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Asiakaskokemus oli kohdeorganisaatio LahiTapiolan tdrkein toiminnallinen paino-
piste vuonna 2017, jolloin opinndytetyd kdynnistettiin. Oli siis luontevaa keskittya
asiakaskokemukseen myds opinndytetyossd. Asiakaskokemus on se kokonaisvaltai-
nen tunne, joka asiakkaalle muodostuu kaikissa kohtaamisissaan yrityksen kanssa.
Jotta asiakas sdilyy yrityksen asiakkaana ja suosittelee sitd muille, asiakkaan odotukset
tulee ylittdd ja hinen kokemuksensa pitdd saada mahdollisimman positiivisiksi. Odo-
tusten ylittdminen vaatii asiakaskokemuksen ymmaértdmisté ja johtamista sekd myos
hieman rohkeutta ja luovuutta.

Tamain opinndytetydn tarkoituksena oli tutkia asiakaskokemuksen muodostumista va-
kuutusyhtion korvauspalvelussa ja erityisesti palvelukanavan vaikutusta asiakaskoke-
mukseen. Tavoitteena oli luoda kehittimissuunnitelma, joka tdhtda palvelukanavien ja
niihin liittyvien toimintamallien ja tyotapojen muuttamisen kautta parempaan asiakas-
kokemukseen. Hetki, jolloin asiakas hakee korvausta, on asiakkuuden jatkumisen kan-
nalta kriittinen, koska juuri mahdollista vahinkotapahtumaa varten asiakas on vakuu-
tuksen ostanut. Tdmén vuoksi opinndytetyon painopiste on korvausasioinnin asiakas-
kokemuksessa.

Teoreettisen viitekehyksen tirkeimmat késitteet opinnédytetydssi ovat asiakaskokemus
ja monikanavaisen palvelumallin palvelukanavat. Tyon taustavoimana on digitalisaa-
tio, jonka myoté asiakkaiden odotukset ja toimintatavat ovat muuttuneet. Tama tdytyi
huomioida kehitettidesséd toimintaa palvelukanavien kautta.

Tutkimusmenetelménd kaytettiin tapaustutkimusta. Empiirinen tutkimus toteutettiin
asiakashaastatteluina ja tyontekijakyselyind. Tulokset osoittivat, ettd sdhkdisessé ka-
navassa odotetaan enemmain korvausta ja sujuvuutta, toimistokanavassa hyvéa palve-
lua ja empatiaa, puhelinkanavassa niité kaikkia. Puhelinkanava on siis selkeédsti mo-
nipuolisin. Asiakkaat odottavat siltd monia asioita ja samalla se on tydntekijéiden suo-
sikkikanava.

Tédmidn opinndytetyon lopputuloksena syntyi kehittimissuunnitelma, joka koostuu
tyontekijoiden tueksi koostetusta palvelukanavakohtaisesta korvauspalvelun huoneen-
taulusta, jatkuvaan kehittimiseen kannustavan 10-NPS-kannustinty6kalun mallista
sekd palvelukanavia koskevien toimintamallien muutosehdotuksista ja jatkokehitti-
misehdotuksista LahiTapiolalle. Kehittimissuunnitelman yksityiskohtaiset osat ovat
luottamuksellisia, joten niitd ei ole liitetty opinndytetyon julkiseen versioon.
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In year 2017, when this master’s thesis was started, customer experience was the client
organization L&hiTapiola’s main emphasis in every action. Therefore, it was the focus
of this thesis too. Customer experience means the overall feeling customer gets in all
interactions with the organization. In order to keep the customer as a client and in order
the customer to recommend the organization to others, customer expectations must be
exceeded and the customer experience must be as positive as possible. To exceed the
expectations, organization must understand and manage the customer experience; as
well as maintain a bit of courage and creativity.

The purpose of this thesis was to study how customer experience is build-up in an
insurance company’s claims service, and to study especially the impact of service
channels on customer experience. The target was to create a medium-term plan leading
to a better customer experience through changing the internal policies and working
methods behind the service channels. The moment when a customer claims a damage
is a critical moment to the customer, because that exact moment is what the customer
has bought the insurance for. Therefore, the focus of this thesis was in customer expe-
rience provided by claims service.

The theoretical framework of this thesis discusses customer experience and service
channels of a multichannel service model. A background force of this thesis was digi-
talization, because it is changing the customer’s expectations and manners. Therefore,
it was needed to take into account when developing the business through service chan-
nels.

Research method used was case study. The empirical investigation was carried out by
interviewing customers and employees. The results showed that in the internet channel
customers are waiting compensation and smoothness, in the office channel good ser-
vice and empathy, and in the phone channel all mentioned. Phone channel is clearly
the most diversified channel. Customers have great expectations, and at the same time,
phone is the favorite channel for employees to work with.

As aresult of this thesis was created a medium-term plan that consists of an instruction
table to support claims service employees in different service channels, a model of 10-
NPS-tool to encourage the employees to continuous development and proposals on
how to change the working methods in service channels and what to develop further.
The detailed parts of the plan are classified documents and therefore not included in
the public version of the thesis.
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1 JOHDANTO

Kaikilla toimialoilla toimintaympéristd on jatkuvan muutoksen alla. Teknologia kehit-
tyy nopeasti eldmin eri osa-alueilla. Asiakkaat arvostavat entisti enemmaén nopeutta,
edullisuutta ja vastuullisuutta. Tyontekijét vaativat tyopaikaltaan ja uraltaan enemmén.
Omistajat vaativat yritykseltddn enemmain. Kansainvélinen kilpailu kiihtyy globalisaa-
tion myotd. Menestydkseen muutospaineen alla organisaation tiytyy uudistua koko

ajan. (Jarvinen, Ruotsalainen & Rantala 2016.)

LéhiTapiolakin médrittelee strategiassaan muutosvoimikseen kiristyvin ja kansainva-
listyvén kilpailun, digitalisaation, toimialaliukumat ja verkostot sekéd hyvinvointipal-
veluiden kysynnin (LahiTapiolan www-sivut 2017). Tdmén opinnédytetyon taustavoi-
mana vaikuttaa vahvasti digitalisaatio ja sen tuomat muutokset asiakkaiden odotuksiin
ja palvelukanaviin. Palvelukanavien lisddntyminen on yksi ilmentymid maailman
muuttumisesta, kasvokkaisen palvelun rinnalle on tullut monia etdkanavia ja uusia kei-

noja olla yhteydessa asiakkaaseen syntyy jatkuvasti.

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 9) toteavat, ettid “ainutlaatuinen ja mieleenpai-
nuva asiakaskokemus on digitaalisella aikakaudella ainoa tapa erottua ja parjéta kiris-
tyvéssé kilpailussa”. Tadma siitd syystd, ettd thmisilld on nykyédén mahdollisuus 16ytda
helposti valtava miiré tietoa ja vaihtoehtoja. Hinta, laatu, palvelu, kanavat ja tuotteet
voivat olla pitkilti samat kilpailijoiden kesken, joten asiakas itse maérittad palvelusta
saamansa laadun ja arvon. Loytdnd ja Korkiakoski (2014, 16) ottavat kantaa samaan
1lmi6on todeten, ettd yritysten on nykyéén entistd vaikeampi kilpailla keskendén pel-
killd tuotteilla ja tehokkuudella, koska kilpailueduksi nousevaa merkittavasti parem-
paa tehokkuutta on jo vaikea saavuttaa, joten kilpailueduksi nouseekin vahvasti yri-
tyksen taito luoda asiakkaille arvokkaita kokemuksia. Asiakkuusindeksi-tutkimukses-
sakin (2017) todetaan, ettd asiakkaan henkilokohtaisiin tarpeisiin perustuva hyva asia-
kaskokemus tuo kilpailuetua nykypdivin nopeasti muuttuvilla markkinoilla. Juuti
(2015, 40) nostaakin asiakaskokemuksen nykyajan organisaatioiden keskeisimmaksi

kilpailutekijaksi.



Vakuutusalan hidas kasvu, yritysten yhdistyminen ja lisdéntyva hintakilpailu tekevit
asiakaskohtaamiset entistd tdrkedmmaéksi osaksi vakuutusyhtididen menestymisti
(Genesis 2008, 21). Erinomainen asiakaskokemus oli myos LéhiTapiolan térkein toi-
minnallinen painopiste vuonna 2017, jolloin opinndytetyd kdynnistettiin ja kehitystyd
jatkuu edelleen (L&hiTapiolan www-sivut 2017), joten asiakaskokemus on suuressa

roolissa myos tdssd opinndytetyossa.

2 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT, TAVOITE JA
TOTEUTUSMENETELMAT

2.1  Vakuutusyhtioé L&hiTapiola Linnen korvauspalvelut

Opinndytetyon kohdeorganisaationa on vakuutusyhtié LahiTapiola Lannen Keskindi-
sen Vakuutusyhtion (jdljempénd LahiTapiola Lannen) korvauspalvelut. Ryhméni La-
hiTapiola on keskindinen eli asiakkaiden omistama yhtiéryhmad, jonka tuotteita ovat
vakuutus-, sijoitus- ja sddstdmispalvelut. Perinteisen vakuutusyhtion sijaan LahiTa-
piola painottaa palveluita, ja haluaa tarjota asiakkailleen entistd turvallisempaa ja ter-
veempdd eldmai palveluiden kautta. LahiTapiola-ryhma on jakautunut valtakunnalli-
sesti toimiviin LihiTapiola Vahinkovakuutukseen, LéhiTapiola Henkiyhtioon, Léhi-
Tapiola Varainhoitoon, LahiTapiola Kiinteistovarainhoitoon ja LahiTapiola Kiinteis-
topddomarahastoihin sekd 20 alueelliseen keskindiseen vahinkovakuutusyhtioon,
joista yksi on opinndytetydon kohdeorganisaatio Linnen alueyhtié. LahiTapiola Lén-
nessd on tyontekijoita tilld hetkelld 95, asiakkaita noin 61 000 ja se vaikuttaa Eteld- ja

Keski-Satakunnan sekd Vakka-Suomen alueella. (LdhiTapiolan www-sivut 2017.)

LéhiTapiola Lannen, kuten muidenkin vakuutusyhtididen korvauspalvelussa lunaste-
taan asiakkaille tehtyjd lupauksia korvausten maksamisen muodossa. Asiakkaalle
myyty tuote konkretisoituu vahingon sattuessa, kun hdnen mahdollista vahinkoa var-
ten ottamansa vakuutusturva osoittautuu tarpeelliseksi. Kyseessd on siis kriittinen
hetki vakuutuksen jatkumisen kannalta, ja vaikutus kokonaisasioinnin asiakaskoke-

mukseen on suuri.



LéhiTapiola Lannen saa voimaa paikallisuudesta ja sithen panostetaan. Asiakkaita pal-
vellaan henkil6kohtaisesti ilman ajanvarausta kahdeksassa alueen toimistossa, jotka
on esitelty Kuvassa 1. Lisdksi asiakkaat voivat hoitaa asioitaan puhelimitse tai erilaisia
sahkoisid kanavia pitkin. LahiTapiola Lannen asiakkaat ovat suosineet vakuutusasi-
oinnissaan edelleen toimistoja, mutta sdhkodisten kanavien suosiokin on kasvussa ja
ndihin uusiin 1dhestymistapoihin my0s panostetaan. (LéhiTapiola Lannen Vuosikerto-

mus 2016.)
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Kuva 1. LdhiTapiola Lannen toimialue (L&hiTapiolan www-sivut 2017).

LéhiTapiola Lannen korvauspalvelussa asiakkaita palvellaan suorien palvelukanavien
eli toimiston, puhelimen ja sdhkdisten kanavien lisdksi palveluntarjoajien kautta. Asi-
akkaat voivat olla yhteydessd my0ds korjaamokumppaneihin, joita ovat esimerkiksi tie-
tyt autokorjaamot. Asiakkaita auttaa myds SOS hétépalvelu, joka antaa neuvoja ja esi-
merkiksi tilaa hinauksen ympéri vuorokauden. Lisdksi henkilovahinkoasioissa asiak-
kaita palvelee hoitolaitokset ja TerveysHelppi, joka on LdhiTapiolan oma ainutlaatui-
nen konsepti, jossa terveydenhuollon ammattilaiset auttavat asiakkaita terveysasioissa
chatin kautta tai puhelimitse. Jopa lddkéri on mahdollista tavata etéind palvelun kautta.

(LahiTapiolan www-sivut 2017.)



2.2 Opinndytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Salonen ja Toikkanen (2015, 50) muistuttavat, ettd kaiken liitketoiminnan edellytys on
asiakkaat, koska he tuovat rahan yritykselle. Storbacka, Korkman, Mattinen ja Wes-
terlund (2001, 225) kehottavatkin kehittdmistydsséd tunnistamaan ne kriittiset kohtaa-
mispisteet, joissa kyseisen asiakaskohtaamisen vaikutus asiakkuuden jatkumiseen on
erityinen. Hetki, jolloin asiakas hakee korvausta, on vakuutusasiakkuuden jatkumisen
kannalta kriittinen, koska juuri korvauksenhakua varten asiakas on alun perin vakuu-

tuksen ostanut. Tdmén vuoksi opinndytetydssd painopiste on korvauspalvelussa.

LéhiTapiola Lannen korvauspalvelussa on havaittu palvelukanavien vililld eroja asia-
kaskokemusta mittaavissa kyselyissd. Tdmén vuoksi syntyi tarve kartoittaa palveluka-
navan vaikutus asiakaskokemukseen ja kehittdd sen kautta asiakaskokemusta jokai-
sessa korvausasioinnin palvelukanavassa, erityisesti heikompaa asiakaskokemuspa-

lautetta saavassa.

Opinndytetyon taustalla vaikuttaa myds syksylld 2016 LiahiTapiola Lannen korvaus-
palvelussa tehdyt muutokset. Tuolloin korvausneuvojat siirrettiin toimistokanavasta
pelkkien etikanavien ddreen. Toimistoilla asioivat asiakkaat otetaan edelleen vastaan,
mutta palveluneuvojien toimesta ja itse korvausasia hoituu padosin puhelimen, sahko-
postin tai verkon kautta. Yksi palvelukanavista muuttui télldin erilaiseksi, koska kor-
vauspaitoksid palveluneuvojilta ei saa. Tdmén vuoksi on tirkedd keskittya juuri pal-
velukanaviin ja niiden vaikutukseen asiakaskokemukseen. Asiakaskokemukseen kes-
kittyminen on tdrkeda siitdkin syystd, ettd nykyédn virikkeitd on niin paljon, ettd kapa-
siteetti ei riitd kaiken muistamiseen, mutta mieleenpainuva kokemus ei helposti

unohdu asiakkaalta (Ojanen 2013, 179).

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd korvausasiakkaiden asiakaskokemuksen
muodostumisen perusteita ja erityisesti palvelukanavan vaikutusta asiakaskokemuk-
seen ja asiakkaiden odotuksiin. Opinndytetyon tavoitteena on tunnistaa, miten kor-
vauspalvelua ja erityisesti palvelukanaviin liittyvid toimintamalleja ja tyGtapoja voisi
kehittdd entistd parempaan asiakaskokemukseen johtavaan suuntaan. Tavoitteen saa-
vuttamiseksi opinndytetyé myos vertailee palvelukanavia keskeniin ja selvittdd, miten

eri palvelukanavissa asiakkaiden hyvid kokemuksia voisi vahvistaa sekd heikompia
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kokemuksia parantaa. Opinnéytetyo selvittdd myos miké vaikutus palvelukanavalla on
tyopdivikokemukseen ja sitd kautta asiakaskokemukseen ja ottaa huomioon digitali-

saation taustavoimana ja tulevaisuuden ohjaajana.

Kyseessé on siis asiakastyytyviisyystutkimus, jonka lopputuloksena valmistuu kehit-
tdmissuunnitelma, joka tdhtdd palvelukanavien ja niihin liittyvien toimintamallien ja
tyOtapojen muuttamisen kautta parempaan asiakaskokemukseen. Opinndytety0ossa
tuotettu tieto on tarkedd LahiTapiola Lannelle korvauspalvelun parantamiseksi, ja sitd
kautta my0s asiakaspoistuman vdhentdmiseksi. Opinndytetyd antaa myos tarkedd tie-
toa asiakkaiden toiveista ja odotuksista LahiTapiola Lannelle seka yleisesti koko va-

kuutusalalle.

2.3 Tyobn rajaus ja rakenne

Opinndytetyd on rajattava tarkasti, jotta saadaan mahdollisimman syvii ja yksityis-
kohtaista tietoa kehittdmiskohteesta. Vaikka asiakaskokemus on kokonaisvaltaista,
tdmé opinndytetyd rajautuu korvauspalveluun, koska kyseesséd on kriittinen hetki va-
kuutusasiakkuuden jatkumisen kannalta. Talld rajauksella tulokset saadaan verrannol-
lisiksi keskendédn ja saadaan syvempdd analyysia kehittdmissuunnitelmaa ajatellen.
Opinnidytetyon tekijan oma kokemusperdinen tieto korvauspalvelusta antaa myds vah-
van tuen kehittdmissuunnitelman tekoon. Mukaan otettiin kaikki L&hiTapiola Linnen

korvausasiakkaat, tarkoittaen henkil6-, yritys- ja maatila-asiakkaita.

Palvelu on useimmiten yrityksen ja asiakkaan viélistd, mutta toisinaan palvelun valiké-
tend voi olla myds ulkopuolinen yritys. Linkit asiakkaan ja palveluntuottajan valilla
voivat siis olla moninaisia, mutta palvelun laatu syntyy niissd vuorovaikutustilan-
teissa. Ja koska palvelukanavalla on merkitystéd asiakkaalle myos yhtend palvelun laa-
dun mittarina, vilikdden kautta toimiessa tulee varmistaa, ettd myos vilikési tuottaa
samanlaista ja yhté laadukasta palvelua kuin itse palveluntuottaja. (Ylikoski 1999, 271,
273-277.) Palvelukanavien kehittamistyossd on kuitenkin jarkevad keskittyd asiak-
kaan kannalta merkityksellisimpiin kohtaamispisteisiin ja kehittdd niitd (LOytdnd &
Korkiakoski 2014, 103, 105). Tédssd opinndytety0ssd keskitytdén suoriin palvelukana-

viin, joita L&hiTapiola Lannen tyOntekijét hoitavat, koska ndmé palvelukanavat ovat
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vahvimmin kosketuksissa LéhiTapiola Lannen luomaan asiakaskokemukseen. Opin-
ndytety0 keskittyy siis LdhiTapiola Lannen asiakkaiden asiointiin toimistoissa, puhe-
limessa ja sdhkoisisséd palvelukanavissa. Opinndytetyo ei ulotu ulkopuolisiin palvelu-
tuottajiin, kuten TerveysHelppiin, hitdpalveluun eikd korjaamokumppaneihin, jotka

vilillisesti hoitavat LahiTapiola Lannen asiakkaiden korvausasioita.

Juuti (2015, 45) toteaa, ettei tekniikka ole pddosassa asiakaskokemuksen luomisessa,
vaan yksinkertaisuus, helppous, hulvattoman hauskat kokemukset ja tunteet. Palvelu-
kanavien toiminnallisuuteen liittyvit nykyhaasteet selvitetddn, mutta opinnédytetydssa
ei keskitytd jarjestelmien kehittdmiseen. Taméd my0s siitd syystd, ettd LahiTapiolan
tietojarjestelmat ovat jo uudistumassa. LahiTapiola julkistikin 9.4.2018 kéynnista-
neensd mittavan digitalisaatiohankkeen uudistamalla ryhmén yhtididen jarjestelmat tu-

kemaan digiajan palvelutarpeita (CGI uutiset 9.4.2018).

Osittain automatisoitu sahkdinen palvelukanava on ylldpitokustannuksiltaan halvempi
kuin toimistokanava toimitila- ja tyontekijakustannuksineen. Opinndytetyo ei kuiten-
kaan keskity palvelukanavien ja niiden hoitamisen kustannuksiin, koska nikékulma
on asiakaskokemuspainotteinen. Se siis ldhestyy palvelukanavia asiakkaan kokemus-
ten kautta eikd ota taloudellista ndkdkulmaa huomioon ylldpitokustannusten kautta.
Taloudellinen kannattavuus kuitenkin huomioidaan muun muassa asiakaspysyvyyden

kautta.

Viestintd on hyvin laaja kokonaisuus, jolla on véistamattd osansa asiakaskokemuksen
muodostumisessa (Ahvenainen ym. 2017, 93), mutta tdssd opinndytetyOssa ei kuiten-
kaan haluta keskittya yksittdisiin viestintétilanteisiin, vaan laajempiin kokonaisuuksiin
ja etenkin palvelukanaviin. Téstd syystd viestintdé ei késitelld opinndytetydssd kuin

pintapuoleisesti.

Tutkimuksellisessa kehittimistyOssé teoria luo tidrkedn pohjan kehittdmiskohteen ja
taustojen ymmartdmisessd. Tietoperusta, johon koko kehittdmistyd perustuu, koostuu
kasitteitd koskevasta keskeisimmasti teoriasta, malleista seké tuoreimmista tutkimus-
tuloksista. (Ojasalo ym. 2014, 24, 30). Opinndytetyon tavoitteena on parantaa asiakas-
kokemusta, joten luonnollisesti pdédkasitteend on asiakaskokemus. Asiakaskokemuk-

sella tarkoitetaan opinndytetydssé sitd kokonaisvaltaista kokemusta, joka asiakkaalle
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muodostuu yrityksestd kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summana (mm. Loy-
tdnd & Kortesuo 2011, 11). Toinen padkésite on palvelukanavat, koska opinnédytetyo
lahestyy asiakaskokemusta erityisesti palvelukanavien kautta. Palvelukanavilla tarkoi-
tetaan opinndytetyOssa niitd yhteyskanavia, joiden kautta palvelu on asiakkaan saata-

villa (Ylikoski, 1999, 271).

Korvauspalvelu toimii opinndytetyon toimintaympéristona ja on siksi yksi opinnéyte-
tyon késitteistd. Korvauspalvelulla tarkoitetaan vakuutusyhtion tarjoamaa palvelua,
joka johtaa vahingonkorvaukseen (Hyvérinen, Holkko & Ohvo, 2002, 541-542). Toi-
nen taustalla vaikuttava kisite on digitalisaatio, jolla tarkoitetaan opinndytetydssé I1-
marisen ja Koskelankin (2015) méérittelemaa ihmisten kédyttdytymisen ja litketoimin-
nan murrosta, jonka digitalisoituminen eli palveluiden siirtyminen internettiin on saa-
nut aikaan. Digitalisaatio on vahva muutosvoima télld hetkelld palvelukanavien ja asi-
akkaiden kéyttdytymisen ndkokulmasta ja se on tunnistettu LahiTapiolassakin muu-

tosvoimaksi jo strategiatasolla.

Teoreettinen osa muodostaa opinnédytetyon viitekehyksen ja kdytdnnollinen osa on ko-
kemusperdisen aineiston hankintaa (Pitkéranta 2014). Kédytdnnon osa koostuu tissa
opinndytetyOssd haastatteluista, kyselysti ja tilastoista. Tdméan opinndytetyon rakenne

on esitelty kuviossa 1.

ASIAKASKOKEMUS KORVAUSPALVELUSSA

KAYTANT

Cn

Digitalisaatio Korvauspalvelu

»  Haastattelut

ASTAKASKOKEMUS PALVELUKANAVAT Tilastot

Kuvio 1: Opinndytetyon rakenne.
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2.4 Tutkimuskysymykset

Opinndytetyon padtutkimuskysymys on: Miten korvauspalvelun tuottamaa asiakasko-
kemusta voidaan parantaa eri palvelukanavissa? Tavoitteena on 10ytdad kehittdmiseh-
dotuksia, joilla LahiTapiola Lannen korvauspalvelua ja erityisesti palvelukanaviin liit-
tyvid toimintamalleja ja tyGtapoja voisi kehittdd entistd parempaan asiakaskokemuk-

seen johtavaan suuntaan.

Alatutkimuskysymykset, joiden avulla vastataan padtutkimuskysymykseen ovat:
1. Mitka tekijdt johtavat hyvddn asiakaskokemukseen korvauspalvelussa?
2. Mika vaikutus palvelukanavalla on asiakaskokemukseen / tyopéivikokemuk-
seen korvauspalvelussa?
3. Mitka ovat asiakkaan odotukset eri kanavilta?

4. Mistd johtuu palvelukanavien véliset erot asiakaskokemuksessa?

2.5 Tutkimuksellinen lihestymistapa

Tutkimusmenetelmit voidaan jakaa karkeasti kahteen; laadulliseen ja méadrilliseen.
Laadullinen painottuu usein tulevaisuuteen, kun taas mééréllinen pohjaa historian lu-
kuthin. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on kehittid tai uudistaa tutkittavaa koh-
detta. (Pitkdranta 2014.) Tama opinndytetyo tehddén laadullisena tutkimuksena, koska
on tarkoitus 10ytdd kehittimisehdotuksia tulevaisuutta ajatellen ja uudistaa toimintaa.
Laadullista tietoa tdydennetddn numeerisilla arvoilla, jotta saadaan lisdnidkokulmaa ke-

hittdmissuunnitelmaa varten.

Tapaustutkimus soveltuu ldhestymistavaksi esimerkiksi silloin, kun tutkimuksen teh-
tdvénd on tuottaa kehittimisehdotuksia. Tapaustutkimuksessa luodaan syvillistd ja yk-
sityiskohtaista tietoa, jotta saadaan ymmarrystd kehittdmiskohteesta sen omassa toi-
mintaympadristossddn. Tapaustutkimuksessa kdytetddn useita erilaisia tiedonhankinta-
menetelmid ja yritetddn saada suppeasta kohteesta paljon tietoa. Tapaustutkimuksessa
kehittamiskohde usein tdsmentyy prosessin edetessd, ja voi jopa muuttua matkan var-

rella. Tapaustutkimusta on mahdollista tehdd sekd méaéréllisid ettd laadullisia menetel-
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mid yhdistelemaélld. (Ojasalo ym. 2014, 52-54.) Tdmén opinndytetyon 1dhestymista-
vaksi sopii parhaiten tapaustutkimus, koska tarkoituksena on saada selked kuva palve-
lukanavien nykytilasta, luoda syvillista tietoa asiakkaiden odotuksista ja tulevaisuu-
den vaatimuksista sekd ymmartii asiakkaita ja myos tyontekijoitd heiddn omassa toi-
mintaympéristossddn. Tehtdvdnd on tuottaa ndiden pohjalta kehittimisehdotuksia,
miké on tapaustutkimukselle ominaista. Kehittdmissuunnitelma tdsmentyy prosessin

edetessd, ja timé voi myoOs muuttaa jonkin verran alkuperdistd suunnitelmaa.

Asiakaskokemuksen kehittamistyd alkaa yleensd selvittimalld asiakaskokemuksen
nykytila. Nykytila-analyysi luo hyvian pohjan asiakaskokemuksen kehittdmissuunni-
telmalle. Jotta asiakkaiden todelliset tarpeet saadaan selville, tutkimus tulee tehdé laa-
dullisena tutkimuksena asiakkaita haastatellen. Télld tavalla saadaan avoimia kom-
mentteja, jotka kertovat paljon nykytilasta prosenttilukujen liséksi. (Korkiakoski &
Gerdt, 2016 33, 37.) Tdssd opinndytetydssa selvitetddn asiakaskokemuksen ja palve-
lukanavien tilannetta kysyen asiakkailta ja tyontekijoiltd sekéd tutkien tilastoja, luoden

nédiden kautta kehittdmissuunnitelma.

Tapaustutkimuksen vaiheina Ojasalo ym. (2014, 54) nikevit alustavan kehittimistyon
madrittelyn jalkeen ilmi6on perehtymisen kdytdnndssa ja teoriassa, sen jalkeen empii-
risen aineiston keruun ja analysoinnin eri menetelmilld, tuloksena syntyen lopulliset

kehittdmisehdotukset. Tdimén opinndytetyon vaiheet on esitelty kuviossa 2.

Teoria:
asiakaskokemus,
palvelukanavat,
Entistd parempi ja korvauspalvelu,
tasalaatuisempi digitalisaatio
asiakaskokemus

Asiakas-
kokemukseen ja
palvelukanaviin

kaikissa h?.ttyv1?n
tyotapojen
kehittdimis-

korvauspalvelun Tutkimus:
palvelukanavissa Asiakaskokemuksen
muodostuminen, erot
palvelukanavien vililld

suunnitelma

Kuvio 2: Opinnéytetyd kokonaisuutena: aihe, teoria, tutkimus, maali.
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2.6 Tiedonkeruumenetelmat

Kehittdmistydssé suositellaan kéytettdviksi monia menetelmid, koska menetelmien
moninaisuus tuo kehittamisty6hon erilaista tietoa, erilaisia ndkdkulmia ja erilaisia ide-
oita. Tapaustutkimukselle onkin tyypillistd yhdistdé erilaisia menetelmid, vaikkakin
yleensd haastattelut toimivat paitiedonkeruumenetelménd. Menetelmié valitessa on
tarked miettid, millaista tietoa halutaan saavuttaa, mihin sité tullaan kdyttdmaén ja va-

lita tavoitteita parhaiten tukevat menetelmét. (Ojasalo ym. 2014, 40, 55.)

”Paras tapa selvittdd, mitd mieltd asiakkaat ovat palvelustamme, on kysyé sita heiltd”,
toteaa Filenius (2015, 133). Myo6s Korkiakoski ja Gerdt (2016, 175) kannustavat ky-
symién suoraan asiakkailta avoimesti heiddn toiveita ja ideoita. Kartoitettaessa palve-
lukanavan vaikutusta asiakaskokemukseen, on tavoitteena saada mahdollisimman sy-
vad analyysia asiakkaiden toiveista ja vaatimuksista. Tastd syystd padtiedonkeruume-

netelmind opinnéytetydssd on ehdottomasti asiakashaastattelut.

Palvelun laatua arvioidessa asiakas arvottaa suuresti sitd, miten vuorovaikutus palve-
luntarjoajan kanssa sujuu, eli miten asiakaspalvelijan kanssa sujuu (Pesonen, Lehtinen
& Toskala 2002, 44). Asiakaspalvelu médritelldénkin usein asiakkaan ja tyontekijan
viliseksi vuorovaikutukseksi (Reinboth 2008, 31). Koska asiakaspalvelu on vuorovai-
kutteista, opinndytetyohon kuuluu myds tyontekijakysely. Myos hyvin tyopéivakoke-
muksen vuoksi on tirkedd tietdd, mihin tyontekijat haluavat keskittyd ja onko heilla

haasteita tai kehittdmiskohteita.

Dokumenttianalyysid kdytetddn kehittdmistoissd muiden tiedonkeruumenetelmien tu-
kena, tavoitteena saada lisdndkokulmaa kehittdmistyohon (Ojasalo ym. 2014, 43).
Asiakashaastatteluiden ja tyontekijakyselyiden analysoinnin tukena laadullista tutki-
musta tdydentdmain tutkitaan my®ds tilastoja. Tilastoissa kdytetadn LahiTapiolassa jat-
kuvassa kéytossd olevan asiakastyytyvéisyyskyselyn numeerisia tuloksia seké palve-
lukanavien kéyttdastetta kuvaavia tilastoja. Néitd vertailemalla ja yhdistelemalld 16y-

tyy paljon tietoa palvelukanavien vilisisti eroista.



16

Tadma opinndytetyd toteutetaan siis seuraavien menetelmien kautta:

e Asiakashaastattelut (odotukset, palvelukanavavalinta, palvelukanavan vaiku-
tus asiakaskokemukseen, kehitysideat)

o Tyontekijakyselyt (palvelukanavan vaikutus tyokokemukseen, saatu palaute,
kehitysideat)

e Tilastot (missd palvelukanavassa asioidaan eniten ja missd palvelukanavassa
on paras asiakaskokemus)

e Teoreettinen tiedonkeruu (kirjallisuus ja aiemmat tutkimukset)

2.7 Tiedonkeruumenetelmien tarkastelu

Asiakkaiden kokemuksia tarkasteltaessa asiakashaastattelut ovat tarked osa tiedonke-
ruuta. Haastattelut ovat kyselyéd parempi valinta tukemaan tavoitetta, koska haastatte-
luista saadaan syvempdd tietoa kuin kirjallisista vastauksista. Tama siitd syysté, ettd
haastattelu on vuorovaikutteista ja siind voi aistia my0s asiakkaan tunteita, kun kuulee
naurut ja muut ilmaisut. Ojasalo ym. (2014, 106) toteavat, ettd haastattelut kannattaa
tehdi aidoissa toimintaympaéristoissd, koska silloin ollaan jo asian dérelld ja muisti toi-
mii paremmin. Tdssd opinndytetydssd asiakkaita haastatellaan puhelimitse, joka on

aito ja helposti toteutettavissa oleva tapa.

Asiakaspalaute kannattaa kerdtd mahdollisimman nopeasti kohtaamisen jédlkeen, kun
kokemus on vield tuore ja hyvissid muistissa (Filenius 2015, 135). Téasté syystd haas-
tateltavat valitaan satunnaisotannalla viimeisten kuukausien aikana asiakaskokemusta
mittaavaan NPS (Net Promoter Score) -kyselyyn vastanneiden asiakkaiden joukosta.
Kyselyyn vastanneet valitaan siksi, ettd he ovat jo osoittaneet kiinnostusta vastata ky-

selyihin ja lisdksi heistd saa taustatietoa NPS-kyselyn tuloksista.

Haastattelut tehddédn strukturoituna, eli haastatteluna, jossa kysymykset on aseteltu
valmiiksi ja ne kysytddn maarityssa jarjestyksessd. Tédssd opinndytetydssa on viitteitd
my0s syvihaastattelumenetelmaistd, nimeltdin Critical Incident Technique (CIT). Ky-
seisessd menetelmissd haastattelija pyytdd haastateltavaa kertomaan erityisen hyvésti

tai huonosta palvelukokemuksesta mahdollisimman tarkasti, tarkoituksena analysoida
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kohtaaminen syvillisesti ja pddtelld sen pohjalta, mitd asiakkaat palvelussa arvostavat.
(Ojasalo ym. 2014, 108—109.) Haastateltavien joukkoon valitaan tdstd syystd myds al-
haisimman ja ylimmén NPS-luvun antaneita asiakkaita, ja keskitytdén heidén haastat-

telussa kaivamaan esiin syy erityisen hyvéén tai huonoon palvelukokemukseen.

Haastatteluita ldhdetéén toteuttamaan tasamédrin kanavittain, jatkaen niin kauan kuin
tarpeeksi tietoa on kasassa. Ojasalo ym. (2014, 111) kannustavatkin haastattelujen
madrdd pohdittaessa analysoimaan saatua aineistoa haastattelujen aikana, ja jatkamaan
kunnes néhdain, ettd haastattelut eivét anna endd uutta tietoa kehittamistyolle. Asiak-
kailta kysytdan avoimin kysymyksin, mitka tekijét johtavat hyvdin asiakaskokemuk-
seen korvauspalvelussa, kuinka he kokevat palvelukanavan vaikutuksen, mitka heidan
odotuksensa ovat ja mitkd tekijat ohjaavat heitd kanavavalinnassaan. Tavoitteena on

my0s 10ytad kehittdmisideoita suoraan asiakkailta.

Asiakashaastattelut nauhoitetaan ja kirjoitetaan auki peruslitteroinnilla, joka tarkoittaa
litterointia sanatarkasti puhekieltd noudattaen, mutta jossa tdytesanat, toistot, kesken-
jadneet tavut ja yksittdiset ddnnahdykset jétetdan pois. Kuitenkin merkitykselliset tun-
neilmaisut, kuten nauru ja liikkuttuminen otetaan huomioon. Haastattelut numeroidaan
ja nimetddn tarvittavin tunnistetiedoin, kuitenkaan anonymiteettid rikkomatta. (Tieto-
arkisto www-sivut.) Tadssd opinnédytetyossé kiytetddn peruslitterointia, koska halutaan
analysoida puheen asiasisdltéd. Tunnisteina ovat sukupuoli, ikd, palvelukanava ja
juokseva numero. Ensimmadinen haastateltava, 74-vuotias nainen, joka on kayttanyt

puhelinkanavaa, on télloin N74P1.

Liséksi tyontekijoiden mielipiteitd ja ajatuksia kartoitetaan. Tyontekijoiltd kysytédén,
mitd he ajattelevat asiakaskokemuksesta, mikd vaikutus palvelukanavalla on heidén
tyopédivikokemukseen, millaista suoraa palautetta he saavat asiakkailta ja onko heilld
kehittimisideoita. Tyontekijakyselyitd varten kdytetddn internetpohjaista kyselyloma-
ketta, jotta saadaan mahdollisimman syvid vastauksia, luotettavasti ja nimettomaésti.
Nimettomyys tukee rehellisid vastauksia, koska kyselyn tekijédnd on kollega. Kysely
suoritetaan sekd korvausneuvojille ettd vahinkotarkastajille. Vahinkotarkastajat ote-
taan mukaan, koska he ovat my0s tuottamassa asiakaskokemusta, vaikka heidén
tyonsd onkin erilaista ja heiltd puuttuu sdhkdisten palvelukanavien kiytto sdhkopostia

lukuun ottamatta. Opinnéytetyon tekijé ei itse vastaa kyselyyn, jotta puolueettomuus
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kirjoittajana sdilyy. Lomakkeen tiedot siirretdén ohjelmasta suoraan Excel-tiedostoon,
litterointia ei siis tarvita. TyOntekijékyselyssd korvausneuvojat ja -asiantuntija merki-
tdén tunnuksella K ja juokseva numero, vahinkotarkastajat tunnuksella V ja juokseva

numero.

Dokumenttianalyysin avulla voidaan tarkastella tekstiksi muutettuja haastatteluita ja
kyselyitd. Ensin aineisto valmistellaan analyysia varten, jonka jélkeen aineistoa pel-
kistetddn, tunnistetaan toistuvia rakenteita ja tulkitaan seké tarkastellaan lopuksi koko
aineistoa kriittisesti. (Ojasalo ym. 2014, 136.) Haastatteluiden litteroinnin jélkeen tul-
kitaan aineistoa, etsimalla sieltd oleellisia kohtia kehittimissuunnitelman tueksi. Tilas-

toista haetaan lisétietoa ja tukea kehittimissuunnitelmalle.

3 ASIAKASKOKEMUS

Opinnidytetyon padkésite on asiakaskokemus. Asiakaskokemus on kokonaisvaltaista ja
yrityksen kaikki toiminnot tukevat sitd, mutta asiakaskokemus yhdistetdén usein asia-
kaspalveluun, koska juuri asiakaspalvelutilanteessahan asiakas konkreettisesti kohtaa
yrityksen ja silloin muodostuu kokemuksia (Loytdnd & Kortesuo 2011). Asiakaspal-
velulla on siis suuri rooli asiakaskokemuksen kehittdmisessd, ja tavoiteltaessa hyvaa

asiakaskokemusta tuleekin huolehtia erinomaisesta asiakaspalvelusta (Provad 2015).

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan vuorovaikutustilannetta, jossa yrityksen tyontekija koh-
taa asiakkaan palvelukanavien kautta (Henriksson 2013, 22). Pesonen ym. (2002, 59)
menevdt asiakaspalvelun ytimeen kertomalla, ettd “asiakaspalvelun tehtdvé on saada
asiakas tyytyviiseksi, kokemaan laatua ja tuntemaan, ettd hin saa asiantuntevaa, luo-
tettavaa, nopeaa ja juuri hidnen henkil6kohtaisiin ongelmiinsa tai tiedon tarpeisiinsa
paneutuvaa palvelua”. Jokaisen kohtaamisen tavoitteena on tuottaa asiakkaalle
positiivinen, parempi kuin kohtaamista edeltdnyt tunnetila (Ahvenainen ym. 2017, 54).
Asiakaspalvelutilannetta kutsutaankin usein “totuuden hetkeksi” (Aarnikoivu 2005,
93; Vainio 2010, 86; Gronroos 2009, 519). Tapahtuma on ainutkertainen eikd toistu

tdysin samanlaisena endd uudestaan. Siind my0s punnitaan palvelun laatu. (Aarnikoivu
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2005, 93-94.) Korvauksenhaku on asiakkaalle totuuden hetki, hetki jolloin asiakas ar-
vioi koko vakuutusyhtioti. On siis selvéi, ettd asiakaspalveluun on panostettava myds

vakuutusyhtion korvauspalvelussa, jos tavoitellaan hyvéa asiakaskokemusta.

LahiTapiolankin tuottamalla korvauspalvelulla tarkoitetaan vakuutusyhtion asiakkail-
leen tarjoamaa palvelua, joka johtaa vakuutussopimukseen perustuvaan vahingonkor-
vaukseen (Hyvérinen ym. 2002, 541-542). Palvelulla tarkoitetaan tekoa, joka tehddén
asiakasta varten (Buttle & Maklan 2015, 167), ja vakuutushan on aineeton tuote, eli
palvelu. Vakuutuksen tarkoituksena on turvata asiakkaan eldmid, maksamalla kor-
vauksia silloin kun asiakasta kohtaa vahinkotapahtuma. Vakuutuspalvelun ominai-
suuksia ovat sen ehdot, sijainti ja palvelukanavat sekd niiden aukioloajat. Palveluka-
navien kautta vakuutuksen hankkiminen, pdivittiminen ja vahinkoilmoitukset on

helppo hoitaa. (Henriksson 2013, 22, 47.)

Kilpailu- ja kuluttajaviraston tutkimuksesta (2016, 28) selvisi, mitka tekijit vakuutus-
yhtion valinnassa korostuvat asiakkaille (kuvio 3). Néistd tekijoistd LahiTapiola Lén-
nen Korvauspalvelu voi vaikuttaa LihiTapiolan kiinnostavuuteen hyvin asiakaspalve-
lun ja nopean korvauspalvelun kautta, molemmilla edelld avatuilla kisitteilld on siis

suuri vaikutus vakuutusyhtion valintaan.

Vakuutusyhtion valinnassa korostuvat tekijat

Edullinen hinta

Vakuutusten kattavuus

Henkilokohtainen palvelu ja mukava
yhteyshenkilo

Hyva asiakaspalvelu
Vakuutusten keskittaminen

Nopea korvauspalvelu

Hyva tuote- tai palveluvalikoima

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 3. Vakuutusyhtion valinnassa korostuvat tekijit (Pohjautuen Kilpailu- ja ku-
luttajaviraston tutkimukseen 2016, 28).
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3.1 Asiakaskokemuksen méiritteleminen

Asiakaskokemus on suhteellisen uusi termi. Se alkoi yleistyé liikekielessd vasta 2000-
luvun alussa, sen jélkeen kun yhdysvaltalaiset Pine ja Gilmore olivat julkaisseet
vuonna 1999 kirjansa Experience Economy (Loytdnd & Kortesuo 2011, 11). Pine ja
Gilmore (2011) kertovat asiakaskokemus-ajatuksen ldhteneen siitd, etteivét tavarat ja
palvelut endd riitd, vaan tirkeintd on luoda arvoa asiakkaille kokemusten kautta, koska
kokemukset ovat mieleenpainuvia. Asiakaskokemuksesta on tdmin jélkeen alettu pu-
hua paljon, Kilpinen (2017, 133) nédkee asiakaskokemuksen jo aikakautemme muoti-

termind bisneksessa.

Asiakaskokemuksesta on monta médritelmad. Tamén opinndytetyon kantavana voi-
mana ovat olleet taulukon 1 teokset ja niiden maaritelmat asiakaskokemuksesta. Eri-
tyisesti asiakaskokemusta koskevassa kirjallisuudessa usein esiin nostettu (mm. File-
nius 2015, 24; Korkiakoski 2014) Loytdnén ja Kortesuon (2011, 11) mééritelma asia-
kaskokemuksesta: ’Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”, on hyvi ja kokonaisvaltai-

nen.

Taulukko 1. Asiakaskokemuksen médritelmid. Opinnédytetyon tekijdn oma kooste.

Kirjoittaja(t) Julkaisu- Asiakaskokemuksen maaritelma, suorat lainaukset

vuosi

Loytana, 2011 Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden

Kortesuo summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.

Fischer, 2014 Asiakaskokemuksella tarkoitamme sellaista tunnetta ja kokemusta,

Vainio joka saa asiakkaan palaamaan uudestaan sekd kertomaan muille
positiivisesta kokemuksestaan.

Filenius 2015 Loytana & Kortesuon maaritelma, korostaen "Kysymys on
kokonaisuudesta, yksittdisten kokemusten tuottamien kokemusten
summasta"

Gerdt, 2016 Asiakaskokemus syntyy asiakkaan aikaisemmista kokemuksista,

Korkiakoski joita hdn peilaa nykyisiin odotuksiinsa, haluihinsa ja toiveisiinsa.

Kilpinen 2017 Asiakaskokemus on se, miten yritys ndyttdytyy asiakkaalle - ennen
itse ostotapahtumaa, sen aikana ja sen jalkeen.

Ahvenainen, 2017 Asiakaskokemus on se mielikuva ja tunne, joka asiakkaalle

Gylling, Leino muodostuu kaikista kohtaamisista yrityksesi edustajien, kanavien
ja palveluiden kanssa. Toisaalta asiakaskokemukseen vaikuttava
suuresti yrityksesi brandi ja asiaan liittyvat tunnepohjaiset seikat.
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Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen kokemus, johon vaikuttavat kaikki asiakkaan
kohtaamiset yrityksen kanssa (Ahvenainen ym. 2017, 10; Filenius 2015, 25; Loytdna
& Kortesuo 2011). Sen voidaan katsoa alkavan muodostua jo ennen yhteydenottoa ja
padttyvin vasta asioinnin jilkeiseen aikaan (Filenius 2015, 25) ja sithen vaikuttavat
kaikki asiakkaan aikaisemmat kokemukset, ennakko-odotukset, halut ja toiveet (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 93; Filenius 2015, 25). Tiivistetysti kokonaisvaltaisessa asia-
kaskokemuksessa on siis kyse siitd, mitd asiakas yrityksestd ajattelee ja minkilaisia

tunteita yritys asiakkaassa herittdd (Ahvenainen ym. 2017, 10).

Loytdni ja Kortesuo (2011) painottavat, ettd asiakaskokemuksen johtamisenkin tulee
olla kokonaisvaltaista ja sen tulee huomioida kaikki yrityksen osa-alueet, koska kaikki
toiminnot ovat ainakin vilillisesti kosketuksissa asiakkaaseen. Kuva 2 havainnollistaa
Loytdnin ja Kortesuon ndkemystd asiakaskokemuksen sijoittumisesta yrityksen toi-

mintoihin ndhden.

WCZMAROAVDED AP~ VB

Kuva 2: Asiakaskokemus yrityksen toiminnoissa (Loytdnd & Kortesuo 2011, 15).

Rantanen ja Brusi (2017) korostavat asiakaskokemuksen mééaritelméssd kosketuspis-
teitd, korostaen ndin my0s palvelukanavan vaikutusta. MyoOs Loytdnéd ja Kortesuo
(2011, 109) kertovat Asiakaskokemus syntyy valtaosin kahden ihmisen kohtaami-

sesta: sahkdpostista, puhelusta, myyntitilanteesta ja kasvokkaiskohtaamisesta™.
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Ahvenainen ym. (2017, 34) jakavat kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen kolmeen
kokonaisuuteen, jotka ovat fyysinen, digitaalinen ja tiedostamaton kohtaaminen. Fyy-
sinen kohtaaminen tapahtuu asiakkaan ja tyontekijan vililld kasvotusten tai puheli-
mitse. Rinnalle on noussut entistd vahvemmin digitaalinen kohtaaminen, jossa asiakas
toimii itsendisesti verkossa. Tiedostamaton kohtaaminen taas sisdltii kaikki asiakkaan
aiemmat olettamukset, nikemykset ja mielikuvat, jotka asiakkaan mielessa vaikuttavat
tiedostamattoman kokonaismielikuvan syntymiseen. Nama kolme liittyviat Ahvenai-
sen ym. (2017, 34) mielestd saumattomasti yhteen. Jos yhdessa néistd tapahtuu ylivoi-
mainen kokemus, se nostaa muitakin ja pdinvastoin. On siis tirkeéd, ettd kaikki kolme

ovat tasapainossa ja tukevat toinen toistaan.

Ahvenainen ym. (2017, 70) korostavat timén lisdksi myos ydinasiakaskokemuksen
tarkeyttd osana kokonaisuutta. Ydinasiakaskokemuksella he tarkoittavat itse ydinta,
mink& vuoksi asiakas yritystd tarvitsee. Jos se pettdd asiakkaan, ei asiakaskokemusta
voi tdysin pelastaa. Vakuutusyhtion korvauspalvelussa korvauksen méaéralld on suuri
vaikutus asiakaskokemukseen ydinasiakaskokemuksena. Mikéli asiakas ei saa odotta-
maansa korvausta, ei erinomainenkaan asiakaspalvelu pelasta tdysin hdnen kokemus-

taan, vaikkakin hyvilla perusteluilla voidaan pdistd parempaan lopputulokseen.

LahiTapiola on asiakaskokemuksella mitattuna alansa huippuyritys. ASML tekee vuo-
sittain Asiakkuusindeksi-tutkimuksen, joka on Suomen kattavin tutkimus suomalais-
ten yritysten asiakasuskollisuudesta ja asiakaskokemuksesta. Tutkimuksessa asiakas-
kokemusta mitataan hyodyn, helppouden ja miellyttivyyden osalta. Tutkimukseen
osallistui vuonna 2017 noin 5000 kuluttajaa arvioiden yli sataa yritystd. Vuoden 2017
tutkimuksessa LahiTapiola sijoittui asiakaskokemuksen osalta neljanneksi. Erityisen
hienoksi tuloksen tekee se, ettd LéhiTapiola sijoittui kirkkaasti yli kilpailijoidensa. OP
Vakuutus sijoittui sijalle 14, Fennia sijalle 31 ja IF sijalle 41. (Asiakkuusindeksi-tut-

kimus 2017.) LahiTapiolassa on siis onnistuttu asiakaskokemuksen johtamisessa.
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3.2 Hyvé asiakaskokemus vaatii johtamista

Tédhdétessd hyviddn asiakaskokemukseen tulee asiakaskokemusta johtaa systemaatti-
sesti. Lammel, Korkut ja Hinkemann (2016) tiivistdvét asiakaskokemuksen johtami-
sen suunnitteluun, johtamiseen ja mittaamiseen, joiden tavoitteena on 10ytda kehitti-
miskohteita. Customer experience management (CEM) eli asiakaskokemuksen johta-
minen onkin noussut johtamisajattelun trendiksi aiemman asiakassuhteisiin painottu-
van Customer relationship managementin (CRM) tilalle (Loyténd & Kortesuo 2011,
12—15). Siind missd CRM selvitti mité tietoa yritykselld on asiakkaistaan, CEM tutkii,
mité asiakas oikeastaan ajattelee yrityksestd (Meyer & Schwager 2007, 4). Asiakasko-
kemuksen johtaminen huomioi kaikki yrityksen osa-alueet, mahdollistaen odotukset
ylittivan asiakaskohtaamisen jokaisessa kohtaamispisteessd (LOoytdnd & Kortesuo

2011, 12-15).

Jarvinen ym. (2016) kertovatkin menestyneiden organisaatioiden oivaltaneen asiakas-
kokemuksen tirkeyden kilpailuetuna. Heiddn mukaansa asiakkaiden odotusten tulee
ohjata organisaation tavoitteita ja toimintatapoja, vaikuttaen suoraan johdettavien tyo-
hon ja osaamiseen. Kaiken johtamisen ja esimiestyOn tavoitteena pitdisikin heidén
mielestdén olla huipputason asiakaskokemuksen luomisen tukeminen. Kilpinenkin

(2017, 134) toteaa, ettd asiakkaan tulisi aina olla yrityksen strategian keskidssa.

Suomessa asiakaskokemuksen johtamisen suosio on kuitenkin vasta nousussa strate-
gisessa ajattelussa. Asiakaspalvelukokemus.fi:n (2017) tutkimuksen mukaan vain
24 % tutkimuksessa mukana olleista 125:std suomalaisesta porssiyrityksestd ilmoittaa
asiakaskokemuksen olevan osa strategiaa, visiota, missiota tai arvoja. Kuitenkin vuo-
den 2016 luku oli 20,5 %, eli suunta on selkeésti ylospdin. Toinen tutkimus, Asiak-
kuuskokemusten johtaminen Suomessa (2017) taas osoitti, ettd yleiselld tasolla asia-
kaskokemus on nostettu tarkedksi kilpailutekijdksi. Tutkimukseen vastanneista yh-
teensd 72 suomalaisesta yrityksestd 89 % on asettanut tavoitteeksi erottua muista kil-
pailijoista omalla toimialallaan juuri asiakaskokemuksia kehittimélld. Vastaajista 14-
hes yhdeksdn kymmenestd kokee asiakaskokemuksen johtamiseen liittyneilla aktivi-
teeteilld olleen positiivinen vaikutus myos yrityksen tulokseen kuluneen vuoden ai-
kana. (Asiakkuuskokemusten johtaminen Suomessa 2017.) Asiakaskokemuksen joh-

tamisen merkitys siis ymmarretddn, mutta kehittdmista vield on.
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Johtaminen luo edellytykset hyvéddan asiakaskokemukseen. Thmiset, prosessit ja tieto-
jarjestelmat tulee johtamalla saada toimimaan saumattomasti yhteen tukien asiakasko-
kemuksen muodostumista. Asiakaskokemuksen kehittdminen tulee siséllyttdd jokai-
seen prosessiin. Asiakas voi olla yhteydessd minké tahansa kanavan kautta, joten jo-
kaista kanavaa tulee mitata ja kehittdd. HenkilOston tulee olla osaavaa ja heitd tulee
kouluttaa. (Filenius 2015, 202, 205.) Monissa yrityksissd on viime aikoina palkattu
erityisid asiakaskokemusjohtajia tai —asiantuntijoita. Heidén tarkeimpané tehtaviana on
parantaa asiakaskokemusymmarrystd, varmistaa, ettd kaikki tietdvét miten paras ko-
kemus asiakkaille luodaan, ja miké tirkeintd — levittdd innostusta ymparilleen. (Kor-
kiakoski 2016.) Asiakaskokemusasiantuntija onkin ennustettu yhdeksi vuoden 2035
suosikkityopaikaksi (CSIRO 2016), joten LahiTapiola Lannenkin voisi sellaisen pal-
kata.

3.3 Hyvén asiakaskokemuksen vaikutukset yritykselle

Asiakaskokemuksen johtaminen on tirkedd monesta syystd. Ensinnékin, jos asiakas
saa hyvii palvelua, hin on jatkossa jo valmiiksi positiivisemmalla mielelld ja saattaa
katsoa yritystd “vaaleanpunaisten lasien 1dpi”, jolloin hdn my0s antaa anteeksi mah-

dolliset pienet virheet (Aarnikoivu 2005, 93-94).

Asiakaskokemuksen johtaminen on tirkedd myos, koska asiakkaat vaihtavat keske-
nddn ajatuksia ja kokemuksia tuotteista ja palveluista. Viesti sellaiselta, joka on jo tes-
tannut tuotteen tai palvelun, koetaan luotettavammaksi kuin markkinoijien lahettamat
viestit. Positiivinen viesti vaatii asiakkaan tyytyviisyyden tuotetta tai saamaansa pal-
velua kohtaan. Negatiivinen viestiminen voi léhted tarpeesta helpottaa omia tunteitaan
jakamalla kokemus tai yrityksestd ymmaértéé asia, varoittaa muita tai jopa kostaa yri-
tykselle. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 157-159.) Asiakaskokemusta parantamalla voi-
daan vaikuttaa Buttlen ja Maklanin (2015, 189) mielesté juuri ndihin kahteen asiaan:
positiivisen puheen lisdéntymiseen ja negatiivisen vdhentymiseen. Fischer ja Vainio
(2014) mairittelevétkin asiakaskokemuksen olevan tunne tai kokemus, joka saa asi-

akkaan palaamaan uudestaan sekd kertomaan muille positiivisesta kokemuksestaan”.
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Muun muassa vuonna 2014 tehdyn tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd erinomaisen
digitaalisen asiakaskokemuksen jdlkeen asiakkaista 44 % palaa palveluun jatkossa
useammin, 33 % suosittelee muille ja 14 % kommentoi sité positiivisesti sosiaalisessa
mediassa (IBM: The Digital Customer Experience 2014). Negatiivisen kokemuksen
vaikutus on jopa suurempi. Oraclen raportti (2011) kertoo tutkimuksen osoittaneen,
ettd 89 % kuluttajista on vaihtanut kilpailijalle huonon asiakaskokemuksen jélkeen.
On myos tutkittu, ettd vaaditaan jopa 12 positiivista kokemusta, jotta asiakas pddsee
yli yhdesti negatiivisesta kokemuksesta (Help Scout 2013). Negatiivinen viesti myos
levidd usein enemmaén kuin positiivinen suosittelu (Ylikoski & Jérvinen 2011, 157—
159). Positiivinen asiakaskokemus on siis elintidrked asiakkaiden asiakkuuden jatku-

misen vuoksi ja positiivisen puheen ylldpitdmiseksi.

Hyva asiakaskokemus parantaa myds yrityksen briandid (Korkiakoski & Gerdt 2016,
45) eli yrityksestd saatujen tietojen, omakohtaisten kokemusten ja mielikuvien sum-
maa asiakkaiden mielissd (Reinboth 2008, 33). Nykyddn briandi rakentuukin enemmaén
yrityksen ja asiakkaan aidoissa kohtaamisissa, kuin esimerkiksi mainosvideoiden

kautta. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 82.)

Asiakkuusindeksi-tutkimus (2017) osoitti jélleen, ettd asiakaskokemus on pitkilld ai-
kavililla myos asiakasuskollisuudelle merkittdvin tekijd. Hellman ja Virila (2009,
187) myos painottavat, ettd asiakasuskollisuuden taloudellinen vaikutus yritykselle on
suuri. Kun asiakaskunta on uskollista yritykselle, sen uusasiakashankinnan kustannuk-
set vihenevit ja uusien asiakkaidenkin laatu paranee, koska yritykselle jdd varaa valita
asiakkaitaan. Juuri pitkdaikaisissa asiakassuhteissa on potentiaalia lisimyyntiin ja pal-

velukustannuksia saadaan optimoitua. (Hellman & Virild 2009, 187.)

Vakuutusalallakin asiakashankinnan korkeat kustannukset aiheuttavat sen, ettd taval-
lisesti kestdd kolmesta neljdin vuotta asiakkaan muuttumisessa kannattavaksi. Asiak-
kaan kokonaisostojen maara eli keskittimissuhde ja asiakassuhteen pituus vaikuttavat
kannattavuuteen ja sithen, kuinka kannattavaksi asiakas voi tulla. Uskollisten asiak-
kaiden vilillisid taloudellisia vaikutuksia voi olla asiakkaan luottamuksen lisddntymi-
sen kautta lisddntyva palvelukdyttd, asiakassuhteen hoitamisen kustannusten alentu-
minen tunnettavuuden lisdéntyesséd, palvelun tuttuus ja turvallisuus sekd tyytyvidisen

asiakkaan viem4 sana ystdville ja tuttaville. (Ylikoski 1999, 181-183.)
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Tyytyviiset asiakkaat myos kasvattavat henkiloston tydmotivaatiota, pitdvit ylla pal-
veluhenkisyyttd ja houkuttelevat sitd kautta lisdé asiakaskeskeisid tyontekijoita yrityk-
seen vahvistaen entisestdian vahvaa palvelukulttuuria. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 172—
174.) Fischer ja Vainio (2014, 91) my0s korostavat, ettd hyvilld positiivisilla tunteilla
voidaan saada aikaan hyvén kierre, jossa kummallekin osapuolelle jii hyvd mieli ja
tyontekijd haluaa palvella entistd paremmin ja asiakas haluaa palata. Sitoutuminen tyo-
hon ja tyonantajaan lisda tyotyytyvaisyyttd, tyotehoa ja sitoutuneet tyontekijéat luovat
parempaa asiakaskokemusta (Kilpinen 2017, 29).

Suosittelun vauhtipyord (The Promoter Flywheel, esitelty kuviossa 4) pohjautuukin
ajatukseen asiakkaiden suosittelun ja henkiloston tyytyvéisyyden vilisestd yhteydesta.
Kun tyontekijd on sitoutunut ja innostunut tyostéén, hén palvelee asiakasta paremmin,
ja tilloin asiakas on tyytyviisempi saamaansa palveluun, mika taas tekee tyontekijasti
entistd tyytyvdisemmaén. Positiivinen kehd on valmis, ja tdimi kehi tuokin onnistues-
saan merkittdvdd hyotyd asiakaskokemuksen ja henkiloston vithtyvyyden ndkokul-

masta. (Loytdnd & Korkiakoski 2014, 180.)

Lojaalit asiakkaat
- Ostavat enemman

- Pysyvit pidempéain ~

- Suosittelevat muille Kasvun

- Antavat palautetta ja eviit
kehitysideoita

Luottamus, Sitoutuneet tybntekijit
arvostus, - Ovatinnostuneita
laadukas tyostadn
toiminta - YlittAvat asiakkaiden

odotukset

- Innostavat kollegoitaan

- ldeoivat ja kehittdvat
Innostus,

luovuus

Kuvio 4. Suosittelun vauhtipyord, mukaillen Loytdnad & Korkiakosken (2014, 181)
versiota.
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3.4 Asiakaskokemuksen muodostuminen ja siithen vaikuttaminen

Asiakaskokemuksen muodostuminen on yksilollistd, koska jokainen asiakas kokee
asiat omista lahtokohdistaan (Filenius 2015, 26; Pine & Gillmore 2011, 17). Asiakas-
kokemus muodostuu asiakkaan henkilokohtaisista mielikuvista, odotuksista, tunteista
ja asenteista (Filenius 2015, 26; Buttle & Maklan 2015, 189). Koettua asiakaskoke-
musta ei siis voi koskaan olla kahta tdysin samanlaista (Pine & Gillmore 2011, 17).
Vakuutusyhtion korvauspalvelussa tietysti myds korvauksen méarilld suhteessa asi-

akkaan odotuksiin on yhteys asiakaskokemukseen.

Yksinkertaisimmillaan asiakkaan tyytyvéisyys muodostuu odotusten ja kokemusten
vertailusta, palvelun tulee siis vastata asiakkaan odotuksia (Ylikoski 1999, 109). Mi-
kali ndin ei ole, asiakas pettyy ja menettdd luottamuksen yritykseen (Juuti 2015, 111).
Asiakkaan voi siis saada tyytyvéiseksi tdyttimalld hinen odotuksensa (Hdméldinen
2016, 24), mutta parhaan asiakaskokemuksen luomiseen tarvitaan myds asiakkaiden

tarpeiden ja odotusten ylittamistd (Korkiakoski & Gerdt 2016, 127; Juuti, 2015, 92).

Ahvenainen ym. (2017, 23) korostaakin asiakaskokemuksen syntyvén asiakkaan odo-
tusten ja kokemuksen suhteena seuraavasti:
e Heikko asiakaskokemus = Pettymys toteutuneesta asiakaskokemuksesta suh-
teessa odotusarvoon
o Keskinkertainen asiakaskokemus = Asiakkaan odotuksia vastaava toteutunut
asiakaskokemus
e Erinomainen asiakaskokemus = Asiakkaan odotusarvon ylittdnyt toteutunut

asiakaskokemus.

Yrityksen tulee méadritelld, mitd odotusten ylittdminen tarkoittaa ja miten se konkreet-
tisesti toteutetaan (Reinboth 2008, 23). Juutin (2015, 111) mielestd odotusten ylittdmi-
nen vaatii, etti asiakas kokee olevansa kunnioitettu, hinestd pidetddn, hinen tarpeensa
ymmaérretddn oikein, niin ettd hén saa yritykseltd ratkaisun johonkin ongelmaansa
(Juuti 2015, 111). On kuitenkin tirkeda selvittdd, mitkd ovat asiakkaiden odotukset
palvelulle ja mitk& ovat ne asiat, joita juuri kyseisen organisaation asiakkaat arvosta-

vat. Organisaation oma késitys palvelun laadusta ei vélttimaitta tdsmai sithen, mita
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asiakkaat oikeasti haluavat. Asiakkaan odotuksien tulee ohjata organisaation toimin-
taa. (Ylikoski 1999, 117.) Loyténa ja Kortesuo (2011, 70) korostavat selkeyden olevan
yksi odotukset ylittdvan kokemuksen tekija. Vaikka tietyt asiat ja kisitteet ovat yrityk-
sen tyontekijoille hyvinkin selkeitd, ne eivét sitd vilttdmattd asiakkaalle ole, kuten hei-
dén mainitsemansa esimerkki kotivakuutuksen ehdoissa olevista ikdvahennyksisti ja

suojeluohjeista. On siis tdrkedd kertoa asiat perusteellisesti asiakkaalle.

Korkiakoski (2017) ja Rantanen ja Brusi (2017) tiivistdvét asiakaskokemuksen raken-
tamisen kolmikentéksi tehokkuuden, helppouden ja tunteen. Tehokkuus on siséisti toi-
minnallista tehokkuutta, joka nékyy hintakilpailukykyna. Helppous nikyy esimerkiksi
asiakkaan mahdollisuutena asioida haluamassaan kanavassa haluamanaan aikana.
Rantanen ja Brusi (2017) kritisoivat yrityksié siitd, ettd ne useimmiten keskittyvét toi-
minnassaan vain ndihin tehokkuuteen ja helppouteen, niiden sopiessa paremmin yri-
tysten resursseihin ja tapaan toimia. He kehottavatkin keskittyméén kohtaamisissa tun-
teisiin, koska asiakas arvioi jokaisessa kohtaamisessa aitoja tunteita sanojen ja tekojen
takana. Tunne onkin Korkiakosken (2017, 17 B) sekd Rantasen ja Brusin (2017) mie-
lestd asiakaskokemuksesta se 2/3, joka saa asiakkaan palaamaan ja suosittelemaan, eli

tunne rakentaa todellista kilpailuetua.

Korkiakoski ja Gerdt (2016, 143) toteavat asiakaskokemuksesta olevan 70 prosenttia
tunnetta, ja loput 30 prosenttia teknistd toimivuutta. Ilmarinen ja Koskelakin (2015)
kiteyttavat asiakaskokemuksen muodostumisen ldhtevédn tunteesta, sanoen pysaytté-
vasti: "Kokemus on tunne, ja tunne synnyttdd kokemuksen”. Juutikin (2015, 44) to-
teaa, ettd nykyédn asiakkaat painottavat entistd enemmaén tunteita ostaessaan tuotteita
tai kéyttdessddn palveluita. Han kertoo, ettd asiakas arvioi tunnekokemustaan koko
palvelun kdyttdmisen ajan, suhtautuen organisaatioon péddosin tunnepitoisesti. My0ds
muun muassa Fischer ja Vainio (2014, 9) sekd Loyténa ja Kortesuo (2011, 11) koros-
tavat asiakaskokemuksen syntymisessé asiakkaan tunnetta. On siis perusteltua todeta,
ettd asiakkaan kokema tunne on suuri tekija myos LéhiTapiolan asiakkaiden asiakas-

kokemuksen muodostumisessa.

Tunteisiin padsee vetoamaan muistijdlkien kautta, jaddmalld asiakkaan mieliin (Kor-
kiakoski 2017, 17 B). Palvelutilanteessa asiakkaan tulee tulla huomioiduksi, kuulluksi

ja ymmarretyksi (Fischer & Vainio 2014, 9; Ahvenainen ym. 2017, 232) seké tuntea,
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ettd juuri hénen tarpeet ja toiveet ovat yritykselle tarkeitd (Ylikoski 1999, 41). Vies-
tintd vaikuttaa asiakkaisiin suoraan, ja silld voidaan saada aikaan voimakkaita tunteita,
sekd positiivisia ettd negatiivisia. Asiakasviestintddn tuleekin kiinnittdd huomiota,
jotta ymmarrys sdilyy ja asiakkaalle jaa hyvéa tunnejilki. (Ahvenainen ym. 2017, 93).
Pugh (2001) osoitti tutkimuksessaan, ettd asiakaspalvelutydssa tyontekijin tunteet tart-
tuvat asiakkaisiin. TyOntekijdn osoittaessa positiivista tunnetta, se vaikuttaa asiakkaa-

seen positiivisesti ja timéi johtaa asiakkaan mielessd parempaan asiakaskokemukseen.

Asiakaskokemus on sitd vahvempi, mitd suurempia tunteita saadaan aikaan. Voimakas
positiivinen kokemus yhdistettynd vahvaan ilon, onnen, oivalluksen tai ilahtumisen
tunteeseen tuo asiakkaalle elamyksen. Elimyksen ja myoOnteisen ylldttymisen kautta
padstiddn suurin tunteisiin ja sitd kautta siis vahvaan asiakaskokemukseen. Yrityksen
tuleekin 10ytdd omat tapansa luoda hyvian maun rajoissa eldmyksii, jotka yllattdvat
asiakkaan positiivisessa mielessd. Ylldttdvyyttd ei tarvitse kuitenkaan ylikorostaa, se
voi olla vain pieni teko muun rinnalla. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 45, 73.) Myos
Gronroos (2009, 36) toppuuttelee nykyistd eldmystrendid muistuttamalla, ettei eldmys-
ten luomisessa tarvitse mennd liian pitkélle. Palveluita tarjotaan asiakkaille auttaak-
seen heitd usein hyvin arkisessa ongelmassa, joten jo positiivisuuden eldmyskin on jo
hyva. Asiakaskokemuksen pioneerit Pine ja Gillmore (2011) kuitenkin nojaavat vah-

vasti asiakaskokemuksen luomisessa juuri eldmyksiin.

Ahvenainen ym. (2017, 32) muistuttavat, ettd spontaanin hymyn tuoma tunne muistuu
varmasti pitkddn asiakkaan mielessd. Hymy onkin hyvé tavoite asiakaskokemusta ha-
kiessa. Kun yritys onnistuu ylldttiméén asiakkaan positiivisesti ja spontaanisti, voi
palkintona olla timi asiakaskokemuksen huipentuma eli asiakkaan kasvoille piirtyva
spontaani hymy. Asiakas tulisi voida yllattda aidosti, joko ndyttévisti tai pienin elein,
koska yllattdvd kokemus jdd mieleen. (Ahvenainen 2017, 43, 104—107.) Salonen ja
Toikkanen (2015, 165) kannustavat yllattdmadn asiakkaan henkilokohtaisuudella,
vaikka késinkirjoitetulla Post it-lapulla tai elokuvalipulla. My6s Ojanen (2013, 19)
kannustaa valittdméédn asiakkaasta aidosti ja tarjoamaan hinelle pienen lahjan. Mo-
lemmat hyotyvit tistd, koska asiakas saa hyvéin mielen ja kertoo hyvéstd palvelukoke-
muksesta eteenpdin, miké on tietysti yritykselle suuri etu. My6s asiakassuhde kehittyy

myonteisesti. (Ojanen 2013, 19.)
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Tunteen luomisen keinot ovat moninaisia. Yksinkertaisimmillaan asiakkaan tunteisiin
voidaan vedota kiittdimalla asiakkuudesta ja kertomalla ettd hinen asiakkuuttaan ar-
vostetaan. Tunnetta luodaan myos kuuntelemalla asiakkaan ongelmia ja olemalla my®-
tdtuntoinen, vaikka asia ei suoraan liittyisikd4n asiakassuhteeseen tai litketoimintaan.
(Loytdnd & Kortesuo 2011, 73.) Vakuutusalan palvelu on sopimukseen perustuva pi-
dempiaikainen asiakassuhde, jolloin asiakas on mahdollista tuntea paremmin muun
muassa seuraamalla hdnen palvelun kayttod (Ylikoski 1999, 30-32). Yritykselld onkin
yleensd enemmén tietoa asiakkaistaan kuin he ymmartavétkdan (Filenius 2015, 73).
Nimipédivin huomioiminenkin on yksinkertainen, mutta tunnetta luova keino (Loytina

& Kortesuo 2011, 73), tietoahan asiakkaasta on.

Luotettavuus on tdrked tekijd asiakkaan arvioidessa yritystd (Ylikoski 1999, 127).
Asiakas haluaa olla tekemisissé luotettavan kumppanin kanssa, usein asiakas arvottaa
luottamuksen jopa rahan edelle. Luottamus rakentuu asiakkaan aikaisemmista koke-
muksista, yrityksen maineesta ja asiakaspalvelun toiminnasta. Asiakaspalvelija herét-
tdd luottamusta asiakkaassa oman kéyttdytymisen ja kommunikoinnin kautta. (Peso-
nen ym. 2002, 101.) Asiakkaiden luottamuksen voittaminen ei ole niin helppoa kuin
ennen, tahén ovat vaikuttaneet yleistyneet huijausyritykset ja tietoisuus niistd. Asiakas
suhtautuu uuteen epdilevésti, mutta hinen luottamuksen voittaminen on térkedd asia-
kaskokemuksen muodostumisen kannalta. Luotettavuus palveluun on myds helppo
menettdd unohdusten kautta. Téstékin syystd asiakkaan lupausten pitdminen on erittdin
tarkedd. Asiakaspalvelijan tiytyy saada asiakas luottamaan siihen, ettd yritys ja kysei-

nen asiakaspalvelija haluavat asiakkaan parasta. (Hamaildinen 2016, 168.)

Asiakkaan tiedottaminenkin rakentaa luottamusta. Myds tiedottaminen silloin, kun tie-
dotettavaa ei vield ole, voi olla tarpeellista. Riippumatta siitd, onko tiedotettava asia
hyvé vai huono, asiakkaan informointi yleensd parantaa asiakkaan tyytyvéisyytti. In-
formaation puutteesta aiheutuu epdvarmuutta, hermostumista ja turhaa vaivaa asiak-
kaalle. Kun asiakasta tiedotetaan ajoissa, tdlld voidaan paremman asiakaskokemuksen
lisdksi my0s vahentdd yrityksen kuluja, koska ei jouduta vastailemaan kysymyksiin ja
oikomaan vairinkasityksid. (Pitkdnen 2006, 47, 62, 63). Vakuutusyhtid joutuu anta-
maan hylkédvid padtoksid asiakkaille joissain tapauksissa, ja niinpéd tdméankin tiedon
antaminen asiakkaalle mahdollisimman aikaisessa vaiheessa on tdrkedd. Myds kor-

vauspéétoksen viivéstyessd, on hyvi tiedottaa ja kertoa viiveesta.
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Asiakkaalle annetut lupaukset on aina pidettdvé (Fischer & Vainio 2014, 9; Ylikoski
1999, 127). Jos asiakkaalle on luvattu jotain, esimerkiksi soittaa saman péivén aikana,
lupaus on pidettava (Ylikoski 1999, 127.), tai ainakin sovitusta aikataulusta myohés-
tymisesta tulee tiedottaa, jotta epdvarmuus helpottaa (Pitkédnen 2006, 47). On siis tér-
kedd, ettd asiakkaille ei luvata liikoja. Jos annetaan lupaus, sen tdytyy olla realistinen
ja mieluiten jopa ylitettdvissd oleva. (Hadmaildinen 2016, 169.) Jos asiakkaalle lupaa
palata asiaan tietyn ajan sisilld, tulee aikaan liséti tarpeeksi tilaa my&s mahdollisille
muuttujille. Jos asiaan pystyy palaamaan aiemmin, syntyykin positiivinen ylldtys asi-

akkaalle. (Ahvenainen 2017, 104—-107.)

Hyvéén asiakaskokemukseen ei kuitenkaan tarvita aina thmeitd; hyva asiakaskokemus
syntyy usein jo asioiden tapahtumisesta nopeasti, sujuvasti ja vaivattomasti, ikdén kuin
huomaamatta (Filenius 2015, 23, 41). Nopeus ja positiivinen pdétds ovat asiakkaalle
tarkeimmait vaatimukset vahinkoilmoituksen teon jdlkeen (Ilmarinen & Koskela
2015.), vakuutussopimuslakikin velvoittaa vakuutusyhtiot kisitteleméain korvausasiat
nopeasti (Hyvérinen ym. 2002, 541-542). Henna Nummi (2011) tutki pro gradu -tut-
kielmassaan vahinkovakuutusyhtio Ifin asiakkaiden asiakastyytyvéisyyteen vaikutta-
via tekijoitd. Nopea, asiakasldhtdinen ja opastava sekd asiantunteva palvelu ja oikeu-
denmukainen korvaustilanteiden hoitaminen olivat asiakkaiden mielestd vakuutusyh-

tion hyvén palvelun vaatimuksena.

Harri Ahokas (2017) tutki diplomitydssdédn yleisesti vakuutusyhtididen pienyritys-
asiakkaiden asiakastyytyvdisyyden muodostumista. Han kehottaa tutkimuksensa poh-
jalta tiivistetymmin vakuutusyhtididen korvauspalveluissa keskittyméédn tasalaatui-
suuteen ja nopeuteen. Palvelun tasalaatuisuutta ja nopeutta jokaisessa kanavassa ko-
rostetaankin usein (mm. Provad 2015, Loytand & Korkiakoski 2014, 120). Tarkedé on
toki, ettd palvelu on kanavasta riippumatta aina tasokasta, mutta tdysi tasalaatuisuus
palvelussa ei ole saavutettavissa, koska jokainen asiakas kokee asiat omien arvojensa
ja aiempien kokemustensa kautta. (Loytdnd & Korkiakoski 2014, 120.) Nopeus sen
sijaan on tarked tekijd myds siind mielessd, ettd nykyédn asiakas saa vastauksen sosi-
aalisten verkostojen kautta nopeasti. Jos yrityksen sisdinen reagointinopeus on hitaam-

paa, se ei kohtaa asiakkaan odotuksia ja vaarana on, ettéd asiakas saa vastauksen ongel-
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maansa nopeammin kilpailijalta. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 54.) Sdhkdisessé toimin-
taympéristossd asiakas 10ytdd yhd nopeammin korvaavan palvelun, jos asiakas ei koe

saavansa haluamaansa helposti ja nopeasti (Ahto, Kahri & Mikinen 2016, 89).

Kun asiakas on yhteydessa yritykseen, tulisi hyvin asiakaskokemuksen luomiseksi rat-
kaista my0s jo seuraavia mahdollisia ongelmia. Jos asiakas kokee, ettd hanen tulevia-
kin haasteitaan on ratkaistu samalla kertaa, pyytdmatta, timéa sdéstdd molempien aikaa
ja asiakas kokee arvostusta. Tdssd on myos luonnollisen lisimyynnin paikka. (Ahve-
nainen 2017, 120.) LéhiTapiolalla onkin viime aikoina painotettu jokaisessa kohtaa-
misessa Eldménturvaa, jonka tarkoituksena on huolehtia asiakkaan kokonaisturvasta
vakuutusten ja sijoitusten osalta seki tarjota asiakkaalle ennakoivaa palvelua, kuten
vinkkeja ja koulutuksia turvallisuuteen liittyen (LadhiTapiolan www-sivut 2017). Tésta
esimerkkind LéhiTapiolan Sankarikoulutus-konsepti, joka on siséltdnyt sekd maksu-
tonta alkusammutus- ettd hatdensiapukoulutusta. LéhiTapiola Lédnnen korvauspalve-
lussa tulee ottaa huomioon tissd luvussa esitellyt hyvadn asiakaskokemukseen johta-

van palvelun tekijét, jotka on esitelty tiivistetysti taulukossa 2.

Taulukko 2. Hyvédn asiakaskokemukseen johtavan palvelun tekijit. Opinndytetyon
tekijdn oma kooste.

Hyvaan asiakaskokemukseen Lihteet

johtava palvelu on...

1. Asiakkaan odotukset Loytana & Kortesuo 2011, 122; Korkiakoski & Gerdt 2016, 127; Juuti

tayttavaa, jopa ylittavaa 2015, 92; Vainio 2010, 46; Ylikoski 1999, 109; Ahvenainen ym.
2017, 23; Pine ja Gilmore 2011, 150

2. Asiakkaan tunteisiin vetoavaa LOytdna & Kortesuo 2011, 11; Korkiakoski 2017; Rantanen & Brusi
2017; Korkiakoski & Gerdt 2016, 143; lImarinen & Koskela 2015;
Fischer & Vainio 2014, 9; Juuti 2015, 44

3. Yllattavaa, elamyksellista Pine & Gillmore 2011, 150; Léytdand & Kortesuo 2011; Grénroos
2009, 36; Ahvenainen ym. 2017, 43

4. Luotettavaa, lupaukset pitdvda Fischer & Vainio 2014, 9; Ylikoski 1999, 127; Hamal&dinen 2016,
169; Hamalainen 2016, 168; Pesonen ym. 2002, 101;
Pesonen ym. 2002, 59

5. Nopeaa Fischer & Vainio 2014, 9; Filenius 2015, 23; Juuti 2015, 92;
Korkiakoski & Gerdt 2016, 229; Loytana & Kortesuo 2011, 54;
Pesonen ym. 2002, 59

6. Helppoa, sujuvaa Korkiakoski 2017; Rantanen ja Brusi 2017; Filenius 2015, 23, 41;
Korkiakoski & Gerdt 2016, 229; Loytdna & Kortesuo 2011, 54
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3.5 Tyodpdivikokemuksen vaikutus asiakaskokemukseen

Myos tyontekijdn omalla kokemuksella on suuri merkitys sille, mitd asiakas kokee.
Kilpinen (2017, 134) toteaakin, ettd helpoin tie hyvidin asiakaskokemukseen on tyon-
antajaansa rakastava tyontekijd, koska ”Asiakas kokee palveluja tarjoavan yrityksen
sellaisena kuin sen tyontekijét ovat sen itse kokeneet”. Myos Ahvenainen ym. (2017,
220) toteavat, ettd tyontekijédn kokonaisvaltainen kokemus kaytettivissi olevista tyo-
tiloista, sovelluksista ja tydtavoista vaikuttaa suoraan hdnen tarjoamansa asiakaskoke-
muksen laatuun. Kun tyontekija voi hyvin ja kokee arvostusta tyopaikassa, hdnelle

muodostuu hyvéd kokemus (Ahvenainen ym. 2017, 220).

Asiakaskokemuksen vastineesta ty0yhteisdssd puhutaankin usein tydpéivi- tai tyonte-
kijadkokemuksena. Ahvenainen ym. (2017, 76) asettavat tyontekijikokemuksen asia-
kaskokemuksen edelle, koska tyontekijit pitdvét huolen asiakkaista ja kun tyontekijat
asetetaan etusijalle, yritys tuottaa parempaa asiakaskokemusta. Téytyy kuitenkin
muistaa, ettd ylivoimaisen asiakaskokemuksen luomisesta on vastuussa koko yritys ja
jokaisen tulee ottaa vastuu asiakkaan palvelemisesta, tehtdviastd riippumatta (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 54). Lahtokohtana parempaan asiakaskokemukseen onkin yri-
tyskulttuuri, joka arvostaa asiakkaita ja haluaa ylittdd odotukset. TyOntekijét toteutta-
vat titd jokaisessa kohtaamisessa ja ovat siis avainasemassa entistd paremman asia-

kaskokemuksen rakentamisessa. (Loytdnd & Korkiakoski 2014, 164.)

Fischer ja Vainio (2014, 11) pitdvét hyvéin asiakaskokemuksen ldahtdkohtana, ettd
tyontekijoiden kokemukset tydyhteison vuorovaikutussuhteista ja johtamisesta ovat
kunnossa ja he ovat henkilokohtaisesti sitoutuneita asiakaskokemuksen luomiseen.
Ahvenainen ym. (2017, 176) summaavat kolme tekijdd, joilla on mahdollista saavuttaa
sitoutunut tyontekijé, joka taas omalla toiminnallaan sitouttaa asiakkaita. Nama kolme
tekijdéd toteutuvat, kun ensinnékin tyontekijin tyopédivikokemus on kunnossa ja hé-
nelld on hyva ja luottavainen olo, toiseksi hdnelld on positiivinen olo, kun yrityskult-
tuuri tukee ja ruokkii asiakasldhtoistéd ajattelua ja antaa tilaa onnistua ja epdonnistua ja

ottaa vapauksia, ja kolmanneksi kun yrityksen mission keskidssd on asiakas.



34

Hyvéa asiakaskokemusta rakennettaessa on siis keskityttavd myds tyopaivikokemuk-
seen ja varmistuttava, ettd tyontekijélld on edellytykset ja halu luoda hyvaa asiakasko-
kemusta. Palvelukanavilla on osansa tyopédiviakokemuksessa. Jos organisaatio supistaa
palvelukanavia tai vihentdi asiakkaita palvelevaa henkilostod, timé voi johtaa tyonte-
kijoiden pahoinvointiin, koska tyontekijéltd viedddn mahdollisuus sujuvaan ja miellyt-
tavddn palveluprosessiin. Siksi tulee ottaa huomioon kustannuspaineiden ohella myos
sosiaaliset ja psyykkiset tekijat. Tyontekijoille tulee luoda mahdollisuus kommuni-
koida asiakkaan kanssa, vaikka tdma tarkoittaisikin kustannusten lisdamistd esimer-

kiksi asiakaspalvelun henkildstomééran kautta. (Juuti 2015, 135, 137.)

Tyontekijoiden hyvinvoinnin kannalta on tirkedd, ettd ollaan tyotehtdvikeskittyneita,
eikd niinkddn kanavakeskittyneitd. Tarkoittaen sitéd, ettd ei jacta ihmisid vastaamaan
vain puheluihin, vaan hoidetaan sujuvasti eri palvelukanavissa yhteydenpitoa asiak-
kaisiin. Tamé maksimoi tyontekijoiden tuottavuuden, mutta myos auttaa saamaan tyo-
hon vaihtelevuutta. (Genesis 2008, 16.) Kun tyontekijat hoitavat juuri hénelle sopi-
vinta tyotehtidvad joustavasti jokaisessa palvelukanavassa, tyohon tulee lisdd tehok-
kuutta ja nopeutta, jota asiakkaat arvostavat ja tyontekijétkin viihtyvat talloin parem-
min (Provad 2015). Palvelukanavilla on siis vaikutusta asiakaskokemukseen myds

tyopéivakokemuksen kautta.

3.6 Mittaaminen apuna asiakaskokemuksen johtamisessa

Mittaaminen itsessdén parantaa mitattavaa kohdetta (Gronroos 2009, 118), siksi asia-
kaskokemustakin tulee tietoisesti mitata. Asiakaskokemus ei kuitenkaan ole helppo
mitattava, koska kyseessd on asiakkaan yksil6llinen tunnetila. Jonkinlainen mittaami-
nen on kuitenkin tirkedd, koska sen avulla muun muassa saadaan tietoa palvelun ny-
kytilasta, voidaan 10ytda kehittdmistd kaipaavia osa-alueita ja voidaan seurata asiakas-
kokemuksen kehitysté. (Filenius 2015, 122.) Asiakaskokemuksen mittaamisen keinoja
ja nakokulmia on valtavasti, tietoa saadaan seké aktiivisesti kysymalld, ettd asiakkaan

omasta aloitteesta (Loytdnad & Kortesuo 2011, 188).
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Asiakkaille tulee tarjota helppoja véylid palautteen antamiseksi, ja sen on oltava mah-
dollista jokaisen palvelukanavan kautta (Ahto ym. 2016, 83). LahiTapiolassa asiakas-
kokemuksen kehityshakuinen mittaaminen koetaan tarkedksi. Asiakkaille ldhetetdén
asiakaskokemuskysely tekstiviestilld tai sdhkopostilla asiakaskohtaamisen jélkeen.
Kyselyissé kdytetdadn suositteluindeksid NPS (Net Promoter Score), lisdksi vakuutus-
asioinnin yhteydessi ratkaisuastetta FCR (First Call Resolution) ja korvausasioinnin
yhteydessa asioinnin sujuvuutta CES (Customer Effort Score). Ndiden kyselyiden yh-

teydessa asiakas voi jittdd myOs avointa palautetta tai soittopyynnon.

Net Promoter Score (NPS) on yleinen asiakaskokemuksen mittausmenetelmi. NPS
kysyy asiakkaalta, suosittelisiko asiakas saamaansa palvelua muille ja pyytdd anta-
maan arvosanan asteikolla 0-10. Huomioon otetaan vain suosittelijat arvolla 9-10 ja
arvostelijat arvolla 0-6, nédin ollen mittaustulos kertoo vahvojen suosittelijoiden ja ar-
vostelijoiden suhteesta. (Filenius 2015, 124.) NPS mittaristo on suosittu menetelma,
jolla voidaan mitata asiakaskokemusta kokonaisuutena kaikissa palvelukanavissa. Sen
vahvuudet tulevat esiin pitkdaikaisessa mittauksessa. Kehitystoimenpiteiden vaikutus
voidaan arvioida vertaamalla aiempiin tuloksiin. Myos kilpailijoita voidaan vertailla
helposti keskenddn. Heikkoutena voidaan nidhdéd sen suppeus, lukuarvo kertoo vain
paéllimmaisen tunteen arvioinnin eikd kehityskohteita ole helppo 16ytdd kokonaisar-
vosanan kautta. Tyontekijdt voivat myos kokea mittarin negatiivisena, koska arvoste-
lijoiden médrd vaikuttaa suuremmin lukuun. (Filenius 2015, 124—-125.) Yhdistettyni
avoimiin kysymyksiin NPS on kuitenkin hyvé ty6kalu, koska se mittaa niin sanotusti
kuumeen ja taudinkuva 16ytyy avoimista vastauksista, joita analysoimalla voidaan 16y-

tdd ongelmiin ratkaisuja (Korkiakoski & Gerdt 2016, 166).

NPS:n ohella on yleistd mitata my0s asiakkaan palvelunkdytdssd kokemaansa vaivan-
ndkod (CES), asiakaspoistumaa, keskiméériistd kasittelyaikaa tai asiakkaan ratkaisua
ensikontaktilla (Ahvenainen ym. 2017, 26-29). Néité kaikkia mitataan my0ds LéhiTa-
piolassa, vaikkakin NPS saa suurimman huomion. My&s tyopédiviakokemusta mitataan
LahiTapiolassa vuosittain suoritettavan Great Place to Work -henkildstokyselyn
kautta. Kysely on tarkoitettu johtamisen, johtamiskulttuurin ja yrityskulttuurin kehit-
tdmiseen. Kysely mittaa sitd, missd méérin tyontekijat pitdvit organisaatiotaan hyvéana
tyOpaikkana, ja koska tydpdivikokemuksella on vaikutusta asiakaskokemukseen,

myo0s tdmi on tarked mitattava.
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4 ASIAKASKOKEMUS ERI PALVELUKANAVISSA

Kuten edellisessd luvussa kavi ilmi, palvelukanavilla on vaikutusta asiakaskokemuk-
seen (Loytdnd & Kortesuo 2011, 109; Rantanen & Brusi 2017), asiakaskokemushan
syntyy valtaosin juuri asiakaskohtaamisissa (Loytdnd & Kortesuo 2011, 109), joissa
asiakas kohtaa yrityksen palvelukanavien kautta (Storbacka 1999, 31, 226). Asiakas-
kohtaamiset voivat olla joko poikkeuksellisia kohtaamisia, joita tapahtuu harvoin,
saannollisid kohtaamisia, joita tapahtuu tietyin véliajoin, tai usein toistuvia rutiinikoh-
taamisia. Poikkeukselliset kohtaamiset ovat yleensé asiakkaalle merkityksellisempid
ja asiakaskin haluaa ndhdi kohtaamisten eteen enemmén vaivaa. (Storbacka ym. 2001,
226-228.) Korvauspalvelu on asiakkaan nidkokulmasta poikkeuksellinen kohtaami-

nen, koska sitd edeltda poikkeuksellinen vahinkotapahtuma.

Asiakasldhtdinen yritys huolehtii asiakaskokemuksestaan olemalla asiakkaan saavu-
tettavissa toimivin palvelukanavin (Storbacka 1999, 31, 226), koska palvelukanavat
mahdollistavat sen, ettd palvelu ylipddtddn on asiakkaan saatavilla (Ylikoski 1999,
271.). Usein puhutaan laajemmin kosketuspisteistd, tarkoittaen kaikkia niitd pisteita,
joissa asiakas kohtaa yrityksen, tietoisesti tai tiedostamatta. Asiakas voi kohdata yri-
tyksen muun muassa internetsivuilla, sosiaalisissa medioissa, palvelukeskuksissa, pu-
helinpalveluissa, tapahtumissa, messuilla, seminaareissa, sdhkoposteissa, kirjeissé tai
mainoksissa (Buttle & Maklan 2015, 195). Jokaista kosketuspistettd ei ole jarkevaa,
eikd edes mahdollista, kehittdd ylittimain asiakkaan odotukset. Jirkevimpii on kes-
kittyd asiakkaan kannalta merkityksellisimpiin kosketuspisteisiin, ja kehittdd niita.
Kuitenkin kaikkien kosketuspisteiden olemassaolo tdytyy ottaa huomioon ja ymmartia

niiden vaikutus. (Loytdnd & Korkiakoski 2014, 103, 105.)

Rawson, Duncan ja Jones (2013) muistuttavat, ettd se mikd todella vaikuttaa, on
asiakkaan koko matka. Heille onkin tutkimusten kautta selvinnyt, ettd asiakkaan
matkaan keskittyminen palkitsee yritykset. He kannustavat mallintamaan asiakkaan
koko matkan ja selvittimién, millaisella matkalla eli kosketuspisteiden summalla, on
suurin vaikutus asiakaskokemukseen ja mitké ovat niin sanotut avainmatkat. He ovat
tutkineet, ettd esimerkiksi vakuutusalalla mitd paremmin kokonaismatkalla suoriutuu,

sen enemman yritys saa kasvua.
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Kosketuspistepolulla voidaan kuvata kaikki asiakkaan kosketuspisteet tietyn asioinnin
aikana. Ndiden pohjalta voidaan miettid, millaisia kokemuksia asiakkaalle muodostuu.
Kosketuspistepolku onkin konkreettinen tapa 10ytdd yrityksen ja asiakkaan viliset
kohtaamiset ja analysoida niiden vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen.
(Loytdnad & Kortesuo 2011, 115.) LahiTapiolan korvauspalvelut tarjoavat asiakkaalle
mahdollisuuden hoitaa kanssaan korvausasioita henkilokohtaisesti toimistoilla, puhe-
limitse ja internetlomakkeiden kautta. Kuva 3 esittelee korvausasiakkaan yleisimmat

vaiheet ja kosketuspisteet korvausasian hoitamisessa, palvelukanavien nikdkulmasta.

Asiakas saa palautekyselyn (tekstiviestitse, sdhkdpostitse)

Asiakas saa korvauksen tililleen (pankkitili)

Asiakas saa lisdohjeita (henkilokahtaisesti, puhelimitse, sdhkdpostitse, verkkoviestina)
Asiakas saa korvauspadtoksen (henkildkohtaisesti, puhelimitse, sdhkdpostitse, verkkoviesting)
Asiakas saa lisdselvityspyynndn (henkilokohtaisesti, puhelimitse, sahkdpostitse, verkkoviesting)
Asiakas saa vahingosta vastaancttoviestin (tekstiviestitse, sahkdpostitse)

Asiakas ilmoittaa vahingosta (henkildkohtaisesti, puhelimitse, internetissd, sahkopostitse, verkkoviestina)

Kuva 3. LihiTapiola Lannen korvausasiakkaan kosketuspisteet, mukaillen Loytdnin
ja Kortesuon kosketuspistepolkuesimerkkid (2011, 115).

Palvelukanavilla on suuri vaikutus asiakaskokemukseen, koska palvelukanava on ym-
paristd, joka antaa asiakkaalle mahdollisuuden kokea, ajatella ja toimia, sen sijaan ettd
asiakas olisi pelkki viestien vastaanottaja (Storbacka ym. 2001, 241). Emme voi tietda,
minkd palvelukanavan asiakkaat valitsevat, joten on tdrkedd varmistaa erilaisten asi-
akkaiden hyvi palvelu jokaisessa kanavassa, koska asiakaskokemus on kaikkien koh-

taamispisteiden ja kokemusten summa (Ahvenainen ym. 2017, 38, 67).

Palvelukokemuksen tulisi olla yhtd laadukas jokaisessa palvelukanavassa ja yrityksen
tulisi tarjota vain sellaisia kanavia, jotka ovat helposti saatavilla ja jotka todella toimi-
vat (Filenius 2015, 45-47). Téll6in asiakas kokee yhteistyon olevan helppoa ja sujuvaa
(Storbacka 1999, 23). Asiakaskokemuksen pitdiminen laadukkaana ja hyvina jokai-
sessa palvelukanavassa ja asiakaskohtaamisessa on haastavaa. Siind onnistuminen tuo
kuitenkin kilpailuetua asiakaskokemuksen kautta, joten se on tarkeéda. (Filenius 2015,
26-28.) Riippumatta siitd, mikd palvelukanava on, kanavan oikeanlaisella kayt6114 voi
saada aikaan hyvii tuloksia asiakaskokemuksessa. Yritys voi péésté pitkille jo oma-

perdisyydelld, oivalluksilla ja oikealla asenteella. (Ilmarinen & Koskela 2015.)
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Jokaisessa palvelukanavassa on tirkedd 10ytdd kuilu asiakkaan odotusten ja

toteutuneiden kokemusten vilillé ja poistaa tuo kuilu (Meyer & Schwager 2007, 3).

Korkiakoski ja Gerdt (2016, 229) kertovat, ettd useimmiten asiakkailta kysyttdessa
millaista hyvd asiakaskokemus on, he painottavat asioinnin helppoutta, joka syntyy
neljastd tekijésti: saavutettavuudesta, nopeudesta, sujuvuudesta sekd asioinnin miel-
Iyttavyydestd. Valliméki (2017) tutki YAMK-opinndytetydssddn pankin yritysasiak-
kaiden kokemuksia ylivertaisesta asiakaskokemuksesta, palvelukanavien ollessa yh-
tend tutkimuskohteena. Hénen tutkimustuloksistaankin kéy ilmi, ettd asiakkaat arvos-
tivat kaikissa palvelukanavissa tavoitettavuutta, nopeutta ja sujuvuutta. Ylivertaisen
asiakaskokemuksen kyseisen tutkimuksen yritysasiakkaat nékivit odotukset ylittdvana
palveluna, jossa heille tarjotaan jotain muuta kuin miti kilpailijat tekevit ja heille syn-
tyy “vau-tunne”. Ylivertaisuuden Valliméki totesi syntyvdn myds asioiden sujuvasta

hoidosta ja nopeasta reagoinnista jokaisessa palvelukanavassa.

Palvelukanavien saavutettavuuteen vaikuttavat muun muassa henkilokunnan mééra ja
taidot, aukioloajat, palvelukanavissa kuluva aika, palvelupisteiden sijainti, tyokalut ja
ulkondkd. Ndiden pohjalta asiakas kokee palvelun helpoksi tai vaikeaksi. (Gronroos
2009, 226). Ahvenainen ym. (2017, 43) korostavatkin, ettd asiakkaalle on tirkedd an-
taa sellainen kuva, ettd palvelun kdyttiminen on helppoa ja vaivatonta. Kun palvelu-
kanava on hyvin toimiva, se helpottaa molempia osapuolia eteneméén asiakaskohtaa-

misen aikana (Storbacka 1999, 31).

Asiakkaan tulee tarvittaessa saada helposti yhteys palvelun tarjoajaan (Ylikoski 1999,
127) ja asiakasta on palveltava nopeasti, joustavasti ja ystivéllisesti, heti kun hén on
yhteydessd jonkin palvelukanavan kautta (Juuti 2015, 92). Hamélédinen (2016, 229)
korostaakin, ettd asiakas ei saa koskaan kokea, ettd hin héiritsee asiakaspalvelijaa tai
ettei hdn ole toivottu. Asiakas odottaa saavansa asiansa kerralla kuntoon valitsemas-
saan kanavassa, ilman pompottelua eri osastojen ja henkildiden vililld (Loytind &

Kortesuo 2011, 88; Ylikoski 1999, 127).

Jos asiakkaan ongelmaa ei pysty ratkaisemaan tietyssd palvelukanavassa, asiakas tulee
ohjata seuraavaan matalimman kynnyksen palvelukanavaan, jossa asia on mahdollista

saada kuntoon mahdollisimman vaivattomasti. Asiakkaista suurin osa ei edes vaadi
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ongelman ratkaisua juuri kyseisessd kanavassa; heille riittda, ettd asia tulee hoidetuksi.
Jos asiaa ei voi hoitaa se, kehen asiakas alun perin on yhteydessd, toimiva kayténtd on
pyytéa asiakkaalta yhteystiedot ja tarjota mahdollisuutta, ettd asiantuntija palaa asiaan

asiakkaalle sopivana ajankohtana. (Ahvenainen ym. 2017, 120.)

Palvelukanavien olemassaolon yksi ulottuvuus on asiakkaiden tiedottaminen. Palvelu-
kanavajérjestelmien ja niitd koskevien poikkeustilanteiden tiedottamisen tulee toimia,
jotta saadaan annettua hyva kuva asiakkaalle. Ennakoiva tiedottaminen toimii esimer-
kiksi myrskyjen aikaan, jolloin vahinkoja sattuu paljon ja puhelinpalvelut ruuhkautu-
vat. Jos puhelinvaihteeseen tai kotisivuille saataisiin tilldin pikaisesti tilanteesta ker-
tovat tiedote, asiakkaat olisivat tyytyvdisempid eikéd yhteydenottoja tulisi niin paljon.
Kiireessa pikaisesti luotu tiedote ei ole oikea ratkaisu, vaan ennalta hyvin suunniteltu,
asiakkaan nidkokulmasta tehty tiedote ja sen julkaisu suunnitelman mukaisesti auttavat
parhaiten. Jos palvelukanava ei jostain syystd toimi, tulisi senkin varalta olla jo val-
miiksi mietittynd varasuunnitelma ja toinen kanava, minké kautta tiedottaa palveluka-
navan toimimattomuudesta asiakkaille. (Pitkdnen 2006, 67, 71). Ennakointi ja tiedot-
taminen ovat tarkeité asiakaskokemuksen kehittimisessd. Kun tietoa on saatavilla etu-
kéteen, voidaan vdhentdd tulevia ongelmia ja asiakaskokemus kasvaa. (Ahvenainen

2017, 128-129.)

Johdonmukaisen ja yhtendisen asiakaskokemuksen tuottaminen eri palvelukanavissa
on haaste juuri niiden erilaisuuden vuoksi. Se mité asiakas kokee vuorovaikutuksessa
ihmisen kanssa toimistokanavassa, on vaistimattd merkittavésti erilainen kuin koke-
mus sdhkoisessd kanavassa. (Buttle & Maklan 2015, 196-197). Asiakaspalvelija on
se, joka luo asiakkaalle mielikuvaa yrityksestd palvelukanavien kautta. Mielikuvan
syntyminen on henkilokohtainen kokemus, johon vaikuttavat monet asiat. Kasvokkain
tavattaessa mielikuvaan vaikuttaa kehonkieli ilmeineen ja eleineen, vastapuolen déni
ja sanat. Puhelimessa ei nde vastapuolta, joten mielikuvaan vaikuttaa endé &éni ja sa-
nat. S&hkoisissd kanavissa hdvidd myos ddni, silloin endd sanoilla on merkitysta.

(Javne & Marckwort 2013, 14, 18.)
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4.1 Toimistokanava

Toimistokanavan olemassaolo on vélttimiton niille asiakkaille, joilla ei ole halua tai
tarvittavaa osaamista siirtyd muihin kanaviin (Aarnikoivu 2005, 18). Toisaalta, jos
asiakas paattdd mennd paikan péélle hoitamaan asiaa, jonka olisi voinut hoitaa puheli-
mitse tai verkossa, hidn odottaa saavansa lisdarvoa kidynnilldédn. Voi myds olla, ettd
asiakas ohjautuu toimistoon vain siksi, ettei ole onnistunut hoitamaan asiaansa muiden
kanavien kautta, ja tdlloin osa hdnen kokemuksestaan on jo muodostunut. Tydntekijit
ja toimipisteen ominaisuudet ovat avainasemassa jopa palvelun arvon ylittdvén asia-

kaskokemuksen luomisessa. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 86, 88.)

Toimistossa palveluympaéristolld, sijainnilla ja muilla asiakkailla on vaikutusta ja asi-
akkaan viithtymisestd tulee yksi tiarked osa palvelukokemusta. Saavutettavuuden tulee
olla asiakkaan toiveita palveleva, sopivien aukioloaikojen ja toimipisteiden sijainnin
kautta. Mitd enemmén asiakas on fyysisesti paikalla palvelun aikana, sitd enemmén

myos asiakaspalvelija vaikuttaa hdnen tyytyviisyyteensd (Ylikoski 1999, 30-32, 129).

Toimistossa palvelukokemukseen vaikuttaa vahvasti my0s sanaton viestintd, joka
muodostuu kehon asennosta, litkkkumisesta, ilmeisti ja eleisté, katsekontaktista, ddnen-
painosta ja sanoista sekd oman innostuneisuuden néyttdmisestd (Vainio 2010, 108,
118). Talloin vuorovaikutus on myds tunnevaltaisempaa (Storbacka ym. 2001, 245).
Toimistokanavassa onkin tdrkeda tunnistaa asiakkaan tunnetilat ja tarpeet keskustelun
lomassa, se vaatii siis tunnedlyd. Asiakkaat tulee kohdata aina yksi kerrallaan, jotta
heitd voidaan palvella yksilollisesti. (Ahvenainen ym. 2017, 57.) Kasvokkain asiak-
kaita palvelevien tyontekijoiden osaamisessa, thmissuhdetaidoissa ja pdivan mieli-

alassa voi olla suuria eroja, ja tdma vaikuttaa kokemukseen (Filenius 2015, 26-28).

Tiivistetysti toimistossa korostuvat siis tyontekijdn ja toimipisteen ominaisuudet (LOy-
tind & Kortesuo 2011, 86, 88) ja tunne (Ahvenainen ym. 2017, 57). Haasteena on

asiakaspalvelijan osaaminen ja pdivian mieliala (Filenius 2015, 26-28).
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4.2  Puhelinkanava

Kun asiakas kéyttdd palvelua etdnd, palvelu tulee hdnen luokseen puhelimen tai inter-
netin vélitykselld. Talloin palvelun toimivuus menee organisaation fyysisten ominai-

suuksien edelle. (Ylikoski 1999, 30-32.)

Puhelin on tehokas palvelukanava sen yleisyyden ja reaaliaikaisuuden vuoksi. Puhe-
linkanava on sdhkoisiin kanaviin verrattuna henkilokohtaisempi, inhimillisempi ja
vuorovaikutteisempi, mahdollistaen asiakkaaseen vaikuttamisen ja huomion kiinnitté-
misen paremmin. Molemmat osapuolet voivat ottaa puhelun aikana aktiivisemman
roolin. (Aarnikoivu 2005, 118.) Puhelinpalvelussa korostuukin hyvi puhelindéni. Pe-
sonen ym. (2002, 110) muistuttavat, ettd ystdvallinen hymy kuuluu puhelimen toiseen
péddhin, yhtd lailla kuin epdvarmuus, drtymys, visymys ja innottomuus. Hyvéksi pu-
helinddneksi he méérittelevit ddnen, joka hymyilee sekd kuulostaa ystivélliseltd, pal-

veluhaluiselta ja asiakkaan asiasta kiinnostuneelta.

Asiakkaat vaativat aina vain nopeampaa palvelua ja puhelinkanavassa nopeus koros-
tuu. Asioiden ja ongelmien sisdistd pallottelua tulee vilttdd viimeiseen asti ja jokaisen
tyontekijin tulee ottaa vastuu asiakkaan nopeasta palvelusta puhelinkanavassa. (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 54.) Ylikoski (1999, 127) korostaa, etti asiakkaan pitdd saada
helposti yhteys puhelimen kautta, puhelinlinjat eivit saa olla varattuja eikd asiakasta
voida jittdd linjoille odottamaan turhan pitkdksi aikaa. Pitkdnenkin (2006, 191) tyrmia
jonottamisen, todeten sen useasti karkottavan asiakkaan toisen yrityksen luo. Juuti
(2015, 18) myds korostaa, ettd kaikenlaisilla jonotusnumerojérjestelmilld ja pitkilla
jonotusajoilla organisaatio vélittdd asiakkaalle tunteen, ettei hdnesté vilitetd. Pitkédnen
(2006, 193) nédkee jonojen ja palveluaikojen ongelmat enemmén huonona organisoin-
tina, kuin kustannus- tai henkilémaardkysymyksend. Hin kehottaakin palvelutason

nostamiseksi etsimdin uusia ratkaisuja luovemmin, kustannuksissa sddstden.

Myos Pesonen ym. (2005, 128) varoittavat juoksuttamasta asiakasta puhelimessa siir-
telemaélld henkilGlté ja asiakkaalta toiselle, jonka seurauksena pahimmillaan asiakkaan
aikaa on mennyt hukkaan ja lopulta asiantuntijaan ei saada edes yhteyttd. Jos puheli-

meen ei vastata, tai linjoille ei saada oikeaa asiantuntijaa, palvelun ei katsota olevan
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saavutettavissa (Pesonen ym. 2002, 38). Asiakkaat arvostavat sitd, ettd heiddt huoma-
taan heti, heidén puheluunsa vastataan nopeasti ja vastaajana on sellainen henkild, joka

osaa ja haluaa auttaa asiasta hianen ongelmassaan (Juuti 2015, 105).

Filenius (2015, 70) korostaa, ettd puhelinpalvelussa puhelinnumeron tulisi olla hel-
posti 10ydettdvissé ja sen yhteydessé tulisi olla maininta palveluajoista. Callback tar-
koittaa takaisinsoittopyyntdd, jonka asiakas voi jéttdd ilman ettd hdnen tarvitsee odo-
tella linjoilla. Ne ovatkin kontaktihuipuissa hyvi tapa nostaa asiakkaan tyytyviisyytta,
koska se poistaa jonotusta, nostamatta kuluja yrityksen ndkokulmasta. (Genesis 2008,

11, 13) My6s LahiTapiolan puhelinpalvelussa on kdytdssd Callback-toiminto.

Pitkénen (2006, 62) korostaa, ettd viestinndn kanavien tulisi aina olla kaksisuuntaisia
ja vuorovaikutteisia, jotta asiakkaalle varataan mahdollisuus kysyé. LahiTapiolan jér-
jestelméstd on mahdollista ldhettdd vain tekstiviestejd, joihin ei voi vastata. Teksti-
viesti ei tdstd syystd ole vaihtoehto palvelukanavaksi, eikd mydskdan hyva viestinnén
kanava, jos viestiin ei voi vastata. Tdma kuitenkin kierretdan lisddmalla viestiin puhe-
linnumero, johon voi soittaa lisdkysymyksissd. Tiedotuskanavana tekstiviestit siis toi-

mivat hyvin.

Puhelimessa korostuvat siis puhelindini (Pesonen ym. 2002, 110), jonotusaika (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 54), sujuvuus (Pesonen ym. 2005, 128), nopeus ja asiantunti-
juus (Juuti 2015, 105). Haasteena on palvelun toimivuus (Ylikoski 1999, 127).

4.3 Sihkoiset kanavat

Puhelimeen verrattuna sahkdinen kanava on joustavampi (Aarnikoivu 2005, 142, 167),
koska asiakas voi olla yhteydessé yritykseen juuri itselleen sopivana aikana. Kun asi-
akkaat saadaan ohjattua sdhkoisten kanavien eli sdhkoOpostin, internetpohjaisten lo-
makkeiden tai pikaviestien ddrelle, puhelinpalvelussa sdéstyy aikaa vaativampiin ta-
pauksiin. Vakuutusalalla internetissd hoituu katevésti vahingoista ilmoittaminen ja nii-
den tilanteen seuraaminen. (Genesis 2008, 12.) Sdhkdisessd kanavassa palvelu on ta-
salaatuista, koska esimerkiksi tyontekijan hyvalld tai huonolla pdivilld ei ole niin

suurta merkitystd kuin kasvokkain tai puhelimitse kohdatessa (Filenius 2015, 26-28).
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Sahkoisissd kanavissa korostuu nopeus ja palvelun toimivuus (Valvio 2010, 24). Kir-
jeiden aikakaudelta on siirrytty sdhkdiseen asiointiin, ja sen myotéd asiakkaat odotta-
vatkin nykyddn vastausta tunneissa tai jopa minuuteissa. Koska kaikki on saatavilla
heti internetyhteyden kautta, ei malteta endéd odottaa. (Loytind & Korkiakoski 2014,
17-18.) Loytand ja Korkiakoski (2014, 18) véittavitkin, ettd “ne yritykset, jotka pys-
tyvit yksinkertaistamaan toimintaansa ja toimimaan sen myotd nopeammin kuin asi-
akkaat odottavat, tulevat menestyméin muita paremmin”. Asiakkaat arvostavatkin
sdhkoistd kanavaa sen nopeuden, ainaisen saatavuuden ja itsendisyyden vuoksi (Ilma-

rinen & Koskela 2015; Pesonen ym. 2002, 127).

Sdhkoisistd kanavista erityisesti sahkdposti on henkilokohtainen ja yksilollinen palve-
lukanava, se on helppokéyttdinen, yleinen, ajasta ja paikasta riippumaton, luotettava
sekd oikein kdytettynd myds turvallinen kommunikointitapa. Viestin sisdltd pysyy sa-
mana ldhettdjiltd vastaanottajalle ja viesti jad talteen. (Aarnikoivu 2005, 142, 167.)
Loytdnd ja Kortesuo (2011, 111-113) kehottavat panostamaan sdhkopostin sisdltoon
pitden ne henkil6kohtaisina, uskottavina, luontevina, ja valttdmadn automaattiviestin
tunnelmaa. Heidédn mukaansa viesteissd kannattaa kayttda asiakkaan etunimed, puhua
mindmuodossa, vaikka tarkoittaakin koko yritystd (pahoittelen, kiitdn), ja yleisesti
valttdd “litkekirjeldtindd” valmiine tekstiotteineen. Reinbothkin (2008, 46), kehottaa,
ettd kun halutaan vaikuttaa asiakkaaseen henkilokohtaisuuden kautta, asiakasviestinti
tulisi olla sellaista, ettd asiakas kokee viestin ldhettdjand olevan yksittdinen tyontekija,
tiimi tai toimipisteen henkildstd. Filenius (2015, 71) kyseenalaistaa yritysten tarjoamat
yleiset sdhkopostiosoitteet, koska ne yleensa heréttavét kysymyksen siitd, kuka viestin
oikeasti tulee lukemaan, ja tuleeko asia késitellyksi. Hén korostaa henkilokohtaisuutta
tarjotuissa sdhkopostiosoitteissa, jotta asiakas kokee asioivansa oikean, ystdvilliseltd
ndyttdvédn henkilon kanssa. Mydskaén nopeutta ei voi hinen mukaansa liikaa korostaa,

koska jokainen asiakas on omasta mielestéén erittdin tarkedlld asialla litkkeella.

Loyténd ja Kortesuo (2011, 111) varoittavat, ettd asiakkaan saamalla sdhkopostilla on
suurempi merkitys asiakaskokemuksen muodostumisessa kuin kymmenelld kokosivun
mainoksella Hesarissa. He myds korostavat sosiaalista mediaa, jossa sdhkoposti on
erittdin helppo jakaa eteenpdin. Myds Javne ja Marckwort (2013, 16) kehottavat pita-

madn mielessd sen, ettd sdhkoposti on aina mustaa valkoisella eli todistusaineistoa.
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Heidén mielestdén on varmempaa ja turvallisempaa hoitaa tunnepitoiset tai selvitetté-
vét asiat mieluummin puhelimitse tai kasvotusten, ja jittdd sdhkoposti 1dhinnd muita

palvelukanavia tukevaksi vilineeksi.

Filenius (2015, 70, 102) suosittelee internetlomakkeissa kdyttimédan ainoastaan valt-
tdmattomid kenttid, jotta asiointi olisi mahdollisimman sujuvaa ja nopeaa. On myos
tiarkedd, ettd lomakkeissa kéytetty kieli on ymmarrettdvad, eikd kaytetd esimerkiksi
vakuutusalan sisdistd kieltd, joka ei valttdmattd kaikille kuluttajille ole tuttua. Pesonen
ym. (2002, 128) my0s toteavat, ettd verkkosivujen selkeys ja tiedon 16ytdmisen help-
pous ovat tirkeitd, ja ne vaikuttavat palvelukuvaan jopa samalla tavalla kuin henkil6-
kohtaisessa asioinnissa asiakaspalvelijan kayttdytyminen. Pitkédnen (2006, 124) kehot-
taa katsomaan oman yrityksen kotisivuja kriittisesti ja vertaamaan niité seka kilpaili-

joiden ettd jopa muiden alojen vastaaviin ja etsimdén niistd uusia ideoita.

Internetissd palvelua voidaan tukea erilaisten chattien, viestien ja my0ds puheluiden
kautta, sdilyttddkseen samalla persoonallisen avun saamisen. (Genesis 2008, 12) Pika-
viestipalvelut ovat yleistyneet viime aikoina, ja etenkin verkkokaupoissa ja palvelui-
den varauksessa ndma ovatkin hyvid tapoja saada nopeasti ostoa tukeva vastaus (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 139). Loytdand ja Korkiakoski (2014, 72) kuitenkin huomaut-
tavat, ettd asiaa ei voi vélttdmattd hoitaa loppuun asti pikaviestimen kautta, vaan asi-
akkaalle voidaan antaa toisinaan ainoastaan yleispdtevid neuvoja, ja hdnet joudutaan
ohjaamaan muuhun kanavaan hoitamaan asia loppuun. Vakuutusyhtion korvauspalve-
lussa vaitiolovelvollisuuden vuoksi chat- ja sosiaalinen media ei anna valtuuksia yksi-
16ityyn palveluun. Yleisneuvoja ja ohjeita toki voi antaa, ottamatta kantaa asiakkaan

vakuutuksiin tai vahinkotapahtumiin, jos ei viestin saajaa ole tunnistettu.

Sosiaalinen mediakin on nykyédén hyvin suosittu kanava yhteydenpidossa, ja se on
nousemassa entistd tairkeimmaéksi kommunikaatiokanavaksi myds yritysten ja asiak-
kaiden vililla. Sosiaalisen median kanavat ovatkin hyvid reaaliaikaiseen yhteydenpi-
toon asiakkaiden kanssa. Ne myds antavat yritykselle mahdollisuuden vastata heti
mahdolliseen negatiiviseen kommenttiin, ennen kuin se ldhtee levidméaan. Sosiaalinen
media tosin vaatii yrityksiltd sijoittamista thmisiin, prosesseihin ja teknologiaan, jotta

viesteihin pystyy vastaamaan reaaliaikaisesti. (Buttle & Maklan 2015, 180-181.)
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Aarnikoivu (2005, 167-168) nostaa myos Chat-palvelut ja muut pikaviestimet tulevai-
suuden yhdeksi merkittavéksi palvelukanavaksi, koska ne mahdollistavat vaivattoman
reaaliaikaisen keskustelun asiakkaan ja yrityksen vililld. Hin toteaa myos kuvapuhe-
lujen antavan yritykselle mahdollisuuden kasvokkain tapahtuvaan kommunikointiin
sielld misséd asiakas on. Vakuutusmyynnissd kuvapuhelut eli verkkoneuvottelut ovat
hyvéd apu, mutta niiden laajentamista korvauspalveluun tulee tutkia. Vaahteranoksa
(2014) selvitti Y AMK-opinndytety0ssdin verkkoneuvottelun hyotyja pankin kannalta.
Tutkimus osoitti pankissa verkkoneuvottelun osoittautuneen positiiviseksi ja
kehittdmisen arvoiseksi neuvottelukanavaksi, kunhan kéyttoonotto ja toteutus

mahdollistaa hyvin asiakaskokemuksen.

Digitaalisen kanavan haasteena on asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen, positiivisen
mielikuvan jéttdminen (Filenius 2015, 26-28), ja tunteen heréttdminen, joka on asia-
kaskokemuksen tirked tekijd (Loytédnd & Kortesuo 2011, 72). Henkilokohtaisessa asi-
oinnissa tutun asiakaspalvelijan kanssa saattaa olla muodostunut vuosien myota tun-
neside, mutta sdhkodisessd kanavassa tunnetekija on vaikea saavuttaa. Jotkut asiakkaat
jopa arvostavat siti, ettei tarvitse aidosti keskustella toisen ihmisen kanssa. Tunteiden
herattdminen séhkoisessd kanavassa vaatii sisdlloltd ja esitystavalta persoonallisuutta
ja rohkeutta. Asiakkaalla tulee my6s olla tunne siitd, ettd hiantd kuunnellaan, hidnen
odotuksiin vastataan ja yritys on hinen puolellaan. Néin voidaan varmistaa syvélli-

sempi kokemus asiakkaalle. (Ilmarinen & Koskela 2015.)

Tiivistetysti sdhkoisissd kanavissa korostuu niiden ainainen aukiolo, paikasta
riippumattomuus (Aarnikoivu 2005, 142, 167), nopeus (Loytdnad & Korkiakoski 2014,
18) ja toimivat sdhkoiset palvelut, kuten internetlomakkeet (Filenius 2015, 70, 102).

Haasteeksi nousee tunteen heréttdminen (Ilmarinen & Koskela 2015).

4.4 Saumaton, monikanavainen asiakaskokemus

Yksi askel kohti hyvii asiakaskokemusta on tarjota palveluita monikanavaisesti, jotta
asiakas voi olla yhteydessé juuri silloin kuin haluaa, juuri haluamansa kanavan kautta
(Genesis 2008, 11; Juuti 2015, 92; Provad, 2015). Monikanavaisuudella viitataan pal-

veluyritykseen, joka tarjoaa palveluitaan asiakkaille samanaikaisesti vahintdan kahden
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erilaisen palvelukanavan kautta (Ylikoski & Jarvinen 2011, 124). Monikanavainen
palvelu lisdd saatavuutta ymparivuorokautisesti, mika taas johtaa helppouteen ja no-
peuteen, joita asiakkaat pitdvit suuressa arvossa (Ylikoski & Jarvinen 2011, 126; Kor-

kiakoski & Gerdt 2016, 134). LahiTapiolan korvauspalvelukin on monikanavainen.

Monikanavaisuus ei yleensi ole yritykselle kustannustehokkain ratkaisu, mutta asia-
kaskokemuksen vuoksi se on vilttamitontd ja myos tarked kilpailutekija. Asiakkaat
haluavat hoitaa osan asioista internetissd, osan kasvokkain, osan puhelimessa, joko
asiasta itsestddn tai jopa péivisti ja tilanteesta riippuen. (Ilmarinen & Koskela 2015.)
Asiakas tulee my0ds kohdata sielld missd asiakas on, nykydin jopa Facebookissa tai

Twitterissd (Ilmarinen & Koskela 2015; Loytédnad & Korkiakoski 2014, 102).

Kun monikanavaista asiakaskokemusta l&dhdetddn parantamaan palvelukanavien
kautta, on tirkedd huolehtia siitd, ettid jokaisessa kanavassa asiakas kokee tulleensa
palvelluksi samalla tavalla ja samoin tiedoin, riippumatta siitd kuka kanavaa hoitaa
(Storbacka ym. 2001, 24, 25.). Korkiakoski ja Gerdt (2016, 44) kehottavat huomioi-
maan asiakaskokemuksen kehittdmisessd ja palvelukanavien tasalaatuisuutta paran-
nettaessa myds henkilokunnan, asiakaskokemus ei saa olla kiinni siitd kuka sattuu asia-
kasta palvelemaan. Samaa toteaa myds Kilpinen (2017, 134), asiakkaan tulee tuntea
toimivansa aina saman yrityksen kanssa, riippumatta sithen kehen on yhteydessa tai
mink4 asiointikanavan kautta. Asiakas saattaa myos vaihdella eri palvelukanavien vé-
lilla, joten jokaisessa tulee huolehtia ajantasaisesta tiedosta, jotta palvelukokemus on
yhtenéistd (Filenius 2015, 26-28). Palvelukanavien omat erityispiirteet tulee huomi-
oida mahdollisimman hyvin, mutta palvelukanavien tulee my0s olla keskenédén osin
samankaltaisia. Niiden tulee kdyttdd samoja kuvia, vérejd ja muita yhteisid element-

tejd, jotta yritys tunnistetaan riippumatta kanavasta. (Ahto ym. 2016, 197.)

Korkiakoski ja Gerdt (2016, 39) puhuvat kitkattomasta asiakaskokemuksesta, joka
muodostuu siitd, kun kaikki elementit toimivat saumattomasti yhteen. Palvelukanavien
osalta he korostavat, ettd palvelun tulee olla saumaton kokonaisuus, jotta asiakas saa
samaa palvelua jokaisessa kanavassa, vieldpa niin ettd vuoropuhelu on kanavariippu-
matonta eli jatkuu siitd mihin edellisessd jditiin, vaikka kanava vaihtuisikin vélissa.

Kun kanavat keskustelevat keskenddn ja asiakkaille tarjotaan toimivaa kanavapakettia,
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puhutaan saumattomasta asiakaskokemuksesta. Télloin yhteydenpito asiakkaan ja yri-
tyksen vililld on johdonmukaista ja tehokasta, joka johtaa rakentamaan pysyvii asia-

kassuhteita (Genesis 2008, 11).

Morganin (2015) mallin mukaan saumattoman asiakaskokemuksen tekijét voidaan ja-
kaa seitsemiin kehédédn (kuva 4), joiden kaikkien tulee toimia saavuttaakseen saumat-
toman asiakaskokemuksen. Yksi kehd on palvelukanavat, joiden haaste on niiden kes-
kindinen toimivuus. Kun sama asiakas on yhteydessé eri kanavien kautta, on tirkeda,
ettd kanavat keskustelevat keskenddn. Saman kanavan sisélldkin tiedon pitdd kulkea,
esimerkiksi puhelinpalvelussa edellisen tulee kertoa asiaa eteenpdin niin, ettei asiakas

joudu kertomaan asiaansa uudestaan aina uudelle henkildlle jonossa. (Morgan 2015.)

6. Sidosryhmat

okalut
-"__‘-""‘-..‘
; 1. ;
{ Saumaton
asiakas-
\  kokemus

Kuva 4: Saumattoman asiakaskokemuksen tekijat, mukaillen Morgan 2015.

Myo6s Brewer ja Holmes (2016) painottavat palvelukanavien yhteen toimimisen tér-
keyttd monikanavaisissa yrityksissd. Viestien sisdllon tulee olla molemmin puolin sa-
malla tavalla ymmaérrettyd, etenkin aikamaéreet asiakaslupauksille. Mitd enemmain ka-
navia on, sitd suuremmalla todennidkdisyydellé jossain kohtaa tulee vadrinymmarrys,
koska tietoa saadaan niin monesta eri paikasta. Sen ymmartdminen, kuinka viestit kul-

kevat palvelukanavien vélilld, on avain asiakaspalveluun. (Brewer & Holmes 2016.)
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Monikanavaisuuden (multi channel) rinnalle onkin tullut késitteend omni channel,
jonka Filenius (2015, 28, 179) kadantéa kaikkikanavaisuudeksi. Kaikkikanavaisuus tih-
tda sithen, ettd asiakas voi asioida missa tahansa kanavassa, milloin tahansa, saaden
aina samanlaisen saumattoman palvelukokemuksen. Kanavan valintaan vaikuttaa eni-
ten se, mikd sattuu olemaan parhaiten kisilld ja nopeimmin kéytettdvissd juuri silld
hetkell4, ei niinkddn itse kanava. I[lmarinen ja Koskela (2015) korostavat kanavien li-
mittdisyyttd; kanavista toiseen voi siirtyd ongelmitta ja kanavia voi kdyttdd jopa yhta

aikaa.

4.5 Palvelukanavien tarjoaminen asiakkaille

Aarnikoivu (2005, 18) korostaa, ettd asiakkaan tulee saada itse valita hinelle sopiva
palvelukanava, on se sitten itsepalvelu tai henkilokohtainen palvelu. Tdmi perustuu
sithen, ettd asiakkaat arvostavat eri asioita; toinen arvostaa itsepalvelua, toinen haluaa
henkil6kohtaista palvelua (Korkiakoski & Gerdt 2016, 49). Alvarez & Marsal (2017)
tuovat esiin, ettd myos idlld on suuri merkitys palvelukanavavalinnassa. Otettaessa
huomioon ainoastaan digitaaliset kanavat ja puhelimen, 90 prosenttia yli 55-vuotiaista
haluaa hoitaa asiansa puhelimitse. 35-54-vuotiaistakin vield puolet haluavat hoitaa asi-
ansa puhelimessa, kun taas alle 35-vuotiaista vain noin 15 prosenttia valitsee puhelin-
kanavan, jos tarjolla on digitaalisia kanavia kuten sdhkopostit, mobiiliapplikaatiot tai

sosiaalinen media.

Asiakkaan palvelukanavan valinta kohdistuu asiantuntemuksen tai parhaimman pal-
velun tarjoavaan kanavaan. Lisdksi jokaisella kanavalla on omat vahvuudet ja heik-
koudet, jalkimmaisistd esimerkkiné sdhkoisissd kanavissa asiakkaan mahdolliset puut-
teelliset tietotekniset taidot ja toimistoasioinnissa haja-asutusalueet. Vakuutuskanaviin
liittyvissa tutkimuksissa on todettu, ettd konttoriasiointi on sdilyttinyt ylivoimaisen
suosionsa vakuutusasioinnissa, kun taas pankkiasioinnissa verkkopankki on jo osoit-
tautunut suosituimmaksi kanavaksi. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 124-126.) Yksi tutki-
muksista toteaa, ettd vakuutustarpeen kartoittamisessa jopa 76 % suomalaisista haluaa
yhé henkilokohtaista palvelua. Tutkimustulos selittyy osittain vakuutusalan vierau-

della. Omaan harkintaan ei uskalleta tiysin luottaa, vaikka verkossa on saatavilla itse-
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palveluakin. Korvaushakemuksen tdytdssd sen sijaan jo yli puolet (57 %) tayttd4 ha-
kemuksen mieluiten itsepalveluna. Tutkimustuloksista onkin ndhtévissd, ettd vakuu-
tusalalla asiakkaat kohdataan parhaiten yhdistelmaélld henkilokohtaisia palvelukanavia
ja sujuvia digitaalisia itsepalvelukanavia. (Suomalaisen Tyon Liiton Made By Finland

— kampanjatutkimus 2017.)

Kuluttajakaupassa arvostettiin vield viisi vuotta sitten eniten puhelinpalvelua. Zendesk
(2013) tutki monikanavandkdkulmasta 7000 kuluttaja-asiakkaan asiakaspalveluasen-
teita ja asiakaskdytostd seitsemdissd eri maassa. Tutkimuksesta paljastui, ettd kuuden

kuukauden aikana kuluttajat olivat olleet yhteydessd kuvion 5 mukaisesti.

Kuluttajakaupan yhteydenotot

Puhelimitse | ——

Sahkopostitse

Online itsepalvelun kautta
Myymalan kautta

Chatissa

Oli jattanyt soittopyynnon

Sosiaalisen median kautta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 5. Kuluttajakaupan yhteydenotot (Perustuen Zendeskin tutkimukseen 2013).

Puhelin oli tutkimuksen mukaan kuluttajille mieluisin vaihtoehto olla yhteydessd. Sa-
massa tutkimuksessa selvitettiin kuinka nopeasti asiakkaat odottavat saavansa ratkai-
sun tietyn kanavan kautta. Puhelimitse yhteydessé olleista 59 % odotti saavansa rat-
kaisun ongelmaansa puolen tunnin sisilld, sosiaalisen median kautta puolessa péi-
viassd, sdhkopostitse vastausta odotettiin pdivan kuluessa. Puhelimen odotetaan siis
olevan nopein tapa saada ratkaisu ongelmaan. Tutkimuksen mukaan puhelinkanavan
kautta ollaan yhteydessi, jos toisesta kanavasta ei saada vastausta riittdvdn nopeasti eli

jos toinen kanava pettdd asiakkaan. (Zendesk 2013.)
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Korkiakoski ja Gerdt (2016, 138) ovat sitd mieltd, ettd yha harvempi asiakas haluaa
palvelua puhelimen tai sdhkopostin vilitykselld. Yhtend syynd he nidkevét puhelinka-
navan osalta puhelinkeskusten valikot ja pitkdt nauhoitteet. Riina Kylatasku (2007)
osoitti kuitenkin Pro Gradussaan toisin. Han tutki vahinkovakuutusyhtié Pohjolan au-
tovahinkotiimin puhelinkorvauspalvelua. Tutkimuksen tuloksena todettiin, ettd asiak-
kaat olivat hyvin tyytyvdisid puhelinpalveluun ja pitivit yleisesti puhelinkorvauspal-
velua erittdin toimivana ja nopeana palvelun muotona. My6s Henna Nummen (2011)
vahinkovakuutusyhtié Ifin asiakkaita tutkivassa Pro Gradussa puhelinkanavan todet-
tiin olevan ylivoimaisesti mieluisin asiointikanava asiointisyysta riippumatta, sen hen-
kilokohtaisuuden, helppouden ja nopeuden vuoksi. Ién, asuinpaikan, sukupuolen tai
muun taustatekijin ei todettu selittdvin suhtautumista palvelukanavan valintaan. Asi-
akkaiden huomattiin jakautuvan kolmeen ryhméin; palvelua, vaivattomuutta ja no-
peutta arvostaviin. Niistd palvelua arvostavat kéyttivét asioinnissaan eniten puhelinta
tai konttoria, vaivattomuutta arvostavat puhelinta tai internettid, nopeutta arvostavat

puhelinta tai joskus myos internettié.

Kaikkien tarjolla olevien palvelukanavien tdytyy olla toimivia, koska asiakas vaatii
helppoutta ja nopeutta riippumatta valitsemastaan kanavasta. Sahkoisissd kanavissa on
helppo kilpailla nopeudella, ja titd kautta yritykset usein mainostavatkin sdhkdéisid ka-
naviaan, jotka ovat taas yritykselle kustannustehokkaampia. (Haméldinen 2016, 24—
25.) Vaikka uusia palvelukanavia otetaan kadyttoon, vanhat kanavat saattavat sdilyd
pitkddn ja myos niisté tulee pitdd huolta. Yhi osa asiakkaista haluaa kayttda perinteisid
kanavia, eikd heitd voi pakottaa sdhkoisiin palvelukanaviin. (Loytdnd & Korkiakoski
2014, 72; Gronroos, 2009, 232.) Pitkdnen (2006, 186) varoittaa, ettd jos asiakkaita
halutaan ohjata uuteen palvelumalliin, heiddt pitdd houkutella sinne, ei missdin ni-
messd karkottaa kokonaan esimerkiksi toimipisteistd, koska silloin asiakas voi ldhted
kilpailijalle asti karkuun. Sdhkoisiin palvelukanaviin voi varovasti ohjata asiakkaita
motivoimalla heitd kertoen uuden tekniikan hyodyista ja opettamalla heitd kayttdméén

niitd (Gronroos 2009, 232).

Yritys itse valitsee, millaisia palvelukanavia se asiakkailleen tarjoaa. Tutkimuksesta
selvisi, ettd tdlld hetkelld yritykset panostavat eniten sdhkoéisiin kanaviin, moni-

kanavaiseen asiakkuuskokemukseen ja sosiaaliseen mediaan (Asiakkuuskokemusten
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johtaminen Suomessa 2017). Sdhkdiset kanavat ovatkin antaneet yrityksille mahdolli-
suuden korvata perinteisid kanavia kustannustehokkaasti (Buttle & Maklan 2015,
183). Korkiakoski ja Gerdt (2016, 57-61) kertovat esimerkin pankkialalta. Danske
Bank on tehnyt suuria muutoksia yrityskaupan ja teknologiamuutoksen seurauksena.
Uuden yrityskulttuurin rakentamiseen kuului osaltaan henkil6ston siirtdminen asiakas-
palvelukeskuksiin ja konttoriverkoston supistaminen. Aluksi Danske Bank kohtasi
median ja henkilokunnan suunnalta kritiikkid asiasta, mutta muutoksen ldpiviennin
jilkeen on huomattu toimintamallien muuttuneen ja asiakastyytyvaisyyden lisddnty-
neen. Pelitty asiakaspoistumakaan ei toteutunut. Myos heiddn uudet mobiili- ja tablet-
tiratkaisut ovat olleet toimivia ja kilpailijat ovatkin alkaneet tehdd samankaltaisia rat-

kaisuja.

Hamaldinen (2016, 233) kuitenkin kyseenalaistaa monissa yrityksissa tehtyé palvelu-
kanavien karsimista, ja puhuu aiheesta henkiloston tavoitettavuuden hylkdédmisend,
mika ei johda hyvain lopputulokseen kokonaiskuva huomioiden. Taustalla ovat usein
kustannuspaineet ja toiminnan tehostamisen tarve. Organisaatio voi tilla tavalla osal-
taan kuitenkin estdd asiakkaiden palvelun parhaalla mahdollisella tavalla, viemalld
asiakaspalvelijalta mahdollisuuden sujuvaan ja miellyttdvisti kulkevaan palvelupro-

sessiin, poistamalla palvelukanavia tai vihentdmalld henkil6stod. (Juuti 2015, 135.)

Teknologian kehityttyd palvelun maantieteellinen sijainti on menettinyt merkitystidén
muissa paitsi toimipisteasioinnissa; asiakasta ei yleensé kiinnosta, missd internetin tar-
joaja tai puhelinkeskus sijaitsee (Aarnikoivu 2005, 169; Buttle & Maklan 2015, 183).
Ihmisen merkitys asiakaspalvelijana on silti edelleen suuri sosiaalisen osaamisen

vuoksi (Aarnikoivu 2005, 169).

Jos asiakaspalvelusta halutaan yritykselle kilpailutekijé, se pitdd hoitaa monipuolisem-
min ja laadukkaammin kuin kilpailijat. Erilaistumisen voi hoitaa esimerkiksi panosta-
malla henkilokohtaiseen palveluun, digitalisaation siirtdessd palveluita yhd enemmaén
internettiin. (Reinboth 2008, 28-30.) LdhiTapiola Lénnen yksi kilpailuvaltti onkin laa-
jan konttoriverkoston eli henkilokohtaisen palvelukanavan yllépitiminen, samanaikai-
sesti sdhkoisid kanavia kehittden. Néin asiakas voi valita, missd asioi, eikd hianti pa-
koteta sdhkoisiin kanaviin tai puhelimeen, jos henkilokohtainen palvelu on hinelle tér-

ked. Laadukkaan henkildkohtaisen ja ennakoivan palvelun Aarnikoivu (2005, 170—
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171) ndkeekin kilpailuetuna sdhkoisen asioinnin yha lisdéntyessi, korostaen henkilds-
ton osaamisen ja koulutuksen merkitysti. Digitalisaatio kuitenkin vie vaistaméttd pal-

veluita yhd enemmaén verkkoon.

4.6 Digitalisaatio ja automaatio muuttavat tyoté ja palvelukanavia

Digitalisaatio tdytyy huomioida kehitettdessd asiakaskokemusta palvelukanavien
kautta. Provadin (2015) raportissa todetaan, ettd digitalisaation my6td vaatimukset
asiakaskokemukselta ovat nousussa ja monikanavaisuus kasvaa entisestdén. Ndma taas
vaativat yrityksiltad jatkuvaa muutosta; palvelua on saatava nopeasti jokaisen mahdol-

lisen kanavan kautta.

Digitalisaatio on tuonut sekd haasteita ettd mahdollisuuksia asiakkaiden kanssa tyds-
kentelyyn. Filenius (2015, 19) nostaa esiin uuden ilmion vilittdmastd kokemusten ja-
kamisesta sosiaalisessa mediassa palvelukokemuksen jidlkeen. Huonon kokemuksen
levidminen salamannopeasti laajalle yleis6lle voi vahingoittaa yritystd merkittivisti,
kilpailijan palvelun ollessa helposti saatavilla. Digitalisaation my6td asiakkaat ovat

valveutuneempia ja odotukset ovat kasvaneet. (Filenius 2015, 19.)

Digitalisaatiolla on my0s paljon positiivisia vaikutuksia asiakaskokemuksen nikokul-
masta. [Imarinen ja Koskela (2015) toteavat sahkdisten kanavien tuovan siist6ja yri-
tyksen henkil6sto- ja toimistokuluihin, koska asiakas tekee itse osan tyoOsta internetista
ja internet mahdollistaa prosessien automatisoinnin. Ilmarinen ja Koskela (2015) ker-
tovat esimerkin digitalisaation mukanaan tuomasta automaatiosta vakuutusmaail-
masta. Vahinkoilmoituksia tulee vuosittain vakuutusyhtion korvauskisittelyyn huo-
mattavia méaérid, ja niiden kisittely pddtoksentekoineen vie paljon aikaa vakuutusyh-
tioltd. Automaatiota onkin alettu kédyttdd enenevissd madrin vahinkoilmoitusten kasit-
telyssd, tavoitteena tehokkuus ja parempi asiakaskokemus. Henkiloston aikaa jad vaa-
tivampiin tapauksiin ja niiden hyviéin hoitamiseen. Jos asiakas saa padtoksen reaaliai-
kaisesti, hidnen asiakaskokemuksensa on poikkeuksetta parempi, koska asiakkaat ar-
vostavat nopeutta. (Ilmarinen & Koskela 2015.) Myos LéhiTapiolassa automaatio hoi-
taa jo osan vahinkoilmoitusten kisittelystd, jattden korvausneuvojille aikaa perehtya

vaativampiin tapauksiin.
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Digitalisaatio ja automaatio myds vdhentdvét rutiinitoitd siirtdmélld palvelut verkon ja
tekodlyn luokse. Nordeassa tekodlyn ja digipalveluiden mydtd tulevat muutokset on
otettu huomioon isossa meneillddn olevassa uudistusprojektissa. Nordea julkaisikin
26.10.2017 vdhentdvansa jopa 6000 tyopaikkaa tehokkuuden ja kustannussddstdjen ni-
missd muutosprosessinsa myotd (Nordean www-sivut 2017). Myods OP:n eldkkeelle
jadva padjohtaja Reijo Karhinen mainitsi (Helsingin Sanomat 2017) palvelujen auto-
matisoitumisen havittdvén ison osan tydpaikoista pankki- ja vakuutusalalla jo ldhivuo-
sina. Jopa Posti on joutunut myontdméén, ettd sen toimintaympéristd on suuressa muu-
toksessa, kun kirjeiden méérit ovat laskeneet rajusti ja asiointi siirtynyt verkkoon. Di-
gitalisaatio tuo kuitenkin my6s uusia mahdollisuuksia, kuten Postillekin, koska kulut-
tajien verkko-ostokset kasvavat jatkuvasti ja ndin ollen pakettiliikenne kasvaa. Posti-
kin on siis historiallisessa kddnnekohdassa ja joutuu uudistamaan strategiaansa pysy-

dkseen kilpailussa mukana. (Postin www-sivut 2017.)

Kasvava automaatio saattaa aiheuttaa epdvarmuutta tyon jatkumisen kannalta, vaikka
kyseessd on osittain turha pelko. Pesonen ym. (2002, 59) sanovat empatian eli asiak-
kaan ndkokulman ymmaértdmisen, olevan térkein asiakaspalvelutaito, koska se on asi-
akkaan totuus ja asiakas perustaa omat ratkaisunsa sithen. Digitalisaatio ei voi korvata
empaattista ihmistd, kuten Helsingin yliopiston tutkija Katri Saarikivi (2017) on to-
dennut tutkittuaan ihmisen kéyttdytymistd. Han korostaakin, ettei tyo tule ithmisiltd
hividmadn digitalisaation my6td. Thmisten tulee edelleen keskittyé toistensa ymmér-
tdmiseen ja toistensa ongelmien ratkomiseen. Tdhén jad jopa enemmaén aikaa, kun tek-
nologian avulla voidaan hoitaa yksinkertaiset tyot. (Saarikivi 2017.) Samoilla linjoilla
on Kilpinen (2017, 9), joka korostaa ihmisten olevan tietokoneita edelld sosiaalisissa
taidoissa ja motivoivassa vuorovaikutuksessa, ihmisten vahvuuksia on muun muassa
luovuus, myoétitunto ja kyky tehdéd vaikeita padatoksid. Myos Salonen ja Toikkanen
(2015, 49-50,59) karjistavit, ettd jos tyon tekemiseen nykyaikana tarvitaan ihminen,
yleensd syyné on luovuus tai tarve inhimilliseen vuorovaikutukseen. He myos painot-
tavat, ettd ihmiset etsivdt empatiaa ja vuorovaikutusta toisen ihmisen kanssa. Empaat-
tisuus korostuu my0s vakuutusyhtion korvauspalvelussa, koska asiakasta on saattanut
kohdata suuri menetys, ja asia on hinelle ainutkertainen. Empaattisuutta kannattaa siis

korostaa korvauspalvelussa.
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5 ASIAKASKOKEMUKSEN PARANTAMINEN
PALVELUKANAVIEN KAUTTA

Palvelukanavilla on vaikutusta asiakaskokemukseen (Loytdnd & Kortesuo 2011, 109;
Rantanen & Brusi 2017), joten asiakaskokemusta on mahdollista parantaa palveluka-
navien kautta. Alvarezin ja Marsalin (2017, 2) asiakaskokemuksen parantamisen mal-
lissakin palvelukanavilla on osansa. Heiddn mallissaan (kuvio 6) ensin selvitetéén,
kuka asiakas on ja mitd hdn haluaa. Sen jédlkeen asiakas kohdataan sielld, missd hén
on. Palvelukanaviin liittyvédt haasteet ratkaistaan, selvittien missd ongelmia ilmenee ja
poistamalla ne. Viimeiseksi luodaan tunneyhteys asiakkaaseen: palkkaamalla oikean-
laisia tyOntekijoitd ja kannustamalla heitd. Ja sitten projekti aloitetaan taas alusta,

koska kehittdmisen tulee olla jatkuvaa.

Luo
tunneyhteys
asiakkaaseesi

Tunne
asiakkaasi

Palkitse Kohtaa
oikeanlainen asiakkaat sielld
kaytos missa he ovat

Korjaa
asiakkaan
turhautumise
n perimmaiset
syyt

Seuraa
asiakkaiden
matkaa lapi

kanavien

Kuvio 6. Asiakaskokemuksen parantamisen kuusi askelta. Mukaillen Alvarez &
Marsal (2017, 2).

Merholzkin (2009) on luonut asiakaskokemuksen kehittdmiselle rungon, jossa palve-
lukanavat ovat keskeisessi osassa. Usein palvelukanavia kehitetdédn alhaalta ylos, kes-
kittyen tietojdrjestelmiin ja vasta viimeisend kokemuksiin. Palvelukanavia tulisi kui-
tenkin kehittdd molempiin suuntiin. Parhaita kokemuksia saadaan aikaan, kun tutki-

taan, millaisia kokemuksia asiakas haluaa ja koordinoidaan kaikki toiminnot tukemaan
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tatd kokemusta. Kaikki ei kuitenkaan ole mahdollista, joten vililld tdytyy menni toi-
seen suuntaan, koska esimerkiksi tietojérjestelmét eivit taivu kaikkeen. (Merholz

2009.) Kyseinen Merholzin runko on esitelty kuviossa 7.

Kokemukset — Summa niisté kokemuksista, joita asiakkaalle muodostuu
Interaktiot — Aktiviteetit, joissa asiakas sitoutuu yritykseen (vakuutuksen
osto, vakuutuksen paattiminen, korvaushakemus)

Kosketuspisteet — Kaikki ne pisteet joissa yritys kohtaa asiakkaan,

yleensai ajateltu palvelukanavien kautta

Toimintamallit — Prosessit, ohjeet, linjaukset

Systeemit — Tietojarjestelmaét ja fyysiset tilat

Kuvio 7. Asiakaskokemuksen kehittdmisen runko mukaillen Merholzia (2009).

Molemmissa malleissa palvelukanavilla on suuri merkitys asiakaskokemuksen paran-
tajana, niiden kehittdminen on siis olennaista. Molemmat mallit myos korostavat jat-
kuvaa kehittamistd. Myds Buttle ja Maklan (2015, 196—197) muistuttavat, ettd koke-
mus valjahtyy ajan myo6td, eikd viljahtanyt kokemus yllatd ketddn, joten asiakaskoke-
musstrategiaa ja palvelukanavia tulee kehittdd jatkuvasti. Loytdnd ja Kortesuokin
(2011, 167) kannustavat jatkuvaan kehittimiseen ja asiakaskokemusten johtamiseen.
Heidén mallinsa mukaan asiakaskokemustavoitteiden perusteella luodaan asiakasko-
kemusstrategia eli suunnitelma jolla pyritddn kohti tavoitteen mukaisia asiakaskoke-
muksia jokaisessa kosketuspisteessd, henkilosto organisoidaan toteuttamaan strategiaa

ja luomaan tavoitteita, mitaten tuloksia.

5.1 Palkitseminen ja ideointi

Yksi tapa kehittdd asiakaskokemusta palvelukanavien kautta, on ottaa tyontekijat mu-
kaan kehittdmiseen palkitsemalla heitd. TyOntekijoitd tulee kannustaa ajattelemaan,
ehdottamaan ja osallistumaan jatkuviin parannuksiin. Téll4 tavalla koko organisaatio
kiinnostuu asioiden tekemisestid paremmin ja he voivat 16ytdad uusia merkityksié tyol-
leen. Kun tyontekijdt innostuvat tyostddn, he ovat aloitteellisempia ja hyvinvoivia.

(Kilpinen, 2017, 15.)
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Asiakaskokemuksen luomisessa ja odotusten ylittdmisessd yksittdiset loistajat ovat
yritykselle tarkeitd, koska ndma tyontekijit voivat luoda myds ympérilleen asiakas-
keskeistd yrityskulttuuria. Kun yrityskulttuuria vieddén asiakaskeskeisempéén suun-
taan, olisikin hyvé tuoda esiin todellisia esimerkkejd onnistumisista ja epdonnistumi-
sista asiakaskohtaamisissa. Yritys voi siis yhdessé jakaa tarinoita molemmista &éri-
pdistd sisdisesti. Tavoitteena on se, ettd tyontekijdt oppivat oikeita tapoja palvella asia-
kasta ja kehittid omaa sekd yhteistd toimintaa kohti parempaa asiakaskokemusta.
(Loytand & Korkiakoski 2014, 121, 176.) Reinbothkin (2008, 86) tuo esiin asiakaspal-
veluosaamisen kehittdmisesséd toimintatavan, jossa asiakaspalvelijat jakavat vinkkeja
keskenéddn kertomalla tarinoita onnistumisista esimerkiksi palavereissa tai kirjaamalla
ne ylos. Tarinassa kerrottaisiin ldhtotilanne, ongelma, tilanteen ratkaisutapa ja asiak-
kaan reagointi. Yhteisesti keskustellen voisi miettid, miten jatkossa hydodynnettéisiin

tatd oppia ja hyvéksi havaittua tapaa hoitaa ongelma.

Tyontekijoitd kannattaa myos palkita silloin kun tyontekijd on saanut erinomaista pa-
lautetta asiakkaalta, koska palkitseminen motivoi (Korkiakoski & Gerdt 2016, 114;
Loytdnd & Kortesuo 2011, 175). Palkitseminen voi olla muutakin kuin rahaa, esimer-
kiksi kokemukset toimivat hyvdnd motivaattorina, etenkin jos kokemuspalkinnot voi-
daan jakaa yhdessd (Loytdnd & Kortesuo 2011, 175). LéhiTapiola Lannessd on kdy-
tossd palkitsemisjérjestelmd, joka koskee koko henkilostod, ja sen tavoitteena onkin
kannustaa hyvidin suoritukseen sekd motivoida ja sitouttaa tyontekijoitd (LahiTapiola

Lannen Vuosikertomus 2016).

Asiakaskokemuksen kehittimisessd on tiarkedd ottaa kaikki palaute vastaan. Asiakkai-
den antamat palautteet tulisi aina raportoida, koska niiden avulla saadaan todellinen
kuva asiakaskokemuksen nykytilasta ja voidaan 16ytda kehittimiskohteita. Jos asiakas
antaa selkedn kehitysidean, kannattaa asiakkaalle l&hettdd aidolta tuntuva kiitosviesti,
tai jopa pieni palkinto. Palautteiden saamisen turvaamiseksi voisi palkita seka tyonte-
kijoitd tiedon vélittdmisestd, ettd asiakkaita hyvistd palautteista ja kehitysideoista.
Myos ikdvit asiat tulee saada johdon tietoon, palkitsemiskulttuurin kautta, jos ei muu-
ten. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 111-112, 176.) Erityisesti reklamaatioiden kautta yri-
tys voi kehittidd toimintaansa, eli negatiivista palautetta ei saa pyyhkid pdydan alle. Jos

asiakkaan toiveet on alitettu, tilanteessa on mahdollisuus oppia ymmartimaéin asiak-
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kaita entistd paremmin (Ahto ym. 2016, §83). Palvelujen kehittdmisessd luovuus asia-
kaskohtaamisissa ja palveluratkaisuissa on mahdollista jopa yli yrityksen oman toi-
mialan, kun haetaan uusia ja positiivisesti yllattavia ideoita (Ylikoski 1999, 32; Ilma-

rinen & Koskela 2015).

Asiakaskokemuksen kehittdmisen tulee myds LahiTapiola Lannen korvauspalvelussa
olla jatkuvaa ja tdimén vuoksi kehitetddn jatkuvan kehittdmisen tueksi palkitsemis- ja
ideointityokalu. Tyokalu kerdé hyvid ideoita ja parhaita kokemuksia, joita jaetaan kor-
vaustiimin kesken. Kyseinen tydkalu kannustaa tyontekijoitd ideoimaan ja kehitté-
méén uusia tapoja hoitaa asiakaskohtaamisia. Ja miké parasta, se myos palkitsee par-
haista ideoista ja parhaista toteutuneista kokemuksista. Tyokalu on tdstd syystd osa

opinndytetyon tulosten pohjalta tehtdvaa kehittdmissuunnitelmaa.

5.2 Palvelukanaviin liittyvien haasteiden poistaminen

Palvelukanaviin liittyvit haasteet on térked selvittéa ja ratkaista. Ensin tulee tiedostaa,
mitd kanavia asiakkaille tarjotaan, mitd asiakkaat kdyttavat eniten, ja vertailla nditd

keskendin (Korkiakoski & Gerdt 2016, 44).

Ahvenainen ym. (2017, 72) korostavat, ettd digitaalisena aikakautena asiakaskokemus
on vain niin vahva kuin sen heikoin lenkki, ja juuri tésti heikosta lenkisté asiakas en-
simmadisend kertoo muille verkon vélitykselld. Korkiakoski ja Gerdt (2016, 133) ke-
hottavatkin asiakaskokemuksen kehittimistyossé etsimdén mittareiden avulla ne pal-
velukanavat, joista yritys saa huonompia arvioita, koska kehittimélla heikompia ka-
navia, saadaan jo sen kautta tasalaatuisempia asiakaskokemuksia. Sen jilkeen kilpai-
lijoista erilaistavien, suositteluun johtavien, kokemusten rakentaminen voi alkaa.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 45.) Tasalaatuisuus ei saa kuitenkaan tarkoittaa sité, etti
asiakkaiden kanssa toimitaan tarkkojen ohjeiden mukaan, pahimmillaan antamalla pal-
velutilanteissa valmiita mallivastauksia, hakien tdtd kautta yhdenmukaista palveluko-
kemusta. Asiakkaat tunnistavat ndma tilanteet helposti ja ne luovat oikeastaan vain
heikomman palvelukokemuksen. (Salonen & Toikkanen 2015, 47.) Asiakaspalvelijat
eivit saa olla koneita, vaan heidédn tulee kohdata asiakkaat niin kuin itse toivoisivat

tulevansa kohdelluksi samassa tilanteessa. (Salonen & Toikkanen 2015, 47.)



58

Ahvenainen ym. (2017, 107) kehottavat vastaamaan seuraaviin kysymyksiin, kun ta-
voitteena on tuottaa yllatyksellisid ja odotukset ylittédvid kokemuksia asiakkaille:
- Misti asioista asiakkaat antavat eniten kriittistd palautetta?
- Missé kosketuspisteessid asiakkaidemme odotusarvot ovat matalimmillaan?
- Mistéd eleistd, teoista tai viesteistd asiakkaamme ovat antaneet parasta pa-
lautetta?
- Miten huomioimme asiakkaamme yksil6llisesti viestinnéssd asiakkuuden elin-
kaaren eri vaiheissa?
- Mitd poikkeuksellisia ja erilaisia keinoja voisimme kéyttdd yllattddksemme

asiakkaamme?

Provad (2015) on todennut, ettd digitalisaation myd&td kasvanut monikanavaisuus vaa-
tii tietynlaista palvelukanavien hoitamista, jotta padstdin parhaaseen asiakaskokemuk-
seen. Heiddn toimintamallinsa mukaan kaikkien asiakaspalvelijoiden tulee hoitaa su-
juvasti kaikkia palvelukanavia, jotta tydteho ja tyon miellyttdvyys ovat parhaimmil-
laan. Tyo tulee my0s ohjata aina parhaalle vapaalle osaajalle. Talloin ty6t jakautuvat
tasapuolisesti ja jokainen péddsee hoitamaan oman osaamisalueensa toitd. Asiakas saa
tdlloin parasta ja nopeinta mahdollista palvelua. Heiddn mukaansa on myds tiarkeé,
ettd asiakaspalvelija saa hoitaa yhden tyon kerrallaan. Talloin asiakaspalvelija on vi-
hemmaén stressaantunut, hdnen tydtehonsa on parempi ja tyOtyytyviisyys kasvaa.

My®6s kaikki tieto on tirked tuoda asiakaspalvelijalle.

Asiakashaastattelut ja tyontekijakyselyt selvittdvit myds palvelukanaviin liittyvid on-
gelmakohtia, joita peilataan kirjallisuuteen ja aiempiin tutkimuksiin. Ndiden pohjalta
koostetaan palvelukanavia koskevien toimintamallien muutosehdotuksia seki kehittd-

misehdotuksia LihiTapiolalle timédn opinndytetyon tuloksena.

5.3 Asiakaskohtaamisen taulu

Asiakasrajapinnassa tyoskentelevét henkilot ovat asiakasta ldhelld ja muodostavat ku-
vaa koko yrityksestd, joten hyvddn asiakaskokemukseen tédhtddvain koulutukseen tu-

lee panostaa (Korkiakoski & Gerdt 2016, 114). Loytidné ja Korkiakoski (2014, 183,
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177, 87) nostavat esiin tarpeen kouluttaa tyontekijoille myds monikanavaisuuden hal-
lintaa. Tyontekijdille tulisi kouluttaa, miten eri kanavissa konkreettisesti hoidetaan
kohtaamisia asiakkaiden kanssa. He my0s painottavat, etti jokaisen tyontekijén tulee
pystyd hoitamaan asiakkaan asiaa jokaisessa kanavassa, on kanava sitten sosiaalinen
media, puhelin, verkkopalvelu tai fyysinen kohtaaminen. Kuitenkin koulutus on vain
yksi prosentti tavoitteen saavuttamisessa, kertauksen ollessa 99. Tidstd syystd tiytyy
luoda koulutusten lisdksi selkeédt toimintamallit, kdytdnteet, mittarit ja kerrata niita

mahdollisimman usein.

Asiakaskokemusta kisittelevésté kirjallisuudesta 16ytyy monia keskenédn samankal-
taisia runkoja asiakaskohtaamisten tueksi. Seuraavaksi on esitelty neljd esimerkkid,
joita yhdistelemélld tdmén opinndytetydon muihin tutkimustuloksiin, erityisesti asiak-
kaiden odotuksiin, tehdddn myds LahiTapiola Lannen korvauspalveluun oma muisti-
lista huoneentauluna. Kyseinen huoneentaulu on seinille tulostettava ohjetaulu, joka
yhdistda tirkeitd asiakaskokemustekijoitd, palvelukanaviin liittyvid erityisyyksid ja
huolehtii siitd, ettd asiakkaan odotukset ohjaavat tyontekijoitd jokapaiviisessd tyossa

ja tétd kautta parantaa asiakaskokemusta eri palvelukanavissa.

Ensimmadiinen esimerkki asiakaskohtaamisen tueksi sopivasta rungosta on Ahvenaisen
ym. (2017, 58, 59, 62) luoma kohtaamisen kasitaulu. He ovat luoneet mallin erityisesti
fyysisid asiakaskohtaamisia tukemaan, mutta kyseinen on laajennettavissa myos pu-
helimeen, koska kyse on palvelun perusasioista. Asiakaskohtaamisessa tulisi heidén
mukaansa noudattaa seuraavia perusasioita, seuraavassa jarjestyksessa:

1. Huomioi (hymy, nyokkéys)
Kohtaa (positiivinen ja reipas tervehdys)
Kysy (keskustelun avaava kysymys ja tilanteen sopiva jatkokysymys)
Kuuntele (aito ja aktiivinen asiakaskuuntelu)
Ehdota (osoita asiantuntemus, ehdota sopivaa ratkaisua)
Varmista (olithan ymmaérrys molemminpuolinen)

Vahvista (varmista, ettd kuuntelit ja tarjoa mahdollisesti jotain liséd)

© Ny kWD

Kiitd (ja pyydé asioimaan uudestaan)
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Reinboth (2008, 72) kehottaa laatimaan yhdessé asiakaspalvelijoiden kanssa selkeit
ohjenuorat asiakaspalvelua ohjaamaan. Ndmé ohjenuorat voi suunnitella palvelutapah-
tuman vaiheiden kautta seuraavien otsikoiden kautta:

1. Kohtaaminen: ota asiakas huomioon

2. Palvelutapahtuma: auta asiakasta / palvele asiasta
3. Eroaminen: jdi mieleen
4

Asiakastyytymattomyystilanteen ratkaiseminen

Niiden otsikoiden alle tulee tehdd yksityiskohtaiset ohjeet, mitd vaiheissa tulee huo-
mioida ja miten niissé tulee toimia. Esimerkiksi eroamiskohdassa voi painottaa hyvés-
telyd, miten asiakas hyvéstellddn ja mitd hinelle toivotetaan luomalla aito ja juuri ky-

seiselle asiakkaalle tarkoitettu toivotus. (Reinboth 2008, 72—73.)

Pine ja Gilmore (2011, 168) ovat sitd mieltd, ettd ty0 on teatteria, ja teatterissa pitda
ndytelld. Heiddn ndyttelemisen tekniikka koostuu neljistd padkohdasta:
1. Play: Muista hauskanpito ja viihtyminen
2. Make their day: Fokus on asiakkaissa, tee kaikkesi luodakseen heille mahtavia
elamyksia
3. Be there: Unohda kaikki muu hetkeksi ja ole ldsna.

4. Choose your attitude: Valitse asenteesi, jolla asiakasta palvelet.

Ahvenaisen ym. (2017, 10) lista muistuttaa tavoitteista. Kun asiakas kohtaa yrityksen,
hdn arvioi jatkuvasti onnistumista kolmesta eri ndkokulmasta, jotka on siis hyva pitda
mielessé jokaisessa kohtaamisessa:

1. Péastiinko kohtaamispisteessd asetettuun tavoitteeseen?

2. Kuinka helposti tavoitteeseen pédéstiin?

3. Millaisia tunteita kohtaaminen heritti?

Tarkastellaan asiakaskokemusta sitten palvelukanavien tai minké tahansa muun teki-
jan kautta, on kuitenkin tdrked tiedostaa asiakaskokemuksen kehittimisen térkeys,
koska parhaitenhan menestyvét yritykset, jotka systemaattisesti ylittdvit asiakkaiden
odotukset (Hdmaéldinen 2016, 24). On myos tdrked muistaa, ettd asiakaskokemuksen
kehittdmisen tulee olla jatkuvaa, koska teknologia kehittyy, litketoimintaymparistd

globalisoituu ja ennen kaikkea asiakkaiden tarpeet ja odotukset muuttuvat jatkuvasti
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(Korkiakoski & Gerdt 2016, 93). Asiakaskokemuksen kehittimisessd usein huoma-
taan, ettd kyse on pienisté yksityiskohdista. Ndin ollen onkin tirkedd, ettd pienet yksi-
tyiskohdat tehdédéan oikein, asetutaan asiakkaan asemaan ja vieddin toimenpiteet lop-
puun asti. (Filenius 2015, 23, 41.) Joskus asiakaskokemus syntyy hydodyntdmalla uu-
sinta huipputeknologiaa, joskus tarvitaan sarja onnistuneita tapahtumia, joskus saattaa
riittdd pelkkd késin kirjoitettu tervehdys, joka luo asiakkaan kasvoille asiakaskoke-

muksen korkeimman palkinnon eli hymyn (Ahvenainen ym. 2017, 10).

6 TULOSTEN JA KEHITTAMISSUUNNITELMAN ESITTELY

Téhdétessd parempaan asiakaskokemukseen eri palvelukanavissa oli tirked kartoittaa
asiakkaiden mielipiteitd, koska asiakaskokemusta kehitettidessd asiakkaiden tarpeet ja
toiveet pitdd nostaa etusijalle (Provad, 2015). Ensisijaisen tdrkedd oli selvittdd, mitka
ovat asiakkaiden odotukset korvauspalvelulta, koska asiakaskokemuksen ensimmadi-
nen tehtdvidhdn on tdyttdd asiakkaiden odotukset (mm. Hémdildinen, 2016, 24; Yli-

koski, 1999, 109).

Vakuutusyhtion korvauspalvelun asiakaskokemuksen muodostumisesta ja etenkin pal-
velukanavan vaikutuksesta asiakaskokemukseen 16ytyi niukasti tutkittua tietoa 1dhde-
kirjallisuudesta, joten kehittimissuunnitelmaa tukemaan tuli kysya asiakkailta suoraan
ja varmistaa kirjallisuudesta 16ydetyn tiedon soveltuvuus vakuutusyhtioon. Vastaukset
oli luotettavin saada haastatellen. Myds digitalisaation my6td muuttuva maailma tuo
jatkuvan tarpeen uuden tiedon hankkimiselle. Tyontekijoiltd oli tirked kysyd samoja
asioita, koska he kohtaavat asiakkaat ja saavat suoraa palautetta. Heilti oli liséksi eri-
tyisen tirked selvittdd palvelukanavan vaikutusta tyopdivikokemukseen, koska siitéd-
kddn ei l0ytynyt tdsmaéllistd tutkimustietoa, ja koska kehittdmissuunnitelman oli tar-

koitus tukea tyontekijoita.
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Haastattelu- ja kyselykysymykset vastasivat kolmeen eri kokonaisuuteen, joista oli tar-
ked saada yksityiskohtaista vakuutusyhtion korvauspalvelua koskevaa tietoa. Ensim-
mainen kokonaisuus tutki hyvén asiakaskokemuksen tekijoitd ja odotuksia korvaus-
palvelulta. Toinen kokonaisuus tutki palvelukanavan vaikutusta asiakaskokemukseen
sekd toisaalta palvelukanavan vaikutusta tyopdivikokemukseen. Kolmas kokonaisuus
selvitti mielipiteitd digitalisaatiosta ja otti vastaan avointa palautetta. Asiakkaille ja
tyontekijoille esitetyt kysymykset 10ytyvit opinndytetyon liitteistd 1 ja 2. Sdhkoisista
kanavista puhutaan asiakkaan kielelld internettind, tarkoittaen sdhkopostia ja internet-

pohjaisia lomakkeita LahiTapiolan verkkosivuilla.

Asiakashaastatteluita tehtiin yhteenséd 24 kappaletta. Haastatteluihin padtyi satunnais-
otannalla kahdeksan vastaajaa kanavittain (puhelin, internet, toimisto), joiden joukossa
oli jokaisesta kanavasta yksi alimman ja yksi ylimmén NPS-luvun antanutta asiakasta
ClT-analyysia varten. Haastateltavat valittiin tasaisesti kanavittain, koska haluttiin eri-

tyisesti selvittdd kanavakohtaisia eroja asiakkaiden kertomana.

Kysyttiessd asiakkaalta arviota palvelun laadusta, tulee ottaa huomioon asiakkaan
henkildkohtaiset tekijét, kuten sukupuoli, iké ja tausta sekd aikaisempien kokemusten
myo6td luodut laatuvaatimukset ja palvelun hetki sekd rooli. (Vainio 2010, 81-85.)

Nama tekijét otettiin huomioon asiakkaiden vastauksia kédsiteltdessa.

Tyontekijékyselyyn vastasi LahiTapiola Lédnnen korvauskasittelytyotd tekevistd 7/8,
kahdeksas henkil6 on opinnédytetyon tekijé, joka ei vastannut kyselyyn puolueettomuu-

den vuoksi. Kysely tehtiin my0s vahinkotarkastajille, joista vastasi 3/4.

6.1 Hyvin asiakaskokemuksen tekijét korvauspalvelussa

Paitutkimuskysymyksend on “Miten korvauspalvelun tuottamaa asiakaskokemusta
voidaan parantaa eri palvelukanavissa?”. Jotta asiakaskokemukseen pééstiin kisiksi,
oli ensin tirked saada selville, millaista asiakkaiden mielestd on hyvéa korvauspalvelu.
Vakuutusyhtion korvauspalvelussa asiakkaalle on todettu olevan erityisen tirkeaa pal-

velun nopeus ja positiivinen korvauspadtos (Ilmarinen & Koskela 2015; Nummi 2011)
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seké asiakasldhtoinen, opastava ja asiantunteva palvelu (Nummi 2011). Asiakashaas-
tatteluiden ja tyontekijakyselyn pohjalta voidaan todeta, ettd LahiTapiola Lannen kor-
vausasiakkaiden hyvan palvelun vaatimuksia ovat korvaus, nopeus, ohjeistus, asian-
tuntijuus ja sujuvuus, eli teorian vahvistamien tekijoiden lisdksi oleellisena osana
my0s sujuvuus. Hyvin korvauspalvelun tekijit on esitelty kuviossa 8, johon on yhdis-

tetty seké asiakkaiden ettd tyontekijoiden vastaukset.

Mita asioita pidat tarkeana hyvassa korvauspalvelussa?

Korvaus

Nopeus
Tiedottaminen ja ohjeistus
Asiantuntijuus
Sujuvuus
Empaattisuus
Ystavallisyys

Hyva palvelu
Asiallisuus
Rauhallisuus
Asiakkaan kuuntelu
Oikeudenmukaisuus

Asiakkaan arvostus

Vakuutusanojen vélttdaminen

o
[N]
S
a
<]
=
o

12

M Asiakkaat m Tyontekijat

Kuvio 8. Hyvin korvauspalvelun tekijat. Asiakkaat N24, tyontekijat N10.

Erds haastatelluista kertoi saamastaan hyvistd korvauspalvelusta: M4 tykkaan just
siit, et jos mul joku vahinko on sattunu ja mé teen siit sen ilmotuksen, ni sithen reagoi-
daan niin pian ku teil reagoidaan. Kyl md ymmérrén et teil on muutakin et ei se oo just
sil punasel minuutil, mut jos seuraavana arkipdivéni, ja rahat on jo sit parin pdivin
paést tililld niin siit md tykkdin. Helpottaa hiukan sitd tilannetta, ku saa edes vihédn
taloudellista apua. Ja sit se et nytteki teil oli niin kiva se asiakaspalvelija ku se oli
aidosti pahoillaan et kuin voiki menni kaikki samaan aikaan. Et vaikkei se hint het-
kauta henkilokohtaisesti mitenkddn niin mun asia oli silloin tarked. (N3511)” Asiak-
kaan vastauksessa korostui tarkeisté tekijoistd erityisesti korvaus, nopeus, sujuvuus ja

empaattisuus.
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Korvaustiimin vastauksissa ei korostunut korvaus eiké ohjeistus yhti paljon kuin asi-
akkailla. Korvaus on varmasti niin ilmiselvé asia, ettei sitd edes mainita, mutta ohjeis-
tuksen tirkeys on hyvé tiedostaa. Hyviin ohjeisiin ja asiakkaan tiedottamiseen tulee
panostaa jokaiseen kanavaan sopivimmilla tavalla, ja tdima onkin keskeinen osa my0s

tulevaa korvauspalvelun huoneentaulua.

ClIT-analyysissédkin kdvi ilmi, ettd huonon asiakaskokemuksen aiheuttajana oli ollut
juuri yksi neljdstd tdrkeimmastd hyvéin korvauspalvelun tekijdsti: korvausmaird, no-
peus, tiedottaminen ja ohjeistus tai sujuvuus. Tiivistden voidaan todeta, ettd hyvéssi
korvauspalvelussa asiakasta palvellaan nopeasti, vahingon hoitaminen on asiakkaalle

helppoa ja sujuvaa, hin saa hyvét ohjeet ja tyontekijd on asiantunteva.

Ensimmadinen alatutkimuskysymys tutki hyvdin asiakaskokemukseen johtavia teki-
joitd korvauspalvelussa. Teoria vahvisti, ettd palvelun tarkoituksesta riippumatta hy-
vadn asiakaskokemukseen johtava palvelu on odotukset tdyttivaa, tunteisiin vetoavaa,
yllattdvaa, luotettavaa, nopeaa ja helppoa sekéd sujuvaa. Myds asiakashaastatteluiden
kautta ndiden kuuden todettiin olevan avaintekijditd, mutta oli tirkeda avata, mitd ne
tarkoittavat juuri korvauspalvelussa ja miten niihin voidaan vaikuttaa korvauspalvelun

ja palvelukanavien kautta.

Helpoiten asiakkaan saa tyytyvaiseksi tdyttaméalld hdnen odotuksensa (Ylikoski 1999,
109), oli siis kysyttdvé asiakkailta, mitd he odottavat juuri korvauspalvelulta. Asiak-
kaiden vastauksissa korostuivat hyvan korvauspalvelun piirteet eli korvaus, nopeus,

hyvit ohjeet vahingon hoitamista varten seka lisédksi oikeudenmukainen kohtelu.

Kysyttiessé asiakkailta, millaisia tunteita korvaustilanne heissd herétti, moni vastaa-
jista koki kysymyksen hassuksi ja se sai heidét iloisesti naurahtamaan. No ldhes syn-
tymianuukal miehel tietenki ensmditteks, mitd tdma kaikki tulee maksamaan. Pelonse-
kaisia tunteita (M42T4).” Moni asiakas korostikin vastauksissaan sitd, ettd itse va-
hinko on hyvin ikdvé tapahtuma, ja siind mielessa ei ole mukava hetki olla yhteydessa
korvauspalveluun. Tiettyd tunnetta tuntui olevan vaikea eritelld, mutta moni toi esiin
positiivisuuden. Puhelin- ja toimistokanavan vastauksissa oli enemmaén tunnetta 16y-

dettavissd, mutta internetkanavan vastauksissa korostettiin sité, ettei tilanne herattanyt
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tunteita tai jos heritti, niin positiivisuutta sen suhteen, ettd asiat hoituivat. Asiakas-
haastatteluiden pohjalta voidaan siis todeta, ettd sdhkoisistd kanavista asiakkaat eivit
hae tunnetta. Kuitenkin asiakaskokemuksesta on todettu suurin osa olevan tunnetta
(mm. Korkiakoski & Gerdt 2016, 143; Ilmarinen & Koskela 2015), joten asiakkaat

tdytyisi saada myos internetissd tuntemaan.

Tunteisiin voidaan padstd yllattdmalla asiakas, mutta ylldttdmiseen ei valttdmatti vaa-
dita ihmeitd (Loytdnd & Kortesuo 2011, 45, 73). Kysyttdessa asiakkailta, yllatettiinko
heiddt korvauspalvelussa, puolet haastatelluista asiakkaista kertoi ylldttyneensa posi-
tiivisesti, kertoen syyksi korvauksenhaun helppouden ja / tai nopeuden. Erés kertoi
ylldttyneensa internetin helppoudesta: ”Joo, méd oon aiemmin aina kdynyt siel kivijalas
kun mé oon kokenu sen liian monimutkaseks mut nyt kun méd oon uskaltautunut ko-
keilee siel netis niin ei se olekaan niin vaikee. (N3214)” ja toinen kertoi yllittyneensa
nopeudesta: "Mun ylldtti kyl positiivisesti sillon se nopeus, kun hin ratkasi sen siin
puhelimes. Et kyl olen monelle kehunuki (N41PA2).” Nopeus korostui myos tyonte-
kijoiden mielestd asiakkaan ylldttadmisessd, osa kaipasi konkreettista yllatystd, jonka
voi ldhettdd asiakkaalle, yksi ehdotti kuukausittaisia arvontoja. Haastatteluiden poh-
jalta voi todeta, ettd toiset asiakkaat ylldttyivit jo tdyttdmélld heidén nopeuden ja help-

pouden odotuksensa, ylldttimiseen ei siis vélttimaétta tarvitse erikseen keskittya.

Yllattyminen on toki henkilokohtaista, osa vastaajista koki korvauksenhaun olleen
odotustensa mukaista, eivitka olleet yllattyneet kumpaankaan suuntaan. Iin ja suku-
puolen vaikutus oli ndhtivissé niin, ettd positiivisesti ylldttyneiden joukko oli keski-
1dltd4n nuorin ja taas miesten suhtautuminen oli neutraalimpaa, kuten erddn mielesta:

”Lopputulos oli positiivinen, mutta en yllattynyt siitd (M3515).”

Negatiivisesti yllattyneiden asiakkaiden (5/24) osalta kokemus muodostui joko odo-
tuksia huonommasta korvauspditoksestd tai jarjestelmiin kohdistuvista haasteista.
Korvauspddtoksen perusteleminen onkin térkedd, kuten tyontekijdn vastauksesta kdy
ilmi: ”No ainahan tulee sitten sitd palautetta, ettd kun vakuutus ei korvaakaan. Vaikka

minulle ei koskaan ole ennen sattunut mitaan, niin miksi tata ei voida korvata (K5).”
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Hyvin asiakaskokemuksen vuoksi on erittdin tarked pitdd asiakkaalle annetut lupauk-
set (Fischer & Vainio 2014, 9; Ylikoski 1999, 127), ja niiden on oltava mieluiten yli-
tettdvissd olevia (Hamaéldinen 2016, 169). Jos asiakkaalle luvataan soittaa tietyn ajan
kuluessa, on erityisen tirkedd toteuttaa lupaus. Etenkin avoimissa palautteissa tdma
ongelma toistuu, ja my0s korvaustiimi saa helposti palautetta asiasta. Korvauspalve-
lussa on myds ollut havaittavissa, ettd asiakkaille luvataan yhteydenottoa tietyn ajan
sisdlld, vaikka soittopyynto jdtetdén toiselle henkildlle. Téll6in riski asiakkaan lupauk-
sen pettdmiselle on suuri, koska toinen ei vélttaimattd edes ole tietoinen lupauksesta.
On siis erityisen tarkedd kiinnittdd tdhan huomiota, ja antaa vain lupauksia, joista itse

voi huolehtia pidettdvén kiinni.

Nopeus, vaivattomuus ja sujuvuus johtavat usein hyvééin asiakaskokemukseen (File-
nius 2015, 23, 41). Korvauspalvelussa on jopa erityisen tirkedé palvella asiakasta no-
peasti (Ilmarinen & Koskela 2015; Ahokas 2017; Nummi 2011). Nopeus korostuikin
monessa kohdassa asiakashaastatteluissa ja osoittautui tirkeimmaéksi asiakaskokemus-
tekijéksi korvauspalvelussa. Kertomansa mukaan korvaustiimi pyrkii vaikuttamaan
asiakaskokemukseen hyvén palvelun, empatian ja selkeyden kautta. Kuitenkaan tér-
keimpdin, eli nopeuteen, ei kerrottu kiinnitettdvan erityishuomiota. Korvaustiimi kui-
tenkin kertoi, ettd he saavat useimmiten huonoa palautetta korvauspditoksen ohella
palvelun hitaudesta, ja taas parasta palautetta juuri nopeudesta. Nopeus on siis hyvén
korvauspalvelun vaatimus, odotukset ylittdva tekijd, yllattava tekijd ja ndin ollen vah-
vasti hyvin asiakaskokemuksen osatekiji, joten nopeuteen keskittyminen on olen-

naista. Nopeutta aletaan tavoitella huoneentaulun ja uusien priorisointiohjeiden kautta.

My®ds helppous ja sujuvuus ovat asioita, joihin asiakkaat kertovat olevansa tyytyvéisia.
” Asiakkailla on usein ennakkoluuloja hoitaa asiaa vakuutusyhtion kanssa, luulevat etti
se on paljon haasteellisempaa. Sitten kun jutellaan puhelimessa vahinkoasiasta, niin
asiakas aika usein on yllattynyt, ettd onko tdma asia nyt tdlld selvd. Palautetta tulee,
ettd kdvipd tdma helposti ja nopeasti. (K6)” Yksi helppouden tekijd on mahdollisuus
asioida haluamassaan palvelukanavassa haluamanaan aikana (Korkiakoski 2017; Ran-
tanen & Brusi 2017) ja itse palvelukanavissakin arvostetaan suuresti juuri helppouden

tekijoitd eli saavutettavuutta, nopeutta ja sujuvuutta (Vallimiki 2017; Korkiakoski &
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Gerdt 2016, 229). Monen palvelukanavan tarjoaminen onkin tirke#a asiakaskokemuk-
sen kannalta (Genesis 2018, 11; Juuti 2015, 92), tulee siis pitdd monikanavainen pal-

velumalli ja huolehtia oikeanlaisesta palvelusta palvelukanavissa.

6.2 Palvelukanavan vaikutus asiakaskokemukseen korvauspalvelussa

Toinen alatutkimuskysymys tutki opinndytetyon paiteemaa eli palvelukanavan vaiku-
tusta asiakaskokemukseen korvauspalvelussa, kolmas kysymys asiakkaan kanavakoh-
taisia odotuksia, neljds palvelukanavien vélisten erojen syytd asiakaskokemuksessa.
Tutkimuskysymykseen vastaamiseksi ndmé olivat tirkeitd saada selville ja yhdistda
hyvén korvauspalvelun sekd hyvian korvauspalvelun asiakaskokemuksen tekijoihin.
Liséksi oli ensisijaisen tarkedd selvittdd, missd palvelukanavassa saadaan huonompia
arvioita ja korjata taustalla olevat syyt (Korkiakoski & Gerdt 2016, 133) seka selvittda
muut mahdolliset palvelukanaviin liittyvét ongelmat (Alvarez & Marsal 2017, 2).

Tutkittaessa LahiTapiola Lannen korvausasiakkaiden vahinkoilmoituskanavaa kévi
ilmi, ettd toimistoasiointi on laskenut nopeasti vuodesta 2014, jolloin se oli vield ylei-
sin vahinkoilmoituskanava. Nykyddn endd 16 prosenttia kdy toimistolla tekemissa va-
hinkoilmoituksen. Internetkanava puolestaan on noussut vahvasti vuodesta 2014 vuo-
teen 2016, ollen nykyéén yleisin vahinkoilmoituskanava. Puhelin seuraa vahvasti rin-
nalla, ja 2016 vuoden pudotuksen jidlkeen on taas nousussa. Kuviossa 9 on esitelty

vahinkoilmoituskanavat neljiltd edelliseltd vuodelta.

Vahinkoilmoituskanava
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Kuvio 9. LahiTapiola Lannen korvausasiakkaiden vahinkoilmoituskanavat.
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Vahinkoilmoituskanavan osalta selvisi tilastoja ja haastateltavien 24 asiakkaan kéyt-
tdytymistd seuraamalla, ettd aiemmin henkilokohtaista vahinkoilmoituskanavaa kayt-
téneistd osa on siirtynyt puhelinkanavaan ja osa aiemmin puhelinkanavaa kéyttineista
internettiin. Toimisto- ja internetkanavaa kayttavét asioivat tarvittaessa lisdksi puheli-
mitse, sen sijaan sekd internetissé etti toimistossa asioivia on selvdsti harvemmin. Voi
paitelld, ettd puhelinkanava on neutraalein, kun taas internet ja henkilokohtainen ka-
nava toistensa vastakohtia, joita puhelinkanava yhdistdd. Puhelin on téten yha tirkein

palvelukanava, koska se kiy kaikille.

LahiTapiolassa on kdytdssa suositteluindeksi NPS. Kuten kuviosta 10 ndhdddn, kana-
vien vililld ei ollut NPS-luvuissa suuria eroja vuonna 2017, mutta internetistd saatiin
alhaisimpia lukuja. Vuonna 2016 puhelinkanava sai selkeésti huonoimpia lukuja, ollen
yksi timén opinndytetyon kaynnistévistd tekijoistd. Kuitenkin jo vuonna 2017 puhe-
linkanavan NPS-luku nousi merkittévisti. Puhelinkanavan osalta oli ndin ollen tirked

selvittdd, mika oli syynd nousuun, jotta hyvéi kehitystd voidaan pitii ylla.

Lannen korvauspalvelun NPS 2016 - 2017
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Kuvio 10. LahiTapiola Lannen korvausasioinnin NPS-tulokset vuosilta 2016 ja 2017.

Syitd puhelinkanavan NPS-lukujen kasvuun 16ytyy jo tilastojenkin kautta. Tarkempi
analyysi on opinnédytetyon luottamuksellisena liitteend. Kuitenkin voidaan yleisesti to-
deta, ettd vastausprosentti asiakkaiden soittamiin puheluihin nousi, puhelimen jono-
tusaika lyheni ja puhelimessa vastaanotettujen vahinkojen ldpimenoaika, eli aika va-

hingon haltuunotosta ratkaisuun, nopeutui. Ndin ollen puhelinkanavan tyytyvéisyys



69

nousi tilastollisesti katsottuna nopeuden kautta, jokaisessa nopeutta mittaavassa lu-
vussa. Sen sijaan internet, joka tilla hetkelld saa huonointa NPS-lukua, on tilastojen
valossa ldpimenoajaltaan hitain kanava. Tastikin voi siis pditelld, ettd nopeus on tér-
kein tekijd korvauspalvelussa ja sithen kannatta panostaa. Toisaalta toimiston par-
haasta ominaisuudesta eli hyvisté palvelusta, joka esitelldéin seuraavassa kappaleessa,

voisi ottaa mallia muihin kanaviin, koska siinéd saadaan tasaisen hyvid NPS-lukuja.

Haastateltujen asiakkaiden mielesté internetissi on parasta tilastojenkin kautta todettu
nopeus, sen lisdksi ainainen aukiolo, sujuvuus ja helppous. Puhelinkanavassa help-
pous, nopeus, asiallinen ja ystivillinen palvelu seki asiantuntijuus olivat parasta haas-
tateltujen mielestd. Toimistossa taas ohjeistus sekd hyvé, asiallinen, ihmisldheinen ja
ystévillinen palvelu oli arvostetuinta. Vuonna 2017 jétetyt avoimet palautteet vahvis-

tivat ndma tekijét, kanavapohjaista palautetta jatettiin samoista asioista (Kuvio 11).

Internet Puhelin

‘

Toimisto

S

Kuvio 11. Positiiviset palautteet kanavittain avoimissa palautteissa 2017 kéyttoasteen
mukaisessa jirjestyksessa.
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Tutkimus todisti Ylikosken (1999, 30-32) tarjoaman tiedon soveltuvan myos korvaus-
palveluun; mitd enemmin asiakas on fyysisesti paikalla, siti enemmin asiointi asia-
kaspalvelijan kanssa vaikuttaa hénen tyytyvidisyyteensd, kun taas etdnd palvelun toi-

mivuus on tarkedmpi tekija.

Internet-sivujen koettiin olevan pddosin helpot, mutta palautetta tuli internetlomak-
keen pituudesta, 16ydettidvyydestd ja jarjestelmidongelmista, myds avoimissa palaut-
teissa. Monessa vastauksessa otettiin esiin vahinkoilmoituslomakkeen pituus ja liian

monet kysymykset. Ihmetysté herétti myds se, ettei henkildtiedotkin joutui syottdméaédn
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pahimmillaan moneen kertaan. Moni ihmetteli etenkin autovahinkojen osalta lomak-
keen pituutta. "No mun mielestd hyvd4 on nimenomaan se et se on aina auki. Huonoo
on se et se on varsin monimutkanen se lomake. Siind on yritetty ottaa niin kaikki huo-
mioon et mitd kysytddn, sitd pitdis jotenkin saada opetettua niin et se etenis jotenki
jouhevammin. Ymmarrén sen et siind on yritetty ottaa kaikki huomioon, mut en tieda
voisko siihen sit kehittdd jotain sellaista et kun todetaan et joku on peruuttanut pdin
pylvéstd niin se on ihan eri luokkaa oleva. Et sit kun siiné ei oo osapuolia muuta kun
itse niin se vois ldhtee vdhan yksinkertaisempaan polkuun. (N5713)” Korvaustiimin
jdsenen vastauksessa otettiin kantaa samaan asiaan: ’Nettivahinkoilmoitus helpoksi ja
selkedksi. Siitd tulee palautetta, ettei asiakas tiedd milld lomakkeella ja miten sielld
ilmoittaa vahingosta (K7).” Yksi internetkanavan tyytyvaisyyttd laskeva tekija on var-

masti vahinkoilmoituspalvelu internetissa.

Puhelimen osalta palautetta annettiin huonosta puhelinlinjasta, puhelinnumeron 16yté-
misen vaikeudesta tai hitaudesta soittopyyntdon vastaamisessa tai linjoilla odottelusta.
Numeron pitdd siis olla helposti saatavilla, puheluun pitdd vastata nopeasti ja myos
puhelun hintatietojen tulee olla saatavilla. ”No mieluiten asioisin kylld puhelimitse
mutta nykyisin ku soittaa jonnekki virastoon ni se on ainaki aika kallis ja sit joutuu
jonottamaan et sithen menee aika paljon aikaa. Ni sen tdhden pédddyin nettihin.

(N411Y3)”

Toimistolla asioineet eivét pitidneet jonottamisesta eikd hitaudesta soittopyyntdihin

reagoinnissa. Sama ilmio oli havaittavissa avoimissa palautteissa. Palautetta asiakkaat

antavat edelld mainittujen lisdksi jokaisessa kanavassa korvausméarasta (kuvio 12).

Internet Puhelin Toimisto

¢

Kuvio 12. Avoimet palautteet 2017, negatiivisen palautteen péaésyyt.
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Kun kysyttiin asiakkaalta syytd sithen, miksi hin valitsi tietyn palvelukanavan, kana-
vien osalta korostuivat eri asiat. Internetin osalta korostuivat helppous, itsendisyys,
ainainen aukiolo, kirjallisuus ja se ettd saa miettid rauhassa. Internet-kanavaa puolus-
teltiin myds sen vuoksi, ettd sinne saa rauhassa kirjata kaiken ja tiedot jaavit talteen.
Yksi oli valinnut internetin sen edullisuuden ja nopeuden vuoksi, mutta totesi kuiten-
kin, ettd kdyttdisi mieluiten puhelinta. Puhelimessa asioineilla syyni valintaan oli eri-
tyisesti nopeus, mutta my0s helppous, henkilokohtaisuus ja ohjeiden saaminen. Toi-
mistokanavan valinneet kertoivat valinnan syyksi sujuvuuden, kasvokkain asioimisen
mielekkyyden, ja ithmiskontaktin. Moni tunsi, ettd asiat on helpompi selittdd ja ym-
mirtdd kasvokkain, toiset taas korostivat sitd, ettd on mukava kdydd tervehtiméssa,
pari vastaajaa myo0s tykkési siitd, ettd toimistossa voi korvausasian hoitamisen yhtey-
dessé tarkistaa vakuutusturvaa muutenkin ajan tasalle. Yksi vastaaja taas koki puheli-
messa asioinnin hankalaksi sen vuoksi, ettei tiedd mihin numeroon pitdisi milloinkin

soittaa, ja menee siksi mieluiten toimistolle.

Tiivistettynd internet valitaan, koska se on helppo, aina auki, sinne saa kirjata tiedot
rauhassa ja ne jadvit talteen. Puhelin valitaan nopeuden, helppouden, henkil6kohtai-
suuden ja ohjeiden vuoksi. Toimisto valitaan sujuvuuden, kasvokkuuden ja ihmiskon-

taktin vuoksi.

Kysyttiessé asiakkailta heidin toivekanavaansa siind tapauksessa, ettd asia vaatii sel-
ventdmistd, oli mielenkiintoista huomata, ettd ldhes kaikki jotka erikseen nimesivat
toivekanavan, se oli puhelin, jopa internetid kéytténeilld (10/24). Vain kaksi (2/24)
kertoivat toiveeksi sdhkopostin, mutta hekin vain koska eivét ole tyon tai muun olo-
suhteen vuoksi aina puhelimen ddrelld ja kokivat, ettd sdhkoposti tavoittaa heidit pa-
remmin. Kaksi vastaajista (2/24) korosti sitd, ettd kanavan tulee olla internetlomak-

keella ilmoittamansa yhteydenottokanavatoive.

Myos tunnepitoiset asiat kannattaa hoitaa puhelimitse (Loytdnd & Kortesuo 2011,
111), joten etenkin negatiivisen pddtoksen antaminen on térkeéd hoitaa puhelimitse,
toki kuitenkin asiakkaan toivekanavaa kuunnellen. Zendeskin (2013) tutkimus osoitti,
ettd puhelinkanava on my®ds se, jolta odotetaan nopeinta palvelua, ja puhelimeen myds
kddnnytddn, jos toinen kanava pettdd asiakkaan. Puhelinkanavaa kannattaa siis kdyttda

paljon, mutta myds muistaa sen nopeusvaatimukset.
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Paikallisuutta korostettiin paikallistuntemuksen kautta, mutta selkeédsti myds tunnete-
kija oli havaittavissa vastauksissa. Suurimmalle osalle haastatelluista asiakkaista on
tiarkedd, ettd palvelu on paikallista, my0s internetin kiyttéjille. Tavallaan enemmaén
luotan siihen, ettd on tietynlainen paikallistuntemus ja késitystd missd asia on tapahtu-
nut. (M38P2)” ”Jos voi valita, niin tukee paikallisia. (M35I5)” Vain neljésosa oli sitd
mieltd, ettei etikanavissa ole vilid mistd palvelu tulee, kunhan asia hoituu. Yksi huo-
non NPS-luvun antaneista haastatelluista kertoikin, ettd hanen palaute johtui siité, ettei
asia hoitunut paikallisesti vaan sen kerrottiin hoituvan péaédkonttorilla. Asiakkaalle jéi
tdstd epdilevi olo, ettd hoituuko asia sitten ollenkaan. Korvaustiimikin saa hyvai pa-
lautetta ja kiitosta juuri paikallisuudesta. ”Uskon, ettd kun olemme néin 14helld asia-
kasta ja asiakkaan kotialueella ja tunnemme monta asiaa juuri téélld, niin se jo yksis-

tdén on suuri etu moniin kilpailijoihin verrattuna (K3).”

Kuten aiemmin todettiin, sdhkoisissd kanavissa ei odoteta tunnetta. Kuitenkin asiak-
kaan voisi yllattda oleellisella hyvén asiakaskokemuksen tekijdlla eli tunteella, nimen-
omaan paikallisuutta korostamalla. Ja vaikka asia ei hoituisikaan juuri silld kertaa pai-
kallisesti, sellaisen kuvan voisi asiakkaalle kuitenkin vilittda, ottamalla asia vahvasti
haltuun. Nimipdivénkin huomioinen on yksinkertainen tapa luoda tunnetta (Loytédna

& Kortesuo, 2011, 73).

Erds haastateltavista esitti vield loppuun erikseen toiveen, ettd saisi jatkossakin hoitaa
asioita kasvokkain. Toimistot koettiinkin hyvin tiarkeiksi ja monesta vastauksesta kéy
myos ilmi, ettd muiden toimijoiden lakkauttaessa toimistoja, LahiTapiola on saanut
suuret pisteet. Peloteltiin myds, ettd jos toimistot 1dhtevét, niin asiakkuuskin 1ihtee.
Kannattaa siis ehdottomasti pitéé paikallisuus ja toimistot, mutta my0s mainostaa sité.
”Se on todella tirkee. Kyl me tullaan mielelldén henkilokohtasesti. Kylld. Ehdotto-
masti. Pysykdd vaan Raumalla! (N65PY2)” ja "Jos te ajatte toimipaikkoja alas ni en
suosittele kylld. Mut se olis toivottavaa et jos teilld on joku timmonen l&hipiste niin
niiden asioiden jélkihoitaminen olis myos mahdollista sielld. Koska sit ne korvauspaa-

toksen tekijét soittelee jostain ihan muualta tietimitti taas asioita. (M41T6)”
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6.3 Asiakkaiden kanavavalinta ja digitalisaatio

Haastatteluiden kautta selvitettiin my0s syité asiakkaiden kanavavalinnoille, koska on
tarkedd kohdata asiakas sielld missd asiakas on ja haluaa tulla kohdatuksi (Ilmarinen
& Koskela 2015; Loytand & Korkiakoski 2014, 102). Ja koska digitalisaatio vaikuttaa
suuresti asiakkaille tarjottaviin palvelukanaviin seka tyontekijéiden tyontekokanaviin,
kysyttiin asiakkailta ja tyontekijoiltd myos ajatuksia digitalisaatiosta. On tdrked tietdd,
kuinka valmiita asiakkaat ovat siirtymédn sédhkoisiin kanaviin, jotta osataan tarjota oi-

keita kanavavaihtoehtoja.

Kaikki haastatellut toimistossa asioineet halusivat jatkossakin hoitaa asiat kasvokkain
toimistolla. Onkin térkedd olla hylkddmatti toimistoja, koska osa asiakkaista voi ldhted
kilpailijalle asti karkuun (Pitkédnen 2006, 186). Puhelimessa asioineet valitsivat mie-
luiten puhelimen, mutta kokivat voivansa asioida my0s muiden kanavien kautta. Séh-
koisesti asioineet olivat joustavimpia, hankalammat asiat voisi hoitaa puhelimitse, tai

menné jopa toimistolle, mutta helpot asiat he hoitavat mieluiten internetissé.

Asiakkaan tulee saada valita haluamansa palvelukanava alkuun, mutta usein asiak-
kaalle riittdd, ettd asia tulee hoidetuksi eivétkd he vilttimatta tarvitse vastausta juuri
valitsemassaan kanavassa, kuten totesivat myds Ahvenainen ym. (2017, 120). Yksi
asiakas olikin mennyt toimistolle, mutta sieltd oli soitettu korvausneuvojalle eli asiakas
oli joustavasti siirretty toiseen kanavaan, valitsemansa kanavan kautta. Han koki ta-

ménkin mukavaksi, oli saanut heti asiantuntijan linjoille ja hyvét ohjeet.

Asiakkaan 1dlld on Alvarezin ja Marsalin (2017) mukaan suuri merkitys palveluka-
navavalinnalle, heiddn mukaansa etenkin puhelin on vanhempien ihmisten suosiossa.
Asiakashaastatteluissa puhelinkanavan valitsikin mieluisimmaksi kanavaksi idkkaim-
mit (keski-ikd 52 vuotta), mutta oli mielenkiintoista huomata, ettd toimiston valinneet
olivat keski-iéltdén nuorempia, 46,5 vuotta. Internetin osalta ei ollut ylldtys, ettd juuri
sen valitsi keski-idltdan nuorimmat (keski-ikd 42,5 vuotta). Toimiston valinneilla etii-
syys konttorille oli keskiarvollisesti pisin, internetin valinneiden lyhin, joten etdisyy-
delld ei ainakaan haastateltujen osalta ollut merkitysti valintaan. Miehet valitsivat nai-
sia useammin toimiston mieluisimmaksi palvelukanavaksi. ”Kun maksaa palvelusta

niin mun mielest se on kiva kdyda vélilld moikkaamassakin. (M44T3)” Luotettavasti
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ndmad tulokset voisi todeta suuremmalla otannalla, mutta tulokset antava suuntaa ja
mielenkiintoisen jatkotutkimusaiheen, joka ei kuitenkaan tille opinnéytetydlle olisi

antanut oleellista tietoa.

Yksi asiakkaista otti kantaa my0s verkkoneuvotteluun. M4 tekisin sen kaikista mie-
luiten livend ihminen ihmisille, siten ettd palveluneuvoja tulis mun luo. Mutta kuiten-
kin nopeasti. Mieluiten ihmisen kanssa, eikd koneen kanssa. Ei niin ettd avaan koneen
ja asioin ihmisen kanssa, vaan ilman laitetta. Jos mé teen koneella niin mieluiten sitten
kirjallisena. (M35I5)” Kyseinen asiakas oli tehnyt vahinkoilmoituksen internetissa, jo-
ten samaa voisi selvittdd muita kanavia kayttéviltd. Verkkoneuvottelunhan Vaahteran-
oksa (2014) totesi pankkialalla positiiviseksi neuvottelukanavaksi ja myos vakuutus-
ten myynnissd verkkoneuvottelu on LéhiTapiolassakin jo kdytossd. Korvauspalvelun
osaltakin verkkoneuvottelun mahdollisuuksia voisi selvittdd ainakin toimistoissa,
joissa ei tarjota endd asiantuntevaa korvauspalvelua ratkaisuineen. Verkkoneuvottelu
voisi olla yksi ratkaisu toimistokanavan henkilkohtaisen ja asiantuntevan palvelun
lisidmiseksi nykyaikaisesti eli digitalisaatio huomioiden. Tdmén pohjalta syntyikin

yksi kehittimisajatuksista, verkkoneuvottelut toimiston avuksi.

Kuitenkin ennen verkkoneuvottelun ottamista avuksi korvauspalvelun toimistoasioin-
tiin on hyva tietdd, mitd toimistossa asioineet ajattelevat digitalisaatiosta. Tdma siksi,
ettei asiakkaita ohjata vddrdan kanavaan ja karkoteta kokonaan, kuten Pitkdnen (2006,
186) varoitti. Haastattelut osoittivat, ettd internettid jo kayttavét keskittyivit digitali-
saation positiivisiin mahdollisuuksiin, puhelinkanavassa oli ndhtivissd enemmaén ne-
gatiivista suhtautumista ja pelkoa. Mielenkiintoista oli, ettd jokainen haastateltu toi-
mistoasiakas néki digitalisaatiossa myds hyvét puolet, vaikka heiddn voisi ajatella
kaihtavan digitaalista maailmaa, erityisesti koska he arvostavat niin paljon henkil6-
kohtaista palvelua, kuten tutkimus osoitti. Tdmai tukee siis verkkoneuvotteluiden kayt-

toa toimistokanavassa, ainakin haastateltujen asiakkaiden osalta.

Digitalisaation positiivisiin puoliin keskittyneiden asiakkaiden keski-iki oli alhaisin ja
negatiivisiin puoliin keskittyneiden asiakkaiden keski-iké korkein. Voi siis todeta, etti
nuorempien keskuudessa digitalisaatio ei aiheuta suurempaa huolta. Digitalisaation

ongelmina asiakkaat mainitsivat useimmin vanhempien ihmisten puutteet interneto-
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saamisessa ja ihmiskontaktin katoamisen, hyviné puolena taas nopeuden ja helppou-
den asioiden hoitamisessa. Eréds asiakas ajatteli vanhempia ihmisryhmid, vaikka itse
suhtautuukin positiivisesti digitalisaatioon: “Sanotaan niin, et jos mi vastaan
henk.koht. tasol ni mé tykkéén erittdin paljon koska se on helppo, nopee. Sit tietysti
1akkaitd ja rajoitettuja ihmisié ajattelee, jos kaikki menee nettiin ja ei oo vaihtoehtoo
ni se ei 0o heille hyva. (N35I1) Toinen taas halusi kertoa arvostavansa ihmiskontaktia:
”Kylld mi oon sanonut, ettd ihmiskontakti ja 1dheisyys on aina tervetullut ja pitdisi

olla. (M71P4)”

Korvaustiimin vastauksissa oli myds ndhtdvissd digitalisaation molemmat puolet.
Huolta aiheutti 1ahinnd oman tyon jatkuvuus ja asiakkaiden mahdolliset petosyritykset
kasvottoman palvelun myo6té. ” Korvauskésittelyn ndkdkannalta koen, ettd vahinkojen
ns. suurentelu sekéd kustannusten liioittelu kasvaa, koska kun asiaa hoidetaan verkossa
ilman "kasvoja" kynnys asioiden liioitteluun pienenee. (T1)” Hyvind puolina ndhtiin
erityisesti rutiinitéiden viheneminen automatisaation kautta seka jérjestelmien nopeu-

tuminen ja tehokkuus.

Voi siis todeta, ettd puhelinkanavan sdilyminen sdhkoisten kanavien rinnalla on tir-
kedd myos tulevaisuudessa, ja ihmiskontaktin kautta myos tyopaikkojen sdilymiseen
kohdistuva pelko on osin turha, kuten Saarikivikin (2017) on tutkimuksissaan toden-
nut. Toisaalta toimistokanavaa mieluiten kéyttdneetkddn eivit nide sahkoisid palveluita
pelkdstddan huonoina, joten digitalisaatioon voidaan katsoa olevan valmiita, kunhan

puhelinkanava sdilyy joustavasti rinnalla.

6.4 Palvelukanavan vaikutus tyopdivakokemukseen

Toisen alatutkimuskysymyksen vastineena oli tiarked tutkia myds palvelukanavan vai-
kutusta tyopédivakokemukseen, koska tyontekijan kokemus yrityksestd heijastuu vah-
vasti hdnen tarjoamansa palvelun laatuun ja asiakaskokemukseen (Ahvenainen ym.
2017, 220). Erés tyontekijd kertoikin “Mielestdni meilld toimii asiakaspalvelu, sisdi-
nen ja ulkoinen hyvin. Mutta henkilokunnan jaksamisesta kannattaa huolehtia, silld se

heijastuu myds toimintaan muutoin ja muualla kuin toissd. (K1)”
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Tyontekijoistd 6/10 kokee onnistuvansa parhaiten asiakaspalvelussa puhelimitse, ja
eniten suoraa hyvii palautetta he saavatkin juuri puhelinkanavassa. Puhelimessa on-
nistumisen eldmyksid tuo se, ettd voi kysyé heti kaikki tarvittavat tiedot ja asiat saa
hoidettua kerralla kuntoon. Puolet tyontekijoista valitsikin mieluisimmaksi palveluka-
navaksi puhelimen. Heista kaksi valitsi puhelimen mieluisimmaksi palvelukanavaksi,
koska kokivat onnistuvansa siind parhaiten, yksi valitsi puhelimen sen tehokkuuden

vuoksi, kaksi taas pitdvit siitd, ettd saavat keskustella asiakkaiden kanssa.

Tyontekijoistd 4/10 sen sijaan kokee onnistuvansa parhaiten kasvokkaisessa kontak-
tissa, mutta vain kaksi kokee saavansa siind parasta palautetta. Kasvokkaista kanavaa
tukee neuvottelutaidot ja inhimillinen kontakti, jolloin asioiden hoito koetaan helpom-
maksi. 4/10 wvalitsi kasvokkaisen palvelukanavan mieluisimmaksi tyOskentely-

kanavaksi, vaikkakin kaksi heistd ei tee endd kasvokkaista asiakaspalvelua.

Yksikédédn tyontekijoistd ei valinnut internettid palvelukanavaksi, jossa onnistuu par-
haiten, eikd kukaan kokenut saavansa internetkanavasta parasta palautetta. Silti yksi
tyontekijd valitsi internetin mieluisimmaksi palvelukanavaksi, perustellen asiaa sill4,
ettd ehtii miettid vastausta etukéteen. Voi siis péételld, ettd tyontekijoille on tarkedd
palvella asiakkaita ja he arvostavat ihmiskontakteja, mutta he myds haluavat tyosken-
nelld kanavassa, josta saavat kuulla heti hyvdd palautetta. Internettiin siirtyessa tulee

siis muistaa ndmaé tekijét, jotta tyontekijit sdilyttdvit intonsa tydtadn kohtaan.

Kuten on todettu, tydopdivikokemus on tdrked tekiji asiakaskokemusta luodessa. Siitd
syystd tyontekijoiden pitdd saada palvella asiakkaita mieluisassa kanavassa. ”Jokaisen
tyontekijén tulisi saada hoitaa sellaista palvelukanavaa jota hoitaa mieluiten ja on hyva
siind. Néin asiakaspalvelu paranisi. Koska jos saa hoitaa sitd kanavaa jossa kokee ole-
vansa hyvé/osaava niin se palkitsee ja ndin asiakaspalvelu paranisi. (K6)” Kuitenkin
myos eri palvelukanavien hoitaminen tuo mielekkyyttd tyohon (Genesis 2008, 16).
Sdhkoisten kanavien osalta tdytyy tehdd jonkinlaisia muutoksia toimintatapoihin tai
ohjeisiin, jotta tyontekijat kokisivat ne mukavammaksi. Tama siitd syystd, ettd internet
on jo nyt valtakanava korvauspalvelussa ja kasvaa entisestédn. Jos muutoksia ei tehd4,
ndiden tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettd ndin ollen tyontekijoiden tyyty-
vadisyys védhenisi. Puhelinkanava kannattaa siis muistaa digitalisaation edetessd, koska

se koettiin mukavaksi ja siind koetaan onnistumisen elamyksié.
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6.5 Johtopéitokset palvelukanavan vaikutuksesta asiakaskokemukseen

Jo ensimmadisid haastatteluja tehdessé, haastattelijan huomio keskittyi eroavaisuuksiin
eri palvelukanavan valinneiden asiakkaiden vélilld. Toimistossa ja puhelimitse asioi-
vat arvostivat itse sosiaalista kohtaamista ja juttelutuokiota, kun taas internetin kéytta-
jét olivat jopa puhelimeen vastatessaan kiireisempid ja kiinnostus haastattelua kohtaan
oli pienempi. Yhté lukuun ottamatta kaikki kuitenkin suostuivat haastatteluun, etenkin
kun haastattelija korosti haastattelun nopeutta ja vihjaisi odottavasta palkinnosta. Tau-
lukossa 3 on koostettuna tirkeimmat kohdat, jotka asiakashaastatteluin seka tyonteki-

jékyselyin todettiin.

Taulukko 3. Kanavaerot koostettuna. Opinndytetyon tekijdn oma kooste.

Internet Puhelin Henkilokohtainen
K&yttoaste 2017 (vahinkoilmoitus) 35% 29% 16 %
75,1 (korvauspaatoksen jalkeen) |78 (korvauspadtoksen jalkeen) (76,5 (korvauspaatoksen jalkeen)
Suositteluaste NPS 2017 62,4 (2 h puhelun jdlkeen) 77 (kerran pdivdssa klo 10)
Helppous, nopeus, palvelu
Nopeus, aukiolo, sujuvuus, (asiallinen ja ystavallinen), Ohjeistus, palvelu (hyva,
Asiakkaan mielestd parasta helppous asiantuntijuus asiallinen, ystavillinen)
Nettilomakkeen pituus, oikean Huono linja, puhelinnumeron
kohdan |6ydettavyys, |6ytaminen netista, hitaus
Asiakkaan mielestd kehitettdvda |jarjestelmdongelmat soittopyynndissa, jonotus Jonotus toimistolla
Mika ohjaa asiakasta valitsemaan [Helppo, itsendinen, aukiolo, Helppo, nopea, henkilékohtainen, [Helppo, sujuva, kasvokkainen,
kyseisen kanavan kirjallinen, oma rauha ohjeet ihmiskontakti
Asiakas odottaa Korvaus Korvaus, hyva palvelu Hyva palvelu, empatia
Tunnetekija Ei havaittavissa Tunnehakuisuutta Suuri tunne
Ei ihmiskontaktia, matalin Nopeus, helppous, vaaditaan
Kanavan erityispiirre odotusarvo eniten Tunne
Asiakas ei odota erityisesti Tahtikanava! Haastavin, jokainen
tunnetta, ohjeita eika palvelua - |ominaisuus (palvelu, tunne, Asiakas ei odota nopeutta eika
Vaikutus asiakaskokemukseen vaan nopeutta ja sujuvuutta nopeus, sujuvuus) helppoutta - tunne on tarked
Positiivista 62,5%; Molemmat Positiivista 25%, Molemmat Positiivista 11%; Molemmat
Suhtautuminen digitalisaatioon puolet 37,5% puolet 25%, Negatiivista 50% puolet 89%
Tyontekijdlle mieluisin kanava 10 % 50 % 40 %)
Ennakointi (saa miettid vastausta |Onnistumisen tunne, tehokkuus, |Ihmiskontakti, helppous hoitaa
Tyontekijalle mieluisin syysta etukiteen) ihmiskontakti kasvotusten

Pohdittaessa asiakkaiden odotuksia kdy ilmi, ettd sdhkoisissd kanavissa odotetaan
enemman itse vahingonkorvausta ja sujuvuutta. Toimistossa odotetaan hyvéé palvelua
ja empatiaa. Puhelinkanavassa odotetaan vahingonkorvausta nopeasti ja helposti,
mutta samalla tunnetta, empatiaa ja hyvid palvelua. Toisaalta tuloksista selvisi, ettd
palveluhakuiset asiakkaat valitsivat toimiston tai puhelimen, kun taas hyotyé eli kor-
vausasian hoitumista ja helppoutta hakevat asiakkaat valitsivat internetin tai puheli-

men.
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Nopeutta ja helppoutta pidetddn vaatimuksena hyville palvelulle, mutta asiakashaas-
tatteluiden pohjalta kévi ilmi, ettd internetissd niilld perustekijoilld voi saada asiak-
kaan ylldttyméén. Internetissd todettiin olevan matalin odotusarvo, joten ylldttiminen
perustekijoilldkin voi onnistua. My0s puhelinkanavassa nopeus oli ylldttinyt yhden
haastatellun asiakkaan. Toisaalta toimistokanavassa asiakkaat eivét kertoneet odotta-
vansa nopeutta, joten siindkin nopeudella voisi yllattds, mutta ehdoton vaatimus no-

peus ei toimistossa asioiville ole.

Opinndytetyon tulosten pohjalta puhelinkanava nimettiin tihtikanavaksi. Osittain
siksi, ettd se sopii jokaiselle, mutta erityisesti siitd syystd, ettd puhelinkanavassa asi-
oiva asiakas odottaa eniten, ja hinen odotuksensa ovat moniulotteisimpia. Puhelinka-
nava on myo0s tyontekijoiden mielestd mukavin palvelukanava. Tyontekijét saattavat
siis tiedostamatta hakea ihmiskontaktin mukavuuden lisdksi my0s haastetta. Internet
on kuitenkin valtakanava puhelimen ohella, joten tyontekijoitd voisi haastaa siind ke-
hittdimééan asiakaskokemusta ja néin ollen tyontekijdt voisivat innostua internetka-
navasta enemman. Toisaalta puhelimessa voi olla helpompi vélittdd asiakkaalle tun-
netta, kuten erés haastatelluista oli kokenut: ”Alkuun aatteli et voi kauhea miten tést
selvitddn, mut ku kaikki meni niin hyvin ja nopeasti ja luonikkaasti, siit jdi oikeen

semmonen hyva mieli. Et kiitos vaan, kiitos. (N65PY2)”

Suuria kehittdmistarpeita ei tutkimuksen kautta 16ytynyt, asiakkaiden todettiin olevan
keskimédrin tyytyvdisid. Selvid kanaviin liittyvid korjausvaatimuksia olivat kuitenkin
internetlomake, joka vaatii selkeytystd, puhelinlinjat, jotka kaipaavat parannusta ja
soittopyynnét, joihin etenkin toimistolta jétettdessd tulee vastata nopeasti. On myds

tirkedd tarjota asiakkaille heidén toivomiaan palvelukanavia ja korostaa paikallisuutta.

Opinndytetyd omalla tavallaan paransi asiakaskokemusta jo haastateltujen asiakkaiden
osalta, koska heille ldhetettiin jilkikédteen pieni lahja osallistumisesta. Ojasen (2013,
19) mallihan kannusti osoittamaan asiakkaille kiitosta pienen lahjan kautta. Kaksi asi-

akkaista my0s erikseen kiittivdt lahjasta jilkikéteen.
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6.6  Tuloksiin pohjautuva kehittdmissuunnitelma

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda asiakastyytyviisyystutkimuksen pohjalta kehitté-
missuunnitelma, joka tdhtda palvelukanavien ja niihin liittyvien toimintamallien ja
tyOtapojen muuttamisen kautta parempaan asiakaskokemukseen. Kehittimissuunni-
telma tarkentui tapaustutkimukselle tyypillisesti tutkimuksen edetessd kun tunnistet-

tiin epidkohdat nykyisissé toimintamalleissa ja tydtavoissa.

Lahinna vakuutusalan kiristyvén kilpailun (L&hiTapiolan www-sivut 2017) vuoksi ke-
hittdmissuunnitelma on tarkoitettu sellaisenaan ainoastaan toimeksiantajan eli LahiTa-
piolan hyodynnettdviksi. Toisekseen kehittimissuunnitelmassa on myos osia L&hiTa-
piolan olemassa olevista toimintamalleista, jotka halutaan pitdd luottamuksellisina.
Tassd kappaleessa esitellddn ainoastaan kehittdmissuunnitelman padkohdat, yksityis-
kohtainen kehittimissuunnitelma ohjeineen on LahiTapiolan luottamuksellisessa ver-
siossa liitteind. Kehittimissuunnitelma pohjautuu timén opinndytetyon tuloksiin, joten
kehittamissuunnitelman pohjana oleva tutkimustieto on 18ydettivisséd opinndytetyon

julkisestakin versiosta.

Kehittdmissuunnitelma siséltdd tyontekijoiden tueksi palvelukanavakohtaisen kor-
vauspalvelun huoneentaulun, jatkuvaan kehittimiseen kannustavan kannustintyékalun
mallin sekd palvelukanavia koskevien toimintamallien muutossuunnitelman ja kehit-
tdmisehdotuksia LahiTapiolalle. Kehittdmissuunnitelma on koostettu Excel-muotoon,
ja kehittimissuunnitelman osat on myds arvioitu SWOT-tyokalulla, eli tunnistaen jo-
kaisen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Kehittimissuunnitelmaan liit-
tyen pidetddn myos kaksi koulutustilaisuutta. Toisessa kerrotaan koko L&hiTapiola
Lannelle tutkimustiedon padkohdat, painottaen koko ryhmaii kiinnostavia asioita. Toi-
sessa koulutuksessa kdydéddn yksityiskohtaisemmin ldpi korvauspalvelua koskevat
asiat sekd esitelldén ja kdynnistetdén kehittimistoimenpiteet LdhiTapiola Lannen kor-

vauspalvelulle.
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6.6.1 Palvelukanavakohtainen korvauspalvelun huoneentaulu

On ensisijaisen tarkeédd tukea tyontekijoitd ja varmistaa, ettd he tietavit mitéd asiakkaat
haluavat. Téstd syystd korvauspalvelun asiakaskokemuksen tuottamista tukemaan val-
mistui opinndytetyon tulosten pohjalta korvauspalvelulle jokapéivéista tyotd tukemaan
korvauspalvelun palvelukanavakohtainen muistilista. Kyseessad on palvelukanavaerot
huomioiva korvauspalvelun huoneentaulu, jossa korostetaan hyvéén asiakaskokemuk-

seen eri palvelukanavissa johtavia tarkeimpid tekijoit.

Huoneentaulu on tarkoitettu apuvilineeksi tydohon. Huoneentaulussa on koostettuna
tutkimuksen kautta selvinneet tarkeit kohdat, joihin on hyvé kiinnittd4 huomiota koh-
taamista ennen, sen aikana ja sen jilkeen. Tarkoitus on tukea tyOntekijoitd ja saada
heidit miettimddn alitajuisesti juuri asiakkaille tarkeitd ominaisuuksia kanavakohtai-
sesti. Huoneentaulussa on korostettuna palvelukanavien viliset erot ja néin olleen jo-
kaista kohtaamista ohjaa juuri siihen kanavaan liittyvit asiakasodotukset. Huoneen-
taulu ottaa huomioon aiemmin véhélle huomiolle jddneet eri palvelukanavia kaytté-
vissd thmisryhmissd havaitut erot ja erityisesti heidén eroavat odotuksensa korvaus-
palvelulta, kuitenkin sisidltden myos yhteiset, jokaista palvelukanavaa kédyttidvid yhdis-

tavét hyvén korvauspalvelun ominaisuudet.

LahiTapiolassa on jo kdytossd kohtaamismalleja ja muistilistoja, mutta opinndytetyon
tekijd on havainnut, etteivédt mallit ole aktiivisessa kdytdssa ja nithin palataan 1dhinna
koulutusten yhteydessd. Asiakaskokemusta korostavaa palvelukanavien erityispiirteet
huomioivaa mallia korvauspalvelulle ei mydskiin 16ydy. Uusi korvauspalvelun huo-
neentaulu koostetaan olemassa olevien mallien tueksi timén opinndytetyon perusteella
havaittuihin kehittimistarpeisiin ja palvelukanavaeroihin keskittyen. Huoneentaulusta
tehdddn konkreettinen apuvéline, jossa on helppoja ja yksiloityjd vinkkejd tyonteki-
joille korvauspalvelun kohtaamisia varten. Huoneentaulussa on paljon asiaa, mutta
kaikki on koostettuna yhdelld sivulla, jotta tyontekija voi tulostaa sen seinélle ja ndhda
kaiken yhdelld silmdykselld. Tyontekijd 10ytéa siitd aluksi aina jotain uutta ja kun huo-

neentaulu on jo tuttu, se toimii muistutuksena.
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6.6.2 10-NPS-tyokalu

Jatkuvan kehittdmisen ja hyvén tyopédivikokemuksen varmistamiseksi valmistui pa-
laute- ja ideointityokalun malli. Tydkalun tavoitteena on kannustaa tyontekijoita kir-
jaamaan kaikki asiakkaiden antama palaute ylos ja haastaa heidét kehittimadn uusia
ideoita asiakaskohtaamisiin jopa yli toimialarajojen. Tyokalun nimeksi muodostui 10-
NPS-tyokalu, jonka nimikin jo tdhtdd korkeimpaan mahdolliseen NPS-lukuun eli

kymppiin. Ty6kalun kdyttd myds motivoi, koska se palkitsee parhaista onnistumisista.

Tyokaluun kirjataan asiakaskohtaamisia, joissa tyontekijd kokee onnistumisen tun-
teen. Kohtaamisten pdékohdat kirjataan ylos ja tarkastellaan korvaustiimin kesken ker-
ran kuukaudessa, tarkoituksena jakaa onnistumisen edellytyksid ja vinkkejd myos
muille. My0s epdonnistumisia tarkastellaan, jos selvd parannusehdotus nousee esiin.
Tyontekijoitd kannustetaan lisdksi kirjaamaan ylos tydeldmén ulkopuoliset tilanteet,
joissa itse ylldttyi asiakaskokemuksesta asiakkaana. Ndiden kokemusten kautta voi-

daan tarkastella, miten kyseinen tunne olisi siirrettidvissé korvauspalveluun.

6.6.3 Toimintamallien muutosehdotuksia ja kehittdmisajatuksia

Lahdekirjallisuutta tutkittaessa ja haastatteluita tehdessd 16ytyi kehittdmisehdotuksia
korvauspalvelun toimintamalleihin. Kehittdmisehdotukset 10ytyivat vertailemalla ny-
kyisiin toimintamalleihin uutta tietoa, jonka valossa osa kdytossd olevista toiminta-
malleista ei ole parhaita mahdollisia, osa vaatii tarkempaa analysointia. Korvausjoh-
taja hyviksyy toimintamallien muutokset kdyttoonotettavaksi korvauspalvelussa. Toi-
mintamallien muutokset koskevat erityisesti priorisointia ja eri kanavista tulevien va-
hinkoilmoitusten hoitoa parhaalla mahdollisella tavalla ja oikeilla jatkoyhteyskana-

villa. Toimintamalleissa kdytetdén apuna myds huoneentaulua, jolla niitd painotetaan.

Muita kehittdmisajatuksia koostettiin LahiTapiolan johtoryhmadlle, tulevia kehityspro-
jekteja ohjaamaan ja antamaan niihin ideoita. Ideat ja kehitysajatukset perustuvat té-
mén opinndytetyon tutkimustuloksiin eli teoriaan seka erityisesti asiakkailta kuultuun.
Kyseessid on laajempia kokonaisuuksia, joita tulisi kehittdi ja ne tarjoavat jatkokehit-

tdmisajatuksia LihiTapiolan johdolle.
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7 YHTEENVETO, LUOTETTAVUUDEN ARVIOINTI,
JATKOTUTKIMUSAJATUKSET

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd korvausasiakkaiden asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen vaikuttavia tekijoitd ja tutkia palvelukanavan vaikutusta asiakaskoke-
mukseen. Paatutkimuskysymyksend oli ”Miten korvauspalvelun tuottamaa asiakasko-
kemusta voidaan parantaa eri palvelukanavissa?”. Tuloksista kdy ilmi, ettd L&hiTa-
piola Lannen korvausasiakkaat ovat tyytyviisid saamaansa palveluun eri palvelukana-
vissa, mutta haasteitakin on. Tiettyjd piirteitd korostamalla asiakaskokemusta on mah-
dollista parantaa ja huonotkin kokemukset saadaan muutettua paremmiksi. Téarked
huomio oli tiedostaa ongelmat internetin vahinkoilmoituslomakkeen osalta, koska sen

kayttd kasvaa jatkuvasti ja sen kasvuun tdhdataan.

Opinndytetyon tarkein havainto oli, ettd asiakkaiden palvelukanavavalinta ohjaa sel-
visti asiakkaiden odotuksia palvelulta. Téarkedksi havainnon tekee se, ettd juuri nima
pohjavaatimukset on tarked pitdd mielessd, kun luodaan hyvéd asiakaskokemusta eri
palvelukanavissa. Internetin palvelukanavaksi valitsevat asiakkaat odottavat 1ahinna
asian hoitumista ja sujuvuutta. Toimiston valitsevat asiakkaat odottavat hyvaa palve-
lua ja empatiaa vahingon satuttua. Puhelimen valitsevat asiakkaat odottavat néiti kaik-
kia ominaisuuksia. Asiakkaat voidaan jakaa karkeasti kahteen: hy6tyhakuisiin ja pal-
veluhakuisiin. Hyotyhakuiset kdyttidvét internetid tai puhelinta, palveluhakuiset toi-
mistoa tai puhelinta. Puhelinkanava kdy molemmille ja se on haastavuudestaan huoli-

matta myo0s tyontekijoiden suosikkikanava.

Vaikka palvelukanavavalinta ohjaakin asiakkaiden odotuksia, hyvin korvauspalvelun
ja asiakaskokemuksen péaitekijdt ovat samankaltaisia, joten puhelinta kannattaa kéyt-
tdd valtakanavana. Tdma siitd syystd, ettd puhelimen kautta pystyy vaikuttamaan laa-
jemmin asiakaskokemukseen ja puhelinkanava sopii kaikille, ollen myos tyontekijoi-
den suosikkikanava. Opinndytetyon tulosten pohjalta puhelin nimettiin “tdhtikana-
vaksi”. On selvii, ettd tahdattdessd hyvéidn asiakaskokemukseen puhelinkanavaan pi-

tdd panostaa ja sitd kannattaa kiyttda eniten.
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7.1 Luotettavuuden arviointi

Asiakaskokemus on tdmén hetken trendi. Asiakaskokemuksesta 16ytyy paljon uutta
tietoa, kirjallisuutta, blogeja, uutisia ja esityksid. Samankaltaiset ajatukset toistuvat,
mutta aiheesta [0ytyy my0s paljon omakohtaiseen kokemukseen perustuvaa arkitietoa.
Tiettyjen kirjailijoiden teokset ovat luotettavia ja niitd kéytettiin tissi opinniytetyossa.
Blogeja ja muita kirjoituksia véltettiin tiedon luotettavuuden vuoksi, ellei kirjoittaja
ollut muutoin todettu asiantuntevaksi omalla alallaan, kuten esimerkiksi Korkiakoski.
Palvelukanavista 10ytyi tietoa, mutta palvelukanavan vaikutuksesta asiakaskokemuk-
seen oli saatavilla selvisti vihemmain tasmallistd tietoa. Etenkin asiakaskokemuksesta
eri palvelukanavissa saatiin tastd syystd tarkedd tietoa suoraan asiakkailta ja tyonteki-

joilta.

Haastatteluiden ja kyselyiden luotettavuus oli opinndytetyon tulosta tukemaan riittd-
vén laaja, koska haluttiin 16ytd4 tukea teorialle LdhiTapiola Lénnen korvausasiakkailta
ja konkreettisia kehittdmisajatuksia jatkoa varten. Haastatteluiden maéraa lisidmalla
olisi voitu vetdd yksityiskohtaisempia ja luotettavampia johtopditelmid, joista voisi
olla hyotya alalle yleisesti, etenkin palvelukanavan vaikutuksesta asiakaskokemuk-
seen, josta ei 10ytynyt paljon tutkittua tietoa. Téssd opinnédytetyodssi ei ollut teoriaosuu-
den laajuuden tueksi tarkoituksenmukaista kasvattaa haastateltavien maaréa, joka oli

riittdva tutkimuksen tuloksia ajatellen.

Haastatteluiden voidaan katsoa olevan luotettavia, koska jokainen haastattelu otettiin
huomioon sellaisenaan ja ne litteroitiin ldhes sanatarkasti. Luotettavuutta myds lisési
avoin haastattelu, koska siind oli mahdollisuus kysyé tarkentavia kysymyksid molem-
min puolin, eikd kysymys tai vastaus jddnyt epédselviksi. Teorian kédsittelyn voidaan
katsoa olevan riittdvén laajaa, koska ldhteitd on kdytetty monipuolisesti ja kdsitteitd on
tutkittu syvéllisesti. TyOntekijékyselyn luotettavuutta tuki se, ettei opinnéytetyon te-

kija itse vastannut kyselyyn puolueettomuuden sdilyttamiseksi.

Tutkimuskysymyksiin saatiin hyvin vastaukset, vaikka mitdédn mullistavaa tuloksista

ei 16ytynytkdan. Kuitenkin opinndytetyotd ajatellen saadut tulokset olivat riittavat.
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7.2 Opinndytetyon seuranta

LéhiTapiolan korvausasiointi tapahtuu padosin kolmessa kanavassa, mutta internetka-
navaa ei mitata sellaisenaan. Jotta kanavia ja niiden vilisid eroja voisi luotettavasti
mitata, jokaista kanavaa tdytyisi mitata vertailukelpoisilla luvuilla. Jokaisessa palve-
lukanavassa tulisi ldhettdd NPS-kysely samoin aikaméérein, jotta tuloksia voidaan ver-
tailla my0s keskenddn, muutenkin kuin korvauspédétoksen lahettamisen jélkeen. Olisi
tarkedd mitata jokaista samoin parametrein, jotta kokemuksia voidaan luotettavasti ar-

vioida keskenain.

Opinndytetyon tuloksia voidaan kuitenkin seurata téssikin opinndytetydssé kaytetyilla
NPS-luvuilla seké suorilla asiakaspalautteilla. Pelkka luku ei kerro koko totuutta, joten
on tirkedd kirjata kaikki asiakkailta saatu palaute ja seurata sitd. Ndin voidaan seurata
tdimédn opinndytetyon kehittimissuunnitelman vaikutuksia asiakaskokemukseen eri
palvelukanavissa. Tyontekijoiltd voidaan kysyéd suoraan muutaman kuukauden kulut-
tua, mitd mieltd he ovat huoneentaulusta ja 10-NPS-tyokalusta sekd onko heidén tyo-

paivikokemuksensa parantunut muutosten myota.

7.3 Jatkotutkimusajatuksia

Rawson ym. (2013) on todennut, ettd kosketuspisteilld on suuri vaikutus
asiakaskokemukseen, mutta vield tirkedmpdd on asiakkaan koko matka, koska
asiakaskokemus on kaiken asioinnin summa. Jatkotutkimuksena olisikin
mielenkiintoista tutkia, miten asiakkaan vakuutusta ostaessa kdyttiméa ostokanava, ja
kaikki muukin vakuutusasiointi yhdistettynd korvauspalvelun palvelukanaviin
vaikuttaa hdnen kokonaiskuvaan yrityksestd, ja miten tdtd voisi tukea. Toisaalta
mielenkiintoinen jatkotutkimusajatus olisi tutkia asiakkaiden segmentoinnin
vaikutuksia laajemmin. Tdmi opinndytety0 erottelee palvelukanaviin kohdistuvien
odotusten mukaan asiakkaat ryhmiin, mutta tété ajattelua voisi syventda vield ja pohtia,
miten yksittdisissd asiakaskohtaamisissa voisi vield syvemmin hyodyntidd
segmentointia ja kohdata asiakkaat ominaisuuksiensa mukaan tdysin eri tavalla. Ja

erityisesti tutkia sitd, olisiko téstd suurta hyotyéd asiakaskokemuksen nakokulmasta.
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7.4  Ajatuksia opinndytetyosta

Opinndytetyon tekijand totean, ettd kyseessé oli suuritdinen, mutta hyvin antoisa pro-
jekti. Haasteena oli tydn ja vapaa-ajalla tehtédvin opinndytetyon yhdistdminen palaut-
tavaan aikaan. Toisinaan tdysi keskittyminen opinnédytetyohon olisi nopeuttanut ja sel-
keyttdnyt prosessia, mutta valmistui ndinkin suuren sisdisen motivaation johdatta-
mana. Aihealue oli kiinnostava, ja sai katsomaan omaa tyotd sekd koko vakuutusalaa
erilaisin silmin. Opiskelun ja viimeistddn opinndytetyon jdljiltd tiedonnélkd on kasva-
nut, mutta myds kriittisyys kaikkea kohdattua tietoa kohtaan on kasvanut. Opinnéyte-
tyon teko kehitti saadun tiedon ohella omaa projektinhallintaa, aikataulutusta, kesken-
erdisyyden sietdmistd ja lisdsi oman tyon kiinnostavuutta. Ymmarrys asiakkaita ja

muitakin ihmisid kohtaan kasvoi.

Opinndytetyd on hyvé pééttdd erddn asiakkaan kiteytykseen vakuutusyhtion ja asiak-

kaan suhteesta:

’Sanotaanko ndin, ettd ei vakuutusyhtion ja asiakkaan suhde mikaadn rakkaussuhde tar-

vitse olla, mutta asiallinen suhde se saa olla. Tarvitsee toisiansa. (M6117)”
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LIITE 1

Asiakaskysymykset / puhelinhaastattelu:

nok wen

o x© =N

13.

14.

Olet hetki sitten ollut yhteydessd meidan korvauspalveluun. Yllétettiinko sinut
positiivisesti? Miten? (1a)

Miké kohtaamisessa oli parasta, oliko jotain huonoa? (1a)

Jaitkd kaipaamaan jotain? Mitd? (1b)

Minkélaisia tunteita korvaustilanne heritti sinussa? (1a)

Olit yhteydesséd puhelimen/netin/toimiston kautta, mistd syystd valitsit juuri ta-
min kanavan? (2a)

Oliko asiointi helppoa timéan kanavan kautta? Jos ei — miksei? (2b)

Millaisia odotuksia sinulla oli tdltd kanavalta? Téayttyiviatkd odotuksesi? (2a)
Minkélaisessa kanavassa asioisit kaikista mieluiten — miké vain? (2b)

Jos asiasi vaatii jatkotoimenpiteitd, haluatko ettd sinuun ollaan yhteydessé sa-

maa yhteyskanavaa pitkin, onko kanavalla merkitystd? (2b)

. Mité odotat, kun olet korvausasiassa yhteydessi? (1b)
11.
12.

Mité asioita pidat tarkedna hyvéassd korvauspalvelussa? (1b)

Tieddtko, ettd suurin osa vahingoistasi hoidetaan paikallisesti Lannen alueelta
kédsin? Onko sinulle merkitysta sillé, ettd palvelemme paikallisesti? (3)

Mitd mieltd olet paljon puhutusta digitalisaatiosta, pelottaako sinua siirtyminen
yhd enemman verkkoon vai onko se mielestdsi mahdollisuus? Ajatuksia? (3)

Milla tavalla voisimme parantaa korvauspalveluamme? Vinkkeja, toiveita? (3)

Kysymyksen perdssd numero kertoo mihin tutkimuskysymykseen vastausta haetaan:

1.

2.

3.

Mistd hyva asiakaskokemus muodostuu:
a. Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat
b. Odotukset korvauspalvelulta
Mika vaikutus palvelukanavalla on asiakaskokemukseen:
a. Palvelukanavavalintaa ohjaavat tekijat = Odotukset palvelukanavalta
b. Palvelukanavien viliset erot

Muut lisdkysymykset



LIITE 2

Tyontekijakysymykset / internetpohjainen kysely:

12.

Mité asioita pidét tarkednd hyvéssd korvauspalvelussa? (1)

Miten pyrit vaikuttamaan asiakaskokemukseen? (1)

Koetko, ettd sinulla on mahdollisuuksia yllattad asiakas? Kaipaatko yllattimi-
sen tueksi jotain — mitd? (1)

Misti asiasta asiakkaat useimmiten jéttavét hyvaa palautetta? (1)

Misti asiasta asiakkaat useimmiten jéttavét huonoa palautetta? (1)

Missé palvelukanavassa koet onnistuvasi parhaiten? Misté syystd? (2)

Missé palvelukanavassa olet saanut parasta palautetta? Misté syystd? (2)
Misséd palvelukanavassa olet saanut huonoa palautetta? Misté syystd? (2)

Missa palvelukanavassa tydskentelet mieluiten? Mistd syysti? (3)

. Millaisen palvelukanavan haluaisit olemassa olevien liséksi? (3)

. Mitd mieltd olet paljon puhutusta digitalisaatiosta, pelottaako sinua siirtyminen

yhd enemman verkkoon vai onko se mielestdsi mahdollisuus? Ajatuksia? (4)
Milla parantaisit asiakaskokemusta ja / tai palvelukanavia tai niissd tyoskente-

lya? Ideoita? Vinkkejd? (2)

Kysymyksen perdssd numero kertoo mihin tutkimuskysymykseen vastausta haetaan:

l.
2.
3.

Mistd hyva asiakaskokemus muodostuu?

Miké vaikutus palvelukanavalla on asiakaskokemukseen?

Mika vaikutus palvelukanavalla on tyopaikkakokemukseen (ja sitd kautta asia-
kaskokemukseen)?

Muut lisdkysymykset?



