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Vakuutusyhtio X:n asiakkaille tapahtui lahes 23 000 moottoriajoneuvovahinkoa vuonna
2020. Korjaamo Y on vakuutusyhtion tarked korjaamokumppani, joka toteuttaa korjauspal-
velua ajoneuvovahinkotapauksissa. Yritykset ovat yhdessa alkaneet kehittaa tarjoamansa
palvelun asiakaskokemusta, jotta palvelu on asiakkaalle saumaton riippumatta toteutta-
vasta osapuolesta. Vakuutusyhtitssa on tutkittu asiakkaiden korvauspalvelulle asettamia
odotuksia, minka tuloksena yhtitéssa on selvitetty yhdeksan asiakasodotusta.

Tassa opinnaytetydssa selvitetddn, milla tavalla aiemmin selvitetyt yhdekséan asiakasodo-
tusta toteutuvat vakuutusyhtion ja korjaamon yhdessa tarjoaman palvelun eri vaiheissa,
mit& asiointikanavia asiakas suosii ajoneuvovahinkotapauksen eri vaiheissa ja mihin teki-
joihin palvelussa tulee jatkossa erityisesti kiinnittd& huomiota, jotta asiakaskokemus pysyy
halutulla tasolla tai kehittyy.

Asiakaskokemuksen ymmartaminen on ollut monissa yrityksissa tavoitteena jo pitkaan.
Asiakaskokemuksen muodostumisessa asiakasodotuksilla on iso rooli. Jotta asiakaskoke-
musta voi kehittad, on ymmarrettava ja osattava johtaa asiakasodotuksia. Vahvistamalla
asiakasodotuksia voi parantaa asiakaskokemusta - vastaavasti huonosti asiakasodotuksiin
vastaaminen heikentaa asiakaskokemusta.

Opinnaytety® toteutettiin tapaustutkimuksena. Kesalla 2021 toteutettiin kyselytutkimus,
jossa tutkittiin aiemmin selvitettyjen asiakasodotusten toteumista vakuutusyhtion ja korjaa-
mon yhdessa tuottamassa korvauspalvelussa. Kyselyyn vastasi 51 asiakasta, joiden ajo-
neuvovahinkotapauksesta oli kulunut enintaan kaksi viikkoa. Marraskuussa 2021 toteutet-
tiin 7 teemahaastattelua, joissa syvennettiin niitd asiakasodotuksia, joihin kyselytutkimuk-
sen perusteella haluttiin syvempaa ymmarrysta, ja joita yrityksessa pidetaan asiakaskoke-
muksen kehittdmisen kannalta erityisen tarkeind. Haastateltaviksi valittiin asiakkaita, joiden
ajoneuvovahinkotapaus oli mahdollisimman tuore ja joiden vahinkotapaus oli muu kuin
pelkka tuulilasivahinko, jolloin oli todennakdisempaad, etta asiakas oli kayttanyt muitakin
asiointikanavia kuin verkkopalvelua.

Tutkimuksen perusteella asiakasodotukset vakuutusyhtitn ja korjaamon yhteisessa kor-
vauspalvelussa tayttyvat télla hetkella hyvin. Yksikdan odotus ei suoriutunut tutkimuksessa
heikosti. Nyt hyvin toteutuvia asiakasodotuksia tulee kuitenkin seurata koko ajan, silla asi-
akkaiden odotuksiin vaikuttavat heidan asiakaskokemuksensa my6s muilta toimialoilta. Li-
saksi molempien yritysten kannattaa kiinnittdd huomioita asiakaskokemuksen trendeihin,
joista tAssa tydssa nostetaan esille nopea mielihyva, merkityksellisyys, kaikkikanavaisuus,
tunteet ja tunneteknologia seka tyontekijakokemuksen kehittaminen.

Asiasanat
asiakaskokemus, asiakasarvo, asiakasodotukset, asiakaspolku
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1 Johdanto

Jokainen yritys tarjoaa asiakkailleen kokemuksia, mutta laheskaan kaikki yritykset eivat
hyodynna asiakkaiden kohtaamispisteita taysimaaraisesti. Tarjoamalla parempaa asiakas-
kokemusta ja siten vahvistamalla asiakassuhteitaan yritys voi saavuttaa kilpailuetua, jota
muutokset markkinassa eivat helposti horjuta. Eri toimialojen kesken asiakaskokemuksen
strategisen hyddyntamisen potentiaalissa on eroja, mutta jattamalla asiakaskokemuksen
ja asiakaskeskeisyyden huomiotta yritys ottaa riskeja, jotka voivat olla sille tuhoisia. Tutki-
mukset osoittavat, etta asiakaskokemuksen ja yrityksen taloudellisen menestymisen valilla
on yhteys. Parhaimpien yritysten kannattavuus on parempi, silla niiden asiakaspysyvyys
on korkeampi ja asiakaspoistuma tyytyvaisten asiakkaiden my6ta pienempi. Parhaimmilla
yrityksilla asiakashankinnan kulut ovat pienemmat, mika nakyy saastdind. Tyytyvaisem-
mat asiakkaat eivat reagoi niin helposti hintaan ja my6s suosittelevat yritysta herkemmin.
Suosittelujen kautta tulleet uudet asiakkaat ovat kannattavampia niin lyhyella kuin pitkalla
aikavalilla tarkasteltuna. (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 1.)

Asiakaskokemuksen ymmartamisesta on tullut yrityksille koko ajan tarkeampaa asiakkai-
den asioidessa yritysten kanssa entista useammissa kanavissa. Lukuisat kohtaamispis-
teet muodostavat yha monimutkaisempia asiakaspolkuja. Asiakaskokemukset ovat luon-
teeltaan aiempaa sosiaalisempia, mika edellyttaa yrityksilta eri toimintojen kuten IT:n,
markkinoinnin, palvelutoimintojen, HR:n seka ulkoisten kumppaneiden osallistamista posi-

tiivisen asiakaskokemuksen tuottamiseen. (Lemon & Verhoef 2016, 69.)

Tassa opinnaytetydssa tutkin toimeksiantajan, vakuutusyhtié X:n (jatkossa "vakuutusyh-
ti6”), ajoneuvovahinkoasiakkaiden odotusten toteutumista palveluprosessissa, jossa asi-
akkaan ajoneuvo korjataan kumppanikorjaamolla Y (jatkossa "korjaamo” tai "kumppani-
korjaamo”). Asiakkaiden odotukset on saatu selville aiemmassa tutkimuksessa vakuutus-

yhtiéssa. Tassa tydssa keskitytaan tutkimaan odotusten tayttymista.

1.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Tasté on poistettu tekstikappaleet, joissa on kerrottu lyhyesti vakuutusyhtiosta ja kumppa-
nikorjaamosta. Korjaamo on yksi vakuutusyhtion korjaamokumppaneista, jossa hoidetaan

kuntoon vakuutusyhtion asiakkaiden ajoneuvovahinkoja.



1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon tavoite on selvittdd vakuutusyhtion asiakkaiden korvauspalvelulle asetta-
mien odotusten toteutumista ajoneuvovahinkotapauksissa, joissa vakuutusyhtion asiak-

kaan ajoneuvo korjataan kumppanikorjaamolla.

Opinnaytety® on jatkoa vakuutusyhtion ja korjaamon yhteiseen asiakaskokemusprojektiin,
joka aloitettiin kevaalla 2020. Vakuutusyhtion nakemys on, etta yhdessa rakennettu, yh-
denmukainen asiakaskokemus voi vahvistaa molempien osapuolten brandia seka edistaa
molempien osapuolten liiketoimintaa myonteisesti. Tutkimusprojektissa selvitettiin mm.
sitd, mitéd kumppanin kanssa rakennettu yhteinen asiakaskokemus tarkoittaa ja edellyttaa.
Tavoitteena oli myds tunnistaa keinoja kehittaa asiakaskokemusta seka tunnistaa keinoja
todentaa ja johtaa yhdessa tuotettua asiakaskokemusta. Tutkimusprojekti sisélsi johdon ja
liketoiminnan haastattelututkimuksen, havainnointipdivan kumppanikorjamon toimipis-
teella seka yhteisen, osallistavan service blueprint -tydpajan. Projektin lopputuotoksena
syntyi toimintamallikonsepti kumppanuuksien yhteisen asiakaskokemuksen kehitta-

miseksi.

Alkuvuodesta 2021 vakuutusyhti¢ toteutti korvauspalvelun asiakastutkimuksen, jonka ai-
neisto perustui korvauspalvelun korvauspaatosten asiakaspalautteisiin vuodelta 2020.
Tutkimukseen rajattiin 3000 kpl asiakaspalautteita pituusjarjestyksessa. Aineisto oli luon-
teeltaan rikasta ja kuvailevaa ja antoi erinomaisen pohjan asiakkaiden odotusten ja asia-
kaskokemuksen tutkimiselle. Korvauspalvelun on tunnistettu olevan vakuutusyhtion kes-
keisin ydinliiketoiminnan palvelukokonaisuus. Tutkimus selvitti asiakaskokemuksen nykyti-
laa: Millainen on asiakaskokemuksen nykytila ja minkalaisista tekijoista asiakaskokemus
muodostuu? Minkalaisia odotuksia asiakkailla on korvausprosessia kohtaan? Aineisto
tuotti yli 200 sivua tutkittavaa materiaalia, jonka analyysin tuloksena tunnistettiin yhdeksan

kiteytynytta asiakasodotusta korvauspalvelulle:

- Molempien osapuolten yhteinen ymmarrys

- Asiakkaan valinnanvapauden toteutuminen

- Korvauspalvelun aktiivinen asianhoito

- Asiakkaan ajan tasalla pitaminen

- Keskinaisyys toimintaa ohjaavana arvona

- Korvauspalvelun tulee olla saavutettavissa

- Kumppani toteuttaa vakuutusyhtion asiakaskokemusta
- Vuorovaikutuksen henkilékohtaisuus ja aitous

- Digitaalisten palveluiden kaytettavyys



Opinnaytety6 on jatkoa kahdelle edelld kuvatulle ja toteutetulle tutkimukselle. TAssa
tydssa tutkitaan edelld lueteltujen, jo selvitettyjen asiakkaiden odotusten toteutumista va-
kuutusyhtion ja korjaamon yhteisessa korvauspalveluprosessissa. Tydssa etsitaan vas-

tauksia seuraaviin kysymyeksiin:

- Milla tavalla asiakasodotukset talla hetkella toteutuvat vakuutusyhtion ja

korjaamon tarjoaman korvauspalvelun eri vaiheissa?

- Mita asiointikanavia asiakas suosii ajoneuvovahinkotapauksen eri vai-

heissa?

- Mihin tekijoihin korvauspalvelussa tulee jatkossa erityisesti kiinnitté& huo-
miota, jotta asiakaskokemus pysyy halutulla tasolla/kehittyy?

Lahestymistavaksi valikoitui tapaustutkimus ja tutkimusmenetelmiksi kvantitatiivinen loma-
kekysely ja puolistrukturoidut haastattelut. Lomakekysely on toteutettu yhdeksan asiakas-
odotuksen pohjalta. Kyselyssa tutkitaan asiakasodotusten vakuutusyhtion ja korjaamon
tarjoamassa korvauspalvelussa. Puolistrukturoiduissa haastatteluissa syvennytaan tar-
kentamaan niitd odotuksia, jotka kyselyn perusteella vaativat lisdtarkentamista ja joita toi-
meksiantaja haluaa ymmartaa syvemmin. Lisaksi selvitetaan asiakkaiden asiointikanava-

preferensseja, silla aihe on toimeksiantajalle ajankohtainen ja tarkea.

Tunnistamalla jo nyt toimivat osa-alueet ja toisaalta edelleen parantamista vaativat osa-
alueet osapuolet voivat kehittdd yhdessa asiakkaille tuottamaa asiakaskokemusta entises-
taan ja siten vahvistaa molempien osapuolten bréandia ja liiketoimintaa. Toimeksiantaja voi
hyodyntaa tutkimuksen tuloksia myds muissa korvauskumppanuuksissa korvauslajiin kat-

somatta. Tutkimusmenetelmiin syvennytaan tarkemmin luvussa 3.

Vakuutusyhtidsséa asiakaskokemuksen jatkuva kehittdminen on keskeisessa osassa stra-
tegiassa. Korvausliiketoiminnassa kumppanit tuottavat asiakkaan tarvitseman palvelun
asiakkaan vahingon kuntoon saattamiseksi, joten kumppaneiden roolia asiakaskokemuk-

sen tuottamisessa ei voi sivuuttaa.



1.3 Tyo6n rakenne

Taman opinnaytetyon luvussa 2 kaydaan lapi asiakaskokemuksen teoriaa. Asiakaskoke-
mus on laaja kokonaisuus, josta téh&n tyohon on valittu tutkimusongelman kannalta kes-
keiset asiat. N&aitd ovat mm. asiakasodotukset ja kosketuspisteet asiakaspolun eri vai-
heissa. Asiakaskokemuksen johtamisesta erityisesti tyontekijakokemus ja sen vaikutus
asiakaskokemukseen seka asiakaskokemuksen mittaaminen ovat timan opinnaytetyén
nakokulmasta keskeisia teemoja. Luvussa 3 kaydaan lapi tydn lahestymistapa (tapaustut-
kimus) seka tutkimusmenetelmat (kyselytutkimus ja haastattelututkimus). Luvussa 4 esi-
tellaén kyselytutkimuksen tulokset kysymyksittdin ja luvussa 5 teemahaastatteluiden tulok-
set. Luvussa 6 pohditaan tutkimuksen tuloksia ja esitetdén kehitysehdotuksia jatkoa var-

ten asiakaskokemuksen trendeihin peilaten.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa kaydaan lapi tyossa esiintyvien keskeisten kasitteiden maaritelmat.

Asiakaskokemus

Asiakaskokemus syntyy joukosta vuorovaikutuksia asiakkaan ja yrityksen, tuotteen tai or-
ganisaation osan valilla, mika aiheuttaa reaktioita. Asiakaskokemus on hyvin henkilokoh-
tainen ja edellyttdé asiakkaan osallistumista eri tasoilla (rationaalinen, emotionaalinen,
sensoriaalinen). Asiakaskokemuksen arvioimiseen vaikuttavat asiakkaan odotukset seka
arsykkeet, jotka tulevat vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa verrattuna yrityksen tarjon-
taan, jonka asiakas kohtaa eri kohtaamispisteissa. (Gentile, Spiller & Noci 2007, 397.)
Saarijarvi & Puustinen (2020, 55) maarittelevat asiakaskokemuksen

"asiakaspolun eri kosketuspisteissa rakentuvaksi, subjektiivisesti maaritty-

vaksi kognitiiviseksi, emotionaaliseksi, sosiaaliseksi ja sensoriseksi koke-

mukseksi.”

Asiakaspolku ja kosketuspisteet

Asiakaspolulla tarkoitetaan asiakkuuden elinkaarta, joka alkaa siita, kun asiakas etsii yri-
tyksesta tai tuotteesta tietoa ja |0ytaa yrityksen. Taméan jalkeen asiakas tekee valinnan ja
kayttaa hankkimaansa tuotetta tai palvelua. Kayton jalkeen asiakas arvioi hankkimaansa
tuotetta tai palvelua. Yrityksen tulee sitouttaa asiakkaat ja oppia heidan kokemuksistaan.
(Gad 2016, 80.) Joka kerta, kun asiakas (tai potentiaalinen asiakas) on asiakaspolullaan

vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa visuaalisesti, verbaalisesti tai fyysisesti, muodostuu



kosketuspiste. Asiakaspolulla kosketuspisteita voi olla kymmenittéin ja osa niista on asia-

kaskokemuksen kannalta kriittisempia kuin toiset. (Hague & Hague 2018, 80.)

Tyontekijakokemus

Tyontekijakokemusta voidaan tarkastella kahdella tasolla. Ensiksikin silla tarkoitetaan
tyontekijan kokonaisarviota kaikista vuorovaikutushetkista tydnantajansa kanssa. (Huhta
& Myllyntaus 2021, luku 4.1.) Lisaksi tyontekijakokemuksella tarkoitetaan kaikkia niitéa vuo-
rovaikutuspisteitd ja kokemuksia, joita tyontekijalla on alkaen rekrytoinnista aina tyésuh-
teen paattymiseen asti. Tyontekijakokemus ei muodostu pelkastaan HR:n tekemista toi-
menpiteistd, vaan tydntekijakokemus kasittda toimenpiteita ja toimintoja yrityksen eri yksi-
koista, kuten IT:st&, viestinnasta ja toimitilapalveluista. Tydntekijakokemus ei ole tyonanta-
jabrandaysta, vaan tyontekijakokemuksella tarkoitetaan paivittaisia kokemuksia, joita tyon-
antaja tarjoaa nykyisille tydntekijoilleen. (Forbes, 2018).



2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksesta on keskusteltu viime vuosina paljon ja se on monessa yrityksessa
ajankohtainen teema. Asiakaskokemuksesta on tullut keino asiakaslahtdisyyden toteutta-
miseen kaytannossa. Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan yrityksen kyky& ennakoida asiak-
kaiden tarpeita ja reagoida niihin etupainotteisesti luomalla palveluita ja tuotteita, joista
asiakas kokee saavansa arvoa. Asiakaskokemuksessa huomio jatkuu liséksi silhen, miten
asiakas tarpeineen huomioidaan asiakaspolun eri vaiheissa. Asiakaskokemukseen panos-
tamalla yritys varmistaa, etté sen palvelut ja tuotteet luovat asiakkaalle sellaista arvoa,
jota on tarkoituskin. Kokonaisvaltaista asiakaskokemusta kilpailijoiden on vaikea kopioida.
Yksi syy asiakaskokemuksen kehittamisen nousemiseksi osaksi yrityksen tavoitteita ja
strategiaa on digitalisaatio. Kasvanut asiakaspolun kosketuspisteiden maaré on lisdnnyt
tarvetta kehittda ja johtaa niita pisteita, joissa asiakaskokemus rakentuu. Hyvat asiakasko-
kemukset luovat myonteisia tunteita ja ne voivat mahdollistaa yhteisdllisia kokemuksia.
Asiakaskokemuksiin voidaan liittaa merkityksellisyyden kokemuksia ja saavutuksen tun-
teita. Yrityksilla ja sen tydntekijdilla on ndin mahdollisuus vaikuttaa asiakkaiden elaman-
laatuun, mika osaltaan voi motivoida tyontekijoita. Asiakaskokemus ei ole mitaan "peh-
meaa hottéa”, vaan johtamisen kovaa ydintd. Kun strategiassa on osattu madritella mita
hyvalla ja kilpailuetua tuottavalla asiakaskokemuksella tarkoitetaan, seka miten asiakas-
kokemuksen toimeenpanoa kaytannon tasolla johdetaan, on yrityksella hyvat edellytykset

toteuttaa hyvaa asiakaskokemusta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 19-37.)

2.1 Asiakasarvo

Asiakkaan kokema arvo, asiakasarvo, on yrityksen toiminnan lahtékohta. Yritys ei pysty
tuottamaan arvoa millekaan muulle sidosryhmalle, mik&li se ei ensin pysty tuottamaan ar-
voa asiakkailleen. Yrityksen tuotteet ja palvelut itsessdan eivat viela muodosta asiakkaalle
arvoa, vaan asiakkaan taytyy hyddyntaa niitd omissa prosesseissaan ja yhdessa muiden
resurssien kanssa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 138-139.) Saarijarvi ja Puustinen (2020,
140-141) maarittelevat asiakasarvolle tyypillisena piirteena subjektiivisuuden, mika tar-
koittaa, etté asiakas aina lopulta itse maarittdd, mika tuottaa hanelle arvoa. Tuotteen tai
palvelun ominaisuudet luovat arvoa asiakkaalle, mikali ne ovat hénelle merkityksellisia
ominaisuuksia. Eri asiakkaiden kriteerit arvolle ovat erilaiset. Asiakasarvo on myos relati-
vistista, eli se maarittyy suhteessa muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. Asiakasarvo on
sidoksissa aikaan, paikkaan ja tilanteeseen. Asiakkaiden arvolle asettamat kriteerit muut-
tuvat esimerkiksi ian myo6ta, kun kasitykset asioista muuttuvat. Asiakasarvo on luonteel-
taan hierarkkinen, mika tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat kokevat asiakasarvoa eri tasoilla:
tarjonnan ominaisuuksien tasolla, niiden seurausten tasolla ja asiakkaan omien paamaa-

rien tasolla. Tarjonnan ominaisuudet luovat asiakkaalle arvoa, mikéli ominaisuudet ovat



asiakkaalle merkityksellisia. Asiakkaan suosimien ominaisuuksien seuraukset luovat myés
asiakasarvoa. Liséksi asiakkailla on korkeamman, abstraktimman tason tiedostettuja tai
tiedostamattomia paamaaria elamassa, jotka vaikuttavat heidan tekemiin valintoihin. Asia-
kaspolun eri vaiheissa asiakas saa hy6tyja, mutta tekee samanaikaisesti erilaisia uhrauk-
sia. Asiakasarvo on koettujen hyétyjen ja tehtyjen uhrausten erotus. Yrityksen on tarkeaa
tunnistaa saadut hyodyt ja asiakkaan kokemat uhraukset, jotta se voi luoda arvoa eri koh-
taamispisteissd. Asiakasarvoa ei pida sekoittaa asiakkaan henkilékohtaisiin arvoihin, jotka

ohjaavat asiakkaan kriteereja ja kayttaytymista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 140-146.)

Eri koulukuntien liiketoimintalogiikoissa arvonmuodostuminen nahdaan hieman eri tavalla.
Vargo & Lusch (2004, 2-12) puhuvat palveluléhtbisesta arvonmuodostuksesta, jossa ai-
neettomuus, prosessien vaihtaminen ja suhteet ovat keskeista, toisin kuin tavaralahtoi-
sessd ajattelussa, jossa tuote on keskidgssa. Palveluldhtoinen logiikka on markkinave-
toista, mika tarkoittaa yhteistyota asiakkaiden kanssa, asiakkailta oppimista ja heidan
muuttuviin tarpeisiinsa reagoimista. Palvelulahtdisessa logiikassa arvoa luodaan yhdessa
asiakkaan kanssa, eli asiakas on aktiivinen osallistuja. Tuotteet ndhdaan palvelun "valitta-
jin@”: asiakkaat hyodyntavat niitd kokeakseen arvoa tai saadakseen tarpeensa taytettya.
Palvelulahttisessa markkinointindkemyksessa markkinointi nahdaan sarjana sosiaalisia ja
taloudellisia prosesseja, joilla yritys jatkuvasti pyrkii tekemé&én kilpailijoitaan parempia ar-
voehdotuksia — asiakkaan kuitenkin paattéessa, mika luo hanelle arvoa. (Vargo & Lusch
2004, 2-12))

Asiakaskeskeisessa logiikassa asiakas nahdaan keskitssa palveluiden, tuotteiden tai nii-
den tarjoajan sijaan ja asiakas itse ohjaa arvonmuodostusta. Oleellista on se, mita asia-
kas tekee tuotteella tai palvelulla saavuttaakseen omat tavoitteensa. Arvonmuodostumi-
sen aikajanne on pitka: asiakas kokee arvoa ennen palvelun tai tuotteen kaytt6a, kayton
aikana ja kayton jalkeen. Arvoa ei muodostu ainoastaan vuorovaikutuksen aikana, vaan
my0s silloin, kun asiakas ei ole vuorovaikutuksessa yritykseen. Asiakaskeskeisessa logii-
kassa myos kollektiivisuuden ndhdééan vaikuttavan arvoon yksilon omien mieltymysten ja
tarpeiden ohella. Arvo muodostuu osapuolten valisissd kokemuksissa — my6s niissa,
joissa palveluntarjoaja ei ole osallisena. (Heinonen, Strandvik & Mickelsson 2010, 534,
539-543.)

2.2 Asiakasodotukset

Asiakkaan odotukset, opittu kayttaytyminen ja mielleyhtymat vaikuttavat siihen, millaiseksi

asiakaskokemus muodostuu. Kun kaikki sujuu hyvin ja ennakoidun mukaisesti, ihmisen



aivot tuottavat dopamiinia ja positiivisia tunteita. Kun kaikki ei sujukaan ennakoidusti, do-
pamiinia ei synny ja ihminen voi olla poissa tolaltaan. Aivot on suunniteltu korostamaan
tallaisten tilanteiden vaikutusta: kun asiat eivat mene ennakoidulla tavalla, aivot virittayty-
vat huomiotilaan. Thmisen muistiin tallentuu aiempia kokemuksia ja siten muisti asettaa
odotuksia tuleviin kokemuksiin. Opittua, jo automaattiseksi muodostunutta kayttaytymista
ja vahvoja tapoja voi olla vaikea muuttaa. Ihminen myoés kehittaa ajan saatossa mielleyh-
tymia esimerkiksi tuoksuun tai variin liittyen ja voivat yhdistaa naitd mielleyhtymia tiettyyn
brandiin. Koska seka toteutuneet etta toteutumattomat odotukset ovat lataukseltaan niin
voimakkaita, sisaltyy asiakkaiden odotusten johtamiseen paljon mahdollisuuksia, joilla voi
saavuttaa etua kilpailijoihin ndhden. (Watkinson 2013, 97-100.)

Asiakkaan odotusten vahvistumisella on positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen ja
vastaavasti jos kokemus ei vastaa odotuksia, on koettu asiakaskokemus heikko. Asiakas-
odotuksia ei pida sekoittaa asiakastarpeisiin: tarpeet eivét vielda kohdistu mihinkaan tiet-
tyyn toimijaan, vaan ovat asiakkaan yleisia tarpeita ja haluja, joihin eri yritykset ja organi-
saatiot pyrkivat vastaamaan. Asiakasodotukset sitéa vastoin kohdistuvat tiettyyn toimijaan.
Asiakas muodostaa odotuksia tiedostamatta esimerkiksi sen perusteella, mit& han on yri-
tyksesta kuullut tai lukenut, millaisia havaintoja han tekee tai millaisia kokemuksia han
kuulee verkostoltaan. Asiakkaan odotuksilla on véliton vaikutus asiakaskokemukseen. On
siis tarkedda johtaa myos asiakasodotuksia, kun haluaa vaikuttaa ja johtaa asiakaskoke-
musta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 92-94.)

Toimialan yleisten kaytanteiden myota asiakkaille syntyy yleisia odotuksia asiakaskoke-
mukselle. Yleiset asiakasodotukset eivat ole yrityssidonnaisia, vaan tietyt odotukset ovat
muodostuneet sellaisiksi, joita asiakkaat odottavat toimialasta ja toimijasta riippumatta.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 95.) Villani (2019, 7-21) esittelee joukon yleisia asiakasodo-

tuksia, joista keskeisimmat kaydaan tassa lavitse.

Personointi. Yritykset kerddvat asiakkaistaan paljon tietoa esimerkiksi heidan ostohistori-
ansa ja kanavakayttaytymisensa perusteella. Asiakkaat odottavat, ettd kerattya tietoa kay-
tetdan heidan hyodyksi kohtaamisissa, ja etta asiakaskokemus on personoitu. Moni-
kanavaisessa ymparistossa tama edellyttdad panostamista, jotta tieto valittyy saumatto-

masti ja johdonmukaisesti. (Villani 2019, 7-9.)

Mobiililaitteiden kaytto. Asiakkaat asioivat yhd useammin mobiililaitteella ja usein samalla,

kun he tekevat jotain muuta, esimerkiksi katsovat televisiota. TAma tarkoittaa sita, etta yri-



tysten taytyy kilpailla asiakkaiden huomiosta. Asiakkaan tiedon saamista voi tukea moni-
kanavaisuudella esimerkiksi lahettdmalla asiakkaalle puhelun jalkeen sdhképostia tai
tekstiviestin. (Villani 2019, 7, 10.)

Lasnéolo sosiaalisessa mediassa. Yritysten odotetaan tana paivana olevan lasné sosiaali-
sessa mediassa, silla myos suuri osa asiakkaista on eri sosiaalisen median kanavissa.
(Villani 2019, 12-13.)

Helppous ja johdonmukaisuus. Asiakkaat ovat tyytymattomampia, jos heidan on nahtava
ylimaaraista vaivaa palvelun tai tuotteen eteen. Yha suurempi osa asiakkaista halua asi-
oida yrityksen kanssa itsepalveluteknologioita, esimerkiksi yrityksen chattia, hyddyntéen.
Yritysten kannattaa antaa asiakkaiden itse valita asiointikanava, silla jos asiakas pakote-
taan vaihtamaan kanavaa kesken asioinnin, on suuri riski, etté asiakas jattaa asioinnin
kesken ja poistuu. Asiakkaat odottavat asiointikanavasta riippumatta yritykseltd johdonmu-
kaisuutta, jolla on suuri vaikutus asiakaskokemukseen. (Villani 2019, 7.)

Nopeus ja oikea-aikaisuus. Asiakkaat eivét halua odottaa, he arvostavat nopeutta ja sita,
ettd asiat tapahtuvat heidan kannaltansa oikea-aikaisesti. Nopeudella ei tarkoiteta ainoas-
taan asiakkaan odotusaikaa puhelimessa tai verkkolomakkeen tayttamiseen kuluvaa ai-
kaa, vaan myos eri vuorovaikutuspisteiden vélista aikaa, esimerkiksi hakemuksesta paa-
tokseen kulunutta aikaa. Aikajanat voivat olla yritykselle joko kipupisteitd, tai paikkoja yllat-

taa asiakas positiivisesti. (Villani 2019, 15.)

Empatia on keskeisesséa roolissa asiakaskokemuksessa. Asiakkaan tilanteeseen asettu-
minen osoittaa ymmarrysta asiakkaan tunteita kohtaan. Empatiaa on mahdoton teesken-
nella ja se linkittyy tiiviisti yrityksen arvoihin. Tydntekijoiden empatia asiakasta kohtaan on
erityisen tarkeaa tilanteissa, joissa asiat eivat ole sujuneet asiakkaan kannalta hyvin. Em-
patian kannalta johdolla on tarkea rooli rekrytoidessaan uusia henkil6ita: taitoja voi opet-

taa, mutta asiakaskeskeisyytta, arvoja ja empatiaa ei. (Villani 2019, 16-18.)

Ammattitaitoinen palvelu. Séhkdisten kanavien ohella asiakaspalvelutoiminto on paikka,
johon asiakas on ensimmaiseksi yhteydessa tarvitessaan apua ongelmatilanteessa. Asi-
akkaat turhautuvat huonoista yhteyksista tai siita, etté asiakaspalvelijat eivat osaa rat-
kaista heidan ongelmaansa. Erityisesti asiakkaan asian siirtely asiakaspalvelijalta toiselle
arsyttaa asiakasta. Mikali asiaa ei pysty ratkaisemaan ensimmaisen yhteydenoton aikana,
vaan asia vaatii sen siirtdmisen toiselle henkil6lle, on tarkeaa, ettd tapauksen vastaanot-

tava asiakaspalvelija saa tapauksen tiedot, jolloin asiakkaan ei tarvitse selittd& asiaansa



uudestaan alusta. Nain asiakkaalle tulee tunne, ettéa hanta arvostetaan. (Villani 2019, 18-
20.)

Reklamaatioiden kasittely. Ongelmatilanteissa puhelinpalvelu on usein ensisijainen yhtey-
denottokanava niillakin, jotka muuten asioivat verkossa. Usein reklamaatiotapauksissa ra-
hanpalautus ei ole asiakkaan ensisijainen tavoite, vaan han haluaa ymmartaa mita on ta-
pahtunut ja miten asia korjataan seka varmistua siita, ettei sama tapahdu uudelleen. Asia-
kas odottaa yritykselté pahoittelun liséksi kykyd nahda tilanne hanen nakoékulmastaan.
Reklamaatioita analysoimalla yritys voi l0ytaé kehitys- ja muutoskohteita ja ymmartaa

asiakaskokemusta entista paremmin. (Villani 2019, 20-21.)

Odotukset teknologiaan ja kaikkikanavaisuuteen (omnichannel) ovat tana paivané sen
verran suuret, ettd tarkastellaan naitéa odotuksia hieman tarkemmin. Asiakkaat pitavat it-
sestddnselvana, ettd voivat asioida yrityksen kanssa verkossa, sosiaalisessa mediassa,
mobiililaitteella tai tietokoneella perinteisten kanavien, kuten puhelinpalvelun tai fyysisen
toimipisteen lisaksi milloin tahansa. Asiakas saattaa asioida eri kanavissa ostopolkunsa
eri vaiheissa ja siirtya kesken prosessin kanavasta toiseen. Tama voi aiheuttaa yritykselle
haasteita sisaisten prosessien ja jarjestelmien nakdkulmasta. Jotta voidaan puhua kaikki-
kanavaisesta liiketoiminnasta, on asiakasléhtoisyyden oltava yrityksen tekemisen keski-
0ssa ja palvelukokemuksen oltava saumaton riippumatta siitd missa kanavassa asiakas
asioi ostopolkunsa eri vaiheissa. (Filenius 2015, 27.) Kaikkikanavainen strategia sisaltaa
suuremman maaran kanavia ja medioita kuin ns. monikanavainen strategia. Siind missa
monikanavaisuuden keskiossa on vuorovaikutteiset kanavat, kaikkikanavaisuus sisaltaa
my0s ei-vuorovaikutteisia, yhdensuuntaisia kanavia. Keskeista on se, etté asiakas — ei yri-

tys — valitsee sen, missa kanavassa han milloinkin haluaa asioida. (Villani 2019, 115.)

Yleisten asiakasodotusten lisaksi asiakkailla on odotuksia, jotka kohdistuvat kyseiseen yri-
tykseen tai tuotteeseen. Usein nama erityiset asiakasodotukset muodostuvat usean teki-
jan yhteisvaikutuksesta. Aiemmat kokemukset yrityksesta, tuttavien suositukset tai yrityk-
sen markkinointitoimet vaikuttavat siihen, millaisia odotuksia asiakkaat yritykseen kohdis-
tavat. Lisaksi asiakkailla on muodostunut kasitys siitd, miten toimialalla yleisesti toimitaan.
(Saarinen & Puustinen 2020, 97-98).
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Suosittelut Neutraali
(my&nteinen
tai kielteinen)

Mielikuva
toimialan

Odotukset Qdotukset

normista alittava ylittéva
N /
Alemmat ASia kaS' (K[gil)- ASia kaS'
asiakas- -
kokemukset OdOtU kset FIRMAATIO kOkemUS

Millaiset ovat
asiakkaan

Millainen
ELELER GLEIR

odotukset? oli?

Aineettomat
laatuvihjeet Markkinointi- ja
miuu viestintd

Kuvio 1. Erityisia asiakasodotusten lahteitd (mukaillen Saarijarvi & Puustinen 2020)

Kuviossa 1 on kuvattu erityisten asiakasodotusten lahteitd, jotka vaikuttavat asiakkaan

odotuksiin. (Dis)konfirmaatiokasite kuvaa asiakasodotuksen tayttymista tai alittumista,

milla on vaikutus asiakaskokemukseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 92, 98). Erityisia

asiakasodotusten lahteitd Saarijarven & Puustisen (2020, 98—-100) mukaan ovat:

Aiemmat asiakaskokemukset. Aiempien asiointien asiakaskokemuksia mittaamalla
yritys saa tietoa onnistumisista ja epaonnistumisista.

Markkinointi- ja muu viestinta. Millaisia odotuksia yrityksen markkinointiviestinta ja
ansaittu medianakyvyys muodostavat asiakkaalle?

Toimialan normi. Alan vakiintunut tapa tehd& asioita sek& esimerkiksi muiden toi-
mialojen digitaalisten palveluiden taso asettavat asiakkaille odotuksia. Yrityksen
kannattaa kiinnittdd huomiota siihen, millainen kuva asiakkaille on toimialasta
muodostunut ja voiko sité rikkoa positiivisen asiakaskokemuksen luomiseksi.
Suosittelu. Asiakkaiden lahipiirin kokemuksilla — niin positiivisilla kuin negatiivisilla
— on vaikutusta asiakkaiden odotuksiin. Yrityksen kannattaa miettid keinoja positii-
visen suosittelun hyddyntamiseksi.

Laatuvihjeet. Erilaiset aistinvaraiset vihjeet muodostavat asiakkaille odotuksia var-
sinaisesta palvelusta.

Brandi. Asiakkaan aikaisemmat kokemukset brandisté vaikuttavat hdnen odotuk-
siinsa, jos yritys esimerkiksi lanseeraa uusia tuotteita.
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Yrityksessa taytyy olla ymmarrys asiakkaiden yleisista ja erityisistd odotuksista seka siita,
mista ne muodostuvat, jotta asiakaskokemusta voidaan johtaa. Asiakkaiden odotukset
muodostavat asiakaskokemuksen johtamisen nakovinkkelista tavoitetason paivittaiselle
tyolle. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 100.)

2.3 Asiakaspolku ja kosketuspisteet

Asiakaskokemuksen ymmartaminen ja rakentaminen lahtevat liikkeelle asiakaspolun el
asiakkaan ostoprosessin hahmottamisesta. On tarkeaa kasittaa missa kaikissa kanavissa
asiakas asioi, ja toisaalta onko yritys lasna niissa kanavissa, joissa asiakas haluaisi asi-
oida. Asiakkaan ostopolkua kannattaa verrata yrityksen sisaisiin prosesseihin: vastaa-
vatko ne toisiaan? Asiakkaan polkua tarkasteltaessa kannattaa pohtia sitd, mitka ovat
kriittisimmat kohtaamispisteet ja mitka sellaisia, jotka asiakas voi hoitaa itse. (Korkiakoski
& Gerdt 2016, luku 1.)

Kosketuspisteita ovat kaikki vuorovaikutuspisteet, joita asiakkaalla on yrityksen kanssa.
Niitd ovat esimerkiksi sosiaalinen media, mainonta, verkkosivut, laskut, kohtaamiset
myynti- tai asiakaspalveluhenkildiden kanssa, tuotepakkaukset ja yrityksen toimitilat. Jo-
kainen kohtaaminen brandin ja asiakkaan valilla muodostaa kokemuksia. Kohtaamiset ei-
vat pelkastaan sitouta asiakkaita, vaan ohjaavat heitd ostoprosessissa kohti hankintaa.
(Tavsan & Erdem, 2018, 99.)

Asiakaskokemuksen polku alkaa jo hankintaa edeltavasta ajasta — siita, kun asiakas etsii
tietoa — ja jatkuu hankintaan ja hankinnan jalkeiseen aikaan. Asiakkaan polku on dynaa-
minen ja toistuva. Prosessiin sisaltyy asiakkaan aikaisemmat kokemukset ja ulkoisia teki-
joita. Asiakaspolun jokaisessa vaiheessa on lukuisia kohtaamispisteita, joista kaikki eivat
suinkaan ole yrityksen kontrolloitavissa. (Lemon & Verhoef 2016, 74—76.) Yritysta tai sen
tuotteita koskevasta vuoropuhelusta yha enemman kaydaan muualla kuin yrityksen
omissa kanavissa. Taman vuoksi asiakaskokemuksen ymmartamisesta on tullut aiempaa
tarkeampi tekija yritykselle ja samalla my6s haastavampi: kuinka hallita lukuisia omassa
hallussa olevia ja ulkopuolisia kosketuspisteitd? (Loytana & Korkiakoski 2014, luku 3.)
Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: hankintaa edeltavaan, hankintaan

ja hankinnan jalkeiseen vaiheiseen (kuvio 2).
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Kuvio 2. Asiakaspolun ja -kokemuksen prosessikuvaus (mukaillen Lemon & Verhoef
2016, 77.)

Ennen hankintaa. Ensimmainen vaihe sisdltda kaikki asiakkaan kohtaamiset yrityksen,
brandin tai ympariston kanssa ennen varsinaista ostotoimenpidetta. Esimerkiksi asiak-
kaan tunnistama tarve, tiedon hakeminen ja harkinta pitavét sisalladn kohtaamispisteita.
Asiakkaan kaikki kokemukset yrityksesta tai sen tuotteista ennen varsinaista hankintaa

kuuluvat tdhan vaiheeseen. (Lemon & Verhoef 2016, 76.)

Hankinta. Seuraava vaihe kasittaa kaikki asiakkaan toimenpiteet brandin kanssa varsinai-
sen ostotoimenpiteen aikana: valinnan, tilaamisen ja maksamisen. Hankintavaiheessa
kohtaamispisteiden maara on suuri ja valinnanmahdollisuuksia valtavasti, joten valinnan
ylikuormitukseen, ostovarmuuteen ja paatoksen tyytyvaisyyteen kannattaa kiinnittéda huo-
miota. Naiden myoéta asiakas voi lakata etsimasta tietoa ja joko vahvistaa tai hylkaa han-
kinnan. (Lemon & Verhoef 2016, 76.)

Hankinnan jalkeen. Kolmas vaihe pitaa sisallaan asiakkaan vuorovaikutuksen yrityksen ja

brandin kanssa varsinaisen hankinnan jalkeen. Tama vaihe kattaa tuotteen tai palvelun

kayton, hankinnan jalkeisen sitoutumisen ja lisdpalvelun. Tama vaihe voi kestaa pitkaan.
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Tuote itsessédan on kriittinen kohtaamispiste tédssa vaiheessa. Téssa vaiheessa asiakas-
uskollisuus voi vahvistua ja johtaa uudelleenostoon ja sitoutumiseen, tai voi alkaa vaihe,
jossa asiakas alkaa miettid vaihtoehtoja ja siirtyy hankintaa edeltavaan vaiheeseen. (Le-
mon & Verhoef 2016, 76.)

Asiakaskokemuksen kosketuspisteet voidaan jakaa omistajuuden suhteen neljaan katego-
riaan: yrityksen omistamiin, kumppanin omistamiin, asiakkaan omistamiin ja sosiaali-
siin/ulkoisiin kosketuspisteisiin. Asiakas voi olla vuorovaikutuksessa eri kosketuspistekate-
gorioissa jokaisessa asiakaspolun vaiheessa. Asiakkaan polusta ja yrityksen tarjoamasta
tuotteesta tai palvelusta riippuen eri kosketuspistekategorioiden tarkeys vaihtelee. Yrityk-
sen omistamia kosketuspisteité ovat ne vuorovaikutuspisteet, jotka ovat yrityksen luomia
ja hallinnoimia. Naita ovat esimerkiksi yrityksen oma media (mainonta, nettisivut, kanta-
asiakasohjelmat) ja markkinoinnin kilpailukeinot (tuote, pakkaus, palvelu, hinta, myynti).
Kumppanin omistamia kosketuspisteita asiakaskokemuksen aikana ovat vuorovaikutus-
pisteet, jotka on luonut ja joita hallinnoi yrityksen lisdksi yksi tai useampi sen kumppa-
neista. Joskus raja brandin ja kumppanien omistamien kosketuspisteiden vélilla on hai-
lyva. Asiakkaan omistamat kosketuspisteet ovat asiakkaan toimenpiteita, joilla on vaiku-
tusta asiakaskokemukseen, mutta joita yritys, sen kumppanit tai ketkd&n muutkaan eivat
voi kontrolloida. Asiakkaan omistamat kosketuspisteet ovat kriittisimpié ja yleisimpid han-
kintaa edeltdvéassa vaiheessa, kun asiakkaan kuluttaminen on keskitssa. Lapi asiakkaan
polun asiakasta ympéardi sosiaaliset, ulkoiset kosketuspisteet, joilla voi olla vaikutusta asi-
akkaan kokemukseen. Ulkoisia kosketuspisteita ovat esimerkiksi toiset asiakkaat, vertais-
vaikuttajat, yrityksen ulkopuoliset informaatioléhteet ja ymparist6t. Vertaiset voivat vaikut-
taa kaikissa asiakaspolun vaiheissa — joko pyytamalla tai pyytamattd. Toiset asiakkaat
voivat vaikuttaa asiakkaaseen erityisesti hankintahetkella tai tilanteissa, joissa tuotetta tai

palvelua kaytetaan heti hankinnan jalkeen. (Lemon & Verhoef 2016, 76-7.)

Kaikki kosketuspisteet eivat ole asiakaskokemuksen kannalta yhta tarkeita, joskin kaikissa
kosketuspisteissa on mahdollisuus joko vahvistaa tai heikentaa asiakaskokemusta. Osaan
kosketuspisteista yritys pystyy vaikuttamaan paremmin kuin toisiin. Usein yritykset myos
ulkoistavat osan asiakaskokemuksen kosketuspisteistd kumppanille, kun joku toiminto ei
ole sen omaa ydinosaamisaluetta. Yrityksen on tarke&a tiedostaa mitka kosketuspisteet
ovat asiakaskokemuksen kannalta merkittavia, mihin se panostaa itse ja mitka se ulkois-
taa ja millaisin ehdoin. Tarvittaessa yrityksen on kyettava puuttumaan ja vaikuttamaan ul-
koistettuihin kohtaamispisteisiin suoraan ja nopeasti. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 75—
78.)
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Asiakaspolku ja kosketuspisteet tulisi n&hda jatkuvana asiakasodotusten ja odotusten
tayttymisen prosessina. On tarkeda muodostaa kasitys siitd, mitk& ovat asiakkaan odotuk-
set eri asiakaspolun vaiheissa ja kosketuspisteissd. Ymmartamalla odotuksia eri asiakas-
polun vaiheissa voi paitsi tunnistaa mahdollisia riskeja, my6s varmistaa, etta asiakas tie-
taa mita odottaa eri vaiheissa asiakaspolkua. Odotukset asiakaspolulla voi jakaa kahteen
kategoriaan: olemassa olevat odotukset ja syntyvat odotukset. Olemassa olevat odotukset
ovat niita, jotka asiakkaalla on jo valmiina hanen tullessaan asiakaspolulla tiettyyn vaihee-
seen. Syntyvat odotukset muodostuvat vuorovaikutuksen seurauksena. (Watkinson 2013,
101.) Asiakaspolun ensimmaiseen ja viimeiseen vaiheeseen tulisi kiinnittaa erityista huo-
miota, silla ensivaikutelman voi tehda vain yhdesti ja kohtaamisten paatepisteessa voi
vahvistaa positiivista kokemusta tai tehda korjaavia toimenpiteita, jos asiakkaan kokemus

on ollut huono (Saarijarvi & Puustinen 2020, 217).

2.4 Asiakaskokemuksen ulottuvuudet

Asiakaskokemus on luonteeltaan moniulotteinen. Saamansa palvelun lisdksi asiakaskoke-
mus muodostuu siitd, mitd asiakas asiakaspolun aikana tuntee, kokee, aistii ja millaisessa
vuorovaikutuksessa hén on muiden kanssa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 78.) Gentile,
Spiller ja Noci (2007, 398) ovat muodostaneet asiakaskokemuksen kokemukselliset ulot-
tuvuudet, jotka ovat aistillinen, emotionaalinen, kognitiivinen, pragmaattinen, elaméantapa-

ja sosiaalinen ulottuvuus.

Sensorinen ulottuvuus tarjoaa miellyttévan aistikokemuksen ja voi kohdistua nakéon, kuu-
loon, hajuaistiin, tuntoaistiin tai makuaistiin tarjoten esteettista nautintoa, jannitysta tai
kauneutta (Gentile ym. 2007, 398). Jokainen aisti tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia ilahdut-
taa asiakasta ja kokemukset ovat luonnostaan moniaistillisia. Nékdaisti usein saa suurim-
man huomion palvelumuotoiluprosessissa, hajuaisti on laiminlyédyin aisti. Kuuloaistiin vai-
kuttamiseen liittyy riskeja, silla emme voi sulkea korviamme epamiellyttavilta aanilta,
mutta oikein toteutettuna aanimaailma parantaa asiakaskokemusta. Moniaistillisuus tulee
ottaa huomioon myds digitaalisissa kanavissa, esimerkiksi verkkokaupassa. Kuinka
voimme korvata kosketuksen puutteen muilla aisteilla kuten naké- ja kuuloaistilla? (Wat-
kinson 2013, 144-154).

Emotionaalinen ulottuvuus vaikuttaa tunteisiin ja mielentiloihin ja sita kautta rakentaa asi-
akkaan suhdetta yritykseen (Gentile ym. 2007, 398). Tunteet toimivat tiettyjen toiminta-
mallien mukaan, joten saadakseen asiakkaassa aikaan haluttua kayttaytymista, tulee he-
rattaa (tai valttad) tiettyja tunteita. Koska tunteita voi havainnoida, niita voi hyédyntaa

oman tyon tuloksellisuuden testaamiseen ja siten l0ytéaa parannuskohteita. Watkinson
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(2013, 188-189.) Capgeminin (2017) tutkimuksen mukaan tunteilla on yhteys asiakasus-
kollisuuteen, mutta tunnetasolla sitoutuneilla asiakkailla on myds suuremmat odotukset
yritykselle. He esimerkiksi odottavat reaaliaikaista palvelua ja joustavuutta. Tunnetasolla
sitoutuneet asiakkaat kuluttavat enemman rahaa yritykseen ja puhuvat niista positiivisesti
omissa verkostoissaan. Tunteista rehellisyydelld ja luottamuksella on tutkimuksen mukaan

suurimmat vaikutukset asiakasuskollisuuteen.

Kognitiivinen ulottuvuus siséltaa ajattelua tai tietoisen henkisen prosessin. Osatekija voi
sitouttaa asiakkaita kayttamalla heidan luovuuttaan tai ongelmanratkaisukykyaan (Gentile
ym. 2007, 398). Asiakkaat tayttavat hankkimallaan palvelulla tai tuotteella jonkun tavoit-
teen. Kognitiivisella ulottuvuudella tarkoitetaan sita, etté asiakas ymmartaa hankinnallaan
saavuttavansa asettamansa tavoitteet. Kognitiivinen ulottuvuus korostuu verkkokaupassa,
jossa asiakkaalle pyritdan tarjoamaan selkedd, informatiivista tietoa tuotteesta paatoksen-
teon tueksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 78-80.)

Pragmaattinen ulottuvuus muodostuu jonkun asian kaytannon tekemisesté ja kaytettavyy-
destd. Pragmaattinen ulottuvuus ei koske ainoastaan tuotteen kayttéa hankinnan jalkeen,
vaan ulottuu kaikkiin ostopolun vaiheisiin. (Gentile ym. 2007, 398). Watkinson (2013, 113—
114) puhuu vaivattomuudesta osana hyvaa asiakaskokemusta. Vaivattomuudella han tar-
koittaa esimerkiksi asiakkaan jonkun asian tekemiseen kaytetyn ajan minimointia, odotte-
luun kaytetyn ajan minimointia, vaihtoehtojen maaran rajaamista, oikeassa paikassa oike-
aan aikaan olemista ja virheiden mahdollisuuden minimointia. Myds tarjonnan yksinker-
taistaminen ja selkeys ("vahemman, mutta enemman”) tekee prosessista asiakkaalle fyy-

sisesti ja henkisesti vaivattomamman.

Elaméntapaulottuvuus vahvistaa asiakkaan elamantapaan liittyvia arvoja ja uskomuksia.
Usein itse tuote tai palvelu ja sen kaytto tarkoittavat kiinnittymista tiettyihin arvoihin, jotka

asiakas ja yritys jakavat. (Gentile ym. 2007, 398.)

Sosiaalinen ulottuvuus sisaltaa asiakkaan ja h&nen sosiaalisen viiteryhménsa. Téllainen
osatekija voi esimerkiksi kannustaa tuotteen tai palvelun kayttéon yhdessa muiden kanssa
tai olla yhteisen intohimon kohde, mika voi johtaa yhteisén muodostumiseen, jolloin silla
on vaikutusta asiakkaan sosiaaliseen identiteettiin ja yhteenkuuluvuuden tunteeseen.
(Gentile ym. 2007, 398). Myds henkilokunnalla ja muilla asiakkailla on vaikutusta asiak-
kaan kokemukseen. Asiakkaat esimerkiksi muodostavat arvioita tuotteista ja palveluista

toisten kayttdjien perusteella. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 79.)
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Gad (2013, 81-84, 111) nime&a nelja kestavan, tavallisuudesta poikkeavan ja onnistu-
neen asiakaskokemuksen kulmakived, jotka ovat yllattdminen, ilo, luottamus ja arvostus.
Yllattaminen poikkeaa muista tekijdista siina, etta se on asiakkaalle taysin odottamaton.
Yllatyksellisen elementin taytyy olla asiakkaalle relevantti ja liittya yrityksen tavoitteisiin ja
arvoihin. Yllatyksellinen elementti vahvistaa asiakkaan mielikuvaa yrityksesta ja vahvistaa
positiivista yhteytta yritykseen ja voi siten vaikuttaa myonteisesti seuraavassa ostopaa-
toshetkessa. llo luo jatkuvuutta asiakkaan miellyttdvassa ja positiivisessa suhteessa yri-
tykseen ja sen tuotteisiin. Jatkuvan ilon tuottamiseen on monia keinoja, esimerkiksi intuitii-
visuus, helppous, fiksuus, eleganssi ja alykkyys. Luottamus syntyy, kun asiakkaan yrityk-
selle ja sen tuotteille tai palveluille asettamat odotukset toteutuvat, asiakkaan tarpeet tayt-
tyvat ja yritys pitdéd lupauksensa. Jokainen vuorovaikutuspiste — oli kyseessa sitten mark-
kinointitoimenpide tai asiakastapahtuma — rakentavat asiakkaan odotuksia, joskin on hyva
muistaa, etta kaikkiin asiakkaan odotuksiin yritys ei voi itse vaikuttaa. Arvostus on naista
kulmakivista vaikein monessakin mielessa. Arvostus on kykya todella tunnistaa asiakkaan
tarpeet ja tunteet. Arvostus on asiakkaan heikkojen signaalien tunnistamista ja kykya olla
yhden askeleen edella asiakasta. Esimerkiksi tuotteen parempi muotoilu ja kaytettavyys
ovat suoraan yhteydessa asiakkaan arvostukseen. (Gad 2013, 81-84, 111.)

Asiakaskokemuksen ulottuvuudet esiintyvat erilaisin painotuksin eri toimialoilla, fyysisissa
ja digitaalisissa asiakaskokemuksissa. Esimerkiksi verkkokaupassa korostuvat sosiaaliset
ja sensoriset ulottuvuudet, joita voivat olla esimerkiksi pelillisyys, yhteiséllisyys ja erilaiset
visuaaliset ominaisuudet kuten varit ja videot. Verkkokaupassa datan hyédyntaminen
mahdollistaa pitkélle personoidun asiakaskokemuksen toisin kuin fyysisessa toimipis-
teessd, mika on yksi verkkokaupan ehdottomia vahvuuksia. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
80-81.)

2.5 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemus esiintyy monen yrityksen strategiassa, mutta laheskééan aina se ei nay
yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa. Tama johtuu Saarijarven & Puustisen (2020, 36)
mukaan siita, ettd asiakaskokemus kasitteené on abstrakti ja sen maaritteleminen on vai-
keaa, mistd seuraa se, etta asiakaskokemuksen johtamiselle ei ole selkeaa viitekehysta.
Erinomaisen asiakaskokemuksen strategian toteuttaminen edellyttaa, etta yritys pystyy
strategiassaan maarittelemaan, millainen on kilpailuetua tuottava asiakaskokemus. Tama-
kaan ei viela riitd, silla maariteltydan tavoiteltavan asiakaskokemuksen yrityksen on kyet-

tava toteuttamaan tahtotila operatiivisessa tekemisessaan. Asiakaskokemuksen johtami-
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nen liittyy tiiviisti koko yrityksen johtamiseen ja on yrityksen strategisen johtamisen yti-
messa. Jotta asiakaskokemusta voidaan johtaa, taytyy yrityksessa vallita yhteinen kasitys

siitd, mita asiakaskokemus tarkoittaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 50.)

2.5.1 Asiakaskokemuksen strateginen suunnittelu

Asiakaskokemuksen kehittaminen edellyttaa strategista suunnittelua. Erinomaisten asia-
kaskokemusten luominen on yritykselle kyvykkyys ja keskeinen kilpailuetu markkinoilla.
Strategisesti kestavan asiakaskokemuksen maarittely niin asiakkaan kuin yrityksen talou-
delliset realiteetit huomioiden seka yrityksen toiminnan kohdistaminen tavoitellun asiakas-
kokemuksen saavuttamiseksi ovat yrityksen johdon tarkeimpia tehtavia. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 124.)

Asiakaskokemusstrategia perustuu kokonaisvaltaiseen nakemykseen fyysisesta ymparis-
tosta, tydntekijoistd, toimintaa saatelevista laista, kumppaneista ja kaikista potentiaalisista
asiakkaista. Kaikki liiketoiminnan elementit muodostavat toisiinsa suhteita ja jokaisella
osa-alueella on vaikutusta asiakaskokemukseen. Tuottaakseen ylivoimaisia asiakaskoke-
muksia yrityksen taytyy linjata nama toisistaan riippuvaiset elementit. Kuvio 3 havainnollis-
taa yrityksen asiakaskokemuksen ekosysteemia. (Villani 2019, 34.)

Raportointi Ohjaustybkalut (dashboards)

lhmiset Omistus

Asiakkaat

Yrityksen asiakaskokemusvisio
e|9a1e1sSNWN O seyelsY

Toiminta-

A Teknologia
malli

Asiakaskanavat

Asiakaspalaute Ymmarrys kéytantoon (actionable insight)

Kuvio 3. Yrityksen asiakaskokemusekosysteemi (mukaillen Villani 2019, 34)
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Kuten kuviosta kay ilmi, asiakkaat ovat ekosysteemin keskiossa. Asiakaskokemusstrate-
gian suunnittelu l&htee asiakkaiden tuntemisesta: keitd he ovat ja kuinka heidan ominai-
suutensa vaikuttavat heidan kokemaan asiakaskokemukseen. Yritysta ei ole ilman ihmi-
sid, eika hyvaa asiakaskokemusta ilman hyvaa tyontekijakokemusta. Koulutus ja valmen-
nus tukee erityisesti asiakasrajapinnassa tydoskentelevaa henkilostda ja varmistaa, etta
henkildstolla on tarvittavat tyokalut, jotta he voivat varmistaa asiakkaille tasapuolisen koh-
telun. Yksi keskeinen osa ymmartaa yrityksen ekosysteemia ovat asiakaskanavat ja kos-
ketuspisteet, joissa asiakkaat asioivat yrityksen kanssa talla hetkella ja kuinka nuo kana-
vat ja kosketuspisteet tulevat muuttumaan tulevaisuudessa. Jotta asiakkaita voi ymmar-
taa, asiakkaiden vuorovaikutuspisteet tulee kuvata esimerkiksi asiakaspolkukarttoja
avuksi kayttaen. Kun asiakkaiden poluista on muodostunut kasitys, kartoitetaan ja opti-
moidaan yrityksen prosessit vastaamaan asiakaskokemusstrategiaa, asiakaspolkukarttoja
ja liiketoimintatavoitteita. Kaikki organisaation osat yhteisty6ssé automatisoivat, poistavat,
vahvistavat ja optimoivat liiketoimintaprosesseja. Asiakaspalautteiden ja jatkuvan kehitta-
misen tulee olla osa jokaista toimintoa. Palautteiden ja sisdisesti keratyn datan perusteella
parannetaan asiakaspolkuja ja muita ekosysteemissa esitettyja osa-alueita. Toimintamallit
kuvaavat sitd, miten organisaatio on jasennetty optimoimaan asiakaskokemusta. Iso osa
asiakaskokemusekosysteemin kehityksesta riippuu yrityksen rakenteesta, jonka ei tarvitse
pysya samanlaisena kaiken aikaa. Omistajuus tulee ottaa huomioon kaikilla tasoilla: kuka
omistaa asiakaspolut, prosessit, kanavat ja kosketuspisteet. Toisin kuin ennen, teknologia
ei ole enaa yrityksen toimintojen keskuksessa, vaan sen merkitys on toissijainen. Teknolo-
gian rooli on mahdollistaa asiakas- ja tydntekijakokemuksen optimointi ja siten auttaa yri-
tystd menestymaan. Asiakaskokemusstrategia kytkeytyy organisaation strategiaan, arvoi-
hin ja missioon, jotka laittavat ekosysteemin liikkeelle, nayttavat suuntaa ja vaikuttavat sii-
hen, kuinka ekosysteemi menestyy ja kehittyy. Tastd muodostuu yrityksen asiakaskoke-
musvisio. (Villani 2019, 34-36.)

Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun lahtdkohtana on méaaritella tavoiteltavat koh-
deryhmat. Yritys ei voi vastata kaikkiin asiakastarpeisiin, joten sen on tehtava valintoja
sen suhteen, keita yritys haluaa tavoitella. Asiakkaita voidaan luokitella eri tavoin ja siten
tunnistaa halutuimmat kohderyhmaét. Luokittelun perusteena voi olla esimerkiksi demogra-
fiatiedot, asiakkuusvaihe, asiakkaan kannattavuus tai kasvupotentiaali. Asiakasprofilointi
perustuu useampaan asiakastietolahteeseen. Yrityksen tavoitteet ja tilanne méaarittelee
sen, mitd asiakasluokitteluja sen kannattaa kayttaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 125,
129-132))

Luvussa 2.1. kaytiin lapi asiakasarvoa. Yritykset luovat arvoa asiakkaille ja asiakasarvo
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kertoo, miksi asiakas hankkii yrityksen tuotteen tai palvelun, eli mita arvoa asiakas kokee.
Arvolupaus on tiivis ilmaisu siitd, millaista arvoa yritys asiakkailleen tuottaa. Arvolupaus
luo myds odotuksia asiakkaille. Arvolupaus kertoo yrityksen ulkopuolelle sen, mita yritys
tarjoaa ja miten se erottuu kilpailijoista. Yrityksen sisélla se viestii tydntekijdille siita, mil-
laista asiakaskokemusta yritys haluaa tavoitella. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 147-148.)
Arvolupaus ei ole mainoslause eika se saa sisaltaa vaittamia tai lupauksia, jotka eivat to-
teudu tai ovat asiakkaalle niin vaikeita saavuttaa, etta ovat kaytanndssa merkityksettomia
(Pennington 2016, 29-30). Penningtonin (2016, 29) mukaan arvolupaus koostuu kolmesta
elementisté: tuotteesta, hinnasta ja asiakaskokemuksesta. Niiden painotus vaihtelee yh-
den tekijan yleensa ollessa dominoiva. Saarijarven ja Puustisen (2021, 149-151) mukaan
hyva arvolupaus vastaa niihin tarpeisiin tai haluihin, jotka ovat asiakkaalle kaikkein tér-
keimpi&. Hyva arvolupaus poikkeaa kilpailijoiden arvolupauksista ja keskittyy olennaisim-
piin tekijoihin. Arvolupauksen tulee keskitty& yrityksen vahvuuksiin ja sen on oltava vaike-
asti kopioitava. Hyva arvolupaus on selkea asiakkaalle: miksi hanen tulisi valita kyseisen
yrityksen tarjonta. Jotta yritys voi toteuttaa arvolupaustaan, taytyy sen tehda strateginen
valinta kilpailukeinoista, joilla se voi lupauksen lunastaa.

2.5.2 Asiakaskokemuksen operatiivinen toteutus

Pelkka strategian suunnittelu ei riitd, vaan se taytyy vieda kaytantdoon. Operatiivinen toi-
minta on strategian ja valitun reitin toteuttamista. Yksi isoimpia virheita on asiakaskeskei-
sen strategian kaytantoon vieminen hyédyntamalla nykyisia prosesseja ja resursseja. Jos
yritys haluaa olla asiakaskeskeinen, on strategia ja sen operatiivinen toteutus suunnitel-
tava asiakkaan prosessien mukaisesti, ei yrityksen. Asiakaskeskeisyys nakyy yrityksen ta-
vassa organisoitua ja viestid, seka siind, miten yritys priorisoi resursseja ja prosesseja.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 191-192.)

Organisaation jarjestaytymisella on suuri vaikutus siihen, kuinka yritys onnistuu laittamaan
asiakaskeskeisen strategian kaytantdon. Organisaatiorakenne sitoo yrityksen toiminnot ja
prosessit toisiinsa. Organisoitumisella yritys varmistaa raportointisuhteet, viestinnan ja riit-
tavan tiedonkulun ja integraation yrityksen toimintojen valilla. Tarvittava organisaatio riip-
puu siita, millaista asiakaskokemusta yritys tavoittelee. Joka tapauksessa strategian on
nayttava organisoitumisessa, mikali organisaatio haluaa strategiansa olevan asiakaskes-
keinen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 193-194.) Hyvéan asiakaskokemuksen tuottamiseen
osallistuu koko organisaatio, jossa jokaisella on oma roolinsa. Asiakaskokemus heijaste-
lee sita tuottavaa organisaatiota. Organisaatio tulee rakentaa tukemaan kokemusta. Jo-

kainen tyontekija osallistuu asiakaskokemuksen tuottamiseen ja jokaisen tyontekijan on
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tunnettava (feel), ettd he osallistuvat. Taméa edellyttdd ymmarrysta omasta roolista asia-
kaskokemuksen tuottajana osana kokonaisuutta. (Clatworthy 2019, 89-90.) Erilaisia orga-
nisoitumisen malleja on useita, kuten matriisi-, linja- ja projektiorganisaatio vain esimerk-
keina mainiten. Yhta oikeaa tapaa organisoitua ei ole, vaan yrityksen tavoittelema asia-
kaskokemus maarittaa sen, miten yrityksessa tyota tehdaan. Valittu organisaatiomalli tu-
kee — ei esta — tavoiteltavan asiakaskokemuksen saavuttamista. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 195-196.)

Clatworthy (2019, 91) muistuttaa, etta yrityksessa asiakaskokemus on oltava jonkun vas-
tuulla. Asiakas omistaa kokemuksen siind mielessa, ettd han muodostaa kasityksen koke-
muksesta ja asiakkaan kasitys kokemastaan arvosta on avaintekija. Jokaisen tyéntekijan
tulee tuntea, ettd he osallistuvat asiakaskokemuksen tuottamiseen ja taten heilld on omis-
tajuutta asiakaskokemukseen. Kuitenkin jollain on oltava selva ymmairrys ja vastuu siitd,
etta hyvan asiakaskokemuksen toteutuminen on mahdollista ja asiakaskokemuksen kay-
tanndn suunnittelusta. Nama ovat kaksi eri asiaa. Toimitusjohtajan tehtava on varmistaa,
ettd asiakaskokemusta voidaan toteuttaa, ja ettad organisaatio ymparilla on yhdenmukai-
nen. Asiakaskokemusjohtajan (tai vastaavan roolin) tehtéava on suunnitella, kuinka hyva
asiakaskokemus toteutetaan. Toimitusjohtaja ja asiakaskokemusjohtaja tekevat tiivista yh-
teistyota keskenaan ja yhdesséd muun johdon kanssa. (Clatworthy 2019, 91.)

Asiakaskokemuksen operatiiviseen toteuttamisen avuksi on monia eri tytkaluja, jotka aut-
tavat asiakaskokemuksen paivittdisessa johtamisessa ja kehittamisessa. Yksi yleisim-
mista tyokaluista on asiakaspolkukartoitus, joka kuvaa asiakkaan polun kaikkine kosketus-
pisteineen asiakkaan silmin. TyOkalu auttaa nakeméaan kosketuspisteiden yhdenmukai-
suuden ja johdonmukaisuuden suhteessa tavoiteltavaan kokemukseen. Muita tydkaluja
asiakaskokemuksen operatiivisen toteuttamisen tueksi ovat mm. blueprinting-menetelmat,
design-ajattelu ja asiakaskokemuksen GAP-analyysi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 205—-
206.)

2.5.3 Tyontekijakokemuksen vaikutus asiakaskokemukseen

Asiakaskokemuksen ja tyontekijakokemuksen yhteydesta toisiinsa on puhuttu jo pitkaan.
Asiakkaiden odotukset tuotteille ja palveluille ovat muutoksessa samoin kuin tyontekijoi-
den odotukset tydnantajalleen. Niin asiakkaista kuin tyontekijoista kaydaan kilpailua.
Palkka ei ole enda ainoa tekija, jonka perusteella tyéntekijat tydpaikkansa valitsevat, vaan
tarkastelussa ovat myds yrityskulttuuri ja yrityksen arvot. Onnistuneet (ja epaonnistuneet)

rekrytoinnit ovat suoraan yhteydessa yrityksen kykyyn tuottaa onnistunutta asiakaskoke-
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musta. Tyontekijoiden merkitys asiakaskokemuksen luomisessa vaihtelee hieman toimi-
aloittain ja valitun strategian mukaan, eli kuinka paljon yritys haluaa painottaa ihmisten
osuutta asiakaskokemuksen luomisessa: haluaako yritys kehittéda asiakaskokemusta, joka
perustuu henkiléston rooliin ja osaamiseen joko useimmissa tai valikoiduissa kosketuspis-
teissa. (Korkiakoski 2019, 23-27.)

MIT:n tutkimuksen mukaan yritykset, joissa tyontekijakokemus on korkealla tasolla, ovat
korkealla tasolla my6s, kun mitataan innovatiivisuutta, asiakastyytyvaisyytta ja yrityksen
tuottoa. (Deloitte 2019). Hyvan asiakaskokemuksen varmistaminen on monella yrityksella
toiminnan keskidssa. Tyontekijat, joiden kokemus tydntekijana on hyva, panostavat her-
kemmin myds asiakaskokemukseen. Kaanteisesti: jos tyontekijan oma kokemus tyénanta-
jasta on huono, ei h&n todennakdisemmin nae vaivaa mydskaan hyvan asiakaskokemuk-

sen tuottamiseen. (Talent Vectia Oy 2020).

Tyodntekijakokemus on vuorovaikutuksen, mielikuvien ja tunteiden perusteella tyontekijalle
muodostunut ndkemys tydnantajasta. On tarkeaa tiedostaa, mita tyontekijgkokemus ei
ole. Tyontekijakokemus ei ole yhta kuin henkildstéhallinto, vaikka HR vastaakin joistain
keskeisista tyontekijdkokemukseen liittyvista osa-alueista. Tyontekijakokemus ei ole hen-
kilostojuhlia tai -etuja. Toki namakin liittyvat tyontekijakokemukseen, joka kuitenkin on pal-
jon enemman. Tyontekijakokemus ei tarkoita tydnantajabrandaysta, vaan kyse on laajem-
masta, paivittdisesta tekemisesta. Tyontekijdkokemus on keino sitouttaa henkildsto yrityk-
seen tavoitteiden saavuttamiseksi. Taten henkil6st6on vaikuttavat merkittavasti yrityksen
arvot ja missio. (Korkiakoski 2019, 121-122.)

Vaikka tyontekijakokemus voi nayttaytya monimutkaisena konseptina, yrityksen kaiken te-

kemisen voi tyontekijakokemuksen kannalta sijoittaa yhteen kolmesta ympariststa, jotka

ovat fyysinen, teknologinen ja kulttuurinen ymparistd. (Kuvio 4). (Morgan 2017, luku 4.)
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Kulttuurinen

ymparisto
Fyysinen Teknologinen
ymparisto ymparistd

Kuvio 4. Tyontekijakokemuksen kolme ymparistdd (mukaillen Morgan 2017, luku 4).

Morganin (2017, luku 5) mukaan fyysinen ymparist6 tarkoittaa sita paikkaa, jossa ty6ta
tehddan. Sen muodostaa tyéntekijakokemuksesta jopa 30 prosenttia. Hyvaa fyysista tyo-
ymparistoad luodessa yrityksen kannattaa keskittya erityisesti seuraaviin tekijéihin: Tarjo-
aako tilat mahdollisuuden tuoda vierailijoita; millaisen vaikutelman tilat antavat yrityksesta
ulkopuolisille? Tarjoaako fyysinen ymparistt joustoa? Miten yrityksen arvot tulevat huomi-
oiduiksi? Tarjoaako fyysiset tilat erilaisia tydskentelytiloja?

Teknologinen ymparisto ei ole tydntekijoista erillinen ymparistd, vaan silla on oleellinen
vaikutus organisaatioon ja tyontekijakokemukseen. Teknologisessa ympéaristossa tapah-
tuu lahes kaikki: sitd kaytetddn kommunikointiin, yhteistyéhon ja ennen kaikkea varsinai-
seen tyontekoon. Jos tydkalut hajoavat, tyta ei saa tehdyksi. Teknologinen ympaéristo ka-
sittda kaiken sovelluksista jarjestelmiin. Toimivaa teknologista ymparistta rakentaessaan
yrityksen kannattaa kiinnittdd huomiota seuraaviin seikkoihin: saatavuus kaikille tyénteki-
joille, kuluttajalaatuinen teknologia ja tyontekijan tarpeiden ja liiketoiminnan vaatimusten
kohtaaminen. (Morgan 2017, luku 6.)

Kulttuurinen ymparisto, yrityskulttuuri, on ympaéristoista ehka vaikein. Sitd ei voi nahda,
sen voi ainoastaan tuntea. Kulttuurinen ymparisté maarittelee sen, kuinka tyontekijoita
kohdellaan tai kumppanuuksia solmitaan, tuotteita luodaan ja kuinka tyontekijat tyonsa te-
kevat. Yrityksella on kulttuurinen ymparistd, vaikka yritys ei sita johtaisi ja loisi, toisin kuin
fyysisen ja teknologisen ympariston kohdalla. (Morgan 2017, luku 7). Yrityskulttuurin kes-
keiset ominaisuudet ovat Luukan (2019, 25-26) mukaan:

e Kulttuuri on aina ryhmaan liittyvd ominaisuus
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e Kulttuuri luodaan yhdessa

o Kulttuuri opitaan ja se on opeteltavissa

e Kulttuuri on jaettu

e Kulttuuri vaikuttaa ja yhdistdd ryhmaa oletusten, arvojen ja kayttaytymi-
sen tasolla

e Kulttuuri on aina yksiloa vahvempi

Yrityskulttuuri edellyttdé aina ryhmaa; kahden henkilon kohdalla ei viela oikein voi puhua
kulttuurista, vaan ennemminkin tavoista. Kulttuuri voi syntya tietoisesti tai tiedostamatta ja
se on aina ryhméan yhdessa luoma ominaisuus. Kulttuuri on opeteltavissa: uudet tyttekijat
oppivat sopeutuvat olemassa olevaan kulttuuriin. Uudella tyontekijalla kestaéa yleensa 2—4
kuukautta omaksua yrityksen kulttuuri. Kulttuuri on jaettu: se yhdistaa jasenia ja toisaalta
erottaa heidat muista yhteisdista. Jaetut tarinat, tavat, symbolit ja sankarit luovat kulttuuria
ja sitd kautta ryhman identiteettia. Kulttuuri ei kuitenkaan ole vain ulospdain nékyvia tun-
nusmerkkeja, vaan kilpailueduksi se muodostuu siind vaiheessa, kun tydntekijat jakavat
yhteisen arvomaailman ja maailmankuvan. Kulttuuri on yksiléa vahvempi, mika tarkoittaa
sitd, ettd yksittainen henkilo ei sitd horjuta. Tyontekija joko sopeutuu vallitsevaan kulttuu-
riin tai vaihtaa tydpaikkaa. (Luukka 2019, 26—-29.)

Morgan (2017, luku 7) esittelee 10 tekijaa, joihin organisaation kannattaa keskittya luodes-
saan voittavaa kulttuuria:

e Mielikuva yrityksesta on positiivinen

e Jokainen tuntee olevansa arvostettu

e Oikeutettu tarkoituksen tunne

o Tydntekijat tuntevat kuuluvansa tiimiin

e Usko monimuotoisuuteen

e Tydntekijat suosittelevat yritysta

¢ Kyky ja mahdollisuudet oppia uutta

o Tyodntekijoiden tasapuolinen kohtelu

e Esimiehet ja johtajat ovat valmentajia ja mentoreita

e Panostaminen tyontekijéiden hyvinvointiin ja terveyteen

Vaikka ympaéristot ovat hyvin erityyppisid kesken&an, niilla on vaikutusta toisiinsa. Esimer-
kiksi fyysiseen ympadristdon liittyy joustavuus, joka ei ole mahdollista ilman oikeanlaista
teknologiaa. Kulttuuriseen ymparistdon liittyva oppiminen ei mydskaan ole mahdollista il-

man riittavid teknologisia valmiuksia. Yritykset, jotka keskittyvat kaikkiin kolmeen tyénteki-
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jakokemukseen vaikuttavaan ymparistoon saavat aikaan suurempaa vaikutusta kuin aino-
astaan yhteen tai kahteen ymparist66n panostavat yritykset. (Morgan 2017, luku 8.) Ko-
ronapandemian aikana fyysisen ja teknologisen ympariston rooli on korostunut monien tie-
totyota tekevien siirryttya tydskentelemaan etana, milla on ollut vaikutuksia myoés kulttuuri-
seen ymparistdon. Etatydta koronapandemian aikana selvittavaan tutkimukseen vastan-
neista kolme neljasosaa koki, ettd etatydssa he voivat tydskennella keskittyneemmin ja
tehokkaammin. Sen sijaan vuorovaikutus ja tytn sosiaalinen ulottuvuus ovat heikentyneet
koronapandemian edetessa, mika on lisannyt tydn kuormittavuutta. Myds kyky tuottaa uu-
sia innovaatioita laskee etatydssa — vastaajista vain viidesosa sai etattissa tukea uusille
innovatiivisille ideoille. (Blomgqyvist, K., Sivunen, A., Vartiainen, M., Olsson, T., Ropponen,
A., Henttonen, K. & van Zoonen, W. 2020, s. 6-8.)

Morganin (2017, luku 1) mukaan sitoutuneisuutta ei voi olla ilman hyvaa tyontekijakoke-
musta. Tyontekijakokemus ja sitoutuneisuus eivat korvaa toisiaan. Tyontekijakokemus luo
sitoutuneita tyontekijoita keskittymalla kulttuuriseen, fyysiseen ja teknologiseen ymparis-
toon. Tyontekijakokemuksessa kohtaavat tyontekijan odotukset, tarpeet ja halut seka yri-
tyksen suunnitelma niitéa varten. Talent Vectia Oy (2020) esittelee "Haasteena merkityksel-
lisen tulevaisuuden rakentaminen, tyontekijakokemuksen tila 2020” -tutkimuksen tulok-
sissa nakemyksen, jonka mukaan tyontekijikokemus muodostuu autonomiasta, yhteisolli-
syydesta ja ilmapiiristd, yhteisesta suunnasta ja tavoitteista sekd osaamisen ja haasteiden
tasapainosta. Nama nelja osa-aluetta vaikuttavat tydntekijan kokemukseen tydn merkityk-

sellisyydesta.

2.5.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen, kuten kaiken muunkin johtaminen, edellyttaa mittaa-
mista, jotta asiakaskokemuksen kehittymista ja tavoitteiden saavuttamista voidaan seu-
rata. Tarkeda on myos kyetéa osoittamaan henkilostélle, miten tarkeina pidetyissa teki-
jéissa on onnistuttu. Asiakaskokemuksen mittaaminen ei ole helppoa. Asiakaskokemus on
monimutkainen kokonaisuus, joka muodostuu lukuisista kohtaamispisteista asiakkaan po-
lulla. Yrityksen on tarke&a tunnistaa ne kohtaamispisteet, jotka ovat asiakastyytyvaisyy-
den, kasvun ja kannattavuuden osalta keskeisimmat, ja yhdistaa niihin sopivat mittarit. Oi-
kein valitut ja laaditut mittarit motivoivat myds henkiléstdda, silla ne viestivat, etta heidan
tyollaan on merkitysta ja vaikutusta asiakaskokemukseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
231-232))
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Asiakaskokemuksen mittaamiseen ei ole yksiselitteisesti yhta toimivaa keinoa tai mittaria.
Yritysten tavoitteet asiakaskokemukselle ovat erilaisia ja mittareilla pitaisi pystya selvitta-
maan seka syita etta seurauksia, eli sitd, miten tavoiteltavassa asiakaskokemuksessa on
onnistuttu ja millaisia vaikutuksia silla on asiakkaan tyytyvaisyyteen, uskollisuuteen ja suo-
sitteluun seké yrityksen kannattavuuteen ja kasvuun. Mittaamisessa on tarkeaa pystya
erottamaan edella kuvatut kolme tasoa — usein syy- ja seuraustasojen mittarit menevat
kesken&an sekaisin. Asiakaskokemuksen mittaamisen tasot on havainnollistettu kuviossa
5. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 233.)

Asiakaskokemus Vaikutukset Seuraukset
yrityksen liiketoimintaan

asiakaskayttaytymiseen

suosittelu

5 : i Kasvu ja
: Asiakas- e
i — uskollisuus ! kannattavuus
i L
d P, Asiakas- - !

Millainen asiakaskokemus oli? Miten Kuinka tyytyvainen asiakas oli? Asioiko Miten asiakaskdyttaytyminen
tarkeimmissd kosketuspisteissd han my&s jatkossa? Mita han kertoo wvaikuttaa yrityksen kasvuun ja
onnistuttiin? meistd muille? kannattavuuteen?

Kuvio 5. Kolmen tason mittaaminen (mukaillen Saarijarvi & Puustinen 2020, s. 233.)

Sita, millainen asiakaskokemus oli, voidaan mitata esimerkiksi erilaisilla responsiivisuus-
mittareilla: kuinka nopeasti asiakkaalle vastattiin, tai miten nopeasti hanen asiansa hoidet-
tiin. Myds asioinnin sujuvuuden ja helppouden mittaaminen antaa tietoa asiakaskokemuk-
sesta. Mittaaminen voi kohdistua myds asiakkaan kokemiin tunteisiin eri kohtaamispis-
teiss&, palvelun laatuun tai asiointiin eri palvelukanavissa. Jokaisella mittarilla on vahvuu-
tensa ja heikkoutensa, ja ne pitaa kyeté tunnistamaan, jotta vaarat johtopaatdokset voidaan
valttda. Jokaiselle mittarille taytyy I6ytaa perustelut, mita ja miksi halutaan mitata. Mittaa-
misen ajankohtaa tulee miettid, silla joskus on perusteltua mitata asiakaspolun aikana ja
joskus sen jalkeen (tai jopa ennen asiakaspolkua). Mittaamisen tulee olla systemaattista,
mutta kuitenkin harkittua, silld asiakkaat arsyyntyvat liialliseen mittaamiseen. On tarkeaa
tunnistaa mita mittari mittaa ja ennen kaikkea mita se jattaa mittaamatta, jotta mittaria pys-
tyy tulkitsemaan luotettavasti. Mittareille tulee maarittaa tavoitetasot, jotta syntyy ymmar-
rys siitd, mika taso on riittavan hyva. Mittarien tuottamaa informaatiota pitda pystya sovel-
tamaan ja numeraalisia mittareita ja niitd selittdvaa sanallista ymmarrysta on kyettava yh-
distimaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 234-239.)
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Asiakaskokemuksen vaikutuksia mitataan asiakastyytyvaisyydella, asiakasuskollisuudella
ja asiakkaiden suositteluhalukkuudella. Asiakastyytyvaisyys mittaa sitd, kuinka asiakkaan
kasitys yrityksesta vastasi hanen tuotteelle tai palvelulle asettamiinsa odotuksiin. Asiakas-
tyytyvaisyys on kaytanndllinen mittari tiettyjen ongelmien tunnistamiseen ja tiimien sitout-
tamiseen muutoksen saavuttamiseksi. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen koetaan usein
hyodylliseksi arvioitaessa asiakkaan kokemusta vuorovaikutuksesta eri kohtaamispis-
teissd, ja mittaaminen tarjoaakin arvokkaita oivalluksia etenkin, jos tulokset saa kohden-
nettua segmenteittain. On tarkea kuitenkin varmistaa, ettei kannattavimpien asiakkaiden
mielipiteet "huku keskiarvoon.” Asiakastyytyvaisyys ei nimittain automaattisesti ennusta tai
korreloi asiakasuskollisuuden kanssa. Tyytyvaisetkin asiakkaat saattavat siirtya asioimaan
muualla, joten yrityksen on kyettdva luomaan asiakaskokemusta, joka erottaa sen kilpaili-
joistaan. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ei yksistddn auta, kun yritys pyrkii tekem&an
muutoksia saadakseen asiakastyytyvaisyyden korreloimaan asiakasuskollisuuden kanssa
ja sitd myoten nakymaan yrityksen kasvutavoitteissa. (Pennington 2016, 145-146.)

Daffyn (2019, 186—189) mukaan asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ei anna yritykselle
tarpeeksi tietoa siita, mitd muutoksia yrityksen pitdisi tehdé saadakseen kannattavia tulok-
sia. Mittaaminen pitéisi kohdistaa odotuksiin, kokemukseen, muistoihin ja uskollisuuteen —
ei asiakastyytyvaisyyteen — silla nailla mainituilla on vaikutusta asiakasuskollisuuteen.
Asiakasodotuksilla on merkityst&, silla niiden pohjalta muodostamme kasityksemme tule-
vasta. Asiakasodotukset ja todellinen kokemus poikkeavat usein toisistaan (kokemus voi
ylittaa tai alittaa odotukset) ja juuri noissa poikkeamissa kasitykset ja kokemukset muo-
dostuvat ja saavutetaan asiakasuskollisuus. Muistot ja aiemmat asiakaskokemukset vai-
kuttavat tuleviin kokemuksiin, joten asiakasuskollisuutta on mahdoton saavuttaa, mikéli ei
johda asiakasodotuksia. (Daffy 2019, 78.)

Asiakaskokemuksen perimmainen tarkoitus on saada aikaan asiakasuskollisuutta, eli tuot-
taa positiivisia kokemuksia, jotka saavat asiakkaan asioimaan uudestaan. Uskollisuus al-
kaa itaa jo hyvin varhaisessa asiakaspolun vaiheessa, ennen varsinaista hankintaa. Asia-
kasuskollisuus muodostuu ja muotoutuu sitd mukaa, kun asiakas oppii yrityksesta ja sen
tarjonnasta. Jokainen uusi kokemus muovaa asiakkaan uskollisuutta suuntaan tai toiseen.
Uskollisuutta on kahdenlaista: asenteellista ja behavioralistista uskollisuutta. Behavioralis-
tisesti uskolliset asiakkaat ostavat tuotetta uudelleen kerta toisensa jalkeen, kun taas
asenteellisesti uskollisilla asiakkailla on kylla aikomus suosia tuotetta uudelleen, mutta ai-
komus ei valttamatta toteudu. Asiakas voi siis olla behavioralistisesti uskollinen, asenteel-
lisesti uskollinen, molempia yht& aikaa tai mik&a pahinta: ei uskollinen lainkaan. (Tavsan &
Erdem 2018, 215.)
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Kun yritys haluaa mitata asiakasuskollisuutta, sen taytyy maaritelld, haluaako se mitata
behavioristista vai asenteellista uskollisuutta. Tavsan & Erdem (2018, 216) kuvaavat asia-

kasuskollisuuden tasoja nelikentalld, joka on havainnollistettu kuviossa 6.

Asiakasuskollisuuden nelikentta

Korkea

Tilanne- Sitoutunut
kohtainen uskollisuus
uskollisuus

Uusintaosto-
kayttaytyminen

Puutteellinen Mahdollinen

uskollisuus uskollisuus

Matala

Matala Korkea

Uusintaosto-asenne

Kuvio 6. Asiakasuskollisuuden nelikentta (mukaillen Tavsan & Erdem 2018, 216.)

Sitoutunut uskollisuus on tavoitelluin uskollisuuden muoto, silla asiakas on seké beha-
vioristisesti ettéd asenteellisesti uskollinen. Applen uskolliset kannattajat ovat hyva esi-
merkki sitoutuneista uskollisista asiakkaista. Mahdollinen uskollisuus késittaa asiakkaat,
jotka ovat asenteellisesti uskollisia, mutta behavioristisesti epalojaaleja. Syyna voi olla esi-
merkiksi rahan puute: asiakas haluaisi suosia tiettyd tuotetta, mutta hanella ei ole varaa
hankkia sita. Tilannekohtainen uskollisuus kuvaa asiakkaita, jotka ovat behavioristisesti
uskollisia, mutta asenteellisesti epauskollisia. Kayttaytymisen taustalla voi olla monia kay-
tannon syita. Puutteellinen uskollisuus koskettaa asiakkaita, jotka eivat behavioristisesti
eikad asenteellisesti aio toistaa ostoa yrityksessa. Syita heidan puutteelliselle uskollisuudel-
leen voivat olla pettymys tuotteeseen, paremman vaihtoehdon I6ytyminen tai bréndin vies-

tinté ei vakuuttanut tai ollut relevanttia heille. (Tavsan & Erdem 2018, 217.)

Asiakkaiden suosittelulla tarkoitetaan sita, milla tavalla ja kenelle asiakas positiivisesta tai
negatiivisesta kokemuksestaan kertoo. Toisille suositellessaan asiakas laittaa oman luo-
tettavuutensa ikaan kuin likoon ja samalla kertoo myds omista mieltymyksistaan. Asiakkai-
den suosittelun avulla yritys tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita ja luo tietoa ja odotuk-
sia yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. Sosiaalisen median aikakaudella suositte-
lusta on tullut yha merkittdvampi asiakkaiden paatéksen vaikuttava tekija ja sosiaalisen
median sisallon mittaaminen (arviot, tykkaykset jne.) onkin otettu monessa yrityksessa
osaksi mittaristoa. Yritykset voivat myds mitata sitd, missa valossa yrityksesta sosiaali-

sessa mediassa puhutaan. Asiakassuosittelu tietylla tapaa vastaa asiakastyytyvaisyyden
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ja asiakasuskollisuuden heikkouksiin, silla suosittelu kohdistuu tulevaan ja asiakkaan lahi-
piiriin kayttaytymiseen. Asiakassuosittelu ei ole riippuvainen nykytilanteesta, kuten esimer-
kiksi siita, etta asiakas on "pakotettu” yrityksen asiakkaaksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
246-247.)

Asiakassuosittelun merkitys on tunnistettu yrityksissé ja sen mittaaminen on otettu osaksi
yrityksen mittaristoa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 247). Asiakkaan halukkuuden suositella
yritystd omassa verkostossaan ja nain laittavan oman maineensa alttiiksi on tunnistettu
viittaavan uskollisuuteen parhaiten. Suosittelu edellyttda vahvaa tunnepitoista sitoutu-
mista. Net Promoter Score eli NPS on tunnetuin suosittelun mittareista. NPS:ssa on aino-
astaan yksi kysymys: Kuinka todennéakdisesti asiakas suosittelisi yritysta ystavalleen.
Asiakas vastaa asteikolla 0-10, jossa arvosanan 0—6 antaneet ovat kriittisia, arvosanan
7-8 antaneet ovat neutraaleja ja arvosanan 9-10 antaneet ovat suosittelijoita. Kun suosit-
telijoiden prosenttiosuudesta vahennetaan arvostelijoiden prosenttiosuus, saadaan tu-
lokseksi NPS. Tutkimukset ovat osoittaneet vahvan korrelaation suosittelutaipumuksen ja
myO&hemman asiakasuskollisuuden vélilla. (Pennington 2016, 149-150.) Saarijarvi &
Puustinen (2020, 248) muistuttavat, ettd NPS ei ole aukoton. Esimerkkin& he mainitsevat
arvosanan 0 ja 6 antaneet, jotka niputetaan mittarissa samaan kriittisten ryhmaan, mutta
joiden tyytyvéisyydessa todennakdisesti on eroa. Arvosanan 6 antanut saattaa olla vain
normaalia kriittisempi asiakas, kun taas arvosanan 0 antanut todennakdisemmin kertoo
negatiivisesta kokemuksestaan omissa verkostoissaan. He myts mainitsevat, etta asiak-
kaiden tietoisuus NPS:n laskukaavasta ja kyllastyminen lukuisiin kyselyihin saattavat oh-

jailla heidan vastauksiansa ja siten vaikuttaa mittarin luotettavuuteen.

2.6 Yhteenveto

Asiakaskokemus muodostuu kaikesta siita, mita (nykyinen tai potentiaalinen) asiakas kuu-
lee yrityksesta, kaikesta vuorovaikutuksesta yrityksen ja sen tuotteiden kanssa eri kana-
vissa ja siita, millaisia tunteita yritys herattaa. Yritys ei voi kontrolloida kaikkea edella mai-
nittua, mutta se voi vaikuttaa siihen, miten sen asiakkaat puhuvat yrityksesta. Yritys voi
prosesseja kehittamalla ja oikeanlaisilla rekrytoinneilla vaikuttaa siihen, ettd useimmat
asiakasvuorovaikutustilanteet sujuvat hyvin. Asiakaskokemus on samanaikaisesti iso ko-
konaisuus — ja kuitenkin paljon pienempi, kuin helposti ajatellaan. Asiakaskokemus on
enemman kuin pelkka tuote, asiakaspalvelu tai teknologinen alusta — se on kaiken kat-
tava. Toisaalta asiakaskokemus on myds asiakkaan viimeisin vuorovaikutustilanne yrityk-
sen kanssa. Yksi ainoa kohtaaminen voi tehda asiakkaaseen valtavan vaikutuksen, niin

positiivisessa kuin negatiivisessa mielessa. (Cleveland 2021, 15-16.)
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Asiakaskokemuksen toteutumista maarittavat pitkasti asiakasodotukset. Odotusten ylitty-
minen tai alittuminen vaikuttaa asiakkaan kokemukseen yrityksesta. Asiakaskokemusten
toteutumisella tai toteutumatta jaamisella on vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. Jos asia-
kaskokemusta haluaa johtaa, taytyy muistaa johtaa asiakasodotuksia. Asiakasodotuksia
ei pida kuitenkaan sekoittaa asiakastarpeisiin, joilla tarkoitetaan niita tarpeita, toiveita ja
haluja, joita yritykset pyrkivat tayttamaan, mutta jotka eivat vield kohdistu mihinkaan tiet-
tyyn organisaatioon. Sen sijaan asiakasodotukset kohdistuvat tiettyyn toimijaan, niilla on
kohde. Asiakkaat muodostavat odotuksia tiedostamattaan erilaisten havaintojen tai esi-
merkiksi suosittelun tai mainonnasta muodostuneen mielikuva kautta. (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 92—-94.) Myds Clevelandin (2021,114-115) mukaan asiakaskokemus perustuu
mitd suuremmissa maarin asiakasodotusten ymmartamiseen ja niihin vaikuttamiseen pit-
kin asiakaspolkua. Erityisesti yrityksessa tulee ymmartaa ns. kriittiset kitkakohdat, joissa
on suurin ja todennakoisin riski epaonnistua vastaamaan asiakkaan odotuksiin ja siten

heikentaa asiakaskokemusta.

Asiakaskokemus ja sen johtaminen on laaja ja moninainen kokonaisuus. Asiakaskoke-
muksen ymmartaminen ja kehittdminen ei ole mahdollista, mikali yrityksessa ei ymmarreta
odotuksia, joita asiakas kohdistaa yritykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin. Asiakasodo-
tusten ylittminen tai alittaminen vaikuttaa asiakaskokemukseen positiivisesti tai negatiivi-
sesti ja siten luovat asiakastyytyvaisyytta tai -tyytymattomyytta. Asiakaskokemusta voi ke-
hittdd vasta ymmartamalla ensin asiakasodotuksia ja niiden toteutumista asiakaspolun eri
vaiheissa. Vakuutusyhtitssa asiakkaan kosketuspisteet korvaustilanteessa kanssa ovat
merkitykseltaan erittain tarkeitd, ja niihin saattaa siséaltya vahva tunnelataus, silla asiakas
on kokenut hanelle yleensa ainutkertaisen vahinkotilanteen ja kayttdd ostamaansa vakuu-
tustuotetta, jolloin asiakaslupaus lunastetaan. Usein naissa tilanteissa asioidaan osittain
tai pelkastadn asiakaspalvelijan kanssa, jolloin asiakaspalvelijalla on merkittava rooli asia-
kaskokemuksen muodostumisessa. Tama opinnaytetyd rajautuu tutkimaan asiakasodo-
tusten toteutumista vakuutusyhtion asiakaspolun tietyssa vaiheessa (ajoneuvokorvauspal-
velu), jossa osan palvelusta ja asiakaskokemuksesta tuottaa kumppani, seké siihen, miten
asiakaskokemusta jatkossa voidaan kehittdd vastaamalla asiakasodotuksiin tai ylittamalla

ne.
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3 Tutkimusmenetelmat ja [ahestymistapa

Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittdd vakuutusyhtion asiakkaiden korvauspalvelulle
asettamien odotusten tayttymista vakuutusyhtion ja sen kumppanikorjaamon tuottamassa
ajoneuvovahinkojen korvausprosessissa ja l0ytaa kehitysehdotuksia asiakaskokemuksen
parantamiseen. Kumppanit tuottavat vakuutusyhtion asiakkaille palvelua vahinkotapauk-
sissa — siis silloin, kun asiakas kayttaa ostamaansa vakuutustuotetta. Vakuutusyhtio ha-
luaa varmistaa, etté palvelu ja asiakaskokemus sailyvat yhtenaisena riippumatta siita,
mik& osapuoli asiakasta millakin hetkella palvelee. Viime kadessa vakuutusyhtié vakuu-
tuksen tarjoajana ja vahinkotapauksen korvaajana on vastuussa asiakaskokemuksen laa-

dusta, yhtendisyydesta ja asiakkaan odotusten tayttymisesta.

Tyon lahestymistavaksi valikoitui tapaustutkimus (case study), silla ty6 keskittyy yhteen
tarkasti rajattuun tapaukseen: palveluprosessiin tietyissa vahinkotapauksissa. Tapauk-
sesta oli jo aiempaa tietoa yritysten yhteisten tydpajojen ja aiemmin tehtyjen tutkimusten
tuloksina. Tutkimusmenetelmiksi valikoituivat kyselytutkimus ja teemahaastattelut. Kysely-
tutkimuksella selvitettiin yrityksessa aiemmin tehdylla tutkimuksella selvitettyjen asiakkai-
den korvauspalvelulle asettamien odotusten toteutumista vakuutusyhtion ja korjaamon
palveluprosessissa. Haastatteluilla syvennettiin kyselytutkimuksen perusteella lisaa tar-

kastelua vaativia teemoja ja yrityksen tarkeiksi nostamia aiheita.

3.1 Lahestymistapana tapaustutkimus

Tapaustutkimuksessa tapaus voi olla esimerkiksi yrityksen osa, tuote, palvelu, toiminta tai
prosessi. Tapaustutkimuksessa tavoitteena on saada tutkittavasta tapauksesta yksityis-
kohtaista tietoa ja siten ymmartaa tapausta. Oleellista tapaustutkimuksessa on saada pal-
jon tietoa tarkasti rajatusta kohteesta sen sijaan, etté laveasta kohteesta pyrittaisiin saa-
maan suppeasti tietoa. Tapaustutkimus ei selvitéd jonkun asian yleisyyttd, vaan vastaa ky-
symyksiin "miten” ja "miksi?”. Tapaustutkimuksessa otetaan huomioon paikalliset tilanteet

ja yhteydet, eika siind pyrita yleistamiseen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 52-53.)

Usein tapaustutkimuksessa lahdetaan liikkeelle tutkittavasta tapauksesta. Vastaavanlai-
sesta tapauksesta useimmiten 18ytyy tietoa, mikad auttaa kehittamisongelman maaritte-
lyssé. Aiheeseen perehtyminen auttaa maarittamaéan todellisen kehittamistehtavan. Aina
kehittamiskohteen maarittely ei kuitenkaan ole tapaustutkimuksen ensimmainen vaihe.
Joskus kehittdmistydn edetessa alkuperdinen ongelma muuttuu toissijaiseksi ja kehitta-
mistehtavaa taytyy muokata. TAma kuuluu kehittamisprosessin luonteeseen. (Ojasalo ym.

2009, 54.) Tapaustutkimuksen tyypillinen eteneminen on kuvattu kuviossa 7.

31



Empiirisen

limiéén . aineiston keruu
N p.u.:re.htyr:nln.l.‘:p ja analysointi eri
keT'lsi::é\ilranistehtévé :;(EVt'annossaJa menetelmilé: o ene®
: eorlassa. haastattelut, tukset tai -malli
tai -ongelma Kehittdmisteh-

kyselyt,
havainnoinnit
jne.

tavan tdsmennys.

Kuvio 7. Tapaustutkimuksen vaiheet (mukaillen Ojasalo ym. 2009, 54.)

Tapaustutkimukselle on tyypillistd, etté siina saadaan kattava ja syvallinen kuva kaytta-
malla eri tutkimusmenetelmia. Tapaustutkimusta voidaan tehda niin kvantitatiivisia kuin
kvalitatiivisia menetelmia kayttéen ja aineistot keratdan luonnollisissa tilanteissa. Tyypilli-
sia menetelmi& ovat esimerkiksi erilaiset haastattelut, kyselyt ja havainnointi. (Ojasalo ym.
2009, 55.)

3.2 Kyselytutkimus

Kysely on yksi eniten kaytetyisté tiedonkeruumenetelmistd, silla sen avulla voidaan tehok-
kaasti ja nopeasti kerata laaja aineisto isolta joukolta ihmisia. Kyselytutkimus tuottaa usein
numeerisia tuloksia, joita voidaan kasitella tilastollisesti. Kyselytutkimuksen heikkous on
siing, ettei kyeta arvioimaan sitd, kuinka vakavissaan vastaajat vastaavat kyselyyn ja ym-
martavatkoé he annetut vastausvaihtoehdot, ja minka verran he ylipaataan tietavat tutkitta-
vasta aiheesta. Kyselytutkimus voidaan toteuttaa eri tavoilla. Tavallisimpia ovat postitse
lahetettavat tai sahkdisesti taytettavat kyselyt. Tiedonkeruutapa vaikuttaa siihen millaisia
kysymyksia kyselyssa voidaan esittda ja mitka tekijat vaikuttavat kyselyn tulosten luotetta-
vuuteen. Kyselyissa, joissa haastattelija on paikalla, on haastattelijan ja haastateltavan
valisesta vuorovaikutuksesta etua, kun kysytaan tietopohjaisia kysymyksia. Sen sijaan ar-
kaluontoisissa aiheissa haastattelijan lasnaolo voi vaikuttaa haastateltavan vastauksiin.
Sahkoisesti ja postitse toteutettavissa kyselyissa haastattelija ei ole valvomassa haastat-
telutilannetta, mika tuo omat epavarmuutensa. Kyselytutkimus soveltuu hyvin erilaisten il-
mididen tutkimiseen, mutta se edellyttaa, etta tutkittavasta aiheesta on riittavasti aiempaa
tietoa, jotta kyselylomakkeen suunnittelu on mahdollista. llman riittavaa tietoa ei tiedeta
mit& aiheesta pitdisi kysya. Mikali aiempaa tietoa tutkittavasta aiheesta ei ole riittavasti,

kannattaa tutkijan harkita laadullisia menetelmié. (Ojasalo ym. 2009, 108-109.)
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Vakuutusyhti6 ja korjaamo olivat yhdessa aloittaneet projektin asiakaskokemuksen kehit-
tamiseksi yhteisessé palveluprosessissa. Liséksi vakutuusyhtitssa oli selvitetty dokument-
tianalyysilla asiakkaiden korvauspalvelulle asettamat odotukset, joten aiempaa tietoa ai-
heesta oli saatavilla ja kyselytutkimus oli siten mahdollinen. Aiemmin selvitetyt yhdeksén
asiakasodotusta muodostivat kyselytutkimuksen rungon. Tiedonkeruutavaksi valikoitui
sahkopostikysely, jossa vastaajille lahetettiin sahkopostitse kutsu ja linkki kyselyyn. Sah-
koinen kysely on nopea ja vakuutusyhtiossa yleisesti kaytetty tapa keréaté asiakkailta pa-

lautetta.

Kyselytutkimus on maaréllisen tutkimuksen menetelma, jossa mittauksen kohteet ovat ha-
vaintoyksikoita. Perusjoukoksi kutsutaan kaikkien havaintoyksikdiden muodostamaa
joukkoa. Tutkija tekee valinnan, kuinka monesta havaintoyksikosta han tietoa keraa. Ide-
aalitilanteessa tutkittaisiin koko perusjoukkoa, jolloin saataisiin luotettavinta tietoa, mutta
tama on harvoin mahdollista tai se on hyvin kallista. Yleensé maarallisissa tutkimuksissa
tutkitaan perusjoukosta satunnaisesti valittua otosta, josta voidaan tehda tilastollisen paat-
telyn avulla koko perusjoukkoa koskevia paatelmia. Tutkijan on tarkeda muistaa, etta ky-
selyssé pyritaan tutkimaan koko perusjoukkoa, eika siihen valikoituneen otoksen nake-
myksid. Otoksella tarkoitetaan perusjoukosta otettua havaintoyksikdiden joukkoa, johon
jokaisella havaintoyksikdlla on mahdollisuus tulla valituksi. Naytteessa havaintoyksikoi-
den valintaperusteita ei tiedeté tai se perustuu harkintaan. Otoksen perusteella voidaan
tehda perusjoukkoa koskevia yleistyksia, toisin kuin naytteen perusteella. Jotta otos edus-
taa perusjoukkoa, on satunnaisuus otoksen valinnassa tarkea tekija. (Ojasalo ym. 2009,
109-110.)

Yksinkertainen satunnaisotanta on vahvin otantamenetelma, silla siina jokaisella ha-
vaintoyksikolla on yhtélainen mahdollisuus tulla valituksi otokseen. Yksinkertaisessa sa-
tunnaisotannassa tutkija listaa ensin kaikki perusjoukkoon kuuluvat havaintoyksikét, valit-
see sen jalkeen tavoitellun otoksen koon ja valitsee lopuksi haluamansa maaran havainto-
yksikoita jotain satunnaismenetelmaa kayttden. Otoskoon méarittelyyn vaikuttaa se,
kuinka suuri virhemarginaali on hyvéaksyttava. Jos perusjoukko on pieni, tehddan usein ns.
kokonaistutkimus, jossa otanta jatetdan tekematta ja tiedot keratdan kaikilta perusjouk-
koon kuuluvilta. Tilastollisessa tutkimuksessa 95 % luotettavuusraja on vakiintunut kay-
tantd. Luotettavuusraja kertoo sen, miten varmoja ollaan maéaritellyn virhemarginaalin
paikkansapitavyydesta. Otoskokoa pohdittaessa tutkijan on mietittava sita, mika on pienin

analyysissa tarkasteltava osa otoksesta. (Ojasalo ym. 2009, 111-112.)
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Tassa tutkimuksessa perusjoukon muodostavat vakuutusyhtion ajoneuvovahinkoasiak-
kaat, joiden ajoneuvo on korjattu kumppanikorjaamolla. Otokseksi valittiin kaikki ne asiak-
kaat, joiden ajoneuvovahinkotapauksesta oli kulunut enintaan kaksi viikkoa, jotta palvelu-
kokemus oli asiakkaalla vield mahdollisimman tuoreena muistissa. Lahtokohta téssa oli
kerata vahintdaan 100 vastausta. Tavoite kuitenkin osoittautui taman opinnaytetydn aika-
raamissa eparealistiseksi, silla otoskoot olivat suuruudeltaan 19—-73 asiakasta. Otoskokoja
ei ollut mahdollisuutta kasvattaa, silla otoksina olivat jo kaikki, joiden vahinkotapauksesta
oli kulunut enintéén pari viikkoa. Otoskokojen ja vastausprosentin myoéta kyselyn edetessa
tavoitteeksi muotoutui 50 vastausta. Taustatiedoiksi vastaajista vietiin vahinkotyyppi ja ika

(mahdollista ikaryhmittelya varten).

Kyselylomakkeen suunnittelu l&htee tutkimuksen tavoitteista ja aikaisempiin tutkimuksiin
perehtymalla. Kyselylomakkeessa kysytaan kaikki tutkimuksen tavoitteiden kannalta oleel-
liset kysymykset ja toisaalta vain oleelliset kysymykset. Mikali tutkimuksen ja kyselyn ta-
voitteet eivat ole selvat, voi kysely keskittyd vaariin asioihin ja tarpeellisia kysymyksia
jaada kyselyn ulkopuolelle. Kyselylomake kannattaa laatia ja kysely toteuttaa vasta kun
tietoperusta on kasitelty ja tutkittavaan ilmiéén perehdytty huolellisesti. Lomakkeen pituu-
della ja ulkoasulla on merkitysta vastaushalukkuuteen. Kysymysten tulee olla tutkimuksen
tavoitteiden kannalta kattavia, mutta vastaajalle helppotajuisia ja selkeitd, jotta kaikki ym-
martavat ne samalla tavalla. Mitdan ei pida kysya varmuuden vuoksi, vaan jokaisella kysy-
myksella on oltava tarkoituksensa. Kyselylomakkeessa tulee kayttaa selkeaa, ymmarretta-
vaa kieltd ja kysymysten tulee olla pituudeltaan kohtuullisia. Kyselyissa enimmaisvastaus-
ajan tulisi olla 15—20 minuuttia, silla pitka kysely heikentaa vastaamishalukkuutta. (Ojasalo
ym. 2009, 116.)

Kyselyyn liittyvassa saatteessa vastaajalle kerrotaan mm. mista kyselytutkimuksessa on
kyse, kuka kyselyn teettaa ja miksi kysely tehdaan. Liséksi saatteessa tulee mainita ai-
neiston ja tulosten kaytdsta seka vastaajien anonymiteetista. Hyva saate herattad vastaa-

jissa luottamusta ja lisaa kiinnostusta kyselyyn vastaamiseen. (Ojasalo ym. 2009, 118.)

Taman opinnaytetyon kysely (liite 1) toteutettiin Surveypal-kyselytyokalulla ajalla 1.5.-
30.9.2021. Kyselya lahetettiin sahkdpostilla kahden viikon valein kahden edellisen viikon
aikana kohderyhmé&an kuuluville asiakkaille. Aikarajauksella haluttiin varmistaa, etta va-
hinkotapaus oli vield vastaajan mielessa. Ensimmainen kysymys (NPS) oli saateviestissa,
johon vastaamalla asiakas siirtyi varsinaiseen kyselyyn. Kyselylomakkeessa oli kysymyk-
sia, joihin vastattiin viisiportaisella Likertin asteikolla (1-5). Asteikko avattiin aarilaitojen
selityksilla (Eri mieltd — Samaa mieltd). Vakuutusyhtiossé kokemus on, asteikko on sen

verran yleisesti k&ytetty niin vakuutusyhtiossa kuin muualla, ettd asiakkaat ymmartavat
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asteikon. Lisdksi lomakkeen ulkoasu pysyi helposti silméailtdvana ja selkeand, kun jokai-
sessa asteikon kohdassa ei ollut selitettd. Kysymykset jarjesteltiin niin, ettd ne mukailivat
asiakkaan palveluprosessia. Kyselyn lopussa oli kaksi kysymysta, joihin pystyi vastaa-
maan avoimella vastauksella. Nain varmistettiin myds niiden mahdollisten seikkojen ilmi
tuleminen, jotka eivat tule ilmi kyselyssa muuten. Kyselyn saatteessa kerrottiin kyselyn
tarkoitus ja toteuttaja seka annettiin mahdollisuus osallistua ensiapulaukkujen arvontaan

kyselyyn vastanneiden kesken.

3.3 Haastattelututkimus

Haastattelu on yksi yleisimpia tutkimus- ja kehittamisty6n tiedonkeruumenetelmia, silla
haastattelulla saadaan nopeasti tietoa tutkittavasta kohteesta. Haastattelulla voi saada
selville uutta tietoa aiheesta, jota ei ole aiemmin paljon tutkittu, tai silla syvennetdan asi-
oita. Haastattelu on usein kaytetty menetelma, jos halutaan korostaa yksiléa ja hanté kos-
kevia asioita. Haastatteluja on erilaisia: strukturoidussa haastattelussa kysymykset on laa-
dittu tarkasti etukateen ja ne esitetdan kaikille haastateltaville samassa jarjestyksessa,
muita haastatteluja ovat esimerkiksi teemahaastattelu, ryhméahaastattelu ja syvahaastat-
telu. (Ojasalo ym. 2009, 95.)

Tassa kehittamistehtavassa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua eli teemahaastatte-
lua syventamaan ja taydentamaan kyselytutkimuksen tuloksia. Teemahaastattelussa ky-
symykset on laadittu etukéteen, mutta haastattelija voi muuttaa niiden jarjestysta sen mu-
kaan, miten haastattelu etenee. Haastattelija voi myos esittdd myds kysymyksia, joita ei
ole suunnitellut etukateen, tai vastaavasti jattaa etukateen suunnittelemiaan kysymyksia

esittamatta. Myos kysymysten sanamuoto voi vaihdella. (Ojasalo ym. 2009, 97.)

Hirsjarven & Hurmeen (2011, 64-65) mukaan puhelinhaastattelu sopii hyvin strukturoitui-
hin haastatteluihin, silla se on tehokas ja nopea valine. Puhelimen haittapuolena he mai-
nitsevat mm. nakokontaktin puuttumisen, jolloin haastattelija ei voi tietdaa varmaksi, onko
haastateltava ymmartanyt kysymyksen tai ylipaataan enaa linjoilla. Puhelinhaastattelua
voidaan kayttdd myos puolistrukturoituihin haastatteluihin. Silloin syytd muistaa pitaa ky-
symykset hieman lyhyempind ja tarvittaessa puhua hieman normaalia hitaammin. Haas-
tattelija voi my6s vahvistaa haastateltavaa sanomalla esimerkiksi "hyva” haastateltavan

pitdessd puhumisesta taukoa.

Teemahaastattelu valikoitui tdssa kehittamistehtavasséa lomakyselya tdydentavaksi mene-

telmaksi, silla se mahdollisti etukéteen laaditut kysymykset, mutta antoi haastateltavien
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vastausten perusteella myos tilaa ennakkoon suunnittelemattomille, tdydentéville kysy-
myksille. Koska tdman kehittdmistydn tekija ei ole haastattelututkimusten ammattilainen,
tuntui avoin haastattelu liilan vaativalta toteuttaa. Toisaalta taysin strukturoitu haastattelu
tuntui liilan rajoittavalta ja taydentavan tiedon keraamismahdollisuuden poissulkevalta.
Paasaantotisesti haastattelut etenivat etukateen suunnitellun haastattelurungon (liite 2)
mukaan, mutta parissa tapauksessa kysymyskokonaisuuksien jarjestysta muutettiin haas-
tateltavan itse ottaessa seuraavan aiheen puheeksi. Kaikki teema-alueet kaytiin jokaisen

haastateltavan kanssa kuitenkin lapi.

Haastattelut toteutettiin ajalla 23.-24.11.2021 puhelimitse. Haastateltaviksi valittiin kahden
edellisen viikon ajalta ajoneuvovahinkoasiakkaita, joiden ajoneuvo oli korjattu kumppa-
nikorjaamolla. Aikarajauksella pyrittiin varmistamaan, etté palvelukokemus oli haastatelta-
valla viela mahdollisimman tuoreessa muistissa. Asiakaslistalta kontaktoitaviksi valikoitui
kaskovahinkotapauksia, jotka ovat yleensa tuulilasivahinkotapauksia monimutkaisia ja to-
denndkdisemmin sisaltavat eri kanavissa asiointia. Vahinkotapausvalintaa lukuun otta-
matta asiakkaat valittiin puhelimitse kontaktoitaviksi satunnaisjarjestyksessa. Haastattelut
toteutettiin joko saman tien, tai haastateltavalle paremmin sopivana, erikseen sovittavana
ajankohtana. Kaikki haastattelut nauhoitettiin purkua varten. Haastattelut kestivat 12—15
minuuttia. Haastatteluja tehtiin yhteensa 7 kpl, jolloin saturaatiopiste todettiin saavutetuksi.
Saturaatiopisteessa haastatteluiden ei todeta tuottavan kehittdmistehtavan kannalta enéa

uutta sisaltda edellisiin haastatteluihin (Ojasalo ym. 2009, 100).

3.4 Aineiston analysointi

Kyselytutkimus voi tuottaa seké kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia tuloksia. Yleensa méaaral-
liset tulokset korostuvat kyselytutkimuksissa. Maaréllisen aineiston analysointi voidaan ja-
kaa perustaviin ja monimuuttajamenetelmiin. Perustavilla menetelmilla tarkoitetaan aineis-
ton kuvailuun kohdistuvia menetelmia, joita ovat esimerkiksi keskiluvut, hajontaluvut, ris-
tiintaulukointi ja korrelaatio. (Ojasalo ym. 2009, 119.) Taméan opinnaytetytn kyselyn tulok-
sia analysaoitiin ja tulkittiin perustavilla menetelmilla, keskiarvoa ja ristiintaulukointia kaytta-
malla. Taméan opinnaytetydn kyselyn analysoinnissa kaytettiin SurveyPal-kyselytydkalun
omaa raportointiominaisuutta, eli tietoja ei siirretty mihink&aan erilliseen jarjestelmaan,

vaan tuloksia tarkasteltiin SurveyPalissa, eli samassa ohjelmassa, jolla kysely toteutettiin.

Haastatteluaineistot purettiin kirjoitettuun muotoon viimeistdan seuraavana paivana haas-
tattelusta, jolloin haastattelu oli viel& tuoreena haastattelijan mielessa. Hirsjarvi & Hurme
(2011, 143) toteavat, etté haastattelija itse on paras henkilé purkamaan haastattelut, silla

han tuntee aineiston parhaiten ja huomaa aineistosta keskeiset teemat. Liséksi han nakee
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helposti ne kohdat, jotka on syyta litteroida sanatarkasti. Taman tutkimuksen haastatteluja
ei litteroitu sanatarkasti, silla ainoastaan vastausten sisallolla oli tasséa tutkimuksessa mer-
kitysta. Paaluvussa 5 haastattelutuloksia kuvaamaan ja elavoéittamaan kaytetyt lainaukset
ovat kuitenkin sanatarkkoja lainauksia haastateltavien vastauksista. Kun kyseessa on tee-
mahaastattelu, eiké tarkalle purkamiselle ole erityista syyt&, voidaan aineisto purkaa
teema-alueittain. Talldin vastauksista samat teemat ryhmitellaan perakkain. Vastauksiin
kannattaa laittaa tunnistetieto, jotta tietaa kenen vastauksesta on kyse. Sama teema voi
esiintya haastattelussa useammassa kohdassa ja ne voidaan ryhmitella peréakkéain. (Hirs-
jarvi & Hurme, 2011, 142.) Tassa tutkimuksessa haastatteluvastaukset purettiin teemoit-
tain aihealueiden alle. Koska teemahaastattelussa kysymysten jarjestys elaa haastatelta-
van vastausten ja tilanteen mukaan, saattoivat teemat esiintya eri vastaajilla hieman eri
jarjestyksessa, mutta vastauksia pystyi néin ryhmitellen vertailemaan kesken&én ja toistu-
vat teemat ja keskeiset asiat olivat helpommin havaittavissa. Vastauksiin merkittiin haas-
tateltavan nimi, jolloin aineistosta pystyi helposti silmailemaéan yksittdisen vastaajan kaikki

vastaukset.
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4 Kyselytutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi kyselyn tulokset. Kysymykset on jaoteltu asiakasodotusten
alle sen mukaan, minka odotuksen toteutumista kysymyksella selvitettiin. Kyselyyn vastasi
51 vastaajaa. Vastaajista 36:n vahinkotapaus oli kaskovahinko, kahden (2) vahinkotapaus
oli likennevahinko ja 11 tapausta oli tuulilasivahinkoja. Kahden vastauksen kohdalla ei ol-
lut tietoa vahinkolajista.

Molempien osapuolten yhteistd ymmarrysta kartoitettiin vaittamalla "Minulla ja vakuu-
tusyhtiélla oli yhteinen ymmarrys korvausasiastani” (kuvio 7). Vastaus annettiin asteikolla
1-5 (eri mieltd — samaa mieltd). Vastausten keskiarvo oli 4,61. Valtaosa vastaajista, 68,6
% (35 vastaajaa) oli antanut vastaukseksi viitosen (5) ja 25,5 % (13 vastaajaa) oli antanut
asteikolla vastaukseksi nelosen (4). Yksi (1) vastaaja antoi vastaukseksi kakkosen (2) ja
kaksi (2) vastaajaa kolmosen (3). Kasko- ja tuulilasivahinkojen vastausten jakaantumi-

sessa ei ollut juurikaan eroa eri vastausvaihtoehtojen valilla.
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9 mKaikki vastaajat (KA:4.61, Hajonta:0.66) (Vastauksia:51) D

Kuvio 7: Minulla ja vakuutusyhti6lla oli yhteinen ymmarrys vahinkoasiastani

Korvauspalvelun aktiivisuutta asianhoidossa selvitettiin vaittamalla "Minulla oli mah-
dollisuus keskustella asiasta vakuutusyhtion asiantuntijan kanssa” (kuvio 8). Vastaus an-
nettiin asteikolla 1-5 (eri mieltd — samaa mieltd). Vastausten keskiarvo oli 3,86. Vastaa-
jista 49 % (25) antoi vastaukseksi viitosen (5), 13,7 % nelosen (4), 21,6 % kolmosen (3),

kolme vastaajaa antoi kakkosen (2) ja viisi vastaajaa ykkosen (1).
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Kuvio 8: Minulla oli mahdollisuus keskustella asiasta vakuutusyhtion asiantuntijan kanssa

Asiakkaan ajan tasalla pitamista selvitettiin vaittamalla "Vakuutusyhti® piti minut ajan ta-
salla korvausasiani edistymisesta” (kuvio 9). Vastaus annettiin asteikolla 1-5 (eri mielta —
samaa mieltd). Vastausten keskiarvo oli 4,2. Puolet vastaajista (51 %) antoi vastaukseksi
viitosen (5), neljannes (25,5 %) nelosen (4) ja 15,7 % (kahdeksan vastaajaa) vastasi anta-
malla kolmosen (3). Nelja vastaajaa (7,8 %) antoi kakkosen (2). Yksikaan vastaaja ei vas-
tannut vaittamaan arvolla yksi (1).
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Kuvio 9: Vakuutusyhti6 piti minut ajan tasalla korvausasiani edistymisesta

Korvauspalvelun saavutettavuutta selvitettiin kahdella vaittamalla. Vaittdmaan "Minun
oli helppoa saada selville, kuinka laitan vahinkoasiani vireille” (kuvio 10) vastattiin as-
teikolla 1-5 (eri mieltd — samaa mieltd). Vastausten keskiarvo oli 4,59. Vastaajista kaksi
kolmasosaa (66,7 %) antoi vaittamalle arvon viisi (5). Arvon nelja (4) antoi 27,5 % vastaa-
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jista. Kaksi vastaajaa antoi vaittamalle arvon kolme (3) ja yksi vastaaja arvon kaksi (2). Ar-
voa yksi (1) ei antanut yhtaan vastaajaa. Tuulilasivahinkoasiakkaissa korostuu arvo kolme
(3) ja vastaavasti arvon nelja (4) tuulilasivahinkoasiakkaista antoi vain 9,1 %, kun kaikista

vastaajista 27,5 % vastasi vaittamaan arvolla nelja. Tuulilasivahinkoasiakkaista hieman

keskiarvoa (66,7 %) suurempi osa (72,7 %) oli vastannut vaittamaan arvolla viisi (5).

Minun oli helppoa saada selville, kuinka laitan vahinkoasiani vireille.

(1= Eri mietd, 5= Samaa mieftd)
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Kuvio 10: Minun oli helppoa saada selville, kuinka laitan vahinkoasiani vireille

Vaittamaan "Korvausasiani edistyi vaivattomasti” (kuvio 11) vastattiin asteikolla 1-5 (eri
mieltd — samaa mieltd). Vastausten keskiarvo oli 4,65. Vastaajista 74,5 % vastasi arvolla
viisi (5). Tuulilasivahinkoasiakkaista arvolla viisi (5) vastasi 81,8 % (9 vastaajaa). Kymme-
nen vastaajaa (19,6 %) oli vastannut vaittdmaan arvolla nelja (4). Kaksi vastaajaa (3,9 %)
vastasi arvolla kolme (3) ja yksi (1) vastaaja arvolla yksi. Kukaan vastaajista ei vastannut

vaittdmaan arvolla kaksi (2).
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Kuvio 11: Korvausasiani edistyi vaivattomasti

Keskinaisyytta toimintaa ohjaavana arvona kartoitettiin vaittamalla "Vakuutusyhtio pyrki
ratkaisemaan asiani minulle parhaalla tavalla” (kuvio 12). Vaittdmaan vastattiin asteikolla
1-5 (eri mieltd — samaa mieltd). Vastausten keskiarvo oli 4,51. Vastaajista 72,5 % (37
vastaajaa) vastasi vaittamaan arvolla viisi (5). Seka arvolla nelja (4) etta arvolla kolme (3)
vastasi 11,8 % vastaajista eli kuusi (6) vastaajaa. Yksi vastaaja vastasi arvolla kaksi (2) ja
yksi vastaaja arvolla yksi (1). Eri vahinkolajien valilla ei esiintynyt merkille pantavia eroa-

vaisuuksia.
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Kuvio 12: Vakuutusyhti6 pyrki ratkaisemaan asiani minulle parhaalla tavalla

Vuorovaikutuksen henkilokohtaisuutta ja aitoutta selvitettiin vaittamalla “Minulle jai
tunne, ettéd minusta ja vahinkoasiastani vélitettiin aidosti” (kuvio 13). VaittAmaan vastattiin
asteikolla 1-5 (eri mieltd — samaa mieltd). Vastausten keskiarvo oli 4,18. Kaskovahinko-
asiakkaiden vastausten keskiarvo oli 4,25, kun vastaava luku tuulilasivahinkoasiakkailla oli
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3,91. Vastaajista 49 % (25 vastaajaa) vastasi vaittdmaan arvolla viisi (5). 13 vastaajaa
(25,5 %) vastasi arvolla nelja (4) ja 11 vastaajaa (21,6 %) arvolla kolme (3). Seka kakko-
sella (2) etta ykkdsella (1) vaittamaan oli vastannut yksi vastaaja. Kaskovahinkotapauk-
sista arvon viisi (5) antoi 52,8 % (19 vastaajaa), kun tuulilasivahinkoasiakkaista arvolla

viisi (5) vastasi 36,4 % (4 vastaajaa).

Minulle jai tunne, etta minusta ja vahinkoasiastani valitettiin aidosti.

(1= Eri miglta, 5=Samaa misha)
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Kuvio 13: Minulle jai tunne, ettd minusta ja vahinkoasiastani véalitettiin aidosti

Asiakkaan valinnanvapauden toteutumista kartoitettiin kahdella vaittamalla. Vaitta-
maan "Pystyin hoitamaan vahinkoasian valitsemaani kanavaa kayttden” vastattiin as-
teikolla 1-5 (eri mieltd — samaa mielta) (kuvio 14). Vastausten keskiarvo oli 4,55. Tuulila-
sivahinkoasiakkaiden vastausten keskiarvo oli 4,91. Vastaajista 72,6 % vastasi vaitta-
maan arvolla viisi (5). Tuulilasivahinkoasiakkaista arvolla viisi (5) vastasi 90,9 % (10 vas-
taajaa). Kaikista vastaajista 19,6 % (10 vastaajaa) vastasi arvolla nelja (4). Arvolla kolme

(3) vastasi yksi vastaaja, arvolla kaksi (2) yksi vastaaja ja arvolla yksi (1) kaksi vastaajaa.
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Pystyin hoitamaan vahinkoasian valitsemaani kanavaa kayttaen.

(1= Eri mieltd, 5= Samaa mieftd)
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Kuvio 14: Pystyin hoitamaan vahinkoasian valitsemaani kanavaa kayttaen

Vaittamaan "Pystyin vaikuttamaan siihen, missa ajoneuvoni korjataan” vastattiin asteikolla
1-5 (eri mieltd — samaa mieltd) (kuvio 15). Vastausten keskiarvo oli 4,25. Tuulilasivahin-
koasiakkaiden vastausten keskiarvo oli 4,55. Kaikista vastaajista 68,6 % vastasi arvolla
viisi (5), tuulilasivahinkoasiakkaissa vastaava luku oli 81,8 % (9 vastaajaa). 11,8 % arvolla
nelja (4). Kolme vastaajaa (5,9 %) oli vastannut arvolla kolme (3), kaksi vastaajaa arvolla

kaksi (2) ja viisi vastaajaa (9,8 %) arvolla yksi (1).

Pystyin vaikuttamaan siihen, missa autoni korjataan.

(1= Eri mieltsd, 5 = Samaa miettad)
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Kuvio 15: Pystyin vaikuttamaan siihen, missa autoni korjataan
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Kumppanikorjaamon toteuttamaa asiakaskokemusta selvitettiin kahdella vaittdmalla.
Vaittamaan "Korjaamo piti minut ajan tasalla ajoneuvoni korjauksen edistymisesta” vastat-
tiin asteikolla 1-5 (eri mieltd — samaa mieltd) (kuvio 16). Vastausten keskiarvo oli 4,39.
Tuulilasivahinkoasiakkaiden vastausten keskiarvo oli 4,73. Vastaajista 64,7 % (33 vastaa-
jaa) oli vastannut arvolla viisi (5). Tuulilasivahinkoasiakkaiden kohdalla vastaava luku oli
81,8 % (9 vastaajaa). 15,7 % eli 8 vastaajaa oli vastannut vaittdmaan arvolla nelja (4) ja
sama maaréa arvolla kolme (3). Yksi vastaaja oli vastannut arvolla kaksi (2) ja yksi vastaaja

arvolla yksi (1).

Korjaamo piti minut ajan tasalla ajoneuveni korjauksen etenemisesta.

(1= Eri miettd, 5 = Samaa mielta)
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Kuvio 16: Korjaamo piti minut ajan tasalla ajoneuvoni korjauksen etenemisesta

Vaittamaan "Korjaamon palvelu oli laadukasta” vastattiin asteikolla 1-5 (eri mielt — sa-
maa mieltd) (kuvio 17). Vastausten keskiarvo oli 4,59. Vastaajista 72,6 % (37 vastaajaa)
oli vastannut arvolla viisi (5), 19,6 % (10 vastaajaa) arvolla nelja (4), kaks vastaajaa ar-
volla kolme (3), yksi vastaaja arvolla kaksi (2) ja yksi vastaaja arvolla yksi (1). Eri vahinko-

lajien valilla vastauksissa ei ollut merkille pantavia poikkeavuuksia
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Kuvio 17: Korjaamon palvelu oli laadukasta

Digitaalisten palveluiden kaytt6a selvitettiin kysymyksella "Kéytitké vakuutusyhtion digi-
taalisia palveluita?” Kysymykseen myontavasti vastanneille esitettiin vaite "Digitaalisten
palveluiden kaytto oli helppoa.” Vakuutusyhtion digitaalisia palveluita ilmoitti kayttaneensa
30 vastaajaa eli 58,8 % vastaajista. Loput 21 vastasi, ettei kayttanyt kyseisen vahinkota-
pauksen yhteydessa vakuutusyhtitn digitaalisia palveluita. 30:lle my6ntavasti vastan-
neelle esitettiin kayton helppoutta koskeva véite. Vaitteeseen vastattiin asteikolla 1-5 (eri
mieltd — samaa mieltd). Vastausten keskiarvo oli 4,27. Vastaajista 43,3 % (13 vastaajaa)
vastasi arvolla viisi (5) ja sama maara vastaajia vastasi arvolla nelja (4). Kolme vastaajaa

vastasi arvolla kolme (3) ja yksi vastaaja arvolla kaksi (2).

Suositteluhalukkuutta selvitettiin NPS-kyselylld jo saateviestissa olevalla kysymyksella
"Kuinka todennékdisesti suosittelisit vakuutusyhtion ja kumppanikorjaamon yhdessa tar-
Jjoamaa palvelua?” (kuvio 18). Kysymykseen vastattiin asteikolla 0—10, joka oli kokonai-
suudessaan nakyvissa jo saateviestissa. Vastaajissa suosittelijoita eli arvosanan 9-10 an-
taneita oli 82,4 % (42 vastaajaa). Passiivisia eli arvosanan 7—-8 antaneita oli kuusi (11,7 %
vastaajista) ja arvostelijoita eli arvosanan 0—6 antaneita kolme kappaletta. (5,9 % vastaa-
jista). NPS-luvuksi muodostui +76. Kaskovahinkoasiakkaiden NPS-luku oli +75 ja tuulila-

sivahinkoasiakkaiden vastaava luku oli +73.
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Arvostelijat (0-6) 3 (5.88%)
Passiiviset (7-8) 6 (11.76%)
Suosittelijat (9-10) 42 (82.35%)
Vastaukset 51

B Kaikki vastaajat

+76

-100 +100

Kuvio 18: Kuinka todennakdisesti suosittelisit vakuutusyhtion ja kumppanikorjaamon tar-

joamaa palvelua?

Kyselyssa oli kaksi avointa kysymysta vakuutusyhtion ja korjaamon palveluun liit-
tyen: "Oliko vakuutusyhtitn tai korjaamon palvelussa jotain, joka sujui mielestasi erityisen
hyvin?” ja "Oliko vakuutusyhtion tai korjaamon palvelussa jotain, joka vaatisi mielestasi
kehitettavad?”. Kysymyksiin vastaaminen ei ollut pakollista, toisin kuin kaikkiin aiempiin

kysymyksiin.

Kysymykseen "0Oliko vakuutusyhtitn tai korjaamon palvelussa jotain, joka sujui mielestasi
erityisen hyvin?” vastasi 25 vastaajaa eli 49 % kaikista kyselyyn vastanneista (taulukko 1).
Vastausten yhteyteen liséttiin jalkikateen luokittelu helpottamaan vastausten kategorisoin-
tia. Vastauksista nousevia teemoja ovat asiakaspalvelu/kokonaispalvelu, nopeus, vaivat-

tomuus ja palvelun laatu. Kaksi vastausta oli kielteisia, eli palvelussa ei ollut mitaan, mika
olisi sujunut vastaajan mielesta erityisen hyvin. Molemmissa vastauksissa syyna kerrottiin

aikataulun pettaminen.
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tyisen hyvin?

Taulukko 1: Oliko vakuutusyhtion tai korjaamon palvelussa jotain, joka sujui mielestési eri-

Avoin vastaus

Luokittelu

Ei ollut. Tyon jalki oli hyva, mutta aikataulu petti pahasti!

Aikataulu, viivdstyminen

Ei, korjaus on edelleen kesken...

Aikataulu, viivdstyminen

Luvattu korjausaikataulu

Aikataulu

Loppupeleissa asiakaspalvelu
Ja tiedotus parani.

Asiakaspalvelu

Vakuutusyhtion asiakaspalvelu oli ensiluokkaista.

Asiakaspalvelu

Kokonaispalvelu toimi loistavasti

Kokonaispalvelu

Kokonaisuus meni mallikkaasti

Kokonaispalvelu

Kyseessa oli tuulilasin vaihto. Kaikki sujui hyvin. Ei ollut tarvetta kes-
kustella vakuutusyhtion kanssa. Korjamo hoiti kaikki.

Kokonaispalvelu

Korjaamo hoiti homman odotellessani (n.30 min)

Nopeus

Nopeus

Nopeus

Molempien yritysten palvelu oli loistavaa ja asia hoitui nopeasti ja vai-
vattomasti.

Nopeus, palvelun laatu

Nopea ja joustava palvelu, ongelmatilanteiden sujuva ratkaiseminen

Nopeus, palvelun laatu

Korjaamolla oli homma jaanyt hieman tarkistamatta, mutta asia hoi-
dettiin loppuun hyvin.

Palvelu, laatu

Hyva palvelu. Laadukas tyonjalki.

Palvelu, laatu

Kaikki, ystavallisyys, selostus naiselle, erittdin hyvaa palvelua

Palvelu, laatu

Oven korjaus

Palvelun laatu

Sehan oli [dhinna itsepalvelua. Korjaamolla tehtiin ammattitaitoinen
arvio. Tyon jalki hyvaa.

Palvelun laatu

Korjaamo oli putsannut polyisen kojelautani. Oli iloinen yllatys, vaikkei
palveluun kuulunutkaan! Korjaamolla oltiin todella ystavallisia ja pal-
velu oli erinomaista. Jai hyva mieli.

Positiivinen yllattaminen

Todella miellyttava yllatys oli se, etta autolle oli tehty sisapuhdistus.

Positiivinen yllattaminen

Ajanvaraus ja tydn vastaanotto

Vaivattomuus

Koko prosessi toimi alusta loppuun saakka hyvin ja vaivattomasti.

Vaivattomuus

Puhelinpalvelu oli todella hyvad, vahinkoilmoitus tehtiin siind samalla
ja sain ohjeet jatkoon.

Vaivattomuus

Vaivaton prosessi

Vaivattomuus

Vaivatonta oli

Vaivattomuus

Minun ei tarvinnut muuta kuin varata aika korjaamolta ja kertoa va-
kuutusyhtio (lasivakuutus)

Vaivattomuus
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Kysymykseen "0Oliko vakuutusyhtitn tai korjaamon palvelussa jotain, joka vaatisi mieles-
tasi kehitettdvaa?” vastasi 16 vastaajaa eli 31,3 % kaikista vastaajista (taulukko 2). Huo-
mioitavaa on, etta kuusi vastasi, ettei palvelussa ollut mitdén kehitettdvaa (vastaukset
poistettu taulukosta), joten varsinaisen kehitysehdotuksen kertoi 10 vastaajaa eli 19,7 %
kaikista vastaajista. Vastausten yhteyteen lisattiin jalkikateen luokittelu helpottamaan vas-
tausten kategorisointia. Vastauksissa nakyivat palvelun laatuun, aikataulujen pitavyyteen

ja asiakkaan ajan tasalla pitamiseen/kommunikaatioon liittyvat kehityskohteet.

Taulukko 2: Oliko vakuutusyhtitn tai korjaamon palvelussa jotain, joka vaatisi mielestasi

kehitettavaa?
Avoin vastaus Luokittelu
Korjaamon pitdisi pystyd hoitamaan korjaus sovitus ajassa! Aikataulu, viivastyminen

Asiakkaan informointi. Arviossa konepellin kerrottiin tarvitsevan maa-
lauksen, mutta autoa korjaukseen viedessa tdhan ei tullut lupaa, vain
sen kiillotukseen.... En ole tyytyvadinen asiaan. Olen sen ilmoittanut

vakuutusyhtidlle, mutta asiaan ei ole palattu! Asiakkaalle kommunikointi

Auton jattdminen esim su iltana korjattavaksi seuraavaksi paivaksi,
olisi hyva ohjeistaa paremmin / selvemmin, siis mihin avaimet voi jat-
taa turvalliseen paikkaan. Asiakkaalle kommunikointi

Varsinainen korvauspaatos tuli mulle hitaasti. Korjaamolla oli tieto
ennen minua. Hitaus

En onnistunut tekemaan vahinkoilmoitukset netissa. Syy jai minulle

epaselvaksi. Puhelimella homma onnistui hyvin. Palvelukanava
Vahinkoilmoituksen teko korjaamolla Palvelukanava
Huolellisuus Palvelun laatu

Pyysin vuokra-autoa, joka kuului vakuutukseen netissa tilaamassani
ajassa. Tarkistussoitto edellisend pdivana kuitenkin osoitti, ettei au-
toa ollut. Se saatiin kuitenkin jarjestettya. Palvelun laatu

Tyon laatu oli huono. Autoni oli tuulilasin ja kuljettajan puoleisen etu-
oven lasin vaihdossa. Noin viikko lasin vaihdon jalkeen huomasin,
ettd kattoverhoilu on revennyt lasin reunasta. Korjaamon suhtautu-
minen asiaan on ollut vdhattelevaa ja he eivat suostu asiaa korjaa-
maan muuten kuin tummentamalla tuulilasin ylareunaa siten etta re-
peyma ei ndy ulospain. Ongelma on siing, etta vaurio on pysyva ja
mahdollisen seuraavan lasin vaihdon yhteydessa joudun itse kustan-
tamaan "naamioinnin". En missadn nimessa vie enaa autoani kysei-
selle korjaamolle. Palvelun laatu

Ei muuten, mutta pitda kdyda korjaamolle uudelleen, koska takaluu-
kun avausnappula mika on etuovessa, ei toiminut enda korjauksen
jalkeen. Soitin heille ja lupasivat hoitaa asian, kun poikkean siella. Palvelun laatu
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Kun peilataan avoimia vastauksia suosittelun (NPS) vastauksiin, huomataan, etté arvoste-
lijat (NPS-arvosanan 0—6 antaneet) ja passiiviset (NPS-arvosanan 7—8 antaneet) eivat an-
taneet avoimissa kysymyksissa positiivista palautetta yhta lukuun ottamatta, mutta heista

nelja vastaajaa yhdeksasta vastasi kysymykseen kehitysehdotuksista.
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5 Haastattelututkimuksen tulokset

Tassa luvussa tarkastellaan haastattelututkimuksen tuloksia. Kyselytutkimuksen perus-
teella ei tullut ilmi selkeita puutteita asiakasodotusten toteutumisessa. Haastatteluihin nos-
tettiin ne teemat, joiden ymmartamista vakuutusyhtiossa halutaan syventaa ja jotka koe-
taan tarkeiksi korvausprosessin asiakaskokemuksen yllapitamisen ja kehittamisen kan-

nalta. Haastattelun kysymysrunko selviaa liitteesta 2.

Ensimmaisessa kysymysosiossa (liite 2) selvitettiin asiakkaan ajan tasalla pitamista: ko-
kiko haastateltava, ettd hanet pidettiin vahinko- ja korvausprosessin ajan tasalla, saiko
han sita tietoa, jota halusi ja millaista tietoa han koki tarvitsevansa. Vastaajilta myaos tie-
dusteltiin sita, miten tarkeana he pitavat sita, etta heita pidetddn korvausprosessin aikana
ajan tasalla. Kaikki vastaajat kokivat, ettd heita pidettiin korvausprosessin aikana ajan ta-
salla — yksi vastaaja koki jopa olevansa tilanteen edella. Kaikki vastaajat myds pitivat tar-

kedna sitd, ettd heitd pidetaan ajan tasalla vahinko- ja korvausprosessin etenemisesta.

Nelja (4) vastaajaa oli asioinut vakuutusyhtion kanssa puhelimitse, kaksi (2) oli asioinut
verkossa ja yksi oli kayttanyt asiointiin chat-kanavaa. Puhelimitse asioineet olivat saaneet
asiansa hoidettua yhden puhelun aikana lukuun ottamatta yhta tapausta, jossa asiakas oli
joutunut valissa sairaalaan ja palannut itse asiaan myéhemmin. My6s verkossa asioineet
olivat saaneet vastaukset kysymyksiinsa ja jatkotoimintaohjeet. Asia oli hoitunut muuta-
malla viestinvaihdolla. Chatissa asioinut kertoi, etté chat asiointikanavana oli héanelle tuttu
aiemmasta sairaustapauksesta. Han kertoi saaneensa tietoa, kun osasi sité itse kysya.

Korjaamon kanssa kommunikointi oli tapahtunut puhelimessa ja tekstiviesteilla.

Vastaajat pitivat tarkeana sita, ettéa heidat pidetaan tilanteen tasalla korvausasian etene-
misesta. Vastaajat halusivat saada tietoa siita, korvaako vakuutus kyseisen vahingon ja
milloin ja miten omavastuu maksetaan. Myds vahingon vaikutus omaan vakuutukseen ja
bonukseen kiinnosti haastateltavia. Vastaajat halusivat selkean tiedon siitd, miten heidan
tulee toimia ja missa aikataulussa: minne ajoneuvo taytyy vieda ja missa aikataulussa ajo-
neuvon korjaus etenee. Ennalta ilmoitettuun aikatauluun tulevista muutoksista ilmoitta-
mista vastaajat pitivat erittdin tdrkedna. Osa vastaajista mainitsi erikseen myds sen, etta

tieto vahingosta oli jo korjaamolla, kun he toivat ajoneuvonsa korjattavaksi.

Seuraavat lainaukset ovat haastateltavien vastauksista ja kuvastavat hyvin asiakkaiden

vastauksia, kun heilta kysyttiin ajan tasalla olemisesta vahinkoasian suhteen:
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“Ajan tasalla pitdminen on térkeé asia ja tdssé se toteutui aivan loistavasti. Siind ei asiak-

kaan tarvitse alkaa selitella mitdan, vaan asia etenee korjaukseen.*

“Kylla, tosi hyvin [sain sité tietoa, mita halusin]. En ehtinyt ite edes sita kaivata,

kun sielta jo soitettiin.”

“Mulle se [ajan tasalla pitiminen] on tarke&a, koska olen elékeldinen ja ma en oo aina
ihan varma, onko mun verkkotoiminta ihan OK. Etta sieltd vastataan, eika se jaa ilmaan.

Se on tosi térkeda, etta siihen vastataan.”

Seuraavassa kysymysosiossa selvitettiin palvelun nopeutta ja vaivattomuutta. Vastaa-
jilta kysyttiin, ettd saivatko he tietoa vahinkoasiansa etenemisesta riittdvan nopeasti, mika
on heille kriittinen aika sille, ettd he huolestuvat siitd, hoitaako heidan asiaansa kukaan.
Heiltd myds kysyttiin, etenikd heidan vahinkoasiansa hoitaminen vaivattomasti ja mita vai-
vattomuus heille kaytannossa tarkoittaa ajoneuvovahinkoasian hoitamisen yhteydessa.

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd palvelu oli heille nopeaa ja vaivatonta riippumatta siita,
missa kanavassa he olivat asioineet, silla he olivat saaneet tarvitsemansa tiedot ja jatko-
toimintaohjeet joko puhelun tai chat-keskusteluna aikana tai vastauksina verkkovies-
teihins&. Kaksi vastaajaa korosti myds sita, ettd mikali asiaa ei voi ratkaista siiné het-
kessa, taytyy jatkoyhteydenoton tulla sovitun aikataulun sisalla. Kriittiseksi ajaksi asian
hoitamiselle vastaajat sanoivat saman paivéan tai seuraavan paivan. Eli he odottavat saa-
vansa tietoa asiansa etenemisesta saman paivan tai vimeistadn seuraavan paivan ai-
kana, ellei asia ole ratkennut jo ensimmaisen yhteydenoton aikana esimerkiksi puheli-
messa tai chat-keskustelussa. Jos asian kasittely syysta tai toisesta kestaa, vastaajat piti-
vat tarkeana, etta siitd kerrotaan heille. Kaksi vastaajaa mainitsi erikseen, etta heidan va-
hinkotapauksensa oli sen verran lieva, etta autolla pystyi edelleen ajamaan, mutta jos hei-
dan ajoneuvonsa olisi mennyt ajokelvottomaan kuntoon, odottaisivat he my6s vahinko-
asian kéasittelyltd nopeampaa aikataulua. Nyt heilla ei ollut asian suhteen kiire, silla he

pystyivat kayttamaan ajoneuvoaan.

Haastateltavat pitivat tarkeana sita, etta korvausasian hoitaminen on heille itselleen vaiva-
tonta. Vaivattomuudella he tarkoittivat sitd, ettd asia lahtee hoitumaan yhdella yhteyden-
otolla, eikd heidan itse tarvitse ottaa selvda, minne olla seuraavaksi yhteydessa, vaan
seuraavat toimenpiteet kerrotaan heille: kuka on yhteydessa minnekin ja missa aikatau-
lussa. Vastaajat arvostivat sita, etta asioita kirjataan ja lomakkeita taytetaan heidan puo-

lestaan. Yksi vastaaja mainitsi sen, ettd vakuutusyhtion asiantuntija hoiti yhteydenoton va-
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hingon vastapuoleen, eikd hanen tarvinnut itse huolehtia asiasta. Vaivattomuudeksi koet-
tiin myos se, etta vakuutusyhtién asiantuntija nostaa oma-aloitteisesti esille vakuutukseen
liittyvid asioita, vaikka asiakas ei niita tajuaisi tai osaisi kysya. Tallaisia asioita olivat vahin-
gon vaikutus asiakkaan bonukseen ja vakuutukseen mahdollisesti kuuluva sijaisautopal-
velu. Vaivattomuus merkitsi sitd, etta asiakkaalle ei jaanyt epaselvyyksia eikd mikaan asia
vaivaamaan yhteydenoton jalkeen. Yksi haastateltava kertoi vakuutukseensa kuuluvan si-
jaisauton, mutta invalidina han ei sita tarvitse, joten hanelle maksettiin hyvitysta. Han ar-
vosti, etta asia kaytiin hanen kanssaan lapi ja hyvitys oli hanelle positiivinen yllatys. Vai-
vattomuudesta puhuttaessa yksi haastateltava nosti esiin sen, etta korjaamolla asiaan tar-
tuttiin heti, vaikka vahinkotapauksen tiedot vakuutusyhtidsta ei ollut viela tullut. Korjaamon
osalta vaivattomuus liitettiin siihen, ettei asiakkaan tarvitse itse huolehtia ajoneuvovahin-
kojen kuvaamisesta. Verkossa vahinkoasian hoitanut liitti vaivattomuuden siihen, etta han
sai hoidettua tarvittavat tiedot verkossa kotoa kasin, ja hanelle tuli tieto, minne menna kor-
jauttamaan auto. Useampi vastaaja mainitsi, etta tama oli heidan ensimmainen vahinkota-
pauksensa, eik& heilla ollut ennestaan kokemusta siitd, miten vahinkotapauksessa toimi-

taan.

Seuraavat lainaukset ovat haastateltavien vastauksista ja kuvastavat hyvin asiakkaiden
vastauksia, kun heilté kysyttiin palvelun nopeudesta ja vaivattomuudesta:

“Yllatyin, miten nopeasti kaikki tapahtui. Odotin parin kolmen péivén viivettd, mutta kaikki

tapahtui paljon, paljon nopeammin. Se meni hienosti se homma.”

“Jos néin nopeasti toimii jatkossakin, niin ei voi parempaa toivoa *

“Oli vaivatonta ja nopeaa, silla sain yhden puhelun aikana kaikki selvitettya asiakaspalveli-

Jan kanssa.”

“Vaivattomuus tarkoittaa minulle sitd, ettd ma saan ihmisen kiinni puhelimitse ja tama sa-

mainen ihminen joko delegoi asian eteenpain ja muhun ollaan yhteydessa sielta, tai sitten
se hoidetaan sen puhelun aikana. Mut se, ettd ma saan henkilékohtaista palvelua ja sita
asiaa ei jateta vaan roikkumaan ja mulle selitetaan asiat A:sta O:hon ja asioita, joita en

myoOskaan tajua itse kysya, esimerkiksi missé vaiheessa se omavastuu maksetaan.”

"Olin juuri vaihtanut toisesta vakuutusyhtiésta ja ottanut semmoisen autovakuutuksen,
jossa mé sain korvaavan auton. Se oli tosi tarkeaa ja kannatti. Autokorjaamot sijaitsevat
kehalld ja siitd paikasta, jossa asun. Oli tosi ihanaa, etta mulle jarjestettiin toinen auto siksi

ajaksi.”
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Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin asiointikanavaan liittyvia kysymyksiéa ja sitd, kes-
kustelivatko he vakuutusyhtion asiantuntijan kanssa. Heilta tiedusteltiin asioinnin su-
juvuutta heidan valitsemassaan kanavassa. Lisaksi niilta, jotka olivat keskustellet vakuu-

tusyhtion asiantuntijan kanssa, kysyttiin miltd asiointi tuntui ja kokivatko he, etta vakuutus-

yhtién asiantuntija ymmarsi heidan asiansa.

Nelja vastaajaa oli asioinut vakuutusyhtion kanssa puhelimitse. Kaksi vastaajista oli
googlettanut puhelinnumeron, yksi oli katsonut vakuutusyhtion "yleispuhelinnumeron” las-
kusta ja yhdella vastaajalla puhelinnumero oli ollut tallennettuna puhelimeen. Puhelimitse
asioineet korostivat sita, ettd puhelimitse he saivat asiansa kerralla hoidettua ja kysymyk-
siinsa vastaukset sen sijaan, etta asian tiimoilta vaihdettaisiin useita viesteja. Haastatelta-
vat kokivat, ettéd asia oli helpointa hoitaa suoraan "virkailijan” kanssa. Jokaisen puhelimitse
asioineen haastateltavan asia oli hoitunut yhdella puhelinsoitolla. Vastaajat kertoivat, etta
vakuutusyhtion asiantuntija oli ymmartanyt heidan tarpeensa, ei ollut kyseenalaistanut ta-
pahtumaa ja oli esittanyt tarvittavat lisdkysymykset. Keskustelua vakuutusyhtién asiantun-
tijan kanssa haastateltavat kuvailivat sanoilla ystavallinen, asiantunteva, positiivinen ja ra-
kentavassa hengessa kayty. Vastauksissa nousi esille se, etté puhelimen paassa ollut asi-
antuntija oli oma-aloitteisesti tuonut esille asiakkaan edun mukaisia asioita, kuten asiak-
kaan vakuutuksen kattavuuden ja sijaisautotarpeen. Yksi vastaajista mainitsi, ettd han ol
itse aktiivinen ja osasi esittaa oikeat kysymykset saadakseen tarvitsemansa tiedon ja toi-
mintaohjeet. Han koki, ettéa hanelle ei jadnyt epaselvyyksia, silla han itse tajusi kysya oi-
keat asiat. Yksi vastaajista nosti esille vakuutuksen ostohetken, jolloin on tarkeaa lahtea

likkeelle vakuutuksen korvausehdoista vakuutuksen hinnan sijaan.

Chatin kautta asioinut henkild oli ollut aiemmin yhteydessa chatin kautta toisen vahinko-
asian vuoksi, joten kanavan kaytt6 oli hanelle tuttua. Han oli katsonut verkkosivuilta kor-
jaamokumppanin ja ollut omatoiminen asiansa kanssa. Chatin kautta han oli varmistanut,
ettd kaikki korvausasian suhteen on kunnossa. Han koki, ettd asiantuntija chatissa ym-
marsi hanen tarpeensa ja oli lukenut hdnen tapauksensa tiedot, joten keskustelu eteni su-
juvasti. Haastateltava piti chattia hyvana ja toimivana kanavana, jolla paasi keskusteluyh-
teyteen nopeasti. Han oli joskus aiemmin kayttanyt verkkoviestia yhteydenottokanavana,
johon oli joutunut odottamaan vastausta pitkdén. Chatissa asioidessa héanella ei ollut vas-

taavaa ongelmaa ja hanelle paaasia oli, ettd "ottaa yhteyden johonkin henkilo6n.”

Kaksi verkon kautta asioinutta henkiloa pitivat vahinkoasiaansa niin pienena ja yksinker-
taisena, ettd se hoitui helpoiten verkon kautta. Asiointi oli ollut molemmilla sujuvaa, eika
kumpikaan ollut missdan kohtaa keskustellut vakuutusyhtion asiantuntijan kanssa. Vahin-

koasian liikkeelle laittaminen oli ollut verkossa selkaa ja helppoa. Toinen vastaajista kertoi
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olevansa joskus "kOmpel6” verkkoasioinnin kanssa, mutta vakuutusyhtion verkkopalve-
lussa asioidessaan hanelle ei ollut tullut oloa, ettd han putoaisi karryiltd. Molemmat vas-
taajat arvelivat, ettd mikali vahinkoasia olisi ollut monimutkaisempi tai siiné olisi tullut hen-
kilovahinkoja, he olisivat saattaneet keskustella asiasta vakuutusyhtién asiantuntijan
kanssa.

Alla olevat sitaatit ovat lainauksia haastateltavien vastauksista ja kuvastavat hyvin taman

kysymysosion vastauksia.

“Kun ammattilainen on toisella puolella sielld vakuutusyhtiosséd, kun saa oikean osaston

henkilbn puhelimeen, niin se on hyvin helppoa.”

“Ilhan hyva [keskustelu asiantuntijan kanssa], koska minulle korvattiin se, mita oletin-
kin, ettéa korvataan. Asiakaspalvelija oli ystavallinen, kuunteli, antoi tiedot, ei ollut kiireisen

oloinen ja vei sen [korvausasian] maaliin saakka.”

“Se oli hyvin asiallinen ja rakentava keskustelu. Juuri ta4, ettd han toi esille asiakkaankin

edut. Ma yllatyin siitd. Vakuutusyhtiditd aina moititaan kaikesta.”

“Téssé oli pienesté pintanaarmusta Kyse, se ei ollut iso vahinko. Sitten tietysti, jos on ky-
seessa jotain henkilévahinkoja tai jotain muuta, niin sitten tietysti on semmoinen asia, etta

voi olla tarpeen lisékysymyeksille, jotka ei niin hyvin verkosta selvid.”

“Mun mielesta taa oli niin pieni juttu, ettd tdssa ei nyt tarvinnut, en méa kaivannut sem-
moista yhteydenottoa [vakuutusyhtion asiantuntijalta]. Tietysti jos ois isompi kolari ollut

ja sit ois ollut vastapuoli. Mulla oli tuommoinen lyhtypylvés vastapuolena.”

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin kuvailemaan palvelun laatua seka vakuutusyh-
tion etta korjaamon osalta. Vakuutusyhtion palvelun laatua vastaajat kuvailivat sanoilla
loistavaa, kiitettavaa, hyva, asiallista, ystavallista ja nopeaa. Korjaamon palvelun laatua
vastaajat kuvailivat sanoilla asiantuntevaa, ystavallista, ytimekasta, vaivatonta. Korjaamon
osalta yksi vastaaja mainitsi hyvana asiana sen, ettei hanen tarvinnut menna paikan
paalle, vaan han pystyi ottamaan ja toimittamaan valokuvat itse. Han piti korjaamon si-
vuilla olevia ohjeita hyvina. Lisdksi hanelle oli positiivinen yllatys se, etta auto oli pesty
korjauksen paatteeksi. Yksi vastaaja piti korjaamon palvelun laatua kympin arvoisena,
mutta hanen sijaisautokokemuksensa oli huono. Hanen mielestéén sijaisauto oli ollut kal-
lis ja lisaksi auto oli ollut erittéin likainen. Korjaamon tydntekija oli myéntéanyt asian ja ker-

tonut, etta heilla oli toinenkin reklamaatio vireilla sijaisautotoimittajalle.
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“Ei voi valittaa yhtdédn [vakuutusyhtion palvelun laadusta]. Siitéd voi tdyden kympin antaa.”

“Sielld [korjaamolla] selitettiin kaikki ja oli tosi ystavallista. Usein vanhempana naisena
joissain autopaikoissa tuntee, etta tulee ylenkatsotuksi, tai etté ei pideta vanhempia blon-
deja mindan, mutta heilld oli hyvin asiantunteva ja ystavallinen ja nopea palvelu. Semmoi-

nen palvelu, ettd minulle tuli hyva mieli siita.”

Lopuksi haastateltavia pyydettiin viela kiteyttamaan, miten palvelu kokonaisuudessaan
sujui: oliko palvelussa jotain, joka sujui erityisen hyvin tai jotain kehitettavaa? Ko-
konaisuudessaan palvelu oli sujunut hyvin ja nopeasti. Kaksi vastaajaa nosti erikseen
esille vakuutusyhtion ja kumppanikorjaamon vélisen yhteistytn, joka toimi saumattomasti
ja moitteettomasti. Yksi vastaaja kiitteli erikseen kayntikorttia, joka hanelle oli korjaamolla
annettu, jos hanelle tulee viela jotain kysyttavaa. Yhdelle vastaajalle oli jaanyt epaselvaksi
vahinkotapauksen vaikutus h&nen kaskovakuutuksensa bonukseen. Han totesi, etta "sen
nékee sitten, en aio valittaa.” Kaksi vastaaja nosti esille pitkédn jonotusajan korjaamolle.
Heidan autoillaan pystyi ajamaan, joten asia ei ollut kummallekaan ongelma, mutta aina
VOi parantaa, toinen vastaaja totesi. Mikali auto olisi ollut ajokelvoton, toinen vastaajista
olisi &rsyyntynyt odotusajasta. Kaksi vastaajista ei osannut mainita mitd&n, mika olisi vaa-

tinut kehitettavaa.

Seuraavat sitaatit ovat lainauksia haastateltavien vastauksista:

"Tosiaan kun ei ole aikaisempaa kokemusta, niin tasta jai erittdin positiivinen kuva, kun on
kuullut vahan painvastaisia tarinoita vakuutusyhtion kanssa asioimisesta korvausasioissa.
En keksi mitaan moittimisen aihetta tai parannettavaa tai mitaan sellaista. Koko prosessi

oli oikein positiivinen kokemus.”

“Minun ei pitédnyt asiakkaana selvitelld sitd, maksaako vakuutusyhtié vai eik6 maksa ja
paljonko meilla on omavastuu. Se tuli kuin apteekin hyllylta se vastaus siihen, kun kysyin
kuka sen omavastuun maksaa ja missd. Kummatkin tiesi, et miten se hoito menee, ei pité-

nyt mitenkdan silleen ottaa selvaa tai tallaista. Ettad suosittelen.”

“Nostan hattua ja annan ylimaaraisen pisteen, etta kun siind autossa suoritetaan jotain
pienid maalauksia tai jotain, niin se auto luovutetaan asiakkaalle putsattuna. Se on tuota
niin miellyttava eika ole pesty vain sitéa osaa, joka on maalattu. Koko auto on siisti eika

vaan se yks osa vaan.”
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6 Johtopaatokset ja pohdinta

Tassa opinnaytetydssa oli tavoitteena tutkia, miten vakuutusyhtion asiakkaiden korvaus-
palvelulle asettamat odotukset tayttyvat talla hetkella vakuutusyhtion ja kumppanikorjaa-
mon yhdessa tarjoamassa palvelussa ajoneuvovahinkotapauksissa seka sitd, mita asioin-
tikanavia asiakas suosii ajoneuvovahinkotapauksen eri vaiheissa ja erityyppisissa vahin-
kotapauksissa. Lisdksi haluttiin selvittdd mihin tekijéihin palvelussa tulee jatkossa erityi-
sesti kiinnittdd huomiota, jotta asiakaskokemus pysyy jatkossa halutulla tasolla tai kehit-
tyy. Asiakkaiden korvauspalvelulle asettamat yhdeksan odotusta oli selvitetty vakuutusyh-

tiossa aiemmin, joten niiden selvittdminen ei sisdltynyt tdhan opinnaytetython.

Tybssa saavutettiin asetetut tavoitteet, eli siind onnistuttiin selvittdamaan asiakasodotusten
taman hetken toteutuminen vakuutusyhtion ja kumppanikorjaamon muodostamassa pal-

velukokonaisuudessa.

6.1 Tutkimuksen johtopéaatdkset ja kehitysehdotukset

Tutkimus osoitti, ettd vakuutusyhtion ja kumppanikorjaamon yhdessa tarjoama palveluko-
konaisuus vastaa erittdin hyvin asiakkaan korvauspalvelulle asettamiin odotuksiin. Tutki-
muksessa mikdén yhdeksasta asiakasodotuksesta ei suoriutunut huonosti ja erot eri odo-

tusten toteutumisen valilla olivat ylipaataan pienia.

Tutkimuksen tulosten perusteella kannattaa jatkossakin keskittyd vahvistamaan ja edel-

leen kehittdd nyt jo hyvin tayttyvia asiakasodotuksia. Tutkimuksessa korostuivat mm. pal-
velun nopeuteen ja vaivattomuuteen seka palvelun laatuun liittyvat odotukset. Sen liséksi
niin vakuutusyhtion kuin korjaamon kannattaa seurata asiakaskokemuksen trendeja, silla
asiakkaat asettavat odotuksia myds muilta toimialoilta saamansa palvelun ja kokemuksen

perusteella, eli he eivat vertaa kokemuksia pelkéastaan toimialan sisalla.

Koronapandemia muutti kuluttajien tapaa asioida yritysten kanssa, eika tilanne vuoden
2022 alussa ole palautunut normaaliksi. Forbesin (2021a) mukaan jokaisen yrityksen tay-
tyy ymmartaa olevansa seké kokemus- ettd teknologiayritys. Asiakkaiden asettamat vaati-
mukset digitaalisen asioinnin nopeudelle ja vaivattomuudelle kasvavat entisestaan, kos-
kipa asiointi sitten ostamista, keskustelua yrityksen edustajan kanssa verkossa tai auto-
matisoituja viesteja yritykselta. Asiakkaat tavoittelevat entistd nopeampaa mielihyvaa toi-
mialasta riippumatta ja yritykset, jotka pystyvat nopean mielihyvan tarpeeseen reagoi-

maan, saavat itselleen kilpailuetua. (Forbes 2021a.) Taman tutkimuksen perusteella va-
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kuutusyhtitn asiakkaat saavat vahinkotapauksissa nopeaa mielihyvaa jo siitd, ettd he saa-
vat mahdollisimman nopeasti tiedon siitd, ettd heidan vahinkoasiansa on otettu kasittelyyn

ja mitk& ovat seuraavat toimenpiteet.

Sen liséksi, etté asiakkaat haluavat kaiken nopeasti, he haluavat tuntea itsensa erityisiksi.
He haluavat yritysten ymmartavan ja vastaavan heidan yksiléllisiin tarpeisiinsa, eivat mas-
samarkkinointia, joka on suunnattu kaikille. Yritykselle on samanaikaisesti haaste ja mah-
dollisuus, kun se yrittdd ymmartad ne hetket, joissa asiakas kaipaa tiettya asiaa — olkoon
se tuote, palvelua tai jotain muuta — ja sitten tarjota se asiakkaalle mahdollisimman nope-
asti. (Forbes 2021b.) Tassa tutkimuksessa selvisi, ettéa asiakkaat arvostavat sita, etta
heille kerrotaan heidan vakuutukseensa ja sen kattavuuteen liittyvia asioita ennen kuin he
itse ehtivat tai ymmartavat niista kysya. Tah&n kannattaa kiinnittaa jatkossakin huomiota,
silla Forbesin (2021b) mukaan asiakkaat haluavat merkityksellisen suhteen yrityksen
kanssa, ja tdmé& on asiakkaan polulla yksi paikka, jossa tuota erityisyyden tunnetta voi
vahvistaa. Erityisesti kannattaa mietti&, miten merkityksellisyyden tunnetta voi vahvistaa
silloin, kun asiakas asioi ainoastaan digitaalisia kanavia kayttéaen.

Tama tutkimus osoitti, ettd asiakkaat herkasti kaantyvat hieman monimutkaisemmissa va-
hinkoasioissa asiakaspalvelijan puoleen. Yksinkertaiset vahingot, etenkin jos niihin ei liity
henkilovahinkoja, voidaan hoitaa digitaalisissa kanavissa. Gartnerin (2021) mukaan niin
vakuutusyhtitt kuin niiden asiakkaat ovat monikanavaisia. Asiakkaat ovat kuitenkin siirty-
massa hyvaa vauhtia kaikkikanavaisuuteen, mika tarkoittaa sitd, etta kuilu asiakkaiden ha-
lujen ja tarpeiden seka yrityksen nykyisen tarjpaman valilla kasvaa. Kaikkikanavaisessa
asioinnissa asiakas saattaa aloittaa asioinnin yhdessa kanavassa ja jatkaa asiointia jos-
sain toisessa kanavassa, jolloin asioinnin tulee jatkua siita mihin se edellisessa kanavassa
jai. Kaikkikanavaisuudessa eri kanavat taytyy olla integroitu, jotta asiakas saa yhtendisen,
saumattoman kokemuksen. Asiakkaiden taytyy pystya navigoimaan kanavien vélilla hel-
posti ja heidan on voitava valita oikea kanava tai kanavayhdistelma tarpeidensa tai mielty-
mystensa mukaan. Tiedon taytyy sailya johdonmukaisena jokaisessa kanavassa, eiké ka-
navasiirtyméat saa aiheuttaa asiakkaalle hammennysta. Gartnerin (2021) mukaan on kriitti-
sen tarkeaa, etta vakuutusyhtitt keskittyvat rakentamaan kaikkikanavaisuutta ja siten pys-
tyvét vastaamaan kasvavaan kaikkikanavaisuuden kysyntaan. Kaytannéssa tama tarkoit-
taa sitd, ettd yritysten taytyy ymmartaa millaisia toimenpiteitd ne hoitavat kussakin kana-
vassa, silla kaikkia kanavia ei kaytetéa samanlaisten asioiden hoitamiseen. Gartnerin tutki-
mus osoitti, ettd kanavayhdistelmid, joihin siséltyy seka inminen etté teknologia, kaytetaan
eniten kaikenlaisten asioiden hoitamiseen — my6s korvausasiointiin, joka on yksi vakuu-

tusyhtididen tarkeimmista asiointitapahtumista. Sek& Gartner (2021) ettd CustomerThink
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(2021) ennustavat, ettd tAmantyyppinen hypervuorovaikutus on tulevaisuudessa vallit-
seva. Kaikkikanavaisuus voi olla vielad tana paivana erottautumistekija, mutta tulevaisuu-
dessa se ei sita enaa ole, vaan yritysten taytyy etsia kilpailuetua muualta. Kaikkikanavai-
suus korvausasioinnissa on asiakaskokemuksen kehittdmisen kannalta ensisijaisen tér-
keda: kuinka vakuutusyhtié mahdollistaa ja varmistaa saumattoman kokemuksen asiointi-
kanavasta riippumatta ja myds vakuutusyhtién ja kumppanin valilla? Jatkuuko asiakkaan
asiointi seuraavassa kanavassa siita mihin se jai hdnen asioidessaan aiemmassa kana-

vassa?

Eri asiointikanavissa tunteiden rooli on hieman erilainen. Verkossa voi olla haastavampi
luoda sidetta asiakkaaseen ja valittaa esimerkiksi arvostuksen tunnetta. Fyysiset kohtaa-
miset mahdollistavat tunne- ja muistijaljen luomisen yrityksen ja asiakkaan valille. Yrityk-
set haluavat siirtdd asiakaskohtaamisia enenevissa maarin verkkoon, mutta tata ei pida
tehdé ilman, ettd arvioi henkilokohtaisten kohtaamisten roolia ja merkitysta osana asiakas-
kokemusta. Parhaimmillaan eri kanavat tdydentavat toisiaan ja digitaalisista kanavista
saadaan tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta, mitd voidaan hyédyntaa muissa kohtaamis-
pisteissa. Tunteilla on keskeinen rooli asiakaskokemuksessa, silla ne méarittavat sen,
kuinka asiakas toimii. Asiakaskokemuksen johtamisen kannalta ei riita tieto siitd, onko
asiakas tyytyvainen vai tyytymaton, vaan tarvitaan tarkempaa tietoa asiakkaan kokemista
tunteista. Asiakkaiden tunnekokemukset sanelevat myo6s sen, kuinka he toimivat jatkossa.
(Killstrom, 2020, 156-159, 56-57.) Myds Futurelab (2021) tunnistaa tunteiden roolin
osana asiakaskokemusta. Futurelab nostaakin yhdeksi asiakaskokemuksen trendiksi tun-
neteknologian. Tunteiden analysoimiseksi on kehitetty uudenlaista teknologiaa, jolla voi-
daan analysoida esimerkiksi puheen, tekstin tai kasvojen ilmeitéd. Tassa tutkimuksessa
vastaajat liittivat tiettyja kuvailevia adjektiiveja (mm. ystavallinen, asiallinen, positiivinen)
vakuutusyhtitn asiantuntijaan. Esimerkiksi puheentunnistusteknologiaa voidaan hyddyn-
taa, jotta ymmarretaan ne tekijat, kuten sanavalinnat, jotka vaikuttavat asiakkaiden koke-
mukseen ystavallisesta ja asiallisesta palvelusta. Vastaavasti voidaan tutkia tyytymatto-

mien asiakkaiden puhetta tai tuottamaa tekstia.

Niin tdssa tutkimuksessa, kuin aiemmin tassa luvussa on kaynyt ilmi, etté asiakaspalveli-
jalla, ihmisella, on tarkea rooli tulevaisuudessakin osana erinomaista asiakaskokemusta.
Kun asiakas hoitaa rutiininomaiset tehtavat digitaalisesti, on tyontekijan rooli tuottaa lisa-
arvoa ja vahvistaa asiakkaan positiivista tunnekokemusta. Huhdan & Myllyntauksen
(2021, luku 4.1) mukaan jopa 60 % asiakaskokemuksesta voidaan selittda tyontekijakoke-
muksella. Hyvinvoivat ja tytssdan viihtyvat tydntekijat ovat tuottavampia, sitoutuvat ty6-
honsa ja tuottavat siten parempaa kokemusta asiakkaalle, miké nékyy parempana asia-

kaskokemuksena. Kun asiakkaat hoitavat yksinkertaiset, nopeat vahinkotapaukset yha
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useammin digitaalisesti ja itsenaisesti, kasittelevat korvausasiantuntijat vaativampia, mo-
nimutkaisempia tapauksia, joihin asiakkailla liittyy myos vahvempia tunteita. Asiakaskoke-
muksen kannalta on ero silla hoitaako tydntekija tapaukset vain valttamattomasta huoleh-
tien, vai sitoutuuko han tarjoamaan asiakkaalle parasta mahdollista palvelua asiakkaan
odotukset tayttden ja jopa ylittden. Hyva tyontekijakokemus ja sen kehittdminen edellyttaa
johtamista, jonka keskitssa ovat tyontekijat (Huhta & Myllyntaus 2021, luku 4.12). Toisin
sanoen tyontekijat osallistuvat itse aktiivisesti kehitystyéhon, jonka tavoitteena on tyénteki-
jakokemuksen ja -ymmarryksen parantaminen. Lahtokohtana tyéntekijakokemuksen kehit-
tamisessa on tyontekijdiden omat tarpeet, joita esihenkilon tulee kuunnella, silla ilman
kuuntelua ja vuoropuhelua tydntekijoiden tarpeita on mahdoton tietédd. Samalla esihenki-
I6n tai johtajan taytyy pystya viestimaan strategia ja tavoitteet innostavasti. Jotta tyénteki-
jat voivat sitoutua strategiaan ja tavoitteisiin, taytyy heidan huoliaan ja kehitysehdotuksi-
aan kuunnella. Tallaista jatkuvaa, oppivaa kuuntelua esimiehen tulee tehdéa koko ajan.

Yhteenvetona tassa opinnaytetydssa ehdotetaan, etté nyt jo hyvin suoriutuvia asiakasodo-
tuksiin keskitytdan yllapitamaan ja kehittdmaan jatkossakin. Hyvin suoriutuminen nyt ei
tarkoita, etta asiakasodotukset toteutuisivat automaattisesti jatkossakin hyvin, vaan niita
tulee jatkuvasti seurata ja kehittda. Lisaksi suositellaan seuraamaan tiiviisti asiakaskoke-
mustrendeja ilman toimialarajausta, silla asiakkaiden odotuksiin vaikuttavat heidan asia-
kaskokemuksensa myds muilta toimialoilta. Trendeista edell& nostettiin esille nopea mieli-
hyva, merkityksellisyys, kaikkikanavaisuus, tunteet ja tunneteknologia seka tydntekijako-

kemuksen kehittaminen.

6.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kyselytutkimus kohdistettiin koko perusjoukkoon aikarajauksella, eli vakuutusyhtion asiak-
kaisiin, joiden ajoneuvovahinko oli korjattu kumppanikorjaamolla parin edeltavéan viikon ai-
kana. Aikarajauksella haluttiin varmistaa se, ettd vahinkotapaus oli viela vastaajan mie-
lessa, jolloin vastaaminen oli ylipaataan mielekasta. Kyselyn kohdistaminen koko perus-
joukkoon antaa luotettavinta tietoa (Ojasalo ym. 2009, 109). Kyselytutkimukseen vastasi
51 vastaajaa. Kyselyn vastausprosentti oli 15,38 %, joka jai ennakoitua alhaisemmaksi.
Alun perin tavoitteena oli kerata 100 vastausta, mika kuitenkin osoittautui kyselyn ede-
tesséd haastavaksi perusjoukon kokoon nahden opinnaytetyon aikaraameissa. Yksi tekija
vastaajien haluttomuuteen vastata voi olla asiakaskyselyiden maara. Asiakkaat saivat va-
hinkotapauksiinsa liittyen varsinaiset asiakastyytyvaisyyskyselyt niin vakuutusyhti6lta kuin
korjaamolta tdman opinnaytetydkyselyn lisaksi. Kyselytutkimuksen heikkous on se, ettei

siind voida varmistaa, miten tosissaan vastaajat suhtautuvat kyselyyn tai miten onnistu-
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neita kysymykset ovat (Ojasalo ym. 2009, 108). Reliabiliteettia pyrittiin parantamaan mabh-
dollisuudella vastata anonyymisti sekd napakalla kysymysten asettelulla ja kyselyn pituu-
della, jotta vastaajat jaksaisivat vastata keskittyen ja totuudenmukaisesti kyselyn alusta
loppuun. On kuitenkin mahdollista, etta vastaajat tulkitsivat kysymyksia ja vastausasteik-

koa (1-5) eri tavain.

Haastatteluissa virheita saattavat aiheuttaa niin haastattelija kuin haastateltava. Haasta-
teltavan motivaatio on keskeisessa roolissa, jotta haastattelu ylipaataan onnistuu. Haasta-
teltava saattaa olla taipuvainen antamaan vastauksia, joita olettaa haastattelijan haluavan
kuulla. Haastateltava saattaa olla kiireinen ja vastaa siksi lyhyesti ja pintapuolisesti. (Hirs-
jarvi & Hurme 2011, 35, 126-127.) Aloittelevan haastattelijan tyypillisind virheinad Hirsjarvi
& Hurme (2011, 124-125) mainitsevat haastattelijan joustamattomuuden etukateen suun-
nitellusta teemarungosta. Haastattelija saattaa myds kuunnella huonosti haastateltavan
vastauksia ja siirtya liian nopeasti seuraaviin kysymyksiin. Aloitteleville haastattelijoille on
tyypillistd puhua itse liikaa sen sijaan, ettd antaa tilaa haastateltavalle. Haastattelija saat-
taa myos paatella jotain sellaista, mitd haastateltava ei ole sanonut. Taman tutkimuksen
haastatteluiden luotettavuuteen vaikuttaa jossain maarin tutkijan kokemattomuus haastat-
telijana. Haastattelutallenteita purkaessa kavi ilmi, etté joissain kohdissa seuraavaan tee-
maan siirryttiin liian nopeasti, kun oikeanlaisella kysymystekniikalla tai reagoinnilla haasta-
teltava olisi saattanut vielé jatkaa ja taydentaa vastaustaan. On myds mahdollista, etta tut-
kija on kysymyksenasettelulla tai sanavalinnoilla johdatellut haastateltavaa tai tehnyt ole-

tuksia sellaisesta, jota haastateltava ei ole lausunut.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Tama kehitystehtava perehdytti tekijansa asiakaskokemuksen osa-alueisiin ja kehittdmi-
seen monelta eri kantilta. Tyon aloittamisen kanssa samanaikaisesti kayty asiakaskoke-
muksen johtamisen kurssi antoi hyvan ponnahduslaudan aiheeseen perehtymiseen. Nyt
ymmarran aiempaa laajemmin mista asiakaskokemus koostuu, ja mikd sen merkitys on
liketoiminnalle. Asiakasodotusten tunnistaminen on ensisijaisen tarkead, jotta asiakasko-
kemusta voi ylipaataan johtaa ja kehittaa, joten olen iloinen, ettd opinnaytetyoni keskittyi
asiakasodotuksiin. Olen my6s kiinnostunut seuraamaan asiakaskokemuksen trendeja tu-
levaisuudessa. Opin paljon tyontekijakokemuksen ja asiakaskokemuksen yhteydesta ja
haluan syventaa jatkossa tyontekijakokemukseen ja tydnantajamielikuvaan liittyvaa osaa-

mistani.
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Tyo ei edennyt etukateen suunnitellussa aikataulussa, vaan se vei ennakoitua pidem-
paan. Valja aikataulu antoi kuitenkin mahdollisuuden sisaistéaa ja sulatella opittua. Erityi-
sen mielekk&éna koen lisaantyneen ymmarrykseni ja ammatillisen varmuuden siita,
kuinka voin jatkossa kayttdd omaa markkinoinnin ja viestinnan osaamistani aiempaa mo-
nipuolisemmin asiakaskokemuksen kehittamiseen. Tdman opinnaytetydn aihe ei ollut mi-
nulle helpoin mahdollinen, mutta se laajensi osaamistani, joten nain jalkikateen olen erit-
tain tyytyvainen, etta paatin keskittyd opinnaytetydssani asiakaskokemukseen. Haastatte-
luiden tekeminen osoittautui puutteellisista taidoistani huolimatta mieleiseksi ja haluan jat-

kossa kehittaa taitojani haastattelijana.
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Liitteet
Liite 1
Ajoneuvovahinkokysely

Talla kyselylla kartoitamme ajoneuvovahinkotapauksen asiakaspalvelua Vakuutusyhtio X:ssa. Vas-
taamalla kyselyyn autat meita kehittamaan palveluamme. Kysely on osa opinnaytetyota. Vastauk-
sia kasitelldaan anonyymisti, eivatka yksittadiset vastaukset ndy tuloksissa.

Arvomme vastaajien kesken 8 kpl autoilijan ensiapulaukkuja. Mikali haluat osallistua arvontaan,
jata yhteystietosi arvontaa varten kyselyn lopuksi.

%k %k

Palauta ensin mieleesi viimeisin ajoneuvovahinkotapaus, jossa olet ollut osallisena. Vastaa sen jél-
keen seuraaviin kysymyeksiin.

Minun oli helppoa saada selville, kuinka laitan vahinkoasiani vireille.
1-5 (taysin eri mieltd — taysin samaa mielta)

Vakuutusyhtio piti minut ajan tasalla korvausasiani edistymisesta.
1-5 (taysin eri mieltd — taysin samaa mielta)

Korvausasiani edistyi vaivattomasti.
1-5 (taysin eri mieltd — taysin samaa mielt3)

Vakuutusyhtio pyrki ratkaisemaan asiani minulle parhaalla tavalla.
1-5 (taysin eri mieltd — taysin samaa mielt3)

Minulla oli mahdollisuus keskustella vahinkoasiasta tarvittaessa vakuutusyhtion asiantuntijan
kanssa.
1-5 (tdysin eri mieltd — tdysin samaa mielta)

Minulle jai tunne, ettd minusta ja vahinkoasiastani vilitettiin aidosti.
1-5 (taysin eri mieltd — taysin samaa mielta)

Minulla ja vakuutusyhti6lla oli yhteinen ymmarrys korvausasiastani.
1-5 (taysin eri mieltd — taysin samaa mielta)

Kaytitko vakuutusyhtion digitaalisia palveluja

Kylla/En

Jos Kylla: Vakuutusyhtion digitaalisten palveluiden kaytto oli helppoa.
1-5 (taysin eri mieltd — taysin samaa mielta)

Pystyin hoitamaan vahinkoasian valitsemaani kanavaa kayttaen.
1-5 (taysin eri mieltd — taysin samaa mielta)

Pystyin vaikuttamaan siihen, missa autoni korjataan.
1-5 (taysin eri mieltd — taysin samaa mielta)
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Korjaamo piti minut ajan tasalla ajoneuvoni korjauksen etenemisesta.
1-5 (taysin eri mieltd — taysin samaa mielta)

Korjaamon palvelu oli laadukasta.
1-5 (taysin eri mieltd — taysin samaa mielta)

Oliko vakuutusyhtion tai korjaamon palvelussa jotain, joka sujui mielestdsi erityisen hyvin?
Avoin vastaus

Oliko vakuutusyhtion tai korjaamon palvelussa jotain, joka vaatisi mielestasi kehitettavaa?
Avoin vastaus

%k %k

Kiitos, kun autat meita kehittdmaan palveluamme!

Mikali haluat osallistua ensiapulaukkujen arvontaan, jata yhteystietosi arvontaa varten.
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Liite 2

HAASTATTELURUNKO

Taalla soittaa n.n. vakuutusyhtiésta X, hei.

Teen opinnaytetyohoni liittyen asiakashaastattelua, jossa selvitetddn vakuutusyhtion ja

kumppanikorjaamon tarjoaman palvelun laatua. Tyon tavoitteena on kehittda korvauspal-

veluamme.

Olisiko sinulla noin 15 minuuttia aikaa haastatteluun — joko nyt, tai sinulle sopivana ajan-
kohtana? Keskustelu nauhoitetaan vastausten purkamista varten. Vastauksia kasitellaan

anonyymisti eika niista kay vastaajan henkildllisyys ilmi.

*kk

Palauta aluksi mieleen ajoneuvovahinkotapaus, jossa ajoneuvosi korjattiin kumppanikor-

jaamolla.

AJAN TASALLA PITAMINEN: OLITKO AJAN TASALLA KORVAUSPROSESSIN ETE-
NEMISESTA?

- Pidettiinkd sinut ajan tasalla korvausprosessin etenemisesta?

o Milla tavalla sinut pidettiin ajan tasalla? (kanavat)

o Jos ei, niin missa kohtaa olisit toivonut yhteydenottoa?
- Kuinka tarke&é sinulle on se, etté sinut pidetdén ajan tasalla?
- Saitko sita tietoa, mita haluat saada?

o Millaista tietoa haluat saada?

VAIVATTOMUUS JA NOPEUS: KOITKO, ETTA PALVELU OLI SINULLE VAIVA-
TONTA? OLIKO PALVELU RIITTAVAN NOPEAA?

- Kuinka pian korvausilmoituksen jattamisesta odotat tietoa korvausprosessin etene-
misesta?

- Saitko tietoa riittavan nopeasti?

- Mika on kriittinen aika sille, ettd huolestut siitd hoitaako korvausasiaasi kukaan?

- Rauhoittaako sinua tieto siita, etta tiedat kuinka kauan asian kasittely kestaa?

- Mita vaivattomuus korvausasian hoidossa sinulle tarkoittaa?

- Etenikd korvausasiasi vaivattomasti? Miten asiointia olisi voinut sujuvoittaa?

SAITKO HOIDETTUA ASIASI VALITSEMASSASI KANAVASSA?

- Missa kanavassa/kanavissa asioit?
o Jos tulee kanavasiirtyma: kysy tarkennus, milta kanavasiirtyma tuntui?
- Miten asiointi valitsemassasi kanavassa sujui?
o Tiesitkd mista lahtea liikkeelle? Loytyiko yhteystiedot jne. Mista lahdit etsi-
maan yhteystietoja?
o Miten vahinkoilmoituksen jattaminen sujui?

- Keskustelitko misséan vaiheessa vakuutusyhtion asiantuntijan kanssa?
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o Miltd keskustelu asiantuntijan kanssa tuntui?
» Koitko, etté asiakaspalvelija ymmarsi vahinkoasiasi ja tarpeesi?
= Miksi koit / miksi et kokenut?
=  Mitka tekijat vaikuttivat kokemukseesi?
o Jos et keskustellut: mitka asiat vahinkotilanteessa olisivat olleet sellaisia,
joista haluaisit keskustella vakuutusyhtion korvauspalvelun kanssa?

PALVELUN LAATU

- Miten kuvailisit vakuutusyhtidltd saamasi palvelun laatua?
- Miten kuvalilisit korjaamolta saamasi palvelun laatua?
o Mikali joku palvelussa ei sujunut odotetulla tavalla, miten asia hoidettiin?

ONNISTUMISET JA KEHITTAMISKOHTEET
Olemme kayneet lapi mm. palvelun sujuvuuteen ja nopeuteen seka palvelun laatuun liitty-
vid asioita. Haluatko viela loppuun kiteyttaa, miten korvauspalvelu kokonaisuudessaan su-
jui:

- Oliko vakuutusyhtitn tai korjaamon palvelussa jotain, joka mielestasi sujui erityisen

hyvin?
- Enta oliko palvelussa jotain, joka mielestasi kaipaisi kehittamista?

Kiitos haastattelusta.
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