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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa, mita lisaarvoa talla hetkella olemassa olevat va-
kuutusyhtididen tarjoamat sahkoiset palvelut tuottavat asiakkaille. Tyossa tarkasteltujen teo-
rian, haastatteluiden ja avointen asiakaspalautteiden perusteella pohdittiin, miten vakuutus-
yhtiot voisivat kehittaa asiakkaille tarjoamiaan sahkoisia palveluita siten, etta ne tuottaisivat
entista paremman arvokokemuksen asiakkaalle. Tyolle ei ollut varsinaista toimeksiantoa,
mutta saatuja tuloksia voi hyodyntaa vakuutusalan sahkoisia palveluita kehitettaessa.

Opinnaytetyon tietoperusta rakentuu asiakaskokemuksen, asiakkaan arvon, asiakastyytyvai-
syyden, asiakkaan odotusten ja mielikuvien pohjalta. Lisaksi tietoperustassa kasitellaan inter-
netin kayton ja digitalisaation yleistymista, tietoturvallisuutta, sahkoisia palveluita ja niiden
kehittamista.

Tapausesimerkkina opinnaytetyossa on kaytetty If Vahinkovakuutusyhtio Oy:ta. Opinnayte-
tyossa kuvataan Ifin talla hetkella asiakkailleen tarjoamat sahkoiset palvelut ja tutkimusme-
netelmaosiossa kasitellaan henkiloasiakkaat- liiketoiminta-alueen avoimia asiakaspalautteita
seka Ifin tilaaman ja Ideanin toteuttaman ryhmahaastattelun vastauksia. Avoimet asiakaspa-
lautteet on analysoitu sisallonanalyysin avulla. Ideanin toteuttamat haastattelut puolestaan
ovat olleet teemahaastatteluja. Ifin asiakkaita on haastateltu ensin puhelimitse. Taman jal-
keen samat asiakkaat on kutsuttu Ideanin tiloihin ryhmahaastatteluun jossa kahden kuvitteel-
lisen esimerkkiasiakkaan kautta pohdittiin, minkalaisia odotuksia, tarpeita ja kipupisteita
henkilovakuutuksen ostoprosessiin liittyy.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa, tuottavatko sahkoiset palvelut nykyisellaan asiak-
kaille lisaarvoa, mita sahkoisen palvelun ominaisuuksia asiakkaat arvostavat ja miten sahkaois-
ta palvelua tulisi kehittaa jatkossa. Tavoitteena oli loytaa kehityskohteita, jotka nousevat
esiin useiden asiakkaiden antamista palautteista tai haastatteluvastauksista. Toisaalta pyrit-
tiin tunnistamaan ne sahkoisen palvelun osa-alueet, jotka jo nyt tuottavat lisaarvoa mahdolli-
simman monelle asiakkaalle. Ensisijaisesti vakuutusyhtioiden tulee keskittya niihin parannus-
kohteisiin jotka palvelevat mahdollisimman monia nykyisia ja tulevia asiakkaita.

Tulosten perusteella asiakkaat haluavat asioida sahkoisesti silloin kun heille itselleen sopii.
Asioinnin tulee kuitenkin olla helppoa, yksinkertaista ja turvallista, silla asiakkaat toimittavat
vakuutusyhtioille paljon henkilokohtaista tietoa. Asiakkaat arvostavat nopeuden ja helppou-
den ohella inhimillisyytta, osaavaa ja ammattitaitoista palvelua seka selkeaa asiointia.

Vakuutusyhtioiden olisi mahdollista tuottaa lisaarvoa asiakkailleen luomalla pienia, arkea hel-
pottavia sahkoisia palveluita, kuten erilaisia alypuhelimeen ladattavia navigaattoreita, vakuu-
tusten vertailua helpottavia taulukoita tai laskureita. Ennen kaikkea vakuutusyhtioiden tulisi
kuitenkin tarjota asiakkailleen mahdollisuus luotettavaan, toimintavarmaan ja helppokayttoi-
seen sahkodiseen asiointiin.

Asiasanat: sahkoinen palvelu, asiakasarvo, asiakaskokemus, asiakasymmarrys.
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The purpose of the thesis was to survey what surplus value currently available electronic ser-
vices possibly produce to the customers of an insurance company. On the basis of the theory,
open customer feedback and interviews that have been examined in the thesis, it was studied
how companies could develop their electronic services so that they would produce a better
value experience to the customers. There was no assignment for this study but the obtained
results can be utilised when necessary when developing the electronic services of the insur-
ance industry.

The knowledge base consists of customer experience, customer’s value, customer satisfac-
tion, customer’s expectations and images. Furthermore the knowledge base covers the use of
the Internet and digitalisation, information security, electronic services and developing them.
The case example in the thesis has been If Insurance Company Ltd. If’s current electronic ser-
vices are described in the study. The research methods used in this study are open customer
feedback of If’s Private personal business area and Idean’s group interview. The open cus-
tomer feedback has been analysed with the help of content analysis. Idean’s interviews in
turn have been theme interviews.

The purpose was to find out if the electronic service produces surplus value to the customers,
what electronic service properties the customers appreciate and how electronic services
could be developed in the future. The objective is to find targets for development which arise
from the feedback or interview answers given by several customers. On the other hand, an
attempt is made to identify the sectors of that service which already produce surplus value to
as many customers as possible. Insurance companies have to primarily concentrate on those
improvement targets which serve as many customers as possible.

On the basis of the results the customers want to take care of their matters electronically
whenever it fits their schedules. However, electronic services need to be easy to use, simple
and safe because the customers give so much personal information to the insurance compa-
nies. The customers appreciate skilful service and easy to use electronic services, speed, eas-
iness and humanity as well.

It would be possible for the insurance companies to produce surplus value to their customers
by creating small, easy to use electronic services such as different navigators which are load-
ed into smartphones and tablets which facilitate the comparison. However, all insurance
companies should provide an opportunity for reliable and easy to use electronic transactions
to their customers.

Keywords: electronic service, customer value, customer experience, customer understand-
ing.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa, mita sahkoisia palveluita Suomessa toimivat va-
kuutusyhtiot tarjoavat asiakkailleen ja saada esiin asiakkaiden kokemuksia seka ymmartaa
niita. Tarkoituksena on selvittaa, kokevatko asiakkaat saavansa sahkoisten palveluiden kautta
jotain lisaarvoa ja minkalaisten parannusten tai muutosten avulla vakuutusyhtiot voisivat

tuottaa lisaarvoa asiakkailleen.

Mikali yrityksen ei ole mahdollista kilpailla tuotteen tai palvelun hinnalla, nousevat asiakas-
palvelu, asiakkaan palvelukokemus ja asiakkaan kokema arvo suureen rooliin. Vakuutusalalla
kilpailu asiakkaista on kovaa ja yhtiosta riippuen panostuksen kohteina ovat vakuutusten hin-
nat, tarjottavien turvien laajuus tai kokonaispalvelun toimivuus. Asiakkaiden vaatimukset
sahkoisen asioinnin ja tavoitettavuuden suhteen kasvavat jatkuvasti ja pysyakseen mukana
kilpailussa, vakuutusyhtioiden on kyettava vastaamaan naihin vaatimuksiin.
Vakuutusyhtioiden tarjoamien sahkdisten palveluiden tulee olla nopeita ja helppoja kayttaa
ja niiden tulee vahintaan vastata asiakkaan odotuksia ja tarpeita, parhaassa tapauksessa ylit-
taa ne. Monet yritykset kehittavat jatkuvasti sahkoisia palveluitaan, mutta monesti kehitys
tapahtuu yrityksen tarpeiden nakokulmasta ja palveluiden kayttajaystavallisyys saattaa unoh-
tua. Yritysten tulisi aina pitaa mielessa etta palveluita tulisi kehittaa loppukayttajan eli asi-
akkaan tarpeita ja odotuksia vastaavaksi. Yritysten tulee kiinnittaa huomiota muun muassa
sithen, kuinka sahkoisiin palveluihin kirjautuminen saataisiin mahdollisimman helpoksi ja no-

peaksi, tietoturvasta kuitenkaan tinkimatta.

Asiakkaat tulevat koko ajan tietoisemmiksi siita, etta heilla on kasissaan eraanlainen valtti-
kortti, nimittain asiakasuskollisuus. Inghilleri ja Solomon (2010) tuovatkin esiin sen, etta yri-
tys hyotyy eniten luomalla todellista asiakasuskollisuutta. Vasta taman jalkeen yrityksen kan-
nattaa panostaa esimerkiksi uuteen teknologiaan tai nopeaan toimintaan markkinoilla. (Inghil-
leri & Solomon 2010.) Jokaisesta asioinnista jonkin yrityksen kanssa muodostuu asiakkaalle
jonkinlainen kokemus. Se voi olla hyva, huono tai jotain silta valilta. Asiakkaan kokemus muo-
dostuu lukuisista eri asioista; tuotteesta tai palvelusta, asiakaspalvelijan ulkoisesta olemuk-
sesta, sanoista, aanenpainoista ja eleista. (Berry, Carbone & Haeckel 2002.) Asiakkaan harki-
tessa kilpailijalle siirtymista on nykyisella yhtiolla nayton paikka; mita se on valmis tekemaan
pitaakseen asiakkaan itsellaan. Vaikka yritys olisi kuinka halukas sailyttamaan asiakkuuden, ei
vakuutusalalla ole mahdollista toteuttaa kaikkia asiakkaan toiveita, silla etenkin korvausasi-
oissa vakuutusehdot ja laki sanelevat tietyt rajat toiminnalle. Taman vuoksi yritysten tulisi
kyeta ylittamaan asiakkaan odotukset aina kun asiakas asioi kyseisen yrityksen kanssa. Kilpai-
lutilanteessa yrityksen on helpompi pitaa kiinni niista asiakkaista, joille se on kyennyt tuot-

tamaan jotain erityista lisaarvoa.



Varsinaista asiakasymmarrysta on tunnistaa asiakkaan tarpeet jo ennen kuin asiakas itse
tunnistaa ne. Vastaamalla asiakkaan jo tunnistamiin tarpeisiin yrityksen toiminta pysyy reak-
tiivisena, kun tavoitteena olisi proaktiivinen toiminta. Tallaisella ennakoivalla asiakasymmar-
ryksella saadaan ylitettya asiakkaan odotukset ja luotua hyvia arvokokemuksia. Kasvaakseen
asiakasymmarryksen ammattilaiseksi tulee yrityksella olla kaytossaan laajasti kerattya asia-
kastietoa seka selkeat prosessit siihen, kuinka kyseista tietoa jalostetaan ja hyodynnetaan.
Tallaista ”raakaa” asiakastietoa ovat muun muassa asiakkuushistoria (asiakkaan maksukayt-
taytyminen, mita asiakkaalle on myyty ja markkinoitu ja minkalaisin tuloksin), asiakkaan pe-

rustiedot ja taustatiedot seka mahdollinen palvelun aiempaan kayttoon liittyva tieto.

If vahinkovakuutusyhtio (myohemmin If) tilasi Ideanilta tutkimuksen, jonka tarkoituksena oli
selvittaa, miten asiakkaat (nykyiset ja potentiaaliset) kokevat vakuutusten sahkoisen ostopro-
sessin. Ostoprosessia tarkasteltiin kahden ennakkoon luodun kuvitteellisen profiilin kautta.
Tutkimukseen valittiin mukaan henkilovakuutukset silla niiden ostamiseen liittyy myos terve-
ysselvityksen antaminen. Tutkimuksen avulla haluttiin myos selvittaa, missa elamantilanteissa
asiakkaat yleensa kilpailuttavat vakuutuksiaan ja mista kaikkialta asiakkaat etsivat tietoa va-
kuutuksista. Tarkoituksena oli my0s tunnistaa ostoprosessin kipupisteet ennen ostoa, oston

yhteydessa ja sen jalkeen.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus, tavoite ja tutkimusongelma

Opinnaytetyossa tarkastellaan henkilévakuutuksen sahkoiseen ostamiseen liittyvaa prosessia
seka sahkoisesti tehtyjen korvaushakemusten kasittelyprosessiin liittyvia asiakaspalautteita

Ifin osalta.

Tarkoituksena on loytaa ideoita joiden avulla vakuutusala voisi palvella asiakkaitaan entista

paremmin ja luoda samalla erityista arvoa asiakkailleen.

Tavoitteena on tunnistaa vakuutusalan ja opinnaytetyon kohdeorganisaatioksi valitun Ifin
verkkopalveluihin liittyvat kehityskohteet asiakkaan nakokulmasta ja tunnistaa, kuinka vakuu-
tusalan ja kohdeorganisaation verkkopalveluita voisi kehittaa entista asiakaslahtoisemmiksi ja

kayttajaystavallisemmiksi.

Tutkimusongelmana on selvittaa minkalaista lisaarvoa asiakkaat vakuutusalan sahkoisista pal-

veluista kokevat saavansa?

Tutkimusongelmaan liittyen opinnaytetyossa selvitetaan

* Millaisia sahkoisia palveluita vakuutusala talla hetkella tarjoaa asiakkailleen?
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* Miten sahkoisten palveluiden tuottama arvo asiakkaalle koetaan asiakaspalautteen

perusteella?

Tutkimusongelmaan etsitaan vastauksia sahkoisiin palveluihin, asiakaskokemukseen ja arvoko-

kemukseen liittyvasta kirjallisuudesta ja aiemmista aiheisiin liittyvista tutkimuksista.

1.2  Keskeiset kasitteet

Tutkimusongelmaan liittyvia keskeisia kasitteita ovat asiakasarvo ja arvo asiakkaalle, lisaarvo,
asiakaskokemus, asiakaslahtoisyys, asiakkuuden hallinta eli CRM ja asiakasymmarrys. Lisaksi

tyossa kuvataan sahkoista palvelua ja sahkoista asiointia.

Asiakasarvo

Yritysten laatujohtamisen, uudelleensuunnittelun, rakenneuudistusten ja toimintojen supis-
tamisen tilalle on noussut uusi kiinnostuksen kohde ja kilpailuetua tuova tekija, nimittain
asiakas itse. Yritykset suuntaavat nyt ajatuksensa siihen, mita asiakkaat heilta odottavat ja
haluavat ja kuinka yritys voi vastata naihin tarpeisiin. (Woodruff 1997.) Sen lisaksi, etta yritys
kiinnittaa huomiota asiakkaan arvoon, asiakastyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen, olisi sen hyva
tutkia myos sita, miten edella mainitut tekijat vaikuttavat toisiinsa. Yin ym. ovat esittaneet
etta asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakasarvon ja asiakasuskollisuuden kautta ja toisaalta
etta asiakastyytyvaisyydella ja asiakasuskollisuudella on vastavuoroinen vaikutus toisiinsa.
(Yin ym. 2004.) Liu ym. (2000) ovat todenneet etta asiakkaan arvon kohottaminen nostaa

asiakastyytyvaisyytta ja vaikuttaa asiakasuskollisuuteen.

Arvo asiakkaalle

Asiakkaan saama kokemus on yhta tarkea kuin mika tahansa tuote, palvelu tai hyodyke (Pine
& Gilmore 1998). Elamystalouden myota tuotteen tai palvelun tarpeellisuudesta ja kaytannol-
lisyydesta on tullut toissijaista; asiakkaan hyodykkeeseen liittama elamys on entista tarkeam-
paa. Asiakas ei enaa ratkaise hankintaa ainoastaan sen perusteella, tarvitseeko han kyseisen
tuotteen tai palvelun, vaan paatokseen vaikuttaa voimakkaasti myos tuotteen tai palvelun
asiakkaalle tarjoama arvo. Tarkoituksena ei ole ainoastaan vastata asiakkaan odotuksiin vaan
ylittaa ne ja tata kautta luoda asiakkaalle positiivinen kokemus. Asiakkaan arvokokemus syn-
tyy nopeasti, yhden asiointitapahtuman perusteella (Kuusela & Rintamaki 2002). Elamystalou-
den haasteita ovat alkuun elamyksen aikaansaaminen ja myohemmin asiakkaan mahdollisesti
kasvavien odotusten ylittaminen, silla pitkassa asiakassuhteessa yksi elamys ei riita, vaan asi-

akkaan tulee saada uusia elamyksia tulevaisuudessa.
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Lisaarvo

Lisaarvo muodostuu tuotteesta tai palvelusta seka sen vaikutuksesta asiakkaaseen. Jokainen
asiakas kokee lisaarvon omalla tavallaan arvioidessaan tuotteen tai palvelun vaikutuksia
omaan elamaansa tai lilkketoimintaansa. Asiakkaalle tuotettavan lisaarvon tulisi olla jotain
sellaista jota asiakas ei osaa odottaa mutta samalla sellaista, ettei sen tuottaminen nosta
tuotteen tai palvelun hintaa merkittavasti. Lisaarvon tulisi olla hankalasti kopioitavissa jotta
siita olisi yritykselle kilpailuetua mahdollisimman pitkaan. (Pietila 2011.) Pietila (2011) ehdot-
taa lisaarvon tuottamiseen muutamia yksinkertaisia keinoja: yrityksen tulisi tehda tuotteen
tai palvelun hankinta ja kayttd mahdollisimman helpoksi ja huolettomaksi, lisata tietamysta
tuotteesta tai palvelusta, tehda kaytosta luopumisesta helppoa seka lisata tuotteen tai palve-

lun kayttoarvoa tarjoamalla oheistoimintoja asiakkaalle.

Asiakkaan kokemus

Asiakaskokemus muodostuu periaatteessa kahdesta kokonaisuudesta; ensimmainen niista pi-
taa sisallaan sen, toimiiko tuote tai palvelu niin kuin pitaa? Toiseen kokonaisuuteen vaikutta-
vat puolestaan tunnepuolen tekijat, havainnot, tuoksut ja palveluymparisto. Asiakaskokemus-
ta ei muodosteta jarjella, vaan kyseessa on kokemus, johon tunteet ja alitajuisesti tehdyt
tulkinnat vaikuttavat. Kun yrityksessa ymmarretaan asiakkaan kokemus kokonaisuutena, yri-
tyksen on mahdollista selvittaa mitka syyt ovat aiemmin johtaneet asiakkaan turhautumiseen
ja pettymyksiin tuotteeseen tai palveluun liittyen. Taman pohjalta yrityksen on mahdollista

tuottaa asiakkaalle kilpailijoitaan parempi arvokokemus. (Best 2014.)

Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan ajattelutapaa, jossa tuote tai palvelu pyritaan suunnitte-
lemaan mahdollisimman pitkalti asiakkaiden tarpeita ajatellen. Asiakkaiden erilaisuudesta
huolimatta yrityksen on mahdollista loytaa heista myos yhdistavia tekijoita. Naiden tekijoiden
avulla voidaan luoda mahdollisimman monia asiakkaita palvelevia ratkaisuja ja valtetaan liian
monimutkaiset ratkaisut. (Keskinen & Lipiainen 2013.) Asiakaslahtoisen palvelun onnistumi-
seen vaikuttaa paljolti yrityksen johtamistapa; hyva johtaminen tuottaa tyotyytyvaisyytta ja
tyytyvaiset tyontekijat palvelevat asiakkaita paremmin. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevat
tyontekijat ovat yrityksen nakyvin mainos asiakkaille ja naiden tyontekijoiden asenne ja kayt-
taytyminen vaikuttavat siihen, minkalainen kuva yrityksesta asiakkaille muodostuu. (Lind-
blom, Kajalo & Mitronen 2015.)

Asiakkuudenhallinta, CRM customer relationship management

Asiakkuudenhallintaan liittyy nelja eri vaihetta; arviointi, suunnittelu, taytantoonpano ja lop-
putuloksen arviointi. Asiakkuudenhallinnan tarkoituksena on luoda asiakasuskollisuutta ja kil-
pailuetua. (Bhat & Darzi 2016.) Asiakkuudenhallintajarjestelma on asiakkuuksien johtamista

tukeva tietojarjestelma, joka sisaltaa asiakkaan yhteystietojen lisaksi asiakkuuden historiaan
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liittyvat tiedot kuten myynnin ja muut toimenpiteet seka aiemmat asiakaskohtaamiset (Aran-
tola & Simonen 2009). CRM:n avulla yrityksen asiakkaista keraamaa tietoa voidaan tallentaa
ja hyodyntaa yrityksessa entista laajemmin; sen avulla asiakaspalveluun voidaan rekrytoida
sopivia henkiloita ja heidat voidaan kouluttaa vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, kun taas
markkinointiosasto voi tietojen avulla kehitella asiakkaiden tarpeisiin vastaavia tuotteita tai
palveluita. (Buttle 2004). Asiakkaat odottavat, etta he voivat asioida yrityksen kanssa milloin,
missa ja miten haluavat ja yrityksen on kyettava vastaamaan naihin asiointitarpeisiin par-
haansa mukaan. Yrityksen tulisi muistaa asiakkaan aiempiin asiointikertoihin liittyvia yksityis-
kohtia ja kyeta tarvittaessa jatkamaan asiakkaan palvelua siita, mihin edellisella asiointiker-
ralla on jaaty. (Buttle 2004.)

Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys voi olla yksi yrityksen palveluliiketoiminnan kehittamisen resursseista. Tama
edellyttaa etta yritys tietaa, minkalaisen asiakasymmarryksen avulla kehittamista voi tapah-
tua, mista tarvittavaa, asiakkaita koskevaa tietoa on mahdollista saada, miten saatu tieto
tallennetaan, jalostetaan ja jaetaan ja miten tieto saadaan hyodynnettya tarkoituksenmukai-

simmalla tavalla. (Arantola & Simonen 2009.)

1.3 Raportin rakenne

Tyossa tarkastellaan ensin yleisella tasolla yritysten asiakkailleen tuottamaa arvoa, asiakkaan
arvokokemuksen muodostumista seka asiakaslahtoisyytta. Sahkoisten palveluiden osalta kasi-
teltava aihekokonaisuus on niin laaja, etta tyossa on paadytty tarkastelemaan lahinna pankki-
ja vakuutusalan asiakkailleen tarjoamia sahkoisia palveluita, niiden toimivuutta ja mahdollisia
parannuskohteita. Lisaksi teoriaosuudessa tarkastellaan tietoturvaa ja yksityisyydensuojaa
yleisella tasolla silla vakuutusalalla nama ovat merkittavassa roolissa. Vakuutusyhtioissa kasi-
tellaan paivittain arkaluonteisia tietoja mm. henkiloiden terveydentilasta joten henkiloston

tulee olla sitoutunut noudattamaan yhtion tietoturvaohjeistusta.

Seuraavassa luvussa esitellaan esimerkkiyrityksena kaytetty If Vahinkovakuutusyhtio Oy, sen
lilketoiminta-alueet seka tutkimuskohteena kaytetyn Henkiloasiakkaat- liiketoiminta-alueen
asiakkailleen tarjoamat sahkoiset palvelut. Naista palveluista on kuvattu viela tarkemmin
henkilovakuutuksen sahkoinen ostoprosessi seka sahkoinen korvauksen hakeminen joihin

avoimet asiakaspalautteet ja Ideanin haastattelut liittyvat.

Tutkimusluvussa kuvataan tutkimuksen yhteys laajempaan kokonaisuuteen, tutkimusaineisto
ja sen kokoamisen vaiheet seka tyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat. Tassa luvussa kerrotaan

myo0s tutkimusaineiston analysoinnista ja lopuksi avataan tutkimuksen tulokset. Luvuissa 5 ja
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6 kasitellaan tutkimustulosten tuottamia johtopaatoksia ja niiden pohjalta syntyneita kehitys-

ehdotuksia vakuutusalan sahkoisten palveluiden kehittamiseksi.

Opinnaytetyon tapausesimerkkina on Ifin Suomen Henkiloasiakkaat-liiketoiminnan asiakkai-
den arvokokemuksia Ifin tarjoamiin sahkoisiin palveluihin liittyen. Avointen asiakaspalauttei-
den osalta tarkastellaan kolmen eri korvausosaston, henkild-, omaisuus- ja ajoneuvokorvaus-
ten saamia avoimia asiakaspalautteita ja Ideanin toteuttamassa tutkimuksessa on keskitytty
ainoastaan henkilovakuutusten sahkoiseen ostoprosessiin. Avoimet asiakaspalautteet on jao-
teltu sen mukaan, liittyvatko ne Ifin tarjoamiin sahkaoisiin palveluihin, asian kasittelyn nopeu-
teen, asiakkaan kokemukseen vai johonkin muuhun asiaan. Tyossa on huomioitu vain kolmen
ensimmaisen ryhman palautteet eika muihin asioihin, kuten korvauksen maaraan liittyvia pa-
lautteita ole otettu huomioon. Toisaalta suuri osa sahkoisia palveluita koskevasta palauttees-

ta sisalsi myos maininnan kasittelyn nopeudesta.

Empiirisen aineiston ulkopuolelle on jatetty tarkat kuvaukset kohdeorganisaation kaytossa
olevista jarjestelmista ja kehitystoista kilpailullisiin syihin vedoten. Kaikki tutkimuksessa kay-
tetyt asiakaspalautteet ja haastatteluihin osallistuneet henkilot ovat anonyymeja eika niista

voi tunnistaa yksittaisia henkiloita.

2  Sahkoiset palvelut ja asiakasarvo

Opinnaytetyon tietoperusta muodostuu vakuutusalasta, sen toimintaa ohjaavista seikoista ja
yritysten tarjoamien verkkopalveluiden kokonaisuudesta seka asiakkaiden suhtautumisesta
naihin tarjottuihin palveluihin. Tietoperustan avulla on perehdytty siihen, mita sahkoisilla
palveluilla tarkoitetaan, mita niiden kehittaminen ja yllapitaminen vaatii, kuinka niista luo-
daan turvallisia kayttaa ja kuinka vakuutusala hyodyntaa sahkoisia palveluita paivittaisessa
toiminnassaan. Tarkoituksena on kyeta arvioimaan vakuutusalan sahkoisten palveluiden nyky-
tilaa ja tunnistaa ne kehityskohteet, joiden pohjalta palveluita voidaan vieda entista asia-

kasystavallisempaan suuntaan.

Sahkaisiin palveluihin liittyen loytyy jonkin verran aiempia Suomessa tehtyja tutkimuksia, to-
sin lahinna julkisten virastojen kuten verottajan ja Kansanelakelaitoksen tarjoamiin palvelui-
hin liittyen. Vuonna 2014 tehtiin tutkimus siita, minkalaisia kokemuksia Suomen kansalaisilla
on sosiaali- ja terveydenhuollon tarjoamista sahkoisista palveluista. (THL 2014.) Tutkimuksen
mukaan kayttajat olivat paasaantoisesti tyytyvaisia mutta kehityskohteita loytyi viela melko

paljon. Erityisesti esiin oli noussut kysymys siita, voiko sahkoinen palvelu korvata henkilokoh-
taisen kaynnin kun kyse on terveyteen liittyvista asioista. Samana vuonna on selvitetty myos

yleisella tasolla palvelujen automatisoinnin vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen (Larjovaara
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2014). Taman tutkimuksen johtopaatoksena oli, etta erilaiset kuluttajat kokevat sahkoiset
palvelut (itsepalvelun) hyvin eri tavalla. Kokemuksiin ovat vaikuttaneet myos erilaiset tilanne-
tekijat. Tarkeaksi asiaksi tutkimuksessa on noussut se, etta palveluntarjoaja ”tuntee asiak-
kaansa ja osaa tarjota heille oikeanlaista palvelumuotoa”. Edelleen tutkimuksessa selvisi etta
mikali asiakas joutuu kayttamaan sahkoista palvelua vasten tahtoaan, ei kokemus yleensa ol-

lut positiivinen.

Yksityisten yritysten tai erityisesti vakuutusalan tarjoamista sahkoisista palveluista ja niiden
tuottamasta asiakasarvosta ei juuri l0ydy aiempaa julkista tutkimustietoa. Yhtena syyna tahan
voi olla ainakin vakuutusalalla nakyva jatkuva sahkoisten palveluiden kehittaminen ja uudis-
taminen kilpailuaseman parantamiseksi. Laatua ja nopeutta arvostaville asiakkaille toimivat
verkkopalvelut saattavat olla riittava syy vaihtaa vakuutusyhtiota ja nain ollen jokainen yhtio
pyrkii pysymaan sahkoisen kehityksen aallonharjalla. Yhtididen tarjoamien sahkoisten palve-
luiden vertailu keskenaan voi kuitenkin olla hankalaa, silla suuri osa sahkoisista toiminnoista
ei varsinaisesti nay asiakkaalle. Ne on kehitetty toimimaan asioinnin taustalla ja helpotta-

maan ja nopeuttamaan asiakkaan asiointia.

Samalla alalla toimivilla palveluyrityksilla asiakkaille tarjottavat palvelut ja niiden hinnoittelu
ovat usein hyvin toistensa kaltaisia. Talloin yritysten tulee loytaa kilpailuvalttinsa jostain
muualta kuin tarjolla olevasta palvelusta itsestaan. Suuri osa mainostamisesta, tiedottamises-
ta ja vertailusta tapahtuu nykyaan verkossa. Asiantuntevalla ja asiakkaan nakokulmasta ra-
kennetulla, toimivalla verkkopalvelulla yrityksen on mahdollista erottua edukseen kilpailijois-
ta. Onnistuakseen edella mainitun kaltaisen verkkopalvelun tuottamisessa, yrityksen tulee

tuntea asiakkaansa ja naiden tarpeet ja odotukset erittain hyvin.

2.1 Digitalisaatio ja sahkoiset palvelu

Sahkoisten palveluiden suunnittelussa on tarkeaa ottaa huomioon paitsi yrityksen tarpeet
myos se, palveleeko kyseisen verkkopalvelu sen loppukayttajaa eli asiakasta. Paraskin yrityk-
sen tarpeisiin kehitetty verkkopalvelu on hyodyton mikali sen kayttaminen on asiakkaalle ai-
kaa vievaa ja monimutkaista. Ei myoskaan riita etta yritys kehittaa toimivan verkkopalvelun;
pitaakseen asiakkaat tyytyvaisina yrityksen tulee tarkkailla, kehittaa ja paivittaa kyseista pal-
velua siten etta se vastaa jatkuvasti asiakkaiden kasvaviin ja muuttuviin tarpeisiin. Lisaksi
yrityksen tulee huolehtia siita etta verkkopalvelu toimii useilla eri selaimilla ja laitteilla. Joh-
don tehtava on huolehtia siita, etta yrityksen jokainen toimija tuntee asiakkaiden kaytossa
olevat verkkopalvelut ja osaa tarvittaessa opastaa ja neuvoa asiakasta niiden kaytossa. Verk-
kopalveluista saatu asiakaspalaute on ensiarvoisen tarkeaa jotta palvelua voidaan yllapitaa ja

kehittaa.
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2.1.1 Sahkoinen palvelu ja sahkoinen asiointi

Sahkoinen palvelu on ohjelma, jonka yritys tarjoaa asiakkailleen verkossa ja jonka kautta
asiakas voi olla yhteydessa yritykseen. Sahkoisten palveluiden kayttamista kutsutaan sahkoi-
seksi asioinniksi. Sahkoisella asioinnilla tarkoitetaan siis verkon kautta tapahtuvaa asiointia,
jossa asiakas kirjautuu esimerkiksi verkkopankkitunnuksilla, mobiilivarmenteella tai muilla
henkilokohtaisilla tunnuksillaan yrityksen tarjoamaan verkkopalveluun. Se voi olla asioiden
hoitamista tai tiedon etsimista verkossa yrityksen tarjoamaa palvelua kayttaen (Arkistolaitos,
2005). Tamantyyppista asiointia voi olla esimerkiksi vahinkoilmoituksen tekeminen vakuutus-
yhtiolle verkossa olevalla kaavakkeella tai laskujen maksaminen verkkopankin kautta. Sahkoi-
seen palveluun liittyvat vahvasti tarjottavan ohjelman toimintavarmuus, turvallisuus ja kayt-
tajaystavallisyys. Yrityksen ei kannata ainoastaan siirtaa jo olemassa olevia palveluitaan verk-
koon. Sahkoisten kanavien avulla yrityksen ja asiakkaan on mahdollista kayda myos kaksisuun-
taista viestintaa eli dialogia mikali yritys tarjoaa asiakkailleen sahkoisen viestintakanavan.
Sahkoiset kanavat mahdollistavat myos oivan mahdollisuuden kerata tietoa asiakkaista ja hei-

dan kayttaytymisestaan. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005.)

2.1.2 Tietoturva ja yksityisyydensuoja

Termit yksityisyydensuoja ja tietoturva liittyvat toisiinsa mutta tarkoittavat eri asioita. “Tie-
toturvalla tarkoitetaan kaikkia niita hallinnollisia ja teknisia toimia, joilla varmistetaan tiedon
luottamuksellisuus, eheys ja kaytettavyys.” (Viestintavirasto 2015.) Tietoturvatoimien tarkoi-
tuksena on suojata viestinnan luottamuksellisuutta ja kansalaisten yksityisyytta. Tietoturvan

tavoitteena on siis vahvistaa henkilon yksityisyydensuojaa.

Tietoturvan avulla seka asiakas etta yritys varmistavat, etta kaikki verkossa tapahtuva asiointi
on turvallista ja suojattua. Tietoturva pitaa sisallaan mm. erilaiset virustentorjuntaohjelmat,
palomuurit, suojatun internetyhteyden ja tietojen lahettamisen salatussa muodossa. Tekninen
luotettavuus maarittaa helposti toimijan laadun. Se tarkoittaa sita, etta mahdolliset riskit
tunnistetaan ajoissa ja niihin osataan reagoida. Teknista turvallisuutta voi olla esimerkiksi
tuotantolaitoksen laadunvalvonta tai se, etta yrityksen verkossa tarjoama palvelu on turvalli-

nen ja toimintavarma. (Business forum 2012.)

Tietoturva ja turvallisuus voivat olla vain yksi yrityksen monista tavoitteista. Esimerkiksi va-

kuutusalalla yhtiot tarjoavat asiakkailleen turvaa tulevaisuuden varalle mutta samalla niiden
tavoitteena on myyda mahdollisimman paljon vakuutuksia ja tehda hyvaa tulosta. Hyvaan tu-
lokseen vaikuttaa myyntilukujen lisaksi asiakkaille maksettavien korvausten maara eli korva-

usmenot. Vakuutusyhtion tulee varmistaa etta asiakkaille maksetaan oikeansuuruinen korvaus
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kustakin vahinkotapahtumasta. Vakuutusyhtion tyontekijoiden tuleekin olla tarkkana jotta he
voivat hoitaa tyonsa mahdollisimman hyvin ja tehokkaasti vaarantamatta kuitenkaan asiak-
kaan tai tyonantajansa tietoturvaa. Vakuutusalalla tyontekijat kasittelevat hyvin arkaluontei-

sia tietoja kuten terveydentilatietoja ja tyontekijoita sitookin tiukka vaitiolovelvollisuus.

Viime vuosina on otettu kayttoon termi tietoturvatietoisuus (engl. Information Security Awa-
reness, ISA) joka kuvaa yksilon ymmarrysta siita, mista kaikista osa-alueista tietoturva koos-
tuu. Pattinsonin ym. (2017) mukaan henkilon tietoturvaosaaminen muodostuu kahdesta osas-
ta; kuinka hyvin tyontekija tuntee oman tyonantajansa tietoturvasaannot ja milla asenteella
tyontekija naita saantoja noudattaa. Tyonantajan tulee siis huolehtia siita etta tyontekijat
ymmartavat syyt siihen etta heidan tulee yllapitaa tiettya tietoturvatasoa ja seuraukset siita,
jos tuota tasoa ei kyeta yllapitamaan. Tyonantajan asettamat saannot ja ohjeistukset saatta-
vat koskea esimerkiksi sita, minkalaisia salasanoja tyontekijan tulisi kayttaa, mita verkkosivu-

ja ei suositella kaytettavan tyopaikalla seka virheiden raportointia. (Pattinson ym. 2017.)

Mayer ym. (2017) esittavat, etta yrityksen tavalla kasitella esimerkiksi virhetilanteita on suuri
merkitys paitsi yrityksen suorituskykyyn, myos tyontekijoiden turvallisuuskayttaytymiseen.
Kun tyontekijoita rohkaistaan raportoimaan virheista paranevat samalla mahdollisuudet oppia
seka ulkoisista etta yhtion sisaisista virhetilanteista. Lisaksi virheraportoinnin avulla yrityksen
johto saa kallisarvoista tietoa mahdollisista tietoturvariskeista. Yrityksen tulee myos huoleh-
tia siita etta kaikki sen tyontekijat tuntevat yrityksen tietoturvasaannot. Voidakseen noudat-
taa naita saantoja tyontekijoiden tulee myos ymmartaa saantojen sisaltd. Useissa yrityksissa
on viime vuosina otettu kayttoon uusia salasanasaantoja. Tietoturvaan vedoten tyontekijoilta
vaaditaan yha monimutkaisempia ja tiheasti vaihdettavia salasanoja. Monessa organisaatiossa
IT-osasto pitaa jarjestelman loppukayttajia yrityksen suurimpana tietoturvauhkana ja kaytta-
jia kritisoidaan usein esimerkiksi liian yksinkertaisten ja helposti arvattavien salasanojen
kayttamisesta. Tietojarjestelmia suojaavan tiukan salasanakaytannon ei kuitenkaan tulisi olla
lilan hankala sen kayttajalle. Greene ja Choong (2017) ovat tutkineet sita, miten hyvin kayt-
tajat sisaistavat heille annetut salasanavaatimukset ja niiden sallimat merkit. Tulosten mu-
kaan kayttajia hammentavat eniten salasanavaatimuksissa kaytetyt termit kuten "ei-

” ”

aakkosnumeerinen”, ”erikoismerkki” ja ”symboli”.

2.1.3 Internet ja verkkovalta

Charlene Li ja Josh Bernoff (2009) ovat maaritelleet verkkovallan seuraavasti: ”Verkkovalta
on sosiaalinen trendi, jossa ihmiset kayttavat tekniikoita saadakseen tarvitsemansa asiat toi-
siltaan eivatka yrityksilta ja muilta perinteisilta instituutioilta.” Nykyaan asiakkaat etsivat

paljon tietoa ja kommentteja internetista. Erilaisia kokemuksia voi lukea blogeista, keskuste-
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lupalstoilta ja sosiaalisesta mediasta. Toisaalta yritykset lisaavat sahkoisia palveluitaan ja
keraavat sahkoisessa muodossa mahdollisimman paljon tietoa asiakkaista. Tilastokeskuksen
30.11.2016 julkaiseman tiedon mukaan jopa 15% yrityksista on kayttanyt hyvakseen big dataa,
eli erittain suurta tietomassojen keraamista, sailyttamista, jakamista, etsimista, analysointia

ja esittamista tietotekniikan avulla. (stat.fi 2016.)

Jatkuvasti kehittyvan teknologian ansiosta asiakkaat voivat levittaa kokemuksiaan yrityksesta
entista nopeammin ja laajemmalti. Kokemuksista kerrotaan avoimesti usein myos kyseisen
yrityksen Facebook- sivuilla, jolloin palaute tavoittaa nopeasti monia muita yrityksen nykyisia
tai tulevia asiakkaita. Viimeaikoina nayttaa nousseen pinnalle vahankaan huonoksi koettujen
palvelutilanteiden levittaminen seka sosiaalisessa mediassa etta myos iltapaivalehtien inter-

netsivuilla.

Erityisesti vakuutusalalla asiakkaat ovat herkkia reagoimaan toisten asiakkaiden huonoihin
kokemuksiin. Kommenttiketjuista on usein helppo paatella, etta taustalla on vahva ajatus
siita, etta vakuutusalan tarkoituksena on kerata vakuutusmaksut ja vahingon sattuessa ”ve-
taytya vastuusta”. Saamaansa palveluun tai korvauspaatokseen tyytymattomat asiakkaat syyt-
tavat usein vakuutusyhtiota erilaisten porsaanreikien etsimisesta. Toisaalta avoin ja laajalle
leviava, sosiaalisen median kautta annettu palaute on hyva asia, silla sen perusteella vakuu-
tusyhtio ja sen tyontekijat voivat tarkastaa toimintatapojaan ja -mallejaan ja tehda tarvitta-

essa korjausliikkeita.

Verkossa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, yrityksen on helppo pitaa yhteytta asiakkaisiin-
sa. Esimerkkiyrityksen Facebook- sivulla julkaistaan aktiivisesti ajankohtaisia tiedotteita ja
uutisia seka tietoa uusista tuotteista. Sivuilla yrityksen edustaja myos vastailee asiakaspalaut-
teisiin ja yhteydenottopyyntdoihin. Sivuilta saadaan myos paljon arvokasta tietoa siita, mita

asiakkaiden mielessa liikkuu; missa yritys on onnistunut ja mika vaatii kehittamista.

2.2  Sahkoisten palveluiden kehittaminen

Garret (2010) esittaa, etta kayttamamme (sahkoiset) palvelun voivat joko voimaannuttaa tai
turhauttaa meita. Palvelut seka helpottavat etta monimutkaistavat arkeamme ja asiakasko-
kemuksen muodostumiseen vaikuttavat myos hyvin pienet asiat. Asiakkaat mieltavat sahkois-
ten palveluiden kayton yhteydessa ilmenneet ongelmat usein omaksi syykseen; he ajattelevat,
etteivat keskittyneet tarpeeksi hyvin tai eivat osaa kayttaa kyseista palvelua. Tama puoles-
taan johtaa siihen, etta asiakas saattaa tuntea itsensa tyhmaksi. Kyseisen sahkoisen palvelun
kaytosta muodostuu surkea asiakaskokemus ja siita jaa asiakkaalle hyvin ikava muisto. Yritys-

ten tulee myos pitaa mielessaan etta asiakas haluaa loytaa tarvitsemansa tiedon verkosta
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helposti ja nopeasti. Liiallinen tiedon maara sotkee asiakasta ja oikean tiedon loytyminen voi

olla hankalaa ja aikaa vievaa. (Endsley & Jones 2004.)

Sahkoisia palveluita kehitettaessa yrityksen tulee huomioida palvelun loppukayttajan eli asi-
akkaan tarpeet. Sivuille kirjautuessaan asiakkaalle ei ole kaytossaan sivujen kayttoohjeita
eika hanta ole todennakoisesti opetettu kayttamaan kyseista palvelua. Monet yritykset kehit-
tavat sahkoisia palveluitaan ajatellen vain sita etta heidan tulee saada kyseinen palvelu en-
simmaisena kayttoon menestyakseen markkinoilla. Tama ajattelutapa ei kuitenkaan ota lain-
kaan huomioon kayttajakokemusta ja yritysten olisikin syyta siirtya palvelulahtoisesta kehit-
tamisesta kayttajakokemuksen kehittamiseen. Kayttajakokemuksen suunnittelussa otetaan
huomioon sahkoisen palvelun ulkoasun ja teknisen toimivuuden lisaksi se, palveleeko kyseinen
palvelu asiakasta juuri oikealla tavalla, mita palvelun tarjoamia ominaisuuksia asiakas arvos-

taa ja minkalaisia toimintoja asiakas osaa kayttaa. (Garret 2010.)

Yksi toimiva tapa on osallistaa asiakas kehitysprosessiin. Asiakkaan mukaan tuominen voidaan
jakaa kolmeen eri ryhmaan; osallistavaan suunnitteluun, kayttajakeskeiseen suunnitteluun ja
kayttajainnovaatioon. (Karlsson, Holgersson, Soderstron & Hedstrom 2012.) Osallistavassa
suunnittelussa palvelun loppukayttajilla on merkittava rooli. Asiakas otetaan mukaan suunnit-
telu- ja kehittamisprosessiin ja toisaalta palvelun kehittajat osallistuvat myos sen kayttami-
seen. Tama muodostaa taydellisen vastakohdan aiemmin kaytetyille asiantuntijapalveluille
joissa asiantuntijalle/palvelun kehittajalle esitettiin kysymys ja johon asiantuntija etsi vasta-
uksen. Osallistavan suunnittelun tarkoituksena ei kuitenkaan ole vahatella asiantuntijoiden
osaamista vaan poimia parhaat ideat kaikilta osallistujilta. (Schuler & Namioka 1993; Ylitalo-
Kallio 2012.) Kayttajakeskeisen suunnittelun ajatuksena on ottaa loppukayttaja huomioon jo-
kaisessa suunnitteluvaiheessa. Tassa mallissa luovutaan siita teknologiakeskeisesta ajatukses-
ta, jonka mukaan asiakas sopeutuu sahkoisen palvelun muutoksiin ja uudistuksiin ja muova-
taan sahkoiset palvelut vastaamaan loppukayttajan kykyja ja tarpeita. Tarkoituksena ei kui-
tenkaan ole toteuttaa jokaista loppukayttajan toivetta vaan luoda palvelu joka vastaa mah-
dollisimman monen asiakkaan odotuksia, tarpeita ja taitoja. (Endsley & Jones 2004.) Kaytta-
jainnovaation tarkoituksena on hyodyntaa edellakavijakayttajien (lead user) kehittamia inno-
vaatioita jotka vastaavat heidan omiin tarpeisiinsa. Tavoitteena on siis saada ideoita palvelun
kayttajilta (Von Hippel 1986).

2.3  Kehittamisen tukeminen osallistavan kehittamisen avulla

Osallistava kehittaminen edellyttaa kaikilta sen osallistujilta aktiivisuutta ja hyvaa vuorovai-
kutusta. Kehittamistoimintaa voidaan tarkastella dialogin avulla avoimesti ja kattavasti. Osal-
listavan kehittamisen tavoitteena on oppia toisilta. Jotta tilanteesta saadaan paras hyoty,

tulee kanssakaymisen olla avointa. (Rantanen & Toikko 2009.) Osallistava kehittaminen on
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vahvistanut asemaansa viime vuosina. Se tarkoituksena on luoda kehitysyhteistyota. Vakuu-
tusalalla tama tarkoittaisi sita, etta vakuutusyhtiot ottaisivat asiakkaansa aktiivisesti mukaan
kehittamaan sahkoisia palveluita. Asiakkaiden lisaksi kehittamiseen tulisi osallistua niiden
henkiloiden jotka vastaavat vakuutusyhtion sahkaoisista palveluista. Osallistava kehittaminen
eroaa kayttajakeskeisesta kehittamisesta siten, etta osallistavassa mallissa loppukayttaja ote-
taan fyysisesti mukaan kehittamiseen. Kayttajakeskeisessa mallissa puolestaan suunnittelija
tai kehittaja tutkii loppukayttajan tarpeita mm. erilaisten kayttaytymismallien ja skenaarioi-
den avulla ja valittaa saamansa tiedot eteenpain kehitystiimille. Nain ollen loppukayttaja ei

ole osa kehitystiimia mutta tutkija toimii loppukayttajan puolestapuhujana. (Sanders 2002.)

2.4  Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakastyytyvaisyys syntyy kun asiakkaan odotukset palvelun tai tuotteen laadun suhteen tayt-
tyvat. Mikali edella kuvatun kuilumallin viides kuilu toteutuu, eli asiakkaan kokema palvelu ei
vastaa asiakkaan odotuksia, jaa asiakas tyytymattomaksi eika todennakoisesti kayta kyseista
palvelua enaa uudelleen. Toisaalta, mikali yritys onnistuu tayttamaan tai jopa ylittamaan asi-
akkaan odotukset, palaa asiakas suurella todennakaoisyydella palvelun kayttajaksi. Tama on
tarkeaa jotta yrityksen toiminta jatkuu pitkalla tahtaimella. Asiakastyytyvaisyys siis luo asia-
kasuskollisuutta ja lisaa asiakkaan sitoutumista kyseiseen yritykseen. (Teknologiateollisuus.fi.
2011.)

2.4.1 Asiakasarvo

Asiakasarvo (customer value) kertoo sen, mita arvoa asiakas saa tuotteen tai palvelun kaytos-
ta tai omistamisesta. Asiakas muodostaa arvon vertailemalla tuotteen tai palvelun hankintaan
liittyvia hyotyja ja toivomiaan tuloksia (mm. kayttovarmuus, helppous, mukavuus, tuottavuus)
seka mahdollisia kustannuksia ja uhrauksia (esimerkiksi hinta, hankintaan vaadittava aika,
vaikeakayttoisyys). Myos asiakkaan omalla arvomaailmalla on vaikutusta asiakasarvoon. Asia-
kasarvo siis muodostuu kayttajan ja tuotteen tai palvelun valisesta suhteesta (Woodruff &
Gardial 1996). Asiakasarvoa voidaan mitata yrityksen toimesta myos asiakkaan elinkaaren ar-
vona. Tama tarkoittaa asiakasarvon mittaamista asiakassuhteen kestona ja arvona, jonka
asiakas tuo palvelun tuottajalle. Pitkaaikainen asiakassuhde tuo asiakasarvoa yritykselle silla
sen avulla voidaan turvata toiminnan jatkuvuutta ja tuoda saanndllisia tuloja yritykselle.
(Wittmer & Rowley 2014; Hemila ym. 2016.)

Asiakasarvo voidaan jakaa neljaan eri osaan, taloudelliseen, toiminnalliseen, emotionaaliseen
ja symboliseen arvoon. Taloudellisessa arvossa hinta ja kustannukset ovat ratkaisevassa ase-

massa, toiminnallisessa arvossa asiakasta motivoi tuotteen tai palvelun kaytannollisyys, emo-
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tionaalisessa arvossa ratkaisevat asiakkaan kokemus- ja tunneperaiset tarpeet ja symbolisessa
arvossa tarkeimpana ovat asiakkaan itsensa toteuttamisen tarpeet. Vakuutusalalla, kuten lii-
kemaailmassa yleensa, kiristynyt kilpailutilanne aiheuttaa sen, etta erottautuminen taloudel-
lisilla tai toiminnallisilla arvoilla on hankalaa. Vakuutukset ovat keskenaan hyvin samankaltai-
sia eika niiden hinnoittelussa ole valtavia eroja. Kun yritys kykenee tunnistamaan asiak-
kaidensa kokemus- ja tunneperaiset seka itsensa toteuttamisen tarpeet, on yrityksella mah-
dollisuus luoda asiakkailleen jotain sellaista mita kilpailijoilla ei ole tarjota. Asiakasarvoa
luomalla yritys saa asiakkailtaan vastalahjaksi pitkaaikaisia asiakassuhteita jotka puolestaan
turvaavat toiminnan jatkumisen ja saannolliset tulot. (Hemila ym. 2016; Kumar & Reinartz
2016.)

Asiakasarvon muodostumiseen vaikuttaa muun muassa asiakaskokemus. Asiakaskokemus muo-
dostuu periaatteessa kahdesta kokonaisuudesta; ensimmainen niista pitaa sisallaan sen, toi-
miiko tuote tai palvelu niin kuin pitaa? Toiseen kokonaisuuteen vaikuttavat puolestaan tunne-
puolen tekijat, havainnot, tuoksut ja palveluymparisto. Asiakaskokemusta ei muodosteta jar-
jella, vaan kyseessa on kokemus, johon tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat vaikuttavat.
Yrityksen ei siis ole mahdollista vaikuttaa siihen, minkalainen kokemus asiakkaalle muodos-
tuu, mutta se voi vaikuttaa siihen, minkalaisen kokemuksen se haluaisi saada aikaan. Monissa
yrityksissa ajatellaan, etta asiakaskokemus ja asiakaspalvelu ovat yksi ja sama asia, vaikka
todellisuudessa asiakaspalvelu on vain yksi niista osista, joiden perusteella asiakkaan kokemus
muodostuu. Kokemukseen vaikuttavat kaikki ne seikat joita asiakas on kohdannut yrityksen
kanssa asioidessaan; yrityksen internetsivut, asiakaspalvelu ja asiakaspalvelijan asenne, tie-
don loytamisen helppous, tiedon ymmarrettavyys, sopimusten oikeellisuus, laskutuksen suju-

vuus ja jarjestelmien toimivuus. (Loytana ja Kortesuo. 2011.)

Yrityksen on tarkeaa oppia ymmartamaan arvo asiakkaansa nakokulmasta silla sen avulla yri-
tys yleensa loytaa tavan tuottaa arvoa asiakkailleen. Tama edellyttaa asiakkaan kuuntelemis-
ta ja tuntemista ja saadun tiedon avulla yrityksen on mahdollista selvittaa, mita sen tulisi
parantaa. Arvon tuottaminen asiakkaille edellyttaa siis selkeaa ymmarrysta siita minkalaista

arvoa asiakkaat tuotteelta tai palvelulta haluavat. (Woodruff & Gardial 1996.)

Aiemmin yritykset uskoivat, etta tuote tai palvelu itsessaan riitti tuottamaan arvoa asiakkaal-
le. Tata kutsutaan tuotelahtoisyydeksi. Tuotelahtoisyydessa tuotteen tai palvelun hinta-
laatusuhteella on merkittava rooli asiakkaan kokemaa arvoa mitatessa. Sittemmin monet yri-
tykset ovat siirtyneet asiakaslahtoiseen ajattelutapaan ja samalla uusasiakashankinnan rinnal-

le on noussut nykyisten asiakkaiden pysyvyyden merkityksen kasvu.

Yrityksen on tarkeaa ymmartaa, ettei asiakkaan kokema arvo synny pelkastaan yrityksen omat

tai asiakkaan prosessit hahmottamalla, vaan yrityksen on kyettava nakemaan naiden kahden
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prosessin valinen yhteys ja saada prosessit kohtaamaan. Palveluyrityksilla olisi tarkeaa olla
olemassa tyokalu, jonka avulla eri osastoilla tyoskentelevat voisivat valittaa asiakkaista saa-
tua hiljaista tietoa myos muille osastoille kuten palvelukehitykseen tai markkinointiin. Erityi-
sesti asiakasrajapinnassa tyoskentelevilla henkiloilla on paljon tallaista hiljaista tietoa asiak-
kaiden tarpeista ja odotuksista mutta tata tietoa ei saada hyodynnettya, mikali tiedon valit-

taminen yrityksen sisalla ei ole sujuvaa. (Arantola & Simonen 2009.)

Arvo asiakkaalle

Asiakkaan kokema arvo muodostuu tuotteen tai palvelun varsinaisten ominaisuuksien sijaan
siita, minkalaista hyotya asiakas kokee kyseisen tuotteen tai palvelun itselleen tuottavan seka
siita, vastaako kyseinen hyoty asiakkaan omia odotuksia ja tavoitteita. Yritys ei voi yksipuoli-
sesti tuottaa asiakkaan kokemaa arvoa vaan se muodostuu yrityksen ja asiakkaan yhteistyon
tuloksena. (Arantola & Simonen 2009.) Jotta yritys voi luoda asiakasarvoa, on sen tarkein teh-
tava tunnistaa asiakasarvon avaintekijat eli ne tekijat, jotka eniten motivoivat asiakkaita.
Naita voivat olla esimerkiksi vakuutuksen hinta, vakuutuksen sisalto ja ominaisuudet, asiak-
kaan kokemus palvelusta, palvelun tuoma helpotus arkeen tai yrityksen toiminnan eettisyys.
(Hemila ym. 2016.)

Burns ja Woodruff (1992: myoh. Woodruff & Gardial) ovat kuvanneet vaiheittain arvon tuot-

tamisen asiakkaalle:

tunnista arvo
valitse arvo

1

2

3. tarjoa arvoa
4. kommunikoi arvosta
5

arvioi tuotettu arvo

Koska arvot muodostuvat asiakkaan kokemuksista, tulee yrityksen selvittaa, mita arvoja asi-
akkaat haluavat. Arvojen tunnistamisen jalkeen yrityksen tulisi valita mihin asiakassegment-
tiin ja mihin arvoihin se haluaa keskittya. Haasteena on saada yhdistettya yrityksen vahvuudet
(tai potentiaaliset vahvuudet) ja asiakkaiden arvo-odotukset. On tarkeaa, etta arvo seuraa
koko matkan strategiasta kaytantoon ja yrityksen jokaisen osaston tulee olla tietoinen asias-
ta. Asiakkaalle on tarkea myos kertoa mahdollisesta asiakasarvosta kuten ajan tai kustannus-
ten saastoista. Lopuksi yrityksen tulisi selvittaa ovatko asiakkaat olleet tyytyvaisia saamaansa
asiakasarvoon ja onko asiakasarvo mielletty ylivoimaiseksi kilpailijoihin nahden. (Woodruff &
Gardial 1996.)

Kuten jo edella lyhyesti on todettu, asiakkaan kokemaa arvoa ei muodosteta jarjella vaan
tunteella. Yrityksen ei siis ole mahdollista vaikuttaa siihen, minkalainen kokemus asiakkaalle

muodostuu, mutta se voi vaikuttaa siihen, minkalaisen kokemuksen se haluaisi saada aikaan.
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Monissa yrityksissa ajatellaan, etta asiakaskokemus ja asiakaspalvelu ovat yksi ja sama asia,
vaikka todellisuudessa asiakaspalvelu on vain yksi niista osista, joiden perusteella asiakkaan
kokemus muodostuu. Kokemukseen vaikuttavat kaikki ne seikat joita asiakas on kohdannut
yrityksen kanssa asioidessaan; yrityksen internetsivut, asiakaspalvelu ja asiakaspalvelijan
asenne, tiedon loytamisen helppous, tiedon ymmarrettavyys, sopimusten oikeellisuus, lasku-

tuksen sujuvuus ja jarjestelmien toimivuus. (Loytana & Kortesuo. 2011.)

Kokemuksen tulisi aina olla jotenkin yllattava ja elamyksellinen; tavallinen, ”ihan hyva” ko-
kemus ei enaa riita asiakkaalle. Mikali yritys pyrkii luomaan asiakkailleen elamyksia, tulee sen
kuitenkin olla varovainen; sen tulisi tunnistaa asiakkaan tarpeet ja toiveet ennen elamyksen
luomista. Vaikka tarkoitus olisi hyva, saattaa asiakas olla tyytymaton lopputulokseen. Erityi-
sen tarkkana tulee olla siina, ettei asiakas koe itseaan nolatuksi tai epaillyksi, silla tallaiset
tunteet ovat omiaan aiheuttamaan sen, etta asiakas siirtyy nopeasti kilpailevan yrityksen asi-
akkaaksi. (Loytana & Kortesuo, 2011.)

Vakuutusmaailmassa tuote (vakuutus) itsessaan ei tarjoa varsinaisia elamyksia, silla liikkuma-

varaa on loppujen lopuksi hyvin vahan eri vakuutusten valilla. Nain ollen yhtididen on tarkeaa
luoda elamyksia joillain muilla tavoilla, kuten hyvalla ja nopealla asiakaspalvelulla ja selkeilla
internetsivuilla. Lisaksi vakuutusyhtio voi tarjota asiakkailleen etuja ja esimerkiksi mobiiliso-

velluksia. Kohdeyritys on mm. kehittanyt veneileville asiakkailleen maksuttoman mobiilisovel-
luksen, jonka avulla veneilija loytaa helposti ja nopeasti vierasvenesatamien sijainnit ja yh-

teystiedot.

Koska lahes kaikkia yksityishenkilon vakuutuksia on nykyaan mahdollista ostaa internetista, on
vakuutusyhtioiden helppo seurata toistensa tuotekehitysta. Koska vakuutusalaa saatelee hyvin
pitkalti lainsaadanto, ei vakuutusyhtioiden ole kannattavaa kehitella jatkuvasti uudenlaisia ja
kattavuudeltaan erilaisia vakuutusturvia. Tamantyyppinen markkinointi olisi myos asiakkaille
hyvin sekavaa ja se tekisi vakuutusten vertailusta lahes mahdotonta. Vakuutusalalla ei ole
tarkeinta rakentaa entista erikoisempia vakuutuspaketteja, vaan kartoittaa asiakkaiden tar-
peet mahdollisimman tarkoin ja vastata naihin tarpeisiin niin hyvin kuin mahdollista. Onnistu-
essaan vakuutusyhtio voi tarjota asiakkaalle oikeat vakuutusturvat hyvaan hintaan ja parhaal-
la mahdollisella asiakaspalvelulla. Asiakkaan tarpeet ja niiden kartoittaminen ovat siis paa-

osassa. (Vuori 2013).

Vakuutusalalla asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttavat mm. vakuutusyhtion tavoitettavuus
(konttoreiden sijainti, puhelinpalvelun saatavuus, internetsivujen toimivuus), asiakaspalvelun
laatu ja ystavallisyys, asiakaspalvelijoiden osaaminen, asiakkaan tarpeiden osaava ja riittava
kartoittaminen, tuotteiden (vakuutusten) sisallon selkeys, informaation saamisen helppous,

hinnat (suhteessa laatuun ja kilpailijoihin), ostamisen helppous, korvauspalvelun laatu ja oi-
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keudenmukaisuus seka paatosten riittava ja selkea perusteleminen. Mikali vakuutusyhtio epa-
onnistuu vaikka vain yhdessa edella mainituista osa-alueista, voi asiakkaan arvokokemus saada
kolhun, jota saattaa olla hankala paikata tulevaisuudessa. Harva asiakas ostaa nykyaan pelkan
vakuutuksen, vaan vakuutusturvan lisaksi sopimukseen sisaltyvat hyva asiakaspalvelu, neuvon-
ta, hyva tavoitettavuus ja toimivat verkkopalvelut. Kun nama tekijat ovat kunnossa, saattavat
asiakkaat olla valmiita maksamaan vakuutuksistaan hieman korkeamman hinnan kuin kilpaili-
jalla; he kokevat saavansa rahoilleen vastinetta muunkin kuin pelkan vakuutusturvan muodos-
sa. Asiakkaan kokema arvo muodostuu kokonaisuudesta, jossa asiakas vertaa kokemiaan hyo-
tyja tekemiinsa uhrauksiin (kuten kuljettuun matkaan, kaytettyyn aikaan ja rahaan). (Monroe
1991.) Asiakas on usein tyytyvainen saamaansa hyvaan palveluun, mutta epaonnistumiset sai-
lyvat pidempaan asiakkaan mielessa. Mikali saman asiakkaan kohdalle osuu useampi epaonnis-
tunut palvelutilanne, voi asiakas olla alttiimpi siirtymaan paremmaksi kokemansa kilpailevan

yrityksen asiakkaaksi.

Arvo yritykselle

Asiakkaiden arvo yritykselle riippuu paljolti siita, miten yritys itse rakentaa asiakkaittensa
arvon. Saman asiakkaan arvo voi olla eri yrityksilla hyvin erilainen. Arvoon vaikuttavat asiak-
kaan tuottojen lisaksi myos asiakkaan pienet kulut eli asiakkaan kannattavuus. Tarkeita asia-
kassuhteen ja sen arvoon vaikuttavia tekijoita ovat asiakasuskollisuuden kasvattaminen, tar-
jooman optimointi, minikanavaisuuden hallinta ja asiakasinvestointien tuottavuuden laskenta.
Asiakkaan arvoa maaritettaessa on tarkeaa ajatella tulevaisuuteen; sita, miten asiakassuhde
jatkuu ja kehittyy. Ei riita, etta yritys ajattelee uuden asiakassuhteen syntyneen kun uusi
asiakas ostaa yrityksen tuotteen tai palvelun ensimmaisen kerran. Yha korkeammat asia-
kashankinnan kustannukset ovat johtaneet tilanteeseen jossa asiakkaan ensimmaiset ostokset
eivat viela tee asiakkaasta kannattavaa. Nain ollen pitkien ja kehittyvien asiakassuhteiden

luominen on entista tarkeampaa. (Lombardo & Cabiddu 2017.)

Yrityksen kaikkien asiakkaiden arvosta muodostuu yrityksen asiakaspaaoma. Asiakaspaaomaa
laskettaessa yrityksen tulee huomioida seka historia etta tulevaisuus: paljonko asiakkaaseen
on panostettu, mika asiakkaan arvo on talla hetkella ja miten arvo kehittyy tulevaisuudessa.
Kehitykseen vaikuttavat huomattavasti se, millaisen yrityksen johto nakee liiketoimintaympa-
riston kehityksen, millaista strategiaa tulevaisuudessa kaytetaan ja miten johto nakee yrityk-
sen asiakaskannan laajuuden ja koostumuksen vastaavan edella mainittuihin kehityksiin.
(Lombardo & Cabiddu 2017.) Suomessa toimivat vakuutusyhtiot vakuuttavat toistaiseksi lahin-
na vain suomalaisia ja Suomessa toimivia yrityksia. Tosin osalla yhtidista on toimintaa myos
pohjoismaissa ja Baltiassa. Suomalaiset ovat voineet jo jonkin aikaa ostaa vakuutuksia ulko-
maisilta yhtiolta esimerkiksi sahkosopimuksen kylkidisena. Vastatakseen tahan kilpailuun saat-
tavat suomalaiset yhtiot joutua laajentamaan toimintaansa lahivuosina siten, etta vakuutuk-

sia myydaan myos Suomen rajojen ulkopuolella. Tama asettaisi luonnollisesti suuria haasteita
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myo0s vakuutusyhtioiden henkilostolle, silla mm. kielitaitovaatimukset tyosta suoriutumiseksi
kasvaisivat huomattavasti (talla hetkella valtaosa yhtiosta tarjoaa palvelua suomeksi ja ruot-

siksi, poikkeustilanteissa myos englanniksi).

Yrityksen asiakaspaaoman arvo muodostuu useasta tekijasta. Naita ovat asiakkaat, suhteet,
kannattavuus, aktiivisuus, uskollisuus ja riskit. Asiakkaiden lukumaara ja laatu, uusien asiak-
kaiden tehokas ja suunnitelmallinen hankinta, asiakassuhteiden suunnitelmallinen kehittami-
nen, asiakaskannattavuuden kartoittaminen ja tunteminen, asiakkaan aktiivisuuden lisaami-
nen, asiakasuskollisuuden kasvattaminen ja asiakaskantaan liittyvien riskien tunnistaminen ja
minimoiminen ovat tarkeita tekijoita asiakaspaaoman kannalta. Asiakaspaaomaa voidaan las-
kea eri tavoin. Arvonakokulmassa se lasketaan asiakkaiden tuottojen, kannattavuuden ja han-
kinta- tai asiakassuhdekulujen perusteella. Strategista arvoa puolestaan tarkastellaan yrityk-
sen oman kasityksen kautta ja sen perusteella voidaan arvioida, kuinka paljon nykyisen asia-
kaspaaoman arvoa olisi kasvatettava jotta yritys paasisi strategisiin tavoitteisiinsa. (Hellman
2009.)

2.4.2 Asiakkaan odotukset

Pysyakseen mukana kilpailussa, yrityksen on voitava tarjota varsinaisen tuotteen tai palvelun
lisaksi asiakkaalle jotain sellaista, mita muilla saman alan toimijoilla ei ole. Taman tulee olla
jotain sellaista mita asiakas vahintaan odottaa saavansa mutta parhaan onnistumisen yritys
saavuttaa silloin kun se onnistuu tarjoamaan asiakkaalle jotain sellaista jota asiakas ei ole
osannut odottaa ja jota asiakas ei tunnistanut tarvitsevansa. Tassa onnistuakseen yrityksen
tulee tuntea asiakkaansa ja taman tarpeet ja toiveet todella hyvin, jopa paremmin kuin asia-
kas itse. Toisinsanoen yritysten on luovuttava siita ajattelumallista etta se valmistaa vain jon-
kin tuotteen tai palvelun; sen tulee myos olla sellainen etta se tyydyttaa asiakkaan tarpeet.

(Georges, Bayle-Tourtoulou & Badoc 2014.)

Palveluketjun lapinakyvyys alusta loppuun on asiakkaille hyvin tarkeaa. Vakuutusyhtioihin lii-
tetaan usein mielikuvia salamyhkaisyydesta, syiden etsimisesta jotta korvauksia ei maksettaisi
ja huonosta yhteydenpidosta. Naiden vuoksi asiakkaille toimitettavien kirjeiden, oppaiden,
vakuutusehtojen ja annettujen paatosten tulee olla hyvin selkeasti kirjoitettuja, avoimia ja
totuudenmukaisia. Asiakkaalle taytyy syntya tunne siita, etta juuri hanen asiaansa on paneu-
duttu ja etta se on kasitelty moitteettomasti. Pienetkin viitteet huolimattomuudesta tai vaa-
rinymmarryksista ovat omiaan kasvattamaan asiakkaan epaluuloa ja saattavat aiheuttaa asi-
akkaan menetyksen toiselle, luotettavammaksi kokemalleen vakuutusyhtiolle. Asioiden kasit-
telyn tulisi olla nopeaa ja tehokasta. Mikali vakuutusyhtio tarvitsee asiakkaalta lisatietoja,

tulisi ne pyytaa mahdollisimman nopeasti ja pyynnosta tulisi kayda hyvin selkeasti ilmi, mita
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tietoja, mista ja milta ajanjaksolta tarvitaan. Tama kaikki luo asiakkaalle varmuuden siita,
etta hanen asiansa on hyvassa hoidossa. Erityisesti sahkoisessa viestinnassa myos pienet asiat
kuten kirjeita tuttavallisempi mutta asiallinen savy ja kirjoitusvirheiden valttaminen luovat

asiakkaalle paremman kuvan yrityksesta.

Yksi Ifin nakyvimmista sloganeista on ”Don "t you worry about a thing”. Taman tarkoituksena
on viestittaa asiakkaalle, etta ostamalla vakuutuksen Ifista, saa asiakas lisaarvona huoletonta
ja helppoa vakuutusasioiden hoitoa. Haasteena on toteuttaa tama lupaus joka kerta, kun
asiakas asioi vakuutusyhtionsa kanssa. Vakuutusyhtion tulisi muistaa tama lupaus jokaisen
asiakaskontaktin yhteydessa huolimatta siita, minka kanavan kautta asiakkaan kanssa asioi-
daan. Asiakkaalle on tarkeaa tietaa mahdollisimman tarkasti, mita seuraavaksi tapahtuu, kau-
anko asian kasittely kestaa ja mita hanelta mahdollisesti odotetaan. Kaiken asiakkaille tarjot-
tavan palvelun tulisi olla henkilokohtaista ja yksilollista, asiakkaan tarpeiden ja kysymysten
mukaisesti raataloitya. Ehdottoman tarkeaa on valttaa tyhjien lupausten antamista eika asi-

akkaan odotuksia saa nostaa liian korkealle valheellisilla tiedoilla.

Samalla kun palvelut siirtyvat yha enemman sahkaoisiksi, kasvaa henkilokohtaisen palvelun
merkitys. Kun asiakas ei voi asioida kasvokkain konttorilla, toivoo han voivansa hoitaa mahdol-
lisimman usein asioita verkossa tai puhelimessa saman henkilon kanssa. Talloin asiakkaan ei
tarvitse aloittaa yhteydenottoaan kertomalla kaiken alusta alkaen, vaan hanen asioitaan ai-
emmin hoitanut henkilo tietaa hanen asiansa jo ennestaan. Asiakkaan pallottelu tyontekijalta
ja osastolta toiselle ei anna hyvaa kuvaa yrityksesta. Ifissa onkin kaytossa toimintamalli jonka
tarkoituksena on varmistaa, etta asiakas saa hoidettua asiansa yhdella kontaktilla ja vakuu-

tusyhtion henkilokunta tarvittaessa pyytaa lisatietoja toisiltaan tai toisilta osastoilta.

2.4.3 Asiakkaan mielikuvat

Kerattaessa tietoa asiakkaiden kokemuksista, toiveista ja mielipiteista tarkeinta ei ole tapa,
jolla tietoa kerataan vaan se, miten saatua tietoa osataan tulkita ja siirtaa kaytantoon
(Ruckenstein, Suikkanen & Tamminen 2011). Asiakkaiden lisaksi yrityksen on hyva tutustua
myos muihin alalla toimiviin yrityksiin ja niiden asiakkailleen tarjoamiin arvokokemuksiin. Tal-
laisen tiedon avulla yrityksen on helpompi hahmottaa, mita se voi tehda toisin taatakseen

asiakkaille entista paremman arvokokemuksen (Buttle 2004).

Monet yrityksista seuraavat asiakastyytyvaisyytta ja usein kyselylomakkeella on mahdollisuus
antaa myos avointa palautetta tai kehitysehdotuksia. Pelkkaa asiakastyytyvaisyytta seuraa-
malla yritys ei kuitenkaan paase kasiksi siihen tietoon, kuinka hyva asiakastyytyvaisyys saavu-

tetaan. Yrityksen tietoon tuleva asiakastyytyvaisyys muodostuu siita osasta joka jaa jaljelle,



26

kun asiakkaan hyvista kokemuksista vahennetaan huonot kokemukset. (Meyer & Schwager
2007.) Mikali yrityksessa keskitytaan mittaamaan ainoastaan asiakkaiden yritykselle antamia
arvosanoja, saattaa suuri osa arvokkaasta palautteesta jaada kasittelematta. Mikali annettuja
palautteita lukevat sellaiset henkilot, jotka eivat tee sita tyota josta palaute on annettu, ei-
vat asiakkaiden avoimet palautteet valttamatta koskaan tavoita niita henkiloita, joille kysei-

nen tieto olisi avuksi.

Vakuutus- (kuten varmasti myos rahoitus-)alalla yrityksen avoimuudella on suuri merkitys. Kun
asiakas kayttaa yritykselta ostamaansa palvelua, on hanelle lahes aina sattunut joko omaisuu-
teen tai henkiloon kohdistuva vahinko, josta on aiheutunut rahallinen menetys. Vakuutusyhti-
on tulisi voida tarjota asiakkaalle avointa ja osaavaa palvelua. Asiakkaan lahtoajatuksena on
usein se, etta koska han on aikanaan ostanut vakuutuksen turvakseen, on han ilman muuta
oikeutettu saamaan korvauksia. Asiakkaalla on varmasti jo jonkinlainen mielikuva yrityksesta
ottaessaan sinne yhteytta ja tahan mielikuvaan vaikuttavat asiakkaan aiemmat omat koke-
mukset seka hanen muilta saman yrityksen asiakkailta kuulemansa hyvat ja huonot asiat. Har-
va asiakas kykenee arviomaan saamaansa palvelua puhtaasti jarjella, vaan arviointiin vaikut-
tavat lahes aina my0s tunteet, odotukset ja mielikuvat. Yrityksen haasteena onkin kyeta vas-
taamaan naihin odotuksiin ja mielikuviin, silla yrityksen epaonnistuessa asiakas kokee saa-

neensa huonoa palvelua. (Kuusela & Rintamaki 2002.)

2.4.4 Asiakaskokemus

” Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-
tyksen toiminnasta muodostaa.” (Loytana & Kortesuo 2011.) Asiakaskokemus muodostuu peri-
aatteessa kahdesta kokonaisuudesta; ensimmainen niista pitaa sisallaan sen, toimiiko tuote
tai palvelu niin kuin pitaa? Toiseen kokonaisuuteen vaikuttavat puolestaan tunnepuolen teki-
jat, havainnot, tuoksut ja palveluymparisto. Asiakaskokemusta ei muodosteta jarjella, vaan
kyseessa on kokemus, johon tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat vaikuttavat. Yrityksen ei
siis ole mahdollista vaikuttaa siihen, minkalainen kokemus asiakkaalle muodostuu, mutta se
voi vaikuttaa siihen, minkalaisen kokemuksen se haluaisi saada aikaan. Monissa yrityksissa
ajatellaan, etta asiakaskokemus ja asiakaspalvelu ovat yksi ja sama asia, vaikka todellisuu-
dessa asiakaspalvelu on vain yksi niista osista, joiden perusteella asiakkaan kokemus muodos-
tuu. Kokemukseen vaikuttavat kaikki ne seikat joita asiakas on kohdannut yrityksen kanssa
asioidessaan; yrityksen internetsivut, asiakaspalvelu ja asiakaspalvelijan asenne, tiedon loy-
tamisen helppous, tiedon ymmarrettavyys, sopimusten oikeellisuus, laskutuksen sujuvuus ja

jarjestelmien toimivuus. (Loytana & Kortesuo 2011.)
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Best (2014) jakaa asiakaskokemuksen muodostumisen kolmeen eri vaiheeseen: ostamiseen,
kayttoon ja vaihtamiseen/korvaamiseen liittyviin kokemuksiin (kuvio 1). Ostokokemus muo-
dostuu tiedonkeruusta, tarpeiden selvittamisesta, vaihtoehtojen vertailusta ja tilauksen te-
kemisesta ja maksamisesta. Kayttokokemus puolestaan muodostuu toimituksesta ja mahdolli-
sesta asennuksesta, tuotteen tai palvelun kayttamisesta, tuotteen tai palvelun yllapitamisesta
ja korjaamisesta. Vaihtoon liittyva kokemus muodostuu tuotteen tai palvelun paivittamisesta,
palautuksesta ja takuusta, tuotteen tai palvelun korvaamisesta uudella seka tuotteen havit-

tamisesta. (Best 2014.)

Purchase Experiences Usage Experiences Replacement Experiences
Information Gathering Delivery & Installation Product Upgrades
Prioritizing Needs Product Usage Returns and Warranty
Evaluating Alternatives Product Maintenance Product Replacement
Order Placement & Payment Product Repair Product Disposal

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen muodostuminen, Best 2014.

Kokemuksen tulisi aina olla jotenkin yllattava ja elamyksellinen; tavallinen, ”ihan hyva” ko-
kemus ei enaa riita asiakkaalle. Hyvaa mutta yllatyksetonta palvelua saanut asiakas on toden-
nakoisesti tyytyvainen saamaansa palveluun ja saattaa kysyttaessa kehua yritysta, mutta han
ei viela ole uskollinen asiakas. Nain ollen kilpailijan on tassa vaiheessa helppo houkutella
asiakas itselleen. (Inghilleri & Solomon 2010.) Mikali yritys pyrkii luomaan asiakkailleen ela-
myksia, tulee sen kuitenkin olla varovainen; sen tulisi tunnistaa asiakkaan tarpeet ja toiveet
ennen elamyksen luomista. Vaikka tarkoitus olisi hyva, saattaa asiakas olla tyytymaton loppu-
tulokseen. Erityisen tarkkana tulee olla siina, ettei asiakas koe itseaan nolatuksi tai epaillyksi,
silla tallaiset tunteet ovat omiaan aiheuttamaan sen, etta asiakas siirtyy nopeasti kilpailevan

yrityksen asiakkaaksi. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Vakuutusmaailmassa tuote (vakuutus) itsessaan ei tarjoa varsinaisia elamyksia, silla liikkuma-
varaa on loppujen lopuksi hyvin vahan eri vakuutusten valilla. Nain ollen yhtididen on tarkeaa
luoda elamyksia joillain muilla tavoilla, kuten hyvalla ja nopealla asiakaspalvelulla ja selkeilla
internetsivuilla. Lisaksi vakuutusyhtio voi tarjota asiakkailleen etuja ja esimerkiksi mobiiliso-
velluksia. Kohdeyritys on mm. kehittanyt veneileville asiakkailleen maksuttoman mobiilisovel-
luksen, jonka avulla veneilija loytaa helposti ja nopeasti vierasvenesatamien sijainnit ja yh-
teystiedot. Vakuutuspalveluiden siirtyminen yha enemman internetiin tuo vakuutusyhtioille
haasteen kehittaa palvelut siten, etta yhtiot saavat kysyttya asiakkailta kaiken tarvittavan
tiedon ilman, etta asiakas kokee etta hanen sanomaansa epaillaan tai etta asiointi on liian

hankalaa.

Koska lahes kaikkia yksityishenkilon vakuutuksia on nykyaan mahdollista ostaa internetista, on

vakuutusyhtioiden helppo seurata toistensa tuotekehitysta. Koska vakuutusalaa saatelee hyvin
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pitkalti lainsaadanto, ei vakuutusyhtioiden ole kannattavaa kehitella jatkuvasti uudenlaisia ja
kattavuudeltaan erilaisia vakuutusturvia. Tamantyyppinen markkinointi olisi myos asiakkaille
hyvin sekavaa ja se tekisi vakuutusten vertailusta lahes mahdotonta. Vakuutusalalla ei ole
tarkeinta rakentaa entista erikoisempia vakuutuspaketteja, vaan kartoittaa asiakkaiden tar-
peet mahdollisimman tarkoin ja vastata naihin tarpeisiin niin hyvin kuin mahdollista. Onnistu-
essaan vakuutusyhtio voi tarjota asiakkaalle oikeat vakuutusturvat hyvaan hintaan ja parhaal-
la mahdollisella asiakaspalvelulla. Asiakkaan tarpeet ja niiden kartoittaminen ovat siis paa-

osassa. (Vuori 2013).

2.4.5 Palvelu ja palvelun laatu

Palvelun laatu muodostuu asiakkaan ennakkoon muodostamien laatuodotusten ja palvelun
toteutuneen, koetun laadun valisesta suhteesta. Donthu & Yoo (1998) esittavat, etta muun
muassa asiakkaan kulttuuritausta voi vaikuttaa asiakkaan laatuodotuksiin. Yhteiskuntaluokasta
riippuen asiakkaiden odotukset ovat korkealla mutta he odottavat palvelun laadulta erilaisia
asioita; toiset arvostavat nopeaa reagointia ja luotettavuutta kun taas toiset odottavat saa-

vansa empaattista ja vakuuttavaa palvelua.

Asiakkaan laatuodotus on yksi tarkeimmista tekijoista ostopaatosta tehtaessa. Asiakas arvioi
tuotteen tai palvelun laatua ennen ostopaatosta, ostamisen aikana ja sen jalkeen seka kayton
aikana. Ostotapahtuman jalkeen asiakas vertaa palvelun laatua odottamaansa laatuun seka
palvelun todelliseen laatuun. Arviointikriteereina ovat ne laadulliset ominaisuudet joita asia-
kas uskoo palvelulla olevan. Steenkamp (1989) on maaritellyt laatuominaisuudet toiminnalli-
siksi ja psykososiaalisiksi hyodyiksi joita palvelu tarjoaa kayttajalleen. Palvelun laatuominai-
suuksia voidaan arvioida vasta palvelun kayton yhteydessa tai sen jalkeen joten asiakkaan on
ennen ostopaatosta luotettava joihinkin vihjeisiin palvelun mahdollisesta laadusta. (Pa-
panagiotou, Tzimitra-Kalogianni & Melfou 2013.) Odotetun laadun uskotaan toimivan valittaja-
na naiden laatuvihjeiden ja ostomotiivin syntymisen valilla. Ostomotiivi puolestaan vaikuttaa

sithen, syntyyko asiakkaalle ostopaatos odotetun laadun pohjalta (Grunert 1997).

Palvelun kokonaislaatu muodostuu useista asiakkaan odotuksiin ja kokemuksiin liittyvista osa-

alueista, jotka mm. Gronroos (2009) on kuvannut seuraavasti:



29

Asiakkaan
odottama KOETTU KOKONAISLAATU Koettu laatu
laatu

Markkinointiviestinta
Yrityskuva
Suusanallinen viestinta
Asiakkaan tarpeet

Tekninen laatu:
mita

Toiminnallinen
laatu: miten

Kuvio 2. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2009)

Hyvasta palvelun laadusta voidaan puhua silloin kun asiakkaan odotettu ja koettu laatu koh-
taavat. Yritys voi vaikuttaa ja valvoa markinnointiviestintaansa (mm. mainontaan, suoramark-
kinointiin ja myynninedistamiseen) mutta imago ja suusanallinen viestinta on vain epasuorasti
yrityksen kasissa. Toiminnallinen laatu vastaa siihen, miten asiakas kokee palvelun tuotanto-
ja kulutusprosessin. Se pitaa sisallaan palveluun liittyvan ilmapiirin, vuorovaikutuksen seka
henkilokunnan kayttaytymisen suhteessa siihen mita asiakas on odottanut saavansa. Tekninen
laatu puolestaan kattaa aineettomia ja aineellisia asioita kuten asiakkaan tarpeiden kartoit-

tamisen ja sopivan ratkaisun valinnan. (Tirkkonen 2014.)

Palvelun laatua voidaan mitata useilla eri mittareilla. Yksi naista mittareista on kuiluanalyysi.
Kuiluanalyysi on osa paljon kaytettya SERVQUAL- menetelmaa, jonka tarkoituksena on mitata
asiakkaan kokemaa palvelun laatua. Kuiluanalyysin avulla nykytilaa verrataan ideaaliseen ti-
lanteeseen. Analyysissa palvelua tarkastellaan seka asiakkaan etta yrityksen tasolla ja siina
pyritaan tunnistamaan, missa kohdin palveluntarjoaja voi epaonnistua. (Parasuraman ym.
1985.)

Palvelun laatukuiluiksi sanotaan niita kohtia joissa asiakkaan kokemus ei vastaa odotuksia.

Nama viisi kuilua ovat:

Kuilu 1. Johdon nakemyksen kuilu: Organisaatio ei tieda, mita asiakkaat heilta odottavat ja
toivovat

Kuilu 2. Laatuvaatimusten kuilu: Palvelut on puutteellisesti suunniteltu ja standardisoitu
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Kuilu 3. Palvelun toimituksen kuilu: Toteutetun palvelun laatu ei vastaa suunnitellun palvelun
tasoa.

Kuilu 4. Markkinointiviestinnain kuilu: Palvelun laatu ja asiakkaille esitetyt lupaukset eivat
vastaa toisiaan

Kuilu 5. Koetun palvelun laadun kuilu: Asiakkaan kokemus ei vastaa asiakkaan odotuksia pal-

velusta

SERVQUAL-menetelma on ehka tunnetuin palvelun laadun mittari ja sita voidaan hyodyntaa

myo0s sahkoisen palvelun laadun mittauksessa.

Sahkoisten palveluiden suunnittelussa on tarkeaa ottaa huomioon paitsi yrityksen tarpeet
myos se, palveleeko kyseisen verkkopalvelu sen loppukayttajaa eli asiakasta. Paraskin yrityk-
sen tarpeisiin kehitetty verkkopalvelu on hyodyton mikali sen kayttaminen on asiakkaalle ai-
kaa vievaa ja monimutkaista. Ei myoskaan riita etta yritys kehittaa toimivan verkkopalvelun;
pitaakseen asiakkaat tyytyvaisina yrityksen tulee tarkkailla, kehittaa ja paivittaa kyseista pal-
velua siten etta se vastaa jatkuvasti asiakkaiden kasvaviin ja muuttuviin tarpeisiin. Lisaksi
yrityksen tulee huolehtia siita etta verkkopalvelu toimii useilla eri selaimilla ja laitteilla. Joh-
don tehtava on huolehtia siita, etta yrityksen jokainen toimija tuntee asiakkaiden kaytossa
olevat verkkopalvelut ja osaa tarvittaessa opastaa ja neuvoa asiakasta niiden kaytossa. Verk-
kopalveluista saatu asiakaspalaute on ensiarvoisen tarkeaa jotta palvelua voidaan yllapitaa ja

kehittaa.

2.4.6 Asiantuntija ja asiantuntijuus

Asiantuntija on henkilo, joka on eteva paaasiallisesti omalla alallaan. Asiantuntijoiden erin-
omaisuus perustuu siihen, etta heilla on suuri maara tietoa omasta alastaan. Asiantuntijuuden
avulla henkilo kykenee ratkaisemaan hanelle annetut tehtavat nopeammin ja virheettomam-
min kuin henkilo, joka ei tunne alaa yhta hyvin. Asiantuntijan kyky ratkaista asioita nopeasti
perustuu yhtaalta harjoituksen mukanaan tuomaan kokemukseen ja toisaalta hyvaan ongel-
manratkaisukykyyn. On osoitettu, etta asiantuntijoiden muisti ylittaa yleisen muistin rajat ja
tasta syysta asiantuntijoiden on mahdollista vapauttaa muistitilaa uusille asioille. Tyossa jat-
kuvasti toistuvat asiat ovat asiantuntijoille usein automaattisia eika heidan tarvitse juuri
kayttaa aikaa niiden muistamiseen. Nain ollen heidan muistissaan on enemman tilaa vaati-

vammille asioille. (Chi, Glaser & Farr 1988.)

Vakuutusalalla vakuutusyhtion myyjat, vastuunvalintakasittelijat ja korvauskasittelijat ovat
oman alansa asiantuntijoita. Monet vakuutusyhtiot ovat kuitenkin ulkoistaneet ainakin osan
omien jarjestelmiensa ja asiakkaille tarjottavien sahkoisten palveluiden kehitystyosta. To-

dennakoisesti yksi eniten kaytetyista malleista on suunnittelu- ja kehitysyhteistyo (Kudaraval-
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li, Faraj & Johnson 2017) jossa vakuutusyhtion verkkopalveluista vastaavat henkilot ideoivat
ja suunnittelevat tyon jonka jalkeen se annetaan asiantuntijayrityksen arvioitavaksi tyomaa-
ran, toteutettavuuden ja hinnan osalta. Mikali sopimus syntyy, toteuttaa valittu asiantunti-
jayritys tyon teknisen osuuden jonka jalkeen vakuutusyhtion tyontekijat hoitavat muutosten
toimivuuden testaamisen. Vaadittavat muutostyot ovat usein hyvinkin suuria eika vakuutusyh-
tion tyontekijoilla ole niihin vaadittavaa asiantuntijaosaamista. Pelkka ohjelmistojen koo-
daustaito ei kuitenkaan riita, vaan asiantuntijayrityksella tulisi olla erillinen asiantuntijatiimi
jonka jasenet tuntevat kyseisen vakuutusyhtion aiemmat ohjelmistot ja verkkopalvelut en-
tuudestaan. Jarjestelmat voivat olla hyvinkin monimutkaisia ja saman yhtion sisalla saatetaan
kayttaa useita eri ohjelmistoja. Toteutettavien muutosten ja uudistusten tulee olla sellaisia
etteivat ne vahingoita jo olemassa olevia toimintoja. Tiimilla tulisi olla yksi vetaja jolla on
huomattava asiantuntijuus ja kokemus ja joka hoitaa muutosten arkkitehtuurisen suunnittelun

ja yhteydenpidon asiakkaan kanssa. (Faraj & Sambamurthy 2006; Sawyer 2004.)

Lehtinen ja Niinimaki (2005) ovat maaritelleet asiantuntijapalvelut hyotya tuottaviksi, eri-
koisosaamiseen perustuviksi aineettomiksi toiminnoiksi jotka oleellisilta osin tuotetaan, mark-
kinoidaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Palveluihin liittyva erikoisosaaminen tekee niista
asiantuntijapalveluja. Tapa, jolla asiantuntijapalveluita tarjotaan asiakkaalle, vaihtelee huo-
mattavasti sen mukaan, minka alan asiantuntijuudesta kulloinkin on kyse. Asiantuntija ja
asiakas pyrkivat vuorovaikutuksessa luomaan kasityksen asiakkaan tarpeista jotka pyritaan sen
jalkeen tayttamaan. Asiantuntijapalveluiden tarjoaminen edellyttaa usein kattavia asiakas-

kontakteja ja asiakkaan yksiloimista ja arvioimista. (Walsh & Gordon 2010.)

If tarjoaa niin uusille kuin tuleville asiakkailleen asiantuntevaa palvelua aina vakuutuskartoi-
tuksen tekemisesta alkaen. Yrityksessa korostetaan asiakkaan todellisen vakuutustarpeen
tarkkaa kartoittamista seka asioiden esittamista asiakkaille siten, etta he ymmartavat mita
vakuutustuotetta heille tarjotaan, miksi sita tarjotaan ja mita kyseinen vakuutusturva kattaa.
Kaikissa myyntitilanteissa on ensisijaisen tarkeaa antaa asiakkaalle mahdollisimman tarkka
kuva kyseisesta vakuutusturvasta. Tahan velvoittaa paitsi vakuutussopimuslaki, myos hyva
vakuutustapa. Mahdollisissa myohemmin ilmenevissa epaselvyys- tai riitatilanteissa vakuutus-
yhtion on kyettava nayttamaan toteen, etta asiakkaalla on ostotilanteessa ollut kaikki lain

edellyttama informaatio kaytossaan.

3 Toiminnallinen viitekehys

Suomessa toimii talla hetkella useita vakuutusyhtiota jotka tarjoavat paasaantoisesti toisiaan
vastaavia vakuutustuotteita asiakkailleen. Osa vakuutuksista on lakisaateisia ja naiden vakuu-
tusten hinnat ja vakuutusehdot ovat hyvin samankaltaiset yhtiosta riippumatta. Lisaksi alalla

toimii muutama yhtio jotka tarjoavat erilaisia yksittaisia turvia lisamaksusta esimerkiksi sah-
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kosopimuksen kylkiaisena. Taman kaltaiset vakuutukset ovat usein kalliita ja niiden vakuutus-

ehdot ovat suppeat ja hyvin tarkasti rajatut.

Niin sanottuja perusvakuutuksia tarjoavat yhtiot kilpailevat keskenaan paaosin auto-, koti- ja
henkilovakuutusten osalta. Viime vuosien aikana heikentyneet julkisen terveydenhuollon pal-
velut ovat osaltaan kannustaneet vakuutusyhtioita panostamaan erityisesti henkilovakuutuk-
siin jotka kattavat yksityishenkiloille sattuneiden tapaturmavammojen tai sairauksien hoito-
ja tutkimuskuluja. Lisaksi useat yhtiot ovat rakentaneet erilaisia yhteistyosopimuksia Suomes-
sa toimivien suurimpien laakariasemien kanssa ja yksi vakuutusyhtioista paatyi perustamaan
oman sairaalan vakuutustoimintansa tueksi. Vakuutusyhtiot korostavat naissa laakariasemayh-
teistoissa nakyvasti sita, etta erityisesti pienen lapsen sairastuttua nopea hoitoon paasy ja

helppo korvauksen hakeminen ovat ensiarvoisen tarkeita tekijoita.

Talla hetkella If tekee nakyvaa yhteistyota Laakarikeskus Mehilaisen kanssa. Ifin asiakkailla on
mahdollisuus hoitaa laakarikaynnin kuluihin liittyva korvauksenhaku heti Mehilaisen kassalla

asioidessaan.

3.1 Opinnaytetyon kohdeorganisaatio

Kohdeorganisaationa on kirjoittajan tyonantaja If Vahinkovakuutusyhtio Oy. Yhtio tyollistaa
6800 henkiloa ja silla on noin 3,6 miljoonaa asiakasta Pohjoismaissa ja Baltiassa. ”Ifin visiona
on olla Pohjoismaiden ja Baltian johtava vahinkovakuutusyhtio, jolla on alan tyytyvaisimmat
asiakkaat, kattavin asiantuntemus ja paras kannattavuus.”

(http://www.if.fi/web/fi/tietoaifista/ifyrityksena/visiojatehtava/pages/default.aspx).

If on osa Sampo-konsernia. Sampo-konsernin vahinkovakuutussegmentin tulos ennen veroja
vuonna 2013 oli 929 miljoonaa euroa ja koko vuoden 2013 yhdistetty kulusuhde oli 88,1 pro-
senttia. Tama oli samalla Ifin historian paras yhdistetty kulusuhde. Vuonna 2012 vahinkova-

kuutuksen tulos ennen veroja oli 864 miljoonaa euroa ja yhdistetty kulusuhde 88,9 prosenttia.

3.2 Ifin liiketoiminta-alueet

Ifilla on yhteensa nelja liiketoiminta-aluetta; Henkiloasiakkaat, Yritysasiakkaat, Suurasiakkaat
ja Baltia. Taman tutkimuksen case-osiossa tarkastellaan Suomen Henkiloasiakkaat-
lilketoiminta-alueen sahkoisia palveluita, niiden asiakkaille mahdollisesti luomaa arvoa ja pal-
veluiden kehittamista. Tutkimuksen ulkopuolelle on jatetty liikennevakuutukset seka yrityksil-
le suunnatut vakuutustuotteet. Asiakkaan kaytossa olevia sahkoisia palveluita ovat Ifin verk-

kokauppa seka Omat sivut.
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3.3 Vakuutusalan asiakkaille tarjoamat sahkoiset palvelut

Vakuutusyhtiot tarjoavat asiakkailleen mahdollisuuden tutustua vakuutustuotteisiinsa verkos-
sa. Asiakas voi myos ostaa vakuutuksen, tehda korvaushakemuksen ja olla vakuutusyhtioon
yhteydessa sahkoisesti. Mahdolliset lisaselvityspyynnot ja korvauspaatokset hoituvat myos
verkossa. Monet yhtiot ovat samalla luoneet jokaiselle asiakkaalle oman sahkoisen ”kansion”
jossa nakyvat kaikki asiakkaan vakuutustiedot, vakuutusehdot, vahinkoilmoitukset ja korvaus-
paatokset. Tallaisen kansion avulla asiakkaan on helppo tarkistaa omat tietonsa eika asiak-

kaan tarvitse sailyttaa suuria maaria papereita kotonaan.

Edella mainittujen palveluiden lisaksi monet vakuutusyhtiot ovat rakentaneet verkkosivuilleen
erilaisia laskureita joiden avulla asiakas voi vertailla vakuutustuotteiden hintoja ja laskea eri

vakuutuskokonaisuuksien hintoja. Verkkosivuilla tarjotaan myos mahdollisuutta olla yhteydes-
sa vakuutusyhtioiden yhteystyokumppaneihin helposti ja nopeasti; esimerkiksi auton tuulilasin
rikkouduttua asiakas loytaa linkin yhteistyokumppanina toimivan lasikorjaamon verkkosivuille.
Yhtiot tarjoavat asiakkailleen myos mahdollisuutta verkkotapaamiseen jonka yhteydessa asi-

akkaan vakuutusasiat voidaan hoitaa kuntoon ilman etta asiakkaan tarvitsee menna vakuutus-

yhtion konttorille.

Edella mainittujen, niin sanottujen peruspalveluiden lisaksi osa vakuutusyhtioista kilpailee
keskenaan tarjoamalla asiakkailleen erilaisia lisaarvoa tuottavia sahkoisia palveluita. If tarjo-
aa asiakkailleen mm. Aja hiljaa- navigaattorisovelluksen, suorakorvauspalvelun Laakarikeskus
Mehilaisen kanssa ja auton rekisteroinnin verkossa. LahiTapiola puolestaan tarjoaa tietyilla

elainlaakariasemilla mahdollisuuden sahkoiseen suorakorvauspalveluun.

3.4 Ifin sahkoiset palvelut

Esimerkkiorganisaationa tassa tyossa on tarkasteltu Ifia. If tarjoaa asiakkailleen mahdollisuu-
den vertailla ja ostaa vakuutuksia verkossa. Lisaksi Ifin asiakas voi hoitaa korvauksen hakemi-
sen ja yhteydenpidon Ifin kanssa verkossa. Jokaiselle Ifin asiakkaalle on luotu Omat sivut.
Talla hetkella asiakas voi kirjautua Omille sivuille minka tahansa suomalaisen pankin verkko-
pankkitunnuksilla tai mobiilivarmenteella. Omilta sivuilta loytyvat kaikki asiakkaan Ifista os-
tamat vakuutukset, niiden sisallot ja laskut, vakuutusoppaat ja -ehdot seka mahdollisesti jo
tehdyt korvaushakemukset ja paatokset. Sivujen kautta asiakas voi ostaa vakuutuksia, lahet-
taa viestin mille tahansa vakuutusyhtion osastolle tai tulostaa vakuutuksiinsa liittyvia asiakir-
joja tai todistuksia. Myos vakuutuksiin tehtavat muutospyynnot ja vakuutusten irtisanominen

hoituvat Omien sivujen kautta.
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If panostaa kehityksessaan erityisesti siihen, etta se pystyy tarjoamaan asiakkailleen alan
parhaimmat, nopeimmat, monipuolisimmat ja helppokayttoisimmat verkkopalvelut. Lisaksi If
on viime aikoina lanseerannut muun muassa erilaisia asiakkaille suunnattuja terveysneuvonta-
palveluita ja Aja hiljaa- navigaattorisovelluksen, jossa navigaattorin aani muuttuu lapsen aa-
neksi kun kuljettaja lahestyy aluetta, jolla liikkuu keskimaaraista enemman lapsia (kuten pai-

vakotien ja koulujen ymparistot).

Ifilla on jo nyt hyvin toimivat ja helppokayttoiset verkkopalvelut ja niita kehitetaan jatkuvas-
ti. Tama tarjoaa monipuolisia haasteita myos yhteistyokumppaneille joiden osaamista tarvi-

taan palveluiden kehittamiseen.

3.4.1 Vakuutuksen ostaminen sahkoisesti

If tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden ostaa vakuutuksensa internetin kautta. Valituista va-
kuutuslajista riippuen osto voidaan joko vahvistaa ja vakuutus saattaa voimaan saman tien tai
asiakkaalta saatetaan pyytaa lisatietoja. Yleisimmin lisatietoja pyydetaan sairauskuluvakuu-
tuksissa terveysselvityksen muodossa. Sahkdinen terveysselvityslomake muodostuu asiakkaan
Omille sivuille johon kirjautumalla asiakas paasee vastaamaan kysymyksiin. Yhteys on suojat-
tu joten asiakas voi luottaa siihen, etteivat hanen terveystietonsa paady vaariin kasiin. Sah-
koinen terveysselvityslomake on rakennettu siten etteivat sita paase katsomaan Ifissa kuin
sithen oikeutetut vastuunvalintakasittelijat. Kun asiakas on tayttanyt terveysselvityksen ja
lahettanyt sen sahkoisesti takaisin Ifille, tarkistavat vastuunvalintakasittelijat terveysselvityk-
sen tiedot ja ratkaisevat naiden tietojen perusteella voidaanko asiakkaan hakema henkilova-
kuutus myontaa. Joissain tapauksissa terveysselvityksesta saatujen tietojen pohjalta joudu-
taan pyytamaan viela lisaselvityksia, kuten laakarinlausuntoja, asiakkaalta. Tama pyynto la-
hetetaan sahkoisessa muodossa asiakkaan Omille sivuille ja saapuneesta pyynnosta lahtee niin
sanottu herateviesti asiakkaalle joko sahkopostilla tai tekstiviestilla. Kun kaikki tarvittavat
lisatiedot on saatu, lahetetaan asiakkaan Omille sivuille joko vahvistus vakuutuksen myonta-

misesta ja sisallosta seka vakuutuskirja tai tieto siita ettei vakuutusta ole voitu myontaa.

Ideanin tutkimuksen yhtena paatelmana oli vakuutuksen ostamiseen liittyva ketju, jossa asi-
akkaan tulisi saada helposti sahkoinen tarjous juuri hanelle sopivista vakuutuksista. Koko pro-
sessin tulisi olla selkea ja informatiivinen ja sahkoisen terveysselvityksen tayttamisen vaiva-
tonta; asiakkaiden yhtena suurimpana toiveena oli se, etta vakuutusyhtio asioisi tarvittaessa
suoraan hoitolaitosten kanssa pyytaakseen mahdollisia lisatietoja. Talloin asiakas haluaisi
saannollisesti esimerkiksi alypuhelimeensa tiedon siita, miten hanen asiansa kasittely etenee.
Mikali asiakas ostaa vakuutuksensa itse verkkosivujen kautta, olettaa han etta ostaminen, tar-
jouksen hyvaksyminen ja terveysselvityksen tayttaminen hoituvat yhdella istunnolla ja yhdella

tunnistautumisella. Mikali nain ei tapahdu, syntyy asiakkaalle jo ostovaiheessa ensimmainen
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negatiivinen mielikuva vakuutusyhtiosta. Huonoimmassa tapauksessa asiakas peruu ostonsa ja
etsii toisen vakuutusyhtion, jonka sahkoiset palvelut ovat joustavampia. Taman ostoprosessin
jalkeen vakuutusyhtion tulisi saannollisesti olla yhteydessa asiakkaaseen viestittaakseen, ettei
asiakasta ole unohdettu. Nama yhteydenotot voivat olla joko henkilokohtaisia tai suuremmalla

jakelulla lahetettavia tiedotteita, muistutuksia tai ohjeistuksia.

3.4.2 Korvauksen hakeminen sahkoisesti

Omilla internetsivuilla asiakas voi tehda korvaushakemuksia omista tai alaikaisen lapsensa
kuluista. Internetsivuilla on kattavat toimintaohjeet kullekin vahinkolajille ja korvaushake-
muslomakkeellakin kerrotaan, mita mihinkin kenttaan tulee kirjata. Mikali vakuutusyhtio tar-
vitsee asiakkaalta lisatietoja, voidaan pyynto toimittaa sahkoisesti asiakkaan Omille sivuille ja
asiakas voi toimittaa pyydetyt lisatiedot skannattuina sivujen kautta vakuutusyhtiolle. Kaytos-
sa on suojattu yhteys, joten asiakas voi toimittaa myos arkaluonteisia tietoja (kuten tervey-
dentilatietoja tai laakarinlausuntoja) sivujen kautta. Lahes kaikki tehdyt korvauspaatokset
nakyvat sivuilla ja asiakas voi tarpeen tullen reklamoida tehdyista paatoksista Omien sivujen

kautta.

Vakuutusten myontamisen ja korvaushakemusten kasittelyn yhteydessa vakuutusyhtion on
saatava tietyt tiedot asiakkaalta. Vakuutusala on liiketoimintaa ja vakuutusyhtion kannatta-
vuus vaikuttaa aina taustalla. Toisaalta eettiset ohjeet ja yhdenvertaisuuslaki varmistavat
sen, etta vakuutusyhtio kohtelee kaikkia asiakkaitaan tasapuolisesti. Tasta syysta ennen va-
kuutuksen myontamista yhtion on selvitettava, voidaanko vakuutus myontaa asiakkaalle (mika
on yhtion riski). Korvaustilanteessa puolestaan selvitetaan, ovatko asiakkaan hakemat korva-
ukset yhtion vakuutusehtojen mukaan korvattavia. Vakuutuksen myontamiseen ja korvauspaa-
toksen tekemiseen ei missaan tapauksessa saa vaikuttaa esimerkiksi se, onko asiakkaalla mui-

ta vakuutuksia yhtiossa tai milla asiakkuustasolla han on.

4 Tutkimus- ja kehittamishanke

Taman tutkimuksen tavoitteena on luoda kattava kuva siita, miten nykyiset vakuutusyhtioiden
tarjoamat sahkoiset palvelut vastaavat asiakkaiden tarpeisiin ja minka tyyppisia sahkoisia pal-
veluita asiakkaat odottavat vakuutusyhtioiden heille tarjoavan. Samalla selvitetaan, miten
muutokset sahkoisiin palveluihin voisivat vaikuttaa asiakkaiden arvokokemukseen ja toisaalta,
onko asiakkaiden antamalla palautteella vaikutusta siihen, mita muutoksia vakuutusyhtiot

tekevat sahkoisiin palveluihin.
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4.1 Tutkimuksen yhteys laajempaan kokonaisuuteen

Yrityksille on entista tarkeampaa keskittya hyvaan ja sujuvaan asiakaspalveluun. Mikali yrityk-
sen ei ole mahdollista kilpailla tuotteen tai palvelun hinnalla, nousevat asiakaspalvelu, asiak-
kaan palvelukokemus ja asiakkaan kokema arvo suureen rooliin. Yha suurempi osa erityisesti
nuorista asiakkaista arvostaa nopeutta ja sujuvuutta. Yllattavan monet ovat myos valmiita
maksamaan hieman enemman siita, etta asiat hoituvat heidan haluamallaan tavalla. Tasta
johtuen kirjoittajan mielesta on ajankohtaista selvittaa, kokeeko kuluttaja saavansa jotain
erityista arvoa yrityksen tarjoamien sahkoisten palveluiden kautta/avulla ja minkalaisia arvo-
kokemuksia asiakas mahdollisesti saa. Asiaa tarkastellaan ensin teorian nakokulmasta jo teh-
tyjen tutkimusten perusteella ja lopuksi kaytannon esimerkkina toimivan vahinkovakuutusyh-

tion asiakaspalautteiden pohjalta.

Suomessa on useita vahinkovakuutusyhtioita ja kilpailu alalla on jatkuvaa. Nykyisessa talousti-
lanteessa seka uudet etta sailytettavat asiakkuudet ovat arvokkaita. Asiakkaiden vaatimukset
kasvavat kovaa vauhtia, asiakkaat ovat valveutuneita ja hintatietoisia. He odottavat vakuu-
tusyhtioilta yksilollista, nopeaa ja asiantuntevaa palvelua ja heidan tarpeisiinsa sopivia, raa-
taloityja tuotteita. Vakuutustuotteiden kilpailuttaminen ja yhtion vaihtaminen on nykyaan
entista helpompaa, joten asiakkaat saattavat hyvinkin herkasti siirtya kilpailevan yhtion asi-
akkaiksi. Usein tahan riittaa yksikin huono asiakaskokemus. Sosiaalinen media luo vakuutus-
toiminnalle omat paineensa; huonojen kokemusten kertominen on helppoa ja kokemus tavoit-
taa hetkessa lukuisia muita ihmisia. Myos media, etenkin iltapaivalehdet, tarttuvat herkasti
sosiaalisessa mediassa leviaviin huonoihin asiakaskokemuksiin ja nostavat ne mielellaan pu-

heenaiheiksi.

4.2  Tutkimusmenetelman kuvaus

Opinnaytetyossa on kaytetty useaa eri tutkimusmenetelmaa; tapaustutkimusta ja sisallonana-
lyysia (avoimet asiakaspalautteet) seka Ideanin toteuttamia haastatteluita; strukturoimatonta
teemahaastattelua (Ideanin puhelinhaastattelut) ja tasmaryhmahaastattelua (taulukko 1).
Kyseessa on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, tosin avoimia asiakaspalautteita on taulu-
koitu myos maaralliseen eli kvantitatiiviseen muotoon. Tyon paaasiallisena tutkimuskohteena
ovat olleet avoimet asiakaspalautteet ja niiden perusteella saatuja tuloksia on taydennetty
Ideanin haastatteluissa saaduilla vastauksilla. Useamman eri tutkimusmenetelman eli mene-
telmatriangulaation avulla on pyritty muodostamaan tutkittavasta aiheesta mahdollisimman
kattava kuva. Samalla on pyritty parantamaan tulosten luotettavuutta. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006.)



37

Opinnaytetyossa kaytetyt

tutkimusmenetelmat

Mita tutkittiin

Tutkimusmenetelman ominaispiirteet

Tapaustutkimus ja sisal-

Avointen asiakaspa-

- Tekstianalyysia, jonka avulla etsitaan

lonanalyysi lautteiden perus- eritellen yhtalaisyyksia ja eroja. Teksti-
teella selvitettiin, analyysissa tarkastellaan valmiiksi teks-
kokevatko asiakkaat | timuotoista aineistoa (avoimet asiakaspa-
saavansa sahkoisista | lautteet). Pyrkimyksena on muodostaa
palveluista jotain tutkittavasta ilmiosta tiivis kuvaus, joka
lisaarvoa. Lisaksi voidaan kytkea laajempaan kontekstiin ja
pyrittiin selvitta- aiempiin tutkimustuloksiin. Sisallonana-
maan mahdolliset lyysi voi olla seka laadullista analyysia
sahkoisen palvelun etta maarallista erittelya.
kehityskohteet ja -
tarpeet.

Teemahaastattelu Ideanin tekemien - Haastattelu ei etene tarkkojen ja yksi-
puhelinhaastattelu- tyiskohtaisten kysymysten kautta
jen tulosten perus- - Aihepiiri eli teema on kaikille osallistu-
teella haettiin yhta- | jille sama
laisyyksia ja eroavai- | - Annetaan tilaa haastateltavien vapaalle
suuksia asiakaspa- puheelle
lautteiden perus- - Haastattelu on keskustelunomainen ti-
teella saatuihin tu- lanne
loksiin.

Ryhmahaastattelu Ideanin tekeman - Osallistujat valittu tarkasti

ryhmahaastattelun
tulosten perusteella
haettiin yhtalaisyyk-
sia ja eroavaisuuksia
asiakaspalautteiden
perusteella saatuihin

tuloksiin.

- Haastattelussa keskustellaan

- Haastattelu voidaan toteuttaa esimer-
kiksi teemahaastattelurungon avulla

- Haastateltavat keskustelivat annetuista
teemoista kahden kuvitteellisen esimerk-

kihenkilon kautta

Taulukko 1. Opinnaytetyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat (Saaranen-Kauppinen & Puusniek-

ka 2006).

4.2.1 Tapaustutkimus

Tapaustutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tapaustutkimuksessa tutkija maa-

rittelee tutkimuskysymyksen, tutkittavan tapauksen ja tutkimusasetelman. Tapaustutkimuk-
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sen keskeisia tutkimusmenetelmia ovat havainnointi, avoimet haastattelut ja erilaiset doku-
mentit ja niiden analysointi. Tapaustutkimusta kutsutaankin myos tutkimusstrategiaksi silla se
ei ole niinkaan aineiston keruu- tai analyysimenetelma vaan enemmankin tapa lahestya tut-
kittavaa tapausta. Monet tutkimusmenetelmaoppaat ohjaavat valitsemaan tapaustutkimuksen

mikali jokin tai useat seuraavista kohdista tayttyvat:

e ”Mita-”, "miten-" ja "miksi-” kysymykset ovat keskeisella sijalla.

* Tutkijalla on vahan kontrollia tapahtumiin.

* Aiheesta on tehty vain vahan empiirista tutkimusta.

* Tutkimuskohteena on jokin taman ajan elavassa elamassa oleva ilmio. (Eriksson &
Koistinen 2005.)

Tapaustutkimuksen kohteeksi maaritellaan siis jokin tapaus. Se voi olla esimerkiksi yritysmaa-
ilmassa yksi kokonainen konserni, jokin tietyn konsernin liiketoimintayksikoista, lilketoimin-
tayksikon johto tai johtoryhma tai esimerkiksi jokin yrityksessa kaynnissa oleva kehitysprojek-
ti. Erikssonin ja Koistisen (2005) mukaan eri tutkijat kuitenkin maarittelevat tapauksen eri
tavoin; osan mielesta tapauksen tulisi olla jokin rajattu systeemi kuten yksilo, ryhma tai oh-
jelma jonka voi helposti rajata muusta kontekstista. Yhta mielta tutkijat ovat kuitenkin siita
etta tapauksen maarittaminen ja tietyn maarittelytavan valinta ovat tapaustutkimuksen tar-
keimpia vaiheita. Maarittamisen yhteydessa tutkijan tulee hahmottaa kuinka suuren kokonai-
suuden tutkiminen kerrallaan on mahdollista. Valittuaan tutkittavan tapauksen, tulee tutkijan
kuvata kyseinen tapaus liittyneena kontekstiinsa eli tapauksen historialliseen taustaan ja laa-
jempaan ymparistoon kuten toimialaan tai toimintaymparistoon. Konteksti tekee tapauksesta
ymmarrettavan ja osaltaan myos selittaa tapausta. Myos tapauksen tapahtumaympariston

maarittely on tarkeaa.

Useimmiten tapaustutkimukset jaetaan kolmeen eri tyyppiin sen mukaan, minkalainen tapa-
uksen luonne on, montako tapausta on tutkittavana, mitka ovat tutkimuksen tavoitteet ja

perusoletukset. Mm. Stake (1995) on luokitellut nama kolme ryhmaa seuraavasti:

* |tsessaan arvokas tapaustutkimus. Tata tapaustutkimusta voidaan kayttaa silloin kun
tutkija on kiinnostunut jostain tietysta, ainutlaatuisesta tapauksesta jota han haluaa
ymmartaa yksityiskohtaisesti. Taman tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena ei ole laa-
jemman ilmion ymmartaminen.

* Valineellinen tapaustutkimus. Tata tutkimusta kaytetaan silloin kun tapaustutkimuk-
sen avulla yritetaan ymmartaa jotain muuta kuin vain tutkimuksen kohteena olevaa
yksittaista tapausta. Tapaus itsessaan ei siis ole kiinnostava vaan sen kautta pyritaan

kehittelemaan yleisia teemoja tai teorioita. Tassa tutkimuksessa tapaus valitaan vasta
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tutkimuskysymysten maarittelyn jalkeen ja tapaus siis valikoituu tutkimuskysymysten
perusteella.

* Kollektiivinen tapaustutkimus. Kun valineellinen tapaustutkimus laajennetaan usean
tapauksen tutkimukseksi, puhutaan kollektiivisesta tapaustutkimuksesta. Tama ta-
paustutkimus muodostuu useista tutkittavista tapauksista, niiden valisesta koordinaa-

tiosta tai rinnasteisuudesta. (Stake 1995; Eriksson & Koistinen 2005.)

Tapaustutkimuksen yleisin tarkoitus on tutkia jotain yksittaista tapausta jonka jalkeen saadut
tulokset pyritaan yleistamaan laajempaan (samankaltaisten) tapausten kokonaisuuteen (Ger-
ring 2004).

4.2.2 Monimenetelmaisyys eli triangulaatio

Monimenetelmaisyys eli triangulaatio on nimensa mukaisesti yhdistelma eri tutkimusmene-
telmia, tietolahteita tai teorioita joiden avulla tutkitaan samaa ilmiota. Useamman eri mene-
telman avulla voidaan varmistaa tulosten luotettavuus seka se, etta mahdolliset eroavaisuu-
det tai ristiriitaisuudet johtuvat nimenomaan tutkittavasta ilmiosta eivatka tutkimustavasta.
(Jick 1979.) Monimenetelmaisyys tuo tutkijalle moninakokulman ja triangulaatio lisaa tutki-

muksen luotettavuutta. Triangulaatio erotellaan yleensa neljaan paatyyppiin, jotka ovat:

* Aineistotriangulaatio, jossa yhdessa tutkimuksessa kaytetaan useita eri aineistoja ku-
ten haastatteluja, tilastoja, uusia tai arkistoaineistoja tai eri tiedon kohteita kuten
esimerkiksi laakareita, potilaita, omaisia jne.

* Tutkijatriangulaatiossa samaa ilmiota tutkii useampi tutkija. Tutkijat ovat mukana jo-
ko osassa tutkimusta tai koko tutkimusprosessissa.

* Teoriatriangulaatiossa tutkimusaineistoa tulkitaan useiden teoreettisten nakokulmien
avulla.

* Menetelmatriangulaatiossa tutkimusaineistoa hankitaan useiden eri tiedonhakumene-

telmien, kuten kyselyn ja haastattelun, avulla. (Eskola & Suoranta 1998.)

Menetelmatriangulaation kayttoa perustellaan usein silla, ettei yksittaisen tutkimusmenetel-
man avulla saada riittavan kattavaa kuvaa tutkittavasta kohteesta. Kukin tutkimusmenetelma
kuvaa tutkimuksen kohdetta vain tietysta nakokulmasta joten useamman menetelman avulla
kohteesta saadaan kattavampi kuva ja taten parannetaan tutkimuksen luotettavuutta. Mene-
telmatriangulaatio sopii erityisesti niihin tutkimuksiin joissa kerataan tietoa ihmisen toimin-
nasta ja toiminnan vaikuttimista. Triangulaatiota kaytettaessa tutkijan tulee kuitenkin ottaa
huomioon myos mahdolliset eri menetelmien ristiriitaiset ihmiskasitykset. Triangulaation
kayttaminen on tyolasta ja aikaa vievaa mutta sen kayttoon liittyy myos paljon etuja. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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4.2.3 Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi

Laadullinen tutkimus on maarallista tutkimusta aineistolahtoisempaa ja sen tavoitteena on
ymmartaa ilmioon liittyvia syy-seuraussuhteita, tassa tapauksessa sita, miten yrityksen tar-
joamat sahkoiset palvelut vaikuttavat asiakkaiden arvokokemukseen. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.) Siina missa maarallinen tutkimus perustuu numeeriseen dataan, painottuu
laadullisessa tutkimuksessa sanojen merkitys. Laadullisen tutkimuksen valintojen ja paatosten
dokumentointi saattaa olla maarallista tutkimusta hankalampaa, mutta tutkimuksen tulee olla

toistettavissa sen uskottavuuden ja luotettavuuden varmistamiseksi. (Leppink 2016.)

Sisallonanalyysin tavoitteena on selvittaa tekstimuotoisen aineiston yhtalaisyyksia ja eroja
seka etsia kasitteellisia samankaltaisuuksia. Se on laajalti kaytetty laadullinen tutkimusmene-
telma jonka avulla tutkija voi kerata tietoa valitsemaltaan suurelta tai pienelta joukolta. Tut-
kimus toteutetaan lomakkeella tai haastatteluna siten, etta kysytyt kysymykset ovat samat
kaikille vastaajille. (Barribeau ym. 2005.) Sisallonanalyysi voi olla aineisto- tai teorialahtoista
tai teoriaohjaavaa. Tama maaraytyy sen mukaan, onko kyseessa aineistoon vai valmiiseen
teoreettiseen viitekehykseen perustuva analyysi. (Hsieh & Shannon 2005.) Ennen analysointia
tutkimuksessa kaytettava tekstiaineisto tulee osittaa ja samalla maaritella kaytettavat ana-
lyysiyksikot. Tama luokittelurunko voidaan maarittaa etukateen mutta se on mahdollista ke-
hittaa myos samaan aikaan aineiston analysoinnin kanssa. Ennen analysointia tulee myos kar-
toittaa, halutaanko aineistosta tuottaa myos tilastollisia tuloksia. Laadullinen aineisto voidaan
muuttaa sisallonanalyysissa myos maaralliseen muotoon jolloin myos tilastollisten analyysien

tekeminen on mahdollista. (Chi 1997; Seitamaa-Hakkarainen 2014.)

Kyseessa on sisallonanalyysilla toteutettu tutkimus, silla tarkasteltavana aineistona on ollut
seka avoimia asiakaspalautteita etta Ideanin haastatteluissa saamia vastauksia. Kaikki asia-
kaspalautetta antaneet asiakkaat ovat vastanneet samaan kysymykseen ja Ideanin haastatte-
luissa asiakkailta on kysytty keskenaan samat kysymykset. Aineistoa on analysoitu paasaantoi-
sesti laadullisin menetelmin silla haastatteluvastausten lisaksi myos asiakaspalautteet on an-
nettu sanallisessa muodossa. Avoimia asiakaspalautteita on analysoitu myos maarallisessa
muodossa. Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat yleensa survey-tyyppisia mutta niihin voidaan sisal-
lyttaa myos vapaata kommentointia. Tata kommentointia on hyodynnetty tassa tutkimuksessa

ja tulokset on analysoitu sisallonanalyysin avulla.

Tarkoitus on siis kayttaa jo olemassa olevaa, jotain muuta tarkoitusta varten kerattya tietoa.
Tallaista tietoa voi olla seka maarallisessa etta laadullisessa muodossa ja se voidaan jakaa ns.
raakaan eli prosessoimattomaan ja jo jonkin verran kasiteltyyn tietoon. Tassa tyossa tieto on
ns. surveypohjaista toissijaista tietoa eli tietoa on keratty ja analysoitu toiseen tarkoitukseen
survey-menetelmalla (Saunders, Lewis & Thornhill 1997). Asiakastyytyvaisyytta seurataan va-

kuutusyhtiossa jatkuvasti ja nykyisella lomakkeella (joka lahetetaan vain niille asiakkaille jot-
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ka ovat asioineet vakuutusyhtion kanssa sahkoisesti) asiakkaalla on mahdollisuus kommentoida
sahkoisia palveluita. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole mitata asiakkaiden tyytyvaisyytta pal-
veluun vaan kartoittaa sita, kokevatko kohdeyrityksen asiakkaat saavansa sahkoisten palve-
luiden kautta jotain erityista arvoa. Nain ollen tutkimukseen on valittu vain avoimia asiakas-
palautteita, ei asiakkaiden antamia numeroarvosanoja. Asiakkaiden antama avoin palaute on
useimmiten annettu heti asiakkaan saatua vakuutus- tai korvauspaatoksen. Talloin avoimeen-
kin palautteeseen saattavat vaikuttaa annettu paatos, mahdollisen korvauksen maara ja kor-
vauksesta mahdollisesti pidatetyt vahennykset. Toisaalta asiakkaan arvokokemus perustuu
tunteisiin ja tuntemuksiin ja nain ollen pelkkaa arvokokemusta mittaavaa kyselya olisi hankala

toteuttaa.

Tutkimuksen tarkein lahdeaineisto on Ifin esine-, ajoneuvo- ja henkilokorvauspalveluiden asi-
akkaiden antamat avoimet asiakaspalautteet, joiden avulla pyritaan kartoittamaan suurem-
man asiakasjoukon mielipiteita ja kokemuksia. Taydentavana lahdeaineistona toimii Ideanin
toteuttama havainnointi ja raportoidut tulokset. Lisaksi tyossa on tutkittu Ifin kotisivuja yri-

tyksen toiminnan, tietojen ja avainlukujen tarkasteluun.

4.2.4 Haastattelu ja havainnointi

Opinnaytetyon tarkoituksena on saada esiin asiakkaiden kokemuksia seka ymmartaa niita.
Tamantyyppisessa tyossa kvalitatiivinen tutkimus, kuten haastattelut ja havainnointi, on pa-
ras lahestymistapa. Ideanin avulla toteutettiin haastattelut / ryhmakeskustelut seka Ifin tyon-
tekijoiden etta Ifin asiakkaiden kanssa. Kyseessa on jasentelematon ryhmahaastattelu jossa
vastaajilla on laajat valtuudet keskustella vakuutuksen ostoprosessiin liittyvista rektioistaan,
mielipiteistaan ja kayttaytymisistaan. Ryhmahaastattelussa puhujajarjestys on vapaa ja haas-
tattelutilanne on keskustelunomainen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Ryhmahaas-
tattelun avulla saadaan samanaikaisesti useita vastauksia ennakkoon valitusta tietysta aihees-
ta. Saadut mielipiteet kirjataan ylos ja analysoidaan myohemmin. Tallaisen haastattelun tar-
koituksena on saada vastauksia kysymyksiin ”miten” ja ”"miksi”. Ryhmahaastattelussa vuoro-
vaikutus ei ole ainoastaan haastattelijan ja haastateltavan valista vaan myos ryhman jasenten
valista. Saadun informaation analysoinnin yhteydessa tulee ottaa huomioon mahdollinen ryh-
man vaikutus vastauksiin. (Rasanen 2017.) Ryhmahaastattelun haasteiksi lukeutuvat kuitenkin

monet tekijat (Hirsjarvi & Hurme 2001; Eskola & Suoranta 2000):

» Ryhmahaastatteluista sopiminen voi olla hankalaa, silla useiden ihmisten aikataulut
taytyy sovittaa yhteen.
 Ryhman ilmapiiri vaikuttaa siihen, ketka puhuvat, mita puhutaan ja milloin puheen-

vuoroja otetaan.
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 Ryhmassa ei valttamatta rohjeta kertoa kaikkea verrattuna kahdenkeskiseen haastat-
teluun.

» Haastattelijalta vaaditaan taitoa olla lasna tilanteessa ja rohkaista puhumaan ryhmas-
sa mahdollisesti syrjaan jaavia henkiloita.

 Ryhmahaastattelun nauhoittaminen saattaa tuottaa ongelmia, silla ihmiset puhuvat
usein toistensa paalle, jolloin aanesta on vaikeaa saada selvaa. Mikrofoneja, joiden
toimivuus on testattu, on oltava riittavasti, jotta keskustelu saataisiin tallennettua

mahdollisimman hyvin.

Haastattelun jalkeen tulokset litteroidaan. Tama on syyta tehda mahdollisimman pian haas-
tattelun jalkeen kun asiat ja kaytetyt puheenvuorot ovat viela haastattelijan tuoreessa muis-
tissa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tassa opinnaytetyossa haastattelun tulokset
ovat kuitenkin ainoastaan taydentamassa asiakaspalautteiden kautta saatuja tuloksia silla
haastattelut on toteuttanut ulkopuolinen toimija eika opinnaytetyon kirjoittaja ole itse paas-
syt litteroimaan saatuja vastauksia. Tassa tyossa olevat viittaukset Ideanin haastatteluihin

perustuvat ldeanilta saatuun kirjalliseen yhteenvetomateriaaliin.

4.3  Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelmalla tarkoitetaan tutkimusongelmien, -menetelmien ja aineiston muodosta-
maa rakennelmaa. Tutkimusasetelmasta puhuttaessa viitataan siis siihen, miten laadittuihin
tutkimusongelmiin on tarkoitus kerata aineistoa ja minkalaisten menetelmien avulla aineisto
kerataan. Tutkimusasetelma on looginen jatkumo teoreettiselle pohjatyolle. (Eskola 2000;
Pihlaja 2001.)

Tutkimusasetelman (kuvio 3) avulla esitetaan kasitys siita, miten muuttujaryhmat valitaan
tutkimukseen, minkalaisia mittareita ja lahestymistapoja em. muuttujaryhmat edustavat,
miten mahdolliset havainnot tehdaan, miten saatuja tuloksia analysoidaan ja mita johtopaa-

toksia tuloksista saattaisi olla odotettavissa (http://www.hamk.fi/verkostot/kudos/tutkiva-

toiminta/Documents/HAMK_7_Tutkimusasetelmat_ja_viitekehykset.pdf)
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Kuvio 3. Tutkimusasetelma

Opinnaytetyo on kehittamishanke, silla siina pyritaan loytamaan teorian, asiakaspalautteiden
ja haastatteluvastausten kautta ideoita vakuutusalan sahkoisten palveluiden kehittamiseksi.
Tuomivaara (http://www.mv.helsinki.fi/home/ttuomiva/Y125lukué.pdf. 29.) esittaa, etta
ihmis- ja yhteiskuntatutkimuksessa kvantitatiivisten menetelmien tarkoituksena on ennustaa,
selittaa ja kontrolloida seka tuottaa yleispatevia lainalaisuuksia. Kvalitatiivisten menetelmien
tarkoituksena puolestaan on kuvata, ymmartaa ja osallistua seka tuottaa tarkkojakin tapaus-

ten kuvauksia.

4.3.1 Tutkimusaineisto ja sen kokoaminen

Tyon tarkoituksena on kartoittaa, mita sahkoisia palveluita If tarjoaa asiakkailleen ja minka-
laista palautetta henkiloasiakkailta on saatu viimeisen puolen vuoden aikana sahkaisiin palve-
luihin liittyen. Lisaksi saadun avoimen asiakaspalautteen perusteella kartoitetaan, kuinka
asiakaslahtoisia vakuutusyhtion sahkoiset palvelut ovat nyt ja miten niita voisi kehittaa enti-
sestaan. Aineistoa koottiin kahdella eri menetelmalla; survey-tyyppisesti ja ryhmahaastatte-
luina. Opinnaytetydssa on tarkasteltu avoimia asiakaspalautteita 1.1.2015-30.4.2015 valiselta
ajalta ja ryhmahaastattelu koskee Ideanin puhelin- ja ryhmahaastattelun kautta saatuja vas-

tauksia. Asiakkaiden kokemusten kartoittamiseksi voidaan kayttaa useampaa eri tutkimusme-
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netelmaa. Tata kutsutaan monimetelmaisyydeksi. Eri menetelmien avulla saatetaan saada
erilaisia vastauksia. Tama puolestaan tarjoaa mahdollisuuden tarkastella ilmiota eri nakokul-
mista. Useamman menetelman kayttaminen lisa tutkimuksen luotettavuutta. (Perttula & La-
tomaa 2008.)

Opinnaytetyossa tarkastellaan suurta maaraa (1440 kpl) avoimia asiakaspalautteita. Asiakas-
palautetta antaneesta asiakaskunnasta ei ole mahdollista saada taysin kattavaa otantaa, silla
palautteet kasitellaan nimettomina eika tiedossa ole, minkalaiset henkilot ovat kyselyyn vas-
tanneet (ika, sukupuoli, asuinpaikkakunta, ammatti, koulutus tms.). Lisaksi asiakkaiden mie-
lipiteet muuttuvat nopeasti ja asiakkaiden saamat korvaus-/vakuutuspaatokset vaikuttavat
vastauksien taustalla yleiseen tyytyvaisyyteen. Kyselyyn vastanneita asiakkaita yhdistaa kui-

tenkin varmuudella seuraavat asiat:

- he ovat saman vakuutusyhtion (If) asiakkaita

- heilla on jokin vapaaehtoinen vakuutus ja he ovat hakeneet siita korvausta ja saaneet
korvauspaatoksen lahiaikoina tai

- he ovat hakeneet vapaaehtoista henkilovakuutusta ja vakuutusasia on jo kasitelty ja

- jokainen heista on vastannut samaan kysymykseen ”Voisimmeko mielestasi tehda jo-

tain paremmin?”.

Opinnaytetyon tutkimusaineisto perustuu pitkalti asiakkaiden kokemuksiin. Kokemusten,
asenteiden ja kasitysten tutkimista varten on mahdollista koota monenlaisia aineistoja. Naita
aineistoja puolestaan voidaan koota erilaisten menetelmien, kuten haastatteluiden ja kysely-
jen avulla. Kokemuksia tutkivassa ja kokemista hyodyntavassa tutkimuksessa kaytetaan yleen-
sa koottuja aineistoja, joiden dokumentit tuotetaan tutkimuksen tekemisen yhteydessa. Sur-
veytutkimuksen tarkoituksena on koota kysely- tai haastattelumenetelmilla tietoa ennakkoon
valitulta perusjoukkoa edustavalta otokselta, tassa tapauksessa Ifin asiakkailta jotka olivat
ostaneet henkilovakuutuksen viimeisen kolmen (3) kuukauden aikana. Tutkimuksen tavoittee-
na on selvittaa tiettyjen ilmioiden tai tapahtumien yleisyytta, esiintymista ja jakautumista ja
tutkimuksen tulokset pyritaan yleistamaan koko perusjoukkoon. Surveytutkimuksen lahtokoh-
dat ovat kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa mutta kaytetyista menetelmista
riippuen aineistoja voidaan analysoida laadullisesti tai maarallisesti. Surveytutkimus on help-

po tapa saada tietoa mielipiteista ja trendeista. (https://explorable.com/survey-research-

design).

Mielipiteita, havaintoja ja kokemuksia tutkittaessa yksi toimivimmista tutkimusaineiston ke-
ruumenetelmista ovat haastattelut. Haastattelu voi olla avoin eli strukturoimaton tai lomake-
haastattelu eli strukturoitu. Naiden lisaksi haastattelusta voi tehda ns. puolistrukturoidun jol-

loin mukana on seka avointa keskustelua etta lomakekysymyksia tai teemahaastattelun. Ko-
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konaan avoin haastattelu muistuttaa paljolti haastattelijan ja haastateltavan valista keskuste-
lua. (Lahdesmaki ym. 2009.) Ideanin puhelinhaastattelut toteutettiin strukturoimattomana
teemahaastatteluna. Haastateltaville esitettiin samat tai likipitaen samat kysymykset samassa

jarjestyksessa.

Ifissa aloitettiin marraskuussa 2014 Ideanin kanssa toteutettava projekti (kuvio 4), jonka tar-
koituksena on selvittaa mita asiakkaat ajattelevat Ifin sahkoisista palveluista. Ideanin ensim-
mainen tapaaminen Ifin tyontekijoiden kanssa oli maanantaina 1.12.2014. Asiakkaiden haas-
tattelu toteutettiin 8.12.2014 ja Idean toimitti lopullisen raporttinsa Ifille tammikuun 2015
aikana. Kirjoittaja paasi osallistumaan tarkkailijana asiakkaiden ryhmahaastattelutilaisuu-

teen.

Ensimmaisessa vaiheessa Ideanin tyontekijat jarjestivat brainstorm-tyyppisen tapaamisen Ifin
tyontekijoiden kanssa. Tapaamisen tarkoituksena oli kartoittaa, mita Ifin tyontekijat ja asian-
tuntijat luulevat asiakkaan ajattelevan vakuutuksen ostoprosessin eri vaiheissa; ennen ostoa,
oston aikana ja oston jalkeen. Paikalla olivat Ifin Henkilovakuutukset-osaston esimies, asian-
tuntija ja yksi vastuunvalintakasittelija, yksi verkkokaupan yllapitajista seka asiakaspalvelu-

johtoryhman jasen.

Ideanin projektin vaiheet
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Kuvio 4. Ideanin projektin aikataulu ja vaiheet.

Seuraavassa vaiheessa ldeanin tyontekijat tekivat saman tutkimuksen Ifin asiakkaiden kanssa.

Mukaan valitut asiakkaat olivat pyytaneet Ifilta tarjouksen henkilovakuutuksesta viimeisen
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kolmen kuukauden aikana. Ideanin tyontekijat haastattelivat asiakkaat ensin puhelimitse jon-
ka jalkeen heidat kutsuttiin viela Ideanin toimistolle ryhmahaastatteluun. Ideanin puhelin-
haastattelussa asiakkaalta on kysytty sukupuoli, ika seka tieto siita, mita vakuutusta han on
ollut ostamassa. Asiakasta on pyydetty kuvailemaan vakuutuksen ostoprosessi ensimmaisesta
yhteydenotosta alkaen omin sanoin ja asiakkaan muistikuvien mukaisesti. Loppuraportissaan
Idean muistuttaa, etta ajan kuluessa asiakkaan muistikuvat eivat valttamatta ole taysin todel-
lisuutta vastaavat. Ryhmahaastattelussa (vapaamuotoinen keskustelu) Ideanin toimistolla asi-

akkailta on kysytty kehitysehdotuksia Ifin sahkaoisiin palveluihin liittyen.

Ryhmahaastatteluun oli pyydetty edella mainittujen asiakkaiden lisaksi nelja henkiloa, jotka
eivat olleet Ifin asiakkaita. Naista henkiloista kaksi perui osallistumisensa eli ryhmahaastatte-
lussa oli paikalla yhteensa seitseman (7) haastateltavaa henkiloa. Idean videoi haastattelus-
ta/ryhmakeskustelusta sen osuuden jossa haastatteluun valikoituneet asiakkaat olivat lasna.
Tarkeaa oli, etta henkiloita oli informoitu jo haastatteluun kutsuttaessa etta osallistuminen
on vapaaehtoista ja etta haastattelu tullaan videoimaan. Lisaksi heilla tuli olla tieto siita,
minkalainen tutkimus on kyseessa ja miksi ja kenelle se tehdaan. Mikali haastattelussa anne-
taan luottamuksellisia tietoja, tulee ne kirjata opinnaytetyohon siten, ettei yksittainen vas-

taaja ole tunnistettavissa. (Kuula 2006.)

4.3.2 Tutkimusaineiston analysointi

Avoimet asiakaspalautteet on analysoitu sisallonanalyysin avulla eli aineistoa tarkastellaan
eritellen, yhtalaisyyksia ja eroja etsien ja tiivistaen. Sisallonanalyysi on tekstianalyysia, jossa
tarkastellaan jo valmiiksi tekstimuotoisia tai sellaiseksi muutettuja aineistoja. Sisallonanalyy-
sin avulla pyritaan muodostamaan tutkittavasta ilmiosta tiivistetty kuvaus, joka kytkee tulok-
set ilmion laajempaan kontekstiin ja aihetta koskeviin muihin tutkimustuloksiin. (Tuomi &
Sarajarvi 2002.)

Avoimet asiakaspalautteet (1440 kpl) jaoteltiin ensin neljaan paaryhmaan sen mukaan, mai-
nittiinko palautteessa nopea palvelu (”Nopeus”), koskiko palaute selvasti Ifin verkkopalveluita
(”Sahkoinen”), kertoiko asiakas palautteessa saaneensa palvelusta jotain lisaarvoa (”Arvoko-
kemus”) vai koskiko palaute kokonaan muuta asiaa ("Muut”). Taman jalkeen arvokokemusta
koskevista palautteista (80 kpl) listattiin opinnaytetyon kannalta keskeisia kasitteita joita
ovat inhimillinen ja ymmartava palvelu, asiantunteva palvelu, osaava asiakaspalvelu, asioiden
hoitamisen vaivattomuus ja helppous seka molemminpuolinen luottamus. Arvokokemusta
koskevista palautteista laskettiin kuinka monta kertaa kukin edella mainittu tekija mainittiin

joko sanasta sanaan tai siten, etta se oli selkeasti ymmarrettavissa palautteesta.
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Ideanilta saatiin kirjallinen yhteenveto seka puhelin- etta ryhmahaastattelujen tuloksista.
Lisaksi kaytossa ovat olleet opinnaytetyon kirjoittajan omat muistiinpanot projektin tapaami-
siin liittyen. Ideanin haastattelutuloksia kaytetaan tassa opinnaytetyossa kuitenkin vain tay-
dentamaan avoimien asiakaspalautteiden vastauksia silla kirjoittaja ei ole paassyt osallistu-
maan esimerkiksi puhelinhaastatteluihin tai haastattelujen litterointiin. Nain ollen kaytossa

oleva tutkimusmateriaali on talta osin suppea.

4.4  Tutkimustulokset

Yhteensa 1440:sta avoimesta asiakaspalautteesta 639 kpl liittyi selkeasti nopeaan palveluun,
112 kpl liittyi Ifin tarjoamiin sahkoisiin palveluihin ja 80 kpl asiakkaan kokemaan arvoon. Kaa-
viossa 1 kuvataan palautteiden jakautuminen siten, etta x-akselilla nakyvat kaikki palautteet
yhteensa ja y-akselilla puolestaan se, kuinka monta kertaa kukin asia on mainittu. Iso osa, 47
kappaletta, erityisesti sahkoisia palveluita koskevista palautteista sisalsi myos mainintoja no-
peasta palvelusta ja 22 kappaletta arvokokemukseen liittyvista palautteista sisalsi myos mai-
ninnan palvelun nopeudesta. Loput 609 palautetta koskivat muita asioita kuten omavastuun
maaraa, korvauksen maaraa tai puhelimitse saadun asiakaspalvelun laatua. Mukana oli run-
saasti myos kiitos- viesteja ja hyvaa jatkoa- toivotuksia. Naita palautteita ei kasitella tassa

opinnaytetyossa.

= Miiintoja Avoimien asiakaspalautteiden (1440 kpl)
(kpl) jakautuminen
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Muut 609 kpl Nopeus 639 kpl  Sahkdiset palvelut Asiakkaan kokema
112 kpl arvo 80 kpl

Kaavio 1. Avoimien asiakaspalautteiden ( yhteensa 1440 kpl) jakautuminen.
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Tyossa kaytetyista avoimista asiakaspalautteista kavi selkeasti ilmi, etta asiakkaat arvostavat
erityisen paljon toimivia, nopeita ja helppokayttoisia verkkopalveluita. Eri osastojen saamien
avoimien palautteiden valilla ei ollut havaittavissa mainittavia eroja verkkopalveluiden suh-
teen. Taman voidaan katsoa kertovan siita etta If on onnistunut luomaan tasaiset verkkopal-

velut osastosta riippumatta.

4.4.1 Asiakkaan kokema arvo avointen asiakaspalautteiden perusteella

Avoimissa asiakaspalautteissa toistuivat kommentit helppokayttoisista verkkosivuista ja nope-
asta vahinkoasian kasittelysta. Toisaalta asiakkailta oli tullut runsaasti palautetta siita, ettei
asiakkailla olevia kuitteja tai muita lisaselvityksia ole mahdollista liittaa heti sahkoisesti teh-
tavan vahinkoilmoituksen oheen. Nykyisen kaytannon mukaan Ifin korvauskasittelija pyytaa
tarvittaessa lisaselvityksia asiakkaalta ja talloin asiakkaan tulee kirjautua Omille sivuille uu-

delleen.

Omille sivuille kirjautumista verkkopankkitunnuksilla on osa asiakkaista kritisoinut monimut-
kaiseksi ja hankalaksi. Pankeista ainakin Nordea on hiljattain ottanut kayttoon alypuhelinten
tunnuslukusovelluksen jonka avulla asiakas voi kirjautua Omille sivuille helpommin matkapu-
helimensa kautta. Tunnuslukusovellusta kayttaessaan asiakas ei tarvitse kirjautumisen yhtey-
dessa erillista verkkopankin tunnuslukutaulukkoa vaan kirjautuminen hoituu yhdella asiakkaan

valitsemalla tunnusluvulla tai tietyissa puhelinmalleissa jopa sormenjalkitunnistuksella.

Asiakkaat mainitsivat palautteissaan tyytyvaisyytensa lisaksi sen, etta positiivisen kokemuk-
sensa pohjalta he aikovat joko pysya Ifin asiakkaina tai ostaa Ifilta myos muita vakuutuksia
perheelleen. Palautteiden perusteella If on onnistunut ylittamaan asiakkaiden odotukset ja
yllattamaan heidat positiivisesti. Taman tyyppiset asiakaskokemukset ovat erinomaista mai-
nosta yritykselle ja If onkin tarttunut mahdollisuuteen luomalla Kysy vaikka- kampanjan, jossa
kuka tahansa saattoi soittaa kampanjassa mukana olleille Ifin asiakkaille ja kuulla heidan ko-

kemuksistaan ilman valikasia.

Asiakkaan arvokokemukseen liittyvista avoimista palautteista (yhteensa 80 kpl, kaavio 2) kavi

selkeasti ilmi etta asiakkaiden arvokokemuksiin vaikuttivat

¢ inhimillinen ja ymmartava palvelu (7 mainintaa)

e asiantunteva palvelu (20 mainintaa)

* osaava asiakaspalvelu (7 mainintaa),

* asioiden hoitamisen vaivattomuus ja helppous (33 mainintaa) seka

* molemminpuolinen luottamus (13 mainintaa)
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avannoa  ASiakkaan arvokokemukseen vaikuttavat tekijat
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Vaivattomuus, Asiantunteva Luottamus 13 Inhimilinen ja Osaava
helppous 33 kpl palvelu 20 kpl kpl ymmartdava asiakaspalvelu 7

palvelu 7 kpl kpl

Kaavio 2. Asiakkaan arvokokemukseen liittyvien avointen asiakaspalautteiden (yhteensa 80

kpl) jakautuminen teemoittain.

Asioinnin vaivattomuus ja helppous

Kun asiakkaalle on sattunut vahinkotapahtuma, han haluaa hoitaa asian nopeasti eteenpain.
Olipa kyseessa sitten henkiloon tai omaisuuteen kohdistunut vahinko, aiheuttaa rahallinen
menetys ja mahdollinen kipu asiakkaassa artyneisyytta ja harmitusta. Tallaisessa tilanteessa
asioinnin vakuutusyhtion kanssa on oltava mahdollisimman helppoa ja vaivatonta asiakkaalle.
Erityisesti terveyteen kohdistuvissa vahinkotapahtumissa hoitoihin ja tutkimuksiin voi kulua
tuhansia euroja joten on ymmarrettavaa etta asiakas haluaa saada rahallisen korvauksen
mahdollisimman nopeasti voidakseen jatkaa normaalia arkeaan ja jattaa ikavan vahinkoasian

taaksensa.

”Kiitos nopeasta palvelusta. Asiointi verkossa oli todella helppoa. Yllatyin positiivisesti, silla
kokeilin Omia sivuja ensimmaisen kerran.”

”Jos asiointi IF:issa on nain helppoa ja korvauspaatokset jatkossakin tulevat asiallisesti, oi-
keudenmukaisesti ja nopeasti, niin olen erittain tyytyvainen palveluihinne. SUURI KIITOS
Korvauskasittelyn aika ja palvelun helppous olivat parasta A luokkaa. Sahkoinen jarjestelman-
ne on erinomainen.”

”Olemme saaneet teilta hyvaa palvelua Asiointi todella helppoa ja nopeaa. Kiitos
Palvelu on nopeaa ja netin kautta helppoa seka katevaa hoitaa.”
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”Todella nopeaa toimintaa ja vaivatonta asiakkaan kannalta. Olemme harkinneet vakuutusyh-
tion vaihtoa toisen yhtion halvempien maksujen takia. Asioiden hoidon helppous Ifilla muutti
taas ajatuksemme. Jatkamme Ifin tyytyvaisina asiakkaina. Kiitos.”

”Siis aivan ihanan nopeaa palvelua. On ilo, kun maksaa suuria vakuutusmaksuja, tietaa etta
tarpeen tullen asiani kasitellaan asiallisesti ja nopeasti.”

Asiantunteva palvelu

Vakuutuksen ostaessaan asiakas uskoo etta mikali hanelle sattuu jokin vahinko, han voi luot-
taa siihen etta vakuutusyhtion tyontekijat osaavat asiansa ja hoitavat asiakkaan vahinkoasian
asiantuntevasti ja ammattitaitoisesti. Kuten jo edella todettiin, tilanne saattaa olla asiakkaal-
le ainutkertainen ja vahingon aiheuttamat taloudelliset vaikutukset voivat olla huomattavat.
Asiakkaalle tulisi myos heti ensimmaisen yhteydenoton yhteydessa kertoa, mita selvityksia
tullaan tarvitsemaan, kuka niita voi pyytaa ja miten vahinkoasian kasittely tulee etenemaan.
Kaikki tama yhdessa luo asiakkaalle kuvan siita etta ammattilaiset hoitavat hanen asiaansa
eika hanen tarvitse huolehtia tai tehda turhaa tyota asian loppuunsaattamiseksi. Korvauska-
sittelijan tulee kysya asiakkaalta kaikki tarvittavat tiedot kerralla ja mikali lisatietoja tarvi-
taan, tulee korvauskasittelijan olla viipymatta yhteydessa asiakkaaseen. Yksi asiantuntevan
palvelun kulmakivista vakuutusalalla on se, etta kun asiakas on ilmoittanut vahinkotapahtu-
masta vakuutusyhtiolle, on asian hoitovastuu taman jalkeen vakuutusyhtiolla ja asiakkaan on

voitava luottaa tahan.

Yksi merkittava osa asiantuntevaa asiakaspalvelua vakuutusalalla on se, etta jo ostotilantees-
sa tyontekija osaa selkeasti kertoa asiakkaalle minkalaista vakuutusturvaa han on ostamassa.
Asiakkaalle on mahdollista luoda lisaarvoa siten, etta myyntitilanteessa tehdaan myos kattava

vakuutusturvien kartoitus jotta valtytaan yli- tai alivakuuttamiselta.

”Soitin ennakolta palveluun. Erinomainen kokemus asiantunteva ja ystavallinen.”

”Todella asiantuntevaa ja ymmartavaa palvelua. Soitosta jai hyva mieli.”

”Olen ollut jo monen vuoden ajan Ifin asiakas ja erittain tyytyvainen kaikkeen. Asiat hoide-
taan ripeasti ja asiakaspalvelu on aina ollut moitteetonta seka asiantuntevaa ja ystavallista.
Vakuutusasioista puhuttaessa, olen useasti suositellut Ifia vakuutusyhtiona.”

”Soitin puhelimella vahinkopalveluun jossa puheluun vastasi asiantunteva, ystavallinen ja
miellyttavan oloinen virkailija.”
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Luottamus vakuutusyhtion ja asiakkaan valilla

Ideaalitilanteessa asiakkaan ja vakuutusyhtion valilla vallitsee molemminpuolinen luottamus.
Vakuutusyhtio voi luottaa siihen etta se saa asiakkaalta oikeat ja ajantasaiset tiedot ja asia-
kas puolestaan luottaa siihen etta vakuutusyhtio tarjoaa hanelle parhaan mahdollisen turvan,
laadukkaan ja oikeudenmukaisen kohtelun seka asiantuntevan palvelun. Ollakseen asiakkaan
luottamuksen arvoinen vakuutusyhtion tulee jo myyntitilanteessa selvittaa asiakkaalle hyvin
tarkasti minkalaista vakuutusturvaa asiakas on ostamassa. Huolellisen ja perusteellisen asioi-
den lapikaymisen avulla voidaan valttaa tilanteet joissa asiakkaalle on luotu virheellinen kuva
siita, mita hanen vakuutuksensa kattaa. Nama vaarinkasitykset aiheuttavat korvaustilanteissa
asiakkaille suuria pettymyksia ja saattavat johtaa siihen etta asiakkaan luottamus vakuutusyh-

tiota kohtaan karsii niin pahasti etta han siirtaa vakuutuksensa kokonaan toiseen yhtioon.

Toisiinsa luottamisen lisaksi asiakkaat arvostavat palautteiden perusteella sita etta vakuutus-
yhtio osoittaa luottavansa heihin. Asiakkaille nakyvin esimerkki tasta luottamuksesta on kulu-

jen korvaaminen ilman kuitteja, vain asiakkaan oman ilmoituksen perusteella.

”Kiitos luottamuksesta En olisi uskonut, etta asia hoituisi pelkalla puhelinsoitolla.”

”Kiitoksia nopeasta korvauspalvelusta ja luottamuksesta. Nyt lapset paasevat taas vaunuihin
ja aiti lenkille lasten kanssa.”

”Kiitos. Palvelu todella nopeeta ja hyvaa. P.S asiakasluottaminen taydellinen. ”

”Kiitos luotettavuudesta ja nopeasta palvelusta.”

”Henkilo puhelimessa oli erittain avulias ja ammattitaitoinen. Jai luottavainen ja iloinen mie-

. ”

”Vaihdoimme aikanaan vakuutusyhtiota kohtuuttoman korvaamattomuuspaatoksen takia. Kyse
ei ollut isosta asiasta vaan enemmankin periaatteista. If on osoittautunut hyvaksi vaihtoeh-
doksi. Voi luottaa siihen etta korvausasiat kasitellaan nyt asianmukaisesti ja erittain nopeasti.
Kiitos, teilla on erittain hyva palvelu ja teette paatokset nopeasti. Vaikka vakuutuksien hinnat
ovat korkeammat kuin joillakin kilpailijoilla, niin teilla palvelu toimii ja olette luotettavia.
Kiitos.”

”Soitin puhelimitse kysyakseni neuvoa ja onko mahdollisuutta korvaukseen, mutta sainkin iloi-
seksi yllatyksekseni saman tien asian hoidettua ja suoraan korvauspaatoksen If kansioon. Tie-
tysti oma vastuu osuus aina vahentaa korvauksen maaraa, mutta paaasiassa jai todella hyva
kuva palvelusta. Harvoin joudun olemaan yhteydessa korvausasioissa, niin todella positiivinen
yllatys, kuinka sujuvasti korvauksen hakeminen onnistui. Kiitos mukavasta asiakaspalvelusta.”
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Inhimillinen ja ymmartava palvelu

Avoimissa asiakaspalautteissa ei maarallisesti mainittu sanoja ”inhimillinen” tai "ymmartava”
kovin useasti mutta tavalla tai toisella naiden tarkeys huokui palautteiden savysta. Kun ky-
seessa on ihmisen terveyteen tai omaisuuteen liittyva vahinko, tulee vakuutusyhtion tyonteki-
jan ottaa myos asiakkaan tunteet huomioon. Tyontekija saattaa kuulla paivittain vastaavia
kertomuksia mutta asiakkaalle tapahtuma on usein ainutkertainen. Tyontekijan on hyva osata
tarvittaessa rauhoitella asiakasta ja luoda talle kuva siita, etta vakuutusyhtio ottaa juuri ta-
man vahinkoasian tosissaan ja hoitaa sen parhaansa mukaan. Kun asiakas tuntee etta vakuu-
tusyhtion tyontekija ottaa hanet tosissaan, keskittyy juuri hanen asiaansa ja haluaa auttaa
hanta, on vakuutusyhtion tyontekijalla mahdollisuus tuottaa asiakkaalle erinomainen arvoko-
kemus. Vakuutusalalla asiakasrajapinnassa tyoskentelevien tyontekijoiden yksi suurimpia
haasteita on muuttaa asiakkaalle ikava ja taloudellisesti rasittava vahinkotapahtuma loista-
vaksi asiakaskokemukseksi. Joissain tilanteissa paraskaan asiakaspalvelu ei onnistu pyyhki-
maan vahinkotapahtuman ikavaa muistoa asiakkaan mielesta. Toisaalta inhimillisen, ystavalli-
sen ja osaavan palvelun avulla asiakkaalle on mahdollista luoda kokemus siita etta ikavasta
vahinkotapahtumasta huolimatta asia on ammattilaisten hoidossa ja asiakas voi jatkaa nor-

maalia arkeaan.

Ifissa on jo pitkaan korostettu sita, etta asiakkaalle ei tule missaan tilanteessa antaa sellaista
kasitysta, etta hanen vahinkotapahtumansa on vain yksi muiden joukossa. Korvauskasittelijoi-
ta ohjeistetaan todella kuuntelemaan asiakasta ja olemaan empaattisia. Harva asiakas kyke-
nee vahingon tapahduttua kasittelemaan asiaa taysin analyyttisesti vaan mukana on yleensa
aina enemman tai vahemman tunteita. Naiden tunteiden ja tunnetilojen tunnistaminen on
onnistuneen asiakaspalvelutilanteen kulmakivia. Korvauskasittelijan tulee osata ohjata asia-
kaspalvelutilanne siten etta asiakkaalle muodostuu kokemus ymmartavasta mutta rautaisen

ammattimaisesta asian haltuunotosta.

”Erittain ystavallinen ja nopea, asiaa ymmartava vahingon kasittely, kiitos.”

”Ystavallinen ja ymmartavainen henkilo joka kasitteli vahinkoasiani. Oli mukava asioida.”

”Vahinkoasia hoitui asiallisesti.Etenkin alkuvaiheen jarkytyksessa saimme keskusteluissa ja
viestittelyssa korvauskasittelijan kanssa tukea ja rauhoittelua hanelta, etta tilanne selviaa:
me autamme..... Tama oli ensi kerta, etta kotiin oli tapahtunut murto ja ylipaataan muita
vahinkoja, siis olimme taysin kokemattomia. Siksi henkinen tuki oli tarkea. ”

”Kiitos poikkeuksellisen ymmartavaisesta ja nopeasta korvauspalvelusta puhelimitse. Kiitos
asiakaspalvelunne toimivuudesta.”

”Loistavaa palvelua, toivottomuuden keskelle tuo toivon. Meidan perheen kohdalla olemme
saanet huomata taman aika monesti. Henkilokunta osaavaa ja inhimillista, osaa kuunnella
ihmista. Kiitos teille. Maksan taas ilomielin vakuutusmaksuja.”
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Osaava asiakaspalvelu

Kun asiakas on yhteydessa vakuutusyhtioon han olettaa, etta vakuutusyhtion tyontekija on
oman alansa osaaja. Tyontekijan tulee osata kertoa asiakkaalle tarpeelliset asiat ja vastata
asiakkaan esittamiin lisakysymyksiin. Tyontekijan on oltava varma vastauksistaan tai tarkis-
tettava oikea asianlaita esimerkiksi yhtion asiantuntijoilta. Vakuutusalalla asiakkaalla saattaa
olla oikeus vakuutusehtojen vastaiseen korvaukseen mikali asiakas pystyy osoittamaan, etta
vakuutusyhtion tyontekija on luonut hanelle kasityksen siita etta vahinkotapahtuma on vakuu-

tuksesta korvattava.

Osaava asiakaspalvelu ei kuitenkaan muodostu yksin vakuutusehtojen ja -tuotteiden tuntemi-
sesta. Tyontekijan tulee asiakaspalvelutilanteessa lukea asiakkaan mielentilaa ja sovittaa pal-

velunsa sen mukaiseksi.

”Teilla on kylla uskomattoman nopeaa ja ripeaa palvelua Ja puhelimitse tassa asiassa minua
auttanut henkilo ansaitsee kylla 10 pisteet asiakaspalvelusta. Han oli erittain ystavallinen ja
asiansa osaava. Suurkiitos hanelle.”

”Asiansa osaava vakuutusasiahenkilo.”

”Kiitoksia ripeasta ja osaavasta palvelusta. Omavastuuetu tuli viela bonusyllatyksena Mina

kiitan.”

4.4.2 Asiakaskokemus Ideanin puhelinhaastattelujen perusteella

Idean tutki asiakkaiden mielikuvia ja kokemuksia vakuutusten sahkoiseen valintaan, ostoprosessiin ja asi-
akkuuden jalkihoitoon liittyen. Paapaino oli vapaaehtoisissa henkilovakuutuksissa, joissa vakuutuksen va-
litsemisen jalkeen asiakkaan tulee tayttaa niin kutsuttu terveysselvitys, jossa asiakas kertoo vakuutusyhti
olle taman hetkisesta terveydentilastaan. Terveysselvityksesta saatujen tietojen perusteella vakuutusyht
voi myontaa vakuutuksen, asettaa siihen rajoitusehtoja tai hylata vakuutuksen kokonaan.

Ideanin tutkimuksessa kavi ilmi, etta asiakkaat ovat usein hammentyneita, stressaantuneita ja
epavarmoja valitessaan ja ostaessaan vakuutuksia. He kaipaavat enemman tietoa siita, mita

tapahtuu ja miten heidan asiansa etenee vakuutuksen ostamisen ja mahdollisen terveysselvi-

tyksen tayttamisen jalkeen.

Ensimmainen Ideanin puhelimitse haastattelemista henkiloista oli 38-vuotias IT-alalle tyosken-
televa mies. Han on keskittanyt kaikki vakuutuksensa Ifiin. Han haluaa ostaa uuden kotivakuu-
tuksen silla perhe on muuttamassa. Hanen kehitysehdotuksensa Ifille olisi se, etta Ifin tulisi
myyda vakuutuksia asiakkaille aktiivisemmin, joko soittamalla tai Omien sivujen kautta. Toi-
saalta toimiva chat-palvelu voisi korvata puhelun monessa asiassa. Asiakas toivoo etta ker-

taalleen taytetyn sahkoisen terveysselvityksen tiedot tallentuisivat vakuutusyhtion tietoihin
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mahdollista seuraavaa sahkoista terveysselvitysta varten. Asiakas toivoi myos selkeampaa in-

formaatiota vakuutuksen ostoprosessista asiakkaalle.

Toinen haastateltava oli 36-vuotias nainen joka on myos Ifin asiakas. Han odotti haastattelu-
hetkella ensimmaista lastaan ja halusi ostaa henkilovakuutuksen syntymattomalle lapselleen.
Asiakas halusi myos tietaa kuinka vakuutuksen voimassaolo jatkuu lapsen syntyman jalkeen ja
kuinka pitkaan kyseinen vakuutus on voimassa. Kuten ensimmainen haastateltava, myos tama
asiakas koki etta vakuutuksen ostoprosessi on hankala ja monimutkainen. Han toivoi etta pro-
sessi voitaisiin kuvata asiakkaalle selkeammin. Taman asiakkaan ollessa yhteydessa Ifiin va-
kuutuksen ostoon liittyen, oli yhtion tarjoamissa alennuksissa ollut epaselvyyksia. Asiakas pe-
raankuuluttikin sita etta vakuutusyhtion myyjien tulisi olla taysin selvilla siita, mita alennus-
kampanjoita kulloinkin on meneillaan. Han toivoi myos aktiivisempaa otetta vakuutusyhtion
suunnalta esimerkiksi siten, etta asiakkaalle nimetty Oma palveluneuvoja olisi saannollisesti

yhteydessa asiakkaaseen vakuutusturvien tarkistuksen ja mahdollisen lisamyynnin puitteissa.

Kolmas haastateltava oli 37-vuotias mies jolla ei ollut aiempaa asiakassuhdetta Ifiin. Han ker-
toi asuvansa vaimonsa kanssa kahden ja perheessa oli lemmikkina kissa. Henkilo oli kiinnostu-
nut ostamaan itselleen henkilovakuutuksen. Samalla han oli halukas vaihtamaan vakuutusyh-
tiota silla nykyisen yhtion tarjoama henkilovakuutus oli Ifin vakuutusta kalliimpi. Tama haas-
tateltava kaipasi ostotilanteessa selkeita tosielaman esimerkkeja siita, minkalaisia kuluja ha-
nelle tarjottu henkilovakuutus kattaa. Myos han odotti saavansa ostotilanteessa selkeat oh-
jeet ja ilmoitukset siita, mita asiakkaan tulee seuraavaksi tehda. Vakuutuksen sahkoiseen os-
toprosessiin liittyy useita vaiheita kuten tarjouksen hyvaksyminen, terveysselvityksen taytta-
minen ja mahdollisen edunsaajamaarayksen tekeminen. Lisaksi sahkoiset dokumentit tulisi
suunnitella siten etta asiakkaan on helppo havaita, onko kyseessa jonkinlainen ehdotel-

ma/luonnos vai asiakirjan lopullinen versio.

Neljas haastateltava oli 32-vuotias nainen jolla on kaksi lasta. Han on aina ollut Ifin asiakas.
Han oli ollut yhteydessa Ifiin ostaakseen henkilovakuutuksen nuoremmalle lapselleen. Kuten
kaikki aiemmatkin haastateltavat, myos tama asiakas kaipasi enemman informaatiota vakuu-
tuksen ostoprosessiin liittyen. Han ei ollut tietoinen siita, mita kaikkia vakuutuksia perheella
jo oli ostettuna ja han kaipasikin vakuutusyhtiota selkeampaa ja aktiivisempaa tiedottamista
vakuutuksiin liittyen. Haastattelun yhteydessa han ehdotti etta vakuutusyhtio lahettaisi va-
kuutuksen voimaansaattamisen jalkeen asiakkaalle tiedotteen, josta lOoytyisivat kaikki tarvit-
tavat yhteystiedot ja ohjeet esimerkiksi korvauksen hakemista varten. Tama asiakas koki ett-
eivat Ifin nykyiset asiakkaille lahettamat sahkopostiviestit ole lainkaan informatiivisia; niissa
ainoastaan kehotetaan kirjautumaan Omille sivuille josta asiakas paasee lukemaan varsinaisen

viestin.
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Viidentena haastateltavana oli 33-vuotias nainen jolla on kolme lasta. Han halusi paivittaa If
Lapsuusajan vakuutuksen If Lapsivakuutukseksi silla If Lapsivakuutuksen voimassaoloaika on
pidempi. Taman asiakkaan mukaan Ifin verkkopalveluissa olisi paljon kehitettavaa. Han toivoi
etta Omille sivuille kirjautuminen olisi helpompaa ja nopeampaa. Han myos peraankuulutti
tietojen tallentamista/pohjaamista lomakkeille niiden tietojen osalta, jotka asiakas joutuu
antamaan vakuutusyhtiolle aina korvausta hakiessaan. Naita tietoja ovat mm. asiakkaan nimi
ja henkilotunnus seka tilinumero. Asiakas kritisoi sita etta vain vakuutuksenottajaksi nimetty
henkilo nakee vakuutustiedot Omilla sivuillaan. Hanen mielestaan perheen tulisi voida valita
mahdollisuus tarkastella kaikkia perheen vakuutuksia riippumatta siita, kuka on vakuutuk-
senottajana. Asiakas oli myos muiden haastateltujen kanssa samalla linjalla sen suhteen etta
vakuutusyhtion tulisi tarjota asiakkaille monimutkaisten vakuutuskirjeiden sijaan helppolukui-
sia ja selkeita vertailutaulukoita. Han ehdotti myos etta vakuutustuotteita tulisi voida muoka-

ta enemman kunkin asiakkaan tarpeiden mukaisiksi.

Puhelinhaastatteluissa nousivat esiin paljolti samat teemat kuin avoimissa asiakaspalautteis-
sakin. Asiakkaat kaipasivat enemman aktiivisuutta, helppokayttoisyytta, selkeytta ja yhden
asiointikerran mallia. Asiakkaat eivat halua itse huolehtia asiansa etenemisesta vaan vakuu-
tusyhtion tulee pitaa heidat ajan tasalla siita, miten asiakkaan asiaa on viety eteenpain. Asi-
akkaat arsyyntyvat helposti sahkoisesta asioinnista mikali se vaatii heilta monimutkaisia ja
usein toistuvia kirjautumisia palveluun. Vakuutusyhtiolta kaivataan palvelua jossa yksi tietty
virkailija hoitaisi kaikki asiakkaan vakuutusasiat ostotapahtumasta aina korvauskasittelyyn
saakka. Tama loisi asiakkaille kuvan siita etta kyseinen tyontekija tuntee asiakkaan ja hanen

vakuutushistoriansa.

Ideanin haastatteluissa teemana ollut henkilovakuutus on tuote jonka monet asiakkaat osta-
vat vain kerran elamassaan. Nain ollen kaikki kyseisen vakuutuksen ostamiseen liittyvat vai-
heet saattavat olla asiakkaalle taysin vieraita. Asiakkaat kaipaavatkin vakuutusyhtiolta apua
oikeanlaisen vakuutusturvan valintaan. Vakuutuksen valitsemisen jalkeen asiakkaan tulisi it-
senaisesti vastata sahkoisen terveysselvityksen kysymyksiin. Kaytannossa asiakkaan pitaisi siis
osata kertoa kaikki oleellinen omasta terveyshistoriastaan. Haastattelussa nousi esiin ehdotus
siita, etta vakuutusyhtio saisi kaikki tarvitsemansa tiedot suoraan asiakasta hoitaneita laaka-
reilta silla asiakkaat kokevat hankalaksi hahmottaa, mitka tiedot ovat tarkeita ja mita ei tar-
vitse mainita terveysselvityksessa. Seka asiakaspalautteissa etta haastatteluissa toistuivat
myo0s toiveet siita etta kaikki yleisimmat toimintaohjeet ja tarvittavat yhteystiedot loytyisivat
vakuutusyhtion verkkosivuilta helposti, nopeasti ja samasta paikasta. Asiakkaat eivat osaa,
halua tai jaksa etsia tietoa monista eri paikoista ja mita useamman klikkauksen tiedon loyta-

minen vaatii, sita enemman asiakkaita arsyttaa.
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4.4.3 Asiakaskokemus Ideanin ryhmahaastattelujen perusteella

Ryhmahaastattelussa paikalle tulleille henkildille annettiin kaksi esimerkkiasiakasta: 35-
vuotias, yksin elava mieshenkilo joka haluaa ostaa itselleen uuden henkilovakuutuksen tai kil-
pailuttaa jo olemassa olevan henkilovakuutuksen. Toisena esimerkkihenkilona oli 35-vuotias
mies jolla on vaimo ja yksi tai useampi lapsi ja joka haluaa ostaa henkilovakuutuksen lapsel-
leen. Haastateltavien tuli esimerkkihenkiloiden kautta pohtia keskenaan, mita eri asiointi-
kanavia esimerkkihenkilo kayttaisi, vertailisiko han eri vakuutuksia vai paatyisiko han osta-
maan vakuutuksen saman tien, mita asiakas olettaa ja odottaa ja mitka vakuutukseen liittyvat

seikat ovat asiakkaalle tarkeita ja mitka ovat ostoprosessin mahdolliset kompastuskivet.

Esimerkkihenkiloiden kautta haastateltavat pohtivat minkalaisia asiointikanavia esimerkki-
henkilo kayttaisi, vertailisiko henkilo eri vakuutuksia ja milla tavalla, miten han lopulta ostaisi
vakuutuksen ja mita toiveita ja odotuksia esimerkkihenkilolla olisi ostoprosessin aikana. Lo-

puksi haastateltavat kartoittivat mahdollisia ostoprosessin kompastuskivia ja kipupisteita.

Kuviteltu tilanne: Vakuutuksen ostoprosessi ja vertailu - haastateltavien kommentit

Ensimmaisen esimerkkiasiakkaan, 35-vuotiaan yksinaisen miehen, uskottiin osallistuvan esi-
merkiksi tyopaikan kahvipoytakeskusteluihin, treeninjalkeisiin saunakeskusteluihin ja seuraa-
van ulkomainontaa kuten bussipysakeilla olevia vakuutusyhtioiden mainoksia. Haastateltavat
uskoivat etta esimerkkiasiakas vertailisi vakuutustuotteita internetissa olevan vertailuohjel-
man tai hakukoneen avulla. Lisaksi han saattaisi kysella ystavapiirin kokemuksista. Osa haas-
tateltavista kuitenkin uskoi ettei esimerkkiasiakkaalla olisi aikaa vertailla tuotteita vaan ha-
nen tulisi saada selkea ja tarpeita vastaava vakuutusehdotus yhdesta yhtiosta. Osa haastatel-
tavista oli sita mielta etta esimerkkiasiakas ostaisi vakuutuksen heti sopivan vakuutuksen loy-
tyessa. Osa puolestaan uskoi etta asiakas valitsisi itse internetissa pari-kolme sopivinta vaih-
toehtoa ja menisi taman jalkeen vakuutusyhtion konttorille vertailemaan tuotteita. Osa haas-
tateltavista oli myos sita mielta etta esimerkkiasiakas uskoisi vakuutusyhtion tunnistavan ha-
nen kayneen yhtion verkkosivuilla ja jaisi odottamaan etta vakuutusyhtio ottaa haneen yhte-

ytta.

Toisen esimerkkiasiakkaan, 35-vuotiaan perheellisen miehen uskottiin kayttavan samoja asi-
ointikanavia kuin ensimmaisenkin. Myos taman asiakkaan uskottiin vertailevan vakuutuksia
mutta haastateltavat uskoivat taman perheellisen asiakkaan olevan tarkempi vakuutuksen
hinnan, omavastuun maaran, korvausten ylarajojen ja korvauksenhakuprosessin sujuvuuden
suhteen. Vakuutuksen ostamisen haastateltavat uskoivat tapahtuvan samoin kuten ensimmai-

sen esimerkkiasiakkaan kohdalla.
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Esimerkkiasiakkaiden toiveet ja odotukset vakuutuksen ostoprosessin aikana

Ensimmaisen esimerkkiasiakkaan, 35-vuotiaan perheettoman miehen, toiveiksi ja odotuksiksi

haastateltavat listasivat seuraavat asiat:

* Saa nopeasti selkeat vastaukset kysymyksiinsa

* Haluaa etta vakuutuksen paakohdat kerrotaan selvasti

* Ei halua itse nahda vaivaa tiedon hakemiseen

* Ei halua kayttaa chat-palveluita henkilokohtaisten kysymysten esittamiseen

¢ Odottaa nopeaa puhelinpalvelua

¢ Ohjaaminen internetiin ja tiedon loytamisen hankaluus kadottavat asiakkaan kiinnos-
tuksen

e Salattu asiointiyhteys on tarkea

* Voitava luottaa siihen etteivat tiedot levia ulkopuolisille

Kuten jo ostoprosessin kulkua pohtiessaan, haastateltavat olivat selkeasti sita mielta etta ky-
seisen tyyppinen asiakas arvostaa nopeutta, selkeytta ja turvallisuutta asioinnin suhteen. Ta-
mantyyppisen asiakkaan kohdalla vakuutusyhtion tulisi olla erityisen aktiivinen myydakseen

vakuutuksen asiakkaalle.

Toisen esimerkkiasiakkaan, 35-vuotiaan perheellisen miehen toiveiksi ja odotuksiksi haasta-

teltavat listasivat seuraavat asiat:

¢ Haluaa tietaa missa kaikkialla vakuutus on voimassa
e Arvostaa laakariasemien suoralaskutusoikeutta
* Haluaa tietaa tarkasti mita vakuutus korvaa ja onko vakuutus voimassa harrastustoi-

minnassa

Taman asiakkaan kohdalla vakuutusyhtion nopea toiminta ei ole tarkein tekija vaan vakuutus-
yhtion henkiloston on kyettava vastaamaan kaikkiin asiakkaan esittamiin kysymyksiin siten,
etta asiakas varmasti ymmartaa mita on ostamassa. Myyntitilanteessa vakuutusyhtion myyjan
olisi hyva kyeta kertomaan asiakkaalle mita eroja eri vakuutusyhtioiden vakuutustuotteissa on
ja perustella luotettavasti miksi asiakkaan kannattaisi valita juuri kyseisen yhtion tarjoama
vakuutus. Tamantyyppinen asiakas arvostaa varmasti sita etta myyja kertoo totuudenmukai-
sesti mikali toisen yhtion tarjoamassa vakuutuksessa jokin ominaisuus vastaa paremmin asiak-
kaan tarpeita. Tama luo luottamusta asiakkaan ja yhtion valille ja vaikka kauppaa ei syntyisi,

on todennakoista etta asiakas kertoo hyvasta asiakaskokemuksestaan eteenpain.
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Vakuutuksen ostoprosessin kompastuskivet ja kipupisteet

Haastateltavien mukaan ensimmaisen esimerkkiasiakkaan, perheettoman 35-vuotiaan miehen

vakuutuksen ostaminen saattaa kaatua seuraavien tekijoiden vuoksi:

e Vakuutusten vertailu on liian hankalaa

* Yleinen verkkosivujen toimivuus on heikko

* Henkilokohtaista palvelua ei ole tarjolla

* Asiakkaan kysymyksiin vastaaminen kestaa liian kauan tai vastaukset ovat puutteelli-
sia

e Ostohetki on huono, paatoksenteon vaikeus

e Ostamisen tulee olla helppoa, henkilokunnan tarkkaa ja nopeaa

* Palvelun laatu ja joustavuus eivat vastaa asiakkaan odotuksia

* Vakuutuksen myontamista varten vaaditaan laakarintarkastus; asiakkaalla ei ole aikaa
eika halua menna taman vuoksi laakariin

e Paatoksenteko on liian hidasta

* Asiakas ei halua luovuttaa arkaluonteisia tietoja vakuutusyhtiolle

e Laskutus on lilan monimutkaista

* Asiakkaalle tulee markkinointiahky

Edelleen naissa haastateltavien vastauksissa ensimmaisen esimerkkiasiakkaan kohdalla esiin
nousivat nopeus, helppous ja luottamus. Esimerkkiasiakkaan arki saattaa olla hyvin hektista ja
han on valmis siirtymaan toiseen vakuutusyhtioon nopeasti mikali han ei saa vakuutusta tai
tarvitsemiaan vastauksia tarpeeksi nopeasti. Kyseisenkaltainen asiakas on todennakaoisesti
valmis maksamaan vakuutuksestaan hieman enemman kunhan asiakaspalvelu toimii hanen
toivomallaan tavalla. Asiakas ei todennakoisesti anna niin suurta arvoa mahdolliselle vakuu-
tuksen omavastuun maaralle tai korvausmaarien ylarajoille vaan nimenomaan toimivalle ja

aktiiviselle asiakaspalvelulle.

Haastateltavien mukaan toinen esimerkkiasiakas, perheellinen 35-vuotias mies puolestaan

* Korvaushakemuksen tekeminen; pitaako tehda kerran vuodessa vai voiko tehda aina
heti laakarikaynnin jalkeen

e Omavastuun vahentamisen monimutkaisuus

* Palvelun tulee olla helppoa ja lapinakyvaa

* Joustetaanko asiakkaan tarpeiden mukaan

* Vakuutustietojen selkea viestinta

* Puhelinpalvelussa asiakaspalvelijan aanensavy
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Tamankin asiakkaan kohdalla haastateltavien mielipiteet ovat linjassa aiempien vastauksien
kanssa; nopeus ei ole talle asiakkaalle tarkein tekija vaan han haluaa etta palvelu ja asiointi
on sujuvaa ja selkeaa. Han haluaa ymmartaa perinpohjin mita on ostamassa ja miten kyseinen
vakuutus korvaa mahdolliset lapsen laakarikaynnit. Pienen lapsen vanhempana han ymmartaa
etteivat kaikki tapaukset mene kuten vakuutusehdoissa sanotaan ja han arvostaakin sita, etta

vakuutusyhtion korvauspalvelussa tarjotaan inhimillista ja ymmartavaa asiakaspalvelua.

Esimerkkiasiakkaan tunteet ja odotukset ostoprosessin aikana ja sen jalkeen

Haastateltavien tuli myos miettia, minkalaisia tunteita ja odotuksia esimerkkiasiakkaalla he-
raa vakuutusta ostaessa ja vakuutuksen ostoprosessin jalkeen (taulukko 2). Tassa vaiheessa ei
vastauksia enaa eritelty kahden eri esimerkkiasiakkaan valilla vaan tunteita ja odotuksia poh-

dittiin yleisesti asiakkaan nakokulmasta.

Esimerkkiasiakkaan tunteet ja odotukset

Ostoprosessin | « Haluaa tietda lopullisen hinnan
aikana * Haluaa tietda sopimuksen ehdot

¢ Mahdollisen laakarintarkastuksen vaatiminen ei herata tunteita

* Lapsen tietojen tayttamisen tulee olla helppoa

*  Turhautuu helposti mikali verkkopalvelu (esim. linkit) ei toimi tai on
hidas

* |hmettelee, miksei selvitysta terveydentilasta voi antaa puhelimitse

* Ymmartaa, etta vakuutusyhtio saattaa joutua pyytamaan
terveystietoja useasta eri hoitolaitoksesta

* Mikali lisatietoja pyydetaan asiakkaalta itseltaan, haluaa selkean erit-
telyn siita, mita tietoja ja mista paikoista tarvitaan

* Toivoo etta hanelle tarjotaan myos mahdollisia lisaturvia

* Haluaa etta vakuutusyhtio pitaa huolen siita, ettei asiakkaalla ole sa-
massa yhtiossa paallekkaisia vakuutuksia

* Haluaa nopeita vastauksia kysymyksiinsa
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Ostoprosessin | « Haluaa mahdolliset asiakastyytyvaisyyskyselyt tekstiviestilla tai sahko-

jdlkeen postilla; kysymysten oltava lyhyita ja nopeita tayttaa

* Haluaa etta vakuutusyhtio sailyttaa tarvittavat dokumentit; ei kaipaa
kirjeita kotiin, ei halua mapittaa papereita

* Kokee Omille sivuille kirjautumisen hankalaksi, ei loyda verkkopankki-
tunnuksia

* Kokee vakuutusyhtion koyttamat termit hankaliksi

* Haluaa nopeaa ja vaivatonta korvauskasittelya

* Haluaa nopeasti tiedon siita, korvaako vakuutus kulut

* Asioinnin yhteydessa haluaa olla ajan tasalla siita, miten asian kasitte-

ly etenee

Taulukko 2. Esimerkkiasiakkaiden tunteet ja odotukset.

Ideanin toteuttaman ryhmahaastattelun vastauksissa korostuivat vakuutuksen valinnan ja os-
toprosessin selkiyttaminen: asiakkaan tulisi voida vertailla helposti eri vaihtoehtoja ja vakuu-
tuksen sisallon tulisi selvita pienella vaivalla eika ”vakuutuskielta” tulisi kayttaa myyntimate-
riaalissa. Haastatteluiden perusteella esimerkiksi taulukko vakuutusten sisallosta helpottaisi
hahmottamista. Asiakkaat toivoivat selkeita tosielaman esimerkkeja siita, minkalaisissa tilan-
teissa vakuutus on ollut avuksi ja mita kuluja kyseinen vakuutus on kattanut. Asiakkaat toivoi-
vat verkkopalveluihin toimintoa joka tarjoaa lahinna olevaa Ifin konttoria asiakkaan oman si-
jainnin perusteella. If on kuitenkin viime vuosina luopunut isosta osasta konttoreita ja pyrki-

nyt keskittamaan kaikki vakuutuspalvelut puhelin- ja verkkopalvelujen piiriin.

Vakuutusta ostaessa asiakkaat toivovat, etta prosessi olisi mahdollisimman lyhyt ja vaivaton.
Vain todella tarpeelliset tiedot tulisi kysya asiakkaalta ja vakuutusyhtion tulisi voida tallentaa
ja hyodyntaa naita saatuja tietoja jatkossa esimerkiksi korvaushakemuksen yhteydessa. Asiak-
kaat eivat ole tyytyvaisia mikali he joutuvat antamaan samat perustiedot joka kerta vakuu-
tusyhtion kanssa asioidessaan. Verkossa tapahtuvat ostoprosessin yhteydessa asiakkaalla tulisi
olla kattavat ja selkeat ohjeet koko ajan saatavilla. Kun asiakas on ostanut vakuutuksen ja
tayttanyt sahkoisen terveysselvityksen, tulisi hanelle kertoa selkeasti, miten ja missa ajassa

prosessi etenee vakuutusyhtion puolesta taman jalkeen.

Haastatellut asiakkaat kaipaavat parannuksia myos Ifin sahkoiseen viestintaan. Testiviestien
ja sahkopostien tulisi olla sisalloltaan yksityiskohtaisempia ja ne tulisi lahettaa nopeasti asi-
akkaalle. Asiakkaalle lahetettavissa viesteissa todetaan etta asiakkaan Omille sivuille on tul-
lut uusi asiakirja. Asiakkaat toivovat etta jo kyseisesta viestista selviaisi, mika asiakirja (las-
ku, korvauspaatos, lisaselvityspyynto tms.) on kyseessa. Ideaalitilanteessa tassa viestissa it-
sessaan olisi kaikki tarvittava tieto jotta asiakkaan ei tarvitsisi kirjautua Omille sivuille luke-

maan kirjetta. Tama ei kuitenkaan tietosuojasyista ole aina mahdollista silla esimerkiksi sah-
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kopostiyhteys ei ole suojattu. Haastatelluiden toiveena oli myos se, etta vakuutusyhtio muok-
kaisi viestintaansa asiakaslahtoisemmaksi, erityisesti silloin kun kyseessa on vakuutukseen
liittyva hylkaava paatos. Kirjeen tulisi olla sisalloltaan sellainen, etta asiakas helposti ymmar-
taa, mika on ollut hylkaamisen syy. Liian lyhyet ja monimutkaisia laaketieteellisia termeja

sisaltavat kirjeet eivat anna tarpeeksi informaatiota asiakkaille.

4.5  Eri tutkimusmenetelmien kautta saatujen tulosten vertailu

Avoimien asiakaspalautteiden ja Ideanin haastatteluiden kautta saadut vastaukset olivat kes-
kenaan hyvin samankaltaisia (taulukko 3). Vastaajat arvostavat verkkopalveluissa nopeutta,
toimivuutta ja helppokayttoisyytta. Lisaksi verkkopalveluita kayttavat arvostavat sita etta he
voivat asioida sahkoisesti juuri heille sopivana ajankohtana eika asiointia ole sidottu esimer-
kiksi vakuutusyhtion aukioloaikoihin. Selkein eroavaisuus vastauksissa loytyy siita, etta vakuu-
tuksen ostamista harkitsevat, haastatellut asiakkaat kaipasivat enemmat henkilokohtaista
palvelua. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneet asiakkaat ovat jo ostaneet vakuutuksen ja
korvauksenhakuprosessikin saattaa olla heille jo hyvin tuttu. Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vas-
tanneet, sahkoisesti korvausta hakeneet asiakkaat eivat myoskaan kaivanneet erityisen henki-
lokohtaista palvelua. Korvauksenhaun ”heavy userit”, eli henkilot jotka hakevat korvauksia
usein, arvostavat sahkoisessa korvauksenhaussa nopeutta ja helppoutta. Tahan liittyy myos
yhtalainen toive siita ettei samoja perustietoja tarvitsisi tayttaa millekaan lomakkeelle useita

kertoja vaan tiedot voisivat tallentua myohempaa kayttoa varten.

Avoimet asiakaspa- | Haastateltavat
lautteet

Arvostaa nopeaa asiointia v v

Haluaa asioida silloin kun v v
hanelle parhaiten sopii

Tiedon tulee loytya verkos- | v v
ta helposti

Verkossa olevan tiedon tu- v v
lee olla selkolukuista
ja helposti ymmarrettavaa

Kaipaa henkilokohtaista, v
kasvokkain
tapahtuvaa asiakaspalvelua

Haluaa selvat ohjeet siihen, | v v
kuinka sahkoinen
terveysselvitys ja korvaus-
hakemuskaavake tulee tayt-
taa

Ei halua tayttaa sahkoisiin v v
lomakkeisiin

perustietoja aina asioides-
saan
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Haluaa etta asiat hoituvat v v
verkossa

yhdella kirjautumisella

Haluaa seurata asiansa ete- | v v
nemista verkossa

Haluaa etta sahkoinenkin v

asiointi on persoonallista ja
kyseiselle asiakkaalle suun-
nattua

Haluaa toimivan chat- v v
palvelun

Vakuutuksen oston ja kor- v v
vauksen hakemisen yhtey-
dessa

tulisi olla selkeat ohjeet
siita, mita asiakkaan tulee
tehda seuraavaksi

Haluaa etta vakuutusyhtion | v v
lahettamat viestit ovat
informatiivisempia eivatka
vain kehoita

kirjautumaan Omille sivuille

Haluaa etta korvaushake- v v
muslomakkeella on
perustiedot, kuten tilinu-
mero, valmiina

Haluaa etta saman talouden | v v
kaikki henkilot voivat
tarkastella vakuutuksia ver-
kossa ja hoitaa kaikkia per-
heen vakuutusasioita

Haluaa etta vakuutusyhtiol- | v v
la on sahkoinen yhteys laa-
kariasemiin ja terveyskes-
kuksiin lisatietojen pyyta-
mista varten

Taulukko 3. Avoimien asiakaspalautteiden ja haastatteluvastausten yhtaldisyydet ja eroavaisuudet.

5 Johtopaatokset

Vakuutusalalla asiakaskokemuksen ja asiakasarvon muodostumiseen Ifiin tulleiden asiakaspa-
lautteiden perusteella vaikuttavat inhimillinen, ymmartava, asiantunteva ja osaava palvelu,
asioiden hoitamisen vaivattomuus ja helppous seka molemminpuolinen luottamus. Missaan
arvokokemukseen liittyvassa palautteessa ei mainittu vakuutuksen hintaa ratkaisevaksi teki-
jaksi. Kuten teoriaosuudessa on esitetty, luovat vakuutusyhtiot hyvan kilpailuaseman tunnis-
tamalla asiakkaidensa emotionaaliset ja symboliset tarpeet. Vakuutuksen hinta on toissijainen

kilpailutekija useimmille asiakkaille.

Opinnaytetyossa tarkasteltavista 1440 avoimesta asiakaspalautteesta 80:ssa mainittiin asiak-

kaan saaneen jotain lisaarvoa vakuutusyhtion sahkoisesta korvauspalvelusta. Suuri osa, 626
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kpl palautteista koski mm. korvauksesta vahennetyn omavastuun maaraa, korvauksen maaraa
tai puhelimitse saadun palvelun laatua. Vaikka lisaarvoa koskevia palautteita oli maarallisesti
paljon, on niiden suhteellinen osuus kaikista avoimista palautteista kuitenkin melko pieni.
Tama kertoo siita etta If on jossain maarin onnistunut tunnistamaan asiakkaiden tarpeet ja

vastaamaan niihin mutta kehitettavaa loytyy viela.

Kuten aiemmin todettiin, asiakas muodostaa tuotteen tai palvelun arvon vertailemalla sen
hankintaan liittyvia hyotyja ja odottamiaan lopputuloksia mahdollisiin kustannuksiin ja uhra-
uksiin. Vakuutus itsessaan on monille asiakkaille palvelu jonka ostaminen on valttamaton pa-
ha. Vakuutukset ovat lahes aina hinnakkaita ja vakuutuksen ostamiseen liittyy aina ikava aja-
tus siita, etta jotain pahaa voi tapahtua. Lahtokohtaisesti siis vakuutuksen ostaminen ei ole
asiakkaalle mukava tapahtuma. Kun tahan lisataan vakuutusten vertailun hankaluus ja moni-
mutkaiset vakuutusehdot, on vakuutusyhtioilla todellinen haaste kaantaa vakuutuksen osto-
prosessi asiakkaan mielessa mukavaksi kokemukseksi. Sama tilanne on edessa silloin kun asia-
kas hakee vakuutusyhtiolta korvausta jo tapahtuneesta vahingosta. Oli kyseessa sitten henki-
lon terveyteen tai omaisuuteen liittyva vahinko, on korvausta hakevalle henkilolle aiheutunut
asiasta mahdollisen kivun lisaksi mielipahaa ja taloudellista haittaa. Vakuutusyhtididen yhtena
tehtavana onkin luoda asiakasta palveleva verkkopalvelu jonka kautta asiakas saa hoitaa va-
kuutusasiansa hanelle sopivana ajankohtana, helposti ja joustavasti. Sujuvan verkkoasioinnin
avulla vakuutusyhtiolla on mahdollisuus luoda asiakkaalle hyva asiakaskokemus jonka avulla

koko vahinkotapahtumasta saattaa parhaimmillaan jaada asiakkaalle parempi olo.

Asiakassuhteen ja asiakasarvon luominen alkavat heti ensikohtaamisesta asiakkaan kanssa.
Vakuutusyhtion tulee antaa tuotteistaan ja palveluistaan erinomainen kuva asiakkaalle jo en-
siasioinnin yhteydessa. Sahkoisessa maailmassa tama tarkoittaa sita etta asiakkaan on kyetta-
va loytamaan tarvitsemansa tiedot helposti, sahkoisen palvelun tulee toimia hyvin ja vakuu-
tusyhtion on reagoitava mahdolliseen asiakkaan yhteydenottopyyntoon nopeasti. Kuten Idea-
nin haastattelutuloksista kay ilmi, jaavat huonot kayttokokemukset herkasti asiakkaiden mie-
liin. Asiakasarvon luominen on tarkeaa vakuutusyhtidille myos asiakassuhteiden keston, toi-
minnan jatkuvuuden ja saannollisten tulojen vuoksi. Vakuutusyhtioissa on viimevuosina kayty
monia yt-neuvotteluja jotka ovat koskeneet erityisesti asiakasrajapinnassa tyoskentelevia
henkiloita. Palveluiden sahkoistaminen on varmasti osasyy henkiloston vahennystarpeeseen,
mutta osasyy loytynee jatkuvasti kiristyvasta kilpailusta vakuutusyhtioiden valilla. Luomalla
asiakkailleen arvoa ja hyvia asiakaskokemuksia varmistaa vakuutusyhtio sen, etta asiakas py-

syy jatkossakin kyseisen yhtion asiakkaana.

Vakuutuksen tarkoitus on tuoda asiakkaille turvaa yllattavien tapahtumien varalle. Vakuutus-
tapahtuman toteutuessa kustannukset saattavat nousta hyvinkin suuriksi ja naissa tilanteissa

asiakkaat kaipaavat rahallisen korvauksen lisaksi ymmarrysta, inhimillista suhtautumista ja
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nopeaa vahinkoasian kasittelya jotta he paasevat jatkamaan elamaansa normaalisti. Hyvan
asiakaskokemuksen syntymisen kannalta on tarkeaa etta vakuutusyhtion asiakaspalvelu toimii
moitteettomasti seka verkossa etta puhelimitse tai kasvokkain tapahtuvassa asioinnissa. Toi-
sin sanoen yhtion asiakaspalvelun tulee olla tasalaatuista huolimatta siita, mita asiointikana-
vaa asiakas kulloinkin kayttaa. Vakuutusyhtiot pyrkivat jatkuvasti lisaamaan sahkoisten palve-
luiden kayttoastetta ja huonosti toimivat verkkopalvelut aiheuttavat sen, etta asiakkaat asioi-

vat mieluummin jonkin muun kanavan kautta tai siirtyvat kokonaan toisen yhtion asiakkaiksi.

Mikali asiakkaan sahkoinen vakuutuksen ostoprosessi tai korvauksen hakeminen etenee siten
kuin If on sen ideaalitilanteessa suunnitellut toimivan, ei asiakas asioi lainkaan asiakaspalveli-
jan kanssa. Talloin seka yrityksen etta asiakkaan tulee voida luottaa siihen etta yrityksen tar-
joama sahkoinen palvelu toimii ongelmitta molempien nakokulmasta. Erityisen tarkeaa on
luoda helppo ja selkeakayttoinen palvelu asiakkaalle jotta asiakas saadaan tyytyvaiseksi ja

pysymaan jatkossakin yrityksen asiakkaana.

Seka avoimien asiakaspalautteiden etta Ideanin ryhmahaastattelujen vastausten perusteella
voidaan todeta etta verkkopalveluita kayttavat asiakkaat ovat valmiita jopa maksamaan va-
kuutuksistaan hieman korkeamman hinnan mikali heidan kaytossaan olevat sahkoiset palvelut
toimivat ja ovat yksinkertaisia ja nopeita kayttaa. Voidaan siis todeta etta asiakaslahtoiset ja
toimivat sahkoiset palvelut tuottavat asiakkaille lisaarvoa ja lisaavat asiakasuskollisuutta. Eri-
tyista arsytysta asiakkaissa aiheuttaa se, etta yritys keskittaa palveluitaan verkkoon ja ohjaa
asiakkaita entista enemman itsepalveluun mutta kyseiset palvelut eivat toimi tai ovat moni-
mutkaisia ja hitaita kayttaa. Tallaisessa tilanteessa asiakkaat herkasti siirtyvat toiseen yhti-

oon jolla on tarjota paremmat palvelut.

Verkkopalveluiden yleistymisesta huolimatta asiakkaat kaipaavat kuitenkin inhimillista kon-
taktia ja esimerkiksi asiakaspalvelijan nimen kertominen sahkaoisissa viesteissa lisaa yrityksen
luotettavuutta asiakkaiden silmissa. Pienilla asioilla yritys voi valttya luomasta asiakkailleen
mielikuvaa kasvottomasta yrityksesta. Ifissa asiakaspalvelijoita kannustetaan ja koulutetaan
kommunikoimaan asiakkaille ihmislaheisesti ja erityista ”vakuutusslangia” eli ammattisanas-
toa pyritaan valttamaan. Tarkoituksena on viestia asiakkaille siten etta asiakas varmasti ym-
martaa ostotilanteessa mita han on ostamassa ja korvaustilanteissa korvauspaatoksen sisallon
perusteluineen. Asiakkaat arvostavat vastaustensa perusteella myos sita etta heidan asiansa
ja kysymyksensa kuunnellaan ja he saavat selkeat vastaukset vakuutusyhtiolta. Ymparipyoreat
vastaukset ja vakuutusehtojen kohtien luetteleminen arsyttavat asiakkaita jotka haluaisivat
esimerkiksi suoran vastauksen kysymykseen “korvaako vakuutukseni mikali minulle sattuu ta-
pahtuma x?”. Toisaalta vakuutusyhtion voi olla hankala antaa vastauksia etukateen silla kor-

vattavuuteen vaikuttavat usein monet eri seikat. Lisaksi asiakkaat usein mieltavat tallaisen
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etukateen annetun yleisluonteisen vastauksen lupaukseksi siita etta kysytynlainen tapahtuma

korvataan aina vakuutuksesta.

Vastausten perusteella asiakkaat arvostavat sita etta vakuutusyhtiossa luotetaan heidan ker-
tomaansa eika kaikesta tarvitse toimittaa erillisia lisaselvityksia. Toisaalta jonkin verran arsy-
tysta aiheuttavat laajat lisaselvityspyynnot monimutkaisempien tapausten yhteydessa. Asiak-
kaat toivoisivat "yhden kirjautumisen asiointimallia” jossa he voisivat yhdella asiointikerralla
hoitaa koko vakuutusasiansa kuntoon. Mikali asia ei kuitenkaan hoidu yhdella asiointikerralla,
kertoivat asiakkaat odottavansa vakuutusyhtiolta ajantasaista tietoa siita, missa vaiheessa
heidan asiansa kasittely on ja mita mahdollisia lisaselvityksia heidan tulisi toimittaa, miten ja
miksi. Palveluketjun tulisi siis olla alusta loppuun mahdollisimman lapinakyva asiakkaalle.
Erityisesti Ideanin ryhmahaastattelun vastauksista (mm. miesvastaaja, 38 vuotta) kavi ilmi
etta asiakkaat arvostavat suuresti sita, etta vakuutusyhtion tyontekija nakee vaivaa tavoit-
taakseen asiakkaan tai vastatakseen asiakkaan yhteydenottopyyntoon. Esimerkkivastaaja oli
jattanyt Ifiin yhteydenottopyynnon mutta ei paassyt vastaamaan puhelimeen kun vakuutusyh-
tion tyontekija tavoitteli hanta. Taman jalkeen vakuutusyhtion tyontekija oli lahettanyt asi-
akkaalle viestin jossa han tiedusteli seuraavaa asiakkaalle sopivaa aikaa hoitaa asia. Taman
lisaksi vakuutusyhtion tyontekija oli vakuutuskartoituksen yhteydessa ehdottanut asiakkaan
lapsen vakuutuksen vaihtamista hieman edullisempaan vakuutukseen joka on vanhaa vakuu-
tusta pidempaan voimassa. Nama periaatteessa itsestaan selvat, asiakaspalvelijalle pienet
teot olivat saaneet asiakkaan tuntemaan itsensa tarkeaksi yritykselle. Lisaksi edullisemman
vakuutuksen tarjoaminen sai asiakkaan tuntemaan etta vakuutusyhtio valittaa hanen asias-

taan eika ainoastaan pyri maksimoimaan voittoa kalliimman vakuutuksen avulla.

5.1  Kehitysehdotukset

Jotta vakuutusyhtio voi luoda asiakasarvoa, on sen tarkein tehtava tunnistaa asiakasarvon
avaintekijat eli ne tekijat, jotka eniten motivoivat asiakkaita. Naita voivat olla esimerkiksi
vakuutuksen hinta, vakuutuksen sisalto ja ominaisuudet, asiakkaan kokemus palvelusta, pal-

velun tuoma helpotus arkeen tai yrityksen toiminnan eettisyys.

Voidakseen luoda asiakaslahtoisen verkkopalvelun, tulee vakuutusyhtion tuntea asiakkaansa
ja ymmartaa heidan tarpeensa. Vakuutusyhtioilla on paljon tietoa asiakkaistaan ja tata tietoa
tulisi hyodyntaa palveluita suunnitellessa. Hyvana lisana toimii asiakkailta saatu palaute jossa
asiakkaat itse kertovat mielipiteensa kayttamastaan sahkoisesta palvelusta. Naiden tietojen
pohjalta vakuutusyhtiot voivat kehittaa sahkoisia palveluitaan kayttajakeskeisesti. Vakuutus-
yhtioiden olisi kuitenkin myos suotavaa osallistaa asiakkaitaan sahkoisten palveluiden kehitys-
prosessiin silla vain palvelua saannollisesti kayttava asiakas osaa kertoa, mika palvelussa toi-

mii ja mika ei. Se, mika palvelee vakuutusyhtion tyontekijaa, saattaa asiakkaan nakokulmasta
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olla hankalaa ja aikaa vievaa. Sahkoinen palvelu tulisikin suunnitella siten etta asiakkaan asi-
oinnista tehdaan mahdollisimman yksinkertaista ja vakuutusyhtion tyontekija tekee tarvitta-

€ssa suuremman tyb’n.

Vastausten perusteella asiakkaat arvostavat sahkoisessa asioinnissa mahdollisimman nopeaa ja
helppoa toimintaa. Esimerkiksi Ifin Omilla sivuilla oleviin lomakkeisiin hyva kehitysidea olisi
se, etta lomakkeiden perustiedot (nimi, henkilotunnus, osoitetiedot) olisivat valmiiksi tayte-
tyt ja asiakas voisi muokata niita tarpeen niin vaatiessa. Kyseiset tiedot loytyvat joka tapauk-
sessa vakuutusyhtion asiakastiedoista joten asiakkaan on periaatteessa turhaa kirjoittaa sa-

moja tietoja joka asiointikerralla.

Asiakkaat kiittelevat sahkoisen palvelun nopeutta mutta toisaalta se on herattanyt osassa asi-
akkaita pienen epailyksen siita, onko asia kasitelty oikein ja huolellisesti. Tasta syysta vakuu-
tusyhtion tulee entista enemman panostaa siihen, etta kaikki asiakkaille lahetettavat paatok-
set ovat selkealukuisia ja hyvin perusteltuja. Vakuutuspaatoksen tai maksettavan korvauksen
maara tulee olla helposti loydettavissa ja paatoksesta tulee kayda ilmi, miten kyseiseen lop-
putulokseen on paadytty. Erityisen tarkeaa tama on paatoksissa jotka poikkeavat lopputule-
maltaan siita mita asiakas on hakenut; myonnettavaan vakuutukseen on lisatty joitain rajoi-
tuksia tai asiakkaan hakemasta korvauksesta on tehty joitain vahennyksia. Perusteluiden tulee
loytya helposti silla kokemus on osoittanut etteivat asiakkaat perehdy pitkiin ja vaikeaselkoi-
siin perusteluihin vaan tallaisissa tilanteissa he mieluummin soittavat vakuutusyhtioon ja sel-
vittavat asian puhelimitse. Vakuutusalalla voitaisiin panostaa seuraavaksi digitaalisten asia-
kastapaamisten kehittamiseen. Asiakkaat saattavat kokea konttoreilla jonottamisen epamiel-
lyttavaksi ja toisaalta internetissa asioiminen ja viesteihin vastaaminen voi vieda aikaa ja
vaatia useita kirjautumiskertoja. Asiakas voisi halutessaan sopia vakuutusyhtion asiakaspalve-
lijan kanssa videopuhelun jonka aikana asiakkaan vakuutusasiat voitaisiin hoitaa kerralla kun-
toon. Asiakas todennakdisesti kokisi videoneuvottelun normaalia puhelua henkilokohtaisem-

pana kun hanella olisi mahdollisuus nahda, kenen kanssa han asioi.

Toimivien verkkopalveluiden lisaksi vakuutusyhtioiden olisi kohtuullisen helppo luoda asiak-
kailleen lisaarvoa tarjoamalla pienia sahkoisia lisapalveluita. If voisi esimerkiksi laajentaa na-
vigaattorivalikoimaa tarjoamalla lapsille turvallisia jalankulkureitteja tai autoilijoille tiedon
veneilysaan, vierasvenesatamat ja veneen tankkauspaikat. Laakariasemien kanssa tehtavaa

yhteistyota voisi laajentaa myos apteekkeihin.

Edella mainittujen asiakaspalautteiden perusteella asiakkaat arvostavat nopeuden ja help-
pouden lisaksi inhimillisyytta, ymmartavaisyytta ja ystavallista palvelua. Sahkoisessa asioin-

nissa naiden ominaisuuksien nakyminen asiakkaalle on haasteellista. Vakuutusyhtididen tulee
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suunnitella tarkoin minkalaisia sanamuotoja ne kayttavat verkkopalveluissaan ja asiakkaille
automaattisesti muodostuvissa kirjeissa ja viesteissa. Luetun tekstin savy on helppo tulkita
vaarin; tekstin tulee olla helppolukuista, neutraalia mutta kuitenkin ystavallista eika sen tule
olla lainkaan kaskeva. Kirjoitusvirheet ja esimerkiksi teitittelyn ja sinuttelun sekoittaminen

antavat helposti ammattitaidottoman ja huolimattoman kuvan asiakkaalle.

Monet asiakkaat haluavat ennen ostopaatosta vertailla vakuutuksia kaikessa rauhassa. Vakuu-
tusyhtiot voisivat luoda sivuilleen vertailua helpottavia taulukoita joissa saman yrityksen kes-
kenaan samankaltaiset vakuutusvaihtoehdot olisivat selkeasti eriteltyina. Korvauksenhaluti-
lanteessa puolestaan verkkopalvelussa tulisi olla selkeat ohjeet siita, minka lomakkeen asia-
kas missakin tilanteessa tayttaa, mita tietoja siihen tarvitaan ja mita hakemuksen tayttami-
sen jalkeen tapahtuu. Tieto hakemuksen kasittelyvaiheista olisi hyva lahettaa asiakkaalle
esimerkiksi sahkopostilla jotta asiakas paasisi tarkistamaan tiedon aina halutessaan. Asiak-
kaan nakokulmasta varmasti paras vaihtoehto olisi verkkopalvelu johon hakemuksen kasittely-
tilanne paivittyisi reaaliaikaisesti. Tamantyyppinen ratkaisu teettaisi kuitenkin vakuutusyhti-

ossa lisatyota ja veisi mahdollisesti aikaa varsinaiselta kasittelytyolta.

Yhtena riskina palveluiden asiakaslahtoisemmassa kehittamisessa on se, etta unohdetaan ot-
taa huomioon palvelun kaytettavyys yrityksen tyontekijoiden nakokulmasta. Se, mika nakyy
asiakkaalle erinomaisena palveluna saattaa aiheuttaa yrityksen tyontekijoille runsaasti paan-
vaivaa, muistinvaraisia toimintoja ja monimutkaisia jarjestelmia. Toisaalta vakuutusyhtioiden
tulisi kartoittaa entista enemman sita, minkalaisia sahkoisia palveluita asiakkaat kokevat tar-
vitsevansa. Vakuutusalalla yksi parhaista keinoista voisi olla asiakkaat osallistava kehittami-
nen jossa sahkoisen palvelun loppukayttajat paasisivat jo kehitysvaiheessa kertomaan koke-
muksistaan ja mielipiteistaan. Toisaalta vakuutusyhtididen jarjestelmakehittajien olisi hyva
asettua asiakkaan asemaan ja kokeilla kehitettyjen verkkopalveluiden toimivuutta asiakkaan
nakokulmasta. Vakuutusyhtiot voisivat myos toistaa taman tutkimuksen esimerkiksi vuosittain
ainakin avoimien asiakaspalautteiden osalta. Vakuutusyhtididen ei tule tyytya siihen etta
asiakastyytyvaisyys on hyvalla tasolla vaan palautteisiin tulee perehtya syvemmin jotta asiak-

kaiden aani tulee todella kuuluviin.

5.2 Kehitysehdotus asiakkaiden osallistamiseksi

Osallistavassa suunnittelussa ja kehittamisessa on kyse siita, etta asiakkaat otetaan mukaan
suunnittelu- ja kehitystyohon. Tassa mallissa vakuutusyhtion ei tarvitse nahda vaivaa ”paas-
takseen asiakkaan paan sisaan” erilaisten toimintamallikaavioiden ja skenaarioiden avulla.

Tuomalla asiakkaat konkreettisesti mukaan kehitystyohon on vakuutusyhtiolla mahdollisuus

saada ensikaden todellista tietoa siita, minkalaiseen sahkoiseen palveluun asiakkaat ovat ol-
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leet tyytyvaisia, mitka muutokset ja uudistukset ovat olleet asiakkaiden mielesta huonoja ja

minkalaisia kehitysajatuksia asiakkailla on.

Kaytannossa tamantyyppinen toiminta olisi toteutettavissa siten, etta vakuutusyhtio ottaisi
yhteytta muutamiin asiakkaisiin jotka ovat joko ostaneet vakuutuksen sahkoisesti tai hake-
neet korvausta sahkoisesti. Koska vakuutusyhtion tyontekija nakee asiakkaan asiointihistorian
ja kaytetyt asiointikanavat, olisi kontaktoitavien asiakkaiden listalle helppo valita sellaisia
asiakkaita jotka ovat jo pidemman aikaa hoitaneet vakuutusasiansa sahkoisesti. Nain ollen
heilla on pitka kokemus vakuutusyhtion tarjoamista sahkoisista palveluista ja niiden muutok-
sista. Toisaalta mukaan on syyta valita muutama sellainen asiakas jotka ovat kayttaneet va-
kuutusyhtion sahkoisia palveluita vain muutaman kerran tai eivat lainkaan; nailta asiakkailta
voidaan saada arvokasta tietoa siita, miksi he eivat halua asioida sahkoisesti. Mukaan valittuja
henkiloita voitaisiin haastatella joko puhelimitse tai heidat voisi kutsua yhdessa ryhmahaas-
tatteluun vakuutusyhtion tiloihin. Keskustelu voisi olla hyvin vapaata, kunhan se koskisi va-
kuutusyhtion tarjoamia sahkoisia palveluita. Tapaamisessa olisi hyva olla asiakkaiden lisaksi
lasna luonnollisesti sahkoisten palveluiden kehittamisesta vastaava henkilo mutta mahdolli-
sesti my0Os asiakasrajapinnassa toita tekeva tyontekija. Sahkoisten palveluiden kehittajalla on
vankka osaaminen omasta alastaan mutta mikali han ei asioi asiakkaiden kanssa ja kuule hei-
dan mielipiteitaan, saattaa hanella olla vaaristynyt kuva siita mita han luulee asiakkaiden ha-

luavan.

Asiakkaiden haastattelujen ja avoimen keskustelun yhteydessa on luonnollisesti syyta tehda
muistiinpanoja tai tarvittaessa jopa nauhoittaa keskustelut. Saatujen vastausten pohjalta voi-
taisiin jarjestaa palaveri vakuutusyhtion IT-tiimin kanssa ja keskustella siita, olisivatko asiak-
kailta saadut ideat toteuttamiskelpoisia. Mikali joitain muutoksia tehdaan asiakkaiden ajatus-
ten pohjalta, voisi asiakkaat kutsua viela myohemmin testaamaan kyseista muutosta ja ker-

tomaan mielipiteensa siita, onko muutos sellainen kuin mita asiakkaat olivat ajatelleet.

5.3 Opinnaytetyon luotettavuuden arviointi

Keskeinen osa tieteellista tutkimusta on arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimukselle
on asetettu tietyt normit ja arvot joihin sen tulisi pyrkia. Laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuuden arviointi eroaa maarallisen tutkimuksen arvioinnista. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006.) Varsinaisten luotettavuuskasitteiden sijaan laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuutta arvioidaan monesti totuusarvon, sovellettavuuden, pysyvyyden ja neutraaliuden kautta
(Willberg 2009).

Opinnaytetyossa tarkasteltiin suurehkoa maaraa avoimia asiakaspalautteita. Palautteita oli

keratty eri osastoilta, henkilo-, ajoneuvo- ja omaisuuskorvauksiin liittyen. Palautteiden suu-
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ren maaran vuoksi tarkasteltavaksi valittiin kaikki edella mainittuihin korvauslajeihin liittyen
aikavalilla 1.1.2015-30.4.2015 tulleet avoimet asiakaspalautteet, yhteensa 1440 kappaletta.
Tutkimus on mahdollista toistaa koska vain valitsemalla samojen korvausosastojen vastaavalla
aikavalilla tulleet avoimet asiakaspalautteet tarkasteltaviksi. Tama voidaan toteuttaa missa
tahansa sahkoisia palveluita tarjoavassa vakuutusyhtiossa joka antaa asiakkailleen mahdolli-
suuden avoimeen palautteeseen. Saatuja tuloksia voidaan verrata vakuutusyhtiossa mahdolli-
sesti tehtyihin sahkoisten palveluiden kehitystoimenpiteisiin eli ovatko toimenpiteet vaikutta-

neet siihen, minkalaista avointa asiakaspalautetta yritykselle tulee.

Asiakaspalautteita kasitellessa tulee ottaa huomioon se, etta asiakkaan saama korvauspaatos,
aiemmat kokemukset ja mahdolliset ennakkoasenteet saattavat vaikuttaa annettuun palaut-
teeseen. Korvaukseen tyytymaton asiakas kritisoi helposti yrityksen toimintaa kokonaisuutena

kun taas tyytyvainen asiakas saattaa kokea muutkin yrityksen tarjoamat palvelut parempina.

Avointen asiakaspalautteiden vastauksia taydentamaan kaytetyssa ldeanin ryhmahaastattelus-
sa saadut vastaukset ovat melko luotettavia. Haastateltavat henkilot ovat tulleet paikalle va-
paaehtoisesti ja haastattelut toteutettiin ensin puhelimessa ja myohemmin Ideanin toimistol-
la joka on tilana neutraali eika sen pitaisi herattaa asiakkaassa esimerkiksi epamiellyttavia
muistoja. Toisaalta puhelimitse tehdyssa haastattelussa on aina mahdollista se, etta haastat-
telun ajankohta on ollut asiakkaalle huono esimerkiksi kiireen vuoksi ja tama on saattanut
vaikuttaa asiakkaan antamiin vastauksiin. Lisaksi ryhmahaastattelutilanteessa jannitys, tieto
haastattelun videoimisesta tai ryhmapaineen kokeminen saattavat muokata haastateltavan

vastauksia.

Tulosten luotettavuutta on kuitenkin pyritty lisaamaan kayttamalla useampaa eri tutkimus-
menetelmaa. Avointen asiakaspalautteiden ja haastatteluissa saatujen vastauksien valilla on

paljon yhtalaisyyksia.

5.4  Tulosten hyodynnettavyyden arviointi

Suomessa toimivien vakuutusyhtioiden asiakkailleen tarjoamat sahkoiset palvelut eroavat jon-
kin verran toisistaan. Suuremmilla yhtioilla palvelut ovat keskimaarin kehittyneemmat ja toi-
mivammat kuin pienemmilla toimijoilla. Tama lienee suoraan verrannollista siihen, minka ver-
ran kullakin yhtiolla on kaytettavissa resursseja sahkoisten palveluiden kehittamiseen ja ylla-
pitoon. Siina missa pienemmat yhtiot tarjoavat asiakkailleen peruspalvelut sahkoisessa muo-

dossa, ovat isommat yhtiot kehittaneet suuren maaran erilaisia lisapalveluita.

Vakuutusyhtioiden asiakkaiden mielipiteiden valilla tuskin on suuria eroja. Huomioon tulee

kuitenkin ottaa se, etta isojen vakuutusyhtioiden asiakkaat ovat tottuneempia toimivaan, no-



70

peaan ja pitkalle kehitettyyn sahkoiseen palveluun joten he osaavat myos vaatia palvelulta
enemman. Pienemman vakuutusyhtion asiakas saisi varmasti huomattavaa lisaarvoa isomman
yhtion tarjoamista sahkaoisista palveluista kun taas isomman yhtion asiakas voi hyvinkin pettya

pienemman yhtion tarjoamiin verkkopalveluihin.

Lahtokohtaisesti jokainen vakuutusyhtio voi pyrkia luomaan lisaarvoa asiakkailleen huolehti-
malla siita, etta yhtion tarjoamat sahkoiset palvelut on suunniteltu ja rakennettu siten etta
yhtion on olemassa olevien resurssiensa avulla mahdollista yllapitaa laadukasta ja toimivaa

palvelua.
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