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JOHDANTO

Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Taman opinndytetydn tarkoituksena on selvittdaa henkildasiakkaiden asiakaskoke-
muksia LahiTapiola Paakaupunkiseudun alueyhtion tarjoamista verkkotapaami-
sista. Opinndytetyd sai alkunsa LadhiTapiola Paakaupunkiseudun oman tarpeen
seka tutkijan oman kiinnostuksen pohjalta. Finanssiala elda talla hetkella suurten
muutosten aikaa ja isoin tekija muutosten taustalla on digitalisaatio. Digitalisaa-
tion seurauksena vakuutusyhtididen asiakkaiden kayttaytyminen on muuttunut
radikaalisti takavuosiin verrattuna.

LahiTapiolassa asiakkaiden asiointitavat ovat muuttuneet siten, ettd toimistossa
asioidaan yha vdahemman ja asiakkaat ovat siirtyneet kayttdmaan muita palvelu-
kanavia. Asiakkaat ovat siirtyneet asioimaan yha enemman puhelin- ja internet-
kanavissa. Asiakkaiden yhteydenottoja vahentdaa myds erilaiset itsepalvelukanavat
seka automaatiolla toimiva chat-palvelu. Padkaupunkiseudun toimistokayntien
madrat ovat laskeneet noin 30% vuoteen 2017 verrattuna. Tama nakyy LahiTa-
piola Paakaupunkiseudulla fyysisten toimistojen sulkemisena seka toimistojen au-
kioloaikojen supistamisena. (LéahiTapiola 2018.)

Taman lisdksi digitalisaatio on vaikuttanut vakuutusyhtididen valiseen kilpailuun
ja se nakyy myos asiakkaiden kasvaneissa odotuksissa. Asiakkaat odottavat vakuu-
tusyhtiolta laajoja palvelukanavia, hyvaa saatavuutta seka hyvaa asiakaspalvelua.
Asiakkaille ei enaa riita perinteiset virastojen palveluajat, vaan palvelua odotetaan
saavan eri palvelukanavissa kellon ympari. Vakuutusyhtididen tavoitteena on
tuottaa asiakkaille heidan odotuksensa ylittavia palvelukokemuksia eli hyvaa asia-
kaskokemusta.

Toimiston asiakaskdyntien vahentymisen ja kehittyneen digitalisaation myo6ta va-
kuutusyhtiot ovat alkaneet tarjota asiakkailleen verkkotapaamisia. Verkkotapaa-
minen on yrityksen tydntekijan ja asiakkaan valinen tapaaminen, joka kdydaan
etdyhteyksia hyodyntamalla. Verkkotapaamisessa molemmat osapuolet voivat
keskustella keskendaan seka nahda toisensa kameran kautta, jonka lisdaksi asiak-
kaalle voidaan vield jakaa tapaamiseen sopivaa materiaalia ndytdn kautta. Verk-
kotapaamiset ovat vakuutusalalla uusi palvelumuoto, vaikka ne ovat jo vakiinnut-
taneet asemansa pankki- ja rahoitusalalla esimerkiksi lainaneuvotteluissa.

LahiTapiola-ryhmadssa verkkotapaamiset ovat otettu kayttoon maltillisesti ja sa-
maa strategiaa on noudatettu myods Padkaupunkiseudulla. Verkkotapaamisten
markkinointiin ei ole panostettu rahallisesti, vaan jokainen LahiTapiolan alueyhti®
on markkinoinut niitda omalla tavallaan. Padkaupunkiseudulla verkkotapaamisten
markkinointi on ollut pelkastaan asiakaspalveluhenkildiden vastuulla.
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Verkkotapaamisen uutuudesta kertoo se, ettd LahiTapiola Padakaupunkiseudulla
ensimmainen verkkotapaaminen on pidetty vuonna 2016. Taman takia verkkota-
paamisista ei ole olemassa tarkkaa tutkimustietoa, vaan ainoastaan toteutuneiden
verkkotapaamisten kappalemaarat. Verkkotapaamisten kayttoa on tarkoitus lisata
koko LahiTapiola-ryhmadssa, jonka takia verkkotapaamisten asiakaskokemusta on
tarkea tutkia.

Tama opinndytetyd avaa LahiTapiola Padakaupunkiseudun henkildasiakkaiden asia-
kaskokemuksia verkkotapaamisista. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdaa mitka
tekijat vaikuttavat asiakaskokemuksiin positiivisesti ja mitka negatiivisesti, jotta
verkkotapaamispalvelua voidaan kehittda oikeaan suuntaan. Tutkimus sisadltaa
seka laadullisen ettd maarallisen tutkimuksen ominaispiirteita.

Tutkimus rajataan koskemaan pelkdstdaan LahiTapiola Padkaupunkiseudun henki-
|6asiakkaita. Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan siis muut LahiTapiolan alueyhtiot
seka yritysasiakkaat. Taman lisaksi opinndytetydssa ei ole tarkoitus tutkia tietotek-
nisia asioita, jonka takia ne on rajattu taman opinnaytetyon ulkopuolelle. LahiTa-
piola-ryhman asiantuntija- ja kehityspalvelut tuotetaan koko yhtiéryhmalle keski-
tetysta LahiTapiola Palvelut Oy:n kautta.

Taman tutkimuksen avulla selvitetdan verkkotapaamisten asiakaskokemuksia.
Tutkimuksella avulla saadaan selville asiakaskokemukseen positiivisesti ja negatii-
visesti vaikuttavia asioita. Tutkimuksen kautta saatujen tietojen pohjalta voidaan
vaikuttaa positiivisesti asiakaskokemukseen.

Jotta tutkimus voidaan toteuttaa, tulee opinndytetyon tarkeimpia kasitteita avata
tarkemmin teoriaosuudessa eli teoreettisessa viitekehyksessa. Opinndytetyon
teoreettisessa viitekehyksessa kasitelldadn opinndytetydn kannalta tarkeimpia ka-
sitteitd, joita ovat muun muassa digitalisaatio, asiakaskokemus seka verkkotapaa-
minen. Teoriaosuudessa kaydaan lapi myds aiheesta aiemmin tehtyja tutkimuksia.

Padongelmat ja alaongelmat

Opinndytetyon lahtdkohtana on saada vastauksia tutkijan asettamaan tutkimus-
ongelmaan. Tutkimusongelma voi olla vain yksi kysymys tai se voi muodostua use-
ammista erilaisista kysymyksista. Yleensa tama tutkimusongelma juuri maarittaa
ne keinot, miten ja millaista aineistoa kerataan seka miten tata kerattya aineistoa
analysoidaan. Tutkimusongelma voidaan myods jakaa padaongelmaan ja alaongel-
miin, mutta on tarkeaa, etta tutkimusongelmat ja teoria tukevat toisiaan. (Kajaa-
nin Ammattikorkeakoulu.)

Tutkimuksen paaongelmana oleva yleisluontoinen kysymys hahmottaa koko tut-
kittavaa aluetta ja alaongelmiin vastaaminen mahdollistaa vastaamisen myds paa-
ongelmaan. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2004,119.). Pddongelma on, mitka ovat
asiakkaiden kayttokokemukset verkkotapaamisista.
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Teoriaosan alaongelmat ovat:

- Mita on digitalisaatio? (luku 2.1)
- Mita ovat asiakaspalvelun osapuolet ja palvelukanavat? (luku 2.2)
- Mikéa on asiakaskokemus? (luku 2.3)

Empiirisen osan alaongelmat ovat:

- Mitka asiat saivat valitsemaan verkkotapaamisen? (luku 3.3.4)

- Miten asiakkaat arvioivat verkkotapaamisen vaiheita? (luku 3.3.5)

- Miten tyytyvdisid asiakkaat olivat verkkotapaamisen lopputulokseen? (luku
3.3.6)

- Kuinka todenndkoisesti LahiTapiolan verkkotapaamista suositellaan? (luku 3.3.8)

Aikaisemmat opinndytetyot

Siiri Sipisen opinndytetydssa selvitettiin verkkotapaamisen haasteita pankkipalve-
luiden myyntihenkilokunnan kannalta. Taman mukaan tietoliikenneyhteydet ja
laitteet aiheuttavat suurimmat haasteet tyon tekemiselle. Verkkotapaamiset
mahdollistivat suuremman asiakaspotentiaalin ja verkkotapaamisissa asiantunti-
jat pystyivat paremmin johdattelemaan keskustelua kohti haluttua lopputulosta.
(Sipinen 2015.)

Elina Jarven opinndytetydn mukaan verkkotapaamisten materiaalissa on kehitet-
tavaa. Materiaalin ei tulisi olla pdf-muodossa, jotta asiakas voisi muokata sita ja
tehda itselle sopivan kokonaisuuden. Asiantuntijat toivoivat, etta tekniikka olisi
asiakkaan kannalta helpompaa ja toiminta varmempaa. (Jarvi 2016).

Peppi Vesasen opinndytetyd kohdistuu pankkien verkkotapaamisten asiakaskoke-
muksiin. Vastaajat toivoivat pankeilta nykyista aktiivisempaa mainontaa verkkota-
paamisista, koska heidan mielestaan tietoisuus palvelumahdollisuudesta ei ole ta-
voittanut kaikkia asiakasryhmia. (Vesanen 2016).

Mikko Truhposen opinndytety6 selvitti verkkotapaamista yrityksen ja asiakkaan
nakodkulmasta. Tulokset ovat vuoteen 2024 asti salaisia. Tiivistelman mukaan verk-
kotapaaminen nakyi asiakkaille tehokkaana ja vaivattomana tapaamismuotona,
mutta pankin toimihenkildille siind oli jonkin verran turhaa ja ylimaaradista tyota.
(Truhponen 2014.)

LdhiTapiola ja sen toimintaymparisto

LahiTapiola aloitti virallisesti oman toimintansa 1.1.2013, jolloin Lahivakuutus ja
Tapiola fuusioituivat LahiTapiolaksi. Itse LahiTapiolan kuuluu kaikkiaan 20 erillista
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alueyhtiota, jotka ovat kaikki omia erillisia alueellisia keskindisia vakuutusyhtidita.
Opinndytetyon tilaajayritys on LahiTapiola Pdakaupunkiseudun alueyhtio.

Suomessa kaikki vakuutusyhtiot kilpailevat keskendaan markkinoilla muiden sa-
mankaltaisten vakuutusyhtididen kanssa. Suomessa toimii kuitenkin monia kan-
sallisia ja paikallisia vakuutusyhti6itd. Kdaytannossa vakuutusyhtiét voidaan jakaa
tyypillisesti niiden omistajuuden perusteella, joko osakeyhtitihin tai keskindisiin
yhtidihin. Osakeyhtitssa vakuutusyhtiota koskevat paatokset tekevat osakkeen-
omistajat, kun taas keskindisissa yhtidissa vakuutuksenottajat. Vakuutuksenotta-
jat voivat osallistua paatdksentekoon yhtidokokouksessa. (vakuutusfakta n.d.) La-
hiTapiola on keskindinen vakuutusyhti®, eli sen omistajia ovat asiakkaat eli vakuu-
tuksenottajat.

Vakuutusyhtididen kilpailukenttaan vaikuttaa tiukat lait ja saadokset. Kaikkia Suo-
messa toimivia vakuutusyhtidita koskevat vakuutusyhtiolaki seka erilaiset EU-
direktiivit. (vakuutusfakta n.d.) Suomen markkinoilla toimivien vakuutusyhtididen
toimintaa valvoo myos Vakuutustarkastusvirasto (Keskindinen vakuutusyhtio).

Mika sitten on vakuutus tai mita silla tarkoitetaan? Vakuutus voidaan maaritella
varmasti monella eri tavalla. Yleensa kun vakuutusta maaritelldaan, sanotaan, etta
vakuutuksella tarkoitetaan valitun riskin siirtamista vakuutusyhtién vastuulle kor-
vausta vastaan. Ohessa on esitetty perinteisimmat henkildasiakkaiden vakuutuk-
set, jotka voidaan jakaa kahteen paaryhmaan eli vahinko- ja henkivakuutuksiin.
Vahinkovakuutuksella tarkoitetaan varautumista johonkin fyysiseen tai taloudelli-
seen vahinkoon. Perinteisia vahinkovakuutuksia ovat omaisuus- ja henkilévakuu-
tukset. Henkivakuutuksella tarkoitetaan vakuutusta, joka otetaan taloudellisen
toimeentulon tai kuoleman varalle (Finanssivalvonta 2015.) Henkivakuutusyhtio
voi myontda esimerkiksi saastéhenki-, eldke-, tydkyvyttémyys- ja sairauskuluva-
kuutuksia.

Suomessa vahinkovakuutustoimintaa saavat harjoittaa vain sellaiset vahinkova-
kuutusyhtiot tai rekisterdidyt vakuutusyhdistykset, joilla on toimilupa. Taman va-
hinkovakuutusyhtion toimiluvan myéntaa Finanssivalvonta. Talla hetkellda Suomen
markkinoilla vahinkovakuutusyhtidita on noin 15 kappaletta, muutama vakuutus-
yhdistys sekd noin 10 henkivakuutusyhtioita. Kaikkien edelld mainittujen tiedot
loytyvat Finanssivalvonnan tiedoista, koska se valvoo kaikkien ndiden toimintaa.
(Finanssivalvonta 2015.)

Vahinko- ja henkivakuutustoimintaa ei saa harjoittaa samassa vakuutusyhtitssa.
Taman takia vahinko- ja henkivakuutusyhtiot kuuluvat samaan konserniin tai ne
voivat muodostaa taloudellisen yhteenliittyman, jonka takia ne toimivat yhteisen
nimen alla. (Finanssivalvonta 2015). Oheisessa kuvassa on esimerkkeja Suomessa
toimivien vakuutusyhtididen vahinko- ja henkivakuutustoiminnasta.



VAHINKOVAKUUTUS HENKIVAKUUTUS

Op-Henkivakuutus
Op-Pohjola Pohjola Vakuutus

LahiTapiola

LahiTapiola Henkiyhtio
Vahinkovakuutus

LahiTapiola-ryhma

Fennia-konserni Henki-Fennia

Sampo-ryhma If Vahinkovakuutus Mandatum Life

Kuva 1. Vakuutusyhtididen vahinko- ja henkivakuutustoiminta

Finanssivalvonta valvoo seka vahinkovakuutus- etta myos henkivakuutusyhtididen
toimintaa. Valvonta keskittyy talouteen, hallintoon sekd menettelytapoihin. Ta-
louden valvonnalla varmistetaan se, etta yhtiot voivat vastata sitoumuksistaan.
Menettelytapojen valvonnassa keskitytaan asiakasinformaatioon, markkinointiin,
asiakassuhteissa kadytettaviin menettelytapoihin seka vakuutusehtoihin. Korvaus-
paatosten sisdltoihin Finanssivalvonta ei ota kantaa. (Finanssivalvonta 2015.)

Esimerkiksi jos asiakas saa kielteisen korvauspaatoksen, johon han ole tyytyvai-
nen, asia tulee selvittda ensin vakuutusyhtion kanssa. Mikali tdma ei tuota asiak-
kaan kannalta toivottua lopputulosta, asiakas voi ottaa yhteyttda Vakuutus- ja ra-
hoitusneuvontaan. Se voi antaa vakuutuksenottajalle neuvoja tai olla jopa yhtey-
dessd vakuutusyhtioon. Joissakin epdaselvissa tapauksissa korvauspaatosta voi-
daan kasitelld Vakuutuslautakunnassa tai Kuluttajariitalautakunnassa. Viime ka-
dessa epaselvalle korvauspaatokselle voidaan hakea ratkaisua tuomioistuimesta.
(Finanssivalvonta 2012.)

Niin kuin on jo aiemmin mainittu, vakuutusyhtio LahiTapiola jakautuu 20 erilliseen
alueyhtiodn. Tama alueyhtiomuodon takia sen konttoriverkosto kattaa koko Suo-
men. Vakuutusyhti6 LahiTapiola tarjoaa henkilo- ja yritysasiakkaille kattavan pal-
velukokonaisuuden. Taman lisaksi LahiTapiola tarjoaa vakuutusten seka saastami-
sen ja sijoittamisen kokonaispalveluja. Edella mainittujen palvelujen lisaksi LahiTa-
piola-ryhma omistaa myos 23,5% S-Pankista.
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Tama opinndytetyon tilaaja on LahiTapiola Paakaupunkiseudun alueyhtid, joka on
maksutuloltaan ja asiakasmaariltadn LahiTapiolan isoin alueyhtié. Muiden alueyh-
tididen seka muiden markkinoilla toimivien vakuutusyhtididen tavoin se tarjoaa
asiakkailleen laadukkaat vahinko- ja henkivakuutusratkaisut. Laadukkaiden vakuu-
tuspalveluiden lisdksi alueyhtio tarjoaa asiakkailleen sdadastamisen ja sijoittamisen
palveluita. Vakuutusyhtion toiminta-alue on padkaupunkiseutu eli Helsinki, Espoo,
Vantaa ja Kauniainen, jonka alueelle myds alueyhtion omat toimistot on sijoitettu.
Alueyhtion toimistot ovat erilaisia, osa toimii pelkdstdaan ajanvarauksella ja toiset
ilman ajanvarausta. Taman lisaksi asiakkaille tarjotaan myds muita palvelukanavia.
Asiakkaat voivat hoitaa vakuutusasioitaan toimiston lisdksi puhelimessa, chatissa,
verkkopalvelussa, verkkotapaamisessa tai jopa asiakkaan kotona tai tydpaikalla.
Uutena palvelumuotona LahiTapiola-ryhma on lanseerannut Chattirobotin, joka
vastaa asiakkaiden helpoimpiin kysymyksiin chat-palvelussa.

Muiden alueyhtididen tavoin Padkaupunkiseutu ostaa tarvitsemansa tukipalvelut
LahiTapiolan yhteiseltd palvelun tuottajalta, joka tuottaa kaikkien alueyhtididen
asiantuntija- ja kehityspalvelut.

Verkkotapaaminen

Verkkotapaaminen on yrityksen ja asiakkaan valinen kohtaaminen, jonka toteut-
tamiseen tarvitaan vain tietokone tai dlylaite, joka on kytketty internet-verkkoon.
Verkkotapaamisia voi olla hyvin erilaisia riippuen minka alan yrityksesta on kysy-
mys, mutta myds samalla alalla toimivilla yrityksilla voi olla kdytdssaan hyvin eri-
laisia verkkotapaamisia.

LahiTapiolan sisdlla verkkotapaamiseen kdymiseen ei tarvita erikoisia jarjestelmia.
Yrityksen sisalla voidaan hyodyntaa jo kaytossa olevia jarjestelmia ja asiakas voi
kayttaa internettiin kytkettavaa laitetta, eli tietokonetta, dlypuhelinta tai tablettia.
Jos asiakas kayttaa verkkotapaamisessa tietokonetta, voi han osallistua siihen pel-
kastaan selaimen kautta. Alylaitteella osallistuttaessa suositellaan kuitenkin hank-
kimaan erillinen sovellus, jonka voi ladata veloituksetta.

Verkkotapaamisen avulla voidaan kdyda asiakaskohtaaminen virtuaalisessa ympa-
ristdssa. Verkkotapaamisen tarkoituksena on luoda mahdollisimman aito korvike
fyysiselle tapaamiselle. Verkkotapaamisessa molemmat osapuolet voivat nahda ja
kuulla toisensa, jolloin tapaaminen on mahdollisimman realistinen. Asiakkaan ei
ole kuitenkaan pakko sallia omaa kameraansa, jos han ei halua. Verkkotapaami-
sessa yrityksen edustaja ja asiakas voivat keskustella, samalla kun asiakkaalle jae-
taan kuhunkin tilanteeseen sopivaa materiaalia. Talla hetkelld verkkotapaamista
on kaytetty lahinna vakuutustarpeen kartoittamisessa ja laskettujen tarjouksien
lapi kdymisessa. Tulevaisuudessa verkkotapaamisen kdyttda tullaan varmasti so-
veltamaan yhda enemman myos erilaisissa korvaus- ja reklamaatiotapauksissa.
Aika nayttda mihin suuntaa nama verkkotapaamiset tulevat menemaan.



2 VERKKOTAPAAMINEN ASIAKKAAN NAKOKULMASTA

2.1

Teoriaosuudessa on tarkea maaritelld ja avata tutkimuksen kannalta keskeiset ka-
sitteet. Yleensa ndista peruskasitteitad ei ole paljoa yhdessa tutkimuksessa. Usein
jokaisesta termista 16ytyy useampia erilaisia maaritelmia, jotka riippuvat maarit-
telijasta ja hanen nakdkulmastaan. Taman takia tutkijan tulee valita jokin maari-
telmista ja keskittya siihen, mutta myos perustella tdma valinta. (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2004, 153.) Oheinen teoreettinen viitekehys on laadittu tdman opin-
naytetyon kannalta relevanttien asioiden pohjalta.

Digitalisaatio

Palvelualat ovat jo talla hetkelld murroksessa, mutta digitalisaatio tulee muutta-
maan palvelualan markkinoita edelleen. Muutoksen nopeus riippuu kuluttajien
kaytoksesta. Kdytannossa tama tarkoittaa sitd, kuinka nopeasti kuluttajat haluavat
siirtya kayttamaan sahkaoisia palveluja. Teollisuuden alalla digitalisaatio on tehos-
tanut prosesseja. Palvelualalla tama muutos voi olla vield radikaalimpaa, kun mo-
nia palveluprosesseja korvataan automaatiolla. Digitalisaation vaikutuksia tulevai-
suuteen on vaikea arvioida vield tassa vaiheessa. On kuitenkin selvaa, etta palve-
lusektorilla digitalisaation tuomat muutokset ovat hyvin nopeita ja laajoja, jonka
takia niihin tulisi varautua hyvissa ajoin etukateen (Ty6- ja elinkeinoministerio
2015).

Digitalisaatiolla on monia erilaisia maarittelyja, riippuen kuka sita maarittelee. Di-
digitalisaatio on kansantaloustieteilija Mehtosen mukaan sitd, ettd informaation
tuottaminen ja hydodyntaminen automatisoidaan, jonka lisdksi prosessit muotoil-
laan tahan sopiviksi. Prosessien muuttaminen on tarkeda, koska muuten digitali-
soinnista ei ole hydtyd. Vanhan palvelukonseptin tai -prosessin digitalisointi tai
sahkoistaminen ei itsessaan riitd. Digitalisaatiota ei voi ostaa kaupan hyllylta eika
sitd voi asentaa mihinkaan. Kyse on toiminnan muuttamisesta ja digitaalisten vali-
neiden tuomista lahes kaikkeen tekemiseen. Se merkitsee uuden arvon tuotta-
mista tai tuottavuuden parantamista. (Mehtonen 2015). Yrityksissa ja kotitalouk-
sissa digitalisaation tarjoamien hyoétyjen saavuttaminen ei ole yksinkertaista,
koska ihmisten tarpeet ja valmiudet ovat erilaisia. Ei ole olemassa homogeenista
joukkoa, jolle kaikki digitaaliset palvelut sopivat samanlaisina.

Esimerkki digitalisaation vallankumouksesta on se, etta lahes kaikilla kuluttajilla on
dlypuhelin. Ne mahdollistavat internetin kdyton ajasta ja paikasta riippumatta.
Alypuhelinten ja niiden kiytén edullisuus ovat tuoneet ne lihes kaikkien ulottu-
ville. Matkapuhelimien lisdksi my0s tablet-laitteet ovat vakiinnuttaneet asemansa
kuluttajien keskuudessa. Tietokoneiden, matkapuhelimien ja tablet-laitteiden an-
siosta kuluttajat voivat kayttaa digitaalisia palveluita, milloin ja missa tahansa. (Fi-
lenius 2015,18.)

Kuluttajien verkkopalveluiden mobiilikdytté kasvaa jatkuvasti, jota kuvastaa se,
ettd palveluita kdytetdan jo enemman dlypuhelimilla ja tableteilla, kuin tietoko-
neilla (Ruokonen 2016,37).



Ennen laskut kaytiin maksamassa pankin konttorissa kateisella tai maksukortilla.
Nyt raha on digitalisoitu ja laskut voi maksaa, vaikka bussimatkalla omasta alypu-
helimestaan. Nykyisin yha harvemmissa pankin konttoreissa on edes kateispalve-
luita. Saattaa olla jopa niin, ettd konttorissa ei ole ollenkaan kateista rahaa, vaan
jos sita tarvitsee, pitaa se tilata sinne erikseen. Digitaaliset palvelut sadstavat luon-
nonvaroja, kun likkenne ja tavaran kuljetus vahenevat. Tama taas lisdaa tuotta-
vuutta, kun ihmistyd korvataan tekniikalla. Verkko-ostamisesta on tullut ajan-
vietettd. Nettiostosten tekeminen on helppoa ja vaivatonta ja tama lisaa kulu-
tusta. Voidaan sanoa, etta digitalisaatio my0s lisaa tuotantoa ja myyntia, eli ai-
neellista kulutusta.

Digitaalisten palveluiden kayttéonotto edellyttavaa seka yritykseltd etta asiak-
kailta tietoteknista osaamista. Yritykset eivat saisi olettaa, etta kaikki asiakkaat
hallitsevat tietoteknisten laitteiden kayton. Digitaalisten palveluiden kaytto on li-
saantynyt kaikissa ikdryhmissd, mutta eniten suomalaisten nuorten (1995 jdlkeen
syntyneiden eli niin sanotun z-sukupolven) keskuudessa. Nyt moni nuori pitaa it-
sestdan selvanad, etta kaikkia palveluja on mahdollista kdayttaa mobiilisti. On mah-
dollista, ettd muutaman vuoden kuluttua digitaalisia palveluita kdyttavat perintei-
siltd tietokoneilta enda ikdihmiset. (Ruokonen 2016, 38.)

Digitalisaatiosta kuulee puhuttavan ldahes joka padiva. Yksi Sipilan hallituksen karki-
hankkeista on julkisten palveluiden digitalisointi. Taman toivotaan parantavan
tuottavuutta samalla kun palvelut tulevat asiakaslahtdisiksi. (Vehvildinen n.d.). Ta-
loustieto Oy:n v.2016 toimittamassa digibarometri-vertailussa oli mukana 22
maata. Siind Suomi sijoittuu ensimmaiseksi digibarometrin kokonaisindeksissa.
Suomi on ykkdsena edellytyksissa ja yrityksissa, mutta vasta viides kdytossa. Digi-
taalisuus on Suomessa suuri ja pitkalti hyddyntamaton mahdollisuus. (Digibaro-
metri 2016.) Rahoitus-ja vakuutusalalla digitalisaatiolla voidaan tehostaa palve-
luja. Talla hetkellad digitaaliset rakenteet eli infra on kunnossa, mutta sen sovelta-
minen takkuilee. Digitalisaatio halventaa kotimarkkinoiden rajoja ja markkinat
muuttuvat globaaleiksi ja digitaalisuus parantaa tekemisen laatua. Ne tyopaikat
menestyvat, jotka ensimmaisinad tarttuvat digitalisaation tarjoamiin mahdollisuuk-
siin. (Ty6eldma 2020, n.d.)

Miten digitalisaatio sitten muuttaa finanssialaa? Finanssialalla on kova kilpailu asi-
akkaista seka siitd, miten pystytaan sailyttdamaan oma markkina-asema. Roger Pe-
verellin mukaan digitaalisen asiakaskokemuksen merkitys kasvaa tulevaisuudessa.
Digitaalisella asiakaskokemuksella voidaan saavuttaa kilpailuetua ja erottautua
muista kilpailijoista. Voidaan sanoa, etta digitaalinen asiakaskokemus luo yrityk-
selle menestysta. (Garlo & Melkas, 2016.) Finanssialan yritykset ovat automatisoi-
neet prosessejaan ja tehostaneet toimintaansa digitalisaation avulla. Voidaan sa-
noa, etta finanssiala on tehokkaiden ja turvallisten digitaalisten palveluiden edel-
lakavija. (Finanssialan Keskusliitto 2016.) Digitalisaation kehitys voi vaikuttaa myos
vakuutusalan kilpailukenttaan. Kehittynyt digitalisaatio mahdollistaa sen, etta glo-
baalit yritykset tulevat ja haastavat perinteisten vakuutusyhtididen toiminnan.



Digitalisaation vaikutuksista pankkisektoriin on puhuttu pitkddn, mutta eniten se
vaikuttaa kuitenkin vakuutusalaan. Se ei vaikuta pelkdstaan asiakkaille tarjottaviin
palveluihin tai palvelukanaviin, vaan myds vakuutusyhtididen ydinliiketoimintaan.
Kaytanndssa tama tarkoittaa sitd, etta vakuutusyhtididen toiminta laajenee perin-
teisista riskeistd yha mutkaisempien riskien vakuuttamiseen. (Hyttinen, n.d.) Ta-
man ydinliiketoiminnan muuttuminen nakyy esimerkiksi siind, etta vakuutusyhtiot
tarjoavat erilaisia lisdpalveluita. LahiTapiola on muun muassa jdrjestanyt haluk-
kaille ilmaisia alkusammutus- ja ensiapukoulutuksia. Pohjola taas on aloittanut
padkaupunkiseudulla autojen vuokrauspalvelun ja If tekee nakyvaa tyota liikenne-
turvallisuuden lisdamiseksi. Uskotaan, ettd tdma on vasta alkusoittoa ja vain tule-
vaisuus voi ndyttad mihin kaikkeen vakuutusyhtiot [ahtevat laajentamaan omaa
toimintaansa.

Ydinliiketoiminnan muuttuminen LahiTapiolassa nakyy myds esimerkiksi uudenlai-
sina palveluina, jotka kytketdaan osaksi perinteisia vakuutuspalveluita. LahiTapiola
on muun muassa lanseerannut dlyhenkivakuutuksen. Se auttaa asiakasta voimaan
entistd paremmin. Sen avulla asiakas saa paljon enemman kuin pelkdstdaan perin-
teisen henkivakuutuksen. Alyhenkivakuutuksessa asiakas saa henkivakuutuksen li-
saksi Wellmo-sovelluksen, Duodecim-valmennusohjelman seka asiakkaan valitse-
mansa mittauslaitteen esimerkiksi Polar Loop 2 aktiivisuusrannekkeen. Palvelun
ansiosta asiakas huolehtii lahimmaistensa turvaamisesta, mutta samalla pitaa
my0s itsestaan huolta. Tallaisella toiminnalla voidaan tarjota asiakkaalle aivan ai-
nutlaatuinen palvelukokemus. Tulevaisuudessa asiakkaiden luovuttamaa dataa
voidaan mahdollisesti kdyttaa apuna palveluiden hinnoittelussa.

Digitalisaatio nakyy vakuutusalalla edella mainitun lisaksi myds korvauspalve-
luissa. Osa yksinkertaisista vahingoista voidaan hoitaa osittain tai kokonaan auto-
maatio- ja robottitekniikalla, jolloin yksittdisen tyontekijan tydpanosta ei tarvita
lainkaan vahingon kasittelyssa. Asiakas voi tehda vakuutusyhtion Internet-sivuilla
vahinkoilmoituksen, johon taytetdan kaikki vahinkoon liittyvat tiedot. Kun asiakas
on tayttanyt ja lahettanyt vahinkoilmoituksen, jarjestelma tekee automaattisesti
korvauspaatoksen tai pyytdada mahdollisesti tarvittavia lisatietoja.

Toinen hyva esimerkki digitalisaation vaikutuksista vakuutusalaan on ajoneuvojen
sahkodinen rekisterdinti. Trafi aloitti vuonna 2015 ajoneuvojen sahkdisen rekiste-
réinnin, jolloin kaikki rekisterdintipalvelut on mahdollista hoitaa Internetin valityk-
sella. Aiemmin nama rekisterdintitoimenpiteet edellyttivat asiakkaan fyysista asi-
ointia, joko toimistolla tai katsastuskonttorilla.

Digitalisaation kautta pankit ovat pystyneet tehostaneet liiketoimintaansa, kun ne
ovat pystyneet supistamaan konttoriverkostoaan ja ndin saanet aikaan kustannus-
sdatoja. Digitalisaation avulla pankit tavoittavat ja kohtaavat asiakkaansa sielld,
missa asiakkaat ovat. Tama nakyy osaltaan myds sosiaalisen median markkinoin-
tiviestinnassa. (Ronkainen 2015, 41.) Tdma sama liiketoimintakustannusten karsi-
minen nakyy myo6s vakuutusyhtididen toiminnassa. Lahes kaikki vakuutusyhtiot
ovat vahentdneet konttorien maarid, koska vuokrakustannukset ovat nousseet ja
asiakkaiden kayttaminen on muuttunut digitalisaation myéta.
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Sahkoisten palvelukanavien kdyttdé on lisaantynyt, koska ne ovat kdytdanndssa
ajasta ja paikasta riippumattomia. Digitalisaatio muuttaa asiakkaiden odotuksia
my0s vakuutusyhtididen palveluihin. Asiakkaat odottavat joustavampaa asiointia
ja moninaisempia palvelukanavia. (Maatta & Lappalainen 2016.)

Jos yritys haluaa digitaalisesta palvelusisallosta suurimman hyddyn, sisallon tulee
olla paitsi luotettavaa ja asiantuntevaa myos jotakin, joka huomataan. Sen tulee
olla myds helposti ja mukavasti saatavissa milla tahansa pdatelaitteella. Sisallon
tulee olla sellaista, ettad joku haluaa jakaa sisaltéa muille ja aktivoida ystavidaan pu-
humaan sisallosta. Nadista asioista on hyotya seka kayttdjalle etta yritykselle. Yri-
tyksen hyodyt konkretisoituvat hakukoneoptimoinnin kautta, kun ainutlaatuiset
sisallot tulevat nettihakuihin ja ne ohjaavat kavijaliikennetta ja asiakkaita digitaa-
lisiin palveluihin (Ruokonen 2016,133.)

Digitaalisen palvelun kayttdja voi jakaa sisaltoa, linkkeja tai asiakaskokemuksia so-
siaalisessa mediassa. Sisallon jakaminen on nousemassa digitaalisten palveluiden
kdytdssa entista suurempaan rooliin. Kun palvelun kayttajat jakavat linkkeja sosi-
aalisessa mediassa, se merkitsee palvelun tunnettavuuden lisdantymista ja uusia
kayttdjia. (Ruokonen 2016, 137.)

Digitalisaatiota voidaan hyddyntaa liiketoiminnassa kolmella tavalla: 1) back-of-
fice-eli taustatoiminnoissa, jotka eivat ndy asiakkaalle, 2) tyontekija kayttaa tek-
nologiaa palvellessaan asiakasta 3) asiakkaat kayttavat finanssiyhtion kehittamaa
teknologiaa itsepalveluna. On hyva huomioida, ettd melkeinpa kaikissa asiakas-
kohtaamisissa asiakaspalvelija hyddyntda teknologiaa. Jos han esimerkiksi syottaa
asiakkaan tietoja jarjestelmaan, laskee tarjousta ja laittaa vakuutuksen valitto-
masti voimaan sopimuksen mukaisesti. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 122.)

Itsepalvelukanavien kdyttaminen on nousussa, eli asiakkaat hyddyntdavat nykydan
enenevdssa madrin itsepalvelukanavia. Talldin asiakas kayttaa yrityksen kehitta-
maa teknologiaa itsepalveluprosessissa. Vakuutusyhtididen Internet-sivuilla on |a-
hes poikkeuksetta laskuri, jolla asiakas voi laskea tiettyjen vakuutusten hinnat
omatoimisesti. Vertailtuaan eri vakuutusyhtigita ja I0ydettyaan sieltda sopivimman
yhtion, asiakas voi ostaa vakuutuksen suoraan verkosta. (Ylikoski ym. 2006, 122.)
Yleisesti verkkolaskureita kdaytetaan yksinkertaisimpien vakuutusten tekemisessa.
Esimerkiksi ajoneuvovakuutuksen laskeminen ja ostaminen verkon kautta on
melko yksinkertaista, koska silloin asiakas tarvitsee periaatteessa vain oman ajo-
neuvonsa rekisteritunnuksen. Yksinkertaisimmillaan asiakas siis syottaa vain omat
tiedot sekd ajoneuvon rekisteritunnuksen laskuriin, jonka jalkeen han saa halua-
mansa vakuutuksen hinnan. Jos han haluaa vield ostaa kyseisen vakuutuksen, voi
sen suorittaa suoraan omilla pankkitunnuksillaan.

Digitalisaatiota hyodynnetdan eri aloilla ja eri yrityksissa hyvin eri tavalla. Palvelu-
alojen tyonantajaliiton selvityksen mukaan kasvavista palveluyrityksista 74 % on
joko alansa digitalisaation edelldakavijoita tai sen hyddyntdjid. Vastaavasti 81 %
taantuvista yrityksista on sitd mieltd, ettei digitalisaatiolla ole heille merkitysta.
Digitalisoituvista palveluista on mahdollista |I6ytaa ne Suomen hallituksen kaavai-
lemat 110 000 tyopaikkaa. (Palta 2016.)
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Digitalisaation liittyy olennaisena osana myds tietoturva-asiat. LahiTapiolassa
nama tietoturva-asiat on otettu vakavasti. Digitaalisten palveluiden turvaamiseksi
LahiTapiola maksoi Bug Bounty-ohjelman kautta tietoturvahakkerille palkkion.
Tama palkkio itseasiassa suurin summa, joka Suomessa tai Euroopassa on koskaan
maksettu vastaavasta toiminnasta. Taman projektin tarkoituksena on I6ytaa jar-
jestelmista tietoturva-aukkoja, jotka korjataan ja ndin parannetaan asiakkaiden di-
gitaalisten palveluiden kdyton turvallisuutta. Tama Bug Bounty-ohjelma ei ole ai-
nut tietoturvan parantamiseen liittyva projekti LahiTapiolassa. (LahiTapiola 2016.)

Asiakaspalvelun osapuolet ja palvelukanavat

Seuraavassa osiossa avataan tarkemmin asiakaskaspalvelun eri osapuolia eli asia-
kaspalvelijaa ja asiakasta. Taman lisdksi avataan erilaisia palvelukanavia.

2.2.1 Asiakaspalvelija ja asiakas

Asiakaspalvelijalla on monta roolia asiakaspalvelussa. Asiakaspalvelija tuottaa pal-
velun ja vaikuttaa sen myds sen laatuun. Han reagoi asiakkaan toiveisiin ja tarpei-
siin ja muokkaa mahdollisesti ndiden perusteella palvelun asiakkaalle sopivaksi.
Han luo ja pitaa ylla asiakassuhdetta seka myy mahdollisesti erilaisia lisdpalveluja.
Asiakaspalvelijat ovat asiakkaalle kaytannossa kuin yhti6 ja siksi heidan roolinsa
on hyvin tarkea. Heidan kauttaan asiakas saa tiedon yhtidsta ja sen toimintata-
voista. (Ylikoski ym. 2006, 57,64 -96.)

Asiakkaan ja yrityksen edustajan valisesta vuorovaikutustilanteesta voidaan kayt-
taa nimitysta totuuden hetki. Se on peruuttamaton ja merkittava yrityksen kan-
nalta, koska tall6in asiakas tekee ostopdatoksen. Asiakas kokee yhtion osoittavan
huolenpitoa ollessaan vuorovaikutuksessa asiakaspalvelijan kanssa. Vaikka palve-
lua pyritdan parantamaan teknologian keinoin, monissa palveluissa tarvitaan edel-
leen henkilokohtaisia kontakteja. (Ylikoski ym. 2006, 57,64 -96.) Vakuutusyhtion
asiakkaat aloittavat yleensa ostoprosessin tutkimalla vaihtoehtoja itsendisesti
verkkosivuilla. Asiakkaat eivat yleensa kuitenkaan uskalla tehda lopullista ostopaa-
tosta itsendisesti, vaan he ovat taman jdlkeen yhteydessa asiakaspalveluun ja var-
mistavat heitd askarruttavat asiat.

Asiakaspalvelijan tehtdavadna on erityisesti tuottaa hyvaa laatua seka tulkita asiak-
kaan tarpeita. Hanen keskeinen tehtavansa on viestinta. Viestimalla asiakaspalve-
lija tuo esille asiantuntemustaan ja rakentaa talla tavoin luottamusta. Asiakaspal-
velijan tulee tuntea yhti6 ja sen palvelut, mutta hdanen on lisdksi osattava johtaa
palvelutapahtumaa vuorovaikutuksen keinoin. Ammattitaitoisella asiakaspalveli-
jalla on selva tavoite: empaattinen ja tehokas asiakkaan auttaminen. (Ylikoski ym.
2006, 99, 107-109.)
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-motivaatio -tuotetieto
- energia - yritystieto
- tyotuntien - markkina-
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taminen vii-
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Kuva 2. Myyjan motivaatio ja osaaminen (Lahtinen & Isoviita 2001, 214.)

Asiakaspalvelijan motivaatiolla on suuri merkitys, koska motivoitunut myyja tekee
enemman ja parempaa tyota kuin huonosti motivoitunut. Tulokselliseen myynti-
tyohon pystyvalla on paljon tietoa ja osaamista, mutta myos halu tehda tulosta.
(Lahtinen ym. 2001, 214.)

Onnistuneessa asiakaspalvelutilanteessa asian hoitaminen alkaa aina tarpeen kar-
toituksella. Tarpeen kartoitusvaiheessa ammattitaitoinen asiakaspalvelija osaa ky-
sya ja kuunnella asiakkaan kannalta tarkeita asioita. Han saa ndin mahdollisimman
paljon tietoa asiakkaasta (Ylikoski ym. 2006, 108.) Tata tarvekartoitusta pidetaan
myyntiprosessin tarkeimpdna vaiheena, mutta sita eivat kaikki asiakaspalvelijat
osaa tai viitsi tehda. Asiakaspalvelijat keskittyvat monesti virheellisesti vain tuo-
tetietojen kertomiseen. Taman sijasta myyjan tulisi asettua asiakkaan asemaan ja
koettaa ratkaista hdnen tarpeensa parhaalla tavalla. (Rubanovitsch & Aalto 2012,
77-80.) Vakuutusalalla tarvekartoitus on erittdin tarkedssa asemassa, koska siina
myydaan aineetonta lupausta mahdolliseen vahinkotilanteeseen. Asiakas ei voi
koskettaa ostamaansa vakuutusta, vaan asiakkaan tekema ostopdatos konkreti-
soituu vasta mahdollisen vahingon sattuessa.
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Huippusuoritus

-ltsensa johtaminen

- Sinnikkyys
- Priorisointi
- Luottamus
- Vuorovaikutustaidot

Yksilon tahtotila, valinnat ja vastuu

Kuva 3. Asiakaspalvelijan huippusuoritus kuva (Fischer & Vainio, 2015,
46.)

Tarvekartoituksessa on tarkeda, etta myyja tekee vain kysymyksia ja saa nain asi-
akkaan puhumaan. Kartoitusvaiheessa on osattava kysya oikeita kysymyksia, silla
asiakas eivalttamatta itse tiedosta omaa tarvettaan jotakin tiettya tuotetta tai pal-
velua kohtaan. (Rubanovitsch ym. 2012, 77-80.) Kartoitusvaiheessa asiakaspalve-
lija siis selvittad, mika on asiakkaalle tarkeaa ja miksi. Asiakasta kiinnostavat tuot-
teesta saatavat hyodyt ja siksi hanelle tulee kertoa tuotteen pdadominaisuudet
hyotyjen muodossa. (Ylikoski ym. 2006,109.) LahiTapiolassa on pyritty pois tuote-
keskeisesta asiakaspalvelusta, jonka sijasta suositaan ratkaisukeskeista palvelua.

Laadukas tarvekartoitus auttaa ratkaisun ehdottamista ja myds asiakkaan kan-
nalta oikean tuotteen loytymista. Huonosti tehty tarvekartoitus voi johtaa siihen,
ettd asiakas ostaa vaaranlaisen tuotteen. Tasta seuraa asiakassuhteen katkeami-
nen tai vahintaan luottamuksen ja tyytyvdisyyden heikkeneminen. Tarvekartoituk-
sista yritys saa bonuksena luotettavaa tietoa asiakkaidensa odotuksista ja tar-
peista ilman erityisia asiakaskyselyja. (Rubanovitsch ym. 2012, 77-80.)

Asiakaspalvelijan rento, avoin ja ystavallinen olemus herattda luottamusta ja ysta-
vallinen katse helpottaa ldahestymista. Palvelutapahtuman onnistumisen kannalta
on erittdin tarkeaa, ettd ensivaikutelma on hyva. (Lahtinen ym. 2001, 2-3.)

Yleensa huippusuorituksiin yltavalla asiakaspalvelijalla on hyvat vuorovaikutustai-
dot. Han osaa ratkaista ristiriitatilanteita ennen kuin niista syntyy toiminnan es-
teita. Hyva vuorovaikutus perustuu toisen kunnioittamiseen ja vain sita kautta voi
vaikuttaa toisiin positiivisesti. (Fischer & Vainio 2015, 48.) Asiakasta ei hyddyta
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myyjd, joka puhuu tuotteen ominaisuuksista selvittdmatta ensin asiakkaan tar-
peita. Vakuutusasiat koetaan vaikeiksi ja monimutkaisiksi ja useimmiten syyna on
se, ettd henkilo ei ole tavannut myyjaa, joka olisi osannut auttaa heita vakuutus-
asioiden ymmartamisessa. (Rubanovitsch ym. 2015, 77.)

Luottamuksen rakentaminen
40%

Luottamuksen rakentaminen
10%

\

Lyhyt tarpeiden kartoitus Lyhyt tarpeiden kartoitus
20% 30%
Tuote-esittely Tuote-esittely
30% 20%

Kaupan paattaminen Kaupan paattaminen
40% 10%
\ )

Kuva 4. Keskiverto ja huippumyyjan ajankdytté myyntiprosessissa (Ru-
banovitsch ym. 2012,39.)

Yritysten tulisi huomioida, etta tyontekijan positiivinen kdyttaytyminen on liiketoi-
minnassa kilpailuetu. Yritykset voivat helposti kopioida toisten yritysten tuotteita
ja palveluja, mutta ne eivat voi kopioida tapaa, jolla asiakkaita kohdataan. (Fischer
ym. 2015, 76.) Hyvin menestyvissa yrityksissd 60% henkilostosta ajattelee asioista
positiivisesti, kolmannes on neutraaleja ja 10% negatiivisia. Alhaisen kannattavuu-
den yrityksissa positiivisesti ajattelevia on vain 20%, negatiivisesti ja neutraalisti
ajattelevia 40% kumpaakin. Organisaation kannattavuuteen vaikuttaa se, miten
tyontekijat suhtautuvat tyéhonsa, kollegoihinsa tai esimiehiin. (Fischer ym. 2015,
145.)

Asiakas olettaa myyjan aina valmistautuvan sovittuun tapaamiseen. Hyvin valmis-
tautunut myyja antaa itsestdan ja yrityksestdan ammattimaisen kuvan. Ennakko-
valmistautumiseen kuuluu eri asioita alasta riippuen. Kun valmistautumisessa on
selvitetty asiakkaan perustiedot, tapaamisaikaa sdastyy varsinaiseen myyntityo-
hon (Rubanovitsch ym. 2012, 42-43.) Vakuutusyhtiossa yrityksen edustaja selvit-
taa ennakkoon asiakkaan perustiedot. Kun yrityksen edustajalla on kattavat en-
nakkotiedot asiakkaasta, on hanen helpompi myds suunnitella tapaamista. Hyvin
valmisteltu tapaaminen johtaa myos yleensa parempiin lopputuloksiin.
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Kuva 5. Myynnin ympyra (Rubanovitsch ym. 2012, 35.)

Myynnin ympyra on pelkistetty malli myynnin eri vaiheista. Niin kuin on jo aiem-
min sanottu, huippumyyjan tarkein vaihe on tarvekartoitus. Sen perusteella saa-
daan selville asiakkaan tilanne, jota ei voi etukateen tietda. Koskaan ei voi kuiten-
kaan olla varma mika asiakastapaaminen johtaa kauppaan ja siksi asiakaspalveli-
jan tulee kohdata jokainen asiakas ennakkoluulottomasti. Ndin asiakkaan tarpeet
tulee mita todennakoisimmin ratkaistua (Rubanovitsch ym. 2012,38.)

Myyjan kannattaa asettaa asiakastapaamisille myyntitavoite, jolloin myyja tietaa,
onko han ylittanyt tavoitteensa. Tavoitteet on ylitetty, jos asiakas tekee kaupat,
ostaa enemman tai parempaa kuin aikoi ja ettda han on paatokseensa tyytyvdinen.
Myyjan voittamisen asenne merkitsee paljon hanen menestymisensa kannalta.
Voittamisessa on 50 % kiinni siitd, etta asiat tehtiin oikein, 40 % siita, ettd koko
organisaation moraali on kohdallaan ja 10 % on onnea. (Rubanovitsch ym. 2012,
44.)

Kun asiakas on vakuuttunut tarpeestaan ja tehnyt ostopaatdksen, on sopimuksen
solmimisen aika. Tassd kohtaa myyjan tulee kayda lapi asiakkaan kanssa sopimuk-
sen keskisimmat asiat, jotka vaihtelevat aloittain. Ennen kuin asiakas ja myyja
eroavat, myyjan tulee varmistaa, ettd asiakas on saanut vastaukset kaikkiin kysy-
myksiinsa. Asiakastapaamisen lopuksi on my6s hyva tehda asiakkaalle yhteenveto
tapaamisesta, jolloin asiakas tietdd mita on sovittu. (Rubanovitsch ym. 2012,149.)

Ongelmatilanteen sattuessa vastuuta tapahtuneesta ei saa siirtaa toisille, vaan
virhe on myonnettdva ja se on pyrittava ratkaisemaan. Yrityksen pitdisi aina muis-
taa, ettd asiakas ei tieda, eikd hanen tarvitsekaan tietaa, kenelle vastuu virheesta
kuuluu. Asiakasta kiinnostaa vain, etta virhe korjataan. Asiakaspalvelija on se hen-
kilo, joka ottaa vastaan reklamaation ja jonka on pyrittava hoitamaan tilanne mah-
dollisimman hyvin ja ripeasti. Asian hoitamisen nopeus on ikdaan kuin osa asiak-
kaan saamaa hyvitystd. Hyvityksena ei pida luvata mitdaan, mita ei voi toteuttaa.
(Valvio 2010,149-150.)
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Asiakaspalvelijan lisdksi myds asiakas vaikuttaa itse omaan palvelukokemuk-
seensa. Usein asiakkaan saama palvelu vastaa asiakkaan omaa mielialaa. Mikali
asiakas asioi vasyneena tai huonolla tuulella, on yleensa myds asiakkaan kokema
palvelu huonompaa tai siind huomaa herkemmin puutteita. Jos asiakas on taas
positiivisella mielella liikkeelld, on palvelu my&s monesti parempaa. Kilpailukyky ei
synny siis vain tuotteita ja palveluita parantamalla, vaan siihen tarvitaan asiakkaan
ja asiakaspalvelijan yhteistyota. (Fischer ym. 2015, 167.)

Ostotapahtuman toteutuminen edellyttaa, ettd asiakkaalla on itsellddan ostohalua
ja maksukykyd. Maksukyvylla tarkoitetaan taloudellisia tekijoita. Engelin lain mu-
kaan tulojen kasvaessa valttamattomyysmenojen suhteellinen osuus vahenee ja
vapaavalintaisen kulutuksen osuus lisdadntyy. (Lahtinen ym. 2001,27.)

Asiakkaat ovat kuitenkin erilaisia, jonka takia heilla on erilaiset tiedot tuotteista ja
palveluista. Joku asiakas haluaa helpon ja nopean ratkaisun kun toinen asiakas
taas haluaa paljon tuotetietoa. Asiakas odottaa, etta yrityksen tarjoama tuote tai
palvelu ratkaisee hanen ongelmansa tai tarpeensa. Han haluaa varmistusta omille
mielipiteilleen ja han haluaa ehka kuulla, mita mielta asiakaspalvelija on tarjolla
olevista vaihtoehdoista. Asiakas saattaa verrata myyjan ja kilpailevan yrityksen asi-
antuntemusta keskendan. Tama vertailu voi olla ostopaadtoksen pohjana. (Pesonen
& Lehtonen & Toskala 2002, 98.)

Kun asiakas kdyttdaa niin sanottua itsepalvelukanavaa, han hoitaa oman asiansa
alusta loppuun. Asiakas on talldin itsensa asiakaspalvelija. Erilaisten palveluiden
automatisointi finanssialalla on mahdollistanut sen, ettd asiakkaat voivat hoitaa
yha useamman asian itse. Imion taustalla on muun muassa henkiléstokustannus-
ten nousu, joka ajaa yrityksen tehostamaan omia toimintojaan. (Ylikoski ym. 2006
,132-133.) Yleensa vakuutusyhtididen asiakkaat ovat kuitenkin ennen ostopaatok-
sen tekemistad yhteydessa asiakaspalveluun, josta he varmistavat mahdolliset epa-
kohdat ja vasta sen jdlkeen ostavat tuotteen verkkokaupan kautta.

Asiakkaan tarpeet vaikuttavat odotuksiin. Tarpeisiin taas vaikuttavat asiakkaan
ominaisuudet, kuten ik, sukupuoli, elamanvaihe tai koulutustaso. Nailla on vaiku-
tus myos siihen, mita asiakas pitaa hyvana palveluna. Asiakkaan vaikeiksi kokemat
padtdkset voivat lisata asiakaspalvelijan asiantuntemukseen tai avuliaisuuteen liit-
tyvia odotuksia. (Ylikoski ym. 2006, 66.)

Keskinkertainen yritys saa keskinkertaisia tuloksia. Kun asiakas on tyytyvdinen os-
tamaansa tuotteeseen ja saamaansa palveluun, han asioi yrityksessa uudelleen.
Kun odotukset tayttyvat tai ylittyvat, asiakas kertoo saamastaan hyvasta palve-
lusta keskimaarin kolmelle henkil6lle. Tyytymatdn asiakas kertoo kielteisesta ko-
kemuksestaan 11 henkil6lle. Kun yritys pitdaa hyvaa huolta asiakkaistaan, sen ei
tarvitse laskea hintoja eika kdyttaa suuria summia mainontaan saadakseen uusia
asiakkaita. Markkinointi on onnistunut, jos sekda myyja etta asiakas ovat tyytyvai-
sid. Asiakas tarvitsee kielteisen palvelukokemuksen korjaamiseen 12 myonteista
kokemusta. (Lahtinen ym. 2001,9.) Digitalisaation myota tyytymattomyys jaetaan
usein huonona verkkoarvosteluna tai sosiaalisen median paivityksend. On myds
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selvaa, etta jonkun Iaheisen ihmisen suositus on merkittava tekija ostopaatoksen
tekemisessa.

Vakuutusyhtididen asiakkaat arvostavat yksinkertaisia vakuutuksia seka hintojen
selkeda esittamistda. Monimutkaisimmissa finanssialan palveluissa asiakas ei par-
jaa ilman asiakaspalvelijan apua. Kone ei ole koskaan yhta hyva asiakaspalvelija
kuin ihminen. Kone pystyy suoriutumaan yksinkertaisista palvelutilanteista, mutta
ihminen pystyy edelld mainitun lisdaksi raataléimaan ja ratkaisemaan asiakkaan vai-
keimmatkin ongelmat. lhminen pystyy luomaan asiakkaalle tdysin ainutlaatuisen
ratkaisun tai valitsemaan useammasta vaihtoehdoista asiakkaalle parhaiten sopi-
van. (Ylikoski ym. 2006, 130-131.) Vakuutusyhtididen internet-sivuilta 16ytyvat va-
kuutuslaskurit ovat melko ristiriitaisia. Toisaalta on hyva, etta verkossa on lasku-
reita, joilla asiakkaat voivat itse laskea vakuutusten hintoja. Riskina ndissa verkko-
laskureissa on kuitenkin se, etta asiakkaat eivat kuitenkaan ole vakuutusalan am-
mattilaisia, eivatkda nain ollen valttdamatta osaa valita itselleen sopivinta vakuu-
tusta. Asiakkaat saattavat tallaisissa tilanteissa katsoa vain hintaa.

Suomalainen on haastava asiakas, koska hdn antaa harvoin palautetta. Yleensa
han reagoi kielteisiin kokemuksiin vaihtamalla palvelun tai tuotteen tarjoajaa.
Asiakas muistaa kielteiset asiat erittdin hyvin, mutta mydnteiset asiat jaavat hel-
posti kielteisten asioiden alle. Mita pitempi aika on ehtinyt kulua kielteisesta asi-
asta, sitd enemman myonteiset kokemukset unohtuvat. Palveluketjuissa on seka
myOnteisia ettd kielteisia kokemuksia. Niita kokemuksia, jotka vaikuttavat eniten
asiakastyytyvdisyyteen, sanotaan kriittisiksi menestystekijoiksi. Yritysten pitaisi
muistaa, ettd reklamaatio ei ole valttamatta negatiivinen asia asiakkaalta. Se on
oikeastaan asiakkaan yritykselle antama mahdollisuus korjata virheellinen tuote
tai palvelu. (Lahtinen ym. 2001,42-.43.)

Yrityksen tulee ndahda reklamaatiot mahdollisuuksina ja kiittaa lampimasti niita,
jotka kertovat virheesta asianomaiselle yritykselle. Tutkimusten mukaan jokaista
reklamaatiota kohti on 25 muuta valitusta, jotka eivat tulleet yrityksen tietoon,
vaan niista kuulivat vain muut ihmiset. Kun reklamaatio hoidetaan hyvin, asiakas
on 15 kertaa sitoutuneempi kuin asiakas, jolle ei ole sattunut mitdaan poikkeusti-
lannetta. Koska uusien asiakkaiden hankkiminen on monta kertaa kalliimpaa kuin
nykyisten pitdminen, reklamaatioiden hoitamiseen kannattaa panostaa. (Loytana
& Kortesuo 2011, 209-214.)

Yrityksen maineen ja asiakkaan tyytyvadisyyden kannalta on erittdin tarkeda, etta
tuotteen epdkohdista kerrotaan ensimmaiseksi myyjalle. Reklamaatio on positiivi-
nen mahdollisuus parantaa tyytyvaisyytta, silla valituksilla yritys saa tietoa tuot-
teidensa kehittamiseen. Reklamaation tekeminen tuntuu monista vaikealta, jonka
takia on monesti helpompaa haukkua yritysta tai sen palvelua omalle ldhipiirilleen.
Yrityksen kannalta on huono asia, kun asiakas ei viitsi tehda reklamaatiota, mutta
kertoo negatiivisista asioista kuitenkin muille henkildille. Kun yritykset tietavat,
ettd palauttaan antaminen vaatii vaivannakéa, tulisi tdhan reklamaatioon rea-
goida mahdollisimman nopeasti. Yritysten pitdisi muistaa, ettd vaikka asiakkaan
tekema reklamaatio olisi hyvin aggressiivinen, se ei merkitse, etteiko asiaa voitaisi
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ratkaista myonteisesti seka asiakkaan etta yrityksen kannalta. Hyvin hoidetun rek-
lamaation jdlkeen tyytymattomasta asiakkaasta tuleekin kanta-asiakas. (Ru-
banovitsch ym. 2012, 162-163.) Yleensa asiakkaan tekema reklamaatio on yrityk-
selle mahdollisuus. Yleensa asiakkaan odotukset yritysta kohtaan ovat reklamaa-
tiotilanteessa hyvin alhaiset, jonka takia asiakkaan oletukset helppo ylittaa. Nain
ollen asiakkaalle voidaan luoda entista parempi asiakaskokemus. Tadllaiset asiakas-
kokemukset ylittavat palvelutilanteet ovat kiristyneessa kilpailutilanteessa tarkea
osa yrityksen menetystarinaa.

Claus Mollerin tutkimuksen mukaan 27 pettyneestd asiakkaasta 26 jatti valitta-
matta. He ajattelivat, ettd valittaminen ei kannata eika se johda mihinkaan. Yrityk-
sen tulee kannustaa asiakasta antamaan palautetta, koska vain talla tavoin yritys
saa tiedon virheistd ja pystyy myo6s reagoimaan niihin. (Lipponen 1993,26.)

Lopuksi voidaan vield sanoa, etta asiakkaan kokemus maarittaa, onko palvelu ollut
hyvaa tai huonoa. Asiakas antaa virheitd anteeksi, jos myyja osoittaa tekevansa
parhaansa. Asiakkaiden hyvat kokemukset parantavat yrityksen mainetta ja yrityk-
sen menestyminen perustuu tyytyvaisiin asiakkaisiin. (Rubanovitsch ym. 2012,
171.)

Mita on palvelu?

Niin kuin on jo aiemmin mainittu, palveluala on talla hetkelld murroksessa ja yksi
suurin syy siihen on digitalisaatio seka asiakkaiden muuttuneet tarpeet. Asiakkai-
den perinteiset toimistokdynnit ovat vahentyneet ja asiakkaat haluavat palvelua
joustavasti erilaisissa palvelukanavissa. Kuluttajilla on my&s erilaisia vakuutustar-
peita, joka pakottaa vakuutusyhtiot laajentamaan omaa toimintaansa pois perin-
teisesta vakuutusyhtiosta. Vakuutusyhtiot pyrkivat tarjoamaan asiakkailleen yksit-
taisen vakuutuksen sijaista kokonaisvaltaisen palvelun, joka voi liittya esimerkiksi
terveyteen tai hyvinvointiin. Asiakkaiden muuttuneista tarpeista voidaan mainita
esimerkiksi taksipalvelu Uber tai kodinvuokrauspalvelu Airbnb, jotka ovat jo hyvin
tuttuja kuluttajille mutta aiheuttavat haasteita vakuutusyhtidille.

Tassa opinndytetydssa vakuutukset maaritelladn palveluiksi. Palvelut voidaan
madritella monella tavalla riippuen siitd, kuka niita maarittelee tai missa yhtey-
dessa. Voidaan kuitenkin todeta, etta palvelut ovat Iahtdkohtaisesti aineettomia
ja ne tuotetaan asiakkaan ja yrityksen yhteisessa vuorovaikutuksessa. Palveluiden
keskiossa on asiakas ja palveluiden tarkoituksena on luoda asiakkaan tarpeiden
mukaan raataloity ratkaisu. (Gronroos 2009, 80-81, 83.)

Vakuutukset ovat palveluita, mutta mita vakuutuksella todella tarkoitetaan? Va-
kuutus on monille kasitteena tuttu ja sen maaritelma on melko yksinkertainen.
Kaytanndssa vakuutus tarkoittaa sita, etta vakuutusyhtio solmii asiakkaan kanssa
sopimuksen. Tdssa sopimuksessa vakuutusyhtio lupautuu maksamaan asiakkaalle
korvauksen, mikali asiakkaalle sattuu vakuutussopimuksessa madritelty vahinko.
(Finanssivalvonta,2014.) Vakuutusyhtion liiketoiminta toimii periaatteessa yksin-
kertaisimmillaan, niin etta vakuutusmaksuja kerataan kaikista vakuutuskohteista,
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naitd vakuutusmaksuja sijoitetaan ja nailla varoilla maksetaan myds mahdolliset
korvaukset. (Rantala & Kivisaari 2014,71.)

Vakuutuksen olennainen tunnusmerkki on sattumanvaraisuus. Asiakas ei voi en-
nakkoon tietda toteutuuko riski ja jos toteutuu, niin kuinka suurena. Vakuutuslai-
tos myy vakuutusturvaa, josta se perii vakuutusmaksun. Vakuutuksessa vakuutus-
maksu peritdadn heti vakuutuskauden alkaessa, mutta vastasuoritus toteutuu vasta
jalkikateen mahdollisessa korvaustilanteessa. Konkreettinen vastasuoritus jaa riip-
pumaan riskin toteutumisesta tai toteutumatta jadamisestd. Vakuutuksenottajan
kannalta vakuutus on keino, jolla sattumanvarainen tappio muunnetaan tasaiseksi
kustannukseksi eli vakuutusmaksuksi. (Rantala & Kivisaari 2014,71,75- 76.)

Vakuutusmaksun suuruus maardytyy vakuutuskorvauksen ja kohteen arvon perus-
teella. Vakuutusmaksun tulee vastata riskin todellista suuruutta. Kaytanndssa va-
kuutusmaksu kompensoi aina suoraan sita riskia, jonka vakuutusyhtié ottaa va-
kuutusta tehdessa. Vakuutus koskee ennalta sovittua korvausta taloudellisen va-
hingon varalta. (Rantala ym. 2014, 72-73.) Vakuutusyhtitt ovat alkaneet kiinnittaa
yha enemman huomioita riskialttiiden vakuutusten tekemisessa. Esimerkki tallai-
sesta riskivakuuttamisesta ovat mopoautot, joiden todella korkea riskisuhde na-
kyy niiden vakuutusten hinnoissa.

Vakuutussopimuslain mukaan vakuutusyhtion ehdoton velvollisuus on antaa oma-
aloitteisesti vakuutuksen ostajalle oikeat ja riittavat tiedot ennen sopimuksen te-
kemistd. Vakuutusyhti6lla on siis riittava tiedonantovelvollisuus vakuutuksen kes-
keisimmista asioista. Tiedot on annettava ainakin tarjolla olevista vakuutusmuo-
doista, -maksuista ja —ehdoista. Vakuutusyhtiélaissa on mainittu kasite hyva va-
kuutustapa, joka merkitsee, ettda toiminnan on oltava paitsi lainmukaista myds
eettisesti kestavaa, kohtuullista ja oikeudenmukaista. Koska vakuutusyhtidissa ka-
sitelladn asiakkaiden kannalta luottamuksellisia tietoja, on ndiden suojaamiseksi
saddetty vaitiolovelvollisuus. Taman mukaan ndiden tietojen luovuttaminen sivul-
lisille on rangaistuksen uhalla kielletty. Vakuutustoimintaan sovelletaan kulutta-
jansuojalakia lukuun ottamatta lakisaateisia vakuutuksia ja tyontekijan ryhmahen-
kivakuutuksia. (Ylikoski ym. 2006, 48-50.)

Asiakkaan kannalta vakuutukset samoin kuin useimmat rahoituspalvelut ovat mo-
nimutkaisia palveluja. Vakuutusten ehdot ja kattavuudet tekevat vertailun ja os-
topaatoksen tekemisen vaikeaksi. Samoin, mikali edellisesta vakuutuksen hankki-
misesta on kulunut vuosia, voi valintapaatdksen tekeminen olla vaikeaa. (Ylikoski
ym. 2006, 30-31.) Nykyaan markkinoilla toimii myds vakuutusmeklaripalveluita,
jotka kilpailuttavat asiakkaiden vakuutukset valtakirjalla korvausta vastaan. Nama
meklaripalvelut ovat kuitenkin yleisempia yritysasiakkailla kuin henkil6asiakkailla.

Vakuutuksia on hyvin monenlaisia riippuen asiakkaan tarpeesta. Yksinkertaisim-
millaan asiakas voi ostaa yksittdisen vakuutuksen suoraan yrityksen internet-sivu-
jen kautta. Yleensa asiakas kuitenkin tarvitsee tai haluaa, etta yrityksen tydntekija
raataloi asiakkaalle sopivan vakuutuksen. Tall6in asiakkaalle luodaan yksilollinen
ratkaisu, joka syntyy palvelun maaritelman mukaisesti asiakkaan ja yrityksen edus-
tajan valisessa kanssakdymisessa. Vakuutuksen ostohetkelld asiakkaalle ei siirry
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mitaan konkreettista tuotetta, vaan asiakas saa vakuutukseen liittyvat asiakirjat
vasta jalkikateen.

Palvelun laatu voidaan asiakaspalvelun nakékulmasta jakaa kahteen ryhmaan eli
vuorovaikutukseen liittyviin tekijoihin ja muihin laatutekijoihin. Vuorovaikutuk-
seen liittyvat tekijat kertovat asiakkaaseen suuntautuvasta huolenpidosta ja niista
voidaan kayttaa nimitysta pehmeat tekijat. Muut laatutekijat kuuluvat koviin teki-
joihin ja niitda on mahdollista mitata objektiivisesti. Kovia laatutekijoita voivat olla
esimerkiksi virheettémyys, yhteydenoton helppous, palvelupisteen sijainti, palve-
lujen nopeus ja aikataulujen pitdvyys. (Ylikoski ym. 2006, 67-68.)

Yritysten on mahdollista erottautua edukseen kilpailijoistaan pehmealla laadulla,
koska kovaa laatua on helppo jdljitella. Naille palvelun kahdelle laadulle tulee I6y-
tda tasapaino, jottei korosteta liilkaa kovaa tai pehmeaa laatua. (Valvio 2010,80.)
Palvelun laadulla on 2 perusulottuvuutta: se mita asiakas saa (tekninen laatu) ja
miten hdn sen saa (toiminnallinen laatu). Asiakkaiden odotuksilla on ratkaiseva
vaikutus heidan laatukokemuksiin. Jos myyja lupaa liikaa, asiakkaan odotukset
nousevat liian suuriksi ja he kokevat saavansa heikkoa laatua. Myo6s laadunparan-
tamisty0 vesittyy, jos yritys lupaa liikaa liian varhain. On aina parempi luvata vahan
ja tarjota enemman kuin lupaa. (Gréonroos 2009, 103-106.)

Laatu tarkoittaa kasityksia siitd, kuinka hyvin tuote ratkaisi asiakkaan ongelman
verrattuna muihin vastaaviin tuotteisiin. Laatu on tavaran tai palvelun kyky tayttaa
asiakkaan siihen kohdistamat odotukset. Laadusta on tarkedaa muistaa, ettad sen
madrittelee aina asiakas eika yritys. (Lahtinen ym. 2001,119.)

Palvelun laatumielikuva

Palveluodotukset Palvelukokemus
- tarpeet, arvostukset, aiemmat kokemukset, - lopputulokset laatu, palveluympariston laatu,

mielipiteet, huhut, markkinointi vuorovaikutussuhteiden laatu

Kuva 6. Palvelun laatumielikuva (Lahtinen & Isoviita 2001,55.)

Asiakas arvioi palvelun laatua koko palvelutuotantoprosessin ajan. Fyysisen tuot-
teen laadusta muodostuu kasitys helposti ja nopeasti, koska asiakas pystyy kos-
ketella ja tutustua tuotteeseen. Palvelun laatua on vaikeampi arvioida, koska
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palvelu on aineeton. Nadin ollen asiakas muodostaa laatumielikuvan, joka perus-
tuu enemman tunteisiin kuin todellisiin kokemuksiin. (Lahtinen & Isoviita
2001,55.)

2.2.3 Palvelukanavat

Yrityksilla on nykyisin kdytdssa monia erilaisia palvelukanavia ja monikanavaisuus
onkin yrityseldmadssa tata pdivaa. Kasite on verrattain melko uusi, koska se on
yleistynyt vasta 2000-luvun alussa digitalisaation ansiosta. Aluksi yritykset lansee-
rasivat vain pelkkia Internet-sivuja, joilta asiakkaat pystyivat hakemaan tietoa. Kun
dlypuhelimet yleistyivat ja niiden tiedonsiirto nopeutui, alettiin puhua mobiilika-
navasta. Verkkopalveluiden mobiilikdayttd on nopeassa kasvussa. Palveluita kayte-
tadn jo enemman dlypuhelimilla ja tableteilla kuin tietokoneilla. Tietokoneet koe-
taan nykyaan melko raskaina vaihtoehtoina. Asiakkaiden arki on yha kiireisempaa
ja ndin ollen asioita halutaan hoitaa ajasta ja paikasta riippumatta. (Ruokonen
2016,37.)

Digitalisaation myota asiakkaiden odotukset ovat muuttuneet ja lisdantyneet. Nyt
pidetdadn itsestadn selvana, etta digitaalisessa palvelukanavassa on samanlaiset ja
yhta laadukkaat palvelut kuin muuallakin. Asiakas valitsee milloin, missa ja mita
kanavaa han kayttaa. (Filenius 2015,27.)

Monikanavaisuuden rinnalle on tullut kaikki kanavaisuus eli niin sanottu omni
channel. Tama tarkoittaa sitd, etta palvelut on organisoitu asiakaslahtoisesti. Sama
asiakas voi hoitaa asiat missa tahansa yrityksen kanavista ja saumattomana palve-
lukokemuksena. (Filenius 2015,28.)

Tutkimuksen mukaan, jopa 70% suomalaisista pitdaa henkilékohtaista palvelua tar-
kedna ja vain alle 10% pitda sita taysin merkityksettémana asiana. lhmiset arvos-
tavat henkilokohtaista palvelua, jonka takia kuluttajille ei riita pelkat sahkoiset pal-
velut ja muut digitaaliset itsepalvelukanavat. Digitalisaation my6ta henkilokohtai-
nen palvelu on nousemassa entista tarkeammaksi asiaksi kuluttajien keskuudessa.
Koneet eivat voi koskaan tdysin korvata ihmista asiakaspalvelutilanteissa, koska
ihmiset pysyvat ratkaisemaan sellaisia ennalta arvaamattomia asioita joihin ko-
neet eivat pysty. (Ylikoski ym. 2006, 127.)

Vakuutukset koetaan yleisesti pankkipalveluita monimutkaisempina, jonka takia
niita ei voida tdysin siirtaa itsepalvelukanaviin. Vakuutusasioissa henkilékohtaista
palvelua pidetdan tarkeana, koska vakuutuksiin liittyy hyvin paljon eksaktia tietoa.
Kuluttaja saattaa kayttaa pankkipalveluissa pelkastaan itsepalvelua, mutta vakuu-
tusasioissa han haluaa kuitenkin saada henkil6kohtaista palvelua. Se minka kana-
van kuluttaja kulloinkin valitsee, riippuu asiasta seka kuluttajasta itsestaan ja ha-
nen kokemuksistaan. (Ylikoski ym. 2006, 134.)

Palvelukanavan valinnalla on selva yhteys asiakkaan ikdan. Erdan tutkimuksen mu-
kaan lapsiperheet hoitivat pankkiasiointinsa puhelimen tai verkon valitykselld, kun
taas vanhemmat ihmiset suosivat perinteisia henkilokohtaisen palvelun kanavia.
Digitalisaation my6ta toimistojen sijainnin merkitys on vahentynyt, mutta tasta
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huolimatta konttoreiden ldhelld asuvat henkilot asioivat mieluiten konttorissa.
Vaihtoehtoiset digitaaliset palvelukanavat ovat merkittavassa roolissa etenkin
harvaan asutuilla alueilla. (Ylikoski ym. 2006, 128.)

Asiakas saattaa kokea sdahkdisen palvelukanavan positiivisena, mutta ei voi kayttaa
sitd puutteellisten taitojensa takia. Siksi asiakkaat tarvitsevat selkedt ohjeet eri-
laisten palveluiden kayttamiseen. (Ylikoski ym. 2006, 128.) Yritykset eivat saisi
olettaa asiakkaiden olevan digitaalisten palveluiden ammattilaisia. Yritysten tulisi
panostaa ohjeituksiin, jotta mahdolliset ongelmatilanteet saadaan minimoitua.

LahiTapiola tarjoaa asiakkailleen kattavat palvelukanavat vakuutusasioiden hoita-
mista varten. LahiTapiolan asiakas voi hoitaa vakuutusasioitaan puhelimitse, toi-
mistolla, kotikdaynnilld, chatissa, verkkopalvelussa, verkkotapaamisessa seka jos-
sain lain puitteissa myds sahkdpostitse. Se mika palvelukanava asiakkaan kannat-
taa valita, riippuu aina asiakkaan asiasta ja tilanteesta.

Palvelukanavan valinnassa pitdada huomioida, ettd vakuutusyhtididen toiminnalle
on asetettu tietyt sdddokset ja lait, joiden noudattamista valvotaan tiukasti (Sosi-
aali- ja terveysministerido 2016). Lakien noudattamisen ja asiakkaan valitseman
palvelukanavan valilla voi olla ristiriitaisuuksia. Hyva esimerkki lain noudattamisen
ja palvelukanavan valinnan ristiriitaisuudesta on sahkdpostiviesti. Asiakkaat halua-
vat monesti hoitaa vakuutusasioitaan sahkopostitse, koska asiakkaat kokevat sen
helpoksi palvelukanavaksi. Jos asiakas haluaa esimerkiksi irtisanoa vakuutuksen,
ei sitd voi tehda pelkastaan sahkopostiviestin perusteella. Sahkdpostitse vakuu-
tusyhtid ei voi tunnistaa asiakasta, eli asiakkaan henkil6llisyytta ei voida varmistaa.
Tassa tapauksessa asiakas joudutaan ohjata kdayttamaan jotakin toista palveluka-
navaa, jotta vakuutus saadaan irtisanottua.

Puhelinpalvelu on varmasti tavallisin osa suomalaisen yrityksen toimintaa ja se
my0s aiheuttaa luultavasti eniten tunteita asiakkaissa. Naiden osittain negatiivis-
ten tunteiden lisdksi erilaiset asiakaspalvelukeskukset eli call centerit ovat melko
kustannustehottomia. Yleensa ne ovat kalliita yllapidettavia ja niiden kautta saa-
daan yleisesti ottaen vahan lisdarvoa. ICT-teknologian kehityksen myota yrityksilla
olisi vaihtoehtoisiakin keinoja tuottaa asiakkaille kustannustehokkaita ja nopeita
asiointipalveluita. Esimerkiksi pikaviestipalveluilla voidaan auttaa asiakasta erilais-
ten ostoprosessien vaiheissa. (Gerdt ym. 2016, 52-53.)

Puhelinpalvelussa asiakas tunnistetaan etdatunnistuksella, joka on alalla yleisesti
hyvaksytty toimintamalli. Kdytanndssa tama etdatunnistaminen tehddan asiakkaan
henkilétunnuksen ja kotiosoitteen sekd muiden perustietojen perusteella. Asia-
kaspalvelijan tulee olla varma, etta soittaja on varmasti se henkild, joka esittaa
olevansa. Vasta tama jdlkeen voidaan asiakkaan asiaa lahtea hoitamaan. Tunnis-
tautuminen on seka yrityksen etta asiakkaan etu, vaikka monesti se saattaa asiak-
kaista tuntua suorastaan kiusan teolta.

Puhelinasioinnissa on kuitenkin esteitd, jotka rajoittavat palvelun laajuutta, eli
kaikkia asioita ei voi hoitaa puhelimitse. Esimerkiksi perinteisessa puhelussa ei voi
hoitaa ajoneuvojen rekisterdintitoimenpiteitd. LahiTapiolan puhelinpalvelussa on
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kuitenkin otettu kdaytt6on noin vuosi sitten myds lisdominaisuus. Taman lisdomi-
naisuuden ansiosta, asiakkaalle voidaan tehdad puhelun aikana TUPAS-
tunnistautuminen. Tama tarkoittaa sita, etta asiakkaan henkil6llisyys voidaan var-
mistaa pankkitunnuksilla puhelun aikana ja ndin ollen my&s ajoneuvon rekiste-
réinti olisi mahdollista suorittaa.

Digitalisaatiosta huolimatta puhelinasiointi on vakuutusalalla todella suosittu pal-
velukanava (Ylikoski ym. 2006, 123). Erilaisten tutkimusten mukaan, yli 65% suo-
malaisista kuluttajista haluaa tulla palvelluksi digitaalisessa kanavassa. Tasta huo-
limatta yli 90% asiakaspalvelusta hoidetaan Suomessa puhelimitse. Yrityksen tulisi
olla aina askeleen edelld kuluttajaa eli ennakoida tulevia muutoksia. (Gerdt ym.
2016, 52.)

Toimisto ja kotikdynti ovat samankaltaisia palveluprosesseja, jonka takia ne on
tassa kohtaa esitetty yhdessa. Kun asiakas tavataan fyysisesti joko toimistolla tai
asiakkaan kotona, tulee asiakas tunnistaa virallisesta henkil6llisyystodistuksesta.
Taman asiakkaan esittdman tunnistusasiakirjan tiedot taytetdaan jarjestelmaan,
jotta my6hemmin voidaan todistaa, etta mista asiakas on tunnistettu.

Kun asiakas on fyysisesti lasnd, han voi hoitaa kaikkia vakuutusasioitaan. Han voi
tehda ja irtisanoa vakuutuksia, rekisterdida ajoneuvoja sekda muuttaa mahdollisia
vakuutusten edunsaajia. Verkkoasioinnin lisadantyminen on osasyy finanssialan pe-
rinteisten konttorikdyntien vahentymiseen. Asiakkaat pystyvat hoitamaan yksin-
kertaisimmat asiat itsepalveluna yritysten verkkopalveluiden kautta. Asiakkaat ha-
luavat kuitenkin asioida ihmisen kanssa, kun he tarvitsevat apua monimutkaisissa
asioissa tai tekevat isoa paatosta. (Ylikoski ym. 2006, 132.)

Digitalisaation my6ta vakuutusyhtiét ovat kehittaneet omia verkkopalveluitaan.
Verkkopalvelulla tarkoitetaan samanlaista palvelua kuin pankkien tarjoamat verk-
kopankit. Verkkopalvelu on kdytannossa asiakkaan itsepalvelukanava, jossa voi
tehda itsendisia muutoksia esimerkiksi omiin yhteystietoihin tai vakuutuksiin.

Verkkopalveluun asiakas padsee kirjautumaan omilla pankkitunnuksillaan yrityk-
sen Internet-sivuilta I6ytyvan linkin kautta. Yleensa verkkopalvelun kirjautumiseen
kelpaavat minka suomalaisen pankin tunnukset tahansa, eli palveluihin ei tarvitse
erillisia omia tunnuksia. Kun asiakas kirjautuu verkkopankkitunnuksillaan, on ky-
seessa niin sanottu TUPAS-tunnistautuminen. Se on vahva tunnistus, ja asiakas voi
hoitaa suurinta osaa vakuutusasioistaan aivan kuten pankkien verkkopankeissa.

Asiakas voi kayttaa verkkopalvelua aamusta iltaan, jolloin palveluaika on tavallista
virastoaikaa laajempi. LahiTapiolan verkkopalvelut ovat asiakkaiden kayt6ssa 7-23
vadlisend aikana. Yoaikaan jarjestelmassa on kuitenkin osittainen kayttokatko, jotta
jarjestelmadssa padivan aikana tapahtuneet muutokset saadaan paivittymaan myos
asiakkaiden verkkopalveluihin.

Kuluttajien kielteiset ajatukset verkkopalveluista liittyvat vakuutusten monimut-
kaisuuteen eikd niinkdan verkkopalveluiden toimivuuteen. Kuluttajat kokevat,
ettei vakuutusasioiden hoitaminen ole mahdollista hiiren klikkauksilla ja siksi he
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suosivat perinteisempid palvelukanavia. Usein asiakkaat tutustuvat vakuutusyh-
tion tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin yrityksen internet-sivuilla tai verkkopalve-
lussa. Taman jdlkeen asiakas on usein vield yhteydessa vakuutusyhtion asiakaspal-
velijaan, jolta hdn saa tarvitsemansa lisdtiedot. Vasta taman jalkeen asiakas saat-
taa ostaa tarvitsemansa palvelun verkkokaupasta. Erdaan tutkimuksen mukaan asi-
akkaiden tietamattomyys, pelko laitteiden kaytosta ja niiden turvallisuudesta jar-
ruttavat finanssialan siirtymista verkkoasiointiin. (Ylikoski ym. 2006, 129, 132.)

Tutkimusten mukaan pankkien sahkoisia palveluita kdytetdaan eniten kello 18 ja 21
aikaan seka aamupaivalla noin kello 11 aikoihin. Vakuutusyhtididen asiakkaiden
kohdalla sahkdisen palvelukanavan valintaan vaikuttavat 6 tarkeinta tekijaa. Tar-
keimpana tekijana esille nousi palvelun yksityisyys. Seuraavaksi tarkeimpia olivat
saastynyt aika, sijainnin ja kellon ajan merkityksettomyys, palvelun saatavuus,
helppous ja niiden edullinen hinta. (Ylikoski ym. 2006, 136.)

Verkkoliiketoiminta on muita palvelukanavia taydentdva vaihtoehto eika se voi
korvata ihmista taysin. Helppokayttdiset ja kehittyneet verkkopalvelut vahentavat
asiakaspalveluty6td, mutta toisaalta niiden kdytén opettaminen vaatii asiakaspal-
veluresurssia. Suomen Vakuutusyhtididen Keskusliiton mukaan vain 21 prosenttia
pitad verkkopalveluja hyvana tapana hoitaa vakuutuksia. Siita huolimatta vakuu-
tusasiointi on lisadntynyt kaksinkertaiseksi muutamassa vuodessa ja kasvu jatkuu
yha. Vakuutusyhtididen verkkopalveluissa asiakkaita kiinnosti eniten tiedonhaku
(86%). Noin kolmannes oli pyytdnyt vakuutustarjousta ja noin neljannes kulutta-
jista ostanut verkosta. Lisdksi 20% oli tayttanyt lomakkeita tai selvittanyt omaa va-
kuutusturvaansa verkossa. Kuluttajat olivat tyytyvaisia palveluihin, joita olivat
kayttaneet. (Ylikoski ym. 2006, 124-125.)

Verkossa asioita voi hoitaa nopeasti ja jonottamatta, mutta monet arvostavat silti
edelleen henkilokohtaista palvelua. Sahkdisten palveluiden lisddntymisen arvioi-
daan jopa lisdadvan henkilokohtaisen palvelun arvostusta. Kone pystyy hoitamaan
vakioidut palvelut, mutta mikali pitdaa raataldida yksildllinen ratkaisu, tarvitaan ih-
mista ja hdnen paattelykykydan. Ihmista tarvitaan myos kouluttamaan asiakasta
kayttamaan jarjestelmia. (Ylikoski ym. 2006, 127-131.)

Verkkotapaamiset ovat yksi taman paivan merkittavimmista palvelu-uudistuksista
finanssialalla. Verkkotapaamisessa vakuutusyhtion tydntekija ja asiakas ovat Inter-
netin valitykselld yhteydessa toisiinsa videoyhteyden avulla. Talléin luodaan mah-
dollisimman realistinen korvike fyysiselle tapaamiselle. Verkkotapaamisessa osal-
listujat voivat ndhda toisensa kameran kautta. Tasta huolimatta verkkotapaamiset
voivat tuskin koskaan taysin korvata henkilokohtaisia tapaamisia. Verkkotapaami-
set kuitenkin parantavat vuorovaikutuksen tasoa. (Berry 2008.)

Verkkotapaamisten etuna on myds se, etta siind voidaan jakaa asiakkaalle materi-
aalia, vaikka osapuolet ovat fyysisesti eri paikassa. Vakuutuspalveluissa arvoste-
taan erityisesti henkil6kohtaisuutta ja luottamuksellisuutta, jota nama verkkota-
paamiset edustavat. Verkkotapaamisten avulla asiakas sadastdaa myos aikaa ja ra-
haa. (Maatta ym. 2016.)
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Valtiovarainministerion kyselyn mukaan 29% suomalaisista on kayttanyt verkko-
tapaamisia ja 85% suhtautuu niihin positiivisesti. Tutkimuksen mukaan kansalaiset
odottavat naita etdapalveluita myds julkisiin palveluihin. Verkkotapaamisia tarjoa-
vat pankeista ainakin Danske, Op, Nordea seka Aktia. Verkkotapaamiset ovat yleis-
tyneetkin pankkialalla, mutta vakuutusyhtidissa niita ei vield juurikaan hyddyn-
netd. Vakuutusyhtidista Pohjola ja If tarjoavat verkkotapaamisia. If:n Internet-si-
vuilta l6ytyy lomake, jolla voi varata verkkotapaamisen haluamalleen paivalle ja
kellonajalle. Taman lomakkeen kautta tehtyyn verkkotapaamispyyntéon luvataan
vastata seuraavana arkipaivana. (If Vahinkovakuutus n.d.)

If:n verkkotapaamiseen tarvitaan puhelin ja tietokone Internet-yhteydelld varus-
tettuna. Asiakas saa sdahkopostitse varausvahvistuksen ja linkin Skype-verkkota-
paamiseen. Asiakkaalle soitetaan ja koko tapaamisen ajan keskustellaan puheli-
mella samalla kun Skypen kautta jaetaan materiaalia. (If Vahinkovakuutus n.d.)

LahiTapiolan tarkoituksena on uudistua ja tarjota asiakkaille laadukkaita vakuutus-
palveluita. Nama verkkotapaamiset vievat LahiTapiolan henkilokohtaisia asiakas-
kohtaamisia digiaikaan. Verkkotapaamiset sopivat kdytdannossa kaikille asiakkaille,
mutta erityisesti niille, joilla ei ole aikaa tai halukkuutta Iahtea toimistoille. Asiak-
kaat ovat monesti myds uteliaita ja haluavat kokeilemaan uusia palveluita.

Asiakas voi osallistua verkkotapaamiseen haluamastaan paikasta, esimerkiksi ko-
tisohvalta tai tyopaikalta, kunhan asiakkaalla on kaytdssa internet seka tietokone
tai dlylaite. Verkkotapaamisen edut ovat muun muassa niiden helppoudessa.
Verkkotapaamiset sadstavat paitsi asiakkaiden, myds kotikaynteja tekevien vakuu-
tusedustajien aikaa, kun tapaamisen voi toteuttaa Internetin avulla. Verkkotapaa-
minen on myds ekologinen palvelumuoto.

Voidaankin sanoa, etta digitaaliset viestintdmahdollisuudet tarjoavat yrityksille ja
asiakkaille paljon etuja. Tarkeimpia etuja ovat verkkotapaamisten vaivattomuus
seka kustannussdastot. Kun verkkotapaamista vertaa perinteiseen puheluun, on
se etuna juuria tuo realistisuuden tunne, joka saadaan videoyhteyden avulla. Verk-
kotapaamisen avulla ajankdytt6 tehostuu, kun matkustukseen kaytettya aika voi-
daan kdyttaa johonkin muuhun hyédylliseen. Verkkotapaamisia tarjoavin yrityk-
sien pitdaa muistaa, ettd verkkotapaamisen ei pida olla itseisarvo eli se ei ole aina
oikea vaihtoehto. Ndin ollen yrityksen tulisi aina punnita kannattaako tapaaminen
hoitaa videoyhteyden valityksella vai perinteisesti face to face- tapaamisessa. Yri-
tyksen tulee myds muistaa, etta videoyhteyden valityksella voi olla hankalampaa
aistia toisen henkilon kaytosta kuin perinteisessa tapaamisessa. (InsuranceHouse
2015.)

Digitalisaation kehittyminen mahdollistaa verkkotapaamisten laadukkaan toteut-
tamisen ja hyddyntamisen. Verkkotapaamisen ansioista LahiTapiola ja muut va-
kuutusyhtiot voivat tarjota vakuutus- tai sijoituspalveluita, vaikka asiakkaan ja yri-
tyksen asiantuntijan maantieteellinen etaisyys olisikin suuri. Verkkotapaaminen
palvelukanavana tarjoaa paljon mahdollisuuksia seka hyotyja niin asiakkaalle kuin
my0s niitd tarjoavalle yritykselle.
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Verkkotapaaminen on myds vastaus asiakkaiden muuttuneisiin tarpeisiin. Asiak-
kaiden palvelukdyttaytyminen on muuttunut ja asiakkaat haluavatkin yha enem-
man sahkoisia palveluita. LahiTapiola tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden ensi-
luokkaisiin digitaalisiin palveluihin. Taman lisdksi se on hyva vaihtoehto puhelin-
keskustelulle, koska verkkotapaamisessa asiakkaalle voidaan jakaa materiaalia sa-
malla kun molemmat osapuolet ndkevat toisensa videoyhteyden valityksella.
Verkkotapaamisessa ndytettava materiaali vaihtelee aina aiheen mukaan ja sita
voidaan muokata halutulla tavalla ennen tapaamista. Materiaalin jakaminen seka
videoyhteys tekevat verkkotapaamisista puhelinkeskustelua tehokkaamman pal-
velumuodon.

LahiTapiolan verkkotapaamisen voi talla hetkelld varata vain asiakaspalvelun
kautta. Kun asiakkaalle on varattu verkkotapaaminen, saa hdn tarvittavat ohjeet
sahkopostitse ilmoittamaansa osoitteeseen. Varausvaiheessa tulee kiinnittdaa huo-
miota siihen, etta asiakkaat saavat riittavat ja oikeat ohjeet verkkotapaamista var-
ten.

Asiakas pdasee verkkotapaamiseen joko tietokoneella, tabletilla tai mobiililait-
teella. Tietokoneella osallistuttaessa ei tarvita erillisia ohjelmia, vaan tapaamiseen
padsee normaalisti Internet-selaimen kautta kokoushuoneen osoitteella. Verkko-
tapaamisessa suositellaan kaytettavaksi tietokonetta, koska silloin asiakas ndkee
parhaiten hanelle jaetut materiaalit.

Mikali asiakas haluaa kdyttaa tapaamisessa tablet- tai mobiililaitetta, tulee asiak-
kaan ladata laitteeseen etukateen ilmainen sovellus tai kirjautua tapaamishuonee-
seen selaimen kautta. LahiTapiolassa verkkotapaamiseen ei tarvita uutta jarjestel-
mad, vaan siind hydédynnetaan olemassa olevaa jarjestelmaa.

Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on yleistynyt kdsite, mutta mita se sitten todellisuudessa tarkoit-
taa? Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,
jonka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Mita vahvempia tunteet ja mieli-
kuvat ovat, sitd vahvempi on asiakaskokemus. Tahan tarvitaan voimakkaita posi-
tiivisia kokemuksia, joihin liittyy vahva tunne. (Loytana ym. 2011, 45.) Asiakasko-
kemuksen voi sanoa koostuvan ldhes samoista asioista kuin brandin (Gerdt ym.
2016, 71).

Yhtiot, jotka tarjoavat asiakkaille ensiluokkaisia asiakaskokemuksia kasvavat
yleensda nopeammin seka tuottavammin, kuin huonoa asiakaskokemusta tarjoa-
vat. Digitalisaation myota sosiaalisesta mediasta on tullut asiakkaiden kanava vies-
tida hyvista ja huonoista asiakaskokemuksista. Tata kautta asiakkaiden negatiiviset
ja positiiviset kokemukset voivat levitd todella nopeasti tuhansien ihmisten tietoi-
suuteen. Ndin ollen yksikin pieni virhe vaarassa kohdassa, voi koitua yrityksen kan-
nalta kalliiksi. Taman takia asiakkaille pitaa tarjota kaikissa kanavissa mahdollisim-
man hyva asiakaskokemus. (Catlin, Duncan, Fanderl| & Lore 2016.)
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Voisivatko vakuutusyhtiot voivat parantaa asiakaskokemustaan alentamatta kui-
tenkaan palveluidensa hintoja? McKinseyn tekeman maailmanlaajuisen tutkimuk-
sen mukaan, asiakaskokemuksen parantaminen voi aiheuttaa paljon enemman
hyotyja kuin mainonnan lisdédminen ja hintojen alentaminen. Kun asiakkaille voi-
daan tarjota hyvia asiakaskokemuksia, ovat vakuutusyhtion asiakkaat yleensa us-
kollisempia. Taman lisaksi yritys houkuttelee myds uusia asiakkaita muista vakuu-
tusyhtioista, jotka ovat tyytymattomia nykyiseen yhtioon. (Catlin ym. 2016.)

Ylivoimaisen asiakaskokemuksen tuottaminen asiakkaille vie aikaa. Se edellyttaa
yritykselta muun muassa suuria investointeja seka kaikkien palveluprosessien osa-
alueiden kehittamista asiakasystavallisemmaksi. Kannattaa kuitenkin muistaa,
ettd digitalisaatio tarjoaa vakuutusyhtidille kuitenkin paljon uusia mahdollisuuk-
sia. Tutkimusten mukaan yli 80% asiakkaista kayttaa digitaalista palvelua jossain
kohtaa ostoprosessia. (Catlin ym. 2016.)

Yritysten pitaa markkinoida omia palveluitaan rehellisesti. Jos asiakkaalle esimer-
kiksi luvataan ylivoimaista asiakaspalvelua, odottaa asiakas myds saavansa sita.
Mikali asiakas ei kuitenkaan saa odotuksistaan huolimatta tuota ylivoimaista asia-
kaspalvelua, on asiakaskokemus varmasti huono. Taman saattaa olla este asiak-
kuuden alkamiselle tai se voi paattaa koko asiakassuhteen yrityksen kanssa. (Catlin
ym. 2016.)

Mika sitten estda yrityksia tuottamasta asiakkailleen ylivoimaista asiakaskoke-
musta? Yritykset eivat valttamatta pysty parantamaan asiakkaidensa asiakasko-
kemuksia, koska yritykset eivat tieda mita asiakkaat oikeasti arvostavat tai odot-
tavat. Asiakaskokemuksen parantaminen edellyttaa asiakkaiden syvallista tunte-
mista. (Catlin ym. 2016.)

Vakuutusyhtiot jakautuvat muiden yritysten tavoin erilaisiin osastoihin, joiden
kautta asiakkaalle tuotetaan kokemuksia. Yleensa erilaiset osastot toimivat eri ta-
valla ja niilla on erilaiset tavoitteet. Vakuutusyhtididen pitdisi kuitenkin muistaa,
ettd asiakas ei erottele eri osa-alueita vaan se muodostaa kokemuksensa vakuu-
tusyhtiosta koko palveluprosessin perusteella. (Catlin ym. 2016.) Asiakkaiden pal-
veluprosessien pitda olla mahdollisimman saumattomia, jotta voidaan tuottaa po-
sitiivisia asiakaskokemuksia.

Vakuutusyhtididen tulisi yhdenmukaistaa se, millaisen kokemuksen he haluavat
asiakkailleen tuottaa. Asiantuntijoiden keskuudessa on erimielisyyksia siitd, tu-
leeko palvelussa olla asiakkaan ja yrityksen valilla vahan vai paljon kosketuspis-
teita. Jotkut uskovat, ettd pisteita tulee olla mahdollisimman vahan, kun taas toi-
set uskovat, etta vuorovaikutustilanteet lisdavat mahdollisuuksia tuottaa lisdarvoa
ja rakentaa asiakasuskollisuutta. Se kumpi nakékulma on kulloinkin oikea, riippuu
asiakassegmentistd ja asian haastavuudesta. Esimerkiksi nuoret saattavat tarvita
vain vahan kosketuspisteitd, jos he kayttavat itsepalvelukanavia. Vanhemmilla ih-
misilla voi olla monimutkaisempia vakuutustarpeita ja siksi he tarvitset enemman
kosketuspisteitd. (Catlin ym. 2016.)
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Eradn McKinseyn tekeman tutkimuksen mukaan vakuutusyhtididen asiakkaiden
asiakastyytyvadisyytta lisddvat tyontekijdiden kohteliaisuus, yhteydenpidon help-
pous, tydntekijoiden ammattimaisuus, prosessien lapindkyvyys ja helppous seka
korvauskasittelyn nopeus. (Catlin ym. 2016.)

Asiakaskokemuksella on kiistaton vaikutus yrityksen menestykseen. Asiakaskoke-
mus ei ole vain yhden asian tuotos, vaan se muodostuu monista eri tekijoista. Asia-
kaskokemukseen vaikuttaa muun muassa asiakaspalvelu, markkinointi, digitaali-
set palvelut seka kivijalkaliikkeet. (Hyken 2016.) Asiakaskokemus voidaan maari-
telld siten, ettd se on tunne tai kokemus, joka saa asiakkaan tulemaan uudestaan
ja kertomaan asiasta muille. Asiakaskokemus on positiivinen, kun asiakasta kuun-
nellaan, hanet huomioidaan ja hdanen kysymyksiinsa vastataan nopeasti. On tar-
keda, etta lupaukset pidetdan ja palvelun laatu on korkea. Kokemus syntyy asiak-
kaan subjektiivisista odotuksista ja erilaisista arvostuksista, jonka takia on mahdo-
ton tietdd, mitka asiat ovat kulloinkin ratkaisevan tarkeita palvelun onnistumiselle.
(Fischer ym. 2015, 9-10.)

Asiakas muodostaa tulevien kohtaamisten odotukset ja toiveet aikaisempien ko-
kemustensa perusteella. Palvelukokemukseen vaikuttavat muun muassa yksilén
oma persoonallisuus, luonne seka yleinen kulttuuri. Asiakkaiden odotukset ja
maailma kuitenkin muuttuvat. (Gerdt ym. 2016, 93-94.) Tdman vuoksi yrityksen
on syyta olla kiinnostunut asiakaskuntansa odotuksista ja myds siitda, mita kilpailija
yrityksissa tehddan. Vakuutusyhtiot mielletdan yleensa virastoiksi, jonka takia
asiakas voidaan yllattaa positiivisesti, jos hanelle voidaan tarjota ennakko oletuk-
sesta poikkeavaa palvelua.

Asiakkaat ovat nykyisin vaativia ja haluavat palvelua yhda nopeammin. Olennainen
osa asiakaskokemuksen muodostumista onkin yrityksen reagointinopeus. Asiakas-
kokemuksen kannalta on olennaista rakentaa asiakkaasta aidosti valittava organi-
saatio. Ylivoimainen asiakaskokemus voidaan tuottaa asiakkaalle vain niissa tilan-
teissa, joissa koko organisaatio kokee olevansa vastuussa asiakkaan palvelemi-
sesta. (Gerdt ym. 2016, 54-55.) Puhelinpalvelu herattda asiakkaissa paljon negatii-
visia tunteita. Yleensa yritysten puhelinpalveluissa on pitkat jonotusajat, joka vai-
kuttaa negatiivisesti asiakaskokemukseen. Asiakas voidaan yllattaa positiivisesti,
jos asiakkaan yhteydenottoon vastataan asiakkaan odotusta nopeammin.

Asiakaskokemus riipu vain yhdesta tekijasta, vaan se muodostuu erilaisissa koske-
tuspisteissa yrityksen kanssa. Asiakaskokemukseen vaikuttaa kaikki, mita yritys te-
kee. Tallaisia kosketuspisteita ovat seka vuorovaikutteiset kohtaamiset seka pas-
siiviset kohtaamiset, jolloin asiakas esimerkiksi nakee yrityksen mainoksen tai kay
yrityksen kotisivuilla. (Loytana ym. 2011,74.)

Tehtyjen tutkimusten mukaan asiakaskokemus on yha tarkedammassa osassa yri-
tyksen liiketoimintasuunnitelmaa. Se kuinka hyvin sitd hyédynnetdaan osana stra-
tegiaa, riippuu toimialasta. Yrityksissa ollaan siirrytty asiakaskokemukseen liitty-
vasta keskustelusta tekojen asteelle. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 14-15.) Yritysten
pitdd tehda konkreettisia asioita asiakaskokemuksen parantamisen eteen eika
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vain sisallyttaa sitd nimellisesti osaksi strategiaa. Ei riitd, etta yrityksen johto pu-
huu asiakaskokemuksen tarkeydestd, jos sen eteen ei tehda konkreettisia tekoja.

Yrityksen tyontekija saa palkkansa asiakkailta ja palkka maksetaan asiakaskoke-
musten perusteella. Asiakaspalvelu ja myynti ovat eniten tekemisissa asiakkaan
kanssa, mutta asiakaspalvelu on vain yksi osa asiakaskokemusta. Yrityksen muut
toiminnot vaikuttavat osaltaan siihen, pystyvatkd myynti ja asiakaspalvelu tuotta-
maan palvelua, joka ylittda asiakkaan odotukset. (LOoytana ym. 2011, 15-16.) Yri-
tyksissa ei aina ymmarreta asiakasrajapinnan merkitysta. Tama saattaa johtaa sii-
hen, etta tiukassa taloustilanteessa asiakasrajapinnasta irtisanotaan henkilosta tai
heidan etujaan leikataan.

Asiakaskokemuksen jarjestelmallinen ja pitkdkestoinen kehittaminen on usein
puutteellista. Yrityksissa saatetaan harrastaa yksittaisia tai lyhyita projekteja, jotka
eivat yleensa toimi. Yrityksen tulisi ottaa asiakaskokemuksen kehittdminen osaksi
yrityksen strategiaa ja kehittaa sita jatkuvasti, jotta se tuottaisi kilpailuetua. (Gerdt
ym. 2016,18-19.)

Yleensa vakuutusyhtiihin ollaan yhteydessa vasta siind kohtaa, kun on sattunut
vahinko ja tdma saattaa myds omalta osaltaan vaikuttaa siihen, ettei vakuutusyh-
tioita koeta mielekkaina. Digitalisaation avulla voidaan kuitenkin parantaa asiakas-
kokemusta. Sen avulla voidaan muun muassa tarjota uudenlaisia palveluita seka
nopeuttaa asiakaspalvelua ja vahinkoilmoitusten kasittelya. (Gascoigne 2016.)

Asiakaskokemus on yksilollinen tunnetila, jonka takia sen absoluuttinen mittaami-
nen on kdaytanndssa mahdotonta. Toimintansa kehittamiseksi yrityksen tulee pys-
tya arvioimaan, minka tasoista asiakaskokemusta se tuottaa ja tunnistaa, missa se
voisi toimia paremmin. Asiakaskokemuksen mittaamisen tavoitteita voivat olla:

- tunnistaa palvelun nykytila, kehittamiskohteet ja asioinnin esteet
- osoittaa kehitys aikaisempaan verrattuna

- verrata kilpailijoihin eli benchmarking

- auttaa yrityksen johtoa paatoksenteossa

Asiakaskokemusten mittareita ja niiden tuloksia tulisi verrata aina liiketoiminnan
tunnuslukuihin. Lior Arussyn tekeman selvityksen mukaan (Arussy, Lior: Customer
Experience Strategy 2010) padosalla yrityksista ei ollut mitdan tietoa, paljonko
maksaa yksi asiakaskontakti tai mika on asiakkaan elinkaaren ikdinen arvo yrityk-
selle. (Filenius 2015,123.)

Asiakaskokemukseen liittyvien prosessien kehittaminen edellyttdaa sopivia mit-
tausmenetelmia. Mittareiden ansiosta yritys voi puuttua niihin kohtaamisiin,
joista asiakkailta on saatu huonoa palautetta. Tall6in toimitaan asiakaskeskeisesti
jayritys nousee satunnaisesta kokemuksesta tasalaatuisempaan asiakaskokemuk-
seen. Kun tasalaatuinen asiakaskokemus on saavutettu, voidaan siirtya seuraa-
valle portaalle, jossa asiakkaalle tuotetaan erilaistavaa eli poikkeavaa asiakasko-
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kemusta. Tama vaatii yritykselta seka aikaa etta paneutumista prosessin kehitta-
miseen. Tassa kohtaa yrityksen pitda tuoda oma brandinsa osaksi asiakaskohtaa-
misen kosketuspisteitd. (Gerdt ym. 2016,44-46.)

Suosittelua
tuottava

Poikkeava
kokemus

‘Tasalaatuinen

kokemus

‘Satunnainen
[ ET

Kuva 7. Asiakaskohtaaminen (Gerdt ym. 2016,44).

Ylimmalla portaalla yritys onnistuu asiakaskohtaamisessa niin hyvin, etta se johtaa
asiakkaan tekemaan suositteluun. Tama on mahdollista silloin, kun yritys pystyy
tuottamaan seka tasalaatuisia ettd poikkeavia asiakaskohtaamisia. Yleensa tama
tarkoittaa sitd, etta asiakas kokee yrityksen olevan aidosti kiinnostunut hanesta.
Asiakaskokemus perustuukin teknisten asioiden sijasta asiakkaan kokemaan tun-
teeseen. (Gerdt ym. 2016,44-46.) Kaikki me tieddmme kuinka suuri vaikutus ysta-
van tai tutun suosittelulla on. Asiakkaat uskovat huomattavasti helpommin luotet-
tavan ystavan suosittelua, kuin jos sama asia kerrotaan mainoksessa tai yrityksen
tyontekijan kautta. Taman takia asiakkaille tuotettu ainutlaatuinen asiakaskoke-
mus saattaa tuottaa myos useampia uusia asiakkaita.

Asiakaskokemukset jaetaan kolmeen tasoon sen mukaan, kuinka johdettuja ne
ovat. Satunnainen kokemus vaihtelee ajan, paikan ja henkilon mukaan. Odotetta-
vissa oleva kokemus on suunniteltu, se sisdltda aina tietyt osat ja se on riippuma-
ton ajasta ja paikasta. Johdettu kokemus on suunniteltu, ajasta ja paikasta riippu-
maton, mutta erottuva ja asiakkaalle arvoa tuottava. (Loytana ym. 2011, 50-53.)
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Uudelleenmadrittele

- madrittele tavoitteita jatkuvasti
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Kuva 8. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (Loytdand ym. 2011,167.)

Asiakaskokemuksen johtaminen on padosin erilaisia kdytannodn toimenpiteita, toi-
mintaa ja valintoja. Toimintaa tulee uudistaa, prosesseja laittaa kuntoon, poistaa
ja kehittaa. Asiakaskokemuksen johtamisessa on tarkeda mitata, kuinka hyvin asi-
akkaiden kokemukset vastaavat asetettuja tavoitteita. Yhta tarkeaa kuin mittaa-
minen ja analysointi, on asioiden uudelleen arviointi ja tavoitteiden tarkastelu.
Koska koko yritys luo asiakaskokemuksen, sille tulee asettaa tavoitteet, kuten
muullekin toiminnalle. Asiakaskokemuksen tavoite kertoo, millaisia kokemuksia
yritys pyrkii luomaan. Se vastaa kysymyksiin: Mita arvoa tuotamme asiakkaalle?
Mita hyotya meistd on hanelle? Minka tarpeen tyydytdamme? Tavoitteet tulee
madritelld paitsi realistisesti myds asiakassegmenteittdin, koska kaikille ryhmille
mikaan yritys ei voi tuottaa odotukset ylittdvia kokemuksia. (Loytana ym. 2011,
166-178.)

Yrityksen strategiassa on madritelty, miten teknologiaa kaytetdan liiketoimin-
nassa. Tahan vaikuttavat joko sisdiset tai ulkoiset tekijat. Yrityksen sisdisia syita
ovat esimerkiksi tehokkuuden liséaminen seka kustannusten alentaminen. Ulkoi-
sia syitd ovat asiakkaiden kysyntdan vastaaminen, yleiset trendit seka kilpailijoiden
toiminnan seuraaminen. (Ylikoski ym. 2006, 122.) LahiTapiolassa verkkotapaami-
sia tarjotaan asiakkaille juuri edelld mainittujen seikkojen takia.

Yrityksen tulisi muistaa, ettd asiakasta ei saisi unohtaa ostopadatoksen jalkeen.
Liian usein asiakkaan ja yrityksen vdlinen kommunikaatio paattyy, kun asiakas on
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tehnyt ostopdatdksen ja myyntihinta on maksettu. Jos asiakkaalle halutaan luoda
erinomainen asiakaskokemus, yrityksen tulisi tukea ostopaatosta. Tama lisaa uu-
sintaoston mahdollisuutta ja pysyvaa asiakassuhdetta (Gerdt ym. 2016, 56.) Va-
kuutusyhtididen kannattaa olla uuteen asiakkaaseen yhteydessa asiakkuuden al-
kuvaiheessa. Ndin voidaan varmistaa, miten asiakkuus on yrityksessa alkanut ja
voidaan oikaista mahdolliset virheet mahdollisimman aikaisessa vaiheessa.

Palvelu liittyy olennaisesti asiakaskokemuksen rakentamiseen. Hyvalla palvelulla
vaikutetaan asiakkaan tunteisiin, jonka takia se muistetaan kauemmin kuin esi-
merkiksi halpa hinta. Hyvan palvelukokemuksen taustalla on asiakkaan ymmarta-
minen. Asiakaspalvelijan tulee poimia asiakaspalvelutilanteessa erilaisia signaaleja
ja hdnen tulee osata reagoida niihin. (Gerdt ym. 2016, 101-103.)

Hyvalla asiakaskokemuksella on erittdin suuri merkitys yrityksen kannalta. IBM:n
tekeman tutkimuksen mukaan hyvan asiakaskokemuksen ansiosta 44% asiak-
kaista palaa kaytettyyn palveluun vielda useammin, 33% suosittelisi palvelua ysta-
villeen ja 14% kertoo asiasta sosiaalisessa mediassa. Peppers ja Rogerssin tutki-
muksen mukaan jokaista viitta suositusta kohden saadaan kaksi uutta asiakasta.
(Filenius 2015,15).

Aikaisemmat palvelukokemukset, muiden kertomukset seka mainonta vaikuttavat
asiakkaan mydhempiin odotuksiin. Mikali asia koetaan tarkedksi, odotukset ovat
suuremmat kuin vihemman tarkedssa. Odotusten merkitys laadun kokemisessa
on merkittava. Kun asiakas vertaa odotuksiaan ja kokemustaan, hanelle muodos-
tuu kasitys saamansa palvelun laadusta. Jos odotukset tayttyvat, laatu koetaan hy-
vaksi ja jos odotus ei tayty, laatu on huonoa. Asiakkaan odotukset ovat joko tasoa
"riittava” tai “toivottu”. Jos laatu pysyy naiden tasojen valilla, laatu on hyvaksytta-
vaa ja asiakas on tyytyvadinen.

Asiakkaan hyvaksyma
Huono laatu

laatu Erinomainen laatu

- odotukset eivat tayty
ja asiakas on tyytyma-
tén

- odotukset tayttyvat - asiakkaan odotukset
ja asiakas on tyytyvéi- ylitetddn
nen

Kuva 9. Odotusten merkitys laadun kokemiseen (Ylikoski ym. 2006, 67.)

Asiakkaan kannalta olisi ihanteellista, mikali palvelu ylittdisi hanen odotuksensa.
Riittavan tason alitus merkitsee tyytymattomyytta. Kun asiakas on tottunut odo-
tukset ylittavaan palveluun, hdanen odotuksensa kasvavat entisestddan. Nain ollen
odotusten ylittdminen vaikeutuu ja vaatii myds enemman kustannuksia. Pitkdan
jatkuvaan asiakasuskollisuuteen saatetaan tarvita toivotun palvelutason ylitta-
mistd mahdollisimman usein (Ylikoski ym. 2006, 66-67.) Palvelun kehittdmisen
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kannalta olisi tarkea kasitelld yrityksen saamat palautteet systemaattisesti, jotta
madollisiin ongelmakohtiin voidaan puuttua mahdollisimman nopeasti. Asiakkai-
den antamat palautteet voivat liittya tyontekijan toimintaa, jota han ei itse edes
tiedosta. Systemaattisella palautteiden kasittelylla voidaan oikaista negatiivisia
palautteita aiheuttava toiminta ja tuottaa seuraavalle asiakkaalle entista parem-
paa palvelua.

Mikali yritys haluaa erottautua markkinoiden muista kilpailijoista ja luoda itselleen
kilpailuetua, sen on tuotettava asiakkailleen positiivisia asiakaskokemuksia. (File-
nius 2015,15.) Yrityksen toiminnan on oltava kannattavaa. Sen on pidettava huolta
entisista asiakkaistaan ja mahdollisesti hankittava uusia. Jos asiakkailla on positii-
visia kokemuksia yrityksesta, he kertovat niista tuttavilleen ja tama merkitsee lii-
ketoiminnan menestystd. Asiakaspalveluhenkiléston sitoutuminen ja heidan am-
matti-identiteettinsa vaikuttavat tyopaikan ilmapiiriin ja sitd kautta asiakaskoke-
muksiin. Positiiviset asiakaskokemukset synnyttavat uusia toimintatapoja ja tuot-
tavuutta. Nama hyodyttavat seka asiakasta ettd yritysta. (Fischer ym. 2015, 110.)

SELEN CLE NS

Tyoyhteisokokemus

- asiakas huomioidaan
- asiakkaaseen ollaan yhteydessa
- asiakasta kuunnellaan ja ym-
- yksil6a arvostava johtaminen ¢ marretdan
- merkityksellinen ty6 - lupaukset pidetdan
- positiivinen ilmapiiri - laatu on korkeaa
- eri osastojen vdlinen yhteisty6 - asiakas palaa uudelleen palve-
- yksilon onnistumisen tunteet luun
- suosittelee muille

Kuva 10. Tyoyhteison vaikutus asiakaskokemukseen (Fischer ym. 2015,
111.)

Jotta asiakkaalle syntyy positiivinen palvelukokemus, se edellyttaa viitta eri paa-
omaa. Tunne-energiasta rakentuva emotionaalinen padoma on muiden aineetto-
mien padomien pohja. Ilman tunteita ja tahtoa ei synny psykologista padomaa, eli
sitd, ettd luotan itseeni ja tiedan pystyvani. Sosiaalinen pddoma on arvostamista
ja valittamista. Osaamispadoma merkitsee hiljaista tietoa, prosesseja, rakenteita
ja koulutusta, joilla uudet tyontekijat saavat kaytt6onsa organisaation osaamisen.
Nama nelja padomaa yhdessd muodostavat toimintakykypddaoman, jonka avulla
syntyy taloudellinen tulos ja omaisuus. (Fischer ym. 2015, 146-147.)

Positiivisen asiakaskokemuksen ja kilpailukyvyn kannalta on tarkeaa, etta yrityk-
sen tyontekijoilla on positiivista emotionaalista pddomaa. Se nakyy siind, etta
tyontekijat haluavat auttaa, arvostavat toisia ja kokevat tyonsa merkitykselliseksi.
(Fischer ym. 2015, 148.)
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Kuva 11. Positiivisen palvelukokemuksen syntymiseen tarvittava paa-
omaa (Fischer ym. 2015, 148.)

Palvelu ei aina suju ongelmitta, vaan siinad voi ilmeta ongelmia tai virheita. Mikali
virheet hoidetaan hyvin ja nopeasti, asiakas saattaa olla tyytyvadisempi kuin ne asi-
akkaat, joiden kohdalla ei ollut mitdan ongelmia. Jotta erehdys tai virhe voidaan
korjata, se edellyttda, ettd joko asiakas tai asiakaspalvelija huomaa virheen. (Yli-
koski ym. 2006, 71.) Yrityksen tyontekijan tulisi myds myontaa virheensa, jos sel-
lainen on sattunut. Asiakasta ei kiinnosta selittelyt, vaan asiakas haluaa, etta virhe
oikaistaan keinolla milla hyvansa.

Digitalisaation takia positiivisten asiakaskokemusten jatkuva tuottaminen on kay-
tdnnossa mahdotonta. Asiakaskohtaamisten pitdisi olla palvelukanavasta riippu-
matta aina saman laatuisia. Digitaalisen palvelukokemuksen pitdisi parhaimmil-
laan tayttaa asiakkaan odotukset ja jattaa hanelle positiivinen mielikuva. (Filenius
2015,26).

Onnistunut digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakkaan tarpeet on ymmar-
retty oikein, prosessit tukevat tarpeiden toteuttamista, jarjestelmat tukevat pro-
sesseja ja asiakas kokee verkkopalvelut kayttokelpoisina. (Filenius 2015,30.)

Asiakaskokemuksen vaikutusta yrityksen liiketoiminnallisiin hydtyihin on mitattu
paljon ja yhteys on kiistaton. Asiakaskokemukseltaan parhaat yritykset ovat kan-
nattavia yrityksia. Ndiden asiakkaat ovat padosin tyytyvadisia yritykseen, jolloin
asiakaspoistuma on pienta. Kun asiakaskokemus on hyva, ei yrityksen tarvitse valt-
tadmatta kilpailla hinnoilla. Hyvan asiakaskokemuksen kautta asiakkaat markkinoi-
vat yritysta tutuille, jolloin yritys saa asiakkaita ilman markkinointi-investointeja.
Nama suosittelun kautta tulleet asiakkaat ovat yritykselle elintarkeita. (Gerdt ym.
2016, 16-18.)
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Epdonnistuneesta asiakaskokemuksesta seuraa myynnin vahenemista ja ylimaa-
raisia kustannuksia. Asiakaspalvelu kuormittuu, tai jopa ruuhkautuu reklamaatioi-
den vuoksi. Lisdaksi ongelmanratkaisu vaatii yritykselta resursseja ja sitoo tyonteki-
joiden aikaa. Pahimmillaan epdonnistunut kokemus johtaa asiakassuhteen paat-
tymiseen. Menetettyjen asiakkaiden tilalle on hankittava uusia. Uuden asiakkaan
hankkiminen tulee kalliimmaksi kuin entisten sailyttaminen. Siksi myds epaonnis-
tuneet asiakaskokemukset nakyvat yrityksen tuloksessa. (Filenius 2015, 35.) Philip
Crosbyn ndkemyksen mukaan yritykset kayttavat 20% liikevaihdostaan virheiden
korjaamiseen. Nain ollen voidaan sanoa, ettd laadun puute maksaa. (Gréonroos
2009,176.)

HENKILOASIAKKAIDEN ASIAKASKOKEMUKSET LAHITAPIOLA
PAAKAUPUNKISEUDUN VERKKOTAPAAMISISTA

Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmia on hyvin monenlaisia ja niiden kayttaminen riippuu tutki-
jasta itsestaan ja tutkittavasta kohteesta. Nama erilaiset tutkimukset voidaan kui-
tenkin jakaa karkeasta kahteen ryhmaan. Kaytannodssa tutkimukset ovat joko
kvantitatiivisia eli maarallisia tai kvalitatiivisia eli laadullisia. Ndma molemmat ovat
tutkimuksen lahestymistapoja, joita on kdytdnnossda mahdotonta tdysin erottaa
tosistaan. Nain ollen voidaan todeta, ettd maarallinen ja laadullinen tutkimus ovat
toisiaan taydentavia tutkimuksen lahestymistapoja. (Hirsjarvi ym. 2007, 131.)

Yleensda maarallinen tutkimus kasittelee numeroita ja laadullinen tutkimus taas
asioiden merkityksia. Naiden kahden tutkimusmenetelman valilta tutkijan tulee-
kin valita tutkimusmenetelmaksi se kumpi menetelma vastaa parhaiten kasitelta-
vaan ongelmaan. (Hirsjarvi ym. 2007, 132-133.) Tama opinnaytetyo sisaltaa seka
laadullisen ettd maarallisen tutkimuksen piirteita. Tutkimuksen tarkoitus on tuot-
taa syvallista tietoa asiakkaiden kokemuksista verkkotapaamisista.

Laadullinen tutkimus
- miksi, miten, millainen
- haastattelut valitaan tarkoituksella
- tutkimussuunnitelma muuttuu
- haastattelun perusmuoto avoin
- tutkija on vuorovaikutuksessa haastatelta-
van kanssa

Maarallinen tutkimus
- mikd, missa, paljonko ja kuinka usein?
- haastattelut valittu satunnaisotoksena

- tutkimussuunnitelma ensiksi
- haastattelun perusmuoto strukturoitu
- tutkija pysyy erilladn haastateltavasta

Kuva 12. Maarallinen vai laadullinen tutkimusmenetelma? (Hirsjarvi ym.
2007, 131-133.)



3.2

36

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytadn todellisen eldaman kuvaamiseen kokonai-
suutena. Nama laadulliset tutkimukset ovat joukko erilaisia tutkimuksia, koska
esimerkiksi sosiologiassa ja psykologiassa on omat laadulliset tutkimuksensa.
(Hirsjarviym. 2007, 157- 158.)

Laadullinen tutkimus on tosiaan joukko erilaisia tutkimuksia, mutta silti siitd voi-
daan erottaa joitakin sille ominaisia peruspiirteitd. Laadullisella tutkimuksella han-
kitaan kokonaisvaltaista tietoa aidoissa tilanteissa ja sen keskidssa on ihminen itse.
Laadullisessa tutkimuksessa kdytetdaan induktiivista analyysia ja tutkimuksen tar-
koituksena on paljastaa ennalta arvaamattomia asioita. Laadulliselle tutkimukselle
on myds ominaista se, etta siind tutkija ei maarittele mitka asiat ovat tarkeita. Tut-
kimuksessa pitdaa suosia sellaisia menetelmid, jotka mahdollistavat tutkittavan
henkilon aitojen mielipiteiden ja ajatuksien ilmaisemisen. Laadullisen tutkimuksen
kohdejoukkoa ei valita sattumanvaraisesti, vaan sille on aina jokin tarkoitus. Laa-
dulliselle tutkimukselle on myds ominaista, ettd tutkimussuunnitelma muuttuu
tutkimuksen kuluessa. Laadulliset tutkimukset ovat ainutlaatuisia ja siksi niita pi-
taa tulkita myos sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2007, 160.)

Laadullisella tutkimuksella ei ole tosiaan tarkoitus luoda tilastollisia yleistyksia,
vaan sen tarkoituksena on kuvata haluttua asiaa, ymmartaa jotakin toimintaa tai
luoda teoreettinen tulkinta toiminnalle. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeas,
ettd siihen osallistuvat henkil6t tietdvat tutkittavasta asiasta tai heilld on siihen
littyvda omakohtaista kokoemusta. Taman takia laadulliseen tutkimukseen osal-
listuvat henkilot tulee valita harkitusti ja tarkoituksen mukaisesti. (Tuomi ym.
2002, 87-88).

Tutkimuskohdetta valittaessa kannattaa huomioida myds, ettd tama tutkimus-
kohde maarittaa tutkittavan kohteen lisaksi myds sen miten valittua kohdetta tut-
kitaan. Tutkijalla voi saavuttaa haluamansa tulokset, vain jos han keraa tutkimus-
aineistoa. Tutkijan pitda kuitenkin olla todella tarkkana keratessaan tutkimusai-
neistoa, koska kaikki tutkimusaineisto ei ole relevanttia tietoa hanen kannaltaan.
Tutkijan pitaa kerata vain sellaista tutkimusaineistoa, joka on relevanttia tutkitta-
van kohteen kannalta. Tutkijan pitda myds varmistaa, etta tutkimusaineisto on riit-
tavan kattavaa. Kun tutkimusaineisto on kasassa, pitda aineistoa vield analysoida
oikeilla metodeilla, jotta se saadaan hyédynnettya parhaalla mahdollisella tavalla.
(Hakala 2015, 12-14.)

Opinnaytetyoni tarkoituksena on tosiaan tuottaa syvallista tietoa tutkittavasta

kohteesta eli verkkotapaamisista. Tarkoituksena on selvittad, millainen asiakasko-
meus verkkotapaamisista muodostuu asiakkaille ja mitka asiat siihen vaikuttavat.

Aineiston hankinta ja kyselylomake

Aineiston hankintamenetelmia on hyvin paljon ja niiden kdyttaminen riippuu tay-
sin tilanteesta. Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen yleisimpia aineiston hankin-
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tamenetelmia ovat muun muassa haastattelu, kysely ja havainnointi. Ndita aineis-
ton hankintamenetelmia voidaan kayttaa joko yksittdin, rinnakkain tai yhdistel-
mina. (Tuomi ym. 2002, 73).

Yksi yleisimmin kdytetyista aineiston hankintamenetelmista on kysely eli survey-
tutkimus. Kyselylla on pitkat perinteet historiassa ja siksi siitd on olemassa monen-
laisia versioita. Kyselyissa aineisto kerataan kaikilta vastaajilta taysin samalla ta-
valla eli standardoidusti. Taman lisdksi kyselyissa koehenkil6t muodostavat otok-
sen jostakin tietysta perusjoukosta. (Hirsjarvi ym. 2007, 188-189). Tdssa opinndy-
tetyOssa on kdytetty aineiston hankintamenetelmana kyselya.

Kyselylomake on yksi tarkeimmista tekijoistd, kun puhutaan onnistuneesta tutki-
muksesta ja tdman takia kyselylomakkeeseen kannattaa todella panostaa. Tutki-
muksen kyselylomakkeen pitda olla looginen ja selked. Tama tarkoittaa sita, etta
tutkimuskysymyksien pitaa olla jarkevassa jarjestyksessa ja niiden tulee palvella
tutkijan tarpeita, eli tuottaa tutkijalle tutkimuksen kannalta relevanttia tutkimus-
aineistoa. (Vehkalahti 2014, 20.) Hyvin laaditulla kyselytutkimuksella saadaan ke-
rattya paljon tietoa lyhyessa ajassa (Hirsjarvi ym. 2007, 190).

Kyselylomake on kdytanndssa kysymyspatteristo, jonka tarkoituksena on kerata
tietoa (Holopainen & Pulkkinen 2008, 40-42). Kyselyd laadittaessa tulee myos
miettia etukdteen minkalaiset mahdollisuudet tutkimuskohde saa vastauksien an-
tamisessa. Kaytdannossa tama tarkoittaa sitd, etta onko vastauksissa valmiit vas-
tausvaihtoehdot vai saako kysymyksiin vastata tdysin vapaamuotoisesti. (Hirsjarvi
ym. 2007, 190). Avoimissa kysymyksissa kysymyksen perdssa on tyhjaa tilaa, johon
vapaamuotoinen vastaus annetaan. Avoimien kysymysten etuna on se, etta vas-
taajilla on vapaat kadet vastauksen antamisessa. Monivalintakysymyksessa vas-
taaja joutuu taas valitsemaan valmiiksi rajatuista vaihtoehdoista sopivimman.
(Hirsjarviym. 2007, 196.) Valmiiden vastausvaihtoehtojen tarjoaminen vastaajalle
helpottaa myds tutkimusaineiston analysointia (Holopainen & Pulkkinen 2008, 40-
42). Skaalatuissa kysymyksissa, esitetdan vaittamia ja vastaaja vastaa niistd, miten
samaa tai mahdollisesti eri mielta vastaaja on vaittaman kanssa. Yksi esimerkki
tallaisesta on Likertin asteikko. Yleensa skaalattujen kysymysten asteikot ovat joko
5- tai 7-portaisia ja vaihtoehdot muodostavat joko nousevan tai laskevan mittaris-
ton. (Hirsjarvi ym. 2007, 194-195). Taman opinndytetyon kyselylomake sisaltaa
seka valmiit vastausvaihtoehdot sisaltavia kysymyksia, ettd myds avoimia kysy-
myksia.

Kyselyn avulla tutkimus saadaan suoritettua tavallista nopeammin ja se mahdol-
listaa sen, etta tutkittavat ovat tasa-arvoisessa asemassa keskenaan. Tasa-arvoi-
suus mahdollisestaan, koska tutkija ei padse vaikuttamaan vastaajaan esimerkiksi
omilla tunnetiloillaan. Yleensa kyselylomakkeen avulla keratyt tiedot on helpompi
my0s analysoida, koska ne tallentuvat automaattisesti esimerkiksi tietokoneelle.
(Holopainen & Pulkkinen 2008, 40-42.)

Tassa tutkimuksessa on kadytetty aineistonkeruumenetelmana kyselya. Tama ky-
sely on toteutettu LahiTapiola Padkaupunkiseudun palveluneuvojien tekemien
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verkkotapaamisten pohjalta aikavalilla 1.11-31.12.2017. Verkkotapaamisen yh-
teydessa asiakkaalta on kysytty asiakkaan halukkuutta osallistua asiakaskoke-
musta mittaavaan tutkimukseen. Halukkaille vastaajille on lahetetty verkkotapaa-
misen jdlkeen sahkopostitse linkki kyselylomakkeeseen. Itse kysely on toteutettu
Webropol-ohjelman avulla. Sen avulla pystyy helposti luomaan kyselyn ja keraa-
maan vastauksia. Se on yksi Pohjoismaiden kaytetyimmista ohjelmista kyselyiden
luomisessa ja vastauksien kerdamisessa. Ohjelman etu on sen helppokayttoisyy-
dessd ja monipuolisuudessa. Ohjelmaa kaytettdessa myos tietoturva-asiat ovat
kunnossa, eivatka sen ansiosta myoskaan henkilétiedot joudu koskaan EU:n ulko-
puolelle. (Webropol n.d.)

Tutkimusaineiston kerdaamiseen liittyy myds aina ongelmia. Kyselyn osalta ongel-
mat liittyvat esimerkiksi vastaajien sitoutuneisuuteen seka vastaajien vahaisyy-
teen. (Hirsjarvi ym. 2007, 190.) Tassa opinndytetydssa haluttiin varmistaa vastaa-
jien maksimaara, jonka takia LahiTapiola Paakaupunkiseutu lupautui hankkimaan
5kpl 100 euron S-ryhman lahjakorttia, jotka arvottiin kaikkien kyselyyn vastannei-
den henkildiden kesken.

Useimmissa kyselylomakkeissa vastaajalta kysytdaan hanta itsedan koskevia taus-
tatietoja, joita ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli ja sivilisaaty. Taustatiedoista kannat-
taa kysya vain tutkimuksen kannalta oleelliset asiat ja samalla kannattaa miettia
niiden sijoittelua joko kyselyn alkuun tai loppuun. (Hirsjarvi ym. 2007, 191-192).
Tassa kyselyssa taustatiedot paatettiin sijoittaa kyselyn loppuun.

Tassa opinndytetydssa kadytetty kyselylomake on rakennettu asiakaspolun eli cus-
tomer journeyn mukaisesti. Kyselylomakkeella kysytaan asiakkaan kokemuksia en-
nen verkkotapaamista, verkkotapaamisen aikana seka verkkotapaamisen jalkeen.
Kyselylomake sisdltdaa valmiita vastausvaihtoehtoja sisaltavia kysymyksia seka
my0s avoimia kysymyksia.

Kyselylomakkeella on hyédynnetty myds legendaarista asiakaskokemuksen mit-
tausmenetelmaa eli NPS. Tama asiakaskokemuksen mittari on myds kaytdssa koko
LahiTapiola-ryhmassa, joka omalta osaltaan tuki paatdsta ottaa se mukaan myaos
tahan tutkimukseen. Tata NPS eli Net Promoter Score mittausmenetelmaa pide-
tadn yhtena parhaimpana tapana mitata asiakaskokemusta ja myos se tuki paa-
tosta ottaa se mukaan kyselylomakkeelle. Kyseinen mittausmenetelma perustuu
yhteen yksinkertaiseen kysymykseen: kuinka todenndkdisesti asiakas on valmis
suosittelemaan tuotetta tai palvelua. (Filenius 2015, 124.)

Kdytanndssa varsinainen mittari on suhdeluku, jossa todenndkéisia suosittelijoita
verrataan niihin jotka eivat ole valmiita suosittelemaan palvelua. Asiakkaiden suo-
sittelua mitataan asteikolla 1-10, jossa 1. tarkoittaa ettei vastaaja ole valmista suo-
sittelemaan palvelua. Vastaajat, jotka antavat arvosanan 9-10, tulkitaan vain var-
sinaisiksi suosittelijoiksi. Ne arvioijat, jotka antavat arvosanan 1-6, tulkitaan arvos-
telijoiksi ja loput tulkitaan neutraaleina, jonka takia ne poistetaan varsinaisesta
analyysista. (Filenius 2015, 124.)
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Mittaristo on erityisen hyddyllinen pitkdkestoisessa kaytossa. Mittaristolla on kui-
tenkin myds ainakin kolme heikkoutta. NPS-mallissa asiakas raportoi vain sen tun-
netilan, joka hanelle jaa koko prosessin jalkeen. Mallin avulla ei saada mydskadan
selville missa kohtaa prosessia mahdolliset onnistumiset ja epdonnistumisen ovat.
Viimeisena heikkoutena mainittakoon se, etta ihmiset ovat melko huonoja anta-
maan karkipdan arvosanoja. (Filenius 2015, 125.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston kerdamisessa kdytetaan kasitetta saturaatio,
joka liittyy aineiston riittavyyteen. Saturaatio voidaan suomentaa kasitteena ai-
neiston kylladntymiseksi. Se tarkoittaa siis sita pistettd, jolloin tutkimuksen avulla
ei enda tuoteta uutta tietoa. (Hirsjarvi ym. 2007, 175-177.) Tassa saturaatiovai-
heessa tutkimusaineisto alkaa siis toistamaan itsedan, jolloin tutkimusaineiston
voidaan katsoa olevan riittava (Tuomi & Sarajarvi, 2002 89-90). Tutkija ei tieda en-
nakkoon tata saturaatiopistettd, vaan tutkimusta jatketaan niin kauan kunnes,
saavutetaan saturaatio. Kannattaa huomioida, etta laadullisessa tutkimuksessa jo-
kainen tapaus on ainutlaatuinen. Tdman takia tutkijan oma harjaantuneisuus vai-
kuttaa saturaatioon. Saturaatioajattelu kannattaa ottaa vain laadullisen tutkimuk-
sen ohjenuoraksi. (Hirsjarviym. 2007, 175-177.) Tutkijan tulee kuitenkin huomata,
ettd saturaatio ei sovellu kaikkiin laadullisiin tutkimuksiin (Tuomi & Sarajarvi, 2002
89-90).

Tutkimuksen tulokset

Opinndytetyon tutkimustulokset on keratty 1.11-31.12.2017 valisenad aikana kysely-
lomakkeella. Kysely on luotu ja tulokset on kerdtty Webropol-ohjelman avulla, jo-
hon asiakkaille lIahetettiin linkki sahkopostitse heti verkkotapaamisen jdlkeen. Itse
kyselylomake sisaltaa 11 kysymysta, joista osa sisdltaa valmiit vastausvaihtoehdot
ja osaan saa vastata tdysin vapaamuotoisesti. Tahan ratkaisuun paddyttiin, koska
ndiden yhdistelmalld uskottiin padsevan parhaaseen lopputulokseen.

Erilaisten kyselytutkimuksien kautta saadut tiedot voidaan esittaa hyvin monella eri
tavalla. Kyselytutkimuksien kautta saatuja tietoja voidaan esittaa esimerkiksi taulu-
koina, tunnuslukuina tai vaikka graafisesti. Se minkalaista esitysmuotoa tutkija kayt-
taa, riippuu taysin tutkijasta. Tutkijan pitaa kuitenkin huomioida, etta esitysmuoto-
jen tarkoituksena on tiivistdaa ja havainnollistuu tutkimusaineisto lukijalle. (Holopai-
nen & Pulkkinen 2008, 46.) Tassa opinndytetydssa tutkimustulokset havainnolliste-
taan omasta mielestani informatiivisimmalla tavalla.

3.3.1 Taustatiedot

Tutkimukseen vastasi yhteensa 27 henkil6d, joista vain yksi henkil® jatti vastaa-
matta taustietokysymykseen. Saatujen vastausten perusteella voidaan todeta, etta
vastaajat ovat 20 ikdvuodesta 65 ikdvuoteen. Vastaajista miehia oli 12 (44,4%) ja
naisia 14 (51,9%), jonka lisdksi oli vielad taustatietoihin vastaamatta jattanyt henkild
(3,7%). Kyselyssa vastaajien taustatietoja koskeva kysymys sijoitettiin tutkimuksen
loppuun.
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3.3.2 Verkkotapaamisen aikaisempi kdytto ja tiedon saanti

Kyselyyn vastanneista 27 henkilosta, 11 henkil6a (41%) oli kdyttanyt verkkotapaa-
mista aikaisemmin (ryhma A) ja 16 henkildlle (59%) tapaaminen oli ensimmainen
(ryhma B). Vastaajista 20 (74%) sai tiedon verkkotapaamisesta asiakaspalvelun
kautta, 6 vastaajaa (22%) nettisivuilta ja 1 vastaaja (4%) tuttavalta. Tarkasteltaessa
tyytyvaisyytta verkkotapaamisen lopputulokseen, ndiden kahden ryhman valilla
huomataan, etta lopputulokseen on tyytyvaisempi se ryhma, jolla oli aikaisempaa
kokemusta verkkotapaamisista.

3.3.3 Miten hoidat paaasiassa vakuutusasiasi?

Tassa kysymyksessa vastaaja sai nimeta useampia vaihtoehtoja ja siksi tulokset il-
moitetaan lukumaarind prosenttien sijasta. Tulosten perusteella eniten nimetty
vakuutusasioiden hoitotapa oli itsendinen verkkoasiointi (15 kertaa), seuraavaksi
eniten mainittiin puhelin (11 kertaa) ja kolmantena verkkotapaaminen (8 kertaa).

Vakuutusasioiden paaasiallinen hoitotapa

itsen.verkossa
verkkotapaamisessa
chat-palvelussa
puhelimitse

toimistolla

0 2 4 6 8 10 12 14

lukumaarat

Kuva 13. Vakuutusasioiden paaasialliset hoitotavat

Ryhmassa A, jolla oli aikaisempia kokemuksia verkkotapaamisista, yleisin tapa va-
kuutusasioiden hoidossa oli puhelin, seuraavaksi yleisin oli verkkotapaaminen ja
|ahes yhta usein hoidettiin vakuutusasiat itsendisesti verkossa. Tassa ryhmassa ei
mainittu lainkaan toimistokdynteja.

Ryhmadssa B ei ollut kokemusta verkkotapaamisista. Vaikka ryhmalla B ei ollut ai-
kaisempaa kokemusta verkkotapaamisista, verkkotapaaminen oli kuitenkin ni-
metty yhtena vaihtoehtona. Ryhmadssa B yleisin tapa hoitaa vakuutuksia oli hoitaa
ne itsendisesti verkossa ja tama itsendinen verkkoasiointi oli myds selvasti suu-
rempaa kuin ryhmassa A. B-ryhman seuraavaksi yleisin tapa hoitaa vakuutusasi-
oita oli puhelin.
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Vakuutusasoiden paaasialliset hoitotavat
-

A-ryhmassa ja B-ryhmassa

aikaisempia verkkotapaamisia itsendisesti verkossa

m verkkotapaamisella

ei aiempia verkkotapaamisia H chat-palvelussa

0 2 4 6 8 10 12

lukumaarat

H puhelimella

W toimistolla

Kuva 14. A-ja B-ryhmien vakuutusasioiden pdaasialliset hoitotavat

3.3.4 Mika sai valitsemaan verkkotapaamisen?

Tassa kysymyksessa vastaajat (27) saivat nimeta useamman kuin yhden vaihtoeh-
don (40 vaihtoehtoa valittu) ja selvasti suurin syy verkkotapaamisen valitsemiselle
oli helppous. Seuraavaksi eniten esiin nousivat ajansadst6 seka uteliaisuus.

Mika sai valitsemaan verkkotapaamisen ?

muu
toisen ehdotus 4%

4%

aikaisemmat
kokemukset
4%

Kuva 15. Mika sai valitsemaan verkkotapaamisen. (N=27, valintoja 40)

Kun verrataan A- ja B-ryhman vastauksia keskenaan, voidaan todeta, etta niissa
valinnat olivat samansuuntaisia. Molemmissa ryhmissa helppous ja ajansaasto ko-
ettiin tarkeimmiksi syiksi valita verkkotapaaminen asioiden hoitotavaksi. Toisaalta
B-ryhmassa uteliaisuus oli suurempi vaikutin kuin A-ryhmassa.
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Miksi valitsit verkkotapaamisen ?
A-ryhman vastaukset

uteliaisuus
6%

aikaisemmat
kokemukset
19%

Kuva 16. Verkkotapaamisen valinnan syyt, A-ryhman vastaukset (N=11,
vastauksia 16)

Miksi valitsit verkkotapaamisen?
B-ryhman vastaukset

] muu
toisen ehdotus 4%

4%

aikaisemmat
kokemukset
4%

Kuva 17. Verkkotapaamisen valinnan syyt, B-ryhman vastaukset. (N=16,
vastauksia 24)
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3.3.5 Verkkotapaamisen vaiheiden arviointi

Tassa kysymyksessa selvitettiin vastaajien mielipiteita verkkotapaamisen eri vai-
heista. Vastaajaa pyydettiin arvioimaan verkkotapaamisen vaiheita asteikolla 1-5
(1= huono, 2= tyydyttava, 3= hyva, 4= kiitettdva, 5= erittdin hyva).

Vastaajat arvioivat verkkotapaamisen vaiheita padosin arvosanoilla erittdin hyva
ja hyva. Arvosanan “erittdin hyva” antoi yli 50% vastaajista seitsemassa arviointi-
kohdassa, kymmenessa kohdassa arvosana ”erittdain hyva” oli annetuista arvosa-
noista yleisin. Arvosana "kiitettdava” oli yleisin kohdassa kaytetty materiaali, rat-
kaisuvaihtoehtojen esittaminen, aloitus/ensivaikutelma ja tapaamiseen osallistu-
minen. Arvosanan “tyydyttava” antoi 1 henkilo (9%) kohdassa etukéateisohjeet ja
arvosanaa “huono” kaytettiin vain kohdassa katsekontakti.

Verkkotapaamisen vaiheiden arviointi

N >
¢Q > " - o "
he < 'b;_}'S* B huono m tyydyttdva m hyva m kiitettdva m erittdin hyva

Kuva 18. Verkkotapaamisen vaiheiden arviointi, (N=27)

Ryhmassa A:lla oli aikaisempaa kokemusta verkkotapaamisesta ja heidan odotuk-
sensa tayttyivat erittdin hyvin. Ryhma B:lla ei ollut aikaisempaa kokemusta, mutta
heiddn odotuksensa tayttyivat silti kiitettavasti. Etukateisohjeisiin oli erittdin tyy-
tyvdinen 48,15% kaikista vastaajista, 27% A-ryhman vastaajista ja 62,5% B-ryhman
vastaajista. Vastaajat joilla ei ollut aikaisempaa kokemusta verkkotapaamisista pi-
tivat etukateisohjeita parempina kuin ne, joilla oli aikaisempaa kokemusta. B-
ryhma antoi A-ryhmda paremmat arviot tapaamisen varaamiselle, tapaamiseen
osallistumiselle seka ensivaikutelmalle.
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Verkkotapaamisen vaiheiden arviointi
A-ryhman vastaukset

M tyydyttdvd MWhyva MBKkiitettavda Meritt.hyva

Kuva 19. Verkkotapaamisen vaiheiden arviointi, A-ryhma. (N=11)

Verkkotapaamisen vaiheiden arviointi
B-ryhman vastaukset
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Kuva 20. Verkkotapaamisen vaiheiden arviointi, B-ryhma. (N=16)
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Kuva 21. Verkkotapaamisen vaiheiden arviointi A-ryhmassa ja B-ryhmassa

3.3.6 Tyytyvaisyys verkkotapaamisen lopputulokseen

Tutkimuksen perusteella kukaan vastaajista ei ollut tyytymaton verkkotapaamisen
lopputulokseen, vaikka kyselyn kohdassa 10 annettiin teknisistda ongelmista nega-
tiivisia palautteita. Negatiivisia palautteita oli esimerkiksi “kirjautuminen oli han-

n n

kalaa ja alkuun oli vaikea saada danta kuulumaan”, ”jos yhteydet eivat ole kun-
nossa”, “muutamat tekniset ominaisuudet voivat arsyttda”. Tulosten perusteella
voidaan kuitenkin todeta, etta positiivisia mielipiteita oli huomattavasti enemman
kuin negatiivisia. Positiivisissa palautteissa korostuivat etenkin verkkotapaamisen

helppous, nykyaikaisuus, hairiottémyys seka ajankdyton tehokkuus.

Olen erittain tyytyvainen
Melko tyytyvainen
Tyytymaton

En osaa sanoa

0% 20% 40% 60% 80%

Kuva 22. Tyytyvaisyys verkkotapaamisen lopputulokseen. (N=27)

Kun tarkastellaan tyytyvaisyytta verkkotapaamisen lopputulokseen A-ryhman ja B
-ryhman valilla, huomataan, etta lopputulokseen oli tyytyvaisempi se ryhma, jolla
oli aikaisempaa kokemusta verkkotapaamisesta.
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Tyytyvaisyydet verkkotapaamisen
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Kuva 23. Tyytyvaisyydet verkkotapaamisen lopputulokseen (N=27)

3.3.7 Mitka asiat hoitaisit mieluiten verkkotapaamisella?

Kysymyksessa vastaajat saivat valita useampia vaihtoehtoja. Kaksi selvasti suosi-
tuinta vaihtoehtoa olivat vakuutustarpeiden kartoitus ja vakuutuksen hankkimi-

nen.
” Mitka asiat hoitaisit verkkotapaamisessa?
22
20
15
lukumaarat

10

Kuva 24. Mitka asiat hoitaisit verkkotapaamisessa. (N=27, vastauksia 49)
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3.3.8 Kuinka todennakoisesti suosittelisit LahiTapiolan verkkotapaamista?

Verkkotapaamisen suosittelua kasittelevassa kysymyksessa on hyédynnetty klas-
sista nettosuositteluindeksia, joka on myds LahiTapiolassa yleisessa kaytdssa.
Tama NPS eli Net Promoter Score on menetelma, jolla mitataan asiakkaan suosit-
teluhalukkuutta. NPS on suojattu tuotemerkki, jonka Fred Reichheld loi. (Reich-
held & Markey 2011.) Menetelma on otettu tutkimukseen mukaan, koska se on
yrityksessa yleisessa kaytossa ja sen lisdksi suosittelua pidetdan usein suurimpana
asiakasuskollisuutta ja asiakastyytyvaisyytta selittavana tekijana. Talla indeksilla
on todistetusti yhteys yrityksen avaintunnuslukuihin.

Menetelmassad vastaukset jaetaan ryhmiin arvostelijat (1-6), neutraalit (7-8) ja
suosittelijat (9-10). Tutkimuksen 27 vastaajasta arvostelijoihin lukeutui 1 (3,7%),
neutraaleihin 6 (22,2%) ja suosittelijoihin 20 (74,1%).

Verkkotapaamisen suosittelu
suosittelijat
neutraalit

arvostelijat

0 10 20 30 40 50 60 70 80
% VASTAAIJISTA

Kuva 25. Verkkotapaamisen suositteluosuudet. (N=27)

Kun suosittelijoiden prosentuaalisesta osuudesta vahennetdan arvostelijoiden
prosentuaalinen osuus, saadaan Net Promoter Score. Tassa kyselyssa se tarkoittaa
74,1% - 3,7%, josta saadaan +70,4. Suositteluhalukkuus ndiden LahiTapiolan asiak-
kaiden keskuudessa oli suuri. Tdma kuvastaa samaa tyytyvaisyytta kuin tulos EPSI
Rating Vakuutus 2017 asiakastyytyvaisyystutkimuksessa. Tassa tutkimuksessa La-
hiTapiolalla oli suurista vakuutusyhtidista tyytyvaisimmat henkildasiakkaat. (Va-
kuutus 2017.)

Kun verrataan "verkkotapaamisen aikaisempi kadytto ja tiedonsaanti verkkotapaa-
mismahdollisuudesta” esitettyjen ryhmien tuloksia, huomataan, ettda A-ryhman
NPS oli huomattavasti korkeampi kuin B-ryhman.
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Verkkotapaamisen suosittelu
A-ja B-ryhmassa
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Kuva 26. Verkkotapaamisen suosittelu A-ryhmdssa ja B-ryhmassa.

A-ryhmalla, jolla oli aikaisempaa kokemusta verkkotapaamisista, oli NPS 82%- 0%
eli 82 ja B-ryhmassa, joilla ei ollut aikaisempaa kokemusta, oli NPS 68,75%- 6,25%
eli 62,5. Reichheldin ja Markeyn (2006) mukaan tyytyvaisimmat asiakkaat vaikutta-
vat omalla toiminnallaan uuden asiakkaan ostopdatdkseen yli 80% tapauksista.

JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdaa LahiTapiola Paakaupunkiseudun
henkildasiakkaiden asiakaskokemuksia verkkotapaamisista. Vastauksista poimittiin
erityisesti niitd asioita, jotka asiakkaat kokivat positiivisina sekd heidan ilmaisemi-
aan kehityskohteita. LahiTapiola Pddakaupunkiseutu voi kdyttaa saatuja tutkimustu-
loksia verkkotapaamisten kehittamisen tukena.

Tutkimustulosten perusteella aikaisemmat verkkotapaamisten kayttékokemukset
nayttivat lisddvan asiakkaiden tyytyvaisyytta verkkotapaamisen lopputulokseen
seka asiakkaiden suositteluhalukkuutta. Asiakkaiden suositteluhalukkuuden lisda-
minen on erittdin tarkea asia, koska vakuutusyhtididen valinen kilpailu on kiristynyt.
Vakuutusyhtidille uusien asiakkaiden hankkiminen on kallista ja nykyisten asiakkai-
den pitdaminen haastavaa. Suosittelijoiden kautta voidaan saada uusia asiakkaita,
jonka lisdksi suosittelijoilla on yleensa vahva asiakassuhde yritykseen.

LahiTapiolan tulisi kiinnittdad huomiota verkkotapaamisprosessin kokonaisvaltai-
seen kehittamiseen. Taman lisdksi LahiTapiolan tulee kiinnittaa erityista huomiota
asiakkaiden ensimmaisiin verkkotapaamisiin, koska tutkimustulosten perusteella
kriittisia hetki ovat juuri nama asiakkaiden ensimmaiset verkkotapaamiset. Jos en-
simmainen verkkotapaaminen onnistuu, helpottaa se tulevia verkkotapaamisia ja
hyvien kokemuksien kautta saadaan myds suositteluja. Kaiken kaikkiaan verkkota-
paamisissa on erittdin paljon potentiaalia ja asiakkaat ovat yha kiinnostuneempia
niistd. Aika nayttda miten hyvin verkkotapaaminen onnistuu ottamaan paikkansa
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perinteisten palvelukanavien joukossa ja miten hyvin sitd osataan yrityksissa hyo-
dyntaa.

Verkkotapaamisen aikaisempi kaytto ja tiedon saanti

Vastaajien taustatietojen perusteella voidaan todeta, etta kyselyyn vastasi varsin
heterogeeninen joukko asiakkaita, koska vastaajissa oli seka nuoria etta ldhes se-
niori-ikaisia. Tasta ika- ja sukupuolihajonnasta johtuen kyselyn tulosta voidaan pi-
tda hyvdna otoksena. Vastaukset korostavat myods sitd, ettd verkkotapaamiset
kiinnostavat kaikkia ikdluokkia. Tama tulos poikkeaa tutkijan omasta ennakko ole-
tuksesta, joka oli, ettd verkkotapaamiset olisivat vain nuorten keskuudessa suo-
sittu palvelumuoto.

A-ryhma (41%) oli kdyttanyt verkkotapaamista aikaisemmin ja B-ryhmalle (59%)
verkkotapaaminen oli ensimmadinen. Kummankin ryhman vastausten perusteella
kavi ilmi, ettd enemmisto (2/3) vastaajista sai tiedon verkkotapaamisesta asiakas-
palvelijalta. Tama osoittaa, ettd LahiTapiola ei ole aktiivisesti markkinoinut verk-
kotapaamisista. Verkkotapaamisen markkinointi on kdytannéssa ollut asiakaspal-
velijoiden vastuulla, joka vie paljon aikaa ja sitoo tyontekijéiden aikaa.

Toisena merkittavana verkkotapaamisen markkinointikanavana voidaan mainita
LahiTapiolan internetsivut. Kuluttajat ovat tana pdivana hyvin valveutuneita tie-
don etsijoita. Asiakkaat etsivat tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista paitsi eri-
laisten hakukoneiden kautta, mutta myos yritysten omilta internet sivuilta. Inter-
net sivuilta verkkotapaamismahdollisuuden 16ysi 22% vastaajista. Internet sivut
ovat kuluttajien kaytdssa vuorokauden ympari ja markkinoivat yritysta ja sen pal-
veluita ilman tyontekijoita.

Saatuja tutkimustuloksia tukee myos InterQuest ja TBWA/DIEGOn (2010) tekema
tutkimus, jossa selvitettiin, mista asiakkaat hakevat tietoa ennen ostopaatdksensa
tekemistd. Saatujen vastausten perusteella selvisi, etta tietoa haetaan eniten ha-
kukoneiden kautta, toisena mainittiin ystavat ja kolmantena mainittiin keskuste-
lufoorumit ja erilaiset sosiaalisen median kanavat.

Saadut tutkimustulokset vahvistavat myos Peppi Vesasen (2016) opinndytetydn
tuloksia, jonka mukaan verkkotapaamisia pitdisi markkinoida aktiivisemmin. Asi-
akkaat toivovat verkkotapaamisten markkinointia, koska muuten he kokevat, ettei
tieto verkkotapaamismahdollisuudesta ole tavoittanut heita.

LahiTapiolan kannattaisi hyodyntda omaa asiakasrekisteridgdan markkinoinnissa.
Kaikille joilla on puhelin- tai sahképostimarkkinointilupa, voidaan ldhettdd massa-
viestind mainos verkkotapaamismahdollisuudesta. Talla tavalla saadaan kustan-
nustehokkaasti ja nopeasti levitettya tietoa uudesta palvelumuodosta.
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LahiTapiolan kannattaa rakentaa omille internet sivuilleen ajanvarausjarjestelma,
jonka kautta asiakas voisi itse varata verkkotapaamisen. Tallainen helppokayttoi-
nen ajanvarausjdrjestelma lisaa verkkotapaamisten kappalemaaria ja vahentaa sa-
malla my0s asiakaspalvelun tyékuormaa.

Vakuutusasioiden hoitotavat

Alylaitteiden hankinta ja kiyttokustannukset ovat laskeneet, joka on tuonut lait-
teet lahes kaikkien kuluttajien ulottuville. Ndiden alylaitteiden ansiosta kuluttajat
voivat kayttda erilaisia digitaalisia palveluita ajasta ja paikasta riippumatta. (File-
nius 2015, 18.) Tasta johtuen kuluttajat kayttavatkin nykyisin verkkopalveluita
enemman alylaitteilla kuin tietokoneilla (Ruokonen 2016, 37). Edella esitetyt asiat
nakyvat myos tassa tutkimuksessa, koska vastaajien mukaan heidan yleisin vakuu-
tusten hoitotapa oli toimia itsendisesti verkossa. Vastausten perusteella voidaan
sanoa, ettd on hyva asia, kun LdhiTapiolan verkkotapaamiseen on mahdollista
osallistua tietokoneen lisdaksi myos alylaitteella. Vastaukset korostavat myds sit3,
miten digitalisaatio on vaikuttanut kuluttajien kayttaytymiseen.

Kun pohditaan digitalisaatiota koko finanssialalla, voidaan todeta, etta pankit ovat
tehneet kovan tyon digitalisaation edelldkavijéina. Pankit ovat totuttaneet asiak-
kaat kayttamaan erilaisia itsepalvelukanavia. Tama ei asiointitapojen muuttumi-
nen ei ole kuitenkaan pelkdstdaan positiivien asia, vaan siihen sisaltyy myds haas-
teita.

Positiivisena asiana voidaan mainita se, ettd kun asiakkaat hoitavat asiansa itse-
naisesti verkossa, voivat yrityksen tyontekijat kdyttda oman aikansa tehokkaam-
min. Tyontekijat voivat esimerkiksi keskittya nykyisten asiakkaiden huolenpitoon
seka kohdennettuun myyntitydhon. Tama edellyttaa kuitenkin tydntekijoiden
omaa aktiivisuutta tai hyvaa johtamiskulttuuria. Asiakkaiden itsepalvelukanavista
saamat hyddyt nakyvat, kun vakuutusasioita voi hoitaa silloin kun itselle sopii. Vas-
tauksien perusteella voidaan myds todeta, ettd vakuutusyhtion tyontekijat ovat
jatkossa yha enemman asiantuntijoita, koska helpot ja yksinkertaiset asiat voidaan
hoitaa itsendisesti verkossa.

Vastauksista nousi esille, etta henkil6t, joilla oli aikaisempaa kokemusta verkkota-
paamisista, kayttivat asioiden hoitoon eniten puhelinta. Mikda taman selittaa?
Onko puhelin kuitenkin nopein ja vaivattomin tapa saada vastauksia vai hoide-
taanko silla pelkastdaan todella yksinkertaisia asioita? Tyontekijoiden mielipiteiden
perusteella voidaan todeta, ettd puhelinasiointi sopii erityisesti nopeiden ja yksin-
kertaisien asioiden hoitamiseen. Hankalammat ja monimutkaisemmat tapaukset
tai laajemmat kokonaisuudet kannattaa lahes poikkeuksetta hoitaa face to face-
tapaamisessa tai verkkotapaamisessa. Ndiden palvelukanavien etuna on se, etta
niissa molemmissa voidaan kayttdaa apuna visuaalisia apuvalineita ja vuorovaiku-
tus on tehokkaampaa. Tallaisista tapaamisista on hyotya seka asiakkaalle etta
myos LahiTapiolalle.
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Verkkotapaamisen valinnan perusteet

Ylikosken (2006, 136) mukaan vakuutusyhtididen asiakkaat valitsevat sahkoisen
palvelukanavan muun muassa helppouden ja ajansddston takia. Tama tutkimus
tukee tata vaittamaa, koska vastausten perusteella juuri helppous koettiin yleisim-
maksi syyksi valita verkkotapaaminen ja toiseksi merkittdvampana syyna mainit-
tiin ajansadstd. Nama molemmat ovat etuja seka asiakkaan etta yrityksen kan-
nalta, jonka takia verkkotapaamisten maaria kannattaa lisata jatkuvasti.

Asiakaspalvelulla on tarkea rooli suositella sopivaa asiointikanavaa asiakkaille.
Asiakas ei valttamatta itse tieda mika kanava olisi hanelle paras, jonka takia asia-
kaspalvelun tulee osata ohjata asiakas kulloinkin oikeaan kanavaan. Tdssa koh-
dassa on tarkea huomata, etta verkkotapaaminen ei ole my6skadan aina paras
mahdollinen palvelukanava, jonka takia sitd ei kannata suositella asiakkaille vain
pakosta.

Tutkimuksen kautta saadut vastaukset kuvastavat hyvin juuri Padkaupunkiseu-
dulla asuvien ihmisten elamantyylida. Pddakaupunkiseudulla ihmisilla on lahtékoh-
taisesti koko ajan kiire ja liikkuminen paikasta toiseen on hidasta muun muassa
liikenteen takia, jonka takia helppoutta ja ajansdadstéa luonnollisesti arvostetaan
enemman. Verkkotapaaminen tarjoaakin varteenotettavana vaihtoehdon perin-
teiselle face to face —tapaamiselle juuri sen asiakkaille ja yritykselle tuomien hyo-
tyjen takia.

Vakuutusala elaa talla hetkellda suuressa murroksessa, joka nakyy erityisesti asiak-
kaiden kayttaytymisen muuttumisena. Asiakkaat haluavat palvelua mita erilaisem-
missa palvelukanavissa seka laajempia palveluaikoja, mutta eivat ole oikeastaan
valmiita maksamaan lisda naista palveluista. Vakuutusyhtididen tulee pohtia, mi-
ten ne pystyvat vastaamaan ndihin asiakkaiden kasvaneisiin odotuksiin kustannus-
tehokkaasti. LahiTapiola voisi kokeilla osa-aikaisten opiskelijoiden hyddyntamista
verkkotapaamisten tarjonnassa. Opiskelijoilla voisi olla innokkuutta iltatyéhon,
jolloin verkkotapaamisten palveluaikoja voidaan laajentaa perinteisten virastoai-
kojen ulkopuolelle. Henkil6t voisivat ottaa verkkotapaamisia kotoa tai hyodyntaa
toimistotiloja niiden aukioloaikojen ulkopuolella.

Verkkotapaamisen vaiheiden arviointi

Verkkotapaamisen eri vaiheiden arviointien perusteella voidaan todeta, etta asi-
akkaat olivat LahiTapiola Padkaupunkiseudun verkkotapaamisiin ja sen eri vaihei-
siin erittdin tyytyvaisia tai antoivat niista arvosanan kiitettava. Tama on erinomai-
nen viesti siitd, ettd verkkotapaamiset tuottavat asiakkaille positiivisia asiakasko-
kemuksia, josta myds yritys hyotyy.

Verkkotapaamisen varaamiseen oltiin padosin tyytyvaisia, mutta silti osa antoi
siitd tyydyttavan arvion. Tama asia kannattaa ottaa tarkastelun kohteeksi, koska



52

jos varaamisessa on ongelmia, se vaikuttaa yleensa negatiivisesti koko verkkota-
paamiseen. Se saattaa vaikuttaa myds verkkotapaamisen suositteluun tai jopa
asiakaskokemukseen. Helpottamalla asiakkaiden verkkotapaamisten varauspro-
sessia, vaikutetaan varmasti positiivisesti myos asiakaskokemukseen. McKinseyn
tekemadn tutkimuksen mukaan vakuutusyhtididen asiakkaiden asiakastyytyvai-
syyttd lisdéd muun muassa juuri yhteydenpidon helppous (Catlin ym. 2016.)

Heikoimmat arvioinnit saattavat johtua myos siitd, ettd verkkotapaaminen on
mahdollista varata talla hetkella pelkdstdaan asiakaspalvelun kautta. Asiakas ei siis
pysty vield varaamaan verkkotapaamista itsendisesti internet sivujen kautta, joka
on jo talla hetkellda mahdollista esimerkiksi vakuutusyhtio If:ssa. Valvion (2010, 80)
mukaan asiakaspalvelun laatuun vaikuttaa kahdenlaiset laatutekijat. Yritykset voi-
vat erottautua toisistaan vaikeasti kopioitavalla pehmealla laadulla, mutta laatuun
vaikuttaa myos helposti kopioitavissa olevat kovat laatutekijat. Ndiden molempien
laatutekijoiden tulee olla tasapainossa, jotta palvelun voidaan sanoa olevan laa-
dukasta. Tutkimuksen kautta saatujen tulosten perusteella voidaan sanoa, etta La-
hiTapiolan pitaa vield panostaa enemman naihin koviin laatutekijéihin, koska nyt
ne eivat ole tdysin tasapainossa pehmean laadun kanssa.

Vastausten perusteella nousi esille, etta A-ryhma ei ollut yhta tyytyvadinen etuka-
teisohjeisiin kuin B-ryhma, jonka mielesta etukateisohjeet olivat riittavat ja ne ko-
ettiin sopivan informatiivisina. Kokeneemmat verkkotapaamisten kayttajat arvioi-
vat siis etukadteisohjeistukset heikommaksi kuin vahemman kokemusta omanneet.
Miksi A-ryhma ei sitten ollut ohjeisiin yhta tyytyvadisia kuin B-ryhma? Onko P3aa-
kaupunkiseudun tarjoamat verkkotapaamiset kuitenkin vield laadullisesti huo-
nompia kuin muiden yhtididen tarjoamat? A-ryhman vastaukset voivat myds joh-
tua siita, etta he eivat lukeneet tai noudattaneet ohjeita yhta tarkkaan kuin koke-
mattomampi B-ryhma, koska he olettivat selvidvansa verkkotapaamisesta ilman
ohjeitakin.

Ylikosken (2006, 128) mukaan sahkoiset palvelut voidaan mieltddn positiivisiksi,
mutta niiden kdyttaminen voidaan kokea vaikeina puutteellisten taitojen takia. Ta-
man takia asiakkaat tarvitset selkedt ohjeet. Taman takia LahiTapiolan pitaa var-
mistaa, ettd verkkotapaamisen kdyttamiseen annetaan riittavan laadukkaat ja in-
formatiiviset ohjeet. Kun etukateisohjeistus on riittavan laadukas ja ytimekas, to-
dennakoisyys verkkotapaamisen toteutumiselle on suurempi. Onnistunut verkko-
tapaaminen taas parantaa asiakaskokemusta ja asiakkaan suositteluhalukkuutta.
Hyvat etukateisohjeet vahentdvat myds turhien yhteydenottojen maaraa asiakas-
palvelussa.

Ongelmatilanteet tulisi myds ottaa huomioon verkkotapaamisia kehitettdessa.
Asiakkaalle lahteviin ohjeisiin olisi hyva myds koota niin sanotut yleisimmat ongel-
matilanteet ja niiden ratkaisut seka numero, johon voisi ottaa yhteytta ongelma-
tilanteessa. Tallainen tukinumero tukisi myds aiemmin mainittua tutkimustulosta,
jonka mukaan vakuutusyhtididen asiakkaat pitavat yhteydenpidon helppoutta
merkittavana asiakaskokemukseen vaikuttavana tekijana.
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Vastausten perusteella voidaan myos todeta, ettd A-ryhma ei ollut yhta tyytyvai-
nen kuin B-ryhma tapaamisen varaamiseen, siihen osallistumiseen eika ensivaiku-
telmaan. Antoiko kokemattomampi B-ryhma herkemmin paremmat arvosanat
kuin A-ryhma, jolla oli taas aiempaa vertailukokemusta? B-ryhman vastausten pa-
remmuuteen voi myds omalta osaltaan vaikuttaa matalien odotusten ylittaminen.
Asiakas muodostaa tulevien kohtaamisten odotukset ja toiveet aikaisempia koke-
musten perusteella (Fischer ym. 2015, 9-10). LdhiTapiolan on tarkea kiinnittaa tar-
kempaa huomiota aiempaa verkkotapaamiskokemusta omaavien henkildiden pal-
velemiseen.

Myynti- ja palvelutapahtuman tarkeimpana vaiheena voidaan pitda tarvekartoi-
tusta (Rubanovits & Aalto 2012, 77). Tassa tutkimuksessa tarvekartoitus ei saanut
pelkdstaan positiivisia arvioita, vaan vastauksissa nousi esiin, etta B-ryhmassa tar-
vekartoitukselle annettiin jopa tyydyttavia arvioita. B-ryhman vastauksista vain
38% antoi arvioksi “erittdin hyva”.

Tarvekartoituksen merkitys myynti- ja asiakaspalvelutyssa on kiistaton ja siksi sii-
hen tulee panostaa myo6s verkkotapaamisissa. Saatuihin tuloksiin voi vaikuttaa, jos
asiakaspalvelija ei ole toiminut asiakkaan odotusten mukaisesti tai asiakaspalvelija
on kayttanyt tarvekartoitukseen liian vahan aikaa. Varaajalla on myds tarkea rooli
onnistuneen verkkotapaamisen kannalta. Verkkotapaamisen varaajan pitaa selvit-
taa asiakkaalta riittavan tarkasti mika on tapaamisen agenda, jotta asiakas osaa
vieda tapaamista oikeaan suuntaan ja kartoittaa asiakkaan tilannetta kulloinkin oi-
kealla tavalla.

Verkkotapaamisessa pitda noudattaa samoja periaatteita kuin perinteisessa face
to face- tapaamisessa. Kaytanndssa tama tarkoittaa tyontekijalle paljon teknista
harjoittelua seka erilaisten tekniikoiden omaksumista, jotta liikkuminen verkkota-
paamisohjelman ja LahiTapiolassa kdytdssa olevien jarjestelmien valilla on sula-
vaa.

Katsekontakti on tarkea osa vuorovaikutusta. Vastausten perusteella B-ryhmassa
katsekontaktin arvioinnissa oli suurta hajontaa ja siitda annettiin jopa ar-
vio “huono”. Miksi katsekontakti sitten sai huonot arviot? Verkkotapaaminen on
palvelumuotona uusi, joten ihmiset eivat valttamatta ole omaksuneet vield oikeita
toimintatapoja. Yrityksen tyontekijalla on voinut myos olla vaikeuksia liikkua jar-
jestelmien valilla tai sitten webkameraan katsominen on koettu epamukavana tai
sitd ei ole vain muistettu tehda. Vastaukset saavat tukea myos Ruokosta (2016,
38), jonka mukaan digitaalisten palveluiden kaytto edellyttaa seka yritykselta etta
asiakkaalta hyvaa tietoteknistda osaamista.

LahiTapiolan pitda varmistaa, etta verkkotapaamiskoulutukset ovat riittavan laa-
dukkaita ja tyontekijat saavat riittavasti aikaa totutella uuden palvelukanavan
kayttamiseen. Verkkotapaamiskoulutukset kannattaa aloittaa ryhmatasolta, jonka
jalkeen voidaan siirtya yksilotason valmennuksiin.

Yleisessa koulutuksessa on hyva kdyda lapi verkkotapaamista yleisella tasolla eli
perustoimintaperiaatteita ja teknisida asioita. Koulutuksessa kannattaa kayttaa
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apuna videotallenteita, jotka voi olla nauhoitettu oikeissa asiakaskohtaamisissa.
Tallaiset videotallenteet havainnollistavat verkkotapaamisen kulkua ja koulutetta-
ville jaa mieleen minkdlainen on hyva verkkotapaaminen. Asiakaskohtaamista
nauhoitetut videot havainnollistavat hyvien ja huonojen verkkotapaamisten eroja.

LahiTapiolan tulee jarjestada myos yksilovalmennusta tydntekijan ja esimiehen va-
lilla, koska tyontekijat omaksut asiat eri tahdissa. Esimiehen ja tyontekijan valilla
kannattaa jarjestdad koeverkkotapaamisia, ennen kuin tydntekija ottaa oikean
verkkotapaamisen. Kun tydntekija on suoriutunut esimiehen testistd, voi han
vasta ottaa oikeita asiakastapaamisia. Ndin varmistetaan, ettd tyontekijan osaa-
minen on varmasti riittavalla tasolla. Naiden yksildvalmennusten tukena kannat-
taa hyodyntaa myos taman opinndytetydn kautta saatuja tutkimustuloksia.

LahiTapiolan asiakaspalvelijoiden asiantuntemukseen oltiin kauttaaltaan erittdin
tyytyvaisia, koska A-ryhmadssa oltiin 91%: sesti tyytyvadisia ja B-ryhmassa 94%:
sesti. Tama on erittdin positiivinen asia ja kertoo siitd, etta verkkotapaamisia hoi-
tavien henkildiden tietotaito on todella korkealla tasolla, mutta uuden palveluka-
navan hyddyntaminen vaatii vain harjoittelua ja totuttelua.

Molemmat vastaajaryhmat olivat sitd mieltd, etta verkkotapaaminen vastasi hyvin
asiakkaiden odotuksia. Kokonaisuutena verkkotapaamisen voidaan todeta olevan
laadukas palvelukanava. Verkkotapaamisia kannattaa kuitenkin vield kehittaa,
koska niihin liittyy niin paljon potentiaalia. Verkkotapaamisten voidaan olettaa
yleistyvat tulevaisuudessa yha enemman.

Verkkotapaamisen soveltuminen erilaisissa tilanteissa

Minkalaisten asioiden hoitamiseen verkkotapaaminen sitten sopii? Asiakkailta ky-
syttiin, minkalaisia asioita he haluaisivat hoitaa mieluiten verkkotapaamisella. Asi-
akkaiden vastaukset osoittavat, ettd asiakkaat haluavat kayttaa verkkotapaamista
eniten vakuutustarpeiden kartoituksessa seka toiseksi eniten uusien vakuutuksien
hankinnassa. Naissa tapauksissa asiakkaille voidaan nayttda havainnollistavaa vi-
suaalista materiaalia tai hyddyntaa erilaisia kartoitustydkaluja. Tama kuvastaa
my0s yrityksen olettamusta siitd, etta verkkotapaamista kannattaa kayttaa moni-
mutkaisempiin asioihin seka laajempien kokonaisuuksien hoitamiseen. Tata tutki-
mustulosta tukee myos Ylikoski (2006, 132), jonka mukaan asiakkaat haluavat asi-
oida ihmisten kanssa, kun he tarvitsevat apua monimutkaisissa asioissa tai tekevat
isoja paatoksia.

Tutkimusten mukaan yli 65% suomalaisista kuluttajista haluaa tulla palvelluksi di-
gitaalisissa kanavissa (Gerdt ym. 2016, 52). Tasta voi paatella, etta verkkotapaami-
set tulevat yleistymaan ja niita hyédynnetaan tulevaisuudessa varmasti hyvin mo-
nenlaisien asioiden hoitamisessa. Verkkotapaamisia kannattaa harkita palauttei-
den kasittelyn apuvalineena, vaikka asiakkaat eivat sitda maininneetkaan vastauk-
sissaan. Palautteiden laadukas kasittely on yrityksen kannalta tarkea asia. Jos asi-
akkaan palaute kasitelladn hyvin tai asiakkaan negatiivinen mielipide kddannetaan
positiiviseksi, vahvistaa se usein asiakkaan sitoutuneisuutta yritykseen ja saattaa
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aiheuttaa myos suositteluja. Kun asiakas ndkee yrityksen tyontekijan joka hoitaa
palautetta, saattaa se parantaa palautteen kasittelya ja asiakkaalle saattaa muo-
dostua hyva mielikuva yrityksesta. LahiTapiolan kannattaa lisata palaute-lomak-
keen yhdeksi yhteydenottotavaksi verkkotapaaminen.

Verkkotapaaminen kannattaisi ottaa kayttdon myos niin, ettd se on mahdollista
ilman ajanvarausta. Palvelu voisi olla mahdollinen silloin kun asiakas siirtyy Lahi-
Tapiolan kotisivuilla kohtaan "kilpailuta ja osta vakuutus”. Kun LahiTapiolan tyon-
tekija olisi vapaana, voisi asiakkaalle aueta ponnahdusikkuna, jossa kysytaan “ha-
luaisitko nyt keskustella vakuutusasioitasi tarkemmin verkkotapaamisessa?”. Jos
asiakas vastaa tahan kylla, niin verkkotapaaminen aukeaa erilliseen ikkunaan. Nadin
saadaan ostomielelld olevat asiakkaat hyddynnettya parhaalla mahdollisella ta-
valla.

Tyytyvaisyys verkkotapaamisen lopputulokseen ja sen suosittelu

Tutkimuksen kautta saatujen vastauksien perusteella voidaan todeta, etta LahiTa-
piola Padkaupunkiseudun henkil6asiakkaiden kayttokokemukset verkkotapaami-
sista olivat padosin positiivisia. Vastaajista jopa 70% oli verkkotapaamisen loppu-
tulokseen erittdin tyytyvaisia, vaikka kyseessa on vield varsin uusi palvelumuoto.
Catlinin (2016) mukaan ylivoimaisen asiakaskokemuksen tuottaminen asiakkaille
ei ole nopea prosessi, vaan se vaatii suuria investointeja seka koko palveluproses-
sin kehittamista asiakasystavallisemmaksi.

Vastaukset vahvistavat my0s sita tosi asiaa, ettd asiakkaat ovat todella kiinnostu-
neita digitaalisista palveluista. LahiTapiolalle vastaukset kertovat siitd, etta verk-
kotapaamisissa on paljon potentiaalia digitaalisena palvelukanavana ja siksi niihin
kannattaa panostaa. Verkkotapaamisten suosion voidaan odottaa kasvavan enti-
sestddan myos tulevaisuudessa. Catlinin (2016) mukaan yli 80% vakuutusyhtion asi-
akkaista kayttaa digitaalista palvelua jossain kohtaa ostoprosessia, joka tukee
my0s saatuja tutkimustuloksia liittyen verkkotapaamisten tulevaisuuden mahdol-
lisuuksiin.

Vastauksissa aikaisemmat kokemukset verkkotapaamisista ndyttivat lisddavan tyy-
tyvaisyytta verkkotapaamisen lopputulokseen. Ndin ollen voidaan todeta, etta en-
simmaisen verkkotapaamisen onnistuminen on erittdin tarkeda asiakaskokemuk-
sen seka tulevien verkkotapaamisten kannalta. LdhiTapiolan tulee varmistaa, etta
koko verkkotapaamisprosessi toimii aina varaushetkesta tyontekijan viimeiseen
yhteydenottoon asti. Kun koko palveluprosessi on hiottu kuntoon, se mahdollistaa
asiakkaan palaamaan samaan palvelukanavaan uudestaan ja mika tarkeinta, suo-
sittelemaan palvelua myds muille. Vakuutusyhtidissa uusien asiakkaiden hankki-
minen on yleensd hankalaa ja kallista, joten suosittelut voisivat omalta osaltaan
vahentaa uuden asiakkaan hankintakustannuksia.

LahiTapiolassa on yleisessa kaytossa NPS eli nettosuositteluindeksi. Tutkimuksen
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mukaan LahiTapiola Paakaupunkiseudun verkkotapaamisten NPS oli 70,4. A-ryh-
man NPS oli 82 ja B-ryhman NPS oli 62,5. Taman mukaan asiakkaiden suosittelu-
halukkuus lisddntyi verkkotapaamisten toistuessa. Tyytyvdiset asiakkaat lisaavat
yrityksen kannattavuutta kertoessaan hyvia kokemuksiaan eteenpdin. Kulutta-
jat voivat saada informaatiota henkilokohtaisista |ahteistd, mainoksista sekda mui-
den kokemuksista. He eivat vahattele mainonnan arvoa, mutta pitavat myos hen-
kilokohtaisia lahteita tarkeina. (Kotler & Armstrong 2008, 148.)

Kuluttajien suosittelut valittyvat eteenpdin myos sosiaalisen median valityk-
selld. Hyvan asiakaskokemuksen kautta asiakkaat markkinoivat yritysta tutuille,
jolloin yritys saa asiakkaita ilman markkinointikuluja. Nama suosittelun kautta tul-
leet asiakkaat ovat yritykselle elintdrkeita. (Gerdt ym. 2016, 18.) Suositteluja saa-
dakseen LahiTapiolan pitdd onnistua verkkotapaamisessa niin hyvin, etta asiak-
kaan odotukset ylitetdan. Asiakkaille ei enaa riitd, etta vain akuutti asia hoidetaan
kuntoon, vaan suosittelua varten asiakkaalle pitda tarjota enemman, kun han on
osannut odottaa.

Temkin Group toteutti vuosien 2012-2013 vaihteessa Customer Benchmark Sur-
veys- tutkimuksen, johon osallistui 10 000 vastaajaa 19 eri toimialalta. Vastauksia
annettiin yhteensa yli 95 000 kpl ja niista kdy ilmi, ettd ”“suosittelijat antavat an-
teeksi huonon palvelukokemuksen 6 kertaa todennakdisemmin kuin arvostelijat”,
”suosittelijat ostavat yli 5 kertaa todenndakdéisemmin uudestaan samalta yrityk-
selta kuin arvostelija” seka “todennadkdisyys, ettd suosittelija oikeasti suosittelee,
on yli 2 kertainen verrattuna arvostelijoihin”. (Loytana & Korkiakoski 2014, 150.)
Nama tutkimustulokset tukevat sitd ajatusta, etta LahiTapiolan on kehitettdava
verkkotapaamisia jatkuvasti asiakasystavallisemmiksi, jotta verkkotapaamista
kayttaneet asiakkaat ovat tyytyvdisempia ja heista saadaan suosittelijoita. Verkko-
tapaamisia kannattaisi kehittaa yhteistydssa asiakkaiden kanssa, koska kaiken lii-
ketoiminnan keskidssa pitdisi olla aina asiakas. Asiakkaiden kautta saadaan elin-
tarkeaa tietoa, jota ei valttamatta muuten ymmarrettadisi ottaa huomioon. LahiTa-
piolan pitdisi myds muistaa, ettd asiakkaat viime kdadessa paattavat onko verkko-
tapaamisella tulevaisuutta palvelukanavana.
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Liite 1
KYSELYLOMAKE

Neutral

LahiTapiola Paakaupunkiseudun
asiakkaiden kokemukset
verkkotapaamisista

1. Oletko hyddyntényt verkkotapaamismahdollisuutta aiemmin?

O Kylla
&

2. Mistd sait tiedon verkkotapaamismahdollisuudesta?

() asiakaspalvelusta
() nettisivuilta

O tuttavalta

) muualta, mista? |

3. Miten pé#asiassa hoidat vakuutusasiasi?

[] Toimistaolla

] Puhelimitse

[] Chat-palvelussa

[] Verkkotapaamisella

[] ltsenaisesti verkkopalvelussa

4. Miki sai sinut nyt valitsemaan verkkotapaamisen?

[[] Ajansaasto

[ Helppous

[] Aikaisemmat kokemukset

[ Uteliaisuus

[ Toisten ehdotus

[ muu, mika? | |

5. Arvioi seuraavat verkkotapaamisen vaiheet asteikolla 1-5. (1= huono, 2= tyydyttiva, 3= hyvi, 4=
kiitettava, 5= erittdin hyva)

Etukateisohjeet

Verkkotapaamisen varaaminen
Verkkotapaamiseen osallistuminen
Tapaamisen aloitus/ ensivaikutelma
Vakuutustarpeiden selvittely/kartoitus
Ratkaisuehdotuksen esittaminen
Yhteenveto tapaamisesta

Tapaamisen paattaminen ja lopputervehdys
Verkkotapaamisessa kaytetty materiaali
Asiakaspalvelijan asiantuntemus

Asiakkaan huomioiminen tapaamisen aikana
Katsekontakti

Yleistunnelma tapaamisen aikana

Sovittiinko asiakaspalvelijan kanssa jatkosta tai jalkihoidosta

oNoNeoNoNoNoNeNoRoNoNoNeNeNoNeOIS
OO0OO0OO0OO0O0OOO0OOO0OO0O0OON
(OHONONCRONONONONONONO NGO NONG L
O0OO0OO0O0O0OO0OO0OO0OO0OODO0O0OO -
ONONONCRONONONONONONONCHONONO N,

Vastasiko verkkotapaaminen odotuksiasi?
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6. Miten arvioit dskeisen verkkotapaamisen lopputulosta? (Valitse yksi ja perustele Iyvhyesti)
[ Olen erittdin tyytyvainen | '

[] Melko tyytyvainen |

(I Tyytymaton |

[ En osaa sanoa |

7. Mitkd vakuutusasiat hoitaisit mieluiten verkkotapaamisella?

[] Vakuutuksen hankkiminen
[ Vakuutustarpeiden kartoitus
[] Laskutus

] Korvaukset

[]Palauts

[] Jokin muu, mika?

8. Kuinka todenndkdisesti suosittelisit LihiTapiolan verkkotapaamista?

1 2 3 4 5 6 7 9 10
Erittain epatodennakdisesti O O O O O O O O O O Erittdin todennakdisesti

9. Miksi suosittelisit verkkotapaamisista?

10. Miksi et suosittelisi verkkotapaamisista?

11. Taustatiedot (tarkea tayttai lahjakortin arvontaa varten)

Etunirmi
Sukunini

| |
| |
17 | |
| |
| |

Sahkopostiosoite

FPuhslinnumero

Laheta



