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muodostamisessa pitda huomioida sahkdinen asiakkuus kokonaisuutena eika
pelkastdan luoda ratkaisuja viestinnan lahtokohdista.

Avainsanat: sdhkdinen viestinta, sahkoinen asiakkuus, asiakkuusviestinta,
viestintaarkkitehtuuri, vakuutusviestinta



Helsinki Metropolia University of Applied Sciences

Degree Program: Business Administration
Program Division: Marketing and Logistics
Title: Dispense with a letter and move over to a digital

communication Implementation requirements on
existing digital communications application

Author: Elina Saartoala
Year: 2010

Number of pages: 30 + 15 appendixes
Abstract:

This thesis has been carried out as an operational thesis for Tapiola Data Ltd.
The objective of the thesis was to find out the feasibility of the letter based
communication architecture to support the digital communication.

At first the role and the meaning of the digital channel of communication and
customer service within the customer relationship today is described. Theories
are based on literature and select vendors’ points of view about multichannel
digital communication and digital customer relationships in marketing
communication.

The operational goal of this thesis was to compile the present insurance
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present system architecture to support the digital communications.
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1 JOHDANTO

1.1 OpinnaytetyOn tausta

Sahkoinen asiakkuusviestinta on laaja ja moniulotteinen kokonaisuus, jonka
kuvaaminen yksiselitteisesti ei tdiménkaltaisessa opinnéytetydsséa ole mahdollista.
Taméan toiminnallisen opinnaytetyon tavoite on muodostaa kasitys siita, miten
yritys, jonka asiakasyhteydenpito perustuu vahvasti paperiviestintaan, pystyy

muuttamaan asiakkuusviestinndn sahkoiseksi.

Digitaalinen markkinointiviestinta tai sdhkdinen asiakkuusviestinta on termi, jolle on
vaikea l6ytda yhta oikeaa maaritelmaa. Oppikirjoissa kaytetddn useita erilaisia
termeja, joita ovat mm. internetmarkkinointi, sahkdpostimarkkinointi, digitaalinen
teknologia ja e-media. (Karjaluoto 2010, 13—-14.) Marko Merisavo on
vaitoskirjassaan The interaction between digital marketing communications and
customer loyalty maaritellyt termin digitaalinen markkinointi seuraavasti:
"Kommunikaatio ja vuorovaikutus yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden valilla,
missa kaytetaan digitaalisia kanavia (Internet, sahkoposti, matkapuhelimet ja
digitaalinen televisio) ja informaatioteknologiaa.” (Karjaluoto 2010, 13-14, ref.
Merisavo 2008.) Digitaalinen markkinointi ei nain ollen ole sama asia kuin
internetmarkkinointi, koska se kattaa myos muita kanavia. Digitaalisen
markkinoinnin kanavia on paljon, ja valilla on jopa vaikeaa erotella, mika on
digitaalinen ja mika ei, mista esimerkkina on sanomalehti, joka ilmestyy seka

digitaalisessa kanavassa etta paperilla. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Séahkdinen asiointi ja siihen liittyva viestinta on yleistynyt nopeasti, vaikka alussa
omaksuminen olikin hidasta. Nykyisin sédhkdinen asiointi on verkkopalvelun
keskeinen sisalto ja syy, miksi asiakkaat vierailevat sdannollisesti yrityksen
verkkosivuilla. Yksi sujuvan asioinnin lahtokohdista on hyva ja sujuva viestinta.
Asiointipalvelujen kayttajajoukko on samalla potentiaalinen asiakaskunta
markkinointiviestinnélle, ja mitd suurempi kayttajakunta, sen suurempi

potentiaalisten uusien ostajien maara. Sujuvuutta ja helppokayttoisyytta kannattaa



painottaa asiointipalveluita luotaessa ja niista viestittdessa. (Pohjanoksa &
Kuokkanen & Raaska 2007, 35.)

Seka yritykset etta yksityishenkilot kayttavat verkkopalveluita 1&hes paivittain
asioiden hoitamiseen. Myds vakuutusalalla etenkin suuret yhtidt ovat alkaneet
kehittdd korkeatasoisia palveluita ja laajentavat jatkuvasti palveluvalikoimaa
verkkopalveluissaan. (Asiakkaat entista tyytyvaisempié Internet-
vakuutuspalveluihin 2004.)

Sahkoiset kanavat ovat tuoneet uusia mahdollisuuksia asiakkuuden hoitoon ja
asiakassuhdemarkkinointiin. Sahkoisia kanavia ovat muun muassa verkkopalvelut,
sahkopostikirjeet ja palvelutekstiviestit. S&hkdisen viestinnan yleistymisen yhtena
taustatekijana on kustannustehokkuus paperiviestintaan verrattuna etenkin suurille
massoille suunnatuissa markkinatoimenpiteissa. Asiakkaisiin voidaan helposti olla
yhteydessa useammin ja monipuolisemmin. (Merisavo & Vesanen & Raulas &
Virtanen 2006, 43—-44.) Kustannustehokkuuteen ja kilpailukykyyn liittyvia syita
siirtya monikanavaiseen sahkdiseen viestintdan ovat muun muassa median hinnan
kasvu, paremman tehokkuuden etsiminen, kohdeyleis6jen pirstaloituminen, kova
kilpailu, uudet mediat kuten Internet ja mobiili, asiakastyytyvaisyyden ja
-uskollisuuden vahvistaminen seka markkinointiviestinnan muuttuminen

maailmanlaajuiseksi. (Karjaluoto 2010, 17.)

1.2 Opinnaytetyon sisaltd

Opinnaytetyoni varsinainen lopputulos oli vakuutusviestinnan nykytilan
jarjestelmaarkkitehtuurin kuvaaminen. Tama toteuttamani kuvaus on lyhyesti
esitelty litteessa 6. Jarjestelmaarkkitehtuurin kuvaaminen toteutettiin kokoamalla
olemassa olevaa jarjestelmien dokumentaatiota eri lahteista. Aineistosta poimittiin
oleellinen hyddynnettava materiaali ja tAsta materiaalista muokattiin
yhdenmukainen dokumentti, jota asiantuntijat kommentoivat ja tdydensivét

tiedoillaan.

Viitekehyksena johdatellaan lyhyesti sahkodisen asiakkuusviestinnan maailmaan
muutamilla alan toimijoiden nakemyksilla seka kuluttaja- ja yritysasiakkaiden

odotuksilla, jotka perustuvat alan toimijoiden teettamiin tutkimuksiin. Lisaksi



kuvataan vakuutustoimialan nykytilaa Suomessa. Tapiola-ryhman nakemyksia ja
ideoita sahkoéisen kanavan ja viestinnan hyddyntamisesta Tapiolan omassa

liiketoiminnassa on kuvattu lyhyesti liitteessa 4.

Opinnaytety6ni lopussa arvioin sdhkoiseen vakuutusviestintaan siirtymisen
edellytyksia ja vaatimuksia. Tassé arvioinnissa vertaillaan tavoitteita ja kuvattua
vakuutusviestinndn nykytilaa toisiinsa. Arvioinnin tuloksena pohditaan, mita
voidaan toteuttaa nykyratkaisuilla ja miten jarjestelmaarkkitehtuuria pitaa kehittaa,
jotta se vastaa kaikkiin tulevaisuuden tavoitteisiin.

1.3 Taustatietoja Tapiola-ryhmasté ja Tieto-Tapiolasta

Tapiola muodostui edeltdjayhtididensd Auran ja Pohjan fuusiosta ja
perustamispéiva on 18.6.1982 Tapion nimipaivana. Historiallinen tausta tosin
ulottuu peréati vuoteen 1857 asti, jolloin Suomeen perustettiin Paloapuyhtio, joka on
ollut Auran ja Pohjan syntymisen taustalla. 2000-luvulla Tapiola on laajentanut
toimintaansa myos sijoitus- ja pankki- ja kiinteistotoimintaan. (Tapiolan historia
pahkindnkuoressa 2010.)

Tapiola-ryhma muodostuu kolmesta vakuutusyhtiosta: Keskinainen Vakuutusyhtio
Tapiola, Keskindinen Eldkevakuutusyhtio Tapiola ja Keskindinen
Henkivakuutusyhtié Tapiola. Lisdksi Tapiola-ryhmaan kuuluvat Tapiola Pankki Oy,
Tapiola Varainhoito Oy seké Kiinteistd-Tapiola Oy. Kaikkien yhtididen kotipaikka
on Espoo ja paakonttori sijaitsee Espoon Tapiolassa. (Tapiola-ryhman yhtiot
2010.)

Tieto-Tapiola on vuonna 1974 perustettu ICT-palveluyritys, jonka palveluksessa on
yli 400 henkil6a Espoon ja Tampereen toimipisteissa. Tieto-Tapiola tekee
yhteistyota pankki-, vakuutus- ja rahoitustoimialalla toimivien asiakkaidensa
kanssa tehtavanaan edistaa asiakkaiden kilpailukykya tarjoamalla asiakkailleen
tuottotehokkaita ja laadukkaita tietojenkasittelypalveluja. Tieto-Tapiolan omistavat
Tapiola-ryhma ja Keskinainen Elakevakuutusyhtio Etera. Naiden lisaksi
asiakkaana on Keskinainen Vakuutusyhtié Turva. (Panostamme laatuun ja

pitkajanteiseen yhteistyéhon 2010.)



2 SAHKOISEN KANAVAN JA VIESTINNAN YLEISKUVA LYHYESTI

2.1 Monikanavaisen ja sdhkdisen asiakkuuden aiheuttamat muutokset
markkinointiin

Monikanavaisen viestinnan ja kampanjanhallinnan rooli on voimistunut
asiakkuudenhallinnassa viime vuosien aikana. Markkinoinnin automatisointi on
yksi nopeimmin kasvavista alueista, joihin markkinoijat ja yrityksen
markkinointiosastot investoivat. Yritykset muuttavat aiempia markkinointimallejaan
uutta teknologiaa hyddyntéaviin toimintamalleihin. Massamarkkinointi,
yksikanavainen, yhdensuuntainen ja yrityksestéa lahteva kampanjointi muuttuu
monikanavaiseksi asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutukseen perustuvaan
kampanjointiin. (Sarner 2008, 2—3.) Yritykset odottavat esimerkiksi
sahkdpostimarkkinoinnin tehokkuuden kasvavan seuraavien kolmen vuoden
aikana. Kuviossa 1 esitetddn toimijoiden odotukset tarkemmin. (Doty & Katz 2009,
3,5)

Luuletteko, ettd seuraavien kolmen vuoden aikana
sédhkdpostimarkkinoinnin vaikutus kasvaa, pysyy samana vai laskee?

1%

19 %

O Kasvaa

M Laskee

12% OPysyy samana

O Ei kayttdkelpoinen

68 %

KUVIO 1. Odotukset s&dhkdpostimarkkinoinnista (Doty & Katz 2009, 5).

Markkinointi on muuttunut 2000-luvulla yha enemman pois yhdensuuntaisesta
kampanjoinnista. Vuonna 2001 kampanjointi oli padsaantdisesti yhdensuuntaista
yrityksesta asiakkaalle suuntautuva kampanjointia (outbound). Vuosikymmenen
puolessavalissa alkoi tapahtua muutos tapahtumaléhtoiseen (event triggered) ja
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vuorovaikutukseen (inbound) pohjautuvaan markkinointiin. (Marketing Automation
-jarjestelma osana asiakkuuksien kehittamista Tapiolassa 2009, 12.) Kuviosta 2
nahdaan kehityksen eteneminen. Mielenkiintoista on huomata, etta perinteinen
kampanjointi ei ole juurikaan vahentynyt, vaan uudet toimintatavat ovat tulleet

perinteisen toimintamallin rinnalle vahvistamaan markkinointia.

Asiakas-
kontaktien
maara uorovaikutukseen ja Vahvasti
asiakastarpeeseen kohdennettu

perustuva kampanjointi 10X parempi

| ——

] < Tapahtumalahtdinen Merkityksellinen
_w“ > pareme!

‘ Massakampanjointi Paallekayva
yritykselta asiakkaalle 1-2%
2001 Aika 2010

KUVIO 2. Markkinoinnin mallien kehittyminen 2000-luvulla (Marketing Automation -
jarjestelma osana asiakkuuksien kehittamista Tapiolassa 2009, ref. Gartner, 12).

Kuviossa 2 on myos esitetty, miten uusi lahestymistapa markkinointiin parantaa
tehokkuutta ja mika vaikutus silla on kontaktien maaraan. Perinteiseen
kampanjointiin verrattuna kohdennettu kampanjointi tuottaa arviolta 5-10 kertaa

paremman tuloksen.

Markkinointitavat eroavat toisistaan huomattavasti. Perinteiset kampanjat
pohjautuvat yrityksen omaan poimintaan ja ne toteutetaan esimerkiksi
puhelinmyyntina tai suoramarkkinointikirjeena. Tapahtumasidonnainen
kampanjointi perustuu siihen, etté asiakkaan tiedoissa havaitaan jokin muutos
esimerkiksi tarkeita hetkia, tarkeita paivamaaria tai muita muutoksia
asiakasprofiilissa. Tahan perustuen asiakkaalle lahetetddn muutokseen liittyvaa
markkinointi- ja huolenpitoviestintaa. Vuorovaikutukseen liittyva ja
asiakastarpeeseen kohdennettu markkinointi perustuu asiakkaan tekeméan

toimenpiteen tulkintaan. Asiakkaan tekemaa toimenpidetta ja asiakkaan



taustatietoja analysoimalla kampanjointi kohdistetaan suoraan asiakkaan
tarpeeseen. (Marketing Automation -jarjestelma osana asiakkuuksien kehittamista
Tapiolassa 2009, ref. Gartner, 11-12.)

Sahkaoisten kanavien kayttd muuttaa asiakkaiden kayttaytymista ja suhdetta
yrityksiin. Tama séhkoéinen asiakkuus on yrityksille uusi tapa ja mahdollisuus
palvella asiakasta. Tulevaisuudessa se on yksi edellytys kasvun luomiseen.
(Digital opportunities 2008, 5.)

Monikanavainen kampanjanhallinta mahdollistaa kommunikoinnin asiakkaiden
kanssa samanaikaisesti samansisaltoisella viestinnalla eri kanavissa. Sahkaoisten
kanavien kayttaminen mahdollistaa asiakkaalle mahdollisuuden valita haluamansa
sisélloén, kanavan ja ajankohdan. Kanavavaihtoehtoja voivat olla esimerkiksi suora
markkinointi, puhelinpalvelu, Internet, sahkoposti ja yhteisot. (Sarner 2008, 3.)
Aikaisemmin markkinoija teki valinnan asiakkaan puolesta, mika oli helpompi
ratkaisu. Kun asiakkaan annetaan tehda valinta, taytyy markkinoijan tuntea
asiakkaiden kiinnostuksenkohteet ja ajoitukset seka mieltymykset viestinta- ja
asiointikanavista. (Merisavo ym. 2006, 32.)

Monikanavaisen kampanjoinnin ja viestinnan yksi elementti kanavavalinnan lisaksi
on viestin sisallén personointi. Viestia personoimalla asiakas kokee viestinnan
kiinnostavaksi, esimerkiksi sdhkdpostin linkit tai tekstit personoidaan asiakkaan
kiinnostuksen mukaan. Asiakas saa nain tietoa vain niista tuotteista ja palveluista,
jotka kohdistuvat h&nen elamantilanteeseensa. Personointi vahvistaa kampanjan
tehokkuutta. (Merisavo ym. 2006, 55.) Monikanavaisella ja personoidulla
markkinointiviestinnalla voidaan luoda henkilokohtaisempaa ja paremmin
asiakassuhdetta tukevaa viestintad (Karjaluoto 2010, 17). Personointi ja
vuorovaikutus tehostavat viestintaa ja sisaltd on asiakkaan nakdkulmasta
arvokasta, jolloin asiakkaan sitoutuneisuus yritysta kohtaan kasvaa (Merisavo ym.
2006, 46).

Perinteisen ja monikanavaisen markkinointiviestinnan eroja on kuvattu tarkemmin
taulukossa 1. Perinteinen viestinta on tdman vertailun mukaan kaikille viestin
saajille saman tiedon pakkosyottamista. Vastaanottaja ei juuri pysty vaikuttamaan

siihen, haluaako tietoa vai ei. Monikanavainen sen sijaan kuvataan asiakaan



itsensa haluamaksi, tiettyyn tarpeeseen kohdistuvaksi tai lahettajan ja

vastaanottajan keskinaiseksi dialogiksi.

TAULUKKO 1. Perinteinen ja monikanavainen viestinta (Karjaluoto 2010, 17).

Perinteinen

Monikanavainen

Tavoite: uudet asiakkaat

Tavoite: asiakassuhteen hoitaminen

massaviestinta

valikoitu viesti

monologi

dialogi

lahetetdadn informaatiota

pyydetdan informaatiota

informaation hankkiminen

informaatio itsepalveluna

aloite lahettajalla

aloite vastaanottajalla

vaikutus toiston kautta

vaikutus merkityksen kautta

hyokkaava

puolustava

kova myynti

pehmea myynti

brandin myynti

luottamus brandiin

transaktio-orientoituneisuus

suhdeorientoituneisuus

asennemuutos

tyytyvaisyys

moderni: lineaarinen, massiivinen

postmoderni: syklinen, pirstaloitunut

2.2 Sahkoisten kanavien hyodyntamisen tila

Yritykset ovat eri vaiheissa sahkoisen ja monikanavaisen viestinnan

hyddyntamisessa. Kuviossa 3 on kuvattu séhkoisen viestinnan vaiheet, niihin

littyvat markkinointitoimenpiteet ja yrityksen ajatusmalli markkinoinnistaan. Useat

yritykset ovat jo tiedostaneet vaiheen 4 eli markkinoinnin optimoinnin ja sita kautta

saavutettavat hyodyt. Nama yritykset suuntaavat strategiaansa siten, etta

saavuttaisivat vaiheen 4 ja etenkin sen hyodyt. Eteneminen on kuitenkin tehtava

vaiheittain, jotta organisaatio kehittyy mukana ymmartamaan ja tukemaan

uudenlaista tapaa markkinoinnissa. (Digital opportunities 2008, 21.)



Useat yritykset ovat vaiheessa 2
ja kehittavat vaihetta 4. Vaihe 3
on kuitenkin tirked valietappi

thkﬁisen dialogin kehitysvaiheet

oppimisen ja toimintamallien
kehittamisen kannalta. | T ’—) oPTIMOINTI
; NOPEA mitd haluamme
REAGOINTI ettad tapahtuu
| ENNAKOINTI asiakas:.
mité tulee tapahtumiin
Raportointi, tapahtumaan

MITA tapahtui

Kokonaisvaltainen
ymmarrys asiakkaasta
kasvaa. Toimenpiteet ja
kanavat optimoidaan

Kampanjat perustuen
ennalta magriteltyihin
asiakaspoimintoihin

Analyyttinen osaaminen
kehittyy.
Tilanneriippuvaisten
kampanjoiden osuus

Toimintamallit, jotka
tukevat jatkua seurantaa
ja reagointia. Seka
automaattista etta

Toimenpiteet

kasvaa. organisaation toimintaa.  asiakaskohtaisesti.
“Meilla on “Meilla on joitakin "Haluamme reagoida "Haluamme optimoida
Yrityksen saanndllista, asiakkaan nopeasti (24 h sisalla) kaikki viestinta ja
ajatusmalli suunniteltua tilanteeseen havaittuihin myyntitoimenpiteet
markkinointia perustuvia muutoksiin asiakkaan perustuen yksittaisten
asiakkaille” kampanjoita® toiminnassa” asiakkaiden tarpeisiin®

KUVIO 3. Sahkoisen asiakkuusviestinnan vaiheet (Digital opportunities 2008, 21).

Enderon vuonna 2007 tekeman tutkimuksen perusteella organisaatiot voidaan
jaotella eri kypsyystasoille verkkoviestinnan toimijoina:

o Edistyneet verkkoviestijat ovat maaritelleet tavoitteet ja niille kattavat
mittarit. Tavoitteiden toteutumista seurataan osana organisaation
johtamisjarjestelmiin.

e Tavoitteelliset verkkoviestijat ovat asettaneet tavoitteet ja niiden
toteutumista myos seurataan.

e Opettelevat verkkoviestijat eivat ole viel&d asettaneet selkeitd tavoitteita ja
seuranta on satunnaista.

e Passiiviset verkkoviestijat hyddyntavat verkkoa viestinnasséa, mutta eivat ole
asettaneet tavoitteita eivatka seuraa tuloksia.

(Verkkoviestinnan tila 2007, 29.)

Maaliskuussa 2009 USA:ssa Forresterin tekeméaan tutkimukseen vastanneista
toimijoista 92 prosenttia kayttaa sahkdpostia markkinointiin. Viime vuosien
epavakaa ja heikko talous on vaikuttimena sahkodpostin yh& enenevadn kayttoon
sen alhaisen kustannuksen ja kanavan kasvavan tehokkuuden vuoksi.
Tutkimuksen mukaan vain muutama oli tehnyt leikkauksia

sahkdpostikampanjoinnin kehittamisen budjettiin. (Doty & Katz 2009, 2.)



Haasteena sahkopostimarkkinointia kayttavilla organisaatioilla on se, etta naiden
pitéaa jatkuvasti todistaa muulle organisaatiolle sdhkdpostimarkkinoinnin ja -
viestinnan arvo ja hyoty. Jarjestelmia joudutaan optimoimaan jatkuvasti paremman
hyddyn saavuttamiseksi. Kampanjoiden tehokkuuden kasvattamiseksi tarvitaan
helppoa automatisointia ja triggereihin eli tapahtumaan perustuvaa markkinointia.
Forresterin tekeman tutkimuksen mukaan ne toimijat, jotka yhdistivat kampanjat
tapahtumaan, saavuttivat suuremman tyytyvaisyyden asiakkaiden keskuudessa.
Monikanavaisen kampanjoinnin toteuttamiseen tarvitaan entista parempia
asiakasanalyyseja ja kiinnostus analyysiohjelmia kohtaan kasvaakin koko ajan.
(Doty & Katz 2009, 3.)

2.3 Monikanavaisuuden ja s&hkdisen viestinnan tila Suomessa

Avaus Consulting teetti syksylla 2008 tutkimuksen, jonka tarkoituksena oli selvittaa
kuluttajien suhtautuminen sédhkdiseen asiakkuuteen. Lisaksi pyydettiin kuluttajien
arviointia siitd, miten hyvin vahittaiskaupat, vakuutusyhtiot ja teleoperaattorit
vastaavat heidan tarpeisiinsa. (Digital opportunities 2008, 5.)

Kuviosta 4 nahdaan, miten edella mainitun tutkimuksen mukaan suomalaiset
kuluttajat kokevat sahkoisen asiakkuuden ja missa muodossa he ovat séhkdista
palvelua kayttaneet. Noin 90 prosenttia vastaajista on vieraillut yrityksen Internet-
sivuilla ja hakenut niiltd myds tietoja. Sen sijaan uutiskirjeita tilataan huomattavasti
vahemman. Vain 62 prosenttia vastaajista on tilannut itselleen yrityksen

uutiskirjeen.

Mielenkiintoista on se, ettd 86 prosenttia vastanneista on ostanut tuotteita
Internetista, mutta tuote- ja palveluvarauksia ovat tehneet vain 63 prosenttia
vastaajista. Ostaminen koetaan ilmeisesti helpommaksi kuin esimerkiksi

ajanvaraus laékarille tai omien tietojen muuttaminen yrityksen asiakasrekisteriin.

Kuluttajat suhtautuvat verkkoasiointiin myonteisesti, mutta eivat pida
verkkopalveluiden neutraalisuudesta ja persoonattomuudesta. Kuluttajat
arvostavat nimetylta asiakaspalveluhenkiloltd saamiaan vastauksia. Henkil6on
voidaan tarvittaessa olla my6s mydhemmin yhteydessa. (Kansallinen

verkkoasiointi- ja palvelututkimus 2010, 55.)
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Kéytetyt sahkdisen asiakkuuden muodot suomalaisten Internet-kayttajien keskuudessa

Vieraillut yrityksen Internet-sivuilla _ 96 %

I
Etsinyt yhtaystietoja yrityksen Internet-sivuilta 92%
Hakenut tuote- tai saatavuustietoja yrityksen Internet-sivuilta 88 %
Ostanut tuotteita tai palveluita Internetista — 8%

Tarkistanut saldoa 85%

Selaillut asiakasetuja tai tarjouksia yrityksen Internet-sivullia B1%

Muuttanut itse henkilokohtaisia asiakastietoja (esim. osoitetiedot) _ 68 %

Lahettinyt asiakaspalautettalkysymyksen yritykselle sahkdpostitse — 67%
Lahettdnyt asiakaspalautettalkysymyksen yritykselle suoraan | 65 4%
s il —
Varannut tuotteita tai palveluita {ml. ajanvaraukset) Internetista | Ry
1
Tilannut yrityksen uutiskirjeen séhképostiin [ gy

Kaikki vastagjat n=1239

KUVIO 4. Sahkoisen asiakkuuden muodot (Digital opportunities 2008, 7).

Kuviosta 5 nahdaéan asiakkaiden kokema hyoty sahkoisten palveluiden
kayttamisesta. Lahes kaikki vastanneet olivat sitéa mielta, etta sahkaoisten
palveluiden hyodyllisyys liittyy omaan ajankayttoon eli siihen, etta asiat voidaan
hoitaa itselle sopivana aikana ja jonottamatta. Sen sijaan asiointia ilman
henkilokohtaista tapaamista ei koeta kovinkaan suurena hyodtyna. Tarvitaanko siis
tulevaisuudessa henkilokohtaista palvelua tukemaan sahkoista asiointia

esimerkiksi videon tai pikaviestikeskustelun valityksella?

Rederan tutkimuksen mukaan 80 prosenttia Internetid kayttavista kuluttajista
suhtautuu verkkoasiointiin myonteisesti ja pitaa sita sujuvana. Yli 70 prosenttia
kuluttajista pitda tuotteiden ja palvelujen vertailua Internetissé helppona. Nuoret ja
nuoremmat aikuiset ovat myos aktiivisia palveluiden varaajia ja tuotteiden tilaajia.
Mydnteisimmin verkkoasiointiin suhtautuvat ruuhkavuosia elavat, koska se saastaa
aikaa ja vaivaa. He my0s osaavat kayttaa verkkopalveluita sujuvasti. (Kansallinen

verkkoasiointi- ja palvelututkimus 2010, 7.)
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Séahkdisen asiakkuuden hydtyjen tarkeys kuluttajille

Voi hoitaa asioita jonottamatta puhelimessa tai liikkeessa, ka
3,64

Voi hoitaa asioita itselle sopivimpana ajankohtana, ka 3,72 _ 23%

Pystyy rauhassa tutkimaan eri vaihtoehtoja, ka 3,5

Voi hoitaa asioita paikasta riippumatta, ka 3,35

Itse hoitamalla voi sdastda palvelumaksuissa, ka 3,28

Vai itse hoitaa monia asioita helpommin, ka 3,41 _ 9%

Saa tuoreita tietoja tuotieista tai palveluista suoraan - 28%
sahkopostiin tai matkapuhelimeen, ka 2,45 i

Ei tarvitse asioida henkilokohtaisesti, ka 2,33 - 25%

Kaikki vastaajat=1239 B Erittdin tArked ™ Melko tarked

KUVIO 5. Sahkoisen asiakkuuden hyotyjen tarkeys (Digital opportunities 2008, 8).

2.4 Sahkoinen kanava ja asiakkuusviestinta

Séahkaoisia kanavia ei pida ajatella pelkastaan viestintakanavina, joilla hankitaan
uusia asiakkaita tai pidetaan yhteytta ja jaetaan tietoa olemassa oleville.
Sahkdisten kanavien hyddyntdminen asiakaspalvelussa seka viestintaan yhdistetyt
kaupankayntiratkaisut luovat asiakkaalle toimivan yhtenaisen asiakaskokemuksen.
(Merisavo ym. 2006, 31.)

Organisaatiot hyddyntavat verkkoviestintaa useilla tavoilla ja moniin erilaisiin
tarkoituksiin. Verkkoviestinnan tapoja voivat olla julkinen verkkopalvelu,
tiedotejakelu sahkopostilla tai tekstiviestilla, intranet, ekstranet, minisivustot,
uutiskirjeet, blogit, pikaviestit, keskustelufoorumit, virtuaaliset tyétilat, digitaaliset
aineistopankit, massaséahkoposti, taloustiedon analyysipankit, verkkokauppa ja
palautekanava verkossa seka tekstiviestipalaute. Verkkoviestinnan erilaisia
tehtavia ja tarkoituksia voivat olla uutisten valittaminen, tiedottaminen,
markkinointiviestinta, yhteison rakentaminen, osaamisen kehittdminen, tavaran ja

palvelujen myynti, asiakaspalautteen hallinta, tiimitydn tukeminen ja sédhkoisen
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viestintaaineiston hallinta. (Pohjanoksa ym. 2007, 12.) Verkkoviestinnan
voidaankin ajatella kattavan kaikki tavat, joilla organisaatio toimii verkossa muun
muassa asiakaspalvelun, markkinoinnin ja yritysviestinnan alueilla.
(Verkkoviestinnan tila 2007, 4.)

Organisaatioilla on paljon haasteita ja oppimista verkkoviestinnan tavoitteiden
asettamisessa, tyovalineissa, resursseissa, tiedon kasittelyssa, analysoinnissa ja
tulosten hyédyntamisessa. Kolmannes organisaatioista ei aseta lainkaan tavoitteita
verkkoviestinnalle. Useilla, joilla tavoitteet olisivat selvilla, ei kuitenkaan ollut
selkeaa kasitysta siita, milla toimilla tavoitteet voitaisiin saavuttaa. Suurin osa
organisaatioista keraa verkosta ainoastaan kavijamaaratietoa, eikd kuudennes
organisaatioista kerad mitaan tietoa kayttajien toiminnasta verkossa. Enderon
vuonna 2007 tekeman tutkimuksen kohderyhména oli suomalaisten
organisaatioiden viestinta-, markkinointi- ja IT-johto. Tutkimuksen mukaan vain
puolet organisaatioista hyodyntaa verkkoviestinnan seurannan tuloksia
verkkopalvelujensa kehittamisessa. (Verkkoviestinnan tila 2007, 4.)

Verkkoviestinnan kolme tarkeintéa tavoitetta yritykselle itselleen ovat

1. tiedonvalitys ja PR, joka on tarkein 28 prosentille

2. myynnin kasvattaminen, joka on tarkein 22 prosentille

3. asiakaspalvelu, joka on tarkein 14 prosentille.

Kuusi muuta tavoitetta tarkeysjarjestyksessé ovat seuraavat: brandimielikuvien
parantaminen, branditunnettuuden parantaminen, asiakkaiden aktivointi ja
osallistaminen, uusasiakashankinta, kustannusséastot ja viimeisend mainittuna

tavoitteena asiakasuskollisuuden parantaminen. (Verkkoviestinnan tila 2007, 9.)

Kuviossa 6 on esitetty Enderon tutkimuksessa esille tulleet merkittavimmat
verkkoviestinnan laatutavoitteet. Endottomasti tarkeimmaksi on asetettu
luotettavuus, ja seuraavina ovat kaytettavyys, hyddyllisyys ja informaation
laadukkuus. TA&mé& osoittaa sen, ettd yritykset arvostavat oikean ja hyddyllisen
tiedon jakamista. Sen sijaan viihteellisyys ja innovatiivisuus koetaan vahiten
tarkeina laatutavoitteina. Ta&ma on luonnollinen tulos, kun kyseessa on asiapitoisen
tiedon jakaminen. Toisaalta viihteellisyys ja innovatiivisuus voi olla nuorille tarkea

vaatimus, kun valitaan, minka yrityksen sivuilta tietoa haetaan.
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Luotettavuus

- Ei kovin tarke&
_ 14 % I ® Ei lainkaan térked
_43 % : - En osaa sanoa

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Erittdin tirked
Kéytettdwyys

» Melko tarked
Hyodyllisyys palvelun kayttdjalle

Informaation laadukkuus
Hyadyllisyys palvelun tuottajalle

Viihteellisyys

Innovatiivisuus

|

KUVIO 6. Verkkoviestinnan laatutavoitteet (Verkkoviestinnan tila 2007, 13).

2.5 Sahkdinen asiakkuusviestintd vakuutusalalla

15/30 Research teki vuonna 2009 Tapiolan toimeksiantona vakuutustutkimuksen,
jonka ensisijaisena tavoitteena oli selvittaa nuorten vakuutuksen ottamisen
motiiveja ja erityisesti ymmartaa syita vakuutusten ottamatta jattamiseen (Tapiola
vakuutustutkimus 2009, 4). Liitteessa 2 kuvataan tutkimukseen vastanneiden
ajatuksia vakuutuksista ja vakuutustarjonnasta. Vastaajien kannanottoa pyydettiin

myds tiedonhakemiseen ja viestintaan.

Vastauksissa nakyy samankaltaisuus luvussa 2.3 esitetyn Avaus Consultingin
teettdman tutkimuksen kanssa. Kuluttajat kokevat Internetin merkittavaksi
palvelukanavaksi, mutta toisaalta henkilokohtainen palvelu koetaan tarke&ksi.
Tietoa vakuutustarjonnasta haetaan useimmiten vakuutusyhtididen verkkosivuilta,
ja puolet vastaajista luottaakin saamaansa tietoon. Vastaajista puolet toivoo, etta
vakuutusyhtié on heihin sd&nnollisesti yhteydessa ilman erillista
yhteydenottopyynt6a ja lisaksi he toivovat, ettd pankki- ja vakuutusyhtio tarjoaa
heille oma-aloitteisesti heidan elaméntilanteeseensa sopivia palveluita.
Sahkopostilla lahestyminen koettiin hyvaksi tavaksi pitda yhteytta.
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Tapiola on kysynyt omilta yritysasiakkailtaan kumpaa kanavaa, perinteista
paperiviestintda vai sahkoista kanavaa, he haluavat kayttaa tiedon
vastaanottamiseen ja hakemiseen (Holamo 2010, 7). Liitteen 3 taulukossa
kuvataan asiakkaiden mielipide vuonna 2006 seka vuonna 2009. Jokaisella
viestintaalueella on havaittavissa muutos paperista sahkoiseen kanavaan. Etenkin
laskut halutaan yha useammin séhkoisesti. Vakuutusasiakirjojen muuttamista
sahkoiseksi halutaan maltillisemmin, mutta suunta siindkin on sdhkdiseen

kanavaan.

Seka yritys- ettd yksityisasiakkaat ovat tyytyvaisia Internetissa tarjottaviin
vakuutuspalveluihin eika niitd enda pideta vaikeakayttoisind ja monimutkaisina.
Internetista on tullut ynd enemman kaytetty asiointikanava. Tahan lopputulokseen
on paadytty Tampereen yliopistoon kuuluvan e-Business Research Centerin
tutkimuksissa, jotka on toteutettu yhteistydssa If Vahinkovakuutusyhtio Oy:n ja
Vahinkovakuutusosakeyhtio Pohjolan kanssa. Yli kolmannes kyselyyn
vastanneista haluaa tulevaisuudessa hoitaa vakuutusasiansa mieluiten verkossa.

(Asiakkaat entista tyytyvaisempia Internet-vakuutuspalveluihin 2004.)

Yhtena vakuutusviestinnan tavoitteena on jakaa kuluttajille tietoa heidan
riskeistdan ja ohjata parantamaan turvallisuuttaan. Viestinnan pitaa talléin olla
kuluttajan sen hetkiseen tilanteeseen sopivaa seké oikeaa ja objektiivista tietoa,
jonka pitda myds olla helposti tarjolla. Yha useampi kuluttaja haluaa siirtya
sahkoiseen asiointiin myds vakuuttamisessa. Sahkaoisia riskienhallintapalveluita
kuluttajille on toistaiseksi vahan eivatka kuluttajat ole kiinnostuneita riskeista ja
niiden torjuntaan liittyvasta tiedosta. E-Insurance -hankkeessa kehitetty
palvelukonsepti yhdistaa uudella tavalla tietoa visualisoimalla turvallisuuden ja
riskienhallinnan seka vakuutusasioinnin toisiinsa. Haasteena on kuitenkin saada
kuluttajat kayttamaan tata palvelua, koska mieluiten he kayttaisivat palveluita, joilla
voidaan vertailla vakuutusten sisaltoja ja hintoja. E-Insurance-hankkeessa
uskotaan, etta lisaantyneen tiedon avulla kuluttajilla on helpompi tehda itsenaisia
ratkaisuja vakuutusturvansa parantamiseksi. (Jarvinen & Ahonen & Salonen
2007.)
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3 SAHKOINEN ASIAKKUUSVIESTINTA TAPIOLASSA

3.1 Tavoitetila sdhkdisen kanavan ja sahkdisen viestinndn hyédyntamisessa

Asiakassuhteen hoitaminen ja siita huolehtiminen edellyttaa jatkuvaa

yhteydenpitoa asiakkaisiin. Yhteydenpito siséltad myos niin sanottua

rutiiniviestintaa, jota Tapiola lahettda vakuutusasiakkailleen vuosittain yli 10

miljoonaa. Nama ovat olennaista ja valttamatonta viestintaa asiakassuhteen

hoitamisessa ja osin my6s lain vaatimusten tayttamisessa. Keskeiset

vakuutusrutiinit, jotka hoidetaan talla hetkella padasiassa paperiviestintana, ovat
e uuden vakuutuksen myontaminen

vakuutuksen uudistuminen vuosittain

saastovakuutuksen tai rahaston vuosittainen tiedottaminen

asiakkaan tekemista muutoksista tiedottaminen ja/tai niiden vahvistaminen
laskutus.
(Vilmi 2008, 2-3.)

Tapiola-ryhman tavoitteena on edelleen kehittda séhkoisen kanavan palveluita
seka sitd tukevaa sahkaista viestintaa. Tavoitteiden asettaminen ja ndkemys
tulevaisuuden sahkdisesta kanavasta ja viestinnasta on edellytys sille, etta
pystytaan laatimaan vakuutusviestinnan jarjestelmaarkkitehtuurin
kehityssuunnitelma. Tapiola-ryhman nédkemyksia ja ideoita s&dhkdisen asioinnin ja

viestinnan kehittamisesta on kuvattu liitteessa 4.

3.2 Asiakkuusviestinnan sahkoistamisen edellytykset, haasteet ja riskit

Séahkaoisen kanavan kehittaminen ja toteuttaminen seka sen hyodyntaminen
asiakassuhteiden hoitamisessa edellyttaa organisaatiolta huomattavaa osaamisen
kasvattamista ja uuden oppimista niin tuotekehityksessa kuin markkinoinnissa.
Organisaation on myos oltava valmis taloudellisiin panostuksiin sahkdisen
kanavan ja sita tukevien taustajarjestelmien ja prosessien kehittamiseksi. (Vilmi
2009, 23))
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Tietotekniikan tehokas hyddyntadminen viestinnassa vaatii usein myds prosessien
ja toimintatapojen kehittamista. Teknologian rooli on mahdollistava: parhaiten
tekniikka toimii silloin, kun sitd ei edes huomaa kayttavansa. (Pohjanoksa ym.
2007, 209-210.)

Asiakkuusviestinndn sahkoistaminen vakuutusalalla ei ole kuitenkaan aivan
suoraviivaista. Yksi haasteista on se, miten toteutetaan vakuutussopimuslaissa
maaritelty tiedonantovelvollisuus. Vakuutussopimuslain 7. pykalassa
tiedonantovelvollisuudesta on kirjoitettu seuraavasti: "Tiedot vakuutuksen
voimassaoloaikana. Vakuutuksenantajan on lahetettédva vakuutuksenottajalle
vuosittain tieto vakuutusmaarasté ja muista sellaisista vakuutusta koskevista
seikoista, joilla on vakuutuksenottajalle ilmeista merkitysta. Vakuutustapahtuman
sattumisen jalkeen vakuutuksenantajalla on tiedonantovelvollisuus sitd kohtaan,
jolla on oikeus vaatia suoritusta vakuutuksenantajalta.” Tayttyyko lain vaatimus,
kun vakuutuksenottajalle lahetetd&n ilmoitus, jossa kerrotaan, etta
vakuutusasiakirjat ovat luettavissa vakuutuksenottajan verkkopalvelussa?

(Kirjepostin sahkoistamisen haasteita 2009, 2.)

Toinen vakuutussopimuslain edellyttama vaatimus on sopimusehtojen
toimittaminen. Vakuutussopimuslain 6. pykaldssa on mainittu asiakirjojen
antamisesta seuraavasti: "Vakuutussopimuksen péaattamisen jalkeen
vakuutuksenantajan on ilman aiheetonta viivytysta annettava vakuutuksenottajalle
asiakirja, johon on merkitty sopimuksen keskeinen sisaltd (vakuutuskirja), sekéa
vakuutusehdot.” Tietoyhteiskunnan palvelujen tarjoamisen lain 12. pykalassa on
sanottu seuraavaa: "Vaatimusta (sopimusehdoista) ei sita vastoin tayta esimerkiksi
se, etta sopimusehdot ovat saatavilla Internet-sivustoilla, silla tallaiset ehdot ovat
sivustoja yllapitdvan osapuolen muutettavissa.” Tayttyyko naiden lainkohtien
vaatimus, jos asiakkaalle ilmoitetaan, ettd ehdot ovat luettavissa ja tulostettavissa
seka tallennettavissa verkkopalveluiden tietysta osoitteesta? (Kirjepostin
sahkoistdmisen haasteita 2009, 13.)

Yritysasiakkaiden kohdalla laki ei ole yhta vaativa kuin kuluttaja-asiakkailla. Lain
mukaan kirjallisen sopimuksen voi korvata sdhkoisella sopimuksella, jonka sisaltva
ei voida yksipuolisesti muuttaa ja joka sailyy osapuolten saatavilla. Sopimukseen

liittyva ilmoitus, joka on lain mukaan toimitettava, voidaan toimittaa sellaisella
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sahkoisella menetelmalld, jonka avulla voidaan todistaa vastaanottajan saaneen

ilmoituksen. (Jarvenpaa 2010, 6.)

Séahkaoiseen palvelumaailmaan siirtyminen tuo mukanaan myos haasteen siita,
miten asiakkaat kokevat palvelut omikseen. Verkon hyddyista pitaa aktiivisesti
kertoa asiakkaille, esimerkiksi asiakaspalvelutilanteissa hyddynnetddn verkossa
olevia sisaltoja ja palveluja. (Vilmi 2009, 3.) Etenkin olemassa olevien kuluttaja-
asiakkaiden valmius siirtya sahkoéisen kanavan kayttajiksi on arvoitus ja siirtymisen
nopeutta on vaikea ennustaa. Taman siirtymisen ennustamiseen voidaan kayttaa
erilaisia olemassa olevia tutkimuksia tai tehda omalle asiakaskunnalle oma

kyselytutkimus sé&hkdisen kanavan kiinnostavuudesta.

Kuluttajatutkimuskeskus on tutkinut vuonna 2009 kuluttajien mielipiteita muun
muassa e-laskusta. Tutkimuksen mukaan e-laskun kayttamiseen suhtaudutaan
paasaantoisesti myonteisesti. Taulukoissa 2 ja 3 on kuvattu tarkemmin vastaajien
mielipiteiden jakautuminen. E-laskua kayttavia vastaajista oli 20 prosenttia, ja e-
laskun kayttoa aikoi kokeilla seuraavan puolen vuoden aikana yli 40 prosenttia

vastaajista.

TAULUKKO 2. Laskunmaksutavat (Peura-Kapanen 2009, 11).

Laskujen lukumsdra
kuukaudessa
keski- vaihtelu-
MAKSUTAPA n % madrin wvili
e-lazkua verkkopankissa kavttavat 44 20 g9.2 1-35
verkkopankkia kayttavat, perinteinen lasku 62 28 1.8 1-25
verkkopankkia (Wi oualet laskuistal ia muita maksutaooia 63 28 8.6 1-30
kaytravat
suoraveloitusta (yli puolet laskuista) ja muita maksutapoja 39 18 5.3 1-15
kavtavat
1-15
muita taaia (pankin kontton. maksuautomaattiy kavetavat 14 G 6.2
YHTEENSA 222 100
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TAULUKKO 3. E-laskuun siirtymisen todennakdgisyys (Peura-Kapanen 2009, 15).

Kuinka todennakoista on, etti kKaytatie O=suus elaskuina maksettavista

e=laskua seuraavien & kuukauden aikana? laskuista seuraavan & kuukauden
¥ vastaajista aikana

i 11

1-20 % 20 7.5 9%

21-50 % 17 23,7 %

51-80 % 15 31.1%

81100 % 28 42,8 9%

Myads tilastokeskus tekee ja julkaisee saanndllisia tutkimuksia yritysten ja
kuluttajien tilanteista. Yksi tutkimus kuvaa tietotekniikan kayttda ja valmiuksia sen
hyddyntamiseen. Joulukuussa 2009 julkaiseman selvityksen mukaan yritysten ja
niiden henkiléston valmiudet ja mahdollisuudet sahkdisten palveluiden kaytt6on
ovat erinomaiset. Yrityskoon mukaan mahdollisuudet ovat jakautuneet seuraavasti:

* Vahintaan viisi henkil6a tyollistavissa yrityksissa 98 prosentilla on

Internetyhteys.

* Vahintaan 20 henkil6a tyodllistavissa yrityksissa kaikilla on Internetyhteys.

* Pienemmissakin yrityksissa Internetyhteys on 96 prosentilla.
(Tietotekniikan kaytto yrityksissa 2009. 2009.)

Yritysten valmiudet sahkoiseen tiedonvalittamiseen ja viestintdan ovat niin ikaan
hyvat. Yritykset valittavat tietoa automaattisesti joko asiakkailleen tai toisille
yrityksille. Kevaalla 2009 vahintaan viisi henkiloa tydllistavista yrityksista 62
prosenttia valitti rahalaitoksille maksutietoja sahkdisessd muodossa. 40 prosenttia
yrityksista otti vastaan ja lahetti sahkdisia laskuja. Viranomaistietoa lahettaa tai
vastaanottaa 60 prosenttia yrityksista. (Tietotekniikan kaytto yrityksissa 2009.
2009.)

Paperista ei voitane kuitenkaan luopua aivan kokonaan. Joissakin tapauksissa
paperia edelleen tarvitaan, esimerkiksi valituskelpoiset paatokset kuten korvaus- ja
elakepéaatokset on annettava toistaiseksi viela paperilla. Jos asiakas ei halua tai ei
voi kayttaa sahkdista palvelua, on hanelle pystyttava tarjoamaan myds jokin muu

vaihtoehto. Lakis&ateisten vakuutusten tarjoaminen vain sdhkdisena palveluna voi
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olla hankalaa. Asiakkaan ilmoittamia tietoja pitaa ottaa vastaan myds paperilla,
vaikka verkossakin ilmoituksen tekeminen onnistuisi. (Jarvenpaa 2010, 7, 9.)

4 VAKUUTUSVIESTINNAN JARJESTELMAARKKITEHTUURIN NYKYTILA

Tassé luvussa kuvataan opinnaytetydon osana laaditun vakuutusviestinnan
jarjestelmaarkkitehtuurikuvauksen toteutusprosessi. Lopputuloksena muodostunut
kuvaus on esitetty lyhyesti liitteesséa 6.

Yhtenaista kaikki viestintajarjestelméat kattavaa jarjestelméaarkkitehtuurikuvausta ei
ole aikaisemmin Tapiola-ryhman viestinta- ja tulostusjarjestelmista tehty.
Jokaisesta jarjestelméasta ja jarjestelmaryhmastéa on toki olemassa omat
dokumentaatiot, jota hyvaksikayttaen tama kuvaus koostettiin. Olemassa olevista
dokumenteista koostettuun aineistoon saatiin tdydennyksia haastattelemalla
jarjestelmaasiantuntijoita seka jarjestelmaarkkitehtuurikuvauksen tulevia

hyodyntajia.

Tyo6skentely jakautui neljddn osaan seuraavasti:

1) Aineistolahteiden kokoaminen ja lapikaynti seka hyodynnettdvan materiaalin
poimiminen erikseen omaan aineistoon.

2) Materiaalista oleellisen asian poimiminen seka aineiston muokkaaminen
yhdenmukaiseen muotoon.

3) Asiantuntijoiden haastattelut ja kommenttien kerd&dminen.

4) Dokumentin korjaaminen kommenttien mukaisesti ja lopullisen dokumentin

muotoilu.

Hankalin ja my6s paljon aikaa vienyt vaihe oli kaytettavan aineiston kokoaminen ja
oleellisen materiaalin seulonta. Olemassa oleva jarjestelmadokumentaatio on
jarjestelmista riippuen jakautunut useaan eri dokumenttiin ja tiedon hakeminen oli
hidasta. Paaasiassa aineisto on Word- ja PowerPoint-muodossa ja sijaitsee eri
puolilla yhteista verkkolevya. Osa dokumenteista sisdltdd vanhentunutta tietoa,

eiké joitakin uusimpia asioita ollut viel& kaikkiin dokumentteihin ehditty paivittaa.
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Kun hyédynnettava aineisto oli saatu koostettua yhteen dokumenttiin, alkoi
aineiston tydstdminen ja yhdenmukaistaminen. Tama vaihe vei eniten aikaa.
Aineistoa oli edelleen paljon huolimatta ensimmaisessa vaiheessa tehdysta
seulonnasta. Jarjestelmaarkkitehtuurin kuvaustavan suunnittelu ja muodostaminen
selkeasti luettavaksi kokonaisuudeksi vaati useita eri variaatioita ennen kuin

lopullinen muoto 16ytyi.

Haastattelut kaytiin siinéd vaiheessa, kun dokumentti oli muodoltaan
yhdenmukainen ja jokainen jarjestelméa oli kuvattu yndenmukaisesti saatavilla
olleen materiaalin perusteella. Ennen haastattelua annettiin dokumentti etukéteen
luettavaksi, jolloin haastatteluvaihe vei kultakin haastatellulta vain puolesta
tunnista tuntiin. Haastatteluissa saatujen kommenttien perusteella muokattiin
dokumentti, joka lahetettiin uudelleen tarkastettavaksi. Kun kommentteja ei enaa

tullut, alkoi dokumentin ulkoasun viimeistely lopulliseen muotoonsa.

5 EDELLYTYKSET SAHKOISEEN VIESTINTAAN

5.1 Mahdollisuudet nykyisilla jarjestelmilla

Nykyinen viestintaarkkitehtuuri on kehitetty ka&sittelemaan tehokkaasti suuria
maarid paperitulosteita. Paaasiassa tulostusprosessit nojautuvat Tulostus1-,
Tulostus2- ja Turkki-eraajoihin, jotka kdynnistetaan automaattisesti ajastettuna.
Tulosteiden ulkoasu seka saate- ja tiedotetekstit ovat kaikille asiakkaille
samanlaiset. Joitakin askeleita kohti sdhkaista viestintaa on toki otettu, mutta
edelleen varsinaisen tulostusprosessin perustarkoitus on tuottaa suuria maaria

paperitulosteita mahdollisimman kustannustehokkaasti.

Liitteessa 4 kuvattujen tavoitteiden toteutusmahdollisuuksia arvioitiin nykyisell&a
viestintdarkkitehtuurilla. Osa kuvatuista tavoitteista, jotka liittyvat asiakkaille
tarjottavien verkkopalveluiden kehittamiseen, rajattiin taman opinnaytetyon ja

toteutusmahdollisuuksien arvioinnin ulkopuolelle. Liitteessa 5 kuvataan
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toiminnallisuus, joka nykyisilla jarjestelmilla on toteutettu tai on toteutettavissa

tukemaan sahkdisen viestinnan tavoitteita.

5.2 Tavoitetilan vaatimukset jarjestelmille

Vakuutusviestinnélle asetettuja tavoitteita tarkasteltaessa viestinnan personointi ja
asiakkaan tarpeeseen perustuva viestinta nousevat merkittdvimmiksi tavoitteiksi.
Naiden tavoitteiden toteuttaminen edellyttdd muutoksia viestintgjarjestelmiin ja
lisdksi taustajarjestelmien pitdé tukea tata viestintamallia.

Personointi ja asiakkaan tarpeeseen kohdistuva viestinta edellyttda asiakkaan
tietojen tallentamista taustajarjestelmiin aina, kun asiakas on vuorovaikutuksessa
yritykseen. Tallennettua tietoa analysoimalla muodostetaan asiakkaan profiili,
jonka avulla viestintaa personoidaan asiakkaan taustatietojen, kiinnostuksen seka
tarpeen mukaiseksi. Kun asiakas saa personoidun ja kohdennetun viestin, syntyy
tavoitetilan mukaan uutta vuorovaikutusta. Asiakkaan reagointi viestiin talletetaan
ja tata tietoa kaytetdaan, kun tilannetta analysoidaan uudelleen. (Merisavo ym.
2006, 108-110.)

Tavoitteena on, etta asiakkaalle |&htevan viestin siséltd pohjautuu asiakkaan
kiinnostuksen kohteisiin. Varsinainen lahtokohta viestintaan eli vakuutustiedoissa
tapahtunut muutos on sivuosassa, mutta toimii ikaan kuin lupana lahestya
asiakasta. Viestin siséllon avulla asiakas pyritaan ohjaamaan verkkopalveluun,
jossa asiakasta kiinnostavaan asiaan voidaan jakaa enemman informaatiota.
Tallaisen asiakkaalle kohdennetun viestinndn toteuttamiseen tarvitaan
asiakastietojen analysointitytkalut seka personointia tukevat viestintgjarjestelmat

integroituna toisiinsa.

Personoidun ja asiakkaan tarpeeseen kohdistuvan viestinnan toteuttaminen

edellyttaa jarjestelmiltda muun muassa seuraavia ominaisuuksia:

1. Viestipohjien suunnittelu ja toteutus siten, etta ne tukevat personointia. Tama
edellyttaa jarjestelmaad, joka pystyy hyddyntdmaan ulkoisen siséllénhallinnan
tietokantaa. Osa viestipohjan kappaleista on vakiona sama kaikille, mutta osa
teksteista ja kuvista muuttuu parametreilla ohjattuna kunkin asiakkaan profiiliin

sopivaksi.
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2. Sisaltojen ja sisaltbelementtien hallinta siten, ettéa sisallot voidaan versioida ja
siséltoja voidaan poimia parametrein ohjattuna viestipohjiin.

3. Viestintd voi kdynnistya eraajoon tai yksittaiseen tapahtumaan perustuen.
Tapahtuma voi olla esimerkiksi asiakkaan perustietojen muutos tai
vakuutustapahtuman kasittelyn esimerkiksi korvauskasittelyn eteneminen
prosessissa. Viestintdprosessin kaynnistyessa syntyvat metatiedot asiakkaasta
ja vakuutustapahtumasta. Metatietojen avulla pitaa pystya poimimaan
asiakastietokannasta tarvittavat tiedot, joiden avulla viestipohjat personoidaan.
Naita tietoja ovat asiakkaan demografisten tietojen lisaksi asiakastietoja
analysoimalla muodostettu asiakasprofiili. Tiedot vélitetadn edelleen
viestintgjarjestelmalle.

4. Viestintgjarjestelmd muodostaa viestin lopullisen ulkoasun ja l&hettaa viestin
asiakkaan valitsemaan kanavaan. Jarjestelmén pitaa nain ollen hallita
monikanavainen julkaisu. Liséksi pitdd seurata viestin perille menoa ja tarpeen
mukaan lahettaa tietoa virhelokille.

5. Viestintgjarjestelman pitaa myos kerata tietoa asiakkaan kayttaytymisesta
viestin saatuaan esimerkiksi avataanko viesti, luetaanko se, mita linkkeja
asiakas avaa. Nama tiedot palautetaan takaisin taustajarjestelmille uudelleen

analysointia varten.

NyKkyisin useat toimijat |ahettavat asiakaspalveluviesteja joko sahkopostilla tai
tekstiviestilla. Asiakkaille voidaan lahettaa esimerkiksi muistutuksia tapaamisista ja
tilaisuuksista tai vaikkapa muistutus lahestyvasta renkaanvaihdosta. lImoituksia
lahetetaan myos palveluprosessin etenemisesté, esimerkiksi auton huollon
valmistumisesta. Vahvistusilmoitus asiakkaan verkkopalvelussa tekemistaan
palveluvarauksista tai muutoksista omiin asiakastietoihinsa l&ahetetaan
sahkopostilla tai tekstiviestilla. (Michelsson & Raulas 2008, 19, 79.)

Nama ilmoituspalvelut edellyttdvat muutoksia etenkin taustajarjestelmiin, jotta
tarvittavat tiedot ilmoitettavasta asiasta valittyisivat automaattisesti tilakoodin tai
muun tiedon vaihtuessa viestintajarjestelmalle. Monikanavaisen viestinnan
hallitseva jarjestelma muodostaa saamiensa tietojen perusteella viestin ulkoasun
asiakkaan haluamaan kanavaan sopivaksi, esimerkiksi sdhkopostina, tekstiviestina

tai multimediaviestina.
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Asiakkaan taustatiedoissa tapahtuvaan muutokseen reagointi ja muutokseen
kohdennettu viestinta edellyttéda niin ikdan taustajarjestelmiin muutoksia.
Asiakastiedoissa pitda tunnistaa ne kohteet, joiden muuttumista seurataan. Kun
valitun kohteen tietosisaltd muuttuu, valitetdan metatiedot asiakkaasta ja
muutoksesta viestintajarjestelmalle asiakaskohtaisen viestin muodostamista ja

asiakkaalle lahetysta varten.

Kuviossa 7 on jarjestelmaarkkitehtuurikuva monikanavaisesta ja personoidusta
viestinnasta. Kuvan arkkitehtuuri on yksi ndkemys kokonaisuudesta, joka voidaan
koostaa usealla erilaisella jarjestelmien yhdistelmilla. Tarvittava kokonaisuus
voidaan toteuttaa korvaamalla lahes kaikki nykyiset jarjestelméat yhdella kattavalla
jarjestelmalld, josta kaytetddn esimerkiksi nimityksid Enterprise Marketing
Platforms, Enterprise Marketing Management, Marketing Automation tai Customer
Experience Management. Ratkaisu voi myds koostua muutamista eri jarjestelmista

hyddyntden myds olemassa olevia jarjestelmia soveltuvin osin.

L

Viestinnan Verkkojulkaisun
ulkaisujarjestelmg jarjestelméa

Asiakastietoa
Metatietoa

iiketoiminta-
jarjestelmien
tiedonhaku

Sisallot
” Staattinen

Asiakas-
tiedot

Kuvio 7. Monikanavaisen ja personoidun viestinnan jarjestelmaarkkitehtuuri.
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Huolimatta siitd, ettéa sdhkoisen viestinnan jarjestelmaarkkitehtuuri voidaan
koostaa usealla tavalla, lahtokohta on se, etta sdhkdinen viestinta on yksi osa
kokonaisuutta. Tama kokonaisuus koostuu verkossa asioinnista, verkkosisallgista,
keskitetysta siséllonhallinnasta seké sisallon julkaisusta eri kanavissa. Asiakkaalle
kohdennetun personoidun viestinnan ja verkkosisallon toteuttaminen edellyttaa
edelld mainittujen osa-alueiden lisaksi tukea asiakkuudenhallinnan tytkaluilta.
Tarvitaan asiakastietojen analysoinnin, asiakkaan profiilin ja segmentin

tunnistamisen seka kampanjanhallinnan tyokalut.

6 LOPUKSI

Asiakasviestinndn sahkoistamisesta on puhuttu paljon eri yhteyksissa ja
laajuuksissa koko 2000-luvun. Kirjepostin mdaran dramaattisesta vahentymisesta
on tehty ennusteita jo vuosituhannen alussa, mutta ennusteet ovat vasta nyt

toteutumassa.

Viestinnan sahkaoistdminen ei ole pelkastaan nykyisen kirjepostin suoraviivaista
muuttamista sdhkopostiksi ja verkon kautta jaettavaksi sisalloksi. Viestinnan
sahkoistaminen mahdollistaa kokonaan uudenlaisen tavan olla yhteydessa
asiakkaaseen. Se tuo mahdollisuuksia nykyista aktiivisempaan ja

vuorovaikutteisempaan kommunikaatioon asiakkaan ja yrityksen valill&.

Asiakkuusviestinta koko laajuudessaan kasittaa kaiken vuoropuhelun yrityksen ja
sen asiakkaan valilla. Sahkoinen asiakkuusviestinté rajoittuu siihen, etta viestinta
tapahtuu séhkdisten valineiden avulla: verkko, sahkoposti, video, pikaviestit jne.
Valineitd on paljon ja pisimmalle vietynd tama ei oikeastaan poikkea yrityksen

henkilon ja asiakkaan valisesta kasvokkain tapahtuvassa kommunikoinnista.

Sahkaoista viestintdad kehitettdessa pitda tarkastella sdhkdista kanavaa
kokonaisuutena, jolloin puhutaan koko séhkdisen asiakkuuden kaaresta: siita,
miten asiakkuus alkaa, miten sita yllapidetaan ja kehitetaan, miten asiakkaan
asioita sdhkdisesti hoidetaan ja miten asiakkuus aikanaan paattyy. Jarjestelman

nakokulmasta talloin kasitelladn kokonaisuutta, johon kuuluvat asiakkuuksien
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hallinnan, markkinoinnin ja viestinnan jarjestelmat seka verkkojulkaisemisen

ratkaisut ja sisaltdjen hallinta.

Laajimmillaan ratkaisu voi olla sellainen, etta asiakas pystyy halutessaan
hoitamaan koko asiakassuhteensa sahkdisesti verkkopalveluiden kautta.
Minimissdan sahkoinen palvelu voi olla personoitu sahkopostilla lahetetty viesti.

Kuviossa 8 on kuvattu asiakkuudenhallinnan arkkitehtuuri. Siitd nahdaan, miten
viestinta ja asiointi limittyvat toisiinsa. Yhden osa-alueen kehittaminen ei
valttamatta ole optimaalista vaan asiaa pitda katsoa kokonaisuutena.

Monikanavainen asiointi ja viestinta

Sisallon julkaisu eri kanavissa
= verkko, sahkoposti, tiedote, uutiset,
tekstiviesti, paperituloste jne.

Asiakaskohtaamiset eri kanavissa
= verkko, face-to-face, puhelin,
video, sahkdposti, kirjeposti jne.

' =~
Operatiivinen asiakkuudenhallinta
= asiakas- ja asiakkuudenhallinta-
jarjestelmat, profiloinnit, kartoitukset,
monikanavaisten asiakaskohtaamisten

suunnittelu, toteutus ja seuranta
N

Keskitetty sisalldnhallinta
= staattinen sisalto eli tekstit,
kuvat, videot, jne.
Ominaisuuksina mm.: versiointi,
arkistointi, workflow,
hajautettu sisallon tuottaminen

-~
~ Analyyttinen asiakkuudenhallinta
= asiakastiedon louhinta ja analysointi, tutkimukset, riskienhallinta
Perusteena: Asiakas- ja sopimustietokannat, liiketoimintajarjestelmat

Kuvio 8. Asiakaslahtdista ajattelua tukeva jarjestelmaarkkitehtuuri.

Isossa organisaatiossa eri tahot etenevat eri nopeudella ja jossakin yksikdossa
valmius verkkoon siirtymiselle on paljon pidemmalle kuin muilla. Mikali viestinnan
sahkoistamista ja verkkopalvelun kehittamista ei koordinoida riittdvan vahvasti
yhdesta paikasta, voi lopputuloksesta muodostua pirstaloitunut ja sekava
palvelukokonaisuus asiakkaan kannalta. Yksittdinen toiminto voi olla optimaalinen,
mutta kokonaisuus on vaikeasti hallittavissa. Siitd voi muodostua kallis ja vaikeasti

yllapidettava seka kehitettava palvelukanava.
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Kehitysty6 kannattaa pilkkoa vaiheisiin, joissa tehd&éan osittain uusia ratkaisuja ja
osittain korvataan olemassa olevia jarjestelmia uusilla. Nain edeten saavutetaan
samanaikaisesti seka kustannussaastoja vanhoista jarjestelmista luopumalla,
mutta toisaalta saadaan valineita lisdmyynnin mahdollistamiseen. Asiakkaalle
uudistus nakyy myos vaiheittain, jolloin uusi sahkdinen asiakaspalvelu on helpompi
omaksua ja ottaa kayttoon.

7 KASITTEET JA SANASTO

Asiakasdialogi tai asiakasvuoropuhelu = Kaikissa asiakasrajapinnoissa ja

kanavissa tapahtuva kommunikointi asiakkaan kanssa.

Asiakaskokemuksen hallinta = Hy6dynnetaan asiakkaasta jo olemassa olevaa
seka uutta juuri saatua tietoa ja kaytetaan sitd tehostamaan ja parantamaan
asiakaspalvelua ja markkinointia. Tunnistetaan asiakkaiden tarpeet ja luodaan
siihen perustuva tarjous ja markkinointiviesti. Tavoitteena on

asiakastyytyvaisyyden lisaaminen ja asiakkaan vahvempi sitoutuminen yritykseen.

Asiakkuudenhallinta = Asiakaslahtdisessa ajattelussa asiakas nahdaan yrityksen
resurssiksi siina missa henkildsto, varallisuus, tuotteet ja yrityskulttuuri. Myynnin
maksimoimiseksi asiakkaiden tarpeet pyritaan kartoittamaan mahdollisimman
perusteellisesti. Asiakaslahtdiset yritykset pyrkivat tutustumaan asiakkaasta
kerdantyneen historiatiedon lisdksi myds asiakkaidensa arkielamaan ja kdymaan
naiden kanssa jatkuvaa vuoropuhelua eri kanavien valityksella. Naita kanavia ovat
esimerkiksi viestinta, asiakastilaisuudet, tukipalvelut, valitusten ja palautteen

kasittely seké asiakastyytyvaisyystutkimukset.

Customer Experience Management = Katso asiakaskokemuksen hallinta.

Enterprise Marketing Platform sekd Enterprise Marketing Management =

Markkinoinnin ohjausjarjestelma, joka on yleistermi tyokaluille, joiden avulla

markkinointi ja asiakkuudenhallinta voidaan linkittd&a osaksi koko yrityksen
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toimintaa ja strategiaa. Jarjestelmat sisaltavat yleensa asiakkuudenhallinnan

kolmen osa-alueen, operatiivisen, analyyttisen ja viestinnallisen toiminnallisuuden.

Inbound-markkinointi = Markkinointimalli, joka perustuu siihen, etta potentiaalinen
ostaja itse ottaa yhteytta markkinoijaan. Inbound-markkinoinnissa on keskeista
asiakkaan suostumus vastaanottaa markkinointiviesteja. Inbound-markkinoinnin
merkitys kasvaa potentiaalisten asiakkaiden siirtyessa perinteisten medioiden
kayttajista Internetin kayttajiksi. Inbound-markkinointi tahtaa siihen, etta asiakas
paatyy kosketuksiin markkinoijan tarjoaman hyddyllisen ja ajankohtaisen sisallon
kanssa omasta aloitteestaan kaivatessaan tietoa. Markkinoijan rooli muuttuu

viestien tyontgjasta sisallon tuottajaksi.

Marketing Automation = Katso Enterprise Marketing Platforms.

Monikanavainen viestintd ja kampanjanhallinta = Tavoitteena on luoda viestinta ja
kampanjat siten, etté asiakas saa saman informaation kanavasta riippumatta.
Esimerkiksi puhelinpalvelussa nahdéaan suoraan asiakkaan tiedot ja meneillaan
olevat kampanjat seké asiakkaan reagointi niihin. Kanavina tadssa kohtaa nahdaan
muun muassa sahkoposti, tekstiviesti, multimediaviesti, Internet ja Ekstranet,

suoramarkkinointi, puhelinkontaktit ja asiakaspalvelupisteet.

Outbound-markkinointi = Perustuu siihen, ettd markkinoija lahestyy potentiaalisia
ostajia markkinointiviesteillaan kayttaden hyvaksi markkinoijan kontrollissa olevia
viestintdkanavia. Valtaosa outbound-markkinoinnista on mainontaa, jota tehdaan

massamedioiden avulla.

Personointi = Kayttajakokemuksen esimerkiksi verkkonakyman tai viestin sisallén
muokkaus henkilokohtaiseksi. Muun muassa sisaltdalueet, linkit ja kuvat voidaan

liittda osaksi viestia asiakkaan kiinnostuksen mukaan.

Profilointi/profiili = Profiloinnin tuloksena muodostuu asiakkaasta tai
asiakassegmentista profiili, jota hyddynnetaan asiakaskohtaamisissa eri
kanavissa. Profiili sisaltaa staattista tietoa esim. demografiset tekijat ja/tai
dynaamista tietoa esimerkiksi kayttaytymisen mukaan muuttuvaa tietoa. Asiakasta

voidaan profiloida samaan aikaan, kun han vierailee esimerkiksi yrityksen Internet-
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sivustolla. Analysoimalla asiakkaan liikkumista ja toimintoja verkkosivustolla ja
vertaamalla sita ennakkoon luotuihin saantdihin, muodostetaan asiakkaasta profiili,

jonka mukaan voidaan dynaamisesti muokata sivuston sisalt6a ja tarjontaa.

Trigger = Tapahtuma, joka laukaisee asiakaskohtaamisen. Trigger voi olla
ulkoiseen tapahtumaan, asiakkaan elaméantilanteeseen ja kayttaytymiseen tai
asiakkaan lahettdmaan viestiin perustuva. Asiakasviestinta ja -markkinointi
perustuvat siihen, etta tunnistetaan asiakkaan kaytoksen perusteella hetki, jolloin

asiakkaan kiinnostus on suurimmillaan.

Webanalytiikka / ennustava analytiikka = Tunnistetaan asiakastietokannasta
trendejé ja arvioidaan asiakaspotentiaalia. Ennustava analytiikka auttaa
asiakkuuksien elinkaaren ymmartamisessa ja siten myos sen johtamisessa.
Pystytddn paremmin suunnittelemaan uusasiakashankintaa, vahentamaan
asiakaspoistumaa seké tehostamaan lisa- ja ristinmyyntid. Webanalytiikan avulla
voidaan asiakkaan verkkokayttaytymista peilata tunnistettuihin trendeihin ja
pystytddn sen perusteella personoimaan sivustojen nakymia asiakkaan tarpeiden
mukaan. Katso profilointi ja personointi.
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LITELUETTELO Liite 1

Liite 1. Liiteluettelo.

Liite 2. Mielipiteet vakuuksista ja vakuutustarjonnasta
15/30 Researchin tutkimukseen vastanneiden ajatuksia vakuutuksista ja
vakuutustarjonnasta. Siséaltaa kaksi taulukkoa tutkimusraportista (salainen).

Liite 3. Yritysasiakkaiden kanavavalinnat vakuutusviestinnassa
Tapiolan yritysasiakkailleen tekeman kyselyn tulokset siité, miten asiakkaat
suhtautuvat sdhkdiseen vakuutusviestintaan. Sisaltda yhden taulukon tuloksista

(salainen).

Liite 4. Tapiola-ryhman tavoitteet sédhkoiselle kanavalle ja viestinnélle
Kuvataan lyhyesti ndkemykset tulevaisuuden sédhkdisesta kanavasta ja
viestinnasta seka niiden merkityksesta vakuutusviestintaan (salainen).

Liite 5. S&hkdinen viestinta nykyisilla jarjestelmilla
Arvio siita, miten nykyinen jarjestelmaarkkitehtuuri tukee liitteessa 4 kuvattua

tavoitetilaa sdhkoisesta viestinnasta (salainen).

Liite 6. Kooste vakuutusviestinnan jarjestelmaarkkitehtuurista
Opinnaytetyodn toiminnallisena osuutena toteutettiin Tapiola-ryhman
vakuutusviestinnan jarjestelmaarkkitehtuuri. Kuvauksessa on kokonaiskuva seka

jarjestelmakohtainen arkkitehtuurikuvaus (salainen).



