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Taman kehittamistyon tarkoitus on tarkastella autoon liittyvan merkkivakuutuksen brandiarvoa
ja siihen liittyvia valintatilanteita loppuasiakkaan nakokulmasta auton omistamisen koko
elinkaaren aikana. Kehittamistyon tavoitteena on asiakastutkimuksen pohjalta kiteyttaa
keskeiset arvoajurit asiakaskeskeisen merkkivakuutusratkaisun pohjaksi.

Kehittamistehtavan lopputuloksena syntyy  palvelumuotoilun  keinoin  syvallisempi
asiakasymmarrys  branditietoisuuteen  ja  -uskollisuuteen  vaikuttavista  tekijoista.
Toimeksiantajana  vakuutusyhtio, joka hyodyntaa syvallisempaa asiakasymmarrysta
merkkivakuutusten arvolahtoiseen myyntiin ja siihen liittyvien kumppanuuksien valisen
yhteistyon kehittamiseen.

Taman kehittamistyon tietoperusta rakentuu liiketoimintalogiikasta ja siihen kytkeytyvasta
arvonluonnista, jossa palvelukeskeisella ja asiakaskeskeisella liiketoimintalogiikalla on
keskeinen rooli. Tietoperustan muut osa-alueet koostuvat brandipaaomaan ja
vuorovaikutukselliseen markkinointiin liittyvasta teoriasta ja muotoiluajattelusta.

Tassa kehittamistyossa hyodynnetaan palvelumuotoilun Tuplatimantti-prosessimallia sisaltaen
sen kaksi ensimmaista vaihetta, tutki ja maarita. Asiakasymmarrysta kerataan kyselyn ja
haastattelun ja tyopajatyoskentelyn menetelmin. Asiakasymmarrys kiteytetaan persooniksi,
asiakasmatkoiksi ja arvo-ajurit maaritetaan arvolupaus kanvakseen tarjoomaa varten.

Taman kehittamistehtavan keskeinen loydos branditietoisuuden nakokulmasta liittyi
vakuutusyhtion vahaiseen asiakkuusviestintaan ja keskeisten arvo-ajurien tunnistamiseen auton
omistamisen elinkaaressa merkkivakuutusratkaisun kehittamisen pohjaksi.

Kehitysehdotuksena on luoda asiakasymmarryksen pohjalta elinkaariviestinnan konsepti, jossa

markkinointia kohdennetaan asiakasmatkan eri vaiheissa huomioiden persoonien konteksti,
erilaiset asiakasmatkat ja niihin liittyvat tarpeet ja merkitykselliset tapahtumat.

Asiasanat: liiketoimintalogiikka, arvonluonti yhdessaluonti; palvelumuotoilu; brandiuskollisuus
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The purpose of this development work is to examine the brand value of branded car insurance
and related selection situations from the end customer's perspective during the life cycle of car
ownership. During the development work, based on customer research, the key value drivers
are defined as the basis for a customer-centric branded car insurance solution.

The end result of the development task is a deeper customer insight of the factors that affect
brand awareness and brand loyalty. The client is an insurance company that benefits from a
deeper customer insight in regards the development project of the value-based sales of branded
insurance and the related development of cooperation between partnerships.

The knowledge base of this development work is based on business logic and value creation, in
which the service dominant logic and customer dominant logic play a key role. The other areas
of the knowledge base consist of brand identity and interactive marketing and design thinking.

This development work is based on the Double Diamond process model of service design,
including its first two phases, discover and define. Customer insight is explored by a survey,
semi-structured interviews and through workshops with personal. Customer insight is defined
into personas, customer journeys, and the value drivers are defined on a value proposition
canvas for the offerings.

The key finding of this development work, in regards to brand awareness, is the slight
communication for the customers of branded insurance and defining the key value drivers for
the offering of branded insurance.

Based on the customer insight, the proposal for the business development is designing a concept
of lifecycle communication taking into account different phases of customer journeys, the
context of the persons, the differences in customer journeys and related needs and relevant
events.

Keywords: Business logic, value co-creation, service design, brand loyalty
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1 Johdanto

Globalisaation myota Kkiristyva kilpailu, digitaalisuus, kuluttajakayttaytymisen muutos ja
omistajuuden uudet muodot seka voimistuva ilmastonmuutos muokkaavat autoalaa ja
vakuutusyhtioiden toimintaymparisto on muutoksessa. Yritysten toimintaympariston radikaalit
muutokset, jotka liittyvat teknologiaan, kilpailuun ja asiakkaan valtaan seka yha suurempaan
huoleen kestavyydesta ja hyvinvoinnista, asettavatkin haasteita yrityksille (Heinonen &
Strandvik 2015, 472).

Autovakuutusmyynti on perinteisesti keskittynyt lyhytjanteisempaan ratkaisumyyntiin, jossa
painopisteena on ollut uusasiakashankinta ja volyymin kasvattaminen. Keinovalikoima on ollut
taktista lisapalvelujen tarjoamista perusvakuutuksen lisaksi yhdistettyna lyhyen tahtaimen

taktisiin markkinointikampanjoihin autoliikkeiden pyynnosta.

Nykyisilla kilpailuilla markkinoilla, joissa vaihtokustannukset ovat matalat ja asiakkaat voivat
vertailla tarjoomia ja hintatasoja lapinakyvammin, asiakasuskollisuuden saavuttaminen on yha
haasteellisempaa (Narvanen, Kuusela, Paavola & Sirola 2020, 825). Kilpailuilla markkinoilla
uskollisten asiakkaiden sailyttaminen onkin monen yrityksen kriittinen haaste. Schmitt (2009,
418) toteaa brandikokemuksen olevan asiakastyytyvaisyyden ohella yksi tekijoista, joka auttaa

yrityksia sailyttamaan uskolliset asiakkaat.

Asiakkaan ymmartaminen yleisesti nahdaan avainasemassa liiketoiminnan kannalta, jotta
yrityksen suorituskykya voidaan parantaa yha kilpaillummilla markkinoilla. Monet yritykset
kuitenkin pohtivat missa roolissa asiakas on yrityksen liiketoiminnassa. (Heinonen & Strandvik
2015, 473.) Tassa kehittamistyossa pyritaan luomaan nakyma asiakkaan rooliin ja erityisesti

hanen elamaansa autojen merkkivakuutukseen liittyvan liiketoiminnan nakokulmasta.

Liikennevakuutus on Suomessa lakisaateisesti pakollinen kaikille autonomistajille. Halutessaan
autonomistaja voi ottaa liikennevakuutuksen lisaksi vapaaehtoisen autovakuutuksen, jota
kutsutaan Kaskoksi. Se taydentaa pakollista liikennevakuutusta siihen liittyvilla erilaisilla
turvilla, joita eri vakuutusyhtiot tarjoavat markkinoilla. Keskeisimmat Suomen
autovakuutusmarkkinoilla toimivat vakuutusyhtiot ovat Pohjola Vakuutus, If Vahinkovakuutus
Oyj, LahiTapiola, Fennia, joiden lisaksi POP Vakuutus, Keskinainen vakuutusyhtio Turva ja

Pohjantahti keskinainen vakuutusyhtio tarjoavat autovakuutuksia.

Tama kehittamisty0 kytkeytyy vakuutusyhtion toimeksiantoon, jonka tarkoituksena on

tarkastella autoon liittyvan merkkivakuutuksen brandiarvoa ja siihen liittyvia valintatilanteita



loppuasiakkaan nakokulmasta auton omistamisen koko elinkaaren aikana. Kehittamistyon
tavoitteena on asiakastutkimuksen pohjalta kiteyttaa keskeiset arvoajurit asiakaskeskeisen
merkkivakuutusratkaisun  pohjaksi.  Merkkivakuutuksella tarkoitetaan tassa  tyoOssa

automerkkibrandattyja vakuutustuotteita.

Taman kehittamistyon kehittamiskysymykset liittyvat brandisukollisuuden kasvattamiseen ja
asiakasymmarryksen lisaamiseen. Brandiuskollisuutta koskevat kysymykset ovat: Miten
asiakkaan branditietoisuuden kasvattamiseen voidaan vaikuttaa elinkaaren aikana? Mitka

tekijat vaikuttavat asiakkaan brandiuskollisuuteen asiakkuuden elinkaaren aikana?

Ensimmaiseen kehittamiskysymykseen vastaamiseksi pyritaan lisaamaan asiakasymmarrysta
asiakkaan koko elinkaaren aikana ja selvittamaan mita lilkkkumiseen ja auton omistamiseen
liittyvia odotuksia, tarpeita, motiiveja, toiveita ja kokemuksia. Asiakasymmarryksen lisaamista
koskevat kysymykset ovat: Mita liikkumisen ratkaisuihin liittyvia tapahtumia ja
merkitystihentymia asiakkailla on elinkaaren aikana? Mita keskeisia ongelmia ja haasteita niihin
liittyy asiakkuuden elinkaaren aikana? Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan valintoihin

merkkivakuutusratkaisun liittyvan asiakkuuden elinkaaren aikana?

Kehittamistehtavan lopputuloksena on tuottaa palvelumuotoilun keinoin syvallisempi
asiakasymmarrys  brandiuskollisuuden  kasvattamiseksi. = Asiakasymmarrysta tarvitaan
jatkokehityksen tueksi osana laajempaa liiketoiminnan kehitysprojektia, joka perustuu
merkkivakuutusten arvolahtoiseen myyntiin ja siihen liittyvien kumppanuuksien valisen

yhteistyon kehittamiseen.

Kokonaisprojektiin liittyvassa arvoketjussa on mukana muita keskeisia sidosryhmia ja
kumppanuuksia, jotka vaikuttavat valillisesti autovakuutusmyynnissa. Erityisesti autoliikkeiden
ja maahantuojien rooli arvoketjussa on tuntuva, ja vakuutusyhtio on tunnistanut haasteen
saada kyseiset sidosryhmat mukaan syvempaan yhteistyohon kannattavamman liiketoiminnan
varmistamiseksi jatkossa. Pidempikestoiset asiakkuudet ovat puolestaan uusasiakashankitaa

merkittavasti kannattavampia yrityksille (Aaker 1999, 19).

Syksylla 2020 kaynnistyneen laajemman kokonaisprojektin painopiste on strateginen ja se
keskittyy ensisijaisesti brandiuskollisuuden kasvattamiseen ja olemassa olevien loppukuluttajaa
koskevien asiakkuuksien kehittamiseen yhteistyossa kumppaneiden, erityisesti maahantuojien
kanssa. Tavoitteena on sitouttaa merkkivakuutusasiakkaat vahvemmin jatkossa ja kasvattaa
heidan brandiuskollisuuttaan. Tama vaatii syvallisempaa asiakasymmarrysta ja yhteistyon
tiivistamista kumppaneiden kanssa. Liiketoiminnalliset tavoitteet kytkeytyvat kannattavuuden

ja tehokkuuden lisaamiseen seka asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen parantamiseen.
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Syvallisempi asiakasymmarrys loppuasiakkaista luo vahvemman pohjan kumppaneiden valiseen
yhteistyohon ja on arvonmuodostumisen kannalta keskeisessa asemassa. Tunnistetut
loppuasiakasta koskevat arvoajurit muodostavat yhteisen perustan merkkivakuutuksen
kokonaisratkaisulle, joka syntyy yhdessa kumppaniverkoston, asiakkaan ja vakuutusyhtion
kanssa. Tassa brandilla ja vuorovaikutteisella markkinoinnilla on keskeinen rooli
merkkivakuutusta koskevan arvolupauksen toteutumisen nakokulmasta ja brandiuskollisuuden

kasvattamisessa.

1.1 Keskeiset kasitteet

Taman opinnaytetyon kannalta keskeiset kasitteet on koottu listaksi, jossa ne kuvataan

seuraavaksi lyhyesti.

Arvonluonti on prosessi, jossa organisaation panokset muuttuvat tuotteiksi ja palveluiksi niin,
etta ne ovat enemman kuin niiden summa. Se on liiketoimintaan kytkeytyvan erinomaisen

suorituksen perusta ja lahde.

Arvoketju on erillisten toimintojen joukko, kun yritys suunnittelee, tuottaa, myy, toimittaa ja
tukee sen tuotteita ja palveluita. Yksittainen yrityksen arvoketju on osa laajempaa arvoketjua.
(Magretta 2012, 74.)

Liiketoimintalogiikka on strateginen, yrityksen tai liiketoimintoimintoja koskeva ajattelutapa.
(Heinonen, Strandvik, Mickelsson, Edvardsson, Sundstrom & Andersson 2010, 533).
Liiketoimintalogiikka voidaan maaritella yleisesti muodollisten tai epamuodollisten vaittamien
joukoksi siita, miten liiketoimintaa tehdaan. Se voi esiintya liiketoimintasaantoina, joihin
sisaltyy liiketoiminnan johtamiseen liittyvaa tietoa esimerkiksi liiketoimintariskien
vahentaminen, resurssien tehokas kaytto tai asiakaspalvelun parantaminen. (Wang & Wang
2005, 184.)

Brandipaaomaa on strateginen kasite, joka tarjoaa yleisen nimittajan
markkinointistrategioiden ja brandiarvon tulkinnalle. Brandipaaoma voi luoda arvoa seka
yritykselle etta kuluttajalle monin eri tavoin. (Keller 2003, 9.) Brandipaaoma on brandin nimeen
tai symboliin liittyvaa omaisuutta, joka parantaa tai heikentaa tuotteen tai palvelun arvoa

yritykselle, yrityksen asiakkaille tai molemmille (Aaker 1999, 15).

Branditietoisuus perustuu asiakkaan kykyyn tunnistaa brandi (Keller 2001, 16). Se muodostaa
eri syvyystasojen jatkumon, joka etenee brandin tunnistamisesta brandin muistamiseen
syventyen tasoon, jossa brandilla on erityinen asema kuluttajan mielessa ja se on muita

brandeja vahvempi (Aaker 1999, 61).
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Brandiuskollisuus mittaa kuinka kiintynyt asiakas on brandiin (Aaker 1999, 39). Se kuvastaa
asiakkaan todennakoisyytta vaihtaa toiseen brandiin, mikali brandille tehdaan esimerkiksi
hintaan tai tuoteominaisuuksiin liittyvia muutoksia. Brandiuskollisuutta ei voi olla ilman ostoa

ja kayttokokemusta ja se luo brandipaaoman perustan. (Aaker 1999, 41-42.)

Vuorovaikutuksellinen markkinointi liittyy lupausten pitamiseen ja tukemiseen. Se koostuu
jokaisesta palvelun tuotannon inhimillisesta komponentista (kuten tuotantoresurssi ja palvelun
tuotanto- ja toimitusprosessin vaihe), jotka ovat osa markkinointia. Asiakkaat kuluttavat
palveluprosessia, mutta toimivat myos sen kanssa tuottajina ja taman vuoksi myos

vuorovaikutteisen markkinointiprosessin resursseina. (Gronroos 2015, 336-337.)

Arvolupaus summaa yrityksen tarjoaman, kuten tuotteet ja palvelut sisaltaen uniikin
myyntilupauksen, joka erottaa sen Kkilpailijoista. Se sisaltaa virtuaalisten tai fyysisten
tuotteiden ja palveluiden ohella myos aineettomat asiakkaan arvot, joihin asiakkaat perustavat

ostopaatoksensa. (Stickhorn ym. 2018, 76.)

Muotoiluajattelu on suuntaus, joka hyodyntaa muotoilijan herkkyytta ja menetelmia yhdistaa
ihmisten tarpeet teknologisesti toteutettavaksi ja liiketoiminnallisesti elinkelpoiseksi
lilkketoimintastrategiaksi, joka ilmenee asiakkaan arvona ja mahdollisuutena markkinoiden
nakokulmasta (Brown 2008, 86). Muotoiluajattelussa yhdistyy kokonaisvaltaisuus, systeemisyys,
luovuus, konkreettisuus, visuaalisuus, empaattisuus, osallistavuus, vuorovaikutteisuus ja

kokeilu.

Palvelumuotoilu perustuu muotoiluajattelun lahtokohtiin ja periaatteisiin. Lahestymistapana
se tarjoaa konkreettisen, selkean prosessin ja helppokayttoisia menetelmia seka tyokaluja,

jotka tuovat kayttajan ja asiakkaan keskioon (Ojasalo ym. 2014, 38).
1.2 Opinnaytetyon rakenne

Tata kehittamistyota koskeva opinnaytetyo jakaantuu viiteen lukuun. Ensimmaisen luku alkaa
johdannolla, jossa kuvataan lyhyesti taman kehittamistehtavan tausta seka kehittamistehtavan

tarkoitus ja tavoite seka keskeiset tutkimusta ohjaavat kysymykset.

Toisessa luvussa kasitellaan kehittamistyon kannalta keskeisia teorioita kuten arvonluontia ja
lilketoimintalogiikkaa eri nakokulmista. Keskeisessa roolissa taman kehittamistyon
nakokulmasta ovat palvelu- ja asiakaskeskeinen logiikka. Tietoperustan toisen osa-alueen
muodostaa brandipaaoma ja vuorovaikutuksellinen markkinointi, joita tarkastellaan edella
mainittujen keskeisten liiketoimintalogiikoiden nakokulmasta. Tietoperustan kolmannen
alueen muodostaa muotoiluajattelu, joka luo lahtokohdan palvelumuotoilulle, sen periaatteille

ja ominaispiirteille. Muotoiluajattelua tarkastellaan liiketoiminnan nakokulmasta taman
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kehittamistehtavan kytkeytyessa liiketoimintaan ja sen kehittamiseen muotoiluajattelun

pohjalta.

Kolmannessa luvussa kasitellaan taman kehittamistyon tarkoitus ja tavoitteet seka keskeiset
kehittamiskysymykset. Lisaksi luvussa kuvataan kehittamisasetelma, siihen liittyvat
lahestymistavat ja taman kehittamistyohon liittyvan palvelumuotoiluprosessin vaiheita ja siihen
liittyvia menetelmia. Neljannessa luvussa kasitellaan tahan kehittamistyohon liittyvan
asiakastutkimuksen tulokset ja sen pohjalta maaritetyt asiakaspersoonat, asiakasmatkat ja

arvolupaus kanvakset kolmen eri kehittamistehtavan nakokulmasta.

Viidennessa luvussa vastataan kehittamiskysymyksiin ja peilataan kehittamistehtavan keskeisia
loydoksia tietoperustaan. Lisaksi pohdinnassa tulkitaan tahan kehittamistyohon liittyvia
loydoksia ja kasitellaan niiden merkitysta ja hyodynnettavyytta taman kehittamistyon
toimeksiantajalle ja muille organisaatioille. Pohdinnassa huomioidaan tahan kehittamistyohon
liittyvia puutteellisuuksia ja esitetaan jatkotutkimuksen nakokulmasta ehdotus. Lopussa

kuvataan kehittamistyohon liittyvat eettiset nakokohdat.

2  Tietoperusta

Taman kehittamistyon teoriaa koskeva tietoperusta rakentuu liiketoimintalogiikasta ja siihen
kytkeytyvasta arvonluonnista, brandipaaomaan ja vuorovaikutukselliseen markkinointiin
liittyvasta teoriasta ja muotoiluajattelusta. Aiheiden kasittelyssa on hyodynnetty paaosin
kansainvalista ja vertaisarvioitua englanninkielista tieteellista tutkimuskirjallisuutta seka
kansainvalisesti julkaistuja kirjoja. Lisaksi lahteena on hyodynnetty sahkoisia lahteita

tilastollisten faktojen ja palvelumuotoiluun liittyvien menetelmien osalta.

Lahteiden valinnassa on pyritty huomioimaan niiden ajankohtaisuus ja noin kymmenen vuoden
takaista tutkimuskirjallisuutta. Osa markkinointiin ja arvonluontiin liittyvasta kirjallisuudesta

pohjautuu vanhempaan kirjallisuuteen ja peruskasitteisiin.

Muotoiluajattelua kasitellaan kansainvalisen  tutkimuskirjallisuuden perusteella eri
nakokulmista kasittelemalla muotoiluajattelun periaatteita ja kasitteita. Kasittelyssa

huomioidaan myos muotoiluajattelun hyodyntamista liiketoimintaan.

Brandipaaomaa ja vuorovaikutteista markkinointia koskeva kirjallisuus koostuu kansainvalisesta
tutkimuskirjallisuudesta, joka perustuu brandimarkkinoinnin peruskasitteisiin ja sita koskeviin
malleihin. Tarkastelussa on huomioitu palvelu- ja asiakaskeskeista logiikkaa painottavaa

tutkimuskirjallisuutta.
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2.1 Liiketoimintalogiikka ja arvonluonti

Schettkat & Yocarini (2003, 3) mukaan vuosituhannen alussa kaikki korkean teollisuuden maat
olivat siirtyneet palvelutalouteen. OECD:n mukaan nykyinen moderni teollisuus perustuu
vahvasti palveluihin. Yli 50 prosenttia bruttoviennin arvonlisasta ja 30 prosenttia
teollisuustuotteiden viennin arvonlisasta ovat palveluja. (Services trade in the global economy,
2020.)

Globalisaatio, digitaalinen vallankumous ja siirtyminen tietoyhteiskuntaan ovat muuttaneet
viestintaa reaaliaikaiseksi joka puolella maapalloa poistamalla samalla maantieteellisia raja-
aitoja. Muutokset ovat vaikuttaneet ihmisten tarpeisiin seka tapoihin tuottaa ja kuluttaa
tuotteita seka palveluita. Samalla edella kuvat muutosvoimat ovat vaikuttaneet yritysten

kykyihin tyydyttaa nopeasti muuttuvia markkinoita. (Foglieni, Villari & Maffei 2018, 9.)

Muutosvoimien ja palvelujen lisaantymisen myota liiketoiminta ja siihen liittyva tarkastelutapa
on muuttunut. Markkinoiden kypsyessa, kilpailun kiristyessa ja kansainvalistyessa,
asiakashankinta ei ole enaa riittanyt ja on siirrytty painottamaan kestavampia asiakassuhteita
(Gronroos 2015, 47). Vuosituhannen alusta palveluliiketoimintaa onkin alettu tarkastella

arvonluonnin nakokulmasta (Foglieni, Villari & Maffei 2018, 9).

Taman luvun keskeisia kasitteita ovat arvonluonti ja liiketoimintalogiikka seka arvonluontiin
kytkeytyvaa liiketoimintamallin kasite. Seuraavaksi avataan naita keskeisia kasitteita
tarkemmin. Arvonluonti maaritellaan prosessiksi, jossa organisaation panokset muuttuvat
tuotteiksi ja palveluiksi, jotka ovat enemman kuin niiden summa. Se on liiketoimintaan
kytkeytyvan erinomaisen suorituksen perusta. Arvonluontiin liittyy arvoketjun kasite, jolla
tarkoitetaan erillista toimintojen joukkoa, kun yritys suunnittelee, tuottaa, myy, toimittaa ja
tukee sen tuotteita ja palveluita. Yksittainen yrityksen arvoketju on osa laajempaa arvoketjua.
(Magretta 2012, 74.) Kasitteena se auttaa ymmartamaan yrityksen kilpailuetua. (Magretta 2012,
221)

Liiketoimintamallille on olemassa erilaisia maaritelmia (Ojasalo & Ojasalo 2015, 72).
Osterwalder & Pigneur’n (2010, 14) mukaan se kuvaa muuttujien kautta sen, miten organisaatio
luo, toimittaa ja vangitsee arvoa. Gassmann, Frankenberger & Csikin (2014, 360) ovat
muotoilleet liiketoimintamallin kasitteen yksinkertaisella ja kattavalla tavalla. Heidan mukaan
lilkketoimintamalli maarittelee liiketoiminnan asiakkaat, mita heille tarjotaan ostettavaksi,
miten ne luodaan ja miten ne tuotto syntyy. Siihen sisaltyy nelja ulottuvuutta - kuka, mita,

miten ja miksi? Molempia edella kuvattuja maaritelmia yhdistaa arvonluonti.
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Liiketoimintalogiikkaa voidaan pitaa strategisena, yrityksen tai lilkketoimintoimintoja koskevana
ajattelutapana. (Heinonen, Strandvik, Mickelsson, Edvardsson, Sundstrom & Andersson 2010,
533). Se voidaan maaritella yleisesti muodollisten tai epamuodollisten vaittamien joukoksi
tavasta tehda liiketoimintaa. Se voi esiintya liiketoimintasaantoina, joihin sisaltyy
lilkketoiminnan johtamiseen liittyvaa tietoa esimerkiksi liiketoimintariskien vahentaminen,
resurssien tehokas kaytto tai asiakaspalvelun parantaminen. (Wang & Wang 2005, 184.)
Seuraavaksi avataan taman kehittamistyon kannalta olennaisia liiketoimintalogiikan eri

kasitteita tarkemmin.
2.1.1 Tavarakeskeinen logiikka

Perinteinen kasitys liiketoimintaan liittyvasta arvonluonnista on perustunut nakemykseen, jossa
jokainen arvoketjussa toimiva yritys pyrkii lisaamaan arvoa syotteeseen, joka siirtyy ketjussa
seuraavalle toimijalle. Tassa arvoketjussa arvonluonti tapahtuu kunkin yrityksen sisalla omien
toimintojen kautta ja yritykset toimivat itsenaisesti ilman merkittavaa, asiakkaan kanssa

tapahtuvaa vuorovaikutusta. (Ojasalo & Ojasalo 2018, 72.)

Perinteisen, tavarakeskeisen logiikan (engl. goods-dominant logic) mukaan arvo sisaltyykin
arvoketjun tuotokseen ja arvo ilmenee vaihdon yhteydessa vaihtoarvona, kun asiakas ostaa
tuotteen. Tuotos on olennainen vaihdon yksikko. Arvonluontiin sisaltyva vuorovaikutus
tapahtuu usein arvoketjun lopussa, kun loppuasiakas ostaa tuotteen ja arvoketju paattyy.
(Ojasalo & Ojasalo 2018, 72.)

Vaihtoarvoon perustuvassa tavarakeskeisessa logiikassa arvon sisaltyessa tuotteisiin,
markkinoinnin huomio kohdistuu asiakkaille tuotetun arvon jakeluun perinteisen 4P-mallin
mukaisesti. (Gronroos 2015, 50.) Perinteisella 4P-mallilla tarkoitetaan markkinointitoimintojen
(engl. placement) ja myynninedistaminen (engl. promotion) (Kotler, Keller, Brady, Goodman &
Hansen 2019, 23). Vaihtoarvoa voikin pitaa enemman myynnin kasitteena. Arvo konkretisoituu
yhdessa pisteessa, oston aikana, kun taas kayttoarvo kehittyy koko kaytto- tai kulutusprosessin
aikana. (Gronroos 2017, 126.)

Tavarakeskeinen logiikka on tuottajavetoinen, jossa asiakkaan rooli nahdaan passiivisena. Se
painottaa ensisijaisesti tavarantoimittajan prosessia ja asiakkaan tehtavaksi jaa tayttaa
tavarantoimittajan alkuperainen suunnitelma (Ojasalo & Ojasalo 2018, 72). Yritys valmistaa
tavaroita asiakkaiden resursseiksi, jotta yritykset voivat hoitaa ja hallita paivittaisia

toimintojaan suunnitelman mukaan tuottaen asiakkaalle arvoa (Gronroos 2015, 82).
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Toimintaympariston muuttuessa ja markkinoinnin laajentuessa, monimutkaistuessa ja
rikastuessa 4P-malli ei ole enaa riittanyt. On tarvittu uusia tyokaluja. Puhutaankin seitsemasta
P:sta, johon sisaltyy neljan edella mainitun P:n lisaksi ihmiset (engl. people), prosessit (engl.

process) ja fyysinen todiste (engl. physical evidence). (Kotler ym. 2019, 23.)

Tavarakeskeisesta logiikasta onkin viime vuosikymmenten aikana siirrytty kohti uutta
ajattelutapaa, jossa painotetaan asiakkaan aktiivista roolia arvonluonnissa. Palvelulogiikka
(engl. service logic), palvelukeskeinen logiikka (engl. service dominant logic) seka
asiakaskeskeinen logiikka (engl. customer dominant logic) ovat muuttaneet merkittavasti

lilkketoiminta-ajatteluun ja arvonluontiin liittyvaa ymmarrysta. (Ojasalo & Ojasalo 2018, 72.)

Markkinoinnin 7P-malli onkin linjassa palvelukeskeisen logiikan kanssa ja huomioi erityisesti
ihmiset ja prosessin. Arvonluonti ilmenee yhdessa vaihdon kautta ja siihen osallistuu joukko
eri toimijoita, kuluttajat hyodyntavat resurssejaan ja arvonluonti tapahtuu palveluun liittyvan
vaihdon pohjalta. Palvelukeskeinen logiikka avaakin uusia mahdollisuuksia eri yrityksille ja
mahdollistaa liiketoimintastrategioiden kehittamisen samaan tapaan, kuten palveluyritykset

ovat tehneet aiemmin (Gronroos & Ravald 2011, 11).

Keskeisia kaikille logiikoille ovat yhdessa luomisen (engl. co-creation), kayttoarvon (engl.
value-in-use) ja asiakaskokemuksen (engl. customer experience) kasitteet (Heinonen ym. 2010,
534). Nama kasitteet liittyvat toisiinsa ja niilla on yhteinen nimittaja, asiakas ja hanen rooliinsa
liittyva tarkastelu (Heinonen ym. 2010, 537). Seuraavaksi kasitellaan liiketoimintalogiikoita

palvelun nakokulmasta.
2.1.2 Palvelulogiikka

Palvelun nakokulmasta kaikki resurssit, kuten tavarat ja palvelut, kaytetaan yhteen
tarkoitukseen, palvelun toimittamiseen asiakkaalle. (Gronroos 2017, 126). Palvelut ovat
prosesseja, joissa joukko yrityksen resursseja on vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa niin,
etta asiakkaiden toimintoihin ja prosesseihin syntyy arvoa. Tavarat ovat arvoa tukevia
resursseja ja palvelut puolestaan arvoa tukevia prosesseja, jotka tukevat asiakkaiden arvon
tuottamista. (Gronroos 2015, 82.)

Palvelulogiikassa on kyse arvon mahdollistamisesta asiakkaalle, jolloin yritys tarjoaa
potentiaalista arvoa ja se kehittyy kayttoarvona kulutuksen tai kayton aikana. Palvelulogiikka
tarkoittaa yritykselle sita, etta se edistaa asiakkaan arkipaivan prosesseja tarjoomilla, joiden
tavoitteena on tukea asiakasta saavuttamaan tavoitteensa elamassaan arvoa luovalla tavalla.

(Gronroos 2017, 126.) Palveluntarjoaja voi tuottaa resursseja ja keinoja mahdollistaakseen
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asiakkaan arvonluonnin. (Ojasalo & Ojasalo 2018, 75.) Yrityksen resursseja voivat olla

esimerkiksi asiantuntemus, laitteet ja valineet tai jokin kumppaniverkosto.

Asiakas maarittelee ja luo arvon aktiivisesti itse koko arvonluontiprosessin ajan
vuorovaikutuksen kautta, joka tukee arvon syntymista hanelle. Samaan aikaan asiakas
kontrolloi prosessissa ilmenevaa arvonluontia. Palvelun tarjoajat tarjoavat asiakkaalle
arvolupauksen, mutta asiakas itse toteuttaa arvon luonnin. Yrityksen rooli onkin palvelulogiikan
mukaan siirtynyt arvontuottajasta arvontukijaksi. Arvo ilmenee sen sijaan, etta se
toimitettaisiin. (Ojasalo & Ojasalo 2018, 74-75.)

Kayttoarvo viittaa arvon syntymiseen resursseja kuluttaessa ja kayttaessa. Se syntyy
kontekstissa (engl. value-in-context) tai sosiaalisessa kontekstissa (engl. value-in-social
context) eika ilmene ennen prosessin kayttoa. (Gronroos 2017, 128.) Asiakas osallistuu
vuorovaikutteisiin prosesseihin kuluttajana tai kayttajana seka yhtena resurssina (Gronroos
2015, 82). Han luo arvoa yhdistamalla omat resurssinsa olemassa oleviin yrityksen resursseihin
ja luo arvoa itselleen tai muille (Gronroos 2017, 128). Asiakkaan resursseilla voidaan tarkoittaa

esimerkiksi asiakkaan tietoja, taitoja tai suhteita.

Gronroos & Voiman (2013, 138) mukaan arvonluontiprosessi on pitkittainen, dynaaminen ja
kokemuksellinen prosessi. Se voi koostua rakentavista ja tuhoutumisen vaiheista erilaisissa
olosuhteissa, jossa kayttaja kokee prosessin yksilollisessa tai sosiaalisessa kontekstissa. Arvon
syntymisen ja luomisen ymmartamiseksi tarvitaan riittavan yksityiskohtaista ymmarrysta
asiakkaan jokapaivaisista prosesseista ja niihin liittyvista sosiaalisista ja emotionaalisista
konteksteista (Gronroos 2017, 128).

Arvonluonti merkitsee kayttoarvon luomista ja yhdessa luominen on vuorovaikutukseen liittyva
tapahtuma. Gronroos-Voima -malli auttaa tarkastelemaan miten arvonluonti tapahtuu ja miten
sita voidaan johtaa. (Gronroos & Voima 2013, 133.) Kuviossa 1 on kuvattuna Gronroos-Voima-

mallin keskeiset elementit.
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TUOTTAMISEN MAKOKULMA

Tarjoaja on resurssien Yhdess3 twottaja
tuottaja. Asiakas osallistuu yhdessd
Resursseja kdytetddn tuotizjana yhieisella kehalld

asizkkaan arvonluonnissa

Tarjoajan kehd Yhteinen kehd Asiakkaan keh3
TUOttaminen arvon yhdess3 luominen itsenainen

(aito arvo) arvonluominen

ASIAKKAAN ROOLI Arvon luoja f yhdessd luoja Asiakas on arven luoja
Asizkas on arvonluojs Asizkas on itsendinen arvonlucja
sworsssa vuorovaikutuksessa. suoran vuorovaikutuksen

Kutsuessaan tarjoajan prosessiing ulkopucizllz
he lugvat arvos yhdessa

TARIOAJAN ROOLI Tarjoaja on arvon Arvon luoja / yhdessa luoja Tarjoaja on aron
mahdaollistaja Azizkas on arvonlucja mahdollistaja
suorassa vuorovaikutuksessa.
Kutsuessaan tarjoajan prosessim,
he luovat areos yhdessa

ASIAKKAAN NAKOKULMA

Kuvio 1: Gronroos & Voima-malli (mukaillen Gronroos & Voima 2013, 141)

Gronroos-Voima-malli jakaa arvonluontiprosessin kolmeen kehaan. Se koostuu tarjoajan,
asiakkaan seka heidan valisesta kehastaan. Jokaisessa kehassa asiakkaan ja tarjoajan roolit seka
tavoitteet ovat erilaiset. (Gronroos 2017, 128.) Malli auttaa yksiloimaan miten arvo muodostuu,
kuka sen luo ja missa kehassa arvonmuodostus tapahtuu (Gronroos & Voima 2013, 134).
Vuorovaikutus voi olla myos suoraa tai epasuoraa ja johtaa nain erilaisiin arvonmuodostumisen

ja luomisen muotoihin. (Gronroos & Voima 2013, 133).

Asiakkaan arvonluontiprosessi ei ole lineaarinen (Gronroos & Voima 2013, 136). Prosessi voi
alkaa mista tahansa ja se voi olla iteratiivinen, jolloin asiakas palaa takaisin johonkin aiempaan
vaiheeseen. Kokemus voi olla myos fyysinen, kognitiivinen, affektiivinen tai emotionaalinen ja
silla voi olla arvoon liittyvia seurauksia asiakkaalle. (Gronroos 2017, 129.) Tama tarkastelu on
linjassa myohemmin taman opinnaytetyon tietoperustaan sisaltyvan brandipaaoman, ja siihen

liittyvan branditietoisuuden ja -uskollisuuden synnyssa.

Arvo muodostuu asiakkaan kaytossa ajan myota (Gronroos & Voima 2013, 135).
Arvonluontiprosessi liittyy asiakkaan koko prosessiin ja se voi alkaa kauan ennen kuin mitaan
fyysista kontaktia asiakkaan ja tarjoajan valilla tapahtuu ja jatkua pitkaan viela ennen kuin
heidan valisensa kontakti loppuu. (Gronroos 2017, 129.) Tasta syysta arvonmuodostusprosessia
onkin hyva kuvata asiakaspolkuna sisallyttaen siihen sen eri vaiheet kuten ennen, aikana ja

jalkeen.



18

Tarjoajan kehassa esivalmistelevat toiminnot mahdollistavat arvonluonnin tarjoajan toimesta.
Kehassa ei tapahdu kuitenkaan arvonluontia, silla arvo syntyy kayttoarvona asiakkaan toimesta.
Palvelun tarjoajan rooli on olla arvon mahdollistaja. Se voi kehittaa tarjoaman kokoamalla
resurssit ja luomalla prosessin, jolloin tarjoomalla on potentiaalia materialisoitua aidoksi
arvoksi kayttoarvona asiakkaan kulutuksen ja arvonluonnin prosessissa. Tavoitteena onkin

fasilitoida arvonluonti, joka tapahtuu mallin kahdessa muussa kehassa. (Gronroos 2017, 130.)

Arvon yhdessa luominen on mahdollista vain yhteisessa kehassa (Gronroos & Voima 2013, 140).
Kun yrityksen palvelun tarjoamisen prosessi ja asiakkaan kulutus- ja arvonluontiprosessi
kohtaavat yhdessa luonnin alustalla, syntyy yksi vuorovaikutuksellinen, yhteistyohon ja
vuoropuheluun perustuva prosessi. Suora vuorovaikutus voi olla kasvokkaista tai tapahtua
esimerkiksi digitaalisesti ja alyteknologian avulla. Tama edellyttaa molempien toimijoiden

tahtotilaa kyseiseen vuorovaikutukseen (Kasnakoglu 2016, 1).

Asiakkaalla on yhteisessa kehassa kaksi roolia. Han toimii arvonluojana yhdessa palvelun
tarjoajan kanssa. Lisaksi han on resurssien ja prosessien yhdessa tuottaja palvelun tarjoajan
kanssa. (Gronroos & Voima 2013, 140.) Yhteisessa kehassa yrityksen rooli on pyrkia aktiivisesti

vaikuttamaan asiakkaan arvonluontiprosessiin ja arvon tayttymykseen. (Gronroos 2017, 131.)

Arvon yhdessa luominen edellyttaa suoraa vuorovaikutusta, jossa yhdessa luomisen alusta on
olemassa. (Gronroos 2017, 131). Mikali toimijat paasevat yhteiselle kehalle
vuorovaikutukselliseen, yhteistyohon ja vuoropuheluun perustuvaan prosessiin ja prosessille
tarjotaan alusta, yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan arvoprosessiin, sen

kehittymiseen ja asiakkaan arvon tayttymiseen (Gronroos 2017, 133).

Yritys voikin tehda enemman kuin tarjota arvolupauksen. Hyvin hoidettu asiakaskeskeinen
vuorovaikutus  voi  vaikuttaa  suotuisasti  asiakkaan  tulevaisuuden  osto-  ja
kulutuskayttaytymiseen seka maksuhalukkuuteen. (Gronroos 2017, 133.) Palvelulogiikalla ja
sille ominaisella vuorovaikutuksellisuudella on vaikutuksia markkinointimalleihin ja
markkinoinnin rooliin arvonmuodostuksessa. Naita teemoja kasitellaan tassa luvussa

myohemmin.
2.1.3 Palvelukeskeinen logiikka

Palvelulogiikan ohella puhutaan palvelukeskeisesta logiikasta (engl. service dominant logic).
Molempien kasitteiden perustarkoitus on sama ja samankaltaisuuksia on paljon. Molemmat
tiedostavat palvelun tarkeyden ja rajapinnan palvelun tarjoajan ja asiakkaan valilla. (Gronroos
& Gummerus 2014, 210.)
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Palvelukeskeisessa logiikassa kokonainen toimijoiden joukko yrityksen eri tasoilla
myotavaikuttaa syntyvaan arvoon loppukayttadjalle. Palvelukeskeista logiikkaa maaritelleet
Vargo & Lusch kutsuvat tata arvon yhteisluonniksi. (Gronroos 2017, 127.) Myos palvelukeskeisen
logiikan mukaan yritys voi tarjota arvolupauksen, joka on aina yhdessa luotu. Palvelukeskeisen
logiikan idea on, ettei arvoa ole ennen kuin asiakas on kayttanyt ja kokenut tarjooman. (Vargo
& Lusch 2008, 8.) Lahestymistapa painottaa myos arvon yhteisluontia, kayttoarvoa ja arvoa
kontekstissa (Ojasalo & Ojasalo 2018, 74).

Samankaltaisuuksista huolimatta tarkastelutasolla on vaikutusta arvonluontiprosessin
tarkkuuteen ja palvelukeskeista logiikkaa on kritisoitu sen epamaaraisista piirteista. Heinonen
& Strandvik (2015, 472) ovat maaritelleet palvelukeskeisen logiikan painottavan systeemia ja
yleisten toimijoiden yhdessa luomista yhteiskunnallisemmalla makrotasolla. Palvelulogiikka
puolestaan painottaa vuorovaikutusta palvelun tarjoajan ja asiakkaan valilla mikrotason

tarkasteluna.

Palvelukeskeista logiikkaa kuvataan systeemiseksi, abstraktiksi ja metaforiseksi (Gronroos &
Gummerus 2014, 214). Gronroosin (2017, 127) mukaan tarkastelussa eri toimijoiden roolit ja
tavoitteet jaavat epaselviksi ja arvonluonti vaikeasti hahmotettavaksi. Arvonluontiprosessiin
osallistuvia toimijoita ei maaritella tarkemmin suhteessa toisiinsa. Arvonluonti on
palvelukeskeisen logiikan mukaan kaiken kattava, maarittelematon prosessi, jossa prosessiin
osallistuvat osapuolet vaikuttavat prosessiin yksiloimattomalla tavalla. Tama johtaa lopuksi

arvoksi asiakkaalle. (Gronroos & Gummerus 2014, 221.)

Palvelukeskeisen logiikan ero palvelulogiikkaan on lahinna siina, etta palvelun tarjoaja nahdaan
arvon yhdessa luojana niin, etta asiakkaista tulee arvon yhdessa luojia palvelun tarjoajan
kanssa. Sen mukaan palvelun tarjoajaa pidetaan vastuussa arvonluonnin osalta, jolloin palvelun

tarjoaja toimii ajurina arvonluonnille. (Gronroos & Gummerus 2014, 210.)

Vaikka palvelukeskeinen logiikka on avartanut nakokulmaa tarkastella markkinointia
toimintona, nakokulmaa on pidetty tuotanto- ja vuorovaikutuskeskeisena ja palveluntarjoajaa
painottavana asiakkaan sijaan. Asiakas nahdaan yhdessa luomisen kumppanina, mutta
puutteellinen tarkastelu asiakkaan nakokulmasta jattaa epaselvaksi sen, mita asiakas palvelulla
tekee. (Heinonen ym. 2010, 532.)

2.1.4 Asiakaskeskeinen logiikka

Asiakaskeskeisen logiikan mukaan arvo syntyy, kun palvelu sisallytetaan asiakkaan kontekstiin,
toimintoihin, kaytantoihin ja kokemuksiin yhdessa palveluyrityksen toimintojen kanssa.

(Heinonen ym. 2010, 537.) Olennaista on ymmartaa, miten asiakkaat ovat ekosysteemissaan
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tekemisissa erityyppisten palvelun tarjoajien kanssa ja miten asiakkaat sisallyttavat palvelun
omiin prosesseihinsa. (Heinonen & Strandvik 2015, 472.) Palveluun liittyvan arvonluonnin
ymmartamiseksi asiakkaan nakokulmasta tarvitaan ymmarrysta asiakkaan elamasta, sen
kontekstista, hanen toiminnastaan ja tehtaviin liittyvista kokemuksista ja siita, miten palvelu

tukee asiakkaan elamaa (Heinonen ym. 2010, 538).

Heinonen & Strandvik (2015, 473) maarittelevat asiakkaan laajasti painottaen asiakkaan
nakokulmaa. Asiakasta ei nahda ainoastaan suppeasti kahdenvalisena suhteena yhden tarjoajan
ja asiakkaan valilla. Asiakasta tarkastellaan elamisen kautta, jossa han kayttaa eri
palveluntarjoajia toteuttaakseen tehtavia ja luodakseen arvoa itselleen. Asiakasta ei maaritella
itsestaan selvana yksikkona, aikaikkunana, roolina tai toimintona. (Heinonen & Strandvik 2015,
475).

On hyva huomata, etta yhdessa luominen ei valttamatta aina ilmene arvona asiakkaalle. Jos
asiakas ei ole esimerkiksi kiinnostunut yrityksen palvelusta, han hoitaa toimintonsa mielellaan
itse tai han yrittaa vahentaa palvelun roolia itselleen. Kun palvelulla ei ole kovin suurta
merkitysta asiakkaalle, han ei ole kiinnostunut yhteistyosta eika arvoa synny yhteisesti.
(Heinonen ym. 2010, 538.)

Asiakaskeskeisen logiikan mukaan on tarkea ymmartaa, miten arvo syntyy asiakkaan mieleen ja
tunteisiin liittyvista kokemuksista ja mita asiakas tekee saavuttaakseen tavoitteensa (Ojasalo
& Ojasalo 2018, 75). Asiakas kontrolloi arvonluontia oman ajattelun, tunteiden ja toiminnan
pohjalta. Arvonluonnin kannalta asiakasmatkaa onkin hyva kuvata empaattisesti eri

nakokulmista, kuten tunteen ja ajattelun tasolla.

Asiakaskeskeinen logiikka tarkastelee kayttoarvoa laajemmasta nakokulmasta kasin. Se
kiinnittaa huomiota nakyvyyden merkitykseen yhteisessa arvonluontiprosessissa. Arvo ilmenee
usein palveluntarjoajalle nakymattomana asiakkaan kayttaessa tavaroita ja palveluita elaman
prosesseissa. Kayttoarvo  ilmenee  vuorovaikutuksellisen prosessin lisaksi  ei-
vuorovaikutuksellisessa prosessissa. (Heinonen ym. 2010, 539.) Asiakkaan aiemmat kokemukset
ovat lasna nakymattomana ja paivittyvat jatkuvasti uusilla kokemuksilla. (Heinonen ym. 2010,
540.)

Asiakkaan aikaikkuna on myos yrityksen aikaikkunaa laajempi. Palvelu koetaan ennen, aikana
ja jalkeen. Naiden aikaulottuvuuksien lisaksi kokemukseen vaikuttaa historia ja tulevaisuus.
Arvon ilmenemiseen vaikuttavat palvelun suorien vuorovaikutuksellisten ydintoimintojen lisaksi
muut palveluun liittyvat toiminnot ja kokemukset. (Heinonen 2010, 535.) Tasta syysta
asiakaskeskeinen logiikka ei painotakaan erityisia kohtaamispisteita, vaan ymmarrysta

asiakkaan toiminnoista ja asiakkaan omalaatuisesta logiikasta. (Heinonen & Strandvik 2015,
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475). Yrityksen palvelujen tulisikin istua asiakkaan kontekstiin arvonmuodostumiseksi yhdessa
(Heinonen ym. 2010, 535).

Asiakaskeskeinen logiikka huomioi yhteiset ja yksiloiden valiset ajurit arvon muodostuksessa.
Konteksti on dynaaminen ja riippuvainen asiakkaan roolista, asemasta ja vuorovaikutuksesta
sosiaalisissa rakenteissa, joihin palvelun yhdessa luominen ja arvon arviointi perustuu.
Kontekstiin liittyy myos sosiaalinen nakokulma. Arvo muodostuu osana yhteista ja yksiloiden
valista kontekstia. Vaikka yhteiset sosiaaliset tekijat korostuvat tuntuvasti, yksilollisilla
tarpeilla, mieltymyksilla, tottumuksilla ja arvoilla on iso rooli palveluun liittyvan yhdessa

luonnin ja arvon arvioimisessa. (Heinonen ym. 2010, 540.)

Asiakaskeskeisen logiikan mukaan asiakkaan arvio kayttoarvosta perustuu asiakaskokemukseen,
joka sulautuu asiakkaan kontekstiin. Eri tunteet, ajatukset ja toiminnot vaikuttavat asiakkaan
kokemukseen prosessista, lopputuloksesta ja kontekstista (Heinonen ym. 2010, 537.) Syvempi
ymmarrys asiakkaan arjesta ja asiakaskokemuksesta pitkaaikaisena ja kontekstiin sidottuna

prosessina korostuu (Ojasalo & Ojasalo 2018, 75).

On olennaista ymmartaa, miten asiakkaat luovat asiakaskokemuksensa ja miten heidan
kohtaamansa ongelmat ja mahdollisuudet muodostuvat. Kokemukset voivat olla tavallisia tai
epatavallisia, ja asiakaskokemukseen voi sisaltya kaikentyyppisia toimintoja, rutiineja ja
arkipaivan toimintoja. Ne eivat tapahdu vain yhden toiminnon ymparilla asiakkaan ja palvelu
tarjoajan valilla, vaan kuluttamisen eri konteksteissa. (Heinonen ym. 2010, 542.) Tasta syysta

on olennaista kiinnittaa tarkempaa huomiota asiakkaan logiikkaan.

Heinonen & Strandvik (2015, 477) ovat maaritelleet asiakkaan logiikkaa, joka perustuu
asiakkaan omaperaisiin toimintoihin, reaktioihin, kaytantoihin, mieltymyksiin ja paatoksiin.
Asiakkaat ovat subjektiivisen rationaalisia, joilla on omat, toisistaan poikkeavat logiikkansa.
Asiakkaat maarittelevat oman elamansa lahtokohdista kasin millaisella energialla,

osallistumisella tai tavoitteella he liittyvat markkinoilla oleviin tarjoomiin.

Asiakaslogiikka on holistinen kasite, johon sisaltyy, miten yksilollinen asiakas maarittelee ja
perustelee sen, mita ostaa ja kuluttaa. Asiakkaan ominaisuudet koostuvat eri toimintojen
yhdistelmasta, jotka kumpuavat ajatuksista ja tunteista ja ne liittyvat aiempiin kokemuksiin
seka tulevaisuuden pyrkimyksiin. Koko paatoksenteko pohjautuu yksilollisiin ostopaatoksiin,

jotka ovat subjektiivisesti loogisia. (Heinonen & Strandvik 2015, 481.)

Asiakaslogiikka nostaa esiin asiakkaiden eroavaisuudet ja pitaa niita olennaisina, eika niinkaan
asiakkaiden reaktioiden niputtamista tarpeisiin, toiveisiin tai odotuksiin, kuten usein tehdaan.

Johtamisen kannalta tama merkitsee uutta tapaa tarkastella asiakaslogiikkaa
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asiakaskayttaytymisen ajurina ja liiketoiminnan perustana. (Heinonen & Strandvik 2015, 481.)
On olennaista ymmartaa, miten tarjoomaa kaytetaan asiakkaan elamassa. (Heinonen &
Strandvik 2015, 477.) Asiakaskeskeisen logiikan ydin liiketoiminnan johtamisen kannalta on
ymmartaa omaperaista asiakaslogiikkaa kollektiivisten asiakaskayttaytymisen ja kulttuurin
sijaan. (Heinonen & Strandvik 2015, 480.)

Asiakaslogiikan sisaistamisen ohella on tarkeaa ymmartaa, miten palvelun tarjoaja on lasna
asiakkaan elamassa ja minkalaisia haasteita siihen liittyy. Lasnaoloon voi liittya myos muita
nakokulmia, kuten asiakkaan ja palveluntarjoajan suhteeseen liittyva asiakkaan sitoutuneisuus
tai suhteen voimakkuus palveluntarjoajaan, brandiin. (Heinonen & Strandvik 2015, 482.) Tassa
kehittamistyossa tarkastellaankin toimeksiantajan brandiarvoa asiakkaan nakokulmasta kasin
ja mita brandi merkitsee asiakkaan elamassa. Syvallisen asiakasymmarryksen jalkeen on
mahdollista pyrkia kehittamaan brandisuhdetta merkityksellisella lasnaololla ja kasvattaa

asiakkaan uskollisuutta brandia kohtaan.

Asiakaskeskeinen logiikka ei sulje pois palvelun tarjoajan roolin keskeisyytta. Se perustuu
alkuperaiseen palvelulogiikan ideaan, jossa palveluyrityksen tehtavana on tukea asiakkaan
arvonluontiprosessia. Myos palvelun tarjoan toimintojen potentiaalinen arvo voi olla
perinteisesti ajateltua isompaa (Heinonen ym. 2010, 537.) Asiakaskeskeisen logiikan mukaan
yritysten  liiketoiminnan  rakentaminen  tulisi  kuitenkin  pohjautua  syvalliseen
asiakasymmarrykseen, kuten ymmarrykseen asiakkaan toiminnasta, kaytannoista seka
kontekstista, jonka pohjalta analysoidaan niiden vaikutuksia yrityksen palveluille ja niiden
kehitystyohon. (Ojasalo & Ojasalo 2018, 75.)

Muotoiluajattelun yhdistaminen palveluliiketoiminnan kehittamiseen kaantaa myos
ajatteluprosessin toisin ja kehittaminen muodostuu kahden eri logiikan yhdistamisesta. Se alkaa
asiakkaiden ja heidan toimintojensa syvasta ymmartamisesta, joka auttaa ideoinnin pohjalta
yritysta suunnittelemaan uusia tapoja tukea asiakkaiden toimintoja ja sisallyttaa palveluja
asiakkaiden olemassa olevaan ja tulevaisuuden kontekstiin, toimintaan ja kokemuksiin.
(Ojasalo & Ojasalo 2015, 76.) Palvelukeskeinen ja asiakaskeskeinen logiikka muodostavat

yhdessa liiketoiminnan kehittamisen perustan.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta palvelu ymmarretaan enemmankin nakokulmaksi kuin
ainoastaan toimintona tai yhtena markkinoinnin luokitteluna. Palveluun liittyvassa
tutkimuksessa ja tarkastelussa ei ole kyse niinkaan tavaroiden ja palveluiden valisista
eroavuuksista. Kyse on pikemminkin siita, miten arvonluonti kehystetaan asiakkaiden ja muiden
sidosryhmien kanssa, kun ymmarretaan painottaa asiakkaan nakokulmaa. (Edwardsson,
Gustafsson & Roos 2005, 118.)
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2.2 Brandipaaoma ja vuorovaikutuksellinen markkinointi

Tassa luvussa kasitellaan brandia ja brandiuskollisuutta palvelukeskeisen ja asiakaskeskeisen
logiikan nakokulmasta. Edellisessa luvussa kuvatulla palvelukeskeisella logiikalla onkin kaksi
isoa vaikutusta markkinointiin. Ensiksi palveluntarjoajilla on mahdollisuus osallistua ja luoda
yhdessa arvoa asiakkaiden kanssa. Toiseksi palveluntarjoajan rooli ei rajoitu ainoastaan
arvolupauksien tarjoamiseen, vaan yritys voi vaikuttaa suoraan ja aktiivisesti asiakkaiden arvon

tayttymiseen. (Gronroos & Gummerus 2014, 206.)

Palvelukeskeinen logiikka on vaikuttanut viime vuosikymmenien aikana brandin merkitykseen
ja brandin rakentamiseen. Palvelukeskeisen logiikan mukaan brandi maaritellaan
vuorovaikutuksen ja yritysten seka sidosryhmien valisien yhdessa luovien toimintojen kautta.
Brandiarvo maaritellaan sen pohjalta, miten sidosryhmat havaitsevat yhteisesti kayttoarvon.
(Merz, He & Vargo 2009, 328.)

Viestinta nahdaan myos osana palvelua, ei niinkaan myynnin valineena. Palveluprosessit
luodaan yhdessa asiakkaan kanssa. Totuuden hetkiksi kutsutaan kaikkia palveluntarjoajalle
nakyvia kontaktipisteita asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla. Ne muovaavat ja vaikuttavat
asiakkaan havaitsemaa arvoa palvelua kohtaan. Tama korostuu erityisesti asiakassuhteita
tarkastellessa. (Heinonen & Strandvik 2005, 186-187.)

Asiakaskeskeinen logiikka tarkastelee asiakasta laajemmasta nakokulmasta. Suorien
vuorovaikutusten lisaksi se huomioi palveluntarjoajalle nakymattomat vuorovaikutukset.
Asiakasta tarkastellaan oman elamansa kontekstissa, johon sisaltyy yksilollisia toimintoja,

kokemuksia ja tunteita ja aikaikkuna on laajempi kasittaen historian ja tulevaisuuden.

Asiakasymmarryksella onkin korostunut rooli brandin lasnaolon varmistamisen ja brandisuhteen
lujittamisen nakokulmasta. Yritysten, myos brandien, on kuunneltava tarkkaan ja aktiivisesti
asiakkaita, loydettava kohtaamispisteita sielta, missa ne aidosti tapaavat asiakkaansa. Kun
asiakkaan konteksti tunnistetaan, voidaan siihen liittyvaa ymmarrysta hyodyntaa viestinnan

muotoilussa korostaen merkitysta ja arvoa. (Finne & Gronroos 2015, 449.)

Asiakaskeskeisen logiikan mukaan kayttoarvo liittyy asiakkaan kokemaan arvoon, ei niinkaan
palveluntarjoajan tarkoittamaan viestin arvoon. Arvonmuodostusprosessissa asiakas
maarittelee hanen kayttamansa viestinnan valineet, joita voivat olla esimerkiksi sosiaalinen tai

suusanallinen viestinta. (Finne & Gronroos 2015, 451.)

Brandien isoa roolia kaikessa liiketoiminnassa arvoon vaikuttavana tekijana on korostettu viime
vuosina. Brandi nahdaan tarkeana ja olennaisena palveluliiketoiminnan voimavarana.

(Roderick, Glynn & Little 2006, 363.) Seuraavaksi tarkastellaan brandia ja brandipaaoman
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kasitetta, johon taman opinnaytetyon kannalta olennaiset kasitteet, kuten branditietoisuus ja

brandiuskollisuus, liittyvat.
2.2.1 Brandi

Brandille on olemassa eri maaritelmia. Brandin rakentamiseen liitettava tutkimus on
keskittynyt pitkaan tavaroihin ja aiheuttanut haasteita markkinoinnin johtamisessa (de
Chernatory & Dall’ Olmo Riley 1999, 181). Palvelulogiikka korostaa palvelun kokemista
prosessien kautta ja asiakkaan osallistumista prosessiin, jolloin palveluprosessi erottaa
palvelubrandin muista tarjolla olevista tarjoamista. Nimet, kasitteet ja merkit vaikuttavat
brandiin, mutta palveluprosessi vaikuttaa asiakkaan palveluista samaan kasitykseen eniten.
Gronroos (2015, 385)

Tran, Mai & Taylor (2021, 239) nostavat esiin palvelukeskeisen logiikan merkityksen brandin
tarkastelussa. Arvonmuodostus perustuu tuotteeseen tai palveluun liittyvaan kokemukseen
pohjautuen keskinaiseen vuorovaikutukseen asiakkaan ja palvelun tarjoajan valilla.
Palvelukeskeisen logiikan mukaan palvelu on vaihdon perusta, asiakas luo aina arvoa yhdessa,
kaikki mukana olevat osapuolet yhdistavat resurssejaan ja myos yllapitavat vaihtosuhdetta
(Tran, Mai & Taylor 2021, 242).

Perinteisessa brandin kehittamisessa brandeja tarkastellaan usein yrityksen luomuksina.
Brandin kehittaminen painottuu markkinointiviestinnan kampanjoihin, joiden oletetaan
muodostavan kuluttajien paassa markkinoijan tavoitteleman kasityksen brandista. (Gronroos
2015, 385.) Tama erottaa tavarakeskeisen ja palvelukeskeinen logiikan toisistaan markkinoinnin
nakokulmasta. Palvelukeskeinen logiikka painottaa kaksisuuntaista vuorovaikutusta toimijoiden
ja sidosryhmien valilla ja yhdessa luomisen alustaa, joihin tarvitaan toisenlaisia

markkinointiviestinnallisia keinoja.

American Association on maaritellyt brandin seuraavasti: ”Brandi on nimi, termi, design,
symboli tai mika tahansa ominaisuus, joka yksiloi tarjoajan tuotteen tai palvelun erilaistamalla

sen muista saatavilla olevilla tarjoajista”. (American Marketing Association 2020.)

Aaker (1991, 7) maarittelee brandin tunnusomaiseksi nimeksi tai symboliksi, joka pyrkii
yksildimaan myyjan tai myyntiryhman tuotteita tai palveluja ja erottamaan nama tuotteet tai

palvelut kilpailijoiden tuotteista.

Brandin maaritelmat korostavat erottaumista muista, joka helpottaa asiakkaan paatoksentekoa
ja ohjaa yrityksen markkinointiviestintaa perinteisessa mielessa. Kellerin (2003, 8) mukaan

brandin nimeaminen ja erilaisten brandielementtien hyodyntaminen auttaa kuluttajaa
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tunnistamaan brandin, viestimaan tuotteen tai palvelun tehtavasta ja se tuo esiin syita

kuluttajien kiinnostuksen heraamiseksi.

Brandin tulisi luoda kuluttajille merkitysta sen ainutlaatuisuudesta ja luoda kasitysta sen
tarjoamista mahdollisuuksista siita. Brandi auttaa kuluttajaa vahentamaan kuluttajan pohtimia
mahdollisia riskeja, se tarjoaa kuluttajalle lupauksen ja se voi luoda siteen kuluttajan ja
yrityksen valille. (Keller 2003, 8.) Nimen tai logon sijaan brandi on organisaation lupaus
asiakkaalle tuottaa sita, se edustaa. Toiminnallisten etujen lisaksi brandissa on kyse
tunteellisista, itseilmaisuun ja sosiaalisiin etuihin liittyvista asioista. Brandi on enemman kuin

lupauksen toimittamista. (Aaker 2014, 1.)

Olennaista brandissa onkin brandin ja asiakkaan valinen suhde. Aaker (2014, 1) kuvaa
brandisuhdetta matkana, kehittyvana suhteena, joka perustuu havainnoille ja kokemuksille
aina, kun asiakas on tekemisissa brandin kanssa. Brandi luo asiakassuhteen ytimen, alustan
strategisiin valintoihin ja voiman, jotka vaikuttavat puolestaan liiketoiminnan talouteen ja
tuottavuuteen. Vahvoja brandeja yhdistaa asiakasuskollisuus, liiketoiminnan menestyminen ja
resilienssi, jota tarvitaan jatkuvasti muuttuvassa toimintaymparistossa ja

kuluttajakayttaytymisen muutoksessa.

Brandin johtamiseen ja kehittamiseen liittyy erilaisia malleja ja kasitteita, joita on esitetty
akateemisessa tutkimuksessa seka eri toimialoilla (Leone, Rao, Kevin, Luo, McAlister &
Srivastava 2006, 126). Aakerin & Joachimsthalerin (2000, 25) mukaan brandin johtamisen
paamaarana on brandipaaoman kehittaminen, ei ainoastaan brandikuvan hallinta.
Brandipaaoman kasitetta voidaan pitaa yhtena brandiin ja sen kehittamiseen liittyvana

lilkketoiminnan avainkasitteena (Leone ym. 2006, 126).

2.2.2 Brandipaaoma

Brandipaaoman kasite perustuu ajatukselle, jossa kuluttajan brandia kohtaan kokema varmuus
on merkittavampaa kuin muiden kilpailijoiden brandia kohtaan. Tama varmuus nakyy brandia
kohtaan asiakasuskollisuutena ja maksuhalukkuutena maksaa lisahintaa. (Lassar, Banwari &
Arun 1995, 11.)

Brandipaaomaa on strateginen kasite, joka tarjoaa yleisen nimittajan markkinointistrategioiden
ja brandiarvon tulkinnalle. Brandipaaoma tuottaa arvoa seka yritykselle etta kuluttajalle ja
brandille voidaan luoda arvoa monella eri tavalla. (Keller 2003, 9.) Brandipaaoma on
omaisuutta, joka luo pohjaa kestavan kilpailuedun lisaksi pitkaaikaisille tuotoille seka
kannattavuudelle. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 25.)
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Brandipaaomaa on tarkasteltu kahdesta toisiinsa kytkeytyvasta nakokulmasta. Ensimmainen
nakokulma (engl. brand equity) painottaa yrityksen taloudellista nakokulmaa, jossa brandiarvoa
maaritellaan liiketaloudellisin ja laskennallisin perustein. Brandipaaoman kasvattamiseen
tahtaavat brandiin kohdistetut investoinnit vaativatkin yrityksissa usein tarkennusta ja
perusteluja paatoksenteon tueksi, kun kilpailemassa on myos muita investointikohteita (Aaker
1999, 22).

Toisaalta brandipaaomaa on haluttu arvioida strategisesta nakokulmasta markkinoinnin
tuottavuuden parantamiseksi samalla, kun korkeammat kustannukset, kovempi kilpailu ja
aleneva kysynta peraankuuluttaa markkinointikustannusten tehokkuuden parantamista. (Keller
1993, 1.) Vahva brandi voi tuottaa yritykselle monenlaisia etuja kuten esimerkiksi suurempaa
asiakasuskollisuutta, parempaa kannattavuutta, asiakkaiden parempaa hintajoustoa
kalliimmille hinnoille, parempaa kaupallista yhteistyota seka parempaa markkinointiviestinnan
tehokkuutta. (Keller 2003, 9.)

Brandista vakuuttuneet asiakkaat pitaytyvat helposti kyseisessa brandissa eivatka harkitse
muita vaihtoehtoja helposti. Lisaantynyt brandiuskollisuus onkin erityisen tarkea
valintatilanteissa, joihin kilpailijat pyrkivat vaikuttamaan innovaatioillaan ja uusilla tuotteisiin
ja palveluihin liittyvilla ominaisuuksillaan. (Aaker 1999, 17.) Vahva brandipaaoma mahdollistaa
paremman tuottavuuden brandipaaoman salliessa hintalisaan perustuvan hinnoittelun (engl.
premium price) (Keller 2003, 9: Aaker 1999,18). Tama vahentaa taktisten kampanjoiden

merkitysta myynnin edistajana.

Vahva brandipaaoma voi tarjota yritykselle mahdollisuuksia laajentaa brandia liiketoiminta-
alueille, joille olisi haasteellisempaa laajentua ilman jonkin tietyn brandin nimea. Hyvin
tunnetulla ja vahvalla brandilla, johon liitetadn myonteisia mielleyhtymia, on paremmat

mahdollisuudet kaynnistaa myos markkinoinnillista yhteistyota. (Aaker 1999, 18.)

Toinen brandipaaomaan liittyva nakokulma tarkastelee brandipaaomaa asiakaslahtoisesti, josta
kaytetaan nimea asiakaslahtoinen brandipaaoma (engl. customer-based brand equity) (Lassar,
Banwari & Arun 1995, 12). Asiakaskeskeinen brandipaaoma on taman kehittamistyon kannalta
yksi  keskeisimmista  kasitteista  linkittyen  tahan  kehittamistyohon  sisaltyvaan
asiakastutkimukseen ja siihen liittyvaan tehtavanantoon tarkastella brandiarvoa asiakkaan

nakokulmasta.

Asiakaskeskeista brandipaaomaa voidaan tarkastella kahden eri brandipaaomaan liittyvan
mallin valossa. Yksi niista on Aakerin (1999) luoma brandipaaoman malli ja toinen Kellerin
(1993) asiakaslahtoinen malli (engl. customer-based brand equity model, CBBE-malli). Mallit

sisaltavat samoja kasitteita ja ne tarkastelevat asiakkaiden tietoisuuden syntya ja
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kayttaytymisen uskollisuutta ja syvyytta. Brandia tarkastellaan vuorovaikutuksellisena
suhteena asiakkaan ja brandin valilla. Seuraavaksi avataan kummakin mallin keskeisia kasitteita

ja perusajatusta.

Aaker (1999, 15) maarittelee brandipaaoman brandin nimeen tai symboliin liittyvaksi
omaisuudeksi, joka parantaa tai heikentaa tuotteen tai palvelun arvoa yritykselle, yrityksen
asiakkaille tai molemmille. Aaker jakaa brandipaaoman neljaan osa-alueeseen, johon sisaltyvat
branditietoisuus, koettu laatu, brandiin liittyvat mielleyhtymat, brandiuskollisuus ja muut
varallisuuteen liittyvat omaisuuserat (kuten tavaramerkki, patentit ja eri kanaviin liittyvat
suhteet) (Aaker 1999, 16).

Brandipaaoman osa-alueet auttavat asiakasta tulkitsemaan, kasittelemaan ja varastoimaan
suuren maaran tuotteisiin ja brandeihin liittyvaa informaatiota ja ne auttavat kuluttajaa
ostopaatoksenteossa ja brandipaaoman osatekijat muodostavat keskinaisia suhteita toisiinsa
(Aaker 1999, 18). Esimerkiksi koettu laatu ja brandiassosiaatiot voivat lisata kayttokokemuksen
asiakastyytyvaisyytta. Branditietoisuus tietyn brandin tuotteesta voi taas kasvattaa
tyytyvaisyytta kuluttajan kayttaessa tuotetta tai palvelua ja saada aikaan tunnepohjaisia ja

ainutlaatuisia kokemuksia. (Aaker 1999, 16.)

Brandiuskollisuuden osalta on keskeista ymmartaa, etta brandiuskollisuus on osa
brandipaaomaa, mutta my0s brandipaaoma vaikuttaa asiakasuskollisuuteen. Muiden
osatekijoiden mahdollinen vaikutus on tarkeaa brandiuskollisuuden syntymiseen. (Aaker 1999,
17.) Kuviossa kaksi on kuvattu Aakerin brandipaaomaa kuvaava malli ja sen osatekijat. Aakerin

malliin liittyvia osa-tekijaita kasitellaan myohemmin tassa luvussa tarkemmin.
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Kuvio 2: Aakerin brandipaaoman malli (mukaillen Aaker 1999, 17)

Seuraavaksi avataan Kellerin asiakaskeskeisen brandipaaoman mallia. Kellerin (1993, 2) mukaan
yrityksen kenties kaikkein arvokkain voimavara markkinoinnin tehokkuuden parantamiseksi on
ymmarrys siita, miten brandi on kehittynyt asiakkaiden mielissa aiempien
markkinointipanostusten pohjalta. Kuviossa kolme on kuvattu Kellerin asiakaslahtoiseen

brandipaaomaan vaikuttavat tekijat.
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Kuvio 3: Kellerin asiakaslahtoisen brandipaaoman kehitykseen vaikuttavat tekijat (mukaillen
Keller 2008, 60)
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Kellerin (1993, 8) mukaan asiakaslahtoinen brandipaaoma voidaan maaritella
branditietamykseen vaikuttavana, erilaistavana tekijana, joka nakyy asiakkaiden reaktioina
brandin markkinoinnista. Brandipaaoma maaritellaan usein ainutlaatuisiin ominaisuuksiin
perustuvina markkinoinnin vaikutuksina, jolloin tiettyyn tuotteeseen tai palveluun liittyvia
lopputulemia ei syntyisi ilman kyseiseen brandiin liittyvaa nimea. Asiakaslahtoinen
brandipaaoma ilmenee, kun brandi on asiakkaalle tuttu ja hanelle muistuu brandista mieleisia,

vahvoja ja ainutlaatuisia mielleyhtymia. (Keller 1993, 1-2.)

Kellerin asiakaslahtoisen brandipaaoman mallia kuvaa kolme keskeista kasitetta, jotka ovat
erilaistamisvaikutus (engl. differential effect), branditietamys (engl. brand knowledge) ja
asiakkaan vastaus yrityksen markkinointia kohtaan (engl. consumer response to marketing).
Erilaistamisvaikutus liittyy brandin kykyyn erottautua muista vastaavan tuotteen tai palvelun
brandeista edukseen. Branditietamys syntyy puolestaan branditietoisuuden ja brandi-imagon
pohjalta, kun brandimielleyhtymiin liitetaan erilaisia ominaisuuksia ja suhteita. Asiakkaan
vastaus yrityksen markkinointia kohtaan maaritellaan asiakkaan havaintoina, mieltymyksina ja
kayttaytymisena, joka kumpuaa yrityksen markkinoinnillisista valinnoista ja toiminnoista.
(Keller 1993, 8.)

Brandin voima perustuu siihen, mita asiakkaat ovat oppineet, tunteneet, nahneet, kuulleet
brandista kokemusten kautta ajan kuluessa (Keller 2003, 9). Kellerin (2001, 15) luoma
asiakaskeskeinen brandipaaoman malli kasittelee vahvan brandin ominaisuuksia neljan askeleen
pohjalta, jossa jokainen askel muodostaa jatkumon seuraavalle askeleelle sisaltaen brandi-
identiteetin, merkityksen brandi-imagon muodossa, brandi reaktiot ja brandisuhteen. Kellerin
malli on riippuvainen kuudesta brandin rakennuspalikasta, joita ovat huomattavuus (engl.
salience), suorituskyky (engl. performance), kuvitteellisuus, (engl. imagenary), arviot (engl.

judgments), tunteet (engl. feelings) ja resonanssi (engl. resonance).

Seuraavaksi kasitellaan brandia ja sen kehittamista Aakerin brandipaaoman mallia painottaen
ja taman yhteydessa kasitellaan taman kehittamistyon kannalta keskisia kasitteita, joita ovat
brandi-imago ja brandimielleyhtymat, branditietoisuus seka brandiuskollisuus ja brandisuhde.
Naiden lisaksi maaritellaan brandi-identiteetin, koetun laadun ja vuorovaikutuksellisen

markkinoinnin kasitetta, jotka pohjustavat tahan kehittamistyohon liittyvaa tarkastelua.

Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on mielleyhtymien kokonaisuus, jonka brandistrategian laatija pyrkii
luomaan tai jota han haluaa yllapitaa (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66.) Brandia tarkastellaan
yrityksen nakokulmasta ja se liittyy brandin tunnistettavuuteen asiakkaiden mielissa seka

brandin linkittymiseen tiettyyn tuotteeseen tai asiakkaan tarpeeseen. Brandi-identiteetin
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yhteydessa puhutaan branditietoisuudesta, joka perustuu asiakkaan kykyyn tunnistaa brandi.
(Keller 2001, 16.)

Branditietoisuus

Kellerin (2001, 16) mukaan branditietoisuus ilmenee kahden ulottuvuuden kautta. Syvyys viittaa
tunnistettavuuteen asiakkaan silmissa ja leveys osto- tai kulutustilanteiden maaraan, joissa
brandi nousee asiakkaan mieliin. Olennaista on, missa yhteyksissa ja milloin brandi nousee

asiakkaiden mieliin seka kuinka helposti ja usein he ajattelevat brandia.

Aakerin (1999, 61) mukaan branditietoisuus muodostaa jatkumon, johon liittyy eri syvyystasoja.
Alimmalla tasolla brandi tunnistetaan (engl. brand recognition). Tietoisuuden syventyessa
toiselle tasolle brandi muistetaan (engl. brand recall) ja osataan ilman vihjetta linkittaa
tiettyyn tuotteeseen tai palveluun. Branditietoisuuden ylimmalla tasolla (engl. top of mind)

brandilla on erityinen asema kuluttajan mielessa ja se on muita brandeja vahvempi.

Branditietoisuuden lahtokohtana on, etta brandin nimi on vakiintunut kuluttajan mielissa.
Talloin siihen voidaan linkittaa assosiaatiota. (Aaker 1999, 63.) Branditietoisuudella on
merkitysta erityisesti kuluttajan harkitessa vaihtoehtoja, jolloin brandin kannalta on olennaista
paasta harkittavien brandien joukkoon. Mita tunnetumpi brandi, sita paremmat mahdollisuudet
brandilla on paasta tahan joukkoon. (Aaker 1999, 19). Tuttuus on yksi branditietoisuuteen
vaikuttavista tekijoista (Aaker 1999, 63). Se saa ihmiset ostamaan brandia sen tuntuessa
mukavammalta ja luotettavammalta. Hyvin tunnettu brandi valitaan usein tuntematonta
brandia todennakoisemmin. (Aaker 1999, 19.) Branditietoisuus voi olla myos signaali

sitoutumisesta (Aaker 2014, 10). Kun brandi tunnistetaan, sille taytyy olla jokin syy.

Branditietoisuuden kasvattamisella voidaan vaikuttaa kulutukseen ja myynnin kasvuun (Keller
2001, 16.). Brandi on tehtava nakyvaksi ja asiakkaat seka sidosryhmat tietoisiksi tietyn tuotteen
tai palvelun olemassaolosta. Branditietoutta voidaan edistaa markkinointiviestinnan keinoin.
Palvelun nakokulmasta viestintatoimenpiteiden tulee tukea asiakkaiden kokemuksia
palvelunyrityksesta, palveluprosessista ja prosessin lopputulemasta. Talloin
markkinointiviestinta voi tukea asiakkaiden kokemuksia ja johtaa brandin toteutumiseen,

asiakkaan koettuun brandi-imagoon. (Gronroos 2015, 393.)
Brandi-imago ja brandimielleyhtymat

Edella kasitelty brandi-identiteetti on markkinoijan luoma kuvaus brandi-imagosta (Gronroos
2015, 384). Brandi-imago on puolestaan asiakkaan mielessa muodostuva kuva tuotteesta tai
palvelusta (Gronroos 2015, 386). Brandille luodaan merkitys asiakkaiden mielissa ja siihen

linkitetaan strategisesti erilaisia konkreettisia seka nakymattomia yhteyksia eri keinoin.
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(Kellerin 2001, 15.) Brandi syntyy kuitenkin asiakkaan mielessa (Finne & Strandvik 2015, 445).
Markkinoija voi luoda vain suotuisat olosuhteet brandin kehittymiselle asiakkaiden mielissa
(Gronroos 2015, 384).

Nykyinen  kasitys  liiketoimintalogiikasta  korostaa  asiakkaan  aktiivista  roolia
arvonmuodostusprosessissa. Brandi kehittyy ja muuttuu sita mukaa, kun asiakas vastaanottaa
brandiviesteja palveluprosessin tyontekijoilta, jarjestelmista ja fyysisten tuotteiden osista,
suunnitellusta markkinointiviestinnasta, suusannallisesta viestinnasta tai esimerkiksi internetin
keskusteluryhmilta. (Gronroos 2015, 387.)

Brandin kehittamista voidaan pitaa imagon muodostamisen prosessina (Gronroos 2015, 386).
Aaker (1999, 109) maarittelee brandi-imagon mielekkaiden mielleyhtymien joukoksi.
Brandinimen piileva arvo toteutuukin usein juuri mielleyhtymien joukkona, joka luo
merkityksen asiakkaille. Mielleyhtymat luovat perustan ostopaatoksille ja
brandisuskollisuudelle, jonka vuoksi niita kasitellaan tassa yhteydessa tarkemmin (Aaker 1999,
110).

Brandiin liittyvilla mielleyhtymilla (engl. brand associations) tarkoitetaan kaikkea mita muistiin
linkittyy brandista. Mielleyhtymat tarjoavat usein napakan yhteenvedon informaatiosta ja
tekijoista, joita kuluttajan voisi olla muuten vaikea tavoittaa ja ymmartaa tai vastaavasti
yritykselle kallista viestia. Ne tarjoavat tarkean perustan erottautumiselle ja kilpailukyvylle.
Moniin mielleyhtymiin sisaltyy tuoteominaisuuksia tai etuja, jotka tarjoavat syyn ostaa tuotetta
tai kayttaa palvelua. (Aaker 1999, 109-112.)

Brandia kohtaan syntyy my0s tunteita, jotka ovat tunneperaisia reaktioita ja palautteita.
Tunteet voivat syntya asiakkaille itselleen ja yhdessa heidan kanssaan. Tunteet voivat olla
myonteisia tai negatiivisia, heikkoja tai vahvoja. (Keller 2003, 14.) Mielleyhtymat voivat luoda
myonteista asennetta ja tunteita brandia kohtaan myos kayttokokemuksen aikana (Aaker 1999,
113).

Palvelu- ja asiakaskeskeisen logiikan nakokulmasta onkin olennaista, etta myonteinen kokemus
prosessin aikana tai siihen liittyva muisto voivat vaikuttaa siteen lujittumiseen brandin ja
asiakkaan valilla. Myonteiset reaktiot ja tunteet brandiin liittyvissa kohtaamisissa voivatkin

vaikuttaa suotuisasti kulutuskayttaytymiseen (Keller 2003, 14).

Brandimielleyhtymat tukevat arvolupausta eri keinoin, kuten esimerkiksi asiakkaan kannalta
merkityksellisella tuotekategorialla, toiminnallisina etuina, teknologisella luotettavuudella tai

organisaation arvojen seka brandipersoonallisuuden kautta (Aaker 2014, 168). Keller (2001, 16)
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jakaa brandiassosiaatiot puolestaan toiminnallisiin  ja suorituskykyyn viittaaviin tai

abstraktimpiin ja kuvitelmiin perustuviin ominaisuuksiin.

Suorituskyvylla viitataan siihen, miten hyvin sen ajatellaan tayttavan asiakkaan toiminnalliset
tarpeet ja toiveet, jotka liittyvat esimerkiksi hyodyllisyyteen, esteettisyyteen tai
taloudellisuuteen (Keller 2001, 16). Kuvitteelliset brandiassosiaatiot viittaavat tuotteen tai
palvelun ulkoisiin ominaisuuksiin, jotka pyrkivat tayttamaan psykologisia tai sosiaalisia
tarpeita. (Keller 2003, 12.)

Brandiin liittyvia mielleyhtymia voi profiloida brandin vahvuuden, myonteisyyden ja
ainutlaatuisuuden mukaan. Niiden ollessa vahvoja syntyy myonteisia reaktioita brandia kohtaan
ja se johtaa usein brandisukollisuuteen. Vahvoilla brandeilla edella mainitut ulottuvuudet ovat
vakiintuneet assosiaatioina asiakkaiden mieliin (Keller 2001, 18.) Mielleyhtymat ovat sita
vahvempia, mita enemman ne perustuvat erilaisille kokemuksille ja viestinnallisille
altistumisille. (Aaker 1999, 109.)

Brandi-imagon kannalta on olennaista, minkalaisia reaktioita brandi-identiteetti ja siihen
liittyvat merkitykset synnyttavat asiakkaiden keskuudessa. Olennaista on ymmartaa, mita
asiakas ajattelee ja tuntee brandia kohtaan. (Keller 2001, 16.) Asiakaskeskeisen logiikan
nakokulmasta onkin olennaista, etta asiakkaan arviot ovat asiakkaiden henkilokohtaisia
mielipiteita brandista. Erityisesti brandiin liitettavat arviot laadusta, luotettavuudesta,

harkinnasta ja erinomaisuudesta ovat tarkeita. (Keller 2003, 13.)

Aakerin brandipaaoman malliin liittyy koettu laatu, jolla tarkoitetaan asiakkaan havaitsemaa
yleisluoteista laadukkuutta tai erinomaisuutta tuotetta tai palvelua kohtaan verratessa sita
tuotteen tai palvelun tarkoitukseen ja muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. Olennaisuus liittyy
siihen, mika on asiakkaalle merkityksellista. Koettu laatu voi perustua piileviin,

luotettavuuteen tai suorituskykyyn linkittyviin tuoteominaisuuksiin. (Aaker 1999, 85)

Koettu laatu vaikuttaa suoraan ostopaatoksiin ja brandiuskollisuuteen erityisesti silloin, kun
ostaja ei ole motivoitunut tai kykene yksityiskohtaiseen arvioon brandin laadusta. Se voi myos
tukea premium-hinnoittelua lisaten tuottavuutta ja luoda pohjaa brandin laajentumiselle.
(Aaker 1999, 19.)

Brandisuhde ja brandiuskollisuus

Asiakkaan ja brandin valille muodostuu ajan mittaan brandisuhde, joka antaa tuotteille,
palveluille ja muille ratkaisun osatekijoiden yhdistelmille merkityksen asiakkaiden mielissa.

Brandisuhteeseen linkittyy my0s brandikontaktin kasite, jolla tarkoitetaan asiakkaan tai
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mahdollisen asiakkaan imagoa ja tietoa sisaltavaa kokemusta riippumatta kokemuksen

tapahtumapaikasta tai laadusta. (Gronroos 2015, 387.)

Brandisuhteen kehittyessa on olennaista yhdistaa brandiin liittyvat reaktiot tiiviiseen,
aktiiviseen ja uskollisuuteen pohjautuvaan suhteeseen asiakkaan ja brandin valilla. (Keller
2001, 15.) Brandipaaomaan vaikuttavat osatekijat, kuten esimerkiksi branditietoisuus ja
brandiuskollisuus edellyttavatkin investointeja ja panostuksia. Ne haviavat, mikali niita ei
yllapideta (Aaker 1999, 18).

Keller (2003, 14) kuvaa brandisuhteita kahdella ulottuvuudella, intensiivisyydella ja
aktiivisuudella. Intensiivisyys viittaa psykologiseen siteeseen, joka asiakkaalla on brandin

kanssa. Aktiivisuus liittyy siihen, kuinka usein asiakas ostaa ja kuluttaa brandia.

Kellerin (2003, 14) mukaan brandin arvokkain rakennuspalikka onkin brandi resonanssi, joka
ilmenee, kun viisi muuta ulottuvuutta, tunnistettavuus, suorituskyky, kuvitelmat, arviot ja
tunteet, ovat synkronoituneena toisiinsa suhteessa asiakkaiden tarpeisiin, toiveisiin ja
unelmiin. Talloin asiakkaan ja brandin valinen suhde on harmoniassa ja uskollisuus suuri. Tama
valittyy laheisena suhteena brandin ja asiakkaan valilla ja asiakas hakeutuu vuorovaikuttamaan

brandin kanssa ja jakaa kokemuksiaan brandista. (Keller 2003, 14.)

Aakerin (1999, 39) mukaan brandiuskollisuus mittaa, kuinka kiintynyt asiakas on brandiin. Se
kuvastaa asiakkaan todennakoisyytta vaihtaa toiseen brandiin, mikali brandille tehdaan
esimerkiksi hintaan tai tuoteominaisuuksiin liittyvia muutoksia. Brandiuskollisuutta ei voi olla
ilman ostoa ja kayttokokemusta, toisin kuin Aakerin mallin muilla osatekijoilla.
Brandiuskollisuus luokin brandipaaoman perustan, jonka muodostumiseen vaikuttaa moni
tekija, ennen kaikkea kayttokokemus. (Aaker 1999, 41-42.)

Aaker (1999, 40) tarkastelee brandiuskollisuutta viidella eri tasolla. Alimmalla tasolla jokainen
brandi on kuluttajalle sopiva, eika brandin nimella ole kovinkaan suurta merkitysta
ostopaatoksen kannalta. Valintaan vaikuttavat hinta ja mukavuustekijat. Toisella tasolla
asiakas on tuotteeseen tai palveluun tyytyvainen ja ostaa tottumuksesta, mutta voi olla herkka

kilpailijoiden vaihtoehdoille.

Kolmas uskollisuuden taso kuvaa tyytyvaista kuluttajaa, joka valttelee brandin vaihtoa siihen
liittyvan ajan, rahan tai suorituskyvyn menetyksen vuoksi. Neljannen uskollisuustason kuluttaja
on aidosti brandista pitava kuluttaja, joka on mieltynyt brandin symboliin, kayttokokemuksiin
tai korkeaksi koettuun laatuun. Brandista pitaminen on yleinen tunne, joka ei suoranaisesti liity

mihinkaan tai on seurausta pitkasta historiasta brandin ja kuluttajan valilla. (Aaker 1999, 40)
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Ylimmalla tasolla asiakkaat ovat sitoutuneita, ja he ovat ylpeita brandin kayttajia. Brandi on
heille tarkea toiminnallisesti tai tapa ilmaista itseaan. Brandista vakuuttuneet asiakkaat

suosittelevat sita usein muille. (Aaker 1999, 41.)

Brandiuskollisuuden tarkeys on tunnustettu markkinointiin liittyvassa kirjallisuudessa usean
vuosikymmenen ajan (Chaudhuri & Holbrook 2001, 81). Brandiuskollisuuteen kytkoksissa olevaa
asiakasuskollisuutta on maaritelty perinteisesti ostojen tiheyteen liittyvana kasitteena

(Narvanen, Kuusela, Paavola & Sirola 2020, 825).

Oliver (1999, 34) kuvaa uskollisuutta syvaksi sitoutumiseksi ostaa tai asioida johdonmukaisesti
uudelleen suosimaansa tuotetta tai palvelua tulevaisuudessa. Oliverin luoma malli tarkastelee
asiakasuskollisuutta evolutiivisena ja kasautuvana prosessina kognitiivisen, affektiivisen,
konatiivisen ja toimintaan perustuvan asiakasuskollisuuden tasojen kautta. Neljaan tasoon
liittyy myos tietoisuuteen, tunteeseen, tottumukseen ja kayttaytymiseen liittyvia
ulottuvuuksia, jotka ilmenivat Aakerin viiden brandiuskollisuuden tarkastelutasossa. Ne

kuvaavat asiakassuhteen syvenemista kohti voimakkaampaa uskollisuuden tasoa.

Oliverin mallin mukaan asiakassuhde alkaa rationaalisista ja loogisista syista ja muuttuu
emotionaaliseksi kiinnittymiseksi. Lopulta uskollisuus muuttuu konatiiviseksi uskollisuudeksi ja
lopulta toiminnaksi. (Narvanen, Kuusela, Paavola & Sirola 2020, 825-826.) Kognitiivisen
asiakasuskollisuuden tasolla asiakas suosii yrityksen tarjoamaa informaation pohjalta. Kun
asenne brandia kohtaan on vahvistunut tyytyvaisten kayttokokemusten myota, suhde syvenee
toiselle tasolle. (Oliver 1999, 35.)

Konatiivisen asiakasuskollisuuden tasolla asiakkaan aikomus suosia uudelleen samaa brandia
perustuu kognitiiviseen ja affektiiviseen sitoutumiseen brandia kohtaan, mutta han voi silti
vaihtaa brandin toiseen. Toiminnallisella tasolla aikomus ostaa muuttuu toiminnaksi ja asiakas

on valmis nakemaan myos vaivaa pysyakseen asiakkaana. (Oliver 1999, 35-36.)

Edella kuvatussa mallissa uskollisuus nahdaan hierarkkisena, kasautuvana ja kognitiivisena
prosessina, jossa tarkastellaan asiakkaan ostokayttaytymista. Malli ei selita tarkemmin, mita
uskollisuus merkitsee asiakkaalle. Asiakaskeskeisen logiikan nakokulmasta onkin kiinnostavaa,
etta uskollisuutta pidetaan henkilokohtaisena ja sen vuoksi kontekstiin sidottuna. Lisaksi
uskollisuuden tarkastelussa on hyva huomioida, mille asiakas on uskollinen; yritykselle,
tyontekijoille, brandille tai vaikkapa brandiyhteisolle. Uskollisuus voidaankin kasittaa jaettuna,

sosiaalisena kokemuksena henkilokohtaisen kokemuksen ohella. (Narvanen ym. 2020, 827.)

Brandiuskollisuuden merkityksen ymmartaminen on brandin avaintekija ja brandipaaoman ydin.

Asiakkaita voidaan ajatella brandivarallisuutena. (Aaker 1999, 43.) Samalla brandiuskollisuus
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vaatii panostuksia. Seuraavaksi tarkastellaan palvelukeskeisen logiikan nakokulmasta yrityksen
ja asiakkaan valisen brandisuhteen kannalta merkityksellista vuorovaikutuksellista
markkinointia. Vuorovaikutuksellisen markkinoinnin toteutumiseksi tarkastelussa huomioidaan

myo0s asiakaskeskeisen logiikan kannalta olennaisia asioita.
2.2.3 Vuorovaikutuksellinen markkinointi

Palvelulogiikan kykyyn vaikuttaa asiakkaan arvonluontiprosessiin, sen kehittymiseen ja
asiakkaan arvon tayttymiseen liittyy kolme markkinointiprosessia, jotka ovat lupausten
tekeminen, lupausten mahdollistaminen ja lupausten pitaminen seka niiden tukeminen (Brodie,
Glynn & Little 2006, 368). Lupausten mahdollistamiseen liittyy yrityksen sisaisia toimenpiteita,
jotka varmistavat tyontekijoiden palveluhenkisyyden ja asiakaskeskeisyyden
palveluprosesseissa. Puhutaan sisaisesta markkinoinnista, jossa tyontekijoita kohdellaan
asiakkaina. (Gronroos 2015, 448.)

Lupausten pitamiseen ja tukemiseen liittyy puolestaan vuorovaikutuksellinen markkinointi. Sen
mukaan jokainen palvelun tuotannon inhimillinen komponentti (kuten tuotantoresurssi ja
palvelun tuotanto- ja toimitusprosessin vaihe) kuuluu markkinointiin. Asiakkaat kuluttavat
palveluprosessia, mutta toimivat myos sen kanssa tuottajina ja taman vuoksi myos
vuorovaikutteisen markkinointiprosessin resursseina. (Gronroos 2015, 336-337.) Organisaation
tyontekijoista tulee osa-aikaisia markkinoijia, jotka vaikuttavat asiakkaan eri

palveluprosesseissa (Gronroos 2017, 143).

Brodie, Glynn & Little (2006, 372) korostavat palvelubrandin keskeista roolia. Palvelubrandi
toimii arvon yhdessa luonnin toteuttajana yrityksen, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
valilla. Se on alusta, joka toimii arvon mahdollistajana, valittajana ja toteuttajana palveluun

liittyvissa suhteissa, jotka pohjautuvat tiettyyn arvolupaukseen.

Palvelubrandia voidaan pitaa merkkijarjestelmana, joka symboloi arvonmuodostusprosessia ja
symboloi merkityksia markkinoinnin verkostossa. Palvelubrandit mahdollistavat ja valittavat
markkinointiprosessia, jota kaytetaan arvoa yhdessa luovien kokemusten toteutumiseen. Tasta
syysta ne ovat markkinoinnin voimavara, joka muodostaa kilpailullisen edun. (Brodie ym. 2006,
372-373.)

Brodie ym. (2006, 372) ovat kehittaneet palvelubrandin arvokolmion, joka kuvaa palvelun
brandisuhteen arvoa. Malli on kuvattu kuviossa 4. Mallin mukaan brandi antaa
viestintatoimenpiteiden kautta ulkoisia lupauksia brandista ja saa aikaa branditietoisuutta

asiakkaiden ja sidosryhmien keskuudessa. Yrityksen tulee tehda sisaisia toimenpiteita
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mahdollistaakseen annettujen lupauksien luomien odotusten tayttymisen, jota kutsutaan

sisaisen brandin kehittamiseksi.

KULUTTAJAT, ASIAKEAAT
JA SIDOSRYHMAT

VUOROVAIKUTUS
Merkityksen ja kokemukzen
Yhdess3 luominen

| ULKDINEN
BRANDI Arvolupauzten antaminen
(1A YRITYS)
Vugrovaikutussuhteiden
mahdallistaminen

L jg valittaminen -

TYONTEKLAT

SISAINEN
Merkityksen ja kokemuksen mahdollistaminen

Kuvio 4: Palvelubrandin arvokolmio (mukaillen Brodie ym. 2006, 372)

Ulospain viestittavien brandin arvojen tulee olla sopusoinnussa yrityksen ja sen tyontekijoiden
sisaisten arvojen kanssa. Asiakkaiden kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen ja yrityksen
toimintamallien ja viestintatapojen myos tulee edistaa brandin toteutumista. Palveluprosessin
vuorovaikutustilanteissa tyontekijat ja asiakkaat luovat yhdessa asiakkaille merkityksen ja
palvelukokemuksen, jonka pohjalta brandi toteutuu ja asiakkaalle muodostuu brandi-imago.
Brandiarvon luominen asiakkaalle ja brandipaaoman luominen yritykselle edellyttaa, etta
kolmion sivujen edustamat kolme prosessia suunnitellaan ja yhdistetaan huolellisesti (Gronroos
2015, 394-395.)

Brandien kehittaminen on keino menestya kilpailutilanteessa luomalla luottamusta, vakautta
ja erottautumista (Rindell & Iglesias 2014, 756). Samanaikaisesti palvelubrandin kehittamisen,
brandi-imagon, lahtokohtana on asiakkaan osallistuminen prosessiin (Gronroos 2015, 385). Rust,
Zeithaml & Lemon (2004, 110-114) painottavatkin brandien olemassaoloa asiakkaita varten. He
peraan kuuluttavat asiakkaiden merkitysta ja keskittymista olemassa olevien asiakkaiden
elinikaisen arvon maksimointiin asiakassuhteen aikana. Brandit ovat ainoastaan keino paasta

lopputulokseen, jotta voidaan luoda ja kasvattaa kannattavia ja pitkakestoisia asiakassuhteita.
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Brandisuhde antaa tuotteille, palveluille ja muille kokonaisratkaisun yhdistelmille merkityksen
asiakkaiden mielissa kuten edella on kuvattu. Brandi ja brandi-imago ovat seurausta siita,
millaiseksi asiakas kokee suhteensa ajan mittaan. Brandisuhde kehittyy asiakkaiden kokemien
brandikontaktien myota. (Gronroos 2015, 387.)

Palvelukeskeinen logiikka painottaa asiakkaan vuorovaikutusta asiakkaan kehalla. Myos
Gronroos-Voima malli tuo esiin suusanallisen viestinnan tarkeyden. Asiakkaan kehalla
arvonluontiin voi vaikuttaa sosiaalisen arvon yhdessa luonti vertaisten kesken. Kasvokkainen tai
digitaalisen median tukema vuorovaikutus vertaisten ja muiden kesken voivat myotavaikuttaa
tai eivat myotavaikuta uudelleen-, ristiin- tai uusmyyntiin. Asiakkaiden valiseen
vuorovaikutukseen ja sosiaaliseen arvonluontiin liittyvat keinot tarjoavatkin uusia
mahdollisuuksia. Lasnaolo sosiaalisessa mediassa mahdollistaa myos asiakkaiden valiseen

vuorovaikutukseen osallistumisen. (Gronroos 2017, 138-139.)

Digitaalinen media yhdessa suuren vuorovaikutusmahdollisuuden ja suuren joustavuuden ajan
ja paikan suhteen luovat yleisesti asiakkuusviestinnalle mahdollisuuksia. Viestinnan arvo
asiakkaalle ei muodostuu sen sisallon ja esittamistavan lisaksi aikaan ja paikkaan liittyvista
tekijoista. Keskeista vuorovaikutuksen kannalta on, etta asiakas hyvaksyy kyseisen median ja
viestinnan seka kokee sen arvokkaaksi itselleen. Taman lisaksi on tarkeaa ymmartaa, millaisen
reaktion viestinta saa aikaan. Samaan aikaan viestinnan tehokkuus perustuu siihen, miten
asiakas vuorovaikuttaa yrityksen kanssa kaikissa kontaktipisteissa. Kyse on siita, miten asiakas

havaitsee arvon viestinnan kautta. (Heinonen & Strandvik 2005, 187.)

Jotta viestintaa osataan suunnitella asiakkaan kannalta arvoa luovalla tavalla vaikuttavasti,
tarvitaan asiakaskeskeisen logiikan painottamaa ymmarrysta asiakkaista, heidan arjestaan,
toiminnastaan ja kokemuksista. Asiakasymmarrys luo mahdollisuuden kehittaa asiakassuhdetta
asiakkuusviestinnan  pohjalta.  Asiakkuusviestinta = perustuu  vuorovaikutukseen ja
vuoropuheluun, jossa arvo muodostuu yhdessa yhteisella kehalla tai asiakkaan kehalla
vertaisten kesken. Keskeista yrityksen kannalta on huomioida viestinnan suunnittelussa siihen
liittyva sisalto (mitd), esittaminen (miten), paikka (missd) ja aika (milloin). (Heinonen &
Strandvik 2005, 187-188.) Asiakaslogiikka maarittaa naita tekijoita ja niiden sisaltoja

tarkemmin asiakasymmarryksen pohjalta.

Yhteenvetona luvun lopuksi voidaan todeta, etta brandipadaoma yhdistaa palvelu- ja
asiakaskeskeista logiikkaa luontevasti. Se on arvonluonnin mahdollistaja ja valittaja asiakkaan
ja yrityksen valilla. Brandi syntyy asiakkaiden mielissa ja keskeista arvonmuodostumisen
kannalta on brandisuhteen kehittyminen ja lujittuminen yhteisesti vuorovaikutuksen ja
vuoropuhelun pohjalta asiakkaan, sidosryhmien ja yrityksen valilla. Viestinnalla on tassa

keskeinen rooli.
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Brandi voidaankin maaritella tassa kehittamistyossa de Chernatoryn (1998, 417) maaritelman
mukaan: ”Brdndi voidaan ndhdd moniulotteisena rakenteena, joka sovittaa yrityksen
toiminnalliset ja emotionaaliset arvot kuluttajien toiminnallisiin ja psykososiaalisiin

tarpeisiin.”
2.3 Muotoiluajattelu

Tassa kehittamistyossa on jo noussut esiin perustavanlaatuinen ja meita kaikkia ymparoiva
muutos, joka vaikuttaa eri tasoilla niin yksiloihin, organisaatioihin kuin yhteiskuntiin ja
maapalloon ekosysteemeineen. Maailman kompleksisuus ja arvaamattomuus on samalla
lisaantynyt. Tata muutosta voimistavat erilaiset megatrendit kuten digitalisaatio, globalisaatio
ja ilmastonmuutos. Ongelmat ovat yha epamaaraisempia ja tiedoltaan hammentavia ja
moniulotteisia. Ongelmiin Lliittyy myos eri toimijoita, joiden intressit ovat ristiriitaisia
keskenaan. Kokonaisuuteen liittyy myos riippuvuussuhteita, jotka luovat hammennysta ja niita
on vaikea ymmartaa. Puhutaan myos ilkeista, yhteiskunnallista ongelmista (engl. wicked
problems). (Buchanan 1992, 15.)

Muotoiluajattelussa korostuukin sille ominainen kyky ratkaista ongelmia. Se on noussut yha
keskeisemmaksi lahestymistavaksi ratkaista ajan ongelmia ja saada aikaa innovaatioita.
Muotoiluajattelua voi myos hyodyntaa myos tulevaisuuden kuvitteluun ja mahdollisuuksien
tarkasteluun. (Kolko 2015, 71.) Muotoiluajattelu kohtaa ongelmat mahdollisuuksina ja olemassa
olevan sijaan ajattelu kohdistuu pikemminkin hypoteettisiin mahdollisuuksiin, jossa olennaista

on avoimesti ja rohkeasti kysya mitd jos (Dunne & Martin 2006, 518).

Dunne & Martin (2006, 513) ovat tarkastelleet muotoiluajattelua liiketoiminnan kontekstissa
verraten sita perinteiseen kehittamiseen. Han erottaa ne toisistaan erityisesti ajattelutavan,
tyoskentelytapojen ja asenteen osalta. Muotoiluajattelu lahestyy ongelmaa positiivisuuden
kautta mahdollisuutena loytaa ja keksia uutta. Perususkomukset kyseenalaistetaan aina
perusteellisesti, jotta paastaan aidosti parempaan lopputulokseen. Toisaalta rajoitukset
toimivat puolestaan myonteisina sysayksina luoville ratkaisuille, kun esimerkiksi aikaa on

rajallinen maara kaytettavissa.

Muotoiluajattelu tarjoaakin integroivan tavan ymmartaa, viestia ja toimia (Buchanan 1992, 6).
Se ei ole mustavalkoista joko tai -ajattelua, vaan se on yhdistavaa, sekd ettd. Laaja-alaisen
luonteensa vuoksi asioita tarkastellaan kokonaisuutena ja eri nakokulmia yhdistellaan. (Dunne
& Martin 2006, 516.)

Muotoiluajattelu toimii parhaiten ymparistoissa, jossa ympardoiva muutos esimerkiksi

kuluttajakayttaytymisessa, uuden teknologian tuleminen tai muut strategiset muutokset
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vaikuttavat tuntuvasti. Talloin reagointitaso ja motivaatiotaso on tuntuvaa (Brown 2019, 79).
Ymparilla muutostahti onkin kiihtynyt ja moni megatrendi on esimerkiksi Covid-19-tilanteen
vuoksi voimistunut entisestaan ja konkretisoituu parhaillaan erilaisina muutoksina ihmisten ja
yritysten elamassa yhteiskuntaa ja maapallon ekosysteemia unohtamatta. Muotoiluajattelu
tarjoaakin konkretisoivan tavan havaita muutosta, tarttua siihen ja kasitella sita

ihmislahtoisesti ymmarrettavalla tavalla.

Muotoiluajattelu tarjoaakin uusia prosessimalleja ja menetelmia, jotka auttavat parantamaan,
kiihdyttamaan ja visualisoimaan luovaa prosessia ihmislahtoisesti, poikkitieteellisesti ja
yhteistoiminnallisesti. = Se  tarjoaa  ajattelutavan ohella myos  tyokaluja eri
innovaatioprosesseihin yhdistamalla luovan suunnitteluprosessin lahestymistavan perinteiseen
lilkketoiminnan ajatteluun, kuten suunnitteluun ja rationaaliseen ongelmanratkaisuun.
(Tschimmel, 2012, 2.)

Perinteinen kehittamisprosessi etenee usein lineaarisesti, ennalta maaritetyssa jarjestyksessa.
Se perustuu analyyttiseen paattelyyn ja ratkaisu kehitetaan usein yksittaisissa yksikoissa,
siiloissa, ilman koko organisaation osallisuutta prosessissa. Muotoiluprosessi on aina
iteratiivinen, joka ei etene lineaarisesti. Tama johtuu sen perustavanlaatuisesta otteesta tutkia
ja selvittaa. Esiin nousevia loydoksia ei voida ennalta tietaa ja niita on hyva tutkia

perusteellisesti parhaimman lopputuloksen luomiseksi. (Brown 2019, 22.)

Brown (2019, 10) nostaa esiin ihmiskeskeisyyden ja intuition kyvyn, johon muotoiluajattelu
perustuu. Muotoiluajattelussa korostuu myos ihmisen kyky tunnistaa piirteita ja kehittaa
ideoita, joihin sisaltyy seka tunteisiin pohjautuva merkitys etta toiminnallisuus. Brown toteaa,
etta yltiopainen luotto rationaaliseen ja analyyttiseen ajatteluun voi olla vaarallista, vaikka
lilkketoimintaa ei yleisesti halutakaan johtaa tunteeseen, intuitioon ja inspiraation perustuen.
Muotoiluprosessin yhdistava lahestymistapa voikin tarjota “kolmannen tavan” lahestya

litketoimintaa.

Muotoiluajattelu lahestyykin liiketoimintaa ihmislahtoisesti. Se auttaa suunnittelemaan
tunnepohjaisia tuotteita ja palveluita. Lisaksi se mahdollistaa organisaatioiden reagointikyvyn
vastata nopeasti muuttuvaan liiketoimintaymparistoon ja voimaannuttaa yksilot toiminaan
organisaatiossa. (Kolko 2015, 71.) Muotoiluajattelu keskittyy ymmartamaan empatian avulla
kuin oletuksiin perustuva kehittaminen. Muotoilija toimii ihmisten kanssa empatiaa kayttaen ja
yhteistyota tehdaan vertaisuuden pohjalta (Dunne & Martin 2006, 518-519).

Muotoiluajattelu vaikuttaa myos vallitsevaan kulttuuriin, jolle se asettaa usein myos

muutosvaatimuksia. Epaonnistumisen ymmartaminen ja hyvaksyminen on tarkeaa
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muotoiluajattelun kannalta ja eroaakin perinteisesta kehittamisymparistosta (Tschimmel 2012,
4). Muotoiluajattelun lahtokohtana on kokeileva tyoskentelytapa ja sille pitaa antaa seka tilaa
etta aikaa koko organisaatiossa (Brown 2019, 78). Alkuvaiheen epaonnistumiset ovat oppimisen
kannalta tarkeita ja olennaisia (Brown 2019, 236). Kolko (2015, 69) toteaakin oivaltavasti, etta
epaonnistumiset voitaisiin nahda yrityksessa osana innovointikuluja. Epaonnistumisten ja
virheiden toteaminen tulee myos edullisemmaksi. Mita aiemmassa vaiheessa kehitysprosessia
virheet ja epaonnistumiset huomataan, sita edullisemmaksi kokonaisprojektissa syntyva

lopputulos tulee.

Systeemisyyden vuoksi muotoiluajattelu yhdistaa ja huomioi kokonaisvaltaisesti eri alat.
Muotoiluajattelun periaate hyodyntaa muotoilijan herkkyytta ja menetelmia tavoittaakseen
ihmisten tarpeet (engl. desirability) ja kaantaa ne asiakasarvoksi seka mahdollisuudeksi
markkinoilla. Taman ohella muotoiluajattelussa huomioidaan, etta ne ovat teknologisesti
mahdollisia (engl. feasibility) ja liiketoimintastrategialtaan elinkelpoisia (engl. viability).
(Brown 2008, 86.) Kyse on henkisesta prosessista, jota ihmiset kayttavat muotoillessaan

esineita, palveluja ja jarjestelmia (Dunne & Martin 2006, 517).

Muotoiluajattelun lahtokohtana on vahvasti osallistava, yhtenaistava ajattelu ja abduktiivinen
logiikka (mitd jos), jonka pohjalta etsitaan luovaa ja uutta ratkaisua yhdessa kehittaen. Kuten
edella on jo todettu perinteinen kehittaminen keskittyy oletuksiin ja tarkastelee deduktiivisesti
olemassa olevia vaihtoehtoja jo havaituista vaihtoehdoista induktiiviseen logiikkaan (mitd on)
perustuen. (Dunne & Martin 2006, 518.) Muotoiluajattelu pyrkii puolestaan kollektiivisesti

synteesiin yhtenaistavan ajattelun kautta (Dunne & Martin 2006, 513).

Muotoilun kehittamisote on yhteistoiminnallinen, jossa kehittaminen tapahtuu yhdessa
monialaisesti kayttajien ja eri sidosryhmien kanssa luovien seka osallistavien menetelmien
avulla. Osallistavan muotoilun (engl. partipatory design) pyrkimyksena on ottaa ihmiset
aktiiviseksi osaksi muotoiluprosessia yhteissuunnittelijoina (engl. co-creators). Kayttajat
toimivat puolestaan osallistuvina asiantuntijoina muotoiluprosessissa. (Mattelmaki & Sleeswijk
Visser 2011, 2.)

Muotoiluajattelussa kayttajat ja ihmiset ovat keskiossa. lhmiskeskeinen muotoilu pyrkii
empatian avulla ymmartamaan syvemmin kayttajia, havaitsemaan ja loytamaan heidan piilevia
tarpeita, odotuksia, uskomuksia ja unelmia. Empaattiset muotoilun menetelmat, joiden
tavoitteena on arkisten kokemusten kytkeminen innovoivaan muotoiluprosessiin,
mahdollistavat taman (Mattelmaki & Sleeswijk Visser 2011, 5). Empaattisen muotoilun
lahtokohtana on kayttajien kokemuksen ymmartaminen erityisesti prosessin alkuvaiheessa
(Mattelmaki & Sleeswijk Visser 2011, 1). Syvempi ymmarrys varmistaa todellisten ongelmien

ratkaisemisen.
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3 Kehittamisasetelma ja menetelmalliset ratkaisut
3.1 Kehittamistehtava, sen tarkoitus ja tavoitteet seka lahestymistapa

Taman kehittamistyon tarkoituksena on tarkastella vakuutusyhtion merkkivakuutuksen
brandiarvoa ja siihen liittyvia valintatilanteita loppuasiakkaan nakokulmasta auton omistamisen
koko elinkaaren aikana. Elinkaarta tarkastellaan tassa kehittamistyossa viisivaiheisesti ja
elinkaari koostuu joka tietoisuuden, vaihtoehtojen vertailun, ostopaatoksen, omistajuuden ja

uskollisuuden vaiheista.

Taman kehittamistyon tavoitteena on asiakastutkimuksen pohjalta kiteyttaa keskeiset arvo-
ajurit asiakaskeskeisen merkkivakuutusratkaisun pohjaksi. Kehittamistehtavan lopputuloksena
on tuottaa syvallisempi asiakasymmarrys jatkokehityksen tueksi osana laajempaa

kehitysprojektia.

Tama kehittamistehtava liittyy merkkivakuutusasiakkaiden brandiuskollisuuden
kasvattamiseen, jonka vuoksi tarvitaan syvemman asiakasymmarryksen lisaamista. Taman

kehittamistyon tavoitteen saavuttamiseksi kehittamistyossa

e selvitetaan loppuasiakkaan lilkkkumiseen, auton omistamiseen seka
merkkivakuutukseen ja sen brandiarvoon liittyvia tarpeita, toiveita, odotuksia,

haasteita, motiiveja ja kokemuksia koko auton omistamisen elinkaaren aikana.
Asiakasymmarryksen pohjalta kehittamistehtavassa

e tunnistetaan ja maaritetaan loppuasiakkaan koko auton omistamisen elinkaareen
liittyvat asiakaspolut eri asiakasryhmissa ja niihin sisaltyvat asiakkaan kannalta

merkitykselliset tapahtumat.
Taman pohjalta kehittamistehtavassa

e kiteytetaan keskeiset suositukset ja arvo-ajurit asiakaskeskeisen kokonaisratkaisun

pohjaksi ja brandiuskollisuuden kasvattamiseksi.

Edella  kuvattujen kolmen kehittamistehtavan pohjalta on  maaritelty kaksi
paakehittamiskysymysta, joihin liittyy alakysymyksia. Ensimmainen kehittamiskysymys Lliittyy

brandiuskollisuuden kasvattamiseen.

e Miten asiakkaan branditietoisuuden kasvattamiseen voidaan vaikuttaa elinkaaren

aikana?
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e Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan brandiuskollisuuteen asiakkuuden elinkaaren

aikana?

Ensimmaiseen kehittamiskysymykseen vastaamiseksi asiakasymmarrysta pyritaan lisaamaan

asiakastutkimuksen avulla selvittamalla asiakkuuden elinkaaren vaiheita.

Toinen paakehittamiskysymys on, mita liikkumiseen ja auton omistamiseen liittyvia odotuksia,

tarpeita, motiiveja, toiveita ja kokemuksia. Keskeisia alakysymyksia ovat:

e Mita liikkumisen ratkaisuihin liittyvia tapahtumia ja merkitystihentymia asiakkailla on
elinkaaren aikana?

e Mita keskeisia ongelmia ja haasteita niihin liittyy asiakkuuden elinkaaren aikana?

e Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan valintoihin merkkivakuutusratkaisun liittyvan

asiakkuuden elinkaaren aikana?

Tassa kehittamistyossa kehittamisen kohdetta lahestytaan yhdistaen konstruktiivista ja
palvelumuotoilun lahestymistapaa. Ojasalo, Moilanen & Ritalahti (2014, 38) toteavatkin, etta

palvelumuotoilu voi olla hyvinkin lahella konstruktiivista tutkimusta.

Vakuutusyhtion lahestymistapa kehittamiseen on konstruktiivinen, joka on tyypillista
lilketoiminnan muotoilussa. Konstruktiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on kaytannon
ongelmanratkaisu, jossa luodaan jokin konkreettinen tuotos, esimerkiksi tuote, malli tai
suunnitelma (Ojasalo ym. 2014, 37). Tassa kehittamistyossa vakuutusyhtion kokonaisprojektin
tavoitteena on luoda loppuasiakkaalle brandiuskollisuutta kasvattava palvelukokonaisuus

yhteistyossa kumppaneiden ja mahdollisten muiden verkostotoimijoiden kanssa.

Konstruktiivisessa tutkimuksessa muutos kohdistuu johonkin konkreettiseen kohteeseen ja tiivis
vuoropuhelu kaytannon ja teorian valilla on konstruktiivisen tutkimuksen lahestymistavalle
luonteenomainen piirre (Ojasalo ym. 2014, 37-38). Taman kehittamistyon teoreettisen perustan
luovat arvonluonti ja liiketoimintalogiikka, brandipaaoma ja vuorovaikutuksellinen

markkinointi seka muotoiluajattelu.

Tassa kehittamistyossa pyritaan vastaamaan asiakastutkimuksen pohjalta siihen, mitka tekijat
vaikuttavat branditietoisuuden syntyyn. Toisaalta halutaan myos maarittaa mitka tekijat
vaikuttavat asiakkaan brandiuskollisuuteen asiakkuuden elinkaaren aikana. Edella kuvattu
muutos syntyy, kun merkkivakuutusratkaisua kehitetaan ja sita muotoillaan uudelleen

syvallisemman asiakasymmarryksen pohjalta.

Konstruktiiviseen tutkimukseen kuuluu myos kehitetyn ratkaisun toteuttaminen ja kaytannon

toimivuuden ja hyodyllisyyden arviointi (Ojasalo ym. 2014, 38). Tassa kehittamistyossa
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ratkaisun kehittaminen, toteuttaminen ja testaaminen on rajattu pois toimeksiannon
keskittyessa selvittamaan asiakkaan elinkaarta ja maarittamaan keskeiset Oydokset

asiakastutkimuksen pohjalta jatkokehittamista ja siihen liittyvaa testausta varten.

Palvelumuotoilu perustuu muotoiluajatteluun, jonka lahtokohtia ja periaatteita on kasitelty
tarkemmin luvussa kaksi. Lahestymistapana palvelumuotoilu tarjoaa selkean prosessin ja
helppokayttoisia menetelmia seka tyokaluja, jotka tuovat kayttajan, tassa kehittamistyossa
loppuasiakkaan, keskioon (Ojasalo ym. 2014, 38). Palvelumuotoilun konkreettinen
lahestymistapa soveltuu hyvin tahan kehittamistyohon, jonka tarkoituksena on hankkia

syvallista asiakasymmarrysta liiketoimintaan.

Laaja-alaisuutensa vuoksi palvelumuotoilua voidaan soveltaa eri tasoilla kuten luoda
strategisesti uudenlaista kilpailuetua, loytaa uusia liiketoiminnan mahdollisuuksia tai jopa
uudenlainen markkina-asema (Ojasalo ym. 2014, 38). Taman kehittamistyon taustalla on
strateginen ajattelumalli siirtya yhdessa valitun kumppanin kanssa arvopohjaiseen myyntiin,
jossa haetaan uusia liiketoiminnan mahdollisuuksia ja kilpailuetua hyvin muuttuvassa
toimintaymparistossa.  Palvelumuotoilua  kaytetaankin  uudenlaisen  asiakaslahtoisen

lilkketoimintamallin tai palvelukonseptin luomiseen (Ojasalo ym. 2014, 73).

Muotoiluajattelu ja palvelumuotoilun lahestymistapa seka menetelmat tuovat uusia valineita
toimeenpanna palvelulogiikkaa yrityksen arkeen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014; Ojasalo
& Ojasalo 2017). Wetter-Edman toteaa, etta palvelumuotoilun periaatteet tukevat
palvelulogiikkaa prosessina ja palvelumuotoilun lopputulemana, koska niiden lahtokohtana on
ymmartaa mita asiakas haluaa saavuttaa ja mita han tekee palvelulla (Ojasalo & Ojasalo 2017,
76).

My0s Strandvik, Holmlund & Edvarsson (2012, 139) toteavat, etta asiakkaan logiikkaa painottava
lahestymistapa auttaa diagnosoimaan ja paljastamaan asiakkaan mielenmalleja ja
muodostamaan kuvan heidan tarpeistaan. Tama auttaa kaantamaan asiakkaan tarpeet

tarjoomaksi, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin.

Tassa kehitystyossa asiakasta osallistetaan eri tutkimusmenetelmiin, kuten kyselyyn ja
teemahaastatteluihin. Myos henkiloston osallistaminen on tarkeaa sitoutumisen ja
mahdollisimman syvan ymmarryksen varmistamiseksi tutkittavasta aiheesta. Palvelumuotoilun

menetelmat tukevat myos viestintaa ja yhteiskehittamista lapi projektin.

Tassa kehittamistyossa toimiva vakuutusyhtion projektiryhma koostuu muotoiluajattelulle
tyypillisesta laaja-alaisesta asiantuntijoiden joukosta. Mukana on henkiloita yrityksen eri

lilkketoimintayksikoista, kuten tuotekehitys, markkinointi, myynti, data-analytiikka ja osaksi



44

myos viestinta. Laaja-alainen projektitiimin osallistuminen varmistaa innovatiivisen ajattelun
ja kehittamisen kohteen tarkastelun monipuolisesti. Palvelumuotoilun tuominen yrityksen
arkipaivaan eri organisaatiotasoille kehittaa myos organisaatiokulttuuria

asiakaskeskeisemmaksi (Ojasalo ym. 2014, 73).

Palvelumuotoilun yksi ominaispiirteista on kokemuksellisuus, jonka vuoksi se sopii
lahestymistavaksi brandiuskollisuuden ja siihen kytkeytyvien merkitysten tarkasteluun tuotteen
ja palveluiden kayttajana. Palvelut vaikuttavat vyksilollisiin ihmisiin, jonka vuoksi
palvelukokemusta tulisi tarkastella eri ihmisten nakokulmasta (Stickdorn, Lawrence, Hormess
& Schneider 2018, 26).

3.2 Tuplatimantti-malli palvelumuotoiluprosessin ohjaajana

Muotoiluajattelulle on tyypillista systeeminen ajattelu, jossa ongelma kuvataan systeemina
rakenteineen, kuvioineen ja tapahtumineen. Tama mahdollistaa muutosten ja niista
aiheutuvien vaikutusten ymmartamisen yksin ja kokonaisuuden kannalta (Dunne & Martin 2006,
518). Muotoiluajattelun lahtokohtana on holistinen, ei-lineaarinen tarkastelu, jossa

muotoiluprosessi koostuu paallekkaisia vaiheita sisaltavasta systeemista (Tschimmel 2012, 5).

Palvelumuotoilun erilaisia prosessimalleja yhdistaa laaja tiedonhankinta, yhteisollinen ideointi
seka erilaisten mallien luominen ja nopea testaus, analysointi ja uudelleen maarittely (Ojasalo
ym. 2014, 74). Tama kehittamistyo etenee palvelumuotoilun prosessimallin mukaisesti
hyodyntaen British Design Councilin kehittamaa Tuplatimantti-mallia, joka on esitetty kuviossa
viisi. (Brittish Design Council 2020). Se soveltuu hyvin toimeksiantoon asiakastutkimuksesta
selvittaa merkkivakuutuksen arvoa seka valintatilanteita loppuasiakkaan nakokulmasta ja
kiteyttaa loydosten pohjalta keskeiset arvoajurit kokonaisvakuutusratkaisun pohjaksi. Ensin on

ymmarrettava, jotta voidaan kiteyttaa ja tehda valintoja.
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ONGELMAN MAARITTELY

ONGELMA RATKAISU

Kuvio 5: Tuplatimantti-malli (mukaillen Brittish Design Council 2020)

Tuplatimanttimalli kuvaa hyvin prosessin vuorottelevia divergentin ja konvergentin vaiheita
(Tschimmel 2012, 9). Divergentti kuvaa moninaisia vaihtoehtoja luovaa vaihetta ja konvergentti
vaihtoehtoja rajaavaa vaihetta paatoksen teon mahdollistamiseksi (Brown 2011, 67).
Tuplatimantti-malli kuvaa prosessin etenemista lineaarisesti, mutta sen ote on painvastainen.
Se on tutkiva ja iteratiivinen. Prosessi sopeutuu ja pohjautuu enemman tai vahemman
toistuviin, syventaviin ja tutkiviin silmukkoihin, iteraatioihin. (Stickdorn, Lawrence, Hormess &
Schneider 2018, 90.)

Vakuutusyhtiolla on sisaisesti kehittamistyossa kaytossaan tuplatimantti-mallista mukailtu
triplatimantti-malli, jonka perusteella tuplatimantti-mallia sopii luontevasti taman
kehittamistyon prosessimalliksi. Tama kehittamistyo kytkeytyy vakuutusyhtion ensimmaiseen
(esitutkimus). Tama kehittamistyo sisaltaa prosessin kaksi ensimmaista vaihetta, 1. tutki ja 2.
maarita. Vaiheet rajautuvat ja maarittyvat tassa kehittamistyossa edella kuvattuun
toimeksiannon ja projektin aikataulun pohjalta. Tutki-vaihe auttaa loytamaan oikeaa ongelmaa

ja siihen liittyvia tekijoita.
3.2.1 Tutki-vaihe auttaa loytamaan oikean ongelman

Muotoiluperiaatteen mukaisesti palvelumuotoilu keskittyy ratkaisemaan oikeaa ongelmaa
kehystamalla ongelma tai mahdollisuus oikealla tavalla. Tama tapahtuu aloittamalla

suunnitteluprosessi tutkimalla asiakkaan tarpeita. (Stickdorn ym. 2018, 14.) Tassa
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kehittamistyossa Tutki-vaihe pyrkii luomaan loppuasiakkaista syvallista asiakasymmarrysta,

jonka tuottaminen korostuu palvelumuotoiluprosessin alkupaassa (Ojasalo ym. 2014, 72).

Syvallisen asiakasymmarryksen huolellinen toteutus on olennaista, silla koko kehitysprosessi
perustuu asiakkaiden tarpeiden, kayttaytymisen ja arvojen ymmartamiseen. Palvelumuotoilun
yksi keskeinen ero perinteiseen suunnitteluprosessiin onkin, etta ideointivaiheeseen siirrytaan

vasta syvallisen asiakasymmarryksen hankinnan jalkeen (Ojasalo ym. 2014, 72-74).

Syvallisen asiakasymmarryksen saavuttamiseksi tassa kehittamistyossa tarvitaan aitoa
asiakkaiden arkea koskevan tiedon systemaattista tuottamista. Tiedonkeruussa hyodynnetaan
palvelumuotoilun osallistavien tiedonkeruumenetelmien soveltamista seka asiakkaille etta
henkilokunnalle. Palvelumuotoilu onkin ihmisten kanssa kehittamista, ei kehittamista heille.
Tama erottaa sen kayttajakeskeisesta kehittamisesta ja markkinatutkimuksesta. Ihmisilla
tarkoitetaan asiakkaiden lisaksi yrityksen henkilostoa, joka tarjoaa palvelua tai on tekemisissa

asiakkaiden kanssa. (Polaine, Lovlie, Reason 2013, 38.)

Tassa kehittamistyossa, kuten palvelumuotoilussa yleensa, tiedonkeruu perustuu paaosin
laadulliseen tutkimukseen, jota maarallinen tutkimus tukee. Huomion siirtaminen massoista
yksiloihin mahdollistaa paremmin perustavanlaatuisia uusia mahdollisuuksia. Tasta syysta
palvelumuotoilu painottaa laadullista tutkimusta maarallisen tutkimuksen sijaan. (Polaine ym.
2013, 38.)

Laadullisen menetelman tarkoituksena on hankkia suppeasta kohteesta paljon tietoa ja
ymmartaa ilmiota paremmin ja kokonaisvaltaisemmin (Ojasalo ym. 2014, 105). Tarkasteltavan
kohteen tarkempi maarittaminen projektin edetessa on laadullisen tutkimuksen kannalta
tarkeaa. Kuten Stickdorn ym. (2018, 86) toteavat, on olennaista varmistaa, etta ratkotaan

oikeaa ongelmaa ennen kuin lahdetaan ratkomaan ongelmaa oikein.

Laadullinen tutkimus tuottaa paremmin vastauksia syihin ja miksi -kysymykseen, jotka ohjaavat
muotoilijaa toimintaan (Polaine ym. 2013, 39). Ihmisten tarpeiden, kayttaytymisen ja motiivien
ymmartaminen luo pohjan suunnitteluongelmille, joita muotoilulla yritetaan ratkoa. (Polaine
ym. 2013, 40.)

Tama kehittamistyo pyrkii tuottamaan ymmarrysta asiakkaiden tarpeista, toiveista,
motiiveista, ongelmista ja kokemuksista seka tunnistamaan elinkaaren aikaisia
merkitystihentymia. lhmisten arkipaivan kokemusten ja motiivien selvittaminen seka heidan
toimintansa ja kayttaytymisen havainnointi mahdollistaa innovaatioprosessin, joka pohjautuu

ihmisten aitoon elamaan pohjautuvaan asiakasymmarrykseen (Polaine ym. 2013, 41).
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Laadullisia menetelmia hyodyntamalla loppuasiakasta on mahdollista osallistaa
palvelumuotoilun periaatteiden mukaisesti. Hirsjarvi & Hurme (2000, 28) toteavat, etta
laadullisia menetelmia hyodyntamalla on mahdollista paasta lahemmaksi merkityksia, joita
ihmiset antavat ilmigille ja tapahtumille. Ne tuovat esille tutkittavien nakokulman ja kuuluviin
heidan  aanensa. Laadullinen  tutkimus  pyrkii  palvelumuotoilulle  olennaiseen
kontekstuaalisuuteen, tulkintaan ja toimijoiden nakokulman ymmartamiseen. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 22.)

Creswellin (1994) mukaan laadullinen tutkimus perustuu induktiiviseen prosessiin edeten
yksityiskohtaisesta yleiseen ja se on kiinnostunut useasta yhtaaikaisesta tekijasta, jotka
vaikuttavat lopputulokseen. Asetelma muuttuu luokkien muotoutuessa tutkimuksen kuluessa.

Tarkkuus ja luotettavuus saavutetaan verifioimalla. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 25.)

Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen yhdistamista on nimitetty monistrategiseksi
tutkimukseksi (Hirsjarvi & Hurme 2000, 28). Palvelumuotoilun yhteydessa puhutaan usein
datatriangulaatiosta, jonka varmistaminen tiedonkeruussa on tarkeaa. On hyva sekoittaa eri
tutkimusmetodeja eri tutkimuskategorioista kuten etnografiset, osallistavat lahestymistavat ja
yhdessa kehittamisen tyopajat. Eri menetelmien hydodyntaminen saman ilmion tutkimuksessa
parantaa tutkimuksen tarkkuutta ja rikkautta, kun saadaan erityyppista tutkimusdataa.
Metodien paattyessa samansuuntaisiin lopputulemiin varmuus l0ydosten todenmukaisuudesta
vahvistuu (Stickdorn ym. 2018, 106-107).

Maarallinen tutkimusote perustuu deduktiiviseen prosessiin, jolloin edetaan yleisesta
yksityiskohtaiseen. Maarallinen tutkimus on kontekstiton ja se pyrkii yleistysten avulla
ennustamiseen, selityksiin ja ymmartamiseen tarkkuutta ja luotettavuutta korostavasti.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 22.)

Maarallinen tutkimus pyrkii kuvailemaan ja selittamaan tutkimuksen kohteena olevaa ilmiota
jarjestelmallisten havaintojen avulla (Ojasalo ym. 2014, 122). Se alkaa teorioilla ja
hypoteeseilla. Muuttujia voidaan yksiloida ja niita seka muuttujien suhteita voidaan mitata.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 25.)

Maaralliset menetelmat ovat hyvia tuottamaan tietoa ja ymmarrysta tutkimuskentasta, mutta
niista ei ole kovinkaan paljon hyotya auttaa organisaatiota tekemaan tiedolla jotain tai
toimimaan sen pohjalta. Laadulliset menetelmat ovat hyvia yhdistamaan tata kuilua. (Polaine
ym. 2013, 3-4.)
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Taustatutkimus ja toteutus

Tassa kehittamistyossa taustatutkimus perustui avoimiin asiantuntijahaastatteluihin. Lisaksi
projektin kokonaisuutta ja ymmarrysta lisasivat viikkopalaverit ja opinnayteyontekijan

tyoskentely osana projektitiimia.

Avoimia asiantuntijahaastatteluja tehtiin kuusi kappaletta vakuutusyhtion sisaisille
asiantuntijoille. Asiantuntijahaastattelujen avulla pyrittiin saamaan tarkempaa tietoa
asiantuntijoiden nakemyksista liittyen liiketoiminnan nykytilaan, tavoitteisiin, taustoihin seka

keskeisiin haasteisiin ja mahdollisuuksiin.

Asiantuntijahaastattelut pohjustivat loppuasiakkaille tehtavaa asiakastutkimusta ja kasvattivat
ymmarrysta asiakkaan elinkaaren vaiheista ja sidosryhmien roolista kokonaisratkaisun
kehittamisessa. Haastattelut olivat noin tunnin mittaisia Teams-tapaamisia ja keskustelut
tallennettiin tutkijan oman tyon tueksi taustoittamaan tutkittavaa ilmiota. Niita ei kasitella

tassa tutkimuksessa tarkemmalla tasolla.
Osallistavat tyopajat ja toteutus

Taman kehittamistehtavan yhtena lopputuotoksena oli tuottaa loppuasiakkaan elinkaarimalli.
Projektitiimi toivoi kehamuotoisen elinkaarimallin luomista, jota lahdettiin projektin alussa
kehittamaan yhteisesti tyopajatyoskentelyn pohjalta. Projektitiimin osallistamisella pyrittiin
vuorovaikutukselliseen tyoskentelytapaan ja asiakaskeskeisen ajattelun vahvistamiseen

kehitystyon tukena.

Tyopajoihin osallistuminen loi vaylan lisata ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta ja asiakaspolkuun
liittyvista haasteista ja mahdollisuuksista. Osallistavat tyopajat ovatkin hyva tapa selvittaa
arvoja, mielipiteita, tarkempaa ja piilevaa informaatiota, lisata vuorovaikutusta ja inspiroida

ideoimaan (Polaine ym. 2013, 50).

Tutki-vaiheeseen sisaltyi kaksi tyopajaa, jotka toteutettiin etana Teams-sovelluksen avulla
Covid-19-tilanteen vuoksi. Ensimmaisen tyopajan tarkoituksena oli pohjustaa asiakastutkimusta
ja valintatilanteiden tarkastelua yhdessa. Tavoitteena oli tavoittaa asiakkaan maailma ja
tunnistaa asiakkaan auton omistamisen elinkaaren eri vaiheisiin liittyvia tapahtumia. Toisen
tyopajan tavoitteena oli tarkastella ja tunnistaa kohtaamispisteita seka niissa vaikuttavia

toimijoita.

Ensimmaisessa tyOpajassa hyodynnettiin pienryhmatyoskentelya ja keskustelua pyrittiin
inspiroimaan persoonilla, jotka perustuivat datan pohjalta luotujen asiakasklustereiden

taustamuuttujiin (kuten sukupuoli, talouden koko ja asiakasluokka). Keskustelun tukena
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hyodynnettiin empatiakarttaa ohjaamaan ja samaistumaan asiakkaan mielenmaisemaan ja
siihen, mita han ajattelee, kuulee, nakee ja mita han sanoo. Tyopajassa projektitiimi valitsi

yhteisesti kaksi asiakasklusteria, joihin asiakastutkimuksessa paatettiin keskittya.

Projektiryhman mukaan tyypillinen autovakuutusasiakas on ialtaan 50 + ikainen mies. Kasitysta
tukee myos Finanssiala ry:n vuonna 2018 teettama tutkimus (Finanssiala 2018), jonka mukaan
autovakuutus (Kasko) on huomattavasti useammin vanhemmalla ikaryhmalla kuin nuoremmalla.
Asiakastutkimuksessa haluttiinkin lisata ymmarrysta muista asiakasryhmista, jotka koettiin

mielenkiintoisiksi taustamuuttujien perusteella.

Ensimmainen asiakasklusteri (kolme) edusti pienta kotitaloutta, jossa vakuutuksen haltijana oli
nainen. Pienista kotitalouksista, jossa vakuutuksen haltijana oli mies, oli olemassa jonkin verran
ymmarrysta vakuutusyhtion sisalla. Asiakastutkimuksessa haluttiinkin kasvattaa ymmarrysta

naispuolisista vastaavan talouskoon asiakasryhmasta.

Toinen asiakasklusteri (viisi) edusti ialtaan nuorempaa asiakasryhmaa, joka koostui
pariskunnista. Vakuutusyhtio halusi tutkia ialtaan keskimaaraista nuorempia asiakaita ja
ymmartaa heidan tarpeitaan palvelunkehityksen nakokulmasta ja suhteestaan auton

omistamiseen.

Pienryhmissa kayty keskustelu dokumentoitiin sille luotuun pohjaan ja tulokset purettiin
yhteisesti tyopajan lopuksi. Opinnaytetyontekija tyosti dokumenttien pohjalta alustavat

persoonat ja naille kiteytettiin asiakaskohtaiset keskeiset tapahtumat ja kontaktipisteet.

Toiseen tyopajaan osallistui puolet vahemman tiimin jasenia, mutta he edustivat eri yksikoita
mahdollistaen monipuolisen tarkastelun. Keskustelu kaytiin vapaamuotoisesti ryhman kesken ja
dokumentointiin keskustelua varten muotoiltuihin pohjiin. Molempien tyopajojen materiaalia

hyodynnettiin kehamuotoisen elinkaarimallin luomiseen.

Polaine ym. (2013, 83) mukaan palveluekosysteemikartta auttaa hahmottamaan yrityksen omaa
toimintaa laajempaan ihmisten elamaa liittyvaan kontekstiin, kuten esimerkiksi lilkkumiseen.
Tassa kehittamistyossa palveluekosysteemikartta loi suunnittelulle lahinna kehyksen. Asiakkaan
matkan ja siihen liittyvien vaiheiden tarkastelussa tunnistettiin erilaisia asiakkaiden kanssa
tekemisissa olevia toimijoita elinkaaren eri vaiheista. Nama toimijat muodostavat verkoston,
joka voi luoda yhteistyon ja vuorovaikutuksen kautta pohjan arvonmuodostumiselle, kun

suunnitellaan asiakaskohtaisia kokonaisratkaisuja ja viestintaa.
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Palveluekosysteemikartta hahmottamisen apuna

Tahan kehittamistyohon liittyy monimuotoinen verkosto asiakkaan elinkaaren eri vaiheissa ja
niihin liittyvissa palveluissa. Verkostolla on olennainen vaikutus yhteisen arvonluonnin kannalta
niin  asiakkaan, yrityksen kuin muiden sidosryhmien nakokulmasta katsottuna.

Palveluekosysteemin kuvaus auttaa jasentamaan kokonaisuutta, jossa palvelu toimii.

Polaine ym. (2013, 80) mukaan palveluekosysteemin kuvaus on kaavio, johon on kuvattu
systemaattisesti kaikki palveluun  vaikuttavat  toimijat ja  heidan  valiset
vuorovaikutussuhteensa. Sen keskeisia toimijoita ovat yritys, joka antaa lupauksen asiakkaalle,
agentit, jotka valittavat lupauksen eri kanavien kautta seka asiakkaat, jotka palauttavat arvoa
yritykselle. Palveluekosysteemi korostaa kaikkien toimijoiden roolia palvelun vaihtoon
vaikuttavina arvonluojina. Terveessa palveluekosysteemissa kaikki hyotyvat ja arvonluonti ei

ole yksisuuntaista. (Polaine ym. 2013, 81.)

Yritys ei itsessaan valita kokemusta tai hyotya asiakkaille. Agentit tarjoavat naita suoraan
asiakkaalle kanavien tai kosketuspisteiden kautta. Kanavilla tarkoitetaan mediaa kuten
sahkopostia tai puhelinta. Kosketuspisteet tarkoittavat yksilollista vuorovaikutuksen hetkea

jossain kanavassa. (Polaine ym. 2013, 81.)

Tyopajojen ja elinkaarimallinnuksen suunnittelussa sovellettiin Service design Networkin (SDN)
tuottamaa palveluekosysteemikarttaa. Se eroaa palvelumuotoilussa yleisemmin kaytetysta
palveluekosysteemin tyokalusta, jossa tunnistetaan palvelukokonaisuuteen osallistuvat toimijat

ja eri toimijoiden valinen vaihtoarvo tai toimijoiden valiset erot. (Grames 2020.)

Service design networkin tyokalu tarjosi lahinna suunnittelua tukevan tyokalun, kun taas
yleisesti palveluekosysteemikartta toimii hyvana tyokaluna asiakasymmarryksen jalkeisessa
vaiheessa. Talloin asiakkaalle relevantit kanavat ja kohtaamispisteet seka tarpeet on
tunnistettu. Ymmarryksen pohjalta onkin hyodyllista arvioida verkostossa arvonluontiin
vaikuttavia eri toimijoita ja niiden vaikutusta kokonaispalveluun, siihen Lliittyviin

mahdollisuuksiin ja arvonmuodostukseen seka yrityksen etta asiakkaan nakokulmasta.

Service Design Networkin luoman palveluekosysteemikartan tarkoitus tassa kehittamistyossa on
visualisoida  palvelumuotoiluprosessin  alussa  palveluekosysteemi, sen laajuus ja
monimutkaisuus ennen asiakastutkimusta ja tarkempaa asiakaspolun kartoitusta. (Grames
2020.) Malli auttoi kiteyttamaan tarkasteltavaa kokonaisuutta opinnaytetyontekijalle ja
pohjustamaan asiakkaille tehtavaa asiakastutkimusta. Projektin alussa sita lahdettiin
rakentamaan tyopajojen pohjalta perustuen asiantuntijoiden hiljaiseen tietoon. Mallinnuksen

ja tyopajoissa kaydyn keskustelun kautta projektiryhma ja opinnaytetyontekija pyrkivat
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ymmartamaan paremmin asiakkaan elinkaarta ja sen aikana vaikuttavia tekijoita.
Tarkoituksena oli muokata elinkaarimallia iteratiivisesti projektin edetessa ja luoda lopullinen
asiakastutkimukseen perustuva malli jatkokehittamisen tueksi kokonaisprojektin seuraavassa

vaiheessa.

Palveluekosysteemikartta visualisoi muutaman kehan sisaltaman tiedon avulla laajasti eri
toimintoja ja kohtaamispisteita, jotka vaikuttavat asiakkaan elinkaaren aikana. Yksinkertainen
rakenne tarjoaa tarkeaa ymmarrysta suunnittelun tueksi. Se luo kronologisen silmayksen
asiakaskokemuksen kokonaisuudesta. Se ei ota asiakaspolun lailla kantaa yksityiskohtaisesti eri

tehtavien jarjestykseen tai persoonakohtaisiin eroihin. (Grames 2020.)

Kartan keskelle maaritellaan asiakkaan piileva tarve ja seuraavalle kehalle vaihekohtaiset
keskeiset tarpeet. (Grames 2020) Kolmas keha sisaltaa keskeiset asiakkaan toiminnot palvelua
kaytettaessa. Neljannelle kehalle nimetaan toimijat, joilla on keskeinen rooli asiakkaan
toimintojen ja palvelun kannalta. Ulkokehalle nimetaan asiakaspolun tyypillisimmat vaiheet.
(Grames 2020.) Tassa kehittamistyossa ne ovat tietoisuus, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos,
omistajuus ja uskollisuus. Neljannen ja viidennen kehan paikkoja on vaihdettu tassa
kehittamistyossa sovellettavassa arvoverkostokartassa. Arvoverkostokarttaa koskeva pohja on

kuvattu kuviossa 6.
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Keskeisat toimijat

Kuvio 6: Service Design Networkin arvoverkostokartta (mukaillen Grames 2020)

Kysely ja toteutus

Asiakastutkimuksen ensimmaiseksi tutkimusmenetelmaksi valittiin toimeksiantajan toiveesta
kysely maarallisena menetelmana. Kyselyn mahdollisti tehokkaan tiedonkeruun laajalle
asiakasryhmalle huomioiden projektin tiivis ja nopea aikataulu seka melko ohut, yhteen koottu

aiemmin tutkittu asiakasymmarrys.

Kysely sopii usein hyvin esimerkiksi lahtotilanteen selvittamiseen, mutta sen avulla on
mahdollista varmistua jonkin asian paikkaansa pitavyytta. (Ojasalo ym. 2014, 40.) Asiakkaan
elinkaaren vaiheista, kuten vakuutuksen ostohetkesta autoliikkeessa ja automyyjan roolista
ostoprosessissa, oli taustakeskustelujen perusteella jo nakemysta. Kyselyssa haluttiinkin

testata naita olettamuksia ja varmistua niiden paikkaansa pitavyydesta.

Brandiuskollisuuden kasvattamisen ja palveluiden kehittamisen kannalta vakuutusyhtio oli
kiinnostunut siita, minkalaisia autonomistajuuden elinkaareen ja merkkivakuutukseen liittyvia
odotuksia, tarpeita, toiveita ja kokemuksia loppuasiakkailla on. Kyselylla pyrittiin selvittamaan
auton omistajuuteen ja merkkivakuutuksiin liittyvia asiakkaan kokemuksia koko elinkaaren

ajalta, asiakastyytyvaisyytta, merkkivakuutukseen liittyvia odotuksia ja koettuja hyotyja.
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Lisaksi haluttiin vahvistaa olemassa olevia hypoteeseja asiakkaan elinkaaren tietyista vaiheista,

pohjustaa laadullista tutkimusta ja kerata tietoa suuremmalta joukolta.

Asiakastutkimuksessa hyodynnettiin olemassa olevaa kuuteen asiakasklusteriin perustuvaa
asiakasdataa, joihin liittyvaa tietoa haluttiin syventaa. Kyselyn avulla haluttiin selvittaa
asiakasklustereiden asumiseen ja kotitalouteensa liittyvia taustoja ja hankkia ymmarrysta

heidan suhteestaan autoon ja arkipaivan liikkumiseen vaikuttaviin tekijoihin.

Kyselyn perusvaatimuksena on, etta aiempaa tietoa tutkittavasta ilmiosta on olemassa
riittavasti (Ojasalo ym. 2014, 40). Kyselyn suunnittelussa, aihealueiden valinnassa ja
kysymyksien muotoilussa huomioitiin niiden kytkeytyminen yleisesti ostosprosessiin liittyviin
yleisiin tekijoihin (kuten tyypilliset vaiheet ja tiedonhaun saamisen helppous, ymmarrettavyys
ja kattavuus) seka asiakastyytyvaisyyteen, asiakkaiden odotuksiin ja asiakaskokemukseen

liittyviin teorioihin.

Kyselyn tekemiseen osallistui laaja-alaisen projektitiimin lisaksi kvantitatiivisen tutkimuksen ja
data-analytiikan parissa tyoskentelevia asiantuntijoita, jolla varmistettiin kyselyn toimivuus
tulosten analysoinnin nakokulmasta, tekstin muotoilu vastaajille mahdollisimman selkeasti ja

yksiselitteisesti vakuutusyhtion asiakasviestinnan mukaisesti.

Saatekirjeessa kiinnitettiin huomiota mahdollisimman inhimillisen, luotettavan ja
asiakaspalautteen merkityksellisyytta korostavaan tekstiin. Vastaajalle viestittiin tietojen
luottamuksellisuudesta ja niiden hyodyntamisesta sisaiseen kayttoon merkkivakuutusten

kehittamistyossa.

Tarkasteltavan aiheen laajuus vaikutti kyselyn pituuteen. Tama tiedostettiin ja kysely pyrittiin
pitamaan mahdollisimman kohtuullisena valttaen vastaajan vasymista kyselyyn vastaamisessa.
Loppuvaiheessa kyselya testattiin kahteen kertaan vakuutusyhtion sisalla. Saatujen
palautteiden pohjalta kysely muokattiin lopulliseen muotoon. Kysely on sisallytetty taman

opinnaytetyon loppuun liitteeksi (liite 1).

Kysely toteutettiin vakuutusyhtion omalla kyselytyokalulla. Se lahetettiin marraskuussa 2020
sahkopostitse vakuutusyhtion merkkivakuutusasiakkaille ja vuonna 2018 luopuneille yrityksen
autovakuutusasiakkaille. Kysely lahetettiin yhteensa 37 646 asiakkaalle kahdessa erassa ja

kyselyn vastausaika oli yksi viikko.
Teemahaastattelut ja toteutus

Taman kehittamistyon toisena tiedonkeruumenetelmana hyodynnettiin teemahaastatteluja.

Haastattelu on yleisesti aineistonkeruumenetelmana hyva valinta, kun halutaan korostaa
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yksiloa tutkimustilanteen subjektina. Haastateltavan on mahdollista tuoda itseaan koskevia
asioita mahdollisimman vapaasti esille. Haastattelulla on mahdollista saada keratyksi uusia
nakokulmia avaavaa aineistoa. Se kannattaa myos yhdistaa toisiin menetelmiin kuten tassa
kehittamistyossa tehtiin. (Ojasalo ym. 2014, 106.)

Teemahaastattelussa sisalto kohdennetaan tiettyihin teemoihin. Lahtokohtana on, etta kaikkia
yksilon kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja tunteita voidaan tutkia teemahaastattelun
keinoin. Niissa korostetaan haastateltavien elamysmaailmaa ja heidan maaritelmiaan
tilanteista. Yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen keskeisten
teemojen varassa. Tutkittavien aani paasee kuuluviin. Teemahaastattelu painottaa ihmisten
tulkintoja asioista ja heidan asioilleen antamien merkityksien keskeisyytta. Lisaksi se huomioi,

etta merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48.)

Asioita ei usein ilmaista suoraan vaan totuus paljastuu "rivien valista” (Ojasalo ym. 2014, 107).
Kasvussa on kyse ongelman ratkaisusta, siitakin huolimatta, ettei siita oltaisikaan tietoisia
(Liedtka & Olivie 2011, 23). Usein etsitaan ”sita” oikeaa totuutta esimerkiksi isoja selkeita
ongelmia. Laadullisen tutkimuksen hyva puoli onkin siina, etta se voi tarjota ymmarrysta
”olennaisesta totuudesta” (Stickdorn ym. 2018, 98). Asiakastutkimuksen paatehtavana oli
tuottaa syvallisempaa asiakasymmarrysta, jota pyrittiin syventamaan haastatteluiden avulla
keskittyen asiakkaan kokemuksiin, toiveisiin, tarpeisiin ja haasteisiin auton omistamisen

elinkaareen aikana.

Liedtka & Ogilvie (2011, 23) toteavat, etta johtolanka tulevaisuuteen lOoytyy usein
tyytymattomyydesta nykyisyyteen. Kiinnittamalla huomio asiakkaan elamaan ja hanen
turhautumisiinsa mahdollistaa nakemaan sen, mita he eivat nae. Olennaista on maarittaa ja
tutkia, miten heidan tapansa ja yrityksensa saada jokin tehtava tehdyksi istuu isompaan kuvaan

heidan elamastaan ja mita naihin merkityksiin sisaltyy.

Asiakkaat on my0s nahtava nykypaivana, jotta heidat voidaan vieda sinne, minne heidat kuuluu
vieda (Liedtka & Ogilvie 2011, 23). Haastattelujen avulla pyrittiin samaan tarkempaa tietoa
lilkkkumiseen, auton hankkimiseen ja omistamiseen seka siihen kytkeytyvan autovakuutuksen
koko elinkaaresta. Haastatteluissa pyrittiin hahmottamaan asiakkaan elinkaareen liittyvaa
asiakaspolkua, siihen liittyvia erilaisia valintatilanteita, tarpeita, motiiveja seka kokemuksia

merkkivakuutuksen hyodyllisyydesta asiakkaan omassa arjessa ja liikkumisen kannalta.

Keskeisia teemoja olivat arjen liikkuminen, suhde autoon ja omistamiseen, auton etsiminen,
hankinta ja omistaminen seka merkkivakuutus ja brandisuskollisuus. Teemahaastattelujen
runko on katsottavissa taman opinnaytetyon liitteena (liite 2). Haastatteluja tehtiin kolmelle

eri asiakasklusterille yhteensa yhdeksan kappaletta. Valitut asiakasklusterit olivat klusteri



55

kolmen ja viiden lisaksi tietyn automerkin maahantuojan autovakuutusasiakkaat, joita
kutsutaan tassa kehittamistyossa nimelta asiakasklusteri alfa. Haastateltavien valinnassa
pyrittiin huomioimaan mahdollisimman kriittisia ja dataa edustavia asiakkaita luotettavuuden

ja mahdollisten kuilujen ja ongelmien tunnistamiseksi.

Covid-19-tilanteen vuoksi haastattelut oli tarkoitus toteuttaa videovalitteisesti hyodyntamalla
etayhteyden mahdollistavia ohjelmistoja (kuten Teams, Skype ja Google meet). Paaosalla
haastateltavia ei ollut mahdollisuutta tai halukkuutta osallistua haastatteluun
videovalitteisesti. Haastattelut toteutettiin joulukuussa 2020 kahden viikon aikana tiiviissa
aikataulussa ja ne olivat kestoltaan noin vajaan tunnin mittaisia. Haastattelut tallennettiin ja
tallenne lahetettiin haastattelun jalkeen ulkopuoliselle toimijalle litteroitavaksi ajan

saastamiseksi.

Haastatteluihin pyrittiin luomaan luottamuksellinen ilmapiiri jo sopimustilanteessa, jossa
kaikille haastateltaville lahetettiin sahkopostin liitteena suostumus haastatteluun, joka sisal
suunnitelman aineiston hallinnasta, sen kaytosta ja haastateltavien anonymiteetista tulosten

kasittelyssa ja jatkokehittamisessa.

Syvallisen ja sujuvan vuorovaikutuksellisuuden toteuttamiseksi, haastateltavalle korostettiin
heidan vastauksiensa tarkeytta ja oikeellisuutta. Vaaria vastauksia ei ole olemassa. Lisaksi
heille selitettiin miksi-kysymysten runsasta kayttoa ja sen merkitysta heidan tarpeidensa

syvallisen ymmartamisen kannalta.
Aineiston analysointi ja toteutus

Tassa kehittamistyossa aineiston analyysi perustui aineistolahtodiseen analyysiin, jossa loydokset
ilmenevat aineistosta. Pyrkimyksena on luoda tutkimusaineistosta teoreettinen kokonaisuus
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 80). Aineistolahtoinen analyysi perustuu induktiiviseen paattelyyn,

jossa analyysi etenee yksityiskohtaisesta yleiseen (Hirsjarvi & Hurme 2000, 25).

Tassa kehittamistyossa aineiston analysoinnissa kaytettiin sisallonanalyysin menetelmaa, joka
pyrkii etsimaan ja tunnistamaan tekstin merkityksia (Ojasalo ym. 2014, 137). Tavoitteena on
kuvata dokumenttien sisaltoa sanallisesti. Tutkittavasta aineistosta pyrittiin saamaan kuvaus
tiivistetyssa ja pelkistetyssa muodossa, jonka pohjalta se saatiin jarjestettya johtopaatoksia

varten. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87.)

Analyysi alkaa aineiston pelkistamisesta, jossa aineistosta karsitaan epaolennaiset asiat pois,
jonka jalkeen tutkimustehtavaa kuvaavasta aineistosta koodatuista alkuperaisilmaisuista
muodostetaan pelkistettyja ilmauksia. Jaljelle jaanyt aineisto ryhmitellaan ja siita etsitaan

samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia. Samaa ilmiota kuvaavat kasitteet ryhmitellaan ja
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yhdistetaan eri luokiksi. Naista muodostetaan alaluokat, jotka nimetaan luokan sisaltoa

kuvaavalla kasitteella. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 93.)

Viimeisessa vaiheessa analyysi abstrahoidaan eli luodaan analyysin pohjalta teoreettiset
kasitteet. Abstrahointia jatketaan yhdistamalla luokituksia niin kauan kuin sisallon puolesta on
mahdollista. Aineistossa tulee kuitenkin sailya polku alkuperaisdataan. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
93.)

Muotoiluprojektin tutkimukseen liittyvaa tolkullistamisen (engl. sensemaking) vaihetta ja siihen
liittyvan datan syntetisointia ja analysointia voidaan toteuttaa eri tavoin. Akateeminen tapa on
toteuttaa analyysi edella kuvatun sisaltoanalyysin pohjalta. Kaytannonlaheinen toteutustapa
on merkita litterointiaineistosta tietyt lauseet tietyin merkinnoin, jonka jalkeen tutkija laskee

merkintdjen toistuvuuden aineistossa (Stickdorn ym. 2018, 111).

Teemahaastattelujen tuotokset purettiin aluksi hyodyntamalla samankaltaisuuskaaviota (engl.
affinity diagram), jota kaytetaan palvelumuotoilussa analysoinnin tyokaluna. Se perustuu edella
kuvattuun aineistolahtoiseen sisaltoanalyysiin. Samankaltaisuuskaaviolla keratty tieto
jasennettiin ymmarrettavaan muotoon ja asiakokonaisuuksiksi, jotta siita voitiin kerralla lukea

kaikki kayttajille merkitykselliset aiheet.

Samankaltaisuuksilla tarkoitetaan tuloksissa esiintyvia teemoja ja aiheita. Toisiinsa liittyvat
tulokset ryhmitellaan ja jarjestellaan aiheittain. Ryhmat otsikoidaan ja jarjestetaan edelleen
suurempiin ryhmiin. Ryhmittely nostaa esiin kayttajalle olennaisia asioita. (Tuulaniemi 2016,
154.) Samankaltaisuuskaavion pohjalta maaritelty tieto dokumentoitiin excelliin

toimeksiantajaa ja jatkotyostoa varten.
3.2.2 Maarita-vaihe kiteyttaa ja visualisoi olennaiset loydokset
Asiakaspersoonat

Tuotteilla ja palveluilla on harvoin vain yksi yhtenainen kohderyhma, koska asiakkaat voivat
olla hyvinkin erilaisia ihmisia. Yksi yleinen asiakastiedon esittamistapa on luoda
haastatteluaineiston pohjalta persoonat, jotka tuottavat tarkkaa ja yksiloitya ymmarrysta eri
asiakasryhmista. (Stickhorn ym. 2018; Moriz 2005.) Ne perustuvat aina aitoon tutkimukseen
(Stickhorn ym. 2018, 41).

Asiakaspersoona on fiktiivinen persoona, esimerkki tyypillisesta arkkityyppista, joka kuvaa
asiakasta. Asiakaspersoona keskittyy tietyn asiakastyypin motiiveihin ja kayttaytymiseen.
(Stickhorn ym. 2018, 128.) Asiakaspersoonien kautta pystytaan visualisoimaan kerattya tietoa

ihmisten yksilollisista ominaisuuksista, tavoitteista tai tehtavista. (Stickhorn ym. 2018, 111).
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Niiden avulla luodaan empaattinen lahestyminen, joka auttaa saavuttamaan ratkaisuja oikeisiin
ongelmiin. (Stickhorn ym. 2018, 128.)

Usein liiketoiminnassa ja johdossa halutaan tietaa kuinka suurta osuutta markkinoista yksi
persoona edustaa. Persoonien tarkoitus on toinen. Ne ovat valineita, joiden tarkoitus on
paljastaa syvempaa asiakasymmarrysta asiakkaan moninaisista kokemuksista, joiden pohjalta
yritys voi tuottaa innovatiivisia ideoita kokemuksen parantamiseksi. Ne perustuvat aina
syvaluotaavaan tutkimukseen (Moriz 2005, 228). Jokaisen persoonan tulisi paljastaa omat
huonot kokemukset, kipukohdat. Ne paljastavat kaikkein arvokkaimmat persoonakohtaiset
innovoinnin mahdollisuudet. (Liedtka & Ogilvie 2011, 69-70.)

Asiakaspolut

Taman kehittamistyon yksi tavoite oli mallintaa asiakaspolku, jota tassa kehittamistyossa
kutsutaan asiakasmatkaksi kuvamaan autonomistajan elinkaarta. Asiakaspolku auttaa

arvioimaan ideoiden potentiaalia arvonluonnille (Liedtka & Ogilvie 2011, 25).

Asiakaspolku on tapa dokumentoida asiakaskokemus yksinkertaisella ja empaattisella tavalla
tutkimusaineiston ja persoonien pohjalta. Asiakaspolut havainnollistavat asiakkaan eri
vaiheiden lisaksi kokemuksia palvelusta ja sen kaytosta pidemmalla aikavalilla. Ne auttavat
loytamaan mahdollisia ratkaisuja polun varrella asiakaskokemuksessa ilmeneviin aukkoihin.
(Stickdorn ym. 2018, 44.)

Asiakaspolkujen avulla on mahdollista luoda visuaalinen nakyma asiakaskokemukseen, jossa
myos nakymattomista kokemuksista tulee nakyvia. Tama auttaa kommunikoimaan kokemusta
tiimin jasenien valilla yhteisen ymmarryksen saavuttamiseksi. Asiakaspolut voivat elaa ja

muuttua tyopajojen aikana eri sidosryhmien kanssa. (Stickhorn ym. 2018, 46.)

Asiakaspolkujen mallintaminen luo aivan uuden ulottuvuuden yrityksen prosessien
kehittamiseen tuomalla asiakkaan kokemus aidosti kehittamistyon keskioon. Asiakaspolussa
kuvataan asiakkaan toiminnot seka rationaaliset ja emotionaaliset tarpeet ja palveluun liittyvat
tunteet. Asiakaspolku koostuu palvelutuokioista ja kontaktipisteista, jotka asiakas kokee
kaikilla aisteillaan. (Ojasalo ym. 2014, 73.) Liedtka & Ogilvie (2013, 70) korostavat, etta eri

persoonille tulisi luoda asiakaspolku kipukohtineen.

Asiakaspolut eroavat markkinatutkimuksen tyokaluista kuten fokusryhmista tai kyselyista.
Vaikka etnografinen data ei tuota numeroita, se on harkittua. Se paljastaa syvan seka
intensiivisen datan, joka on luotu intensiivisten haastattelujen pohjalta kulkien lapi

asiakaspolkua avointen kysymysten muodossa. (Liedtka & Ogilvie 2013, 70.)
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Tassa kehittamistehtavassa on hyva todeta, etta visualisoinnin tarkoitus ei ole tuottaa
yleistettavia tai tilastollisesti merkittavia tuloksia vaan kannustaa luovaan ajatteluun asiakkaan
piilevista tarpeista. Niiden tehtavana ei ole myoskaan tuottaa toimintaan liittyvia suosituksia,
vaan hypoteeseja testattavaksi jatkokehityksen aikana asiakkaiden kanssa. (Liedtka & Ogilvie
2013, 70.)

Arvolupaus kanvas

Tassa kehittamistyossa hyodynnettiin arvolupaus kanvasta (engl. value proposition canvas)
apuna kiteyttamaan ehdotusta potentiaalisesta asiakasklusterikohtaisesta arvolupauksesta ja
linjaamaan asiakastutkimuksessa tunnistetut tietyn asiakasklusterin tarpeet yhtenevaiseksi

alustavan liiketoiminnan ratkaisun kanssa (Osterwalder, Pigneur, Bernada & Smith 2014, 6).

Arvolupaus summaa yrityksen tarjoaman, kuten tuotteet ja palvelut sisaltaen uniikin
myyntilupauksen, joka erottaa sen Kkilpailijoista. Se sisaltaa virtuaalisten tai fyysisten
tuotteiden ja palveluiden ohella myos aineettomat asiakkaan arvot, joihin asiakkaat perustavat
ostopaatoksensa. (Stickhorn ym. 2018, 76.) Osterwalder ym. (2014, 6) mukaan arvolupaus kuvaa
ne hyodyt, jota asiakas voi odottaa saavansa yrityksen tuotteista ja palveluista. Arvolupaus

kanvas yhdistaa asiakasprofiilin ja arvokartan yhteen palvelu- ja asiakaslogiikkaa yhdistaen.

Asiakasprofiiliin sisaltyy lilkketoimintamallille valittu asiakassegmentti, tassa
kehittamistehtavassa asiakasklusterin pohjalta muotoilu asiakaspersoona, jota kuvataan jakaen
tarkastelu asiakkaan tehtaviin, kipukohtiin ja edistajiin. Asiakkaan tehtavat ovat asioita, joita
asiakas haluaa saada tehdyksi elamassaan. (Osterwalder ym. 2014, 9). Tehtavat voivat olla myos
ongelmia, joita halutaan ratkaista tai tarpeita, joita halutaan tyydyttaa. Asiakkaan tehtavat
voivat olla toiminnallisia, henkilokohtaisia, tunnepohjaisia seka tukevia tehtavat. (Osterwalder
ym. 2014, 12.)

Kipukohdat kuvaavat asiakkaan ilmaisemia huonoina pitamia lopputuloksia, esteita tai riskeja.
Huonot lopputulokset voivat olla toiminnallisia esimerkiksi palvelun toimivuuden kannalta tai
sosiaalisia, jossa asiakas joutuu huonoon valoon. Kipukohdat voivat olla myos tunnepohjaisia,
jolloin asiakkaalla heraa kielteisia tunteita jonkin tehtavan tekemisessa. Kipukohdat voivat

liittya myos asioihin, joita asiakas pitaa toissijaisina itselleen. (Osterwalder ym. 2014, 9).

Edistajat kuvaavat lopputulemia, joita asiakas haluaa saavuttaa tai konkreettisia hyotyja, joita
he tavoittelevat. (Osterwalder ym. 2014, 9). Ne voivat olla valttamattomia, odotettuja,
haluttavia tai yllattavia. (Osterwalder ym. 2014, 16). Kaikki tehtavat, murheet tai edistajat
eivat ole yhta tarkeita ja niiden kohdalla onkin tarkeaa maarittaa tarkeysjarjestys, johon

arvonluonti kannattaa keskittaa.
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Kanvaksen vasemmalle puolelle on kuvattu arvokartta, joka maarittelee erityiset
liilketoimintamallin ominaisuudet. Se jakaa yrityksen arvolupauksen tuotteisiin ja palveluihin
seka siihen, miten yrityksen tuotteet ja palvelut lievittavat asiakkaan kipuja ja edistavat

arvonluontia asiakkaalle. (Osterwalder, Pigneur, Bernarda & Smith 2014, 8.)

Tuotteet ja palvelut sisaltavat listan yrityksen tarjoamasta, joka auttaa asiakasta saavuttamaan
toiminnalliset, sosiaaliset tai tunnepohjaiset tehtavansa tai auttavat heita tyydyttamaan
tarpeet omassa elamassa. Tuotteet ja palvelut itsessaan eivat tuota arvoa asiakkaalle, vaan
arvonluonti tapahtuu suhteen valityksella asiakkaan kanssa asiakkaiden suorittaessa tehtaviaan.
(Osterwalder ym. 2014, 29).

Murheen poistajat vahentavat tai poistavat kokonaan asiakkaan murheita tavoiteltavaa
tehtavaa ennen, aikana tai jalkeen. Hyva arvolupaus keskittyy muutamaan asiakkaan
murheeseen ja niiden minimoimiseen. Myos tassa kohtaa on tehtava priorisointia. (Osterwalder
ym. 2014, 31.)

Arvonluojat ovat tuotteisiin ja palveluihin liittyvia asioita, jotka edistavat asiakkaan tehtavia.
Ne maarittelevat suunniteltua lopputulemaa, jota asiakkaat odottavat, haluavat tai josta he
yllattyvat. Nama voivat olla toiminnallisia hyotyja, sosiaalisia paamaaria, positiivista tunnetta

tai kustannusten vahentymista. (Osterwalder ym. 2014, 33.)

4 Tulokset
4.1 Tyopajat

Projektin alkuun toivottiin toimeksiantajalta tyopajaa, ja niita ehdittiin toteuttaa yhteensa
kaksi taman projektin aikataulussa. Ensimmaisen tyopajan tavoite oli tavoittaa asiakkaan
maailma ja tunnistaa asiakkaan elinkaaren eri vaiheisiin liittyvia tapahtumia. Toisen tyopajan
tavoitteena oli tarkastella ja tunnistaa kohtaamispisteita ja niissa vaikuttavia toimijoita. Tiukan
aikataulun vuoksi kolmatta suunniteltua tyopajaa, joka koski omistajuuteen liittyvia vaiheita ja
kontaktipisteita, ei ollut mahdollista toteuttaa asiakastutkimuksen jalkeisessa vaiheessa osana

tata kehittamistyota.

Osallistavien tyopajojen tarkoitus oli myos luoda yhteista keskustelua merkkivakuutusasiakkaan
elamasta ja vaihtaa nakemyksia siita projektiryhman kesken ja luoda kuvaa kiinnostavista

elinkaareen liittyvista teemoista asiakastutkimusta silmalla pitaen.
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Molemmissa tyopajoissa aiheen laajuus osoittautui haasteeksi ja suunnitellussa aikataulussa ei
pysytty. Osa vaiheista ja niihin liittyvista tapahtumista ja kohtaamispisteista jai tasta syysta
kasittelematta. Yhteinen keskustelu tuki kuitenkin nakokulmien ja huomioiden esille tuloa.
Keskusteluissa nousi esiin erilaisia oletuksia asiakkaista ja asiakkaan elinkaareen liittyvista
tilanteista. Naita huomioita hyodynnettiin ja oletuksien oikeellisuutta testattiin
asiakastutkimuksessa ja huomioitiin kyselyn ja teemahaastattelujen sisalloissa. Lisaksi

tyopajojen tuotokset huomioitiin elinkaariympyran sisallossa.

Taman kehittamistyon aikana syntyi iteratiivisesti projektin edetessa elinkaariympyra edella
kuvattua arvoverkostokarttaa soveltaen elinkaariviestinnan kehittamisen tueksi. Siihen on
koostettu asiakastutkimukseen liittyvan projektin ajalta viikkopalaverien ja tyopajojen, kysely-
ja haastatteluaineiston pohjalta vaihekohtaiset asiakkaan tehtavat ja keskeiset kanavat,

kohtaamispisteet seka toimijat, jotka vaikuttavat merkkivakuutusasiakkaan elinkaaren aikana.

Esimerkiksi elinkaaren alkupaan vaiheissa korostuvat tiedonhakuun ja vaihtoehtojen pohdintaan
liittyvat kanavat ja kohtaamispisteen kuten verkkosisallot, vertaiset tiedontuottajina ja myos
lehdet. Tietoa etsitaan verkon ja vertaisten lisaksi myos autokaupan kautta automyyjalta.
Erityisesti omistajuuden vaiheessa korostuu erilaisten toimijoiden joukko, jotka tukevat
asiakkaan tarpeita ja tehtavia auton yllapitoon ja autoiluun liittyvissa asioissa. Naita ovat
esimerkiksi renkaiden vaihtoa tarjoavat palvelun, merkkihuolto, autonpesu ja parkkeeraukseen
liittyvat palvelut. Tata tyopajoissa syntynytta ymmarrysta on syvennetty kyselytutkimuksen ja

erityisesti teemahaastattelujen pohjalta.

Elinkaariviestintaa kuvaava arvoverkostokartta ei ole ainoastaan tyopajojen tuotos, vaan se on
tahan kehittamistyohon liittyvan Maarita-vaiheen aikana iteratiivisesti luotu kokonaiskuva
asiakkaan elinkaaresta ja toimii eraanlaisena projektiryhman tyokaluna erityisesti brandiarvon
kehittamiseen liittyvan elinkaariviestinnan suunnittelussa jatkossa. Se kuvaa asiakkaan
autonomistamisen elinkaarta huomioiden eri vaiheet kuten ennen, aikana ja jalkeen. Se kokoaa
yhteen eri kosketuspisteet ja toimijat, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan brandiarvoon,

johon branditietoisuus ja brandiuskollisuus vaikuttavat.

Arvoverkostokartassa onkin huomioitu viestinnallisia mahdollisuuksia asiakasviestintaa
suunnitellessa. Turkoosit pallot ovat projektissa esiin tulleita viestinnallisia kanavia, joissa
palvelubrandi kohtaa asiakkaan. Harmaat pallot ovat muita mahdollisia keinoja, jotka eivat
nousseet esiin tutkimuksen aikana, mutta joita voi jatkossa harkita mahdollisuuksina osana
markkinointiviestintaa asiakasymmarryksen lisaantyessa. Olennaista on arvioida, kuinka
olennainen ja merkityksellinen kyseinen kanava on asiakkaan ja brandisuhteen kannalta.

Lopuksi arvoverkostokarttaan on taydennetty asiakastutkimuksen pohjalta ne keskeiset ja
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yleisesti asiakkaiden tarpeet, joita asiakas elinkaaren aikana pyrkii ratkaisemaan. Kaiken

keskiossa on liikkuminen paikasta toiseen.

Tyopajojen ja asiakastutkimuksen pohjalta tuotettu arvoverkostokartta on esitetty kuviossa 7.
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Kuvio 7: Elinkaariviestintaa kuvaava arvoverkostokartta
4.2  Kysely

Tassa kehittamistehtavassa toteutettuun kyselyyn vastasi yhteensa 3526 asiakasta ja kyselyn
vastausprosentti oli yhdeksan. Kyselyyn vastanneista 98 prosenttia oli merkkivakuutusasiakkaita
ja kaksi prosenttia vakuutusyhtion tavallisen autovakuutuksen asiakkaita. 87 prosenttia

vastaajista oli vakuutusyhtion entisia asiakkaita.

Kyselyyn vastanneista isoimpia olivat miespuoliset pienet taloudet (27 prosenttia), pitkaikaiset
asiakkaat (23 prosenttia) ja pienet naispuoliset taloudet (15 prosenttia). Tutkimukseen valittua
asiakasklusteria viisi edusti viisi prosenttia kyselyyn vastanneista asiakkaista. Muita kyselyyn

kehittamistehtavassa tarkemmin.

Yleisimmat kayttotarpeet autolle olivat tyomatkat, liilkkumisen vapaus ja paivittaisten asioiden
hoitaminen. Vastaajat arvostivat liikkumisessa vapautta, mukavuutta ja aikataulujen
toimivuutta. Seuraavaksi tarkastellaan kyselyn loydoksia viiteen autonomistamisen elinkaaren

vaiheeseen perustuen.
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Tietoisuus ja vaihtoehtojen vertailu Yleisimmat syyt kiinnostuksen heraamiseen auton
hankinnasta olivat auton pitkakayttoika, halu vaihtaa uuteen automalliin ja elamantilanteen

muutos. Autoon liittyvaa tietoa haettiin internetista, autoliikkeesta ja ystavilta tai sukulaisilta.

Tietoa haettiin enimmakseen hinnasta seka auton teknisista tiedoista ja polttoaineen
kulutuksesta. Asiakaskyselyssa esiin tulleet klusterikohtaiset erot olivat vahaisia. Klusteri alfan
asiakkaissa painottui eniten hinta teknisten tietojen ja polttoaineen kulutuksen ohella.
Autovakuutuksesta oli puolestaan helppo saada tietoa, se oli ymmarrettavaa ja sita saatiin
riittavasti. Asiakkaat tekivat keskimaarin kaksi koeajoa ennen auton ostoa. Klusteri viiden
asiakkaat tekivat yhden tai enemman koeajoja, klusteri kolmen asiakkaat yhden tai ei yhtaan

ja klusterin alfan asiakkaat kaksi koeajoa.

51 prosenttia vastaajista vastasi saaneensa tietoa merkkivakuutuksesta ennen auton ostoa.
Klusteri viiden asiakkaista 51 prosenttia, klusteri kolmen asiakkaista 43 prosenttia ja klusteri
alfan asiakkaista 50 prosenttia oli saanut merkkivakuutuksesta tietoa ennen auton ostoa. Auton
merkkivakuutuksesta saatiin tasaisesti ja selkeasti eniten tietoa automyyjalta, jonka lisaksi sita

saatiin vakuutusyhtion verkkosivuilta ja autoliikkeen sivuilta.

Noin kolmannes (28 prosenttia) vastaajista oli vertaillut autovakuutusta ennen auton ostoa ja

autovakuutusten vertailu keskenaan koettiin helpoksi.

Ostaminen Vastaajista 63 prosenttia teki paatoksen autovakuutuksesta auton oston yhteydessa.
Paatokseen vaikuttivat ensisijaisesti aiempi vakuutusyhtio. Lisaksi hinta ja merkkivakuutuksen
paremmuus muihin vakuutuksiin verrattuna vaikuttivat paatokseen. Automyyjan suositusta tai
alennuksia pidettiin vahemman vaikuttavina tekijoina kuin vakuutusyhtiota, hintaa tai

merkkivakuutuksen paremmuutta.

Autovakuutuksen ostaminen koettiin helpoksi ja vastaajista enemmisto vastasi tietaneensa
vakuutuksen ostohetkella, etta kyseessa oli merkkivakuutus. Tyypillisimmat palvelusopimukset

auton oston yhteydessa olivat autovakuutus ja -rahoitus.

Omistaminen ja uskollisuus Vastaajat kokivat merkkivakuutukseen liittyvat ominaisuudet kuten
vauriokorjauksen = merkkikorjaamossa,  korjauksen  yhteydessa  kaytetyt varaosat,
merkkivakuutuksen paremmuuden suhteessa muihin vakuutuksiin yleisesti ottaen hyvana.

Enemmisto piti joko erittain tarkeana tai jokseenkin tarkeana korvauslupauksia.

Vastaajat kokivat merkkivakuutukseen liittyvat ominaisuudet yleisesti tarkeiksi. He olivat
enimmakseen jokseenkin samaa mielta tai taysin samaa mielta merkkivakuutusta koskevista

vaittamista (katso liite 1). Asiakkaat kokivat tarkeaksi, etta seuraavaan autoon on myos
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saatavissa merkkivakuutus. Lisaksi kokemuksella merkkivakuutuksesta koettiin olevan

vaikutusta jatkossa saman automerkin valintaan autonvaihdon yhteydessa.

Kyselyssa hyodynnettiin NPS (engl. Net Promoter Score) ja sen tulos oli positiivinen, +7.

Enemmisto vastaajista koki myos odotustensa tayttyneen.

TARVE KOEAJO AUTOVAKUUTUS & ODOTUKSET MERKKIVAKUUTUS
* Auton pitks kayttoiks * Noin 2 koeajoa OSTAMINEN * Enemmistd asiakkaista * Asiakkaat pitivit tirkedna,
* Halusi uuden automallin * 63% asiakkaista teki kaki odotustzn ettd heilld on mahdollisuus
* Eldmantilznne muuttui WVAIHTOEHTOJEN VERTAILU, pastiksen sutovakuutuksesta tayttyyneen ostaa merkkivakuutus myds
WAKUUTUKSET auton oston aikana merkkivakuutuksan jatkossa
TIEDOMHAKU = 28% asiakkaista vertaili kohdalia
MISTA vakuutuksia ennen * Ostopa3atos perustui * Kokemuksilla
* Internet pastiksen tekemistd aiempaan kokemukszen merkkivakuutuksesta on
* Autoclikkest = Vakuutusten vertailu koettiin vakuutusyhtitsts ja sen NPS vaikutusta tulsvaisuwden
* YstEwEt j3 tuttavat helpoksi luotettavuutesn + ostopaatoksiin
MITA
* Hinta {painottuu) AUTOVAKUUTUS * (Ostaminen kosttiin helpoksi *  Asigkkaat arvostavat
* Tekninen informaatio * 51% aziakkaista sai tistoa merkkivakuutuksen laatuz ja
* Polttoaineen kulwtus autovakuwtuksesta ennen * Enemmistd asizkkaista ofi sen ominaisuuksiz (esim.
auton ostoa tietoisia merkkivakuutuksesta merkkikorjaamoa ja varaosia
TIEDONHAKU / = Merkkivakuutuksesta sai oztasssaan
AUTOVAKUUTUS inf i i El m T * He pitivat merkkivakuutusts
* Helppo laytas tietoa automyyjalta autolleen parhaimpana
* Tieto on ymmErmettdvad —— I vaihtoshtona
* Tieto on rittavis T
y - AVAINLOYDOKSET Branditietoisuus ™. N 7 " AVAINLOYDOKSET Brindiuskollisuus N Y. ’ KUKA?

= akuutuksesta saatavan tiedon |Gytyminen

[ on helppoa, kattavaa ja rittavas \ [ - Vleisesti asiakastyytyvaisyys ja MITEN? \

! . e 2 | | asiakaskokemus hyvalls tasolla MIKSI? ]

,iim-a-;s’é tiedonsaannissa - asiskkaat pitavit merkkivakuutukseen littyvia - .
"\ o (iF e fr M / \ B =t L Haastattelut /

. markkinointia branditietoisuuden suhteen . A

Kuvio 8: Kyselyn loydokset kiteytettyna asiakkaan elinkaareen

Kyselyn keskeiset loydokset Kaikkia vastaajia koskevat kyselyn keskeiset tulokset kiteytettiin
viisivaiheiseen asiakaspolkuun, joka on esitetty kuviossa 8. Yksi keskeisimmista loydoksista
liittyi automyyjan olennaiseen rooliin merkkivakuutuksen tiedonlahteena, vaikka automyyjan
suositusta ei pidetty ensisijaisena paatokseen vaikuttavana tekijana. Automyyjan keskeinen
rooli tiedonlahteena nosti esiin jatkokysymyksen vakuutusyhtion ja automerkin roolista tiedon
tuottajina ja siita, kuinka paljon he ovat vaikuttaneet asiakkaiden tietoisuuteen
merkkivakuutuksesta esimerkiksi markkinointiviestinnan keinoin. Tama on branditietoisuuden

nakokulmasta olennainen l6ydos.

Toinen keskeinen loydos koski asiakastyytyvaisyytta ja odotuksia, jotka olivat suhteellisen
hyvalla tasolla. NPS oli positiivinen ja enemmisto asiakkaista koki odotustensa tayttyneen.
Keskeiset kriteerit vakuutuksen valintaan liittyvissa asioissa olivat hinta, vakuutusyhtion

luotettavuus ja hyva, aiempi kokemus vakuutusyhtiosta.

Myos kyselyn merkkivakuutusta koskevat vaittamat osoittivat asiakkaiden pitavan siihen

liittyvia ominaisuuksia kuten merkkivakuutuksen parempaa laatua, sopivuutta omalle
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automerkille seka merkkikorjaamolla tapahtuvaa vauriokorjausta ja varaosien tarkeytta
vauriokorjausten yhteydessa merkittavina ja tarkeina. Lisaksi vastausten perusteella he pitivat

tarkeana, etta merkkivakuutus on jatkossakin saatavissa heidan autolleen.

Kolmas loydos liittyi siihen, etta yli 60 prosenttia asiakkaista teki paatoksen autovakuutuksesta
auton oston yhteydessa ja valintaan vaikutti ensisijaisesti aiempi vakuutusyhtio hinnan lisaksi.
Tama tulos vahvistaa hypoteesia siita, etta tyypillisesti kaupanteon yhteydessa automyyja kysyy
asiakkaalta suoraan minka vakuutusyhtion asiakas ostaja on ja prosessi ohjaa jo automaattisesti
vakuutuksen valintaa suoraan asiakkaan vakuutusyhtioon ilman muita valintakriteereja. Lisaksi

vastaajista lahes 90 prosenttia ilmoitti olevansa vakuutusyhtion asiakas jo entuudestaan.

Kyselyn keskeisena heikkoutena pidetaan tuotetun tiedon pinnallisuutta eika sen perusteella
pystyta arvioimaan miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen, miten
onnistuneita annetut vastausvaihtoehdot ovat vastaajien nakokulmasta tai miten tietoisia
vastaajat ylipaataan ovat tutkitusta aiheesta tai miten perehtyneita he ovat siihen. (Ojasalo
ym. 2014, 121.) Taman vuoksi laadullinen tutkimus on hyva tapa syventaa ja tarkistaa
vastausten taustoja, vastaajien tietoisuutta tutkittavista asioista ja heidan motiivejaan

vastausten takana.

4.3 Haastattelut

Teemahaastatteluilla pyrittiin syventamaan liikkumisen ja auton omistajuuden teemoja, jotka
jaivat kyselyssa hieman vahemmalle. Tarkemmat haastattelun teemat olivat arjen liikkuminen,
suhde autoon ja omistamiseen, auton etsiminen, hankinta ja omistaminen seka merkkivakuutus
ja brandisuskollisuus. Seuraavaksi teemahaastattelujen tuloksia kasitellaan edella kuvattujen

teemojen mukaan.

Arjen liikkuminen, suhde autoon ja omistamiseen Isoin syy auton vaihtoon tai hankintaan oli
kaikissa asiakasklustereissa vanhan auton rikkoutuminen. Uuteen autoon liittyvat ominaisuudet

ja tarpeet vaihtelivat hieman asiakasklustereiden valilla.

Klusteri viiden tarpeet liittyivat uudehkoon autoon, joka on taloudellinen, turvallinen ja tilava
uuden elamantilanteen kannalta. Klusteri kolmelle oli tarkeaa auton luotettavuus ja kestavyys,
johon yhdistettiin tietty merkki. Klusteri alfan tarpeet liittyivat auton toimivuuteen,

tilavuuteen ja hyvaan hinta-laatusuhteeseen, joka toteutui tietyssa automerkissa.

Yhta haastateltavaa lukuun ottamatta asiakkaat kokivat, etta auto on valttamaton osa heidan
arkeaan, joka mahdollistaa liikkumisen eri paikkojen valilla. Klusteri viiden kohdalla autoa

tarvittiin tyomatkoja ja isompien kauppaostosten tekemiseen. Auto mahdollisti perheellisilla
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nopean ja helpon tavan liikkua lasten kanssa ystavien ja sukulaisten luo seka harrastukset

pidemmalla kotia.

Klusteri kolmelle auto oli valttamaton tyomatkojen vuoksi. Haastateltavat kayttivat autoa
kaydessaan kaupassa, harrastuksissa ja tapaamassa ystaviaan seka sukulaisiaan. Klusteri alfan
asiakkaat tarvitsivat autoaan kaydakseen toissa, kaupassa ja ystavien seka sukulaisten

tapaamiseen.

Kyselyn mukaan auto merkitsi asiakkaille vapautta, aikataulujen toimivuutta ja mukavuutta.
Haastattelut syvensivat naita teemoja. Klusteri viidelle auto merkitsi helppoutta ja nopeutta
kulkea esimerkiksi lasten kanssa eri paikkoihin ja myos turvallisuutta esimerkiksi
laakarikayntien yhteydessa. Klusteri kolmelle auto mahdollisti nopean ja helpon liikkumisen
paikkojen valilla verrattuna julkisiin kulkuvalineisiin. Klusteri alfan asiakkaille auto merkitsi

riippumattomuutta muiden aikatauluista ja omavaraisuutta omassa liikkumisessaan.

Kaikki haastateltavat omistivat auton, vaikka olivat harkinneet leasing-vaihtoehtoja. Klusteri
viiden asiakkaat olivat paatyneet oman auton omistamiseen, koska katsoivat leasing-
sopimuksen kilometrirajat liian kalliiksi ja joustamattomaksi huonosti ennustettavaan

elamantilanteeseen. Se koettiin myos kalliiksi vaihtoehdoksi suhteessa omistamiseen.

Klusteri kolmen kohdalla leasing koettiin monimutkaisena. Omaan autoon oli paadytty, koska
pohdinnassa ollut leasing-sopimus ei kattanut esimerkiksi renkaita eika vakuutusta. Klusteri
alfan asiakkaat pitivat leasing-sopimusta kalliina vaihtoehtona, jossa paaomaa ei kerry auton

omistamisen aikana ja uutta autoa varten.

Auton etsiminen Haastattelut vahvistivat kyselyn tuloksia tiedonhakemiseen liittyvista
lahteista. Klusteri viiden asiakkaat etsivat tietoa paasaantoisesti internetin kautta, kun klusteri
kolmosen asiakkaat etsivat tietoa ystavien ja sukulaisten kautta. Klusteri alfan asiakkaat

hakivat tietoa verkon lisaksi myos automyyjan kautta.

Tiedonhakeminen ja sen painottuminen ennen auton ostoa erosi klustereiden valilla. Klusteri
viiden asiakkaat etsivat aktiivisesti tietoa ennen autonhankintaa eniten. Kyselyssa esiin
tulleiden asioiden lisaksi he mainitsivat haastattelussa hakeneensa tietoa leasing-
vaihtoehdoista ja autorahoituksesta. Ennen auton ostoa klusteri viiden asiakkaat olivat
hankkineet tietoa vakuutuksesta ja niihin liittyvista ehdoista ja vakuutuksen kattavuudesta seka

vertailleet vakuutuksia toisiinsa.

Klusteri viiden asiakkaat kokivat tarkeaksi tiedonhaussa mahdollisuuden dialogiin, jolloin he
voivat esittaa tarkentavia kysymyksia ja saada niihin nopeasti vastauksen. Mahdollisuus

dialogiin korostui myos automyyjan ja asiakkaan valisessa yhteistyossa.
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Klusteri kolmen asiakkaat hankkivat tietoa ystavien ja luotettujen henkiloiden kautta
kokemuksia vaihtamalla ja suosituksia tiedustelemalla. Klusteri alfan asiakkaat etsivat
internetin kautta tietoa. Haastatteluissa korostui autoliikkeen rooli informaation lahteena,
jossa asiakasta kiinnostivat autopaketit, lisavarusteet, alennukset ja tarjoukset. Vakuutusten

keskittaminen teki asioinnista helppoa, kun vakuutuksen tulivat yhdelta toimijalta.

Auton oston yhteydessa vakuutuksen lisaksi tehtiin jonkin verran autorahoitukseen liittyvia
sopimuksia ja autorahoituksen merkitys painottui eniten klusteri viiden asiakkaissa. Siihen
liittyvat ehdot ja riskit haluttiin selvittaa tarkasti ennen paatosta. Klusteri kolmen kohdalla oli
kokemuksia autorahoituksesta. Nopeassa myyntitilanteessa autorahoitukseen liittyvissa
maksuehdoissa tapahtui vaarinymmarrysta, joka jatti valinnasta huonon kokemuksen. Myos
klusteri alfan haastateltavalla oli kokemuksia autorahoituksessa ja siita olisi kaivattu auton

oston yhteydessa kattavampaa tietoa myyjalta.

Koeajojen maarat olivat linjassa kyselyjen ja haastattelujen valilla. Klusteri viiden
haastateltavat tekivat muita asiakkaita enemman koeajoja ennen auton ostoa. Klusteri kolmen
asiakkaissa koeajon oli suorittanut myos toinen perheen jasen. Haastateltavat pitivat koeajoa

tarkeana ennen autoon liittyvien kauppakirjojen tekoa, vaikka auto ostettaisiinkin verkosta.

Auton hankinta ja ostaminen Auton ostohetki ja siihen liittyvat tekijat erosivat klusterien
valilla. Klusteri viiden asiakkaiden kohdalla autoon liittyvat paatokset tehtiin aktiivisen,
etukateen hankitun tiedon pohjalta. Automyyjan rooli koettiin kuitenkin tarkeana, jossa
asiantuntemus, kaupankaynnin reiluus ja kayttaytyminen vaikuttivat kaupantekoon.

Vakuutuksen valintaan vaikutti aiempi hyva kokemus vakuutusyhtiosta.

Klusteri kolmen asiakkaat poikkesivat klusteri viiden asiakkaista tiedonhaun ohella ostohetken
osalta. He luottivat perheenjasentensa asiantuntemukseen itseaan enemman ja menivat
autoliikkeeseen perheenjasenen kanssa. Perheen jasen toimi asiantuntijana ja teki
automyyjalle tarkentavia kysymyksia. Isojen paatosten tekeminen ja alhainen kiinnostus autoja
kohtaan vaikuttivat siihen, etta haastateltavat halusivat hoitaa ostotilanteen helposti ja
nopeasti. Haastateltavat tarttuivat heille tarjottuun vakuutukseen helposti, mutta tarkistivat

ja vertailivat vakuutusta viela jalkikateen ostohetken jalkeen.

Klusteri alfan asiakkaat pitivat autoliikkeen laheisyytta yhtena kriteerina hinnan, alennusten ja
auton toimivuuden lisaksi auton ostamisessa. Autoon liittyviin paatoksiin vaikuttivat
houkutteleva autopaketti, alennukset ja tarjoukset. Vakuutukseen liittyva paatos painottui
vakuutuksen siirtamiseen olemassa olevaan vakuutusyhtioon, jota pidettiin kilpailukykyisena ja

siihen oli keskitetty myos muita vakuutuksia.
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Auton omistaminen Haastatteluissa ei noussut esiin erityisia ongelmia. Olennaista
haastateltaville olikin, etta heilla oli auto kaytossa omassa arjessaan. Elama ilman autoa
koettiin hankalaksi, aikaa vievaksi ja mahdottomaksikin kuvitella. Autottomuudella olisi

saattanut olla myos tyopaikan tai asuinpaikan vaihtoon liittyvia vaikutuksia.

Auton omistamiseen liittyva yllapito koettiin haastateltavien mielesta osaksi auton omistajan
elamaa, jossa perustoiminnot kuten renkaidenvaihto, autonpesu, siivous osattiin ja hoidettiin
mielellaan itse. Uuden auton koettiin tuovan vahemman ongelmia autonkorjaustarpeisiin ja
niithin liittyviin kustannuksiin. Asiakkaat kayttivat jonkin verran myos palveluja. Motiiveina

nousi esiin ajan saastaminen, oma osaamattomuus tai terveydelliset syyt.

Klusteri viiden asiakkaiden kohdalla motiivina nousi jonkin verran esiin ajan saastaminen.
Klusteri kolmen asiakkaat olivat vahemman kiinnostuneita autoista, mutta pyrkivat tekemaan
mahdollisimman paljon itse valttaakseen palveluihin liittyvia kustannuksia. Eniten murhetta toi
heille se, etta auton ongelmien yhteydessa he eivat ymmartaneet mista asiassa on kyse ja
milloin auto on syyta vieda korjattavaksi tai huollettavaksi. Klusteri alfan asiakkaat kayttivat

palveluja ja osaksi ne liittyivat autopaketteihin ja etuihin.

Haastateltavat seurasivat ajotapaansa ja auton kulutusta. Tama korostui hybridiauton
omistajilla, mutta myos polttomoottorin avulla kulkevilla haastateltavilla. Klusteri viiden
haastateltavat seurasivat ajotyyliaan polttoaineen kulutukseen liittyvien kustannussaastojen
seka hybridiauton kulutukseen liittyvan kiinnostuksensa vuoksi. Klusteri kolmen haastateltavat
toivat esiin polttoaineen kulutukseen liittyvat kustannussaastot ja ekologisuuden. Klusteri
viiden asiakkaissa polttoaineen kulutuksen seuraamisen sijaan paatos vahaisesta polttoaineen

kulutuksesta oli tehty jo auton valinnan yhteydessa.

Merkkivakuutus ja uskollisuus Tyytyvaisyys omaan auton merkkiin oli kaikilla haastateltavilla
myonteinen ja syyt tyytyvaisyydelle vaihtelivat klusterikohtaisten arvostusten ja tarpeiden
mukaan. Sukulaisten uskollisuus tiettya merkkia kohtaan heijastui vastauksissa tukien omaa
tyytyvaisyytta. Klusteri viiden haastateltavat pitivat todennakoisena saman merkin autolla
ajamista, mutta olivat kiinnostuneita saatavilla olevista vaihtoehdoista ja sopivuudesta

senhetkiseen elamantilanteeseen.

Klusteri kolmen kohdalla todennakoisyys jatkaa saman merkin autolla oli mahdollista, mutta
siihen vaikutti merkkia enemman auton luotettavuus ja kestavyys. Klusteri alfan haastateltavat
pitivat todennakoisena jatkaa samalla merkilla jatkossa. Tyytyvaisyytta ruokkivat hyva hinta-

laatusuhde ja toimivuus.
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Haastateltavat eivat liittaneet merkkivakuutukseen liittyvia korjauslupauksia (kuten
vauriokorjaus merkkiliikkeessa, korjaaminen merkin varaosilla ja henkilokunnalla seka merkin
omalla asiakaspalvelulla) spontaanisti  kysyttaessa  merkkivakuutuksen  sisallosta.
Merkkivakuutukseen liitettiin pikemminkin muita laajaan autovakuutukseen liittyvia asiakkaille

merkityksellisia ominaisuuksia ja lisaturvia, kuten lasiturva, sijaisautopalvelu ja lemmikkiturva.

Haastattelijan avatessa heille kyseisia ominaisuuksia vastauksissa korostui klusteri viiden
kohdalla hyoty auton jalleenmyynnin yhteydessa auton arvosta seka huoltohistorian
jaljitettavyys. Klusteri kolmen ja alfan vastauksissa nousi esiin autoa huoltava osaava

henkilokunta ja merkin varasosien kaytto.

Yleisesti suhde merkkivakuutukseen perustui haastateltavilla aiempaan kokemukseen
vakuutusyhtiosta, hintaan, ehtoihin ja luotettavuuteen. Haastateltavilta kartoitettiin
mahdollista tietoisuutta tai muistijalkea automerkilta tai vakuutusyhtiolta saatuun viestintaan
haastattelun eri vaiheissa. Valitun automerkin viestintaan liitettiin lahinna autotarjoukset.

Vakuutusyhtion viestinnasta mainittiin laskut ja asiakastutkimus.
4.4  Maarita -vaihe kiteyttaa ja visualisoi tutkimuksen loydokset

Tama kehittamistyo sisalsi kolme kehittamistehtavaa. Ensimmainen kehittamistehtava pyrki
selvittamaan loppuasiakkaan liikkumiseen, auton omistamiseen seka merkkivakuutukseen ja
sen brandiarvoon liittyvia tarpeita, toiveita, odotuksia, haasteita, motiiveja ja kokemuksia

koko auton omistamisen elinkaaren aikana.
4.4.1 Persoonat

Tassa kehittamistyossa asiakasymmarrysta hankittiin kyselyn ja teemahaastattelujen avulla.
Aineiston pohjalta muodostettiin kolme fiktiivista persoonaa, jotka syvensivat ja konkretisoivat

asiakasdatan pohjalta muodostettuja asiakasklustereita (kolme, viisi ja alfa).

Jokaisen persoonan kohdalla on kuvattu asumisen kontekstia, arjen liikkumista ja siihen liittyvia
tarpeita ja arjen toimintoja. Persoonien kautta on pyritty tuomaan esiin
merkkivakuutusasiakkaan motiiveja ja asennetta autoa seka sen omistamista kohtaan. Niissa on
kuvattu heidan autoiluunsa ja siihen liittyvan tiedon hankkimiseen liittyvasta

mediankayttaytymista.

Klusteri viiden ja kolmen edustamat persoonat nimettiin tyopajoissa projektitiimin kesken
Peteksi ja Jonnaksi (klusteri viisi) ja Ritva-Leenaksi (klusteri kolme). Klusteri alfa nimettiin
Pekaksi.
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Auton tarve ja siihen liittyvat motiivit erosivat jonkin verran liittyen merkkivakuutusasiakkaan
kontekstiin, jossa elamantapa, asuinymparisto, perheen ja talouden koko seka arjen
toimintoinnot vaihtelivat. Esimerkiksi Petea ja Jonnaa edustava merkkivakuutusasiakas kuvasi

elamaansa ilman autoa perheellisena.

"En md osaa ajatella eldmdd ilman autoa, ei. Se ois kamalaa. Koska siis mun mielestd se on
ihan parasta et jos tdytyy johonkin ldhtee, jonkun luo kahville, kylddn, mitd tahansa, lapsi
vaikka viedd keskelld yotd jonnekin vaikka silld alkaa hirvee korvatulehdus tai jotain
vastaavaa, niin ei sun tarvi miettii muuta kun etno pakkaa autoon, niin soitetaan matkalla. Ei

tarvi alkaa miettiin.” (H1)

Toisaalta autolla liikkuminen koettiin myos totutuksi elamantavaksi kuten Pekkaa edustava

haastateltava ilmaisi asian.

"Mulla ois mahdollisuus kdyttdd linja-autoo. Liikun omalla, vaikka tyonantaja kustantais mulle
nyt bussin, mutta sitten oma auto on tietysti, kun tddlld niin sanotusti hajataajama-alueella
ja muutenkin Rauman seudulla, niin on aika kehnot ndd julkiset jutut. Md nddn auton ihan
valttamdttomdks kulkulaitteeks. Julkiset kulkuneuvot kulkee niin huonosti yksinkertasesti, et

sit olis... Ei pddse mihinkddn."

Merkkivakuutusasiakkaita yhdisti selkea tarve autolle arjen liikkumisen mahdollistajana. Elama
ilman autoa olisi merkinnyt arjen liikkumisen merkittavaa hankaloitumista ja mahdollisia

vaikutuksia tyo- ja asuinpaikan valintaan kuten Ritva-Leenaa edustava haastateltava kuvasi.

”No, todenndkosesti joko en asuisi tdssd tai oisin tdissd muualla, et tdd tyématka ei onnistuisi.
Ja sit tietysti joutus hirveen paljon enemmdn pyytdd et: "hei, voiko joku antaa kyydin sinne
tai tdnne”, tai sit jos julkisilla onnistut liikkumaan, niin menis aikaa enemmdn, ku niilld
julkisilla liikkuis.” (H3)

Persoonat erosivat toisistaan erityisesti tiedonhankintaan liittyvien eroavaisuuksien seka
palveluihin liittyvan kiinnostuksen nakokulmasta. Tiedonhakuun ja palvelujen kayton taustalta

loytyi erilaisia motiiveja tietylle kayttaytymiselle ja ajattelulle.

Liedtka & Ogilvie (2011, 67) kehottavat valitsemaan ulottuvuudet, jotka tuntuvat kaikkein
paljastavimmalta. Sen pohjalta on mahdollista muodostaa nelja arkkityyppia. Tassa
kehittamistehtavassa sovellettiin edella kuvattua jakoa suhteessa kolmeen tarkasteltavaan
asiakasklusteriin. Persoonat sijoitettiin nelikenttaan, jossa vaaka akseli kuvaa tiedonhaun
aktiivisuutta faktan ja vertaistiedon valilla. Nelikentta on esitetty kuviossa 9. Pysty akseli kuvaa
kiinnostusta kayttaa palveluja suhteessa auton yllapitamiseen liittyvien tehtavien hoitamiseen

itse.
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Nelikentassa Pete ja Jonna on kuvattu kahden hengen ruskealla symbolilla (1, 5 & 7), Ritva-
Leena vaaleanpunaisella yhden hengen symbolilla (3, 8 & 9) ja Pekka mustalla yhden hengen
symbolilla (2, 4 ja 6).

Aktiivisuus tiedonhaussa -
Suhtautuminen palveluihin

&L .4 lonna B Pete

Ema-leena

& rakia

'\ Tiedonhaku
. Vertaiset

Tiedanhaku
Faktat

Kuvio 9: Nelikentta tutkimuksen keskeisista loydoksista ja eroavuuksista

e Pete ja Jonna - aktiiviset digitiedonetsijat & aikaa ja kuluja saastavat perheelliset

Pete ja Jonna olivat aktiivisia tiedonhakijoita, jotka liikkuivat sujuvasti ja aktiivisesti verkossa

etsien tarkkaakin tietoa moniin mielessa oleviin kysymyksiin.

”Niin md luin kylld tosi tarkasti niiden kaikki dokumentit ja ohjeistukset netistd ja md luin
tarkasti kaikki vakuutusehdot ja... Sit md luin ihan supertarkkaan kaikkii ehtoja ja googlasin.”
(H7)

Eras Petea ja Jonnaa edustava haastateltava kertoi seuraavansa jatkuvasti autoon liittyvaa

informaatiota eri kanavista.

”md teen sitd [hakee tietoa] vaikken md oo autoo ostamassa, et kyl md oon aika lailla kdrryilld

ndistd uusista autoista sun muista.” (H1)
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Verkon lisaksi Pete ja Jonna hakivat tietoa aktiivisesti myymaloista ja koeajoja tehtiin ennen

auton ostoa useampia.

”Pari kuukautta md selailin netistd, eri merkkiliikkeistd ja sit tdd nettiautopalvelu. ...Kdytiin
tuolla Helsingissd ja Vantaalla liikuttiin eri autoliikkeissd, oltii kateltu kotona vdhdn
etukdteen.” (H5)

Kokemus myymalassa oli onnistunut eika autosta tai ostotilanteesta noussut haastatteluista

esiin mitaan jalkeenpain askarruttavia epaselvyyksia.

Petea ja Jonnaa edustavat asiakkaat olivat toimeliaita ja kokivat itse voivansa hoitaa
paallimmaiset auton yllapitoon liittyvat asiat. Palvelujen hyodyntamisen motiivina oli ajan

saastaminen.

”Voisin md antaa muidenkin hoidettavaks, et ei se silleen, niin kun...Se vdhdn riippuu sen asian
koosta silleen, et niin kun miten... Miten paljon niin, kun vaikka aikaa siihen menee. jos tulee
joku isompi asia, jotain teknisid juttuja, niin enhdn md niihin rupee ite tekee yhtdadn mitddn,

et niin kun en md osaa.” (H7)

Persoonien motiivit autonomistajina erosivat myos merkkivakuutuksen nakokulmasta. Pete ja

Jonna kokivat uuden auton merkitsevan vahaisempia korjausmenoja.

”et mulla on uudempi auto, niin méd huomaan et se on niin kun loppupdds ehkd toivottavasti

vdhemmdn rahanmenoo.” (H7)

Merkkivakuutuksen hyodyt koettiin parempana jalleenmyyntiarvona seka huollon

jaljitettavyydessa.

”No onhan se tietysti aina hyvd, varsinki jos aattelee sitd auton jdlleenmyyntiarvoa, ni sehdn

on aina plussaa, ku ndkyy, et on huollettu merkkiliikkeessd.” (H5)

e Ritva-Leena - vertaissuositusten kuuntelija & apuun luottava autoilun helppoutta

tavoitteleva autonomistaja

Ritva-Leenalle auto oli valttamaton tyomatkojen vuoksi. Itse autoon ja sen yllapitoon liittyvat
asiat eivat juurikaan kiinnostaneet hanta. Taman vuoksi autoon liittyva ymmarrys ja tieto oli

ohutta. Eras haastateltavista ilmaisi suhteensa autoiluun nain:

"No, niinkun kaikesta nyt varmaan kuvastaa, ettd en tosiaankaan ole mikddn autoilijaihminen,

niin minulle se auto oli vaan vidlttamdton.” (H9)
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Ennen auton ostoa Ritva-Leena pyrki vaihtamaan kokemuksia ja saamaan autoon liittyvaa tietoa

sukulaisten ja ystavien kautta.

”nddkin [ominaisuudet] on nyt (dGhinnd ndd mitd tosiaan on mulle muut kertonu, ettd tamda

merkki on sellainen” (H3)

Autoliikkeeseen mennessa autoihin ja autoiluun liittyva tieto oli vahaista ja mukana oli autoista

paremmin perilla oleva sukulainen, joka toimi autoilun asiantuntijana.

”ja siindki md olin nyt sit saanu isdn mukaan sinne juurikin, koska itse en ndistd autoista
ymmdrrd, niin halusin et siin on mukana joku joka vidhad enemmdn tietdd ja osaa kysyd oikeita

kysymyksid.” (H3)

Remonttien osalta useimmat haastateltavista asiakkaista, myos Ritva-Leena, tarvitsivat apua.
Ritva-Leenan ymmartamattomyys autoon liittyvista asioista aiheutti asiantuntija-apuun

liittyvaa tarvetta ja se aiheutti myos huonoa mielta.

”Usein kysyn joko ensin veljeltd tai isdltd, ettd mitd mieltd he on, et kuulostaaks tdd
semmoselta minkd ehkd he osaa rempata, vai vienko johonki sitte. Mut yleisesti ottaen tosiaan
ndd niinku, tdmd auton huolto on semmonen mistd en tykkdd. Kai siind on se, et ei itse
ymmdrrd sitd niin hyvin, et mikd se juttu on ja sit aina on véhdn se olo, et no, kusettaako ne
sitten mua ku md en mistddn mitddn ymmdrrd, ja... sit myos se, et meneeké vialilla vaikka
turhaan vie sen huoltoon jos se ei ookkaan mikddn iso juttu tai... pitkdlti se, ettd en ymmdrrd

miten niitd auton huoltoasioita...”

Ritva-Leena pyrki hoitamaan auton yllapitoon liittyvat asiat itse, mutta toivoi yksinkertaisuutta

ja autoilun helppoutta.

”Jatkuvuus ja yksinkertasuus [on parasta merkkihuolloissal, ettd niinku ei tarvii... Siis, ei tarvii

hakkee tarjouksia monesta paikasta ja miettii, ettd mitdhdn tdlle autolle nyt pitds tehd ja
millon tdhdn nyt pitds 6ljyt vaihtaa ja millon mitdkkii, vaan ettd se ois yksinkertasta. Et se

tieto tullee sieltd toisesta pddstd, et mitd tdlle autolle nyt pittdd tehd.”

e Pekka - Kahteen tietolahteeseen luottava autopakettien etsija & autoilun

toimivuutta tavoitteleva autonomistaja

Pekan kohdalla tietoa ja autoja etsittiin verkon kautta.
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”Ja se oli se Nettiauto oli se mun kohde. Torista vidliin kattosin, mut Nettiauto on niin hyvda
palsta, tai nettisivu sillai et kun oot hankkimassa jotain ajoneuvoo, niin se on ihan ehdoton.

Se on niin helppo ja hyva.”

Verkon ohella autoon liittyvaa tietoa etsittiin suoraan myymaloista, joissa sai lisaa

informaatiota myyjan kautta autopaketeista, eduista ja alennuksista.

”Ja sit siind oli jotain muutakin, md en endd muista sitd, mut joku kolmas etu kanssa. Sitten
tuli niin, et automaatin sai tdlld manuaalin hinnalla, et siind oli tdmmdsid etuja. Sitten se

ratkas sen, miks md tdhdn merkkiin menin.” (H4)

Tiedonhaun ja ostoprosessin lisaksi asenne palveluita ja niiden ostamista kohtaan vaihteli

hieman persoonien valilla. Erityisesti motiivit palvelujen ostamista kohtaan erosivat toisistaan.

Pekan palveluja kohtaan oli avoin ja palvelut liitettiin jo osaksi omaan autoon liittyvaa
autopakettia ja etuja. Lisaksi asiakkaat pohtivat myos tarkasti hinta-laatusuhdetta. Ratkaisevaa

oli mita rahalla sai vastineeksi ja mita mahdollisesti osasi tehda itse.

"Tietysti jonkun verran valmis maksamaankin niistd on. Jos semmosta tilannetta vaan tulee,
ettd ne on yleensd kuulunu aina siihen kauppahintaan, kuuluu ne autot sitten palautu tilalle
sama, ettei tarvii maksaa niistd. Mun ei tarvii ikind maksaa niistd erikseen muuta ku renkaan

vaihdosta tietysti.” (H4)

Pekka halusi autoilulta toimivuutta ja hyvaa hinta-laatusuhdetta eika kokenut olevan valmis

maksamaan merkista.

”Kylld se hinta jonkun verran on mulla [vaikuttaa]. Md oon aika tarkka hinnoista, ettd kattelen,
kelld on se edullisempi. Ja sit se, mitd se kuuluu tietysti siihen hinta-laatusuhteeseen.

Laadukasta kuitenkin, ettd sielld tehdddn ne, mitd luvataan, eikd myydd valohoitoa.”

Asiakaspersoonat on kuvattu alla kuviossa 10. Tarkemmat persoonakohtaiset profiilit on liitetty

taman opinnaytetyoraportin loppuun liitteeksi (liitteet 3-5).
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Kuvio 10: Persoonat Pete ja Jonna (klusteri 5), Ritva-Leena (klusteri 3) ja Pekka (klusteri alfa)
4.4.2 Asiakasmatkat

Taman kehittamistyon toisena kehittamistehtavana oli tunnistaa ja maarittaa loppuasiakkaan
koko auton omistamisen elinkaareen liittyvat asiakaspolut eri asiakasryhmissa, ja niihin
sisaltyvat asiakkaan kannalta merkitykselliset tapahtumat. Asiakastutkimuksen pohjalta
luotiinkin autonomistajuuden elinkaarta kuvaavat persoonakohtaiset asiakasmatkat. Ne
muodostuivat viidesta eri vaiheesta kuten tietoisuus, vaihtoehtojen vertailu, ostaminen,

omistajuus ja uskollisuus.

Auton omistamiseen liittyy auton lisaksi tiiviisti lakisaateinen, pakollinen lilkennevakuutus ja
erityisesti tassa tutkimuksessa tarkasteltava autoliikkeen kautta tarjolla oleva vapaaehtoinen
vakuutusyhtion merkkivakuutus (Kasko). Autonoston yhteydessa asiakas saattaa tehda myos
muita palvelusopimuksia kuten rahoitussopimuksen, joka nousi esiin tassa tutkimuksessa

jokaisen persoonan kohdalla.

Persoonakohtaisiin asiakasmatkoihin on kuvattu ensimmaiselle riville keskeiset tehtavat tai
toiminnot, joita asiakas suorittaa tai ne ovat keskeisessa roolissa kunkin vaiheen aikana.
Tarkastelu on kaksitasoinen, joka kuvaa seka autoon etta vakuutukseen liittyvia asioita

vaihekohtaisesti.

Asiakasmatkaa on tarkasteltu empaattisesti sisallyttaen elinkaaren varrelle ajattelun ja
tunteen elementit. Matkaan on kuvattu erilliselle riville (merkitty ’ajattelee’) mita keskeisia

ajatuksia asiakkaalla on kussakin vaiheessa. Toiselle riville (merkitty ’tuntee’) on kuvattu hanen
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vaihekohtaisia tuntemuksiaan hanelle keskeisista asioista. Viimeiselle riville on kuvattu
vaihekohtaiset ’kipukohdat’, jotka asiakas kokee esteind, ongelmina tai muina kielteisina

tuntemuksina tehtavien toteuttamiseksi.

Uskollisuutta koskevassa elinkaaren vaiheessa on tarkasteltu asiakkaan branditietoisuutta ja
brandiuskollisuutta niin auton kuin vakuutuksen nakokulmasta. Uskollisuutta kuvataan
todennakoisyydella jatkaa saman automerkin kanssa myos jatkossa ja siihen liittyvia motiiveja.
Koska uskollisuuteen liittyy tunnepohjaista sitoutumista, tyytyvaisyytta automerkkiin ja
suhdetta merkkivakuutukseen on kuvattu ’tuntee’ rivilla. Branditietoisuutta on puolestaan
kuvattu merkkivakuutukseen liitetyilla mielleyhtymilla ja persoonan esiin tuomilla

merkkivakuutuksesta koetuilla hyodyilla.

Alla olevassa kuviossa 11 on kuvattu esimerkinomaisesti Peten ja Jonnan asiakasmatka. Kaikkiin
asiakasmatkoihin on kuvattu tietoisuuteen liittyvassa vaiheessa konteksti, johon uuden auton

hankkiminen linkittyy ja persoonakohtaiset tarpeet uuteen autoon ja sen hankintaan liittyen.

Kaikki kolme persoonakohtaista asiakasmatkaa yksityiskohtineen on liitetty taman

opinnaytetyoraportin loppuun (liitteet 6-8)
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Kuvio 11: Esimerkki Peten ja Jonnan asiakasmatkasta
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4.4.3 Arvolupaus kanvas

Taman kehittamistyon kolmantena kehittamistehtavana oli kiteyttaa keskeiset suositukset ja
arvo-ajurit asiakaskeskeisen kokonaisratkaisun pohjaksi ja brandiuskollisuuden kasvattamiseksi.
Kolmannen kehittamistehtavan osalta tassa kehittamistyossa hyodynnettiin arvolupaus

kanvasta, joka toteutettiin persoonakohtaisesti.

Arvolupaus kanvakseen on muotoilu persoonakohtainen merkkivakuutusta koskeva arvolupaus,
jonka tarkoitusta on kasitelty tassa opinnaytetyossa luvussa kolme. Arvolupaus kanvaksen
oikealle puolelle kiteytettiin asiakastutkimuksen keskeiset loydokset arvonluonnin
nakokulmasta sisaltaen keskeiset tehtavat seka niihin liittyvat hyodyt ja murheet. Keskeiset
tehtavat liittyivat liikkumiseen, tiedonhakuun, auton hankintaan ja omistukseen seka auton

yllapitoon.

Vasemmalle puolelle listattiin merkkivakuutusratkaisun nakokulmasta arvoa luovat elementit.
Ne pohjautuvat asiakkaan kokemiin murheisiin ja hyotyihin, joita voidaan poistaa tai lisata
tuotteiden ja palvelujen muodossa, ja jotka tukevat asiakkaan elamaa autonomistajana sen

elinkaaren eri vaiheissa.

Arvolupausten kasittelyssa keskitytaan seuraavaksi kasittelemaan persoonakohtaisia
kokonaisratkaisuun liittyvia arvoajureita kolmannen kehittamistehtavaan perustuen. Kuviossa
12 on kuvattuna esimerkinomaisesti Jonnan ja Peten arvolupaus kanvas. Kaikki kolme
persoonakohtaista arvolupaus kanvasta yksityiskohtineen on liitetty  taman

opinnaytetyoraportin loppuun liitteeksi (liitteet 9-11) yksityiskohtineen.
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Kuvio 12: Esimerkki Peten ja Jonnan arvolupaus kanvaksesta
Arvolupaus ja tarjooma: Pete ja Jonna

”Merkkivakuutus merkitsee joustavaa ja taloudellisesti kannattavaa liikkumisen ratkaisua

muuttuvaan elamantilanteeseen”

Peten ja Jonnan kokonaisratkaisuun liitettavat arvoa luovat elementit voisivat muodostua

seuraavista asioista

e Uusi auto, jossa korjauskulut ovat vahaiset

e Joustava auton omistustapa (leasing) muuttuvaan elamantilanteeseen

e Yksityiskohtaisen informaation mahdollistamat (digi)kanavat ja (digi)sisallot
e Foorumit, blogit, asiantuntijat

e Asiakaspalvelu (Chat, 24/7)

e Verkkoymparisto ja digitaalinen asiakaskokemus

Pete ja Jonna tarvitsevat auton muiden vaihtoehtojen sijaan, koska se mahdollistaa mukavan
ja nopean liikkumisen lasten kanssa. He ovat kiinnostuneita heille sopivista
palveluvaihtoehdoista, joihin autorahoitus ja taloudellinen seka elamantilanteeseen

mukautuva auton omistamistapa luo arvoa.
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Pete ja Jonna arvostavat dialogia, jossa arvo muodostuu heille nopeasti ja raataloidysti
tuotetusta informaatiosta ja hyvasta asiakaspalvelusta vuorokauden ympari ja vastauksen saa
heti.

Viestinta: Jonna ja Pete

Petelle ja Jonnalle arvo muodostuu faktapohjaisesta ja tasmallisesta asiantuntijatietoon
perustuvasta informaatiosta erilaisissa verkkopohjaisissa foorumeissa seka autoiluun ja
liilkkumiseen liittyvista digisisalloista, jonka vakuutusyhtion kumppaniverkosto mahdollistaa

yhteistyossa, ja johon Jonna ja Pete osallistuvat aktiivisesti.

Heille olennaista sisaltoa ovat auton tekniset tiedot, hinnat ja yllapitokustannukset. He asioivat
paasaantoisesti verkossa ja arvostavat vuorokauden ympari toimivaa asiakaspalvelua, joka

reagoi silloin, kuin heilla on tarve ja he saavat kysymyksiinsa vastauksen nopeasti.

Jonna ja Pete liikkuvat verkkoymparistossa. Erilaiset digitaalisesti tuotetut sisallot luovat
yhteisia ja vuorovaikutteisia alustoja, jotka mahdollistavat arvonmuodostuksen vakuutusyhtion,
sidosryhmien ja Pete seka Jonnan valilla. Peten ja Jonnan tarve saada yksityiskohtaista tietoa

ja paasta dialogiin toteutuu.
Arvolupaus ja tarjooma: Ritva-Leena

”Merkkivakuutus merkitsee autoilun helppoutta ja yksinkertaisuutta ”yhden luukun” -

periaatteella”

Ritva-Leenan kokonaisratkaisuun arvoa luovat elementit voisivat muodostua puolestaan

seuraavista asioista

e Auto

e ”Yhden luukun” tapa omistaa auto

e Liikkumisen palvelu, joka auttaa ja kertoo mita tehda ja milloin tehda
e Luotettava asiantuntijuus autoilun apuna ja tiedon tuottajana

e Vertaiset ja suusannallinen viestinta

e Vaikuttajayhteistyo

Ritva-Leenalle auto liikkumisen vaihtoehtona on valttamaton toihin paasemiseksi sujuvasti ja
tietyssa aikataulussa. Han arvostaa autoilun helppoutta ja yksinkertaisuutta, koska ei ole
kiinnostunut autoilusta eika ymmarra autoista paljoakaan. Huoleton auton omistaminen, jossa
kaikki autoiluun liittyvat palvelut (kuten renkaat ja renkaiden vaihto, huolto, katsastus,

autovakuutus) saa ”yhden luukun” periaatteella toisi hanelle autoiluun liittyvaa helppoutta.
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Han on kiinnostunut suositteluista ja luottaa vertaisiin seka puolueettomiin asiantuntijoihin.
Toisaalta jonkinlainen liikkumisen (digi)palvelu voisi auttaa ymmartamaan paremmin autoon
liittyvia haasteita seka ennaltaehkaisemaan, mutta myos tunnistamaan ilmenevia ongelmia.
Ennen kaikkea han tarvitsee helposti ymmarrettavaa sisaltoa liikkumiseen ja autoiluun

liittyvista asioista.

Merkkivakuutus ja kumppaniverkosto asiantuntevana ja reiluna palveluntarjoajana luo
mahdollisuuksia arvonluontiin edellyttaen, etta palvelu on kohtuuhintaista ja Ritva-Leena

kokee palveluntarjoajan luotettavaksi vaihtoehdoksi.

Viestinta: Ritva-Leena

Markkinoinnin nakokulmasta vertaisten rooli ja suusanallinen viestinta korostuu. Han on
kiinnostunut vertaisten suosituksista ja kokemuksista. Sosiaalinen media ja vaikuttajayhteistyo
helposti samaistuttavan henkilon kanssa voisivat luoda luontevia mahdollisuuksia

branditietoisuuden kasvattamiseksi.

Arvolupaus ja tarjooma: Pekka

”Merkkivakuutus merkitsee mukavuutta ja hyvaa hinta-laatusuhdetta”

Pekan kokonaisratkaisuun arvoa luovat elementit voisivat muodostua puolestaan seuraavista

asioista

e Oma auto

e Hinta-laatu-suhteeltaan houkuttelevat autopaketit lisavarusteineen
e Huoltoalennus

e Rengasedut

e Verkkosisallot ja automyyja tai muu henkilokontakti

Pekalle autoilu on enimmissa maarin tottumiskysymys, joka luo myos riippumattomuuden ja
omavaraisuuden tunnetta liikkuessaan paikasta toiseen. Han haluaa omistaa oman auton, koska
kokee siihen sisaltyvan paaoman tarkeaksi. Han on avoin palveluille, mutta tarkka rahoistaan.
Han pohtii autoiluun liittyvissa asioissa erityisesti hinta-laatusuhdetta, koska rahoille on saatava

vastinetta.

Han on kiinnostunut autoiluun Lliittyvista eduista ja alennuksista kuten rengasedut ja
huoltoalennukset, joilla voi saastaa rahaa. Hinnaltaan houkuttelevat autopaketit, joihin sisaltyy
mahdollisia lisavarusteita, huoltoalennuksia, rengas-, vakuutus- ja rahoitusetuja saavat Pekan

kiinnostumaan palveluista.
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Viestinta: Pekka

Markkinoinnin nakokulmasta seka verkon digisisalloilla (esimerkiksi vertaussivustot ja
foorumit) etta autoliikkeen myyjalla tai vaihtoehtoisesti verkoston muulla

asiakaspalvelijalla on suurin rooli branditietoisuuden kasvattamisessa.

5 Johtopaatokset ja pohdinta

5.1  Johtopaatokset

Taman kehittamistyon tarkoituksena oli tarkastella vakuutusyhtion merkkivakuutuksen
brandiarvoa ja siihen liittyvia valintatilanteita loppuasiakkaan nakokulmasta auton omistamisen
koko elinkaaren aikana. Tarkastelun mahdollistamiseksi tarvittiin  syvallisempaa
asiakasymmarrysta vakuutusyhtion merkkivakuutusasiakkaista, jota hankittiin tahan
kehittamistyohon liittyvalla asiakastutkimuksella. Taman kehittamistyon tavoitteena olikin
asiakastutkimuksen pohjalta kiteyttaa keskeiset arvoajurit asiakaskeskeisen

merkkivakuutusratkaisun pohjaksi.

Edellisessa luvussa tarkasteltiin tahan kehittamistyohon liittyvien kehittamistehtavien tuloksia
kohta kohdalta. Tassa luvussa pyritaan vastaamaan tata kehittamistyota ohjaaviin

kehittamiskysymyksiin.

Ensimmainen kehittamiskysymys liittyi brandiuskollisuuden kasvattamiseen ja keskeiset kaksi

tutkimusta ohjaavaa kysymysta olivat sen osalta:

e Miten asiakkaan branditietoisuuden kasvattamiseen voidaan vaikuttaa elinkaaren
aikana?
e Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan brandiuskollisuuteen asiakkuuden elinkaaren

aikana?

Ensimmaiseen kysymykseen ja siihen liittyviin kehittamistyota ohjaaviin kysymyksiin
vastaamiseksi tarvittiin syvallisempaa asiakasymmarrysta asiakkaista ja heidan elinkaarensa
vaiheista. Toinen kehittamiskysymys liittyikin asiakaskeskeista logiikkaa painottaen
asiakasymmarryksen lisaamiseen. Tarkoituksena oli ymmartaa syvallisemmin mita liikkumiseen
ja auton omistamiseen liittyvia odotuksia, tarpeita, motiiveja, toiveita ja kokemuksia

asiakkailla on. Keskeiset kolme kehittamistyota ohjaavat alakysymysta olivat:

e Mita liikkumisen ratkaisuihin liittyvia tapahtumia ja merkitystihentymia asiakkailla on

elinkaaren aikana?
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e Mita keskeisia ongelmia ja haasteita niihin liittyy asiakkuuden elinkaaren aikana?
e Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan valintoihin merkkivakuutusratkaisun liittyvan

asiakkuuden elinkaaren aikana?

Seuraavaksi naihin edella kuvattuihin kehittamiskysymyksiin pyritaan vastaamaan kohta
kohdalta aloittamalla poikkeavassa jarjestyksessa syvalliseen asiakasymmarrykseen liittyvista
kysymyksista, jotka pohjustavat branditietoisuuden ja -uskollisuuden kasittelya myohemmin
tassa luvussa. Ensimmaiseksi kasitellaan mita liikkkumisen ratkaisuihin liittyvia tapahtumia ja

merkitystihentymia asiakkailla on elinkaaren aikana.

Liikkumisen ratkaisuihin liittyvat tapahtumat ja merkitystihentymat asiakkuuden

elinkaaren aikana

Tapahtumilla ja merkitystihentymilla pyrittiin kuvaamaan tassa kehittamistyossa keskeisia
asiakkaan kannalta merkityksellisia tehtavia autonomistajan elinkaaressa, jota kuvattiin
viisivaiheisesti. Asiakasymmarrysta kerattiin kyselyn ja teemahaastattelujen avulla, jonka
jalkeen tutkimusloydoksiin liittyvat merkitykselliset tapahtumat kuvattiin persoonakohtaisina
asiakasmatkoina koko elinkaaren ajalta huomioiden ennen, aikana ja jalkeen vaiheet auton

hankinnassa. Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen onkin vastattu edellisessa luvussa.

Asiakastutkimukseen liittyvat haastattelut syvensivat haastateltavien kontekstia, tehtavia,
tarpeita ja motiiveja autonomistamisen elinkaaren eri vaiheissa. Kysely ja klusterikohtainen
asiakasdata vahvistivat haastatteluloydosten luotettavuutta. Haastattelujen ja kyselyjen
tulokset korreloivat keskenaan tassa kehittamistehtavassa esiintuotujen keskeisten oydosten
kohdalla.

Tahan kehittamistyohon liittyvan arvonluonnin ja palvelun kokonaistarjoomaan liittyvien
arvoajurien maarittamiseksi on keskeista ymmartaa asiakkaan logiikkaa. Syvallisempi
asiakasymmarrys luo kuvan asiakkaan elamaan, sen kontekstiin, toimintaan ja tehtaviin
liittyvista kokemuksista ja siita, miten palvelu voi tukea heidan elamaansa. (Heinonen ym.
2010, 537.) Arvonmuodostumisen kannalta palvelua ei tarjota asiakkaille, vaan olennaiseksi
muodostuu se, miten asiakkaat sisallyttavat palvelun omiin prosesseihinsa (Heinonen &
Strandvik 2015, 472).

Asiakasmatkat poikkesivat toisistaan persoonien valilla erityisesti tiedonetsintaan ja
autonomistamiseen liittyvien palvelujen suhteen ja taustalta loytyi erilaisia tarpeita ja
motiiveja. Heinonen & Strandvik (2015) puhuvat asiakkaan ekosysteemista ja pyrkivat
ymmartamaan miten asiakas on tekemissa erityyppisten palvelun tarjoajien kanssa ja miten

asiakkaat sisallyttavat palvelun omiin prosesseihinsa.
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Palvelukeskeisen logiikan mukaan arvo syntyy resursseja kuluttaessa ja kayttaessa kayttoarvona
tietyssa kontekstissa (Gronroos 2017, 128.) Asiakastutkimus nosti esiin autoon liittyvan tiedon
etsintaan, auton hankintaan ja omistamiseen liittyvia asioita ja motiiveja, joiden pohjalta
asiakas on tekemisissa eri toimijoiden kanssa toteuttaakseen tiettyja tehtaviaan tai
tayttaakseen tiettyja tarpeitaan. Naita loydoksia asiakkaalle merkityksellisista toimijoista ja
tapahtumista voidaan hyodyntaa palvelutarjoomaa suunnitellessa. Keskeista arvonluonnin ja
asiakaskeskeisen logiikan nakokulmasta on huomioida persoonakohtaiset eroavaisuudet

esimerkiksi tarpeiden, kaytossa olevien resurssien ja tehtavien osalta.

Asiakkaat hakivat tietoa eri tavoin eri kanavien ja toimijoiden kautta erilaisissa, toisistaan
poikkeavissa ymparistoissa. He miettivat auton hankintaan ja omistamiseen liittyvia
vaihtoehtoja kuten leasing, autorahoitus ja autovakuutus, jotka nousivat tassa
kehittamistehtavassa keskeisina lisapalveluina. Autonomistajina he kayttivat verkoston eri
toimijoiden palveluita kuten autonpesu, renkaiden vaihto, autokorjaamo ja -huolto. Valintoihin
liittyi eri motiiveja ja tarpeet vaihtelivat eri persoonien valilla kuten taman kehittamistyon

tuloksena syntyvissa persoonissa on kuvattu.

Asiakastutkimus toi esiin asiakkaiden kayttamia resursseja autonomistajina ja resursseihin
liittyvia persoonakohtaisia eroavuuksia. Asiakas osallistuukin vuorovaikutteisiin prosesseihin
kuluttajana tai kayttajana seka yhtena resurssina (Gronroos 2015, 82). Yhdistamalla omat
resurssinsa olemassa oleviin yrityksen resursseihin, han voi luoda arvoa itselleen tai muille
(Gronroos 2017, 128). Autoon liittyva tietamys ja palvelujen kayttoa koskevat motiivit
vaihtelivatkin persoonien kesken. Toisaalta taloudelliset resurssit ja niihin liittyvat motiivit
vaikuttivat valintoihin. Tietoa haettiin eri tavoin riippuen taidoista, mieltymyksista ja

motiiveista.
Asiakkaiden keskeiset ongelmat ja haasteet asiakkuuden elinkaaren aikana

Kuten Liedtka & Olivie (2011, 23) toteavat, uusi tulevaisuus muodostuu siita, mihin
tyytymattomyys pohjautuu tanaan. Kasvussa onkin aina kyse ongelman ratkaisusta, vaikka siita
ei oltaisikaan tietoisia. Taman kehittamistyohon liittyvan asiakastutkimuksen toinen tarkoitus
oli selvittaa asiakkaiden keskeisia ongelmia ja haasteita asiakkuuden elinkaaren aikana.
Asiakastutkimuksessa tehdyn kyselyn perusteella asiakastyytyvaisyys oli hyvalla tasolla ja NPS
positiivinen (+7). Haastattelut vahvistivat asiaa eivatka haastateltavat tunnistaneet erityisia

ongelmia sita suoraan heilta kysyttaessa.

Tahan kehittamistyohon liittyvan asiakastutkimuksen keskeinen ongelmiin liittyva Oydos
liittyikin siihen, jos merkkivakuutusasiakkailla ei olisikaan autoa kaytossaan liikkumisen

mahdollistajana. Monille haastateltavista auto oli valttamaton arjessa kodin sijainnin, tyon tai
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esimerkiksi lasten vuoksi. Yhtena O0ydoksena voidaankin pitaa sita, etta haastateltavat
merkkivakuutusasiakkaat tarvitsivat auton, mutta osalle auton omistaminen muulla tavoin kuin
perinteisen omistamisen sijaan olisi voinut olla mahdollista. Leasing-vaihtoehtoja oli tutkittu,
mutta niihin liittyi joustamattomuutta tai monimutkaisuutta, jonka vuoksi haastateltavat olivat

paatyneet omaan auton omistamiseen.

Usein etsitaan ”sita” oikeaa totuutta, tassa tapauksessa selkeita ja isoja ongelmia. Laadullisen
tutkimuksen hyva puoli on siina, etta se voi tarjota ymmarrysta "olennaisesta totuudesta”
(Stickdorn ym. 2018, 98). Tassa yhteydessa olennainen totuus viittaa haastatteluissa ”rivien

valista” esiin nousseisiin kipupisteisiin eri asiakkuuden eri vaiheissa.

Asiakastutkimuksessa kavi ilmi, etta auton hankintaan liittyvan tiedon loytaminen oli kaikille
persoonille verraten helppoa, niin autoon, kuin vakuutukseen liittyen. Tata loydosta tukee
asiakastutkimuksen yhtenevaiset tulokset kyselyn ja haastattelun valilla. Haastatteluissa ilmeni
kuitenkin muutamia tiedonhakuun liittyvia kipukohtia, jotka liittyivat autorahoitukseen ja
sithen liittyviin riskeihin. Paatoksenteon tueksi kaivattiinkin tasmallista, luotettavaa ja

ymmarrettavaa tietoa vakuuttamaan palvelun luotettavuudesta ja sisallosta.

Haastatteluissa pyrittiin kartoittamaan ongelmia myos auton omistajina. Haastateltavat kokivat
paaosin auton yllapitoon liittyvat tehtavat osana autoilijan elamaa. Kolmas haasteisiin liittyva
6ydos liittyikin Ritva-Leenaan, joka koki vahaista kiinnostusta itse autoja ja autoilua kohtaan,
vaikka auto olikin valttamaton arjen liikkkumisen helpottaja. Vahainen kiinnostus vaikutti siihen,
etta autoihin liittyva ymmarrys ja tieto oli vahaista. Taman vuoksi han turvautui apuun
autovikojen ilmetessa auton hankkimisen ohella. Turhautumista aiheutti eniten se, ettei

hanella useinkaan ollut ymmarrysta siita, milloin ja mita autolle tulisi tehda vikojen ilmetessa.

Tassa tutkimuksessa tunnistetut ja melko piilevatkin ongelmat ja haasteet tarjoavat
mahdollisuuksia merkkivakuutusratkaisun pohjaksi. Kaikki asiakkaat tassa tutkimuksessa
tarvitsevat auton ja he liittavat siihen erilaisia tarpeita, joita on kiteytetty persoonakohtaisiin

arvolupaus kanvaksiin.

Asiakkaan valintoihin liittyvat tekijat asiakkuuden elinkaaren aikana

valintoihin merkkivakuutusratkaisun liittyvan asiakkuuden elinkaaren aikana sen eri vaiheissa.
Arvon syntymisen ja luomisen ymmartamiseksi tarvitaan riittavan yksityiskohtaista ymmarrysta
asiakkaan jokapaivaisista prosesseista ja niihin liittyvista sosiaalisista ja emotionaalisista
konteksteista (Gronroos 2017, 128). Strandvik, Holmlund & Edvarsson (2012, 139) toteavatkin,

etta asiakkaan logiikkaa painottava lahestymistapa auttaa diagnosoimaan ja paljastamaan
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asiakkaan mielenmalleja ja muodostamaan kuvan heidan tarpeistaan. Tama auttaa puolestaan

kaantamaan asiakkaan tarpeet tarjoamaksi, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin.

Valintatekijoiden tarkastelu koko autonomistamisen elinkaaren aikana mahdollisti arvoajurien
maarittelyn arvolupaus kanvaksiin ja paljasti persoonakohtaisia motiiveja, kriteereja ja
kokemuksia, jotka luovat pohjan asiakassuhteen kehittamiselle, jota kasitellaan tarkemmin

branditietoisuuteen ja brandiuskollisuuteen liittyvien kysymysten kohdalla.

Keskeiset loydokset liittyivat taman kehittamistehtavan nakokulmasta tiedonhakuun ja
viestintaan, liikkumiseen, auton hankintaan ja sen ymparille kytkeytyviin valintoihin seka

autonomistamiseen liittyviin haasteisiin ja kipukohtiin.

Yksi tutkimuksen keskeisista lOydoksista branditietoisuuden ja viestinnan nakokulmasta
liittyykin tiedonhakuun ja siihen liittyvaan kayttaytymisen eroavaisuuksiin eri persoonien
valilla. Toinen keskeinen l0ydos valintatilanteiden tarkastelussa liittyi autoiluun ja siihen

liittyviin persoonakohtaisiin tarpeisiin ja eroavuuksiin.

Autoilulta odotettiin joustavuutta ja sopivuutta omaan elamantilanteeseen, helppoutta ja
yksinkertaisuutta seka toimivuutta ja hyvaa hinta-laatusuhdetta. Asiakastutkimus nosti esiin
auton omistamisen (kuten leasing) ja rahoituksen, ja niihin liittyi persoonakohtaisia tarpeita ja
kipupisteita. Auton valintaan ja autoiluun liittyvien valintatekijoiden lisaksi asiakastutkimus toi
esiin  autovakuutukseen  liittyvia  kriteereja  kuten  kannattavuus, toimiva ja
vuorovaikutuksellinen palvelu, hinta, ehdot ja hyva aiempi kokemus vakuutusyhtiosta seka

luotettavuus.

Asiakastutkimuksen kolmas keskeinen valintatilanteisiin liittyva 0ydos koski palveluiden
kayttoa auton omistajana. Niiden taustalta loytyi persoonakohtaisia motiiveja kuten ajan
saastamiseen, oma autoiluun ja autoihin liittyva tietamattomyys ja autoilun toimivuus.

Palvelujen kustannukset tiedostettiin ja palveluilta odotettiin hyvaa hinta-laatusuhdetta.

Nama edella kuvatut kolme asiakastutkimuksen loydosta, joihin liittyy persoonakohtaisia
tarpeita, motiiveja ja kipupisteita muodostivat tarjoomaan keskeiset elementit, arvoajurit,
jotka on kuvattu tassa kehittamistyossa arvolupaus kanvaksen muodossa luvussa nelja.
Arvolupaus kanvas yhdistaakin asiakasymmarryksen ja yrityksen arvokartan yhteen palvelu- ja
asiakaslogiikkaa yhdistaen. Se summaa yrityksen tarjooman sisaltaen uniikin arvolupauksen.
Arvolupaus kanvas kuvaa virtuaalisten tai fyysisten tuotteiden ja palveluiden ohella myos
aineettomat asiakkaan arvot, joihin asiakkaat perustavat ostopaatoksensa. (Stickhorn ym.
2018, 76.)
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Arvonluonti tapahtuu kuitenkin suhteen valityksella asiakkaan kanssa asiakkaiden
suorittaessaan tehtaviaan. (Osterwalder ym. 2014, 29). Vakuutusyhtio voikin vaikuttaa
merkkivakuutusasiakkaan arvoprosessiin, sen kehittymiseen ja asiakkaan arvon tayttymiseen,
mikali he paasevat yhteiselle kehalle ja alustalle, jossa vuorovaikutuksellinen, yhteistyohon ja

vuoropuheluun perustuva prosessi on mahdollinen. (Gronroos 2017, 133).

Palvelubrandin rooli on olennainen arvonmuodostuksen nakokulmasta tassa kehittamistyossa.
Se toimii arvon yhdessa luonnin toteuttajana yrityksen, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
valilla. Se tarjoaa alustan, joka on arvon mahdollistaja, valittaja ja toteuttaja palveluun

liittyvissa tiettyyn arvolupaukseen pohjautuvissa suhteissa. (Brodie ym. 2006, 372.)

Brandisuhde antaa tuotteille, palveluille ja muille kokonaisratkaisun yhdistelmille merkityksen
asiakkaiden mielissa ja se kehittyy asiakkaiden kokemien brandikontaktien myota (Gronroos
2015, 387). Branditietouden ja -uskollisuuden nakokulmasta brandisuhteen kehittymisella on

olennainen merkitys tahan kehittamistyohon liittyvassa jatkokehityksessa.
Branditietoisuuden kasvattamiseen vaikuttavat tekijat asiakkuuden elinkaaren aikana

Seuraavaksi vastataan brandiuskollisuuden kasvattamiseen liittyvaan kehittamiskysymykseen

siita, miten asiakkaan branditietoisuuden kasvattamiseen voidaan vaikuttaa elinkaaren aikana.

Branditietoisuus perustuu asiakkaan kykyyn tunnistaa brandi (Keller 2001, 16). Tahan
kehittamistyohon liittyva asiakastutkimus nosti esiin branditietoisuuden olemassaolon
merkkivakuutuksesta, joka liitettiin vakuutusyhtioon tai autonmerkin ja vakuutusyhtion
yhteisesti tarjoamaan autovakuutukseen. Merkkivakuutukseen liittyvaan branditietamykseen
liittyi kuitenkin vaihtelevuutta haastattelujen perusteella, vaikka merkkivakuutusta pidettiin

kyselyn perusteella tarkeana.

Branditietamys syntyy branditietoisuuden ja brandi-imagon pohjalta, kun brandimielleyhtymiin
liitetaan erilaisia ominaisuuksia ja suhteita. (Keller 1993, 8.) Merkkivakuutukseen liittyva
asiakkuus ei ollut kaikille haasteltaville selkea, eivatka haastateltavat kyenneet liittamaan
helposti merkkivakuutukseen liittyvia ominaisuuksia korjauslupauksista. Merkkivakuutukseen
liitettiin pikemminkin muita laajaan autovakuutukseen liittyvia asiakkaille merkityksellisia

ominaisuuksia ja lisaturvia.

Branditietoisuuden lahtokohtana onkin, etta brandin nimi on vakiintunut kuluttajan mielissa.
Talloin siihen voidaan linkittaa mielleyhtymia (Aaker 1999, 63). Asiakastutkimus toi esiin
lilkkkumiseen ja siihen liittyvia merkityksellisia asioita, joita on kuvattu ensimmaisen
kehittamiskysymyksen yhteydessa. Naiden merkityksellisten asioiden lisaksi haastattelut

nostivat esiin asiakkaiden kokemia merkkivakuutukseen liitettavat hyotyja, joita voisi olla
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hyodyllista korostaa persoonakohtaisesti merkkivakuutukseen liittyvassa elinkaariviestinnassa.
Pete ja Jonna kokivat merkkivakuutuksen hyotyina auton jalleenmyyntiarvon ja huollon
jaljitettavyyden. Ritva-Liisa ja Pekka korostivat hyotyina asiantuntevaa korjaamohenkilokuntaa
ja varaosia. Brandinimen piileva arvo toteutuukin usein mielleyhtymien joukkona, joka luo
merkityksen asiakkaille. (Aaker 1999, 109.)

Tutkimuksen yksi keskeisimmista Oydoksista branditietoisuuden nakokulmasta liittyi
vakuutusyhtion vahaiseen asiakkuusviestintaan, joka nousi esiin kyselyn tuloksia tarkastellessa.
Haastattelut vahvistivat, ettei vakuutusyhtiosta oltu saatu juurikaan viestintaa eika

haastateltavilla ollut siita erityista mielikuvaa.

Yksi selkea kehittamiskohde branditietoisuuden kannalta onkin asiakkuusviestinnan
kehittaminen. Branditietoutta voidaankin edistaa markkinointiviestinnan keinoin. Asiakkaat ja
sidosryhmat on tehtava tietoisiksi palvelun olemassaolosta. Viestintatoimenpiteiden tulisi myos
tukea asiakkaiden kokemuksia palveluyrityksesta, palveluprosessista ja prosessin
lopputulemasta. Talléin markkinointiviestinta voi tukea asiakkaiden kokemuksia ja brandi

toteutuu asiakkaan mielissa. (Gronroos 2015, 393.)

Taman kehittamistehtavan yksi kehitysehdotuksista onkin luoda asiakastutkimuksen pohjalta
elinkaariviestinnan konsepti, jossa markkinointia kohdennetaan asiakasmatkan eri vaiheissa
huomioiden persoonien konteksti, erilaiset asiakasmatkat ja niihin liittyvat tarpeet ja
merkitykselliset tapahtumat. Asiakkuusviestinta perustuu vuorovaikutukseen ja vuoropuheluun,
jossa arvo muodostuu yhdessa asiakkaan ja palveluntarjoajan yhteisella kehalla tai asiakkaan
kehalla vertaisten kesken. Keskeista yrityksen kannalta on huomioida viestinnan suunnittelussa
sithen liittyva sisalto (mitd), esittaminen (miten), paikka (missd) ja aika (milloin), jonka
pohjalta viestinnan arvo asiakkaalle muodostuu. (Heinonen & Strandvik 2005, 187-188.)

Asiakaslogiikka maarittaa naita tekijoita ja viestinnan suunnitteluun liittyvia valintoja.

Digitaalinen media, siihen liittyvat vuorovaikutusmahdollisuudet seka joustavuus ajan ja paikan
suhteen luo asiakkuusviestinnalle paljon mahdollisuuksia. (Heinonen & Strandvik 2005, 187.)
Asiakas paattaa kuitenkin arvonmuodostusprosessiin osallistumisesta. Vuorovaikutuksen
kannalta onkin keskeista, etta asiakas hyvaksyy kyseisen median ja viestinnan seka kokee sen
arvokkaaksi itselleen. Viestinnan tehokkuuden kannalta on puolestaan tarkeaa huomioida,
miten asiakas vuorovaikuttaa yrityksen kanssa kaikissa kontaktipisteissa. (Heinonen & Strandvik
2005, 187.)

MyOs asiakkaiden valiseen vuorovaikutukseen ja sosiaaliseen arvonluontiin liittyvien
mahdollisuuksien joukko kasvaa. Palvelukeskeinen logiikka painottaa asiakkaan vuorovaikutusta

asiakkaan kehalla ja Gronroos-Voima-malli korostaa suusanallisen viestinnan tarkeytta.
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Arvonluontiin vaikuttaa asiakkaan kehalla sosiaalisen arvon yhdessa luominen vertaisten
kesken. Lasnaolo sosiaalisessa mediassa mahdollistaa nain halutessaan vakuutusyhtiolle yhdessa
kumppaniverkoston kanssa asiakkaiden valiseen vuorovaikutukseen osallistumisen. (Gronroos
2017, 139.)

Tahan kehittamistehtavaan liittyva asiakasymmarryksen lisaaminen on auttanut piirtamaan
kuvaa siita, miten branditietoisuutta on mahdollista kasvattaa ja kehittaa. Viestinnan ja
vuorovaikutuksen kannalta olennaiset asiat on kiteytetty tassa kehittamistyossa

persoonakohtaisesti arvolupaus kanvaksen yhteyteen, jotka on kuvattu luvussa nelja.
Brandiuskollisuuteen vaikuttavat tekijat

Taman kehittamistehtavan toisena kehittamistyota ohjaavana kysymyksena oli selvittaa mitka
tekijat vaikuttavat asiakkaan brandiuskollisuuteen asiakkuuden elinkaaren aikana. Aakerin
(1999, 18) mukaan brandiuskollisuuteen vaikuttavat brandipaaoman osatekijat, kuten
branditietoisuus seka koettu laatu, brandimielleyhtymat ja muut varallisuuteen liittyvat
tekijat. Edella onkin kuvattu branditietoisuuden kasvattamiseen vaikuttavia tekijoita ja yksi
keskeisimmista kehitysehdotuksista onkin elinkaariviestinnan kehittaminen ja konseptointi.
Kohdennetun asiakkuusviestinnan ja vuorovaikutuksen kautta ilmenevat mielleyhtymat
tarjoavat arvonmuodostukseen mahdollisuuksia ja perustan asiakkaan ostopaatoksille ja
brandiuskollisuudelle (Aaker 1999, 110).

Asiakastutkimuksen perusteella yleisesti suhde merkkivakuutukseen perustui haastateltavilla
muihin kuin korjauslupauksiin merkkikorjaamossa tai merkkivakuutukseen ei suoraan liitetty
korjauslupauksia. Haastattelujen perusteella asiakkaille vakuutukseen liittyvia merkityksellisia
asioita olivat hyva, aiempi kokemus vakuutusyhtiosta, hinta, ehdot ja vakuutusyhtion
luotettavuus. Lisaksi vakuutusyhtiota pidettiin nopeana ja joustavana seka hinnaltaan

kilpailukykyisena. Kysely vahvisti naita tuloksia.

Edella kuvatut esiin tulleet merkitykselliset asiat kuvaavatkin asiakkaan koettua laatua, jotka
voivat perustua esimerkiksi piileviin, luotettavuuteen tai suorituskykyyn linkittyviin
tuoteominaisuuksiin. Koettu laatu voi olla yleista asiakkaan havaitsemaa yleisluoteista
laadukkuutta tai erinomaisuutta tuotetta tai palvelua kohtaan verratessa sita tuotteen tai
palvelun tarkoitukseen ja muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. (Aaker 1999, 85.) Asiakkaan
koettu laatu vaikuttaa suoraan ostopaatoksiin ja brandiuskollisuuteen. Lisaksi sen yhdessa
brandimielleyhtymien kanssa voi lisata myos kayttokokemuksen asiakastyytyvaisyytta (Aaker
1999, 17-18).
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Brandiuskollisuutta ei voi olla ilman ostoa ja kayttokokemusta (Aaker 1999, 41-42).
Branditietoisuuden kasvattamisella, asiakkaalle merkityksellisen koetun laadun ja
mielleyhtymien  vahvistamisella  voidaan  kuitenkin  vaikuttaa  brandiuskollisuuden

kasvattamiseen ja hyva kayttokokemus tukee brandiuskollisuutta.

Korkean uskollisuustason kuluttaja on aidosti brandista pitava kuluttaja, ja hanen
mieltymyksensa liittyy brandin symboliin, kayttokokemuksiin tai korkeaksi koettuun laatuun.
Brandi on heille tarkea joko toiminnallisesti tai se voi olla heille myos tapa ilmaista itseaan. He
ovat niin vakuuttuneita brandista, etta suosittelevat sita muille. (Aaker 1999, 40-41.)

Olennaista on brandin ja siihen liittyvan arvolupauksen merkityksellisyys asiakkaan elamassa.

Tassa kehittamistehtavassa arvolupaus kanvaksiin luvussa nelja kiteytetty asiakasymmarryksen
pohjalta merkkivakuutusta koskevat persoonakohtaiset arvolupaukset. Brandiuskollisuuden
kasvattamisessa on kysymys brandin kehittamisesta, jossa merkkivakuutusbrandi antaa
viestintatoimenpiteiden kautta ulkoisia lupauksia brandista ja saa aikaan branditietoisuutta
asiakkaiden ja sidosryhmien keskuudessa, kun se lupaus koetaan merkityksellisena, yhteinen
alusta on olemassa ja asiakas osallistuu vuorovaikutukseen ja vuoropuheluun.
Mahdollistaakseen annettujen lupausten luomien odotusten tayttymisen, vakuutusyhtion onkin
tehtava sisaisia toimenpiteita. Toimenpiteisiin liittyy myos kumppaniverkoston kanssa tehtava

yhteistyo ja siihen kytkeytyva yhteinen lupaus asiakkaalle merkkivakuutuksesta.

Asiakkaiden kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen, vakuutusyhtion toimintamallien ja
viestintatapojen tuleekin edistaa brandin toteutumista asiakkaan elamassa yhdessa
kumppaniverkoston kanssa. Palveluprosessin vuorovaikutustilanteissa tyontekijat ja asiakkaat
luovat yhdessa asiakkaille merkityksen ja palvelukokemuksen, jonka pohjalta
merkkivakuutusbrandi toteutuu. (Gronroos 2015, 394-395.)

5.2 Pohdinta

Tama kehittamistehtava kumpuaa nopeasti muuttuvasta liiketoimintaymparistosta, jossa
megatrendit vaikuttavat. Myos ihmisten liikkuminen paikasta toiseen on murroksessa ja sita
voimistavat ilmastonmuutos, omistajuuden uudet muodot ja digitalisaatio. Yritykset etsivat
tapoja ratkaista uniikilla tavalla asiakkaan elamaan liittyvia haasteita ja tukea heidan elamansa
toimintoja niin, etta asiakas kokisi ne merkitykselliseksi. Tama vaatii ymmarrysta asiakkaan
logiikasta, jota tassa kehittamistehtavassa on pyritty lisaamaan ja syventamaan

palvelumuotoilun keinoin.

Yritys ei toimita arvoa asiakkaalle, vaan asiakas paattaa itse, miten se ilmenee yhteisesti

asiakkaan ja sidosryhmien kanssa vuorovaikutuksen ja vuoropuhelun keinoin yhteisella alustalla
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tai toisinaan myos vertaisten kesken ilman yritysta ja kumppaneita. Brandi tarjoaa
hedelmallisen alustan merkityksellisyyden ja arvonmuodostumisen nakokulmasta, jota tassa
kehittamistehtavassa on pyritty kuvaamaan. Brandi tarjoaa merkkijarjestelman ja mahdollistaa
vuoropuhelun asiakkaan, yrityksen ja kumppani verkoston kanssa. Ajan mittaan brandisuhde voi
kehittya ja syventya. Kun brandiin sitoutuneet asiakkaat kokevat brandin merkitykselliseksi ja
arvokkaaksi omassa elamassaan molemmin puolinen arvonmuodostus on mahdollista, seka

asiakkaalle etta yritykselle yhdessa kumppaniverkoston ja muiden sidosryhmien kanssa.

Tahan kehittamistyohon liittyva asiakastutkimus tarjoaa vakuutusyhtiolle ja sen kumppaneille
mahdollisuuden aiempaa syvallisemman asiakasymmarryksen pohjalta erottautua kilpailijoista
asiakkaille merkityksellisella tavalla ja hyodyntaa tassa kehittamistyossa luotuja
palvelumuotoilun tyokaluja kasvun ja ideoinnin lahteena. Ne eivat edusta yhta totuutta, vaan
asiakkaan aanta, jossa eroavaisuuksilla on merkitysta. Asiakasymmarrysta hyodyntamalla yritys
voi yhdessa kumppanin ja siihen liittyvan verkoston kanssa muodostaa yhdessa
merkkivakuutusratkaisun, joka huomioi asiakkaan eroavaisuudet ja asiakkaan oman elamansa

kontekstissa.

Vakuutusyhtiolla on nyt kirkkaammat mahdollisuudet jatkaa eteenpain merkkivakuutukseen
liittyvassa kehitystyossa ja edeta muotoiluprosessissa seuraavaan vaiheeseen, jossa ideoinnin,
yhdessa kehittamisen ja osallistamisen periaatteet korostuvat. Aidosti oikeat ratkaisut
syntyvat, kun asiakas pidetaan muotoiluprosessissa mukana myos jatkossa ja ratkaisut
jalostuvat entisestaan testauksen ja pilotointien kautta. Samalla asiakasymmarrys kasvaa ja

lisaantyy entisestaan.

Tama kehittamistehtava on mielenkiintoinen esimerkki siita, miten muotoiluprosessia voidaan
hyodyntaa liikketoiminnan  kehityksessa. Tassa  kehittamistehtavassa asiakas- ja
palvelukeskeinen logiikka keskustelevat keskenaan. Nakokulmaa rikastuttaa brandiarvon
tarkastelu, joka kytkeytyy arvonluonnin teemoihin; merkityksellisyyteen, vuorovaikutukseen,
vuoropuheluun ja yhdessa luomiseen. Se luo yhteisen alustan ja asiakas paattaa, miten arvo ja
brandi muodostuvat. Yritys voi puolestaan vaikuttaa branditietoisuuden ja -uskollisuuden

kasvuun tavoilla kuten tassa kehittamistyossa on kuvattu.

Tassa kehittamistyossa sovellettua muotoiluprosessia on mahdollista soveltaa vastaaviin
arvopohjaisia asiakasratkaisuja tavoitteleviin pitkajanteisiin lilketoiminnan
kehittamisprojekteihin, joissa kumppaniverkoston rooli ja brandin kehittaminen korostuvat.
Kaikki alkaa kuitenkin asiakkaasta. Olennaista on, etta yrityksessa ymmarretaan asiakkaan
logiikkaa, jota palvelumuotoilu pyrkii paaosin laadullisin keinoin tuomaan esiin. Talta pohjalta
ainutlaatuisilla, merkityksellisilla ja innovatiivisilla ideoilla on hyvat mahdollisuudet syntya.

Paatoksentekoa varten yrityksen mahdollinen kaytettavissa oleva asiakasdata tarjoaa
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arvokkaan vaylan luotettavuuden varmistamiseen, joka on erityisesti yritysjohdon kannalta

tarkeaa.

Asiakaskeskeisyyden rinnalla vuorovaikutuksella ja osallistavalla toimintatavalla seka laaja-
alaisella projektitiimilla on keskeinen rooli kehitystyossa. Vuorovaikutteinen ja laaja-alainen
keskustelu projektitiimin kanssa tassa kehittamistehtavassa piirsi nopeassa aikataulussa kuvaa
kehittamistyohon liittyvista keskeisista asioista ja hiljainen tieto jalostui hyodylliseen muotoon

asiakastutkimuksen toteutuksessa.

Covid-19-tilanne loi palvelumuotoilun nakokulmasta vuorovaikutukselle ja menetelmien
toteutustavoille uudenlaisia haasteita. Yhteiset tapaamiset ja keskustelut seka tyopajat
tapahtuivat paaosin virtuaalisesti etana. Ilmeiden, tunnelman ja energian aistiminen oli
erilaista tai melko ohutta. Lisaksi fyysisen tilan hyodyntaminen tyopajojen toteutuksessa seka
asioiden konkretisoiminen ja visualisointi oli erilaista ja loi myOs uudenlaisia haasteita

opinnaytetyontekijalle ja palvelumuotoiluprosessin toteutukselle.

Covid-19-tilanne heijastui myos asiakkaiden osallistamisessa. Havainnointia yhtena tiedonkeruu
menetelmana ei voitu toteuttaa ja teemahaastattelujen kannalta olennainen kasvokkainen
vuorovaikutus ilmeiden ja eleiden havainnoinnissa ontui. Erilaisten virikkeiden kaytto
haastatteluissa asiakkaiden kokemusten vahvistajana ja visualisoijana jai myos toteuttamatta,
koska osa haastateltavista kieltaytyi tai heilla ei ollut mahdollisuutta videovalitteiseen

haastatteluun.

Palvelumuotoilussa korostetaan datatriangulaatiota, jolloin eri menetelmien avulla saadaan
samansuuntaisia  tutkimustuloksia. Tassa kehittamistyossa tiedonkeruu toteutettiin
kvantitatiivisen kyselyn seka teemahaastattelujen pohjalta. Havainnoinnin ollessa covid-19-
tilanteen vuoksi poissuljettu vaihtoehto, tiedonkeruuta pyrittiin vahvistamaan toteuttamalla
fokusryhma-haastatteluja. Niita ei kuitenkaan saatu jarjestettya laimean
osallistumisaktiivisuuden vuoksi. Luotettavuuden nakokulmasta olisi ollut hyodyllista taydentaa
tiedonkeruuta kolmannen menetelman turvin datatriangulaation toteutumiseksi. Vakuutusyhtio

pyrkikin validoimaan tutkimustuloksia olemassa olevan asiakasdatan pohjalta.

Tassa kehittamistehtavassa olisi ollut myos tulosten analysoinnin nakokulmasta hyodyllista
toteuttaa tyopajat ja osallistaa projektitiimia siina vaiheessa, kun asiakasymmarrysta olisi ollut
enemman olemassa. Tama olisi auttanut karsimaan turhia oletuksia ja tutkijan mahdollisia
vinoumia aineiston analysoinnissa ja kirkastamaan keskeiset loydokset seka asiakkaan etta
lilketoiminnan nakokulmasta hedelmallisemmalla tavalla. Asiakastutkimus tehtiin kolmen

kuukauden aikajanalla, joka jatti itse tutkimustuloksiin ja asiakastutkimuksen tarkentamiseen
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liittyvalle yhteiselle keskustelulle melko vahan tilaa. Yhteinen keskustelu tyopajoissa

painottuikin projektin alkupaahan ennen asiakkaiden osallistamista.

Kehittamistehtavan alussa toteutetut tyopajat tukivat kuitenkin vuorovaikutuksellisuutta ja
laaja-alaista tarkastelua seka pohjustivat arvokkaalla tavalla asiakastutkimusta. Myos kyselyjen
ja haastattelurungon laatiminen tehtiin yhteisesti, jotta laaja-alainen tarkastelu ja keskeisten

asioiden tutkiminen varmistui.

Taman kehittamistyon alussa pohdittiin ennakoinnin roolia osana asiakasprojektia, mutta se
jatettiin pois aikataulusyista. Tulevaisuuden liikkumiseen ja kuluttajien kayttaytymiseen
vaikuttaa ilmastonmuutos yhdessa digitalisoitumisen kanssa. Vaihtoehtoinen kayttovoima
sahkoautoissa ja uudet omistamisen muodot tuovat uusia toimijoita markkinoille ja muokkaavat
aiempien toimijoiden markkinaa. Jatkokehityksen kannalta olisikin tarkeaa vahvistaa
tulevaisuusajattelua ja ennakointia osana kehitysprojektia ja luoda tulevaisuuskuvaa, johon

yhdistaa merkkivakuutukseen liittyvia lilkkkumisen ratkaisuja ja asiakasymmarrysta.

Tama kehittamistehtava on ollut haastava laajan aiheen, monimuotoisen liikkumisen
ratkaisujen kontekstin ja nopean aikataulun vuoksi. Samalla se on ollut aarettoman
mielenkiintoinen ja opettavainen muotoiluprojekti, niin aiheen, kuin toteutuksen
nakokulmasta. Kehittamistehtavassa on tarvittu hyvia ja toimivia vuorovaikutus- ja
fasilitointitaitoja etaoloissa, nopeaa omaksumiskykya uudelta toimialalta ja uudesta

organisaatiosta seka opintojen eri aihealueiden syventamista tutkimuskirjallisuuden valossa.

Asiakastutkimuksen toteutus on puolestaan vaatinut kykya tarkastella laaja-alaisesti
lilkkkumisen kontekstia, selvittaa ongelman ydinta ja piilevia asiakkaiden tarpeita seka
ongelmia. Se on vaatinut kykya kerata tietoa seka maarallisin etta laadullisin menetelmin ja
kykya analysoida ja kiteyttaa tutkimusaineistosta olennaiset lOydokset ja kaantaa ne
lilkketoimintaa palveleviksi kehitysehdotuksiksi. Palvelumuotoilijalta vaaditaankin monenlaista
osaamista ja erilaisia kykyja aina uudenlaisessa kontekstissa. Taitavaksi palvelumuotoilijaksi

voi kasvaa kokemuksen kautta ja matka jatkuu.
5.3  Kehittamistehtavan eettiset nakokohdat

Tassa kehittamistyo on pyritty tekemaan eettinen tutkimustapa huomioiden huolehtimalla
kehittamistyossa toteutuksen luotettavuudesta ja laadusta niin lahdekirjallisuuden,

kehittamisasetelman ja asiakastutkimuksen kuin raportoinnin nakokulmasta.

Tassa kehittamistyossa on pyritty rehelliseen, huolelliseen ja tarkkuuteen asiakastutkimukseen

liittyvien tulosten tallentamisessa, esittamisessa ja tutkimuksen arvioinnissa seka tieteellisissa
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viittauksissa aikaisempiin tutkimuksiin. Tiedonhankinnassa, tutkimus- ja arviointimenetelmissa

on noudatettu eettisesti kestavaa tapaa.

Tassa kehittamistyossa kaikkia aineiston keraamisessa hankittuja tietoja on kasitelty
luottamuksellisesti. Haastatteluaineiston kaytosta ja sailyttamisesta on sovittu kirjallisesti
haastateltavien kanssa. Alkuperaiset aanitallenteet ja litteroidut haastattelut on sailytetty
opinnaytetyontekijan kotona puhelimissa, tallentimessa ja tietokoneella, josta ne on siirretty
tutkimustiedostoihin Laurean Sharepointiiin ja vakuutusyhtion omiin luottamuksellisiin
kansioihin. Paasy naihin on ollut vain opinnaytetyontekijalla seka vakuutusyhtion

projektitiimilla. Materiaalit sailytetaan huhtikuun 2020 loppuun saakka.

Haastateltavien anonymiteetti huomioitu tassa kehittamistehtavassa kasittelemalla henkiloita
nimettomana ja hyodyntamalla koodausta. Haastattelujen yksityiskohtia on tarvittaessa
muutettu niin, etteivat ne paljasta henkilollisyytta tai muita haastattelussa mainittuja

henkiloita, vaikka tuloksia kasitellessa on kaytetty siteerauksia.
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Liite 1: Kysely

MERKKIVAKUUTUS_TUTKIMUS

Vakuutus

Q Merkkivakuutusasiakas (1)
Q Tavallinen vakuutusasiakas (2)
1/7 Pyyddmme sinua vastaamaan muutamaan taustakysymykseen

Taloudenkoko
Kuinka monta henkil®a talouteesi kuuluu?

Asumismuoto
Mika vaihtoehto kuvaa asumismuotoasi? Valitse sopiva vaihtoehto.

Q Kerrostalo (1)
Q Rivi- tai paritalo (2)
Q Omakaotitalo (3)

Entuudestaan Asiakas
Olitko jo vakuutusyhtion asiakas entuudestaan, kun viimeksi ostit auton?

Q Kylla (1)
Q Ei (2

AutonOstoVuosi
Milloin ostit nykyisen merkkivakuutetun autosi?

(Anna vuosiluku)

KayttoTarpeet
Autoa ostaessasi, mitka olivat kolme tarkeinta kayttdtarvetta?

Valitse jarjestyksessa kolme tarkeinta syyta

_ Tyomatkat (1)

___ Omiin harrastuksiin kulkeminen (2)
__Lasten harrastuksiin kulkeminen (3)
__Paivittaisten asioiden hoitaminen (4)
___Ystévien ja sukulaisten tapaaminen (5)
__ Mokkimatkat (6)

Liikkumisen vapaus (7)
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Huonot julkiset yhteydet (8)
Lemmikkien kuljettaminen (9)

Muu, mika? (99)

Mitd seuraavista asioista arvostat arjen lilkkumisessa?
Valitse korkeintaan kaksi tarkeinta vaihtoehtoa alla olevista.

Q vksilsllisyys (1)

O Vapaus (2)

U Taloudellisuus (3)

O Mukavuus (4)

U Ekologisuus / ympéristoystavallisyys (5)
U Aikataulujen toimivuus (6)

O Muu, mika (99)

Haluaisimme kuulla hieman tarkemmin siitd, miten toimit, kun olet suunnittelemassa uuden auton
ostoa.

Mika herétti kiinnostuksesi ostaa uusi auto?

Valitse tarkein vaihtoehto alla olevista.

Q Halusin vaihtaa auton, koska edellisen kayttoika oli jo pitka. (1)
Q Halusin uuden automallin. (2)

Q Halusin vaihtaa toiseen merkkiin. (3)

Q Tarvitsin uuden auton elaméantilanteeni muututtua. (4)

Q Halusin vaihtaa sahkdautoon. (5)

Q Taloudellinen tilanteeni muuttui. (6)

Q Halusin ekologisemman auton. (7)

Q Ystéavani tai lahipiirini suositteli auton vaihtoa/hankkimista (8)
Q Tarvitsin huolettoman auton leasing sopimuksella (9)

Q Muu, mika? (99) [Keep position ¢ Other]

Mista lahteisté hait autoon liittyvaa tietoa?

Voit valita useamman sopivan vaihtoehdon

U Sanomalehdet (3)

U Aikakauslehdet (4)

U Internet (5)

U Sosiaalinen media (6)

O Ystavat tai sukulaiset (8)

O Autoliikkeet (9)

U Muu, mika? (99) [Keep position ¢ Other]

Mita etsimistési tiedoista pidit tarkeimpina?
Voit valita useamman vaihtoehdon

O Auton teknisia tietoja (3)
U Testitietoja (4)



U Tietoja auton ekologisuudesta (5)
U Hintoja (6)

U Tarjouksia (7)

U Myyijaliikkeiti (8)

U Takuutietoja (9)

U Polttoaineen kulutustietoja (10)

U Latausmahdollisuuksia (11)

U Arvostelut ja vertaissuositteluja (12)
O Yliapitokustannuksia (13)

U Muusta, misté (99)

Kavitko itse koeajolla ennen ostopaétdksen tekoa?

Q En(0)
Q Kyll4: kuinka monta autoa koeajoit (1)
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Haluaisimme kuulla hieman tarkemmin siitd, miten toimit, kun ostat vakuutuksen autollesi.

Viimeksi kun hankit auton, saitko ennen auton ostoa tietoa merkkivakuutuksesta?

Q Kylla (1)
Q En saanut (2)

Mité kautta sait tietoa autovakuutuksesta?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

O Autoliikkeen verkkosivuilta (1)
U Automerkin verkkosivuilta (2)

O Vakuutusyhtién verkkosivuilta (3)
U Autoliikkeen myyjalta (4)

O Ystavalti tai sukulaiselta (5)

U Mainoksesta (6)

U Jostain muualta, mista (99)

Tiedot
Arvioi seuraavia vaittamia koskien autovakuutusta

Taysin eri Jokseenkin eri Jokseenkin

mieltd (1) mieltd (2) samaa mielt4 (3)

Taysin
samaa mielta

(4)

Autovakuutuksesta oli helppo

saada tietoa (1)

Autovakuutuksesta saamani tieto

oli ymmarrettavaa (2)
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Taysin
Taysin eri Jokseenkin eri Jokseenkin samaa mielta
mielté (1) mielté (2) samaa mielt4 (3) 4)
Jain kaipaamaan enemmaén tietoa B . . B
autovakuutuksesta (3) B B
Kriteerit
Kun valitset autovakuutusta, kuinka tarkeitd oheiset kriteerit ovat sinulle?
Ei yhtaan Ei kovinkaan Melko Erittain
tarked (1) tarkeéa (2) tarkeda (3) | téarked (4)

Vakuutusyhtion luotettavuus (1)

Aiemmat kokemukset vakuutusyhtiosta (2)

Automyyjan suosittelu (3)

Automerkin oma asiakaspalvelunumero

vakuutusasioissa (4)

Korvauslupaukset (auton merkkiosien ja

merkkikorjaamojen kayttd korjauksissa) (5)

Hinta (6)

Vertailitko viimeksi eri autovakuutuksia ennen auton ostoa?

Q Kylla (1)
Q En(2)

Mitd yhtioité vertailit?
Vakuutusten vertaileminen oli helppoa

Q Taysin eri mielta (1)

Q Jokseenkin eri mielta (2)

Q Jokseenkin samaa mielti (3)
Q Taysin samaa mielti (4)

Missé kohtaa paatit autosi vakuutuksesta?

Q Ennen auton ostoa (1)




Q Autonoston yhteydessi (2)

Mika / mitka tekijat vaikuttivat autovakuutuksesi valintaan? Valitse yksi tarkein vaihtoehto.

Q Alennus (1)

Q Merkkivakuutuksen paremmuus verrattuna muihin vakuutuksiin (2)
Q Automyyijan suositus (3)

Q Maksuton startti (4)

Q Ystavien suosittelu (5)

Q Hinta (6)

Q Aikaisempi vakuutusyhtio (7)

Q Jokin muu, mikéa (99)

Autonvakuutuksen ostaminen oli mielesténi helppoa?

Q Taysin eri mielta (1)

Q Jokseenkin eri mielté (2)

Q Jokseenkin samaa mielti (3)
Q Taysin samaa mielti (4)

Tiesitkd vakuutusta ostaessasi, ettd kyseessé on merkkivakuutus?

Q Kylla (1)
Q Ei (2

Mité palvelusopimuksia teit auton hankinnan yhteydessa:

U Autorahoitus (1)

U Autorahoituksen maksuturva (2)

U Autovakuutus (3)

U Huoltosopimus (4)

U Latausaseman osto ja asennus (5)

U Julkisen latausverkostoon liittyminen (6)
O Muu, mika? (7)

U En tehnyt palvelusopimuksia (8)
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Miten suhtautuisit siihen, ettd valitsemasi palvelut tarjottaisiin selkeéna pakettina autokaupan yhteydessa?

Miten vakuutuksen osto autokaupan yhteydessa voisi toimia mielestési paremmin?

Haluaisimme kuulla hieman tarkemmin siitd, mité ajattelet/ajattelit autosi merkkivakuutuksesta.

Merkkivakuutuksella tarkoitamme automerkkisi mukaista vakuutusta.

Arvioi kutakin alla olevaa merkkivakuutukseen liittyvad vaittdmaa sen mukaan kuinka tarke&nd sita pidat

vakuutuksen valinnassa.



Taysin
eri mielta

1)

Jokseenkin

eri mielta (2)

Jokseenkin

samaa mielta

©)
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Taysin
samaa
mielté (4)

Merkkivakuutusasiakkaana saan

laadukkaamman vakuutuksen. (1)

Merkkivakuutusasiakkaana voin olla
varma, ettad autossani kéytetédan laadukkaita

varaosia. (2)

Merkkivakuutusasiakkaana voin olla
varma, etta autoni korjauksen laatu on

ensiluokkaista. (3)

Minulle on tarked, ettd auton vahinkojen
korjaaminen tapahtuu nimenomaan ]

merkkikorjaamossa. (4)

O

Koen, ettd merkkivakuutus on paras

nimenomaan omalle automerkilleni. (5)

Minulle on tarkead, ettd my0s seuraavaan autoon on saatavissa merkkivakuutus.

Q Ei yhtaén tarkea (1)

Q Ei kovinkaan tarkesa (2)
Q Melko térkeaa (3)

Q Erittain tarked (4)

Kokemuksellani merkkivakuutuksesta on vaikutusta jatkossa saman automerkin valintaan autoa

vaihtaessani

Q Taysin eri mielta (1)

Q Jokseenkin eri mielté (2)

Q Jokseenkin samaa mielti (3)
Q Taysin samaa mielti (4)

Kuinka todennékdisesti suosittelisit merkkivakuutusta ystavallesi?



Asteikko 0:sta 10:een, jossa 10 on paras

Qo)
Q1@©
Q2@
Q34
Q 4(5)
Q 5(6)
Q6(7)
Q7()
Q 8(9)
Q 9 (10)
Q 10 (11)

Tayttikd merkkivakuutustuote / -palvelu odotuksenne?

Q Eivit tayttyneet (1)
Q Tayttyivat (2)
Q Ylittivat odotukset (3)

Voisitko vield kertoa, miksi valitsit juuri timan vaihtoehdon?
Mitka asiat tai tilanteet merkkivakuutuksessa yllattivat sinut myonteisesti?

Missé asioissa tai tilanteissa If voisi toimia paremmin?

Thank_you - Thank you
Kiitos vastauksistasi! Mielipiteesi on meille tarkea!
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Liite 2: Teemahaastattelurunko

Haastattelurunko /Liikkumisen ratkaisut

TAUSTA

Kerro lyhyesti itsestasi

Arjen tilanteet ja liilkkuminen eri paikkoihin
Oma auto ja sen merkitys itselle

Auton omistamisen vaihtoehdot

Elama ilman autoa

ASIAKKAAN ELINKAARI

Auton hankinta ja vaihtoehtojen pohtiminen

Auton hankkimisen konteksti ja tarpeet
Vaihtoehdot ja niiden pohdinta
Auton valinnasta varmistuminen

Auton ostaminen

Ostopaatoksen syntyminen
o auto
o vakuutus
o muut palvelusopimukset
Ostohetki ja vaikuttavat tekijat
Tietoisuus ja informointi merkkivakuutuksesta
Aiempi asiakkuus
Myyjan rooli autokaupoissa

Auton omistaminen

Haasteet ja ongelmat auton omistajana ja sen kayttajana
Avuntarve

Autoiluun ja autonomistamiseen liittyvat palvelut
Kriteerit palvelujen ostamisessa

Ajotavan taloudellisuus

Asiakkuus ja uskollisuus

Kokemukset merkkivakuutusasiakkaana

Merkkivakuutukseen liittyvat mielleyhtymat

Uskollisuus vaihtaa toiseen vakuutusyhtioon merkkivakuutuksen vuoksi
Suhde automerkkiin

Todennakoisyys jatkaa saman automerkin autolla jatkossa

Suhde vakuutusyhtioon

Viestinta

Automerkki
Vakuutusyhtio

107



108



Liite 3: Persoona Jonna ja Pete

D& EEYTTEYTYMINEN

Fete [a Jonna kit imlemettl Sedon
Esimiszzn p surbaval usen
lariselbaknean farjolky olevia koleja
autofa K&in he ovat Heloids soatevila
pieasa afonnesia b erilakisa
walltoehdoista

Fete Waa kndin awclehie [Auiohild)
Hinnoshunu iestluiokisia

Fete [ Jonna oval akiivisi Hedon
hakjota, musa suwshal pubslinty
Iepaskinsy o heliva ESHAS

trkempls kysymyiest fa ssasa nilhin
nopems| vastauksi

T E2

BMMATTI & WA
Euktuurituottajs Jonna, 29 veotia & SERkdasentsjs Pete, 33 vootia

B
"En md osma ajal ey sEME3 Bman suln, B Se ols kamaki. Kook sils mon
sty se o han parasta el jos Sty johonkin iSies, onkun o ke,
Iefin, Mt tahansa, ksl valkic werl S keckelS pied jonneiin ks sIH alaa
hirves: knevaluiehcius i jotain vastsawaa, niln e sun fard mist musta un =
o pakicya aicon, niln sofistman matkalk. Bl t2rd akaa misten*

FILFVALLS
MEDEN ARKEMME
Jonra ja Pete ey pii
poikares karsss. Heldn plivinsl tiySpell e ioiminnoisia kBymala s,

P lapsen parisza. F asiod hir iy
Eavpassa byt fa he tapaaval ussin ystEv@in b lasien ssanhempi.
MEDEM AUTOMME
Peiz 3 Joma omistaval mefkco weden farmarn Vol hytridin, joka on Sunvalinen
v auto hekdan Aufion kuluhs on

matala | FpSstiystavETnen. Aunon on oty mboiussopimus sunnoston
yiieyessl

MIES] TARVITSEMME AUTON?
Pelz ja Joma tardit=sval auton piSstSSksesn 108hin j Isompien
aUERsinsten | semisesn Spemanetisss

AUTON MERKITYS MEILLE

Euto mekdises melle vapausa, mukeruuss ja skortsubgen toimivoutts, Soio
mahdolisisa melle lpsen hamashksen easmpan kotls, menemisst &
Fapaamiss] ysEivien | sukukisten Lons sien ansss heipodi s nopeastl
&utn luo el tureslisusden tumesa esimenidied I35 ichymtien yinepdescl

ASENNE
"oisin ma antm muidenkin hokdeSwaies, et o se slleen, nin un_Se ¥3hin
Hippu sen actan koosta sllesn, e nlin kun missn . Wien paion niin kn valkia
iz siihen menes. Jos tuiee joky Isompl asi, jotain ecnls23 juttgs, nin entdn
Tl il rspee B feose yhESEN MIS30, e i kun e mE oo

TARFEET
= Tard semme kalen rebsvantin b torkan Sedon p3&i8esen teon {usks]
* F et tymnd el [ joskus vod sl ol mukaves rpldmsis

|t alcaa |38 peihed

KIFLEOHDAT

= WitEn Mi=3 Icalicen farvittavan tedon taroila
oievista valioshdolsta?
« Lessingeon musa Kty

Illoemestit oval esteend kun =Hmd on valkemst snnusisttras.
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Liite 4: Persoona Ritva-Leena

VESTINTAL
MEDIA KAYTTAYTYMINEN

Ritvr-l eera vaiiviaa kokemukeioan
astoisa fa nihin Ifttywisis tedossy
yeldvien [o cukulsisten anssy.

Hin etg tistoe vadutuksista 3
A0 imemetn andl.

Ritva-l eera haniced Setos miefutien
vertalsien ja suoshisiensa avdia p
hotiaa heldSn puoleeticmamn
misigheeceen

&8 (5

AMMATTIA KA
Terveydenhoitaja, Ritva-Leena, 53 vuotta

MoTIvnT
“No, niinkon kaiiesta iyt wamsan kuvastaa, eftS en toshianksan ole mik33n
autolfafhminen, niin minute se 2ui0 off voan ¥EIIMMON

KUVAUS
MINUN ARXENI
it eera asuu ansm Han fekee

voorotyltS o ajksa 95t auscla, iy Kaupass b kulees horreuicin (anss,
lumosst [ Bakon idedl) autnda KesSES hiin [Edo myde pyGeSild ja kiveden et
pakinhin.

MINUN AUTONI

Fitexr| eem omistas mefin wden Toyots Yariksen, ok oo fuctiettan
perusao | kest3vd mylis Sucmen olosunisism. Ao ostaessa hinedil oll p
Setty merkhd midessS3n waikka o koe Relin erityisen mertidusioliseisl
Ostaesssan auson han 1ed rahofussopimuean

MIKs] TARVITSEN AUTON?

Rt eenalie 2uio on VAREM3In plist Scceen SN, HEN KSYHSS srcamn
» YRl

AUTON MERKITYS MINULLE

Auto meskdises mefle cztansh, Ja muk Ritexr

Leenalle 3uto on ¥SHEmMON tpla vuoisl Auto ansiosts hn kykenes
IFidosmssan et pafidocien wSIES helposti ja nopeast! verattura jlkizeen

Hin e cle 2utoisty eicl SImdn vuoks! SedS autolsta
2 viSpidosts uurfaan.

ASENNE

“No =5, olston se ajatuicsena Rleng, Jos joku k0icota tufls == awon hakemaan
2 huoitals ta vadinals ne renicas, MUty cen tedostag, oS oo mple makssa
enemimin, riin vaicka m3 tS inhoon si3 huolicon wiemistS ym, il ikt m8 sen
SHt e teticn sSite. Bt koska byiSnin palvelu jotain ¥

TARPEET
+ Tarizen jonkun Lotettavon ihmisen heliens, joka ymasis autoista jotan,
sk en itze ole KiRnochunue 3stoisty enkd ymmsesS nissd midsn.

KIPUKOHDAT

+ Inhoan Eojen p3MNsien tekemistd vorsinkn autolin Ifttyen, tocika en
yTmSTS flss) mElsn

+ Inhoan huoclioon meremists, knska en SedS mits auloile piSS miloinkin
1e0as ja millioin

o Lessing vois! mutta e on
Renicat o pItas ranidde g Islksl

+ Poivelut clisivat iivoiy, motts minuil & ol viraa ostsa nits.



Liite 5: Persoona Pekka

FPERSDONAN NIMI

VIESTINTE &
WIEDLS EEYTTEYTYMINEN

ekt Jaka beiosmucsian Ja etoa
yssiviensd ja sukulalstenss knss

Hin etsl auioon Fyval Sefoa myds
Infzrnetin awully hinnoista |a 1ekes
werialign skl suioista 6
wakLiuies .

Peiia ke autniehied (Tecnllan

mizalima) f on kdinnosanud
fesifuloksica.

§ 6 &3

AMMATTIL KA
Vuoromestan, Peldm, 33 veotta

WETIRNT

"Mduilly s mahdollisnes kKiyits linkouioo. Likun omallis, valkda idnantaja
ustantaks muls myt bussin, mutta siien oma suio on tetest] on 358 nin
sanotust rajyizajamaalu=sin [ musienin Bauman s=udulia, niinon alia
Ietno® i pulidses jubut . W83 nSn auton han vISima i Smebios ol bifesks
Julkizet blkunsirent kulkes nlin heoncestl yisinkeriasesl] = stolks.. H piise
ik "

ELRALIS

MINUY AREEN]

Preika s Uidessaiaumnglss kenmstalosss svovlmons knssa He
kel iumplcin vuorotyisl [a ajaval e slkoihin tGhin. T3stS syysel helll on
ofmal aviot kiifssSin. Kaupassaichmi] hoffuy aulnla [ vapsrajalan he
Fapaaval yeRivilan | Kyl auttames sa pivittScen aciolhiden hoidossy
IEdcHtS wanhempizan. He maskusisersl muutaman ke wodessy Petali
on tervepdelisisty syistd iohtuvis hasstalsts Ikkumisessyan | kyttas fonkin
weman patveluits

MIHUS AUTTHI

Peika omistza melko wuden Missan Gachoain, joks on Sires, loimba ja vl
himt-gusuhiesiasn Pelon miskestS ardon kubrtus on matala HEn onfshmt
awon csion yhisydess] mbhofus sopimuksen,

MIES] TARVITSEN AUTORN?

Peidka on tobhunud oslieemmasn sutols, b fanfsee anioa kydessiin iesy,
upasss [ yetivien [ E

e B vanhemmat fardiseval apus B he viersleval vilkoliain heiddn bonzan
AUTON MERKITYS MIMULLE

L] Pecalle o | ok

(DM Ao ansiossa hin = oée fippuainen mukden ala bz ja vol mennd
sl ja minne hin e halus. HEn halsa ols omasarinen [ldosmisensa
sumesn.

BAEENNE

“Tietysl fonkun vesran vaimis maksamasnkn nlstd on Jos semimosta
flannetta vian lules, =t e on yiesns] Kuiuny aira Sihen Kuppahintaen,
luuiu ne it sEisn pakty Sals same, eTel fard] makesa nlss. Mun g
Farvil [idnd makosaes nilsty srksesn musta i renissn valhdosta tetystl”

TARFEET

+  Lkiumiszen ittreen ienveydelisien syiden vuoks tanviisen Sxven ja
knikeEamman aulomallin ja olien Minnostun? myds Eveulsa.

= Dien tarkia rahoikstan, iolen oien kKinnostund alsnnuicista [a eduista seic
hyickstd hinteriash-muhteesta.

EIFLEDOHDAT

Aurioliy maksss Sunmessa palion, ivien olen tarkda misl rahals sE.

Yah Siresn tiefion | arorabhobutsests spnen auon osioa alheutd phimakoa ja
olsin kabeanmit ==l [ mtaaa teioa autoon BttywEsts mhottuoseda.
L=azing on minule Ban kallis welhinshfo. de o kerrytS plSomaa wean Sind
mene=ti3s rahoa.

*

111



Liite 6: Asiakasmatka Pete ja Jonna

Pete ja Jonna sjavat kesimékiksin ja
auton hajons keskelle tietd.

@ VESTINTA & MEDIA
Pete ja Jonna surffaevat uzein
Netiz=d ja clzivit ticton saatevilla
olevista suteizta ja kodcista.

TEKEE

O Pete tilsa myss autalchtid ju
on kinnostunut testituloksista

INTRESSIT
Pete: * Olen kiinnastunut sutsista ja
Eykiinmyt niist ja ajemoizesta sina.
Minkilaizia automallcia ja
vaihtochioja onkaan tarjolia?

AJATTELEE

AUTD | TARPEET
Tarvitzemme melke uuden,
taloudcllisen, trvallizen ja tilavan
auton, joka vastas uutta
climéntilarnetiamme.

=
S Blim ilman autos on epimukavas
™ ju sikasviev3s perheen kanscal

- Miten rahoitamme automme?

KIPUKOHDAT

OSTAMINEN OMISTAIUUS USKOLLISU

m e

AUTO He etsivit tiewoa intemnetin

kautta teknisista asicista, hinnoista, — —
polttozineen kululuksesta, leasing-
weihtochdoista ja autorahoituksesta.

jr tekevil kolme testinjos.

AUTO | LEASING
Olemme kii it

AUTO Pete ja Jonna menevit @ AUTOPete ja Jonna ovat kitevia kasistasn

luotetiavasn ja asiantuntevasn I ja tiedostavie autonsmistsjin. He selvisvat
i kaikist yilEpitoon lityvists
perheenss kanzza. perusassioita. Sidstidkseen aikaa he ovat
) AUTO He tekevat ylesityiskohimisia ‘avoimia pabvelujen hySdyntimiselle.

heymymkesia automyyjalle

t

i AUTO He seursavat ajotyylisin ja
) VAKUUTUS Pete ja onna hyvin selvills 5

polttosineen kulutusta sifstiskseen
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@ AUTO / TODENNAKOISYYS JATKAA
SAMAN AUTOMERKIN KANSSA
Myt sitd, et Pete ja Jonna valitzevad
zaman merkin myéz seurasvalls kerralls,
mutta he ovat toki kinnaztuneita
=astmvilla olevists vaihtochdoists ja miks
=opii heidin tarpeisiinza juuri auton

sutovakuutuksestasn ja hahavat

atkas G

() RAHONTUS Pete ja Jonna halusvat
sutomyyjan kertovan ja selittivin
heille tarkasti autorahgitukseen
liittyvista eri vaihtochdoista ja chdoista

kuluisza ja

palveliun varmismakseen
vakuutuksen oievan sjantasalls.

AUTO [ AUTOMYYIAN ROOLI MOTIVIT AUTONOMISTAIANA

mutts se maksas minulle enemmin kuin
omistas suts ja ce i ole miclkestin
tarpeeksi joustava waihtochto I.ulpdlul&
VAKUUTUS

Me halusmme IGytSS kannatavimman ja
zopivimman vaihtochdon erityisille

Meidan jilla on im0
rooli asiantuntijana ja odotamme hanen

Kayttytyvan reilusti ja kunnollisesti.

Toizinaan olisi iharaa ja kitevis siistid
sikas perhettini ja itseimme varten.
Mutta uskomme, et uusi suto siSstis
rabaa kun todennikdisyys vikoihin j
auton korjaukseen on pienempi.

VARUUTUS Qlemme olleet niin
tyytywiisia vakuutusyhtisén, eud
haluamme jatkaa asiakuutamme heidin
kanszaan.

on nopea. wimiva ja

WARKUUTUS/ TARPEET
Halusmme kiiyttss sikaa etsisksemme

kannattava vaihtoehto meille.

tetoa ja lukea tarkasti kaikki
rauhazzs

On miclenkiintaista kokeilla mils sute
tuntuy alls jo testats eri

RAHOITUS Miclestimme suurin kysymys
liiteyi autorahoitukseen ja tarvittavan
tiedon IGytEmiseen riskeistd ja ehdoista.

P e ey Aikari merkitzee minulle rahas enemmén.

alla jo | Hinta eroas.
merkhajd jo ajstuntuat asiakaspalvelun kautts saamastani
AUTORAHOITUS

Pelkiiin, ctti aikomazni sutcrahoitukscen

littyy jotain riskcjs!

= Miten 15yta3 joustava ja
Kilpailukcykyinen vaibtoehts autsn
omistamizen sjaan.

MERKKIVAKUUTUS/ BRANDITETOSULS
Meills ei ole mitiin kisitysss mits
merkkivakuutus tarkoittan. A
MERKKIVAKUUTUS| HYGOYT

Miclestimme merkkivakuutuksesta vei olla
hyétys jElleenmyynnin yhteydessi auton
arvon vusksi ja sen hushtohistorian

Jljitettvyyden kannalts

- L i, joba
n mySs sukulaistemme suesikki.

Suhteemme merdkivakuutukseen perustiy
hintaar, chicihin ja sits tukee hyvd
asiakaskokemus vakuutusyhtisziEmme,

- Miten léydiin kaiken autorahoitukseen = Minua ei informaitu

ticdon

Hinta olikin eri likkeen ja asiskaspalvelun
willli, mutta alempi hinta oli toki
mtcinen yllitys!

i
paitSkzenteon pohjsksi (chdot,
mahdollizet rizkit) kaiken tarvitiavan
tiedon

- Emmeole sills haluamme
. testaic seatwilla clevia eri automerkkeli
jo -mallcja.

Mita, alenke merkhivakuutusasiskas?!
Uskollizusteni perustuu vakuutuksen
hintasr ja ehtoihin zeki hyvain
siakaskok

emukseen.




Liite 7: Asiakasmatka Ritva-Leena

AJATTELEE

TUNTEE

KIPUKOHDAT

@ KONTERSTI
Ritva-Leenan istiin jo vanha aute
hajoza.

AUTO RitvarLeena keskustelee
enimmikseen sukulsistenza kanssa
sulnista ja kuuntelee heiddn
suosituksiaan. Han on kiinnostunut
hinnasta, teknisista tiedoista ja

Vakuutusyhtissts ja autoista
ystivien ja sukulaistensa kanssa

) Hin ctsii myss jonkin verran cton
autoista ja vertailee vakuutuksia
Intenetin avulla.

AUTO | TARFEET
Tarvitsemme melko uuden
perusautan, joka on lustettave
kestivi. Minulla on ety merkki jo
tiedozza.

Elims iiman autoa on monimuticaistal
Tarvitsen auton heti, koska muuten en

AUTO / LEASING

Dlen kinnestunut Leazing-vaihtochdosta,
mutia ze vaikuttas monimutkaizelis!
Halusizin koke paketin

frenkaat vakuutuksen jne ) suorasn
yhden luukun periaanteela.

VAKUUTUS

Vakuutuzhen on pekallinen. Lisiksi
kilpsitukykyizen vakuutuhsen, joks vastaa.
penstarpeita autonomistajana.

Luctan enemmén tuttaviini ja etzin
tigtoa heiddn kautinan,

Leasing e houkuttele, koska tuniuu lian
monimutkaisels! Leasing-sopimuksen
lisksi minun tuiisi ostas renkast ja otiaa
vakuutuskin itse

OSTAMINEN OMISTAIUUS

) AUTO Ritva-Leena menee liheiseen
awsliikkeeseen perheen jisenen
kanzza.

@) AUTD Perheen jizen tekee Ritva- o
Leenan puolesta autoon ja sen
tekniziin asicihin littypid kysymykei.

® AUTO Ritva-Leena tekee yhden

e e

) VAKUUTUS Ritva-Lecna oitaa
ensimmaiisen vakuuuksen, joka
hanelle tarjotsan..
.mﬁmm—Leumlhaﬂ vahan 2
tictos sutorahoituksests ja kuuntelee T
automyyjs tarkazt ja tekee piStikzen

AUTO [ PERHEEN JASENEN ROOUI
En ymmirri sutoista mitdn, joten halusn
mukasn autokeupoille jorkun tuntemani

m i AUTO Ritve-Leena yritts huolchtia auton

yllipitoon littyvista asioista (kuten
renikaiden vaihts) valtigkseen pahveluita
niista aiheutuvien kustannusten vuoksi.

0 AUTO Hin zzurss sjotyyiisin ju
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{§ AUTO/ TODENNAKOISYYS JATKAA
SAMAN ALTOMERKIN KANSSA

kulutusta
P

@ VARLUTUS Autonoston jilkeen Ritva-
Leena perehtyy tarkemmin vakuutus- m

ehtoihin ja vertailee muiden vakuutus-
yhtigiden ehiojs ja siziltd.

Hiin pasHas pitis sasmanza vakuutuksen.

yilipitoon littyvat asiat mahdollisimman
ihmisen, joka Gt auloista cremmin, paljon itse. Tarvitsen kuitenkin jonkun
kertomaan minulle millin jotain on

Haluan sujuvan
nopeasti ja helposti, koska kaikki autoon
liittyus pitss olla helppoa.

AUTOMYY.AN ROOLI on zuuri auton
eatozsa ja sihen littyvien
imusten teasza. Odotan

myyjlis

8 mith pitsa korjata

UMELMA Téyzipalvehs olizi parasta,
mutia koen, ctiei minulla ole varsa ostaa
sellaista,

apua ja asiakaspalvchun .
Vihasn suurien pidtosten tekemists ja
investointejal

RAHOITUS
¥mmirsin vidrin rahoituschdot!

yhicydessa, mutta minulle rettin
aksiivisemmin Hin vakuutusts.

Haluan, etta on
Kilpailukykyinen

‘autolle pitiisi tehdi ja miz=3 tlanteesza
auto tulii vieda huoltoon ti kerjsamolle .

Koska en ymmans sutsista juurikasn,,
haluaizin kiyliss palvehuita, mutta minulia
«i ole nithin vara

En tieds koska on tarvett korjat ja

mit pitss korjaw

Merkkivakuutuksen sisSlis i ole minulle
tiysin schv, mutta uzhon sen olevan
kattava ja autolieni sopiva vakustis,
jonka sain automerkills.

perustuu
hintzan, chteihin ja luotetizvuteen! Orko.
jusiupauksills merkitysti?

Autoni vasta toiveitani ja tarpeitani.
Valitsen todennikdisesti saman merkin
myés jatkossa,

*  Minulla i ole tarkkaa kasitysta merkki-
wakuutuksen sisallosta

+ Uskollizuuteni perustun vekuutuksen
hintaan ja chtaihin.




Liite 8: Asiakasmatka Pekka

AJATTELEE

TUNTEE

T

Peian autossa on ollut vikoja jo jonkin

aikaa ja yhtena péiving auto
autos hajoss.

) VIESTINTA & MEDIA
Peika keskustelee autoism, niiden
Ominaisuuksists ja niihin fityvist
kokemuksista sukulaisten j
tttavien kanssa.

) Pekka lukee myéis auclchia ja
on kinnostunut sutoveriluist.

VIESTINTA & MEDIA.
Keskuztclen miclelldni kasvokkain
euteon littyvists kokemuhsizta

yetivien ja subulsisten kansza. Luen
my miclellini autclehts ja Py

AUTO | TARPEET

Tarvitsen toimivan, tilavan ja hinta-
laatursubteelizan hyvin auton
Nissanissa on nim ominaisuudet.

Dlens i Iyllastynyt jaskuvann
horjasmiseen! Haluzn uuden
autan!

Kiinnastunut teknisists tiedoisa ja
polttomineen kulutuksesta.

AUTD Pekka ctsi ticton
ensisijaisesti autolikkeists vaikia  TTT
Hakee tietoa Intemnetin kautta

VARUUTUS He vertailee siksajoin  [§]
Valkuutulesia intemetissa -

Pekka vieriee Ishimmssss autor S
likkeisz=4 ja tekee kaks: testisjoa. TIT]

AUTO { LEASING

Olen katsellut leasing-sopimuksia
hieman, mutta s on avian liian kallis
vaihtochto minulle. Sind menettis
rahansa cika paSomas Kerry senkiin
vertas,

AUTO Jos vaihtzisin autos, katssisin
internetise sopivia. wrjolla olevia
autoja tietyin kriterein.
VAKUUTUS Hinta ja heskinsmi
yhdelle toimijalie helpottas laskujen
maksuz.

) AUTO Peka

hanzza ju en Kiinnostunut N

S & T
perustuy hintsan,
clmnultzm j auton taimivuuteen,

verran fesim. Renkaiden vainto).
Autopakettiin fiithyvin edun vuoksi hin
hultan uutis sutosan merkkiuollossa,
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OSTAMINEN OMISTAIUUS USKOLLISUUS

seursavallakin kerralla Nissanin hyvien
kokemustensa vusksi.

] Pkka on [ ] i scuran ckiivisesti
pesl : e
) RAHOMUS Pekka kiinnostuu
houkuticlevasta Nissan Qasqai ﬂ utoiluun littyvisti eduista ja alennuksita

aulopaketisia ja olina sulerhoituksen

AUTD En ole valmis maksamaan tictysts
automerkista, hyva hinta-laatu-suhde
merkitsee minulle eniten

MOTIVIT AUTONCMISTAIANA.

Olen avoin paivelujen kiyt1os kohtaan,
mutta kiinnoswkseni niits kohtaan rippuu
mitd rahaille san vastineis

VAKUUTUS Hinnalla on minulle merkitysts,
joten alenmukset ja edut

kiinnestavaLm

i inua. i ainal

MERKKIVAKUUTUS | BRANDTIETOISUUS
Minullz i ole selvis iisitysia
merkkivakuutuksesta, mutta clen tiewinen
alennuksista ja vahinkojen korjsamisesta
merkkiliikkeessi

Lisksi ik vakuutusyhtion s olla
Kiinnostunut mySs hyvists sulon
renkaista ja olla 553 jollain tapas

RAHOITUS Alennusten ja chsjen listksi
toivan sclhed ja tismalists teton

Menen miclelin [She
ja testaan sielli autojs ennen ostos.

+ Auton on ISydytisvi IShelli olevista
autoliikkeists

* Leasing i houkuttele. koska se on
allis! Menetan siing vain rahas ciki
pasomas kemy

littywiiseE mukana?

— Kioen clewani kitews kasistini ja sulon
5 P Omistaminen Suomesss maksas jo nyt
auorahoiwksests automyyjals. Estion
Jouduin itse arzamasn zelvES - .
e # VAKUUTUS Mielestini valuutusyhtian on

nopes ja joustava sekd hinnaltaan

Kilpailukykyinen.

- Hintaja itsevit eniten Lo i I
hassteiden vuoksi tarvitsen myas
jonkinkaizia pahveija

1 HYGOYT

Miclestini merkkivakuutuisest voi olla
hydityd. koska autos huslictaan merkin
varaosilla ja it huslavat merkin
asiantuntijar Sl on miclestni eriistd
arvoa yii 30 000 € hinwisissa sutoissa.

YODE / YALYWSYNVISY

Olen tyytyvainen automerikiin, hyvan
hinta-iatusuhteen ja toimivuuden vuoksi

Subteeni merkkivakuutukseen perustuu
hintaan ja ehioihin.

En koe olevani merkkisukollinen, mutta
erittdin tyytyviinen autooni

Olenko merikivakuutusasiakas?!
Uskollisuuteri perustuy vakuutuksen
hintasn ja alennuksiin, jota Fyva
asiakaskokemus vakuutusyhSssts tukee



Liite 9: Arvolupaus kanvas Pete ja Jonna

ARVOLUPAUS Merkkivakuutus tarjoas joustavan ja taloudellisesti

kannattavan likkumisen ratkaisun muottavan @@mintikantesn

Tuotteet ja pahvelut

s

U ot fosssa b bkt evvat

fr

heaisen infurmaation
mat fearusit, kanaval

iakasboke s

Hy8dyn tuottajat |~

. Mopean ja belpon Lisan mahdclis ase
eadbuvidlioe Fikkumiseen kot ke
= Hywii aiergd kokers vabuotusytifnk
= Verkhon it fksiskerlainas ja scliey)
. Anmbagabeh 247 - moped vl
L suscdebvhn dle ju vabise! dliptohdu
o Merkkitunlen | kesadsen Iyl
Bty Jillessrmyynsn yhisydesal aten
arson kansiba
Hacllicn jil;
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Jonna ja Pate

() Hyiay

= Omassa kit okova Kullkusiing
ol nepea jo bepen s
ik asten kan

= Thiityikuttainen ja apedinen

nlorrmatio plsbGicentoon lueki

Aia il ja reibius

asiakispabeelinin pabjmitivg

asiabaskobe=us

Dhaderyi ja nopel vistaukaet kyamybai

Asiakdcoan tavoitteet

peibborhin crityisesti lasten
-

TIEDOHHARLI Hiduiai st
whsityishetainet ja b Uaraat Sizdot
i ik e Lk e seare

ALITDH HAMAINT A & DMETAMINEN
kit Kyt tabonstellin

Murheiden poistajat h

© o Kamava ja selked isfonm e

= Mountinen lag o L it
. Ajan siikslbminen autcibssa
Mdcodelisesd

jousstionan tarean ueistes aulo

ALITOM YLLAPITEY Halosaa siadstisi
sibas perherile. Seran afspansa
vuidabsem vakattas kalutdoeen

. LEFRLPIMEN Lasten hanss,
kuilenne julbisila ve enermmbn ekis

barvittinan lieden etubitesn kun been

e i AT
# ALTCH HANKINTA & CMISTAMMNEN Miten
raheitan asten tabudelises jo oot
valtekean climrntlantesses?
SLITOM YLLAPITO Misen siistlin arjessa alas ja
s helpom rilla, Sutta laleudellmesti




Liite 8: Arvolupa

ARVOLUPAUS

us kanvas Ritva-Leena

Merkkvakuutus merkitsee auteilun helppautts ja
whsinkertaisuutta “yheden luukun” -perizatteslli

s

E Mate

g ja tiedh D
+ Likhomies paberls

¢ Verabesaibuto
viesstinti
£ Waktajayhlested

Tuotteet ja palvelut R

* o Tfhden biukun” Liga ol alo
. Lottt womtunt

hérsess mith Letdi ja Ssilloin tehda

Hyddyn tuottajat |~

Luctetti, puokieetzn et jo suositbeet werall ja
wdantusriolta
Uhiclelrin, etz ja hecivi autn
Auteius belpn i ja phsinkertasis "yhien bk
persttea
Merkhbusdion | keauksen hyddy

. ottt henbiliesd vastaa haclicata ju
hutjiukaeia
Merkin crmat varaceal

iy awsaidun
o

@ Hygdyt

Helppe: ju nopea tpbinati
[T ————
littyd isfiormastio phitiiisesbens
ke

Auitailu o5 wahabonls ju crgemeloat
[
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Asiakloaan tavoitteet
jo tarpeet

LIKELMMNEN Haluaa padata beleosli ja

nopesti ihin

= TEDOWNHAKL pyrkil saamaan
Iuerietavas titea ja s ussitubsia asten
Faribinean Saksi

= AUTON HANEINTA & CMISTAMINEN

i Gyl lastetlivan ja kestivin

awrer ik vares

AUTON YLLAPTD Hakis asited un

isana
ek st ja

Murheiden poistajat h

] Lamstettin ju kesbires ase
£ Mskanituneva j pocluceton tuki miten
hankisnass o miten Pllsitcas

littspoti urageiming o tikicine
. Selhed ja hokonasvalaine pualvebs
£ Pavebien edullisas

s

@ Murheat

[ S ——

LERFLPINEN foteila on vilttisisin
L i P Tieshe

TIECCHHAKL Tarkedd, et i i el
toinfeils o ais o5 lemi o

ALTCH HANKNTA & CMIETAMIMEN En ole
i lunul eatoiile ekl ke nistd mithin
Mistiiin ei Kydy “yedden labun” -periatieeii
timian yhsiskertainle astopabe ki

ALTCH WLLAPITD En ole kiinnosionul aitoikte enbi
e sl i i, Milksin e Lirvs barjala ja mith
itk hentjata? Koen, sttei =vivulia cle varas staa
pabeeliij




117

Liite 11: Arvolupaus kanvas Pekka

ARVOLUPAUS  Merkkivakuutus merkitsee mukavuutta ja
Hyvaa hinta-lastusuhdetta Pakka

Hy&dyn tuottajat |~

- Ovman aulen Womi Creeem s
= Aulos Ssrmivie

Autelian Rttt et ja alensubset
- Bl

() Hysayr

Hisvta-l st Raan brped ja toimiva
Pt e
il

Asiokkaan tavaitteet

jo tarpeet

= LIEKUMNEN Haluaa lilbue tobuttuus
napas amalla minils

= TEDOKRHAKL Pyrki sasis
lietyviin timden verkesta ja |
atclibhessti. Loctti S

wotifeilin ja verheaton

= AUTON HANEIMTA & OMSTAMNEN

Haduaa saada Fista- s os s teellan

Exelin emataadion il edalla

Autslin erraraios o ses S

fippusatiosus

o+ Aenkset ja it

+ Hopea josta ja kil binen
[ i——

+ Pabeelujen ko burringn aiten hintaan

Tuotteet jo palvelut + Erityinen arve kalfimman Ristbuakin (S0
000 o) kst

v Cmaautn

© Haloaens + BUTON YLLAPITO Habiin biyetii
B S— jurikin verran pabeehiti, joisla hohes
+ Hintabaat-aubssitan oo ki [T —
e — b Murheet ahellaan, & hikis makias Jeiln
+ VerkkosiEIot ju kol i Murheen poistajat gerhasta
s benbilih bt .

Faltarsn jt e mmadere el tastos
oot

Uiden aulas iyt et Lihellh hotia
[ e —

. LUsLPAMEN Es Balua clla sipeussinen. Emi an
hankadi, jus dln gmini

. TIEDCHHARL Tarvitven hattasas ju
selimi i auterabeilisee

. ALTON HANEINT A & OMETAMIKEN Luden aden
o lipehyttineds | Rhedti betiani. En pysty vl lramaan

senhaita itse

ALTOR TLLAFTTO Ateils on kallissa, Tarsitsen jonkin

werman pabielt, muts hintk e ks ja e mith

i
ita-latusutale




