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Tiivistelma

Opinnadytetydna toteutetun tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, kuinka LahiTapiola Savo onnistuu talla hetkella
asiakaskokemuksen tuottamisessa henkildasiakkailleen. Tulosten perusteella oli tavoitteena I6ytaa asioita, joita
yhtién kannattaisi ehdottomasti kehittad. LahiTapiola haluaa kehittad asiakaskokemustaan entisté paremmalle
tasolle, joten tutkimus oli heille ajankohtainen ja siksi tarkea.

Opinndytetyé koostuu teoria- seka tutkimusosuudesta. Teoriaosuudessa kasitelladan asiakaskokemusta, sen
koostumusta, mittaamista ja johtamista. Tutkimuksen tuloksia peilataan sitten teoriaan, ja teorian perusteella
mietitaan yhtidlle kehitysehdotuksia.

Ty6 on kvalitatiivinen tutkimustyd, joka sisdltéa myos kvantitatiivisen tutkimuksen piirteitd. Tutkimus toteutettiin
haastatteluilla. Haastateltavat olivat LahiTapiolan asiakkaita, joilta kysyttiin samat asiat kaikilta haastattelulo-
makkeen mukaisesti. Haastatteluilla saatiin selville asiakkaiden ajatuksia LahiTapiola Savon tuottamasta asia-
kaskokemuksesta, seka sellaisista asioista, mihin yhtién kannattaisi panostaa hieman enemman.

Tutkimuksen tuloksista selvisi kirkkaimpana aiheena se, etta asiakaskokemukseen eniten vaikuttava tekija oli
asiakaspalvelun laatu. Asiakaspalvelussa eta- ja F2F-tapaamisissa toteutettuun asiakaskokemukseen asiakkailla
oli usein odotuksena, etta asiakaspalvelu olisi ystavallista ja henkilokohtaista. Asiakkaiden toiveet siis ei olleet
kovin monimutkaisia ja vaikeita toteuttaa. Haluttiin vain, etta asiakas otetaan huomioon ihmisena ja yksilona.

Tuloksista on tehty viisi erillisté johtopaatéstd. Odotukset vs todellisuus osassa yhtion tekema tyo ja asiakkaiden
kokemus kohtaavat. Yhti6 voi toteuttaa monenlaisia “ylldtyksia” asiakkailleen, mutta todellisuudessa asiakkaat
ovat vailla vain aitoa ja henkilokohtaista palvelua, inhimillistéd asiakaskohtaamista. Saastamisen ja sijoittamisen
palveluiden osalta tuli yllattéva tulos. Lahes kaikki vastaajat sanoivat haluavansa hoitaa nama asiat kasvotusten,
ei etdtapaamisessa. Tama on poikkeavaa, silla mikadn muu asia ei noussut samalla tavalla F2F-tapaamisten
suosikiksi. Asiakkuuden kesto ei vaikuta juurikaan siihen, minkd kanavan asiakas haluaa jatkossa valita asiansa
hoitamista varten. Asiat voisi jakaa kahtia niin, ettd pienet asiat hoidettaisiin Idhes aina etatapaamisella, isommat
F2F-tapaamisessa. Yhti6 tuottaa télla hetkelld hyvan asiakaskokemuksen, ja mukana on paljon odotukset ylitta-
via elementtejd. LahiTapiola Savon pitdisi panostaa tasalaatuisiin asiakaskohtaamisiin ja siihen, etta jokainen
asiakas otettaisiin huomioon yksiléna kuunnellen, pohtien ja yhdessé suunnitellen.
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Asiakaskokemus, asiakaspalvelu, digitalisaatio, etdtapaaminen, F2F-tapaaminen




3(54)

SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Social Sciences, Business and Administration

Degree Programme
Degree Programme in Business and Administration

Author(s)
Ville Heimonen

Title of Thesis
Personal customer experience in LocalTapiola Savo - Remote meeting and F2F meeting

Date 30.11.2020 Pages/Appendices 54/1

Client Organisation /Partners

LocalTapiola Savo

Abstract

The aim of this thesis-based study was to find, how LocalTapiola Savo succeeds in producing the customer expe-
rience at the moment. Based on the results, the goal was to find things that the company should definitely develop.
LocalTapiola Savo wants to develop its customer experience to an even better level, so the research was relevant
to them and therefore important.

The thesis consists of a theoretical and a research part. The theoretical part deals with the customer experience,
its composition, measurement and management. The results of the research are then mirrored into theory, and
based on the theory, development proposals are considered for the company.

The work is a qualitative research work that also includes the features of quantitative research. The study was
conducted through interviews. The interviewees were LocalTapiola's customers, who were asked the same ques-
tions by everyone according to the interview form. The interviews revealed customers' thoughts on the customer
experience produced by LocalTapiola Savo, as well as on things in which the company should invest a little more.
The clearest topic that emerged from the results of the study was that the most influential factor in the customer
experience was the quality of customer service. For the customer experience implemented in remote and F2F
meetings in customer service, customers often expected customer service to be friendly and personal. The wishes
of the customers were therefore not very complicated and difficult to implement. All we wanted was for the
customer to be considered as a person and an individual.

There are five separate conclusions from the results. In the Expectations vs. Reality section, the work done by
the company and the customer experience collide. A company can make a variety of “surprises” for its customers,
but in reality, customers are devoid of only genuine and personal service, a human customer encounter. In terms
of savings and investment services, a surprising result came. Almost all respondents said they wanted to take
care of these things face-to-face, not in a remote meeting. This is anomaly, as no other thing became a favorite
of F2F meetings in the same way. The duration of the customer relationship has little effect on which channel the
customer wants to choose in the future for Care. Things could be split in two so that small things would almost
always be handled by a remote meeting, bigger ones in an F2F-meeting. The company currently produces a good
customer experience, and there are many elements that go beyond expectations. LahiTapiola Savo should invest
in uniform customer encounters and that every customer is taken into account as an individual by listening,
reflecting and planning together.

Keywords
Customer experience, customer service, digitalization, F2F-meeting, remote meeting




4 (54)

SISALTO
N 1 1 15 A 5
2 ASTAKASKOKEMUS .....cooiiiuiiiiiiinii e rrnss s s s s as s s ses s e rasa s s s s ea b s s s e nnann s sesannns 6
2.1 Mista asiakaskokemus MUOAOSTUU? .......oiiuiiiiiiiin e 8
2.2 Digitaalinen asiakaSKOKEMUS .........ccerrruissiiirerrrrrrsssssssessrrrrss s ssessrrrssssesssssssrssssssssseserernnnnnns 11
2.3 Mika asiakaskokemuksen mittariksi?.........ccvvreiiiiiiiiii 13
2.4 Asiakaskokemuksen JOhtamINEN......ccuuruior i e e r e e e e 15
2.5 Kaytetyn teorian yhteeNVELO .......iiiiiii i 17
3 CASE LAHITAPIOLA SAVO .....ueiiticieiteeresseestessesstesseessesssessesssessessessessssssssssessessesnsessessenns 20
3.1 ASIGKaSTAP@AMUSEL .....iiieiiiiiiiie i 20
3.2 Asiakaskokemuksen merkitys LAhiTapiola SAVOSSa .....ccvvuviiiiiiiiiiiiiiiii et eaa s 22
3.3 LahiTapiola Savon asiakkuuksien Mittarit...........ceeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiier e 23
3.4 Aiempaa tutkimusta LahiTapiolan asiakaskokemuKSESLa ..........cvviiiiiiiiiiiin i err e 24
T S U 1 PR 25
4.1 Tutkimuksen tausta Ja rajaus ......ccccocoe i e e nnn 25
4.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskySymyKSeL ... 27
4.3 TutkimusmenetelMEt .......ocuviiiiiiiii i 27
4.4 Haastatteluiden rakenne ja KySYMYKSEE ........uuuuuruuueunneee e e e esssnesnsesnnnnnnees 30
4.5  Tutkimuksen tOtEUEUS.........uiiiiiiii i 32
4.6 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validit@etti........ccooooi e 35
T 1100 1Y = T 37
5.1 LahiTapiola Savon tlastol.........cou e s 37
5.2 HaaStattelUl.....ccoiii i 39
6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET ....ccvieitiiteeireireesteseestesseessesasessesssesseessesnesssenns 43
7 POHDINTA JA JATKOTUTKIMUSEHDOTUKSET .....uiiiiiiiiiniiiiiin i resi s srres s srne e 50
17 = = SR 52

LITTE 1: KYSELYLOMAKE.....uuuuiiiiiiiiiiiiis it s s e s 54



1

5 (54)

JOHDANTO

Tama opinndytetyona toteutetun tutkimuksen tarkoitus oli selvittdaa LahiTapiola Savon tuottamaa
asiakaskokemusta henkildasiakkailleen. Tavoitteena oli myds 16ytaa ja keksia yhtiolle kehityskohteita
entistd paremman asiakaskokemuksen kehittamista varten. Tutkimuksessa keskityttiin kahteen eri
palvelukanavaan, F2F- ja etatapaamisiin, seka neljaan eri kohderyhmaan, joille toteutettiin haastat-
telututkimukset. Aihe on ajankohtainen, silla digitalisaatio on vain kiihtynyt entisestdan vuonna 2020
vallitsevan epidemiatilanteenkin vuoksi. Kun kuluttajat ovat pakotettuja valttdmaan turhia ihmiskon-
takteja tartuntariskin takia, joutuu yritykset kehittamadan uusia tapoja pitda yhteyttd asiakkaisiinsa.
Tulosten perusteella on tarkoitus hahmottaa, mihin suuntaan tapaamiset tulevaisuudessa tulevat ke-
hittymaan, onko tulevaisuudessa pelkkia etatapaamisia, vai haluaako kuluttajat edelleen F2F-palvelua
henkilokohtaisesti?

Opinndytety® koostuu teoriaosuudesta seka empiriaosuudesta. Teoriaosuus kasittelee asiakaskoke-
musta koko sen laajuudessa. Asiakaskokemus on itseasiassa melko yksinkertainen asia, mutta yritys-
maailmassa sen toteuttaminen saattaa olla monimutkaista ja joskus mahdoton saavuttaa. Asiakasko-
kemuksen teoria selvittda mitd asiakaskokemus on, mista se muodostuu ja mihin se on muodostu-
massa. Kun kymmenen vuotta sitten pelkka asiakaskokemus oli uutta, niin digitaalinen asiakaskoke-
mus on nykypaivad. Olisi mielenkiintoista nahda milta asiakaskokemus nayttaa kymmenen vuoden
paasta. Teoria jatkuu asiakaskokemuksen mittaamiseen, ja sen johtamiseen. Teoriaosuus on tiivis-

tetty osassa teoriaosuuden yhteenveto.

Seuraava osio esittelee case LahiTapiola Savon. Osiossa kdyddan lapi yhtion asiakastapaamisen ny-
kymuoto ja mitd asiakaskokemus tarkoittaa yhtion mielesta juuri nyt. Osiossa on esitelty yhtio, ja sen
ajatusmaailma asiakaskokemusajattelun takana. Osiossa selvitetddn myds, miten LahiTapiola Savo

talla hetkelld mittaa asiakaskokemuksensa toteutumista, ja kuinka sita pyritdan kehittdmaan.

Neljas osa kasittelee seikkaperdisesti tutkimuksen kaikki eri vaiheet. Tutkimuksessa padosassa oli
toteutetut 16 haastattelua. Haastatteluilla pyrittiin selvittamaan, mita asiakkaat ajattelevat LahiTa-

piola Savosta ja sen tuottamasta asiakaskokemuksesta.

Johtopaatoksissa ja kehittamisehdotuksissa on tutkijan paatelmia tutkimuksen tuloksista. Yleisten
paatelmieni liséksi, on vedetty yhteen viisi tarkeintd johtopaatdsta tutkimuksesta. Kehittdmisehdo-
tuksissa on mahdollisia kehittamiseen liittyvia ajatuksia, joilla LéhiTapiola Savo voisi parantaa tuotta-
maansa asiakaskokemusta. Pohdinnassa on tutkijan ajatuksia tutkimuksen hyddyista yhtiolle, seka
tutkijalle itselleen.
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ASIAKASKOKEMUS

Termi customer experience yleistyi bisneskielessa 2000-luvun alussa, kun vuonna 1999 kirjoitettu
Experience economy-kirja avasi keskustelun aiheesta. Sen jdlkeen aihetta on kasitelty laajasti Yhdys-

valloissa ja Euroopassa. Suomessa valitettavasti vain vahan. (Loytana & Kortesuo 2011.)

"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen
toiminnasta muodostaa” (Loytédna & Kortesuo 2011).

Maaritelmassa keskeistd on se, ettd asiakaskokemus muodostuu ihmisten tekemista yksittaisista tul-
kinnoista. Nain asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatos, vaan kokemus, johon vaikuttavat vahvasti
myos tunteet, ja alitajuntaiset tulkinnat. Taman vuoksi on mahdotonta pystya tdysin vaikuttamaan
siihen, millaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa. Yritys voi kuitenkin itse paattaa sen, millaisia
kokemuksia se pyrkii luomaan asiakkailleen. Customer experience management (CEM) eli asiakasko-
kemuksen johtaminen, on tuore termi yritysmaailmassa. Se on seuraava askel asiakkuuden johtami-
sesta (CRM), ja silla on laajempi nakdkulma asiakkaan ja yrityksen valisiin suhteisiin. Yrityksille on-
nistunut CEM tarkoittaa asiakastyytyvaisyyden nousua, pidempid ja tuottavampia asiakassuhteita,
lisda suositteluja, brandin arvon kasvattamista, henkildstén sitouttamista ja niin edelleen. Lyhyesti
tama tarkoittaa sitd, etta yritys maksimoi asiakkaalle tuotetun arvon, ja se johtaa yrityksen parem-

paan tulokseen. (LOoytana & Kortesuo 2011.)

Syy siihen, miksi asiakaskokemuksen kehittdminen ja johtaminen ovat jatkuva prosessi, on asiakkai-
den jatkuvasti muuttuvat odotukset. Se mika vuosi sitten oli asiakkaiden odotukset hyvin tayttavaa,
ei nyt riita valttamattd edes tyydyttavaan tasoon. Asiakkaiden odotusten muutokseen vaikuttavat
jatkuvasti paremmin saatavilla oleva tieto globaalisti, sen lapinakyvyys seka jatkuvasti kehittyva tek-
nologia. Asiakkaat hakevat netista tietoa muiden kokemuksista ja vertaavat sita omaan kokemaansa.
Mikali yritys “ylipalvelee” jonkin tietyn asiakasryhman, voi tilanne johtaa siihen, etteivat he pysty
tuottamaan saman tasoista palvelua kaikille asiakkailleen. Tama johtaa huonommuuden tunteeseen
muissa asiakasryhmissd, ja usein kuluttaja vastaa tdhan vaihtamalla yhteisty6kumppania. Palvelun
tasalaatuisuus on yksi asiakkaiden sitouttamisen tarkeimpia asioita. Asiakkaat arvostavat asiakaspal-
velussa ennen kaikkea tasaista laatua, ennakoitavuutta ja luotettavuutta. Vaikka tuotteen tai palvelun
saisi jostain laadukkaammin tai halvemmin, asiakkaat kddntyvat usein siihen tuttuun ja turvalliseen
palveluntarjoajaan. (Gerdt & Eskelinen 2018, 71-72.)

Asiakaskokemus on yrityksille merkittdva kilpailuetu. Varsinkin Suomessa, kun sita ei olla vield kun-
nolla sisdistetty yritysmaailmassa. Kun tarkastellaan asiakaskokemuksen roolia yritystoiminnalle, esiin
nousee kolme merkitysta:

1. Asiakaskokemus luo yritykselle kilpailuetua

2. Digitalisaatio luo uusia mahdollisuuksia asiakaskokemukselle

3. Asiakaskokemus luo yritykselle uusia liiketoimintamahdollisuuksia. (Ahvenainen, Kyl-

ling ja Leino 2017, 20.)
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Asiakaskokemus on nykypaivan yritysmaailmassa erittdin tarkea asia. Sen merkitys kasvaa hetki het-
keltd suuremmaksi, kun kuluttajien saatavilla on jatkuvasti enemman vertailtavaa tietoa ja tarjontaa.
Yritykset ja organisaatiot, jotka tuottavat merkityksellisempia kokemuksia kuin kilpailijat, tulevat ole-
maan suunnanndyttdjid ja edelldkavijoitd. Heidan asiakkaansa ovat sitoutuneempia, ja heikompaa
kokemusta tuottavien kilpailijoiden on erittdin vaikeata lisata markkinaosuuttaan. Asiakkaat valitsevat
palveluntarjoajansa aiempien kokemusten perusteella, ja jos kokemusta ei ole, niin valintaperusteena
kadytetadan muiden kokemuksia. Asiakkaalla on tana paivana tuo todellinen vallanvaltikka kasissdan,
ja ne yritykset, jotka tdman sisdistavat ja hyddyntavat kunnolla, parjadvat tulevaisuudessakin yritys-
ten kiristyvassa kilpailussa. Digitalisaatio on mahdollistanut jatkuvasti laajemman tiedon keraamisen
asiakkaista, ja tama antaa tytkaluja asiakaskokemuksen kehittédmiseen. Monet yritykset vain jattavat
mahdollisuudet hyddyntamatts, ja tyytyvat seuraamaan toimettomana liikkevaihdon laskua. (Ahve-
nainen ym. 2017, 9-12.)

Vaikka asiakaskokemus on jo tullut yritysmaailmaan jaadakseen, on sen eteen tehtava vield paljon
toita. Jos vuonna 2011 asiakaskokemusta on tutkittu ja toteutettu vasta vaéhan, niin vuonna 2017 73
prosenttia globaaleista yrityksista sanoo asiakaskokemuksen kehittémisen olevan strateginen priori-
teetti. Samaan aikaan vain yksi prosentti sanoo sen olevan erinomaisella tasolla. Suomalaisista yri-
tysjohtajista vuonna 2015 vain 40 prosenttia pitaa asiakaskokemusta merkittavana kilpailuetuna. Glo-
baalisti luku on 78 prosenttia. Vaikka yritykset sanovat asiakaskokemuksen olevan tarkea osa yrityk-
sen ydinstrategiaa, on se tilastojen valossa suurimmalla osalla pelkkda puhetta. Todellinen asiakas-
kokemuksen johtaminen on siis toistaiseksi vield melko heikkoa. (Ahvenainen ym. 2017, 14, 17.)

Kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen kuuluu, etta asiakas saa saumatonta palvelua yrityksen kai-
kissa eri kanavissa. Palvelukanavia ovat muun muassa perinteinen kasvokkain tapahtuva asiakaspal-
velu, verkkopalvelu ja puhelinpalvelu. On erittdin tarkead, ettd asiakas saa samaa tasalaatuista ja
osaavaa palvelua ammattilaiselta palvelukanavasta riippumatta. (Frow ja Payne 2007.) Etta yritys
pystyy tuottamaan yhtenevaista palvelun laatua kaikissa palvelukanavissaan, on eri kanavissa tarjot-
tava tieto oltava samanlaista ja johdonmukaista. Ja sen on oltava asiakkaan saatavilla. (Petterson
2015.)

Kun palvelukanavia on useita, vaatii jokaisen hallinta oman tydpanoksensa. Jos yritys on aidosti asia-
kaskeskeinen, on ndiden eri toimintojen ja palveluvastaavien helppo perustella tarvitsemiaan resurs-
seja yrityksen johtajille. Nain yrityksen kaikki eri palvelukanavat voivat tuottaa yhtenaistd ja sopu-
sointuista palvelua. Kokonaisvaltaista ja hyvaa asiakaskokemusta maérittda nimenomaan sujuvuus,
saumattomuus, ja jopa huomaamattomuus. Kokonaisvaltaisen, sujuvan ja saumattoman asiakasko-
kemuksen kehittaminen alkaa siitd, etta yritys tunnistaa eri asiakassegmentit ja listaa heidan nako-
kulmastaan tarkeimmat asiat. Hyva tapa selvittaa tama on kysya suoraan asiakkailta, mita he toivo-
vat, haluavat ja odottavat. Yritykset helposti sokeutuvat omalle tekemiselleen, ja silloin on hyva pyy-
taa ulkopuoliselta taholta palautetta siitd, mika yrityksen nykyisessé asiakaskokemuksessa toimii ja
mita olisi hyva kehittaa. Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen kehittdminen on pitkd muutosprosessi,

joka vaatii onnistuakseen tayden yritysjohdon tuen taakseen. (Filenius 2020.)
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Mistd asiakaskokemus muodostuu?

Asiakaskokemus rakentuu mielikuvista, kohtaamisista ja niiden aiheuttamista tunteista. Mitd vahvem-
pia ndista kaikista syntyy, sitd vahvempi asiakaskokemus muodostuu. Vahvoja kokemuksia syntyy
positiivisten, vahvoja tunteita herattavien elamysten kautta. Kaytanndssa tunne voi olla esimerkiksi
onni, oivallus, ilo tai ilahtuminen. Eldmykseen liittyy erottamattomasti myts mydnteinen yllattyminen.
Mitkaan tavalliset ja arkiset asiat eivat luo elamyksia. Eldmyksien luomisen kanssa on oltava tarkkana,
ettei elamyksesta tule antieldmys tai elamys lainausmerkeissd, ironinen sana, joka kuvaa huonoa koh-
taamista eldmyksen tuottajan kanssa. Jokaisen yrityksen on itse pohdittava, millaisia positiivisia ela-
myksid se pystyy omille kohderyhmilleen tuottamaan. Aina kun kehitetdan toimintaa, syntyy myds
vastustusta. Jokainen uudistus aiheuttaa aina vastavaitteitda muutamalta vastaan hankaajalta, mutta
pienen vahemmiston ehdoilla ei mikdan yritys voi kehittaa liiketoimintaansa. Yritysten on ajateltava
kohderyhmiaan ja parhaita asiakkaitaan kun kehitetdan asiakaskokemusta. (Loytdana & Kortesuo 2011,
24-25.)

Asiakkaat unohtavat nopeasti tavallisen ja keskinkertaisen palvelun. Jotta yritys pystyy jattaa enem-
man ja pysyvampia positiivisia muistijalkia, tdytyy sen johtaa ja kehittda asiakaskokemustaan jarjes-
telmallisesti. On analysoitava erityisesti niita kosketuspisteita, joissa yritys pystyy tekemaan asiat poik-
keuksellisen hyvin. Satunnainen toiminta tuottaa satunnaisia ja keskinkertaisia muistijélkia, jarjestel-
mallinen toiminta jattda positiivisia muistijalkia useammin ja tehokkaammin. (Léytana & Kortesuo
2011, 26.)

Johdettu
—= kokemus
Ennalta odoﬁ&n-1
kokemus - Ennaltasuunniteltu
Satunnainen » Riippumaton
, kokems - Ennaltasuunniteltu ajasta tai paikasta

» Riippumaton . Erottuva

ajasta tai paikasta . Tuottaa arvoa

Kuva 1. Asiakaskokemuksen tasot (Loytana & Kortesuo 2011.)

Asiakaskokemuksen voi jakaa kolmeen tasoon sen mukaan kuinka hyvin johdettuja ne ovat. Ylla ole-
van kuvan mukaisesti tasot ovat satunnainen kokemus, ennalta odotettava kokemus, ja johdettu ko-
kemus.

Satunnainen kokemus vaihtelee daripaasta toiseen riippuen siitd, missa ja milloin tapaaminen tapah-
tuu, ja keita siihen osallistuu. Erityisesti henkild, eli asiakaspalvelija vaikuttaa satunnaiseen kokemuk-

seen. Esimerkiksi jos pienessa kioskissa on kaksi tyévuoroa, joita pydrittaa kaksi eri tydntekijaa, voi
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toisen tyontekijan vuoron tuottama asiakaskokemus olla erittdin hyva, ja toisen erittdin huono. Nain
kioskissa asioivat asiakkaat saavat satunnaisesti sen kokemuksen, minka kyseinen tyéntekija sattuu
asiakkailleen tuottamaan.

Ennalta odotettava kokemus on kaavamainen. Se on suunniteltu ja sisdltda aina samat elementit
ajasta ja paikasta riippumatta. Erityisesti usein samassa yrityksessa asioivat asiakkaat huomaavat
pian, ettei asiakkaita palvella kovin yksilollisesti, vaan kaikille kdydaan lapi seka tarjotaan aina samat
asiat.

Johdettu kokemus on my6s suunniteltu, ajasta ja paikasta riippumaton, mutta se erottuu ja tuottaa
asiakkaalle arvoa. Erottuva kokemus ei aina ole kiinni isoista asioista, mutta niita harvoin toteutetaan
ilman hyvin suunniteltua ja johdonmukaista asiakaskokemusta. Esimerkiksi hotellin henkilékunta saa
huonevarauksen yhteydessa myos asiakkaan puhelinnumeron. Jos hotellin henkilokunta soittaa asiak-
kaalleen pari paivaa ennen varausta ja toivottaa asiakkaan tervetulleeksi, seka kysyy, onko asiakkaalla
jotain erityistoiveita, on hotelli onnistunut tuottamaan todennakéisesti odotukset ylittdvan ja massasta
erottuvan asiakaskokemuksen. Yleensa hotellit eivat tee tallaista, joten esimerkin hotelli erottuu var-
masti joukosta positiivisesti. Kaikki lahtee siitd, etta asiakaskokemuksen tavoitteet on selkedsti maa-

ritelty, ja etta sita johdetaan systemaattisesti. (Loyténa & Kortesuo 2011, 28-30.)

Asiakkaalle tuotettu arvo on yksinkertaisimmillaan saatujen hyotyjen ja siita aiheutuneen kulun erotus.
Hyodyt ovat asiakkaan yritykseltd saama hyddyke, tai yrityksen tuottama palvelu tai kokemus. Kulu
on tyypillisimmillaan hyddysta maksettu hinta. Asiakkaan kokema arvo syntyy erilaisten asioiden sum-
mana. Arvon lahteet voidaan jakaa kahteen eri ulottuvuuteen: utilitaarisiin ja hedonistisiin.
Utilitaariset lahteet ovat rationaalisia ja mitattavia ominaisuuksia. Ne eivat suoraan tuota asiakkaalle
arvoa, vaan ovat keinoja jonkin toisen paamaaran saavuttamiseen. Esimerkiksi autokaupassa arvoa
tuottavia utilitaarisia lahteita ovat auton tekniset ominaisuudet kuten nopeus tai pieni kulutus ja pal-
velun mitattavia ominaisuuksia kuten hinta ja huoltosopimukset.

Hedonistiset lahteet ovat subjektiivisia ja emotionaalisia. Ne ovat tuntemuksellisia ja aisteja herattavia
elamyksid, jotka jokainen asiakas kokee erilaisina. Tuotteen tai palvelun arvo muodostuu siita synty-
vien erilaisten tunteiden kuten hauskuuden, jénnityksen tai turvallisuuden tunteena. Autokaupan tuot-
taman arvon hedonistisia ldhteita ovat esimerkiksi auton tehokkuus, lisédvarusteiden tuoma yksil6llisyys
tai automerkin tuomat omaa identiteettia vahvistavat tekijat.

Hedonistisia ldhteita enemman sisaltdvien kokemusten jdlkeen asiakkaat suhtautuvat koko yritykseen
mydnteisemmin ja intohimoisemmin kuin pelkkia utilitaarisia sisélténeiden kokemusten jalkeen. He-

donistiset elementit vaikuttavat erityisesti suositteluhalukkuuteen. (Loytana & Kortesuo 2011, 30-32.)
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Luo uutta

- Henkilakahtainen

« Aijto

« Olennainen

+ Oikea-aikainen

« Jasttava

- Kestivi

+ Selkea

« Arvokas ennen
kauppaa

+ Arvokas kaupan
jalkeen

+ Selkedstija
nikyvisti arvokas

« Tunteisiin vetoava

« Yllattava

« Tuottava

Edistija )
mahdollista Varmasta )

Kuva 2. Asiakaskokemuksen elementit (Loytana & Kortesuo 2011.)

* Odotukset ylittavd kokemus

Laajennettu
kokemus

Odotusten ylittéminen on hyvin keskeinen asia asiakaskokemuksen johtamisessa. Nykymaailmassa ei
peruspalvelulla pysty erottumaan tai luomaan kilpailuetua. Kun odotukset ylittava kokemus jaetaan,
siitd voidaan erotella kolme osaa: ydinkokemus, laajennettu kokemus seka odotukset ylittdva koke-
mus.

Ydinkokemus on kaiken alku ja perusta. Koko asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittdminen alkaa
ydinkokemuksesta. Se on yksinkertaisimmillaan ja pienimmilldén se hydty ja sen muodostama arvo,
minka perusteella asiakas tuotteen tai palvelun ostaa. Se on toisin sanoen yrityksen perustehtavan
toteuttaminen. Asiakaskokemuksen johtamisessa aluksi yrityksen on siis madariteltdvéa oma perusteh-
tavansa, eli ydinkokemuksensa. Ydinkokemuksen luominen ja yrityksen perustehtdvan toteuttaminen
ovat kuin synonyymeja keskenadn. Asiakaskokemuksen johtamisen padtehtdva on puolustaa ydinko-
kemusta ja varmistaa, etta yritys pystyy aina ja kaikissa tilanteissa tuottamaan ainakin ydinkokemuk-
sen. Mita isompi on yritys, sitd enemman eri osastot tuottavat ideoita ja projekteja, jotka saattavat
vaarantaa ydinkokemuksen. Esimerkiksi markkinointiosasto lupaa enemman kuin palvelukanava pys-
tyy toteuttamaan. Ydinkokemuksen toteutumista tuleekin siis seurata tarkasti ja minimoitava ne ta-
paukset, jolloin ydinkokemusta ei olla pystytty toteuttamaan. Jotta yritys pystyy tuottamaan joskus
odotukset ylittavia kokemuksia, on ydinkokemuksen oltava taysin kunnossa. (Loytana & Kortesuo
2011, 33.)

Seuraava askel kohti odotukset ylittdvia kokemuksia on laajennettu kokemus. Siihen kuuluu kaksi
elementtia: edistdminen ja mahdollistaminen. Edistamisessa ydinkokemukseen tuodaan sellaisia ele-
mentteja, jotka suoraan mahdollistavat asiakaskokemuksen laajentumisen ydinkokemuksen ulkopuo-
lelle. Tallaisia elementteja voidaan esimerkiksi 16ytaa siten, ettd mietitddn mita muita palveluita tai
tuotteita asiakas tarvitsee ja kdyttda yrityksen omien tuotteiden rinnalla ja, tai lisaksi. Esimerkiksi
kaivinkoneurakoitsija voi tarjota kaivupalveluiden lisdksi asiakkailleen pihasuunnittelua. Kirjanpitdja
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voi kirjanpitopalvelunsa lisaksi tarjota asiakkailleen verokonsultointia. Nain yritykset pystyivat lisaa-
maan asiakkaillensa tuottamaansa arvoa. Mahdollistamisessa kokemusten luomiseen tuodaan sellaisia
elementtejd, jotka laajentavat ydinkokemusta valillisesti. Esimerkiksi jos yrityksella on fyysinen musii-
kin kuunteluun tehty laite, johon kayttdja voi ladata haluamansalaisen soittolistan. Ydinkokemus muo-
dostuu tassa yksilollisista musiikkikokemuksista laitteen avulla. Kun yritys tuo markkinoille laitteen
lisdksi palvelun, josta asiakas voi ladata laitteellensa musiikkia laajoista valikoimista, laajentaa se sa-
malla asiakaskokemusta ydinkokemuksen ulkopuolelle. Ydinkokemus tuotetaan fyysiselld laitteella, ja
laajennettu kokemus mahdollistetaan latauspalvelulla. (Loytana & Kortesuo 2011, 34.)

Odotukset ylittdva kokemus syntyy sen jalkeen, kun ydinkokemus ja laajennettu kokemus on saatu
kuntoon. Odotukset ylittdva kokemus saadaan aikaan, kun saavutettuun kokemukseen lisataén odo-
tukset ylittdvia elementteja. Elementteja ovat henkilékohtainen, yksildllinen, aito, oikea-aikainen, olen-
nainen, raataldity, jaettava, kestava, selked, arvokas ennen ja jdlkeen kaupan, arvokas, tunteisiin
vetoava, tuottava ja yllattava. Yllattavyys on asiakaskokemuksen luomisessa eniten esille nostettu
elementti. Asiakas taytyy yllattad muiden elementtien ominaisuuksilla, jotta pystytadn tuottamaan
odotukset ylittdvia kokemuksia. Kun innovoidaan yllattavyytta, on tarkeda miettia sitd, missa paikoissa,
missa asioissa ja milloin yritys pystyy luontevasti yllattémaan asiakkaan positiivisesti. Yllattavyytta ei
kannata ylikorostaa, vaikka se onkin tarkeda. Asiakkaalle yllattavyys voi syntya hyvin yksinkertaisista,
mutta asiakkaille tarkeista ja merkityksellisistad asioista. (Loytdana & Kortesuo 2011, 35-40.)

2.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Gerdtin ja Eskelisen (2018, 15, 25-26.) mukaan tulevina vuosina digitaalisen asiakaskokemuksen ke-
hittdmisen ytimessd ovat vahvasti automatisointi ja personointi. Personointi ja automatisointi yrityk-
sissa alkaa siita, etta yritykset kerddvat tietoa asiakkaistaan mahdollisimman paljon. IIman tietoa ei
ole mahdollista tuottaa personoituja palveluita. Personoinnilla tarkoitetaan sitd, etta asiakas tulee
saamaan jatkuvasti tarkempaa ja henkildkohtaisempaa suosittelua ja palvelua aiemman haku- ja os-
tohistoriansa perusteella. Personoinnin perusteella asiakkaalle voidaan kohdentaa juuri hanta kiin-
nostavaa markkinointia, ja automatisoidun markkinoinnin avulla reagointi asiakkaan tarpeisiin on re-
aaliaikaista. Nopea ja personoitu reagointi parantavat digitaalista asiakaskokemusta seka yrityksen
saamaa hyoétya. Automatisoinnin ansiosta palvelut myds muuttuvat nopeammiksi, palveluajoista irto-
naisiksi osiksi. Automaation avulla palvelut muuttuvat reaktiivisesta proaktiivisiksi. Reaktiivinen, eli
asiakastilanteessa tai sen jalkeen tapahtuva palvelu on aikaisemmin ollut tapa tuottaa palveluita. Se
on asiakkaalle vaivalloisempaa, kun joutuu tiettyind ajankohtina kdymaan asiakaspalvelussa. Tulevai-
suudessa, ja osittain jo nykypdivana asiat hoituvat huomattavasti helpommin ja vaivattomammin,
kuin itsestadn. Tehokkaat koneet ja tekodlyt suunnittelevat jatkuvasti reitteja ja tuottavat informaa-
tiota asiakkaalle prosessin edetessa. Teknologian avulla suurin osa palveluista muuttuvat siis proak-
tiivisiksi, asiakkaalle ndkymattomiksi palveluiksi. Proaktiivinen palvelu on siis ennakoivaa palvelua.
Nain pystytaan tunnistamaan monet asiat ja ongelmat etukateen, ja ne voidaan jopa hoitaa kuntoon

ennen kuin ongelmia ilmenee, tai asiakas edes tajuaa koko asiaa. Ennakoiva palvelu tulee olemaan
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jatkossa entistéd suuremmassa roolissa jokaisen kuluttajan elamassa. Esimerkiksi jatkolennolta myd6-
hastyneet voidaan reitittda uudelleen jo ennakkoon, ennen kuin asiakkaat ehtivat edes miettia rat-

kaisua asiaan.

On muistettava, ettei jokainen digitaalista asiakaskokemusta kehittava projekti tuota haluttua tulosta,
tai onnistu ollenkaan. Helsingin ja Uudenmaan sairaanhoitopiiri (HUS) on kertonut yhden kolmesta
tekodlyyn perustuvasta kehityshankkeesta olleen onnistunut. Jokainen projekti ei siis tuota haluttua
tulosta, ja siksi digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdminen ei yhden projektin avulla muuta mitaan.
Asiakaskokemuksen kehittamisen ytimessa on oltava asiakkaat ja asiakkaiden tarpeet. Asiakaskoke-
mus ei ole yksittdinen projekti, vaan jatkumo, ja osa koko organisaation paivittdista toimintaa. Tahan
jatkumoon kuuluu useita eri osa-alueita ja toimintoja kehittavia projekteja ja toimintoja, jotka muo-
dostavat lopulta koko toiminnon. Tallainen jatkumo voi lopulta johtaa koko organisaation toiminnan
ja tapojen muutokseen. 1980-luvulla yritysmaailmassa tuli sana “laatu” osaksi yhtididen toimintaker-
tomuksia ja raportteja. Yritykset perustivat laatuorganisaatoita, ja termi oli muutenkin suuressa
osassa toimintaa. 2000-luvulla samassa genressa oli vahvasti esilla ymparistd- ja yhteiskuntavastuu.
Toimintoja on kehitetty yritysmaailman eri aikakausilla eri osa-alueilla, ja nykyisin laatu ja ymparisto-
ja yhteiskuntavastuu ovat osa jokapadivaistd toimintaa eri organisaatoissa. Asiakaskokemus on nyt
vahvasti esilla yritysten toiminnan kehittamisessd, ja jossain vaiheessa sekin tulee olemaan sujuvasti
osa yritysten normaalia toimintaa. Digitaalisen asiakaskokemuksen polku on samanlainen kuin muil-
lakin kehitetyilld teemoilla. Todellinen muutos syntyy vasta, kun uudet teemat otetaan osaksi joka-
pdivaista toimintaa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 41.)

Digitaalinen asiakaskokemus on joka hetki suuremmassa roolissa koko asiakaskokemuksen kannalta.
Yha suurempi osa asiakkaan ja yrityksen valisista kontakteista siirtyy ldhivuosien aikana digikanaviin,
kun ihmiset kayttavat jatkuvasti enemman erilaisia digitaalisia ymparistdja ja hakevat sielta ennakko-
tietoa yrityksistd. Nykyisin uusia tuotteita varten etsitddn ensin tietoa verkosta, eika kysyta naapurilta
niin kuin ennen aikaan. Kehityksen jatkuessa nykyisenlaisena, tulee digitaalisesta asiakaskokemuk-
sesta asiakaskokemuksen synonyymi. Asiakaskokemuksesta jatkossa puhuttaessa tarkoitetaan toden-
nakdisemmin digitaalista asiakaskokemusta, kuin pelkkad perinteista asiakaskokemusta. Asiakasko-
kemuksen digitaalisuudella on hyvat ja huonot puolensa. Jos aikaisemmin negatiivinen kokemus ja-
ettiin noin viidelle henkildlle, nyt se jaetaan sosiaalisen median ja yrityksen digikanavien kautta sa-
doille ja jopa sadoille tuhansille muille kuluttajille. Toisaalta taas positiiviset kokemukset jakautuvat
samalla tavalla. Digitaalisen asiakaskokemuksen parhaita puolia on sen mitattavuus. Tilastoa asiak-
kaiden tyytyvdisyydesta ja kokemuksista saadaan reaaliaikaisesti, ja kun erilaisiin onnistumisiin tai
epaonnistumisiin reagoidaan nopeasti, on negatiivinenkin palaute mahdollista kddntaa positiiviseksi
kokemukseksi. Tyytyvéiset asiakkaat ovat helpommin valjastettavissa yrityksen piilomarkkinoijiksi, 10

vuotta sitten tama ei ollut mahdollista. (Trustmary 2020c.)
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Mika asiakaskokemuksen mittariksi?

Asiakaskokemuksen mittaamiselle on asetettava tarkat ja huolellisesti suunnitellut mittarit, ja sitd on
seurattava aktiivisesti johtoryhmatasolla. On erityisen tarkeda, ettei asiakaskokemus jaa vain mark-
kinoinnin tai yksittdisen asiakaskokemusjohtajan projektiksi. Asiakaskokemus, ja tulevaisuudessa en-
tista enemman digitaalinen asiakaskokemus on tiukasti sidoksissa yrityksen ydinliiketoimintaan, ja
mittarit tulisi asettaa sen mukaisesti. Pelkdstaan asiakaskokemusta mittaava tuloskortti ei kerro to-
dellista tilaa yrityksen liiketoiminnasta, sillé asiakas voi "pitdd” yrityksen tarjoamasta kokemuksesta,
mutta asioida kuitenkin kilpailijan kanssa. Mittarit on asetettava alykkaasti niin, ettd niiden avulla
seurataan useita eri tietolahteita. Sitoutumisen tasoa on esimerkiksi parasta seurata asiakkaan osto-
kayttaytymisen mittarilla, silla se antaa rehellisen kuvan siitd, kuinka paljon asiakas oikeasti yrityksen
kanssa asioi, ja missa kanavissa. Asiakas saattaa kysyessa sanoa suosivansa kotimaista ja ekologisinta
vaihtoehtoa, mutta paatyy arjen kiireissa ostamaan monikansallisen yhtion epdekologisen tuotteen.
Koska se oli vain niin helppoa ja vaivatonta. Tahtotila ja toiminta eivat useinkaan vastaa toisiaan.

Mittarit kannattaa siis suunnitella huolella, silla sita saat mitd mittaat. (Gerdt & Eskelinen 2018, 240.)

Yksi yleisimpia asiakastyytyvaisyyden mittareita on Net Promoter Score eli NPS. NPS on kansainvali-
sesti kaytetyin yritysten asiakastyytyvaisyytta seuraava mittari. Silld mitataan asiakkaiden suosittelu-
halukkuutta yhden kysymyksen avulla. Yleisin kysymysmuoto tutkimuksessa on seuraava:

“Kuinka todennakdisesti suosittelisit yritystdmme ystavillesi tai kollegoillesi?”

Vastaajat valitsevat luvun valilta 1-10. Mita suurempi luku, sita todennakdisemmin han suosittelisi, eli
sita tyytyvadisempi on asiakas. Vastaajista 9-10 luvun vastanneet ovat suosittelijoita (promoters), 7-8
vastanneet neutraaleita (passives) ja 0-6 vastanneet arvostelijoita (detractors). NPS luku saadaan,
seuraavalla laskukaavalla: Suosittelijat-arvostelijat/vastaajien maarax100=NPS. NPS luku on jotain
valilla -100 - +100, ja mita Idhempana se on lukua +100, sitd tyytyvdisempid ovat asiakkaat. (Ahve-
nainen, Kylling ja Leino, 2017, 23-24.) (Trustmary 2019.)

Toinen yleinen mittari on CES, eli Customer Effort Score. Silla mitataan, kuinka helppoa asiointi yri-
tyksen kanssa on ollut. Mittari perustuu tutkimukseen, jossa tutkijat analysoivat 75.000 yrityksen call
centeriin sisaan tullutta asiakaskontaktia, ja niiden vaikutusta asiakasuskollisuuteen. Tutkimuksessa
tunnistettiin useita asiakasuskollisuutta heikentavia tekijoita asiakaspalvelutilanteissa. Tekijoita, jotka
samalla heikentavat asiakaskokemusta. Tyypillisin heikentéva tekija oli asiakkaan kokema vaiva jou-
tuessaan siirtymadn kanavasta toiseen ja asiaan uudelleen palaaminen. Tutkijoiden mukaan asiakas-
uskollisuutta parantaa asiakkaan ilahduttamista enemman se, etta asiointi on ollut helppoa ja vaiva-
tonta. Tutkijoiden mukaan yritysten kannattaisi toimintansa kehittémisessa panostaa eritoten siihen,
kuinka poistaa turhia esteita asiakaspalvelutilanteista. Esteitd, jotka heikentdvat asiakaskokemusta.

(Dixon, Ponomareff & Milgramm 2012.)
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CES mittari toteutetaan niin, etta kysytaan asiakkaalta taas yksinkertainen kysymys, ja annetaan
vastausvaihtoehdot valmiiksi. Mittauksella pyritaén siis selvittdémaan sitd, kuinka vaivattomaksi asia-
kas kokee jonkin tietyn kosketuspisteen yrityksen kanssa. Customer effort scorea mitataan asteikolla
1-7 ja kysymys on seuraavan kaltainen.
"Kuinka vahvasti olet samaa mieltd seuraavan vaitteen kanssa?
Asioimiseni yrityksen kanssa oli helppoa:

1. Taysin eri mielta

2. Eri mielta

3. Jonkin verran eri mielta

4. En samaa enka eri mielta

5. Jonkin verran samaa mielta

6. Samaa mieltd

7. Taysin samaa mielta.”
CES-luku saadaan, kun lasketaan 5-7 vastanneiden prosenttiosuus kyselyyn vastanneista asiakkaista.
Esimerkkilaskelma vastauksen tuloksista voisi olla seuraava: Kyselyyn vastasi 100 asiakasta, joista 5
tai paremman tuloksen antoi 35 asiakasta. Talldin Customer Effort Score olisi 35/100x100= 35%.
(Trustmary 2020a.)

Kolmas mittari, CSAT, eli Customer Satisfaction Score. Se on mittari, jolla mitataan asiakkaan tyyty-
vaisyyttd tietylld hetkelld, ja se kuvastaa vain pientd osaa asiakaskokemuksesta. CSAT mittarissa
kysytdan taas vastausta vain yhteen kysymykseen, mutta siind on aikaisempiin mittareihin ndhden
vain 5 vastausvaihtoehtoa. Kysymys, ja vastauspaneeli on seuraavanlainen:
"Kuinka tyytyvainen olet samaasi tuotteeseen tai palveluun?

1. Erittdin tyytymaton

2. Tyytymaton

3. Neutraal

4. Tyytyvainen

5. Erittdin tyytyvdinen.”
CSAT tulokset ovat jotain 0-100 prosentin valilld, ja paras tulos olisi 100 prosenttia. CSAT-luku saa-
daan, kun lasketaan vastauksen 4 tai 5 antaneiden osuus kaikkien vastanneiden joukosta. Laskukaava
olisi siis seuraava. 4 tai 5 vastaukset/kaikkien vastanneiden kokonaismaarax100=CSAT%. Esimerkki-
laskelma. Kyselyyn vastanneiden kokonaismaara on 100 asiakasta, joista 80 antoi 4 tai 5 vastauksen.
80/100x100=80%. Nain ollen CSAT arvo olisi 80%, eli 80 prosenttia asiakkaista olisi tyytyvaisia saa-
maansa tuotteeseen tai palveluun, siind kosketuspisteessd missa kyselya kaytat. CSAT on vain yksi
mittari, jolla saadaan spesifia tietoa yhdesta asiakaspistepolun vaiheesta, mutta sita ei yksinaéan voi
kayttda asiakaskokemuksen mittaamiseen kokonaisuudessaan. Toisaalta mikdan muukaan yksittai-
nen mittari ei anna riittdvaa tai oikeaa kuvaa yrityksen tuottamasta asiakaskokemuksesta, olipa ky-
seessa sitten NPS, CES tai CSAT. (Trustmary 2020b.)

Mikdan ndista mittareista ei yksinaan sovellu asiakaskokemuksen mittariksi, ja joidenkin mielesta ne
eivat sovellu siihen lainkaan. Asiakaskokemus on laaja kasite, jota on kaiken lisdksi erittdin vaikea

pukea numeroiksi, silld se on laadullinen termi, kun taas nama mittarit tuottavat maarallista aineistoa.
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Asiakaskokemus on asiakkaan tunnetila, joka syntyy asiakkaan kaikista kokemuksista yrityksen
kanssa. Esimerkiksi NPS mittauksen tarjoamat luvut eivét yksindan ole vertailukelpoisia, silla asiak-
kaiden vastausten perusteella 1-10 valilld vastausten keskiarvo voi olla mita vain, ja NPS-luku voi olla
silti sama. Esimerkiksi jos vastaukset jakautuisivat seuraavalla tavalla: 0-6 vastanneiden osuus 0%,
7-8 80%, 9-10 20%, olisi NPS luku 20%. Kun taas seuraavassa: 0-6 40%, 7-8 0%, 9-10 60%, olisi
NPS luku 20%. Eli kahdella taysin eri tavalla vastaukset jakavalla kyselylld saadaan sama lopputulos.
Ensimmaisessa erimerkissa kukaan vastaajista ei vastannut 0-6, vaan kaikki vastaukset olivat ainakin
7 tai parempia, kun taas toisessa esimerkissa 40 prosenttia vastasi 0-6 valilta. Kun tarkastelee annet-
tujen vastausten siséltéa tarkemmin, niin voisi sanoa, ettd ensimmaisen esimerkin yritykselld on tyy-
tyvdisemmat asiakkaat, kuin toisen esimerkin yrityksella. Vaikka NPS luku olisi tdysin sama. Luku ei

siis ole vertailukelpoinen. (Kataja 2019.)

NPS siis mittaa suositteluhalukkuutta, CES palvelun helppoutta ja CSAT asiakastyytyvaisyytta. Naita
mittareita yhdistamalla asiakaspalvelujarjestelmaan ja asiointihistoriaan, on saatavilla melkoinen tie-
topankki. Sen avulla voi paasta kiinni oikeisiin kehityskohteisiin. Mittaaminen ei saa olla liian yleis-
luontoista, ja eri jarjestelmien taytyy olla integroituina toisiinsa, ettei mittaaminen jaa puolitiehen, tai
tieto matkalle. Tehokkaan mittaamisen avulla yritys voi parantaa kannattavuuttaan, ja kehittya juuri

siihen suuntaan kuin sen visio ja strategia osoittavat. (Pennanen 2018.)

2.4  Asiakaskokemuksen johtaminen

Tana paivana taytyy samanaikaisesti johtaa kahta yrityksen liiketoiminnalle yhta tarkeaa asiaa, asia-
kaskokemusta, seka digitalisaatiota. Nama kaksi asiaa muodostavat yhdessa rungon yrityksen liike-
toiminnan jatkuvalle uudistumiselle, ja digitaaliselle asiakaskokemukselle. Pelkka asiakaskokemus on
pian historiaa digitaalisen asiakaskokemuksen tullessa sen tilalle, ja yritysten taytyy olla valmiita tahan
muutokseen. Yrityksen muutoksen tdytyy olla jatkuvaa, ja sen on lahdettava liikkeelle jo strategia
tasolta. Digitaalinen asiakaskokemusstrategia taytyy maaritelld sellaiseksi, ettd se jo maarittelyvai-
heessa liittyy yrityksen tavoitteisiin ja on linjassa brandin kanssa. Strategiassa maaritellaan tulevan
asiakaskokemuksen periaatteet, seka henkildkunnalle asetetut vaatimukset. Onnistunut strategia luo
pohjan jatkuvan muutoksen johtamiselle, silla digitalisaation johtaminen on jatkuvaa muutosta. Jos
halutaan uudistaa olemassa olevaa, on samalla ajettava asteittain jotain vanhaa alas. Muutoksen
johtamisessa on kasiteltava samanaikaisesti valintoja, epdvarmuutta, uuden luomista, vanhan pois-
tamista, uhkia ja mahdollisuuksia. Digitalisaatiossa on paljon kiinni ajoituksesta, silla halutut muutok-
set eivat valttamattd ole heti mahdollisia toteuttaa esimerkiksi teknologian valmiuksista johtuvista
syistd. Kun johdetaan digitaalista asiakaskokemusta, johdetaan jatkuvaa muutosta, ja muutos murtaa
myytteja ja muuttaa normeja yrityksessa olevasta oikeasta ja hyvastd. Siksi johto joutuu varmasti
kasittelemdan myds muutosvastarintaa. (Ilmarinen & Koskela, 2015, luku 10.) (Korkiakoski & Gerdt
2016, luku 6.)
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Marko Fileniuksen mukaan (2015, 129-132.) niin hyvina kuin huonoinakin aikoina yrityksen johto
taistelee paivittdin useiden eri haasteiden kanssa, haasteet vain vaihtuvat. Kun tavoitteita verrataan
olemassa olevaan aikaan ja resursseihin, voivat ne olla jopa ristiriidassa keskenaan. Jostakin on kar-
sittava, jostain jopa luovuttava uusia linjauksia tehdessa. Johdon suurin pulma onkin, kuinka tehda
oikeita pitkan aikavalin paatoksia ja linjauksia yrityksen toiminnassa. Yritykset ovat digitalisaatiossa
suuren haasteen edessa, kuinka pysya kehityksen mukana, ja kuinka ennustaa tdman nopeasti muut-
tuvan aikakauden tulevaisuutta edes 5 vuoden paahan. Vuosikausien vahva markkinajohtajuus voi
rapautua vain muutamassa vuodessa, jos organisaatiota ei paivitetd nykypadivan tarpeisiin. Yksi yri-
tyksille erittdin térkea ymmarrettava asia on monikanavaisuus. Saman yrityksen tuote tai palvelu on
voitava hankkia kanavasta riippumatta, missé ja miten vain ja vield samalla laatutasolla. Kuluttajat
enaa harvoin arvottavat eri valineitd tai kanavia. Toimintamallin valinta on kuluttajalle enemmankin
hyvin pragmaattinen, mika silla hetkelld sattuu olemaan parhaiten saatavilla, nopeimmin kaytetta-
vissa. Yrityksilla pitdisi olla kyky nahda ja ajatella asiakkaan silmilla, mitd ja miten asiakkaat palve-
lunsa haluavat. Kaksi yksinkertaista ja hyvaa strategiatyén pohjaksi soveltuvaa lahtékulmaa ovat “si-
salta ulospdin-" seka "ulkoa sisadanpain-" mallit. Kun omaa strategiatyétdan pohtii ndista kulmista, voi
oman yrityksensa toiminnan joutua paivittdmaan taysin uudenlaiseksi. Sisalta ulospdin mallissa yri-
tyksella on jokin ainutlaatuinen palvelu ja/tai tuote, johon koko liiketoiminta perustuu. Ulkoa sisaan-
padin mallissa yritys tunnistaa kuluttajien muuttuvat tarpeet ja vaatimukset kilpailijoitaan paremmin ja

luo toimintansa menestymisen tuon osaamisen pohjalle.

Se, onko asiakaskokemus vahvasti osa yrityksen toimintaa, voidaan selvittdaa kysymalla, onko asia-
kaskokemus kirjattu selkedksi osaksi yrityksen strategisia tavoitteita? Jos ei, sitda ei ole olemassa.
Ensimmaiseksi yrityksen taytyy varmistaa, etta heilld on kaytettavissaan tarvittavat resurssit ja taidot
asiakaskokemuksen analysointiin, kehittdmiseen ja johtamiseen. Kun ndma resurssit ovat olemassa,
taytyy selvittaa, etta ne myds ovat kaytettavissa nimenomaan asiakaskokemuksen johtamisen kayt-
toon. Lisaksi asiakaskokemukselle taytyy maaritelld selked vastuuhenkild. Pelkdstaan maininta, etta
jokainen organisaatiossa vastaa asiakaskokemuksen toteutumisesta ei riitd. Silloin kukaan ei todelli-
suudessa ota vastuuta kantaakseen, ja hyvat tarkoitukset asiakaskokemuksen johtamisesta jaavat
toteutumatta. Osaamisen taso on varmistettava, ja tarvittaessa osaamista on kehitettdva. Asiakasko-
kemus on oltava jatkuvasti osa organisaation paatoksentekoa, varmin tapa varmistaa tdma on otta-
malla se pysyvaksi osaksi johtoryhman asialistalle. Johtoryhmatasolla on myds kaytava sadnnollisesti
lapi asiakaskokemuksen tarkeimmat mittarit ja niiden tulokset, analysoitava niiden taakse katkeytyvat
asiat ja varmistettava kehittdmishankkeiden eteneminen. Nain asiakaskokemuksen taakse saadaan
koko organisaation tuki ja sitoutuminen. (Filenius 2015, 132.)

Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen johtamiseen on Fileniuksen mukaan nelj@ askelta. Askel 1:
Reagoiva ongelmanratkaisu. Reagoidaan asiakaspalautteeseen, kdytetadn asiantuntijoita ongelman-
ratkaisuun ja palveluiden kehittdmiseen. Tutkitaan ohjelmien lokitiedostoja, paikannetaan virheet ja
korjataan ongelmat. Askel 2: Halytykset ja aktiivinen seuranta. Monitoroidaan asiakaskayttaytymista,
ja ongelmiin reagoidaan reaaliajassa. Priorisoidaan kehityskohteet liiketoimintavaikutusten perus-

teella. Askel 3: Ennakoiva analyysi. Asiakkaiden motiiveja pyritéan selvittdmaan analysoimalla asia-
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kaskayttdytymista ja -palautteita. Asiakkaiden antamaa palautetta analysoidaan myés julkisilla fooru-
meilla ja sosiaalisessa mediassa. Askel 4: Asiakaskokemuksen optimointi. Asiakaskokemuksen mit-
taaminen ja testaus ovat yrityksen jatkuvaa toimintaa. Asiakaskokemukselle asetettuja selkeitd mit-
tareita analysoidaan johtoryhmatasolla ja analytiikkaa hyddynnetaan jalkimarkkinoinnissa. Mallit ovat
yksinkertaisia, mutta niiden vienti edellyttda selkeaa toimintaa ja tinkimaténta tydskentelya sita kohti.
(Filenius 2015, 133-135.)

Vakuutusala on télla hetkelld suuren murroksen keskelld, jossa uusi sukupolvi vaatii uudenlaisia pal-
veluita. Alalla uskotaan, etta lahitulevaisuudessa heidan perinteisen ydinliiketoimintansa olemassaolo
saatetaan kyseenalaistaa. Seuraavan kymmenen vuoden aikana milleniaalit tulevat kattamaan suuren
osan vakuutusasiakkaiden joukosta, ja he tulevat vaatimaan erittdin vuorovaikutteisia digitaalisia pal-
veluita, kokemuksia, hinnoittelun l&pinakyvyyttd seka nopeaa toimitusta tai palvelua. Vakuutusyhtiét,
jotka eivat kykene muuntumaan nopeasti jaavat jalkoihin, ja saattavat jopa kadota kokonaan. (Iriarte
2017.)

Etatapaamisten trendinomainen kasvu mahdollistaa yhtitille aiempaa resurssitehokkaampaa toimin-
taa. Edustajilla on aikaa tehda entista enemman varsinaisia toitd, kun pitkat ajomatkat asiakkaan ja
toimiston valilla vahenevat. Etdtapaamisissa on kuitenkin selvasti omat haasteensa, varsinkin yritys-
ten tuottaman asiakaskokemuksen toteutumisessa. Fokinan ja Barinovin (2019, 3.) mukaan digitali-
saatio ja digitaalitalous vaatii yrityksilta perustavanlaatuisesti uudenlaista ja erilaista ajattelua, yritys-
kulttuurin taydellistd muutosta, uusien liiketoiminta- ja markkinointimallien omaksumista seka mark-

kinointia ja laajaa vuorovaikuttamista kuluttajien kanssa.

Heidan tutkimuksensa mukaan yritys ei voi etatapaamisessa ennustaa tuottamaansa kokemusta, silla
asiakkaan osallistumiselta vaaditaan yha enemman asiakaskokemuksen syntymisessa. He sanovat
sen johtavan ilmiéon, jossa arvoa luodaan asiakkaan ja yrityksen valisella yhteistydlla. (Fokina &
Barinov 2019, 1.)

2.5 Kaytetyn teorian yhteenveto

Teoriaosiossa lapi kdaydyt asiakaskokemus, digitaalinen asiakaskokemus ja niiden johtaminen antavat
tutkimukselle oman viitekehyksensd. Nama aiheet ovat my6s osaltaan olleet innoittajina koko tutki-
mukselle ja tutkijalle. Asiakaskokemus on kasitteena erittdin laaja-alainen asia yritystoiminnassa, eika
sita voi vain yksittaiselld projektilla niin sanotusti suorittaa. Se on osa yrityksen jokapaivaista toimin-
taa, ja merkittdva kilpailuvaltti. Asiakaskokemus on yleistynyt yritysmaailmassa 2000-luvun alusta
lahtien, ja valitettavasti monessakaan suomalaisessa yrityksessa sita ei selvastikaan oteta kovin va-

kavasti. Termi mainitaan juhlapuheissa, mutta ei toteuteta kdytannéssa.
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Nyt ollaan siind pisteessa, etta asiakaskokemus alkaa muuttua digitaaliseksi asiakaskokemukseksi, ja
tama vaatii yrityksiltd kykya paivittymiseen ja muutokseen. Digitalisaatio on ollut viime vuosina erit-
tain nopeaa, ja perinteisten kivijalkaliikkeiden toiminta on paikoin jopa kaatunut. Yritykset, jotka ym-
martavat digitalisaation mahdollisuudet ja omaksuvat sen kayttdonsa, menevat ohi edelleen perintei-

sella tavalla toimivista toimijoista.

Asiakaskokemuksella kun tarkoitetaan niiden mielikuvien ja kokemusten summaa, minka asiakas yri-
tyksen toiminnasta muodostaa, niin silloin yritykselle ei riita, ettd yksi kanava toimii hyvin, ja loput
huonosti. Ei riita vain yksi "ykkdssentteri”, koko ketjun on oltava samalla tasolla. Tydntekijéiden yk-
silétaidoissa on eroa, mutta kun jokainen toimii yrityksessa samalla tavalla, saa asiakas tasalaatuista
palvelua joka kanavassa. Nain ei tule yllatyksid, silld kuluttajat arvostavat yritysten toiminnassa ta-

saisuutta ja ennustettavuutta. (Loytdna & Kortesuo 2011.)

Digitaalinen asiakaskokemus on kuin asiakaskokemuksen uusi versio. Nykyteknologia mahdollistaa
kohdassa 3 mainitun proaktiivisen, eli ennakoivan palvelun. Se tarkoittaa, etta asiakkaat saavat en-
tistd enemman automatisoituja ja personoituja tarjouksia ja palveluita tuotteiden ja palveluiden tar-
joajilta. Ongelmat ratkaistaan jo ennen kuin asiakkaat tajuavat ongelmaa edes olleen. Tama tuo myds
jatkuvasti kasvavia vaatimuksia yrityksille, ja on mielenkiintoista ndhda, mihin taméa kehitys tulee
johtamaan. Tuleeko joskus se pdiva, kun kehitys ei fyysisten mahdottomuuksien vuoksi enda voi
toteuttaa asiakkaiden kasvaneita vaatimuksia? Esimerkiksi toimitusajat eivat voi maardaansa enempaa

muuttua nopeammiksi, etdisyyksien ja kuljetustapojen takia. (Gerdt & Eskelinen 2018.)

Asiakaskokemus ja asiakastyytyvaisyys ovat kaksi eri asiaa, jotka vain liittyvat toisiinsa. Valitettavasti
ndistd puhutaan usein samana asiana. Asiakaskokemus on paljon laajempi kasite, kuin pelkka asia-
kastyytyvaisyys. Hyvassa asiakaskokemuksessa asiakkaan ja yrityksen valilld tapahtuu tunnetasolla
paljon enemman, kuin voi silmalla havaita. Asiakastyytyvaisyys on ohuempi, siihen riittaa, etta asiakas
on saanut asiansa hoidettua ilman kohtuutonta vaivaa, mutta siina ei asiakkaalle tarjota mitdan uutta,

ei luoda tunnesidetta.

Asiakaskokemuksen mittaaminen on erittdin vaikeata. Asiakaskokemus on tunne, jota ei voi selvittda
kylmien lukujen avulla. Tunne asiakkaalle syntyy niin monesta tekijastd, ettei sita varten ole olemassa
mittaria. Monet palveluntarjoajat tarjoavat asiakaskokemuksen mittariksi NPS-mittausta. Se mittaa
asiakkaan suositteluhalukkuutta. Jotkin tarjoavat liséksi CES-, ja CSAT-mittareita, jotka mittaavat asi-
oimisen helppoutta (CES) ja asiakkaan tyytyvaisyytta tietyssa kosketuspisteessa (CSAT). Mittareita
on viela joitakin ndiden liséksi, mutta ei niin kdypia, ettd kannattaisi useampaa yrityksen toimintaan
sotkea. (Trustmary 2020b.)

Mittarit, ja niiden sijainnit tulee suunnitella erittdin huolellisesti, ettd saadaan dataa juuri niista pis-
teista, jotka yritys kokee tarkeimmiksi. Mittareiden oikeanlainen kdyttaminen mahdollistaa yritykselle
nopean kehittymisen. Kun tulokset kdydaan saannéllisesti lapi, ja analysoidaan niiden kehitystd, voi-
daan reagoida nopeasti jonkin kanavan tai kosketuspisteen aiheuttamiin vaikutuksiin. Siitd huoli-

matta, ettd ndiden avulla asiakaskokemus voidaan edes osittain pukea luvuiksi, ei asiakaskokemusta
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voi tdysin mitata milldan mittauksella. Loistava asiakaskokemus on suurien massojen mielissa ja pu-
heissa yrityksestd annettu kuva, puskapuhetta, jota asiakkaat huomaamattaan yrityksesta jakavat

eteenpain.

Asiakaskokemuksen johtaminen on oltava alusta asti koko organisaation yhteinen asia. Vain yhden
esimiehen omana projektina se ei muuta toimintaa mihinkdan suuntaan. Asiakaskokemus on oltava
osa yrityksen strategiaa ja visiota. Ilman koko henkilokunnan ylinta johtoa myéten tukea jaa asiakas-
kokemus vain hienoksi ajatukseksi. Asiakaskokemuksen johtaminen on pitkdjanteista ja sitkeda tyota,
ja sen toteutumista on seurattava aiemmin mainituilla mittareilla tarkasti, ja tuloksia on analysoitava
paatoksentekijoiden kesken. Toimintaa taytyy kehittda tuloksien perusteella siihen suuntaan, ettd
yritys pystyy vastaamaan kuluttajien nopeasti ja jatkuvasti muuttuviin vaatimuksiin ja tarpeisiin. Ku-
ten mainittu, kuluttajille ei ole enda niin paljon merkitysté mista he tarvitsemansa saavat, vain nopeus
ja helppous ratkaisee. Yrityksen pitéda pystya tuottamaan asiakkaalle saman laatuinen kokemus ka-
navasta riippumatta, ja se on yrityksille haaste jatkuvasti kehittyvan digitalisaation keskelld. Koko
henkilékunta on saatava osaksi jatkuvaa kehittymistd, ja tyontekijéiden samoihin rutiineihin juurtu-

minen on usein kohtalokasta yrityksen toiminnalle. (Filenius 2015, 132.)

Jo rekrytoidessa pitdisi antaa painoarvoa yksilon kehittymishalukkuudelle, seka muutoksensietoky-
vylle. Thmisilla on luontainen muutosvastarinta, kun aletaan muokkaamaan jotain tuttua ja turvallista,
joten jatkuvan muutoksen keskella eldminen voi olla stressaavaa. Muutos sanana on parempi muuttaa
sanaksi "kehitys”. Se ei aiheuta laheskaan niin suurta vastustusta. Organisaation jatkuva kehittyminen
alkaa strategiasta ja jatkuu johtamisen kautta henkildkuntaan. Johtamistavat ratkaisevat sen, milta
yritys nayttaa ulospain, silla johtamistavat heijastuvat tydntekijdiden kautta asiakkaisiin, ja ndin asi-
akkaat nakevat yrityksen toiminnan laadun. Nykypaivan johtajilla on kasissaan haaste, digitalisaatio,
ja ketka sen parhaiten ymmartavat, saavat merkittdvan kilpailuedun kilpailijoihinsa. Yritysten taytyy
ymmartaa, ettei oma ainutlaatuisuus ole enda paras kilpailukeino. Kuluttajien tarpeiden ymmartami-
nen ja ennakointi ratkaisee tulevaisuudessa yritysten paremmuuden. (Ilmarinen & Koskela 2015, luku
10.) (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 6.)

Fokinan ja Barinovin (2019) tutkimuksen perusteella voi patella sen, etta etatapaamisissa myoskaan
yritykset eivat voi itse taysin hallita tuottamansa asiakaskokemuksen arvoa. Asiakkaan itsensa osal-

listuminen tapaamiseen vaikuttaa siis merkittavasti siihen, millaiseksi asiakaskokemus muodostuu.

Teoriaosiossa kaytetyt lahteet ovat valikoituneet tydhon siksi, kun ne ovat olleet tietotasoltaan kaik-
kein valideimpia ja ajantasaisimpia. On luettaessa muistettava, etta ndistakin lahteista keratyt teoriat
ovat vain yhden tai muutaman kirjoittajan tuotoksia ja mielipiteitd, joten hyvaa kritiikkia on luetulle
syyta osoittaa. Kuitenkin kaytetyt teoriat tukevat toisiaan, ja asiakaskokemus on aihepiirind monen-

laisia mielipiteita herattava asia, joten siihen mahtuu my&s monenlaista teoriaa.
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CASE LAHITAPIOLA SAVO

Tyon toimeksiantaja on LahiTapiola Savo, joka on yksi LahiTapiolan alueyhtidista. LahiTapiola on
suomalainen vakuutusyhtio, joka tarjoaa vakuutus-, sadstamisen ja sijoittamisen palveluita henkil6-,
maatila- ja yritysasiakkaille. Yhti6 visiollaan haluaa erottua joukosta olemalla vahinkoja ennaltaehkai-
seva Elamanturvayhti6. Asiakaskokemus on tarkea asia yhtidlle, ja tama tutkimus onkin siksi yhtita
kovasti kiinnostava. LahiTapiolan arvot ohjaavat kaikkea yhtion toimintaa, ja ne tukevat heidén visio-

taan. Arvot ovat seuraavat:

1. Hyvéantahtoisuus

Yhtidssa halutaan asiakkaille seka tyokavereille pelkkaa hyvaa. He tunnistavat asioita, joita paremmin
tekemalla tydkaverit ja asiakkaat saavuttavat eldmdssdan entistéd paremmin heille tarkeitd asioita. He
haluavat hyvaa myos heitd ymparoiville yhteisdille, puhuvat toisistaan hyvaa niin kasvotusten kuin
selankin takana. Hyvantahtoisuutensa ansiosta LahiTapiola on luotettava kumppani asiakkailleen,

seka tyontekij6illeen.

2. Intohimo
Yhti6 tekee ty6ta suurella sydémelld sinnikkaasti seka periksi antamattomasti. He ovat joukkuepelaa-
jia, ja aina valmiina auttamaan muita. He ovat kunnianhimoisia asiakkaiden etuja palvelevien ratkai-

sujen ja oman kehittymisensa suhteen.

3. Rohkeus

Yhtidssa ollaan kekselidita ja tehddan paatoksid. He tavoittelevat ennakkoluulottomasti uusia ja en-
tistd parempia tapoja ja saavutuksia. He ymmartdvat, ettd jokainen vaikuttaa liilketoiminnan menes-
tykseen. He ehdottavat ja kokeilevat ideoita ja vievat niitd myds kdytdntdon. Yhtid rohkaisee asiak-
kaitaan ja tyontekijoitadn tekemdan samoin. LahiTapiola juhlistaa yrittamista ja siité saatavia oppeja.
(LahiTapiola 2020a.)

Asiakastapaamiset

LahiTapiolassa asiakastapaamiset ovat etukateen sovittuja ajanvarauksia tai toimistojen in virrasta
syntyvia asiakkaan kohtaamisia, joissa uusi tai olemassa oleva asiakas tapaa yhtion edustajan. Ta-
paamisten tarkoitus on kdyda lapi asiakkaan sen hetkinen elamantilanne, ja suunnitella siihen sopiva
eldmanturvakokonaisuus. LahiTapiolan tuote- ja palveluvalikoima kattaa nykyhetken seka tulevaisuu-
den, joten eldmantilanteella on tarjonnan kannalta merkitysta. Uusien asiakkaiden kanssa yhtion
edustaja kartoittaa asiakkaiden tarpeet ja toiveet, ja luo itselleen kasitysta asiakkaille sopivasta ela-
manturvakokonaisuudesta. Edustaja tekee tarjouksen yhdessd asiakkaiden kanssa keskustellen ja
suunnitellen, ja ndin osallistaa asiakkaan tarjouksen tekoon. Kun asiakas saa itse osallistua tarjouksen
valmisteluun, on tarjottu paketti usein asiakkaalle mieluisampi, ja helpommin ymmarrettavissa. (ONT-

palaveri 2020a.)



21 (54)

Yhtiéssa jo olevien asiakkaiden kanssa kdydadn Iapi heidan sen hetkinen eldmanturvansa, ja tarkas-
tetaan, onko se nykyista eldmantilannetta vastaavalla tasolla. Tarvittaessa eléamanturvaa paivitetaan,
tai tarjotaan palvelun laajentamista, esimerkiksi saasto- ja sijoituspalvelua. Jos taas kaikki on ajan
tasalla, pidetdan tilanne ennallaan ja mahdollisesti sovitaan uusi yhteydenotto vuoden padsta.
Naihin tapaamisiin edustaja valmistautuu usein tutustumalla asiakkaasta mahdollisesti asiakastieto-
jarjestelmasta I6ytyvaan informaatioon, sekd mahdollisiin vanhoihin joskus purettuihin sopimuksiin.
Vanhojen asiakkaiden kohdalla tutustutaan olemassa oleviin tuotteisiin ja palveluihin. Ndin edustajalla
on jonkinlainen pohja mille perustaa tapaamisen aloittamista, ja han antaa asiakkaalle ammattimai-
semman kuvan itsestaan, seka yhtidstaan.

Ajanvaraus tapaamisten muotoja on kaksi: F2F-tapaaminen eli kasvokkain tapahtuva ja etatapaami-

nen eli puhelimen tai videopalaverin valityksella tapahtuva tapaaminen. (ONT-palaveri 2020a.)

F2F-tapaaminen on se perinteinen tapaamisen muoto, mitd on kaytetty aiemmin myynnin historiassa
aina. F2F-tapaamisessa on asiakkaan kanssa sovittu tapaaminen LahiTapiolan toimistolle, tai asiak-
kaan kotiin. Varsinkin vanhemmat ikdluokat tykkaavat, etta heidan ei tarvitse lahtea minnekaan, vaan
heidan luokseen tullaan. Tama johtuu paljolti heidan tottumisestaan perinteiseen malliin, ja usein
tietotekninen taitotaso ei mahdollista etdtapaamisen kayttéa. F2F-tapaamisissa on huomattavasti
enemman viestintaa, kuin etdtapaamisissa. Kasvokkain asiakkaan kanssa esimerkiksi nonverbaalinen
viestintd mahdollistaa monenlaisien viestien jakamista. Hymyt, ilmeet, eleet ja kaikki kehonkieli viestii
jotain, ja sen hallitsemalla voi “puhua” paljon enemman kuin pelkkd suun tuottama aani mahdollistaa.
F2F-tapaamisissa myos kaikenlainen rupattelu on paljon helpompaa kuin etdnd. Varsinkin asiakkaan
kotiin mennesséd puhutaan paljon harrastuksista, asuinpaikasta ja muusta sielld helposti puheeksi
tulevista asioista. Tallainen rupattelu oikeassa suhteessa kaupankayntiin luo parempaa suhdetta yh-
tion edustajan ja asiakkaan valille. Keskustelun on oltava koko ajan aitoa, ja sen pitdisi menna suju-
vasti eteenpdin tapaamisen edetessa. Kasvokkain on paljon helpompi paasta asiakkaan kanssa sa-

malle aaltopituudelle, kuin etdtapaamisissa. (ONT-palaveri 2020a.)

Etatapaamiset ovat puhelimen tai jonkin videon valityksella toteutettavia tapaamisia. Videotapaamiset
toteutetaan LahiTapiolassa talla hetkelld heidén oman verkkotapaamispalvelunsa avulla, tai Microsoft
Teams-palvelulla. Nédma tapaamiset etenevdt huomattavasti nopeammin itse asiaan, kuin F2F-tapaa-
miset. Etdtapaamisten haasteena on juuri tdman rupattelun puuttuminen, ja siitd syysta hyvan suh-
teen rakentuminen. Etdtapaamiset mielletdan nopeana keinona kilpailuttaa vakuutuksensa, ja siihen
asennoidutaan eri tavalla, kuin F2F-tapaamisiin. Tasta haasteesta ei paase yli muuten kuin kokemuk-
sen kautta. On tehtdva itsekseen ajatusharjoituksia, ja alettava toteuttamaan etdtapaamisia. Kun
etatapaamisessa itsessaan ei ole enda mitdan uutta ja outoa, alkaa siihen kehittym&an oma henkil6-
kohtainen tyyli. Sparrausta kokeneempien kanssa tehdaan, ja hyvia onnistumisia jaetaan. Varsinkin
vanhemmille tekijéille tdma on iso ja haastava kehittymisen aikakausi. Heilld ei vélttamatta ole tarvit-
tavia tietoteknisia taitoja, tai kykya kehittya jatkuvasti muuttuvassa myynnin kentassa. Uudet, ja var-
sinkin nuoret tydntekijat omaksuvat tdman mallin helposti, sillda he ovat tottuneet kdyttamaan naita

palveluita jo aiemminkin eldmassaan. (ONT-palaveri 2020a.)
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Nailla eri tapaamismalleilla on LahiTapiola Savon mielestd hieman eri kohderyhmat, ja tdman tutki-
muksen tavoitteenakin on saada lisdtietoa naiden kohderyhmien kayttaytymisesta. Voisi yleistaa, etta
F2F-tapaamiset ovat vanhempien ikaluokkien suosiossa, ja etdtapaamiset nuorempien. Myynnin maa-
ilma on muuttumassa rajusti siihen suuntaan, ettd etdtapaamiset ovat tapa tehda sopimuksia yritys-
ten ja asiakkaiden valilla. Nykyteknologia mahdollistaa etdkaupankaynnin erittdin hyvin, ja kaikki kau-
pantekoon liittyvat asiat ja asiakirjat voidaan valmistella sahkdisesti. Jarjestelmat ovat kaytettavissa
ajasta ja paikasta riippumatta missa vain tyontekija onkin. Tama kehitys mahdollistaa yrityksille te-
hokkaampaa ajankdytt6d, ja pienentd@ myynnin kustannuksia. Ei tarvita enaa fyysisia papereita, aje-
tut kilometrit vahenevat rajusti. Lisdksi kalliit toimistotilat voidaan muuttaa pienemmiksi, kun tyonte-
kijat voivat tehda toita etédna kotoaan kasin, ja kdyda vain tarvittaessa toimistolla. Tama kaikki vaatii
tydntekijalta paljon teknistd osaamista, ja mahdollisten ongelmien ratkaisukykya ilman esimiesten
lasndoloa. Tydntekijalla on myds suurempi vastuu itsensa kehittamisestd, silla enad taustalla ei ole
taytta tydpaikalla olemisen tukea sparrauksen ja toistensa havainnoinnin muodossa. (ONT-palaveri
2020a.)

Asiakaskokemuksen merkitys LahiTapiola Savossa

Asiakaskokemus on kaikkien niiden kokemusten summa,

Jjotka asiakkaalle muodostuu kohtaamisista LahiTapiolan ja kumppaneiden kanssa.
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Kuva 3. Asiakaskokemus LahiTapiolassa (ONT-palaveri 2020a.)

Kuvassa on havainnollistettu sita, kuinka LahiTapiola nékee asiakaskokemuksen, ja sen muodostami-
seen vaikuttavat kosketuspisteet asiakkaan ja yhtion vaélilla. LahiTapiola pitaa asiakaskokemusta laa-
jempana kokonaisuutena, kuin pelkastadan asiakastyytyvaisyytena. Asiakastyytyvadisyys ja asiakasko-
kemus ovat kaksi toisiinsa liittyvaa, mutta kuitenkin kaksi taysin eri asiaa. LahiTapiola kayttaa asia-
kastyytyvaisyyden mittaukseen aiemmin mainittua NPS-mittaria. Nain yhtid saa jatkuvasti paivittyvaa

dataa sen hetkisesta asiakastyytyvaisyydestdan, ja asiakkaiden suositteluhalukkuudesta. Nain yhtid
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my®6s pystyy reagoimaan nopeasti, jos huomataan jonkin toimintamallin olevan NPS-mittauksen tu-

loksia jatkuvasti heikentdvana tekijéna. (ONT-palaveri 2020a.)

Asiakaskokemus on pelkkda asiakastyytyvaisyyttd paljon henkildkohtaisempi ja merkityksellisempi.
LahiTapiola haluaa olla merkityksellinen kumppani asiakkailleen, ja yhtié sanookin uudistuneensa pe-
rinteisestd vakuutusyhtiéstd vahinkoja ennaltaehkadisevaksi Elamanturvayhtidksi. (LahiTapiola 2020a)
Kuten LOyténd ja Kortesuokin (2011.) kuvaavat, yritys ei voi tdysin vaikuttaa siihen, millaisen asia-
kaskokemuksen asiakas muodostaa. Mutta yritys voi vaikuttaa kuitenkin siihen, millaisia kokemuksia
se pyrkii asiakkailleen tuottamaan.

LahiTapiola haluaa tuottaa asiakkailleen merkityksellisia kokemuksia ammattitaitoisen ja asiakkaan
ihmisena vastaanottavan monikanavaisen palvelutarjonnan avulla. Yhtidn visio olla Eldmanturvayhti®
ei toteudu pelkdstaan asiakkaan sen hetkisia vakuutuksia kilpailuttamalla. LahiTapiola haluaa tarjota
asiakkailleen nakokulmia elaman tarkeimpiin pisteisiin, kuten ihmiseen itseensa. Yhtién ajatus on,
etta rakennukset, ajoneuvot ja muu kiinted omaisuus vakuutetaan joka tapauksessa, mutta henkildn
oman turvaamisen kartoittaminen ja ammattitaitoinen kokonaisuuden hahmottaminen vaativat jo
enemman osaamista vakuutusyhtidn edustajalta. Kun asiakas on huomioitu ihmisena, ja hanelle on
tarjottu raataloitya elamanturvan kokonaisuutta, on asiakas jatkossa myds sitoutuneempi LahiTapio-
laan. Kun LahiTapiola onnistuu visiossaan olla Eldamanturvayhtioé, on se myos alan edellakavija. Ku-
luttajat alkavat ajan kuluessa mieltda yhtion asiakkaan huomioivana yhtiona, joka osaa tarjota ja
palvella heitd juuri heidan tarpeidensa mukaan. Tata mielikuvaa yhtié toiminnallaan ja visiollaan ta-
voittelee. Yhtid haluaa, etta silloin kun kuluttaja tulee eldmassaan pisteeseen, jossa oman elaman
kokonaisvaltainen turvaaminen tulee vastaan, han ottaa yhteytta Elamanturvayhtioon, eli LahiTapio-
laan. (ONT-palaveri 2020a.)

3.3 LahiTapiola Savon asiakkuuksien mittarit

LahiTapiola kayttaa talld hetkelld mittareinaan CES-, FCR- seka NPS- mittaria. FCR- mittarilla saadaan
tuloksia vakuutusasioinnin ratkaisuasteesta, eli kuinka suurella todennakdisyydella asiakkaan asia hoi-
tui ensimmaisella yhteydenotolla. Lisaksi yhtiollda on oma mittarinsa, Elamanturvaindeksi (ETI) Silla
yhtié mittaa sitd, kokeeko asiakkaat yhtidon palvelut helppoina ja palkitsevina. Liséksi yhtié haluaa
selvittaa talla kyselylla sita, kokeeko asiakas, ettd han saa LahiTapiolalta kaikki hanen elamantilantee-
seensa sopivat palvelut ja auttaako yhtié hantéd turvaamaan taloutensa, turvallisuutensa ja tervey-
tensd. Yhtidssa mitataan asiakaskokemusta siis ndilld mainituilla mittareilla ja tuloksia seurataan ja
niihin reagoidaan aktiivisesti. Tassa tutkimuksessa tutkitaan vain NPS-tuloksia. LahiTapiola Savon NPS
tulos vuoden 2019 kahdella viimeisella kvartaalilla on ollut 74 pistetta. Vuoden 2020 kahdella ensim-
maiselld kvartaalilla NPS tulos oli 73 pistetta. NPS luku on tutkimuksen kohderyhmilla hieman alhai-
sempi kuin koko LahiTapiola Savon NPS. 16-34 vuotiailla NPS luku on vuonna 2019 ollut 63 pistettd,
ja vuonna 2020 65 pistettd. 45-64 vuotiailla NPS vuonna 2019 on ollut 74 pistetta, ja vuonna 2020 71
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pistettd. Tutkimuksen kohderyhmittdin mitattuna annettujen palautteiden lukumaara laskee, ja se pie-
nentad otosta koko asiakaskannan ajatuksista. Laheskaan kaikki eivat anna palautetta, vaikka sita
kaikilta kysytaankin. (ONT-palaveri 2020b.)

.
B

Dee o
L]

Kuva 4. LahiTapiola Savon NPS 1.1 — 1.8.2020 (ONT-palaveri 2020b.)

Yhtiolla on viela erittdin vahan saatavilla olevaa dataa etdtapaamisista, kuten niihin liittyvasta NPS
kehityksestd. Kuvassa 3 ndkyy punaisella “verkkotapaaminen” kdyralla ajalla 1.3-1.7.2020 saatu NPS
tulos etdtapaamisten osalta. Palautteita on annettu verkkotapaamisten osalta vasta vain muutamia,
heinakuussa vain yksi. Hajontaa on siita syysta paljon ja siksi tata tulosta ei voida pitaa viela todellisen
tilanteen kuvauksena. Etdtapaamisista saatuja NPS palautteita on LéhiTapiola Savo saanut vasta yk-

sittaisia, ja silloin ei kokonaiskuva hahmotu viela oikeanlaiseksi. (ONT-palaveri 2020b.)

3.4 Aiempaa tutkimusta LahiTapiolan asiakaskokemuksesta

Juuri tata kyseistd aihetta ei ole aiemmin tutkittu opinndytetyén muodossa. LahiTapiolan eri alueyh-
tididen, ja palvelukanavien tuottamaa asiakaskokemusta on tutkittu useinkin, ja ne ty6t ovat saatavilla

Theseuksesta.

LahiTapiolan asiakaskokemusta tutkivia téita 16ytyi hakusanalla "asiakaskokemus, LéhiTapiola” reilu
kymmenen kappaletta, joista Idheisimmin tata tutkimusta on Hdmeen ammattikorkeakoulussa tehty
tutkimus vuodelta 2018. Siina tutkittiin henkildasiakkaiden asiakaskokemusta LahiTapiola Pddkaupun-
kiseudun asiakastapaamisissa. Siina tutkija on tehnyt kyselytutkimuksen 1.11 — 31.12.2017 valisella
ajalla, 1ahettdmalld kohderyhmilleen kyselylomakkeen. Tutkimuksen tulos oli positiivinen, silla Lahi-
Tapiola Padkaupunkiseudun verkkotapaamisiin osallistuneista 70% antoi tapaamisen arvosanaksi
"erittdin hyvan”. Tata tuki myods tutkimuksessa saatu NPS luku 70,4. (Tuori, 2018.) Tassa tutkimuk-
sessa on ollut mielestani enemman maarallisia piirteitd, kuin laadullisia, mutta tutkimuksessa selvite-

taan pohjimmiltaan samaa asiaa kuin tassa LahiTapiola Savoa koskevassa tutkimuksessamme.
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TUTKIMUS

Tassd osassa taustoitan tutkimusta ja sen aloittamiseen vaikuttaneita tekijoita. Kerron kuinka tutki-
muksessa kaytettyihin menetelmiin on paadytty ja kuinka menetelmid kdytetdan. Osiossa selvida
my0s tutkimuksen paa- ja alakysymykset, jotka toimivat punaisena lankana koko tutkimukselle. Haas-
tatteluiden laatiminen ja haastattelukysymykset I6ytyvat perusteltuina, seka tutkimuksen toteutus.

Reliabiliteetin ja validiteetin pohdintaa on osion lopussa.

Tutkimuksen tausta ja rajaus

Tutkimuksen aiheena on LéhiTapiola Savossa toteutuneen asiakaskokemuksen tutkiminen eri tapaa-
miskanavissa. Aihe on ajankohtainen, silla etatapaamisten maéré on trendinomaisesti kasvamassa,
ja yhti6lla on siita vield vain vahan tutkittua tietoa. Etdtapaamisten maara on ldhtenyt valtavaan
nousuun kevaalla 2020 alkaneen koronaepidemian vauhdittamana. Kuten alla olevasta kuvasta nakyy,
etatapaamisten maara kasvoi huomattavasti epidemian alussa ja sen aikana. Aihe on tarked, silla
LahiTapiola haluaa kehittya asiakaskokemuksen osalta jatkuvasti entistd paremmaksi. Taman tutki-
muksen avulla yhti6 saa lisaa tietoa siitd, onko heidan jo tekeménsa ratkaisut vieneet heita oikeaan

suuntaan.

Tapaamiset kuukausittain

Tapaamiset tana vuonra
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Kuva 5. Tapaamismaarien muutos 2020 (ONT-palaveri 2020b.)

LahiTapiola Savo, ja koko LahiTapiola ryhma siirtyi syksylla 2019 uuteen asiakashallintajérjestelmaan,
joka mahdollistaa entista laajemman datan keraamisen ja tilastoinnin. Tilastot ja tilastointimetodit
ovat siis vield melko lyhytikdisia uuden jérjestelman osalta. Tapaamismadrien kehitys selviaa kuitenkin
kuvassa oikeanlaisena. LahiTapiola nakee, etta suuri osa asiakastapaamisista tulee siirtymaan verk-
koon tulevina vuosina, ja epidemia vain vauhdittaa tata muutosta. Tapaamismuotona etatapaamiset
ovat yhtion tyontekijdista suurimmalle osalle uusi asia opittavaksi. Juuri tdman uuden kehityksen
my6ta LahiTapiola Savo haluaa tuoretta tutkimustietoa tuottamastaan asiakaskokemuksesta, ja l6ytaa

sen perusteella kohtia, joissa yhtid voisi toimintaansa kehittda. (ONT-palaveri 2020b.)

Tybskentelen kyseisessa yhtidssa yrittajapohjaisena vakuutusedustajana, ja opinndytetydni aihe kos-
kettaa juuri oman tyénkuvani toimia. Asiakastapaamisia niiden eri muodoissa, ja niissa toteutunutta

asiakaskokemusta. Opinnaytety6 ei liity mihinkdan tiettyyn hankkeeseen tai projektiin. Aihe nousi
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esille, kun keskustelimme toimistolla asioista, joista yhtid tarvitsisi lisatietoa. Naista asioista mietimme
sitten aihetta tutkimukselle, jonka toteuttaisin opinndytetydn muodossa. Kyseinen aihe on ajankoh-
tainen, silla etatapaamisten suosion kasvu on ollut nahtavissa. Lisdksi vallitseva korona -epidemia
vield nopeuttaa tatd muutosta. Tutkimusta tehdessa on muistettava, etta F2F ja etdtapaamisten maa-
ran suhde voi olla vaaristynyt poikkeustilan aikana toteutuneiden tapaamisten osalta. Tulevaisuus
tulee nayttdmadan, muuttuuko asiakaskayttaytyminen pysyvammin verkon ja etatapaamisten suun-

taan.

Aihe on kiinnostava yhtioén nakdkulmasta, silla LahiTapiola haluaa kehittda asiakaskokemusta ja ta-
paamiskanaviaan aina parempaan suuntaan. Lisaksi etatapaamiset ovat viela melko uusi kanava kau-
pankaynnissa. Haluamme vertailla asiakkaidemme ikdryhmien ja asiakkuuden elinkaaren vaikutusta
asiakaskokemukseen eri palvelukanavien valilla. Opinndytetydssa toteutettavalla tutkimuksella ja ana-
lysoinnilla selvitetdan asiakaskokemuksen toteutumista eri kanavissa. Tutkimuksen tulosten avulla on

tarkoitus kehittaa LahiTapiola Savon tuottamaa asiakaskokemusta.

Tutkimukseen rajattiin LéhiTapiola Savoa kohderyhmina eniten kiinnostavat asiakasryhmat, jotta tut-
kimuksella saatiin juuri sita tietoa, mita yhtid nyt tarvitsee kehittydkseen. Asiakashaastattelut toteu-
tettiin kahden eri kohde- ja ikaryhmén valilld. Kohderyhmia on kaksi ja siihen otimme uudet asiakkaat,
ja 3 tai 4 etutasolla olevat asiakkaat. Etutasot ovat LahiTapiolan keskittdmisen mittari. Mita useampi
erilainen vakuutus ja palvelu asiakkaalla on kaytdssa, sitéd korkeampi etutaso ja keskittdmisalennus.
LahiTapiolan palveluvalikoima on jaettu neljaén osa-alueeseen: Koti, terveys, ajoneuvot ja tulevai-
suuden turva. Kun asiakkaalla on vahintadn yksi sopimus jokaiselta osa-alueelta, on han oikeutettu
korkeimpaan keskittémisen etutasoon eli neljénteen. (L&hiTapiola 2020b.) Molemmista kohderyh-
mista toteutin 16-34 ja 45-64 vuotiaista asiakkaista nelja haastattelua per kohde- ja ikéryhma. Haas-
tatteluja tuli siis yhteensa 16 kappaletta. Pohjan puolistrukturoidun haastattelun kysymyksille suun-

nittelimme yhdessa toimeksiantajan kanssa.

Lisaksi tutkimme samoihin kohde- ja ikaryhmiin liittyvaa, LahiTapiolalla jo olevaa tilastotietoa. Yhtidlla
on tilastot NPS luvuista seka asiakkaiden antamista palautteista. Tata tietoa tutkimme yhdessa haas-
tattelumateriaalin kanssa. Tutkimuksen paapaino on haastatteluvastauksissa.

Tutkimus on rajattu kuvatulla tavalla siksi, jotta saataisiin kahden toisistaan poikkeavan asiakasryh-
man tarpeet selkedmmin irti toisistaan. Saimme myds vertailutietoa siitd, miten palvelukanava vaikut-
taa valituissa kohderyhmissa asiakaskokemukseen. Tutkimuksen nuorempi kohderyhma edustaa sita
asiakasryhmaa, milla tietotekniset taidot ovat alkujaankin paremmalla tasolla, ja heille verkossa asioi-
minen on arkipaivaa. Tutkimuksen vanhempi ikdaryhma hallitsee my6s tietotekniikan, mutta he ovat
ehka perinteisempia asioidensa hoitamisessa, ja tykkaavat useammin hoitaa vakuutuksensa F2F-ta-
paamisessa. Kuitenkin maailma kehittyy, ja nuoret sukupolvet kasvavat ja tulevat olemaan yhtion
asiakkaista pian vallitseva asiakasryhma. Siksi on tarkedta saada mahdollisimman ajoissa mahdolli-
simman paljon tietoa ja osaamista heidan palvelemisekseen, ja parhaan asiakaskokemuksen tuotta-

miseen. Vanhempia asiakasryhmia ei haluta kuitenkaan unohtaa, ja halusimme rajauksellamme saada
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tietoa my6s heidén suhtautumisestaan etapalveluihin ja F2F tapaamisiin, jotta LahiTapiola pystyy tuot-

tamaan jokaiselle asiakasryhmalleen heille sopivia palveluita.

4.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen ja vertailujen tavoitteena oli I6yta@ mahdollisia uusia toimintatapoja, malleja ja tydkaluja
tapaamisten kehittamiseksi entista parempaan suuntaan. Tutkimustulosten perusteella esitin yhtiélle

esiin tulevia kehitysehdotuksia.

Tyon tarkoitus oli selvittad, millaisena asiakaskokemus toteutuu LahiTapiola Savossa. Tutkimuksella
oli tarkoitus l6ytaa vastauksia alla oleviin kysymyksiin.

Paakysymys:

Millaisen asiakaskokemuksen LahiTapiola Savo tuottaa henkildasiakkailleen tutkimukseen valituissa

tapaamiskanavissa?

Alakysymykset:

Kuinka eri tapaamiskanava vaikuttaa asiakaskokemukseen ottaen huomioon asiakkaan ian, tai asiak-
kuuden elinkaaren?

Ja kuinka mainitut asiat vaikuttavat haluun valita F2F tai etatapaaminen?

Miten L3hiTapiola Savo voisi kehittdd tapaamisissa toteutettavaa asiakaskokemusta?

4.3  Tutkimusmenetelmat

Ty6 on kvalitatiivinen tutkimusty®, joka sisaltad hieman myds kvantitatiivisen tutkimuksen piirteita.
Tutkimuksessa selvitettiin asiakaskokemuksen toteutumista LahiTapiola Savon eri palvelukanavissa.
Lisaksi halusimme selvittdd, kuinka asiakkaiden ikaryhma ja asiakkuuden elinkaari vaikuttavat eri pal-
velukanavien asiakaskokemukseen. Tutkimusaineistoa olivat LahiTapiolan asiakkaille toteutettavat

haastattelut, asiakaspalautteet sekd NPS-mittauksiin liittyvat tilastot.

Ominaispiirre kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on se, ettd se perustuu ihmisten subjek-
tiivisten kokemusten ja ndkemysten ympérille. Se tuo tutkimukselle omat haasteensa, ja herattaa
keskustelua laadullisen tutkimuksen uskottavuudesta ja luotettavuuskysymyksista. Kvalitatiivinen tut-
kimus tarkastelee teorian, empirian ja kdytannon yhteytta. Teoria kasittelee lainalaisuuksia, kun taas
kaytanto vaihtelee kontekstin mukaan. Kaytanndéllinen tieto on erilaista eri tilanteissa, ja siihen sisaltyy
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nakyvan tiedon lisaksi myds nakymatonta tietoa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkasteltava ym-
martamiseen ja tulkintaan liittyvid prosesseja. Taytyy pohtia esimerkiksi sita, ettda miten tutkijan oma
suhde tutkittavaan asiaan vaikuttaa tutkimukseen, ja millaisen osan tutkijalla asiasta jo oleva ymmar-
rys saa tutkimuksessa. Tutkimusmenetelmina kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen eivat ole toistensa vas-
takohtia tai toisiaan pois sulkevia asioita. Niilld voidaan tukea toisiaan, ja niilla on vain valinearvo.
Kumpikaan ei ole toistaan parempi, vaan kyse on niiden keskindisestd tyonjaosta. Siitd, millaisia on-
gelmia ne auttavat parhaillaan selvittamaan ja ratkaisemaan. Yksi kvalitatiivisen tutkimuksen keskei-
nen ominaispiirre on, etta se korostaa todellisuuden ja siitd saatavan tiedon subjektiivista luonnetta.
Se, etta lahestytaan tutkimuskohdetta sen luonnollisissa olosuhteissa, on kvalitatiiviselle tutkimukselle
ominaista. Kvalitatiivinen tutkimus keskittyy yksittaisiin asioihin ja tapauksiin, ja olennaista tutkimuk-
sessa on siihen osallistuvien nakdkulma ja tutkijan vuorovaikutus havaintojen kanssa. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on keskeista ovat tutkittavien kokemukset, ja tutkimuksen tehtdvana on antaa teo-

reettisesti miellyttdva tulkinta kohteena olevasta asiasta. (Puusa & Juuti 2020, 55-74.)

Haastattelut ovat kvalitatiivisen tutkimuksen vyleisin tutkimusaineiston keruumetodi. Haastattelu on
parhaimmillaan keskustelu, jolle on asetettu etukdteen jokin tavoite. Keskustelua kdydaan tutkijan
aloitteesta, ja tutkija myds johdattelee keskustelua. Koska haastattelu on vuorovaikutteista, on tar-
keda tunnistaa, ettda sen osapuolet vaikuttavat aina toisiinsa. Uskottavien paatelmien teko puheen
muodossa olevasta aineistosta edellyttda, etta haastattelut tallennetaan. Taytyy myds muistaa, etta
tutkijan on tehtdva tulkintoja toisen ihmisen tekemistd tulkinnoista. Haastatteluun valittujen avulla
kerdtty aineisto on haastateltavien subjektiivinen, omakohtainen kasitys asioista ja ilmidistd, joita
haastattelu kasittelee. Tutkijan tekema analyysi on taas hdnen omaa puhettaan naistd ajatuksista,
kokemuksista ja kéasityksista mité haastateltavat kertovat. Kvalitatiivinen tutkimus on itsessaan sosi-
aalinen konstruktio, joka syntyy eri toimijoiden ja tutkittavan ilmién valisesta yhteisvaikutuksesta.
Haastatteluaineisto on mygs tilannesidonnaista, joten se ei valttamattd anna kuvaa koko ilmién laa-
juudelta. Haastattelut ovat hyva ja joustava aineistonkeruumenetelm, silld siind tutkija voi pyytaa
haastateltavaa tarkentamaan ja perustelemaan sanomaansa. Lisdksi tutkija voi tarkkailla siind ei-
kielellisen viestinnan tarjoamia viesteja. Haastattelussa on tarkeinta saada mahdollisimman paljon
tietoa halutusta asiasta ja monipuolinen kuva tutkittavasta ilmidsta. (Puusa & Juuti 2020, 96-105.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin aineistonkeruu menetelméana puolistrukturoitua haastattelua. Otimme
kohderyhmistdamme satunnaisotoksen asiakkaita, joille soitimme ja asiakkaan suostumuksella toteu-
timme haastattelun puhelimitse. Haastattelut danitetdan ja litteroidaan. Haastattelut ja niiden vas-
taukset olivat tdysin anonyymeja, eika asiakkaiden henkil6tietoja kasitelty tutkimuksessa millaan ta-

valla.

Puolistrukturoitu haastattelu on yksi aineistonkeruumenetelman muoto. Strukturoidussa haastatte-
lussa tutkija madrittelee kysymykset etukdteen teoriaan perustuen. Kysymysten muoto ja jarjestys
on vakio ja ne esitetdan jokaiselle haastateltavalle samalla tavalla. Strukturoidun ja puolistrukturoidun
haastattelun erona on etta strukturoidussa haastattelussa myds vastausvaihtoehdot ovat valmiina.
Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat etukdteen paatettyja, mutta vastausvaihtoeh-

toja ei ole. Puolistrukturoidun haastattelun etu onkin se, etta tutkija saa haastateltavilta ndkemykset
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hanen tutkimuksensa keskeisiin ja hénen etukateen maarittelemiinsé aiheisiin haastateltavan omin
sanoin kerrottuna. (Puusa & Juuti 2020, 106.)

Peruslitterointi tarkoittaa sitd, etta haastattelu puretaan tekstiksi sanatarkasti puhekielta noudattaen.
Siita jatetadn kuitenkin pois kaikki tdytesanat (esim. tota, niinku) toistot, keskenjdavat tavut ja yksit-
taiset adnnahdykset. Myds selvasti kontekstiin liittymaton puhe voidaan jattaa pois, mutta harkitusti.
Puheen lisaksi litteroidaan merkitykselliset tunneilmaisut kuten nauru tai liikuttuminen. (Tietoarkisto
2017.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston analyysi kytkeytyy kiintedsti aineiston hankintaan. Tutkijan
lasndolo aineiston hankinnassa aloittaa aineiston analysoinnin, silld tutkija itse on tutkimuksessa tut-
kimusintrumentti. Tutkijan taytyisi pystya tunnistamaan oman esiymmarryksensa aste tutkimuksessa,
silld esiymmarrys vaikuttaa vaistématta tutkimusaineiston keraamiseen ja analysointiin. On turha pyr-
kia arvovapaaseen kvalitatiiviseen tutkimukseen. Aineiston analysointi jatkuu aineiston kerdamisen
jalkeen lIahinna kahdesta suunnasta. Tutkija lukee materiaaliaan uudestaan lapi yha uudestaan, ja
pyrkii ndin saamaan vihjeita siitd, millaisiin luokkiin, teemoihin ja kategorioihin han voisi aineistoa
ryhmitelld. Toisaalta tutkija lukee aihepiiriin kuuluvia teorioita ja tutkimuksia ja pyrkii ndin lisadmaan
omaa ymmarrystaan tutkittavasta ilmidsta. Hénen kirjallisuudestaan opitut asiat vaikuttavat siihen
millaisia kategorioita hdn aineistostaan pyrkii I16ytamaan. Tutkijassa siis yhdistyvat seka aineiston yk-
sityiskohdat ja merkitykset, etta kirjallisuudessa esitetyt nakdkulmat. Analyysin tavoitteena on ku-
vailla, tulkita ja ymmartaa tutkittavaa ilmiota. Aineiston kuvailu on tarkeaa siksi, ettei tutkija kirjoita
puhtaista faktoista, vaan pyrkii avaamaan lukijalleen jonkin kontekstin, jossa tutkittava ilmi6 esiintyy.
Tutkija mahdollistaa lukijalle padsyn siihen maailmaan, johon tutkija itse on pitkallisen syventymisen
ansiosta paassyt sisdlle. Tama taytyy tehda helld varoen saattelemalla. Téma auttaa lukijaa ymmar-
tamaan kokonaisuutta, ja auttaa hanta arvioimaan tutkimuksen eri prosessien luotettavuutta ja us-
kottavuutta. (Puusa & Juuti 2020, 138-141.)

Pohja haastatteluiden kysymyksille laadittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Pohdimme yhdessa
sitd, mita LahiTapiola Savo nimenomaan haluaa selvittda kysymalla asiakkailtaan. Haastattelu halut-
tiin pitdd yksinkertaisena ja nopeasti toteutettavissa olevana. Liian pitkat haastattelut vain vasyttavat
haastateltavan. Haastattelussa oli viisi kysymystd, jotka muotoiltiin siten, etteivat ne johdattele haas-
tateltavaa tiettyyn suuntaan. Yksi kysymys on monivalintakysymys, muihin haastateltava vastaa suu-
sanallisesti. Viimeisen kysymyksen tarkoitus on olla niin sanottu vapaa sana, johon asiakas voi parilla
lauseella kertoa ajatuksiaan ja antaa haluamaansa palautetta. Kysymysten asettelussa ei ollut tarkeaa
se, etta jokaiselta asiakkaalta kysytaan sanatarkasti juuri samat kysymykset, vaan keskustelu asiak-
kaan kanssa. Haastattelut ovat siita huolimatta jokaiselle haastateltavalle samat, mutta tarkentavat
kysymykset voivat olla erilaisia, riippuen haastateltavan vastauksista. Haastattelu on siis puolistruk-

turoitu, jossa on yksi monivalintakysymys.
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LahiTapiola Savo haluaa selvittaa toteuttamaansa asiakaskokemusta eri tapaamiskanavissa. Vaikka
haastattelut kohdistettiin F2F- tai etdtapaamisiin ja niiden tuloksia vertaillaan, ei yhtiéta tassa tutki-
muksessa kiinnostanut asiakkaan tyytyvaisyys pelkastaan siihen yhteen kosketuspisteeseen. Yhti6 ha-
lusi tietoa asiakkaan koko asiakkaana olemisen ajalta, kosketuspistepolun alusta nykyhetkeen. Kuinka
asiakas on kokenut asiakkaana olemisen LahiTapiola Savossa tunnetasolla. Asiakkaan tunnetilaa on
vaikeaa selvittdd numeraalisilla mittauksilla kuten NPS:1la. Tunnetila selvida parhaiten haastattelemalla
asiakkaita hyvin suunnitelluilla kysymyksilla. Haastatteluiden paikkaa pohtiessamme tulimme siihen
tulokseen, etta puhelimitse tehty haastattelu on tdssa tapauksessa paras vaihtoehto. Kasvokkain ti-
lanteeseen vaikuttaa liian paljon haastateltavan luonteenpiirteet kuten ujous, joka voi taas vaikuttaa
haastateltavan rentouteen ja sitéd kautta vastausten laatuun. Puhelimitse haastattelut saatiin myds

helposti tallennettua

Suurimpana haasteena tutkimuksen toteuttamisessa tutkija koki oman kokemattomuutensa haastat-
telijana ja tutkijana. Asiakkaiden kanssa keskusteleminen on tuttua, mutta haasteena tutkija koki sen,
ettd saisi asiakkaalta vastaukset juuri niihin asioihin, joita yritimme selvittaa. Liséksi oli erittdin haas-
tavaa saada nopealla haastattelulla haastateltavasta selville hénen tunnetilansa, kokemuksensa asi-
akkaana olemisesta jossain tietyssa yhtiossa, téssa tapauksessa LahiTapiola Savossa. Pelkka tyytyvai-
syyden kysyminen tietyssa kosketuspisteess@ on helppoa mitata yksinkertaisella NPS kysymyksella,

asiakaskokemuksen selvittaminen vaatii enemman.

Huolellisella haastatteluiden suunnittelulla ja haastatteluiden harjoittelemisella tutkimuksesta saatiin
patevd. Nainkin pienen otoksen haastatteluiden tulokset eivdt ehkd kuvaa koko LahiTapiola Savon
asiakaskokemuksen tilaa suuntaan eika toiseen, mutta tarkoitus olikin 16ytda vastauksista yhtenevai-

syyksia kehityskohteita varten.

4.4 Haastatteluiden rakenne ja kysymykset

Kysymys 1. Kun valitsit etatapaamisen/F2F-tapaamisen asiasi hoitamista varten, miksi valitsit juuri

sen? Millaisia asiakaspalveluun liittyvia odotuksia sinulla oli tapaamiselle?

Kysymys 2. Kuinka koit tapaamisen? Tayttyivatkd odotuksesi?
- Mita positiivista tédssa tapaamiskanavassa oli?
- Miksi se oli hyva asia?
- Mita kehitettdvaa tassa tapaamiskanavassa oli?

- Miksi se oli huono asia?

Kuinka todenndkdisesti valitsisit etdtapaamisen asioidessasi seuraavan kerran LahiTapiolan kanssa?
Kuinka todenndkdisesti valitsisit kasvokkain tapahtuvan tapaamisen, kun seuraavan kerran asioit La-
hiTapiolan kanssa?

Kysymysten vastausvaihtoehdot 1-10, 1. erittdin epatodenndkdisesti, 10. erittdin todennakoisesti.
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Miksi valitsisit juuri nadin?

Asiakaskokemuksen elementteihin peilaten, kysymyksen 1. paatarkoitus oli tarkoitus selvittad ydinko-
kemusta. Eli mitka olivat asiakkaan odotukset tapaamiselle. Kysymys 2. on luontainen jatko ensim-
maiselle, ja selvittda asiakaskokemuksen toteutumaa, eli toteutuiko asiakkaan etukdteen asettamat
odotukset. Ja jos toteutui tai ei toteutunut, niin miksi. Mikali asiakkaalle on tuotettu asiakkaan tarpei-
siin ndhden lisdarvoa, on onnistuttu tuottamaan laajennettu (asiakas)kokemus. Onnistuneen haastat-
telun tuloksista voi sitten paatella, oliko tapaaminen odotukset ylittdva vai alittava kokemus, ja miksi

nain oli.

Lisaksi kysymysten 1. ja 2. oli tarkoitus selvittaa sitd, milld perusteilla asiakas oli valinnut valitsemansa
tapaamiskanavan. Kysymys tarkennettiin sen mukaan, kumman kanavan asiakas on viimeisimmalla
kerrallaan valinnut(etd/F2F). Vastauksista tehtiin litterointien perusteella nostoja sellaisista asioista,
joiden avulla LahiTapiola osaisi tarjota asiakkailleen suoraan heille todennakdisimmin sopivaa kana-
vaa. Jatkokysymysten avulla pyrittiin saamaan tietoa asiakkaiden tulevasta kayttdytymisesta. Kun yh-
distelimme haastateltavien vastaukset heidan lahtétietoihinsa, yhtid sai arvokasta tietoa siitd, kuinka
he, ja heidan kanssaan samassa asiakasryhmassa olevat asiakkaat mahdollisesti haluavat jatkossa

asioitaan hoitaa. Minka palvelukanavan he todenndkéisimmin valitsevat.

Kysymys 3. Millaisissa asioissa suosisit etatapaamista?
Vastausvaihtoehdot
- Vakuutusten kilpailuttaminen
- Muutoksen tekeminen omiin vakuutuksiin
- Uuden vakuutuksen ottaminen
- Saastaminen ja sijoittaminen

- Jokin muu, mika?

Kysymys 4. Ja millaisissa kasvokkain tapahtuvaa tapaamista?
Vastausvaihtoehdot
- Vakuutusten kilpailuttaminen
- Muutoksen tekeminen omiin vakuutuksiin
- Uuden vakuutuksen ottaminen
- Saastaminen ja sijoittaminen

- Jokin muu, mika?

Kysymykset 3. ja 4. olivat enemmankin tarkentavia kysymyksia kahteen ensimmaiseen kysymykseen.
Ne ovat monivalintakysymyksid, joissa vastausvaihtoehtoina on yleisimmat vakuutuspalvelut, joita
asiakas hoitaa valitsemassaan yhtion tarjoamassa palvelukanavassa. Kysymyksen avulla saatiin tar-
kempaa tietoa asiakkaiden mahdollisesta kayttdaytymisesta. Monivalintakysymysten vastaukset olivat

suunniteltu ajanvarausasiakkaiden ja myynnin nakdkulmasta, niin kuin tutkimuskin. On selvennettéva
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syy sille, miksi vastauksista puuttuu yksi koko vakuutusyhtiétoiminnan olennaisimmista osista, eli kor-
vauspalvelu. Korvauspalvelu vaihtoehto puuttuu vaihtoehdoista siksi, ettd korvaustapauksia ei hoideta
ajanvarauksilla. Korvauspalveluiden asiakaskokemuksen tutkiminen olisi kokonaan oma tutkimuk-

sensa.

Kysymys 5. Miten koet asiakkaana olemisen LahiTapiola Savossa? Millaisia tunteita se sinussa herat-

taa?

Kysymys 5. oli hieman haastavampi. Haasteena siind oli se, ettd osaa kysya kysymyksen tarpeeksi
ymmarrettavasti, jotta saisi vastauksista hieman laajempia kuin “ihan hyvaltd tuntuu” tai “en miten-
kaan”. Tama kysymys oli suuressa roolissa LéhiTapiolan asiakaskokemuksen selvittamisessa talla tut-
kimuksella. Jotta saadaan hyvia vastauksia, on haastateltava saatava puhumaan, ja pohtimaan omaa
sidettdan kyseista yhtiéta kohtaan. Millaisia tunteita yhti®6 on hdnessd saanut heradamaan eri tilan-
teissa. Tama oli haastattelun eniten aikaa vieva osio, mutta parhaimmillaan asiakkaalta tuli tutkimuk-

selle paljon antava vastaus asiakaskokemuksesta.

Kuten Gerdt ja Eskelinen (2019) teoriassaan mainitsee, asiakkaat arvostavat palveluntarjoajassaan
tasaista laatua, ennakoitavuutta ja luotettavuutta. On mielenkiintoista ndhdd, kuinka asiakkaiden vas-
taukset kohtaa kirjoitettujen teorioiden kanssa. Heiddn mukaansa yritysten on pystyttava vastaamaan
kuluttajien jatkuvasti muuttuviin odotuksiin tasaisella laadulla ja luotettavuudella. Vaikka asiakas saisi
saman jostain vahan halvemmalla, hdn todennakdisesti kuitenkin kaantyy tutun ja luotettavan kump-
paninsa puoleen. Vastauksista etsitadn asioita, joiden avulla yhtio voisi kehittaa tarjontaansa enem-
man proaktiiviseen suuntaan. Gerdtin ja Eskelisen mukaan proaktiivinen palvelu on ennakoivaa pal-
velua, jonka avulla pelveluntarjoajat voivat tarjota asiakkailleen kohdennettua palvelua entisté parem-
min. Jotta tallainen ennakoiminen onnistuisi, on LahiTapiola Savon tiedettdvd enemman asiakkaidensa

mieltymyksista.

Haastatteluita varten luotiin erillinen haastattelulomake, jossa on haastateltavan tietoina vain ika-
ryhmd, hanen kayttamansa tapaamiskanava ja kuinka pitkd asiakkuus kyseessa. Lomakkeeseen kir-
jattiin vain kohderyhmatiedot, ei mitdan sellaista, mistd asiakkaan voisi tunnistaa. Taytetyt vastauslo-
makkeet eivat tule julkiseksi. Lomakkeissa on kaikille asiakkaille samat kysymykset. (LIITE 1)

4,5 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus alkoi LahiTapiola Savosta saatujen tilastojen analysoinnilla. Tilastot olivat melko yksinker-
taisia ja ne koskivat vuoden 2019 jalkimmaista ja vuoden 2020 ensimmaistd puolikasta. Tilastoista
selvisi tapaamismaarien muutos ja kehitys, seka yhtién NPS mittausten tulokset. Mittareiden antamia
tuloksia vertailtiin toisiinsa, ja niista yritettiin I16ytaa jotain toistuvaa ja johdonmukaista ilmiéta.

NPS palautteiden mukana asiakkaalla on mahdollisuus antaa my6s sanallista palautetta. Sanalliset
palautteet arvioitiin negatiivisiksi tai positiivisiksi. Neutraalit vastaukset kuten esimerkiksi “ok” tai “..."”
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jatettiin arvioimatta. Tarkoitus oli selvittdd, kummassa kokemuksessa annetaan herkemmin numero-
palautteen mukana myods sanallista palautetta. Tutkimuksessa ei tuoda esille kopioita annetuista pa-
lautteista, silla tutkimus on julkinen ja palautteen antajat voivat tunnistaa tekstistd oman palaut-

teensa.

Tutkimuksen isoimmassa roolissa olevien haastattelujen toteuttaminen alkoi haastattelukysymysten
suunnittelemisella. Kysymysten suunnittelu ja menetelmat on kerrottu aiemmin osissa 4.3 ja 4.4.
Seuraavaksi taytyi valita haastateltavat kohderyhmittdin LahiTapiola Savon asiakaskannasta. Ainoas-
taan tutkimuksen tdssa vaiheessa tutkija kasitteli henkiltietoja yhdessa LahiTapiola Savon yhteys-
henkilén, Marko Mielosen kanssa. Henkil6tietojen kasittely ei poikkea tutkijan normaaliin tydhodn ver-
rattuna mitenkaan, ja tydsopimuksen yhteydessa tehty salassapitovelvollisuus sopimus riittaa naiden
henkilGtietojen kasittelyyn. Haastateltavia ei voida hakea asiakastietojarjestelmista ilman, ettd henki-
I6tietoja kasitelladn. Kun haastateltavat oli valittu, ei heistd ole mitdan muita henkil6tietoja tutkimuk-
sessa mukana kuin nimi, ika, sukupuoli, asuinpaikka ja puhelinnumero. Kun haastattelut on tehty,
jaljelle jaa vain ika, sukupuoli ja asuinpaikka. Néista tiedoista ei voida paatella kuka henkild on ky-
seessda. Mikaan ndistakaan jaljelle jadvista henkildtiedoista ei paady julkistettavaan tutkimukseen,

litteroituja haastatteluja ei julkaista. Vain haastatteluiden tulokset ja johtopaatokset tulevat julki.

Haastateltavat valittiin tutkimuksen kohderyhmiin sopivista asiakasryhmistd selaamalla LahiTapiola
Savon tehtyjd kontaktimerkintéja viimeisen kuukauden ajalta. Kontaktimerkinta tehdaan yhtidssa
aina, kun yhtio ja asiakas ovat yhteyksissa jollain tavalla, ja siihen kirjataan yhteydenpidossa sovittu
tai tehty toimenpide ja sen olennaisimmat asiat. Kontaktimerkinnat shortattiin listaksi kohderyh-
miemme ehdoilla, ja sieltd poimittiin I[6ytymisjarjestyksessa kohderyhmiin sopivat haastateltavat. Poi-
minnoissa otettiin huomioon, etta tutkijan itsensa toteuttamia asiakastapaamisia ei otettu tutkimuk-
seen mukaan. Haastateltaviin valittiin mahdollisuuksien mukaan mahdollisimman laaja maantieteelli-
nen hajautus yhtion toiminta-alueelta, seka ikaryhmista mahdollisimman kattavasti eri ikdisia ja eri
sukupuolisia asiakkaita. Pyrittiin myds valttamaan valitsemasta lilan montaa saman asiakaspalvelijan
asiakastapaamista, ettei tulokset vaaristy vain yhden henkilon tuottaman asiakaskokemuksen mukai-
siksi. Kun tutkittavat kanavat ovat etd- ja F2F-tapaamiset, on haastatteluun valituista asiakkaat noin
50/50 jaon mukaisesti kaytténeet joko eta- tai F2F kanavaa. Lisaksi valittiin kohderyhmien mukaisesti
joko uusia asiakkaita tai vanhoja asiakkaita mukaan tutkimukseen. Rajasimme uuden asiakkuuden
maadritelman niin, ettd asiakkuuden tulee olla alkanut 1.8.2020 jalkeisend aikana. Vanhat asiakkaat
rajattiin niin, ettd asiakkuuden taytyi olla alkanut ennen 31.8.2019, eli asiakkuuden taytyi olla vahan
reilun vuoden ikdinen. Haastatteluja tulee tutkimukseen yhteensa 16 kappaletta. Haastateltavia ke-
rattiin listaan hieman enemman, kaksi ylimaaraista per kohderyhma eli yhteensa 24 kappaletta. Nain

teimme siksi, etta todennakoisesti kaikki valitut eivat halua osallistua tutkimukseen.

Kun valitsimme haastateltavat talla tavoin, saimme mahdollisimman monipuolista ndkékulmaa eri ka-
navien asiakaskokemuksesta, hyvistd ja huonoista puolista. Haastateltavissa on otettu huomioon nyt
ika, sukupuoli, asuinpaikka, asiakkuuden alku ja kaytetty tapaamiskanava. Haastateltavat kerattiin
listalle kohderyhmittdin 10.9.2020. Tietoja sdilytettiin ainoastaan LahiTapiolan tietokoneella, ja lista

tuhottiin haastattelujen toteuttamisen jalkeen.



34 (54)

Ennen varsinaisten haastattelujen aloittamista, luimme haastattelulomakkeen kysymyksia aaneen
Iapi, ja hioin viimeisia yksityiskohtia haastattelua varten. Tutkija toteutti koehaastattelun vaimolleen.
Kokeen jalkeen ja sen aikana jouduimme toteamaan, ettd luodut kysymykset eivat anna tarpeeksi
tietoa asiakkaan tunne tiloista. Koehaastattelun vastaukset olivat todella yksinkertaisia johtuen siitd,
ettd haastattelun kysymykset olivat sellaisia. Jouduttiin palaamaan takaisinpdin, ja miettimaan kysy-
myksiin tarkennuksia. Kysymyksia muutettiin tassa vaiheessa hieman suoremmin tunteisiin liittyviksi.
Kysymyksille tehtiin jatkokysymyksid, jotka pakottavat vastaajan miettimdan syita “miksi” edelliselle
vastaukselleen. Kun sitten haastattelua kokeiltiin uudestaan, aloimme saada vastauksiksi enemman

sen suuntaista tietoa, mitd halusimmekin haastatteluilla saada.

Aloitin haastattelut maanantaina 15.9.2020. Haastattelun aluksi asiakkaalle kerrottiin, etta tutkimuk-
sella halutaan kehittédd LahiTapiola Savon tuottamaa palvelua ja asiakaskokemusta. Haastattelu to-
teutettiin anonyymisti, eika asiakkaan henkilétiedot ndy missaan osassa tutkimusmateriaaleja. Haas-

tattelut aanitettiin, ja danite tuhottiin litteroinnin jalkeen.

Haastateltavalle kaytiin lyhyesti Iapi ajatus siitd, mita yhtié haluaa nimenomaan selvittaa, eli asiakas-
kokemusta koko asiakkuuden ajalta, ei vain yhteen tapaamiseen liittyvaa tyytyvaisyytta. Kysymyksilla
kohdistettiin kiinnostusta tiettyihin asioihin, ja niissa nimenomaan asiakkaan ajatusmaailma paatok-
senteon taustalla on erittdin kiinnostava. Millainen tunnetila asiakkaalle on syntynyt asiakkaana ole-

misen aikana?

Jain toiden loputtua LahiTapiolan toimistolle haastatteluita varten. Toteutin ensimmaisen haastattelun
klo 18.51. Aloittaminen hieman jannitti, silla olin lIahes uuden tilanteen edessa. Asiakkaiden kanssa
keskustelu kuitenkin oli tuttua, joten soitin ja kerroin milla asialla olen liikkeelld. Haastattelu sujui
hyvin, etenin haastattelulomakkeen mukaisesti. Saimme hyvan keskustelun asiakkaan kanssa, joka
kesti kaikkiaan 31 minuuttia. Se oli lopulta pisin kaikista haastatteluista. Tein 15.9 kolme haastattelua.
Haastatteluiden jdlkeen mieleni oli tdynna ajatuksia, joita seuraavissa haastatteluissa taytyi ottaa
huomioon. Loytyi monta kehityskohtaa, kuten se, etta on oltava napakampi ja johtaa enemman haas-
tattelun kulkua. Asiakkaan taytyy antaa vastata rauhassa, mutta jos ei johda keskustelua, se ajautuu
kokonaan pois aiheesta ja haastattelu venyy todella pitkdksi.

21.9 maanantaina ehdin seuraavan kerran haastattelemaan. Toteutin ensimmadisen haastattelun klo
17.04, ja toteutin kaikkiaan 9 haastattelua. Tuntui jo paljon paremmalta. Haastatteluiden pituus ly-
heni huomattavasti, ollen keskimaarin noin 15 minuuttia. Koin olevani keskustelun johtaja, ja aloin
saada asiakkailta parempia vastauksia asiakaskokemuksesta. Vastaukset olivat syvempig, ja lyhyet
"ihan ok” vastaukset loppuivat kokonaan. Jokaisen haastattelun kohdalla tuntui siltd, ettd se sujuu
edellista paremmin. Puolistrukturoitu haastattelu toimii, ja antaa hieman valjyyttéd soveltaa haastat-

telun edetessa.

Viimeiset haastattelut tein seuraavana paivana 22.9. Jain taas toimistolle haastatteluiden tekemista

varten. Ensimmainen haastattelu oli klo 17.24, ja viimeinen klo 18.14. Viimeisten neljan haastattelun
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kohdalla tuntui jo mukavalta, silld koin, etta olin kehittynyt haastattelijana ison harppauksen eteen-
pdin. Sain haastateltavien kanssa aikaan entistd parempia keskusteluita, ja valilld tuntui siltd ettd
kaymme avointa keskustelua aiheesta asiakaskokemus, eika toteuteta mitdan erityista haastattelua.
Viimeisen haastattelun jalkeen tuntui erittdin hyvalta, ja samaan aikaan harmitti. Harmitti siksi, etta
viimeinen haastattelu oli omalta osaltani paras toteutus, olin vasta padssyt hyvalle tasolle haastatte-
lijana ja aloin paasta asiakkaiden kanssa erinomaisiin keskusteluihin. Hyvélta tuntui taas sen takia,
etta koko tutkimustyd meinasi uuvuttaa tutkijan totaalisesti, ja haastattelut aiheuttivat ilmeisen paljon
taakkaa arkeen. Paivdtydn ja tutkimuksen yhteensovittaminen oli raskas rupeama.

Oli hyva paatos tehda haastattelut puhelimitse. Se oli nopea, ja haastateltavat pystyivat osallistumaan
haastatteluun todella pienelld kynnykselld. Kaikista soitetuista asiakkaista, vain nelja ei halunnut tai
pystynyt silla hetkella osallistumaan haastatteluun. Soitin siis kaikkiaan 20 puhelua, joista sain toteu-
tettua 16 haastattelua. Osallistumisprosentti oli siis todella korkea, 80 prosenttia. Nain korkea osal-
listumisprosentti oli itselleni yllatys. Ajattelin aluksi, etta joudun jopa etsimaan lisda haastateltavia
kohdelistalle, kun vain harvoja kiinnostaisi osallistua tutkimukseen. Nyt kohteita jai ylikin, nelja kap-
paletta. Puhelimitse haastattelut saatiin myds toteutettua lyhyessa ajassa. Verrattain, jos haastattelut
olisi toteutettu kasvokkain, olisi taytynyt sopia kalenteriin aika jokaisen haastateltavan kanssa, olisi

niihin kulunut aikaa moninkertaisesti enemman. Nyt haastattelupaivia oli kolme, 15.9, 21.9 ja 22.9.

Litteroin haastattelut, ja tuhosin aanitteet. Litteroinnin jalkeen tein Exceliin yhteenvetotaulukon vas-
tauksista. Excel taulukossa on viisi vélilehted, jossa neljdssa on vastaukset kohderyhmittdin, viimei-
sessa tulokset. Tulos sivulla on yhdistettyna vastausten ydinsisaltd, sekd numeraaliset vastaukset.
Taulukko ei tule liitteeksi tutkimukseen haastateltujen yksityisyyden salaamisen varmistamisen
vuoksi. Excel-taulukko jaa vain tutkijan haltuun. Ydinsisallén perusteella tein taulukkoon jo johtopaa-
toksia tutkimuskysymysten pohjalta. Mité vastaukset antoivat tutkimuskysymyksiin, ja antoivatko ne

vastauksia niihin?

4.6  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen hyvana kriteerind voidaan pitaa tutkimuksessa tehtyjé eettisesti kestdvia ratkaisuita.
Tutkimuksen eri vaiheissa eettisen pohdinnan perusteella tehdyt ratkaisut ovat yhtd suurta kokonai-

suutta tutkimuksen luotettavuuden kanssa. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 127.)

Pohdinta tutkimuksen eettisyydesta alkaa oikeastaan jo aiheen rajauksen kohdalla, silla tutkimuk-
sessa ja jo ennen sen aloittamista joudun pohtimaan omaa suhdettani tutkimukseen. Tutkimuksen
taustalla on tutkijan oma suhde tutkittavaan toimeksiantajaan, seka mielenkiinto tutkittavaa aihetta
kohtaan. Tydssa joutuu pohtimaan omien pohdintojen subjektiivisuutta. Kun on tydskennellyt vuosia
samassa tydssa, tydnkuvan ollessa sama, kehittyy vahva oma ndkemys ja kanta ty6hon liittyviin asi-
oihin. Jokaisessa tydvaiheessa: teorian, materiaalin ja haastattelujen keradmisessa, seka aineiston
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johtopaatdksissa ja pohdinnassa taytyy pystya kyseenalaistamaan omat mielipiteet ja tulkinnat. Opin-
naytetydn tekeminen omaan tydhon liittyen varmasti lisaa tutkimuksen subjektiivisuutta, kun taas ns.

laatikon ulkopuolinen tutkija osaisi muodostaa objektiivisia johtopaatoksia jonkin verran paremmin.

Reliabiliteetti tarkoittaa mittauksen toistettavuutta tai pysyvyytta. Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan
todeta esimerkiksi siten, ettd mitataan sama tilastoyksikkd useampaan kertaan. Jos tulos on aina
sama, mittaus on reliaabeli. Tutkimuksessa tehtavdan mittaukseen taytyy huomioida ulkopuolisten
tekijoiden seka ajan vaikutus mittauksen tuloksiin. Mita paremmin nama tekijat saadaan poissuljettua
tutkimuksesta, sité tarkemmat, eli validimmat tutkimustulokset saadaan. Validiteetti eli tutkimuksen
tarkkuus ilmentaa sitd, missa maarin tutkimuksen tulokset ilmentavat sita todellisuutta, mista ne on
saatu. Validiteetti tarkoittaa mittarin kykya mitata juuri sitd asiaa tai ominaisuutta, mita tutkimuksella
halutaan mitata. Siihen vaikuttavien mittausvirheiden syy voi olla esimerkiksi tutkija, mittari tai vaikka
mittaustilanne. (KAMK 2020)

Reliabiliteettia ja validiteettia pyrittiin vahvistamaan tutkimuksessa siten, etté haastateltavien valin-
nassa pidettiin tarkkaan huolta siita, ettei siihen valittu vain yhtidlle suotuisia haastateltavia. Hajau-
timme valinnat ian, sukupuolen, asiakkuuden keston ja asuinpaikan perusteella mahdollisimman laa-
jaksi, etta saisimme mahdollisimman kattavasti tietoa eri asiakasryhmiemme ajatuksista. Haastatel-
tavaksi ei mydskaan valittu yhtaan tutkijan itse toteuttamaa asiakastapaamista, ettei se vaikuta haas-
tateltavan antamiin vastauksiin. Lisaksi mahdollisuuksien mukaan valitsimme mahdollisimman monen
LahiTapiola Savon henkilékunnan jasenen toteuttamia tapaamisia, ettei asiakaskokemus henkilidy
vain yhden asiakaspalvelijan toteuttamaksi asiakaskokemukseksi. Valintaan ei myoskaan vaikuttanut
asiakkaiden antama palaute. Palautteita ei tarkasteltu valintavaiheessa. Haastateltavien joukossa oli
seka hyvaa etta huonoa palautteita antaneita asiakkaita. Nain pyrittiin saamaan monenlaista tietoa
yhtidn onnistumisista, seka epdonnistumisista. Toteutetun tutkimuksen haastattelumaara on pieni
verrattuna LahiTapiola Savon koko asiakasmaaraan, mutta antaa silti suuntaa asiakkaiden ajatuksista.
Tehdyn tutkimuksen toistamalla saataisiin varmasti samansuuntaisia tuloksia, mutta tulokset voisivat

silti kallistua hieman eri suuntiin, kuin nyt toteutetussa tutkimuksessa.
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TULOKSET

Tasta osiosta selvida tutkimuksen perusteella saadut tulokset. Tulokset on eritelty kahteen eri osa-
alueeseen. Tilastotutkimuksen tuloksiin, seka haastattelututkimuksen tuloksiin.

LahiTapiola Savon tilastot

LahiTapiola Savon saamien NPS-palautteiden mukana annettuja sanallisia palautteita vuonna 2020 on
annettu yhteensa 285 kpl. niistd positiivisia palautteita on 236 kpl, ja negatiivisia 36 kpl, loput 13 kpl
olivat neutraaleita. Vuoden 2019 toisella puolikkaalla annettuja sanallisia palautteita oli yhteensa 232
kappaletta. Naista positiivisia oli 143 kpl, negatiivisia 41 kpl ja neutraaleita 48 kpl. Positiivista sanallista
palautetta annettiin enemman tarkastelujaksoilla, kuin negatiivista. Negatiivisten palautteiden aiheet
ovat hyvin vahvasti korvauspalveluihin suunnattuja. Positiivisissa ilmenee huomattavasti enemman pal-
veluun ja sen sujuvuuteen, joustavuuteen, ammattitaitoon, palvelualttiuteen ja muihin asiakaspalvelun

onnistumisiin liittyvia sanallisia palautteita. (ONT-palaveri 2020a)
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Kuva 6. Sanalliset palautteet (mukailtu ONT-palaveri 2020a)

Kaaviossa on havainnollistettu annettujen sanallisten palautteiden suhdetta. Tarkastelujaksot palaut-
teille olivat 1.7.-31.12.2019 ja 1.1.-31.8.2020. Vuoden 2020 suurempi maara palautteissa johtuu siis
kaksi kuukautta pidemmasta tarkastelujaksosta. Palautteita on annettu suhteessa aikaan ldhes saman
verran perakkaisind vuosina. Huolimatta pidemmasta jaksosta, vuonna 2020 on annettu suuremmasta
palautemdadrasta vahemman negatiivista palautetta. Ja taas vastaavasti huomattavasti enemman posi-
tiivista. Vuonna 2020 tarkastelujakso on kaksi kuukautta pidempi, ja annettuja palautteita 53 kappaletta
enemman. Positiivisia palautteita on kuitenkin 93 kappaletta enemman, joten positiivisten palautteiden
maaran kasvu ei selity pelkastaan pidemmalla aikavalilla. Samaan aikaan negatiivisten ja neutraaleiden

sanallisten palautteiden maarat ovat supistuneet yhteensa 40 kappaleella.
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Samaan aikaan NPS-tulos on laskenut hieman vuodesta 2019 vuodelle 2020. LahiTapiola Savon vuoden
2019 NPS-tulos oli 74 pistetta, ja koko LahiTapiola ryhman NPS oli sama 74 pistettd. Vuonna 2020 Savon
NPS on 1.8.2020 ollut 73 pistettd, kun taas koko ryhman NPS on laskenut voimakkaammin 64 pistee-

seen.
Tapaamismaarien kehittymisen muutos on ollut erittdin voimakas. Kaytan tédssa samaa kuvaa kuin aiem-
minkin (osa 4.1).

Tapaamiset kuukausittain

Tapaamiset tana vuonra
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Kuva 7. Tapaamismaarien muutos 2020 (ONT-palaveri 2020b.)

Kuvassa nakyy tapaamismadrien muutos 1.1.-31.8.2020. Vertailussa ovat tapaaminen asiakkaalla, ta-
paaminen toimistolla sekd verkkotapaaminen. Kuten nahdaan, helmikuun loppuun saakka verkkotapaa-
misten maara on marginaalista. Maaliskuussa verkkotapaamisten maara lahti hurjaan kasvuun, ollen 39
kertainen helmikuuhun verrattuna. Verkkotapaamisten maara nousi myds ensimmadista kertaa suurem-
maksi kuin muut tapaamismuodot. Marko Mielosen (ONT-palaveri 2020b.) mukaan koskaan aiemmin
yhtion historiassa ei ole verkkotapaamisten maara ollut suurempi kuin F2F-tapaamisten maara. Seuraa-
vina kuukausina ero vain kasvaa etdtapaamisen ja F2F-tapaamisten valilld, mutta tasoittuu selvasti elo-
kuun loppua kohden. On huomioitava, etta tutkimusta tehdessa koronaepidemia oli kiivaimmillaan juuri
maalis-kesakuussa 2020, joten se on kiihdyttdnyt tapaamismuotojen muutosta. Joka tapauksessa verk-
kotapaamisten (139 kpl) maéra on elokuussakin vield noin yhtd suuri, kun F2F-tapaamisten (149 kpl)
madrd. Samaan aikaan on paljon uutisoitu siitd, ettd epidemia on vauhdittanut digitalisaatiota yrityksissa
ympari maailman, ja opettanut ihmiset kdyttamdan enemman digitaalisia palveluita F2F palveluiden

sijaan. Tama muutos on havaittu myds LahiTapiolassa tilastojen muodossa.

On huomionarvoista, ettd tapaamisten yhteenlaskettu maara per kuukausi on kasvanut huomattavasti
sen jalkeen, kun epidemia pakotti ihmiset ottamaan palvelunsa etdtapaamisten muodossa. Tammi-
kuussa ajanvaraus tapaamisia oli yhteensé 247 kappaletta, helmikuussa 293 kappaletta, maaliskuussa
jo 324 kappaletta, joista 156 etdtapaamisia. Huhti-elokuun aikana kaikkia tapaamisia oli keskimaarin
362,4 kappaletta kuukaudessa. Vastaavasti ennen epidemiaa tammi-helmikuun aikana tapaamisia oli
keskimaarin 270 kappaletta. Kasvua tapaamismaarissa on keskimaarin noin 34 prosenttia, yksittaisind

kuukausina enemmankin.
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Haastattelut

Haastatteluiden osalta vedin tulokset yhteen tutkimuskysymyksittdin, joten jaan tulokset tahankin silla
tavoin. Haastatteluiden tulokset alkavat tutkimuksen alakysymyksillda. Tutkimuksen paakysymykseen
vastaus on viimeisena johtopaatoksissa, silla siihen vaikuttaa kaikki tutkimuksessa tutkittu materiaali,
eika siihen voi siis vastata ensimmaisend. Tulokset jaetaan kysymysten alla kohderyhmien mukaan ika-

ryhmittain.

Haastatteluihin padtyneistd 16 asiakkaasta tavoittelin tasapuolista suhdetta eri kohderyhmiin vaikutta-
osa-alueilla. Sukupuolijakauma ja eri kanavien (etd/F2F) suhteet menivat tasan. Kanavien valisessa ja-
ossa ikdryhmittdin jako meni niin, ettd ikddntyneemmassa ikdryhmassa oli kaksi etatapaamista, ja kah-
deksan F2F-tapaamista. Nuoremmilla tama jako oli toisinpdin, kahdeksan etdtapaamista ja kaksi F2F-
tapaamista. Kaikkien haastateltujen keski-ika oli 45 vuotta. Haastatteluiden keskipituus oli 15 minuuttia.
Iakkadammassa kohderyhmassa haastatteluiden keskipituus oli noin 18 minuuttia, nuoremmilla hieman

vajaa 12 minuuttia.

Kuinka eri tapaamiskanava vaikuttaa asiakaskokemukseen ottaen huomioon asiakkaan ian tai asiakkuu-

den elinkaaren?

Kohderyhmat idltaén 45-64 vuotta

Haastatteluiden tulosten perusteella, valittu tai tarjottu tapaamiskanava vaikuttaa suuresti asiakaskoke-
mukseen. Suurimpana vaikuttavana tekijana oli asiakkaan ika. Iakkaammat henkil6t kokevat henkild-
kohtaisen asiakaspalvelun kasvokkain huomattavasti arvokkaampana kuin nuoremmat. He kokevat, etta
kasvokkain asiat selvidvat kerralla, ja kahvia horpatessa voi rupatella hieman myds asian vierestd. Tal-
lainen kiireettémyys nakyi myds haastatteluissa, silld keskimdarin haastattelut tassé kohderyhmdssa
kesti ldhes viisi minuuttia pidempaan kuin nuoremmilla. Iakkaampi kohderyhma osasi sanoittaa tunnet-
taan ja kokemustaan yhtidsta ja sen asiakaspalvelusta hieman heikommin, mutta lopulta sieltd on luet-
tavissa, etta he arvostavat suuresti paikallista ja henkildkohtaista palvelua. Etdtapaamisiin osallistuvat
iakkaammat henkilot, jotka pitavat sita ketterimpana vaihtoehtona asioiden hoitoon ovat selvasti har-
vemmassa. Tassa ikaryhmassa myos tyydyttiin tuumaamaan vain, etta "lieké korona syyna, etta tarjot-
tiin vain etatapaamista” vaikka asiakas olisi mieluummin asiansa hoitanut F2F-tapaamisessa. Iakkaam-

mat selvasti useammin tyytyivat “hiljaa” silhen, mika oli paatds tai tarjonta yhtién puolesta.

Kohderyhmét idltaan 16-35 vuotta

Kun idkkaampien kohdalla enemmistd nautti henkilokohtaisesta ja kiireettomasta palvelusta, jota saa
paikallisesti ja kasvokkain, niin nuorilla nopeus ja helppous korostuivat selvasti. Nuoret osasivat sanoit-
taa kokemaansa kattavammin. Nuoret tykkadvat selvasti enemman etdtapaamisesta. He kokivat sen
parhaina puolina sen, etta se on nopea ja paikasta riippumaton tapaamismuoto. He sanoivat, ettd se
mahdollistaa asioiden hoitamisen virka-aikana, silld ei ole mahdollisuutta lahtea toista tai kotoa jonnekin
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sovitun tapaamisen takia. Etatapaamiseen myds osallistuttiin pienemmaélla kynnykselld, juuri helppou-
den takia. Koettiin, etta kun heitd pyydettiin tallaiseen vakuutusten kilpailuttamiseen, niin taytyy pystya
tarjoamaan myds sellainen kanava mika rasittaa asiakasta mahdollisimman véhan. Nuoremmat osaavat

vaatia enemman ja suoremmin sellaista palvelua, mika heille parhaiten sopii.

Yleisesti ottaen oli tarjottu kaikkia tapaamiskanavia asiakkaalle ajanvarausta tehdessa, muutamassa
tapauksessa asiakas koki ettei ollut saanut muuta vaihtoehtoa kuin eta tai F2F-tapaamisen. Tarjonnalla
koettiin olevan iso merkitys asiakaskokemukseen, silla jos asiakaspalvelija tarjoaa vain sitd kanavaa,
mita asiakas ei koe itselleen sopivaksi ja varaa ajan silti, on asiakaskokemukseen tullut negatiivinen savy
jo asiakassuhteen alkuvaiheessa. Molemmissa ikaryhmissa ilmeni muutamaan kertaan, etta kilpailutta-

essa raha merkitsee todella paljon. Pelkka hyva palvelu ei riitd, jos hinta on paljon kalliimpi kuin muualla.

Hieman kalliimpia hintoja siedetdan vain siksi, ettd haluaa pitda vakuutukset LahiTapiolassa.

Kuinka mainitut asiat vaikuttavat asiakkaan haluun valita eta tai F2F-tapaaminen?

Jokin muu, mika?

Saadstdminen ja sijoittaminen

Uuden vakuutuksen ottaminen

Muutoksen tekeminen omiin vakuutuksiin

Vakuutusten kilpailuttaminen
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Kuva 8. Missa asioissa valitsisit etatapaamisen? (n=16)



41 (54)

lokin muu, mika?
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Kuva 9. Missa asioissa valitsisit F2F-tapaamisen? (n=16)

Kohderyhmat idltaén 45-64 vuotta

Ikd on suuri tekija siind, mika tapaamiskanava valitaan asiansa hoitamista varten. Tama nakyi jo pel-
kastaan siing, etta haastattelun kysymyksessa halukkuudesta valita eta tai F2F-tapaaminen idkkdaammat
henkilot valitsisivat F2F-tapaamisen 74 prosentin todenndkdisyydella. Kun taas etatapaamisen he valit-
sisivat todenndkoisyydelld 50 prosenttia. Kuten ylla olevissa kuvissa 8 ja 9 nakyy, vanhemmat valitsevat
isommissa asioissa kuten vakuutusten kilpailuttaminen, uuden vakuutuksen ottaminen ja sadstdmisen
ja sijoittamisen asioissa todenndkdisimmin F2F-tapaamisen. Etatapaaminen valittaisiin todennakdisim-
min muutoksen tekemisessa vakuutuksiin. Yksittdisen vakuutuksen ottaminen jakaa valinnat tasan eta-
tapaamisen ja F2F-tapaamisen kesken. Haastateltavien valinnat peilaavat hyvin myds heidan valitse-
maansa todenndkdisyytta valita eta tai F2F-tapaaminen seuraavaksi kayttdmakseen kanavaksi. Asiak-
kuuden elinkaari siis vaikuttaa iakkaammilla silla tavoin, etta varsinkin asiakassuhteen alussa, vakuutus-
ten kilpailuttamisessa valittaisiin lIahes varmasti F2F kanava asian hoitoon. Asiakassuhteen edetessa
etdkanavat kdyvat muutoksia tehdessa ja muissa pienissa asioissa, mutta edelleen isommissa asioissa

haluttaisiin sopia F2F-tapaaminen.

Kohderyhmét idltaan 16-35 vuotta

Kun idkkdammat valitsevat F2F-tapaamisen 74 prosentin todenndkdisyydelld, nuoret valitsisivat etata-
paamisen 80 prosentin todenndkdisyydella. F2F-tapaamisen nuoremmat taas valitsisivat vain 39 pro-
sentin todenndkodisyydellda. Nuoremmassa kohderyhmassa valinta kanavien valilla on selkeampi. Etdta-
paamisten kanava korostuu tdssd, ja suurimpana erona korostuu vain saastamisen ja sijoittamisen pal-
velut, jotka seitseman kahdeksasta hoitaisi F2F-kanavassa. Nuoremmissakin l16ytyy F2F-kanavan kan-
nattajia, mutta suurissa ryhmissa he ovat selvasti véahemmistéssa. Vain kaksi kahdeksasta valitsisi va-
kuutusten kilpailuttamista varten F2F-tapaamisen. Tassa kohderyhmdssa haastatteluvastauksissa nousi
esille sellainen asia, ettd pelkkia puhelintapaamisia ei arvostettu niin paljon, kuin esimerkiksi videon
valityksella tapahtuvia tapaamisia. Kaikki eivat pitaneet itse videokuvaa niin tarkeana kuin sita, etta voisi
keskustellessa havainnollistaa eri asioita jakamalla esimerkiksi ndyttéa. Sen koettiin helpottavan itselle

usein tuntemattomamman asian ymmartamista ja asiassa mukana pysymista.
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Riippuen kaytetysta kanavasta tai asiakkaan iastd, molempien kayttajat arvostavat kayttamansa kana-
van suomia etuja. Yleisimmin on niin, ettd isommissa asioissa kuten kokonaisuuden kilpailutuksessa
vaatii se F2F- tapaamisen, iakkdammilld tdma vain korostuu. Pienet asiat kuten jokin muutos tai yksit-
taisen vakuutuksen lisdaminen hoituu kaikilta etanakin, useimmiten puhelimitse. Asiakaskokemus on
oikeastaan enemman kiinni asiakaspalvelun ammattitaidosta ja palvelualttiudesta. Olipa kanava mika
tahansa, tapaamisessa halutaan avointa keskustelua ja kokonaisuuden hahmottamista. Asiakaspalvelun
toivottaisiin olevan ystavallinen ja mukava asiakkaalle. Rentous tapaamisessa helpottaa asiakkaan oloa,
turhat muodollisuudet pois, tama korostui selvasti varsinkin nuorilla. Asiakkaat toivovat kautta linjan,
ettd heitd ymmarrettdisiin, kuunneltaisiin ja heiddn asiastaan kiinnostuttaisiin. Yksipuolinen keskustelu

asiakaspalvelun puolelta ei tuonut kellekdadn mukavaa tunnetta tapaamisessa.

Haastateltavissa oli suuria eroja, kun verrataan naisia, miehid ja heidan eri ikiansa toisiinsa. Naiden
suurimpana erona oli se, etta naiset pystyivat paljon paremmin tuomaan esille kokemuksiaan, ja he
my®os I8ysivat sanoja naille kokemilleen tunteille kuten yksildllinen, raataloity, aito ja niin edelleen. Mie-
het ovat haastateltavina selkedsti vaikeammin avattavissa, kun heiltd kysyi tunteista, useimmiten vas-
taus aluksi oli naurahdus. Miesten vastaukset olivat huomattavasti kaytannénldheisempia ja liittyivat
nimenomaan tapaamisen toteumaan ja lopputulokseen. Miehet myds arvostivat enemman kaytanndllisia
asioita kuten teknistéd osaamista, tapaamisen kaytannollisyytta seka sitd miten helppoa asiat ovat jat-
kossa hoitaa. Naiset arvostivat samoja asioita, mutta heidan paatéksentekoonsa vaikutti selkeasti enem-

man myds tunteet ja asiakaspalvelun tuoma kokemus.

Kaikista tehdyistd haastatteluista nousi yksittdisena selkeimpéna asiana esille haastateltujen valinta
saastamisen ja sijoittamisen palveluissa. 13 haastateltua sanoi ndissa asioissa kayttavénsa mieluiten
F2F-tapaamista asian hoitamiseksi. Nuoremmat jopa pienelld erolla vahvemmin ilmoittivat hoitavansa
taman mieluiten kasvokkain. Se oli myds ainoa asia minka nuoremmat selkeasti haluaisivat hoitaa F2F,

kaikissa muissa asioissa etatapaaminen oli mieluisin vaihtoehto.
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JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa osiossa on aluksi tutkimuksen tuloksista yleisemmin, hieman osa-alueittain jaettuna. Sitten on
viisi johtopaatosta tuloksista, jotka ovat tulosten selkeimmat yksittaiset tulokset. Kehitysehdotuksissa
on sitten samalla tavalla viisi kehitysehdotusta ndille viidelle johtopaatokselle.

Tilastoja tutkimalla selvisi, etta sanallista palautetta annetaan huomattavasti enemmén positiivisessa
mielentilassa. Palautteissa korostui tyytyvaisyys asiakaspalvelun laatuun, ammattitaitoon ja asiakkaan
huomioimiseen liittyvat asiat. Negatiivisen savyn palautteet olivat usein korvauspalveluun tai joustamat-
tomuuteen liittyvid tarinoita. LéhiTapiola Savon NPS on pysynyt melko samana vertailukausina. Téma
oli mielenkiintoista, silla tutkija itse ajatteli asian olevan taysin toisinpain niin, ettd negatiivisen savyttei-

sia sanallisia palautteita annettaisiin enemman ja kun asiat ovat hyvin, niin ollaan vain hiljaa tyytyvaisia.

Tapaamiskanavien tarjonta ja mahdollistaminen vaikuttavat asiakaskokemukseen. Asiakkaista he, keille
on tarjottu vain yhta vaihtoehtoa ovat keskimaarin tyytymattdémampia kuin ne, ketkd ovat itse saaneet
paattda kadyttdmansa kanavan. Idkkadmmat tyytyivat kuitenkin tarjottuun vaihtoehtoon herkemmin,
vaikka eivat sitd taysin hyvana pitdisikdan. He eivat niin herkdsti avaa suutaan valittaakseen tai vaati-
akseen, he kaikessa hiljaisuudessa tyytyvat tilanteeseen. Siksi olisi tarkeda tuoda asiakkaan tiedoksi
kaikki mahdollisena olevat vaihtoehdot jo ajanvarausta sopiessa, ja kerrottava ndiden eri mahdollisuuk-
sien eroista. Hiljainen tyytymattdmyys jo alkuvaiheessa vaikuttaa selvasti taustalla asioita hoitaessa.
Mikali asiakas on hieman tyytymatdn jo ajanvarauksen jdlkeen, niin he katsovat kylla asian loppuun,
mutta asiakaskokemus on vaikeaa sitten tapaamisessa kaéntda positiivisen puolelle, jos asiakas on ta-
paamismuodossa mukavuusalueensa ulkopuolella. Iakkaammat eivdat mydskadn osanneet sanoittaa ko-
kemaansa kovin laajasti, vastaukset olivat hyvin savolaisia ja asiaa kiertelevia. Rivien valistd kuitenkin
I0ytyi yhtenevaisia piirteitd haastateltujen vastauksista. Uusien tai vanhojen asiakkaiden osalta iakkaam-
missa kohderyhmissa ei juurikaan ollut eroja siihen, minka kanavan he valitsisivat jatkossa asioidessaan

yhtién kanssa. Riippuen asian laajuudesta valittaisiin eta- tai F2F-tapaaminen.

He eivat ole myodskaan vailla mitdan mullistavia asiakaskokemuksia. Heille riittaa, kun asia hoituu ker-
ralla, yksinkertaisesti ja joustavasti kuntoon. Heille riittda etta palvelu olisi henkildkohtaista ja paikallista,
asiakaspalvelija olisi ystavallinen ja silla olisi aikaa kuunnella heidan asiansa loppuun asti. Kiireettémyys
asiakaspalvelussa koettiin mukavana tekijana, silloin koettiin ettei yksittdinen asiakas ole vain osa isoa

joukkoa, vaan nimenomaan hanen asiansa haluttiin hoitaa kuntoon.

Nuorempi kohderyhma erottui selkedmmin eri kanavan valinnassa, ja todennakdisimmin kaikissa asi-
oissa valittaisiin etdtapaaminen. Poikkeuksena saastamisen ja sijoittamisen palvelut, jotka hoidettaisiin
lahes jokaisen kohdalla mieluiten F2F-tapaamisessa. Johtuu varmaan koulutuksesta seka sukupolvien
eroista se, ettd nuoret osaavat selkedmmin sanoittaa ajatuksiaan seka tunteitaan. Nuorilta kysyttdessa
tunteista ja kokemuksista, saatiin paljon kattavampia vastauksia kuin ikdantyneemmaélté kohderyhmalta.
On muistettava, etta vuosien vieriessa nuorista tulee ikadntyneempi asiakasryhma joka paikassa, myos

LahiTapiolassa. Se tarkoittaa sita ettd kun nyt on tarjottava palvelua kattavasti jokaisessa kanavassa,
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korostuu tulevina vuosina ja vuosikymmenina etatapaamisten kysynnan kasvu ja osaamisen tarve. Téama
vahvistaa Iriarten (2017) teoriaa siitd, etta milleniaaleista tulee yritysten asiakasryhmista suurin seuraa-
van kymmenen vuoden aikana. Han sanoo, etta perinteisen liiketoiminnan olemassaolo yrityksissa saa-
tetaan kyseenalaistaa. Tallainen kehittyminen on talla hetkelld totta, ja digitaalisten palveluiden maara
on kasvanut erittdin voimakkaasti esimerkiksi LahiTapiolassa. Erityisesti asiakkaat tuntuvat haluavan
tasalaatuista palvelua kaikista eri kanavista. He toivovat, ettd jokainen asiakas otettaisiin huomioon
yksilona, ja juuri hanelle tarjottaisiin hanelle raataloitya ratkaisua. Kun asiakkaat kokee, ettei yksikaan
toinen asiakasryhma saa toista parempaa palvelua, he ovat tyytyvadisia saamaansa palveluun. On siis
pyrittdva palvelemaan kaikkia samalla laadulla, ndin asiakkaat ovat sitoutuneempia yritykseen ja yrityk-

sen on helpompi hallita esimerkiksi asiakaspoistumaansa.

Téama myotailee Gerdtin ja Eskelisen (2018, 71-72) teoriaa jatkuvasti muuttuvista odotuksista, joihin
yritysten on vastattava. Heidan mukaansa asiakkaat haluaa ennen kaikkea laadukasta, ennakoitavaa,
luotettavaa ja tasalaatuista asiakaspalvelua yrityksilta, joissa he ovat asiakkaina. He sanovat, etta vaikka
asiakas saisi jostain tuotteen tai palvelun laadukkaammin tai halvemmin, he kddntyvat useammin siihen
vanhaan tuttuun palveluntarjoajaan, jos kokevat olonsa sielld huomioiduksi ja tarkedksi. Samoin on
Fileniuksen (2015) mukaan. Aidosti asiakaskeskeisessa yrityksessa ldytyy resursseja asiakaspalvelun ja
asiakaskokemuksen jatkuvalle kehittamiselle. Kaikkien kanavien tuottama sopusointuinen palvelu mah-
dollistaa kokonaisvaltaisen ja hyvan asiakaskokemuksen, joka vaatii onnistuakseen koko yritysjohdon
tuen. Asiakaskokemusta pitdisi seurata jatkuvasti, sita mika toimii, ja mitd pitdisi kehittda. Se ei ole
koskaan valmis, silla asiakkaiden odotukset muuttuvat jatkuvasti kehittyvéan maailman mukana. Se, mika
nyt toimii ja tuottaa hyvida asiakaskokemuksia, voi vuoden paasta olla jo niin vanha, ettei se kelpaa

kenellekaan.

Taman otoksen perusteella vaikuttaa silta, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia LahiTapiolan asiakaspalveluun.
Se ei ehka talla hetkella tuota mullistavia yllattymisen hetkid, mutta se on useimmiten sellaista, kun
asiakkaat odottavat sen olevan. Kokemus syntyy kaikista kohtaamista ja mielikuvista mitd asiakas yri-
tyksen kanssa kohtaa. Kokemus on sita vahvempi, mita vahvempia tunteita asiakas kokee asioidessaan.
Tunteet voivat olla esimerkiksi onni tai oivallus. Toimintaa on syyta kehittaa tasta nakdkulmasta, asiat
ei valttdématta ole suuria, mutta voivat olla sitékin kannattavampia. Léyténan ja Kortesuonkin (2011)
mukaan aina toimintaa kehitettdessa tulee vastaan vaittdjia, mutta laivaa ei voi ohjata pienen vahem-
mistdon mielipiteen suuntaan. Asiat pitdisi tehda niissa kosketuspisteissa poikkeuksellisen hyvin, missa

se voidaan niin toteuttaa. Keskinkertainen ja tavallinen palvelu unohtuu nopeasti.

Millaisen asiakaskokemuksen LahiTapiola Savo tuottaa henkil6asiakkailleen tutkimukseen valituissa

tapaamiskanavissa?

Haastatteluiden vastausten sisalléssa kirkkaimmin nousi esiin asiakaspalveluun laatuun liittyvat aiheet.
Asiakkaat haluavat kohderyhmasta riippumatta selvasti henkilokohtaista, raatalditya ja ystavallista pal-
velua. Nama ovat myos loistavan asiakaskokemuksen elementteja, joten ndihin kannattaa asiakaspal-
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velussa ehdottomasti panostaa jatkossakin. Haastateltujen odotukset tapaamiselle olivat lopulta yksin-
kertaisia. He toivoivat saavansa inhimillistd, ja rentoa kohtelua asiakaspalvelulta. Kun asiakaspalvelija
on kohtelias, huomioi asiakkaan yksiléna ja kuuntelee hdnen asiansa mielenkiinnolla, asiakas on jo varsin
tyytyvainen. Viela kun asiakaspalvelija ymmartaa asiakkaan ajatukset ja hahmottaa asiakkaan tarpeiden
kokonaisuuden, oli kokemus jo hyvélla tasolla. Ammattitaitoa, samalla aaltopituudella olemista, neuvot-
telutaitoja, selkead asioiden esittamista, raatdloitya asiantuntija palvelua, hyvaa pelisiimaa, ja rehelli-
syyttd molemmin puolin. Naita asioita nousi esiin kun kysyin, millaisia odotuksia asiakkaalla oli tapaami-
selle.

Vaikka odotuksia oli paljon, kaikki haastateltavat sanoivat, ettd odotukset tayttyivat tapaamisessa. Mie-
doin ilmaisu odotusten tayttymiselle oli, ettd “asia tuli ainakin kuntoon”, ja muuten samassa keskuste-
lussa tuli esille asiakkaan tyytyvaisyys palveluun. Kun kysyttiin, ettd “millainen tunne sinulle tulee asi-
akkaana olemisesta LahiTapiola Savossa?”, vastaukset olivat todella positiivisen savytteisia. Yleisimmin
mainittiin, etta koki tulleensa huomioiduksi yksiléna, eika osana massaa. Esiin tuli, ettd haastatellut
kokivat luottamusta yhtiéta kohtaan, on kuin olisi oma selka turvattuna, turvallinen olo. Muutama vas-

taus tuli sellainen, etta tuntuu hyvalta kun vakuutukset ovat LahiTapiolassa.

Loytyi myos sellaisia mielipiteitd, etta vakuutusyhtidilla ja vakuutuksissa yleensa on olennaisinta hyva
riskienhallinta. Mielikuvamarkkinointia pidettiin turhana, toiminnan ei tarvitse savayttaa, kunhan asiat
hoituvat nopeasti ja toiminta on rehellista molemmin puolin. Yleisimmat murheet yhtion kanssa liittyivat
laskutuksen ja korvausten epdselviin ja sekaviin linjoihin. Laskutus koettiin epaselvana, kun postia tulee
jatkuvasti ja kaikista erikseen. Korvauspalvelusta mainittiin joskus tdykedn kuuloinen asiakaspalvelu,

seka yksipuoliset paatdkset vahinkojen korvauspaatoksissa.

Sanoisin tdman otoksen perusteella, ettd LdhiTapiola Savon asiakaspalvelu tuottaa hyvia ja joskus jopa
odotukset ylittavia asiakaskokemuksia. Kuitenkin koko yhtion tuottama asiakaskokemus on melko pe-
rustasoa. Yhtion NPS luvun ollessa 1.8.2020 73 pistettd, se ei nayttaisi olevan noinkin alhainen ainakaan

asiakaspalvelun tuottamien kokemusten puolesta.

Asiakaskokemuksen kehittdminen ei ole oikeastaan vain yksi pitkd muutosprosessi kuten useat teoriat
sen esittdvat. Se on yrityksen paattymatdn matka alusta alkaen kohti suurempaa menestysta. Loistavaa
asiakaskokemusta ei siis voi ajatella yksittdisena kehitettdvana osa-alueena. Sen tdytyy olla koko toi-
minnan ydin. Jos asiakkailla on kasissadn valta paattaa mista palvelunsa hakee, on yrityksilla kaikki
mahdollisuudet kehittaa toimintansa niin ketteraksi, ettd sen koko toiminta kehittyy joustavasti kulutta-
jien jatkuvasti muuttuvien odotusten mukaiseksi. Parhaita asiakaskokemuksia tekevat yritykset, eli
markkinajohtajat, tuottavat ennenndakemattdmia kokemuksia ja palveluita, ja ovat ndin muuttamassa
asiakkaiden odotuksia jo ennen kuin asiakkaat itse tajuavat niitd muuttaa. Téllaisessa asemassa olevat
yritykset ovat siksi markkinajohtajia, ettd he toimivat ennen muita, ja vaikka muut kohta kopioivatkin

heidan toimintansa, he ovat kehittdmassa jo uutta mullistavaa asiakaskokemusta tuottavaa palvelua.

Johtopaatds 1: LahiTapiolan NPS-tilastot eivat ole kovinkaan kattavia asiakaskokemuksen mittaamisen
osalta. Talla hetkella esimerkiksi verkkotapaamisten NPS tulosta ei ollut kdytédnndssa lainkaan saatavilla.

Tama johtui pitkalti siita, ettd verkkotapaaminen on uusi tapa toimia ja siksi siité ei ole viela kertynyt
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kattavia tilastoja. Niiden perusteella ei voida viela todentaa sitd, millaisen asiakaskokemuksen yhtio
asiakkailleen tuottaa. Kuten aiemmin ilmeni, on yhtiolla uusi asiakkuuksienhallintajarjestelma, josta he
saavat rajattomasti dataa asiakkuuksistaan. Téméan jarjestelman luulisi mahdollistavan myds asiakasko-
kemuksen laajamittaisen mittaamisen, jonka avulla yhtié pystyisi kehittamaan kipukohtiaan jatkuvasti
ja oikea-aikaisesti aina vain paremmaksi, joskus jopa proaktiivisesti.

Johtopdatds 2: Yhtion odotukset vs asiakkaiden todellisuus. Asiakkaat haluavat joustavaa ja helppoa
asiakaspalvelua. LahiTapiola Savon tuottamassa asiakaspalvelussa on jo talla hetkella paljon odotukset
ylittdvia elementteja, mutta silti vaikuttaa silta, ettd asiakaskokemus on edelleen ohuella pohjalla. Asi-
akkaiden ajatuksista I6ytyy paljon sanoja kuten turvallisuus, luotettavuus, henkilékohtainen, aito ja yk-
siléllinen. Asiakkaat kokevat LahiTapiolan tallaisena yhtiona, mutta ovat silti valmiita hylkdamaan yhtion
vain yhden asian perdssa, rahallisen edun. Kun he saavat hinnaltaan paremman tarjouksen muualta,
heitd alkaa kiinnostaa vain yksi asia ja kaikki LahiTapiolan huolenpito ja yksildllisesti tarjotut kokonai-
suudet ja palvelut unohtuvat. Kuitenkin hieman LahiTapiolan hinta sai olla korkeampi, kun yhti6 koettiin

muuten luotettavana ja turvallisena kumppanina.

Johtopdatds 3: Saastdminen ja sijoittaminen koetaan niin tarkeénd, ettd se halutaan hoitaa F2F-tapaa-
misessa asiantuntijan kanssa. Tassa asiassa molemmat ikdryhmat olivat sitd mielta, ettd nama hoitaisi-
vat mieluimmin F2F-tapaamisessa. Vastauksista 13/16 oli tédta mieltd. Tama on mielenkiintoinen asia,
silld yhtio tarjoaa talla hetkelld varsinkin pienimuotoiselle sdastamiselle suunnattuja palveluita nimen-
omaan etdkanavissaan. Vaikuttaisi olevan kannattavaa alkaa sopia jarjestelmallisesti F2F-tapaamisia
myds pienemmille saastdjille, ja sitouttaa asiakkaita ndin yhtiédn entista paremmin. Tama oli selkea

signaali yhtidlle siita, kuinka asiakkaat mieltdvat sadstamisen ja sijoittamisen asioiden hoitamisen.

Johtopdatds 4: Asiakkuuden kestolla ei ole juurikaan vaikutusta palvelukanavan valitsemisen kanssa,
ikd on suurempi vaikuttaja tassa asiassa. Iakkaammat asiakasryhmat haluavat pdaosin hoitaa asiansa
kasvokkain LahiTapiolan asiakaspalvelijan kanssa. Poikkeuksena pienet muutokset, jotka hoidettaisiin
puhelimitse. Videotapaamisia kuten Teams-tapaamisia idkkadmmat vieroksuvat. Tama johtuu todenna-
koisesti siitd, etta heilld ei ole tarvittavaa tietoteknistd osaamista ohjelmien kayttéon. Nuoremmat taas
hoitaisivat lahes kaikki asiansa etdnd. Kokonaisuuden kilpailutuksessa osalle kdy puhelintapaaminen, ja
osa taas haluaisi videotapaamisen, ettd asiat olisivat helpommin ymmarrettavissa jaettavan materiaalin

ansiosta. Poikkeuksena edelld mainitut sadstamisen ja sijoittamisen palvelut.

Johtopdatds 5: Yhtion tuottama asiakaskokemus on ainakin asiakaspalvelun ja myynnin osalta hyvalla
tasolla. Odotukset ylittavaan asiakaskokemukseen ei LahiTapiola vield kokonaisuudessaan ylla, mutta
hyva pohja onnistumiselle on olemassa. Asiakkaat tykkaavat yhtidsta, mutta eivat silti ole taysin sitou-
tuneita yhtion palveluihin. Nayttdisi siltd, ettd yhtion toiminta ei ole vield niin yhteensovitettua, etta
asiakkaatkin kokevat sen eri osa-alueet hieman irrallisina osina. Tama sy6 varmasti asiakkaiden sitou-

tumisen tasoa.
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Kehitysehdotukset LahiTapiola Savolle

Téllaisessa yhtidssa on aina teknista kehitettdvaa, silla kokonaisuus on suuri. Siitd huolimatta haastat-
teluissa esille nousseet murheet, kuten laskutuksen ja korvauspalveluiden ongelmat pitdisi saada kun-
toon. Yleisimmin murheet liittyivat laskutukseen. Se koettiin sekavana, ja postia tulee joidenkin mielesta
joka viikko, sitten ei tiedd maksaako maksujaan oikein vai laskutetaan ylimaardistd vahingossa. Tama
on tarkea kehitysalue, silla asiakkaat adanestavat jaloillaan, jos kokevat sekavaksi kyseisen asian. Lasku-
tuksen sekavuudesta kysyttdessa selvisi, ettd laskut tulevat eri vakuutuksista erillisind laskuina. Asiak-
kaiden toive tdhan oli, etta laskut saataisiin niputettua yhdeksi laskuksi, ja sen jaettua useampaan eraan.
Nain laskutus olisi selkedtd, ja asiakkaan olisi helppo hallita tulevien maksujensa maaria.

Kehitysehdotus 1: LahiTapiola Savon pitdisi ehdottomasti panostaa asiakaskokemuksen parempaan mit-
taamiseen. NPS kyselya ei tarvitsisi varsinaisesti muuttaa, mutta sen tehokkuutta pitdisi lisata. Talla
hetkella vastauksia tulee suhteessa ilmeisen vahan tapaamismaariin nahden, joten maaran lisaantyessa
lisadntyisi myos mielipiteiden maara. Otoksesta tulisi myds entista luotettavampi. Maaran lisdaminen
onkin sitten haastavampaa, silla talla hetkella mittaaminen toteutetaan tekstiviestikyselylla. Mittareiden
oikea-aikaista ja —paikkaista asettelua tulee jatkaa ja kehittad. Kyselyihin vastaaminen pitdisi tehda
mahdollisimman helpoksi. Mitéd helpompaa vastaaminen on, sitd enemman yhtid saa vastauksia kysy-
myksiinsa.

Sanallista palautetta tuli positiivisessa mielessé huomattavasti enemman kuin negatiivisessa. Positiivinen
palaute on tietenkin mukavaa, ja sitd saadessa tiedetdaan, etta tehdaan joitain asioita oikein. Kuitenkin
olisi térkeda saada myds sitd negatiivista palautetta. Silld pettyneet asiakkaat osaisivat parhaiten kertoa
sen kipukohdan, missa asia meni heidan mielestdan pieleen. Olisikin tdrkeda saada asiakkaat kertomaan
myos pettymisen hetkella palautetta siitd, mité heidan mielestdan pitdisi ottaa jatkossa huomioon. Viela
tarkeampaa olisi se, ettd palautteet kaytaisiin johtoryhmatasolla lapi kuukausittain, ja niiden perusteella
tehtdisiin myds asioille mahdollisia muutoksia. Jos negatiiviselta palautteelta ummistaa silmansa, ei ole
kykenevadinen kehittamdan palveluitaan asiakkaiden odotusten mukaisiksi. Pettynyt asiakas pitdisi eh-
dottomasti my6s kontaktoida, ja kdyda lapi tapahtumaketju, joka johti pettymiseen. Hyvin hoidettu rek-
lamaatio tuottaa asiakkaalle hyvan, jopa odottamattoman asiakaskokemuksen, ja asiakas on sen jalkeen
entista tyytyvaisempi yhtién toimintaan. Toisinpdin, jos asiakas jaa tyytymattdmaksi, paha kello kaikuu

pettyneen asiakkaan lahipiiriin ja pahimmillaan vie muitakin asiakkaita pois yhtidsta.

Kehitysehdotus 2: Yhtion kannattaa panostaa jatkossakin heiddn jo loistavaan asiakaspalveluunsa. Asia-
kaspalvelun ja myynnin tuottama asiakaskokemus oli paikoin jopa odotukset ylittavalla tasolla, kuitenkin
enemman hyvalla tasolla. Tama osa yhtidlla on hallussa, silld asiakkaat selkeasti pitavat yhtion henkild-
kohtaisesta palvelusta. Moni sanoi, etta kun muualta ei enda saa tallaista palvelua, niin siirryin LahiTa-
piolaan. Tata voisi tietenkin vield kehittaa entisestdan. Myynnin ja asiakaspalvelun henkilostélle voisi
pitaa esimerkiksi asiakaskokemukseen liittyvia koulutuksia, joissa henkildstolle selvidisi entistd kirkkaam-
min millaista palvelua LahiTapiola haluaa asiakkailleen tuottaa. Teoriatiedon lisadminen parantaa tuo-
tettua kokemusta, kun tiedetddn mitka asiat asiakkaat kokevat tarkeiksi, ja mitka asiat myos tutkitusti

ovat asiakkaille tarkeitd. Teot eivat ole usein kovinkaan suuria, jokin pieni huomioiminen ilahduttaa
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asiakasta kovasti. Tama pitdisi saada kaikille yhtion asiakaskontakteissa oleville henkil6ille samalle ta-
solle, silla tasalaatuinen palvelu jokaisessa kanavassa on yksi tarkeimmista asioista asiakaskokemuksen
toteutumisessa. Myynti, asiakaspalvelu ja korvauspalvelut pitdisi saada samalle tasolle tiedoiltaan siitd,
millaista palvelua yhtié haluaa tuottaa. Nain asiakkaalle palvelu on aina samanmuotoista ja yhta ilah-
duttavaa, ottaapa han yhteyttd mihin kanavaan tahansa.

Kehitysehdotus 3: Saastédmisen ja sijoittamisen (my6hemmin SaSi) palvelut halutaan hoitaa 81 prosentin
todenndkdisyydelld F2F-tapaamisessa. Téahan yhtion kannattaisi ehdottomasti tarttua ja tehdd muutos
tapaamismuodon tarjonnassa. Nyt pienid sadst6ja hoidetaan paljon etdtapaamisissa, mutta asiakkaat
kuitenkin sanovat haluavansa tehda sen kasvokkain. SaSi palveluita pienissakin asioissa paaasiassa kas-
vokkain hoitamalla voisi olla positiivinen vaikutus asiakkaiden tuomaan rahavirtaan. Kun yhtio saa aloit-
tavat sadstajat keskittamaan sadstamisen palvelut LahiTapiolaan, niin maaran kasvaessa isoksi kasvaa
tasainen rahavirta myds isoksi. Jossain vaiheessa kun aloittavat sadstajat ovat kokeneita, ja heidan
saastémaaransa ovat kasvaneet merkittaviksi, voi yhti6 tarjota heille suurempien varojen varainhoito-

palveluita. Tama varmasti sitouttaa asiakkaita tiukemmin yhtiéén myds vakuutusten osalta.

Kehitysehdotus 4: Asiakkuuden kestolla ei ole juurikaan merkitysté siihen, minka kanavan asiakas jat-
kossa valitsee asiansa hoitamista varten. Enemman on merkitysta silld, minka laatuinen asia asiakkaalla
on hoidettavana. Pienissa asioissa etatapaaminen kuten puhelu sopii hyvin, isommissa haluttaisiin F2F-
tapaaminen. Nuoremmat, eli alle 35-vuotiaat hoitavat myds isommat asiat mielelldan eténa, esimerkiksi
video- tai puhelintapaamisessa. Tahan ei varsinaista kehitysehdotusta ole, mutta tapaamista asiakkaalle
tarjotessa on hyva ottaa huomioon se, etta idkkadmpi sukupolvi todenndkoisesti haluaa tavata mieluum-
min kasvokkain, toimistolla tai asiakkaan kotona. Jos asiakas antaa signaalia, etté F2F-tapaaminen olisi
mielekkain, niin vakisin etatapaamisen tarjoaminen heikentda asiakaskokemusta. Mahdollistaminen on
tarkeaa asiakkaalle, jos yhtid mahdollistaa asiakkaalle sellaisen menetelman kun asiakkaalle parhaiten

sopii, on asiakas varmasti tyytyvainen.

Kehitysehdotus 5: LahiTapiolalla ei ole ongelmaa asiakaskokemuksen tuottamisessa, se on hyvalla pe-
rustasolla. Kuten mainittu, asiakaspalvelu tuottaa hyvid perustason asiakaskokemuksia. Enemman pitaisi
ehka viela kehittaa yhtién brandia, markkinoiden parhaana asiakaspalvelu yhtiona. Sellaisena yhtiona,
minka kaikki asiakkaat sanovat olevan asiakkaan huomioiva ja henkildkohtainen, vaikka eivat olisi yhti-
Ossa asiakkaanakaan. LahiTapiola on paattanyt olla vakuutusyhtion sijaan elamanturvayhtié. Taman
asian brandadminen on jaanyt mielestani kesken. Yhtion pitdisi jotenkin saavuttaa sellainen taso arvok-
kuudessaan, etta asiakkaat yli yhtidrajojen mieltdisivat LahiTapiolan markkinoiden parhaana vakuutus-
yhtiénd, joka ottaa asiakkaan eldménturvan kokonaisuuden haltuun ennenndkemattémallad tavalla. Jos
asiakkaat saisi mieltamaan yhtién niin, etta siella minusta huolehditaan, ja sielld minulle kerrotaan,
kuinka voisin turvata itseni itselleni sopivalla tavalla, olisi se ottanut merkittavan harppauksen kohti

elamanturvayhtio brandiaan.

Jos minulla olisi antaa aukoton vastaus siihen, kuinka LahiTapiola padsee téhan tavoitteeseen, kertoisin

sen mielellani. Tama on suuri kokonaisuus, ja matka kyseiseen pisteeseen ei liene koskaan paaty. Matka
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tahan on kai kuin asiakaskokemuksen kehittéminen, se on osa koko yhtidn toimintaa, ei lyhyt matka

paamaaraan.
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POHDINTA JA JATKOTUTKIMUSEHDOTUKSET

Opinndytety0 tarjoaa toimeksiantajalle lisdtietoa asiakaskokemuksesta, ja sita kautta tyolla on kehitysta
tuova merkitys. Toimeksiantajalla on tahto ja halu kehittad toimintaansa viela entistakin asiakaslahtoi-
sempaan suuntaan. Talla hetkella se tarkoittaa sitd, ettd kehitetdan kasvussa olevia kaupankayntika-
navia eli panostetaan etdtapaamisiin. Opinndytetyon paaprioriteettina on tutkia asiakaskokemuksen to-
teutumista asiakastapaamisen yhtion eri kanavissa, seka lisaksi tarkastella ikdryhman ja asiakkuuden
elinkaaren vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen eri kanavien valilla. Tulosten pohjalta halu-
aisimme myos I6ytaa keinoja, malleja, tydskentelytapoja tai tydkaluja LahiTapiolan tydntekijoille. Tulok-
set voisivat mahdollistaa tydntekijdiden kehittymisen kaikissa kaupankdyntikanavissa, ja siten tuottaa
entistd parempaa asiakaskokemusta.

Etdtapaaminen on useimmille asiakkaille, ja myds suurimmalle osalle LéhiTapiola Savon tydntekijoillekin
uusi ja vieras asia, joka aiheuttaa lievdd muutosvastarintaa. Jatkuvasti on havaittavissa puhetta siita,
kuinka F2F tapaamisissa asiat hoituvat paljon paremmin, koska siind voi katevasti esimerkiksi ottaa
tarvittavat allekirjoitukset suoraan paperille. Tdma on muutosvastarintaa, joka aktivoituu jokaisessa ih-
misessd automaattisesti, silloin kun pitdisi muuttaa tapojaan, ja siirtyd pois tutusta ja turvallisesta toi-

mintamallista.

Aihe on myds LahiTapiolalle valtakunnallisesti ajankohtainen, silla sama etdtapaamisten kasvun trendi
toistuu jokaisessa ryhman alueyhtidssa. Mikali tdssa opinndytetydna tehtavassa tutkimuksessa paljastuu
jotain merkittédvaa nimenomaan etdtapaamisiin liittyen, on ty6lla koko LéhiTapiolaa koskevia vaikutuk-

sia.

Itselleni tama tutkimus tuo varmasti liséa nakdkulmia, ja olen erittdin tyytyvainen, jos tydn avulla pystyn
tuottamaan asiakkailleni jatkossa entista parempia asiakaskokemuksia. Opinnaytetydprosessin aikana
toteutuvissa asiakastapaamisissa kiinnitan varmasti moneen asiaan eri tavalla huomiota kuin aikaisem-
min. Luulen, ettd havainnoin my®s omaa tekemistani tarkemmin, jolloin voin myds 16ytda toiminnastani
niin sanottuja epakohtia. Pyrin jatkossa puuttumaan naihin mahdollisiin epakohtiin, ja oppimaan siten
huonoista tavoista pois. Etatapaamiset ovat itsellenikin viela uusi asia. Uskon kuitenkin, ettd niiden Ii-

saantyva maadra tuo kokemusta ja sita kautta varmuutta uusiin toimintatapoihin.

Alkaessani toteuttamaan tata tutkimusta, mielessani horjui ajatus siitd, etten osaa tehda sita. Kuitenkin,
kun aloin tutkia asiakaskokemuksen teorioita, ja kirjoittaa siita téhan raporttiin, alkoi mieleeni tulla jat-
kuvasti parempi kokonaiskuva aiheesta ja tutkimuksesta. Nyt kun tutkimus on toteutettu, ja tulokset on
jasennelty, olen sitd mieltd etta tama ndyttda myos siltd, ettd se on sen toteuttaneen tutkijan ensim-
mainen tutkimustyd. Mikali tulen tekemaan jatkossa tutkimuksia, uskon, ettd osaan ottaa huomioon
tutkimuksen toteutuksessa huomattavasti enemman yksityiskohtia. Haastattelut olivat mielestani tyy-
dyttavia, silla tuloksia jarjestaessani tuli mieleen useita eri asioita, joita haastatteluissa vield olisi pitédnyt
ottaa huomioon parempien tulosten saavuttamiseksi. Tutkimus on silti nyt tehty, ja tulokset ovat sen
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mukaiset. Olen tyytyvainen kuitenkin siihen, etta olen saanut urakan valmiiksi tavoitellussa ajassa, ja

siihen, ettd olen kehittynyt tutkijana ja ammattilaisena sen aikana.

Kun tutkin syvallisesti asiakaskokemusta noin puolen vuoden ajan, aloin miettia koko sen olemassaolon
syyta. Miksi siita tietyt tahot pitavat niin suurta aantg, ja korostavat sen merkitysta. Pohjimmiltaan asia-
kaskokemus on vain sitd, ettd asiakas on vailla jotain, yritykselld on tarjota sitd, ja he tekevat kaupat.
Asiakaskokemuksen ndkokulmasta tassa ketjussa on tarkeda vain se, etta asiakas saa tarvitsemansa
vksinkertaisesti, helposti, tasalaatuisesti, laadukkaasti ystavallisen palvelun auttamana. Tama ei mieles-
tani ole paljon vaadittu yrityksilta, silld mainitut ominaisuudet ovat kaikki aika yksinkertaisia toteuttaa.
Mielessani herasikin ajatus. Miksi yritdmme niin kovasti tuottaa mullistavia asiakaskokemuksia, kun asi-
akkaalle riittda se, ettd hanen tarpeensa taytetadn edelld mainittujen ominaisuuksien puitteissa? Jos
yrityksen asiakaspalvelija on ammattilainen, hén tietenkin osaa hahmottaa asiakkaan lisétarpeita hanen
paatarpeensa ymparilla, ja tarjota palveluitaan siihenkin tarpeeseen. Siité syntyy jo mullistava asiakas-
kokemus mahdollistamisen kautta. Asiakaskokemus tunnutaan siis miellettavan aivan liian monimutkai-
sena asiana siihen ndhden, mita se pohjimmiltaan on. Tallaiset tutkimukset antavat aina jotain lisatietoa
tutkittavasta aiheesta, minun mieleeni se kirkasti ajatuksen asiakaskokemuksen syvimmasta olemuk-

sesta.

Asiakaskokemus ei ole tiedetta, se on ammattimaista asiakaspalvelua.

Jatkotutkimusehdotukset

Tata toteutettua tutkimusta voisi jatkaa ja laajentaa lukemattomilla eri keinoilla. Tutkimuksen voisi to-
teuttaa uudestaan samalta pohjalta paranneltuna versiona. Asiakaskokemusta voisi tutkia nyt tutkittujen
henkildasiakkaiden sijaan maatiloilta tai yrityksilta. Millaisen asiakaskokemuksen LahiTapiola Savo tuot-
taa maatila asiakkailleen? Millaisen asiakaskokemuksen LahiTapiola Savo tuottaa yritysasiakkailleen?
Naihin eri kohderyhmiksi pienet, keskisuuret ja suuret asiakkuudet.

Tutkimuksen aikanakin tuli esille se, etta miksi korvauspalvelu jatetadn pois vastausvaihtoehdoista, tai
miksi korvauspalvelun asiakaspalvelijoiden tuottamaa kokemusta ei tutkimuksessa oteta huomioon.
Tama rajaus haluttiin tehda siksi, ettd myynnin ja paivittdisen asiakaspalvelun tuottama asiakaskokemus
on aivan eri osa-alue, kuin korvauspalveluiden tuottama asiakaskokemus. Joten, korvauspalveluiden
asiakaskokemus olisi oiva jatkotutkimuskohde. Korvauspalvelut ovat suuressa roolissa vakuutusyhti6i-
den toiminnassa, joten sen tuottama asiakaskokemus on myds suuressa roolissa yhtididen tuottaman

asiakaskokemuksen kanssa.

Kyseistd, toteutettua tutkimusta voisi laajentaa esimerkiksi tekemalla suoraan siihen jatkotutkimuksen.
Sen voisi toteuttaa esimerkiksi Idhettamalla sdhkdpostitse suuremmalle asiakas maaralle yksinkertaisen
kyselyn liittyen LahiTapiola Savon tuottamaan palveluun ja asiakaskokemukseen. Tallaisella suurem-
malla otoksella néhtdisiin, onko nyt saatu tutkimustulos linjassa suuremman joukon mielipiteen kanssa.
Samalla tulos antaisi suurempaa varmuutta siitd, mitd yhtion kannattaa jatkossa tehdé ja mihin kannat-
taa panostaa.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE

Perustiedot haastateltavasta Haastattelun jérjestysnumero: /16
Ika: Sukupuoli M/N: Asuinpaikka: Kohderyhma: 1ka 16-34 / 45-64

Haastattelun pvm: Uusi asiakas / ET 3-4

Klo:

Kysymys 1. Kun valitsit etatapaamisen/F2F-tapaamisen asiasi hoitamista varten, miksi valitsit juuri sen? Millaisia
asiakaspalveluun liittyvia odotuksia sinulla oli tapaamiselle?

Kysymys 2. Kuinka koit tapaamisen? Tayttyivatkd odotuksesi?
- Mita positiivista tassa tapaamiskanavassa oli?
- Miksi se oli hyva asia?
- Mitad kehitettavaa tassa tapaamiskanavassa oli?
- Miksi se oli huono asia?

Kuinka todenndkoisesti valitsisit etatapaamisen, kun seuraavan kerran asioit LahiTapiolan kanssa?
Haastateltavanvastaus: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuinka todenndkdisesti valitsisit kasvokkain tapahtuvan tapaamisen, kun seuraavan kerran asioit LéhiTapiolan
kanssa?

Haastateltavanvastaus:1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vastausten skaala: 1. erittdin epatodennakdisesti, 10. erittdin todenndkdisesti.

Miksi valitsisit juuri ndin?

Kysymys 3. Millaisissa asioissa suosisit etdtapaamista?
Vastausvaihtoehdot
- Vakuutusten kilpailuttaminen
- Muutoksen tekeminen omiin vakuutuksiin
- Uuden vakuutuksen ottaminen
- Saastaminen ja sijoittaminen
- Jokin muu, mika?

Kysymys 4. Ja millaisissa kasvokkain tapahtuvaa tapaamista?
Vastausvaihtoehdot
- Vakuutusten kilpailuttaminen
- Muutoksen tekeminen omiin vakuutuksiin
- Uuden vakuutuksen ottaminen
- Saastaminen ja sijoittaminen
- Jokin muu, mika?

Kysymys 5. Kuinka koet asiakkaana olemisen LahiTapiola Savossa? Millaisia tunteita se sinussa herattaa?




