LAPIN AMK '

Lapland University of Applied Sciences

ASIAKASUSKOLLISUUDEN JA ASIAKASKOKEMUKSEN
PARANTAMINEN FENNIASSA

Tama artikkeli julkaistaan osana kokoomajulkaisua Johtamisen kehittdminen
digitalisoituneissa tydymparistoissa

Honkala Leena
Terveydenhoitaja (ylempi AMK)
Rikalainen Riikka
Tradenomi (ylempi AMK)
Tuisku Riikka
Insindori (ylempi AMK)

Opinnaytetyoartikkeli

Digiajan palvelujohtaminen ja tiedolla johtamisen asiantuntija

2024



LAPIN AMK

Lapland University of Applied Sciences O p | n naytetyon t| iViSte | m a

Digiajan palvelujohtaminen, Tiedolla johtamisen asiantuntija
Terveydenhoitaja (ylempi AMK), Tradenomi (ylempi AMK), Insind6ri (ylempi
AMK)

Tekija Leena Honkala Vuosi 2024
Riikka Rikalainen
Riikka Tuisku

Ohjaaja Marja Lempiainen

Toimeksiantaja Keskinainen Vakuutusyhtié Fennia

Tydn nimi Asiakasuskollisuuden ja asiakaskokemuksen
parantaminen Fenniassa

Sivumaara 30+8

Tassa opinnaytetydssa selvitettiin asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijoita ja
luotiin keinoja asiakaskokemuksen parantamiseksi Keskindinen Vakuutusyhtio
Fenniassa. Asiakasuskollisuus on kriittinen tekija yrityksen menestykselle
erityisesti vakuutusalalla, miss& uusien asiakkaiden hankintakustannukset ovat
korkeat ja kilpailu on kovaa. Opinnaytetydn keskiossa oli pyrkimys ymmartaa,
miten yksityisasiakkaiden asiakaskokemusta voidaan parantaa
asiakasuskollisuuden vahvistamiseksi.

Opinnaytetyossa kaytettiin laadullisia menetelmida, kuten teemahaastatteluja,
havainnointia ja dokumenttianalyysia. Haastattelut suoritettin Fennian eri
osastojen avainhenkiléille, ja niiden avulla saatiin syvdllista tietoa
asiakaskokemuksen johtamisesta ja kehittdmisesta. Havainnoinnin kohteena oli
asiakaskokemustiimin palaveri, ja dokumenttianalyysissa tarkasteltin Fennian
tammikuussa 2024 uudistettua asiakassuhdekyselya, joka tarjosi ajankohtaista
tietoa asiakkaiden mieltymyksisté ja odotuksista.

Opinnaytetyon tuloksena kehitettiin useita ehdotuksia asiakasuskollisuuden ja
asiakaskokemuksen parantamiseksi. Asiakasvastaavien roolia tulisi vahvistaa,
jotta he voisivat toimia aktiivisemmin asiakassuhteiden kehittdmisessa.
Asiakassuhdekyselyihin olisi hyddyllista lisata mahdollisuus
yhteydenottopyyntddn, mika mahdollistaisi asiakkaiden suoran kontaktin
esimerkiksi vakuutusturvansa tarkistamiseksi. Siséista viestintd& voitaisiin
parantaa jarjestamalla koulutuksia ja tyopajoja, jotka edistaisivat tiedonkulkua ja
yhteisty6td organisaation eri tasoilla. Innovaatiolaboratorion perustaminen
tarjoaisi asiakkaille mahdollisuuden osallistua palveluiden kehittamiseen ja
testaukseen, mika tukisi asiakaslahtoistd ajattelua ja toisi uusia ratkaisuja
asiakaskokemuksen parantamiseksi Fennia-konsernissa.
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This thesis examined the factors influencing customer loyalty and aimed to
develop ways to improve the customer experience at the Mutual Insurance
Company Fennia. Customer loyalty is a critical factor for a company’s success,
particularly in the insurance industry, where the costs of acquiring new customers
are high and the competition is fierce. The focus of this research is to understand
how customer experience can be enhanced to ensure that customers remain
loyal to the company.

The study used qualitative methods, such as thematic interviews, observation,
and document analysis. Interviews were conducted with key personnel from
various departments of Fennia, providing in-depth insights into the management
and development of the customer experience. A meeting held by the customer
experience team was observed, and a document analysis implemented to review
the results of Fennia's customer relationship survey. Fennia updated the survey
in January 2024 and it offered current information on customers' preferences and
expectations.
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ASIAKASUSKOLLISUUDEN JA
ASIAKASKOKEMUKSEN
PARANTAMINEN FENNIASSA

Tekijat: Leena Honkala, Riikka Rikalainen ja Riikka Tuisku

JOHDANTO

Asiakasuskollisuus vaikuttaa olennaisesti yritysten kannattavuuteen ja
kilpailukykyyn. Kilpailun kiristyesséa ja vaihtoehtojen lisdantyessa yrityksille on
yha tarkeampéaéa sailyttdd nykyiset asiakkaansa, silla suuri asiakaspoistuma
heikentdd merkittavasti yritysten tulosta. Tutkimustulokset osoittavat, etta
asiakastyytyvaisyys edistaa asiakasuskollisuutta ja vahentaa
asiakasvaihtuvuutta (Eckert, Neunsinger & Osterrieder 2022, 570).
Asiakashankintakustannukset kasvavat jatkuvasti kilpailullisila markkinoilla,
mika korostaa olemassa olevien asiakkaiden arvon merkitysta (Hiver 2024).
Asiakasuskollisuuden ja palveluinnovaatioiden asiantuntija Scott (2018, 165) on
todennut, etté uskolliset asiakkaat eivat vain palaa yrityksen pariin tai suosittele
sitd muille, vaan he kehottavat aktiivisesti ystaviaan tekemaan kauppaa sen
kanssa. TAman vuoksi on myo6s tarkedd ymmartad, miten asiakasuskollisuus
syntyy ja miten yritys voi parantaa kykyaan sailyttda asiakkaita. Yrityksen
menestyksen kannalta on taloudellisesti ja strategisesti perusteltua panostaa

oikeanlaiseen asiakkuuden hallintaan.

Asiakasuskollisuus pohjautuu vahvasti asiakaskokemukseen, jonka haasteena
voivat olla asiakkaan kohtaamat fyysiset, digitaaliset ja tiedostamattomat
vuorovaikutustilanteet yrityksen kanssa. Naihin kolmeen osa-alueeseen
panostaminen on avain onnistuneeseen asiakaskokemukseen. (Bascur & Rusu
2020, 7-8.) Sujuva vuorovaikutus yrityksen kanssa kaikilla tasoilla ja kanavissa
edistéaa asiakasuskollisuutta ja sitoutumista yritykseen (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 33—-34). Nain ollen, kun asiakas kohtaa odotuksia vastaamattoman
palvelutilanteen se voi pahimmassa tapauksessa johtaa vakuutusyhtion

vaihtamiseen.



Tama opinnaytetydn aihe on merkityksellinen seka toimeksiantajalle Keskinainen
Vakuutusyhtio Fennialle etta laajemmin finanssialalle. Vakuutusalalla on jatkuva
kilpailu asiakkaista ja uusien asiakkaiden hankintakustannusten kasvu korostavat
asiakasuskollisuuden ja asiakaskokemuksen merkitystd. Panostaminen néihin
mahdollistaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden kehittymisen, mik& on merkittava
kilpailuetu milla tahansa palvelualalla. Asiakasuskollisuuden merkitys
finanssialalla korostuu erityisesti jatkuvassa Kkilpailussa ja kasvavissa
asiakashankintakustannuksissa. Campin (2024) mukaan asiakasuskollisuuteen
panostaminen mahdollistaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentamisen, mika
tarjoaa merkittdvan Kkilpailuedun nykypaivan markkinoilla. Fennia ehdotti
opinnaytetybaihetta, silla asiakassuhdekyselyn siséltd ja lahetyslogiikka
uudistettin  tammikuussa 2024. Uudistusten tavoitteena oli saada
ajankohtaisempaa tietoa Fennian asiakkuuksista ja arvioida, miten
asiakaskokemuksessa on onnistuttu (Keskinainen Vakuutusyhtié Fennia 2023).
Fennian keskeisiin tavoitteisiin kuuluvat asiakasuskollisuuden kehittdaminen ja

asiakaskokemuksen parantaminen (Keskinainen Vakuutusyhtio Fennia 2024).

Tassa opinnaytetyssa selvitetddn asiakasuskollisuuden keskeisia tekijoita ja
etsitddn keinoja, miten Fennia voi kehittdd asiakaskokemustaan parantaakseen
yksityisasiakkaiden  asiakasuskollisuutta. Opinnaytetyossa  keskitytaan
asiakaskokemukseen vaikuttaviin tekijoihin tietojohtamisen nékdkulmasta, kuten
palvelun laatuun, tehokkaaseen asiakasviestintaan ja asiakkaiden tarpeiden
syvdlliseen ymmartamiseen. Siina tarkastellaan myo6s johtamisen roolia
asiakaskokemuksen parantamisessa, silla johtamisella on tarked asema
asiakaskokemuksen kehittdmisessa. Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa
konkreettisia suosituksia ja toimenpiteitéa asiakaskokemuksen parantamiseksi ja
asiakasuskollisuuden  kehittdmiseksi.  Tutkimusstrategiaksi on  valittu
tapaustutkimus, jossa hy6dynnetddn dokumenttianalyysia, teemahaastatteluja ja
havainnointia.  Opinndytetyd vastaa seuraaviin  kysymyksiin:  miten
asiakasuskollisuutta ~ voidaan parantaa, mitkd  tekijat  vaikuttavat
asiakaskokemukseen, seka millaisia suosituksia ja toimenpiteitd voidaan tehda

asiakasuskollisuuden ja asiakaskokemuksen parantamiseksi.



TOIMEKSIANNON TAUSTA
Keskinainen Vakuutusyhtié Fennia

Opinnaytetyon toimeksiantaja Fennia on suomalainen asiakkaidensa omistama
keskindinen vahinkovakuutusyhti6. Fennia-ryhmaan kuuluvat myds Henki-
Fennia ja Fennia-palvelu Oy. Fennia on ollut toiminnassa jo yli 140 vuotta, ja sen
laaja palveluvalikoima kattaa seka lakisaateiset ettd vapaaehtoiset
vahinkovakuutukset kuvion 1 mukaisesti. (Keskindinen Vakuutusyhtid Fennia
2024.)

Asiakkaiden omistama vakuutusyhtio
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Kuvio 1. Fennia pahkindnkuoressa (Keskinainen Vakuutusyhtio Fennia 2023)

Toimialana Fenniassa on vakuutustoiminta, joka tarkoittaa sitd, etta
vakuutuksenottaja maksaa vakuutusmaksua saadakseen turvaa vakuutetulta
riskiltéd. Tata sovittua oikeussuhdetta kutsutaan vakuutukseksi ja sen sisallosta
sovitaan vakuutussopimuksessa, jossa maaritelladn osapuolien oikeudet ja
velvollisuudet. Suomessa vakuutusala on merkittava osa taloutta, joka tarjoaa
suojaa yksityishenkildille, yrityksille ja instituutioille. (Rantala & Kivisaari 2016,
70-73; Finanssiala Ry 2024.)

Fennian visio on olla vetovoimaisin ja vastuullisin toimija valitsemilleen
asiakasryhmille ja tyontekijoille. Visio tukee kolmea tavoitetta: asiakkaille
tuotetaan arvoa, tyontekijoille tarjotaan houkutteleva tydymparisto ja liiketoiminta
on vastuullista ja kannattavaa. Na&ma tavoitteet saavutetaan vahvojen
asiakkuuksien, laadukkaan datan ja motivoituneen henkiloéstoén avulla. Fennian
toimintaa ohjaavia arvoja ovat reiluus, vastuullisuus, rohkeus, kehityshakuisuus

ja yhteistyd. (Keskinainen Vakuutusyhtio Fennia 2024.)



Fennian laaja sidosryhmaverkosto koostuu muun muassa palvelua tuottavista
yhteisty6- seka rahastokumppaneista, jotka ovat tarkeitda, kun tavoitellaan
parasta asiakaskokemusta. Palveluja tuottavien kumppanien lisdksi tehdaan
yhteisty6td myds muiden verkostojen, yhteisojen ja jarjestdjen kanssa. Tarkeana
tekijana toiminnassa on sosiaalinen vastuu niin yhdenvertaisuudessa kuin tasa-
arvossakin, jota toteutetaan yhteistyon kautta. (Keskindinen Vakuutusyhtit
Fennia 2024.)

Asiakasuskollisuus, asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen johtaminen

Fenniassa

Keskindinen Vakuutusyhtié Fenniassa (2024) asiakaskokemuksen johtaminen
perustuu kolmeen keskeiseen periaatteeseen: sujuvuus, ymmarrettavyys ja
empatia, jotka ohjaavat toimintaa kaikissa asiakaspolun vaiheissa. Nama
periaatteet ovat integroitu yrityksen asiakaskokemusohjelmaan, joka tukee
yrityksen strategiaa ja liikketoiminnan kannattavuutta. Asiakaskokemus ja
asiakaslahtoisyys ovat kriittisia tekijoita niin asiakas- ja henkilostotyytyvaisyyden
kuin lilketoiminnan menestyksen saavuttamisessa. Staudtin ja Wagnerin (2018,
1121) tutkimus osoittaa, etté korvausasioiden kasittelyssa asiakastyytyvaisyys on
tarkea tekija asiakkuuksien sailymisen kannalta. Tasta syysta Fennia seuraa
saanndllisesti asiakasuskollisuutta ja keskittaa kehitystoimet
asiakaskokemuksen parantamiseen, pyrkien samalla lisddm&aan uusien
vakuutusten myyntia korvatakseen menetettyja asiakkaita. (Keskinéinen
Vakuutusyhtioé Fennia 2024.)

Fennian asiakaskokemusyksikkd kerdd ja analysoi systemaattisesti tietoa
asiakaskokemuksesta hyodyntden mittareita, kuten Net Promoter Score (NPS) ja
Customer Effort Score (CES) (Keskinainen Vakuutusyhti®é Fennia 2023).
Yksittaisten asiakassuhteiden hallinnan nakokulmasta on ratkaisevaa, etta yritys
analysoi ja saa hyvat tiedot asiakkaan kayttaytymismallista ja asiakassuhteista,
jotta mahdolliset hyddyt saavutetaan (Staudt & Wagner 2018, 1121). Fenniassa
asiakkailta keratty tieto jaetaan analysoinnin jalkeen eri osastoille, jotta ne voivat
kohdentaa toimiaan asiakastarpeiden mukaisesti (Teemahaastattelu 2024).
Kuviossa 2 esitetddn tarkemmin, kuinka asiakaskokemuksen johtaminen ja

kehittaminen Fenniassa toteutetaan.



Asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittdminen Fenniassa
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Kuvio 2. Asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittdminen Fenniassa

Fennian asiakaskokemuksen johtaminen on laaja-alainen prosessi, jossa
hyodynnetddn erilaisia  mittareita, asiakassuhdekyselyd ja tyokaluja
asiakaskokemuksen parantamiseksi seké asiakasuskollisuuden vahvistamiseksi.
NPS- ja CES-mittarit, sek& asiakassuhdekysely ovat keskeisid tyokaluja
asiakaskokemuksen seurannassa ja kehitystoimien ohjaamisessa. (Keskinainen
Vakuutusyhtio Fennia 2023.) Asiakaskokemusmittareiden tarkempi kuvaus on
esitetty jaljempana. Jahnertin ja Schmeiserin (2022, 968) tutkimustulokset
osoittavatkin positiivisen vaikutuksen vakuutusyhtididen kannattavuuteen, kun
asiakastyytyvaisyytta mitataan NPS-pisteilla. Fenniassa asiakaskokemuksen
merkityksesta viestitaan tyontekijdille monin keinoin, kuten tietoiskuin, intranet-

sisélléin, koulutuksin ja kvartaalitydpajoin (Teemahaastattelu 2024).

Fenniassa asiakaspalautteet analysoidaan systemaattisesti ja priorisoidaan
palautemallin mukaisesti, ja negatiiviset palautteet ké&sitelladn esimiehen
toimesta. Aiwo-tekoalytybkalua kaytetddn syvempddn analyysiin, jotta
palautteiden taustalla olevat teemat voidaan tunnistaa tarkasti. Tyontekijoiden
osallistaminen asiakaskokemuksen kehittamiseen on keskeinen osa Fennian

asiakaskokemuksen johtamista. (Teemahaastattelu 2024.) Tama osallistava



lAhestymistapa  lisdd  tyOntekijoiden  tietoisuutta  asiakaskokemuksen
merkityksestd ja auttaa luomaan konkreettisia parannuksia asiakaspalveluun
sekd muihin prosesseihin, mikd vahvistaa asiakaslahtdistd kulttuuria koko

organisaatiossa.

TIEDOLLA JOHTAMINEN

Analysoituun tietoon perustuva paatoksenteko on yksi tiedolla johtamisen
tavoitteista. Laadukkaan p&aatbksenteon pohjana on laadukas tiedon
hyodyntaminen ja soveltaminen, jossa pelkka tiedon tuottaminen, analysointi,
hallinta ja sailyttaminen ei riitd. (Kosonen 2019, 3.) Tiedolla johtamisen
painopisteena Listenmaan (2023, 46) mukaan on tiedon hyodynnettavyys
organisaation menestystekijd, joka mahdollistaa paremman johtamisen. NA&in
ollen tiedolla tuetaan organisaation tarpeita ja tavoitteita.

Kapyla ja Salonius (2013, 3) kirjoittavat, etta tiedolla johtamisessa kerataan
tietoa, jotta voidaan ennakoida mahdollisia toimenpiteita, joita paatokset voivat
aiheuttaa yrityksen tulevaisuudessa. Yrityksen on tdmén perustella kannattavaa
panostaa tiedolla johtamiseen seka jarjestelmiin, jotka tukevat tata prosessia.
Oikeanlainen tieto antaa organisaatiolle kilpailuetua ja auttaa ohjaamaan
toimintoja oikeaa suuntaan (Laihonen, ym. 2013, 44). Fenniassa
asiakaskokemuskyselylla asiakkailta saatua dataa voidaan hyddyntaa
kehittam&an organisaation toimintamalleja siten, ettd asiakkaat saadaan
sitoutettua paremmin organisaatioon, jolloin pystytddn takaamaan taloudellinen
vakaus. Lisdksi sen avulla saadaan parannettua tuotteita ja palveluita

vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita.

Tiedon johtaminen

Tiedon johtaminen (knowledge management) on moniulotteinen ilmio, jota
voidaan tarkastella eri n&dkdkulmista. Tiedon johtaminen on tiedolla johtamisen
rinnakkaiskasite, jossa tiedon hallinnalla, tietovirtoja ohjaamalla ja tiedon laatua
tarkkailemalla yllapidetaan ja kehitetdan tiedon hyddyntadmisen edellytyksia.
Tiedon johtaminen on selvasti tietojarjestelmapainotteisempi kuin tiedolla
johtaminen, joka liittyy enemman toimintatapoihin, joilla tietoa jalostetaan ja
hy6dynnetd&n johtamisessa. (Leskeld ym. 2019, 15.) Listenmaan (2023, 244—

245) mukaan tiedon johtamisen tavoitteena on johtamisen ja teknologian



valjastaminen tukemaan johtamista. Ratkaisevaa on, etta saadaan rakennettua
tehokas ja tarkoituksenmukainen kokonaisuus, joka tayttaa raportointi-, tieto- ja

hyoédyntamistarpeet.

Fenniassa tiedon johtaminen nakyy muun muassa asiakaspalautteen ja
analytiikan hyddyntamisessa palveluiden kehittamisessa seké asiakaslahtdisen
toiminnan vahvistamisessa. @ Fenniassa panostetaan myo6s tyontekijoiden
osaamiseen ja tiedon johtamisen kulttuuriin, jolloin tiedon jakaminen ja oppiminen
on systemaattista ja tukee koko organisaation kehitysta. Tama kaytanto tiedon
johtamisessa auttaa Fenniaa varmistamaan, ettd strategiset paatokset ja
toimintamallit perustuvat ajantasaiseen ja luotettavaan tietoon, mika luo perustaa

pitkan aikavalin kilpailukyvylle ja asiakastyytyvaisyydelle.

Tietoperustainen paatbksenteko

Tietoperustainen paatoksenteko tapahtuu analysoidun tiedon perusteella, johon
tiedolla johtaminen tahtaa (Finto 2024). Von Winterfeldt (2013, 14055) toteaa
artikkelissaan, ettd useat paatdkset tehdaan nopeasti ja ne tehdaan tunteiden,
kokemusten, assosiaatioiden, tapojen, vahapatbisten seurauksien tai
mieltymysten perusteella. Osa paatoksista tarvitsee kuitenkin enemman aikaa ja
harkittua lahestymistapaa. Tahan kuuluu tietojen kerdamista, asiantuntija apua,
arviointia ja analysointia. Viimeksi mainitussa paatoksenteossa on enemman

pohdintaa ja siihen liittyy usein yksi tai useampi seuraavista tekijoista:

e merkittdvat seuraukset

e epavarmuus

e ristiriitaiset tavoitteet

e useat sidosryhmat

e paatdésymparistbn monimutkaisuus

¢ vastuuvelvollisuus. (Von Winterfeld 2013, 14055.)

Asiakassuhdekyselyn perusteella tehtavat paatdkset ovat aikaa ja syvempaa
pohdiskelua vaativaa tietoperustaista paatoksentekoa. Vareen (2019, 195)
mukaan tiedon laatuvirheiden kustannukset kasvavat ajan myota. Tavoitteeksi
kannattaakin ottaa virheiden syntymisen estdminen. H&an Kkirjoittaa myds, etta
jarjestelmien ja digitaalistenpalveluiden kehittdmiseen kannattaa panostaa jo

suunnitteluvaiheessa, ettei kayttajien olisi edes mahdollista tuottaa huonoa dataa



(vare 2019, 194). Tamén perusteella voidaankin todeta, ettd Fenniassa
asiakassuhdekyselyyn kannattaa panostaa, jotta analysoidut tulokset antavat

laadukkaan pohjan paatoksille tulevaisuudessa.

ASIAKASUSKOLLISUUS ASIAKASKOKEMUKSEN JA JOHTAMISEN
NAKOKULMASTA

Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on kasitteend moniulotteinen ja eri toimialoilla kaytetaankin
usein erilaisia termeja, kuten brandiuskollisuus, palvelu-uskollisuus tai
myymalauskollisuus. Asiakasuskollisuus voi ilmeta joko jarkiperdisena
kuluttajakayttaytymisena tai syvana sitoutumisena, jossa asiakassuhde voi
saada jopa ideologisia piirteitéd. (Arantola 2003, 26—27.) Asiakasuskollisuuden
muodostumiseen vaikuttavat usein asiakkaan motiivit ja syy-seuraussuhteet.
Vaikka kaksi asiakasta tekisikin saman maaran hankintoja, heidan
uskollisuutensa yritykseen voi olla erilaista. Asiakkaan toiminta ja kayttaytyminen
ovat keskeisia tekijoité uskollisuuden maarittelyssa. Tutkimuksissa on havaittu,
ettd uskollisuuteen viittaavia tekijoitd ovat muun muassa asiakkuuden kesto,
saanndllisyys hankinnoissa, keskittdminen yhdelle palveluntarjoajalle seka
asiakasosuus. (Soéderlund 2010, 292—-293.) Cudby (2020, 57) kirjoittaa my0s, etta
luomalla positiivisia tunnekokemuksia, joissa asiakkaat tuntevat itsensa

nahdyiksi, kuulluiksi ja arvostetuiksi on etua asiakasuskollisuuteen.

Ylikosken ja Jarvisen (2012, 70-71) mukaan finanssialalla asiakkaan
tyytyvaisyys ei yksin takaa asiakasuskollisuutta, mutta se on merkittava tekija,
joka perustuu yrityksen palvelujen ominaisuuksiin, palveluiden
helppokayttoisyyteen ja hyvaksi koettuun asiakaspalveluun. Heinonen (2021, 97)
kertoo, ettd asiakkaan tarpeen ymmartaminen on avain asemassa vakuutus
Mmyynnissa, jossa tuotteet ovat monitahoisia. Asiakkaan voi olla hankala arvottaa
vakuutustuotteita ja hyoty ostetusta tuotteesta voi nékya vasta pitkalla aikavalilla.
Ylikoski ja Jarvinen (2012, 70-71) kirjoittavatkin, ettd asiakkaan kokiessa
saamansa asiakaspalvelun ja ostetun palvelun vastaavan odotuksiaan,
muodostuu asiakastyytyvaisyys, joka voidaan todeta jo palvelun aikana tai
palveluprosessin paattymisen jalkeen. Kasirin, Guan Chengin, Sambasivan ja

Sidin (2017, 96) tutkimus osoittaakin, ettd asiakastyytyvaisyydella on merkittava



vaikutus asiakasuskollisuuteen. Liséksi Ylikoski ja Jarvinen (2012, 70-71)
kirjoittavat, ettd asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat luonnollisesti palvelun hinta
seka asiakkaan voimavarojen kayttd palvelun aikana. Asiakkaan tyytyvaisyys ei
yksin riita takaamaan asiakassuhteen jatkuvuutta, silla tyytyvainenkin asiakas
saattaa vaihtaa palveluntarjoajaa. Tyytyvaisyys on kuitenkin perusedellytys
pitkdaikaiselle asiakassuhteelle. Lisaksi uskollinen asiakas toimii usein
palveluntarjoajan suosittelijana, jakamalla positiivisia kokemuksiaan myo6s

|&hipiirilleen.

Asiakastyytyvaisyydessa on tunnistettavissa useita erilaisia asteita, kun toisessa
paassa asteikkoa ovat erittain tyytymattomat asiakkaat ja toisessa paassa erittain
tyytyvéiset. Se, vaihtaako asiakas yhtiota, jos kokee olevansa tyytymaton ei ole
kuitenkaan selkedd. Tyytymaton asiakas voi jaada asiakkaaksi ja tyytyvainen
asiakas vaihtaa palveluntarjoajaa. Syy vaihtoon voi olla esimerkiksi hinnoittelu.
Vaihtamisherkat ovat yleensa tyytymattomia asiakkaita, kun taas
valinpitamattomat asiakkaat kokevat saamansa palvelun neutraalisti eika heilla
ole tunnesiteita palveluntarjoajaan, jonka vuoksi heilla olisi syy jaada asiakkaaksi,
vaikka parempi tarjous tulisi vastaan. Arvioiden mukaan aidosti uskollisia
asiakkaita on vain 20 prosenttia. He ovat tyytyvaisia ja kokevat olevansa
sitoutuneita asiakkuuteensa eivatka nain ollen etsi muita vaihtoehtoja. (Ylikoski
& Jarvinen 2012, 72-73.)

Asiakaskokemuksen vaikutus asiakasuskollisuuteen

Tutkimusten mukaan asiakasuskollisuus on vahvasti sidoksissa siihen, miten
hyvin yritys onnistuu hallitsemaan asiakaskokemusta. Asiakkaat kokevat
monenlaisia tunteita ja kokemuksia vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan
kanssa, ndaméa kohtaamiset voivat tapahtua myos digitaalisissa ymparistoissa,
kuten verkkosivuilla tai mainoksissa. Na&ma& kohtaamiset muodostavat
asiakaskokemuksen monimuotoisen kokonaisuuden, joka ulottuu asiakkuuden
kaikkiin vaiheisiin. (Golding 2018, 14.) Asiakaskokemus liittyy olennaisesti
yritystoimintaan, ja asiakaskokemuksen kasitetta ovat maaritelleet esimerkiksi
Loytana ja Kortesuo (2011, 11). He kuvaavat asiakaskokemuksen asiakkaan
yrityksesta saaman kokonaiskuvan summaksi, joka muodostuu kohtaamisten,
mielikuvien ja tunteiden vyhdistelmasta. Tama kokemus syntyy useista

yksittaisista tulkinnoista, eika rajoitu pelkastaan rationaalisiin péatoksiin, vaan



siihen vaikuttavat my0s tunteet ja alitajuiset kasitykset. Nain ollen yrityksilla on

haasteellinen tehtava hallita tdysin asiakkaan muodostamaa kokemusta.

Asiakas kohtaa monenlaisia tunteita ja kokemuksia asiakkuutensa aikana,
vuorovaikutuksessaan palveluntarjoajan kanssa eri tavoilla. Taméa kohtaaminen
ei rajoitu pelkastaan henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen, vaan se voi tapahtua
myos digitaalisissa ymparistdissad, kuten verkkosivuilla, mainoksissa tai muissa
kokemuksissa. Nama kohtaamiset voivat sijoittua asiakkuuden eri vaiheisiin,
kuten ennen sen alkua, sen aikana tai sen paéatyttyd, muodostaen
asiakaskokemuksen monimuotoisen kokonaisuuden. (Holma ym. 2021, 24-25.)
Ponsignon (2023, 310) suosittelee yrityksid kehittdmaan asiakaspajapinnassa
olevien tyontekijoiden tunteisiin liittyvaa osaamista. Korkiakoski ja Karhinen
(2019, 51) kertovat, ettd asiakkaiden tunne-elamystd voidaan parantaa
kouluttamalla henkilokuntaa kohtaamaan asiakkaat henkilokohtaisemmin ja
keskittymdan  henkilékohtaiseen  vuorovaikutukseen  asiakaspalvelussa.
Killstromin (2020, 67) mukaan myds yrityksen johdon olisi hyva tiedostaa

tunnetaitojen merkitys seké sitoutua edistamaan niihin liittyvaa osaamista.

Laajemmassa ndkokulmassa asiakaskokemus muodostuu  fyysisista,
digitaalisista ja tiedostamattomista kohtaamisista. Tasapainoinen
asiakaskokemus edellyttdd naiden kolmen ulottuvuuden onnistunutta
yhdistamista. Esimerkiksi negatiivinen fyysinen kohtaaminen, kuten huono
asiakaspalvelutilanne, voi olla vaikea kompensoida tiedostamattoman
kohtaamisen, kuten brandin avulla. (Ahvenainen ym. 2017, 33—34.) Rasool, Shah
ja Tanveer (2021, 287) kertovat, ettad asiakkaiden sitouttamisella ja myonteisten
brandikokemusten tarjoamisella kaikissa mahdollisissa kontaktipisteissa voidaan
saavuttaa paras mahdollinen asiakaskokemus. Raataloidylla, vuorovaikutteisella
sekd osallistavalla asiakaskokemuksella voi lisata tuttuuden ja laheisyyden

tunnetta yritysta ja sen tarjoamia palveluita kohtaan.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 55, 61-63) korostavat osakokemusten merkitysta,
kuten brandi-, osto- ja palvelukokemusta. Kaiken kaikkiaan asiakaskokemus
kiteytyy yksilollisesti rakentuvaksi ja moniulotteiseksi kokemusten summaksi
asiakkuuden eri vaiheissa. Jarvinen, Rantala ja Ruotsalainen (2014, 35)
kirjoittavat, ettd muun muassa asiakaspalveluun on syyta kiinnittdéa huomiota

asiakkaan nakokulmasta. Yleinen harha on, ettd palveluntarjoaja tarjoaa



asiakkaalle maailman parasta tuotetta tai palvelua mutta todellisuudessa
asiakkaan asiakaskokemus voi olla pdainvastainen. Syyna tahan voi olla
asiakkaan todellisen tarpeen unohtaminen tai mahdollinen tuote tai palvelu ei

vastaa hdnen odotuksiaan.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 54-55) syventyvét asiakaskokemukseen edelleen,
tuoden esiin sen moniulotteisuuden. He hahmottavat asiakaskokemuksen
kognitiivisena, emotionaalisena, sensorisena ja sosiaalisena kokemuksena.
Kognitiivinen ulottuvuus liittyy siihen, miten onnistutaan tayttamaan asiakkaan
odotukset. Sosiaalinen ulottuvuus puolestaan kietoutuu henkilokunnan ja muiden
asiakkaiden vaikutukseen. Sensorinen kokemus syntyy aistikokemuksista, kun
taas emotionaalinen kokemus rakentuu erilaisten tunteiden ymparille, jotka voivat

nousta esiin eri kokemusten seurauksena.

Gerdtin ja Eskelisen (2018, 14-16) mukaan asiakaskokemusta kehitetdan
nykyddn vahvasti teknologia-avusteisesti. Tasta syysta asiakaskokemuksen
peruspilareita kuten yrityksen kulttuuria, sisaista kyvykkyyttd, prosesseja ja
mittaamista on helpompaa seurata. Sisaisiin prosesseihin kaivataan niin
tehokkuutta kuin virheettomyytta ja sisdistd kyvykkyyttd voidaan yllapitaa
erilaisilla koulutuksilla, onnistuneilla rekrytoinneilla ja hyvalla johtamisella.
Prosesseja voidaan kehittad myos kiinnittdmalla huomio kommunikointikanaviin.
Tarkastelun alle kannattaa ottaa vastausajat, taustatietojen hyédyntdminen ja
aktiivisuus esimerkiksi asiakastilanteiden jalkipalveluissa.

Gerdt ja Eskelinen (2018, 14-16) Kkertovat, ettd tulevaisuudessa
asiakaskokemuksen kehittdmisen painopisteeksi nousee personointi, joka
edellyttaa asiakkaista keratyn tiedon analysointia ja hyddyntamista. Ponsignon
(2023, 310) korostaakin tutkimuksessaan raataloityja asiakaskohtaisia tarjouksia,
jotka liittyvat tavoitteisiin, elamantyyliin ja -kaareen. Lisdksi h&n nostaa esille
dynaamiset tarjoukset, jotka mukautuvat muuttuviin tarpeisiin ja tavoitteisiin nyt
jatulevaisuudessa. Gerdt ja Eskelinen (2018, 14—16) lisdavat, ettéd personoinnin
avulla voidaan tarjota asiakkaalle henkilokohtaisempia palveluita ja tuotteita,
samalla esimerkiksi markkinoinnin, kommunikaation ja asiakaspalvelun
automatisointia voidaan edistda personoinnin rinnalla, jolloin asiakkaalle on
mahdollista saada nopeasti tiedotteita, joilla on vaikutusta suoraan

asiakaskokemuksen parantamiseen.



Korkiakosken ja Gerdtin (2016, 41-46) mukaan asiakaskokemus on tarkeda ottaa
osaksi yrityksen liiketoimintaa. Nykytila-analyysin avulla saadaan rakennettua
viitekehys, jossa on mahdollista huomioida kaikki asiakaskokemukseen
vaikuttavat toiminnot. Ei kuitenkaan riita, etté asiakaskokemus nostetaan osaksi
liketoimintasuunnitelmaa ja nain vaikutetaan uuden yrityskulttuurin syntymiseen,
vaan on myos laadittava kattava suunnitelma aikatauluineen, jossa arvioidaan
liketoiminnallinen hyoéty, asiakaskohtaamisen luonne ja se miten kokemusta
voidaan mitata. Cavallone (2017, 38) kertoo, ettd yrityksen on panostettava
asiakaskokemuksen tunnepuoleen, jonka puutetta ei voida korvata viestinnalla
tai yksittaisilla tarjouksilla. Koska asiakaskokemus on Korkiakosken ja Gerdtin
(2016, 41-46) maarittelyn mukaan tunnepohjainen sita ei voida suoraa mitata
myynnin tuloksilla, vaan siind on otettava huomioon erilaisten tavoitteiden

toteutuminen kuten saastotavoitteet.

Liséksi erilaisten verkkopalveluiden kehittdminen voi sdastaa kustannuksia
asiakaspalvelun henkildstokuluissa. Myods prosessien kehittdminen on tarkeaa ja
mittaamisen avulla voidaan tunnistaa ne kosketuspisteet, joista palautteet
asiakkailta ovat huonoja, jotta voidaan tarjota tasalaatuisempaa palvelua.
Yksinkertaistettuna asiakaskokemuksen taso pitdd pystyd pitdmaan
tasalaatuisena riippumatta siitd kenen kanssa asiakas hoitaa asiaansa tai siita
mitd  asiointikanavaa asiakas kayttdd. Parhaimmillaan se tuottaa
asiakaskokemuksen, joka johtaa suositteluun. Tahan kehittamistyéhon tulee

varata aikaa ja paneutumista aiheeseen. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 41-46.)

Johtamisen merkitys asiakaskokemuksessa ja asiakasuskollisuudessa

Loytdnd ja Kortesuo (2011, 14-15) maéarittelevat, etta asiakaskokemuksen
johtamisen (CEM eli Customer Experience Management) tavoitteena on
parantaa yrityksen asiakkailleen tarjoamaa arvoa Iluomalla asiakkaille
merkityksellisid kokemuksia ja kasvattaa samalla yrityksen kannattavuutta. Se ei
ole pelkkaa asiakaspalvelun kehittdmisté, vaan siind otetaan huomioon yrityksen
kaikki osa-alueet, jotka ovat joko suoraan tai valillisesti asiakaskosketuksessa.
Hodgkinsonin, Jacksonin ja Westin (2022, 105) mukaan asiakaskokemukseen
keskittymisen edellytyksend on uudenlainen johtamisen n&kdkulma, jossa
tunnistetaan asiakkaan kanssa suoraan tai epasuoraan yhteydessa olevat

kosketuspisteet tai yksikot. Naiden kosketuspisteiden tehokas kohdentaminen



organisaation toimesta, voi kasvattaa asiakkaiden kokemaa lisdarvoa tuotteisiin
tai palveluihin. Loytana ja Kortesuo (2011,14-15) listaavat vdlillisista osa-alueista
muun muassa jarjestelmien toimivuutta hallinnoivan IT-osaston, laskutuksia
hoitavan talousosaston, asiakkaiden kanssa sopimuksien laatimisesta
huolehtivan lakiosaston ja henkildst6osaston, joka organisoi henkiloston
ammattitaidon yllapidon. Vaikka asiakaspalvelulla ja myynnilla on eniten
asiakaskohtaamisia, nailla muilla toiminnoilla on kuitenkin merkittava rooli

asiakaskokemuksen rakentamisessa.

Keiningham ym. (2020, 434) jakavat vuorovaikutteisen asiakaskokemuksen

johtamiseen liittyvan viitekehyksen viiteen osa-alueeseen:

e kognitiivinen "mita ajattelevat”

e fyysinen "miten ovat vuorovaikutuksessa”

e emotionaalinen "kuinka/miten tuntevat”

e aistillinen "millaisia havaintoja ja aistimuksia kokevat”

e sosiaalinen "miten jakavat tai kertovat kokemuksestaan eteenpain”.

Asiakaskokonaisuuden osa-alueisiin jakamisella organisaatio voi kartoittaa tietyn
osa-alueen suorituskykya ja tarvittavia toimenpiteita voidaan kohdistaa
avainalueille. Hodgkinson ym. (2022, 113) tiivistavat, ettd jakamalla
asiakaskokemus edella mainittuihin viiteen osa-alueeseen, organisaatiolle
tarjoutuu uudenlainen toimintaymparistd, jossa asiakkaiden kokemus voidaan
tarkemmin maaritelld. Ydinvahvuuksien kartoittaminen ja osa-alueiden valisten
heikkousalueiden tunnistaminen mahdollistaa tarkemman ja hyodyllisemman

panoksen asiakaskeskeiseen strategiaan.

Palmer (2010, 202—-203) on nostanut esille haasteita, joita asiakaskokemuksen
johtamisessa kohdataan. Ensiksi on haastavaa l0ytdd toiminnallisesti sopivat
mittarit, joilla voidaan arvioida tapauskohtaisia muuttujia. Arvonluonti pohjautuu
jokaisen asiakkaan omiin kokemuksiin, jotka ovat aikaan, paikkaan tai
elamantapahtumaan sidottuja. Toinen haaste on, ettei asiakaskokemus ole
lineaarinen ja mittauksissa pienetkin eroavaisuudet kokemuksissa on vaikeaa
tunnistaa erilaisiksi tunteiksi. Tahan vaikuttavat asiakkaan luonteenpiirteet ja
miten he itse kokevat arvioidut tilanteet. Viimeiseksi haasteeksi on nostettu

mittaaminen ja kokemusten johtaminen. Kuluttajat eivat yksiselitteisesti suosi



niita tuotteita tai palveluita, joilla on korkeammat tulokset mittauksissa.
Asiakaskokemus on monimutkainen kokonaisuus, jossa tunteilla on suuri
merkitys. Epdlineaariset asiakaspolut vahentavat selkeita tilaisuuksia tunnistaa
ja kasitella kokemuksia ajoissa, mika lisaéa mahdollisuuksia negatiivisten
kokemusten syntymiselle. Asiakaskokemuksen johtamisen kannalta on tarkeaa
loytad kokonaisvaltaisesti asiakaskokemukseen, asiakasuskollisuuteen ja
palvelun suositteluun vaikuttavat tekijat. Vaikka asiakaskokemuksen
kasitteellistaminen ja mittaaminen on haastavaa, sen merkitys ei ole katoamassa.
Sen sijaan asiakaskokemuksen rooli kehittyy jatkuvasti. Perinteinen aineellisiin
hyodykkeisiin  perustuva arvonluonti on siirtyméassa kohti mallia, jossa

korostetaan palveluiden ja kokemusten tuottamaa arvoa.

Loytdnén ja Kortesuon (2011, 87-89, 158-165) mukaan uusien asiakkaiden
hankkiminen on huomattavasti kallimpaa, kuin nykyisten asiakkuuksien yll&pito.
Kuluja syntyy muun muassa markkinoinnista, myyntihenkilostosta ja uusille
asiakkaille annettavista alennuksista.  Asiakkaiden reklamoinnin oikealla
kasittelylla voidaan vaikuttaa asiakasuskollisuuteen, joka parhaimmillaan
muuttaa reklamoijat suosittelijoiksi. Liséksi panostamalla asiakaskokemuksen
johtamiseen on mahdollista pienentdd merkittdvasti asiakaspoistumaa.
Asiakaspalautteiden kerdaminen, analysointi ja vuoropuhelu asiakkaiden kanssa
tarjoavat tarkeitd mahdollisuuksia kehittdd palveluita. Ponsignon (2023, 310)
kannustaa yrityksia etsimaan innovatiivisia, hauskoja ja palkitsevia tapoja, joilla
voisi olla mahdollistaa asiakkaiden osallistumisen kehittdmisessa. Kuten
Killstrom (2020, 104) kirjoittaa, ettd monikanavaisen asiakaspolun tietoja on
mahdollista kerata ja hyodyntdéd esimerkiksi siten, ettd online-tapaamisista
kerattya tietoa hyodynnetaan offline-tapaamisten kehittamisessa.
Asiakaskohtaamisia halutaan nykyaan digitalisoida ja automatisoida mutta silloin
kannattaa huomioida henkilokohtaisen  kohtaamisten  merkitys koko
asiakaskokemukselle. Kun yritys onnistuu sisallyttamaan asiakaskokemuksen
johtamisen osaksi liiketoimintastrategiaansa, on yrityksella mahdollisuus nousta
markkinajohtajaksi ja edellakavijaksi talla alalla (Loytana & Kortesuo 2011, 158—
165).



Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemusta mitataan muun muassa Net Promoter Scorella (NPS),
asiakastyytyvaisyyskyselyilla ja Customer Effort Scorella (CES). Nama mittarit
keskittyvat eri nakokulmiin, kuten asiakkaiden halukkuuteen suositella yritysta,
yleiseen asiakastyytyvaisyyteen ja asioinnin helppouteen. (Korkiakoski 2023,
137.) CES arvioi, kuinka vaivattomaksi asiakas kokee asioinnin, esimerkiksi
kysymalla, "Kuinka paljon jouduit nakemaan vaivaa, etta sait asiasi hoidettua?".
Tama mittari on erityisen hyddyllinen asiakaspalvelutilanteiden analysoinnissa,
kun taas NPS kattaa koko yrityksen toimintaa. Molemmat mittarit antavat
arvokasta tietoa asiakkaiden kokemuksista, mutta ne eivat yksin riitd kattamaan
kaikkia asiakaskokemuksen osa-alueita. (Dixon, Freeman & Toman 2010, 121;
Korkiakoski 2023, 138.)

NPS-mittari luokittelee asiakkaat suosittelijoihin, neutraaleihin ja kriittisiin heidan
antamansa arvosanan perusteella. Vaikka NPS on yksinkertainen ja
kustannustehokas tapa mitata asiakaskokemusta, sen rajoitukset, kuten
asiakkaiden jaottelu lilan laajoihin kategorioihin, voivat vaaristdd tuloksia.
Esimerkiksi asiakas, joka antaa arvosanan O, saattaa olla merkittavasti
tyytymattomampi kuin arvosanan 6 antanut, mutta heidat luokitellaan samaan
kriittisten rynmaan. Taman vuoksi on suositeltavaa kayttaa useita mittareita, jotta
saadaan tarkempi ja monipuolisempi kuva asiakaskokemuksesta. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 247-249.) On tarkeda yhdistdd numeeriset mittarit, kuten NPS
ja CES, avoimeen palautteeseen, joka antaa syvempaa ymmarrysta asiakkaiden

nakemyksista ja kokemuksista.

TUTKIMUS- JA KEHITTAMISMENETELMAT
Tapaustutkimus

Opinnaytety6n tavoitteena  oli tuottaa  ideoita ja konkreettisia
kehittamisehdotuksia  Fennian asiakassuhteiden parantamiseksi, joten
valitsimme tutkimukselliseksi |ahestymistavaksi tapaustutkimuksen, joka
Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2015, 52-53) mukaan mahdollistaa syvéllisen
ymmarryksen tutkittavasta kohteesta. Se tarjoaa mahdollisuuden perehtya
organisaation nykytilaan, sen toimintatapoihin ja asiakassuhteisiin. Heidan

kertomansa mukaan tapaustutkimus soveltuu |&hestymistavaksi hyvin silloin, kun



halutaan tutkia yksityiskohtaisesti ja syvéllisesti tiettya tilannetta, prosessia tai
toimintamallia. Se mahdollistaa keratyn aineiston systemaattisen analysoinnin ja
tarjoaa pohjan johtopaatoksille, joiden avulla voidaan tukea organisaation
kehittamistyota. Joten naista edella mainituista johtuen, tapaustutkimus soveltuu
erinomaisesti tutkimukselliseksi lahestymistavaksi asiakasuskollisuuden ja

asiakaskokemuksen kehittdmiseen Keskindinen Vakuutusyhtié Fenniassa.

Liséksi Ojasalo ym. (2015, 52-53) maarittelevat, etta tapaustutkimus huomioi
tutkittavan kohteen sosiaaliset, ajalliset ja paikalliset olosuhteet, mika tuo
kehittamistyOhon syvyytta ja monipuolisuutta. Sen perimmaisena tarkoituksena
on saada tietoa pienesta maarasta paljon ja kohteita voi olla todella vahén, usein
jopa vain yksi. Lahtokohtana on kuitenkin, ettd kohde ymmarretaan tarkoin

maariteltynd kokonaisuutena eli tapauksena.

Havainnointi

Ojasalon ym. (2015, 115-117) mukaan havainnoinnilla tahdatdan tiedon
hankkimiseen ja ihmisten  kayttaytymisen sekd  vuorovaikutuksen
ymmartamiseen luonnollisessa toimintaymparistossd. Tama menetelma
mahdollistaa tapahtumien seuraamisen ja dokumentoinnin ilman aktiivista
osallistumista. Havainnointia voidaan kayttaa itsenaisena
aineistonkeruumenetelmana, mutta se soveltuu my6s erinomaisesti
taydentdmaan ja tukemaan haastatteluita ja kyselyitd. Nain ollen havainnoinnin
avulla saadaan monipuolista tietoa eri nakokulmista, mik& rikastuttaa

tutkimuksellista lahestymistapaa (Kananen 2015, 78).

Havainnointimenetelma valittin Fennian asiakaskokemuksen ja sen kaytannon
kasittelyn ymmartamiseksi. Menetelmd& mahdollisti yrityksen asenteiden ja
arvostuksen arvioimisen asiakaskokemuksen kehittamisessa  seka
asiakaspalautteen kéasittelyn tarkeyden. Havainnointi tarjosi tilaisuuden seurata
tiimin keskusteluja ja dynamiikkaa luonnollisessa ympaéristossa, mika auttoi
saamaan kattavampaa tietoa asiakaskokemuksen johtamisen kaytannoista.
Tama lahestymistapa oli keskeinen timin vuorovaikutuksen ja toiminnan
ymmartamisessa Fennian organisaatiossa, tarjoten kontekstuaalista tietoa, jota

ei olisi voitu saavuttaa pelkastddn dokumentteja tai haastatteluja analysoimalla.



Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysissa pyritddn tekemaan paatelmia kirjallisesta aineistosta.
Tarkasteltavat dokumentit voivat olla mita tahansa Kirjallisessa muodossa
tuotettua materiaalia. Analyysin tavoitteena on jarjestelmallisesti arvioida
saatavilla olevia dokumentteja ja luoda selkea kuvaus kehittamisesta. Analyysilla
aineistoon luodaan selkeyttd, mika mahdollistaa luotettavien johtopaatdsten
tekemisen. (Ojasalo ym. 2015, 136.)

Dokumenttianalyysissa tarkasteltin Fennian uuden asiakassuhdekyselyn
ensimmaisen kvartaalin tuloksia. Tama kysely oli lahetetty henkilo- ja
yritysasiakkaille tammikuussa 2024 sahkoisend Webropol-lomakkeena. Analyysi
keskittyi naiden dokumenttien tarjoaman tiedon jarjestelmalliseen arvioimiseen,
mika mahdollisti suositusten  ja  johtopaatdsten muodostamisen
asiakaskokemuksen kehittamiseen liittyen.

Teemahaastattelut

Teemahaastattelu on tutkimusmenetelma, joka sijoittuu lomakehaastattelun ja
avoimen haastattelun valimaastoon. Se pohjautuu ennalta maariteltyihin
teemoihin, mutta keskustelu etenee joustavasti ilman tarkkaa kysymysjarjestysta.
Haastattelun tavoitteena on antaa tilaa haastateltavan omille tulkinnoille ja
merkityksille. = Teemahaastattelu mahdollistaa  syvallisen  ymmarryksen
hankkimisen tutkimuksen kohteena olevista ilmidista ja on erityisen hyddyllinen
silloin, kun halutaan tarkastella vahemman tunnettuja aiheita. Analysointi
tapahtuu yleensa teemoittelun kautta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

Teemahaastatteluja kaytettiin opinnaytetyon keskeisena
tiedonkeruumenetelménd, jotta saatiin syvallistd tietoa asiakaskokemuksen
johtamisesta Fennian organisaatiossa. Haastattelut mahdollistivat joustavan
keskustelun asiantuntijoiden kanssa, jolloin he saivat tuoda esiin omia
nakemyksiddn ja kokemuksiaan asiakaskokemuksesta. Teemahaastattelujen
avulla kerattiin monipuolista tietoa eri osastojen kaytanndista ja haasteista, mika
auttoi ymmartaméaan asiakaskokemuksen kehittamiseen liittyvid keskeisia
tekijoitd ja asiakaspalautteen merkitysta. Analyysi tapahtui teemoittelun kautta,

mika mahdollisti tulosten syvallisemmén tarkastelun ja yhdistamisen



opinnaytetyon tavoitteisiin, sek& auttoi suositusten ja johtopaatdsten
muodostamisessa, mutta tarkemmat yksityiskohdat jadvat sisdisen aineiston

piiriin.

TYON TOTEUTUS JA AIKATAULU

Opinnaytetyo toteutettin vuoden 2024 aikana. Havainnointitilaisuudessa
huhtikuussa seurasimme asiakaskokemustiimin palaveria. Dokumenttianalyysi
toteutettiin havainnoinnin jalkeen huhti-toukokuussa ennen teemahaastatteluja,
jotta saatiin kokonaisvaltaisempi kasitys tyon alla olevasta aiheesta ennen
syvallisempiin keskusteluihin siirtymista. Dokumenttianalyysi keskittyi Fennian
uuden asiakassuhdekyselyn tuloksiin. Teemahaastatteluiden ajankohdat ja
jarjestys maaraytyivat haastateltavien aikataulujen mukaisesti ja ne paastiin
toteuttamaan touko-kesdkuussa. Teemahaastatteluissa kasiteltin ennalta
maadriteltyja teemoja, kuten asiakaskokemuksen johtamista, mittaamista ja
palautteen hyédyntamista, eri osastojen vaikutusta asiakasuskollisuuteen seka
osastojen valista yhteistyotd asiakaskokemuksen parantamiseksi. Kuviossa 3

aineistonkeruun ja analyysin toteutuksesta.

Aineistonkeruu ja analyysi

Havainnointi- Dokumentti- Teema- Tulokset
tilaisuus analyysi haastattelut

Kuvio 3. Aineistonkeruun ja analyysin toteutusaikataulu.

Opinnaytetydn toteutus seurasi suunniteltua aikataulua. Havainnointi,
dokumenttianalyysi ja teemahaastattelut toteutettiin vaiheittain, mik& mahdollisti
kattavan ja syvdllisen perehtymisen asiakaskokemuksen johtamiseen,
mittaamiseen ja osastojen valiseen yhteistybhdon Fennia-ymparistdssa.

Havainnoinnin, dokumenttianalyysin ja haastatteluiden avulla keréttyihin tietoihin



kaytettiin  teemoiteltua sisallonanalyysid. Téassd menetelméassa aineisto
teemoitellaan, pilkotaan ja ryhmitellaan tiettyjen aiheiden mukaan. Taman
tyyppisessa aineiston analyysissa painottuu erityisesti se mitd yksittaisita
teemoista on sanottu, eikd merkitysta ole lukumaarilla. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
78, 84-85.)

Teemoiteltu sisadllonanalyysi mahdollisti aineiston syvallisen tarkastelun
jakamalla havaintojen, dokumenttianalyysin ja haastattelujen kautta keratyt tiedot
keskeisiin teemoihin. Ensimmaéisessa vaiheessa aineistosta tunnistettiin
asiakaskokemuksen johtamiseen liittyvia yleisid aiheita, kuten asiakaslahtoisyys,
palautteen hyodyntdminen ja osastojen valinen yhteistyd. Naiden aiheiden
pohjalta aineisto pilkottiin pienempiin osiin, jolloin jokaiseen teemaan liittyva tieto
saatiin ryhmiteltyd ja jarjesteltya johdonmukaisesti. Analyysin seuraavassa
vaiheessa keskityttiin siihen, mita tietyn teeman sisalla sanottiin. Esimerkiksi
teemassa "asiakaskokemuksen mittaaminen" haastatteluaineistosta 16ytyi
kuvauksia erilaisista mittareista ja niiden kaytostd seka siitd, miten tuloksia
hyodynnettiin kaytannon kehittamistydssa. Havainnoinnissa puolestaan ilmeni,
etta mittareita tarkasteltin saanndllisesti tiimipalavereissa, ja keskustelut
painottuivat ensimmaisen kontaktin ratkaisukykyyn ja asiakkaan antamaan
palautteeseen. Teemoitellun analyysin etuna oli se, ettd huomio kohdistui
teemojen sisaltoon ja niihin liittyviin merkityksiin, ei niinkdan tiettyjen ilmiéiden
esiintymiskertoihin.

TUTKIMUSTULOKSET
Havainnoinnin tulokset

Havainnointi toteutettiin Fennian paakonttorilla Helsingissa, ja siihen osallistuivat
kaikki opinnaytetyon tekijat. Yksi havainnoijista oli fyysisesti lasna, kun taas muut
seurasivat tapahtumaa Teams-sovelluksen kautta. Havainnointi tapahtui
asiakaskokemustiimin  tiimipalaverissa, jossa kasiteltin  ensimmaiselta
kvartaalilta kerattyjd asiakassuhdekyselyn tuloksia. Havainnointia ohjasi
havainnointilomake (lite 1), joka auttoi systemaattisessa tiedonkeruussa.
Tilaisuus tallennettin  Teamsilla ja osallistujilta pyydettin  suostumus
tallennukseen. Havainnointi valittin ensimmaiseksi aineistonkeruumenetelmaksi,

jotta saatiin kasitys Fennian asiakaskokemuksesta ja sen kaytannon kasittelysta.



Opinnaytetyossa kaytettin  tarkkailevaa ja osallistuvaa havainnointia
aineistonkeruumenetelmana, joka Muotion (2022) mukaan tarjoaa
mahdollisuuden tutkia ilmidita luonnollisessa ymparistéssaan ja ymmartaa, miten

ihmiset todella toimivat.

Havainnointi tarjosi mahdollisuuden syventdd ymmarrysta yrityksen asenteista
asiakaskokemukseen seka siita, kuinka tarkeadksi se arvioi asiakaspalautteen
kasittelyn ja hyddyntamisen kehitystydssa. Havainnoinnin avulla saatiin selkea
kuva siitd, miten yritys priorisoi asiakaskokemuksen kehittamista ja johtamista.
Sen avulla saatiin myds vastaus kysymykseen, etta onko asiakaskokemuksen
kehittaminen aidosti kiinnostuksen kohteena Fenniassa. Edella mainittujen lisaksi
havainnointi mahdollisti reaaliaikaisen tiedon kerdamisen luonnollisessa
toimintaymparistdéssa. Kuviossa 4 nakyy tarkemmin havainnoinnin teemat ja

niihin liittyvat huomioit.

HAVAINNOINTITILAISUUS

VUOROVAIKUTUS ASIAKASKOKEMUKSEN

JA ILMAPIIRI KASITTELY
Avoin ja luottamuksellinen Asiakaskokemuskyselyn Fennian

ilmapiiri tulokset analysoitiin asiakaskokemustiimin
yksityiskohtaisesti johtamistyyli oli avoin ja

Tasapuolinen keskustelu osallistava.

Keskustelun painopisteena Net
Eriavat mielipiteet Promoter Score (NPS), Asiakaskokemuksen
huomioitiin asiakaspalaute ja asioinnin kehittaminen oli aidosti
SUIUVUUS tarkeaa Fennialle.

Kuvio 4. Havainnointitilaisuuden teemat ja huomiot

Havainnointitilaisuudessa vallitsi avoin ja luottamuksellinen ilmapiiri, jossa
keskustelu oli aktiivista ja tasapuolista. Tiimin vuorovaikutus oli rentoa mutta
asiallista ja asiakaskokemusta kasiteltiin systemaattisesti. Jokaisen tiimildisen
nakemyksiad kuunneltiin ja kaikkien mielipiteet huomioitiin yhdenvertaisesti ja
oikeudenmukaisesti. Keskustelu painottui erityisesti asioinnin sujuvuuteen,
asiakaspalautteeseen sekd Net Promoter Score (NPS) -tuloksiin, joita
analysoitin  sek& henkilo- etta yritysasiakkaiden nakokulmasta. Fennian
asiakaskokemustiimissa korostettiin, ettd ennakoivalla ja henkilokohtaisella
yhteydenpidolla voidaan syventda asiakassuhteita ja lisata huolenpidon tunnetta,

mik& parantaa asiakastyytyvaisyytta.



Havainnointitilaisuus antoi selkean kasityksen siitd, etta asiakaskokemuksen
kehittdminen on Fennialle todella tarkeda. Havainnointi paljasti sanattomia
vihjeitd, kuten kehonkieltd ja ilmeitd, jotka eivat valttamattd ilmene muissa
tutkimusmenetelmissd. Se syvensi myds ymmarrysta ilmididen kontekstista,
kuten siitd, miten erilaisia mielipiteitd otetaan huomioon ja miten siséista
keskustelua kdaydaan. Havainnointi toi esiin myos johtamistyyliin liittyvia seikkoja,
joita olisi ollut vaikea tavoittaa ainoastaan Kirjallisista dokumenteista tai
haastatteluista. Liséksi se tarjosi kontekstisidonnaista tietoa, joka auttoi
sijoittamaan  muut  tutkimusmenetelmat -  kuten haastattelut ja
dokumenttianalyysin — laajempaan kokonaisuuteen asiakaskokemuksen

hallinnassa Fennia-konsernissa.

Dokumenttianalyysin tulokset

Dokumenttianalyysi toteutettiin havainnoinnin  jalkeen  ja  ennen
teemahaastatteluja, jotta saatiin kokonaisvaltaisempi kasitys opinnaytetyon
aiheesta ennen syvallisempiin keskusteluihin siirtymista. Analyysi toi esiin
strukturoitua tietoa asiakkaiden palautteista ja asiakassuhdekyselyn tuloksista,
mika loi pohjan asiakaskokemuksen yleisten teemojen ja haasteiden
ymmartamiselle, joita voitin  syventdda mydhemmin haastatteluissa.
Dokumenttianalyysissa tarkasteltin Fennian uuden asiakassuhdekyselyn
ensimmaisen kvartaalin tuloksia. Tama kysely on lahetetty henkil6- ja
yritysasiakkaille tammikuusta 2024 lahtien sdhkoisend Webropol-lomakkeena.

Analyysi toteutettiin huhti-toukokuussa ja tulokset analysoitiin teemoittelun avulla.
Analyysissa keskityttiin yksityishenkildiden vastauksiin, ja tuloksia kaytettiin seka
suositusten etta johtopaatdsten muodostamisen tukena. Analyysi auttoi
ymmartamaan asiakkaiden odotuksia ja tarpeita. Dokumenttianalyysin tuloksia ei
kasitelld tarkemmin tassa tydssa niiden luottamuksellisuuden vuoksi. Naita
tuloksia on hyddynnetty opinnaytetybn suositusten ja johtopa&atdsten
muodostamisessa, mutta tarkemmat yksityiskohdat jaavat sisaisen aineiston

piiriin.
Teemahaastatteluiden tulokset

Haastattelut jarjestettiin neljalle Fennian organisaation jasenelle, jotka valittiin

asiakaskokemustiimin suositusten perusteella heidan keskeisten rooliensa



vuoksi asiakaskokemuksen kehittamisessa. Haastattelut kestivat noin tunnin,
mika riitti k&sittelemaan suunnitellut teemat ja mahdollisti myds vapaamman
keskustelun esiin nousseista aiheista. Haastattelut kasittelivat ennalta
maariteltyja teemoja, kuten asiakaskokemuksen johtamista, asiakaspalautteita,
asiakasuskollisuutta sekd osastojen valista yhteistyota. Kysymykset raataloitiin
kullekin haastateltavalle heidan rooliensa mukaisesti, ja ne I6ytyvat liitteesta 2.
Haastattelutilanteessa kysymyksia muokattiin ja jarjestysta vaihdettiin tarpeen
mukaan. Monipuolisten roolien ansiosta haastattelut tarjosivat erilaisia

nakodkulmia asiakaskokemuksen kehittdmiseen Fenniassa.

Haastattelujen perusteella asiakaskokemuksen johtaminen Fennia-ympaéristossa
on laaja-alainen ja systemaattinen prosessi, jossa eri osastot tekevat tiivista
yhteisty6ta. Organisaatiossa pyritdan lisdamaan tietoisuutta asiakaskokemuksen
merkityksesta kaytannon projektien ja mittareiden avulla. Asiakaskokemuksen
mittaamisessa hyddynnetaan useita menetelmia, kuten Net Promoter Score
(NPS), Customer Effort Score (CES) ja asiakastyytyvaisyyskyselyja, joiden
tuloksia analysoidaan Aiwo-tekodlytyOkalulla. Tarkeimmat asiakaspalautteet
tunnistetaan tunteisiin  perustuvan priorisointimallin  kautta, ja Kkriittisiin

palautteisiin reagoidaan nopeasti.

"Aiwo-tydkalun ansiosta olemme pystyneet tunnistamaan asiakkaidemme
Kipupisteet nopeammin ja tarkemmin, mikd on auttanut meitd reagoimaan
tehokkaammin."

Asiakaspalvelun ja vahinkopalveluiden merkitys asiakasuskollisuuden ja
asiakaskokemuksen muodostumisessa korostui. Haastattelut toivat esille, etta
asiakkaat arvostavat erityisesti henkilokohtaista palvelua ja toivovat
aktiivisempaa yhteydenpitoa seka toimivia digitaalisia palveluita. Fennia seuraa
aktiivisesti asiakasuskollisuutta ja pyrkii vahentamaan asiakaspoistumaa
parantamalla asiakaskokemusta, erityisesti palautteisiin reagoimalla ja

kehittamalla palveluprosesseja. Kuviossa 5 koottuna haastatteluiden tulokset.



HAASTATTELUIDEN TULOKSET

ASIAKASPALAUTTEEN
KASITTELY:

ASIAKASKOKEMUKSEN
JOHTAMINEN:

Laaja-alainen ja

systemaattinen prosessi Tarkeimmat palautteet Asiakaspalvelulla ja Fennign_seuraa Asiakaskokemus
jossa eri Y tunni t isti vahinkopalveluiden aktiivisesti muodostuu monista
yhteistydta. perustuvan (onmmnallla suuri asiakasuskollisuutta. tekijoista, erityisesti
priorisointimallin kautta. _ merkitys A A vahinkotilanteissa.
Byrkimys lis&ta asiakasuskollisuudessa. Fennia pyrkii
tydntekijsiden tietoisuutta Kriittisiin palautteisiin - vahentaméan Tarkeita ovat selkedt
Rndis = r id i Asiakk arvostavat asiakaspoistumaa tiedot vahingon
kéytannén projektien ja henklili)kohtais‘t.a‘palvelua _parantamalla Kasittelysta ja sen
mittareiden avulla. Ja toivovat aktiiv e Gl ista, kestosta.
yhteydenpitoa. erityisesti palautteisiin
Monipuoliset Aslak ek rleafonmalla " Odotusten tayttyminen
& - siakaspalvelukeskus palveluprosesseja tai tayttymattomyys
ml(ti::‘spn;egeet;lmat toimii monikanavaisena kehittamalla. vaikuttaa
Bisyys contact centerina. asiakasuskollisuuteen.

Kuvio 5. Haastatteluiden tulokset.

Asiakaspalvelukeskuksella ~on  merkittdva rooli  asiakasuskollisuuden
rakentamisessa. Monikanavainen yhteydenpito asiakkaisiin — puhelimitse, chatin
tai Oma Fennian kautta — vaikuttaa suoraan asiakkaan kokemukseen ja
asiakassuhteen pysyvyyteen. Erityisesti se, miten asiakaspalvelun kontaktit

hoidetaan, on ratkaisevassa roolissa asiakasuskollisuuden kannalta.

“‘Kylla se tuote tai hinta jollain tavalla menettdd merkityksensa, jos kokemus
palvelusta ja kohtaamisesta on huono.”

Tama korostaa sitd, miten asiakaskokemus rakentuu monista tekijoista,
erityisesti vahinkotilanteissa, joissa asiakkaan odotukset joko tayttyvat tai eivat.
Naissa tilanteissa testataan se ettd, onko asiakas saanut sita, mitd han on

tuotetta ostaessaan ajatellut, ja voiko han luottaa Fenniaan.

Kehittamisehdotukset

Asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakaspalautteisiin reagointi ja
henkilokohtaisen palvelun tarjonta. Asiakkaat arvostavat yksilollistd kohtelua,
jolloin palvelujen raéataldinti asiakkaiden erityistarpeiden mukaan voi merkittavasti
parantaa asiakaskokemusta. Staudtin ja Wagnerin (2018, 1120) mukaan
vakuutusasioissa henkilokohtaista palvelua kayttavat asiakkaat lopettavat
asiakkuutensa epatodennakdisemmin. Nykyisilla tekoalyjarjestelmilla on
mahdollista tutkia asiakastietoja ja sen pohjalta raataldida vakuutussuosituksia,
jotka perustuvat yksil6llisiin tarpeisiin ja riskiprofiiliin (Suresh & Monalisa 2025).



Asiakaskokemusta ja asiakasuskollisuutta voidaan vahvistaa tarjoamalla
korkealaatuista palvelua seka yllapitamalla saannollistda yhteydenpitoa
asiakkaiden kanssa. Fenniassa asiakaskokemuksen parantamiseksi ehdotetaan
asiakasvastaavien roolin vahvistamista. Tama tarkoittaa, ettd kullekin
asiakasryhmalle tai -segmentille nimetaan oma tiimi tai asiakasvastaava, joka
vastaa heidan asioidensa hoidosta. Myds yritysasiakkaille on tarkeaa, etta
Fenniassa tunnetaan heidan tarpeensa ja pystytaan tarjoamaan raataloityja

ratkaisuja.

Yksityisasiakkaiden kohdalla tulee varmistaa, ettd yhteydenottokanavat ovat
monipuoliset ja asiakas saa yhteyden Fenniaan valitsemallaan kanavalla
mahdollisimman nopeasti. Toinen kehittdmisehdotus liittyy asiakaskyselyn
kehittamiseen. Asiakkaille annetaan mahdollisuus varata aika henkilokohtaiseen
vakuutusten lapikdymiseen asiakassuhdekyselyn yhteydessa esimerkiksi linkin
kautta. Tama tarjoaa yksildllista palvelua ja parantaa vuorovaikutusta
asiakkaiden tarpeiden kartoittamiseksi. Kaymalla vakuutukset lapi asiakkaan
kanssa voidaan varmistaa, etta ne vastaavat hanen tarpeitansa, mika voi

vahvistaa asiakassuhdetta ja vahent&a tarvetta vaihtaa vakuutusyhtiota.

Viestintdd Fennian sisédlla asiakasrajapinnasta ylospain tulisi myds kehittaa.
Asiakasrajapinnassa tydskentelee eri osastoilla valtava maara ihmisia erilaisissa
rooleissa. Heilta on mahdollista saada tarkempaa tietoa muun muassa tyontekoa
hidastavista epakohdista, jotka heijastuvat negatiivisesti asiakkaisiin. T&ma tieto
tulisi valittda johtoryhmalle, etta tarvittavat kehitysehdotukset voidaan ottaa
tarkasteluun. Jotta yhteisty® johtoryhméan kanssa olisi mahdollisimman tuottoisaa
ja tehokasta, on tarpeellista panostaa koulutukseen, jolla voidaan vahvistaa
tyontekijoiden osaamista niin  jarjestelmien kayttéon, laadukkaaseen
asiakaspalveluun kuin viestintdan. Kuten Yoo, Chen ja Frankwick (2023, 1455)
tutkimuksessaan ovat todenneet, ettd merkittdva voimavara asiakaspalvelussa
tyoskenteleville tyontekijoille on saada positiivista palautetta
vuorovaikutustilanteissa asiakkailta. TyoOntekijoiden sitoutuminen tydhon
paranee, kun he voivat jakaa ja hyddyntdd saamaansa palautetta.
Asiakasrajapinnan tyontekijoiden taitoja on mahdollista parantaa koulutuksella,
jossa ohjataan asiakkaita kasittelemaan tietoiseen ajatteluun ja tunteisiin liittyvia
asioita. Lisaksi Fenniassa voitaisiin sdanndéllisesti jarjestdd tydpajoja, joissa

asiakasrajapinnan tyontekijat ja yrityksenjohto olisi mukana kartoittamassa ja



kehittdamassa toiminnan Kkipukohtia sekd etsimassé ratkaisuja sujuvampaan
yhteistybhén. N&ain he yhdessd pystyvat paremmin arvioimaan nykyisia

tyovalineita ja toimintatapoja, jotta saataisiin kartoitettua organisaation nykytila.

Liséksi Fennia voisi kehittda verkkopohjaisen innovaatiolaboratorion, jossa
asiakkaat voisivat osallistua palvelujen ja tuotteiden kehittdmiseen. Tama
osallistaminen vahvistaisi asiakkaiden osallisuuden ja arvostuksen tunnetta, kun
heidan palautteensa ja kokemuksensa huomioitaisiin aktiivisesti kehitystydssa.
Sundin, Bogers ja Sahramaa (2021, 11) korostavat, etta innovaatiot ja niiden
hallinta ovat elintarkeitd organisaatioille, joiden toimintaymparistdt muuttuvat
nopeasti. Talléin digitalisaatio, globalisaatio ja kulutustottumusten muutos
vaativat yrityksilta joustavuutta liketoimintamalleissaan. Lewis ja Moultrie (2005,
73) analysoivat kolmea innovaatiolaboratoriota eri toimialoilla Isossa-
Britanniassa ja havaitsivat, ettd innovaatiolaboratorioiden hyodyt eivat rajoitu
yksittaisiin lopputuloksiin vaan sisaltavat oppimisprosessin niin yksildille, tiimeille
kuin koko organisaatiollekin. Téallaiset laboratoriot edistavat ideointia ja uusien
ratkaisujen kehittamistd, ja ne tukevat myds prototyyppien luomista ja ulkoisen
toimintaympariston tunnistamista (Sundin ym. 2021, 18).

Fenniassa innovaatiolaboratorio voisi edistda jatkuvaa vuorovaikutusta
asiakkaiden ja organisaation valilla, mikd auttaa tunnistamaan asiakkaiden
tarpeet ja kehittamaan yksildityja ratkaisuja. Tama lahestymistapa voisi parantaa
asiakaskokemusta ja vahvistaa asiakasuskollisuutta, kun asiakkaat kokevat
olevansa mukana yrityksen palvelujen kehittamisessa. Kehittdmisehdotukset on

havainnollistettu kuviossa 6.



KEHITTAMISEHDOTUKSET

ASIAKASVASTAAVIEN

ASIAKASKYSELYN

ROOLIN ! SISAISEN VIESTINNAN INNOVAATIO-
VAHVISTAMINEN KEHITTAMINEN KEHITTAMINEN LABORATORIO
Kullekin asiakasryhmélle ; ; SR S i Fennia
IRAataBA ora dilka tai ASIakkal_lle annetaan S!salsta Y|e§tlntaa Innovaatiolaboratorio
asiakasvastaava, joka ma.hdolllsuus varata asna.lkasrajapquasta - esim. digitaalinen
vastaa heidan asioidensa alka vakuutusten Johtoryhmédin yhteistydalusta,
Reiaate ) lapikdymiseen kehltetgan . jossa voi kehittaa ja
s asiakassuhdekyselyn koulutuksien ja testata uusia
Adlokasvastaavat/timit yhteyf:les_séi esimerkiksi tyopajojen kautta. vakuutus- ja
informoivat asiakkaan linkin kautta. palveluratkaisuja
esim. vahinkoprosessista yhdessé asiakkaiden
ja sen kestosta. ja tyontekijoiden
kanssa.

Kuvio 6. Kehittamisehdotukset

Edella mainitut kehittamisehdotukset tukevat Fennian kykya tarjota entista
parempaa asiakaskokemusta. Naiden avulla voidaan tehostaa asiakaspalvelua,
parantaa asiakasuskollisuutta ja varmistaa, ettd organisaation sisélla tapahtuva

viestinta tukee jatkuvaa kehitysta ja toiminnan sujuvuutta.

Eettisyys ja luotettavuus

Tassa opinnaytetydssa on noudatettu Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2023)
ohjeistusta, joka varmistaa hyvan tieteellisen kaytdnnoén toteutumisen koko
opinnaytetydssa. Tietoperusta koostuu kotimaisista ja kansainvalisista lahteista,
ja saatuja tuloksia on peilattu koottuun tietopohjaan. Lahteiden valinnassa on
korostettu ajankohtaisuutta ja luotettavuutta, huomioiden myds tiedon tuottaja
seka julkaisun nékdkulma ja tarkoitus. Monipuolisten tiedonkeruumenetelmien,
kuten dokumenttianalyysin, havainnoinnin ja haastattelujen kaytt6é vahvistaa

tulosten validiteettia.

Opinnaytetydn suunnittelu aloitettiin yhteistydssa Fennian edustajan kanssa.
Yksi opinnaytetyontekijoistd tyoskentelee Fenniassa, joten hanella on
salassapitovelvollisuus jo tybnsad kautta, jolloin salassapitosopimukset
allekirjoitettin vain kahden muun ryhmalaisen osalta. Fenniasta saatiin
tarkemmat tiedot julkaisuoikeuksista. Aineistonhallintasuunnitelma laadittiin
varmistamaan keratyn aineiston asianmukainen kasittely ja sailytys, mukaan

lukien se mité aineistolle tapahtuu opinnaytetyon valmistumisen jalkeen.



Opinnaytetyossa ei ole kasitelty tietoja, jotka voisivat aiheuttaa harmia tai
vahinkoa henkil6ille tai toimeksiantajalle, joten eettinen ennakkoarviointi ei ollut
tarpeen (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023, 13). Aineisto Kkerattiin
havainnoinnin, dokumenttianalyysin ja haastattelujen avulla, mutta vastauksia ei
ole mahdollista yksiloida, mika takaa anonymiteetin. Suostumus tallennukseen
pyydettiin kaikissa tilaisuuksissa, joissa opinnaytetyontekijat esittaytyivéat ja he
kertoivat myos tietojen keruun tarkoituksesta. Opinnaytetydntekijoijat toteuttivat
haastattelut yhdessa ja litterointi tehtiin ryhmatyona, mika vahentda

virhetulkintojen riskia ja parantaa aineiston luotettavuutta.

Havainnointiin osallistuivat kaikki kolme opinnaytetyontekijaa, joka tekivat
muistiinpanoja ja keskustelivat huomioistaan heti havainnointi tilaisuuden
jalkeen. Tallenne litteroitiin, ja seka tallenne etté litteroitu aineisto olivat kaikkien
ryhmalaisten kaytettavissa. Aineiston analysointi suoritettin  yhdessa, mika
parantaa opinnaytetydn luotettavuutta. Useammat havainnointitilanteet
asiakassuhdekyselyjen tuloksista olisivat voineet tarkentaa asiakaskokemuksen
nykytilaa Fenniassa, mutta nyt keratty tietoperusta ja saadut tiedot tukivat
toisiaan, vahvistaen tyon luotettavuutta. Naiden toimien myo6ta opinnaytetyo
tayttdd eettisyyden ja luotettavuuden vaatimukset, mikd takaa Iluotettavat

kehittamistyontulokset.

Asiakassuhdekysely uudistettin vuodenvaihteessa, mika rajoitti tulosten
vertailua aiempiin tuloksiin ja vaikeutti asiakaskokemuksen suuntaan liittyvien
johtopaatdsten tekemista. Tarkennettuja kehittamiskohteita voidaan arvioida
vasta, kun tuloksia asiakassuhdekyselyistéd on saatu enemman. Taman vuoksi
haastattelut olivat erityisen tarkeitd opinnaytetyélle, silla niissd esitetyt
nakokulmat eivat olleet rajoittuneet vain asiakaskokemustiimin edustajiin, mika
paransi opinnaytetyon luotettavuutta. Valitut tiedonkeruumenetelmat, kuten
havainnointi, dokumenttianalyysi ja haastattelut, osoittautuivat

tarkoituksenmukaisiksi.

JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnadytetyon tarkoituksena oli selvittdd, miten Fennia voisi parantaa
asiakasuskollisuutta  kehittamalla asiakaskokemustaan. Opinnaytetyossa

keskityttiin tarkastelemaan asiakaskokemukseen vaikuttavia keskeisia tekijoita ja



niiden yhteyttd asiakasuskollisuuteen. Selvitystyontulokset osoittavat, etta
asiakaskokemus on ratkaisevassa roolissa asiakasuskollisuuden
vahvistamisessa. Asiakaskokemuksen laadulliset elementit, kuten yksilollinen
huomiointi ja tehokas vuorovaikutus, ovat erityisen tarkeita
asiakastyytyvaisyyden ja  -uskollisuuden kannalta.  Asiakaspalvelun
monikanavaisuus ja kohtaamisten laatu ovat tekijoita, jotka vaikuttavat
asiakaskokemukseen Fenniassa, ja niiden parantaminen nakyisi positiivisesti

asiakasuskollisuudessa.

Asiakaskokemuksen johtaminen on merkittava tekija asiakasuskollisuuden
kehittdmisessa  Fenniassa. Tamé&  sitoutuminen  asiakaskokemuksen
kehittamiseen nakyy konkreettisesti organisaation rakenteessa: Fenniassa on
asiakaskokemukseen keskittyva yksikkd, joka osoittaa yrityksen pitkajanteista
panostusta asiakaslahtoisyyteen ja asiakkaiden tarpeiden huomioimiseen osana
strategista suunnittelua. Lisdksi Fennia itse ehdotti opinnaytetyon aihetta, mika
korostaa, ettd asiakaskokemuksen kehittaminen nahdaén ajankohtaisena ja
strategisesti tarkeana alueena. On kuitenkin keskeista varmistaa, etta kehitysty6
tuo konkreettisia tuloksia ja vastaa aidosti asiakkaiden tarpeisiin, jotta
toimenpiteet eivat jaisi vain muodollisuuksiksi. Tama edellyttdd systemaattista
palautteen keraamista ja analysointia seka tulosten perusteella tehtyja

parannuksia palveluprosesseihin.

Johtop&éatbksend voidaan todeta, ettd asiakasuskollisuuden parantamiseksi
Fennian on tarkeada keskittya entista enemman yksilollisen palvelun ja
asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Ajantasainen ja laadukas vuorovaikutus
asiakkaiden kanssa vahvistaa asiakasuskollisuutta. Lisaksi yrityksen sisaisen
viestinnan ja koulutuksen parantaminen ovat keskeisia tekijoita, jotka voivat
tehostaa asiakaskokemuksen johtamista. Tulevaisuudessa Fenniassa on
mahdollisuus vahvistaa asiakaslahtdistd |&hestymistapaa entisestaan
hyodyntamalla innovatiivisia ratkaisuja ja asiakasosallistamista palveluiden
kehittamisessa. Tama voisi luoda merkittdvaa kilpailuetua ja parantaa

asiakassuhteita pitkalla aikavalilla.

Taman opinnaytetyon perusteella voidaan sanoa, ettd asiakasuskollisuuden
kehittdminen on pitkajanteinen prosessi, joka vaatii jatkuvaa keskittymista

asiakaskokemuksen laadun parantamiseen. Fennian kohdalla on erityisen



tarkeaa keskittyd yksilollisen palvelun kehittamiseen ja asiakkaiden tarpeiden
entistd parempaan tunnistamiseen. Asiakaskokemuksen johtamisen merkitys
korostuu, silla organisaation toimintamalleissa ja palveluratkaisuissa on viela
potentiaalia vahvistaa asiakaslahtbisyyttd. On hyva huomioida, ettd vaikka
organisaatio on panostanut asiakaskokemukseen keskittyvan yksikon
perustamiseen ja tehnyt kehitystoimenpiteita, on tarkeaa varmistaa, ettd nama
toimenpiteet vaikuttavat konkreettisesti asiakkaisiin. Taméa vaatii jatkuvaa

mittaamista ja palautteen keraamista.

Tulevaisuuden nadkokulmasta Fennia voi hydtyd entista enemman
innovatiivisista, asiakaslahtoisista ratkaisuista, kuten asiakasosallistamisen
lisddmisesta palveluiden kehittamisprosessiin.  Innovaatiolaboratorioiden
kaltaiset ratkaisut voisivat lisata asiakastyytyvaisyytta ja parantaa
asiakasuskollisuutta, kun asiakkaat kokevat osallistuvansa palveluiden
kehittamiseen. Liséaksi henkildston kouluttaminen ja sisdisen viestinnan
parantaminen tarjoavat mahdollisuuden kehittdd asiakaspalveluprosesseja
edelleen. Panostamalla naihin alueisiin Fennia voi varmistaa, ettéd asiakkaat
saavat johdonmukaista ja laadukasta palvelua, mikd tukee pitk&aikaisten
asiakassuhteiden rakentamista ja vahvistaa yrityksen kilpailuasemaa
markkinoilla.  Kaiken  kaikkiaan  opinndytetyd on  osoittanut, etta
asiakaskokemuksen kehittdminen on olennainen osa asiakasuskollisuuden
parantamista, ja Fenniassa on selkeasti potentiaalia vieda tata kehitystyota

eteenpain hytdyntaen asiakaslahtdisia innovaatioita ja toimintamalleja.

Tulosten  yleistettavyyden  osalta on  huomioitava, ettda Fennian
asiakaskokemuksen johtamisen kaytanntt saattavat heijastaa organisaatiolle
ominaisia piirteitd, kuten sen asiakasprofiilia ja sisaisid toimintatapoja.
Kehittamisehdotusten soveltaminen muihin vakuutusyhtiéihin voi vaatia
mukautuksia, silla eri yritykset toimivat usein erilaisissa asiakas- ja
palveluymparistdissa. Lisdksi muiden asiakaspalvelualojen n&kokulmasta osa
kehittamistoimenpiteistd voi olla hyddyllisia, mutta asiakaskokemuksen
painotukset vaihtelevat alakohtaisesti, mika saattaa rajoittaa suoraa

sovellettavuutta.



Jatkotutkimusehdotukset

Perinteisesti asiakaskokemuksesta ja asiakasuskollisuudesta kerataan tietoa
paasaantoisesti asiakkailta. Fenniassa tadm& on suoritettu uudistetun
asiakassuhdekyselyn avulla. Tata aihetta voisi lahestya myds toisesta suunnasta
ja selvittdd asiakasrajapinnan  henkiloston ndkemyksia siita, miten
asiakaskokemusta voitaisiin parantaa ja miten heidan aanensa saataisiin
kuuluviin uusia toimenpiteitd suunniteltaessa. Voisi olla tarkeaa tutkia, ovatko he
samaa mieltda Fennian tunnistamista kehityskohteista, vai ndkevéatko he kenties
muita, olennaisia alueita, joihin tulisi kiinnittdd huomiota. Henkilosto tietda
kokemuksen perusteella onko kaytossa olevat jarjestelmat
asiakaspalveluystavallisia siten, etta asiakaspalvelu on sujuvaa niitd kayttaessa.
Tallaista tietoa on mahdollista saada vain jarjestelmien kayttgjiltd. Olisi myds
tarkeaa selvittad, onko jokin kaytbssa oleva toimintamalli sellainen, joka
vaikeuttaa asiakkaan yhteistyotd palveluntarjoajan kanssa. Kokemukset
rajapinnasta ovat hiljaista tietoa, jota yrityksissa tulisi kerata saannollisesti ja

kehittaa erilaisia tydpajoja naiden kerattyjen tietojen perusteella.

Liséksi jatkotutkimuksessa voisi tarkastella, keilla organisaatiossa on ymmarrysta
asiakastarpeista ja miten tata tietoa voitaisiin hyddyntaa tehokkaammin Fennian
strategisessa paatoksenteossa. Voisiko esimerkiksi asiakasrajapinnan
henkiloston osallistaminen kehittamisprosesseihin tuoda esiin uusia innovatiivisia
ratkaisuja, jotka parantaisivat asiakaskokemusta entisestaan. Tama tutkimus
voisi myos kartoittaa keinoja, joilla henkiloston ja johdon vélista vuorovaikutusta
voitaisiin  vahvistaa, jotta kaikki osapuolet voisivat yhdessa edistaa
asiakaskeskeisempaa toimintakulttuuria. Téallaisia voisi olla esimerkiksi
tyOpajojen jarjestaminen. Tata jatkotutkimusaihetta on my6s mahdollista
laajentaa vakuutusalan ulkopuolelle, silla jokaisessa asiakaspalvelua tarjoavassa
yrityksessa henkildstolla on hiljaista tietoa siita, mitka kaytdssa olevat jarjestelmat
ja toimintamallit tukevat asiakaspalvelua ja missd haasteita loytyy viela
kehitystyon alle. Tata organisaatioiden hiljaista sisaista tietoa voidaan hyodyntaa
paatoksenteossa vield laajemmin, kun se on keratty, analysoitu ja niistd on koottu

toimenpide-ehdotuksia.
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LIITTEET
Liite 1. Havainnointilomake

Liite 2. Haastattelukysymykset



Liite 1. Havainnointilomake

Havainnointilomake: Asiakaskokemustiimin palaveri
Vuorovaikutus ja kommunikaatio:

Keskustelun luonne (avoimuus, aktiivisuus jne.)
Kuka puhuu eniten? Kuka vahiten?

Vuorovaikutuksen ilmapiiri (rentous, jannittyneisyys jne.)

Asiakaskokemuksen kasittely:
Miten asiakaskokemusta kasitellaan?

Kuinka paljon aikaa kaytetaan asiakaspalautteen analysointiin ja siihen vastaamiseen?

Ryhmadynamiikka:
Onko havaittavissa ryhman sisdisia hierarkioita tai ryhmadynamiikan muutoksia?

Kuinka hyvin tiimi vaikuttaa tyoskentelevan yhdessa?
Toimintatavat ja paatéksenteko:

Miten paatokset tehdaan?

Kuinka tehokkaasti asiat etenevat ja paatokset toteutuvat?
Osallistumisen tasapuolisuus:

Kayttaako kaikki osallistujat aantaan?

Onko jollakin osallistujalla hallitseva asema?

Muut havainnot:

Yhteenveto ja johtopaatokset:
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Haastattelukysymykset

Haastateltava numero 1:

Asiakaskokemus

1.

2
3
4.
5

Miten organisaatiossa kerrotaan tyontekijoille asiakaskokemuksen merkityksesta?
Miten Fenniassa johdetaan asiakaskokemusta?

Millainen on Fennian suhtautuminen asiakaskokemuksen johtamiseen?

Milla mittareilla ja menetelmilld asiakaskokemusta mitataan?

Onko asiakaskokemuksen saralla havaittavissa uusia trendeja?

Asiakaspalautteet

6.
7.

Kuinka tarkeat palautteet tunnistetaan ja priorisoidaan?

Kerataanko kyselyn ulkopuolelta saatuja palautteita, kuten sosiaalisen median palautteita

tai suoraa palautetta vahinkopalveluihin?

Asiakkuudet, asiakaspysyvyys ja -uskollisuus

8.
9.

Miten asiakaspysyvyytta seurataan ja hoidetaan talla hetkelld Fenniassa?

Mita kehitettavaa nykyisiin asiakkuuksiin liittyen on tunnistettu?

10. Miten madrittelisit vanhanaikaisen ajattelun asiakasuskollisuuden kehittamisessa?

Haastattelukysymykset

Haastateltava numero 2:

Asiakaspalaute

1.
2.

6.
7.

Minkalainen asiakaspalaute on hyodyllista ja arvokasta Fennialle?

Onko uudessa kyselyssa otettu huomioon aikaisempien vuosien palautteita?

Milla tavoin uusi kysely eroaa vanhasta? Onko muutoksia tehty aikaisempien palautteiden
perusteella?

Miten asiakassuhdekysely on suunniteltu ja ketka siihen ovat osallistuneet? Mita siind on
haluttu painottaa?

Saadaanko puhelimessa annettu palaute nakymaan asiakaspalautteissa?

Miten avoimet palautteet kdydaan lapi ja analysoidaan?

Mitka ovat tavoitteet uuden kyselyn tuloksille?

Asiakasuskollisuus

8.
9.

Miten uskotte, ettd oma osastonne voi vaikuttaa asiakasuskollisuuteen?
Huomioidaanko asiakasta tai ollaanko haneen millaan tavoin yhteydessa vakuutuskausien

aikana muutoin, kuin asiakassuhdekyselyn muodossa tai vahingon sattuessa?



Liite 2 2(2). Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset

Haastateltava numero 3:

Asiakaspalaute

1. Kuinka vahinkopalvelut kayvat lapi kyselyista saatuja tietoja talla hetkella?
2. Millaisia tietoja tai palautteita toivotte saavanne asiakkailta?
Asiakasuskollisuus

3. Miten arvioitte oman osastonne vaikutuksen asiakasuskollisuuteen?
Asiakaskokemustiimi

4. Kuinka olette yhteydessa talla hetkelld asiakaskokemustiimiin?

5. Mita tietoa tai toimia toivotte asiakaskokemustiimilta, jotta voisitte kehittaa

toimintojanne?

Haastattelukysymykset

Haastateltava numero 4:

Asiakaspalaute

1. Miten asiakkuudet kasittelevat talla hetkella kyselyista saatuja tietoja?

2. Millaisia tietoja tai palautteita toivotte saavanne asiakkailta?
Asiakasuskollisuus

3. Miten arvioitte oman osastonne vaikutuksen asiakasuskollisuuteen?
Asiakaskokemustiimi

4. Kuinka olette yhteydessa talla hetkella asiakaskokemustiimiin?

5. Mita tietoa tai toimia toivotte asiakaskokemustiimilta, jotta voisitte kehittaa

toimintojanne?



