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Opinnaytetyon tarkoituksena oli parantaa Pohjola Vakuutuksen asiakasymmarrysta yritysasiak-
kaiden digitaalisten palveluiden kaytosta seka selvittaa kuinka tarkeana yritykset nakevat va-
kuutuspalveluiden saatavuuden mobiilisovelluksesta ja mitka palvelut toisivat eniten lisaarvoa
seka asiakkaille etta vakuutusyhtiolle. Tyon tavoitteena oli maarittaa mahdollisen mobiiliso-
velluksen kayttajaryhma, sovelluksen tarkeimmat vakuutuspalvelut seka tuottaa Pohjola Va-
kuutukselle visuaalista materiaalia mm. kehitystyon tueksi. Tyo keskittyi tarkastelemaan
mikro- ja pienyritysten asiakaskayttaytymista eli alle 50 henkea tyollistavia yrityksia.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasiteltiin arvon luontia, palvelunakokulmaa ja asiakaslahtoi-
syytta liiketoimintalogiikkana, asiakaskokemuksen merkitysta arvonluojana seka miten digita-
lisaatio seka teknologinen kehitys mahdollistavat paremman asiakaskokemuksen.

Opinnaytetyo oli kvalitatiivinen tutkimus, jota edistettiin palvelumuotoilun tuplatimanttimalli
muotoiluprosessin mukaisesti seka erilaisin palvelumuotoilun menetelmin. Tuplatimanttimal-
lin Tutki ja kartoita -vaiheen alussa esitutkimuksena tehtiin tyopoytatutkimusta. Tyopoytatut-
kimuksen tavoitteena oli kerata parempaa ymmarrysta yritysasiakasliiketoiminnasta seka
maarittaa ja rajata tarkemmin opinnaytetyon aihetta. Taman jalkeen toteutettiin yhteiskehit-
tamistyopaja vakuutusyhtion asiakasrajapinnassa tyoskenteleville, havainnoitiin asiakaspalve-
lutilanteita seka haastateltiin yritysten edustajia. Ymmarra ja maarita -vaiheessa keratty ai-
neisto luokiteltiin tutkimusseinalle ja taman pohjalta muodostettiin kolme asiakaspersoonaa,
joiden tarkoitus oli kuvata mobiilisovelluksen kayttajia ja joita vakuutusyhtio voi hyodyntaa
palvelun konseptoinnissa seka kehittamisessa. Jokaiselle persoonalle luotiin oma arvolupaus
canvas, jotka kuvaavat tarkemmin niita hyotyja, joita kyseinen persoona odottaa saavansa
mobiilisovelluksesta.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi ehdotelma siita, mita vakuutuspalveluita olisi hyva tuoda mo-
biilisovellukseen seka tunnistettiin palvelun kohderyhma. Tutkimuksen perusteella mikro- ja
pienyritykset ovat kiinnostuneita kayttamaan vakuutuspalveluita myos mobiilisovelluksen
kautta. Mobiilisovellus koetaan lisaarvoa tuottavaksi kanavaksi, jota kaytettaisiin muiden ka-
navien rinnalla erityisesti akuuteissa tilanteissa tai kun vakuutusasioita pitaisi hoitaa tyopai-
kan ulkopuolella. Palvelua kayttaisivat erityisesti ne yritykset, joissa yrittaja, toimitusjohtaja
tai muu hoitaa yrityksen vakuutusasioita. Tyontekijoilla ei ole suurta kiinnostusta ladata so-
vellusta tai kayttaa sita tyoasioissa, silla tyota tehdaan enemman tietokoneen kautta ja verk-
kopalvelu on nain ollen luontevampi kanava. Palvelun kautta haettaisiin tietoa yrityksen va-
kuutuksista seka vahingoista ja hoidettaisiin paaasiassa yksinkertaisia seka tuttuja vakuutus-
asioita. Opinnaytetyo antoi arvokasta tietoa pienten yritysten kayttaytymisesta digitaalisten
palveluiden osalta ja ty0ssa syntynytta materiaalia voidaan hyodyntaa laajemminkin yritys-
asiakkaiden palveluiden seka niihin liittyvien prosessien kehittamisessa.

Asiasanat: mobiilisovellus, vakuutusala, asiakaskokemus, asiakaslahtoisyys
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The purpose of the thesis was to improve Pohjola Insurance's customer understanding of
corporate customers' use of digital services and to determine how important companies
consider the availability of insurance services through a mobile application and which services
would bring the most value to both customers and the insurance company. Additionally the
objective of the thesis was to define the potential user group for a mobile application,
determine the key insurance services for the application, and to create visual material to
support the development work for Pohjola Insurance. The work focused on examining the
customer behavior of micro and small companies, i.e. companies employing less than 50
people.

The theoretical framework of the thesis focused on value creation, the service perspective
and customer-centricity as a business logic, emphasizing the significance of customer
experience as a value creator and exploring how digitalization and technological development
enable a better customer experience.

The thesis employed qualitative research approach, which utilized the double diamond
service design process and different service design methods. At the beginning of the Discover
phase of the double diamond model, a desk research was done as a preliminary study whose
aim was to gather a better understanding of corporate customer business and to define and
narrow down the thesis topic. After this a co-creation workshop was conducted with
employees working in customer service, customer service situations were observed, and
corporate representatives were interviewed. The data collected in the Define phase were
classified on research wall and based on this, three customer personas were created. The
purpose of these personas was to describe users of the mobile application, and the insurance
company can also utilize them for concepting and developing the service. Value proposition
canvas was created for each persona, providing a more detailed description of the benefits
that each persona expects to derive from the mobile application.

As a result of the thesis, a proposal was created on what insurance services should be
included in the mobile application, and the target audience for the service was identified.
The reseach indicates that micro and small companies are interested in using insurance
services through a mobile application. The mobile application is perceived as a value-adding
channel, particularly for handling insurance matters outside the workplace or in urgent
situations. In particular, the service would be used by companies where the entrepreneur,
CEO, or equivalent role manages the company's insurance matters. Employees show less
interest in downloading or using the application for work purposes, as work is primarily done
through computers, and web services are therefore a more natural channel. The service
would be used to gather information about the company's insurance coverage and claims and
to handle mainly simple and familiar insurance matters. The thesis gave valuable insight into
the behavior of small companies when it comes to digital services, and material created
through this work can be more broadly utilized in developing services for corporate customers
and related process development.

Keywords: mobile application, insurance industry, customer experience, customer-centricity
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1 Johdanto

Digitaalisten palveluiden kaytto on lisaantynyt merkittavasti viime vuosien aikana ja asiakkai-
den odotukset ja vaatimukset digitaalisia palveluita kohtaan ovat kasvaneet. Digitalisaation
kehittyminen seka uudet teknologiset ratkaisut mahdollistavat myos taysin uudenlaisten pal-
veluiden hyodyntamisen finanssialalla. Vakuutusyhtiot ovat digitalisoineet erityisesti omia
prosessejaan seka henkiloasiakkaille tarjottuja palveluita, mutta myos yrityksille tarjottujen
digitaalisten palveluiden maara on kasvussa. Yritysasiakkaat kayttavat yleisimmin verkkopal-
veluita, mutta esimerkiksi pankkien tarjoamia peruspalveluita kaytetaan myos mobiilisovel-
luksella. Suomalaisten vakuutusyhtioiden yrityksille tarjotut verkkopalvelut eivat kuitenkaan
vastaa viela taysin asiakkaiden tarpeita eika yrityksille ole juuri tarjolla palveluita mobiiliso-

velluksessa.

Suomessa on yli 369 900 yritysta, joista noin 93% on mikroyrityksia eli yrityksia, joissa tyos-
kentelee alle 10 henkea (Elinkeinoelaman keskusliitto 2022). Pienyrityksia, joissa tyoskente-
lee 10-49 henkea on 5,7% kaikista yrittajista (Yrittajat 2022).

Ihmisten kayttaytyminen seka tyonteon luonne on myos muuttunut ja toita tehdaan yha
enemman ajasta ja paikasta riippumatta. Tietyn alan yrittajien tyo on ollut aina liikkuvaa,
mutta toiden liikkuvuuden ja ihmisten kayttaytymisen muutos on muuttanut entisestaan myos
yrittajien ja yritysten toiminta- ja tyotapoja. Vaikka verkkopalvelut tehdaan usein skaalautu-
maan mobiilikokoon ja skaalautuvuus onkin mm. finanssialaa koskettavan saavutettavuusdi-
rektiivin vaatimus, on mobiilisovellus usein helpommin lasna kayttajan arjessa ja sen avulla
voidaan myos tarjota enemman vuorovaikutteisia palveluita asiakkaan ja vakuutusyhtion va-

lilla ajasta ja paikasta riippumatta.

Taman kehittamistyon toimeksiantajana on Pohjola Vakuutus. Pohjola Vakuutus on osa OP-
ryhmaa ja markkinaosuudeltaan yksi Suomen suurimmista vakuutusyhtioista. Pohjola Vakuu-
tuksen markkinaosuus oli vuonna 2021 32,4 %. Pohjola Vakuutus keskittyy vahinkovakuutuslii-
ketoimintaan ja sen tavoitteena on olla seka henkiloasiakkaiden etta yritysasiakkaiden ris-
kienhallinnan kumppani mm. auttamalla vahinkojen ennaltaehkaisyssa, varmistamalla sujuvan
ja tehokkaan vahinkojen hoidon seka tarjoamalla asiakkailleen heidan tarpeensa mukaiset va-
kuutusratkaisut. OP-ryhman yksi strateginen painopiste on ”Arvoa asiakkaille”. Tavoitteena
on tarjota sujuvinta palvelua kaikissa kanavissa ja kehittaa mobiilipalveluita jatkuvasti mm.

tuomalla uudet palvelut ensimmaisena mobiilikanaviin. (OP 2023c, 9, 16, 20.)

Taman kehittamistyon tarkoitus on parantaa vakuutusyhtion asiakasymmarrysta yritysasiakkai-
den digitaalisten palveluiden kaytosta seka selvittaa kuinka tarpeellisena mikro- ja pienyrityk-

set nakevat palveluiden saatavuuden mobiilisovelluksesta ja mitka palvelut toisivat eniten



lisaarvoa asiakkaille seka vakuutusyhtiolle. Tavoite on maarittaa mahdollisen mobiilisovelluk-
sen kayttajaryhma, sovelluksen tarkeimmat vakuutuspalvelut seka tuottaa vakuutusyhtiolle
visuaalista materiaalia mobiilisovelluksen investointipaatoksen seka itse palvelun kehittami-
sen tueksi. Tassa kehittamistyossa keskitytaan tarkastelemaan mikro- ja pienyritysten asiakas-
kayttaytymista, silla ne edustavat suurinta joukkoa yrityksista ja lisaksi suurempien yritysten
vakuutuspalvelut ovat yleensa enemman raataloityja yrityksen tarpeiden mukaisiksi kuin pie-

nempien yritysten.

2 Arvonluonti asiakaskokemuksen avulla digitalisoituvassa ymparistossa

Taman kehittamistyon tietoperustassa keskitytaan tarkastelemaan arvon luontia, asiakaslah-
toisyytta seka digitalisaatiota. Alkuun kasitellaan, mita tarkoittaa arvon luonti ja minkalaisia
ulottuvuuksia arvon luonnilla on finanssialalla. Taman jalkeen maaritellaan, mita palveluilla
tarkoitetaan ja minkalainen merkitys palvelunakokulmalla seka asiakaslahtoisyydella on liike-
toiminnallisesti. Seuraavaksi laajennetaan ymmarrysta asiakaskokemuksesta ja sen merkitysta
arvon luonnissa. Lopuksi kasitellaan digitalisaatiota ja miten digitalisaatio seka teknologinen
kehitys ovat vaikuttaneet palveluiden kehittamiseen, asiakaskokemukseen seka arvon luon-
tiin. Digitalisaatiota seka teknologista kehitysta tarkastellaan viela tarkemmin finanssialan na-

kokulmasta ja pureudutaan myos mobiilisovelluksiin.
2.1 Arvon luonti finanssialalla

Loytana ja Kortesuo (2011, 54) tiivistavat asiakkaan kokeman arvon olevan saatujen hyotyjen
ja tehtyjen uhrausten erotus. Hyodyt ovat asiakkaan kokemuksia yrityksen palveluista tai pro-
sesseista, jotka tuottavat hanelle jollain tavoin helpotusta tai tyydytysta. Uhraukset puoles-

taan ovat esimerkiksi hinta tai ajan menettaminen.

Puustinen (2013, 88-100) jakaa finanssipalveluista saadun arvon neljaan ulottuvuuteen: talou-
delliseen, toiminalliseen, emotionaaliseen seka symboliseen. Nama rakentuvat hierarkkisesti
suhteessa siihen, miten asiakkaan rooli muuttuu. Taloudellinen arvo on asiakkaalle rahamaa-
rallinen arvo verrattuna kilpaileviin palveluihin. Esimerkiksi, onko tuotteen tai palvelun hinta
edullisempi kuin toisessa yhtiossa tai tuottaako tuote paremman tuoton kilpailijaan verrat-
tuna. Toiminnallinen arvoa syntyy, kun asiakas kokee palveluiden tai vuorovaikutuksen toimi-
van, olevan sujuvia ja vaivattomia. Toiminnallisen arvon osalta asiakas tuo rahallisen uhrauk-
sen sijaan omia prosessejaan ja resurssejaan. Uhraus voi olla ajan tai vaivan kaytto. Emotio-
naalista arvoa muodostuu, kun yritys tuottaa asiakkaalle positiivisia tunteita ja elamyksia.
Symbolista arvoa tuovat palvelut, jotka ovat merkityksellisia asiakkaan oman elaman, identi-
teetin tai esimerkiksi sosiaalisen verkoston kannalta. Naista saatetaan halua viestia aktiivi-

sesti muille ja ne ovatkin sidoksissa itseilmaisua korostavaan kayttaytymiseen. Myos palvelut,



joiden myota asiakas saavuttaa tietynlaista statusta tuovat hanelle symbolista arvoa. Vakuu-
tussektorilla symbolista arvoa voi olla esimerkiksi ymparistovastuullisuus. Puustinen (2013,
109) korostaa emotionaalisen seka symbolisen arvon ulottuvuuden olevan merkityksellisempia
asiakkaan paatoksenteon kannalta kuin finanssialalla ehka perinteisemmin ilmenevat toimin-
nalliset ja taloudelliset arvon ulottuvuudet. Loytana ja Kortesuo (2011, 55) lisaavat, etta

emotionaalisia, elamyksia ja tuntemuksia herattavat elementit lisaavat suositteluhalukkuutta.

Asiakkaiden tarpeet Asiakkaiden tarpeet
kaytannonlaheisia sosiaalis-psyykkisid

Asiakas ihmisend

Asiakas "koneena”

Kuvio 1: Arvon hierarkinen rakentuminen finanssipalveluissa (mukaillen Puusinen 2013, 90)

Arvoa tuotetaan asiakkaille jokaisessa kohtaamisessa, mutta arvon maara voi vaihdella. Yri-
tykset voivat kasvattaa asiakkaille tuottamaansa arvoa asiakassuhteen aikana sita mukaan kun
kohtaamiset lisaantyvat. Esimerkiksi vakuutusyhtigilla on CRM-jarjestelmiensa ansiosta tietoa
asiakkaista ja asiakkaiden tarpeista, ja tata tietoa hyodyntamalla he pystyvat tuottamaan
aina enemman arvoa seuraavassa kohtaamisessa. Arvoa syntyy myos luottamuksen kautta asia-

kassuhteen kestaessa pidempaan. (Loytama ja Kortesuo 2011, 56.)
2.2 Palvelunakokulma ja asiakaslahtoisyys liiketoimintalogiikkana

Palvelu-kasitteen maaritteleminen on vaikeaa ja erilaisia maaritelmia on tehty aina 1920-lu-
vulta alkaen, mutta edelleenkaan maarittelyssa ei ole taysin paasty yhteisymmarrykseen
(Gronroos 2020, 59; Foglien, Villari ja Maffei 2018, 6). Foglienin, Villarin ja Maffein (2018, 6)
mukaan termit toiminto/toiminta (action), auttaminen (help) ja jollekin (for someone) nouse-
vat useimmiten esiin eri maaritelmissa ja nain ollen voikin sanoa palvelun olevan jonkinlainen
toisen tuottama toiminnallisuus, mika auttaa, tukee tai esimerkiksi tuo arvoa jollekin toiselle.
Gronroosin (2020, 59-61) mukaan palveluille loytyy kolme yhteista piirretta. Tarkein naista
piirteista on se, etta palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat aineettomien toimintojen sar-
jasta. Toinen piirre on, etta ne tuotetaan ja kulutetaan useimmiten, mutta ei aina, samanai-
kaisesti ja kolmas, etta asiakas osallistuu ainakin jossain maarin prosessiin kanssatuottajana.

Palveluun sisaltyy useimmiten jonkinlaista vuorovaikutusta, vaikka ei valttamatta suoraa tai
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sellaista, mihin kiinnitetaan selvasti huomiota. Vuorovaikutus voi tapahtua myos esimerkiksi
jonkin jarjestelman tai infrastruktuurin kautta ja siihen saatetaan kiinnittaa huomiota vasta

kun jokin ei toimi.

Lansimaissa palveluilla seka erilaisten uusien palveluiden kehittamisella ja innovoinnilla on
merkittava asema talouden kasvuun seka tyollisyyteen. Palveluiden osuus bruttokansantuot-
teesta ja tyollisyysasteesta on noussut lansimaisissa valtioissa huomattavasti viimeisten vuosi-
kymmenten aikana. (Bowman, De Vos, Haaker 2010, 9; Gronroos 2020, 14.) Gronroosin (2020,
14-15) mukaan kaikki palvelut eivat kuitenkaan nay tilastoissa, vaan naita saatetaan edelleen
maaritella teollisen aikakauden mukaisesti vain tietynlaisten organisaatioiden tuottamiksi ja
niiden merkitysta saatetaan myos vahatella. Osa palveluista jatetaan kokonaan huomioimatta
eika kaikissa yrityksissa palveluita pideta kilpailuetua tuomana liiketoimintalogiikkana. Tama
saattaa johtaa siihen, etta yritysjohtajille ja paattajille muodostuu vaaranlainen kuva palve-
luiden merkityksesta. Gronroos (2020,15) lisaa ettei kaikkia palveluita myoskaan tunnisteta
palveluiksi. Naita ovat mm. erilaiset piilopalvelut, kuten laskutus, reklamaatioiden hoitami-
nen, tiedottaminen ja kaikki prosessit mita tapahtuu ennen kuin asiakas hankkii tuotteen,
kayttaa tuotetta tai luopuu tuotteen kaytosta. Viime vuosina useat yritykset ovat onneksi ym-

martaneet naiden asiakkaille merkityksellisten piilopalveluiden strategisen arvon.

Gronroosin (2018, 18) mukaan yritys voi ottaa strategiseksi nakokulmaksi palvelunakokulman,
jossa yritys katsoo olevansa palveluyritys. Palvelunakokulmassa keskeisessa roolissa on asiak-
kaan nakokulma ja kaikkia asiakassuhteisiin tai ydintuotteeseen liittyvia palveluja ja piilopal-
veluja pidetaan strategisesti tarkeina ja ne pyritaan kokoamaan kokonaispaketiksi eli palvelu-
tarjoomaksi. Muita Gronroosin maarittelemia strategisia nakokulmia ovat ydintuotenako-
kulma, hintanakokulma ja imagonakokulma. Ydintuotenakokulmassa ydinratkaisun laatu on
merkittavinta kilpailuedun saavuttamiseksi ja yritys pyrkiikin kehittamaan ydinratkaisun erin-
omaiseksi. Ydintuotteen ymparilla olevat palvelut eivat ole strategisesti merkittavia, vaan ne
ovat pikemminkin valttamattomia asioita. Hintanakokulmassa edullinen hinta on yrityksen
strategisesti tarkein kilpailukeino ja ratkaiseva ostokriteeri. Yritys pyrkiikin erottautumaan
kilpailijoista hinnan perusteella. Imagonakokulmassa taas markkinointiviestinnan avulla luo-
dut kuvitteelliset arvot eli brandi-imago on strategisesti merkittavassa asemassa ja sen usko-
taan tuovan asiakkaille heidan haluamansa lisaarvon. Yhden strategisen nakokulman valinta ei
kuitenkaan poissulje muita nakokantoja, kyseinen strategia on vain valittu tarkeimmaksi. Esi-
merkiksi monella alalla kiristyneen kilpailun takia ydintuotteen kehittaminen entista parem-

maksi on oleellista, vaikka strateginen nakokanta olisikin jokin muu. (Gronroos 2020, 18-20.)

Tietyilla aloilla, kuten esim. finanssialalla, yritykset ovat aina joutuneet kilpailemaan palve-
luilla. Palveluiden merkitysta ei kuitenkaan ole aina ymmarretty tai sita mita palvelukilpailu
heilta vaatii. Yritys onkin saattanut valita strategiseksi nakokulmakseen esim. hintanakokul-

man ja langennut hinnoitteluansaan. Palvelukilpailussa parjaamisen edellytyksena on omaksua
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palvelulogiikka. Asiakaslahtoisyys, kilpailulahtoisyys seka tekniikkalahtoisyys ovat vaatimuksia
palvelunakokulman omaksumiseen ja parjaamiseen kilpailussa. Palvelukilpailu on koventunut
ajan myota mm. globalisoitumisen vaikutuksesta. Globalisoituminen on myos vaikuttanut asi-
akkaiden kayttaytymiseen. Asiakkaat ovat nykyaan entista vaativampia, valistuneimpia ja ha-
luavat entista enemman arvoa tuotteista ja palveluista. Toisaalta teknologinen kehitys on
mahdollistanut ja tulee mahdollistamaan yrityksia tuottamaan yha uudenlaisia palveluita ja
aivan uudenlaisia tiiviimpia vuorovaikutuskeinoja yrityksen, asiakkaiden seka sidosryhmien va-
lilla. (Gronroos 2020, 23-24.)

Asiakaslahtoisyys on yksi palvelunakokulman kulmakivista. Saarinen ja Puustinen (2020, 37,
50) nostavatkin asiakaskokemuksen kehittamisen yhdeksi strategiseksi ajattelutavaksi seka vii-
tekehykseksi, mika pitaisi kytkea koko organisaation johtamisjarjestelmaan. Saarijarvi ja
Puustinen (2020, 26-27) kuitenkin korostavat, etta yrityksen taytyy keskittya myos itse tuot-
teiden ja palveluiden toimivuuteen seka laatuun, vaikka yrityksen tavoite olisi pyrkia luomaan
kilpailuetunsa erinomaisella asiakaskokemuksella. Heidan mukaansa keskittymalla kokonais-
valtaisesti asiakaskokemuksen kehittamiseen, voidaan varmistaa myos tuotteiden ja palvelui-

den luovan asiakkaille toivottua arvoa.

Asiakaslahtoisyys ja asiakaskokemuksen kehittaminen ovat nousseet viime vuosien aikana
useiden yritysten seka julkisten organisaatioiden strategiaan ja sille selvasti halutaan antaa
entista enemman painoarvoa (Gerdt & Eskelinen 2018, 42, Saarijarvi & Puustinen 2020, 19).
Vakuutusyhtiotkin ovat siirtyneet yha enemman tuotelahtoisesta lahestymistavasta asiakasko-

kemuslahtoiseen markkinointiin seka strategiaan (Uxda 2022).

2.3 Asiakaskokemus ja sen merkitys arvonluojana

Asiakaskokemus on asiakkaan itsensa kokema tunne tai mielikuva. Se on siis aina yksilollinen
ja siihen vaikuttavat mm. hanen asenteensa, osaamisensa ja hintatietoisuutensa. Asiakasko-
kemus on kuitenkin myos tilannekohtaista eli siihen vaikuttaa myos henkilon tunnetila. (File-
nius 2015, 14-15.) Asiakaskokemus koostuu kaikista yrityksen ja asiakkaan valisista kosketus-
pisteista asiakaspolulla ja se on valine, jolla voidaan konkretisoida seka toteuttaa asiakaslah-
toisyytta. Asiakaslahtoisyys puolestaan tarkoittaa organisaation kyvykkyytta tunnistaa ja en-
nakoida asiakkaiden kenties muuttuviakin tarpeita ja luoda niiden perusteella arvoa tuottavia
tuotteita ja palveluita. Asiakaslahtoisyys ei kuitenkaan tarkoita, etta organisaatio pyrkii to-

teuttamaan kaikki asiakkaiden toiveet. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 20-21.)

Erilaiset kokemukset voidaan jakaa Rossman ja Duerdenin (2019, 32-38) mukaan arkipaivai-
siin, tiedostettuihin, mieleenpainuviin, merkityksellisiin seka mullistaviin. Arkipaivaiset ovat
rutiininomaisia kokemuksia, joihin ei kiinniteta tietoisesti huomiota. Suurin osa kokemuksista
ovat tallaisia ja palveluiden suunnittelussa tuleekin tiedostaa naiden tarkeys. Nama ovat

oleellinen osa palvelua ja voivat omalta osaltaan auttaa, ettei kayttajalle tule negatiivisia
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mieleenpainuvia kokemuksia palvelusta. Tiedostetut kokemukset ovat kokemuksia, joihin on
jostain syysta kiinnittanyt huomiota. Arkipaivaiset kokemukset voivat esimerkiksi muuttua tie-
dostetuiksi kokemuksiksi, kun kayttaja on joutunut jostain syysta muuttamaan rutiininomaista
toimintaansa ja huomaa taman uuden toimintatavan olevan aikaisempaa parempi. Toiminnal-
lisuus sinallaan voi olla edelleen arkinen tai rutiininomainen, mutta naiden erityispiirre on nii-
den tiedostaminen. Mieleenpainuvissa kokemuksissa on puolestaan aina tunne mukana. Tie-
dostettu kokemus muuttuu mieleenpainuvaksi, kun siihen liittyy jonkinlainen negatiivinen tai
positiivinen tunne. Tunteen voimakkuus puolestaan vaikuttaa siihen kuinka mieleenpainuva
kokemuksesta tulee. Palveluiden suunnittelussa usein toiveena on luoda positiivisesti mieleen-
painuvia kokemuksia, mutta olisi hyva myos miettia strategia, miten korjataan negatiivisesti
mieleen painuneet kokemukset. Tata kautta saadaan mahdollisesti luotua positiivinen koke-
mus asian nopeasta ja hyvasta hoitamisesta. Negatiiviseen kokemus saattaa siis vaihtua posi-
tiiviseksi kokemukseksi. Merkitykselliset kokemukset ovat samankaltaisia mieleenpainuvien
kokemusten kanssa, mutta naissa oivallamme jotain uutta itsestamme tai ymparistostamme.
Mullistavat kokemukset puolestaan vaikuttavat syvemmin omaan identiteettiin tai ajattelu-
malliin. Tallaiset kokemukset esiintyvat harvemmin ja naissa tunnusomaisin piirre on niiden

aiheuttama merkittava muutos. (Rossman & Duerdenin 2019, 32-38.)

Asiakaskokemuksella on erilaisia muotoja, kuten esimerkiksi palvelukokemus, brandikokemus,
online- ja verkkokauppakokemus tai vaikka kayttokokemus. Kayttokokemus on online-koke-
muksen lisaksi erittain merkityksellinen digitaalisissa palveluissa ja nain ollen tietyntyyppisten
organisaatioiden on hyva fokusoida tekemisensa ensisijaisesti naihin asiakaskokemuksen muo-
toihin. Kayttokokemus tarkoittaa esimerkiksi miten helppoa on ottaa palvelu kayttoon, kayt-
taa sita ja hyodyntaa sita, miten palvelu toimii asiakkaan elamassa ja minkalainen design
siina on. Online-kokemus on usein merkittava osa monia muita asiakaskokemuksia ja tarkoit-
taa esimerkiksi sivujen informatiivisuutta, viihteellisyytta ja sosiaalisuutta. Seka kayttokoke-
muksen etta online-kokemuksen tulee sulautua osaksi tavoiteltavaa kokonaiskokemusta. Jo-
kainen naista asiakaskokemuksen muodoista voi tuoda kilpailuetua yritykselle. Yrityksen si-
salla voi olla parempi viestia koko asiakaskokemuksen sijasta jostain naista asiakaskokemuk-
sen muodosta, jolloin organisaatio pystyy paremmin ja tehokkaammin keskittymaan tiettyyn

osaan asiakaskokemuksesta. (Saarinen & Puustinen 2020, 61-64.)

Filenius (2015, 24-25) jakaa asiakaskokemuksen neljaan eri vaiheeseen; lahtotilaan, ennen os-
toa, ostotapahtumaan ja oston jalkeiseen vaiheeseen. Lahtotilanteessa vaikuttaa eniten asi-
akkaan ennakko-odotukset seka minkalainen asenne hanella on kyseista palvelua, yritysta tai
toimialaa kohtaan. Ennen ostoa kokemukseen vaikuttaa yrityksen markkinointi ja muu vies-
tinta. Tuolloin asiakkaan taytyy tehda valinta, haluaako han ostaa tuotteen vai ei. Oston jal-
keen kommunikointi usein jatkuu joko asiakaan tai yrityksen toimesta. Kommunikointi voi olla
esimerkiksi neuvontaa, reklamaatio, palautteen kysyminen tai sen antaminen. Jokainen uusi

kokemus paivittaa lahtotilannetta.
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Vakuutusyhtioiden osalta asiakaskokemus muodostuu siita hetkesta, kun asiakas tutustuu va-
kuutusyhtion tarjoamiin tuotteisiin, hankkii tuotteen, asioi vakuutusyhtion kanssa, saa tukea
ja kayttaa vakuutusyhtion tarjoamia palveluita. Asiakaskokemukseen vaikuttaa tuotteiden
seka palveluiden selvyys, yksinkertaisuus ja helppokayttoisyys seka tavoitettavuus. Vakuutus-
yhtididen on erityisen tarkeaa kiinnittaa huomiota asiakaskokemukseen, silla ne saatetaan
mieltaa usein negatiivisina ja itse vakuutusasiointi voi olla osa ikavampaa tapahtumaa. (Uxda
2022.)

Uxdan (2022) tekemassa kansainvalisessa analyysissa, jossa tarkasteltiin vuoden 2022 vakuu-
tusyhtioiden asiakaskokemustrendeja nousee esiin mm. monikanavaisuus, yksinkertaisuus ja
nopeus, vakuutuspalveluiden tai vakuutustuotteen myynnin sulauttaminen toiseen palveluun
seka digitalisaation tuomat mahdollisuudet niin palvelun personoinnin kuin tehokkuudenkin
osalta. Naista mm. monikanavaisuus voi olla viela toistaiseksi erottava kilpailutekija vakuutus-
yhtioiden valilla. Asiakkaat esimerkiksi aloittavat korvausprosessinsa puhelimitse, mutta ha-
luavat seurata sen edistymista seka toimittaa erilaisia lisatietoja digitaalisen kanavan kautta.
Uxdan asiakashaastatteluiden perusteella asiakkaat myos toivovat lisaa palveluita digitaalisiin
kanaviin, mutta toivovat kuitenkin saavansa tarvittaessa tukea asiakaspalvelijalta. Vakuutus-
yhtididen edustajille tehdyssa Capgeminin (2019, 4) kyselyssa nousi esiin, ettei vakuutusyhti-
oiden edustajienkaan mielesta heidan digitaaliset palvelunsa ole vaaditulla tasolla. Vain 30%
kyselyyn osallistujista kokivat heidan edustamansa yhtion digitaalisten palveluiden olevan
vaaditulla tasolla. Verkkopalvelun lisaksi digitaalisiin kanaviin luetaan mobiilisovellukset, joi-
den suosio on kasvussa. Uxdan (2022) analyysin perusteella lahes 70% 18-64 vuotiaista kayttai-
sivat mobiilisovellusta vakuutusasioiden hoitamisessa. Yli 65-vuotiaiden osalta 47% on kiinnos-

tunut kayttamaan sovellusta.

Digitalisaatio ja teknologinen kehitys tuo uusia keinoja asiakaskokemuksen kehittamiseen. Se
on kuitenkin myos yksi syy, miksi asiakaskokemusta on syyta kehittaa tavoitteellisemmin. Di-

gitalisaatio on nimittain monimutkaistanut seka monimuotoistanut vuorovaikutusta yrityksen,
ja asiakkaiden valilla seka muuttanut asiakkaiden kayttaytymista. Erilaisten kosketuspisteiden
maara on lisaantynyt merkittavasti digitalisaation seurauksena. (Saarijarvi & Puustinen 2020,

27-28.)

2.4 Digitalisaatio ja teknologinen kehitys paremman asiakaskokemuksen mahdollistajana

Alasoinin (2015, 3) maarittelyn mukaan digitalisaatiossa on kyse yhteiskunnallisesta proses-
sista ja se tarkoittaa digitaalitekniikan integrointia osaksi eri toimintoja. Tama on kuitenkin
vain yksi lukuisista maaritelmista. Kaytannossa digitalisaation taustalla on digitalisoituminen
eli esimerkiksi jonkin asian digitalisoimisesta analogisesta muodosta digitaliseen muotoon. Il-
marinen ja Koskela (2015, 22) painottavat, etta digitalisaatio koskettaa kaikkia aloja ja silla

on ollut suuri merkitys ihmisten kayttaytymiseen. Sita voidaan tarkastella makrotasolla eli
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miten se esimerkiksi vaikuttaa yhteiskunnan, markkinoiden tai talouden rakenteisiin tai mik-

rotasolla, jolloin tarkastellaan digitalisaatiota yksittaisen yrityksen kannalta.

Teknologinen kehitys on ollut voimakasta viime vuosikymmenten aikana. 1990-luvulla verk-
koselaimet kehittyivat ja tieto tuli vapaammin saavutettavaksi. 2000-luvulla Apple toi markki-
noille alypuhelimet, mika mullisti omalta osaltaan ihmisten kayttaytymista. (Gerdt & Eskeli-
nen 2018, 13.) Digitalisaatio ja teknologian kehitys ovat koskettaneet kaikkia aloja ja ne ovat
olleet ja tulevat olemaan edelleen merkittavia tulevaisuuteen vaikuttavia tekijoita. Kehitys
on paaasiassa ollut muutamien isojen toimijoiden kasissa, mika on tuonut naille toimijoille
valtaa vaikuttaa koko markkinan kehitykseen. (Gerdt & Eskelinen 2018, 13-14; Dufva & Re-
kola, 48.)

Ilmarinen ja Koskela (2015, 28-30) jakavat digitalisaation kehityskulun kolmeen sukupolveen.
Ensimmainen sukupolvi sai alkunsa 1990-luvulla uuden kanavan ja kotisivujen myota. Alkuun
syntyi uusia mainostamisen alustoja seka kehittyi ensimmaisia hakukoneita. Pian myos ensim-
maisia verkkokauppoja. Kotisivut, verkkokaupat seka hakukoneet ovat kehittyneet 1990-lu-
vulta huomattavasti, mutta ovat edelleen oleellisessa roolissa eri lilketoiminta-alueilla. Toi-
nen sukupolvi toi mukanaan uudet markkinalogiikat mm. mobiili-internetin myota, kansainva-
liset verkkokaupat seka uudet ansaintamallit. Naiden myota myos globaali kilpailu on lisaanty-
nyt. 2010-luvulla kolmas sukupolven alku on tuonut mukanaan mm. tekoalyn hyodyntamisen,
automatiikan, robotiikan ja ”Internet-of-things” eli esineiden internetin. Ilmarisen ja Koske-
lan (2015,30) mukaan viela ei taysin nahda mihin kolmas sukupolvi muodostuu, mutta se

muuttaa myos arvontuotantoa.

Data ja teknologia ovat merkittavassa asemassa. Ne sulautuvat viela entista enemman osaksi
ihmisten elamaa ja sita myota myos erilaisiin palveluihin. Digitalisaation avulla dataa kera-
taan ja pystytaan keraamaan yha uudenlaisista lahteista. Tekoalya, kuten esimerkiksi koneop-
pimista, puheen tai kuvan tunnistamista seka robotiikkaa, kaytetaan jo monenlaisissa palve-
luissa tuomassa lisaarvoa asiakkaille tai tehostamassa prosesseja. Datasta onkin tullut merkit-
tava talouden raaka-aine ja myos erinomaisen asiakaskokemuksen lahde. Datan tehokas ja
vastuullinen kasittely ja tekoalyn kehittaminen vaativat myos uudenlaista osaamista yrityk-
sissa. Samalla tarve uudenlaiselle lainsaadannolle lisaantyy, jotta pystytaan varmistamaan
turvallisen digitaalisten palveluiden kehittaminen seka lisaamaan kontrollia ja lapinakyvyytta
datan keraamiseen. Vuonna 2018 voimaan tullut GDBR eli yleinen tietosuoja-asetus on yksi
esimerkki, jolla on pyritty parantamaan suojaa henkilotietojen kasittelyyn. Uutta lainsaadan-
toa luodaan edelleen Euroopassa ja muuallakin maailmassa. (Dufva & Rekola 2023, 48-49,
Gerdt ja Eskelinen 2018, 20, 42.)

Gerdtin ja Eskelisen (2018, 15, 23-24, 35) mukaan digitaalisessa ajassa asiakaskokemuksen ke-

hittamisessa tulee edelleen huomioida sen peruselementteja, kuten yrityksen kulttuuria,
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sisaisia kyvykkyyksia seka prosesseja ja brandia, mutta teknologia tuo naihin kaikkiin apuvali-
neita. Asiakkaan kayttoliittymat on kuitenkin hyva pitaa mahdollisimman selkeina ja suoravii-
vaisina. Personointi seka automatisointi ovat nykyaan ja tulevaisuudessa keskeisessa asemassa
asiakaskokemuksen kehittamisessa ja naiden avulla on mahdollista saada kayttoliittymat mu-
kautumaan asiakkaan tilanteeseen seka ohjaamaan asiakasta palvelun kaytossa. Tekoalya voi-
daan esimerkiksi hyodyntaa henkilokohtaisen dataan perustuvien suositusten tekemiseen.
Teknologian avulla palveluista on mahdollista saada myos enemman reaktiivisia perinteisten
proaktiivisten palveluiden sijaan. On kuitenkin tarkeaa, ettei eri teknologiat ole sirpaleisia
vaan ne ovat integroitavissa toisiinsa, muihin yrityksen tietojarjestelmiin seka palveluiden
prosesseihin. Nain pystytaan luomaan kokonaisvaltainen kuva asiakkaasta ja asiakkaan tilan-

teesta ja tata kautta tarjoamaan parempaa ja kokonaisvaltaisempaa asiakaskokemusta.

Gerdtin ja Eskelisen mukaan (2018, 56-58) digiajan asiakaskokemus voidaan tiivistaa samoihin
asioihin, jotka on koettu tarkeiksi asiakaskokemuksen kehittamisessa jo pitkaan eli reaaliai-
kaiseen palveluun, palvelun personointiin seka kayttajaystavallisyyteen ja naita tukee tekno-
logiaymparisto. Digitalisaatio on vain tuonut nama uudelle tasolle. Asiakkaat odottavat palve-
luiden toimivan nopeasti ja reaaliaikaisesti niin toimitusten, vastausten ja muun asiakaspalve-
lun osalta. Palveluiden pitaisi olla myos aina saatavilla. Personoinnin osalta asiakkaat toivovat
henkilokohtaisuutta seka yksilollista palvelua koko asiakaskokemuksen osalta ei vain pienia
elementteja personoinnista kuten kohdennettua markkinointia. Tahan paasemiseksi datasta
on tullut oleellinen asia palveluiden kehittamista. Kayttajaystavallisyys puolestaan pitaa sisal-
laan niin palveluiden tai tiedon loydettavyyden kuten myos tavoitettavuuden ja helppokayt-
toisyyden. Kunnollinen tekninen infrastruktuuri puolestaan mahdollistaa naiden kolmen kes-
keisen osa-alueen. Teknologiset ratkaisut ovat nykyaan mukana lahes kaikissa palveluproses-

seissa jollain tasolla, jopa henkilokohtaisessa ihmisen tuottamassa asiakaspalvelutilanteessa.

Reaaliaikainen

palvelu Personointi Kayttajaystavallisyys

Teknologiaymparistd

Kuvio 2 Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamisen tarkeimmat elementit (mukaillen Gerdt
ja Eskelinen 2018, 57)

Asiakkaiden odotukset palvelun nopeuteen ovat kasvaneet ja palveluita halutaan kayttaa
ajasta riippumatta. Erilaisten tekoalya hyodyntavien ratkaisujen avulla voidaan vastata asiak-

kaiden odotuksiin jarkevin kustannuksin. Tallaisia ovat esimerkiksi erilaiset virtuaaliset
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asiakaspalvelijat, kuten botit. Chatbotit ovat monessa yrityksessa viela aika rajoittuneita,
mutta naita kehitetaan koko ajan huimaa vauhtia isojen teknologiafirmojen toimesta. Yritys-
ten onkin aiempaa helpompaa ja edullisempaa ottaa virtuaalinen asiakaspalvelija kayttoon.
(Gerdt ja Eskelinen 2018, 27.)

Reaaliaikaisuuden, palveluiden personoinnin seka kayttajaystavallisyyden lisaksi palveluiden
luotettavuus on tarkeaa. Se on erityisen keskeisessa asemassa asiakkaiden sitoutuneisuudessa.
Luotettavuus murentuu helposti, jos palvelu ei ole toimintavarmaa ja talloin kayttajat saatta-
vat siirtya henkilokohtaisen palvelun pariin tai toiseen kanavaan. (Gerdt & Eskelinen 2018,
72.) Toisaalta asiakkaat myos haluavat usein omasta tahdostaankin asioida eri kanavien valilla
ilman, etta kanavanvaihdon syyna olisi pettymys toisen kanavan toimimattomuuteen. Hyvan
asiakaskokemuksen luominen kuitenkin vaikeutuu huomattavasti, kun asiakas kayttaa useaa
eri kanavaa. Tassa onnistuminen voi tuoda yritykselle merkittavaa kilpailuetua. (Filenius
2015, 27-28.)

2.4.1 Digitalisaatio finanssialan palveluissa

FinTech eli Financial Technology (finanssiteknologia) on finanssialan toimijoiden kayttamaa
teknologiaa, jota kaytetaan palveluiden tuottamiseen. Finanssiala kattaa pankki- vakuutus-,
rahoitus-, sijoitus- tai maksupalveluiden tuottamisen. Tallaisia ovat esimerkiksi erilaiset robo-
tit, mobiililompakot, chatbotit, virtuaaliset assistentit, kryptovarat, vertaisvakuuttaminen ja

alysopimukset. (Finanssivalvonta 2023.)

Finanssialalla on hyodynnetty erilaisia teknologisia ratkaisuja jo pitkaan. 1990-luvulla erilaiset
verkkopankit tulivat laajemmin kayttoon Suomessa, mika vaikutti suomalaisten pankki- ja va-
kuutusasiointiin merkittavasti, vaikka palveluiden kattavuus, sisalto ja yritysten arvolupaukset
pysyivatkin pitkalti samanlaisina. Palveluiden saatavuus kuitenkin parantui ja monet asiakkaat
tottuivatkin kayttamaan itsepalvelukanavia. Nykyaan asiakkaat my0s odottavat pankki- ja va-
kuutusyhtioiden uudistavan ja kehittavan digitaalisia palveluitaan aktiivisesti. Myos muiden
toimialojen seka ulkomaisten palveluntarjoajien innovaatiot ovat nostaneet asiakkaiden odo-
tuksia pankki- ja vakuutuspalveluiden osalta. (Mattila, Seppala ja Lahteenmaki 2018, 4, Cap-
gemini 2020, 3.)

Yksi innovatiivisimmista digitaalisista pankkiratkaisuista oli mobiilipankit, joista ensimmaiset
julkaistiin vuonna 2007. Mobiilipankit muuttivat merkittavasti asiakkaan ja pankin valista suh-
detta. Aikaisemmin asiakas meni suunnitelmallisesti jonnekin fyysiseen paikkaan hoitamaan
pankkiasioitaan. Mobiilipankkien myota pankki kulkee aina asiakkaan mukana ilman, etta asi-
ointi vaatii asiakkaalta erityista suunnitelmallisuutta tai aikatauluttamista. Tunnistautuminen-
kin on helpottunut ja se voi tapahtua esimerkiksi nopeasti kasvotunnistautumisella. Mobiili-
pankki toikin mukanaan myos taysin uudenlaisia asiakaskokemuksia seka myos vaatimuksia

pankeille. Monessa maassa mobiilipankeista on tullut pankin paaasiointikanava.
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Mobiilipankkiasiakkaat asioivat pankissa huomattavasti useammin kuin asiakkaat, jotka eivat
kayta mobiilisovellusta. Tama asiakaskunta myos vertailee enemman pankin palveluiden kayt-
tokokemuksia muiden toimialojen sovelluksiin eika vain toisten pankkien palveluihin. (Panza-
rino ja Hatami 2021, 14, 25-26.) Suomessa mobiilipankit ottivat ensiaskeliaan hieman taman
jalkeen ja esimerkiksi OP-mobiili julkaistiin asiakkaille kesalla 2011 (OP 2021).

Asiakkaat kayttavat finanssialan digitaalisia palveluita yleisestikin huomattavasti aktiivisem-
min kuin aikaisemmin ja esimerkiksi peruspankkipalveluita saatetaan kayttaa useita kertoja
viikossa. Tihentynyt digitaalisten palveluiden kaytto seka vaatimukset nopeille, laadukkaille
ja kayttokokemukseltaan hyville palveluille ovat tuoneet finanssialan yrityksille myos uuden-
laisia vaatimuksia erilaisista teknologisista ratkaisuista ja esimerkiksi palveluiden suorituskyky

pitaa olla huomattavasti parempi kuin aikaisemmin. (Panzarino ja Hatami 2021, 22-24.)

Finanssialan toimijat tuottavat valtavan maaran tietoa. Vuosien saatossa datan kasittely on
nopeutunut huomattavasti ja mahdollisuus hyodyntaa kolmannen osapuolen dataa palveluissa
on parantunut. Nama ovat omalta osaltaan lisanneet mahdollisuuksia tuoda asiakkaille parem-
pia ja reaaliaikaisempia pankkipalveluita seka sita myota auttaneet parantamaan asiakaskoke-
musta. Datakyvykkyyksien ansiosta finanssialan yritykset saattavatkin pystya tarjoamaan jopa
parempia palveluita digitaalisissa kanavissaan mita konttorilla. (Panzarino ja Hatami 2021, 22-
24.)

Alustataloudella on myos merkittava rooli digiajan palveluiden kehittamisessa ja se on muut-
tanut ja tulee muuttamaan kilpailua lahes kaikilla toimialoilla. Sen myota syntyy myos taysin
uudenlaisia palveluita. Alustataloudessa teknologia-alustalle on rakennettu kolmansien osa-

puolten palveluita. Alusta on siis muille palvelun tuottajille tarjottu teknologinen ratkaisu ja

siina tapahtuvat taloudelliset palvelut ovat alustataloutta. (Gerdt & Eskelinen 2018, 42.)

Aikaisemmin on yleisesti ajateltu muiden toimijoiden tulevan finanssipalveluita tarjoavan yri-
tyksen teknologia-alustoille, mutta Mattilan, Seppalan ja Lahteenmaen (2018, 4-5) mielesta
alustatalouden ja lohkoketjujen kehityksen myota tata ajattelutapaa on syyta kyseenalaistaa.
Suuret alustatalouden toimijat, kuten lansimaiset Amazon, Google, Apple ja Facebook seka
Aasiasta Baidu ja Tencent esimerkiksi haastavat jo perinteisia finanssialan toimijoita, vaikka
eivat itse tuota finanssipalveluja, mutta niilla on kyky yhdistaa erilaisia palveluita omaan toi-
mintaansa. Nama toimijat ovat myos vaikuttaneet merkittavasti asiakkaiden odotuksiin. Nailla
uusilla toimijoilla on myos parempi kyky hallita ja hahmottaa mm. uusien arkkitehtuurien,
teknologioiden, saantelyn ja muiden muutosajureiden yhteisvaikutuksia kuin perinteisilla toi-
mijoilla. Uusia palveluarkkitehtuureja voi myos olla hankala yhteensovittaa olemassa oleviin
jarjestelmiin ja prosesseihin, mika saattaa aiheuttaa perinteisille toimijoille haasteita tai ai-

nakin vieda enemman aikaa. McKinsey & Companyn (2021) tekeman tutkimuksen mukaan
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vakuutusyhtiot ovat kylla modernisoimassa teknologioitaan, mutta ovat edelleen hyvin alku-

taipaleella.

Mattilan, Seppalan ja Lahteenmaen (2018, 5) nakemyksen mukaan finanssipalvelut ovat olleet
luonteeltaan aina sellaisia, etta ne ovat toimineet ns. alustojen valityksella. Aikaisemmin
konttorit kokosivat palvelutarjoamaa ja myos esimerkiksi yhdistivat pankki-, vakuutus- ja kiin-
teistovalitystoiminnan saman konttorin alle. Tama sama trendi on jatkunut verkkopalveluissa
ja myos pankkien mobiilisovelluksissa. Liiketoimintamalli on sailynyt vuosien saatossa hyvinkin
samankaltaisena vertikaalisesti integroituneena arvoketjuna. Kuitenkin finanssipalvelut ovat
harvoin niita palveluita, jotka ovat tarkeimpia asiakkaan arvon muodostumisessa vaan yleensa
nama taydentavat muiden tavoitteiden toteutumista. Uxdan (2022) analyysin mukaan tallaiset
toiseen palveluun tai jonkin asian hankintaan sulautetut vakuutuspalvelut parantaisivat myos

asiakkaiden suhtautumista vakuutusyhtioon, mika saattaa olla talla hetkella negatiivista.

Capgeminin (2020, 11) finanssialaa koskevan tutkimuksen mukaan tekoalya seka ohjelmistoro-
botiikkaa hyodynnetaan vasta lahinna isommissa suomalaisissa finanssialan yrityksissa. Erilai-
sia teknologisia ratkaisuja voitaisiin hyodyntaa huomattavasti enemman, ja nama tulevat var-
masti vaikuttamaan merkittavasti tulevaisuudessa myos vakuutusliiketoimintaan. Esimerkiksi
ajoneuvovakuutusten osalta riskia siirtyy yha enemman kuljettajalta tekoalyn toimintaan seka
ajoneuvojen jarjestelmiin, kun ajoneuvot ohjaavat itse yha enemman itseaan ja toimin-
taansa. My0s tietyntapaiset vahingot, kuten esimerkiksi luonnonkatastrofin aiheuttamat tuhot
voisivat automaattisesti aloittaa vahinkoilmoitusprosessin. Tekoaly voi tulevaisuudessa myos
auttaa ennaltaehkaisemaan tai pienentamaan vahinkoja ja prosessiautomaation kehittaminen
puolestaan auttaa tehostamaan vakuutusyhtion sisaisia prosesseja. (Krishnakanthan, McEL-
haney, Milinkovich & Prahdan 2021.)

Finanssialalla toimivat yritykset kokevat yleisesti, etteivat heidan digitaaliset palvelunsa poik-
kea huomattavasti kilpailijoiden vastaavista palveluista. Suurin osa toimijoista on keskittynyt
paaasiassa olemassa olevien toimintojen digitalisointiin eika uusien innovointien kehittami-
seen. Digitaalisten palveluiden kehittaminen finanssialalla koetaan myos osittain haastavana,
silla mm. tietoturva ja muu regulaatio tuo omat haasteensa palveluiden kehittamisessa.
(Capgemini 2020, 3, 8-9, 11, 14.)

2.4.2 Mobiilisovellukset

Mobiili-internetilla, alypuhelimilla seka mobiilipankeilla on ollut merkittava asema digitalisaa-
tiossa seka teknologisessa kehittymisessa. Mobiililaitteet ovat muuttaneet oleellisesti myos
ihmisten kayttaytymista seka tyo- etta henkilokohtaisessa elamassa, silla laitteet kulkevat
mukana ja ovat integroituneet tiiviiksi osaksi ihmisten elamaa. Tilastokeskuksen (2018) mu-

kaan jo vuonna 2018 79% vaestdn 16-89 vuotiaista kaytti internetia puhelimella. Alypuhelinten
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ja muiden alymobiililaitteiden maarat ovat kasvaneet merkittavasti viimeisten vuosikymmen-

ten aikana niiden hintatason tullessa huomattavasti alaspain (Filenius 2015, 18).

Mobiililaitteet ovat myos tehostaneet asioiden hoitamista seka mahdollistaneet taysin uuden-
laisia toimintamalleja. Kun tietokoneet ja internet tehostivat toimintaa kotona ja tyopaikalla,
niin mobiililaitteet ovat tehostaneet toimintaa myos muualla. Ne ovat myos mahdollistaneet
valtavan tietomaaran seka erilaisten valineiden tai palveluiden kantamisen koko ajan mu-
kana, mika puolestaan on tuonut ihmisille taysin uudenlaista valtaa ja mahdollisuuden rat-

kaista ongelmia ajasta ja paikasta riippumatta. (Nicol 2013, 3-4, 6.)

Mobiililaitteen avulla ihmiset voivat kayttaa erilaisia palveluita seka internetselaimella, etta
mobiilisovelluksella. Mobiilisovellus (App) on ohjelmisto, joka on suunniteltu kaytettavaksi
mobiililaitteella, kuten matkapuhelimella, tabletilla tai alykellolla. Se on yleensa helppokayt-
toinen tiettyyn palveluun tai asiaan liittyva sovellus, jonka saa helposti ja usein myos il-
maiseksi tai hyvin edullisesti ladattua sovelluskaupoista. (Nicol 2013, 8; Itwiki 2022.) ltwikin
mukaan (2022) yli puolet mobiililaite kayttajista kayttaa enemman erilaisia mobiilisovelluksia

kuin selainta kayttaessaan mobiililaitetta.

Mobiilisovelluksen voi kehittaa joko ns. natiivisovelluksena, selain pohjaisena ns. web-sovel-
luksena tai hybridina. Natiivisovellus on kehitetty tietylle spesifille alustalle eli esimerkiksi
i0S- tai Android laitteelle ja se ladataan sovelluskaupasta. Web-sovellus puolestaan toimii lai-
teriippumattomasti ja on toiminnaltaan kuten nettisivut. Web-sovellusta ei voi ladata sovel-
luskaupasta. Hybrid sovellus on naiden kahden yhdistelma. Hybridisovelluksessa koodi on
sama molemmilla alustoilla ja alustoille loytyy omat versiot. Natiivi- ja hybriditoteutuksilla ei
ole suurta eroa kayttajien kannalta (Rowles 2017, 116, SuperApp 2023.) Rowlesin (2017, 116-
117) mukaan natiivisovelluksessa voi olla parempi suorituskyky seka tietoturva kuin web-so-
velluksessa. Natiivisovellus ei aina valttamatta tarvitse internetyhteytta toimiakseen, mutta
tama riippuu paljon sovelluksen sisallosta. Nykyaan web- ja hybridisovellukset kykenevat jo
hyodyntamaan mobiililaitteen muita toiminnallisuuksia, joten senkaan osalta nailla ei ole
suurta eroa. Kustannukset ovat natiivisovelluksen kehittamisessa, yllapidossa ja paivittami-

sessa puolestaan kalliimmat.

Kayttajien tyytyvaisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa huomattavasti enemman mobiilisovellus-
ten suosioon kuin verkkosivujen. Sovelluskaupoissa asiakkaat voivat antaa arvosanan seka suo-
raa palautetta sovelluksesta, mitka ovat kaikkien kayttajien ja niin myos kilpailijoiden nahta-
villa. (Nicol 2013, 14-15.) Tasta syysta onkin ensiarvoisen tarkeaa kiinnittaa huomiota mobii-
lisovelluksen tuomaan asiakaskokemukseen, kaytettavyyteen ja sen tarjoamiin palveluihin

seka miettia, mita lisaarvoa sovellus tuo asiakkaille.

Mobiilisovellusten ja mobiililaitteiden tuomien mahdollisuuksien kehittaminen on ollut keski-

0ssa monessa yrityksessa viime vuosien aikana. Osalla yrityksista ei ole tarkempaa strategiaa
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mobiilisovelluksen osalta, vaan tavoitteena on vain ollut tarjota mobiilisovellus. Tavoitteen
takana voi olla yrityksen halu luoda mielikuva, etta he ovat mukana viimeisissa teknolo-
giatrendeissa tai pelko, etta kilpailijat saisivat etumatkaa. Tama strategian puuttuminen na-
kyykin osassa mobiilisovelluksissa. Osa on my0s voitu toteuttaa hyvin nopealla aikataululla,
mika ei aina johda parhaimpaan lopputulokseen. Yrityksen olisi tarkeaa asettaa tarkat tavoit-
teet mita mobiilisovellukselta halutaan, mita lisaarvoa sen halutaan tuovan asiakkaille ja pal-
jonko se vaatii investointia. Sovelluksesta voi tulla osa asiakkaiden paivittaista elamaa, kun
sovelluksen toiminnallisuuksia saadaan kehitettya yksinkertaisesta tiedon nayttamisesta alyk-
kaaksi ja lisaarvoa tuottavaksi palveluksi. Talloin sovellus mahdollistaa myos yrityksen ja asi-

akkaan asiakassuhteen syventymista. (Nicol 2013, 17-18, 33.)
2.4.3 OP-mobiili ja OP-yritysmobiili

Tama kehittamistyo keskittyy yritysasiakkaiden vakuutuspalveluiden tuomiseen OP-ryhman
tarjoamille olemassa oleviin mobiilisovelluksiin. Tasta syysta onkin tarkeaa taustoittaa naiden

sovellusten historiaa ja nykytilaa.

OP-mobiili on OP-ryhman tarjoama mobiilisovellus pankki- ja vakuutuspalveluiden kayttoon,
jonka voi ladata i0S kayttojarjestelmalliseen iPhone ja iPad -laitteeseen App Storesta ja
Android kayttojarjestelmalliseen alypuhelimeen tai tablettiin Google Play Storesta. Henkilo-
asiakkaiden palvelun kayttoonottoa varten tarvitsee joko Osuuspankin tai jonkin muun suoma-
laisen pankin verkkopalvelutunnukset. Yritysasiakkaiden palvelu on hieman suppeampi ja sita
ei pysty kayttamaan muiden pankkien tunnuksilla. Yritysasiakkaiden palvelussa asiakas voi
hoitaa maksamiseen ja sijoittamiseen liittyvia asioita, hakea rahoitusta tai esimerkiksi koos-
taa aineiston kirjanpitajalle. Yritysasiakkaille ei ole talla hetkella tarjolla muita vakuutuspal-
veluita OP-mobiilissa kuin ohjeita erilaisiin vahinkotilanteisiin. OP:n mukaan sovellus on tur-
vallinen ja tiedot kulkevat salattuina alylaitteesta pankkiin eika itse sovellukseen tallenneta
pankkisalaisuuden alaista tietoa. Yrityspalveluiden kaytto edellyttaa asiakkaalta Yrityksen di-
gitaalisen asioinnin sopimusta. OP-mobiilin lisaksi yrityksille on tarjolla OP-yritysmobiili, jota
voi kayttaa sellaiset asiakkaat, joilla ei ole henkiloasiakkaan palveluita kaytossa tai jotka
kayttavat yrityksen palveluissa erillista OP Yrityspalvelutunnusta. OP-yritysmobiili ei sisalla

varsinaisia vakuuttamisen palveluita. (OP 2023a; OP 2023b.)

OP-mobiilin ensimmainen versio on julkaistu yli 10 vuotta sitten ja vuosina 2011-2022 se oli
vain henkiloasiakkaiden kaytossa. Syksylla 2022 palveluun tuotiin my0s yritysasiakkaiden pal-
velut. Tata ennen yritysasiakkailla oli kaytossa vain OP-yritysmobiili. Henkiloasiakkaiden
osalta kayttajamaarat ovat lisaantyneet alun muutaman tuhannen kayttajasta nopeasti ja
vuonna 2022 palveluun kirjauduttiin lahes 50 miljoonaa kertaa kuukaudessa ja aktiivisia kayt-
tajia oli 1,4 miljoonaa. Suurin osa (70%) aktiivisista kayttajista asioi palvelussa paivittain.

Vuonna 2016 OP-mobiilin kaytto on ohittanut OP:n verkkopalvelun kayton. Koronapandemia
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lisasi merkittavasti palvelun kayttoa. Pandemian aikana kirjautumisten maara kasvoi henkilo-
asiakkaiden palvelussa 34% ja yritysasiakkaiden palvelussa 50%. Palvelun sisaltoa on kehitetty
vahitellen ja nykyaan sita kaytetaan myos tunnistautumiseen muihin digitaalisiin palveluihin.
(OP 2021; OP 2023c, 6.)

2.5 Tietoperustan synteesi

Tassa kehittamistyossa tavoitteena on parantaa asiakasymmarrysta vakuutusyhtion yritys-
asiakkaiden kayttaytymisesta digitaalisissa palveluissa ja erityisesti mobiilipalveluiden osalta.
Kehittamistyon tietoperusta koottiin neljasta erillisesta kokonaisuudesta: arvon luonnista,
palvelunakokulman ja asiakaslahtoisyyden merkityksesta liiketoimintalogiikkana, asiakaskoke-
muksesta seka digitalisaation ja teknologian kehityksesta. Nama kaikki linkittyvat toisiinsa
asiakasnakokulman osalta. Tietoperustaan pyrittiin myos tuomaan nakokulmia jokaisen neljan

aihekokonaisuuden piirista kehittamistyon toimialan osalta eli finanssisektorilta.
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Kuvio 3: Tietoperustan synteesi

Palvelun kehittamisessa on tarkeaa ymmartaa, miten asiakkaiden arvo muodostuu, miten asi-
akkaan kokema arvo ja asiakaskeskeisyyden huomioiminen voi tuoda yritykselle merkittavaa
kilpailuetua. Palvelun tuoman arvon muodostumisessa oleellisinta on ymmartaa mita hyotyja
palvelu tuo asiakkaalle seka mita uhrauksia sen kaytto vaatii. Puustisen (2013, 109) seka Loy-
tana ja Kortesuon (2011, 55) mielesta merkittavimmat arvoa tuottavat ulottuvuudet ovat
emotionaalisia seka symbolisia. Ne vaikuttavat eniten asiakkaiden paatoksentekoon seka saat-

tavat lisata asiakkaiden suositteluhalukkuutta.
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Palveluiden merkitys on kasvanut merkittavasti teollisen aikakauden jalkeen, mutta esimer-
kiksi finanssialalla yritykset ovat aina joutuneet kilpailemaan palveluista. Palvelukilpailussa
parjaamisen perusedellytys on omaksua palvelulogiikka, minka perusvaatimuksia on asiakas-
lahtoisyys, kilpailulahtoisyys seka tekniikkalahtoisyys. (Gronroos 2020, 23-24.) Asiakaskoke-
muksen osalta digitaalisia palveluita kehitettaessa on tietysti tarkeaa ymmartaa, miten asia-
kaskokemus muodostuu, minkalaisia erilaisia kokemuksia asiakkaat kokevat seka asiakaskoke-
muksen eri vaiheet kehitettavan palvelun osalta. Puustinen ja Saarijarvi (2020, 61) kuitenkin
muistuttavat, etta organisaation ei aina kannata tarkastella asiakaskokemusta kokonaisuutena
vaan digitaalisten palveluiden kehitysorganisaation olisi tarkeinta fokusoitua esimerkiksi pal-

velun kayttokokemukseen.

Digitalisaatio ja teknologinen kehitys tuovat uudenlaisia keinoja asiakaskokemuksen kehitta-
miseen esimerkiksi datan hyodyntamisen seka tekoalyn avulla. Gerdtin ja Eskelisen (2018, 56-
58) mukaan asiakkaat odottavat erityisesti palveluilta reaaliaikaisuutta, personointia seka

kayttajaystavallisyytta.

Finanssialan merkittavimpia teknologisia innovaatioita olivat mobiilipankit ja nama ovat vai-
kuttaneet huomattavasti finanssipalveluiden kayttamiseen (Panzarini ja Hatami 2021, 14).
OP-mobiili oli yksi ensimmaisista suomalaisista mobiilipankeista. Silla seka OP-yritysmobiililla
on jo olemassa olevat vakiintuneet kayttajakunnat, jotka ovat erityisesti OP-mobiilin osalta
jatkuvassa kasvussa. Tama kehittamistyo kohdistuu vahvasti OP-mobiiliin seka OP-yritysmobii-
liin. Naiden sovellusten vakiintunut asema, tietyt teknologiset ratkaisut seka design tuovat
oman vaikutuksensa asiakkaiden kayttaytymismalliin ja nain myos vaikuttavat oleellisesi tahan

kehittamistyohon.

3 Kehittamisasetelma

Taman kehittamistyon tarkoitus on parantaa vakuutusyhtion asiakasymmarrysta yritysasiakkai-
den digitaalisten palveluiden kaytosta palvelumuotoilun keinoin seka selvittaa kuinka tarpeel-
lisena yritykset nakevat palveluiden saatavuuden mobiilisovelluksesta ja mitka palvelut toisi-
vat eniten lisaarvoa asiakkaille seka vakuutusyhtiolle. Tavoitteena on maarittaa kayttaja-
ryhma, kenelle palvelua lahdetaan kehittamaan seka mitka palvelut ovat talle ryhmalle tar-
keimpia. Lisaksi tarkoituksena on tuottaa materiaalia investointipaatoksen seka itse palvelun

kehittamisen tueksi.

Opinnaytetyon kehittamiskysymykset:

e Minkalaiset yritykset ovat valmiita kayttamaan vakuutusyhtion palveluita mobiilisovel-

luksen kautta?
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e Milloin, missa tilanteissa ja kuinka usein palveluita kaytettaisiin?

e Mita palveluita yritykset haluaisivat mobiilisovellukseen?

3.1 Kehittamistyon toteutus

Hanna Vilkan (2021, 56-58) mukaan tutkimusprosessi voidaan kuvata viitena vaiheena, joka
sisaltaa ideatason, sitoutumisen, toteuttamisen, kirjoittamisen seka tiedottamisen. Vaiheet
eivat kuitenkaan ole selvasti erillaan toisistaan, eivatka valttamatta seuraa kronologisesti toi-
nen toistaan, vaan ne sekoittuvat usein keskenaan ja koko prosessi saattaa olla hyvinkin ite-
roiva. Ratkaisevia paatoksia tehdaan idea- ja sitoutumisvaiheissa, mutta naita voidaan joutua
tasmentamaan toteutusvaiheessa. Tassakin kehittamistyoprosessissa mm. ideatasolla synty-
neita ajatuksia kehittamismenetelmista muutettiin toteutusvaiheessa, kun aihepiiriin ja ole-

massa olevaan tietoon oli perehdytty paremmin.
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Kuvio 4: Kuva kehittamisprosessista (mukaillen Vilkka 2021,49)
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Taman kehittamistyoprosessin ideataso alkoi keskusteluilla toimeksiantajan edustajien
kanssa. Aihe oli aluksi hyvin laaja ja osittain epamaarainen. Keskusteluissa pyrittiin tasmenta-
maan ja rajaamaan aihepiiria, kehittamisongelmaa ja selkeyttamaan seka kehittamistyon te-
kijan etta toimeksiantajan kasityksia kehittamistyon tavoitteista ja mihin kysymyksiin halu-
taan vastauksia. ldeointi seka aiheen tasmentaminen jatkuivat pitkin prosessia yhteistyossa

toimeksiantajan kanssa.

Sitoutumistasolla tehdaan yleensa tutkimussuunnitelma ideatasolla kootun tiedon perusteella.
Tutkimussuunnitelman tavoitteena on koota tutkimukseen liittyvat asiat, joihin koko tutki-
musryhma voi sitoutua seka sopia eri osapuolten vastuut, oikeudet ja velvollisuudet. Tutki-
mussuunnitelma sisaltaa mm. aihepiirin kuvauksen, tutkimusongelman, tutkimuskysymykset,
teoreettisen viitekehyksen, tutkimukseen kaytettavien menetelmien kuvaukset, kustannusar-
vion, aikataulun ja muita kaytannon asioita. (Vilkka 2021, 75-76.) Tassa kehittamistyossa ei
tehty varsinaista kehittamissuunnitelmaa, mutta kehittamistyon jasentamisen avuksi kaytet-
tiin Opinnaytetyo canvasta (liite 1), johon koottiin tiivistetysti kehittamistyon paapiirteet,
seka tarkemmat suunnitelmat dokumentoitiin kehittamistyontekijan One note -muistiinpanoi-

hin ja canvasta taydennettiin koko kehittamistyoprosessin ajan.

Toimeksiantajan sitoutuminen kehittamistyon tukemiseksi vaati kaytannon asioista sopimista
ja selvittamista. Jo ideoinnin aikana maariteltiin kehittamistyon aikataulu. Hyvin alkuvai-
heissa sovittiin myos rahoitussuunnitelma seka kuinka paljon toimeksiantaja tukee kehittamis-
tyon edistamista. Haastatteluun rekrytoiduille asiakkaille annettiin pienet lahjakortit, mutta
rahallista suurempi panostus koski kehittamistyon edistamiseksi tarvittavien resurssien kayt-
toa. Kehittamistyossa haastateltiin asiantuntijoita ja pidettiin tyopaja asiakasrajapinnassa
tyoskenteleville. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevien osalta oli sovittava tarkkaan heidan esi-
miestensa kanssa, milloin ja miten kauan he voivat osallistua tyopajaan, jotta asiakaspalvelun

tavoitettavuus voitiin taata tyopajan aikanakin.

Sitoutumisvaiheessa sovittiin myos, miten toimeksiantajan asiakkaita saa osallistaa kehitta-
mistyohon, miten haastateltavat rekrytoidaan ja selvitettiin mm. haastatteluiden kaytantoi-
hin ja tietosuojaan liittyvat reunaehdot. Sitoutumisvaiheessa keskusteltiin myos alustavasti
kehittamistyon seka sen sisallon julkisuudesta ja kerrotaanko kehittamistyosta julkisesti toi-

meksiantajayrityksen nimi.

Tutkimuksen toteuttaminen koostuu paapiirteissaan tutkimusaineiston hankinnasta, tutkimus-
aineiston luokittelusta tutkittavaan muotoon, analyysista seka johtopaatosten esittamisesta
(Vilkka 2021, 79). Taman kehittamistyon toteuttamisessa mukailtiin Design Councilin vuonna
2004 lanseeraamaa Tuplatimanttimallia. Aineisto kerattiin ja osittain myos analysoitiin erilai-
sin palvelumuotoilun keinoin, joita on kuvattu tarkemmin kehittamistyon menetelmia kasitte-

levassa kappaleessa.
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Tutkimuksen kirjoittaminen nivoutuu tutkimusprosessin jokaiseen vaiheeseen ja sisaltaa niin
erilaisten muistiinpanojen tekemista kuin itse raportin kirjoittamiseen (Vilkka 2021, 64).
Tassa kehittamistyossa oli tiukka aikataulupaine toimeksiantajan puolelta ja itse kehittamis-
tyon kirjoittaminen jai myohempaan vaiheeseen. Erilaisia muistiinpanoja seka tyopapereita
kirjoitettiin kuitenkin koko prosessin ajan ja toimeksiantajalle toimitettiin heidan tarvitsemat
valiraportit aikataulun puitteissa. Kehittamistyon kirjoittaminen tapahtui aiemmin kirjoitettu-

jen muistiinpanojen perusteella.

Taman kehittamistyon tuloksien esittelysta jarjestettiin toimeksiantajan sisalla kaksi erillista
tiedotustilaisuutta, joihin oli kutsuttu kehittamistyohon osallistuneita seka tilaajaorganisaa-
tion edustajat. Taman lisaksi tulokset on jaettu toimeksiantajan puolella laajasti kaytetta-
vaksi ja hyodynnettavaksi. Itse kehittamistyosta kirjoitetaan myos mediatiedote ja kehitta-

mistyo esitellaan opinnaytetyoseminaarissa.
3.2 Kehittamistyon menetelmat

Tama kehittamistyo on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, silla tavoitteena oli saada sy-
vempi kasitys vakuutusyhtion yritysasiakkaiden kayttaytymisesta, tunnistaa minkalaisia palve-
luita he kayttaisivat, minkalaiset palvelut tuovat lisaarvoa asiakkaille ja miten seka missa ti-
lanteissa asiakkaat kayttaisivat palveluita. Kehittamistyossa hyodynnettiin palvelumuotoilun
Tuplatimantti -mallia seka erilaisia laadullisia palvelumuotoilun menetelmia. Laadulliset me-
netelmat soveltuvat paremmin tamankaltaiseen asiakasymmarryksen kasvattamiseen kuin

kvantitatiiviset eli maaralliset menetelmat. (Stickdorn ym. 2018, 98; Tuulaniemi 2011, 144.)
3.3  Muotoiluajattelu ja palvelumuotoilu

Muotoilu on perinteisesti liitetty jonkin konkreettisen asian tai ulkoisen olemuksen suunnitte-
luun. Muotoilijan tehtavana on ollut tehda esineista kauniita, ja han on osallistunut kehitys-
projektiin vasta loppupuolella. Muotoiluajattelussa muotoilu viedaan laajemmalle tasolle ja
innovointiin seka ongelmien ratkaisemiseen. Muotoilu nahdaan kriittisena prosessina, jonka
avulla saadaan selvyytta monimutkaisiin asioihin seka pystytaan inhimillistamaan teknologiaa.
(Kolko 2014; 16-17.)

Muotoiluajattelu on ihmiskeskeinen kehittamismetodologia, jonka tavoitteena on ymmartaa
mita ihmiset haluavat ja tarvitsevat seka mista he pitavat tai eivat pida. Kayttajien emotio-
naalisten tunteiden huomioiminen ja empaattisuus ovat muotoiluajattelussa keskeisessa roo-
lissa. Muotoiluajattelussa hyodynnetaan erilaisia muotoilumenetelmia seka muotoilijoiden

herkkyytta jo ideoinnin alkuvaiheesta alkaen. Tarkoitus on tunnistaa syvemmin ihmisten tar-
peita ja haluja, mika on teknisesti toteutuskelpoista seka mika tuo liiketoiminnallista hyotya

ja tukee yrityksen strategiaa. Se yhdistaa muotoilun seka perinteisemman liiketoiminta-
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ajattelun ja sita voidaan hyodyntaa milla alalla tahansa. (Brown 2008, 86; Kolko 2014, 6-17;
Kolko 2015, 68; Tschimmel 2012, 2-3.)

Iteratiivinen kehittaminen on yksi muotoiluajattelun peruspiirre. Iteratiivisuus tarkoittaa mm.
sita, etta pyritaan tunnistamaan palvelun tai tuotteen heikkoudet ja toki myos vahvuudet eri-
laisten varhaisessa vaiheessa tehtyjen testien ja prototyyppien avulla ja kehittamaan palvelua
naiden mukaisesti eteenpain. Muotoiluajattelu ei varsinaisesti kannusta virheiden tekemiseen,
mutta sallii niita ja epaonnistumisia. Epaonnistumiset katsotaan olevan osa oppimista ja vie-
van nain eteenpain. (Brown 2008, 87-88; Kolko 2015, 69.)

Palvelumuotoilu perustuu muotoiluajatteluun ja kuten muotoiluajattelulle, niin myos palvelu-
muotoilulle on useita erilaisia maaritelmia. Maaritelmissa nousee esiin asiakaskeskeisyys, asia-
kaskokokemus, innovatiivisuus ja yhteiskehittaminen. Keskeisinta on, etta palvelumuotoilussa
tuodaan asiakas ja palvelun kayttaja keskioon. Sen tavoitteena on luoda palvelun kayttajalle
helppokayttoisia, arvoa tuottavia ja hyodyllisia palveluita. Yrityksen kannalta palvelumuotoi-
lun avulla pyritaan luomaan palvelukonsepteja, jotka erottuvat kilpailijoiden konsepteista ja
ovat tehokkaita, vaikuttavia seka kannattavia. (Ojasalo ym. 2020, 71-72; Stickdorn ym 2017,
19-20.)

Palvelumuotoilussa kaytetaan muotoilun menetelmia ja prosesseja palvelun kehittamiseen.
Naiden avulla pyritaan ymmartamaan paremmin kayttajien ja muiden osapuolten toimintaa,
toiveita ja tarpeita. Menetelmia kaytetaan ja tietoa kerataan monipuolisesti. Oleellista on
osallistaa kehitystyohon laajasti eri osapuolia ja luoda ennakkoluulottomasti ideoita, joita
lahdetaan testaamaan visualisoinnin tai erilaisten prototyyppien avulla hyvin varhaisessa vai-

heessa. Palvelumuotoilun prosessi on iteratiivinen. (Ojasalo ym. 2020, 71-72.)

Palvelumuotoilun osalta on erilaisia prosessimalleja. Naista yksi tunnetuimmista on Design

Councilin vuonna 2004 lanseeraama Tuplatimanttimalli.
3.4 Tuplatimanttimalli muotoiluprosessina

Tuplatimanttimalli on selkea, kattava ja visuaalinen kuvaus muotoiluprosessista, jonka Design
Council lanseerasi vuonna 2004. Malli kuvaa muotoiluprosessia kahden timantin kautta. Ensim-
mainen timantti sisaltaa muotoiluprosessin Discover eli tutki tai kartoita seka Define maarita -
vaiheet ja toinen timantti Develop eli kehita seka Deliver eli toimita -vaiheet. Tutki-vaihe on
kuvattu timantin laajenemisena, jolloin laajennetaan tietamysta tutustumalla paremmin ih-
misiin ja ymparistoon, joita kasiteltava asia koskee. Tavoitteena on ymmartaa mika on on-
gelma. Maarita-vaiheessa hyodynnetaan tutki-vaiheessa kerattya tietoa ja pyritaan maaritte-
lemaan ongelma, mita kuvastaa timantin supistuminen. Toisen timantin kehita-vaiheessa ti-
mantti laajenee, silla talloin rohkaistaan loytamaan useita erilaisia ratkaisuja aiemmassa vai-

heessa maariteltyyn ongelmaan. Tuplatimantin viimeisessa eli toimita-vaiheessa testataan
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loydettyja ratkaisuja, toimimattomat hylataan ja toimivia jatkokehitetaan, toteutetaan ja

lanseerataan. Prosessi ei kuitenkaan ole lineaarinen vaan aina voidaan palata takaisinpain.
Mallin tavoitteena on saada testattua ratkaisuja hyvin alkuvaiheessa ja kehittaa niita jatku-
vasti. Mallin perusperiaatteet ovat ihmiskeskeisyys, visuaalinen kommunikointi, yhteistyo ja

yhdessa suunnittelu seka jatkuva iterointi. (Design Council 2021; Tschimmel 2012, 9-10.)

Tuplatimanttimalli eroaa muista muotoiluprosessimalleista sen visuaalisesta laajenemis- ja
supistumisnakokulmasta eli siina divergentti eli vaihtoehtoja laajeneva ja konvergentti eli
vaihtoehtoja supistava nakokulma vuorottelevat (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019,
43; Tschimmel 2012, 10). Katja Tschimmelin (2012, 9-10) mukaan Tuplatimanttimalli on myos
yksi taydellisimmista eri muotoiluprosessimalleista. Tama saattaa johtua siita, etta sen on ke-
hitetty muotoilijoiden kayttoon, kun moni muu malli on kehitetty enemman liiketoiminta

edella.

Tama kehittamistyo kohdistui tuplatimanttimallin ensimmaiseen timanttiin. Tutki ja kartoita
vaiheessa pyrittiin konvergentti-ajattelun mukaisesti laajentamaan ymmarrysta yritysasiakkai-
den tarpeista seka toimeksiantajan yritysasiakasliiketoiminnasta usean erilaisen menetelman
avulla. Maarita vaiheessa asiakasymmarrys koottiin visuaaliseen muotoon kolmen asiakasper-
soonan avulla ja naille luotiin jokaiselle oma arvolupaus canvas seka tunnistettiin ne palvelut,

joita mobiilisovellukseen ensisijaisesti toivotaan.

» Maarita —

Tydpoytatutkimus Aineiston klusterointi.

TyOpaja tutkimusseinille seka
Asiakashaastattelut analysointi
Havainnointi Asiakaspersoonat

Arvolupaus kanvaat

Kuvio 5: Kuva kehittamistyon toteutuksesta Tuplatimanttimallin mukaisesti
3.5 Tutki ja kartoita -vaiheen menetelmat ja -aineistot

Tassa kehittamistyossa toteutettiin Tuplatimantti-mallin mukaisesti ensin Tutki ja kartoita -

vaihe, jolloin laajennetaan ymmarrysta tutkittavasti aiheesta. Tutki ja kartoita vaiheessa
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tehtiin esitutkimuksena tyopoytatutkimusta, jossa pyrittiin mm. ymmartamaan paremmin yri-
tysasiakasliiketoimintaa, toimeksiantajan liiketoimintaa seka yritysten digitaalisia vakuutus-
palveluita. Esitutkimuksen avulla voitiin maaritella tarkemmin kehittamistyon sisaltoa seka
valita sopivimmat tutkimusmenetelmat. Tutki ja kartoita vaiheessa toteutettiin myos yhteis-
kehittamistyopaja asiakasrajapinnassa tyoskenteleville, havainnoitiin asiakaspalvelijan tyota
seka haastateltiin yritysasiakkaita. Naiden tavoitteena oli saada kokoon tarvittava aineisto ke-

hittamistyon tavoitteiden saavuttamiseksi.
3.5.1 Tyopoytatutkimus

Tyopoytatutkimus sisaltaa etukateistutkimusta, jonka tavoitteena ei ole saada suoria vastauk-
sia vaan pikemminkin auttaa rajaamaan tutkimusta, kirkastamaan tutkimuskysymykset, tun-
nistaa parhaimmat tutkimusmenetelmat vastausten saamiseksi seka maarittelemaan tutki-
muksen kohderyhma tai otos (Stickdorn ym. 2018, 100, 118-119).

Tassa kehittamistyossa tyopoyta tutkimus painottui tyon alkuvaiheisiin, mutta jatkui osittain
koko aineistonkeruun ajan. Tyopoytatutkimus alkoi tutustumisella yritysasiakasliiketoimintaan
yleisella tasolla, tutustumalla eri vakuutusyhtioiden yritysasiakkaille suunnattuihin avoimiin
verkkopalveluihin seka toimeksiantajan yritysasiakasliiketoimintaan. Taman lisaksi keskuste-
luja kaytiin seka vakuutusyhtion yritysasiakasliiketoiminnasta vastaavien henkiloiden etta di-
gitaalisten palveluiden kehittamisen asiantuntijoiden kanssa. Toimeksiantaja on toteuttanut
aiemmin muutamia tutkimuksia seka selvityksia liittyen yritysasiakasliiketoimintaan, asiakkai-
den kayttaytymiseen seka tehnyt muutama vuosi aiemmin alustavia hahmotelmia yritysasiak-
kaille suunnatun mobiilisovelluksen konseptista ja kehittamistyon aloituksen aikaan vakuutus-
yhtiossa tutkittiin laajasti mikroyritysten digitaalista ostamista. Naiden aiemmin tehtyjen tut-
kimusten pohjalta saatiin hyvin taustatietoa kehittamistyohon, sen sisallon rajaamiseen ja
kohderyhman maarittelyyn. Digitaalinen ostaminen paatettiin jattaa kehittamistyossa hyvin

pieneen rooliin, koska sen osalta eteni oma tutkimus.

Tyopoytatutkimuksessa koottiin muistiinpanot kehittamistyontekijan One note -tiedostoon,
mutta aineistoa ei varsinaisesti analysoitu. Osa tiedoston materiaaleista tuhotaan kehittamis-
tyon valmistumisen jalkeen, mutta osa sailytetaan muistiinpanoina mahdollisen mobiilisovel-

luksen kehittamisen tueksi.
3.5.2 Tyopaja

Vakuutusyhtion asiakasrajapinnassa tyoskentelevat kohtaavat paivittain lukuisia asiakkaita eri
kanavien kautta. He keskustelevat asiakkaiden kanssa, kasittelevat reklamaatioita, auttavat
asiakkaita erilaisissa vakuutusten myyntiin, hoitoon, kasittelyyn ja korvauksiin liittyvissa asi-
oissa, tuntevat vakuutusyhtion prosessit ja tuntevat myos jollain tasolla asiakkaiden omaa lii-

ketoiminta. Heilla saattaakin olla asiantuntijoita laaja-alaisempi nakokulma asiakkaiden
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haasteista ja toiveista seka tietoa mitka asiat eivat asiakkaan tai heidan oman tyonsa kan-
nalta toimi olemassa olevissa palveluissa tai prosesseissa. Tasta syysta toteutettiin tyopaja,
jonka tavoitteena oli saada kasitys asiakasrajapinnassa tyoskentelevien nakokulmasta minka-
laisia asioita asiakkaat hoitavat tai haluaisivat hoitaa vakuutusyhtion digitaalisissa palveluissa

ja mita asioita asiakkaat voisivat hoitaa mobiilisovelluksen kautta.

Yhteiskehittamisen tyopajoissa fasilitaattorilla on suuri rooli. Fasilitaattorin tehtavana on tu-
kea seka rohkaista jokaista osallistujaa suoriutumaan ja osallistumaan tyopajaan parhaan ky-
kynsa mukaan. Hyva fasilitaattori pystyy luomaan turvallisen ja kunnioittavan ilmapiirin, jossa
jokainen tuntee tulevan kuulluksi, eika tunne itseaan ulkopuoliseksi. Fasilitaattorin tulisi
myos auttaa osallistujia ymmartamaan toistensa ajatuksia ja nakemaan asioita myos toistensa
nakokulmasta. Nain saavutetaan innovatiivisia ideoita ja voidaan tehda kestavia paatoksia.
(Kaner 2014, 32-35.)

Kehittamistyontekija toimi tyopajassa fasilitaattorina. Tyopajan sijoittuminen kehittamistyon
alkuvaiheeseen, jolloin kehittamistyontekija ei viela ollut kovin syvalla aiheessa, auttoi kehit-
tamistyontekijaa pysymaan fasilitaattorin roolissa ja esti tuomasta omia tai asiakashaastatte-
luissa nousseita nakokulmia tyopajaan. Kantojarven (2017, 30-31) mukaan onkin tarkeaa, etta
fasilitaattori toimii sisallon suhteen neutraalisti. Hanen ei tulisi osallistua ideointiin, ideoiden
ryhmittelyyn tai niiden arviointiin. Nain fasilitaattori antaa tilaa osallistujille ja hanen roo-

linsa pysyy selkeana eika aiheuta epavarmuutta, mika puolestaan saattaa heikentaa tuotta-

vuutta.

Osallistujat nimettiin heidan esimiestensa toimesta kehittamistyontekijan toiveiden perus-
teella. Tyopajaan oli toivottu noin 10 osallistujaa, jotka tyoskentelevat asiakaspalvelussa. Ke-
salomien takia tyOpajaan saatiin viisi asiakasrajapinnassa tyoskentelevaa henkiloa, joista osa
vastaa asiakkaiden verkkoviesteihin seka puheluihin ja osa on nimetty taman lisaksi myos tiet-
tyjen asiakkaiden yhteyshenkiloksi. Yksi osallistuja toimi asiakaspalvelun seka myyjien tuki- ja
valmentajan roolissa. Vaikka osallistujamaara oli suunniteltua pienempi, kattoi se hyvin eri-
laiset asiakaspalvelussa olevat rooli ja osallistujilla oli laaja-alainen kokemus asiakkaiden toi-
veista ja tarpeista. Tyopajan ajankohta seka siihen kaytettava aika, kaksi tuntia, sovittiin
tarkkaan osallistujien esimiesten kanssa, jotta tyOpaja ei kuormita asiakaspalvelua eika hei-

kenna sen tavoitettavuutta.

Tyopaja pidettiin Korona-pandemian aikana olleiden etatyosuositusten takia verkkoymparis-
tossa ja siihen varattu aika oli tiukka. Sipponen-Damonten (2020, 52) mukaan fasilitoinnin pe-
rusperiaatteet ovat samanlaiset riippumatta pidetaanko tilaisuus etana vai paikan paalla. Vir-
tuaalisessa tyopajassa on kuitenkin kiinnitettava enemman huomiota valittuihin menetelmiin
ja osallistujien energiatason yllapitamiseen. Tyopaja pyrittiinkin suunnittelemaan hyvin ja va-

litsemaan yksinkertaiset ja helppokayttoiset menetelmat seka tyovalineet. Tyopajan kutsussa
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kerrottiin tyopajan tavoite ja tarkoitus. Fasilitaattori oli luonut osallistujille oman Teams-ryh-
man, jossa oli tyopajalle tehty Planner-tyokalulla virtuaalinen tyopajaseina. Tyopajassa hyo-
dynnettiin Teamsin lisaksi Mentimeter-sovellusta anonyymien mielipiteiden kartoittamiseen.
Teams valittiin alustaksi siita syysta, etta se oli kaikilla tyontekijoilla kaytossa ja nain ollen
tuttu sovellus. Mentimeter sovellus puolestaan oli entuudestaan tuttu tyopajan fasilitaatto-
rille. Se on hyvin yksinkertainen kayttaa, eika vaadi osallistujilta lisenssia tai kayttajatunnuk-
sia. Mentimeterin avulla tulokset saadaan my0s suoraan esitettya visuaaliseen muotoon sana-

pilven avulla, jossa eniten kaytetyt avainsanat nakyvat suurempina mita vahemman kaytetyt.

Onnistuneen tyopajan edellytyksia on mm. hyva aloitus eli luodaan turvallinen ilmapiiri, virit-
taydytaan lasnaoloon seka kerrotaan tyopajan tavoitteet, tarkoitus, tyovalineet seka peli-
saannot (Kantojarvi 2012, 38-39). Tyopajan alussa kerrattiin sen tarkoitus ja tavoite tiiviisti
seka pidettiin lyhyt esittely- ja lammittelykierros, jossa jokainen osallistuja sai kertoa omat
odotuksensa tyopajasta seka sen hetkisen fiiliksen erilaisten annettujen kuvien avulla. Osallis-
tujat olivat toisilleen tuttuja, mutta eivat tunteneet entuudestaan tyopajan fasilitaattoria.
Alun orientoitumisen tavoitteena oli saada osallistujien ajatukset irti omasta tyostaan, siirtya
tyopajan aihepiiriin varmistamalla, etta jokainen tietaa tyopajan tavoitteen seka luoda rento

ja turvallinen ilmapiiri.

Tyopajassa kaytettiin muokattua Me-We-Us -fasilitointimenetelmaa, silla se on ajankayton
puolesta tehokas seka hyvin yksinkertainen menetelma ideoiden keraamiseen. Me-We-Us eli
yksin-kaksin-yhdessa -menetelmassa on tavoitteena saada jokaisen osallistujan aani tasapuoli-
sesti kuuluviin. Ensimmaisessa ”Yksin”-vaiheessa jokainen osallistuja miettii itsenaisesti an-
nettua aihetta. Taman jalkeen eli ”Kaksin”-vaiheessa ajatukset kaydaan lapi parin kanssa. Pa-
rikeskustelun tavoitteena on luoda turvallinen tila ajatusten kehittamiselle. Viimeisessa ”Yh-
dessa”-vaiheessa luodaan yhteinen ymmarrys aiheesta. (Ideapakka 2017.) ”Kaksin”-osuus eli
parikeskustelut jatettiin kuitenkin pois, koska osallistujamaara putosi viiteen ja osallistujat
olivat hyvin tuttuja keskenaan. Taman muutoksen takia fasilitaattori keskittyi entista enem-

man saamaan kaikkien osallistujien mielipiteet kuuluviin.

Orientaation jalkeen osallistujat aktivoitiin Mentimeterilla toteutettujen kysymysten avulla.
Kysymysten tavoitteena oli saada osallistujien ennakkokasitykset esiin ennen yhteista keskus-
telua ja muiden osallistujien vaikutteita. Taman jalkeen keskusteltiin yhdessa vastauksista

muodostuneista sanapilvista ja naiden sisaltoa taydennettiin.

Kysymysten jalkeen pureuduttiin aiheeseen syvemmalle ja pyrittiin viela laajentamaan ideoin-
tia ja osallistujien ajatuksia eli keskityttiin viela divergenssiin. Divergenssivaiheessa pyritaan
olemaan ennakkoluulottomia, avoimia kaikille ideoille ja paasemaan eroon kriittisesta ajatte-
lusta (Kantojarvi 2012, 22). Ideointi tehtiin suoraan virtuaaliselle tyopajaseinalle, johon oli

koottu valmiiksi aihepiirit, joiden ymparilla ideoitiin. Lopuksi ideoita ryhmiteltiin ja
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priorisoitiin, mika oli tyopajan konvergenssivaihe. Konvergenssivaiheessa tehdaan valintoja ja
ollaan kriittisempia (Kantojarvi 2012, 22). Tyopajan tavoitteena ei ollut tehda lopullisia paa-

toksia, joten konvergenssivaihe jatettiin pintapuolisemmaksi.

* Tybpajan seind

Kuvio 6: Teams-kanavalla ollut tyopajan seina

Tyopajan tuotokset tallentuivat suoraan tyopajaa varten perustettuun Teams-ryhmaan, Menti-
meter-sovellukseen seka kehittamistyontekijan tekemat muistiinpanot kehittamistyontekijan
omaan One drive-tiedostoon. Kaikilla osallistujilla oli paasy Teams-ryhmaan tyopajan ajan
seka muutaman viikon sen jalkeen, jonka aikana jokaisella oli mahdollisuus lisata sinne kom-
mentteja. Taman jalkeen ryhma jai vain kehittamistyontekijan kayttoon. One drive-tiedosto,

Mentimeterissa seka teams:ssa oleva sisalto poistetaan kehittamistyon valmistuttua.
3.5.3 Teemahaastattelut

Haastattelut ovat hyvia aineistonkeruumenetelmia, kun halutaan tutkia yksilon kokemuksia
(Ojasalo, Moilanen & Ritakoski 2014, 106). Tassa kehittamistyossa asiakas ja arvonluonti asi-
akkaalle on merkittavassa roolissa, joten kehittamistyon keskeisimmaksi aineistonkeruumene-
telmaksi valikoitui yksilolle tehtavat teemahaastattelut. Tyopajassa seka etukateistutkimuk-
sessa oli saatu nakokulmaa suuremmasta massasta, joten oli tarkeaa keskittya myos yksilon

omakohtaisiin kokemuksiin ja ajatuksiin.

Erilaisille haastatteluille on lukuisia eri maaritelmia. Suurin ero syntyy yleensa siita, miten
strukturoituja haastattelut ovat. Teemahaastattelussa eli puolistrukturoidussa haastattelussa
tutkimusongelmasta tunnistetaan keskeiset teemat, joiden avulla voidaan vastata tutkimuson-
gelmaan. Haastattelun sisalto ja teemojen kasittelyn jarjestys ei ole tarkoin maaritelty, vaan
niita kasitellaan siina jarjestyksessa, miten ne ovat haastateltavan kannalta loogisessa jarjes-
tyksessa. Haastattelun jokin osa on siis lyoty lukkoon, mutta osa elaa haastattelun mukana.
(Vilkka 2021, 124; Hirsjarvi & Hurme 2011, 43-48.)
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Kehittamistyo rajattiin hyvin alkuvaiheessa koskemaan mikro- ja pienyrityksia, koska esitutki-
muksen mukaan nama yritykset ovat potentiaalisimpia mobiilisovelluksen kayttajia ja koska
merkittava osa toimeksiantajan yritysasiakkaista koostuu mikro- ja pienyrityksista. Haastatel-
tavien maaraksi suunniteltiin noin 10 yrityksen edustajaa. Maara oli lopulta seitseman, silla
talloin kehittamistyontekijan mielesta oli saavutettu saturaatiopiste. Saturaatiopiste saavute-
taan, kun aineistosta ei enaa saada kehittamistyon kannalta uutta tietoa (Ojasalo ym. 2014,

111). Haastateltavista nelja edusti mikroyritysta ja kolme keskisuurta yritysta.

Toimeksiantaja lupautui auttamaan haastateltavien rekrytoinnissa, mutta kehittamistyon
tiukka aikataulu seka haastattelujen sijoittuminen kesalomakaudelle vaikeuttivat rekrytoin-
teja. Suurin osa haastateltavista saatiin rekrytoitua lopulta kehittamistyontekijan omien seka
tuttujen verkostojen kautta. Tama osoittautui hyvaksi ratkaisuksi, silla talloin kaikki haasta-
teltavat eivat olleet toimeksiantajan olemassa olevia asiakkaita ja heilta loytyi kokemuksia

myos kilpailijoiden palveluista.

Teemahaastattelut toteutettiin Teams-verkkoneuvotteluina. Haastatteluissa noudatettiin toi-
meksiantajan silloisia asiakashaastatteluohjeita. Haastattelukutsussa oli linkki toimeksianta-
jan tietosuojakaytantoihin ja haastattelun alussa haastateltaville kerrottiin, etta haastattelut
kasitellaan ja raportoidaan anonyymisti eika haastateltavaa tai haastateltavan edustamaa yri-
tysta voida yhdistaa lopputuotokseen. Asiakashaastatteluohjeiden mukaan haastatteluja ei
voitu nauhoittaa, silla Teams-tallenne oli tuolloin mahdollista palauttaa poistamisen jalkeen.
Haastatteluista pyrittiin kuitenkin tekemaan hyvin tarkat muistiinpanot, osa kommenteista
jopa sanasta sanaan asiakkaan kertoman perusteella. Nain sisaltoon pystyttiin palaamaan
viela tarkemmin haastatteluiden analysointivaiheessa. Muistiinpanot kirjoitettiin puhtaaksi
One note -tiedostoon, jonne vain kehittamistyontekijalla on paasy. Muistiinpanot seka tie-

dosto tuhotaan kehittamistyon valmistuttua.

Teemahaastatteluista luotiin runko (liite 2) ja sita testattiin ennen ensimmaista haastattelua
yhdella henkilolla. Haastattelu alkoivat kysymyksilla, jotka koskivat haastateltavan taustatie-
toja seka kahdella aihepiiriin orientoivalla kysymyksella. Tassa kehittamistyossa relevanteiksi
taustatiedoiksi katsottiin olevan haastateltavan ika, yrityksen koko, yrityksen toimiala, haas-
tateltavan rooli yrityksessa seka miten, millaisissa asioissa ja kuinka usein haastateltava asioi
vakuutusyhtion kanssa. Taustatietojen avulla tutustuttiin paremmin haastateltavaan seka
haastateltavan edustamaan yritykseen. Taustatietojen kysyminen on hyodyllista, jotta hah-
motetaan paremmin haastateltavan maailmaa seka minkalaisen kokemuksen tai ymmarryksen

perusteella haastateltava vastaa esitettyihin kysymyksiin (Vilkka 2021, 131).

Orientaatiokysymyksien tavoite puolestaan oli saada asiakkaiden spontaanit ajatukset aihepii-
rista ennen kuin aiheista lahdettiin keskustelemaan tarkemmin. Nama kysymykset olivat osit-

tain samoja, joita esitettiin tyopajassa asiakaspalvelijoille Mentimeterilla.
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Haastattelut oli jaettu kolmeen ylateemaan, joista ensimmainen koski yleisesti asiointia ja
asiointitapoja vakuutusyhtion kanssa, toisessa teemassa kartoitettiin yrityksen kayttamia digi-
taalisia palveluita ja kolmannessa kasiteltiin vakuutusyhtion tarjoamaa mobiilisovellusta. Kol-
mannen teeman avuksi kaytettiin vakuutusyhtion muutamaa vuotta aiemmin hahmottelemaa
Invisionilla tehtya prototyyppia vakuutuksen mobiilisovelluksesta. Taman avulla pystyttiin pa-
remmin havainnollistamaan haastateltavalle palvelua ja keskustelemaan mita palveluita so-
velluksessa pitaisi hanen mielestaan olla. Prototyyppi naytettiin asiakkaille haastattelun lop-

puvaiheessa, jotta se ei vaikuttanut haastateltavan omiin mielipiteisiin.

Kysymysten asettelussa pyrittiin valttamaan kysymyksia, johon haastateltava voisi vastata
”kylla” tai ”ei” vastauksilla vaan kysymykset muotoiltiin esim. ”Miten olet normaalisti yhtey-
dessa vakuutusyhtioon”, ”Missa tilanteissa asioit vakuutusyhtion kanssa” ja ”Mita yrityksen
asioita hoidat digitaalisesti”. Vilkan (2021, 128) mukaan taman kaltaisilla kysymyksilla pysty-

taan noudattamaan paremmin laadullisen tutkimuksen tiedonintressia.
3.5.4 Havainnointi

Havainnoinnin avulla pyritaan keraamaan tietoa esimerkiksi ihmisten kayttaytymisesta luon-
nollisessa tilanteessa. Havainnointi on systemaattista ja mahdollisimman jarjestelmallista
tarkkailua, jonka tulokset kirjataan mahdollisimman pian esimerkiksi havainnointilomak-
keelle. Havainnoinnin apuna voisi kayttaa myos muita valineita, kuten videoimista, valokuvaa-
mista tai muita aanitteita. Havainnointia voidaan tehda luonnollisessa tai keinotekoisessa ym-
paristossa. Havainnoijan rooli voi olla joko aktiivinen osallistuja tai ulkopuolinen tarkkailija.
(Ojasalo ym. 2014, 114-116; Stickdorn 2017, 123.)

Taman kehittamistyon kannalta oli oleellista saada kasitys, minkalaisissa tilanteissa yritysasi-
akkaat kayttavat vakuutusyhtion digitaalisia palveluita ja erityisesti, milloin he voisivat kayt-
taa mobiilisovellusta asioidessaan vakuutusyhtion kanssa. Vakuutusyhtion nykyiset digitaaliset
palvelut ovat suppeat, eika palveluja ole tarjolla mobiilisovelluksessa. Olemassa olevien pal-
veluiden kayton havainnointi ei tassa kehittamistyossa ollut relevanttia tai edes mahdollista
ja havainnoinnin tavoite oli pikemminkin saada tukea ja taydennysta tyopajoissa ja haastatte-
luissa nousseisiin asioihin. Havainnointi toteutettiin seuraamalla kaksi kertaa tunnin ajan asia-
kaspalvelussa tyoskentelevaa henkiloa, jonka tyohon kuuluu asiakaspuheluihin seka verkko-
viesteihin vastaaminen. Havainnoinnit toteutettiin Teamsin avulla. Havainnoija kuuli asiakas-
palvelijan seka asiakkaan valisen keskustelun ja pystyi seuraamaan asiakaspalvelijan tietoko-
neen nayttoa, mutta hanen roolinsa oli taysin ulkopuolinen tarkkailija. Havainnoinnissa keski-
tyttiin asioihin, jotka liittyivat digitaalisiin palveluihin, niissa ilmenneisiin haasteisiin, miten
digitaalisista palveluista puhutaan asiakaskohtaamisissa seka pyrittiin tunnistamaan mitka
asiat olisivat olleet sellaisia, jotka voisi mahdollisesti hoitaa myos mobiilisovelluksessa. Ha-

vainnoinnissa nousseet huomiot kirjattiin kehittamistyontekijan One note -tiedostossa olevaan
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havainnointipohjaan, johon oli kirjattu etukateen muutamia seurattavia asioita, kuten nou-
seeko puhelussa esiin digitaaliset palvelut, onko asiakas yrittanyt hoitaa asiaansa digitaalisen

kanavan kautta tai olisiko asia sellainen, jonka asiakas voisi hoitaa digitaalisessa kanavassa.
3.6 Ymmarra ja maarittele vaiheen -menetelmat ja aineistot

Tuplatimanttimallin ymmarra ja maarittele -vaiheessa hyodynnetaan aikaisemmassa vaiheessa
kerattya tietoa, analysoidaan sita ja pyritaan visualisoimaan se empaattiseen ja ymmarretta-
vaan muotoon eli ajattelua supistetaan. Ymmarra ja maarittele -vaiheessa hyodynnettiin Mu-
ral-tyokalua, jonne rakennettiin kehittamistyon tutkimusseina. Keratty aineisto luokiteltiin
tutkimusseinalle ja sen perusteella luotiin kolme asiakaspersoonaa seka naille kaikille omat

arvolupaus canvaat.
3.6.1 Aineiston analyysi tutkimusseinalle

Tutkimusseinan tavoitteena on koota keratty aineisto visuaaliseen muotoon, jonka avulla sita
on helpompi analysoida ja esitella ymmarrettavasti myos sidosryhmille. Aineisto luokitellaan
kokonaisuuksiin esimerkiksi asiakassegmentin tai haasteen mukaan. (Stickdorn ym. 2017,
128). Tassa kehittamistyossa tutkimusseina rakennettiin virtuaaliseen muotoon Mural-alus-
talle. Tutkimusseinalle luotiin myos persoonat seka niiden arvolupaus canvaat. Aineiston ana-

lysointi on kuvattu tarkemmin kappaleessa 3.7.
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Kuvio 7: Kuva tutkimusseinasta aineiston luokittelusta

3.6.2 Persoonat

Persoona on palvelumuotoilun menetelma, jossa luodaan fiktiivinen hahmo keratyn tutkimus-

materiaalin perusteella kuvastamaan tiettya kayttajaryhmaa, asiakaskuntaa tms. Persoona



35

kuvastaa taman tietyn ryhman motiiveja ja kayttaytymista ja sen avulla helpotetaan kayttaja-
ryhman maailman ymmartamista. Ne helpottavat myos kasvattamaan palvelun kehittamiseen
osallistuvien henkiloiden valilla ymmarrysta, kenelle palvelua kehitetaan. Persoonien rakenta-
miselle on useita erilaisia tapoja. Persoonille voidaan esimerkiksi luoda omat persoonakortit,
joissa on kaikilla samat kysymykset, mutta vastaukset mietitaan jokaisen persoonan mukaan
aineiston pohjalta. (Innokyla 2022; Stickdorn ym. 2017, 128.)

Tassa kehittamistyossa aineiston perusteella muodostettiin kolme erilaista persoonaa, jotka

kuvastivat minkalainen mobiilisovelluksen kayttaja kyseinen persoona olisi.

O Persoonan nimi

+  Titteli Kuvaus persoonan yrityksesta ja eldmantavoista.
- lka
»  Vakuutusasioinnin
saannollisyys

Kayttaytyminen Toiveet

Tarpeet Haasteet

Kuvio 8: Esimerkkikuva asiakaspersoonasta

3.6.3 Arvolupaus canvas

Arvolupaus kuvaa ne hyodyt, joita asiakas odottaa saavansa tuotteesta tai palvelusta. Arvolu-
paus canvas on visuaalinen tyovaline, jonka avulla kuvataan asiakashyotya. Tyokalu auttaa
tunnistamaan niita palveluja ja tuotteita, mita asiakkaat haluavat. Arvolupaus canvaan oike-
alle puolelle kerataan tiedot asiakaspersoonasta ja vasemmalle arvolupaus. (Osterwalder,
Pigneur, Bernarda, & Smith 2014, 3-9.)

Tassa kehittamistyossa arvolupaus canvas muodostettiin tehtyjen persoonien ymparille. Per-
soonaa tarkasteltiin arvolupaus canvaassa hanen tavoitteidensa ja paamaariensa (alkuperai-
sessa canvaassa “Customer Jobs”), ongelmiensa ja haasteidensa (alkuperaisessa ”Pains”) seka
tarpeidensa ja toiveidensa (alkuperaisessa ”Gains”) kautta. Osterwalder ym. mukaan (2014,
9-17) Tavoitteet ja paamaarat ovat asioita, joita asiakas haluaa saavuttaa. Ne voivat olla esi-
merkiksi toiminnallisia, henkilokohtaisia tai tunnepohjaisia. Ongelmat ja haasteet puolestaan
ovat asioita, jotka estavat asiakasta saavuttamasta tavoitteensa tai paamaaransa. Ne voivat

olla toiminnallisia, tunnepohjaisia tai asioita, joista asiakas ei pida. Tarpeet ja toiveet ovat
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asioita, joita asiakas todella haluaa. Tarpeet ja toiveet voivat sisaltaa toiminnallisia onnistu-

misia, positiivisia tunteita tai esim. taloudellista etua.

Arvolupauksen alle maaritellaan yrityksen tarjoamat tuotteet (alkuperaisessa canvaassa ”Pro-
ducts and Services”), jotka auttavat asiakasta saavuttamaan tavoitteet ja paamaarat. Tuot-
teet ja palvelut eivat sellaisenaan tuota arvoa, vaan arvoa syntyy asiakkaan kayttaessa palve-
lua saavuttaakseen paamaaransa. Tuotteiden lisaksi arvolupaukseen kuvataan ratkaisu ongel-
maan (alkuperaisessa ”Pain Relievers”) seka saatavat hyodyt (alkuperaisessa ”Gain Crea-
tors”). Ratkaisu ongelmiin kohtaan maaritellaan asioita, joilla voimme auttaa asiakasta ehkai-
semaan tai ratkaisemaan ongelmiaan. Saatavat hyodyt kuvastavat asioita mita asiakkaat odot-
tavat ja haluava. Nama voivat olla konkreettisia etuja, positiivisia tunteita, kustannussaastoja

tai toiminnallisia hyotyja. (Ostewalder ym. 2014, 29-33.)

| Arvolupaus | | Asiakas:

Hybdyn tuottajat Tarpeet ja toiveet

Tuotteet
japalvelut ™\

< Tavoitteet ja Paamaarat

N | |
) | |

// Ratkaisu ongelmiin

/ .
/ Ongelmat ja haasteet

Kuvio 9: Esimerkkikuva arvolupaus canvaasta

3.7 Aineiston analysointi

Kvalitatiivisen aineiston analyysiin on useita erilaisia tekniikoita ja tapoja. Aineistoa voidaan
analysoida samanaikaisesti aineiston keruun kanssa tai vasta myohemmin. (Hirsjarvi & Hurme
2011, 136.) Tassa kehittamistyossa aineistoa analysoitiin samanaikaisesti tutkimuksen ede-

tessa.

Taman kehittamistyon analyysitavan taustalla oli sisallonanalyysi. Sisallon analyysissa pyritaan
kuvaamaan kerattya aineistoa sanallisesti ja etsia seka tunnistaa tekstin merkityksia. Sisalto-
analyysin paavaiheita ovat aineiston pelkistaminen, ryhmittely ja abstrahointi. Pelkistamisen
tavoitteena on tunnistaa laajasta aineistosta yhteisia piirteita ja nakokulmia. Aineiston pelkis-
tamisessa aineistoa karsitaan ja siita jatetaan kaikki tutkimuksen kannalta epaolennainen
pois. Tata tyota ohjaa tutkimuskysymykset ja -tehtava. Ryhmittelyssa aineistosta kerataan sa-

mankaltaiset asiat luokkiin seka ryhmiin. Siina aineistosta koodatut alkuperaisilmaisut
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analysoidaan tarkasti ja niista etsitaan samankaltaisuuksia. Ryhmittelyn tuloksena syntyy
luokkia esimerkiksi tutkittavan ilmion ominaisuuksien, kasitysten tai piirteiden perusteella.
Abstrahoinnin eli kasitteellistamisen tavoitteena puolestaan on luoda yleiskasitteet pelkista-
misen avulla ja klusterointi onkin jo osa abstrahointiprosessia. Tata jatketaan niin kauan kuin
se on mahdollista. (Ojasalo ym. 2020, 137-140; Tuomi ja Sarajarvi 2009,109-111.)

Suurin osa aineistosta oli keratty suoraan digitaaliseen muotoon, mutta kasin kirjoitetut muis-
tiinpanot kirjoitettiin puhtaaksi One note -tiedostoihin. Aineistot luettiin useaan kertaan ja
luokiteltiin ja ryhmiteltiin loogisen paattelyn ja tulkinnan perusteella tutkimusseinalle aihe-
kokonaisuuksien alle ja erilaisilla varikoodeilla, jonka jalkeen sita voitiin analysoida. Luokkia
oli hahmoteltu etukateen valmiiksi haastattelukysymysten perusteella, mutta naita tasmen-
nettiin ja jaettiin pienempiin kokonaisuuksiin luokittelun edetessa. Luokittelu aloitettiin tee-
mahaastatteluista saaduilla aineistoilla heti ensimmaisen haastattelun jalkeen. Haastattelui-
den puhtaaksi kirjoitetuista teksteista alleviivattiin merkitykselliset kohdat. Naista pelkistet-
tiin ydinsisalto omille lapuille Mural-tyokalussa olevalle tutkimusseinalle. Taman jalkeen laput
niputettiin samankaltaisten aiheiden perusteella omiksi kokonaisuuksiksi. Ylaluokiksi muodos-
tui mm. ”missa tilanteissa asioi vakuutusyhtion kanssa”, ”digitaalisten palveluiden kaytto”,
”ostaminen”, ”mita palveluita voidaan yhdistaa vakuutuspalveluiden kanssa samaan sovelluk-
seen”, “digipalveluiden tietoisuus/markkinointi”, ”tarkeimmat ominaisuudet vakuutusyhti-
olta” ja "yhteydenpito ja viestinta”. Osaan ylaluokkiin muodostettiin erilaisia alaluokkia.
Osassa sisalto jai vain ylaluokkatasolle. Digitaalisten palveluiden kayttoon muodostettiin mm.
oma alaluokka kirjautumisen osalta. Alla kuva miten kirjautumiseen liittyvissa vastauksista

pelkistettiin ja yhdistettiin omat kategoriat.

Alkuperaiset vastaukset, joissa Pelkistys
kirjautumiseen liittyvaa sisaltoa

Xx-palvelussa haaste kirjautumisessa. Ennen kuin
padsee sisdan yrityksen palveluihin oli hirmuisen e

—
sekavaa. Jos olin viimeksi kdynyt itsendni, niin tarjosi sitd kirjautua

automaattisesti.

Digitaalisten palveluiden kaytto

Sekavaa

Puhelimella joudutaan ottamaan yhteytts. Koitin xx- J
vakuutusyhtion palveluun pankkitunnuksilla, mutta Puhelimella oikeudet
en padssyt. Jos on oikeudet yritykseen, pitdisi helposti Joudutaan eivat Ei tieda/ Henkilokohtaisen
saada digitaaliset palvelut helposti kiyttéén. Ei asioimaan A osaa Kirjautuminen el
tarvitsisi erikseen soittaa, jotta saa palvelun kayttoon. kirfjautua vaikeaa D
wnnukset
palveluun menevat sekaisin.

XX-yhtiohts tuli tekstiviesti, kun olin kaynyt en tieds
katsomassa jotain tietoa liittyen tyShyvinvointiin. En > miten

ole kuitenkaan mennyt enka tiedd millé kijautuisin kirjautua

Saman asian

hyvéaksyminen Kayttoonotto
moneen hankalaa
kertaan

Mulla on ne tunnukset XX-verkkopankkiin, mutta en

hiffannut ettd on annettu vain tunnistautumista varten ja Ei tied Halusavaihtaa  Samoja asioita

tuskastuin, miten padsen katsoamaan tietoja. Tarvitsen > e ~= NN:;;‘ kysellsan Kirjautuminen
xx-todistuksen. En ole ikind saanut laitettua kuntoon. useaan a

kiiyttoGnotto el

.. P . kirjautua = kertaan 8
Haluaisin nyt menné asicimaan konttorille. Tulee vain kéiyttédnotto
samat asiakkaan tuntemistiedot uudelleen ja uudelleen helppoa
Kirjautuminen ja kdyttéénotto on helppoa. Joskus samoja asioita

- . - joutuu
rasittaa sellainen, etts joutuu moneen kertaan samaa kirjautuminen hyvaksymaén
o helppoa

useasn
kertaan

asiaa hyvaksyd. Mutta se ehka johtuu xc-tunnuksista
ja se on oma maailmansa ja sitten palvelun tuottajan
sivuille, jossa kysytisn samoia asioita.

Kuvio 10: Esimerkki kirjautumiseen liittyvien vastausten pelkistamisesta seka luokittelusta
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Haastatteluaineiston luokittelun ja ryhmittelyn jalkeen sisaltoa rikastettiin tyopajasta seka

havainnoinneista saaduilla aineistoilla.

4  Tulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kehittamistyontuloksia peilaten kehittamiskysymyksiin. Tyon
tavoitteena oli parantaa vakuutusyhtion asiakasymmarrysta yritysasiakkaiden digitaalisten
palveluiden kaytosta. Tavoitteena oli taman lisaksi maarittaa mahdollisen mobiilisovelluksen

kayttajaryhma ja mitka palvelut ovat heille tarkeimpia.
Kehittamiskysymykset:

e Minkalaiset yritykset ovat valmiita kayttamaan vakuutusyhtion palveluita mobiilisovel-
luksen kautta?
e Milloin, missa tilanteissa ja kuinka usein palveluita kaytettaisiin?

e Mita palveluita yritykset haluaisivat mobiilisovellukseen?
4.1  Asiakkaiden toiveet vakuutusyhtiolta ja digitaalisten palveluiden haasteet

Haastatteluissa haluttiin kartoittaa alkuun, mita asiakkaat ylipaataan toivovat vakuutusyhti-
olta. Helppous, nopeus, luotettavuus, sujuvuus, selkeys ja tavoitettavuus nousivat tarkeim-
miksi elementeiksi seka asiakaspalvelun, korvauspalvelun etta digitaalisten palveluiden

osalta. Naista erityisesti korvauspalvelun sujuvuus seka nopeus nousi jollain tasolla kaikkien

haastateltavien osalta esiin.

uus

n

¢ ¢ nopeapalvelu
tavoitettavuus

toi

apu tarvittaessa

Kuvio 11: Asiakkaiden toiveet vakuutusyhtiolta koottuna sanapilveen

Uudet yrittajat tai yrittajat, joiden yritystoiminta on laajentunut kaipaavat enemman apua ja

neuvontaa. Asiakkaat toivovat apua mm. mita vakuutuksia yritys tarvitsee, mitka tuotteet
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ovat pakollisia ja mitka vapaaehtoisia seka mita vakuutukset korvaavat. Ohjeiden, viestien ja

dokumenttien toivotaan olevan selkeita ja helposti ymmarrettavia.

Toiminta on laajentunut ja kehittynyt niin en ole varma mita pitaisi tehda va-
kuutuksille. On nyt esim. enemman henkilostoa yms. Toivon apua naissa tilan-
teissa.

Toivon vakuutusyhtiolta toimialatuntemusta, jotta pystytaan kertomaan mitka
ovat pakollisia vakuutuksia ja mitka on hyva olla. Aluksi jouduin selvittamaan
mitka ovat lakisaateisia ja mitka ovat ”nice to have”.

Toivon selkeytta, ainakin silloin kun alan haarukoimaan mita tarvitsen. Selkeat
vastaukset, ei mitaan lakimiestekstia.
Valttaakseen pahimmat sudenkuopat palvelun suunnittelussa seka kehittamisessa on myos tar-
keaa tunnistaa minkalaisia haasteita yritykset kohtaavat vakuutusyhtioiden seka muidenkin
palveluntarjoajien digitaalisissa palveluissa. Seka toimihenkildiden tyopajassa etta asiakas-
haastattelussa kasiteltiin digitaalisten palveluiden kayton esteita seka kipupisteita. Esille
nousseet asiat yhdistettiin samansisaltoisten kanssa ja ryhmiteltiin Mural-tyovalineessa ole-

valle tutkimusseinalle ylaotsikoiden alle.

Kirjautuminen  Palvelun kayttd Osaamisen/tiedon puute  Valitaan toinen kanava

e Ei tiedeta Eisaa

Tuntuu Sytas . . Eivat tieds, .

Kirjautuminen Sekava monk :a:kea (i Ei aikaa mité e Eivét halua Helpompi otettua

vaikeaa i " aliemaansa opetella palvelussa ' digid soittaa digipalvelua

mutkaiselta asiaa kéyttaa kayttden
mer on

Saman asian T Eiloyda
hyviiksyminen Kéyttéonotto asiolko yrittajana Vaikea Ei osata tarvittua

moneen hankalaa vai navigoida Kiiyttaa tietoa/palvelua

yksiyisheniiian

kertaan digipalvelusta

) Yiityspalveiut
Kaikkea ei voi Kalkid asiat evat eroavat
hoitaa loyy henkilgasiakiaa

ig n
palveluists

Kuvio 12: Miksi digitaalisia palveluita ei kayteta

Yrityksille tarjottujen digitaalisten palveluiden haasteista nousee suurimpana esteena esiin
palveluun kirjautuminen. Monella haastateltavalla on ollut vaikeuksia eri palveluiden kayt-
toonotossa tai palvelun kayttooikeuksien saamisessa. Joissain verkkopalveluissa henkilokohtai-
nen palvelu seka yrityksen palvelut menevat helposti sekaisin. Joihinkin taas tarvitaan erilai-
sia tunnuksia tai sopimuksia. Kirjautumiseen liittyvat haasteet nousivat esille myos toimihen-
kiloiden tyOpajassa. Palvelun kaytto jatetaan kokonaan pois, jos kayttoonotto on vaikeaa tai

lilan monimutkaista. Taman jalkeen kynnys yrittaa palvelun kayttoa uudestaan on suuri.

Ennen kuin paasee sisaan yrityksen palveluihin, oli hirmuisen sekavaa. Jos olin
viimeksi kaynyt itsenani, niin tarjosi sita automaattisesti.

Myos yrittajan ja henkiloasiakkaan palveluiden erottaminen monissa palveluissa on hankalaa.
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Koitin xx-vakuutusyhtion palveluun pankkitunnuksilla, mutta en paassyt. Jos on
oikeudet yritykseen, pitaisi helposti saada digitaaliset palvelut kayttoon. Ei tar-
vitsisi erikseen soittaa, jotta saa palvelun kayttoon.

Mulla on ne tunnukset xx-yhtion verkkopankkiin, mutta en hiffannut, etta ne on
annettu vain tunnistautumista varten ja tuskastuin, miten paasen katsomaan
tietoja. Tarvitsen xx-todistuksen. En ole ikina saanut laitettua kuntoon. Haluai-
sin nyt menna asioimaan konttorille. Tulee vain samat asiakkaan tuntemistiedot
uudelleen ja uudelleen.
Myos palvelun sekavuus, toiminnallisuuksien vaikea loydettavyys tai monimutkaisuus koetaan
asioiksi, miksi digitaalinen palvelu jaa kayttamatta. Toimihenkiloiden kokemuksen mukaan
monella on myos osaamisen tai tiedon puutteita ja osa ei vain halua kayttaa digitaalisia palve-

luita vaan valitsevat heille helpommaksi koetun kanavan.

Naiden yleisten toiveiden ja odotusten seka kayttamisen esteena olevien syiden tai kipupistei-
den pohjalta saadaan muodostettua hyva kasitys siita mita yleisia ominaisuuksia tulee huomi-

oida mobiilisovellukseen tulevien palveluiden kehittamisessa.

Kayttoonoton tulee olla helppoa ja sujuvaa
Kayton tulee olla helppoa, selkeaa ja asiakasta ohjaavaa
Palvelussa taytyy nakya selvasti kenen asioita hoitaa (yrityksen vs. omia)

Toiminnallisuuksien loydettavyyteen tulee kiinnittaa erityista huomiota

g A W N =

Palvelun tulee toimia turvallisesti, luotettavasti ja nopeasti

4.2  Mobiilisovelluksen kayttotilanteet

Haastatteluiden seka tyopajan perusteella haluttiin kartoittaa mm. nykyista kayttaytymismal-
lia, jotta pystyttiin tunnistamaan milloin, missa tilanteissa ja kuinka usein asiakkaat talla het-
kella asioivat digitaalisissa palveluissa ja toisaalta myos missa tilanteissa asiakas voisi hoitaa

asiansa mobiilisovelluksessa.

Oma yhteyshenkilo nousi haastatteluissa tarkeaksi elementiksi, silla tutun henkilon kanssa asi-
ointi on mukavaa ja helppoa, eika asiakkaan tarvitse tuntea vakuutusyhtion prosesseja tai or-
ganisaatiota. Monet kokivat, etta yhteyshenkiloon on helpompi olla yhteydessa kuin lahtea
itse selvittamaan asiaa. Yhteyshenkilon kanssa on voinut muodostua myos tiivis suhde ja asi-
ointi on tietynlainen sosiaalinen tilanne eika vain puhtaasti vakuutuksiin liittyvien asioiden

hoitoa.

Kiva asioida yhteyshenkilon kanssa. Viimeksi syotiin kahvia ja pullaa toimistolla
xx-vakuutusyhtion edustajan kanssa.

Kylla se yrityksen oma yhteyshenkilo oli aina niin hyva, ja kun oltiin kotoisin sa-
malta kylalta niin oli erityisen hyvat valit.
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Meilla on loistava yhteyshenkild, joka vastaa aina jopa lomaltaan tai tydajan

jalkeen. Tata loistavaa palvelua kaytetaan ehka valilla vahan hyvaksikin.
Kaikilla pienilla yrityksilla ei kuitenkaan ole omaa nimettya yhteyshenkiloa ja toisaalta asiak-
kaat olisivat valmiita tekemaan yksinkertaisia muutoksia vakuutusturvaansa tai hakemaan tie-
toja vakuutuksesta itsepalvelukanavassa, jos palveluiden kaytto on helppoa ja tarvittava tieto
tai palvelut loytyvat palvelusta. Oma yhteyshenkilo ei siis ole valttamaton, vaan tarkeinta on
asioiden hoidon helppous ja sujuvuus. Omat totutut tavat myos vaikuttavat paljon kanavava-

lintaan.

Ensisijaisesti yhteyshenkilon kautta, mutta myos netti ja mobiili, jos ovat toi-
mivat palvelut.

Jos en loyda tietoa netista, niin otan yhteytta sahkopostilla yhteyshenkiloon.
Yhtiokumppani soittaa aina, itse kaytan mieluummin puhelimella digipalveluita.

Henkilokohtainen palvelu korostuu erityisesti asiakkaan vaikeaksi kokemien asioiden hoidossa,
mutta kaikki haastateltavat kayttavat myos digitaalisia kanavia vakuutusasioiden hoidossa ja
olisivat valmiita lataamaan mobiilisovelluksen yrityksensa vakuutusasioiden hoitoon. Kayton

jatkamiseen kuitenkin vaikuttaa eniten palvelun sisalto ja toimivuus.

Mobiilipalvelua kaytettaisiin erityisesti akuuteissa tilanteissa, joissa pitaa tarkistaa pikaisesti
vain jokin tietty yksittainen tieto esim. vakuutusnumero, omavastuu tai onko yrityksella jokin
tietty vakuutus voimassa. Myos erilaiset helpot ja yksinkertaiset muutostilanteet tai rutiinin-
omaiseksi muodostuneet asiat esim. usein toistuvien vahinkojen ilmoittaminen voisivat olla
sellaisia, mita asiakas hoitaisi mobiilisovelluksen kautta. Paaasia kuitenkin on, etta palvelu
toimii yksinkertaisesti ja on helppokayttoinen. Lomalla, tyoajan ulkopuolella tai kun ollaan

lilkkkeessa, kaytettaisiin myos mieluummin mobiilisovellusta kuin normaalisti tyopaikalla.

Viesti on sen tyyppinen, etta ei ole merkitysta, kuinka paljon niita kayttaa, vaan on
tarkeaa, etta olisi mobiilipalvelut. Olisi lahinna erikoistilanteisiin esim. loman aikana,
matkalla tai muissa yllattavissa tilanteissa. Vaikka normaaliarjessa en kayta, niin tar-
keaa olisi olla se mahdollisuus. Lomalla taytyy nyt sita varten avata se lappari, vaikka
koitan olla avaamatta sita.
Toimihenkiloiden tyopajassa nousi esiin hyvin samankaltaisia asioita kuin haastatteluissa. Hei-
dan kokemustensa mukaan asiakkaat kayttavat nykyista verkkopalvelua mm., kun kaipaavat
tietoa, haluavat todentaa vakuutusturvan voimassaolon kolmannelle osapuolelle, ilmoittavat
pienista muutoksista tai haluavat antaa palautetta tai viestia muuten vakuutusyhtion kanssa.
Mobiilisovellusta voitaisiin kayttaa heidan mukaansa vastaavissa tilanteissa ja erityisesti kun

tarvitaan pikaista apua tai esimerkiksi tietoa jostain selkeasta ja yksinkertaisesta asiasta.

Tyopajassa nousi myos esiin, etta asiakkaat olisivat valmiita kayttamaan mobiilisovellusta,

kun yrityksen henkilostomaaran tai ajoneuvojen maaran muutos pitaisi ilmoittaa
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vakuutusyhtiolle. Vaikka tyopajan osallistujat eivat edustaneet korvauspuolta nostivat he
esiin myos vahinkotilanteet, joissa kaivataan tietoa esimerkiksi kumppanien palveluista esi-

merkiksi mista loytyy kumppanien tarjoamat lahimmat autokorjaamot.

Haastatteluiden seka tyopajan perusteella on vaikeaa arvioida kuinka aktiivista mobiilisovel-
luksen kaytto olisi. Mobiilipalvelun kayton aktiivisuus riippuu paljon yrityksen vahinko- ja va-
kuutusasioinnin tiheydesta. Vahinkoalttiit toimialat tai yritykset, jotka tarvitsevat erilaisia to-
distuksia kolmannelle osapuolelle vakuutuksen voimassaolosta tai sisallosta ovat erityisesti
potentiaalisia mobiiliasiakkaita. Aktiivisuutta lisaa myos, jos kayttaja kayttaa OP-mobiilia tai
OP-yritysmobiilia yrityksen pankkipalveluihin tai OP-mobiilia omissa henkilokohtaisissa pankki-

tai vakuutusasioissa.

4.3  Mobiilisovellukseen toivotut palvelut

Tarkeimpien palveluiden osalta asiakkaiden ja toimihenkiloiden nakokulmat poikkesivat osit-
tain toisistaan, mutta kun asioita kasiteltiin syvemmin, oli naissa paljon yhtalaisyyksia. Haas-
tatteluissa haastateltavat nostivat esiin, etta sisallon kattavuutta tarkeampaa on palvelun toi-
mivuus eli ne palvelut mita on tarjolla toimivat hyvin ja ovat helposti kaytettavissa. Monella
haastateltavalla oli huonoja kokemuksia digitaalisten palveluiden loydettavyydesta. Heilla ei
ollut tietoa mita palveluja on tarjolla ja toisaalta ne koettiin olevan usein sekavia. Alla ole-

vassa kuviossa on asiakkaiden seka toimihenkiloiden nakokulmat koottuna sanapilviin.

Asiakkaat Toimihenkilot

ti saatavilla

i noitukset akuut vahingot
vahinkoilmoittaminen

todistukset
vakuutuskirjat

verkkoviestit
viesti mahdollisuus

Kuvio 13: Mobiilisovelluksen tarkeimmat palvelut

Seka haastatteluissa etta toimihenkiloiden tyOpajassa tarkeimpana palveluna nahtiin mahdol-
lisuus tarkastella vakuutuksen tietoja, kuten mita turvia vakuutus sisaltaa, omavastuun suu-
ruutta seka vakuutuksen hintaa. Myos vakuutuskirjat halutaan nahtaville palveluun. Vahinkoil-

moittamisen osalta toivotaan mahdollisuutta ilmoittaa uudesta vahingosta, tehda
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jatkohakemus jo ilmoitettuun vahinkoon seka nahda, mika on vahingon kasittelyn tilanne seka
erilaisia toimintaohjeita. Vakuutustietojen nayttamisen seka vahinkojen hoidon jalkeen nousi
esiin erilaiset ohjeet ja neuvot. Asiakkaat haluavat naiden lisaksi tietaa myos mita vakuutuk-

sia yrittaja tarvitsee ja milloin on syyta tarkistaa vakuutusturva.

Haastateltavat toivoivat myos erilaisia helppoja viestintapalveluja, kuten viestin lahettamista
seka chat-palvelua. Chat-palvelun osalta erilaiset chatbotit herattivat kuitenkin negatiivisia
tunteita. Naiden osalta monella haastateltavalla oli huonoja kokemuksia, kun chatbotit eivat
pystyneet auttamaan heita oman asiansa kanssa. Haastateltavat, joilla ei ole niin tiivis suhde
vakuutusyhtioon kaipaavat palveluun myos oman yhteyshenkilon tai asiakaspalvelun yhteystie-
toja. Erilaiset viestintapalvelut nousivat esiin myos toimihenkildiden tyopajassa. Digitaalisia
viestintavalineita toivotaan, jotta viesteja voi lahettaa myos puhelinpalvelun aukioloaikojen
ulkopuolella tai kun ei haluta jonottaa. Toimihenkildiden tyopajassa nostettiin esiin myos pa-
lautteen antamisen mahdollisuus. Palautteen antaminen ja erityisesti negatiivisen palautteen-
anto on helpompaa digitaalisessa palvelussa kuin palautteen antaminen suoraan jollekin hen-
kilolle. Tasta syysta olisikin erityisen tarkeaa tarjota asiakkaille helppo tapa antaa palautetta
digitaalisten kanavien kautta. Erilaiset todistukset vakuutusturvan voimassaolosta nousivat
toimihenkiloiden puolelta tarkeammaksi kuin asiakashaastatteluissa. Toisaalta asiakkaat,
jotka tarvitsevat vakuutustodistusta usein, kaipasivat tata ominaisuutta heti vakuutustietojen
nayttamisen jalkeen. Todistukset saattavatkin olla tietyille yrityksille asioita, joita tarvitaan
usein ja jotka olisi helppo tulostaa itse tai lahettaa eteenpain, joten niiden olisi tasta syysta

hyva loytya itsepalvelukanavasta.

Asiakkailta kysyttiin heidan halukkuuttaan ostaa vakuutuksia mobiilipalvelusta. Kaikkien haas-
tateltavien mielesta tarjouspyyntolomakkeen pitaisi ehdottomasti olla palvelussa, mutta va-
kuutuksen ostamisen osalta oltiin epavarmempia. Eparointia heratti mm. onko hinta sama di-
gitaalisissa kanavissa mita yhteishenkilon kautta seka onko oma osaaminen riittavalla tasolla,
etta pystyy ostamaan riittavan kattavan turvan. Ostopolkujen toivottiinkin olevan helppokayt-
toisia ja lisaksi niihin kaivattiin mahdollisuutta viestitella esimerkiksi chatin kautta asiantunti-
jan kanssa. Moni haastateltava olisi kuitenkin valmis ostamaan, jonkin yksinkertaisen tuotteen
tai lisaturvan mobiilipalvelusta. Ostamisessa korostui selvasti oma osaaminen tai epavarmuus.

Vakuutusta ei haluta ostaa, jos ei ole taysin varma mita tekee.

Autovakuutuksen voisin ostaa, mutta kun toimii yhteyshenkilon kautta niin saa
parhaimman hinnan tai sen mika meille (yritykselle) kuuluu. Palvelusta saisi lis-
tahinnan.

Kaipaisin aloittavalle yritykselle ostopolkua, jossa voin vertailla minkalaiset va-
kuutusmaksut erilaisilla tuloilla olisi.

Menisin yhteyshenkilon kautta. Ei tarvitse itse miettia niin paljon. Ehka jotain
pienia lisapalveluita tai muun tutun vakuutuksen esim. matkavakuutuksen voi-
sin ostaa.
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Yleensa menen yhteyshenkilon kautta. Toki maailma muuttuu ja jos on simppe-
lia asioita ja chat tukena, niin mika ettei. Vaitan, etta ostaminen kuitenkin jaa,
jos on vahankin epavarma mita tekee.

Toimihenkiloiden toiveissa nousee esiin palvelut, joita pyydetaan usein tai joiden takia ollaan
helposti yhteydessa vakuutusyhtioon eli asiat, jotka kuormittavat asiakaspalvelua, mutta olisi-
vat helppoja hoitaa itsepalvelukanavassa. Tallaisia asioita on esimerkiksi erilaiset laskutuk-
seen liittyvat asiat, kuten mika lasku on aiheellinen tai maksuajan pyytaminen laskulle. Toi-
mihenkiloiden toiveiden joukossa oli myos mahdollisuus tehda pienia, yksinkertaisia muutok-

sia vakuutuksiin, kuten henkilon tai ajoneuvon lisays tai poisto vakuutukseen.

Muutama haastateltava henkilo toivoi, etta mobiilipalvelu muokkaantuisi asiakkaan tarpeiden

mukaan ja tunnistaisi mitka palveluista ovat asiakkaalle tarkeita tai relevantteja.

Kaikissa sovelluksissa pitaisi paasta sellaiseen tilaan, etta siina on yrityksen eni-
ten kaytetyt alussa ja sen jalkeen muut. Ei tarvitsisi olla ns. turhia vaan ne voi-
sivat olla jopa piilossa. Palvelussa pitaa olla selkea valikko, jossa on eniten kay-
tetyt.
Haastatteluissa kysyttiin myos, toivoisiko asiakas muita kuin vakuutuspalveluita samaan sovel-
lukseen. Haastateltavien oli kuitenkin suhteellisen vaikea luetella spontaanisti mita palveluja
pankkipalveluja lukuun ottamatta voisi yhdistaa vakuutuspalveluiden kanssa samaan sovelluk-
seen ja tahan liittyvassa kysymyksessa haastattelija joutui muotoilemaan kysymystaan hieman
tarkemmaksi ja ehdottamaan tiettyja palveluita samaan sovellukseen. Pankkipalvelut nousi-
vat helposti mieleen, mutta tama saattaa johtua siita, etta haastateltavat tiesivat kehittamis-
tyon toimeksiantajan olevan seka pankki etta vakuutuspalveluita tarjoava yritys. Pankkipalve-
luiden lisaksi tyoelakeyhtion ja tyoterveyden palvelut voisivat olla luontevia kokonaisuuksia
samaan sovellukseen, mutta osa halusi ehdottomasti pitaa kaikki palvelut irrallaan toisistaan.
Naiden lisaksi mainittiin myos erilaiset taloushallinnon palvelut. Toisaalta usean eri palvelun
yhdistaminen myos arveluttaa tietojen keraamisen osalta ja eras haastateltava halusi pitaa

kaikki palvelut erillisina.
Olisi tosi napparaa, jos mahdollisimman moni palvelu olisi samassa.

Tykkaan, etta kirjaudutaan yksilla tunnuksilla sisaan ja sielta voin valita mita
palveluita kaytan. Meilla taloushallinto on niin erillinen, etta pitaisin sen taysin
erillisena.

Haluan kaikki palvelut omina. En halua, etta edes tyel ja ja vahinkovakuutus
ovat samassa. Vahinkovakuutukset ovat sen tyyppisia, joita kilpailutan saannol-
lisesti ja vaihdan useammin kuin pankki- tai taloushallinnon palveluita.

XX-taloushallinnon palvelu tarjoaa monipuolisesti esim. pankkiyhteyden ja sita
kayttoliittymaa kayttaa paljon. Pankki ja vakuutus on aika luonteva yhteys.
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Vahan kuitenkin heraa skeptisyys, jos on paljon kaikkea. Pysyyko tiedot kuiten-
kin salassa.

Aineiston perusteella koottiin yhteenveto toivotuista palveluista:

e yrityksen ottamat vakuutukset selkeasti esitettyna

e oleellisimmat tiedot vakuutusten sisallosta: omavastuu, hinnat, turvat, vakuutuskirjat

e uudesta vahingosta ilmoittaminen, lisakulujen ilmoittaminen

e tiedot ilmoitetuista vahingoista: vahingon kasittelytilanne

e ohjeet vahinkotilanteisiin

e ohjeita mita vakuutuksia yrittaja tarvitsee, milloin on syyta tarkistaa vakuutusturva
seka yleisia ohjeita yritysten vakuutuksista

e yhteystiedot, chat ja muut viestintamahdollisuus

e vakuutustodistukset

e tarjouspyynto ja yksinkertaisten tuotteiden ostopolut

e vakuutuslaskut: mitka avoinna ja mitka maksettu

e mahdollisuus tehda pienia muutoksia vakuutukseen.

4.4  Mobiilisovelluksen potentiaaliset kayttajat

Mobiilisovellus koettiin yleisesti itsestaan selvana kanavavaihtoehtona. Haastatteluhetkella
OP:lla oli tarjolla OP-mobiili henkiloasiakkaille, mika sisalsi seka pankki- etta vakuutusasioin-
tia ja OP-yritysmobiili yritysasiakkaille pankkipalveluiden kayttoon eli yrityksen asioiden hoi-
tamiseen olisi pitanyt ladata oma sovellus ja tasta syysta osa haastateltavista eivat tunteneet
OP-yritysmobiilia. Monet toivoivatkin mobiilipalveluita samaan sovellukseen henkilokohtaisten
palveluiden kanssa, jotta kayttaisivat palvelua. Tama korostui erityisesti mikro-/pienyritysten
haastatteluissa, mutta myos muilla seka toimihenkiloiden tyopajassa. Asiointiroolin taytyy
kuitenkin olla selkeasti valittavissa niin ettei omat ja yrityksen vakuutusasiat sekoitu keske-

naan.

Mobiilipalvelu olisi tarpeellinen palvelu yritysta ajatellen. Olen tottunut hoita-
maan kaiken mobiilin kautta niin tuntuisi dinosaurustoiminnalta, jos joutuisi la-
hettamaan kirjekyyhkylla postia. Sen parempi, mita helpompaa. Sekin alkaa
olemaan nykyaan valintakriteeri.

Lataisin mobiilisovelluksen, mutta olisi parasta, jos olisi samassa sovelluksessa
henkiloasiakkaan palvelun kanssa.

Niin tata paivaa, etta teidan pitaa satsata niihin. Jos olisi palveluja, niin kayt-
taisin enemman.
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Aineiston perusteella mobiilipalvelun kayttajat poikkeavat osittain verkkopalveluiden kaytta-
jista. Mobiililaitteita kayttaisi paaasiassa pienet yritykset, joissa yrittaja, toimitusjohtaja tai
vastaavassa roolissa oleva henkilo hoitaa itse yrityksen vakuutusasioita. Tyontekijoilla ei ole
niinkaan kiinnostusta ladata mobiilisovellusta, silla he tekevat toita paaasiassa tietokoneen
aaressa. Tyontekijoilla ei valttamatta ole tyopuhelinta, joten mobiilisovellusta, jota kayte-
taan vain tyotehtaviin ei haluta ladata henkilokohtaiselle laitteelle. Erityisesti henkilot, jotka
ovat tottuneet kayttamaan OP-mobiilia henkilokohtaisissa vakuutusasioissa tai OP-yritysmobii-
lia yrityksensa pankkiasioissa ovat erityisen potentiaalisia kayttajia. Sama havainto nousi esiin
myos toimihenkiloiden tyopajassa. Heidan saaman palautteen mukaan vakuutuspalveluita toi-
vovat erityisesti henkilot, jotka kayttavat OP-mobiilia henkilokohtaisten vakuutusasioiden hoi-

dossa.

Meidan tyontekijoilla on harvalla tyosuhdepuhelinta, joten mobiilisovellus ei

varmasti olisi tarpeellinen.
Haastatteluiden perusteella mikroyrityksilla sekoittuu helposti henkilokohtaisten ja yrityksen
vakuutusasiointi. Omista henkilokohtaisista asioista totuttua asiointimallia ja tuttua kanavaa
kaivataan nain myos yritykselle tarjottuihin palveluihin. Haastateltavista vain muutama oli
OP-yritysmobiilin kayttaja, mutta kaikki olisivat kiinnostuneita lataamaan sen, jos sielta loy-
tyisi myos vakuutuspalvelut. Asiakkaat, joiden vakuutusasiointi on aktiivista, toita tehdaan
ajasta ja paikasta riippumatta ja jotka ovat tottuneet muutenkin tekemaan toita paaasiassa

mobiililaitteilla ovat myos erityisen potentiaalisia kayttajia.
4.5 Asiakaspersoonat ja arvolupaus canvaat kehittamisen tueksi

Tassa kehittamistyossa asiakaspersoonat kuvaavat vakuutusyhtion mobiilisovelluksen kaytta-
jia. Asiakaspersoonien tarkoitus on auttaa inhimillistamaan, kenelle palvelua rakennetaan
seka minkalaisia asioita on syyta huomioida mobiilisovelluksen kehittamisessa. Persoonia luo-
tiin kolme erilaista; Ilmari Innokas, Kalle Konkari ja Virve Varovainen. Persoonat eroavat toi-
sistaan mm. digitaalisten palveluiden kayton aktiivisuuden, vakuutustuntemuksen seka vakuu-
tusasioinnintiheyden perusteella. Jokaiselle persoonalle luotiin oma arvolupaus canvas, jonka

avulla puolestaan pyritaan tunnistamaan ne asiat, jotka tuovat asiakkaalle arvoa ja hyotyja.

Ilmari Innokas on naista kolmesta persoonasta potentiaalisin mobiilikayttaja ja on erittain tot-
tunut kayttamaan erilaisia digitaalisia palveluita. Han omaksuu palvelun kayton helpoiten,
mutta on myos vaativa palvelun sisallon seka toimivuuden osalta. Han saattaa vertailla mobii-
lisovellusta muihin mobiilisovelluksiin, myos finanssialan ulkopuolelta ja tasta syysta hanen
odotuksensa palvelusta ovat korkeat. Ilmari asioi saannollisesti vakuutusyhtion kanssa ja liik-
kuvan tyonsa ansiosta puhelin on hanen paaasiallinen tyontekovalineensa ja mobiilisovellus on

luontainen kanava hanen ja vakuutusyhtion valilla.
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llmari Innokas

Yr]tyksen toimitusjohtaja llmarilla on ystavansa kanssa design huonekalujen maahantuontiyritys. Yrity:
42 vuotta tyollistaa talla hetkella kolme henkilda, mutta tavoitteena on palkata lisaa
tyovoimaa lahiaikoina. llmarin perheeseen kuuluu vaima ja alle kouluikaiset
lapset. Perhe on juuri hankkinut itselleen omakotitalon. Vapaa-aika kuluukin
omien likkuntaharrastusten lisdksi lasten harrastusten seka remontin parissa.

Vakuutusasiointi saannallista

Kayttaytyminen Toiveet

- llmarin tyoskentelytapa on liikkuvaa ja toita tehdaan paikasta - Toivoisi pystyvansa hoitamaan lahes kaikki vakuutusasiat digitaalisesti
ja ajasta riippumatta puhelimella ja tarvittaessa saada tukea asiantuntijalta esim. chatin avulla

- Yhteydenpito vakuutusyhtion kanssa on saannollista, mutta - Toivoo saavansa vakuutusyhtiolta muistutuksen digitaalisesti
vakuutukset ovat hieman vieraita ja vuosittain on mukava yritykselle kuuluvista eduista tai jos turvassa on puutteita tai tietoja
kayda vakuutukset tarkemmin lapi asiantuntijan kanssa. puuttuu.

Tarpeet Haasteet

- Nahda vakuutuksen tiedot helposti mobiilipalvelusta ja tehda sita - On tottunut kayttamaan erilaisia digitaalisia palveluita ja turhautuu,

kautta vahinkoilmoitukset jos palvelut eivat toimi tai sisélla tarvitsemaansa toiminnallisuutta

- Pystya toimittamaan vakuutustodistus mobiilipalvelun kautta - Kokee vakuutukset vieraiksi asioiksi eika oikein tieda minkalainen

- Loytai helposti tietoa ja ohjeita vakuutuksista turva yritykselld pitdisi olla.

- Kayda vakuutusturva |3pi tarvittaessa asiantuntijan kanssa - Ei kesta monimutkaisia prosesseja tai jos ei saa hoidettua asiaansa

heti.

Kuvio 14: Asiakaspersoona Ilmari Innokas

Ilmari Innokkaan arvolupaus canvaan arvolupaukseksi muodostui: Mobiilisovellus helpottaa
kaikkea vakuutusasiointia. Ilmarin tavoite on pystya hoitamaan lahes kaikki vakuutusasiansa
mobiilisovelluksen kautta ajasta tai paikasta riippumatta. Han turhautuu, jos palvelut tai pro-
sessit eivat toimi tai ovat puutteellisia, jolloin han helposti vaihtaa valitsemansa kanavan pu-
helinkanavaan. Vakuutusyhtio tekee Ilmarin tyytyvaiseksi tarjoamallakin kattavan valikoiman
hyvin toimivia palveluita mobiilisovelluksessa, seka tukemalla Ilmaria proaktiivisesti pitamaan
Ilmarin yrityksen vakuutusasiat ajan tasalla seka jos Ilmari tarvitsee apua tai neuvoa esimer-
kiksi erilaisten digitaalisten assistenttien, chatin seka henkilokohtaisen palvelun avulla. Myos
usean eri palvelun integroiminen samaan sovellukseen tuo hyotya Ilmarille. Erityisen tarkeaa
on, etta samasta sovelluksesta loytyvat seka Ilmarin henkilokohtaiset etta hanen yrityksensa
vakuutusasiat. Mobiilisovellus toisi eniten lisaarvoa Ilmari Innokkaalle naista kolmesta persoo-

nasta.



48

Arvolupaus: Mobiilisovellus helpottaa kaikkea
vakuutusasiointia

Asiakas: llmari Innokas

Hyodyn tuottajat

Mobiilipalvelu ta asiakkaalle kanavan lahes
kaikkeen vakuutusasiointiin. Jos toiminnallisuus ei
|6ydy palvelusta, ohjaa palvelu suoraan lahettamaan
viestin tai soittamaan oikeaan paikkaan. Chat tukee
asiointipoluilla. Samasta sovelluksesta lGytyy niin
henkilakohtaiset ettd yrityksen asiat

Sie
.

Tuotteet
ja palvelut
Yrityksen vakuutusasial
mobiilisovelluksessa
Vahinkoilmoittaminen
Vakuutusturvan nayttaminen
Vakuutusten hinnat
Vahingot ja vahinkoilmaoittaminen

Tarpeet ja toiveet
Pystyy hoitamaan lahes kaikki
vakuutusasiat digitaalisesti
Loytaa ja saa tarvittaessa tukea helposti
Prosessi toimii nopeasti ja sujuvasti
Kokee turvallisuuden tunnetta, kun saa
vakuutusyhtidlta muistutuksia milloin on
aika tarkistaa vakuutusturva tai kertoo
yritykselle kuuluvista eduista ja
palveluista

Tavoitteet ja Paamaarat

*  Haluaa pystya hoitamaan
ahe: i vakuutusasiansa

sissa kanavissa ajasta

Lisaselvitys/jatkohakemus

Ohjeita vahinkotilanteisiin

Chat tai muu tuki asiointipoluille,
+  Vinkkejd palveluiden
Kayttoon

Todistukset

Yhteystiedot

Tarjouspyynto
Ostopolut
Ohjeita

Ratkaisu ongelmiin
Asiakasta palvellaan mobiilisovelluksen avulla.
Palvelusta loytyy kattava valikoima
itsepalvelutoiminnallisuuksia
Asiakasta hoksautetaan esim. puuttuvista
tiedoista, puutoksista vakuutusturvassa
Palvelusta lytyy neuvoja ja vinkkeja eri
tilanteisiin seka mitka palvelun ominaisuudet
voisivat olla limarille hyoadyksi
Asiakas tuntee, etta tuki ja apu on kokoajan
saatavilla

ja paikasta riippumatta
Toivoo mahdollisimman
monen palvelun laytyvan
samasta paikasta

Ongelmat ja haasteet
Turhautuu digitaalisten palveluiden
puutteista ja toimimattomuudesta, jolloin siirtyy
helposti toiseen kanavaan
+  On epavarma mita vakuutuksia yritys tarvitsee ja
milloin vakuutusturva on hyva tarkistaa
Liikkuvan tyonsa ja elamantapansa takia ei ole
tietokoneen adressa ja verkkopalveluiden
kaytton joutuu suunnittelemaan oman aikansa.

Kuvio 15: Asiakaspersoona Ilmari Innokkaan arvolupaus canvas

Toinen persoona on Kalle Konkari. Kalle on toiminut pitkaan yrittajana ja hanelle on kertynyt

paljon kokemusta yritysten vakuutuksista seka myos eri vakuutusyhtioista. Kallella on kyvyk-

kyytta kayttaa erilaisia digitaalisia palveluita, mutta paaasiassa han hoitaa vakuutusasiansa

suoraan yhteyshenkilon kautta. Hanen osaltaan mobiilipalvelu tuo lisaarvoa hanen tehdessaan

toita muualla kuin toimistolla tai esimerkiksi lomien aikana.

Kalle Konkari

*  Yrityksen toimitusjohtaja
» 56 vuotta
» Vakuutusasiointi tiheaa

Kayttaytyminen

- Asioi tiiviisti tutun yhteyshenkilon kanssa

- Yrityksessa sattuu saannollisesti vahinkoja ja tekee naista
vahinkoilmoitukset verkkopalvelun kautta. Monimutkaisemmissa
vahinkoasioissa kaintyy yhteyshenkilon pucleen.

- Tyoskentelee paaasiassa tietokoneella tai tyokaytossa olevalla
tabletilla.

Tarpeet

- Pystya tekemaan yksinkertaisia paivityksia vakuutusturvaan

- Yksinkertaisen vahinkoilmoituksen tekminen ja nakyvyys
korvauskasittelyn tilanteeseen.

- Nahda yrityksen vakuutusturva seka niiden sisalto ja kattavuus.

Kuvio 16: Asiakaspersoona Kalle Konkari

Kalle on perustanut sahkdalan yrityksen 20 vuotta sitten ystavansa
kanssa. Yritys on kasvanut vuosien varrella ja tyéllistaa nyt 32
henkilda. Vapaa-ajalla Kalle pelaa vaimonsa kanssa golfia ja
matkustaa paljon ympéari maailmaa. Pariskunnan lapset ovat jo
aikuisia ja muuttaneet pois kotoa.

Toiveet

- Haluaisi kayttaa digitaalisia palveluita nykyista enemman, mutta
paaasiassa hoitaa vakuutusasiat yhteyshenkilon kanssa.

- Toivoo nakevansa yrityksessa yleisimmin kaytetyt palvelut heti ja
kertovan palvelussa yritykselle relevanttia tietoa

- Toivoo vakuutusyhtion tukea yrityksen riskienhallintaan

Haasteet ja turhautumiset

- Ei nae kaikkien vakuutusten sisaltgja verkkopalvelusta, joten joutuu
kysymaan yksinkertaisiakin asioita yhteyshenkildlta

- Eiloyda tarvitsemaansa palvelua tai tietoa verkkopalvelusta

- Joutuu avaamaan tydkoneen myos lomalla akuuteissa
vahinkatilanteissa

Kalle Konkarin arvolupaukseksi muodostui: Mobiilisovellus tuo helpotusta asioiden hoitamiseen

akuuteissa tilanteissa tyopaikan ulkopuolella. Kallen paamaarana on hoitaa osa asioista mobii-

lisovelluksen kautta ja hanelle useimpien vakuutusasioiden hoitaminen on tuttua ja helppoa.

Monimutkaisimmissa asioissa han haluaa asioida yhteyshenkilon kautta. Kalle toivookin
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loytavansa tarvitsemansa palvelut helposti ja on turhautunut, jos palvelu on sekava tai vakuu-
tusten tai vahinkojen perustietoja eivat loydy helposti. Mobiilisovellus helpottaa Kallen yrityk-
sen vakuutusasioiden hoitamista ajasta ja paikasta riippumatta. Erityisesti Kallea hyodyttaisi,
jos palvelussa tunnistetaan hanen eniten kayttamansa palvelut ja onko Kallella jokin vakuu-
tuksiin tai vahinkoihin liittyva asia kesken ja nama tuotaisiin helposti loydettavaksi, silla Kalle
tietaa mita on tekemassa ja haluaa edeta suoraan asian hoitamiseen. Han turhautuu ja saat-
taa vaihtaa kanavaa, jos ei loyda haluamaansa palvelua. Kalle Konkari eroaa Ilmari Innok-
kaasta siina, ettei han kayta mobiilipalvelua yhta aktiivisesti, eika han tarvitse niin paljon
apua vakuutusasioinnissa. Han ei myoskaan odota vakuutusyhtion mobiilisovellukselta saman-
kaltaisia ominaisuuksia mita muissa sovelluksissa voi olla. Hanta puolestaan helpottaa, jos

mobiilisovellus muistuttaa logiikaltaan hanelle tutumpaa verkkopalvelua.

Arvolupaus: Mobiilisovellus tuo helpotusta asioiden |

hoitamiseen akuuteissa tilanteissa tyopaikan ulkopuolella. | foieashalle Konkar

ot ja selkedt palvelut

ansa palvelut nopeast

Toivoo nake en ottamat
vakuutukset, ni

Kuvio 17: Asiakaspersoona Kalle Konkarin arvolupaus canvas

Kolmas persoona nimettiin Virve Varovaiseksi. Virve kokee vakuutusasiat vaikeaksi, silla han
on harvemmin vuorovaikutuksessa vakuutusyhtion kanssa. Mobiilisovellusten kaytto on kuiten-
kin hanelle tuttua ja han kayttaa OP-mobiilia omien henkilokohtaisten asioiden hoitamisessa.
Tasta syysta han onkin valmis kayttamaan mobiilisovellusta myos yrityksensa vakuutusasioiden

hoitamisessa.
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Virve Varovainen

+  Yrityksen toimitusjohtaja Virvelld on ollut oma hyvinvointialan yritys kohta viisi vuotta. Yritys

« 42 vuotta oli Virven pitkaikdinen haave ja toiminta on lahtenyt hyvin

+  Vakuutusasiointi satunnaista pybrimaan. Virve asuu talla hetkella yksin. Vapaa-ajalla Virve
harrastaa joogaa, likkuu paljon luonnossa koiransa kanssa ja viettaa
aikaa ystavien parissa.

Kayttaytyminen Toiveet
- Vakuutukset ovat vieraita eika koe itseaan varmaksi asioidessaan - Toivoo saavansa selkeita ohjeita mita vakuutuksia yrittaja tarvitsee,
vakuutusten parissa. Etsii tietoa ensin verkkopalveluista ja sitten milloin turvaa on hyva tarkistaa ja miten muut vastaavat yrittajat
soittaa vakuutusyhtiddn, koska haluaa varmistua, etta on ovat vakuuttaneet itsensa.
ymmartanyt asiat oikein. - Toivoo, etta palveluista saa myds henkilokohtaista tukea, mieluiten
- On tottunut kayttamaan mobiilisovellusta henkilokohtaisten asioiden suoraan asiointipoluilla ja yhteydenottaminen on helppoa.
hoitoon ja pankkipalveluissa - Toivoo yksinkertaisia ohjeita vahinkotilanteisiin ja sujuvaa
- Ei lataisi sovellusta pelkkadn vakuutusasiointiin, mutta koska vahinkoilmoittamista.

sovellus on muuten tuttu niin uskaltaa kayttaa sita myos
vakuutusasioinnissa.

Tarpeet Haasteet ja turhautumiset

- Selkeat ja helppotajuiset ohjeet - Kokee epavarmuutta vakuutuksien osalta, eika ole taysin varma
- Henkilokohtainen tuki esim. chat suoraan asiointipoluilla ymmartaake asiat oikein.

- Muistutuksia vakuutusyhtiolta puuttuvista asioista seka milloin on - Turhautuu "vakuutus-kielesta” ja hankalista prosesseista

syyta tarkistaa vakuutusturva.

Kuvio 18: Asiakaspersoona Virve Varovainen

Virve Varovaisen arvolupaukseksi muodostui: Mobiilisovellus laajentaa ja tuo vaihtoehtoja va-
kuutusyhtion tarjoamaan kanavatarjontaan. Virve voi kayttaa hanelle tuttua mobiilisovellusta
helppojen tai hanelle aikaisemmastaan tuttujen vakuutusasioiden hoitoon. Han kuitenkin toi-
voo saavansa helposti apua erilaisten ohjeiden avulla. Han myos haluaa, etta mobiilisovelluk-
sesta on suora yhteys asiakaspalvelijaan. Han saattaa kayttaa esimerkiksi chat-palvelua var-
mistaakseen, etta tekee asian oikein. Han toivoo myos, etta vakuutusyhtio pitaa huolta ha-
nesta kertomalla proaktiivisesti hanelle kuuluvista eduista. Mobiilisovellus toisikin hanelle eni-
ten hyotya, jos sielta loytyy perusvakuutuspalveluita, joita on yksinkertaista kayttaa ja joiden
kayttoon saa tarvittaessa tukea. Viivi Varovainen eroaa Kalle Konkarista seka Ilmari Innok-
kaasta siten, etta hanen vakuutusasiointinsa on vahaisinta ja ehka taman takia han myos kai-

paa naista kolmesta eniten tukea seka varmistusta.
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Arvolupaus: Mabiilisovellus laajentaa ja tuo vaihtoehtoja "
Asiakas: Virve Varovainen

vakuutusyhtion tarjpamaan kanavatarjontaan

miten toi

© Toivoo help
i itse tied r

Chat tai muu tuki
asiointipoluille
- Dhjeetja v

Tutusta palvelusta |ytyy tied oikein.

Turhautuu "vakuutus

kielesta” ja

vakuutuksista seka mahdc

y oja eri tilanteisiin
Asiakas tuntee, etta tuki ja apu on kokoajan saatavilla

Kuvio 19: Asiakaspersoona Virve Varovaisen arvolupaus canvas

5 Johtopaatokset ja pohdinta

Kehittamistyon tarkoitus oli parantaa Pohjola Vakuutuksen asiakasymmarrysta yritysasiakkai-
den digitaalisten palveluiden kaytosta seka selvittaa kuinka tarpeellisena mikro- ja pienyrityk-
set kokevat palveluiden saatavuuden mobiilisovelluksesta ja mitka palvelut toisivat eniten li-
saarvoa asiakkaille seka vakuutusyhtiolle. Tavoitteena oli maarittaa mahdollisen mobiilisovel-
luksen kayttajaryhma, sovelluksen tarkeimmat palvelut seka tuottaa Pohjolalle visuaalista

materiaalia mm. kehittamisen tueksi.

Kehittamistyo toteutettiin erilaisin palvelumuotoilun menetelmin. Palvelumuotoilu sopii hyvin
asiakaslahtoisten digitaalisten palveluiden kehittamiseen ja kehittamistyossa kaytetyt mene-
telmat antoivat kattavan ymmarryksen yritysasiakkaiden kayttaytymisesta liittyen vakuutus-
yhtion digitaalisiin palveluihin. Kehittamistyossa saatiin vastaukset kaikkiin kehittamiskysy-

myksiin, joten taman osalta tyon voidaan katsoa saavuttaneen sen tavoitteet.

Ensimmaisessa kehittamiskysymyksessa haluttiin vastaus minkalaiset yritykset ovat valmiita
kayttamaan vakuutusyhtion palveluita mobiilisovelluksen kautta. Mobiilipalvelun potentiaali-
sin kohderyhma on mikro- ja pienyritykset, joissa yrittaja, toimitusjohtaja tai muu vastaava

henkilo hoitaa itse vakuutusasioita.

Mobiilisovellus koetaan nykyaikaiseksi ja verrannolliseksi kanavaksi verkkopalvelun kanssa.
Tyoasioita kuitenkin hoidetaan enemman tyokoneella, minka takia verkkopalvelu on luonte-

vampi asiointikanava monelle yrityksen edustajalle. Kehittamistyon perusteella mobiili ei tule
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olemaan lahitulevaisuudessa asiakkaiden ensisijainen kanava, mutta tarjoaa lisaarvoa muiden

kanavien rinnalla.

Kuten mm. Gronroos (2020) mainitsee teknologisen kehityksen lisaavan myos asiakkaiden vaa-
timuksia, ilmeni tassakin kehittamistyossa mm. mobiilisovellusten yleistymisen ja muiden alo-
jen mobiilisovellusten toiminnallisuuksien vaikuttaneen asiakkaiden odotuksiin vakuutusyhtion
kanavatarjonnalle ja palveluiden kaytettavyydelle. Mobiilisovellusta pidetaan jo itsestaan sel-
vana asiointikanavana, mika toisi selvasti kilpailuetua vakuutusyhtiolle. Asiakkaat toivat myos
esimerkkeja, miten palvelussa voisi toimia jokin ominaisuus peilaten kokemuksiaan esimer-

kiksi sosiaalisen median tai ulkomaisen vakuutusyhtion sovelluksiin.

Uxdan (2022) tutkimuksen ja Fileniuksen (2015) mukaan asiakkaat kayttavat omasta tahdos-
taan useaa eri kanavaa. Sama trendi nousi myos taman kehittamistyon tuloksissa esiin. Kaikki
haastateltavat kertoivat kayttavansa useita eri vakuutusyhtion kanavia. Tama onkin syyta
huomioida palveluiden kehittamisessa ja varmistaa, etta eri kanavat toimivat saumattomasti

toistensa kanssa ja niiden valilla on toisiaan tukeva asiakaskokemus.

Kehittamistyon lopputuloksena syntyi myos kolme asiakaspersoonaa, jotka kuvaavat palvelun
kayttajia. Asiakaspersoonien luominen mobiilikayton osalta on tarkeaa, silla mobiilisovelluk-
seen tulevien palveluiden kehitystyossa olisi saatettu menna pitkalti silla kokemuksella, mita
yhtiolla on verkkopalveluiden kayttajista. Yritysasiakkaiden osalta erisuuruisten yritysten tar-
peet poikkeavat kuitenkin huomattavasti toisistaan ja myos tyonteon luonne on erilainen.
Isommissa yrityksissa vakuutusasioita hoidetaan enemman tyontekijan toimesta tietokoneen
aarella, kun taas pienemmissa yrityksissa vakuutusasioita haluttaisiin hoitaa enemman myos
mobiililaitteilla ja asiointi muistuttaa enemman henkildasiakkaiden vakuutusasiointia. Yritys-
asiakkaiden verkkopalveluiden kehittamisessa on huomioitu suurelta osin hieman isompien yri-
tysten tarpeet ja palvelut suunniteltu niiden mukaisiksi eivatka tasta syysta valttamatta pal-

vele yhta hyvin pienia yrityksia.

Toisessa kehittamiskysymyksessa haluttiin saada vastaus, milloin, missa tilanteissa ja kuinka
usein palveluita kaytettaisiin. Mobiilipalveluita kaytettaisiin erityisesti akuuteissa tilanteissa,
joissa tarvitaan jokin yksittainen tieto vakuutuksesta tai vahingosta. Palvelua kaytettaisiin
myos silloin, kun ei olla fyysisesti tyopaikalla vaan esimerkiksi lomalla tai matkalla. Kayton
aktiivisuutta on puolestaan vaikea arvioida, silla tahan liittyy vahvasti kuinka aktiivinen tarve
yrityksella, on asioida vakuutusyhtion kanssa seka onko yrityksen edustajalla OP-mobiili tai
OP-yritysmobiili jo kaytossa. OP-mobiili valitaan todennakoisemmin, jos asiointi on aktiivista
tai sovellus on jo muusta kaytosta tuttua. Palvelun tuttuus seka aktiivinen kaytto lisaavat

myos asiakkaan kokemaa luotettavuutta palvelua kohtaan.

Kolmannen kehittamiskysymyksen kautta haluttiin selvittaa mita palveluita yritykset haluaisi-

vat mobiilisovellukseen. Yritykset toivovat ensisijaisesti nakevansa perustiedot yrityksen
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vakuutuksista seka vahingoista. Asiakkaat toivovat myos mahdollisuuden tehda yksinkertaisia
muutoksia vakuutusturvaan, ilmoittaa vahingosta seka erilaisia ohjeita liittyen vakuutusten ja
vahinkojen hoitoon. Palveluun toivotaan myo0s erilaisia vuorovaikutus- ja viestintavalineita
helpottamaan vuorovaikutustilanteita vakuutusyhtion kanssa. Mobiilikanava on tiivistettyna
helppojen, yksinkertaisten ja asiakkaalle tuttujen asioiden hoitoon. Monimutkaisemmat asiat

halutaan hoitaa muissa kanavissa.

Rossmanin ja Duerdenin (2019, 32-38) mukaan palveluiden kehittamisessa on erittain tarkeaa
tunnistaa rutiininomaiset toiminnallisuudet, mitka tuottavat arkipaivaisia kokemuksia, silla
naiden toimimattomuus aiheuttaa helposti negatiivisia mieleenpainuvia kokemuksia, joita voi
olla vaikeampi korjata. Mobiilisovelluksen kannalta rutiininomaisia asioista ovat mm. palve-
luun kirjautuminen, sisallon nopea latautuminen, helppokayttoiset ja loogiset toiminnallisuu-
det seka sisallon ymmarrettavyys. OP-mobiilissa on jo olemassa ratkaisu kirjautumiseen niin
henkilo- kuin yritysasiakkaana. Vakuutuspalveluita kehitettaessa tulee kuitenkin huomioida,
etta asiakkaan kayttokokemus sailyy hyvana seka selkeana myos vakuutuspalveluiden osalta ja
asiakas nakee selvasti, onko kyseessa hanen henkilokohtaiset vakuutusasiansa vai yrityksen
vakuutusasiat. Naita asioita voidaan selkeyttaa olemassa olevien ratkaisujen lisaksi myos eri-

laisin viestinnallisin keinoin.

Asiakaskokemus voidaan jakaa Fileniuksen (2015, 24-25) seka Uxdan (2022) mallin mukaan
neljaan vaiheeseen, joiden perusteella asiakaskokemus muodostuu. Nama tyon tietoperus-
tassa esitellyt vaiheet olivat lahtotila, ennen ostoa tai tuotteen hankintaa oleva vaihe, osto-
tapahtuma tai kun hankkii tuotteen ja oston jalkeinen tai kun kayttaa tuotetta oleva vaihe.
Taman kehittamistyon perusteella voidaan ajatella, etta mobiilisovelluksen asiakaskokemus

jakaantuisi alla olevan kuvan mukaisesti.

Ennen palvelun
kayttéénottoa
sEnnakko-odotukset *Vakuutusyhtién

sOmat edustajan viestintd

Sovelluksen lataaminen
/ kéyttéénotto

-
sSovelluksen

sPalvelun toimivuus poistaminen

kayttaytymismallit
¢Digi-osaaminen

sMarkkinointi- ja

viestintdmateriaalit

*Sovelluskaupan

arvostelut seka
rating

+Sovelluskaupassa

oleva info

sPalvelun
luotettavuus

#Palvelun arvon
tuotto

sPalvelun sisaltd

sPalvelun
helppokayttoisyys

eKayttokokemus

¢Muu tyytyvaisyys
vakuutusyhtioén

- @@/

Kuvio 20: Mobiilisovelluksen asiakaskokemuksen vaiheet seka vaiheen kayttokokemukseen vai-

kuttavat asiat

Ensimmainen vaihe eli lahtotila on hetki, kun asiakas ei ole tutustunut viela vakuutusyhtion

tarjoamaan mobiilisovellukseen. Tahan kayttokokemuksen vaiheeseen liittyy asiakkaan omat
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ennakko-odotukset ja kayttaytymismallit. Ennen ostoa oleva vaihe on hetki, jossa asiakas ei
ole viela ladannut sovellusta, mutta hanen kiinnostuksensa tai tarve asioida mobiilikanavassa
tai ylipaataan vakuutusyhtion kanssa on jollain tasolla herannyt. Tahan kayttokokemuksen
vaiheeseen vaikuttaa, miten sovellusta markkinoidaan esim. yrityksen yhteyshenkilon, vakuu-
tusyhtion asiakaspalvelun seka muun markkinointi- ja viestintamateriaalin avulla. Tassa vai-
heessa asiakas tekee paatoksen, lataako sovelluksen vai ei. Ostotapahtuma on se hetki, kun
asiakas lataa sovelluksen sovelluskaupasta ja ottaa sen kayttoon. Sovelluskauppojen toimivuu-
teen vakuutusyhtio itse ei voi vaikuttaa muuten kuin tuomalla sovelluskauppaan selkeat tiedot
sovelluksen sisallosta seka hyodyista. Tassa vaiheessa asiakas pystyy lukemaan muiden asiak-
kaiden antamia palautteita eli saa sovelluksesta myos puolueettoman arvion. Nama saattavat
vaikuttaa asiakkaan odotuksiin palvelusta ja luoda ennakkokasityksen palvelun toimivuudesta.
Asiakaspalautteiden lapinakyvyyden takia onkin erityisen tarkeaa kiinnittaa huomiota mobiili-
palveluun tuotavien palveluiden kayttokokemukseen. Oston jalkeen oleva vaihe on tassa yh-
teydessa palvelun kaytto. Tahan sisaltyy kaikki vuorovaikutus mita tapahtuu asiakkaan ja va-
kuutusyhtion valilla mobiilisovelluksen avulla. Vuorovaikutus voi olla myos vuorovaikutusta va-
kuutusyhtion kumppanin kanssa. Nama vuorovaikutustilanteet seka myos muu tyytyvaisyys va-
kuutusyhtioon vaikuttavat eniten, miten palvelua kaytetaan jatkossa vai luopuuko asiakas so-
velluksen kaytosta eli paatyy viimeiseen kokemusvaiheeseen eli palvelun kayton lopettami-
seen. Jokainen uusi, eri vaiheessa koettu kokemus paivittaa asiakkaan tilannetta ja nain vai-
kuttaa seuraavaan kokemukseen. Mobiilisovellusta kehitettaessa onkin hyva huomioida myos

asiakkaan eri prosesseja kokonaisuutena.

Uxdan (2022) tekemassa tutkimuksessa nousseet trendit seka Gerdtin ja Eskelisen (2018, 56-
58) nostamat digiajan asiakaskokemuksen peruselementit eli reaaliaikaisuus, personointi seka
kayttajaystavallisyys nakyivat myos kehittamistyon tuloksissa. Asiakkaat toivovat palveluiden
toimivan reaaliaikaisesti ja mahdollisuutta esimerkiksi seurata vahinkojen reaaliaikaista kasit-
telytilannetta palvelun kautta. He myos toivovat palvelun personoituvan kayttajan tarpeiden
mukaisesti, jotta eniten kaytetyt ja asiakkaalle relevantit palvelut loytyvat helposti ja palve-
lussa ei olisi hanelle turhaa sisaltoa. Palvelun tulee myos olla kayttajaystavallinen ja esimer-
kiksi viestinnan selkeaa eika vaikeasti ymmarrettavaa. Myos palveluiden toimivuus seka luo-
tettavuus nousevat esiin tarkeina elementteina. Jos palvelut eivat toimi asiakkaan toiveiden
mukaisesti, vaihtaa han helposti valitsemansa kanavan toiseen, kuten Gerdt ja Eskelinenkin
(2018, 72) toteavat. Kehittamistyon perusteella huonot kokemukset digitaalisesta kanavasta
voivat johtua asian hitaasta etenemisesta, palvelun teknisesta toimimattomuudesta, haasta-

vasta kayttoliittymasta tai muusta heikosta kayttokokemuksesta.
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5.1 Jatkokehittamistyo

Taman kehittamistyon tavoitteena oli kerata asiakasymmarrysta vakuutusyhtion yritysasiak-
kaiden osalta ja mm. tunnistaa mita palveluita yritysasiakkaille olisi hyva tarjota OP-mobii-
lissa ja/tai OP-yritysmobiilissa. Tyon perusteella vakuutusyhtiolle jai naiden palveluiden jat-
kokehittaminen seka toteuttaminen. Jatkokehityksena jai siis tunnistaa mitka palvelut tulee
toteuttaa heti ensimmaisessa vaiheessa, jotta palvelu voidaan lanseerata asiakkaille. Toimek-
siantajalle jai naiden yksittaisten palveluiden konseptin rakentaminen, testaaminen prototyy-

pin avulla seka palvelun iteratiivinen kehittaminen loppuasiakkaiden kayttoon.

Taman kehittamistyon lopputuotoksena syntyneita asiakaspersoonia voidaan hyodyntaa kon-
septin rakentamisessa. Taman lisaksi naita voidaan hyodyntaa vakuutusyhtion muissa kehitta-
mistoissa, joissa tarkastellaan prosesseja eri kanavissa. Naiden avulla voidaan tunnistaa mo-
biilikanavan erityispiirteet mobiilipalvelun kayttajien osalta. Kehittamistyo tuo myos hyvaa
ymmarrysta mikro- ja pienyritysten vakuutusasioinnista ja tata voidaan soveltaa laajemminkin

vakuutuksiin liittyvien palveluiden kehittamisessa.

Mobiilisovellus ei tule taman kehittamistyon perusteella olemaan yritysasiakkaiden paaasioin-
tikanava. Tyon perusteella on myos vaikea arvioida, kuinka aktiivisesti yritysasiakkaat kayttai-
sivat mobiilisovellusta vakuutusasioinnissa. Palvelun lanseerauksen jalkeen voidaan analytii-
kan avulla kerata tarkempaa tietoa palvelun kaytetyimmista ominaisuuksista seka asiakaspa-
lautteiden osalta saada tarkeaa tietoa mita palveluita on syyta jatkokehittaa ja puuttuuko

palvelusta kenties jotain oleellista.

Hedelmallista olisi tutkia tarkemmin, mitka asiakkaan prosessit ovat sellaisia, missa asiakas
erityisesti asioi useiden eri kanavien kautta ja loytaa naihin toimivia monikanavaisia ratkai-
suja ilman, etta keskitytaan liiaksi tiettyyn kanavaan. Yritysasiakkaiden osalta tama varmasti
toisi viela enemman lisaarvoa mita henkiloasiakkaiden osalta, silla yrityksen vakuutusasioita
voi hoitaa usea eri henkilo ja jokaisella on omat toimintatapansa ja kanavamieltymyksensa.
Palveluiden pitaisi kuitenkin toimia saumattomasti eri kanavien valilla ja yrityksen eri henki-

loiden osallistuessa prosessiin.

Asiakashaastattelussa kysyttiin myos mita muita palveluita kuin vakuutusyhtion palveluita asi-
akkaat haluaisivat kayttaa OP-mobiilissa ja/tai OP-yritysmobiilissa. Kysymys oli selvasti vaikea
asiakkaille. Jatkokehitysmielessa kokonaisuuteen voisi paneutua syvallisemmin ja kartoittaa
laajemmin mita yhteistyokumppaneiden palveluita voisi integroida mobiilisovellukseen. Toi-
saalta haastatteluissa nousi esiin esimerkkeja tyoterveyden palveluista tai vahinkokumppanei-
den palveluista, kun keskusteltiin vahinkojen kasittelysta. Naiden lisaksi myos tyoelakeyhtion
palveluiden analysointi mobiilisovelluksessa voisi tuoda asiakkaille lisaarvoa tuottavia palve-

luita.
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5.2  Kehittamistyohon liittyvat eettiset, laadulliset ja luotettavuuskysymykset

Tama kehittamistyo on tyoelamalahtoinen, joten tyossa tuli huomioida niin tieteen kuin yri-
tyksen eettiset saannot. Eettiset saannot tulee huomioida seka tyon tavoitteissa etta kehitta-
mistyon tekemisessa. Kohteena olevien henkiloiden tulee tietaa mita ollaan tekemassa ja
mika heidan roolinsa on yrityksen toiminnan tai palvelun kehittamisessa. (Ojasalo ym. 2020,
48-49.) Kehittamistyossa noudatettiin ammattikorkeakoulujen rehtorineuvoston Arene ry:n
laatimia ammattikorkeakoulujen opinnaytetoiden eettisia suosituksia. Taman lisaksi Kehitta-
mistyon alkuvaiheessa kaytiin lapi yrityksen saannot asiakkaiden osallistamisesta ja pyydettiin
lupa kayttaa yrityksen asiakkaita asiakashaastatteluissa. Haastateltavilta pyydettiin luvat
haastatteluun sahkopostitse ja heille kerrottiin aineiston kasittelyn olevan anonyymia. Haas-
tateltaville seka tyopajaan osallistuville kerrottiin myos tyon tavoite ja haastattelun tai tyo-

pajan olevan osa opinnaytetyota.

Arene suosittelee toimeksiantajan ja opinnaytetyon tekijan solmivan opinnaytetyosopimuk-
sen, jonka tarkoitus on vahentaa ristiriitoja toimeksiantajan toiveiden seka opiskelijaa sito-
vien tieteen pelisaantojen valilla (Arene 2020, 6). Tasta opinnaytetyosta ei solmittu kirjallista
sopimusta, mutta toimeksiantajan kanssa sovittiin mm. aiheen sisallosta ja aikataulusta, toi-
meksiantajan puolelta tulevasta ohjauksesta seka tuesta, kustannuksista ja niiden korvaami-
sesta, aineiston seka kehittamistyon tulosten kayttooikeuksista, kehittamistyon julkisuudesta

seka henkilotietojen kasittelysta.

Kehittamistyossa kerattiin vain valttamattomat henkilotiedot. Kaikki haastateltavat kontak-
toitiin ennen haastatteluja, jotta heilta saatiin luvat itse haastatteluun. Haastateltaville ker-
rottiin kehittamistyon aihepiiri, etta aineisto seka tulokset anonymisoidaan ja kaikki henkilo-
tiedot havitetaan opinnaytetyon valmistuttua. Taman lisaksi haastattelukutsun yhteydessa

kerrottiin mista haastateltava loytaa myos OP-ryhman tietosuojakaytanteet.

Laadullisen tutkimuksen objektiivisuuden tarkastelussa on syyta huomioida havaintojen seka
tutkijan puolueettomuutta. Puolueettomuuden osalta esimerkiksi tutkijan oma tausta, aikai-
semmat kokemukset, ika, tai sukupuoli voivat vaikuttaa havaintojen tulkintaan. (Tuomi ja Sa-
rajarvi 2009, 135-136.) Taman kehittamistyon tekija on tyoskennellyt pitkaan toimeksiantajan
palveluksessa seka digitaalisten palveluiden kehittamisen parissa, milla saattaa olla vaiku-
tusta havaintojen tulkintaan. Kehittamistyontekija kuitenkin pyrki tietoisesti pitamaan omat
ennakko-odotuksensa taka-alalla ja olla ohjaamatta tyopajoissa seka haastatteluissa osallistu-
jien ajatuksiin. Tekijan oma tuntemus yritysasiakkaiden liiketoiminta-alueesta ja kayttaytymi-
sesta toisaalta oli ennen kehittamistyota heikkoa, joten aihepiiri oli osittain tekijalle taysin

tuntematonta.

Hirsjarven ja Hurmeen (2011, 185) mukaan haastatteluaineiston luotettavuuteen vaikuttaa

sen laatu. Laadukkuutta parantaa hyvin suunniteltu haastattelurunko, varautuminen
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lisakysymyksiin ja esimerkiksi haastattelupaivakirjan pito, johon haastattelija merkitsee muis-
tiinpanoja haastattelun sujuvuudesta tai muista huomioista. Myos teknisten valineiden toimi-
vuus vaikuttaa haastattelun laatuun. Taman kehittamistyon haastattelurunkoon pyydettiin
kommentteja toimeksiantajan asiantuntijalta seka sita testattiin ulkopuolisella henkilolla.
Haastattelurunkoa muokattiin testaamisen ja viela ensimmaisen haastattelun jalkeen poista-

malla ja lisaamalla siihen kohtia.

Haastatteluiden laatua saattaa heikentaa nauhoitusmahdollisuuden puuttuminen. Vaikka
haastatteluista tehtiin erittain hyvat muistiinpanot, niin esimerkiksi aanenpainot, puheen sa-
vyt yms. vivahteet jaavat pois muistiinpanoista eika naita muista jalkikateen. Tallentamisen
avulla haastattelija pystyisi palaamaan haastattelutilanteeseen ja ymmartamaan asioita pa-

remmin (Ojasalo ym. 2014, 107).

Kehittamistyossa kaytetty aineisto tallennetiin tyon tekijan One drive -tiedostoon ja Mural-
tyokaluun, joihin vain kehittamistyontekijalla on paasy ja jotka tuhotaan tyon julkaisun jal-
keen. Kehittamistyontoimeksiantajalle koottiin tuloksista kooste seka luovutettiin tehdyt asia-

kaspersoonat ja arvolupaus canvaat tulevien kehitystoiden tueksi.
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Opinnaytetyo canvas

.

Liite 1

OPINNAYTETYON AIHE:

Vakuutusyhtion mobiilipalvelut yritysasiakkaille

1. TARKOITUS

JA TAVOITE
Tarkoitus on tuottaa
toimeksiantajalle parempi
asiakasymmadrrys yritysten
valmiuteen kayttaa
vakuutusyhtién
digitaalisia/mobiilipalveluja

Tavoitteena tuottaa
apuviélineitad
toimeksiantajalle
digitaalisten
palvelukanavien
kehittamisen
paatdksentekoa varten.

2. KEHITTAMIS-
TEHTAVA JA
KEHITTAMIS-
KYSYMYKSET

asiakasymmarryksen kasvattamine
yritysasiakkaiden osalta.

Kehittamiskysymykset:

4,
KEHITTAMISEN
MENETELMAT

Kehittamisty&ta

edistetdan
tuplatimanttimallin

mukaisesti aina maarita

vaiheeseen asti.
Menetelmina

Minkilaiset yritykset ovat valmiita Jkdytetédan erilaisia

kayttamain digitaalisia/mobiili
palveluita?
Miten ja missa tilanteissa palveluita

palvelumuotoilun
menetelmia.

5. AINEISTON
KOKOAMINEN

Toimeksiantajan
saamat
asiakaspalautteet
Asiantuntijahaastatt
elut/tybpajat
Asiakashaastattelut
Asiakaskohtaamisen
havainnointi
(puhelinkanavassa)
(Asiakaskysely)

6. AINEISTON
ANALYSOINNIN
MENETELMAT

Asiakaspalautteiden
klusterointi
Haastatteluiden
litterointi ja niista
nousseiden
ideoiden/kipukohtien
klusterointi

kaytetdan/kaytett
Mit3 asioita yritykset
hoitavat/hoit.
kautta?

Tutkimus rajataan koskemaan
yritysten digitaalisia
vakuutuspalveluita. Tutkimuksen
ulkopuolelle jitetdan
yritysvakuutusten vakuutetun
henkildasiakkaan asiointipalvelut.

3. KESKEISET KASITTEET JA TIETOPERUSTA

¢+ Arvon luonti

. Palvelunakokulma ja asiakaslahtoisyys
liikketoimintalogiikkana

*  Asiakaskokemus ja sen merkitys arvonlucjana

» Digitalisaatio ja teknologinen kehitys

7. TULOKSET

Asiakaspersoonat
seka persoonille
arvolupaus
canvaat, joiden
avulla
tunnistetaan
tulevan palvelun
mahdolliset
kayttajat,
kayttdjien tarpeet
seké palvelun
tuottama arvo.

0. OMA ROOLINI / TOIMEKSIANTAJAN ROOLI

Toimeksiantaja on oma tyénantajani ja ty6 nivoutuu omaan vastuualueeseen. Tutkimuksessa oma roolini on aineiston kerdadmisessa, olemassa olevan aineiston
koonnissa sek& naiden analysoinnissa tai olemassa olevien analyysien kokoamisessa.
Toimeksiantajalta tulen tarvitsemaan apua/tukea mahdollisen kyselyn toteuttamiseen, oclemassa olevan kvalitatiivisen asiakasdatan analysoimiseen seki
haastateltavien asiakkaiden rekrytointiin.

8. JOHTO-
PAATOKSET JA
POHDINTA

Miten arvioin
kehittamis-
prosessin
luotettavuutta,
eettisyyttd ja
tulosten
merkitykse-
llisyyttd?

Miten tulokset
ovat
siirrettdvissd
muihin
konteksteihin?
Mitd tulisi

kehittéd
seuraavaksi?
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Liite 2: Teemahaastattelun runko

Esittely, haastattelun tarkoitus ja tietojen kasittely

- Esittele itsesi
- Haastattelun tarkoitus
- Toimeksiantaja xx Vakuutusyhtio, Opinnaytetyo Laurea ammattikorkeakoulun pal-

velumuotoilun opintoihin
- Tavoite
o Tavoitteena parantaa ymmarrysta asiakkaiden kayttaytymisesta digitaali-
sissa palveluissa
o Selvittaa mita palveluja asiakas haluaa kayttaa digitaalisesti/mobiilisovel-
luksessa
o Selvittaa mita asiakas toivoo mobiilisovellukselta

- Tietojen kasittely
o Tiedot kasitellaan anonyymisti. Haastateltava yritys tai henkilo ei ole tunnis-
tettavissa.
- Kiitokseksi lahjakortti

Taustakysymykset yrityksesta:

- Yrityksen toimiala

- Yrityksen koko/henkilostomaara

- Yrityksen paaasiallinen sijainti/toimintaymparisto
- Yrityksen paaasiallinen vakuutusyhtio

- Yrityksen paaasiallinen pankki

Taustakysymykset haastateltavasta:

- Haastateltavan rooli yrityksessa
- Hoitaako joku muu haastateltavan lisaksi vakuutusasioita?
- Haastateltavan ika

Alle 30
30-39
40-49
50-59
Yli 60

O O 0O O O

Mainitse 5 eniten kayttamaasi mobiilisovellusta/appia

Aiheeseen virittaytyminen:

- Mita toivot vakuutusyhtiolta? (kolme asiaa)

- Kolme tarkeinta palvelua mitka olisi tarkeimmat saada digitaalisesti
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1. Asiointi vakuutusyhtion kanssa

Miten otat yhteytta yleensa vakuutusyhtioon?
Asioitteko koskaan digitaalisten kanavien kautta?
o jos ei niin miksi ei?
Missa tilanteissa yleensa asioit vakuutusyhtion kanssa?
Missa tilanteissa toivoisit vakuutusyhtion olevan yhteydessa sinuun/yritykseen?
o Miten/milla valineella?
Mita yrityksen kayttamia digitaalisia palveluita toivoisit samaan sovellukseen?
o Jos haastateltava ei osaa vastata, kysy mita mielta olisi, jos taloushallin-
non/tyoelakeyhtion palvelut ovat vakuutuspalveluiden kanssa samassa so-
velluksessa. Taman jalkeen kysy uudestaan tuleeko haastateltavalta

muuta mieleen.

2. Digitaalisten palveluiden kaytto

Mita yritykseen liittyvia asioita hoidat digitaalisesti?

Oletko kayttanyt XX vakuutusyhtion tai muiden vakuutusyhticiden digitaalisia pal-
veluita?

Mita mielta olet vakuutusyhtioiden tarjoamista digitaalisista palveluista?

Kuinka suuressa roolissa digitaalisten palveluiden markkinointi on ollut vakuutuk-
sia otettaessa, enta onko digitaalisia palveluita mainostettu?

Minkalaisia haasteita/onnistumisia olet kokenut digitaalisten palveluiden kay-
tossa?

Miten koet digitaalisten palveluiden kayttoonoton?

Lataisitko vakuutusyhtion mobiilisovelluksen

Mita palveluita voisit kayttaa mobiilisovelluksen kautta, enta missa tilanteissa?

Ostaisitko vakuutuksen digitaalisten palveluiden kautta?

3. Mobiilisovelluksen proto - ota jakoon mobiilisovelluksen prototyyppi ja kay sita lapi pal-

velu kerrallaan ja pyyda haastateltavan kommentit mita han ajattelee palvelun sisalta-

van, sen tarpeellisuudesta ja mielipidetta kayttaisiko han ko. palvelua. palvelun tarpeelli-

suudesta.

- Mielipiteet

Minkalainen on ollut paras asiakaskokemus mita olet kohdannut hoitaessasi yritykseen liittyvia

asioita?

Haluatko kysya jotain haastattelusta tai onko viela jotain lisattavaa mita haluat kertoa?

Kiitokset



