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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Asiakkaat vaativat vakuutusalan palveluilta nykyddn enemman. Hyva tuote tai halpa hinta
eivat enaa riitd asiakkaan tyytyvaisyyden takaamiseksi. Asiakkaan kokema tunne asioi-
dessa yrityksen kanssa vaikuttaa erityisen paljon asiakkaan ja yrityksen valiseen suhtee-
seen. Asiakkaalle syntyva tunne on tarkea osa asiakaskokemusta heti tarpeen tunnistami-
sesta, vakuutussopimuksen tekemiseen ja etenkin hoitamiseen. Loistavan asiakaskoke-
muksen tuottamisen hyodyt ovat valtavat, silla sen avulla yritys voi haalia uusia asiakkaita
ja sitouttaa olemassa olevat asiakkaat entistéa paremmin. Yrityksen tehtavana on laittaa
asiakas koko yritystoiminnan keskioon ja pohtia jokaista toimintatapaa ja toimintasuunni-
telmaa asiakkaan nakokulmasta. Asiakkaat ovat ne henkil6t, jotka mahdollistavat liiketoi-
minnan ja joiden takia yritys on olemassa. Arvon luominen tulisi kohdistua ensisijaisesti
asiakkaisiin, koska arvon luominen asiakkaalle nakyy myds yrityksen tuloksessa. (Loytana
& Korkiakoski 2014, 21-22.)

Vakuutusalalla asiakaskokemus on ajankohtainen, koska yhti6illa on entistd vahemman
mahdollisuuksia erottautua markkinoilla. Yksi tdhan johtanut tekija on digitalisaatio. Asiak-
kuuksista kilpailu vakuutusyhtididen vélilla on kovaa. Asiakkaan itsepalvelu ja tieto vakuu-
tuksista seka niiden eroista on korostunut verkkokaupan myota, jolloin ylipaataén vakuu-
tusten kilpailutus on yleistynyt. Digitalisoitumisen myodta myds uusia kilpailijoita tulee

markkinoille, jolloin markkinoilla erottumisen merkitys kasvaa entisestaan.

Asiakaskokemus on nostettu yhdeksi nykyajan menestyvan yrityksen edellytyksista. Luo-
malla loistavia asiakaskokemuksia yritys erottuu kilpailijoistaan, jolloin tastd muodostuu
kilpailutekija. Hyva asiakaskokemus tarkoittaa alkuvaiheessa sita, etta onnistutaan poista-
maan kaikki huonoimmat kokemukset. Taman jalkeen yritys voi erilaistua ja kehittda omaa
ajatustaan hyvasta asiakaskokemuksesta ja pyrkia toteuttamaan suunnitelma. Asiakasko-
kemus on myds yksi avaintekija bréandin, kanavoiden ja palveluiden uskollisuuden kasvat-
tamiseen. Jokainen palveluita tarjoava ja asiakkaita haaliva yritys luo asiakaskokemuksia,
vaikka eivat sita itse tiedostaisikaan. Parhaimmassa tapauksessa yritys luo uusia asiak-
kaita ja saa jopa suositteluja perustuen hyvaan asiakaskokemukseen, jolloin asiakaskunta

voi kasvaa huomattavasti. (Loytana & Kortesuo, 2011.)

Asiakaskokemus on noussut maailmanlaajuiseksi trendiksi, minka ovat myos yritykset
huomanneet. Suomessa asiakaskokemusta ei kuitenkaan pidetty vield vuonna 2015 niin
tarkedna kuin muualla maailmassa. Tasta kertoo Talent Vectian tutkimus asiakaskoke-

muksen merkityksestéd Suomessa ja muualla maailmassa. Tuloksista selvida, etta suurin



osa (78 prosenttia) kansainvdlisten yritysten johtajista koki asiakaskokemuksen merkitta-
vana, arvoa tuottavana yrityksen Kilpailuetuna. Suomessa kuitenkin kotimaisten yritysten
johdosta vain 40 prosenttia piti hyvaa asiakaskokemusta kilpailuetuna. (Ahvenainen, Gyl-
ling & Leino 2017, 16.) Asiakaskokemuksen tilaa Suomessa on tutkittu myds vuonna
2017. Tutkimus osoittaa suomalaisten yritysten havahtumisen asiakaskokemuksen tarkey-
teen, silla tutkimukseen osallistuneista yrityksista 73 prosenttia kertoi asiakaskokemuksen
kehittamisen yhdeksi yrityksen strategisista painopistealueista seuraavan vuoden aikana.
(Torrénen & Salomaa 2017.) Eras amerikkalainen konsulttiyhtio ennusti asiakaskokemuk-
sen nousevan markkinoiden tarkeimmaksi kilpailutekijaksi vuoteen 2020 mennessa toi-
mialasta riippumatta (Pallonen, H. 2019). Tutkimuksista voidaan havaita, etta viiden vuo-

den aikana asiakaskokemus on saanut arvoa myds Suomessa enemman.
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan asiakaskokemusta ja sen myota tekijoita, jotka johtavat
ostopaatoksen tekoon. Brandi ja asiakkaan mielikuvat yrityksesta liittyvat vahvasti asia-
kaskokemukseen ja sen muodostumiseen, joten mielikuvien selvittdminen on olennainen
osa asiakaskokemuksen tutkimista. Opinnaytetydn tavoitteena on saada ymmarrysta ja
selvitysta siihen, miksi asiakas valitsi vakuutusyhtié Pohjantdhden omaksi vakuutusyhtitk-
seen. Tydssa selvitetddn asiakkaan mielikuvaa yrityksesta, ostopaatokseen johtavia teki-
joita seka kokonaisvaltaista tyytyvaisyytta asiakkuuteen johtaneesta prosessista. Tutki-
malla vakuutusyhtion valintaan liittyvia tekijoita voidaan havaita olennaisia kehityskohteita
ja tunnistaa myo6s ne asiat, jotka ovat onnistuneet yrityksen haluamalla tavalla. Yritys on
my0ds aiemmin tutkinut asiakaskokemusta, esimerkiksi hyédyntaen Net Promoter Score -

mittaria.

Opinnaytetytn toimeksiantaja on Pohjantéhti Keskindinen Vakuutusyhti6, jonka toiminta
on keskittynyt henkilo- ja yritysasiakkaiden vahinkovakuutuksiin. Tassa tutkimuksessa tut-
kittiin uusien henkilbasiakkaiden asiakaskokemusta. Tutkimuksen kohderyhmaksi rajattiin
vakuutusedustajien kautta tulleet uudet osa-asiakkaat seké kokonaisasiakkaat. Alueellista
rajausta ei ollut, vaan tutkimus toteutettiin valtakunnallisesti. Uusien asiakkaiden asiakas-
kokemuksen tutkiminen oli jarkevimmin toteutettavissa vakuutusedustajien myota. Opin-
naytetyon tutkimuskysymyksen maarittely ohjaa tutkimuksen tekemista. Tutkimuskysymys
muodostui toimeksiantajan toiveesta ja tarpeesta selvittaa, millaisen asiakaskokemuksen

uusasiakas muodostaa.
Paatutkimuskysymys:

Miksi asiakas valitsee vakuutusyhtié Pohjantadhden?



Alatutkimuskysymys:

Millainen asiakaskokemus asiakkaalle syntyy vakuutusten ostamisen hetkella?
1.3 Tutkimusmenetelma ja rakenne

Opinnaytetyd koostuu teoreettisesta ja empiirisesta osiosta. Teoreettisessa osiossa kasi-
telladn ensin vakuutusalaa, vakuutustuotetta ja toimialan yleista markkinatilannetta. Ta-
man jalkeen siirrytdan asiakaskokemukseen, jossa kasitellaédn sen maaritelméaé, muodos-
tumista ja mittaamista seka muita siihen liittyvia tekijoitd. Teoriaosuus kirjoitetaan seka
painettujen, etta sahkoisten lahteiden pohjalta. Opinnéytetytn empiirinen osuus suorite-
taan kvantitatiivisena eli maaréallisena tutkimuksena. Kvantitatiivista tutkimus menetelmaa
kaytetaan, jos perusjoukko on suuri ja halutaan saada yleiskasitys esimerkiksi olemassa
olevasta tilanteesta. Kuten aiemmin mainittiin, niin tutkimusjoukkoon kuuluvat vakuutus-
edustajien kautta tulleet uusasiakkaat. Tutkimusmenetelména on sahkéinen Webropol -
kyselylomake, jossa kartoitetaan asiakkaan syita vakuutusyhtion valintaan. Tydssa kerro-
taan kaytetysta tutkimusmenetelmasta ja tutkimuksen toteuttamisesta seka pohditaan tu-
losten luotettavuutta ja mittaamisen onnistuneisuutta. Tulokset esitellaan numeerisesti ja
havainnollistamiseen kaytetdan apuna kuvioita, kuten kvantitatiiviselle tutkimusmenetel-

malle on ominaista. Seuraavassa kuviossa esitellaan tydn rakenne.

Johdanto

Teoriaosuus

Vakuutusoppia & Asiakaskokemus

Tutkimusosuus

Empiirinen tutkimus & Tulokset

Yhteenveto

Kuvio 1 Opinnaytetyon rakenne



2 VAKUUTUSOPPIA

2.1 Vakuutustoiminta

Finanssiala muodostuu vakuutusyhtitista ja pankeista. Finanssialan palvelut sisdltavat sa-
moja piirteita kuin perinteisetkin palvelut, mutta myds erottavia piirteitd on havaittavissa,
jotka erottavatkin sen vahvasti muista palveluista. Finanssialan palvelujen erityispiirteisiin
kuuluvat muun muassa aineettomuus, varastoimattomuus, tuotannon ja kulutuksen sa-
manaikaisuus seka omistusoikeuden siirtymattomyys. Ominaispiirteet vaikuttavat niin pal-
velujen markkinointiin, kuin asiakkaan kayttaytymiseen. Finanssipalvelut voidaan segmen-
toida kahteen eri osaan: asiakkaan ostamaan hy6tyyn ja asiakaspalveluun. Asiakaspal-
velu voidaan lyhyesti maaritella palveluksi, jota asiakas kokee palvelutilanteessa. Palvelun
yleiset ominaisuudet ilmentavéat varsin hyvin asiakaspalvelua, mutta finanssipalveluun ne

tasmaavat vain joltain osin. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 13-14.)

Vakuutuspalvelua ei tuoteta ja kuluteta yhta aikaa eika se lakkaa olemasta palvelutapah-
tuman ollessa ohi. Usein ajatellaan, etté palvelun kulutus alkaa vasta vahingon sattuessa,
vaikka todellisuudessa vakuutussopimuksen astuessa voimaan, alkaa vakuutusturvan ku-
lutus heti. Palvelun kulutus tapahtuu koko turvan voimassaoloajan, jolloin se saattaakin
kestaa vuosia. Monien asiakkaiden kohdalla vahinkoa ei ole ikina sattunut, mutta vakuu-
tusmaksuja maksetaan joka vuosi. Vahingottomuus ei kuitenkaan misséaéan nimessa tar-
koita, ettei vakuutusmaksuille saisi vastinetta. Vastineeksi saadaan turvaa, mikali vahin-
koja joskus tapahtuisi. (Jarvinen & Heino 2004, 14-15.)

Vakuutusyhtitissa perusideana on jakaa riski useamman vakuutuksenottajan kesken, jol-
loin yksittaisten vakuutuksenottajien vakuutusmaksut jaavat kohtuullisiksi, riskin mukai-
siksi. Vakuutusyhtion tehtdvana on kartoittaa riskien todennakoéisyydet. Todennakdisyy-
den arvioimisessa kasitelladn muun muassa tapahtumien toteutumista ja riskialttiutta, va-
hingon maaraa seka ajankohtaa. Arvioimisessa voidaan hyddyntaa erinaisia tilastoja. Va-
kuutusmaksut maaraytyvat riskien mukaisesti, mita suurempi riski ja vahingonmaara, niin
sitd suuremmat vakuutusmaksut yleensa ovat. Jokainen vakuutusyhtio maarittaa itse tuot-
teilleen hinnan, tarkastellen ja arvioiden yrityksen kannattavuutta. Tuloksen saavutta-
miseksi vakuutusyhtididen on osattava maaritelld vakuutusmaksut niin, ettd mahdollisten
vahinkojen sattuessa kulut pystytdédn korvaamaan. (Jarveld 2004, 5; Rantala & Kivisaari
2014, 73.)

Vakuutusyhtididen toiminta on saadelty tarkoin laissa, tarkeimpié néisté ovat vakuutusyh-

tidlaki ja vakuutussopimuslaki. YhtiGiden toimintaa valvoo FIVA eli finanssivalvonta.



Finanssivalvonnan tehtavana on yllapitad vakaata ja oikeudenmukaista vakuutustoimintaa

seka kehittaa alaa yhteistyossa yritysten kanssa (Hyva vakuutustapa 2017.)
2.2 Vakuutus kasitteena ja tuotteena

Kasitteena vakuutus voidaan maaritella seuraavasti:

Tietyn riskin alaiset yksikot, vakuutuksenottajat, sopivat vahinkojen tasaamisesta
erikoistuneen laitoksen, vakuutuslaitoksen eli vakuutuksenantajan, kanssa siita, etta
riskin toteutuessa vakuutuksenantaja korvaa siitd aiheutuneen vahingon. Korvauk-
sensaantioikeuden vastineeksi vakuutuksenottajat suorittavat vakuutusmaksun va-

kuutuksenantajalle (Rantala & Kivisaari 2014, 70.)

Vakuutusyhtitn tarjpamat vakuutukset ovat siis aineettomia palveluita, silla ne eivét ole
kasin kosketeltavia eikd konkreettisia esineita. Vakuutus voidaan méaaritelld olevan vakuu-
tusyhtion ja vakuutuksenottajan keskeinen lainmukainen sopimus, jossa vakuutusyhti6 si-
toutuu turvaamaan asiakkaan riskin sovittua maksua vastaan. Asiakas ostaa turvallisuu-
den tunnetta akillisen, ennalta-arvaamattoman tapahtuman varalle kattamaan taloudellisia
menetyksid. Yksinkertaisuudessaan erilaisten vakuutusten tehtavana on turvata ihmisten
ja yritysten elamaa siirtamalla taloudelliset riskit vakuutusyhtidille. Tasta syysta vakuutuk-
sen voidaan ajatella olevan yksi aineettomimmista palveluista. Tietysti vakuutuskin aineel-
listuu vahinkotapahtumien ja vakuutuskirjan myo6ta. (Jarveld, 2004, 12 & Ylikoski ym.
2006, 14.)

Esimerkkina vakuutuksesta: Vakuutuksenottaja vakuuttaa omakotitalonsa taydesta ar-
vosta laajalla kotivakuutuksella. Tulipalon tuhotessa omakotitalon, korvaa vakuutuksenan-
taja eli vakuutusyhtio aiheutuneet kustannukset vakuutusehtojen mukaisesti vakuutuksen-
ottajalle. Vakuutuksenottaja taas suorittaa vuosikorvauksen vakuutuksen sisallén mukai-
sesti heti sopimuksen voimaanastumisesta lahtien seka lisaksi vakuutussopimukseen
maaritellyn omavastuuosuuden vahinkotapahtumaa kohden. Vakuutuksenantajan ja -otta-
jan valista juridista suhdetta kutsutaan vakuutukseksi ja sopimusta, jolla tama oikeus-
suhde luodaan, kutsutaan vakuutussopimukseksi. Vakuutusehdoissa ja -sopimuksessa
maaritellaan tarkoin molempien osapuolien oikeudet ja velvollisuudet seka esimerkiksi

korvausvelvollisuuteen liittyvat asiat. (Rantala & Pentikdinen 2009, 60- 61.)

Vakuutus on paljon laajempi tuote kuin pelkka juridinen sopimus henkilén tai muun asiak-
kaan ja vakuutusyhtitin valilla, vaikka se voidaankin méaaritella k&sitteena edella mainitulla
tavalla. Vakuutus kattaa itse sopimuksen liséksi siihen liittyvan palvelun, niin vakuuttami-
seen, kuin vahinkotilanteisiin liittyvissa asioissa. Palvelu voi tapahtua digitaalisessa muo-

dossa verkon valitykselld, puhelimitse tai henkilokohtaisesti esimerkiksi palvelukonttorilla.



Vakuutus kasittaa siis koko siihen liittyvan asiakassuhteen, heti ensimmaisesta kontaktista
alkaen, olemassa olevan asiakkaan vakuutusasioiden hoitamiseen ja lopulta vakuutuksen

irtisanomiseen (Ylikoski ym. 2006, 9-10.)

2.3 Vakuutusmarkkinat Suomessa

Suomessa toimi 47 kotimaista vakuutusalan yhtiota vuoden 2019 lopussa. Naista 33 oli
vahinko- ja jalleenvakuutusyhtidita, 10 henkivakuutusyhtioita ja 4 tyoelakevakuutusyhti-
Oita. Vakuutusyhtididen henkildstomaara oli keskimééarin 9 823 tyontekijad. Vuonna 2019
vakuutusyhtididen maksutulo oli 26,1 miljardia euroa. Maksutulo kasvoi 11 % edeltavasta
vuodesta, mika johtui suoraan Suomen positiivisesta talouskasvusta. Myos vakuutusyhti-
Oiden maksamien korvausten maéara kasvoi huomattavasti edeltavéastéa vuodesta (+16%),
silla korvauksia ja eldkkeita maksettiin 27,0 miljardia euroa vuonna 2019. (Finanssiala ry,
2020.)

Vakuutusalan vahinkovakuutusten markkinaosuuksista 33,5 % oli OP ryhman hallussa
vuonna 2019. Toisiksi suurin markkinaosuus on Lahitapiola -ryhmalla, 26,7 % markki-
noista. If vakuutusyhtién osuus oli 20,9 %, Fennia -konsernin 10,3 % ja Turvan 2,6 %.
Kuudentena markkinaosuuksien listalla mainitaan Pohjantéahti 2,3 % osuudella. Muiden

yhtididen yksittaiset markkinaosuudet ovat alle 2,0 %.

OP Ryhma I 33,5 %
LahiTapiola-ryhmé I 26,7 %
If I 20,9 %
Fennia-konserni N 10,3 %
Turva I 2,6 %
Pohjantahti W 2,3 %
Alandia Wl 1,6 %
POP Vakuutus M 1,1 %
Garantia B 0,5%
Alands B 0,5%
Muut | 0,2 %

Kuvio 2 Vahinkovakuutuksen markkinaosuudet 2019 (Finanssiala ry, 2020)



Norstat Finland Oy on julkaissut 06.10.2020 tekeménsa vakuutustutkimuksen Suomen va-
kuutusalasta. Suomalaisten asennoitumista vakuutuksiin ja vakuutusyhtidihin on tutkittu
saanndllisesti seurantatutkimuksilla 2000-luvun alusta alkaen. Tutkimuksen tavoitteena oli
selvittaa 18-79 vuotiaiden mannersuomalaisten vakuutusturvien sisaltoja, mielipiteita va-
kuutuksista ja vakuutusyhtidista, riskitietoisuutta ja riskienhallintaa, vakuutusten kayttda ja
kokemuksia korvauskaytannosta seka nakemysta yksilon ja yhteiskunnan vastuunjaosta.

(Finanssiala ry, 2020.)

Tutkimuksesta selvisi, etta keskimaaraisella suomalaisella taloudella on 3,6 erilaista va-
kuutusta taloudessa. Johtavassa asemassa olevilla, perheellisilla ja hyvéatuloisilla talouk-
silla on enemman vakuutettavia kohteita. Suomen yleisin vakuutus on kotivakuutus (88 %
vastaajista omaa kotivakuutuksen) ja toiseksi yleisin on ajoneuvon vapaaehtoinenturva
(56 %). Matkustajavakuutus (51 % vastaajista) ja tapaturmavakuutus (46 % vastaajista)
tulevat listalla seuraavina. Vastaajista 31 % on henkivakuutus kuoleman varalta ja 24 %
vastaajista sairauksien varalta. Vapaaehtoinen elakevakuutus siséltyy 13 % vastaajien va-
kuutussopimukseen. Muiden vapaaehtoisten vakuutusten osuus vastaajilla jai alle 10 %.

Alla kaavio kuvaamaan suomalaisten vapaaehtoisia vakuutuksia. (Finanssiala ry, 2020.)

Kotivakuutus I 88%
Vapaaehtoinen autovakuutus (kasko) IS 56%
Matkustajavakuutus GGG 51%
Vapaa-ajan tapaturmavakuutus I 46%
Henkivakuutus IS 31%
Sairaskuluvakuutus IEEEGEGNNN 24%
Vapaaehtoinen eldkevakuutus I 13%
Urheiluvakuutus (lajikohtainen lisenssi) Il 9%
Lemmikkielainvakuutus Ml 8%
Lainaturvavakuutus 6%
Séastohenkivakuutus Wl 6%
Tuotekohtainen vakuutus 1l 6%
Venevakuutus B 6%
Muu B 5%
Metsdvakuutus Wl 4%
Yksittaiseen sairauteen liittyva vakuutus Bl 4%

Kapitalisaatiosopimus W 2%

Kuvio 3 Vapaaehtoiset vakuutukset suomalaisilla (Finanssiala ry, 2020)



2.4 Pohjantahti Keskinainen Vakuutusyhtio

Pohjantahti Keskindinen Vakuutusyhtié on 124 vuotta vanha vahinkovakuutusyhtio, jonka
omistaa yhtion asiakkaat. Yhtio on perustettu vuonna 1895 nimella Hameenlaénin Pa-
loapuyhdistys, jolloin aktiivisimpana yhtion perustajana toimi Hameenlaanin Maanviljelys-
seura. Kotipaikkakunta vaihtoehtoina olivat Tampere ja Hameenlinna, joista Hameenlinna
sai kannatusta hieman enemmaéan. Vuonna 1932 yhtidon nimeksi muutettiin Keskindinen
Hameenlaanin Palovakuutusyhtio lainsaadannon vuoksi, silla yhtid on vakuutuksenottajien
omistama. Toiminta keskittyi padsaantoisesti Hameenlinnaan, vaikka toimialueena oli
koko Suomi. Vakuutusyhtion nimi vaihdettiin uudelleen vuonna 1985, Hameen Vakuutus
Keskinainen Yhti6. Nimen myota yhtidlle myodnnettiin lupa vahinko- ja jalleenvakuutustoi-
mintaan kaikkialla maailmassa. Vakuutusyhtio jatkoi kasvuaan, ja néin ollen yhtién toimini-
men haluttiin vastaavan valtakunnalliseksi laajentunutta toimintaa. Nimeksi valittiin Poh-
jantahti Keskindinen Vakuutusyhtié vuonna 1996, jolla yhtié tunnetaan tana paivana (Poh-
jantahti, 2020b.)

Yhtion keskinaisyys tarkoittaa, ettéa vakuutussopimuksen tehneet asiakkaat omistavat yh-
tion. Asiakkailla on siis mahdollisuus tarkkailla yhtion toimintaa ja osallistua paatéksente-
koihin yhtiokokousten kautta. Asiakkaan vakuutussopimuksen paattyessa yhtion omista-
juus lakkaa. Omistusosakkeiden ostaminen ja eteenpdin myyminen eivat ole mahdollisia

keskinaisessa vakuutusyhtidssa (Pohjantahti, 2020e.)

Vakuutusyhtié Pohjantahti on uudistuva, kasvusuuntaa kulkeva ja kettera vakuutusyhtio,
joka piti hallussaan 2,3 % Suomen vakuutusyhtididen markkinaosuudesta vuonna 2019.
Valtakunnallisella vakuutusyhtiélla on 20 palvelukonttoria ja viela lisaksi seitseman myynti-
pistetta eri puolella Suomea. Yhtion paakonttori sijaitsee nykypéaivanakin Hameenlin-
nassa. Vuoden 2019 lopussa yhtidssa tydskenteli 321 henkilda, joista 303 henkiléa oli va-
kinaisessa tydsuhteessa. Henkilostosta 183 toimipiste on paakonttorilla Hameenlinnassa
ja 138 henkilda palvelukonttoreilla eri puolen Suomea. Naisten osuus henkilgstd on 70 %
ja miesten 30 %. Henkiloston keski-ik on 47 vuotta ja tydsuhteen keskipituus 12 vuotta
(Pohjantahti, 2019; Pohjantahti, 2020a; Pohjantahti, 2020d.)

Pohjantahti on luonut strategian vuosille 2019-2022, jonka p&atavoitteena on luoda asiak

kaille hyva olo huolehtimalla hyvasta asiakaskokemuksesta ja erinomaisesta asiakaspal-
velusta. Strategiaan kuuluu asiakkaan huomioiminen henkilékohtaisesti ja kasvokkain ta-
pahtuvan palvelun sailyttdminen digitalisoitumisen aikana. Asiakastyytyvaisyytta tullaan
mittaamaan ja tuloksien pohjalta pyritd&n parantamaan yhtion toimintatapoja. Lisaksi stra-
tegiassa mainitaan vakuutusyhtién toiminnan laadukkuus, luotettavuus seké yhteiskunnal-

liset ja ekologiset vastuut. Yhtitssa kiinnitetaan huomioita tulevaisuuden haasteisiin ja



uusiin asiakastarpeisiin. Muuttuviin tilanteisiin pystytddn reagoimaan nopeasti. Yhtion aja-
tusmaailmasta ja toiminnasta kertoo lausahdus "uudistun ja uudistan”, mika kuvastaakin

hyvin esimerkiksi tydskentelyilmapiiria. Pohjantéhti on Suomen haluttavin vakuutusyhtio ja

tyopaikka (Pohjantéhti, 2020c.)
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3 ASIAKASKOKEMUS

3.1 Asiakaskokemuksen maéritelma

Asiakaskokemus on laaja kasite, eika sille 10ydy yhtd ainoaa oikeaa méaritelmaa. Meyer &
Schwager ovat madaritelleet asiakaskokemuksen artikkelissaan "Understanding Customer

Experience” seuraavasti:

Asiakaskokemus on sisdinen ja subjektiivinen reaktio suoraan tai epasuoraan kon-
taktiin asiakkaan ja yrityksen valilla. Asiakastyytyvaisyys muodostuu yksittaisten ko-

kemusten summana. (Meyer C. & Schwager A. 2007.)

Asiakaskokemuksen voidaan sanoa olevan kaikkea, mita yrityksen ja asiakkaan valilla ta-
pahtuu vuorovaikutuksessa. Sen voi maaritelld monilla eri tavoin, mutta usein maaritel-
missa painotetaan asiakkaalle syntynyttd tunnetta ja mielikuvaa. Asiakaskokemus on nii-
den kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa eli asiakaskokemuksen maarittaa itse asiakas. Naiden tunteiden, kokemusten
ja mielikuvien vahvuus on suoraan yhteydessé, kuinka vahva asiakaskokemus asiakkaalle
syntyy. Tasta syysta yrityksen tulisikin keskittyd oman toiminnan, palveluiden ja tuotteiden
sijaan enemman asiakkaisiin. Omalla toiminnalla vaikutetaan siihen, etta millaista koke-

musta asiakkaalle pyritdan luomaan. (Loytana & Kortesuo, 2011.)

Useimmiten asiakas ei maarita tietoisesti asiakaskokemustaan, vaan tama tapahtuu alita-
junnassa tehtyihin yksittaisiin tulkintoihin ja tunteisiin. Tasta syysta yritys ei pysty taysin
vaikuttamaan, millaisen kokemuksen asiakas muodostaa. Asiakaskokemuksen voidaan
my0s sanoa olevan tunne tai kokemus, joka saa asiakkaan palaamaan uudestaan palve-
luntarjoajan luokse ja kertomaan positiivisesta kokemuksestaan muille. (LOytana & Korte-
suo, 2011.)

Korkiakosken (2019, 19) mukaan asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan muodostamaa ka-
sitysta yrityksesta, joka muodostuu kohtaamisten erilaisissa kosketuspisteissa, yrityksen
herattamien tunteiden ja asiakkaan seka uusien, etta vanhojen mielikuvien perusteella.
Korkiakoski ja Gerdt (2010) painottavat asiakaskokemuksen olevan ennen kaikkea tun-
netta. Asiakaskokemus tiivistyy asiakkaan kasitykseen ja kokemukseen brandista. Yritys
pyrkii luomaan tietynlaisen mielikuvan brandistdan, mutta oikea asiakaskokemus on se,
mink& mielikuvan asiakas itse brandistd muodostaa (Morgan, 2017). Richardsonin (2010)
mukaan asiakaskokemus muodostuu asiakkaan tuntemuksista. On kuitenkin ymmarret-
tava asioinnin kokonaisuuden merkitys, silla asiakaskokemus muodostuu useiden koke-

musten kautta.
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Asiakaskokemukseen vaikuttaa vahvasti yrityksen brandi ja brandia kohtaan muodostu-
neet tunnetilat. Mikali asiakkaalla on vahva tunneside brandia kohtaan, voi asiakas mah-
dollisesti joustaa asiakaskokemuksen suhteen. Asiakas voi myos joustaa asiakaskoke-
muksesta, jos esimerkiksi tuote on ylivertainen tai asiakas jakaa yrityksen kanssa saman
arvomaailman. Asiakaskokemus on moninainen kokonaisuus, silla siihen vaikuttaa se, mi-
ten kohtaamme asiakkaan ja miten kohtelemme asiakasta eri palvelukanavoissa, luotta-
mussuhde yrityksen ja asiakkaan vélilla, koko palvelupolun aikana muodostuneet tunteet
lahtien ostopaatdksen pohtimisesta ostopaatdkseen ja siitd suositteluun. (Ahvenainen ym.
2017, 9.)

Ahvenainen ym. (2017, 33) kuvailee, etta kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu
kolmesta osa-alueesta; fyysinen kohtaaminen, digitaalinen kohtaaminen ja tiedostamaton
kohtaaminen (brandi). Fyysinen kohtaaminen tapahtuu kasvotusten asiakkaan ja yrityksen
edustajan kesken. Digitaalinen kohtaaminen on muodostunut entista tarkedmmaksi naina
poikkeuksellisina ja haastavina aikoina. Digitaalisessa kohtaamisessa asiakas etsii itse
oma-aloitteisesti tietoa verkossa ja tutustuu erilaisiin vaihtoehtoihin hanen tarpeisiinsa
pohjautuen. Tiedostamaton tunnekokemus pitaa sisallaan kaikki aiemmat ajatukset, ole-
tukset, ndkemykset ja mielikuvat, jotka vaikuttavat vahvasti kokonaisvaltaisen brandikoke-
muksen syntymiseen. Brandimielikuvan syntymiseen vaikuttavat muun muassa mainonta,
arvostelut, hinnan ja laadun vélisen suhteen mielikuvat seké ensikosketus eri kohtaami-
sissa. Nama kolme osa-aluetta muodostavat kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen, pai-
noarvot tietysti eroavat eri aloilla. Vakuutusyhtiéssa voidaan ajatella digitaalisen ja tiedos-
tamattoman kohtaamisen saavan enemman painoarvoa nykymaailmassa kuin fyysinen
kohtaaminen. Tietysti namé& kohtaamisen muodot kulkevat k&si kddessa, jolloin ne muo-

dostavat yhteisen kokonaisuuden.

Asiakaskokemusta kuvataan myds vihjeiden antona asiakkaille. Vihjeiksi luetaan kaikki
asiat, joita asiakas voi tuntea tai kokea, tasté voidaan paatella se, etté asiakkaalle tulvii
jatkuvasti suurella sy6toélla erilaisia vihjeitd. NAma vihjeet voidaan jakaa kahteen eri ryh-
maan; toiminnallisiin ja emotionaalisiin vihjeisiin. Toiminnalliset vihjeet kattavat tuotteen tai
palvelun todellisen toiminnan, toimiiko tuote luvatulla tavalla tai tyydyttikd palvelu asiak-
kaan tarpeen. Emotionaalisen vihjeet taas muodostuvat muun muassa tuotteen tai palve-
lun &anista, hajuista seka ymparistdsta, jossa palvelua tarjotaan. Emotionaaliset vihjeet
voidaan myds jakaa kahteen eri luokkaan, asioiden lahettamiin vihjeisiin seké& ihmisten la-
hettédmiin vihjeisiin. Esimerkkina tasta on asiakaspalvelijan @dnensédvy kommunikoides-
saan asiakkaan kanssa. Naméa ostoprosessin aikana tulleet vihjeet muodostavat koko-
naisasiakaskokemuksen, joten yrityksen on ensisijaisen tarkeaa tunnistaa asiakkaille valit-

tamansa vihjeet. (Berry, Carbone & Haeckel, 2002.)
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Toiminnallisiin ja emotionaalisiin vihjeisiin tulisi molempiin panostaa loistavan kokonaisuu-
den luomista varten. Tuotteen tai palvelun toimivuus on yritykselle elinehto, mutta se ei
yksistaan riitd. Hyva hinta ei aina muodosta ostopaétosta, esimerkiksi toykea asiakaspal-
velu tai muuten huono emotionaalinen tunne vaikuttaa merkittavasti asiakkaan kokemuk-
seen ja paatoksiin. Asiakkaat voivat arvostaa tunteiden kautta tullutta hyvaa asiakaskoke-
musta, jolloin ostopaétds kohdistuukin kallimpaan tuotteeseen. Tasta syysta yrityksen tu-
lee kiinnittad huomioita yht& perusteellisesti emotionaaliseen puoleen, kuin tuotteen tai

palvelun toimivuuteen. (Berry ym. 2002.)

Loytana & Korkiakoski (2014, 119-120) esittelevat kirjassaan erilaisia tutkijoiden méaaritel-
mid asiakaskokemuksesta. Asiakaskokemus on uniikki, tiedollinen ja viihdyttava. Berry
ym. kertovat, ettd asiakkaan havainnoilla ja tekijoilla on vaikutusta asiakaskokemukseen.
Funktionaaliset ja emotionaaliset tunteet ovat osa kokemusta. Sen voidaan my®s sanoa
olevan subjektiivinen summa yrityksen toiminnasta, mikd muodostuu tapaamisten, ajatus-
ten ja tunteiden kautta. Osa tutkijoista yhdistaa asiakaskokemuksen arvon tuottamiseen
eli arvo syntyy, kun asiakkaan ja yrityksen valilla on vastavaikutus. Yleisesti tutkijat kerto-
vat asiakaskokemuksen olevan aina yksil6llinen, suora tai epasuora, kokemus asiakkaan
ja yrityksen vélisista kosketuspisteistd, johon vaikuttavat erilaiset tekijat, kuten asiakas-
suhteen kesto, kuluttaja- ja ymparistomuutokset seka tunteet. Asiakaskokemus luodaan

yhdessa yrityksen ja asiakkaan kanssa.
3.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa jo ennen kuin jokin tietty kohtaaminen tai kos-
ketuspiste voidaan méaaritelld. Muodostumisen voidaan ajatella alkavan silloin, kun asia-
kas tunnistaa, ettd hanelld on jokin tarve. Asiakkaan kokemuksen muodostumiseen vai-
kuttavat esimerkiksi yrityksen eri sosiaalisen median kanavat, yrityksen verkostot ja yrityk-
sen nykyiset asiakkaat. Yrityksen tulisikin havainnoida ndité eri kosketuspisteita, silla niilla
on suuri merkitys asiakkaan luomaan mielikuvaan yrityksesta. (Loytana & Korkeakoski
2014, 105.)

Kristiina Konttinen (2018) kertoo tekstissaan Dijuliuksen maarittelemista kuudesta eri teki-
jastd, joiden ndkokulmasta asiakaskokemuksen muodostumista tarkastellaan: fyysiset te-
kijat, olosuhteet, toiminnalliset tekijat, tekniset tekijat, operationaaliset tekijat ja kokemuk-
selliset tekijat. Toiminnan sujuvuudella, siséisilla toiminnoilla ja aukioloajoilla tarkoitetaan
toiminnallisia tekijoita. Teknisilla tekijoilla tarkoitetaan henkildston ammattitaitoa seka tyo-
valineita ja jarjestelmiad. Asiat, jotka tapahtuvat ennen ja jalkeen asiakaskohtaamisen, ra-

kentavat operationaaliset tekijat. Kokemukselliset tekijat muodostuvat itse
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vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Asiakkaan asemaan asettumisella voidaan arvi-

oida asiakaskokemuksen muodostumista. (Konttinen 2018; Eskelinen 2020.)

Verhoefin ym. (2009) luomassa mallissa asiakaskokemuksen muodostumiseen taas vai-
kuttaa kahdeksan eri taustatekijaa. Naita tekijoitd ovat sosiaalinen ymparisto, palvelun
asiakasrajapinta, liiketilan ilmapiiri, valikoima, hinta, asiakaskokemukset muissa kana-
vissa, yrityksen bréndi seka aiemmat asiakaskokemukset. Sosiaalisiin ympéristotekijoihin
voidaan lukea muun muassa arvostelut ja yhteisot. Palvelun asiakasrajapintaan kuuluvat
esimerkiksi asiakaspalvelija ja teknologia. Liiketilan ilmapiiriin vaikuttavat muun muassa
sisustus, tuoksut, lampétila seka erilaiset danet. Valikoima koostuu yksiléllisyydestd, raa-
talditavyydesta, ainutlaatuisuudesta ja laadukkuudesta. Hinta voidaan yhdistaa esimer-
kiksi tarjouskampanjoihin ja kanta-asiakkuuteen. Naiden tekijoiden lisaksi kokemukseen
vaikuttaa tilannetekijat, kuten konttoreiden sijainti, taloustilanne ja kilpailutilanne. Kulutta-
jamuuttujat, kuten tavoitteet, motiivit ja hintaherkkyys vaikuttavat myds kokemuksen muo-

dostumiseen.

Asiakaskokemuksen muodostumisessa luodaan asiakkaalle arvoa. Loytana ja Korkiakoski
(2014, 18-20) luokittelevat taman asiakkaan kokeman arvon taloudelliseen, toiminnalli-
seen, symboliseen ja emotionaaliseen arvoon. Seuraavassa kuviossa esitelladn nama

asiakkaalle luotavan arvon muodot.

. Emotionaalinen arvo
Taloudellinen arvo

= Fokus asiakaskokemuksessa

* Fokuksessa hinta » Kosketuspisteiden huomiointi
* Kustannusjohtajuus = Kokemusten personointi
* Alennuksilla palkitseminen » Kilpailuetuna merkitykselliset ko-
* Kilpailuetuna edullisuus kemukset ja odotusten ylittdmi-
nen
Toiminnallinen arvo Symbolinen arvo
= Fokuksessa toimintavarmuus = Fokuksessa mielikuvat ja tarinat
= Toiminnan tehokkuus, nopeus = Heimoutuminen
= Ajan- ja vaivansaasto = Premium-ajattelu
= Kilpailuetuna laatu = Kilpailuetuna brandi

Kuvio 4 Asiakkaalle luotavan arvon muodot (Loytédna & Korkiakoski 2014, 18)
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Taloudellinen arvo on usein helposti ymmarrettavin, koska siinda paapointtina on edullinen
hinta. Tama arvo on kaikista helpoin kopioida kilpailevien yritysten kesken, silla arvo pe-
rustuu tarjouksiin ja alennuksiin. Toiminnallinen arvo liittyy tuotteen tai palvelun toiminnalli-
seen suoritukseen. Kokonaisvaltainen laatu, toimintavarmuus ja -luotettavuus kuuluvat ta-
han arvoon. Asiakkaalle arvo konkretisoituu ajan ja vaivan sdastdona. Symboliset arvot yh-
distetaan usein mielikuviin, yrityksen brandiin seka myots asiakkaan persoonan ilmaisemi-
seen. Emotionaaliset arvot ovat naista arvoista jopa tarkeimmat, silla ne perustuvat tunne-
kokemukseen. Asiakaskokemus perustuu tunteeseen, jolloin tuotteen tai palvelun tulee
antaa asiakkaalle mahdollisuus tuntea jotakin. Tdma arvo muodostaa merkittavimman kil-

pailuedun yritykselle markkinoilla. (Loytana & Koskiakoski 2014, 19-20.)

Asiakaskokemuksessa tuotetaan arvoa jokaisessa kohtaamisessa. Arvon tuottamisella
saadaan asiakassuhde syventymaan ja tata kautta asiakaspysyvyys kehittyy. Kohtaamiset
kasvattavat luottamusta, ja nain ollen lisdavat arvoa seka yksittaiselle kohtaamiselle, etta
asiakassuhteelle. Luottamus voi syntya jo heti ensi kohtaamisessa, mutta pysyvan luotta-
muksen saaminen tapahtuu pidemmalla aikavalilla. Luottamus on kuitenkin tunne, joka
syntyy tekojen kautta inhimillisissa kohtaamisissa. Asiakkaita tulisikin aina palvella yksil6l-
lisesti ja kohdata jokainen asiakas yksi kerrallaan. Kohtaamisen lopputuleman tavoitteena
on luoda tilanne, jossa asiakkaalla on parempi tilanne kuin mita hanella ennen kohtaa-
mista oli. (Loytana & Kortesuo 2011; Ahvenainen ym. 2017, 57, 132; Gerdt & Eskelinen
2018, 72.)

Asiakaskokemuksen ja arvon luominen edellyttad, etta yrityksen on siirryttdva palveluiden
tarjoamisesta kokemusten luomiseen. Asiakas on usein passiivinen palveluissa, jolloin
hanella ei ole mahdollisuutta kokea ja tehda asioita itse. Kokemuksen luominen mahdollis-
taa asiakkaalle tuotetun arvon kasvattamisen. Se ei valttamatta vaadi aina edes palve-
luita. Asiakkaalle tulee antaa mahdollisuus kokea ja tehda itse. Tama johtaa asiakassuh-
teen syventymiseen ja arvokkuuteen seka yritykselle, kuin my6s asiakkaallekin. (Loytana
& Kortesuo 2011.)

Asiakkaan tulisi olla yrityksen keskitssa, jolloin kaikki yrityksen toiminnot vaikuttavat sii-
hen, millaisia kokemuksia ja arvoja asiakkaalle muodostuu. Asiakaskokemuksen muodos-
tuminen on koko yrityksen vastuulla, vaikka asiakasrajapinnan toiminnot, kuten myynti ja
asiakaspalvelu ovatkin eniten kosketuksissa asiakkaan kanssa. Osa tyontekijoista saattaa
ajatella, ettei omaan tydnkuvaan kuulu asiakaspalvelu, mutta naiden tyontekijoiden tulee
kaantaa ajatus painvastaiseksi, silla heidan tekema tyd vaikuttaa asiakasrajapinnassa
tydskenteleviin henkil6ihin ja sitd kautta asiakkaisiin ja asiakaskokemukseen. Asiakkaalla

on my6s oma vastuunsa palvelukokemuksen luomisessa omalla vuorivaikutustyylillaan.
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Asiakas voi joko edesauttaa kokemuksen onnistumista tai painvastoin. Asiakaskokemus
luodaan siis yhdessa, monissa erilaisissa kosketuspisteissa. Naitd kosketuspisteita ovat
kaikki yrityksen kanavat, joissa asiakas kohtaa yrityksen brandin. Kosketuspiste voi olla
joko vuorovaikutteinen kohtaaminen, kuten tapaaminen ja puhelu tai passiivinen kohtaa-
minen, kuten mainos ja nettisivuilla vierailu. Alla olevassa kuviossa esitellaan yrityksen

asiakaskokemuksen kosketuspisteet. (Loytana & Kortesuo 2011; Fisher & Vainio, 2015,
90.)

Johto
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Kuvio 5 Asiakaskokemuksen kosketuspisteet yrityksessa (Loytana & Kortesuo 2011)

Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan hahmotella neljdan eri vaiheeseen: lahtoti-

laan, ennen ostoa, ostotapahtumaan ja oston jalkeiseen tilaan.
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Lahtstil Ennen Osto- Oston
=l ostosta tapahtuma jalkeen

Kuvio 6 Asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheet (Filenius 2015, 24)

Lahtdtilassa asiakkaalla on usein mielikuva, ennakko-odotukset ja asenteet yritysta ja sen
palvelua kohtaan, silla harvemmin brandi on asiakkaalle entuudestaan taysin tuntematon.
Mielikuvien myo6ta asiakkaalla on jonkinlainen ajatus, mitd han odottaa asioinnilta yrityk-
sen kanssa. Asenteet ja odotukset ovat voineet muodostua aiemmista kokemuksista, jos
asiakas on asioinut saman toimialan yrityksen kanssa, eli ne eivat valttamaétta pohjaudu
juuri kyseiseen yritykseen. Lahtdtilan jalkeen asiakas kohtaa yrityksen markkinointia ja
viestintdd. Ennen ostoa asiakas tekee lopullisen valinnan, etta han haluaa asioida juuri ky-
seisen yrityksen kanssa. Itse ostotapahtuma seuraa, kun lopullinen paatds ostosta on
tehty. Ostotapahtumassa asiakas asioi valitsemansa yrityksen kanssa eli tekee esimer-

kiksi ostosopimuksen, hoitaa asiaansa ja maksaa ostoksensa. (Filenius 2015, 25.)

Oston jalkeen alkaa asiakassuhteen hoitaminen, joko asiakas ottaa yhteytta yritykseen ky-
sydkseen esimerkiksi neuvoa tai yritys ottaa yhteytta asiakkaaseen esimerkiksi huolenpi-
dollisesti tai uudella markkinointiviestilla. Esimerkiksi vakuutusalalla asiakaskokemus ko-
rostuu oston jalkeen yhteydenpidon myéta. Asiakkaan suositteluhalukkuuteen seka mieli-
kuvaan yrityksestd ja brandista vaikuttaa todella paljon se, miten asiakkaan ongelmati-

lanne ratkaistaan, kun hén ottaa yhteytta. (Filenius 2015, 70.)

Palveluntarjoajat eivét voi paattdd millaisen asiakaskokemuksen luovat asiakkaille, mutta
he voivat paattdd minkalaisen kokemuksen he haluaisivat asiakkaille luoda. Vaikka yritys
olisi suunnitellut ja pyrkinyt luomaan parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen, se ei valt-
tamatta aina toteudu toivotulla tavalla. Positiivisen asiakaskokemuksen syntymiseen vai-
kuttaa asiakkaan kuunteleminen, hénen tilanteensa ymmartaminen, huomioiminen, asia-
kassuhteen yllapitaminen ja h&nen tarpeisiinsa vastaaminen. Asiakassuhteessa molem-
minpuolisen luottamuksen tunteen luominen on tarke&da, néin ollen se on mygs tarkea osa
asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen muodostuminen ei ole ainoastaan palvelutilanne
ihmisten valilla, vaan kokemus lahtee muodostumaan jo ensimmaisesté kontaktista yrityk-

seen. Esimerkiksi yhtion edustajan ensimmainen yhteydenotto tai verkkosivuilla vierailu;
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verkkosivuston kayttamisen helppous, tarvittavan informaation I16ytyminen ja kokemus

verkkosivuilla vierailusta. (LOytana & Kortesuo, 2011).

Loistavan asiakaskokemuksen luomiseen tarvitaan elamyksia. Elamykset syntyvét vah-
voista positiivista tunteista, kuten ilosta ja onnesta. Elamys aiheuttaa ihmiselle mielihyvan
tunteen, jolloin ihminen hakeutuu uudelleen kohti tata mielinyvan tunnetta. Mielihyvan
tunne perustuu aivojen valittajaaineiden serotoniinin ja dopamiinin lisd&ntyneeseen tuo-
tantoon. Eli kun yritys tuottaa asiakkaalle mielihyvan tunteen, palaa asiakas hakemaan
sita uudelleen. Keskinkertaisuus ei saa aikaan mielihyvan tunnetta asiakkaassa, jolloin
asiakas ei mytskaan valttamattd hakeudu kohti keskinkertaisuutta. Parhaimmassa tilan-
teessa asiakkaat jonottavat yrityksen luokse sen sijaan, etta yritys etsii itse asiakkaansa.
Yrityksen tulisi siis pohtia, miten asiakkaalle saadaan luotua vahva myonteinen elamys.
(Loytana & Kortesuo, 2011.)

3.3 Asiakkaan odotusten ylittdminen

Asiakkaan kokiessa, etta palvelu ylittaa hanen odotuksensa, arvottaa asiakas sen huo-
mattavasti korkeammalle kuin sen, etté palvelu tayttaa vain hanen perusodotukset.
(Fisher & Vainio 2014, 165). Yritys ei pysty peruspalvelulla endaa luomaan kilpailuetua tai
erottautua kilpailijoista markkinoilla, vaan siihen vaaditaan enemmaén. Asiakaskokemuk-
sen muodostumisessa voidaan sanoa olevan kyse asiakkaan odotusten ylittamisesta. Po-
sitiivisen asiakaskokemuksen luomiseen ei vaadita mahdottomuuksia, vaan pienet asiat
riittavat luomaan tdman. Yhtena keinona positiivisen asiakaskokemuksen luomiseen on

ylittaa asiakkaan odotukset. (L6ytana & Kortesuo, 2011.)

Lahtdkohtana on kuitenkin pohtia, mitka ovat asiakkaan odotukset, kun han asioi yrityksen
kanssa. Asiakkaan perusodotukset tulee tayttaa ja pyrkia minimoimaan ne tapaukset,
joissa asiakkaan odotukset eivat tayty. Taman jalkeen, kun asiakkaan perusodotukset on
taytetty varmasti, voidaan yrityksessa vasta pohtia, mill& keinoilla asiakkaan odotukset
voidaan ylittda. Miten pystytdan tarjoamaan asiakkaan odotukset ylittavaa palvelua ja asi-

akkaan odotukset ylittavat tuotteet. (Loytana & Kortesuo, 2011.)

Odotukset ylittava kokemus voidaan jakaa kolmeen eri osioon: ydinkokemus, laajennettu
kokemus ja odotukset ylittavat elementit. Ydinkokemuksen voidaan sanoa olevan syy, etta
asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Se on tarkein osa yrityksen toimintaa, koska ennen
sen onnistumista ei yritys pysty tuottamaan asiakkaan odotuksia ylittavaa palvelua. Ydin-
kokemuksen voidaan ajatella kasittavan ne hyodyt ja arvot, joiden takia asiakas tekee os-
topaatoksen. Ydinkokemuksen jalkeen, ennen odotukset ylittavan kokemuksen luomista,

tulee kiinnittdd huomiota laajennettuun kokemukseen. Laajennettu kokemus tarkoittaa,
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etta yritys tuottaa ydinkokemuksen ulkopuolelle laajennettua kokemusta, lisatdan siis tuot-
teen tai palvelun arvoa asiakkaalle. Odotukset ylittava kokemus siséltda muun muassa
seuraavia elementteja: henkildkohtainen, aito, raataloity, olennainen, yllattava, tunteisiin

vetoava, kestava, arvokas ja tuottava. (Loytana & Kortesuo, 2011.)

Odotukset ylittavan kokemuksen luominen vaatii aina myyjalta asiakkaan henkilokohtaista
ja yksilollista palvelua. Palvelutilanteessa asiakasta kohdellaan henkilona, ei asiakasseg-
menttind. Tamé& onnistuu pienilla teoilla, joissa yritys huomioi jokaisen asiakkaan tilanteen
yksildllisesti ja reagoi siihen. Kokemukset raataldidaan jokaiselle asiakkaalle sopiviksi, ha-
nen tilanteensa, toiveidensa ja tarpeidensa mukaan. Seké& myyjan, ettd myyntitilanteen tu-
lee itsessaan olla aito. Tilanteen tulee olla myds arvokas alusta loppuun asti. Lahtdkoh-
tana arvon tuottamiselle on se, etta asiakkaalle tuotetaan ensin arvo ja vasta sen jalkeen
myydaan. Asiakkaan tulee kokea olevansa merkityksellinen yritykselle, silla mita suurempi
yritys, sité pienemmiksi ja merkityksettomiksi asiakkaat yleensa itsensa tuntevat. Selkeys
on hyvin olennainen osa asiakaskokemuksen luomisessa, koska se voi olla jo itsessaan
odotukset ylittdvaa kokemusta. Esimerkiksi vakuutusalan sanastossa voi olla monille asi-
akkaille tuntemattomia sanoja, kuten ikdvahennys, suojeluohje tms. Asiakkaan kanssa tu-
lisi aina kommunikoida selkeasti hanelle ymmarrettavalla kielella ja sanastolla. Asiakasko-
kemus perustuu tunteeseen, jolloin kokemukset kannattaisi suunnitella niin, etta ne vetoa-
vat asiakkaan tunteisiin. Asiakkaat eivat valttamatta muista, mita myyja on sanonut, mutta

asiakas muistaa, mita myyja sai heidat tuntemaan. (Léytana & Kortesuo, 2011.)

Asiakasrajapinnassa yrityksen edustaja voi tarjota asiakkaalle positiivisen yllatyksen. Ylla-
tyksena voidaan antaa vaikka ilmainen tuote, esimerkiksi elokuvalippu, sammutuspeite tai
heijastin. Joillain yrityksilla luvataan asiakaspalvelutilanteissa tietty vastausaika, tdma voi
olla esimerkiksi 48 tuntia. Asiakkaan perusodotus muodostuu talléin annetun vastausajan
ymparille. Perusodotuksen tayttdminen onnistuu, kun asiakas saa palvelua tuon aikavalin
sisélla. Asiakkaalle voidaan kuitenkin tuottaa odotukset ylittdvéa kokemus reagoimalla yh-

teydenottoon luvattua nopeammin.

Hyvan asiakaskokemuksen ensimmainen elementti on asiakkaalle syntynyt tarve, jolloin
asiakas tarvitsee juuri tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita. Talldin yrityksen edustajan
tulee olla helposti tavoitettavissa. Yhtion edustajan tehtavana on luvata ratkaisu asiakkaan
tarpeeseen ja taman jalkeen lunastaa antamansa lupaus. Seuraavien asiakaskohtaamis-
ten tulisi olla vahintaan asiakkaan odotuksen mukaisia. Lupausten ja odotusten mukaiset
kohtaamiset syvennyttavat edustajan ja asiakkaan vdlistd suhdetta. Asiakassuhteen pe-
rusteellinen yllapito ja huolenpito saavat asiakkaan sitoutumaan yritykseen. Yllatykset ja

kiitokset ovat myos osa hyvaa asiakassuhdetta. Tama edesauttaa asiakassuhteen
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arvokkuuden tunteen sailymiseen. Viimeisimpina ja melkein tarkeimpana elementtind on
asiakkaan kuuntelu jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Asiakasta kuuntelemalla voidaan
havaita uusia tarpeita ja naiden myoéta kehittaa yrityksen lilkketoimintaa asiakastarpeiden
mukaiseksi. (Joy & Order 2015.)

3.4 Brandin osa asiakaskokemuksessa

Brandin maaritelmé& on muuttunut viime vuosien myota. Nykypaivana brandia kutsutaan
tuotteen olemukseksi, tarkoitukseksi ja suunnaksi seka lisdksi se maarittelee tuotteen
identiteetin paikassa ja ajassa. Brandia voidaan kutsua lisdarvoksi, jonka asiakas on val-
mis maksamaan tuotteesta lisda verrattuna tavalliseen tuotteeseen. Pelkkd hyva brandi ei
kuitenkaan myo6sk&aan riitd enaa markkinoilla erottumiseen, koska monet yritykset tuotta-
vat asiakkaalle samanlaista lisdarvoa ja niiden brandit ovat keskenaan samankaltaisia.
Yrityksen liiketoiminnan l&ahtékohtana tulee olla asiakas ja ajattelumallin asiakaslahtoinen.
(Kortesuo & Loytéana 2011.)

Brandilla tarkoitetaan yrityksen ymparille muodostunutta mainetta, jolla yritys viestii
omasta lupauksestaan asiakkaille. Maineen voidaan ajatella olevan se tekija, mikd asettaa
yrityksen markkinoille ja synnyttédé brandin. Brandin arvoon vaikuttavat esimerkiksi nimen
tunnettuus, brandiin liitetyt mielikuvat seka asiakkaiden yhtiduskollisuus. Mielikuva yrityk-
sesta ja brandista voi muodostua asiakkaalle tiedostetusti tai tiedostamatta esimerkiksi
uskomusten ja yrityksen mainonnan tai viestinnan kautta. Asiakkaan ajatuksiin syntyva
brandikokemus muodostuu kaikkien yritykseen liittdmien, hallittujen, ja hallitsemattomien,
mielleyhtymien yhteissummana. Brandin merkitys on merkittava asiakkaan nakoékulmasta,
silla asiakkaalle muodostuu odotukset esimerkiksi palvelukohtaamisesta. Yritys ei voi tay-
sin vaikuttaa siihen, millainen mielikuva asiakkaalle yrityksesta syntyy, kuten ei myéskaan
asiakkaalle muodostuvaan asiakaskokemukseen. Yritys voi kuitenkin tehda t6ita sen
eteen, ettd kokemus brandista olisi mahdollisimman positiivinen. Lauri Toivonen kommen-
toi Alma Median Brand Talk -tapahtumassa, ettéd brandi on kuluttajan paéssa ja rakentuu
kaikissa kuluttajakohtaamisissa. (Aarnikoivu 2005, 93; Ahvenainen ym. 2017, 44-45; Rei-
nikainen 2018.)

Asiakaskokemus muodostuu kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Brandi koostuu osit-
tain my6s samoista elementeistd. Brandi ja asiakaskokemus ovat vahvasti sidoksissa toi-
siinsa, silla kun yrityksessa suunnitellaan, ettéd millainen asiakaskokemus yrityksessa ha-
lutaan asiakkaille luoda, tulee visio ja brandi pitdd mielessa. Asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen vaikuttaa asiakkaan mielikuvat yrityksesta, jolloin brandilla on oma osansa
taman kokemuksen muovautumisessa. Brandilla annetaan lupaukset ja asiakaskokemuk-

sella pyritdan lunastamaan ne. (Loytana & Kortesuo 2011; Korkiakoski & Gerdt 2016.)
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Asiakkaat jakavat omia negatiivisia kokemuksia nelja kertaa todennakdisemmin eteenpéain
kuin positiivisia kokemuksia. Taméa korostaa jalleen asiakaskokemuksen entista merkitta-
vampaa roolia. Huonojen kokemusten jakaminen vaikuttaa varsin negatiivisesti muiden
ihmisten mielikuvaan yrityksesta. Digitalisaation my6ta namé huonot asiakaskokemukset
jaetaan entistd herkemmin verkossa, jolloin se voi aiheuttaa yritykselle mittavan brandion-
gelman. Tietysti my0s positiivisten kokemusten jakaminen verkossa voi hyddyttaa yritysta
merkittavasti. (Korkiakoski & Gerdt 2016.) Myonteisen brandikuvan omaava asiakas sallii
yrityksen tekemat yksittaiset virheet helpommin ja antaa ndma anteeksi. Kun taas kieltei-
sen brandikuvan omaava asiakas ei valttamétta hyvaksy edes yksittaisia virheita, jolloin
nama virheet voivat osoittautui yritykselle kohtalokkaiksi. Negatiivinen mielikuva voi juuri
aiheutua muun muassa muiden ihmisten kertomien huonojen kokemusten kautta, julkisuu-
den tai yleisen keskustelun kautta. TAma johtaa taas siihen, ettd yrityksen on luotava posi-
tiivisia tunteita ja kokemuksia, joita asiakkaat haluavat viestia eteenpdin. (Reinboth 2008,
32-33.)

Asiakkaiden suhteellinen valta yrityksen tulevaisuuden maarittelyssa on kasvanut. Brandi-
lupauksen lunastamisen kannalta kohtaamiset ovat kaikista tarkeimpia. Asiakaskokemus
ja brandi tulisi synkronoida keskenééan, koska positiivinen mielikuva yrityksesta vaikuttaa
ostopaattkseen, ja asiakkaat sitoutuvat tutkitusti brandeihin, jotka tuottavat heille hyvéan
asiakaskokemuksen. Nykypdaivana voidaan jopa sanoa, etta asiakaskokemus on uusi
brandi. Yrityksen tulisi pohtia, ettd miten brandi valittyy asiakaskokemuksen kautta ja mil-
laisia kohtaamisia brandi tarjoaa. Perinteinen brandiajattelu on muuttunut viime vuosien
my6td, jolloin myos yrityksen tulee rohkeasti uudistaa omaa bréandiajattelua. Ensisijaisen
tarkeda on ymmartaa asiakaskokemuksen keskeinen asema brandin rakentamisessa.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 79-80; Matter 2018.)

3.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen ja Net Promoter Score

Asiakaskokemus on aina yksil6llinen ja se liittyy kiinteasti tietyn ajanhetken tunnetilaan.
Tama tekee mittaamisesta haasteellista, silld tunnetta on vaikea mitata suoraan myynnin
tai tuotteen mittareilla. On kuitenkin tarkead, ettd asiakaskokemusta pystytaan mittaa-
maan, sill& sen hydtyna ja tavoitteena on tunnistaa palvelun nykytila, kehittAmiskohteet ja
asioinnin haasteet. Lisaksi mittaamisen tavoitteena voi olla osoittaa kehitys aikaisempaan
tilanteeseen eli muutoksen toteaminen, kilpailijoihin vertaileminen seka lisdksi avun tuomi-
nen yrityksen johdolle paatdksentekoihin. Asiakaskokemuksen mittaamisessa tulisi keskit-
tyad mittaamaan asioita, jotka ovat relevantteja ja jotka auttavat tekemaan paatoksia liike-
toiminnan johtamisen nakdkulmasta. (Loytana & Kortesuo 2011; Filenius 2015, 122; Kor-
kiakoski & Gerdt 2016.)
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Kokemuksen mittaamisessa voidaan hyddyntaa asiakkaan muistijalkia, etenkin positiivisia
muistijalkia. Muistijalkia syntyy ihmisen hermoverkkoon rajattomasti, joissa kaikki opitut
tiedot ja taidot sailyvat, jolloin myds asiakkaan kokemat kokemukset sailyvat. Positiivinen
muistijalki yrityksestéa kertoo positiivisesta asiakaskokemuksesta. Useimmiten keskinker-
tainen asiakaskokemus ei jaa muistijalkiin positiivisesti eika myodskaan negatiivisesti. Posi-
tiivisen asiakaskokemuksen luominen asiakkaalle vaatii, etta yritys analysoi niita tilanteita
ja kosketuspisteitd, joissa asiakkaalle on mahdollista luoda positiivinen asiakaskokemus.
Jarjestelmalliselld ja tavoitteellisella asiakaskokemuksen johtamisella luodaan positiivisia
asiakaskokemuksia varmasti ja tehokkaasti. (Loytana & Kortesuo 2011; Filenius 2015,
122)

Asiakaskokemusta voidaan mitata monella eri tavalla. Loytanan & Kortesuon (2011) mu-
kaan mittaamisen keinot voidaan jakaa aktiivisiin ja passiivisiin keinoihin, erotellen saa-
daanko tietoa asiakkaan kokemuksesta aktiivisesti kysymalla vai antaako asiakas palaut-
teen omasta aloitteesta. Aktiivisessa kysymyksenasettelussa asiakkaalle annetaan esi-
merkiksi yrityksen logo tai nimi ja tdaman jalkeen han vastaa, millaisia kokemuksia ja millai-
sia mielikuvia hanelle tuosta muodostuu. Toinen vaihtoehto on esittaa kysymyksia niin,
ettd asiakasta pyydetdadn nimeamaan yritykset, jotka ovat jattaneet hanelle positiivisen
muistijaljen ja vastaavasti negatiivisen mielikuvan. Asiakaskokemuksen mittaamisen kei-

not on esitetty alla olevassa kuviossa.

Kohtaamisten
analysointi (esim.
puhelutallenteista, ti/)/’(tlzvalsl(yyst-
sahkoposteista) UKIMUKSEL  Asiakaspaneelit

Sosiaalisen Fokus-ryhmat
median seuranta

Asiakas-

Biometriset mittaukset

Reklamaatioiden (esim. katseenseuranta)
analysointi
Mystery Shopping
Palautelomakkeet Aitkimitikset
Palautelaatikot
At ASIAKASKOKEMUKSEN Jatkuvat
MITTAAMISEN KEINOT palautekyselyt eri

spontaanisti

kosketuspisteissa
antama palaute

Passiiviset Aktiiviset

Kuvio 7 Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot (Loytana & Kortesuo 2011)
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Asiakaskokemuksen mittaamisessa yksi tehokkaimmista mittareista on suositteluhaluk-
kuutta kuvaava Fred Reichheldin ja Bain Companyn kehittdma Net Promoter Score (NPS)
eli nettosuositteluindeksi. Net Promoter Scoren ydinkysymys on selvittaa, kuinka moni asi-
akkaista suosittelisi yritysta: "Asteikolla 1-10, kuinka todennakoéisesti suosittelisit tata yri-
tysta, tuotetta tai palvelua tuttavallesi?”. Vastaajat luokitellaan kolmeen eri ryhmaan: ar-
vostelijoihin, neutraaleihin ja suosittelijoihin. Arvostelijoiksi katsotaan vastaukset 0-6, neut-
raaleiksi vastaukset 7-8 ja suosittelijoiksi vastaukset 9-10. Tulos lasketaan vahentamalla
arvostelijoiden maara suosittelijoiden méarasta, prosentuaalisin osuuksin. Lopputuloksena
saadaan tietynlainen indeksi asiakkaiden "nettosuosittelusta”. (Korkiakoski & Ylikoski,
2011; Loytana & Kortesuo 2011.) Alla kuviossa on esitettynéd ryhmien maarittely vastaus-

ten perusteella seka nettosuositteluindeksin (NPS) laskentakaava.

Tulokset Ryhmat
0-6 Arvostelijat
7-8 Neutraalit
9-10 Suosittelijat

Net Promoter

% Suosittelijat == % Arvostelijat = Score

Kuvio 8 Nettosuositteluindeksin (NPS) ryhmat ja laskentakaava (Korkiakoski & Ylikoski
2011)

NPS mittaria tulisi kayttad mahdollisimman pitk&janteisesti, jotta havaitaan asiakaskoke-
muksen kehittyminen. Tulosten jalkeen yritys kehittd& toimintaansa, jolloin seuraavassa

mittausjaksossa nahdaan, miten ndma kehitysmuutokset ovat vaikuttaneet. NPS mittarin
vahvuuksia ovat ehdottomasti sen kayttamisen helppous seka kysymyksen helposti ym-

marrettavyys. Testituloksia voi myds vertailla kilpailevien yritysten tuloksiin. NPS tarjoaa-
kin helpon ja konkreettisen tavan mitata suosittelua. NPS-mallilla on myds havaittu heik-
kouksia. Mallissa ei voida tunnistaa, jos asiakaskokemukset ovat keskenaan hyvin erita-
soisia asiointiprosessissa. Lisdksi asiakkaan palaute perustuu tunnetilaan asiointiproses-
sin jalkeen ja, jos prosessi on kdantynyt negatiiviseksi vasta loppuvaiheessa, antaa asia-

kas jopa negatiivisemman palautteen, kuin olisi koko asiointiprosessista ollut tarpeen
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antaa. NPS ei mydskaan kerro, missa vaiheessa asiointia on tapahtunut onnistumiset ja
epaonnistumiset. Asiakkaat ovat usein pidattaytyvaisia antamaan arvosanoja asteikon yla-
paasta. Pitkalla aikavalilla talla ei ole merkitystd, mutta score -arvosta tulee helposti nega-
tiivinen. (Loytana & Kortesuo 2011, Filenius 2015, 125.)

Yhtena aidosti arvokkaana asiakaskokemuksen mittarina on asiakkaan hymyilevét kasvot.
Tama kertoo asiakaskokemuksen huipputason saavuttamisesta. Mittaamisessa voidaan
ajatella olevan myos todellista arvoa asiakkaalle: hyvan palvelukokemuksen ansiosta kas-
voille muodostunut hymy tai tunnejalki, joka sai asiakkaan kiittdm&an tai kehumaan positii-
visen palvelukokemuksen vuoksi. Tama hymy, kiitos tai kehu voi johtaa yritykselle arvok-

kaaseen toimintaan eli suositteluun. (Ahvenainen ym. 2017, 32.)
3.6 Suositteluhalukkuus

Asiakaskokemuksen pitéisi luoda asiakkaalle niin vahva hyvan olon tunne, etta asiakas
auttaisi yritysta loytamaan uusia asiakkaita ja myos pitaméan jo olemassa olevat asiak-
kaat. Tama edellyttaa sen, etta asiakkaan tulisi tyytyvaisyyden tunteen lisaksi tuntea, etta
hanesta huolehditaan, hanta aidosti arvostetaan ja hanen tarpeensa taytetaan. (Kurvinen
& Seppa 2016, 100.)

Suositteluhalukkuus kuvaa voimakkaasti asiakkaan kayttaytymista ja lisaksi on yhteyk-
sissé asiakkaan ostokayttaytymiseen. Fred Reiccheld ja Bain & Company -yhtio julkaisi
vuonna 2002 tutkimuksen, jonka mukaan suositteluasteen mittaamisella saadaan paras
kuva yrityksen tulevasta menestyksesta. Suositteluhalukkuuden mittaaminen antaa pa-
remman ennusteen asiakkaan toiminnasta verrattuna asiakastyytyvaisyyden mittaami-
seen. Tama ajatus perustuu siihen, ettd asiakas voi olla tyytyvainen saamaansa palveluun
tai tuotteeseen, mutta ei valttamatta kuitenkaan suosittelisi sita kenellekddan muulle. Tasta
syysta asiakastyytyvaisyyden sijaan kannattaa yrityksen mieluummin mitata suositteluha-
lukkuutta. (Reiccheld 2006, 27; Ylikoski 2010; Loytana & Korkiakoski 2014, 57.)

Reiccheld on esittanyt, ettd suosittelun katsotaan linkittyvan asiakastyytyvaisyyteen, asia-
kaspysyvyyteen seka asiakaskannattavuuteen. Uskollisuuden kasvaessa asiakkaan kayt-
tama rahamaara kasvaa ja asiakaspalvelun kustannukset laskevat. Suosittelu tuo uusia
asiakkaita ja asiakas on vahemman tarjousherkka muille yhtidille. Suosittelun taloudellisia
hyotyja ovat uusien asiakkaiden hankintakustannusten aleneminen seka hankittujen asi-
akkuuksien arvon lisdantyminen koko elinkaaren aikana. Naista syista suosittelua on kut-

suttu yrityksen tehokkaimmaksi markkinointitavaksi. (Ylikoski 2010.)

Asiakkaat arvostavat suosituksia, silla ne koetaan luotettavana tietolahteend, koska suo-

sittelun antaa toinen asiakas myyjan sijaan. Uskottavuus perustuu usein siihen, etta



24

suosittelun taustalla ei ole taloudellisia vaikuttimia. Suosittelijaksi paadytaan systemaatti-
sen asiakaslahtdisen toiminnan seurauksena. Edellytyksena suosittelulle on korkeatasoi-
nen asiakastyytyvaisyys ja taas korkeaan asiakastyytyvaisyyteen paastaan ylittamalla asi-
akkaan odotukset. (Ylikoski 2010.)

Jokaisen asiakaskohtaamisen palvelun laadun varmistaminen edellyttaa, etté henkildsto
ymmartaa laadukkaan palvelun ja positiivisten yllatysten tuottamisen tarkeyden. Tuohon
paaseminen onnistuu ainoastaan, jos henkildst6a arvostetaan, kuunnellaan ja motivoi-
daan asianmukaisesti. Eli toisin sanoen henkildston tyytyvaisyys on edellytys asiakastyy-
tyvaisyydelle ja loistaville asiakaskokemuksille. Taman positiivisten yllatysten kulttuurin
syntyminen edellyttdd, etta yrityksen johto kohtelee tydntekijoita vahintdaan yhta hyvin kuin
asiakkaita. (Ylikoski 2010.)

Reiccheld ja Markey esittelevét kirjassaan The Ultimate Question 2.0 suosittelun vauhti-
pyoran. Suosittelun vauhtipyoran idea perustuu NPS-mallin suosittelun ja henkildston tyy-
tyvaisyyden véliseen yhteyteen. Vauhtipyotra tarkoittaa, ettd onnelliset tyontekijat palvele-
vat asiakkaita paremmin, jonka seurauksena asiakkaat ovat tyytyvaisempid saamaansa
palveluun. Tyontekijan ollessa innostunut, tarjoaa han paremman asiakaskokemuksen
omalta osaltaan asiakkaalle. Nama tyontekijat saavat usein asiakkaan suosittelemaan ja
ostamaan enemman. Lisaksi asiakaspysyvyys vahvistuu. Suosittelun vauhtipydréa voi-
daan myds kutsua positiiviseksi kehan voimaksi, jonka hyotyind saadaan tyytyvaiset tyon-
tekijat ja loistavan asiakaskokemuksen saavat asiakkaat. (LOyt&dna & Korkiakoski 2014,
180.)
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4  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS
4.1 Tutkimusmenetelma ja aineiston kerddminen

Tutkimukset voidaan toteuttaa padasiassa kahdella eri menetelmalld, joko kvalitatiivisena
tai kvantitatiivisena. Kvalitatiivista tutkimusta kutsutaan laadulliseksi tutkimukseksi ja kvan-
titatiivista tutkimusta maaralliseksi. Menetelmat eivat kilpaile keskenaan, vaan ne tayden-
tavat toisiaan, silla esimerkiksi kvalitatiivista tutkimusta voidaan hyddyntaé kvantitatiivisen
tutkimuksen esimenetelmana ja sama painvastoin. Niitd voidaan kayttdd myds rinnakkain,
jos kvalitatiivisen menetelman tuloksia halutaan laajentaa. Tutkimusmenetelmia voi olla
haastava erotella tarkkarajaisesti toisistaan, osa syyna siihen on, ettd mittaaminen sisal-
taa kaikilla tasoilla aina seka kvalitatiivisen, etta kvantitatiivisen puolen. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2008, 136-137.)

Aineiston keruumenetelma valikoituu tutkimusongelman myota. Kvalitatiivisessa menetel-
massa aineisto hankitaan todellisista tilanteista. Tutkija usein luottaa omiin havainnointei-
hin ja keskustelee tutkittavien kanssa, jolloin tutkittava joukko on suppeampi ja tarkoin
harkittu. Kvalitatiivisen tutkimuksen suosituimpia tiedonkeruumenetelmid ovat teemahaas-
tattelut, ryhmahaastattelut ja syvahaastattelut, joissa tutkija pyrkii ymmartamaan tutkittavia
kohteita. Lahtokohtana tutkimuksessa ei ole teorian tai hypoteesin testaaminen vaan ai-
neiston yksityiskohtainen tarkastelu. Liséksi tutkimussuunnitelma voi muuttua tutkimuksen
edetessa joustavasti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haetaan vastauksia kysymysten:
miksi, miten ja millainen avulla. K&aytanndssa kvalitatiivisessa tutkimuksessa syvennytéaéan
aiheeseen enemman kuin kvantitatiivisessa. (Hirsjarvi ym. 2009, 164; Mantyneva, Heino-
nen & Wrange 2008, 31-32.)

Kvantitatiivisessa tutkimustavassa aineistoa kerataan erilaisilla kyselyilla, lomakehaastat-
telulla tai systemaattisella havainnoinnilla. Tutkimusaineistoa tarkastellaan ja kuvaillaan
yleisesti numeroiden muodossa eli numeerisesti. Tutkimustieto saadaan usein jo valmiiksi
numeroina tai tutkija itse hahmottelee aineiston numeeriseen muotoon. T&man vuoksi sita
voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Tuloksia havainnollistetaan usein kuvioi-
den ja erilaisten taulukoiden avulla. Tutkimuksella kartoitetaan olemassa oleva tilanne,
mutta asioiden syyta ei juurikaan voida selvittda. Kohdejoukkoa ei maaritella tarkoin vaan
se on tyypillisesti satunnainen otanta ja vastaajien maara on suurempi. Kvantitatiivisella
tutkimuksella vastaukset pyritdan saamaan kysymyksilla: kuinka moni, kuinka paljon ja
kuinka usein. Strukturointi liittyy olennaisesti maaralliseen tutkimukseen. Strukturointi tar-
koittaa sitd, ettd kysymysten asettelussa tutkittavat asiat vakioidaan ennen aineiston ke-

raamistd, niin ettd koko tutkimusjoukko ymmartaa kysymykset samalla tavalla ja jokaiselta
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vastaajalta voidaan kysya kysymys samalla tavalla. Talldin vastaajat eivat voi tulkita kysy-
myksia eri tavalla vaan tutkittavat ymmartavat asian arkiymmarryksella. (Vilkka 2007, 14-
15; Heikkila 2014.)

Yhtena kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruutapana on kysely, jossa kysymykset
ovat standardoitu. Kysely on menetelmana hyva, jos tutkittavia on paljon tai kohdejoukkoa
ei ole tarkoin rajattu. Kysely voidaan toteuttaa joko paperisena tai séhkoisena versiona,
etenkin nykypaivana suurin osa kyselyisté luodaan internetissa. Internet-kyselyn luomi-
sessa tulee pohtia, miten tieto tutkimuksesta saadaan tutkittavilla ja miten kyselyn vastaa-
jia rajoitetaan. Olennaista on estada otokseen kuulumattomien henkil6iden vastaaminen.
(Heikkila 2014.) Taman opinnaytetydn tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi muodostui in-
ternet-kyselylomake eli yksi kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmista. Kysely-
lomake luotiin mahdollisimman yksinkertaiseksi ja kysymykset muotoiltin mahdollisimman
helposti ymmarrettavaksi, niin ettei kysymysten vaarinymmarryksia ole mahdollista tulla.
Kysely tiivistettiin viiteen kysymykseen, silla usein kyselyn kato on suoraan yhteydessa
kyselylomakkeen pituuteen. Mita pidempi kysely, sen vihemman vastaajia, ja painvastoin.
Kyselyn vastausprosentti ja vastaajien maara jaivat kuitenkin melko suppeiksi, kuten ol

my0s oletettavissa. Vastauksia ei tarvinnut hylata esimerkiksi puutteellisuuden vuoksi.

Kyselyn ehdottomana etuna on se, etté voidaan kerata laaja tutkimusaineisto: kohde-
joukko voi olla suuri ja henkiléiltd voidaan kysya monia asioita. Menetelma on tehokas,
koska se saastaa tutkijan aikaa ja vaivannakoa seka lisaksi tiedonkeruu on erittéin talou-
dellista. Usein myds vastausten saaminen tutkittavilta on nopeaa. Sahkopostikyselyn yksi
etu on se, etta sita voidaan jakaa nopeasti ja vaivattomasti usealle henkildlle. Lisaksi ky-
selya pystytaan helposti muokkaamaan kohderyhman vaihdellessa. Tutkimusaineiston ka-
sittely ja analysointi on yksinkertaista, jos kyselylomake on suunniteltu huolellisesti. Kyse-
lymenetelmassa on myds esimerkiksi seuraavia heikkouksia: vastausprosenttia ei voida
ennalta arvioida (riippuu taysin kohdejoukosta), avoimiin kysymyksiin jatetdan usein vas-
taamatta ja lisdhavainto mahdollisuutta ei ole. Kato eli vastaamattomuus voi nousta kyse-
lymenetelmassa suureksi. Vastaajien rehellisyytta ja huolellisuutta kyselylomakkeen tayt-
tamisessa ei voida selvittaa eika mahdollisia kysymysten vaarinymmarryksié voida kont-

rolloida eikd mydskaan tietaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Strukturoidussa haastattelussa maaritelladn ennalta kysymysten ja vaitteiden muoto seka
esittamisjarjestys. Kysymyksid muotoillaan useimmiten kolmella eri tavalla: avoimet kysy-

mykset, monivalintakysymykset seka asteikkoihin perustuvat kysymykset. Strukturoidun ja
avoimen kysymyksen valimuoto on monivalintakysymys, jossa vastaajalle annetaan val-

miiden vastausvaihtoehtojen lisdksi avoin vastausvaihtoehto. Taman tavoitteena on saada
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erilaisia nakokulmia, joita tutkija ei valttamatta ajatellut etukateen. (Hirsjarvi ym. 2009,
199.) Opinnaytetyon kyselylomakkeesta haluttiin tehda kysymysten muotoilun osalta mo-
nipuolinen. Kysymysmuodoiksi valikoitui monivalintakysymyksia, joissa on valmiiden vas-
tausvaihtoehtojen lisdksi avoin vastausvaihtoehto seka lisaksi yksi avoin kysymys. En-
nakko-oletuksena oli se, ettd monivalintakysymyksen ja avoimen kysymyksen valimuo-
toon ei tule vastauksia. Se antoi kuitenkin vaihtoehdon vastaajalle vastata erilaisen nako-
kulman, kuin mita valmiiksi muotoilluissa vaihtoehdoissa oli. Avoin kysymys oli melko ra-
jaamaton, johon ajateltiin myds tulevan suhteellisen vahan vastauksia. Avoin kysymys tuo
vastaajalle vapauden kirjoittaa asiat, joita kyselyssa ei valttamatta kysyta, kuten tdman tut-

kimuksen avoin kysymys osoittaa.

Useimmiten tutkimusongelma maéaarittelee aineiston kasittelya ja tulkintaa. Tutkimuksen
ydinasia on keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaattkset. Aineiston luonnissa en-
simmaisena tehdaan esityot, eli tarkistetaan tiedot. Tarkeimpana on tarkistaa mahdolliset
tutkimukseen vaikuttavat virheet ja puutteellisuudet. Toisessa vaiheessa taydennetdan tie-
dot ja kolmannessa vaiheessa aineisto jarjestelldaan tiedon tallennusta ja analysointia var-
ten. (Hirsjarvi ym. 2009, 221-222.) Kyselyajan paatyttya tarkistin tulokset mahdollisten vir-
heiden varalta. Virheille ei ollut suurta mahdollisuutta kyselyssa kysymysten muotoilun ja
kyselylomakkeen muodon vuoksi. Avoimia vastauksia oli huomattavasti vahemman verrat-
tuna vastaajien maaraan, mutta avoin kysymys ei ollut pakolliseksi asetettuna, joten tama
oli ennustettavissa. Vastaukset analysoin numeerisesti, lukuun ottamatta avoimen kysy-
myksen vastauksia. Seuraavassa luvussa esittelen tulokset havainnollistavien kuvioiden

avulla.
4.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma oli sopiva valinta, silla halusimme kartoittaa asiakas-
kokemuksen nykytilannetta. Toimeksiantaja oli kiinnostunut saamaan tietoa, miksi asiakas
valitsee Pohjantahden omaksi vakuutusyhtiokseen. Mitka tekijat vaikuttivat asiakkaan mie-
likuvaan Pohjantdhdesté ja mitka tekijat vaikuttivat asiakkaan ostopééattkseen. Lisaksi
yleinen palaute palvelutoiminnan kehittdmisesta olisi hyddyllista. Aineistoa keréattiin séh-
koisella kyselylomakkeella. Kokonaistutkimus ja tutkimusmenetelma olivat sopivia valin-
toja, koska perusjoukon arveltiin jaavan alle 100 henkilo6n. Lomaketta jaettiin vakuutus-
edustajien toimesta kaikille Pohjantdhden uusille asiakkaille s&hkodpostitse tai tekstivies-
titse. Kysely lahetettiin asiakkaalle heti, kun vakuutusedustaja oli solminut vakuutussopi-
muksen asiakkaan kanssa. Vakuutusedustajia yritettiin motivoida kyselyn [&hettdmiseen

kertomalla heille tutkimuksen tarkoitus, tavoite ja hy6édyt yrityksen, edustajan seka
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asiakkaan nakokulmasta. Lisdksi toimeksiantaja muistutti heita kyselystd useampaan ot-

teeseen.

Asiakkaan motivoiminen kyselyn vastaamiseen alkaa saatetekstista, jolloin siiné tulee an-
taa tarpeeksi tietoa tutkimuksesta. Usein saatetekstin perusteella vastaaja tekee valinnan,
ettd vastaako hén kyselyyn. (Villkka 2007, 65.) Vakuutusedustajien lahettaméasséa sahko-
posti- tai tekstiviestissa oli linkki kyselyyn ja saateteksti, jossa kerrottiin kyselyn tarkoitus,
tavoite ja vastaamiseen kuluva aika. Kyselyn tarkoitus oli kartoittaa asiakkaan kokemuksia
asioinnista, tavoitteena oli toiminnan kehitys asiakaspalautteiden avulla ja kyselyyn vas-
taamiseen kului aikaa vain noin kaksi minuuttia. Asiakkaita motivoitiin vastaamaan kyse-
lyyn palkinnon keinoin. Kaikkien yhteystietojen jattaneiden vastaajien kesken arvottiin lah-
jakortti. Kyselyn jakaminen asiakaskohtaisesti vahentdaa huomattavasti otokseen kuulu-
mattomien henkildiden vastaamista. Tasta syysta kysely ei ollut julkinen, koska rajasimme

otoksen tarkasti uusiin, vakuutusedustajien kautta tulleisiin Pohjantdhden asiakkaisiin.

Taman tutkimuksen kyselylomake tehtiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Kysely toteu-
tettiin sahkoisesti Webropol -lomakkeella. Koimme tdméan olevan helpoin keino saada vas-
tauksia laajaltakin alueelta. Liséksi tulosten analysoiminen on tehokasta verraten muihin
tutkimusmenetelmiin. Kyselysta tehtiin mahdollisimman nopeasti ja helposti taytettava. Ul-
koasu muotoiltiin yksinkertaiseksi ja selkedksi. Kysely toteutettiin anonyymisti, minka aja-
teltiin lisdavan vastausprosenttia seka kyselyn luotettavuutta. Usein palautteenantajat ei-
vat valttamatta anna taysin todenmukaista palautetta, mikali palaute voidaan kohdentaa
henkiloon yksilond. Henkilotietoja ei mydskaan koettu tarpeellisiksi kerata, koska tutkimus-
tuloksia ei ole tarkoitus vertailla esimerkiksi eri alueiden tai sukupuolten valilla, jolloin
nama taustatiedot ovat merkityksettémia tutkimuksen tulosten kannalta. Lisaksi henkilotie-
tojen keraamiselle tulisi olla aina pateva syy ja, jos tuo syy uupuu, ei taustatietoja voida
kerata. Arvontaan osallistuminen edellytti tietysti yhteystietojen kirfjaamisen. Kyselya jaet-
tiin uusille asiakkaille aikavalilla 05.08.2020 — 31.09.2020.

Kyselyssa oli kaiken kaikkiaan viisi kysymysta, joista suurin osa on strukturoituja, ainoas-
taan yksi kysymyksista on avoin kysymys. Strukturoidussa kyselysséa vastausvaihtoehdot
ovat valmiina ja kaikki kysymykset esitetddn samassa jarjestyksessa kyselyyn vastaaville
henkildille. Monivalintakysymyksissé valmiiden vastausvaihtoehtojen valintaméérassa ei
ollut rajoituksia. Kysymykset aseteltiin niin, ettd ensimmaisena selvitettiin asiakkaan mieli-
kuvat Pohjantdhdesta. Valmiita vastausvaihtoehtoja annettiin kuusi ja lisaksi omavalintai-
nen vastausvaihtoehto. Seuraavaksi kysyttiin naiden mielikuvien syntymiseen vaikuttavat
tekijat. Tassa valmiita vastausvaihtoehtoja oli seitseman ja lisdksi myds omavalintainen

vaihtoehto. Taman jalkeen tiedusteltiin ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita, johon
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annettiin yhdeksan valmista vastausvaihtoehtoa ja viela avoin vaihtoehto. Avoin kysymys
oli vapaaehtoinen ja siina selvitettiin, miten asiakkaita voisi palvella viela paremmin. Vii-
meisena kohtana esitettiin kylla/ei -kysymystyyppi, jossa otettiin selvaa asiakkaiden suo-
sitteluhalukkuudesta. Valitessa ei -vastausvaihtoehdon, asiakkaalle annettiin mahdollisuus
kirjata syy vastausvalinnalle. Kuudennessa osiossa asiakas jatti halutessaan yhteystie-

tonsa lahjakortin arvontaa varten.
4.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksissa tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, vaikka tilastollista tutkimusta
tehdessa virheitd pyritdan valttdmaan. Tastd syysta tutkimuksen luotettavuuden arviointi
on osa tulosten analysointia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta voidaan arvi-
oida monilla eri tilastollisilla mittaus- ja tutkimustavoilla. Olennaista luotettavuuden arvioin-
nissa on pohtia kysymyksia, ettéa mittavatko ne oikeita asioita tutkimuksen tavoitteeseen
nahden. Mittauksen luotettavuus voidaan jaotella kahteen eri luokkaan, reliabiliteettiin ja
validiteettiin. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli mittauksen reliaabe-
lius maarittaa mittauksen kyvyn antaa ei-sattumanvaraisia tutkimustuloksia. Validius taas
kertoo mittarin kykya mitata juuri oikeaa asiaa eli toisin sanoen mittaako tutkimusmene-
telma sita, mita on tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym. 2009, 231; Ketokivi 2015, 83-88.)

Reliabiliteetti arvioi mittaustulosten pysyvyytta toistuvissa mittauksissa. Mikali tutkijasta
riippumatta toistetussa tutkimuksessa mittaustulos on sama, voidaan tutkimuksen sanoa
olevan tarkka ja luotettava eli reliaabeli. Reliabiliteettia arvioidaan koko tutkimusjakson ai-
kana. Arvioinnin kohteena mitataan, miten onnistuneesti otos edustaa perusjoukkoa, mika
on tutkimuksen vastausprosentti, kuinka huolellisesti havaintoyksikdiden tiedot on syétetty

seka millaisia mittausvirheita tutkimukseen sisaltyy. (Vilkka 2007, 149-150.)

Taman opinnaytetyon tutkimus oli kokonaistutkimus ja tutkimusmenetelma oli kvantitatiivi-
nen, koska tavoitteena oli saada tietoa olemassa olevasta tilanteesta. Tutkimus toteutettiin
sahkoisella kyselylomakkeella, koska perusjoukon arveltiin olevan suuri, mutta kuitenkin
alle 100 henkil6a. Lomake toteutettiin séhkdisessd muodossa korkeamman vastauspro-
sentin saamista varten sek& vastausten reaaliaikaisen seurannan mahdollisuuden vuoksi.
Kyselya jaettiin eri paivina ja kellonaikoina, joten tassa tutkimuksessa tutkittavien tavoitta-
minen ei ollut haasteena. Toteutustavat paatettiin toimeksiantajan kanssa ja toimintatavat
ovat kaikki perusteltuja. Vakuutusyhtion uusien asiakkaiden tavoittamisessa ei ollut haas-
teita, silla vakuutuksen tekovaiheessa henkildtiedot tarkistetaan, jolloin sdhkdpostiosoite
kirjataan asiakkaan tietoihin. Vakuutusedustajien kautta tulleista uusista asiakkaista 101
henkiléa on avannut kyselyn klikkaamalla séhkdpostitse tai tekstiviestitse lahetettya kyse-

lyn nettilinkkia. Heista 31 henkiloa vastasi kyselyyn, eli tarkka vastausprosentti on 30,7 %.
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Kyselylinkin lahetysmaéarasta ei ole tarkkaa tietoa. Vastausprosentti voidaan todeta suh-

teellisen hyvéaksi, koska ennakko-odotuksena oli hieman matalampi vastausprosentti.

Tutkittava joukko oli sopiva vastaamaan tutkimuskysymykseen. Liséksi kysely lahetettiin
aina vakuutussopimuksen teon jalkeen, jolloin myods kokemus oli asiakkaalla tuoreessa
muistissa. Tama lisaé ehdottomasti tulosten luotettavuutta. Tulosten luotettavuuden arvi-
ointiin vaikuttaa ehdottomasti anonyymius, silla se helpottaa asiakkaan vastaamista,
koska vastausta ei voi kohdentaa yksittéaiseen henkilddn. Anonyymius saattoi lisaté tutki-
muksen luotettavuutta ja asiakkaiden kynnysta osallistua tutkimukseen. Vastaaja ei kui-
tenkaan valttamatta ole vastannut todenmukaisesti ja huolellisesti kyselyyn. Lisaksi lahja-
kortti -palkinto saattoi aiheuttaa sen, etta kyselyyn vastataan vain palkinnon vuoksi, jolloin
kysymyksia ei pohdita harkiten. Tassa tutkimuksessa yhteystietojen jattaneita vastaajia oli
kuitenkin vain noin 30 %, josta voidaan paatella, ettda ainoastaan palkinnon takia vastaavia
asiakkaita oli melko vahan. Virheellisten vastausten maaraa kyselyssa ei voida todeta,
koska on mahdotonta tietdd, onko kyselyn tayttanyt henkil6 tarkistanut vastauksensa en-
nen vastausten lahettamista. Vastausten todenmukaisuuden arviointi on kaytannossa

mahdoton toteuttaa.

Kyselyn vastaukset tallentuivat suoraan Webropol -sovellukseen, jossa kyselylomake luo-
tiin. Kyselyn vastausajan paatyttya tulokset nakyivat Webropolissa, josta ne vietiin Exceliin
jatkokasittelyyn. Excel muodosti tuloksista automaattisesti valmiit Excel -tiedostot. Tasta
voidaan paatelld, ettd kyselyn vastaukset ovat syotetty huolellisesti ja oikein, koska vas-
tauksia ei ole kasin kasitelty. Taméa vahentaa virheiden maaraa, kun kasittely tapahtuu

taysin tietoteknisesti.

Tutkimuksen validiuksella tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata asiaa, jota oli tarkoituskin
mitata. Eli kuinka hyvin tutkija on onnistunut siirtdmaan tutkimuksessa kaytetyn teorian ka-
sitteet ja ajatuskokonaisuuden mittariin, eli kyselylomakkeeseen. Validiuksen voidaan to-
deta olevan hyva, jos systemaattisia virheita ei ole ja tutkija ei ole joutunut tutkimuksessa
muun muassa kasitteiden tasolla harhaan. Tutkimuksen validiteettia voidaan arvioida seu-
raavin keinoin: miten teoreettiset kasitteet on onnistuttu kdaantamaan arkikielelle eli opera-
tionalisoimaan, miten kysymysten ja vastausvaihtoehtojen siséltd ja muotoilu on onnistu-
nut, onko valittu asteikko toimiva ja sisaltyyko mittariin epatarkkuuksia. Validiutta arvioi-
daan tutkimuksen aikana, kun k&sitteita operationalisoidaan ja mittaria suunnitellaan. Vali-
diteetin kannalta on erityisen tarkead, etta kaikki vastaajat ymmartavat lomakkeen kysy-
mykset samalla tavalla ja siten, miten tutkija haluaa niiden tulevan ymmarretyksi (Vilkka
2007, 150-151; Ketokivi 2015, 83-88.)
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Tutkimus tehtiin tiiviisti yhdessa toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantaja kuvaili, ettéa mil-
laisesta tutkimuksesta olisi heille suurinta hyotya ja millaisen tutkimuksen tulokset heita
kiinnostaisivat. Tasta kaytiin keskustelua pohtien tutkimuskysymysté ja -menetelmaa seka
tutkimuksen ajankohtaa. Kyselylomake on rakennettu kokonaisuudessaan toimeksianta-
jan kanssa, jotta tutkittavasta asiasta saadaan mahdollisimman tehokkaasti tietoa. Tasta
voidaan tehda paatelma, etta tutkimus mittasi juuri niit asioita, jotka toimeksiantaja koki
oleellisiksi tutkia. Toimeksiantaja voi hytdyntaa saatuja tuloksia oman liikketoiminnan kehit-

tamisessa.

Kyselya tehdessa toimeksiantajan kanssa sanavalintoja muutettiin ja tarkistettiin moneen
otteeseen ja kysymykset pyrittiin luomaan mahdollisimman selkeiksi, jotta vaarinymmar-
ryksilta valtyttaisiin. Kysymyksien ymmartamista pohdittiin monen henkilén kanssa, jolloin
voidaan olla léahes taysin varmoja, etta kyselyyn vastanneet ovat ymmartaneet kysymyk-
set samalla tavalla. Vastausvaihtoehtojen sanamuotoja pohdittiin myo6s tarkoin. Tutkimus-
lomake pyrittiin muodostamaan mahdollisimman selkeaksi ja kysymykset konkreettisiksi.
Ammattisanastoa valteltiin ja pyrittiin kdantamaan arkikielelle mahdollisimman laajalti. Ky-
selyn kysymyksessa 3. osa vastausvaihtoehdoista saattaa olla vaikea ymmartaa, jos va-

kuutusalan sanasto on ennestéén taysin vierasta.

Tutkimuslomake haluttiin pitad mahdollisimman lyhyen&, koska sen ajateltiin lisdavéan vas-
tausprosenttia seka tulosten luotettavuutta. Usein vastaajat vastaavat motivoituneemmin
ja talloin myos huolellisemmin lyhyt kestoisiin kyselyihin, kuin laajempiin kyselyihin. Lo-
makkeen tayttoon arvioitiin kuluvan noin kaksi minuuttia, ja tAma testattiin tutkijan toi-

mesta. Kysymysten maara oli taysin riittdva tutkittavan asian kannalta.

Tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma on kuvattu tarkoin, jolloin tutkimus on toistet-
tavissa. Luotettavuuden saaminen edellyttaisi tutkimuksen toistamista, jolloin tuloksista
voidaan varmistua. Kyselyssa ei ole havaittu virheita, jolloin voidaan olettaa, etta kyselyn
sisdltdmat mahdolliset virheet ovat tulosten kannalta merkityksettomid. Tutkimusongel-
maan liittyvat kysymykset olivat onnistuneita, koska ne mittasivat juuri sita, mita haluttiin-
kin mitata. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miksi asiakas valitsee Pohjantahden
omaksi vakuutusyhtiokseen ja tahan tutkimuskysymykseen saatiin vastaus tulosten

myota.
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5 TULOKSET

5.1 Tutkimusaineisto

Ensimmaisena kysyttiin, millaisia mielikuvia Pohjant&hti vakuutusyhtiona asiakkaalle he-
rattédd. Valmiiksi vastausvaihtoehdoiksi laitettiin arveltuja yleisimpid vastauksia. Vastaajia
pyydettiin valitsemaan tai kirjoittamaan omat mielikuvat yrityksesta, riippuen olivatko val-
miit vastausvaihtoehdot asiakkaan mielikuvia. Vastaajista 21 henkil6a vastasi Pohjantah-
den olevan asiakasystavallinen. Helposti lahestyttavyys erottuu tuloksista myos selvdné
mielikuvana, koska yli puolet vastaajista ajattelee yrityksen olevan helposti lahestyttava.
Kolmanneksi eniten yhtiota pidetddn asiantuntevana vakuutusalan yhtiona. Moderni mieli-
kuva sai kaikista vahiten valintoja, toiseksi vahiten valittiin turvallisuus ja kolmanneksi va-
hiten joustavuus. Avoimeen vastaukseen ei tullut yhtaan vastausta. Tuloksista voidaan
paatella, etta yleisin mielikuva vakuutusyhtié Pohjantdhdesta on asiakasystavallinen, hel-
posti lAhestyttava ja asiantunteva. Kysymyksessa valittiin vastausvaihtoehtoja yhteensa
70 kappaletta eli vastaukset jaettuna vastaajien maaralla kertoo sen, etta jokainen vas-

taaja on valinnut yli kaksi mielikuvaa. Tulokset esitellddn alla olevassa kuviossa.

helposti lahestyttava NG 559%
turvallinen NG 19%
asiantunteva I 48%
asiakasystavallinen IIIININIEIGNGEEEEEE—— 63%
joustava INNNENENEGNNN 29%
moderni M 6%

muu, mika? = 0%

Kuvio 9 Millaisia mielikuvia Pohjantahti vakuutusyhtiond herattaa?

n Prosentti
helposti lahestyttava 17 54,8 %
turvallinen 6 19,4 %
asiantunteva 15 48,4 %
asiakasystavallinen 21 67,7 %
joustava 9 29,0 %
moderni 2 6,5 %

muu, mika? 0 0%
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Toisena kysymyksena kysyttiin, etta mitka tekijat vaikuttavat edella kerrottuun mielikuvaan
Pohjantahdesta. Taman kysymyksen vastausvaihtoehdot pohdittiin myds sen mukaan, joi-
den ajateltiin olevan yleisimpia tekijoita. Vastaajista 22 henkilén mielesta yleisin vaikuttaja
omaan mielikuvaan yrityksesta on Pohjantahden henkildstd. Henkilostd erottuu selkeasti
vastausten joukosta, koska toisiksi yleisimmat tekijat saivat molemmat 11 vastausta: verk-
kosivut ja sdhkoinen asiointi. Vastaajista kahdeksan kertoi mielikuvien syntyvan tuttavien
kokemuksista ja kuuden vastaajan mielikuvat syntyvat konttorilla asioinnista. Pienimmat
tekijat mielikuvan syntymisessé ovat sosiaalisen median kanavat ja konttorin yleisilme.
Tassa kysymyksessa valittiin yhteensa 64 vastausvaihtoehtoa eli keskiarvollisesti jokainen
vastaaja valitsi kaksi tekijaa. Kysymykseen ei tullut yhtakdan avointa vastausta. Alla ha-

vainnollistava kuvio tuloksista.

verkkosivut  [INEEEEG 379
sosiaalisen median kanavat [ 10%

konttorin yleisiime [l 3%

konttorilla asiointi | NEGEGEGE 20%
sahkoinen asiointi [ NENGNNNEE 37%
henkilosto  [IEEGEG 73%
tuttavien kokemukset [INNENEGNEGEGEGEEEE 27

muu, mika? = 0%

Kuvio 10 Mitké tekijat vaikuttavat mielikuvaasi Pohjantahdesta?

n Prosentti
verkkosivut 11 36,7 %
sosiaalisen median kanavat 3 10,0 %
konttorin yleisilme 1 3,3%
konttorilla asiointi 6 20,0 %
sahkoinen asiointi 11 36,7 %
henkilostod 22 73,3 %
tuttavien kokemukset 8 26,7 %
muu, mika? 0 0%

Kolmas kysymys oli myds monivalintakysymys, jossa haluttiin tietd&, mitka tekijat vaikutti-
vat asiakkaan tekemaan ostopaattkseen. Tassa kysymyksessa vastausvaihtoehtoja
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valittiin eniten verraten aiempiin kysymyksiin. Vastausvaihtoehtoja valittiin yhteensa 84,
jolloin jokainen vastaaja on keskiarvollisesti valinnut ldhes kolme ostopaatdkseen vaikutta-
vaa tekijaad. Hinnoittelu valittiin suurimmaksi ostopaatokseen johtaneeksi tekijaksi, silla 20
henkilon valintaan tehda vakuutussopimus Pohjantdhden kanssa on vaikuttanut tuotteiden
hinnoittelu. Lahes yhta paljon vastauksia sai myyjan asiantuntemus. Kolmanneksi suosi-
tuin tekija oli voimassa ollut tarjous, joka vaikutti noin yhden kolmasosan vastaajien osto-
paatdkseen. Monipuoliset ja laadukkaat vakuutustuotteet valittiin kyselyssd kymmenen
kertaa. Vaihtoehdoista juuri minun tarpeitani vastaavan turvan valitsi yhdeksén henkil6a ja
vakuutettavien riskien kattavuuden valitsi viisi henkil0a. Yksittaisen vakuutustuotteen omi-
naisuus ja tuttavien kokemukset valittiin molemmat nelja kertaa ostopaatokseen vaikutta-
viksi tekijoiksi. Kaikista pienin vaikuttava tekija ostopaatoksessa on keskittamisetu, silla
vain kolme henkil6a valitsi tdmén vaihtoehdon. Tuloksista voidaan péaatella, ettd hinnalliset
tekijat ja myyjan ammattitaito ovat tarkeimmat elementit ostopdatoksen muodostumi-

sessa. Ohessa vastaukset numeerisesti kuviona.

monipuoliset, laadukkaat vakuutustuotteet | INEGIRGEGEGEGEGEGEEEEEEEEEN 32%

vakuutettavien riskien kattavuus NG 16%
yksittaisen vakuutustuotteen ominaisuus |G 13%
juuri minun tarpeitani vastaava turva [INRNEINNGEE 9%
hinnoittelu [ IEGEEE 65
voimassa ollut tarjous |G 35%
keskittamisetu [ 10%

myyjan asiantuntemus NI 58%
tuttavien kokemukset [N 13%

muu, mika? = 0%

Kuvio 11 Mitka tekijat vaikuttivat ostopaatokseesi?
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n Prosentti

monipuoliset, laadukkaat vakuutustuotteet 10 32,3%
vakuutettavien riskien kattavuus 5 16,1 %
yksittéisen vakuutustuotteen ominaisuus 4 12,9 %
juuri minun tarpeitani vastaava turva 9 29,0 %
hinnoittelu 20 64,5 %
voimassa ollut tarjous 11 35,5 %
keskittamisetu 3 9,7 %
myyjén asiantuntemus 18 58,1 %
tuttavien kokemukset 4 12,9 %
muu, mika? 0 0 %

Monivalintakysymysten jalkeen esitettiin suhteellisen laaja, ei kovin rajattu avoin kysymys.
Avoimessa kysymyksessa ei anneta valmiita vaihtoehtoja, vaan vastaaja kirjoittaa vas-
tauksen annettuun tyhjaan tilaan. Kysymyksessa kysyttiin, etta "miten voisimme palvella
sinua vield paremmin?”. Vastauksia tahan kirjattiin yhteensa nelja, eli noin yksi kymme-
nesosa kyselyyn vastanneista henkildista kirjoitti avoimen vastauksen. Tama oli tietysti
odotettavissa, koska vastaaminen ei ollut pakollista. Yksi vastaajista oli taysin tyytyvainen
tai ainakaan hanella ei ollut kehitysehdotuksia vakuutusyhtién palvelun parantamiseksi.
Yksi asiakas suositteli kehittdmaan vaivattomamman puhelinasioinnin ja antoi ideaksi mo-
biiliapin chat -ominaisuudella. Yhden asiakkaan mielesta puhelimen jonotusajat olivat liian
korkeat, jolloin kehityskohteena on nopeampi palvelun saaminen puhelimitse. Lisaksi ke-

hitysehdotuksena kerrottiin myos sdhkdisen asiointipalvelun kehittdminen.
Ei parannus ehdotuksia.
Vaivattomampi puhelinasiointi, esimerkiksi mobiiliappi, jossa chat-ominaisuus tms.
Sahkdisen asioinnin kehittdminen.

Puhelimella tulisi p4asta paremmin "lapi".

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa kysyttiin asiakkaan suositteluhalukkuutta hyvin yksin-
kertaisella kylld/ei -kysymyksella. Jokainen kyselyyn vastannut henkild suosittelisi vakuu-
tusyhtio Pohjantahted myos muille henkilGille. Eli vastauksen “kylla” vastausprosentti oli
100 %. Jos asiakas olisi vastannut vaihtoehdon "ei”, olisi viereiseen viestikenttaan ollut
pakollista kirjoittaa, miksi asiakas ei Pohjantdhtea suosittelisi. Taman kysymyksen tulok-
sen perusteella voidaan ajatella asiakkaiden saaneen hyvan asiakaskokemuksen asioi-

dessaan vakuutusyhtié Pohjantahden kanssa.
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kylla | 100%

en, miksi?

Kuvio 12 Suosittelisitko Pohjantahtea muillekin?

n Prosentti
kylla 31 100 %
en, miksi? 0 0%

Tutkimusosio on sisalléltaan ja pituudeltaan suppeampi kuin teoriaosuus, jolloin naiden
osuuksien valilla ei valttamatta ole taydellista tasapainoa. Tutkimusosion pituutta voidaan
perustella kyselylomakkeen kysymysten vahaisella maaralld, jolloin tuloksien analysointiin

ei ole mahdollista kayttad useampia tekstisivuja.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon aiheena oli asiakaskokemus vakuutusyhtié Pohjantdhdessa. Tyon
tavoitteena oli selvittaa asiakkaan mielikuvia yrityksestd, ostopaatokseen vaikuttavia teki-
joita seka asiakaspalveluun liittyvia kehityskohteita. Tutkimusaihe valikoitui toimeksianta-
jan tarpeiden myo6ta. Opinnaytety6 koostui teoriaosuudesta ja tutkimusosiosta. Teoria-
osuus alkoi vakuutusopilla, jossa kerrottiin ylipdataan vakuutusalan toiminnasta, vakuutuk-
sesta tuotteena ja Suomen markkinatilanteesta. Toinen teoriaosuus koostui asiakaskoke-
muksesta, jossa ensin maariteltiin asiakaskokemus terminé ja taman jalkeen kasiteltiin
asiakaskokemuksen muodostumista ja muodostumiseen liittyvia tekijoita myyntitilan-
teessa. Opinnaytetydssa pyrittiin kayttamaan mahdollisimman monipuolisia lahdeaineis-
toja. Tutkimusosiossa kasiteltiin tutkimusmenetelmid, tutkimuksen toteuttamista seka tutki-
muksen tuloksia. Tutkimustuloksista pystyttiin paattelemaan vastaukset seka paatutkimus-
kysymykseen, etta alatutkimuskysymykseen. Paatutkimuskysymys oli: Miksi asiakas valit-
see vakuutusyhtié Pohjantdhden omaksi vakuutusyhtiokseen? Alatutkimuskysymys oli:

Millainen asiakaskokemus asiakkaalle syntyy vakuutusten ostamisen hetkella?

Asiakaskokemus saa alkunsa jo heti tarpeen tunnistamisesta eli jo ennen kuin asiakas on
yhteydessa vakuutusyhtion kanssa. Asiakaskokemus syntyy asiakkaan alitajunnassa, jol-
loin asiakaskokemuksen maarittaa itse asiakas. Asiakaskokemukselle ei ole yhtéa tarkkaa
maaritelma&, mutta maaritelmissa painotetaan asiakkaalle syntynytta tunnetta ja mieliku-
vaa yrityksesta. Sen voidaan sanoa olevan kaikkea, mita yrityksen ja asiakkaan valisissa
kosketuspisteissa tapahtuu. Yritys ei voi paattda millaisen kokemuksen asiakas saa,
mutta omalla toiminnalla yritys voi pyrkia tuottamaan mahdollisimman hyvéan kokemuksen.
Loistavassa asiakaskokemuksessa ylitetdan asiakkaan odotuksia. Yritys ei pysty erottau-
tuman markkinoilla en&a peruspalvelulla, hinnalla tai tuotteella, vaan siihen vaaditaan
enemman. Brandi ja asiakaskokemus kulkevat vahvasti kasi kddessa, koska brandilla an-
netaan lupauksia ja asiakaskokemuksella lunastetaan ne. Asiakaskokemuksen tulisi tuot-
taa niin vahva mielihyvan tunne, ettd asiakas suosittelee yrityksen palveluita my6s muille
henkildille. Suosittelun hyddyt linkittyvat suoraan asiakastyytyvaisyyteen, asiakaspysyvyy-

teen seké asiakaskannattavuuteen.

Tutkimusmenetelména oli séhkdinen kyselylomake, joka lahetettiin vakuutusedustajien
kautta tulleille uusille asiakkaille. Vastaajien maara jai hieman vahaiseksi, silld vastanneita
uusasiakkaita oli 31 henkil6d. Kyselyn vastausprosentti oli 30,7 %, miké lasketaan kyselyn
avanneista ja vastanneista henkilgista. Tutkimustuloksia ei voida taysin yleistaa vahaisen
vastausmaaran vuoksi. Keskeisimpina tuloksina vakuutusyhtié Pohjantéhti koettiin asia-

kasystavalliseksi, helposti l[Ahestyttavaksi ja asiantuntevaksi yhtioksi. Naihin syntyneisiin
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mielikuviin vaikuttivat eniten henkilostd, sahkoinen asiointi ja yrityksen verkkosivut. Asiak-
kaiden paatdkseen valita juuri vakuutusyhtié Pohjantéahti omaksi vakuutusyhtiékseen vai-
kuttivat hinnoittelu, myyjan asiantuntemus ja voimassa ollut tarjous. Vapaamuotoiset pa-
lautteet asiakaspalvelun parantamisesta liittyivat sdhkdiseen asiointipalveluun kehittami-
seen ja puhelimitse parempaan tavoitettavuuteen. Jokainen kyselyyn vastannut asiakas
suosittelisi vakuutusyhtié Pohjantahtea myds muille henkiléille. Tasta voidaan paatella,
etta henkildston vaikutus vakuutusyhtion valintaan ja asiakaskokemukseen on merkittava.

Liséksi asiakaspalvelun sujuvuus koetaan tarkeéna tekijana.
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LITTEET

POHJANTAHTI

Ihmisen kokoinen vakuutusyhtio

Kerro meille kokemuksistasi!

Asiakkaidemme omistamana, ihmisen kokoisena vakuutusyhtiona kehitmme toimintaamme jatkuvasti
asiakkailtamme saadun palsutieen perusteella.

Tutkimme nyt asiakkaidemme kokemuksia vakuutustzn ostamisen hetkella.

Tavoitt=enamme on helpottaa asiakkaidernme vakuutusturvan rakentamista ja taydentamista s=ka
kehittaa henkidstomme osaamista.

Hzluamme varmistaa, etta asiakkaanamme tied3t, mit3 olet ostanut ja etta kaikki tarpeesi tulevat
huomioiduiksi.

Voit kertoa kyselyss3 avoimesti kokemuksistasi ja nakemyksistasi, sila kysely toteutetaan anonyymisti.
Huomioithan, =tta mikali haluat osallistua Ishjakortin arvontasn, tules sinun ilmeittaa yhteystietosi
kyselyn lopussa.

Arvostamme kovasti mielipidettasi!

1. Millaisia mielikuvia Pohjantahti vakuutusyhtiona herattaa?

helposti I3hestyttava
turvallinen
asiantunteva
asiakasystavillinen
joustava

moderni

N I O O

muu, mika?




2. Mitki tekijit vaikuttavat mielikuvaasi Pohjantahdestd? Voit valita useamman
vastausvaihtoehdon,

[ ] verkkostvut

[ ] sosiaakisen median kanavat

[ ] konttorin yleisilme

[ ] konttorilla asicinti

[ ] sahksinen asiointi

[ ] henkilosts

[] tuttavien kokemukset

[ muwu, mika? [

3. Mitki tekijit vaikuttivat ostopaatdkseesi? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

[ ] monipuoliset. laadukkaat vakuutustuotteet
[ ] vakuutettavien riskien kattavuus

[ ] yksittaisen vakuutustuotteen ominaisuus
[ ] juur minun tarpeitani vastaava turva

[] hinnoittelu

[] voimassa oliut tarjous

[ ] keskittamisatu

[ ] myyjan asiantuntemus

[] tuttavien kokemukset

[ muwu, mika? [

4. Miten voisimme palvella sinua vield paremmin?
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5. Suosittelisitko Pohjantahtea muillekin?

() kylia

[ ) en. miksi?

6. Yhteystietosi lahjakortin arvontaa varten

Etunimi

|
Sukunimi |
|

Puhelinnumero

Sahkopostio- |
soite
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