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Tama opinnaytetyo kasitteli vakuutusyhtion verkkopalvelun asiakaskokemusta.
Tyon toimeksiantajana toimi LahiTapiola Pirkanmaa ja tutkimuksen kohteena oli
LahiTapiolan verkkopalvelu. LahiTapiola Pirkanmaa on asiakkaiden omistama
Elamanturvayhtid. Yhtio tarjoaa asiakkaille vahinko- ja henkivakuuttamisen,
saastamisen ja sijoittamisen, seka elakevakuuttamisen palveluita 15 kunnan alu-
eella. LahiTapiolan verkkopalvelua alettiin uudistamaan lokakuussa 2020. Opin-
naytetyon tarkoituksena oli selvittdd uuden verkkopalvelun asiakaskokemuksen
nykytilannetta ja tehda sen pohjalta kehitysehdotuksia.

Opinnaytety6 on jaettu kahteen eri osa-alueeseen, joita ovat teoria ja tutkimus.
Tyon teoreettinen viitekehys koostuu asiakaskokemukseen ja digitaaliseen asia-
kaskokemukseen liittyvasta kirjallisuudesta. Viitekehyksessa kasiteltiin asiakas-
kokemuksen ja digitaalisen asiakaskokemuksen maaritelmaa, muodostumista,
mittaamista ja kehittamista.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusotteella. LahiTapio-
lan verkkopalvelua kayttaneille asiakkaille toteutettiin kyselytutkimus, joka sisalsi
strukturoituja seka avoimia kysymyksia. Kyselylla kerattiin tietoa siita, kuinka asi-
akkaat kokivat verkkopalvelun. Kyselyn tavoitteena oli my0os selvittaa verkkopal-
velun ongelmakonhtia ja I0ytaa niiden pohjalta kehitysehdotuksia.

Tutkimuksen lopputulos oli se, ettd LahiTapiolan verkkopalvelun asiakaskoke-
mus oli hyvalla tasolla. Asiakkaat olivat melko tyytyvaisia verkkopalveluun ja sen
kautta saatuun asiakaspalveluun. Asiakkaille tarkeita ominaisuuksia verkkopal-
velussa olivat helppokayttoisyys ja nopeus. Asiakkaat pitivat myos tarkeana sita,
ettd ihminen vastasi verkkopalvelun kautta viesteihin. Tutkimuksesta ilmeni kui-
tenkin myos ongelmakohtia, jotka vaativat ratkaisuja. Asiakkaiden mielesta haas-
tavinta verkkopalvelussa oli hakea korvauksia ja tarkastella vakuutuksia. Lisaksi
kritiikkia aiheuttivat verkkopalvelun hairiot, silla ne estivat normaalien toimintojen
kayttamisen. Asiakkaat toivoivat verkkopalvelulta viela enemman helppokayttoi-
syytta ja selkeytta.
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This thesis dealt with the customer experience of an insurance company’s online
service. The study was commissioned by LahiTapiola Pirkanmaa and the subject
of the research was LahiTapiola’s online service. LahiTapiola Pirkanmaa is a life
safety company owned by customers. The company offers customers non-life
and life insurances, savings and pension insurance services in 15 municipalities.
The renewal of LahiTapiola’s online service began in October 2020. The purpose
of the thesis was to find out the current situation of the customer experience of
the new online service and make development proposals based on it.

The thesis is divided into two different areas, which are theory and research. The
framework of the thesis consisted of literature related to customer experience and
digital customer experience in particular. The theoretical framework addressed
the definition, formation, measurement and development of the customer experi-
ence and digital customer experience.

The research of the thesis was done with a quantitative research approach. A
survey was conducted for customers using LahiTapiola’s online service, which
included structured and open questions. The survey collected information on how
customers experienced the online service. The aim of the survey was also to find
out the problem areas of the online service and to find development proposals
based on them.

The result of the study was that the customer experience of LahiTapiola’s online
service was at a good level. Customers were quite satisfied with the online ser-
vice and the customer service received by it. User-friendliness and fast service
were important features for customers in the online service. Customers also con-
sidered it important that a person responded to the messages through online ser-
vice. However, the study also identified areas of concern that needed to be ad-
dressed. Customers found it challenging to seek compensation and review insur-
ance. In addition, criticism was caused by network service disruptions that pre-
vented the normal use of customer services. Furthermore customers requested
even more user-friendliness and clarify from the online service.

Key words: customer experience, digital customer experience, online service
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1 JOHDANTO

Lahes jokaisella inmisella on nykyaan kaytossaan alylaitteita. Yritykset ja asiak-
kaat ovat kokoajan enemman vuorovaikutuksessa toistensa kanssa digitaalisten
kanavien kautta. Taman myo6ta asiakaskokemuksen merkitys on noussut uu-
delle tasolle, silla asiakkaille on pystyttava muodostamaan yhta vahva asiakas-
kokemus niin digitaalisesti kuin kasvotusten.

Taman opinnaytetyon aiheena on vakuutusyhtion LahiTapiolan verkkopalvelun
asiakaskokemus. Verkkopalvelusta asiakas I0ytaa omat vakuutuksensa ja pal-
velunsa vahvan tunnistautumisen kautta. Lisaksi asiakas pystyy verkkopalvelun
kautta ottamaan yhteytta asiakaspalveluun. Verkkopalvelua lahdettiin uudista-
maan lokakuussa 2020. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda uuden verkkopal-
velun asiakaskokemuksen nykytilannetta ja I6ytaa sen pohjalta kehitysehdotuk-
sia. Tutkimus toteutettiin henkiloasiakkaille ja tutkimuksen kohteena oli vakuu-
tusasiointi. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusotteella. Tutkimuk-
sessa selvitettiin verkkopalvelua kayttavien asiakkaiden asiakaskokemusta eri-
laisten strukturoitujen ja avoimien kysymyksien avulla. Tutkimus lahetettiin hen-
kiloasiakkaille verkkopalvelussa viestilla, sekd myohemmin sahkopostilla. Tutki-
muskysymyksena on: Millainen asiakaskokemus asiakkaalle muodostuu Lahi-
Tapiolan verkkopalvelussa asioidessa?

Aihe kiinnostaa erityisesti my0s itseani, silla olen tydoskennellyt LahiTapiola Pir-
kanmaalla vuodesta 2019 Iahtien. Olen paivittain vuorovaikutuksessa asiakkai-
den kanssa puhelimen, verkkoviestien ja Chatin valityksella. |dea opinnaytetyo-
hon lahti omasta tyostani ja asiakkaiden antamista spontaaneista palautteista
verkkopalvelua kohtaan. Lisaksi verkkopalvelua on uudistettu lokakuussa 2020,
joten haluamme nyt selvittaa mita mielta asiakkaat ovat verkkopalvelusta ja sen
tuomasta asiakaskokemuksesta.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu asiakaskokemuksesta ja digitaa-
lisesta asiakaskokemuksesta. Viitekehyksessa kasitellaan asiakaskokemuksen
ja digitaalisen asiakaskokemuksen maaritelmaa, muodostumista, mittaamista ja

kehittamista.



1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytteen toimeksiantajana toimii LahiTapiola Pirkanmaa. LahiTapiola Pir-
kanmaa on asiakkaiden omistama Elamanturvayhtio, jossa nakyy vahvasti pai-
kallisuus. Yhtio tarjoaa asiakkailleen seuraavia palveluita 15 kunnan alueella:
vahinko- ja henkivakuuttamista, saastamista ja sijoittamista, seka elakevakuut-
tamista. Omistaja-asiakkaiden etu ja vastuullisuus toimivat yhtion kulmakivina.
LahiTapiola Pirkanmaa haluaa luoda asiakkaille parasta asiakaspalvelua ja lapi

elaman kestavaa elamanturvaa. (LahiTapiola n.d.)

LahiTapiola Pirkanmaa on yksi kahdestakymmenesta itsenaisesta alueyhtiosta,
jotka kuuluvat mukaan LahiTapiola-Ryhmaan. LahiTapiola Pirkanmaa palvelee

henkilo-, maatila-, yritys-, yrittaja- ja yhteisOasiakkaita. LahiTapiola Pirkanmaalla
on asiakkaita noin 99 000 ja asiakkaita palvelevia asiantuntijoita noin 100. Lahi-
Tapiola Pirkanmaa on merkittava toimija, silla se toimii paikallisena tyonanta-

jana, veronmaksajana ja tuottaa asiakkaille turvaa. (LahiTapiola n.d.)

LahiTapiolan verkkopalvelussa asiakas paasee tarkastelemaan asiakastietoja,
vakuutuksia, saastoja ja sijoituksia, laskuja, viesteja, hoitamaan korvaus- ja va-
hinkoasioita seka ostamaan vakuutuksia. Lisaksi asiakas pystyy ottamaan verk-
kopalvelun kautta yhteytta asiakaspalveluun viestilla tai Chatilla. Chatiin vastaa
ensin Chatbot, joka ohjaa asiakkaan tarvittaessa oikealle henkildlle, mikali ei itse
pysty vastaamaan asiakkaan kysymykseen. Ennen asiakkaan siirtoa ihmiselle

Chatbot tiedustelee liittyyko asia korvauksiin vai vakuutuksiin.

Alapuolella on kuva verkkopalvelun etusivusta. Verkkopalvelun ylapalkkiin on ja-
ettu osiot, joista asiakas paasee tarkemmin katsomaan niihin liittyvia asioita. Li-
saksi etusivulle on nostettu isolla tietojen tarkastaminen, sijoituksien hoitaminen

verkon kautta ja keskittamisalennus.



Etusivu  Vakuutukset  S&éistd ja sijoitukset  Korvaus- ja vahinkoasiat  Laskut  Viestit

Hei Alisa!

Tervetuloa verkkopalveluumme! Mukavaa, ettd haluat asicida kanssamme sa
Kehitdmme palveluamme jatkuvasti niin, ettd siellé asiointi olisi sinulle mahdollisimman
helppoa ja nopeaa.

Tarkistathan tietosi Hoida sijoituksia verkossa! Omaetu
Tarkista sadnnallisesti, ettd asiakastietosi, Verkossa voit helposti seurata sijoituksiasi tai  Alennusprosenttisi on talld hetkelld
i iksi tilinumerosi, sahképosti i i aloittaa saéstami: . Alkuun p&aset jo 30 13 %. Mitd enemméan keskitét asiointiasi
. . . N . @ Aloita chat
ja valtuutuksesi ovat ajan tasalla. eurolla! LéhiTapiolaan, sité paremmat edut saat.

KUVA 1. LahiTapiolan verkkopalvelun etusivu. (LahiTapiola n.d.)



2 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus toimii tarkeana erottautumistekijana ja on sen vuoksi lahes jo-
kaisen yrityksen strategian keskiossa. Menestys ei muodostu enaa pelkastaan
hinnan ja tuoteominaisuuksien perusteella, joten asiakaskokemuksen kehittami-
sesta on tehtava jarjestelmallista ja jatkuvaa. Onnistunut asiakaskokemus tuo siis
yritykselle huomattavaa kilpailuetua. (Brusi, Rantanen, Nieminen n.d.)

2.1 Mita on asiakaskokemus?

"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisen, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa” (Loytana & Kortesuo, 2011, 11). Asia-
kaskokemus on ihmisten omien ndkemysten lopputulos. Se on kokemus, ei jar-
kiperaisesti tehty paatdos. Kokemukseen vaikuttavat tunteet seka tiedostamatto-
masti tehdyt tulkinnat. Tasta johtuen ei pystyta vaikuttamaan siihen millainen
asiakaskokemus asiakkaille todellisuudessa muodostuu. Yritys voi kuitenkin pyr-
kia luomaan asiakkaille haluamansa asiakaskokemuksen. (Loytana & Kortesuo
2011, 11) Asiakkaalle yrityksesta muodostunutta kokonaiskuvaa kutsutaan asia-
kaskokemukseksi (Ahola, Hayrynen, Nevala 2017).

Jokainen asiakas kokee tunteet ja mielikuvat yksilOllisesti, sen vuoksi myos asia-
kaskokemus on aina henkilokohtainen. Asiakaskokemuksessa asiakkaan mieli-
pide on aina oikea, silla asiakas katsoo asiaa omasta nakdkulmastaan. Nako-
kulma kuitenkin muodostuu asiakkaan asenteen, osaamisen, tunnetilan, tilanteen

ja hintatietoisuuden perusteella. (Ahola, Hayrynen, Nevala 2017)

Vahva asiakaskokemus vaatii muodostuakseen elamyksia. Elamykseen liitetaan
vahvat tunteet, kohtaamiset ja mielikuvat. Kokonaisuudessaan elamys on voima-
kas tunne, johon liittyy positiiviset kokemukset ja yllattyminen. Asiakaskokemuk-
sessa oleellista on siis tuottaa asiakkaalle naita positiivisia kokemuksia, jotka
tuottavat mielihyvaa ja taman myota asiakas ilahtuu saamastaan palvelusta. On-
nistuneen asiakaskokemuksen jalkeen asiakas todennakoisesti palaa kokemuk-

sen pariin myos myohemmin. Parhaimmillaan asiakkaat saapuvat yrityksen
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luokse, ilman etta asiakkaita taytyy erikseen etsia. (Loytana & Kortesuo 2011, 45-
49.)

Onnistunut asiakaskokemus saa aikaan uskollisia asiakkaita, jotka ovat valmiita
suosittelemaan yrityksen palveluita tai tuotteita myos muille. Uskollisuus ja suo-
sittelu tekevat asiakuudesta arvokkaan. Tunne vaikuttaa uskollisuuden muodos-
tumiseen enemman kuin helppous tai tehokkuus. Arvioiden mukaan tunne on
asiakaskokemuksesta jopa kaksi kolmasosaa. Tunteiden muodostumiseen vai-
kuttaa vahvasti se, kuinka asia muistetaan. Asiakkaalle jaa mieleen useammin
positiiviset ja negatiiviset kokemukset, kuin neutraalit kokemukset. Tunteet ovat
siis merkittava osa asiakaskokemuksen muodostumisessa. Asiakaskokemuksen
kehittdmisessa on siis tarkeaa pitaa tunteet paallimmaisend mielessa. Tasta

haastavaa tekee tunteiden vaikea mitattavuus. (Brusi, Rantanen, Nieminen n.d.)

Asiakkaan odotuksen toteutuminen kertoo asiakaskokemuksen onnistumisesta
ja sen laadusta. Mikali asiakkaan odotukset eivat vastaa saatua palvelua, niin
muodostunut asiakaskokemus on heikko. Jos asiakkaan odotukset vastaavat
saatua palvelua, hanelle muodostuu keskivertoinen asiakaskokemus. Mikali asi-
akkaan odotusarvo ylittyy, niin voi asiakkaalle syntya jopa erinomainen asiakas-
kokemus. (Kellokumpu, 2019). Positiivinen asiakaskokemus syntyy, kun yritys ot-
taa asiakkaan huomioon, kuuntelee ja pyrkii ymmartamaan asiakkaan tilanteen.
Lisaksi asiakkaaseen pidetaan aktiivisesti yhteytta ja asiakkaan kysymyksiin vas-
tataan nopeasti. Positiivisessa asiakaskokemuksessa palvelun laatu on korkea
ja lupauksista pidetaan kiinni. (Fischer, Vainio 2014, 9.)

Osaaminen ja hintatietoisuus ovat my6s merkittavassa roolissa asiakaskokemuk-
sessa. Osaamisen rooli korostuu erityisesti digitaalisissa palveluissa, silla yha
useammat palvelut edellyttavat taitoa kayttaa teknisia laitteita. Nykyaan alypuhe-
limet, tabletit ja tietokoneet ovat arkipaivaa, mutta silti I0ytyy asiakaskuntaa, jolta
tekniset taidot uupuvat. Hintatietoisuudella puolestaan on suuri vaikutus ostopaa-
toksen syntymiseen. Asiakaskokemuksessa hintatietoisuudella ei tarkoiteta ab-
soluuttista tietoa hinnasta ja sen vertailua vastaaviin tuotteisiin, vaan sita milta
hinta tuntuu asiakkaasta. Tunteeseen vaikuttaa oleellisesti asiakkaan elamanti-
lanne ja sen hetkinen varallisuus. (Filenius 2015, 27-29.)
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2.2 Asiakaskokemuksen tasot

Asiakaskokemukset voidaan jakaa kolmeen eri tasoon sen mukaisesti, kuinka
johdettuja asiakaskokemukset ovat. Tasoja ovat satunnainen kokemus, ennalta
odotettava kokemus ja johdettu kokemus. Satunnainen kokemus vaihtelee erityi-
sesti paikan, ajan ja henkilon mukaan. Kokemus vaihtelee sen mukaisesti, missa
ja koska kohtaaminen tapahtuu, seka keita siihen osallistuu. Ennalta odotettava
kokemus on etukateen suunniteltu, ja se sisaltaa tietyt asiat ja tdman myota on
riippumaton ajasta ja paikasta. Johdettu kokemus on suunniteltu, erottuva ja asi-
akkaalle arvoa tuottava. Johdettu kokemus ei ole riippuvainen ajasta ja paikasta.
(Loytana & Kortesuo s.50-53)

Johdettu kokemus
- Ennaltasuunniteltu

Ennalta odotettava - Riippumaton ajasta

Satunnainen kokemus

kokemus
- Ennaltasuunniteltu

- Riippumaton ajasta

tai paikasta
- Erottuva

- Tuottaa arvoa

tai paikasta

KUVIO 1. Asiakaskokemuksen tasot (Loytana, Kortesuo 2011, muokattu)

Asiakaskokemus voidaan jakaa myos edella mainittujen tasojen lisaksi toiminnan
tasoon, tunnetasoon ja merkitystasoon. Toiminnan tasosta kay ilmi, kuinka hyvin
yritys pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeeseen. Tunnetaso puolestaan pitaa si-
sallaan asiakkaille syntyvat kokemukset ja tunteet. Merkitystaso on asiakaskoke-
muksen korkein taso ja se pitaa sisallaan mielikuvia, tarinoita, merkityksia, oival-

luksia, lupauksia ja henkilokohtaisuutta. (Eskelinen, n.d.)
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2.3 Asiakaspolku

Asiakaspolku pitaa sisallaan koko ostoprosessin. Asiakaspolkuun kuuluvat siis
aika ennen ostamista, ostamisen aikana ja sen jalkeen. Asiakkaan ja yrityksen
kohtaaminen asiakaspolun eri vaiheissa muodostaa asiakaskokemuksen. Asia-
kaspolun vaiheita pyritddn seuraamaan tarkasti, jotta pystytaan erittelemaan
asiakaspolulta asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta tarkeimmat vai-
heet. Naita vaiheita seuraamalla saadaan selville yksittaisten vaiheiden asiakas-
kokemuksia ja niita voidaan kehittaa paremmin. Asiakaspolku vie yrityksen la-
helle asiakasta ja polun avulla pystytaan selvittamaan yksityiskohtaisemmin asi-
akkaiden ajatuksia. (Feelback Oy, 2017)

Asiakaskokemusta havainnollistetaan asiakaspolulla, joka nayttaa asiakkaan
matkan kiinnostuksen heraamisesta ostotapahtumaan. Mikali asiakkaan matka
on ollut onnistunut, niin han myds mahdollisesti suosittelee palvelua tai tuotetta.
Asiakaspolkua seuraamalla pyritaan huomioimaan asiakkaan tavoitteita, tarpeita
ja odotuksia polun eri vaiheissa. Lisaksi asiakaspolun avulla pyritan ymmarta-
maan kuinka asiakkaat kokevat yrityksen palvelun, tuotteen ja brandin. Polku
nostaa esille myos epakohtia, silla polkua tarkasti seuraamalla voidaan tunnistaa
ongelmia, joiden perusteella asiakas saattaa hylata yrityksen. Huolellisesti toteu-
tetun asiakaspolun avulla yritys pystyy lisdamaan asiakasymmarrysta ja voi sen
pohjalta parantaa asiakaskokemusta. (Suhonen, 2019)

Asiakaspolun avulla voidaan ymmartaa millaista on olla yrityksen asiakas. Asia-
kaspolun eri vaiheissa asiakkaiden kysymykset, tunteet ja tavoitteet vaihtelevat.
Kun yritys tunnistaa polun eri vaiheet, niin vaiheiden haasteisiin pystytaan puut-
tumaan ja auttamaan asiakasta polulla eteenpain. Huolellisesti suunniteltu ja to-
teutettu asiakaspolku pitaa sisallaan kaikki kohtaamispisteet. Polun alussa asia-
kas ei ole viela tietoinen yrityksesta. Polun seuraavassa vaiheessa asiakas tie-
dostaa oman tarpeensa seka tulee tietoiseksi yrityksesta. Ymmarrettyaan tar-
peen asiakas alkaa etsimaan vaihtoehtoisia ratkaisuja. Mikali asiakas arvioi yri-
tyksen parhaaksi, niin han paatyy ostopaatoksen jalkeen kayttamaan palvelua tai
tuotetta. Mikali asiakaspolun aikainen kokemus on onnistunut, niin yritys voi

saada uskollisen kanta-asiakkaan, tai jopa suosittelijan. (Wds, 2020)
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Tietoisuus Harkinta Ostaminen Asiakkuus Edut

KUVIO 2. Asiakkaan polku (Macken 2019, muokattu)

2.4 Asiakaskokemuksen kohtaamispisteet

Asiakaskokemus muodostuu yrityksen ja asiakkaan kohtaamisessa. Asiakkaat
kohtaavat yrityksen eri kohtaamispisteissa, joissa he ovat tekemisissa yrityksen,
tuotteen tai palvelun kanssa. Nama kohtaamiset voivat toteutua fyysisesti tai di-
gitaalisesti. Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat myds taustalla toi-
mivat prosessit, organisaatio ja kulttuuri. (Ihamaki, 2016)

Asiakaskokemusta pidetaan usein pelkastaan asiakaspalveluna, jossa asiakas-
palvelijat ovat vastuussa asiakaskokemuksen muodostumisesta. Asiakaskoke-
mus kuitenkin muodostuu kaikista yrityksen ja asiakkaan kohtaamispisteista. Ta-
man vuoksi kaikki yrityksen osa-alueet ovat osa asiakaskokemuksen muodostu-
misen prosessia. Osa-alueita ovat muun muassa henkildstdjohtaminen, it-osasto,
lakiosasto, tuotanto, talous tuotekehitys, reklamaatiot, sidosryhmat ja yhteistyo-
kumppanit. (Kellokumpu, 2019)

Kohtaamispisteita voivat olla esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa vierailu,
verkkosivuilla asiointi, likkeessa kaynti, tilauksen tekeminen, palvelun tai tuot-
teen kayttaminen, laskujen maksaminen, yhteydenotto asiakaspalveluun, rekla-
maation tekeminen tai lisapalveluiden osto. Asiakkaan ja yrityksen ensimmainen
kohtaaminen voi tapahtua missa tahansa kohtaamispisteessa. Yrityksen tulee
siis panostaa yhta paljon jokaiseen kohtaamispisteeseen, silla jos panostus on
tehty vain tiettyihin kohtaamispisteisiin, voi ensivaikutelma muodostua huonoilla
perusteilla. (Kellokumpu, 2019)
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Asiakkaan ja yrityksen kohtaamiset voivat olla valillisia seka valittomia. Valittomat
kohtaamiset liittyvat ostamisen ja kulutukseen. Valittomissa kohtaamisissa asia-
kas tekee suunnitellusti aloitteen ja lahestyy yritysta. Valillisia kohtaamisia ei puo-
lestaan suunnitella etukateen, vaan ne tapahtuvat spontaanista. Valillisessa koh-
taamisessa asiakas saattaa kohdata yrityksen brandin tuotteiden, palveluiden tai
edustajien kautta. Naihin kohtaamisiin liittyy oleellisesti suosittelut, arvostelut ja

mainonta. (Eskelinen, n.d.)

Asiakaskokemusta eri kohtaamispisteissa voidaan kuvata kosketuspistepolulla.
Kosketuspistepolku kuvaa konkreettisesti millainen asiakaskokemus asiakkaille
muodostuu eri kosketuspisteissa. Neutraaleista kokemuksista harvoin jaa asiak-
kaalle minkaanlaisia kokemuksia. Kokemukset ovat positiivisia mikali kohtaami-
sessa toteutunut aktiviteetti on ollut toimiva, hyodyllinen, nautinnollinen tai asiak-
kaalle on muodostunut odotukset ylittava kokemus. Negatiivisia kokemuksia ovat
kohtaamiset, jotka eivat vastaa odotuksia, tai ovat muuten vain pettymyksia. Kos-
ketuspistepolun luomisessa on hyva huomioida myds ne kohtaamispisteet, joita
ei viela ole, mutta pitaisi olla. Polun avulla yritys voi myds miettia puuttuuko jokin
sellainen kohtaamispiste, joka loisi asiakkaalle lisda arvoa. (Loytana & Kortesuo
2011, 115.)

o @
PISTEET

Fyysiset Palvelu-

tuotteet ympérists
TAUSTALLA
VAIKUTTAVAT
TEKIJKT Toimintatavat ja Muut tydntekiat ja Tyskalut ja

prosessit kumppanit jarjestelmét ]u 2 kulttuuri

Kuvio 3. Asiakaskokemukseen vaikuttavat elementit (Ihamaki, 2016)
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2.5 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemusajattelun perustana on, etta asiakkaan tulee aina olla keskiossa.
Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa yrityksen jokainen toiminto, jo-
ten toiminnoista pitaa l10ytaa oikeat toimintatavat, jotta ne vahvistavat yrityksen
tavoitteita vastaavan asiakaskokemuksen muodostumista. (Loytana & Kortesuo
2011, 26.)

Asiakaskokemus muodostuu aina yksilOllisesti, silla ei ole olemassa samanlaisia
asiakaskokemuksia. Asiakaskokemus muodostuu heti kun tarve on tunnistettu,
eli osittain jo ennen kuin koko asiakassuhde alkaa. (Eskelinen, n.d.) Asiakasko-
kemus pitaa sisallaan suuren kokonaisuuden, mutta asiakaskokemuksen kasit-
telyssa keskitytaan usein kuitenkin vain itse ostamiseen. Ajalla ennen ostoa ja
oston jalkeen on merkittdva asema asiakaskokemuksen muodostumisessa. Asia-
kaskokemuksen muodostuminen voidaan jakaa neljaan vaiheeseen: lahtotilan-
teeseen, aikaan ennen ostoa, ostotapahtumaan ja oston jalkeiseen aikaan. (File-
nius 2015, 25-26).

Lahtotilanteessa asiakkaalla on usein erilaisia asenteita ja ennakko-odotuksia yri-
tystd kohtaan. Yrityksen brandi on usein asiakkaalle entuudestaan tuttu, joten
asenteet ja odotukset voivat syntya aiemmista kohtaamisista yrityksen kanssa,
ystavien mielipiteista tai jopa lehtiartikkeleista. Asenne voi myos perustua koke-
muksiin yrityksen toimialasta, vaikka kyseisesta yrityksesta ei olisikaan viela
aiempia kokemuksia. (Filenius 2015, 26-27)

Ennen varsinaista ostotapahtumaa asiakas tutustuu yrityksen viestintdan ja
markkinointiin. Lisaksi asiakas saattaa tutustua huolella tuotteen ominaisuuksiin
ennen ostopaatosta, tai tehda ratkaisun heti. Ennen ostoa asiakkaan on siis teh-
tava lopullinen paatos tuotteen suhteen. Ostotapahtuma tapahtuu ostopaatoksen
seurauksena. Asiakas on paattanyt valita yrityksen tuotteen ja tdssa kohtaa asioi
itse yrityksen kanssa. Ostotapahtumaan siis liittyy oleellisesti tuotteen ostaminen
ja maksaminen. Ostotapahtuma on asiakaskokemuksessa ydinkokemus. (File-
nius 2015, 26-27)
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Ostotapahtuman jalkeen yritys ja asiakas usein pitavat viela yhteytta. Asiakas on
mahdollisesti yhteydessa kysyakseen neuvoa, tehdakseen reklamaation tai uu-
sintaostosta varten. Tassa kohtaa yritys voi lahestya asiakasta palautekyselylla,
tai jopa uudella markkinointiviestillda. Asiakaskokemus rakentuu siis kaikista
edelld mainituista vaiheista. (Filenius 2015, 26-27)

lahtotila ennen ostoa ostotapahtuma oston jalkeen

KUVIO 4. Asiakaskokemuksen muodostuminen (Filenius 2015, muokattu)

Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen, en-
nakkokokemukseen, ydinkokemukseen ja jalkikokemukseen. Ennakkokokemus
pitaa sisallaan tiedonhaun ja palveluun tutustumisen. Asiakas arvioi eri vaihtoeh-
toja ja ottaa sen perusteella yhteytta yritykseen. Ydinkokemuksessa asiakas saa-
vuttaa palvelun ja siirtyy sen jalkeen ostamaan sen, mikali se on ollut mieleinen.
Pienilla yksityiskohdilla on suuri merkitys ydinkokemukseen. Mikali jokin menee
pieleen, asiakas saattaa hylata yrityksen ja sen palvelun. Jalkikokemus seuraa
ydinkokemusta, se sisaltaa palvelun ja tuotteen arvioinnin ja vuorovaikutuksen
toisten asiakkaiden kanssa. Jalkikokemuksessa asiakas antaa mahdollisesti pa-

lautetta palvelusta ja tuotteesta. (Eskelinen, n.d.)

2.6 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakkaiden kokemuksien mittaaminen jakautuu aktiivisiin ja passiivisiin keinoi-
hin. Aktiivisella keinolla asiakkaan kokemuksesta saadaan tietoa tutkimalla ja ky-
symalla. Passiivisella keinolla tietoa saadaan asiakkaan omasta aloitteesta, esi-
merkiksi spontaanista palautteesta. Aktiivisiin keinoihin lukeutuvat siis palauteky-
selyt eri kohtaamispisteissa, Mystery Shopping- tutkimukset, biometriset mittauk-
set seka asiakastyytyvaisyystutkimukset. Passiivisiin puolestaan lukeutuvat asi-
akkaan spontaani palaute, palautelomakkeet, reklamaatioiden analysoiminen,
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sosiaalisen median seuraaminen, seka kohtaamisten analysoiminen. (Loytana &
Kortesuo s.188)

Spontaani palaute on vain pieni osa asiakaskokemuksen mittaamista, joten sen
perusteella ei pelkastaan pystyta tekemaan johtopaatoksia. Spontaani palaute
vaatii siis tuekseen myos muita keinoja. Yritys saa spontaanin palautteen perus-
teella hyvaa tietoa, koska palaute on tullut suoraa asiakkaalta. Palautteen perus-
teella voidaan myos lahted keskustelemaan asiasta helpommin asiakkaan
kanssa. Asiakkaita tulisi kannustaa antamaan palautetta, seka palautteen anta-
misen tulisi olla mahdollisimman helppoa. Palautetta annetaan talla hetkella eni-
ten erilaisten palautelomakkeiden kautta. Yritysten olisi hyva miettia tarkkaan it-
selle sopiva palautekanava. Helpoksi ja nakyvaksi tehty palautelomake kannus-
taa palautteen antamiseen. Asiakkailta saadut spontaanit palautteet olisi hyva
kerata yhteen ja sen my6ta varmistaa, etta palautteista huomataan oleellisimmat
asiat, jotka voidaan ottaa huomioon asiakaskokemuksen kehittamisessa. (LOy-
tana & Kortesuo s.189).

Asiakkailta on kannattavaa kerata palautetta eri kosketuspisteista, silla asiakas-
kokemuksen mittaamisessa olennaisimpia tekijoita ovat systemaattisuus ja jatku-
vuus. Asiakaskokemus on laaja kokonaisuus, joka muodostuu useista eri teki-
jOista. Asiakaskokemuksen mittaamisessa tulee siis huomioida se, etta palautetta
saadaan kerattya useista eri kohtaamispisteista. Jatkuvan mittaamisen hyotyja
ovat reaaliaikaisuus, mahdollisuus huomata ongelmakohdat heti ja puuttua niihin
valittdomasti, seka keskustelun yllapitaminen asiakkaan kanssa. Jatkuvan mittaa-
misen kautta kerattyja tuloksia voidaan kayttaa myos tavoite- ja kannustepalkki-
oina. (Loytana & Kortesuo s.199-201).

2.6.1 Mittarit

Asiakaskokemuksen mittareiden valinta tulee suunnitella huolellisesti. Valin-
nassa kannattaa huomioida liiketaloudellisia tavoitteita, asiakaskokemus, jota ol-
laan tavoittelemassa, seka minkalainen kohtaaminen on, jossa mittaaminen ta-

pahtuu. Mittarit voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, tulosmittareihin, koke-
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musmittareihin ja toiminnan mittareihin. Tulosmittarit liittyvat liiketaloudellisiin tu-
loksiin. Kokemusmittarit puolestaan keskittyvat erilaisten tuntemuksien, kuten
helppouden, tehokkuuden ja tunteiden mittaamiseen. Toiminnan mittareilla voi-
daan puolestaan mitata erilaisia toimintoja, kuten asiakaspalvelun jonotusaikaa.
(Futurelab Finland, n.d.)

Mittaamisen perusteella koitetaan ymmartaa, miten toimintoja tulisi kehittaa, jotta
asiakaskokemus paranisi asiakkaalle edulliseen suuntaan. Asiakaskokemuksen
mittaaminen onkin siis monipuolinen kokonaisuus. Asiakaskokemuksen mittaa-
minen jaa monesti lilan yksipuoliseksi, silla usein mitataan vain yhta toimintoa ja

sen muodostamaa kokemusta. (Futurelab Finland, n.d.)

KUVIO 5. Asiakaskokemuksen mittaamisessa ratkaisevat tekijat (Future Finland,

n.d., muokattu)

Net Promoter Score eli NPS-luku on paljon kaytetty mittari, jolla mitataan asiak-
kaiden suositteluhalukkuutta. Mittarin avulla halutaan selvittaa asiakkaiden uskol-
lisuutta yritystd kohtaan. Mittarin kysymyksena toimii: "Kuinka todennakoisesti
suosittelisit yritysta muille?” Vastausvaihtoehdot ovat asteikolla 0-10, jossa 1 tar-
koittaa todella epatodennakaista suosittelua ja 10 todella todennakoista suositte-
lua. Vastaukset jaetaan asteikkoon, jossa 0-6 tarkoittaa arvostelijoita, 7-8 passii-
visia ja 9-10 suosittelijoita. Asiakas, joka antaa 0-6 ei ole tyytyvainen palveluun
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ja tuo my0s selkeasti esille negatiivisen asiakaskokemuksen. Asiakkaat, jotka an-
tavat 7-8 ovat ihan tyytyvaisia palveluun, mutta odotukset eivat ole ylittyneet.
Nama asiakkaat eivat ole sitoutuneita yritykseen ja saattavat herkasti vaihtaa kil-
pailijalle. Asiakkaat, jotka antavat 9-10 ovat todella tyytyvaisia palveluun ja tuovat
my0s esille onnistuneen asiakaskokemuksen. Nama asiakkaat myos todennakoi-
sesti suosittelevat palvelua muille. Yrityksen palvelun laadusta saadaan koko-
naiskuva NPS-luvun perusteella. NPS lasketaan siten, etta suosittelijoiden pro-
senttimaarasta vahennetaan arvostelijoiden prosenttimaara. Luku siis sijoittuu -
100 ja 100 valille, -100 tarkoittaa ei yhtaan suosittelijaa ja 100 ei yhtdan arvoste-

lijaa. (Koivuniemin.d.)

2.7 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen kehittaminen on Iahes jokaisen yrityksen strategian osana,
silla se toimii suurena erottautumistekijana. Lisaksi asiakaskokemukseen panos-
taminen tuo positiivisia vaikutuksia myyntiin, asiakkaiden hankintaan ja asiakkai-
den uskollisuuteen. (Meteoriitti, n.d.)

Asiakaskokemusta voidaan kehittdd monella eri tavalla, se ei ole rajattu vain yh-
teen tapaan. Asiakaskokemuksen kehittamiseen vaikuttavat oleellisesti yrityksen
tilanne ja toimiala. Aluksi tulee tunnistaa millaisen asiakaskokemuksen yritys
muodostaa lahtotilanteessa. Tulee siis tunnistaa tuottaako yritys huonon, keski-
maaraisen vai hyvan asiakaskokemuksen. Mikali yrityksen muodostama asiakas-
kokemus on huono, silloin tulee toimia nopeasti ja keskittya toimenpiteisiin, joita
voidaan ottaa kayttoon helposti ja nopeasti. Asiakaskokemuksen kehittamisen
tulisi liittya sellaisiin toimintoihin, jotka ovat yritykselle hyddyksi myds myodhem-
min. (Brusi, 2018)

Mikali yrityksen asiakaskokemus on keskinkertainen tai hyva, niin yrityksella on
kaytettavissa hyvin aikaa asiakaskokemuksen kehittamiseen. Tassa tapauk-
sessa keskiossa on kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen kehittamisen strate-
gia. Strategiassa asiakaskokemuksen tavoitteet ja mittarit ovat yhteydessa yrityk-

sen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin, seka henkiloston tavoitteisiin. Henkildostolla tu-
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lee olla riittava osaaminen, valtuudet, seka tahtotila pyrkia toteuttamaan strategi-
assa maariteltya asiakaskokemusta. Pitkalla aikavalilla paras tapa kehittaa asia-
kaskokemusta on panostaa asiakaskokemuksen kehittamiseen jokaisella osa-
alueella. (Brusi, 2018)

Personointi ja automatisointi ovat myds suuressa roolissa asiakaskokemuksen
kehittamisessa. Personoinnissa kerataan asiakastietoa ja analysoidaan sita.
Asiakastietoa puolestaan hyddynnetaan asiakaspalvelussa. Personoinnin avulla
voidaan tarjota asiakkaille verkossa parempia vaihtoehtoja, silla asiakas saa hen-
kilokohtaista palvelua ja hanelle voidaan suositella asioita aiempien asiakastieto-
jen perusteella. Personoinnin merkitys kasvaa jatkuvasti, silla asiakkaat odottavat
personoinnilta koko ajan enemman. Automatisoinnissa keskitytaan kommunikaa-
tion, markkinoinnin, prosessien, seka asiakaspalvelun automatisointiin. Automa-
tisointi tukee personointia, silla markkinoinnin vaiheet ja -toimenpiteet mukautu-
vat asiakkaan ostoprosessin ja kayttaytymisen vaiheisiin. Asiakaskokemus pa-
rantuu huomattavasti, kun yritys pystyy tarjoamaan reaaliaikaista tietoa, seka
reagoi automaation avulla asiakkaan kayttaytymiseen. (Gerdt, Eskelinen 2018,
15.)
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3 DIGITAALINEN ASIAKASKOKEMUS

Teknologian kehityksen myota myos toimitamme kuluttajina on muuttunut run-
saasti. Teknologian kehittyminen on vaikuttanut ihmisten ja yritysten valiseen
kommunikointiin, tiedon etsimiseen, seka tuotteiden ja palveluiden kayttamiseen.
Nykyaan yha useamman asian voi hoitaa suoraa verkossa ja prosessit ovat no-
peutuneet automaation myota. Asiakaspalvelusta pystytaan tekemaan teknolo-
gian avulla aiempaa personoidumpaa. Asioinnin yritysten kanssa oletetaan ole-
van entistd helpompaa ja nopeampaa. Uuden teknologian myo6ta asiakaskoke-

muksesta jaa pois ikavat vaiheet, kuten odottaminen. (Gerdt, Eskelinen 2018, 9.)

3.1 Mita on digitaalinen asiakaskokemus?

Digitaalinen asiakaskokemus pitaa sisallaan ne kohdat, jolloin asiakas kohtaa yri-
tyksen verkossa. Naita ovat mm. yrityksen nettisivut, mobiilisovellukset, hakutu-
lokset hakukoneissa, sosiaalisen median profiilit, mainokset ja sahkopostit. Digi-
taalinen asiakaskokemus pitaa siis sisallaan kaikki tilanteet, joissa asiakas on
kosketuksissa brandin kanssa digitaalisessa ymparistossa. (Folcan, n.d.)

Teknologian kehityksen myo6ta asiakaskokemus on laajentunut digitaalisiin kana-
viin. Digitaalisuuden myo6ta kohtaamispisteet yrityksen ja ihmisten valilla ovat
kasvaneet, joka puolestaan on lisannyt runsaasti asiakkaiden ja yrityksen vuoro-
vaikutuksen maaraa. Asiakkaat kayttavat koko ajan yha enemman verkkoa asi-
oiden hoitamiseen, joten asiakaskokemus on my0s suurelta osin siirtynyt verk-
koon. (SDM n.d.) Asiakkaat paattavat itse missa kanavassa ja milloin he haluavat
asioida yrityksen kanssa. Yritykset voivat saavuttaa etulyontiaseman markki-
noilla, mikali he pystyvat vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin yhta hyvin fyysisissa
ja digitaalisissa kosketuspisteissa. (Folcan, n.d.)

Tana paivana suuri osa asiakkaan ja tuotteen tai palvelun vuorovaikutuksesta
tapahtuu digitaalisissa kanavissa. Asiakas hakee verkon kautta tietoa tuotteesta
tai palvelusta, sen jalkeen asiakas vertailee eri vaihtoehtoja esimerkiksi markki-
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nointisivustojen, hakukoneiden ja sosiaalisen median kautta. Monilla aloilla asi-
akkaat ottavat yhteyttd ja etsivat tietoa paaasiallisesti digitaalisten kanavien
kautta. (Ihamaki, 2016)

Digitalisoituvassa maailmassa erinomaisen asiakaskokemuksen saavuttaminen
vaatii sijoittamista teknologiaan. Kaikki yritykset tarvitsevat sahkoisia valineita nii-
den sisaiseen ja ulkoiseen viestintaan. Yritys tarvitsee digitalisoituessaan myos
asiakaspalveluun ja markkinointiin erilaisia teknologioita. Naita teknologioita ovat
muun muassa Chatbotit, asiakaspalvelukanavat, seka useat markkinointiviestin-
taa tehostavat ratkaisut, joita ovat markkinoinnin automaatiot ja sosiaalisen kuun-
telun ohjelmistot. (Gerdt, Eskelinen 2018, 17.)

Teknologian kehityksesta huolimatta asiakaskokemuksen peruselementit ovat
pysyneet ennallaan. Asiakaskokemuksen kehityksessa on huomioitava edelleen
kokonaisuus, joka pitaa sisallaan erilaiset prosessit, yrityksen brandin, yrityksen
kulttuurin, sisaiset kyvykkyydet, seka mittaamisen. Asiakaskokemuksen kehitta-
miseen lahdetdan nykyaan teknologia edella. Osa-alueiden kehittamisessa kay-
tetdan siis nykyaan enemman teknologia-avusteisia prosesseja. (Gerdt, Eskeli-
nen 2018, 14.)

3.1.1 Digitaaliset asiakaspalvelukanavat

Digitaalinen kanava on noussut vahvana kanavana fyysisen kanavan rinnalle.
Nykyaan asiakkaat olettavat, etta yrityksen palvelut on saatavissa digitaalisessa
ja fyysisessa kanavassa yhta laadukkaina. Asiakas itse valitsee ajan ja paikan,
jolloin asioi yrityksen kanssa, seka laitteen, jolla asiointi tapahtuu. On kuitenkin
muistettava, ettd verkkopalvelussa asiakkaan kohtaaminen on todella erilaista
kuin kasvotusten. Hyvan asiakaskokemuksen luomiseksi on siis pystyttava to-
teuttamaan yhta laadukasta asiakaskokemusta niin verkkopalvelussa kuin kas-
votusten. (Filenius 2015, 31-33)

Digitalisaatio ja teknologia ovat muuttaneet suuresti asiakaspalvelua. Kun aikai-

semmin asiakaspalvelutilanteissa on totuttu kommunikoimaan kasvotusten toi-
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sen ihmisen kanssa, niin jatkossa ihmisten valinen kommunikointi korvataan osit-
tain teknologia-avusteisilla prosesseilla. Virtuaaliset asiakaspalvelijat ovat tule-
vaisuudessa tehokkaampia, standardisoituja ja kustannustehokkaita verrattuna
asiakaspalvelijaan. Lisaksi jatkossa virtuaaliset asiakaspalvelijat pystyvat vastaa-
maan asiakkaiden kysymyksiin nopeammin, tasalaatuisemmin ja yksiollisemmin,

joka johtaa entistd parempaan asiakaspalveluun. (Gerdt, Eskelinen 2018, 27.)

Puhelin on toiminut pitkaan yrityksilla suurimpana asiakaspalvelukanavana. No-
peus on suurin syy puhelimen valta-asemaan. Puhelimitse asiakas saa vastauk-
sen heti, kun taas esimerkiksi sosiaalisen median kautta vastausta voi joutua
odottamaan tunteja tai vuorokausia. Digitalisoitumisen myo6ta puhelimen rinnalle
ovat siis nousseet my0Os sosiaalisen median kanavat, kuten Twitter ja Facebook,
seka niissa lahetetyt viestit. Nama kanavat ovat kuitenkin jaaneet selkeasti viela
puhelimen taakse sen nopeuden vuoksi. (Gerdt, Eskelinen 2018, 27-28.)

Teknologian kehityksen myo6ta asiakkaat odottavat saavansa palvelua heti. Asi-
akkaiden haluamaan palvelutasoon on mahdollista paasta vain tietokoneiden
avulla. Virtuaaliset asiakaspalvelijat, kuten botit mahdollistavat palvelutason. Bo-
tit ovat tekoalya hyodyntavia teknologia-alustoja. Botit antavat asiakkaille mah-
dollisuuden asioida mihin tahansa vuorokauden aikaan, silla ne ovat aina saata-

villa kun asiakas tarvitsee apua. (Gerdt, Eskelinen 2018, 28.)

Vahvana kanavana toimivat myods Chat-ikkunat, joita nakee nykyaan lahes jokai-
sella verkkosivulla. Chatin kautta pystytaan hoitamaan yksinkertaisia asioita, ku-
ten ajanvarauksia virtuaalisen asiakaspalvelijan kautta. Virtuaalinen asiakaspal-
velija on kuitenkin viela liian rajoittunut vastaamaan tarpeeksi laajasti asiakkaiden
kysymyksiin, joten se vaatii rinnalleen asiakaspalvelijan. Asiakaspalvelija ja Chat
muodostavat vahvan ja toimivan tiimin. Tulevaisuudessa Chatbotit pystyvat vas-
taamaan myoOs haastaviin kysymyksiin, tama kuitenkin vaatii tekoalyn jatkuvaa
kehitysta. (Gerdt, Eskelinen 2018, 27-28.)
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3.2 Asiakkaiden muuttuvat odotukset

Asiakkaiden odotukset muuttuvat jatkuvasti, joten asiakaskokemuksen kehittami-
nen on sen vuoksi myos jatkuva prosessi. Odotuksien muuttumiseen vaikuttavat
oleellisesti tiedon saatavuus, lapinakyvyys ja teknologian kehittyminen. Teknolo-
gian kehityksen myota myos yritysten kyky palvella asiakkaita on parantunut en-
tisestaan. Digitalisoitumisen myo6ta asiakas saa koko ajan tietoa muiden asiak-
kaiden kokemuksista ja vertaa niita omiin odotuksiinsa. Teknologian edellakavijat
asettavat asiakkaiden odotuksille uusia mittasuhteita. (Gerdt, Eskelinen 2018,
71)

Asiakassuhteessa luottamus on yksi oleellisimmista sitouttamiseen vaikuttavista
tekijoista. Luottamus koskee palvelun saatavuutta, tasalaatuisuutta, seka tekno-
logiaa. Tutkimusten perusteella muun muassa verkkokaupan, mobiiliapplikaatioi-
den ja varausjarjestelmien toimintavarmuuden odotetaan olevan noin 99%. Ihmi-
set luottavat suurissa maarin teknologiaan, mutta luottamus katoaa nopeasti, mi-
kali jarjestelmat eivat toimi lahes 99% varmuudella. Sama patee myds palvelua,
silla asiakkaiden sitouttamisessa yksi oleellisimmista tekijoista on palvelun tasa-
laatuisuus. Asiakkaat odottavat siis teknologian toimivan lahes sata prosentti-
sesti, mikali teknologia ei toimi asiakas kaantyy herkasti henkilokohtaisen palve-
lun pariin, jonka odotetaan olevan tasalaatuista. (Gerdt, Eskelinen 2018, 72-73)

3.3 Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen

Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu, kun asiakas kayttaa asiointiin digitaa-
lista laitetta. Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen keskiossa on kay-
tettavyys, mikali se ei ole kunnossa niin asiakaskokemus on huonolla tasolla.
Asiakkaalle muodostuu onnistunut digitaalinen asiakaskokemus, kun hanen tar-
peensa ymmarretaan oikein, eri prosessit tukevat taman tarpeen toteutumista ja
jarjestelmat puolestaan tukevat prosesseja. Mikali tama toimintaketju on sujuva,
niin verkkopalvelun kaytettavyys ilmaisee asiakkaan kayttaytymisen ymmarta-
mista. (Filenius 2015, 38-41)
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Teknologian kehityksen myo6ta inmiset haluavat hoitaa asioita yha itsenaisemmin.
Vaikka asiakkaat haluavat hoitaa asioita itsenaisesti, he kuitenkin odottavat yri-
tyksilta henkilOkohtaista palvelua. Talla hetkella on siis yleista palkata asiakas-
palvelijoita verkkoon, jotka auttavat asiakasta ostoprosessissa digitaalisissa ka-
navissa. Asiakaskokemuksen muodostumisessa digitaalisen kanavan kautta ko-
rostuu kaytetyn palvelun toimivuus. Jotta voidaan saavuttaa hyva asiakaskoke-
mus, tulee yrityksen kiinnittdd huomiota ongelmiin ja vikatilanteisiin, seka kehittaa
niita tukevia toimintoja. (Kellokumpu, 2019)

Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu myos asiakaskokemuksen tapaan kos-
ketuspisteiden kautta. Ensivaikutelmalla on suuri merkitys digitaalisen asiakas-
kokemuksen muodostumiseen. Asiakkaalle on usein muodostunut jo etukateen
mielikuva yrityksestd ennen verkkosivuilla asiointia. Mielikuvaan vaikuttavat
aiemmat kokemukset. Asiakas on saattanut kdyda verkkosivuilla aiemmin, jolloin
ne ovat esimerkiksi saattaneet olla vanhanaikaiset. Talloin mielikuva saattaa olla
jo heti aluksi huono. (Finnchat, 2020)

3.4 Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen kehittaminen antaa yrityksille upeita mahdollisuuksia. Jat-
kuvan kehityksen myota yritykset saavat useita tilaisuuksia parantaa kilpailuetua.
Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen voidaan jakaa neljaan osa-aluee-
seen, joita ovat palvelun nopeus, personointi ja kayttajaystavallisyys, naita kaik-
kia osa-alueita tukee hyvin toteutettu teknologiaymparistd. Kyseisia osa-alueita
on painotettu jo pitkdan asiakaskokemuksen kehittamisessa, mutta digitalisaatio

on tuonut osa-alueet uudelle tasolle. (Gerdt, Eskelinen 2018, 56-57.)
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Reaaliaikainen Kayttajaysta-
Personointi
palvelu vallisyys

Teknologiaymparisto

KUVIO 6. Asiakaskokemuksen keskeiset kehitysalueet digiaikana. (Gerdt, Eske-
linen 2018, muokattu)

Asiakkaat odottavat saavansa palvelua yha nopeammin. Aikaisemmin asiakkaille
riitti, etta verkosta tilattu tuote saapuu viikossa, mutta nyt sen odotetaan saapu-
van tunnissa. Asiakaspalveluun jatetyilla viesteilla saattoi hyvin kestaa useita pai-
via, mutta nyt asiakkaat odottavat saavansa viestiinsa vastauksen heti sosiaali-
sen median kanavien valityksella. Asiakkaiden odotukset kasvavat siis jatkuvasti,
joten myoOs palvelun tulee olla tulevaisuudessa reaaliaikaista, aina saatavilla ja
automatisoitua. Asiakaskokemuksessa henkilokohtaisuus on tavoite, silla asia-
kaspalvelun tulee tuntua asiakkaasta henkilokohtaiselta. Tana paivana asiakas-
kokemuksen tulee olla henkilokohtaista, tunne siita ei enaa ole riittava. Yrityksien
tulee miettia mita tietoa heilla on asiakkaistaan ja kuinka tietoa voitaisiin hyodyn-
taa asiakkaita palvelevalla tavalla. Tama pitaa kuitenkin toteuttaa tietosuojan ra-
joissa. Kattava reaaliaikainen asiakastieto helpottaa huomattavasti asiakaskoke-
muksen kehittamista. (Gerdt, Eskelinen 2018, 57-58.)

Kayttajaystavallisyys termina on noussut yrityksien puheenaiheeksi verkkosivu-
jen yleistyessa. Asiakkaiden ja yrityksen kohtaaminen ensimmaisen kerran ta-
pahtuu yha useammin digitaalisesti, joten tiedon I6ydettavyyteen ja tavoitettavuu-
teen tulee kiinnittdéd enemman huomiota. Digitaalisten kanavien tulee olla help-
pokayttoista ja niiden kautta saatu ostokokemus intuitiivinen. Helppo kaytettavyys
on yksi asiakasuskollisuuden syntyyn vaikuttavista tekijoista. Tutkimukset ovat
osoittaneet yhteyden helppokayttoisyyden ja asiakasuskollisuuden valilla.
(Gerdt, Eskelinen 2018, 59.)
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Teknologiaymparisto toimii myos suuressa roolissa digitaalisen asiakaskoke-
muksen kehittdmisessa. Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen onnistuu
hyvin, mika taustalla toimiva IT-infrastruktuuri on kunnossa. Teknologia toimii
siis asiakaskokemuksessa aina jossain roolissa. Teknologia toimii muun mu-
assa ihmisten tukena, jotta tehtavista voidaan suoriutua aiempaa tehokkaam-
min. (Gerdt, Eskelinen 2018, 59.)

3.5 Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaaminen

Digitalisaation myota myos asiakaskokemuksen mittaaminen on muuttunut oleel-
lisesti. Nyt tarvitaan mittareita, jotka pystyvat yhdistamaan lyhyen ja pitkan aika-
valin tietoa ennustemalleiksi. Naista malleista voidaan paatella luotettavasti asia-
kaskokemuksen laatu ja asiakastyytyvaisyyden nykytilanne. Digitaalisen asia-
kaskokemuksen mittaamisessa olisi hyva kayttaa mittareita neljalta eri osa-alu-
eelta. Nama osa-alueet ovat teknologia ja prosessit, digitaalinen Iasnaolo, asia-
kaskokemuksesta saatava palaute seka kulttuuri. (Gerdt, Eskelinen 2018, 81-82.)

Asiakkaiden tyytyvaisyys saatuun kokemukseen

Digitaalinen presenssi

Teknologiaa ja prosesseja tukevat mittarit

Asiakaslahtoisen kulttuurin mittarit

KUVIO 7. Digiajan asiakaskokemuksen mittaamisen tasot (Gerdt, Eskelinen
2018, muokattu)

Asiakkaiden hyva asiakaskokemus pitkalla aika valilla pyritddn varmistamaan
prosessien toimivuudella ja kulttuurilla. Kulttuuri, jossa asiakkaiden tarkeytta ko-
rostetaan on asiakaskokemuksen oleellisin lahtokohta. Erilaiset teknologiat puo-
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lestaan tukevat asiakkaan kokemuksen muodostumista ja kulttuurin arvolupauk-
sen toteuttamista. Teknologiat auttavat henkilostoa toimimaan parhaalla tavalla.
Lisaksi teknologiat auttavat asiakkaan ja yrityksen valisessa kommunikoinnissa

eri kanavien avulla. (Gerdt, Eskelinen 2018, 82.)

Digitaalisen lasnaolon mittaaminen on yritykselle erityisen tarkeaa. Sosiaalinen
media on suuressa roolissa yrityksen tunnettavuudessa, maineen hallinnassa ja
asiakaspalvelussa. Yritys pystyy sosiaalisen median mittaamisen avulla tunnis-
tamaan epakohtia. llman sosiaalisen median mittaamiseen tarvittavia tyokaluja
on mahdotonta |0ytaa niista ongelmakohtia. Mittaamisen kautta saatu tieto antaa
yritykselle tietoa siita, miten asiakkaat nakevat yrityksen. Mikali yritys haluaa py-
sya aallonharjalla on tarkeaa seurata trendeja ja reagoida niihin nopeasti. (Gerdt,
Eskelinen 2018, 83).

Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaamiseen kaytetaan eniten erilaisia kyse-
lyja. Kyselyiden ongelmana on kuitenkin niiden epatarkkuus. Lisaksi kyselyn tu-
loksiin vaikuttaa suuresti myos ajankohta, mikali kysely osuu huonoon hetkeen,
niin se saattaa laskea kokonaisarvioita. Pelkalla kyselylla on siis haasteellista
saada kokonaiskuvaa, ettd onko asiakaskokemuksessa onnistuttu vai ei. Tule-
vaisuudessa pystyvat mahdollisesti paattelemaan asiakaskokemuksen tason eri-
laisten tekoalya hyodyntavien teknologioiden avulla. (Gerdt, Eskelinen 2018, 84).
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusmenetelma ja aineiston hankinta

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusotteella. Kvantitatiivisen eli maaral-
lisen tutkimuksen tarkoituksena on yleistaa. Ideana on selvittaa pienelta otokselta
tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia. Otoksen oletetaan edustavan koko jouk-
koa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksesta saatua aineistoa kasitellaan
tilastollisin menetelmin. Kvantitatiivinen tutkimus vaatii riittavan maaran havain-
toyksikoita, jotta tulokset on mahdollisimman luotettavia. Tutkimuksen lahtokoh-
tana on tutkimusongelma, johon halutaan selvittaa ratkaisu. Tiedonkeruumene-
telmana kaytetaan strukturoituja ja avoimia kysymyksia, joilla halutaan selvittaa
ilmioon liittyvien ominaisuuksien esiintymistiheyksia. (Kananen, 2008)

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin LahiTapiolan uutta verkkopalvelua kaytta-
neille asiakkaille. Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittamaan LahiTapiolan verkko-
palvelun asiakaskokemuksen nykytilannetta ja Ioytamaan sen pohjalta kehitys-
ehdotuksia. Tutkimus toteutettiin loka-marraskuussa 2020. Tutkimuksessa kay-
tettiin sahkoista kyselylomaketta, joka sisalsi strukturoituja ja avoimia kysymyk-
sia. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin 100 euron S-ryhman lahjakortti,

jolla pyrittiin maksimoimaan vastausmaara.

Tutkimuksen kysely lahetettiin henkiloasiakkaille aluksi verkkoviestin yhtey-
dess3, jolla varmistettiin, ettd asiakkaat ovat todella kayttaneet verkkopalvelua
sen uudistamisen jalkeen. Verkkoviestien yhteyteen laitettiin saate ja linkki,
jonka kautta asiakkaat paasivat vastaamaan kyselyyn. Linkkia kyselyyn lahetet-
tiin noin kolmen viikon ajan, mutta vastausmaara oli todella pieni. Kolmessa vii-
kossa vastauksia saatiin noin 15 kappaletta. Kyselyn tavoitteena oli kuitenkin
saada vahintaan 50 vastausta, joten se paatettiin viela l1ahettaa sahkopostilla
suuremmalle otokselle. Sahkoposti lahetettiin 1335 henkildasiakkaalle, jotka oli-
vat kayttaneet verkkopalvelua sen uudistamisen jalkeen. Sahkopostin lahettami-
sen jalkeen vastauksia saatiin kasaan 112 kappaletta kahden viikon aikana.
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4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen validiteetti eli luotettavuus on tarkea osa tutkimusta. Validi tutki-
mus mittaa sitd mita on tarkoitus. Lisaksi tutkimus ei pida sisallaan systemaatti-
sia virheita, seka antaa keskiarvoisesti oikeita tuloksia. Tutkimuksen suunnittelu
tulee tehda huolellisesti ja tiedonkeruun tulee olla tarkkaan harkittua. Kysymyk-
sien tulee mitata oikeita asioita ja kattaa koko tutkimusongelmaa. Perusjoukon
tulee olla selkeasti maaritelty ja otanta tulee tehda perusjoukosta oikealla otan-
tamenetelmalla. Luotettavuutta tuo myos korkea vastausprosentti. Tutkimuksen
luotettavuuteen auttavat selkea ja rajattu tutkimusongelma, selkea perusjoukko,
hyvin suunniteltu tutkimussuunnitelma, hyva kyselylomake, sopivan suuri otos,
oikea tiedonkeruumenetelma, suuri vastausprosentti, seka objektiivinen ja sel-
kea raportointi. (Heikkila, 2014)

Tutkimuksen luotettavuus toteutui hyvin. Tutkimuskysymys pyrittiin pitamaan
selkeana, jonka vuoksi tutkimuksen fokus pysyi koko ajan aiheessa. Otos rajat-
tiin perusjoukosta sopivalla otantamenetelmalla, silla vastaajista kaikki olivat
kayttaneet verkkopalvelua sen uudistamisen jalkeen. Tutkimuksen kysely sisalsi
useita kysymyksia, joista osa oli avoimia ja osa strukturoituja. Avoimet kysymyk-
set tukivat hyvin strukturoituja kysymyksia. Kysymyksien avulla saatiin runsaasti
tietoa verkkopalvelun asiakaskokemuksesta. Tutkimuksessa oli myds melko
suuri vastausprosentti 8,4%.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa osiossa esitellaan tutkimuksen tuloksia kuvioiden ja asiakkaiden palauttei-
den perusteella. Tutkimus sisalsi yhteensa 15 kysymysta, joista osa oli avoimia
ja osa strukturoituja kysymyksia. Aluksi kysyttiin vastaajien ikaa ja sukupuolta,
jonka jalkeen kysymykset kasittelivat verkkopalvelun asiakaskokemusta. Lopuksi
kysyttiin haluaako asiakas osallistua lahjakortin arvontaan mukaan. Tutkimuk-
sessa kaytettiin useammassa kysymyksessa asteikkoa 0-10. Asteikkoon paadyt-
tiin silla perusteella, etta yksi kysymys kasitteli suosittelua ja siina haluttiin kayttaa
samanlaista asteikkoa kuin NPS-mittarissa. Kyselyssa annettiin useamman ky-
symyksen jalkeen mahdollisuus antaa avointa palautetta. Kyselylomake l0ytyy
liitteista.

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien ikaa. lkajakauma oli 18-24,
25-34, 35-44, 45-64 ja 65-. lkajakauma alkoi 18-vuotiaista, silla alaikaiset eivat

paase kirjautumaan verkkopalveluun sisalle.

Mika on ikasi?

40

tauksia

20

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65

KUVIO 8. Tasta kuviosta nahdaan vastaajien ikajakauma.

Jakauma oli melko tasainen 25-34, 35-44, 45-54 ja 55-64- vuotiailla. Eniten vas-
taajia oli kuitenkin 45-54 vuotiaissa. Vahiten vastaajia oli puolestaan 18-24 vuo-

tiaissa ja seuraavaksi vahiten 65 vuotiaissa ja sitd vanhemmissa.



31

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin vastaajien sukupuolta. Vastausvaihtoeh-

toina oli mies, nainen ja muu.
Mika on sukupuolesi?

60

40

Vastauksia

20

Mies Mainen Muu

KUVIO 9. Kuviosta ndhdaan asiakkaiden sukupuolijakauma.

Sukupuoli jakautui tasaisesti naisten ja miesten kesken. Vastaajista 53 oli miehia

ja 59 naisia. Vastaajissa ei ollut yhtddn muu sukupuolta.
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Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin, etta mita asioita vastaajat hoitavat verk-
kopalvelun kautta. Vaihtoehtoina olivat: asiakastiedot ja -muutokset, vakuutus-
muutokset, vakuutusposti, vakuutuksen ostaminen, vakuutustietojen tarkastelu,
maksaminen, saastot ja sijoitukset, korvausasiat, yhteydenotto asiakaspalve-
luun, vakuutuksen irtisanominen ja muu, mika? Asiakkaat pystyivat valitsemaan

useamman vaihtoehdon.

Mita asioita hoidat verkkopalvelussa?
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KUVIO 10. Kuviosta nahdaan mita asioita asiakkaat hoitavat verkkopalvelus-

saan.

Vastauksien perusteella asiakkaat hoitavat eniten verkkopalvelussaan vakuutus-
tietojen tarkastelua ja korvausasioita. Naiden jalkeen suurimpina olivat asiakas-
tiedot ja —_muutokset, vakuutusmuutokset, yhteydenotto asiakaspalveluun ja va-
kuutusposti. Asiakkaat ostavat vakuutuksia, maksavat ja hoitavat saastoja ja si-
joituksia vahemman verkkopalvelun kautta kuin edella mainittuja. Lisaksi oli yksi

muu vastaus, jossa asiakas toivoi kaikki mahdolliset palvelut sahkdisena.
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Neljannessa kysymyksessa selvitettiin, ettd saako asiakkaat hoidettua verkkopal-

velussa kaiken tarpeellisen.

Saatko hoidettua verkkopalvelussa kaiken tarpeellisen?

100

80

60

Vastauksia

40

20

Kylld Ei

Kuvio 4. Kuviosta selvida kuinka moni vastaajista saa hoidettua verkkopalvelussa

kaiken oleellisen.

Vastaajista 82% koki, ettd saa hoidettua kaiken tarpeellisen ja 18% ei saa hoi-
dettua kaikkea tarpeellista verkkopalvelussa. Mikali asiakas vastasi, etta ei saa
hoidettua verkkopalvelussa kaikkea tarpeellista, niin hanelle avautui seuraavat
kysymykset: Mita asioita et saa hoidettua verkkopalvelussa? Minka kanavan puo-
leen kaannyt, mikali et saa hoidettua asiaasi verkkopalvelussa? Ensimmainen
kysymys oli avoin. Avoimeen kysymykseen tuli runsaasti vastauksia. Asiakkaat
eivat ole pystyneet verkkopalvelussa ostamaan vakuutuksia, hakemaan korvauk-
sia, tekemaan vakuutusmuutoksia, maksamaan, lahettamaan viesteja ja vastaa-
maan viesteihin, avaamaan vakuutuskirjoja ja saamaan tarvittavia tietoja vakuu-

tuksista.
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Minka kanavan puoleen kaannyt, mikali et saa hoidettua asiaasi verkkopalve-

lussa?

10

Vastauksia

Chat Puhelinpalvelu Toimisto Muu

KUVIO 11. Kuviosta ndhdaan minka kanavan puoleen asiakas kaantyy, mikali ei

saa asiaa hoidettua verkkopalvelussa.

Asiakkaista suurin osa kaantyy seuraavaksi puhelinpalvelun ja Chatin puoleen.
Toimistolla kaynti on selkeasti vahaisempaa. Nelja asiakasta vastasi muu vaihto-
ehdon, ja kertoivat olevansa yhteydessa sahkdpostilla ja S-mobiilin kautta, mikali

asian hoito verkkopalvelussa ei onnistu.
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Seuraavaksi selvitettiin kuinka sujuvaksi asiakas kokee asioinnin verkkopalvelun
kautta asteikolla 0-10.

Kuinka sujuvaa asiointi verkkopalvelussa mielestasi on?

Arvioi sujuvuus asteikolla 0-10
(ka:7,72, yvhi:112
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KUVIO 12. Kuviosta nahdaan kuinka sujuvaa asiointi verkkopalvelussa asiakkai-

den mielesta on.

Eniten vastauksia saivat arvosanat seitseman, kahdeksan, yhdeksan ja kymme-
nen. Kahdeksan oli suurin vastausmaaralla 30,4% ja seuraavana oli yhdeksan

vastausmaaralla 25,9%. Kokonaisuudessaan sujuvuuden keskiarvo oli 7,72.
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Seuraavaksi kysyttiin missa osioissa asiakkaat toivoisivat parannusta verkkopal-
velussa. Vastausvaihtoehtoina oli vakuutukset, vakuutusmuutokset, vakuutuksen
ostaminen, saastot ja sijoitukset, vahinkoasiat, laskut, viestit, yhteydenotto, va-
kuutuksen irtisanominen ja muu. Asiakkaat pystyivat valitsemaan useamman

vaihtoehdon.

Missa osioissa toivoisit parannusta verkkopalvelussa?
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KUVIO 13. Kuviosta ndhdaan missa osioissa asiakkaat toivovat parannusta.

Eniten asiakkaat toivoivat parannusta vahinkoasioihin ja viesteihin. Naiden jal-
keen tulevat vakuutusmuutokset, yhteydenotto, vakuutukset ja muu vastaukset.
Vastauksien perusteella vakuutuksen ostaminen, saastot ja sijoitukset, laskut ja
vakuutuksen irtisanominen vaativat vahiten parannusta. Muu, mika vaihtoehtoon
tuli 17 vastausta. Avoimissa palautteissa asiakkaat toivoivat parannusta seuraa-
viin asioihin: sisaankirjautumisesta helpompaa, maksetut laskut ja vakuutustiedot
selkeammin esille ja I0ydettavaksi, seka verkkopalvelun toimivuuden parantami-
nen. Lisaksi oli useita vastauksia, joissa asiakkaat kertoivat, etta eivat keksi mi-

taan parannettavaa.
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Seuraavaksi kysyttiin, ettd kuinka asiakaspalvelussa on onnistuttu verkkopalve-
lun kautta asteikolla 0-10.

Kuinka onnistuimme asiakaspalvelussa verkkopalvelun kautta?

Arvioi onnistuminen asteikolla 0-10
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KUVIO 14. Kuvio kertoo kuinka asiakaspalvelussa on onnistuttu verkkopalvelun
kautta.

Eniten vastauksia saivat arvosanat seitseman, kahdeksan, yhdeksan ja kymme-
nen. Kahdeksan oli suurin vastausmaaralla 25,9% ja yhdeksan seuraavana vas-
tausmaaralla 25,0%. Kokonaisuudessaan asiakaspalvelun onnistumisen kes-
kiarvo oli 7,73. Kysymyksen yhteyteen laitettin mahdollisuus antaa avointa pa-
lautetta verkkopalvelun asiakaspalveluun liittyen. Avoimissa palautteissa oli po-
sitiivisia, neutraaleja ja kriittisia palautteita. Positiivisissa palautteissa kehuttiin
asiakaspalvelijoiden positiivisuutta, ystavallisyytta, nopeaa vastaamista ja hyvaa
tavoitettavuutta. Kritiikkia puolestaan saivat verkkopalvelun hairiot ja paivitykset,
silla niiden takia kaikki toiminnallisuudet eivat ole olleet asiakkaiden kaytdssa,

muutamat asiakkaat eivat olleet saaneet viesteihin vastauksia tai viesteihin ei ol-
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lut mahdollisuutta vastata. Lisdksi asiakkaat mainitsivat, ettd kaikki vakuutustie-
dot eivat ole helposti saatavilla verkkopalvelun kautta. Neutraaleissa palautteissa

todettiin kaiken olevan kunnossa.
Seuraavaksi kysyttiin, etta mitka asiat asiakas kokee tarkeaksi verkkopalvelussa.
Vastausvaihtoehdot olivat helppokayttoisyys, nopeus, ihminen vastaamassa

viesteihin, omatoimisuus, Chat, saatavuus 24/7 sekd muu, mika?

Mitka asiat koet tarkeaksi verkkopalvelussa?

Vastauksia
@
(]

KUVIO 15. Kuviosta nahdaan mitka asiat asiakkaat kokevat tarkeaksi verkkopal-

velussa.

Asiakkaille tarkein ominaisuus on helppokayttoisyys, taman jalkeen tulevat no-
peus ja saatavuus 24/7. Asiakkaat kokevat myos tarkeaksi, etta verkkopalvelussa
ihminen on vastaamassa viesteihin. Omatoimisuutta ja Chatia ei pideta yhta tar-
keana kuin edella mainittuja. Lisaksi oli yksi muu vastaus, jossa asiakas mainitsi

tarkeiksi toimivuuden ja selkeyden.
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Seuraavaksi kysyttiin kuinka nopeasti asiakkaat odottavat saavansa vastauksen
verkkopalvelun kautta. Vaihtoehdot olivat 0-4 tunnissa, vuorokaudessa, muuta-

man paivan sisalla ja viikon sisalla.

Kuinka nopeasti odotat saavasi vastauksen asiakaspalvelijalta verkkopalvelun

kautta?

a0

Vastauksia

KUVIO 16. Kuviosta ndhdaan kuinka nopeasti asiakkaat odottavat saavansa vas-

tauksen asiakaspalvelijalta.

Vastaajista 34,0% odottaa saavansa vastauksen 0-4 tunnissa, 49,5% vuorokau-
den sisalla ja 16,5% muutaman paivan sisalla. Kukaan vastaajista ei vastannut
vaihtoehtoa viikon sisalla. Vastauksien perusteella asiakkaat odottavat asiakas-

palvelijoilta nopeaa vastausta.
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Seuraavaksi tiedusteltiin kuinka tyytyvainen asiakas on verkkopalveluun as-
teikolla 0-10.

Kuinka tyytyvainen olet verkkopalveluumme?

Anna arvosana asteikolla 0-10
(ka:7,66, yht:112)

Osuus (%)

Woo B 22 3:3 4:4 5:5 6:6 7:7 8:8 o0 [ 10:10

KUVIO 17. Kuviosta nahdaan kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat verkkopalveluun
asteikolla 0-10.

Eniten vastauksia saivat arvosanat seitseman, kahdeksan, yhdeksan ja kymme-
nen, naista kahdeksan oli suurin 35,7% vastausmaaralla ja seuraavana tuli yh-
deksan 22,3% vastausmaaralla. Keskiarvo verkkopalvelun tyytyvaisyydessa oli
7,66. Asiakkaat ovat siis kokonaisuudessaan melko tyytyvaisia verkkopalveluun.
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Seuraavaksi tiedusteltiin kuinka todennakdisesti asiakas suosittelisi verkkopalve-
lun kayttoa muille asteikolla 0-10.

Kuinka todennakdisesti suosittelisit verkkopalvelua muille?

Anna arvosana asteikolla 0-10
(ka:7,68, yht:112)

Osuus (%)

Boo B B2 3:3 4:4 5:5 7.7 88 a9 [l 10:10

KUVIO 18. Kuviosta nahdaan kuinka todennakoisesti asiakkaat suosittelisivat
verkkopalvelun kaytt6a muille.

Myos tassa kysymyksessa eniten vastauksia saivat arvosanat seitseman, kah-
deksan, yhdeksan ja kymmenen. Kahdeksan oli suurin vastausmaaralla 31,3%
ja kymmenen seuraavaksi suurin 21,4% vastausmaaralla. Keskiarvo vastauk-
sista oli 7,68. Laskin vastauksista myds NPS-luvun, joka oli 18,75. Luvun perus-
teella useat asiakkaat eivat siis suosittelisi verkkopalvelun kaytt6a muille. Luku
on kuitenkin positiivinen, joka tarkoittaa sita, etta suosittelijoita on enemman kuin

arvostelijoita.

Seuraavaksi asiakas pystyi jattdmaan avointa palautetta, etta mita ominaisuuksia
toivoisi verkkopalvelulta. Avoimia palautteita tuli yhteensa 111 kappaletta, eli
99% vastaajista antoi avointa palautetta. Asiakkaat toivoivat verkkopalvelulta
seuraavia ominaisuuksia: korvaushakemuksen helpompi taytettavyys, helppo-
kayttoisyys, selkeys, sujuvuus, nopeus, yhta hyva toimivuus puhelimella ja tieto-
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koneella, viestit osion helpompi kaytettavyys. Lisaksi asiakkaat toivoivat useam-
paan kertaan selkean koosteen voimassa olevista vakuutuksista ja niiden omi-
naisuuksista. Useat asiakkaat mainitsivat myos, etta ovat tyytyvaisia nykyisiin

ominaisuuksiin, eivatka keksi parantamisen varaa.

Palautteista nousi myos yksittaisia parannusehdotuksia, joita olivat: hintojen sel-
keampi kuvaus verkkosivuilla, selkeampi erittely voimassaolevista vakuutuksista,
helpommat vakuutusmuutokset, mahdollisuus ottaa yhteytta tiettyyn asiakaspal-
velijaan, helpompi vertailla rahastoja keskenaan, vakuutuksen helpompi ostami-
nen, parempi skaalautuvuus pienelle naytolle, laskun helpompi maksaminen ja

lisaksi yksi asiakas toivoi esimerkkeja usein kysytyista kysymyksista.

Lopuksi asiakas pystyi osallistumaan halutessaan S-ryhman lahjakortin arvon-
taan. Vastaajista 95% halusi osallistua arvontaan ja jattivat yhteystietonsa arvon-

taa varten.



43

6 POHDINTA

6.1 Yhteenveto tutkimuksesta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda LahiTapiolan verkkopalvelun
asiakaskokemusta. Verkkopalvelua alettiin uudistamaan lokakuussa 2020 ja tyon
tavoitteena oli selvittaa uuden verkkopalvelun asiakaskokemuksen nykytilannetta
ja loytaa sen pohjalta kehitysehdotuksia. Tutkimuskysymyksena oli: Millainen
asiakaskokemus asiakkaalle muodostuu LahiTapiolan verkkopalvelussa asioi-
dessa? Tutkimus toteutettiin toimeksiantona vakuutusyhtio LahiTapiola Pirkan-

maalle.

Opinnaytety0 on jaettu kahteen eri osa-alueeseen, joita ovat teoreettinen viiteke-
hys ja tutkimus. Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin asiakaskokemukseen
ja digitaaliseen asiakaskokemukseen liittyvaa kirjallisuutta. Naista tarkemmin pe-
rehdyttiin asiakaskokemuksen ja digitaalisen asiakaskokemuksen maaritelmaan,
muodostumiseen, kehittamiseen ja mittaamiseen. Tutkimus toteutettiin maaralli-
sella eli kvantitatiivisella tutkimusotteella. LahiTapiolan verkkopalvelua kaytta-
neille asiakkaille lahetettiin kyselytutkimus, joka sisalsi strukturoituja ja avoimia
kysymyksia. Tutkimuksen otos koostui uutta verkkopalvelua kayttaneista asiak-
kaista. Tutkimuksen kyselyyn vastasi yhteensa 112 asiakasta.

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin lisaamaan tutkimuskysymyksen selkealla
maarittelylla. Lisaksi otos mietittiin tarkkaan siten, etta jokainen vastaaja on kayt-
tanyt aiemmin uutta verkkopalvelua. Itse kysely sisalsi useita kysymyksia, joista
osa oli strukturoituja ja osa avoimia. Kysymysten perusteella saatiin kattava kuva
asiakkaiden mielipiteista. Kysely lahetettiin suurelle massalle ja vastausprosentti
oli 8,4%.

Tutkimuksen lopputuloksena on, etta verkkopalvelun asiakaskokemus on koko-
naisuudessaan melko hyvalla tasolla. Tutkimuksen perusteella vastaajat ovat
yleisesti melko tyytyvaisia verkkopalveluun ja sen kautta saatuun asiakaspalve-
luun. Vastaajista 82% saa hoidettua verkkopalvelussa kaiken tarpeellisen. Mikali
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asian hoitaminen verkkopalvelussa ei onnistu, niin asiakkaat kaantyvat ensisijai-
sesti Chatin tai puhelinpalvelun puoleen. Vastaajat kokivat verkkopalvelussa asi-
oinnin myos melko sujuvaksi. Vaikka vastaajat olivat melko tyytyvaisia verkkopal-
veluun, niin he eivat kuitenkaan ole kovin valmiita suosittelemaan verkkopalvelun
kayttoa muille. Tama kavi ilmi NPS-luvusta, joka oli 18,75. Monet asiakkaat ovat

siis todellisuudessa passiivisia ja suosittelijoiden maara on vahaisempi.

Vastaaijille tarkeita ominaisuuksia verkkopalvelussa ovat helppokayttoisyys, no-
peus ja saatavuus ympari vuorokauden. Vastaajat arvostavat, etta ihminen vas-
taa verkkopalvelun kautta viesteihin ja suurin osa odottaa, etta saavat asiakas-
palvelijalta vastauksen vuorokauden sisalla. Kyselyn palautteista kavi ilmi, etta
asiakkaat ovat erityisesti tyytyvaisia verkkopalvelun kautta saatuun asiakaspal-
veluun. Asiakaspalvelussa korostuivat positiivisuus, ystavallisyys, nopeus ja hyva
tavoitettavuus. Asiakaspalvelijat ovat siis palautteiden perusteella onnistuneet

luomaan asiakkaille positiivisia ja mieleenpainuvia kokemuksia.

Vaikka asiakkaat olivat tyytyvaisia verkkopalveluun, niin tutkimuksen perusteella
nousi esille myds ongelmakohtia, jotka vaativat ratkaisuja. Asiakkaat toivoivat
eniten parannusta seuraavin osioihin: viestit, vahinkoasiat ja vakuutusmuutokset.
Nama nousivat esille myds avoimissa palautteissa, joissa vastaajat toivat esille,
ettd ongelmia on korvauksien hakemisessa, viestien lahettamisessa ja viesteihin
vastaamisessa, vakuutuksen ostamisessa, laskujen maksamisessa ja vakuutus-
tietojen tarkastelussa. Useamman asiakkaan kohdalla ongelmat johtuivat verk-
kopalvelun hairidista. Verkkopalvelun hairidista johtuen esimerkiksi viestit osi-
ossa ja laskujen maksamisessa on ollut ongelmia. Asiakkaiden asioidessa ver-
kon kautta palvelun toimivuus korostuu entisestaan, joten palvelun toimimatto-
muus aiheuttaa siis luonnollisesti asiakkaissa pettymyksen, joka heijastuu pa-

lautteisiin.

Asiakkaat kokivat haastavaksi korvaushakemuksen tayttamisen ja vakuutustieto-
jen tarkastelun. Useat asiakkaat nostivat esille sen, ettda korvaushakemuksen
tayttdminen vie runsaasti aikaa, silla asiakkaan pitda jokainen kerta tayttaa ha-
kemukselle perustiedot, vaikka olisi hakenut jo kyseisesta vakuutuksesta aiem-
min korvauksia. Vakuutusten ja vakuutuskirjojen tarkastelu koettiin myos epasel-

vaksi. Vakuutustietojen tarkastelussa kritiikkia sai erityisesti se, etta vakuutusten
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tarkemmat tiedot |0ytyvat ainoastaan vakuutuskirjoilta. Asiakkaat toivoivat ylei-
sesti verkkopalveluun enemman helppokayttoisyytta ja selkeytta.

Useat vastaajat eivat olleet tormanneet ongelmakonhtiin, joten eivat myoskaan
sen vuoksi keksineet kehitysehdotuksia. Kyseiset vastaajat olivat siis melko tyy-
tyvaisia verkkopalveluun. Naissa neutraaleissa palautteissa todettiin kaiken ole-
van kunnossa. Palautteissa korostui myos se, etta asiakkaat olivat kayttaneet
uutta verkkopalvelua melko vahan, joten eivat sen vuoksi osanneet tuoda tassa
kohtaa ilmi kehityskohteita. Nama neutraalit asiakkaat olivat myds paasaantoi-
sesti passiivisia suosittelemaan verkkopalvelua muille. Asiakaskokemuksen ke-
hittamisen kannalta on oleellista paasta eroon kriitikoista ja nostaa passiivisia

asiakkaita suosittelijoiksi.

6.2 Kehitysehdotukset ja havainnot

Tassa kappaleessa pohdin kehitysehdotuksia, joilla voitaisiin poistaa ongelma-
kohtia ja saada parannettua verkkopalvelun asiakaskokemusta entisestaan. Li-
saksi kappale sisaltaa tekemiani havaintoja verkkopalvelun asiakaskokemuk-
seen liittyen. Tutkimuksen lopputulos oli siis se, etta asiakkaat ovat melko tyyty-
vaisia verkkopalveluun ja asiakaskokemus sen kautta on hyvalla tasolla. Tutki-
muksen perusteella nousi kuitenkin esille ongelmakohtia, joiden perusteella
pohdin kehitysehdotuksia. Kehitysehdotusten avulla ongelmakohtiin voidaan
puuttua ja tyytymattomista asiakkaista voidaan saada neutraaleja tai jopa posi-

tiivista palautetta antavia asiakkaita.

Palautteiden perusteella suuri ongelmakohta on vakuutuksien kokonaisvaltai-
nen tarkastelu verkkopalvelun ja vakuutuskirjojen perusteella. Useat asiakkaat
toivoivat ne selkedmmin nahtaville. Tutkimuksen perusteella asiakkaat hoitavat
verkkopalvelun kautta eniten vakuutustietojen tarkastelua. Olisi siis asiakasko-
kemuksen kannalta erittain tarkeaa, ettd vakuutustietojen tarkastelu on asiak-
kaasta mahdollisimman helppoa ja vaivatonta.

Ehdotukseni vakuutustietojen tarkastelua helpottamaan on se, etta vakuutustie-
dot tuotaisiin yha selkeammin esille verkkopalvelun etusivulle. Vakuutustiedot
voisivat olla yhtena isona otsikkona verkkopalvelun etusivulla, kuten talla het-
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kella siina olevat kolme suurta otsikkoa. Lisaksi kun asiakas avaa vakuutusyh-
teenvedon, niin osiosta tulisi kayda ilmi jo yhdella silmayksella, etta mitka va-
kuutukset asiakkaalla on voimassa, seka lyhyesti mita vakuutus pitaa sisallaan.
Talla hetkella asiakas nakee otsikkotasolla mita vakuutus pitaa sisallaan, mutta
mikali han haluaa saada vakuutuksesta tarkempia tietoja, niin asiakkaan tulee
avata erikseen vakuutuskirjat ja etsia tiedot sieltd. Vakuutuskirjoja voi nakya
useampia, mikali vakuutussopimukseen on tapahtunut muutoksia, joten jossain
tapauksessa asiakas joutuu avaamaan useamman vakuutuskirjan, ennen kuin
saa selville vakuutuksen sisallon. Olisi siis asiakkaille huomattavasti helpom-
paa ja nopeampaa, jos vakuutuksien turvien otsikoista paasisi suoraa katso-
maan tiivistelman mita turva pitaa sisallaan ja mitka ovat sen omavastuut. Ta-
man myota asiakkaat pystyisivat tarkastelemaan helpommin vakuutuksen sisal-
t0a, eika heidan tarvitsisi ottaa erikseen yhteytta asiakaspalveluun selvittaak-

seen vakuutuksen sisaltoa.

Kyselyssa nousi myos useamman kerran esille korvauksien hakemisen haasta-
vuus. Vakuutustietojen tarkastelun jalkeen asiakkaat hoitavat eniten verkkopal-
velussa korvausasioita. Tutkimuksen palautteista kavi ilmi, ettd korvauksen ha-
keminen on aikaa vievaa ja hankalaa. Korvausta haettaessa asiakkaan pitaa
aina tayttaa jokainen perustieto hakemukselle, vaikka olisi hakenut samasta va-
kuutuksesta korvauksia jo aiemmin. Korvauksen hakeminen nopeutuisi ja hel-
pottuisi huomattavasti, mikali asiakkaan perustiedot olisi mahdollista saada suo-
raan hakemukselle ja asiakas tayttaisi vain kyseiseen korvaukseen liittyvat tie-
dot. Asiakas kuitenkin kirjautuu verkkopalveluun aina verkkopankkitunnuksilla,
joka takaa vahvan tunnistautumisen. Mikali perustiedot saataisiin hakemukselle
automaattisesti, niin koko korvauksen hakemisen prosessi nopeutuisi ja helpot-

tuisi.

Asiakaskokemuksen kannalta olisi siis erittain tarkeaa, etta asiakkaiden eniten
kayttamat osiot verkkopalvelussa olisivat mahdollisimman helppokayttdisia ja
selkeita. Tutkimuksen tuloksista kavikin ilmi, ettd asiakkaat ovat kohdanneet
eniten ongelmia naissa eniten kaytetyissa osioissa. Naihin asioihin puuttumalla
saataisiin vahennettya runsaasti kriittisen palautteen maaraa, joka nakyy positii-
visemmassa asiakaskokemuksessa. Eniten kaytettyjen osioiden vaikea kayttoi-

syys ja hairiot aiheuttavat siis selkeasti pettymyksia asiakkaissa.
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Asiakkaat antoivat myos runsaasti palautetta verkkopalvelun hairidihin liittyen.
Hairiot ovat aiheuttaneet toimimattomuutta verkkopalvelussa. Asiakkaiden pa-
lautteiden perusteella muun muassa viestit, maksaminen seka vakuutuksen os-
taminen eivat ole ollut kaytossa. Verkkopalvelussa ollaan uudistamisen jalkeen
tehty useita paivityksia, jotka ovat aiheuttaneet hairidita. Olisi siis hyva huomi-
oida paivityksissa se, etta ne ajoittuisivat esimerkiksi yo aikaan, jolloin verkko-
palvelua ei kayteta. Lisaksi hairidt ilmenivat usein asiakkaiden antamien palaut-
teiden perusteella, ja sen jalkeen niita lahdetaan korjaamaan. Olisi siis hyva,
etta verkkopalvelussa olisi kaytossa jokin tyOkalu, joka huomioi hairiot ja ilmoit-

taa niista, jotta niihin pystytddn myos reagoimaan nopeasti ennen asiakasta.

Palvelun toimivuus on yksi asiakaskokemuksen kulmakivista. Mikali normaalit
toiminnot eivat ole toiminnassa tai toimii heikosti, niin silla on suuri vaikutus
asiakaskokemuksen muodostumiseen. Erityisesti digitaalisessa asiakaskoke-
muksessa asiakas on valinnut asiointikanavaksi verkkopalvelun, joten kokemus
ei voi olla hyva, mikali han ei saa asiaansa hoidettua ilman puhelinsoittoa tai toi-
mistolla asiointia. Hairididen korjaamiseen olisi hyva siis kiinnittaa yha enem-

man huomiota.

Palautteiden seasta nousi myos omasta mielesta todella hyva kehitysehdotus
verkkopalveluun liittyen. Asiakas ehdotti, ettd verkkopalvelussa olisi kohta
usein kysytyille kysymyksille. Tama antaisi asiakkaille mahdollisuuden katsoa
ensin kysymykset, ennen kuin ottaa yhteytta asiakaspalveluun. Se voisi siis
saastaa asiakkaiden aikaa ja vahentaa asiakaspalvelulta samojen kysymysten
maaraa. Usein kysytyissa kysymyksissa voisi olla vastauksia asiakkaiden
useimmiten kysyttyihin kysymyksiin, seka yleisesti ohjeita palvelun kayttoon.
Asiakkaat hoitavat verkkopalvelussa eniten vakuutustietojen tarkastelua, vahin-
koasioita, asiakastietoja ja -muutoksia, vakuutusmuutoksia ja yhteydenottoa
asiakaspalveluun. Usein kysytyissa kysymyksissa voisi siis nousta esille nama

teemat.

Verkkopalvelun asiakaskokemus oli hyvalla tasolla, mutta NPS-luku puolestaan
naytti huonolta. Tama kertoo siita, etta asiakkaat eivat ole valmiita suosittele-

maan palvelua muille. Tutkimuksen tuloksien perusteella useat asiakkaat ovat
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passiivisia, eli he ovat melko tyytyvaisia palveluun, mutta eivat ole sitoutuneita

ja saattavat helposti vaihtaa yhtiota. Asiakaskokemuksen kannalta olisi siis tar-
keaa keskittyd NPS-luvun parantamiseen ja saada kokonaisuudessaan sitoutu-
neempia asiakkaita.

Tutkimuksen perusteella jai kuitenkin viela hieman epaselvaksi se, etta miksi
suurin osa asiakkaista todellisuudessa on passiivisia. Passiiviset asiakkaat eivat
ole kovin valmiita suosittelemaan verkkopalvelua ja kokevat asiakaskokemuk-
sen olevan ihan hyvalla tasolla. Ehdotukseni on, etta jatkossa tutkittaisiin tar-
kemmin sita, etta mika tekee asiakkaista passiivisia ja miksi he eivat ole valmiita
suosittelemaan verkkopalvelua. Tata tutkimalla pystyttaisiin puuttumaan naihin
ongelmakohtiin ja kehittdmaan verkkopalvelun asiakaskokemusta entista pa-

remmalle tasolle, jonka myo6ta myds suosittelijopiden maara nousisi.

Asiakkaat arvostavat verkkopalvelussa melko paljon sen saatavuutta 24/7.
Verkkopalvelun kehityksessa voitaisiin siis ottaa myds tama huomioon, silla osa
asiakkaista haluaa pystya hoitamaan asioitaan myos yodaikaan. Digitaalisissa
kanavissa asiakas valitsee itse sopivimman ajan ja paikan, jolloin haluaa hoitaa
asioita, joten ehdotuksenani on, etta verkkopalvelua pystyisi kayttamaan myos

disin ja se olisi siten aina saatavilla.

Kyselyyn vastanneista 82% sai hoidettua verkkopalvelussa kaiken tarpeelliset ja
18% puolestaan ei saanut. Seuraavaksi vastaajat kdantyivat puhelinpalvelun ja
Chatin puoleen. Kuten edelld mainittiin, niin tutkimuksen tuloksista ilmeni, etta
asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia verkkopalvelun kautta saatuun asiakaspalve-
luun ja odottavat saavansa nopeasti vastauksen asiakaspalvelijoilta. Avoimissa
palautteissa kehuttiin muun muassa asiakaspalvelun nopeutta ja hyvaa tavoitet-
tavuutta. Huomioni tasta on siis se, etta vaikka verkkopalvelussa on ollut hairi-
Oita tai epaselkeytta, niin hyva asiakaspalvelu ja sen nopea tavoitettavuus on
pelastanut monen asiakkaan asiakaskokemuksen. Verkkopalvelun asiakasko-
kemuksen muodostumisessa suuressa roolissa ovat siis myos muut palveluka-

navat, kuten Chat ja puhelinpalvelu.



49

6.3 Lopuksi

Opinnaytetyon aihe oli todella ajankohtainen, silla verkkopalvelut ja asiointi ver-

kossa ovat nykyaan osa jokapaivaista elamaa. Tassa tapauksessa verkkopalve-
lua uudistettiin juuri opinnaytetyon tekemisen aikana ja tutkimus toteutettiin asi-

akkaille heti verkkopalvelun uudistamisen jalkeen. Tutkimuksen avulla saatiin

siis valittomasti tietoa asiakkaiden mielipiteista verkkopalvelua kohtaan.

Itse tutkimuksen toteutus oli melko helppoa, silla kyselylomake lahetettiin suu-
relle asiakasjoukolle kerrallaan. Kyselyyn saatiin runsaasti vastauksia, joka
edesauttoi kyselyn luotettavuutta. Kysely antoi yleisella tasolla hyvan kuvan siita
milla tasolla asiakaskokemus on talla hetkella. Kyselyn avoimet kysymykset an-
toivat asiakkaille mahdollisuuden tuoda paremmin mielipiteitaan esille. Tutki-
muksen avulla onnistuin I6ytamaan muutamia ongelmakohtia ja luomaan niiden
pohjalta kehitysehdotuksia. Mikali kyselylomakkeen liséksi olisi toteutettu haas-
tatteluja, niin olisi voitu syventya viela paremmin asiakaskokemuksen nykytilan-
teeseen. Taman tutkimuksen perusteella jai viela epaselvaksi se, ettd miksi asi-
akkaat ovat passiivisia. Haastattelun avulla oltaisiin voitu saada siihen vastauk-

sia.

Tutkimuksesta saatiin lopulta runsaasti tietoa asiakaskokemuksen nykytilan-
teesta. Asiakkaat antoivat paljon avointa palautetta, josta saatiin paljon hyvaa
materiaalia tutkimukseen. Kyselyn yhdessa kysymyksessa tiedusteltiin kuinka
todennakoisesti asiakas suosittelisi verkkopalvelua muille. Kysymyksessa kay-
tettiin samaa asteikkoa kuin NPS-mittarissa. Asteikon kayttaminen ja NPS-luvun
laskeminen toi runsaasti lisaa tietoa asiakkaiden todellisesta suosittelevuu-
desta. Mittarin kaytto oli siis todella hyva lisa tutkimukseen sen lopputuloksen

kannalta.

Kyselyn toteutuksen ajankohta oli hieman haastava, silla verkkopalvelun uudis-
taminen oli yha kesken. Uudistamisen vuoksi verkkopalvelun toiminnallisuus ei
ollut huipussaan. Monet kritiikit koskivat nimenomaan uudistamisen tuomia hai-

rioita. Mikali tekisin kyselyn uudestaan, niin toteuttaisin sen vasta noin kaksi
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kuukautta palvelun uudistamisen jalkeen, jolloin hairiota olisi luultavasti ollut va-
hemman. Silloin olisi myos pystytty mahdollisesti tunnistamaan yha enemman

ongelmakohtia verkkopalvelussa.

Tutkimus toi kuitenkin kokonaisuudessaan arvokasta lisatietoa asiakkaiden mie-
lipiteista itselleni, seka tyon toimeksiantajalle. Tutkimuksen perusteella toimeksi-
antaja voi halutessaan ottaa huomioon ongelmakohdat ja pohtia niihin ratkai-
suja esimerkiksi kehitysehdotusten avulla. Teoreettinen viitekehys tuki hyvin tut-
kimusta ja siina kasitellyt asiat nousivat esille useasti tutkimustuloksia analysoi-
taessa.
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