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Tyon tavoitteena on nimensa mukaisesti parantaa asiakaspalvelun laatua Yritys X:ssa. Tyon
aiheena on selvittaa, milla tasolla asiakaspalvelun laatu on talla hetkella ja mita osa-alueita
asiakaspalvelussa tulisi kehittaa seuraavaksi. Tutkimuksessa yhdisteltiin eri menetelmia. Ko-
ettua laatua tutkittiin suorittamalla Yritys X:n ensimmainen asiakastyytyvaisyyskysely heidan
nykyisille ja entisille asiakkailleen. Koska Yritys X:n asiakkaat haluavat asioida entista enem-
man verkkopalveluiden kautta, havainnoitiin asiakaspalvelun vuorovaikutusta verkossa. Opin-
naytetyon teoriaosuus sisaltaa kolme paalukua. Ensimmaisessa paaluvussa kasitellaan asiakas-
tyytyvaisyytta ja sen syntyyn vaikuttavia tekijoita. Toisessa paaluvussa tutustutaan palvelun
laatuun, sen johtamiseen, palvelutapaamisessa ja kirjallisessa vuorovaikutuksessa onnistumi-
sen perusteisiin seka asiakaskokemus-ajatteluun. Kolmannessa paaluvussa kasitellaan asiakas-
palveluprosessien teoriaa.

Empiirisessa osiossa esitellaan Yritys X:n asiakaspalveluprosesseja. Tutkimusaiheena oli selvit-
taa, milla tasolla asiakaspalveluprosessien toiminnallinen laatu on ensimmaisen toimintavuo-
den jalkeen. Ongelmaa tasmennettiin tutkimalla seuraavia asioita; Asiakkaiden kokemuksia
suhteessa heidan odotuksiin, asiakaspalvelukokemukseen vaikuttaneita tekijoita, kuinka asi-
akkaat kokevat verkon palveluymparistona, onko asiakaspalvelun toiminta tehokasta, milla
tasolla kommunikoidaan asiakkaan kanssa ja kuinka voidaan tuottaa asiakkaille lisaarvoa, kun
he asioivat Yritys X:n kanssa. Yritys X:n nykyisille ja entisille asiakkaille teetettiin sahkoinen
kyselytutkimus Surveymonkey- kyselytyokalun avulla. Asiakastiedot saatiin poimittua asia-
kashallintajarjestelmasta, joten kyselyssa voitiin keskittya taysin asiakastyytyvaisyyden tut-
kimiseen. Havainnointitutkimuksessa otos muodostui maaliskuun aikana kasitellyista vakuutus-
tilin kautta lahetetyista viesteista. Viesteja havainnointiin check-listan avulla, jolloin jokai-
sesta viestista tutkittiin samoja asioita.

Tutkimustuloksissa ilmeni, etta asiakkaat haluavat asioida entista enemman verkossa ja hoi-
taa omia vakuutusasioitaan verkon kautta itse. Talla hetkella Yritys X on panostanut erityises-
ti uusasiakashankintaan. Kayttajakokemuksen parantaminen esimerkiksi itsepalvelumahdolli-
suuksia lisaamalla, voi luoda lisaarvoa olemassa oleville asiakkaille. Henkiloasiakkaiden lisaksi
Yritys X:n sidosryhmat tarvitsevat turvallisempia palvelukanavia itselleen, koska asiakastieto-
jen luovuttaminen sahkopostin valityksella on aina tietoturvariski. Edella mainitut tulokset
liittyvat teknisen laadun parantamiseen ja palvelun toiminnallista laatua voidaan puolestaan
parantaa vuorovaikutusta yhtenaistamalla. Palveluneuvojat voivat hyodyntaa viestin vastaus-
mallia, jonka avulla asiakas saisi selkean vastauksen asioidessaan kenen tahansa asiakaspalve-
lijan kanssa. Laadun parantaminen on tarkeaa, koska asiakkaat pitavat talla hetkella hintaa
tarkeana tekijana odotuksien syntyyn Yritys X suhteen ja asiakkaat ovat herkkia hinnan nou-
suille. Pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomiseen tarvitaan niin hyvaa palvelua, etta asiakas
sitoutuu yritykseen vaikka hinta ei olisi markkinoiden edullisin.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, palvelun laatu, asiakaspalveluprosessit, vuorovaikutus
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The main purpose of this thesis project is to improve the quality of customer service in Com-
pany X. The objective is to determine what kind of customer service Company X provides to
its customers and which areas should be developed next. This thesis project was implemented
by using combined research methods. Company X conducted a customer satisfaction survey
on its current and former clients. The survey helped to find out how Company X’s customers
have experienced the quality of customer service. Interaction online was also studied.

The theoretical section of the thesis report contains three main chapters, which examine cus-
tomer satisfaction, the factors affecting the quality of customer service and the theory of
customer service processes.

Company X’s processes are introduced in the empirical section. A number of research ques-
tions were set at the beginning of this project. These included such questions as how custom-
ers experience Company X’s services in relation to their expectations, how different factors
contribute to expectations, how customers experience a network company’s environment,
how customer service communicates with clients and how Company X could provide more val-
ue to its customers. A survey was conducted using the Surveymonkey tool. Customer data was
gathered from the customer management system. This allowed the research to focus com-
pletely on the quality of the customer service. Observation was made by studying messages
that were sent from the Company's insurance folder online. Messages were observed with a
check-list.

The results show that Company X’s customers want to use more online services than before.
They also appreciate self-service. At present Company X has invested especially in insurance
purchasing online. It is important to invest also in the client’s experience when they are using
web-based services after an insurance purchase. Company X can create added-value by in-
creasing opprtunies for self-service. Company X’s interest groups need safer service channels
because it is a security risk to transfer information via e-mail. All the areas mentioned above
relate to the technical quality of customer service. The quality of functions could be upgrad-
ed by harmonizing operations between personnel and clients. The personnel can utilize a re-
ply-model when they draft a written answer to the client. The quality of customer service is
more important than price In the long-term. Customers should get something more than af-
fordable cover in order to create long-term customerships.

Keywords customer satisfaction, quality of service, customer service processes, commu-
nication
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1 Johdanto

Vakuutusala on tunnettu jaykista rakenteista, kivijalkakonttoreista ja vaikeaselkoisesta va-
kuutuskielestaan. Liki sata vuotta vakuutusala on pysynyt muuttumattomana eika alalle ole
tullut uusia toimijoita. Moni asiantuntija on jopa sita mielta, ettei uuden vakuutusyhtion pe-
rustaminen tana paivana ole edes mahdollista. Vaitteen on onnistunut kumoamaan Yritys X,
joka aloitti toimintansa vuoden 2012 lopussa ja on ravistellut vakuutusalaa positiivisesti erot-
tumalla selkeasti kilpailijoistaan. Vakuutukset on tuotu asiakkaan ulottuville taysin uudella
tavalla verkossa, missa asiakasta puhutellaan selkokielella, vakuutuksista on tehty helposti
lahestyttavia ja asiakas voi laskea vakuutusten hintoja itse. Mika parasta, asiakas voi rakentaa

itselleen sopivan vakuutuspaketin ajasta ja paikasta riippumatta.

Palveluymparisto on luotu taysin verkkoon. Asiakaspalvelua tarjotaan puhelimitse ja verkon
valityksella. Palveluymparisto luo haasteita asiakaspalvelun suhteen, silla perinteiset toimi-
pisteita ei ole. Voimakas kasvu ja yrityksen toiminnan alku on vienyt asiakaspalvelun resursse-
ja perustoimintojen suorittamiseen. Asiakaspalvelussa asioidaan paasaantoisesti henkiloasiak-
kaiden kanssa, mutta siella ollaan myos vuorovaikutuksessa erilaisten sidosryhmien kanssa,
jotka tarvitsevat palvelua osaltaan. Tallaisia sidosryhmia ovat pankit, katsastuskonttorit ja
autoliikkeet. Jokaisella heista on erilaiset tarpeet, mutta talla hetkella heita kaikkia palvel-
laan samassa kanavassa, asiakaspalveluosastolla. Kuviossa 1 esitellaan asiakaspalvelun eri

asiakasryhmat.

Kuvio 1: Asiakasryhmat



Asiakaspalvelun lisaksi eri organisaation osat toimivat laheisesti asiakasrajapinnassa, kuten
esimerkiksi vakuutusten myyntiosasto. Tyotehtavat ja osastojen tavoitteet eroavat eri organi-
saation osissa hyvinkin paljon, minka vuoksi opinnaytetyossa tutkitaan asiakaspalveluosaston

toimintaa ja kysely suunnataan nykyisille seka paattyneille asiakkuuksille.

Asiakaspalveluprosessien nopeuttamiseksi ja tehostamiseksi Yritys X:ssa tehdaan talla hetkella
hurjasti toita. Jarjestelmia kehitetaan jatkuvasti, mika helpottaa palveluneuvojien paivittais-
ta tyota ja antaa heille mahdollisuuden keskittya enemman olennaiseen eli asiakaspalveluun.

Nyt kun alun haasteista on selvitty, on aika keskittya laadukkaan ja tehokkaan asiakaspalvelun

tuottamiseen.

1.1 Tyon aihe ja tavoitteet

Opinnaytetyon aiheena on tutkia asiakaspalvelun laatua. Aiheen valintaan vaikutti tyotehtava
palveluneuvojana Yritys X:ssa, seka asiakaspalveluosaston kasvaneet kehitystarpeet. Toimin-
nan lahtiessa kayntiin kukaan ei osannut ennustaa niin valtavaa suosiota, mita Yritys X on ly-
hyessa ajassa pystynyt saavuttamaan. Suosion seurauksena syntyneella alkuruuhkalla on ollut
myos kaantopuolensa. Jonottaminen ja hitaus reagoida asiakkaiden tarpeisiin ovat vaikutta-
neet osaltaan negatiivisesti koettuun palvelun laatuun. Yritys X on nyt toiminut reilun vuoden
verran ja henkilokunnan toimintatavat ovat eronneet toisistaan koko toiminta-ajan paljolti
tyontekijoiden persoonista ja taustoista riippuen. Opinnaytetyon tavoitteena onkin loytaa

keinoja parantaa asiakaspalvelun laatua.

Asiakaspalveluosasto sai syksylla 2013 uuden palveluvastaavan, jonka tehtaviin kuuluu asia-
kaspalveluprosessien ja toiminnan kehittaminen. Asiakaspalvelun laadun tutkiminen on Yritys
X:ssa ajankohtainen ja tarpeellinen aihe niin asiakastyytyvaisyyden kuin tyohyvinvoinnin kan-
nalta. Nyt kun alun teknisista haasteista on selvitty, on asiakaspalvelun laadun parantaminen
luonnollisesti seuraava askel toiminnan kehittamisessa. Asiakaspalvelun laatua kehittamalla
luodaan pysyvampia asiakassuhteita ja kannattavampaa liiketoimintaa. Yritys X kasvaa talla
hetkella voimakkaasti, mutta se ei ole tae asiakaspysyvyydelle. Asiakaspysyvyyden yllapitami-
nen on todellinen huolenaihe, koska juuri pitkaaikaiset asiakkaat tuovat suurimman osan lii-
kevaihdosta. Asiakaspysyvyyden yllapitamiseksi yrityksen tulee vaalia asiakastyytyvaisyytta ja

pystya tarjoamaan asiakkailleen kilpailijoitaan parempaa palvelua.

Tapaustutkimuksen kohteena on asiakaspalveluosasto. Tutkimuksessa ei huomioida muita or-
ganisaation osia ja potentiaalisia asiakkaita. Tutkimuksen aiheena on selvittaa, milla tasolla
asiakaspalvelun laatu on talla hetkella. Tutkimuksen ongelma johtuu tutkimusaiheesta seu-
raavasti; milla tasolla asiakaspalveluprosessien toiminnallinen laatu on ensimmaisen toiminta-

vuoden jalkeen? Ongelmaa taydennetaan seuraavilla tutkimuskysymyksilla:



1. Miten asiakkaat ovat kokeneet palvelun laadun suhteessa heidan odotuksiinsa?
2. Miten eri tekijat ovat vaikuttaneet asiakaspalvelukokemukseen?

3. Kuinka verkkoyhtio koetaan palveluymparistona?

4. Onko asiakaspalvelun toiminta tehokasta?

5. Millaista vuorovaikutus asiakaspalvelun ja asiakkaan valilla on talla hetkella?

6. Miten asiakaspalvelu voi tuottaa toiminnallaan lisaarvoa asiakkailleen?

Tutkimuskysymyksiin etsitaan vastauksia asiakastyytyvaisyyden ja havainnoinnin avulla. Asia-
kastyytyvaisyyskysely edustaa kvantitatiivista tutkimusotetta, jonka avulla pyritaan selvitta-
maan asiakkaan kokemaa palvelun kokonaislaatua. Tyytyvaisyyden selvittamista voidaan pe-
rustella esimerkiksi Ropen ja Pollasen sanoin ”Vaikka yrityksen taloudellinen tulos osoittau-
tuisikin kuinka hyvaksi, ei menestysta pitkalla tahtayksella voida odottaa, jos asiakastyytyvai-
syys ei ole vahintaan hyvalla tasolla” (Rope & Pollanen 1998, 58). Palveluneuvojat saavat pal-
jon palautetta jokapaivaisessa tyossaan. Koska asiakaspalvelutyo on monessa tapauksessa on-
gelmatilanteiden selvittelya, on suora palaute monesti myos negatiivista. Kyselylla pyritaan
loytamaan kokonaisvaltainen nakemys asiakastyytyvaisyyden tilasta, koska yrityksella on myos
paljon asiakkaita, joilla ongelmia ei ole ollut. Kysely taydentaa laadullisin menetelmin kerat-

tya tietoutta ja osallistaa asiakkaita kehittamaan yrityksen palvelua.

Luvussa 5 esitellaan tarkemmin turkimuksessa kaytettavia menetelmia. Tyon teoriaosuudessa
kasitellaan asiakastyytyvaisyytta seka palvelun laatua ja sen johtamista. Empiirinen katsaus
sisaltaa kuvauksen asiakaspalveluprosesseista, tutkimuksen taustasta seka sahkoisesta vuoro-
vaikutuksesta syntyneita havaintoja ja sahkoisen kyselyn tulokset. Seuraavaksi tutustutaan

tyon toimeksiantajaan, joka on suomalainen vakuutusalan yritys.

1.2 Yritys X

Yritys X on Suomen ensimmainen verkossa toimiva vakuutusyhtio, joka antaa asiakkaalle mah-
dollisuuden raataloida itselleen sopivan vakuutuspaketin aikaan ja paikkaan katsomatta. Yri-
tys X aloitti toimintansa vuoden 2012 lopussa ja on kasvanut voimakkaasti erityisesti henkilo-
autojen vakuuttajana. Yritys X on rikkonut rajoja vakuutusalan markkinoilla, silla uutta va-
kuutusyhtiota ei ole perustettu Suomeen liki sataan vuoteen. Useimmat asiantuntijat ovat
pitaneet taysin uuden vakuutusyhtion perustamista lahes mahdottomana, mutta yhtio on silti

pystytty perustamaan ennatysajassa.

Yritys X eroaa perinteisista kanssakilpailijoistaan siten, etta silta puuttuvat kokonaan perin-

teiset kivijalkakonttorit. Palveluymparisto on luotu verkkoon. Yhtion toimipiste sijaitsee paa-
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kaupunkiseudulla ja se tyollistaa yhteensa 91 henkiloa. Yhtio on jakaantunut asiakaspalve-

luun, korvauksiin, ajoneuvotiimiin, IT-osastoon, taloushallintoon, lakiosastoon ja johtoon.

Asiakaspalvelu on avoinna jokaisena arkipaivana kello 9-17 valisena aikana, jolloin asiakkaan
on mahdollista ottaa yhteytta asiakaspalveluun joko puhelimitse tai chatin kautta. Muut asia-
kaspalvelukanavat, kuten asiakaspalaute verkossa ja asiakkaan oma sahkoinen tili Vakuutus-
kansio eivat sido asiakasta tiettyihin kellonaikoihin, vaan mahdollistavat asiakkaan asianhoi-

don kellonajasta riippumatta.

1.3  Tutkimuksen tausta

Yritys X:n tekninen laatu on pitkalle hiottua ja kilpailijoista erottuvaa, mika nakyy yrityksen
nopeana kasvuna. Gronroosin mukaan teknisella laadulla tarkoitetaan palvelun tai tuotteen
laatua, josta asiakas maksaa (Gronroos 2009, 101.) Yritys X:n ideologia on tayttaa keskiverto
suomalaisen yksityishenkilon paivittainen vakuutustarve, minka vuoksi tuoterepertuaari on
yksinkertainen ja vakuutustuotteet ovat selkeita. Verkkoyhtion toiminnan kannalta on tarke-
aa, etta asiakas voi vertailla vakuutusvaihtoehtoja ja tehda itse paatoksen siita, milla keinoin
han voi parhaiten suojella omaa omaisuuttaan ja terveyttaan. Internetsivuilla vakuutuksista
puhutaan asiakkaan kielella ja tavoitteena on auttaa asiakasta lahestymaan vaikeiksi koettuja

vakuutusasioita kilpailijoita paremmin.

Kun verrataan verkkopalvelun kaytettavyytta vakuutusoston ja vakuutusasioiden hoidon valil-
la, voidaan huomata ero. Verkkoyhtiona sivujen kaytettavyys korostuu ja asiakkaan tulee ko-
kea asiointi helpoksi omassa vakuutustilissaan Vakuutuskansiossa. Storbackan, Blomgvistin,
Dahlin ja Haegerin mukaan asiakaslahtoinen toiminta edellyttaa sita, etta palvelukanavien
tulee toimia prosessina myos verkossa. Ei riita, etta palvelu on tuotu verkkoon, ellei palvelua
pystyta hoitamaan siella riittavan hyvin. Esimerkkina toimii asiakaspalautteen keraaminen
verkossa. Mikali asiakaspalautteen hoitaminen ei ole riittavan organisoitua ja asiakas joutuu
odottamaan vastausta kohtuuttoman kauan, ei palautteen keraamisesta verkossa ole juuri-
kaan hyotya. Tekniikan merkitys vuorovaikutuksen kehittamisessa on suuri, mutta suurimmat
haasteet ovat silti palvelustrategioiden ja - prosessien suunnittelussa. (Storbacka, Blomqvist,
Dahl, & Haeger 2003, 135.)

Asiakkaat ovat nykyisin yha valistuneempia ja heidan vaatimuksensa ovat kasvaneet. Palvelun
tulee olla helposti saatavissa, helpottaa asiakkaan elamaa ja karsia lisakustannuksia. Asiakas
haluaa palvelultaan lisaarvoa, jonka vuoksi asiakaspalvelu toimii kilpailuvalttina yritysten va-
lilla. Gronroosin mukaan ”Internet on hyvin suhdepainotteinen tyokalu, jonka ansiosta yrityk-

set voivat solmia vuorovaikutteisia ja suhdetta lujittavia yhteyksia asiakkaisiinsa ja kasvattaa
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siten ydinpalvelujensa arvoa” (Gronroos 2009, 34). Tekninen ratkaisu on yrityksen elinehto,

mutta samalla asiakkaan nakokulmasta itsestaanselvyys.

Vakuutus on asiakkaalle aineeton hyodyke, minka vuoksi vakuutuksesta ei haluta yleisesti ot-
taen maksaa enempaa kuin on tarpeen. Vakuutusten hinnat ovat nousseet rajusti viime vuosi-
na kasvaneiden korjauskustannuksien ja vahinkojen lisaantymisen myota. Hinnat nousevat
vuosittain noin 5-10 % ja erityisesti autovakuutusten hintoja tarkistetaan jopa useamman ker-
ran vuodessa. Taman vuoksi hinnan merkitys vakuutusyhtion valinnassa on kasvanut. Hintojen
jatkuva nousu on aiheuttanut vakuutusyhtioille muutospaineita. Yritys X ei ole perinteisia ki-
vijalkakonttoreita, jonka ansiosta sen toiminta on kilpailijoitaan huomattavasti kustannuste-

hokkaampaa. Tama nakyy asiakkaille suoraan vakuutusten hinnoissa.

Asiakaspalvelun toiminnallisen laadun kehitys Yritys X:ssa on viela alussa. Gronroosin mukaan
toiminnallisella laadulla tarkoitetaan asiakaspalveluprosesseissa onnistumista ja asiakkaan
kokemaa laatua asioidessa yhtion kanssa (Gronroos 2009, 102). Asiakaspalveluprosessit ovat
talla hetkella monivaiheisia, koska yrityksen jarjestelmat ovat viela osittain kehityksen alla.
Nopean kasvun vuoksi resurssit eivat ole aina riittaneet vastaamaan asiakaspalvelussa kasva-
neisiin tyojonoihin riittavalla nopeudella. Ongelma on aikaisemmin nakynyt asiakkaille hitau-
tena reagoida laskutuksessa ja vakuutuksissa tapahtuviin muutoksiin. Nailla on suuri merkitys
koettuun palvelun laatuun, jonka vuoksi kehitystyota jarjestelmien parantamiseksi tehdaan
jatkuvasti. Vuoden 2014 alussa jarjestelmiin on tehty ja tullaan tekemaan isoja perusparan-
nuksia, mika tarkoittaa toimintojen automatisointia. Automaatioiden etuina ovat asiakaspal-
velu tyon nopeuttaminen ja tehostaminen manuaalityon jaadessa kokonaan pois, virheiden
karsiminen seka resurssien keskittaminen itse asiakaspalvelutyohon. Yritys X:n asiakaspalve-
lussa toimii seka pitkaan vakuutusalalla olleita etta taysin tuoreita alalle tulijoita. Haasteena
on, etta jokaisella on kokemuksestaan ja taustoistaan riippuen erilainen tapa toteuttaa asia-

kaspalvelua.

Kuluttajavirasto on asettanut yleiset suositukset sen suhteen, kuinka nopeaa asiakaspalvelun
tulisi olla. Yritys X on linjannut tavoitteet asiakaspalvelulle kuluttajaviraston suositusten poh-
jalta, milla pyritaan tuottamaan laadukasta asiakaspalvelua tehokkaasti. Vaikka asiakaspalve-
lua pyritaan tarjoamaan nopeasti, on asiakkaan asia tarkoitus saada kerralla kuntoon. Tama
tarkoittaa sita, etta asiakaspalvelussa tulisi tarkastella asiakkaan kokonaistilanne lapi. Tavoit-
teena on valttya uudelta turhalta yhteydenotoilta sellaista asiaa koskien, mika voidaan hoitaa
jo ensimmaisen palvelukohtaamisen aikana. Gronroosin mukaan toiminnallisen laadun paran-
taminen on tarkeaa myos siksi, etta virheiden korjaaminen ja tehtavien uudelleen tekeminen
saattaa lisata liikketoiminnan kuluja jopa 35 % (Gronroos 2009, 176). Automatisoinnit karsivat

virheiden maaraa jo suurelta osalta, mutta manuaalityon maara on edelleen merkittava.
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Seuraavissa luvuissa 2 ja 3 kasitellaan opinnaytetyon teoreettista viitekehitysta, joka sisaltaa
asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun. Luvuissa kasitellaan sita, mita asiakastyytyvaisyys
sisaltaa, mitka tekijat vaikuttavat sen syntyyn ja kuinka asiakkaalle voidaan luoda lisaarvoa.
Palvelun laatu -osiossa kasitellaan hyvan palvelun kriteereita ja sita, kuinka laatua voidaan
johtaa ja parantaa. Lisaksi osiossa kasitellaan asiakaskohtaamisessa ja kirjallisessa vuorovai-

kutuksessa onnistumista.

2 Asiakastyytyvaisyys

Lahtinen ja Isoviita (2001, 44.) maarittelevat asiakastyytyvaisyyden seuraavasti; ”Asiakastyy-
tyvaisyys ilmaisee asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja kokemusten suhdetta.”
Asiakas arvioi kokemuksiaan odotustensa perusteella. Ropen ja Pollasen mukaan palvelun ylit-
taessa asiakkaan odotukset, kokemus voi herattaa positiivisia tunteita tai vastaavasti petty-
mysta, mikali palvelun taso ei vastaakaan odotuksiin. Asiakastyytyvaisyyden syntyyn vaikutta-
vat asiakkaan kohtaamiset yrityksen kontaktipintojen kanssa. Kontaktipintoja ovat yrityksen
henkilostokontaktit, tuotekontaktit, tukijarjestelmakontaktit ja miljookontaktit. (Rope & Pol-
lanen 1998, 28.) Organisaation eri osien vaikuttaessa asiakkaaseen voidaan puhua kokonais-
valtaisemmasta kasitteesta, asiakaskokemuksesta. Asiakaskokemus-ajattelussa asiakas on
toiminnan keskiossa ja yrityksen toimintoja tulisi suunnitella aina silta kannalta, miten ne
vaikuttavat asiakkaaseen ja hanen tyytyvaisyyteensa. Aihetta kasitellaan tarkemmin luvussa
3.6.

Lahtinen ja Isoviita opastavat, etta asiakastyytyvaisyyden yllapitamiseksi yrityksen tulisi pyr-
kia tarjoamaan tasalaatuista palvelua, milla on suora vaikutus parempaan asiakaspysyvyyteen
(Lahtinen ym. 2001, 44). Tama tarkoittaa sita, etta asiakkaalla on oikeus saada samantasoista
palvelua oli kyseessa kuka tahansa asiakaspalvelija. Henkilokunnan ammattitaito ja tyomoti-
vaatio vaikuttavat olennaisesti kanta-asiakassuhteiden syntymiseen, yllapitamiseen seka ke-
hittamiseen. Palvelun laatua on tutkittu paljon ja hyvan palvelun kriteereita tarkastellaan
lahemmin luvussa 3.1. Palvelulla voidaan erottua kilpailijoista, silla hyvaa palvelukonseptia ja
vuorovaikutustaitoja on vaikeaa kopioida (Lahtinen ym. 2001, 45; 62). Luvussa 3.2 kasitellaan
laatua kilpailuetuna, eli sita, miksi hyvaan laatuun kannattaa panostaa ja kuinka hyvasta laa-

dusta voidaan tehda yritykselle kilpailuetu.

Yrityksen tulisi toiminnassaan pystya minimoiman kaikki ne tekijat, jotka herattavat asiak-
kaissa eniten tyytymattomyytta. Asiakkaan odotukset on helpompi ylittaa, kun odotukset ei-
vat ole liian suuret. Markkinoinnin suunnittelussa liian suuret lupaukset aiheuttavat kaanteis-
reaktion, jolloin asiakkaat valitsevatkin helpommin kilpailijan palvelun. Kun pohditaan asia-
kasmenetykseen johtavia syita, Lahtisen ja Isoviidan mukaan suurin syy on asiakkaiden huono

kohtelu ja heikko asiakaspalvelu. Jopa 68 % asiakkaista siirtyy kilpailijan palveluihin, koska
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kokevat saaneensa huonoa palvelua. Hinnan merkitys asiakassuhteen paattymiseen on pie-
nempi, kuin voisi olettaa. Asiakasmenetys hinnan vuoksi on vain 9 % kaikista tapauksista.
(Lahtinen ym. 2001, 9.)

Seuraavassa luvussa kasitellaan asiakastyytyvaisyyden muodostumista odotusten ja kokemus-
ten summana. Myohemmin luvussa pohditaan asiakastyytyvaisyyden maaritelmaa tyytyvaisyy-
saste-kasitteen kautta. Lopuksi pohditaan, mika merkitys lisaarvon tuottamisella on asiakas-
suhteen tulevaisuuden kannalta. Lahtisen ja Isoviidan mukaan (2001, 56.) odotusten synty
perustuu henkilokohtaisiin kasityksiin ja erilaisiin taustoihin, minka vuoksi odotuksilla on usei-
ta ulottuvuuksia. Liiketoiminnan kannalta on tarkeaa tunnistaa keskeisia piirteita odotusten

eri tasoista.

2.1 Odotusulottuvuudet

Ropen ja Pollasen esittelemassa asiakastyytyvaisyysajattelussa tyytyvaisyytta luodaan vaikut-
tamalla seka odotuksiin etta kokemuksiin. Toimintaa suunniteltaessa tulee huomioida, millai-
sia odotuksia esimerkiksi mainonnan kautta pyritaan asiakkaissa herattamaan. Odotuksia on
useita lajeja, joista tunnetuin maaritelma on odotusten kolmijako. (Rope ym. 1998, 30.) Lah-
tisen ja Isoviidan (2001, 56.) mukaan odotustyyppeja on enemmankin, mitka esitellaan seu-
raavan luvun lopussa. Gronroos (2009, 132.) on vienyt asiakkaiden odotusten muodostumisen
viela pidemmalle, silla han pohtii, kuinka laatu koetaan pitkassa asiakassuhteessa ja miten
odotukset kehittyvat asiakassuhteen aikana. Gronroosin pohdintaa odotusten muuttumisesta

asiakkuuden edetessa kasitellaan luvussa 2.1.2.

2.1.1  Odotusten kolmijako

Ropen ja Pollasen (1998, 30.) mukaan odotuslajeja on useita ja yksi toimivimmista odotuslaji-
en luokitteluista on seuraava kolmijako:

1. lhanneodotukset

2. ennakko-odotukset ja

3. minimiodotukset.

Ensimmainen odotusulottuvuuden taso ovat ihanneodotukset, jotka heijastavat henkilon omaa
arvomaailmaa, haluja ja toiveita yrityksen toiminnasta, palveluista ja tuotteista. Ihanneodo-
tuksia esimerkiksi vakuutusyhtion palveluista voivat olla:

- edulliset vakuutukset

- ystavallinen ja henkilokohtainen palvelu

- kaiken kattavat vakuutukset seka

- vakuutusasioinnin helppous ja mutkattomuus.
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Kuten Rope ja Pollanen tasmentavat, ihanneodotukset eroavat yksiloiden ja heidan tarpeis-
taan riippuen. Tarpeet synnyttavat asiakkaalle ostomotiivin, jonka seurauksena ostetaan yri-
tyksen tuotteita ja palveluja. Oman ajan merkitys on kasvanut, jonka vuoksi aikaa saastavat
ratkaisut luovat asiakkaalle lisaarvoa ja palvelun tai tuotteen haluttavuutta. Kaikkien asiak-
kaiden toiveiden ja odotusten tayttaminen on kuitenkin eparealistista, jonka vuoksi yrityksen
tulisikin keskittya siihen, mista odotuksista se voisi rakentaa itselleen parhaan mahdollisen

kilpailuedun jarkevasti ja painottaa sita toiminnassaan. (Rope ym. 1998, 30; 31.)

Toinen odotusulottuvuuden taso on ennakko-odotukset, jotka Lahtisen ja Isoviidan mukaan
tarkoittavat samaa kuin imago. Imagon syntymiseen vaikuttavat asiakkaan aikaisemmat ko-
kemukset ja arvostus yritysta kohtaan. Esimerkiksi yrityksen tunnettuus voi nostattaa imagoa,
mikali tunnettuus on syntynyt myonteisista asioista. (Lahtinen ym. 2001, 57.) Ropen ja Polla-
sen mukaan imago rakentuu niista ympariston tekijoista, jotka ovat asiakkaalle tarkasteltavis-
sa kuten hintatasosta, laadusta, palvelusta ja teknisesta tasosta. Imagoon voidaan vaikuttaa
markkinoinnin keinoin, minka pyrkimyksena on luoda yritykselle kilpailuetua muihin markki-
noilla toimiviin nahden seka rakentaa perusta tuottavalle ja pitkaaikaiselle asiakkuudelle (Ro-

pe ym. 1998, 32). Kuva 1 havainnollistaa eri tekijoiden vaikutusta ennakko-odotuksiin.

Suusta - suuhun
-viestinia

Ennakko-
odotukset/
mielikuva

Liikeidea

Markkinoinnilliset
peruselementit

Markkinointi-
viestinta

Kuva 1: Ennakko-odotuksiin vaikuttavat tekijat (Rope ym. 1998, 33).

Kuten kuvasta 1 voidaan huomata, ennakko-odotukset ovat moniulotteisia ja eri tekijat vai-
kuttavat niiden muodostumiseen seka suoraan etta valillisesti. Ropen ja Pollasen mukaan asi-
akkaan ainoa totuus on hanelle syntyva mielikuva. Asiakkaissa syntyva mielikuva-totuus vai-
kuttaa siihen, ostetaanko yrityksen tuotteita ja palveluita, kuinka yrityksen viestintaan rea-

goidaan, millaisen hinnan asiakkaat ovat valmiita maksamaan yrityksen tuotteista ja palve-
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luista seka minka kilpailustrategian yritys valitsee. Ihmiset vertailevat yrityksia ennakko-
odotustensa perusteella loytaakseen itselleen sopivimman vaihtoehdon. Yrityksen taitoa mita-
taankin sen suhteen, kuinka hyvin se pystyy luomaan itsestaan paremman kuvan kuin kilpaili-

jansa. (Rope ym. 1998, 33.)

Rope ja Pollanen toteavat, etta mielikuvien rakentuessa yrityksen imagoa voidaan mitata
imagotasolla, jonka aaripaat ovat matala imagotaso ja korkea imagotaso. Matala imagotaso
tarkoittaa vahaisia ennakko-odotuksia yritysta kohtaan, minka seurauksena voi olla heikko
myynti ja katteen aleneminen. Ropen ja Pollasen sanoin ”Minimiodotukset kuvaavat sita ta-
soa, jonka asiakas on asettanut itselleen vahimmaistasoksi, jota han edellyttaa yrityksen toi-
minnalta.” Odotukset voivat olla henkilokohtaisia johtuen ihmisten erilaisista taustoista, ti-
lannekohtaisia riippuen siita onko ostaja yksityishenkilo vai yrityksen toimihenkilo, toimiala-

kohtaisia tai yrityskohtaisia. (Rope ym.1998, 35.)

Kolmas odotusulottuvuuden taso on minimiodotukset, jotka saattavat vaihdella paljolti eri
toimialojen valilla. Ropen ja Pollasen mukaan minimiodotukset ovat verrannollisia asiakas-
kunnan koulutustasoon, tulotasoon ja yrityksen toiminnan tasoon nahden. Mikali edella mai-
nittujen asioiden taso nousee, myos minimiodotukset nousevat. Tekninen kehitys, kilpailu,
lait ja standardit aiheuttavat myos minimiodotusten tason nousua. Yritys ei voi alittaa mini-
miodotuksia, koska muuten se menettaa asiakkaansa (Rope ym. 1998, 37.) Lahtisen ja Isovii-
dan mukaan kanta-asiakkaat hyvaksyvat pienet puutteet muita asiakkaita paremmin, mutta
varaa suurten pettymysten tuottamiseen ei naidenkaan asiakkaiden kohdalla ole (Lahtinen
ym. 2001, 56). Rope ja Pollanen korostavat, etta minimiodotukset painottuvat paasaantoisesti
yrityksen toiminnallisiin ominaisuuksiin. Taman vuoksi yrityksen tulisi panostaa erityisesti
asiakashankintaan ja asiakaspalveluprosesseihin asiakassuhteen yllapitamiseksi ja kehittami-
seksi. (Rope ym. 1998, 37.)

Naiden kolmen odotusulottuvuuden lisaksi Lahtinen ja Isoviita esittelevat kolme palveluodo-
tusten tyyppia, joihin yrityksen imago perustuu. Ensimmainen naista on paras koettu palvelu,
joka on asiakkaan paras elamassaan oleva palvelukokemus. Toinen on tyypillinen palvelu alal-
la, mika maarittelee alalle keskimaaraisen palvelutason. Kolmas on ansaittu ja oikeudenmu-
kainen palvelu (Lahtinen ym. 2001, 56). Pitkan asiakassuhteen aikana odotukset muuttuvat ja
ne voivat erota paljonkin siita, mita ne ovat asiakkuuden alussa olleet. Seuraavaksi kasitel-

laan odotusten tasoa pitkalla aikavalilla.
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2.1.2 Pitkan aikavalin odotukset

Gronroosin mukaan odotukset kehittyvat ja muuttuvat asiakassuhteen edetessa. Hanen mu-
kaansa odotukset voivat muuttua asiakassuhteen alkuajoista suhteen myohempana aikana.
Pitkan asiakassuhteen aikana voidaan esittaa olevan kolme erityyppista odotusulottuvuutta;
sumeat eli hamarat odotukset, julkilausutut eli explisiittiset, seka hiljaiset eli implisiittiset
odotukset. (Gronroos 2009, 132.)

Asiakas ei osaa tietoisesti ilmaista sumeita odotuksia, mutta niilla on Gronroosin mukaan suuri
vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. Sumea odotus ilmenee toiveena saada palvelua tai muutosta
jo olemassa olevaan palveluun, mika vastaisi paremmin asiakkaan nykytilanteen tarpeisiin.
Sumeiden odotusten tunnistaminen on tarkeaa, koska asiakkaat odottavat, etta joku keksii
ratkaisun heidan ongelmaansa. Asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseksi palveluntarjoajan tulisi

pyrkia selvittamaan tallaisia odotuksia itselleen ja asiakkaalleen (Gronroos 2009, 133.)

Eksplisiittiset odotukset ovat Gronroosin mukaan aaneen sanottuja, julkilausuttuja odotuksia,
joiden tayttymista asiakkaat odottavat. Usein nama odotukset ovat eparealistisia ja yrityksen
tehtavana on auttaa asiakkaitaan muokkaamaan odotuksia realistisempaan suuntaan. Mainon-
nan suunnittelussa taytyy olla tarkkana, jotta se ei ruoki asiakkaan eparealistia explisiittisia
odotuksia. (Gronroos 2009, 134.)

Implisiittiset odotukset ovat Gronroosin mukaan ilmeisia odotuksia, jotka palvelun tarjoajan
tulisi tietaa ilman, etta niita lausutaan aaneen. Ne tulisi myos tayttaa jokaisella palvelukoh-
taamisella, koska seurauksena on pettyminen, mikali nama odotukset eivat tayty. Asiakkaat
osaavat ajan mittaan tuoda sumeita odotuksia explisiittisia ja muokata eparealistisia odotuk-
sia realistisimmiksi. Mikali asiakas ei paase yhteisymmarrykseen palvelun tarjoajan kanssa
siita, etta hanen odotuksensa ovat liian eparealistiset, saattaa asiakas vaihtaa palveluntarjo-
ajaa. (Gronroos 2009, 134.) Seuraavassa luvussa kasitellaan asiakkaan kokemusten eri ulottu-
vuuksia ja sita, kuinka odotukset ja kokemukset suhteessa toisiinsa vaikuttavat kokonaistyyty-

vaisyyteen.

2.2 Kokemusulottuvuudet

Ropen ja Pollasen mukaan myonteiset kokemukset vahvistavat asiakassuhdetta, mutta kasvat-
tavat myos asiakkaiden odotuksia seuraavien asiointikertojen suhteen. Yrityksesta kerrotaan
mielellaan eteenpain, kun asiakkaan kokemukset ovat herattaneet positiivisia tunteita. Kiel-
teiset kokemukset puolestaan heikentavat asiakkaiden ennakko-odotuksia ja alentavat kyn-
nysta siirtya kilpailijan asiakkaaksi. Kielteisista kokemuksista puhutaan myos mielellaan, mika

vaikutta yrityksen imagoon. (Rope ym. 1998, 40.) Lahtisen ja Isoviidan mukaan on tehty tut-
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kimus, jonka mukaan asiakkailla on keskimaarin 25 ystavaa tai tuttavaa, jonka kanssa he ja-
kavat kokemuksiaan eri asioista (Lahtinen ym. 2001, 44.) Internetin valityksella sana leviaa
tana paivana useammallekin, milla voi olla yrityksen maineelle aikaisempaa tuhoisampi vaiku-

tus.

Asiakkaan kokemukset suhteessa odotuksiin vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Ropen ja Pol-
lasen mukaan ne luovat reaktion tyytyvaisyys-tyytymattomyys-akseliin. Asiakastyytyvaisyys-
tasosta voidaan tunnistaa kolme luokkaa. Ensimmainen luokka on aliodotustilanne, joka edus-
taa asiakkaan kokemaa myonteista kokemusta. Toinen on tasapainotilanne, joka edustaa ti-
lannetta, jossa asiakkaan kokemukset vastaavat hanen odotuksiaan. Kolmas luokka on yliodo-
tustilanne, jolloin asiakas on odottanut enemman kuin on saanut ja nain ollen kokee petty-
myksen. (Rope ym. 1998, 39.) Seuraavassa luvussa tutustutaan tarkemmin tyytyvaisyysaste-

kasitteeseen.
2.2.1 Tyytyvaisyysasteet

Rope ja Pollanen jakavat asiakkaiden kokemukset tyytyvaisyysasteisiin sen mukaan, kuinka
voimakas ja minka suuntainen kokemus suhteessa odotuksiin on ollut. Useiden tutkimusten
mukaan eri alojen asiakastyytyvaisyydesta on tehty yleispateva yhteenveto, jossa lukemat
tyytyvaisyyden tasoista esitetaan prosentteina. (Rope ym. 1998, 40.) Kuva 2 osoittaa, kuinka

asiakastyytyvaisyys keskimaarin alasta riippumatta jakautuu.
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Kuva 2: Kokemusten jakautuminen (Rope ym. 1998, 40).

Kuten kuva 2 osoittaa, 80 % asiakkaista on tyytyvaisia saamaansa palveluun. Valtaosan (60 %)

odotukset tayttyvat ja loppujen (20 %) odotukset ylitetaan. Niista, joiden odotukset on pys-
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tytty ylittamaan, suurin osa (80 %) on lievasti yllattyneita ja loput (20 %) suuresti yllattyneita.
20 % asiakkaista pettyy yrityksen palvelutasoon ja suurin osa pettyneista (80 %) kokevat pet-
tymyksen lievana ja loput (20 %) suurena. Tulokset voidaan yksinkertaistaa esittamalla koke-

musjakauma seuraavasti:

Syvasti pettyneiden osuus 4%

Lievasti pettyneiden osuus 16 %
Odotusten mukaiset tilanteet 60 %
Odotusten lievasti ylittaneet tilanteet 16 %

Odotusten suuresti ylittaneet tilanteet 4%

Ropen ja Pollasen mukaan asiakas reagoi yritykseen sen mukaan, mika hanen tyytyvaisyyden
tasonsa edella mainitun asteikon mukaan on. Asiakkaan kayttaytymiselle on maaritelty yleisia
reaktioita sen mukaan, onko han syvasti pettynyt, lievasti pettynyt, odotusten mukaisen ko-
kemuksen saanut, lievasti myonteisesti yllattynyt vai vahvasti myonteisesti yllattynyt (Rope
ym. 1998, 41).

Syvasti pettyneet asiakkaat antavat kuulua itsestaan. Reklamaatiot ja yrityksen vaihto toiseen
ovat naissa tapauksissa tyypillisia reaktioita. Ropen ja Pollasen mukaan naissa tilanteissa on
kuitenkin mahdollisuus kaantaa asiakkaan kokemus myonteiseksi, mikali valitustilanteen hoi-
taa hyvin. Lievasti pettyneet asiakkaat eivat tuo pahaa mieltaan julki yhta voimakkaasti kuin
syvasti pettyneet, minka vuoksi yritys ei tunnista tata ryhmaa helposti. Tallainen asiakas ei
voi suositella yritysta muille ja pahimmillaan han saattaa katkaista asiakassuhteen. Yleensa

syy jaa yritykselta pimentoon. (Rope ym. 1998, 41.)

Rope ja Pollanen huomauttavat, etta suurin osa asiakkaista ei reagoi palvelukokemukseen

lainkaan. Naiden asiakkaiden odotukset on pystytty tayttamaan, mutta lisaarvoa heille ei ole
tuotettu. Mikali asiakas on lievasti yllattynyt saamaansa palvelun tasoon, kuulevat yrityksesta
muutkin. Tallainen asiakas on yritykseen melko sitoutunut ja mikali yritys pystyy yllattamaan

taman asiakasryhman odotukset jatkuvasti, vahvistuu suhde entisestaan. (Rope ym. 1998, 42.)

Vahvasti myonteisen kokemuksen omaavat asiakkaat ovat Ropen ja Pollasen mukaan odotta-
neet yritykselta vahemman kuin saaneet, minka vuoksi asioiden sujuvuus on yllattanyt asiak-
kaan positiivisesti. Positiivinen yllatys voi johtua poikkeuksellisen hyvasta asiakaspalvelusta

tai totuttua paremmasta palveluprosessista. (Rope ym. 1998, 43.)

Asiakaspalvelussa onnistuminen on ilmaista mainosta, minka vuoksi lisaarvon tuottaminen asi-

akkaalle on tavoittelemisen arvoista. Seuraavassa luvussa kasitellaan sita, miten asiakkaalle
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voidaan luoda enemman vahvasti myonteisia kokemuksia, eli antaa asiakkaalle lisaarvoa ha-

nen ostamastaan palvelusta.

2.2.2 Lisaarvon tuottaminen

Gronroosin mukaan lisaarvo, jonka asiakas saa ostaessaan palvelun tarkoittaa kokonaishyotya,
jonka han kokee saavansa ostaessaan hyodykkeen. Asiakas kokee saavansa lisaarvoa palvelus-
ta, mikali palvelu paranee suhteessa enemman kuin hyodykkeen hinta. "Hyva palvelu voi siis

olla ydinpalvelun tai - tuotteen lisaarvo” (Gronroos 2000, 81).

Loytanan ja Kortesuon asiakaskokemus-ajattelun mukaan asiakkaan saamat hyodyt ovat yri-
tyksen tuottamia kokemuksia, jotka helpottavat asiakkaan elamaa tai ovat ratkaisu johonkin
hanen tarpeeseensa. Uhrauksena kokemuksesta on asiakkaan maksama hinta. Nykyaikana

asiakas kokee myos uhrauksena oman ajan menetyksen, minka vuoksi aikaa saastavat ratkai-
sut ovat asiakkaalle lisaarvoa tuottava asia. Ajan saastosta ollaan jopa valmiita maksamaan,

eli sen merkitys saattaa menna hinnan edelle. (Loytana ym. 2011, 54.)

Loytanan ja Kortesuon mukaan arvo syntyy usean tekijan tuloksena. Jotta tekijoita voidaan
ymmartaa paremmin, voidaan arvon lahteet jakaa utilitaarisiin ja hedonistisiin. Utilitaariset
arvon lahteet ovat kokemuksen mitattavia ominaisuuksia, jotka auttavat asiakasta paasemaan
lahemmaksi tavoitettaan. Esimerkiksi vakuutusyhtion tuottaman arvon utilitaarisia lahteita
ovat vakuutusten tekniset ominaisuudet, kuten selkeat ja asiakkaan tarpeita vastaavat vakuu-
tustuotteet, seka palvelun mitattavat ominaisuudet, kuten palvelun jonotusajat, toimiva kor-
vauspalvelu ja verkkosivujen kaytettavyys. Hedonistiset lahteet ovat elamyksia, tuntemuksia
ja aisteja tuottavia hyotyja, joista muodostuu jokaiselle asiakkaalle aivan omanlainen koke-
muksensa. Tunne voi olla jannitysta, hauskuutta, nautintoa tai vaikka turvallisuutta. Vakuu-
tusyhtion tuottaman arvon hedonistisia lahteita voivat olla esimerkiksi vakuutuksen tuottama
turvallisuus, mielenrauha ja ymmarrys vakuutusturvasta. Tutkimusten mukaan hedonistisia
lahteita sisaltavat kokemukset sitouttavat asiakasta yritykseen paremmin. Loytana ja Kor-
tesuo lisaavat, etta kokemukset, joissa on hedonistisia piirteita kasvattavat asiakkaan halua

suositella yritysta muille. (Loytana ym. 2011, 55.)

Palvelun ominaisuuksien lisaksi palvelutapaamiset tuottavat asiakkaalle lisaarvoa. Loytana ja
Kortesuo muistuttavat, etta asiakkaalle tuotetaan arvoa jokaisessa asiakaskohtaamisessa.
Kohtaaminen asiakkaan kanssa mahdollistaa tiedon keruun ja palautteen vastaanoton tulevai-
suutta ajatellen. Asiakashallintajarjestelman antama data on yleinen tapa kerata tietoa asi-
akkaasta, koska jokaisesta palvelutapaamisesta jaa jalki sinne. Pitkan asiakassuhteen tulok-

sena on mahdollista saada arvokasta tietoa toiminnan kehittamiseksi ja synnyttaa luottamus
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asiakkaan ja palveluntarjoajan valille, joka on yksi tapa lisata asiakkaan saamaa arvoa. (Loy-
tana ym. 2001, 56.)

Pitkan asiakassuhteen saavuttamiseksi yrityksen tulee panostaa asiakaspalvelun laatuun. Pal-
velun laatu vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen ja sita kautta asiakkaan saamaan lisaarvoon.
Seuraavassa luvussa tutustutaan siihen, miten asiakas kokee laadun, miten laatua voidaan

mitata, millaista on laadukas palvelu ja mita tarkoittaa kaytannossa asiakaskokemus.
3 Palvelun laatu

Gronroosin maaritelman mukaan palvelut ovat prosesseja, joissa asiakkaan ja palveluntuotta-
jan valille syntyy vuorovaikutustilanteita. Palvelutilanne ja sen aikaiset tapahtumat vaikutta-
vat asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Asiakkaan kokema palvelun laatu koostuu kahdesta
osatekijasta: teknisesta ja toiminnallisesta laadusta. Teknisella laadulla tarkoitetaan sita,
mita asiakas saa konkreettisesti ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Toiminnallinen
laatu kuvaa puolestaan sita, miten palvelu tuotetaan asiakkaalle ja kuinka han kokee asiakas-
palvelun koko asiakassuhteensa ajan. (Gronroos 2009, 100.) Naista kahdesta osatekijasta

koostuu palvelun kokonaislaatu, jota havainnollistetaan kuvassa 3.

KokonaislaatD

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Prosessin toiminnallinen
laatu: miten

Lopputuloksen
tekninen laatu: mita

Kuva 3: Kokonaislaadun muodostuminen (Gronroos 2009, 103.)

Mita ja miten -ulottuvuuksien lisaksi Gronroos esittelee muitakin tarkeita laatu-ulottuvuuksia.
Yksi tarkea koetun palvelun ulottuvuus on se, missa palvelu tapahtuu. Missa- ulottuvuuden
kaytannonlaheisempi ilmaisu voisi esimerkiksi olla palvelumaiseman laatu, joka kuvaa palve-

luympariston tekijoiden vaikutusta kokemuksen syntymiseen. Toinen tarkea ulottuvuus on
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taloudellinen laatu, mika kuvaa sita kasitysta, joka asiakkaalle on muodostunut investoinnin

taloudellisesta seurauksesta. (Gronroos 2009, 103.)

Yrityksen imagolla on suuri vaikutus koettuun laatuun. Gronroosin mukaan imagoon vaikutta-
vat yrityksen prosessien toimivuus, toimintatavat ja yrityksen kaytossa olevat resurssit. Mikali
asiakkaalla on hyva mielikuva yrityksesta, on hanen helpompi antaa anteeksi pienet puutteet
yrityksen toiminnassa. Jos mielikuva on jo valmiiksi huono, kaikki vahankin negatiiviset koke-
mukset vaikuttavat voimakkaammin. (Gronroos 2009, 106.) Laatua on tutkittu paljon ja tut-
kimusten avulla on pyritty selvittamaan, mita kriteereita laadukkaan palvelun tulisi sisaltaa.
Laadukasta palvelua tuottamalla luodaan asiakaskokemuksia ja vaikutetaan asiakastyytyvai-
syyteen. Kuten luvussa 2 mainittiin, asiakkaalla on aina odotuksia yrityksen palvelusta ja laa-
dukkaalla palvelulla nama odotukset voidaan ylittaa. Seuraavassa luvussa kasitellaan erilais-
ten tutkimusten yhdistelmana syntyneet laadukkaaksi koetun palvelun seitseman kriteeria eli

Serqual-malli.

3.1 SERQUAL-malli

Serqual-menetelmalla voidaan Gronroosin mukaan tutkia sita, miten asiakkaat kokevat palve-
lun laadun. Menetelma toimii hyvana tyokaluna asiakaspalvelun laatua tutkittaessa, koska se
perustuu laajoihin tutkimuksiin ja on kaytannonlaheinen. Menetelmaa hyodynnetaan myos
opinnaytetyon tutkimuksessa, jonka tutkimuskysymykset on johdettu laadukkaaksi koetun

palvelun seitsemasta kriteerista. (Gronroos 2009, 122.) Kriteerit esitellaan seuraavasti:

Ensimmainen kriteeri on ammattimaisuus ja taidot. Taman attribuutin avulla selvitetaan,
kuinka hyvat tiedot ja taidot asiakaspalvelussa tyoskentelevilla palveluneuvojilla on ja pysty-

vatko he taman hetkisilla tyokaluillaan ratkomaan asiakkaiden ongelmat ammattimaisesti.

Toinen kriteeri on asenteet ja kayttaytyminen. Taman attribuutin avulla selvitetaan palvelu-
neuvojien palvelualttiutta, eli kuinka hyvin he huomioivat asiakkaiden tarpeita ja vastaavat
niithin. My0Os palvelun ystavallisyytta ja kykya tuottaa lisaarvoa mitataan. Kuten Kumpula to-
teaa, vakuutusalalla odotetaan, etta palveluneuvoja pystyy mukautumaan vallitsevaan tilan-
teeseen, olemaan hienotunteinen, luomaan asiakaskokemuksesta turvallisen ja osoittamaan

empatiaa asiakasta kohtaan (Kumpula 2011, 78.)

Kolmas kriteeri on lahestyttavyys ja joustavuus. Taman attribuutin avulla selvitetaan, kuinka
hyvin asiakas tavoittaa asiakaspalvelun. Tahan liittyy olennaisesti puhelinpalvelun jonotus- ja
aukioloajat seka sahkoisten viestien vastausaika. Yritys X:lle maaritetyt tavoitteet jonotus- ja

vastausajoille esitellaan tarkemmin luvussa 4.3.
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Neljas kriteeri on luotettavuus. Taman attribuutin avulla selvitetaan, kuinka hyvin asiakkaat
luottavat siihen, etta heidan pyytamansa asiat hoituvat. Yritys X:ssa tallaisia asioita ovat esi-
merkiksi Vakuutuskansion kautta tai puhelimessa sovitut laskutusasiat ja vakuutusmuutokset,
seka pyydettyjen asiakirjojen toimittaminen. Kumpulan mukaan vakuutusasiat koetaan vai-
keiksi, jonka vuoksi on tarkeaa, etta asiakas pystyy luottamaan palveluneuvojan ammattitai-
toon. Han korostaa myos hyvan asiantuntemuksen tarkeytta, milla on suora yhteys asiakas-

pysyvyyteen ja myynnin kasvattamiseen. (Kumpula 2011, 77.)

Viides kriteeri on palvelun normalisointi. Taman attribuutin avulla selvitetaan, kuinka hyvin
palveluntarjoaja pystyy hoitamaan odottamattoman tilanteen ja loytamaan molempia osapuo-
lia tyydyttavan ratkaisun. Kumpulan mukaan palveluneuvojan tapa hoitaa tilanne, jossa asia-
kaspalvelu pettaa jollakin osa-alueella, vaikuttaa merkittavasti asiakastyytyvaisyyteen (Kum-
pula 2011, 78).

Kuudes kriteeri on palvelumaisema. Taman attribuutin avulla selvitetaan, kuinka myonteisena
asiakkaat kokevat eri ympariston tekijat palvelukohtaamisen aikana. Yritys X:n palveluympa-
risto on luotu verkkoon, jolloin fyysista palveluymparistoa ei ole vaan kaikki tapahtuu virtuaa-

lisena.

Seitsemas kriteeri on maine ja uskottavuus. Taman attribuutin avulla selvitetaan, kuinka hy-
vin asiakkaat kokevat saavansa rahoilleen vastinetta ja ylittaako yritys asiakaan minimiodo-

tukset palvelun tasosta.

Seuraavassa luvussa tarkastellaan, miksi laatuun kannattaa panostaa ja miten siita voidaan
tehda kilpailuetu. Luvussa tarkastellaan, kuinka asiakaspalvelukohtaamisessa voidaan onnis-

tua ja kuinka kirjoitetulla tekstilla voidaan vaikuttaa paremmin lukijaan.

3.2 Laatu kilpailuetuna

Kuten jo luvussa 2 todettiin, asiakkaan kokema laatu on hyvaa, kun palveluntarjoaja pystyy
vastaamaan asiakkaan odotuksiin. Gronroos muistuttaa, ettei tama suinkaan tarkoita sita, et-
ta laadun pitaisi aina olla parasta kilpailijoihin nahden, vaan sen tulisi olla yhtenevainen asi-
akkaan odotusten kanssa. Tama on tarkeaa muistaa yrityksen mainonnassa, jonka avulla odo-
tuksia luodaan. Mikali asiakkaan kokema laatu on ristiriidassa hanen odotuksiensa kanssa, voi-

daan palvelun laatu kokea huonompana kuin se onkaan. (Gronroos 2009, 106.)

Yrityksissa korostetaan Gronrosin mielesta usein liikaa teknista laatua, jolloin unohtuu, etta
asiakkaiden pitaminen tyytyvaisena vaatii onnistuneita asiakaskohtaamisia ja sujuvaa palvelua

koko asiakkuuden ajan. Teknisen laadun yllapito on toki tarkeaa, silla se on edellytys hyvalle



23

asiakaspalvelun kokonaislaadulle. Tana paivana yrityksilla on lahes poikkeuksetta mahdolli-
suudet toteuttaa vastaavanlainen tekninen laatu kuin kilpailijoillaan, jonka vuoksi silla erot-
tautuminen on haastavaa. Kun tekninen laatu on riittavan hyvaa, sen merkitys vahenee ja
asiakas keskittyy enemman toiminnalliseen laatuun. Asiakaspalveluprosesseja ja palveluta-
paamista kehittamalla yritys voi saada huomattavaa etua kilpailijoihin nahden, mikali se pys-

tyy lisaamaan asiakkaan saamaa arvoa kilpailijoitaan paremmin (Gronroos 2009, 104.)

Vakuutusyhtiossa teknisella laadulla tarkoitetaan vakuutustuotteita, joita asiakas voi paasaan-
toisesti ostaa verkkokaupan kautta, konttorilta tai puhelimitse. Yritys X:n teettamien tutki-
musten mukaan vakuutusostot verkossa ovat yleistyneet viime vuosina ja verkkokauppa kas-
vattaa suosiotaan edelleen. Yritys X:n asiakkailla on kaytossaan vuorokauden ympari toimiva
verkkopalvelu, jonka kautta vakuutusasiat on tehty helposti lahestyttaviksi ja vakuutukset

voidaan raataloida asiakkaan tarpeiden mukaisiksi.

Hannuksen mukaan palveluyritykset, jotka kertovat panostaneensa asiakaspalvelun laatuun
korostavat asiakaspalveluhenkiloston motivaatiota, sisaisen yrittajyyden seka palveluhenki-
syyden merkitysta (Hannus 2000, 140). Gronroosin mukaan asiakas mittaa palvelun laatua jo-
kaisessa asiakaspalvelutapaamisessa eli niin sanotuissa ”totuuden hetkissa”. Taman vuoksi

asiakastyytyvaisyys on ansaittava jokaisella tapaamisella. (Gronroos 2009, 111.)

Palvelutapaamista tulee suunnitella etukateen, jotta asiakkaan odotukset voidaan tayttaa
jokaisena totuuden hetkena. Seuraavassa luvussa kasitellaan palvelutapaamisen vaiheita ja

avaimia siina onnistumiseen.

3.3 Palvelutapaaminen

Kumpulan mukaan vakuutusyhtiossa asiakaskohtaamiset tapahtuvat yha useammin puhelimen
tai verkon valityksella (Kumpula 2011, 77). Puhelinpalvelutyossa palvelutapaaminen on Hakki-
sen ja Uskin mukaan ainutkertaista, silla asiakas pystyy harvoin asioimaan kahta kertaa saman
henkilon kanssa. Tama vaatii asiakaspalvelijoilta onnistumista kaytannossa aina. Kuten jo lu-
vussa 2 tarkennettiin, asiakkaalle syntyy odotuksia yrityksen palvelun laadusta. Taman vuoksi
ensimmainen palvelutapaaminen on erityisen tarkea, koska sen avulla voidaan synnyttaa uusia
asiakassuhteita ja vahvistaa jo olemassa olevia asiakkuuksia. Ensikohtaaminen luo asiakkaalle
mielikuvan palveluneuvojan lisaksi koko yrityksesta, jota han peilaa myohempiin kokemuksiin-
sa. Myonteisena koettu palvelutapaaminen lisaa odotuksia seuraavan tapaamisen suhteen,
jolloin asiakas on huomattavasti valmiimpi sivuuttamaan mahdolliset epakohdat. Kielteisena
koetut tapaamiset taas lisaavat herkkyytta huomata yrityksen puutteet seuraavissa palvelu-
kohtaamisissa. (Hakkinen & Uski 2006, 11.)
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Hakkisen ja Uskin mukaan onnistunut asiakaspalvelukohtaaminen syntyy seuraavista elemen-
teista. Asiakas haluaa, etta hanta kuunnellaan ja hanen ongelmansa otetaan vakavasti. Asiak-
kaasta tulee valittaa aidosti. Yritys X:ssa asiakassuhde on aina luottamuksellinen, joten asia-
kaspalvelijan tulee pitaa asiakasta koskevat tiedot salassa. Yritys X asioi aina vain vakuutuk-
senottajan kanssa, ellei asiakas valtuuta kirjallisesti toista henkiloa hoitamaan asioitaan.
Asiakaspalvelijasta taytyy lOytya lisaksi vakuuttavuutta, jonka avulla heratetaan luottamusta
asioiden hoitumisesta. Luottamus rakennetaan avoimuudella ja asiakkaan asiaa kunnioitta-
malla (Hakkinen ym. 2006, 12.)

Palvelutapaamisessa luottamuksen synnyttaminen voi olla joskus haasteellista erilaisten ih-
miskemioiden ja asioiden vaikeustasosta riippuen. Kuten Hakkinen ja Uski toteavat, asiakas-
palvelija toimii yrityksen kasvona, jonka vuoksi luottamuksen synnyttaminen palvelutapaami-
sessa on tarkeaa. Asiakas muodostaa saamastaan palvelusta mielikuvan koko palvelua tuotta-
vasta yrityksesta. Luottamuksen synnyttamiseksi on maaritelty seuraavat kriteerit, joita ovat
kyvykkyys, hyvantahtoisuus, kayttaytyminen ja ammatti-identiteetti. Kyvykkyydella tarkoite-
taan ammattitaitoa ja kykya toimia yhteistyossa, mika voi joutua koetukselle asiakkaan eri-
tyistarpeiden tai tilanteessa nousseiden ennakoimattomien kysymysten vuoksi. Hyvantahtoi-
suus on palveluneuvojan osoittamaa empatiaa asiakasta kohtaan, mika vaatii palveluneuvojal-
ta kykya kuunnella ja ottaa asiakkaan asia tilanteen vaatimalla vakavuudella. Konkreettisella
toiminnalla heratetaan luottamusta, jolloin asiakas kokee, etta hanen asiansa tulee hoidetuk-
si. Ammatti-identiteetilla tarkoitetaan palveluneuvojan uskoa omaan osaamiseensa. Epavar-
muus ja hosuminen nakyvat asiakkaalle kielteisena. Kun palveluneuvojalla on riittava itseluot-
tamus, han pystyy keskittamaan voimavaransa asiakkaan asian ratkaisemiseen. (Hakkinen ym.
2006, 13.)

Palvelutapaamisen osatekijoita hiomalla voidaan luoda onnistuneita palvelutapaamisia asiak-
kaan kanssa. Palveluneuvojan tyon tueksi voidaan laatia esimerkiksi palvelukohtaamista tuke-
va rakenne, jolloin kohtaaminen etenee johdonmukaisesti ja tehokkaasti. Palvelukohtaamisen
osatekijat voivat tuntua hyvin itsestaan selvilta, mutta niiden merkitys on suuri, silla niilla
kaikilla on vaikutus asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta. Hakkisen ja Uskin mukaan po-
sitiivisen kokemuksen vahvistaminen on huomattavasti helpompaa ja kustannustehokkaam-
paa, kuin syvan pettymyksen kokeneen henkilon kaannyttaminen takaisin tyytyvaiseksi asiak-
kaaksi. Asiakaspalvelija voi omalla toiminnallaan vaikuttaa olennaisesti kohtaamisessa onnis-

tumiseen. Onnistunut kohtaaminen syntyy Hakkisen ja Uskin (2006, 15) mukaan seuraavista
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1. Kohtaamiseen valmistautuminen

Asiakkaan kohtaamista edeltavat tyot on suotavaa saattaa loppuun ennen palveluta-
paamista, jotta ne eivat hairitse keskittymista asiakkaaseen. Yhteen asiaan keskitty-
minen kerrallaan auttaa hallinnoimaan tyotehtavia ja jaksamaan tyossa paremmin.
Palvelukohtaamiseen valmistautuminen takaa myos paremman onnistumisen asiakas-
kohtaamisessa. Kohtaamisen voi valmistautua esimerkiksi siten, etta palveluneuvojal-
la on auki tarvittavat ohjelmat, joista han pystyy tarvittaessa loytamaan vastauksen

nopeasti asiakkaan kysymykseen.

2. Tervehtiminen

Palvelukohtaaminen on palveluneuvojalle mahdollisuus auttaa asiakasta, joten ter-
vehdyksen tulisi olla myonteinen ja herattaa asiakkaan kokemaan olonsa tervetulleek-
si kayttamaan palvelua. Myonteisyys alusta alkaen tuo positiivisen latauksen seka pal-

veluneuvojan etta asiakkaan valille.

3. Myonteisyys

Myonteisyys lisaa asiakaan tuntemusta siita, etta hanen asiansa saadaan ratkaistua.
Palveluneuvojan kannattaa ohjata asiakasta loytamaan itse keinoja edeta asiassaan.
Tyypillinen esimerkki asiakkaan ohjaamisesta on, kun palveluneuvoja kysyy asiakkaal-

ta "Miten voin auttaa?”.

4. OQikeat sanat

Puhelun aloittaminen tulisi huokua ystavallisyytta ja positiivisuutta, jolloin asiakkaan
on helpompi esittaa puhelunsa syy. Vaikutuksen tekemiseen ei tarvita monimutkaisia
puhelun aloituksia, vaan mahdollisimman tuttuja puhelinkayttaytymismalleja, joka

tekee asiakkaalle vuorostaan puhelun aloittamisen mahdollisimman luontevaksi.

Jotta asiakkaan asian selvittaminen onnistuisi sujuvasti, kannattaa asiakkaan antaa
mahdollisuus kertoa tilanteestaan mahdollisimman vapaamuotoisesti. Monesti kysymys
”Miten voin auttaa?” tukee tilannetta. Palveluneuvojan on hyva muistaa kysya tarvit-
tavat kysymykset yksitellen, mika auttaa asiakasta keskittymaan tilanteeseen parem-

min ja ehkaisee kysymystulvasta aiheutuvaa hakeltymista.

Yritys X:ssa palvelukohtaaminen tapahtuu puhelimitse ja verkossa. Koska asiakaspalvelutyo

painottuu entista enemman verkkoon, on kirjallisen vuorovaikutuksen rooli suuri. Kommuni-
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kointi ilman normaaliin kanssakaymiseen kuuluvia eleita tekee vuorovaikutuksesta haastavaa.
Seuraavaksi tutustutaan kirjallisen vuorovaikutuksen perusteisiin, joiden avulla kirjoittaja voi

tuottaa selkeampaa ja vaikuttavampaa tekstia lukijalleen.
3.4 Kirjallinen vuorovaikutus

Kortetjarvi-Nurmisen, Kurosen ja Ollikaisen mukaan vuorovaikutuksen aikana ihmiset valitta-
vat tietoja, tunteita ja asenteita toisilleen. Vuorovaikutukseen vaikuttavat paikka, jossa ihmi-
set kohtaavat, vuorovaikutukseen osallistuvat henkilot ja heidan roolinsa tilanteessa, seka
tapahtumakonteksti. Kirjallisessa vuorovaikutuksessa kielenkaytto maarittaa sen, mika on lu-
kijan asema ja kirjoittajan asema vuorovaikutustilanteessa. Tekstista voidaan tehda esimer-
kiksi lukijalle helposti ymmarrettava, jolloin teksti palvelee lukijaa. Toisaalta kirjoittaja voi
asemoida itsensa tekstissa lukijaa ylemmaksi. On tarkeaa huomata, etta kirjoittaja voi vaikut-
taa valinnoillaan tekstinsa tulkintaan. Kun teksti on tuotettu ja toimitettu lukijalle, kirjoitta-
jan on mahdotonta perua kirjoitustaan ja oikaista lukijan tekemaa tulkintaa lukuhetkella.

(Kortetjarvi-Nurminen, Kuronen & Ollikainen 2008, 19.)

Kirjallisessa viestinnassa onnistuakseen on Kortetjarvi-Nurmisen, Kurosen ja Ollikaisen mu-
kaan tavoitteena tahdata halutun vaikutuksen aikaansaamiseksi. Taman vuoksi tekstin tuot-
tamisessa keskioon nousevat vastaanottajan tarpeet, kirjeen tulkinta ja kirjoittajan kielelliset
valinnat. Teksti toimii yhteistyona kirjoittajan ja lukijan valilla ja yhteistyota ohjaavat kes-
kustelun nelja periaatetta. Tarkein periaate on olennaisuuden periaate, jolloin puheenvuoro
on tilanteeseen nahden niin informatiivinen kuin tarve vaatii. Muut periaatteet liittyvat teks-
tin esitystapaan, kuten tekstin maaran, luotettavuuteen ja laatuun. Kortetjarvi-Nurminen,
Kuronen ja Ollikainen (2008, 22.) antavat kirjoittajalle yleisohjeita keskustelun periaatteiden
pohjalta, mikali tarkoituksena on jakaa tietoa eteenpain:

1. puheenvuoron pitaisi olla juuri niin informatiivinen kuin on tarpeen.

2. puheenvuoron pitaisi olla totuudenmukainen.

3. relevanttius; pysytaan aiheessa, eika lahdeta ronsyilemaan siita, seka

4

selkeys; valtetaan epaselvyyksia ja asioiden monimerkityksisyytta.

Erityisesti mainonnassa naita ohjeita rikotaan tarkoituksella, koska mainoksen tehtavana on
houkutella asiakasta sen sijaan, etta siina jaettaisiin pelkastaan tietoa eteenpain. Yrityksen
viestinta asiakkaalle sisaltaa yleensa tiedottamista ja suostuttelua. Taman vuoksi yritysvies-
tinnan tueksi on suunniteltu menetelma, jotka kutsutaan toimivan viestinnan tahdet- malliksi.
Malli on kehitetty edella mainitun keskustelun neljan periaatteen pohjalta. (Kortetjarvi-
Nurminen ym. 2008, 22.) Seuraava kuvio 2 havainnollistaa toimivan viestinnan tahdet- mallia,
jonka tarkoituksena on auttaa kirjoittajaa nakemaan vuorovaikutustilanteen mahdollisuudet

vaikuttaa asiakkaaseen seka olemaan osana yritystoimintaa.
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elevanttius

“Toimiva |

westinté A

Kuvio 2: Toimivan viestinnan tahdet (Kortetjarvi-Nurminen ym. 2008, 23.)

Kortetjarvi-Nurmisen, Kurosen ja Ollikaisen mukaan kuvan tahdet auttavat kirjoittajaa suun-
nittelemaan omaa tekstia seka tulkitsemaan muiden kirjoituksia. Seuraavaksi esitellaan Kor-

eksi. (Kortetjarvi-Nurminen ym. 2008, 31).

1. Tilanne
Tilanteeseen vaikuttavat tekijat tekevat viestista ainutkertaisen; mitka taustapahtumat liit-
tyvat viestiin, minkalaisessa asemassa viestinkirjoittaja on, kuka on viestin vastaanottaja,

mika on vastaanottajan asema ja mita vastaanottajalta odotetaan viestin saatuaan?

2. Kohderyhma
Tekstin kirjoittamisessa tulee pohtia, kenelle viesti on suunnattu, kuinka hyvin viestin vas-
taanottaja tuntee kasiteltava aihealueen ja kuinka paljon hanta tulee motivoida kirjeen lu-

kemiseksi?
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3. Tavoite

Kirjoittajalla ja lukijalla on yleensa erilaiset tavoitteet sen suhteen, mita on kirjoitettu. Esi-
merkiksi vakuutusyhtio tarjoaa asiakkaalle kattavampaa vakuutusturvaa lisamyynnin toivossa
ja asiakas haluaa suojata omaisuuttaan mahdollisilta siihen kohdistuvilta uhilta. Kirjoittajan
tulisi huomioida tekstissaan erilaiset tavoitteet kirjoitetun asian suhteen. Tavoitteisiin poh-
jaavassa kirjoittamisessa tulisi huomioida ensimmaiseksi tekstilajiin liittyvat tavoitteet, eli
mika on tekstilajin yleinen funktio kyseisessa tilanteessa. Toiseksi tulisi huomioida lukijan
tarkoitukset. Lukija ei valttamatta tunne aihealuetta kovin hyvin ja taman vuoksi tavoitteet
perustuvat hanen taman hetkiseen tietamykseensa. Kirjoittaja voi vaikuttaa hanen tavoittei-
siinsa lukemisen aikana ja tietoperustan kasvaessa. Kolmanneksi tulisi huomioida tilanteen
aiheuttamat tavoitteet, jotka ovat usein oman organisaation maarittelemia, eli mita kirjoitta-
ja haluaa viestillaan saavuttaa. Neljanneksi tulisi huomioida ne seikat, jotka saattavat aiheut-
taa ristiriitaisuutta asetetuissa tavoitteissa. On hyva tunnistaa, mita tavoitteita aiotaan tayt-

taa ja miksi.

4. Kanava
Tekstin muoto ja sisalto maarittyvat sen mukaan, kuinka se jaetaan lukijalle. Esimerkiksi
mainosteksti eroaa tyylillisesti tiedotteesta ja sahkopostiviestin ulkoasu eroaa kotiin lahete-

tysta kirjeesta.

5. Relevanttius

Tekstin tulisi sisaltaa tavoitteiden, kohderyhman ja tilanteen kannalta kaikki tarpeellinen ja
olennainen. Tekstin kirjoittaja tarkistaa, etta hanen esittamansa tiedot pitavat paikkaansa ja
turha seka tarpeeton tieto on jatetty tekstista pois. Tekstin tulisi motivoida sen saajaa halu-

tun lopputuloksen aikaansaamiseksi.

6. Johdonmukaisuus
Tekstin tulisi edeta loogisesti tekstin tavoitteen, kohderyhman ja tilanteen kannalta. Esimer-

kiksi kysymykseen vastatessa edetaan lukijan kannalta tarkeimmasta asiasta taustoihin.

7. Selkeys
Tekstin tulisi olla selkeaa ja ymmarrettavaa kielta. Kohderyhma ei valttamatta tunne kaytet-
tya ammattisanastoa, jonka vuoksi asia tulee esittaa heille ymmarrettavalla kielella. Tekstin

luettavuuden kannalta teksti tulee olla huoliteltua ja viimeisteltya.

8. Vaikuttavuus
Viestinnan tavoitteena on vakuuttaa lukijansa ja suostutella hanet myotamieliseksi yritysta
kohtaan. Vaikuttavuus syntyy kirjoittajan ja hanen sanomansa uskottavuudesta, minka vuoksi

kirjoittajan tulee tehda monia valintoja tekstinsa suhteen. Naita valintoja ovat tekstiin sisal-
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lytettavat asiat, tekstin tyyli ja eteneminen, virke- ja kappalejaot, sanavalinta ja visuaalinen

ilme.

Kortetjarvi-Nurmisen, Kurosen ja Ollikaisen mukaan toimivan viestinnan tahtien mukaan poh-
jalta voidaan suunnitella viestintaa ja analysoida toisten kirjoittamia teksteja. Analyysi voi
auttaa tutkijaa loytamaan tietoa siita, miksi yksi teksti on tehokas ja toinen ei ole tehokas
tarkoituksiinsa nahden. Jotta voidaan tehda analyysia tekstien toimivuudesta, tulee tutkijalla

olla tietoa tilanteiden ja kulttuurin konteksteista. (Kortetjarvi-Nurminen ym. 2008, 22.)

Toimivan viestinnan tahti -mallia hyodynnetaan havainnointitutkimuksen toteutuksessa. Sita
on sovellettu asiakaspalvelun ja asiakkaan valisen vuorovaikutuksen tutkimiseen Yritys X:ssa.

Havainnointitutkimuksen suunnittelua kasitellaan tarkemmin luvussa 5.2.

Hakkisen ja Uskin mukaan asiakaskokemus on sita suurempi, mita enemman palvelutapaami-
nen herattaa tunteita ja mielikuvia. Onnistunut asiakaskokemus vahvistaa asiakkaan itsetun-
toa ja omakuvaa. (Hakkinen ym. 2006, 25.) Asiakaskokemuksen luominen vaatii laatujohta-

mista. Seuraavassa luvussa kasitellaan laatujohtamista kasitteena seka sita, miksi se on niin

tarkeaa ja mita sen puutteesta seuraa.

3.5 Laatujohtaminen

Nyrkkisaantona hyvalle laadulle voisi Gronroosin mukaan maarittaa asiakkaan odotusten ylit-
tamisen jokaisella palvelukohtaamisella. Onnistunut palvelukokemus synnyttaa usein positiivi-
sen aallon, jossa asiakkaat puhuvat kokemuksistaan eteenpain ja pysyvat yrityksen asiakkaina
pidempaan. Hyva asiakaspalvelu koostuu pienista eleista, jotka saavat asiakkaan tuntemaan

itsensa ja hanen asiansa tarkeiksi. (Gronroos 2009, 142.)

Palvelun laadun heikkous nakyy Gronroosin mukaan virheina ja reklamaatioiden lisaantymise-
na, mika syo resursseja tehtavien uudelleen tekemiseen, reklamaatioiden kasittelyyn ja on-
gelmien selvittamiseen. Laadun puute aiheuttaa ylimaaraisia kustannuksia niin yritykselle kuin
asiakkaallekin, silla reklamaatioiden teko ja ongelmien selvittely vie myos resursseja asiak-
kaalta. (Gronroos 2000, 175.)

Asiakaspalvelun laadun parantaminen parantaa kustannustehokkuutta ja nopeuttaa asiakas-
palvelun tehtavien kasittelyaikoja. Hannuksen mukaan laatujohtamisessa tulisi pyrkia luo-
maan saastoja panostamalla laatuun. Palvelun laatuun liittyy aina kustannuksia, jotka voidaan

jakaa kahteen ryhmaan:
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1. Kustannukset, jotka aiheutuvat heikosta laadusta.

Kustannuksia syntyy virheiden korjaamisesta ja tehtavien uudelleen tekemisesta ja
tarkistamisesta. Laatuajattelun mukaan huono laatu on kalliimpaa kuin tehtavien te-
keminen kerralla oikein. Joissakin yrityksissa heikon laadun aiheuttamiin kustannuk-

siin lisataan myos huonosta palvelusta aiheutunut myynnin menetys.

2. Kustannukset, jotka syntyvat laadun parantamisesta.

Laatukustannukset syntyvat esimerkiksi henkilokunnan kouluttamisesta. Hyvan laadun
aikaansaamista voidaan pitaa investointina, joka on pitkalla tahtaimella kustannuste-

hokkaampi vaihtoehto kuin maksaa huonosta laadusta aiheutuvia kustannuksia.

Hannuksen mukaan heikon laadun aiheuttamat kustannukset seka laadun parantamisesta ai-
heutuvat kustannukset yhdessa muodostavat yrityksen kokonaislaatukustannukset. Laatukus-
tannusten maara on usealle yritykselle tuntematon kasite. Joidenkin tutkimusten mukaan laa-
tukustannukset voivat olla jopa 20-30 % liikevaihdosta. (Hannus 2000, 138.)

Gronroosin mukaan palvelun laatua tulisi kehittaa jatkuvana prosessina ja yrityskulttuurin tu-
lisi tukea sita. Johdon tehtavana on varmistaa, etta jokaisella tyontekijalla on valmiudet to-
teuttaa omalta osaltaan laadukasta asiakaspalvelua. Yhden pettymyksen aiheuttaman mieli-
pahan korjaaminen on tyolasta, minka vuoksi asiakaspalveluprosessien suunnittelussa ja to-
teutuksessa tavoitteena on valttaa huonosti hoidettujen totuuden hetkien syntymista. Yrityk-
sella ei kerta kaikkiaan ole varaa tuottaa keskinkertaista asiakaspalvelua. Asiakaspalvelupro-
sessien arvoa tuottavat vaiheet seka jokainen palveluneuvoja vaikuttavat asiakastyytyvaisyy-
teen. (Gronroos 2009, 111.)

Yritys X on hiljattain perustettu yritys, jonka vuoksi toiminnan kaynnistaminen on aiheuttanut
merkittavasti kustannuksia kaikilla yrityksen osa-alueilla. Nyt kun alun aiheuttamista haasteis-
ta on paasty yli, on tarkeaa keskittya palvelun laadun parantamiseen ja sita kautta kustannus-
ten alentamiseen. Seuraavassa luvussa laadun parantamista pohditaan asiakaskokemuksen
nakokulmasta, joka on hieman pidemmalle viety suuntaus kuin laatujohtaminen. Asiakasko-
kemus-ajattelussa asiakas on kaiken keskiossa, minka perusteella yrityksen eri toiminnot tulisi

rakentaa palvelemaan asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla.
3.6  Asiakaskokemus
Loytana ja Kortesuo esittelevat kasitteen asiakaskokemus, joka kuvaa yrityksen toiminnan

vaikutusta asiakkaan kokemukseen, mielikuviin ja tunteisiin. Asiakaskokemus-ajattelu juontaa

juurensa osittain laatujohtamisen mallista. Loytanan ja Kortesuon sanoin ”Selkein ero on, et-
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ta laatujohtaminen tarkastelee asioita valtaosin yrityksen nakokulmasta.” Asiakaskokemus-
ajattelussa yritys kehittaa toimintojaan asettaen asiakkaan sen keskioon ja pyrkii luomaan
lisdaarvoa asiakkaalleen. (Loytana & Kortesuo 2011, 20.) Fischerin ja Vainion mukaan asiakas-
kokemusta voidaan kuvata sellaisena tunteena, etta sen johdosta asiakas palaa yrityksen asi-
akkaaksi aina uudestaan ja uudestaan seka kertoo kokemuksistaan mielellaan eteenpain. (Fi-
scher & Vainio 2014, 9.)

Loytanan ja Kortesuon mukaan asiakaskokemukseen vaikuttavat kaikki yrityksen toiminta-
alueet joko valillisesti tai suoraan. Yritys X:ssa taloushallinnon osastolla vastataan asiakkaan
laskutuksesta, lakiosastolla sopimuksista, ITC-puoli vastaa teknologiasta ja jarjestelmien toi-
mivuudesta seka tuotekehityksesta. Kaikki yksikot vaikuttavat toisiinsa ja yksiloiden keskinai-
nen vuorovaikutus synnyttaa laatuyhteyksia. (Loytana ym. 2011, 14.) Tassa opinnaytetyossa
keskitytaan asiakaspalveluosaston laadun parannusprosessiin, mutta on hyva ymmartaa, etta

asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat kaikki yrityksen osat yhdessa.

Fischer ja Vainio totevat, etta ”Asiakaspalveluhenkiloston henkilokohtainen sitoutuminen ja
kokemus omasta ammatillisesta identiteetista vaikuttavat tyoilmapiiriin ja sita kautta asia-
kaskokemukseen.” Heidan mukaansa organisaation sisaiset prosessit ja vuorovaikutus asiak-
kaan kanssa liittyvat olennaisesti asiakaskokemuksen johtamiseen, koska tyontekijan hyvin-
vointi nakyy asiakkaalle. Todellista kilpailuetua voidaan saada, kun asiakas kokee saavansa
henkilokohtaista huomiota, empatiaa, takeen siita, etta sovituista asioista pidetaan kiinni,
lisaarvoa ostamalla yrityksesta lisaa palveluita ja kunnian kertoa yrityksesta eteenpain. (Fi-
scher ym. 2014, 114.) Asiakaspalveluosaston merkitys on hoitaa Yritys X:n olemassa olevia
asiakkuuksia. Loytanan ja Kortesuon mukaan asiakaspalvelu ja myynti ovat eniten yhteydessa
asiakkaaseen. Yrityksen muut osat vaikuttavat kuitenkin oleellisesti siihen, miten nama osas-
tot pystyvat luomaan lisaarvoa asiakkailleen. On muistettava, etta mikali jarjestelmat ovat
jaykat, on asiakaspalvelulla tavallista suuremmat haasteet tuottaa laadukasta asiakaspalve-

lua. (Loytana ym. 2011, 15.)

Fischer ja Vainio ovat sita mielta, etta yleisesti vallitsee kasitys, jonka mukaan asiakaspalvelu
on aina yrityksen vastuulla. Asiakkaalla on myos iso rooli asiakaskokemuksen syntymiseen,
koska palvelutoiminnassa on kyse vuorovaikutustaidoista ja kaikkien siihen osallistuvien pa-
noksesta. Asiakas osallistuu kokemuksen tuottamiseen sen lisaksi, etta han on siina palvelun
vastaanottajana. (Fischer ym. 2014, 167.) Asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttaa lisaksi
yrityksen valitsema kilpailustrategia, milla yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan. Seu-

raavassa luvussa tarkastellaan kilpailustrategian merkitysta asiakaskokemusajattelussa.
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3.6.1 Kilpailustrategia

Yrityksilla on aina kilpailustrategia, joka voi olla joko tiedostettu ja suunnitelmallinen tai tie-
dostamaton ja sattuman muodostama. Kilpailustrategian avulla yritys pyrkii selviytymaan val-

litsevassa markkinatilanteessa kilpailijoitaan paremmin.

Kilpailustrategioita voidaan maarittaa Loytanan ja Kortesuon mukaan kolme, joista ensimmai-
nen on tuotteisiin keskittynyt kilpailustrategia. Tassa strategiassa pyritaan luomaan ominai-
suuksiltaan ylivertaisia tuotteita, jolloin yritys on hyvin tuotekehitysorientoitunut. Toinen kil-
pailustrategia on hintakeskeinen, jolloin markkinoita pyritaan valtaamaan selkeasti kilpailijoi-
ta edullisemmilla hinnoilla. Kolmas kilpailustrategia on asiakaskokemukseen keskittyva, jonka
paamaarana on luoda asiakkailleen lisaarvoa asiakaskohtaamisissa. Tama kilpailustrategia on
viela melko tuntematon Suomessa, mutta jo paljolti kaytetty maailmalla. (Loytana ym. 2011,
23.)

Kilpailustrategioiden yhdistaminen on mahdollista. Yritys X:n yksi keskeinen kilpailustrategia
on hintakeskeinen, minka on mahdollistanut konttoriverkoston puuttuminen. Yritys X on pys-
tynyt erottautumaan kilpailijoistaan tuomalla vakuutusyhtion taysin verkkoon luoden asiak-
kailleen uusia kokemuksia verkkopalveluiden kaytettavyyden suhteen. Seuraavassa luvussa
kasitellaan asiakaskokemuksen eri tasoja, jotka voivat olla valmiiksi johdettuja ja hyvin pit-

kalle hiottuja tai taysin riippuvaisia sattumasta.

3.6.2 Asiakaskokemuksen tasot

Loytanan ja Kortesuon mukaan asiakaskokemukset voidaan jakaa kolmeen eri tasoon riippuen
siita, miten niita johdetaan. Satunnainen kokemus liittyy siihen, mihin aikaan, missa ja kenen
asiakaspalvelijan kanssa asiakas asioi. Esimerkkina toimii tilanne, jossa asiakas on joutunut
ruuhka-aikaan odottamaan palvelua jo pitkaan ja hanen vuorollaan asiakaspalvelija on epa-
varma ja ujo, eika asian hoitaminen tahdo onnistua. Jos sita vastoin asiakas kohtaakin asia-
kaspalvelijan, joka on aidosti kiinnostunut asiakkaan ongelman ratkaisusta ja on empatiaky-

kyinen, herattaa tilanne erilaisen kokemuksen.

Toinen kokemuksen taso on odotettavissa oleva kokemus, joka toistuu kaavamaisena henkilos-
ta, ajasta ja paikasta riippumatta. Pankit ja vakuutusyhtiot ovat tyypillisia esimerkkeja, jois-
sa tapaamiset noudattavat samanlaista kaavaa. Sujuva tapaaminen paattyy aina loppuyhteen-
vetoon ja lisamyyntiin. Toinen esimerkki on ruokakaupan kassa, jossa kassaneiti kysyy aina

kaupan etukorttia ja kertoo ostosten summan.
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Viimeinen asiakaskokemuksen taso on johdettu kokemus, joka on ennalta suunniteltu, erottuu
kilpailijoista ja pyrkii tuottamaan asiakkaalle lisaarvoa. Johdettu kokemus on yleensa henki-
lokohtainen. Esimerkkina toimii uuden asiakkaan toivottaminen tervetulleeksi tai pitkaaikai-

sen asiakkaan kiittaminen asiakkuudesta. (Loytana ym. 2011, 52.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on tarkeaa, jotta asiakkaan kokemus ei olisi liian riippuvainen
sita, kenen asiakaspalvelijan kanssa asiakas asioi. Kuten asiakastyytyvaisyysosiossa todettiin,
asiakkaan odotukset kasvavat jokaisella asiointikerralla. Mikali asiakas on edellisella asiointi-
kerrallaan kokenut saavansa loistavaa palvelua voi pettymys olla todella suuri, mikali palvelu
ei seuraavalla kerralla ylla samalle tasolle. Asiakaspalveluprosessien kehittaminen ja toimin-
tatapojen yhdistaminen on palvelun laadun johtamista. Seuraavassa osiossa tarkastellaan

asiakaspalveluprosessien teoriaa, seka Yritys X:n asiakaspalveluprosesseja.

4 Yritys X:n asiakaspalveluprosessit

Yritys X kehittaa asiakaspalveluprosessejaan jatkuvasti. Laadunparantamisprosessissa asiakas-
palvelun prosesseja tarkennetaan ja niista on tehty kuvaukset asiakaspalvelun tyovalineeksi.
Prosessikuvaukset yhtenaistavat toimintatapoja, auttavat tarjoamaan tasaisempaan palvelun-
laatua ja lisaavat tyoviihtyvyytta. Prosessikartan avulla on helpompi tunnistaa mahdolliset

ongelmakohdat, joissa asiakaspalvelun laatua voidaan kehittaa.

Prosessikuvaukset toimivat pohjana tutkimuksen suunnittelussa. Talla hetkella asiakaspalve-
lua tarjotaan puhelimitse, asiakkaan oman sahkoisen tilin Vakuutuskansion kautta, chatin se-
ka verkossa toimivan asiakaspalautekanavan kautta. Asiakaspalveluprosessit kaydaan lapi

asiakaspalvelun eri kanavissa.

4.1  Asiakaspalveluprosessien vaiheet

Hannuksen esitteleman prosessiteorian mukaan tilanne, jossa asiakas soittaa vakuutusyhtioon
ja ostaa vakuutuksen, on paljon moniulotteisempi kuin voisi paallepain uskoa. Palvelukohtaa-
minen, jossa asiakkaan kanssa sovitaan vakuutuksen yksityiskohdista ja solmitaan sopimus,
kuuluu sosiaalisen prosessin piiriin. Vakuutusvalikoima, verkkokauppa, vakuutuksiin liittyvin
asiakirjojen toimitus, palveluymparisto ja palvelutapahtuman olosuhteiden luonti kuuluu tek-
nisen prosessin piiriin. Vakuutusyhtion investoinnit, asiakkailta saadut tulot kuuluvat puoles-
taan taloudellisen prosessin piiriin. Palvelutapahtumaan liittyvat juridiset nakokulmat, vakuu-
tusalan lait ja saadokset kuuluvat oikeudellisen prosessin alueeseen. Laskutusvaihtoehdot pa-
perisena tai sahkoisena kuuluvat ekologisen prosessin alueeseen. Eri prosessien kautta tuote-
taan palvelua asiakaslahtoisesti ja kuten jo luvussa 3.6 mainittiin, kaikki organisaation eri

osat vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. Palvelun tuottaminen ja asiakaskoke-
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muksen luominen vaatii paljon taustavoimia ja palvelutapahtuman valmistelua, kuten edella
mainituista esimerkeista voi huomata. Asiakaspalveluprosessit ovat toisiinsa liittyvien toimin-
tojen ja tehtavien muodostama kokonaisuus, jotka alkavat asiakkaan tarpeesta ja paatyvat

asiakkaan tarpeen tyydyttamiseen. (Hannus 2000, 41.)

Tassa osiossa tarkastellaan asiakaspalveluprosessia lahinna sosiaalisen prosessin kautta, jolla
tarkoitetaan yrityksen ulkoiselle asiakkaalle nakyvaa palvelun vuorovaikutteista tapahtumaa.
Sosiaaliset prosessit eroavat toisistaan, kun asioidaan eri kanavien kautta. Mikali verrataan
sahkoista asiointia puhelimitse asiointiin, puhelimitse asioiminen tarjoaa henkilokohtaisempaa
palvelua. Puhelun aikana palveluneuvojan on usein helpompi tulkita asiakkaan tarpeita. Sah-
koiset palvelut tukevat fyysista asiakaspalvelua, koska ne eivat sido asianhoitoa asiakaspalve-
lun aukioloaikoihin ja puhelimessa jonottamiseen. Asiakas voi hoitaa vakuutusasioitaan sah-
koisia kanavia pitkin silloin, kuin hanelle itselleen parhaiten sopii. Sahkoisessa asioinnissa ol-
laan epasuorasti vuorovaikutuksessa yrityksen ja asiakkaan valilla. Seuraavaksi esitetaan asia-
kaspalveluprosessit eri kanavissa, jonka jalkeen kaydaan viela lapi asiakaspalveluosaston ylei-

simpia tehtavia.

4.1.1  Puhelinpalvelu

Asiakas soittaa Yritys X:n asiakaspalveluun. Puhelimitse asioitaessa puhelinjarjestelma pyrkii
ohjaamaan asiakkaan oikeaan kanavaan, jotta hanen asiansa voitaisiin hoitaa heti oikealla
osastolla. Asiakas voi jattaa asiakaspalveluun soittopyynnon, mikali asiakaspalvelussa on

ruuhkaa.

Puhelimessa asiakasta tervehditaan kohteliaasti ja selvitetaan, kuinka voidaan olla avuksi.
Kun asiakas kertoo yhteydenoton syyn, palveluneuvoja arvioi asiakkaan tunnistamisen tar-
peen. Yleisissa asioissa asiakasta voidaan ohjata ilman tunnistamista. Mikali tilanne vaatii asi-
akkaan tietojen avaamista, tulee asiakkaalta tarkistaa esimerkiksi nimi, henkilotunnus ja
osoite. Vakuutusasioista voidaan keskustella vain vakuutuksenottajan kanssa, ellei han ole

valtuuttanut kirjallisesti jotain toista henkiloa asioimaan hanen puolestaan.

Palveluneuvoja kartoittaa asiakkaalta lisakysymysten avulla tarkempia tietoja asiakkaan on-
gelman ratkaisemiseksi. Mikali kyseessa on laskutusasia, voidaan se hoitaa puhelimitse. Kun
kyseessa on vakuutusturvan muutos, voidaan turvan nostaminen hoitaa puhelimitse. Turvan
alentamisesta vaaditaan kirjallinen ilmoitus, jonka vuoksi asiakkaan tulee ilmoittaa muutok-
sesta esimerkiksi sahkoisen tilinsa Vakuutuskansion kautta. Myos vakuutusten irtisanomiset
vaaditaan kirjallisena, koska vakuutusyhtio vaatii todisteen korvausvelvollisuuden paattymi-

sesta. Muita asiakaspalveluun liittyvia toimenpiteita ovat erilaisten todistusten toimittaminen
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asiakkaalle, selvitystehtavat esimerkiksi asiakkaan ajoneuvojen bonusten osalta ja yleinen

neuvonta vakuutusasioissa.

Puhelu tallennetaan asiakashallintajarjestelmaan puhelu-aktiviteettina. Otsikoksi laitetaan
yhteydenoton syy. Tarvittaessa aktiviteettia voidaan taydentaa lisatiedoilla, mikali ne koe-
taan tarpeelliseksi. Puhelusta jaa tallenne muistiin. Mikali puhelua taytyy kuunnella myo-

hemmin, l0ydetaan se helpommin aktiviteetin perusteella.

4.1.2 Vakuutuskansio

Vakuutuskansio toimii Yritys X:n brandien omilla internet-sivuilla. Vakuutuskansio on asiak-
kaan oma tili, jossa asiakas nakee tiedot omista vakuutuksistaan ja laskuistaan. Asiointi Va-
kuutuskansion kautta mahdollistaa kaikki kirjallista ilmoitusta vaativat toimenpiteet, kuten
vakuutuksen irtisanomisen tai vakuutusturvan alentamisen. Asiakkaan henkilollisyys voidaan
tunnistaa Vakuutuskansioviestista, koska asiakas kirjautuu omaan kansioonsa pankkitunnuksil-
laan ja lahettaa viestin sita kautta asiakaspalveluun. Jokainen palvelukohtaaminen merkitaan

asiakashallintajarjestelmaan.

Asiakkaan viesti saapuu viestijonoon, jota asiakaspalvelu kay lapi viestien jonoontulo jarjes-
tyksessa vanhimmasta uusimpaan. Palveluneuvoja kasittelee viestin ja tekee asiakkaan pyy-
tamat muutokset vakuutukseen. Palveluneuvoja vastaa asiakkaalle viestiin vahvistukseksi sii-
ta, etta hanen palvelupyyntonsa on suoritettu. Kun palveluneuvoja kasittelee Vakuutuskansi-
osta lahetettyja viesteja ja kohtaa selkean reklamaation, tulee viesti siirtaa palveluvastaavan
hoidettavaksi. Palveluvastaava kasittelee reklamaation ja tekee tarvittavat lisaselvitykset

vastatakseen asiakkaalle.

4.1.3 Chat

Chatissa asiakkaalle pyritaan vastaamaan 15 sekunnin sisalla keskustelun avaamisesta. Chat-
keskustelu avautuu automaattisesti, kun automaattivastaaja kysyy asiakkaalta “Hei, kuinka
voin auttaa?” Taman jalkeen asiakas kertoo yhteydenoton syyn ja palveluneuvoja arvioi asiak-
kaan tunnistamisen tarpeen. Asiakkaan tietoja ei luovuteta chatin kautta, koska asiakasta ei
voida tunnistaa siella vakuutuksenottajaksi. Tarvittaessa asiakas ohjataan siihen kanavaan,
jossa hanen asiansa voidaan hoitaa. Chatin tarkoitus on palvella asiakasta yleisella tasolla.
Tyypillinen chat palvelu on verkkokaupan tukea, vakuutusehtojen selventamista ja kaytannon

ohjausta vakuutusmuutosten tekemisesessa.

Chat- keskustelut tallentuvat omaan palvelimeensa. Kommunikointi chatissa tapahtuu yleisel-

la tasolla, minka vuoksi sita ei paasaantoisesti tallenneta erikseen asiakashallintajarjestel-
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maan. Joissakin tapauksissa chat-keskustelussa voi olla arvokasta lisatietoa asiakaspalvelutyon

helpottamiseksi, jolloin keskustelusta voidaan jattaa merkinta asiakashallintajarjestelmaan.

4.1.4 Asiakaspalaute verkossa

Asiakas voi jattaa verkossa asiakaspalautetta ilman, etta hanen taytyy tunnistautua Vakuutus-
kansion kautta. Asiakas voi toivoa yhteydenottoa puhelimitse tai sahkopostilla. Palautetta
voidaan antaa myos siten, ettei viestiin haluta vastausta. Asiakas lahettaa viestin asiakaspa-
laute-tyojonoon, josta asiakaspalvelu kay niita lapi niiden jonoontulojarjestyksessa vanhim-

masta uusimpaan.

Asiakaspalauteviesti tulee merkita asiakkaan tietoihin asiakashallintajarjestelmaan. Viestin
sisalto maarittaa, voidaanko asiaa hoitaa yleisella tasolla. Mikali palauteviesti vaatii asiakkaan
tunnistamista, voi palveluneuvoja olla asiakkaaseen tarvittaessa yhteydessa puhelimitse. Mi-
kali asiakasta ei kuitenkaan tavoiteta puhelimitse, voidaan palauteviestiin vastata yleisella

tasolla ja ohjata asiakasta ottamaan yhteytta oikeaan palvelukanavaan.

4.2  Asiakaspalvelun tyypilliset tyotehtavat

Seuraavaksi esitellaan yleisimpia asiakaspalvelutehtavia, joita ovat vakuutuksen oston ohjaus,
tarjouksen hyvaksyminen, turvan tarkistus, vakuutusturvan muutokset ja paattaminen, todis-
tusten teko, valtuutukset, yhteystietojen paivitys, laskutusasiat, korvauksen hakemisen ohja-

us ja sidosryhmien palvelut.

1. Vakuutuksen osto

Asiakas ottaa usein puhelimitse yhteytta asiakaspalveluun saadakseen vakuutustarjouksen.
Asiakaspalvelija ohjaa asiakkaan myyntipalveluun tarjouksen laskemiseksi. Paasaantoisesti
palveluneuvoja yhdistaa puhelun myyntilinjaan. Asiakkaan voi halutessaan jattaa soittopyyn-
non myyntiin, jolloin asiakkaan yhteystiedot valitetaan sahkopostilla myyntivinkki- otsikolla
myyntipaallikolle. Tarjouspyyntoja saapuu paljon myos chatin kautta. Asiakkaalta tiedustel-
laan haluaako han yhteydenottoa myyjan taholta tarjouksen laskemiseksi. Asiakkaan tiedot

valitetaan sahkopostilla myyntiin, josta otetaan yhteytta asiakkaaseen.

2. Tarjouksen hyvaksyminen

Tarjouksen hyvaksyminen vaatii asiakkaan tunnistamista, jolloin hyvaksymisen voi tehda joko

puhelimitse, Vakuutuskansion kautta tai toimittamalla allekirjoitetun tarjouksen hyvaksymi-

sen postitse. Kun tarjous hyvaksytaan puhelimitse, asiakaspalvelija kay asiakkaan kanssa lapi
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tarjouksen sisallon varmistaen asiakkaan haluaman turvan tason, laskutusvalin ja vakuutuksen
alkamispaivan. Taman jalkeen asiakaspalvelija saattaa vakuutuksen jarjestelmassa voimaan.

Toimenpide lisataan aktiviteettina asiakashallintajarjestelmaan.

3. Turvan tarkistus

Asiakas on yhteydessa asiakaspalveluun tarkistaakseen valitsemansa vakuutuksen turvan ta-
son. Asiakaspalvelun tehtavana on kayda asiakkaan kanssa lapi olemassa olevaa turvan tasoa
yleisesti, turvien euromaaraiset korvausrajat ja niiden omavastuut. Asiakaspalveluun kuuluu
ennakoiva ohjaus, jolloin asiakas tietaa muun muassa mihin tahoon hanen tulee olla yhteydes-
sa vahingon sattuessa. Mikali asiakas kokee, etta turvan taso ei vastaa hanen taman hetkisia
tarpeitaan, voidaan asiakkaalle esittaa hanen tarpeitaan vastaava ratkaisu ja ohjata hanta
toiminaan samoin kuin kohdassa ”Vakuutusturvan muuttaminen”. Mikali palvelutilanteessa on
avattu asiakkaan vakuutustiedot, tehdaan siita merkinta asiakashallintajarjestelmaan. Asiakas
haluaa usein tarkistaa vakuutusturvansa vahingon sattuessa. Mikali tilanteeseen liittyy jo sat-
tunut vahinko, ohjataan asiakas tekemaan vahinkoilmoitus korvauspuolelle joko puhelimitse

tai Vakuutuskansion kautta.

4. Vakuutusturvan muuttaminen

Asiakas haluaa tehda olemassa oleviin vakuutuksiinsa turvanmuutoksen. Asiakkaan kanssa
kaydaan lapi, mita turvanmuutos kaytannossa tarkoittaa turvan kannalta ja mika on sen vai-
kutus hintaan. Mikali asiakas haluaa nostaa turvan tasoa, voidaan muutos vahvistaa puhelimit-
se tai Vakuutuskansion kautta. Jos taas kysymyksessa on turvan alentaminen, tulee asiakkaan
ilmoittaa siita kirjallisesti joko Vakuutuskansion kautta, tai vapaamuotoisella allekirjoitetulla
ja paivatylla kirjeella postitse. Ajoneuvon liikennevakuutukseen liittyvat muutokset taytyy
ilmoittaa aina Trafille, jonka vuoksi asiakasta ohjataan tekemaan ilmoitus sinne joko kaymalla

katsastuskonttorilla, tai asioimalla Trafin asiakaspalvelussa.

Asiakaspalvelu tekee asiakkaan haluaman muutoksen jarjestelmaan ja muutoksesta tehdaan
aktiviteetti asiakashallintajarjestelmaan ja siihen liitetaan tapahtumaan mahdollisesti liitty-
vat dokumentit. Vakuutusmuutoksen jalkeen asiakkaan kanssa kaydaan lapi, kuinka muutos

vaikuttaa laskutukseen.
5. Vakuutuksen paattaminen
Asiakas voi paattaa vapaaehtoisen vakuutuksen halutessaan kirjallisella ilmoituksella. Asiakas

ohjataan tekemaan ilmoitus ensisijaisesti Vakuutuskansion kautta. Mikali asiakkaalla ei ole

mahdollisuutta asioida verkossa, lahetetaan asiakkaalle irtisanomisilmoitus allekirjoitettavak-
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si. Asiakas toimittaa ilmoituksen veloituksetta takaisin asiakaspalveluun, jonka jalkeen vakuu-

tus voidaan paattaa jarjestelmassa.

Asiakaspalvelu kasittelee kaikki vapaaehtoisten vakuutusten paattamiset, joihin kuuluvat
myos muista yhtioista saapuneet irtisanomisilmoitukset. Vakuutus paatetaan aikaisintaan asi-
akkaan allekirjoittamaan paivaan, ellei muuta paivamaaraa tulevaisuuteen ilmoiteta. Vakuu-
tusta ei voida paattaa takautuvasti. Toimenpide kirjataan aktiviteettina asiakashallintajarjes-
telmaan ja sen yhteydessa tallennetaan vakuutuksen paattamiseen liittyvat asiakirjat ja muut

dokumentit.

6. Todistuspyynto

Asiakaspalvelu tekee asiakkaan tilaaman todistuksen valmiita pohjia hyodyntaen ja toimittaa
sen asiakkaalle hanen toivomallaan tavalla. Todistukset liitetaan asiakkaan aktiviteetteihin
asiakashallintajarjestelmassa. Asiakaspalvelusta asiakas voi tilata seuraavia vakuutustodistuk-
sia:

e Green Card

e rahoitustodistus

e matkavakuutustodistus

e viisumitodistus seka

e palovakuutustodistus.

7. Valtuutukset

Paasaantoisesti asiakaspalvelu pyrkii asioimaan vain vakuutuksenottajan kanssa. Asiakas voi
halutessaan valtuuttaa valitsemansa henkilon kirjallisella valtuutuksella asioimaan vakuutus-
asioissa hanen puolestaan. Asiakaspalvelu ohjaa asiakasta tekemaan valtuutuksen joko kansi-
on kautta tai lahettaa asiakkaalle valtakirjan allekirjoitettavaksi. Valtakirjasta tehdaan aina
oma aktiviteetti asiakashallintajarjestelmaan ja valtuutetun henkilon tiedot lisataan asiak-

kaan ”seinalle”, josta palveluneuvoja loytaa tiedon nopeasti.

8. Yhteystietojen muuttaminen

Asiakas voi ilmoittaa osoitteen muutoksesta asiakaspalvelukanavassa, jossa hanet voidaan

tunnistaa luotettavasti. Osoitteenmuutos astuu voimaan vain, mikali asiakas on tehnyt ilmoi-

tuksen vaestorekisteriin. Muut asiakkaan tiedot voidaan paivittaa asiakkaan ilmoituksella.
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9. Laskutus

Asiakas asioi laskutuksiin liittyvissa kysymyksissa asiakaspalvelun kanssa. Yleisimpia laskutus-
asioita ovat laskutettava kohde ja laskun aiheellisuus, maksueramuutokset ja erapaivan siirto.
Asiakaspalvelu voi olla tarvittaessa olla yhteydessa taloushallintoon, mikali laskutus vaatii

lisaselvitysta.

10. Korvausasia

Korvausasioissa asiakaspalvelu ohjaa asiakkaan aina olemaan yhteydessa korvauspuolelle joko
puhelimitse tai Vakuutuskansion kautta. Yleisimmissa vahinkotapahtumissa asiakaspalvelu voi
ohjata asiakasta hoitamaan sattunut vahinko, vaikka korvauspaatosta ei olisi viela tehty. Tal-
6in asiakaspalvelussa tarkistetaan asiakkaan turvan taso, jonka perusteella asiakaspalvelu voi

ohjata asiakasta esimerkiksi tuulilasi- ja hinausvahingoissa.

Auton tuulilasivahingoissa asiakasta ohjataan asioimaan lahimmalla Yritys X:n yhteistyokump-
panina toimivalla korjausasemalla, jolloin asiakas saa hoidettua sattuneen vahingon mahdolli-
simman nopeasti. Asiakaspalvelu ei kuitenkaan tee korvauspaatosta, vaan ohjaa asiakasta te-
kemaan vahinkoilmoituksen joko puhelimitse tai Vakuutuskansion kautta korvauspalveluun.

Hinaustapauksessa asiakaspalvelu ohjaa asiakasta ottamaan yhteytta hatapalveluun, joka ha-

lyttaa lahimman hinaajan vahinkotapahtumapaikalle.

11. Lisatarpeen selvitysvaihe ja hyvastely

Asiakaspalvelutapahtuman jalkeen asiakkaalta selvitetaan hanen mahdolliset muut lisatar-
peet, joita voidaan hoitaa saman palvelutapahtuman yhteydessa. Palveluneuvoja paivittaa
asiakkaan tiedot, jotta asiakaspalvelu toimisi joustavasti myos yhteydenoton jalkeen. Esimer-
kiksi tilinumeron tarkistus palvelutapaamisen yhteydessa on tarkeaa, jotta asiakkaan ei tarvit-
se odottaa maksupalautusta turhaan. Palvelutapaaminen paatetaan sovittujen asioiden yh-
teenvedolla ja asiakkaan hyvastelylla. Jokaisesta asiakastapaamisesta lisataan aktiviteetti

asiakashallintajarjestelmaan.

12. Verkkokaupan tuki

Asiakas pyytaa tukea verkko-ostamiseen paasaantoisesti puhelimitse ja chatin kautta, jolloin

han pystyy kommunikoimaan asiakaspalvelijan kanssa reaaliajassa. Tama vaihe ei vaadi asiak-
kaan tunnistamista, koska verkko-ostamiseen liittyvat asiat voidaan kayda lapi yleisella tasol-
la. Verkkokaupan tuki on:

e ohjausta uuden vakuutuksen tekemisessa
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e ohjausta yhtion vaihtoon liittyvissa toimenpiteissa
e ohjausta turvien sisallon ja ehtojen selkeyttamiseksi, seka

e ohjausta vakuutusmuutoksien tekemiseen vaadittavissa toimenpiteissa.

13. Sidosryhmien palvelut

Kuten luvussa 1.1 mainittiin Yritys X:n sidosryhmia ovat pankit, autoliikkeet ja katsastuskont-
torit. Sidosryhmat tarvitsevat teknista tukea ja vakuutustodistuksia asiakaspalvelusta. Talla

hetkella naita sidosryhmia palvellaan samoissa kanavissa kuin henkiloasiakkaita.

Pankkeja palvellaan talla hetkella paasaantoisesti suojatun sahkopostin valityksella, jolloin he
lahettavat vakuutustodistustilauksen asiakaspalvelujonoon. Viesti liitetaan asiakashallintajar-
jestelmassa asiakkaaseen ja haluttu todistus toimitetaan postitse tilaajalle. Turvallisuussyista

sahkopostiviestissa pyritaan luovuttamaan mahdollisimman vahan tietoa asiakkaasta.

Autoliikkeet ja katsastusasemat tarvitsevat teknista tukea vakuutusten teossa. Teknista tukea
saa soittamalla asiakaspalveluun. Palveluneuvojalla on olemassa ohjeet, joiden avulla sidos-
ryhmille annetaan teknista tukea ja mikali vakuutuksen teossa tulee ylitsepaasemattomia on-

gelmia, tehdaan vakuutus tarvittaessa Yritys X:ssa.

4.3  Asiakaspalveluprosessien suorituskyky

Asiakaspalvelun prosessien suorituskyvylle on asetettu vahimmaisvaatimukset, jotka pohjau-
tuvat kuluttajaviraston suosituksiin. Hyvaa asiakaspalvelua mitataan muun muassa asiakaspal-
velun tavoitettavuudella. Tavoitteiden saavuttamiseksi asiakaspalveluosaston tulisi taman
hetkisilla resursseilla hoitaa tietty maara tehtavia vuoroa kohden. Palveluvastaava on maari-
tellyt tavoitteet asiakaspalveluneuvojien paivittaiseen tyohon helpottamaan oman tyon hal-
lintaa. Tavoitteet on asetettu erikseen puhelivuorolle, Vakuutuskansioviestien kasittelyvuorol-

le ja asiakaspalautteen kasittelyvuoroille.

Suorituskykya mitataan henkilotasolla, mika helpottaa loytamaan kehityskohteita yksittaisen
henkilon tyotapoihin. Taman hetkiset tavoitteet perustuvat paivittaisen tehdyn tyon keskiar-
voihin. Tavoitteet ovat kovat, mutta tyoskentelya tehostamalla ja toiminnan laatua paranta-
malla lukuihin paaseminen helpottuu ja tavoitteiden nostaminen tulevaisuudessa on mahdol-

lista.

Tehokkuuden lisaksi lahitulevaisuudessa aletaan mitata tekemisen laatua. Tyon tehokkuudella

ja laadulla on molemmilla 50 % painoarvo, kun puhutaan suoriutumisesta asiakaspalvelussa.
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Palveluvastaavan mukaan asiakaspalvelun tulisi pyrkia palvelemaan asiakas kokonaisvaltaisesti

yhdella asiointikerralla, jolla pyritaan vahentamaan turhia yhteydenottoja.

Tyoskentelya saadaan tehostettua nopeasti jarjestelmia kehittamalla. Tekemisen laatuun
puolestaan vaaditaan koulutusta ja toimintatapojen suunnittelua. Sen vuoksi tutkimuksesta on
pyritty loytamaan vastauksia siihen, mihin suuntaan Yritys X:n asiakaspalvelun kehitysta lah-
detaan seuraavaksi viemaan. Seuraavassa luvussa kasitellaan tutkimusmenetelmia, joiden

avulla tutkimusaihetta pyritaan kasittelemaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.

5  Tutkimusmenetelmat

Tutkimus on kaksiosainen. Eri menetelmien hyodyntaminen on Kanasen mukaan tyypillista
case-tutkimukselle, jotta voidaan saada kokonaisvaltaisempi nakemys tutkittavasta asiasta.
(Kananen 2012, 35.) Havainnointi edustaa kvalitatiivista tutkimusotetta. Kysely, joka puoles-
taan edustaa kvantitatiivista tutkimusta oli tarkoitus tehda havainnointitutkimuksen jalkeen.
Tutkimus paatettiin lopulta suorittaa toisinpain, koska asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia pi-

dettiin tarkeana tekijana havainnointitutkimuksen suunnittelussa.

Ensimmainen tutkimuksen osa toteutetaan asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla, joka lahetetaan
Yritys X:n nykyisille ja entisille asiakkaille. Asiakkaan kokemuksia halutaan tiedustella suoraan
asiakkaalta itseltaan. Yritys X:lle ei ole aikaisemmin tehty asiakastyytyvaisyystutkimusta,
minka vuoksi sen tekeminen tassa vaiheessa tuo yritykselle arvokasta tietoa siita, mihin pain
kehittamistyota tulevaisuudessa viedaan. Kyselyn teettaminen ensimmaisen toimintavuoden
jalkeen on hyva ajankohta, koska asiakaskunta alkaa osittain vakiintua ja yhtion toimintatavat
ovat tulleet asiakkaille tutuiksi. Tata ajatusta tukevat myos Mattinen & Sierla seuraavasti:
"asiakkaalle tulisi esittaa kysymyksia silloin, kun asiakassuhde on positiivisesti lammitetty.
Myonteiset kokemukset ruokkivat asiakkaan halua edistaa yhteistyota osaltaan.” (Mattinen &
Sierla 2009, 129.)

Toisessa osassa asiakaspalvelun laadun nykytilaa tutkitaan havainnoimalla jokapaivaista vuo-
rovaikutusta asiakaspalvelun ja asiakkaan valilla. Vuorovaikutusta tutkimalla voidaan selvit-
taa, kuinka tehokkaasti asiakaspalvelu kommunikoi asiakkaan kanssa. Koivun mukaan tutki-
mustulokset kertovat, etta asiakkaan lahettamien viestien vastauksista vain 25 % on syvallisia.
Vastauksenanto on ennemminkin suoraviivaista ja pintapuolista, jolloin vastauksessa ei valt-
tamatta huomioida asiakkaan tarpeita sen syvallisemmin. (Informatum research 2013.) Tutki-

ja havainnoi sahkoista vuorovaikutusta systemaattisesti check-listan avulla.
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5.1 Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyyskysely toteutetaan verkkoyhtiolle luonnolliseen tapaan sahkodisena. Vilkan
mukaan ”Suositeltava havaintoyksikoiden maara on 100, jos tutkimuksessa kaytetaan tilastol-
lisia menetelmia.” (Vilkka 2007, 17.) Vehkalahden mukaan kyselylomakkeen keskimaarainen
vastausprosentti on tana paivana alle 50 % (Vehkalahti 2008, 44), minka vuoksi kyselylomak-
keen jakelukanavat tulisi sijoittaa monipuolisesti asiakkaan ulottuville. Alkuperainen suunni-
telma oli sijoittaa kyselylomake internet-sivuille lahelle palautelaatikkoa sahkopostikutsun
lisaksi, koska monipuolisilla jakelureiteilla olisi pystytty varmistamaan paremmin asiakkaan
tavoitettavuus ja korkeampi vastausprosentti. Kysely paatettiin toimittaa vain sahkopostin
valityksella, koska vastauksia halutaan nimenomaan Yritys X:n nykyisilta tai entisilta asiakkail-
ta, jolloin riski vaaran kohderyhman tutkimiseen vahenee. Asiakkaalla on viikko aikaa osallis-
tua tutkimukseen ja viikon aikana tutkimukseen valituille henkildille lahetetaan muistutuskir-

je, mikali he eivat ole viela vastanneet tutkimukseen.

Havaintoyksikkona ovat Yritys X:n asiakkaat. Perusjoukosta on valittu satunnaisesti 300 nykyi-
sen ja entisen asiakkaan sahkopostiosoitteet, joille kysely lahetetaan. Otoksen maarassa on
huomioitu vastaamatta jattaneiden osuus. Kyselya voidaan jakaa useammalle kuin 300 asiak-

kaalle, mikali vastaajien osuus uhkaa jaada liian alhaiseksi.

Asiakaspalvelun laatua tutkittaessa yksittaisessa yrityksessa voidaan soveltaa yleisia teorioita.
Kanasen mukaan deduktion aikaansaamiseksi, asiakastyytyvaisyyskysely johdetaan palvelun
laatuun ja asiakastyytyvaisyyteen liittyvien teorioiden pohjalta (Kananen 2012, 40.) Ropen
mukaan asiakastyytyvaisyystutkimus on onnistunut, mikali sen avulla voidaan loytaa sisaisten
prosessien ja markkinoinnin kehittamiskohteita. Kyselylomakkeen suunnittelussa tulee huomi-
oida sen helppous toteuttaa, kysymysten kattavuus, taloudellisuus, saadun aineiston kasitel-
tavyys ja vastaajan kannalta vastausten selkeys. (Rope ym. 1998, 85; 86). Kyselysta tehdaan
vastaajan kannalta lyhyt ja ytimekas. Vastaajan ei esimerkiksi tarvitse vastata asiakastietoi-
hin liittyviin kysymyksiin, silla kyselyyn vastanneiden tiedot voidaan poimia asiakashallintajar-

jestelmasta sahkopostin perusteella.

Kyselylomake tehdaan Surveymonkey-tutkimus- ja analysointiohjelmalla, jonka kautta data on
helpommin kasiteltavissa ja analysoitavissa. Ohjelma mahdollistaa kyselyn jakelun eri kana-
vissa kuten sahkopostin valityksella ja internet-sivustolla. Tassa kyselyssa kaytetaan jakelu-
kanavana vain sahkopostia. Vastaaja suorittaa sahkoisen kyselyn itsenaisesti ilman tutkijan
apua. Lomakkeen tayttaminen vie keskimaarin viisi minuuttia. Lomakkeen tayttamiseen saisi
menna Kvantimotv:n mukaan maksimissaan 15-20 minuuttia, jotta mielekkyys vastaamiseen ei

laske liikaa (Kvantimotv 2010). Lomake sisaltaa suljettuja osioita, jolloin vastaaja vastaa val-
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miiksi annettuihin kysymyksiin ja avoimia osioita, jolloin asiakkaalla on mahdollisuus vastata

vapaamuotoisemmin. Kyselylomake oytyy liitteena 1.

Kyselylomakkeen suunnittelussa on hyodynnetty attribuuttipohjaista SERQUAL-mallia, josta
kerrottiin enemman luvussa 3.1. Gronroosin mukaan malli on hyvin suosittu menetelma yritys-
ten keskuudessa (Gronroos 2009, 114) ja siita on hyodynnetty osa-alueita, joita palveluta-
paamisen yhteydessa saadusta palautteesta ei kay juuri ilmi. SERQUAL- menetelman idea on
maaritella attribuuttijoukko, joka kuvaa keskeisia asiakaspalvelun ominaisuuksia. Naita omi-
naisuuksia tutkimalla on maaritelty yhdistelma hyvan palvelun kriteereita, joiden pohjalta
pystytaan tekemaan lyhyella tutkimuksella kattava selvitys palvelun laadusta. (Gronroos 2009,
121.) Tutkimustuloksilla pyritaan osoittamaan toiminnallisen laatu-ulottuvuuden merkitysta

asiakaspalvelussa ja sen vaikutusta asiakaspysyvyyteen. (Gronroos 2009, 114.)

Haastattelulomake testataan ennakkoon, jonka avulla varmistetaan, etta kysymykset ovat
riittavan yksinkertaisia ja selkeita seka niita ei ole liikaa. Vehkalahden mukaan lomakkeen
testauksella pyritaan ennaltaehkaisemaan vastausvasymysta, joka ennen pitkaan pilaisi vasta-
uksen validiteetin (Vehkalahti 2008, 48).

5.2 Havainnointi

Tutkimusmenetelmana hyodynnetaan piilohavainnointia. Kanasen mukaan piilohavainnoinnissa
havainnoitavat eivat ole tietoisia tutkimuksesta. Tutkija havainnoi asiakaspalveluosaston laa-
dun nykytilaa kayttaen systemaattista ja strukturoitua tekniikkaa sahkoisten viestien lapi-
kaymiseen. Tutkimusaineisto kerataan satunnaisesti maaliskuun ajalta, jolloin saadaan katta-
vasti otteita jokaisen palveluneuvojan osallistumisesta vuorovaikutustilanteisiin. Tutkija ha-
vainnoi dokumentteja kayttaen check-listaa apunaan, jolloin vuorovaikutustilanteista tutki-

taan samoja asioita. (Kananen 2010, 49.)

Havainnointi-menetelman valinta tahan tutkimukseen perustuu siihen, etta sen avulla on
mahdollista saada hyvin tietoa toteutuneen asiakaspalvelun perusolemuksesta ja kuinka asia-
kaspalvelu pystyy suoriutumaan talla hetkella sille annettujen tavoitteiden ja resurssien puit-
teissa. Tutkimuksessa pyritaan tunnistamaan ne kommunikoinnin osa-alueet, jotka vaativat
viela kehittamista. Selkeat onnistumiset toimivat kannustimina ja tyokaluina oman tyon tu-

kemiseen.

Systemaattisen havainnoinnin tueksi laadittiin check-lista. Lista laadittiin vuorovaikutuksessa
Yritys X:n palveluvastaavan kanssa, koska havainnoinnissa tulee ottaa huomioon, mika on yri-

tyksen strategia ja tavoitteet asiakaspalvelun suhteen. Check-listan suunnittelu perustuu toi-
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mivan viestinnan tahdet-malliin, josta kerrotaan tarkemmin luvussa 3.4. Check-listaan on

poimittu mallista taman tutkimuksen kannalta seuraavat oleelliset asiat:

1. Tilannesidonnaisuus

Ensimmainen tutkittava asia on tilannesidonnaisuus. Onko asiakkaan lahettaman viestin sisal-
toa kasitelty hanen kanssaan jo aikaisemmin, vai onko asia nyt ensimmaista kertaa kasittelys-
sa? Mikali tilannetta on jo kasitelty aikaisemmin, tutkitaan minka vuoksi asiakas on ottanut
yhteytta uudestaan samaan asiaan liittyen. Tassa tapauksessa tutkitaan, olisiko edellisessa

asiakkaalle lahetetyssa vastauksessa voitu toimia toisin.

2. Tavoitteet

Toinen tutkittava asia on tavoitteet. Asiakkaan lahettaman viestin sisallosta pyritaan tunnis-
tamaan, mita asiakas viestillaan tavoittelee. Viestin vastauksesta pyritaan puolestaan tunnis-
tamaan, kuinka palveluneuvoja on tuonut tekstissaan esille yrityksen tavoitteet. Vuorovaiku-
tuksen onnistumista tutkitaan myos silta kannalta, onko kirjoittaja pystynyt vaikuttamaan
asiakkaaseen. Mikali asiakasta on pyydetty tekemaan joku toimenpide, havainnoidaan onko

han toiminut kirjoittajan pyynnon mukaisesti.

3. Relevanttius

Kolmas tutkittava asia on vuorovaikutuksen relevanttius. Vastataanko asiakkaan kysymykseen
riittavalla tasolla? Relevanttiutta tutkitaan teemoittain, jolloin check-lista sisaltaa aihealueit-
tain ne asiat, jotka kyseiseen aihealueeseen liittyvat. Aihealueet kasitellaan satunnaisesti sen

mukaan, millaisia viesteja tutkimuksessa tulee eteen.

4. Johdonmukaisuus

Neljas tutkittava asia on johdonmukaisuus. Tekstin rakennetta havainnoitaessa kiinnitetaan
huomiota siihen, missa jarjestyksessa asiakkaan kysymyksiin on vastattu ja onko kaikkiin nii-
hin vastattu. Rakennetta havainnoitaessa kiinnitetaan huomioita myos vastauksen aloituk-

seen, viestin jasentelyyn ja lopetukseen.

5. Selkeys

Viides tutkittava asia on selkeys. Selkeytta tutkitaan havainnoimalla, kuinka tekstia on jasen-

nelty, ovatko lauseet helppolukuisia ja kaytetaanko asiakkaille selkeaa kielta. Yritys X:ssa ei

ole annettu yleisohjetta siihen, milta asiakkaalle lahetettavan kirjallisen vastauksen tulisi
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nayttaa. Sen vuoksi havainnoidaan eroavatko palveluneuvojen tyyliasut kirjallisissa tuotoksis-

saan paljon toisistaan.

Edella mainittujen asioiden tutkiminen on tarkeaa, jotta asiakaspalvelu voisi tuottaa asiak-
kailleen parempia asiakaskokemuksia. Vuorovaikutus verkossa vaatii erityista huomiota vasta-
uksen suhteen, koska palveluneuvoja ei kykene seuraamaan vastauksensa aiheuttamaa reak-
tiota asiakkaassa. Palveluneuvoja ei voi tehda lisayksia tai korjata mahdollisia tekstinsa aihe-
uttamia virhetulkintoja, jotka asiakas saattaa hanen vastausta lukiessaan tehda. Jotta asia-
kaskokemus olisi toivotunlainen, vaaditaan palveluneuvojalta kokonaistilanteen hahmottamis-

ta ja tilannetajua siita, mika on asiakkaan tietamys asian suhteen.

Jokainen palveluneuvoja on nahnyt toistensa kirjoittamaa tekstia ja kuullut toistensa puhelui-
ta. Palveluneuvojat oppivat toisiltaan jatkuvasti paivittaisen tyon ohessa, mutta olemassa
olevaa materiaalia jo syntyneista vuorovaikutustilanteista tulisi hyodyntaa enemman. Kaikki
kommunikaatio, mita asiakaspalvelu kay asiakkaidensa kanssa, taltioidaan. Vuoden toiminta-
aikana materiaalia on ehtinyt keraantya runsaasti, mutta sita ei ole aikaisemmin hyodynnetty
palveluneuvojien tyon ja ammatti-identiteetin kehittamiseen. Palveluneuvojilla on eritasoiset
tiedot ja taidot, minka vuoksi tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntaa palveluneuvojien kou-

lutukseen.

6  Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Tassa osiossa esitetaan tutkimuksen toteutus ja tulosten esittely. Tutkimuksen aihe syntyi
Yritys X:n asiakaspalveluosaston muutospaineesta ja tarpeesta tehostaa yksikon toiminnallista
laatua. Ensin selvitettiin, milla tasolla asiakaspalvelun laatu on talla hetkella. Empiirinen ai-
neisto kerattiin asiakaskyselylla ja tekemalla havaintoja asiakaspalvelun tamanhetkisesta vuo-
rovaikutuksesta asiakkaiden kanssa. Tulokset kasitellaan vastaamalla luvussa 1.1 esitettyihin

tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuksen tekeminen lahti liikkeelle asiakastyytyvaisyyskyselyn suunnittelusta ja toteutuk-
sesta, joka sai heti projektin alussa enemman painoarvoa verrattuna havainnointitutkimuk-
seen. Syy siihen, ettei havainnointitutkimusta suoritettu heti alkuun oli se, etta check-listan
suunnittelu oli vaikeaa ilman strategista nakokulmaa asiakaspalvelun merkityksesta. Toinen
syy havainnointitutkimuksen siirtamiseen asiakastyytyvaisyyskyselyn jalkeen oli halu selvittaa,
nouseeko kyselysta esiin joku asia, mita olisi ehdottoman tarkeaa ottaa huomioon vuorovaiku-

tuksen havainnoinnissa.

Kysely lahetettiin aluksi suunnitelman mukaan 300 asiakkaalle. Vastausajan lopussa vastauksia

oli kertynyt vasta noin 40 kappaletta, mika oli reilusti alle tavoitteen. Kyselylomaketta jaet-
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tiin viela 500 kappaletta lisaa, jolloin otoksen koko kasvoi 800 asiakkaaseen. Kahden viikon
aikana vastauksia saatiin kerattya yhteensa 119 kappaletta ja vastausprosentti oli 14,88 %.
Kyselytyokalu mahdollisti sadan vastauksen keraamisen yhdelle kyselylle. Taman vuoksi ident-
tisia kyselyita tuli tehda kahdeksan kappaletta, jotka lahetettiin yhteensa 800 vastaajalle.
Kyselytyokalu pystyi tekemaan yhteenvedon aina yhdesta kyselysta, minka vuoksi kaikista ky-
selyista tehtiin erikseen yhteenveto Exceliin. Yhteenvetoon lisattiin myos tiedot asiakastyyty-
vaisyyskyselyyn vastanneista, mitka poimittiin asiakashallintajarjestelmasta erikseen. Jarjes-
telmasta pystyttiin hakemaan asiakkaan tiedot sahkopostin perusteella. Tiedot, mita haettiin

olivat vastaajan kotipaikkakunta ika ja sukupuoli.

Havainnointitutkimus suoritettiin check-listan avulla, minka mittarit ovat syntyneet toimivan
viestinnan tahdet-mallia soveltaen. Havainnointi toteutettiin tyon ohessa tutkimalla maalis-
kuussa kaytya vuorovaikutusta asiakkaiden lahettamien Vakuutuskansioviestien kautta. Ha-
vainnointiin valittiin satunnaisesti viesteja, mutta ne pyrittiin valikoimaan siten, etta jokaisen
palveluneuvojan vuorovaikutus asiakkaan kanssa olisi havainnoinnin kohteena. Viesteja tutkit-

tiin yhteensa 41 kappaletta ja jokaisesta viestista havainnoitiin systemaattisesti samat asiat.

Kyselytutkimuksen vastaajien keski-ika oli 41 vuotta ja tassa tutkimuksessa miehet olivat ak-
tiivisia, silla valtaosa (79 %) vastaajista oli miehia. Positiivinen ilmio oli, etta tutkimukseen
osallistui paljon eri-ikaisia asiakkaita. lan mediaani oli 41 vuotta, eli puolet vastaajista oli alle

41-vuotiaita ja puolet yli 41-vuotiaita. Kuva 4 osoittaa vastaajien jakaantumisen alueittain.
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Kuva 4: Vastaajien jakaantuminen alueittain
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Kuten kuvasta 4 voidaan huomata, vastaajien osuus painottuu Etela- ja Lansi-Suomeen, silla
lahes puolet vastaajista oli Etela-Suomesta ja 30 % Lansi-Suomesta. Asukkaita on luonnollisesti
Etela-Suomessa enemman, mutta vastausten painottuminen Etela-Suomeen voi johtua myos
kulttuurierosta. Etela-Suomessa ollaan tavoitettavissa koko ajan ja mielipiteita on totuttu
antamaan. Tutkimustuloksista huomaa, etta suurin osa vastaajista on valveutuneita internetin
kayttajia, koska he asioivat mielellaan verkossa. Sen vuoksi tama kohderyhma oli myos aktii-

visempi vastaamaan kyselyyn.

Havainnointitutkimuksessa kasiteltiin 41 eri maaliskuun aikana kasiteltya Vakuutuskansiovies-
tia. Viestien aiheet liittyivat laskutukseen, vakuutusten irtisanomisiin ja muutoksiin, yleiseen
neuvontaan ja asiakastietojen paivittamiseen seka valtuutuksiin. Kuvio 3 havainnollistaa vies-

tien aihealueiden jakaantumisen tassa tutkimuksessa.

Viestin aihealueet

® Laskutus * Vakuutusten irtisanominen
Vakuutusmuutokset & Ylelsneuvonta

Asiakastietopen muutokset ja muut valtuutukset

5%

“::u%

Kuvio 3: Havainnoitavien viestien aihealueet.

Kuten kuviosta 3 voidaan nahda, suuri osa viesteista liittyy laskutukseen, mika on tyypillista
vakuutusalalle. Laskutusjarjestelmaa on kehittetty saadun palautteen perusteella, mika on
vahentanyt laskutukseen liittyvien yhteydenottojen maaraa. Laskutuksen lisaksi asiakaspalve-
lussa kasitellaan yleisneuvontaan liittyvia viesteja ja muita omiin vakuutuksiin liittyvia toi-
menpiteita. Seuraavissa luvuissa esitellaan seka asiakastyytyvaisyyskyselyn etta havainnoinnin

tuottamat tulokset. Tulokset kaydaan lapi tutkimuskysymysten asettamisjarjestyksessa.
6.1  Palvelun laadun kokemus suhteessa odotuksiin

Ensimmainen tutkimuskysymys on, miten asiakkaat ovat kokeneet palvelun laadun suhteessa
heidan odotuksiinsa. Tahan ongelmaan pyrittiin loytamaan vastaus kyselyn avulla, missa asi-
akkailta kysyttiin suoraan, kuinka heita on palveltu eri kanavissa. Vastaajilta pyydettiin arvi-
oita, mikali kyseista palvelukanavaa oli kaytetty. Palvelun kaytto eri kanavissa on jakaantunut

kuvion 4 mukaisesti.
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Palvelun kidyton jakaantuminen

W Palvelua kiiyttineet ™ En ole ollut yhteydessih astakaspalveluun timan kanavan kautta
75 %
63 %
b 61 % 60 %
37 % 39 9% | | | 40 %

Puhelin Vakuutuskansio Chat Aslakaspalaute verkossa

Kuvio 4: Palvelun kayton jakaantuminen eri kanavissa

Suurin osa vastanneista on kayttanyt Vakuutuskansiopalvelua, silla noin 75 % asiakkaista ker-
too kayttaneensa palvelua. Puhelinpalveluita kayttaneiden osuus on pienempi, silla vain 63 %
vastaajista kertoo kayttaneensa puhelinpalvelua. Jarjestelmista saatavien tilastojen mukaan
yhteydenottoja asiakaspalveluun tulee enemman puhelimitse. Noin 66 % yhteydenotoista tu-
lee puhelimitse ja vajaa 20 % Vakuutuskansion kautta. Toki asiakkaat voivat kayttaa Vakuu-
tuskansiota ilman, etta ottavat yhteytta asiakaspalveluun. Palvelua kaytetaan esimerkiksi las-
kujen ja vakuutusturvan tarkastamiseen. Dataa saadaan asiakkaan kaynneista Vakuutuskansi-
ossa, mutta sita ei hyodynneta tassa tutkimuksessa. Yhteydenotoista asiakaspalautteen muo-

dossa tulee keskimaarin 5 % ja chatin kautta 17 %.

Koettua palvelun laatua kasitellaan erikseen asiakkaan tunnistamista vaativissa palvelukana-
vissa ja yleisissa kanavissa. Koettu palvelun laatu tunnistamista vaativissa kanavissa on keski-
maarin samaa tasoa kun asioidaan puhelimen ja Vakuutuskansion kautta. Lahes puolet vastaa-
jista (46 %) on sita mielta, etta palvelu on puhelimessa hyvalla tasolla ja noin 30 % pitaa pal-
velua erinomaisena. Kokemusten kirjo Vakuutuskansiossa asioineilla on suhteessa laajempi
kuin puhelimessa asioineilla. Tassa kyselyssa Vakuutuskansiota kayttaneita on myos suhteessa
enemman kuin puhelinpalvelua kayttaneita, minka vuoksi kokemusten kirjo on laajempi. Va-

kuutuskansiossa asioineista noin 43 % pitaa palvelua hyvana ja 25 % erinomaisena.

Myos tyytymattomyytta palveluun on ollut. Noin 14 % kokee saaneensa tyydyttavaa palvelua
Vakuutuskansion kautta asioidessaan ja jopa 8 % huonoa palvelua. Syyt huonoihin kokemuksiin
johtuvat paaasiassa siita, etta Yritys X:n Vakuutuskansion viestien kasittelyajoissa on ollut

viivetta alun ruuhkan vuoksi. Asiakkaat ovat joutuneet odottamaan palvelua odottelua kau-
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emmin. Vastauksista nousi lisaksi tarkea tyytymattomyyden tekija, joka viittasi asiakaspalve-
lun laadun olevan viela jossain maarin kilpailijoita alemmalla tasolla esimerkiksi ammattimai-
suuden suhteen. Asioiden hoidossa on myos liikaa eroavaisuutta riippuen siita, kenen kanssa
asioi. Tyytymattomyytta palvelun laatuun kommentoitiin seuraavasti:

”Palvelutaso ei vield vastaa perinteisid yhtioitd.”

”Hinnan puolesta suosittelen, mutta mikddn muu ei pelaa.”
”Parannettavaa on ja paljon. Palvelu hidasta, eikd asiantuntevaa”

"Vakuutusjdrjestelmd kuntoon, laskut kuntoon. Asiakaspalvelu ei pelaa, samaa asiaa hoide-
taan ERILAILLA eri paikoissa, lopputulos erittdin sekava. Puhelinpalvelussa ei vastata”

”Asiallisuutta puhelinyhteydessd ja luottamus puolin ja toisin”

Ruuhkista huolimatta noin 70 % asiakkaista on saanut hoidettua asiansa kerralla kuntoon kun
on asioinut Yritys X:n kanssa Vakuutuskansion kautta. Vastaavasti puhelimessa asioineilla asia
on pystytty hoitamaan kerralla kuntoon 58 %:sti. Ero lukuihin johtuu osittain siita, etta palve-
luneuvojan kasitellessa Vakuutuskansioviesteja han pystyy selvittamaan asiakkaan ongelman
ennen kuin vastaa viestiin. Puhelimessa palveluneuvoja taas kuulee asiakkaan ongelman vasta
ensimmaista kertaa, jonka vuoksi asiaa joudutaan usein selvittamaan, ennen kuin asiakkaalle

saadaan lopullinen vastaus.

Koettua palvelun laatua yleisissa kanavissa mitataan chatin ja verkossa annettavan asiakaspa-
lautteen osalta. Huomiota herattava tulos oli, etta noin 21 % vastaajista ei osaa arvioida, on-
ko asiakaskokemus ollut positiivinen vai negatiivinen, kun he ovat asioineet Yritys X:n kanssa
chatin kautta. Muilla vakuutusyhtioilla ei tiedettavasti ole chat-palvelua kaytossa, minka
vuoksi vertailukohdetta talle palvelulle ei oikeastaan ole. Asiakkaiden voi olla myos vaikeaa
arvioida asiakaspalvelua verkossa, koska siella puuttuvat taysin kasvokkain tapahtuvan vuoro-

vaikutuksen eleet, ilmeet seka muut tunnetta herattavat vuorovaikutuksen osat.

6.2  Asiakaspalvelukokemukseen vaikuttaneet tekijat

Toinen tukituskysymys oli, miten eri tekijat ovat vaikuttaneet asiakaspalvelukokemukseen.
Tahan tutkimuskysymykseen pyrittiin loytamaan vastaus tutkimalla yrityksen imagon, mainon-
nan, pankin asiakkuuden, myynnin, muiden kokemuksien, omien kokemuksien ja hinnan vaiku-

tusta odotuksiin Yritys X:n palvelusta.

Hinnalla on ollut odotettua suurempi vaikutus asiakkaiden odotuksiin. Lahes 80 % vastaajista
kertoi hinnalla olevan suuri merkitys odotuksiin yrityksen palvelusta ja loput asiakkaista koki-
vat, etta hinnalla on jonkin verran vaikutusta palvelun laatuun. Hinta vaikuttaa merkittavasti
Yritys X:n asiakastyytyvaisyyteen ja pienetkin hinnan heilahtelut aiheuttavat asiakkaissa tyy-

tymattomyytta. Ilmiota kuvaavat seuraavat kommentit:
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”Kiitos palveluista. Pitdkdd vakuutusmaksujen hinnat kurissa.”

"Suosittelin teitd monille tuttaville ja vield edelleen mutta Alkdd nostaako hintoja.”

”Olen suositellut Yritys X:dd monelle kaverilleni joilla on BMW merkkinen auto sen takia kos-
ka Yritys X:ssd on todella paljon halvemmat hinnat kuin muilla yhtidilld, olen erittdin tyyty-
vdinen valintaani!”

Vakuutusalalla on tyypillista, etta asiakas haluaa kilpailuttaa vakuutuksensa uudestaan, kun
vakuutuskausi on vaihtumassa. Asiakkaat ovat herkkia hinnan heilahteluille, josta voi seurata
pahimmassa tapauksessa yhtion vaihto. Yritys tarvitsee pitkaaikaisia asiakkuuksia, jotka kes-
kittaisivat vakuutuksensa yhtioon. Kuten luvussa 2 mainittiin, lahes kaikissa tapauksissa vain
9% vaihtaa yhtiota hinnan vuoksi. Yleensa syyna on palvelun taso, joka ei vastaa asiakkaiden
odotuksiin. Tasta voidaan paatella, etta palvelun taytyy erottua edukseen kilpailijoihin nah-

den, jotta asiakas ei vaihda yhtiota hintamuutoksen seurauksena.

Yritys X:n omistaman pankin yhteistyo on luonut odotuksia asiakkaille ja heidan kauttaan

asiakaskanta onkin kasvanut melko tasaisesti. Jopa neljasosa vastaajista on loytanyt Yritys X:n
oman pankkinsa kautta ja tutkimustuloksista ilmenee, etta pankin asiakkuudella on ollut suuri
vaikutus odotuksiin palvelusta. Vapaissa kommenteissa ilmenee, etta yhteistyokuvio pankin ja

Yritys X:n valilla ei ole asiakkaille aina selkea.

Lahes puolet vastaajista pitaa imagoa tarkeana tekijana odotusten syntyyn Yritys X:sta. Kol-
masosa vastaajista on sita mielta, ettei yrityksen imagolla ole vaikutusta odotuksiin palvelun
laadusta ja neljasosan mielesta imagolla on vain vahan vaikutusta odotuksiin. Yritys X on tul-
lut tutuksi erityisesti autovakuuttajana, koska sen tarjoamat vakuutukset ovat hinnoiltaan

kilpailukykyiset.

Asiakkaat ovat loytaneet yritykset melko tasaisesti joko tutun suosittelemana, oman pankin
tai internet mainokset kautta. 32 % asiakkaista kertoo loytaneensa Yritys X:n internetmainok-
sen kautta ja 35 % pitaa mainontaa tarkeana tekijana odotusten syntymiseen yrityksen palve-
lusta. Yritys X mainostaa itseaan paaasiassa verkossa. Mainoksissa korostetaan vakuutusten

edullisuutta hyvaa palvelua unohtamatta.

Harva asiakkaista on loytanyt Yritys X:aa ensisijaisesti myyntipalvelun kautta. Kuitenkin asi-
ointi myyntipalvelun kanssa on luonut vastaajista 24 %:lle jonkin verran odotuksia ja 13 %:lle
vastaajista myynnilla on ollut suuri vaikutus odotuksiin. Myynti ja asiakaspalveluosasto toimi-
vat taysin eri yksikkoina, minka vuoksi on vaarana, etta myynti luo asiakkaalle sellaisia odo-

tuksia, joita asiakaspalvelu ei pysty tayttamaan.
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Omilla aikaisemmilla kokemuksilla oli vain harvan mielesta vaikutusta. Kuten kuviosta 5 voi-
daan nahda, vain 15 % asiakkaista kertoo aikaisemmilla kokemuksillaan olleen suurta vaikutus-

ta odotuksiin palvelun laadun suhteen.

Omat aikaisemmat kokemukset

Suuri vaikutus
15%

Jonkin verran ‘
vaikutusta

13 %
Ei vaikutusta
' 56 %
Vihidinen
vaikutus
16 %

Kuvio 5: Omien kokemusten vaikutus odotettuun palveluun

Syyna tahan voi olla se, etta Yritys X:aa voi olla vaikeaa verrata muilla markkinoilla
toimijoihin erilaisen toimintaperiatteen vuoksi. Muiden kokemuksilla oli selkeasti enemman
vaikutusta odotuksiin Yritys X:n palveluista, kuin omilla kokemuksilla. Kuten kuviosta 6 nakyy
neljasosa asiakkaista kokee muiden kokemuksilla olevan jonkin verran merkitysta koettuun

palvelun laatuun. 17 % kokee silla olevan suuri vaikutus.

Muiden kokemukset

Suuri vaikutus

17% )

‘ Ei vaikutusta

42 %
Jonkin verran
vaikutusta i
24 % ‘,_Véhéinen
vaikutus

17 %

Kuvio 6: Muiden kokemusten vaikutus odotettuun palveluun
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Asiakkaat keskustelevat Yritys X:sta ystavien ja tuttaviensa kanssa, mutta sen lisaksi Yritys
X:sta puhutaan erilaisilla internet sivustoilla ja foorumeilla. Yritys X:a mainostetaan suhteessa
vahan verrattuna kanssakilpailijoihinsa. Yrityksen kasvava suosio perustuukin pitkalti

suosittelumarkkinointiin.
6.3  Palveluymparistona verkkoyhtio

Kolmas tutkimuskysymys on, kuinka verkkoyhtio koetaan palveluymparistona? Vastaajilla oli
mahdollisuus kommentoida asiaa avoimissa kysymyksissa. Vastaajia pyydettiin myos arvioi-

maan asiakaspalvelukokemusta verkossa.

Asiakkaat haluavat asioida entista enemman verkossa. Itsepalvelua arvostetaan, mika nakyy
myos saadussa palautteessa. Talla hetkella asiakkaat voivat laskea uusien vakuutusten hintoja
verkkokaupassa itse. Tuloksista ilmeni, etta asiakkaat toivoisivat erilaisia vakuutuslaskureita
verkkosivuille verkkokaupan lisaksi. Seuraava kuva osoittaa, kuinka Yritys X:n asiakaskunta
haluaa asioida Yritys X:n kanssa vakuutuksiin liittyvissa asioissa. Kuten kuviosta 7 voidaan
huomata valtaosa suosii verkossa asiointia. Vertailukohteina ovat asiointi verkkosivuilla tai

puhelimessa.

Mita kautta asioit mieluiten seuraavissa
vakuutuksiin liittyvissa asioissa, kun kaytat
palveluitamme?

“ verkkosivut Puhelin
92 %
84 %
68 % ks 2
63 %

37 %

L3N]
~

16 %

| 8%
Vakuutusosto Vakuutuksen hoitoon  Asiakastietojen Laskutusasiat Korvausasiat
liittyvat asiat pdivitys

Kuvio 7: Mieluisin kanava vakuutusasioiden hoitamisessa

Tulokset osoittavat, etta valtaosa asiakkaista asioi mielellaan verkossa kaikkiin vakuutuksiin

liittyvissa asioissa. Vakuutusmuutoksiin ja korvauksiin liittyvat asiat ovat usein vaikeampia
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asiakkaille, minka vuoksi niissa tarvitaan enemman asiantuntija-apua ja keskustelu palvelu-

neuvojan kanssa vaihtoehtojen kartoittamiseksi voi olla mielekkaampaa puhelimitse.

Asiointikanavan valintaan vaikuttaa suuresti se, miten vaivatonta palvelua on kayttaa. Taman
vuoksi asiakkailta kysyttiin mielipiteita siita, kuinka palvelussa on onnistuttu verkossa. Tulok-
set ovat loistavat kaytettavyyden ja verkkosivujen toimivuuden suhteen, mika tukee asiak-

kaan halua asioida vakuutusasioissaan verkossa.

Kaytettavyys Verkkosivujen toimivuus

6% -\ 204 3%
3% ] 7

¥ Erinomainen ® Erinomainen

& Hyvi % Hyva

En osaa sanoa En asaa sanoa

o Tyydyttivi B Tyydyttiiva

“ Huono

“ Huono

Kuvio 8: Verkkosivujen kaytettavyys ja toimivuus

Kuvion 8 mukaan 60 % asiakkaista on sita mielta, etta verkkosivujen kaytettavyys on hyvalla
tasolla ja jopa 29 % mielesta kaytettavyys on erinomaisella tasolla. 6 % kayttajista kokee, etta
kaytettavyys on tyydyttavalla tasolla. Verkkosivujen toimivuus kulkee lukujensa puolesta kasi
kadessa kaytettavyyden kanssa. 57 % asiakkaista kokee etta verkkosivut toimivat hyvin ja 28 %
mielesta ne toimivat erinomaisesti. Verkkosivuilla tehdaan jonkin verran paivityksia ja tilapai-
set hairiot ovat mahdollisia, mika vaikuttaa hieman tyytyvaisyyteen verkkosivujen toimivuu-

den suhteen.

Huomiota herattava tulos oli se, etta jopa 34 % asiakkaista ei osaa sanoa, millaista asiakaspal-
velun vuorovaikutteisuus verkossa on. Chatissa vastaava luku oli 21 %. Kuvio 9 kuvaa asiakas-

kokemusta verkossa ja chatissa asiakaspalvelun vuorovaikutteisuuden suhteen.
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Asiakaspalvelun Asiakaspalvelun vuorovaikutus
vuorovaikutteisuus chatissa
verkossa I
10% 109% ® Ertnomsainen
® Erinomainen v n'.”' i) .
12 % V *liyvi
’ ® Hyvi 2% AN
4 % En osaa sanoa S Tyydyttivd
34 % o Tyydyttiava

Huona

“« Huono

Kuvio 9: Vuorovaikutteisuus verkossa ja chatissa

Syita siihen, ettei asiakkailla ole mielipidetta vuorovaikutuksen suhteen, voivat olla vahaiset
asiakaspalvelukohtaamiset Yritys X:n kanssa. Mielikuva asiakaspalvelusta ei ole valttamatta
ehtinyt viela kunnolla syntymaan asiakkaille. Voi myos olla, etta sahkoista vuorovaikutusta on
vaikea arvioida kun vuorovaikutuksesta puuttuvat eleet, aanenpainot ja muut sanattomat

viestit.

Verkkopalvelua ja puhelinpalvelua pidetaan keskimaarin yhta luotettavina. Puhelinpalvelussa
asioineista 16 % pitaa palvelua erinomaisen luotettavana. Vastaava luku verkossa on 23 %. 51
% puhelimessa asioineista antoi luotettavuudelle hyvan arvosanan ja vastaava luku verkossa
on 45 %. 19 % molemmissa kanavissa asioineista ei osaa sanoa, onko palvelu luotettavaa. Maa-
ra on suuri, ja siihen voi vaikuttaa esimerkiksi pelko tietoturvariskeista tai siita, hoidetaanko
asiakkaan asia varmasti loppuun. Chatissa jopa 28 % asiakkaista ei osaa sanoa, onko palvelu
luotettavaa. Yritys X kertoo aina asiakkailleen, etta turvallisuussyista asiakastietoja ei voida

luovuttaa chatin kautta.

6.4 Toiminnan tehokkuus

Neljannessa tutkimuskysymyksessa selvitetaan, onko asiakaspalvelun toiminta tehokasta. Ta-
han kysymykseen etsittiin vastauksia seka kyselyn etta havainnointitutkimuksen avulla. Yritys
X:aa kohdannut voimakas alun ruuhka on aiheuttanut sen, etta asiakkaat ovat joutuneet odot-
tamaan palvelua valilla kauan. Siita huolimatta vastaajien arvio palvelun nopeudesta on mel-

ko hyva.

Kyselyn teettamisen aikoihin jonoja paastiin purkamaan jo todella ripeaan tahtiin ja talla
hetkella asiakkaat saavat palvelua nopeasti. Tama voi osaltaan vaikuttaa siihen, etta arviot
olivat paremmat, kuin mita osattiin odottaa. 43 % vastaajista arvioi palvelun nopeuden olevan

hyvalla tasolla ja jopa 20 % sanoo sen olevan erinomaisen nopeaa. 10 % vastaajista arvioi pal-
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velun nopeuden olevan huonoa ja saman verran pitaa sita tyydyttavana. 17 % ei osannut arvi-
oida, onko palvelu nopeaa. Tama voi johtua siita, ettei heilla ole ollut muutoksia vakuutuksis-
sa, minka ansiosta he ovat valttyneet muutoslaskun odottamiselta tai muilta selvitysta vaati-

vilta toimenpiteilta.

Palvelun nopeuden lisaksi tutkittiin, kuinka tehokasta asiakaspalvelu on. Kuinka tehokkaasti
asiakaspalvelussa esimerkiksi vastataan asiakkaan kysymykseen? Tarvitseeko asiakkaan sen
vuoksi ottaa uudestaan yhteytta asiakaspalveluun kun joku osa-alue jai kaymatta lapi? Tahan
pyrittiin loytamaan vastauksia havainnoimalla asiakaspalveluun tulevia Vakuutuskansio vieste-
ja. Noin puolet vastauksista olisi voinut olla informatiivisempia. Naissa viesteissa asiakkaan
lahettaman viestin sisaltoa kaytiin lapi hyvin pintapuolisesti ja vastaus oli suppea. Usein asia-
kas otti uuden yhteydenoton, mikali hanen tietonsa ei ollut ajan tasalla, turvamuutoksesta tai
laskutuksesta ei kerrottu riittavan tarkasti. Noin 20 % viesteista aiheutti uuden yhteydenoton,

koska vastaus ei antanut asiakkaalle riittavasti informaatiota.

6.5 Vuorovaikutuksen nykytila

Viides tutkimuskysymys on, millaista vuorovaikutus asiakaspalvelun ja asiakkaan valilla on tal-
la hetkella? Tahan kysymykseen etsittiin vastauksia havainnointitutkimuksen avulla. Viesteja
tutkittiin satunnaisotannalla maaliskuun aikana kaydysta vuorovaikutuksesta Vakuutuskansio

viestien valityksella. Jokaisesta viestista havainnoitiin samoja asioita.

Ensimmainen havainnoitava asia oli vuorovaikutuksen tilannesidonnaisuus. Viesteista tehtiin
havaintoja, oliko asiakas ensimmaista kertaa Yritys X:n yhteydessa vai oliko viestin aihetta
kasitelty jo aikaisemmin. Mikali asiakas oli jo ollut yhteydessa viestin sisaltoon liittyen, selvi-
tettiin syita siihen miksi asia ei ollut selvinnyt edellisella kerralla. Kuten luvussa 4.2 mainit-
tiin, asiakaspalvelun laadullisena tavoitteena on saada asiakkaan asia hoidettua kerralla kun-
toon. Kuten jo kohdassa toiminnan tehokkuus kavi ilmi, puolet viestien vastauksista olisi voi-
nut olla informatiivisempia, silla aiheeseen liittyvia eri asioita kaytiin joko pintapuolisesti lapi
tai sitten niista ei mainittu sanallakaan. Usein naihin viesteihin vastattiin vain muutamalla

lauseella, mika johti siihen, etta 20 % vastauksista aiheutti asiakkaalta uuden yhteydenoton.

Toinen havainnoitava asia oli viestin lahettajan tavoitteet. Vastauksissa havainnoitiin, kuinka
hyvin palveluneuvoja on ymmartanyt asiakkaan tavoitteen viestin lahetettyaan. Suurin osa
viesteista liittyi laskutukseen, yleisneuvontaan ja vakuutusmuutoksiin. Asiakkaiden tietamys
vakuutusasioista vaihtelee paljon, mista johtuen palveluneuvojan tulee arvioida tilannekoh-
taisesti, kuinka paljon informaatiota vastauksen tulisi sisaltaa. Tavoitteiden ymmartaminen
on suoraan yhteydessa vastauksen relevanttiuteen, jolloin palveluneuvojien tulisi kiinnittaa

enemman huomioita siihen, mita asiakas viestissaan haluaa tietaa. Tulokset osoittivat, etta
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50 % tapauksista asiakkaan asia oli moniulotteisempi, kuin mita asiakkaan saamasta vastauk-
sesta kavi ilmi. Nama viestit kuuluvat sihen ryhmaan, joista useimmiten seuraa uusi yhtey-

denoton kun joku asian on jaanyt epaselvaksi.

Kolmas havainnoitava asia oli vastauksen relevanttius, eli kuinka kattavasti asiakkaan kysy-
mykseen vastataan. Vastauksissa oli paljon eroja palveluneuvojien valilla. Tutkimuksessa il-
meni, etta muutospyynnoissa osa palveluneuvojista kuittasi asiakkaalle, etta muutospyynto on
suoritettu. Osa palveluneuvojista kertoi asiakkaalle tarkemmin, miten hanen muutospyynton-
sa on vaikuttanut asiakkaan turvantasoon ja laskutukseen. Erityisesti neuvoa kysyvissa vies-
teissa vastausta ei voi antaa yhdella tai kahdella lauseella. Nain lyhyt vastaus ei voi olla riit-
tava ja ammattimainen. Usein viesteista kavi ilmi, etta asiakas olisi tarvinnut neuvoa esimer-
kiksi vakuutusmuutoksen tekemiseksi ja hanelle oli vastattu vain kahdella lauseella. Positiivi-
nen huomio oli, etta osa (15 %) palveluneuvojista vastasi asiakkaan viestiin hyvinkin tarkasti
ja antoi asiakkaalle mahdollisuuden tehda jatkokysymyksia, mikali niita viela hanelle heraisi.

On kohteliasta huomioida asiakkaan tarpeet viela vastauksen lahettamisen jalkeen.

Neljas havainnoitava asia oli johdonmukaisuus. Tutkimustulosten mukaan palveluneuvojat
vastasivat asiakkaiden viesteihin melko johdonmukaisesti. Lahes jokaisessa viestissa oli vas-
tattu kaikkiin asiakkaiden kysymyksiin siina jarjestyksessa, missa asiakas oli kysymyksensa
esittanyt. Vastausten jasentelyssa on kuitenkin viela kehitettavaa. Useimmissa vastauksissa
olisi voinut jakaa asioiden kasittely useampaan kappaleeseen, silla 30 % tapauksista teksti oli
kirjoitettu yhteen kappaleeseen. Tallaista tekstia on raskasta lukea. Monesti viestista puut-
tuivat myos kohteliaat aloitukset ja viestin lopetukset. Viestien jasentelyssa oli havaittavissa

nelja eri paatyylia.

Viides havainnoitava asia oli selkeys. Eroja palveluneuvojien valilla luonnollisesti oli. Huomio-
ta herattavaa oli se, etta saman palveluneuvojan viesteissa saattoi olla eroavaisuutta viestin
ulkoasussa, informatiivisuudessa ja jasentelyssa. Tekstien oikeakielisyyteen tulisi myos kiin-
nittaa enemman huomioita, silla vastauksissa esiintyi jonkun verran kirjoitusvirheita, mika

kielii asiakkaalle huolimattomuudesta.

Eras kiinnostava tutkimustulos liittyi palveluneuvojien toimintatapoihin. Osa viestien sisallois-
ta vaati asian kasitettelya talon sisalla eri yksikossa. Toiset palveluneuvojat vastasivat asiak-
kaalle siina vaiheessa, kun olivat siirtaneet asian eteenpain kasiteltavaksi, jolloin he eivat
ottaneet vastuuta asian hoitumisesta ja asiakkaalle ilmoittamisesta. Toisen palveluneuvojat
vastasivat asiakkaalle sen jalkeen kun asia oli kasitelty, jolloin asiakkaan saama vastaus oli

huomattavasti relevantimpi ja johdonmukaisempi.
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6.6 Lisaarvon tuottaminen asiakkaille

Kuudes tutkimuskysymys on, miten asiakaspalvelu voi tuottaa toiminnallaan lisaarvoa asiak-
kailleen? Tahan ongelmaan vastauksia lOoytyi seka asiakastyytyvaisyyskyselyn etta havainnoin-
titutkimuksen tuloksista. Tutkimuksesta lOytyi lisaarvoa tuottavia tekijoita niin Yritys X:n

henkiloasiakkaille kuin heidan sidosryhmilleenkin.

Henkiloasiakkaiden lisaksi asiakaspalvelua tarjotaan myos yhtion sidosryhmille. Esimerkiksi
pankit tilaavat asiakkaiden kotivakuutuksista palovakuutustodistuksia, katsastuskonttorit tar-
vitsevat teknista tukea vakuutusten teossa ja autoliikkeet tarvitset todistuksia rahoitusyhtioi-
ta varten. Talla hetkella kaikkia sidosryhmia palvellaan samassa asiakaspalvelukanavassa. Mi-
kali puhelinlinjoissa on jonoa, myos teknista tukea tarvitsevat sidosryhmat joutuvat odotta-
maan palvelua. Lisaksi asiakaspalveluun voi lahettaa sahkopostia, mika ei kuitenkaan ole ko-
vin turvallinen kanava asiointiin tietoturvasyista. Tutkimustuloksissa ilmeni, etta sidosryhmat
tarvitsisivat oman palvelukanavan, jossa asioiden hoito sujuisi vaivattomammin. Nopea ja asi-

antunteva palvelu sidosryhmille toisi heille selkeasti lisaarvoa.

Asiakkaat antoivat palautetta siita, etta vakuutusmuutosten vaikutus olemassa olevan vakuu-
tuksen hintaan tulisi saada laskea itse. Kommentit aiheesta olivat seuraavanlaisia: Vakuutuk-
sen muutokset olisi kiva hoitaa itse.” ja "Vakuutustuotteet ovat hyvid. Harmi, ettei niitd voi
muokata itse.” Vastaavanlaista palautetta on ilmennyt myos paivittaisen tyon ohessa. Palve-
lu, jossa asiakas saisi vertailla vakuutusmuutosten vaikutusta hintoihin ja tehda haluamansa

muutokset itse, toisi suurta lisaarvoa asiakkaan verkossa asiointi kokemukseen.

6.7 Tutkimuksen reliaabelius ja validiteetti

Tieteellisessa tutkimuksessa tulee Kanasen (2010, 68.) mukaan arvioida tutkimuksen luotetta-
vuutta. Tama opinnaytetyo sisaltaa seka maarallista etta laadullista tutkimusta, minka vuoksi
naita erilaisia menetelmia tulee arvioida eri tavalla. Tutkimuksen luotettavuutta kasitellaan
ensin maarallista tutkimusotetta edustavan asiakastyytyvaisyyskyselyn osalta ja sen jalkeen

laadullista tutkimusotetta edustavan havainnointitutkimuksen osalta.

Tutkimusta arvioidaan sen reliaabeliuden ja validiuden mukaan. Hirsjarven, Remeksen ja Sa-
javaaran mukaan reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, eli tutkimus on sita
parempi, mita vahemman mittauksessa syntyy virheita. Validiudella tarkoitetaan tutkimuksen
patevyytta vastata tutkimuksen alussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Tulkintavirheet ovat
mahdollisia, mikali esimerkiksi kyselyyn vastaajat ymmartavat kysymykset eri tavalla, kuin
tutkija on ne tarkoittanut. Mikali tutkija ei ota huomioon ajattelumallien eroavaisuutta, ei

myoskaan tuloksia voida pitaa patevina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 232.) Vehkalah-
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den mukaan validiteetti on tarkeinta mittausten luotettavuuden kannalta. Reliabiliteetilla ei

ole mitaan merkitysta, mikali tutkimuksessa ei mitata oikeaa asiaa. (Vehkalahti 2008, 41.)

Tutkijalle on syntynyt vahva kasitys asiakaspalvelun laadusta paivittaisen tyon ohessa, silla
jokainen asiakaskontakti antaa viitteita asiakaspalvelussa onnistumisesta. Tutkimuksen riskina
on, etta tutkijan omat nakemykset ohjaavat liikaa tutkimuksen etenemista. Tutkimusmene-
telmat on pyritty valitsemaan siten, etta vastausten keraaminen on systemaattista ja mahdol-

lisia virhetulkintoja voitaisiin karsia.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausprosentti oli noin 15 %, eli melko alhainen ja suurin osa vas-
taajista oli miehia. Vastaajat eivat edusta asiakaskuntaa taydellisesti ja taman vuoksi otos voi
olla todellisuuteen nahden hieman vaaristynyt. On hyva asia, etta tutkimukseen osallistui laa-
ja kirjo eri-ikaisia vastaajia. Huonoon vastausprosenttiin voi olla useita syita. Kysely lahetet-
tiin sahkopostilla ja joissakin tapauksissa se on voinut ohjautua asiakkaan sahkopostissa suo-
raan roskapostiin. Sahkopostiviestia ei myoskaan saatu teknisista syista tehtya erityisen huo-
mioita herattavaksi. Suuri osa vastaajista ei osannut oikein sanoa, miten on kokenut verkko-
yhtion palvelun. Tama voi olla yksi syy siihen, miksi usea vastaaja oli sivuuttanut kyselyn ko-
konaan. Tutkimuksen reliabiliteetti on kuitenkin kohtuullinen, koska vastauksissa oli havaitta-
vissa kaavamaisuutta ja tutkimus tuottaisi todennakoisesti uudelleen toistettuna vastaavanlai-
sia tuloksia. Tutkimustuloksia ei voida yleistaa koko perusjoukkoon, mutta ne ovat suuntaa-
antavia ja paljastavat tarkeita kehittamiskohteita asiakaspalvelun suhteen. Samantyyppista
palautetta saadaan myos paivittaisen tyon ohella kun asiakkaiden kanssa asioidaan puhelimit-

se, joten vastauksia voidaan pitaa melko luotettavina.

Kyselytutkimuksen validiteetti on melko hyvalla tasolla, koska sen avulla pystyttiin loytamaan
vastauksia asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaneista tekijoista ja keinoja parantaa asiakaskoke-
musta. Kysymystyokalu toimii kaytannossa hyvin, mutta mikali kysely toteutetaan tulevaisuu-
dessa uudestaan, voisi sithen lisata muutaman ominaisuuden ehkaisemaan osittain taytettyjen
kyselyiden palautumista. Tassa kyselyssa asiakas sai siirtya kyselyssa vapaasti edestakaisin,
eika vastaajalta vaadittu vastausta kysymykseen, jotta han paasisi siirtymaan kyselyssa
eteenpain. Tama voi aiheuttaa sen, etta asiakas ei muista tayttaa jokaista kysymysta ja nain
ollen kyselyyn vastataan vain osittain. Kyselyssa haluttiin antaa asiakkaalle mahdollisuuksia
kommentoida mahdollisimman paljon mielipiteitaan vapaasti. Osa vastaajista hyodynsi tata
ominaisuutta, mutta suurimmalla osalla ei ollut valttamatta riittavasti motivaatiota pohtia
asioita sen syvallisemmin. Seuraavaan kyselyyn voisi lisata motivaattoriksi jonkun palkinnon,

joka lahjoitettaisiin sille, kenella on hyvia ideoita ja ajatuksia.

Havainnointitutkimuksen reliabiliteetti on hyvaa. Mikali tutkimus toistettaisiin, olisivat tulok-

set vastaavanlaisia. Jo muutamia viesteja havainnoitaessa tulokset alkoivat toistaa itseaan eli
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havainnoinnissa saavutettiin saturaatio. Havainnointitutkimuksen reliabiliteetti oli kyselya
parempi tarkkaan laaditun mittariston ansiosta. Otannan koko on riittava, koska vuorovaiku-
tusta pystyttiin havainnoimaan jokaisen palveluneuvojan osalta ja otanta sisalsi tarkeimmat
aihealueet, joita viestit paasaantoisesti kasittelivat. Otannasta saatiin selvitettya paatekijat,
joita kehittamalla vuorovaikutusta voidaan parantaa ja tuottaa asiakkaille parempia koke-

muksia.

Havainnointitutkimuksen validiteetti on hyva, koska sen avulla pystyttiin selvittamaan, milla
tasolla Yritys X:n vuorovaikutustaidot ovat talla hetkella ja mita kehittamiskohteita se sisal-
taa. Check-lista oli kaytannossa toimiva ja sen avulla saatiin kartoitettua hyvin nopeasti halu-
tut asiat aineistosta. Se paljasti my0s tyotapojen erilaisuuden ja tarpeen yhdistaa niita.
Tulosten tulkinnassa pitaisi Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran mukaan perustella, miten
tutkija on tuloksia tulkinnut ja mihin hanen paatelmansa perustuvat. Perusteluna voidaan
hyodyntaa esimerkiksi suoria lainauksia tai muita autenttisia dokumentteja. (Hirsjarvi ym.

2010, 233.) Tassa tyossa tuloksia on perusteltu suoria lainauksia ja erilaisia kuvia hyodyntaen.

Seuraavassa luvussa kasitellaan tutkimuksen pohjalta syntyneet kehitysehdotukset asiakaspal-
velun toiminnallisen laadun parantamiseksi seka jarjestelmien osalta etta asiakaspalvelun

vuorovaikutteisuuden parantamiseksi.

7  Kehitysehdotukset

Yritys X on verkkoyhtio ja sen kilpailuetu talla hetkella perustuu hyvaan verkkosivujen kaytet-
tavyyteen ja hintaan. Asiakkaat arvostavat sita, etta voivat laskea hintoja verkossa itse. Ta-
man vuoksi yrityksen tulee tarjota myos tulevaisuudessa kilpailijoitaan parempia palveluja
verkossa, jotta suosio voidaan taata myos tulevaisuudessa. Verkkosivujen kaytettavyyteen on
panostettu erityisesti uusien asiakkaiden osalta ja vakuutuslaskuri on toimiva. Taman vuoksi
ensimmainen kehitysehdotus liittyy jo olemassa olevien asiakkaiden verkkokokemuksen paran-
tamiseen, jolloin asiakas voi laskea muutosten vaikutusta hintaan itse. Luvussa 3.1 kasiteltiin
palvelumaisemaa, joka on yksi hyvan palvelun kriteereista. Palvelumaisema tarkoitti sita,
kuinka asiakas kokee toimintaympariston asioidessaan palveluntarjoajan kanssa. Vakuutus-
muutospalvelu olisi selkeasti kilpailijoista erottuva, lisaarvoa tuottava ja asiakaspalvelua te-
hostava. Palvelun luominen edellyttaa investointia ja IT-resursseja, minka vuoksi sita ei voida

avata nopeasti.

Toinen kehitysehdotus liittyy myos verkkosivujen kaytettavyyden parantamiseen sidosryhmien
osalta. Kuten luvussa 3.1 mainittiin, luotettavuus on yksi hyvan palvelun kriteereista. Asiakas-

tyytyvaisyyskyselyyn vastanneet Yritys X:n yhteistyokumppanit kaipaavat vaihtoehtoa sahko-
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postiasioinnille, joka ei turvallisuussyista ole paras tapa hoitaa asiakkaiden tietoja sisaltavia

asioita. Tahan ratkaisuna voisi olla oma vakuutustodistustilaus-palvelu sidosryhmille.

Kolmas kehitysehdotus on asiakaspalvelun vastausmalli, joka auttaa palveluneuvojia tuotta-
maan asiakkailleen selkeampia vastauksia. Kuten jo luvussa 3.1 kasiteltiin, ammattimaisuus ja
taidot ovat yksi hyvan palvelun kriteereista. Vastausmalli toimii ohjenuorana ammattimaisen
vastauksen laatimisessa. Palveluneuvoja voi helposti silmailemalla tarkistaa viestia kirjoitta-

essaan, etta han on kaynyt asiakkaan kannalta kaiken oleellisen lapi asia selvittamiseksi.

Neljas kehitysehdotus liittyy laskutukseen. Laskutusjarjestelmaa on kehitetty kevaan 2014
aikana asikaspalautteen perusteella. Asiakastyytyvaisyyskyselyn palautteissa nousi esiin ympa-
riston hyvinvointi, mika ei ole aikaisemmin ilmennyt palautteissa yhta voimakkaasti. Asiakkaat

arvostavat ekologisuutta ja turhan paperin vahentamista.

7.1 Vakuutusmuutospalvelu

Vakuutusalalla ajoneuvovakuutusten muutokset ovat suosituimpia. Asiakkaat haluavat tehda
muutoksia turvan tasoon eniten ajokauden alkaessa ja loppuessa. Vakuutusmuutos-palvelun
voisi aluksi rakentaa kaskomuutoksien tekemiseksi itse verkossa. Palvelu toimisi siten, etta
asiakas voi itse laskea muutoksen vaikutusta hintaan ja hyvaksya muutoksen, josta lahtee
viesti asiakaspalvelun ty6jonoon. Asiakaspalvelu tekisi muutoksen vakuutukseen, mutta palve-
lu loisi asiakkaalle tunteen siita, etta han on tehnyt muutoksen itse. Vakuutusmuutoksista
vaaditaan kirjallinen ilmoitus aina, kun kyseessa on turvan alentaminen tai kaskon irtisanomi-
nen. Mikali vakuutusmuutospalvelu toimisi Vakuutuskansiossa, kansiokirjautuminen pankki-
tunnuksilla vastaisi asiakkaan kirjallista ilmoitusta. Asiakkaat voivat halutessaan kayttaa va-
kuutusmuutoslaskuria tai lahettaa muutospyynnon asiakaspalveluun perinteiseen tapaan il-

moittamalla asiasta asiakaspalveluun erillisella palvelupyynnolla.

Vakuutusmuutospalvelu tukisi asiakaspalvelua, koska asiakas voi tutustua hinta- ja turvavaih-
toehtoihin asiakaspalvelun aukioloajoista ja jonoista riippumatta. Palvelu toisi lisaarvoa niille
asiakkaille, jotka eivat pysty asioimaan Yritys X:n kanssa perinteisina virasto-aikoina. Palvelu
saastaa aikaa ja kuten luvussa 2.2.2 kerrottiin, nykyaikana ajansaasto on asiakkaille lisaarvoa
tuottava tekija. Kuvassa 12 esitellaan prosessikaavioina, kuinka vakuutusmuutospalvelu toimi-

si perinteiseen muutospyyntoviestin rinnalla.
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NTEINEN TAPA

Palveluneuvoja laskee astakkaalle

JUTUSMUUTOSPALVELU VERKOSSA

Asiakas laskee vakuu uutoksen vaikutuksen
hintaan itse verkkopalvelussa

vakuutusmuutoksen vaikutuksen hintaan

Asiakas tekee muutoksen verkossa, josta
lahtee sahkoinen palvelupyynto
asiakaspalvelun ty6jonoon

haluamastaan muutoksesta

kautta

Palveluneuvoja kisittelee asiakkaan

Asiakas lahettaa kirjallisena ilmoituksen

asiakaspalveluun esim. vakuutuskansion

palvelupyynnén Palveluneuvoja kasittelee asiakkaan viestin,

ja tekeee halutut muutokset

Asiakkaalle lahtee vahvistus tehdysti
muutoksesta sahkdisesti ja lisaksi han saa

muutosvakuutuskirjan kotiin muutosvakuutuskirjan kotiin

Kuvio 10: Vakuutusmuutospalvelun ja perinteisen muutospyynnon prosessikaavio

Kuten kuviosta 10 voi huomata, vakuutusmuutospalvelu vahentaa asiakaspalvelun resursseja,
koska yksi palvelukohtaaminen jaa pois. Lisaksi se helpottaa viestien tulkintaa, kun muutos-

pyynto tulee asiakaspalveluun aina samanlaisena.

7.2  Vakuutustodistustilaus-palvelu

Pankit tilaavat vakuutusyhtiolta erilaisia todistuksia, minka vuoksi verkossa voisi olla sidos-
ryhmille erillinen palvelu, jossa he paasevat tekemaan vakuutustodistustilauksen. Palveluun
paasee kirjautumaan erillisella kayttajatunnuksella. Tilauksessa valitaan vakuutustodistus-
tyyppi, syotetaan asiakkaan henkilotunnus ja nimi seka vakuutuksen kohde tai joku muu tun-
nistamistieto. Kun todistuksen tilaaja lahettaa tilauksen, han saa tilauksen onnistumisesta
vahvistuksen esimerkiksi omaan sahkopostiinsa. Tilauksesta lahtee sahkoinen palvelupyynto
asiakaspalvelun tyojonoon, jossa palveluneuvoja toimittaa todistuksen halutusta kohteesta
todistuksen tilaajalle. Palvelun etuja ovat esimerkiksi luotettavuus sahkopostiviestiin verrat-

tuna, koska riski asiakastietojen joutumisesta vaariin kasiin vahenee.

Luvussa 2.1 kasiteltiin asiakastyytyvaisyytta, joka muodostuu odotusten ja kokemusten sum-
mana. Yritys X luo asiakkailleen ja sidosryhmilleen tavallista suurempia odotuksia verkkopal-
veluistaan, koska yritys on verkkoyhtio. Vakuutustodistukset tilataan talla hetkella sahkopos-

tin valityksella, mika ei ole tietoturvan kannalta luotettavin vaihtoehto. Vakuutustodistustila-

Asiakkaan viestiin vastataan ja asiakas saa
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us-palvelu vastaisi paremmin sidosryhmien odotuksiin siita, kuinka verkkoyhtion kanssa voi-

daan hoitaa turvallisesti asiakkaiden tietoja sisaltavia vakuutustodistusasioita.

7.3  Asiakaspalvelun vastausmalli

Asiakaspalvelun vastausmallin periaatteena on auttaa palveluneuvojaa laatimaan informatii-
vinen vastaus, joka sisaltaa katsauksen asiakkaan vakuutus- ja laskutustietoihin. Vastausmal-
lissa kaikki palveluneuvojat kayttavat ulkoasultaan samanlaista viestien jasentelytapaa, jossa
vastaus aloitetaan kiittamalla asiakasta viestista. Asiakkaan tarkeimpaan kysymykseen vasta-
taan ensimmaiseksi ja jokainen erillinen asia tulisi kasitella omana kappaleena. Mikali asiak-
kaan lahettaman viestin sisalto vaikuttaa jollain tavalla laskutukseen, siita kerrotaan aina
erikseen. Laskutuksen muutoksista tulisi kertoa aina mahdollisimman tarkkaan. Mikali asiakas
esimerkiksi tulee saamaan uuden laskun aikaisemmin lahetetyn tilalle, asiakkaalle kerrotaan
minka suuruinen muutoslasku hanen odotetaan maksavan. Palautustilanteessa tarkistetaan,
etta asiakkaan tiedoista loytyy tilinumero ja tarvittaessa sita pyydetaan hanelta erikseen. On
tarkeaa kertoa laskutuksessa, minkalaisista summista on kysymys. Mikali laskutuksessa on
epaselvyyksia, voidaan asiakkaalle esimerkiksi kertoa, minkalaisia suorituksia han on jo mak-
sanut ja minka suuruisilla veloituksilla asiakkaan vakuutuskauden loppumaksuja viela peri-
taan. Mikali kyseessa on vakuutusmuutos, olisi hyva kertoa asiakkaalle laskutuksen lisaksi mi-
ka hanen turvatasonsa on muutoksen jalkeen. Taman voi tehda omana yhteenvetokappaleena
viestin loppuun, joka sinetoi asiakkaan tekeman muutoksen viela kirjallisesti. Asiakas saa

myos tehdyista muutoksista muutosvakuutuskirjan.

Yritys X tavoittelee vakuutusyhtioille tyypilliseen tapaan sita, etta asiakkaat keskittaisivat
vakuutuksensa samaan yhtioon. Myynnin tukena lisamyynnin tekemiseksi voidaan hyodyntaa
asiakaspalvelun panosta. Asiakaspalvelu voisi ottaa tavaksi tarkistaa asiakkaan vakuutustilan-
teen ja keskustella asiakkaan kanssa vakuutusten keskittamisesta yhteen paikkaan. Keskuste-
lua voidaan toteuttaa jokaiselle luontevaan tapaan sopivan tilaisuuden tullen. Hyva tilanne
lisamyynnin tekemiseksi on esimerkiksi silloin, kun asiakas soittaa ja tekee osoitteenmuutok-
sen. Talloin asiakkaan tilannetta voidaan katsoa kokonaisvaltaisemmin ja tarkistaa asiakkaal-
ta, onko hanen uusi kotinsa jo vakuutettu. Tallaisesta keskustelusta paastaan jo hyvin nopeas-

ti tarjouksen laskemiseen ja sita kautta tekemaan lisamyyntia.

Mikali kyseessa on neuvonta, tulisi asiakasta informoida niin kattavasti, etta han voi pelkan
viestin perusteella tehda paatoksen siita, kuinka hanen tulisi toimia. Asiakkaalle tulee tarjota
aina mahdollisuus lisakysymysten tekoon. Joissakin tapauksissa on suotavaa soittaa asiakkaalle

ja keskustelemalla varmistaa, etta asiakas saa riittavan vastauksen kysymykseensa.
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Viesti on hyva lopettaa asianmukaisesti. Lopetuksen tulisi olla kohtelias ja viestin lahettajan
tiedot tulee olla selkeasti nakyvilla, jotta asiakas tietaa kenen kanssa on asioinut. Kaikkien

palveluneuvojien tulee kayttaa samanlaista allekirjoitusta viesteissaan. Asiakaspalvelun vas-
tausmalli loytyy liitteena 2. Mallista on yritetty tehda mahdollisimman yksinkertainen, josta

palveluneuvoja voi viestia kirjoittaessaan tarkistaa kaikki keskeisimmat asiat.

Kuten luvussa 3.2 mainittiin, asiakas mittaa yritysta jokaisessa palvelukohtaamisessa. Asiak-

kaalle on tarkeaa, etta hanen asiansa otetaan tilanteen vaatimalla vakavuudella huomioon.

Tutkimustuloksista ilmeni, etta huomattava osuus vastaajista ei osannut arvioida vuorovaiku-
tusta verkossa, minka vuoksi vastausmalli tukisi paremman asiakaskokemuksen syntymista. Se
toimisi tyokaluna vastauksen laatimisessa, jolloin asiakkaan tietoihin tehdaan kokonaisvaltai-
nen katsaus ja mahdollisista poikkeamista osataan informoida paremmin asiakasta. Sen avulla
voidaan laatia selkeampia vastauksia, joiden avulla asiakkaan asia on mahdollista hoitaa ker-

ralla kuntoon.

7.4  Laskutuksen ymparistoystavallisyys

Asiakkaalla tulisi olla mahdollisuus valita koontilasku kaikista haluamistaan vakuutuksistaan.
Taman voisi aluksi toteuttaa niiden vakuutusten osalta, joissa vakuutuskausi ja sopimuksen
eraisyys ovat samat. Ymparistoystavallisyys on tarkea arvoa tuottava tekija toiminnan kehitt-
misessa ja asiakkaalle tama merkitsee laskutuksen ekologisia vaihtoehtoja. Verkkoyhtion toi-
minta voidaan yleisesti ottaen kokea perinteista yhtiota ymparistoystavallisempana, minka

vuoksi asiakkaat odottavat yrityksen ottavan ympariston huomioon toiminnassaan.

Luvussa 2.2.2 puhutaan yrityksen tuottamasta lisaarvosta asiakkailleen. Ympariston huomioi-
minen laskutusvaihtoehtojen tarjonnassa voi olla asiakkaalle utilitaarinen arvonlahde. Esimer-
kiksi koontilasku useasta vakuutuksesta voi olla asiakkaalle yksinkertaisempi ratkaisu yksit-
taisten laskujen sijaan, koska riski yksittaisen laskun haviamiseen on suuri. Toisaalta ymparis-
toa saastavat vaihtoehdot voivat olla asiakkaalle hedonistinen arvonlahde, koska yritys toimii

asiakkaan arvojen mukaisesti.

8  Yhteenveto

Opinnaytetyon aiheena oli tutkia Yritys X:n asiakaspalvelun laadun nykytilaa ja loytaa siita
keskeisia laadun kehittamiskohteita. Asiakaspalveluosasto elaa muutospaineen alla nopean
kasvun ja jarjestelmakehityksen vuoksi. Erilaisista taustoista johtuen tyontekijoilla on hyvin
erilaiset tavat tehda toita. Tavoitteena on asiakaspalvelun laadun parantaminen, minka joh-
dosta Yritys X voi luoda asiakkailleen lisaarvoa ja sita kautta parantaa asiakastyytyvaisyytta ja

luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita.
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Tyon teoreettinen viitekehys alkaa asiakastyytyvaisyyden ja siihen vaikuttavien tekijoiden
kasittelylla. Asiakkaalle muodostuu aina odotuksia yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista.
Odotuksiin vaikuttavat asiakkaan ika, tausta ja monet muut tekijat ja odotusten eri tasot
kertovat asiakkaan suhtautumisesta yritykseen. Odotukset muuttuvat asiakassuhteen aikana
ja on tarkeaa huomioida, etta asiakkuuden alkaessa tarpeet voivat olla hyvinkin erilaiset
verrattuna asiakassuhteen myohempiin vaiheisiin. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa
olennaisesti, kuinka hyvin asiakas kokee odotuksensa tayttyneen. Taman vuoksi on tarkeaa
suunnitella markkinointilupaukset tarkoin, koska liian suuret lupaukset kaantyvat helposti
yritysta vastaan. Kokemuksen tasot vaihtelevat sen mukaan, kuinka paljon yritys niita johtaa.
Johdettua kokemusta voidaan kuvata siten, etta asiakaskohtaaminen on suunniteltu
etukateen ja sen avulla pystytaan luomaan asiakkaalle uusia kokemuksia. Toisessa aaripaassa
kokemusta ei johdeta lainkaan, jolloin asiakkaan kokemus on taysin sattuman varassa.
Odotusten ja kokemusten suhde muodostaa tyytyvaisyyden, jota voidaan kuvata tyytyvainen-
tyytymaton akselilla. Asiakkaan tyytyvaisyyden taso vaikuttaa oleellisesti siihen, mika on
asiakassuhteen tulevaisuus pidemmalla tahtaimella. Taman osion lopussa kasitellaan viela

sita, kuinka asiakkaalle voidaan tuottaa lisaarvoa.

Seuraavaksi syvennytaan palvelun laatuun ja sen johtamista kasittaviin teorioihin. Osiossa sel-
vitetaan, mita laadukas palvelu oikeastaan on. Palvelun laatua on kasitelty paljon kirjallisuu-
dessa ja tassa opinnaytetyossa esitellaan usean tutkimuksen tuloksena syntynyt SERQUAL-
malli. Malli sisaltaa seitseman hyvaksi koetun palvelun laatukriteeria, joita yrityksen tulisi
soveltaa kaytannossa tuottaakseen hyvaa laatua. Hyvaan laatuun kannattaa panostaa, koska
parhaimmillaan se luo kilpailuedun muihin alalla toimijoihin ja vahentaa virheiden maaraa.
Asiakaspalvelun rooli asiakaskokemuksen tuottamisessa on merkittava ja laadukasta palvelua
voidaan tuottaa ilman erikoisia vippaskonsteja. Aidolla asiakkaan valittamisella paastaan

pitkalle ja lisaksi palvelutapaamisen tulee olla johdonmukainen ja luottamusta herattava.

Onnistuneen palvelutapaamisen lisaksi tutustutaan kirjallisen vuorovaikutuksen perusteisiin.
Kirjallinen vuorovaikutus eroaa perinteisesta asiakaskohtaamisesta, koska siita puuttuvat
normaaliin kanssakaymiseen liittyvat eleet ja ilmeet. Se on entista enemman osa yrityksen
toimintaa ja se tulisi mieltaa mahdollisuutena vaikuttaa tekstin lukijaan. Kirjallisessa vuoro-
vaikutuksessa onnistuakseen voidaan hyodyntaa toimivan viestinnan tahdet-mallia, joka kasit-
taa vuorovaikutuksen kahdeksan sakaraa: viestijoiden tavoitteet, johdonmukaisuus, selkeys,
relevanttius, kohderyhma, tilanne, vaikuttavuus ja kanava. Laadunpuute syo yrityksen
resurssien lisaksi asiakkaan aikaa ja rahaa. Johtamisen tueksi on olemassa erilaisia tyokaluja,
joista yksi on asiakaskokemusajattelu. Suomessa melko uusi ajattelutapa on suunnitella
yrityksen toimintaa siten, etta asiakas on toiminnan keskiossa. Asiakaskokemukseen
vaikuttavat kaikki yrityksen eri toiminnot. Esimerkiksi It-puoli vaikuttaa asiakkaan

kayttajakokemukseen asioidessaan palveluntuottajan jarjestelmissa ja lakiosasto vaikuttaa



65

asiakkuuteen liittyvissa sopimuksissa. Yrityksilla on aina enemman tai vahemman suunniteltu
kilpailustrategia. Yritys X kilpailee markkinoilla hinnan lisaksi taysin erilaisella konseptilla
kuin muut alalla toimijat. Edullisen hinnan lisaksi asiakaskokemusta luodaan hyvalla

verkkosivujen kaytettavyydella ja toimivuudella.

Teoriaosuutta seuraa asiakaspalveluprosessien kuvaus. Toimintaperiaatteena on tarjota asia-
kaspalvelua puhelimen ja sahkoisten asiointikanavien kautta, koska vakuutustoimipisteita ei
Yritys X:lla ole. Asiakaspalveluprosessi eroaa sen suhteen, onko kyseessa asiakkaan tunnista-
mista vaativa palvelutilanne vai voidaanko asia hoitaa yleisella tasolla. Mikali asiakas pyrkii
hoitamaan omia vakuutusasioitaan kanavassa, jossa asiakkaan tunnistaminen ei ole mahdollis-
ta, ohjataan asiakas tarvittaessa oikeaan kanavaan. Prosessikuvauksen lopussa kaydaan lapi
yleisimpia asiakaspalvelun tyotehtavia, joita ovat neuvonta omissa vakuutusasioissa, asiak-

kuuden hoito, todistustilausten kasittely ja laskutusasiat.

Empiirinen osio alkaa tutkimustarpeen selvittamisella, aiheen rajauksella ja tutkimusaiheen
esittamisella. Tutkimuksessa yhdistellaan eri menetelmia, mika on tyypillista tapaustutkimuk-
selle. Kvantitatiivista tutkimusotetta edustaa asiakastyytyvaisyyskysely ja kvalitatiivista tut-
kimusotetta havainnointitutkimus. Kyselyssa tutkittiin, kuinka asiakaspalvelussa on onnistuttu
ensimmaisen toimintavuoden aikana. Kyselyyn vastasi 119 henkiloa, jotka olivat Yritys X:n
nykyisia ja entisia asiakkaita. Tutkimuksesta nousi esiin, etta asiakkaat haluavat asioida entis-
ta enemman verkossa, minka vuoksi havainnointitutkimuksessa keskityttiin tekemaan havain-
toja asiakaspalvelun ja asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta verkossa. Havaintoja kerattiin
maaliskuun aikana kaydysta asiakaspalvelun ja asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta Vakuu-
tuskansiopalvelussa. Havainnoinnin kohteena oli noin 40 viestia ja viestit oli valittu silla kri-
teerilla, etta havainnoinnin kohteena oli kaikki asiakaspalvelussa tyoskentelevat henkilot. Ha-
vainnointi suoritettiin check-listan avulla, joka oli suunniteltu toimivan viestinnan tahdet-

mallia soveltaen.

Tutkimusten mukaan palvelun laatu koettiin melko hyvana kaikissa kanavissa. Puhelinpalve-
luun oltiin tyytyvaisimpia ja Vakuutuskansiopalvelussa kokemusten kirjo oli laajempi. Tyyty-
mattomyytta herattivat palvelun hitaus voimakkaan kasvun aiheuttaman ruuhkan vuoksi. Osa
vastaajista koki, etta asiakaspalvelun laatu ei viela vastaa kanssakilpailijoiden tasoa ja asia-
kaspalvelu eroaa liikaa sen suhteen kenen kanssa asioi. Tuloksista ilmeni, etta 34 % vastaajis-
ta ei osaa sanoa, onko vuorovaikutteisuus verkossa hyvaa vai huonoa. Vastaava luku chatissa
oli 21 %.

Asiakaspalvelukokemukseen vaikuttaneista tekijoista tarkein on hinta. Jopa 80 % asiakkaista
kertoo hinnan vaikuttaneen odotuksiin Yritys X:n palveluista. Lisaksi merkittavia tekijoita ovat

Yritys X:n pankkiyhteisty0 ja muiden kokemukset. Tama selittyy silla, etta asiakkaat ovat loy-



66

taneet Yritys X:n paasaantoisesti tutun, pankin tai internetmainoksen kautta. Asiakkaat ovat
hyvin herkkia vakuutusten hintamuutoksille ja kilpailuttavat vakuutuksensa heti, mikali hin-
toihin tulee korotuksia vakuutuskauden vaihtuessa. Yli puolet (56 %) vastaajista kertoo, ettei
omilla kokemuksilla ole juurikaan ollut vaikutusta odotuksiin palvelun laadusta. Tahan voi
vaikuttaa uudentyyppinen konsepti, jolloin vertailukohdetta ei aikaisemmissa kokemuksissa

valttamatta ole.

Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka asiakkaat kokevat verkkoyhtion palveluymparistona. Asiak-
kaat haluavat asioida entista enemman vakuutusasioissaan verkossa. Suosituimmat verkossa
hoidettavat asiat ovat vakuutusosto, asiakastietojen paivitys seka laskuasiat. Myos vakuutus-
muutosten tekeminen verkossa itse on nousemassa suosioon, silla jopa 68 % vastaajista haluai-
si tehda vakuutusmuutokset verkossa. Verkkoasiointia tukevat hyva verkkosivujen kaytetta-
vyys ja toimivuus. Vastaajista noin 60 % piti verkkosivujen kaytettavyytta ja toimivuutta hy-
vana ja noin 30 % jopa erinomaisena. Avoimet kommentit paljastivat, etta asiakkaat kaipaisi-

vat mahdollisuutta laskea muutosten vaikutusta vakuutuksiinsa verkossa itse.

Toiminnan tehokkuutta selvitettiin kyselyn ja havainnoinnin avulla. Asiakkaat kokevat palve-
lun nopeuden olevan paasaantoisesti hyvaa. Noin 10 % piti palvelua hitaana ja 17 % ei osannut
arvioida onko palvelu nopeaa tai hidasta. Vuorovaikutusta havainnoimalla kavi ilmi, etta noin
puolet asiakkaan kanssa kaydysta kommunikaatiosta voisi olla informatiivisempaa. Riittavan
relevanteilla vastauksilla tavoitellaan tehokkaampaa palvelua kun turhien yhteydenottojen
maara vahenee. Viesteja havainnoitaessa kavi ilmi, etta palveluneuvojat eivat aina mieti asi-
akkaan tavoitteita riittavasti, minka vuoksi vastauksen relevanttiuskin uhkaa jaada heikoksi.
Palveluneuvojan tulisi asettua enemman asiakkaan asemaan ja pohtia, mita asiakas haluaa
tietaa lahettaessaan viestia asiakaspalveluun. Viestien ulkoasu ja jasentely erosi lahes jokai-
sen palveluneuvojan valilla, mutta viestit olivat muuten melko johdonmukaisia. Suurimmat
eroavaisuudet palveluneuvojien toimintatavoissa paljastuivat viesteja tutkimalla. Kun asiakas
lahettaa Yritys X:an palvelupyynnon, jonka palveluneuvoja saattaa joutua hoitamaan valika-
den kautta, maarittyy vastaus sen mukaan kenen kanssa han asioi. Osa palveluneuvojista vas-
taa asiakkaalle, etta hanen pyyntonsa on lahetetty eteenpain mutta eivat huolehdi asiakkaan
asian hoitumisesta. Osa palveluneuvojista vastaa asiakkaalle vasta sen jalkeen kun toimenpi-

de on suoritettu, jolloin asiakkaalle voidaan antaa paljon informatiivisempi vastaus.

Opinnaytetyon tutkimukset taydentavat hyvin toisiaan ja niiden avulla loydettiin keinoja pa-
rantaa Yritys X:n mahdollisuuksia tarjota asiakkailleen laadukkaampaa palvelua. Tuloksien
mukaan kehitystyota tulisi tehda eniten asiakaspalveluosaamista kehittamalla ja olemassa
olevien asiakkaiden itsepalvelumahdollisuuksia parantamalla. Kehitysehdotukset tukevat

verkkoyhtion palveluita, tehostavat asiakaspalvelua ja toisivat lisaarvoa sen asiakkaille.
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Liite 1: Asiakastyytyvaisyyskysely

Yritys Xon terveiset
Algifmmae imintamme veoden 2012 lopufia. Nyt ensimedisen timingsvuoden jkean ong Y iitys X 3 haluaisimma SelRR, kuina L it
i I Vi T MR 1 entisth U lavaisuud | Kynaly SisQltAR yon lindksi
joitin snun pidatisi asioista, Kysely on lyhyt ja vie vain muessamia minuuties
Kiltes ajastas!
Yatrallisin wrmisin
Yiitys XiAsiaksspalvelu

Yritys X : Asiakastyytyvalsyystutkimus

1. Mit kautta ISysit meidit?
L Tutun kautta

. Packin kautta

L Intemet mancksen kautta

L Myyrtipavelamme kautts

. Muun mainorran kautts
Jostan muualta, mista?

| 1

2. Mitsi kautts asioit mieluiten seuraavissa vakuutuksiin liittyvisss asioissa, kun kitytit palveluitamme?

Verkkosivut Puheinpaliveu
Vakuutusosto | |
Vikuulukssn hokoon liltyvill asiat o L
Azakastiolojen paivitys () L
Laskitisnassint L \
Korvausosiat . .

3. Miten seurnavat asiat valkuttivat odotuksiinne Yritys X:n palvelusta?

El varbununta Voo vabutes Jorkin verron valisos i Bun vakine

Yreykaen image \
Masscrta L L8 4 ¢
Ponkin ok \ L8 - | &
Asioiesl mypreeT danaas - 9 - o
Musten bonersubse { A !
Omiat abasamman ook emuicsel w . . .
e \ L \
4, Kuinka arvioisit asiak Ivelukok i ila aluelia, mikil olet asioinut kanssamme puhelimitse? Vot ohittas kysymyksen, mikadl ot ole asloinut
kanssamme pubelimitse.

Ernomanen Fyeh En osas saron Typeytian oo
Yatavabayyn | 5\ ¥ N
Pubvvhiating [ \ \
Aslarturthan ! .
Toasteteras $ \ & A\
Fabewbsr rogous . ! .
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. RUImMKa TGN QI0T ARIOINUT KINSSAMMS VONKOSEa 7 VO ONITal KySymMyKSen, MIKas 0T 0 asiomut
kanssanume verkossa.
Etromanes Hyvk £ chi faren Tyydyndeh LT

Kiytettivyys \ \ o s
Vorkhostvapn Wrivewe (& \ L8 \ .\
Patenh ropass \ \ 0 A\ L
Verthoarcagen rlomatsseuss . \ \

a ¢ ! \ ! !
Luotetavun ! L

s komalia b 7

6. Kuinka arvioisit asiaskaspatrelukoh i illa oss-alueila, micili olet asicinut chatissa? Voit ohittsa kysymyk mikili ot ole asioinut b
chatissa.

Erromanen My £ o 500 Tyyoysaes Wono

Kaytentavygye . . \ . w
Tavotmtavan & o |- © -
Putowbsr copece \ \ s \
AN BORNELN YRS \ . \ !
Astarburtius .~ \ . L
Lutetavas s \ \ ~ \
Saateneo ssiarne hoidetus keralla kuntoon?

7. Miten sinus on miskestiisi patvellu eri asicintianavisss?

En cle ofiut yreepdeans
- Nhrvey £ Hyve En chae mevon Tyycytivdall Hocrut
Aaoae b hauna

Puredn \ e | o \ \
Vakitustomio O O . o o (@
Crat \ A\ \/ \ \ A
Askasalnde vekosssy . A 4 L \ L

Kaipaato verkkosivuiliomme jotan lisdad? Esim. Usdtoiminioa?

2. Onko sinulle janyt joku erityinen tlanne miek kun olet asloinut kanssamme? Mikh toki tlantoesta eritylsen?

9. Suosittnlisito melts tuttavilesi?
L Ky
on
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Liite 2: Viestin vastausmalli

Viestin jasentely

ir

AJORORAN O -

uttanut itsensd ja pe!
tapaturmavakuutuksillar

Miten asiakas vol saada astasta lisatietoa?




