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Opinnéaytetydn tarkoituksena on selvittad, kuinka digitalisaatio on vaikuttanut vakuutusalan palveluihin
ja miten asiakkaat suhtautuvat muutoksiin. Toimeksiantajayrityksend on Kokkolan L&hiTapiola. Opin-
naytetydn osana tekemani kyselyn tavoitteena oli selvittdd, mitd mieltd asiakkaat ovat yrityksen digi-
taalisista palveluista, ketk& niitd kayttavat ja miksi.

Digitalisaatio on hyvin ajankohtainen aihe. Se on edennyt niin kovaa vauhtia, etta siitd on tullut jo osa
arkipéivaa ja se vaikuttaa koko yhteiskuntaamme. Opinndytetyon teoriaosuudessa késitellaan digitali-
saatiota, palveluita ja muuttuvaa vakuutusalaa. Oli tdrke&d ymmartaa ensin teoriaa, silla mééarallinen tut-
kimus edellyttaa esiymmarrysta aiheesta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena, eli maaréllisend, tutkimuksena, jossa aineistonkeruumenetel-
maksi valikoitui kysely. Kysely tehtiin Webropol-ohjelmalla. Sahkdinen linkki kyselyyn jaettiin L&hi-
Tapiolan Facebook sivuilla, mutta kyselyyn pystyi vastaamaan myos Kokkolan LahiTapiolalla paikan
paalla paperiselle kyselylomakkeelle. Suurin osa vastauksista saatiin keradmalld vastauksia paikan
paalla. Lopulta vastauksia tuli 103 ja tavoitteeseen péaastiin.

Vastauksia analysoitiin ja tuloksista selvisi, ettd kokkolalaiset LahiTapiolan asiakkaat eivat juurikaan
kayta LahiTapiolan digitaalisia palveluita. Paikan paalla asiointi ja palveluneuvojan henkilokohtainen
tapaaminen koetaan yha tarkeimmaksi tavaksi hoitaa asioita. L&hiTapiolan digitaaliset palvelut koetaan
hyviksi ja toimiviksi ja niihin luotetaan, mutta asiakkaat kaipaisivat vield lisdd informaatiota ndista
palveluista.
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The purpose of this thesis was to find out how the digitalization has affected insurance services and
how the customers react to the changes. This thesis was commissioned by LahiTapiola Kokkola. The
goal of the survey was to find out what customers think about L&hiTapiola’s digital services, who uses
them and why.

Digitalization is a very popular topic today. It has progressed so fast that it has become a part of the
everyday life and it affects our entire society. The theoretical part consists of digitalization, services
and the changing insurance services. It was important to understand the theory first, because quantita-
tive research requires preliminary understanding of the topic.

The research was conducted as a quantitative research, where the data was collected through a survey.
The survey was made by using the Webropol-program. The link to the survey was shared on LahiTapi-
ola’s Facebook page but it was also possible to respond to the survey in a paper form at LahiTapiola.
Most of the answers were collected at LahiTapiola office in Kokkola. Eventually there were 103 an-
swers and the goal was reached.

The answers were analysed, and the results of the research were obtained. The study revealed that
LahiTapiola’s customers from Kokkola barely use L&hiTapiola’s digital services. Running errands on
the spot and meeting with the service advisor personally are considered more and more important.
LahiTapiola’s digital services are good and functional, and customers trust them, but they need more
information about these services.
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1 JOHDANTO

Opinnéaytetyon aiheena on digitalisaatio ja sen vaikutus vakuutuspalveluiden laatuun. Digitalisaatio on
hyvin ajankohtainen aihe, ja silla on suuri vaikutus ympérillamme tapahtuviin asioihin. Se koskee ny-
kypdivana meité jokaista, eikd kukaan pysty sulkemaan silmidén siltd. Digitalisaatio on kehittynyt ja
tuonut mukanaan paljon muutoksia. Se on nykyaan arkipaivaa niin yrityksille kuin yksittaisille henki-
I6illekin. Toimintatavat muuttuvat ja niitd uudistetaan, palveluita sahkoistetaan ja syntyy uusia palvelu-
kanavia. My0s asiakaskayttaytyminen on muuttunut paljon digitalisaation myota. Asiakkaat ovat yha
tietoisempia asioista ja vaativat yrityksiltd yhd enemmaén. Tdma saa yritykset muuttamaan omia toimin-
tamallejaan ja miettimaan strategiaansa uudelleen, mika taas vaikuttaa heidan omiin tapoihinsa tydsken-

nella ja toimia.

Opinnéaytetyoaihetta pohtiessani minulla oli kaksi erilaista aihevaihtoehtoa, josta toinen oli tdmé& L&hi-
Tapiolan aihe digitalisaatiosta. Toinen aihevaihtoehto késitteli taysin eri aihetta. Molemmat vaihtoehdot
olivat potentiaalisia ja mielenkiintoisia aiheita, mutta paadyin kuitenkin LahiTapiolan aiheeseen siksi,
ettd tamaé aihe oli niin ajankohtainen ja todella kiinnostava. Samalla halusin paasta tutustumaan parem-
min digitalisaatioon, koska se on melko vaikeaselitteinen termi, vaikka se onkin nykypéivéana lasna kaik-
kialla ja siitd puhutaan jatkuvasti. Toivon, ettd timan opinndytetyon Kirjoitettuani olen oppinut mahdol-

lisimman paljon aiheesta ja tutustunut samalla toimeksiantajayritykseen paremmin.

Tutkimuksen tarkoituksena on ottaa selvad, kuinka L&hiTapiolan Kokkolan asiakkaat suhtautuvat digi-
talisaation my®ta tulleisiin muutoksiin, kun yhda enemmaén palvelut siirtyvat verkkoon ja muuttuvat di-
gitaaliseen muotoon. Tutkimuksen osana tehtiin kysely, joka oli suunnattu LahiTapiolan Kokkolan asi-
akkaille. Kysely tehtiin Webropol-ohjelmalla, ja kyselyn tavoitteena oli selvittaa, kayttavatko asiakkaat
L&hiTapiolan digitaalisia palveluita vai vieldkd paikan pdélld asiointi on yleisempéé. Kyselyn avulla
haluttiin ndhd&, miké& on digitaalisten palvelujen nykytila LahiTapiolalla ja kuinka sité voitaisiin kehit-

taa.

Opinnéaytetyo etenee johdannon jalkeen teoriaosuuteen, joka muodostuu kolmesta paaluvusta. Ensim-
maéisessa luvussa kasitelldan digitalisaatiota, sen kehitysta ja sitd, kuinka se on tuonut tullessaan paljon
muutoksia ja kuinka se muuttaa toimintaa. Toisessa paaluvussa keskitytdan palveluihin ja palvelun laa-
tuun. Tutustutaan niihin tekijoihin, jotka vaikuttavat palvelun laatuun ja laadun kokemiseen. Tdman jal-

keen puhutaan viel& palvelun laadun johtamisesta; kuinka laatua pidetaén yll& ja kuinka sitd johdetaan.



Kolmannessa teorian péaéluvussa tarkastellaan muuttuvaa vakuutusalaa. Kéydaan lapi, mit& vakuutus-
palveluiden digitalisoituminen on tuonut tullessaan ja kuinka muuttuvassa kilpailussa pysytadan mukana.

Néiden teoriaosuuksien jélkeen péaastdankin empiiriseen osioon eli itse tutkimukseen. Tutkimusosiossa
kéaydaan lapi tutkimuksen suunnittelua, toteutusta, menetelmid ja aineiston keruuta sekd tutustutaan toi-
meksiantajayritykseen. Kun tutkimus on toteutettu ja aineisto keratty, padstadn analysoimaan tuloksia.

Analysointivaiheessa kdydaan lapi kyselyn vastauksia ja analysoidaan niita, minka jélkeen tulokset esi-
tetadn. Tulosten esittdmisessa kéaytetdén erilaisia havainnollistamiskeinoja, jotta tulos olisi helpommin

ymmarrettdvissd. Tutkimustulosten jalkeen tehdaan vieléd yhteenveto ja johtopaatokset.



2 DIGITALISAATIO

Digitalisaatio on aihe, joka herattaa paljon keskustelua. Digitalisaatio on edennyt todella nopeasti, ja se
on kerennyt muuttaa paljon asioita. Nykypéivan digitaalisessa maailmassa menestyminen ei ole itses-
taanselvyys. Vaatimustaso nousee ja menestyminen edellyttdd uudenlaista ajattelua ja tehokkuutta. Tay-
tyy tehdd muutoksia ja reagoida nopeasti seka vastata asiakkaiden muuttuneisiin odotuksiin. Digitali-
saation myota esimerkiksi yritysten kilpailukenttd on muuttunut, ja samalla se on johtanut uusien Kilpai-

lijoiden lisadntymiseen.

Digitalisaatiota ei ole helppo méaéritella. Digitalisaatio-termia kaytetaan paljon, mutta sille ei ole vakiin-
tunut vain yhta kunnollista méaritelmaa, ja tdman takia sita usein selitetadnkin esimerkkien avulla. Di-
gitalisaatio ndhd&an usein esimerkiksi verkkokauppoina tai mobiilisovelluksina, mutta se on kuitenkin
paljon laajempi ja syvempi kokonaisuus. Digitalisaation taustalla on digitalisoituminen, josta on puhuttu
jo 1990-luvulla. Kun puhutaan digitalisoitumisesta, voidaan todeta, etté jokin asia tai prosessi, joka teh-
tiin ennen fyysisesti, voidaan tehda nyt digitaalisesti. Esimerkkina tésté voisi olla jokin hakemus, joka
tehtiin ennen ké&sin paperiselle lomakkeelle, nykyaan digitalisoinnin my6ta sen voi tehdd séhkoisena
verkossa. Digitalisaatio-termistd puhuttaessa taas viitataan kokonaisvaltaisemmin koko toimintaympa-
ristén murrokseen, ja siind nousevat esiin digitaalitekniikan uusi kéytto, innovaatiot ja asiakaslahtoisyys.
(Hmarinen & Koskela 2015, 21-22; Hamaldinen, Maula & Suominen 2016, 21.)

2.1 Digitalisaation kehitys Suomessa

Suomi on kuulunut digitalisaation karkimaihin jo kauan. Jo digitalisaation alkuaikoina suomalaiset oli-
vat edelldkavijoita puhelimien kdytossd Nokian ansiosta. My0s laajakaistayhteydet ja verkkopankkipal-
velut yleistyivat Suomessa melko varhain, ja nykydan osaamme kayttdd monenlaisia digitaalisia vali-

neitd, esimerkiksi digitaalisia maksuvalineita. (Ilmarinen & Koskela 2015, 35.)

Ennen digitalisaatiota puhuttiin e-busineksesta. E-busineksen aikakausi oli 1990-luvun lopulta 2000-
luvun alkuun. T&ll6in kotisivut, verkkokaupat ja ndin myos verkkomarkkinointi olivat liiketoiminnan

ytimessa. Eri aikoina, eri termeilld haluttiin korostaa ei asioita. Digitalisaatio-termia alettiin kdyttaméan



vasta 2000-luvun jélkeen. Siirryttiin e-busineksesta digitalisaatioon, sill& sen merkitys koettiin laajem-
pana ja syvempéana. Markkinat Kiristyivat, kun ulkomaiset verkkokaupat alkoivat haastamaan suomalai-

sia kauppoja globaalin kilpailun lisdantyessa. (Ilmarinen & Koskela 2015, 27-29.)

Vield nykyaankin verkkokaupat lisdantyvét ja niiden suosio kasvaa seké globaali kilpailu jatkuu. Talla
hetkell& digitalisaation trendeiksi voisi sanoa robotiikan, tekodlyn, 3D-tulostuksen ja pilvipalvelut seka
esineiden internet (I0T). Robotiikka ja automatisaatio eivat ole enda uusia asioita, mutta edelleen niiden
merkitys kasvaa. Robotit tekevat tarkkaa ty6ta nopeasti, ja niiden kehittyminen tulee lisdédntymaan mo-
nella alueella, varsinkin kun tulevaisuudessa niiden ohjelmointi ja k&ytto tulee olemaan vield helpompaa.
Myos 3D-tulostus mullistaa eri aloja. 3D-tulostuksella pystytdan valmistamaan tuotteita ekologisesti ja
nopeasti, ja silla on loistavat mahdollisuudet massatuotannolle. Pilvipalvelut ja esineiden internet tuot-
tavat paljon dataa, jota voidaan kéyttaa hyvaksi. Dataa hyddyntamalla pystytdén ennakoimaan paremmin
ja luomaan uudenlaisia palveluita. Esineiden internetilld, 10T:114, (internet of things) tarkoitetaan sitd,
kun nykypaivand melkein mihin vain laitteisiin ja esineisiin voidaan laittaa sensoreita, jotka tuottavat
dataa, jota voidaan hyddyntad. Nailla kaikilla alueilla ndhdaéan paljon potentiaalia ja kehitysta talla het-
kellg, ja ne luovat uusia mahdollisuuksia liiketoiminnalle. (L6fman 2018; limarinen & Koskela 2015,
168, 172.)

Yleisestikin Suomen mahdollisuudet digitalisaation hyodyntdmiseen nahdaan hyvind, silla peruskoulu-
tus nahdaén todella korkealaatuisena, koulut ovat ilmaisia ja menestystarinoita I0ytyy jo ennestaan. Uh-
kana voidaan kuitenkin ndhda se, ettd usein suomalaiset jamahtavat paikalleen ja tyytyvét siihen, mita
on saavutettu, kun digimaailmassa taytyisi olla rohkea ja innovatiivinen ja uusia ideoita tulisi kehitella

koko ajan. (Hamaladinen, Maula & Suominen 2016, 32.)

On tehty useita tutkimuksia, jotka osoittavat, ettd Suomi on digitalisaation kdrkimaita. Euroopan komis-
sion (2018) arvion mukaan Suomi sijoittui kolmanneksi 28 jasenvaltion joukosta. Arvioinnissa kaytettiin
DESI-indeksid, ja arvion kohteena oli jasenvaltioiden kehitys digitalisaatiossa. Maita vertailtiin viiden
eri osa-alueen ndkokulmasta, ja ndmaé viisi osa-aluetta olivat siirtoyhteydet, inhimillinen pddoma, inter-
netpalvelujen kaytto, digitaaliteknologian integraatio sekd julkishallinnon digitaaliset palvelut. Suomi
on ensimmaisend julkishallinnon digitaalisissa palveluissa seka digitaalisissa taidoissa. Tata inhimillista
padomaa voidaankin pitdd Suomen vahvana kilpailuvalttina. Kérjen tuntumassa ollaan myds digitaali-
teknologian integraatiossa ja viidennelld sijalla ollaan internetpalvelujen kdytossa, mutta siirtoyhteyk-
sissé sija on yhdeksés, mika on pari sijaa huonompi kuin edellisend vuonna. Voidaan sanoa, ettd Suomi

osoittaa vahvaa asemaansa niin Euroopassa kuin maailmanlaajuisestikin. (Euroopan komissio 2018.)



2.2 Digimuutos perinteisesta digitaaliseksi

Toimintaympéristot muuttuvat nopeasti ja luovat niin uhkia kuin mahdollisuuksiakin. Jotta kilpailussa
pysyy mukana, on myds yrityksen muututtava. Varsinkin digitalisaation myota yritykset ovat joutuneet
jatkuvaan muutokseen, digimuutokseen, jossa yritys siirtyy perinteisesta yrityksesté digitaalisemmaksi.
Muutoksessa olennaista on, etta yritys muuttuu myds sisdisesti eiké vain lisdd tehokkaampaa teknologiaa
toimintaansa. Muutoksissa on néhtavissé kolme osa-aluetta, jotka saavat aikaan muutoksen. Naita ovat
digimuutoksen kaynnistgjat, organisaatiomuutos sek& muutoksen tavoitteet. (Savolainen & Lehmus-
koski 2017, 13-14.)

Digitalisaatio on hyvin laaja ilmid, ja sen ymmartaminenkin voi olla haasteellista. Se nahd&an usein niin
monimutkaisena ja laajana, ettei oikein tiedetd, mista pitdisi aloittaa ja l&hte& etenemé&én, kun sita yrite-
taan valjastaa osaksi liiketoimintaa. Usein alussa kehitys voi olla hidasta ja vahan epdvarmaa, mutta se
voi hyvinkin akkia lahted nopealla vauhdilla etenemaén ja siitd voi syntyé jotain suurta. (Hamaldinen
ym. 2016, 33, 22.)

Digimuutos lahtee yleensa kayntiin silla, kun jokin tekija haastaa yritysta ja syntyy tarve muuttua digi-
taaliseksi. Strategia on yksi muutoksen kaynnistdjista ja tdhdn yritys voi itse vaikuttaa. Digitalisaation
lisdédminen osaksi strategiaa usein saa aikaan muutoksen, joka vaikuttaa jokaiseen yrityksen osa-aluee-
seen. Teknologian nopean kehityksen my6té yrityksille on avautunut mahdollisuus muuttua ja laajentaa
liiketoimintaansa. Samalla markkinat Kiristyvat ja yrityksen tulee yhd enemman huomioida niin kilpai-
lijat ja kumppanit kuin asiakkaatkin. Muiden yritysten onnistuneet digimuutokset luovat usein myos
paineita. Kéynnistdjana voivat olla myos maailmanlaajuiset megatrendit. Ne tuovat mukanaan uudenlai-
sia mahdollisuuksia yrityksille ja voivat samalla toimia muutoksen kaynnistajind. Megatrendeihin ei
pysty yritys itse vaikuttamaan, mutta yritys voi kuitenkin yrittdd sopeutua naihin trendeihin. Myds vi-
ranomaissaantelya voi pitadd yhtend muutoksen kdynnistajand. Nama kaikki ovat siis tekijoitd, jotka voi-

vat kdynnistdd muutoksen kohti digitaalista yritysta. (Savolainen & Lehmuskoski 2017, 14-16.)

Digimuutoksella voi olla paljon erilaisia tavoitteita, ja ne vaihtelevat yritysten valilla. Usein kuitenkin
voidaan nahda, ett yritykset pitavat tarkedna digimuutoksen tavoitteena asiakaskokemusta. Yritysten

taytyy luoda hyvét edellytykset, jotta asiakaskokemus voi onnistua. Siihen tulee panostaa, ja se voi edel-



lyttd&d muutosta, mutta se kannattaa, silla hyvé asiakaskokemus on yrityksille elintarkedd. Digimuutok-
sella halutaan myds usein digitalisoida yrityksen tarjoama seké luoda samalla uusia digitaalisia tuotteita
ja palveluita. My6s kulttuurista muutosta haetaan, kun digimuutoksella halutaan vaikuttaa ihmisten ajat-
teluun ja kéytokseen seka luoda nopeampaa toimintaa. Tietenkin myds kannattavuutta ja Kilpailuetua
tavoitellaan t&ll4& muutoksella. Muutoksella halutaan tuoda yrityksille uusia keinoja, jotka tuovat mah-
dollisuuksia ja antavat seka parantavat kilpailuetua. (Savolainen & Lehmuskoski 2017, 16-17.)

Kun yritys lahtee digimuutokseen mukaan, tulee sen punnita eri keinoja ja |6ytaa ne parhaat keinot, jotta
paastaan haluttuun suuntaan. Yrityksen johdolta odotetaan hyvaa asennetta, rohkeutta sek& kykya lukea
muutoksia. Vélilla tulee hetkid, jolloin muutoksia taytyy tehdd nopeasti, ja tarkedd onkin, ettd toimin-
taymparistoa tarkkaillaan jatkuvasti ja ennakoidaan tulevaa. Koko yrityksen tulee kuitenkin pysya mu-
kana tassd muutosvauhdissa, ja siksi johtajien tuleekin panostaa siihen, etté jokainen yrityksen jasen on
mukana muutoksessa ja on sitoutunut muutokseen. Johtajat toimivat niin sanottuina suunnan nayttajina

sekd muutoksen edelldkévijoina. (Savolainen & Lehmuskoski 2017, 18-19.)

2.3 Digitalisaatio muuttaa toimintaa ja palvelun rakenteita

Ihmisten ajattelu- ja toimintatavat ovat muuttuneet vuosien varrella digitalisaation tullessa mukaan ku-
vioihin. Tietoa haetaan, tallennetaan ja hyodynnetaan aivan eri lailla kuin ennen digitalisaatiota. VVoidaan
olla yhteydessé ja neuvotella ilman, ettd poistutaan kotoa. Ennen tuli matkustaa paikan péalle tapaami-
siin, nykyaan kaikki onnistuu sahkaisten laitteiden avulla, ilman tarvetta fyysiseen liikkumiseen. (H&-
maélainen ym. 2016, 23-24.) Toiminta siis muuttuu, ja niin tulisi yritystenkin, jotta ne pysyvat kilpailussa
mukana. Asiakaskayttaytymisessa nahdaan paljon muutoksia. Yritysten tulisi tunnistaa ndma muutokset,
jotta ne pystyvat vastaamaan asiakkaiden muuttuviin odotuksiin. Alykkait laiteet ovat lisannet internetin
kaytt64, ja niistd onkin tullut arkipaivad, mik& on saanut aikaan sen, etta tiedonhaku ja erilaisten sosiaa-
lisen median kanavien kaytté on helpompaa kuin koskaan. Myds kehittyneen teknologian my6ta datan

kerddminen on helpompaa ja nopeampaa kuin ennen.

Tapa tehdd markkinointia on muuttunut, kun dataa on kdytettavissa paljon ja sitd voidaan mitata ja ana-
lysoida yh& enemmaén. Sanotaan, ettd viime vuosien aikana on kertynyt enemman dataa kuin koko his-
toriamme aikana yhteensd. Kun dataa kerétéén eri lahteisté ja sitd kertyy valtavia méaaria, aletaan puhu-

maan Big Datasta. Big Data voidaan madritella suureksi maaraksi dataa, jossa rakenne on monimutkai-



nen ja jota perinteiset jarjestelmat eivat pysty késittelemaén. (Suomen digimarkkinointi.) Big Dataa ku-
vaa kolme V:t4, joita ovat “volume”, "variety” ja "velocity”. Ndam& k&&nnettynd ovat volyymi, vaihtele-
vuus ja vauhti. Volyymi kertoo datan valtavasta maarastd, jota tuotetaan péivittdin. Se on niin suuri ja
monimutkainen, ettei sitd pystyta tallentamaan perustietojenkasittelymenetelmilld. Vaihtelevuus viittaa
datan laatuun ja lahteisiin sekd kuvaa datan muuttumista, kun lahteet monipuolistuvat. Vauhti liittyy
datan nopeuteen. Dataa kertyy nopeasti ja vauhtia tarvitaan siihen reagoimiseen ja sen késittelyyn. (Salo
2013, 21.)

Yritys pystyy parantamaan asiakaspalveluaan ja profiloimaan asiakkaitaan Big Datan avulla. Nykyé&an
kaikista asiointitapahtumista kertyy dataa. Yritykset saavat ndin paremman kuvan niiden kanssaan asi-
oivista asiakkaista. Jo se, ettd asiakas vierailee yrityksen verkkosivuilla, luo dataa kavijastd ja hénen
kiinnostuksistaan. Big Data mahdollistaa sen, ettd ihmisten tarpeisiin voidaan vastata paremmin ja te-
hokkaammin ja saadaan kerattyd tarkedd tietoa asiakkaiden ostoprosessista ja kéyttdytymisestd. (Salo
2013, 41.) Keréttya tietoa, voidaan kayttad myods hyvaksi personoidussa markkinoinnissa. Personoinnin
avulla voidaan tuottaa parempi asiakaskokemus, mutta vain siina tilanteessa, ettd kaytettavissa on tar-

vittava tieto, oikealla hetkella ja oikeassa paikassa (Filenius 2015, 60).

Asiakkaiden suhtautuminen yrityksid kohtaan on muuttunut. Jos aiemmin yritykset olivat niit4, jotka
sanelivat ehdot, on se kdantynyt nyt toisinpéin. Asiakkaat odottavat, etta yritykset pitavét heidan odo-
tuksiaan ja toiveitansa tarkeina ja ne ohjaavat niiden toimintaansa. Nykyaan asiakkaat odottavat, ettd
yritykset ovat verkossa ja niiden kanssaan voi asioida siell&. Siirtyminen verkkoon on kuitenkin tapah-
tunut vaiheittain. 1990-luvulla riitti, jos yritys oli vain l1&sna internetissa, talloin kehiteltiin yritysten ko-
tisivuja. Nykyaan, jos yritysta ei 10ydy hakukoneissa, ei yritystéd ole olemassa. Myds sosiaalisesta medi-
asta on tullut elintarked yrityksille. Jos yritys ei ole sosiaalisessa mediassa, ei sen kanssa valttamatta
viitsita olla tekemisissa. Yritysten tulisi myds muistaa yllapitaa sosiaalisen median kanaviaan, jottei so-
siaalisessa mediassa oleminen k&&nny yritysta itseddn vastaan. Jos sosiaalisen median sivuja ei paivitell&

ollenkaan, voi l&sn&olo antaa negatiivisen kuvan. (llmarinen & Koskela 2015, 73-74.)

2.3.1 Muuttunut asiakaskayttaytyminen

Asiakaskayttaytyminen on muuttunut paljon digitalisaation myotd, ja se on seké helpottanut, etta vai-

keuttanut asiakaspalvelijan tyotd. Asiakkaat ovat yha tietoisempia kaikista asioista ja heidén tapansa

hankkia tietoa, ostaa ja jakaa kokemuksia on muuttunut taysin. Yrityksiltd vaaditaan enemman, silla



asiakkaat olettavat, ettd palvelut ovat saatavilla kellon ympari, ja kaiken tulisi olla helppoa ja vaivatonta.
Nykypaivana kaikilla on kiire koko ajan, eika osata olla karsivallisia, joten odotetaan, ett4 asioiminen
on nopeaa ja tehokasta ja palveluiden kéyttaminen on helppoa. Asiakkaille on vaihtoehtoja tarjolla to-
della paljon. Jos asiakas ei ole tyytyvainen, tai jokin palvelussa ei vastaa odotuksia, on kynnys vaihtaa
palveluntarjoajaa melko alhainen. Tamé luo tietenkin paineita yrityksille. Yritysten tulee huomioida
tdma asiakaskayttdytymisen muutos, niiden tulee oppia asiakkaiden tavat ja samalla miettid, mika on se
jokin liséarvo, jonka yritys voi tarjota, josta asiakas on sitten valmis maksamaan. (Ilmarinen & Koskela
2015, 53-54.)

Vanhat kivijalkamyymalat vahenevét ja yhda enemman uudet digitaaliset yritykset valtaavat markkinoita.
Asiakkaat haluavat kuitenkin yha samaa, eli laadukasta palvelua kilpailukykyisilla hinnoilla. Se, miké
on muuttunut, on odotukset, ostokéyttdytyminen seka viestintdkanavat. Asiointi onnistuu niin netissa
kuin kivijalkakaupoissakin, ja asiakkaan on helppo olla yhteydessé yritykseen eri kanavien kautta. Ny-
kyéan suuri osa yrityksistd on mukana sosiaalisessa mediassa. Asiakkaiden on helppo olla sita kautta
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yrityksia voi lahestyd myos perinteisesti soittamalla, tai lahetta-

maélla sahkopostiviestin tai nykyaikaisten mobiilisovellusten kautta. Tapoja on monia. (Jyllinmaa 2017.)

Asiakkaan rooli on muuttunut (KUVIO 1). Perinteisesti asiakas on ollut yritykselle viestinndn kohde,
tuotteen tai palvelun kéyttaja seka ostaja ja nain ollen myos maksaja. Digitalisaatio on kuitenkin saanut

aikaan sen, etta asiakkaista on tullut yha aktiivisempia. (Ilmarinen & Koskela 2015, 178-179.)
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KUVIO 1. Asiakkaan roolit (mukaillen llmarinen & Koskela 2015, 178)

Asiakkaat voivat tarjota neuvoja ja auttaa seka opastaa muita asiakkaita ja nain voivatkin toimia palvelun
tuottajina seka asiakaspalvelijoina. Yha vdhemman luotetaan yrityksen omaan mainontaan, ja tdman
vuoksi asiakkaiden aktiivinen rooli markkinoijina ja sisélléntuottajina on lisdantynyt. Yritykset pyrkivét
aktivoimaan asiakkaita, jotta asiakkaat jakavat kokemuksiaan ja kirjoittavat arvioita seké osallistuvat
markkinointiin. Kehittdjad on myos yksi asiakkaiden rooleista. Asiakkaat voivat esimerkiksi erilaisten
asiakasyhteisojen kautta kertoa kehitysideoita ja vaikuttaa seka osallistua tuotteiden ja palveluiden ke-
hitystyohon. (Ilmarinen & Koskela 2015, 179.)

Asiakkaan rooli voi myds olla yrityksen kannalta negatiivinen, jos asiakas toimii arvostelijana tai vahin-
goittajana. Asiakas voi antaa kritiikkia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, mustamaalata yritysta erilai-
sissa keskusteluissa tai &éritapauksessa vaikkapa levittda vaaraa tietoa tai perusteetonta ja negatiivista
informaatiota. Tallaisia keskusteluja yrityksen on hankala sensuroida. Paras tapa negatiivisten keskus-

teluiden ehkaisyyn on yrityksen hyvé, avoin ja luotettava toiminta. (Ilmarinen & Koskela 2015, 179.)

Nykypaivén digitalisoituneet kuluttajat odottavat yha enemman, ja he eroavat hieman perinteisista ku-

luttajista. Yh& enemmaén he odottavat personointia, he haluavat, ettd he saavat oikeita tarjouksia, niitg,
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jotka sopivat juuri heille itselleen ja heidan vaatimuksilleen, ja niiden pitdisi tulla viel& oikealla hetkel-
lakin. Kuluttajat haluavat autonomian eli itse paattad, milloin ja minkalaista palvelua tai neuvontaa he
haluavat. Myds helppous nousee esiin. Palveluiden ja tuotteiden tulee olla yksinkertaisia ja helppoja
kayttaa, jotta asiakaskokemus on hyva. Asiakas ei halua kuluttaa aikaa monimutkaisiin ja vaikeakayt-
toisiin tuotteisiin ja palveluihin. Ké&yton tulee olla helppoa. Digitaalisetkuluttajat haluavat myds, ettd
kaikki palvelut on mahdollista saada kaikilta eri mobiililaitteilta. Niité tulee pystyé kdyttaméaéan, oli sitten
kyse matkapuhelimesta tai vaikkapa tietokoneesta. Myds jakaminen on osa digitaalistenkuluttajien ar-
kea. Sosiaalisen median lisaantyneen kayton myota ihmiset haluavat kertoa omista kokemuksistaan ja
tekemisistaan, ja jakaa ndmaé tiedot muiden ihmisten kanssa. He myds haluavat ndhd&, mitd muut tekevat.
(Mekkonen 2016, 4.)

Ostopaattksen tueksi asiakas pystyy etsimaan tietoa verkosta. Informaatiota I0ytyy tuotteen ominaisuuk-
sista, hinnoista, kayttokokemuksista ja niin edelleen. Informaatiota 16ytyy siis paljon, ja se on helposti
I0ydettdvissd. Tuotteita on my0ds helppoa vertailla netissa. Digitaaliset kuluttajat tietdvat, ettd aina on
vaihtoehtoja. Asiakas voi vertailla tuotteita suoraviivaisesti, eli vertailla samanlaisten tuotteiden ominai-

suuksia. Jos tuote on taysin sama, yleensa ratkaiseva tekija on silloin hinta. (Filenius 2015, 95.)

Erityisesti muiden asiakkaiden kokemukset ja arviot vaikuttavat ostopaatokseen. Digitalisaatio ja erityi-
sesti sosiaalinen media ovat tuoneet mukanaan erilaisia kanavia, jotka mahdollistavat uudenlaisen yh-
teisollisyyden. Yha helpommin asiakkaat pystyvét 16ytamaan samoista asioista pitdvia muita ihmisi, ja
néissa yhteisoissd he voivat vaikuttaa, jakaa omia tarinoitaan seka saada neuvoja muilta yhteison jése-
nilta. Asiakkaat kokevat usein tarkedksi sen, ettd he voivat tuntea olevansa osa yhteisfd. Voidaan sanoa,
ettd tieto on valtaa ja digitalisaation myo6té valta on siirtynyt yhd enemman asiakkaille. (Ilmarinen &
Koskela 2015, 56.)

2.3.2 Internet ja alykkaat laitteet

Internetisté on tullut keskeinen osa ihmisten arkea. Niin t0issd kuin kotonakin kaytetdan yhd enemmaén
internetid. Melkein jokaisella kuluttajalla on nykypdivanad matkapuhelin, ja suuressa osassa niista on
datayhteys, joka mahdollistaa internetin kayton. Alypuhelinten suuri kasvu on tuonut mukanaan sen, etta
internetissé voidaan olla missa ja milloin vain ja digitaaliset palvelut ovat kaytettavissa koko ajan. Myds
yha enemman on julkisilla paikoilla langattomia l&hiverkkoja, joihin voidaan kytkeytya helposti eri lait-
teilla. (Filenius 2015, 18, 81.)
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Tilastokeskuksen (2018) mukaan 16—89-vuotiaista suomalaisista 89 prosenttia kaytti internetid vuonna
2018 ja 76 prosenttia kaytti sita jopa useita kertoja paivassa. (KUVIO 2). Tilastot osoittavat, etta inter-
netia kayttavat enemman nuoret, mutta myos iakkaampien ihmisten internetin kéyttdé on lisadantynyt
vuosi vuodelta. Voidaankin sanoa, ettd digitaalisten palvelujen kuluttajat ovat kaikenikéisia. Erilaisten
tablettien ja alypuhelimien yleistyminen on ollut osasyy lisdéntyvéaén internetin kdyttoon. On siis tar-

kedd, etta eri palvelut toimivat eri laitteilla, myds mobiililaitteilla.
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KUVIO 2. Suomalaisten internetin kaytto ja useus vuonna 2018 (mukaillen Tilastokeskus 2018)

Kaikenikéiset kayttavat internetid, mutta etenkin nuoret ovat aktiivisia kayttajia. Lahes kaikki 16—44-
vuotiaat kayttavat jopa useita kertoja paivassa internetid. Internetista on tullut osa arkea, ja siihen saa
helposti kulumaan paljonkin aikaa, kun kdyttémahdollisuuksia on paljon. Eri laitteet ovat kehittyneet

paljon vuosien varrella, ja ne ovat myds halventuneet, mika on tuonut ne kéytannossé kaikkien saataville.

Kuten kuviosta 3 ndhdaén, suomalaiset kayttavat eniten internetia matkapuhelimilla. Seuraavaksi eniten
kaytetddn kannettavaa tietokonetta ja kolmantena tablettia. 65-89-vuotiailla yleisin laite internetin kay-

t0ssé kuitenkin on kannettava tietokone. Syyné tdhan voi olla se, ettei iakkdammilla ihmisilla vélttdmatta
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ole sellaisia puhelimia, jolla paasisi internetiin tai johon saisi ladattua erilaisia sovelluksia. My0s se, etté
tietokoneelta ndkee paremmin, voi olla yksi syy. (Tilastokeskus 2018.)
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KUVIO 3. Internetin kaytto eri laitteilla vuonna 2018 (mukaillen Tilastokeskus 2018)

Yha useammin internetia kaytetaan puhelimella. Alypuhelimet ja internetin kdyttd ovat arkipaivaa, ja
nykyaén, kun puhelinta kannetaan melkeinpd aina mukana, on silla helppoa ja nopeaa kayttaa erilaisia
digitaalisia palveluita missé vain. Monet ihmiset pitavatkin juuri puhelinta trkeimpana valineena digi-
taalisten palvelujen kaytossa. Alypuhelimissa on paljon erilaisia sovelluksia ja palveluita, joita voi kéyt-
tad. Puhelimella voi kéyttaa helposti eri sosiaalisen median kanavia, etsia hintatietoja, pelata peleja ja
katsoa videoita tai maksaa vaikkapa laskuja verkkopankin kautta. Koko ajan kehitetaén lisaa sovelluksia,
ja alypuhelimista luodaan vielakin alykkd&dmpid. (llmarinen & Koskela 2015, 55.)

Mobiililaitteet ovat raivanneet tiensa kanaviksi, joista asiakkaat haluavat mygs ostaa. Ostaminen on ny-
kyaan niin helppoa, kun kuluttajien mobiililaitteista on tullut merkittdva osa arkipaivéa. Vuorovaikutusta
lisatadn yritysten ja asiakkaiden vélilla uusilla mobiilisovelluksilla ja mobiilioptimoiduilla verkkosi-
vuilla. Samalla yritykset voivat seurata paremmin kuluttajia ja heiddn mieltymyksidén seké trendeja.
Data auttaa my0s yritysta analysoimaan onnistumistaan. (Komulainen 2018, 203-204.)
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2.3.3 Monikanavaisuus

Monikanavaisuus on yleistynyt vuosituhanteen vaihteessa, kun yritykset ryhtyivat vahitellen siirtdmaén
palveluitaan verkkoon. Syntyi digitaalisia kanavia fyysisten kanavien rinnalle. My&hemmassa vai-
heessa, kun alypuhelimet alkoivat lisdantya, alettiin puhumaan mobiilikanavasta, joka on myds digitaa-
linen kanava, mutta varsinkin alkuaikoina, se oli paljon rajoittuneempi kuin kiintedan verkkoon kytketty
tybasema. Nykypaivéna tekniikka on niin kehittynyttd, ettd rajoitteita ei juurikaan ole ja melkeinpa
kaikki palvelut voidaan digitalisoida. Asiakkaat odottavat nykypdivand, ettd palvelut ovat saatavissa di-
gitaalisissa kanavissa, ja asiakas on se, joka valitsee, milloin, missé ja milld laitteella han haluaa kayttaa
palveluita. (Filenius 2015, 26-27.)

Palvelukanavat lisaantyvét ja monipuolistuvat. Verkossa toimiminen on tehokasta, ja usein eri kanavien
kautta tavoittaakin parhaiten asiakkaita. Yha enemmaén asiakkaat toimivat monikanavaisesti, ja tdmén
takia yrityksetkin ovat kehittdneet monikanavaisuuttaan. Monikanavaisuudesta puhutaan, kun yrityksill&
on useita eri kanavia, kuten esimerkiksi myymald, sosiaalinen media ja puhelinpalvelut. Monikanavai-
sessa ymparistdssa odotetaan, ettd on helppoa ja nopeaa olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (lI-
marinen & Koskela 2015, 108-109; Filenius 2015, 70.)

Asiakkaat ovat eri kanavissa ja voivat sieltd etsia tietoa tai vaikkapa olla yhteydessa yrityksen kautta.
Asiakas voi tehda ostopéaatoksen missa vain kanavassa ja yritysten tulisikin timan vuoksi varmistaa, etta
asiakaskokemus on yhta hyvé kaikissa eri kanavissa. Kanavien tulee olla yhtendisi4 ja asiakkaiden tulee
voida asioida helposti niissa. Asiakkaat haluavat, ettd palvelun laatu pysyy samana, vaikka he kayttaisi-
vat yrityksen eri kanavia. (Flygar 2018.) Monikanavaisuudesta voi olla paljonkin hyétya. Harvoin asi-
akkaat heti paatyvat ostopaatokseen nahtyaan esimerkiksi yhden yrityksen mainoksen. Sen sijaan asiak-
kaan mielenkiinto taytyy herételld hienovaraisesti, ja monikanavaisuuden avulla voidaan johdatella asia-

kasta paremmin kohti ostopéaatostd. (Komulainen 2018, 171.)

Monikanavaisuudessa tahdataan siihen, ettd asiakas pystyy asioimaan mahdollisimman helposti ja vai-
vattomasti. Asiakkaat paattavat, milloin ja mista haluavat ostaa tuotteita ja palveluita. Yritysten tulee
yrittdd vastata asiakkaiden vaatimuksiin, sill& asiakkaiden on helppo saada haluamansa my6s muualta.
Monikanavaisuus voidaan ndhdé hyvana niin asiakkaalle kuin yrityksellekin. Tehokas ja fiksu moni-
kanavaisuuden kaytto liséa yrityksen nédkyvyyttd ja kasvattaa myyntid. Samalla asiakas voi saada palve-

lua riippumatta siitd, missé ja milloin on. (Paytrail Oyj 2015, 5-6.)
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2.3.4 Muuttunut Kilpailu

Monet toimialat ovat kokeneet suuria muutoksia viime vuosien aikana, eivatka ne ole en&da entisensa.
Esimerkiksi matkatoimistot ovat vahentyneet ja tilalle on tullut sahkoisid portaaleja, joissa asiakkaat
voivat itse etsid ja vertailla tarjontaa ja tehdd paatéksen niiden pohjalta. Digitalisaatio on tuonut muka-
naan osalle yrityksista suuria mahdollisuuksia, kun taas osa kokee suuria uhkia ja yrittadé kaikin keinoin
selviytya niistd. Verkkoon siirtyminen on saanut aikaan sen, ettd yha enemman kivijalkaliikkeet véhe-
nevét ja samalla kynnys tulla toimialalle on madaltunut. Nykyaén ei ole pakko rakentaa kivijalkaliiketta
ollenkaan, kun on mahdollista luoda verkkokauppa. Liiketoiminta ei ole niin pgdomavaltaista kuin en-

nen, mika antaa uusille yrityksille hyvan mahdollisuuden tulla alalle. (Hamaldinen ym. 2016, 24, 27.)

Yritykset kohtaavat uusia haastajia ympéari maailmaa. Globaali kilpailu on tullut yha lahemmaéksi. On
yhté helppoa kayttada ulkomaisia verkkosivuja kuin suomalaisiakin, varsinkin kun monet ulkomaiset yri-
tykset tarjoavat palveluitansa digitaalisesti Suomen markkinoille ja viela suomen kielelld. Saksalainen
yritys Zalando on hyva esimerkki tasta. Zalando haastaa vaateliikkeité tarjoamalla verkossa muotituot-
teita, ja verkkokaupassa asiointi onnistuu vielapa monella eri kielelld, myds suomen kielellda. Nyky&aan
ei ole juurikaan valid, missa palveluntarjoaja edes sijaitsee, verkkokaupasta tilaaminen on helppoa, jous-
tavaa ja edullista. Digitalisaatio on saanut aikaan sen, etta uusia Kilpailijoita voi tulla nopeasti ja kuin
tyhjasta. Kilpailijat saattavat tulla eri maista tai eri aloilta, ja yritysten tulisikin olla valppaina ja valmiina
reagoimaan nopeasti. Hitaat ja jaykat toimijat eivét tule parjadmaan. Nain myos suomalaiset yritykset
saavat mahdollisuuden lahted kohti uusia markkinoita Suomen rajojen ulkopuolelle. (Ilmarinen & Kos-
kela 2015, 65, 68-69.)

Alalle tulemisen esteet ovat madaltuneet ja kilpailijat lisdéntyneet. Tdma on saanut aikaan sen, etta eri-
laisia palveluita on valtavia mééria ja usein ne muistuttavat myos toisiaan. Jos vertaa digitaalisia palve-
luita fyysisiin tuotteisiin, voidaan todeta, ettd digitaaliseen palveluun ei liity yhtd vahvaa muistikuvaa,
joka jaisi mieleen, toisin kuin fyysiseen tuotteeseen. Tama tuo haasteita, silla tulisi luoda jotain sellaista,
joka on jotain ainutlaatuista ja samalla tuottaisi arvoa asiakkaalle seké jaisi mieleen. Digitaalisia vaihto-

ehtoja I0ytyy niin paljon, etté yrityksen on yha vaikeampaa erottautua muista. (Ruokonen 2016, 70.)

Digitalisaatio on paastanyt uudet kilpailijat ldhemmaksi, ja samalla kyseenalaistanut yritysten tdménhet-
kisia liiketoimintamalleja. Digitaaliset alustat ovat tulleet fyysisten kohtaamispaikkojen rinnalle, ja yh&

enemman henkilosto ja asiakkaat ovat 1&sna toiminnassa ja arvon luomisessa. Ketteryys ja joustavuus
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ovat korvanneet pitkén aikavalin suunnittelut ja ennusteet. Harva pystyy endd nyky&an ennustamaan,
kuinka toimiala kehittyy lahitulevaisuudessa, kun se on niin arvaamaton. Nopeus, herkkyys ja toimin-
taympariston lukutaito ja muuntautumiskyky korostuvat, ja ne ovatkin digiajan elementtejd, joiden

avulla yritys pyrkii varautumaan tuleviin muutoksiin. (Hamalainen ym. 2016, 15-16.)
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3 PALVELUT

Palvelu on toimintaa, jota tehd&an asiakkaan hyvaksi. Se on prosessi, joka tuotetaan vuorovaikutuksessa,
ja lisdksi se voi olla valitonta tai véalillist4d. Yleensa tassa vuorovaikutuksessa ovat mukana asiakas ja
myyja ja palvelun tarkoituksena on ratkaista asiakkaan ongelma. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen
2015, 155.) Palvelutilanteita voi olla erilaisia, ja palveluymparistd voi muuttua. Palvelu voi tapahtua
esimerkiksi internetin tai puhelimen valitykselld, tai se voi tapahtua kasvokkain. Asiakas ei valttamétta

edes ole paikalla palvelun aikana. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2014, 8.)

Hyvé tapa ymmartaa palveluita paremmin, on verrata niiden ominaisuuksia tuotteiden ominaisuuksiin
(TAULUKKO 1). Tuotteet ovat konkreettisia tavaroita, joita voi koskettaa, ja ne ovat fyysisesti havait-
tavissa. Tuotteiden ydinarvo, eli ratkaisu ongelmaan, mité niilla tehd&an, tuotetaan valmistusvaiheessa.
Tuotteiden homogeenisyys tarkoittaa sitd, ettd ne voidaan tuottaa tdysin samanlaisina uudestaan ja niiden
varastoiminen onnistuu myds. Kulutus tapahtuu eri paikassa kuin tuotanto. Ostettu tuote, joka on val-
mistettu tehtaassa, voidaan kuluttaa mydhemmin vaikkapa kotona. Tuotteen omistajuus siirtyy siina vai-

heessa, kun tuote myydaan. (Puusa ym. 2015, 155.)

TAULUKKO 1. Palveluiden ja tuotteiden ominaispiirteet (mukaillen Grénroos 2000)

TUOTTEET PALVELUT

Fyysinen tavara Prosessi

Konkreettinen Aineeton

Homogeeninen Heterogeeninen

Voi varastoida Ei voi varastoida

Ydinarvo tuotetaan valmistuksessa Ydinarvo tuotetaan vuorovaikutuksessa
Tuotannon, jakelun ja kulutuksen eriaikaisuus Tuotannon, jakelun ja kulutuksen samanaikaisuus
Omistajuus siirtyy Omistajuus ei siirry
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Palveluille ominaista on aineettomuus, eli asiakkaalle ei jaa palvelusta mitdan konkreettista. Tamén omi-
naisuuden vuoksi usein voi olla hankala arvioida palvelua. Palveluja kuvailtaessa nouseekin usein esiin
sanoja kuten tunne ja kokemus, ja tdma johtuu siitd, ettd palvelut ovat abstrakteja. Palvelun tuotanto ja
kulutus tapahtuvat samaan aikaan, eika palvelutilanteessa omistajuus siirry, silla mitdan konkreettista ei
ole. Tdman takia, palvelua ei voi myoskaan varastoida. Palveluiden heterogeenisyys liittyy siihen, etta
palvelua ei voi standardoida taysin, eli palvelukohtaaminen ei ole koskaan téysin samanlainen seuraa-
valla kerralla. Palvelu on prosessi, jossa ydinarvo tuotetaan vuorovaikutuksessa. Sellaisia palvelutilan-
teita kuitenkin on, joissa asiakas ja palveluntarjoaja eivéat ole vuorovaikutuksessa. Suoranaista vuorovai-
kutusta ei synny esimerkiksi tilanteessa, jossa korjaaja tulee asuntoon korjaamaan vian silld aikaa, kun
asiakas itse ei ole kotona. Tallgin asiakas ei ole lasné tilanteessa, eiké vuorovaikutusta tapahdu. (Puusa
ym. 2015, 155-156; Gronroos 2000, 52-55.)

Aivan kuten tuotteillakin, on palveluilla kolme kerrosta. Ndaméa kerrokset ovat ydinpalvelu, lisépalvelut
seké kolmantena tukipalvelut. Naiden kolmen kerroksen avulla yritykset yrittavat luoda lisdarvoa asiak-
kaalle. Kilpailijoista on vaikea erottautua, jos palvelulla on vain yksi ndista kerroksista, esimerkiksi vain
ydinpalvelu. Kun palveluja suunnitellaan, tulisi ottaa huomioon kaikki namé kolme eri kerrosta. Ydin-
palvelulla tarkoitetaan sitd ydinhyotyd, jota palvelu tarjoaa, eli ratkaisua ongelmaan. Lisapalvelut ovat
jotain, joka taydentdd ydinpalvelua ja tuo samalla lisdarvoa. Tukipalvelut, eivat ole valttaméattomia,
mutta niiden avulla voidaan lisata palvelun houkuttelevuutta ja luoda kilpailuetua. (Puusa ym. 2015,
162-163.)

3.1 Palvelun laatu

Kun mietitddn palvelun laadun lahtokohtia, on tarked ymmartda, mitkd ovat asiakkaan odotukset ja
kuinka he arvioivat palvelua. Palvelun laadun malli auttaa tdssa. Kun l&htokohdat ymmérretdén, voidaan
maéaritell&, miten asiakkaiden arviot syntyvat ja miten niihin voidaan vaikuttaa. Taytyy selvittada, mika

on suhde asiakkaan saamien hyotyjen ja palvelun vélilla. (Grénroos 2000, 60.)

Usein asiakkailla on aika vaatimattomat perusodotukset palveluista. Tdma tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat
odottavat, ettd palvelu toteutetaan kuten on luvattu. Esimerkiksi asiakas, joka vie suutarille kenkansé
korjattaviksi, haluaa, ettd hdnen kenkansa on korjattu ja kunnossa, kun han hakee ne pois sieltd. Se,

paljonko palvelu maksaa, vaikuttaa tietenkin myds odotuksiin. Jos palvelu maksaa paljon, on siitd myds
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suuremmat odotukset. VVoidaan sanoa, ettd kun asiakkaan odotukset vastaavat kokemuksia, koetaan pal-
velun laatu hyvaksi ja onnistuneeksi. Jos odotukset ovat ylittyneet, koetaan laatu erinomaiseksi. Jos taas
odotuksia ei taytetd, on palvelukokemus pettymys. (Pakkanen ym. 2014, 49.)

Se, mité palvelutapaamisessa tapahtuu, vaikuttaa suuresti siihen, kuinka palvelu koetaan. VVuorovaiku-
tus, joka tapahtuu myyjan ja ostajan vélill, on tarked, sill& mitd paremmin se menee, sité tyytyvaisempié
asiakkaat ovat. Asiakkaan kokema palvelun laatu voidaan jakaa tekniseen ja toiminnalliseen osaan (KU-
VIO 4). Tekninen on niin sanottu lopputulosulottuvuus, jossa asiakas arvioi palvelun laatua tdman lop-
putuloksen perusteella, eli kun palvelu on ohi, asiakkaat arvioivat sit4, mitd he ovat saaneet vuorovaiku-
tuksessa, onko ongelma ratkaistu. Laatukokemukseen ei vaikuta ainoastaan tekninen ulottuvuus, vaan
myos se, kuinka kaikki toimitetaan asiakkaalle. Palveluntarjoajien kayttaytyminen, olemus, ja heidén

tapansa puhua vaikuttavat olennaisesti asiakkaan kasitykseen palvelusta. (Gronroos 2015, 101.)

=N

1

[ Odotettu laatu ] Koettu kokonaislaatu [ Koettu laatu ]

I [\
- p

Markkinaviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta Tekninen Toiminnallinen
Suhdetoiminta laatu - mita laatu - miten
Asiakkaiden tarpeet

\_ /

KUVIO 4. Koettu palvelun kokonaislaatu (mukaillen Grénroos 2015, 105)




19

Toiminnallinen eli prosessiulottuvuus on toinen ulottuvuus, ja siind keskeista on se, miten asiakas saa
palvelun ja millainen on palveluntarjoajan toiminta. Asiakkaan on helpompi arvioida teknisté laatua kuin
toiminnallista. Namé kaksi laadun ulottuvuutta, tekninen ja toiminnallinen, voidaan siis tiivistaa kysy-
myksiksi mité ja miten. Naiden lisaksi tarkeda on se, kuinka asiakas nékee yrityksen imagon, silla se voi
vaikuttaa siihen, kuinka asiakas kokee laadun. Imago nahdéaan yleensa joko positiivisena tai negatiivi-
sena, ja se pohjautuu hyvin pitkélti sithen, millaiset kokemukset ja nékemykset ihmiselld on yrityksesta.
Jos asiakas kokee yrityksen imagon positiivisena, on hdnen myos helpompi antaa pienid virheitd anteeksi
tai virheitd ei huomioida yhta helposti. Pienetkin virheet koetaan suurina, jos yrityksen imago nahdaan
JO ennestéan negatiivisena. Imago on siis tarked yrityksille, sillé se vaikuttaa asiakkaan kokemaan laa-
tuun ja positiivisena se on voimavara yritykselle. (Gronroos 2015, 102.)

Palvelut ovat monimutkaisia ja niin myos palvelun laatu ja sen kokeminen. Asken kasitellyt kaksi pal-
velun laadun ulottuvuutta eivét riitd kattamaan koettua kokonaislaatua. Aiemmat ulottuvuudet osoittivat,
ettd palvelun laatu koetaan usein subjektiivisesti. Kokonaislaadun kokeminen on kuitenkin monimutkai-

sempaa, eiké se pohjaudu pelkastaan kokemuksiin. (Grénroos 2015, 105.)

Voidaan sanoa, etta laatu on hyva silloin, kun koettu laatu ja asiakkaan odotukset, eli odotettu laatu,
kohtaavat. Koettu laatu ja sen ulottuvuudet tulivat jo aiemmin esille, joten nyt tarkastellaan odotettua
laatua. Odotettuun laatuun vaikuttavat monet tekijat. Naita tekijoita ovat markkinaviestintd, myynti,
imago, suusanallinen viestintd, suhdetoiminta sekéd asiakkaiden tarpeet. Markkinointiviestintdd ovat
muun muassa mainonta ja myynninedistaminen, ja naitd yritys pystyy suoraan valvomaan, kun taas
imago, suusanallinen viestintd ja suhdetoiminta ovat sellaisia, joita yritys voi valvoa vain epésuorasti.

Odotettuun laatuun vaikuttavat tietysti myos asiakkaan tarpeet. (Grénroos, 105-106.)

Yritysten tulee pyrkié siihen, etteivat ne lupaa liikoja asiakkailleen. Tarkeaa on, ettd kaikki lupaukset,
joita annetaan, pyritddn myds pitdméén. Asiakkaan odotukset vaikuttavat siihen, kuinka he kokevat laa-
dun. Jos yritys ei voi pitdd lupauksiaan eikd asiakas saa, mitd on luvattu, on pettymys suuri ja laatu
koetaan heikoksi. Markkinoitaessa yrityksen olisi parempi mieluummin luvata liian vahén, jotta lupauk-
set pystytdan varmasti tdyttdmaan. Nain yritys pitda lupauksensa ja samalla tulee mahdollisuus yllattaa
asiakas ylittamalla heidan odotuksensa, miké taas voi johtaa tyytyvéisyyteen ja asiakkaan uusintaostok-
siin seké asiakasuskollisuuteen. (Grénroos 2015, 106.)
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3.1.1 Palvelun laadun viisi osatekijaa

Palvelun laadun osatekijoita on alettu tutkia jo 1980-luvulla. Ensimmaisten tutkimustulosten pohjalta
syntyi kymmenen osatekijad, jotka kuitenkin my6hemmaéssa vaiheessa karsittiin viiteen osatekijaan.

N&maé palvelun viisi osatekijad ovat

konkreettinen ymparisto
luotettavuus

reagointialttius

vakuuttavuus

empatia (Gronroos 2015, 116.)

o > w0 e

Konkreettiseen ympéristoon siséltyvét palvelun konkreettiset tekijat, kuten toimitilat, palveluissa kay-
tettdvat koneet ja laitteet. Konkreettinen ymparisto liittyy kaikkien nédiden tekijoiden miellyttavyyteen
seka asiakaspalvelijoiden ulkoiseen olemukseen. Luotettavuudella tarkoitetaan, etta yritys tarjoaa sita,
mité on luvannut, ja tekee sen virheettdmasti seké sovitussa ajassa. Kolmas osa-alue, eli reagointialttius,
tarkoittaa sit4, ettd asiakaspalvelija on valmis auttamaan asiakkaita ja vastaamaan heidén toiveisiinsa ja
palvelee heitd viipymatta. Vakuuttavuus liittyy asiakaspalvelijoiden kykyyn ratkaista ongelma ja vastata
asiakkaan kysymyksiin. Myos heidan kayttaytymisellansa on vélid. Kohteliaisuus ja hyva kaytos saavat
asiakkaan uskomaan ja luottamaan yritykseen. Viimeisend tulee empatia, jolla tarkoitetaan, etta yritys
ymmartéa asiakkaan ongelmat, pystyy asettamaan itsensé asiakkaan asemaan ja ymmartaa tamén nako-
kulman sekd toimii asiakkaan etujen mukaisesti. Asiakkaita kohdellaan yksiloing ja jokainen saa hyvén
kohtelun. (Grénroos 2015, 116.)

Palvelun laadun osatekijat ovat hyva lahtokohta, jos yritys haluaa selvittad, misté palvelu koostu ja mitka
ovat sen luonteenomaisia piirteitd. N&ihin viiteen osatekijaan perustuu SERVQUAL-niminen mene-
telmd, jonka avulla voidaan mitata asiakkaan tyytyvaisyyttd ja palvelun laatua. Menetelmassé vertaillaan
juuri nditd eri osatekijoita ja asiakkaan odotuksia ja kokemuksia. SERVQUAL on hyvé tyovéline, jos
halutaan ottaa selvéé ja tunnistaa kohtia, joissa asiakkaan odotukset ja kokemukset eivat kohtaa. Mene-
telmassa osa-alueita kuvataan attribuuteilla ja asiakas vastaa, mitka hanen odotuksensa olivat palveluita
kohtaan ja kuinka h&n lopulta koki ne. Kokonaislaadun tulos saadaan, kun tarkastellaan attribuutteja
koskevien odotusten ja kokemusten vélisia poikkeamia. Mit4 ldhempané odotukset ja kokemukset ovat
toisiaan, sitd parempi on koettu laatu. Tulee kuitenkin muistaa, ettd palvelut ovat erilaisia keskendan ja

tatd SERVQUAL-menetelmaa tulee kayttad harkiten. Silloin kun menetelméaa kéytetaan, tulee attribuutit
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ja osa-alueet mukauttaa juuri omaan tilanteeseen sopiviksi. (Gronroos 2015, 116-117; Puusa ym. 2015,
162.)

3.1.2 Laadukkaan palvelun kriteerit

On tehty tutkimuksia ja pohdittu teoreettisesti, millainen on laadukkaaksi koettu palvelu, ja ndin on saatu
tehtyd luettelo, johon siséltyy seitseméan kriteerid, jotka kattavat laadukkaan palvelun eri puolia. Né&ité4
kriteerej& voidaan pitaa yrityksen ohjenuorana. Riippuu kuitenkin alasta ja asiakkaasta, kuinka tarkeina
kriteereja pidetd&n. Saattaa olla tilanteita, joissa esiintyy sellaisia laadukkaan palvelun tekijoitd, joita

tassa seitseman Kriteerin listassa ei ole. Laadukkaan palvelun seitsemén kriteeria ovat

ammattitaito

asenteet ja kayttaytyminen
lahestyttavyys ja joustavuus
luotettavuus

normalisointi
palvelumaisema

maine (Gronroos 2015, 122.)

N o gk~ w nhoe

Ensimmaisend kriteerind on ammattitaito, joka on lopputulokseen liittyva, eli se kuuluu teknisen laadun
ulottuvuuteen. Tyontekijoilla tulee olla kunnon resurssit ja tarpeellinen tietotaito, joilla voidaan ratkaista
asiakkaan ongelmat ammattitaitoisesti. Toisena tuleva asenteet ja kdyttdytyminen viittaavat siihen, mita
asiakkaat odottavat ja haluavat. He haluavat tuntea olevansa tarkeita ja etta asiakaspalvelija on ystavél-
linen ja kiinnittaa heihin huomiota ja haluaa ratkaista heidan ongelmansa. Tama kriteeri liittyy prosessiin
ja néin ollen kuuluu toiminnallisen laadun ulottuvuuteen. Myos lahestyttavyys ja joustavuus, luotetta-
vuus sekd normalisointi kuuluvat tahan ulottuvuuteen. Lahestyttavyydelld ja joustavuudella tarkoitetaan
sitd, ettd yrityksen sijainti, aukioloajat ja kaikki jarjestelmat on suunniteltu sill tavoin, etté asiakas tun-
tee, ettd palvelua on helppo saada ja se on lahell&. Yrityksen tulisi sopeutua ndihin asiakkaan vaatimuk-
siin joustavasti. Luotettavuus on tarked kriteeri. Asiakaan tulee aina voida luottaa yritykseen ja sen toi-
mintaansa, ja yrityksen tyontekijoiden tulee toimia asiakkaan etujen mukaisesti. Palvelun normalisointi
liittyy niihin tilanteisiin, joissa jotain odottamatonta tapahtuu tai kaikki ei mene niin kuin pitéisi. Talldin
asiakkaat odottavat, ettd tilanne pidetéd&n hallinnassa ja se hoidetaan niin, ett4 sopiva ratkaisu l6ydetaan.
(Grénroos 2015, 122.)
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Uusimpana luetteloon on lisétty palvelumaisema, joka on my0s prosessiin liittyva kriteeri. Talla kritee-
rill& uskotaan, etta fyysisellda ymparistolla on merkitysta myonteiseen palvelukokemukseen. Palveluym-
paristo ja siihen liittyvat tekijat vaikuttavat asiakkaiden kdyttaytymiseen niin tiedostetusti kuin tiedosto-
mattakin. Viimeisena kriteerind on maine, joka liittyy imagoon. Asiakkaat miettivat usein yrityksen mai-
netta, kun miettivat, haluavatko he olla tekemisissa yrityksen kanssa. Asiakkaan tulee voida luottaa sii-
hen, ettd yrityksen toimiin voi luottaa ja heidan toimintansa ja arvonsa ovat sellaiset, jotka asiakaskin
hyvaksyy. (Gronroos 2015, 122.)

Palvelun laadun ja hinnan yhteys ei ole selked. Hintaa voidaan tarkastella vertaamalla sita asiakkaan
aiempiin kokemuksiin seka laatuodotuksiin. Palvelu, joka on hinnoiteltu liian korkeaksi, ei myy. Hinta
vaikuttaa myds odotuksiin, ja se voidaan ndhda laatukriteerind, kun usein korkeampi hinta rinnastetaan

parempaan laatuun. (Gronroos 2015, 122.)

3.2 Palvelun laadun johtaminen

Laadun kehittdminen on jatkuva prosessi, joka vaatii paljon. Se vaatii niin johdolta kuin jokaiselta muul-
takin organisaation jaseneltd. Heidan kaikkien tulee ymmartad laadun merkitys; kuinka laatu varmiste-
taan ja kuinka sitd voidaan parantaa. Varsinkin johdon merkitys korostuu tassa. Laatua tulee pitaa ylla

ja sita tulee johtaa.

Gronroos (2015) on kehitellyt niin sanotun palvelukolmion (KUVIO 5), jossa tulevat esiin palvelun joh-
tamisen periaatteet. Ne voidaan Kiteyttad kolmeen eri tehtavéan, jossa vuorovaikutuksessa ovat yrityksen
johto, tyontekijat seka asiakkaat. Ensimmaéinen ndista tehtavistad on lupauksen mahdollistaminen, joka
tapahtuu tyontekijoiden ja yritysjohdon vuorovaikutuksessa. Tallgin kyse on siséisestd markkinoinnista.
Ulkoinen markkinointi tulee kuvioihin seuraavassa tehtdvassa eli lupauksen antamisessa, jolloin vuoro-
vaikutuksessa ovat asiakkaat ja yritys. Yritys lupaa asiakkaalle palvelua, josta asiakas saa arvoa ja hyo-
tyy. Tdma lupaus lunastetaan kolmannessa tehtdvassa eli kun tydntekija ja asiakas ovat vuorovaikutuk-
sessa. (Puusa ym. 2014, 159.)



23

YRITYSJOHTO
Lupauksen . Q&“ s Lupauksen
mahdollistaminen .@0\ (FO . antaminen
S %,
& %,
& 2,
& .
& %
2.
TYONTEKIJAT Vuorovaikutusmarkkinointi ASIAKKAAT

Lupauksen lunastaminen

KUVIO 5. Palvelukolmio (mukaillen Puusa ym. 2014, 159)

Kaikki lahtee ensin johdon tasolta, kun sanellaan toimintaperiaatteet ja laatuvaatimukset. Sisdisen mark-
kinoinnin avulla viestitdan néisté tyontekijoille ja talla halutaan, etta tyontekijat osaavat toimia yrityksen
hyvéksi ja samalla palvella asiakkaita niin, ettd ndiden laatuvaatimuksensa taytetaan. Ulkoisen markKki-
noinnin avulla yritys viestii palveluistaan asiakkaille ja antaa siis lupauksen siitd, mitd silla on tarjota.
Asiakkaat odottavat tietynlaista laatua. Kun asiakkaat lahtevat lunastamaan taté lupausta ja ovat vuoro-
vaikutustilanteessa, he arvioivat kokonaisuutta ja ovat niitd, jotka sanovat, onko laatu hyvaa vai huonoa.
Siihen, miten he kokevat laadun, vaikuttavat monet seikat, esimerkiksi aiemmat kokemukset yrityksesté,
asiakkaan sen hetkiset tarpeet seka yrityksen imago. Palvelutilanteessa asiakas siis arvioi, toteutuvatko
hénen ennakko-odotuksensa. Organisaation suoritus on tarkeé osa laadun kokemista, mutta taytyy muis-

taa, ettd myos ulkoinen markkinointi vaikuttaa suuresti ndihin odotuksiin. (Grénroos 2000, 97-98.)
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4 MUUTTUVA VAKUUTUSALA

Teknologiaa on hyédynnetty vakuutusalalla jo 1920-luvulla, kun reikékorttikoneet olivat kovassa kéy-
t0ssé. Tietokoneet alkoivat yleistyé vasta 1960-luvulla. Parinkymmen vuoden péésté tasta tulivat ensim-
maiset henkivakuutukset, joihin voitiin lisaté erilaisia elementteja ja joita voitiin hallita asiakaskohtai-
sesti kehittyneen informaatioteknologian johdosta. 1990-luvulla tiedonsiirto ja linjayhteydet paranivat
vakuutusyhtididen ja niiden asiakkaiden seka liikekumppaneiden valillg, ja ensimmaiset vakuutusyhtion
internetsivut tulivat vuonna 1996. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 121.)

Vakuutusyhtiot ympéri maailmaa ovat siirtyneet verkkoon. Suomessa tdma varsinainen kehitys lahti
liikkeelle 1996, kun ensimméiset internetsivut tulivat. Tallgin ei ollut viel& mahdollista ostaa vakuutuk-
sia verkosta, vaan sivujen tarkoituksena oli enemmaénkin kertoa yhtiosta ja toiminnasta. (Ahonen & Jar-
vinen 2003.) Nykyé&an vakuutuspalvelut voidaan hoitaa verkon kautta. Asiakas voi ostaa vakuutuksia,
muuttaa jo olemassa olevia tai hakea korvauksia verkossa. Laskut voidaan maksaa ja dokumentit on
mahdollista saada sahkdisessa muodossa. Asiointi on tehty helpoksi ja niin, etta asiakas voi hoitaa asi-

oitaan missé vain ja milla laitteella tahansa.

Digitalisaatio muuttaa vuorovaikutustilanteita. Itsepalvelun ja muiden sahkoisten palveluiden lisaanty-
minen vahentda henkildkohtaisia kontakteja. Nykyaan ei ole niin helppoa rakentaa vahvaa tunnesidetta
asiakkaan ja yrityksen valille, kun kasvokkain tapahtuvat asioinnit vahenevét ja palvelukanavat moni-
puolistuvat. (limarinen & Koskela 2015, 177.) Asiakkaat voivat itse valita, milloin kayttavat itsepalvelua
ja milloin haluavat henkildkohtaista palvelua. Positiivista on se, ettd asiakkaat eivat ole enaa niin sidot-
tuja yritysten toimitiloihin ja aukioloaikoihin, kun vaihtoehtona on myds itsepalvelu verkossa. (Y likoski
ym. 2006, 134.)

4.1 Vakuutuspalveluiden digitalisoituminen

Digitalisaatio vaikuttaa paljon ympdrillamme tapahtuviin asioihin, emmeka valttdmattd nde kaikkea,
mita tapahtuu. Paljon tapahtuu vakuutusyhtididen sisdpuolella asiakkaiden ndkemattomissa. Vakuutus-
toiminnan digitalisoituminen nakyy asiakkaille p&éasiassa jakelukanavissa. Asiakkaan ei enéa valtta-
matta tarvitse mennd kdymaan vakuutusyhtion konttorissa, vaan hén voivat hoitaa kaikki asiansa suoraan
netissd. (Lukjanov 2018.)
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Koska vakuutuspalvelut ovat aineettomia, ne voidaan digitalisoida tieto- ja viestintdteknologian avulla.
Pohjola (2015) ennustaa, ettd mobiili- ja digitaaliteknologian kehittyessa vakuutuspalvelut siirtyvat en-
nen pitkaa kokonaan verkkoon, digitaalisille alustoille. (Pohjola 2015, 8, 17.) Voidaan olettaa, etta digi-
taalisten vakuutusyhtididen reagointi muutoksiin on nopeampi kuin perinteisillé vakuutusyhtioilla. Ihan-
teellinen tilanne olisi sellainen, ettd vakuutusyhtiot kayttaisivat lilketoiminnassaan dataa fiksusti, tehok-
kaasti ja vastuullisesti. Tekodly auttaa vahentdmaéan virheitd ja kuluja ja automatisointi lisdantyy, mutta
yhé tarvitaan asiantuntijoita hankalissa tapauksissa, eika ihmisten tydpanos ole jadmasséa pois. Analytii-
kan avulla pystytadn reagoimaan muutoksiin yh& aiemmin ja myds ongelmatilanteita pystytdan tunnis-
tamaan nopeammin ja tarkemmin. (Lukjanov 2018, 2.)

Digitalisaation myo6ta maailma on my06s kovaa vauhtia menossa kohti paperittomuutta erilaisten sah-
koisten lomakkeiden, lippujen, laskujen ja muiden dokumenttien lisadntyessé. Paperittomuus nopeuttaa
toimintaa ja véhentda kustannuksia. Paperipostiin saattaa liittya paljon tekemist& — tulostusta, arkistoin-
tia, havittamistd, postittamista — ja siihen kuluu paljon aikaa ja se sitoo henkildstoa. Paperittomuus on
myo6s ymparistod saastavéa tapa. (llmarinen & Koskela 2015, 123.) Useat vakuutusyhtiot ovat ottaneet
paperittoman palvelun k&yttéon. Se on helppo tapa pysyé ajan tasalla omista vakuutusasioista. Paperiset
asiakirjat véhenevat ja kaikki tarkedt dokumentit 10ytyvat yhdesté paikasta, ja niitd voi tarkastella, mil-

loin ja missa vain.

4.1.1 Tekoaly vaikuttaa tyohon

Tyo6eldma muuttuu, kun palveluja digitalisoidaan. Usein taustalla on ajatus tehokkaammasta toiminnasta
ja asiakkaiden paremmasta palvelusta. Tekodly tuo mahdollisuuksia, kun sen avulla voidaan ratkaista
haasteita nopeammin ja tehokkaammin. Kun tekoélystd puhutaan, tarkoitetaan silla tietokoneohjelmia,
jotka pystyvét toimimaan itsendisesti ja ratkaisemaan ongelmia. Tekoélyd voidaan hyddyntaa esimer-
kiksi chatissa. Tekodly vaikuttaa tydhon muuttamalla tyon tekemisté ja korvaamalla tiettyja ty6tehtavia.
Hyddyt ovat nopeampi ja halvempi tyon teko ja inhimillisten virheiden vaheneminen. Usein ne tehtavat,
joissa etsitddn tai kasitellaan tietoa, ovat niita tehtdvid, joita on helpoin korvata robotiikalla tai automa-
tisaatiolla. Esimerkiksi vakuutuskasittelijan tekemé& vakuutuspaatds on tallainen. Talloin tyontekijoiden
mekaaniset tehtavat korvautuvat alykkdammalla tekemiselld. (Hiila, Tukiainen & Hakola 2019, 26, 33,
35.)
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Vakuutusyhtiotille tulee suuria méaarid vahinkoilmoituksia, joiden pohjalta tehd&én korvauspa&toksia.
Késittelyssd on saattanut mennd paljon aikaa, ja se on voinut sitoa paljon henkilOtyotd. Asiakkaat kui-
tenkin odottavat nopeaa kasittelyaikaa ja usein myds arvioivat vakuutusyhtiota tamén perusteella. Ny-
kyadan juuri tdiman takia osa vakuutusyhtidista onkin siirtynyt osittain automatisoituun korvauskasitte-
lyyn. Asiakkaan tehtyd vahinkoilmoituksen tietojarjestelma profiloi ilmoituksen, jonka seurauksena syn-
tyy korvauspéatos tai sitten tapaus siirtyy manuaalikésittelyyn. Automatisaation myo6ta on pystytty va-
hentdmaan paljon manuaality6té ja nédin ollen on saatu siirrettya henkilotyo sellaisiin tapauksiin, joissa
vaaditaan manuaalityota. Asiakaskokemus myés parantuu, kun korvauspaatos tulee nopeammin. (llma-
rinen & Koskela 2015 127.)

Koneet voivat hoitaa mekaaniset tyotehtavat, mutta edelleen tarvitaan tyonteossa luovuutta ja osaamista
ihmisiltd. Voidaan néahda, etta tulevaisuudessa hydtyvat ne, jotka osaavat yhdistad naméa molemmat puo-
let, eli ihmisen luova ajattelu ja tekodly ja siihen lisattynd vield tiimitydskentely. Kun tekodly kehittyy,
korostuu tiimitydskentely, sill4 on vaikeaa olla konetta &lykk&&mpi, mutta yhdessa tiimi voi luoda sel-
laista dlykasta ajattelua, jota kone ei pysty korvaamaan. (Hiila ym. 2019, 31, 35.)

Digitalisaatio jatkaa finanssialan muokkaamista tulevaisuudessakin. T&mén vuoksi on tarkedd ymmartaa
kehityskulkuja seka olla aina valmiina reagoimaan nopeasti tuleviin muutoksiin. Taytyy olla mukana
teknologian kehityksessa, silla se mahdollistaa uusia tapoja tehda tyota tai auttaa tekemaan tyota tehok-
kaammin. Myo6s vuorovaikutuksella on oma roolinsa. Osaamisen kehittdminen edellyttda yhtendista
vuorovaikutusta. Jos vuorovaikutus ei toimi, ei tietoa ja osaamista voida hyodyntad parhaalla tavalla.
(Ivonen 2018.)

4.1.2 Siirtyminen itsepalveluun

Niin asiakkaat kuin vakuutuspalvelujen tuottajatkin voivat hyotya digitalisaatiosta. Digitalisaatio tuo
mukanaan paljon mahdollisuuksia, jotka oikein hyddynnettyna tuovat lisdarvoa ja helppoutta. Itsepalve-
lussa on kyse tehokkuudesta, joka paranee automatisoinnin ja asiakkaan roolin lisddmisen myota. Asi-
akkaat usein pitavat siitd, ettd saavat rauhassa tutustua yrityksen tuotteisiin ja palveluihin ja voivat pyy-
t&a apua vasta sitten, kun on tarve. Itsepalvelun lisddntymisté voidaan pit4a digitalisaation yhtend suu-

rena trending, ja se tulee varmasti jatkossakin lisaéantymaan. (llmarinen & Koskela 2015, 55-56.)
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Jotta itsepalvelusta saadaan tehokas, on sen edellytyksen& toimintojen ja prosessien mahdollisimman
pitkalle viety automatisointi (limarinen & Koskela, 2015, 121). Viime vuodet ovat osoittaneet, etté asi-
akkaat haluavat yhda enemman séhkaisia palveluita. Digitaaliset vaihtoehdot tuovat joustavuutta ja help-
poutta asiakkaiden eldaméén, ja vakuutusyhtiot pystyvét tarjoamaan palvelujaan uusilla tavoilla kétevasti
ja raataloiden ne asiakkaan tarpeisiin. Nyky&an yhd enemman myads tietoturva nousee keskusteluissa
esille, ja se onkin tarke&& vakuutusyhtitille. Nykyajan digitaalisilla vélineilla pystytdén kerddmaan te-
hokkaasti paljon tietoa, jota voidaan jatkojalostaa eteenpdin. Vakuutusyhtidtkin keraavét asiakkaistaan
tietoja, mutta tata keradmista ja kdyttoa rajaa tietoturva-asetus. Tama asetus on uusi, ja yhtiéiden tulee

tietdd, mita tietoja laillisesti saa keréta ja mihin niitd saa kayttad. (Lukjanov 2018, 1-2.)

Vakuutusyhtididen konttoreissa asiointi vahenee ja asiakkaat siirtyvat yha enemmaén asioimaan verkossa
erilaisten chattien tai muiden kanavien kautta. Vaikka usein asiakkaat hoitavatkin asioitaan yksin ver-
kossa, ndhd&an henkilokohtainen asiakaspalvelu silti yha tarkednd. Ihmisia tarvitaan asiakaspalvelijoina
silloin, kun eri vaihtoehtoja pitéisi vertailla asiantuntevasti ja kun koneiden standardiratkaisut eivét riita
tai vastaa tarpeeseen. Varsinkin jarjestelmien kayttdonotossa ja opastuksessa asiakkaat kaipaavat apua
asiakaspalvelijaihmisiltd. Koneet ovat hyvié tiedon lahteita ja asiakaspalvelijoita silloin, kun toiminnot
ovat yksinkertaisia. Finanssiasioissa koneet sopivat asiakkaille, jotka osaavat kayttaa koneita ja tietavéat
omista finanssiasioistaan hyvin eivatka niinkaan tarvitse apua niissé. (Ylikoski ym. 2006, 131.)

Vakuutuksiin kuuluu paljon erityistietoa, minka asiakkaat voivat kokea erittdin hankalana, jos asiasta ei
ole tietoa. Kun asioista ei tiedetd, voi olla myds hankalaa vertailla eri yhtioit4 ja niiden tarjoamiaan
palveluita. Tdma voi olla esteend sille, ettei verkkopalveluun siirrytd. Usein halukkuus itsepalvelun kayt-

toon riippuu asiakkaasta itsestaan seka siitd, minkalaisesta palvelusta on kyse. (Ylikoski ym. 2006, 134.)

4.2 Kilpailussa mukana pysyminen

Vakuutusala on muuttunut paljon ja tulee muuttumaan viel& lisddkin. Téhan on vaikuttanut suuresti di-
gitalisaatio, joka on tuonut tullessaan niin mahdollisuuksia kuin uhkiakin. Digitalisaatio vaikuttaa yri-
tyksen jokaiseen osa-alueeseen ja kaikkiin toimintoihin sek& tyontekijoihin. Se on muuttanut toimin-
taymparistod pysyvasti. Tulevaisuudessa parjaavat parhaiten ne yritykset, jotka pystyvét asiakkaiden
tarpeisiin vastatessaan yhdistdméan ihmiset, tehokkaat toimintatavat, digitaaliset alustat sek& globaalin
liikketoiminnan (Pohjola 2015, 18). Yh& enemman tarvitaan moniosaamista ja uusia digitaitoja, kun pal-

velut sdhkoistyvat, palvelukanavat lisdaantyvét ja asiakkaiden vaatimukset kasvavat.
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Pohjolan (2015) mukaan finanssialalla on kolme keinoa pysya kilpailussa mukana ja péarjaté siina:
1. Jatkuva palvelujen kehittdminen
2. Henkildstén osaamisen ja toimintatapojen kehittdminen
3. Yrityskulttuurin luominen, jonka avulla voidaan vastata digitaalisiin palveluihin liittyviin asiak-
kaiden odotuksiin

Palveluita tulee kehittaa jatkuvasti. Asteittainen kehittdminen voi olla hyva ja vahemman riskipitoinen
niin aloittaville yrityksille kuin suurillekin. Henkildston osaamista ja toimintatapoja tulee edistéa niin,
ettd ne tdydentdvat ja lisadvat digitaalisten palvelujen arvoa asiakkaille. Kun informaatiota syntyy digi-
taalisessa asioinnissa, korostuvat yha enemmaén yrityksen luottamus ja asiantuntemus, sill& informaatio
tulee muuttaa asiakkaalle arvokkaaksi tiedoksi. Yrityskulttuuri tulisi luoda niin, etta sen avulla voidaan
vastata paremmin digitaalisiin palveluihin koskeviin asiakkaiden odotuksiin. Tulisi digitalisoida enem-
maén palveluita, ja jotta se onnistuisi paremmin, tulee investoida niin tietotekniikkaan kuin myaos erilai-

siin johtamis- ja kannustejarjestelmiin. (Pohjola 2015, 19.)

Yritysten tulee olla uudistumiskykyisié. Digitalisaation mukana tulee muutoksia, ja uusia taitoja tulee
oppia. Tdma voi myos tarkoittaa vanhojen taitojen hylkaamistd. Uudistumisessa tarkeaksi nousee myds
johtaminen. Hierarkkiset vanhat johtamismallit eivét enaa riitd, kun tyéelama muuttuu ja uudistuu. Tar-
vitaan muutoksensietokykyd. Avainasemaan nousevat henkiloston osaamisen kehittdminen ja moti-
vointi. Jatkuvalla siséisell& viestinndlla on suuri merkitys talloin. Tavoitteena on saada ihmiset toimi-
maan yhdessa niin, ettd kaikkien potentiaali padsee esiin ja tukee yhteisen pddmadrén saavuttamista.
(Hiilaym. 2019, 14, 40-41.)

4.3 SWOT-analyysi digitalisaation vaikutuksista vakuutusalaan

SWOT-analyysi on tyokalu, jota kuvataan nelikentén avulla (TAULUKKO 2). SWOT-analyysin tarkoi-
tuksena on arvioida yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia sek& uhkia. Analyysi auttaa
tarkastelemaan yrityksen tilannetta eri nakdkulmista ja voi ndin kehittaa liiketoimintaa menemaan oi-
kean suuntaan. Se on hyva tyokalu yrityksille, jotka haluavat arvioida nykytilaansa, analysoida ympé-
rist6dén ja tunnistaa uudet mahdollisuudet sekd uhat. Analyysi auttaa myos tiedostamaan yrityksen omat

heikkoudet, jotta kehittdmistoimet voidaan aloittaa. (Puusa ym. 2015, 76-77.)
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TAULUKKO 2. SWOT-analyysi digitalisaation vaikutuksista vakuutusalaan

Vahvuudet

Nopeus ja tehokkuus

Ekologisuus

Riippumattomuus ajasta ja paikasta
Asioinnin helppous

Automatisointi

Tuottaa informaatiota asiakkaista, mitat-
tavuus

Saatavuus

Tiedot ajan tasalla

Asioiden nopea kasittely

Tarkempi asiakkaiden profilointi
Tyo6nkuormituksen tasaantuminen
Verkko avoinna 24/7

Kilpailukyky

Sahkadinen arkistointi

Asiakkaalla paljon erilaisia yhteydenotto-
mahdollisuuksia

Heikkoudet

Vaatii ammattitaitoa ja osaamista

Uuden opettelu

Henkilokohtaiset kontaktit asiakkaisiin
védhenee

Sahkoisia palveluita kéyttamattémat ih-
miset jaavat ulkopuolelle, jos toimipisteet
vahenevit ja palvelut siirtyvét nettiin
Vaatii toimivat laitteet, joilla voi kayttaa
digitaalisia palveluita

Teknologian monimutkaisuus

Mahdollisuudet

Tavoittaa uusia asiakkaita

Etatyoskentely

Monikanavaisuus

Luo uusia palveluita ja toimintamalleja
Nopeampi tiedonkulku

Uudet teknologiat mahdollistavat kehitty-
misen

Verkkoasioinnin yksityisyys

Tuottavuus

Kommunikoinnin tehostuminen eri kana-
vissa

Nakyvyys sosiaalisessa mediassa

Uhat

Vahentaa tyotehtévia ja tyopaikkoja
Asiakkaiden tietoisuus ja muuttuneet odo-
tukset

Tietoturvariskit

Virukset

Vaatii tietoteknisia taitoja yhd enemman
Kansainvalisten kilpailijoiden lisdantymi-
nen

Huonot verkkoyhteydet
Verkkopalveluista tietdméattomyys
Véeston ikaantyminen

Verkossa asiointi koetaan hankalana

Vahvuuksia tulisi yrittdd vahvistaa ja hyédyntda tehokkaasti, kun taas heikkouksia tulisi parantaa tai
koettaa paasta niista eroon. Mahdollisuudet ja uhat tulevat yrityksen ulkopuolelta, niihin yritys ei itse
VoI suoranaisesti vaikuttaa, mutta yritys voi kuitenkin pyrkid hyédyntdmaan mahdollisuuksia omien re-
surssien mukaisesti. My6s uhkiin varautuminen esimerkiksi hyvélla suunnittelulla kannattaa. (Rautiala
2018.)
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5 TUTKIMUS

Tassa luvussa késitellaédn LahiTapiolan Kokkolan asiakkaille toteutettua kyselytutkimusta. Kysely to-
teutettiin lokakuussa 2019, ja siihen pystyi vastaamaan joko paperisella tai sahkoisella kyselylomak-
keella suomeksi tai ruotsiksi. Sahkoinen kyselylomake jaettiin LahiTapiolan Facebookissa, ja Kokkolan

LahiTapiolalla, paikan pééalla, pystyi vastaamaan paperiselle kyselylomakkeelle.

5.1 Toimeksiantajan esittely

LahiTapiola on yhtiéryhma, jonka omistavat sen asiakkaat. Omistaja-asiakkaita on melkein 1,6 miljoo-
naa. LahiTapiolan asiakkaat koostuvat henkil®-, maatila-, yritys- seka yhteistasiakkaista, ja sen tuottei-
siinsa ja palveluihinsa kuuluvat henki-, vahinko- ja eldkevakuutukset kuin myds sadstamisen ja sijoitta-
misen palvelut. LahiTapiola muodostui vuonna 2012, kun Lahivakuutus ja Tapiola fuusioituivat. Néaiden
kahden vakuutusyhtion juuret ovat kuitenkin kaukana 1700- ja 1800-luvulla. N&in syntyi LahiTapiola
ryhmé, johon kuuluvat valtakunnallisesti toimivat vahinko- ja henkiyhtid, varainhoito, kiinteistovarain-

hoito ja kiinteistopddomarahastot seka alueelliset vakuutusyhtitt. (LahiTapiola 2019a.)

LahiTapiolan alueyhtididen verkostossa on 20 alueellista vakuutusyhtidtd ympari Suomea. Toimeksian-
tajanani on Kokkolan L&hiTapiola, joka kuuluu LahiTapiola Pohjanmaalle. L&hiTapiola Pohjanmaa
ulottuu Kokkolasta Kristiinankaupunkiin, eli se palvelee Pohjanmaan kaksikieliselld rannikkoalueella.
Asiakkaita Pohjanmaan LahiTapiolalla on noin 72 000, ja se on markkinajohtaja koko alueella. LahiTa-
piolan henkildostomaara on kokonaisuudessaan noin 3400, ja Pohjanmaan alueyhtiossé henkildstod on
noin 100. (LahiTapiola 2019b.)

L&hiTapiola on Valittujen Palojen kyselytutkimuksen mukaan Suomen luotetuin vakuutusyhtid. L&hi-
Tapiolan markkinointijohtaja Olli-Pekka Pohjanméen mukaan tuloksissa nakyvét uudet palvelut seka eri
kanavissa tehdyt parannukset, jotka on tehty sujuvoittamaan asiakaspalvelua. (L&hiTapiola 2018.)
Vuonna 2017 tehdyn EPSI Rating Vakuutus -asiakastyytyvéisyystutkimuksen mukaan LahiTapiolalla
on myos tyytyvéisimmat asiakkaat. Tutkimuksen mukaan asiakkaat arvostavat eniten sitd, ettd he tunte-
vat vakuutusyhtion pitavan huolta heistd. Pohjanmaki kertoo L&hiTapiolan panostaneen erityisesti asia-
kaskokemukseen ja asioinnin helppouteen. Tdméa nahdaan myos heidan kilpailuetunansa. (L&hiTapiola
2017.)
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Tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Kaikki lahtee liikkeelle tutkimusongelmasta, jo-

hon halutaan 16yta4 vastaus. Seuraavaksi lahdetd&n miettiman, mita tietoa tarvitaan ja kuinka se saadaan

ja kerataan. Kvantitatiivinen tutkimus nahdaéankin usein prosessina, joka etenee vaihe kerrallaan ja jo-

kainen naista vaiheista vaikuttaa seuraavaan tulevaan vaiheeseen. Kuvio 6 havainnollistaa kvantitatiivi-

sen tutkimuksen systemaattisuutta. (Kananen 2011, 20-21.)

Teoria:
e Digitalisaatio
e Palvelut
e Muuttuva va-
kuutusala

Tutkimusongelma:
Digitalisaation vaikutus
vakuutuspalveluihin

Paakysymykset:
Miten vakuutusyhtitiden asiak-
kaat kokevat digitalisaation
my6té tulleet muutokset?

A

\ 4

Apukysymykset:
e Asiakkaiden suhtautuminen di-
gitaalisiin palveluihin
¢ Asiointipaikan valintaan vai-
kuttavat tekijat
e Millaisena tulevaisuus nahdaan

Vastaukset

KUVIO 6. Kvantitatiivinen tutkimusprosessi (mukaillen Kananen 2011, 21)

Tutkimusongelma muutetaan kysymyksiksi, joilla pyritdén ratkaisemaan ongelma. Tdman taustalla on

teoria, jonka avulla on saatu parempi ymmarrys tutkittavasta kohteesta. Paakysymysten liséksi on apu-

kysymyksid. Ne ovat yksityiskohtaisia kysymyksid, ja niitd kaytetddn paakysymysten tukena. Naihin

tutkimuskysymyksiin saaduilla vastauksilla saadaan ratkaisu tutkimusongelmaan. (Kananen 2011, 21.)
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Tutkimusmenetelmang kaytetaan asiakaskyselya, joka onkin kvantitatiivisen tutkimuksen yleisin aineis-
tonkeruumenetelmd. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ei tarvitse tutkia kaikkia, jotka kuuluvat kohde-
ryhmaan, eli populaatioon. Riittd4, ettd populaatiosta otetaan joukko, eli otos, johon tutkimus kohdiste-
taan. Kysely rakentuu kysymyksistd, jotka pohjautuvat teoriaan ja joiden lahtékohtana on tutkimuson-
gelma. Kysymyksia tulee harkita tarkasti, ettei tule tulkintaongelmia. Strukturoiduissa kysymyksissa on
tarke&d, ettd ne ovat yksiselitteisia ja muotoiltu hyvin ja vastaaja ymmartad ne oikein. (Kananen 2011,
21, 30; Kananen 2015, 73-74, 266.) Tamén opinndytetyon kysely (LIITE 1) rakentuu suurimmaksi
osaksi strukturoiduista kysymyksistd, eli niissé on jo annettu vastausvaihtoehdot. Kyselyn lopussa on
kuitenkin jatetty yksi avoin kysymys, jossa ei ole vaihtoehtoja. Kysymyksessé pyydetddn vastaajaa an-
tamaan kommenttia tai kehitysideoita. Tahan kysymykseen vastaaja voi kirjoittaa mitd tahansa, avoi-

mesti. Kysely on kokonaisuudessaan kahden sivun mittainen, ja siind on 11 kysymysté.

Kysely tehtiin Webropol-ohjelmalla. Kyselylomaketta tehtéessa tavoitteena oli rakentaa helposti vastat-
tava lomake, jossa kysymykset olisivat selkeitd ja hyvin ymmérrettavissa. Kokkola on kaksikielinen
kaupunki, joten oli tarkeaa, ettd kyselyyn pystyi vastamaan sekd suomen etta ruotsin kielella. Kun kysely
oli valmis, testattiin se ulkopuolisilla, jotta varmistettiin sen toimivuus ja nahtiin mahdolliset virheet
kyselyssa. Kyselyyn tehtiin myos saatekirje, joka oli tarked kyselyn kannalta. Silla haluttiin I&hestya
vastaajaa ja samalla kannustaa kyselyyn vastaamiseen. Saatekirjeessa kerrottiin, mité varten kysely teh-
daan ja mité silla halutaan selvittda sekd samalla korostettiin kyselyn luotettavuutta seké tarkeytta. Vas-
taajilla oli myds mahdollisuus osallistua arvontaan. Talla pyrittiin my6s motivoimaan LahiTapiolan asi-

akkaita vastaamaan kyselyyn.

Vastausten kerdilyaika oli ensin yksi viikko ja tavoitteena oli saada 100 vastausta. Vastauksia kuitenkin
alkoi tulla melko heikosti, joten kerdilyaikaa pidennettiin toisella viikolla. Kerailyajan ajanjakso oli
11.10.-25.10. Vastauksia kerattiin seka paperisella ettd sahkoisella kyselylomakkeella. Sahkoinen linkki
kyselyyn jaettiin L&hiTapiolan Facebookissa, mutta jo pian huomattiin, ettd se ei tuottanut toivottua
tulosta. Vain muutamat ihmiset vastasivat kyselyyn Facebookin kautta, joten paatettiin panostaa enem-
man paikan pééll& vastaajien saamiseen. Toisella viikolla menin itse joka paiva Kokkolan L&hiTapiolalle
ja liikkkeen edessé yritin saada ohikulkevia L&hiTapiolan asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Tdma oli sel-

kedsti tehokkaampi tapa saada vastauksia. Lopulta vastauksia saatiin 103.

L&hiTapiola tarjoaa paljon erilaisia mahdollisuuksia asiakkaille asioida verkossa. Heilla asiakkaat voivat
verkon kautta hakea korvauksia, tehda muutoksia omiin vakuutuksiinsa tai saada asiakaspalvelua mene-

méttd paikan paalle. Asiakas pystyy helposti olemaan yhteydessa asiakaspalvelijaan joko esimerkiksi
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chatin kautta, lahettdmalla verkkoviestin tai varaamalla verkkotapaamisen. Myds mobiilissa L&hiTa-
piola on hyvin mukana. L&hiTapiolalla 10ytyy useita erilaisia sovelluksia, kuten TerveysHelppi, Lem-
mikkiHelppi ja uusi eldménturvasovellus. Myds S-mobiilissa on LahiTapiolan vakuutuspalvelut. Naiden
sovellusten kautta asiakas 10ytaa omat tietonsa ja palvelunsa seké voi asioida L&hiTapiolan kanssa. Ter-
veysHelpin avulla voi olla yhteydessa sairaanhoitajan tai l4&karin kanssa tapaturman tai sairauden yllat-
taessa. LemmikkiHelppi toimii samalla lailla, mutta kyse on lemmikeist4, ja heita auttaa etéeldinlagkari
sovelluksen kautta. LahiTapiolan asiakkaat voivat siis monella eri tavalla asioida verkossa ja mobiilissa,
mutta tekevétko he niin. Opinnaytetydn kyselyll& haluttiin selvittdd muun muassa ketka kéayttavat ja mita

palveluita, vai halutaanko asioida edelleen vain paikan paalta.

Kahden viikon kerailyajan jalkeen tulokset analysoitiin. Tutkimuksen analysoinnissa kéytettiin Webro-

pol-ohjelmaa.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa analysoidaan kyselyyn vastanneiden vastauksia. Kysymykset esitelladn samassa jarjes-
tyksessa kuin ne olivat kyselylomakkeessakin. Tdssa osassa kdytetadn kuvioita ja taulukoita havainnol-
listamisen tueksi. Tavoitteena oli saada 100 vastausta, ja tavoitteessa onnistuttiin. Vastauksia tuli kahden
viikon aikana yhteensé 103.
6.1 Vastaajien taustatiedot
Tutkimuksen kohderyhména olivat LahiTapiolan Kokkolan henkildasiakkaat. Kyselylomakkeen alussa

kyseltiin vastaajien taustatietoja. Kolmessa ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien ikad, su-
kupuolta seka asiakassuhteen kestoa. Alla olevasta kuviosta (KUVIO 7) ndhd&an vastaajien ikdjakauma.

25 — 45 v, 38% (n = 39)

46 — 65 v. 24% (n = 25)

26% (n = 27)

KUVIO 7. Vastaajien ik&jakauma

Kyselyyn osallistui yhteensa 103 vastaajaa. Eniten vastaajia kuului 25-45-vuotiaiden ikdryhmaan (38

%). Seuraavaksi eniten (26 %) vastaajia kuului yli 65-vuotiaiden ryhmaéan. Vain muutaman prosentin
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erolla perassa tulivat 46—65-vuotiaat vastaajat. Alle 25-vuotiaita vastaajia oli vahiten (12 %). Taméa voi

johtua siitg, ettd usein alle 25-vuotiailla ei valttdmatta ole vield vakuutuksia.

Kyselyn toisessa kysymyksessa (KUVIO 8) kysyttiin vastaajien sukupuolta. Kyselyyn vastanneista 46

prosenttia oli naisia ja vastanneista miehi& oli 54 prosenttia. Jakauma oli melko tasainen.

Mainen

KUVIO 8. Vastaajien sukupuoli

Mies

0%

Taustatietoja kyseltdessa kysyttiin myds vastaajien asiakassuhteen kestoa. Nain saatiin selville, kuinka

kauan vastaajat ovat olleet LahiTapiolan asiakkaina (KUVIO 9).
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' 11 15 20 2 1 40 4 ]
Alle vuoden
1 =3 vuotta 23% (n = 24)
4 — 6 vuotta 21% (n = 22)
i 7 vuotta 4F7% (n = 48)

KUVIO 9. Asiakassuhteen kesto

Kuten kuviosta ndhdaan, lahes puolet (47 %) vastaajista on ollut LahiTapiolan asiakkaana yli 7 vuotta.
Se osoittaa asiakasuskollisuutta, ja voidaan kuvitella, ettd he ovat tyytyvaisié ja sitoutuneita LahiTapio-
laan, kun ovat olleet asiakkaina jo pitk&n ajan. Pitkaaikaiset asiakkaat ovat arvokkaita yhtiolle. Vastaa-
jista 23 prosenttia on ollut 1-3 vuotta LahiTapiolan asiakkaana ja 21 prosenttia 4-6 vuotta. Vain yhdek-

sén prosenttia vastaajista on ollut alle vuoden LahiTapiolan asiakkaana.

Kuten toimeksiantajan esittelyssa tuli esille, vuonna 2017 tehdyn asiakastyytyvéisyystutkimuksen mu-
kaan LahiTapiolalla on tyytyvaisimmat asiakkaat kaikista suurista vakuutusyhtidistd. LahiTapiola pa-
nostaa asioinnin helppouteen eri palvelukanavissa, kuuntelee asiakkaita, kehittaa palveluita ja tarkeaa
on myds molemminpuolisen luottamuksen rakentaminen. (Lahitapiola 2017.) Nam4 asiat voivat vaikut-

taa siihen, ettd asiakkaat ovat tyytyvéisia ja sitoutuneita LahiTapiolaan.
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6.2 Digitaalisten palveluiden kaytto

Seuraavaksi vastaajilta kyseltiin digitaalisista palveluista (KUVIO 10). Missé sosiaalisen median kana-
vissa he seuraavat LahiTapiolaa, kéayttavatko LahiTapiolan eri digitaalisia palveluita ja mitka tekijat
vaikuttavat naiden palveluiden kayttoon. Samalla kysyttiin, mitd mieltd asiakkaat ovat L&hiTapiolan di-
gitaalisista palveluista yleisesti ja millaiseksi asiakkaat kokevat omat digitaaliset taitonsa. Haluttiin
néhda, koetaanko ne hyvina vai huonoina ja onko silla kenties merkitysté siihen, kuinka paljon digitaa-

lisia palveluita kdytetaan.
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KUVIO 10. L&hiTapiolan seuraaminen sosiaalisessa mediassa

Vastaajilta kysyttiin, missa sosiaalisen median kanavissa he seuraavat LahiTapiolaa. LahiTapiola on
aktiivisesti mukana sosiaalisen median eri kanavissa, mutta yli puolet vastaajista (71 %) ei seuraa Lahi-
Tapiolaa ollenkaan. Seuratuimmaksi sosiaalisen median kanavaksi néista viidestd osoittautui kuitenkin
Facebook, jossa kokkolalaiset asiakkaat seuraavat L&hiTapiolaa. Vastaajista 28 seuraa L&hiTapiolaa Fa-
cebookissa ja Instagramissa seuraajia on 13. LinkedlInissa, YouTubessa ja Twitterissa L&hiTapiolaa ei

seurata juuri ollenkaan.
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L&hiTapiola tarjoaa monia vaihtoehtoja, jos asiakas haluaa asioida verkossa. Monen eri palvelun tai
mobiilisovelluksen avulla asiakas voi olla yhteydessd L&hiTapiolaan. Tapoja on siis monia, ja tdméan
vuoksi haluttiinkin ottaa selvaa, kéayttavatko asiakkaat kyseisia palveluita (TAULUKKO 3).

TAULUKKO 3. LahiTapiolan digitaalisten palveluiden kaytt0 ja useus

Kerran viikossa Kerran kuu- Kerran Muutama kerta En kayta ol-

tai useammin kaudessa vuodessa vuodessa lenkaan

1 2 3 4 92

Verkkotapaaminen

0,98% 1,96% 2,94% 3,92% 90,2%

0 1 9 19 74

Chat

0% 0,97% 8,74% 18,45% 71,84%

0 2 10 13 78

TerveysHelppi

0% 1,94% 9,71% 12,62% 75,73%

Verkkoviesti/viestinta verk- L 2 7 30 53
kosivujen kautta 0,97% 1,94% 16,5% 29,13% 51,46%

S-mobiilin vakuutuspalve- 1 ° 5 18 0
lut 0,97% 8,74% 4,85% 17,48% 67,96%

2 2 4 9 86

Elaméanturvasovellus

1,94% 1,94% 3,88% 8,74% 83,5%

0 0 2 4 97

LemmikkiHelppi

0% 0% 1,94% 3,88% 94,18%

Y114 oleva taulukko osoittaa, ettd vastaajat eivét ole aktiivisia LahiTapiolan digitaalisten palveluiden
kayttdjia. Lahes jokaisessa kohdassa suurin osa vastaajista vastasi, ettei k&yta ollenkaan kyseisia palve-
luita. Verkkotapaamista kaytti yhteensa 10 vastaajaa, joko kerran vuodessa tai useammin. Chat oli vahén
kaytetympi, silla sita kaytti 29 vastaajaa. TerveysHelppia kaytti 25 vastaajaa, ja ndista kaikista vaihto-
ehdoista kaytetyin oli verkkoviesti LahiTapiolan nettisivujen kautta. Melkein puolet vastaajista kertoi
kayttavansa tata verkkoviestintdd. S-mobiilin vakuutuspalveluita kéaytti 33 vastaajaa ja EI&manturvaso-
vellusta 17. Tama Elaméanturvasovellus on uusi sovellus, ja siihen nédhden, ettd se on tullut vasta, 17
kayttajaa on suhteellisen hyvin. Suunta on vain ylospain. Vahiten kdytettiin LemmikkiHelppid. Sovellus
on tarkoitettu niille, joilla on lemmikkeja ja heille vakuutukset, joten pienen kdyttéprosentin syyna voi
olla myos se, ettei vastaajilla ole valttamatta lemmikkejé.
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Seuraavaksi selvitettiin, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden digitaalisten palveluiden kayttoon (KU-

VIO 11). Vastaajat pystyivat valitsemaan useamman vaihtoehdon.

Saatawvuus 2447

Helppokaytioisyys

Mopeus

Walvattomuus

FRahan saasto

E kologisuus

Virheettbmyys

Muw, mika?

n =49

n =45

=]

]

£
=]
Il
1S
n

n=11

=1

n =29

KUVIO 11. Digitaalisten palveluluiden kayttéon vaikuttavia tekijoita

Kuviosta ndhdaan, ettd lahes puolet vastaajista on ollut sitd mieltd, ettd eniten heidan digitaalisten pal-

veluiden kayttdonsa vaikuttavat saatavuus, ajan saastd, omatoiminen asiointi sekd helppokéyttoisyys.
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Myos nopeus ja vaivattomuus ovat olleet tekijoitd, jotka nousevat esiin digitaalisten palveluiden kay-
tossa. Noin kymmenen prosenttia vastaajista oli vastannut rahan séaston, ekologisuuden ja kielen vai-

kuttaviksi tekijoiksi.
Vastaajilta kysyttiin mielipidettd LahiTapiolan digitaalisten palveluiden toimivuudesta, kdyton helppou-
desta, luotettavuudesta, nopeudesta seka saatavuudesta (TAULUKKO 4). Vastausvaihtoehtoina oli erit-

tain hyva, hyvé, en osaa sanoa, huono tai erittain huono.

TAULUKKO 4. L&hiTapiolan digitaalisten palveluiden ominaisuuksien arviointi

Erittain hyvd | Hyva | En osaa sanoa | Huono | Erittdin huono

o 10 60 33 0 0

Toimivuus
9,71% 58,25% 32,04% 0% 0%
7 60 35 1 0

Kayton helppous
6,8% 58,25% 33,98% 0,97% 0%
17 45 40 1 0
Luotettavuus
16,5% 43,69% 38,84% 0,97% 0%
16 51 36 0 0
Nopeus

15,53% 49,52% 34,95% 0% 0%
20 54 28 1 0

Saatavuus
19,42% 52,43% 27,18% 0,97% 0%

Taulukon perusteella voidaan todeta, ettd nama palvelut ovat hyvig, silla kukaan ei ole sanonut, ettd
mikaan naista olisi erittdin huono. Noin kolmekymmenta prosenttia oli vastannut, ettd ei osaa sanoa.
Tama voi johtua siitd, ettd vastaaja ei itse kayté digitaalisia palveluita ollenkaan eiké siksi osaa vastata.
Suurin osa oli sitd mieltd, ettd LahiTapiolan digitaalisten palveluiden toimivuus, kdyton helppous, luo-
tettavuus, nopeus ja saatavuus ovat joko hyvia tai erittdin hyvid. Taméa on hyvin positiivinen tulos ja

nayttad hyvéalta LahiTapiolan kannalta.

Seuraavana kyseltiin asiakkaiden digitaalisista taidoista (KUVIO 12). Yha enemman ndiden taitojen

merkitys korostuu digitalisaation kehittyessa ja verkkopalveluiden lisdantyessa.
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KUVIO 12. Vastaajien digitaaliset taidot

Vastaajilta kysyttiin, kuinka he kokevat omat digitaaliset taitonsa. Vastaajista 33 prosenttia piti digitaa-
lisia taitojaan kohtalaisena. Kehitettavaa on, silla jos digitaaliset taidot ovat huonot, voi sekin olla yksi
syy sille, miksi digitaalisia palveluita ei kaytetd. Palveluita voi olla vaikea kayttaa, ja talloin paikan
paalla asioinnin térkeys korostuu. Vastaajista 10 prosenttia vastasi, ettd heidan digitaaliset taitonsa ovat
huonot, ja kaksi prosenttia, etta erittdin huonot. Vastaajista kuitenkin 28 prosenttia oli sitd mielt4, etta
digitaaliset taidot ovat hyvét ja vain yksi prosentti véhemmaén (27 %) vastasi, etta taidot ovat erittdin
hyvat.

Asiakkailta kysyttiin, mika olisi paras tapa saada lisatietoa L&hiTapiolan digitaalisista palveluista (KU-

VIO 13). Haluttiin selvittdd, missa muodossa lisatietoa halutaan mieluiten saada, sill4 tapoja on monia.
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Henkildkunnalta 26% (n = 27)

Sahkopostilla 26% (n = 27)

En halua 15% (n = 16)

Faperilla 11% (n = 11)

Sosiaalisen median kautta 10% (n = 10)

Mokbiili- sovelluksella 99 (n =9}

Muw, mika? LN = 2)

Luento E(n =1)

KUVIO 13. Mieluisin tapa saada lisétietoa digitaalisista palveluista

Kaksi vastausta nousi esiin yli muiden. Lisatietoa haluttiin saada mieluiten joko henkildékunnalta tai sah-
kopostilla. Tassakin voidaan nahda jakautumista niin sanottuihin perinteisiin ja digitaalisiin asiakkaisiin.
Toiset haluavat asioida paikan paélla ja saada tietonsa mieluiten sieltd henkil6kunnalta, kun taas toiset
haluavat, ettd tieto tulee heille sahkoisend ja tassé tapauksessa sahkopostilla. Naiden jalkeen seuraavaksi
eniten vastattiin, ettei haluta lisatietoa ollenkaan. Kenties ndma vastaajat kokevat, etta tietavat jo digi-
taalisista palveluista eivatka kaipaa lisatietoa, tai sitten se paikan paéalla asiointi on niin tarkead, ettei
edes haluta kuulla digitaalisista palveluista. Noin kymmenen prosenttia vastaajista halusi saada lisatietoa

paperilla, somen kautta, tai mobiilisovelluksella.
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”Muu’’-kohdan oli valinnut kaksi vastaajaa, ja heidén vastauksensa I0ytyvat liitteestd 3. Ndma vastaajat
halusivat saada mieluiten lisatietoa LahiTapiolan omilta web-sivuilta tai sitten oman yhteydenoton
kautta. Nain asiakas pystyisi hakemaan lisatietoa L&hiTapiolan nettisivuilta omatoimisesti, kun tarve

tulee. Toinen vastaajista halusi saada lisdtietoa olemalla itse yhteydesséa LahiTapiolaan.

Viimeisessé strukturoidussa kysymyksessa kysyttiin asiakkailta, miké saisi heidat kdyttaméan enemman
LahiTapiolan digitaalisia palveluita (KUVIO 14).

Kustannuksissa saastaminen

Informaation lisaaminen palveluista

Kayitokokemusten kuuleminen
seka suositukset

Digitaalisten palveluiden tucttaman
lizaarvon ymmartaminen

Digitaalisten palveluiden kayion
opastus

n=156
n=13

KUVIO 14. Mika lisdisi digitaalisten palveluiden kayttoa

Kuviosta ndhdaan, ettd jaalleen kerran sieltd nousee kaksi vastausta ylitse muiden: informaation lis&é-
minen palveluista ja kustannuksissa sdéstaminen. Se, ettd tiedettéisiin enemman kyseisista palveluista,

voisi lisatd niiden kayttod, sekd myos se, jos kustannuksissa voitaisiin séastaa kayttaméalla digitaalisia



44

palveluita. Kustannuksissa voidaan jo talla hetkelld saastad, silla digitaalisten palveluiden kéyttd on
mahdollista missa ja milloin vain, ilman madréattyja aukioloaikoja, ja kayttdmalla naita digitaalisia pal-
veluita saavutetaan vélittomid kustannussaastojd, kun esimerkiksi kuljetuskustannukset asioimispaik-
kaan jaavat pois. Tasaisesti myos loput vaihtoehdot saivat kannatusta. Noin 17 prosenttia halusi kuulla
enemman kayttokokemuksia sek& suosituksia ja 16 prosenttia halusi ymmartdd paremmin digitaalisten
palveluiden tuottamasta lisdarvosta. Ymmartdamalla paremmin digitaalisten palveluiden hyodyista ja
siitd, minkalaista lisdarvoa se voi tuoda, voi saada vastaajia kdyttdmaan enemman naita palveluita. Noin

14 prosenttia vastaajista vastasi, ettd kayton opastus liséisi palveluiden kayttoa.

Kysymykseen pystyi myos vastaamaan omalla kommentilla (LIITE 3). Vastaajien omien kommenttien
perusteella voidaan sanoa, etta tarve maarittad melko pitkalle sen, kdytetadnko palveluita. Esille nousee
myos ikd, helppous, aukioloajat ja halu asioida kasvotusten palvelun tarjoajan kanssa. Naista voidaan

paatella myds, ettd yha tykatédan kaydé asioimassa paikan paalla.

Viimeisend kysymyksena kyselyssé oli avoin kysymys, johon jokainen vastaaja sai Kirjoittaa vapaasti
kommentteja tai kehitysideoita (LIITE 3). Vastauksia tdhan kysymykseen tuli 13. Asiakkaiden kommen-
tit ja kehitysideat ovat tarkeitd, ja niiden avulla voidaan saada paljon tarkedd informaatiota, jota yritykset
voivat kayttdd hyodykseen. Vastauksia tuli sekd suomeksi etté ruotsiksi. Osa vastaajista halusi lisaa in-
formaatiota, osa kuulla enemmén kokemuksia, ja osa taas painotti sitd, ettd haluaa asioida paikan paalla.
Vastauksissa onkin mainittu, etta digitaaliset palvelut etdannyttavat ja vieraannuttavat sosiaalisista tai-
doista. Sehdn on toki siind mielessa totta, ettd kun asiakas asioi verkossa, jaa se kontakti, kasvokkain
tapahtuva kohtaaminen, tekemétta. Pientd kritiikki& tuli myos L&hiTapiolan verkkosivuista. VVastauk-
sessa sanottiin, ettd verkkosivut eivat ole niin kaytannolliset ja epéaselvaad on myds ollut, tapahtuuko
asiointi valtakunnallisessa palvelussa vai paikallisessa. Toivottiin myds nopeampia vastauksia netin ja
sahkdpostin kautta, lisdd hakemusmahdollisuuksia nettiin ja kattavaa yhteenvetoa asiakkaan omista va-
kuutuksista. Useammassa kohdassa on kuitenkin tuotu esille sité, ettd paikan paalla asiointi on hyva juttu
ja se on etu sek& yhtiolle ettd asiakkaallekin ja toivotaan néin olevan myds jatkossakin.
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnéaytetyon tavoitteena oli selvittadd, kuinka Kokkolan LahiTapiolan asiakkaat suhtautuvat digitaali-
siin palveluihin. Mitd mielta he ovat, kun yha enemmaén palvelut digitalisoituvat ja siirtyvét sahkoiseen
muotoon. Kayttavatko asiakkaat naitd LahiTapiolan digitaalisia palveluita vai eivat. Kyselyn avulla ha-

luttiin nahdd, mika on nykytila ja kuinka sita voitaisiin kehittaa.

Alusta asti oli selvad, etté tutkimuksessa tultaisiin tekemé&én asiakaskysely ja tutkimus olisi kvantitatii-
vinen eli méarallinen tutkimus. Mé&aréllista tutkimusta tehtéessé tarkedd on ensin tutustua teoriaan, jotta
taustalla olisi jonkinlainen asian tuntemus. Teoriaosuudet koostuivat kolmesta padluvusta: digitalisaatio,
palvelut ja muuttuva vakuutusala. Néihin aiheisiin tutustuminen loi hyvaa pohjaa tutkimukselle. Kun
teoriaosuus oli tehty, paastiin sen jalkeen itse tutkimukseen ja kyselyn tekemiseen. Kyselyn teko vei
paljon aikaa, silla haluttiin tehda selked ja helposti ymmarrettavé kysely, jossa jokaisella kysymyksella
on jonkinlainen rooli. Taman vuoksi kysymyksia piti miettia tarkkaan ja ajatella kyselya kokonaisuu-
tena, jotta tarkeimmat asiat, ne, joita haluttiin selvittaa, tulisivat esiin kyselystd. Samalla piti kuitenkin

pitad kysely tiiviing, eikd kyselysta saanut tulla liian pitké.

Kyselyn vastauksissa paastiin tavoitteeseen, ja lopulta kyselyyn vastasi 103 ihmista. Kyselylla saatiin
paljon arvokasta tietoa, ja taté tietoa LahiTapiola voi kayttaa halutessaan hyddyksi liiketoiminnan kehit-
tamisessé. LahiTapiola sai kyselyn avulla informaatiota asiakkaistaan, asiakkaiden mielipiteista ja siit,
kaytetdanko LahiTapiolan digitaalisia palveluita. Myos se, kuinka hyviksi palvelut koetaan ja mika saisi

asiakkaat kdyttamaan enemman kyseisia palveluita, selviaa kyselyn tuloksista.

7.1 Henkilokohtainen palvelu yha tarkeaa

Kyselyn perusteella voidaan sanoa, ettd LahiTapiolan Kokkolan asiakkaat ovat téll& hetkella vielda melko
alussa néiden digitaalisten palveluiden kanssa. He eivét juurikaan seuraa LahiTapiolaa sosiaalisessa me-
diassa, ja L&hiTapiolan digitaalisia palveluitakin ké&ytetadn suhteellisen v&han. Téhan voi olla osasyyné
se, ettd vakuutuspalveluita ei valttdmatta tarvita, kuin vasta sitten, kun jotain tapahtuu, jokin tapaturma
esimerkiksi. Jos tallaisia tapahtuu hyvin harvoin, voi asiakas ajatella, ettd kdy paikan paalla hoitamassa
asian kerralla kuntoon. Usein myds vakuutusasiat saatetaan kokea vaikeina ja silloin henkilékohtaiselle

avulle on tarvetta.
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Yleisesti asiakkaat ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd L&hiTapiolan digitaalisten palveluiden saatavuus ja
toimivuus ovat hyvia, palveluihin luotetaan ja niitd on helppo ja nopea kayttaa. Asiakkaiden omat digi-
taaliset taidot koetaan melko hyviksi tai kohtalaisiksi. Ndma taidot voivat vaikuttaa siihen, lahdetaanko
kokeilemaan uusia digitaalisia palveluita vai koetaanko ne niin vaikeiksi, ettei edes yritetd. Vastaajat
olivat sitd mieltd, ettd informaation lisdédminen palveluista voisi saada heidat kayttdmaan enemman La-

hiTapiolan digitaalisia palveluita ja lisatietoa he mieluiten haluavat henkilokunnalta ja séhkdpostilla.

Iké& nousi kyselyssé esille useammassa kohdassa. Sama asia nousi myGs esiin keréatesséni vastauksia
kyselyyn L&hiTapiolalla. Useat vastaajat kommentoivat, ettd “ei endd tdssé idssd opi uutta”, tai “liian
monimutkaista”, tai jotain muuta ikéan ja oppimiseen liittyvad. Nimenomaan iakkadmmaét ihmiset tun-
tuivatkin olevan sitd mieltd, ettd helpointa on asioida paikan paalld, ja he arvostavat henkilokohtaista
asiointia. Siksi onkin tarked4, ettd L&hiTapiola jatkossakin tarjoaa yha mahdollisuuden tdhén. Se ei kui-
tenkaan tarkoita, etteiko asiakkaita tulisi kannustaa myos verkkopalveluiden kaytt6on. Maailma kehittyy
ja digitalisoituu kovaa vauhtia, ja siksi onkin hyva, ettd myos LahiTapiola on kehityksessa mukana ja

tarjoaa mahdollisuuden digitaalisten palveluiden kayttoon.

Vield télla hetkelld siis suhteellisen pieni osa kéyttaa néitad L&hiTapiolan digitaalisia palveluita, mutta
tarkeda kuitenkin on, ettd LahiTapiola luo puitteet ja mahdollisuudet, ettd asiakas voi asioida ndin halu-
tessaan. Jatkoa ajatellen nyt on saatu paljon arvokasta tietoa, silla nyt tiedetdan, mita mielta asiakkaat
ovat. Henkilokohtainen palvelu on yha tarkedd, mutta pikkuhiljaa siirrytddn myos lahemmaksi digitaa-
lisia palveluita. Kyselyn perusteella voisi sanoa, ettd asiakkaat kaipaavat vield enemman perehdytysté ja

informaatiota digitaalisista palveluista.

7.2 Opinnaytetyon luotettavuus

Tyon luotettavuutta kuvataan validiteetilla ja reliabiliteetilla. Virheité voi tulla jokaiselle tutkimuspro-
sessin aikana, mutta niité pyritddn kuitenkin poistamaan tarkastelemalla validiteettia ja reliabiliteettia.
Reliabiliteetti liittyy pysyvyyteen. Tdma tarkoittaa, ettd tutkimustuloksiksi saataisiin sama tulema, jos
tutkimus tehtéisiin uudestaan. Validiteetti puolestaan liittyy oikeiden asioiden tutkimiseen. Néill& ké&sit-
teilla halutaan, ettd tutkimuksessa tehd&én oikeita, perusteltuja ratkaisuja ja saadut tulokset ovat myos

oikeita. Luotettavuutta voidaan kuitenkin vain arvioida. (Kananen 2015, 338, 343.)
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L&hiTapiola Kokkolan henkilasiakkaat olivat siis tutkimuksen kohderyhma, eli populaatio. Kohderyh-
mé&an kuuluvista saatiin sopiva maarg, eli otos, ihmisig, jotka vastasivat kyselyyn ja joiden vastauksia
tutkittiin. Tassa tapauksessa otoskoko oli 103, miké oli riittdvan suuri. Tavoitteena oli, ettd tima otos
olisi kuin peilikuva koko populaatiosta. Validiteettia lisasi edustava otoskoko, jossa oli melko tasaisesti
miehid ja naisia seka eri ik&luokkiin kuuluvia vastaajia. My0s se, ettd kaikki vastaajat olivat L&hiTapio-
lan asiakkaita, lisasi edustavuutta. Koko kohderyhman, eli tdssa tapauksessa LahiTapiola Kokkolan hen-
kiloasiakkaiden, kokonaisméaéra ei ole tiedossa, joten tarkkaa vastausprosenttia ei pysty laskemaan. Sen

selvittdminenkin voisi olla haasteellista, kun se saattaa muuttua paivittain.

Luotettavuutta arvioitaessa mieleeni nousee kuitenkin yksi asia. Suurin osa kyselyn vastauksista on saatu
kerattya paikan paalta, joten herad kysymys, onko tavoitettu niitd asiakkaita, jotka nimenomaan kaytta-
vat digitaalisia palveluita, jotka eivat vélttdmatta asioi paikan pédélla ollenkaan? Taméa kysymys heréasi
jo silloin, kun olin paikan pé&élla keradmadssé vastauksia. Mité jos kerasinkin vastauksia juuri niilt4 asi-
akkailta, jotka eivat kayté digitaalisia palveluita ja asioivat suurimmaksi osaksi vain paikan paalla.

Tutkimuksen tulokset nayttavat kuitenkin, ettd sielld on joukossa myos niita digitaalisten palveluiden
kayttdjia. Tahén on toki voinut myos vaikuttaa se, ettd L&hiTapiola sijaitsee Kokkolassa Prismassa ja
kuka vain LahiTapiola Kokkolan asiakas, joka on mennyt ohitse, on voinut vastata kyselyyn. Ei pelké&s-
taan ne, jotka ovat kayneet asioimassa konttorilla. Silti mietin, onko tavoitettu yhté lailla digitaalisten
palveluiden kayttéjid. Jos ajatellaan reliabiliteettia ja kysely toteutettaisiin uudestaan, niin olisiko tulos
sama? Tat4 kysymysta voi tdssa tapauksessa vain arvioida, mutta kyll& se saa minut miettimaéan sitd, etta
jos kyselyn vastausten kerdamisessa olisi kaytetty eri toteutusmuotoa, olisiko lopputulos ollut sama.
Opinnaytetydprosessin aikana mietittiin, milla keinoin saadaan mahdollisimman hyvin eri-ikdiset ihmi-
set vastaamaan ja niin, ettd vastaajissa olisi niitad perinteisien palveluiden kayttdjia seka digitaalisten
palveluiden kayttajia. Ajateltiin, ettd Facebookin nettilinkin kautta tavoitettaisiin ehk&d enemman naita
digitaalisten palveluiden kayttdjid. Tama ei kuitenkaan tuottanut juuri tulosta, silla Facebookin kautta

vastasi vain muutamia ihmisia.

7.3 Kehitysideoita

Tutkimusten tulosten pohjalta on noussut erilaisia kehitysideoita. Ne ovat erilaisia ideoita, joilla voitai-
siin tuoda asiakas lahemméksi LahiTapiolan digitaalisia palveluita. Mieleeni tuli myos yksi jatkotutki-

musidea, nimittdin olisi ollut mielenkiintoista tehda kysely myods henkilokunnalle ndist4 digitaalisista
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palveluista. Siin& olisi ndhty, kuinka henkil6kunta suhtautuu niihin ja kuinka kiinnostuneita ovat aiheesta
ja ovatko motivoituneita kannustamaan ja auttamaan asiakkaita niiden k&ytossa. Aika oli kuitenkin ra-
jallinen, joten kysely tehtiin vain LahiTapiolan asiakkaille, mutta tassa olisi mielenkiintoinen jatkotut-

kimusehdotus.

Tutkimuksen tuloksissa tuli ilmi, ettd suurin osa kokkolalaisista asiakkaista ei kayta LahiTapiolan digi-
taalisia palveluita. Tdma sai minut miettiméaan erilaisia kehitysideoita. Osasyy voi olla se, etta asiakkaat
kokevat omat digitaaliset taitonsa heikoksi. Silloin ei ole helppo kayttda mitaan digitaalisia palveluita ja
ne voidaan kokea hankalina. LahiTapiola jarjestad aika ajoin erilaisia iltoja, on ollut sijoitusiltoja ja
muita sellaisia, joten voisiko kenties ajatella, ettd he pitdisivat myo6s jonkinlaisen digi-illan. Sielld voi-
taisiin kdyda lapi heidéan digitaalisia palveluitansa, opastaa asiakkaita niiden kaytdssé, ja antaa liséinfor-
maatiota. Perehdyttéa siis asiakkaita palveluiden kéytossd. Sinne voisivat tulla halukkaat asiakkaat ja
tata kautta palvelut voisivat tulla paremmin tutuksi. Asiakkailla olisi samalla myds mahdollisuus kysyéa

kysymyksié ja saada niihin vastauksia.

Sellaisille ihmisille, jotka haluaisivat hoitaa asiansa verkossa mutta eivat osaa, olisi hyva myads, jos esi-
merkiksi nettisivuilta tai sosiaalisesta mediasta I0ytyisi opastusvideoita digitaalisten palveluiden kay-
tostd. Nain asiakas voi omatoimisesti tutustua kyseisiin palveluihin. lakk&ammille ihmisille, voisi olla
esimerkiksi kotikdyntejd, joissa tutustutaan naihin palveluihin. Olisi myds hyva olla jonkinlainen ohje-
vihko, jossa olisi selkeét ja yksinkertaiset ohjeet askel askeleelta. l1akkddmmaét ihmiset voivat kokea
nédma asiat todella vaikeina, kun heill& ei vélttdmatta ole niin paljon kokemusta digitaalisista palveluista,
joten heité tulisi kannustaa ja antaa heille positiivinen kuva néista palveluista. Asiakaspalvelunumero,
jossa keskitytddn nimenomaan ndihin digitaalisiin palveluihin ja mahdollisiin kéytén ongelmiin, voisi

olla myds kateva. Sielté saisi apua ja lisatietoa palveluista, milloin vain.,

Tutkimuksesta kavi myos ilmi, ettd Kokkolan asiakkaat eivat ole aktiivisia L&hiTapiolan seuraajia sosi-
aalisessa mediassa. LahiTapiolalla on yleisesti kyll& paljon seuraajia jokaisessa sosiaalisen median ka-
navassa, mutta kokkolalaiset asiakkaat eivat ole vield lahteneet tdhdn mukaan. Kenties tata voisi yrittaa
edistdd ja saada asiakaita seuraamaan enemman LahiTapiolaa. LahiTapiola on aktiivinen sosiaalisessa
mediassa ja jakaa sielld mielenkiintoista sisaltdd ja informaatiota, eli tim& puoli ndyttdisi olevan jo kun-
nossa. Nyt pitaisi saada vain enemman kokkolalaiset asiakkaat seuraamaan heita, silla sosiaalisella me-
dialla on paljon hyotyj4, joista LahiTapiola voi hydtyd myos itse. Sosiaalisen median avulla voidaan
tuoda LahiTapiola ldhemmas asiakasta ja samalla vahvistaa asiakassuhdetta seka luoda lojaaleja asiak-

kaita.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd paikan paalld asiointi on yha tarkedd, mutta elamme digitaalisessa
maailmassa, joten digitaaliset palvelut ovat myds tarkeité ja uudistuksia tapahtuu koko ajan. Niihin tulee
suhtautua mahdollisuutena ja kannustaa niihin. Asiakastyytyvaisyyteen kannattaa panostaa yha jatkos-
sakin. Asiakkaista huolehtiminen, heidan kuuntelemisensa, tsemppaaminen uudistuksiin ja hyva molem-
minpuolinen yhteisty6 on todella tarke&a. Nain asiakastyytyvéisyys paranee ja hyvalla palvelun laadulla

taataan jatkossakin tyytyvéiset asiakkaat.
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Hyvé vastaaja,

Digitaaliset palvelut ovat osa nykypéivad. Tamén vuoksi halutaan selvittéa, kuinka LahiTapiolan Kok-
kolan asiakkaat suhtautuvat niihin. Tdma kysely on osa opinndytety6td, joka tehdaan tradenomin tutkin-
toa varten. Kyselyn tavoitteena on saada selville, mika on digitaalisten palveluiden nykytila LahiTapio-

lalla Kokkolassa ja kuinka niité voisi kehittaa.

Vastauksenne on tarked tutkimuksen ja opinndytetyon kannalta. Toivonkin, ettd vastaatte siihen. Vas-
taamiseen kuluu 5 — 10 minuuttia. Kyselyyn vastataan nimettdmané ja kaikki vastaukset kasitellaan luot-

tamuksellisesti.

Vastaamalla kyselyyn ja jattdmalla yhteystietonne osallistutte arvontaan.

Kiitos jo etukateen kyselyyn osallistumisesta!

Kati Kotka
Tradenomi opiskelija

1. 1ka

[lale2sv. []25-45v. [ ]46-65v. []vlIi65v.

2. Sukupuoli

|:| Nainen |:| Mies

3. Asiakassuhteen kesto
|:| Alle vuoden |:| 1 - 3 vuotta |:| 4 — 6 vuotta |:| Yli 7 vuotta

4. Missa sosiaalisen median kanavissa seuraatte L&hiTapiolaa?
[ Facebook [ Twitter [] Instagram [ IYouTube |:| LinkedIn |:| En seuraa
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5. Mité L&hiTapiolan digitaalisia palveluita kaytéatte ja kuinka usein?
Kerran viikossa Kerran Kerran  Muutama En kéayta
tai useammin  kuukaudessa vuodessa kerta vuodessa ollenkaan
Verkkotapaaminen
Chat
TerveysHelppi

Verkkoviesti/viestinta
verkkosivujen kautta

S-mobiilin vakuutuspalvelut

Elamanturvasovellus

OO0 o oot
OO0 o oot
OO0 o ogn

LemmikkiHelppi

oo o ood
0000 dog

6. Mitka tekijat vaikuttavat digitaalisten palveluiden kéayttéonne? (Voitte valita yhden tai useamman
vaihtoehdon)

[ ] Nopeus [ ] Saatavuus 24/7 [ ] Helppokayttsisyys

[ ] Ajan saasto [ ] Rahan s&ésto (] omatoiminen asiointi
[] Ekologisuus [ ] Virheettémyys [ ] vaivattomuus

[ kil (] Muu, mika?

7. Mité mieltd olette L&hiTapiolan digitaalisista palveluista yleisesti?

Erittain hyva Hyva En osaa sanoa Huono Erittdin huono
Toimivuus ] [] [] [] []
Kéytdn helppous |:| |:| [] |:| []
Luotettavuus |:| |:| |:| |:| |:|
Nopeus |:| |:| |:| |:| |:|
Saatavuus |:| |:| |:| |:| |:|

8. Kuinka hyvéksi koette digitaaliset taitonne?
[JEritttinhyva [ JHyva [ JKohtalainen [ JHuono L] Erittain huono
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9. Miten haluaisitte saada mieluiten lisatietoa LahiTapiolan digitaalisista palveluista? (Valitkaa yksi

vaihtoehto)

|:| Henkilokunnalta D Paperilla D Luento

[] Mobiilisovelluksella ] Sahkopostilla ] Sosiaalisen median kautta
|:| En halua |:| Muu, mika?

10. Mik4 saisi teidat kayttdmaan enemmaéan LahiTapiolan digitaalisia palveluita? (\Voitte valita yhden
tai useamman vaihtoehdon)

[ ] Digitaalisten palveluiden tuottaman [ ] Kayttokokemusten kuuleminen

lisdarvon ymmaértdminen seké suositukset
[ ] Digitaalisten palveluiden kéyton opastus [_] Informaation liséaminen palveluista
[ ] Kustannuksissa sadstiminen [_] Muu, mika?

11. Kommentteja tai kehitysideoita?

KIITOS VASTAUKSISTANNE!
Tayttdmalla yhteystietonne olette mukana arvonnassa, jossa palkintona on kodin turvallisuustuotepa-

ketti. Ilmoitamme voittajalle henkil6kohtaisesti.
Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin
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Basta svarare,

Digitala tjanster ar en del av denna dag. Darfor vill vi ta reda pa hur LokalTapiolas Karlebys kunder
forhaller sig till dem. Denna forfragan ar en del av examensarbete som gaérs for tradenomutbildningen.
Avsikten med denna forfragan ar att ta reda pa vilken de digitala tjansternas nuvarande situation ar i
dagens lage for LokalTapiola och hur man kunde forbéattra dem.

Ert svar ar viktigt infor undersdkningen och examensarbetet, darfor hoppas jag att ni svarar.

Det tar 5 — 10 minuter att svara. Svaren besvaras anonymt och behandlas konfidentiellt.

Genom att ha svarat pa forfragan och lamnat in era kontaktuppgifter ar ni med i utlottningen. Tack pa

forhand for att ni deltagit i forfragan!

Kati Kotka

Tradenomstuderande
1. Alder
[ ]Under25&r []25-454r []46-654r [] Over65 ar

2. Kon

|:| Kvinna |:| Man

3. Kundrelationenes langd

[ Junderettar [ ]1-34r [Ja—6ar [ Over 7 4r

4. Viavilka sociala medier foljer ni LokalTapiola?
|:| Facebook |:| Twitter |:| Instagram |:| YouTube |:| LinkedIn |:| Jag foljer inte
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5. Vilka LokalTapiolas digitala tjanster anvander ni och hur ofta?

EngangiveckanEngangi Engang NAagraganger Jag anvander

S-mobils forsakringstjanster |:|
Livstrygghetsapplikationen [ ]
DjurHjélpen |:|

eller fler manaden  om aret om aret inte
Mote via natet D |:| |:| |:| |:|
Chat [] [] ] [] []
HélsoHjalpen |:| |:| [] |:| |:|
™" 0 0 OO0 O
[] [] [] L]
] ] [] ]
] ] [] ]

6. Vilka faktorer paverkar er anvandning av digitala tjanster? (Ni kan valja ett eller flera alternativ)

[ ] Hastighet [ ] Tillganglighet [_] Enkel anvandning

|:| Tidsbesparande |:| Spara pengar |:| Skota drenden pa egen hand
[ ] Miljovanligt [ ] Korrekthet [ ] Besvarsfritt

[] Sprak [IFlera, vad?

7. Vad tycker ni om LokalTapiolas digitala tjanster?

Mycket bra Bra Jag vet inte Dalig Mycket dalig
Funktion [] |:| |:| [] |:|
Latt att anvanda [] [] [] [] []
Palitlighet ] ] [] [] []
Hastighet [] |:| |:| |:| []
Tillganglighet [] [] [] [] []

8. Hurdana é&r era digitaliska fardigheter?
[ ]Mycketbra [ |Bra [ ]Mattliga [Jpaliga [ Mycket déliga

9. Hur onskar ni fa mera information om LokalTapiolas digitala tjanster? (\Valj ett alternativ)

[_] Via personalen [] Papper [ ] Forelasning
|:| Via sociala medier |:| E-post |:| Via mobilapplikationen

[ ] Jag onskar inte mera information [ ] Annat, hur?
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10. Vad skulle fa er att anvanda LokalTapiolas digitala tjanster mera? (Ni kan valja ett eller flera alter-
nativ)

[ ] Mera instruktioner om de digitala [ ] Att héra om erfarenheter
tjansternas funktion och rekommendationer

[] Mer information om tjansterna [ ] Att inse de digitala tjansternas mervarde
[ ] Att spara pa kostnaderna [ ] Annat, vad?

11. Kommentarer eller utvecklingsidéer?

TACK FOR DINA SVAR!
Genom att fylla i era uppgifter ar ni med i utlottningen var priset &r ett paket med sékerhetsprodukter

for hemmet. Vi meddelar vinnaren personligen.

Fornamn

Efternamn

Telefon
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TAULUKKO 5. Miten haluaisitte saada mieluiten lisatietoa L&hiTapiolan digitaalisista palveluista?

Vastausvaihtoehdot | Teksti

Muu, mika? LahiTapiolan web-sivuilta

Muu, mika? Oma yhteydenotto vakuutuksen tarjoajaan

TAULUKKO 6. Mika saisi teidat kdyttamaan enemmén LahiTapiolan digitaalisia palveluita?

Vastausvaihtoeh- Teksti

dot

Muu, mika? Tarve vahainen, joten asioin kaupassa kaynnin yhteydessa, jos tar-
vetta

Muu, mika? Tarve maarittaa. Ei arjessa paljon tarvitse kayttaa

Muu, mika? Vill ansikte mot ansikte / face-to-face

Muu, mika? Helppous

Muu, mika? Jos olisi tarve

Muu, mika? Al_nostaan I)_/hyemmat aukioloajat saisi kayttamaan digitaalisia palve-
luita enempi

Muu, mika? k&

TAULUKKO 7. Kommentteja tai kehitysideoita

Vastaukset

Nyt kun on tullut naité uusia sovelluksia, toivoisin niista ja niiden kaytosta lisaa informaa-
tiota

Olisi kiva kuulla enemman konkreettisia kokemuksia LahiTapiolan palveluiden hyddyista

Digitaaliset palvelut etadnnyttavat ja vieraannuttavat kansan sosiaalisista taidoista

Taytyy ensin suunnistaa koulunpenkille

LahiTapiolan verkkosivut eivat ole niin kaytannoélliset

Jag behdver inte skota forsakringsarenden, det gor min man

Bra tjanst

Att man ser ett heltdckande sammandrag aven vilka férsakringar man har tecknad

Palveluneuvojan henkilokohtainen tapaaminen on etu yhtiolle ja asiakkaalle jatkossakin

Nopeammat vastaukset netin ja sahkdpostin valityksella seka enemman hakemusmabhdolli-
suuksia nettiin

(Jatkuu)
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TAULUKKO 7. (jatkuu)

Pysynyt LahiTapiolassa oikeastaan sen takia, koska voi asioida paikan paalla

Ehk& hieman epéaselvaa oli, asioinko valtakunnallisessa palvelussa vai paikallisyhtion pal-
velussa

Jag anvander digitala tjanster speciellt inom banken och sociala medier fér 6vrigt. Det ra-
kar sig att just inom LokalTapiola har jag inte anvant utan fragat personalen och diskuterat
med dem. Skall ta en titt pa de digitala tjansterna hos LokalTapiola




