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Tama opinnaytetyd kasittelee Word of Mouth ja electronic Word of Mouth —viestintaa. Word of
Mouthin tehokkuus perinteiseen markkinointin on jo pitkdan ollut yritysten ja tutkijoiden
tiedossa. Internetin kayton yleistyminen avaa yrityksille uusia mahdollisuuksia edulliseen ja
tehokkaaseen markkinointiin. Toisaalta se aiheuttaa yrityksille myds uusia uhkia mahdollisten
negatiivisten viestien levitessa arvaamattomasti ja hallitsemattomasti verkossa.

Opinnaytetyd on tehty osana NEMO-hanketta, joka pyrkii selvittdmaan, miten negatiivisia ja
ristiriitaisia tunteita voitaisiin paremmin hyddyntdad asiakaskokemusten ja tydilmapiirin
parantamisessa, yhteiskuntavastuun viestimisessa seka kasvun, innovaatioiden ja uusien
liketoimintamallien lahteena. Tama tyo kasittelee yhta hankkeen osa-aluetta, joka on
tunnetaidot sosiaalisessa mediassa, eli miten negatiivista sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
keskustelua voitaisiin hyddyntdaa kehittamaan asiakaskokemusta ja lahteend tuote- ja
palvelukehitykselle. Tarkemmin tydén aiheena on osa-alueen sisalla pankkien saama
negatiivinen palaute sosiaalisessa mediassa ja erityisesti mista aiheista negatiivista palautetta
annetaan.
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This thesis deals with the concepts Word of Mouth and electronic Word of Mouth. The efficiency
of Word of Mouth compared to normal marketing is known by companies and researchers. The
widespread use of the Internet opens up new opportunities to companies for efficient and
inexpensive marketing. On the other hand, it also produces new threats as possible negative
messages about companies can spread incredibly fast and unexpectedly online.

The thesis has been written as part of the NEMO project. The NEMO project aims to find out
how contradictory and negative emotions can be ethically and sustainably used as sources - not
just for improving customer experience and working atmosphere but also for growth, innovation
and new business models. This thesis is part of a sub-project that inspects negative discussion
in social media and how it could be used to improve customer experience and as a source for
product and service development. More specifically, the thesis studies the negative comments
written about banks in social media.
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KAYTETYT LYHENTEET

WOM Word of Mouth
eWOM Electronic Word of Mouth



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on Word of Mouth ja electronic Word of Mouth.
Aiheen valinnan taustalla on saatu toimeksianto liittyen Turun ammattikorkea-
koulun, Turun yliopiston kauppakorkeakoulun ja Tampereen teknillisen yliopis-
ton yhteiseen NEMO-hankkeeseen. NEMO-hanke pyrkii selvittamaan kuinka
negatiivisia tunteita pystyttaisiin eettisesti kestavalla tavalla hyddyntamaan
asiakaskokemusten ja tyoilmapiirin parantamisessa, yhteiskuntavastuun viesti-
misessa seka kasvun, innovaatioiden ja jopa uusien liiketoimintamallien lahtee-
na. Turun ammattikorkeakoulun tehtavana osana hanketta on tutkia tunnetaitoja
sosiaalisessa mediassa. Tama ty6 tutkii WOM:in ja eWOM:in liséksi pankkien
saamaa negatiivista palautetta sosiaalisessa mediassa osana Turun ammatti-

korkeakoulun sosiaalista mediaa kasittelevaa kokonaisuutta.

1.1 Tavoitteet

Ty6 pyrkii vastaamaan kysymyksiin mité ovat Word of Mouth ja electronic Word
of Mouth, mik& on niiden merkitys kuluttajien ostokayttaytymisessé ja mika mo-
tivoi kuluttajia osallistumaan tai aloittamaan WOM:in tai eWOM:in. Kysymyksiin
vastataan luomalla kattava tietoperusta aihetta kasittelevista tutkimuksista ja

kirjallisuudesta.

Tyon tutkimusosassa pyritaan selvittamaan pankkien saamaa negatiivista pa-

lautetta sosiaalisissa medioissa. Tutkimusongelma on:

- Misté aiheista ihmiset kirjoittavat negatiivisesti pankeista eri sosiaalisiin

medioihin?

Tutkimusta varten on keratty suomalaisilta verkkosivuilta noin 150 negatiivissa-
vytteista viestid, joita on analysoitu sisdllonanalyysi- ja sisallén erittely —

menetelmilla.



2 WOM

2.1 Mitd on Word of Mouth?

Word of Mouthia on tutkittu jo 1960-luvulta asti. Alun perin WOM maariteltiin
kasvokkain yhtidihin, tuotteisiin ja palveluihin liittyvaksi kommunikoinniksi, jossa
osapuolet olivat vapaita kaupallisista vaikutteista. (Arndt 1967, 1-5.) My6hem-
min Westbrook (1987, 4.) kuvaili WOM:ia laajemmin liittden siihen kaiken epéavi-
rallisen kommunikoinnin kuluttajien valilla liittyen johonkin tuotteeseen, sen
ominaisuuksiin tai myyjaan. Bone (1992) kuvaa myés WOM:ia ihmisten valisek-
si keskusteluksi brandeista, tuotteista ja myyjistd, molempien osapuolien ollessa
vapaita markkinoivien tahojen vaikutuksesta. Tatd samaa kuvausta tuetaan yha
tuoreemmissakin tutkimuksissa. (Litvin ym. 2006, 459.)

Kuvatun kaltaiset keskustelut ovat merkittava tekija kun mietimme mitd ostam-
me, luemme tai teemme. Keskusteluja tapahtuu usein paivittain, joskus huo-
maamattammekin. Keskimaarin ihmiset sanovat 16 00 sanaa paivassa ja joka
tunti kaydaan yli 100 miljoonaa keskustelua liittyen eri brandeihin ja tuotteisiin.
(Berger 2013, 7-10.)

Esimerkkind Word of Mouthin vaikutuksesta voidaan pitaa Amazon.com verk-
kosivustosta tehtya tutkimusta. Viiden tédhden arvostelu kirjasta sivulla johtaa
arviolta kahdenkymmenen kirjan myyntiin enemman, verrattuna yhden tahden
arvosteluun. Luonnollisesti sivuston kayttajat ostavat mieluummin tuotetta, jon-
ka joku toinen on todennut hyvaksi. Eikd muilta mallia ottaminen suinkaan rajoi-
tu kirjaostoksiin. Ihmiset lopettavat tupakoinnin helpommin, jos ystavét tekevat
samoin ja myds lihovat helpommin, jos laheisten ystavien paino nousee. Perin-
teinen markkinointi on toki hyddyllista, mutta WOM, joka tulee tutuilta ja ystavilta

on todistetusti jopa yli kymmenen kertaa tehokkaampaa. (Berger 2013, 7-10.)

WOM eroaa luonnollisesti muutenkin huomattavasti normaalista myyjalta kulut-
tajalle tuotetusta markkinointiviestinnasta. WOM pitdad siséallaan lyhytkestoisia

viesteja vieressa olevan lahteen ja vastaanottajan valilla, jotka kommunikoivat



kesken&éan suoraan kasvotusten tai internetin valityksella. Kuluttajat eivét toista
tai nauhoita keskusteluja tuotteista ja palveluista tai kayta runoja tai lauluja
keskustellessaan kulutuksesta. WOM tapahtuu spontaanisti ja haviaa lahes va-
littomasti lausumisensa jalkeen, joten se eroaa luonteeltaan kuluttajille suunna-
tuista mainoksista, joita kuullaan usein moneen otteeseen samanlaisena toistet-
tuna. (Breazeale 2009, 297-318.)

Word of Mouth saattaa my6s yllattden nostaa muuten pienen yrityksen maail-
mankartalle. Taman huomasi muun muassa ravintoloitsija Howard Wein ava-
tessaan ravintolan Pihilidelphiaan. Wein tiesi, etta erottuakseen Kilpailijoista ja
saadakseen ihmiset puhumaan, hénen tuli keksia jotain uutta ja erilaista. Han
otti ruokalistalleen sadan dollarin juustolihaleivan. Tama "Philly cheesestake” on
alueella tyypillinen pikaruoka, ja Wein kohotti vaatimattoman annoksen uusiin
ulottuvuuksiin lisddmalla annokseen muun muassa tryffeleitd ja tarjoilemalla

shampanjaa annoksen kanssa.

Varsin nopeasti sana lahti leviamaan ja sadan dollarin leivasta tuli hittituote.
Jopa The Wall Street Journal uutisoi annoksesta. N&in alunperin hullulta kuulos-
tava idea, nosti Weinin ravintolan koko maan tietoisuuteen WOM:in avulla.
(Berger 2013, 6-7.)

2.2 Word of Mouthin vaikutus kuluttajiin

Kuten aiemmin todettiin, WOM:illa on suuri vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin.
Kirjassa Passion Conversation (Phillips ym. 2013, 27-28.) on koottu useita tut-

kimustuloksia aiheesta:

- Amerikkalaiset mainitsevat tietyn brandin noin 60 kertaa joka viikko kes-
kustellessaan muiden kanssa ja vuosittain yli 3 100 kertaa (The Keller ay
Group)

- A Harris Interactiven raportissa todetaan, etta 71 % meista uskoo, etta
keskusteluilla, arvioilla ja mielipiteilla, jotka on saatu perheenjasenilta tai

ystavilta on suuri tai kohtuullinen vaikutus hankintapaatoksiin
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- McKinsey & Companyn tutkimuksen mukaan WOM-markkinoinnin vaiku-
tus liiketoimintaan perustuu siihen kiistamattomaan faktaan, etta suosi-
tukset ystavilta, ystavien ystavilta ja perheelta vaikuttavat hankintapaa-
toksiin enemman kuin mikdan muu markkinointi

- 2011 Experian Digital Marketer: Vaikuttavin tekija hankinnoissa on WOM,

jota seuraa internetista saatu informaatio

Kaksi syyta tekee WOM:ista niin paljon tehokkaampaa, kuin normaali markki-

nointi:

1. WOM:ia pidetd&n objektiivisempana. Mainokset kertovat aina tuotteen
olevan parempi, kestavampi, halvempi ja niin edelleen verrattuna muihin
tuotteisiin. Ystavien oletetaan kertovan rehellisesti, oliko tuote hyva vai
ei.

2. WOM on paremmin kohdistettu kuin perinteinen markkinointi. Mainoksen
lehdessa tai televisiossa nédkee aina monta ihmisté, ketéd mainostettu tuo-
te tai palvelu ei kiinnosta. WOM kohdistetaan luonnollisesti aina sille ys-
tavalle kenen tiedetddn olevan kiinnostunut aiheesta. (Berger 2013, 7-
10.)

Useiden tutkimusten lopputuloksista voidaan vetda johtopaatds, ettd WOM on
yksi keskeisimmista vaikuttajista ihmisten kulutuspaatoksissa, kuten Heinonen
Ville toteaa opinnaytetyéssaan (2009, 5.) siteeraten Brownin ja Reingen (2001)
tutkimusta. WOM:ia arvostetaan jopa kaksi kertaa enemman kuin perinteista
mainontaa ja tutkimuksissa on havaittu, etta 92 prosenttia vastaajista piti sita
tarkeimpéna tiedonldhteena tuote- ja palveluvalintoja tehdessa. (Heinonen
2009, 6.)

2.3 Mika aiheuttaa Word of Mouthin

Kirjassa Passion Conversation (Phillips ym. 2013, 45-56.) esitellaan kolme teki-

jaa, jotka kaynnistavat keskustelun brandeista, tuotteista, myyjista ja yhtidista:
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1. Funktionaalinen

a. Toiminnallinen elementti selittaa, miksi ihmiset etsivat tietoa tuot-
teista. WOM:iin luotetaan, kun halutaan ymmartad uusia ja moni-
mutkaisia asioita.

b. Intohimo edistaa halua jakaa "toiminnallista” tietoa. Mita intohimoi-
semmin henkild suhtautuu asiaan, sitd innokkaammin han jakaa
siihen liittyvaa tietoaan ja ammattitaitoaan

2. Sosiaalinen

a. lhmiset haluavat ilmaista yksil6llisyyttaan erilaisilla ja kiinnostavilla
keskusteluilla ja toiminnoilla. Ihmiset n&in harjoittavat WOM-
markkinointia puhumalla brandeista joihin he samaistuvat

b. "Mita erilaisempi tai harvinaisempi brandi on, sitéd helpommin yksi-
I6n on ilmaista yksildllisyyttaan osallistumalla WOM:iin aiheesta”

3. Tunteet (emotional)

a. "Kun olemme ihastuneita johonkin, kerromme siita. Kun vihaamme

jotain, kerromme siitd. Kun olemme valinpitamattémia, emme ker-

ro kenellekaan”

Kasvotusten tapahtuvassa WOM:issa tarkeimmat syyt ovat tunteet ja toiminnal-
lisuus, johtuen tilanteen intimiydesta. Keskustellessa ystaviemme kanssa, em-
me koe tarpeelliseksi mainostaa omaa sosiaalista yksilollisyyttamme. (Phillips
ym. 2013, 62-63.)

"Offline motivation”

Social Functional Emotional
(Good) (Better) (The best)

Kuviol. Kasvokkain tapahtuva WOM
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Westbrookin (1987, 267-268.) mukaan positiiviset ja negatiiviset kokemukset

luovat eraanlaisen jannitteen ihmisen sisélle, joka paasee purkautumaan

WOM:in muodossa. Myds muut tutkijat ovat todenneet, ettd tunteet kuten tyyty-

vaisyys, tyydyttyneisyys ja suru motivoivat kuluttajaa jakamaan kokemuksensa.

(Litvin ym. 2007, 459.)

Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ja Gremler (2004, 40-41.) kokoavat tutkimuk-

sessaan tarkeimpien ja tunnetuimpien tutkimusten motiivit WOMin syntymiseen.

Oheisessa kaaviossa on listattu eri teorioiden tutkijat, heidan listaamansa motii-

vit WOM:iin osallistumiselle ja lyhyt kuvaus motiiveista.

Taulukko 1. Eri tutkijoiden kuvaamat WOM-motiivit ja niiden kuvaukset

Kirjoittaja/tutkija Motiivi
Dichter (1996) Voimakas suhtautuminen
tuotteeseen

“Product-involvement”

Kuluttaja suhtautuu tuottee-

seen niin voimakkaasti, etta
syntyy tarve tehda jotain
sen eteen; Tuotteesta ker-
tominen muille "helpottaa”
jannitysta, jonka kulutusko-
kemus aiheutti

Henkilokohtaiset tarpeet

"Self-involvement”

Tuote toimii keinona, jolla
puhuja voi tyydyttaa tietyn-

laiset tunteelliset tarpeensa

Muiden mukaan liittami-
nen

"Other-involvement”

Aktiivinen WOM osoittaa
tarvetta antaa jotakin kuuli-

joille

Ulkoinen viestinta

"Message-ivolvement”

Engel, Blackwell & Miniard Osallistuminen

(1993) "Involvement”

Viittaa keskusteluun, jonka
herattavat mainokset tai

suhdetoiminta

Kiinnostus harkinnan alla
olevaan kohteeseen heréat-

taa keskustelua

Itsensa kehittaminen

Osallistuminen WOM:iin
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"Self-enhacement”

sallii henkilén saada huo-
miota, ilmaista asiantunti-
juutta ja luoda mielikuva

sisapiirin tiedon hallinnasta

Muiden auttaminen

"Concern for others”

Vilpitdn halu auttaa ystavaa
tai sukulaista tekemaan

parempi hankintapaatés

Viestinnan herattama
mielenkiinto

"Message intrigue”

Viihdearvo, joka saavute-
taan, puhumalla tietyista
mainoksista tai tarjouksista.

Sundaram, Mitra & Webs-
ter (1998)

Epailyksien poistaminen

"Disonance reduction”

Epaitsekkyys (positiivinen
WOM)

Véahentaa kognitiivista rii-
tasointua” (epailys), jota
seuraa isosta hankintapaa-

toksesta

Toiselle henkildlle tehty
palvelus (esimerkiksi kerrot-
tu hyvasta ravintolasta),

josta ei odoteta palkintoa

Voimakas suhtautuminen
tuotteeseen

"Product involvement”

Henkildkohtainen kiinnostus
tuotteesta ja innostus joka
on syntynyt tuotteen omis-

tajuudesta ja kaytosta

Itsensé kehittdminen

"Self-enhacement”

Vahvistetaan kuvaa muiden
kuluttajien keskuudessa
luoden kuvaa itsesta alyk-

k&&na ostajana

Yhtidn auttaminen

Halu auttaa yhtiota. Kulutta-
ja on niin tyytyvainen tuot-
teeseen tai palveluun, etta
haluaa omalta osaltaan
edistaa yhtion menestymis-

ta jatkossakin

Epaitsekkyys (negatiivi-

Halu estda muita joutumas-
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nen WOM) ta kokemaan samoja on-
gelmia

Ahdistuksen vahentami- Helpotetaan vihaa, ahdis-

nen tusta ja turhautumista

Kosto Halu kostaa yhti6lle, joka

aiheutti negatiivisen kulu-
tuskokemuksen. Negatiivi-
silla kommenteille pyritaéan
saamaan muut valttele-

maan yhtiota

Neuvojen etsinta Halu saada neuvoja kuinka

ratkaista ongelma

Tunnetuin tutkimus WOM:in motiiveista on Dichterin (1996), joka tunnisti taulu-
kossa esitetyt neljan motiivia positiiviselle WOM:ille: voimakas suhtautuminen
tuotteeseen, henkilokohtaiset tarpeet, muiden mukaan liittdminen ja ulkoinen
viestinta. Engel, Blakcwell ja Miniard (1993) muokkasivat Dichterin teoriaa ni-
meamalla motiivit uudelleen ja lisddmalla uuden motiivin: epailyksien poistami-
sen. Sundaramin, Mitran & Websterin (1998) tutkimus on kokonaisvaltaisin
WOM:in motiiveja kasittelevista toistd. Tyo esitteli nelja motiivia positiiviselle
WOM:ille (epaitsekkyys, voimakas suhtautuminen tuotteeseen, itsensa kehitta-
minen ja yhtion auttaminen) ja neljd negatiiviselle WOM:ille (epaitsekkyys, ah-
distuksen vahentaminen, kosto ja neuvojan etsintd). (Hennig-Thurau ym. 2004,
40-41.)

2.4 Positiivinen ja negatiivinen Word of Mouth

Useimmat tutkimustulokset tukevat vaitetta, ettd negatiivisella WOM:illa on suu-
rempi vaikutus mielipiteisiin, kuin positiivisella. (Arndt 1967, 292.) Keskimaarin
tyytyvainen kuluttaja kertoo kokemuksestaan eteenpéin kolmelle henkildlle, kun

taas tyytymaton asiakas jopa yhdelletoista. (Charlett ym. 1995, 2.)
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Kuluttajat ovat herkempia vastaanottamaan negatiivisia viesteja tuotteesta tai
palvelusta, mink& ostoa he suunnittelevat. Kuluttajan ollessa epavarma hankin-
nasta, haluaa han kuulla muiden ihmisten mielipiteitd saadakseen tukea ostos-
paatoksen tekemiseen. Jos muilta kuluttajilta kuullaan vain negatiivisia mielipi-
teitd, on melko varmaa, ettd ostopaatds jaa tekemattd. (Solomon ym. 2002,
443-444.)

Tuoreempi tutkimus (Sweeney ym. 2012, 335.) tukee my@s néaita vaitteita. Tut-
kimuksessa todetaan, etta lahes kaksinkertainen mé&ara vastaajista vaihtoi mie-
lipidettd&n kuultuaan negatiivista WOM:ia verrattuna niihin, jotka kuulivat positii-
vista WOM:ia.

Herr, Kardes ja Kim (1991, 454-462.) totesivat myos tutkimuksessaan negatii-
visten viestien olevan informatiivisempia kuin positiiviset tai neutraalit viestit.
Negatiiviset ominaisuudet viittaavat vahvasti tuotteen kuuluvan ainoastaan huo-
nolaatuisten tuotteiden kategoriaan. Positiiviset ja neutraalit kommentit taas
ovat monimerkityksisia mita tulee kategorioihin kuulumiseen. Nama kommentit
voidaan yhdistaa moniin korkea-, keski- ja huonolaatuisiin tuotteisiin. Negatiivi-
sella informaatiolla on vahvempi osallisuus luokitteluun. N&in ollen negatiivista

tietoa punnitaan tarkemmin paatoksia tehdessa.
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3 EWOM

3.1 Mit& on electronic Word of Mouth

Electronic Word of Mouth viittaa nimensa mukaisesti verkossa tapahtuvaan
Word of Mouthiin. EWOM voidaan maaritella miksi tahansa positiiviseksi tai ne-
gatiiviseksi toteamaksi potentiaaliselta, todellista tai entiseltd asiakkaalta tuot-
teesta tai yhtiosta, mikd on internetin avulla suuren maaran ihmisia ja laitoksia

saatavilla.(Hennig-Thurau ym. 2004, 39.)

3.2 Sosiaalinen media

Electronic Word of Mouth tapahtuu Internetissa eri sosiaalisissa medioissa. So-
siaalinen media viittaa kaikkeen Internet-perustaiseen teknologiaan, joka mah-
dollistaa ihmisten yhdistamisen, jakamisen, kommunikoinnin ja sisallén luomi-
sen verkkoon. (Mayfield 2008, 5.) Sosiaaliseksi mediaksi luokitellaan sosiaaliset
verkostoitumissivut (LiknedIn, Facebook), "tietokirjat” (wikipedia), foorumit, pod-
castit, "sisaltosivut” (Flickr, Youtube), blogit ja microblogit (Twitter). Oleellisia
sosiaalisia medioita tdman tutkimuksen kannalta ovat keskustelufoorumit ja so-

siaaliset verkostoitumissivut.

Sana sosiaalinen termissa sosiaalinen media kuvaa ihmisten tarvetta liittya toi-
siin ihmisiin. (Juslén 2009, 116.) Tarve sosiaaliseen kanssakaymiseen muiden
kanssa on ihmisille tyypillista ja voimakasta. Maslown tarvehierarkiasta ilmenee,
kuinka tarkeaa sosiaalisuus on. Sosiaaliset tarpeet ovat heti kolmannella tasolla
alhaalta katsottuna fyysisten ja turvallisuuteen liittyvien tarpeiden jalkeen. (Ab-

raham Maslow.)

Media ei tdssé yhteydessa viittaa perinteisiin joukkotiedotusvalineisiin. Perintei-
nen media on yksisuuntaista, mutta Internet ja sosiaalinen media mahdollistavat
kommentoinnin, oman mielipiteen ilmaisun ja yhteyden pitdmisen muihin ihmi-

siin. (Juslén 2009, 16.) Sosiaaliselle medialle tyypillistd on avoimuus, keskuste-
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lu, yhteistt ja verkostoituminen. Keskeisinta on kuitenkin kayttajien luoma sisal-
t6. Sosiaalissa medioissa kayttajat luovat, julkaisevat, kommentoivat ja jakavat
sisaltéa. (Juslén 2009, 116-117.)

3.3 Electronic Word of Mouthin vaikutus kuluttajiin

Tanskalaisessa tutkimuksessa (Pedersen ym. 2014, 120.) tutkittiin miten tans-
kalaiset suhtautuvat WOM:iin ja eWOM:iin ja miten se vaikutti ostop&atoksiin.
Tutkimuksissa havaittiin, etta suosituin WOMin kayttamiskanava on kasvokkain
tapahtuva keskustelu ja toiseksi suosituin eWOM, jossa osapuolet tunnetaan.

Anonyymia keskustelua esimerkiksi nettifoorumeilla suosi vain 1 % vastaajista.

a,
% 30 M Friends

20 M Networks

10 - Other consumers

0 - ® Companies and brands

Kuvio 2. Tanskalaisten luottamus nettilahteisiin

Kuviosta kay ilmi, ettd tanskalaiset luottavat eniten ystaviinsa ja muihin kulutta-
jiin. Yhtioiltd tulevaa markkinointiviestintaa, ei pideta erityisen luotettavana. (Pe-
dersen ym. 2014, 122.)

EWOM:in ja internetin yleistyminen on muuttanut kuluttajien kayttaytymista.

Paatoksia ei tehda, ennen tutustumista muiden kuluttajien mielipiteisiin verkos-
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sa. Kuluttajat haluavat ja arvostavat enemman kuluttajalahtoista tietoa ja muut
kuluttajat pystyvat kertomaan tuotteen ominaisuuksista ja suorittamisesta kayt-
tétilanteessa omasta nakdkulmastaan paremmin, verrattuna myyjan tuottamaan
informaatioon. (Lee ym. 2007, 341-342.)

3.4 Mika kaynnistdd eWOMin

Kirjassa Passion conversation: Understanding, sparking, sustaining word of
mouth marketing (20131 62.), verkossa jakamisesta kerrotaan seuraavaa: "Ver-
kossa taas usein kuulutamme viestimme kaikille sosiaalisissa verkostoissam-
me. Elektronista WOM:ia kaytetddn siis useammin sosiaalisen yksilollisyytem-
me markkinointiin. Toiminnallinen elementti on toiseksi tarkein syy ja tunteet

vahiten tarkein.”

Emonational Functional Social

(Good) (Better) (The best)

Kuvio 3. EWOM motiivit

Thurau, Gwinner, Walsh ja Gremler (2004, 41-44.) listaavat viisi eri padmotiviia,
jotka kaynnistavat ja motivoivat kuluttajan aloittamaan ja osallistumaan
eWOM:iin.

3.4.1 Focus-Related Utility

Kuluttaja saa tarkennus-hyotya, kun han “lisaa arvoa” verkkoyhteis6on oman

panoksensa kautta. (Balasubramanian & Mahajan 2001, 125.) Perinteisen Word
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of Mouthin motiiveista muun muassa epaitsekkyys voidaan asettaa tAméan kate-
gorian alle. EWOM verkossa saattaa alkunsa halusta auttaa muita kuluttajia
loytamaan hyva tuote tai valttamaan huono. (Engel ym. 1993, 158.) Kuluttaja
saa myos sosiaalista hyotya tullessaan osaksi verkkoyhteis6a. Tama sosiaali-

nen hyotty saattaa olla my6s alkuperainen motiivi eWOM:iin osallistumiselle.

WOM:in motiiveista voidaan viela sovittaa halu auttaa yhtiota ja kosto motiivit
"focues-related utilityn” alle. Kuluttaja, ollessaan tyytyvainen, yhtioon haluaa
omalta osaltaan taata yhtion menestymisen ja osallistuu siksi positiivissavyttei-
seen eWOM:iin. Kun kuluttaja on tyytymaton yhtioon, saattaa han osallistua
negatiivissavytteiseen eWOM:iin kostaakseen yhtidlle. Koska eWOM:issa po-
tentiaalisten viestin lukijoiden maaréé saattaa olla valtava ja viestit ovat pitkaan
nahtavissa, on yksityiskohtainen valitusviesti esimerkki vallan kaytosta yhtididen
yli (extertion of "collective” power over companies). Koska viestit vaikuttavat
miten yhtiota ja sen imagoa tulkitaan, saatetaan negatiivisia kommentteja kayt-
tad vallankayton instrumenttina. Kun negatiivisia viesteja kirjoittavat useat hen-

kilot, antaa eWOM antaa mahdollisuuden vaihtaa valta yhti6ilta kuluttajille.

3.4.2 Kulutus-hyoty

Consumption utility viittaa kuluttajan saamaan hyoétyyn, jonka hén saa lukies-
saan (kuluttaessaan) muiden verkkoyhteison kayttdjien tuotoksia. (Balasubra-
manian & Mahajan 2001, 125.) TAma saattaa my®s motivoida hanet itsensa
osallistumaan keskusteluun. Kuluttaja saattaa kirjoittaa omista kokemuksistaan
tai kysella mahdollisesti ratkaisua kohtaamaansa ongelmaan tuotteessa. Nain
osallistumalla hédn saa enemman hyotya, kuin vain tarkkailemalla taustalla

(postpurchase advice-seeking).

3.4.3 Hyvaksytyksi tulemisen hyoty

Approval Utility aiheutuu, kun muut verkkokeskusteluun osallistujat lukevat ja

hyvaksyvat kuluttajan kirjoittaman viestin tai arvostelun. (Balasubramanian &
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Mahajan 2001, 126.) Joissain verkkoyhteisdssa tata voi tapahtua virallisesti tai
epavirallisesti. Esimerkiksi cia.com sivusto antaa mahdollisuuden arvioida kirjoi-
tettu arvio sen hyodyllisyyden perusteella. Sivusto luo listan hyddyllisimmiksi
arvioiduista arvioista. Epavirallisesti tama voi ilmetd, jos kuluttaja saa positiivista

palautetta kirjoituksistaan toisilta kayttajilta.

3.4.4 Moderaattoriin liittyva hyoty

Hyo6ty ilmenee silloin, jos kolmas osapuoli tekee reklamaation tekemisen hel-
pommaksi verkkoyhteison jasenelle. Esimerkiksi arvosteluja kerdavalla nettisi-
vulla tdma voisi tarkoittaa sivuston yllapitajien ottavan yhteytta yhtioon kulutta-
jan puolesta. Moderaattorin olemassaolo erottaa myds eWOM:ia ja WOM:ia
huomattavasti toisistaan. Normaalissa kuluttajien véalisessa WOM:issa ei ole

kolmatta osapuolta valvomassa keskustelua toisin kuin eWOM:issa.

3.4.5 Homeostaasihyoty

Homestaasi tarkoittaa tietyn systeemin sisélla vallitsevaa tasapainoa. Home-
staasihyoty kuluttajalle perustuu toteamukseen, ettd ihmiselle on perustarve
sdilyttaa eradnlainen tasapaino elamassaan. (Zajonc 1971.) Jos tdma tasapaino
jollain tavalla jarkkyy, pyritdan se palauttamaan. (Thurau ym. 2004, 44.) Kulu-
tuksessa tdma tasapainon hairid syntyy erittain voimakkaasta positiivisesta tai

negatiivisesta kokemuksesta.

Positiivisten tunteiden ilmaiseminen ja negatiivisten tunteiden purkaminen
eWOM:in muodossa auttaa helpottamaan tatéa tasapainon héairiota. Halu ilmaista
positiivista tunnetta johtuu psykologisesta jannitteesta, joka syntyy vahvasta
halusta jakaa "iloinen kokemus” muiden kanssa. Negatiivisten tunteiden kana-
vointi taas esimerkiksi nettisivuille saattaa vahentaa turhautumista ja ahdistusta.

Kuluttajan halu ahdistuneisuuden ynna muiden negatiivisten tunteiden lau-
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keamiseen on tunnettu syy negativiisten kokemusten jakamiseen. (Thurau ym.
2004, 44.)

3.5 Positiivinen ja negatiivinen eWOM

Tanskalaisten eWOM-kayttaytymista tutkineessa tutkimuksessa (Pedersen ym.
2014, 123.) havaittiin, ettei positiivisia kokemuksia jaeta, ellei kyseessa ollut
todella erityinen ja vahva kokemus. Negatiivista eWOM:ia harrastettiin kuitenkin

lahes heti, jos yritys tai tuote ei vastannut odotuksia.

Negatiivista eWOM:ia pidetdan padasiassa luotettavampana kuin positiivista.
Nama myods huomataan helpommin. Positiivisia kommentteja pidetaan usein
lian subjektiivisina, eikd niiden tueksi ole faktoja. Negatiivisia kommentteja pi-
detddn tata vastoin objektiivisina ja tatd kautta luotettavimpana. Niitd myds
kommentoidaan enemman kuin positiivisia. Suurin osa jatkaa kuitenkin infor-
maation hakua saatuaan negatiivista palautetta ja tutkimuksen mukaan noin
sama maara ihmisia ostaa tuotteen negatiivisesta eWOM:ista huolimatta, kuin

jattéa sen ostamatta

Jumin Leen, Do-Hyung Parkin ja Ingoo Han tutkimus (2006, 349.) tukee myo6s
tata vaitetta. Tutkimuksen mukaan negatiivista palautetta pidetddn paatoksen-
teossa hyodyllisempana. Kuluttajan torméatessa negatiiviseen arvioon luokittelee
han tuotteen automaattisesti huonolaatuiseksi. Positiviinen ja neutraali arvio
litetddn laadukkaan tuotteen lisdksi keskivertoon ja huonolaatuiseen, koska

naita arvioita usein paljon enemman saatavilla.

Sisallontuottamisen mahdollistavat sivut tekevat niin positiivisen kuin negatiivi-
sen eWOM:in levittdmisen todella helpoksi. Turhautuneimmat ja ahkerimmat
kuluttajat voivat ndhda niinkin paljon vaivaa, ettd perustavat sivustoja, jonka
ainoa tarkoitus on levittdd yhteen tiettyyn yritykseen kohdistuvia negatiivisia ko-
kemuksia. (Solomon ym. 2002, 444—445.) Esimerkiksi yhteisopalvelu Faceboo-
kista loytyy kuusi erilaista ryhmaa hakunsanoilla "Nokia sucks”. (Facebook
2015.) Hakusanojen mukaisesti ryhmien sisalté on Nokiaa vAhemman mairitte-

levaa.
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3.6 Internetin vaikutus

EWOM eroaa ratkaisevasti normaalista Word of Mouth viestinn&asta ympariston-
sa takia. Kuten edellisessa kappaleessa mainittiin, on sisalléon luominen Interne-
tiin monien ihmisten nahtaville verrattain vaivatonta. Perinteinen WOM kerro-
taan yleensa vain muutamille tuttaville. Internetissa viestit, videot tai kuvat saat-
tavat levita jopa miljoonien ihmisten néhtéaville muutaman paivan aikana. Sisaltd
jaéd myos Internetiin uudelleen katsottavaksi, toisin kuin perinteinen WOM, joka

katoaa heti lausumisensa jalkeen.

Esimerkkina eraanlaisesti negatiivisesta electronic Word of Mouthista on "Uni-
ted breaks guitars” —video. Video on myds hyva esimerkki siitéa, miten vaikea on
ennusta minkalainen siséaltd lahtee Internetissa leviamaan. Videolla Dave Ca-
roll kertoo laulun muodossa, kuinka lentoyhtié Unitedin huolimattoman matkata-
varoiden kasittelyn takia, hanen kitaransa rikkoutuivat lennon aikana. Videon
lataaminen videopalvelu Youtubeen oli Carollin viimeinen keino yrittdd saada
asialleen huomiota, koska reklamaatioyrityksensé eivat johtaneet mihink&an.
(Rotman 2010, 1.)

Video sai vain muutamassa péaivassa yli puoli miljoonaa katsojaa ja noin kuu-
kauden kuluttua sita oli katsottu jo yli 5 miljoonaa kertaa. Videon saama julki-
suus sai United Airlinesin esittamaan julkisen anteeksipyynndn. Huomattavaa
on myds, ettéd nelja paivaa videon julkaisun jalkeen yhtion osakkeiden hinta pu-

tosi kymmenen prosenttia.

Varmaksi ei voida sanoa, johtuiko hinnanpudotus ainoastaan kappaleen saa-
masta huomiosta verkossa, mutta luultavasti silla oli osansa. Video toimii todis-
teena siitd, kuinka nopeasti ja ennalta-arvaamattomasti asiat lahtevat levidmaan

internetisséa kayttajien kesken. (Rotman 2010, 5.)

WOM ja eWOM eroavat toisistaan erityisesti ymparistonsa kannalta. Molem-
missa on kuitenkin sama tarkoitus: keskustella yhtidista tai tuotteista muiden
kuluttajien kanssa, vapaana markkinoivien tahojen vaikutuksesta. WOM on

luonteeltaan intiimimp&a ja suunnataan ystaville ja tutuille, usein vain yhdelle
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henkilolle kerrallaan, kun taas eWOM suunnataan usein monille mahdollisesti
tuntemattomille ihmisille. Intiimiytensa vuoksi perinteinen WOM on myds tehok-
kaampaa verrattuna esimerkiksi tuntemattomien ihmisten kirjoittamiin viesteihin

Internetin keskustelupalstoilla.

Aihetta kasittelevan kirjallisuuden avulla on pyritty luomaan kattava kuva tar-
kemmista motiiveista ja vaikutuksesta kuluttajaan. Kirjallisuutta on myos pyritty
hyddyntamaan arvioidessa tyon tutkimusosassa kasiteltavien viestien Kirjoittaji-

en motiiveja.
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4 PANKIT JA NEGATIIVINEN EWOM

4.1 Nemo-hanke

Opinnaytetyo tehtiin osana NEMO-hanketta (Business Value from Negative
Emotions). NEMO-hanke pyrkii etsimaan vastausta miten ristiriitaisia ja negatii-
visia tunteita voidaan hyddyntaa eettisesti kestavalla tavalla asiakaskokemusten
ja ty6ilmapiirin parantamisessa, yhteiskuntavastuun viestimisessa seka kasvun,
innovaatioiden ja jopa uusien liiketoimintamallien lahteena. Tama opinnaytetyo
on kuuluu NEMO-hankkeen “Tunnetaidot sosiaalisessa mediassa” osa-
alueeseen. Muita mainittuun osa-alueeseen tehtyja tutkimuksia ovat muun mu-
assa "Negatiivisten tunteiden jakaminen mobiililaitteilla sosiaalisessa mediassa”

ja "Sosiaalisen median monitoroinnin juridiset ja eettiset kysymykset”.

Omalta osaltani pyrin selvittamaan termeja WOM ja eWOM ja taman lisaksi tut-
kimaan osana NEMO-hanketta, mista asioista ihmiset valittavat pankeista sosi-

aalisissa medioissa.

4.2 Pankit sosiaalisessa mediassa

Tutkimuksessa tutkittiin neljaa eri sosiaalista mediaa/keskustelufoorumia: Suo-
mi24.fi, vauva.fi, iltalehti.fi (keskustelufoorumi) ja pankkien Facebook-sivut. Yk-
sittdisia negatiivisia viesteja liittyen pankkeihin kertyi lahes 150. Viestien ana-
lysointiin kaytettiin sisdllonanalyysimenetelmé&a. Viestit haettiin hakemalla kes-
kusteluista viestiketjuja pankkien nimilla. Viestit luettiin lapi ja todettiin onko ky-
seessa tutkimuksen kannalta oleellinen, eli negatiivinen, viesti. Kun negatiivisia
viesteja oli kertynyt tarpeeksi suuri maara, tarkasteltiin kaikkia viesteja ja kirjat-
tiin ylos viesteissa yleisimmin esilla olevat teemat. Teemojen mukaan viestit
lajiteltiin eri kategorioihin, jotta saadaan ymmarrys mitka teemat toistuvat

useimmiten.
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4.2.1 Sisallonanalyysi

Sisallonanalyysissa aineistoa tutkitaan yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia etsien.
Valmista tekstiaineistoa eritelladn ja pyritaan tiivistdmaan. Sisallénanalyysilla
tutkittavat teksti voivat olla lahes mita vain: haastatteluja, keskuteluita, paivakir-
joja tai tasséa tapauksessa sosiaalisiin medioihin kirjoitetuttuja viesteja. Tavoit-
teena on saada tutkittavasta ilmiostad muodostettua tiivistelma, jolla tulokset voi-
daan kytkea laajempaan kontekstiin. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105.)

Sisallonanlyysilla tarkoitetaan, kun tekstia tai aineistoa kuvataan sanallisesti.
Sisallon erittelylla taas tarkoitetaan kvantitatiivista aineiston analyysia, jossa
kuvataan maarallisesti sisaltoa. Esimerkiksi kuinka useasti tietyt sanat esiintyvat
dokumentissa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 107-108.)

Sisallénanalyysilla voidaan siis viitata laadulliseen sisallonanalyysiin ja maaralli-
seen sisallonerittelyyn. Tassa tutkimuksessa on kaytetty on kaytetty molempia
menetelmid paallekkain. Aineisto on aluksi jeattu pienempiin osiin, jotka on sa-
nallisesti tiivistetty kuvaamaan osien luonnetta. Lopuksi kunkin osan viestit on
laskettu, jotta saadaan kasitys, missa osassa on eniten viesteja ja miten viestit

jakautuvat eri osien kesken.

4.2.2 Tutkimus

Viestit jaettiin eri kategorioihin, jotta saataisiin ymmarrys, mitka asiat aiheuttavat
ihmisissa eniten negatiivisia tunteita pankkien toiminnassa. Kategorioita luotiin

kuusi kappaletta:

Verkkopankki
Asiakaspalvelu
Lainapaatokset
Palvelumaksut
Asiakkuuden hoito
Muut

o 00k w DN RE
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Viestit jakautuivat osa-alueille seuraavanlaisesti:

m Verkkopankki

H Asiakaspalvelu

H Lainapaatokset

H Muut

m Asiakkuuden hoito

u Palvelumaksut

Kuvio 4. Viestien jakautuminen kategorioihin

4.2.3 Asiakaspalvelu

Ylivoimaisesti yleisin negatiivisten tunteiden herattaja on asiakaspalvelu. Muun

muassa asiakaspalvelun hitaus, niin pankissa paikan paalla kuin puhelimessa,
koettiin turhauttavaksi.

"Kylla tyrmistytti ja suututti tdnéé klo10 aikaa Manskun konttorissa. Odotusaika
palveluun oli 2h.9 min. Itse en kay pankissa mutta oli vanhuksen tukena. Van-
hukset ovat selvastikin Nordealle kuin sylkykuppeja. Ihmisi&, jotka tuovat vaan
kuraa pankin lattialle. Monella heistéa sentéaéan aika paljonkin tilillaan. Tuli todella
paha olo noiden jonottavien ressukoiden puolesta. Asenne oli selvastikkin "on-

han noilla elékeléisilld aikaa odotella.”

Asiakaspalvelua pidettin myds toykedna, etdisena ja vaikeasti tavoitettavana.
Kuten asiakkuuden hoito —kategorian viesteissa, myos tassa kategoriassa ol

havaittavissa, ettd asiakkaat pitivat pankkia ylimielisend, eikd asiakkaita tar-
peeksi arvostavana.

"Asiakkaista ei véliteta lainkaan. Soittopyyntdihin ei vastata.”
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"Meité "palveli" kaveri joka tuntui olevan kuin persuksille ammuttu karhu. Ei k&-
tellyt eika kunnolla tervehtinytk&an. Piirsi vain paperille tikku ukkoja ja taloja

hahmotellen esitelméan kuinka suuri riski on ottaa lainaa”

Useissa viesteissa mainittiin, kuinka pankit ovat useissa toimipisteissa lopetta-
neet kassapalvelut tai niiden hinnat ovat kallistuneet ja miten tata kautta asiakas
pakotetaan kayttamaan verkkopankkia. Loytyi myos kirjoittajia, jotka ilmaisivat
huolensa vanhempien pankkiasiakkaiden puolesta.

"Vanhuksilta, joilla kyky vain tiskilla maksuun ja nostoon OP kynii satasia vuo-

dessa.”

4.2.4 Verkkopankit

Verkkopankin toimimattomuudesta valitettin myos usein. Erityisesti Faceboo-
kissa on huomattava maaréa viesteja, joissa ilmaistiin turhautuneisuutta verkko-
pankin toimimattomuudesta. Pankit vastasivat usein Facebook-viesteihin nope-
asti, joten siksi asiakkaat luultavasti kokivat suoran reklamaation antamisen Fa-
cebookissa hyddyllisemmaksi, kuin nimettomana keskustelufoorumeilla valitta-
misen. Erityisesti néita viesteja oli vuoden 2015 alussa OP:n sivuilla, johtuen
verkkohyokkayksista. Suurin osa kirjoittajista oli turhautuneita, koska verkko-
pankki oli jumissa juuri silla hetkelld, eikd laskujen tai muiden asioiden hoito
onnistunut. LAytyi myds kirjoittajia, joiden mukaan verkkopankki ei ikina toiminut

tai siina oli yleisesti ottaen jotain muuta vialla.

“Ei toimi koskaan. Nyt l&htee pankki vaihtoon. Mobiilipankki vahan valia pois
kaytosta ja nettipankki koneella ei toimi koskaan tuom javan takia, ruksuttaa
vaan. Miten maailmassa voi olla ndin paska pankki kun nettipankkia eivat saa

toimimaan?”



28

4.2.5 Lainapéaatokset

Lainapéatokset aiheuttivat useissa kirjoittajissa negatiivisia tunteita. Asiakaspal-
velusta ja verkkopankista kirjoitettiin niin foorumeilla kuin Facebookissakin, mut-
ta lainapaatoksiin liittyvia negatiivisia viesteja Ioytyi ainoastaan keskutelufooru-
meilta, mitka mahdollistivat anonyymiuden. Lienee selvaa, ettei hylatysta laina-
hakemuksesta mielelladn keskustella avoimesti omalla nimella ja kuvalla. Viestit
keskittyivat lahinna kahteen aiheeseen: hylatyt lainahakemukset ja pankin vas-

tahakoisuus suostua pienentamaan lainanlyhennyksien summaa.

"Mainostavat kovasti, etté heilléd voi neuvotella jos lainan maksuun tulee vaikke-
uksia. Yritin pienentdé hieman kk eréa siten, etta tulevasta olisi ja&nyt viela rei-
lusti koronmaksuun seka vahan lyhennykseen mutta eipa kay. Eivat siis suos-

tuneet ollenkaan vaikka mainoksissa puhuvat aivan muuta.”

4.2.6 Asiakkuuden hoito

Asiakkuuden hoito —kategorian viestit keskittyivat laajempiin asiakkuutta koske-
viin epakohtiin, kuin esimerkiksi yksittdiset huonot asiakaspalvelukokemukset.
Viesteista kay ilmi jo pidempé&éan jatkunut tyytymattémyys pankin toimintaan mi-
k& on johtanut mahdollisesti pankin vaihtoon. Monet myos kokevat, etta asiak-

kaita kohdellaan pankissa eriarvoisesti.

"Nékéjaén aika paska pankki kun tuntuu asiakkaat olevan eriarvoisia ja pééatok-

sissé ei selvastikddn noudateta samaa kaavaa”

Yleisesti ottaen monista viesteista paistaa lapi tuntemus, ettéa asiakasta ei ar-
vosteta tarpeeksi. Pankkia pidetaan ahneena ja sen tarkoitus on saada asiak-
kaalta rahat pois. Monet tuntuivat kokevan sen varsin henkilékohtaisena louk-
kauksena, jos pankissa kesti tai aikaa el saanut sovittua pankkineuvojansa
kanssa. Luultavasti juuri tdma kuviteltu arvostuksen puute johtaa voimakkaam-
paan negatiiviseen tunteeseen (verrattuna esimerkiksi siihen, ettd pankissa asi-

ointi kesti, koska konttorissa oli ruuhkaa).
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"Me tavalliset asiakkaat olemme ilmeisesti pelkk& harmi mahtavalle ja isoa voit-

toa tekevalle pankille, "paha kustannus”

4.2.7 Palvelumaksut

Palvelumaksujen nousu ja tasta valittaminen menee osittain paallekkain asiak-
kuuden hoito —kategorian kanssa. Asian kuitenkin yksiloivat niin monet kirjoitta-
jat, etté paatettiin se eriyttdd omaksu osa-alueekseen. Palvelumaksuissa ol

havaittavissa muutamia asioita, jotka toistuivat useissa viesteissa.

e Palvelumaksuja alkoi ilmestya yllattaen, vaikka aluksi pankki oli luvannut
edulliset tai jopa olemattomat palvelumaksut.

¢ Palvelumaksuja nostetaan eika rahalle saada vastinetta eli palvelua.

o Palvelumaksut koettiin "ahneen” pankin tapana saada asiakkailta rahat

pois.

"Palvelumaksuja meni 0 euroa. Ei mennyt kuin kaksi vuotta ja lainamme oli mu-
ka jo niin pieni, ettd jouduimme maksamaan joitakin euroja kuukaudessa palve-

lumaksuja”

"Palvelumaksuja nostetaan jopa kaksi kertaa vuodessa ja korotukset voivat olla

100 %. Palveluverkosto on karsittu kokonaan ja johtajat vain lihoo.”

4.2.8 Muut

Muut kategoriaan koottiin viesteja, joita ei tarpeeksi tyydyttavasi voitu luokitella
mihinkd&dn muuhun kategoriaan. Viestien Kkirjoittajat uskoivat vahvasti koko

pankkitoiminnan olevan "huijausta”

"Pelkkaa kusetusta Pankkitoiminta nyt, kauanko viela siedamme tata ennen

kuin laitamme stopin talle torkeélle toiminnalle tavallista asiakasta kohtaan?”

Useat kirjoittajat vaikuttivat olevan vakuuttuneita siitd, etté pankkien tarkoitus on

tavalla tai toisella huijata asiakkaalta rahat pois keinoja kaihtamatta. Viesteista
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valittyi turhautuminen siihen, kuinka yhteiskunta pakottaa hankkimaan pankkiti-
lin esimerkiksi palkan saamiseksi. Rahan saastamisté ja kayttamista kateisena

pidettiin turvallisempana ja parempana vaihtoehtona.

4.3 Motivaatiot Kkirjoitusten takana

Tunnettuja teorioita WOM:in ja eWOM:in motiiveista voidaan myos soveltaa tata
tutkimusta varten kerattyihin viesteihin.

Osa-alue, josta ihmiset kirjoittivat eniten negatiivisesti, oli asiakaspalvelu. Motii-
vina néiden, usein vihaiseen savyyn kirjoitettujen, viestien takana voidaan olet-
taa olevan ainakin halu kostaa yhtidlle huono palvelu, mustamaalalla yhtiota
verkossa. Tavoitteena voi olla myos halu auttaa muita kuluttajia, opastamalla
valttamaan kyseessa olevaa pankkia huonon palvelun takia. EWOMia kasittele-
vassa tutkimuksessa puhutaan Focus Related Utility:sta. (Hennig-Thurau ym.
2004, 41-44.)

Lainapaatoksiin liittyvat negatiiviset viestit vaikuttivat olevan enemman asiak-
kaan turhautumisen purkamista kuin esimerkiksi yrityksen mustamaalaamista.
Asian purkaminen verkkokeskustelussa auttaa asiakasta kasittelemaan negatii-
vista tunnetta ja tata kautta palauttamaan erdanlaisen sisdisen tasapainon. Thu-
rau, Gwinner, Walsh ja Gremler (2004, 41-44.) kayttavat termid Homeostase
Utility.

Ylempand mainitut motiivit ovat luultavimmin ainoita ja parhaiten sopivia ku-
vaamaan pankeista negatiivisesti kirjoittavien tuntemuksia. Toki joillakin kirjoitta-
jilla voi olla takana halu saada sosiaalista hyvaksyntaa verkkoyhteisdssa, mutta
tatd on mahdotonta tietaa haastattelematta kirjoittajia.
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5 YHTEENVETO

Word of mouth on todistetusti tehokkain markkinointikeino. Yritykset ovat olleet
tasta jo pitkaan tietoisia ja aiheesta onkin kirjoittetu useita kirjoja ja tutkimuksia.
Yritykselle parasta mahdollista markkinointia on, kun asiakkaansa kertovat yri-
tyksesta positiivisesti eteenpdin. Vastaavasti negatiiviset kertomukset voivat

tehda vakavaa vahinkoa yrityksen imagolle.

Word of Mouthin levidminen verkkoon muuttaa sitd huomattavasti. Internetissa
asiat saattavat levita jopa miljoonien ihmistenkin n&htéville todella nopeassa
ajassa.Tilanne on hankala yrityksille, koska negatiivisten viestien leviamista
verkossa on lahes mahdoton estaa tai hillita. Painvastoin myés positiiviset vies-

tit voivat levita todella nopeasti ja antaa yritykselle suunnatonta hyétya.

Vaikka eWOM:in hillitseminen onkin lahes mahdotonta, on kuitenkin hyvaksi
yrityksille olla mahdollisimman paljon mukana keskustelussa verkossa. Kulutta-
jat usein jopa odottavat tata yrityksilta ja yrityksen poissaolo huomataan nope-
asti. (Kietzman. Canhoto. 2013, 11.) Suomalaiset pankit esimerkiksi ovat muka-
na keskusteluissa omilla facebook-sivuillaan ja vastaavat usein nopeasti asiak-

kaiden kysymyksiin ja reklamaatioihin.

Tutkittaessa negatiivisia viesteja, kavi selvaksi, ettd asiakaspalvelu on asiakkai-
den mielesta pankkien suurin ongelma. Pankkien tulisikin pohtia, miten asia-
kaskokemusta saataisiin parannettua. Myds verkkopankin toimivuuteen pankin
on mahdollista vaikuttaa, mutta esimerkiksi kielteisiin lainapaatoksiin ja niista

syntyviin negatiivisiin viesteihin pankin on mahdoton vaikuttaa.

Pankkien kannalta parasta olisi, jos asiakkaat reklamoisivat suoraan pankille
yksityisesti, eivatka julkisesti foorumeilla tai Facebookissa, milloin mahdollisesti
sadat muutkin ihmiset nékevat reklamaation. Olisikin hyva, jos asiakkaille olisi
tehty reklamaation antaminen mahdollisimman helpoksi, ja asiakkaille tulisi tun-
ne, ettd reklamaation antamisesta todella on hyttyd. Tietenkin, jos asiakkaan
motiivina halu kostaa pankille, valitsee han mahdollisimman julkisen keinon

saada aanensa kuuluville.
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Koska Internet on jo taysin vakiintunut viestinnan kenttd, tullaan varmasti jat-
kossakin tekemaan tutkimuksia liittyen kuluttajien negatiiviseen viestintaan
verkkoyhteisdissa. Mielenkiintoinen jatkotutkimustyé taman tyon aihelueesta
olisi syventava tutkimus motiiveista negatiivisen viestinnén takana. Tallaisesta
tutkimuksesta olisi hyotya yrityksille ja asiakkaiden motiivien tunteminen mah-
dollistaisi yha paremmen osallistumisen verkossa tapahtuvaan Word of Mouh-

tiin.
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