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Abstract

Nowadays companies operate in multichannel environments by offering their customers
new and versatile ways to interact. At the same time companies have focused more and
more to offer better customer experiences. Offering value through products and services is
not enough anymore which is why companies need to invest building emotional bonds and
experiences to customers. Companies which invest in the customer experience and offer
the same experience in every channel will be a strong competitor in the future market.

The objective of this thesis was to find out ways to improve multichannel customer experi-
ence in the insurance company Fennia. The idea was to study which service channels the
customers use and what factors affect the customers’ channel choices. An important aim
was also to find out how to build multichannel customer experience and to find ways to im-
prove multichannel experiences in Fennia’s operations.

The theoretical framework consisted of two main subjects. The first part covers digitaliza-
tion, service channels and multichannel service from the perspective of financial compa-
nies. The second part of the theory section covers customer experience and the ways to
build, manage and measure the experiences. The empirical section of the thesis was car-
ried out with quantitative method using the electronic questionnaire.

The results showed that a majority of the customers of Fennia have positive experiences of
the multichannel service. However, according to the customers the biggest matter that re-
quires improvement was the web page and online service, OmaFennia. The functionality,
clarity and usability of OmaFennia were the factors which require improvement.
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1 JOHDANTO

Nykypaivana yha useammat yritykset toimivat palvelualalla. Palvelualojen kovan
kilpailun takia yritysten on l6ydettava tekijoita, joilla erottautua kilpailijoista. Li-
saksi asiakkaiden tarpeet seka osto- ja kanavakayttaytyminen ovat muuttuneet
voimakkaasti digitalisaation ja uusien teknologisten palveluratkaisujen seurauk-
sena. Yritykset ovatkin suunnanneet fokuksensa yha enemman asiakkaiden ko-
kemuksiin tarjoamalla palveluita monikanavaisesti asiakasta ajattelen. Asiakasko-
kemukseen panostava yritys, joka tarjoaa saman kokemuksen jokaisessa palve-

lukanavassa, tulee olemaan tulevaisuudessa vahva tekija markkinoilla.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, kuinka asiakaskokemusta voisi moni-
kanavaisuuden avulla kehittd& vakuutusyhtio Fenniassa. Aihepiiri on mielenkiin-
toinen, silla talla hetkella termit monikanavaisuus ja asiakaskokemus ovat kaik-
kien huulilla. Toimeksiantaja haluaa selvittaa opinnaytetyon kautta, miten asia-
kaskokemusta voidaan parantaa monikanavaisten palvelujen avulla seka mitka
tekijat vaikuttavat nimenomaisesti asiakkaiden kanavavalintoihin. Lopputuloksena
tulisi saada selva kuva siitd, mita mielta asiakkaat ovat taménhetkisestéa moni-
kanavaisesta palvelukokonaisuudesta seka sen kehitysmahdollisuuksista. Opin-

naytetyo rajataan koskemaan Fennian henkildasiakkaita Jarvi-Suomen alueella.

Opinnaytetydssa heti johdannon jalkeen esitellaén tyon teoreettinen viitekehys,
joka koostuu kahdesta paaluvusta. Ensimmaisessa paaluvussa kasitellaan digita-
lisaatiota ja sen vaikutusta finanssialalla seka vakuutusalan palvelukanavia. Toi-
nen paaluku koskee asiakaskokemusta ja sen muodostumista, johtamista seka
mittaamista. Teoriaosuuden jalkeen esitelladn toimeksiantaja ja tydssa kaytetyt
tutkimusmenetelmat seka tutkimustulokset. Tyén loppuvaiheessa on tutkimustu-
loksten perusteella esitetty johtopaatokset, kehittamisideat ja arvioitu tutkimuksen

luotettavuuden tasoa.

Tassa tyossa tutkimusmenetelmana on kaytetty kvantitatiivista eli maarallista tut-
kimusta. Aineisto on keratty kayttden Internet-kyselylomaketta, joka lahetettiin

Fennian kotitalousasiakkaille Jarvi-Suomen alueella. Kyselylomaketutkimuksen
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avulla saatiin kattava kokonaiskuva Fennian tamanhetkisestd monikanavaisesta

palvelukokonaisuudesta ja sen kehitysmahdollisuuksista.

2 DIGITALISAATIO JA PALVELUKANAVAT

Tyon teoreettinen viitekehys aloitetaan kasittelemalla digitalisaatiota seka sen
vaikutusta finanssialalla, minké jalkeen tarkastellaan vakuutusyhtitiden palvelu-
kanavia ja niiden yleispiirteitd. Luvun lopussa pohditaan viela monikanavaista
palvelukokonaisuutta, joka nykypaivana on elinehto myo6s vakuutusalan yrityksille

asiakkaiden tarpeiden ja ostokayttaytymisen muutoksen seurauksena.

2.1 Digitalisaation murrokset

Digitalisaatio on muuttanut maailmaa hyvin voimakkaasti. Sen johdosta ihmisten
tavat hakea informaatiota, ostaa ja kuluttaa palveluita, jakaa kokemuksia seka
olla ylipdatansa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, on paljon vaivattomam-
paa. Taman takia yritykset toimivat nykyaan vielakin isommalla pelikentélla ja nii-
den on pystyttava tarjoamaan asiakkailleen laajempia kokemuksia muuttamalla
toimintatapojaan ja osaamistaan. Toimintatapojen muutos ja digitalisaation ai-
heuttamien muutosten omaksuminen on elinehto yrityksen kilpailukyvylle seka
asiakkaiden muuttuvien tarpeiden ja odotuksien vastaamisessa. (Ilmarinen &
Koskela 2015, 13-15.)

Digitaalinen murros on syntynyt teknologian kehityksen tuomista mahdollisuuk-
sista, mutta myo6s asiakkaiden muuttuneista odotuksista ja tarpeista. Uudet tek-
nologiset ratkaisut seka niiden kautta muuttuneet toimintatavat ovat mahdollista-
neet ydinprosessien, kuten markkinointi- ja myyntityon, asiakaspalvelun seka
viestinnan paivittamisen uudelle tasolle. On varsin huomattavaa, etta usein yrityk-
sen brandinkin maaraytyy yha enemman digitaalisten kokemuksien kautta, mika
kertoo digitalisaatiosta aiheutuneiden muutoksien omaksumisen tarkeydesta. Di-
gitaalinen murros edellyttaa yritykselta kokonaisvaltaista muutosprosessia, missa
kilpailuetu 16ytyy vision&arisista toimintamalleista ja johtamiskaytanteista. (Mita

digitaalinen murros on 2017.)



Asiakaskayttaytymisen
murros

Digitalisaatio

Markkinoiden

murros Teknologian murros

Kuva 1. Digitalisaation murrokset (Iimarinen & Koskela 2015, 52)

Kuvassa 1 on havainnollistettu kolme eri murrosta, joista digitalisaatio saa voi-
mansa. Digitalisaatio on mahdollistanut asiakkaiden nopean ja vaivattoman tie-
donhaun sek& kokemuksien ja mielipiteiden jakamisen. Esimerkiksi sosiaalisen
median avulla ihmiset iimaisevat mielipiteitddn seka palvelukokemuksiaan yrityk-
sista. Toisin sanoen digitalisaation tuloksena ihmiset ovat I6ytédneet uuden tavan
iimaista itseaan ja loytamaan ratkaisuja ongelmiinsa. (Ilmarinen & Koskela 2015,
53-58.)

Asiakaskayttaytyminen on siis muuttunut voimakkaasti digitalisaation edetessa,
minka takia asiakas pystyy vaikuttamaan entistd enemman, miten, missa ja mil-
loin hén haluaa asioida. Hagbergin ym. (2016, 695) mukaan varsinkin mobiililait-
teiden kayton yleistymisen johdosta asiakaskayttaytyminen on muuttunut, silla
asiakkaat pystyvat kyseisten laitteiden avulla helposti ja vaivattomasti etsimaan
tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Tarkeinta asiakaskayttaytymisen muutokseen
vastaamisessa on yrityksien tavoite muuttaa toimintatapojaan niin, etta asiakas
on toiminnan keskiossa. Viimeisen kymmenen vuoden aikana murros on ollut voi-
makas, mutta muutos jatkuu edelleen, minka takia yrityksen tulee olla ajan tasalla

asiakkaiden toiminnan muutoksista. (llmarinen & Koskela 2015, 53-58.)
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Digitalisaation mahdollistajana ja toimeenpanijana pidetaan teknologian mur-
rosta. Viime vuosien aikana uudet teknologiset innovaatiot ovat lisdéntyneet to-
della paljon, mutta myds uudet laitteistot, ohjelmistot ja tiedonsiirron nopeus ovat
kehittyneet valtavaa tahtia. Uusia sovellusalueita kehitetaan jatkuvasti, silla tek-
nologian murros on mahdollistanut muun muassa alykkyyden ja tehokkuuden
kasvun, hinnan alenemisen ja saatavuuden parantamisen, minka johdosta tekno-
logian hyédyntadminen ja kayttaminen on entista jarkevampaa. (llmarinen & Kos-
kela 2015, 59-65.) Nummelaa (2017, 11) viitaten "puhelin saavutti 50 miljoonaa
kayttajaa 50 vuodessa, kannykka 12 vuodessa ja Pokemon Go 19 paivassa”. Ky-
seinen esimerkki kertoo taydellisesti teknologian ja sen saatavuuden kehityk-

sesta.

Digitalisaatio on my6s muokannut laajasti markkinoita seké yrityksen kilpailukent-
taa. Nykyaan yritysten kilpailukenttéa on yha laajempi, silla my6s ulkomaisilla toi-
mijoilla on entista suurempi mahdollisuus vaikuttaa asiakkaiden ostopaatokseen
tarjonnallaan. Asiakkaiden on lahes yhta helppo valita ulkomainen tuote verkko-
kaupasta kuin kotimainen tuote, minka takia kilpailu on kiristynyt globaalilla ta-
solla merkittavasti. Globaalin kilpailun lisaksi markkinoinnin murroksessa olennai-
sena osana ovat myos uudet haastajat seka liukuvat toimialat. Digitaalisella aika-
kaudella menestyminen vaatii uusia palvelu- ja liiketoimintamalleja seka uutta ja
innovatiivista ajattelutapaa. Nykyaan on muodostunut monia kilpailevia uusia yri-
tyksia, joiden toiminta perustuu lahes taydellisesti digitaaliseen maailmaan so-

peutuvaan liikketoimintamalliin. (Ilmarinen & Koskela 2015, 65—-69.)

2.2 Digitalisaation vaikutukset ja hyodyntaminen finanssialalla

Finanssiala ry:n (2017) julkaiseman artikkelin mukaan finanssiala ja sen toimin-
taymparistd ovat muuttuneet voimakkaasti viimeisien vuosien aikana digitalisaa-
tion johdosta. Finanssialalla on jo kauan pyritty automatisoimaan prosesseja seka
korvaamaan tietotekniikalla konttoreita ja henkilokuntaa tavoitellessaan tuotta-
vuutta ja tehokkuutta. Kuitenkin digitalisaatio seka tieto- ja viestintateknologiset
ratkaisut ovat mahdollistaneet sen, etté finanssipalveluiden aineettomuuden
vuoksi kaikki alan palvelut ovat digitoitavissa, mik& myos tarkoittaa pankki- ja va-

kuutussektorin ulkopuolista kilpailua. Kaiken kaikkiaan parhaiten tulevaisuuden
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finanssialalla menestyvat yritykset, jotka pystyvét vastaamaan asiakkaiden tarpei-
siin yhdistamalla ihmiset, digitaaliset alustat, tehokkaat toimintatavat seka glo-

baalin liiketoiminnan. (Pohjola 2015.)

Finanssialan murroksen johdosta perinteiset finanssialan toimijat haastavat mark-
kinoille tulleet Fintech-yritykset. Fintech on lyhenne sanoista financial technology,
joilla tarkoitetaan finanssialan uusia innovatiivisia palveluita ja sovelluksia seka
niiden tuottajia. Fintech-yrityksille on tyypillista asiakaslahtdisyys ja toimiminen
taydellisesti asiakkaiden ehdoilla. Ne tarjoavat asiakkaille uusia teknologisia rat-
kaisuja, joiden avulla Fintech-yritykset asettuvat rahoituslaitosten ja asiakkaiden
valiin. (Lohisalo 2016.) Sen sijaan Tuominen (2016) kertoo, etta perinteisten fi-
nanssialan toimijoiden tulee entistd enemman muokata lilketoimintaansa, jotta he
pystyvat vastaamaan Fintech-yrityksien tuomiin haasteisiin. Fintech-yritykset an-
tavat asiakkaille uusia mahdollisuuksia ja monipuolisemman palvelutarjonnan,
mutta palvelujen lisdantyessa myds asiantuntijuudelle on tarvetta finanssialan

palveluita koskevissa asioissa. (Tuominen 2016.)

Finanssialalla digitaalisen teknologian hydédyntaminen perustuu hyvin pitkalti tyon
tuottavuuden kasvattamiseen. Yleisesti ottaen tuottavuus ja toiminnan tehokkuus
kasvavat, kun vahaisesti tuottavia tehtavia ja liikketoimintaprosesseja automatisoi-
daan ja korvataan digitaalisilla prosesseilla. Finanssialan yrityksilla on kolme kei-
noa tuottavuuden parantamiseksi ja kilpailuun vastaamiseksi: palvelujen jatkuva
kehittdminen, henkiloston osaamisen ja toimintatapojen kehittdminen seka yritys-
kulttuurin luominen. Palvelujen jatkuva kehittdminen on tarkeaa, silla loppujen lo-
puksi kaikki finanssipalvelut siirtyvat digitaalisille alustoille. Olennaista on se, mi-
ten palvelujen eri kanavat saadaan toimimaan integroituna toistensa kanssa
mahdollisimman tehokkaasti ja asiakkaalle arvoa tuottaen. Palvelujen kehittami-
sella ei kuitenkaan tarkoiteta suuria ja maailmaa mullistavia innovaatioita vaan
pienien ongelmien jatkuvaa ratkaisemista, minké johdosta voi syntya isojakin in-

novaatioita, jotka parantavat yrityksen tuottavuutta. (Pohjola 2015.)
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Toisena keinona tuottavuuden kehittamisessa ja kilpailuun vastaamisessa on
henkiloston osaamisen ja toimintatapojen kehittdminen. Pankki- ja vakuutustoi-
minnassa asiantuntemus ja luottamus ovat tarkeita kilpailutekijoita, minka merki-
tys korostuu yh& enemman arvontuottajana digitaalisten palveluiden liséksi. Toi-
sin sanoen asiakkaan digitaalisen asioinnin kautta syntyva informaatio on pystyt-
tdva muodostamaan arvoa tuottavaksi ja luottamukselliseksi tiedoksi. Finans-
sialalla onkin yhdistetty asiantuntijuus ja digitaaliset palvelut esimerkiksi vi-
deoneuvottelujen tai chat-palveluiden kautta, mutta haasteena finanssialalla on
kuitenkin kiinteiden ty6aikojen vaikutus asiantuntemuksen saatavuuteen digitaali-

sissa palveluissa. (Pohjola 2015.)

Hyvana esimerkkina henkiléston osaamisen ja toimintatapojen kehittdmisessa
voidaan pitdd vakuutusalan toimenpiteitéa ja panostusta muuttuvan tydympéariston
kehittamisen eteen. Vakuutusalan eurooppalaiset tyontekija- ja tydnantajaosa-
puolet julistivat sopimuksen, jossa osapuolet sitoutuivat yhteistyohon digitalisaa-
tion aiheuttamassa muutostydssa, jonka paaasiallisena tavoitteena oli tydpaikko-
jen sailyttdminen vakuutusalalla. Sopimuksessa korostetaan digitalisaation ja uu-
sien toimintatapojen vaikutusta vakuutusalan tydhon. Tybnantajien on tarjottava
saanndllisesti koulutuksia yha muuttuvammassa tyossa, mutta tama myos vaatii
tyontekijoilta itseltddn oman ammattitaidon kartoittamista ja kehittamista. (Palm-
gren 2017.)

Jotta palveluja seka henkiléston osaamista ja toimintatapoja voidaan kehittaa,
tarvitsee yrityksen luoda sellainen yrityskulttuuri, joka tukee innovatiivisia ratkai-
Suja ja vastaa asiakkaiden digitaalisiin odotuksiin. Kaytanndssa asiakkaan nako-
kulmasta tama tarkoittaa sita, etta kaikki mika on digitoitavissa, tulee digitoida.
Yrityksen ndkdkulmasta yrityskulttuuriin panostamisessa tulee investoida tietotek-
nisten ratkaisujen lisdksi myds johtamis-, kannuste- ja palkitsemisjarjestelmiin,
mink& avulla voidaan motivoida ja kannustaa henkilésta omaksumaan uudet ja

innovatiiviset toimintatavat. (Pohjola 2015.)
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Catlinin ym. (2015) mukaan hyvin menestyneet yritykset, jotka hyddyntavat digi-
taalista teknologiaa tehokkaasti, pystyvat tekemaan parempia strategisia paatok-
sid, automatisoimaan prosesseja sekad syventamaan suhdettaan asiakkaisiin.
Tama vaatii digitaalisen teknologian ja toimintojen integrointia jokapaivaiseen tyo-
hon kaikilla yrityksen tasoilla ja toiminnoilla. Vakuutusalan yritykset ovat jo pit-
kéaan pyrkineet tuottamaan asiakkaille arvoa digitaalista teknologiaa hyddynta-
malla erilaisin innovatiivisin keinoin, mutta suuri osa digitalisaation tuomasta po-
tentiaalista on viela kayttdmatta. Jotta potentiaali voitaisiin hyodyntaa, vakuutus-
yhtididen tulisi panostaa kuuteen eri osa-alueeseen: strategiaan, asiakaskeskei-
syyteen, liiketoimintaprosessien digitalisoimiseen, yrityksen sisaiseen organisoin-
tiin, teknologisiin ratkaisuihin seké analytiikkaan ja paatoksentekoon. Naiden kuu-
den osa-alueen avulla yritys pystyy vaikuttamaan asiakasuskollisuuteen, kustan-
nuksiin seka kannattavuuteen. (Catlin ym. 2015.)

Kuva 2. Menestymisen kuusi avaintekijaé digitaalisella aikakaudella (Catlin ym. 2015)

Kuvassa 2 on havainnollistettu vakuutusyhtion menestyksen kuusi avaintekijaa.
Ensimmaisena vaiheena yrityksen tulee kehittdé lyhytaikainen ja joustava strate-
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gia, jota voi muokata digitalisaation aiheuttamien nopeiden muutoksien tulok-
sena. Strategian maarittaminen on tarkeaa, silla usein perinteinen pitkaaikainen
suunnitelma, mika kattaa digitaalisen strategian, ei ehdi jalkautua organisaatioon
alalla tapahtuvien nopeiden muutoksien takia. Kuitenkin digitaalisen strategian tu-
lee olla sidottuna tai integroituna kokonaisvaltaisen liiketoimintastrategian osana.
Toisena vaiheena vakuutusyhtididen tulee pohtia asiakaskeskeisyyden tasoa.
Kaytanndssa tama onnistuu systemaattisilla tutkimuksilla, jonka avulla pyritaan
selvittamaan, miten digitaalisuus ja digitaaliset palvelut auttavat yritysta kehitta-
maan asiakaskokemusta ostoprosessin jokaisessa vaiheessa. Digitaalisia tyoka-
luja hyodyntamalla saadaan selville, miten asiakkaat kokevat vuorovaikutuksen
eri tilanteissa, mitka asiat turhauttavat asiakkaita ja missa pisteissa kokemukset
ovat olleet positiivisia. (Catlin ym. 2015.)

Vakuutusyhtididen korvauskasittely on hyva esimerkki liiketoimintaprosessien di-
gitalisoimisesta. Ennen kaikkea asiakkaat odottavat korvauskasittelyltd nopeaa
paatosta. Korvauskasittely vaati vakuutusyhtidilta todella paljon henkilotyota, ja
vahinkoilmoituksien valtavan maaran takia korvauskasittely myds usein ruuhkau-
tuu. Taman takia useat vakuutusyhtiot ovat digitalisaation johdosta siirtyneet osit-
tain automatisoituun korvauskasittelyyn, jossa asiakkaan tekemén vahinkoilmoi-
tuksen jalkeen tietojarjestelmat profiloivat muun muassa vahinkolain sekd muuta
informaatiota ja tekevat sen perusteella korvauspaatoksen tai vaihtoehtoisesti ta-

paus siirtyy manuaaliseen kasittelyyn. (Ilmarinen & Koskela 2015, 127.)

Jotta digitaalinen ylivertaisuus voidaan saavuttaa, tulee yrityksien panostaa myos
sisdiseen organisointiin. Yrityskulttuurin tulee perustua rohkeuteen ja innovatiivi-
suutta tukevaan ymparistoon, jossa uskalletaan ottaa riskeja eika pelata epaon-
nistumista. Liséksi digitaalisesti menestyneiden yritysten yrityskulttuurissa on
ominaista myds sisainen ja ulkoinen yhteistyd. (Catlin ym. 2015.) Myds limarinen
ja Koskela (2015, 237) painottavat yrityskulttuurin tarkeytta, minka mukaan johta-
jien tulisi luoda kulttuuri, joka kannustaa kokeilemaan rohkeasti uusia asioita ja

toimintatapoja seka olemaan utelias.



14

Kuvan 2 viimeisina osa-alueina digitaaliseksi siirtyvan yrityksen toimenpiteissa on
teknologiaratkaisut sekd analytiikka ja paatoksenteko. Useat yritykset kamppaile-
vat digitalisaatiota tukevien teknologiaratkaisujen kanssa. Usein vanhat, ennen
digitalisaatiota kehitetyt IT-jarjestelmat ovat monimutkaisia eivatkd mahdollista
nopean kehityksen tuomia mahdollisuuksia. Taman takia yrityksien tulisi luoda
my6s muutoksiin nopeasti reagoiva IT-jarjestelma, jonka toiminta perustuu digi-
taalisien prosessien nopeaan lapivientiin ja asiakaspainotteisempaan analysoin-
tiin. (Catlin ym. 2015.)

Digitalisaation johdosta datan méaéara on moninkertaistunut, mika tuo uusia mah-
dollisuuksia yrityksen toiminnan kehittamiseen. Samalla kuitenkin datasta on tul-
lut yrityksille haaste, silla usein data on siiloutunut moneen eri jarjestelmaan,
jonka takia sita on vaikea etsia ja tulkita. Taman takia monen yrityksen tavoit-
teena on parantaa tiedonhallintaa. (llmarinen & Koskela 2015, 203-204.) Kuiten-
kin Catlin ym. (2015) muistuttavat, etta yritysten on tarked ymmartaa, etta datalla
ei tee mitd&n ennen kuin sita pystytdan hydodyntamaan liiketoiminnan kannalta

jarkevalla tavalla, missa yrityksen paatoksenteolla on suuri vastuu.

2.3 Palvelukanavat

Palvelukanavista ei ole vakiintunutta maaritelmaa, minka takia kirjallisuudessa tu-
tumpi kasite on markkinointikanava. Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen
valitsemia kanavia, joiden kautta tuote myydaan markkinoille. Markkinointikanava
voi olla myds pelkka informaatiota siséltava kanava, jonka kautta asiakas voi ha-
kea tietoa tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 261.) Sen sijaan palveluka-
navalla tarkoitetaan enemmankin niitd kanavavaihtoehtoja, joiden kautta asiakas

saa palvelua seka voi asioida ja olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.

Jarvisen (2003, 524) mukaan palvelukanavat voidaan jakaa omistuksen perus-
teella yrityksen omiin kanaviin, itsenaisesti palvelun tuottajasta omistuksellisesti
riippumattomiin kanaviin seka tuottajien ja valittijien yhteisomistuksessa oleviin

kanaviin. Taman lisdksi palvelukanavia voidaan erotella muun muassa samanlai-
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suuden perusteella samanlaistettuihin ja erilaistettuihin kanaviin seka paallekkai-
syyden perusteella taysin paallekkaisiin, osittain paallekkaisiin ja toisiaan tayden-

taviin kanaviin. (Jarvinen 2003, 524.)

Palvelukanavat voivat olla samanlaistettuja, jolloin yritys tarjoaa kanavasta riippu-
matta tdsmalleen samanlaisen palvelupaketin. Sen sijaan erilaistetussa strategi-
assa jokaisella kanavalla on oma toiminta-alueensa ja asiakassegmenttinsa,
mink& perusteella tarjonta on suunniteltu. Usein samalaistetut palvelukanavat
ovat toistensa kanssa joko osittain tai taysin paallekkaisia. Kanavat, jotka toimivat
taysin paallekkaisina, kilpailevat usein keskenaan, silla eri kanavat tarjoavat tay-
sin samoja palveluita samalle asiakassegmentille. Osittain paéllekkaisten palvelu-
kanavien strategiassa palvelukanavat tarjoavat samoja palveluita, mutta ne toimi-
vat osittain maantieteellisesti eri alueella, kun taas toisiaan taydentavien kanava-
ratkaisujen toiminta perustuu palvelujen tarjoamiseen rajoitetusti vain tietyissa ti-
lanteissa. (Jarvinen 2003, 524.)

Jarvinen (2003, 522) muistuttaa, etta vakuutusyhtididen palvelukanavat voidaan
jakaa myos yksinkertaisesti suoriin ja epasuoriin palvelukanaviin. Suorilla palvelu-
kanavilla tarkoitetaan palvelun tuottajan ja kuluttajan valista suoraa vuorovaiku-
tusta ja kaupankayntia. Sen sijaan epasuorassa kanavassa palvelun tuottaja tar-
joaa palveluita useamman valittajan tai teknisen valineen kautta loppuasiak-
kaalle. (Jarvinen 2003, 522.)

Nykyaan vakuutusyhtidilla on useita eri palvelukanavia, joita yhtiot hyodyntavéat
vakuutuspalveluita tuottaessaan. Perinteisten myyntikanavien, kuten konttorika-
navien merkitys on digitalisaation johdosta vahentynyt. Sen sijaan asiamiesver-
kosto seka pankkien toiminta vakuutuksen tarjoajina on lisdantynyt. Myds useat
vakuutusyhtiot hoitavat myyntia ja asiakaspalvelua perinteisesti puhelimen vali-
tyksella. Lisaksi nykyisin kuluttajan ostokayttaytymisen muutoksen takia seka va-
kuutusyhtididen kustannustehokkuuteen perustuvien ratkaisujen seurauksena va-
kuutuspalveluita tarjotaan yha enemman Internetin valitykselld. Kuluttajat voivat
nykyaan esimerkiksi ostaa verkkopalvelussa vakuutuksia, tehd& korvaushake-
muksia ja saada korvauspaatoksen. (Vakuutuspalvelut 2017.)
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Vakuutusalalla suorina kanavina voidaan pitaa yhtion omaa fyysista konttorikana-
vaa seka vakuutusedustustoimintaa. Vakuutusedustajalla tarkoitetaan henkil64a,
joka tarjoaa vakuutusedustuspalveluita kolmansille osapuolille korvausta vastaan.
Yleensa vakuutusedustus jaetaan asiamiestoimintaan ja meklaritoimintaan. (Jo-
kela ym. 2009, 417-421.) Asiamies toimii vakuutuksenantajan vastuulla, kuiten-
kin olematta tahan ty6suhteessa, kun taas meklaripalveluita tarjoavat edustajat
toimivat riippumattomasti vakuutuksenantajista. Vakuutusmeklarit tekevét asiak-
kaansa kanssa toimeksiantosopimuksen, jonka mukaan vakuutusmeklari toimii
asiakkaansa puolesta vakuutusasioissa. (Vakuutusedustus 2014.) Suorina palve-
lukanavina voidaan myos pitdd vakuutusyhtididen ulkopuolisia kanavia, kuten au-
toliikkeitd, pankkeja ja matkatoimistoja. Esimerkiksi autoliikkeet myyvét auton os-
tamisen ohessa liikkenne- ja autovakuutuksia, kun taas matkatoimistot tarjoavat
matkavakuutuksia. (Jokela ym. 2009, 422-423.)

Vakuutusyhtio Fennia palvelee asiakkaitaan monia eri kanavia pitkin. Fennian
palvelukanavatarjonnan avulla asiakas pystyy hoitamaan vakuutusasioitaan ha-
luamassaan kanavassa. Fennian verkkosivujen kautta asiakas voi helposti ja vai-
vattomasti eri paatelaitteiden avulla tutustua Fennian vakuutustarjontaan seka
ostamaan vakuutuksia tai [ahettdmaan yhteydenottopyynnon asiantuntijoille. T&-
man lisaksi Fennia tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden hoitaa verkossa
OmaFennian kautta esimerkiksi vakuutus- ja korvausasioita suojatun yhteyden
avulla. Verkkopalvelujen lisaksi asiakas voi ottaa yhteytta myos puhelimitse tai
kaymalla eri puolelle Suomea sijaitsevissa Fennian palvelukonttoreissa hoita-
massa vakuutusasioitaan. (Fennia 2017.)

2.3.1 Konttoriverkosto palvelukanavana

Konttoriverkosto on vakuutusyhtididen yksi perinteisin palvelu- ja myyntikanava,
joka mahdollistaa kokonaisvaltaisen asiakaspalvelukyvyn. Vaikka finanssialan
palvelukanavat ovat olleet viime aikoina murroksessa, suomalaiset arvostavat
yha vuorovaikutuksellisia ja henkilokohtaisia kohtaamisia asiakaspalvelijan
kanssa, vaikka samat asiat olisivat voineet hoitaa esimerkiksi puhelinkanavaa tai

verkkoa apuna kayttaen. (Jokela ym. 2009, 418.) Ylikosken ja Jarvisen (2012,
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128) mukaan henkilokohtaisen palvelun tarve kasvaa varsinkin niissa tilanteissa,
missé on verrattava asiantuntevasti erilaisia vaihtoehtoja ja niiden tuomaa arvoa
asiakkaille tai mikali standardiratkaisut, joita esimerkiksi séahkdisia palveluita hy-
vaksi kayttden voisi hankkia, eivat tayta asiakkaiden tarpeita. Tutkimuksen mu-

kaan onkin ennakoitu, ettd tulevaisuudessa vakuutusalan palvelut polarisoituvat
teknologia-avusteisiin itsepalvelukanaviin seka raataléityyn ja henkilokohtaiseen

palveluun (Hyvinvoiva finanssiala 2015).

Vakuutustoiminta on yksi abstrakteimmista palvelualoista, minka takia sen konk-
retisointi asiakkaalle on melko vaikeaa. Vakuutusten monimutkaisuuden ja tulkit-
semisen vaikeuden takia asiakkaat ovat melko pitkd&n vierastaneet vakuutusalan
digitaalisia palveluja. (Jarvinen 2003.) Vakuutuksen tyypillisten piirteiden, kuten
heterogeenisyyden, aineettomuuden sek& matalan kayttofrekvenssin johdosta
kuluttajilla on vaikeaa ymmartaa vakuutuspalvelukokonaisuutta, minka takia hen-
kilokohtainen palvelu on ollut tarke&aa. Viime aikoina vakuutuspalveluja on siirretty
yha enemman sahkoiseen muotoon, minka takia useille on herdnnyt kysymys
alan tulevaisuudesta. Vaikeutuuko vakuutusten ymmarrettavyys entisestaan hen-
kilokohtaisen palvelun vahentyessa ja uuden palveluymparistén muodostuessa?
Asiakkailla on mahdollisuus saada henkilokohtaista palvelua vakuutusasioissa,
mutta esimerkiksi korvausasioissa vakuutusalan yritykset ovat siirtaneet proses-
sejaan kohti sahkoisia palveluja seka ohjeistavat inmisia kayttdmaan verkkoa tai

puhelinkanavaa hoitaessaan korvausasioita. (Puustinen ym. 2007, 105.)

Ihmisten hoitaessa yhd enemman vakuutusasioita verkon valityksell&, on kontto-
rien merkitys palvelukanavana vahentynyt. Nykydan noin joka kolmas asiakas ei
kayta lainkaan vakuutusyhtididen konttoripalveluita, vaan hoitavat vakuutusasi-
ansa muita kanavia pitkin. Kuitenkin tutkimuksien mukaan noin joka viides asia-
kas pitaa konttoripalveluita padasiallisena palvelukanavanaan, kun taas noin puo-
let tutkimukseen vastanneista kayttaa konttoripalveluita joskus. Varsinkin van-
hemmat ihnmiset kokevat fyysisyyden sekéa henkilokohtaisen palvelun tarkeéaksi,
mink& takia konttoripalveluiden merkitys kasvaa usein vanhempien asiakkaiden

keskuudessa. (Vakuutustutkimus 2016.)
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Vaikka teknologisten itsepalvelukanavien kaytt6 lisaantyy yhd enemman tulevai-
suudessa, tutkimukset ovat osoittaneet, ettd yhdeksan kymmenesta asiakkaasta
toivoo saavansa henkilokohtaista palvelua. Toisin sanoen asiakkaan tarpeet huo-
mioiva henkilokohtaisen palvelun merkitys ndhdaan vahvana itsepalvelukanavien
rinnalla. (Hyvinvoiva finanssiala 2015.) My6s Ylikoski ja Jarvinen (2012, 139) ker-
tovat, ettd tulevaisuudessa sahkoisten palvelujen lisddntyminen voi johtaa kehi-
tyssuuntaan, missa henkilokohtaisten palvelujen arvostus lisdéntyy ja asiakkaat
kokevat henkilokohtaisen palvelun luksuksena, mista voisivat olla valmiita jopa

maksamaan.

2.3.2 Puhelin palvelukanavana

Puhelimen merkitys palvelukanavana on kasvanut merkittavéasti 2000-luvun
alusta lahtien. Varsinkin vakuutusalalla puhelin on tarkea asiakaspalvelukanava
vakuutus- ja korvausasioiden hoidossa. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 127.) Puhelin-
kanavan paaasiallinen tavoite onkin taata palvelun helppous ja saavutettavuus
seka arvon tuottaminen asiakkaalle puhelinkeskustelun aikana. Tama vaatii asia-
kaspalvelijan toiminnan sopeuttamista asiakkaan ja tilanteen mukaan seka kor-
keaa ammatillista osaamista, minka johdosta asiakaspalvelija osaa vastata asiak-
kaiden moninaisiin kysymyksiin. Puhelinpalvelussa on tunnistettu viisi tarkeaa te-

kijaa, jotka varmistavat puhelinpalvelun onnistumisen:

1) Henkilbkunnan asiantuntemus

2) Palvelun luotettavuus

3) Jatkotoimenpiteiden selkea ohjeistaminen

4) Asiakkaan huomioon ottaminen

5) Palvelun helppous. (Kylatasku 2007, Ylikosken & Jarvisen 2012, 127 mu-

kaan.)

Vakuutusalalla puhelinpalvelukanavia hoitavat useimmiten contact centerit. Con-
tact centerit ovat yrityksen puhelin- ja asiakaspalvelukeskuksia, joiden paaasialli-
nen tarkoitus on palvella asiakkaita eri viestintdkanavien valityksella, kuten puhe-

limen, sdhkdpostin, verkon ja sosiaalisen median kautta. (Saberi ym. 2015, 576.)
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Vakuutusyhtio Fenniassa contact centerina toimii Vaasassa sijaitseva Fenniapal-
velu, jossa paaasiallisesti puhelimen valityksella myydadn muun muassa asiak-
kaille vakuutuksia seké hoidetaan vakuutus- ja laskuselvityksié ja neuvotaan va-
hinkotilanteissa. (Fennia 2017.)

Puhelinkanavaa pidetaan yhtena nopeimmista tavoista saada yhteytta yrityksen
asiakaspalveluun verrattuna muihin kanaviin. Tutkimusten mukaan asiakkaat
odottavat saavansa ongelmansa ratkaistua kolmenkymmenen minuutin sisalla
yhteydenotosta. Sen lisdksi ettéa puhelinkanava koetaan nopeaksi palveluka-
navaksi, usein asiakkaat ottavat yhteytta puhelimitse, mikali he eivat onnistu saa-
maan ratkaisua ongelmaansa muita kanavia pitkin. Toisin sanoen puhelin on
useille asiakkaille turvaverkko esimerkiksi sdhkoisten kanavien epaonnistuessa
tarjoamaan ratkaisu asiakkaan ongelmaan. (Friman 2014.)

Leggetin (2016) mukaan puhelimen merkitys palvelukanavana on vahentynyt it-
sepalvelukanavien lisdantyessa, mutta puhelin ei kuitenkaan ole vaistymassa si-
vuun itsepalvelukanavien tielta. Nykyaan ihmiset selvittavat yksinkertaiset asiat
itsepalvelukanavia pitkin, ja jattavat monimutkaiset asiat hoidettavaksi asiakas-
palvelijalle joko fyysista kanavaa tai puhelinkanavaa apuna kayttaen. (Legget
2016.) Tutkimukset kuitenkin osoittavat, etta suomalaiset kayttavéat vakuutusasioi-
densa hoitoon puhelinkanavaa melko paljon. Vakuutustutkimuksen (2014) mu-
kaan 23 % vastanneista kayttavat tavallisimmin puhelinkanavaa asioidessaan va-
kuutusyhtion kanssa, minka liséksi noin 59 % vastanneista kertoivat, ettd he kayt-

tavat puhelinkanavaa asioinnissaan joskus. (Vakuutustutkimus 2014.)

Puhelinkanavaa voidaan pitda lahimpéana palvelumuotona kasvotusten tapahtu-
vaan asiakaspalveluun verrattuna, silla myds puhelimessa asiakas ja asiakaspal-
velija kohtaavat reaaliajassa. Suurimpana erona kasvokkain tapahtuvaan vuoro-
vaikutukseen verrattuna onkin se, ettd puhelimessa asiakaspalvelija ja asiakas
eivat nae toisiaan, minka takia vuorovaikutuksellisuusaste on rajallisempi. Asia-
kaspalvelutyd onkin haastavampaa puhelimen valitykselld, silla asiakas muodos-

taa kuulemansa sanojen ja danien perusteella mielikuvia, ja taydentaa mieliku-
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vien perusteella sen mitd ei nae. Taman takia puhelinty6ta tekevalle asiakaspal-
veluhenkilostélle on tarkea maarittdd yhteiset toimintatavat, joita noudatetaan ol-

lessa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Ylikoski ym. 2006, 111-112.)

2.3.3 Sahkoiset palvelukanavat

Internet-palveluiden lisdantyminen seka tietokoneiden, mobiilin, tablettien ja mui-
den laitteiden helppo saatavuus on muuttanut asiakkaiden elamaa, asenteita ja
ostokayttaytymista. Nykyaan vakuutusasiakkaat kayttavat Internet-palveluita paa-
saantdisesti tutkiakseen ja vertaillakseen erilaisia vakuutuksia. Liséksi internet-
palveluiden avulla asiakkaat ovat tottuneet ostamaan ja paivittamaan vakuutus-

turviaan seka tekemaan vahinko- ja korvaushakemuksia. (Bhattad 2012.)

Internet-pohjaiset palvelukanavaratkaisut ovat kasvaneet vimeisten vuosien ajan
voimakkaasti. Muuttuvien tarpeiden ja teknologisten ratkaisun kehittymisen joh-
dosta yritykset tarjoavat asiakkaille vaihtoehtoisia palvelukanavia, mitka taydenta-
vat henkilokohtaista palvelua. Juurikin valinnanvapaus koetaan hyvaksi palve-
luksi, mika tuottaa asiakkaalle arvoa. Loppujen lopuksi jokainen asiakas kuitenkin
valitsee itse, mita vakuutusasioita han hoitaa itsepalvelukanavia pitkin ja missa
asioissa han kayttaa henkilokohtaista palvelua tukenaan. (Ylikoski & Jarvinen
129-131.)

Sahkoisista palvelukanavista varsinkin séhkoposti on ollut jo kauan suosittu yh-
teydenottovaline. Kuitenkin sdhkdpostin tilalle on muodostunut uusia kanavia,
minka johdosta myds sahkopostin merkitys on osittain vahentynyt. Sen sijaan
useat yritykset, jotka tarjoavat vaihtoehtoisia itsepalvelukanavia asiakkailleen,
ovat kehittaneet tekniikka-avusteisia asiakaspalveluratkaisuja. Naitd ovat esimer-
kiksi FAQ-tietokannat seka asiakkaiden yhteydenottopyyntdmahdollisuudet verk-
kopalvelujen kautta. Tekniikka-avusteiset ratkaisut ovat itsepalvelun ja henkil6-
kohtaisen palvelun valimuotoa, minka takia tekniikka-avusteisuus ei aina riita vie-
maan palvelutapahtumaa haluttuun lopputulokseen. Taméan takia itsepalveluka-

navissa on myds kehitetty henkilokohtaisia palveluratkaisuja, jonka tarkoituksena
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on pystya varmistamaan asiointitapahtuma yhden kanavan avulla kerralla kun-
toon. Esimerkiksi live-chat on uudenlainen tapa kohdata asiakas verkossa, mutta
kuitenkin henkilokohtaisesti. (Vintor 2016.)

Tutkimuksien mukaan noin 60 % suomalaisista vakuutusasiakkaista kayttavat
paaasiallisena palvelukanavanaan internettia tietokoneen valityksella, minka li-
séksi 16 % vastanneista hoitavat vakuutusasiansa matkapuhelimen kautta. Toisin
sanoen 76 % suomalaisista kayttavat sahkoisia palvelukanavia asioidessaan va-
kuutusyhtion kanssa. (Vakuutustutkimus 2016.) Tutkimukset osoittivat, etté ihmi-
set ovat vakuutusalalla viimeisen kahden vuoden aikana omaksuneet internetin
palvelukanavana yh& voimakkaammin, silla vuoden 2014 tutkimuksissa 48 %
vastanneista kayttivat internet-palveluita saanndéllisesti (Vakuutustutkimus 2014).
Hayrisen (2004) mukaan internet-palvelut mahdollistavat asiakkaille muun mu-
assa ajasta tai paikasta riippumattomuuden, asioinnin yksityisyyden, helppouden
ja edullisuuden seka ajan saaston, minka takia internetin merkitys ja suosio pal-
velukanavana vakuutusalalla on noussut viime vuosien aikana merkittavasti (Yli-
koski & Jarvinen 2014, 136).

Mitchell (2009) muistuttaa, etta vaikka internet-palvelut ovat yleistyneet voimak-
kaasti vakuutusalalla, usein asiakkaat hoitavat vain heille yksinkertaiset asiat ne-
tin valitykselld ja jattavat monimutkaiset vakuutuskokonaisuudet ja vaikeasti kasi-
teltavat asiat vakuutusneuvojalle. Tutkimuksien mukaan kuluttajilla on vaikeuksia
maaritella mahdollisesti kohtaamiaan riskeja, joiden méaarittely on kuitenkin pe-
rusedellytys sille, etté asiakkaat osaisivat hankkia itselleen tarpeidensa mukaisen
turvan. Juurikin tietoisuuden ja vakuutuksien ymmartamattomyyden takia useat
asiakkaat kokevat, etta vakuutusyhtididen internet-palveluiden kautta ei osata
hankkia itse tarpeisiinsa vastaavaa turvaa, minka takia on turvauduttava vakuu-
tusneuvojan ja vakuutusyhtion puhelinpalvelun apuun. (Puustinen ym. 2007,
112.)

Suurimpina sahkaisten palvelukanavien trendind on voimakkaasti nouseva mobii-
lipalvelukanavien ja sosiaalisen median hyddyntadminen. Mobiililaitteiden maara

kasvoi 2000-luvun alussa rajahdysmaisesti, minka johdosta myés vakuutusalan
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yritykset ovat pyrkineet hyddyntamaan kanavaa tuottaen asiakkailleen lisdarvoa
optimoimalla palveluja ja sovelluksia mobiiliin. Lisaksi mobiilipalvelut ovat tietoko-
neella kaytettyjen internet-palveluihin verrattuna entista ajasta ja paikasta riippu-
matonta, silla puhelin on asiakkaan mukana lahes aina, mik& mahdollistaa valitto-
man vuorovaikutuksen yrityksen kanssa tarpeen niin vaatiessa. (Puustinen 2013,
217-218.)

Puustinen (2013, 216) muistuttaa, ettd mobiilin rooli palvelukanava on hyvinkin
erilainen verrattuna esimerkiksi konttoriin ja puhelinpalveluihin. Nykypaivan moni-
kanavaisen liiketoiminnan idea on muuttunut enemmankin siihen suuntaan, etta
yritykset pyrkivét tarjoamaan erilaistettua viestia eri kanavia pitkin. Esimerkiksi
mobiilin rooli vakuutusalalla ei ole myynti- ja palvelukanavana samanlainen kuin
konttorin ja puhelinkeskuspalvelun rooli, vaan tarkoituksena on tarjota asiakkaille
erilaisia ratkaisuja, jotka toimivat osittain samalla tavalla kuin muut kanavat,
mutta niiden p&aasiallinen roolinsa on tuottaa asiakkaalle arvoa reaaliajassa.
(Puustinen 2013, 216.) Esimerkkina vakuutusalan mobiiliratkaisuista on vakuu-
tusyhtio Turvan Vahinkoapuri-sovellus, jonka kautta asiakkaat voivat ilmoittaa

matkapuhelimella ajoneuvovahingoista (Vahinkoapuri turvanasi tien paalla 2014).

Mobiilipalveluiden tapaan myds sosiaalisen median kaytto palvelukanavana on
lisdantynyt vakuutusalalla. Sosiaalisen median alustat, kuten Facebook, LinkedIn
ja Twitter ovat nykyaan asiakkaiden suosiossa, minka kautta asiakkaat jakavat
tietoa ja antavat palautetta esimerkiksi vakuutustuotteista ja vakuutusyhtion asia-
kaspalvelusta. Vield tdnékin paivana useat vakuutusyhtiot ndkevat sosiaalisen
median vain massamarkkinoinnin valineen&, mutta tutkimuksien mukaan on to-
dettu, etté sosiaalinen media on trendind kasvanut voimakkaasti, minka tulok-
sena useat vakuutusyhtiot ovat alkaneet suunnitella heidan internet-pohjaisia
strategioitaan uusiksi. Sosiaalista mediaa voi esimerkiksi hyddyntaa apuvali-
neend asiakaspalautteen kerdamisessa, asiakkaan kysymyksiin vastaamisessa

reaaliajassa seka apuna yrityksen asioiden tiedottamisessa. (Bhattad 2012.)
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2.4 Monikanavaisuus

Viime vuosikymmenien toiminnalliset ja teknologiset muutokset ovat johtaneet va-
kuutusalalla uusien palveluratkaisujen- ja kanavien kehittdmiseen. Perinteiset
palvelukanavat eivat enaa riité asiakkaiden ostokayttaytymisen muutoksen ja pal-
velujen yleisen vaatimustason nousun takia. Lisaksi myds vakuutusalan kiihty-
vassa kilpailussa yritykset ovat joutuneet kehittdmaéan uusia, erottautuvia keinoja,
joiden avulla pystytaan tarjpamaan asiakkaille vaihtoehtoisia kanavia olla vuoro-

vaikutuksessa yrityksen kanssa. (Bhattad 2012.)

Yha suurempi osa vakuutusyhtididen asiakkaista ovat omaksuneet heidan uu-
deksi paatoimiseksi asiointikanavakseen internetin, jossa he voivat ostaa ja ver-
tailla vakuutuksia katevasti ajasta tai paikasta riippumatta. Nykyaan onkin yleista,
ettd asiakkaat tutkivat digitaalisten palvelukanavien avulla vakuutuksia ja vertaile-
vat niiden sopivuutta omiin tarpeisiinsa, minka jalkeen voivat kuitenkin ostaa va-
kuutuksen fyysisesti esimerkiksi palvelukonttorista. Asiakkaiden liikehdinta eri ka-
navien valilla on tuonutkin vakuutusalalle uudenlaisia haasteita. Taméan takia yksi
tarkeimmista asioista monikanavaisessa palveluymparistossa on tunnistaa eri

asiakkaiden kanavakayttaytyminen. (Mitchell 2009.)

Monikanavaisuus terminé alkoi yleistya 2000-luvun alussa. Teknologisen kehityk-
sen myo0téa useat yritykset alkoivat tarjoamaan asiakkailleen vaihtoehtoista kana-
vaa asioida yrityksen kanssa viemalla palvelujaan verkkoon. Tata ennen yrityk-
sien palvelut verkossa olivat vain informaatiopainotteisia kotisivuja, joista asiak-
kaita pystyttiin ohjaamaan fyysisien palvelukanavien kayttoon. Nykyaan kuitenkin
fyysisien palvelukanavien rinnalle on kehittynyt digitaalinen kanava, jonka kautta
asiakkaat voivat olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ajasta tai paikasta riip-
pumatta. (Filenius 2015, 26-27.)

Jarvinen (2003) méaarittelee monikanavamallin kasitteend, missa palvelun tuottaja
tarjoaa kahta tai useampaa palvelukanavaa, joita asiakkaat voivat hyddyntaa asi-
oidessaan yrityksen kanssa. Monikanavamallien lisaantyminen tarkoittaa asiak-

kaan kannalta palvelujen saatavuuden paranemista. Haasteena kuitenkin moni-
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kanavaisuudessa on usean palvelukanavan yllapito. Mita enemman palveluka-
navia on, sitd vaikeammaksi niiden yllapito kay, koska jokaista palvelukanavaa
on yllapidettava niiden erityispiirteiden mukaisesti. Sen sijaan limarinen ja Kos-
kela (2015) kertovat, ettd monikanavaisessa yrityksessa toiminta perustuu usei-
den eri palvelukanavien tarjontaan samaan aikaan, kuten esimerkiksi fyysiset
myymalat, verkkokauppa ja puhelinpalvelu. Kuitenkin valitettavan usein moni-
kanavaisessa yrityksessa eri palvelukanavat toimivat erilladn omina yksikkdinaan
ja mahdollisesti myds kilpailevat keskenaan, vaikka toimivat saman brandin alla.
(lmarinen & Koskela 2015, 109.)

Viela tanakin paivana usein ndkee, ettd esimerkiksi yrityksen puhelinpalvelu ei
hoida verkkopalvelun asiakaspalvelua tai asiakas tiedottaa fyysisessa palveluka-
navassa toimivaa myyjaa verkkopalvelussa olevista kampanjaeduista. Siiloutumi-
sen purkaminen onkin yksi tarkeimmista edellytyksista hyvassa monikanavapal-
velussa. Kaytannossa siiloutuminen johtuu eri aikoina kehitetyista palvelukana-
vista, jotka perustuvat erilaisiin teknologisiin ratkaisuihin ja tietojarjestelmien eri-
laisuuteen. Nyky&an on kuitenkin teknisesti mahdollista kehittaa yhtenainen pro-
sessi eri palvelukanavien valille, milla on suora vaikutus asiakkaan palvelukoke-
mukseen. (Vintor 2016.)

Monikanavaisuuden rinnalle on kehittynyt myos termi omnichannel, jossa yrityk-
sen palvelukanavat ovat integroituna toistensa kanssa. Olennaista omnichannel-
strategiassa on se, etta asiakas pystyy ostamaan ja olemaan vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa kanavasta seka ajasta rippumatta. Omnichannel-strategia an-
taa asiakkaalle ainutlaatuisen ja kokonaisen palvelukokemuksen, joka rikkoo eri
palvelukanavien valiset rajat. (Rodriguez-Torrico ym. 2016, 465.) Myds Filenius
(2015, 28) lis&a, ettd omnichannel-toiminta on asiakaslahtdisesti suunniteltu ko-
konaisuus, missa yritys on ymmartanyt, etté ostoprosessin aikana asiakas voi
kayttaa seka kivijalkaliiketta, etta digitaalisia palveluita palvelu- ja asiointikanava-
naan. Tavoitteena on, etta asiakas pystyy asioimaan missa kanavassa tahansa
valitsemanaan aikana saaden saumattoman palvelukokemuksen. (Filenius 2015,
28.)
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Omnichannel-toiminta perustuu juurikin asiakkaan eri kontaktipisteiden tunnista-
miseen, minka kautta yritys pystyy yhdenmukaistaa viestinnan ja koko palveluko-
kemuksen sen mukaisesti. Tama kuitenkin vaatii sité, etta informaatio liikkuu vai-
vattomasti eri osastojen, kuten myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun valilla
ja nama eri osastot ovat ajan tasalla asiakkaan historiasta ja vuorovaikutustapah-
tumista. Ihannetilassa yrityksen tyontekijalla on jo valtava maéara tietoa asiakkaan
tarpeista jo ennen asiakkaan varsinaista yhteydenottoa, minka tuloksena vuoro-
vaikutus yrityksen ja asiakkaan valilla tehostuu. Kaytannossa taman edellytyk-
sena on se, etta tyontekijalla olisi mahdollisuus paasta kasiksi eri palvelukana-

vissa kerattyyn dataan reaaliajassa. (Mika ihmeen omnichannel 2016.)

Monikanavaisesta liiketoiminnasta johtuen asiakkuus voi syntyd kanavariippumat-
tomasti missa tahansa kanavassa. Taméa on tuonut yritystoimintaan uudenlaisia
haasteita: Miten yritykset voivat kohdata nykyiset ja uudet asiakkaat heidan kayt-
tamissaan kanavissa, ja kuinka yritys voi sailyttdd saman palvelukokemuksen ka-
navasta rippumatta? Tarkeintda monikanavaisuuden ymmartamisessa on se, etta
toimintaa ei rajata pelk&n verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen integrointiin, vaan mo-
nikanavaisuus on tapa hahmottaa markkinoita ja olla lasna niissa paikoissa,
missa asiakkaat ovat. Monikanavaisuuden tavoitteena onkin tahdata koko asiak-
kaan elinkaaren kehittdmiseen yksittaisten ostojen sijaan seka luoda asiakkaalle
kanavariippumaton palvelukokemus. (Monikanavaisuus — ja kuinka se rakenne-
taan 2015.) Myos Hyken (2017) muistuttaa, ettd monikanava- ja omnichannel-
malleissa asiakasta ei loppujen lopuksi kiinnosta, kuinka monta palvelukanavaa
on saatavilla vaan tarkeinta on asiakkaiden tarpeiden ja ongelmien ratkaiseminen

palvelukanavia hyddyntamalla.

Varsinkin vakuutusalan kaltaisella, asiakkaalle vaikeasti ymmarrettavalla alalla,
monikanavaisuuteen siirtymisessa on tarkeaa, etta asiakkaat saavat itse valita
palvelukanavansa. Talloin tapahtuu automaattinen segmentointi traditionaalisten
asiakkaiden ja teknologiaorientoituneiden asiakkaiden valilla. Yritykset voivat tie-
tenkin ohjata asiakasta kayttaméaan tiettyd kanavaa esimerkiksi hinnoittelun

avulla, mutta monikanavaisuuden paapaino on kuitenkin asiakaskeskeisyydessa,
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missé asiakkaalla tulisi olla paatantavalta siitd, missa ja miten asioida yrityksen
kanssa. (Falk 2015.)

3 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemuksesta on tullut viime vuosien aikana yleinen ja arvostettu kasite
like-elamassa. Nykypaivana yrityksien asiakkuuksienhallintastrategiat ovat yha
enemman keskittyneet tuottamaan asiakkaille ainutlaatuisia ja mieleenpainuvia
kokemuksia. En&é ei riita pelkka arvon tuottaminen tuotteiden tai palvelujen
kautta, vaan yrityksien tulee pyrkia tarjoamaan asiakkaille kokemuksia rakenta-
malla tunneperaisia siteita asiakkaiden kanssa. (Rais ym. 2016, 255.) Asiakasko-
kemus on melko uusi kasite, minka takia useat yritykset eivat ymmarra asiakas-
kokemuksen merkitysta kokonaisvaltaisesti. Customer Experience yleistyi 2000-
luvun alussa liike-elamassa, minka jalkeen aihetta on alettu kasitteleméaéan perus-
teellisesti. Kuitenkin asiakaskokemuksen kehittdminen nédhdaan usein vain asia-

kaspalvelun tai myynnin kehittdmisena. (LOytana & Kortesuo 2011, 11.)

3.1 Asiakaskokemus kasitteena

Talla hetkella eletdén asiakkaan aikakautta. Ennen yritykset hakivat kilpailuetuja
muun muassa tuotannon seka kuljetus- ja tietojarjestelmien kautta, mutta nyky-
aan kyseiset kilpailukeinot ovat lahes murtuneet. Taman takia ainutlaatuinen kil-
pailuetu nykyaan on luoda asiakkaille kokemuksia. (Loytana & Korkiakoski,
2014.) Richardsonin (2010) mukaan asiakaskokemuksesta ei ole yhté ja oikeaa
maaritelmaa. Joissakin tapauksissa asiakaskokemusta on méaéritelty muun mu-
assa digitaalisten kokemuksien ja vuorovaikutuksen kautta, kun taas toisissa
asiakaskokemus keskittyy asiakaspalveluun ja sen tehokkuuteen seka laatuun.
Jotta yritys onnistuisi pitkalla aikavalilla luomaan positiivisia asiakaskokemuksia,
tulee kokemuksien muodostua kaikista yrityksen toiminnoista kokonaisuutena.
(Richardson 2010.)

Asiakaskokemus tarkoittaa sellaisia tunteita tai kokemuksia, jotka saavat ihmiset

palaamaan tai suosittelemaan yritysta myos muille. Nama tunteet ja kokemukset
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syntyvat, kun yritys perustaa toimintansa asiakkaan ymparille, missa ominaista
on asiakkaan kuuntelu, ymmartdminen ja huomioiminen seka korkea palvelun
laatu. Kuitenkin yrityksen on usein vaikea tiedostaa, milla asioilla on suurin merki-
tys tietyn kokemuksen tuottamisessa, silla asiakaskokemuksen muodostuminen

on subjektiivinen arvo. (Fischer & Vainio 2014, 10.)

Gentile ym. (2007) maarittelivat asiakaskokemuksen tarkoin persoonalliseksi ko-
konaisuudeksi, joka muodostuu asiakkaan jarkiperaisten, fyysisten, emotionaalis-
ten, hengellisten ja aistimuksellisten kokemuksien pohjalta. Toisen méaaritelman
mukaan asiakaskokemusta esiintyy, kun asiakkaalla on jokin kasitys tai tunne,
mika& muokkautuu vuorovaikutustilanteissa yrityksen kanssa (Gupta & Vajic
2000). Verhoefin (2009) lisaa, etta asiakaskokemuksen muodostumiseen ja ar-
von tuottamiseen voi vaikuttaa myds yrityksen ulkopuolella tapahtuvat asiat, ku-

ten muut asiakkaat tai taloudellinen tilanne. (Nasution ym. 2014, 255-256.)

Loytana ja Kortesuo (2011, 11) ovat maaritelleet asiakaskokemuksen “niiden
kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summaksi, jonka asiakas yrityksen toimin-
nasta muodostaa”. Asiakaskokemus on subjektiivinen kasite, jossa jokainen asia-
kas muodostaa omien tunteiden ja tulkintojen mukaan kokonaiskuvan yrityksen
tuottamista kokemuksista. Koska asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat ovat
hyvin yksil6llisia, yrityksen on vaikea taysin vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia
yksittdiset asiakkaat muodostavat. Yritykset kuitenkin pystyvét vaikuttavat toimin-
nallaan, millaisia kokemuksia ne pyrkivat luomaan asiakkailleen. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 11.) Richardsonin (2010) mukaan jokainen yritys tuottaa joko tiedos-
tettuja tai tiedostamattomia asiakaskokemuksia olleessaan vuorovaikutuksessa

asiakkaiden kanssa.

Asiakaskokemus on vahvasti esilla muun muassa asiakkaan suhtautumisessa
yrityksen markkinointiin tai heidan kayttaessa yrityksen tuotetta tai palvelua. Li-
saksi asiakaskokemuksella on suuri vaikutus ostopaatokseen johtavissa tilan-
teissa tai asiakaspalvelun kanssa asioidessa. Toisin sanoen asiakaskokemus
kattaa kaikki kosketuspisteet, jossa asiakas on tekemisissa yrityksen eri toiminto-

jen kanssa. Asiakkaan positiiviset tai negatiiviset kokemukset muodostuvat aina
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siitd, miten hyvin he kokevat yrityksen vastanneen heidan tarpeisiin ja odotuksiin.
Vain yksi epaonnistunut kohtaaminen missa tahansa kosketuspisteessa johtaa
negatiiviseen kokemukseen, mika tarkoittaa sita, etté asiakkaan kokemus on sa-

man vahvuinen kuin yrityksen heikoin kosketuspiste. (Toivonen 2016.)

Tuulaniemen (2011, 74) mukaan asiakaskokemuksia voidaan tuottaa asiakkaille
vain ja ainoastaan silloin, kun yritys tiedostaa, milloin ja miten asiakkaat kohtaa-
vat yrityksen tarjooman. Taten asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen eri ta-
soon: toiminnan tasoon, tunnetasoon ja merkitystasoon. Toiminnan tasolla tarkoi-
tetaan palvelujen vastaavuutta asiakkaan toiminnallisiin eli funktionaalisiin tarpei-
siin. Toiminnan tason edellytyksid ovat muun muassa saatavuus, tehokkuus, mo-
nipuolisuus, kaytettavyys ja yrityksen eri toimintojen sujuvuus. Tama luo pohjan
asiakaskokemuksien tuottamiselle. Tunnetasolla pyritd&n vaikuttamaan asiakkai-
den henkilékohtaisiin kokemuksiin ja mielikuviin palvelusta. Kokemuksien tulisi
tunnetasolla herattad asiakkaissa positiivisia tuntemuksia, kuten miellyttavyytta,
innostavuutta ja helppoutta sek& esimerkiksi pyrkimyksia koskettaa asiakkaan
aisteja. Sen sijaan ylin asiakaskokemuksen taso eli merkitystaso kasittelee koke-
mukseen liittyvia lupauksia, unelmia, tarinoita, mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia

seka kokemuksen henkildkohtaisuutta. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Varsinkin Suomessa asiakaskokemus ymmarretdan usein vain asiakaspalvelun
kehittamisena. Asiakaspalvelu- ja myyntiosastot ovat yrityksen toiminnoista
useimmin tekemisissa yksittaisten asiakkaiden kanssa, mutta on ymmarrettava,
etta yrityksen muut toiminnot mahdollistavat myynti- ja asiakaspalveluosastojen
tehokkaan toimisen, ja tata kautta tuomaan asiakkaille positiivisia kokemuksia.
Asiakaspalvelu on siis vain yksi toiminto osana kokonaiskuvaa. (Loytana & Korte-
suo 2011, 14-15.)
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Asiakaspalvelu

Markkinointi

Tuotanto

Yritys | Asiakkaat
Myynti

Talous

Henkildstdjohtaminen

Asiakaskokemus

Kuva 3. Asiakaskokemus suhteessa yrityksen eri toimintoihin (Loytana & Kortesuo 2011, 15)

Kuvasta 3 huomataan, etta asiakaskokemus muodostuu yrityksen eri toimintojen
kokonaisuuksien summasta. Kaikki yrityksen toiminnot ovat yhteydessa asiakkai-
siin joko suoraan tai valillisesti. Esimerkiksi henkiléstdosasto vastaa henkildston
ammattitaidosta ja osaamisesta, kun taas talousosasto hoitaa laskutusasioita yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. (Loytana & Kortesuo 2011, 14-15.) Kaikilla yrityksen
toiminnoilla on siis oma osuus asiakaskokemuksen muodostumisessa. Pelkka
asiakaspalvelun kehittaminen ei tdna paivana riita kilpailukykyisyyden ja arvon
tuottamisen takaamiseksi, vaan toiminnan lahtokohtana tulisi olla harkittujen ko-

kemuksien luominen, jotka ovat integroituna yrityksen jokaisen toiminnon kanssa.

3.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Digitalisaation ja itsepalvelukanavien johdosta eletaan aikakautta, missé asiak-
kaat ovat hyvin tietoisia tuotteista ja palveluista. Asiakkaiden kayttaytyminen ja

koko ostoprosessi on monikanavaista, missa asiakas kayttada hytdykseen esi-
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merkiksi Internetid, mobiilisovelluksia ja sosiaalista mediaa ostopaatdsta tehdes-
saan. Taman takia asiakkaiden odotukset palvelusta ja sen laadusta ovat yha
korkeampia koko ostoprosessin ajan, mihin yrityksen tulisi pystya vastaamaan.
Asiakaskokemus maaraytyy monikanavaisten kosketuspisteiden kautta, missa
yritys ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa seka myos siitd, kuinka yritys pystyy jo-
kaiselle asiakkaalle tuottamaan valitontd, persoonallista ja tunteisiin vetoavaa si-
saltoad. (Parise ym. 2016, 412.) Loytana ja Kortesuo (2011, 19) lisaavat, etta asia-
kaskokemuksen muodostumisen lahtokohtana on asiakkaan asettaminen koko
yrityksen toiminnan keskioon, minka jalkeen voidaan jarjestaa yrityksen omat toi-

minnot asiakkaan ymparille sita tukevalla tavalla.

Asiakaskokemuksesta on tullut kriittinen tekija liike-elamassa juuri monikanavais-
ten palveluratkaisujen takia. Googlen Zero Moment of Truth-tutkimuksen mukaan
digitaaliset palvelut ovat mahdollistaneet sen, etta kuluttajat hakevat tietoa use-
asta eri lahteesta ostopaatosta tehdessaan. Koska nykypaivana suurin osa kos-
ketuspisteista ovat digitaalisia, on asiakkaiden helpompi liikkua kanavasta toi-
seen, mika tarkoittaa sita, etta yrityksien on entista haastavampaa hallita seka
ohjata asiakkaita haluamiinsa kanaviin. Taman takia yrityksen yksi suuri haaste
on hallita kaikkia tiedostettuja ja tiedostamattomia kohtaamisia, joita kehittamalla
asiakaskokemusta voitaisiin parantaa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 98.) Kankku-
nen ja Osterlund (2012, 52-53) lisaavat, etta tarkeintd monikanavaisen asiakas-
kokemuksen muodostumisessa on yrityksen pyrkimys tuottaa yhtendinen koke-

mus palvelukanavasta riippumatta.

Asiakaskokemuksen muodostumisessa on siis kysymys siitd, millaisen kokonais-
vaikutelman asiakkaat saavat ollessaan kanssakaymisissa yrityksen kanssa. Ko-
konaisvaikutelma muodostuu kaikista eri kanavista ja kosketuspinnoista yrityksen
kanssa. Naita kosketuspintoja ovat muun muassa myynti, markkinointi, jakelu,

asiakaspalvelu, huhupuheet seka tuotteet ja palvelut itsessaan. Hyvaan asiakas-

kokemukseen tahtaavan yrityksen on hyva pohtia seuraavia asioita:

1) Tiedostammeko, mité palveluita ja vélineitd asiakkaat kayttavat ja miten?
Osaammeko hyddyntda asiakkaidemme nykyisia valmiuksia?
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2) Miten pystymme tarjoamaan palveluitamme ja sisaltbAmme nopeasti kai-
kissa ympaéristdissa?

3) Pystymmekd suorittamaan nopeita, viikossa tai kuukaudessa toteutettavia
teknologisia muutosprojekteja?

4) Kuka yrityksessdmme pysyy kanavasta tai kosketuspisteesté toiseen

pomppivan asiakkaan perassa? (Kankkunen & Osterlund 2012, 52-53.)

Asiakaskokemuksen muodostumisesta on tunnistettu nelja psykologista nakokul-
maa. Yrityksen tulisi aina vedota asiakkaiden tunteisiin tuottaessaan kokemuksia,
jonka takia psykologinen nakdékulma on hyvin tarkeé ottaa huomioon asiakasko-
kemusta muodostaessa. Ensimmaisen ndkokulman mukaan asiakaskokemuksen
tulee tukea asiakkaan minuutta ja omakuvaa. Useimmille asiakkaille ostaminen ja
palvelujen kayttdminen ovat osa identiteettia, jonka takia huonot palvelukokemuk-
set ja pettymykset loukkaavat heitd myds ihmisind. Toisen nakdkulman mukaan
asiakaskokemuksen tulee yllattaa ja luoda elamyksid. Tavoitteena on positiivinen
kokemus, johon liittyy vahva tunnetila. Liséksi palvelukokonaisuus tulisi aina
jaadda asiakkaan mieleen positiivisella tavalla. Nykypaivana odotukset palveluista
ovat yha korkeampia, minka takia tavallisuus ja keskinkertaisuus eivat enaa riita.
Jotta palvelukokemus jaisi mieleen, tulee yrityksen pohtia niita kosketuspisteita,
joissa heilld on mahdollisuus toteuttaa asiat poikkeuksellisen hyvin. Viimeisena
psykologisena nakokulmana hyvan asiakaskokemuksen muodostamisessa on ta-
voite saada asiakas haluamaan lisdd. Asiakaskokemuksen tulee muodostua niin,
etta se tuottaa heille mielihyvaa, jonka johdosta asiakas haluaa asioida yrityksen

kanssa uudelleen. (Loytana & Kortesuo 2012, 43-49.)

DiJulius (2008, 38—39) maarittelee asiakaskokemuksen yksinkertaisen kaavan
avulla, mitd jokainen yritys voi kayttaa kehittdessaan asiakaskokemusta. Asiakas-
kokemus-kaava muodostuu todellisuuden ja odotuksien erotuksella. Kaytdnnossa
talla tarkoitetaan sitd, ettéa kun asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa,
hanelld on valmiit odotukset palvelusta ja sen laadusta. Kun yritys tarjoaa koke-
muksen, joka ylittd& asiakkaan odotukset, asiakkaalle muodostuu positiivisia ko-
kemuksia yritysta kohtaan. (DiJulius 2008, 38-39.)
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Filenius (2015, 24) on painottanut, ettd useat asiakaskokemusta koskevat julkai-
sut ovat keskittyneet hyvin pitkalti ostotapahtumiin, vaikka kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen muodostumisessa merkitysta on myos tapahtumissa ennen
ostotilannetta sekd myo6s ostotilanteen jalkeen. Taman johdosta asiakaskokemus
muodostuu neljassa eri vaiheessa: Lahtétilassa, ennen ostosta, ostotilanteessa ja
ostotilanteen jalkeen. Lahtotilassa jokaisella asiakkaalla on mielikuvia, ennakko-
odotuksia ja asenteita yrityksia ja niiden palveluja kohtaan. Asiakaskokemus
muodostuu jo osaltaan laht6tilanteessa. Ennen ostosta asiakas ja yritys ovat
usein vuorovaikutuksessa markkinoinnin ja viestinnan kautta. Vuorovaikutuksen
johdosta asiakas tekee paatoksen, ostaako han kyseiselta yritykselta. (Filenius
2015, 24-25.)

Sen sijaan ostotilanteessa, kun asiakas on tehnyt lopullisen ostopaatoksen, asia-
kaskokemus syntyy esimerkiksi varsinaisen asioinnin sujuvuudesta seka tuotteen
tai palvelun osto- ja maksuprosesseista. Oston jalkeen vuorovaikutus yrityksen ja
asiakkaan valilla jatkuu esimerkiksi asiakkaan kysyttdessa neuvoa tai tehdessa
uusintaoston. Lisaksi yritys voi pyytaa palautetta asiakkailta toiminnastaan tai la-
hestya markkinointiviestinnan keinoin. Kokonaisvaltainen asiakaskokemus ei siis
muodostu pelkassa ostotilanteessa, vaan yrityksen on tarkea ymmartaa, etta kai-
killa edella mainituilla vaiheilla on suuri merkitys asiakaskokemuksen muodostu-
miseen. (Filenius 2015, 24-25.)
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Oston aikana

Kuva 4. Asiakaskokemuksen muodostumisen tasot (Nasuation ym. 2014, 257)

Kuvassa 4 on havainnollistettu asiakaskokemuksen muodostumisen viitekehys,
joka on jaettu viiteen eri osa-alueeseen. Nasuation ym. (2014, 258) kertovat tutki-
muksessaan, etta asiakaskokemuksen muodostuminen lahtee liikkeelle aina asi-
akkaan arvoista, haluista ja tarpeista. Taméa edellyttaa yritykselta asiakkaan aset-
tamista toiminnan keskiéon, minka lopputuloksena yrityksen toiminta tukee asia-
kaslahtoista ajattelua ja arvon tuottamista. Seuraavana vaiheena yrityksen tulisi
pohtia markkinointistrategisia ratkaisuja. Markkinointiratkaisujen tavoitteena on
houkutella asiakkaat olemaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Jotta tahan
paastaan, markkinointiratkaisujen tulisivat herattaa asiakkaissa positiivisia tunte-
muksia niin, ettd strategia tukee koko ajan asiakkaiden muuttuvia arvoja ja tar-
peita. (Nasuation ym. 2014, 257-259.)

Tasta paastdaan kolmanteen osa-alueeseen, jossa yritys ja asiakas ovat vuorovai-
kutuksessa keskenaan joko suoraan tai epasuorasti. Vuorovaikutustilanteet voi-
daan jakaa ennen ostoa, oston aikana ja oston jalkeen tapahtuvien kokemuksiin.

Esimerkiksi ennen ostoa asiakkaille voi muodostua kokemuksia markkinoinnin tai
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muiden ihmisten huhupuheiden perusteella, kun taas oston aikana tunnepe-
raisien siteiden luominen seka persoonalliset ratkaisut luovat positiivisia koke-
muksia. Yrityksien on ymmarrettava, etta eri vuorovaikutustilanteissa asiakkaille
muodostuu erilaisia kokemuksia, jotka on pyrittava tunnistamaan ja sita kautta
kehittdmaan. Kuvan 4 neljannessa kehassa on asiakaskokemus itsessaan, milla
tarkoitetaan vuorovaikutustilanteissa syntyneiden kokemuksien summaa, joiden
perusteella asiakaskokemus on joko negatiivinen tai positiivinen. Viimeisessa ke-
hassa on kuvattu kayttadytymisen muutosta, jossa asiakkaan tulevaisuuden
asenne ja kayttaytyminen ovat muuttuneet saamiensa kokemuksien perusteella.
(Nasuation ym. 2014, 257-259.)

Kosketuspisteet ja kosketuspistepolku

Kosketuspisteiden maarittaminen on yksi tarkea asia yrityksen muodostaessa
asiakaskokemusta. Kosketuspisteilla tarkoitetaan kaikkia niité paikkoja, kohtaami-
sia ja vuorovaikutustilanteita asiakkaiden ja yrityksen valilla. Tunnistamalla kaikki
kosketuspisteet, voidaan vaikuttaa ja kehittaa eri kohtaamisissa syntyvia koke-
muksia. (Loytana & Kortesuo 2011, 74.)
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Kuva 5. Esimerkki yrityksen kosketuspisteista asiakaskokemuksen muodostumisessa (Léytana &
Kortesuo 2011, 75)

Kuvasta 5 huomataan, etta yrityksen ja asiakkaan valilla on monia erilaisia koske-
tuspisteitd, joilla on vaikutusta kokemuksien muodostumiseen. Tavoitteena asia-
kaskokemuksen kehittdmisessa on tunnistaa yrityksen kaikki kosketuspisteet ja
miettia, miten kyseiset kosketuspisteet tuottavat arvoa asiakkaille niin, etta se
motivoisi heita sek& synnyttaisi positiivisen rijppuvuuden yritysta kohtaan (Kurvi-
nen 2016). Tutkimuksen mukaan monet yritykset ovatkin keskittyneet kosketus-
pisteiden maarittamiseen seka tavoitteelliseen toimintaan luoda vuorovaikutuksel-
linen yhteys asiakkaan kanssa, mutta kuitenkaan suuri osa yrityksista ei ole on-
nistunut kiinnittdmaan riittavasti huomiota asiakkaan kokonaisvaltaiseen koke-

mukseen ostoprosessissa. Toisin sanoen kosketuspisteiden maarittAminen on
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tarkeaa, mutta kokonaisvaltaisen kokemuksen syntymisen tarkein vaikuttava te-
kija on asiakkaan koko matka alusta loppuun, mink& suunnittelemisen apuvali-
neend kaytetdan kosketuspistepolkua tai toiselta nimeltaan palvelupolkua. (Raw-
son ym. 2013)

Rawsonin ym. (2013) tutkimuksen mukaan kosketuspisteisiin keskittyvan yrityk-
sen ongelmana on usein kosketuspisteiden maara. Nykypaivana yritykset ja asi-
akkaat kohtaavat monessa eri tilanteessa, minka takia kosketuspisteiden maara
kasvaa ja tekee niiden hallinnasta monimutkaisempaa. Taman liséksi tunnista-
malla vain yrityksen kosketuspisteet, ei nahda kokonaiskuvaa asiakkaan silmin,
mika johtaa usein siihen, etta yrityksen kosketuspisteet ja toiminnot eivét ole in-
tegroituna toistensa kanssa. Kosketuspisteiden maarittdmisen sijaan yrityksien
tulisi panostaa asiakaskokemuksen kehittamiseen kosketuspistepolkujen avulla,
mika on kaytannonlaheisempi tapa tunnistaa asiakkaan polun eri vaiheet ostopro-
sessissa. Tutkimuksen mukaan kosketuspistepolkuja kayttaneiden yrityksien
asiakastyytyvaisyys on 30—40 % parempi kuin yrityksien, jotka perustavat toimin-
tansa kosketuspisteiden hallintaan. (Rawson ym. 2013)

Kosketuspistepolku on yksi konkreettinen tapa kuvata yrityksen ja asiakkaan vali-
sia kohtaamisia ja vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumiseen. Crosierin ja
Handfordin (2012) mukaan se on usein visuaalinen kartta, johon yritys merkitsee
kaikki yrityksen ja asiakkaan véliset kohtaamiset kronologisessa jarjestyksessa
(Halvorsrus ym. 2016, 843). Kosketuspisteet voidaan jakaa kosketuspistepolulla
kolmeen osa-alueeseen, jossa asiakkaalle muodostuvat kokemukset ovat erilai-
sia. Nama kolme osa-aluetta ovat neutraalit kohtaamiset seka positiiviset ja nega-
tiiviset kohtaamiset. Neutraaleissa kohtaamisissa kokemuksia asiakkaalle ei juuri-
kaan jaa, kun taas positiiviset kokemukset ja negatiiviset kokemukset vaikuttavat
vahvasti koko asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Loytana & Kortesuo 2011,
115.) Gerdt ja Korkiakoski (2016, 52) lisdavat, ettd yrityksen on pohdittava, mitka
kosketuspisteet ovat sellaisia, jotka kannattaa jattda asiakkaan hoidettavaksi ja

minkalaisissa pisteissd kokemuksien kehittdminen olisi tarpeellista.
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Kuva 6. Esimerkki lentokoneella matkustavan asiakkaan kosketuspistepolusta (Léytana & Korte-
suo 2011, 115)

Kuvassa 6 on kuvattu yrityksen ja lentokoneella matkustavan asiakkaan véliset
kohtaamiset kronologisessa jarjestyksessa kosketuspistepolun avulla. Vaikka
kartassa ei ole mainittu kaikkia yrityksen ja asiakkaan valisia kohtaamisia, voi-
daan huomata jo maaritellyistd kohtaamisista, etté asiakas on tekemisissa yrityk-
sen lahes jokaisen toiminnon kanssa. Esimerkiksi ITC vastaa varausjarjestel-
mista ja lentolippujen toimituksesta asiakkaan sahkopostiin, kun taas asiakaspal-
velu vastaa lahtdselvityksesté ja palvelusta lennolla. Liséksi esimerkiksi HR kehit-
tda henkildston ammattitaitoa ja tuotanto-osasto vastaa matkatavaralogistiikasta,
aterioista seka ylipaatansa koko lennon operoinnista. (Loytana & Kortesuo 2011,
114))

3.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamisella tarkoitetaan yrityksen tai organisaation toi-
minta- ja johtamistapoja, jonka péaasiallisena tavoitteena on johtaa asiakaskoh-
taamisia ja koko asiakaspolkua tavoitelahtoisesti teknologiaa hyédyntamalla.
Asiakaskokemuksen rakentaminen lahtee aina liikkeelle toimintatapa- ja kulttuuri-
muutoksissa organisaation sisalla. Toiminta pitda muuttua asiakaslahtoiseksi,
missé kokemuksien johtaminen on koko yrityksen strategiaa ja jonka jokainen yri-
tyksessa toimiva henkild ymmartaa. (Sakkinen 2015.)
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Schmittin mukaan (2003, 17) asiakaskokemuksen johtaminen on asiakkaiden ko-
konaisvaltaisten kokemuksien strategista johtamista. Nykyaan asiakkaiden tunne-
peraiset seikat vaikuttavat ostopaatokseenhyvin paljon. Tasta hyvana esimerk-
kind on Apple ja Nokia. Kun Apple tuli puhelinmarkkinoille, sen tuotteet eivat ol-
leet teknisiltd ominaisuuksiltaan yhta vahvoja kilpailijoihin ndhden. Apple kuiten-
kin onnistui vaikuttamaan asiakkaiden mielikuviin ja kokemuksiin, minka lopputu-
loksena yritys muutti yleisen kasityksen siita, millainen alypuhelin tulisi olla. (Bean
& Tyne 2012, Juutin 2015, 44 mukaan.) Sen sijaan Nokia panosti tuotteissaan
teknisiin ominaisuuksiin kokemuksien ja tuntemuksien sijaan, missé loppujen lo-
puksi kavi niin, etta tekniset ominaisuudet ylittivat asiakkaiden ymmarryksen. Ap-
plen ja Nokian esimerkin kautta huomataan, etta asiakaskokemuksen johtaminen
on asiakkaiden ongelmien ratkaisemista mahdollisimman yksinkertaisella ja hel-
polla tavalla. (Juuti 2015, 44-45.)

Asiakaskokemuksen johtamisen yksi tarkeimmisté seikoista on arvon tuottami-
nen. Arvon muodostuminen on subjektiivinen kasite, jonka takia yritys voi nayttaa
suuntaa arvon muodostumiselle, mutta loppujen lopuksi arvon muodostaa itse
asiakas. Loytanan ja Korkiakosken (2015, 18—-19) mukaan asiakkaille luotavat ar-
vot voidaan jakaa taloudelliseen arvoon, toiminnalliseen arvoon, emotionaaliseen
arvoon seka symboliseen arvoon. Nykypaivana emotionaaliset arvot korostuvat
yha enemman, silla muut arvot kilpailutekijoin& ovat asiakkaan aikakaudella kuih-
tuneet. Esimerkiksi taloudellisen arvon tuottaminen ei ole enaa ratkaiseva tekija
asiakkaan ostopaatosprosessissa, kun taas symboliset arvot eivat riita differoi-
maan toimintaa. TAméan takia asiakaskokemuksen johtamisessa tulee panostaa
enemman kokemuksiin ja asiakkaan tunteisiin vetoavaan sisaltoon. (Loytana &
Korkiakoski 2015, 18-20.)

Asiakaskokemuksen johtaminen lahtee liikkeelle strategiatasolta, jossa tavoit-
teena on korostaa kokemusperdista ajattelutapaa organisaation sisalla (Loytana
& Korkiakoski 2014, 36). Yritysten strategioiden erilaisuuden takia yhta oikeaa
mallia kohti asiakaskeskeisyytta ei ole, vaan yrityksen tulee itse 16ytaa keinot

asiakaskokemuksen johtamiseen. Kokemuksien johtaminen on jatkuva prosessi,
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joka vaatii yritykselta paljon yllapitoa, mittaamista, organisointia, innovointia ja ke-
hittamista. (Loytana & Kortesuo 2011, 165-166.)

Kuva 7. Asiakaskokemuksen johtamisen vaiheet (Loytana & Kortesuo 2011, 167)

Kuvassa 7 on maaritelty asiakaskokemuksen johtamisen osa-alueet, joiden
kautta yritys pystyy kehittdm&&n toimintaansa asiakaslahtdisemmaksi asiakasko-
kemus huomioiden. Ensimmaisena vaiheena porrasmallissa on tavoitteiden maa-
rittely. Loytanan ja Kortesuon (2011, 166) mukaan asiakaskokemukselle tulee
asettaa tavoitteet, jotka méaaritellaan yrityksen strategiassa. Seuraavana vai-
heena tavoitteiden maarittelyn jalkeen on kehittdminen, jossa yritys pyrkii kehitté-
maan toimintatavat, jossa maaritellyt tavoitteet toteutuvat jokaisessa kosketuspis-
teessa. Taman jalkeen yrityksen tulee organisoida henkildsté luomaan tavoittei-
den mukaisia kokemuksia muun muassa kouluttamisen, palkkioiden ja rekrytoin-
nin avulla. (Loytana & Kortesuo 2011, 166-179.)

Toteuttamisvaiheessa yritys toteuttaa asiakasstrategioita oikeilla valinnoilla ja
pyrkii luomaan yrityksen strategian mukaisia asiakaskokemuksia. Toteutusvai-
heessa yritys tekee seka paivittaisia valintoja ettd strategisia valintoja. Paivittai-
sillda valinnoilla tarkoitetaan tyontekijoiden valintoja kokemuksien tuottamisessa,
kun taas strategiset valinnat ovat yrityksen johdon toimenpiteita. Viimeisimpina
vaiheina asiakaskokemuksen johtamisessa on asiakaskokemuksen mittaaminen
ja uudelleen maarittaminen. Yrityksen tulee pystya mittaamaan, kuinka hyvin ko-

kemukset vastaavat tavoitteita. Mittaamisen jalkeen tavoitteita tulee maaritella
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saanndllisesti uudelleen, silla asiakaskokemuksen johtaminen vaatii jatkuvaa ke-
hittamista. (Loytana & Kortesuo 2011, 166-179.)

Juutin (2015, 42) mukaan asiakaskokemuksen aiemmissa johtamismalleissa
henkilostdjohtamisen nakdkulma on melko minimaalinen. Yrityksen on tarked ym-
martaa, etta asiakas muodostaa kokemuksia jokaisessa vuorovaikutustilanteessa
yrityksen ja sen sisalla toimivien yksiloiden kautta, minka takia myos henkilsto-
johtaminen tulee sisallyttda asiakaskokemuksen johtamiseen ja pohtia, millaista
henkilostdjohtamisen tulisi olla, jotta se tukisi mahdollisimman hyvin asiakkaan
kokemuksia. (Juuti 2015, 41-42.) Myds Chidley ja Pritchard (2014, 293—-298) ker-
tovat artikkelissaan, ettd motivoitunut henkildsto ja tydymparistd vaikuttavat myos
suoraan asiakkaiden kokemuksiin ja saavat asiakkaat uskomaan, etté juurikin he
ovat etusijalla organisaation toiminnassa. He viittasivat vaittamallaan pankkialalla
vuonna 2013 tehtyyn tutkimukseen, joka osoitti, ettd suurimmat ongelmat, jotka
johtivat epéaluottamukseen asiakkaissa, olivat johtamisvirheet ja epdjohdonmukai-

suus henkilostdjohtamisessa seka alhainen taso henkiloston sitoutumisessa.

Odotuksien ylittaminen

Talla hetkella liike-elamassa peruspalvelulla ja rajatuilla kokemuksilla ei pystyta
luoda kilpailuetua tai erottautumaan markkinoilta tarpeeksi. Taman takia odotuk-
sien ylittdminen on suuri osa asiakaskokemuksen johtamista. Yrityksien on 16y-
dettava toiminnastaan uusia tapoja, joilla tuottaa asiakkaille positiivisia kokemuk-
sia. Odotukset ylittavat kokemukset voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, jotka
ovat ydinkokemus, laajennettu kokemus seka odotukset ylittaviin elementteihin.
(Loytana & Kortesuo 2011, 59-60.)
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Kuva 8. Odotukset ylittava asiakaskokemus (Loytédna & Kortesuo 2011, 60)

Kuvassa 8 on havainnollistettu odotukset ylittavan asiakaskokemuksen kolme as-
kelta. Loytanan ja Kortesuon (2011, 61) mukaan asiakaskokemuksen johtaminen
ja kehittaminen perustuvat ydinkokemuksen turvaamiseen. Ydinkokemuksella tar-
koitetaan yleisesti sita kaytannollista hyotya tai arvoa, minka asiakas saa tuotetta
tai palvelua kayttaessaan. Varsinkin suurissa organisaatioissa uudet innovaatiot
ja keksinnét voivat helposti johtaa ydinkokemuksen muuttumiseen, minka takia
yrityksen tulee 16ytaa keinot varjella ydinkokemusta ja varmistaa, etta ydinkoke-
mus pystytaan tuottamaan asiakkaille jokaisessa tilanteessa. Positiivisia asiakas-
kokemuksia saadaan jo pelkastaan johtamalla ydinkokemusta oikein ja asiak-
kaalle arvoa tuottavalla tavalla, silla asiakkaat odottavat, etta heidan odotukset
taytetaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 61-62.)

Seuraavana askeleena kohti odotukset ylittavid kokemuksia ovat laajennetut ko-
kemukset. Niilla tarkoitetaan kokemuksien luomista ydinkokemuksen ulkopuo-
lelle, mink& avulla pyritaan tuottamaan lisdarvoa asiakkaalle. Laajennettu koke-

mus muodostuu kahdesta elementista: edistamisesta ja mahdollistamisesta.
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Edistaminen on toimenpide, jossa ydinkokemusta rikastetaan erilaisin elemen-
tein, mika edistad asiakaskokemuksen laajentumista ulkopuolelle ydinkokemuk-
sesta. Esimerkiksi nykyaan lentomatkoilla on paljon elokuvatarjontaa, jolloin asia-
kaskokemusta on laajennettu ydinkokemuksen eli matkustamisen ulkopuolelle,
minka tuloksena asiakkaille tarjotaan viihtyisdmpi lentokokemus. Sen sijaan
mahdollistamisessa laajennetaan ydinkokemusta valillisesti. Tasta esimerkkina
on Applen iPod-musiikkisoittimet. Apple toi markkinoille musiikkisoittimet, joiden
avulla asiakkaat pystyvat kuuntelemaan haluamaansa musiikkia. Asiakkaiden
ydinkokemuksena toimi siis itse musiikkisoitin, mutta Apple suunnitteli laajenne-
tun kokemuksen iTunes palvelullaan, mikd mahdollisti musiikin laillisen lataami-
sen katevasti ja helposti. (Loytadna & Kortesuo 2011, 62—63.)

Kun ydinkokemus on laajennettu, kokemuksiin voidaan lisata odotuksia ylittavia
elementteja. Naita elementteja on hyvin monia, milla voidaan vaikuttaa asiakkai-
den odotuksiin ylittavalla tavalla. Esimerkiksi suurin osa asiakkaista arvostavat
palvelussa henkilokohtaisuutta. Yritys voi pienien tekojen avulla huomioida asiak-
kaan ainutlaatuisen tilanteen ja pyrkia ratkaisemaan sen juuri asiakkaalle sopi-
vimmalla tavalla, minka lopputuloksena asiakas kokee odotuksien ylittyvan henki-
|6kohtaisen palvelun muodossa. Toisen esimerkki, joka varsinkin nykypaivana on
ajankohtainen asiakkaan arvoissa, on emotionaalisuus ja tunteisiin vetoavuus.
Keinot, joilla yritys voi vaikuttaa asiakkaiden tuntemuksiin voivat olla hyvin suun-
niteltuja tai paivittain toteutettuja yksinkertaisia keinoja, kuten asiakkuuden arvos-
tamisen ilmaiseminen tai myo6tatuntoisuus tilanteessa, jossa asiakas kertoo hen-
kilokohtaisesta ongelmastaan, joka ei varsinaisesti liity asiakassuhteeseen. (Loy-
tdnd & Kortesuo 2011, 65-73.)

3.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaamisessa olennaista on, etta mittaamistavat tulisi koh-
distaa suoraan asiakaskohtaamisiin. Yhd enemman kokemukset muodostuvat
odotukset ylittavista aineksista yksittaisissa kohtaamisissa, minka takia esimer-
kiksi asiakastyytyvaisyyskyselyt tai muut perinteiset mittaamiskeinot eivat enaa

riitd kuvaamaan sitd, millaisia kokemuksia asiakkaat kohtaavat vuorovaikutusti-
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lanteissa. Sen sijaan organisaation pitda etsia uusia toimintatapoja asiakasym-
marryksen lisddmiseksi, mika vaatii koko yrityksen aktiivista panostusta ja seu-
raamista seka halua kehittya. (Loytana & Korkiakoski 2014, 134-136.)

Kuva 9. Asiakaskokemuksen mittaamisen vaiheet (Schmidt-Subramanian 2013)

Kuvassa 9 on seitsemén askeleen asiakaskokemuksen mittaamisohjelma, jota
apuna kayttaen yritykset voivat toteuttaa kokemuksien mittaamista. Ohjelman
kautta yritys pystyy hahmottamaan, mitka ovat ne tekijat, jotka toimivat hyvin
asiakaskokemuksen muodostumisessa ja misséa tekijoissd on parantamisen va-
raa. Ensimmaisessa vaiheessa yrityksen tulee valita mitattavat asiakassegmentit.
Mitattavat segmentit tulisivat olla yrityksen kannattavimpia segmentteja, silla
usein yrityksella ei ole tarpeeksi aikaa mitata kaikkien asiakkaiden kokemuksia.
Toisena vaiheena valitaan mitattavat kokemukset. Tama vaatii yritykselta tar-
keimpien kosketuspisteiden ja niiden kokemuksien tunnistamista. (Schmidt-Sub-

ramanian 2013.)

Kun yritys on tunnistanut tdrkeimmat mitattavat kokemukset, on seuraavaksi poh-
dittava, mitk& ovat ne mittarit, joilla kokemuksien taso saadaan selville. Mittarei-
den kautta tulisi saada selville kolme asiaa asiakaskokemuksen muodostumi-
sesta: asiakkaiden omat nakemykset asiakaskokemuksesta kokonaisuutena,
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mitka tekijat vaikuttivat kokemuksien muodostumiseen ja kuinka mittareiden
avulla keratty tieto voidaan hyddyntaa kehittamisena yrityksen lilkketoiminnassa.
Mittareiden valinnan jalkeen voidaan suunnitella tiedonkeruustrategia, jonka tulisi
kattaa aina asiakastutkimuksista saaduista tiedoista tapoihin, joilla voidaan seu-
rata asiakkaiden liikkeita ja kokemuksia eri kanavissa. (Schmidt-Subramanian
2013.)

Yrityksella tulisi olla selvat tavoitteet ja nakdkulmat siitd, mité mittareiden avulla
saavutetaan, ja mitkd ovat mahdollisesti ne kehityskohteet, joita yrityksen tulisi
parantaa asiakaskokemusta kehittaessaan. Esimerkiksi benchmarkingin perus-
teella tai aiempien asiakaskokemustutkimuksien perusteella voidaan asettaa ta-
voitteita ja kehityskohteita, jotka pyritdan saavuttamaan. Seuraavan vaiheena yri-
tyksen tulee tunnistaa ja toimia asiakaskokemuksen kehittamiskohteissa mittarei-
den avulla saatujen tuloksien perusteella. Yrityksen tulee siis luoda suunnitelma
siitd, miten kokemuksia voidaan lahtea kehittdmaan parempaan suuntaan. Asia-
kaskokemuksen kehittdminen on laaja-alainen prosessi, minka takia se vaatii tu-
ekseen koko organisaation ja kaikki kokemuksiin vaikuttavat toimijat. TAman takia
viimeisena vaiheena mittaamisen avulla saadut tulokset tulee jakaa kaikkien or-
ganisaation eri toimijoiden kanssa, joilla on vaikutusta asiakaskokemuksen muo-

dostumiseen. (Schmidt-Subramanian 2013.)

Loytana ja Kortesuo (2011, 187) kertovat, ettd mittaamisen ja tutkimuksen paa-
tarkoituksena on saada merkityksellista tietoa ja dataa, jonka perusteella voidaan
tehda liiketoiminnallisia paatoksia. Monet tutkimukset ovat osoittaneet, etta asia-
kaskokemuksella ja taloudellisella menestyksella on selva yhteys, mutta kysymys
kuuluu, millaisien mittareiden avulla toimintaa voidaan kehittda asiakaskeskei-
semmaksi liiketoiminnalliset tavoitteet huomioon ottaen? Asiakaskokemusta mi-
tattaessa usein kaytetyt liiketoiminnalliset mittarit antavat kuvaa vain siita, miten
asiakaslahtoisessa strategiassa on onnistuttu. Liiketoiminnallisten mittareiden li-
saksi yrityksien tulisi kayttaa myods asiakasmittareita ja henkilostomittareita, silla
liketoiminnalliset tavoitteet saavutetaan juurikin asiakas- ja henkildstomittareiden

avulla. Esimerkiksi asiakasmittareiden avulla pyritdan varmistamaan ja kehitta-
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maan vuorovaikutussuhdetta tavoitteiden asettamaan suuntaan, kun taas henki-
|6stomittarien avulla johdetaan toimintaa ja yrityskulttuurin muutosta kohti asia-

kaspainotteisempaa lahestymistapaa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 52.)

Kuva 10. Osa-alueet asiakaskokemuksen mittaamisessa (Loytana & Korkiakoski 2014, 53)

Kuvassa 10 on osoitettu asiakaskokemuksen mittaamisen osa-alueet. Asiakasko-
kemusta tulee mitata ottaen huomioon kaikki kolme osa-aluetta, jotka yhdessa
muodostavat kokonaisuuden, jonka avulla yritys saa merkityksellistéa tietoa asia-
kaskokemuksesta hyddynnettavakseen. Asiakasmittarit voidaan jakaa asiakaspa-
lautteen pohjalta perustuviin mittareihin ja epasuoriin mittareihin. Niiden avulla
pyritddn saamaan tietoa asiakassuhteesta ja vuorovaikutuksen kehityksesta.
Epéasuoria mittareita kutsutaan "perinteisiksi mittareiksi”, joita ovat muun muassa
markkinaosuus, elinkaaren arvo ja brandin tunnettuus. Perinteisten mittareiden
ongelmana on se, etta ne liittyvat enemmankin asiakassuhteeseen, eivatka kerro
yrityksen tuottamia kokemuksia yksittaisissa vuorovaikutustilanteissa. Toisin sa-
noen epasuorat mittarit eivat valttamatta anna taysin oikeaa kuvaa asiakaskoke-
muksesta, minka takia yrityksen tulisi l16ytaa yhteys asiakaskokemuksen ja epa-
suorien mittareiden avulla saatujen muutoksien valilla. (Loytana & Korkiakoski
2014, 53-55.)
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Share of Wallet on yksi hyvéa asiakasarvoon perustuva mittari, jota monet yrityk-
set kayttavat paljon. Se mittaa, kuinka suuri osuus esimerkiksi yksittaisen asiak-
kaan tai segmentin ostoista tietyssa tuoteryhmassa menee tiettyyn yritykseen.
Kaytannodssa se kuvaa siis sitd, kuinka hyvin yrityksen tietty tuoteryhma tyydyttaa
asiakkaan tarpeet ja lisdksi antaa osviittaa asiakasuskollisuudesta. Taman perus-
teella yritys pystyy priorisoimaan asiakkaitaan ja tuottamaan heille yha ainutlaa-
tuisempia kokemuksia. (Kumar & Reinartz 2013, 103-104.)

3.4.1 Net Promoter Score ja Customer Effort Score

Epasuorien asiakasmittareiden lisaksi yritys voi mitata asiakaskokemusta asia-
kaspalautteen perusteella. Suosituimpia suoran palautteen mittareita ovat asia-
kastyytyvaisyystutkimukset, Net Promoter Score ja Customer Effort Score. Var-
sinkin Suomessa asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat suosituin tapa mitata asi-
akkaiden kokemuksia, mutta yrityksien tulisi enemmankin panostaa asiakaspa-
lautteisiin tyytyvaisyystutkimuksien sijaan, jotta he voisivat kehittdd kohtaamisi-
aan eri kosketuspisteissa nopeammin ja tehokkaammin. Suoraan asiakkailta tie-
dusteltu palaute kertoo asiakaskokemuksen tilan yksittaisissa kohtaamisissa
seka koko asiakassuhteen aikana, minka takia asiakastutkimukset ovat tarkea
mittari yrityksen tutkiessa asiakaskokemusta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 55—
56.)

Net Promoter Score on yksi suosittu tapa mitata asiakaskokemusta. Sen idea pe-
rustuu suositteluhaluisuuteen, jossa asiakkaalta tiedustellaan, kuinka mielellaan
he suosittelisivat yritystd muille, yleensa asteikolla 1-10. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 166.) Net Promoter Scoressa asiakkaiden vastaukset voidaan luokitella ar-
vostelijoihin (0-6), Passiivisiin (7—8) ja suosittelijoihin (9—10) (Surveymonkey,
2017). Malli on tehokas sen yksinkertaisuuden ja ohjattavuuden takia, silla asiak-
kaan antaman numeron perusteella voidaan alkaa analysoida lisatutkimuksien
avulla sita, miksi asiakas antoi juurikin kyseisen numeron. Se antaa siis suoraa
osviittaa siitd, millaisena asiakas koki palvelukohtaamisen. Onkin todettu, etta

"Net Promoter Score mittaa asiakkaan kuumeen, mutta taudinkuva I6ytyy avoi-



a7

mista vastauksista”. Toisin sanoen NPS ei riitd yksinaan asiakaskokemuksen mit-
taamiseen vaan sen avulla voidaan kartoittaa kokemuksia tai ongelmia, jotka py-

ritddn tunnistamisen jalkeen ratkaisemaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 166-167.)

Toinen tapa mitata asiakaskokemusta on NPS kilpailijaksi noussut Customer Ef-
fort Score, jonka suosio on noussut varsinkin asiakaspalvelu- ja contact center
ymparistdissa. Kun NPS mittasi suositteluhaluisuutta, CES-malli perustuu asioi-
misen helppouteen ja sujuvuuteen, silla usein asiakkaat kokevat, ettd esimerkiksi
yksi kohtaaminen yrityksen kanssa ei riitd suosittelun perusteeksi. Tdméan takia
CES-malli on kaytannéllisempi yksittaisissa kohtaamisissa ja niiden arvioimi-
sessa. CES-malli toimii niin, etta asiakkaalta tiedustellaan, kuinka helppoa asioi-
minen oli yrityksen kanssa, esimerkiksi asteikolla 1-7, jossa numero yksi tarkoit-
taa erittain helppoa ja numero seitseman erittéain vaikeaa. Vastauksien perus-
teella yritys saa arvokasta tietoa siita, miten yritys on onnistunut palvelemaan asi-
akkaita yksittaisissa kohtaamisissa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 168—169.)

3.4.2 Taloudelliset mittarit ja henkildstomittarit

Asiakasmittareiden lisdksi kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen tutkimisessa on
tarkeaa hyodyntaa myos taloudellisia mittareita. Taloudelliset mittarit voidaan
hahmottaa kolmella eri osa-alueella, jotka ovat asiakashankinta, toiminnallinen
tehokkuus ja asiakaspysyvyys. (Loytana & Korkiakoski 2014, 61.) Asiakashankin-
taan perustuvina mittareina voidaan kayttaa esimerkiksi hankinta-arvoa ja hankin-
takustannusta. Hankinta-arvo osoittaa prosentuaalisesti, kuinka paljon prospektia
yritys on saanut asiakkaikseen tavoitteellisesta prospektien maarasta. Sen sijaan
hankintakustannus mitataan jakamalla yritykselle koitunut rahallinen kokonais-
kustannus hankittujen prospektien maaralla. (Kumar & Reinartz 2012, 91-92.)

Toiminnallista tehokkuutta mitataan yleisesti myynnin tai markkinoinnin suorien
kulujen kautta tai asiakaspalveluhenkiléston toiminnallisena tehokkuutena, mink&
tavoitteena on ratkaista asiakkaan ongelma ensimmaiselld palvelukerralla. Sen
sijaan asiakkaiden pysyvyytta mitattaessa on kannattavaa kayttaa asiakasmitta-
reita tukena tilan analyysissa. Esimerkiksi Net Promoter Scoren avulla saadut

analyysit antavat osviittaa asiakkaiden suositteluhaluisuudesta, minké jalkeen
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voidaan verrata asiakasmittareiden ja taloudellisten mittareiden korrelaatiota,
jonka perusteella saadaan arvokasta tietoa asiakaskokemuksesta. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 61-63.)

Kolmas asiakaskokemuksen kannalta tarkea mittaamiskohde on henkil6sto. Ko-
konaisvaltainen asiakaskokemus vaatii yrityskulttuurin muutosta asiakaslahtoi-
sempaan suuntaan, minka takia on hyvin tarkeaa pystya mittaamaan asiakasko-
kemusta myo6s henkilostotasolta. Henkilostomittarit voidaan jakaa kvantitatiivisiin
ja kvalitatiivisiin mittareihin. Kvantitatiivisia eli maarallisia mittareita ovat muun
muassa Human Capital Return On Investment, joka osoittaa, kuinka paljon yksi
henkil6stoon sitoutettu euro tuottaa myyntikatetta yritykseen. Toinen kvantitatiivi-
nen mittaamistapa on Human Capital Value Added, joka mittaa, kuinka tuottavaa
tehty ty6 on tyontekijaa kohden. Kyseisten mittareiden kautta saadaan tilastol-
lista tietoa strategian omaksumisesta henkilostdtasolla, mutta tietoa voidaan sy-
ventaa viela laadullisten eli kvalitatiivisten mittareiden kautta esimerkiksi eri tyo-
tehtaviin soveltuvilla kysymyksilla. (Loytana & Korkiakoski 2014, 64—-65.)

4 KESKINAINEN VAKUUTUSYHTIO FENNIA

Toimeksiantajana talla opinnaytety6lla on Fennia-konserni, joka muodostuu va-
kuutusyhtid Fenniasta, Henki-Fenniasta seka Fennia Varainhoito Oy:sta. Fennia-
konserni tarjoaa vakuutuksia ja niihin liittyvia asiantuntijapalveluita kotitalous- ja
yrityssegmenteille. Naista kolmesta yhtidsta vahinkovakuutusyhtié Fennia toimii
keskinaisyyden perusteella, milla tarkoitetaan sita, etta yhtio on asiakkaidensa
omistama. Nain ollen Fennian asiakkaat kayttavat yhtiokokouksien kautta ylinta
paatosvaltaa. (Fennia 2017a.)

Vahinkovakuuttamiseen erikoistuneella Fennialla on pitk& historia vakuutusalalla.
Yhtion juuret ulottuvat aina vuoteen 1882, jolloin perustettiin ensimmainen suo-
malainen vahinkovakuutusyhti6, Palovakuutusosakeyhtio Fennia. Taman jalkeen
yhtion nimi on muuttunut useaan otteeseen. Viimeisin muutos on tullut vuodelta
2001, josta lahtien yhtion virallinen nimi on ollut Keskin&inen Vakuutusyhtio Fen-
nia. (Fennia 2017b.)
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Keskindisen Vakuutusyhtio Fennian arvot pohjautuvat laadukkaaseen palveluun,
kannustavaan ilmapiiriin, jatkuvaan kehittymiseen seka tulokselliseen toimintaan
ja yrittajyyteen. Jokaisen asiakkaan tarpeet pyritdan tayttamaan heille sopivilla
vakuutusratkaisuilla. (Fennia 2017c.) Fennian toiminnan l&ahtékohtana on asia-
kaskeskeisyys, joka nakyy muun muassa siina, ettd Fennia on viidetta vuotta pe-
rakkain suositelluin vakuutusyhtio yritysasiakkaiden keskuudessa. Toimitusjoh-
taja Antti Kuljakan mukaan ” Kilpailu on kuitenkin kovaa, ja meidan on kehitettava
toimintaamme jatkuvasti, ennakkoluulottomasti ja asiakkaitamme kuunnellen”.
Markkina-asemaltaan Fennia on neljanneksi suurin vahinkovakuutusyhtio Suo-
messa, jonka vahinkovakuutuksen vakuutusmaksutulo oli 417 miljoonaa euroa

vuonna 2016. (Toimintakertomus ja tilinpaéattés 2016.)

Fenniassa asiakkaalla on mahdollisuus valita itselleen sopivin asiointikanava.
Fennia palvelee palvelukonttoreissa ympari Suomea, minka lisaksi asiakkaat voi-
vat kayttdd myds puhelin- ja verkkopalveluita vakuutusasioita hoitaessaan. Fenni-
assa tyoskenteli 928 vakinaisessa tydsuhteessa olevaa henkil6a vuoden 2016 lo-
pussa. Naista noin puolet tydskenteli Fennian paakonttorissa, kun taas puolet

myyntiorganisaatioissa ympari Suomea. (Henkiloéstokertomus 2016.)

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tieteellista tutkimusta voidaan kutsua ongelmanratkaisutehtavéksi, jonka tavoit-
teena on pyrkia selvittamaan tutkimuskohteen toimintaperiaatteita ja lainalaisuuk-
sia (Heikkila 2014, 12). Tieteellinen tutkimus voidaan jakaa Vallin (2015, 16) mu-
kaan teoreettiseen eli analyyttiseen tutkimukseen sekd empiiriseen tutkimukseen.
Teoreettisessa tutkimuksessa pyritaan selvittamaan deduktiivisen paattelyn
avulla yksittaisia tietoja ja vaittdmia tiettyjen lainalaisuuksien ja perusolettamuk-
sien perusteella. Deduktiivisen péattelyn tavoitteena on siis saada yksittaista-
pauksia koskeva johtopaéatos yleistyksien perusteella. Empiirisessa tutkimuk-
sessa sen sijaan tarkoituksena on I6ytaa yleisia lainalaisuuksia ja sddnnénmukai-
suuksia yksittaistapauksien pohjalta. Nama kaksi tieteellista suuntausta siis lahte-
vat liikkeelle taysin vastakkaisista l&ahtékohdista. (Valli 2015, 16.)
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Heikkila (2014, 12) kertoo, ettd empiirisessa tutkimuksessa voidaan muun mu-
assa testata, miten jonkin teorian perusteella keratty olettamus eli hypoteesi to-
teutuu kaytanndssa. Lisaksi empiirista tutkimusta kaytetaan usein ilmididen tai
kayttaytymisen syiden selvittdmiseen. Oikea tutkimusmenetelman valitseminen
onkin yksi tarkeimmista seikoista, mika vaikuttaa tutkimuksen onnistumiseen.
Paasaantoisesti empiirisen tutkimuksen menetelmina kaytetaén joko kvalitatii-
vista eli laadullista tai kvantitatiivista eli maarallista tutkimus tai niiden yhdistel-
maa. Yleensa tutkimusongelma- ja tavoitteet maarittavat ensisijaisesti tutkimus-
menetelman, mutta mitaan menetelmallista ratkaisua tutkimuksen suorittamiseksi
ei voida pitda juuri ainoana oikeana vaihtoehtona, silla useimmissa tutkimukselli-
sissa lahtokohdissa lahestymistapoja on useita, ja valinta niiden valilla voi olla hy-
vinkin haastavaa. Tutkimustavan valinta on usein lahestymistavasta ja tutkimuk-
sen nakokulmasta riippuvaa tavoitteiden ja resurssien asettamien rajoitusten yh-
teensovittamista. (Heikkila 2014, 12-14.)

5.1 Tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on menetelmasuuntaus, jonka toiminta-
periaate perustuu lukumaarien ja prosenttiosuuksien tulkitsemiseen seka niihin
liittyvien kysymyksien selvittamiseen (Heikkila 2014, 15). Vallin (2015, 15) mu-
kaan kvantitatiivista tutkimusta kutsutaankin tilastolliseksi tutkimukseksi, silla sen
tavoitteena on selvittaa ja kuvata tutkittavia kohteita numeeristen suureiden
avulla ja taméan kautta pyrkid yleistamaan yksittaisista tapauksista saadut tulokset
laajempaan joukkoon kayttaen hyvaksi tilastollista paattelya ja laskentamenetel-
mia. (Valli 2015, 15.)

Kanasen (2011,12) mukaan tutkimusotteen valinta riippuu taysin tutkittavasta il-
midsta. Kvantitatiivista tutkimusta kaytetaan silloin, kun tutkittava ilmié on tuttu ja
ennalta tiedossa, silla maarallisen tutkimuksen edellytyksené on tuntea tutkittava

iimi, jotta sitd voidaan numeeristen suureiden avulla mitata. Taméan takia ilmion



51

ollessa uusi ja tutkimusaineistoltaan tuntematon, kaytetdan tutkimusotteena laa-
dullista tutkimusta, jonka tarkoituksena on muun muassa selvittda, mika ilmio on,

mista se koostuu ja mitka tekijat silhen vaikuttavat. (Kananen 2011, 12.)

Toisena tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntauksena onkin kvalitatiivinen el
laadullinen tutkimus, jossa ominaista on pyrkid kokonaisvaltaisesti ymmartamaan
tutkittavan kohteen laatua, merkitysta ja ominaisuuksia (Jyvaskylan yliopisto
2015). Kvalitatiivisesta tutkimuksesta saatujen tuloksien pitéisi aina vastata kysy-
myksiin miksi, millainen ja miten. Tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan kohde-
ryhmaa ja ilmiotd mahdollisimman syvéllisesti, minka takia edella mainittuihin ky-
symyksiin vastaaminen on edellytys laadullisen tutkimuksen suorittamiseen. (In-

spirans 2017.)

Laadullinen tutkimus auttaa tutkimuskohteen syvallista ymmartamista ja selittaa
kayttaytymista ja tutkittavan kohteen paatoksiin vaikuttavia syita. Erona maaralli-
seen tutkimukseen, laadullisessa tutkimuksessa rajoitutaan pieneen maaraan ta-
pauksia, jotka kuitenkin kasitellaan ja analysoidaan mahdollisimman tarkasti.
(Heikkila 2014, 15.) Laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole etsia absoluuttista
totuutta tutkittavasta ilmiésta maarallisen tutkimuksen tapaan, vaan tutkijan oma
kiinnostuneisuus ja kokemukset rajaavat seka ohjaavat tulkintaa, minka takia sa-
masta laadullisesta aineistosta voi syntya hyvinkin erilaisia tulkintoja. (Kananen
2008, 11.)

5.2 Kyselyn aineistonhankinta

Niitd tapoja, periaatteita ja saantoja, joilla tutkimuksen empiirinen aineisto keréa-
taan, kutsutaan aineistonhankintamenetelmiksi. Tutkimusaineistot voivat olla
luonteeltaan hyvinkin erilaisia, minka takia myos aineistonhankintamenetelmat ja
tavat voivat vaihdella paljon aineistosta riippuen. Se, miten aineistoa hyédynne-
tdan tutkimuksessa, on ratkaiseva tekija aineistonhankintamenetelman valinnan
kannalta. Tutkijan on olennaista ymmartaa, etta tietynlainen ongelmanasettelu
ohjaa usein tiettyihin aineistoihin ja aineistonhankintamenetelmiin. (Jyvaskylan
yliopisto 2014.)
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Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto keratdan hyvin usein
kyselylomakkeen avulla. Kyselytutkimus onkin yksi parhaimmista keinoista kerata
aineistoa, kun kyseessa on yleiskartoitus tutkittavasta ilmiosta. (Valli 2015, 41—
42.) Tutkijan tulee tutkimusongelman perusteella ratkaista tutkimuksen kohde-
ryhma ja tiedonkeruumenetelma, joka soveltuu parhaiten tutkimustilanteeseen.
Naita tiedonkeruumenetelmia ovat muun muassa puhelinhaastattelu, posti- ja Kir-

jekyselyt seka internet-pohjaiset kyselyt. (Heikkila 2014, 17.)

Viime vuosien aikana Internetkyselyt ovat lisaantyneet huomattavasti maarallisen
tutkimuksen tiedonkeruumenetelméana. Yleensa internet-pohjaiset kyselytutki-
mukset toimitetaan vastaajille esimerkiksi sahkopostin kautta, missa on linkki
vastaussivustolle. (Heikkila 2015, 17.) Internet-kyselyn etuina on etenkin nopeus
kaikissa tutkimuksen vaiheissa, mutta liséksi kyselytutkimukset ovat taloudelli-
sesti kannattavia, silla sahkoisessa kyselyssa ei juurikaan synny kustannuksia ai-
neiston keruuvaiheessa, silla internet mahdollistaa aineiston kerddmisen ilman
maantieteisia rajoja. Kolmantena etuna internet-kyselyissé on visuaalisuus, silla
verkkokyselyiden ulkoasua voidaan muokata helposti mahdollisimman miellytta-
vaksi seké houkuttelevaksi vastata. (Valli 2015, 47.) Heikkila (2014, 17) kuitenkin
muistuttaa, etté internet-kysely soveltuu vain sellaiseen kohderyhmaan, jossa jo-
kaisella vastaajalla on mahdollisuus kayttaa internettid. Taman takia sita kayte-
tdan usein myds rinnakkaisena tiedonkeruumenetelmé&na esimerkiksi postiky-

selyn tai kirjekyselyn lisaksi (Heikkila 2014, 66).

Vallin (2015, 44) mukaan kyselytutkimuksessa on paljon etuja, mutta myds heik-

kouksia tiedonkeruumenetelmana. Varsinkin tutkijan oma vaikuttamattomuus tut-
kimukseen on ehdoton etu kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkija ei siis vaikuta
lasn&olollaan eikéa olemuksellaan tutkimuksen vastauksiin, toisin kuin esimerkiksi
kvalitatiivisen tutkimuksen haastattelussa. Taman lisdksi kyselytutkimuksessa jo-
kaiselle koehenkildlle kysymykset ovat taysin samanlaisia ja samassa muodossa,
joka lisaa tutkimuksen luotettavuutta, silla vastauksiin eivat vaikuta esimerkiksi

tutkijan omat eleet, aanenpainot tai sanamuodot. Kolmantena etuna kyselytutki-



53

muksessa on sen mahdollisuus esittda enemman tutkimuskysymyksia kuin henki-
I6kohtaisissa haastatteluissa, varsinkin silloin kuin lomakkeessa on valmiiksi laa-
ditut vastausvaihtoehdot. (Valli 2015, 44.)

Vastaavasti kyselytutkimuksen yhtend huonona puolena voidaan pitaa yleisesti
alhaista vastausprosenttia (Valli 2015, 45). Heikkila (2014, 63) kuitenkin muistut-
taa, ettd vastausprosenttia voidaan kasvattaa motivoimalla vastaajia esimerkiksi
erilaisten palkintojen avulla, mutta kuitenkaan tamakaéan ei aina toimi. Toisena
heikkoutena voidaan pitaa sitd, etté vastaajat voivat vastata kysymyksiin eri jar-
jestyksessa kuin kysymykset lomakkeella ovat tai he voivat tutustua kysymyksiin
etukateen, mika voi vaikuttaa tutkittavan vastauksiin ja taten tutkimustuloksiin. Li-
saksi kyselytutkimuksessa tarkentavaa informaatiota ei ole mahdollista saada
epaselvien kysymyksien osalta, mika voi johtaa vaarinymmarryksiin. (Valli 2015,
45))

Kyselylomake

Kyselylomakkeen suunnittelu ja laatiminen vaativat tutkijalta laaja-alaista tutustu-
mista kirjallisuuteen, tutkimusongelmaan ja tavoitteisiin. Tutkijalla tulee olla selva
kasitys siitéa, mihin kysymyksiin han haluaa vastauksen ja varmistuttava siita, etta
tutkittava asia saadaan kasitellyksi tutkijan laatimien kyselylomakkeen kysymyk-
sien perusteella. (Heikkila 2014, 45-46.) My6s Valli (2015, 42) muistuttaa, etta
kysymykset on aina perustuttava tutkimusongelmaan, jonka kautta pystytaan tie-
dostamaan, mita aineistonkeruulla on tarkoitus |0ytaa. Lisaksi tutkimusongelmien
tarkan maarittelyn johdosta tutkija valttyy turhilta kysymyksilta seka pystyy keskit-
tymaan tutkimuksen kannalta oleellisimpiin seikkoihin. (Valli 2015, 42.) Tutkimus-
lomakkeen laadinnassa on tunnistettu seuraavat vaiheet, joita tutkijan on tarkeéa

noudattaa:

1) Tutkittavien asioiden nimeaminen

2) Lomakkeen rakenteellinen suunnittelu
3) Kysymysten muotoilu

4) Lomakkeen testaus
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5) Lomakkeen rakenteen ja kysymysten korjaus
6) Lopullinen lomake. (Heikkila 2014, 46.)

Kyselylomakkeen laadinnassa noudatetaan aina tiettyja saantoja ja normeja. Tut-
kijan on aina ensimmaiseksi selvitettava tutkimuskohde: mika on kohderyhma,
heidan aikataulunsa ja valmius vastaamaan kyselyyn. Lisaksi maarallisissa tutki-
muksissa kysymysten laadinta ja niiden muotoilu ovat yksi tarkeimmisté asioista
koko tutkimuksen onnistumisen kannalta. Usein kysymysten epamaarainen muo-
toilu onkin yksi suurimmista syista, mika vaikuttaa virheellisesti tutkimustuloksiin.
Taman takia kyselylomakkeen laadinnassa ja tutkimuskysymysten pohdinnassa
on erityisen tarkeda poistaa vaarinymmarrysmahdollisuudet suunnittelemalla ky-
symykset tutkittavalle kohderyhmalle mahdollisimman yksiselitteiseksi ja hel-
poksi. (Valli 2015, 42.)

( ) ( 2\
Lomakkeen o
pituus Lukumaara

. J/ |\ J

( ) ( 2\

— Loogisuus —  Selkeys

. J/ |\ J

( ) ( 2\

—  Ulkoasu — Vastausohjeet

. J/ |\ J

Kuva 11. Kyselylomakkeen laadintaan vaikuttavat tekijat (Valli 2015, 43)

Kyselylomakkeen laadinnassa tutkijan tulee ottaa huomioon monenlaisia eri teki-
joita. Kuvan 11 mukaan kyselylomakkeen rakenteessa tulee kiinnittaa erityisesti

huomiota lomakkeen pituuteen seké tutkimuskysymysten lukumaaraan. Kyselyn
tulee olla mielenkiintoinen ja miellyttava kokemus vastaajalle alusta loppuun,

minka takia esimerkiksi liian pitka kysely voi aiheuttaa alhaisen vastausprosentin.
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Lisaksi lomakkeen laadinnassa on tarke&éa panostaa selkeyteen ja ulkoasuun,
silla usein lomakkeen ulkonadn miellyttavyys on suoraan verrannollinen vastaus-
prosenttiin. Myos kyselyn looginen eteneminen seké tarkat vastausohjeet nosta-
vat kyselyn arvoa vastaajien silmisséa. Kokonaisuudessaan kyselylomakkeen tulisi
siis luoda vastaajalle motivoiva ja miellyttava kokemus, jonka lopputuloksena ky-
selyyn saadaan mahdollisimman paljon totuudenmukaisia vastauksia. (Valli 2015,
43-44.)

Kysymystyypit

Heikkila (2014, 47-50) jakaa maéarallisen tutkimuksen kysymystyypit avoimiin ky-
symyksiin, strukturoituihin eli suljettuihin kysymyksiin sek& sekamuotoisiin kysy-

myksiin. Avoimien kysymyksien tavoitteena on saada vastaajien spontaani mieli-
pide rajoittamalla vastausvaihtoehtoja mahdollisimman vahan (Vilkka 2015, 67).

Toisin sanoen avoin kysymys ei sulje mitdan vastausvaihtoehtoa pois, minka ta-
kia avoimet kysymykset voivat rikastaa tutkimusaineistoa ja voivat tuottaa tietoa,
jota esimerkiksi strukturoiduilla kysymyksilla ei voida saada (Kananen 2011, 30—
31).

Heikkila (2014, 47) kuitenkin muistuttaa, ettd avoimia kysymyksia kannattaa kayt-
taa harkitusti, silla avoimille kysymyksille on tyypillistd muun muassa niiden ty6las
kasittely ja vaikea luokiteltavuus. Liséksi vastaajat usein kokevat avoimet kysy-
mykset vaikeaksi ja aikaa vieviksi, minka takia ne houkuttelevat vastaamatta jat-
tamiseen. Toisaalta avoimet kysymykset kuitenkin voivat tuoda uusia nakékulmia
ja ideoita, joita ei etukateen olisi todettu. (Heikkila 2014, 47-48.)

Sen sijaan strukturoiduissa kysymyksissa on toisensa poissulkevia valmiita vas-
tausvaihtoehtoja, joista vastaaja ympyroi tai rastittaa oikeaksi kokemansa vaihto-
ehdon tai vaihtoehdot. Strukturoituja kysymyksia kaytetaan paljon tilanteissa,
missa tiedetdan jo etukateen mahdolliset vastausvaihtoehdot tai kun niitd on ra-

joitetusti. Kyselytutkimuksessa suljetut kysymykset ovat tilastollisen kasittelyn
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helppouden seka vastaamisen nopeuden takia hyvin tarkoituksenmukaisia. Suun-
niteltaessa suljettuja kysymyksia, tutkijan tulisi ottaa huomioon muun muassa

seuraavat seikat:

1) Vaihtoehtojen lukumaara ei voi olla liian suuri

2) Kaikille vastaajille 16ytyy sopiva vaihtoehto

3) Vastausvaihtoehdot tulee olla toisensa poissulkevia
4) Vaihtoehtojen jarkevyys ja mielekkyys

5) Valittavien vaihtoehtojen lukumaaran ilmoittaminen. (Heikkila 2014, 49.)

Kyselytutkimuksessa kaytetddn myos usein kysymystyypiltaan suljetussa muo-
dossa olevia vaittdmia, jotka esitetaan asteikkotyyppisilla ratkaisuilla. Naiden
etuna on lahinna tehokas tilankaytto kyselylomakkeella, silla erilaisiin asteikkoihin
mahtuu paljon tietoa vahaan tilaan. Likertin asteikko on yksi esimerkki asteikko-
tyyppisista ratkaisusta, mika perustuu 4- tai 5-portaiseen jarjestysasteikkoon,
jossa tiedustellaan vastaajan mielipidettd. Toisessa daripdéassa on useimmiten
"taysin samaa mielta ” ja toisessa paassa sen sijaan "taysin eri mielta”. Toisena
suosittuna asteikkotyyppina kaytetaan Osgoodin asteikkoa. Siina vastaajalle esi-
tetdan usein 5- tai 7-portaisena asteikkona vastausvaihtoehtoja, joissa asteikon

aaripaissa on vastakkaisen adjektiivit. (Heikkila 2014, 52.)

Kysymystyyppina maarallisissa tutkimuksissa kaytatetaan myos sekamuotoisia
kysymyksia. Niissd osa vastausvaihtoehdoista on annettu vastaajille valmiiksi ja
osa on avoimina. Tyypillisesti avoimia kysymyksi& on yksi, missa esimerkiksi ky-
sytaan vaihtoehtoa "Muu, mika?”, joka on hyddyllinen tilanteissa, joissa tutkijalla
on epavarmuus vastausvaihtoehtojen mahdollisesta kattavuudesta. (Heikkila
2014, 50.)

Saatekirje

Heikkila (2014, 59) muistuttaa saatekirjeen tarkeydesta tutkimuksen aineiston-

hankintavaiheessa. Saatekirjeen tavoitteena on motivoida ja kannustaa tutkimus-
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kohdetta vastaamaan kyselyyn. Sen tulee olla savyltaan kohtelias seka pituudel-
taan enintdan yhden sivun mittainen. Usein myods saatekirjeellda on kyselylomak-
keen tapaan suuri vaikutus siihen, vastaako tutkimuskohde kyselyyn ollenkaan.

Taman takia saatekirjeeseen panostaminen on yhta lailla tarkeda kuin itse kyse-

lylomakkeeseen panostaminen. (Heikkila 2014, 59.)

Saatekirjeessé vastaajalle tulisi iimeta selvasti tutkimuksen toteuttaja ja mahdolli-
set rahoittajat seka tutkimuksen tavoite. Lisaksi saatekirjeeseen tulisi iimoittaa
tutkimustietojen kayttotapa, vastausaika seka tapa, miten vastaajat ovat valittu
kyseenomaiseen tutkimukseen. Saatekirjeeseen tulisi myds lisata kommentit tut-
kimuksen tietojen luottamuksellisuudesta ja kiitokset seké painottaa vastaamisen
tarkeydesta. Loppuun on hyva lisata tutkijan allekirjoitus. (Heikkila 2014, 59.)

5.3 Aineiston analyysi

Tutkimusprosessin alkuvaiheissa tehdyt tutkijan valinnat ohjaavat usein myés

sita, miten aineistoa kasitellaén ja tulkitaan. Tutkimuksen ydinasiana voidaan pi-
taa aineiston analysointia, tulkintaa ja johtopaatoksien tekoa. Analyysivaiheessa
tutkijalle ilmenee, millaisia vastauksia on saatu tutkimusongelmiin tai vastaavasti,

miten ongelmat olisi pitanyt asettaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 221.)

Tutkimusmenetelmien valinnan lisaksi tutkijalla tulee olla kaytannon tutkimustyo-
hon sopivat tyovalineet. Kvantitatiivisien tutkimuksien aineiston analysointiin sopi-
vat parhaiten tilastolliset ohjelmistot. Esimerkiksi IMB SPSS Statistics on varta
vasten aineiston kasittelyyn ja analysointiin tarkoitettu tilasto-ohjelma. Markki-
noilla on myds useita muita tilasto-ohjelmia, joilla on omat erityispiirteensa. Tie-
donkeruumenetelma, aineisto, analysointimenetelmat ja tutkija itse ratkaisevat,
millainen ohjelmisto soveltuu parhaiten aineiston kasittelyyn. (Heikkila 2014,
118.)

Méaarallisessa tutkimuksessa aineiston hankinta ja analysointi ovat erillisia vai-
heita. Perinteisissa kirjekyselyissa aineisto keratdan paperimuodossa, minka jal-
keen tiedot siirretdan tietokoneelle. Sen sijaan internet-kyselyissa vastaukset tal-

lentuvat suoraan datatiedostoksi, joka voidaan siirtéda tilasto-ohjelmaan. Internet-
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kyselyissa siis erillinen tietojen syo6tto jaa pois, mika nopeuttaa aineiston kasitte-
lya. Internetkysely-ohjelmien, kuten Webrobolin, avulla tutkimus voidaan toteuttaa
aina kyselyn suunnittelusta tulosten tarkastelemiseen saakka. Kuitenkin on hyva
muistaa, ettd internet-kysely ei sovellu kaikkiin tutkimuksiin ja usein se on kannat-
tavaa jatkokasitella tilastollisilla ohjelmilla. (Heikkila 2014, 120.)

Muuttujia koskevat havainnot siirretdan yleensa tilasto-ohjelman havaintomatrii-
siin. Havaintomatriisin vaakarivilla on yhden havaintoyksikon eli vastaajan kaik-
kien muuttujien tiedot. Muuttujiksi kutsutaan tutkittavia asioita, kuten esimerkiksi
vastaajan ikda, sukupuolta, ammattiasemaa tai koulutusta. Havaintomatriisin pys-
tysarakkeeseen sen sijaan ilmoitetaan yhta asiaa koskevat tiedot jokaiselta ha-
vaintoyksikailtd. Nama tiedot voivat vaihdella eri havaintoyksikoilla. (Vilkka 2007,
111.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa analyysitapa valitaan sen mukaan, mitéa ollaan
tutkimassa. Erilaisten tunnuslukujen avulla tutkija voi esittdd numeeriseen tietoon
pohjautuvia tuloksia esimerkiksi organisaation asiakkaiden tyytyvaisyydesta,
asenteista ja mielipiteista. Mikali tutkija haluaa selvittda tiedon yhden muuttujan
jakaumasta, kaytetaan talldin sijaintilukuja. Sijaintiluvut ovat tunnuslukuja, jotka
kuvaavat havaintoarvojen sijaintia. Naita ovat esimerkiksi keskiarvo ja moodi.
Sen sijaan tutkijan halutessa selvittda esimerkiksi eri havaintoarvojen poik-
keavuutta toisistaan, kaytetaan havaintolukuja, kuten keskihavaintoa ja vaihtelu-
valia. Korrelaatiokertoimen ja ristiintaulukoinnin avulla tutkija voi taas selittaa tie-

don siita, miten riippuvaisia eri muuttujat ovat toisistaan. (Vilkka 2007, 119-120.)

Heikkilan (2014, 142) mukaan tilastoanalyysissa varsinainen tulosten kasittely

aloitetaan usein kuvaamalla eri muuttujia taulukoiden ja kuvioiden avulla. Tutki-
jalla on paatantavalta siitd, miten tuloksia kuvataan. Tutkijalla kuitenkin tulee olla
objektiivinen ote eli tutkijasta rippumaton ote tuloksien esittamisessa. Toisin sa-
noen tutkija ei missdan tapauksessa saa esittaa tuloksia niin, etta lukija saa vaa-

ristyneen ja harhaan johtavan kuvan tutkimustuloksista. (Vilkka 2007, 135.) Heik-
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kila (2014, 142) mainitsee, etta tarkeimmat SPSS-toiminnot muuttujien kuvaami-
seen ovat Frequencies (frekvenssijakaumat), Descriptives (kuvailevat tunnuslu-

vut), Explore (jakauman kuvailu) ja Crosstabs (ristiintaulukointi).

Vilkan (2007, 136) mukaan tuloksien esittdmisessa taulukot sopivat erityisen hy-
vin tilanteisiin, joissa esitettavad numerotietoa on hyvin paljon, mutta samalla
tieto halutaan esittaa mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja tarkasti. Taulukoiden
avulla suurien tietomassojen kasittely ja hallinta ovat helpompaa kuin esimerkiksi
kuvioiden tai tekstin avulla. Taten lukija saa taulukon muodossa olevasta tiedosta
selvan kasityksen seka pystyy vertailla lukuja ja niiden suhteita vaivattomasti.
(Heikkila 2014, 144.) Taulukoiden suunnittelussa on kuitenkin muistettava, etta
liallinen tai liilan tarkka informaatio voi aiheuttaa epaselkeytta ja informaatioarvon
heikkenemista (Vilkka 2007, 136).

Tutkimustuloksia esitetaan nykyddn myods yha enemman graafisissa muodoissa
erindisien kuvioiden avulla. Jokaisella tutkimustuloksien esittamistavalla on oma
erityispiirteinen tehtavéa. Taulukoissa olennaisena seikkana on tarkkuus, kun taas
kuvioiden avulla pyritddn havainnollistamaan lukijalle visuaalisesti ja yksinkertai-
sesti tutkimustulos. (Heikkila 2014, 148.) Vilkan (2007, 135) mukaan graafiset ku-
viot ovat tarkoitettu I&ahinna tilanteisiin, missa tutkija haluaa esimerkiksi antaa no-
peasti luettavaa ja kasiteltavaa tietoa, esittda yleiskuvan jakaumasta tai painottaa
kuvion avulla tietoa tai sen laadullisia ominaisuuksia. Vallin (2001) mukaan taval-
lisimpia tutkimustuloksien esittamisessa kaytettyja graafisia kuvioita ovat pylvas-,
piirakka-, viiva- ja aluekuviot. (Vilkka 2007, 138.)

Taulukot ja graafiset kuvioit eivat pelkastaan riita tutkimustuloksien esittamiseen.
Usein taulukoita ja kuvioita kaytetadn keskeisimpien tuloksien esittamisessé, kun
taas muut tulokset tutkija voi esittdé sanallisesti. Maarallisessa tutkimuksessa ei
ole tavoitteena, etta tulokset jadvat numeerisiksi vaan tutkijan tulee pystya selvit-
tamaan tutkimustuloksien kannalta oleellisimmat seikat ja niiden merkitys omien
tutkimusongelmien kannalta. Toisin sanoen tutkijan tulee analysoinnin jalkeen
viela tulkita tulokset ja tehda niiden perusteella johtopaatokset niin, etté tuloksien
sisalto ja laatu tulevat ymmarrettavaksi lukijalle. (Vilkka 2007, 135, 147.)
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5.4 Tutkimuksen toteutus tassa tyossa

Opinnaytetyon tutkimuksen tarkoituksena oli saada selva kuva siita, miten asiak-
kaat ovat kokeneet monikanavaisen palvelukokonaisuuden ja millaisia kokemuk-
sia asiakkaille on eri palvelukanavia pitkin syntynyt ja taman johdosta kehittaa
asiakaskokemusta. Aihepiiri oli tutkijan mielesta erittdin mielenkiintoinen, silla
talla hetkella monikanavaisuus on ajankohtaista ja digitalisoitumisen johdosta asi-
akkaiden palvelukanaviin ja ostokayttaytymiseen on tullut suuria muutoksia myos
vakuutusalalla. Taman takia tutkija koki erittain tarkeéaksi pohtia Fennian toimin-

nan kannalta, kuinka asiakkaat kokevat monikanavaisen palvelukokonaisuuden.

Opinnaytetyon tutkimus suoritettiin kvantitatiivisella tutkimuksella kayttaen inter-
net-kyselylomaketta. Tutkija laati Webropol-ohjelmiston avulla kyselylomakkeen,
jonka linkki lahetettiin asiakkaille sahkopostilla. Tutkimusmenetelmén valintaan
vaikutti ennen kaikkea se, etta kvantitatiivisen tutkimuksen kautta mahdollistetaan
suurempi aineisto ja tata kautta laajempi kokonaiskuva Fennian kotitalousasiak-
kaiden kokemuksista ja mielipiteistéd. Vaikka asiakaskokemusta yleensé mita-
taankin laadullisien menetelmien avulla, tutkijan mielesta myoés maarallisen tutki-
musmenetelmén avulla voidaan saada yleiskuva asiakaskokemuksen tilasta sekéa
monikanavaisten palvelujen kaytdsta. Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittamaan
monikanavaisen asiakaskokemuksen tilaa muun muassa kartoittamalla, mita pal-
velukanavia asiakkaat kayttavat asioinnissaan seka mitka tekijat naihin kanava-
valintoihin mahdollisesti vaikuttavat. Naiden lisdksi tutkimuksen avulla pyrittiin
selvittamaan asiakkaiden henkilékohtaisia mielipiteita siihen, mista monikanavai-

nen asiakaskokemus rakentuu ja kuinka sité voisi kehittaa.

Empiirinen vaihe aloitettiin palaamalla opinnaytetyon tavoitteisiin ja tutkimuson-
gelmiin. Tutkija kavi tarkasti lapi ennen kyselylomakkeen laatimista ne tekijat ja
tavoitteet, jotka ovat tutkimuksen kannalta oleellisimpia asioita. Taman jalkeen tu-
tustuttiin teoriaosioon. Tutkija pyrki etsimaan ja allevivaamaan teoriaosuudesta
tutkimuksen kannalta tarkeita asioita tutkimuksen tavoitteet ja ongelmat huomi-

oon ottaen. Alleviivaus ja teorian kertaus helpottivat kyselylomakkeen laatimista,
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silla tutkijalla oli jo valmiiksi teoriapohjaista tietoa siitd, mita tutkimuksessa kysy-

taan.

Seuraavana vaiheena alettiin muodostaa kyselomaketta Word-tiedostomuotoon.
Jo tassa vaiheessa tutkija pyrki muodostamaan mahdollisimman todenmukaisen
kyselylomakkeen oikeilla kysymystyypeillaén ja muodoillaan. Kun kyselylomake

oli valmis Word-muodossa, lahetettiin se opinndytetydn ohjaajalle. Samalla sovit-
tiin tapaamisaika, jossa kaytiin kyselylomake lapi ja korjattiin mahdollisia virheita
seka pohdittiin parannusehdotuksia. Lomakkeen korjaamisen jalkeen tutkija siirsi

kyselylomakkeen tiedot Webropoliin ohjelmiston kayttbopasta apuna kayttaen.

Ennen kyselyn lahettamista varsinaisille vastaanottajille, varasin ajan koulun
Webrobol-asiantuntijalta. Han tarkasti kyselyn ja lomakkeen toiminnallisuuden ja
sen, etta kaikki on tehty oikein. Taméan jalkeen testautin Webropol-kyselyn kah-
deksalla eri koehenkil6lla. Koehenkilbista kolme oli erityisesti tutkimuksen kohde-
ryhmaa, silla he olivat Fennian kotitalousasiakkaita. Kyselyn testauttaminen oli to-
della jarkevaa, silla tutkija sai hyvia kehittdmisideoita koehenkiloiltéd. Koehenki-
[6iltd saatujen palautteiden mukaan tutkija korjasi ja viimeisteli kyselylomakkeen

ennen varsinaista tutkimuksen lahettamista.

Varsinainen aineistonhankintavaihe aloitettiin kyselyyn osallistuneiden valinnalla.
Aluksi tutkija pyysi Fennian asiakashallintajarjestelman paakayttajalta listan Jarvi-
Suomen alueen asiakkaista. Kriteereina oli séhkopostiosoite, kotitalousasiakkuus
sekd maantieteellinen sijainti Jarvi-Suomen alueella. Tutkimus kohdistettiin aino-
astaan kotitalousasiakkaisiin sen takia, koska yritysasiakkaiden tarpeet ovat hy-
vin erilaisia. Tutkimuksessa haluttiin tietoa nimenomaan yksityishenkildiden ta-
manhetkisesta asiakaskokemuksesta monikanavaisessa ymparistossa, minka ta-
kia yritysasiakkaiden mukaan ottaminen olisi voinut tuottaa erilaisen nakemyksen

koko tutkimukseen ja sen tuloksiin.

Tutkimuksessa kaytettiin otantatutkimusta, sill& perusjoukon eli Jarvi-Suomen ko-

titalousasiakkaiden lukumé&ara oli hyvin suuri. Otantamenetelmaksi valikoitui sopi-
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vimmaksi ositettu otanta, joka toteutettiin suhteellisena kiintidintind maantieteel-
lista sijaintia apuna kayttaen. Valintaan vaikutti ennen kaikkea asiakkaiden maara
eri kaupungeissa. Esimerkiksi Jyvaskylassa ja Kuopiossa oli paljon enemman
asiakkaita kuin Mikkelissa, minka takia ositetun otannan avulla pystyttiin valitse-
maan prosentuaalisesti yhta paljon tutkittavia. Prosentuaalisten osuuksien selvit-
tamisen jalkeen tutkija kaytti systemaattista otantaa selvittddkseen jokaisesta

kaupungista otokseen valittavat henkil®t.

Varsinainen lahettamisvaihe toteutettiin yhdessa Fennian markkinointiosaston
kanssa. Tutkimus lahetettiin Postin massaviestintaan tarkoitetun palvelun kautta.
Kyseisen palvelun ominaisuudet mahdollistivat kyselyn viestipohjan visuaalisen
muotoilun, minka takia kyselyn l&ahettdmisessa kaytettiin Webropolin sijaan Postin
palvelua. Kysely lahetettiin yhteensa 4710 asiakkaalle 4.10.2017.

Valmiissa kyselyssa oli yhteenséa 27 kysymysta. Kysely jaettiin kolmeen eri osa-
alueeseen: Taustatietoihin, palvelukanaviin ja monikanavaisuuteen seké asiakas-
kokemukseen. Tutkijan mukaan osa-alueisiin jakaminen auttaa vastaajia havain-
nollistamaan paremmin kyselylomakkeen ja tekee siitd selkeamman. Kysely pai-
nottui hyvin pitkalti strukturoituihin eli suljettuihin kysymyksiin, jossa vastaajille on
valmiiksi annettu vastausvaihtoehdot. Taman lisaksi kyselyssé oli muutamia avoi-
mia kysymyksia, joiden kautta tutkimuksen vastaanottajilla oli mahdollisuus antaa

henkilokohtainen nakemys asiasta ilman tutkijan vaikuttamista.

Ensimmaisen kysymykset koskivat vastaajien taustatietoja, jonka jalkeen vastaa-
jilta kysyttiin palvelukanavien kaytosta vakuutusasioita hoitaessa. Kysymyksessa
numero kahdeksan selvitettiin, ketké vastaajista kayttavat sahkdisia palveluka-
navia ja ketka eivat, minka kautta tutkija pystyi kohdistamaan vastaajat seuraa-
vaan kysymykseen edellisen vastauksensa perusteella. Niiltd vastaajilta, jotka ei-
vat kayta sahkoisia vakuutuspalveluita, pyrittiin tiedustelemaan syité téhan. Sen
sijaan vastaajilta, jotka kayttavat sahkoisia vakuutuspalveluita, haluttiin selvittaa,

mitk& tekijat koetaan tarkeimmiksi asioidessa sahkaoisissa palvelukanavissa.
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Kysely eteni seuraavaksi kysymyksiin, jotka koskivat henkilokohtaista palvelua
seka puhelinpalvelua. Tarkoituksena oli selvittdd, mitka tekijat ovat tarkeimpia
syita asioida kyseisissa palvelukanavissa. Kyselyn asiakaskokemus-osiossa sen
sijaan selvitettiin muun muassa sita, kuinka hyvin vastaajat ovat saaneet hoidet-
tua vakuutusasiansa valitsemaansa kanavaa pitkin. Lisaksi tiedusteltiin vastaa-
jien viimeisimpia palvelukokemuksia vakuutusyhtio Fenniassa erilaisten asteikko-
jen avulla. Kyselyn lopussa vastaajilla oli mahdollisuus antaa vapaamuotoinen
palaute Fennialle. Kyselyn lahettdmisen jalkeen vastaaja ohjattiin erilliselle yh-
teystietolomakkeelle, johon vastaaja pystyi laittamaan yhteystietonsa, mikali ha-
lusi osallistua kahden Fennian sammutuspeitteen arvontaan. Yhteystietolomake

suunniteltiin erillisen& niin, ettei yhteystietoja voida yhdistaa kyselyn vastauksiin.

Tutkija laati myds saatekirjeen, jonka tarkoituksena oli kertoa vastaajille ensisijai-
sesti tutkimuksen syy, tavoite ja tarkeys. Lisaksi tutkija kertoi saatekirjeessa pie-

nimuotoisesta arvonnasta, jonka tavoitteena oli motivoida ja kannustaa asiakkaita
vastaamaan kyselyyn. Saatekirjeessa yritettiin herattda vastaajia myos luomalla

luottamuksellisuuden tunnetta, silla siina korostettiin ennen kaikkea anonyymiutta
seka vastauksien ehdotonta luottamuksellista kasittelyd. Saatekirjeen liséksi tutki-
muksen vastausjana puolivalissa tutkija lahetti myds muistutusviestin vastauspro-

sentin parantamiseksi.

Opinnaytetyon asiakaskyselyyn saatiin yhteensa 402 vastausta. Nain ollen koko-
naisvastausprosentiksi muodostui 8,5 %, joka oli melko lailla tutkijan odottama
vastausprosentti. Tutkija odotti vastausprosentiksi 10 %, joten tavoitteesta jaatiin
hieman. Tutkimus suljettiin 18.10.2017, jonka jalkeen aloitettiin tutkimustulosten
analysointi SPSS-ohjelman avulla. Aineiston kasittely aloitettiin esitutkimalla ai-
neistoa, jotta ndhtaisiin, millaisia vastauksia kyselystéa on saatu. Taman jalkeen

tulokset siirrettiin Webropolista tiedostona SPSS-ohjelmaan.

SPSS-ohjelmassa maariteltiin ja tarkastettiin muuttujat seka luokiteltiin asiakasky-
selyssa avoimena ollut ika-kysymys asianmukaisiin luokkiin ennen varsinaista tu-

losten analysointia. Muuttujien maarittelyn ja tarkastamisen jalkeen oli helppoa al-
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kaa analysoida vastauksia. Tilasto-ohjelman avulla vastauksista tehtiin seka tau-
lukoita, ettéa graafisia kuvioita kysymyksesta riippuen. Oleellisimmat tulokset ha-
vainnollistettiin taulukon tai kuvion muodossa, kun taas loput analysoitiin sanalli-

sesti.

Avoimien kysymyksien osalta analysointitapahtuma oli erilainen. Tutkija vei avoi-
mien kysymyksien tulokset Word-tekstinkasittelyohjelmaan, jossa muodostettiin
eri varikoodien avulla samankaltaiset vastaukset. Talla tavalla selvitettiin avoi-

missa kysymyksissa useimmin toistuvat termit ja vastaukset.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassé luvussa kasitellaan kyselytutkimuksen tuloksia. Tulokset on pyritty havain-
nollistamaan lukijalle mahdollisimman hyvin kayttaen selkeita kuvioita ja taulu-

koita. Tutkimustulokset-osio on jaettu kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat vastaa-
jan taustatiedot, palvelukanavat ja monikanavaisuus seka asiakaskokemus. Tut-
kimustulokset etenevat samassa jarjestyksessa kuin kyselylomakkeen kysymyk-

set.

Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien ika. lkaja-
kauma jaettiin viiteen luokkaan, jotka olivat 29 vuotta ja sitd nuoremmat, 30—39-
vuotiaat, 40—49-vuotiaat, 50-59-vuotiaat seka 60-vuotiaat ja sitd vanhemmat. Yh-

teensa vastauksia kysymykseen saatiin 397.
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Kuva 12. Vastaajien ika (N=397)

Kuvasta 12 huomataan, etté vastaajien maara kasvaa koko ajan, mitd vanhempi
vastaajan ikdluokka on. Suurin osa vastanneista, eli 34 %, oli 60 vuotta tai sita
vanhempia. Vahiten kyselyyn vastasi ikéluokaltaan 29 vuotiaat ja sitd nuorem-
mat, mitkd muodostivat 8 % kyselyyn vastanneista. Sen sijaan keski-ikaiset eli
40-59-vuotiaat muodostivat yhdessa kyselyn enemmistdn, mika oli yhteensa 45
%.

Toisena taustatieto-kysymyksena vastaajilta tiedusteltiin sukupuolta. Vastan-
neista 61,5 % oli miehid ja vastaavasti 38,5 % naisia. Vastauksia kysymykseen
tuli yhteensa 400 kappaletta. Seuraavaksi tiedusteltiin, missa on vastaajien lahin
Fennian palvelukonttori. Kysymyksen avulla pyrittiin selvittamaan sita, mista pain
vastaaja tulee. Kuvasta 13 ndhdaan, etta vastaajia on saatu monipuolisesti eri

paikkakunnilta. Vastauksia kysymykseen saatiin yhteensa 402.
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Kuva 13. Vastaajien l&hin Fennian palvelukonttori (N=402)

Kuvasta 13 huomataan, ettd suurimmat kaupungit, eli Jyvaskyla ja Kuopio, muo-
dostavat enemmistdn. Vastanneita kyseisten kaupunkien lahistolta oli yhteensa
noin 69 %. Sen sijaan lahin Fennian palvelukonttori oli Mikkelissé noin 12 % vas-
tanneista ja Joensuussa 13 %. Lopuilla vastanneista eli noin 6 prosentilla, Fen-
nian lahin palvelukonttori oli eri puolilla Suomea. Suurin osa oli kotoisin lisal-

mesta, Varkaudesta ja Savonlinnasta, misséd ennen oli Fennian palvelukonttori.

Kyselyn seuraavassa vaiheessa tiedusteltiin asiakassuhteen pituutta Fennian
kanssa. Luokiteltuina vaihtoehtoina asiakassuhteen pituus oli jaettu neljaan eri
luokaan, jotka olivat alle 2 vuotta, 2—-5-vuotta, 6—10-vuotta ja yli 10 vuotta. Kysy-

mykseen vastasivat kaikki kyselyyn vastanneet eli yhteensa 402.
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Kuva 14. Asiakassuhteen pituus (N=402)

Kuvasta 14 voidaan huomata, ettd melkein puolet vastanneista ovat olleet Fen-
nian asiakkaana yli 10 vuotta. Sen sijaan vastaajia oli lahes saman verran alle 2
vuotta (14 %), 2-5-vuotta (20 %) sekd 6—10-vuotta (18 %) kestaneissa asiakas-

suhteissa.

Taulukossa 1 kuvataan, kuinka usein vastaajat asioivat vakuutusyhtié Fennian
kanssa. Vastauksia kysymykseen saatiin yhteensa 401, silla yksi ei vastannut
kysymykseen. Kysymys luokiteltiin neljan eri tason mukaan, joista suurin arvo oli
"vahintaan kerran kuukaudessa” ja pienin arvo "kerran vuodessa tai harvemmin”.
Vastauksien perusteella laadittiin prosentuaalinen osuus asioinnin useudesta

vastanneiden kesken.
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Taulukko 1. Kuinka usein asioitte Fennian kanssa? (N=401)

Lukumaarad | % kaikista % vastanneista
Vahintaan kerran kuukaudessa 7 1,7% 1,7%
Muutaman kuukauden valein 65 16,2 % 16,2 %
Noin kerran puolessa vuodessa |116 28,9 % 28,9 %
Kerran vuodessa tai harvemmin | 213 53,1 % 53,1 %
Vastanneet yhteensa 401 99,8 % 100,0 %
Ei vastausta 1 2 %
Kaikki yhteensa 402 100,0 %

Taulukkoa 1 tulkittaessa voidaan todeta, ettd vastanneista suurin osa eli 82 %
asioi Fennian kanssa joko kerran puolessa vuodessa seka kerran vuodessa tai
harvemmin. Yksittdinen enemmistd kuitenkin muodostuu luokasta ” kerran vuo-
dessa tai harvemmin”, silla vastaajista yli puolet olivat sitéa mieltéa henkilokohtai-
sesta asioinnin useudesta. Sen sijaan 17,9 % vastanneista asioi vahintadan kerran

kuukaudessa tai muutaman kuukauden valein.

Palvelukanavat ja monikanavaisuus

Taulukossa 2 on vertailtu vastaajan lahimman Fennian palvelukonttorin perus-
teella palvelukanavien kayttoa. Tarkoituksena oli saada tietoa siitd, mita palvelu-
kanavia asiakkaat kayttavat asioinnissaan Fennian kanssa. Vastaajilla oli mah-
dollisuus valita yksi tai useampi palvelukanava, jota he kayttavat asioinnissaan.
Yhteensa vastanneita kysymykseen oli 401 ja vastauksia 758. Taulukossa on il-
moitettu sek& vastanneiden maara seka prosentuaalinen osuus paikkakunnittain
eri palvelukanavissa. Liséksi taulukossa on myo6s yhteenveto kaikkien paikkakun-
tien prosentuaalisesta osuudesta yhteensa, jotta nahdaan yleiskuva paikkakun-

nattomasta suhtautumisesta Fennian palvelukanavien kayttamiseen.
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Taulukko 2. Palvelukanavien kaytto paikkakunnittain (N=401)

palvelu |palvelu |posti

Konttori |Verkko- |Puhelin- |Sahko- |Kirje [Vastanneita
yhteensa

Mikkeli Lukumaara 19 28 32 16 3 47
% vastanneista 40,4% |59,6% |68,1% 340% |6,4%

Joensuu Lukumaéara 24 27 26 13 2 53
% vastanneista 453 % |50,9% |49,1% 245% |3,8%

Kuopio  Lukumé&ara 58 80 75 42 2 136
% vastanneista 426 % |58,8% [55,1% 309% |15%

Jyvas- Lukuméaara 50 79 84 47 5 142

kyla % vastanneista |35,2% |556% [59,2% [33,1% |3,5%

Muu Lukuméaara 7 15 15 8 1 23

% vastanneista 344% |65,2% [65,2% 348% |4,3%

Paikka- % vastanneista 39,4% |57,1% |57,9% 314% |3,2% |401
kunnat
yhteensa

Taulukosta 2 huomataan, etta kaikilla paikkakunnilla suosituimpina palveluka-
navina ovat verkkopalvelu (57,1 %) ja puhelinpalvelu (57,9 %). Konttori palvelu-
kanavana ei ole enaa niin suuressa osassa kuin ennen, silla 39,4 % vastasi paik-
kakunnasta riippumattomasti kayttavansa konttoripalveluita. Kuitenkin Joen-
suussa konttorin merkitys palvelukanavana on suurin (45,3 %) verrattuna muihin
paikkakuntiin. Jyvaskylassa konttorin merkitys oli vahaisin, silla 35,2 % vastasi
kayttavansa konttoripalveluja vakuutusasioidensa hoidossa. Paikkakunnalta
"muu” konttoripalvelujen merkitys on vahainen sen takia, silla useassa paikkakun-

nassa ei enaa ole mahdollisuutta asioida henkilokohtaisesti kaymalla konttorissa.

Taulukossa 3 on tiedusteltu vastaajilta mieluisinta tapaa ja palvelukanavaa asi-
oida Fennian kanssa tietyissa vakuutusasioissa. Tarkoituksena oli saada tietoa
siita, mita palvelukanavaa vastaaja haluaisi mieluiten kayttaa erityyppisissa va-
kuutusasioissa ja tata kautta lI0ytad mahdollisesti eroavaisuuksia siitd, miten tietty

vakuutustapahtuma vaikuttaa kanavan valintaan.
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Taulukko 3. Vastaajien mieluiten kaytetty palvelukanava seuraavien vakuutusasioiden hoidossa

Verkko- |[Konttori |Kirje  [Sahkod- |Puhelin |[Yhteensd [Yhteensa
palvelu posti (kpl)
Turvan muutos (21,1% |37,0% (0,3% (6,7% |35,0% |[100,0% |[389
Korvausasiat 40,6 % [23,4% |05% (6,1% [29.4% |100,0% (394
Laskutusasiat [40,2% |79% [2,8% |12,0% |37,1% (100,0% |[391
Uusi vakuutus  [17,0% (42,0% |0,3% |6,9% [33,8% [100,0% |[393

Taulukosta 3 nahdaan, etta konttori ja puhelinpalvelu ovat kanavat, joilla vastaa-

jat haluavat hoitaa sellaiset vakuutusasiat, joissa kyse on vakuutusturvan muu-

toksesta tai uudesta vakuutuksesta. Vastanneista 37 % oli sitd mielta, etta he ha-

luavat hoitaa vakuutusturvan muutoksen konttorissa, kun taas 42 % hoitaa mie-

luiten uuden vakuutuksen hankkimisen konttorissa. Sen sijaan 35 % vastasi va-

kuutusturvan muutoksen ja 33,8 % uuden vakuutuksen hoidettavan puhelinpalve-

lussa. Korvaus- ja laskutusasiat hoidetaan tuloksien mukaan hyvin pitkalti verkko-

palvelun ja puhelinpalvelun kautta.

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin vastaajilta sahkoisten palvelujen kayttamista.

Vastanneista 129 eli 32,2 % ei ole kayttanyt sahkoisia palveluja, minka takia ku-

vassa 15 on esitetty merkittdvimmat syyt sahkoisten palvelujen kayttamattomyy-

teen. Tulokset ovat saatu niilta 129 henkil6lta, jotka eivat ole palveluja kayttaneet.
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Kuva 15. Merkittavin syy sahkoisten palvelukanavien kayttamattomyyteen (N=129)

Kuvan 15 tuloksien mukaan suurin syy sahkdisten palvelujen kayttamattomyy-
teen on oma haluttomuus hoitaa vakuutusasioita sahkoisesti. Vastaajista yli puo-
let, eli 70 henkild vastasi, ettei halua hoitaa asioita sahkdisesti. Lisaksi 10 henkild
vastasi, ettei osaa kayttaa sahkaoisia palveluita. Myds muita syita vakuutuspalve-
lujen kayttamattomyyteen oli melko paljon, silla yhteensa 48 henkilda vastasi

nain. Muissa syissa toistuivat seuraavat teemat:

e "Ei ole ollut tarvetta”

e "Asiat on helpoin hoitaa puhelimessa, jossa voi kysya yhdella kertaa kaikki
tarvittavat tiedot ja kysymykset”

e "Kasvotusten asiointi turvallisin ja tehokkain”

e "Verkkopalvelut ovat epaselvat’

Kyselyn seuraavassa kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin, mitka tekijat koetaan
tarkeimmiksi asioida sahkoisten itsepalvelukanavien kautta. Vastaajilla oli mah-
dollisuus valita valmiiksi annetuista vaihtoehdoista korkeintaan kolme tarkeinta

tekijdd. Vastaajia kysymykseen saatiin yhteensa 399 ja vastauksia 926.
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Kuva 16. Sahkoisten itsepalvelukanavien valintaan vaikuttavat tekijat (N=399)

Tarkeimmiksi tekijoiksi sdhkdisten itsepalvelukanavien valintaan vaikuttivat sel-
vasti ajasta ja paikasta rippumattomuus (64 %), ajan sdastaminen (46 %) seka
nopeus (34 %). Vastaajista 21 % ei kayttanyt ollenkaan séhkdisia palvelukanavia.
Helppokayttoisyys, toimivuus, edullisuus ja asioinnin yksityisyys olivat tekijoita,
jotka jakautuivat vastanneiden kesken melko tasaisesti. Véahiten tarkeita tekijoita

oli vastaajien mielesta vertailtavuus (4 %) ja informatiivisuus (3 %).

Taulukossa 4 on vertailtu henkilokohtaisen palvelun tarkeytta ikaluokittain osana
monikanavaista palvelukokonaisuutta. Taulukon avulla pyrittiin vertailemaan,
onko mahdollisesti ikaluokalla vaikutusta henkilokohtaisen palvelun tarkeyteen.
Vaitteessa oli yhteensa kolme vastausluokkaa, joiden perusteella vastaajat arvioi-
vat omaa suhtautumistaan henkilokohtaiseen palveluun. Lisdksi taulukossa on
mainittu kaikkien ikaluokkien suhtautuminen yhteensa. Vastauksia kysymykseen

saatiin yhteensa 393.
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Taulukko 4. Henkilokohtaisen palvelun téarkeys ikaluokittain (N=393)

k& Yhteensa
—29v [30-39v 40-49v 50-59v OV +
Kuinka tarkeana Erittain 22 36 57 67 83 265
koette mahdolli-  tarkeand |6 70017669 [704%  B67.7% 62,4 % 67.4 %
suuden saada
henkilbkohtaista Melko tar- |8 te] 16 17 34 33
palvelua vakuu- Ke€and — baoo0411700 [198% [17.2% 1256 % 21,1 %
e n
tusasioissa Jonkin |3 3 8 15 16 45
vermantal 9995 l549% (9,9 % 152 % [12,0% (11,5 %
ei lainkaan
tarkeana
Vastauksia ikaluokittain 33 47 81 09 133 393
100 % [100 %  [100 % 100%  |100 % [100 %

Fennian asiakkaista 67,4 % oli sita mielta, ettd henkilokohtainen palvelu on erit-
tain tarkedd osana monikanavaista palvelukokonaisuutta. Taman lisadksi 21,1 %
vastasi olevansa samaa mieltd, mika tarkoittaa, etta lahes 89 % haluaa saada

henkilokohtaista palvelua tarvittaessa. Tarkeimmaksi henkilokohtaisen palvelun
kokevat 30—39-vuotiaat, joista 76,6 % haluavat mahdollisuuden saada henkil6-

kohtaisen kontaktin tarvittaessa. Tutkimuksen mukaan henkil6kohtainen palvelu
on tarkeaa kaikissa ikaluokissa, mutta sen merkitys vahenee vanhemmissa ika-
luokissa. 50-59-vuotiasta noin 15 % ja yli 60 vuotiasta 12 % oli sita mielta, etta

henkilokohtainen palvelu on jonkin verran tai ei lainkaan tarkeaa.

Kuvassa 17 on esitetty tulokset, jossa vastaajilta tiedusteltiin tarkeimpia tekijoita
asioida vakuutusasioissa henkilokohtaisesti. Vastaajilla oli mahdollisuus valita
korkeintaan kaksi heidan mielestaan tarkeinta vaihtoehtoa. Kaiken kaikkiaan ky-
symykseen saatiin vastaajia 402 ja vastauksia yhteensa 735.
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Kuva 17. Vastaajien syité asioida vakuutusyhtidssa henkildkohtaisesti (N=402)

Kuvan 17 perusteella palvelun henkilokohtaisuus on vastaajien mielesta tarkein
syy asioida henkilokohtaisesti. Taman lisaksi vakuutusten vaikea ymmarrettavyys
ja palvelun vuorovaikutuksellisuus on 34 % mielesta tarkeimpia syitd, jonka takia
he haluavat asioida nimenomaan henkilokohtaisesti. Tulosten mukaan myds tu-
tun yhteyshenkilon merkitysté on korostettava, silla 19 % mielesta tuttu yhteys-

henkild on syy asioida henkil6kohtaisesti.

Seuraavassa kysymyksessa vastaavasti tiedusteltiin vastaajilta tarkeimpia teki-
jOita, joiden takia he hoitavat vakuutusasioitaan puhelimitse. My6s tassa kysy-
myksessé vastaajilla oli mahdollisuus valita korkeintaan kaksi tarkeinté tekijaa
valmiiksi annetuista vaihtoehdoista. Vastaajia kysymykseen saatiin yhteensa 402

ja vastauksia 703.
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Kuva 18. Vastaajien syita asioida vakuutusyhtiossé puhelimen valityksellda (N=402)

Kuvasta 18 ndhdaan, etta vastaukset jakautuivat melko tasaisesti kaikissa val-
miiksi annetuissa vaihtoehdoissa. Kuitenkin vastaajien mielesta tarkeimmat syyt
asioida puhelimitse ovat paikasta riippumattomuus, palvelun vuorovaikutukselli-
suus ja reaaliaikaisuus. Kuitenkin vastauksien perusteella nahdaan, etta palvelun
nopeus ja vakuutusten vaikea ymmarrettavyys ovat myos tarkeita tekijoita, minka
takia asiakkaat haluavat kayttaa puhelinta palvelukanavana.

Kyselylomakkeen seuraavassa kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin, mika Fen-
nian palvelukanava vaatisi eniten kehittdmista. Tarkoituksena oli [0ytaa asiakkai-
den mielesta palvelukanava, jonka toiminnassa on eniten kehittdmisen varaa. Ky-

symykseen saatiin yhteensa 322 vastausta, silla 80 henkilo jatti vastaamatta.
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Kuva 19. Mik& palvelukanava vaatii vastaajien mielesta eniten kehittamista? (N=322)

Vastanneista 45 % oli sitd mielta, etta verkkopalvelussa olisi eniten kehitettavaa.
Vastauksia tuli my6s melko tasaisesti puhelin- ja konttoripalvelujen osalta, silla
22-23 % koki, ettda myds naita palvelukanavia on kehitettava. Vahiten kehitetta-

vaa oli sdhkopostin toiminnassa.

Seuraavassa kysymyksessa asiakkailta tiedusteltiin, miten Fennia voisi kehittaa
kyseisia palvelukanavia. Avoimia vastauksia kysymykseen tuli todella paljon, yh-
teensa 214. Suurin osa kysymyksen vastauksista koskivat verkkopalvelun kehit-
tamismahdollisuuksia. Yhtendista vastaajien kesken oli toivomus verkkopalvelu-
jen selkeytté ja helppokayttdisyytta kohtaan. Asiakkaat toivovat yksinkertaista ja
helppokayttdista verkkopalvelua, jossa tavallinen asiakas pystyy hoitamaan va-
kuutusasioitaan vaivattomasti. Talla hetkella kuitenkin useat vastanneista kokivat,
ettd verkkopalvelu on rakenteellisesti hieman sekava. Esimerkiksi vakuutuskirjat
pitaisi olla helpommin saatavissa ja luettavissa, silla talla hetkella tiedostoista ei
valttamatta nde mika niista on viimeisin. Myds oikeiden korvaushakemusten |0y-

taminen ja niiden tayttaminen koetaan vaikeaksi. Kehittdmisideana myos chat-
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palvelun merkitys on korostunut vastauksissa, silla asiakkaat toivovat myds mah-

dollisuutta saada yksilollisempaé palvelua osana sédhkdista palvelukokonaisuutta.

e "Verkkopalvelu toimii, jos ymmartaa vakuutustuotteiden siséallén. Mutta
normaalille ihmiselle kaikki termit eivat avaudu, ja on hirvittavan vaikea
ymmartaa, mika olisi juuri omassa tilanteessa paras vaihtoehto. Kaytetta-

vyys ei ole nailtd osin huipussaan.”

¢ “OmaFennia-sivut ovat epaselvat korvaushakemusasioissa. Hakemus tah-
too jaada keskeneraiseksi, vaikka kaikki kohdat olisi vastattu. Lisaksi oi-

kean vahinkoilmoituksen |6ytaminen on vaikeaa.”

e ’“Yksinkertaisemmaksi, ymmarrettavaksi ja helppokayttdisemmaksi myos

vanhempia ihmisid/asiakkaita ajatellen.”

Muiden palvelukanavien, kuten puhelinpalvelun ja konttorin osalta vastanneiden
kehittamiskohteet koskivat 1ahinné puhelinpalvelun nopeamaa vastaamista seka
saavutettavuutta. Konttoripalveluissa asiakkaat harmittelivat sen sijaan konttorien
vahentymistd, silla useat vastanneet kokivat todella tarkeaksi konttoriverkoston
osana monikanavaista palvelukokonaisuutta. Vastanneet my6s toivoisivat kontto-

rien joustavampia aukioloaikoja.

Kuvassa 20 on esitetty vastaajien tulokset vaitteesta "Kuinka Fennian moni-
kanavainen palvelukokonaisuus on palvellut tarpeitanne?” Tulokset ovat eritelty
sukupuolen mukaan, jotta nahtaisiin, onko sukupuolella mahdollisesti merkitysta

»nn

vastauksiin. Vastausluokat ovat jaettu “erittdin huonosta” "erittain hyvaan”, jonka
perusteella vastaajat arvioivat kokemustaan. Vastauksia kysymykseen saatiin yh-

teensé 400, joista 246 oli miehia ja 154 naisia.



78

Sukupuaoli:

BB vies
[FINainen

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%—

0%

Erittain huonosti Melko huonosti Mellko hywvin Erittain hywin En osaa sanoa

Kuva 20. Vaite: "Kuinka Fennian monikanavainen palvelukokonaisuus on palvellut tarpeitanne? ”
sukupuolen mukaan (N=400)

Yleisesti ottaen kuvasta 20 voidaan todeta, ettd Fennian monikanavainen palve-
lukokonaisuus on palvellut asiakkaiden tarpeita. Noin 86 % miehista ja 84 % nai-
sista olivat sita mieltd, ettd monikanavainen palvelukokonaisuus on palvellut hei-
dan tarpeitaan melko hyvin tai erittdin hyvin. Vain murto-osa miehista (8 %) ja

naisista (6 %) kokivat, ettei palvelukokonaisuus ole vastannut heidan tarpeitaan.

Asiakaskokemus

Asiakaskokemus-osuudessa vastaajilta tiedusteltiin ensimmaisessa kysymyk-
sessda, mitd palvelukanavana he kayttivat vimeisimmall& asiointikerralla ja sai-
vatko vastaajat hoidettua asiansa valitsemaansa kanavaa pitkin. Vastaajista 85
% sai hoidettua asiansa kyseisessa palvelukanavassa. Loput 15 % eivét saaneet
hoidettua asiaansa erindaisista syista. Vastaajilta tiedusteltiin kyseisia syita, joista

korostuivat seuraavat vastaukset:
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e "En saanut yhteyshenkil6a kiinni.”

e "Henkil6 halusi varmistaa asian ja otti minuun yhteytta.”
e "Palvelun rajallisuuden vuoksi.”

e "Vaati vastausta Fennian puolelta.”

e "Verkkopalvelu kaatui ja jouduin laittamaan asiasta s-postia.”

Taulukossa 5 on vertailtu asuinseudun mukaan kysymysta” Mista palvelukana-
vasta olette saaneet parasta palvelua?” Vastausvaihtoehdot jaettiin kolmeen

luokkaan, jotka olivat konttori, verkkopalvelu ja sahkdposti seka puhelinpalvelu.
Taulukossa on myds ilmoitettu asuinpaikat yhteensa, mista nahdaan yleiskuva

suhtautumisesta kysymykseen. Vastauksia saatiin yhteensa 393.

Taulukko 5. Vaite "Mista palvelukanavasta olette saaneet parasta palvelua?” asuinseudun mu-
kaan (N=393)

Asuinseutu Asuinseudut

Mikkeli |Joensuu |Kuopio |Jyvéskyla |[Muu yhteensa
Konttori 29 25 80 62 15 211

63,0 % 48,1 % 59,7 % 449 % 65,2 % 3,7 %
Verkkopalvelu ja 4 9 14 20 3 50
sahkoposti 87% [173% [104% [145%  [13,0% [12,7%
Puhelinpalvelu 13 18 40 56 5 132

28,3% 34,6 % 29,9 % 40,6 % 21, 7% 33,6 %
Yhteensa 46 52 134 138 23 393

100,0 % |100,0% |100,0% [100,0 % 100,0 % |100,0 %

Taulukosta 5 voidaan paatella, ettd parasta palvelua saa Fennian palvelukontto-
rista. Yhteensa 53,7 % kaikista vastanneista totesi konttorissa olevan paras pal-
velu. Tuloksien mukaan toiseksi paras palvelu on puhelinpalvelussa (33,6 %).
Asuinseudun mukaan jopa 63 % oli sitd mieltd, etta Mikkelin konttorista saa pa-
rasta palvelua verrattuna muihin palvelukanaviin. Sen sijaan Jyvaskylassa puhe-
lin palvelukanavana erottuu selvasti muista asuinseuduista, silla vastaajista 40,6

% vastasi, etta parasta palvelua saa juurikin puhelimen valityksella. Muilla asuin-
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seuduilla vastaava luku oli noin 21-34 %. Kaikkien asuinseutujen mielesta hei-
koin palvelun taso sen sijaan oli verkkopalvelussa ja sahkopostissa, silla vastan-

neista vain 12,7 % piti kyseisia palvelukanavia palvelutasoltaan parhaina.

Seuraavassa kysymyksessa pyrittiin kartoittamaan, tarjoaako Fennia saman pal-
velukokemuksen kanavasta riippumatta. Kuvassa 21 tulokset eroteltiin sukupuo-
len mukaan. Vastanneita kysymykseen tuli yhteensé 400, joista 246 oli miehia ja
154 naisia. Vaittamassa vastaajat arvioivat palvelukokemuksen samanlaisuutta

kanavasta riippumatta valmiiksi maariteltyjen vastausvaihtoehtojen perusteella.

100 ,0%— — e
9 B Yo &ysin samaa
(k. .mielta
Osittain samaa
I:lmielté
80 0% By Osittain eri mielta
33 % 38 % [ Taysin er mielta
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50, 09%—
23 %
40 0%
200%™
‘]g DJID 23 CI4'{0
0.0%: T |
Mies Mainen

Kuva 21. Vastaajien mielipide véitteestd: Fennia tarjoaa saman palvelukokemuksen kanavasta
riippumatta? (N=400)

Kuvan 21 tuloksista voidaan paatella, etta enemmisto asiakkaista kokevat Fen-
nian tarjpavan saman kokemuksen kanavasta rippumatta. Miehista 43 % ja nai-
sista 44 % vastasi kysymykseen” osittain samaa mielta” tai "taysin samaa mielta.”
Toisin sanoen sukupuolella ei ole ollut suurta vaikutusta vaittdman vastaukseen.
Sen sijaan miehista 39 % ja naisista 31 % vastasivat "osittain eri mielta” tai "tay-
sin eri mielta.” Lisaksi melko suuri osa vastanneista eivat osanneet ottaa kantaa

vaittamaan ollenkaan.
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Taulukossa 6 esitelladn vastaajien mielipiteita ja ajatuksia heidan kokemuksis-
taan Fennian verkkopalvelusta. Vaittdmia oli yhteensa yhdekséan, mihin oli tarkoi-
tuksena vastata valmiiksi annettujen luokkien mukaan. Valmiiksi annetut luokat
muodostuivat asteikosta "taysin samaa mielta—taysin eri mieltd”. Vaittamiin saa-

tiin vastauksia 215-301 kappaletta.

Taulukko 6. Asiakkaiden kokemuksia Fennian verkkopalvelusta viimeisimmalla asiointikerralla

verkkopalvelussa tekemiinne
palvelupyyntoihin

Taysin |Samaa |Eri Taysin |Yhteensa |Yhteensa
samaa |mielta |[mieltd |eri (kpl)
mielta mielta
Fennia.fi verkkosivustolta 6,7% [60,4% (28,2% |4,7% |100,0% [298
tieto 16ytyy helposti
Fennia.fi verkkosivuja on 7,0% [63,8% [239% [53% |100,0% |301
helppo kayttaa
Fennia.fi verkkosivut ovat 145% |76,8% |6,1% |2,7% |100,0% |297
hyodylliset
OmaFennia on turvallinen 28,0% |67,2% |26% [2,2% |100,0% |271
OmaFennia on asiakasysta- [10,8% |[61,9% [20,5% [6,8% |100,0% |278
vallinen
OmaFenniaa on miellyttava [6,5% [59,9% (27,1% [6,5% |100,0% |277
kayttaa
OmakFennia on selkea 74% |53,4% |31,1% [8,1% |100,0% |283
Asiointi OmaFennian kautta |7,6% |58,1% [27,3% |6,9% [100,0% |289
on helppoa
Henkil6kunta reagoi nopeasti {15,8 % |54,0% (19,1 % (11,2% |100,0% |215

Taulukon 6 tuloksista voidaan yleisesti paatella, ettd vastanneista enemmisto
ovat olleet tyytyvaisia verkkopalvelu OmaFennian ja fennia.fi verkkosivujen toi-
mintaan. Vastanneista tadysin samaa mielta tai samaa mielta oli vaittamista riip-

puen 60,8-95,2 %. Varsinkin verkkopalvelun turvallisuus (95,2 %) ja hyodyllisyys
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(91,3 %) erottuivat vastauksista suurimmilla "taysin samaa mielta tai "samaa
mieltd” olevilla prosentuaalisilla osuuksilla. Tuloksissa korostui kuitenkin my6s
OmaFennian selkeys, silla vastanneista 39,2 % oli eri mielta tai taysin eri mielta
vaittaman kanssa. Lisdksi OmaFennian asioinnin helppoudesta vastanneista 34,2

% ja miellyttavyydesta 33,6 % olivat eri mielta tai taysin eri mielta.

Taulukossa 7 esitetaéan vastaavasti vastaajien mielipiteita ja kokemuksia Fennian
muissa palvelukanavissa viimeisimmalla asiointikerralla. Tarkoituksena oli saada
tietoa siité, miten asiakkaat ovat kokeneet vuorovaikutustilanteet Fennian kanssa.
Vaittamia oli yhteensa kahdeksan, mihin vastaajat vastasivat peilaamalla omaa
viimeisintd kokemustaan suhteessa vaittdmaan asteikolla tdysin samaa mielta—

taysin eri mielta. Vastauksia vaittamiin saatiin 356—360 kappaletta.
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Taulukko 7. Asiakkaiden kokemuksia Fennian muissa palvelukanavissa viimeisimmalla asiointi-
kerralla

Taysin [Samaa [Eri Taysin [En Yhteensa [Vastauksia
samaa mieltd mieltd |eri 0saa yhteensa
mieltd mieltd |sanoa (kpl)

Asiakaspalvelija ymmarsi 53,9 % 39,4% 28% _25% [1,4% [100,0% 358
tarpeenne

Saitte vuorovaikutustilan- 37,6 % 1446 % [7,5% 3,.3% [7,0% [(100,0% (359
teessa tunteen siita, etta
Fennia valittaa teista

Asiakaspalvelija vakuutti  [37,9% 47,1% 58% 3,9% [53% [100,0% 359
teidat, ettd Fennia voi rat-
kaista ongelmanne

Asiakaspalvelijan neuvonta 46,6 % 449% 4,2% _2,0% [2,2% [100,0% 356
oli helposti ymmarrettavaa

Asiakaspalvelijan toiminta 45,7 % 46,0% 19% _25% [3,9% [100,0% 359
oli kuuntelevaa

Asiakaspalvelija oliammat- 51,4 % 39,2% 4,2% [1,9% 3,3% [100,0% 360
titaitoinen

Asiakaspalvelijan toiminta 46,0 % 432% 45% $3,1% [3,3% [100,0% 359
vastasi teidan kanssa so-
vittuja asioita

Palvelu ylitti odotukseni 18,1 % 42,3% [18,4% 5,0% 16,2 % (100,0 % (359

Taulukon 7 tulokset osoittavat, etta vastaajilla on ollut my6és vaittamien mukaan
positiivisia kokemuksia muissa palvelukanavissa. Taysin samaa mielta tai samaa
mieltd vastanneista oli vaittdmasta riippuen 60,4-93,3 %. Vaittama "palvelu ylitti
odotukseni” oli ainoa, missé vastaajista 60,4 % oli samaa mielta tai taysin samaa
mielta. Muissa vaittamissa "taysin samaa mielta tai "samaa mielta” olevat pro-
senttiosuudet olivat 85,0-93,3 %.

Taulukossa 8 on mitattu Net Promoter Scoren avulla suositteluhalukkuutta. Tar-

koituksena oli tiedustella asiakkailta, kuinka todennakoisesti he suosittelisivat



Fenniaa laheisilleen tai ystavilleen. Vastauksia kysymykseen saatiin yhteensa

400 kappaletta.

Taulukko 8. Vastanneiden suositteluhalukkuus (N=400)
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Arvostelijat | Passiiviset | Suosittelijat | Yhteensa
(0-6) (7-8) (9-10)
Lukumaara (kpl) | 88 173 139 400
Prosentteina 22,00 % 43,25 % 34,75 % 100,00 %
NPS-luku 12,75

Taulukossa 8 on laskettu Fennian NPS-luku. Vastanneista 22 % vastasi suositte-
luhalukkuutensa olevan asteikolla 0-6. Sen sijaan 43,25 % ilmoitti vastauksensa
asteikolle 7—8. Loput vastanneista eli 34,75 % olivat suosittelijoita. NPS-luku eli
12,75 on laskettu vahentamalla arvostelijoiden prosenttiosuus suosittelijoista.

Seuraavassa kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin, milla kolmella sanalla kuvai-
sitte vakuutusyhtio Fenniaa. Vastaajia kysymykseen saatiin yhteensa 256.

Useimmissa vastauksissa korostuivat seuraavat sanat:

e ’Luotettava”

e “Ystavallinen”
e “Asiantunteva”
e “Turvallinen”
e "Palveleva

e "Vastuullinen

Kyselyn lopussa vastaajilla oli viela mahdollisuus antaa vapaamuotoinen palaute
seka kehittamisideoita Fennialle. Vastauksissa tuli useita nakdkantoja Fennian
toimintaan, aina kiitoksista rakentavaan palautteeseen asti. Vastausten perus-
teella useat vastanneista ovat olleet jo pitkdan Fennian asiakkaana ja ovat olleet

tyytyvaisia Fennian toimintaan ja palvelutasoon. Varsinkin henkil6kohtainen pal-
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velu korostui asiakkaiden vastauksissa positiivisesti. Useat asiakkaat mainitsivat-
kin, ettd Fennia ei ole vakuutusyhtidista valttamaéatta se kaikista halvin, mutta pal-
veluntaso ja arvostus Fennian palvelua kohtaan ovat tekijoitd, jonka takia asiakas

on valmis maksamaan hieman enemman.

e “Henkilokohtaisesti olen ollut erittain tyytyvainen palveluun. Asiointi on ollut
vaivatonta ja helppoa, asiakaspalvelu ensiluokkaista.”

e ’Erittdin hyvaa ja asiantuntevaa palvelua.”

e "Kaikki on kunnossa, niin voi hyvilla mielin olla huolehtimatta vakuutuk-
sista, eika ole tarvetta vaihtaa yhtiota. Kiitos!”

Fennian toiminnassa ilmeni myos tulosten perusteella kehityskohteita. Avoimissa
palautteissa korostuivat varsinkin verkkopalvelujen selkeyden ja toiminnallisuu-

den parantaminen ja kehittaminen, mutta my6s muita kehityskohteita tuli esille:

e ’“Fennia on hyva ja toimiva vakuuttaja mutta nettipalveluanne on kehitettava.
Tein verkkopalvelujenne kautta vahinkoilmoituksen varastetusta pyorastani ja
kahteen otteeseen minulta on pyydetty taydennysta ilmoitukseen. Aina pitaa
tehda ilmoitus alusta alkaen uusiksi. Dokumentista pyydetaan kopiota mutta
jarjestelma ei anna liittaa yli 5Mt kuvaa! Eilen palvelut kaatuivat kaiken hyvan
lisaksi, juuri siina vaiheessa, kun ilmoitus oli lahestulkoon valmis.”

¢ "Asioiden hoito toimii hyvin henkilotasolla ja olen palveluihin tyytyvainen,
mutta sahkoisen viestinnén puolella tunnen karsivani osaamattomuudestani.
Ja muistattehan, etté toimitte palvelualalla ja se ei tarkoita sita, etta asiakas
hoitaa kaikki asiansa oma-aloitteisesti ja itsenaisesti sahkdisesti.”

e "Olen erittain tyytyvainen Fenniaan. Se on my®os kilpailukykyinen ja en var-
maan olisi ollut asiakkaana kymmenia vuosia, jos en olisi tyytyvainen:). Mutta
tuo konttorin lopetus Savonlinnasta ei ollut mielestéani hyva juttu ja kun joutuu
soittamaan, niin puhelu on kallis.”

e "Enemman asiakkaalle pain yhteydessa”

Verkkopalveluun selkeyteen ja toiminnallisuuteen panostaminen nousi siis palaut-
teissa voimakkaasti esille. Varsinkin korvaushakemuksen tekeminen verkkopal-

velussa koetaan haastavaksi. Asiakkaat vastasivat palautteessa, ettd muun mu-
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assa “jatkohakemuksien tekeminen on mahdotonta, mikali aiemman korvauspaa-
toksen numeroa ei I6yda”. Verkkopalvelun kehittamisen lisaksi asiakkaiden vas-
tauksista nousi myos se, ettd Fennian tulisi ottaa enemman asiakkaisiin yhteytta.
Asiakkaat kokevat hyvané palveluna sen, ettd Fennia olisi vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa saannollisesti ja oma-aloitteisesti. Varsinkin pitkaaikaiset asi-
akkaat toivoivat Fennian olevan heihin saanndllisesti yhteydessa. Taten asiak-

kaille tulisi tunne, ettd Fennia valittdd myos olemassa olevista asiakkaistaan.

7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassa osassa perehdytaan tutkimustuloksien perusteella johdettuihin johtopaa-
toksiin. Taman jalkeen tutkija tuo kehittamisideoita Fennialle, jotta he voisivat ke-
hittd& toimintaansa entistd paremmaksi ja luomaan asiakkaille positiivisia koke-
muksia. Liséksi osan lopussa on arvioitu tyon luotettavuutta ja vastaavuutta tyén

tavoitteisiin ja tutkimusongelmiin.

7.1 Johtop&atokset

Finanssialan yritykset ovat viime vuosina kehittaneet toimintaansa yha enemman
asiakasta ajatellen tarjoamalla monikanavaisen palvelukokonaisuuden vakuutus-
asioiden hoitamiseen. Taméan tyon asiakastutkimuksessa pyrittiin loytamaan vas-
tauksia siihen, mita palvelukanavia asiakkaat kayttavat asioidessaan Fennian
kanssa ja mitka ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat kyseisten palvelukanavien valin-
taan. Lisaksi tutkimuksen avulla haluttiin tietoa, millaiseksi asiakkaat kokevat ta-
manhetkisen Fennian monikanavaisen asiakaskokemuksen, mista se muodostuu

ja miten sita voisi kehittaa.

Tutkimustulosten perusteella enemmistd vastanneista ovat Fennian pitkaaikaisia

asiakkaita, silla vastanneista lahes puolet ovat olleet Fennian asiakkaana jo yli 10
vuotta. lan perusteella hajontaa oli enemman, mutta kuitenkin tuloksissa oli todet-
tavissa, etta vastausten maara kasvoi ikaluokittain nuoremmista vanhempiin. Var-

sinkin asiakassuhteiden pituudesta voidaan paatella, ettd pitk&aikaiset asiakkaat
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kokevat tarkeaksi vaikuttaa Fennian toimintaan kehittavasti ja ilmaista mielipi-
teensa osallistuessaan tutkimukseen. Taman lisaksi tulos kuvastaa myds sita,

ettd Fennian pitk&aikaiset asiakkaat ovat olleet paéosin tyytyvaisia toimintaan.

Palvelukanavat ja monikanavaisuus

Tyo6n teoriaosuudessa aiemmin mainittiin, etta finanssiala ja sen toimintaympéa-
rist6 on muuttunut voimakkaasti digitalisaation johdosta ja tAmé&n takia finans-
sialan yritykset ovat pyrkineet automatisoimaan prosessejaan seka korvaamaan
tietotekniikalla henkilékohtaisen palvelun tarvetta tavoitellessaan tuottavuutta ja
kannattavuutta (Finanssiala 2017). Palvelukanavien kayton osalta tutkimustulok-
sista voidaan todeta, ettd konttorin merkitys palvelukanavana on vahentynyt. Sen
sijaan verkkopalvelu ja puhelinpalvelu ovat tuloksien mukaan kaytetyimmat pal-
velukanavat. Palvelukanavien kayttoa analysoitiin paikkakunnan perusteella,
mutta kuitenkin jokaisella paikkakunnalla verkkopalvelu ja puhelinpalvelu olivat
suosituimpia. Tama kertoo osittain siita, etta asiakkaat ovat omaksuneet esimer-
kiksi verkkopalvelun osana vakuutusasioiden hoitoa, mutta myés Fennian pro-

sessien siirtAmisesta monikanavaiseen palvelukokonaisuuteen.

Tutkimustuloksissa on kuitenkin otettava huomioon se, etta asiakkaat hoitavat
usein eri vakuutusasioita eri kanavia pitkin. Teoriassa mainittiin, etta usein asiak-
kaat hoitavat heille yksinkertaiset asiat netin valityksella ja jattavat monimutkaiset
vakuutuskokonaisuudet ja vaikeasti kasiteltavat asiat vakuutusneuvojalle (Mit-
chell 2009). Tama nakyy myods tutkimustuloksissa, silla suurin osa Fennian asiak-
kaista haluavat asioida henkilokohtaisesti joko konttorissa tai puhelimen valityk-
sella, mikali kyseessa on vakuutusturvan muutos tai uuden vakuutuksen hankki-
minen. Tasta voidaan paatella, etta asiakkaat haluavat olla vuorovaikutuksessa
ammattitaitoisen vakuutusneuvojan kanssa sellaisissa asioissa, joissa heidan
oma tietamys ei valttamatta ole riittava. Sen sijaan korvaus- ja laskutusasioiden
hoidossa tutkimuksien mukaan kaytetdan suurimmaksi osaksi verkkopalvelua ja

toiseksi suosituimpana palvelukanavana puhelinpalvelua.
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Tulosten mukaan vastanneista noin kolmasosa ei ole kayttanyt Fennian sahkoisia
palvelukanavia. Heista suurin osa vastasi, ettei halua yksinkertaisesti hoitaa va-
kuutusasioitaan sahkdisesti. Tuloksissa korostui myos henkildkohtaisen ja vuoro-
vaikutuksellisen palvelun tarkeys, jonka takia sahkoisia palveluita ei haluta kayt-
taa. Osa asiakkaista kuitenkin piti sdhkoisia itsepalvelukanavia epéaselvina, joka
vaikutti heidan valintaansa olla kayttamatta kyseistd kanavaa. Teoriaosuudessa
Falk (2015) muistuttaa, ettéd vakuutusalan kaltaisella vaikeasti ymmarrettavalla
alalla monikanavaisuudessa on tarkeaa, etta asiakkaat saavat itse valita palvelu-
kanavansa. Yhteenvetona voidaan siis todeta, ettd kaikki asiakkaat eivat halua
kayttaa sahkoisia palvelukanavia ollenkaan, miké palveluntarjoajan tulisi muistaa
siirtdessaan prosessejaan ja toimintojaan enenevassa maarin kohti itsepalveluka-
navia. Asiakkaat kokevat valinnanvapauden hyvana palveluna. Kuitenkin kehitta-
malla verkkopalvelujen toiminnallisuutta ja selkeyttéd, on mahdollista, etté asiak-

kaat kayttaisivat yha enemman kyseisia kanavia.

Puhelin- ja verkkopalvelun tavoitteena osana monikanavaisuutta on taata muun
muassa palvelun helppous, saavutettavuus, ajan saasto ja palvelun nopeus (Yli-
koski & Jarvinen 2012, 127, 136). Myos tyon tutkimustulokset osoittavat, etta
ajasta ja paikasta riippumattomuus, ajan sdastaminen ja nopeus olivat suurimpia
tekijoitd, jotka vaikuttavat sahkoisten itsepalvelukanavien valintaan. Taman takia
palveluntarjoajan eli Fennian on varmistuttava toiminnassaan siita, etta kyseiset
tekijat tayttyvat. Sahkoisten palvelukanavien kayttaminen tulee tehda asiakkaalle
helpoksi ja mahdollisimman vaivattomaksi, silla kyseiset tekijat ovat juuri ne,
minka takia he ovat valinneet asioida sahkdoisissa palvelukanavissa. Puhelinpal-
velun osalta vastaavat tekijat olivat paikasta riippumattomuus, vuorovaikutukselli-

suus ja reaaliaikaisuus.

Vastaavasti henkilokohtaisesti Fenniassa halutaan asioida suurimmaksi osaksi
palvelun henkilokohtaisuuden, vakuutusten vaikean ymmarrettavyyden ja vuoro-
vaikutuksellisuuden takia. Puustisen ym. (2007, 105) mukaan vakuutusten tyypil-
listen piirteiden, kuten heterogeenisyyden, aineettomuuden sek& matalan kayt-
tofrekvenssin johdosta kuluttajilla on vaikeaa ymmartaa vakuutuspalvelukokonai-

suutta, jonka takia henkilékohtainen palvelu on tarkeaa. Tuloksissa ilmenee, etta
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vastaajista noin 67 % kokevat henkilokohtaisen palvelun tarkeéksi ja 21 % melko
tarkeaksi osana monikanavista kokonaisuutta. Tulokset analysoitiin ikaluokan
mukaan, misté ilmeni ehka hieman yllattavanakin, ettd nuoremmat ikaluokat ko-
kevat henkilokohtaisen palvelun tarkeammaksi kuin vanhemmat. Taméan takia
voidaan paatella, ettei henkilokohtaisen palvelun tarve ole riippuvaista asiakkai-
den iasta. Kuitenkin yhteenvetona voidaan todeta, etté kaikki ikéluokat pitavat

henkilokohtaista palvelua tarkeana.

Kaiken kaikkiaan Fennian monikanavainen palvelukokonaisuus on tuloksien mu-
kaan palvellut asiakkaiden tarpeita todella hyvin, silla vastanneista naisista 84 %
ja miehista 86 % olivat samaa mielta tai taysin samaa mieltd. Tasta voidaan paa-
telld, ettéd Fennia on tehnyt paljon asioita oikein, jotta monikanavainen palveluko-
konaisuus vastaisi asiakkaiden tarpeita mahdollisimman hyvin. Toiminnassa on
kuitenkin aina kehitettavaa, jotta asiakkaiden kokemuksia saataisiin entista pa-
remmaksi. Toiminnan kehittamisesta on mainittu enemman kehittdmisideat-osi-

ossa.

Asiakaskokemus

Teoriaosuudessa aiemmin kasiteltiin asiakaskokemusta, jossa Parise ym. (2016,
412) mainitsivat, etta asiakaskokemus maaraytyy monikanavaisten kosketuspis-
teiden kautta, missa yritys ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa seka myos siita,
kuinka yritys pystyy tuottamaan jokaiselle asiakkaalle valitonta, persoonallista ja
tunteisiin vetoavaa sisaltod. Kankkunen ja Osterlund (2012, 52-53) sen sijaan li-
séavat, etta tarkeintéd monikanavaisessa asiakaskokemuksen muodostamisessa
on yrityksen pyrkimys tuottaa yhtendinen kokemus palvelukanavasta riippumatta.
Tyon tutkimustuloksien mukaan 10 % miehista ja 6 % naisista olivat taysin samaa
mielta tutkimusvaitteen kanssa, missa tiedusteltiin, tarjoaako Fennia saman pal-
velukokemuksen kanavasta riippumatta. Kuitenkin I&hes kolmasosa vastanneista
miehista ja naisista kokivat joko taysin tai osittain, ettei Fennian palvelukokemus
ole kanavasta riippumatonta. Vastauksissa on myds otettava huomioon se, etta
noin 20 % vastanneista eivat osannut ottaa kantaa kysymykseen, mika johtui eh-

k&pa huonosti kysymyksenasettelusta, vaikeasti ymmarrettavyydesta tai sitten
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vain yksinkertaisesti siitd, ettei osalla asiakkaista ollut yksinkertaisesti kokemusta.
Vastaukset jakautuivat kuitenkin melko tasaisesti eri vastausvaihtoehtoihin, mista

voidaan paatella, ettd palvelukokemusta tulisi yhtenaistaa.

Tutkimustuloksista voidaan paatelld, etta Fennian henkildkohtaisen palvelun taso
on ensiluokkaista. Asiakkaat ovat olleet paasaantoisesti todella tyytyvaisia henki-
Iokohtaiseen ja vuorovaikutukselliseen palveluun. Tutkimustuloksissa tasté kerto-
vat asiakkaiden vastaukset, joissa arvioitiin palvelukanavina konttoria, puhelinpal-
velua ja sahkopostia peilaten asiakkaiden viimeisimpiin kokemuksiin. Tulokset
osoittivat, ettd Fennia on asiakkaiden mielestd ammattitaitoinen, valittava ja asia-
kasta kuunteleva vakuuttaja, joka pyrkii ratkaisemaan asiakkaiden ongelmat ja
tarpeet asiakkaalle parhaimmalla tavalla.

DiJdulius (2008, 38—-39) kertoo, etta asiakkaalla on valmiit odotukset palvelusta ja
sen laadusta ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Kun yritys tarjoaa
kokemuksen, joka ylittda asiakkaan odotukset, muodostuu asiakkaalle positiivisia
kokemuksia yritysta kohtaa. Tuloksien mukaan noin 60 % asiakkaista oli sita
mielta, ettd Fennian palvelu ylitti heidan odotuksensa asioidessaan puhelinpalve-
lussa, konttorissa tai sdhkdpostin valityksella. Johtopaatoksena voidaan todeta,
ettd kyseinen prosentuaalinen maara on erittdin hyva, silla asiakkaiden odotusten
ylittdminen on usein todella haastavaa. Kuitenkin Toivonen (2016) muistuttaa,
ettd vain yksi epaonnistunut kohtaaminen missa tahansa kosketuspisteessa joh-
taa negatiiviseen kokemukseen, joka tarkoittaa sita, ettéa asiakkaan kokemus on
saman vahvuinen kuin yrityksen heikoin kosketuspiste. Taman takia on tarkeda
ymmartaa, ettd palveluntaso ja asiakkaille luodut kokemukset pysyvat samoina
kanavariippumattomasti. Tama vaatii laajaa ymmarrysta monikanavaisuudesta ja
kokemuksien integroinnista, jotta Fennia pystyisi luomaan samanlaisia kokemuk-

sia asiakkaille, mita henkilokohtaisen palvelun osalta tutkimustulokset osoittivat.

Osittain myos palvelukokemuksen kehittamisesta ja yhtenaistamisesta kertoo asi-
akkaiden kokemukset Fennian verkkosivuista ja verkkopalvelusta. Vastanneista

l&hes puolet olivat sitd mieltd, ettéa verkkopalvelu on eniten kehittdmista vaativa
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palvelukanava. Liséksi asiakkaat kokevat, etta varsinkin OmaFennian miellytta-
vyys, selkeys, asioinnin helppous seka verkkosivujen tiedon I16ytymisen helppous
ovat seikkoja, mihin Fennian tulisi panostaa enemman. Sen sijaan asiakkaat ko-
kevat lahes yksimielisesti verkkopalvelujen olevan hyoédylliset ja turvalliset. Yh-
teenvetona voidaan kuitenkin paatella asiakkaiden kokemuksien perusteella, ett-
eivat verkkopalvelujen toiminta ja toiminnallisuus ole vastannut yleista palvelunta-
soa verrattuna muihin Fennian palvelukanaviin. My6s avoimissa palautteissa ko-

rostuivat verkkopalvelujen kehittamismahdollisuudet.

Kaiken kaikkiaan asiakkaat kokevat tutkimustuloksien mukaan Fennian valitta-
vaksi vakuuttajaksi, joka pyrkii tyydyttdmaan jokaisen asiakkaan henkilokohtaiset
tarpeet ja ongelmat. Tutkimustuloksien perusteella asiakkaat arvostavat palvelu-
jen saatavuutta, helppoutta ja henkilokohtaisuutta. Toimeksiantajaesittelyssa mai-
nittiin, ettd Fennian toiminnan lahtékohtana on asiakaskeskeisyys. (Toimintaker-
tomus ja tilinpaatoés 2016). Vastaavasti arvot pohjautuvat muun muassa laaduk-
kaaseen palveluun, kannustavaan ilmapiiriin ja jatkuvaan kehittymiseen (Fennia
2017c). Vastauksissa korostui nimenomaan Fennian asiantuntevuus, turvallisuus,
vastuullisuus, luotettavuus ja palvelevuus, mitka ovat tarkeité tekijoita varsinkin
vakuutusalan kaltaisissa, asiantuntijapalveluita tarjoavassa yrityksessa. Tasta
voidaan paatella, ettd Fennia on muodostanut asiakkaille positiivisen kuvan, ja
tiedostanut millaisia kokemuksia he haluavat asiakkailleen luoda.

7.2 Kehittdmisehdotukset

Fennian kotitalousasiakkaat ovat saaneet kaiken kaikkiaan positiivisia kokemuk-
sia monikanavaisesta palvelukokonaisuudesta. Tama nakyy seka avoimien pa-
lautteiden seka tutkimuskysymysten tuloksien perusteella. Suurin osa asiakkaista
kokivat, ettd monikanavainen ymparisto on palvellut hyvin heidan tarpeitaan. Kui-
tenkin toiminnassa on myos parannettavaa, jotta asiakkaat kokisivat Fennian pal-

velukokonaisuuden entista ehedmpéana.

Talla hetkella suurimmalla osalla asiakkaista on positiivinen kokemus Fennian
verkkopalveluista. Kuitenkin tutkimustulosten perusteella asiakkaiden mielesta

Fennian verkkopalvelut, eli OmaFennia ja verkkosivusto ovat ylivoimaisesti suurin



92

kehityskohde. Verkkopalvelujen toiminnallisuudessa on tutkimustulosten mukaan
puitteita ja kehitettavaa, silla noin kolmasosalla vastanneista on enemmankin ne-
gatiivinen kokemus positiivisen sijaan. Itsepalvelukanavien toiminta tulisi kuiten-
kin aina perustua helppokayttoisyyteen, selkeyteen ja miellyttavaan kayttokoke-
mukseen, missa talla hetkella Fennialla olisi kehittamisen varaa. Kehittdmistyon
tulisi lahtea liikkeelle yleisen toiminnallisuuden, selkeyden ja asioinnin helppou-
den kehittamisesta ennen yksittaisia kehitysprosesseja. Avoimissa palautteissa
tuli ilmi, etteivat asiakkaat esimerkiksi olleet saaneet tehtya korvaushakemusta
loppuun asti, silla palvelu yksinkertaisesti kaatui. Lisdksi asiakkailla on vaikeuksia
loytada OmaFenniasta haluamaansa informaatiota. Taman takia verkkopalvelujen
kehittamistyo tulisi aloittaa nimenomaan toiminnallisuuden ja selkeyden kehitta-

misesta.

Niin kuin aiemmin teoriaosuudessa mainittiin, asiakkaat hoitavat heille yksinker-
taiset asiat itsepalvelukanavia pitkin ja jattdvat monimutkaiset asiat vakuutusneu-
vojalle (Mitchell 2009). Tutkimustuloksissakin nakyi, etta verkkopalvelu on suo-
sittu palvelukanava varsinkin laskutus- ja korvausasioiden hoidossa. Fennia on
siirtanyt korvausprosessejaan verkkopalveluun ja kannustanut asiakkaita kaytta-
maan kyseista palvelukanavaa korvausasioiden hoidossa ja taméan asiakkaat
ovat paasaantoisesti omaksuneetkin. Kuitenkin osa asiakkaista kokevat vaikeaksi
esimerkiksi korvaushakemusten ldytamisen ja niiden tayttdmisen OmaFenniassa.
Taman takia asiakkaat toivovat yksinkertaisuutta ja selkeytta verkkopalvelussa
asiointiin. Esimerkiksi verkkopalvelun navigointia kehittamalla pystyttaisiin vaikut-
tamaan palvelun selkeyteen ja helppokayttdisyyteen. Edella mainitun liséksi asi-
akkaat arvostavat esimerkiksi korvausprosessin aikana tilannetietoja ja arviota
korvausprosessin kestosta, jotta he pystyisivat olla ajan tasalla asioista. Taman

vuoksi esimerkiksi verkkopalvelussa olisi kyseiset asiat tarkeaa ilmaista.

On kuitenkin otettava huomioon, etté vakuutus ovat abstrakti, vaikeasti ymmarret-
tava kokonaisuus, minka takia pelkka helppokayttdisyyden ja selkeyden kehitta-
minen verkkopalveluissa ei valttAmatta aina riitd. TAman takia esimerkiksi chat-
palvelu olisi erittdin hyva uusi palvelukanava, joka toisi asiakkaille avun verkossa

asioimiseen. Teoriassa mainittiinkin, etta live-chat on uudenlainen tapa kohdata
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asiakas verkossa, mutta kuitenkin henkilékohtaisesti (Vintor 2016). Verkkopalvelu
yhdessa live-chat toiminnon kanssa parantaisi varmasti asiakkaiden kokemuksia,
silla talldin asiakkailla olisi mahdollisuus kysya suoraan henkilokohtaisesti ja vuo-
rovaikutteisesti asiantuntijalta mielta askarruttavat asiat. Kyselyn palautteissa tuli-

kin ilmi live-chat toiminnon tarve ja kysynta.

Puhelinkanavan pé&éasiallinen tavoite on taata palvelun helppous ja saavutetta-
vuus seka arvon tuottaminen asiakkaalle puhelinkeskustelun aikana (Ylikoski &
Jarvinen 2012, 127). Tutkimustuloksissa kavi ilmi, etta asiakkaat kokivat tarpeel-
liseksi Fennian puhelinpalvelun saavutettavuuden kehittdmisen. Saavutettavuutta
on vaikea parantaa lisddmatta henkildkuntaa, mutta Fennian olisi kannattavaa
parantaa asiakkaiden palvelukokemusta puhelinpalvelussa kiireisind aikoina. Esi-
merkiksi puhelinpalvelussa voisi antaa asiakkaille mahdollisuuden jattaa puhelin-
numeronsa soiton yhteydessa, jolloin Fennia ottaa asiakkaaseen yhteytta myo-
hemmin. Taten asiakkaan ei tarvitse jaada linjalle odottamaan, vaan voi sulkea
puhelimen ja odottaa Fennian yhteydenottoa. Asiakkaalle varmasti muodostuu

tata myota parempi kokemus koko puhelinpalvelusta.

Avoimissa palautteissa korostuivat myds muun muassa konttorien haviaminen
pienilta paikkakunnilta. Tietenkin yrityksen on aina ajateltava myo6s kannatta-
vuutta ja toiminnan jarkevyyttd, mutta asiakkaan kokemuksia ajatellen useat asi-
akkaat pitavat todella tarkeana mahdollisuuden asioida vakuutuskonttorissa. Pa-
lautteiden liséksi tutkijalle tuli jopa henkilokohtaisesti yhteydenottoja, joissa asiak-
kaat kertoivat, etta konttorien haviaminen omalta paikkakunnalta on aiheuttanut
vakuutusyhtion vaihdon, vaikka muuten Fennian toiminta olisi ollut kiitettavaa. Ta-
man takia olisi perusteltua, ettd Fennia voisi sopia mahdollisuuksien mukaan asi-
akkaiden kanssa esimerkiksi tapaamaisia myds paikkakunnilla, missé konttoria ei
enéa ole. Vaihtoehtoisesti Fennia voisi tarjota myds muuta tapaa olla henkilékoh-
taisessa kontaktissa asiakkaan kanssa esimerkiksi kehittamalla mahdollisuuden

videoneuvotteluihin, joita varsinkin pankit kayttavat hyvin paljon toiminnassaan.

Konttorien haviamisen lisaksi palautteissa toivottiin, etta Fennia olisi enemman

yhteydessa myds asiakkaisiin pain. Tutkimustulokset osoittavat, ettd suurin osa
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asiakkaista asioivat vain 1-2 kertaa vuodessa tai harvemmin Fennian kanssa.
Kaikki asiakkaat eivat valttamatta ota yhteytta vakuutusyhtiéon, vaikka esimer-
kiksi elamantilanne olisi muuttunut. TAman takia olisi tarke&a, etta Fennia pyrkisi
ottamaan yha saanndllisemmin yhteytta asiakkaisiin ja kartoittamaan heidan ta-
manhetkista tilannetta. Varsinkin pitkaaikaisten asiakkaat kertoivat, ettéd he ar-
vostaisivat Fennian oma-aloitteisempaa vuorovaikutuksellisuutta. Talléin heille

syntyy tunne siita, etta Fennia valittaa ja heidat koetaan tarkeaksi.

Monikanavamalleissa asiakasta ei loppujen lopuksi kiinnosta, kuinka monta pal-
velukanavaa on saatavilla vaan tarkeinta on asiakkaiden tarpeiden ja ongelmien
ratkaiseminen palvelukanavia hydédyntamalla (Hyken 2017). Monikanavaisuuden
tavoitteena onkin tahdata koko asiakkaan elinkaaren kehittamiseen yksittaisten
ostojen sijaan ja luoda asiakkaalle kanavariippumaton palvelukokemus (Moni-
kanavaisuus — ja kuinka se rakennetaan). Tutkimustulokset osoittivat, etta Fen-
nian monikanavainen palvelukokonaisuus on palvellut asiakkaiden tarpeita hyvin.
Monikanavaista palvelukokonaisuutta voidaan kuitenkin aina kehittdd enemman
integroimalla palvelukanavien toimintaa yhdenmukaisemmaksi. Esimerkiksi verk-
kopalvelusta saataisiin varmasti enemman arvokasta dataa, jota voisi hyodyntaa
vaikkapa henkilokohtaisissa kohtaamisissa asiakkaiden kanssa. Nain ollen ihan-
netilanteessa asiakaspalvelijalla olisi kaytdssdan jo paljon tietoa asiakkaasta ja

aiemmista vuorovaikutustilanteista ennen varsinaista kohtaamista.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta kuvataan validiteetin ja reliabiliteetin
avulla, mitka yhdessé muodostavat kokonaiskuvan tutkimuksen luotettavuudesta.
Tutkimuksen luotettavuuden ensimmaisené edellytyksena on, etta siind on nou-
datettu yleisia tieteellisen tutkimuksen saantéja ja normeja. Luotettavuutta kuiten-
kin voi alentaa erilaiset laatuun vaikuttavat virheet tutkimuksen aineistonhankinta-
vaiheessa. Naita ovat muun muassa kasittely-, mittaus-, otanta-, peitto- ja katovir-
heet. Virheiden valttdmiseksi tutkijan tulee olla koko tutkimusprosessin ajan
tarkka ja kriittinen. (Heikkila 2014, 28, 176.)

Reliabiliteetti
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Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksesta saatujen tuloksien tarkkuutta, joka ei
johdu sattumasta. Toisin sanoen silla tarkoitetaan tutkimuksen kelpoisuutta antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. Mita vahemman tutkimukseen on vaikuttanut sat-
tuma, sita luotettavampi reliabiliteetti on. Oikein valitut mittarit seké niiden sovel-
tuminen kohteiden mittaamiseen vaikuttavat myds tutkimuksen luotettavuuteen.
Vastaavasti tutkimuksessa kaytetyt epasopivat mittarit syovat tutkimuksen luotet-
tavuutta. (Valli 2015, 139.) Kanasen (2011, 119) mukaan reliabiliteetissa olen-
naista on mittausten pysyvyys, jolla tarkoitetaan sita, etta tutkimus voidaan tois-

taa kenen tahansa toimesta saaden kuitenkin samat tulokset.

Reliabiliteetin voi todeta tutkimuksen siséisen ja ulkoisen reliabiliteetin mittauk-
silla. Sisdinen reliabiliteetti todetaan usein mittaamalla sama tilastoyksikkd use-
ampaan kertaan, minka tuloksena voidaan huomata, onko tulos reliaabeli. Sen si-
jaan tutkimuksen ulkoisella reliabiliteetilla tarkoitetaan mittauksien toistettavuutta
muiden tutkimuksissa. Tutkijan on tarke& muistaa, etta alhainen reliabiliteetti
alentaa myo6s usein mittarin patevyytta eli validiteettia, vaikka kuitenkaan tutki-
muksen validiteetilla ei ole vaikutusta reliabiliteettiin. Tutkijalla tulisi olla taito tul-
kita ja ymmartaa tutkimuksesta saadut tulokset ja kayttaa tulosten analysoinnissa
vain sellaisia metodeja, jotka tutkija kokee hallitsevansa. Otoskoon ollessa lilan
pieni tai vastaavasti vastauskadon ollessa liian suuri, jdavat usein myos tulokset
sattumanvaraisiksi, minka takia myos tutkimuksen luotettavuus karsii. (Heikkila
2014, 28, 178.)

Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen péatevyytta eli toisin sanoen sita, kuinka hy-
vin tutkija on pystynyt mittaamaan niita tekijoita, joita tutkimuksessa oli tarkoitus-
kin mitata. Tutkimuksen validiteetin takaamiseksi, tutkijan on asetettava tasmalli-
set tavoitteet tutkimukselleen. (Heikkila 2014, 27.) Harkitsemattomasti asetetut

tavoitteet tai niiden puuttuminen johtaa usein vaarien asioiden tutkimiseen, jolloin

tutkimus ei ole validi. Validiteetin puuttuminen tekee tutkimuksesta arvottoman,
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silla talléin tutkimuksessa on tutkittu enemman tai vahemmaén todellisen tutkitta-

van asian vieresta. (Tutkimuksen validiteetti 2017.)

Tasmallisten tavoitteiden asettelun huomioon ottamisen lisaksi tutkimuksen pate-
vyyteen vaikuttavat kasitteiden ja muuttujien oikea maarittely, minka kautta tutki-
musta voidaan pitaa patevana. Esimerkiksi kyselylomaketutkimuksessa kysymys-
ten tulee mitata yksiselitteisesti oikeita asioita kattaen koko tutkimusongelman.
Toisin sanoen tutkijan on tarke& muistaa, etta hyvin suunniteltu on valmiiksi tehty
myo0s tassa tapauksessa, silla validiutta on vaikea tarkastella jalkikateen. Validin
tutkimuksen toteuttamista lisdavat myos tarkasti maaritelty perusjoukon koko,

korkea vastausprosentti seké edustavan otoksen saaminen. (Heikkila 2014, 27.)

Kanasen (2011, 124) mukaan validiteetti muodostuu sisdisesta ja ulkoisesta vali-
diteetista. Sisaisella validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen systemaattista luotetta-
vuutta erotuksena reliabiliteetista. Kuitenkin siséisen validiteetin toteutumisen ar-
viointi on lAhes mahdotonta, mink& takia tutkija voi ainoastaan poistaa sisaista
validiteettia pienentavia tekijoitd dokumentoimalla tutkimusprosessin vaiheet seka
maarittelemalla tutkimuksessa kaytetyt kasitteet teoriaan pohjautuen. Sen sijaan
ulkoisella validiteetilla kuvataan sité, kuinka hyvin tutkimustulokset vastaavat pe-
rusjoukkoa. Kokonaisvaliditeetti muodostuu siséisen ja ulkoisen validiteetin sum-
masta. (Kananen 2011, 124.)

Luotettavuuden arviointi tdsséa tyossa

Tyo6n tutkimusosuudessa tutkija pyrki koko prosessin ajan objektiivisuuteen. Ai-
neistonhankintavaiheessa kyselylomake suunniteltiin teorian pohjalta, jolloin tutki-
jan omat mieltymykset eivat vaikuttaneet tutkimuskysymysten laadintaan eika tut-
kija johdatellut vastaajia mihinkaan suuntaan. Kyselylomakkeen suunnittelun jal-
keen lomake testautettiin kahdeksalla koehenkil6lla, jotta tutkija saisi arvokasta
tietoa lomakkeen toiminnallisuudesta ja kysymysten asettelusta seka validiteetin
toteutumisesta. Talla tavalla pystyttiin minimoimaan virheita, joita voi syntya

muun muassa vaarinymmarrysten myota.
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Kyselylomake lahetettiin sdhkoisesti yhteensa 4710 Fennian kotitalousasiak-
kaalle. Heista kyselyyn vastasi vain 402, mika tarkoittaa, etta vastausprosentiksi
muodostui noin 8,5 %. Vastaavasti kato oli 91,5 %. Taten tutkimustuloksia ei
voida pitaa yleistettavissa, vaan ne ovat lahinn& suuntaa antavia. Vastauspro-
senttiin vaikutti ehk&pa tutkimuslomakkeen pituus, silla Webropol-ohjelmasta oli
huomattavissa, ettd 238 asiakasta oli kyselyn avannut kuitenkaan vastaamatta
siihen. Tietoa ei kuitenkaan ole, onko asiakkaat vain avannut kyselyn vai alka-
neet tayttaa sita ja jattaneet kesken. Ehkapa kyselyn keskeyttdmismahdollisuus
olisi voinut antaa ainakin osittain enemman vastauksia ja taten parantaa vastaus-
prosenttia. Kuitenkin tutkija piti jokaista tutkimuskysymysta oleellisena osana ko-

konaisuutta.

Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus ja ei-sattumanvaraisuus viittaavat tutki-
muksen toistettavuuteen. Mikali sama kysely toteutettaisiin uudelleen, tutkija ko-
kee, etta asiakkaiden vastaukset pysyisivat kaikesta huolimatta melko samanlai-
sina. Tama perustuu siihen, etté suoritetussa tutkimuksessa otoskoko ja vastaus-
maarat eivat olleet maarallisesti pienia, minka takia tutkija ei koe tutkimustuloksia
sattumanvaraisina. Suuri vastauskato vaikutti negatiivisesti tutkimuksen yleistet-
tavyyteen, mutta kuitenkin tutkimuksen toteutettaessa uudelleen, vastaukset py-

syisivat hyvin pitkalti samanlaisina.

Tutkimuksen validiteettia pohtiessa tutkijan mielesta kysely mittasi juuri sita

asiaa, mita oli tarkoituskin mitata. Niin kuin aiemmin jo mainittiinkin, tutkimustu-
lokset eivét ole yleistettavissa vastauskadon vuoksi, minka takia myds ulkoinen
validiteetti hieman karsi. Kuitenkin tutkimustuloksia voidaan pitéd& suuntaa anta-
vina, ja tutkijan mielesta tutkimusta tutkittiin riittdvan monipuolisesti ja asianmu-

kaisin keinoin oikeilla mittareilla, joten tutkimusta voidaan pitdé validina.

8 LOPUKSI

Opinnaytetyon tekeminen oli melko suuri prosessi kokonaisuutena, mika vaati tut-
kijalta paljon motivaatiota ja ponnistelua. Aihepiirind asiakaskokemuksen kehitt&-

minen monikanavisuuden avulla oli erittdin mielenkiintoinen ja ajankohtainen,



98

minka takia myos tutkijan motivaatio koko opinnaytetyota kohtaan oli suuri. Asia-
kaskokemus ja monikanavainen palvelukokonaisuus ovat télla hetkella lahes
kaikkien yrityksien strategiassa; asiakkaiden muuttuvat tarpeet seké osto- ja ka-
navakayttaytyminen ovat johtaneet uusiin haasteisiin yritystoiminnassa.

Opinnaytetyon avulla pyrittiin saada tietoa siitd, mitd mieltd asiakkaat ovat taméan-
hetkisesta monikanavaisesta palvelukokonaisuudesta ja sen kehitysmahdolli-
suuksista. Toimeksiantaja ei rajannut aihetta, vaan antoi tutkijalle vapaat kadet
tutkimuksen toteuttamiseen. Opinnaytety6 aloitettiin kevaan 2017 aikana. Tarkoi-
tuksena oli saada tyon teoreettinen viitekehys valmiiksi kesén aikana, minka jal-
keen empiirinen osuus toteutettiin syksylla. Alkuperaisen suunnitelman mukaan
tarkoituksena oli toteuttaa tutkimus kayttden seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia
menetelmid. Kuitenkin tutkija paatti ajan rajallisuuden takia toteuttaa pelkastaan
kvantitatiivisen tutkimuksen. Empiirisessa osuudessa ei valtytty ongelmitta, silla
maarallinen asiakaskysely viivastyi muutamilla viikoilla johtuen epaselvyyksista
kyselyn lahettamistavasta. Kuitenkin tilanteesta selvittiin, ja ty0 saatiin valmiiksi
lokakuun lopussa.

Opinnaytety6 oli hyvin opettava prosessi, silla tutkijalle ei ollut aiempaa koke-
musta niin suuresta kokonaisuudesta kuin opinndytety6 on. Opettavinta tydssa oli
juurikin suurien kokonaisuuksien hahmottaminen. Ty0 vaati paljon ponnisteluja
sekd nimenomaan kokonaisuuksien hahmottamista ja tyon kannalta oleellisten
asioiden yhdistamista. Liséksi opinnaytetydprosessin aikana tutkija oppi paljon
ajankaytosta ja aikatauluttamista. Opinnaytetydssa aikataulutus on tarkeaa, silla

siind tulee noudattaa ennalta maariteltyja paivamaaria.

Kaiken kaikkiaan tydssa onnistuttiin tutkijan mielesta hyvin. Tutkimuksen tavoittei-
den ja ongelmien kannalta tydssa saatiin kasiteltya oleellisimmat asiat. Lisaksi
asiakaskyselyyn saatiin kattavasti vastauksia, mika oli tarke&a tutkimuksen onnis-
tumisen kannalta. Tutkija toivoo, ettd opinnaytetyon tuloksien kautta toimeksian-

taja saisi hy6tya tulevaisuuden toiminnan kehittamista ajatellen.
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Opinnaytetyon tutkimus antaa hyvan yhteenvedon Fennian tamanhetkisesta tilan-
teesta. Mahdollisia jatkotutkimuksia ajatellen toimeksiantajan olisi suotavaa kayt-
tada esimerkiksi laadullisia menetelmia tukena hahmottaakseen suuremman ja sy-
vemman kokonaisuuden Fennian tilanteesta. Varsinkin asiakaskokemuksen mit-
taamisessa maaralliset menetelmat eivat riita, vaan se vaatii syvempia tutkimus-
menetelmid. Toisin sanoen tdman opinnaytetyon tulokset kertovat yleisen tilan,
mutta jatkotutkimuksien perusteella pystyttaisiin keraamaan paremmin arvokasta

tietoa asiakkaiden kokemuksista.
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Liite 1

Saatekirje

Hyva Fennian asiakas,

tdma ei varmasti ole ainoa sahkdpostiinne saapunut kysely, mutta toivon, etta ehtisitte kayttada hetken ai-
kaanne ja auttaa palvelujen kehittdmisessa.

Opiskelen Mikkelin ammattikorkeakoulussa tradenomiksi ja tydskentelen opintojen ohessa Fenniassa. Olen
tekemassa tutkintooni liittyvaa opinnaytetyotd, jossa tutkin Fennian kotitalousasiakkaiden monikanavaista
asiakaskokemusta Jarvi-Suomen alueella. Kyselyn tavoitteena on selvittad, kuinka koette Fennian tAméanhet-
kisen monikanavaisen palvelukokonaisuuden.

Kyselyyn vastaaminen vie vain hetken aikaa. Fennia pyrkii jatkuvasti kehittdmaan palveluja ja asiakkaiden
kokemuksia entistd paremmiksi, mink& vuoksi mielipiteenne on erityisen téarkea.

Vastanneiden kesken arvotaan kaksi sammutuspeitetta. Jos haluatte osallistua arvontaan, jatattehan yhteys-
tietonne kyselyn lopussa.

Vastaattehan kyselyyn mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistd&an 18.10.2017. Kaikki vastaukset kasitellaan
nimettdmina ja ehdottoman luottamuksellisesti. Henkilokohtaisia tietoja kdytetdan vain arvonnan suorittami-
seen, eikd vastauksianne voida yhdistaa annettuihin henkiltietoihin.

Vastaan mielellani kyselyyn liittyviin kysymyksiinne sahkopostitse petteri.parviainen@fennia.fi tai puhelimitse
XXX XXX XXXX.

Kiitos vastauksistanne!
Ystavallisin terveisin

Petteri Parviainen
myyntineuvottelija

FENNIA

Puh. xxx XXX XXXX
Porrassalmenkatu 17, 50100 Mikkeli
www.fennia.fi

Paasette vastaamaan tutkimukseen alla olevasta linkista:
https://www.webropolsurveys.com/S/1625FF58B6F7FE8A.par



mailto:petteri.parviainen@fennia.fi
http://www.fennia.fi/
https://www.posti.fi/kontakti/viestit/dma-web/RedirectUrl?order=11PVJV&batch=11PMN6&recipient=0-0-0-0&url=https%3A%2F%2Fwww.webropolsurveys.com%2FS%2F1625FF58B6F7FE8A.par
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Liite 2

Muistutuskirje

R

Hyva Fennian asiakas,

Lahetimme teille keskiviikkona 4.10.2017 asiakaskyselyn kartoittaaksemme nakemystanne Fennian asiakas-
kokemuksesta ja monikanavaisesta palvelukokonaisuudesta. Haluamme kiittaa teitd, mikali olette jo vastan-
neet kyselyyn ja ilmaisseet mielipiteenne.

Jos ette ole ehtineet kyselyyn vield vastata, toivomme, etté vastaisitte siihen mahdollisimman pian. Jokainen
palaute on erittain tarked, silla palautteiden kautta autatte Fenniaa kehittdmaan palveluja seka sen laatua.
Lisaksi kysely on osa korkeakoulutason opinnaytety6td, jonka takia vastauksenne ovat tarkeitd myos opiske-
lijan tutkimuksen kannalta.

Kaikki vastaukset kasitelladn nimettéminé ja ehdottoman luottamuksellisesti. Vastanneiden kesken arvotaan
kaksi sammutuspeitetté. Jos haluatte osallistua arvontaan, jatattehan yhteystietonne kyselyn lopussa. Hen-
kildkohtaisia tietoja kaytetaén vain arvonnan suorittamiseen, eika vastauksianne voida yhdistda annettuihin

henkilétietoihin.

Pyydamme teité vastaamaan kyselyyn viimeistdan 18.10.2017. Vastaan mielellani kyselyyn liittyviin kysy-
myksiinne séhkdpostitse petteri.parviainen@fennia.fi tai puhelimitse xxx Xxx Xxxx.

Kiitos vastauksistanne ja hyvaa syksyn jatkoa!

Ystavallisin terveisin

Petteri Parviainen

Puh. xxx XXX XXXX

Tutkimukseen pé&sette vastaamaan alla olevasta linkistéa:
https://www.webropolsurveys.com/S/1625FF58B6F7FE8A.par



https://www.webropolsurveys.com/S/1625FF58B6F7FE8A.par
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Liite 3 (2)
Asiakaskysely

® Fennia

Asiakaskokemus ja monikanavainen palvelukokonaisuus

Taustatiedot

1. Ika:

2. Sukupuoli:
Mies
Mainan

3. Missi on teitd lahin Fennian palvelukonttori?

Mikkeli
Joensuu
Kuopio
Jyvaskylad

Muu, miks? |

4, Kuinka kauan olette ollut Fennian asiakkaana?

Allz 2 vuotts
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Liite 3 (2)
Asiakaskysely

2-5 vuotta
8-10 vuotta

i 10 wuokta

Palvelukanavat ja monikanavaisuus

5. Kuinka usein asioitte vakuutusyhtié Fennian kanssa?

‘W&hint&&n kerran kuukaudassa
Muutaman kuuksuden valzin
Moin kerran puolessa vuodessa

Ferran vuodessa tai harvemmin

6. Mitd palvelukanavia kaytétte asioidessanne Fennian kanssa?

‘Voitte valita yhden tai useamman vaihtoehdon.
kayniti konttorissa
Werkkopaheeh (fennia_fi, OmaFennia)
Puhelinpalvelu
Sahkdpaosti
Kirje

7. Mitd palvelukanavaa kdytatte mieluiten seuraavien vakuutusasioiden hoidossa?

Puhelin Werkkopahelu Konttori Hirje Sahkaposti

Vakuutusturvan muutos
Korvausasiat
Laskutusasiat

Uusi vakuutus

8. Oletteko kiyttanyt Fennian sahkoisia palvelukanavia vakuutusasioidenne hoidossa? (OmaFennia,
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Liite 3 (3)
Asiakaskysely

verkkosivut)

| Kylla

9. Mika on merkittdvin syy siihen, miksi ette halua kayttédd sahkoisia palvelukanavia?
' En halua heitas vakuutusasioitani s&hkiizasti
' Minulla =i cle tarvittavia vBlineitd sahkoisten palvelujen kyttamiseen (alypuhelin, tistokons, tabletti)

' Em o=as kaytt&s palveluja

| M, mika? |

10. Valitkaa kolme (3) tarkeinté tekijaa, jonka takia asioitte Fennian sdhkoisten itsepalvelukanavien
vilitykselld. (OmaFennia, verkkosivut)

Ajasta ja paikasta riippumattomuus

Mopeus

Asicinnin yksityisyys

Ajan s&8stdminzn

Informativisuus

I |

Taoimivuus

Helppokaytttisyys

Edullisuus

ertsiltavuus

307

Muw, mika? |

En kayta sahkoisia vakuutuspsiveluja

11. Kuinka térkeédnd koette mahdollisuuden saada henkilokohtaista palvelua vakuutusasioissa sahkoisten
itsepalvelukanavien rinnalla?
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Liite 3 (4)
Asiakaskysely

Erittgin tarke&nd
Melko tarkegnd
Jonkin verran tarkednd

En lainkaan tark=ana

12. Valitkaa kaksi (2) tirkeinté tekijaa, jonka takia asioitte Fenniassa henkilokohtaisesti.

Palvelun henkildkohtaisuus
Palvelun vuorovaikutuksellisuus
Palvelun luottamuksellisuus
“Wakuutusten vaikea yrmmemettEvyys
Tuttu yhieyshenkild

Suuret vakuutustarpaet

Riaatalgidyt ratkaisut

Muu, mika? |

En ole asicinut henkilckohtaisesti

13. Valitkaa kaksi (2) tarkeinté tekijaa, jonka takia asioitte Fennian puhelimitse.

Paikasta riippurattomuus
Palvelun vuorovaikutuksellisuus
“Wakuutusten vaikea yrmmemettEvyys
Palvelun vaivattomuus

Palvelun nopeus

Palvelun reaslisikaisuus

htuw, mika?
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Liite 3 (5)
Asiakaskysely

En ole asicinut puhelinpalvelussa

14. Mika palvelukanavamme tarvitsisi mielestidnne eniten kehittdmista?
| Kontiori
erkkopahvelu
Puhelinpalvelu

Sahkoposti

15. Miten kehittdisitte valitsemaanne palvelukanavaa?

16. Arvioikaa vield yleisesti, kuinka hyvin Fennian monikanavainen palvelukokonaisuus on palvellut
tarpeitanne? (verkkopalvelu, puhelinpalvelu, konttori)

Eritt&in huonaosti
' Melko huonasti

Melko hyvin

Erittain hywin

' Enos=a sanoa

Asiakaskokemus

17. Mitd palvelukanavaa kédytitte viimeksi asioidessanne Fennian kanssa?
Werkkopahvelu
Konttori
' Puhelinpalvels

Sahkoposti
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Liite 3 (6)
Asiakaskysely

Kirje

18. Saitteko hoidettua asianne yhdella kerralla kuntoon valitsemaanne kanavaa pitkin?
Kylla sain

En szanut

19. Miksi ette saaneet hoidettua asiaanne valitsemaanne kanavaa pitkin?

20. Mistd palvelukanavasta olette saanut parasta palvelua?
Konttorista
“erkkopalvelusta
Puhelinpalvelusts
Sahkipostin valityksella
21. Mita mieltid olette seuraavasta vaitteesta: Vakuutusyhtit Fennia tarjoaa saman palvelukokemuksen
kanavasta riippumatta?
Téysin samas mieltd
Osittain samaa mislta
Osittain eri miclta
Téysin eri misliz

Enosas sanos

22. Arvioikaa viimeisintd kokemustanne seuraavien vaittamien mukaan asioidessanne Fennian
verkkopalvelussa.

Rastittakas wain yksi vaihtoehio joksiselts vaskarivilts. Vastaaminen =i ole pakollista, mikali ette ole kiyttanyt Fennian verkkopalhweluita.

Taysin samaa Samaa Taysin eri Enosas
migltd mielta  Enmieltd mieltd Sano08
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Fennia fi verkkosivustolta tieto laytyy helposti
Fennia.fi verkkosivuja on helppo kayttaa
Fennia fi verkkosivut ovat hyddylliset
OmaFennia on turvallinen

OmaFennia on asiakasystavallinen
OmaFenniaa on miellytidva kayitaa
OmaFennia on selked

Asiointi OmaFennian kautta on helppoa

Henkiltkunta reagoi nopeasti verkkopalvelussa tekemiinne
palvelupyyntdihin

23. Mistd seuraavista palvelukanavista teilld on viimeisin kokemus?

Pahwelukonttori
Puhelinpalwelu
Sshkbposti

Minulla i ole kokemusta yll& clevists palvelukanavists

24. Arvioikaa edellisen kysymyksen (kysymys nro 23) vastauksen perusteella viimeisinta
palvelukokemustanne kyseisessa palvelukanavassa seuraavien vaittamien mukaan.

Taysin samaa Samas
mieltd mielta

Asiakaspalvelija ymmarsi tarpeenne

Saitte vuorovaikutustilanteessa tunteen siitd, ettd Fennia
valittaa teista

Asiakaspalvelija vakuutti teidat, ettd Fennia voi ratkaista
ongelmanne

Asiakaspalvelijan neuvonta oli helposti ymmaérrettdvas
Asiakaspalvelijan toiminta oli kuuntelevaa

Asiakaspalvelija oli ammattitaitoinen

Asiakaspalvelijan toiminta vastasi teidan kanssa sovittuja
asioita

Liite 3 (7)
Asiakaskysely
Ta&ysin en En osas
Eri miglta mielté sanoa
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Liite 3 (8)
Asiakaskysely

Palvelu ylitti odotukseni

25. Kuinka todennékoisesti suosittelisitte Fenniaa laheisillesi tai ystévillesi asteikolla 0-10?
0= erittdin epétodenndkiisesti ja 10 = eriftain todenndkoisesti
0 1 z 3 4 5 E 7 3 g 10
Eritt&in

Erittain
epdtodennakiisesti

todennakioisesti

26. Milld kolmella (3) sanalla kuvaisitte vakuutusyhtic Fenniaa?

27. Vapaamuotoinen palaute, risut, ruusut ja kehittamisideat Fennialle.

Kiitos vastauksistanne!

100% valmiina



Taulukko 1. Vastaajien ikdjakauma
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Liite 4 (1)

Jakaumataulukot

Lukumaara | % kaikista | % vastanneista

29 vuotta tai sita nuoremmat |33 8,2 8,3
30-39-vuotiaat 48 11,9 12,1
40-49-vuotiaat 81 20,1 20,4
50-59-vuotiaat 101 25,1 25,4

60 vuotta tai sita vanhemmat | 134 33,3 33,8
Vastanneet yhteensa 397 98,8 100,0

Ei vastausta 5 1,2

Kaikki yhteensa 402 100,0
Taulukko 2. Vastaajien sukupuoli

Lukumaara | % kaikista | % vastanneista

Mies 246 61,2 61,5

Nainen 154 38,3 38,5
Vastanneet yhteensa |400 99,5 100,0

Ei vastausta 2 i)

Kaikki yhteensa 402 100,0

Taulukko 3. Vastaajia lahinné oleva Fennian palvelukonttori

Lukumaara | % kaikista |% vastanneista
Mikkeli 47 11,7 11,7
Joensuu |53 13,2 13,2
Kuopio 136 33,8 33,8
Jyvaskyla |143 35,6 35,6
Muu 23 5,7 5,7
Yhteensa |402 100,0 100,0




117

Liite 4 (2)

Jakaumataulukot

Taulukko 4. Vastaajien asiakassuhteen pituus

Lukumaara |% kaikista |% vastanneista
Alle 2 vuotta |57 14,2 14,2
2-5 vuotta 81 20,1 20,1
6—-10 vuotta |74 18,4 18,4
Yli 10 vuotta {190 47,3 47,3
Yhteensa 402 100,0 100,0

Taulukko 5. Asioinnin useus Fennian kanssa

Lukumaara |% kaikista | % vastanneista
Vahintdan kerran kuukaudessa |7 1,7 % 1,7 %
Muutaman kuukauden valein 65 16,2 % 16,2 %
Noin kerran puolessa vuodessa |116 28,9 % 28,9 %
Kerran vuodessa tai harvemmin |213 53,1 % 53,1 %
Vastanneet yhteensa 401 99,8 % 100,0 %
Ei vastausta 1 2 %
Kaikki yhteensa 402 100,0 %

Taulukko 6. Palvelukanavien kayttaminen

Lukumaard | % kaikista | % vastanneista
Kaynti konttorissa 158 20,8 % 39,4%
Verkkopalvelu (fennia.fi, OmaFennia) |229 30,2 % 57,1%
Puhelinpalvelu 232 30,6 % 57,9%
Séahkoposti 126 16,6 % 31,4%
Kirje 13 1,7 % 3,2%
Vastauksia yhteensa 758 100,0 %
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Taulukko 7. Palvelukanavien kaytto tietyissa vakuutusasioissa

Liite 4 (3)

Jakaumataulukot

\Verkko- [Konttori [Kirje [S&hkd- [Puhelin [Yhteensa |Yhteensa
palvelu posti (kpl)
Turvan muutos |21,1 % |37,0% (0,3% |6,7% |35,0% |100,0% (389
Korvausasiat (40,6 % [(23,4% |0,5% [6,1% (29,4 % |100,0% |394
Laskutusasiat (40,2% [(7,9% [2,8% [12,0% |37,1% |100,0% |391
Uusi vakuutus 17,0 % |42,0% |0,3% [6,9% |33,8% |100,0% |393

Taulukko 8. Fennian séhkoisten palvelukanavien kayttaminen

Lukumaard |% kaikista | % vastanneista
Kylla 272 67,7 67,8
En 129 32,1 32,2
Vastanneet yhteensa |401 99,8 100,0
Ei vastausta 1 2
Kaikki yhteensa 402 100,0

Taulukko 9. Syyt sahkdisten palvelukanavien kayttamattémyyteen

Lukumaara | % kaikista | % vastanneista
En halua hoitaa vakuutusasioitani sahkdisesti | 70 17,4 54,3
Minulla ei ole tarvittavia valineita sahkoisten |1 ,2 ,8
palvelujen kayttdmiseen
En osaa kayttaa palveluja 10 2,5 7,8
Muu 48 11,9 37,2
Vastanneet yhteensa 129 32,1 100,0
Ei vastausta 273 67,9
Kaikki yhteensa 402 100,0
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Taulukko 10. Syyt asioida sahkoisten palvelukanavien kautta

Liite 4 (4)
Jakaumataulukot

Lukuméaara |% kaikista | % vastanneista

Ajasta ja paikasta riippumattomuus 256 27,6 64,2
Nopeus 134 14,5 33,6
Asioinnin yksityisyys 43 4,6 10,8
Ajan sadastaminen 183 19,8 45,9
Informatiivisuus 10 1,1 2,5
Toimivuus 56 6,0 14,0
Helppokayttoisyys 68 7,3 17,0
Edullisuus 52 5,6 13,0
Vertailtavuus 17 1,8 4,3
Muu 25 2,7 6,3
En kayta sahkaoisia vakuutuspalveluja |82 8,9 20,6
Yhteensa 926 100,0

Taulukko 11. Henkilokohtaisen palvelun tarkeys itsepalvelukanavien rinnalla

Lukumaara |% kaikista | % vastanneista
Erittain tarkeana 268 66,7 67,3
Melko tarkeana 85 21,1 21,4
Jonkin verran tarkeana |40 10,0 10,1
En lainkaan tarkeana |5 1,2 1,3
Vastanneet yhteensa |398 99,0 100,0
Ei vastausta 4 1,0
Kaikki yhteensa 402 100,0
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Taulukko 12. Syyt asioida Fenniassa henkilékohtaisesti

Liite 4 (5)

Jakaumataulukot

Lukumaara | % kaikista | % vastanneista
Palvelun henkil6kohtaisuus 205 27,9 51,0
Palvelun vuorovaikutuksellisuus 138 18,8 34,3
Palvelun luottamuksellisuus 41 5,6 10,2
Vakuutusten vaikea ymmarrettavyys |138 18,8 34,3
Tuttu yhteyshenkilo 78 10,6 19,4
Suuret vakuutustarpeet 8 1,1 2,0
Raataloidyt ratkaisut 79 10,7 19,7
Muu 10 1,4 2,5
En ole asioinut henkilokohtaisesti 38 5,2 9,5
Yhteensa 735 100,0 182,8
Taulukko 13. Syyt asioida Fenniassa puhelimen valityksella

Lukuméaara | % kaikista | % vastanneista
Paikasta riippumattomuus 144 20,5 35,8
Palvelun vuorovaikutuksellisuus 121 17,2 30,1
Vakuutusten vaikea ymmarrettavyys |65 9,2 16,2
Palvelun vaivattomuus 91 12,9 22,6
Palvelun nopeus 88 12,5 21,9
Palvelun reaaliaikaisuus 108 15,4 26,9
Muu, mika? 14 2,0 3,5
En ole asioinut puhelinpalvelussa 72 10,2 17,9
Yhteensa 703 100,0 174,9

Taulukko 14. Eniten kehittAmista vaativa palvelukanava

Lukumaarad |% kaikista | % vastanneista

Konttori 71 17,7 22,0
Verkkopalvelu 146 36,3 45,3
Puhelinpalvelu 74 18,4 23,0
Séahkoposti 31 7,7 9,6
Vastanneet yhteensa |322 80,1 100,0

Ei vastausta 80 19,9

Kaikki yhteensa 402 100,0
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Taulukko 15. "Kuinka hyvin monikanavainen palvelukokonaisuus on palvellut tarpeitanne?

Lukumaara |% kaikista | % vastanneista
Erittdin huonosti 11 2,7 2,7
Melko huonosti 19 4.7 4.7
Melko hyvin 185 46,0 46,0
Erittain hyvin 158 39,3 39,3
En osaa sanoa 29 7,2 7,2
Yhteensa 402 100,0 100,0

Taulukko 16. Palvelukanava viimeisimmalla asiointikerralla

Lukuméaarad |% kaikista |% vastanneista
Verkkopalvelu 119 29,6 29,8
Konttori 85 21,1 21,3
Puhelinpalvelu 156 38,8 39,0
Sahkoposti 37 9,2 9,3
Kirje 3 e 8
Vastanneet yhteensa  |400 99,5 100,0
Ei vastausta 2 5
Kaikki yhteensa 402 100,0

Taulukko 17. "Saitteko hoidettua asianne yhdella kerralla kuntoon valitsemassanne palvelukana-

vassa?

Lukumaard |% kaikista |% vastanneista
Kylla sain 341 84,8 85,0
En saanut 60 14,9 15,0
Vastanneet yhteensa  |401 99,8 100,0
Ei vastausta 1 2
Kaikki yhteensé 402 100,0
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Taulukko 18. ” Mista palvelukanavasta olette saaneet parasta palvelua?”

Lukumaara | % kaikista | % vastanneista
Konttorista 211 52,5 53,7
Verkkopalvelusta 31 7,7 7,9
Puhelinpalvelusta 132 32,8 33,6
Sahkdpostin valityksella |19 4,7 4.8
Vastanneet yhteensa 393 97,8 100,0
Ei vastausta 9 2,2
Kaikki yhteensa 402 100,0

Taulukko 19. "Fennia tarjoaa saman palvelukokemuksen kanavasta riippumatta?”

Lukumaarad | % kaikista | % vastanneista
Taysin samaa mieltd |34 8,5 8,5
Osittain samaa mielta |141 35,1 35,1
Osittain eri mielta 89 22,1 22,1
Taysin eri mielta 55 13,7 13,7
En osaa sanoa 83 20,6 20,6
Yhteensa 402 100,0 100,0
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Taulukko 20. Kokemuksia Fennian verkkopalvelusta viimeisimmalla asiointikerralla

Taysin [Samaa [Eri Taysin En Yhteensa |Vastauksia
samaa mieltd mieltd (eri 0saa yhteensa
mielta mieltd [sanoa (kpl)

Fennia.fi verkkosivustolta 5,6 % 50,0 % 23,3% 3,9 % |17,2 % |100,0 % (360
tieto 16ytyy helposti

Fennia.fi verkkosivujaon 5,8% [53,2% (19,9 % 4,4 % (16,6 % (100,0% 361
helppo kayttaa

Fennia.fi verkkosivut ovat 11,9 % 63,2% 5,0% 2,2% |17,7 %|100,0 % 361
hyodylliset

OmaFennia on turvallinen 21,1 % 50,6 %({1,9% (1,7 % 24,7 % 100,0 % [360

OmaFennia on asiakasys- [8,3% [47,8% (15,8 % [5,3 % [22,8 % [100,0 % [360
tavallinen

OmaFenniaa on miellyttava 5,0 % 46,0 % [20,8 % (5,0 % 23,3 % [100,0 % [361
kayttaa

OmaFennia on selkea 58% W41,7%24,3% 6,4 % 21,8 % (100,0% (362

Asiointi OmaFennian kautta 6,0 % 46,2 % 21,7 % 5,5 % [20,6 % |100,0 % (364
on helppoa

Henkilokunta reagoi nope- 9,6 % 32,6 % (11,5 % 6,7 % (39,6 % (100,0 % (356
asti palvelupyyntdihin

Taulukko 21. Viimeisin kokemus seuraavista palvelukanavista

Lukumaard | % kaikista |% vastanneista
Palvelukonttori 109 27,1 27,4
Puhelinpalvelu 196 48,8 49,2
Sahkoposti 59 14,7 14,8
Minulla ei ole kokemusta ylla 34 8,5 8,5
olevista palvelukanavista
Vastanneet yhteensa 398 99,0 100,0
Ei vastausta 4 1,0
Kaikki yhteensé 402 100,0
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Taulukko 22. Kokemuksia Fennian muista palvelukanavista viimeisimmalla asiointikerralla

Taysin [Samaa [Eri Taysin [En Yhteensa [Vastauksia
samaa mieltd |mieltd |eri 0saa yhteensa
mielta mieltd |sanoa (kpl)
Asiakaspalvelija ymmarsi 53,9 % 39,4% 2,8% _25% [|1,4% [100,0% 358
tarpeenne
Saitte vuorovaikutustilan- 37,6 % 44,6% [7/,5% 3,3% [7,0% |100,0% 359
teessa tunteen siita, etta
Fennia valittaa teista
Asiakaspalvelija vakuutti  37,9% 47,1% 58% 3,9% 5,3% [100,0% 359
teidat, ettd Fennia voi rat-
kaista ongelmanne
Asiakaspalvelijan neuvonta 46,6 % 44,9% 4,2% 2,0% 2,2% [100,0% 356
oli helposti ymmarrettavaa
Asiakaspalvelijan toiminta 45,7 % 46,0% 19% _25% [3,9% [100,0% 359
oli kuuntelevaa
Asiakaspalvelija oli ammat- 51,4 % 39,2% 42% [19% [3,3% [100,0% 360
titaitoinen
Asiakaspalvelijan toiminta 46,0 % 43,2% 45% 3,1% 3,3% [100,0% 359
vastasi teidan kanssa so-
vittuja asioita
Palvelu ylitti odotukseni 18,1% ¥42,3% [(18,4% 5,0% (16,2 % [100,0% (359




