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THVISTELMA

Suomi on tunnettu teknisesti erinomaisten tuotteiden ja palveluiden valmistamisesta.
Haastavaksi on kuitenkin osoittautunut markkinointi ja asiakkaiden ymmartaminen.
Liséksi asiakkaiden ostopaatoksenteko on monimutkaistunut Internetin aikakaudella,
joka lisaa asiakkaan ostopolkujen ymmartdmisen haastavuutta. Menestyékseen yritysten
on tunnistettava ja ymmarrettavd syvallisesti asiakkaiden ostopdatoksentekoa ja
monimutkaisia asiakaspolkuja. Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida ja
kuvata Vilpe Oy:n ECo Ideal -ilmanvaihtoratkaisun eli teknisen asiantuntijapalvelun
asiakaspolkua kuluttaja-asiakkaiden nakokulmasta, ottaen huomioon eri vaiheet seka
toimijat asiakaspoluilla.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui ostopaatoksentekoprosessien ja
asiakaspolun késitteiden ymmartamiseen sekd teknisten asiantuntijapalveluiden
ominaispiirteiden tunnistamiseen. Naiden kasitteiden avulla luotiin tutkimukselle
teoreettinen pohja. Laadullinen tutkimus toteutettiin teemahaastattelujen avulla.
Tutkimus oli luonteeltaan fenomenologis-hermeneuttinen. Tutkimuksessa kaytettiin
harkinnanvaraista ndytettd. Tutkimusta varten haastateltiin loppuasiakkaita, yrityksen
myyijia seka yhteistyokumppaniasentajia. Yhteensa haastatteluja tehtiin 11 kappaletta.
Aineiston analysointi toteutettiin sisallonanalyysin avulla.

Aineiston analyysin avulla muodostettiin viisi erilaista asiakaspolkua, jotka mallinnettiin
my0Os visuaaliseen muotoon. Taman jalkeen asiakaspolun eri vaiheita analysoitiin
kyseisten kosketuspisteiden omistajuuden kautta, tunnistaen brandi- kumppani, asiakas-
ja ulkoisesti omisteisia kosketuspiteitd. Samalla tunnistettiin myds keskeisimpia ja
kriittisimpi& kosketuspisteitd kyseisilla asiakaspoluilla sek& luotiin kehitysehdotuksia
polun johtamiseksi. Tutkimus osoitti ECo Ideal -ratkaisun asiakaspolkujen olevan pitkélti
kumppaneiden hallitsemia, jolloin vuorovaikutus yrityksen ja kuluttajan vélilla on lahes
olematonta. Tdma tekee polkujen johtamisesta haastavaa. Taman vuoksi yrityksen on
pyrittava lissdméan kommunikaatiota asiakkaan kanssa sek& suunnittelemaan polkuja
yhdessd kumppaneiden kanssa. Vain talléin yrityksen on mahdollista johdattaa asiakkaita
poluilla kohti ostopéatoksentekoa.

AVAINSANAT: asiakaspolku, asiantuntijapalvelut, ostopolku






1. JOHDANTO

“Suomessa kaikki toimii paremmin — siitd tavasta lahtien miten ovet
sulkeutuvat, lammitysjarjestelmat toimivat ja turvalliset litkennejarjestelyt
pyorivat ajallaan. — — Suomalaiset tuotteet ovat tehty todella hyvin. — — Suomi
ei ole [kuitenkaan] tehnyt ty6td markkinoidakseen itseaén, yrityksia tai
kyvykasta henkilostoa. ”

-Ira Kalb (Business Insider 2014)

Suomi on tunnettu korkeatasoisesta innovoinnista, tuotekehityksesta ja teknologisesta
osaamisesta. Tuote- ja prosessi-innovaatioissa Suomi onkin Euroopan karjessa.
(Tilastokeskus 2011.) Maamme on listattu my6s globaalia kilpailukykya vertailevassa
raportissa kymmenenneksi kilpailukykyisimmaéksi valtioksi kahtena viimeisend vuonna.
Silti maamme on tutkimuksessa vasta sijalla 87 kun verrataan tuotteiden ja palveluiden
markkinoinnin laajuutta. (World Economic Forum 2016; World Economic Forum 2017.)
Menestyvien innovaatioiden taustalle tarvitaankin myds muuta, kuten markkinointia
(Ruckenstein, Suikkanen & Tamminen 2011: 60).

Myds ylla olevan lainauksen kirjoittanut kalifornialainen markkinoinnin professori Kalb
on arvostellut suomalaisten osaamista markkinoida Suomea ja tuotteitamme (Business
Insider 2014). Kyse on siis siitd, ettd maamme ei osaa valjastaa tuotteiden ja palveluiden
teknologista erinomaisuutta palvelemaan markkina- ja tuotekonsepteja seka
kaupallistamista. Olemme tottuneet luottamaan, ettd hyvd tuote I0yt44 ostajansa.
(Business Insider 2014; Siksi Markkinointia 2016.)

Suomen kaltaisessa B2B-liiketoimintavoittoisessa maassa usein markkinoinnin sijaan
toiminnassa korostuukin henkilokohtainen myyntity6 ja verkostoituminen (Lehtinen &
Niiniméki 2005: 14; Siksi Markkinointia 2016). Usein ongelma on myads se, etta tuotteet
ovat loppuasiakkaalle teknisesti haastavia ja monimutkaisia ymmartaa, jolloin ongelmat
korostuvat. Tamé néakyy yrityksissd myds haasteena markkinoida teknista tuotetta tai
palvelua loppukuluttajalle. (Lehtinen & Niiniméki 2005: 11-15.)
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Monimutkaisten teknologisten tuotteiden markkinointi voidaankin ndhd& useassa
yrityksessa keskeisend haasteena. Etenkin korkean teknologian tuotteiden matka
markkinoilla on haastava, ja ne kohtaavat useita markkinoinnillisia haasteita (Dhebar
2016). Tallaisten teknologisten tuotteiden ja palveluiden ostopolun ymmartdminen voi
tuottaa siis haasteita yritykselle itselleen, sen siséltédessé useita kompleksisia vaikuttavia
tekijoitd (Rosenbaum, Otalora & Ramirez 2017: 145). Johtaakseen asiakkaan
ostoprosessia, yrityksen onkin ymmérrettdva ja tunnistettava asiakkaan asiakaspolku,
jonka avulla asiakas on helpompi johtaa lopulliseen péatoksentekoon. Naitéd
asiakaskontaktipisteitd ostopolun varrella tulisi myos osata mitata ja kehittd4. (Edelman
& Singer 2015.)

Kuten voimme huomata, teknisten palveluiden ja tuotteiden markkinointi seka asiakkaan
paatoksentekoprosessin ymmartdminen on keskeisté asiakkaan syvéllisen ymmartdmisen
seké toiminnan kehittdmisen kannalta. Yrityksille aitona haasteena onkin asiakkaiden ja
heidan arvostamien asioiden ymmartaminen. Ymmartddkseen asiakkaita, yritykset
tarvitsevat enemman tietoa asiakkaiden jokapaivaisistd arvonluontiprosesseista
(Gronroos 2015: 384-390). Taman vuoksi asiakaspolun analysoinnin avulla yrityksen on
mahdollista erottautua Kilpailullisilla markkinoilla sek& 16ytaa oikeat kohdesegmentit
tuotteilleen. Etenkin kilpailuedun luomisen kannalta asiakaspolkujen muokkaaminen on
noussut yha keskeisemmaéksi yrityksissa. (Edelman & Singer 2015: 90-91, 96, 100;
Lemon & Verhoef 2016: 87-88.)

Asiakkaan ostopolkuja ja asiakaspolkuja onkin tutkittu pitkd&n jo esimerkiksi
vahittadiskaupan ja digitaalisten monikanavaisten palveluiden kontekstissa (Anderl,
Schumann & Kunz 2016). Koska asiantuntijapalvelut kohtaavat yh& globaalimmassa
ympéristossé jatkuvasti kasvavassa maérin kilpailua, tulee yritysten miettid tarkkaan
miten ja millaista arvoa he tarjoavat asiakkaalle (Ross 2016: 137). Onkin merkittavaa,
ettd kilpailukyky tulee tulevaisuudessa perustumaan pitkélti arvontuottamisen ja
asiakkaan polun tuntemisen teemoihin. T&man wvuoksi on mielekéstd yhdistaa
asiakaspolkujen analysointi teknisten asiantuntijapalveluiden (professional services)

kontekstiin.
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Vaikka asiantuntijapalvelun késite on vanha, ja sita on tutkittu markkinoinnin kentéll& jo
1980-luvulla, on viime vuosina tutkijoiden fokus ollut kasvavassa mé&éarin
asiantuntijapalveluiden B2B-suhteissa. Keskidtn ovat nousseet muun muassa palvelun
laatu ja riskien hallinta yritysten valisessa asiantuntijapalveluiden ostossa (kts. esim. Ho,
Sharma & Hossie 2015). Taman vuoksi on tarpeellista tutkia asiantuntujiapalveluita
nykymaailman B2C-kontekstissa seka kiinnittdd huomiota toisaalta my6s siihen, kuinka
muutamia vuosikymmenia vanha tutkimus aiheesta linkittyy nykyaikaiseen tekniseen

asiantuntijapalveluun ja sen asiakaspolkuun.

1.1. Tutkimuksen toimeksiantaja ja ECo Ideal -ratkaisu

Tutkimuksen toimeksiantaja on mustasaarelainen yritys VILPE Oy, joka on tunnettu
vuoden 2017 kesé&an asti nimelld SK Tuote Oy. Yrityksell4 on yli 40 vuoden historia
rakennusalalta. Yritys valmistaa katto- ja ilmanvaihtotuotteita, ja silla on tytaryhti6ita
Ruotsissa, Vendjalla, Puolassa, Ukrainassa ja Baltiassa. Yritys tyollistdd noin 120
henkilod ja sen liikevaihto vuonna 2017 oli 17,9 miljoonaa euroa. (Vilpe 2018a; Vilpe
2018b.)

ECo Ideal on VILPE Oy:n vuoden 2017 kevaalla lanseeraama energiatehokas
huippuimuri tarpeenmukaiseen ja dlykkaaseen ilmanvaihtoon. Ratkaisun ohjaus toimii
langattomasti. Jarjestelma sdatédéd automaattisesti ilmanvaihtoa senhetkisen ilmanlaadun
mukaan, ja on siksi energia- ja kustannustehokas. Tavallisesti yritys on toiminut B2B-
markkinoilla, ja kyseessa on yrityksen ensimmainen kuluttajakonsepti eli B2C-tuote.
Tasté huolimatta tuote myydéén usein asentajakumppaneiden kautta loppuasiakkaalle eli
kuluttajalle. (Vilpe 2018c; Vilpe 2018d; Saikkonen & Hellén 2018; Hellén 2018.)

Myyntiprosessi eteneekin siis B2B2C omaisesti, eli tuote liikkuu aina VILPE Oy:lt4
tukun kautta paikalliselle yhteistydkumppaniasentajalle ja asentajalta lopulta kuluttaja-
asiakkaalle. VILPE Oy:n ja loppuasiakkaan valilld on tdman vuoksi hyvin vahén
vuorovaikutusta. ECo Ideal -ratkaisun verkkosivun tarkoituksena on kerétd “liideja” eli

potentiaalisien asiakkaiden yhteystietoja yhteistyokumppaneille eli asentajille, jotka ovat
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sertifioituja asentamaan jarjestelman. (Vilpe 2018c; Vilpe 2018d; Saikkonen & Hellén
2018; Hellén 2018.)

Tuote ei ole kuitenkaan saavuttanut ennustettuja ja tavoiteltuja myyntilukuja tuotteen
ollessa markkinoilla. Yritys on kéyttdnyt resursseja niin radio-, televisio- ja
sanomalehtimainontaan, verkkomainontaan kuin sosiaalisen median mainontaankin.
Tastakaan huolimatta myynnin lisays ei ole ollut merkittdvaa. Konseptin kehitys on myds
yrityksen nakokulmasta perustunut pitkélle oletuksiin eikd syvalliseen ymmarrykseen
loppuasiakkaasta. Vaikka yritykselld on aito halu kehittaa tuotetta asiakkaiden tarpeita
vastaavaksi, yrityksella ei ole tarkkaa ymmarrystd asiakkaan asiakaspolusta. Td&méan
vuoksi yritys haluaa tutkia kyseisesta konseptia ja 10ytaa sen kehityskohteet. (Saikkonen
& Hellén 2018.)

1.2. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida ja kuvata teknisen asiantuntijapalvelun
asiakaspolkua kuluttaja-asiakkaiden nakokulmasta. Tarkoitus on siis pureutua siihen,
miksi loppuasiakas on padtynyt valitsemaan kyseisen ratkaisun ja millainen hénen
polkunsa on ollut. Tutkimusongelma on siten muotoiltu tutkimuskysymyksen muotoon
seuraavasti: Millaisena teknisen asiantuntijapalvelu -ratkaisun asiakaspolkua voidaan

pitéd, ja mité eri toimijoita seka vaiheita siihen liittyy?

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on luoda teoreettinen ymmarrys asiakaspolun ja
asiantuntijapalvelun késitteistd sek& aiemmasta tutkimuksesta. Oleellista on ymmartaa
miten asiakaspolku muokkautuu ja ~mukautuu kun puhutaan teknisestd
asiantuntijapalvelukontekstista. Td&mén avulla rakennetaan tutkimuksen teoreettinen
viitekehys. Toisena tavoitteena on muodostaa asiakkailta, myyjiltd sek&
kumppaniasentajilta kerdtyn monipuolisen aineiston perusteella kattava késitys siitd,
miten ECo Ideal -tuotteen loppuasiakkaan tyypilliset asiakaspolut muodostuvat ja mité
vaiheita tdhan liittyy. Lisdksi tavoitteena on muodostaa poluista visuaalinen mallinnus.

Tutkimuksen kolmas tavoite on analysoida tulosten perusteella ECo Ideal- ratkaisun
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asiakaspolun eri vaiheita niiden kontaktipisteiden omistajuuden kautta, tunnistaen
erilaisia toimijoita ja heidan merkitys polulla. Lisaksi toimeksiantajalle luodaan kriittisten
vaiheiden ja toimijoiden tunnistamisen avulla konseptin kehittdmistd mahdollistavia

loppupaételmia asiantuntijapalvelun johtamisen nakokulmasta.

1.3. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus jakautuu viiteen pdalukuun. Ensimmadisessa luvussa esitelldén tutkimuksen
toimeksianto ja rakenne sek& kuvataan tutkielman tarkoitus, tavoitteet ja tutkimusote.
Liséksi ensimmadinen luku esittelee tutkimuksen keskeiset kasitteet lyhyesti. Toinen
paaluku luo teoreettista ymmarrystéa tutkimuksen keskeisista teorioista — asiakaspolusta
ja teknisestd asiantuntijapalvelusta. Luvussa muodostetaan teoreettiset lahtokohdat
tutkimukselle. Kolmas luku esittelee tarkemmin tutkimuksen metodologiaa,
aineistonkeruuta, aineiston valintamenetelmia seka analysointimenetelmaa. Lisaksi

luvussa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta.

Neljannessé péaaluvussa aineiston analysoinnin pohjalta luodaan visuaalisia mallinnuksia
ECo Ideal -ratkaisun tyypillisistd asiakaspoluista. Liséksi luvussa tarkastellaan
asiakaspolkujen kosketuspisteiden omistajuutta. Luvussa otetaan kantaa myds niihin
Kriittisiin vaiheisiin ja toimijoihin, johon toimeksiantoyrityksen olisi keskeista paneutua
konseptin kehittdmisessa. Lopuksi viidennessa luvussa vedetddn yhteen tutkimuksen
keskeiset 10ydokset, arvioidaan tutkimuksessa tehtyjen valintojen onnistumista ja

pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Tutkimus rajautuu tarkastelemaan B2C-nékodkulmaa, ottaen kuitenkin huomioon sen, etta
tuotteen vélillinen asiakas on tuotteen asentaja. Vaikka asiakaspolkua hahmotellaan
teknisen asiantuntijapalvelun kontekstissa, on otettava huomioon my0s se, ett4
asiakaspolku on tietyn yksittaisen tuotteen mallinnus, ja tutkimuksen ulkopuolelle jaavat
esimerkiksi yrityksen muut tuotteet. Siksi mallia ei voida suoraan ilman modifiointia
soveltaa koskemaan muita asiantuntijapalveluita. Tavoitteena onkin teoreettinen

yleistdminen.
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1.4. Tutkimusote

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kvalitatiivisen
tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa tutkimuskohdetta kokonaisvaltaisesti. (Hirsjérvi,
Remes, Sajavaara 2007: 157, 176.) Tutkimuksen tieteenfilosofinen paradigma puolestaan
on fenomenologis-hermeneuttinen. Tdman nakdkulman perustana on tiedonhankinta,
joka on perdisin ihmiseltd. Keskiossa ovat ihmisten kokemukset ja merkitykset seké
tiedon ymmartdminen ja sen tulkinta. (Laine 2001: 26.) Tutkimus pyrkii siis
ymmartamaan kokonaisvaltaisesti loppuasiakkaiden paatoksentekoprosessia, sen vaiheita
ja siihen liittyvia vaikutteita sekd toimijoita.

Aineistonkeruumetodi on haastattelu, ja haastattelutyyppi on teemahaastattelu. Otanta
puolestaan on harkinnanvarainen, mika tarkoittaa sit4, ettd kohdejoukko valitaan
tarkoituksenmukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2007: 203, 160.) Haastateltaviksi valitaan
asiakkaita, jotka ovat hankkineet ECo Ideal -ratkaisun. Koska kyseesséd on tekninen
asiantuntijapalvelu, tarvitaan polkujen analysoinnin tueksi myods muiden osallisten
nakemyksid. Taman wvuoksi rikastuttaakseen aineistoa sekd tuodakseen syvéllista
ymmarrystd, haastatellaan kuluttajien lisaksi myds kumppaniasentajia ja myyjié.
Aineiston analyysimenetelma on teemahaastattelun siséllénanalyysi. Sisallénanalyysi on
menetelmd, jonka avulla dataa eli tassa tapauksessa haastateltavien kokemuksia ja
kayttdytymista pyritddn muun muassa luokittelemaan, abstrahoimaan ja vertailemaan.
Sisallonanalyysi tarjoaa keinon hallita laadullista aineistoa analyysin ja tulkinnan teon
kannalta. (Spiggle 1994: 492-496.)

1.5. Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Ostopolku

Ostopolulla (englanniksi purchase journey) tarkoitetaan asiakkaan l&pikdymaa

paatoksentekoprosessia kokonaisuutena (Lemon & Verhoef 2016: 71). Sen pohjalla on

perinteiset lineaariset péatoksentekoprosessit ja -mallit, mutta nimensd mukaan se
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korostaa pé&&toksenteon ja prosessin epélineaarisuutta ja monimutkaisuutta —
polkumaisuutta. Ostopolun keskitssé on aina asiakas moderneine tarpeineen ja haluineen.
(Cundari 2015: 45-47; Kinturi 2015: 56-59; Lemon & Verhoef 2016: 71.) Ostopolku
kasitteend vastaa sisélloltddan myos paatdksentekopolkua, joka voidaan siis rinnastaa

synonyymiksi ostopolulle (vrt. Court, Elzinga, Mulder & Vetvik 2009).

Asiakaspolku

Asiakaspolku (englanniksi customer journey) on strateginen tyokalu ja visuaalinen
kuvaus ostopolun tapahtumista ja niistd kosketuspisteistd, joissa asiakkaat
vuorovaikuttavat yrityksen kanssa. Kasite siséltdd kaikki mahdolliset kosketuspisteet
palvelun aikana. Asiakaspolun ymmartaminen on tarkeéa yrityksille, silla digitalisoituva
maailma ja kulutuksen sosiaalisen ulottuvuuden lisadntyminen ovat viime vuosina
muokanneet ja monimutkaistuttaneet asiakaspolkuja sekd tehneet asiakkaasta
valtaistetumman. (Edelman & Singer 2015: 90-91; Lemon & Verhoef 2016: 69-70;
Rosenbaum ym. 2017: 143-144.)

Asiantuntijapalvelut

Asiantuntijapalvelut (englanniksi professional services) on kasite, jota laajassa
mittakaavassa voidaan kayttaa usean eri alan palveluista, mutta niilld on my6s yhdistavia
piirteitd (Finch, Abeza, O’Reilly, Hillenbrand 2018: 374-375). Né&ita ovat esimerkiksi
tietointensiivisyys sekd ammattitaitoinen tydvoima (VVon Nordenflycht 2010: 156). Kasite
voidaan edelleen jakaa kahteen eri luokkaan: neuvontapalveluihin ja teknisiin
palveluihin, joista jalkimmainen nimenomaa viittaa kompleksisiin teknisiin palveluihin
(D’Antone & Santos 2016: 172). Tassa tutkimuksessa kasitteelld viitataan teknisiin
asiantuntijapalveluihin - (myéhemmin my6s asiantuntijapalvelu) ja tutkimuksessa
korostuu kasitteen luonne loppuasiakkaalle vaikeasti ymmarrettavand ja monimutkaisena

teknisend palveluna.
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2. TEKNISEN ASIANTUNTIJAPALVELUN ASIAKASPOLKU

Tassa kappaleessa vastataan tutkimuksen ensimmaéiseen tavoitteiseen eli luodaan
teoreettiset l&htokohdat tutkielmalle aiemman tutkimuksen avulla. Keskeistd on
ymmartad asiakaspolku ja asiantuntijapalvelu -késitteitd, sek& linkittdd esimerkiksi
asiakaspolku sen l&hikaésitteisiin, kuten ostopolkuun. Téssa luvussa pyritaan
ymmartamaan, mitd asiakaspolulla tarkoitetaan ja kuinka se muokkautuu
asiantuntijapalveluiden kontekstissa. Tarkoituksena on siis tunnistaa juuri tassa
kontekstissa ~ ominaispiirteitd, seikkoja ja  vaikutteita, jotka  muokkaavat

asiantuntijapalvelun asiakaspolkua eri vaiheissa ostoprosessia.

2.1. Asiakkaan perinteinen paatoksentekomalli

Ostopaatoksenteko nahdaén perinteisesti hyvin rationaalisena prosessina, jossa asiakkaat
integroivat informaatiota, vertailevat vaihtoehtoja ja lopulta paatyvat parhaaseen
mahdolliseen lopputulemaan (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2006: 259).
Petinteisid paatoksentekomalleja voidaan tunnistaa useita. Naita ovat esimerkki AIDA-
malli seka erilaiset hierarkiamallit. (Wolny & Charoensuksai 2014: 319; Lemon &
Verhoef 2016: 71.)

Yksi tunnetuimmista malleista on kuitenkin péaatoksenteon viisivaiheinen malli. Tassa
mallissa ostopdatosprosessi jaetaan nimensd mukaan viiteen vaiheeseen, joiden lapi
asiakas kulkee (katso kuvio 1). Ndma4 vaiheet ovat ongelman tunnistaminen, tiedonhaku,
vaihtoehtojen vertailu, ostopadtds ja oston jélkeinen kayttdytyminen. Malli tarjoaa
yksinkertaistuksen ostopadtosprosessista, ja on tarkedd ymmartaa, ettd kaikki asiakkaat
eivat aina kay kaikkia vaiheita 1api ja prosessi usein poikkeaa tastd mallista. (Kotler &
Keller 2012: 166; Wolny & Charoensuksai 2014: 319; Lemon & Verhoef 2016: 71.)
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Ongelman el Vaihtoehtojen

Ostopaatos

tunnistaminen vertailu

Kuvio 1. Ostopaatosprosessi (mukaillen Kotler & Keller 2012: 166).

Ongelman tai tarpeen tunnistaminen tavallisesti kdynnistdd ostopdatosprosessin. Tahan
vaikuttaa jokin sisainen tai ulkoinen &rsyke. Markkinoijat ovat erityisen kiinnostuneita
tutkimaan arsykkeitd, jotka johtavat tarpeen tunnistamiseen. (Kotler & Keller 2012: 166.)
Ongelman tunnistamisen voidaan tiivistetysti sanoa esiintyvan milloin tahansa kun

nykyisen ja halutun tilan vélilla on eroa (Solomon ym. 2006: 263).

Mallin toinen vaihe on tiedonhaku. Tiedonhakuvaiheessa asiakas tutkii ymparistoaan
etsidkseen sopivaa dataa tehdékseen hyvén péaatoksen. Tiedonhaku kattaa niin tietysta
tuotteesta tai palvelusta etsittdvan tiedon kuin my6s vaihtoehtoisten tuotteiden ja
palveluiden tiedonhankinnan. Tiedonhaku voidaan jaotella myds ennen ostoa -
tiedonhauksi ja jatkuvaksi tiedonhauksi. Tiedonhaku voidaan jakaa paasaantoisesti
neljaan eri ryhmaén, joita ovat yksityiset, kaupalliset, julkiset ja kokemukselliset
tiedonldhteet. Yksityisina tiedonlahteind voidaan pitéé esimerkiksi perhettd, naapureita ja
tuttuja. Kaupallisia tiedonléhteitd taas ovat muun muassa mainokset, verkkosivustot ja
myyjat. Media ja asiakasarvostelut ovat puolestaan luonteeltaan julkisia tiedonlahteita.
Kokemukselliset tiedonlahteet perustuvat esimerkiksi tuotteen kayttéon. (Solomon ym.
2006: 265-269; Kotler & Keller 2012: 167.)

Tiedonhakuvaiheeseen liittyy vahvasti myos niin kutsuttu ”suppilomalli”, jolla kuvataan
ostopéatosprosessissa tapahtuvaa brandien karsintaa. Aluksi suppilon yl&dosassa on kaikki
mahdolliset kategorian brandit (total set). Tamén jélkeen liikuttaessa suppilossa alaspéin,
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asiakkaalla on suppilossa tiedostetut brandit (awareness set), jonka jalkeen héanen
mielessd&n muodostuu mahdollisten vaihtoehtojen tai harkintojen sarja brandejé
(consideration set). Tasté eteenpdin asiakas valitsee muutaman brandin vaihtoehdoiksi
(choice set) ja tekee paatdksen (decision). Taten asiakas on siirtynyt suppilon yldosasta
brandej& karsimalla yhteen brandiin. (Kotler & Keller 2012: 167-168.)

Kolmas vaihe ostopaatosprosessissa on tavallisesti vaihtoehtojen vertailu. Tassa
vaiheessa asiakas pyrkii tyydyttdmaan tarpeen tai ratkaisemaan ongelman. Liséaksi asiakas
etsii tuotteista tai palveluista erilaisia etuja ja ominaisuuksien kokoelmia, jotka voivat
siirtdé etuja. Vaihtoehtojen vertailussa etenkin asiakkaan uskomuksilla ja asenteilla on
merkityksensa. Niiden avulla asiakkaat muodostavat kasityksia vaihtoehdoista. (Kotler &
Keller 2012: 168-169.)

Ostopadtosprosessin neljas vaihe on itse ostopaatts. Ostopéaatoksen teko voi vaihdella
nopeasta paatoksesta aina paljon kognitiivista prosessointia vaativaan. Paatds tehdaan
usein bréndistd, jakelijasta, madrasta, ajoituksesta ja maksutavasta. Vaikka ostopaatos
vaiheesta esitetddn usein erilaisia valintasédéntoja, esimerkiksi eri ominaisuusvertailun ja
eliminoinnin kautta, ovat ostopdatokset myods sosiaalisesti muodostuneita. Siten
sosiaalisella kontekstilla voidaan sanoa olevan merkitystd miten ostopéatoksia tehdaan.
Usein juuri toisten mielipiteilld ja arvioinneilla esimerkiksi arvostelualustoilla on
merkitysta kuluttajan paatoksentekoon. (Solomon ym. 2006: 277; Kotler & Keller 2012:
170-171.)

Viimeinen vaihe Kotlerin ja Kellerin (2012: 172-173) Vviisivaiheisessa
ostopéatosprosessimallissa on oston jalkeinen kayttaytyminen. Asiakas pyrkii usein
Ioytdmadn oston jalkeen ostopaattstd tukevia asioita, ja onkin sen vuoksi hyvin altis
esimerkiksi ostokseen liittyviin positiivisiin asioihin. Viimeiseen vaiheeseen kuuluu
myas Kiintedsti tuotteen kaytto ja havittaminen, josta yrityksen tulisi olla myds tietoinen.
Siirrytd&n seuraavaksi tarkastelemaan, kuinka perinteinen paatoksentekomalli on
muuttanut muotoaan viimevuosina ja millaisia ominaispiirteitd se on saanut

digitalisaation myotéa.
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2.2. Asiakkaan moderni paatoksentekomalli

Edelld kuvatun lainen perinteinen péatoksentekomalli on nykyaikana muuttunut
merkittavasti. Kuluttajien tavat etsia seka ostaa tuotteita ja palveluita poikkeavat
ailemmasta lineaarisesta mallista. Perinteiset p&&toksentekomallit ovatkin rakennettu
ennen Internetin tuloa, mik& tekee malleista kyseenalaistettuja digitalisaation
valloittamana aikana. Vaikka ostopé&atosprosessi ei ole enda samanlainen, on taustalla
kuteinkin erds markkinoinnin perusajatus: kuluttajiin pyritaan paasta kasiksi niiné hetkina
ja niissa kosketuspisteissé, jolloin he ovat avoimia vaikutteille. (Court, Elzinga, Mulder
& Vetvik 2009; Wolny & Charoensuksai 2014: 317.) Palveluyritysten tuleekin pystya
Kiinnittdimaan huomiota yha enemmaén asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartamiseen

sekd tekemadn sen avulla oikeita strategisia valintoja (Ettenson & Turner 1997: 91).

2.2.1. Ostopolku

Perinteisten  paatoksentekomallien  korostaessa  péaatoksenteon  lineaarisuutta,
rationaalisuutta, kognitiivisia ajureita sek& jarjestyksessa etenevié hierarkkisia vaiheita
(Wolny & Charoensuksai 2014: 319), on rinnalle tullut véahitellen uusi polku-kasite, joka
haastaa perinteisen nakemyksen. Voimme puhua asiakkaan paatoksentekopolusta
(desicion journey) tai ostopolusta (purchase journey). Tama tarkoittaa asiakkaan
prosessia aina harkinnasta ostoon, mutta nédkee prosessin epalineaarisempana matkana —
polkuna. (Court ym. 2009; Cundari 2015: 45-47; Edelman & Singer 2015: 90-91; Kinturi
2015: 56-59; Lemon & Verhoef 2016: 71.)

Ostopolku kuvaa asiakkaan nykyaikaista paatoksentekoa polulla, joka ei kulje
lineaarisesti, vaan jossa asiakkaalla on valtaa, ja paatoksentekoon vaikuttaa useita
kompleksisia asioita. Kyse ei siis ole endd pelkéstddn erillisten “askelmien” tai vaiheiden
tarkastelusta, vaan kyseessa on kokonaisuus, jossa asiakas on keskitssa. Kun asiakkaan
paatoksenteossa otetaan huomioon prosessin epdlineaarisuus, voimme siis puhua
asiakkaan polusta. (Court ym. 2009; Cundari 2015: 45-47; Kinturi 2015: 56-59; Lemon
& Verhoef 2016: 71.)
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Ostoprosessia ei ndhdd myoskaan endd suppilomaisena mallina, jossa asiakas
vahentamalla karsii mahdollisten bréandien joukkoa péatyen lopulta ostettavaan bréandiin.
Taman kaltainen suppiloajattelu nimittdin ei huomio riittavasti kosketuspisteiden ja
avaintekijoiden tarkeytta, eikd myo6skaan asiakkaan valtaistetumpaa roolia
tuotevalinnoissa. Uudenlainen epélineaarinen polku sisdltda sivuretkid, ja on usein
asiakkaan itsensd hallinnoima. Poluista on tullut myds mutkikkaampia ja
monipuolisempia. Tahan vaikuttaa esimerkiksi se, ettd polun varrella voidaan nahda yha
enemman eteenpdin vievid seka jarruttavia tekijoitd. Taman vuoksi suppilomainen
ajattelu korvautuu yhd monimutkaisemmalla ja vdhemman lineaarisella mallilla. Tdamén
vuoksi sitd nimitetdan asiakaan paatoksentekopoluksi tai ostopoluksi. (Court ym. 2009;
Cundari 2015: 45-46; Kinturi 2015: 56-59.)

Kun asiakkaan paatoksentekoa tarkastellaan ostopolku kasitteen kautta, voimme huomata
perinteisen p&&toksenteon ja sen vaiheiden muokkautuvan. Asiakkaan moderni ja
epélineaarinen polku vaatiikin yritykselta uusia tapoja toimia. Yritysten tulee miettid,
kuinka he saavat brandinsa jo alkuvaiheessa mukaan asiakkaan péaatoksentekopolulle.
Tarkedd on my0s omaksua ndkemys, jonka mukaan kommunikaatio on yha
vuorovaikutteisempaa asiakkaan kanssa. Toisaalta asiakkaat vuorovaikuttavat yhé&
aktiivisemmin my0ds muiden kuluttajien kanssa. Lisdksi kosketuspisteiden mara on
moninkertaistunut, ja vuorovaikutusta tapahtuu niin mainoksien ja keskusteluiden kuin
tuotekokemuksienkin kanssa. Onkin sanottu, ettd nykypdivand asiakkaat luottavat
enemman sosiaaliseen mediaan ja vertaistietoon, kuin itse yritykseltd saamaan tietoon.
(Court ym. 2009; Kinturi 2015: 56-59.)

Moderniin paatoksentekopolkuun liittyy myods ajatus siitd, ettd edelliset ostopolut
rakentuvat toistensa péaélle kehdmadisesti. Oston jalkeen asiakas rakentaa uudenlaisia
odotuksia kokemustensa perusteella. Namé& odotukset ja kokemukset ohjaavat jatkossa
my6ds seuraavia ostopolkuja. Tam& on my6s erds syy, jonka vuoksi
paatoksentekoprosessia ei voida enda ajatella lineaarisena. (Court ym. 2009.) Usein
yritykset panostavatkin perinteisen péaatoksentekomallin harkinta- ja ostop&&tos-
vaiheisiin, vaikka todellisuudessa tuotteen arvioinnista ja kannattamisesta on tullut yha

tdrkedmpad. Asiakkaiden arvioidessa tuotetta tai palvelua sekd jakaessa positiivista
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palautetta siitd, auttaa tdma rakentamaan myos tietoutta tuotteesta seké& ajamaan muita
kuluttajia helopommin ostoon. (Edelman 2010: 64.)

Edelman ja Singer (2015) ovat ottaneet kayttdén myods uskollisuussilmukka (loyality
loop) -késitteen, jolla tarkoitetaan asiakkaan sitouttamista brandiin aikaisemmassa
vaiheessa, jolloin ostopolku lyhenee. Tassa mallissa harkinta ja arviointi -vaiheet
lyhenevat. Téalloin asiakas on jo tietoinen bréndivalinnastaan ja siten usein sitoutuu
yritykseen helpommin. (Edelman & Singer 2015: 90.) Talléin esimerkiksi yrityksien,
tuotteiden ja palveluiden arviointi on kuluttajalle jatkuvaa toimintaa, eika vain tiettyyn
ostoon sidottua (Cundari 2015: 47).

Pohdittaessa asiakkaan moderneja péaatoksentekomalleja eli polkuja, on tarkeda
huomioida myo6s ostopolkujen erilaisuus. Polun eri vaiheiden sisaltd ja kesto sek&
ostopolun pituus tarjoavat myos tarkeda tietoa. Usein esimerkiksi korkean
sidonnaisuuden (high-involvement) tuotteiden ostopolku on ajallisesti pidempi ja tall6in
mya0s eri vaiheet polulla ovat tietoisempia ja rationaalisempia. (Kinturi 2015: 56-59.)
Korkean sidonnaisuuden tuotteiden ostamiseen liittyy vahvasti kallis hinta, korkea riski
sek& oston harvinaisuus. Riski muodostuu etenkin sen kautta, ettd vadranlaisen tuotteen
hankkiminen on kallista ja asiakkaan tulee usein selvita sen kanssa pitkaan. (Karunakaran
2008: 68; Gu, Park & Konana 2012: 183.) Korkean sidonnaisuuden tuotteilla on myos
muun muassa seuraavia ominaisuuksia: uniikkius, laadukkuus ja tarpeellisuus (Martin
1998: 12).

Korkean sidonnaisuuden tuotteille on tyypillista, ettd paatoksenteko on rationaalisempi
prosessi, joka vaatii ostajalta aikaa ja vaivaa. Tall6in myds ostopolun eri vaiheista tulee
usein tietoisempia. Korkean sidonnaisuuden tuotteille on ominaista, ettd etenkin
tiedonhausta tulee dominoivampaa, jossa ostaja hankkii monipuolisesti tietoa niin
ystéviltd, perheeltd, yritykseltd kuin asiantuntijoilta. Ulkoisella WOM:lla (word-of-
mouth) onkin sanottu olevan suuri rooli korkean sidonnaisuuden tuotteiden tiedonhaussa.
Toisaalta tehokas teknologia ja datan kasvava méara mahdollistaa tehokkaan tiedonhaun,
ja ostopaatoksia voidaankin tehda helposti jo esimerkiksi suoraan verkossa. (Gu ym.
2012: 182; Santandreu & Shurden 2017: 88.)
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Korkean sidonnaisuuden tuotteiden ja palveluiden ostopolulla on merkittdvdd myds
huomioida ostopolkuun vaikuttavia tekijoitd. Kun asiakkaat ostavat korkean
sidonnaisuuden tuotteita ja vertailevat niitd, nousevat keskifon tuotteen tai palvelun

suorituskyky, kestévyys, luotettavuus ja hinta. (Santandreu & Shurden 2017: 90-91.)

2.2.2. Asiakaspolku

Asiakaspolku  on  késitteend  noussut  viimevuosina  keskidon  etenkin
palvelumarkkinoinnin ja -muotoilun kontekstissa. Ennen myos kasitettd palvelupolku
(service journey) kaytettiin synonyymina asiakaspolun kanssa. Sittemmin palvelupolku
on kasitteend eriytynyt koskemaan enemmaénkin asiakkaiden odotusten johtamista seka
palvelun laadun havainnointia, vaikkakin jotkut tutkimukset ovat yh& synonymisoineet
kéasitteet. Asiakaspolku kasitteend on lahella myos asiakaspolun mallinnusta (customer
journey mapping). Tassa asiakaspolku mallinnetaan visuaaliseen muotoon (map).
(Folstad & Kvale 2018: 197 —200.) Usein juuri visuaalista mallinnusta pidet&an térkeéana,
jotta asiakkaan itse valitsemaa polkua ostoon voidaan ymmartaa yrityksen ndkokulmasta

syvallisemmin (Wolny & Charoensuksai 2014: 317).

Onkin sanottu, ettd taitavat yritykset pyrkivat ymmartamaan asiakkaidensa ostoprosessia
mahdollisimman syvéllisesti (Kotler & Keller 2012: 166). Tapa jolla yrityksien on
mahdollista ymmartadd asiakkaan siirtymistd ja valintoja ostopolun vaiheissa aina
harkitsemisesta ja tiedon etsinndstd ostop&atokseen ja sen jélkeisiin toimiin, on
asiakaspolku (Lemon & Verhoef 2016: 79). Mikali yritykset haluavat johtaa
asiakaspolkua, tulisi heiddn ymmartda ja johtaa yha valtaistetumpia asiakkaita polulla,
eikd vain seurata ja reagoida asiakkaiden itse luomiin polkuihin. Tdmé&n mahdollistaa

etenkin jatkuvasti kasvava datan madra. (Edelman & Singer 2015: 90.)

Koska asiakaspolun ymmartamisestd on tullut yha kriittisempéé yrityksille,
asiakaspolkua tulisikin osata k&yttaa strategisena tydkaluna (Lemon & Verhoef 2016: 69;
Rosenbaum ym. 2017: 143). Taman avulla yrityksien on mahdollista ymmart&é asiakkaan
ostopolkua (Lemon & Verhoef 2016: 79). Markkinoinnin kentéll& asiakaspolun keskitssa

onkin siis ollut asiakkaan ostopdatOksentekoprosessi (Fglstad & Kvale 2018: 198).
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Asiakaspolkujen tunnistamisen avulla yrityksien on mahdollista myo6s vaikuttaa
asiakkaan tekemiin valintoihin ja kohdentaa markkinointiresursseja tehokkaasti. Siksi
tirkedd on ymmartdd niitd asioita, jotka ohjaavat padtoksentekoa, sekda miten
kaytannontasolla ostopaatos tehdaan. (Kinturi 2015: 56-59.)

Asiakaspolun voidaan sanoa olevan ennen kaikkea sitouttava tarina” asiakkaan ja
palvelun vélill4, eli kaytdnndssa kaikki ne kosketuspisteet, joita palvelun tuottajan ja
asiakkaan vélill4 on (Felstad & Kvale 2018: 197). Liséksi asiakaspolku heijastaa
asiakkaiden emotionaalisia, kayttaytymisellisia sek& kognitiivisia reaktioita (Wolny &
Charoensuksai 2014: 319). Sen on kuvattu olevan myos visuaalinen kuvaus tapahtumista
eli kosketuspisteistd, joiden kautta asiakkaat voivat vuorovaikuttaa yrityksen kanssa koko

ostoprosessin ajan (Rosenbaum ym. 2017: 144).

Asiakaspolku jaotellaan perinteisesti horisontaalisesti aikajanana kolmeen eri vaiheeseen
(katso kuvio 2), joita ovat ennen ostoa, oston aikana ja oston jalkeen. Ndiden kolmen eri
vaiheen tunnistaminen tekee asiakkaan polusta usein helpommin johdettavan. (Lemon &
Verhoef 2016: 76; Rosenbaum 2017: 144.)

Ennen ostoa .

Kuvio 2. Asiakaspolun vaiheet (mukaillen Lemon & Verhoef 2016: 77).

Ensimmainen vaihe (ennen ostoa) sisaltédd kaikki vaiheet, joissa asiakas vuorovaikuttaa
jollain tapaa bréndin kanssa ennen ostotapahtumaa. Tallaisia vaiheita ovat esimerkiksi
tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku ja harkinta. Toisessa vaiheessa (oston aikana) asiakas
vuorovaikuttaa bréndin kanssa ostotapahtuman aikana. Tama vaihe voi sisaltaa
esimerkiksi valinnan teon, tilauksen ja maksamisen. Kolmas vaihe (oston jalkeen) sisaltaa

ostotapahtuman jalkeisen vuorovaikutuksen. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi kéyttoa,
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kulutusta, sitoutumista, jalkipalveluita tai tuotteesta muille kertomista. (Lemon &
Verhoef 2016: 76.)

Lemon ja Verhoef (2016: 76) korostavat asiakaspolun analysoinnissa seké yrityksen etta
asiakkaan nakokulman ymmartdamistd. Tarkedd on tunnistaa molempien kannalta
keskeiset kosketuspisteet edelld esitettyjen kolmen vaiheen kohdalla. Témén avulla
voidaan tunnistaa etenkin ne kosketuspisteet, jotka saavat aikaan sen, ettd asiakas jatkaa
ostopolkuaan. (Lemon & Verhoef 2016: 76.) Kosketuspisteiden tunnistaminen polun

varrella on siis asiakaspolun analysoinnin keskiossa (Kinturi 2015: 56-59).

Asiakaspolkua analysoidessa jokaisessa kolmessa vaiheessa voidaan tunnistaa myos
neljan eri  tyyppisia  kosketuspisteitd:  brandiomisteisia, kumppaniomisteisia,
asiakasomisteisia seka ulkoisia eli sosiaalisia. Brandiomisteiset kosketuspisteet ovat
yrityksen hallinnoimia. Téallaisia ovat esimerkiksi verkkosivut, mainokset, hinta ja
pakkaus. Kumppaniomisteiset kosketuspisteet puolestaan ovat yrityksen ja vahintaan sen
yhden kumppanin yhdessa hallinnoimia. Hyvéana esimerkkina toimivat kumppanin kanssa
valmistetut uskollisuusohjelmat. (Lemon & Verhoef 2016: 76-78.)

Kolmanneksi asiakasomisteiset kosketuspisteet ovat nimensd mukaan asiakkaiden
johtamia, jolloin ne eivét ole yrityksen hallittavissa. Esimerkiksi asiakkaiden tarpeiden
pohdinta sekda maksutavan valinta, ovat usein heidan itsensa késissa. Viimeiseksi
ulkoisilla eli sosiaalisilla kosketuspisteilla tarkoitetaan esimerkiksi toisia asiakkaita ja
arvostelusivustoja — attribuutteja, jotka ympéaroivat alituiseen asiakkaita. (Lemon &
Verhoef 2016: 76-78.)

Rosenbaum ym. (2017: 144, 149) korostavat asiakaspolun kartoituksessa myos
vertikaalisen akselin tarkeyttd. Talla tarkoitetaan strategisia kategorioita, joita
kosketuspisteista tulisi luoda horisontaalisen ryhmittelyn jélkeen. N&iden kategorioiden
luonti ja niiden merkitysten ymmartdminen tekee asiakaspolun Kkartoittamisesta

hyddyllisen strategisen tyokalun yritykselle.
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Asiakaspolku kartoitusta kéytetdan usein asiakaskokemuksen parantamisen tydkaluna
(Rosenbaum ym. 2017: 144). Se ndhd&an strategisena tyokaluna kokemuksen
kehittdmiseen ja johtamiseen (Fglstad & Kvale 2018: 205). Perinteisesti asiakaspolku
ollaan yhdistetty asiakaskokemuksen kehittdmiseen liséksi myds arvonluontiin.
Viimeisimmat tutkimukset ovat Kkuitenkin laajentaneet né&kokulmaa esimerkiksi
kumppaneiden ja verkostojen tarkasteluun asiakaspolun varrella. Tamé nédkokulma ottaa
laajemman ekosysteemin roolin huomioon asiakkaan ostoprosessin aikana. (Lemon &
Verhoef 2016: 83-84.)

Esimerkiksi Tax, McCutcheon ja Wilkinson (2013: 454, 456) ovat tutkineet
asiakaspolkuja palvelun jakeluverkostojen (service delivery network) nakokulmasta.
Keskeista verkostojen hallitsemisessa on ymmartad organisaation rooli asiakaan
maadrittelemalld polulla, ja toisaalta myds koordinoida toimintaa palvelua tdydentavien
toimijoiden kanssa. Tamé nakokulma korostuu etenkin silloin, kun asiakas kommunikoi

polun varrella organisaation eri osastojen seka ulkopuolisten kumppaneiden kanssa.

Asiakaspolun mallinnusta on myds kritisoitu. Vaikka malli tarjoaa selkedn ndkemyksen
asiakkaan polusta, se ei korosta kosketuspisteiden syvyyttd ja merkitystd kussakin
vaiheessa. Se ei myoskadn ota kantaa siihen, mika néisté kosketuspisteistd on merkittavin
kokonaiskuvan kannalta. (Lemon & Verhoef 2016: 85.) Liséksi kritiikkia on kohdistunut
siihen, ettd malli olettaa kaikkien kosketuspisteiden olevan yhté téarkeitd, vaikka nain ei
ole (Rosenbaum 2017: 143). My0s Falstad ja Kvale (2018: 197) nostavat kritiikkia esille
etenkin asiakaspolun epdkoherentin luonteen, vakiintumattoman maaritelmén ja

terminologian puuttumisesta.
2.2.3. Yhteenveto
Taulukko 1 kokoaa yhteen asiakkaan moderniin paatoksentekoon liittyvéat polkukasitteet.

Se pyrkii erottelemaan késitteiden maaritelmid eroavaisuuksineen. Liséaksi se listaa

kasitettd tutkimuksessaan kayttaneet tutkijat.
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Taulukko 1. Yhteenveto eri polku-kasitteista.

Lemon & Verhoef (2016)

merkittava rooli polun

muodostumisessa.

KASITE TUTKIJAT MAARITELMA EROTTAVAT TEKIJAT

Paatoksenteko- | Court ym. (2009) Asiakkaan ostoprosessi Eroaa perinteisista

polku Edelman & Singer (2015) | kokonaisuudessaan, joka | paatoksentekomalleista sen
on kompleksinen ja polkumaisuutena ja
epélineaarinen polku, ja | monimuotoisena

Ostopolku Cundari (2015) jossa asiakkaalla on kokonaisuutena (vrt.

perinteiset hierarkkiset,
lineaariset ja rationaaliset

paatoksentekomallit).

Asiakaspolku

Lemon & Verhoef (2016)
Folstad & Kvale (2018)
Wolny & Charoensuksai
(2014)

Rosenbaum (2017)

Mallinnus asiakkaan
palveluprosessista, joka
siséltad kaikki
mahdolliset
kosketuspisteet eli
vuorovaikutuksen
asiakkaan ja yrityksen

vélilla.

Strateginen ja usein
visuaalinen tyovaline
ostopolun eli asiakkaan
modernin
ostopaatoksenteon
ymmartamiseen ja
johtamiseen, korostaa

vuorovaikutuksellisuutta.

Kéytannossa paatoksentekopolkua ja ostopolkua voidaan kasitella rinnasteisesti. Ne siis
tarkoittavat samaa, mutta tietyt tutkijat ovat suosineet tutkimuksessaan jompaakumpaa
kasitettd. Nama molemmat viittaavat siis ostoprosessiin kokonaisuutena. Késitteet
korostavat prosessin polkumaisuutta, mutkikkuutta ja epalineaarisuutta verrattuna
perinteisiin lineaarisiin malleihin, jossa asiakas etenee aina samojen vaiheiden ja
jarjestyksen kautta kohti ostoa. Kasitteet murtavat siis vanhanaikaisia malleja
ostopaatoksenteosta.

Asiakaspolku késitteend  taas korostaa ~ tdman modernin prosessiin
vuorovaikutuksellisuutta seké kontaktipintoja yrityksen ja asiakkaan valilla. Sit4 pidetdan
usein myos visuaalisena mallinnuksena asiakkaan ostopolusta, joka tekee siita yritykselle
helpommin ymmarrettdvédn sekd johdettavan. Siirrytddn seuraavaksi tarkastelemaan
tarkemmin asiantuntijapalveluita sekd millaisia erityispiirteitda paatéksenteko saa

teknisten asiantuntijapalveluiden kontekstissa.
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2.3. Teknisen asiantuntijapalvelun erityispiirteet

Kun tarkastelua siirretddn koskemaan nimenomaan teknisen asiantuntijapalvelun
ostopaatoksentekoa, on ensimmaéisena tarpeen katsoa kyseista késitettd tarkemmin.
Asiantuntijapalvelut on kasitteend kiistelty, eikd silla ole olemassa yksiselitteisté tai
yleisesti hyvaksyttyd maéaéritelméa. Asiantuntijapalveluilla  kuitenkin viitataan
asiantuntevaan erityisosaamiseen ja tietotaitoon (Baschab & Piot 2005: 6; Jaakkola &
Halinen 2006: 409; Howden & Pressey 2008: 796). Asiantuntijapalveluyritykset ovat
yrityksid, jotka ovat kyvykkaita kayttdmaéan ja johtamaan tietoa menestyakseen. Usein
mya0s asiantuntijan ratkaisemat ongelmat ovat kompleksisia. (Greenwood, Li, Prakash &
Deephouse 2005: 661; Jaakkola 2007: 98; Howden & Pressey 2008: 791.)

Asiantuntijapalvelut eroavat tavallisista palveluista niiden riskisyyden ja kalleuden
vuoksi. Lisdksi asiantuntijapalveluiden laatua on vaikea arvioida. Niiden luonne ei ole
myoskaan taysin selvd asiakkaille, ja tyypillista on, ettd palveluntarjoajia usein
suositellaan muille. (Sonmez & Moorhouse 2010: 190.) Asiantuntijapalveluiden
ongelmanratkaisu perustuu myos erikoisosaamiseen, taitoihin ja kokemukseen, joita

asiakkaan on vaikea itse oppia (Jaakkola & Halinen 2006: 411).

Asiantuntijapalvelut voidaan jakaa edelleen kahteen luokkaan. Naistd ensimmaéinen
edustaa  neuvonantopalveluita, kuten esimerkiksi lakipalveluita, Kirjanpitoa,
tilintarkastusta ja markkinointitutkimusta. Sen sijaan toiseen luokkaan kuuluvat tekniset
palvelut kuten esimerkiksi insingoritekniikka ja tekninen testaus. Usein teknisié
asiantuntijapalveluita korostetaan omana alaluokkana perinteisista asiantuntijapalveluista
sen vuoksi, ettd halutaan korostaa myos uudenlaisen teknologian kehitysta. (D’ Antone &
Santos 2016: 172.)

Vaikka siis yleisesti asiantuntijapalvelut voivat viitata moneen eri alaan, yhdistavét niita
tavallisesti asiakkaan sitoutuminen, ratkaisun kustomointi, tietointensiivisyys seka
suhteellisesti  matalat  p&iomainvestoinnit  (Finch ym.  2018: 374-375).
Asiantuntijapalvelut ovat luonteeltaan erittdin kompleksisia, ja tdman vuoksi asiakkaiden

on usein vaikeaa arvioida téllaisia tuotteita ja ratkaisuja (Sharma & Patterson 1999: 152).
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Asiantuntijapalveluille on tyypillista, ettd se tuo tuottajan ja asiakkaan hyvin lahelle
toisiaan, ja ettd kommunikointi osapuolten valilla on kattavaa ja merkittdvaa
lopputuloksen kannalta (White & Johnson 1998: 77-78; Jaakkola & Halinen 2006: 409;
Sieg, Fischer, Wallin & von Krogh 2012: 253). Tama johtuu osittain myos
asiantuntijapalveluntarjoajan ja asiakkaan paradoksaalisesta suhteessa, jossa molemmat
ovat riippuvaisia toistaan — palveluntarjoaja asiakkaan ongelmasta ja asiakas
palveluntarjoajan taidoista (Greenwood 2005: 661; Jaakkola 2007: 97).

Asiantuntijapalveluita ja niiden ostopadtoksentekoa on aiemmin tutkittu pitkéalti
yritysasiakkaan nakokulmasta, mutta todellisuudessa my6s kuluttajat tarvitsevat ja
kuluttavat asiantuntijapalveluita (Hill, Garner & Hanna 1989: 61-62; Kugyté & Sliburyté
2005: 57). Asiantuntijapalveluiden asiakkaina voivatkin siis toimia joko teollisuus- tai
kuluttajasektori, tai molemmat (White & Johnson 1998: 77). Asiantuntijapalveluiden
ostokayttaytyminen on ollut etenkin 1900-luvun lopulla tutkijoiden mielenkiintona.
(Ettenson & Turner 1997: 91.) Esimerkiksi Jaakkola (2007: 94) on kuitenkin todennut,

on asiantuntijapalveluiden ostokéyttaytymisestéd on vield hyvin rajoitetusti tietoa.

Teoreettisen viitekehyksen rakentamisessa joudutaankin ottamaan l&htokohdaksi
keskeisia lahteitda 1900-luvun loppupuolelta, silld kuluttajien ostokéayttdytymisté
kyseisessa kontekstissa ei ole yhta laaja-alaisesti tutkittu endé viime vuosina, tutkijoiden
kiinnostuksen ollessa suuntautunut esimerkiksi asiantuntijapalveluiden B2B-kontekstiin.
Toisaalta tdmé& lahtokohta tekee asiantuntijapalveluiden ostokayttdytymisesta
kokonaisuudessa kiinnostavan, ja tarjoaa mahdollisuuden tuottaa uusia ja relevantteja

nakodkulmia aiheeseen.

Asiantuntijapalveluiden ostossa etenkin yksiloilla eli kuluttajilla ei tavallisesti ole
olemassa valmiiksi kehitettya kriteeristod ostopaatdksen teon tueksi. Tdma johtuu etenkin
siitd, ettd asiantuntijapalveluita ostetaan harvoin. Talléin asiantuntijapalvelun tarjoajan
vastuulle jaa opettaa tai valaista asiakkaitaan tarkoituksenmukaisista arviointikriteereista.
(Hill ym. 1989: 61-62.) Asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten on tdmén vuoksi
tarkedd ymmartdd asiakkaan péatoksentekoa ja sen taustalla vaikuttavia tekijoitd
(Ettenson & Turner 1997: 91).
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Ostopadtoksentekoon asiantuntijapalveluiden kontekstissa vaikuttaakin moni asia.
Tarpeet voidaan jakaa lahettdjan eli yrityksen ja vastaanottajan eli asiakkaan
informaatioon. Lahettdjalla on tarve hankkia tunne vallasta ja kunniasta, vahentda
epéilyksia ostosta, lisata tietyn ryhman tai henkilon osallistumista ja hankkia aineellisia
hyOytyjéa. Sen sijaan vastaanottajan tarpeisiin liittyy usein tiedonhaku luotettavimmista
lahteistd kuin palvelun mainostajalta. Vastaanottaja haluaa myos laskea ahdistuksen tasoa
mahdollisesta riskisestd ostopédatoksestd. Riskin tunne liittyykin usein tuotteen
kompleksisuuteen, kuluihin eli taloudelliseen riskiin sekda muiden mielipiteistd,
objektiivisen nakokulman ja arvioinnin puutteesta. (Hill & Neeley 1988: 18; White &
Johnson 1998: 78-79.)

Asiantuntijapalveluiden tarjoajan ja asiakkaan valilla valitsee usein myds epéatasa-arvoa
tai informaation asymmetria, joka tavallisesti johtuu erityisosaamisesta. Epétasa-arvoa
saattaa aiheutua my0ds koulutuksen, sosioekonomisen taustan ja koetun vallan vuoksi.
Yleenséd asiakkaat luottavat asiantuntijapalveluiden osalta pitkalti palveluntarjoajaan.
Taman vuoksi asiantuntijapalveluita tarjoava yritys saattaa tehdd paatoksen asiakkaan
puolesta tai ainakin vaikuttaa paatokseen merkittavasti. Taman vuoksi asiakkaasta tulee
riippuvainen palveluntarjoajasta. Luottamusta palveluntarjoajassa herattdd usein valta,
status ja koulutus. (White & Johnson 1998: 77—79; Greenwood ym. 2005: 661; Jaakkola
& Halinen 2006: 411; Jaakkola 2007: 93; Howden & Pressey 2008: 789.)

Usein juuri palveluntarjoajan kyvykkyyden ja osaamisen on huomattu olevan erés
merkittadva valintakriteeri. Asiakkaalle on tarkead, ettd palveluntarjoaja on osaava omalla
alallaan, kiinnostunut asiakkaan ongelmasta, osaa esittad oikeita kysymyksia ja tarjota
sopivia ratkaisuja. Tietdmyksen n&hd&an siis olevan yksi merkittdvimmista
valintakriteereista. (Hill ym. 1989: 62-65.)

Kuten huomaamme, teknisen asiantuntijapalvelun kontekstissa yrityksen ja asiakkaan
valilld vallitsee usein informaation asymmetria. Tieto ja informaatio ovat kuitenkin
erittdin ~ tarkeitd  tekijoitda  asiakkaiden  ostopaatoksenteossa. Tama  tekee
ostopaatoksenteosta ja vaihtoehtojen vertailusta vaikeaa ja kompleksista. Tata

tietoisuuden kuilua on kuitenkin mahdollisuus vahent&4. Hyvéa keino tdhan on valikadet
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(intermediaries), jotka toimivat yrityksen ja asiakkaan valilld toimien ikdan kuin
fasilitaattoreina. N&ma vélikadet voivat esimerkiksi tarjota informaatiota sek&
ratkaisuehdotuksia, ja vaikuttaa siten parempien péatosten tekemiseen sekd vahentda
paatoksenteon kompleksisuutta. Téassa etenkin luottamuksella on tarkeé rooli. Valikésien
merkitys korostuukin nimenomaa kompleksisien ja kustomoitujen tarjoamien
kontekstissa. Vélikasind voivatkin toimia esimerkiksi asentajat tai muiden kayttajien
verkkosuositukset. (Russo, Confente & Omar 2017: 85-89; Pedeliento, Andreini,
Bergamaschi & Klobas 2017: 1084.) Tarkastellaan seuraavaksi lahemmin
vuorovaikutuksen roolia yrityksen ja asiakkaan vélilla, sek& sitd, kuinka se vaikuttaa
asiantuntijapalvelun ostopéatoksentekoon.

2.4. Vuorovaikutuksen rooli teknisen asiantuntijapalvelun ostopaatoksenteossa

Asiantuntijapalveluiden ostopaatoksenteossa asiakas valitsee lahinna palveluntuottajan.
Taman vuoksi vuorovaikutussuhteilla nahdaén olevan keskeinen merkitys valinnan
teossa. Vuorovaikutussuhteiden suhteellista vaikutusta voidaan tarkastella alla olevan
kuvion (kuvio 3) mukaan. (White & Johnson 1998: 82, 84.)

Asiakkaan Osallistuminen
kommunikaation

tehokkuus

Kontrollin alue

Asiakkaan haluttu
vaikutus

Sukupuoliroolien
madrittdminen

Asiakkaan
suhteellinen vaikutus
ostopaatoksentekoon

Tietdmys

Palveluntarjoajan
haluttu vaikutus

Osallistuminen

Kuvio 3. Suhteellisen vuorovaikutuksen malli asiantuntijapalveluiden
ostopaatoksenteossa (mukaillen White & Johnson 1998: 85).
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Osallistuminen

Osallistumisen késitettd kaytetaan usein tilanteista, joissa ihmiset ovat toisten vakuuttelun
ja suostuttelun alaisina. Osallistumista voidaan nédhda olevan kolmen eri tyyppistd, ja
niilla kaikilla on erilainen merkitys suostutteluun. Arvomerkityksellinen osallistuminen
viittaa psykologiseen tilaan, joka luodaan niiden asenteiden aktivoinnilla, jotka ovat
linkittyneet itselle tarkeiden ja suhteellisen pysyvien arvojen kanssa. Toinen
osallistumisen tyyppi on nakemysmerkityksellinen osallistuminen. Silla tarkoitetaan
yksiloiden  kasityksid  h&nen  reaktionsa  seurauksista tai  mielipiteidensa
instrumentaalisista  tarkoituksista. Kolmanneksi lopputulemamerkityksellinen
osallistuminen viittaa siihen, missd maarin késiteltavalla asenteella on henkilokohtaista
merkitystd. Osallistuminen nayttaytyy kuviossa sekéd asiakkaan ettd palveluntarjoajan
puolella sen vuoksi, ettd molemmat osallistuvat ainakin jossain maarin paatoksentekoon.
Osallistumisella on myods néhty olevan vaikutusta suostutteluun paatoksenteossa. (White
& Johnson 1998: 86.)

Kontrollin alue

Kontrollin alue on usein yksil6illa joko sisdinen tai ulkoinen. Mikali kontrolli on siséinen,
luottaa yksilo usein itseensa ja omaan paatoksentekoon. Mikali kontrolli taas on ulkoinen,
luottaa hdn enemman esimerkiksi muihin vaikutusvaltaisiin ihmisiin sekd uskoo, ettd itse
ei voi juurikaan vaikuttaa p&atokseen. Taman vuoksi kontrollin alueella voi olla
merkitysta asiantuntijapalvelun tarjoajan valinnassa. (White & Johnson 1998: 86-87.)
Asiantuntijapalveluiden kontekstissa on kuitenkin todettu, ettd asiakas on lahes
poikkeuksetta riippuvainen palveluntarjoajasta (Greenwood ym. 2005: 663), eli

kontrollin voidaan todeta olevan useimmiten ulkoinen.

Sukupuoliroolien maarittdminen

Sukupuolirooleilla n&hd&an olevan merkitystd paatoksenteossa yleisesti. Usein

ostopaatoksiin  vaikuttaa perheessd kaksi henkil6d. Tamén wvuoksi  myods

asiantuntijapalveluiden ostossa sukupuolirooleilla ndhdaan olevan merkitystd. Kun
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asiantuntijapalveluiden ostajana ovat kuluttajat, on huomattu ettd perheellisten
kotitalouksien paatoksenteossa miehelld on dominoivampi rooli ostopéatoksissa etenkin
kun ostettavalla attribuutilla on suurempi taloudellinen arvo. Miehet usein myds kokevat
Kiinnittdvansa enemman huomiota tuotteiden funktionaalisiin ominaisuuksiin, naisten
Kiinnittdessd huomiota esteettisiin asioihin. (White & Johnson 1998: 80, 87.) Vaikka
sukupuoliroolien tarkka erittely ei vélttamatta ole en&a 2010-luvulla korrektia, on myos
uudempi tutkimus todennut esimerkiksi kotitalouden eri jasenilla olevan erilaisia
vastuualueita tietyntyyppisisséa paatoksissa. Tahén vaikuttaa yksildiden preferenssit seka

muiden ryhman jasenten suhteellinen vaikutus. (kts. esim. Jaakkola 2007: 96.)

Tietamys

Yksiloiden tietdmyksen tason merkitykselld n&hdddn olevan my6s vaikutusta
asiantuntijapalvelun ostopaatoksentekoon. Esimerkiksi mahdollisimman laaja tieto ja
tietdmys aiheesta auttavat ostajaa osallistumaan asiantuntijapalvelun péaatoksentekoon.
Tietamyksen  avulla  asiakkaan  ja  asiantuntijapalvelun  tarjoan  vélista
“asiantuntemuskuilua” voidaan pienentdd. Talloin aiheesta on myds helpompi
keskustella. Mitd enemmén asiakkaalla on siis tietoa padtoksentekoa varten ja eri
vaihtoehdoista, sitd enemman h&n pysyy vaikuttamaan itse paatoksentekoon. (White &
Johnson 1998: 87-88.)

Asiakkaan kommunikaation tehokkuus

Asiakkaan ja palveluntarjoajan suhde on usein valtaepatasapainossa, vallan painottuessa
palveluntarjoajan puolelle. Tdmén vuoksi, mikéli asiakas haluaa vaikuttaa ja ottaa roolia
paatoksenteossa, tulee hdnen ottaa itse vastuu tasta keskustelemalla. Hanen tulee pystya
ilmaisemaan halunsa ja tarpeensa, ottaakseen osaa paatoksentekoon. Taman vuoksi
asiakkaan tehokas kommunikaatio on edellytys osallistumisen lisédmiselle
paatoksenteossa. (White & Johnson 1998: 88.)
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Valta

Vallan voidaan nahda kasitteena viittaavan kykyyn aiheuttaa muutosta toisen henkilén
kaytoksessa. Vallan lahteet voivat olla joko palkkio, pakko, legitiimi, tarkoite tai
asiantuntijuus. Myos informaatiovalta voi olla yksi vallan muodoista. Silla tarkoitetaan
yksiloiden pé&asya ja hallintaa oleellisesta informaatioista. N&ill& kaikilla vallan muodoilla
on huomattu olevan merkitystd méaarittdmaan ihmisten vélistd vaikutusvaltaa seka
henkilokohtaisissa ettd organisatorisissa suhteissa. Valta nédhdaan etenkin luomassa
asiantuntijan vallitsevaa valta-asemaa suhteessa asiakkaaseen. T&man vuoksi valta
nahdadn myos oleellisena tekijand asiantuntijapalveluiden tarjoajan ja asiakkaan
suhteessa seké selittavana tekijana kyseisessa mallissa. Vallan tunnetta voi lisatd myos

sosiaalinen etaisyys ja muodollisuus. (White & Johnson 1998: 88; Jaakkola 2007: 97.)

Luottamus

Luottamus madritelladn uskomukseksi toisen rehellisyydesté toista osapuolta kohtaan.
Sen sanotaan lisdvaén turvallisuuttaa suhteisiin, vdhentavén estoja ja puolustelevaisuutta
sekd vapauttavan ihmisid jakamaan tunteitaan. Tassa mallissa luottamus koskee
molempia osapuolia. Mikali toinen osapuoli luottaa toiseen, sen avulla p4&toksenteossa
on todennakodisempad kuunnella myds toisen mielipiteitd ja neuvotella paatoksenteosta.
Mitd enemman asiakas toisaalta luottaa asiantuntijapalveluntarjoajaan, sitd enemmaén han
on valmis antamaan valtaa palveluntuottajalle tehda p&atds ja antaa hanen mielipiteen
dominoida. Toisaalta tdima patee myos toisin péin. Eli mitd enemman palveluntarjoaja
luottaa asiakkaaseen, sitdi enemman han antaa asiakkaan mielipiteen vaikuttaa
paatoksentekoon. (White & Johnson 1998: 88-89.)

Usein asiantuntijapalveluiden asiakas luottaakin vahvasti myyjaan, ja siihen, ettd
tehokkuus, hinnoittelu ja tuote itsessddn on paras mahdollinen. Taten palveluntarjoajan
rooli arvonluojana asiakkaalle korostuu. (Howden & Pressey 2008: 789, 799.)
Asiantuntijapalveluiden kontekstissa on my6s huomattu, ettd mit parempi tekninen ja
toiminnallinen laatu ovat, sitd enemman luottamusta tdma herattdd. Tama johtuu siita, ettd

asiakas haluaa rahalleen vastinetta. Luottamusta kasvattaa myos palveluntarjoajan
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kommunikaation tehokkuus. (Sharma & Patterson 1999: 161-163.) Siirrytdén
seuraavaksi tarkastelemaan teknisen asiantuntijapalvelun ostopolkua ja sen eri vaiheita.
Erityispiirteita tarkastellaan perinteisen paatoksenteon viisivaiheisen mallin avulla, jotta

eroavaisuuksia perinteiseen malliin verrattuna voidaan helposti korostaa.

2.5. Teknisen asiantuntijapalvelun ostopolku

Tavassa tehdd ostopdatoksia asiantuntijapalveluista voidaan ndhdd eroavaisuuksia
verrattaessa perinteiseen malliin (Hill & Neeley 1988: 17). Kuvio 4 tiivistaa
asiantuntijapalvelun ostoprosessin ominaispiirteet kéyttden hyvékseen perinteista

viisivaiheista ostopéaatoksentekomallia, joka on esitelty aiemmin luvussa 2.1.

@po[= el e =g <ongelman tunnistaminen usein asiantuntijasta riippuvaa

Tiedonhaku - kaytetaan paljon vaivaa, tietoa ei tarjolla niin paljoa, referenssit

«suhteellisen vahan vaihtoehtoja, vaikea vertailla, arviontikriteeri
ei tiedossa

Vaihtoehtojen vertailu

*epdvarmuus

e merkittavat seuraukset, uusiminen ei tyypillista

Kuvio 4. Asiantuntijapalvelun ostopolun piirteet (mukaillen Hill & Neeley 1988: 19).

Ongelman tunnistaminen

Asiantuntijapalveluille on tyypillistd, ettd asiakkaan on huomattavasti vaikeampi osoittaa
tai 10ytaa selkeda ongelmaa tai maarittdd sen luonnetta. Usein ongelma havaitaan vasta
kun se on jo edennyt “vakavammalle” tasolle. Asiakas ei myosk&an tavallisesti ole selvilla

tarpeistaan. Usein asiakas on myods riippuvainen palveluntarjoajasta ja tarvitsee
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esimerkiksi ammattilaisen arvion tilanteesta. Siten ammattilainen saattaa usein olla
ongelman tai tarpeen méaarittelija. (Hill & Neeley 1988: 18; Jaakkola & Halinen 2006:
411; Jaakkola 2007: 102; Howden & Pressey 2005: 789.)

Tiedonhaku

Myos tiedonhaku asiantuntijapalveluista on hyvin eri tyyppista verrattuna esimerkiksi
muihin palveluihin. Asiakkaat ovat valmiita kayttdm&in enemman voimavaroja
tiedonhakuun kuin tavallisten tuotteiden ja palveluiden kohdalla. Tietoa haetaan myds
Ioytadkseen oikeanlaisia arviointikriteerejé valinnalle. Lisaksi asiantuntijapalveluista on
tyypillisesti saatavilla suhteellisesti vdhemman informaatioita. Taman liséksi myos jo
olemassa oleva tietamys palvelusta on lahtokohtaisesti puutteellista, etenkin koska
kyseenomaista ostoa tehdd&n usein ensimmadistd kertaa. Ostajalta puuttuu siis
vaihtoehtojen valikoima (awareness set). (Hill & Neeley 1988: 18-19.) Tdéméan vuoksi

luottamus palveluntarjoajaan on tarkea seikka (Pedeliento ym. 2017: 1084).

Asiakkaalla on my6s vahemman ulkoisia tietoldhteitd asiantuntijapalveluntarjoajan
lisaksi. Asiantuntijapalveluiden tiedonetsintdvaiheelle on hyvin tyypillista sen kalleus,
silld usein se vaatii henkilokohtaisen tapaamisen tai konsultaation. Kaiken kaikkiaan
ostaja luottaa usein enemman muiden mielipiteisiin ja etenkin toisten asiantuntijoiden
suosituksilla on paljon painoarvoa. Todellisuudessa ongelma on kuitenkin siing, etta
suosittelijalla saattaa olla valmiina muutama suositeltava, eikd hén todellisuudessa
perehdy asiakkaan subjektiiviseen tilanteeseen ja tarpeeseen. (Hill & Neeley 1988: 18—
20.)

Tiedonlahteend valinnanteon tueksi toimii usein myds tuttavat, perhe ja ystavat. Heilla on
tutkimuksen mukaan todettu olevan suuri rooli paatoksentekoon. Ongelmana kuitenkin
on, etté heilld harvoin on tarvittavaa tietoutta aiheesta syvallisemmin. Kokemuksellinen
tieto on kuitenkin arvokasta etenkin siind mielessd, ettd l&hipiiri jakaa myos
epédonnistuneet kokemukset, jotka vaikuttavat usein péaatoksentekoon. (Hill & Neeley
1988: 20; Kugyte & Sliburyte 2005: 61.)
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Vaihtoehtojen vertailu ja ostopaatos

Vaihtoehtojen vertailuun liittyy vaikeuksia asiantuntijapalveluiden kontekstissa.
Ensimmaisend haasteita aiheuttaa oston harvinaisuus, mika johtaa siihen, ettd suoraa
kokemusta vastaavasta tilanteesta ei ole. T&mén vuoksi suoraa arviointikriteerié ei voida
palauttaa muistista tukemaan vertailua. Usein asiakkaat eivat myoskadn ole tarpeeksi
osaavia arvioimaan tehokkaasti palveluita. He eivat siis ole kykenevia ymmartdmaén
tapoja ja malleja, jolla asiantuntijapalvelua tulisi arvioida. Liséksi lopputulosta on vaikea
ennakkoon n&hda tai kuvitella. Tdman vuoksi valinta on aina jollain tasolla epdvarma.
(Bloom 1984: 104; Hill & Neeley 1988: 20; Kugyté & Sliburyté 2005: 56-58; Jaakkola
& Halinen 2006: 411; Howden & Pressey 2008: 791.)

Tallaisissa tilanteissa palveluntarjoajat usein muodostavat nopeita strategioita
arviointikriteerista, joita viestitdan asiakkaille. Usein ndma kriteerit perustuvat yrityksen
erilaistumistekijoihin. Puutteellinen kyky vaihtoehtojen vertailuun riippuu siis joko siita,
etta arviointikriteeria ei ole tai sitd ei ole valmiina saatavilla. Ongelman selattdmiseksi
toisen tai kolmannen osapuolen n&kdkulma voi auttaa tarjoamaan arviointikriteerin.
Haastavaa on myos se, ettd asiakkaat ovat usein haluttomia kysymaan suoria kysymyksia
palveluntarjoajan patevyydestd, ansioista, referensseisté seka menettelytavoista. (Hill &
Neeley 1988: 20-21.) Usein kuitenkin palveluntarjoajan maine ja suositukset ovat
asiakkaalle hintaa merkittavimpia tekijoita (Kugyt¢ & Sliburytée 2005: 58).
Palveluntarjoajan tietotaito voi my0s auttaa asiakasta arvioimaan p&d&atoksentekoa
paremmin (Howden & Pressey 2008: 798).

Oston jalkeinen kayttaytyminen

Asiantuntijapalveluiden oston jdlkeinen arviointi on myds normaalia haastavampaa.
Tama saattaa johtua siitd, ettd palveluntarjoajaan ja hdnen osaamiseensa luotetaan. Toinen
syy télle on se, ettd usein asiakkaan on vaikea maarittda tuliko alkuperédinen ongelma
kunnolla ja oikein ratkaistua. Tavallista myds on, ettd paatostid ei voida kumota tai
peruuttaa. Liséksi haastavuutta lisaa se, ettd huono palvelun laatu saattaa tulla huomatuksi

viiveelld. Usein myo6s asiakkaan on vaikea saada korvausta esimerkiksi ammattilaisen
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tekemastd virheesta tai ainakin ne luovat usein lisdkuluja. (Hill & Neeley 1988: 21,
Kugyté & Sliburyte 2005: 56, 58; Jaakkola & Halinen 2006: 411; Jaakkola 2007: 102;
Howden & Pressey 2008: 791.) Pohditaan seuraavaksi ostopolulla koetun epavarmuuden

hallintaa yrityksen nakdkulmasta.

2.6. Epévarmuuden ja riskin hallinta teknisen asiantuntijapalvelun ostopolulla

Kuten voi huomata, asiantuntijapalveluiden ostamiseen ja paatoksentekoon liittyy monia
riskeja sek& paljon epédvarmuutta. Epavarmuudet liittyvat niin toiminnallisuuteen kuin
taloudelliseenkin riskiin. Naméa ovat myds usein tekijoitd, jotka erottavat ne tavallisista
palveluista. Tamén vuoksi asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten tulisi vaikuttaa
asiakkaiden  ostopolkuun  aktiivisesti ja ymmartdd asiantuntijapalveluiden
ominaispiirteiden mukana tuomat riskit ja sen vaikutukset. Yritysten toimien avulla tulisi
pystyd madaltamaan asiakkaan kokemaa riskida sekda véahentamadn epévarmuuden
tekijoitd. Siten yrityksella on mahdollisuus tehostaa ostopolkua ja péatoksentekoa.
Asiakkaan epédvarmuutta tulisikin laskea kouluttamalla ja opettamalla asiakasta, eika
niinkdan suostuttelemalla. (Bloom 1984: 104; Hill & Neeley 1988: 21, 23; Kugyté &
Sliburyté 2005: 58; Jaakkola 2007: 102; Howden & Pressey 2008: 791.)

Asiakkaan kokemaa riskia ostopolulla voidaan madaltaa ensinnédkin ulkoisia
tiedonldhteita lisddmallad. Kun asiakas on omaksunut mahdollisimman paljon ulkoista
tietoa, on siséinen tiedonhakuprosessi myos tehokkaampaa. Asiantuntijapalveluntarjoaja
voikin esimerkiksi panostaa tarjoamalla tarkkoja suosituksia ja referensseja seka tarjota
arviointikriteereja palvelulle. Yritysten on my6s mahdollista opettaa asiakkaita
kiinnittdmaan huomiota tarkeimpiin arviointikriteereihin. Lis&ksi oman osaamisen
osoittaminen esimerkiksi sertifikaatein voi olla kuluttajalle tarke&a. Tama lisa asiakkaan
tietoisuutta aiheesta sek& toisaalta myo6s lisédé lapinédkyvyyttd ja luotettavuutta. Myds
informoivien videoiden on huomattu olevan helppo tapa vahent&a tarvittavan tiedonhakua
niin vaivannadssa kuin ajassakin. Liséksi henkilokohtaisen tilanteen kartoitus ja

kysymyksien esittdmisen mahdollisuus on asiakkaalle tarkedd. N&ma kaikki seikat
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laskevat asiakkaan kokemaa riskid ostopéaatoksenteosta. (Bloom 1983: 104; Hill &
Neeley 1988: 21-22.)

Ostopolun tehokkuutta voidaan myds lisatd osallistamalla asiakas palveluprosessiin
mahdollisimman paljon. Taten asiakkaalle annetaan kokemus vallasta ja
mahdollisuudesta hallita. Esimerkiksi alkuvaiheen jarjestelyihin liittyva osallistaminen
on hyvéksi asiakaspolun ensivaiheissa. Liséksi asiakasta pitdisi pystya osallistamaan
my0s asiakaspolun oston aikana ja oston jélkeen -vaiheissa. Usein asiakkaan kokemaa
riskid saattaa vahentdd myos se, ettd asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus alkuvaiheissa
vield perua palvelun osto. Siten asiakas voi kokea, ettd olemassa on vield “exit-portti”,
mikali han ei haluakkaan tehda ostosta. Tdmén vuoksi yrityksen on selkeésti osoitettava
missa ndma kohdat sijaitsevat ostopolulla. Lisaksi palveluntarjoajan tulisi pitaa asiakas

kokoajan tietoisena siitd, missa vaiheessa edetadn. (Hill & Neeley 1988: 22.)

Kolmanneksi asiakkaan kokemaa tai Kkuvittelemaa riskid voidaan véhent&a
keskustelemalla avoimesti riskeistd. Yritys voi madaltaa taloudellista riskia tarjoamalla
esimerkiksi ilmaisen konsultaation tai kartoituksen. Myo6s oikaisuvaatimustoimintojen
helppo nakyvyys vahentaa riskin tuntua asiakkaalle. Myos jatkuvalla kouluttautumisella
tai kehittdmisella lisatdan asiakkaan kokemaa turvaa ja luottamusta. Mikéli yritys yksin
ei pysty vastaamaan asiakkaan tarpeeseen, tulisi heilld olla myos tarjolla valmis
suosituslista esimerkiksi lisapalveluita tarjoavista kumppaneista. Téssa kohtaa korostuu
asiantuntijapalveluntarjoajan verkoston tarkeys. Todellisuudessa suosituslista on usein
puutteellinen. My0s osaavan henkildston valintaan ja jatkuvaan kouluttamiseen tulisi
kayttaa aikaa ja vaivaa, pysyakseen asiakkaiden silmissa luotettavana palveluntarjoajana.
(Hill & Neeley 1988: 22-23.)

Naiden tekijoiden avulla yrityksien on mahdollista tehd& asiakkaista yha tietoisempia ja
siten valmiimpia vaativiin paatoksiin. Palveluntarjoaja, joka onnistuu laskemaan
asiakkaan kokemaa riskid ja kayttdmaa vaivaa asiakkaan ostopaatoksenteko kyvyn

parantamiseen, on usein voittaja. (Hill & Neeley 1988: 23.)
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2.7. Yhteenveto

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on kuvattu kuviossa 5. Se tarjoaa visuaalisen
mallinnuksen teknisen asiantuntijapalvelun asiakaspolun vaiheisiin, korostaen
ostopdatdsprosessin etenemistd. Ennen ostoa -vaihe sisaltdd ongelman tunnistamisen,
tiedonhaun ja vaihtoehtojen vertailun. Oston aikana -vaihe puolestaan sisaltaa

ostopaatoksenteon. Oston jalkeen -vaihe linkittyy ostopaatoksen jalkeiseen

kayttaytymiseen.
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Kuvio 5. Teknisen asiantuntijapalvelun asiakaspolku ja sen johtaminen.

Taman lisaksi kuvio huomioi asiakaspolun monimutkaisuuden ja polkumaisuuden seka
matkan varrella olevien kosketuspisteiden runsaan maarén. Se korostaa nimenomaan
polun mutkia ja harha-askelmia, jossa erindiset kosketuspisteet niin yrityksen,

kumppaneiden kuin muidenkin sosiaalisten ryhmien kanssa saavat tilaa. Téten
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kosketuspisteiden tarkastelu sekd polun mutkikkuuden korostaminen siirtavét katsetta
perinteisestd ostopadtosmallista kohti asiakkaan modernia ostopolkua teknisen

asiantuntijapalvelun kontekstissa.

Kuvio pyrkii myds korostamaan asiakaspolun johtamista ja sen tarkeyttd, ottamalla
huomioon polun riskisyyden ja epavarmuuden, joka kulkee 1api asiakaspolun. Se korostaa
mya0s yrityksen ja asiakkaan vélistd vuorovaikusta ja sen merkittavyyttd, joka on myos
asiakaspolkujen analysoinnin keskeinen osa-alue. Liséksi keskidssa ovat informaation
asymmetrian hallitseminen sek& riskien kontrolloinnin térkeys polun tehostamisen

kannalta.

Viitekehys pyrkii korostamaan ajatusmallien siirtymistd perinteisistd, lineaarisista ja
rationaalisista ostop&atoksentekomalleista kohti modernia, kompleksisempaa ja
asiakkaan ohjaamaa paatoksentekoa, jossa yrityksen on mahdollista johtaa asiakkaan
polkua tehokkaasti. Taman viitekehyksen avulla luodaan malli empiirisen aineiston
analysoinnille. Siirrytddnkin seuraavaksi tarkastelemaan tutkimuksen metodologisia

valintoja.
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3. TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Taman luvun tarkoituksena on kuvata ja perustella tutkimuksessa tehtyja metodologisia
valintoja. Kappale esittelee tutkimuksen l&hestymistavan, aineistonkeruumenetelmat
sekd aineiston analysointimenetelman. Lisaksi luvussa tarkastellaan tutkimuksen

luotettavuutta.

3.1. Tutkimuksen lahestymistapa

Tutkimus oli luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullisen
tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdd ja tulkita todellisuutta sosiaalisesti
muodostuvana kokonaisuutena. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd monipuolinen
ja syvallinen aineiston keruu ja analysointi, joka pyrkii holistiseen ymmarrykseen
tutkimuskohteesta. (Eriksson & Kovalainen 2016: 3-5.) Tutkimus pyrki siis kuvamaan
kokonaisvaltaisesti todellista elama, joka on moninainen ja suhteellinen (Hirsjarvi ym.
2007: 157). Usein laadullista tutkimusta kaytetadn myos kun ilmié on uusi tai ei ole
olemassa kattavaa teoriaa, joka selittaisi ilmion. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli siis

ymmartaa mista ilmiossé on kyse — kuvailla, ymmartéa ja tulkita. (Kananen 2017: 32, 35.)

Tutkimuksen tieteenfilosofinen paradigma oli fenomenologis-hermeneuttinen. Tama
tutkimusperinne pohjautuu hermeneutiikkaan (Tuomi & Sarajarvi 2018: 39).
Lahestymistavan keskeisia filosofisia ongelmia ovat ihmiskasitys ja tiedonkasitys.
Keskeisiksi asioiksi fenomenologis-hermeneuttisissa tutkimuksissa muodostuvat
kokemuksen, merkityksen ja yhteisollisyyden késitteet. (Laine 2001: 26; Tuomi &
Sarajdrvi 2018: 40.) Ennen kaikkia fenomenologis-hermeneuttinen paradigma tukeutuu
kysymyksille: ”millainen ihminen on tutkimuskohteena sek& miten tastd kohteesta
voidaan saada inhimillistd tietoa, ja millaista se on luonteeltaan” (Tuomi & Sarajérvi
2018: 39). Tutkimus pyrkikin siis ymmartaméaéan kokonaisvaltaisesti loppuasiakkaiden
paatoksentekoprosessia, sen vaiheita ja siihen liittyvia vaikutteita sek& toimijoita. Kun
tarkasteltiin tutkimuksen tarkoitusta, voitiin huomata, ett4 kyseinen paradigma tarjosi

sopivan lahtokohdan ihmisen paatdksenteon syiden etsimiseen.
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Etenkin fenomenologia keskittyy ihmisten subjektiivisen kokemuksellisuuden
kartoittamiseen. N&ma kokemukset syntyvat aina vuorovaikutuksessa ihmisten
todellisuuden kanssa. Talléin kokemus ja todellisuus linkittyvét niin vahvasti toisiin, etta
ne ei ole irrotettavissa. Suhteen voidaan sanoa olevan intentionaalinen. Tall& tarkoitetaan
sitd, ettd “’kaikki merkitsee meille jotakin”. Thmisten toimintaa voidaan siis ymmértda
naiden merkityksien kautta. Talloin kokemus siis muokkautuu jatkuvasti merkityksien
kautta. Fenomenologia myds hyvéksyy ihmisten kulttuurisen vaikutuksen kokemuksiin
ja merkityksiin. Sen mukaan kulttuurinen ympéristd muokkaa vahvasti merkityksia.
Ihmiset ovat myos taipuvaisia luomaan yhteisid merkityksid. Tastd huolimatta
fenomenologia ei kuitenkaan hyvaksy induktiivisen paattelyn yleistysté — jokainen yksilé
on ainutlaatuinen, eika sen vuoksi yleistdiminen ole mielekasta. (Moustakas 1994: 13;
Laine 2001: 26-29.)

Hermeneuttinen ulottuvuus puolestaan kisittdd “teoriaa ymmartdmisestd ja tulkinnasta”.
Se keskittyy ihmisten, tassa tapauksessa tutkijan ja haastateltavien, véliseen
kommunikaatioon. Hermeneuttisessa tutkimuksessa tulkitaan ensinndkin Kielellisia
ilmaisuja, mutta my6s muita non-verbaalisia ilmaisutapoja. Hermeneuttinen nakokulma
nakee, ettd ndmd ilmaisut kantavat merkityksid. Hermeneutiikan avulla pyritdan
tulkitsemaan nditd kommunikaatioissa ilmaistuja merkityksida. Tulkinnalla tarkoitetaan
moninaisten subjektiivisten merkitysten ja niiden linkittymisen tulkintaa. (Varto 1992:
58; Laine 2001: 29-30.)

Tutkimuksen tarkoituksena olikin tarkastella kuluttajien subjektiivisia kokemuksia ja
niiden sisaltamia merkityksid. Vaikka mielekésta ei siis ollut tilastollinen yleistaminen,
ja kokemukset ndhd&én aina ainutlaatuisina ja yksilollising, pyrittiin tutkimuksen avulla
luomaan teoreettista yleistdmisté ilmion luonteesta ja ominaispiirteistd, jonka avulla oli

mahdollista helpommin ja syvéllisemmin ymmartaa asiakaspolkua.

Fenomenologis-hermeneuttiseen paradigmaan kuuluu tiiviisti my0s esiymmarryksen
kasite. Talld viitataan tutkimuksen kaksitasoisuuteen. Tutkijalla on siis aina jo
esiymmarrys tutkimuskohteesta, tutkimuksen kohde ei siis ole ikind taysin vieras tai

ulkoinen, miké on tyypillista luonnontieteille. Esiymmarrysté luotiin etenkin tutustumalla
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aihealueen aiempaan tutkimukseen sekd luomalla viitekehys tutkimuksen tueksi.
Empiirisessd tutkimuksessa tutkija rakentaakin ymmarrystad ensimmaisen tason péaalle.
Tutkimuksessa syntyvan aineiston avulla pyrittiin siis tematisoimaan ja késittelemaén
ensimmdisen tason merkityksid. Taten ensimmaéisen tason esiymmarrys oli

valttamattomyys ja lahtokohta ymmartamiselle. (Laine 2001: 30-31.)

Taman vuoksi voimme huomata, etta tutkimuksen teoria itseasiassa loi esiymmarrysta,
jonka paélle lahdettiin kerddmaan tietoa teemahaastatteluin. Taten Kkyseiselld
tieteenfilosofisella tulokulmalla ja metodilla p&astiin kiinni tutkittaviin merkityksiin
asiakkaan polun varrella. Kyse oli aidosta ihmisen kokemuksellisuuden ja merkityksien
tulkinnasta ja ymmarryksestd. Taméan vuoksi myos tutkimukseen valittu

tieteenfilosofinen paradigma oli linjassa tutkimuksen toteutuksen kanssa.

3.2. Aineistonkeruumenetelmét

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmand toimi haastattelut, jotka olivat luonteeltaan
teemahaastatteluja. Haastattelun teemat perustuivat aiemman tutkimuksen kautta luotuun
teoreettiseen viitekehykseen, joka on esitetty aiemmin luvussa 2.7. (katso kuvio 5).
Taman avulla teemoja luotiin 5-6 kappaletta. Teemahaastattelun rungot on esitetty
tarkemmin liitteissa 1, 2 ja 3. Jotta tutkimuksessa péastiin kiinni syvallisiin asioihin seka
asiakkaan nakokulmaan, koettiin vapaamuotoisemman haastattelun olevan tahén
tarkoitukseen hyva. Liséksi myohemmaéssé vaiheessa tapahtuva aineiston analysointi seka
kehitysehdotusten luonti nahtiin olevan helpompaa teemojen muodostamisen kautta (vrt.

esim. avoin haastattelu).

Teemahaastattelua voitiin pitdd fenomenologis-hermeneuttiseen paradigmaan sopivana,
silla teemahaastattelun ldhtokohtana on myds ajatus yksildiden elamysmaailmasta ja
heidan subjektiivisista nékokulmista. Aineistonkeruutapana teemahaastattelu myds
huomioi haastateltavien tulkinnat asioista seka niille annetut merkitykset, jotka syntyvat
vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 48.) Teemahaastattelussa tutkija pyrkiikin

ymmartdmaan ja saamaan kasityksen tutkimuksen kohteesta, jossa ihmiselld on rooli ja
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toiminta. Taten tavoitteena oli rakentaa kokonaisvaltainen ymmaérrys ja nakemys.
(Kananen 2017: 90.)

Haastattelu soveltuu hyvin syvéllisen tiedon etsintaan. Lisaksi se toimii vélineellisena
arvona tutkimusprojektissa. Tarkemmin madriteltynd haastattelu on tiedonkeruutapa,
jossa haastateltavilta kysytadn heiddn omia mielipiteitd ja nakemyksid tutkimuksen
kohteesta seka saadaan vastaus puhutussa muodossa. Tamén vuoksi haastattelun kéayttod
aineistonkeruutapana edellyttad yhteista kielté tutkittavan ja tutkijan valilla. Haastattelu
onkin aina sosiaalinen vuorovaikutustilanne, joka perustuu kieleen, merkityksiin ja
kasitteisiin. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 11, 41; Kananen 2017: 88.)

Haastattelulle on tyypillista, ettd se on etukateen suunniteltu. Taman takaa haastattelijan
aiempi tutustuminen aineistoon kaytannon ja teorian tasolla. Lisdksi haastattelulle on
luonteenomaista, ettd se on haastattelijan alulle laittama. Haastattelija my6s tuntee oman
roolinsa. Haastateltava puolestaan oppii roolinsa haastattelun edetessa. Usein haastattelija
joutuu myos yllapitamédan haastateltavan motivaatioita haastattelutilanteessa.
Haastateltavan tulee myos pystyd luottamaan, ettd annettuja tietoja kasitellaan
luottamuksella. Tilanteena haastattelu on aina ainutkertainen. (Hirsjarvi & Hurme 2000:
43; Eriksson & Kovalainen 2016: 91.)

Teemahaastattelu on  yksi  yleisimmistd aineistonkeruutavoista laadullisessa
tutkimuksessa, ja keskittyy usein menneeseen aikaan (vrt. esim. havainnointi).
Haastattelulajina teemahaastattelua voidaan pitaa puolistrukturoituna haastatteluna, mika
tarkoittaa, ettd vastaaja vastaa avoimesti esitettyihin kysymyksiin. Kysymykset ovat
luonteeltaan usein mitd ja miten kysymyksid. Haastattelussa keskustelu kohdennetaan
tiettyihin teemoihin ja keskustelu etenee usein vastaajan ehdoilla. Usein myds teemoja
tarkentavia kysymyksida voidaan ennalta miettid. Sille on tyypillistd kaikille
haastateltaville olevat samanlaiset teemat, mutta kysymyksien jarjestys, sanamuodot seké
kysytyt kysymykset voivat vaihdella. Tyypillistd on myds, ettd kysymykset herattavat
edelleen uusia kysymyksia ja siten keskustelunaiheita, siksi tarkentavilla ja tdydentévilla
kysymyksilla on teemahaastattelussa tilaa. Kéytdnnossa siis osa haastattelusta on ennalta

paatetty, mutta osa haastattelusta myds muotoutuu itse tilanteessa. (Hirsjarvi & Hurme
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2000: 47-48; Eriksson & Kovalainen 2016: 93-95; Kananen 2017: 89-95: Tuomi &
Sarajarvi 2018: 87-88.)

Koska tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa juuri asiakkaiden kokemuksia ja
nékokulmia, voitiin teemahaastattelun huomata olevan sopiva tdman tyyppisen tiedon
kerd&dmiseen. Tdman metodin avulla pystyttiin keradmaan ja analysoimaan niita kielellisia
ilmaisuja ja merkityksia sekd ihmisten subjektiivisia kokemuksia, joita tutkimuksen
tarkoitukseen vastatakseen tarvittiin. Tamén kaltainen avoin ja vapaamuotoinen
haastattelu tuki myos tutkimuksen tarkoitusta, silld metodin avulla haastateltava saatiin
helpommin kertomaan omista kokemuksistaan ja kuvaamaan oman nakokulman kautta
hanelle merkittdvia asioita asiakaspolun varrella. Taten tutkimuksessa paastiin myos

kiinni merkityksiin.

Mita ja miten -kysymyksien avulla haastateltavia voitiin helposti pyytdd myos
kuvailemaan eri vaiheita asiakaspolussa ja toisaalta my®s syventymaan juuri niihin
vaiheisiin, jotka haastateltava koki merkittavind. Merkittavid vaiheita pystyttiin
analysoimaan sen perusteella mihin suuntaan keskustelu teemoista ohjautui ja missé
jarjestyksessa asiat tulivat esille. Ilman asiakkaan itse kuvailemaa syvéllista kokemusta
olisikin ollut mahdotonta vastata tutkimuksen tarkoitukseen eli paasta kiinni niihin syihin,

jonka vuoksi asiakas on valinnut kyseisen palveluntarjoajan.

Haastattelun vahvuutena voidaan n&hdd sen joustava luonne. Haastattelijalla on
mahdollisuus kysyd kysymyksia tarkoituksenmukaiseksi nékeméssd jarjestyksessa,
kysymyksia voidaan toistaa seka selventdd. Haastattelussa vastaajalla on myos
mahdollisuus tuoda esille asioita vapaassa muodossa, haastattelun aktiivisena
osallistujana. Liséksi haastattelutilanne tarjoaa autenttisemman tulkinnan. Haastattelua
voidaan pitéd erityisen hyvana silloin kun halutaan sijoittaa puhe laajempaan kontekstiin
tai selventdd ja syventdd tietoja. Etuna on myods se, ettd haastateltavia voidaan
mybGhemmin tarvittaessa kontaktoida. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 35; Hirsjarvi ym. 2007:
199-201; Tuomi & Sarajarvi 2018: 84-86.)
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Haastattelun heikkoutena taas on se, etta se on aikaa ja rahaa vievé aineistonkeruutapa.
Ensinndkin haastattelut tulee suunnitella huolella. Liséksi haastateltavan taytyy tuntea
aihealue tarkkaan. Toisaalta haastattelun heikkoutena voidaan myods pitaa sitd, etta
haastateltavien voi olla taipumuksena vastata sosiaalisesti suotuisalla tavalla
kysymyksiin. Heilld on my6s mahdollisuus antaa virheellistd tietoa. Lisaksi tutkijan
tulkinnalla voi olla merkittavié vaikutuksia tuloksien kannalta. (Hirsjarvi ym. 2007: 201—
202; Tuomi & Sarajarvi 2018: 84-86.) Teemahaastattelu vaatii myds usein ammattitaitoa.
Sitd  suositellaankin  aineistonkeruutavaksi  heille, joilla on jo kokemusta
haastattelemisesta. Miké&li kokemusta ei ole, tulee haastatteluun valmistautua erittain
huolella, silla usein voi olla haastavaa pitad huolta kaikkien teemojen l&pikaynnista.
Toisaalta mikali kysymykset ovat liikaa ennalta mietittyjd, saattaa se estda

mielenkiintoisten aiheiden esiintulon. (Eriksson & Kovalainen 2016: 94-95.)

3.3. Haastateltavien valinta ja haastateltavat

Tutkimusta varten haastatellut henkil6t valittiin kayttamall& harkinnanvaraista ndytetta.
Néayte késitteend korostaa yleistettavyyden sijaan syvéllisen ymmarryksen hankkimista,
mikd oli myos tdman tutkimuksen tarkoitus. Tavallisesti t&ma otantatapa ohjaa
haastateltavien valintaa johonkin ryhmaan tai joukkoon kuulumisen perusteella. Tassa
tutkimuksessa télla tarkoitettiin niita kuluttajia, jotka olivat valinneet ja péaatyneet
asentamaan VILPE Oy:n ECo ldeal -ratkaisun. Harkinnanvaraisen néytteen haasteena on
harhan valttdminen, jolla tarkoitetaan haastavuutta tunnistaa, onko otos todella edustava
ja oikea kuvaamaan kyseistd aihetta tai ilmiota. Toisena haasteena on usein ryhman
tavoittaminen. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 60, 83.)

Haastattelujen haasteena on yleensd myds |0ytédéd haastateltavien sopiva maard. Usein
osallistujia on lilan vahén tai liikaa. Nykyisin tavallinen haastateltavien méaard on
kvalitatiivisessa tutkimuksessa noin 15. Yhtend mittapuuna haastateltavien maarélle
voidaan kayttaa saturaatiota. Tama tarkoittaa, ettd haastatteluja jatketaan kunnes aineisto
alkaa saturoitumaan, eli vastauksissa ei tule esille endd merkittdvaa uutta tietoa. Talloin

tutkijan on kaytettdva omaa harkintavaltaa ja paattelykykya. Tutkimuksen laadukkuuden
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kannalta on myo0s tarkead, etta harkinnanvaraisen otannan avulla l0ydetadn oikeat
henkilot kuvaamaan ilmi6té. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 59-60; Tuomi & Sarajéarvi 2001:
99-102; Hirsjarvi ym. 2007: 177.)

Tassa tutkimuksessa erittdin haasteelliseksi osoittautuikin kohderyhman tavoittaminen
sekd haastateltavien 16ytyminen. Koska toimeksiantoyritys on hyvin véhan yhteydessa
loppuasiakkaaseen, ja palvelu toimitetaan tavallisesti ulkopuolisen kumppanin kautta, ei
yrityksell& ollut asiakasrekisterid, jonka avulla ryhmaéa olisi voitu tavoitella. Yrityksella
oli kuitenkin antaa 134 kuluttajan yhteistiedot, jotka oli keratty heiddn ECo Ideal -
ratkaisun verkkosivuilta, jossa kuluttajat olivat saaneet jattad yhteydenottopyynnon.
N&ma yhteystiedot oli keratty vuoden 2018 aikana. Listalta poistettiin sellaiset henkilét,

joiden yhteystiedot olivat puutteelliset tai vaarat.

Taman jalkeen yhteystietolistan avulla aloitettiin kartoittamaan ECo Ideal ratkaisun
valinneita loppukéyttéjid. Kaikkia yhteystiedon jattaneita lahestyttiin puhelimitse. Heista
vain kahdeksan kertoi lopulta valinneensa kyseisen ratkaisun. Naistd kuusi suostui
haastatteluun. Esikartoituksen aikana ilmeni, etta haastateltavat asuivat maantieteellisesti
lagjalla alueelle, ympéri Suomea. Tamén vuoksi haastattelut pdaatettiin toteuttaa

puhelimitse seuraavan viikon aikana.

Kaikkien haastatteluun suostuneiden kanssa sovittiin erillinen ajankohta haastattelua
varten. Haastattelut &é&nitettiin  kdyttdmélld puhelimeen ladattavaa puheluiden
tallennussovellusta. Puhelun &anityksestd ja danitteiden tuhoamisesta tutkimuksen
valmistumisen jalkeen Kkerrottiin  haastateltaville. Liséksi heitd informoitiin
anonymiteetistd sekd tutkimuksen tarkoituksesta ja toimeksiannosta tarkemmin.
Kuluttajahaastateltavat saivat kiitoksena haastattelusta 50 € lahjakortit valintansa mukaan
joko K- tai S-ryhméén. Lahjakortit rahoitti ja toimitti VILPE Oy.

Puhelinhaastattelu on muotona haastava laadulliseen tutkimukseen, silla siitd puutuvat
non-verbaaliset eli nakyvét vihjeet, jotka mahdollistaisivat haastattelun kontekstin. Usein
puhelinhaastattelun aikana on myos vaikeaa tietdd, onko haastateltava ymmartanyt

kysymyksen. Eraat tutkijat pitdvat puhelinhaastattelua kuitenkin hyvand menetelmang
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puolistrukturoiduille haastatteluille eli esimerkiksi teemahaastattelulle, etenkin silloin

kun haastateltavat ovat kiireisia tai asuvat kaukana. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 65.)

Néistd syista puhelinhaastattelu oli edullisempi ja helpompi tapa toteuttaa haastattelut.
Puhelinhaastatteluihin liitettyjen haasteiden vuoksi haastattelutilanteeseen kiinnitettiin
mahdollisimman paljon huomioita. Haastateltavilta varmistettiin, ettd heilla oli hyva hetki
ja paikka keskustella aiheesta. Haastattelutilanteessa pyrittiin myds luomaan rento ja
luottamuksellinen ilmapiiri kertomalla muun muassa tutkimuksesta ja sen tarkoituksesta.
Haastateltavalle pyrittiin myds antamalla mahdollisimman paljon tilaa ja aikaa kertoa
aiheista hanen ndkokulmasta. Téssé keinona toimi etenkin hiljaisuuden jattdminen, jolloin
pystyttiin varmistamaan, haluaako haastateltava vield lisata asiaan jotain. Kysymykset
pyrittiin pitdmaan myds mahdollisimman avoimina, yksinkertaisina ja neutraaleina
kysymyksing, mika antoi tilaa haastateltavan kokemukselle ja tulkinnalle. Keskustelua eri

aiheista pyrittiin myo6s syventamaan esittdmalla lisdkysymyksié.

Koska esikartoituksen avulla haastateltavia saatiin vain kuusi kappaletta, tutkimuksen
toimeksiantaja Vilpe alkoi hankkimaan lisdhaastateltavia tutkimukseen. Yrityksen
myyjat ottivat yhteyttd kuluttajiin, jonka kautta saatiin kolme haastateltava lisaa.
Yhdeksésta sovitusta haastattelusta yksi osallistuja perui osallistumisensa. Liséksi eraan
toisen haastattelun aikana kavi ilmi, ettd hanella ei ollut ECo Ideal ratkaisua, vaan pelkka
ECo-huippuimuri. Tdméa haastattelu poistettiin aineistoista. Koska lopulta haastateltavia
kuluttajia oli enda seitseman, herdsi kysymys siitd, onko otos tarpeeksi edustava.
Haasteelliseksi liséhaastateltavien hankinnan teki myos tietosuojakysymykset, jonka
vuoksi esimerkiksi Vilpen yhteistyokumppanit eivat voineet luovuttaa kuluttajien
yhteystietoja tutkimusta varten. Pienestd otannasta huolimatta, haastattelut osoittivat
aineiston saturoituvan melko nopeasti, silla samankaltaiset seikat nousivat esille

useammassa haastattelussa.

Haastateltujen kuluttajien taustatiedot on koottu tarkemmin taulukkoon 1. Taulukossa
vastaajat on koodattu kayttden kirjainta K (kuluttaja) seka jarjestysnumeroa. Jatkossa

vastaajiin viitataan kayttamalla kyseista koodausta.
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Taulukko 2. Kuluttajahaastattelujen tiedot.

Kotipaikka | Ikd | Suku- | Talouden | Ammatti Tuotteen | Haastat- | Kesto
puoli | koko osto kk/v | telu pvm

K1 | Rithimaki |36 | M 4 Merikap- 11/2018 | 25.2.19 | 35min
teeni

K2 | Tuusula 56 | M 2 Yrittdja 10/2018 | 25.2.19 | 24min

K3 | Kerava 52 | N 3 Rahoitus- | 10/2018 | 26.2.19 | 32min
asiantuntija

K4 | Pori 3% | M 7 Projekti- 9/2018 | 27.2.19 | 20min
insingori

K5 | Lohja 56 | M 2 Yrittaja 9/2017 |1.3.19 | 31min

K6 | Oulu 40 | M 4 Yrittaja 10/2017 |13.3.19 | 22min

K7 | Mustasaari | 50 | M 5 Opettaja 6/2018 | 20.3.19 | 21min

Haastateltavista yhta naista lukuun ottamatta kaikki olivat miehié. Haastateltavista suurin
osa kertoi taloutensa olevan lapsiperhe. Maantieteellisesti haastateltavat asuivat ympari

Suomea, suurin osa kuitenkin Uudellamaalla. Haastateltavien keski-iké oli 46 vuotta.

Kuluttajien haastattelujen aikana opittiin, ettd asiakaspolkuun vaikuttaa moni muukin
asia, ja ettd polun varrelle kuului myds muita toimijoita, joilla oli merkittava rooli
asiakaspolulla. Taman vuoksi saadakseen kokonaisvaltaisesmman nékemyksen
asiakaspolusta sekd varmistaakseen aineiston kyvyn vastata tutkimuskysymykseen,
paatettiin kuluttajien liséksi haastatella my0ds kahta yhteistyokumppaniasentajaa seké
kahta Vilpen myyjda. Taulukkoon 3 on kerétty tarkemmat tiedot asentajien ja myyjien

haastatteluista. Aineisto koostui siis lopulta yhteensa 11:sta haastateltavasta.
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Taulukko 3. Asentajien ja myyjien haastattelujen tiedot.

Rooli Yritys Asema Haastattelu | Tapa Kesto

pvm
Al | Asentaja | LVI-yritys X | Ty6njohtaja 21.3.19 puhelin | 33min
A2 | Asentaja | LVI-yritys Y | Yrittdja 21.3.19 puhelin | 39min
M1 | Myyja VILPE Aluemyyntipaallikko | 19.3.19 puhelin | 56min
M2 | Myyjé VILPE Aluemyyntipaallikko | 19.3.19 puhelin | 48min

Haastateltavista asentajista toinen toimi yrittdjana omassa LV I-alan yrityksessd, ja toinen
puolestaan tydnjohtajana yrityksessd, jossa oli toissd. Molemmat haastatellut myyjéat
puolestaan olivat aluemyyntipaallikoitd, jotka molemmat olivat tydskennelleet
yrityksessa alle 3 vuoden ajan.

3.4. Aineiston analyysi

Haastateltavien vastauksia ei voitu pitdd sellaisenaan tutkimuksen tuloksina. Tdman
vuoksi tarvittiin aineiston analysointia. Laadullisessa analyysissé aineistoa tarkastellaan
usein kokonaisuutena, jonka tarkoituksena on avata jonkun sisdisesti loogisen
kokonaisuuden sisdltdd ja rakennetta. (Alasuutari 2014: 38, 82.) Toisaalta kvalitatiivisille
tutkimukselle on ominaista, ettd analyysia tehdaan lapi koko tutkimusprosessin. Analyysi
ei siis ole lineaarinen vaan spiraalinen. (Hirsjarvi ym. 2017: 218-219.) Usein analysointi
alkaakin jo haastatteluja tehtdessd, kun haastattelija esimerkiksi havainnoi asioiden ja
ilmididen toistuvuutta seka tyypittelee ja hahmottelee aineistoa (Hirsjarvi & Hurme 2000:
136).

Aineiston analyysin alussa on tarked& tarkistaa tiedot ja tarkastella tarvitaanko
mahdollisesti tiedon taydentamistd. Taman jélkeen aineisto tulee jdrjestaa.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa nimenomaan aineiston jarjestaminen vaatii tyotéa.
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(Hirsjarvi ym. 2007: 216-217.) Aineiston analysointi aloitettiin haastatteluiden
litteroinnilla. Haastattelut siis kirjoitettiin sanalliseen muotoon auki, jotta niita olisi
helpompi analysoida. Kun litterointi oli saatu valmiiksi, aineisto luettiin kokonaiskuvan
luomiseksi useaan kertaan huolellisesti l&pi. Taméa oli tarked vaihe, silld se usein

synnyttadd moninaisia ajatuksia aineistosta (Hirsjarvi & Hurme 2000: 143).

Tutkimuksen aineiston analyysi toteutettiin sisallénanalyysin avulla.
Analyysimenetelména se sopii moninaiseen aineistoon. Sisallénanalyysin tavoitteena on
saada tutkittavasta ilmiosta kuvaus tiivistetyssa ja yleisessd muodossa, joiden avulla
johtopaatoksia ja tulkintoja voidaan tehdad. Siséllonanalyysissa litteroinnin jalkeen
aineistoa tavallisesti esimerkiksi luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitelladn. Tamén
vaiheen tarkoituksena on pilkkoa ja ryhmitelld aineistoa helpommin ymmarrettdvéaéan
muotoon. (Tuomi & Sarajarvi 2018: 103-107, 117.)

Siséllénanalyysi tarjosi siis keinon hallita laadullista aineistoa analyysin ja tulkinnan teon
kannalta. Analyysin avulla aineistoa leikelladn, poistetaan, jarjestellaan ja muodostetaan
uudelleen, kun taas tulkinta on merkityksien ja ymmarryksen luomista. Analysointi ja
tulkinta yhdessa tarjoavat korkealaatuisia ja innovatiivisia lopputuloksia. Tdmén avulla
tutkijan on mahdollista luoda loppupdaatelmid, nakemyksié, merkityksié, tapoja, teemoja,
yhteyksid, viitekehyksia seké teorioita, jotka edustavat aineiston kuvamaa todellisuutta.
(Spiggle 1994: 492-496.)

Tutkimuksen paattelymuotoa voitiin pitdd deduktiivisena, silld aineiston analysointi
pohjautui teorian avulla luotuun esiymmarrykseen sekd sen pohjalta muodostettuihin
haastatteluteemoihin. Kerattyd aineistoa suhteutettiin siis teoriaosassa rakennettuihin
lahtokohtiin ja kategorioihin. Deduktiivisen péattelymuodon soveltuvuutta laadulliseen
tutkimukseen on Kritisoitu, ja usein parempana laadullisen tutkimuksen pééattelymuotona
néhd&an induktiivinen eli aineistolédhtdinen analyysi. Puhtaassa muodossa induktiivista
paattelya on kuitenkin hankala saavuttaa. (Eriksson & Kovalainen 2016: 23; Tuomi &
Sarajdrvi 2018: 95-100.)
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Aineiston organisoinnista ja merkityksien l6ytdmisesta aina loppupéatelmiin, tarvittiin
useita vaiheita ja tyotapoja. Sisallonanalyysissd kaytettiin apuna Spigglen (1994)
menetelmad, jonka avulla dataa eli tdssa tapauksessa haastateltavien kokemuksia ja
kayttdytymista pyrittiin - kategorisoimaan, abstrahoimaan, vertailemaan, luomaan

ulottuvuuksia, integroimaan, iteroimaan ja kumoamaan.

Ensiksi aineistoa kategorisoitiin eli luokiteltiin. Kategorisoinnin avulla luokiteltiin
datayksikoitd. Taman koodauksen avulla luotiin teoreettisia kategorioita, joiden avulla
paastiin teemojen identifioinnin taustalle ja riippumattomiin rakenteisiin. (Spiggle 1994:
493.) Kategorisointia tehtdessa analyysiyksikkond toimi lause. Téassd vaiheessa ei siis
eritelty ja analysoitu kuluttajia yksik6ind, vaan kuluttajien, myyjien ja asentajien puheen
ja kokemuksen perusteella muodostunutta todellisuutta. Koodauksessa apuna kéytettiin
muun muassa varikoodauksia. Taman avulla tunnistettiin  kaikki horisontaaliset
kosketuspisteet asiakaspolun varrella ja muodostettiin useita kategorioita, joita olivat

esimerkiksi polun kaynnistajana toimineet ulkoiset ja sisdiset vaikutteet (triggerit).

Seuraava vaihe oli aineiston abstrahointi, joka perustui edell& tehtyyn kategorisointiin. Se
ylitti kategorisoinnin ja ryhmitteli aiempia kategorioita yleisempiin kasitteellisiin
luokkiin. Vaihe sisélsi konkreettisempia esimerkkejé aineistosta, jotka jakoivat samoja
piirteitd. (Spiggle 1994: 493). Tassa vaiheessa edelld méaariteltyja useita kategorioita
laajennettiin laajempiin luokkiin. Kaytanndssa aiemmin tunnistetut kosketuspisteet
ryhmiteltiin kolmeen eri ajanjaksoon palvelun aikana: ennen ostoa, oston aikana, oston
jalkeen. Edelld mé&aritellyt kategoriat siis luokiteltiin ndiden luokkien alle. Lisaksi luokkia

luotiin kosketuspisteiden omistajuudesta.

Seuraavaksi tapahtui vertailu eli kategorioiden ja abstrahoiden samanlaisuuksien ja
erilaisuuksien etsiminen paatelmien tueksi (Spiggle 1994: 493-494). T&ssd vaiheessa
aineistoa ja etenkin haastateltujen kuluttajien kokemuksia verrattiin toisiinsa. Niista
etsittiin sekd samanlaisia vaiheita ettd erovaisuuksia asiakaspolulla. Sisallénanalyysin
tassd vaiheessa korostui kuluttajien erilaiset vaiheet ja kokemukset prosessista seka oman,

yrityksen ettd asentajan roolin vaikutuksesta polulla.
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Taman jalkeen kategorioille ja rakenteille luotiin ulottuvuuksia. Talla tarkoitetaan
kategorioiden piirteiden tutkimista jatkumolla (Spiggle 1994: 494). Aineiston avulla
ulottuvuuksia luotiin esimerkiksi asiakaspolun ja sen vaiheiden ajallisuudelle seké
riskisyydelle. My6s vuorovaikutuksen rooleja tarkasteltiin eri jatkumoilla. Vertailun ja
ulottuvuuksien luonnin jalkeen pystyttiin myds visualisoimaan kuluttajien tyypillisia

polkuja, joita 10ytyi viisi kappaletta.

Ulottuvuuksien luonnin jalkeen aineistoa integroitiin luomalla teoria, joka meni teemojen
taakse. Teoriaa alettiin integroimaan selektiivisen koodauksen avulla eli tunnistamalla
rakenteita ja suhteita sek& méaarittelemalla keskeisia kategorioita, joiden ympérille muut
kategoriat linkittyivat. Kun aineisto oli integroitu, siirryttiin iteraatio vaiheeseen, jossa
liikuttiin aktiivisesti aineiston ja paatelmien valilla. (Spiggle 1994: 494-495.) Tassa
vaiheessa pystyttiin tunnistamaan myos tyypillisten polkujen haasteita ja pullonkaula-
vaiheita seka pohtimaan ratkaisuja naille.

Siséllénanalyysin viimeinen vaihe oli kumoaminen, joka tarkoitti jatkuvaa paatelmien
kyseenalaistamista (Spiggle 1994: 496). Tama tarkoitti esimerkiksi poikkeavien
havaintojen ja polun vaiheiden tunnistamista sek& paatelmien haastamista kriittisesti.
Taman voitiin myds nahda lisd&dvéan tutkimuksen luotettavuutta kokonaisuudessa.
Siséllénanalyysin ja sen yksittdisten vaiheiden avulla varmistettiin aineiston tulkinnan
systemaattinen eteneminen. Lopulta sisallénanalyysi tuotti siis jarjestetyn ja selkeédn
kokonaisuuden teorian péalle. Tarke&da on kuitenkin muistaa, ettd kokemuksien tulkinta
on aina ominaisesti subjektiivista (Spiggle 1994: 499), eik& tavoitteena ole aineiston

tilastollinen yleistettavyys.

3.5. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Jotta tutkimus voi olla laadukas, tulee sen olla my6s luotettava. Laadulliselle
tutkimukselle ei ole olemassa universaalisti hyvéaksyttaja kaiken kattavia kriteereita.
Haastavaksi luotettavuuden arvioinnista tekee myos se, ettd laadullista tutkimusta ei

voida viedd laboratorio-olosuhteisiin testattavaksi. (Kananen 2017: 173, 175; Hirsjarvi
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ym. 2007: 226-227.) Koska perinteiset luotettavuuden Kkasitteet ovat laadullisen
tutkimuksen kentalld hyvin Kiisteltyjd, on luotettavuuden arvioinnille esitetty nelja uutta
kriteerida, joita ovat uskottavuus (credibility), siirrettdvyys (transferability),
kayttovarmuus (dependability) ja vahvistettavuus (confirmability) (Eriksson &
Kovalainen 2016: 307—308). Tarkastellaan tdmén vuoksi tutkimusta kyseisten laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden kriteereiden kautta.

Uskottavuus viitaa siihen, onko tutkija tehnyt itsensa tutuksi tutkimusaiheen kanssa ja
onko tutkimusdata riittavd perustelemaan véitteet. Uskottavuus viittaa myos siihen,
pystyisikd toinen tutkija kerd&man aineiston avulla pé&asemé&én lahelle samalaisia
lopputulemia tai olemaan samaa mielta paatelmisté. (Eriksson & Kovalainen 2016: 308.)
Tutkimuksen uskottavuutta lisasi se, etta aihealueeseen oli perehdytty pitkalla aikavalilla
syvallisesti sekd hyddyntamalla laaja-alaisesti niin primaari- kuin sekundadri-lahteita.
Liséksi teemahaastattelurunkoa suunniteltiin pitk&an ja huolellisesti varmistaakseen sen
toimivuus ja ymmarrettavyys. Kattavat haastattelut ja taustatyd takasivat siis péasyn

syvallisesti aihealueeseen kiinni seké tuloksien uskottavuuden.

Siirrettdvyys puolestaan tarkoittaa tutkijan tarvetta linkittdd tutkimus muihin
tutkimuksiin. T&lla tarkoitetaan esimerkiksi aiempaa tutkimusta. Taméan avulla
tutkimuksen samankaltaisuutta voidaan havaita esimerkiksi toisessa kontekstissa.
(Eriksson & Kovalainen 2016: 308.) Haastateltavien valinta takasi sen, ettd aineisto
pystyi tuottamaan aihealueeseen relevanttia tietoa. Kattava ja kokonaisvaltainen kuvaus
usean asiakaspolun toimijan nakokulmasta seka aineiston triangulaatio lisasivat myos
osaltaan tutkimuksen siirrettdvyyttd toiseen kontekstiin. Laadullisessa tutkimuksessa
pyritddnkin enemman teoreettisen yleistdmiseen, mika tarkoittaa sité, ettd tutkittavan
ilmion pohjalta voidaan saada osviittaa myds muita vastaavanlaisia tapauksia varten
(Eriksson & Kovalainen 2016: 307). Laajemmassa mittakaavassa tutkimuksen
siirrettavyyttd kuitenkin heikensi haastateltujen kuluttajien vahdinen mééra seka

toimeksiantajayrityksen hyvin spesifi palvelu.

Kiinnittyvyys tarkoittaa sitd, ettd tutkija tarjoaa lukijalle riittdvan informaation

tutkimusprosessin loogisuudesta ja dokumentoinnista. Tutkimuksen 16ydokset tulee siis
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kiinnittya tutkimuksen aineistoon. (Eriksson & Kovalainen 2016: 308.) Tutkimuksen
vaiheet on kuvattu mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja totuudenmukaisesti lisétdkseen
kiinnittyvyyttd. Haastateltavien hankintaprosessi on mygs avattu erittdin tarkkaan tuoden
esille tdmén vaiheen haasteet seka seuraukset analyysia ajatellen. Lisaksi Kiinnittyvyytta
on lisétty triangulaation ja monipuolisten haastattelujen avulla, jotka tukivat 16ydoksien

Kiinnittymisté aineistoon.

Vahvistettavuus puolestaan tarkoittaa sitd, ettd data ja tulkinnat eivét voi olla vain
mielikuvitusta. T&mén vuoksi I0ydokset ja tulkinnat tulee linkittdé aineistoon siten, etté
muiden on helppo ymmartad tdméa. (Eriksson & Kovalainen 2016: 308.) Tutkijan
ajatuslogiikan kuvailu on pyritty takamaan erittelemalld analyysin vaiheet seka niissa
korostuneet seikat. Tutkimusmateriaalina on kaytetty relevantteja lahteité ja aineistoja.
Liséksi koko tutkimusprosessissa on noudatettu tieteellisen tutkimuksen ohjeita ja
séantdja. Ennen kaikkia luotettavuutta pyrittiin lisdédmaa kertomalla, miten tutkimuksen
paatelmiin on paadytty, ja mitd tutkimuksessa on tehty, joka lisési osaltaan myos

tutkimuksen lapinakyvyytta.
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4. TULOKSET

Taman luvun tarkoituksena on vastata tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.
Luvussa luodaan ymmaérrystd tyypillisistd asiakaspoluista ja niiden vaiheista
monipuolisen aineiston analysoinnin avulla. Liséksi haastatteluaineistoa rikastetaan
kayttdmalla hyodyksi esimerkiksi verkosta 16ytyvaa tietoa ECo Idealista. Analyysin
avulla tyypillisistd poluista muodostetaan visuaalisia mallinnuksia. Kun polkujen
tyypilliset vaiheet on tunnistettu, syvennetddn ymmarrystd poluista tarkastelemalla eri
toimijoiden rooleja polun varrella eli eri vaiheiden kosketuspisteiden omistajuutta.
Liséksi luvussa tarkastellaan polkujen Kkriittisida vaiheita. Analysoinnin perusteella
luodaan myos kehitysehdotuksia asiantuntijapalvelun johtamisesta ja etenkin ECo Ideal
-konseptin ja sen asiakaspolun kehittdmisestd asiakastarpeita vastaavaksi seka yrityksen
lilketoimintaa tukevaksi.

4.1. llmanvaihto asiantuntijapalveluna

Vuonna 2017 Suomessa remontoitiin pelkastadn omakotitaloja ja paritaloja 2,9 miljardilla
eurolla. Tilastot kuitenkin osoittavat, etta suhteellisen pieni osa, noin 20 prosenttia, tasta
summasta kaytetdaan talotekniikkaan, johon ilmanvaihto siséltyy vain yhtend osana.
(Suomen Virallinen Tilasto 2018.) Toimivan ilmanvaihdon rooli on merkittdva niin
ihmisen kuin asunnonkin hyvinvoinnille. Sen tehtdvéna on etenkin kosteudenpoisto seké
hiilidioksidipitoisuuksien saataminen. (Sisdilmayhdistys 2019.) Saikkosen ja Hellénin
(2018) mukaan Suomessa onkin noin miljoona remonttikohdetta, mutta harvassa naisté

kohteista tehdaan ilmanvaihtoremonttia.

Toimiva ilmanvaihto ei ole k&sin kosketettavissa eikd se ole materiaa. lImanvaihtoa
voidaan sen vuoksi pitdd aineettomana. Lisdksi ilmanvaihdon mittaamiseen,
korjaamiseen, uusimiseen tai tehostamiseen tarvitaan asiantuntijaa. llmanvaihtoa voidaan
pitdd siis palveluna. Illmanvaihto on my6s kompleksinen kokonaisuus, jonka

ymmartdminen vaatii erityisosaamista. Voimme puhua teknisesta asiantuntijapalvelusta.
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Alla kaksi asentajaa sek& myyja pohtivat asiantuntijuuden roolia sekd ECo Ideal -
ratkaisun myymisen kompleksisuutta. Kyseiset lainaukset haastatteluaineistosta kuvaavat
hyvin sitd, kuinka haastava ja monimutkainen kokonaisuus ilmastointi ratkaisuna on, seké
kuinka merkittdva asiantuntijan rooli on teknisen asiantuntijapalvelun polulla. Usein

voikin olla, ettd kuluttaja ei tdysin ymmarrd, mistd ratkaisussa on kyse.

”No yleensd ne [Kuluttajat] ei kdsitd mita ne ostaa. Se on niin ku pirun
vaikee selittéda niille. Ne ei loppuun asti kasitéd mité ne ostaa, mummoja

ainakin pari semmosta.” (A2)

"Kylld héin [asiakas] varmaan pitdd, kokee mut asiantuntijana.” (Al)

“Kyl se Vilpe on tavallaan se, joka on niinku tan koko homman tuonut
markkinoille, mut sitten se kuuluttaja tavallaan tarttee asiantuntijan
asennukseen. Elikka kertomaan siita tuotteesta sitten vield, ja nayttamaan,
miten kaikki saadot tehdaan ja miten sita kaytetaan, etta tavallaan tassa

on kaksi asiantuntijaa ja pikkusen eri perspektiivista. ” (M2)

ECo Ideal -ratkaisu on ilmanvaihdon automaattinen ja langaton ohjaus, jonka lupauksena
on yllapitdd ihanteellista sisdilmanlaatua automaattisesti. Sen toiminta perustuu
langattomiin anturoihin, jotka mittaavat ilmanlaatua ja seké lahettavét tietoa siitd. Naiden
antureista lahtevan tiedon avulla ilmanvaihto ja sen tehot séatyvat esimerkiksi kosteuden
ja hiilidioksiditason mukaan. Ratkaisu sisaltdd ohjauksen, anturit, venttiilit sek&
huippuimurin.  (Vilpe 2018c.) ECo Ideal kokonaisuutena muodostaa toimivan
ilmanvaihdon, jota voidaan kasitelld teknisend asiantuntijapalveluna. Tarkastellaan

seuraavaksi ECo Ideal -ratkaisun tyypillisia asiakaspolkuja ja niiden vaiheita.

4.2. Kesken jaanyt asiakaspolku

ECo Ideal -ratkaisun kuluttaja-asiakkaan asiakaspolun ensivaiheet lahtevat liikkeelle

tavallisesti kodissa havaituista sisdilman haasteista tai vaihtoehtoisesti ilmastoinnin
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uusimisesta yksistddn tai muun remontin yhteydessd. Kuluttaja asuu tyypillisesti
vanhemmassa omakotitalossa tai vanhassa rintamamiestalossa, jossa ilmanvaihto ei ole
koneellinen. Asiakkaat ovat tavallisesti lapsiperheitd, mutta asentajien haastattelujen

mukaan myos idkkaammat kuluttajat ostavat ratkaisua.

Kuten aiemmin todettiin, teknisen asiantuntijapalvelun tarpeen tunnistaminen saattaa olla
kuluttajalle haastavaa. Kuluttaja saattaa esimerkiksi tunnistaa, ettd kosteiden tilojen
kuivuminen vie kauan aikaa tai ettd ilma ei vaihdu kunnolla talossa. Naissa tilanteissa
kuluttaja saattaa siis tiedostaa, etta ilmanvaihtoon tarvitaan muutoksia, mutta ei tieda
tarkemmin millaisia tai miten. Tarve tunnistetaan vain yleisell& tasolla. Alla oleva lainaus

kuvaa hyvin kuluttajan tarpeen tunnistamisen haastavuutta.

"Viime kesdnd kun oli niin hellettd ja kuumaa, niin tuntu, etté ei vaan ilma

kierra taalla vanhassa talossa.” (K3)

Ajallisesti asiakaspolun ensivaiheet ja etenkin tarpeen tunnistaminen ovat usein
pidemmaén aikavalin vaihe. Ajatus ilmanvaihdon uusimesta on tyypillisesti kehittynyt
ajan saatossa, ja esimerkiksi remonttikohteista tavallista on, ettd muiden remonttien
joukossa ilmanvaihdon uusiminen tai parantaminen on viimeisten tehtévien listalla.
Kéytdnnossd ensimmaisia ilmanvaihdon suunnitelmia tehd&an ajatuksen tasolla jo
remontin alkuvaiheissa, mutta esimerkiksi sisapintojen remontointi ja keittion uusiminen

ovat listalla usein ennen ilmanvaihtoa.

Kun asiakas on itsendisesti tunnistanut ensisijaisen ongelman, hénen seuraava vaihe
asiakaspolulla on tyypillisesti itsendinen tiedonhaku Internetin avulla. Kuluttaja saattaa
my0s etsid tietoa sosiaalisessa mediassa eteen sattuneen Vilpen mainoksen tai
hakukoneen kautta. Tekniselle asiantuntijapalvelulle on myos tavallista, ettd kuluttajalla
el ole mielessa selkedd yritysta tai tuotetta, joka ratkaisisi tarpeen, mika selittdd myos
yleisen hakukonehakemisen roolin tdssé vaiheessa. Kuluttajat kuvasivat prosessin

etenemista ja tiedonhakua seuraavasti:

”No md rupesin googlettaa, netistd etin vaihtoehtoja.” (K3)



59

”Ma tiesin sen et ma haluan sit tds kohtaa muuttaa nain sen ilmanvaihdon,
jasit ma, niin se meni oikeestaan netista tutustumalla, siis sillee et m& niin

ku sillee tiatsa kaytanndssa googlasin sen.” (K1)

Vuorovaikutus kuluttajan ja yrityksen valilla syntyy esimerkiksi yrityksen omien
verkkosivujen, maksetun sosiaalisenmedian- tai hakukonemainonnan kautta. Kuluttajat
eivat kuitenkaan osaa etsid ensimmaéisend suoraan tietoa ECo Ideal -ratkaisusta, vaan he
tyypillisesti etsivat verkosta yleisella tasolla tietoa, ja siten parasta mahdollista
vaihtoehtoa omaan kohteeseen. Kaytdnndssé kuluttaja on vain harvoin tassé vaiheessa
polkua tietoinen ECo Ideal -ratkaisusta, jonka vuoksi kuluttajat tarvitsevat tietoisuuden

lisadmisté ratkaisusta. Myos kuluttajat kokivat asian samoin.

”Periaatteessa ei tiedd, ettd tommosta on olemassa, ettd tommosen Voi

laittaa tinne, ennen kun joku kertoo sen.” (K7)

Toisaalta kuluttajat kuitenkin kokivat tiedon ECo Ideal -ratkaisusta olevan helposti
I0ydettdvissd. Vaikka ratkaisusta ei oltu tyypillisesti ennalta kuultu, kuluttajat eivéat
kokeneet tiedonhakua vaivanloiseksi tai aikaa vievaksi, vaan kaytdnndssa hakukonehaut
paatyivat nopeasti kyseisen ratkaisun pariin. Informaatiota ratkaisusta I6ydettiin Vilpen
omien verkkosivujen kautta, ECo Ideal -verkkosivujen kautta seké jalleenmyyjien sivujen
kautta.

“Aika pian m& muistan, ma olin kyl siella Vilpen omilla nettisivuilla,

Siellahan on kyl tosi hyvin selostettu. ” (K1)

Yritys on rakentanut informaatioita kahdelle eri sivustolle hyvin eri tyyppisesti. Vilpen
verkkosivuilla (Vilpe.com) ECo Ideal esitelldan hyvin teknisen ratkaisuna. Sivu tarjoaa
informaatioita ratkaisun eri osista, toimintaperiaatteesta ja asetuksista. Sieltd 16ytyvat
myo6s ratkaisun asennus- ja kayttoohjeet, sahkotekniset tiedot sek& osien valintaopas.
Vaikka sivulla on my®os tietoa siitd, miksi ratkaisu on hyva ja millaisiin tilanteisiin se

sopii, siséltada se kokonaisuudessaan paljon teknist tietoa.
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ECo Idealin oma sivusto (Ecoideal.fi) sen sijaan on rakennettu kaytannonlaheisemmin.
Se esittelee ratkaisun helppona ja vaivattomana kuluttajalle, ja pyrkii rakentamaan
tietoutta esimerkiksi ilmanvaihdon tarkeydesta terveyden kannalta. Liséksi sivustolle on
kerédtty paljon artikkeleita esimerkiksi ilmanvaihdon puutteellisuuden aiheuttamista
ongelmista. Sivustolta 16ytyy myos referenssikohteita, joihin ECo Ideal on asennettu.
Né&iden yhteyteen on kerdtty noin parin lauseen mittaisia lainauksia, joissa kuluttaja tai
asentaja kertoo ECo Idealin olleen hyvé ratkaisu. Kyseisié referenssikohteita ei ole aina
ollut sivustolla, ja liséksi niitd on vield verrattaen vahan. Sivusto itsessadn perustettiin

vasta noin vuosi tuotteen lanseeraamisen jalkeen.

Etenkin yritys itse kokee juuri referenssikohteiden olevan yksi avaintekija asiakkaan
polulla, ja niiden vahyyden ja puutteellisuuden olevan myds erds syy myynnin heikkoon
kasvuun. Alla myyjat kuvaavat tarkemmin vertailukohteiden tarkeyttd sek& niiden

vahyyden aiheuttamia haasteita tyossaan.

”’Se ois helpottanut huomattavasti, kun meilla olisi jo heti siin& vaiheessa
ollut niita referenssikohteita, niin han [kuluttaja] ois ollu: “Jaa, taalla on
ollut taysin vastaavanlainen talo ja sama ongelma . Ja meill& ei niité ollu,
niin sitten tavallaan se, ettd kuluttaja ei voi peilata sen oman
paatoksenteon tueksi niita positiivisia kokemuksia jota jollain muulla on,

niin se on niinku ollu kompastuskivi. ” (M1)

“Kylla referensseilla ois niinku, se ois tosi tarkeetd, et meilla ois
referensseja sielld, ja meilla ois vaikka semmonen niinku — jotain kohteita,
missa paasis kAymaan katsomaan miten tdd homma toimii ja ja muuta. ”
(M2)

Mikali kuluttaja puolestaan kohtaa ensimmaista kertaa ECo Ideal -ratkaisun tai Vilpen
sosiaalisen median (esimerkiksi Facebook) tai painetun median (esimerkiksi Hanakat-
ketju lehti) mainoksen kautta, saattaa mainos toimia varsinaisena arsykkeend, joka johtaa
tarkempaan tarpeen tunnistamiseen. T&ssd tapauksessa tarpeen tunnistaminen seka

tiedonhaku sekoittuvat keskendan. Eri vaiheiden sekoittuminen ja epalineaarisuus onkin
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tyypillistd asiakkaiden moderneilla asiakaspoluilla. Alla erds kuluttaja kuvaa

kiinnostuksen herdamisté sosiaalisen median mainoksen kautta.

”Facebook-mainoksestako méa sen joskus nain, ja siitd sitten sen kautta

heras se kiinnostus. ” (K4)

Usein tiedonhaun yhteydessa kuluttaja, joka itsendisesti etsii verkosta tietoa, jattad myos
Internetin kautta yhteydenottopyynnén ECo Idealista. Verkkosivujen kautta kerattyjen
yhteydenottopyyntdjen eli liidien toimintaperiaatteena on se, ettd ne ohjautuvat suoraan
Vilpen yhteistyokumppaniasentajalle, joka sijaitsee kuluttajaa lahella. ECo Idealilla on

noin 50 asennuskumppania.

Tama vaihe osoittautuu erittdin haastavaksi osalle kuluttajien poluista, silla
yhteydenottopyynnon jattaneiden kontaktointi osoitti, ettd noin joka kymmenes
yhteydenottopyynnon jattaneistda koki taman kontaktipisteen vuorovaikutuksen
epéaonnistuneeksi. Kaytdnnossa kyseiset kuluttajat eivat olleet koskaan saaneet Vilpen
paikalliselta kumppaniasentajalta yhteydenottoa, heille ei 16ytynyt omalta alueelta
asentajaa, kukaan ei saapunut tilannetta kartoittamaan tai asian hoitaminen jai kesken
asentajasta johtuvista syistd. Kuvio 6 kuvaa tdamén kaltaisen polun vaiheita.

ENNEN OSTOA

~
/ Tarpeen \,\
| tunnistus |
yleisella J
tasolla

Kuvio 6. Kesken jd&neen asiakaspolun ensivaiheet.

Tiedonhaku
verkossa

Yhteyden-
ottopyyntd
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Kéytannossé téllaisten kuluttajien polku paattyy asiakaspolun “ennen ostoa” -vaiheeseen,
eikd yritykselld saa tietoa polun katkeamisesta. Kuluttajaa ei siis saada johdatettua polulla
tarpeen tunnistamisesta ja tiedonhausta eteenpdin, vaan polku katkeaa jo ennen

asiakaspolun etenemista ostovaiheeseen.

4.3. Teknisesti valveutuneen kuluttajan asiakaspolku

Vaikka tyypilliselle kuluttajalle tarpeen tunnistaminen konkretian tasolla on haastavaa,
poikkeuksena tasta ovat kuluttajat, jotka ovat teknistesti valveutuneita. Tallaiset kuluttajat
usein myods remontoivat kokonaisvaltaisemmin vanhempaa omakotitaloa ja tekevét sen
usein “tee se itse” hengessd. Heille on myos ehtinyt kertyé tietimystd yleiselld tasolla
talon toiminnasta seka korjaamisesta. He tiedostavat, ettd olemassa oleva ilmanvaihto on
joko rikki, kayttoialtadn lopussa tai se on jérjestetty vanhanaikaisesti. Heitd kuitenkin
yhdistda asiakaspolun ensivaiheiden pitké ajallinen kesto, johon myos edella viitattiin.

liImanvaihdon uusiminen ei siis esimerkiksi ole laajan remontin ensimmainen kohde.

Myads teknisesti valveutuneet kuluttajat lahtevat tavallisesti etsimaan tietoa hakukoneiden
kautta. Kuluttajat vain harvoin tietdvét tdssa vaiheessa ECo ldealista, mutta paatyvét
nopeasti ja helposti ratkaisun pariin, kuten edell& kuvattiin. Heille Vilpen omat nettisivut,
joista l6ytyvat ratkaisun tekniset ominaisuudet, toimivat ensisijaisena tiedonléhteena.
Tama johtuu hyvin todennékoisesti kuluttajien ennakkotiedoista ja osaamisesta. Vaikka
kuluttajat eivét lahtokohtaisesti ole alan ammattilaisia, on tdman tyyppiselld kuluttajalla
jonkin tason ymmarrys ilmanvaihdon roolista sekd valmiuksia ymmartaa teknista tekstia.
He ovat usein myds kiinnostuneita seuraamaan muitakin talotekniikkaan liittyvia asioita,

kuten esimerkiksi energian kulutusta tai etsiméan tietoa talon kunnostamisesta.

Tamén  kaltainen  tekninen  valveutuneisuus  pienentdd myds  tekniselle
asiantuntijapalvelulle tyypillistd informaation asymmetrian maaréa yrityksen ja
loppuasiakkaan vélilla. Tamén vuoksi Vilpen verkkosivut pystyvét tukemaan asiakkaan
tiedonhakua. Sivusto myos tehostaa tiedon etsintad, silla se kokoaa térkedt tiedot yhteen,

ja véhentéé kuluttajan kokemaa vaivaa tietoa hakiessa. Tamén tyyppiset kuluttajat myos
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halusivat tietd4 ratkaisusta mahdollisimman paljon ja syvéllisesti. My0s seuraava lainaus
korostaa tiedon roolia ja merkitysté teknisesti valveutuneen kuluttajan asiakaspolulla.

Kyl se [Vilpen verkkosivut] on hyddyllinen semmosille, jotka siitd
ymmartaa tietysti, mutta ma ainakin itte tykkaadn, ettd tietdd kaiken
mahdollisen. Kyl se on oleellinen asia, etta siella on paljon tietoa. ” (K4)

Teknisesti valveutuneet kuluttajat kokivatkin Vilpen verkkosivujen tarkkojen teknisten
tietojen tuovan lisdarvoa asiakaspolulle, silld he pystyivat itse tarkastelemaan ja
sunnitelemaan ratkaisun kaytdnnon toteutusta omaan kohteeseen. Kyseiset kuluttajat
eivat sen sijaan korostaneet ECo Idealin oman kaytannonlaheisemman verkkosivun
merkitystd, ja usein kyseistd sivustoa ei edes mainittu tai silla ei oltu vierailtu. Sivusto
saatettiin kokea jopa "ECo Ideal for dummies” eli rautalangasta vadnnetyksi versioksi,

jossa osaamattomalla henkil6lle kerrotaan mité ilmanvaihto tarkoittaa.

Tyypillisesti timan kaltaisen tiedonhankinnan jélkeen kuluttajat vertailevat vaihtoehtoja.
Vaikka tekniselle asiantuntijapalvelulle on hyvin tyypillistd oston riskisyys ja
vaihtoehtojen vertailun vaikeus, osoittivat haastattelut ECo Idealin olevan
poikkeuksellinen tapaus. Kyseiselle tekniselle asiantuntijapalvelulle on tyypillista, etta
kuluttajan l0ytéessd Internetista tietoa, han ei vertaile endd edes muita vaihtoehtoja.
Paatos tehdaankin usein jo tiedonhaun aikana. Internet onkin helpottanut paatoksentekoa,
silld tietoa on saatavilla enemmén. Liséksi tekninen valveutuneisuus tukee
paatoksentekoa. Kuluttajat kuvaavatkin alla tehokkaan tiedonhaun roolia paatoksentekoa

helpottavana tekijana, joka usein johtaa suoraan valintaan ilman vaihtoehtojen vertailua.

”Sit siind kohtaa kun ma sen halusin, niin ma rupesin selvittda niita
vaihtoehtoja niin ku kdytanndssa toteuttaa. Ja sit oikeestaan, niin ku taytyy
sanoa, et sit kun taa 16yty taa, toi Vilpen Eco Ideal ratkasu, mill& sen sais
sillee helposti toteutettuu, niin en ma sit sen jalkeen oikeen muita

vaihtoehtoja miettinytkdan. ” (K1)
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”... toi oli niin helposti loydettivissd ja kyllahan tietysti sitéa on kaikkea
maailmalla, mutta mutta tuo oli niin, pomppas niin suoraa silmalle, etta

se oli helppo sit...” (K4)

”Ma kumminki teknisesti ymmarran noista jutuista, ni kyl se niin hyva

juttu mun mielest& on, et en oo yhtaan epavarma.” (K5)

Perinteisesti maaritellyn ostopédatoksenteon vaiheet siis sekoittuvat keskenadn, mikéa
korostaa entisestdan nykyaikaisen paatoksenteon polkumaisuutta. ECo Ideal -ratkaisun
kohdalla tiedonhaku johtaa siis tyypillisesti suoraan alustavan paatoksenteon tekemiseen.
Suurin osa teknisesti valveutuneista kuluttajista kuitenkin jattdd myos verkkosivujen
kautta yhteydenottopyynndn. Itsendisesti tietoa hakevien joukossa, yhteydenottopyynnén
jattamisen ja asentajan kanssa keskustelun rooli ei kuitenkaan ole useinkaan
padtoksentekeminen, vaan enemmaénkin kuluttajan itsensd tekeman padtoksen

vahvistaminen.

Kun asentaja saapuu kartoittamaan kuluttajan yksil6llista tilannetta, on hyvin tyypillistg,
ettd muista vaihtoehdoista ei siis endé keskustella. Asentaja ei myoskaan tavallisesti tarjoa
muita vaihtoehtoja. Tdmé johtuu osittain myos siitd, ettd varsinaisia suoria Kilpailijoita
ECo Ideal ratkaisulla ei ole. Tekniselle asiantuntijapalvelulle onkin tyypillista

vaihtoehtojen vahyys seka selkeiden vertailukriteereiden puuttuminen.

Kuluttaja haluaa kdytannossa vield asentajan katsomaan paikanpaalle hénen yksilollista
tilannetta, ja saadakseen varmistuksen ratkaisun sopivuudesta juuri omaan kohteeseen.
Tama laskee myos ostopadtoksen riskisyyden kokemista. Asentajan tekemén kartoituksen
yhteydessé suunnitellaan myos jo asennuksen yksityiskohtia. Itsendisesti tietoa hakeneet
kuluttajat ovat myos asentajan ndkokulmasta hyvin tietoisia valinnastaan. Seuraavassa

sekd kuluttaja ettd asentaja kuvaavat asiantuntijan roolia ostopaatoksenteon vahvistajana.

"No ehkd sen oli kuitenkin ajatellut ostaa. Kylla se niinku vahvisti sen.

Tietenkin oli vahan epaselvaa voiko sen tdinne asentaa ja kiyko.” (K7)
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.. monestikkin se menee ndin, ettd jos sitd jdrjestelmdd halutaan, niin

silloin ne asiakkaat ovat hyvinkin tietoisia siitd.” (Al)

Kéytannossé tiedonhaun ja ostopaattksen jalkeen asentajalta saadaan vield lisaa tietoa.
Asentajan rooli on siis merkittdva myds asiantuntemuksen ja tiedon lisédmisen kannalta.
Lisaksi asentajan merkitys korostuu tatkaisun teknisen toteutuksen kannalta, silla hanell&
on ammattitaitoa suunnitella myds esimerkiksi korvausilma oikein. Vaikka siis kuluttaja
olisi teknisesti valveutunut, tarvitsee hédn prosessiin asiantuntijan suunnittelemaan
kaytannon toteutuksen kyseiseen kohteeseen. Asentaja kuvaakin seuraavassa sitaatissa

kyseisen vaiheen tarkeytta ratkaisun kaytannon toimivuuden kannalta.

"Kylld hdn varmaan pitaa, kokee mut asiantuntija siind vaiheessa kun
aletaan suunnittelemaan. Asiakkaalla saattaa olla semmosia vaariakin

visioita. Niitd joutuu aina vdlilld oikomaan.” (Al)

Kun ostopaatds on tehty, siirtyy vastuu polun konkreettisista toimista lahes poikkeuksetta
asentajan vastuulle h&nen hankkiessa tarvittaessa sdhkomiehen, kaikki asennukseen
tarvittavat osat ja laitteet seké tehdessédén asennuksen. Ostopaattsta seuraavat vaiheet
osoittautuvat siis kuluttajalle vaivattomiksi ja helpoiksi kosketuspisteiksi, silla tyypillista

on, ettd asennusprosessi hoituu nopeasti ja kokonaisuudessaan asentajan toimesta.

Teknisesti valveutuneet kuluttajat eivat myoskaan koe tyypillisetsi ostopaatosté riskisené.
Yhtend syyna talle on heiddn oma valveutuneisuus ja ymmarrys ratkaisun toimivuudesta,
joka vahentéa riskin tunnetta. Liséksi kyseiset kuluttajat ovat usein tietoisia siita, kuinka
paljon toisella tavalla toteutettu ilmanvaihdon uusinta tulisi maksamaan, ja kokivat sen
vuoksi ratkaisun edullisena. P&&toksentekoon vaikuttaa teknisesti valveutuneilla
kuluttajilla my6s esimerkiksi energian sdastyminen, silld ratkaisu ohjautuu
automaattisesti, eikd energiaa mene hukkaan. My6s automatiikka koettiin tarke&na

ominaisuutena sen helppouden vuoksi.

Asiakaspolulla oston jalkeisiin vaiheisiin siséltyy myos kayttoopastus, joka asennuksen

jalkeen annetaan kuluttajalle. Kuluttajat, jotka ymmarsivét tekniselld tasolla hyvin
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ratkaisun toimintaperiaatteen, kokivat opastuksen ja mukana tulevan ohjevihon
riittdvaksi. Tdma johtui juurikin heiddn omista valmiuksista ymmartéd jarjestelman
toiminta seka tehda itse tarvittavia séatja. Alla erds kuluttaja kuvaakin omaa

valveutuneisuutta ja osaamista tehda tarvittavat muutokset jalkikateen itsendisesti.

"Sitten jdlkikdteen md halusin muuttaa jotain asetuksia, niin md katoin
niista kirjoista tai niista lehtisista, mitka tulee sen mukana, niin siita pysty

ihan, kun ajatuksen kanssa lukee sen, niin ihan hyvin osas.” (K5)

Teknisesti valveutuneet kuluttajat olivat myds kiinnostuneita laitteen toiminnasta
asennuksen jalkeen. Tdman tyyppiset kuluttajat toivoivat esimerkiksi tarkempaa ja
konkreettista tietoa siitd, miten eri toimenpiteet ja s&adot vaikuttavat mihinkin.
Kuluttajille tdmén tyyppinen data ratkaisun toimivuudesta tukisi myds oston jalkeen
tehtdvaa ostopédatoksen arviointia. Kuvio 7 kuvaa teknisesti valveutuneen kuluttajan

asiakaspolun vaiheet.
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Kuvio 7. Teknisesti valveutuneen kuluttajan asiakaspolun vaiheet.

Teknisesti valveutuneen kuluttajan asiakaspolulla tyypillistd on siis ennen ostoa -
vaiheessa korostunut tarkka ongelman tunnistaminen seka valmius teknisen toteutuksen
ymmartamiseen. Tama heijastuu tiedonhakuun, joka korostaa teknisten ominaisuuksien
ja kdytannon toteutuksen roolia informaatiota lisddvéana seké ostopéatosta vahvistavana

tekijand. Ostopéaatoksenteon jélkeen asentajan rooli on ostop&atostd tukeva seka
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asennuksen toteuttava. Oston jalkeinen vaihe teknisesti valveutuneella asiakkaalla ei
juurikaan korostu, kuluttajan ottaessa itse vastuun tarvittavista jalkitoimista. Kéaytannossa

polun ensivaiheet ovat kuluttajalle pisin ja merkittavin aika asiakaspolulla.

4.4. Tee se itse” -kuluttajan asiakaspolku

Erdaand poikkeustapauksena voidaan pitdd kuluttajia, jotka etenevat polulla lahes
kokonaan itsendisesti. Polku muistuttaa pitk&lti teknisesti valveutuneen kuluttajan
asiakaspolkua, mutta poikkeuksena téllainen asiakas ei kéyt4 lainkaan asentajaa, vaan
tekee asennuksen itse. Kdytannossa kuluttaja tunnistaa tarpeen tarkasti ja hakee verkosta
tietoa, kuten edelld kuvattu teknisesti valveutunut kuluttaja. ”Tee se itse” henkilé myods
paatyy usein suoraan tiedonhaku vaiheesta ostopadtoksentekoon. Tamén kaltainen
asiakaspolku vaatii kuluttajan teknistd valveutuneisuutta ymmartdd ratkaisua
kokonaisvaltaisesti. Seuraavassa lainauksessa kuluttaja kuvaa omatoimisuutta ratkaisun

toteutuksessa.

”Oikeestaan ilmanvaihtopuoli oli sellanen ainoo mihin meilld, siina ei
ollu niinku mita&n niinku, ns. ammattilaista tas sit mukana. Siihen liittyvat
ma tein aikalailla ite, noi mita nyt piti noita ilmastointijuttuja muuttaa
pikkasen ton myotd. Mut aika vahallahan se menee ku toi on aika

semmonen plug and play systeemi kuitenkin. ” (K1)

Vaikka kuluttaja olisikin teknisesti erittdin valveutunut ja osaava, ei hdn kuitenkaan
parjad ilman minkaanlaista ammattilaisen apua. Vaikka ennen ostoa vaihe on
todennékoisesti edennyt omatoimisesti, tarvitaan seuraavissa vaiheissa polulla apua.
Tassa tilanteessa kuluttaja kuitenkin k&é&ntyy suoraan yrityksen puoleen ja varmistaa
esimerkiksi huippuimurin koon ja tarkempiin saatoihin liittyvat asetukset yrityksen

teknisen asiakaspalvelun kautta.

Itse toteutettuna ratkaisuna kuluttaja tarvitsee useita yhteydenottoja yritykseen,

varmistaakseen kaytannon toteutuksen onnistumisen. Kuluttaja ei siis kéyta prosessi
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ulkopuolista asentajaa, vaan korvaa hanen tuoman informaation yritykseltd saaduilla
tiedoilla sekd omatoimisuudella. Taten yrityksen kanssa muodostuva kommunikaatio ajaa
samaa roolia kuin asentajan rooli ostopaatoksen varmistajana. Alla oleva kuluttajan

kuvaus yrityksen teknisesta asiakaspalvelusta vahvistaa paatelmaa.

“Taytyy antaa kylla oikeestaan ihan kiitos, niinku erityismaininta téalle
Vilpelle. Siin kohtaa kun ma ite niin ku tein noi systeemit ja nain, niinku
mietin sitéd minka kokosen huippuimurin méa esimerkiksi tarviin — — ni sit
ma itseasiassa olin sinne Vilpen asiakaspalveluun yhteydessa varmaan
ainakin 5 kertaa, siis kokonaisuudessaan ton aikana, ja se on kylla yks
parhaimpia asiakaspalveluita mitd on. Siis jos joka kerta ku m& oon
soittanu, ma oon aina paassy lapi sinne, ja siella on ollu joka kerta niin
asiantuntava henkild puhelimessa, ettd aina saanu samantien vastauksen

mun kysymykseen —.”” (K1)

Talla polulla kuluttaja my®s tilaa tuotteen itse esimerkiksi suoraan nettirautakaupasta tai
kivijalkarautakaupasta. ECo Ideal -ratkaisua onkin saatavilla Kkattavasti yleisten
rautakauppojen seké verkkokauppojen kautta. Tdma tekee myos saatavuudesta hyvén, ja
siten helpottaa kuluttajan omatoimisuutta polulla. Oston jélkeen kuluttaja myds asentaa
ratkaisun itse. Oston jalkeen asennuksen teon seka saatdjen yhteydessa kuluttaja hakee
ongelmatilanteissa apua itsendisesti verkosta tai tukeutuu yrityksen tekniseen tukeen
informaation l&hteend. Kuviossa 8 on kuvattu tee se itse” -kuluttajan asiakaspolun eri

vaiheet.
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Kuvio 8. Tee se itse” -kuluttajan asiakaspolun vaiheet.



69

Kaytannossa tee se itse -asiakaspolulla korostuu informaation saatavuuden merkitys, joka
pienentad informaation asymmetriaa, joka on tekniselle asiantuntipalvelulle tyypillista.
Informaatiota hankitaan Kkattavasti paitsi verkosta, myods yrityksen muista kanavista,
kuten teknisestd tuesta. Informaation ja tuen hankinta jatkuu myos l&pi asiakaspolun,
my0s oston jélkeisissd vaiheissa. Kuluttajan edetessa polulla omatoimisesti,

asiakaspolulla tunnistetaan erilaisia vaiheita my0s kappaleméaéaréaltaéan enemman.

4.5. Tavallisen omakotitalo-ostajan tai -remontoijan asiakaspolku

Kuten aiemmin todettiin, teknisen asiantuntijapalvelun tarpeen tunnistaminen saattaa olla
tavalliselle kuluttajalle haastavaa. Liséksi suunnitelmia ilmanvaihdon parannuksesta
yliselld tasolla saatetaan tehdd remontoinnin alkuvaiheissa, mutta ratkaisun
kompleksisuuden vuoksi se saattaa jaada viimeisten vaiheiden listalle. Etenkin asunnon
ostajien ja remontoijien joukossa yhtend tyypillisenda vaikutteena ilmanvaihdon
uusimiselle toimii ajankohtainen keskustelu sisailmaongelmista ja homekodeista.
Kyseisell& julkisella keskustelulla voidaan nahdé olevan vaikutusta haluun taata toimiva
ja riittavd ilmanvaihto. Keskustelu ikain kuin heréttelee kuluttajaa pohtimaan
ilmanvaihdon térkeyttd. Alla kuluttaja sekd asentaja kuvaavat sisailmakeskustelun roolia

ihmisen ja talon terveyden takaamiseksi.

"Teimme kokonaan uuden sisdremontin... ... ja varmistaaksemme sen
ilmanvaihdon toimivuuden, koska hyvin paljon puhutaan puhtaasta

sisdilmasta.” (K2)

"Ehkd se on se ilmanlaatu, kun sen tietoisuus on tavallaan tullut kun
puhutaan kokoajan homejutuista ja homekouluista, ni ehkéa se ilmanlaatu,

se herdttdd niitd ihmisid.” (Al)

Etenkin asunnon oston yhteydessé eli kun asunto vaihtaa omistajaa, sisadilmakeskustelua
seuranneet  kuluttajat,  ottavat  ilmanvaihtoasiat  huomioon.  Ajankohtaista

sisdilmakeskustelua seuranneet asunnon ostajat osaavatkin kiinnittdd huomiota ilman
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laatuun, silla usein pitk&an samassa asunnossa asuneet ihmiset tottuvat helposti mygs
huonoon ilmanlaatuun. Kuluttaja kuvaa seuraavassa asunnon oston yhteydessa

tapahtunutta ilmanvaihdon huomiointia.

”Heindkuun ensimmaisesta paivasta, kun me ensimmaista kertaan téhan
taloon itse tultiin, alettiin sitd pohtimaan. Kuunneltiin ja haisteltiin, miten
taalla vaihtuu se [ilmaj.” (K2)

Toisaalta asentajakumppaneiden haastattelut osoittivat, ettd monet kuluttajat eivét edes
tunnista huonon sisailman oireita tai ne tunnistetaan vasta kun ongelma on edennyt niin
pitkalle, ettd pelkka ilmanvaihdon uusiminen ei enaa riitd. Esimerkiksi méarkatilat voivat
olla jo homeessa. Ongelman pitkéllinen eteneminen ennen tarpeen tunnistamista onkin

yksi teknisen asiantuntijapalvelun ominaispiirteista.

Myos tdman kaltaiset tavalliset kuluttajat alkavat etsimaan tietoa ensisijaisesti itsendisesti
verkosta. Kyseisella ryhmalla ei ole tiedossa ensisijaista ratkaisua tai yritystd, vaan
hakeminen aloitetaan kuten muillakin poluilla, yleisesta tiedonetsinnasté. Tyypillista on,
ettd kuluttajat kdyvéat seka Vilpen omilla sivuilla, ettd ECo Ideal -ratkaisun verkkosivuilla.
Teknista tietoa siséltaneet Vilpen verkkosivut eivét kuitenkaan toimineet timan kaltaisille
kuluttajille, joille tekniset ominaisuudet ja tiedot eivét ole tuttuja. He kokivat sivuston
tarjoaman informaation usein kompleksisena ja vaikeasti ymmarrettdvana. Kyseiset
kuluttajat kaipasivat enemmaén tietoa kaytdnnon tasolla siitd, miten ratkaisu soveltuu
nimenomaan heidén kohteeseen. Tdassa tilanteessa ECo Idealin -oman verkkosivun

kaytannonlaheisempi tieto tuotti enemman informaatiota ja lisdarvoa.

Taman liséksi kuluttajan ostopéatoksenteon kannalta, tarkeda rooli on my6s muiden
kuluttajien vertaiskokemukset ratkaisun sopivuudesta tietynlaiseen kohteeseen. Tamé
onkin yksi merkittdva osa asiakaspolun ensivaiheita. Naméa kosketuspisteet auttavat
kuluttajaa saamaan vertaistietoa sek& informaatiota ratkaisun soveltuvuudesta
kaytanndssa erilaisiin kohteisiin. Haasteena kuitenkin on ratkaisun uutuus, jonka vuoksi

kokemuksia on hyvin vahan saatavilla. Koska kuluttaja luottaa usein enemman muiden
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kuluttajien aitoihin kokemuksiin, halutaan tietoa myo6s yrityksen verkkosivujen
ulkopuolelta.

Myyjien haastattelut osoittivat, ettd kohtaamispaikkoja tavallisen omakotitalon ostajan tai
remontoijan ja yrityksen vélill4 voivat olla joissain tapauksissa my6s messut, kuten
esimerkiksi rakentaja- ja pientalomessut, joita jarjestetddn muutamia vuodessa. Naissa
tilaisuuksissa kuluttajat kuitenkaan harvoin saapuu messuille ilmanvaihtoasioilla, vaan
heitd kiinnostavat muut “ndkyvdmmat” osat remontointia tai rakentamista. Kuluttajien
kiinnostus voi kuitenkin syventyd tdmén kaltaisissa tilanteissa, joissa yritys péésee
kertomaan ratkaisusta ammattilaisen asemassa. Naissd tilanteissa kuluttaja paédsee

kaytanndssa nakemaén laitteen toimintaa.

Yritys on pyrkinyt my6s alueellisesti pa&seméan kontaktiin uudisrakennuksia
suunnittelevien kuluttajien kanssa. Yritys on osallistunut esimerkiksi paikallisiin
laadunohjausiltoihin, joissa on kutsuttuna ulkoisen yrityksen kautta rakennusluvan
saaneita henkiloitd. Heidan tarkoituksena on heréttdd kuluttajien mielenkiintoa
ilmanvaihtoon liittyen ja esitelld ECo Idealia my0s uudiskohteita ajatellen.
Kuluttajahaastattelut kuitenkin osoittivat, ettd suora yhteys yritykseen on hyvin

harvinaista.

Itsendisen tiedonhaun jalkeen, myds tavalliset omakotitalon ostajat tai kuluttajat haluavat
asentajan  tekeman  kartoituksen  yksilOllisestd  tilanteesta, ja  jattdvat
yhteydenottopyynnon. T&ssd vaiheessa asentajan rooli on hyvin samanlainen kuin
teknisesti valveutuneen kuluttajan polulla. Usein alustava ostopdéatds on siis tehty jo
ennen kartoitusta. Lisaksi vélikatend yrityksen ja kuluttajan valissa, asentaja vahentda
tekniselle asiantuntijapalvelulle ominaista informaation asymmetriaa kartoittaen kunkin
asiakkaan yksil6llisen tilanteen ja varmistaakseen ratkaisun toimivuuden kohteessa.
Lisdksi asiantuntijan kartoituksen avulla pystytaan suunnittelemaan tarkempaa ratkaisun

toteutusta johon kuuluu esimerkiksi oikean kokoisen huippuimurin valinta.

Asentajien roolissa informaation tuottajana koettiin kuitenkin suuria eroavaisuuksia.

Osassa tapauksia asentaja ei juurikaan tarjonnut lisdinformaatiota vaan varmisti lahinna
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ratkaisun sopivuuden ja teki tarjouksen. Ndissé tilanteissa myds kuluttajan rooli vahvistui
hénen kertoessaan suoraan asentajalle esimerkiksi mitd laitteen osia han haluaa
ratkaisuun. Toisissa tapauksissa taas asentaja kavi erittdin perusteellisesti ja
asiantuntevasti 1api ratkaisun toimintaperiaatteen ja tarjosi siten tukea paatoksenteolle
vahentéen samalla tietokuilua ja lisatdkseen paatoksenteon helppoutta. Alla erés kuluttaja

kuvaa asentajan roolia ostopd&tosta vahvistavana tekijana.

”No itseasissa joo, kylldhan se [asentaja] sité kehu, ja oli tdn kannalla, ja
kyl ma luottavaisesti sitten otin sit sen tarjouksen vastaan, minka heilta

sain ja sovittiin sit toi asennus.” (K3)

Asiantuntijapalveluiden ostopéaatoksentekoa pidetéén tavallisesti erittdin riskisenda myos
sen hinnan vuoksi. Vaikka ilmanvaihtoratkaisua voidaan pitdd myos rahallisesti
suhteellisen kalliina investointina verrattuna paivittaiseen kuluttamiseen, eivat kuluttajat
pitdnee investointia juuri lainkaan taloudellisesti riskisend. Syyna télle voidaan nahdéa
ilmanvaihtoremontin ohessa tehtdva muu remontti, jonka varjolla summa jaa suhteellisen
pieneksi. Sek& asentajien ettd remontoija-kuluttajien kokemus hinnan roolista oli

samanlainen, joita alla olevat lainaukset hyvin kuvaavat.

“Jos sisdlld ruvetaan remonttia tekemaan, jos puhutaan 130 nelion
asunnosta, niin se [ilmastointi] on joku 5-6 prosenttia koko hommasta.”
(AD)

... et semmonen tonni suurin piirtein, et jos md ajattelen silleen et se
keittioremontti kokonaisuudessaan oli semmonen 35 tonnia, mita siihen
meni niin ei toi nyt sit tavallaan, ei tuu, ei 00 niin hirveen iso siivu siité

kokonaisuudesta. ” (K1)

Hinnan kokeminen edullisena vaikutti myds siihen, ettd vaihtoehtoja ei vélttdmatta
l&hdetty tarkemmin vertailemaan. Hinta ei siis tavallisesti ECo Idealin kohdalla lisd
kuluttajan kokemusta ostopéatoksen riskisyydestd, jonka vuoksi paatdksenteko usein

helpottuu. Kategoriassaan ratkaisu koetaan myds muihin verrattuna edullisena ratkaisuna.
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Seuraavissa lainauksissa kuluttajat kuvaavatkin ostopadtoksenteon helppoutta hinnan
VUOKSI.

’

”No en vertailu muita. Totesin, ettd ne tulee paljon, paljon kalliimmaksi.’

(K6)

”No ehka se sopi siihen ajatusmaailmaan mita ma olin ajatellut, etta se
maksa, tai mitd ma olin ajatellut siihen ilmanvaihtoon laittavani rahaa. ”
(K2)

Hinta toimikin usein myods oleellisena kriteerind ostopaattkselle. Ratkaisu koettiin
edullisena ratkaisuna ilmanvaihdon ongelmiin. Vaikka kuluttajat eivat osanneet tarkkaan
eritell& syitd ostopaatoksenteolle, korostui tyypillisessa vastauksessa hinnan iso merkitys
paatokseen. Tama kuvaa hyvin my06s asiantuntijapalveluiden ominaispiirteité
vaihtoehtojen vertailun vaikeudesta arviointikriteerien puuttuessa. Taman tyyppinen
korkean sidonnaisuuden ostos on myods harvinainen, jonka vuoksi Kriteerien

tunnistaminen on hankalaa.

Padtoksentekoa tukivat myods ratkaisun sopivuus ongelmaan, silld se koettiin
“tismélddkkeend” sekd helppona ratkaisuna. Myds energiatehokkuuden ja kotimaisuuden
kriteerit nousivat keskustelussa esille. Kéytanndssé vain harva osasi kuitenkaan nimeta
varsinaista syyta ostolle ja myonsi, etta ei oikeastaan edes ymmartanyt kysya esimerkiksi
asentajalta muista vaihtoehdoista. Té&ma kuvaa kuluttajan kokemattomuutta

ostopaatoksenteosta teknisen asiantuntijapalvelun kontekstissa.

Myos tavalliset kuluttajat kokivat teknisesti valveutuneiden kuluttajien tapaan itse
asennukseen liittyvan prosessin helppona ja vaivattomana. Tdssé tilanteessa tarkedé on
kumppanin eli yrityksen ammattitaito seka asennusvarmuus, joka lisad luottamusta ja
vahentdd riskid kuluttajan kannalta, joka ei ole teknisesti valveutunut. Asennuksen
jalkeinen kéyttéopastus kuitenkin koettiin hyvin eri tavoin kuin aikaisemmin esitellyt
teknisesti valveutuneet kuluttajat. Hyvin usein kuluttaja ei koe saaneensa tarpeeksi tukea

ostopéatoksen jalkeisessa ratkaisun kéytossa, jota kuluttaja seuraavassa kuvaa.
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"Sindnsd ei antanu tdd asentaja niin ku tarpeeksi tuota kdyttéliittymdn

opastusta. Se on ehkd ainoa huono puoli tossa.” (K2)

Vaikka laite toimii automatiikkaan perustuen, ja ratkaisu ei sindnsa sisélla kovinkaan
montaa toimintoa, osa kuluttajista kokee opastamisen ja neuvonnan roolin merkittavaksi
asiakaspolulla. My6s mukana tulevan ohjekirja koetaan usein epéselvaksi tai liian

geneeriseksi. Opastusta toivottaisiinkin kaytannontasolla konkreettisemmin.

Toisaalta vaihtoehtoisesti tdman tyyppinen kuluttaja ei oma-aloitteisesti edes tutustu
tarkemmin jarjestelmén toimintaan, jonka vuoksi heille j&a vieraiksi erilaiset saddot ja
toiminnot. Kaytannossa kuluttaja tyytyy perusasetuksiin, ja luottaa jarjestelmén
automatiikkaan. Tdman vuoksi kayttdopastustilanteessa tarkempia kysymyksia ei usein
osata edes esittdd. Myoskaan ohjekirjaa ei tavallisesti edes avata. Asennuksen jalkeen
saattaa kuitenkin heratd kysymyksia tai ongelmia, joita ei ole aiemmin osannut edes
ajatella. Usein kysymykset kuitenkin jéa esittdmattd ja ongelmat ratkaisematta, ellei

asiakas itse nde vaivaa asian eteen.

Y htené syynéa tdman tyyppisiin ongelmiin ja haasteisiin on se, ettd kuluttajan asiakaspolun
varrella ei asennuksen ja kayttoopastuksen jélkeen ole en&&d kontaktia yritykseen tai
asentajaan. Kumppaniasentaja onkin yhteydessa kuluttajaan asennuksen jalkeen, vain jos
kuluttaja ottaa itse yhteyttd asentajaan mahdollisista ongelmista. Asentajat kuvaavatkin

heidan roolin p&attyvan asennuksen jélkeen.

”Jos nyt jossain tulee vastakkain, [kysyy] et miten se toimii, mut jos toimii,
ni ei me mitdan, se on laskun maksanu, ni ei 0o kauhee tarvetta enda
keskustella. ” (A2)

"No ei vilttamdttd olla mitenkddn yhteydessd.” (Al)

Oston jalkeisiin vaiheisiin asiakaspolulla liittyy myds asennuksen jélkeinen ratkaisun
arviointi. Kun asennus on tehty, kuluttajat ovat pééséantoisesti tyytyvéisia ratkaisuun.

Heidan on kuitenkin vaikea arvioida syvallisemmin ratkaisun toimivuutta. Tdmé on myos
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asiantuntijapalveluiden tyypillinen piirre. Kuluttajan onkin vaikea arvioida kaytannén
hyOytyja ja saatGjen riittavyyttd tai sisdilman muutosta. Konkreettisesti havaittavat
muutokset kuitenkin usein auttavat arvioinnissa ja tukevat ostopéatosta. Kuluttaja voikin
helposti huomata etta kosteat tilat kuten suihku kuivuvat nopeammin, kesélla kosteuden
tunne asunnossa vahenee tai ilman vaihtuu asunnossa paremmin. Alla olevat lainaukset

kuvaavat oston jalkeisen ratkaisun arviointia kuluttajan ndkokulmasta.
"Sitd on niin vaikea verrata loppu viimein.” (K7)

"No kyllihdn se painovoimaseen tollaseen taloon tuo parempaa ilimaa

sinne. Kesalla ei 00 niin kostiaa sielld olla.” (K6)

Ostopaatoksen arvioinnin vaikeus heijastuu myos kokemuksien jakamiseen. Tyypillisesti
kuluttaja kertoo ratkaisusta lahipiirille kuten sukulaisille tai tyokavereille asennuksen
jalkeen. Keskustelussa korostuvat ratkaisun langattomuus ja helppous. Ongelma
muodostuu  kuitenkin kokemusten jaossa hyvin pian asennuksen jalkeen, silla
ilmanvaihdosta tulee nopeasti osa koko talon toimivuutta. Taman vuoksi ratkaisusta ei
keskustella tai jakseta jakaa kokemuksia kovinkaan pitkélla aikavélilla. Ilmanvaihto ei
my0Oskadn ole ndkyvd tai kovinkaan konkreettinen asia, jolloin suosittelu ja
kayttokokemuksien jakaminen jaavét tyypillisesti vahalle. Kuvio 9 kuvaa tavallisen

omakotitalo-ostajan tai -remontoijan asiakaspolun vaiheet.

ENNEN OSTOA OSTON AIKANA OSTON JALKEEN
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Kuvio 9. Tavallisen omakotitalo-ostajan tai -remontoijan asiakaspolun vaiheet.
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Tavallisen omakotitalo ostajan tai remontoijan polulla ennen ostoa -vaiheessa korostuvat
alemmasta poikkeavat seikat. Sisailman laadun varmistaminen ja siten terveen
huoneilman takaaminen on tdssa vaiheessa monelle tdrke&d. Suurin ero Kkuitenkin
huomataan tiedonhankinnan osalta. Vaikka myods tdman ryhman kuluttajat etsivét
ensisijaisesti tietoa verkosta, korostuvat heidan tiedonhaussaan teknisten ominaisuuksien
sijaan muiden kuluttajien riippumattomat vertaiskokemukset esimerkiksi ratkaisun
sopivuudesta erilaisiin kohteisiin. Verrattuna edelld esitettyihin asiakaspolkuihin,
samanlaisuutta voitiin huomata vaihtoehtojen vertailun puutteessa ja informaation avulla
tehdyssa nopeassa paatoksenteossa, jota asentajan vierailu vahvisti. Oston jalkeisissa
vaiheissa taas korostui riittdvan opastuksen merkitys sek& ongelmien ratkaisun tarkeys.

4.6. Luottamukseen perustuva asiakaspolku

Kuluttajat, joiden asiakaspolku perustuu pitkalti luottamukseen, tunnistavat tarpeen
tavallisesti edella esitetyn tavallisen omakotitaloasujan tavalla. Tarve tiedostetaan usein
siis yleisell& tasolla esimerkiksi huonon siséilman tai kylpyhuoneessa havaitun kosteuden
avulla. Lisdksi joissain tapauksissa myds esimerkiksi lehdessa nahty mainos saattaa
johtaa tutun asiantuntijan luokse. Tdémén kaltaiset kuluttajat kuitenkin etenevat polulla
hyvin eri tavoin verrattuna aiempiin kuluttajaryhmiin. Tiedonhaun sijaan asiakaspolku
etenee tarpeen tunnistamisesta henkilokohtaisen yhteyden avulla luotettuun henkil6on,

joka voi olla yrityksen tyontekija tai ilmanvaihtoalan osaaja.

Talloin kyseiseen henkiléon luotetaan ja hanen mielipidettd kuunnellaan. Han toimii
asiantuntijan roolissa, ja haneltd kysytad&n usein suoraa suositusta ongelman ratkaisuun
eli tarpeeseen muuttaa tai uusia ilmanvaihtoa. Tama edellyttda kuitenkin poikkeuksetta
sitd, ettd kuluttaja on joko tietoinen yrityksestd tai vaihtoehtoisesti hanelld on
luottamuksellinen yhteys esimerkiksi paikalliseen LV I-asentajaan. Seuraavassa kuluttajat

kuvaavat luottamuksen roolia asiakaspolun eteenpdin vievana voimana.

”Se oli tuttu mies, niin sithen luotti.” (K5)
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“Joo se oli kato helppo, kun oli tuttu myyjd.” (K7)

"Kysyin neuvoa, ettd mikd siihen olis jdrkevin ratkasu siihen sillon.” (K6)

Vilpen henkil6kunnassa voi olla kuluttajalle tuttu tyontekijd, jonka vuoksi héneltd
kysytdan neuvoa. Sen sijaan tyypillisempé&a on, ettd henkil6kohtainen yhteys on suoraan
asentajaan. Kéytannossa tassé tavassa asiakas ldhestyy suoraan kumppania, ja pyytaa
apua tarpeensa kanssa. Alla asentajat kuvaavat tdmén kaltaisen luottamukseen perustuvan

asiakaspolun tyypillisyytta ilmanvaihtoasioissa.

“Tulee joku ongelma IV:n — ilmanvaihdon suhteen asiakkaalle, niin sitten
mina voin tarjota tammosta vaihtoehtoa.” (Al)

”... ne soittaa mulle, ja on jotain ongelmii tai on remonttia
suunnittelemassa tai jotain muuta, siit se lahtee niin ku, sit ruvetaan

punnittee niit vaihtoehtoja.” (A2)

Asentajaa pidetéan talloin asiantuntijana, jonka suositukseen luotetaan vahvasti. N&issé
tapauksissa asentajan erdand suositeltavana vaihtoehtona on siis ECo Ideal. Kaikkiin
kohteisiin ratkaisu ei kuitenkaan ole sopiva, mutta asentajan suositellessa kyseista
vaihtoehtoa, luottaa kuluttaja suositukseen vahvasti. Kaytannossa lahes poikkeuksetta
ennen suosituksen antamista kuluttajan kohteessa tehd&an tarkempi Kartoitus.
Luottamukseen perustuvalla polulla kartoitus tapahtuu siis tyypillisesti ennen
ostopaatostd, kun taas muilla poluilla vasta ostopédatoksen jalkeen. Luottohenkildlta
saadun suosituksen jalkeen asiakaspolku kuitenkin etenee samankaltaisesti kuin

itsendisesti verkosta tietoa etsivan kuluttajan.

Henkilokohtainen suositus tai neuvo johtaakin jalkikateen l&hes poikkeuksetta myods
Internetissé tapahtuvaan tiedonhakuun. Verkossa tapahtuvassa tiedonhaussa keskeisinta
kuluttajalle on ratkaisun kéytanndnhyotyjen ja -ominaisuuksien l8ytyminen helposti.
Tassa yhteydessé vertaiskokemusten lukeminen on kuluttajalle merkittédvad, kuten edella

esitellyn tavallisen omakotitalon ostajan tai remontoijan kohdalla.
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Lahes ainoa poikkeus tdman kaltaisella polulla on kuitenkin, ettd yhteydenottopyynt6a ei
erikseen jatetd verkkosivulta, vaan tapauskohtainen kartoitus sovitaan suoraan tutun
henkilon kanssa. Kaytdnndssa ostopaatds tehdddn siis luottamuksellisen henkilon
suosittelun seké itsendisen tiedonhaun avulla ilman vertailua. Vaihtoehtojen vertailun

voidaankin havaita puuttuvan kaikilta esitellyilta tyypillisilta poluilta.

Polku etenee paatoksenteon jalkeen loppuun saakka hyvin samalla tavoin kuin edelld
esitetyn tavallisen omakotitalon ostajan tai remontoijan tapauksessa. Poikkeuksena tasta
kuitenkin on oston jalkeinen kayttaytyminen, jolloin mahdollisten ongelmien syntyessé
kynnys ottaa yhteyttd tuttuun henkil66n on pienempi. Talloin mahdolliset ongelmat
pystytadan hoitamaan tehokkaammin, sillé asentajan ja kuluttajan vélilla on jo rakennettu

luottamus. Kuviossa 10 on kuvattu luottamukseen perustuvan asiakaspolun vaiheet.
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Kuvio 10. Luottamukseen perustuvan asiakaspolun vaiheet.

Luottamukseen perustuvalla asiakaspolulla keskeisin merkitys on siis tutun asentajan tai
muun yhteishenkilon suosituksella. Se lisdd luottamusta ja védhentdd informaation
asymmetriaa. Liséksi se vahentéd ostopaatoksen riskisyytta helpottamalla oston jalkeisten
ongelmien Kasittelyd. Polku muistuttaa kuitenkin muilta osin pitkalti perinteisen
omakotitalo-ostajan tai -remontoijan polkua. Ostopaatosta ei kuitenkaan tehda edella

esiteltyjen polkujen tapaan enne kartoitusta, vaan vasta sen jalkeen. Lisdksi arviointia ja
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oston jélkeisid ongelmia helpottaa yhteys luotettuun henkil66n. Tarkastellaan seuraavaksi

polun eri vaiheita kosketuspisteiden omistajuuden kautta.

4.7. Asiakaspolkujen kosketuspisteiden omistajuus

Kun tyypillisten asiakaspolkujen vaiheet ja eteneminen on tunnistettu, on syyta
analysoida polkuja tarkemmin tarkastelemalla kosketuspiteiden omistajuutta ja siten
merkittdvien toimijoiden rooleja polun varrella. Syvennytddn seuraavaksi polkujen
varrella oleviin neljaan erilaisiin kosketuspisteisiin: brandiomisteisiin,

kumppaniomisteisiin, asiakasomisteisiin seké ulkoisiin eli sosiaalisiin.

4.7.1. Brandiomisteiset kosketuspisteet

Brandiomisteiset kosketuspisteet ovat siis yrityksen hallinnoimia (Lemon & Verhoef
2016: 76-78). Asiakkaan polulla yksi merkittdvimmista vaiheista eli tiedonhaku, on
pitkalti brandiomisteinen kohtaamispinta yrityksen ja kuluttajan valill4. Téhan siséltyvét
my0s maksettu lehti-, hakukone- ettd sosiaalisen median mainonta. Kaytanndssa etenkin
tiedonhaut Internetissd, jotka paatyvat nopeasti yrityksen tai ratkaisun omille
verkkosivuille, ovat sellaisia kosketuspisteitd, jotka ovat yrityksen itsensa suunnittelemia
ja johtamia. Kyseiset kosketuspisteet muokkaavat myds jatkuvasti kuluttajien asenteita ja

mieltymyksia (vrt. Lemon & Verhoef 2016).

Taman Kkaltaiset brandiomisteiset kosketuspisteet ovat hyvin mielenkiintoisia
asiakaspolkuja ajatellen. Naissa tilanteissa kuluttaja on avoin vaikuttamiselle, ja talléin
yritys pystyy myos vaikuttamaan asiakaspolun kdaynnistymiseen. Tamén avulla yritys
paasee myos kiinni asiakkaan tarpeen tunnistamiseen yh& paremmin. Kéytdnndssé
brandiomisteiset kohtaamispinnat kuten esimerkiksi maksettu sosiaalisen median
mainonta auttavat kuluttajaa asiakaspolun ensivaiheilla ongelman tunnistamisessa.
Liséksi ECo Idealin nakyvyys kuluttajan useissa kanavissa lisaéd myos yhteydenottojen
madrad suoraan asentajiin. Seuraavassa asentaja kuvaa nékyvyyden Kkorrelointia

yhteydenottoihin.
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"Vois sanoa, ettd tind pdivind se ndikyvyys lehdessd tai jossain, niin sita

kautta tulee ehkd eniten [yhteydenottoja].” (Al)

Mainonnan lisdksi Vilpen ja ECo Idealin verkkosivut ovat tarkeita yrityksen hallinnoimia
kosketuspintoja. Esimerkiksi Vilpen verkkosivujen tarjoama kattava tekninen tieto tarjosi
etenkin teknisesti valveutuneiden ja “tee se itse” kuluttajien asiakaspoluille yrityksen
hallinnoiman kosketuspiteen, joka tuki Kkattavasti kuluttajan tiedonhakua tehostaen

ostopaatoksentekoa.

Myds ECo ldealin omat verkkosivut ovat brandiomisteinen kosketuspiste. Etenkin
referenssikohteiden merkitys korostui tavallisen omakotitalo asujan polulla. Toisaalta,
vaikka kuluttajat kaipaavat vertaiskokemuksia, toivotaan niiden olevan sosiaalisesti
omisteisia — aitoja kuluttajien kokemuksia. Vaikka ECo Ideal -verkkosivuilta 10ytyy siis
referenssikohteita, joihin ratkaisu on asennettu, kokevat kuluttajat tavallisesti ndméa
kosketuspisteet brandiomisteisina eli Vilpen hallinnoimina. Kdytannossa suosituksia ei

siis koeta riippumattomina, vaan ne linkittyvat vahvasti suoraan bréandiin tai yritykseen.

Verkkosivujen ja mainonnan lisédksi brandiomisteisia kontaktipisteitd poluilla ovat
messut ja laadunohjausillat, joilla pyritddn vaikuttamaan omakotitalon rakentajien ja
remontoijien polkuihin. Kaytanndssa messuja jarjestetddn vain muutamia vuodessa, ja
lisaksi aiemmin esitellyt laadunohjausillat ovat kohtaamispiste yrityksen ja kuluttajan
valilla vain yhdellda maantieteelliselld alueella. Todellisuudessa nédma yrityksen
hallinnoimat kohtaamispisteet ovat vain harvoin asiakasta polulla ohjaavia

kontaktipintoja.

Myo6s yrityksen tekninen asiakaspalvelu osoittautui “tee se itse” -kuluttajan
asiakaspolulla  yrityksen  hallinnoimaksi  brédndiomisteiseksi  kosketuspisteeksi.
Asiakaspalvelun avulla hyvin poikkeuksellisella polulla kuluttaja sai kuitenkin paljon
merkittavéa tietoa paatoksenteon tueksi. Kyseisen bréandiomisteiden kosketuspisteen
koettiin siis olevan erittdin toimiva ja kokonaisuudessa asiakaspolun kannalta yksi
merkittdvimpid positiivista kokemusta vahvistavia tekijoitd. Onnistuneet yrityskontaktit

saava myos asiakkaassa aikaan positiivisen kokemuksen, josta kerrotaan monelle. Téten



81

brandiomisteinen kosketuspiste saa aikaan sosiaalisia kosketuspisteitd tuleville
kuluttajille.

Taman tyyppinen polun eteneminen on kuitenkin harvinainen tapa haastattelujen
perusteella. Tastd voidaan kuitenkin huomata, ettd suora véliton kommunikaatio
yrityksen kanssa vahvisti asiakaspolulla litkkumista, jolloin polku on my6s paremmin
yrityksen hallittavissa. Téssé vaiheessa yritys saa myos aidon yhteyden loppukuluttajaan.
Yritysomisteiset kosketuspisteet polun varrella vaikuttivat myos siis oston jalkeisiin

vaiheisiin luoden positiivisia kayttokokemuksien jakamistilanteita kuluttajien kesken.

4.7.2. Kumppaniomisteiset kosketuspisteet

Kumppaniomisteiset kosketuspisteet ovat tyypillisesti yrityksen ja kumppanin yhdessa
hallinnoimia (Lemon & Verhoef 2016: 76-78). ECo Idealin asiakaspolun useat
kosketuspisteet ~ voidaankin  tunnistaa  kumppaniomisteisiksi.  Polulla  yksi
merkittdvimmista ja usein ensimmaisena eteen sattuvista kumppaniomisteisista pisteista
on yrityksen verkkosivuilla oleva yhteydenottopyyntdlomake, jonka avulla
potentiaalisten  ratkaisusta  kiinnostuneiden kuluttajien  yhteystiedot valitetdan
kumppaniasentajille. Y hteydenottopyynnén jattamista voidaan pitaa
kumppaniomisteisena kosketuspisteend, silld yritys vain vélittdd yhteystiedot eteenpain,

eikd esimerkiksi taltioi kuluttajien tietoja systemaattisesti jarjestelmiin.

Myds esimerkiksi luottamukseen perustuvalla asiakaspolulla kumppanin rooli on
merkittava, joka tekee polun johtamisesta haastavaa yrityksen kannalta. Kaytannossa
asiakaspolun  ensivaiheiden  kosketuspisteet ovat talloin  kumppaniomisteisia.
Todellisuudessa bréndiomisteisia kosketuspisteitd tdssa vaiheessa on siis hyvin
minimaalisesti, eli yritys on loppukuluttajan kanssa valittdmassé vuorovaikutuksessa vain
hyvin rajatuissa kosketuspisteissd. Haastavaksi kumppaniomisteisista kosketuspisteista
asiakaspolun ensivaiheissa tekee se, etté tdssé vaiheessa yrityksen on ldéhes mahdotonta
hallita ttd kosketuspistettd ja vaikuttaa kumppaniin. Yrityksella ei ole kaytdnndssé

lainkaan paasya tahan vuorovaikutuksen kosketuspisteeseen.
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Koska asentajakumppani tilaa tuotteen hyvin usein myds suoraan tukun kautta, ei yritys
saa tietoa, kenelle ratkaisu on lopulta myyty. Yritys ei siis padse kiinni tdhan asiakaspolun
vaiheeseen. Tama kumppaniomisteinen kosketuspiste tekee siitd usein yritykselle
epéselvan ja haastavan. Tdman vuoksi yritys on pyrkinyt myyjavetoisesti hankkimaan
alueellisia asentajakumppaneita sekd jatkuvasti kouluttamaan ja opastamaan heité.
Heidan oletuksena on, ettd asiantuntijan eli asentajan suosituksella on niin suuri merkitys
asiakaspolun etenemiseen. Tamén vuoksi yritys pyrkii valmentamaan asentajia siihen,
ettd he pystyvat myymaéaan jarjestelmédn myos loppukuluttajalle. Myyjien tarjoamat
lahtokohdat ratkaisun myynnissé ovat rakennuksen kunnossapito sek& ihmisten terveys
energiatehokkaasti. He tapaavat kumppaneja kentédlld ja tukuissa. Alla myyja kuvaa

paatehtavaansa eli kumppanin tukemista.

"Mun mielestd se on siitd kiinni, ettd ettd, tota kumppani, han haluaa
myyda meidan jarjestelmaa ja sitten, ettd han on riittdvan vakuuttava
siind. Ettd me ollaan kyetty se urakoitsija niin paasen sisalle sen
jarjestelman toimintaan siten, ettd han kykenee sen asiakkaalle

vakuuttavasti myymddn.” (M1)

Myos asiakkaan kohteessa tehtdvéd tarkempi kartoitus, k&ytdnndn asennusprosessin
suunnittelu, asennus ja kayttdopastus on kumppaneiden vastuulla, jolloin polku myds
etenee  kumppaniomisteisesti. Tassa tilanteessa tarkedd on kumppanin eli
asentajayrityksen ammattitaito seka asennusvarmuus, joka liséa luottamusta ja vahentaa

riskid kuluttajan kannalta.

4.7.3. Asiakasomisteiset kosketuspisteet

Asiakasomisteiset kosketuspisteet ovat nimenséd mukaan asiakkaiden johtamia, jolloin
ndma kohdat polulla eivat ole yrityksen hallittavissa (Lemon & Verhoef 2016: 76-78).
ECo Ideal -ratkaisun asiakaspoluilla asiakasomisteiset kosketuspisteet sijaitsevat
hajanaisesti polun varrella. Etenkin ilmanvaihdon uusimistarpeen ensitunnistaminen
voidaan ndhdd asiakasomisteisena kosketuspisteend, silld se ei ole juuri koskaan yrityksen

hallittavissa tai vaikutuksen alaisena. Etenkin teknisesti valveutuneiden kuluttajien
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polulla tarpeen tunnistus on kokonaan asiakasomisteinen, silla tekninen valveutuneisuus
mahdollistaa tarkan tarpeen tunnistamisen ilman muita vaikutteita. Myos yrityksell&
itselldén on selkea kuva asiakkaan johtavasta roolista ensitarpeen syntymisessd, jota alla

oleva sitaatti hyvin kuvaa.

"No kylldhdn se ehdottomasti lihtee liikenteeseen siitd, ettd silld
asiakkaalla taytyy olla jarjestelmalle tarve, etta tota kukaan ei sité niinkun

osta ettd: "Oispa kiva!”.” (M1)

ECo ldealin asiakaspoluilla asiakkaalla on myos keskeinen rooli polun eteenpain
viemisessa. Usein kuluttaja tekeekin itsendisesti ostopaatoksen jo ennen kuin esimerkiksi
kumppani tulee mukaan polulle. Poikkeuksena tasta on tietenkin luottamukseen perustuva
asiakaspolku. Useissa tapauksissa asiakas my0s itse pyytdd Kyseista ratkaisua ja on
hyvinkin tietoinen valinnastaan. T&mé& on hyva esimerkki siitd, kuinka asiakas pystyttaan
informaation avulla osallistamaan prosessiin, joka antaa kuluttajalle tuntua vallasta.
Vallan tunne myods osaltaan selittdd riskisyyden kokemisen vahyytta kuluttajan
nakokulmasta (vrt. Hill & Neeley 1988: 22).

Aarimuotona tasta voidaan nahda asiakaspolut, joilla kuluttaja etenevit taysin ilman
asentajaa eli ilman kumppaniomisteisia kosketuspisteitd. Talloin polku on pitkalti
asiakkaan eteenpdin viema. Tama voi toisaalta osoittautua haasteena yritykselle sillg,

polku on asiakkaan itsensé johtama, jolloin yrityksen keinot hallita polkua, ovat vahissa.

Myos oston jalkeiset vaiheet asiakaspolulla ovat hyvinkin asiakasomisteisia. Vain
harvoissa tapauksissa kuluttaja on t&ssd vaiheessa polkua yhteydessa asentajaan, eiké
yritykselld itsella&nkd&n ole kosketuspintaa kuluttajaan. Tadmé& aiheuttaa haasteita
kuluttajan ostopaatoksen arvioinnille seka esimerkiksi jalkikateen ilmenneille ongelmille.
Kuluttaja jaa siis usein yksin mahdollisten ongelmiensa kanssa. Lisaksi kosketuspisteiden
puuttuminen yrityksen ja asiakkaan valill4 johtaa siihen, ettd yritys ei saa palautetta eik&

kayttokokemuksia ECo Ideal -ratkaisusta.



84

4.7.4. Ulkoiset eli sosiaaliset kosketuspisteet

Ulkoisilla eli sosiaalisilla kosketuspisteilld tarkoitetaan attribuutteja, jotka ymparoivét
alituiseen asiakkaita (Lemon & Verhoef 2016: 76-78). Jo useaan otteeseen mainittu
ajankohtainen siséilmakeskustelu nahdaan polulla ulkoisena kosketuspisteend. Tamén
kaltaiset informaation lahteet ovat kuluttajalle tarkeitd, silld ne ovat riippumattomia
tarpeen tunnistusta tukevia elementteja. Siten lahes kaikki kuluttajan tavoittava
sisdilmaan ja ilmanvaihtoon liittyvd ajankohtainen keskustelu tukee ratkaisun

asiakaspolun ensivaiheita ja tukee polun kaynnistymisté.

ECo Idealin asiakaspoluilla merkittdvampana sosiaalisena kosketuspisteena voidaan
kuitenkin nahda kuluttajien vertaiskokemukset. Kokemusten rooli etenkin tavallisten,
teknisesti ei-valveutuneiden kuluttajien asiakaspolulla on ratkaiseva, silld sen avulla
voidaan vahentdd merkittdvasti teknisen asiantuntijapalvelun oston rikisyytta seka
tehostaa polun etenemistd. Muiden kokemusten lukeminen toimii merkittdvana

informaatio lahteend ja usein tukee tuotteen ominaisuuksien rinnalla ostopaatoksentekoa.

Vaikka ECo Ideal -verkkosivuilta loytyy referenssikohteita, on niiden tarjoama
informaatio maaréltaan ja sisalloltdan kuluttajalle melko vahdinen. Tdman vuoksi nait4
sosiaalisia  kosketuspisteitd eli  vertaiskokemuksia etsitddn usein esimerkiksi
keskustelupalstoilta. Ulkoisten eli sosiaalisten kohtaamispisteiden rooli onkin toimia
riippumattomina tiedonl&hteind, jolloin niiden merkitys on tavallisesti myds suuri

asiakaspolun etenemisen kannalta.

”Hyviit tota noin arvostelut kylld sai, ja sen takia uskalsin ottaa sen.” (K3)

Y1l& oleva lainaus kuvaa hyvin sitd, kuinka paljon sosiaalisilla kosketuspisteilld on
todellisuudessa merkitystd myos riskin vahentdjana kuluttajalle. Taméan kaltaisen tiedon
rooli onkin yha tyypillisempaa Internetin aikakaudella, jolloin kuluttajilla on tarjolla yh&
enemman sosiaalisia ja ulkoisia kosketuspisteitd, yhd helpommin. ECo Idealin ollessa
my06s uusi ja ominaisuuksiltaan kompleksinen ratkaisu, lahipiirista ei tavallisesti ole

saatavilla kayttokokemuksia tai osaamista arvioida ratkaisua. Tall6in verkosta saatavan
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tiedon rooli korostuu entisestéan. Siten yrityksen tarjoaman informaation lisaksi ulkoiset
kontaktipisteet lisadvat tiedonetsinnan tehokkuutta ja auttavat kuluttajaa tekemé&an

ostopaatoksen.

4.8. Kiriittiset tekijat ja kehitysehdotukset

Kosketuspisteiden omistajuuden tunnistamisen avulla paéastaén kiinni asiakaspolkujen
muokkaamiseen ja johtamiseen. Tarkastellaan seuraavaksi polkujen Kriittisimpia
kosketuspisteité asiakaspolun eri vaiheissa, seka luodaan kehitysehdotuksia analysoinnin

ja eri vaiheiden omistajuuden tunnistamisen pohjalta.

Kokonaisuudessa ennen ostoa -vaihe asiakaspoluilla nayttaytyy ECo Ideal -ratkaisun
kannalta erittdin merkittavéksi. Etenkin brandiomisteiset kosketuspisteet asettuvat
asiakaspolulla poikkeuksetta polun alkuvaiheisiin. Kaytannossa yritys pystyy johtamaan
etenkin kuluttajan tiedonhaku-vaihetta, mika on erittdin hyva asia. Keskeista olisi
kuitenkin pé&astd kiinni asiakkaan polulle jo ennen t&ta, auttaen etenkin kuluttajan
tarkempaa tarpeen tunnistusta. Ennen ostoa -vaiheessa tarpeen pohdinta on siis usein
asiakkaan itsend vastuulla, vaikka ulkoisilla tiedonldhteilla voi olla merkitysta tarpeen
tunnistamiseen. Kaytdnndssa yrityksen on kuitenkaan vaikea hallita tatd pitkalti

asiakkaan omistavaa kosketuspistetta eli tarpeen tunnistusta.

Tama vaihe n&dhdaankin kriittisend kosketuspisteend, silld yritys ei pdase johdattamaan
asiakasta asiakaspolulle. Taman vuoksi onkin tarkeda pyrkid herattelemadn kuluttajia
huomioimaan sisdilman haasteita. Etenkin ulkoisten tiedonlahteiden lisédminen eli
esimerkiksi riippumattomien ja kattavien vertaiskokemusten tarjoaminen on merkittavaa.
Lisaksi myos ajankohtainen ja yleinen keskustelu ilmanvaihdon tarkeydesta esimerkiksi
mediassa auttaa yritystd johtamaan kuluttajaa tarkempaa tarpeen tunnistamiseen ja
tehokkaampaan tiedonhakuun. Tamén avulla yritys pystyy myds muuttamaan

asiakasomisteista kosketuspistetté osittain brandiomisteisemmaksi.
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Lisaksi yrityksen on hyvé pyrkia vaikuttamaan ECo Ideal -ratkaisun l10ydettavyyteen seké
oikein kohdennettuun mainontaan. T&ssd tulee ottaa huomioon erilaisten kuluttajien
arvostukset ja pyrkié tarjoamaan heita kiinnostavaa sisaltod. Kaytdnnossa esimerkiksi
maksettu mainonta omakotitaloasujia tavoittavassa lehdessé tai verkossa auttaa yritysta
ohjaamaan asiakkaita asiakaspolulla eteenpdin. T&ssd vaiheessa yritys pystyy myos
tukemaan edell& kuvattua tarpeen tunnistusta, joka on etenkin perinteiselle kuluttajalle
haastavaa. Siten teknisen asiantuntijapalvelun oston riskisyytta tulisi laskea suostuttelun
sijaan lisddmalla kuluttajien tietoutta ja opettamalla asiakasta tunnistamaan esimerkiksi

sisdilman ongelmatilanteita.

Brandiomisteisten kosketuspisteiden liséksi kuluttajat kaipaavat yrityksen tarjoaman
tiedon rinnalle myds yrityksesta riippumattomia kokemuksia suoraan kuluttajilta —
esimerkiksi keskustelupalstojen kautta. Tamé& ei kuitenkaan tarkoita, etteikd yrityksen
tulisi panostaa referenssikohteisiin. Painvastoin, yritykselle olisi tarked4 kasvattaa
referenssikohteiden maaréé ja panostaa etenkin arvioiden laatuun. Vertaiskokemuksien
lukeminen onkin yksi erittdin merkittdvd kosketuspiste ECo Ideal -ratkaisun

asiakaspoluilla, joka auttaa kuluttajaa etenemaan asiakaspolulla.

Tall& hetkellda ECo Idealin sivulla suosituksista kaksi ovat asentajien ja kaksi kuluttajien.
Kuluttaja kaipaavat kuitenkin aitoja kokemuksia ratkaisun sopivuudesta erilaisiin
kohteisiin, jonka vuoksi suosituksen antajien tulisi olla pitkalti kuluttajia itse. Lisaksi
suosituksesta olisi hyva 10ytyé tarkempaa tietoa kohteesta, johon ratkaisu on asennettu.
Suositusten uskottavuutta lisdd myo6s kuluttajien aidot kommentit ja arvioit ratkaisusta,
jonka vuoksi pidemmat lainaukset tai jopa videoidut haastattelut tarjoaisivat kuluttajalle
arvokasta riippumattomampaa tietoa. Nama kosketuspisteet muiden kuluttajien kanssa

ovatkin poluilla todella kriittisié.

Asiakaspolun alkuvaiheiden jalkeen brandiomisteiset kosketuspisteet kuitenkin paattyvat
nopeasti. Tam4 aiheuttaa haasteita yritykselle. Kuten katkenneen asiakaspolun mallinnus
osoitti, yrityksen yhteydenottolomake on erittdin merkittdvd polkuja muokkaava
kumppaniomisteinen kosketuspiste. Nama yhteystiedot ja kuluttajien kontaktointi on

tdysin kumppaneiden vastuulla, eikd yritys itse saa tietoa esimerkiksi siitd, onko
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kuluttajiin  oikeasti oltu yhteydessd. Yrityksen yhteydenottojarjestelma ja sen
toimintaperiaate nayttaytyykin siis yhtend keskeisend pullonkaulana asiakkaan
asiakaspolulla. Kumppaneiden toiminnan vuoksi kuluttajaa ei péaéastd johdattamaan
varsinaiselle polulle, jonka tavoitteena on osto. Yritys ei siis ole pystynyt johtamaan tai

vaikuttamaan tdman kontaktipisteen toimivuuteen.

Yhtena syyna asiakaspolun katkeamiselle ndhdaan kumppaneiden eli asentajien oma
kasitys kontaktipisteesté. Asentajat itse eivéat kokeneet kyseiseta
yhteydenottojérjestelméa tuotteliaana, sill4 yhteydenottoja on véhan, ja ne voivat olla
vain epamaéaardisia tiedusteluja, joista ei synny kauppaa. Yritys puolestaan kokee
yhteydenottopyynnon olevan asentajalle todella merkittava lisamyyntimahdollisuus.
Asentajat eivat kokeneet tilannetta kuitenkaan nain. Voimmekin siis huomata, etté eri
toimijoiden késitykset polun eteenpéin saattamisesta eivat taysin kohtaa. Yritykselle oli
myos tullut tietoon tapaus, jossa kuluttaja otti yhteyttd Vilpeen, silla asentajan kanssa
sovittu asennus ei edennyt. Syyksi selviytyi asentajayrityksen resurssipula. Tamé kuvaa

myaos yrityksen ja kumppanin valisen vuorovaikutuksen tarkeyttd kuluttajan kannalta.

Néiden seikkojen vuoksi, ensivaiheissa polkua, yrityksen kannalta korostuu merkittavasti
oikeiden kumppaneiden valinta. Mikali yritys antaa merkittdvan osan asiakaspolun
hallinnasta kumppaneille, tulisi heidan pystyd my6s yhdessa asentajan kanssa
vaikuttamaan polun muodostumiseen. Kaéytanndssd myds kumppaniomisteisten
kosketuspisteiden tulee olla jollain tavalla yrityksen saavutettavissa. Kuten
yhteydenottojarjestelmén toimimattomuus kuitenkin osoitti, on t&ssd vaiheessa
ostopolkua valta annettu kokonaisuudessaan kumppaneille, jonka wvuoksi ndma
kosketuspinnat ovat yrityksen ulottumattomissa. Taman vuoksi yrityksen pitéisi pystya
muodostamaan kumppaniverkostosta mahdollisimman luotettava ja heidén tarkoituksia

palveleva.

“Urakoitsija kylld pystyy vaikuttamaan, mutta tota sekin on aika
haasteellista, koska yleensa noin urakoitsijat kun ne on hyvia asentamaan,
ne on todella hyvid tekemdan toitd, mutta ne ei oo valttamatta aina

kauheen hyvid myyjid.” (M2)
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Edelld kuvattu lainaus kuvastaa myyjien késitystd asentajakumppaneiden
myyntikyvykkyyksistd. Yritys on pyrkinyt tdmé&n vuoksi valitsemaan verkostoon
asentajia, joilla on aito halu myyda tuotetta ja tehda kauppaa. Pyrkimyksena onkin ollut
saada verkostoon pienempid yrityksid, joille talon ja asukkaiden terveys on tarkeaa. He
my0s uskovat, ettd tallaiset asentajat pystyvat myymaddn ratkaisua asiakkaille
proaktiivisesti huomatessaan esimerkiksi muun remontin yhteydessd siséilmassa
ongelmia. Yrityksend he ovat panostaneet kumppaniverkostoon myds jarjestamalla
esimerkiksi kumppaneille suunnatun asentajapdivan, jossa kumppanit péésivat
verkostoitumaan muiden asentajien kanssa sekd tutustumaan tehtaaseen ettd ratkaisun
asentamiseen. Tapahtuman tarkoituksena oli tukea asentajia ECo lIdeal -ratkaisun

myyntitydssa.

Todellisuudessa haastattelut kuitenkin osoittivat, ettd asiakaspolku on l&hes
poikkeuksetta asiakkaan alullepanema, ei asentajan. Kaytdnnossa tilanteet, jolloin
kumppani tarjoaa proaktiivisesti tuotetta kuluttajalle, ovat harvassa. Néitéa tilanteita ovat
ne, joissa kuluttaja kysyy suositusta yritykseltd. Talloin asentajat perustavat myods
suosituksensa ratkaisun sopivuuteen, eikda suositus ole aine ECo Ideal. Asentajien
haastattelussa myos korostui se, ettd ECo Ideal on heille usein vain pieni osa
lilketoimintaa, eik& se ole useinkaan millaén tavalla kriittinen osa taloudellista tulosta.
Tama tekee kohtaamispisteestd haastavan yrityksen kannalta ja korostaa entisestdan
kumppaneiden valinnan seké heidan motiivien merkitystd. Alla asentajan kuvaavatkin

ECo Ideal -ratkaisun roolia liiketoimintansa kannalta.

“Kato ei mullakaan oo mitddn mielenkiintoo koko iltaa istuu ja horppii
siellda kahvia heidan kanssa ja selvittda sita. Jos se urakka on 500 000

[euroa] tai 1500 [euroa] ni ma kaytan ihan eri tavalla aikaa.” (A2)

”No se tulee oikeestaan luonnostaan tuossa asiakkaan tiimoilta se tarve,
et ei pelkdstdan sitd ruveta puskemaan, kun meilld on, me tehddan
omakotitaloja uusia ja kayttovesiremontteja ja kaikkee tammasté, ni se on

siind lisdand tamd ilmanvaihto.” (Al)
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Vaikka kumppaniomisteiset kosketuspisteet osoittautuvat asiakaspoluilla yritykselle
haastaviksi, voidaan niitd pyrkia myods hyodyntdmadn optimaalisesti. Polkujen
tunnistaminen osoitti esimerkiksi paéatoksentekokriteerien maarittelyn kuluttajille
hankalaksi. Kéytdnndsséa he eivat siis tieda miksi valitsevat ECo Idealin. Talléin korostuu
yrityksen kumppaniomisteisten kosketuspisteiden rooli. Kumppaneiden avulla yrityksen
olisi mahdollista esimerkiksi opettaa kuluttajalle arviointikriteerejd ja siten tehostaa

paatdksentekoa.

Lisaksi kumppaneiden sitouttaminen ja motivoiminen yhteystyohon luottamuksellisesti
nayttaytyy merkittdvand tekijand. Sen wvuoksi yrityksen ja asennuskumppaneiden
vuorovaikusta tulisi tehostaa etenkin tiiviimmalla yhteistyolld, jolloin voitaisiin taata
informaation riittdva jakaminen. Jotta tdmé on mahdollista, pitaa yrityksen pystyd myos
tarkastelemaan nykyistd kumppaniverkostoa Kriittisesti. Mik&li kumppani ei ole
esimeriksi motivoitunut myymaan ratkaisua, on mietittdva tarkkaan, tarjoaako kumppani
lisdarvoa asiakkaiden poluille. Vaikka verkoston kattavuus maantieteellisesti on tarkeéa,
tulee kumppaneiden olla kiinnostuneista asiakkaista ja ymmartad heidéan rooli

asiakaspolulla. Tassé korostuu myos osaltaan yrityksen tuen ja avun merkitys.

Koska kumppaneiden rooli asiakaspoluilla on tallda hetkelld dominoiva, on er&ana
vaihtoehtona myds muuttaa kumppaniomisteisia kontaktipisteitd brandiomisteisiksi,
jolloin polkua pystytdaan paremmin hallitsemaan. Esimerkiksi yhteydenottojarjestelman
toimimattomuus puoltaa muutoksen tarvetta. Mikali yhteystiedot jattdneen kuluttajan
yhteydenotto olisi brdndiomisteinen, eli yritys itse hoitaisi kontaktoinnin, pystyisi yritys
vaikuttamaan polun etenemiseen. Tama vaikuttaisi todennakoisesti myds merkittavasti
kumppaneiden motivaatioon polulla, silla yrityksen olisi mahdollista poimia
ensikontaktoinnin avulla kumppaneille ne kuluttajat, jotka ovat todella paatyméssa
ratkaisuun. Taman avulla myds yritys oppisi asiakkaistaan enemman ja pystyisi
ohjailemaan kuluttajia poluillaan eteenpdin. Mikali vastuu yhteydenotoista pidetdén yha
kumppaneilla, tulisi yrityksen varmistaa jatkuvalla yhteydenpidolla, ettd kuluttajaan on

olut yhteydessa.
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My0s oston aikana -vaiheissa korostuu kumppaneiden rooli Kkartoituksen tekijana ja
suosituksen antajana. Kuluttajan kokemus asentajan roolista ostopaatosta tukevana ja
vahvistavana puoltaa myos kumppaneiden tarkan valinnan tarkeydestd. Myos Vilpe on
yrityksena pyrkinyt vaikuttamaan tdh&n tarjoamalla mahdollisimman laajaa tukea
asentajille ECo Idealiin liittyen. Asentajat kokivat yrityksen roolin kuitenkin enemmén
uusien tuotteiden esittelijana, eivatka kokeneet jatkuvaa yhteydenpitoa yrityksen kanssa
merkittdvana. Taman vuoksi kumppaneiden valintaan tulee panostaa. Yrityksen on myos
tarked opettaa asentajakumppaneille, millainen heidén rooli kuluttajan asiakaspolulla

tulisi olla.

Koska asiakaspolku on oston aikana -vaiheessa lahes taysin kumppaniomisteinen,
nahdaan tdman herattavan haasteita. Yritys ei siis ole mukana asiakkaan polulla kuin
alkuvaiheissa. Asiakaspolun ollessa vahvasti kumppaniomisteinen, ei yrityksell4 ole
yhteyttd tai edes tietoutta loppuasiakkaasta. Seuraavat lainaukset korostavat myyjien

nakokulmasta loppuasiakkaan tuntemattomuutta yritykselle.

... et me ei siis myyjat, ei tiedetd kuka on kuluttaja. Et me ei ees saada
missadn vaiheessa tietoo naista liideista. Niin niin tuota tietoa, etta kelle
on lahtenyt ja mitd on tapahtunut, ettd me ollaan niinku taysin
pimennossa. Et me ollaan ainoastaan sen varassa, etta sit kun me jutellaan
naitten meiian urakoitsijoiden kanssa, ne saattaa sit sanoo et on tullut
muutama kauppa tai muutama kaynti tai muutama liidi tdénne nain, mutta

se on niinku siind. Me ei tiedetd tuon taivaallista.” (M2)

"Siind on se juurikin, ettd kun meillahdn ei 00 periaatteessa suoraa
kontaktia siihen loppukuluttajaan, et se kun menee sen urakoitsijan kautta
ja urakoitsijan ei valttdmatta hanki niita tuotteita suoraan, vaan ne tulee
jonkun tukkurin kautta, ettd ne on vahan niinku ja tukkureilla on hyvin
tiukka niinku politiikkaa, ettéa esimerkiksi jos ma haluan joltakin kysya,
etta kelle te ootte toimittanu, niin sehén ei saa kertoa tai osaa ainakaan,

ei saa kertoa niinku ettd no timd ja timd asiakas on ostanut.” (M1)
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Yritys ei myosk&an ole suoraa missaan kontaktissa asiakkaan kanssa ostopaatoksenteon
jalkeen. Syyna tahan on se, ettd yrityksella ei ole tiedossa ratkaisun loppukuluttajia.
Kéytdnnossd téalla hetkella asiakkaan kontaktointi on yritykselle mahdotonta.
Kumppaniomisteisuus téssa vaiheessa polkua johtaa myds siihen, ettd yritys ei saa
palautetta tai kayttokokemuksia loppukuluttajilta. Tama selittdd osaltaan myos
referenssikohteiden véahyytta.

Myoskin aiemmin kuvatut kuluttajien kohtaaman kysymykset, haasteet ja ongelmat
asennuksen jalkeen j&&vét yrityksen nakokulmasta tdysin pimentoon ja asiakkaan
puolesta ratkaisematta. Myo6s kuluttaja saattaa odottaa yrityksen kontaktia, jossa
esimerkiksi kysytddn prosessin etenemistd ja tyytyvaisyyttd ratkaisuun. Kuluttajan
nakokulmasta tdmé vaihe tarjoaisi myds mahdollisuuden kysyd mielta askarruttavista

kysymyksista.

"Md  olisin  toivonut, ettd sieltd olis tullut  semmonen
jalkimarkkinointipuhelu, ettd oletko tyytyvdinen tahan tuotteeseen,
tekniseen [toteutukseen]. Okei, yhdistan tahan nain, joka kertoo sulle, kun

painat nditd nappeja ja nditd nappeja, niin saat, teet sitd ja tditd.” (K2)

Ostopaatoksen arviointi sekd mahdollisten ongelmien ratkaisu jaa myos yksin kuluttajan
vastuulle. Usein onkin niin, ettd kuluttaja ei valttdmatta jaksa vaivautua ratkaisemaa esiin
tulevia ongelmia. Tall6in myoskaan yritys ei tule tietoiseksi néistd. Tdman vuoksi olisi
erittdin tarkeéd, ettd yrityksella olisi yhteys loppukuluttajaan. Yhteyden avulla yritys
pystyisi tukemaan kuluttajan ostopédatoksen arviointia ja ratkaisemaan proaktiivisesti
mahdollisia haasteita esimerkiksi ratkaisun sd&doissa. Samalla tdma yhteys takaisi edell&

kuvatun palautteen saannin sek& kokemuksien jakamisen.

Taman vuoksi yrityksen tulisi tulla mukaan erindisissa kosketuspisteissd myos kuluttajan
oston jalkeiseen vaiheeseen asiakaspolulla. Tamé& vaatii kuluttajien tunnistamista
esimerkiksi  ensikontaktoinnin  tai  kumppaneiden  avulla.  Kuluttajatiedot
mahdollistaisivatkin  esimerkiksi  systemaattisen palautteen keruun palvelusta,

asennuksesta ja toimivuudesta. Kuluttajien saavutettavuus ja jalkimarkkinointi tuo
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yritykselle my0s tarkedd tietoa ongelmista, kysymyksisté ja haasteista, ja auttaa kuluttajaa
ratkaisemaan nama. Sen avulla myos asiakkaiden kokemaa tyytyvéisyytta voidaan liséta,

joka on omiaan lisaédmaan myds positiivisten kokemusten jakamista sosiaalisesti.

Lis&ksi yrityksen tulisi tukea kuluttajien oston jalkeistd arviointia tarjoamalla tytkaluja
ja menetelmi& tahan. Esimerkiksi teknisesti valveutuneet kuluttajille olisi hyodyllista
tarjota dataa laitteen toiminnasta ja sen vaikutuksesta ilmanlaatuun. Taéman avulla
teknisesti valveutunut kuluttaja pystyisi omatoimisesti arvioimaan ostopaatostad. Sen
sijaan tavallisemmat kuluttajat hyotyisivat edellda mainituista jalkikontaktoinneista, jotka
mahdollistaisivat samalla yritysomisteisen ostopdatoksen tukemisen ja arviointikriteerien

opettamisen asiakkaalle.

Kuten huomaamme, kumppaniomisteisuus aiheuttaa haasteita myos polun muissa
vaiheissa. Kaiken kaikkiin polku on pitkalti kumppaneiden varaan rakennettu, ja siten
onkin usein kumppanin vastuulla saattaa yritys ja kuluttaja yhteen. Yrityksella ei ole
kuluttajan kanssa asiakaspolun ensivaiheita lukuun ottamatta léhes lainkaan
kosketuspisteitd, jolloin yritys antaa vastuun polun eteenpdin saattamisesta kumppanille

seka asiakkaalle itselleen.

Tama johtaa siihen, ettd polkuja ei pystyta aidosti muokkaamaan ja suunnittelemaan, vaan
yritys seuraa passiivisesti kumppanin ja kuluttajan johtamia polkuja. Todellisuudessa
polkujen seuraaminenkin osoittautuu haastavaksi, silld tietoa polun etenemisestd ei saada.
Yhteydenottojérjestelmén toiminta, oikeiden kumppaneiden valinta asiakkaiden polulle
sekd kuluttajan tuntemattomuus esittaytyvatkin konkreettisina ja keskeisind haasteina
yritykselle. Mikali yritys ei tiedd kuka lopullinen kuluttaja on, on heidan vaikea pyrkia
hallinnoimaan tai kehittdmaan heidan kulkemia asiakaspolkuja.

Taman vuoksi edelld mainittu yrityksen itse tekema ensikontaktointi seké kattavampi
vuorovaikutus kumppaneiden kanssa tarjoaa tyovélineitd asiakaspoluille. Talldin
yrityksell& olisi valta saattaa asentaja ja kuluttaja yhteen eika toisin péin. Mikali yritys
onnistuu saamaan tietoa kuluttajasta, onnistutaan myds paremmin johtamaan polkua seka

saattamaan se loppuun saakka. Kun yritykselld on tiedossa, kuka kuluttaja on, voidaan
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héaneen myos olla yhteydessd. Osaltaan t&ma johtaa myo6s palautteen ja kokemusten
helpompaan saavutettavuuteen ja asiakastyytyvaisyyden takaamiseen. Sen avulla yritys
pystyy tukemaan myos tulevien kuluttajien asiakaspolkuja ja esimerkiksi tiedonhakua
tarjoamalla kattavampia referenssikohteita, suosituksia sek& kokemuksia, jotka
puolestaan vahentéisivat koettua informaation asymmetriaa tehostaen kokonaisuudessa

asiakaspolkua.

4.9. Yhteenveto

Kuviossa 11 on koottu yhteen tutkimusaineistosta esille nousseet keskeisimmat vaiheet,
Ideal

selkeyttdméan ja vetdmaan yhteen visuaalisen mallinnuksen avulla edelld eritellyt

tekijat seka ominaispiirteet ECo -ratkaisun asiakaspolulla. Kuvio pyrKii

asiakaspolut sekd kosketuspisteet hyoddyntden aiemmin teoriaosassa muodostettua
viitekehysta.
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Kuvio 11. ECo Ideal -ratkaisun asiakaspolun vaiheet ja kosketuspisteet.
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Ennen osto -vaiheessa Eco Idealin asiakaspolulla kuluttajat tunnistavat tarpeen joko
yleiselld tasolla tai tarkalla tasolla. Tama riippuu usein kuluttajan omista lahtokohdista ja
teknisesti osaamisesta. Tarpeen tunnistaminen on kosketuspiste, jossa sekoittuvat
asiakas- ja brandiomisteisuus sekd ulkoiset kosketuspisteet. Ennen ostoa kuluttajien
asiakaspolulla etsitddn myos tietoa lahes poikkeuksetta Internetistd. Eri tyyppiset
kuluttajat korostavat tiedonhaussa vaihtoehtoisesti teknisiin ominaisuuksiin liittyvaa
tietoa tai vertaiskokemuksia. Tdmén kaltaiset kosketuspisteet ovat brandiomisteisia seka

sosiaalisia.

Tiedonhaun jalkeen kuluttajat jattdvat usein yhteydenottopyynnon, joka on
kumppaniomisteinen  kosketuspiste. ~ Verkossa tapahtuva tiedonhaku  sekéa
yhteydenottopyynnén jattdminen osoittautuivat polun ensivaiheissa merkittaviksi, silla
niiden jalkeen kuluttaja tekee alustavan ostopaatoksen ja ohjautuu siten nopeasti
asiakaspolulla eteenpdin. Kumppaniomisteinen yhteydenottopyyntd kosketuspisteena
johtaa my6s hyvin usein polun paéttymiseen, ellei kumppani pysty johdattamaan
asiakasta polulla eteenpdin. Toinen vaihtoehtoinen ja erilainen tapa edetd polulla on
tarpeen tunnistamisen jélkeen suosituksen kysyminen kumppanilta. Tdméa kosketuspiste
on kumppaniomisteinen. Kyseinen suositus kuitenkin johtaa tiedonhakuun verkossa,
mutta eliminoi Vvélistd yhteydenottopyynnon jattdmisen. Polun alkuvaiheet ovat

kokonaisuuden kannalta hyvin Kriittisia.

Oston aikana -vaiheessa kuluttaja tekee hyvin nopeasti alustavan paatoksen hankkia
ratkaisun, eik& vertaile juurikaan vaihtoehtoja. Ostopdatds ndhdaan asiakasomisteisena
kontaktipisteend. Taman jalkeen paatokselle haetaan kuitenkin vahvistusta
kumppaniomisteisen kosketuspisteen kautta, jossa asentaja kartoittaa kuluttajan tilanteen
jatarjoaa vahvistusta kuluttajan tekemaélle paatokselle. Naiden kosketuspisteiden rooli on
my0s merkittdvd madaltaessa kuluttajan kokemaa riskid kompleksisen ja teknisen
asiantuntijapalvelun ostosta. Vuorovaikutus ja luottamuksen tunne vaikuttavat myods

merkittavéasti polun etenemiseen.

Oston jalkeisiin vaiheisiin kuuluu asennus ja k&yttdopastus, joka on kumppanin vastuulla

ja siten kumppaniomisteinen kosketuspiste. Taman jalkeen ratkaisun arviointi,
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saataminen ja mahdollisista ongelmista kertominen sek& niiden ratkaisu on kuluttajan
itsensa vastuulla, ja toimii siten asiakasomisteisena kosketuspisteend. Yrityksella ei siis
ole padsya myodskaan oston jalkeisiin vaiheisiin polulla, ja osaltaan kuvaa myos

vuorovaikutuksen vahyytta kuluttajan ja yrityksen vélilla.

Kuten huomaamme, asiakaspolun vaiheet eivat ole aina lineaarisesti ja samalla tapaa
etenevid. Polut ovat erilaisia, eri mittaisia, erilaisia vaiheita siséltavia ja mutkikkaita.
Tasta huolimatta erilaisilla poluilla voidaan tunnistaa niitd yhdistavia tekijoita. Kaiken
kaikkiaan asiakaspolkua kuvaa kuitenkin asiakaspolun hallitsemattomuus ja
vuorovaikutuksen vahyys yrityksen ndkokulmasta katsottuna. Brandiomisteisia
kosketuspisteitd polulla ei tavallisesti ole lainkaan ennen ostoa -vaiheen jalkeen.
Kéytdnnossd yritys on luovuttanut asiakaspolun hallinnan kuluttajan itsensa seké
kumppaneiden haltuun, eika siksi pysty johtamaan polkua haluamalla tavallaan. Lisaksi
vuorovaikutuksen véahyys kuluttajan kanssa sekd kommunikaation taso kumppaneiden

kanssa tekee polun johtamisesta entistd vaikeampaa.

Yrityksen on siis tunnettava kuluttajat ja heiddn polut. Jotta polkua voidaan hallita ja
johtaa, tulee yrityksen roolia ja kommunikaatiota polulla lisatd. Tamé& tarkoittaa
asiakkaalle téarkeiden vaiheiden tukemista informaation ja vuorovaikutuksen avulla.
Liséksi se vaatii kumppaniomisteisten kosketuspisteiden yhteistd ja samansuuntaista
hallintaa yhdessa asentajakumppaneiden kanssa. Tassa korostuu jélleen kerran
vuorovaikutus, joka nahtiin jo teoriaosassa keskeiseksi teknisen asiantuntijapalvelun

asiakaspolun johtamisessa.
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5. JOHTOPAATOKSET

Taman luvun tarkoituksena on pohtia tutkimusta kokonaisuutena, vetden yhteen
keskeisimmat padtelméat tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin peilaten. Lisaksi
luvussa tarkastellaan tutkimuksessa tehtyja valintoja seka niiden onnistuneisuutta. Tdman
lisaksi luvussa esitetddn jatkotutkimusaiheita sekd pohditaan tutkimuksen merkitysta

toimeksiantoyritykselle.

Modernissa Internetin-aikakauden yhteiskunnassa kuluttajien ostopéatoksenteko
markkinoilla ei ole enda pelkastdan rationaalista ja suoraviivaista, tiettyd hierarkkista
mallia seuraavaa. Kuluttajien ostopadtoksenteko on monimutkainen ja kokonaisvaltainen
prosessi, joka saa kuluttajasta riippuen monia muotoja. Tdma tekee polkujen
hallitsemisesta ja ostopaatoksenteon ymmartamisesté entistd vaikeampaa. Tdman vuoksi
yritysten on ymmarrettdvd ja johdettava asiakkaiden polkuja, eikd vain seurattava
asiakkaiden itse luomia polkuja. Téssa yrityksid auttava erilaisten kosketuspisteiden ja

vuorovaikutuksen tunnistaminen asiakkaiden poluilla.

Kun ostopaatoksentekoa tarkastellaan teknisten asiantuntijapalveluiden kontekstissa, on
merkittdvdd myos huomata sen mukanaan tuomat erityispiirteet. Palvelu, joka on
teknisesti kompleksinen seka harvoin ostettava, aiheuttaa kuluttajan ja yrityksen valille
usein informaation asymmetriaa. Kuluttajan on vaikea vertailla palveluita, luoda

ostopéatoskriteereitd seka arvioida ratkaisuja jalkikateen.

Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida teknisen asiantuntijapalvelun asiakaspolkua
kuluttajan nakokulmasta Vilpe Oy:n ECo Ideal -ratkaisun kohdalla. Tulokset osoittivat,
ettd yritys ei ole aiemmin pystynyt tunnistamaan erilaisia polkuja, ja lisdksi polut ovat
pitkalti yrityksen hallitsemattomissa. Keskeiseksi haasteeksi osoittautuikin polkujen
kumppaniomisteisuus ja siten asentajien rooli poluilla. Taméa aiheuttaa yritykselle
ongelmia, silld he eivat péase polkuun kasiksi kuin alkuvaiheissa. Yrityksen onkin
keskeistd ymmartaa, ettd pelkk& teknisesti toimiva ja erinomainen ratkaisu ei riita.
Ratkaisu tarvitsee teknisen toteutuksen lisaksi markkinointi seka aitoa ja syvallista

asiakasymmarrystd. Yrityksen tulee pystya jatkossa tunnistamaan polkujen mallinnuksen
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avulla erilaisten asiakkaiden tarpeita, ja siten hallitsemaan polkuja eri tyyppisesti. VVain
kuluttajien paatoksenteon ymmartamisen kautta yrityksen on mahdollista johtaa polkuja.

Liséksi polun varrella olevien kosketuspisteiden omistajuus ja eri toimijoiden roolit
auttavat yritystd kehittdaméaén asiakaspolkuja yha yritysjohteisimmiksi. Nykyisen
kaltaisilla kumppaneiden johtamilla poluilla yrityksell& ei ole juurikaan keinoja vaikuttaa
sen etenemiseen. Yrityksen tulee myds ymmartad kommunikoinnin tarkeys kuluttajan
kanssa, silla teknisen asiantuntijapalveluiden kontekstissa molemmat osapuolet,

kuluttajat ja yritys, ovat riippuvaisia toisistaan.

Tarkedd on myds ymmartaa, etta kaikki polun kosketuspisteet eivét ole yhté tarkeita, eika
niihin ole kannattavaa panostaa yhta paljon. Polkujen johtamisen kannalta riittaa, etta
yritys ymmartad syvéllisesti tarkeimpi& kosketuspisteitd, joita mitataan ja kehitetaan.
Tammoiseksi  kosketuspisteeksi osoittautui  esimerkiksi  vertaiskokemukset seka
yhteydenottolomake. Yritys tarvitseekin kokonaisvaltaisia muutoksia ja omistajuutta,
jonka avulla kosketuspisteet otetaan haltuun. Talléin yritys padsee mukaan asiakkaiden

poluille.

Haastavan tutkimuksen tarkoituksesta teki ensimméisend sopivan teoreettisen
nakokulman muodostaminen, silld  viimeaikainen tutkimus teknisten
asiantuntijapalveluiden kontekstissa on ottanut suunnakseen hyvin erilaisen tulokulman.
Tastd huolimatta teoreettinen viitekehys niin teknisten asiantuntijapalveluiden
erityispiirteistd kuin asiakaspoluista tarjosi monipuolisen ja sopivan esiymmarryksen
tutkimukselle ja onnistui vastaamaan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen.
Kaésitteiden valinta onnistui siten myos hyvin, silld se ohjasi oikeanlaisen teoriapohjan

valitsemista.

Teorian luoman esiymmarryksen avulla tutkimuksen empiriaa lahdettiin toteuttamaan
puhelimitse tehdyin haastatteluin. Haastattelut toimivat aineistonkeruumenetelména tassa
tutkimuksessa hyvin. Tasta huolimatta todennakdista on, ettd paikanpaalla kuluttajan

kanssa tehdyt haastattelut olisivat tarjonneet enemman né&kokulmia ja aineistoa
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puhelimitse tehtyjen haastattelujen sijaan. Mikali olisi ollut mahdollista hankkia isompi
aineisto tutkimusta varten, olisi se myds lisannyt tuloksien yleistettavyyttad merkittavasti.

Haastateltavien saaminen osoittautui kuitenkin tutkimuksen keskeiseksi haasteeksi, mutta
toisaalta lopulta eri toimijoiden muodostama kattava kuvaus tarjosi laajan aineiston,
jonka avulla pystyttiin - mallintamaan erilaisia tyypillisid asiakaspolkuja seké&
analysoimaan polun kosketuspisteitd. Aineiston ja teoreettisen viitekehyksen avulla
pystyttiin tunnistamaan viisi erilaista asiakaspolkua: kesken jaanyt asiakaspolku,
teknisesti valveutuneen kuluttajan asiakaspolku, “tee se itse” -kuluttajan asiakaspolku,
tavallisen omakotitalo-ostajan tai -remontoijan asiakaspolku sekd luottamukseen
perustuva asiakaspolku. Lisaksi aineiston avulla pystyttiin jaottelemaan asiakaspolkujen
kosketuspisteet neljaan eri kategoriaan niiden omistajuuden avulla: brandiomisteiset,
kumppaniomisteiset, asiakasomisteiset ja sosiaaliset kosketuspisteet. Tutkimuksen toinen
ja kolmas tavoite asiakaspolkujen vaiheiden ja toimijoiden tunnistamisesta pystyttiin

taten tayttdmaan onnistuneesti.

Laajemmassa mittakaavassa tdman tutkimuksen osalta voidaan saada osviittaa myods
muista samankaltaisista tapauksista. Toisaalta tdrkedd on huomioida, ettd ECo Ideal on
teknisten asiantuntijapalveluiden kentallda hyvin poikkeuksellinen tapaus, eika laajassa
mittakaavassa tulkintoja voidaan yleistdd suoraan aineistoista. Sen sijaan tdman
tutkimuksen tuomat tulkinnat siitd, kuinka asiakaspolkujen monimutkaistuminen vaatii
yrityksen aktiivista osallistumista poluille ja kuinka kumppaniomisteiset polut aiheuttavat
haasteita yritykselle, ovat laajastikin yleistettavia tulkintoja.

Jalkeenpéin tarkasteltuna ECo Ideal osoittautui kuitenkin markkinoilla hyvin spesiaaliksi
ja poikkeuslaatuiseksi tapaukseksi. Taman vuoksi tutkimus olisi voitu toteuttaa myos
intensiivisend tapaustutkimuksena, jolloin keskidssa olisi ollut vield enemman ECo Ideal
-tapauksen tihed, holistinen ja kontekstuaalinen kuvaus ja ymmartdminen sisélta kasin.
Taman vuoksi jatkotutkimus aiheen osalta on perusteltua. Etenkin sellaisten asiakkaiden
haastatteleminen, jotka eivét lopulta paatyneet valitsemaan ECo Ideal -ratkaisua, tarjoaisi
tirkedd lisatietoa polun vaiheista. Sama patee suurempaan  otokseen

asentajakumppaneiden haastattelujen osalla. Kaiken kaikkiaan suurempi ja



99

monipuolisempi otos tukisi paatelmia vahvemmin. Taman lisaksi ajallisella jatkumolla
tutkimuksen toistaminen muutaman vuoden péé&std, jolloin ratkaisun voidaan olettaa
levinneen markkinoille laajemmin, auttaisi ymmartadmaan erilaisia poikkeustapauksia ja

toisaalta myds luomaan syvallisempad ymmarrysta kyseisesta tapauksesta.

Kaiken kaikkiaan tutkimus toi haluttuja uusia nakdkulmia aiempiin teorioihin, mutta
osaltaan my0s tuki vanhojen teorioiden toimivuutta osittain vield vuosienkin jalkeen.
Taman lisdksi keskeisinta yrityksen kannalta on, ettd asiakaspolkujen mallinnusta ja
kosketuspisteiden analysointia voidaan kayttdd strategisena tyOkaluna sek&
markkinoinnin ja konseptikehityksen tukena. Tutkimuksen avulla myo6s esimerkiksi

markkinointiresursseja voidaan kohdistaa tehokkaammin erilaisille kuluttajille.
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LIITE 1. Teemahaastattelurunko kuluttajille.

Perustiedot: syntymévuosi, asuinpaikka, talouden koko, ammatti, milloin haastateltava

on hankkinut ECo ldeal -ratkaisun

Teema 1 — Asiakaspolun ensivaiheet: ennen ostoa

Kerrotko ensimmaisend mista ja milloin sinulla 1&hti ajatus ilmanvaihdon uusimisesta?

Teema 2 — Paatoksenteko: oston aikana

Miten ja miksi paadyit ECo Ideal-ratkaisuun? Miten prosessi kaytanndssa tasta eteni?

Teema 3 — Oston jalkeinen kayttaytyminen
Miten olet arvioinut ratkaisua oston jéalkeen?

Teema 4 — Vuorovaikutus
Millaiseksi koit vuorovaikutuksen ja tiedonkulun asentajan sek& Vilpen kanssa? Enta

millainen sinun roolisi oli matkan varrella?

Teema 5 — Riskisyys: asiantuntijapalvelun erityispiirre

Koitko matkan varrella epdvarmuutta tai riskeja? Missa kohtaa ja mihin ne liittyivat?



109

LIITE 2. Teemahaastattelurunko myyjille.

Perustiedot: tyokokemus, vastuualueet ja tyotehtévat

Teema 1 — Asiakaspolun ensivaiheet: ennen ostoa
Miten sind myyjana toimit kun haluat saada ECo Ideal ratkaisun myytya? Mista prosessi

saa alkunsa teidan nakokulmasta?

Teema 2 — Paatoksenteko: oston aikana
Miten prosessi etenee tastd myyjan nakokulmasta? Millainen roolinne on asiakkaan

ostopaatoksenteossa? Onko ECo ldeal -ratkaisulla kilpailijoita?

Teema 3 — Oston jalkeinen kayttaytyminen

Mita tapahtuu seuraavaksi, millainen rooli sinulla on ostopaatoksenteon jalkeen?

Teema 4 — Vuorovaikutus
Millaiseksi koet vuorovaikutuksen ja tiedonkulun asentajan seka asiakkaan kanssa?

Millaiseksi koet roolisi matkan varrella?

Teema 5 — Riskisyys: asiantuntijapalvelun erityispiirre
Millaisia erityispiirteita ECo Ideal -ratkaisu sisaltda myyjdn nakokulmasta? Onko

ratkaisua vaikea myyda?

Teema 6 — Asiakkaan rooli
Misté néet, etta asiakkaalla lahtee ajatus ilmanvaihdon uusimisesta ja miksi han paatyy
valitsemaan ECo Idealin? Minkalaiseksi n&et asiakkaan rooli ja aktiivisuuden

prosessissa? Millaisia tyypilliset asiakkaat mielestasi ovat?
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LIITE 3. Teemahaastattelurunko asentajille.

Perustiedot: tydokokemus, vastuualueet ja tyotehtévat

Teema 1 — Asiakaspolun ensivaiheet: ennen ostoa

Mista ECo Idealin asennusprosessi saa alkunsa asentajan nakokulmasta?

Teema 2 — Paatoksenteko: oston aikana
Miten prosessi etenee tasta? Millainen roolinne on asiakkaan ostopaattksenteossa?

Kerrotko muista ratkaisusta tai kartoitatko asiakkaan tilannetta?

Teema 3 — Oston jalkeinen kayttaytyminen
Mita tapahtuu seuraavaksi, millainen rooli sinulla on ostopaattksenteon jéalkeen? Oletko

yhteydessa asiakkaaseen?

Teema 4 — Vuorovaikutus
Millaiseksi koet vuorovaikutuksen ja tiedonkulun Vilpen sekd asiakkaan kanssa?

Millaiseksi koet roolisi matkan varrella? Koetko etta tarvitsit tukea/apua?

Teema 5 — Riskisyys: asiantuntijapalvelun erityispiirre

Millaisia erityispiirteita ECo ldeal -ratkaisu sisaltda asentajan nakdkulmasta?

Teema 6 — Asiakkaan rooli
Misté néet, ettd asiakkaalla lahtee ajatus ilmanvaihdon uusimisesta ja miksi han paatyy
valitsemaan ECo Idealin? Minkalaiseksi n&et asiakkaan rooli ja aktiivisuuden

prosessissa? Millaisia tyypilliset asiakkaat ovat?



