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THVISTELMA

Tama opinnaytetyd keskittyy vakuutusyhtididen palvelulupauksiin ja se on tehty
toimeksiantona Pohjantahti Oy:lle. Tutkimuksen tavoitteena on tutkia sit4, miten
suomalaisissa vakuutusyhtidissa palvelulupauksia toteutetaan kéytdnnon tasolla ja
selvittda, kuinka toteuttamista voitaisiin kehittad erityisesti Pohjantahti Oy:n
osalta.

Tyon teoreettinen viitekehys perustuu seké kirjalliseen, ettd sdhkdiseen aineistoon
palvelusta, palvelun laadusta, arvoista seké asiakas- ja palvelulupauksista.
Palvelu- ja asiakaslupauksista puhuttaessa on tarkedd muistaa, ettd lupaukset
pohjautuvat aina yrityksen arvoihin. Myos palvelun laatu tule ottaa huomioon
lupauksia suunniteltaessa, silla laadun ja lupauksen tulee kohdata, muuten ne
menettavat merkityksensa.

Tyon empiriaosuus muodostuu kvalitatiivisesta tutkimuksesta, jonka
tarkoituksena oli kartoittaa suurimpien vakuutusyhtididen, erityisesti
Pohjantahden, palvelulupauksien toteuttamista kéytanndssa. Tutkimus suoritettiin
teemahaastatteluina kevaalla 2013 kuudessa eri vakuutusyhtiossa mukaan lukien
Pohjantéhti. Haastattelut suoritettiin kaikki yksilohaastatteluina
myyntikonttoreissa. Haastattelukysymykset ja teemat liittyivat padasiassa
palvelulupaukseen, mutta myos palvelun laatua ja arvoja késiteltiin, silla ne
liittyvét oleellisesti yhteen.

Tutkimuksessa selvisi, ettd vaikka palvelulupaus on késitteend melko vieras, moni
kuitenkin oli tietoinen oman yrityksensa lupauksista. Tarkeimpana yksittaisena
asiana lupausten toteuttamisen kannalta pidettiin asiantuntijuutta ja tietotaitoa.
Monet vastaajat kokivat koulutuksen puutteelliseksi tai liian vahéaiseksi, ja myds
Pohjantahden vastaukset olivat hyvin yksimielisid tdman asian suhteen.

Yrityksen tulisi kiinnittdd enemman huomiota koulutukseen ja erityisesti tukea
tyontekijoitdan padasiassa tuotetuntemukseen ja uusiin ohjelmiin liittyvissa
asioissa. Tulevaisuudessa tutkimusta voisi laajentaa, jotta voitaisiin verrata
asiakkaiden kokemuksia henkilokunnan mielipiteisiin.

Avainsanat: palvelu, palvelun laatu, arvot, asiakaslupaus, palvelulupaus,
vakuutusyhtio
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ABSTRACT

This thesis deals with service promises of insurance companies and it is
commissioned by Pohjantahti Oy. The aim of this thesis is to examine how service
promises are carried out in Finnish insurance companies on a practical level and to
investigate how execution of the promises could be improved especially at
Pohjantahti Oy.

The theoretical background of the study is based on thematically related
publications as well as the Internet on service, quality of service, values and
customer and service promises. When dealing with service promises, it is
important to remember that promises are always based on values. Also, the quality
of the service needs to be taken under consideration when making promises,
because quality must meet the standards of the promise, otherwise the promise
losses its meaning.

The empirical section of the thesis consists of a qualitative survey. The purpose
was to explore the execution of service promises on the largest insurance
companies, especially Pohjantahti Oy. The survey was carried out utilizing
thematic interviews with personnel from six insurance companies, including
Pohjantéhti Oy, in spring 2013. The interviews were carried out via face-to-face
interviews at the sales offices. The survey questions and themes related mainly to
service promise, but also to quality of service and values of the company, because
they all are connected together.

The study results show that the concept of the service promise is rather unfamiliar,
but most of the interviewees are aware of their company’s promises. Expertise and
know-how were mentioned as the most important factors when executing service
promises. Many of the interviewees mentioned the lack of education and also the
employees at Pohjantéhti Oy were very unanimous in this matter.

Pohjantahti Oy should pay more attention to the education of its employees and
support them especially with product knowledge and new programs. In the future
this study could be expanded by initialing a survey to compare customers’
experiences to personnel’s opinions.

Key words: service, quality of service, values, customer promise, service promise,
insurance company
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd Suomen suurimpien
vakuutusyhtiéiden palvelulupauksia henkilasiakkaille, seké sitd, miten kyseisia
lupauksia toteutetaan kaytannossé. Kiinnostus tdman opinndytetyon tekemiseen
syntyi, kun keskustelin aiheesta Pohjantéhti Oy:n tiedotus- ja henkildstéjohtajan
kanssa. Han toi ilmi sen, ettd koska nykypéivana keskitytddn yha enemman
henkilokohtaiseen palveluun ja sen kehittdmiseen, olisi mielenkiintoista tutkia
alan palvelulupauksia ja niiden toteutusta. Tutkimuksen aihe alkoi muodostua
toimeksiantajan kanssa kaydyn keskustelun pohjalta kevaéllad 2010, jonka jalkeen
asia jai hautumaan muutamaksi vuodeksi. Syksylla 2012 kéynnistyi varsinainen
opinnaytetyoprosessi, alkaen aiheeseen perehtymisella ja teoriaan tutustumalla.
Opinndytetydssani tarkastellaan palvelua ja sen laatua seka arvoja
yritysmaailmassa. Padpaino on kuitenkin palvelulupauksilla, erityisesti niiden
toteuttamisella, seké toimenpiteilla joilla niita pyritaan toteuttamaan, silla alan

palvelulupaukset ovat hyvin samanlaisia eri yhtidilla.

Asiakaslupauksiksi voidaan mieltad kaikki hintatakuista toimitusnopeuteen, ja
nain ollen lupauksia on jokaisessa yhtidissa kymmenid, ellei satoja. Tasta syysta
tdma opinnaytetyo keskittyy padasiassa palvelundkokulmaan ja palvelulupauksiin.
Opinnaytetyon kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena on perehtya
haastateltavien ndkemykseen oman yrityksensa palvelulupauksista, niiden
merkityksesté seka niiden toteuttamisesta. Aihetta tutkitaan, jotta vakuutusalan
yritykset, erityisesti Pohjantéhti Oy, voisi hyddyntaa tuloksia markkinointia ja
henkilékunnan koulutuksia suunniteltaessa. Aihe rajataan nimenomaan
henkilokunnan ndkemyksiin, silla Pohjantéhti Oy on teettdnyt useita
markkinatutkimuksia joissa on selvitetty asiakkaiden mielipiteité ja ndkokulmia
koskien esimerkiksi markkinointia (Reunanen, 2010).



1.2 Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ja -menetelmat

Taman opinnaytetyon paatutkimuskysymys muodostui pitkalti annetun
toimeksiannon seka opinnaytetyo6lle asettamieni tavoitteiden perusteella.
Padasiassa opinnaytetyoni pyrkii vastaamaan Kysymykseen, joka kasittelee sité,
miten vakuutusyhtidissa pyritaan kaytannossé toteuttamaan asiakkaille annettuja
palvelulupauksia. Paatutkimuskysymykseni on: Miten asiakaspalvelijat

kaytanndssa toteuttavat yrityksen asiakkaille antamia palvelulupauksia?

Jotta tahan suhteellisen laajaan kysymykseen voidaan saada vastaus, on syyta
paneutua hieman tarkemmin vakuutusyhtididen palveluun, asiakkaille annettuihin
lupauksiin, seka sithen, mihin palvelulupauksilla pyritaan. Lisaksi on tarkeda
selvittad, millainen késitys haastatelluilla on palvelulupauksesta, ja ymmartavatko

he kasitteet samalla tavalla, jotta tutkimustulosta voidaan pitaa luotettavana.

Opinnaytetyoni alatutkimuskysymykset muodostuivat seuraaviksi:

1. Miten kasite palvelulupaus késitetdan?

2.Miten palvelulupausta on mahdollista kdytannossa toteuttaa?

3.Miten palvelulupaus tulisi laatia, jotta sitd voitaisiin toteuttaa niin, etta asiakkaat
kokisivat lupauksen lunastetuksi?

4.Millaista osaamista tarvitaan, jotta asiakkaita voidaan palvella lupauksen

mukaisesti?

Tietopohjan tiedot perustuvat perinteisista ja sdhkdisisté lahteista haettuun
teoriatietoon, jota olen opinndytetyon tavoitteita tukien pyrkinyt omaksumaan ja
siirtaméén tdhan tyéhon. Empiirista tutkimustapaa taas on hyédynnetty
tutkimusosuudessa, jossa olen toteuttanut teemahaastattelun, jonka avulla olen
pyrkinyt hahmottamaan mm. palvelundkdkulmaa ja palvelulupauksien kdytannon
toteuttamista. Kumpikin tutkimusmenetelma on siis olennainen opinndytetydssani,
sill& ne tdydentdvat toisiaan ja antavat kuvaa sekd aiheen teoriatiedoista etta

ammattilaisten nakokulmista.



Empiirinen tutkimukseni edustaa kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, jolla
pyritadn maarittdmaan ilmioiden laadullisia piirteitd méaréllisten sijaan.
Laadullinen tutkimusote tukee opinndytetyotani juuri siksi, etta tyoni etsii keinoja
palvelulupauksien toteuttamiseen, seké pyrkii esittdmaan asiantuntijoiden
omaksumat tiedot ja taidot, eikd esimerkiksi pyri laskemaan todennéakdisyyksia tai
jonkun asian yleisyytté tai suosiota, kuten méaaréllinen tutkimus mahdollistaisi.
Tavoitteenani on siis olemassa olevien ilmididen syvallisempi hahmottaminen ja
hyodyntdminen tydelaméssa alansa ammattilaisten nakdkulmasta. (Helakorpi
2001.)

1.3 Opinnaytetyon rakenne ja rajaus

Opinnaytetyoni muodostuu kahdesta padosiosta: teoriaosuudesta seka
empiriaosuudesta. Teoriaosio tytssa on aiheeseen johdatteleva ja se sisaltaa
runsaasti myos erilaisista lahteista hankittua teoriatietoutta liittyen palveluun ja
sen laatuun, seké& asiakaslupauksiin ja niiden tekemiseen. Téassa osiossa
tutustutaan juuri tyon tavoitteisiin, menetelmiin seka tietopohjaan, jota on hankittu
padasiassa Kirjallisista lahteista ja Internet-lahteista niin suomeksi kuin englannin

kielellakin. Taman osion muodostavat opinnaytetyon johdanto seké teoriaosuus.

Empiriaosuus muodostuu teemahaastattelusta ja sen tuloksista. Haastatteluosassa
vakuutusyhtidissé tyoskentelevien henkilGiden avulla kaydaan lapi keskeiset
kasitteet seké kartoitetaan heidan mielipiteitadn koskien arvoja, palvelun laatua,
palvelulupauksia, seké erityisesti sitd, miten palvelulupauksia toteutetaan
kaytannon tasolla. Tdmén opinndytetydn aihe on moniulotteinen, ja siita syysta
olikin tarkedd miettia tarkasti mité haastatteluilla halutaan saavuttaa.

Ensimmainen oleellinen asia oli haastatteluihin valittavat yritykset, silld Suomessa
toimii monia vakuutusyhtigité eri kokoluokissa ja eri tarpeisiin. L&ht6kohtana oli
keskittyd nimenomaan henkil6asiakkaita palveleviin yrityksiin, jotka ovat
tunnettuja toimijoita Suomessa, ja jotka toimivat ketjussa. Téllaisia yrityksia

valikoitui kuusi (6): Pohjantéhti, IF, Lahitapiola, Pohjola, Fennia, ja Turva.



Toiseksi oli tarkeéa, etta haastateltavat ovat sellaisia tyontekijoita, jotka paivittain

palvelevat henkilGasiakkaita, jotta vastauksista voitaisiin vetaa johtopaatoksia.

Opinnaytetyon lopussa on yhteenveto koko tyosta. Yhteenvedossa koko aihe
nivotaan yhteen, kerrataan opinndytetyon antia kokonaisuutena ja esitellaan

selke&t pdékohdat.



2 PALVELU

2.1 Mita palvelu on?

Palvelulle on olemassa yhtd monta méaritelmaa kuin on maarittelijoitakin. Tama
johtuu siitd, ettd palvelulla voidaan tarkoittaa l&hes mita vain. Grénroosin mukaan
palvelu on monimutkainen ilmid, sill4 sanan merkitys vaihtelee
henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena. Tdmé ei kuitenkaan ole viela
kaikki mité palvelu pitaa sisallaan, silla miltei misté tahansa tuotteesta voi tehda
palvelun. On olemassa suoria palveluita, sekd “"niakymattomia palveluita”, joita
yritykset asiakkailleen tarjoavat. Suorat palvelut ovat niita, joista asiakkaat
maksavat, ja nakymattomat palvelut ovat hallinnollisia palveluja, kuten
laskutuksen hoitaminen ja reklamaatioiden késittely. Usein keskitytaan vain
tuotteistettuun palveluun, mutta naiden hallinnollisten rutiinien kehittdminen on
tehokas tapa erottaa yritys kilpailijoista ja saavuttaa kilpailuetua. (Grénroos 1990,
46-47; Gronroos 2009, 24.)

Vaikka sana palvelu on vaikea madrittad, voidaan mm. Grénroosin mukaan
useimmille palveluille 16yt44 nelja peruspiirrettd. Ensimmainen yhdistava tekija
on, ettd palvelut ovat aina enemmaén tai vahemman aineettomia. T&sta syysta
palveluita kuvaillessa kéytetadn usein ilmauksia kuten kokemus, luottamus ja
tunne. (Gronroos 2009, 80). Koska palvelu ei ole esine, vaan toiminto, on sitd
mahdotonta ndhdd, maistaa, koskettaa tai kokeilla ennen ostoa. Asiakas joutuu siis
arvioimaan tuotetta ennen ostopaatoksen tekoa kaytettavissa olevien aineellisten
vihjeiden ja todistusaineiston perusteella. Naita ovat esimerkiksi henkilston
kayttdytyminen, toiminnassa kaytettavat materiaalit ja laitteet, sekd yrityksen
liiketila ja sen ulkondko. (Lamsa & Uusitalo 2003, 17-18; Lahtinen & Isoviita
2001, 46; Linkola & Riittinen-Saarno 1992, 32.)

Toisena palveluiden ominaispiirteenda mm. Gronroos (2009, 80) mainitsee, ett4
palvelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja, ei asioita. Nain ollen palvelun tuottamiseen

osallistuu useita ihmisid samaan aikaan, ja jokainen palvelu on ainutkertainen.



Tastd seuraa, ettd palvelut ovat heterogeenisia eli vaihtelevia. Ihmisten valinen
vuorovaikutus on suuressa roolissa palvelun myynnissa seka laatua arvioitaessa, ja
tdma tulee ottaa huomioon palveluita kehitettdessa. (Ld&msa & Uusitalo 2003, 18;

Lahtinen & Isoviita 2001, 46.)

Kolmas yhteinen piirre on se, etté palvelu usein tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti, ja ndin ollen asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossain
maarin. Asiakas ei siis ole vain palvelun vastaanottaja, vaan myos
tuotantoresurssi. (Gronroos 1990, 50; Grénroos 2009, 80.) Usein asiakas tulee
henkilokohtaisesti palveluyrityksen tiloihin, joten palvelu on tuotettava
suhteellisen l&hell& asiakasta. Tuotannon ja kulutuksen tapahtuessa samaan tai
l&hes samaan aikaan, palvelu on tuotettava yksilollisesti, ainakin osittain. (Ladmsé&

& Uusitalo 2003, 19; Lahtinen & Isoviita 2001, 46.)

Neljés yhteinen piirre on palvelun ainutkertaisuus. Kun palvelu kulutetaan, se
katoaa, eika sita voi séilyttad. Ostettu palvelu on kaytettava juuri silloin kun on
suunniteltu, sill& palveluiden varastoiminen on mahdotonta sen perinteisessa
merkityksessd. Palveluja ei néin ollen voi myoskaan jalleenmyyda, silla
ostaminen tuo asiakkaalle vain kéyttdoikeuden. (Lamséa & Uusitalo 2003, 19;

Lahtinen & Isoviita 2001, 46.)

2.2 Palvelun laatu

Edelld mainituista palvelun laatutekijoista johtuen palvelun laatua on erittéin
vaikea madrittdd. Henkilokunnan ammattitaito ja asenne ovat oleellisia mittareita,

kun asiakas maaritta palvelun laatua (Lamsa & Uusitalo 2003, 19).

Asiakkaat eivat osta tuotteita tai palveluja, vaan tuotteiden ja palvelujen tuottamia

hyotyja. Asiakkaat etsivat ratkaisuja ja paketteja, joita he voivat kéyttaa niin, etta



saavat niistd arvoa jokapdivaiseen elamaansa tai paivittaisiin toimintoihinsa.
(Grénroos 2009, 25.) Néin ollen he usein myds mittaavat palvelun laatua sen

tuomaan hyo6tyyn néhden.

2.2.1 Koettu palvelun laatu

Palvelun laatu koostuu useammasta osa-alueesta kuin fyysisen tuotteen laatu.
Koetulla palvelulla tarkoitetaan sitd, miten asiakkaat kokevat palvelun
”ominaisuudet” (Gronroos 2009, 99). Koettu laatu rinnastetaan usein tuotteen tai
palvelun teknisiin erittelyihin, vaikka todellisuudessa asiakas kokee laadun
yleensd paljon laajemmin, ja heidén laatukokemuksensa pohjautuu usein aivan
muihin kuin teknisiin ominaisuuksiin. Nain ollen palvelun laatua mitattaessa tulisi
ensin selvittdd mista asiakkaan kokema laatu syntyy, ennen kuin aletaan korjata
vadria asioita. Tulisi my0s muistaa, etté tarkeinta on laatu sellaisena kuin asiakas
sen kokee. (Gronroos 2009, 100.) Asiakkaan on usein vaikea arvioida palvelun
laatua sellaisenaan, silla kuten todettiin, palvelu on monimutkainen ilmid. Tasta
syysté arviointi perustuu usein asiakaslaatuun. Asiakaslaatu muodostuu pitkélti
mielikuvista ja palvelun oheistuotteista. Koska asiakaslaatu rakentuu mielikuvien
ja niiden toteutumisen varaan, on jo mielikuvia rakennettaessa ja palvelulupauksia

annettaessa varmistettava, ettei luvata liikoja. (Lahtinen & Isoviita 2004, 46.)



Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai senosan)

Prosessin
toiminnallinen laatu:
miten

Lopputuloksen
tekninen laatu:
mita

KUVIO 1. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2009, 103).

Kuten kuviosta 1 kdy ilmi, asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi
ulottuvuutta: tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli
prosessiulottuvuus. Esimerkiksi vakuutuskaupoissa tekninen ulottuvuus on
asiakkaan saama hyoty itse vakuutuksesta, eli mitd han saa ottaessaan
vakuutuksen. Toiminnallinen ulottuvuus taas kuvaa sitd, miten hén sen saa.
Asiakkaan kokema kokonaislaatu koostuu ndista kahdesta ulottuvuudesta, seka

yrityksen tai palvelun imagosta.

Koettuun palvelun laatuun vaikuttaa usein eritoten se, miten ostajan ja myyjan
valinen vuorovaikutus palvelutapahtumissa sujuu. Asiakkaille on tarkead, mita he
saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa, ja silla on suuri merkitys heidéan
arvioidessaan palvelun laatua. Koska yrityksen edustajan ja asiakkaan vélilla on
monia vuorovaikutustilanteita, teknisen laadun ulottuvuus ei pida sisallaan
kaikkea asiakkaan kokemaa laatua. Palveluntarjoajan olemus, kayttaytyminen,
tapa hoitaa tehtdvia ja sanoa sanottavansa vaikuttaa asiakkaan palvelusta
muodostamaan késitykseen usein enemman kuin luullaan. (Grénroos 2009, 101.)

On my0s huomattavaa, etté asiakkaan muodostavat mielikuvat henkiloston



osaamisesta korostuvat sitd enemman, mitd vaativampi tai monimutkaisempi
palvelu on. Toisaalta taas vahaista riskia aiheuttavissa tilanteissa muut seikat

nousevat henkilostoa tarkeammiksi. (Kinnunen 2003, 9.)

Kuten sanottua, myos yrityksen tai sen osan imago vaikuttaa asiakkaan kokemaan
palvelun kokonaislaatuun. Imago on yritykselle erityisen tarked, sill& se voi
vaikuttaa monin tavoin koettuun laatuun. Jos asiakkaalla on myonteinen kuva
yrityksestd, han antaa pienet virheet helpommin anteeksi, ja painvastoin: jos
asiakkaan kuva yrityksesta on valmiiksi kielteinen, mika tahansa virhe vaikuttaa
suhteellisesti enemmaén. (Gronroos 2009, 102.) Imago vaikuttaa myos siihen,

miten asiakas ndkee yrityksen verrattuna kilpailijoihin.

2.2.2 Koettu kokonaislaatu

Cdotettu laatu

Markkinaviestinta
Mywnti
Imago

Suu=sanallinen viestintd

Suhdeteiminta

Asiakkaiden tarpeet

<Knettu knknnasaatu[> Koetty laaty

Tekninen Teiminnallinen
laatu - miten laatu - mitd

KUVIO 2: Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105).

Nama eivat kuitenkaan yksin madraa sit4, miten asiakas palvelun laadun kokee.

Koettuun kokonaislaatuun vaikuttaa myos asiakkaan ennakko-odotukset palvelua
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kohtaan. Kuten kuviosta 2 nékyy, laatuodotukset koostuvat monesta tekijésté:
markkinaviestinnan luomasta kuvasta, yrityksen imagosta, suusanallisesta
viestinnasta sekd asiakkaan henkilokohtaisista tarpeista. Erityisesti
markkinaviestinndssa tulisikin olla varovainen, etteivat asiakkaan odotukset
palvelua kohtaan kasva liian suuriksi. V&éarin toteutetulla markkinaviestinnélla voi
olla negatiivinen vaikutus, sillé jos asiakkaan odotukset ovat liian korkealla,

palvelu ei pysty vastaamaan niihin. (Gronroos 2009, 105-106.)

Ihmisilla on tapana muodostaa mielikuvia kaikesta kohtaamastaan, jo ennen kuin
asiaan varsinaisesti edes ehtii tutustua. Mielikuva muodostuu kaikesta ihmisen tai
yrityksen tekemisisté ja sanomisista, ja siita voi olla vaikea p&&sta eroon
myOhemmaéssé vaiheessa, tai ainakin sen eteen on tehtdva paljon. Tasta syysta
yrityksen tulee jatkuvasti olla selvilla siitd, millaisia mielikuvia asiakkailla on siita

ja sen tuotteista ja toiminnasta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 87.)

2.2.3 Palvelun laatu vakuutusalalla

Vakuutusyhtidissa, kuten muissakin palveluyrityksissd, hyvaan palveluun kuuluu
paljon toimintoja, jotka vaikuttavat sithen mit4 asiakas saa. Ndmé toiminnot
muodostavat vakuutusyhtion toimintoketjun, jonka tarkoituksena on mééritella
yhtion eri toimintaprosessit, joita ovat esimerkiksi markkinointi ja tuotteen
toimittaminen. Linkola & Riittinen-Saarno kuvaavat tata ketjua laatusilmukalla.
Silmukan tarkoituksena on hahmottaa niité tapahtumia, jotka yrityksessa edeltavat
ja seuraavat asiakaskontakteja ja tuotteen ostoa. (Linkola & Riittinen-Saarno
1992, 11.)
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Massaviestinta Asiakaspalautteen keruu
Mainonta Markkinatutkimus
Myynnillinen vuorovaikutus- Tuote- ja palvelukehitys
viestinta Vakuutustarpeiden kartoitus

Vakuutussopimuksen teko
Laskutus
Perinta
Korvauspéaatokset

KUVIO 3. Laatusilmukka, mukailtu. (Linkola & Riittinen-Saarno 1992,11).

Kaikissa laatusilmukassa esitetyissé vaiheissa markkinoidaan tai tehdaan tyota sen
edistamiseksi. Asiakaspalautteen keruu, markkinatutkimus seka tuote- ja
palvelukehitys ovat suoraan vaikutuksessa yhtiéiden markkinointiin.
Vakuutustarpeiden kartoituksella tarkoitetaan seké koko asiakassegmentin osalta
tehtdvaa kartoitusta, etta kussakin myyntitilanteessa erikseen tehtyd, yksiloitya
kartoitusta. Tama liittyy suoraan myds markkinointiin, silla kun ymmartaa
asiakkaiden tarpeet ja toiveet, osaa niihin myos vastata. (Linkola & Riittinen-
Saarno 1992, 14.)

Myos vakuutussopimuksen tekoa voidaan ajatella markkinointitilanteena, silla
tuotteen laatuun vaikuttaa oleellisesti sopimuksen tekovaiheessa tehdyt virheet ja
puutteellisuudet, ja toisaalta taas tdsmallisyydelld ja vastuuntuntoisella toimilla
voidaan parantaa laatua. Laskutus, perintd, korvauspaatokset ja niiden
suorittaminen ovat osaltaan myds markkinointia. Asiakkaan mielikuva palvelusta
ja sen laadusta muokkautuu myos néissé tilanteissa, sill& yhtion ja sen tyontekijan
selkeys, jarjestelmallisyys, nopeus ja rehellisyys korostuvat, ja néin ollen
vaikuttavat mielikuvaan. (Linkola & Riittinen-Saarno 1992,15.)
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Massaviestintd on markkinointia konkreettisimmillaan, ja siind on erityisen
tarkeda oikea kohdentaminen ja oikean kohderyhman valinta. Mainonnassa
tarkedd on sanoman vaikutus ja on muistettava, etté sen pitéa olla rehellista ja
linjassa yrityksen imagon kanssa. Myynnillinen vuorovaikutusviestinta taas
tarkoittaa kaikkia niitd neuvotteluita ja kirjeenvaihtoa, joita vakuutusyhtion
edustaja ja asiakas kdyvéat kesken&an. Tassa tapauksessa laatutekijoita ovat
varsinkin luotettavuus ja inhimillinen myonteisyys. Asiakkaiden negatiiviset
asenteet vakuutusyhtiota kohtaan eivat usein ole henkilokohtaisia, vaan johtuvat
ennakkoasenteista koko vakuutusalaa ja vakuutuksia kohtaan. Tamé pit&é ottaa
huomioon vakuutusten markkinoinnissa, silla vakuutus kaipaa ymparilleen
positiivisuutta ja elaman laatua, jotta markkinointi olisi onnistunut ja ostaja
pystyisi samaistumaan tuotteeseen ja sité tarjoavaan yritykseen. (Linkola &
Riittinen-Saarno 1992, 16,85.)

2.3 Palvelun laadun mittaaminen

Gronroosin (2009, 113) mukaan palvelun laatua olisi luontevaa tutkia mittaamalla
asiakkaiden tyytyvaisyyttad kokemaansa laatuun, mutta suurin osa palvelun laadun
tutkimuksesta on kuitenkin keskittynyt kehittdmaan sopivia vélineita palvelun
laadun suoraan mittaamiseen. Tah&n mennessa on kéytetty péaasiassa
kahdenlaisia mittausvélineitd: palvelun ominaisuuksia kuvaaviin attribuutteihin
perustuvia mittausmalleja ja esimerkiksi kriittisten tapahtumien arviointiin

perustuvia kvalitatiivisia malleja.

Attribuuttipohjaiset mallit ovat kuitenkin kdytetympid, ja Berry, Parasuraman ja
Zeithaml ovat luoneet yhden tunnetuimmista. Heiddn mukaansa palvelun laatua
voidaan mitata eri osatekijoiden kautta, silla asiakkaat muodostavat mielipiteensé
usean eri tekijan mukaan. Berry ym. ovat l6yténeet tutkimuksissaan kymmenen
tekijag, joita he kutsuvat laadun ulottuvuuksiksi. (Berry, Parasuraman & Zeithaml

1988.)
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Luotettavuus: palvelun toimittaja tekee suorituksen johdonmukaisesti,
virheettomasti ja ajallaan

Reagointialttius: henkildstd on halukas ja valmis palvelemaan asiakasta
viivyttelematta

Patevyys: henkil6lla on tarvittavat tiedot ja taidot palvella asiakasta

Saatavuus: yhteydenotto yritykseen sujuu asiakkaalta helposti ja pienelld vaivalla
Kohteliaisuus: henkilosto arvostaa asiakasta, ja hanta kohtaan ollaan ystavéllisia
ja huomaavaisia

Viestinta: asiakkaalle puhutaan kielelld jota hdn ymmartad, ja selvitetdan kaikki
oleelliset asiat, kuten hinta

Uskottavuus: asiakas voi luottaa yritykseen, hanelle ollaan rehellisid ja yritys ajaa
hanen etuaan

Turvallisuus: asiakkaalla ei ole pelkoja, epdilyjé tai riskeja yritysta kohtaan
Asiakkaan ymmartaminen / tunteminen: yritys pyrkii aidosti ymmartamaan
asiakkaan tarpeita

Palveluymparisto: yrityksen fyysiset puitteet ja henkildstén ulkoinen olemus

2.4 Palvelun johtaminen ja markkinointi

Kuten on jo todettu, palvelu tarjoaa monenlaisia haasteita verrattuna fyysiseen
tuotteeseen. Palvelun johtaminen ja markkinointi vaikuttavat pitkalti siihen, miten
asiakkaat ottavat tarjotun palvelun vastaan. Palveluita suunniteltaessa ja

tarjottaessa tulee ottaa huomioon erityisesti seuraavat johtamisen piirteet:

-johtamisen keskittyminen asiakaslupauksen palvelu-ulottuvuuden lunastamiseksi
-ammattimainen henkilosto, joka taitaa ensiluokkaisen asiakaspalvelun
-henkiléston valitseminen, palkkaus ja koulutus

-sisdinen markkinointi, sisdinen viestintd, motivointi ja henkildston sitouttaminen

- asiakkaiden tarpeiden tulkitseminen ja ostopaatoksen tukeminen
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-asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja seuranta

(Kuusela & Neilimo 2010, 92-93.)

Markkinoinnin perinteisia Kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, jakelu/saatavuus ja
viestintd. Palveluyrityksessa markkinoinnin laajuus ja sisélto ovat kuitenkin
monimutkaisempia kuin teollisuusyrityksessa. Tarkein ero
tuotemarkkinointitilanteeseen on ennalta tuotetun tuotteen puuttuminen. Etukateen
voi vain miettid palvelukonsepteja, valmistella palveluprosessia ja mahdollisesti
tuottaa joitakin palvelun osia. Esimerkiksi vakuutusten tarjoaminen on
palveluprosessi, jossa ei ole fyysista tuotetta. N&in ollen ratkaisu asiakkaan
ongelmiin koostuu paitsi palveluprosessin lopputuloksesta, myds itse prosessista.
Palveluita markkinoitaessa on tarkedd ymmartéd, ettd koska konkreettista tuotetta
ei ole, asiakas keskittad huomionsa herkemmin itse palveluprosessiin, ja siihen
kuinka hénta kohdellaan sen aikana. Useimmiten asiakas pitda palveluprosessin
lopputulosta vain valttaméattomana edellytyksend, ja korostaa sen sijaan prosessin

laadun merkitysta. (Gronroos 2009, 95; Lamséa & Uusitalo 2003, 100.)

YRITYS
Kiokopdiv Siset markkinoijat ja myyjEt

. . Lupausten antaminen
Lupausten mahdollistaminen

Jatkuva tustekehitys Ulkginen markhinointi

SisSinen markkinointi Myrynti
HENKILGSTO MARKKINAT
TEKHIKK.A Lupausten pitiminen
OSAAMINEN Wuorow aikutteinen markkinointi

D=3-zikaizet markkinoijat
ASIAKKAAN AIKA Asiakasishtbiset teknilkat ja jarestelmat
ASIAKAS

KUVIO 4. Palvelujen markkinointikolmio (Grénroos 2009, 91).
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Kuviossa 4. palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot on jaettu viiteen ryhmaan:
henkilosto, tekniikka, osaaminen, asiakkaan aika ja asiakas. Monet muut
mainitsevat vain kolme keinoa: henkildsto, prosessit ja fyysiset puitteet, mutta ne
eivét itse asiassa eroa Gronroosin mielipiteesta juurikaan, silld hén vain on
jalostanut ajatusta omaan suuntaansa, eritellen kilpailukeinoja hieman enemman.
(Gronroos 2009, 91.)

Monet yritystd edustavat ihmiset tuottavat arvoa asiakkaille palveluprosessin
aikana, esimerkiksi toimituksessa, valitusten késittelyssé ja yllapitotoiminnassa,
puhumattakaan myyntitoiminnoista. Gummesson on kutsunut naita
asiakaspalvelutehtavissa toimivia henkildité osa-aikaisiksi markkinoijiksi, ja heita
onkin usein yrityksissa enemman kuin varsinaisia markkinoijia. (Gummesson
2004, 103.) Osa-aikaisten markkinoijien lisaksi asiakkaan kokemaan laatuun ja
tuotteen arvoon vaikuttaa muutkin tekijat. Tallaisia ovat tekniikat, tyontekijoiden
teknisiin ratkaisuihin siséltyva tietdmys ja yrityksen tapa hallita asiakkaan aikaa.
My0s asiakkaat itsessaan voidaan nédhda resursseina, silla heiddn oma panoksensa
palveluprosessin aikana saattaa vaikuttaa heiddn kokemaansa arvoon. (Grénroos
2009, 92.)
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3 ARVOISTA JOHDETAAN LUPAUKSIA

3.1 Arvot

Arvot ovat asioita, joita pidetddn tarkeinta toiminnan kannalta. Jokaisella
henkil6lld on olemassa arvomaailma, joka ohjaa tekemaan valintoja ja asioita,
usein jopa ilman ettd ihminen itse edes tiedostaa sitd. Myos yritysmaailmassa
patee sama asia: jokaisella yritykselld on olemassa omat arvonsa, vaikka niité ei
erikseen olisikaan kirjattu ylos. (Kookas 2012.) Ty6elaméssa ideaali tilanne on
kuitenkin se, etta yrityksen arvot ylittavat tyontekijan henkilokohtaisen
arvomaailman, silld& muuten jokainen edustaa yritystd oman mielenséd mukaan ja

seurauksena on rikkonainen yrityskuva (Jabe 2011).

Yrityksissa arvojen tulisi edustaa sitd, mité yrityksen johto haluaa yrityksen
kuvastavan, silla arvot luovat yrityskulttuurin perustan. Tama tarkoittaa sitd, etta
valmista mallia ei ole olemalla, vaan jokaisen yrityksen tulisi mietti& omat
arvonsa juuri itselle sopiviksi. Arvot ohjaavat yrityksen toimintaa, joskus jopa
tiedostamatta, ja se pitdd ottaa huomioon arvoja nimetessa. Arvojen tarkoituksena
ei ole vain kuulostaa hyvalta, vaan niisté pitéisi olla apua todellisissa tilanteissa,
niin hyvassa kuin pahassakin. Arvojen perimmainen tarkoitus on toimia yhteising
ohjenuorina kaikelle yrityksen toiminnalle, niihin uskotaan ja niiden mukaan
toimitaan. (Jabe 2011; Kookas 2012.)

Hyvaét arvot ohjaavat toimintaa, parantavat ilmapiiria ja auttavat koko yrityksen
johtamisessa ja kehittdmisessa. Arvojen tulee kuitenkin olla tasapainossa toistensa
kanssa, silld muuten niitd on mahdotonta toteuttaa ja silloin ne menettavét
merkityksensa. Esimerkiksi luotettava edelldkavija on arvo, jota on mahdotonta
toteuttaa, silla edellédkavija ei voi aina olla oikeassa, eiké ndin ollen taysin
luotettava. Hyvat arvot myos saavat tavoittelemaan jotain ihanteellista ja l&hes
tavoittamatonta, ja télla tavalla myos halu niiden toteuttamiseen sailyy. (Jabe
2011; Kookas 2012.)

Yritys pyrkii toimimaan ndiden arvojen mukaisesti, mutta vasta kun arvot
mietitddn perusteellisesti ja kirjataan, voidaan varmistaa, ettd yrityksen jokainen

tyontekija ymmartad arvomaailmaa jota yritys haluaa edustaa. Jotta arvot eivét
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jaisi vain koristeeksi, on tarkead, etté niista keskustellaan ja kdyd&an l&pi mita ne
tarkoittavat jokapéaivéisen tyon kannalta. Johdon roolina on tehda arvoista
ymmarrettavid, silla vasta silloin niistd saadaan kaikki hyoty irti. Téarkein asia on,
ettd henkilokunta ymmartaa mita arvot merkitsevat heidén tyossaén, jotta he
voivat tehdd tyonsa niin hyvin kuin mahdollista. Yrityksen arvot tulevat nédkyviksi
tekojen kautta, ja niiden edistaminen on jokaisen tydntekijan vastuulla.
Henkildston merkitys on tassé jopa suurempi kuin yrityksen johdon, silla
kaytanndssa juuri he viestittavat arvoja suoraan asiakkaille. (Jabe 2011: Kookas
2012.)

3.2 Asiakkaille annetut lupaukset

Yrityksen strategia perustuu arvolupauksiin, jotka on pystyttava pitaméaéan jotta
strategia olisi onnistunut. Lahtokohtana on parantaa tuotteiden ja palveluiden
arvoa, ja kasvattaa osaamisen ja prosessien kautta vélimatkaa kilpailijoihin (Hope
& Hope 1998, 73). Asiakaslupaus on lupaus asiakkaalle tuotettavan arvon
luonteesta ja siséllosta. Asiakaslupaus on kéytdnndssé suoraan johdettu yrityksen
strategiasta, silla sen tarkoitus on konkretisoida asiakkaalle yrityksen tuottamien
tuotteiden ja palveluiden hyo6tya asiakkaalle. Yrityksen kannalta asiakaslupauksen
tarkein tehtdva on ilmaista asiakkaalle se, miten yritys tuottaa ylivertaista arvoa
verrattuna kilpailijoihin. Hyva asiakaslupaus lis&é asiakkaan kokemia hyotyja,
erottaa yrityksen Kilpailijoista, perustuu yrityksen resursseihin ja kompetensseihin
ja ennen kaikkea johtaa kilpailuedun syntymiseen. (Kuusela & Neilimo 2010, 60-
63.) Kaplan & Nortonin mukaan hyva asiakaslupaus madrittelee yrityksen hinta-,
palvelu-, asiakassuhde-, ja imagoyhdistelman, jota yritys tarjoaa
kohderyhmélleen. Arvolupauksen tulisi viestittad mill& tavoin yritys aikoo
kohdella asiakkaitaan paremmin tai eri tavoin kuin kilpailijat. (Kaplan & Norton

2004, 62.)



TAULUKKO 1. Asiakaslupauksen muotoilu (Kuusela & Neilimo 2010, 61)

Asziakaslupaus

Kaikki hyadyt

Suotuisat
eroavaisuudet

Tarkein poftopiste

Koostuu:

Kakista myodylsta, oka
Zskacas wastaanoitas
TuomessE fal pElElEtE

Wakkila sudtdlslsa
fuomeen @l pakeln
EMEVEIEUEEE
VEITamUNE  mankinadden
SeUrEvEls | parEssesn
alniosnioon

Yhdests Elkandesis sUotUESsE
enaalsusdesia  jalkden
parantEminen fofas enken amoa
ashiicalle BEnRulaclsuutesss

“fastaa asiakkaan

“hiks] meldan bulls] ostaa
fElR2 ErjemETne

“kilkes] meldan tullsl ostaa
faramanne ke &l

“hAK2 on kakieln kEnnEmEitiE
yrEfsemme  kETERE pR3d
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kysymykseen: pEhelT pEhel KipalljEne mislessd uosesstame
fuomean Gl pakeln DEhElEETTET
slfastaT
Vaatii: Thetos oMEsty tomessts Tietos omnEsts tuoTessts Tietoa sIKY, mken oma fusle &=l
fal pakehlsis al pakelisia said oakel tofEs ylkerakia anoa
MEnKINOkdET  seuraEEks] zslsialle werrstoE
EraEssty aioenhdosia mankinoklen  seurEREks]
DEMEISSET V3 IM0SNT
Tavoitteena: Hiyliylen ceomaTinen’ Ano-aletus vaalll uolellisia ashEashukimaesta

vatsiEminen [WARS SslaM0cEE A nCEIETT

Asiakaslupauksia muotoiltaessa ja julkaistaessa on tarkedd, etta yritys on valmis
my0s lunastamaan lupauksensa. Lupauksen tayttamiseen vaikuttavat monet asiat,
kuten esimerkiksi henkilostohallinta, prosessit, tietojérjestelmat ja logistiikka.
Siitd syysta onkin tarkedd, ettd koko yritys on valmis tekemaén yhteistyota
tavoitteiden saavuttamiseksi. Huomattavaa onkin, etta tavarantoimittajan ja
asiakkaan vélinen suhde onkin kaytanndssa tydntekijan ja asiakkaan véalinen
suhde, silla asiakkaan mielikuvat yrityksestd perustuvat suurilta osin
henkildkohtaisiin kokemuksiin. Suurilla lupauksilla ei ole mitaan merkitysta,
mikali kdytannon toteutus ontuu, joten lupauksia tehdesséa pitéa olla realistinen.

(Kuusela & Neilimo 2010, 92; Hope & Hope 1998, 93.)

3.3 Arvolupaustyypit

Jo 1990-luvulla Hope & Hope kuvasivat arvolupauksia kolmen eri arvon kautta:
tuotejohtajuuden, operatiivisen paremmuuden ja asiakasléhtoisyyden (1998, 73).
Kaplan ja Norton ovat hieman jalostaneet t4td ajatusta, silla heiddn mukaansa

arvolupauksien perimmaéinen arvo on joku seuraavista: alhaiset
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kokonaiskustannukset, tuotejohtajuus, tdydelliset asiakaskohtaiset ratkaisut tai
lock in -strategia. (Kaplan & Norton 2004, 62). Kuuselan & Neilimon mukaan
mahdollisia arvoja ovat taloudellinen-, emotionaalinen-, symbolinen- ja
toiminnallinen arvo (2010, 64). Vaikka nimitykset poikkeavat hieman toisistaan,
todellisuudessa arvot eivat ole muuttuneet, niita on vain hieman jalostettu. On
my0s huomattavaa, etté jokaiselle menestyvélle yritykselle on tarkeéé ottaa
huomioon kaikki ndmé& osa-alueet, mutta varsinainen erottuminen Kilpailijoista
tehdaan ylittdmalla asiakkaiden odotukset ainakin yhdella ndista alueista (Hope &

Hope 1998, 73)

Arvoasetelma
asiakkaalle
Tuotejohtajuus Operatiivinen paremmuus Asiakaslaheisyys
* Tuottest kehityksen huippua | |» Kustannustehokkuus, laadukkuus|| * Sovitus erityistarpeisiin
* Nopeus markkineille tulossa * Erinomainen paklvelu » Sywit, pitkdt suhteet
Microseft Toyota Honda
Sany IKEA Britizh Airways
Miks D=l

KUVIO 5. Arvoasetelma. (Hope & Hope 1998, 74).

3.3.1 Operatiivinen paremmuus

Operatiivisen paremmuuden lahtokohtana on tuottaa taloudellista arvoa
asiakkaalle. Kaytanndssa tarkeda on painottaa houkuttelevaa hintaa, erinomaista ja
tasaista laatua, lyhyité toimitusaikoja, ostamisen helppoutta ja hyvéa valikoimaa.
Hyvia esimerkkej& yrityksisté joiden arvolupaus perustuu kustannuksiin, on

McDonald's, Toyota ja useat halpalentoyhtiét. Taloudelliseen arvoon liittyvia
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tunnuslauseita, jotka siséltavét asiakaslupauksen, ovat esimerkiksi Lidlin "Lidl on
halpa™ ja Gigantin "Se nyt vaan on tyhmaa maksaa liikaa". (Kaplan & Norton

2004, 62; Kuusela & Neilimo 2010, 65, Hope & Hope 1998, 74).

3.3.2 Tuotejohtajuus

Tuotejohtajuutta korostavat yritykset ovat lahtékohdiltaan aivan toisenlaiset kuin
kustannuksia painottavat. Ne korostavat tuoteinnovaatioita ja tuotejohtajuutta, ja
naiden yritysten tuotteet ovat kilpailijoihin n&hden kalliita, silla tuotteilla on
ylivoimaiset ominaisuudet muihin verrattuna (Kaplan & Norton 2004, 62; Hope &
Hope 1998, 74). Arvolupauksissa korostetaan tuotteen erityisid ominaisuuksia ja
toimivuutta, joita kohdesegmentit arvostavat. Tuotejohtajayritysten tavoitteena on
my0s tuoda markkinoille ensimmaisené jokin uusi tuote tai toiminto. Téllaisia
yrityksid on muun muassa Sony ja Mercedes. (Kaplan & Norton 2004, 62.)
Kuusela & Neilimo ovat kuvanneet samaa asiaa symbolisen arvon kautta. Siind
missa yrityksen nakokulmasta tuotejohtajuuden tarkoituksena on tarjota
ylivoimaisia tuotteita, asiakkaan ndkokulmasta tuotejohtajuuden tarkoitus on
tuottaa arvoa asiakkaalle itselleen. Kéytannossa siis tuotteiden tai palvelujen
ostajan tarkoituksena on rakentaa mindkuvaansa kulutuksen kautta, ja viestittaa
sitd muille. Esimerkkind tunnuslauseesta jonka pohjana toimii symbolinen arvo on

Hugo Bossin "Don't imitate, innovate”. (Kuusela & Neilimo 2010, 64-65.)

3.3.3 Asiakasléhtoisyys

Kolmannessa arvolupaustyypissé yritys on valinnut kohderyhmakseen asiakkaat
jotka ovat kiinnostuneita saamaan nimenomaan haluamiaan tuotteita ja palveluita,
vaikka niista olisi maksettava hieman enemman tai niiden toimitusaika olisi
normaalia pidempi (Hope & Hope 1998, 75). Kaplan & Norton korostaa

kokonaisvaltaisia asiakaskohtaisia ratkaisuja. Arvolupauksen tarkoituksena on
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saada asiakas tuntemaan, etta yritys ymmartad heidan henkilokohtaisia tarpeitaan
ja tarjoaa juuri heille tarkoitettuja ratkaisuja. Yritykset joiden tarkoituksena on
tuottaa asiakkaalle kokonaisvaltaisia henkilokohtaisia ratkaisuja, eivat yleensa
tarjoa tuotteitaan edullisimpaan hintaa tai nopeimmilla toimitusajoilla, vaan
keskittyvat erilaisten, yhteen sovitettavien kokonaisuuksien myyntiin, hyvéaan
palveluun ja asiakassuhteen laatuun. Hyva esimerkki tastd on IBM joka hallitsi
aikoinaan tietokonealaa, vaikka sen tuotteet eivét olleen kaikkein kehittyneimpia,
hinnat alhaisimpia tai toimitukset nopeimpia. Sen sijaan IBM tarjosi asiakkaalleen
ratkaisuja, jotka sisélsivat kaiken: laitteet, ohjelmat, asennuksen, huollon,
koulutuksen ja neuvonnan. (Kaplan & Norton 2004, 64.) Kuusela & Neilimo
kuvaavat samaa asiaa toiminnallisen arvon kautta. Tall& tarkoitetaan
asiointikokemuksen sujuvuutta, eli sitd kuinka helposti asiointi sujuu alusta
loppuun, ja kuinka paljon asiakkaalta saastyy aikaa ja vaivaa prosessin aikana.
Esimerkkind tasta on R-kioskin asiakaslupaus "Nopeaa ja mukavaa on asiointi™.

(Kuusela & Neilimo 2010, 64.)

3.3.4 Jalostetut arvot

Kaplanin & Nortonin mallissa neljés yleinen strategia on lock in -strategia, joka
perustuu korkeisiin toimittajan vaihtokustannuksiin. Ihannetapauksessa tuotteesta
tulee standardi toimialalle, ja tdssa tapauksessa seké ostajat ettd myyjat haluavat
tuotteidensa olevan standardien mukaisia. Hyva esimerkki onnistuneesta lock in -
strategiasta on eBay. Sen asiakkaat, seka ostajat ettd myyjat, haluavat valita
sellaiset kauppapaikan, jossa kohtaa mahdollisimman monta potentiaalista
palvelua/tuotetta/ostajaa. EBayn tapauksessa se on yksi kauppapaikan, eli
internetin, hallitsevista toimittajista, ja ndin ollen on luonut korkeat muurit muille

pyrkiville toimittajille. (Kaplan & Norton 2004, 64).
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Tastd mallista poiketen Kuusela & Neilimo korostavat myds emotionaalista arvoa.
Emotionaalisella arvolla tarkoitetaan asiointikokemuksen nautittavuutta, johon
vaikuttaa muun muassa myymalan sisustus, henkildsto ja valaistus.
Ostokokemuksen tulisi siis tarjota asiakkaalle nautintoa, ja olla erdanlainen irtiotto
arjesta. Esimerkkeind tastd on Ruokakeskon "Tavallista parempi ruokakauppa™ ja

Disneyn "Where the magic comes to you". (Kuusela & Neilimo 2010, 64-65.)

On myds mahdollista, ettd yritys rakentaa asiakaslupauksensa useampaan kuin
yhteen asiakasarvoon perustuen. Talldin yritys valitsee yhden arvon jota pitaa
tarkeimpand, ja tdydentéa sita jollakin toisella arvolla. Voidaan esimerkiksi valita
taloudellinen ulottuvuus ja liittd4 se symboliseen, kuten vaateketju H&M on
tehnyt: sen asiakaslupaus on "Muotia ja laatua parhaaseen hintaan". (Kuusela &

Neilimo, 2010, 64-65, 86-87.)

3.4 Arvot ja palvelulupaukset suomalaisissa vakuutusyhtioissa

Monet yritykset eivat kdyta lupauksistaan sanaa palvelulupaus tai asiakaslupaus,
mutta ovat konkretisoineet arvonsa lupausten muodossa. Joillakin yrityksilla
saattaa olla kymmenid, ellei jopa satoja erilaisia lupauksia asiakkaille, riippuen
yrityksen koosta ja toimialasta. Monilla yhtigilla on mygs sisdisia
palvelulupauksia, joita ei asiakkaille konkreettisesti julkaista, mutta jotka ohjaavat

yrityksen toimintaa.

Seuraavassa taulukossa nakyy suurimpien suomalaisten vakuutusyhtididen
maadrittelemat arvot sekd muutamia niista johdettuja lupauksia. Taulukossa esitetyt
tiedot on kerétty kohdeyritysten verkkosivuilta ja asiakkaille jaettavista
mainosmateriaaleista. Tata taulukkoa kaytettiin apuna myos haastatteluissa, jotta
voitiin varmistaa, ettd haastateltavat kaikki ymmérsivat késitteen palvelulupaus

samalla tavalla.
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TAULUKKO 2. Vakuutusyhtioiden arvot ja palvelulupaukset. (Fennia 2013; If
2013, Lahivakuutus 2013; Pohjantéhti 2013; Pohjola 2013; Turva 2013).

YHTIO ARVOT PALVELULUPAUKSIA
POHJANTAHT] |- Asisntuntevasuomalsinen | - “Volmofes kakel \akwtussizsl heipostl J2 vahamomas
vakuuttuja EI'TE'1 yhielshenkliisl kaEmssa”
« Aitiivisest ssiskasishiginen | * TEWIEER gERLE 2 Rl maek
- Kannattavastikasvava - “Pakelemme sihun endollizsl, silioln e Siulle parhaken
= Henkikistds arvostava soplF
= “hi=ydenpito hel + “Lazdimme shoulle parhEan mendollisen wekostesunaT
IF . Lm.,.;l Pres + “DiTE Tk, Al SR e Nk
- Sitoutunut * “Henkliksioon on helopo saada yhieys |3 yhiion fuolieRa B
- Undistaya Ekelufa on helppo ymmaERR”
) »  Asiskkaan etu v TaosiEme PekloniEkssn el [ Bk
LAHITAPIOLA |- Yhdess3 menestyminen slella, missa aslakiaan o
. . = “Pakelemme |3 raponolmme selke3sl |3 ymmanefEsir
Wastuu tavaksi . “Asia@s 3hE e
FENMIA - Lasdukas palvely + “Kalken folmireEn EEkoHEE on sskaan Giped B
= Kannustava ilmapiin ﬂm SV ——
= Jatkuva kehittyminen ) e
« Tulokselinen toimints i gl g -
POHJOLA = |hmislEhsizyys * TMeRzon helgo EnestE
o Vactuulicuus » “Meneshmme yhoessa ssldademme  KanssE”
- ‘Yhdessd menestyminen = “Tolmimme ysicillisesil, oma-alolelsesl] |3 nopessit
TURVA . Asizkaskesksisyys - “aumsedEEEmmE pakelaal joustaast 3 el
° TLE: I et KonE ke
= Jatkuva kehittyminen j )
I-:eh'rtt&miruenw = + “PasiEmme eriyisesl herklbionElsesn |
ammIfafokeeen  slEEsmbeliT
= Luatettsvous




24

4  TUTKIMUS VAKUUTUSYHTIOIDEN PALVELULUPAUKSISTA

4.1 Tutkimusongelma ja —kysymys

Tutkimuksen onnistuminen edellyttda jarkevan kohderyhmaén ja oikean
tutkimusmenetelman valintaa. Ensisijaisesti tutkimusongelman maarittaa
tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite. Tutkimusongelma on se asia, johon
tutkimuksella pyritddn saamaan vastaus, ja usein tasté syysté se onkin muotoiltu
kysymykseksi. (Heikkild 2010, 14.)

Tama opinnéytetyd pyrkii vastaamaan kysymykseen: Miten asiakaspalvelijat
kaytanndssa toteuttavat yrityksen asiakkaille antamia palvelulupauksia?

Alatutkimuskysymyksiksi muodostuivat seuraavat:

1. Miten kasite palvelulupaus késitetdan?

2.Miten palvelulupausta on mahdollista kdytannossa toteuttaa?

3.Miten palvelulupaus tulisi laatia, jotta sitd voitaisiin toteuttaa niin, etta asiakkaat
kokisivat lupauksen lunastetuksi?

4.Millaista osaamista tarvitaan, jotta asiakkaita voidaan palvelulla lupauksen

mukaisesti?

4.2 Tutkimuksen menetelma

”Tutkimuksen onnistuminen edellyttidd jirkevdn kohderyhmén valinnan lisdksi
parhaiten soveltuvan tutkimusmenetelmén valintaa. Valitun menetelmén pitéa olla
sellainen, ettd sen avulla saadaan haluttu tiedot luotettavasti,
tarkoituksenmukaisesti ja taloudellisesti.” (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995,
54.) On kuitenkin mahdollista, ettd kayttokelpoisia tutkimusmenetelmid on useita
janiiden valilla on vaikea tehda valintaa. Usein valintaan vaikuttavatkin monet
asiat, kuten tutkimuksen nakokulma, lahestymistapa, seka tavoitteet ja resurssit.
(Heikkila 2010, 14.)
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Taman opinndytetydn tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen.
Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii kokonaisvaltaiseen tiedonhankintaan ja sen
aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Laadullinen tutkimus
pyrkii vastaamaan kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Nain ollen
kvalitatiivinen tutkimusmenetelma on suositeltava tarkastelukulma, kun
tavoitteena on todellisten tilanteiden kuvaaminen ja aiheen mahdollisimman
monipuolinen tarkastelu. Kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaista on seuraavat
piirteet: ihmistd suositaan tiedon keruun valineend. Lahtokohtana on aineiston
laaja-alainen ja yksityiskohtainen tarkastelu. Tarkoituksena ei ole tehda
tilastollisia yleistyksid, vaan ymmartaa tutkimuskohdetta, ja selittdd sen
kayttdytymisen ja paatosten syytd. Suositaan tutkimusmenetelmid, joissa
tutkittavien nakokulmat ja henkilokohtaiset mielipiteet padsevat esille, esimerkiksi
teemahaastatteluja ja osallistuvaa havainnointia. Tutkimuksen kohderyhma
valitaan aina harkinnanvaraisesti ja se on usein suppea. Liséksi on mahdollista,
ettd tutkimussuunnitelma muuttuu tutkimuksen edetessa, ja se toteutetaan
joustavasti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 157, 160; Heikkila 2010, 16.)

Yksi kvalitatiivisen tutkimuksen tunnetuimmista ja kéytetyimmista
perusmenetelmistd on teemahaastattelu. Haastattelu on paitsi tehokas, myos
ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelma, sillé siind tutkija ja tutkittava ovat suorassa
vuorovaikutuksessa, ja molemmat vaikuttavat toisiinsa. Taman vuoksi
haastattelun suurin etu on joustavuus, sill& aineiston keruuta voidaan helposti
séadella tilanteen edellyttamaélla tavalla ja vastaajia myotéillen. Joustavuuden
lisaksi haastattelu tarjoaa muitakin etuja: vastausprosentti on suuri,
vadrinkasitysten mahdollisuus vahadinen, monimutkaisiakin kysymyksia voidaan
esittdd ja kysymyksié tarkentaa, oheismateriaalia kayttéé ja tutkimusta voidaan
tdydent&é havainnoilla. (Hirsjarvi ym. 2007, 186, 199-200; Lahtinen, Isoviita &
Hytonen 1995, 56; Heikkila 2010, 17, 68.)

Taman opinnaytetyon tutkimusosassa menetelmané kéytettiin kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaé ja teemahaastattelua juurikin sen soveltuvuuden vuoksi. Oli
tarke&d, ettd voitiin varmistaa ettd haastateltavat ymmartavat kysyttavat asiat
samalla tavalla ja ett& heille voitiin esittaa tarkentavia kysymyksia. Samalla saatiin

kattavampia vastauksia, kun vastaajat saivat esittdd asiansa omin sanoin.
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4.3 Tutkimuksen suunnittelu

Tutkittavaksi valittiin yhteensd yhdeksan tyontekijaa eri vakuutusyhtioista, heista
nelja tydskentelee Pohjantahti Oy:ssa ja muut viisi muissa suurissa
vakuutusyhtitissa. Valitsemalla haastateltavat eri yhtioistd, saatiin tietoa laajasti
eri ndkokulmista ja lahtokohdista. Tarkeinta haastateltavia valittaessa oli se, etta
he tapaavat paivittaisessa tyossaan yksityisasiakkaita joilla on monenlaisia

tarpeita.

Aineistoa tyontekijoiden mielipiteista keréttiin yksil6llisen teemahaastattelun
avulla. Haastattelujen tavoitteena oli kartoittaa vakuutusyhtididen
asiakaspalvelijoiden ndkdkulmia palvelulupauksista seka sitd, miten lupaukset
nakyvat kaytdnnossa. Taman tutkimuksen teemat oli valittu tutkimuksen
teoriaosuuteen pohjautuen. Naiden teemojen pohjalta muotoutui haastattelurunko
joka oli kaikille sama. Jokaisen haastattelun kulku oli kuitenkin yksil6llinen ja

toisia teemoja kaytiin syvallisemmin kuin toisia.

Teemoja ovat kasitteiden lisaksi yrityksen arvot, palvelun laatu seka itse
palvelulupaukset ja niiden toteuttaminen. Kasitteitd kysyttiin, koska haluttiin
varmistaa, ettd kaikki vastaajat ymmartavat kysymykset ja niiden sisallén samalla
tavalla. Palvelulupaukset pohjautuvat yrityksen arvoihin, joten oli luonnollista,
ettd arvoja sivuttiin haastatteluissa. Samaten palvelun laatu on tarkeé ottaa
huomioon palvelulupauksia suunniteltaessa ja toteutettaessa, joten myos siita

haluttiin saada mielipiteita.

Haastattelun runko:

Kaésitteet
1. Miten kasitat sanat palvelu, palvelun laatu ja asiakastyytyvéisyys?

2. Onko késite palvelulupaus/asiakaslupaus tuttu? Jos on, niin mista?

Yrityksen arvot:

1. Tiedatko, mitk& ovat yrityksenne arvot?



2. Kuinka tarke&na yrityksessasi yleisesti koetaan se, ettd toimitaan yrityksen

arvojen mukaisesti?

Palvelun laatu:

1. Millaisten asioiden luulet vaikuttavan siihen, miten asiakas kokee palvelun
laadun?

2. Kuinka suuressa roolissa luulet itse olevasi, kun asiakas méaérittelee
kokemaansa palvelun laatua?

3. Kuinka paljon luulet voivasi vaikuttaa asiakkaan mielipiteisiin omalla

henkilokohtaisella panoksellasi?

Yrityksen palvelulupaus:

1. Onko yrityksellanne méaéritelty palvelulupaus/palvelulupauksia?

2. Onko palvelulupausta kéayty yrityksessanne lapi esimerkiksi perehdyttamisen
yhteydess&? (Jos

ei, onko arvoja?)

Palvelulupauksen noudattaminen:

1. Nakyyko palvelulupaus omassa tydskentelyssési?

2. Milla tavoin toteutat palvelulupausta péivittdisessa tydskentelyssési?

3. Minkalaisia tietoja ja taitoja tarvitset tydssasi jotta voisit toimia
palvelulupauksen mukaisesti?

4. Millaisin toimin tyénantajanne tukee edelld mainittujen tietojen ja taitojen
kehittdmisté ja yllapitoa?

4.4  Tutkimuksen toteuttaminen

Valittujen haastateltavien mukaan pyytaminen tutkimukseen alkoi
henkilokohtaisella kaynnilld jokaisessa kohdeyrityksessa. Tyontekijéiden
teemahaastattelut toteutettiin talvella 2013. Joissakin tapauksissa haastattelu
tehtiin heti ensimmaisen kdynnin yhteydessd, joissakin tapauksissa taas sovittiin
tarkka haastatteluaika, mikali haastattelu silla hetkell& ei ollut mahdollista.
Pohjantahti Oy:n kohdalla tutkija oli yhteydessa yhteyshenkildtnsa, joka nimesi
haastateltavat ja sopi haastatteluajat. Haastateltaville kerrottiin, ett& heita ei
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yhdistetd suoraan heidan vastauksiinsa, vaan vastauksista tehdaan yhteenveto joka

esitetadn julkisesti. Lisdksi haastattelussa kaytettiin nauhuria, jotta haastattelija

pystyi keskittymaan taysin haastattelun kulkuun. Tama sopi kaikille

haastatelluille.

TAULUKKO 3. Haastatteluerittely.

Haastateltava |Haastateltava |Paivamaara Kesta Faikka

yritys henkild

Pohjantahti WVakuutusneuveja | 13.3.2013 20 min Hameenlinna
Pohjantahti WVakuutusneuveja [ 13.3.2013 22 min Hameenlinna
Pohjantahti Vakuutusneuveja | 13.3.2013 15 min Hameenlinna
Pohjantanti Vakuutueneuvoja | 1332013 14 min Hameenlinna
Pohjantahti Vakuutusneuveja | 252 2013 17 min Pori

If Myyntinguvottelija | 27.3.2013 19 min Hameenlinna
Fennia Myyntineuvottelja | 6.3.2013 13 min Lahti
Lahivakuutus | Pahelumyyjs 25.2.2013 31 min Kankaanpaa
Pohjola Vakuutusneuveja | 22 2 2013 21 min Janakkala
Turva Palvelumyyji 2522013 15 min Pari

4.5  Analysointi

Haastatteluaineiston analyysi suoritettiin litteroimalla haastattelunauhat.

Haastattelunauhat litteroitiin samana paivana kun haastattelu oli tehty, koska

silloin se oli vield tuoreessa muistissa. Haastattelu purettiin lahes sanasta sanaan,

ainoastaan joitakin taytesanoja ja toistoja jatettiin pois litterointivaiheessa.

Litteroinnin jalkeen kaikki aineisto luettiin l&pi useaan kertaan, jotta aineistosta

saatiin kokonaiskuva. Taman jalkeen vastaukset jarjesteltiin uudelleen, téll& kertaa

kaikkien vastaukset koottiin yhteen kunkin kysymyksen alle. Kun kaikki
vastaukset nakyivat yhdessa, oli helpompi hahmottaa yhtenevaisyyksié ja

eroavaisuuksia vastausten valilla. Naiden yhtenevéisyyksien ja eroavaisuuksien

perusteella tehtiin kirjallinen yhteenveto, josta tulokset ilmenevat.
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4.6 Tutkimuksen tulosten tarkastelu

Tdassa osassa kdydaan l&pi haastatteluiden tulosten yhteenveto. Tulokset on
esitelty teemoittain, joita ovat: kasitteet, yrityksen arvot, palvelun laatu,
palvelulupaukset yrityksessa ja palvelulupaukset henkildkohtaisessa

myyntity6ssa.

Kasitteet

Kaikki haastatellut jotka tydskentelevat Pohjantdhdessa mainitsivat, ettd késitteet
liittyvét oleellisesti asiakkaan tarpeisiin, ja niiden tyydyttdmiseen. Palvelun
tarkeimpana pdamaarana pidettiin sitd, ettd asiakas lahtee palvelutilanteesta
tyytyvaisend. Kaikki vastanneet ajattelivat késitteiden liittyvan automaattisesti
asiakaspalveluun, silla he vastasivat sen perusteella, miten kokivat késitteet oman
tyénsa kohdalla. Moni vastanneista oli sitd mieltd, etta palvelun laatu on sama
kuin asiakaspalvelun laatu, ja asiakastyytyvaisyys on suoraan riippuvainen

palvelutilanteesta.

"Palvelu on asiakkaan tarpeen ja toiveet, ja ne pyritaan tayttaan
mahdollisimman taydellisesti."

"Meilla se palvelu koostuu hyvasta asiakaspalvelusta tietysti ja
siita ettéd me ollaan téssé lasna ja asiakas kun tulee niin me
selvitellaén kaikkia asioita, asiakkaan ei tarvii soittaa
mihink&&n numeroon eikd mihkaan et me hoidetaan kaikki tos
samassa, et meil on niin ku sellasta henkilékohtasta palvelua et
sithen me niin ku pyritaan.”

Muissa yhtidissé tyoskentelevat vastaajat kasittivat sanan palvelu samana asiana
kuin asiakaspalvelu, kuten myds Pohjantahdessd, ja néin ollen myos vastaukset
palvelun laadun kasitteesté ja asiakastyytyvéisyydesta koskivat asiakaspalvelun
nakokulmaa. Lahes kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, ettd asiakastyytyvaisyys on

suoraan seurausta palvelun laadusta, ja palvelun laatu taas asiakaspalvelusta.

”No palvelu on sitd ettd md otan jokaisen asiakkaan hyvin



30

vastaan ja palvelen niita tasavertasesti, ja haluun etta se lahtee
tosta ovesta ulos tyytyvaisena."

"No palvelu itsessaan varmaan on hyva ilmaus kaikkeen siihen
mité ihminen tekee toiselle, et ei se asiakaspalvelu sen
ihmeellisempé&a asiaa kuitenkaan ole. Et jos ihmisella on
jonkinlainen tarve mita tarvii tyydyttaa ni se sitte niin ku vaa
liike-elaméassa ja muutenki yksityises elamassa ni se tarvii
jollakin taval tyydyttaa."

Késitteend palvelulupaus, arvolupaus tai asiakaslupaus vaikuttaisi olevan melko
vieras. Kaikki vastaajat myonsivat, ettd ovat késitteet joskus kuulleet, mutta moni
ei osannut kasitetta selittaa tai ajatteli sen koskevan sitd, etta jokainen lupaa
henkilokohtaisesti asiakkaalleen jotain, esimerkiksi nopean yhteydenoton. Késite
palvelulupaus tai asiakaslupaus oli myos kaikille Pohjantahden tyodntekijoille tuttu
ainakin siind mielessa, ettéd jokainen myonsi kuulleensa kasitteet aikaisemminkin.
Yli puolet Pohjantdhdessé vastanneista sanoi kuulleensa kasitteet oman yhtionsa

tilaisuuksissa tai lukeneensa niista yhtion tarjoamista materiaaleista.

”Hdmdrd muistikuva on mitd se mahtaa silld tavalla niin kun ihan
virallisesti tarkottaa, ilmeisesti sita et kun asiakkaalle niin kun

N3

luvataan jotain, et sit me voidaan se lupaus téyttdd.

”No siis joo, kylld, tdssd joka pdivdhdn sitd. Et jos ihan yksittdisesti
aatellaan se et jos on luvattu asiakkaalle jotain ni sd teet sen.”

"Oon ma kuullu molemmat. Onks se just taa et kerralla hoidetaan
kaikki asiakkaan asiat ja pidetédan huolta ja sellasta?"

Yrityksen arvot

Pohjantahdessé tyoskentelevistd vastaajista kaikki kertoivat, etta tietdvat oman
yrityksensd arvot. Muutama haastatelluista muisti kaikki yhtién arvot ldhes
kokonaan ulkoa, mutta l&hes jokainen mainitsi, ettd tdrkeimpéana arvona pidetaan
asiakkaista huolehtimista ja asiakaspalvelua korostetaan. Kaikki vastaajat kokivat,
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ettd yhtiossé pidetéén todella tdrkedna sitd, ettd toimitaan arvojen mukaisesti.
Kaikkien vastauksista kavi myos ilmi, ettd he itse kokevat yhtion arvot todella
tarkeind oman tyonsa kannalta. Muutama myds mainitsi, ettd vaikka arvoja ei
jatkuvasti tuotaisikaan konkreettisesti esille, ne nakyvat silti paivittaisessa
tyoskentelyssd, ja niiden mukana toimimisen tulisi olla itsestaanselvyys kaikille

tyontekijoille.

"Kyllédhan se ihan siing joka paivasessa toiminnassa nakyy, et
kyllahan meité ohjataan, vaikka ma en nyt muista mita ne oli,
niin ma tiedan ettd meilla niin ku kaikki toiminta ohjautuu sen
perusteella. Eli kylla, kylla on tarkeaa."

Myo6s muut haastateltavat kertoivat tietdvansad oman yrityksensa arvot, mutta
harva muisti arvoja ulkoa. Yleisesti oltiin sitd mieltd, ettd omassa yrityksessa
arvoja pidetaan tarkeéna, ja ettd niita kaydaan lapi suuremmissa koulutuksissa ja
palavereissa. Suurin osa vastaajista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd vaikka arvot ovat
tarkeitd ja niitd painotetaan, niin k&ytdnndssa arvomaailma on jokaisella
henkilokohtainen ja p&aasiassa sen mukaan jokainen toimii. Arvot ndhtiin 1&hinn&
yrityksen toimintaa ohjaavina ja yrityskuvaa rakentavina, ei niinkaan kaytannon

ty6hon vaikuttavina.

"Kylld sitd pidetddn tosi tdarkednd, et ne on se ldhtokohta. Et ne
pitais jokaisen unissaankin suurin piirtein osata. ”’

"Tiedan ma mitka ne arvot on, mut en muista. Ne on tietysti
tammosellaki (vakuutusyhtiolld) semmosii sanoja mitka voi
menna joka paikkaan heittaan. Et se on kiva esittaa jollaki
kalvolla ettd nd& on meidn arvot, koska kenella nyt olis joku
vastakohta esimerkiks asiakastyytyvaisyydelle.”

"Paivittaisessa toiminnassa ni varmasti se arvomaailma on
jokasella henkilékohtanen, et kyl jos téssa nyt sa toimit ihmisen
kanssa nii sa toimit sen kanssa silleen ku s oot, voi sanoo et
enemman tassa vaiheessa elamankokemuksen kun koulutuksen
perusteella.”
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Palvelun laatu

Pohjantahden tydntekijoiden vastaukset liittyen palvelun laatuun olivat hyvin
yksimielisid. Kaikkien vastaajien mielesta tarkeinta hyvassa palvelussa on
osaaminen. Lahes jokainen vastaaja mainitsi myos, etta asiakasta pitaa aina
muistaa tervehtid, vaikka ei juuri silla hetkelld hanté ehtisik&an palvella, silla
ensivaikutelma on tarked. Lahes kaikki vastaajat sanoivat henkilékohtaisen
palvelun ja luotettavuuden vaikuttavan positiivisesti asiakkaan kokemaan laatuun
oman yhtionsa kohdalla. Ulkoisten asioiden, kuten esimerkiksi toimitilan ei
uskottu vaikuttavan juurikaan asiakkaan mielipiteeseen palvelun laadusta, mutta

yleisen ilmapiirin koettiin vaikuttavan asiakkaan mielipiteisiin palvelun laadusta.

"No kun asiakas tulee niin heti huomioidaan, ja et on sellanen
rauhallinen, kiireetdn ilmapiiri. Ja et oikeesti kuunnellaan mita
silla asiakkaalla on sanottavaa, et lahetaan siita asiakkaasta."

Palvelun laadusta kysyttdessa myds muiden yhtididen edustajien vastaukset
keskittyivat 1&hinna asiakaspalvelun laatuun. Tarkeind mittareina pidettiin
asiantuntijuutta, luotettavuutta seka palvelutilanteen lopputulosta. Lahes kaikkien
vastauksissa kavi ilmi, ettd myyjén tai asiakaspalvelijan rooli on térkein mittari
kun asiakas arvioi palvelun laatua. Kaikki vastaajat kuitenkin myonsivat, etta
mikali asiakas tulee hoitamaan vain jotakin pienempaa asiaa ja saa siihen hyvan
ratkaisun, asiakaspalvelijan rooli ei ole niin tarked, kuin jotakin hankalaa ja aikaa
vievaa asiaa hoidettaessa. Hyvin harva vastaajista otti esille muita palvelun laadun
mittareita kuin asiakaspalvelun. Tutkijan kysyessd muiden asioiden vaikutusta,
monet vastaajista kuitenkin ottivat esille toimitilat ja yrityksen imagon, mutta

eivat pitdneet niit4 niin tarkeind kuin asiakaspalvelua.

”No kyl md luulen et yks on ainakin tietenkin se, et hdin kokee
saavansa semmosta asiantuntevaa palvelua. Et niinkun, ja et
hanen, niin kun, saa myds vastauksen niihin asioihin mita on
tullu selvittdan, et ne niin ku selvida.”
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"Se on aika monimutkanen millai se sitte se laatu loppupeleis
maaritellaan, varmaan ehka se lopputulos on paras mittari, et
jos asiakas on tyytyvainen siihen ja se ratkasu on kestava
kehitykseltaan etté se ei oo pelkastaan niin ku lakasemista, et
ongelmia maton alle, ni se on varmaan se etta palvelutilanne on
onnistunu ja palvelu on sillon laadukasta."

Pohjantahdessa kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, ettd oma rooli on palvelun
laatua tarkasteltaessa erittdin suuri. Kaikki myds mainitsivat, etta
asiakaspalvelijan rooli korostuu erityisesti osaamisen kautta, sek& luonnollisesti
sosiaalisten taitojen. Muidenkin asioiden uskottiin vaikuttavan asiakkaan
mielipiteisiin, mutta yleisesti oltiin sitd mieltd, ettd hyvalla asiakaspalvelulla voi
pelastaa paljon, vaikka kyseessé olisikin jokin negatiivinen tapahtuma,
esimerkiksi kielteinen korvauspaatds. My6s muissa yhtidissa vastaajat kokivat,
ettd ovat itse tdrkeimmassa roolissa kun asiakas madrittelee palvelun laatua. Jotkut
olivat jopa sitd mieltd, etta yritysta tarkedmpéaa on henkilokemia, kun asiakas
valitsee vakuutusyhti6itad. Mikali myyjan ja asiakkaan vélinen suhde ei toimi, on
hyvin mahdollista, ett4 asiakas vaihtaa kokonaan yhtidita. Toisaalta taas oma rooli
riippuu hyvin pitkalti hoidettavasta asiasta, silla mitd monimutkaisempi tilanne,
sitd enemman korostuu oma osaaminen ja kyky hoitaa tilanne kaikkia

miellyttavalla tavalla.

"Kyl se henkil6ityy hyvin paljon siihen ihmiseen sillon, et en ma
nyt sano onks sil paljo valia mika kyltti katolla on mut enemman
se henkil®ityy just siihen."

"No kylla ma tietysti ihan suuressa roolissa olen, etta kylla se
paljon vaikuttaa ettd millanen ihminen sua palvelee kun tulee
tosta ovesta sisdan. Rooli korostuu tietysti sen osaamisen kautta,
et jos joku ei osaa hoitaa sita taikka tiia miten se teh&an, niin
kyllahan siita asiakkaallekin jaa paljo valjumpi olo siita."

Pohjantahdessa nelja viidesta vastaajasta oli sita mieltd, ettd asiakkaiden
mielipiteisiin voi vaikuttaa erittain paljon omalla palveluasenteella. Jokainen
kuitenkin mainitsi, ettd on tiettyj& aaritapauksia, joihin ei voi vaikuttaa vaikka

kuinka hyvin hoitaisi tilanteen. Pad&sééntoisesti vastaajat kuitenkin kokivat, etta



34

usein negatiiviseenkin savyyn alkaneet palvelutilanteet on mahdollista saada
kaannettya positiiviseen suuntaan, jos oma asenne on kunnossa. My6s muissa
yhtidissé vastaajat olivat yhta mielta siita, ettd hyvén asiakaspalvelijan pitaisi
pystyé vaikuttamaan asiakkaan mielipiteisiin positiivisesti. Vastaajat myonsivat,
ettd joissakin tapauksissa asiakkaan mielipiteisiin on mahdotonta vaikuttaa, mutta
ldhes kaikki tilanteet on mahdollista k&antéé parempaan suuntaan. Vastaajat
uskoivat, ettd vaikka asiakkaalla olisi yrityksesta jostain syysta hieman
negatiivinen kuva, hyvélla asiakaspalvelulla ja sujuvalla tydskentelylla myos

mielikuvaa yrityksesté pystytddn muuttamaan.

”No siis pystyyhdn siihen vaikuttaan totta kai, mdhdn sen
palvelun hanelle tuon tassa. Ja se et minkalaisen paatoksen han
tekee niin on aika paljon kiinni siité et miten ma sen asian
héiinelle tuon esille.”

Palvelulupaus yrityksessa

Pohjantahdessa nelja viidesta vastaajasta oli sitd mielta ettd Pohjantahdella on
olemassa méariteltyja palvelulupauksia. Lahes jokainen mainitsi, etta
henkil6kohtainen palvelu ja oma yhteyshenkild on asiakkaille luvattuja asioita.
Kaikki vastaajat olivat kuitenkin sitd mieltg, etta yhtioll& ei ole esimerkiksi
aikarajoja koskevia lupauksia, vaikka yrityksessa onkin sisdisesti annettu rajat
joihin tulee pyrkia. Myds muissa yhtitissa vastaajat yhta lukuun ottamatta olivat
sitd mieltd, ettd heidan yritykselldan on useita palvelulupauksia. Harva kuitenkin
muisti yhtdkaan palvelulupausta suoraan, mutta myoénsi ettd niitd on kéyty lapi
koulutuksissa ja suuremmissa palavereissa. Palvelulupauksia pidettiin kuitenkin
yleisesti tarkeina lahinna mainostamisen kannalta, silla niilla luodaan positiivista

kuvaa yrityksesté ja palvelusta.

"Joo, niité on niin paljonkin tosiaan et niis on vaikee jo peras
pysya. Nyt se on vahan trendi et jokanen osasto joka toimii
vahankin itsendisesti ottaa omansa."

"Ei, eiku arvoista on johdettu esimerkiks se henkilokohtanen
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palvelu, semmonenhan meilla on kyll& joo."

Pohjantédhdessa kaikki vastaajat olivat sita mieltd, ettd palvelulupauksia on kayty
lapi perehdyttdmisen yhteydessé, mutta ei juuri sen jalkeen. Kaikki olivat
kuitenkin sitd mieltd, etta heille on tarjottu materiaalia koskien arvoja ja
mahdollisesti myods palvelulupauksia, ja séhkoisesti niistd varmasti 16ytyisi lisaa
tietoa. Muissa yhtidissa vastaukset vaihtelivat hyvinkin paljon. Kaikki olivat yhta
mieltd siitd, ettd arvoista on mainittu mm. perehdyttdmisessé ja joissakin
koulutuksissa, mutta palvelulupauksen kohdalla vastaukset eivét olleet yhtendisia.
Toiset olivat sitd mieltd, ettd palvelulupauksia ei ole kdyty lapi ollenkaan, ja toiset

taas sitd mieltg, etta niitd kaydaan lapi yhta usein kuin yrityksen arvojakin.

“Joo, sillon ku on tullu tdnne téihin ni sillon ne on kdyty ja
kylhan ne aina vilahtaa tuol sitte isommissa palavereissa.”

"Meit on monta eri osastoo taalla et en muista osaa sanoo, mut
ei tassa (omassa) valttamati."

Palvelulupaus henkiltkohtaisessa tydssa

Kaikki Pohjantédhden vastaajat olivat yhtd mielté siitd, ettd palvelulupaukset
nakyvét omassa tydskentelyss, tai etté siihen ainakin pyritaan. Jalleen kerran
tarkeimpén asiana mainittiin henkilokohtainen, raatéaloity palvelu, ja siihen
kaikki toiminnallaan kertoivat pyrkivansa. Myos muissa yhtioissa oltiin sit4
mieltd, ettd palvelulupausten ainakin pitdisi nékya, ja siihen tulisi pyrkid omalla

toiminnallaan.

"Ndkyy, kyl se ndkyy. Se on sitd kokonaisvaltasta asiakkaan
hoitamista, alusta loppuun, ja yksiloityy, rddtdloityy. Asiakas voi
tulla tihdn, se saa paikallista palvelua.”

Kysyttéessa palvelulupausten toteuttamisesta kaytannossé, kaikki vastaajat olivat
sitd mieltd, ettd toteuttaminen tulee automaattisesti hyvan asiakaspalvelun myota.

Tarkeimpéna yksittaisend asiana pidettiin asiakkaan kuuntelemista, ja pitamista
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tyytyvaisend. Monet vastaajat painottivat, ettd koska vakuutusala ja vakuutukset
voivat olla todella monimutkaisia, asiakas haluaa usein hoitaa asiansa
paikanpaalld, jotta saisi kysymyksiinsd mahdollisimman kattavat vastaukset.
Néissa tilanteissa osaamisen merkitys korostuu, ja palvelulupauksien
toteuttaminen on paljon kiinni juuri siitd. Kaikki vastaajat olivat my6s yhta mielta
siitd, ettd paras tapa toteuttaa palvelulupauksia on hoitaa tyé mahdollisimman

hyvin, eiké niinkaan keskittya itse lupauksiin.

”No md vaan teen tyoni niin hyvin kun vaan osaan, et ei mun
tuu silleen ehk& oikein niin ku mietittya niita."

"Kuuntelemalla asiakasta, et siita se lahtee."

Pohjantahden vastaajien keskuudessa tarkeimpané taitona pidettiin luonnollisesti
osaamista ja ammattitaitoa. Jokainen vastaaja mainitsi tuotetuntemuksen olevan
suuri osa hyvéaa palvelua. Pohjakoulutuksen merkitys korostui kaikissa
vastauksissa, mutta koettiin, ettd vakuutusalalla on erittain tarkeaa kouluttautua
jatkuvasti liséa, silla ala ja erityisesti tuoteratkaisut muuttuvat nopeasti. Lahes
kaikki vastaajat myds mainitsivat sosiaaliset taidot, ja aidon halun pyrkia hyvaan
asiakaspalveluun. Useista vastauksista kay ilmi, ettd vakuutusyhtion
asiakaspalvelijan tulisi olla mahdollisimman neutraali, vakuuttava, rauhallinen ja
luotettava. Myds muissa yhtidissa oltiin hyvin yksimielisia siitd, etta
tuotetuntemus on téarkein asia vakuutusalalla, jotta voidaan antaa hyvaa palvelua.
Pitdd myos olla halu kehittyé ja tarjota asiakkaille parhaita ratkaisuja ja parasta
palvelua, niilla parjéa jo pitkalle.

"Sanotaan et vakuutusala alana on jo sellanen et menee
varmaan ensimmainen vuosi ihan oikeestaan sisédnajoon,
sanotaan et tietysti tuotteet, mut kulttuuri ja kaikki, et se
muovautuu, et sanotaan vaik sellanen kuka on vuoden ollu ni
aika noviisi on talla alalla viela. "

"On oltava sité tietotaitoo vakuutuksista, se on oltava
asiantunteva, et tas on aika laaja taa kirjo ja muuttuu
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kaikenaikaa, et on pysyttava ajantasalla koko aika."

Kysyttéessa koulutusmahdollisuuksista ja tukitoiminnoista, Pohjantahdessa kaikki
vastaajat mainitsivat, ettd nykyaan lahes kaikki tiedot esimerkiksi
tuotemuutoksista tulevat sahkoisesti. Varsinaisia koulutustilaisuuksia ei
perehdyttdmisen jalkeen juuri ole tarjolla, vaan jokaisen tulisi opiskella uudet asiat
itsendisesti Moodle-verkkoympaéristdsta. Tama koetaan erityisen ongelmallisena
siksi, ettd tietoa tulee jopa liikaa, ja aikaa sen lapikdymiseen ja siséistamiseen ei

juuri ole, sill& opiskelu tulisi tehdd muun tydn ohessa.

Kaikki vastaajat olivat kuitenkin yhta mielta siita, ettd uusille tydntekijoille tai
tyénkuvan muuttuessa koulutusta on tarjolla erittdin hyvin. Nelja viidesté oli
kuitenkin sitd mieltd, ettd myos "vanhoja" tyontekijoita tulisi kouluttaa enemman,
muillakin keinoilla kuin sédhkdisesti. Yksi vastaajista kuitenkin koki saavansa
tarpeeksi koulutusta ja apua mahdollisissa ongelmatilanteissa. Kaikki vastaajat
kertoivat, ettd tiimipalavereita jarjestetdan yleensa kerran kuussa, mutta niisséa
kasitellaan pééasiassa lukuja ja myynteja, ei niinkaan edistetd osaamista. Kaikki
olivat sitd mieltd, ettd arvoja ja palvelulupauksia ei tarvitsisi kayda lapi nykyista
enempad, mutta tuotetuntemukseen ja -koulutukseen tulisi panostaa. Kaikki
haastatellut mainitsivat yhtiolla olevan tydhonopastajia, mutta nelja viidesta koki,
ettei tydhonopastajilla ole tarpeeksi aikaa keskittya heidédn ongelmiinsa, silla

opastaminen tehd&an muun tyon ohessa.

"Koulutusta annetaan sillon kun sitd annetaan. Sahkosesti tulee
tietoo, mut eih@n sen noin kuuluis mennag, etta kyllahan jotain
muitakin keinoja tarvis olla ku se et sdhkopostilla laitetaan et
tee ndin tee noin."

"Mun mielesta nykysin vois olla paremminkin téa talon sisainen
koulutus. Hirveesti tulee uutta asiaa ja noi systeemit ja ohjelmat
koneella muuttuu, ni koulutus on ihan olematonta.”
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4.7 Tutkimuksen johtop&atokset ja kehitysehdotukset

Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad, miten suomalaisissa vakuutusyhtifissa
toteutetaan palvelulupauksia kaytdnnon tasolla. Vastaukset olivat hyvin yhtendisia
yhtiosté riippumatta, silla lahes jokainen oli sitd mieltd, ettd kun hoitaa tyonsa

hyvin, niin lupaukset tulevat lunastetuiksi.

Yllattavan moni ei kuitenkaan tiennyt mita kasite palvelulupaus tarkoittaa, ja jos
tiesikin, niin ei muistanut mit& lupauksia omalla yhtioill& on. Yleinen mielipide on
se, ettd palvelulupauksia ja arvoja ei tarvitse kayda lapi enempéé kuin tahéankaan
asti, mutta kehitystarpeita kuitenkin ilmeni muilta osin. Jotta palvelulupaukset
tulisivat mahdollisimman hyvin lunastetuksi, kaikki vastaajat olivat sitd mielta,
ettd asiakaspalvelijan tulee olla asiantunteva ja hénell& tulee olla paljon tietotaitoa
vakuutuksista ja nopeasti kehittyvésté alasta. Myds monia muita ominaisuuksia ja

taitoja tuli esille, mutta tarkeimpéna pidettiin osaamista.

Yllattdvan moni koki, etta tietoa ei ole tarpeeksi, tai sitd on liikaa jotta sen voisi
siséistaa. Pohjantdhden vastaukset olivat niin yhtendisié, ettd on selvéa, etta
koulutukselle olisi tarvetta. Muiden yhtididen edustajien vastaukset hieman
vaihtelivat, mutta ndin pienella otoksella on mahdotonta péatella johtuiko se
yhtididen erilaisista koulutusohjelmista vai yksittdisten vastaajien

henkilokohtaisista mielipiteista koulutustarvetta koskien.

Kehitysehdotukset Pohjantéhti Oy:lle

L&hes jokainen vastaaja oli sitd mieltd, ettd oikealle koulutukselle olisi tarvetta.
Nykyaan l&hes kaikki materiaali ja tiedotteet muutoksista tulee tyontekijoille
séhkaisesti, ja kaikki olivat sitd mieltd, etta tietoa tulee liikaa. Monet kokivat, etta
on mahdotonta siséistaa kaikkea sita tietoa, mita sahkoisesti tarjotaan, tai ettd

aikaa sen sisaistamiseen on liian vahan.
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Tarkeimpéna kehityskohteena olisi siis henkilokohtaisen koulutuksen
jarjestaminen. Pienimuotoiset muutokset voisi edelleen l&hett&dé sahkoisesti, mutta
suurempien muutosten ja uudistusten yhteydessa olisi hyvé jarjestaé vapaaehtoisia
koulutustilaisuuksia halukkaille. Yleisesti ottaen tydntekijét olivat sitd mieltd, ettd
materiaalit voisi edelleen tulla jokaiselle sdhkoisesti, ja sen liséksi voisi menné
koulutukseen, mikali itseopiskelu tuntuisi hankalalta. Suuri ongelma sahkdisessa
koulutusmateriaalissa tuntuu olevan myds ajan puute. Tyontekijéat kokevat, ettd on
mahdotonta siséistdd uusia ja mahdollisesti monimutkaisiakin asioita, kun samalla
pitéisi palvella asiakkaita ja hoitaa muita tyotehtavia. Vaikka koulutus veisikin
aikaa varsinaiselta tyonteolta, se liséisi tyotehoa, sill4 koulutuksessa asiat
sisdistetddn nopeammin ja sen jalkeen tydntekija pystyisi keskittymaén taysin

varsinaisiin tyotehtaviinsa.

Mikali varsinaisen koulutuksen jarjestdminen on mahdotonta, voisi kouluttajan
lahettdd yksittaisiin myyntikonttoreihin pitdmaan pienen koulutuksen aiheesta,
mikali se koetaan tarpeelliseksi. Nykyaan Pohjantahti Oy:lla on tydhdnopastajia,
mutta tyontekijoiden mielesté opastajilla ei ole tarpeeksi aikaa heidan
ongelmilleen. Koulutuksen jarjestdminen onnistuisi myos séhkoisesti, mikéli
konttorilla olisi kdytossaan videokonferenssiin soveltuvat laitteet. Nain
kouluttajan tai tyontekijoiden ei tarvitsisi kuluttaa tydaikaa matkustamiseen, mutta

silti olisi mahdollista saada konkreettista opastusta ja apua uusiin asioihin.

4.8 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla.
Tutkimuksen validius eli patevyys tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata
sitd mitd on tarkoituskin mitata. Tutkimuksen validiteetti kérsii, mikali tutkittava
ei kasitd kysymyksia samoin kuin tutkija, ja tutkija tekee silti paatelmanséd oman
alkuperaisen ajattelumallinsa perusteella. Reliabiliteetti tarkoittaa puolestaan
tutkimustulosten toistettavuutta ja luotettavuutta. Reliaabelius voidaan todeta
usealla eri tavalla, tutkimusta voidaan pit&4 reliaabelina esimerkiksi jos kaksi
tutkijaa paatyy samaan tulokseen, tai jos samaa henkil6a tutkitaan eri
tutkimuskerroilla ja saadut tulokset eivat juuri poikkea toisistaan. Reliabiliteetin
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tarkoituksena on siis kyky antaa ei-sattumanvaraisia tutkimustuloksia. (Hirsjarvi
ym. 2008, 226.)

Tassa tutkimuksessa voidaan olettaa, ettd jos tutkimus suoritettaisiin uudelleen,
saataisiin suurin piirtein samanlaiset tulokset. Tatd vaittdmaa tukee se, etta
tutkimus tehtiin tarkoin valikoiduille henkil6ille, ei sattumanvaraisesti, ja voidaan
olettaa ettd heilla ei haastatteluhetkell& ollut syyta valehdella tai vaaristaa asioita.
Tutkimuksen tavoitteet ja kysymykset selitettiin yksityiskohtaisesti ja taulukkoa
apuna kayttaen haastateltaville, joten vaarinymmarryksia ei oletettavasti nailta
osin tapahtunut. Haastattelun hetkelld ulkopuoliset tekijat eivat hairinneet
keskustelua, koska haastattelut tehtiin haastateltaville sopivana ajankohtana,
suljetussa tilassa. Haastattelija ei myoskaan yrittanyt johdatella haastateltavaa
tietynlaisiin vastauksiin. Haastatteluiden jalkeen kaikki haastattelut litteroitiin
samalla tavalla, eli kaikki aineisto otettiin huomioon. Naist& tekijoista johtuen

voidaan olettaa, etta tutkimuksen reliabiliteetti on hyva.

Validiteettia tdssa tutkimuksessa tukee se, ettd tutkittiin sitd mité oli tarkoituskin,
eli suoritettiin teemahaastattelu vakuutusyhtididen asiakaspalvelijoille liittyen
palvelulupauksiin ja niiden toteuttamiseen kaytannossa. Tutkimus tehtiin
suunnitelmien mukaan, ja alkuperaiseen tutkimusongelmaan saatiin vastaus.
Selvitettiin siis kuinka palvelulupauksia toteutetaan kaytannon tydskentelyssé ja
mité vaaditaan, jotta lupaukset tulisi lunastettua mahdollisimman hyvin.

Heikkilan mukaan teemahaastattelun ongelma voi olla se, ettd haastateltava
saattaa pyrkid antamaan sosiaalisesti hyvaksyttavia, normien ja odotusten
mukaisia vastauksia, joita hén kuvittelee haastattelijan hanelta odottavan (Heikkil&
2010, 68.) Tassa tutkimuksessa mahdollisuus tahén on kuitenkin hyvin pieni, silla
kaikille haastateltaville kerrottiin, ettd vastaukset tulevat nimettdminé ja
yksittaisen vastaajan vastauksia on mahdotonta pééatella. Nain ollen vastaajilla ei
pitanyt olla mit&an syyté antaa asiasta parempaa kuvaa kuin se todellisuudessa on,
ja tutkimusta voidaan pitaa luotettavana ja patevana kaikilta osin.

Pohjantahti Oy:n osalta tutkimustuloksia voidaan pita4 yleispatevina, silla otos oli

kohtalaisen suuri ja vastaukset hyvin yhtenevid. On siis hyvin todennakoisté, etté
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Jjos tdma tutkimus toistettaisiin eri henkil6illa jotka kuitenkin tydskentelevat
samassa asemassa, tulokset olisivat samanlaisia. Muissa vakuutusyhtifissé otos oli
pieni, vain yksi henkil6 jokaista yritystd kohti, joten on mahdollista, ettd laajempi

otos olisi tuonut lievasti erilaisia tuloksia.
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5 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Pohjantéhti Oy:lle ja se késitteli
palvelulupauksia. Palvelulupauksia kasiteltiin asiakaspalveluhenkildstén
nakokulmasta kvalitatiivisen tutkimuksen avulla. Tavoitteena oli selvittéa ja
kuvata sitd, miten palvelulupauksia toteutetaan k&ytdnndssé ja miten toteuttamista
voitaisiin helpottaa.

Tutkimusongelmaksi ndiden tavoitteiden pohjalta muodostui: ’Miten
asiakaspalvelijat kdytdnnossé toteuttavat yrityksen asiakkaille antamia
palvelulupauksia?” Teoriaosuudessa tutkimuksen aihetta kasiteltiin kirjallisen ja
séhkdisen aineiston pohjalta. Teoria koostui kahdesta paaluvusta, joista
ensimmaisessa perehdyttiin palveluun. Palvelu késitteena on laaja ja
moniselitteinen, ja on tarkeéa siséistaa se, jotta voidaan tarkastella palvelun laatua.
Palvelun laatu koostuu useammasta tekijasta kuin fyysisen tuotteen laatu, joten

my0s sen mittaaminen ja markkinointi ovat moniulotteisempia.

Toisena padlukuna késiteltiin arvoja ja niista johdettuja lupauksia. Arvot luovat
pohjan yrityksen toiminalle, ja on tarkedd, etta kaikki yrityksessa siséistavat ne,
jotta seka yrityksen toiminta, ettd yrityskuva pysyisivét yhtendisend. Arvojen
pohjalta luodaan asiakkaille lupauksia, joiden tarkoituksena on konkretisoida
yrityksen arvomaailma. On kuitenkin tarkedd muistaa, ettd lupaukset eivat ole
vain kauniita korulauseita, vaan ne taytyy myos lunastaa, tai muuten niilla voi olla

negatiivisia vaikutuksia.

Tyon empiriaosuudessa oli esitelty kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja se
suoritettiin teemahaastatteluina yhdeksélle vakuutusyhtididen asiakaspalvelijalle.
Asiakaspalvelijalahtdinen nakokulma tutkimukseen saatiin varmistamalla, etta
haastateltavat olivat paivittain tekemisissa henkil6asiakkaiden kanssa.
Haastattelutapana olivat yksilohaastattelut ja ne suoritettiin 22.2—-13.3. valisena
aikana. Tutkimusmenetelman valinta oli onnistunut ja sopi hyvin tutkimuksen
aiheeseen. Tutkimuksessa saatiin vastaus tutkimusongelmaan eli sithen miten
palvelulupauksia toteutetaan kaytdnnossa. Nain ollen tavoitteet saavutettiin ja
saatiin myos selvitettyd, mika nykytilanne on, ja miten palvelulupauksien

toteuttamista voitaisiin helpottaa ja kehitt&a.
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Reliabiliteettia ja validiteettia tarkasteltiin kaytetyn tiedon laadulla ja tutkimuksen
toteutuksen onnistumisella. Tutkimuksessa kaytettiin luotettavaksi koettuja
léhteita ja se suoritettiin tarkoin valituille henkil6ille. Tutkimuksen luotettavuutta
vahvistaa myos se, etta se tehtiin sopivissa olosuhteissa eivatka hairidtekijat
vaikuttaneet lopputulokseen. Tutkimus tehtiin haastattelemalla yhté henkil6a
kustakin isosta vakuutusyhtiostd, lukuun ottamatta Pohjantéhti Oy:ta, joten on
kuitenkin mahdollista, ettda suurempi otos olisi voinut tuoda hieman erilaisia
mielipiteitd ilmi. Pohjantéhti Oy:n kohdalla tata ongelmaa ei kuitenkaan ollut,

sillé heilla haastateltavia oli useampia ja mielipiteet hyvin yhtenevia.

Pohjantéhti Oy voisi jatkossa hyddyntd4 tutkimusta toimintaansa suunniteltaessa
ja kehitettdessd, joten voidaan olettaa tutkimuksen olleen tarpeellinen.
Tutkimuksen tekeminen oli hyodyllistd myos tekijalle, silld han paasi tutustumaan
alaan, joka oli ennestédén hieman vieras. Tutkimuksen aikana tekijan ymmarrys

palvelualaa ja erityisesti vakuutusalaa kohtaan selkeni.

Jatkotutkimusaiheena voitaisiin tutkia syvéllisemmin asiakkaiden mielipiteita
siitd, miten he kokevat lupausten tulleen lunastetuksi, ja verrata niité

henkilokunnan mielipiteisiin samaisesta aiheesta.
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