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Tana paivana kilpailu Suomen vakuutusmarkkinoilla on kovaa, ellei jopa huipussaan.
Vakuutusyhtiot pyrkivat erottumaan Kkilpailijoistaan kaikin keinoin mahdollisin keinoin. Koska
vakuutusyhtididen tuotteet ovat keskendén sisalloltdéédn hyvin samankaltaisia, on yhtididen
keksittdvd muita tapoja, joiden avulla ne voivat erottua joukosta. Yksi merkittdvimmista
keinoista, jolla yhtiét voivat siind onnistua, on markkinointiviestinta. Toimiva markkinointiviestinta
vahvistaa positiivisia  mielikuvia yhtiostd ja sen toiminnasta sekd helpottaa
uusasiakashankinnassa ja asiakaspidossa.

Taman opinnaytetydn teoriaosiossa keskityttiin siihen, mitd markkinointiviestinté tarkoittaa ja
mitd se pitaa sisallaan sekd millaista on toimiva markkinointiviestinta. Liséksi perehdyttiin siihen,
mitd asiakaskohtaamiset ovat. Opinnaytetydn empiirisessa osassa tutkittiin sitd, miten hyvin
markkinointiviestinta talla hetkellda toteutuu Vakuutusyhtid X:n asiakaspalvelussa. Tutkimus
suoritettiin - kaksivaiheisena, joista ensimmaisessa vaiheessa tutkittin Vakuutusyhtio X:n
olemassa olevan materiaalin perusteella sita, ettd sisaltavatké asiakaskohtaamiset
toimintamallin  mukaisia elementteja. Toinen vaihe suoritettin  puhelinhaastatteluna
ensimmaisessa vaiheessa valituille asiakkaille. Toisen vaiheen tarkoituksena oli verrata
asiakkaalle jaanytta mielikuvaa toteutuneeseen asiakaskohtaamiseen ja sen perusteella
selvittdd onko markkinointiviestinta saavuttanut asiakkaan.

Jo tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa selvisi, ettd vain todella pieni osa Vakuutusyhtid X:n
asiakaskohtaamisista sisadltdd kaytdssa olevan palvelumallin mukaisia elementteja. Taman
vuoksi ei markkinointiviestinnan toteutumista aivan paasty selvittamaan niin kuin oli ajateltu.
Tulosten perusteella markkinointiviestinta tavoitti asiakkaat paaosin, mutta parannettavaa oli
erityisesti myynnissa.
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THE REALIZATION OF MARKETING
COMMUNICATIONS IN CUSTOMER CONTACTS -
CASE: INSURANCE COMPANY X

In these days has the competition in the Finnish insurance market definitely reached the maxi-
mum level in its history. Insurance companies are using all the possible measures to stand out
from their rivals in the market. Because the products between most insurance companies are
usually very homogeneous, they now have to create other ways to stand out. One of the most
remarkable measures to achieve that is marketing communications. Effective marketing com-
munications strengthen those positive images that people have in their minds about not only
how the company operates but the whole company itself. Through the effective marketing
communications can company also benefit in the solicitation of new customers and keeping the
old ones satisfied.

In the theory section of this thesis, the focus has been in the term marketing communications —
what does it mean, what does it consist of and what can effective marketing communications be
a like. Moreover there also is a description about the customer contacts. The aim of the case
section in this thesis was to survey the level of the marketing communications’ realization in the
customer service of the insurance company X. The case section of this thesis consists of two
parts. The aim of the first part was to examine whether the customer contacts include elements
in accordance with the operations model used in customer service. This part was based on the
insurance company X’s existing materials of customer contacts. In the second part of the case
section there was an interview study conducted for the customers designated in the first part.
The aim of the second part was to compare the customer’s image of the contact with the actual
contact. On the strength of the results, the objective was to survey whether the marketing com-
munications have achieved the customer.

Already in the first part of the case section it has been revealed that only a very few customer
contacts in the customer service include those elements in accordance with the operations
model. In consequence it wasn’t quite possible to survey the realization of the marketing com-
munications as destined. However based on the results it can be concluded that the marketing
communications for the most part have achieved the customer. The study also revealed that
most development is needed in the selling phase of the customer contact.
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relationship, customer’s experience
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1 JOHDANTO

Nykyisessa markkinatilanteessa ei riita, etta yrityksella on toimiva tuote tai pal-
velu, vaan sen on pyrittdva erottumaan Kkilpailijoistaan muilla keinoin. Markki-
nointiviestinta on yksi yrityksen merkittdvimmista keinoista brandin luomisessa,
tunnettavuuden lisdamisessa ja markkina-aseman vahvistamisessa. Yhdistava
tekija menestyvilla yrityksilla on usein juuri viestinnan huomioiminen kilpailuky-
vyn rakentamisessa, silla sen avulla yritys pyrkii rakentamaan aineetonta paa-
omaa, joka on yksi arvokkaimmista ominaisuuksista, joita yrityksella voi olla
(Isohookana 2007, 10). Markkinointiviestinnalla pyritdan lisaamaan asiakkaiden
positiivisia mielikuvia yrityksestad sekd vahvistamaan jo olemassa olevia. Toimi-
va markkinointiviestintd lisaa kysyntaa, vahvistaa yrityksen asiakaspysyvyytta

seka helpottaa uusasiakashankinnassa erottumalla kilpailijoista.

Vakuutusyhtio X on Pohjoismaissa toimiva vahinkovakuutusyhtié. Suomessa se
tarjoaa yritys- sekéa yksityisvakuutuksia yhteistydssa Pankki Y:n kanssa. Suo-
men markkinoilla Vakuutusyhtié X on kuitenkin vield suhteellisen tuntematon
yritys siksi, ettd Suomessa silla ei ole ollut toimintaa kauan. Toinen syy alhai-
seen tunnettuuteen on se, etta Vakuutusyhtié X on Suomessa toiminut kahdella

eri nimella.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia miten markkinointiviestinta talla het-
kella toteutuu Vakuutusyhtid X:n asiakaspalvelussa tapahtuvissa asiakaskoh-
taamisissa ja olisiko sen toteutumista tarvetta kehittaa. Liséksi tarkoituksena on
selvittdd millainen mielikuva asiakkaalle on jaddnyt ja onko se vastannut asia-
kaskohtaamisen todellista sisaltdd. Aihetta tutkitaan vertaamalla asiakaspalve-

lun tydntekijoiden toimintatapoja asiakkaalle jadneeseen mielikuvaan.

Aiheen tutkiminen on ajankohtaista, koska markkinointiviestintad parantamalla
saadaan lisattya vakuutusyhtido X:n tunnettavuutta markkinoilla seka voidaan
lisatd asiakaspysyvyyttd. Aihe on myds ajankohtainen siksi, etta sita ei ole ai-
emmin tutkittu yrityksessa, silla markkinointiosaston ja asiakaspalvelun valinen

yhteistyd on ollut vahaista.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lotta Eskonmaa



Tutkimus koostuu kolmesta osiosta, jotka ovat teoria, tulokset seka johtopaa-
tokset. Teoriaosiossa perehdytddn ensin markkinointiviestintaan. Mita se kasit-
teena tarkoittaa, sen keinoihin ja sen merkitykseen seka myos siihen, ettd mil-
laista on toimiva markkinointiviestinta. Taman jalkeen perehdytddn myos hie-
man asiakaskohtaamisiin. Tutkimuksen toisessa vaiheessa kerrotaan kaytetyis-
ta tutkimusmenetelmista seka millaisia tuloksia tutkimuksessa on saatu selville.
Tutkimuksen tulosten perusteella esitetdén johtopaatdksia tutkimuksen kolman-

nessa ja vimeisessa vaiheessa.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA JA
ASIAKASKOHTAAMISET

1.1 Markkinointiviestinta kasitteena

Markkinointi voidaan jakaa kolmeen eri toimintamuotoon, jotka kaytdnnodssa
tarkoittavat markkinoinnin toteutustapoja. Nama kolme mallia ovat ulkoinen
markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi seka sisdinen markkinointi. Ulkoisen
markkinointiviestinnan pyrkimys on saada ihmiset kiinnostumaan yrityksesta ja
sen tuotteista seka lisdéamaan tunnettuutta seka ostohalukkuutta. Ulkoisen
markkinoinnin kilpailukeinomalleista tunnetuimpana pidetddn 4P-mallia, jonka
mukaan tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) sekéa viestinta (promo-
tion) ovat yrityksen Kkilpailukeinoja. 4P-mallin promotion-osatekijdd kutsutaan
myo6s markkinointiviestinnaksi (Ylikoski 2001, 211). Vuorovaikutusmarkkinointi
taas on ostohetkelld asiakkaan ja yrityksen edustajan valilla tapahtuvaa vuoro-
vaikutusta, johon kuuluvat asiakaspalvelu sek& myyntitaito. Sisdisen markki-
noinnin kohderyhma on yrityksen henkilokunta, ja sen keinoja ovat esimerkiksi

sisdinen tiedotus seka koulutukset. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11.)

Markkinointiviestinta kohdistuu yrityksen ulkoisiin sekd myds sisaisiin sidosryh-
miin, ja sen avulla yritys pyrkii suoraan tai vélillisesti aikaansaamaan kysyntaa
tai positiivisesti kysyntadn vaikuttavia tuloksia. Markkinointiviestinta ei poikkea
tekijoiltddn muista viestinnan lajeista, silla se siséltaa kaikki viestinnan peruste-
kijat: sanoman, kanavan, vastaanottajan ja lahettdjan seka hairiot ja palautteen.
(ldman ym. 1995, 16.)

Markkinointiviestinta eroaa kuitenkin esimerkiksi yritysviestinnasta siten, etta
markkinointiviestinnan kohderyhmia ovat asiakkaat seka ne henkilot tai tahot,
jotka vaikuttavat ostoprosessiin, ja sen tavoitteena on lisata tuotteiden tai palve-
lujen tunnettuutta seka myyntid. Yritysviestinnan tavoitteena on viestia koko
yrityksesta ja sen toiminnasta ulkoisille sidosryhmille seka lisata yrityksen tun-

nettuutta seka yllapitaa sita. (Isohookana 2007, 190-191.)
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Markkinointiviestintaa pideta&n hyvin kokonaisvaltaisena viestintana sen laaja-
alaisuuden takia. Tata kuvastaa se, etta markkinointiviestinnén keinoilla voidaan
pyrkia vaikuttamaan seka asiakkaan odottamaan etta kokemaan palveluun. Pe-
rinteisend pidettava markkinointiviestinta, esimerkiksi mainonta, pitda sisallaan
lupauksia ja tietoa, joiden todenperaisyys taytyy asiakkaan itse selvittdd. Vuoro-
vaikutteisilla markkinointiviestintatoimilla taas vaikutetaan koettuun palveluun.
Esimerkiksi se, miten tyontekijat kayttaytyvat ja miten he sanovat asiat tai milta
palvelupisteet nayttavat, valittavat asiakkaille erilaisia viesteja. Nain ollen esi-
merkiksi palveluprosessin toimivuuden avulla valitettavilla viesteilla voi olla suu-
rempi vaikutus asiakkaisiin kuin niilla viesteilld, joita muun muassa mainosten
avulla vélitetdan. Laaja-alaisuudesta kertoo myos se, etta yrityksen markkinoin-
tiviestinnan kohteena ei ole ainoastaan asiakkaat, vaan esimerkiksi finanssialan
yrityksen sidosryhmia ovat myos tyontekijat, valittajat, osakkeenomistajat seka
suuri yleiso (Harrison 2000, 201). Kokonaisvaltaista markkinointiviestintaa kuva-
taan strategiana, joka yhdistdd perinteisen median avulla hoidettavan markki-
noinnin, suoramainonnan, suhdetoiminnan ja muut markkinointiviestintamediat
seka tuotteiden ja palveluiden toimitukseen ja koulutukseen seka asiakaspalve-
luun ettd asiakastapaamisiin liittyvét viestinnalliset ndkdkulmat. (Grénroos 2003,
351-352))

Markkinointiviestinta, kuten mika tahansa viestinta, sisaltaa riskin hairidista, jot-
ka vaikeuttavat viestin vastaanottajan saavuttamista. Hairiét voidaan luokitella
kahteen ryhméaan, ulkoisiin ja sisaisiin, niiden luonteen perusteella. Este tarkoit-
taa sita, etta viesti ei mene perille lainkaan esimerkiksi vaaran osoitetiedon ta-
kia. Este syntyy siis sanoman lahettamisen jalkeen mutta ennen kuin se saavut-
taa vastaanottajan. Kohinalla tarkoitetaan sita, etta viestiin sekoittuu muita hai-
ridtekijoita. Tallaisia voivat olla esimerkiksi paikallisradioaseman kuuluvuuden
heikkeneminen. Sisaiset hairiot ilmenevat kun viesti on jo saavuttanut vastaan-
ottaja eli ne ovat sanoman vastaanottajasta riippuvia. Niitd ovat esimerkiksi ka-
to, joka tarkoittaa sitd, etta osa viestin sisallosta katoaa aistihairion (sokeus tai
kuurous) vuoksi. Kato voi myds syntyd vasymyksen aiheuttaman keskittymisen

puutteen vuoksi. Toinen sisdinen hairid on vaaristymé, jonka aiheuttaa esimer-
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kiksi vaarinymmarrys. Tama riippuu vastaanottajan arvoista, tarpeista ja asen-
teesta. (Aberg 1996, 18-19.)

1.2 Markkinointiviestinndn keinot

Markkinointiviestinta jakautuu perinteisesti neljaan eri osa-alueeseen, jotka ovat
mainonta, menekinedistaminen, henkilokohtainen myyntity6 seka suhde- ja tie-
dotustoiminta (Idman ym. 1995, 16). Joissain tapauksissa markkinointiviestin-

taan lasketaan sisaltyvaksi myds sponsorointi (Harrison 2000, 200).

Kaytannossa edella mainitut keinot eivat kuitenkaan ole ainoita yrityksen kayt-
tamia viestinnan keinoja, silla kaikki yrityksen kayttamat kilpailukeinot kertovat
yrityksen toimintatavoista. Nama keinot voivat olla joko suoria tai epasuoria
viesteja, jotka vaikuttavat joko suunnitelmallisesti tai suunnittelematta sidosryh-
mien mielikuviin yrityksesta seké yrityksen tuotteiden houkuttelevuuteen. Muita
tekijoita, jotka viestivat asiakkaalle yrityksestd, ovat esimerkiksi tuotteet, pak-
kausratkaisut, tavaramerkki, hintataso, jakelutieratkaisut seka yrityksen nimi ja
logo. (Idman ym. 1995, 16-17.)

1.2.1 Mainonta

Mainonnan kasite kiteytettynd on "tunnistettavissa olevan lahettdjan maksamaa
kaupallista viestintad, jonka tavoitteena on luoda tunnettuutta, rakentaa haluttua
mielikuvaa ja pyrkia edistaméén ja aikaansaamaan myyntia” (Idman ym. 1995,
156). Mainonnan tydkaluja ovat muun muassa lehtimainokset, radio- ja tv-
mainokset, pakkaus, pakkauksen mainosliitteet, elokuvat, esitteet, julisteet,

tienvarsimainokset seka symbolit ja logot (Kotler 1999, 144).

Mainonta on markkinointiviestinnan keinoista kaikkein nakyvin luonteensa
vuoksi. Mainonnan ominaisuuksia ovat massaluonteisuus, nopeus, henkilékoh-
taisuus seka edullisuus. Mainonnan tavoitteita ovat tuotteiden eduista, hyodyis-
ta ja ominaisuuksista seka hinnasta, saatavuudesta ja palvelusta tiedottaminen.

Toinen tavoite on kohderyhman tunteisiin ja asenteisiin vaikuttaminen, jonka
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avulla pyritddn luomaan hyva tuote-, laatu-, hinta- ja yrityskuva. Mainonnalla
pyritddn myos luomaan asiakassuhteita sekd herattamaan ostohaluja tuomalla
esiin tuotteen kayton avulla saavutettavia hyotyja. Mainonnalla pyritaan vaikut-
tamaan myo6s suoraan myyntituloksiin esimerkiksi suoramainonnan avulla. (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 175.) Mainonnan tavoitteita kuvataan myos tunnetun Al-
DA-kaavan avulla. Kaavan mukaan mainonta voidaan jakaa neljaan eri vaihee-
seen, joiden avulla voidaan my6s pohtia mainoksen tarkoitusta. Nama nelja
osa-aluetta ovat tietoisuus (attention), mielenkiinto (interest), halu (desire) seka
toiminta (action). (Kotler 1999, 145-146;Lahtinen & Isoviita 2001, 175.)

Finanssipalveluiden mainonnassa televisiomainoksia kaytetaan yleensa en-
nemmin luomaan tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista muistuttamalla asiak-
kaita seka yrittamalla vakuuttaa asiakkaat organisaation rehellisyydesta seka
vakaudesta kuin mainostamalla tiettyja yksittaisia tuotteita. Syy tahan on tuot-
teiden luonteessa, silla visuaalisen media avulla voi olla hankalaa esitella abst-
raktia tuotetta tai palvelua. Tuotteiden luonteen vuoksi on my6s hankalaa mai-
nostaa tiettyja tuotteen ominaisuuksia, silla maaraykset ja ehdot voivat vaihdella
yksittdisen henkilon kohdalla esimerkiksi, kun kyseessa on henkilon maksukyky.
Haasteita finanssipalveluiden mainontaan liittyen lisdavat myos lakien tuomat
velvoitteet ja maaraykset tiettyjen asioiden esille tuomisesta. Painettu mainonta
taas mahdollistaa yksityiskohtaisemman tiedon jakamisen, mutta talléin vaarana
on se, ettd mainos on liian asiapitoinen, jolloin se ei kiinnita tarpeeksi huomiota.
(Harrison 2000, 218-219.)

1.2.2 Menekinedistaminen

Menekinedistamista voidaan kutsua myds nimella myynninedistaminen tai SP
eli sales promotion (Lahtinen & Isoviita 2001, 203). Menekinedistamisella pyri-
taan vastaamaan kysynnan lyhytaikaisiin vaihteluihin kayttamalla markkinointi-
toimenpiteitd, joiden tavoitteena on saada asiakas valittbméasti ostamaan palve-
lu tai tuote. Useimmiten keinona on lisdetujen tarjpaminen asiakkaalle, kuten

esimerkiksi naytteet, kupongit, erikoistarjoukset ja kilpailut. Naiden lisdetujen
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tarjoaminen on rajattu tiettyyn asiakasryhmaan, aikaan tai hintaan. Joissain ta-
pauksissa pyritaan vaikuttamaan asiakkaan ostokayttaytymiseen lupaamalla
etuja tulevaisuudessa, jolloin puhutaan kanta-asiakasohjelmista. Menekinedis-
tamisen kohderyhmia asiakkaiden lisdksi ovat yrityksen oma myyntihenkilosto
seka jakelutiet. (Ylikoski 2001, 291.)

Menekinedistamisen keinot jakautuvat yleisesti kahteen paatyyppiin, joista toi-
sessa asiakas saa samalla hinnalla enemman. Esimerkkind ovat kaksi yhden
hinnalla - tai 25 % kaupan pé&aélle -tarjoukset. Toinen menekinedistamisen kei-
non avulla tuodaan lisdarvoa kauppaan. Esimerkiksi tarjous, jossa paatuote py-
syy samana hinnan ja sisallén suhteen, mutta asiakas saa lisdarvoa lahjan tai
arvonnan muodossa. Tallaisia keinoja kaytetdan tyypillisesti finanssialalla nuo-
rille sekd opiskelijoille tilin avaamisen yhteydessa. Finanssipalveluissa nama
tarjousmuodot eivat siis taysin sellaisenaan toimi jalleen kerran tuotteiden luon-
teen takia. Tama on johtanut siihen, etta tarjouskilpailussa on ryhdytty vaaralli-
siin hinnanalennuksiin esimerkiksi marginaalia tai mielikuvaa heikentavilla hin-

nanalennuksilla. (Harrison 2000, 222.)

Menekinedistamisen tavoitteet muodostuvat kohderyhman perusteella. Yrityk-
sen oman myyntihenkildston tavoitteita voivat olla esimerkiksi tuote- seka asia-
kastuntemuksen lisdéaminen, myynnin lisdéaminen, uusasiakashankinta, varaston
kiertonopeuden lisdaminen tai myynnin kannattavuuden parantaminen. (Idman
ym. 1995, 267.) Sisaiseksi markkinoinniksi luokiteltavia keinoja edella mainittu-
jen tavoitteiden saavuttamiseksi ovat myyntipalkkiot ja bonukset, ilmaiset tuote-
naytteet ja -lahjat, myyjakilpailut seka alennuskupongit ja arvosetelit (Lahtinen &
Isoviita 2001, 203). Jalleenmyyijien tavoitteet menekinedistdmisessa ovat osit-
tain samoja kuin yrityksen omienkin myyjien, kuten esimerkiksi varaston kierto-
nopeuden lisdédaminen tai myynnin kannattavuuden parantaminen. Muita tavoit-
teita ovat uuden tuotteen tai jakelukanavan saaminen, tuoteuskollisuuden sailyt-
taminen, myyntihenkildkunnan aktivoiminen suosittelemaan ja myymaan tuotet-
ta seka yrityskuvan kehittdminen. Keinoja naiden tavoitteiden saavuttamiseksi

ovat esimerkiksi neuvonta liikepaikan valinnassa, myymalan perustamisessa
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sekd somistamisessa, tuotekoulutukset seka tietysti myyntikilpailut ja ilmaiset
naytteet. (ldman ym. 1995, 269.)

Kuluttajiin kohdistuvien tavoitteiden avulla pyritdan lisdéamaan uusien tuotteiden
kokeilua seka tuoteuskollisuutta, kasvattamaan ostotiheytta sekd nopeuttamaan
asiakkaan ostopaatosta unohtamatta tuote- ja yrityskuvan vahvistamista (Iso-
hookana 2007, 164). Menekinedistamisen keinoja ovat luonnollisesti erilaiset
kampanjat seka hinnanalennukset. Muita keinoja ovat ilmaiset lahjat eli kylkiai-
set, kilpailut, keraily- ja ostomerkit, maistiaiset, messut ja nayttelyt. Mene-
kinedistamisen keinoja ja tavoitteita suunniteltaessa tarkeaa on, etta suunnitel-

ma kattaa tuotteen koko elinkaaren. (Idman ym. 1995, 271.)

Finanssisektorilla on kilpailu kiihtynyt, mink& seurauksena hintakilpailu on muut-
tunut avoimemmaksi ja menekinedistamisen kayttdé on lisdantynyt. Tama on
johtanut lyhyen aikavalin tavoitteiden korostumiseen yritysten keskittdessa voi-
mavarojaan asiakashankintaan. Yksi syy siihen, miksi finanssiyhtiot nykyaan
panostavat mainontaan, on se, ettd mainonta ja henkildkohtainen myyntityd
kasvattavat asiakasuskollisuutta niin pitkalla kuin lyhyellakin aikavalilla, kun taas
menekinedistamiselld on tapana laskea asiakasuskollisuutta. (Harrison 2000,
221.)

1.2.3 Henkil6kohtainen myyntity®

Henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinnan keinoista keskeisimpia
sen takia, etta muita markkinointiviestinnan keinoja voidaan pitd& niin sanottui-
na myynnin tukitoimenpiteina. Tama johtuu siitd, ettd myynnin tukitoimenpiteet
helpottavat myyntitapahtumaa seka palvelevat myynnin paamaaria joko pitkalla
tai lyhyella tahtaimella. Myyntityon kanavia ovat kasvotusten sek& puhelimitse
tapahtuva vuorovaikutus asiakkaan kanssa tarkoituksena auttaa asiakasta os-
topdatoksen tekemisessa. Myos asiakkaiden hankkiminen, asiakassuhteiden
luominen sek& huolehtiminen niiden jatkumisesta ovat myyntityon tavoitteita

(Ylikoski 2001, 288). Usein myyntity0 rinnastetaan asiakaspalveluun, ja naiden
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molempien toteuttamiseksi vaaditaan koko yritykseltd kykya luoda palveluilma-
piiri seka henkilostoltd myynti- ja palveluhenkisyytta. (Idman ym. 1995, 50.)

Henkilokohtaisen myyntitydbn etuna pidetddn sitd, ettd verrattuna esimerkiksi
massaviestintaan, on myyntityd henkilokohtaisempaa ja siind huomioidaan juuri
kyseisen asiakkaan tarpeet, ja vuorovaikutustiianne on mahdollista muokata
aina tilanteeseen seka asiakkaalle sopivaksi (ldman ym. 1995, 51;Ylikoski
2001, 50). Esimerkiksi vakuutuspalvelujen myynnissa, kuten muidenkin saman-
kaltaisten palveluiden myynnissd, on myyntity6lla suuri rooli, koska asiakkaat
harvemmin ostavat tallaisia tuotteita oma-aloitteisesti. Myyntitydn merkitys ko-
rostuukin asiakassuhteiden rakentamisessa erityisesti sellaisissa tapauksissa,
kun palvelu on monimutkainen ja sen sisaltoa taytyy muokata asiakkaan tarpei-
ta vastaavaksi, asiakkaat eivat taysin ole perilla palvelun ominaisuuksista tai
tulevaisuuden tuomat muutokset aiheuttavat epavarmuutta seka vaikuttavat
asiakkaan tuleviin tarpeisiin. Esimerkki tallaisesta tuotteesta, jossa edella maini-
tut ominaisuudet toteutuvat, on henkivakuutus. (Ylikoski 2001, 288-289.) Henki-
|I6kohtaisen myyntitydn haittana pidetddn sitd, ettd henkilokohtaiset kontaktit

vaativat aina aikaa, jolloin myds kustannukset kasvavat (Idman ym. 1995, 51).

Siihen, kuinka paljon myyja tekee tulosta, vaikuttaa siis myyntitekniikan lisaksi
myo6s myyjan motivaatio sekd osaaminen. Tehokkaita tapoja motivoida myyjia
ovat esimerkiksi koulutukset, myyntikilpailut, provisiopalkkaus seka edut. Moti-
vaation lisaksi laadukas myyntityd edellyttdad tuotetuntemusta niin omien kuin
myo6s paakilpailijoiden tuotteiden osalta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 214.) Lisaksi
myyjan on tunnettava myds edustamansa toimialan erityispiirteet. Myyntihenki-
|6ston organisointi vertikaalisten markkinoiden mukaan eli siten, etta tietty myyja
palvelee tietyn toimialan yrityksia, mahdollistaa myyjat perehtymaan paremmin
yksittdisen toimialaan tarpeisiin seka nain loytamaan parhaat ratkaisut asiakkail-
le (Kotler 1999, 153-154). Hyvan myyjan ominaisuuksia ovat lisaksi kyky roh-
kaista asiakas tekemaan kaupat osoittamalla, etta juuri silla hetkella ainoa oikea
ratkaisu on kauppojen tekeminen. Myos riskien poistamisen varmistaminen,
mika usein liittyy suuriin kaupan kohteisiin seka kyky saada hinta pysymaan
halutulla tasolla osoittavat hyvaa myyntitaitoa. (Rope 2003, 77-78.)
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Tana paivana tuotteet eivat valttamatta eroa toisistaan teknisesti ollenkaan, jo-
ten menestymisen edellytyksena on usein asiakkaiden kanssa tapahtuvien vuo-
rovaikutustilanteiden tehokkuus seka onnistuminen. Tuloksellisen myyntityén
aikaansaamiseksi tulee myyjan kiinnittdéa huomiota suunnitelmallisuuteen ja
ajankayton hallintaan seka omien tydskentelytapojen tiedostamiseen ja tunte-
miseen. (Idman ym. 1995, 52-53.) Ratkaisevia tulokseen vaikuttavia tekij6ita
ovat siis myyjan motivaation, energian sekd myyntiponnistelujen kohdistaminen
kannattavimpiin tuotteisiin, asiakkaisiin, tydtehtaviin seka myyntialueisiin (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 214).

Myyntitilanteet koostuvat viidesta eri vaiheesta, jotka ovat valmistelu, yhteyden-
otto, myyntikeskustelu, kaupan paattdminen seka jalkihoito (Idman ym. 1995,
88;Lahtinen & Isoviita 2001, 215). Valmisteluvaiheeseen kuulu perustietojen ja
taitojen hankkiminen, mika yleensa liittyy koulutustilaisuuksiin seké uusien myy-
jien perehdytysvaiheeseen. Tassa vaiheessa opitaan tuntemaan oma yritys se-
k& tuotteet ja lisdksi saadaan tietoa my6s koko toimialasta, markkinoista seké
kilpailijoista ja heidéan tuotteistaan. (Idman ym. 1995, 89-90.)

Valmisteluvaihe sisaltdd myos potentiaalisten asiakkaiden etsintaa seké heidan
ryhmittelydén esimerkiksi asiakassuhteen elinkaaren tai tarkeysjarjestyksen
mukaan. On myds hyva selvittaa etukateen tietoa ostopaatokseen vaikuttavista
henkiloistd, joita voivat olla kayttdjat, paattajat tai portinvartijat, jotka valvovat
tiedon kulkua (Lahtinen & Isoviita 2001, 216). Valmisteluvaiheeseen kuuluu li-
saksi neuvottelussa tarvittavien materiaalien hankkiminen sekd ajankayton
suunnittelu. Myds alustava myyntineuvottelun runko on tarkeda suunnitella etu-
kateen, kuten myos tavoitteiden asettaminen tapaamiselle. (Idman ym. 1995,
91-92))

Valmisteluvaihetta seuraa yhteydenotto asiakkaaseen, mita kuvataan valmiste-
luvaiheen seka varsinaisen myyntitilanteen vélisend siltana. Yhteydenotto-
kanavia on monia, se voi tapahtua kirjeen, puhelimen, sahkdpostin tai faksin
valityksella tai myds henkilokohtaisen tapaamisen muodossa esimerkiksi asiak-

kaan luona. Yhteydenoton tavoitteena voidaan pitdd hyvan ensivaikutelman

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lotta Eskonmaa



15

luomista, mielenkiinnon herattamista sekd myyntitapaamisesta sopimista. (ld-
man ym. 1995, 92;Lahtinen & Isoviita 2001, 217.)

Seuraava myyntiprosessin vaihe on varsinainen myyntineuvottelu, joka kostuu
useammasta eri vaiheesta. Ensimmainen vaihe on avaus, jonka onnistuminen
on koko myyntikeskustelun kannalta erityisen tarkeéa siksi, etta tdssa vaihees-
sa myyjan tulee myyda itsensa asiakkaalle seka saavuttaa taman luottamus.
Tarvekartoitusvaiheen tavoitteena on selvittad kyselemalla seka kuuntelemalla
asiakkaan taménhetkinen tilanne seké taman todelliset tarpeet. Tarpeita selvi-
tettdessa tulee muistaa, ettd asiakas ei selkeasti ilmaise kaikkia tarpeitaan,
vaan hanella voi olla myo6s piilevia tarpeita, jotka paljastuvat epatarkkoina to-
teamuksina seka tyytymattomyytena tamanhetkiseen tilanteeseen. Taman jal-
keen myyjan tulisi pystya l0ytam&an asiakasta parhaiten palvelevat ratkaisut,
jotka han tarjoaa asiakkaalle tuote-esittelyvaiheessa. Tarkeinta tdssa vaiheessa
on pystya hyvilla argumenteilla vakuuttamaan asiakas siita, etta yrityksen tuot-
teet tarjoavat hyddyn h&nen ongelmiinsa ja tarpeisiinsa. (Idman ym. 1995, 95—
96, 98.) Argumentoinnin apuna on yleista kayttaa niin kutsuttua OEH -analyysia,
jonka tarkoituksena on vakuuttaa asiakas tuotteen ominaisuuksista, eduista ja
hyodysta (Idman ym. 1995, 99;Lahtinen & Isoviita 2001, 219). Myyntikeskuste-
lusta voidaan erotella tarjoukselle oma tarjousvaihe, jossa rakennetaan asiak-
kaalle tarjous seka esitetéan se, jolloin myyntiprosessin vaiheita on yksi enem-
man (Rope 2003, 59).

Myyntikeskustelun aikana asiakas saattaa esittda ostolle esteita, joita kutsutaan
ostoepailyiksi. Onnistuneen myyntitydn kannalta on erittain tarkedd huomioida
nama poistamalla ne seka varautumalla niihin etukateen. Oston esteet jaetaan
kahteen ryhmaan, joista toinen on myyntitilanteessa hoidettavat ostoepailyt,
jotka yleensa ovat kuvitteellisia sekéd kokemusperaisia esteitd. Toiseen ryhmaan
kuuluvia ostoepailyja kutsutaan verukkeiksi, jonka avulla asiakas ilmaisee osto-
haluttomuuttaan sanomatta sitd suoraan. Asiakkaan kayttaessa verukkeita tulee
tata kunnioittaa, ja oikea tapa toimia tallaisessa tilanteessa on pyrkia pikkuhiljaa
saamaan asiakas suhtautumaan myonteisesti ja palata asiaan myéhemmin uu-

delleen. (Rope 2003, 72—73.) Ostoepadilyja voidaan kutsua myds vastavaitteiksi

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lotta Eskonmaa



16

ja on tarkeda, etta myyntitilanteessa myyja kasittelee kaikki asiakkaan esittamaét
vastavaitteet. Vastavaitteiden kasittelyn nelja vaihetta ovat myodnteisen ilmapiirin
sailyttaminen, asiakkaan kuunteleminen seka vastavaitteen syyn selvittaminen,
vastavaitteen vaimentaminen ja lopuksi vastavaitteeseen vastaaminen. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 220-221.)

Kun kaikki asiakkaan vastavéitteet on kasitelty ja asiakas on hyvaksynyt perus-
telut, on seuraava vaihe kaupan paattaminen. Kaupan paattamistapoja on usei-
ta, ja niiden avulla voidaan nopeuttaa asiakkaan ostopaattksen tekemista. Kei-
noja tahan ovat esimerkiksi suoran ostokehotuksen tai vaihtoehtojen esittami-
nen, suostuminen asiakkaan erikoistoiveisiin, tuotteen kokeileminen tai tilauk-
sen tekeminen alustavasti. On tarke&aa, ettd kauppojen tekemisen jalkeen asia-
kas on vakuuttunut siita, ettd h&n on tehnyt oikean ratkaisun. Keinona asiakas-
tyytyvaisyyden varmistamiseksi ovat jalkitoimenpiteet. Naitd ovat myyntiraportin
tekeminen, jonka avulla muut myyjat pystyvat tehostamaan myyntiaan, seka
asiakkaalle nakyvat toimenpiteet, kuten tuotteen tasmallinen toimitus, asennus
ja huoltotoiminta sek& yhteydenotot asiakkaaseen. (Lahtinen & Isoviita 2001,
223.)

1.2.4 Suhde- ja tiedotustoiminta PR, sponsorointi

Suhdetoiminnan tavoitteena on yrityksen ja sen sidosryhmien véalisen yhteistyon
ailkaansaaminen ja kehittdminen, ja se on jatkuvaa ja suunniteltua toimintaa,
joka jakautuu seka yrityksen sisaiseen etta ulkoiseen suhdetoimintaan (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 205). Suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteita ovat lisaksi
yrityskuvan parantaminen, hyvien suhteiden luominen sidosryhmiin lisdamalla
organisaation tunnettuutta sekd aikaansaamalla positiivista julkisuutta ja nega-
tiivisten asenteiden sekad niiden syiden poistaminen. Suhde- ja tiedotustoimin-
nan kohderyhmia ovat alihankkijat, tavarantoimittajat, kilpailijat ja asiakkaat se-
k& osakkeenomistajat, henkilokunta, tyomarkkinat, tiedotusvélineet ja viran-
omaiset. (Idman ym. 1995, 276.)
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Suurimpana esteena hyvan suhdetoiminnan luomisessa finanssialan yrityksille
on se, ettd yritetddn luoda sellaisia mielikuvia, jotka ovat ristiriidassa alan ylei-
sen nakemyksen kanssa. My6s finanssikriisit, joita viime vuosina on totuttu na-
kemdaan, luovat huonoa mainetta alaa kohtaan, mik& vaikuttaa kaikkiin alalla

toimiviin yrityksiin. (Harrison 2001, 225.)

Keskeisena asiana sisdisessé suhdetoiminnassa ovat johdon seka henkilokun-
nan valiset suhteet, vuorovaikutus seka saannolliset tapaamiset. Siihen sisalty-
vat esimerkiksi henkilokunta-alennukset ja muut edut, yrityksen jarjestamat juh-
lat, henkilokunnan merkkipdivien muistaminen, joululahjat seka koulutukset ja
perehdytys. Sisaisen tiedottamisen tulee kulkea yrityksessa niin ylhaalta alas-
pain ja painvastoin kuin myds osastolta toisellekin. Keinoja sisdisen tiedottami-
sen toteuttamiseksi on monia, kuten henkilokohtaiset keskustelut ja pienryhmé-
palaverit. Suullisen tiedottamisen ansiosta tehokkaita keinoja ovat myds tiedo-
tustilaisuudet, silla palaute voidaan puolin ja toisin antaa heti. Kirjallisen tiedot-
tamisen keinoja ovat esimerkiksi henkilosto- ja jasenlehdet, tiedotteet, toiminta-
suunnitelmat, vuosi- ja toimintakertomukset, perehdyttamisoppaat, ilmoitustau-

lut seké kokousten poytakirjat. (Idman ym. 1995, 279.)

Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla yritys pitda yhteyttd organisaation
ulkopuolisiin sidosryhmiin antamalla tietoa yrityksen toiminnasta seka niiden
valiseen vuorovaikutukseen vaikuttavista seikoista. Eri sidosryhmien tarpeet
eroavat toisistaan, esimerkiksi kuluttajia ja jalleenmyyijia tulee informoida ja kou-
luttaa tarpeeksi, jotta he kykenevat ostamaan tuotteen. Rahoittajia varten tulee
taas esittda kannattavuus- seka vakavaraisuustietoja, jotta he pystyvat teke-
maan rahoituspaatoksia. Tiedotustoimintaa pidetddn myds luotettavampana
kuin mainontaa, sill& uutisoinnin ja muun tiedottamisen valityksella saatu positii-
vinen seka negatiivinen tieto on totuudenmukaisempaa seka uskottavampaa.
Hyvana puolena tiedottamisessa on juuri sen hienovaraisuus, silla sita ei torjuta
niin herkasti kuin suoranaisia mainostoimenpiteitd. Hyvin hoidetulla tiedottami-
sella voidaankin paastd merkittaviin kustannussaastoihin markkinointiviestin-
nassa sekd myos parempiin myyntituloksiin. (Idman ym. 1995, 280-281.) Kei-

noja ulkoisen suhde- ja tiedotustoiminnan toteuttamiseen ovat esimerkiksi asi-
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antuntijoiden kirjoittamat erikoisartikkelit, hyvéat suhteet mediaan, lehdistotiedot-
teet, tiedotustilaisuudet, haastattelut seka erilaiset painotuotteet, kuten asiakas-
lehdet, toimintakertomukset, yrityshistoriikit tai yritysesitteet. (Idman ym. 1995,
281-284.)

Sponsorointia pidetddn yhtena suhdetoiminnan muotona. Sponsorointi tarkoit-
taa yhteistoimintasopimuksia esimerkiksi urheiluseurojen, kulttuurijéarjestojen ja
tapahtumien kanssa. Myos hyvantekevaisyystoiminnalla pyritédan saamana
myoOnteista julkisuutta yritykselle. (Lahtinen & Isoviita 2001, 205.) Sponsoroinnin
avulla saavutettavia tavoitteita ovat muun muassa yrityksen tai tuotteen nimen
tunnettuuden lisdédminen, tuotteen laadun todistaminen vaativissa olosuhteissa,
paikallisten suhteiden luominen, myyntihenkildston motivaation lisaéaminen yl-
peyden kautta, mielikuvien parantaminen yrityksesté sosiaalista vastuuta lisaa-

malla seka rekrytointimahdollisuuksien parantaminen (Idman ym. 1995, 288).

1.3 Markkinointiviestinnan merkitys

Markkinointiviestintd on osa yrityksen markkinointia, ja sen avulla tuetaan yri-
tyksen tuotteiden tai palvelujen myyntia seka asiakassuhteiden hoitoa. Markki-
nointiviestinnalla yritys luo, pitéda ylla ja vahvistaa suhteitaan asiakkaisiin, vaikut-
taa tuotteiden ja palvelujen tunnettuuteen, kiinnostavuuteen sekd myos myyn-
tiin. Asiakkailla, potentiaalisilla asiakkailla ja jakeluportailla on kaikilla tarve os-
topaatostd koskevaan tietoon, ja markkinointiviestinnan avulla yritys on yhtey-

dessa heihin ja pyrkii tayttamaan taman tarpeen. (Isohookana 2007, 16.)

Markkinointiviestinta on merkittava tekija viestittdessa yrityksesta, sen tuotteista
ja palveluista seka niiden hyodyista valitulle kohdeyleisélle. Markkinointiviestin-
nalla on useita tehtavia, kuten tiedottaminen, suostutteleminen ja tiedon jakami-
nen. Markkinointiviestintd toimii muiden markkinointimixin keinojen kanssa ta-
sapainossa mahdollistaen uusasiakashankinnan, olemassa olevista asiakkaista
kiinnipitamisen, henkilokunnan motivoinnin sekéa yrityskuvan suunnittelemisen.
(Harrison 2001, 225-226.) Markkinointiviestinnan tulisi kytkeyty& koko yrityksen
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toimintaan sek& muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin eiké olla vain yksittaise-

na irrallisena osana suunnittelua ja toteutusta (Isohookana 2007, 64).

1.4 Toimiva markkinointiviestinta

Edellytyksena onnistuneelle viestinnélle on se, etta yritys tuntee hyvin viestin-
nan kohderyhmén seka on tarkkaan maaritellyt, millaisia tuloksia kohderyhmas-
sa halutaan viestinnélla saada aikaan sek& miten valittuja keinoja kaytetaan
tavoitteiden saavuttamiseksi (Ylikoski 2001, 282). Tarkein saavutettava tavoite
on kuitenkin ostotoiminnan aikaansaaminen. Ostotoiminnan aikaansaaminen
edellyttdaa usein, joskus pitkaankin kestavaa, prosessia, johon sisaltyy kolme
vaihetta. Ensimmainen on tiedostamisvaihe, jossa yrityksen tavoitteena on saa-
da yritys seka tuote asiakkaiden tietoisuuteen. Toinen vaihe on vaikuttamisvai-
he, jonka aikana yritys pyrkii aikaansaamaan positiivisia asennemuutoksia yri-
tysta seka sen tuotteita kohtaan. Viimeinen vaihe on toiminnallinen vaihe, jonka
tarkoitus on saada asiakkaat toimimaan eli ostamaan tuote. Tilanteet, jossa
asiakas saa ainoastaan yhden kontaktin yritykseen, esimerkiksi joko televisio-
mainoksen tai myyntitilanteessa tapahtuvan henkilokohtaisen myyntityén kautta,
harvoin saavat aikaan sita, ettd asiakas ostaisi itselleen ennestéaén tuntematto-
man tuotteen. (Harrison 2001, 205.)

Markkinointiviestinnan tuloksien seuranta seka hyoddyntdminen ovat téarkeita,
silla niiden avulla yritys pystyy tekem&an johtopaatoksia seka paattamaan jatko-
toimenpiteista. Seurannan avulla yritys pystyy myds nopeasti reagoimaan mah-
dollista muutosta vaativiin tilanteisiin nopeasti. Seurannan avulla on tarkoitus
mitata ja arvioida saavutettinko asetettuja tavoitteita sekd seurata budijettia,
ajankayttoa seka henkildresursseja. Markkinointiviestinnan vaikutusten arviointi
on kuitenkin hyvin haasteellista useista syistd. Vaikutukset voivat syntya eri
ajankohtina, joko pitkalla tai lyhyella aikavalilla tai viestinnan vaikutuksia tulok-
seen on vaikea erotella muiden kilpailutekijoiden aikaansaannoksista. Lisaksi
myds viestintatilanteet eroavat toisistaan ja viestinndn aikaansaamat vaikutuk-

set vaihtelevat riippuen viestin vastaanottajasta. Usein syyna voi myos olla se,
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ettd tulosten analyysiin ja johtopaatdsten tekoon ei yrityksessa valttamatta ole
tarpeeksi resursseja tai osaamista. (Isohookana 2007, 116-117.)

1.5 Asiakaskohtaamiset

Nyky-yhteiskunnan kehittyessa entista informatiivisempaan suuntaan, muuttu-
vat asiakkaat entista vaativammiksi, kriittisemmiksi seka uskottomammiksi kuin
aiemmin. Asiakkaiden vaatiessa sekd halpaa hintaa etta laadukasta asiakas-
palvelua joutuvat yritykset haasteen eteen, silla yritysten jatkuvuuden edellytyk-
sena kuitenkin on voiton tuottaminen. Tulevaisuudessa asiakaskeskeisyys on
selviamisen edellytys eik& yrityksen oma valinta. Palvelukulttuurimme puuttees-
ta osoittaa esimerkiksi se, ettd usein asiakkaiden kanssa tyoskenteleva henki-
|6std jaa muiden osastojen, kuten myynnin, tuotekehityksen tai markkinoinnin,
varjoon, silla naiden osastojen on paljon helpompi osoittaa tarkeyttaan yrityksen
johdolle, mista taas seuraa johdon suurempi panostus naihin osastoihin. (Aarni-
koivu 2005, 13-14.)

On olemassa kahdenlaisia asiakkaita, ulkoisia ja sisaisid. Ulkoisia asiakkaita
ovat ne, jotka ostavat yrityksen tuotteita tai palveluja ja jotka toimivat yrityksen
tulonlahteena. Sisdisia asiakkaita taas ovat ne, jotka tydskentelevat samassa
yrityksessa ja tarvitsevat apua palvellakseen omia asiakkaitaan. Se, miten yritys
palvelee sisaisia asiakkaitaan, heijastuu my6s ulkoisiin asiakkaisiin. Ellei sisais-
ten asiakkaiden palvelu toimi kunnolla, on lahes mahdotonta palvella ulkoisia

asiakkaita hyvin. (Performance Research Associates 2003, 32—-33.)

Asiakaskohtaamisten luonne riippuu siitd, mikd kanava parhaiten tukee asia-
kaskohtaamisen toteutumista. Kasvokkain tapahtuvien asiakaskohtaamisten
rinnalle on nousemassa puhelimitse tapahtuvat kohtaamiset, joiden kaytto tule-
vaisuudessa tulee korostumaan. Sahkopostit ja tekstiviestit ovat viela suhteelli-
sen uusi valine hoitaa asiakassuhteita, joten ne ovat viela tdna paivana jok-

seenkin hyodyntamattomia. (Aarnikoivu 2005, 101.)

Asiakaskohtaamisessa asiakkaan saaman palvelun laatu perustuu asiakkaan

kokemukseen siitd, vastaako hdnen saamansa palvelu sita, mitd han odottaa.
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Asiakas muodostaa mielikuvansa laadusta sen perusteella, mitd han palvelun
lopputuloksena saa ja miten palveluprosessi on sujunut. Asiakkaan odotuksiin
vaikuttavat useat tekijat, kuten asiakkaan tarpeet, palvelun hinta, aiemmat ko-
kemukset kyseisesta yrityksesta tai kilpailijoista, mainonnan antamat lupaukset,
muiden ihmisten mielipiteet, asiakkaan oma panostus palveluun seka erilaiset
tilannetekijat, kuten esimerkiksi kiire. (Ylikoski 2001 118, 123-125.)
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3 CASE: VAKUUTUSYHTIO X

1.6 Tutkimusmenetelmét

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittéd markkinointiviestinn&n toteutumista
asiakaskohtaamisissa. Asiakaskohtaamiset rajattiin puhelimitse ulkoapain Va-
kuutusyhtio X:n asiakaspalveluun tulleisiin yksityisasiakkaiden puheluihin. Hen-
kilokohtaisia asiakaskohtaamisia ei tutkimuksessa ole huomioitu siksi, etta Va-
kuutusyhtio X:n asiakaspalvelun palvelumuotona on ainoastaan puhelinpalvelu.
Mydskaan sahkoisia asiakaskohtaamisia, kuten esimerkiksi sahkoposteja, ei ole
huomioitu niiden rajallisuuden vuoksi. Puhelimitse tapahtuvat asiakaskohtaami-
set antavat asiakaspalvelijalle enemman varaa johdatella keskustelua, joten

markkinointiviestinnan keinojen toteuttaminen on siten helpompaa.

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin kaksivaiheisena huhtikuussa 2012. Tut-
kimuksen ensimmaisessa vaiheessa tutkittin Vakuutusyhtid X:n asiakaskoh-
taamisista olemassa olevan materiaalin avulla ovatko asiakaskohtaamiset
edenneet kaytdssa olevan palvelumallin mukaisesti. Tama osio toteutettiin tutki-
jan toimesta lyhyttd lomaketta apuna kayttden. Todellisen asiakaskohtaamisen
tarkastelun avulla voitiin lisata tutkimuksen objektiivisuutta, eli tulokset eivat pe-

rustu ainoastaan asiakkaan mielikuviin.

Tutkimuksen toisessa vaiheessa mukaan otettin myds asiakasrajapinta. En-
simmaisessa vaiheessa valitulle joukolle tehtiin puhelinhaastattelu, jonka tavoit-
teena oli selvittdd millainen mielikuva asiakkaalle on jaanyt asiakaskohtaamisen
sisdllostd markkinointiviestinnan nakokulmasta. Asiakkaan mielikuvien huomi-
oiminen tutkimuksessa antaa tietoa siita, miten hyvin markkinointiviestinta on
tavoittanut asiakkaan. Tamé vaihe toteutettiin puhelinhaastatteluna, jonka ta-
voitteena oli saada kokoon 10 tapausta. Haastattelussa kysytyt kysymykset oli-
vat pddosin suljettuja, mutta lopussa esitettin myds muutama avoin kysymys.
Avoimet kysymykset paatettiin sijoittaa loppuun, jolloin vastaajat mahdollisesti

ovat rentoutuneempia ja taten monisanaisempia kuin silloin, jos avoimet kysy-
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mykset olisi esitetty heti ensin. Toisessa vaiheessa havaittiin se, etta kaikki asi-
akkaat eivat halunneet kyselyyn vastata, jolloin ensimmaisessa vaiheessa tehty
tyd meni hukkaan, koska talléin ei kyseista tapausta voitu ottaa tutkimukseen
mukaan. Ta&han oli kuitenkin osattu varautua etukateen siten, ettd ensimmai-
sessa vaiheessa oli tutkittu useampaa kuin kymmenté asiakaskohtaamista. Yh-
teensé mukaan siis otettiin 22 asiakaskohtaamista, ja niista 17 asiakasta yritet-

tiin tavoittaa ennen kuin saatiin kokoon tavoitteena olleet 10 eri tapausta.

Tutkimuksen empiirisessa osiossa pyrittiin selvittimaan miten markkinointivies-
tinnan eri keinot toteutuvat talla hetkella. Tutkimuksen kohteena olivat asiakas-
palvelussa kaytossa olevan mallin edellyttamat elementit, joita ovat uusi séh-
koinen asiakirjapalvelu, mobiilisovellus, asiakkuuden jalostaminen kokonaisasi-
akkuudeksi, lisamyynti keskittajaasiakkaille, yhteystietojen paivitys seka yh-

teenveto keskustelusta.

Molemmat tutkimuksessa kaytetyt kyselylomakkeet luotiin Digium Enterprise -
ohjelman avulla. Tuloksia analysoitaessa verrattiin toteutunutta asiakaskohtaa-

mista seka asiakkaalle jaanytta mielikuvaa toisiinsa.

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena etukateen mietittyjen kysymysten poh-
jalta. Tapaustutkimus valittiin siksi, etta sen avulla on mahdollista saada yksi-
tyiskohtaista tietoa pienestd joukosta seka siksi, ettd se mahdollistaa my6s
useamman eri metodin kayttdmisen aineiston kerddmiseksi (Hirsjarvi ym. 2004,
125.) Tutkimuksen ensimmaisen ja toisen vaiheen toteutuksen lisaksi etukateen
selvitettiin asiakaspalvelumallin sisaltda seka sellaisia markkinointiosaston mie-
lesta tarkeité asioita, joita asiakaskohtaamisissa tulisi ottaa esille. Naiden poh-
jalta lahdettiin suunnittelemaan tutkimuksen sisaltéa yksityiskohtaisemmin. Ta-
paustutkimus tuntui luontevalta vaihtoehdolta myds siksi, etta tavoitteena ei ollut
saada selville yleistettavissa olevaa tietoa, vaan ennemminkin toimeksiantajaa

hyodyntavia tuloksia Vakuutusyhtié X:n omaan kayttéon.

Tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta arvioitaessa tulee ottaa huomioon
se, ettd ensimmaéinen vaihe perustuu tutkijan omaan tulkintaan siita, milloin

asiakaskohtaamisessa on otettu esille tietty asia ja milloin ei. Toisaalta taméa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lotta Eskonmaa



24

lisaa reliabiliteettia siksi, ettéd asiaa on pohdittu ja linjauksia on mietitty etuka-
teen, jolloin kaikissa tapauksissa pyrittiin noudattamaan samaa linjaa. My0s se,
ettd kaikki puhelinhaastattelut suoritettin saman pdaivan aikana, poistaa sen
mahdollisuuden, etta kun haastattelujen valilla kuluu aikaa, voivat ndma linjauk-
set muuttua. Lisdksi asiakaskohtaamiset, joita tutkittiin, olivat toteutuneet vain
kolme paivaa ennen puhelinhaastattelua, jolloin voidaan ajatella, etté vastaajilla
oli vield puhelu tuoreessa muistissa. Myos se, ettd puhelinhaastattelu seka toi-
sen vaiheen tutkimus suoritettiin todella nopealla aikataululla, joten kysymyksi-
en muotoa seka kyselyn sisaltoakin olisi ajan kanssa saatu hiottua tasmallisem-
paan muotoon. Kuitenkin se, ettd puhelinhaastattelut toteutettiin vain yhden

haastattelijan toimesta, vahentaa riskia tulkita kysymykset eritavalla.

Tulosten reliabiliteettia arvioitaessa huomionarvoista on myos se, etta tutkimus-
ta valmistellessa selvisi, ettd kaikista asiakaskohtaamisista vain todella pieni
maara etenee palvelumallin mukaisesti. Taman takia tutkimukseen valittiin tie-
toisesti sellaisia asiakaskohtaamisia, joissa asiakas aidosti soittaa hoitaakseen
vakuutusasioitaan eiké esimerkiksi vain siirtddkseen laskun erépaivaa. Edella
mainituissa tapauksissa asiakaskohtaamiset olivat kestoltaan hyvin lyhyita ei-
vatkd ne useinkaan edenneet palvelumallin mukaisesti. Tallaisten asiakkaiden
kohdalla ei valttamatta aina ole mytskaan yrityksen edun mukaista pyrkia heita
pitimaan asiakkaina.

1.7 Aineiston analyysi ja tulokset

Haastattelulomakkeen alussa taustakysymyksena selvitettiin asiakkuuden laa-
juutta kysymalla onko asiakkaan kaikki vakuutukset keskitetty Vakuutusyhtio

X:aan.
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Taulukko 1. Keskittdjaasiakkuus.

Keskittajaasiakas

Asiakaskohtaaminen 1
Asiakaskohtaaminen 2
Asiakaskohtaaminen 3
Asiakaskohtaaminen 4
Asiakaskohtaaminen 5
Asiakaskohtaaminen 6 X
Asiakaskohtaaminen 7 X
Asiakaskohtaaminen 8
Asiakaskohtaaminen 9
Asiakaskohtaaminen 10 X

Yhteensa 3

Kuten taulukosta 1 selvidaa, on ainoastaan kolmella vastaajalle kymmenesta
kaikki vakuutuksen keskitetty Vakuutusyhtié X:&an. Lopuilla seitsemalla vastaa-

jalla on siis vakuutuksia my6@s jossain muussa yhtiossa.

Keskittdjaasiakkaat ovat vakuutusyhtidlle hyvin tarkeitd. Yhtididen tavoitteena
tulisikin olla yhden ja kahden vakuutustuoteasiakkuuksien jalostaminen koko-
naisasiakkuuksiksi. Kokonaisasiakkaalla tarkoitetaan asiakasta, jolla on kaikki
talouden vakuutukset keskitetty samaan yhtioon. Keskittdjaasiakkaat tuovat yh-
tidlle enemman rahaa vakuutusmaksujen muodossa seké usein ovat pitkaaikai-
sia ja lojaaleja asiakkaita, jotka eivat helposti vaihda vakuutusyhtiota. Keskitta-
minen tuo myods asiakkaille etuja: usein yhtiét antavat alennuksia tai muita
etuuksia asiakkaille, joiden vakuutukset on keskitetty samaan yhtioon. Vakuu-
tusyhtio X:sséa yksi hyvista keinoista asiakkuuden jalostamiseen on juuri puhe-
limitse tapahtuvat asiakaskohtaamiset, silla yhtidlla ei ole konttoreita, vaan
asiakaspalvelu tapahtuu puhelimitse. Asiakkaaseen vaikuttaminen onnistuu
huomattavasti helpommin silloin, kun ollaan vuorovaikutuksessa puhelimitse

verrattuna esimerkiksi silhen, mitd mainonnalla voidaan saavuttaa.

Seuraavaksi asiakkailta tiedusteltiin, ettd tarjottiinko heille mahdollisuutta siirté&a
muut vakuutuksen Vakuutusyhtio X:aan tai tarjottiinko heille puuttuvia vakuu-

tuksia, mikali heilla ei muissa yhtidissd vakuutuksia ollut. Vakuutusyhtié X:n

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lotta Eskonmaa



26

asiakaspalvelun toimintamallin mukaan asiakkaalle tulisi kertoa asiakas- ja kes-
kittimiseduista seka tarjota puuttuvia vakuutuksia. Taman tavoitteena ovat
luonnollisesti myynti sekéa asiakaspito. Taulukossa 1 on verrattu toteutunutta
asiakaskohtaamista seka asiakkaalle jaanyttd mielikuvaa toisiinsa. Toteutu-
neessa asiakaskohtaamisesta tutkittiin sitd, ettd kerrottiinko asiakkaalle keskit-
tamis- ja asiakaseduista.

Taulukko 2. Asiakkuuden jalostaminen kokonaisasiakkuudeksi kertomalla
eduista ja alennuksista.

Toteutunut Asiakkaan
asiakaskohtaaminen mielikuva

Asiakaskohtaaminen 1 X X
Asiakaskohtaaminen 2
Asiakaskohtaaminen 3 X

Asiakaskohtaaminen 4
Asiakaskohtaaminen 5
Asiakaskohtaaminen 6
Asiakaskohtaaminen 7
Asiakaskohtaaminen 8
Asiakaskohtaaminen 9
Asiakaskohtaaminen 10 X

X X X X

Yhteensa 7 3

Useimmissa, eli seitsemassa tapauksessa kymmenesta, asiakkaalle kerrottiin
keskittAmis- ja asiakaseduista. Kuitenkin asiakkaiden mielikuvien perusteella
ainoastaan kolme oli sitd mieltd, etta heille tarjottiin vakuutuksia. Ylla olevasta
taulukosta myos nahdaan, ettéa vain kolmessa asiakaskohtaamisessa kymme-
nesta ovat asiakaspalvelija ja asiakas padsseet molempien osapuolten mielesta
myyntikeskusteluun asti. Myynnin kannalta ideaali tilanne on se, etté asiakas on
vastaanottavainen myynnille. Tdma saattaa olla vaikeaa, jos asiakas ei ole
osannut varautua etukateen myyntitilanteeseen, vaan on ottanut yhteytta aivan
jonkin muun asian osalta. Niiden kolmen asiakkaan osalta, jotka mielsivat etta
heille myytiin vakuutuksia, ei tiedeta olivatko he osanneet varautua siihen etu-
kéateen, jolloin he ovat olleet itse vastaanottavaisempia vai onko asiakaspalvelija

osannut johdatella keskustelua oikein. Viestin alhainen tavoittavuus saattaa joh-
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tua myds siita, ettd asiakaspalvelija ei ole asiakaskohtaamisessa tarpeeksi sel-
ke&sti tuonut esille etuja ja alennuksia ja sita kautta asiakkaan tarpeita selvitta-
en tarjonnut sopivia vakuutuksia. Tuloksista myds selvida, ettd kaikille niille
kolmelle, jotka ovat keskittajaasiakkaita, kerrottiin keskittdmisalennuksista tai
muista asiakaseduista. On hyva, etta heitakin muistutetaan saamistaan alen-
nuksista, mutta tarkeampéaé varmasti olisi kertoa naista eduista niille, jotka siita
eivat viela hyody. Nain asiakas saataisiin ajattelemaan mahdollisuutta siirtéa

vakuutukset kokonaan Vakuutusyhtié X:aan.

Yksi keino asiakkuuden jalostamiseksi kokonaisasiakkuudeksi on juuri lisa-
myynti. Mikali asiakas itse on yhteydessa vakuutusyhtioon, tulisi yhtion nahda
tama tilanne potentiaalisena myyntitilanteena. Erityisen tarke&a tama on Vakuu-
tusyhtio X:n kohdalla siksi, etté asiakaspalvelussa ei télla hetkella ole kaytant6-

na ulospain soittaminen.

Tutkimuksessa selvitettiin lisaksi sitd, etta kaytiinkd asiakaskohtaamisessa asi-
akkaan vakuutusturva lapi. Tama on myos osa Vakuutusyhtio X:n asiakaspalve-

lun toimintamallia eli sen tulisi sisaltya jokaiseen asiakaskohtaamiseen.

Taulukko 3. Vakuutusturvien nykytilanteen lapikayminen.

Toteutunut Asiakkaan
asiakaskohtaaminen mielikuva

Asiakaskohtaaminen 1 X
Asiakaskohtaaminen 2

Asiakaskohtaaminen 3 X
Asiakaskohtaaminen 4 X
Asiakaskohtaaminen 5 X
Asiakaskohtaaminen 6 X
Asiakaskohtaaminen 7 X
Asiakaskohtaaminen 8 X X

Asiakaskohtaaminen 9
Asiakaskohtaaminen 10

Yhteensa 3 5
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Vakuutusturvien nykytilanne kaytiin asiakaspalvelijan toimesta lapi ainoastaan
kolmessa tapauksessa kymmenesta. Kolmesta tapauksesta kahdessa asiakas
olisi toivonut viela syvallisempaa lapikayntia ja yhdessa tapauksessa asiakkaan
mielesta turvat kaytiin tarpeeksi tarkkaan lapi. Vaikka seitseméassa tapauksessa
turvia ei kayty ollenkaan lapi, kokivat kuitenkin nelja heista, ettd ne kaytiin tar-
peeksi lapi. Tama saattaa tarkoittaa sitd, ettd he eivat olisi kaivanneetkaan va-

kuutusten nykytilanteen kartoitusta puhelun yhteydessa.

Monet ihmiset kuitenkin soittavat vakuutusyhtioon vain selvittaakseen jonkin
yksittdisen asian, ja he voivat kokea tarpeettomaksi vakuutusturvan sisallon
lapikaynnin siind yhteydessa. Toisaalta kuitenkin yleisesti ottaen ihmiset joutu-
vat varmasti aika harvoin asioimaan vakuutusyhtididen kanssa, jolloin olisi kui-
tenkin asiakkaan edunkin mukaista kéyda vakuutusasiat I&pi. Harvoin kukaan
varmasti ottaa itse yhteytta vakuutusyhtioon pelkkéana tarkoituksenaan selvittaa
nykyisten vakuutusturvien tilanne. Vakuutusyhtio X:n kannalta olisi kuitenkin
merkittavaa kayda asiakkaiden kanssa vakuutusturvat lapi, silla asiakkaan soit-
taessa asiakaspalveluun, on se korvauspalvelun lisdksi ainoa kontakti vakuu-
tusyhtioon. Myos lisdmyynnin kannalta olisi hyva asiakkaan kanssa kartoittaa
vakuutustilannetta, jolloin keskustelua on jalleen kerran helpompi johdatella

myynnin suuntaan.

Tapauksista puolet, eli viisi, olivat sellaisia, joiden kanssa vakuutusturvan nyky-
tilannetta ei heidan mielestdan kayty tarpeeksi hyvin Iapi tai vakuutusten siirtéa-
mista tai vaihtoehtoisesti uuden vakuutuksen ottamista ei puhelun aikana otettu
esille. Heiltd kysyttiin seuraavaksi, etta toivoisivatko he, etta edella mainitut asi-

at olisi puhelun yhteydessa otettu esille.
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Taulukko 4. Asiakkaan toive vakuutusten kartoituksesta seka lisamyynnista.

Asiakas
toivoo

Asiakaskohtaaminen 1
Asiakaskohtaaminen 2
Asiakaskohtaaminen 3
Asiakaskohtaaminen 4 X
Asiakaskohtaaminen 5
Asiakaskohtaaminen 6
Asiakaskohtaaminen 7 X
Asiakaskohtaaminen 8
Asiakaskohtaaminen 9
Asiakaskohtaaminen 10 X

Yhteensa 3

Asiakkaista kolme toivoivat, etta tallaiset asiat otettaisiin jatkossa esille ja seit-
seman eivat kokeneet sita tarpeelliseksi. Kolme niistd, jotka toivoivat esille ot-
toa, kaksi oli keskittdjaasiakkaita. Seitsemasta ei-keskittdjaasiakkaasta nelja
olivat sellaisia, jotka kokivat, etta heidan kanssaan ei kumpaakaan asiaa otettu
esille, ja heista ainoastaan yksi toivoisi sita. Vakuutusturvan lapikaynnin tarve
saattaakin liittya siihen kuinka paljon asiakkaalla on vakuutuksia. Mikéali niita on
vain esimerkiksi yksi kyseisessa yhtiossa, ei asiakas valttamatta koe taman yh-
den vakuutuksen sisallon lapikaymista tarpeelliseksi, koska hén saattaa olla sitéa
mielta, ettéd sen sisaltd on tarpeeksi hyvin mielessd muutenkin. Se, ettd kaksi
niistd, jotka esille ottamista toivoivat, olivat keskittdjaasiakkaita, osoittaa, etta
asiakkaiden vakuutusten maarasta riippuen he saattavat kaivata erilaista lahes-
tymista asiaan. Talléin tulisi pohtia sita, etta pitaisikd asiakkaiden ryhmittely ot-

taa enemman huomioon palvelumallissa.

Vakuutusturvan kartoituksen merkitys asiakkaalle tuli myds puhelinhaastattelun
yhteydessé esille avointen kysymysten kohdalla, kun asiakas kertoi, etta joutui
soittamaan samana paivand myohemmin vield uudelleen kun hanelle herasi
kysymys toiseen vakuutukseen liittyen. Tama olisi saatu hyvin todennékoisesti

ehkaistyd ottamalla asiakkaan muut vakuutukset esille ensimmaisen puhelun

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lotta Eskonmaa



30

aikana. Samainen asiakas myo6s sai puhelun yhteydessa kuulla, ettéd hanen toi-
sen vakuutuksensa hintaa on mahdollista saada huomattavan paljon alemmas
muuttamalla vakuutustuote vanhasta uuteen. Taman vakuutukseen sisallon kar-
toitukseen asiakas oli tyytyvainen, mutta olisi kuitenkin toivonut jo aiemmin tie-
toa asiasta. Tallaisen asiakaskokemukset saattavat merkittavasti vaikuttaa yhti-
on néakokulmasta asiakaspitoon silloin, kun kilpailija tarjoaa asiakkaalle vakuu-
tuksia. Myonteiset kokemukset asiakaskohtaamisissa vahvistavat asiakkaan
luottamusta omaan yhti6onsa eika téllainen asiakas vaihda niin helposti toisen

yhtion asiakkaaksi.

Seuraavaksi selvitettiin, ottivatko asiakkaat puhelun yhteydesséa jonkin uuden
vakuutuksen aiempien liséksi. Taman kysymyksen avulla oli tarkoitus tarkastella
onko viestinnan perillemenossa havaittavissa eroja silloin kun asiakas on tehnyt
kaupat tai silloin kun ei ole. Tama ei kuitenkaan onnistunut, silla ainoastaan yh-
dessad kymmenesta tapauksesta asiakas halusi heti puhelun aikana vakuutuk-
sen voimaan. Syyna tdhan saattaa olla se, etta tuote on niin monimutkainen,
ettd asiakas ei puhelun yhteydessa ole saanut tarpeeksi paatoksen tekemista
edesauttavia tietoja tuotteesta ja haluaa siksi vield miettia asiaa. Etukateen oli
kuitenkin jo tiedossa, etta asiakaspalvelun myyntiprosentti puhelujen yhteydes-
sa on hyvin alhainen. Niista, jotka eivat puhelun aikana vakuutusta ottaneet,
osa oli kuitenkin saanut tarjouksen, mutta ei vield ollut ehtinyt tai halunnut hy-

vaksya sita.

Seuraavaksi asiakkaalta kysyttiin mita asioita he muistavat puhelun aikana tul-
leen esille. Vaihtoehtoja olivat sahkoinen asiakirjapalvelu, mobiilisovellus seka
yhteystietojen paivitys. Nama ovat sellaisia asioita, jotka palvelumallin mukai-
sesti asiakaspalvelijan tulisi aina ottaa puhelun aikana esille.
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Taulukko 5. Sahkoisen asiakirjapalvelun, mobiilisovelluksen tai yhteystietojen
paivityksen esille ottamatta jattaminen asiakaskohtaamisessa.

Toteutunut Asiakkaan
asiakaskohtaaminen mielikuva

Asiakaskohtaaminen 1

Asiakaskohtaaminen 2 X X
Asiakaskohtaaminen 3

Asiakaskohtaaminen 4 X X
Asiakaskohtaaminen 5

Asiakaskohtaaminen 6 X

Asiakaskohtaaminen 7
Asiakaskohtaaminen 8
Asiakaskohtaaminen 9
Asiakaskohtaaminen 10

Yhteensa 3 3

Kolmessa tapauksessa kymmenesta ei mitaan edella mainituista asioista kayty
l&pi toteutuneessa asiakaskohtaamisessa. Naistd kahdesta asiakas koki asian
samalla tavalla. Nama kaksi tapausta, joissa asiakkaat kokivat, etta mitdan kol-
mesta asiasta ei otettu esille, olivat samat tapaukset, joiden kohdalla ei myds-
kaan ehdotettu vakuutusten siirtdmista tai tarjottu puuttuvia vakuutuksia. On siis
mahdotonta arvioida naiden kahden tapauksen kohdalla markkinointiviestinnéan
toteutumista, koska asiakaskohtaaminen ei sisaltdnyt lainkaan palvelumallin

mukaisia elementteja.

Kuitenkin Vakuutusyhtié X:n kannalta halyttava tulos on se, ettd kolmannekses-
sa asiakaskohtaamisista ei otettu esille yhtakaan naista kolmesta elementista.
Monet Vakuutusyhtio X:n palvelumallin sisaltamat asiat ovat sellaisia, joita asia-
kas ei itse tule etukateen ajatelleeksi tai jaa jalkikateen kaipaamaan, mutta joilla
on mahdollista tuottaa asiakkaalle lisaarvoa. Jo uusien tydntekijdiden perehdy-
tysvaiheessa olisi tarke&aa tuoda esille sitd, mikéa on asiakaspalvelijan rooli asia-
kaskohtaamisessa: riittaako se, ettd selvittdd vastauksen asiakkaan kysymyk-
seen vai tulisiko aina pyrkia luomaan kohtaamisesta kokonaisuus, jolla voidaan
asiakkaan odotukset ylittda. Tulosten perusteella tulisi myos pyrkia selvittamaan

syita siihen, miksi asiakaspalvelijat eivat ole toimineet palvelumallin mukaisesti:

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lotta Eskonmaa



32

onko ohjeistuksessa jotain epaselvaa tai onko se mahdollisesti koettu toimimat-
tomaksi.

Kaikkein useimmin asiakkaat kokivat, ettd heidan yhteystietonsa paivitettiin pu-
helun yhteydessa. Alla olevasta taulukosta selvida, etta kuusi kymmenesta oli

sitd mieltd, etta yhteystiedot paivitettiin.

Taulukko 6. Yhteystietojen paivitys.

Toteutunut Asiakkaan
asiakaskohtaaminen mielikuva

Asiakaskohtaaminen 1 X
Asiakaskohtaaminen 2
Asiakaskohtaaminen 3 X X
Asiakaskohtaaminen 4
Asiakaskohtaaminen 5 X
Asiakaskohtaaminen 6 X
Asiakaskohtaaminen 7 X X
Asiakaskohtaaminen 8 X X
Asiakaskohtaaminen 9 X X
Asiakaskohtaaminen 10 69) X
Yhteenséa 7 6

Tuloksista selviaa kuitenkin myds, ettd yhdessa tapauksessa asiakas ei yhteys-
tietojen paivittmista muistanut, vaikka toteutuneessa asiakaskohtaamisessa
nain tehtiin. Lisaksi yhdessa tapauksessa asiakas kertoi, etta yhteystiedot olisi
paivitetty, vaikka todellisuudessa niin ei tehty. Naiden kahden osalta ei siis
markkinointiviestinta toteutunut aivan taysin. Lisaksi Asiakaskohtaamisessa
numero 10 yhteystiedot paivitettiin asiakkaan toimesta, jolloin j&& ep&selvaksi,

ettd olisiko asiakaspalvelija asian esille ottanut, mikali néin ei olisi tapahtunut.

Asiakastietojen paivittaminen tulee varmasti tehtyd useammin silloin, kun puhe-
lun aikana otetaan esille s&dhkoinen asiakirjapalvelu, koska sen kayttéonottoon
tarvitaan sahkodpostiosoite. Liséksi kun tarjousta tehdaan, on myoés luonnollista
varmistaa osoite, johon se léahetetaan, oli kyseessa sitten koti- tai s&hkopos-

tiosoite. Yhteystietojen paivittaminen on erityisen tarkedd markkinointiviestinnan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lotta Eskonmaa



33

nakokulmasta myds siksi, ettd ajantasaisten asiakastietojen avulla tuetaan mui-
ta markkinointikampanjoita seka lisataan viestinnén tavoittavuutta asiakkaiden

suuntaan.

Mobiilisovellusta ei yhdenkaan asiakaskohtaamisen yhteydessa otettu esille,
eikad asiakkaista kukaan niin kokenut (Taulukko 5.). Mobiilisovelluksen esille
ottaminen kuitenkin on palvelumallin yksi elementti, jolloin se on sellainen asia,

joka markkinointiviestinn&n kannalta olisi hyvé ottaa esille.

Taulukko 7. Mobiilisovellus.

Toteutunut Asiakkaan
asiakaskohtaaminen mielikuva

Asiakaskohtaaminen 1
Asiakaskohtaaminen 2
Asiakaskohtaaminen 3
Asiakaskohtaaminen 4
Asiakaskohtaaminen 5
Asiakaskohtaaminen 6
Asiakaskohtaaminen 7
Asiakaskohtaaminen 8
Asiakaskohtaaminen 9
Asiakaskohtaaminen 10

Yhteensa 0 0

Mobiilisovelluksesta kertominen saattaa kuitenkin olla hieman hankalaa, koska
talloin pitaisi selvittda, etta mika puhelin asiakkaalla on kaytéssa. Voidaan myos
miettid onko mobiilisovelluksesta kertominen puhelun yhteydessé oikea kanava
markkinoida palvelua. Myds asiakaspalvelijan tulisi itse olla perilla &lypuhelimis-
ta, jotta osaa sovelluksesta asiakkaalle kertoa seka vastata mahdollisiin kysy-
myksiin. Liséksi tulisi pohtia sitd, miten asiakkaille palvelusta kerrotaan. Voi-
daan ajatella, ettd esimerkiksi 65 —vuotiaille tulisi mobiilisovellusta tarjota eri

tavalla kuin 25 —vuotiaille.
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Seuraavana selvitettiin, ettd kerrottiinko asiakkaalle sahkdisesta asiakirjapalve-
lusta. Tuloksista selvida, ettéa kolmelle kymmenesta oli siit kerrottu ja se vastaa

taysin toteutuneiden asiakaskohtaamisten tulosta (Taulukko 8).

Taulukko 8. Sahkdinen asiakirjapalvelu.

Toteutunut Asiakkaan
asiakaskohtaaminen mielikuva

Asiakaskohtaaminen 1 X X
Asiakaskohtaaminen 2
Asiakaskohtaaminen 3
Asiakaskohtaaminen 4
Asiakaskohtaaminen 5
Asiakaskohtaaminen 6
Asiakaskohtaaminen 7
Asiakaskohtaaminen 8 X X
Asiakaskohtaaminen 9 X X
Asiakaskohtaaminen 10

Yhteenséa 3 3

Tassa tapauksessa markkinointiviestinndn voidaan katsoa olleen onnistunutta
viestin perillemenon suhteen silloin, kun asia on otettu esille. Tavoitteena kui-
tenkin varmasti on, etté palvelua olisi kaikille kymmenelle tarjottu. Tuloksista ei
kuitenkaan selvia, onko asiakkaalla jo ollut sahkéinen asiakirjapalvelu kaytossa.
Talldin luonnollisesti asiakaspalvelija ei asiaa puhelun aikana ota esille. S&hkai-
sen asiakirjapalvelun sekd mobiilisovelluksen esille ottamisella voidaan viestia
siitd, ettd Vakuutusyhtid X haluaa palvella asiakkaita nykyaikaisesti seka vahen-
taa yrityksesta syntyvaa paperimaaraa. Talldin yhteiskuntavastuu tulee esille
valittamisena liiketoiminnasta syntyvien luontoa rasittavien asioiden valttamise-
na. Lisaksi sadhkoisen asiakirjapalvelun avulla voidaan valttyd tulostus- seka
postituskustannuksilta, joka taas tuo saatdja Vakuutusyhtio X:lle.

Ylla olevasta taulukosta sek& taulukosta 7 selvidd, etta asiakaskohtaamisissa
on otettu todella harvoin esille mobiilisovellusta tai s&hkoista asiakirjapalvelua
prosessi sita kuitenkin edellyttdessa. Syita siihen, miksi asiakaskohtaamisessa

ei naita ole otettu esille, saattaa olla useita. Yksi kuitenkin voi olla se, etta asia-
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kaspalvelijat kokevat taman prosessin osan toimimattomaksi, ehka siksi, etta
ohjeistus ei ole riittava tai etté se kaipaisi muutoksia. Erityisesti tata tulisi pohtia
mobiilisovelluksen osalta, koska sitd ei yhdessédkaan asiakaskohtaamisessa

otettu esille.

Tamankin jalkeen kysyttiin toivoisivatko asiakkaat, ettd edella mainitut asiat
otettaisiin esille puhelun yhteydessa. Tama kysyttiin kaikilta, myds siind tapauk-

sessa, ettd ndma asiat oli otettu esille.

Taulukko 9. Asiakkaan toive yhteystietojen paivityksen, mobiilisovelluksen seké
sahkoisen asiakirjapalvelun esille ottamisesta.

Asiakkaan
toive

Asiakaskohtaaminen 1
Asiakaskohtaaminen 2 X
Asiakaskohtaaminen 3
Asiakaskohtaaminen 4
Asiakaskohtaaminen 5
Asiakaskohtaaminen 6 X
Asiakaskohtaaminen 7
Asiakaskohtaaminen 8
Asiakaskohtaaminen 9
Asiakaskohtaaminen 10 X

Yhteenséa 3

Kymmenesta vastaajasta kolme oli sitd mieltd, ettd he toivoisivat tietoa tallaisis-
ta asioista. Kysymykseen annettiin vastausvaihtoehdoksi kylla tai ei, jolloin seit-
seman vastaajaa nain ollen oli sita mielta, ettd he eivat tietoa toivo. Niista kah-
desta, joille ei sdhkdisesta asiakirjapalvelusta kerrottu, vain yksi olisi toivonut
tietoa. Tulosten perusteella suurin osa siis koki, etté ei puhelun aikana tarvitse

tietoa edella mainituista asioista.

Se, etta puhelun paatteeksi tehddan yhteenveto kaydysta keskustelusta, lisda
varmuutta siita, etta asiakas ja asiakaspalvelija ovat yhteisymmarryksessa sovi-
tuista asioista ja sen avulla valtetddn uudet puhelinsoitot tyytymattomilta asiak-
kailta. Tama yhteenveto siséaltyy myos palvelumalliin ja alla oleva taulukko osoit-
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taa, etta se otettiin esille asiakaspalvelijan toimesta ainoastaan kolmessa tapa-
uksessa.

Taulukko 10. Yhteenveto.

Yhteenveto

Asiakaskohtaaminen 1
Asiakaskohtaaminen 2
Asiakaskohtaaminen 3 X
Asiakaskohtaaminen 4 (x)
Asiakaskohtaaminen 5
Asiakaskohtaaminen 6 X
Asiakaskohtaaminen 7
Asiakaskohtaaminen 8
Asiakaskohtaaminen 9
Asiakaskohtaaminen 10 X

Yhteenséa 3

Ylla olevan taulukon asiakaskohtaamisesta 4 huomataan liséksi, ettad tassa ta-
pauksessa asiakas itse kertasi sovitut asiat puhelun paatteeksi. Se kertoo siita,
ettd yhteenveto olisi paikallaan, jotta asiakas saa itselleen varmuuden siita, etta
kaikki hoituu sovitusti.

Tulosten perusteella ndhdaéan etta vain kahdessa puhelussa kymmenesta asi-
akkaalle jaanyt mielikuva vastasi taysin toteutunutta asiakaskohtaamista. Kai-
kissa muissa oli vahintaan yksi eroavaisuus. Yhdessa tapauksessa asiakkaan
mielikuvat erosivat kaikissa tapauksissa toteutuneesta, mutta tassa tulee huo-
mioida se, etta kyseisessé puhelussa ei otettu mitddn muuta esille kuin asiak-
kaan vakuutusturva. Kyseisessa tapauksessa asiakas myds koki, ettad sita ei
kayty tarpeeksi lapi ja, etta yhteystiedot paivitettiin vaikka todellisuudessa niin ei
tehty.

Eroja niiden asiakkaiden, jotka ovat keskittdjdasiakkaita ja eivat ole, valilla ei
havaittu muuten kuin siina, ettd keskittdjaasiakkaat hieman enemman toivoivat
vakuutusturvien lapikayntia. Muita selkeita eroja ei tuloksista saatu selville. Ne
asiakkaat, joilla on vakuutuksia myo6s jossain muualla, eivat valttdmatta pida

Vakuutusyhtio X:4& omana vakuutusyhtiondan, mikali siella on vain yksi vakuu-
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tus. Talloin voisi kuvitella, etta viestien on vaikeampi saavuttaa naita asiakkaita,
koska yhtid ehk&a kokonaisuudessaan on heille vieraampi. Nain ei kuitenkaan
ole, silla tulosten valossa eroja ei keskittdja- ja ei-keskittdjaasiakkaiden valilla

viestien saavuttamisessa ollut.
Mielikuva, joka asiakkaalle jai asiakaspalvelijasta

Kyselyn seuraavassa vaiheessa kysyttiin avoimia kysymyksia. Ensin haluttiin
kartoittaa asiakkaalle jadnytta mielikuvaa asiakaspalvelijasta. Talla haluttiin sel-
vittda onko asiakaspalvelijasta jaaneilla mielikuvilla vaikutusta viestinndn onnis-
tumiseen. Kymmenesta tapauksesta kolme voidaan tulkita niin, etta asiakaspal-
velija ei erityisemmin jadnyt asiakkaan mieleen. Naissa tapauksissa asiakas
kertoi suoraan, etta ei jaanyt oikeastaan mieleen tai asiakkaalla ei ollut mitaan
sanottavaa asiakaspalvelijan persoonasta. Kaksi naistd kolmesta tapauksesta
olivat sellaisia, jossa ei asiakaspalvelumallin mukaisia asioita otettu lainkaan
esille. Siita johtuen ei voida sanoa, onko asiakaspalvelijan persoona vaikuttanut
viestinndn onnistumiseen. Muissa seitsemassa tapauksessa kaikki asiakkaat
kuvailivat asiakaspalvelijaa myonteisesti. Vastauksissa toistuivat hyvin saman-
kaltaisen adjektiivit; kolmesti vastaajat kuvailivat asiakaspalvelijaa miellyttavak-
si, kahdesti ystavalliseksi, positiiviseksi sekd ammattitaitoiseksi ja lisaksi esille
tulivat mukava ja hyva asiakaspalvelija. Naiden puhelujen kohdalla ei myoskaan
voida sanoa, etta asiakaspalvelijan persoonalla olisi vaikutusta viestinndn on-
nistumiseen. Joukossa oli seka niita, joiden mielikuvat tdsmasivat toteutunee-

seen seka niita, joiden ei kaikilta osin tAsmannyt.

Liséksi vastauksista saatiin selville, etta asiakas oli kasvattanut omaa tietamys-
taan saatuaan asiakaspalvelijalta tietaa, ettd mitka ovat niita asioita, joita koti-
vakuutusta vertaillessa kannattaa ottaa huomioon. Tassa tapauksessa asiakas
kertoi, etté tarjousta pyytdessa olisi ehk& ennemmin henkilokohtaisesti yhtey-
dessd&, mutta asia hoitui kuitenkin puhelimitse hyvin ja hanelle jai erittdin myon-
teinen kuva, vaikka puhelu ei johtanutkaan vakuutusten siirtdmiseen. Lisaksi
toisessa tapauksessa asiakas oli tyytyvainen siihen, etta asiakaspalvelija otti
asian hoitaakseen, mutta han kuitenkin koki, etta ei saanut puhelun aikana

kaikkea tietoa, jota olisi voinut saada. Lisaksi saatiin selville, ettd erdan asiak-
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kaan mielesta kaikki hoitui puhelimessa niin kuin piti ja h&n sai tiedot saman
paivan aikana itselleen. Liséksi yksi asiakas kertoi, etta kaikki asiat hoituivat
puhelimessa juuri niin kuin pitikin ja toinen oli tyytyvainen siita, ettd kun han pa-

lasi my6hemmin asiaan, oli tarjous jo laskettu valmiiksi.

Asiakkaalle jaanyt mielikuva asioinnista sekd vakuutusasioiden hoitami-

sesta puhelimitse

Seuraavalla avoimella kysymyksella selvitettiin asiakkaille jaanytta mielikuvaa
asioinnista sekéa vakuutusasioiden hoitamisesta puhelimitse. Yhdeksan vastaa-
jan mielesta kymmenesta asiointi puhelimitse toimi hyvin. Ainoastaan yksi oli
sitd mielta, etta ei pida puhelimitse asioinnista, mutta hanenkin kohdallaan asiat
kuitenkin hoituivat hyvin. Liséksi asiakkaat kertoivat, ettéa puhelimitse asiointi on
nopea vaihtoehto esimerkiksi sahkopostiin verrattuna, kaksi mainitsi, etta jonoa
ei ollut. Yksi asiakas kertoi, ettd on mukava soittaa uudelleen kun on alla positii-
vien kokemus asiakaspalvelusta puhelimitse. Lisdksi asiakas, joka kertoi ole-
vansa kiireinen ja ajaa paljon autoa, pitaa siita, etta autoa ajaessa voi hoitaa
puhelimitse asioita, koska harvoin ehtisi henkilokohtaisiin tapaamisiin. Yleisesti

ottaen kaikille vastaajille siis jai positiivinen mielikuva asioinnistaan puhelimitse.

Markkinointiviestinnan toteutumisen kannalta on siis oleellista, ettéd asiakaspal-
velutilanne etenee palvelumallin mukaisesti tai ainakin siten, ettd sen sisaltamaét
asiat tulevat otettua esille. Empiirisen osan toisesta vaiheesta saatujen tulosten
perusteella voidaan todeta, etta asiakaspalvelumallin siséltamien asioiden esil-
leottamisessa on vield todella paljon parannettavaa. Eniten asiakaskohtaami-
sissa oli otettu esille keskittAmisalennuksia ja asiakasetuja, mika toteutui seit-
semassa asiakaskohtaamisessa. Kuitenkin se, ettd kaikki asiakkaat eivat tata
osanneet yhdistaa vakuutusten myyntiin, tarkoittaa sita, etta asiakkaalle pitaisi
nama asiat esittdd suoremmin. Tulosten perusteella vain kahdessa tapaukses-
sa asiakaspalvelija otti suoraan esille kokonaisasiakkuuden. Lisaksi yhteystie-
dot paivitettiin kuudessa tapauksessa asiakaspalvelijan toimesta ja lisdksi yh-
dessa tapauksessa asiakkaan toimesta, jolloin ei voida sanoa, olisiko asiakas-

palvelija ottanut asian esille vai ei.
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Sahkdinen asiakirjapalvelu otettiin ainoastaan kolmessa tapauksessa esille,
mik& on verrattain vahan. Huonoiten asiakaskohtaamisessa otettiin esille mobii-
lisovellus, silla sita ei kertaakaan mainittu. Myds vakuutusturvien kartoitus jai
hyvin vahaiseksi, silla se otettiin esille, edes osittain, vain kolmessa kohtaami-
sessa. Naita asioita ei myoskaan otettu esille samojen asiakaskohtaamisten
yhteydessé, vaan esille otetut asiat jakautuivat tasaisesti eri asiakaskohtaamis-
ten valille. Tasta voidaan paatelld, ettd yksikdan naistd asiakaspalvelijoista ei
joka puhelun yhteydessa noudata asiakaspalvelumallia, vaan ehka ennemmin
kertoo niista asioista, jotka silla hetkella muistaa mainita. Tama nakyy tuloksissa
my0s siing, ettd yhdessékaan asiakaskohtaamisessa ei kaikkia kysyttyja asioita
otettu esille. Tuloksista my6s nahdaan, etta kolmessa tapauksessa kymmenes-
td ei puhelun yhteydessa otettu mitdan mainituista palvelumallin sisaltavista

asioista esille.

Tarkeaa tulosten perusteella olisi myods pohtia, onko kaikkien asiakkaiden koh-
dalla juuri puhelimitse tapahtuva asiakaskohtaaminen oikea kanava viestille vai
pitaisikd hyddyntaa enemman jotain muuta mahdollista kanavaa. Varmasti mo-
nia asioita kuitenkin markkinoidaan muullakin tavoin kuin vain puhelimitse, ja
palvelumallin tarkoitus on ehka juuri saada asiakas kayttamaan esimerkiksi mo-
biilisovellusta kun taas muiden markkinointikanavien tarkoitus on enemman tie-
dottava. Mikali tatéa tiedottamisen méaraa lisattaisiin muiden kanavien kautta, on
my0Os asiakaskohtaamisten yhteydessa helpompi asiakkaalta kysella halukkuut-

ta palvelun kayttéon, kun se on jo ennestaan tuttu.
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4 JOHTOPAATOKSET

Voidaan sanoa, ettd markkinointiviestintd koostuu lahes kaikesta siita, mit& yri-
tys itsestadn viestii niin sisdisesti kuin ulkoisestikin seka miten yritys markkinoil-
la toimii. Koko yrityksen toiminta vaikuttaa siis siihen, millainen mielikuva ihmi-
selle yrityksestda muodostuu. Siihen vaikuttavat niin nakyvyys esimerkiksi mai-
nonnan muodossa kuin myds yksittaiset asiakaspalvelutilanteet. Toimivalla
markkinointiviestinnalla yrityksen on mahdollista saada arvostusta ja herattaa
mielenkiintoa, ja sitd kautta saada lisda tyytyvaisempia asiakkaita ja vakiinnut-
taa asemaansa markkinoilla. Sita voidaankin pitda yritykselle merkittavana kil-
pailuetuna. Toimivan markkinointiviestinnan luominen vaatii pitkajanteista tyota

kaikilta yrityksen toiminnan osa-alueilta.

On varmasti olemassa useita keinoja tutkia yrityksen markkinointiviestinnan to-
teutumista. Niité voivat olla esimerkiksi erilaiset asiakastyytyvaisyystutkimukset
tai tunnettuuden mittaukset. Jotta yritys ylipdataan voi tutkia markkinointiviestin-
nan toteutumista, tulee yrityksella olla asetettuna selkeat tavoitteet markkinoin-
tiviestinnélle sek& suunnitelmat tavoitteiden saavuttamiseksi. Naiden suunnitel-
mien tulisi olla koko yrityksen osalta yhdenmukaisia seka osana yrityksen joka-

paivaista toimintaa sen kaikilla osa-alueilla.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd miten hyvin markkinointiviestinta
toteutuu asiakaskohtaamisissa Vakuutusyhtid X:n asiakaspalvelussa. Tutki-
muksen alkuvaiheessa toimeksiantajan kanssa kaydyissa keskusteluissa selvi-
si, ettd Vakuutusyhtid X:n asiakaspalvelun ja markkinointiosaston valinen yh-
teistyd on lahes olematonta. Jotta asiakaspalvelussa osattaisiin asiakaskoh-
taamisissa ottaa esille markkinointiviestinndn nékodkulmasta oleellisia asioita
sekd muutenkin kehittdd markkinointiviestinnan toteutumista, tulisi yhteistyota

naiden kahden osaston valilla ehdottomasti lisata.

Tutkimuksen perustana oli asiakaspalvelussa kaytossa oleva palvelumalli, joka
luo asiakaskohtaamisille rungon. Tarkoituksena on, ettd kohtaamiset asiakkaan

kanssa etenevat rungon mukaan, jolloin asiakkaan kanssa tulee kaytya oleelli-
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set asiat puhelun aikana l&api. Jo tutkimuksen empiirisen osion alkuvaiheessa
selvisi, etta vain harvat Vakuutusyhtié X:n asiakaspalvelussa tapahtuvat asia-
kaskohtaamiset etenevét palvelumallin mukaisesti tai sisaltavat sen mukaisia
elementtejd. Tama ei valttamatta nay asiakkaalle mitenk&én, hén voi silti olla
hyvin tyytyvainen yhtiosta saamaansa palveluun. Tuloksetkin sen osoittavat:
oikeastaan kenellakdan asiakkaista ei ollut selke&dsti negatiivista palautetta
muutamaa kehitysideaa lukuun ottamatta, vaan kaikki olivat tyytyvaisia saa-

maansa palveluun.

Kuitenkin yrityksen nakékulmasta olisi erittéin tarkeaa, ettd asiakaskohtaamiset
etenevat palvelumallin mukaisesti. Tallin yrityksella on mahdollisuus antaa
asiakkaalle lisatietoa ajankohtaisista kampanjoista, uusista palvelukanavista tai
esimerkiksi pyrkia myymaan asiakkaalle puuttuvia vakuutuksia. Talla tavoin yri-
tys voi jopa ylittda asiakkaan odotukset seka vahvistaa asiakkaan mielikuvia
yrityksesta. Toki on huomioitava, etta kaikki asiakaskohtaamiset eivat voi edeta
mallin mukaisesti, ja se vaatiikin asiakaspalvelijalta ammattitaitoa, jotta osaa

lukea tilanteen oikein.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta talla hetkella asiakaspalvelussa kay-
toésséa oleva palvelumalli on hyvin prosessilahtdinen, eika tarpeeksi huomioi asi-
akkaan nakokulmaa. Tata paatelmaa tukee se, etta tulosten perusteella havait-
tiin selkeitd puutteita palvelumallin toteuttamisessa asiakaspalvelijoiden osalta,
silla jopa kolmannes asiakaskohtaamisista ei sisaltanyt lainkaan mallin mukaisia
elementteja. Lisdksi prosessilahtdisyys nakyy siind, ettd vaikka seitsemaélle
kymmenesta asiakkaasta kerrottiin eduista ja alennuksista, ainoastaan kolmelle
asiakkaalle jai mielikuva siita, ettd heille myytiin vakuutuksia ja vain yksi naista
oli halunnut vakuutuksen voimaan. Mikali tavoitteena on saada kymmenesta
asiakaskohtaamisesta yhdessa kauppoja, toimii malli suunnitellun mukaisesti.
Mikali tavoitteena kuitenkin on saada aikaan enemman myyntia, tulisi huomiota
erityisesti kiinnittdd palvelumallin toteutumiseen ja sen kehittdmiseen seka sii-

hen, onko mallin tuotteistus onnistunut yhtiéssa sisaisesti.

Tulosten perusteella myds nahdaan, ettd mobiilisovellus ja sahkdinen asiakirja-

palvelu on otettu hyvin harvoin, jos ollenkaan, esille asiakaskohtaamisissa. Mo-
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biilisovellusta ei otettu esille kertaakaan, jolloin tulisi ehdottomasti pohtia syyta
siihen miksi ei asiakaspalvelussa toimita ohjeistuksen mukaisesti. Syy saattaa
olla siind, ettd ohjeistus on koettu riittamattomaksi tai siina, etta puhelimitse ta-
pahtuva asiakaskohtaaminen on koettu kanavana huonoksi téllaisesta tiedotta-
miselle. Myyntia lukuun ottamatta on markkinointiviestinta ollut kuitenkin onnis-

funutta.

Jotta puhelut useammin etenisivat palvelumallin mukaisesti, tulisi kiinnittaa
huomiota asiakaspalvelijoiden toimintatapoihin. Toimintatapoihin voidaan vai-
kuttaa esimerkiksi lisddmalla koulutusta seka varmistamalla palvelumallin toteu-
tuminen tietyin valiajoin tehtavalla tutkimuksen toisen vaiheen kaltaisella tyonte-
kijakohtaisella tutkimuksella. Motivaatiota toimia palvelumallin mukaisesti voitai-
siin lisatd esimerkiksi parhaiten suoriutuneiden palkitsemisella. Palvelumallin
noudattamista olisi helppo tutkia esimerkiksi auditoimalla saanndllisin valiajoin

tyontekijoiden asiakaskohtaamisia.

Mahdollisina jatkotutkimuksina voisi esimerkiksi selvittda syitd siihen, miksi
asiakaskohtaamiset niin harvoin etenevat palvelumallin mukaisesti tai kehittda
markkinointiviestintaa asiakaskohtaamisissa tukeva tyokalu tyéntekijoiden kayt-

toon.
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