Asiakaskokemuksen johtaminen vakuutusmeklariyrityksessa

Case TM-Vakuutusvalitys Oy

HANMK

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetyo
Liiketoiminnan kehittaminen (YAMK)
Kevatlukukausi 2022

Satu Lasarov



HAMK

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Liiketoiminnan kehittaminen (YAMK) Tiivistelma

Tekija Satu Lasarov Vuosi 2022

Tyon nimi  Asiakaskokemuksen johtaminen vakuutusmeklariyrityksessa — Case TM-
Vakuutusvalitys Oy

Ohjaaja Helena Turunen

Asiakaskeskeisyyden tulisi olla kaiken yritystoiminnan Iahtokohta, silla ilman asiakkaita ei ole
yritystakaan. Taman kehittamistyon tavoitteena oli [6ytda niita toimintamalleja, joiden avulla
saadaan kehitettya asiakaskokemusta kestavasti vakuutusmeklariyrityksessa. Asiakaskokem-
uksen kehittamisen tavoitteena on saavuttaa yritykselle kilpailuetua ja luoda arvoa asiakkai-
lle. Tyon pidempiaikaisena tavoitteena on mahdollistaa toimeksiantajalle kestava kasvu
tarkoin saadellylla vakuutusmeklaritoimialalla. Tyo toteutettiin toimeksiantona TM-
Vakuutusvalitys Oy:lle.

Tyon teoreettinen viitekehys perustuu laajalti tutkittuun tietoon asiakaskokemuksen kehitta-
miseen ja tulokselliseen, seka sen vastuulliseen johtamiseen vaikuttavista tekijoista, etta
keskeisesti liittyvista kasitteista. Tyon empiria sisaltaa analysoinnit kahdesta
asiakastyytyvaisyyskyselystd, henkiloston ryhméahaastattelusta ja datasta, seka
havainnoinnin. Valittujen tutkimusmenetelmien tarkoituksena oli kerata asiakasymmarrysta,
niin asiakkaiden, kuin henkilostonkin nakdkulmasta kehittamistyota varten, joka toteutettiin
palvelumuotoilun keinoin.

Tutkimuksen avulla saatiin hyvin tietoa toimeksiantajayrityksen positiiviseen
asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoistd, seka kehitysehdotuksista. Niiden avulla saatiin
muotoiltua asiakaskokemuksen johtamisen tueksi tyokaluja toimeksiantajayrityksen kayttoa
ja jatkohyodyntamista varten. Niita ovat asiakastyytyvaisyyskyselyt, arvolupaus,
asiakaskokemustrategia, palvelupolkumalli kehitysehdotuksineen, seka asiakaslahtdinen
lilketoimintamalli vakuutusmeklaritoimintaan.

Avainsanat Asiakaskokemus, asiakaskokemuksen johtaminen, palvelumuotoilu, kestava
kehitys

Sivut 127 sivua ja liitteita 8 sivua



HAMK

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Business Development Degree Programme (Master’s Degree) Abstract
Author Satu Lasarov Year 2022
Subject Customer experience management in an insurance broker company — Case

TM-Insurance broker company
Supervisor Helena Turunen

Since customers are the core of company, it is important to have an effective customer-
focused strategy. The aim of this thesis was to clarify practices, which can develop
sustainable customer experience in an insurance broker company. The goal of developing
the customer experience is to achieve a competitive advance and create value for
customers. The longer-term goal of this thesis is to achieve sustainable growth for the client
with the customer-centric business model in a well-regulated insurance brokerage industry.
The client is TM-Insurance broker company.

The theoretical framework of this thesis contains the concepts, that are central to customer
experience management. The empirical research of this thesis includes an analysis of two
customer satisfaction surveys, an analysis of staff group interviews, an analysis of data, and
observation. The purpose of the research methods was to gather customer understanding
from the perspective of both customers and staff for the service design process.

The methods were used to get information from the matters, that have a positive impact on
the customer experience, as well as information from issues, which needs to develop. These
methods provided the tools designed to support the customer experience management for
the use and further utilization for the client, including customer satisfaction surveys, value
proposition, customer experience strategy, service path with development suggestions, and
business model for the customer orientated insurance broker business.

Keywords  Customer experience, customer experience management, service design,
sustainable development
Pages 127 pages and appendices 8 pages



Sisallys

1

JONAANTO . s 7
1.1 Tutkimuksen tausSTaa......cceeiriiiiiiiieiie e 7
1.2 Kestdva kehitys ja vastUUIlISUUS ........cooeviiiiiiiiieeccee e 8
1.3 Opinndytetyon tavoite ja tutkimuskysymykset ..........cccoveeeeeiiiicciiiiineeeeee e, 9
1.4 Opinndytetydn rakenne, rajaukset ja keskeisimmat kasitteet ............cc........ 11
Asiakaskokemuksen johtaminen ..........cooeviiiioiiciiiieee e 15
2.1  Asiakaskokemusstrategia....ccccccceeccuiiiieiee e 18
2.2 ASIaKASKOKEIMUS .....eiiiiiieiie ettt s 22

2.2.1 Asiakaskokemuksen mittaaminen .........ccccceviiiiniiinniiennee e, 24

2.2.2 Henkilostokokemus ja asiakaskokemus........cccccevveeciiiieeeeee e, 27

2.2.3 Digitalisaatio ja asiakaskokemus..........ccccoviiieeeeiii i, 27

2.2.4 Ennakointimenetelmat apuna asiakaskokemuksen kehittamisessa . 30

2.3 Asiakaskokemuksen johtaminen osana vastuullista ja kestavaa
VY STOIMINTAQ oo s 31

2.3.1 Asiakaskokemus ja sosiaalisesti kestava kehitys.......ccccccoveeiiiiinennns 34

2.3.2 Monimuotoisuuden huomioiminen asiakaskokemuksen

KENITEAMISESSA. . eiiiiiiiiiiieeee e 35

2.4 Viestintd ja asiakaskOKemMUS .......ccccvvveeiiiiiiicceeeee e 37
2.4.1 Viestinnan kehittaminen palvelumuotoilun avulla..............ccoununeeee. 37

2.4.2  Vastuullisuusviestinta..........ccoceeieeriiinieneee e 39

2.5 Palvelumuotoilu asiakaskokemuksen johtamisen apuna........cccceecuvrveeeen..n. 41
Tutkimuksen MetodolOgia......ccueei i 43
3.1 Tutkimuksen metodologiset valinnat ja perustelut........ccccccveeeeeiiecinrneennnnen. 43
3.1.1 Maarallinen tutkimusmenetelma .........ccoceeviiiiieniiieeeeeeee 45

3.1.2 Laadullinen tutkimusmenetelma ..........ccoceevieeiienienieeseeeee e 46

3.2 Aineiston analyysimenetelmat .........ccccoeei i, 47
Case: Asiakaskokemuksen johtaminen vakuutusmeklariyrityksessa.........cccccuu..... 49
4.1 Toimeksiantajayrityksen esittely ja vakuutusmeklaritoiminta...........cc......... 49

4.2 Vakuutusmeklaritoimintaan keskeisesti liittyva lainsaadanto ...................... 51



4.3  Tutkimustulokset ja YNtEENVELO .......ccovvvvvrveiiieeiiiicireeeeee e 53

4.3.1 Elokuussa 2021 yritysasiakkaille tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn
1001 (o] S]] R 53

4.3.2 Asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta 28.11.2021 tehdyn
henkiloston ryhmahaastattelun tulokset......cccccoveeecciiiieeeieiieee, 63

4.3.3 Tammikuussa 2022 tehdyn asiakastyytyvadisyyskyselyn tulokset .... 71

4.3.4 HavainnoiNNin tUIOKSET ......viieeeeeeeeeee et e e e s eeaans 81
4.4 Kehitt@mIStYO ..oooeciiiiiee ettt e e e et e e e e e e e e anrr e e e e e e e e eenaans 83

4.4.1 Asiakaskokemusstrategian suunnittelu toimeksiantajayritykselle.... 85
4.4.2 Asiakaskokemusstrategia....ccccceeeeeiriiieieeiieicceeee e 92
4.4.3 Palvelupolun mallintaminen ja kehitysideat.......cccccceveiiiiiiieenennnnnnns 95

4.4.4 Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli Canvas

vakuutusmeklariliiketoimintaan ......cc.ccccoeceeiiieiniee e 102
5 Johtopddtokset ja YhteeNVEtO.....cccviii it 104
6 PONAINTA ..o e e e 112
LARTEET ... e s st 118

Kuvat ja taulukot

Kuva 1. Asiakaskokemukseen keskeisesti liittyvat kasitteet. (Mukaillen; Saarijarvi &

PUUSTINEN, 2020) ..uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiee e ceicirreee e e et e e e e e e e eessssbstaereeeeessessssbraenresesesssasnnes 17
Kuva 2. Sosiaalisesti kestavan kehityksen paapiirteet .......coocccvieeeeeiii e, 35
Kuva 3. Vakuutusmeklarin rooli osana vakuutusratkaisujen hallinnointia ..................... 50
Kuva 4. Vakuutusmeklarin tehtavat .........ooceeiiiiiiiiiiieeeeee e 51
Kuva 5. KehittdmistyOn raKENNE .......ccoceurieeeiie ettt eeeeerrrraeeeeeeeeeennnns 83
Kuva 6. Asiakaskokemuksen johtamisen kehittaminen palvelumuotoilun avulla........... 85

Kuva 7. SWOT-analyysi. (Lasarov, 2022, 5. 5). ..ccouviviiiieieiiiieeiciiieeeec e eeeiirveeee e eeeeanns 86



Kuva 8. SWOT-analyysin tulokset syotettynd AWOT-sovellukseen (Sovellus; Eskelinen ym.,

2022) ettt h e h et e b et et e e b e e e a et e be e sreeebeeeneenneenreenneeeas 87
Kuva 9. SWOT-ryhmien keskindinen tarkeys; (Pohja Eskelinen ym., 2022). ................... 89
Kuva 10. "Timanttikuva" Tuloksista (Lasarov, 2022, 5. 5)....cccccvvrruerrrieeriiiiirirreerereeeeeneinnns 90
Kuva 11. Toimeksiantajalle muotoiltu arvolupaus ..........ccccueeeiiiiiieiiniieee e 93
Kuva 12. Toimeksiantajalle muotoiltu asiakaskokemusstrategia..........cccccvvvvveeeeeiniennns 94
Kuva 13. Palvelupolun mallintaminen toimeksiantajalle ..........cccceeeeviieiiiiniiiee e 96

Kuva 14. Asiakaslahtdinen liiketoimintamalli vakuutusmeklariliiketoimintaan (Pohja Business

(Vo Te [ AN T AV d ok TSP 103

Taulukko 1. Kyselyyn osallistuneet yritysasiakkaat .......ccccccooeiciiiiiieiiii e, 54

Taulukko 2. Yritysasiakkaille Iahetettyyn kyselyyn vastanneiden asiakkaana oloaika....55

Taulukko 3. Yritysasiakkaille lahetetyn kyselyn vastaajien asema yrityksessa ............... 56
Taulukko 4. Yritysasiakkaiden antamat NPS-IUVUL ........eeiieiiiiiiiiiieeiee e 57
Taulukko 5. Yritysasiakkaiden antamat CES-IUVUL..........cccoiiiiiiiiiiiieecce e, 58
Taulukko 6. Yritysasiakkaiden antamat CSAT-IUVUL ......eeiieeiiiiiiiiiieiiee e 59
Taulukko 7. NPS-, CSAT- ja CES-mittareiden tUloKSet .........ccccciiiiiieeiii e, 59
Taulukko 8. Empirian yhdistaminen teoreettisiin Kasitteisiin .......cccccccevevvvrveverieeeenininnnn, 62

Taulukko 9. Paaluokkien yhdistaminen .........cocuieiiiiiiieiiniiiiee e 63



Taulukko 10.

Taulukko 11.

Taulukko 12.

Taulukko 13.

Taulukko 14.

Taulukko 15.

Taulukko 16.

Taulukko 17.

Taulukko 18.

Taulukko 19.

Taulukko 20.

Taulukko 21.

Liitteet

Liite 1
Liite 2

Liite 3

Liite 4
Liite 5

Liite 6

Empiirisen aineiston yhdistaminen teoreettisiin kdsitteisiin..........cc......... 68

Paaluokkien muodostaminen ylaluokista.......cccccoeveccevivieeeiii e, 69
Yhdistavan luokan muodostaminen paaluokista.........cccccecveeiiniieeeinnnnen. 70
Tammikuun 2022 kyselyyn vastanneiden asiakkaiden maara................... 72
Tammikuun 2022 kyselyn NPS-IUVUL ......cccuveiiiiiiiiieiieee e 73
Suosittelijat, passiiviset ja arvostelijat......ccccoeeccciiieeeiiiccee e, 73
NPS-mittariin vastanneiden asiakkaiden maard.........cccccevveeineenneennne. 74
Henkilokunnan ja tukihenkildiden arviointi.........ccocccoivveeeeiiicccciieeeee, 74
Verkkosivujen ja kotisivujen arviointi......ccccccceeeeeeiireeeereeeeeiccrieeeee e 75
Empirian yhdistaminen teoreettisiin kasitteisiin.........ccccceeeeeivecciiieennnnnn. 78
Yhdistavan luokan muodostaminen paaluokista.......ccccccceeeciiiieneennnnnnnes 79
Tammikuun 2022 kyselyyn vastanneiden asiakkaana oloaika .................. 81

Aineistonhallintasuunnitelma
Elokuussa 2021 tehty asiakastyytyvaisyyskysely yritysasiakkaille

Henkiloston ryhmahaastattelun kysymykset elokuussa 2021 tehdyn
asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten pohjalta

Tammikuussa 2022 suunnittelun ja tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn saate
Tammikuussa 2022 Webropol-tyokalun avulla tehty asiakastyytyvaisyyskysely

Webropol-tyokalun avulla tehty |ahtokysely sopimuksensa paattaneille
asiakkaille



1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen taustaa

On selvaa, etta ilman asiakkaita ei ole yritystakaan. Siita huolimatta asiakaskokemuksen
kehittdaminen jaa yrityksissa valitettavan usein taka-alalle. (Schmitt, 2003, ss. 4)
Asiakaskokemus on tarked osa johtamista, mutta se jaa usein organisaatioissa irralliseksi.
Visioissa ja missioissa asiakaskokemus on nakynyt useiden yritysten strategisina
painopisteind jo useita vuosia. Kuitenkin se monesti jaa nakymatta yrityksen paivittdisissa
toiminnoissa. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemus on johtamisen kovinta ydinta -
luku, viides kappale) Asiakaskokemuksen kehittamisen avulla voidaan parhaimmillaan saada
pitkdaikaisia ja lojaaleja asiakkaita, jotka my6s suosittelevat yrityksen palveluita tai tuotteita
muille. Taman vuoksi asiakaskokemuksen johtaminen ja asiakaskokemusstrategian
suunnittelu tulisi ottaa yrityksissa vakavasti toimialasta riippumatta. (Schmitt, 2003, ss. 14-

19)

Asiakaskokemus vaatii sitoutumista ja erinomaisen asiakaskokemuksen tuottaminen
edellyttda aitoa halua palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. Asiakaskokemuksen
kehittamisen ja yrityksen taloudellisen menestyksen nakdkulmasta kriittisia osa-alueita ovat
asiakaspalvelukulttuurin rakentaminen, rekrytointi, henkiléston koulutus, seuranta ja
palkitseminen, seka prosessit ja toimintatavat. Asiakaskeskeisessa toimintakulttuurissa
asiakkaan nakékulmaa mietitdaan paivittaisissa toiminnoissa. Henkiloston kouluttaminen
aitojen asiakaspalvelutilanteiden kautta on avainasemassa, kun lahdetdan rakentamaan
asiakaskeskeista toimintakulttuuria yrityksessa. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, Ihmiset — luku,

kolmas kappale)

Asiakaskokemuksen johtaminen korostuu vakuutusmeklaritoimialalla, etenkin kun tavoitel-
laan yritystoiminnalle pysyvyytta ja kasvua. Toimeksiantajayritys on
vakuutusmeklaritoimisto, jonka tavoitteena on tarjota omille asiakkailleen kilpailijoista erot-
tautuvia, kokonaisvaltaisia vakuutus- ja vahinkoasioiden hoitopalveluita ammattitaidolla ja

vastuullisesti. Sen lisaksi, ettd toimeksiantajan tulee erottautua muista



vakuutusmeklariyrityksistd, on asiakkaille pystyttava osoittamaan vakuutusmeklarin tarjo-

amien palveluiden asiakkaille tuottama lisaarvo vakuutusmarkkinoilla.

Pienyrityksessa on oltava sellaisia kilpailuetuja, joilla yritys erottuu edukseen kilpailijoistaan
(Vanhala ym., 2022, ss. 83-84). Keskittymalla asiakaskokemuksen vastuulliseen kehittami-
seen ja johtamiseen, voidaan parhaimmillaan saavuttaa kilpailuetua. Koska
toimeksiantajayritys tyollistaa yrittajan lisaksi 6 henkil6a, korostuu koko henkiléston moti-
vaatio ja tyOpanos entisestadn. Vakuutusmeklaritoimialan yrityksissa korostuvat
asiakaskokemuksen kehittamisessa myos henkildstén osaaminen ja ammattitaito.
Vakuutusmeklarin tai vakuutuksenvalittdjan nimiketta saa kdyttaa vain Finanssivalvonnan
rekisteriin merkitty taho. Vakuutusmeklariyrityksissa 30 % vakuutusten hoitoon
osallistuvasta henkilostosta tulee olla lain mukaan rekisterdityneita vakuutusmeklareita.

(Laki vakuutusten tarjoamisesta 234/2018 8- 19 §)

1.2 Kestava kehitys ja vastuullisuus

Kestadva kehitys voidaan jakaa sosiaaliseen, ymparistolliseen ja taloudelliseen kestavyyteen.
Nama ovat toki myds monin tavoin kytkoksissa toisiinsa. Toimiva talous mahdollistaa sosiaa-
lisen perustan, mutta samalla kuitenkin kuormittuvat luonnonvarat ja ymparist6. lhmisten ja
yritysten toiminnalla voidaan vaikuttaa vahentavasti ympariston kuormittumiseen. (Valtio-

neuvoston kanslia, 2020)

Toimeksiantajayrityksessa on tehty kehitystoimenpiteita asiakasjarjestelmiin, joiden myo6ta
lahetettdvan paperin maara asiakkaille tulee vahentymaan radikaalisti. Asiakaskokemuksen
mittaaminen ja asiakastyytyvaisyyskyselyt on tarkoitus tehda jatkossa digitaalista tyokalua
kayttden. Ndiden toimenpiteiden avulla yritys voi huomioida kestavan kehityksen ymparis-
tollisen ulottuvuuden ja samalla asiakaskokemuksen parantamisen. Myos erityisesti kestavan
kehityksen sosiaalinen ulottuvuus osana asiakaskokemuksen kehittamista tullaan huomioi-

maan teoreettisessa viitekehyksessa ja kehittamistydssa.

Vastuullisuudella tarkoitetaan yrityksen epasuorien ja suorien vaikutusten huomioimista ym-

pardivaan yhteiskuntaan. Kdytdnnossa tama tarkoittaa taloudellisten, sosiaalisten ja
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ekologisten vaikutusten huomioimista yrityksen paivittaisessa toiminnassa. (Lipponen & Ma-
keld, 2019, s. 4) Asiakaskokemukseen keskittyminen voidaan ndin ollen parhaimmillaan

ndahda osana vastuullista yritystoimintaa.

On ymmarrettavaa, etta asiakaskokemuksen kehittamiseen panostamista perustellaan usein
liiketoiminnallisin ja kilpailullisin perustein. Yritykset kuitenkin jattavat usein huomiotta asia-
kaskokemuksen tarkastelun humaanista nakékulmasta, vaikka positiivinen asiakaskokemus
voi vaikuttaa ihmisten eldmanlaatuun parantavasti. (Saarijarvi, H. & Puustinen, P, 2020, Asia-
kaskokemukset parantavat elamaa -luku, neljas kappale) Taman tyon teoreettisessa

viitekehyksessa tullaan tarkastelemaan myos asiakaskokemuksen humaania nakékulmaa.

1.3 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimuskysymykset

Asiakaskokemusajattelussa asiakas siirretdaan keskioon. Kaikissa yrityksen toiminnoissa on
|6ydettava sellaiset toimintatavat, jotka tukevat yrityksen tavoitteiden mukaista
asiakaskokemuksen muodostumista. Asiakaskokemuksen johtamisella voidaan lisata asia-
kaspysyvyytta ja sita kautta saadaan yritykselle liiketoimintahyotya. Asiakaskokemuksen
johtaminen on myos tehokas keino luoda yritykselle kasvumahdollisuuksia ja kilpailuetua.

(Loytana & Kortesuo, 2011, ss. 26- 161)

Henkilokunnan ammattitaidon patevyysvaatimukset ja alan kasvava kilpailu asettavat vakuu-
tusmeklariyrityksen kasvulle omat haasteensa. Opinnaytetyon tavoitteena on luoda
toimeksiantajayritykselle kehityssuunnitelma asiakaskokemuksen johtamisen tueksi. Pidem-
man aikavalin tavoitteena on asiakaskokemuksen kehittdminen siten, etta sen avulla

saadaan yritykselle liiketoimintahyotya ja erottaudutaan kilpailijoista kestavasti.

Opinndaytetyon tekija on tyoskennellyt toimeksiantajayrityksessa vakuutusmeklarina
vuodesta 2018 ja yritysasiakkuuspdaallikkona vuoden 2021 alusta lahtien. Asiakaskokemuksen
kehittamisen tarpeellisuus ja ajankohtaisuus ovat nousseet esille opinnaytetyon tekijan
oman tydn kautta, seka myds toimitusjohtajan ja henkildston kanssa kadytyjen keskustelujen
pohjalta. Kehittamistyon tavoitteena on tehda toimintasuunnitelma, joka sisaltda

toimeksiantajayritykselle soveltuvia tyokaluja asiakaskokemuksen kehittamiseksi. Koska
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asiakaskokemuksen kehittdminen on tehokas keino erottautua kilpailijoista ja tuoda
yritykselle liiketoimintaetua, on kehittamistyon pitkdaikaisempana tavoitteena luoda

yritykselle kasvumahdollisuuksia haasteellisella ja tarkoin saadellylla toimialalla.

Mikali asiakaskokemuksen kehittdmisen kautta yritykselle saadaan kestdavaa kasvua, voidaan
tulevaisuudessa mahdollisesti kouluttaa uusia osaajia vakuutusmeklaritoimialalle ja sita
kautta luoda uusia tyopaikkoja. Tama on tarkea tavoite myds yhteiskunnan ja kestavan
kehityksen nakokulmasta. Toimiva talous on edellytys sosiaaliselle perustalle. Sitd kautta
tyopaikkojen lisadmiselld on vahvistava vaikutus ihmisten hyvinvoinnille ja sosiaaliselle
perustalle. Kestavan kehityksen nakokulmasta tyopaikkojen lisdantyminen toimialoille, jotka
eivat lisdda ympariston kuormitusta, ovat ihanteellisia. (Valtioneuvoston kanslia, 2020)
Vakuutusmeklaritoimialalla tehddan asiantuntijatyota, eika toimiala siten lahtdkohtaisesti
lisda ympariston kuormitusta. Lisaksi alan yritysten paivittdisissa toiminnoissa voidaan
vahentaa ympariston kuormitusta esimerkiksi lisdamalla mahdollisuuksien mukaan sahkaisia

palveluita ja vahentamalla sita kautta paperisen postin maaraa.

Tutkimusongelma:

o Miten asiakaskokemuksen kehittamisen avulla saadaan yritykselle

lilketoimintahyotya ja erottaudutaan kestavasti?

Ratkaisua lahdetdan etsimaan seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

o Miten asiakaskokemusta voidaan johtaa ja kehittda vakuutusmeklariyrityksessa?

o Miten organisaation asiakasymmarrysta kasvatetaan?

o Miten kestava kehitys ja vastuullisuus voidaan huomioida asiakaskokemuksen

kehittamisessa?

o Miten vakuutusmeklaritoimiston henkiléston osaaminen ja asiakaskokemuksen

parantaminen kohtaavat?
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1.4 Opinnaytetyon rakenne, rajaukset ja keskeisimmat kasitteet

Tama opinndytetyo on toiminnallinen kehittamisty6. Tyon empiirinen osuus tehdaan yhdis-
telemalla useampia tutkimusmenetelmia, eli tutkimuksessa hyédynnetaan
menetelmatriangulaatiota. (Eskola & Suoranta 1998, ss. 69-70) Empiirinen osuus sisaltaa elo-
kuussa 2021 yritysasiakkaille tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn analysoinnin, 1.8.2022-
31.1.2022 ajalta saadun datan analysoinnin, henkil6ston ryhmahaastattelun, seka opinnayte-
tyon tekijan havainnoinnin ajalla 1.2.2022-31.3.2022. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden tuloksia
kaytettiin teoriapohjana henkildston ryhmahaastattelulle. Henkil6ston ryhmahaastattelu oli
kvalitatiivinen eli laadullinen. Ryhmahaastattelussa kaytettiin puolistrukturoituja kysymyksia.
Haastattelun jalkeen opinnadytetyon tekija paatyi suunnittelemaan, testaamaan ja
toteuttamaan tammikuussa 2022 uuden asiakastyytyvaisyyskyselyn kaikille asiakkaille

opinnadytetydn prosessin aikana valikoidun Webropol-tyokalun avulla.

Asiakastyytyvaisyyskyselyiden tuloksia ei voi luotettavasti tarkastella kesken&dan niiden
erilaisuuden ja eri otannan vuoksi, mutta elokuussa tehtya kyselya pystyttiin kayttamaan
pohjana uudelle kyselylle kehittamisnakdkulmasta katsoen, saatujen havaintojen avulla. Se
toimi siten my0s testikyselyna varsinaiselle kyselylle, jota on tarkoitus myoés hyédyntaa
jatkossa toimeksiantajayrityksessa. Lisdksi avoimista palautteista voidaan etsia yhtalaisyyksia
ja eroavaisuuksia. Ennen sdahkdisen kyselyn tekoa mietittiin, mika elokuun kyselyssa onnistui,
mikad epdonnistui ja miten sita tulisi kehittaa jatkossa. Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat
sisdltaneet kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia kysymyksia. Asiakastyytyvaisyystutkimuksista
saatuja tietoja tullaan analysoimaan tilastollisesti kuvaavalla analyysilla ja teoriasidonnaisella

sisallon analyysilla. (Jyvaskylan yliopisto, 2015).

Havainnointi tehddan strukturoimattomana. Tutkijan rooli on tassa osallistuva havainnoija.
(Anttila, 1996, ss. 218-224) Havainnoinnin tarkoitus on taydentda henkildston
ryhmahaastattelua. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden avoimet kysymykset ja ryhnmahaastattelu,
seka havainnoinnin tulokset analysoidaan litteroinnin jalkeen teoriasidonnaisen sisallon
analyysin avulla. (Tuomi & Sarajarvi 2009, ss. 96) Toiminnallisen opinnaytetydn lopputulok-

sena syntyy teorian ja empiirisen tutkimuksen kautta saatujen tietojen pohjalta



12

kehittamissuunnitelma asiakaskokemuksen johtamisen tueksi. Tutkimusmenetelmat ja tutki-

muksen luotettavuus kuvataan ja perustellaan tarkemmin 3. luvussa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys 2. luvussa koostuu asiakaskokemuksen kestavan
kehittamisen ja -johtamisen keinoista, seka keskeisesti asiakaskokemuksen kehittamiseen
liittyvasta palvelumuotoilusta. Teoreettiseen viitekehykseen on koottu tutkimusongelmaan
vastaavaa teoriaa, eli silhen on koottu niita osa-alueita, joiden tutkija on katsonut olevan
tutkimusongelman kannalta ratkaisevassa osassa. Tavoitteena oli saada myos teorian osalta
ratkaisuja siihen, miten asiakaskokemusta voidaan kehittda ja johtaa niin, ettd saadaan
kestavaa liiketoimintahyotya. Teoria pidetdan yleistettavana, mutta osa-alueiden lopuksi

kdaydaan aihetta ja sen vaikutuksia lapi vakuutusmeklaritoiminnan nakékulmasta.

Asiakaskokemus ei ole ainoastaan yritysten ja niiden asiakkaiden valiseen toimintaan liitty-
vaa, vaan se soveltuu myds muihin tilanteisiin, joita elamadssa kohtaamme (Saarijarvi &
Puustinen, 2020, Asiakaskokemus on linssi yhteiskuntaan -luku, kolmas kappale). Tassa
tyossa tullaan kuitenkin keskittymaan yrityksen ja asiakkaiden valiseen asiakaskokemukseen
ja sen kehittamiseen. Empiirinen tutkimus oli aluksi tarkoitus rajata yritysasiakkaisiin. Henki-
|6ston kanssa kaydyssa ryhmahaastattelussa keskustelu ymmarrettavasti ohjautui myos
muihin asiakasryhmiin. Lisaksi kesken opinndytetyoprosessin syntyi ymmarrys siita, etta saa-
tua empiiristad aineistoa oli [6yhasti tutkimusongelman nakékulmasta. Tutkimusongelmana
on, miten asiakaskokemuksen kehittamisen avulla saadaan liiketoimintahyotya ja erottaudu-

taan kestavasti.

Opinnaytetyon tekija ymmarsi itsereflektoinnin jalkeen, ettd empiirisen tutkimuksen rajaus
oli tarpeettoman tiukka tutkimusongelmaan nahden. Taman vuoksi ja haastatteluiden poh-
jalta saatujen tulosten avulla, osana opinndytetyoprosessia paatettiin suunnitella ja tehda
kyselytutkimus, seka lahettda se kaikille yrityksen asiakkaille tammikuussa 2022 Webropol-
tyokalun avulla. Kysely testattiin ennen lahettamistad henkilostolla. Rajauksen muuttamisen
tarkoitus oli pystya vastaamaan paremmin tutkimusongelmaan ja saada kattavammin tietoa
kehittamissuunnitelmaa varten. Lisdksi samalla muodostui toimeksiantajan kdytt6on sovel-

tuva sahkoinen tutkimuskaavake myds myéhempaa kayttoa varten. Myos tama kysely
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tullaan analysoimaan tilastollisesti kuvaavalla analyysilld ja teoriasidonnaisella siséllon ana-

lyysilla.

Toimeksiantajan kuvaus ja vakuutusmeklaritoiminnan paapiirteet kuvataan tarkemmin 4. lu-
vun case-osiossa yhdessa tutkimustulosten ja kehittamissuunnitelman kanssa. Aikaisemmin
tutkimuksia on tehty padosin B2C-asiakaskokemuksesta, seka sen kehittamisesta ja johtami-
sesta. Empiirisen tutkimuksen lisdksi taman tyon teoreettisessa viitekehyksessa tullaan
keskittymaan B2B-asiakaskokemukseen, seka sen kehittamiseen ja johtamiseen. (Saarijarvi &
Puustinen, 2020, B2B-asiakaskokemuksen erityispiirteet — luku, ensimmainen kappale) Toi-
meksiantajayritykselld on myds muitakin palveluita, kuten esimerkiksi kosteuskartoitukset ja
markatilavalvonnat. Empiirinen kehittamistyo rajataan kuitenkin koskemaan vakuutusmekla-

riliiketoimintaa.

Tassa opinndytetyossa kaytettavia avainkasitteita ovat asiakaskokemus, asiakasarvo,
arvolupaus, kilpailukeinot, palvelumuotoilu, seka kestava kehitys. Niita kasitelldan

syvallisemmin teoreettisessa viitekehyksessa, mutta niiden paapiirteet ovat:

Asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu kaikista niista tilanteista, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa. Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat tunteet ja mielikuvat,
jotka ovat syntyneet kaikista kohtaamisista ja kosketuspisteista yrityksen kanssa.
Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat yrityksen henkildston lisdksi tuotteet,
palvelut, jarjestelmat ja alustat. Asiakaskokemus muodostuu siita hetkesta alkaen, kun
asiakas alkaa etsimdan tietoa yrityksestd, eikd vasta siind vaiheessa kun asiakas aloittaa

yhteistyon yrityksen kanssa. (Colin & Ivens, 2002, ss. 3-8)

Asiakasarvo

Asiakasarvo on yksi asiakaskokemuksen johtamiseen keskeisesti liittyvista kasitteista ja se
muodostuu vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa. Asiakasarvo on aina subjektiivinen.

Jokainen ihminen kokee siis arvon yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista eri tavoin.
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(Verhoef, 2011, ss. 9-11). Asiakasarvo muodostuu niista tekijoistd, jotka ovat kullekin

asiakkaalle merkityksellisia ja tarkeita.

Arvolupaus

Arvolupaus maarittelee tuotteen tai palvelun ja kuvaa sen ainutlaatuisuuden, seka maaritte-
lee kohderyhman ja kertoo asiakashyddyn. Asiakas muodostaa omat odotuksensa saatavasta
arvosta toiveiden, tarpeiden, aikaisempien kokemuksien, seka yrityksen maineen ja viestin-

nan perusteella. (Tuulaniemi, 2011, Arvolupaus — luku, kolmas kappale)

Kilpailukeinot

Kilpailukeinojen avulla voidaan luoda asiakkaille tavoiteltavaa arvoa. Kilpailukeinoja ovat esi-
merkiksi palvelu, laatu, valikoima, brandi, toimitusaika, asiakaspalvelu ja hinta.
Kilpailukeinojen strateginen valinta on edellytys sille, etta arvolupaus voi toteutua. Kilpailu-
keinot voivat puolestaan tuottaa yritykselle joko kilpailuhaittaa, kilpailukykya tai kilpailuetua.
(Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun kasitteet — luku,

kahdeksas kappale).

Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on useisiin osaamisalueisiin pohjautuva yleinen ajatustapa, prosessi ja tyo-
kaluvalikoima. Sita voidaan hyédyntaa eri toimialoilla ja osaamisalueisiin mittareita
kokonaisvaltaisemmin asiakaskokemuksen suunnittelussa ja kehittamisessa. (Tuulaniemi,

2011, Palvelu — luku, toinen kappale)

Kestava kehitys

Taloustieteilija Kate Raworthin kehittdman mallin, kestavyysdonitsin mukaan, kestava
kehitys tarkoittaa ihmisten hyvinvointia maapallon kantokyvyn rajoissa. Kestava kehitys
jaetaan yleensa kolmeen ulottuvuuteen, joita ovat sosiaalinen-, ymparistollinen- ja
taloudellinen kestavyys. Keskindisriippuvuudella tarkoitetaan ndiden kolmen ulottuvuuden

kytkeytymistd monin tavoin toisiinsa. (Valtioneuvoston kanslia, n.d.)
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2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on osa kokemuksen johtamista. Sen lisdksi tarvitaan toisten
ja omien kokemusten johtamista. Muiden ajatteluun tai toimintaan emme voi vaikuttaa itse.
Voimme kuitenkin vaikuttaa siihen, miten voimme omalla kayttaytymisellamme ja asenteel-
lamme vaikuttaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa kaytavaan vuorovaikutukseen.
Sita kautta voimme mahdollisesti vaikuttaa myds muiden toimintatapoihin ja asenteisiin
myonteisesti. (Fischer & Vainio, 2014, Palvelukokemus luo kilpailuedun — luku, ensimmainen
kappale) Vakuutusmeklariyrityksessa kohdataan asiakkaita monenlaisissa tilanteissa.
Henkildkunnan oma asenne ja kayttaytyminen vaikuttaa paljon, erityisesti silloin kun
asiakkaalle on sattunut vahinko, josta han ilmoittaa. Henkilokunnan on tarkeaa pystya
kasittelemaan tilanteet rauhallisesti ja empaattisesti. Erityista rauhallisuutta ja empatiakykya
henkilostolta edellytetaan esimerkiksi henkilovahinko-, liikennevahinko- ja

palovahinkoilmoitusten vastaanottamisessa.

Tarkein lahtokohta asiakaskokemuksen strategiselle suunnittelulle ja johtamiselle on se, etta
yrityksessa ymmarretdan, mitad asiakaskokemus on. Se ei kuitenkaan yksindan riita, vaan
jotta asiakaskokemusta voidaan johtaa menestyksellisesti, yrityksen johdolla tulee olla ym-
marrys asiakaskokemukseen keskeisesti liittyvista kasitteista. Niitd ovat esimerkiksi
asiakasarvo, arvolupaus, kilpailukeinot, kilpailuhaitta, kilpailukyky, seka kilpailuetu. (Saari-
jarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen strateginen suunnittelu — luku, ensimmainen

kappale)

Asiakasarvo kertoo mita ja miksi ostamme. Arvoa luodaan asiakkaiden lisdksi tyontekijoille ja
yhteiskunnalle. Asiakasarvon tulisi kuitenkin olla kaiken muun arvon lahtékohta, koska ilman
sita ei ole tuottavaa yritystoimintaa. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen stra-
tegisen suunnittelun kasitteet— luku, ensimmainen kappale) Asiakasarvo on subjektiivinen,
joka tarkoittaa sita, ettd asiakas maarittelee itse hdnelle arvoa tuottavat asiat (Saarijarvi &
Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun kasitteet — luku, toinen kap-

pale).
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Arvolupaus madrittelee organisaation luoman arvon asiakkaalle ja luo odotuksia heille. Toi-
mivan arvolupauksen luomiseksi yrityksella tulee olla ymmarrysta markkinoiden
asiakastarpeista ja kilpailijoiden toiminnoista. Arvolupaus toimii myos sisdisen ja ulkoisen
johtamisen valineena. Arvolupauksen avulla organisaatio viestii, millaista arvoa se haluaa asi-
akkailleen luoda ja miten se erottautuu kilpailijoistaan. Siten se toimii ulkoisen johtamisen
valineena. Usein arvolupauksissa korostetaan kilpailukeinoja, kuten alhaista hintaa, ammatti-
taitoista palvelua, monipuolista valikoimaa tai korkeaa laatua. B2B-liiketoiminnassa
keskeisena osana arvolupausta on arvon mitattavuus. Sisdisen johtamisen valineena arvolu-
paus toimii silloin, kun henkilostolle kerrotaan, millainen on organisaation tavoittelema
asiakaskokemus. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun
kasitteet — luku, seitsemas kappale). Vakuutusmeklariyritysten pitda pystya osoittamaan va-
kuutusmeklarin asiakkaalle tuottama lisdarvo vakuutusmarkkinoilla. Ei riita, etta
erottaudutaan muista vakuutusmeklaritoimistoista. Tassa korostuu sisdisen ja ulkoisen vies-
tinndn tarkeys. On tarkeaa, ettd ulospain viestitaan selkedsti organisaation arvolupauksesta.

Asiakaskokemuksen strategian jalkauttamiseksi on tarkeaa huolehtia sisdisesta viestinnasta.

Kilpailukeinot ovat valineitd, joiden avulla voidaan luoda asiakkaille tavoiteltavaa arvoa. Esi-
merkiksi palvelu, laatu, valikoima, brandi, toimitusaika, asiakaspalvelu ja hinta ovat
kilpailukeinoja. Kilpailukeinojen valinnat ovat erilaisia eri toimialoilla. Kilpailukeinojen strate-
ginen valinta on edellytys arvolupauksen toteutumiselle. (Saarijarvi & Puustinen, 2020,

Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun kasitteet — luku, kahdeksas kappale).

Vakuutusmeklariyritykset korostavatkin arvolupauksissaan usein kilpailukeinoista ammatti-
taitoista palvelua ja riippumattomuutta, sekd mahdollista vakuutusten kilpailutuksen kautta
saavutettua sadastoa. Rekisteroity vakuutusmeklari voi hoitovaltakirjalla hoitaa asiakkaan
puolesta uusien vakuutusten hankinnan, vakuutusten kilpailutukset, sekad vahinkotilanteissa
avustamisen ja vahinkoilmoitusten teon. Etuna korostetaan usein vakuutusyhtididen kanssa
suoraan asiointiin verrattuna muun muassa sitd, ettd meklari pystyy huomioimaan kaikkien
vakuutusyhtioiden tarjonnan ja meklarin tulee my6s lain mukaan tehda tasapuolinen ana-
lyysi ja antaa oma suosituksensa vakuuttamisesta. Lisdksi vakuutusmeklarin tulee selkeasti
kertoa vakuutusyhtididen rajoitusehdoista, seka vakuutusyhtididen ehto- ja omavas-

tuueroista asiakkaille. (Laki vakuutusten tarjoamisesta 234/2018 30-37 §)
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Yrityksen valitsemat kilpailukeinot voivat tuottaa yritykselle kilpailuhaittaa, kilpailukykya tai
kilpailuetua. Niista tekijoista, jotka eivat ole kilpailun edellyttamalla tasolla, muodostuu kil-
pailuhaittaa. Niilla tekijoilla, joilla yritys erottautuu edukseen kilpailijoistaan, luodaan
puolestaan kilpailuetua. Kilpailukyky pitaa organisaation mukana kilpailussa, mutta se ei viela
takaa kilpailuetua. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen strategisen suunnitte-

lun kasitteet — luku, kahdeksas kappale).

Kuva 1. Asiakaskokemukseen keskeisesti liittyvat kasitteet. (Mukaillen; Saarijarvi &

Puustinen, 2020)

OAsiakasarvo
O Arvolupaus

Q(ilpailukeinot

Kettera oppiminen voidaan myos liittaa asiakaskokemuksen johtamiseen. Siihen liittyy kes-
keisesti omista kokemuksista ja virheista oppiminen, seka tiedon siirto haastaviin tilanteisiin,
uusien ja tuntemattomien asioiden sietdminen, seka merkitysten |6ytaminen kielteisille ta-
pahtumille ja niiden ndkeminen oppimismahdollisuuksina. Myos omien heikkouksien ja
vahvuuksien tunnistaminen seka uusien toimintamallien kokeileminen ja riskinsietokyky,
sekd monimuotoisuuden ymmartaminen liittyvat keskeisesti ketteradan oppimiseen. (Otala,
2018, ss. 27-28) On selvaa, ettd ketterda oppimista voidaan hyodyntaa asiakaskokemuksen
kehittamisessa ja johtamisessa. Sitd edellytetdan myods vakuutusmeklarin tyéssa. Vakuutus-
meklarin on pystyttava aktiivisesti seuraamaan vakuutusmarkkinoilla tapahtuvia muutoksia
ja reagoimaan niihin nopeasti. Myos vakuutusehtojen, vakuutuslakien ja vakuutustuotteiden
sisallon jatkuva opiskelu on osa vakuutusmeklarin tyota. On vaistamatonta, etta vakuutus-

meklarille sattuu jossain vaiheessa uraa virheita ja tarkeinta onkin oppia niista, seka siirtaa
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tietoa muille. My0s vastuun kantaminen virheista on tarkeaa asiakaskokemuksen tuottami-

sessa.

Asiakaskokemuksen johtamisessa korostuu asiakkaan ndakékulman huomioon ottaminen.
Jotta voidaan tuottaa voittavia asiakaskokemuksia ja kehittaa niita, on tarkedaa miettia hyo-
tyja, joita asiakas saa ostamalla yrityksen tuotteita tai palveluita, seka mita lisdarvoa asiakas
niiden avulla saa. Lisdksi on varmistettava, etta palveluiden tai tuotteiden saaminen asiak-
kaille olisi mahdollisimman helppoa ja vaivatonta. Keskeisena osana asiakaskokemuksen
johtamista on my6s huomioida, miten digitalisaation avulla voidaan parantaa asiakaskoke-
musta, seka helpottaa palveluiden tai tuotteiden saavutettavuutta. (Peppers, Rogers &
Kotler, 2016, ss. 229-231) Vakuutusmeklaritoimialalla tarjotaan asiakkaille vakuutus- ja va-
hinkoasioiden asiantuntijapalveluita ja vakuutusten valitysta. Vakuutusmeklariyritysten on
nadin ollen pystyttava osoittamaan asiakkaille palveluidensa tuottama lisdarvo verrattuna

suoraan asiointiin vakuutusyhtioiden kanssa.

Digitalisaatio ndakyy vakuutusmeklarin toiminnoissa paivittdin. Digitaalisista palvelualustoista
on tehtava mahdollisimman sujuvia ja asiakaslahtoisia. Asiakkaat odottavat myds vakuutus-
meklariyrityksilta omia sivuja, joilta he padsevat nakemaéan 24 / 7 vakuutustietonsa, seka
vahinkoasiakirjansa. Vaikka asiakassuhteiden johtaminen (CRM) sekoitetaankin usein asia-
kaskokemuksen johtamiseen (CEM), toimii asiakassuhteiden johtaminen kuitenkin
asiakaskokemuksen tuottamisen tarkeana tydkaluna. Vakuutusmeklarialalla on tarkeaa loy-
taa jarjestelmista kaikki oleellinen tieto mahdollisimman nopeasti ja selkeasti. Tassa
korostuukin toimivan CRM-jarjestelman merkitys. Palveluiden saatavuuden kannalta on tar-
keda, etta vakuutusmeklariyritysten nettisivut ovat riittavan informatiiviset ja antavat oikeaa
kuvaa vakuutusmeklarin toiminnasta. My0ds vastuullisuusviestinnan nakdkulmasta viestinnan

on oltava todenmukaista.

2.1 Asiakaskokemusstrategia

Asiakaskokemukseen liittyvien strategioiden toimeenpanossa on tarkeintd ensin maaritella,
millainen on merkityksellinen ja kilpailuetuun johtava asiakaskokemus yrityksessa. Lisdksi on

tarkeaa suunnitella selkeat ja konkreettiset viitekehykset asiakaskokemuksen johtamiselle.
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Strategiana asiakaskokemus yhdistaa asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun ja
operatiivisen toteutuksen. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemus on johtamisen ko-

vinta ydinta - luku, viides kappale)

Jotta yritykselle voidaan luoda tuloksellinen asiakaskokemusstrategia, apuna kannattaa
kayttaa strategisen suunnittelun tueksi tarkoitettuja tyokaluja. Niitd ovat esimerkiksi sinisen
meren strategia, porterin viisi kilpailuvoimaa, strategiakartta, VRIO-malli, SWOT-analyysi ja
Kano-malli. Sinisen meren strategian avulla yritys voi innovoida asiakkaalle luotavaa arvoa.
Lisaksi se auttaa tunnistamaan, miten asiakaskokemusta voidaan kehittaa ja optimoida
suhteessa kilpailuun. Se on joukko menetelmia, joiden avulla yritykset voivat laajentaa
kilpailunakokulmiaan. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemus on johtamisen kovinta

ydinta - luku, viides kappale)

Perinteisessa strategiassa, jota kutsutaan myos punaisen meren strategiaksi, kilpaillaan
nykyisilla markkinoilla vallitsevilla kilpailukeinoilla. Sinisen meren strategiassa puolestaan
pyritdan innovoimaan kokonaan uusia kriteereitd, joilla pyritdaan tuottamaan erinomaisia ja
kilpailijoista erottautuvia asiakaskokemuksia. Yritykset voivat neljan kysymyksen mallin (Four
Actions Framework) ja arvokdyran (Value Curve) avulla suunnitella asiakaskokemusta
strategisesti ja tunnistaa tavoiteltavalle asiakaskokemukselle uusia mahdollisuuksia. Neljan
kysymyksen mallin avulla selvitetdadan, miten markkinaan voidaan asemoitua uudella tavalla
asiakaskokemuksen ominaisuuksia karsimalla, eliminoimalla, kehittamalla ja innovoimalla.
(Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun kasitteet — luku,

kymmenes kappale).

Harvardin yliopiston Michael Porterin esittelema viiden kilpailuvoiman malli on hyva tapa
sisentda toimialojen sisalla tapahtuvaa kilpailua siitdkin huolimatta, etta se on jo 40 vuotta
vanha. Toisaalta ehkdpa juuri sen vuoksi, ettda malli on kehitetty erilaiseen maailman
tilanteeseen, on sitd myos kritisoitu laajalti. Siitakin huolimatta viiden kilpailuvoiman mallia
pystytdan hyodyntamaan nykyaankin asiakaskokemuksen strategisessa suunnittelussa. Tama
sen vuoksi, ettd yritysten valinen kilpailu on lopulta myos asiakaskokemusten valista
kilpailua. Porterin mallissa on viisi toisiaan tdydentdvaa voimaa, jotka ovat tulokkaiden uhka,

toimittajien ja tuottajien markkinavoima, kuluttajien markkinavoima,
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substituuttihnyddykkeiden uhka, seka kilpailijat ja taman hetken kilpailun taso. (Saarijarvi &
Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun kasitteet — luku, yhdestoista

kappale).

Yksi eniten kaytetyista strategisista tyokaluista on SWOT-analyysi ja se soveltuu hyvin myds
asiakaskokemuksen strategiseen suunnitteluun. Siind tarkastellaan ja analysoidaan nelikent-
tamenetelman avulla organisaation sisadisia vahvuuksia ja heikkouksia, seka ulkoisia
mahdollisuuksia ja uhkia. Strategiakartta puolestaan perustuu Robert Kaplanin ja David
Nortonin tasapainotettuun tuloskorttiajatteluun (Balanced scorecard). Siind on nelja toisiinsa
linkittyvaa nakokulmaa, jotka ovat asiakasnakokulma, prosessindkokulma,
resurssindkdkulma ja taloudellinen nakokulma. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskoke-

muksen strategisen suunnittelun kasitteet — luku, yhdestoista kappale).

Strategiakartan avulla voidaan tunnistaa ja visualisoida asiakaskokemuksen kausaliteetit eli
syy-seuraussuhteet (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen strategisen suunnitte-
lun kasitteet — luku, yhdestoista kappale). Strategiakartan avulla voidaan tiivistaa tarkeimmat
ja strategian toimeenpanon kannalta olennaisimmat asiat yhteen. Strategiakartan tekeminen
aloitetaan valitsemalla ensin visio ja maarittelemalla yrityksen tai organisaation tarkeimmat
tavoitteet. Kun ne on valittu, muodostetaan niiden perusteella toimenpidekartat. (JUHTA,

2017, ss. 2-3)

VRIO-malli on tyokalu, joka perustuu laajalti sovellettuun resurssipohjaiseen teoriaan (re-
source-based view). VRIO-malli on yleisesti vdhemman tunnettu ja hyddynnetty, mutta siita
huolimatta se soveltuu hyvin my0ds asiakaskokemuksen johtamisen avuksi. Sen avulla voi-
daan tarkastella asiakaskokemuksen rakentamisen nakokulmasta tarkeita resursseja ja
kyvykkyyksid organisaatiossa. Asiakaskokemuksen rakentamisen nakokulmasta ovat arvok-
kaita (valuable) resurssit ja kyvykkyydet, joiden avulla yritys pystyy lisddamaan asiakkaalle
lilketoimintahyotyja ja vahentamaan — haittoja. Harvinaisia (rare) ovat resurssit ja kyvykkyy-
det, jotka eivat ole yleisesti toimialalla saatavilla, mutta ne voivat kuitenkin olla tarkeita
voittavien asiakaskokemusten luomisessa. Vaikeasti kopioitavia (imitability) resursseja ja ky-
vykkyyksia ovat ne, jotka ovat eri tavoin kytkoksissa organisaatioon. Tehokkaasti

organisoituja ovat resurssit ja kyvykkyydet, jos niita voidaan hyddyntaa yhdessa voittavien
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asiakaskokemuksien tuottamiseksi kilpailijoita paremmin ja tehokkaammin. VRIO-mallin kan-
tava ajatus on, etta kun arvokkaat-, harvinaiset-, vaikeasti kopiotavissa olevat-, seka
tehokkaasti organisoidut kyvykkyydet ja resurssit saadaan yhdistettya tehokkaasti, luodaan
yritykselle tai organisaatiolle kestavaa kilpailuetua. Mallia on kuitenkin myés kritisoitu siita,
ettd se huomioi liikaa organisaation sisdisia osaamisalueita, eika riittavasti toimintaymparis-
ton muutoksia. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun

kasitteet — luku, yhdestoista kappale)

Kano-malli on japanilaisen professori Noriako Kanon 1980-luvulla, alunperin autoteollisuu-
den kayttoon luoma asiakastyytyvaisyyden kehittymista kuvaava malli. Malli perustui siihen
havaintoon, etta tuotteiden ominaisuudet vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen eri tavoin. Mal-
lissa tuoteominaisuudet on jaettu kolmeen kategoriaan, joita ovat ominaisuudet A, B ja C.
Ominaisuuksissa A huono laatu tai laadun puuttuminen vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen
erittdin negatiivisesti, esimerkkina huono hygienia. Ominaisuudet B vaikuttavat suoraan asia-
kastyytyvaisyyden parantumiseen tai huonontumiseen. Tallaisia ominaisuuksia voivat olla
esimerkiksi asiakaspalvelu tai hinta. Ominaisuuksien C puuttuminen ei heikenna asiakastyy-
tyvaisyytta, mutta niiden laadukas toteutus voi vaikuttaa erittain positiivisesti
asiakastyytyvaisyyteen, esimerkkina kanta-asiakasetu. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakas-
kokemuksen strategisen suunnittelun kasitteet — luku, kahdestoista kappale) Vaikka Kano-
malli on luotu alun perin tuotteita myyvien yritysten tarpeisiin, on sita kuitenkin mahdollista

soveltaa myos palveluyrityksissa.

Tarinan avulla pystytddan muodostamaan strategia, jonka avulla voidaan fokusoida toimintaa
ja sitd kautta tuottaa asiakkaalle tdysin uudenlaisia palvelukokemuksia. Tarinallistamisessa
johdetaan ja tehdaan valintoja tarinaldhtoisesti niin markkinoinnin kuin palveluidenkin suh-
teen. Tarinallistaminen on osa strategiaa, tuotteistamista, palvelumuotoilua, markkinointia
ja brandaamista. Tarinallisen juonen avulla hallitaan palvelu- ja mielikuva kokonaisuutta eri
keinoin, kuin nykyisessa palvelukulttuurissa. Kantavana ajatuksena on, etta asiakkaat tunnis-
tavat yrityksen ja sen tarjoamat palvelut omanlaisensa ja muista erottautuvan tarinan avulla.
Tama helpottaa myos halutun kohderyhman 16ytamista ja auttaa palvelun myyntiprosessissa

huomattavasti. (Kalliomdki, 2014, Tarinallistaminen — luku, ensimmainen kappale)
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Tarinan avulla voidaan luoda erottautuva asiakaskokemusstrategia. Ydinasemassa on silloin
yrityksen tarinaidentiteetti, jolla tarkoitetaan yrityksen arvoja, osaamista ja visiota tarina-
muotoon kiteytettyna. Kun yrityksen toiminta on ldpinakyvaa, persoonallista ja inhimillista,
ovat yrityksen palvelut kaikista halutuimpia. Sita kautta myds tarinallistamisella on suurempi
mahdollisuus tuottaa kestavaa kilpailuetua asiakaskokemuksen kautta. Fiktiolla ja dramati-
soinnilla voidaan vahvistaa tarinan kerrontaa, mutta valheilla ei. Ahneuteen ja pikavoittoihin
perustuvat arvot eivat ole kestavalla pohjalla. (Kalliomaki, 2014, Tarinallistaminen — luku, en-

simmainen kappale)

2.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen ominaispiirteita ovat ajallinen luonne, kosketuspisteiden merkitys ja
moniulotteisuus. Ajallisella luonteella tarkoitetaan tdssa yhteydessa sita, etta asiakaskoke-
mus rakentuu asioinnin edetessa ja se ulottuu lapi koko asiakaspolun. Kosketuspisteiden
merkityksella tarkoitetaan organisaation ja asiakkaiden valisia subjektiivisesti koettuja vuoro-
vaikutustilanteita, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen. Moniulotteisuudella puolestaan
tarkoitetaan asiakaskokemuksen kognitiivista, emotionaalista, sosiaalista ja sensorista ulot-
tuvuutta. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Lahtokohtia asiakaskokemukseen — luku, toinen

kappale)

Tyypillisimpia asiakaskokemuksen osakokemubksia ovat brandi-, kulutus-, osto-, palvelu-,
hinta-, kaytto-, toimitus-, seka online- ja verkkokauppakokemus. Brandikokemuksen kehitta-
misen tarkeys korostuu esimerkiksi elintarvikeyritysten, sekd kosmetiikkayritysten
toiminnassa. Kulutuskokemus on tuotteen kulutuksen ja omistamisen seurauksena syntynyt
asiakkaan kokemus. Se korostuu esimerkiksi vaatteita tai kodinelektroniikkaa kaytettdessa.
Ostokokemus muodostuu tuotteen tai palvelun ostamisen kautta. Ostokokemus korostuu
esimerkiksi B2B-liiketoiminnassa. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen rakenne

— luku, toinen kappale)

Asiakaskokemuksen rakentumisessa hinnalla on merkittava rooli esimerkiksi paivittaistavara-
kaupoissa ja autokaupoissa. Talldin puhutaan hintakokemuksesta. Asiakkaan kokemukset

tuotteen tai palvelun kdytdsta muodostavat kayttokokemuksen. Toimituskokemus liittyy



23

tuotteiden toimitukseen kokonaisvaltaisesti ja silld on merkittava rooli esimerkiksi verkko-
kaupoissa ja B2B-liiketoiminnassa. Online- ja verkkokauppakokemuksen merkitys tulee
digitalisaation myo6ta korostumaan entisestaan. Palvelukokemuksen merkitys korostuu B2B-
lilketoiminnassa erityisesti asiantuntijatoimialoilla. Palvelukokemus muodostuu ihmisten va-
lisissd vuorovaikutustilanteissa silloin, kun tarjotaan asiakkaille erilaisia palveluita. (Saarijarvi

& Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen rakenne — luku, toinen kappale)

Asiakaskokemukset ovat erityyppisia ja ne voidaan jakaa esimerkiksi arkisiin, tiedostettuihin,
mieleenpainuviin, merkityksellisiin ja transformatiivisiin kokemuksiin. Arkiset kokemukset
ovat kognitiivisesti helppoja ja rutiininomaisia. Silloin kun arkisista kokemuksista tulee mie-
lenkiintoisia, tavallisesta poikkeavia, muistiin jaavia ja emootioita tuottavia, tulee niista
tiedostettuja kokemuksia. Tietoisista asiakaskokemuksista tulee mieleenpainuvia silloin, kun
ne tuottavat emootioita tai herattdvat tunteita. Mielenpainuvat asiakaskokemukset muuttu-
vat merkityksellisiksi, silloin kun ne ovat henkilékohtaisia tai identiteettia muokkaavia.
Transformatiivisia asiakaskokemuksia muodostuu silloin, kun asiakaskokemus muokkaa ar-
VOja, asenteita ja kayttaytymista, seka kehittda ihmista. (Saarijarvi & Puustinen, 2020,

Asiakaskokemukset ovat erityyppisia — luku, kolmas kappale)

Asiakaskokemuksen luonne on moniulotteinen. Se voidaan jakaa kognitiiviseen, emotionaali-
seen, sosiaaliseen ja sensoriseen ulottuvuuteen. Asiakkaat ostavat tuotteita tai palveluita
saavuttaakseen tavoitteet, joita he ovat ennen ostamista tuotteelle tai palvelulle maaritta-
neet. Talla tarkoitetaan kognitiivista ulottuvuutta. Asiakkaat voivat kokea yrityksen kanssa
asioidessaan erilaisia emootioita, joko positiivisia tai negatiivisia. Talldin puhutaan emotio-
naalisesta ulottuvuudesta. Sosiaalisella ulottuvuudella tarkoitetaan henkilékunnan ja muiden
asiakkaiden vaikutusta asiakkaan mielikuvaan yrityksestd. Sensorinen ulottuvuus muodostuu
sen mukaan, miten asiakas aistii tuotteet tai palvelut. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakas-

kokemus on moniulotteinen — luku, toinen kappale)

B2B-liiketoiminnassa korostuvat konkreettiset kognitiiviset tekijat, joiden avulla yritys pyrkii
esimerkiksi lisddmaan myyntia, alentamaan kustannuksia, tai kehittdmaan asiakastyytyvai-
syytta. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, B2B-asiakaskokemuksen erityispiirteet — luku,

ensimmainen kappale) B2B-asiakaskokemus onkin yleensa kuluttajien asiakaskokemusta
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monimutkaisempi kokonaisuus. B2B-liiketoiminnassa voi olla useita henkil6ita, jotka maarit-
televat asiakaskokemuksen omista lahtdkohdistaan. Tama toki tuo omia lisahaasteita
asiakaskokemuksen kehittdmiselle ja johtamiselle. B2B liiketoiminnassa asiakaskokemuksen
kehittamisen kannalta olennaisia elementteja ovat sitoutuminen, tarpeiden tyydyttaminen,
saumattomuus ja helppous, responsiivisuus, proaktiivisuus, seka kehittyminen (Saarijarvi &

Puustinen, 2020, B2B-asiakaskokemuksen erityispiirteet — luku, kuudes kappale)

Positiivisen asiakaskokemuksen syntymiseen B2B-liiketoiminnassa vaikuttavat kuitenkin
yleensa samat asiat kuin kuluttajaliiketoiminnassakin, eli asiakkaan huomioiminen ja kuun-
telu, seka pyrkimys ja aito halu ymmartaa asiakasta ja vastaaminen asiakkaan
yhteydenottoihin viipymatta. Myo6s annettujen lupausten pitaminen, seka palvelun korkea
laatu vaikuttavat positiivisen asiakaskokemuksen syntymiseen. (Fischer & Vainio, 2014,

Palvelukokemus luo kilpailuedun — luku, ensimmainen kappale)

Koska toimintaymparisto ja kohtaamiset muuttuvat nopeasti, olisi hyva selvittaa yrityksen
asiakaskokemuksen tilannetta riittavan usein. Jotta saadaan yritykselle arvokasta tietoa, olisi
asiakastyytyvaisyystutkimus hyva tehda ainakin osittain laadullisena, jotta saadaan avointa
palautetta asiakkailta ja sitd kautta tiedetdan, mita asioita tulisi toiminnassa kehittaa. (Gerdt

& Korkiakoski, 2016, Strategia — luku, ensimmainen kappale)

Yritysten kannattaa tehda suunnitelma siitd, miten usein ja milla keinoilla asiakaskokemuk-
sen nykytilaa selvitetaan. Asiakaskokemusta tulisi mitata riittavan usein, mutta liian tiheaan
lahetetyt asiakastyytyvaisyyskyselyt voivat kuitenkin vaikuttaa vastaushalukkuuteen negatii-
visesti. Asiakastyytyvaisyyskyselyt eivat kuitenkaan ole ainoa keino selvittaa
asiakaskokemuksen nykytilaa. Apuna voidaan kadyttaa myos esimerkiksi havainnointia ja

haastatteluita, seka dataa.

2.2.1 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemusta voidaan mitata eri mittareilla. Yleisimmin kaytetyt mittarit on kehitetty
vastaamaan B2C-liiketoiminnan tarpeita, mutta niita on kuitenkin sovellettu my&s B2B-liike-

toimintaan. Yleisesti asiakastyytyvaisyyskyselyissa kaytettyja mittareita ovat esimerkiksi:
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e NPS (Net Promoter Score)
e CES (Customer Effort Score)
e CSAT (Customer Satisfaction Score)

e CXlIndex

NPS on monen tietoldhteen mukaan eniten asiakastyytyvaisyystutkimuksissa kaytetty mit-
tari. Sen kayttamisesta asiakaskokemuksen mittaamisessa on kuitenkin myds kiistelty. Sen
avulla kysytaan, kuinka todennakoisesti asiakas suosittelisi yrityksen palveluita tai tuotteita
muille asteikolla 0-10. Se kertoo siis asiakkaiden suositteluhalukkuudesta, mutta ei yksinaan
anna tietoa siita, miten tyytyvdinen asiakas on yrityksen palveluihin, tai miten helpoksi han
kokee asioinnin yrityksen kanssa. (Surveymonkey, n.d.) NPS:n merkitysta ei voi kuitenkaan
vahatelld asiakaskokemuksen mittaamisessa etenkaan silloin, kun halutaan saavuttaa liike-

toimintahyotya. NPS on myds helppo ja nopea tapa saada palautetta.

Asiakkaat ryhmitellaan vastaustensa perusteella suosittelijoihin, passiivisiin ja arvostelijoihin.
Asiakkaat, jotka antavat arvon 9 tai 10 luokitellaan suosittelijoiksi. Luvun 7 tai 8 antaneet asi-
akkaat luokitellaan passiivisiksi ja luvun 0 ja 6 valilta antaneet asiakkaat arvostelijoiksi. NPS

lasketaan seuraavasti: NPS = % suosittelijoista - % arvostelijoita. NPS -pisteet voivat vaihdella

-100 — 100 valilla pisteista ja niiden jakaumasta riippuen. (Surveymonkey, n.d.)

Customer Effort Scoressa (CES) kysytdan, kuinka helpoksi asiakas kokee asioinnin yrityksen
kanssa. CES:issd ei ole samalla tavoin standardoitua tapaa mitata sitd, kuin NPS:ssa. Variaati-
oina ovat yleisimmin 3-, 5- ja 7-portainen asteikko. Myds kysymysten asetteluissa ja
mittaustavoissa on eroja. Mikali kdytetdan 7-portaista asteikkoa, lasketaan tulokset siten,
ettd vahintaan viitosen (jonkin verran samaa mieltd) antaneiden prosenttiosuus lasketaan
kokonaisuudesta. Kysymys voidaan asetella eri tavoin ja kysya voidaan esimerkiksi seuraa-
vasti: "Kuinka helppoa on asioida kanssamme?” Olennaisinta talla mittarilla mitattaessa on
kuitenkin saatu data. Tarkeintd on ymmartaa taustalla oleva tutkimus ja reagoida siihen tar-

peen mukaan. (Trustmary team, 2021)
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CSAT eli Customer Satisfaction Score on asiakkaan tyytyvaisyytta kuvaava mittari. Silla kysy-
taan yrityksen toiminnasta riippuen, miten tyytyvdinen asiakas on saamaansa tuotteeseen
tai palveluun asteikolla 1-5, josta 1 tarkoittaa erittdin tyytymatonta ja 5 erittdin tyytyvaista?
Vastaukset jaetaan viiteen kategoriaan tai tahtiarvosteluun. CSAT-tuloksista puhutaan tyypil-
lisesti prosentteina 0-100 %. Asiakastyytyvaisyytta edustaa 100 % ja tyytymattomyytta 0 %.
Yleensa vastauksista huomioidaan vain tyytyvaiset (4) ja hyvin tyytyvaiset (5). Laskukaava
olisi siten tyytyvaisten asiakkaiden maara / kyselyyn vastanneiden maara x 100. (Trustmary
team, 2021) CX-indeksin avulla voidaan mitata asiakaskokemuksen laatua ja asiakasuskolli-

suutta yhta aikaa (CX Index, 2020).

Mikaan mittareista ei kuitenkaan ole taydellinen, vaan jokaisella mittarilla on omat heikkou-
tensa ja vahvuutensa (Trustmary team, 2021). Myos sillda on merkitystd, miten usein ja missa
asiakaspolun vaiheissa niilla kannattaa mitata. Tarkeinta mittaamisessa on kuitenkin tulos-
ten hyoddynnettdvyys kaytanndssa. Mikaan mittari yksin tai yhdessa ei auta
asiakaskokemuksen kehittamisessa, mikali niita ei osata kayttaa, eika hyodyntaa niiden
avulla saatuja tuloksia. Hyotya voidaan saavuttaa esimerkiksi silloin, kun mittarit kytketaan
automaattisesti palvelutapahtuman jalkeen ja reagoidaan palautteisiin oikea-aikaisesti. Hei-
kon palautteen varalle voidaan asettaa siitd ilmoittava halytysraja. Paras hyoty mittareista
saadaan silloin, kun ne pystytaan yhdistamaan asiakasjarjestelmiin ja sita kautta asiointihis-

toriaan. (Pennanen, 2018)

Voidaan myds pohtia, ovatko mittarit yksindan riittavan informatiivisia kerddamaan asiakas-
ymmarrystad. Todennakdisesti eivat, vaan tarvitaan enemman tietoa esimerkiksi
havainnoinnin, avointen kysymysten ja datan avulla. Vakuutusmeklaritoimialalla olisi hyvin
vaikeaa pelkkien mittareiden avulla saada tietoa asiakkaan toiveista ja odotuksista. Mitta-
reita on kuitenkin hyva pitdda mukana asiakaskokemuksen tutkimisen tukena, mutta
asiakkaiden toiveista ja kehitysideoista saadaan paremmin tietoa esimerkiksi datan, avointen

kysymysten sekd havainnoinnin ja haastatteluiden avulla.
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2.2.2 Henkilostokokemus ja asiakaskokemus

Henkiléstokokemuksen vaikutus asiakaskokemuksen tuottamisessa ja kehittamisessa on
merkittava. Siita voisi tehd3, ja on tehtykin kokonaan omia tutkimuksia. Tassa tydssa tullaan
kuitenkin tutkimaan asiakaskokemuksen kehittamista laajemmin yrityksen
liiketoimintahyddyn ja kestavien kasvumahdollisuuksien nakdkulmasta. Taman vuoksi
henkilostokokemuksen vaikutusta kasitelldaan tassa tutkimuksessa rajauksen vuoksi

pintapuolisemmin.

On tarkeaa, etta koko henkilosto tietda yrityksen yhteisen vision ja strategian yrityksen
tavoittelemasta asiakaskokemuksesta. Asiakaskokemuksen lisdksi henkilostokokemusta tulisi
mitata saanndllisesti. Hyvinvoiva henkildsto on todennakoisesti tyytyvainen henkildsto ja
tunteet nakyvat helposti tyontekijoiden paivittaisissa toiminnoissa. Tyytyvadinen ja hyvinvoiva
henkilostd on yleensa motivoituneempi palvelemaan myo6s asiakkaita paremmin.
(Korkiakoski & Karhinen, 2019, ss. 33-35) Henkilostdon hyvinvoinnin ja turvallisuuden

varmistaminen on tarkea osa sosiaalisesti kestdavaa kehitysta ja vastuullisuutta.

On myos hyva huomioida, etta asiakasvalinnalla on vaikutusta asiakaskokemukseen ja
henkilostokokemukseen. Asiakasvalinnassa tulisi huomioida, ettd asiakassegmentti vastaa
strategiassa tavoiteltuja asiakasryhmia. Voidaan myds tehda palvelun kohdistusta eri
asiakkaille tunnistamalla asiakasryhmat ja kohdistamalla palvelut niiden mukaan.
(Korkiakoski & Karhinen, 2019, ss. 63-64) Vahan karkeasti miettien voidaan pohtia myos sita,
kannattaako kaikista asiakkaista pitda kiinni kaikin mahdollisin keinoin. Mikali haasteellinen
asiakas vie henkiloéston voimavarat ja sita kautta vaikuttaa muiden asiakkaiden
palvelemiseen, voi olla perusteltua miettia asiakassuhteen purkamista lain sallimissa

rajoissa. Tamakin on asia, jota on hyva pohtia.

2.2.3 Digitalisaatio ja asiakaskokemus

Digitalisaatio nakyy keskeisend osana asiakaskokemuksen johtamisessa. Digitalisaatio tarjoaa
tehokkaita ratkaisuja asiakkaan ostopolun, ostohistorian ja verkkokayttaytymisen analysoin-

tiin, seka yksilolliseen markkinointiin. (Korkiakoski & Karhinen, 2019, s. 60) Asiakkaat myds
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odottavat nopeaa reagointivastetta yhteydenottopyyntéihin, mieluiten myos virka-ajan ulko-
puolella. Ndin ollen osana asiakaskokemuksen johtamisen kehittamista on myds
huomioitava yrityksen tietojarjestelmien kehittaminen. (lImarinen & Koskela, 2015, s. 198)
Asiakasjarjestelmien jatkuva kehittaminen on tarkedaa myos vakuutusmeklaritoimialalla. Asi-
akkaat odottavat, ettd he paasevat katsomaan vakuutustietojaan, milloin haluavat. Siksi
myo6s vakuutusmeklariyrityksissa tulee huomioida asiakasjarjestelmien kehittaminen niin,
ettd asiakas 16ytdaa omilta sivuiltaan vakuutuskirjat ja vahinkopaatokset mahdollisimman vai-

vattomasti.

Vakuutusmeklariyritykset pystyvat taten myds huomioimaan kestavan kehityksen ekologisen
puolen paperisen postin vahenemisen kautta. Harva asiakas haluaa enaa paperisia vakuutus-
kirjoja tai laskuja. My0s asiakkailla on koko ajan enenevissa maarin tietdmysta kestavasta
kehityksestd, joten sen lisdksi ettd asiakirjojen [6ytyminen sdhkoisesta palvelusta on katevaa,
on asiakkaille tarkedaa myos sen ekologinen puoli. Vakuutusmeklariyritysten omien jarjestel-
mien ja sovellusten lisaksi ratkaisevassa osassa asiakaskokemuksen tuottamisessa ovat
vhteistyokumppanien, erityisesti vakuutusyhtididen jarjestelmien ja sovellusten toimivuus.
Esimerkiksi mahdollisimman pitkalle automatisoitu korvauspaatos auttaa myos vakuutusme-
klaria vahinkotapahtuman kasittelyssa, jolloin vakuutusmeklari saa paatoksen asiakkaalle
suoraan vahinkoilmoituksen kasittelyn jalkeen. Talla hetkelld automatisoidut korvauspaatok-

set painottuvat paaosin hinaus- ja lasivahinkoihin.

Asiakaskokemus (CX) on noussut monen organisaation toiminnan kehittdmisen tavoitteeksi,
eikd vahiten digitalisaation vaikutuksesta. Asiakaskokemukseen panostamalla varmistetaan,
etta yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut onnistuvat luomaan asiakkaalle sellaista arvoa,
kuin niiden on tarkoitettukin luovan. Organisaatioiden ja asiakkaiden valinen vuorovaikutus
on moninaistunut ja monimutkaistunut digitalisaation myota. (Saarijarvi & Puustinen 2020,

Digitalisaatio murtaa ja muokkaa asiakaskokemusta - luku, toinen kappale)

Asiakaskokemuksen johtaminen (CEM) sekoitetaan hyvin usein asiakassuhteiden johtami-
seen (CRM). Tietojarjestelmat ovat keskeinen osa asiakassuhteiden johtamista. Niiden avulla
saadaan kerattya ja tallennettua asiakkaista segmentointiin tahtaavia, asiakassuhteeseen liit-

tyvia, seka asiakkaan ja yrityksen kohtaamiseen kuuluvia tietoja. Tallaisia tietoja ovat
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esimerkiksi puhelut ja séhkopostit. Asiakaskokemuksen johtamisessa (CEM) puolestaan kes-
kitytdaan siihen, etta jokaisella asiakaskohtaamisella luodaan merkityksellisia kokemuksia.
Néin ollen saadaan maksimoitua yrityksen asiakkaalle tuottama arvo. (Loytdna & Kortesuo,

2011, s.21) CRM toimii kuitenkin apuna asiakaskokemuksen tuottamisessa ja kehittamisessa.

CXM tarkoittaa asiakaskokemuksen hallintaa. Se sekoitetaan usein asiakkuudenhallintaan
joidenkin samankaltaisuuksiensa vuoksi. CXM on joukko tekniikoita, joiden avulla saadaan
yksityiskohtaisia tietoja asiakkaiden mieltymyksista ja toiminnasta reaaliaikaisen tietovirran
avulla. CRM on maarallinen jarjestelma, jossa asiakkaita tarkastellaan tilastojen, tietojen ja
trendien perusteella. CXM on puolestaan laadullinen jarjestelma, jonka avulla voidaan rea-
goida ja ennakoida asiakkaiden tarpeisiin nopeasti kdaytettyjen CRM-tietojen ja tekodlyn

avulla. (Microsoft, n.d.).

Digitalisaation myota myds asiakkaan kasite voi tulevaisuudessa hamartya. Tulevaisuudessa
palvelun kohteena voi olla esimerkiksi jadkaappi tai kiinteisto, joka ilmoittaa automaattisesti
esimerkiksi huollon tarpeesta huoltoliikkeelle tai vahingosta vakuutusyhtiolle. Lahtokohtana
strategian ja asiakaskokemuksen kehittamisessa on ensin ymmartaa, kuka asiakas tosiasiassa
on. (Holma, ym. 2021, Mihin asiakaskokemus strategiatasolla kuuluu? — luku, ensimmainen

kappale)

Tarkedna osana B2B-liiketoiminnassa on ymmartaa digitalisoitumisen vaikutus yrityspaatta-
jien valintaperusteisiin. The Changin Face of B2B Marketin (2015) on Googlen ja Liwad
Brownin tutkimus, jonka mukaan 71 % B2B-paattajistd aloittaa ostopaatosprosessinsa verk-
kohaulla. Tutkimuksessa havaittiin myds, etta videon ja mobiilin rooli on kasvanut
merkittavasti B2B-tiedonhaussa ja siina todettiin myds, ettd B2B-paattajien padasiallinen tie-
donhakukanava on verkkohaku. (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017, Digitaalinen
asiakaskohtaaminen (D2H) — Digitaalinen kddenpuristus — luku, ensimmainen kappale)
Yrityspaattajat hakevat enenevissa maarin tietoa itsendisesti verkosta ennen
palveluntarjoajan valintaa tai ennen ostopaatoksen tekoa. He etsivat verkosta puolueetonta

tietoa paatostensa tueksi.
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Verkkosivujen merkitys korostuu vakuutusmeklaritoimialalla. Etenkin pk-yrityksille
vakuutusmeklaritoiminta ja sen periaatteet voivat olla taysin vieraita. Kun yrittajat etsivat
verkosta tietoa esimerkiksi vakuutuksista tai vakuutusten kilpailuttamisesta, voi heille tulla
hakutulokseksi myos vakuutusmeklariyrityksia. Talldin verkkosivujen luettavuus,

saavutettavuus ja sisdlto voivat olla hyvin ratkaisevassa osassa asiakkaan valintapaatosta.

2.2.4 Ennakointimenetelmat apuna asiakaskokemuksen kehittamisessa

Tulevaisuuden ennakointimenetelmia voidaan hyddyntaa monella liiketoiminnan osa-
alueella ja ne soveltuvat hyvin myos asiakaskokemuksen suunnitteluun ja kehittamiseen.
Kuten aiemmin on todettu, asiakasarvo on keskeinen osa asiakaskokemusta. Asiakasarvo on
kuitenkin aina subjektiivinen ja kullekin asiakkaalle siihen vaikuttavat heille tarkeat asiat.
(Verhoef, 2011, ss. 9-11) Ennakointimenetelmien avulla voidaan kuitenkin saada selville
ihmisille yleisesti tarkeita arvoja ja muodostaa kokonaiskuva siitd, millaisia

asiakaskokemuksia ihmiset arvostavat ja mita he odottavat yritykselta. (Dufva,2018)

Toimivan arvolupauksen luomiseksi yrityksella tulee olla ymmarrysta markkinoiden asiakas-
tarpeista ja kilpailijoiden toiminnoista. Kilpailukeinojen strateginen valinta on edellytys
arvolupauksen toteutumiselle. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen strategisen
suunnittelun kasitteet — luku, kahdeksas kappale). My6s arvolupauksen luomisen ja kilpailu-

keinojen strategisen valinnan apuna voidaan hyédyntaa ennakointimenetelmia.

Konkreettiset kognitiiviset tekijat korostuvat B2B-liiketoiminnassa ja niiden avulla yritys pyr-
kii esimerkiksi lisddamaan myyntia, alentamaan kustannuksia, tai kehittdamaan

asiakastyytyvaisyytta. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, B2B-asiakaskokemuksen erityispiirteet —
luku, ensimmainen kappale) Myo6s naiden tekijéiden valinnoissa ennakointimenetelmista voi

olla apua.

Tulevaisuuden ennakointimenetelmia voidaan hyodyntaa asiakaskokemuksen suunnittelussa
ja kehittamisessa systemaattisesti. Siind voidaan hyddyntaa esimerkiksi visiota, trendeja, me-
gatrendejd, skenaariota ja heikkoja signaaleja. Vision avulla luodaan kuva siitd, millaisia

asiakaskokemuksia yrityksessa tavoitellaan. Lisdksi valitaan ne toimintatavat ja tyokalut,
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joilla padstaan tavoitteisiin. Trendi kertoo tdméan hetken kehityssuunnan, mutta trendit voi-
vat muuttua lyhyellakin aikavalilla. Megatrendi koostuu useista ilmidista ja kuvaa usein myos
globaalilla tasolla tapahtuvaa yhteiskunnallista muutosta. Megatrendi ei muutu kovin nope-
asti. Kestava kehitys on hyva esimerkki kiihtyvasta megatrendista. Skenaarion avulla voidaan
muodostaa polku nykyhetkesta tiettyyn tulevaisuudenkuvaan tai sielta takaisin. Heikko sig-
naali on ensioire muutoksesta. Se on yleensa hankala havaita, mutta se voi olla
tulevaisuudessa merkittava. (Dufva,2018) Mikali yritykset tunnistaisivat enemman heikkoja
signaaleja lilketoiminnassa, voisiko se lisata kilpailuetua tai luoda kokonaan uusia

mahdollisuuksia liiketoiminnalle?

Vakuutusmeklaritoimialalla asiakaskokemuksen suunnittelussa ja toteutuksessa voidaan
ennakointimenetelmista hyédyntaa esimerkiksi visiota, trendeja, skenaariota ja heikkoja
signaaleja. Vakuutusmeklaritoimiala on hyvin sdanneltya ja vakuutusmeklarin on oltava
perilla myos vakuutusalan lainsadadannosta pystyakseen tuottamaan asiakkaalle voittavia
asiakaskokemuksia. Lainsadadannon lisaksi vakuutusalalla tulee uusia ehto- ja tuotemuutoksia
kiihtyvalla tahdilla. Asiakkaat odottavat vakuutusmeklariyrityksen henkilokunnalta

monipuolista asiantuntemusta ja tuotetuntemusta.

2.3 Asiakaskokemuksen johtaminen osana vastuullista ja kestavaa yritystoimintaa

Kun yrityksessa halutaan edeta kohti strategisempaa vastuuta, on tarkeinta tunnistaa
yritysvastuun vaikutus arvonmuodostukseen, seka tunnistaa ne yritystoiminnan osa-alueet,
joissa yritys voi tavoitella kilpailuetua ja edelldkavijyytta. (Koipijarvi & Kuvaja 2017, s. 20.)
Yritysvastuu voi tuoda yritykselle suoraa lisdarvoa parantuneen myynnin, pienentyneiden
kustannusten tai entistd korkeamman hinnan muodossa. Asiakasuskollisuus, henkiloston
sitoutuminen, seka parempi maine ja brandiuskollisuus ovat esimerkkeja yritysvastuun

epasuorista vaikutuksista yritystoimintaan (Winston, 2014.)

Kestava kehitys jaotellaan usein kolmeen ulottuvuuteen, jotka ovat taloudellinen,
sosiaalinen ja ymparistollinen. Nama ovat monin tavoin myos riippuvaisia toisistaan ja tata
kutsutaan keskinaisriippuvuudeksi. Samaa mallia kdytetdan usein yritysvastuuta

tarkasteltaessa. (Harmaala & Jallinoja, 2012) Edelld kuvatun kolmen pilarin mallin on
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kehittdanyt John Elkington (Koipijarvi & Kuvaja, 2017, 17). Taloudellisen vastuun valittdmia
vaikutuksia ovat esimerkiksi palkat, osingot, verot, investoinnit, seka tuotekehitys. Valillisia
vaikutuksia ovat yhteiskunnalliset vaikutukset tyollisyyteen ja taloudelliseen
toimeliaisuuteen. Henkilostdn hyvinvointi, seka tuotteet ja palvelut ovat sosiaalisen vastuun
valittdmia vaikutuksia. Sosiaalisen vastuun valillisia vaikutuksia ovat esimerkiksi
yhteiskunnalliset vaikutukset mm. hyvinvointiin ja nuoriin. Ymparistovastuun valittomia
vaikutuksia ovat ymparistovaikutukset toimintaymparistoon, seka luonnonvarojen kaytto ja
polttoainevalinnat. Ymparistévastuun valillisina vaikutuksina ovat vaikutukset

biodiversiteettiin ja ilmastonmuutokseen. (Harmaala & Jallinoja 2012)

Olennaisena osana asiakaskokemuksen johtamista tehdaan paatoksia siita, miten
asiakaskokemus tuotetaan ja mika on tavoiteltava asiakaskokemus yrityksessa.
Vastuullisessa asiakaskokemuksen johtamisessa noudatetaan vastuullisen paatoksenteon
periaatteita. Vuonna 1948 hyvaksytty YK:n ihmisoikeuksien julistus toimii edelleen hyvin
vastuullisuuden perusmaarittelyna. Perustana vastuullisuudessa on humanismi. My0s
heikoimmassa asemassa olevien huomioiminen kuuluu kiinteésti vastuullisuuteen. (United
Nations Trust Fund for Human Security, n.d ) Moraalisten valintojen tekeminen on osa
vastuullista paatdksentekoa. Valinnoilla on aina seurauksia, joten tdman vuoksi
vastuullisessa paatoksenteossa tulisi kdyttaa mielikuvitusta paatosten seurausten
ymmartamiseksi. (Krohn, 1995) Parhaimmillaan asiakaskokemukseen keskittyminen voidaan

nahda vastuullisena yritystoimintana kestavan kehityksen sosiaalisen ulottuvuuden kautta.

Miten positiivinen asiakaskokemus voi parantaa ihmisten elaméanlaatua? Ihmiset haluavat
myonteisiin emootioihin vaikuttavia kokemuksia. Emootio on tunnetta kestavampi ja
kokonaisvaltaisempi vaste. Asiakkailla on tapana muistaa erityisen hyvat ja erityisen huonot
asiakaskokemukset, silla ne luovat voimakkaamman emotionaalisen vasteen, kuin neutraalit
kokemukset. Organisaatioiden olisikin hyva pysahtya miettimaan, millaisia emootioita he ha-
luavat luoda. Mikali asiakkaat kokevat yrityksen pystyvan tarjoamaan asiakkaan arvojen
mukaisia tuotteita tai palveluita, voivat he kokea niiden parantavan heidan eldmanlaatuaan.
Useimmille ihmisille nykyajassa tarkeita arvoja ovat esimerkiksi turvallisuus, perinteikkyys,
hyvantahtoisuus ja suvaitsevaisuus (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemukset paran-

tavat ihmisen eldmaa - luku, neljas kappale)
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Mikali asiakas kokee palvelun tai tuotteen sopivan heiddn arvomaailmaansa ja helpottavan
heidan paivittaista elamaansa, voi tuolloin positiivisella asiakaskokemuksella olla yksilén ela-
manlaatuun hyvinkin iso merkitys emotionaalisen vasteen kautta. Toisaalta sama koskee
myo6s negatiivista asiakaskokemusta. Mikali palvelun tai tuotteen hankinta on vaivalloista tai
asiakkaan arvojen vastaista, asiakaskokemus tuskin on hyva. Taman kaltaisella kokemuksella
voi puolestaan olla emotionaalisen vasteen kautta negatiivinen vaikutus yksilon elamanlaa-

tuun.

Henkiléston empatiakyky on tarkeaa asiakaskokemuksen tuottamisessa toimialasta riippu-
matta. Jotta voidaan tuottaa positiivisia asiakaskokemuksia, on tarkedd ymmartaa asiakasta
ja yrittaa nahda asiat asiakkaan nakokulmasta kasin. Empatiakyvyn merkitys korostuu esi-

merkiksi haasteellisissa asiakaspalvelutilanteissa. (Villani, 2018, s. 17)

Tunteita ymmartamalla voidaan luoda parempia asiakaskokemuksia. Tunteet vaikuttavat
asiakaskokemuksen muodostumiseen usein enemman kuin rationaalinen ajattelu. Myds
asiakasuskollisuuteen tunnekokemuksella on iso vaikutus. Taman seikan huomioiminen ja
ymmartaminen asiakaskokemuksen johtamisessa voi auttaa yritysta tuottamaan kilpailijoista
erottautuvia asiakaskokemuksia. Asiakkaiden tunteet selvidvat parhaiten aidoissa kohtaami-
sissa asiakkaan itsensa kertomina. Kuitenkin myods koneet pystyvat jo analysoimaan
kasvojemme ilmeita tai puhettamme. Nahtdvaksi jaa missa madrin koneita aletaan kaytta-
maan apuna asiakaskokemusten tuottamisessa esimerkiksi asiakaspalvelutilanteissa. Kone
voisi tulevaisuudessa esimerkiksi avustaa myyjaa asiakaskohtaamisissa muun muassa kerto-
malla, milloin asiakas alkaa turhautumaan tai milloin han tarvitsee apua. (Killstrom, 2020,

Asiakaan tunne on asiakaskokemuksen tarkein osa — luku, kolmas kappale)

Vastuulliseen yritystoimintaan liittyy kiinteasti eettisyys. Mahdollisen eldmanlaadun paranta-
misen asiakaskokemuksen kautta voidaan katsoa olevan vastuullista toimintaa. Kuitenkin
kun pyritaan vaikuttamaan asiakkaan ostopaatokseen tunteiden kautta, joudutaan mietti-
maan toimintatapojen eettisyytta. Eettisesti ongelmalliseksi tilanne voi tulla siina vaiheessa,
kun asiakas tekee ostopaatoksia tunteiden kautta tiedostamatta sitd itse. (Killstrom, 2020,

Asiakaan tunne on asiakaskokemuksen tarkein osa — luku, kolmas kappale)
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2.3.1 Asiakaskokemus ja sosiaalisesti kestdva kehitys

Sosiaalisesti kestavan kehityksen tavoitteena on vahentaa eriarvoisuutta hyvinvoinnissa, ter-
veydessa ja osallisuudessa (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos, 2021). Yhdenvertaisuuslain
tarkoituksena on edistaa yhdenvertaisuutta ja ehkaista syrjintaa, seka tehostaa syrjinnan
kohteeksi joutuneen oikeusturvaa. Laissa sdddetdan, etta ketdaan ei saa syrjia ian, alkuperan,
kansalaisuuden, kielen, uskonnon, vakaumuksen, mielipiteen, poliittisen toiminnan, ammat-
tiyhdistystoiminnan, perhesuhteiden, terveydentilan, vammaisuuden, seksuaalisen
suuntautumisen tai muun henkiléon liittyvan syyn perusteella. (Yhdenvertaisuuslaki
1325/2014 1-8 §) My6s Suomen perustuslaki turvaa yhdenvertaisuutta, kaikki ovat yhden-
vertaisia lain edessa (Suomen perustuslaki 731/1999 6 §). Yritysten tulisi huomioida

vhdenvertaisuus kaikessa toiminnassaan.

Asiakaskokemus tulisi tuottaa aina yhdenvertaisesti ja vastuullisesti. Vastuullisen yrityksen
toiminnassa yhdenvertaisuus nakyy paivittaisessa toiminnassa, ei vain paperilla. Yhdenver-
taisuus tarkoittaa kdytannon yritystoiminnassa sita, etta kaikkia kohdellaan samanarvoisesti
huomioiden yksilolliset tarpeet niin tyontekijoiden, asiakkaiden, kuin myos muiden sidosryh-
mien kanssa toimiessa (Kela, n.d ). My0ds palveluiden saavutettavuus ja esteettomyys ovat
osa vastuullista yritystoimintaa. Vastuullisuuden ja kestavan kehityksen huomioiminen osana
asiakaskokemuksen tuottamista voi tuoda yritykselle huomattavaa kilpailuetua. (Uusyri-
tykeskus, n.d ) Vaikka nyt voidaan puhua vastuullisuudesta jopa kilpailuetuna,
tulevaisuudessa on todennakdista, etta vastuullisuus tulee olemaan yritysten toimintaedelly-

tys.

Henkiléston hyvinvoinnista huolehtiminen on olennainen osa sosiaalista vastuuta yritysten
paivittdisissa toiminnoissa. Johtajilla ja esihenkildiden kayttaytymisella, seka asenteella on
suuri merkitys henkiloston tyohyvinvointiin. Vastuullisissa yrityksissa tuetaan tyontekijoita
tyotehtdviensa hoidossa, sekd huolehditaan sitd, ettd tyontekijoilld on kaytossdan kaikki
tarvittavat valineet ja fyysisesti, seka psykologisesti turvallinen tydymparisto. (Lloyd & Del
Rosario & Woodbury, 2001) Hyvinvoivat ja tyytyvdiset tyontekijat ovat motivoituneempia
palvelemaan asiakkaita paremmin. Talla on puolestaan vaikutusta asiakastyytyvdisyyteen ja

sita kautta asiakaspysyvyyteen, seka suositteluhalukkuuteen.
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Kuva 2. Sosiaalisesti kestavan kehityksen paapiirteet
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2.3.2 Monimuotoisuuden huomioiminen asiakaskokemuksen kehittamisessa

Monimuotoisuuden maaritteitd ovat ikd, sukupuoli, vammaisuus, terveydentila, etninen al-
kuperd, kansalaisuus, kieli, uskonto, vakaumus ja seksuaalinen suuntautuminen, seka
tyontekijoiden toisistaan poikkeava koulutus, kokemus, taidot, tyénteon tapa, persoonalli-
suus ja arvot. Nama ovat my0s aiempana kuvattuja yhdenvertaisuuslain maarittelemia
perusteita, joiden mukaan ketdan ei saa asettaa eriarvoiseen asemaan. Tama koskee yhta
lailla tyontekijoita, asiakkaita, seka muita sidosryhmia. Yhdenvertainen kohtelu on monimuo-
toisen tyoyhteison lahtokohta. Jokaisen tyontekijan ja esihenkilon vastuulla on edistda ja
hyodyntaa erilaisuutta arvostavaa kulttuuria. Monimuotoisuus on yrityksissa voimavara,
jonka avulla voidaan edistada toimintatapojen ja palveluiden kehittdmista. (Tyoturvallisuus-

keskus, n.d)

Monimuotoisessa tydyhteisossa kunnioitetaan kaikkia yksil6ina ja halutaan tarjota kaikille
tasa-arvoinen kohtelu. Tama nakyy positiivisesti myos asiakkaille ja muille sidosryhmille.
Monimuotoisuus ja sitd kautta kestavan kehityksen sosiaalinen ulottuvuus voidaan

huomioida asiakaskokemuksen kehittamisessa esimerkiksi seuraavin keinoin:

e Varmistetaan esteetdn paasy ja kulku yrityksen tiloihin.
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e Esteettomat wc-tilat.

e Otetaan kayttdéon unisex-vessa.

e Huomioidaan yrityksen verkkosivujen saavutettavuus.

e Koulutukset henkildstolle ja esihenkildille asiakkaiden tasavertaisesta kohtaamisesta.

e Tulkkipalveluiden kaytto tarvittaessa.

Edelld mainituilla keinoilla voidaan my6s parhaimmillaan saavuttaa merkittavaa kilpailuetua
yritykselle vastuullisesti. Kuten aiemmin on todettu, asiakaskokemuksen muodostuminen
alkaa jo ennen kuin asiakas on aloittanut yhteistyon yrityksen kanssa. Digitalisaation myo6ta
verkkosivujen saavutettavuudella on iso merkitys asiakaskokemukseen. Pienilla asioilla
verkkosivujen tekemisessa ja paivittamisessa voidaan yrityksen viestinndassa huomioida
nakovammaiset asiakkaat. Nakévammaisiin kuuluvat sokeat ja heikkonakoiset. He kayttavat
internettia samoilla laitteilla kuin kaikki muutkin, eli tietokoneella, dlypuhelimella ja
tabletilla. Sokea kayttaa sisallén puheeksi muuttavaa ruudunlukuohjelmaa. Myos sisallon
pistekirjoituksella ilmaiseva pistenaytto voi olla joskus kytketty tietokoneeseen.
Heikkondkoiset tarvitsevat erilaisia pienelle tekstille tarkoitettuja suurennusohjelmia. Tietyt
variyhdistelmat, kuten valkoinen teksti mustalla pohjalla voivat olla vaikeita. It-yrittaja
Tuomo Burman vinkkaa Susanna Koiviston Blogissa, etta ottamalla saavutettavuusasiat
huomioon, voi tavoittaa niitdkin ihmisia joita muissa yrityksissa ei ole valttamatta huomioitu.
(Koivisto, 2020) Tuomo Burmanin vinkkeja verkkosivujen tekemisessa ja muokkaamisessa

ovat:

e Sivuston tulisi olla sellainen, jossa kaikki tarvittava voidaan tehda ilman hiirta,
pelkkda nappadimistoa kayttaen.

e Otsikot tulisi tehda html-kielen standardeja noudattaen, eikd suurentaa niita.

e Kuville ja videoille tulisi kirjoittaa vaihtoehtoinen kuvaus eli alt-teksti.

e Automaattisesti kdyntiin ldhtevia videoita ja musiikkkia tulisi valtaa.

e Linkit tulisi nimeta oikein ja valttaa pelkkien linkkien laittamista.

e Lomakkeet tulisi laittaa selkedsti ja selittda kaikki kohdat tekstein.

o Silla hetkella kasittelyssa olevat kohdat tulisi korostaa raameilla, taman helpottaessa

heikkonakoisen hahmottamista.
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e Olisi hyva varmistaa, etta pystyyko sivuston tekija mielestddn hahmottamaan sivun
ilman kuvia.

e Vdrien tukena tulisi kayttaa tekstia.

e Mikali yrityksella on mobiilisivut, tulisi kayttoé ohjata niille yksinkertaistetumman
nakyman vuoksi.

e Nettisivut olisi hyva rakentaa standardien mukaan, ilman turhia tehosteita.

Burman muistuttaa myos, etta pienetkin muutokset nettisivujen rakentamisessa, joilla huo-
mioidaan ndkévammaisia, ovat eteenpdin (Koivisto, 2020). Jotta monimuotoisuus voidaan
ottaa huomioon asiakaskokemuksen kehittamisessa ja johtamisessa, on yritysten esihenki-
I6ille ja tyontekijoille annettava koulutusta yhdenvertaisuusasioista, seka
monimuotoisuuden huomioimisesta. Yritysten ei tulisi missaan tilanteessa jattaa naita asi-
oita huomiotta ajatellen asiakasryhman olevan marginaalinen. Yhdenvertainen kohtelu ja
palveluiden saavutettavuus maaritelldan jo laissa ja tama periaate on myos keskeinen osa
kestavan kehityksen sosiaalista ulottuvuutta. On ilmeistd, etta yritykset, jotka ottavat kesta-
van kehityksen sosiaalisen ulottuvuuden kokonaisvaltaisesti huomioon asiakaskokemuksen

johtamisessa, voivat saavuttaa merkittavaakin liikketoimintahyotya.

2.4 Viestinta ja asiakaskokemus

2.4.1 Viestinnan kehittaminen palvelumuotoilun avulla

Palvelumuotoilua voidaan hyodyntaa myos viestinnan kehittamisessa. Tarkedana osana
asiakaskokemusta on ottaa asiakkaat mukaan kehittdmaan palveluita, keraamalla
asiakasymmarrysta esimerkiksi haastatteluiden, kyselytutkimusten, sekad havainnoinnin
avulla. Palvelumuotoilujohtaja Elina Piskosen mukaan palvelumuotoilua kdytetdan
viestinndssa erityisesti asiakaskokemuksen kehittamiseen liittyvissa projekteissa,
verkkopalveluiden kehittamisessa ja sisdisten muutosten tekemisessa. Viestinnan
kehittamisessa on tarkeaa tarkastella kdytettavissa olevia kanavia ja asiakaskokemuksen
kehittamisen nakokulmasta syventaa vuorovaikutusta erityisesti asiakkaiden ja muiden
sidosryhmien kanssa, sekd tehda yhteistyota nakyvammaksi. (Marjamaki & Vuorio, 2021, s.

118)
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Marjamaen ja Vuorion mukaan asiakaskokemuksen ndakokulmasta viestintaa voidaan aloittaa

kehittamaan huolellisella suunnittelulla ja apuna voidaan kayttaa neljaa kohtaa, jotka ovat:

1. Kiteyttss

Mita Vuorovaikutuksella tavoitellaan?

Missa asiassa vuorovaikutuksen lisadaminen veisi toimintaa nopeasti
eteenpdin?

Missa asiassa vuorovaikutuksella olisi eniten vaikutusta?

Missa asiassa se olisi yhteiskunnallisesti tarkeaa?

Mitka ovat 1-3 tarkeinta ryhmaa, joiden kanssa vuorovaikutusta pitaisi
ehdottomasti kehittaa?

Onko meilla riittavasti osaamista vuorovaikutuksen kehittamiseen vai

tarvitsemmeko apua siihen?

2. Kdyda lapi olemassa olevat vuorovaikutuksen vaylat ja vdlineet

Saannolliset sidosryhmatapaamiset, foorumit, neuvottelukunnat, seminaarit,
puolivuotistapaamiset.

Asiakkaiden kanssa kdytavan vuorovaikutuksen tarkasteleminen sosiaalisen
median kanavissa, palautekanavissa, asiakasraadeissa ja vastaavissa.
Toimivatko kaytettavissa olevat foorumit yrityksen ja osallistujien
nakokulmasta hyvin?

Mita puuttuu?

Vahvistetaanko vuorovaikutusta monikanavaisella viestinnalla?

3. Tarkeimpien kehityskohteiden paattaminen ja ensimmaiset askeleet

Realistisen toteuttamisen nakdkulmasta on tarkeaa rajata kehityskohteita.

4. Monikanavaisuuden ja monidanisyyden hyddyntdminen

Vuorovaikutuksen kehittamisen lisaksi viestinta eri kanavissa.

Vuorovaikutteisen johtamisen nakokulmasta tarkistettavia asioita:
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e Onko tyontekijoilla paasy tarvittavaan tietoon mahdollisimman
avoimesti ja mahdollisimman varhaisessa vaiheessa?

e Pystyvatko eri henkilostoryhmat ja sidosryhmat osallistumaan
yhteiseen kehittamistyohon?

e Tunnetaanko palvelumuotoilun hyodyt ja mahdollisuudet myds
viestinnan nakokulmasta?

e Hyodynnetdanko palvelumuotoilua strategisesti tarkeiden teemojen,
suurin investointien tai toiminnan pahimpien kipukohtien
tyOostamiseen?

e Uskalletaanko kdayda vuoropuhelua myds kriittisten sidosryhmien
kanssa?

e Miten organisaatiossa suhtaudutaan virheisiin ja niiden kasittelyyn?

(Marjamaki & Vuorio, 2021, ss. 119-121)

2.4.2 Vastuullisuusviestinta

Yritysten ja muiden toimijoiden odotukset vastuullisuudesta kasvavat jatkuvasti. Talla
hetkellda ymmarretaan, etta vastuullinen liiketoiminta ja korkealle asetetut
vastuullisuustavoitteet ovat kilpailuetu suhteessa asiakkaisiin, tyontekijoihin, tydnhakijoihin
ja sijoittajiin. (Marjamaki & Vuorio, 2021, s. 122) Koska asiakaskokemus koskee kaikkia
yrityksen toimintoja, on tarkedaa ymmartaa myos viestinnan merkitys asiakaskokemuksen
syntymisessa. Organisaatiot painottavat eri vastuundkokulmia sen mukaan, mika on niiden
toiminnan kannalta olennaisinta. Teollisuudessa painottuvat usein ymparistollisen vastuun
osa-alueet. (Marjamaki & Vuorio, 2021, s. 122) Palvelualoilla, kuten myo6s

vakuutusmeklaritoiminnassa painottuvat sosiaalisen vastuun nakékulmat.

Lisaksi meklaritoimialalla ja muilla palvelualoilla vastuullisuutta tarkastellaan myos

taloudellisen vastuun kautta.

Taloudellisen vastuun valittomia vaikutuksia ovat esimerkiksi palkat, osingot, verot,
investoinnit ja tuotekehitys. Yhteiskunnalliset vaikutukset tyéllisyyteen ja taloudelliseen

toimeliaisuuteen ovat puolestaan taloudellisen vastuun vilillisid vaikutuksia. Sosiaalisen
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vastuun valittémia vaikutuksia ovat esimerkiksi henkiloston hyvinvointi, seka tuotteet ja
palvelut. Sosiaalisen vastuun valillisia vaikutuksia ovat esimerkiksi yhteiskunnalliset
vaikutukset muun muassa hyvinvointiin ja nuoriin. (Harmaala & Jallinoja, 2012) Toki myds
palvelualoilla voidaan huomioida ymparistoélliset vaikutukset esimerkiksi kehittamalla
digitaalisia jarjestelmia ja vahentamalla sitd kautta paperisen postin maaraa. Myos
digitaalisuuden ja digitalisaation mukanaan tuomat haasteet ja mahdollisuudet, seka niihin
liittyvat eettiset kysymykset ja palveluiden kayttajien yksityisyyden suoja ovat osa digitaalista
vastuullisuutta (Marjamaki & Vuorio, 2021, s. 122). Digitaalinen vastuu tulisi huomioida

digitalisaation myo6ta entista vahvemmin yritysten paivittaisissa toiminnoissa.

Vastuullisuusviestinnan johtamisen nakékulmasta voidaan siita tuoda esille kolme

nakokulmaa, joita ovat:

e Organisaation yritystoiminta on vastuullista, ja sitd halutaan kehittaa eri osa-alueilla.

e Viestitdaan vastuullisesta yritystoiminnasta.

e Tehdadan viestintaa vastuullisesti. Eli kaiken viestinnan tuli olla totuudenmukaista ja

eettista, eika siita saisi olla haittaa sidosryhmille. (Marjamaki & Vuorio, 2021, s. 127)

Viestinnan eettisyyden arvioinnin apuna voidaan kadyttaa niita maarittelevia linjauksia, joita

ovat esimerkiksi:

Valtiohallinnon viestintdsuositus (Valtioneuvoston kanslia)

e Viestinnan eettiset ohjeet (Viestinndn eettinen neuvottelukunta)

e Marketing Finlandin eettiset saannot

e PING Ethics (Sisalléntuottajien ja yritysten yhteinen eettinen koodisto) (Marjamaki &
Vuorio, 2021, s. 129).
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On hyva muistaa, ettd vain ymmarrettava viestinta voi olla vastuullista ja vaikuttavaa.
Vastuullisuusnakdkulmasta olisi hyva pohtia selkokielen hyddyntamista viestinnassa.
Selkokieli on asiasisall6ltaan, sanastoltaan ja rakenteeltaan helpompaa, yksinkertaisempaa,
seka ymmarrettavampaa kuin yleiskieli. Onnistunut viestinta sisdisen ja ulkoisen viestinnan
nakokulmasta edellyttas, etta sitd tehdaan yhdessa ylimman johdon kanssa. Lisdksi johdolla
tulee olla syvallinen ymmarrys toiminnan erityispiirteista, haasteista ja mahdollisuuksista.
(Marjamaki & Vuorio, 2021, ss. 130-137) Viestinnan vaikuttavuuden arvioinnin apuna
voidaan kayttaa useampia tyokaluja kuten esimerkiksi OKR-mallia tai Barcelonan
periaatteita. Vakuutusmeklaritoimialalla korostuu viestinnan tekeminen vastuullisesti, silla
esimerkiksi lait maaraavat, etta viestinnan taytyy olla puolueetonta vakuutusyhtiéihin
nahden. Lisaksi vastuullisuustoimenpiteista viestittdessa nousee esille, etta
vakuutusmeklaritoimintaan keskeisesti liittyva riskien arviointi ja hallinta on itsessaan

vastuullista toimintaa.

2.5 Palvelumuotoilu asiakaskokemuksen johtamisen apuna

Palvelumuotoilu on mittareita kokonaisvaltaisempi ratkaisu asiakaskokemuksen suunnitte-
luun ja kehittamiseen. Sen hyédyntaminen tarjoaa mahdollisuuksia asiakaskokemuksen
kehittamiseen ja johtamiseen pelkkaa mittaamista syvallisemmin. Toiminnan pohjautumi-
nen yrityksen strategian lisaksi asiakasymmarrykseen, seka asiakaskeskeiseen ajattelutapaan
organisaation ja kumppanuusverkoston sisalla, ovat edellytyksia asiakaskokemuksen johta-
miselle ja suunnittelulle. Palvelumuotoilun prosessin kdynnistamiseksi on ensin kerattava

asiakasymmarrysta niin asiakkaan kuin henkildsténkin nakokulmasta. (lhamaki, 2016)

Palvelumuotoilun keskeisimpiin asioihin kuuluu ymmarrys asiakkaan arvonmuodostusproses-
sista. Arvolupaus tiivistad sen mita yrityksella on asiakkailleen tarjota ja maarittdaa sen, miten
kilpailijoista erottaudutaan. Arvolupaus madrittelee tuotteen tai palvelun ja kuvaa sen ainut-
laatuisuuden, sekd maarittelee kohderyhman ja kertoo asiakashyddyn. Asiakas muodostaa
omat odotuksensa saatavasta arvosta toiveiden, tarpeiden, aikaisempien kokemuksien seka
yrityksen maineen ja viestinnan perusteella. (Tuulaniemi, 2011, Arvolupaus — luku, kolmas

kappale)
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Palvelumuotoilua voidaan kayttaa kaikilla toimialoilla menestyvien palveluiden kehittami-
sessd. Sen vahvuus on siind, ettei sita ole tarkkaan maaritelty, vaan se on yleinen ajatustapa,
prosessi ja tyokaluvalikoima, joka pohjautuu useisiin osaamisalueisiin. Suurin arvo palvelu-
muotoilusta saadaan keskittymalla sen avulla oman toiminnan kehittamiseen toimialasta

rilppumatta. (Tuulaniemi, 2011, Palvelu — luku, toinen kappale)
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3 Tutkimuksen metodologia

Tutkimustoimintaan kuuluvat perustutkimus, soveltava tutkimus ja kehittamistyo tai
kehittamistutkimus. Myos tutkimusprojekteihin kuuluva tiedonkeruu ja muut rutiininomaiset
toimenpiteet katsotaan tutkimustoiminnaksi. (Anttila, 2014) Tama tutkimus on
kehittamistyd. Tutkimuksen empiirinen osa tullaan tekemaan laadullisia, eli kvalitatiivisia ja
maarallisia, eli kvantitatiivisia menetelmia hyddyntaen. Usein korostetaan laadullisen ja
maarallisen tutkimuksen valista eroa, vaikka samassa tutkimuksessa voidaan kayttaa
molempia suuntauksia. Molemmilla tutkimussuuntauksilla voidaan selittdaa samoja

tutkimuskohteita eri tavoin. (Jyvaskylan Yliopisto, 2015)

3.1 Tutkimuksen metodologiset valinnat ja perustelut

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisata triangulaation avulla. Triangulaatiosta erotellaan
yleisesti nelja paatyyppia, jotka ovat aineisto-, tutkija-, teoria- ja menetelmatriangulaatio.
Lisaksi voidaan kayttaa analyysi- ja monitriangulaatiota. Taman tyon empiirisessa osassa
kdytetdaan haastattelua, kyselyita ja havainnointia, eli hydodynnetdaan useampia
tiedonhankintamenetelmia. Tata kutsutaan menetelmatriangulaatioksi. Useampien
tutkimusmenetelmien kdyton tavoitteena on lisatd empiirisen tutkimuksen luotettavuutta.
(Tuomi & Sarajarvi, 2002, ss. 141-143) Menetelmatriangulaatiota on myos kritisoitu, silla eri
tutkimusmenetelmien taustafilosofiat sisaltavat erilaisia ihmiskasityksia, ollen siten
yhteensovittamattomia. Kuitenkin menetelmatriangulaation avulla voidaan saada
paljastettua ristiriitaisuuksia, jotka jaisivat muutoin huomaamatta. (Eskola & Suoranta, 1998,

s. 71)

Taman tutkimuksen empiirinen osa sisaltdaa elokuussa 2021 tehdyn
asiakastyytyvaisyyskyselyn analysoinnin ja aikavalilld 1.8.2021-30.1.2022 saadun datan
analysoinnin. Lisaksi empiirinen osuus sisaltda edellda mainittujen tutkimusten lisaksi
tammikuussa 2022 tehdyn sdhkoisen asiakastyytyvaisyyskyselyn suunnittelun, teon ja
analysoinnin. Analysoitava data sisdltaa avoimia asiakaspalautteita. Henkiloston

puolistrukturoitu ryhméahaastattelu asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta analysoidaan
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teoriasidonnaisen analyysin avulla. Lisdksi empiirinen osuus sisaltaa strukturoimattoman

havainnoinnin henkiléston nakékulmasta kaytannon asiakastyossa aikavalilla 1.2-30.3.2022

Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat sisdltdneet kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia kysymyksia.
Asiakastyytyvaisyyskyselyt on tehty keskenaan eri tavoin ja eri mittareilla, lisaksi otanta on
eri. Taman vuoksi niitad ei voi luotettavasti verrata keskendan. Niiden avulla saadaan
kuitenkin asiakasymmarrysta kehittamistehtavaa varten. Asiakashaastattelu on yksi yleinen
ja kattava tapa kerata asiakasymmarrysta. Haastattelut ovat kuitenkin yleensa
kustannustehottomampia kuin asiakaskyselyt. Lisaksi etenkin tutun haastattelijan kanssa voi
muodostua haasteeksi se, ettei haastattelusta saada objektiivista tietoa tunnesiteista
johtuen. Opinnaytetyon tekija jatti siksi asiakashaastattelut pois tdman tyon empiirisesta
osuudesta. On suurempi todennakoisyys saada nimettomina tehtavien
asiakastyytyvaisyyskyselyjen avulla objektiivista tietoa. Lisdksi molempien kyselyjen osalta

annettiin tilaa vapaille palautteille.

Kehittamissuunnitelman apuna tullaan kayttdmaan palvelumuotoilua. Valitut tutkimusmene-
telmat perustuvat siihen, etta palvelumuotoiluprosessin kdynnistamiseksi on ensin kerattava
asiakasymmarrysta niin asiakkaan, kuin henkiléstonkin nakdkulmasta. (Ihamaki, 2016) Toi-
meksiantajayrityksessa ei ole aikaisemmin mitattu asiakaskokemusta, eikd myoskaan
tyokaluja siihen ole ollut ennen opinndytetyoprosessia. Opinndytetyon tekija ymmarsi pro-
sessin aikana ensimmaisen kyselyn rajauksen olleen liian tiukka, joten siksi osana tutkimusta
pdatettiin testata ja tehda sdahkdinen asiakastyytyvaisyyskysely toimeksiantajan tarpeita ja
jatkokayttoa varten. Toimeksiantajan tarpeisiin raataloity kysely lahetettiin kaikille toimeksi-
antajayrityksen asiakkaille, myds taloyhtidille tammikuussa 2022. Kyselyn ldhettamisessa
huomioitiin kuitenkin se seikka, ettd samalla isannditsijalla tai yritykselld saattoi olla useampi
taloyhtio tai yritys hallinnoinnissaan. Taman vuoksi kysely ldhetettiin vain kerran samalle yh-

teyshenkilolle.

Rajauksen muuttaminen ei muuttanut tavoitetta tai tutkimusongelmaa, vaan tuki sita. Alku-
perdinen rajaus empiirisen tutkimuksen osalta yritysasiakkaisiin oli liian kapea verrattuna
tutkimusongelmaan. Tutkimusongelma on, miten asiakaskokemuksen kehittamisen avulla

saadaan liiketoimintahyotya ja erottaudutaan kestavasti? Lisdksi kehittamisty6 on tarkoitus
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tehda yritykselle kokonaisuudessaan, joten tarpeettoman kapean rajauksen muuttaminen oli
tutkijan mielesta perusteltua. Tutkimuksellisen opinndytetyon periaatteisiin kuuluu johdon-
mukaisuus ja loogisuus, kuitenkin Uusitalon mukaan hyvaakin suunnitelmaa voi joutua
muuttamaan, silla tyon alussa prosessin tuomia tilanteita ei voi etukateen tietaa. (Uusitalo
1991, 113-115) Na&in tehtiin tdman kehittamistyon osalta. Lisdksi alkuperdinen rajaus ei ollut
johdonmukainen kehittamistyon tavoitteen kannalta, joten johdonmukaisuuden ja loogisuu-

den kannalta oli tarkeda miettia kokonaisuutta ja erityisesti empiiristd osuutta uudelleen.

3.1.1 Maariéllinen tutkimusmenetelma

Maarallisen tutkimusmenetelman avulla saadaan kuva muuttujien, eli mitattavien
ominaisuuksien valisista suhteista ja eroista. Se vastaa kysymykseen, miten usein tai kuinka
paljon. Maaralliseen tutkimukseen liittyy kiinteasti objektiivisuus, joka tarkoittaa
puolueettomuutta. Tutkijasta riippumaton tutkimustulos on objektiivinen, eli tutkija ei
vaikuta tutkimustulokseen. Maarallisessa tutkimuksessa halutaan tietoa muuttujasta, joka
on esimerkiksi henkil6d koskeva asia, toiminta tai ominaisuus. Muun muassa mielipide,
postinumero, ammattiasema ja ika ovat muuttujia. Mittarin avulla saadaan maarallinen tieto
tai maaralliseen muotoon muutettava sanallinen tieto (kvantifiointi) tutkittavasta asiasta.
Kysely-, haastattelu- ja havainnointilomake ovat maarallisen tutkimuksen mittareita. (Vilkka,

2007)

Vastaajien suuri maara on maaralliselle aineistolle tyypillista. Suositeltava
havainnointiyksikdiden (esim. henkildiden) vahimmaismaara on 100, jos tutkimuksessa
kaytetdan tilastotieteellisia menetelmia. Kysely ei ole sama asia kuin maarallinen tutkimus,
mutta sitd kdytetdaan usein maarallisen tutkimusaineiston kerdamisessa maarallisessa
tutkimuksessa. (Heikkild 2004, ss. 45) Tassa tutkimuksessa kdytettiin maarallisen
tutkimusaineiston keraamisessa kahta erityyppista kyselya, jotka analysoitiin tilastollisesti

kuvaavan analyysin avulla.
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3.1.2 Laadullinen tutkimusmenetelma

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmadsuuntaus.
Siina pyritaan ymmartamaan kokonaisvaltaisesti kohteen laatua, ominaisuuksia ja
merkityksia. (Jyvaskylan Yliopisto, 2015) Laadullista tutkimusta voidaan toteuttaa erilaisilla
menetelmilld. Vaikka laadullisesta ja maarallisesta tutkimuksesta puhutaan usein
vastakohtina, laadullisuus ei kuitenkaan sulje pois maarallisyytta. Maara ja laatu voivat olla
mukana niin kvalitatiivisessa, kuin kvantitatiivisessakin tutkimuksessa. Myos laadullinen
aineisto voidaan kvantifioida, joskin siitd on kiistelty eri asiantuntijoiden toimesta puolesta ja
vastaan. Esimerkiksi riskind laadullisen aineiston kvantifioimisessa voi olla laadullisen
tutkimuksen arviointi maarallisen tutkimuksen kasitteilla. (Makeld 1990, ss. 57-58) Yleisia
kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmia ovat esimerkiksi erilaiset haastattelut ja
havainnoinnit. Tassa tutkimuksessa kaytettiin laadullisina menetelmina
asiakastyytyvaisyyskyselyjen avointen palautteiden analysoimista sisallén analyysin keinoin,
seka henkildston puolistrukturoitua ryhmahaastattelua ja sen analysointia sisallon analyysin
keinoin. Lisaksi laadullisina menetelmina tutkimuksessa olivat datan analysointi sisallén

analyysin keinoin, seka havainnointi.

Havainnoinnilla tdydennetaan henkiloston haastatteluita. Havainnoinnin, eli observoinnin
avulla kootaan tietoa seuraamalla tutkittavaa ilmiota ja tekemalla siita havaintoja.
Havaintoja voidaan dokumentoida monin eri tavoin ja tassa tutkimuksessa havainnot
dokumentoidaan muistiinpanoilla. Havainnointia voidaan tehda sisdapuolisesta tai
ulkopuolisesta nakdkulmasta kasin ja se voi olla joko strukturoitua tai strukturoimatonta.
(Jyvaskylan Yliopisto, 2015) Tassa tutkimuksessa havainnointi tehdaan siten, etta tutkija on
osallistuva havainnoitsija ja havainnointi on strukturoimatonta. Havainnoinnin, joka tehdaan

1.2.2022-30.3.2022 valisena aikaa, on tarkoitus tdydentda henkiloston haastatteluita.

Jotta havainnointi tayttaa tieteellisen menetelman kriteerit, on sen taytettava tieteelliselle
havainnoinnille maaritellyt edellytykset. Havainnoinnin avulla saadun aineiston tulee olla
relevanttia ja todistusvoimaista, eli sen tulee antaa tutkimuksessa esitetyn
ratkaisuehdotuksen kannalta oleellista tietoa ja tiedon tulee tarjota mahdollisimman hyvat

perusteet saaduille johtopaatoksille. Tutkimuksellisen havainnoinnin on liséksi oltava seka
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harhatonta, etta luotettavaa. Harhattomalla tarkoitetaan sitd, ettd havainnointi antaa oikean
kuvan niista kohteista, joita halutaan kuvata. Luotettavalla tarkoitetaan sita, etta siina
esitetyt havainnot ovat tarkastettavissa ja toistettavissa esimerkiksi toisella
tutkimusmenetelmalld. (Tuomivaara, 2005) Taman vuoksi tassa tutkimuksessa kdytetaankin
havainnointia ainoastaan tdydentamaan henkil6ston ryhmahaastattelun avulla saatuja

tutkimustuloksia.

3.2 Aineiston analyysimenetelmat

Analyysimenetelmat voidaan perusjaotteluna jakaa maaralliseen ja laadulliseen analyysiin.
Maarallisia aineiston analyysimenetelmia ovat esimerkiksi Delfoi-menetelma, riippuvuussuh-
teiden analyysit, yhteisvaihtelun analyysit, luokittelu, seka tilastollisesti kuvaava analyysi.
Laadullisia analyysimenetelmia ovat esimerkiksi narratiivinen analyysi, diskurssianalyysi, kes-
kusteluanalyysi, seka erilaiset sisdllon ja muodon analyysit. (Jyvadskylan Yliopisto, 2015)
Asiakastyytyvaisyyskyselyiden kvantitatiiviset osiot analysoitiin tassa tyossa tilastollisesti ku-
vaavalla analyysilla. Laadulliset aineistot, eli avoimet palautteet ja data, seka henkiloston
ryhmahaastattelu analysoitiin teoriasidonnaisen sisallon analyysin keinoin. Sisallon analyysi-

vaihtoehtoja ovat esimerkiksi teorialdahtoinen, teoriasidonnainen ja induktiivinen analyysi.

Teoriasidonnainen analyysi ei perustu suoraan teoriaan, mutta kytkennat teoriaan ovat ha-
vaittavissa ja sen avulla aineistosta tehtyjen havaintojen tueksi etsitdan selityksia tai
vahvistusta teoriasta. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, ss. 98-99). Taman tutkimuksen osalta
asiakastyytyvaisyyskyselyjen avoimet palautteet, data ja henkiléston ryhmahaastattelu

tullaan analysoimaan teoriasidonnaisen sisallon analyysin keinoin.

Aineistoldhtoinen sisdllonanalyysi etenee siten, ettd aineisto ensin pelkistetaan eli
redusoidaan. Tall6in aineistosta etsitaan tutkimukselle oleelliset kohdat ja ne merkitdan
esimerkiksi alleviivauksin. Taman jalkeen aineisto ryhmitelldan eli klusteroidaan. Tama
tarkoittaa sitd, ettd samaa asiaa tarkoittavat asiat muodostavat alaluokan. Alaluokat
nimetdan sisaltoa kuvaavalla otsikolla. Sen jalkeen luokittelua jatketaan siten, ettd alaluokat
yvhdistetaan ylaluokiksi. Tata kutsutaan abstrahointivaiheeksi eli yleiskasitteiden

muodostamisvaiheeksi. Yldaluokista puolestaan muodostetaan paaluokkia ja paaluokista yksi
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yvhdistava luokka. Kaikki luokat nimet&an sisadltoa kuvaavalla otsikolla. Teoriasidonnainen
aineiston analyysi sisaltaa ensin samat vaiheet kuin induktiivinen sisadllénanalyysi. Erona
induktiiviseen sisallon analyysiin verrattuna on se, etta yleiskasitteiden
muodostamisvaiheessa eli abstrahointivaiheessa yhdistetaan empiirinen aineisto

teoreettisiin kasitteisiin. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, ss. 99-116)

Puhdas induktiivinen paattely ei ole mahdollista sen vuoksi, etta se perustuu pelkkaan
havaintojen kuvaamiseen ilman minkaanlaista ennakkokasitysta tutkittavasta ilmidsta. Koska
kaytetyt kasitteet ja menetelmat ovat tutkijan asettamia ja vaikuttavat tuloksiin, ei ole
olemassa objektiivisia havaintoja. Tuomen & Sarajarven mukaan teoriasidonnaista
lahestymistapaa voidaan myds kutsua abduktiiviseksi paattelyksi. (Tuomi & Sarajarvi, 2002,

s. 98)

Aineiston tarkastelua ohjaavat usein tutkijan oma ennakkokasitys ja perehtyneisyys
tutkimusaiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen. Toisin kuin induktiivisessa paattelyssa,
abduktiivisessa paattelyssa uusi teoria ei synny pelkkien havaintojen pohjalta. Gronforsin
mukaan johtoajatus voi olla epamaarainen intuitiivinen kasitys tai pitkalle muotoiltu
hypoteesi, jonka avulla havainnot voidaan kohdistaa tarkeiksi oletettuihin seikkoihin.
(Gronfors, 1982, s. 99) Tassa tydssa opinnaytetyon tekijalla oli kohtuullisen vahva kasitys
teoreettisista kasitteista ja perehtyneisyytta tutkimusaiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen,
joten paadyttiin valitsemaan teoriasidonnainen sisallén analyysi tdman tyon laadullisen

aineiston analysointitavaksi.
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4 Case: Asiakaskokemuksen johtaminen vakuutusmeklariyrityksessa

4.1 Toimeksiantajayrityksen esittely ja vakuutusmeklaritoiminta

Toimeksiantajayrityksena toimii TM-Vakuutusvalitys Oy, joka on asiakaslahtdinen
vakuutusmeklaritoimisto Jarvenpadssa. Yrityksen toiminta on alkanut vuonna 2003. Yritys on
aloittanut toimintansa kiinteistévakuutusten hoidosta. Vakuutus- ja vahinkoasioiden hoitoa
on tarjottu pk-yrityksille vuodesta 2017 alkaen. Vakuutusmeklaripalveluiden lisaksi
palveluvalikoimaan kuuluvat kosteuskartoituspalvelut, purkutyot, rakenteiden kuivaus,
korjausrakentaminen ja yhteistydkumppanin kautta saatavat tuholaistorjuntapalvelut. TM-
Vakuutusvalitys Oy on my6s vakuutusmeklariliiton ja Suomen kuivausliikkeiden liitto ry:n

jasenyritys. (TM-Vakuutusvalitys Oy, n.d.)

Toimeksiantajayrityksen visiona on olla asiakkaista ja henkilostosta valittava, uudistuva, seka
turvallinen ja vastuullinen kasvuyritys. Yrityksen missiona on tarjota vakuutusten ja
vahinkoasioiden hoitopalveluita vastuullisesti ja kestavasti. Yrityksen arvoja ovat
vastuullisuus, luotettavuus, tasapuolisuus ja rehellisyys. Yrityksen arvot nakyvat yrityksen
pdivittdisissa toiminnoissa. Yrityksella on World Visionin kautta oma kummilapsi, jonka
kasvua ja kehitysta yritys on tukenut useamman vuoden ajan. Asiakkaille varatut

joululahjarahat ohjataan kummilapsen hyvinvointiin.

Vakuutusmeklaritoimiston henkilokunnalta edellytetdan hyvamaineisuutta ja riittavaa am-
mattipatevyytta (Laki vakuutusten tarjoamisesta 234/2018 2 §). Vakuutusmeklariksi
rekisterdityminen luonnollisena henkilona Finanssivalvonnan yllapitamaan vakuutusedusta-
jarekisteriin edellyttdaa vakuutusmeklaritutkinnon suorittamista. Vakuutusedustuksen
kannalta tarpeellisen lainsaadannon tunteminen, hyvan vakuutusmeklaritavan, seka toimek-
siannon kannalta tarpeellisten kdytannon toimien hallinta, ovat edellytyksia
vakuutusmeklaritutkinnon suorittamiseksi. (Finanssivalvonta, 2020) Koulutus- ja patevyys-

vaatimukset asettavat vakuutusmeklariyrityksen kasvulle omat haasteensa.

Vakuutusmeklari toimii aina asiakkaidensa toimeksiannosta ja vakuutusyhtidista

riippumattomasti. Vakuutusmeklarin tavoitteena on tehostaa asiakasyritystensa riskien ja
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vakuutusratkaisujen hallinnointia. My6s vahinkoilmoitusten teko ja vahinkoneuvonta,
vakuutusten kilpailutus, seka vakuutusten ehto- ja vakuutusmaksumuutosten valvominen

kuuluvat vakuutusmeklarin toimenkuvaan. (Suomen vakuutusmeklariliitto, n.d.)

Kuva 3. Vakuutusmeklarin rooli osana vakuutusratkaisujen hallinnointia

4

N\

akuutusmeklari

/

X 1

Vakuutusmeklaritoiminnan on oltava rehellista, tasapuolista, ammattitaitoista, huolellista ja
asiakkaan edun mukaista. Vakuutusmeklarin on noudatettava toiminnassaan lakien lisaksi
hyvaa vakuutusmeklaritapaa. Vakuutusmeklarin velvollisuuksiin kuuluu asiakkaan
vakuutustarpeen selvittaminen ja vakuutusanalyysin teko saatujen vakuutustarjousten
pohjalta. Vakuutusanalyysi tulee tehda aina, ellei asiakkaan kanssa
toimeksiantosopimuksessa sovita muuta. Vakuutusmeklarin tulee lisaksi antaa asiakkaalle
henkilokohtainen suosituksensa vakuuttamisesta ja ratkaisuperusteet. Vakuutusmeklarin on
myo0s selkeasti kerrottava asiakkaille vakuutusehdoista ja rajoitusehdoista. (Laki vakuutusten
tarjoamisesta 234/2018 30-37 §) Vastuullinen vakuutusmeklari toimii lakien, saddosten ja

hyvan vakuutusmeklaritavan mukaisesti.
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Kuva 4. Vakuutusmeklarin tehtavat

Vakuutustarpeen fanttauar Tasapuolinen analyysi ja
P toimenpiteet ja P yyst)

kartoitus ja vahinkoriskien-
vakuutusten

vahinkoriskianalyysi - .. hallintasuunnitelma |
\ J tarjouspyynnot ) . )

Vakuutusmeklariyrityksen niista tyontekijoista, jotka osallistuvat suoraan vakuutusten
tarjoamiseen, on 30 prosenttia oltava vakuutusmeklariksi rekisterdityneita. Lisaksi edellyte-
taan, ettd vakuutusten valitykseen osallistuvan henkiloston on yllapidettava ja kehitettava
jatkuvasti omaa ammattitaitoaan. Lain mukaan riittavana pidetaan 15 tunnin ammatillista
koulutusta ja kehittamista vuosittain. Myos vakuutusmeklariyrityksen johdolla on oltava riit-
tdva ammattipatevyys ja tiedot. (Laki vakuutusten tarjoamisesta 234/2018 8- 19 §)
Luonnollinen henkil6 saa kayttaa vakuutusmeklarinimiketta vain, jos han on suorittanut
vakuutusmeklaritutkinnon. Tutkinnon suorittanut henkil6 on osoittanut perehtyneisyytta
tarpeelliseen lainsdadantoon ja hyvaan vakuutusmeklaritapaan. (Suomen

vakuutusmeklariliitto, n.d.)

Sosiaali- ja terveysministerion alaisuudessa toimiva vakuutusedustuslautakunta jarjestaa
vakuutusmeklaritutkintoja kaksi kertaa vuodessa. Yleinen osa, henkivakuutusosa ja
vahinkovakuutusosa kuuluvat tutkintoon. Mikali suorittaa yleisen osan ja
henkivakuutusosan, voi rekisterditya henkivakuutusmeklariksi ja yleisen osan, seka
vahinkovakuutusosan suoritettuaan voi rekisteroitya vahinkovakuutusmeklariksi. (Sosiaali- ja

terveysministerio, n.d.)

4.2 Vakuutusmeklaritoimintaan keskeisesti liittyva lainsaadanto

Vakuutusmeklareiden ja vakuutusten tarjoamiseen osallistuvien henkildiden, seka
vakuutusmeklariyritysten johtavassa asemassa olevien henkildiden on oltava hyvamaineisia.

Henkilon voidaan katsovan olevan hyvamaineinen, ellei hanta ole lainvoimaisella tuomiolla
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tuomittu viiden viimeisen vuoden aikana vankeusrangaistukseen tai kolmen viimeisen
vuoden aikana sakkorangaistukseen rikoksesta, jonka voidaan katsoa osoittavan henkilon
olevan ilmeisen sopimaton harjoittamaan vakuutusten tarjoamista. Mikali henkil6 on
muutoin aiemmalla toiminnallaan osoittanut olevansa sopimaton, ei hanen katsota olevan
hyvamaineinen, vaikkei maariteltyja rangaistuksia olisikaan taustalla. (Laki vakuutusten tar-

joamisesta 234/2018 16-17 §)

Laki vakuutusten tarjoamisesta 234/2018 2 § maarittelee vakuutusmeklariyrityksille omat
vaatimuksensa muun muassa henkilokunnan ja johdon patevyysedellytysten, seka luotetta-
vuuden suhteen. Taman lisdksi vakuutusmeklaritoiminnalle asettaa omat edellytyksensa
myos laki rahanpesun ja terrorismin estamisesta, jota sovelletaan muun muassa Finanssival-
vonnasta annetun lain 878/2008 4 § tarkoitettuun kohdan kuusi vakuutusten tarjoamisesta
annetussa laissa (234/2018) tarkoitettuun vakuutusedustajaan, joksi myos vakuutusmekla-

riyrityksen katsotaan kuuluvan. (Laki rahanpesun ja terrorismin estamisestad 28.6.2017/444)

Laissa rahanpesun ja terrorismin estamisesta 28.6.2017/444 maaritelladn muun muassa asi-
akkaan tuntemisesta ja riskiperusteisesta arvioinnista, asiakkaan tunnistamisesta ja
henkildllisyyden todentamisesta, asiakkaan tunnistetiedoista ja niiden sdilytyksesta, seka
asiakasta koskevien tietojen hankkimisesta, jatkuvasta seurannasta ja selonottovelvollisuu-
desta. N&din ollen vakuutusmeklariyritysten on tehtava kaikista asiakkaistaan riskiarviot
saannollisesti. Kaupparekisteriotteet, edunsaajaraportit ja yhtidjarjestykset on haettava

saannollisin valiajoin.

Lisaksi riskiperusteisen arvioinnin avulla on huomioitava poliittisesti vaikutusvaltaiseen hen-
kilostoon liittyva tehostettu tunnistamisvelvollisuus. (Laki rahanpesun ja terrorismin
estamisestd 444/2017) Vakuutusmeklaritoimialalla kasitellaan henkil6tietoja ja néin ollen
my0Os GDPR (yleinen tietosuoja-asetus) asettaa omat maarayksensa vakuutusmeklaritoimin-
nassa kasiteltdvien henkil6tietojen kasittelylle. (Tietosuojalaki 1050/2018) Voidaan todeta,
ettd vakuutusmeklaritoiminta on hyvin lailla ja asetuksilla sdadeltya, ja siten asettaa henki-
[6stolle ja muun muassa asiakaskokemuksen tuottamiselle, sekd kehittamiselle omat

edellytyksensa ja haasteensa.
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4.3 Tutkimustulokset ja yhteenveto

4.3.1 Elokuussa 2021 yritysasiakkaille tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

Elokuun 2021 aikana tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset kasitellaan tassa osiossa.
Kysely loytyy liitteesta kaksi. Kysely tehtiin postikyselyna ja aikaa vastaamiseen annettiin
kaksi viikkoa. Postikyselyn tekeminen ei ole jarkevaa ekologisesti kestavan kehityksen
kannalta ja jatkossa kyselyt tullaankin tekemaan sahkoisesti Webropol-tyokalun avulla.
Postikysely tehtiin aiemmin siita syysta, etta ndin toivottiin vastauksia myos niilta yrittajilta,
jotka ehtivat olemaan hyvin vahan tietokoneella tydnsa luonteen vuoksi.
Asiakastyytyvaisyyskyselya ei ennen naita kyselyita ole yrityksessa tehty. Taman vuoksi ei ole
aiempaa dataa, johon kyselyn tuloksia voisi verrata. Kysely testattiin henkil6stolla.
Vastaukset pyydettiin |dhettdmaan nimettdomina. Vastaajien kesken arvottiin kaksi
kappaletta lahjakortteja ja arvontaan osallistuville oli erilliset yhteystietolomakkeet.

Vastaukset kasiteltiin nimettomina.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn haluttiin mahdollisimman hyva vastausprosentti. Taman vuoksi
kyselyn laadinnassa kaytettiin huomiota siihen, ettad sen avulla saataisiin mahdollisimman
paljon tietoa yritysasiakkaiden asiakaskokemuksesta, kuitenkin niin, etta asiakkaiden
tarvitsisi kayttaa vastaamiseen mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa. Taman kyselyn
vastausprosentti oli 30,1. Aineisto tdman osalta jai harmillisen pieneksi ja siksi analyysissa
huomioitiin prosenttiosuuksien lisdaksi myos frekvenssit eli tutkittavan ilmion lukumaarat.
Isommissa aineistoissa frekvenssien huomioiminen ei yleensa ole tarpeellista. Elokuun
yritysasiakkaille tehdyssa kyselyssa kdytettiin kolmea edelld mainittua mittaria ja kahta

avointa kysymysta. Avoimina kysymyksina kysyttiin:

e Missa asioissa olemme mielestanne onnistuneet?

e Missa asioissa meilld on kehitettavaa??

Avoimet kysymykset tehtiin strukturoimattomana, koska ei haluttu johdatella asiakasta ja

lisdksi haluttiin mahdollisimman paljon tietoa asiakkaan toiveista ja kehitysideoista. Kyselyt
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lahetettiin yritysasiakkaille, joita oli kyselyn tekemisen aikaan 103. Vastauksia saatiin 31 eli

vastausprosentiksi muodostui 30,10 %. Avoimiin kysymyksiin vastasi 29 asiakasta.

Taulukko 1. Kyselyyn osallistuneet yritysasiakkaat

Kyselyyn osallistuneet yritysasiakkaat

80 80,00%
70 70,00%
60 60,00%
50 50,00%
40 40,00%
30 30,00%
20 20,00%
10 10,00%
0 0,00%

Vastauksia Vastaamattomat

BN Sarjal e Sarja2

Lisaksi kysyttiin kuinka kauan yritys oli ollut asiakkaana, vastausvaihtoehtoina:

1. Alle vuoden
2. 1-2 vuotta

3. Yli 2 vuotta

Vastaajista 2 yritysta eli 6,45 % oli ollut alle vuoden asiakkaana, 1-2 vuotta asiakkaana oli
ollut 4 yritysta eli 12,90 %. Yli kaksi vuotta asiakkaana oli ollut 25 vastaajayritysta eli 80,65

% vastaajista.



Taulukko 2. Yritysasiakkaille lahetettyyn kyselyyn vastanneiden asiakkaana oloaika

Vastaajien asiakkaana oloaika

30 90,00%
80,00%
25
70,00%
20 60,00%
50,00%
15
40,00%
10 30,00%
5 20,00%
10,00%
0 0,00%

Asiakkaana alle vuoden Asiakkaana 1-2 vuotta Asiakkaana yli 2 vuotta

BN Sarjal e Sarja2

Taustatietoina kysyttiin myos vastaajan asema yrityksessa, vastausvaihtoehtoina:

4. Yrittdja
5. lIsannoitsija

6. Muu paattava henkild

Vastaajista 20 eli 64,52 % oli yrittajia, isannoitsijoita vastaajista oli 4 eli 12,90 % ja muita

yrityksien paattavassa asemassa olevia henkildita oli 7 eli 22,58 %.



Taulukko 3. Yritysasiakkaille lahetetyn kyselyn vastaajien asema yrityksessa

Vastaajien asema yrityksessa

25 70,00%
60,00%
20
50,00%
15 40,00%
10 30,00%
20,00%
5
0 0,00%
Yrittaja Isannditsija Muu yrityksen paattava
henkild

BN Sarjal e Sarja2

Kyselyssa kaytettiin kolmea mittaria, jotka olivat:

e NPS (Net Promoter Score)
e CES (Customer Effort Score)

e CSAT (Customer Satisfaction Score)

NPS lasketaan niin, ettd asiakkaat ryhmitelladn vastaustensa perusteella suosittelijoihin,
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passiivisiin ja arvostelijoihin. Suosittelijoiksi luokitellaan asiakkaat, jotka antavat arvon 9 tai

10. Arvon 7 tai 8 antaneet asiakkaat luokitellaan passiivisiksi ja arvon 0-6 valilta antaneet
asiakkaat luokitellaan arvostelijoiksi. (Surveymonkey, n.d.) Vastaajista 25 luokiteltiin

suosittelijoiksi ja 6 luokiteltiin passiivisiksi. Vastaajien joukossa ei ollut arvostelijoita.



Taulukko 4. Yritysasiakkaiden antamat NPS-luvut

35

30

25

20

15

10

NPS

Vastaajia Arvostelijat (0- Passiiviset (7-8) Suosittelijat (9-
6) 10)

BN Sarjal e Sarja2

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%
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NPS lasketaan seuraavasti: NPS = (% suosittelijoista - % arvostelijoista) / (vastaajien maara) x

100. NPS -pisteet voivat vaihdella -100 — 100 valilla pisteista ja niiden jakaumasta riippuen.

(Surveymonkey, n.d.) NPS luvuksi muodostui 80.

Customer Effort Scoressa (CES) kysytdan, kuinka helpoksi asiakas kokee asioinnin yrityksen

kanssa. Kuten teoriaosuudessa todettiin, CES-mittarissa ei ole samalla tavoin standardoitua

tapaa mitata sitd, kuin NPS-mittarissa. Eli mittausportaissa ja kysymyksen asettelussa on
eroja. Talla mittarilla mitattaessa olennaisinta on saatu data. (Trustmary team, 2021) Tassa

tutkimuksessa on kaytetty 7-portaista asteikkoa ja kysymys on aseteltu seuraavasti:

Kuinka vahvasti olet samaa mielta seuraavan vaittaman kanssa asteikolla 1-7

"Kanssamme on helppo asioida”

1.

2
3
4.
5
6

Taysin eri mielta

Eri mieltd

Jonkin verran eri mielta

En samaa, enka eri mielta
Jonkin verran samaa mielta

Samaa mielta
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7. Taysin samaa mielta

Customer Effort Scoren tulokset lasketaan 7-portaisessa asteikossa siten, etta vahintaan
arvosanan 5 (jonkin verran samaa mielta tai parempi arvosana) antaneiden prosenttiosuus
lasketaan kokonaisuudesta. (Trustmary team, 2021) Tassa tutkimuksessa arvosanan 5 (jonkin
verran samaa mieltd) antoi 2 eli 6,45 % vastaajista, 11 eli 35,48 % vastaajista antoi arvosanan

6 (samaa mieltd), 18 vastaajaa eli 58,06 % antoi arvosanan 7 (tdysin samaa mielta).

Taulukko 5. Yritysasiakkaiden antamat CES-luvut

CES

100 %
90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30%
20 %
10 %
0%

CSAT-tuloksissa (Customer satisfaction score) asiakastyytyvaisyyttd edustaa 100 % ja tyyty-
mattomyytta 0 %. Yleensa vastauksista huomioidaan vain tyytyvdiset (4) ja hyvin tyytyvaiset
(5). Laskukaava olisi siten tyytyvaisten asiakkaiden maara / kyselyyn vastanneiden maara x
100. (Trustmary team, 2021) Tata laskukaavaa on kaytetty tassakin tutkimuksessa. Taman

mittarin osalta kyselyssa oli seuraava kysymys:

Kuinka tyytyvdinen olet saamaasi palveluun meidan kanssa asioidessasi asteikolla 1-5? 1
tarkoittaa erittdin tyytymatonta ja 5 erittain tyytyvaista. Asiakkaita pyydettiin ympyréimaan

luku valilta 1-5. Vastaajista 20 antoi luvun 5 ja 11 vastaajaa antoi luvun 4.



59

Taulukko 6. Yritysasiakkaiden antamat CSAT-luvut

CSAT
35 120%
30 100%
25
80%
20
60%
15
40%
10
5 20%
0 0%
Vastaajia Luku 1. Luku 2. Luku 3. Luku 4. Luku 5.

BN Sarjal e Sarja2

Kun lasketaan NPS-, CSAT- ja CES-mittareiden tulokset aikaisemmin mainittujen
laskukaavojen mukaan saadaan NPS-luvuksi 80, CSAT- ja CES-luvuiksi puolestaan saadaan

100.

Taulukko 7. NPS-, CSAT- ja CES-mittareiden tulokset

NPS-, CSAT- ja CES-mittareiden tulokset

120%
100%
80%
60%
40%

20%

0%
NPS CSAT CES

Lopuksi kysyttiin kaksi avointa kysymysta:



60

e Missa asioissa olemme onnistuneet?

e Missa asioissa meilld olisi kehitettavaa?

Metodologiset valinnat luvussa kolme kaytiin lapi erilaisten sisallon analyysityyppien erot ja
teoriasidonnaisen sisdllén analyysin periaatteet tarkemmin. Tutkimusaineiston kuvaaminen
tiivistetysti pelkistetyssa muodossa on sisallon analyysin tavoitteena valitusta
analyysityypista huolimatta. Mitaan tarkkaa ohjetta analyysin tekoon ei ole, toki valittu
analyysityyppi asettaa tietyt raamit analyysille. Tutkijan on kuitenkin lopulta paatettava,
miten han aineiston analyysin tekee, pitden mielessa valitulle aineiston analyysityypille

maaritellyt raamit. (Kyngas & Vanhanen, 1998, ss. 4-7)

Sisalloén analyysitavaksi valikoitui teoriasidonnainen analyysi. Aineisto ensin pelkistettiin
etsimalla tutkimukselle oleelliset kohdat, eli aineisto redusoitiin. Redusoinnin jalkeen
aineisto ryhmiteltiin, eli klusteroitiin. Nain ollen samaa asiaa tarkoittavat kohdat
muodostettiin alaluokiksi ja alaluokat nimettiin sisaltda kuvaavalla otsikolla. Taman jalkeen
teoriasidonnaisen analyysin mukaisesti yleiskasitteiden muodostamisvaiheessa alaluokista
muodostettiin paaluokkia yhdistden empiirinen aineisto teoreettisiin kasitteisiin. (Tuomi &

Sarajarvi, 2002, ss. 99-116)

Avoimiin palautteisiin vastasi 29 vastaajaa eli 93,50 %. Aineistosta ilmeni, etta asiakkaat oli-
vat tyytyvaisia erityisesti toimeksiantajan ystavalliseen asiakaspalveluun,

reagointinopeuteen, ammattitaitoon ja vahinkoasioiden hoitopalveluihin. Kehitettavaa olisi
tuloksien mukaan erityisesti tiedonkulun parantamisessa yhteistydkumppanien kanssa, hin-

noittelussa, kuljetusalan erityisosaamisessa, seka yhteydenpidossa asiakkaaseen pain.

Teoreettisiksi kasitteiksi aineistosta muodostettiin kaksi yldluokkaa, jotka ovat onnistuneen
asiakaskokemuksen tuottaminen ja asiakaskokemuksen ratkaistavat ongelmat. Onnistunutta
asiakaskokemusta voidaan saavuttaa niilld asioilla, joita asiakkaat arvostavat yrityksen toi-
minnassa, niita ovat kyselyn perusteella erityisesti nopea reagointivaste, ammattitaito,
ystavallinen asiakaspalvelu, sekd vahinkoasioiden hoito. Ndin ollen ensimmaiseksi yldluo-
kaksi ja teoreettiseksi kasitteeksi muodostettiin onnistuneen asiakaskokemuksen

tuottaminen. Taten kehityskohteiksi muodostuneista alaluokista muodostettiin toiseksi
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ylaluokaksi ja teoreettiseksi kasitteeksi asiakaskokemuksen ratkaistavat ongelmat.
Teoreettisessa viitekehyksessa todettiin, etta asiakaskokemus muodostuu kaikista niista
tilanteista, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Asiakaskokemuksen
muodostumiseen vaikuttavat tunteet ja mielikuvat, jotka ovat syntyneet kaikista
kohtaamisista ja kosketuspisteista yrityksen kanssa. Asiakaskokemuksen muodostumiseen
vaikuttavat yrityksen henkiloston lisdksi, tuotteet, palvelut, jarjestelmat ja alustat. (Colin &
Ivens, 2002, ss. 3-8) Onnistuneen palvelukokemuksen tuottamiseen vaikuttaneita asioita toi-
meksiantajayrityksessa olivat tulosten perusteella erityisesti nopea reagointi, ystavallinen

asiakaspalvelu ja ammattitaito, seka vahinkoasioiden hoidon helppous.

"Esille tuomiimme kysymyksiimme olemme saaneet vastauksen ja apua heti tai viimeistaan

seuraavana arkipaivana ja myos klo 17 eli tyopdaivan jalkeen.”

Asiakaskokemuksen ratkaistavia ongelmia toimeksiantajayrityksessa ovat tulosten perus-
teella yhteydenpidon kehittaminen yhteistydkumppaneiden, erityisesti vakuutusyhtididen
kanssa, asiakasyhteydenpidon lisdidaminen, erikoisvakuuttamisen osaamisen lisddminen, seka

palveluhinnoittelun selkeyttaminen.

” Asiakkaiden muistaminen ongelmien valilla muutenkin kuin laskulla.”
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Taulukko 8. Empirian yhdistaminen teoreettisiin kasitteisiin

ALALUOKKA YLALUOKKA PAALUOKKA

e Nopea reagointivaste

o Selkeat
kilpailutusraportit e Onnistuneen
e Ammattitaito e Onnistuneen asiakaskokemuksen
e Ystavallinen palvelukokemuksen tuottaminen
asiakaspalvelu tuottaminen
e Vahinkoasioiden
hoito

e Asiakaskokemuksen
kehittaminen

e Tiedonkulku

e Asiakasyhteydenpito e Asiakaskokemuksen .

. . ) ongelman ratkaisun
e Hinnoittelu ratkaistavat

o . avulla
e Erikoisvakuuttaminen ongelmat

Jotta asiakaskokemusta voidaan kehittaa, tulee ensin ymmartaa, miten asiakasarvo
muodostuu. Jotta ymmarretaan, mitka ovat asiakasarvoon vaikuttavat asiat, tulee kerata
asiakasymmarrystad. Asiakaskokemuksen ratkaistavat ongelmat on saatava tietoon, jotta
asiakaskokemusta voidaan kehittdad. Onnistuneeseen asiakaskokemuksen vaikuttaneita asi-
oita tulee yrityksessa puolestaan vahvistaa. Paaluokiksi saatiin onnistuneen
asiakaskokemuksen tuottaminen ja asiakaskokemuksen kehittaminen ongelman ratkaisun

avulla. Yhdistavaksi luokaksi saatiin asiakasarvon tuottaminen.

Kuten teoreettisessa viitekehyksessa todettiin, asiakasarvo on subjektiivinen, joka tarkoittaa
sitd, ettd asiakas maarittelee itse hdnelle arvoa tuottavat asiat (Saarijarvi & Puustinen, 2020,
Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun kasitteet — luku, toinen kappale). Asiakasarvon
muodostumiseen vaikuttavia asioita voidaan kuitenkin asiakastyytyvdisyyskyselyn tuloksista
paatelld, silld asiakasarvon muodostumiseen vaikuttavat ne asiat, joita asiakas pitda merki-
tyksellisind. Koska tutkimusongelmana on, miten asiakaskokemuksen kehittamisen avulla
vakuutusmeklariyritykselle voidaan saavuttaa liiketoimintahyotya ja kestavaa kasvua, tulee
kiinnittdaa huomioita erityisesti kilpailukykyyn, kilpailuetuun, seka kilpailuhaittaa tuottaviin

asioihin. Jotta kilpailuhaittaa mahdollisesti muodostavat tekijat voidaan muuttaa
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kilpailukyvyksi tai jopa kilpailueduksi, tulee asiakaskokemuksen ongelmat ratkaista. Onnistu-
neeseen asiakaskokemukseen johtaneita asioita tulee puolestaan vahvistaa. Yhdistavaksi

luokaksi saatiin siten asiakasarvon tuottaminen.

Taulukko 9. Paaluokkien yhdistaminen

PAALUOKKA YHDISTAVA LUOKKA

e Onnistuneen asiakaskokemuksen
tuottaminen

e Asiakaskokemuksen kehittaminen
ongelman ratkaisun avulla

Asiakasarvon tuottaminen

Kehittamissuunnitelman apuna tullaan kdyttamaan palvelumuotoilua. Koska
asiakaskokemuksen parantaminen ja asiakasarvon tuottaminen ovat palvelumuotoilun

tavoitteena, tullaan naita tuloksia hyodyntamaan kehittamissuunnitelman apuna luvussa 4.

4.3.2 Asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta 28.11.2021 tehdyn henkiloston

ryhmahaastattelun tulokset

Henkilokunnalle tehtiin puolistrukturoitu ryhmahaastattelu 28.11.2021, elokuussa 2021
yritysasiakkaille tehdyn kyselytutkimuksen pohjalta. Haastattelussa oli paikalla tutkijan lisaksi
koko henkil6sto toimitusjohtaja mukaan lukien. Haastattelutyyppeja on erilaisia ja niitd ovat
esimerkiksi strukturoimaton eli avoin haastattelu, puolistrukturoitu tai strukturoitu eli
lomakehaastattelu. Haastattelun muoto voi puolestaan olla esimerkiksi teema-, ryhma- tai
asiantuntijahaastattelu. Haastattelu voidaan tallentaa monin eri tavoin, esimerkiksi
tayttamalla lomake, aanittamalla, videoimalla tai tekemalld muistiinpanoja. (Jyvaskylan
Yliopisto 2021) Taman haastattelun tyyppina on puolistrukturoitu ja muotona

ryhmahaastattelu. Haastattelu tallennettiin tekemalla muistiinpanoja tutkijan toimesta.

Ryhmaéhaastatteluita voidaan tehda yksilohaastatteluiden ohessa tai niiden sijaan (Eskola &

Suoranta, 2000, s. 94). Ryhmdhaastattelussa haastattelija puhuu samanaikaisesti
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useammalle keskustelijalle ja siten keskustellaan yhdessa tutkimuksen kohteena olevista
asioista. Haastattelija kuitenkin yleensa kysyy valilla myos yksittaisilta henkil6ilta kysymyksia
erikseen. Ryhmahaastattelun tavoitteena on keskustelun vapaamuotoisuus ja sen vuoksi
taysin strukturoitu lomakehaastattelu ei sovellu ryhmahaastattelun tyypiksi.
Ryhmadhaastattelun etuna on tiedon nopea saaminen usealta haastateltavalta samaan
aikaan. Lisaksi ryhman jasenet voivat auttaa toisia ryhman jasenia muistamaan asioita, joita

ei muuten tulisi mieleen. (Eskola & Suoranta, 2002, ss. 96-98).

Tama ryhmahaastattelu toteutettiin niin, etta liitteessa kolme olevat kysymykset kysyttiin
yhdessa ja erikseen samassa haastattelutilaisuudessa kaikilta. Haastattelija oli kaikille tuttu
henkilo, joten haastattelija pyrki antamaan kaikille puheenvuorot johdattelematta itse
keskustelua tutkimuksen objektiivisuuden varmistamiseksi. Keskustelu saatiin hyvin
aikaiseksi ja kaikki osallistujat vastasivat kysymyksiin. Jos ryhmahenki on hyva, ryhma toimii

sosiaalisena tukena (Hirsijarvi & Hurme, 2001, ss. 61-63).

Ryhmaéhaastattelun haasteena voi olla esimerkiksi aikataulujen yhteensovittaminen.
Ryhmassa ei valttamatta uskalleta tuoda kaikkia asioita esille samalla tavoin kuin
vksildhaastattelussa. Haastattelijalta vaaditaan taitoa olla ldsna tilanteessa ja rohkaista
kaikkia sanomaan omat mielipiteensa. Haastatteluiden litteroiminen on syyta tehda
mahdollisimman pian, jotta asiat ovat tuoreessa muistissa. (Hirsijarvi & Hurme, 2001, ss. 61-

63)

Haastattelutyypiksi valikoitiin puolistrukturoitu sen vuoksi, ettd haastattelussa saatiin
kerattya tietoa tutkimusongelman kannalta merkittavista asioista. Koko henkilston
aikataulujen yhteensovittamisen onnistuttua, oli ryhmahaastattelu luontevin valinta
haastattelun muodoksi. Lisdksi se tuntui kaikista haastateltavista parhaalta vaihtoehdolta.
Haastatteluun osallistuminen oli luonnollisesti vapaaehtoista. Haastattelu litteroitiin heti
ryhmaéahaastattelun jalkeen, eli tdssa tapauksessa muistiinpanot tiivistettiin selkedan

kirjalliseen muotoon.

Koska myos ryhmahaastattelun sisallon analyysitavaksi valikoitui teoriasidonnainen analyysi,

my0s tama aineisto ensin redusoitiin, jonka jalkeen aineisto klusteroitiin. Eli samaa asiaa
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tarkoittavat kohdat muodostettiin alaluokiksi ja alaluokat nimettiin sisdlt6ad kuvaavalla
otsikolla. Taman jalkeen teoriasidonnaisen analyysin mukaisesti yleiskasitteiden
muodostamisvaiheessa alaluokista muodostettiin paaluokkia yhdistden empiirinen aineisto

teoreettisiin kasitteisiin. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, ss. 99-116)

Aineistoa kasiteltdessa pidettiin mielessa tutkimusongelma, joka on, miten
asiakaskokemuksen kehittamisen avulla saadaan yritykselle liiketoimintahyotya ja
erottaudutaan kestavasti? Teoreettisessa viitekehyksessa kaytiin lapi asiakaskokemuksen
johtamiseen keskeisesti liittyvia kasitteita, joten nadin ollen saatiin abstrahointivaiheessa em-
piirinen aineisto yhdistettya teoreettisiin kasitteisiin (Taulukko 3). Ensimmaiseksi ylaluokaksi
teoreettisena kasitteena muodostui kilpailukeinojen valinta. Kilpailukeinoja ovat esimerkiksi
palvelu, laatu, valikoima, brandi, toimitusaika, asiakaspalvelu ja hinta. (Saarijarvi & Puusti-
nen, 2020, Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun kasitteet — luku, kahdeksas
kappale). Empiirisestd aineistosta toimeksiantajayrityksen kilpailukeinoiksi I6ydettiin asiakas-

palvelu, sekd ammattitaito.

” Mehan vastataan asiakkaille mahdollisimman nopeasti ja pyritaan ratkaisemaan asiakkaan

ongelmat, sekd sadstetaan asiakkaiden aikaa”

Kilpailukeinojen strateginen valinta on edellytys arvolupauksen toteutumiselle. Kilpailukeinot
voivat puolestaan tuottaa yritykselle joko kilpailuhaittaa, kilpailukykya tai kilpailuetua. (Saari-
jarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun kasitteet — luku,
kahdeksas kappale). Pyrittdessa saamaan liiketoimintahyotya, pyritdan kilpailukykyyn, seka
kilpailuetuun johtavan asiakaskokemuksen tuottamiseen. Kilpailukyky pitaa yrityksen mark-
kinoilla, mutta ei itsessaan vield saavuta kilpailuetua. On jarkevaa valita kilpailukeinot
yrityksen vahvuuksien mukaan, jotta voidaan saavuttaa kilpailukykya ja parhaimmillaan kil-

pailuetua. Vahvuuksia tulee myos jatkuvasti kehittaa kilpailuedun saavuttamiseksi.

Teoreettisessa viitekehyksessa kaytiin lapi sitd, ettd pyrittdessa kilpailuetuun johtavaan asia-
kaskokemukseen tarvitaan ensin asiakasymmarrysta niista asioista, jotka ovat
merkityksellisid asiakkaille. Henkiloston ryhmahaastattelun pohjana oli elokuussa 2021 yri-

tysasiakkaille tehdyn asiakastyytyvadisyyskyselyn tulokset. Toiseksi ylaluokaksi muodostui
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empiirisen teorian yhdistamisvaiheessa asiakasymmarryksen kerddminen. Toimeksiantajayri-
tyksen henkil6ston haastattelussa esille nousivat asiakastyytyvaisyyskyselyt saanndllisesti,
avointen palautteiden mahdollisuus, seka valmiit vastausvaihtoehdot, selkedt kysymykset ja

ytimekkaat kyselyt.

”Ei lilan pitkia kyselyitd, ei niihin jaksa vastata kukaan. Voisiko niihin kyselyihin jatkossa
laittaa valmiita vastausvaihtoehtoja? Itse en koskaan jaksa vastata avoimiin palautteisiin, niin

ei varmaan kaikki asiakkaatkaan.”

Kilpailukeinojen ja asiakasymmarryksen yhdistavaksi luokaksi saatiin teoreettisena kasit-
teena arvolupauksen muodostaminen. Kilpailukeinojen strateginen valinta on edellytys
arvolupauksen toteutumiselle, mutta hyvan arvolupauksen muodostamiseksi tarvitaan myos
asiakasymmarrystd. Arvolupaus tiivistaa sen mita yrityksella on asiakkailleen tarjota ja maa-
rittda sen, miten kilpailijoista erottaudutaan. Arvolupaus maarittelee tuotteen tai palvelun ja
kuvaa sen ainutlaatuisuuden, sekda maarittelee kohderyhman ja kertoo asiakashyddyn. Asia-
kas muodostaa omat odotuksensa saatavasta arvosta toiveiden, tarpeiden, aikaisempien
kokemuksien, seka yrityksen maineen ja viestinnan perusteella. (Tuulaniemi, 2011, Arvolu-
paus — luku, kolmas kappale) Vaikka asiakasarvo on aina subjektiivinen, voidaan kuitenkin
asiakasymmarryksen avulla saada tietoa asiakkaan arvostamista asioista ja hyédyntaa siten
asiakasymmarrysta niin asiakkaiden, kuin henkilostonkin nakékulmasta arvolupauksen muo-

dostamisessa.

Kuten teoreettisessa viitekehyksessa todettiin, tyypillisimpia asiakaskokemuksen osakoke-
muksia ovat brandi-, kulutus-, osto-, palvelu-, hinta-, kdytt6-, toimitus-, seka online- ja

verkkokauppakokemus. Palvelukokemuksen merkitys korostuu B2B-liiketoiminnassa erityi-
sesti asiantuntijatoimialoilla. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen rakenne —

luku, toinen kappale)

Kolmanneksi teoreettiseksi kasitteeksi ja yldluokaksi muodostui palvelukokemuksen kehitta-
minen, jonka merkitys korostuu vakuutusmeklaritoimialalla. Aineistoista |0ydettiin seuraavat

painotukset palvelukokemuksen kehittdmiseksi:

e Kokemuksen johtaminen
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Henkiloston ammattitaidon kehittdminen tuote- ja ehtokoulutusten avulla

Asiakasjarjestelmien kehittaminen ja automatisaatio digitalisaation avulla

Palveluiden saavutettavuuden kehittdminen

Yhteistyon kehittaminen sidosryhmien, erityisesti vakuutusyhtididen kanssa

Henkiloston ajankdyton organisointi

"Vakuutuspostin ldhetysta tulisi saada automatisoitua. Vakuutuskirjojen ja laskujen Idhetta-

miseen menee liikaa aikaa, se on pois asiakastyosta”

Neljanneksi ylaluokaksi ja teoreettiseksi kasitteeksi |I60ydettiin kokemuksen johtaminen. Pal-
velukokemus muodostuu ihmisten valisissa vuorovaikutustilanteissa silloin, kun tarjotaan
asiakkaille erilaisia palveluita. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen rakenne —
luku, toinen kappale) Koska palvelukokemuksessa korostuu vuorovaikutuksen merkitys, ko-
rostuu siten myods oman ja muiden toiminnan johtaminen osana palvelukokemuksen
tuottamista. Kuten teoreettisessa viitekehyksessa todettiin, muiden ajatteluun tai toimin-
taan emme voi vaikuttaa itse. Voimme kuitenkin vaikuttaa siihen, miten voimme omalla
kayttaytymisellamme ja asenteellamme vaikuttaa asiakkaiden, sekd muiden sidosryhmien
kanssa kaytavaan vuorovaikutukseen. Sita kautta voimme mahdollisesti vaikuttaa myos mui-
den toimintatapoihin ja asenteisiin myonteisesti. (Fischer & Vainio, 2014, Palvelukokemus
luo kilpailuedun — luku, ensimmainen kappale) Tama tuli esille my6s empiirisessa aineistossa.

Erityisesti haastavissa asiakastilanteissa korostui oman mielen pitaminen positiivisena.

”Haastavissa asiakastilanteissa oma toiminta on tarkeaa. Esimerkiksi vahinkotilanteissa
asiakkaat voivat olla valmiiksi pahalla mielella. Talloin korostuu se, ettei itse mene mukaan
asiakkaan fiilikseen, vaan pitda oman mielen positiivisena. Yleensa asiakaskin tulee sitten

paremmalle mielelle”

Toiseksi paadluokaksi muodostui johtamisesta asiakaskokemuksen kehittaminen.

Palvelukokemus on asiakaskokemuksen osakokemus. Henkiléston ryhmahaastattelun
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tuloksista voidaan paatelld, ettd toimeksiantajayrityksen asiakaskokemuksen kehittamisessa,
tulisi kilpailuedun saavuttamiseksi keskittya palvelukokemukseen. Palvelukokemuksen
kehittamisen lisdksi kokemuksen johtaminen korostuu toimeksiantajayrityksen
asiakaskokemuksen kehittamisessa. Yhtena ylaluokkana ja teoreettisena kasitteena on
asiakaskokemuksen kehittaminen digitalisaation avulla, joka yhdistettiin paaluokista

asiakaskokemuksen kehittamiseen.

Tuloksista selvisi, etta erityisesti henkildston ajan sadstamiseksi esimerkiksi postin
lahettamisessa, tulisi jarjestelmia automatisoida ja kehittaa. Myds nettisivujen kehittaminen
ja erityisesti asiantuntijablogien kirjoittaminen nettisivuille olivat henkiloston
ryhmahaastattelussa esitettyja kehitysideoita. Kuten teoreettisessa viitekehyksessa
todettiin, digitalisaatio tarjoaa tehokkaita ratkaisuja asiakkaan ostopolun, ostohistorian ja
verkkokdyttaytymisen analysointiin, seka yksilolliseen markkinointiin. (Korkiakoski &

Karhinen, 2019, s. 60)

Taulukko 10. Empiirisen aineiston yhdistaminen teoreettisiin kasitteisiin

ALALUOKKA YLALUOKKA

e Asiakaspalvelu

e Ammattitaito e Kilpailukeinojen valinta

e Asiakastyytyvadisyyskyselyt
e Eiliian pitkia kyselyita

* Valmiita vastausvaihtoehtoja e Asiakasymmarryksen keraaminen
e Avoimen palautteen osio

e Henkiloston ammattitaidon

kehittaminen e Palvelukokemuksen kehittdminen
e Sidosryhmadyhteistydn kehittdminen kehitysideoiden avulla

e Henkilston ajan kdyton organisointi

e Positiivisen mielen sailyttaminen

haastavissa asiakastilanteissa * Kokemuksen johtaminen
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e Asiakasjarjestelmien automatisointi e Asiakaskokemuksen kehittaminen
e Nettisivujen kehittaminen digitalisaation avulla

Taulukko 11. Paaluokkien muodostaminen ylaluokista

YLALUOKKA PAALUOKKA

Kilpailukeinojen valinta

e Arvolupauksen muodostaminen
e Asiakasymmarryksen kerdaaminen

e Palvelukokemuksen kehittaminen

kehitysideoiden avulla e Asiakaskokemuksen kehittaminen

e Kokemuksen johtaminen

e Asiakaskokemuksen kehittaminen
digitalisaation avulla

Arvolupauksen avulla organisaatio viestii, millaista arvoa se haluaa asiakkailleen luoda ja mi-
ten se erottautuu kilpailijoistaan. Siten se toimii ulkoisen johtamisen valineena. Usein
arvolupauksissa korostetaan kilpailukeinoja, kuten alhaista hintaa, ammattitaitoista palvelua,
monipuolista valikoimaa tai korkeaa laatua. B2B-liiketoiminnassa keskeisena osana arvolu-
pausta on arvon mitattavuus. Sisdisen johtamisen védlineena arvolupaus toimii silloin, kun
henkilostolle kerrotaan, millainen on organisaation tavoittelema asiakaskokemus. (Saarijarvi
& Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun kasitteet — luku, seitsemas

kappale).

Empiirisen tutkimuksen p&daluokiksi muodostuivat teoreettisista kasitteista arvolupauksen
muodostaminen ja asiakaskokemuksen kehittaminen. Yhdistavaksi luokaksi teoriasta loydet-

tiin asiakaskokemustrategia (Taulukko 5). Kuten teoreettisessa viitekehyksessa kaytiin lapi,
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asiakaskokemuksen strategiselle suunnittelulle ja johtamiselle tarkeintd on ymmartaa yrityk-
sessd, mita asiakaskokemus on. Jotta asiakaskokemusta voidaan kehittaa ja johtaa
menestyksellisesti, yrityksen johdolla tulee sen lisdksi olla ymmarrys asiakaskokemukseen
keskeisesti liittyvista kasitteista, kuten asiakasarvosta, arvolupauksesta, kilpailukeinoista, kil-
pailuhaitasta, kilpailukyvysta, seka kilpailuedusta. (Saarijarvi & Puustinen, 2020,

Asiakaskokemuksen strateginen suunnittelu — luku, ensimmainen kappale)

Taulukko 12. Yhdistavan luokan muodostaminen paaluokista

PAALUOKKA YHDISTAVA LUOKKA

e Arvolupauksen muodostaminen

e Asiakaskokemusstrategia
e Asiakaskokemuksen kehittaminen

Henkiléston ryhmadhaastattelun tulokset tukevat teoriaa. Tuloksista saatiin vastaus erityisesti

seuraavaan tutkimuskysymykseen:

o Miten asiakaskokemusta voidaan johtaa ja kehittda vakuutusmeklariyrityksessa?

Asiakaskokemukseen liittyvien strategioiden toimeenpanossa on tarkeinta ensin maaritell3,
millainen on merkityksellinen ja kilpailuetuun johtava asiakaskokemus yrityksessa.
Arvolupauksen avulla saadaan yhdistettya strategia ja kdytannon kehittamistyo. Lisdksi on
tarkeda suunnitella selkeat ja konkreettiset viitekehykset asiakaskokemuksen johtamiselle.
(Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemus on johtamisen kovinta ydinta - luku, viides
kappale) Tulosten perusteella tulee muodostaa toimeksiantajayritykselle arvolupaus. Se toi-
mii sisdisen ja ulkoisen johtamisen valineena. Lisaksi tulee suunnitella
asiakaskokemusstrategia, jotta asiakaskokemusta voidaan johtaa tuloksekkaasti. Henkiloston
ryhmadhaastattelun tuloksia tullaan kdayttamaan kehittamissuunnitelman pohjana luvussa

nelja.
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4.3.3 Tammikuussa 2022 tehdyn asiakastyytyvdisyyskyselyn tulokset

Elokuun kyselyn ja henkilokunnan ryhmahaastattelun jalkeen opinndytetyon tekija
suunnitteli toimeksiantajan kayttéon kyselytutkimuksen opinndytetydprosessin aikana
valitun Webropol-tydkalun avulla. Lomaketta suunnitellessa huomioitiin henkilostén
ryhmahaastattelun tulokset. Kyselylomake |6ytyy liitteesta viisi. Osana opinnadytetyota
paatettiin viela tehda tammikuussa 2022 uusi asiakastyytyvaisyyskysely kaikille asiakkaille
tdman uuden kyselylomakkeen avulla. Lomakekysely testattiin henkil6stolla ennen sen

lahettamista asiakkaille.

Lomaketutkimuksissa on pyrittava tutkimusongelman kannalta kattavaan, mutta samalla
selkedaan kysymyksenasetteluun. Etenkaan tieteellisissa kyselyissa ei pida kysya mitaan
varmuuden vuoksi. Lomake haluttiin suunnitella siten, etta siihen vastaisi mahdollisimman
moni. On tarkeda, ettd lomakkeen rakenne on looginen ja selked. Lomake on myos tarkea
suunnitella siten, ettad vastaajat voivat vastata siihen turvallisesti, ilman pelkoa
henkilotietojen joutumisesta vaariin kasiin. Tama kysely tehtiin nimettomana. Silloin kun
lomaketta kdytetdan osana tieteellista tutkimusta, tutkijan ei pida tehda tutkimusta vain
tilaajalleen, organisaatiolleen tai itselleen. Tutkimuseettisesta nakokulmasta katsoen

tarkeinta on objektiivisuus. (KvantiMOTV, 2010)

Samoilla paattajilla on useampi yritys ja taloyhtio hoidossaan, joten kysely lahetettiin vain
kerran samalle henkildlle. Tama siksi, ettei kyselyn tulokset vaaristyisi. Webropol valikoitui
tyokaluksi sen kustannustehokkuuden vuoksi. Webropol on myds tyokaluna joustava ja se
mahdollistaa yrityksen tarpeiden mukaisten kysymysten muotoilun ja valinnan. Mittareista
kyselyyn valittiin vain NPS eli suositteluaste. Nain siksi, ettd se antaa
toimeksiantajayritykselle tutkimusongelman kannalta nopeasti olennaista tietoa
suosittelijoiden, passiivisten ja arvostelijoiden osalta. Tama tieto on tarkeaa silloin kun

halutaan saavuttaa liiketoimintahyotya yritykselle.

NPS-lukujen avulla voidaan jakaa asiakkaat kolmeen ryhmaan, jotka ovat suosittelijat (luvut
9-10), passiiviset (luvut 7-8), seka arvostelijat (0-6). (Trustmary team, 2021) Suosittelijat ovat

yleensa lojaaleja ja tyytyvaisia asiakkaita, passiiviset asiakkaat saattavat siirtya kilpailijoille
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esimerkiksi edullisemman palvelun vuoksi. Arvostelijat voivat pahimmillaan olla maineriski
yritykselle. Arvostelijoiden kohdalla on tarkeda miettia juurisyyt, jotka ovat vaikuttaneet
heidan arvioonsa ja pyrkia korjaamaan asiat mahdollisimman pian, jottei arvostelijoista
koituisi mainehaittaa yritykselle. Liiketoimintahyodyn nakdkulmasta myos passiivisten
asiakkaiden kohdalla tulisi miettid toimintatapoja, joiden avulla heidat voitaisiin saada

suosittelijoiksi.

Henkiloston ryhmahaastattelussa ehdotettiin, ettd asiakastyytyvaisyyskyselyssa olisi hyva
olla mittareiden ja avoimien kysymyksien lisaksi monivalintakysymyksia. Paadyttiin
kdayttamaan apuna kysymysmatriisia, jossa samalla kysymyksella voidaan kysya useampaa
asiaa. Kysymysten aiheiksi valittiin henkilosto ja tukihenkilot, seka tyytyvaisyys koti- ja
verkkosivuihin. Vakuutusmeklariyrityksessa tarjotaan asiantuntijapalveluita, joten
henkiloston rooli asiakaskokemuksen ja erityisesti sen osakokemuksen eli
palvelukokemuksen tuottamisessa on merkittava. Nettisivuista haluttiin kysya tarkemmin,
koska kuten teoriaosuudessa todettiin, on nettisivuilla merkittava rooli yrityspaattajien
valintaan palveluntuottajia valitessa. Nain ollen haluttiin saada tietoa mahdollisista

kehityskohteista nettisivujen suhteen. Alla tulokset ja vastausten analysointi kysymyksittadin.

1. Kuinka todenndkéisesti suosittelisit meita ystavillesi tai tuttavillesi?

Kyselyita lahetetty 375 asiakkaalle, vastaajien maara oli 69. Kyselyn vastausprosentiksi muo-
dostui siten 18 %. Aikaa vastaamiseen oli kolme viikkoa ja vastaamattomille asiakkaille

|ahetettiin kaksi kertaa muistutukset.

Taulukko 13. Tammikuun 2022 kyselyyn vastanneiden asiakkaiden maara

Séhkopostikyselylinkin kautta vastattu (N) %

Séhkopostikyselyviesteja lahetetty yhteensa (sis. mah- 805 -
dolliset muistutusviestit)

Sahkopostikyselylinkin kautta vastattu 69 18 %
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Vapaata palautetta antoi 25 paattdjaa eli 36,2 % vastaajista. Suositteluasteen (NPS) kysymyk-
seen vastasivat kaikki 69 vastaajaa eli 100 % vastaajista. NPS-luvuksi muodostui 81.
Suosittelijoita (luvun 9 tai 10 antaneita) oli vastaajista 56 eli 81,2 %, passiivisia (luvun 7 tai 8

antaneita) oli 12 eli 17,4 % ja arvostelijoita (luvun 0-6 antaneita) oli 1 eli 1,4 %.

Taulukko 14. Tammikuun 2022 kyselyn NPS-luvut
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1] 10 20 30 40 50 G0 T0 20 a0 100
NPS
@ Arvostelijat Passiiviset @ Suosittelijat

Taulukko 15. Suosittelijat, passiiviset ja arvostelijat

Passiiviset
7 8 e 10
n=12 n=>56
17,4% 81,2%
0 0 1 0 0 0 0 1 11 22 34
0,0% | 0,0% | 1,5% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 1,4% | 15,9% | 31,9% 49,3%




Taulukko 16. NPS-mittariin vastanneiden asiakkaiden maara

74

Yhteensa

Vastauksia | NPS

Keskiarvo

69| 80 9,2
2. HENKILOKUNTA / TUKIHENKILOT
1=Taysin eri mieltd, 5=Taysin samaa mielta
Taulukko 17. Henkilékunnan ja tukihenkildiden arviointi
En
1 2 3 4 5 osaa | Keskiarvo Mediaani
sanoa
Henkilokunta on
0,0% | 0,0% | 0,0% | 10,3% | 88,2% | 1,5% 4,9 5,0
ystavallista
Henkilokunta on
0,0% | 0,0% | 3,0% | 10,4% | 86,6% | 0,0% 4,8 5,0
avuliasta
Henkilokunta
ymmartaa | 0,0% | 1,5% | 3,0% | 14,9% | 80,6% | 0,0% 4,7 5,0

tarpeeni
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Henkilokunta on
0,0% | 1,5% | 1,5% | 14,9%
ammattitaitoista

82,1%

0,0%

4,8

5,0

Silloin kun havainnot keskittyvat jakauman toiseen paahan ja jotkut havainnot poikkeavat

keskimaardisesta huomattavasti, aritmeettinen keskiarvo antaa harhaanjohtavia tuloksia.

Mediaani on puolestaan paljon kaytetty keskiluku, joka ilmoittaa suuruusjarjestykseen

lajitellun jakauman keskimmaisen arvon. Usein tilastotieteellisia tuloksia tulkitessa kaytetaan

seka keskiarvoa, ettd mediaania. (Tilastokeskus, 2011) Nain paadyttiin tekemaan myos

taman kyselytutkimuksen tulosten tulkinnan osalta.

Vastaajista 68 eli 99 % vastasi kysymykseen koskien henkilostoa / tukihenkiloita. Vaittaman

henkilokunta on ystavallista osalta keskiarvoksi tuli 4,9 ja mediaaniksi 5,0. Henkilékunnan

avuliaisuuden keskiarvoksi muodostui 4,8, mediaanin ollessa 5,0. Vaittaman henkilokunta

ymmartada tarpeeni keskiarvoksi muodostui 4,7 ja mediaaniksi 5,0. Henkilokunnan

ammattitaitovaittaman keskiarvoksi tuli 4,8 ja mediaaniksi 5,0.

3. Tyytyvaisyys kotisivuihin / verkkosivuihin

1=Taysin eri mieltd, 5=Tadysin samaa mielta

Taulukko 18. Verkkosivujen ja kotisivujen arviointi

En
1 2 3 4 5 osaa | Keskiarvo | Mediaani
sanhoa
Sivut antavat
0,0% | 0,0% | 3,1% | 20,0% | 26,1% | 50,8% 4,5 5,0
ammattimaisen kuvan
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Loysin etsimani helposti

0,0% | 0,0% | 3,1% | 15,6% | 26,6% | 54,7% 4,5 5,0
sivuiltanne
Sivujen ulkoasu on
0,0% | 1,6% | 4,7% | 20,3% | 20,3% | 53,1% 4,3 4,0
moderni
Sivut ovat visuaalisesti
0,0% | 0,0% | 9,4% | 14,1% | 23,4% | 53,1% 4,3 4,5
miellyttavat
Sivut latautuvat riittavan
0,0% | 1,6% | 4,8% | 9,5% | 28,6% | 55,5% 4,5 5,0
nopeasti
Sivuilla paikasta toiseen
0,0% | 0,0% | 7,8% | 12,5% | 25,0% | 54,7% 4,4 5,0
liikkkuminen on vaivatonta
Sivut tarjoavat riittavasti
0,0% | 0,0% | 6,2% | 12,5% | 26,6% | 54,7% 4,4 5,0
tietoa tuotteista
Sivut tarjoavat riittavasti
0,0% | 0,0% | 4,7% | 15,6% | 25,0% | 54,7% 4,4 5,0
tietoa palveluista
Sivut tarjoavat riittavasti
tietoa 0,0% | 0,0% | 6,2% | 12,5% | 25,0% | 56,3% 4,4 5,0

organisaatiosta/yrityksesta
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Vastaajista 65 eli 94 % vastasi kysymykseen kotisivujen / verkkosivujen tyytyvaisyydesta.
Vaittaman sivut antavat ammattimaisen kuvan keskiarvoksi muodostui 4,5 ja mediaaniksi
5,0. Loysin etsimani helposti sivuiltanne vaittaman osalta keskiarvoksi muodostui niin ikdan
4,5 ja mediaaniksi 5,0. Sivujen ulkoasu on moderni vaittaman keskiarvoksi muodostui 4,3 ja
mediaaniksi 4,0. Sivut ovat visuaalisesti miellyttavat keskiarvoksi muodostui myos 4,3 ja
mediaaniksi 4,5. Sivut latautuvat riittavan nopeasti vaittaman keskiarvoksi muodostui 4,5 ja
mediaaniksi 5,0. Sivuilla paikasta toiseen liikkkuminen on vaivatonta vadittaman keskiarvoksi
tuli 4,4 ja mediaaniksi 5,0. Vaittamien sivut tarjoavat riittavasti tietoa tuotteista ja
palveluista, seka yrityksista vaittamien keskiarvoiksi muodostui niin ikdan 4,4 ja mediaaniksi

5,0.

4. Vapaata palautetta

Taman kyselyn avoimiin palautteisiin valikoitui elokuun kyselytutkimuksen perusteella vain
yksi avoimen kysymyksen kohta, joka nimettiin vapaaksi palautteeksi. Tama siksi, etta
elokuun tutkimuksessa tuli useampi en osaa sanoa teksti kysymykseen mita voisimme tehda
paremmin. Kuten aiemmin mainittiin, on turhaa etenkin tieteellisen tutkimuksen yhteydessa
laittaa lomakkeeseen taytekysymyksia. Vapaat palautteet analysoitiin teoriasidonnaisen
sisalléon analyysin kautta. Tahdan samaan teoriasidonnaiseen analyysiin yhdistettiin kahdeksan
datan avulla saatua avointa asiakaspalautetta, jotka kaikki koskivat asiakasjarjestelmien
kehittamistd. Avoimiin palautteisiin tammikuun 2022 kyselyn kautta vastasi 25 vastaajaa eli

36,2 % vastaajista.

Vaikka suoraa vertailua ei voida tehda elokuun kyselyyn kohderyhmaeron vuoksi, voidaan
kuitenkin tehda huomioita avoimien vastauksien yhtaldisyyksista. Kaikille asiakkaille tehdyn
kyselyn avoimet palautteet korreloivat pitkalti elokuussa 2021 yritysasiakkaille tehdyn
asiakastyytyvaisyyskyselyn kanssa. Isoimpana erona oli palautteiden lisddntyminen
asiakasjarjestelmiin liittyen. Toimeksiantajayritykselld oli menossa asiakasjarjestelman
kehittaminen samaan aikaan ja erityisesti vakuutuskirjojen siirtdmista paaosin sahkoisesti
asiakkaiden omiin jarjestelmiin oltiin aloittamassa vuoden vaihteessa. Tasta voidaan
paatelld, ettd silla on ollut vaikutusta avointen palautteiden sisaltéon niin kyselyn, kuin

datankin osalta.
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Positiivisiksi palautteiksi asiakaskokemuksen onnistuneen tuottamisen osalta nousivat
erityisesti ystavallinen ja henkil6kohtainen palvelu, nopea reagointi palvelupyyntoihin, seka

vahinkoasioiden hoidon helppous.

"Kiitos henkilokohtaisesta palvelusta”

”"Nopeaa ja ystavallista palvelua, sahkoposteihin vastataan nopeasti”

Kehitettavaksi asioiksi nousivat esille asiakasjarjestelmien kehittaminen, hinnoittelun

selkeyttdminen ja asiakasyhteydenpidon kehittaminen.

"Vakuutuskirjaportaalin olisi hyva olla sellainen, etta omien henkilékohtaisten tunnusten alta

l6ytyy kaikki yhtiot. Nyt jokaiselle yhtidlle on oman kirjautuminen”

"Voisi olla muitakin yhteydenottoja yrityksen puolesta, kuin vuosimaksu.”

Taulukko 19. Empirian yhdistaminen teoreettisiin kasitteisiin

ALALUOKKA YLALUOKKA PAALUOKKA

e Nopea palvelu

e Ammattitaito e Onnistuneen

Ystavallinen
asiakaspalvelu
Vahinkoasioiden
hoito

Onnistuneen
palvelukokemuksen
tuottaminen

asiakaskokemuksen
tuottaminen

Asiakasyhteydenpito
Hinnoittelu
Asiakasjarjestelmien
kehittaminen

Asiakaskokemuksen
ratkaistavat
ongelmat

Asiakaskokemuksen
kehittdminen
ongelman ratkaisun
avulla
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Taulukko 20. Yhdistavan luokan muodostaminen paaluokista

PAALUOKKA YHDISTAVA LUOKKA

e Onnistuneen asiakaskokemuksen
tuottaminen

e Asiakaskokemuksen kehittaminen
ongelman ratkaisun avulla

e Asiakasarvon tuottaminen

Kyselysta saadaan vahvistusta sille, etta asiakasarvon tuottamiseksi tulee vahvistaa
onnistuneen asiakaskokemuksen tuottamiseksi todettuja asioita yrityksessa. Niita olivat
tutkimuksen perusteella etenkin ammattitaito, ystavallinen asiakaspalvelu, sekd nopea
reagointi palvelupyyntdihin. Kysymysmatriisin avulla saadut tulokset vahvistavat avoimien
palautteiden mainintoja henkil6ston ammattitaidosta ja ystavallisyydesta. Vaittaman
henkilokunta on ystavallista osalta keskiarvoksi tuli 4,9 ja mediaaniksi 5,0. Vaittaman

henkilokunta on ammattitaitoista keskiarvoksi tuli 4,8 ja mediaaniksi 5,0.

Lisaksi tulee pyrkia ratkaisemaan asiakaskokemuksen ongelmat, jotka olivat haasteet
asiakasyhteydenpidossa, sidosryhmayhteistyossa ja hinnoittelussa, seka asiakasjarjestelmien
kehittamisessad. On kuitenkin hyva huomioida, etta kaikkia asiakkaiden toiveita ei pystyta
toteuttamaan lainsdadadanndllisista syista. Asiakkaat ovat toivoneet muun muassa yksia

tunnuksia useamman yhtion osalta. Tama ei ole mahdollista tietoturvan vuoksi.

Lopuksi kysyttiin taustatietoina asema organisaatiossa ja asiakkaana oloaika. Taustatietoihin

vastasivat kaikki 69 henkiloa eli 100 % vastaajista.

5. Mika kuvaa parhaiten asemaasi organisaatiossa?

Vastaajien maara: 69

Taulukko 12. Vastaajien rooli organisaatiossa
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n Prosentti
Yrittdja 19 27,5%
Isannaitsija 43 62,3%
Muu yrityksen paattava henkilo 6 8,7%
Muu, mika?? 1 1,5%

Vastaajista 19 eli 27,5 % oli yrittajia. Isannoitsijoita oli 43 eli 62,3 %. Muita yrityksen

paattavia henkildita oli 6 eli 8,7 % ja muita henkil6ita 1 eli 1,5 %. Voidaan spekuloida sita,

vaikuttiko elokuussa 2021 pelkdstdan yritysasiakkaille [ahetetty kysely yritysasiakkaiden

vahaiseen vastausmadraan. Elokuun yritysasiakkaille [ahetettyyn kyselyyn vastasi 31 henkil6a

eli 30,1 %. Myoskdan lahjakortin arvontaa ei ollut tammikuun 2022 kyselyn yhteydessa.
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6. Kuinka kauan olet ollut asiakkaanamme?

Vastaajien maara: 69

Taulukko 21. Tammikuun 2022 kyselyyn vastanneiden asiakkaana oloaika

n Prosentti
Alle vuoden 5 7,2%
1-2 vuotta 12 17,4%
3-5 vuotta 18 26,1%
Yli 5 vuotta 32 46,4%
En muista 2 2,9%

Vastaajista 32 eli 46,4 % oli ollut yli 5 vuotta asiakkaana. 3-5 vuotta asiakkaana oli ollut 18 eli
26,1 %. 12 eli 17,4 % oli ollut asiakkaana 1-2 vuotta. Alle vuoden asiakkaana oli ollut 5 eli 7,2

%. 2 eli 2,9 % ei muistanut asiakkuutensa kestoa.

4.3.4 Havainnoinnin tulokset

Tassa tutkimuksessa havainnointi tehtiin siten, etta tutkija oli osallistuva havainnoitsija ja

havainnointi oli strukturoimatonta. Havainnointi tehtiin 1.2.2022-30.3.2022 valisena aikaa.



82

Sen tavoitteena oli tdydentaa tehtyja tutkimuksia, erityisesti henkiléston haastatteluita.
Tulosten perusteella havainnoinnissa keskityttiin henkiloston ajankayttoon, seka ajankayton
haasteisiin ja ne kirjattiin yl6s. Havainnointijakson aikana huomattiin, ettd henkilston aikaa
menee paljon laskujen ja vakuutuskirjojen lahettamiseen ja se on puolestaan pois

asiakastyosta.

Myds jarjestelmien uusiminen ja automatisointi veivat vuodenvaihteessa henkiléston aikaa
asiakastyolta. Asiantuntijatyon nakokulmasta haasteita tuovat esimerkiksi kartoitusten ja
analyysien teon keskeytyminen kiireellisten asiakasyhteydenottojen, kuten akillisten
vahinkotilanteiden tai uusien vakuuttamispyynt6jen vuoksi. Tarkastelujakson aikana
havaittiin my0s, etta asiakkaat ovat tottuneet saamaan vastaukset nopeasti ja tama tuli esille
myos asiakastyytyvaisyyskyselyiden tuloksista. Nain ollen tyajan organisoinnissa on ollut

valilla haasteita niin toimistotyon, kuin asiantuntijatyonkin nakékulmasta.

Merkittavin havainto oli ajan kdyton organisoinnin haasteet. Tama kavi ilmi myds
ryhmahaastattelun tuloksista. Ty0ajan organisointi on hankalaa muuttuvien tilanteiden,
esimerkiksi akuuttien vahinkoasioiden ja vakuuttamispyynt6jen vuoksi. Tama nakyy myos
asiakastyytyvaisyyskyselyssa siina, etta yhteydenottoja yrityksen puolelta on toivottu
enemman. Nadin ollen voidaan todeta, etta henkildston ajan kdaytdn organisointia tulisi
parantaa esimerkiksi jarjestelmien kehittdmisen ja datan avulla, seka tyotehtavien

organisoinnin avulla.

Kuten luvussa kolme todettiin, havainnoinnin avulla saadun aineiston tulee olla relevanttia ja
todistusvoimaista, eli sen tulee antaa tutkimuksessa esitetyn ratkaisuehdotuksen kannalta
oleellista tietoa ja tiedon tulee tarjota mahdollisimman hyvat perusteet saaduille
johtopaatoksille. Tutkimuksellisen havainnoinnin on lisaksi oltava sekd harhatonta, etta
luotettavaa. Harhattomalla tarkoitetaan sitd, ettd havainnointi antaa oikean kuvan niista
kohteista, joita halutaan kuvata. Luotettavalla tarkoitetaan sita, etta siina esitetyt havainnot
ovat tarkastettavissa ja toistettavissa esimerkiksi toisella tutkimusmenetelmalla.
(Tuomivaara, 2005) Havainnoinnin avulla saadut tulokset tukevat ryhmahaastattelua, seka

asiakastyytyvaisyyskyselyita.
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4.4  Kehittamistyo

Tama kehittamistyo toteutettiin palvelumuotoilua apuna kadyttdaen. Kuten teoreettisessa vii-
tekehyksessa todettiin, palvelumuotoilun vahvuus on siing, ettei sita ole tarkkaan maaritelty.
Palvelumuotoilu on yleinen ajatustapa, prosessi ja tyokaluvalikoima, joka pohjautuu useisiin
osaamisalueisiin ja sopii kaikille toimialoille. Suurin arvo palvelumuotoilusta saadaan keskit-
tymalla sen avulla oman toiminnan kehittamiseen toimialasta tai kehitysalueesta

riippumatta. (Tuulaniemi, 2011, Palvelu — luku, toinen kappale)

Kuva 5. Kehittdmistyon rakenne

Teoreettinen

vittekehys Empiria :» Kehittamistyo

’ 7’

Tutkimustuloksista voidaan paatelld, etta kehittamissuunnitelman tarkedna osana tulee
muodostaa arvolupaus ja asiakaskokemusstrategia toimeksiantajayritykselle. Kuten
teoreettisessa viitekehyksessa todettiin, asiakaskokemukseen liittyvien strategioiden
toimeenpanossa on tarkeintd ensin maaritelld, millainen on merkityksellinen ja kilpailuetuun
johtava asiakaskokemus yrityksessa. Lisaksi on tarkeaa suunnitella selkeat ja konkreettiset
viitekehykset asiakaskokemuksen johtamiselle. Strategiana asiakaskokemus yhdistaa
asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun ja operatiivisen toteutuksen. (Saarijarvi & Puus-

tinen, 2020, Asiakaskokemus on johtamisen kovinta ydinta - luku, viides kappale)

Tuloksellisen asiakaskokemusstrategian suunnittelun apuna on hyva kayttaa strategisen
suunnittelun tueksi tarkoitettuja tyokaluja. Tassa tyossa SWOT-analyysi on valittu yhdeksi
tyokaluksi asiakaskokemusstrategian suunnittelemiseksi. Siind tarkastellaan ja analysoidaan
nelikenttdmenetelman avulla organisaation sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia, sekd ulkoisia
mahdollisuuksia ja uhkia (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen strategisen suun-

nittelun kasitteet — luku, yhdestoista kappale). SWOT-analyysin jatkohyodyntamiseksi tullaan
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kayttamaan A'WOT-menetelmaa. Sen avulla saadaan syvallisempi tulkinta tuloksista ja sita

voidaan kayttaa toimeksiantajayrityksessa jatkokehittamisen apuna.

SWOT-analyysi sopii hyvin my6s palvelumuotoiluprosessin kdynnistamiseksi. Tarkoituksena
on kerata asiakasymmarrysta haasteiden ja mahdollisuuksien tunnistamiseksi. Tavoitteena
on rakentaa kokonaisvaltainen kuva asiakaskokemuksen tilanteesta. Reasonin &
kumppaneiden mukaan perusasiat tulisi laittaa kuntoon ja tavoitella erinomaista
asiakaskokemusta yrityksessa liiketoimintahyodyn saavuttamiseksi. (Reason, Lavrans &

Brand, 2015, ss. 48-50)

Kuten aiemmin teoriaosuudessa ja empiirisen tutkimuksen tuloksissa todettiin,
asiakaskokemusstrategia on keskeisessa osassa silloin, kun halutaan kehittaa ja johtaa
asiakaskokemusta tuloksekkaasti. Palvelumuotoilun yksi keskeisimmista asioista on
yhteissuunnittelu. Asiakasymmarryksen kerdaamisen lisaksi, on tarkedaa huomioida
henkiloston ideat ja mielipiteet. Sen avulla saadaan henkilosto sitoutumaan strategiaan
tehokkaammin. Yhteissuunnittelu on ollut tdman kehittamistydn avainasemassa.
Henkiléston ryhmadhaastattelun ja aivoriihen avulla on saatu henkildst6 osallistumaan

suunnitteluprosessiin.

Tunne osallisuudesta on myos sosiaalipedagogisesta nakdkulmasta katsoen tarkeaa.
Osallisuuden tunteeseen yhdistyy kompetenssi, eli osallistujan tunne patevyydestd ja oman
roolinsa merkittavyydesta. (Gretschel 2002, 90-91, 179) Tama nakokulma on tarkea
henkiléston hyvinvoinnin kannalta, hyvinvoiva henkildsté puolestaan tuottaa tyytyvaisia
asiakkaita. Henkilokunnan hyvinvoinnista ja osallisuudesta huolehtiminen on myos sosiaalis-
esti kestavaa toimintaa. Kuvassa seitseman on kuvattu toimeksiantajalle tehdyn

asiakaskokemusstrategian kehittamisprosessi palvelumuotoilun avulla.
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Kuva 6. Asiakaskokemuksen johtamisen kehittaminen palvelumuotoilun avulla

Suunnittelu
Aivoriihi
SWOT-analyysi
A'WOT-menetelma

Kartoitus ja Toteutus

madrittely

Asiakaslahtoinen
liiketoimintamalli
Business Model
Canvas-mallia apuna
kayttaen

Henkiloston
ryhmahaastattelu

Asiakastyytyvaisyysky-
selyt

NPS

Datan analysointi

Palvelupolku
asiakaskokemus-
strategian kaytantoon
viemisessa

Havainnointi

4.4.1 Asiakaskokemusstrategian suunnittelu toimeksiantajayritykselle

Toimintaympariston tarkemman tarkastelun ja SWOT-analyysin jatkohyddyntamiseksi
kaytettiin srategian suunnittelun apuna myos A'WOT-menetelmas, joka on
paatoksentukimenetelma. Tieto ja arvot ovat paatosanalyysin (Decision Analysis) keskiossa.
Niiden avulla voidaan varmistaa, ettd paatokset tehdaan parhaan mahdollisen tiedon avulla
ja huomioidaan myos erilaiset tavoitteet paatoksenteossa. Osallisten henkil6kohtaisten
ndakemysten huomioiminen, asioiden ymmartaminen ja mallintaminen, seka erimitallisten
asioiden punnitseminen ovat paatéksentukimenetelmien tavoitteena. Vastuullista
paatoksentekoa on huomioida kaikki paatoksen vaikutuspiirissa olevat henkilot ja huomioida
erityisesti kaikkein heikoimmassa asemassa olevat. Lisdaksi on varmistettava ettei
kenellekdan, esimerkiksi sidosryhmille koidu paatoksista kohtuutonta vahinkoa. A"WOT-
menetelmadn pohjana toimii SWOT-analyysi, jota voidaan A"WOT-menetelman avulla
hyodyntaa laadullisen informaation tuottamisessa palvelumuotoiluprosessin myéhemmissa

vaiheissa yrityksessd myos jatkossakin. (Eskelinen ym, 2022.)
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SWOT-analyysin teossa kaytettiin asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja henkilostohaastattelun
tuloksia, seka 24.1.2022 aivoriihena kaydyn henkiléstopalaverin pohdintoja. Ndin saimme
mukaan asiakasnakokulman ja henkilostondkokulman SWOT-analyysiin, seka pisteytyksen
A'WOT-menetelmaa varten. (Lasarov, 2022, s. 5) Ndin tehden pyrittiin saamaan
mahdollisimman totuudenmukaista tietoa. Aivoriihi on ideointimenetelma, jonka
tavoitteena on saada huomioitua eri kokemukset ja nakékulmat. (Opintokeskus, 2022)
Aivoriihi vaatii yleensa aikaa, mutta tassa tapauksessa sen toteuttamista auttoi tyén empiria,

jolloin tuloksia saatiin hyédynnettya ideoinnin pohjana.

Kuva 7. SWOT-analyysi. (Lasarov, 2022, s. 5).

Vahvuudet (S): Heikkoudet (W):

e Ammattitaitoiset vakuutus- ja e Henkiléresurssien vahyys
vahinkoasioiden hoitopalvelut e Henkiloresurssien

e Ystavallinen asiakaspalvelu kohdentaminen

e Ketterat toimintamallit e Erikoisvakuuttaminen

e Hyvé tavoitettavuus ja nopea e Palveluiden hinnoittelu
reagointi e Tiedonkulku

e Monipuoliset palvelut yhteistyokumppanien valilla

e Tietojarjestelmat

Ulkoiset mahdollisuudet (O): Ulkoiset uhat (T):

e Yhteistyokumppanit

el _ e Kilpailijat
e Toimintaympdristd e Markkinat
e Kestava kasvu e GDPR

e Digitalisaatio
e Lisdpalveluiden tuottaminen

e lainsdadanto
e Pandemia
e Tietoturvariskit

Yrityksen sisdisid asioita ovat vahvuudet ja heikkoudet. Mahdollisuudet ja uhat tulevat

ulkoisesta ymparistostd. Vahvuuksista menestystekijoiden huomioiminen on tarkead, seka
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heikkouksien muuttaminen vahvuuksiksi. Ulkoiset uhat tulisi hallita ja mahdollisuuksia

hyodyntaa (Vuorinen 2013, ss. 90-92.)

SWOT-analyysin laatimisen jalkeen tulokset syotettiin A"WOT-sovellukseen ja valittiin tarkein
vahvuus jokaisesta ryhmasta ja annettiin niille 100 pistetta. Sen jalkeen maariteltiin muiden
vahvuuksien tarkeys suhteessa tarkeimpiin. Kustakin SWOT-ryhmasta valittiin tarkeimmat
tekijat ja verrattiin niiden tarkeyksia keskendan. Niista valittiin myoskin tarkeimmat tekijat ja
annettiin niille 100 pistetta, jonka jalkeen muille tekijoille annettiin pisteet suhteessa
tarkeimpiin tekijoihin. Pisteytykset tehtiin myos yhdessa toimeksiantajayrityksen henkil6ston
ja toimitusjohtajan kanssa. Lopuksi A"WOT-tyokalu laski tulokset ja saimme tarkasteluun
“timanttikuvan” seka SWOT-ryhmien, etta SWOT-tekijoiden keskindisesta tarkeydesta.
(Lasarov, 2022, s. 5)

Kuva 8. SWOT-analyysin tulokset syotettynd AWOT-sovellukseen (Sovellus; Eskelinen ym.,
2022).
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Kuva 9. SWOT-ryhmien keskindinen tarkeys; (Pohja Eskelinen ym., 2022).

Tarkein vahvuus- Ammattitaitoiset vakuutus- ja vahinkoasioiden

hoitopalvelut 100 0,313
Tarkein heikkous - Henkiloresurssien vahyys 50 0,156
Tarkein mahdollisuus - Kestdva kasvu 90 0,281
Tarkein uhka - Kilpailijat 80 0,250
total 320 1,000

Vahvuuksina tulosten perusteella ovat ammattitaitoiset vakuutus- ja vahinkoasioiden
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hoitopalvelut, seka ystavallinen asiakaspalvelu, ketterat toimintamallit, hyva tavoitettavuus

ja nopea reagointi, sekd monipuoliset palvelut. Heikkouksista esille nousevat
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henkiloresurssien vahyys ja niiden kohdentaminen, erikoisvakuuttaminen, palveluiden
hinnoittelu, tiedonkulku yhteistydkumppanien valilla ja tietojarjestelmat. Mahdollisuuksista
kestava kasvu ja digitalisaatio korostuvat. Lisdksi mahdollisuuksina ovat toimintaymparisto,
yhteistyokumppanit, seka lisapalveluiden tuottaminen. Merkittavimpina uhkina puolestaan
ovat kilpailijat, markkinat, seka lainsdaadanto. Lisaksi mahdollisina uhkina ovat GDPR,

pandemia ja tietoturvariskit. (Lasarov, 2022, s. 5)

Kuvassa kymmenen on "timanttikuva” tuloksista, jonka mukaan vahvuudet ylittdvat hieman
heikkoudet. On kuitenkin hyva huomioida, etta tarkeimpana vahvuutena esille nousee
ammattitaitoiset vakuutus- ja vahinkoasioiden hoitopalvelut. Niiden tuottaminen ilman
ammattitaitoista henkil6st6a on mahdotonta. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden tuloksien
mukaan yrittdjat arvostavat ammattitaitoista, seka nopeaa vakuutus- ja vahinkoasioiden

hoitopalvelua, jonka tuottamisen kestavasti digitalisaatio mahdollistaa. (Lasarov, 2022, s. 5)

Tarkeimpana heikkoutena on henkildstéresurssien vahyys, joten tarkeimman
mahdollisuuden, eli kestdavan kasvun osalta on tarkeda pitaa huolta henkiloston jaksamisesta
ja koulutuksesta, seka tarvittaessa henkildston lisarekrytoinnista. Henkiloston koulutuksesta
ja hyvinvoinnista huolehtiminen on myos sosiaalisesti kestdavaa. Muutoin on riskina, etta

tarkein heikkous nousee tarkeimman vahvuuden yli. (Lasarov, 2022, s. 5)

Kuva 10. "Timanttikuva" Tuloksista (Lasarov, 2022, s. 5).

strenght
400

0,20

threatto; opportunity

weakness

Tarkeimmaksi ulkoiseksi uhkaksi esille nousivat kilpailijat. Muiden vakuutusmeklariyritysten

lisdksi vakuutusmeklarin on pystyttava osoittamaan asiakkaille vakuutusmeklarin tuottama



91

lisdarvo verrattuna suoraan vakuutusyhtididen kanssa asioimiseen. Tdma onnistuu
ammattitaitoisen ja sitoutuneen henkiléston avulla. Henkiléston sitouttaminen on erityisen

tarkeda.

Ulkoisista tekijoista mahdollisuuksiin tulisi kiinnittaa huomioita (Vuorinen 2013, 92).
Mahdollisuutena vakuutusmeklaritoimialalla on se, etta yrittdjat ovat kiireisia ja vakuutusten
tarkastus ja -kilpailutus jaavat yleensa muiden asioiden vuoksi yrittdjilla puutteellisiksi.
Lisaksi vahinkoasioiden hoito voi tuottaa erityisesti PK-yrityksille haasteita, joten
vakuutusmeklarin apua voidaan kaivata. Vakuutusmeklaritoiminnan mahdollisuuksiksi
nousevat myds lisapalveluiden tuottaminen. Niiden avulla voidaan saavuttaa yritykselle

lilketoimintahyotya.

Kuten teoriaosuudessa todettiin, yrityksen valitsemat kilpailukeinot voivat tuottaa yritykselle
kilpailuhaittaa, kilpailukykya tai kilpailuetua. Niista tekijoista muodostuu kilpailuhaittaa,
jotka eivat ole kilpailun edellyttamalla tasolla. Niilla tekijoilla, joilla yritys erottautuu eduk-
seen kilpailijoistaan, luodaan puolestaan kilpailuetua. Kilpailukyky pitaa organisaation
mukana kilpailussa, mutta se ei viela takaa kilpailuetua. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asia-
kaskokemuksen strategisen suunnittelun kasitteet — luku, kahdeksas kappale).
Asiakaskokemus voidaan sellaisenaankin mieltda yhdeksi toimeksiantajayrityksen kilpailukei-
noksi. Se ei kuitenkaan yksinaan riitd, vaan tarvitaan spesifimpia keinoja. Kilpailukeinoiksi
toimeksiantajan kannattaa tulosten perustella valita erityisesti ammattitaito ja asiakaspal-

velu.

SWOT-analyysin ja A"WOT-menetelman perusteella pystytadan toteamaan, etta yrityksen
vahvuudet, kuten ammattitaitoinen henkil6sto, ystavallinen asiakaspalvelu ja nopea
reagointi palvelupyyntoihin ovat positiivisen asiakaskokemuksen tuottamisen kannalta
avainasemassa toimeksiantajayrityksessa. Niiden avulla voidaan saavuttaa kilpailukykya ja
parhaimmillaan kilpailuetua. Analyysin perusteella voidaan myods todeta heikkouksien, kuten
henkiloresurssien vahyyden ja hinnoittelun tuovan yritykselle pahimmillaan kilpailuhaittaa.
Asiakkaan reklamaatioita on kuunneltava herkalla korvalla, silld niiden avulla saadaan tietoa

kehityskohteista. (Komulainen, 2018, 5.67)
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Asiakaskokemuksen ongelmiin ja yrityksen heikkouksiin tulee kiinnittda huomioita ja
varmistaa ongelmakohtien ratkaiseminen myos operatiivisessa toiminnassa. Mikali
asiakaskokemuksen ongelmiin ja reklamaatioihin ei puututa riittdvan ajoissa, on riskina
pahimmillaan mainehaitta. Liiketoimintaedun lisdaamisen lisaksi mainehaittojen valttamiseksi
saannollinen asiakaskokemuksen mittaaminen, datan kerdaminen ja tallentaminen, seka
havainnointi on tarkeda. Nain voidaan puuttua mahdollisiin ongelmakohtiin ajoissa. Kuten
aiemmin todettiin, tulosten perusteella henkiloston sitouttaminen, seka hyvinvoinnista ja
jatkuvasta koulutuksesta huolehtiminen ovat avainasemassa kilpailukyvyn ja kilpailuedun

saavuttamiseksi.

4.4.2 Asiakaskokemusstrategia

Teoreettisessa viitekehyksessa todettiin myos, etta asiakasarvon tulisi olla kaiken muun ar-
von ldhtokohta, koska ilman sita ei ole tuottavaa yritystoimintaa. Asiakkaiden lisdksi arvoa
luodaan tyontekijoille ja yhteiskunnalle. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen
strategisen suunnittelun kasitteet— luku, ensimmainen kappale) Vaikka asiakasarvo on sub-
jektiivinen, voidaan asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia tuottavia asioita yrittaa
ennakoida tutkimusten, kuten asiakastyytyvaisyyskyselyiden ja haastatteluiden, seka datan
analysoinnin ja havainnoinnin avulla. Tutkimusten perusteella voidaan toimeksiantajayrityk-
sessd todeta asiakkaille merkityksellisiksi asioiksi ammattitaito, seka nopea ja ystavallinen

palvelu.

Kuten teoreettisessa viitekehyksessa todettiin (Saarijarvi & Puustinen, 2020) arvolupauksen
muodostaminen on tarkeas, jotta asiakkaat tietavat minkalaista arvoa yritys tavoittelee. Ar-
volupaus on tarkea osa strategiaa. Lisaksi arvolupaus toimii sisdisen viestinnan vélineena ja
kertoo henkilostolle, millaista arvon luontia tavoitellaan. Hyva arvolupaus on selked ja kertoo
asiakkaalle, miksi yrityksen palveluita tai tuotteita kannattaa ostaa. (Verhoef, 2011, ss. 9-11)
Vakuutusmeklarin eli vakuutuksenvilittdjan on oltava vakuutusyhtidista riippumaton toimija,
joten myos sen tiedon on hyva ndakya myds toimeksiantajan arvolupauksessa. (Suomen
vakuutusmeklariliitto, n.d.) Vakuutusmeklaritoiminta ei ole Suomessa vielad kovin tuttua,

etenkaan pk-yrityksille. Sen vuoksi arvolupauksessa kannattaa kdyttaa vakuutusten valitysta.
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Nimikkeena se antaa enemman informaatiota toiminnasta ulkoista viestintaa ajatellen. Toi-

meksiantajalle muotoiltu arvolupaus (value proposition) kuvassa 11.

Kuva 11. Toimeksiantajalle muotoiltu arvolupaus

Riippumaton
vakuutusten valitys

Ammattitaitoinen Ystavidllinen ja
vahinkoasioiden henkilokohtainen
hoito asiakaspalvelu

Yrityksille ja
kiinteistoille

”Vilitamme aidosti”

Strategian muodostamisessa on tarkeda myos kuvata yrityksen visio, missio ja arvot.
Toimeksiantajayrityksen visiona on olla asiakkaista ja henkilostosta valittava, uudistuva, seka
turvallinen ja vastuullinen kasvuyritys. Yrityksen missiona on tarjota vakuutus- ja
vahinkoasioiden hoitopalveluita vastuullisesti ja kestavasti. Yrityksen arvoja ovat
vastuullisuus, luotettavuus, tasapuolisuus ja rehellisyys. Visio on tavoite, joka kertoo, mihin
yrityksessa pyritaan. Yrityksen arvot ovat se ohjenuora, josta pidetdan kiinni visiota kohti
pyrittdessa. Arvojen noudattaminen on tarkeaa yrityksen tiimihengen yllapitamisen ja
kehittamisen, seka kilpailijoiden ja sidosryhmien kannalta. (Hesso, 2015, ss. 24-26) Vision
kommunikoiminen koko organisaatiolle on ensiarvoisen tarkeaa asiakaskokemusstrategian
kaytantoon viemiseksi. Hyva strategia kertoo, mita tehdaan, miksi tehdaan ja miten tehdaan.

Kuvassa 12 on muotoiltu asiakaskokemusstrategia visualisoituna.
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Kuva 12. Toimeksiantajalle muotoiltu asiakaskokemusstrategia

Visio
Asiakkaista ja henkilostosta

valittava, uudistuva, seka
turvallinen ja vastuullinen

kasvuyritys
Arvot Missio

Vakuutus- ja vahinkoasioiden

hoitopalvelut vastuullisesti ja
Tasapuolisuus kestavasti

Vastuullisuus

Rehellisyys Toiminta

Vahvistetaan vahvuuksia
Henkiléston koulutus ja sitouttaminen

Muutetaan heikkoudet vahvuuksiksi

Arvolupaus Hinnoittelun ja sidosryhmayhteistyén

Rippumaton vakuutusten kehittdminen

valitys Monikanavainen ja aktiivinen viestinta

Ammattitaitoinen

. o . Hallitaan ja ennakoidaan uhat
vahinkoasioiden hoitopalvelu

Kilpailija-analyysi

Ystavallinen ja
henkildkohtainen Huomioidaan mahdollisuudet

asiakaspalvelu Digitalisaatio ja toimiala

Kerataan asiakasymmarrysta

Key Performance Indicator: NPS

Strategian vieminen operatiiviseen toteutukseen voi epaonnistua sen vuoksi, ettei sita osata
toteuttaa kdytannossa. Organisaation rakenteella ja viestinnalla on tarkea rooli strategioiden
onnistuneessa toteutuksessa. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemuksen operatiivi-
nen toteutus- ensimmainen kappale) Asiakaskokemusstrategian kaytantéon viemiseksi on

tarkeinta viestia siita selkeasti henkilostolle. Visuaalinen kuvaus auttaa sen hahmottamista.
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4.4.3 Palvelupolun mallintaminen ja kehitysideat

Asiakaspolun kartoittamisen tarkoituksena on ymmartaa, mita tapahtuu, kun asiakas kayttaa
tuotetta tai palvelua. Asiakaspolun rakentamiseksi ei ole yhta ainoaa oikeaa tapaa.
(Komulainen, 2018, s.67) Kuten teoriaosuudessa todettiin, asiakaskokemuksen luonne on
moniulotteinen. Sen ulottuvuuksia ovat kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja sensori-
nen. Asiakkaat ostavat tuotteita tai palveluita saavuttaakseen tavoitteet, joita he ovat ennen
ostamista tuotteelle tai palvelulle maarittaneet. Talla tarkoitetaan kognitiivista ulottuvuutta.
Asiakkaat voivat kokea yrityksen kanssa asioidessaan erilaisia emootioita, joko positiivisia tai
negatiivisia. Talloin puhutaan emotionaalisesta ulottuvuudesta. Kun halutaan tuottaa voitta-
via asiakaskokemuksia ja saada lojaaleja asiakkaita, pyritdan tuottamaan positiivia
emootioita. Sosiaalisella ulottuvuudella tarkoitetaan henkilékunnan ja muiden asiakkaiden
vaikutusta asiakkaan mielikuvaan yrityksesta. Sensorinen ulottuvuus muodostuu sen mu-
kaan, miten asiakas aistii tuotteet tai palvelut. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemus

on moniulotteinen — luku, toinen kappale)

Toimeksiantajalle mallinnettuun asiakaspolkuun (kuva 12.) on lisatty tavoiteltavat tunnetilat
eri palvelupolun vaiheisiin. Tunteiden osuus asiakaskokemuksen muodostamisessa on
teoreettisen viitekehyksen perusteella merkittava. Palvelupolku auttaa siten myds
henkilostoa ymmartamaan, minkalaisia tunnetiloja asiakaspolun kussakin vaiheessa
tavoitellaan. Mikali asiakas saadaan tuntemaan olonsa turvalliseksi ja tyytyvaiseksi, seka
kokemaan asioinnin yrityksen kanssa helpoksi, tulee hanesta todennakaoisesti lojaali ja
pitkdaikainen asiakas, joka suosittelee yrityksen palveluita myos muille. Kuten
teoriaosuudessa (Killstrom, 2020) todettiin, voidaan tunteita ymmartamalla saavuttaa par-

haimmillaan kilpailuetua.

Vastuulliseen toimintaan liittyy kiinteasti eettisyys ja eettisesti ongelmalliseksi tilanne voi
Killstromin (2020) mukaan tulla silloin, jos asiakas tekee paatoksia tunteiden perusteella tie-
dostamatta sita. Palvelupolkua voidaan kayttaa apuna sisaisen viestinnan lisaksi myos
ulkoisessa viestinnassa asiakkaille ja muille sidosryhmille viestittdessa. Tavoiteltujen tunneti-

lojen lisdaminen palvelupolkuun on siten myds kestavaa, koska asiakkaalle kerrotaan
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avoimesti, millaisia tunnetiloja palvelulla sen eri vaiheissa tavoitellaan. Kilpailuetuun johtava

asiakaskokemus edellyttdaa onnistumista asiakaspolun jokaisessa vaiheessa.

Kuva 13. Palvelupolun mallintaminen toimeksiantajalle

Asiakkaan palvelupolku

Vakuutusten
kilpailutus ja
tasapuolinen
analyysi

Tarpeen
havaitseminen
ja tiedonhaku

Vakuutus- ja
vahinkoasioiden
hoito

Vakuutusten
kartoitus ja
tarkastus

Sopimuksen
solmiminen

Kosketuspisteet ja kanavat

Asiakkaan tavoiteltavat tunnetilat

Alla on kuvattu toimeksiantajayritykselle mallinnetun asiakaspolun (kuva 13.) rakentaminen
ja kehitysideat, joita voidaan hyodyntaa asiakaskokemuksen kehittamisessa eri palvelupolun
vaiheissa. Asiakaspolun mallintaminen toimialan ja yrityksen tarpeisiin on tarkeaa, jotta sita
voidaan hyddyntaa yrityksen operatiivisessa toiminnassa. Ndin saadaan jalkautettua

strategia operatiiviseen toimintaan palvelupolun eri vaiheissa. Asiakaspolun mallintamisessa

ja kehitysideoissa on hyddynnetty tyon empiriaa, seka teoriaa. (Komulainen, 2018, s.67)

Asiakkaan toiminta - tarpeen tunnistaminen

e Ennen asiakkuutta asiakkaat yleensa hankkivat tietoa verkosta (yleisimpia

hakusanoja potentiaalisilla asiakkailla ovat vakuutusten kilpailutus ja
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vahinkojen hoito). Kokemuksien kerddaminen netisté ja nykyisilta asiakkailta
on seuraava vaihe ennen asiakkuuden solmimista.

e Referenssit ja palautteet ovat tarkedssa asemassa asiakkuuden
harkintavaiheessa. Tama korostuu erityisesti pk-yrityksissa.

e Vertailu kilpailijoihin

e Kehitysehdotukset

e Verkkosivujen / nettisivujen jatkuva paivittaminen ja saavutettavuus

e Asiantuntijablogitekstien aktiivinen paivittaminen nettisivuille

e Lisataan alt-tekstit kuville verkkosivujen saavutettavuuden lisaamiseksi

e Referenssien aktiivinen ja ajantasainen pdivittaminen kotisivuille

e Asiakastarinoiden lisadminen kotisivuille

e Hakutulosten tarkastelu ja vertaaminen kilpailijoihin. Téma on jo kdytossa,
mutta datan tallentaminen ja aktiivinen seuranta jatkossa.

e Tavoitteena tdssa asiakaspolun vaiheessa on saada asiakas kiinnostumaan
yrityksen tarjoamista palveluista. Tavoiteltava tunnetila asiakkaalle on siten

kiinnostus.

Asiakkaan tavoitteet — mita asiakas haluaa saavuttaa vakuutusmeklarin avulla?

= Toimeksiantajayrityksen kohderyhmaa ovat erityisesti pk-yritykset ja
taloyhtiot.

= Asiakkaan tavoitteena asiakassopimuksen solmimisen jalkeen on
riskienhallinta, vakuutusturvan kartoittaminen ajantasalle, seka
vakuutussadston saavuttaminen ja avun saaminen vakuutus- ja
vahinkoasioiden hoidossa.

o Kuten teoriaosuudessa kaytiin lapi, B2B-liiketoiminnassa
korostuvat kongreettiset kongtiiviset tekijat, joiden avulla yritys
esimerkiksi pyrkii alentamaan kustannuksiaan.

= Vahinkoneuvonta ja korvaushakemusten tekeminen, uusien vakuutusten
teko ja vakuutusneuvonta, seka vuositarkastukset kuuluvat

vakuutusmeklariasiakkuuksien hoitoon.
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= Asiakkaat odottavat nopeaa reagointia palvelupyyntéihin ja
ammattitaitoista palvelua.

= Tavoitteena yritykselld on paasta sopimukseen asiakkaan kanssa. Tassa
palvelupolun vaiheessa tavoiteltava tunne on luottamus. liman

luottamuksen saavuttamista on vaikea saada sopimusta aikaan.

Kosketuspisteet ja kanavat

e Some

e Verkkosivut / Kotisivut

e Chat

e Asiakaspalvelu

e Vakuutusmeklari

e Tietojarjestelmat, asiakkaan omat sivut

o Kehitysehdotukset

e Somen aktiivinen paivittaminen ja asiakastarinat, seka henkiloston esittelyt
mahdollisuuksien mukaan.

o Tekoalyn hyddyntdaminen esimerkiksi lain mukaisten riskiarvioiden teossa.

e Vakuutuspostin ja laskujen automatisointi.

e Asiakasjarjestelmien jatkuva kehittaminen.

e Automaattisten muistutusten lisdidminen asiakasjarjestelmaan, esimerkiksi
vuositarkastusten ajastaminen.

e Sopimuksen solmimisen jalkeen tehdaan vakuutusturvan kartoitus ja
tarkastus, sekd vahinkoriskien arviointi vakuutusmeklarin toimesta yhdessa
asiakkaan kanssa.

e Tavoitteena on saada asiakas tuntemaan olonsa turvalliseksi sen myo6ta kun
vakuutukset on tarkastettu ja saatu asiakkaalle aikaan riskia vastaava
vakuutusturva. Tavoiteltava tunne asiakaspolun tdssa vaiheessa on
turvallisuus.

e Asiakaan siirryttya hoitopalveluasiakkaaksi tavoiteltu tunnetila on helppous.
Tavoitteena on sdastda asiakkaan aikaa vakuutus- ja vahinkoasioiden hoidon

osalta ja saada asiakas tuntemaan asioinnin yrityksen kanssa helpoksi.



Asiakaskokemus —Milla tasolla asiakaskokemus on?

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista selvisi, etta toimeksiantajan asiakkaat
ovat tyytyvaisia ystavalliseen ja nopeaan palveluun, ammattitaitoon, seka
vahinkoasioiden hoitoon. Kehittamista olisi tulosten perusteella
asiakasjarjestelmien kehittamisessa, yhteydenpidon ja yhteistyon
kehittamisessa sidosryhmien valila, asiakasyhteydenpidon tiivistdmisessa ja

hinnoittelussa, seka erikoisvakuuttamisen osaamisen kehittamisessa.

NPS eli suositteluaste elokuun 2021 yritysasiakkaille lahetetyn kyselyn
tuloksissa oli 80 ja kaikille asiakkaille tammikuussa 2022 |ahetetyn kyselyn

tuloksissa 81.

Liiketoiminnan tavoite

Tavoitteena on saavuttaa toimeksiantajayritykselle kestavaa kasvua.
Asiakasvalinta on yrityksen nakdkulmasta tarkedssa osassa.
e Tarkistettava asiakasyritysten riskiluokat ja tausta.
e Uusista asiakkaista tehdaan aina lain mukaiset riskiarviot.
e Voidaan kdyttaa apuna tekodlya automaattisen risiarvion
teossa.
e Asiakkaiden lain mukainen tunnistaminen.
Otetaan huomioon mahdolliset uudet sidosryhmayhteistyot.
e Tarkistettava myds muiden sidosryhmien taustat.
Asiakkaiden ja sidosryhmien tunteminen on tarkea osa vastuullista
lilketoimintaa ja riskien hallintaa.
Asiakaskokemusongelmien ratkaisu / Kehitysehdotukset
Sidosryhmayhteistyod, erityisesti tiedonkulun ja yhteistyon kehittaminen
vakuutusyhtididen kanssa.
Yhteistyon kehittdminen ja aktiivinen vuorovaikutus jarjestelmatoimittajan
kanssa.

Henkildston tyotehtdvien organisointi ja paivittaminen.
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e Yrityksessa on nimetty kaksi asiakaskokemusvastaavaa.

e Toisen vastaavan padvastuulla on kiinteistoasiakkaista huolehtiminen
ja toisen paavastuulla yritysasiakkaista huolehtiminen.

e Nain saadaan mahdollistettua onnistunut asiakaskokemus
palvelupolun jokaisessa vaiheessa.

e Talléin myds vakuutusmeklareille jaa enemman aikaa vakuutusten
kartoituksiin, riskien hallintaan, vuositarkastuksiin ja tasapuolisiin
analyyseihin.

e S3danndllinen asiakaskokemuksen mittaaminen, seka datan tallentaminen,
analysointi ja hyddyntaminen.

o Toimeksiantajalle suunniteltu asiakastyytyvaisyyskysely kerran
vuodessa, loytyy liitteestd 5. Kyselyn avulla saadun datan
tallentaminen ja jatkohyédyntaminen.

o Lahtokysely sopimuksensa paattaneille asiakkaille |6ytyy liitteesta 6.
Tallennetaan aina saatu data.

o Nopea reagointi mahdollisiin ongelmakohtiin ja reklamaatioihin.

e Viestinnan kehittaminen ja monikanavainen viestinta.
e Asiakasjarjestelmien jatkuva kehittaminen ja automatisointi.

o Vakuutuskirjojen ja laskujen Idhetyksen automatisointi.

e Vahvuuksien, kuten ammattitaidon vahvistaminen, henkildston hyvinvoinnista
ja saannollisesta koulutuksesta huolehtien.
o Kilpailija-analyysin teko.

e Hinnoittelun selkeyttaminen ja suunnittelu.

KPI (Key Performance Indicator)

e NPS 81, tavoiteeksi asetetaan 90 tammikuulle 2023.

e Kehitysideat

e NPS-luvun mittaaminen aina kun yrityksessa tehddan suuria muutoksia,
esimerkiksi jarjestelmid uusitaan. Mittaamisen yhteydessa mahdollisuus antaa
avointa palautetta kohdassa “Perustele vastauksesi”.

e NPS-luvun vertailu edellisiin tuloksiin ja johtopaatdkset.
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Organisaation ndkékulma

e Asiakaskokemuksen onnistuneella johtamisella voidaan parhaimmillaan

saavuttaa merkittavaakin liikketoimintahyotya.

Roolit ja tehtdvat

e Asiakaskokemusvastaavat ja meklarit paivittavat ja kehittavat yhdessa
verkkosivuja, sekd somekanavia.

e Sopimuksen solmimisen jalkeen vakuutusmeklari vastaa vakuutusturvan
kartoituksesta, puutteiden korjaamisesta ja vakuutusten kilpailutuksesta,
seka riskien hallinnasta ja tasapuolisesta analyysista.

e Vahinkoasiantuntijat vastaavat vahinkoneuvonnasta ja vahinkoilmoitusten
teosta.

e Asiakaskokemusvastaavat huolehtivat datan kerdamisestd, seka

tallentamisesta ja asiakasymmarryksen keraamisesta.

Asiakaskokemuksen huippuhetki vakuutusmeklariyrityksessa

e Silloin kun vakuutusturva paranee ja vakuutusmaksu pienenee.
e Myo0s siina tapauksessa, jos kielteisesta korvauspdatoksesta 16ydetdaan
ehtojen vastainen paatos ja saadaan muutoksenhakuprosessi

onnistuneeseen paatokseen.

Kipupisteet

e Suurin riski asiakkaan turhautumisen kasvamiseen on vakuutuskilpailutusten
ja vahingonkorvauspaatosten odottamisen yhteydessa. Tassa korostuu
vuorovaikutuksen parantaminen ja yhteistydn kehittaminen
vakuutusyhtioiden kanssa.

e Otettava huomioon vakuutusmeklaritoiminnan riippumattomuus, eli

tassa korostuu yhteistyon kehittdminen tasapuolisesti.
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e Asiakkaan kasitykset vakuutusmeklaritoiminnasta voivat olla virheellisia tai
vanhentuneita. Talléin korostuu totuudenmukaisen informaation I6ytaminen
verkosta ja somekanavilta.

e Silloin kun luottamus on saavutettu, voidaan tarjota myds omia ja
yhteistyokumppanin kautta tarjottavia lisapalveluita asiakkaan tarpeen
mukaisesti vakuutusmeklaritoiminnan ulkopuolelta, kuten esimerkiksi
tyomaavalvontoja ja tuholaistorjuntaa, seka tyoterveyshuollon

asiantuntijapalveluita puolueettoman yhteistydkumppanin kautta.

e Kehittdmisideat vuorovaikutuksen parantamiseksi sidosryhmien kanssa

¢ Yhteistapaamisten jarjestaminen vakuutusyhtididen ja muiden
sidosryhmien kanssa.

e Asiakastilaisuuksien jarjestaminen ja asiakkaiden ottaminen mukaan
yhteiskehittamiseen esimerkiksi kerran vuodessa.

e Aktiivinen ja saannéllinen, seka monikanavainen viestinta.

e Yhteiskehittaminen henkiloston kanssa saanndllisesti.

e Viestitdan vastuullisuustoimenpiteistd ja varmistetaan, etta kaikki
viestinta on vastuullista, eli todenmukaista ja eettista.

e Viestinnan vaikuttavuuden mittaaminen esimerkiksi SMART-tavoitteita

apuna kayttaen.

4.4.4 Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli Canvas vakuutusmeklariliiketoimintaan

Kehittamistyon lopuksi muotoiltiin tutkimustulosten pohjalta asiakaslahtoinen
lilketoimintamalli palvelumuotoiluprosessin toteutusvaihetta varten. Sen avulla saadaan
siirrettya asiakaskokemusstrategia operatiiviseen toimintaan. Business Model Canvas on
strateginen tyokalu, jonka avulla voidaan luoda huoneentaulu liiketoimintamallista. Sita
kdytetdaan usein uusien liiketoimintamallien hahmottamisessa. Business Model Canvas
muodostuu yhdeksdsta laatikosta, jotka ovat arvolupaus, avaintoiminnot, avainresurssit,
asiakassegmentit, asiakassuhteet, kanavat, kumppanit, kulurakenne ja kassavirta. Mallia

voidaan kayttaa mainiosti myos nykyisen liiketoiminnan tehostamiseen. (Marbaise, 2015,
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ss.15-20) Se soveltuu siten hyvin myos asiakaslahtoisen vakuutusmeklariliiketoimintamallin

visuaaliseen havainnollistamiseen.

Kuva 14. Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli vakuutusmeklariliiketoimintaan (Pohja Business

Model Analytics).

Asiakassegmentit Asiakkaan tarve Yrityksen ratkaisu Kilpailijat

+ As Oyit ja Koy:t « Vahinkoiimoitusten teko ja * Riippumaton vakuutus-ja . Myut vakuutusmeklari-

vahinkoneuvonta yritykset

& niyio, ahreinssps « Vahinkoriskien halli ;
erityisesti: muutoksenhakuprosessit en haliinta + Osoitettava asiakkasalle

* Vakuutusten tarkastus- ja vakuutusmeklarin
« Rokennus-ja « Vakuutusten kartoitus ja i mybs
B kilpaitutus, seka tuottama lisdarvo suoraan
n, kilpailutus SOREE,
kuljetusstan ja * Vakuutusten hinta- ja < ““""“"“;;‘;ﬂ"" vakuutusyhtin kanssa
metalliatan yritykset ehtovertailu vakuutusmi asioimiseen nihden
Suositus ja
ratkaisuperusteet
Arvolupaus Kanavat Asiakassuhteet
Tulovirrat

* Riippumaton . Mm * Sdanndlliset
vakuutusten vélitys ’;."". > i vuositarkastukset ja + Hoitopatkkiot (kuukausi-,

* Ammattitaitoinen « Kotisivu} aktilviset yhreydenotot kvartaali- ja
vahinkojen holto aktivioen * Asiakkaiden huomioiminen vuosilaskutus)

* Ystivillinen je pavittiminen palveluita kehitettiesss * Kertapalkkiot (vahingon
henkilbkohtainen + Referenssit * Asiakaskirjeet tai vakuutuksen hoito)
aslakaspalvelu + Aslakastarinat * Kilpailutuspalkkiot

+ Chat
* S-posti
3 . Avainkumppanit
£ Avainresurssit ppa Avaintoiminnot Kitstnoidonig
s SNpoeEe * Vakuutusyhtiot i
* Ammattitaitoiset ja : » Palveluiden jatkuva
§§ motivoituneet tydntekijat  ° Asiakiaat kehittaminen 2 IChaRea ‘:‘;""“““”‘
Eg + Yhteistyokumppanit * Jarestelmdkumppanl ., pangiakohtainen ja s
w | ° Asiakasjarjesteimat * Risklarvioinnin kumppanit ammattitaitoinen palvely
S| + Tokoslyn hysdyntaminen * Vuorovaikutuksen ja * Henkilkunnan
£ riskiarvioissa viestinnan jatkuva * koulutus ja sitouttaminen
2 kehittiminen + Ynteiskehittiminen
© T, :."""“"'“Md“ *+ Sadnnsllinen seuranta ja
E; G Pt mee o SOIRRSLS,. ..
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5 Johtopaatokset ja yhteenveto

Tama tutkimus oli kehittamisty0, jonka tavoitteena oli saada empiirisen aineiston ja
teoreettisen viitekehyksen avulla relevanttia ja todistusvoimaista tietoa niista
toimintatavoista ja menetelmistd, joiden avulla asiakaskokemusta voidaan
toimeksiantajayrityksessa johtaa tuloksekkaasti ja kestavasti. Lisdksi tavoitteena oli
tutkimustulosten perusteella muodostaa yritykselle konkreettisia tyokaluja
asiakaskokemuksen strategisen ja operatiivisen johtamisen tueksi. Tutkimusongelmana oli,
miten asiakaskokemuksen kehittdmisen avulla saadaan vakuutusmeklariyritykselle

lilketoimintahyotya ja erottaudutaan kestavasti?

Ratkaisua lahdettiin etsimaan tutkimuskysymysten avulla, joista ensimmainen oli, miten
asiakaskokemusta voidaan johtaa ja kehittaa vakuutusmeklariyrityksessa? Koska laadullisen
aineiston analysoinnissa kdytettiin teoriasidonnaista sisallon analyysia, yhdistettiin
empiirinen aineisto teoriaan abstrahointivaiheessa. On siis huomioitavaa, etta laadulliset
tutkimustulokset on saatu sekd empirian, etta teorian avulla ja taten voidaan todeta, ettd

empiria on vastannut teoriaa.

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen osalta tutkimuksesta muodostuivat seuraavat

ratkaisumallit:

e Asiakaskokemuksen tuloksellisen johtamisen tavoittelemiseksi muotoiltiin empirian
pohjalta toimeksiantajayritykselle asiakaskokemusstrategia.

e Tarkeana osana strategiaa muotoiltiin arvolupaus ja sen avulla saadaan yhdistettya
strategia, seka kaytannon kehittamistyd toimeksiantajayrityksessa.

e Arvolupaus toimii myos sisdisen ja ulkoisen johtamisen valineena toimeksiantajayri-
tyksessa.

e Arvolupauksen muodostamiseksi yritykselle valittiin strategisiksi kilpailukeinoiksi
asiakaspalvelu ja ammattitaitoiset vakuutusasioiden ja vahinkoasioiden

hoitopalvelut.
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e Kilpailukeinot voivat luoda joko kilpailuhaittaa, kilpailukykya tai kilpailuetua.
Valituilla kilpailukeinoilla on tarkoitus pyrkia kilpailukykyyn ja pidemmalla

tahtaimella kilpailuetuun toimeksiantajayrityksessa.

Strategian suunnittelun apuna kaytettiin tassa kehittamistyossa strategisia tydkaluja, kuten
SWOT-analyysia ja A"WOT-menetelmaa. Strategiana asiakaskokemus yhdistaa
asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun ja toteutuksen. (Saarijarvi & Puustinen, 2020,
Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun kasitteet — luku, yhdestoista kappale).
Tuloksellisen strategian muodostamiseksi tulee ensin maaritelld, millainen on
merkityksellinen ja kilpailuetuun johtava asiakaskokemus yrityksessa. Sen maarittelemiseksi
kerattiin asiakasymmarrysta niin asiakkaiden kuin henkildstonkin nakékulmasta. Maarittelyn
apuna kaytettiin mittareita ja palvelumuotoilua. Palvelumuotoiluprosessin yhtena

periaatteena on yhteiskehittaminen, jota tassakin tutkimuksessa hyédynnettiin.

Elokuun kyselyssa kaytettiin NPS-mittarin lisdksi myos kahta muuta mittaria, jotka olivat asi-
oinnin helppoutta mittaava CES (Customer Effort Score) ja asiakastyytyvaisyytta mittaava
CSAT (Customer Satisfaction Score). Yrityksen kayttoon suunniteltuun ja tammikuussa 2022
toteutettuun asiakastyytyvaisyyskyselyyn paadyttiin kuitenkin mittareista laittamaan vain
NPS ja kyselyn informaatioarvon lisadamisen vuoksi lisattiin kyselyyn kysymysmatriisi henki-
6ston ammattitaidon ja verkkosivujen tavoitettavuuden tutkimista varten. NPS on yleisesti
kaytetty mittari, jonka avulla saadaan nopeasti tietoa suosittelijoista, arvostelijoista ja
passiivista asiakkaista. (Surveymonkey, n.d.) Arvostelijoihin tulisi reagoida nopeasti mahdolli-
sen mainehaitan valttamiseksi ja passiivisista asiakkaista tulisi yrittda saada
asiakaskokemuksen kehittdmisen avulla suosittelijoita, jotta valtettaisiin heidan siirtyminen

kilpailijalle.

Tieto arvostelijoiden, passiivisten ja suosittelijoiden osuudesta on tarkea pyrittdessa
lilketoimintaetuun yrityksessa. NPS kertoo asiakasuskollisuudesta, mutta se ei kuitenkaan
yksinaan riitd kertomaan, mitka asiat ovat tuloksiin vaikuttaneet. Taman vuoksi
asiakastyytyvaisyyskyselyt on hyva tehda ainakin osittain laadullisena. (Surveymonkey, n.d.)
Molemmissa kyselyissa annettiin mahdollisuus avoimiin palautteisiin ja niiden avulla saatiin-

kin arvokasta tietoa seka kehityskohteista, ettd vahvuuksista. Taten tutkimuksesta saadaan



106

samalla vastaus toiseen tutkimuskysymykseen, joka oli, miten toimeksiantajayrityksen

asiakasymmarrysta kasvatetaan?

e Mittareita voidaan kayttda apuna, mutta niilla ei yksinddn saada riittavasti
informaatiota asiakaskokemuksen kehittamiseksi.

e Taman vuoksi lisaksi tarvitaan avointa palautetta, dataa, havainnointia tai
haastatteluita.

e Asiakasymmarrysta tarvitaan niin asiakkaiden kuin henkilésténkin nakokulmasta.
Nain saadaan tietoa mahdollisista kehityskohteista ja vahvuuksista.

e Asiakasymmarrysta tulisi kerdta laajemmin kerran vuodessa, mutta sen lisdksi NPS
olisi hyva mitata avoimen palautemahdollisuuden kera aina kun yrityksessa tehdaan

isoja muutoksia, esimerkiksi jarjestelmia uusittaessa.

Empiirisesta tutkimusaineistosta saatiin tietoa siita, etta toimeksiantajayrityksen vahvuuksia
ja positiiviseen asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita olivat erityisesti ammattitaito ja
ystavallinen asiakaspalvelu, seka nopea reagointi palvelupyyntdihin. Sisallén analyysin avulla
saatiin paatelma siita, ettd toimeksiantajayrityksessa on syyta keskittya palvelukokemuksen
kehittamiseen, joka on asiakaskokemuksen osakokemus. Kehittamista olisi tulosten mukaan
asiakasyhteydenpidon tiivistamisessa, tiedonkulun parantamisessa yhteistyokumppaneiden
kanssa, hinnoittelussa, seka erikoisvakuuttamisen osaamisen ja asiakasjarjestelmien
kehittamisessa. Henkildston nakdkulmasta asiakaskokemuksen tuottamisen haasteiksi
nousivat erityisesti ajan kayton organisointi ja yhteistyod yhteistyokumppaneiden kuten
vakuutusyhtididen kanssa. Samalla yhteisty6 nahtiin kuitenkin myds asiakaskokemuksen

kehittamisen mahdollisuutena, yhteistyon kehittamisen kautta.

Kolmantena tutkimuskysymyksena oli, miten kestava kehitys ja vastuullisuus voidaan
huomioida asiakaskokemuksen kehittamisessa? Teoreettisessa aineistossa ja
kehittamistyossa kasiteltiin tunteiden ymmartamisen tarkeytta asiakaskokemuksen

kehittamisessa.
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e Mikali asiakas kokee yrityksen palvelut helpoiksi ja yrityksen arvojen kohtaavan
hdanen omien arvojensa kanssa, voi silla olla parhaimmillaan positiivista vaikutusta
eldamanlaatuun. (Killstrom, 2020)

e Tunteiden merkitys ja kokemuksen johtamisen tarkeys asiakaskokemuksen
tuottamisessa tulivat esille my6s empirian kautta.

e Teoriaosuudessa kasiteltiin myos muita kestavaan asiakaskokemuksen liittyvia
periaatteita, kuten tasa-arvoinen kohtelu asiakkaiden, tyontekijoiden, seka
sidosryhmien nakokulmasta, palveluiden saavutettavuuden huomioiminen, seka
vastuullisuusviestinta.

o Lisaksi kasiteltiin digitalisaation mahdollisuutta ymparistoéllisten vaikutusten
huomioimisessa yrityksen pdivittdisissa toiminnoissa.

e Palvelumuotoiluprosesseissa ja tassakin tydssa hydédynnetty palveluiden

yhteiskehittaminen on my6s osa vastuullista ja sosiaalisesti kestavaa toimintaa.

Kuten aiemmin todettiin, vastuullista paatoksentekoa on huomioida kaikki paatéksenteon
piiriin kuuluvat henkil6t. (Eskelinen, Kajanus, Karkkainen, Lassila & Vuorisalo 2022.) Silloin
kun palveluiden kehittamisessa otetaan asiakkaat ja henkil6sté huomioon ja pyritdaan
kehittamaan palveluita, sekd luomaan arvoa asiakkaille, voidaan asiakaskeskeisen toiminnan
ja asiakaskokemuksen jatkuvan kehittamisen todeta olevan osa sosiaalisesti kestavaa
yritystoimintaa. Yhdeksi merkittavaksi tutkimustulokseksi saatiin asiakaskokemuksen

kehittaminen digitalisaation avulla.

e Asiakasjarjestelmien kehittdmisen avulla voidaan vdahentaa paperisen postin maaraa,
joka puolestaan vahentaa ymparistollista kuormitusta.

e Vakuutuskirjojen laskujen ja automatisoinnin avulla voidaan sdastda henkilékunnan
aikaa postin kasittelyssa, jolloin jaa enemman aikaa asiakastyolle.

e My0s tekodlya voidaan hyddyntaa henkilékunnan apuna esimerkiksi lain mukaisten

riskiarvioiden teossa.

Viimeisena tutkimuskysymyksena oli, miten vakuutusmeklaritoimiston henkiléston

osaaminen ja asiakaskokemuksen parantaminen kohtaavat?
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e Tutkimustulosten perusteella voidaan paatelld, etta henkildstdé on ammattitaitoista.

e Tama tulos toistui molempien kyselytutkimusten avoimissa palautteissa, seka
kysymysmatriisin avulla saaduissa tuloksissa.

e Tammikuun 2022 kyselyssa olleen kysymysmatriisin vaittaman henkilosto on
ammattitaitoista keskiarvoksi astikolla 1-5 tuli 4,8 ja mediaaniksi 5.

e Taman lisaksi henkilostén ryhmahaastattelun tuloksista kavi ilmi, etta henkil6sto
toivoi ajantasaisia vakuutustuotekoulutuksia positiivisen asiakaskokemuksen
tuottamisen tueksi.

e Lisdksi elokuun 2021 kyselyn avoimissa palautteissa oli asiakkaiden toimesta toivottu

kuljetusalan erityisosaamista.

Naiden tulosten perusteella voidaan tehda pitkalle viety johtopaatds siita, etta jatkuvan
kehittamisen vuoksi henkiloston ajantasainen koulutus on erinomaisen tarkeaa
ammattitaidon yllapitamiseksi ja vahvistamiseksi. Myds laissa on maaritelty
vakuutusmeklaritoimiston henkilokunnan jatkokoulutusvaatimukset, jotka ovat 15 tuntia
vuodessa / henkil6. (Laki vakuutusten tarjoamisesta 234/2018 20 §)
Vakuutusmeklaritoimiston henkilékunta toimii puolueettomana asiantuntijana tarkoin
saadellylla vakuutusalalla, jossa vakuutusten ehto- ja tuotemuutoksia voi tulla nopeallakin
syklilla. Taman vuoksi henkilékunnan jatkuva kouluttaminen ja ammattitaidon yllapitdminen
ovat asiakaskokemuksen kehittamisen lisaksi tarkeaa myos henkilokunnan tyéhyvinvoinnin,
motivaation ja tyon merkityksellisyyden varmistamisen vuoksi. Henkiloston koulutuksesta ja

hyvinvoinnista huolehtiminen on myos sosiaalisesti kestdavaa toimintaa.

Toimeksiantajayritykselle suunnitellun asiakaskokemusstrategian apuna kaytettiin SWOT-
analyysia ja toimintaympariston syvallisemman analysoinnin vuoksi hydodynnettiin A"WOT-
menetelmaa. Tulokset saimme empirian ja koko henkildston kanssa tehdyn aivoriihen avulla.
Tarkeimmaksi vahvuudeksi saatiin ammattitaitoiset vakuutus- ja vahinkoasioiden
hoitopalvelut, tarkeimmaksi heikkoudeksi muodostui henkiléresurssien vahyys,
tarkeimmaksi mahdollisuudeksi saatiin kestava kasvu ja tarkeimmaksi uhaksi kilpailijat.
Niiden keskindisen tarkeyden arvioimisen osalta A"WOT-menetelman avulla voidaan todeta
vahvuuden, eli ammattitaitoisten vakuutus- ja vahinkoasioiden hoitopalveluiden nousseen

keskinaisten tekijoiden tarkeimmaksi tekijaksi. On kuitenkin hyva huomioida, etta jos
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vahvuuksia ei vahvisteta, voi tarkein heikkous, eli henkilostoresurssien viahyys nousta
vahvuuden yli. Keskindisen tarkeyden osalta tarkein mahdollisuus, eli
vakuutusmeklaritoiminnan kestava kasvu nousi hieman tarkeimman uhan, eli kilpailijoiden

yli, mutta ero ei ollut iso.

Voidaan todeta, etta kilpailuedun saavuttamiseksi yrityksen vahvuuksia, eli erityisesti
ammattitaitoisia vakuutus- ja vahinkoasioiden hoitopalveluita, seka ystavallista
asiakaspalvelua tulee vahvistaa huolehtimalla henkiloston tyhyvinvoinnista, koulutuksesta
ja sitouttamisesta. Heikkoudet tulee muuttaa vahvuuksiksi eli erityisesti
henkilostoresurssien vahyyteen ja henkildstoresurssien kohdentamiseen tulee kiinnittaa
huomioita. Esimerkiksi automatisoimalla laskutusta ja vakuutuskirjojen lahetysta, saataisiin
henkiloston voimavaroja saastettya asiakastyohon. Ulkoisista tekijoista uhkia tulee hallita.
Isoimpana uhkana esille nousivat kilpailijat, joiden vuoksi kilpailija-analyysin tekeminen olisi
tarkeaa. Mahdollisuuksiin, eli erityisesti kestavaan kasvuun, digitalisaatioon, seka
yhteistyokumppaneihin tulee kiinnittda huomiota. (Vuorinen 2013, 92). Kilpailuedun
saavuttaminen auttaa saamaan kestavaa liiketoimintahyotya. Vahvuuksien vahvistaminen on
tarkeaa kilpailuedun saavuttamiseksi ja heikkouksien muuttaminen vahvuuksiksi on tarkeaa

kilpailuhaitan valttamiseksi.

Tarkeimpina kehittdmisideoina tutkimuksesta nousivat seuraavat:

e Vuorovaikutuksen monikanavainen lisdaminen sidosryhmien, erityisesti
vakuutusyhtididen kanssa.

o Taman osalta on muistettava lain mukainen riippumattomuus ja kehitettava
yhteistyota tasavertaisesti eri vakuutusyhtididen kanssa.

e Asiakastilaisuuksien jarjestaminen ja aktiivinen yhteiskehittaminen, seka
asiakaskokemuksen mittaaminen Webropol-tyokalun liitteen viisi avulla kerran
vuodessa.

e NPS-luvun mittaminen avoimen palautemahdollisuuden kera Webropol-tyokalun
avulla aina kun yrityksessa tehd&dan isoja muutoksia, esimerkiksi

jarjestelmamuutoksia.
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e Lihtokyselyn Iahettdminen Webropol-tyokalun ja liitteen kuusi avulla aina kun
asiakas irtisanoo palvelusopimuksensa.

e Koulutussuunnitelman paivittdminen ja vakuutustuotekoulutusten lisadminen.

e Kanta-asiakkuusohjelman perustaminen.

e Jarjestelmien jatkuva kehittdminen yhdessa jarjestelmayhteistyokumppanin kanssa.

e Somen ja nettisivujen aktiivinen paivittaminen, seka saavutettavuuden lisdédminen
(esim. alt-tekstit kuville).

e Vastuullisuustoimenpiteista viestiminen.

e Viestinndn vaikuttavuuden mittaaminen esimerkiksi SMART-mallia apuna kayttaen.

e Uusien vastuullisten yhteistyokumppaneiden kanssa verkostoituminen.

e Tekoalyn hyddyntdaminen riskiarvioissa.

Kehittamistyon lopputuotoksena toimeksiantajalle suunniteltiin ja muotoiltiin

asiakaskokemuksen strategisen ja operatiivisen johtamisen tueksi seuraavat tyokalut:

o Asiakastyytyvaisyyskysely Webropol-tyokalun kautta toimeksiantajayrityksen
kayttoon (liite viisi)
e Lahtokysely sopimuksensa paattaneille asiakkaille (liite kuusi)
e SWOT-analyysi ja A"WOT-menetelma asiakaskokemusstrategian suunnittelua
varten
o A'WOT-menetelman avulla yritys voi jatkohyddyntdaa SWOT-analyysin
tuloksia myoéhemmissa palvelumuotoilun prosesseissa ja
kehittamishankkeissa
e Arvolupaus
e Asiakaskokemusstrategia
e Asiakaspolku ja kehitysideat asiakaspolun eri vaiheisiin
e Business Model Canvas-liiketoimintamalli asiakaslahtoiseen

vakuutusmeklariliiketoimintaan

Suosituksena on ottaa suunnitellut tyokalut kdyttoon yrityksessa. Tavoitteeksi tammikuulle
2023 asetetaan NPS-luvuksi kaikille yrityksille 1ahetettdavan kyselyn osalta 90. Tammikuun

kyselyssa NPS-luku oli 81 ja yritysasiakkaille lahetetyn kyselyn osalta NPS-luku oli 80.
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Palvelumuotoilun avulla suunniteltu asiakaskokemusstrategia ja tyokalut soveltuvat seka
strategisen, etta operatiivisen asiakaskokemuksen johtamisen tueksi ja ne ovat myos
toimeksiantajayrityksen jatkohyodynnettavissa katevasti. Tavoitteena on myos varmistaa,
ettei strategia jaa irralliseksi, vaan etta suunniteltujen tydkalujen avulla saadaan strategia
jalkautettua operatiiviseen toimintaan. Pidempiaikaisena tavoitteena on saavuttaa
yritykselle liiketoimintahyotya asiakaspysyvyyden ja lojaaliuden kautta. Lojaalit asiakkaat
suosittelevat yrityksen palveluita yleensa myos tuttavilleen. Lisdksi tyytyvaisille asiakkaille
voidaan tarjota heidan tarpeisiinsa sopivia lisdpalveluita kestavan kasvun ja

lilketoimintahyodyn saavuttamiseksi.

Tehdyn kehittamistyon pitkaaikaisimpana tavoitteena oli mahdollistaa kestava kasvu ja sita
kautta luoda uusia tyopaikkoja toimeksiantajayritykselle. Tama on yrityksen lisaksi myos
yhteiskunnallisesti tarkea tavoite. Elinkeinoelaman keskusliiton ekonomisti Simo Pinonmaa
kertoo 14.2.2018 julkaistussa blogissaan, etta vaikka suuret yritykset tuovat edelleen
Suomeen eniten vientituloja, on kuitenkin valtaosa yrityssektorin tyopaikoista pienissa ja
keskisuurissa yrityksissa. Lisdksi hanen mukaansa yritysten keskindinen riippuvuus on
vahvaa. Blogissa todettiin my0s, etta pk-yritykset ovat merkittdvia tyollistajia. Siina todettiin,
ettd vuonna 2016 yksityisen sektorin henkildstosta 66 % tydllistyi alle 250 henkil6a
tyollistaviin yrityksiin. (Pinonmaa, 2018) Voidaan siten todeta, ettd PK-yrityksilla on
merkittava rooli tyollisyyden parantamisessa. Lisaksi kuten opinnaytetyon johdannossa
todettiin, valtioneuvoston mukaan tydpaikkojen lisadantyminen toimialoille, jotka eivat lisaa
ympadriston kuormitusta ovat kestavan kehityksen nakokulmasta ihanteellisia.

(Valtioneuvoston kanslia, 2020)
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6 Pohdinta

Tutkimuksessa aineiston analyysi tulee tehda siten, etta aineiston perusteella voidaan todeta
tutkimusongelmasta jotakin tieteellisesti patevaa. Se millaiseen ongelman asetteluun tutki-
muksella halutaan vastauksia, vaikuttaa analyysimenetelmien valintaan. Analyysin
perusteella tutkijan tulee muodostaa tutkimuksen johtopaatokset tai tehda analyysin perus-
teella tulkintoja tutkittavasta aiheesta. Tulkintojen yhteyden havaitseminen muuhun
tutkimuskirjallisuuteen tai aiempaan tutkimukseen on olennaista johtopaatosten ja tulkinto-

jen muodostamisessa. (Jyvaskylan Yliopisto, 2015)

Tieteellisessa tutkimuksessa tiedon tuottaminen perustuu erilaisiin paatelmiin. Yleisimpia ta-
poja ovat induktio, deduktio, abduktio ja analogia. Taman tyon laadullisen aineiston
paatelmatapana kdytettiin abduktiota. Eli laadullisen aineiston analyysitapana oli teo-
riasidonnainen analyysi, jossa kdsitteiden muodostamisvaiheessa eli abstrahointivaiheessa
empiirinen aineisto yhdistettiin teoriaan. Abduktio on rationaalisuuteen ja todennakoisyyk-
siin perustuvaa paattelya, jossa kaytettdvissa olevien todisteiden avulla pyritdan parhaaseen
mahdolliseen selitykseen. Yhteys aiempiin tutkimuksiin on siis selkedsti todettavissa. (Jyvas-

kylan Yliopisto, 2015)

Yhtena tapana kohottaa tutkimuksen luotettavuutta, on kadyttaa tutkimuksessa erilaisia ai-
neistotyyppeja, teorioita, nakdkulmia tai analyysimenetelmia. (Jyvaskylan Yliopisto, 2015)
Tata kutsutaan triangulaatioksi. Tassa tutkimuksessa on kaytetty menetelmatriangulaatiota.
Useamman menetelman kadyt6lla on mahdollisuus lisdta tutkimuksen luotettavuutta. (Eskola
& Suoranta, 1998, ss. 70-72) Lisaksi kriittiselld ja arvioivalla tyoasenteella voidaan parantaa
tutkimuksen luotettavuutta eli uskottavuutta ja patevyytta eli vaikuttavuutta (KvaliMOTYV,

2010).

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi tulisi olla kokonaisvaltaista ja kriittista tar-
kastelua lapi koko tutkimuksen. Tutkimuksen eri vaiheissa on tarkeda miettia kysymyksia,
mitd, miksi ja miten? Oleellista on my0ds pyrkid vastaamaan esittamiinsa kysymyksiin, mita
tutkii, miksi ja miten? Aineiston keruumenetelmien perusteleminen tutkimuksen luotetta-

vuuden kannalta on myos tdrkeda ja niiden reflektointi suhteessa muihin mahdollisiin
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aineiston keruumenetelmiin. Lapi tutkimuksen on tarkeaa, etta tutkija reflektoi eli arvioi
omaa tutkimustoimintaansa kriittisesti. Tutkimusprosessin elementteja ja vaiheita harkitse-
malla, kuvaamalla aineiston syntyminen, sekd empirian hankkimisessa, purkamisessa ja
analysoimisessa kaytetyt periaatteet mahdollisimman hyvin, voidaan lisata tutkimuksen pa-
tevyytta ja luotettavuutta. Nain on pyritty tekemaan taman tutkimuksen osalta, seka
kuvaamaan tutkimusvaiheet ja perustelut valituille menetelmille ja analyysitavoille mahdolli-

simman hyvin lapi tutkimusprosessin. (KvaliMOTV, 2010)

Suhteuttamalla tulokset tutkimusongelmiin ja niiden ratkaisemiseksi kaytettyihin menetel-
miin, mahdollistetaan tutkimuksen luotettavuuden arviointi. Tutkimusta arvioitaessa on
kuitenkin hyvaksyttava se, etta kaikki tutkimus on tutkijan tekemaa rakennelmaa tietyista
puitteista ja tietyilla rakennusaineilla. Tasta syysta niin kvalitatiivinen kuin kvantitatiivinenkin
tutkimus on aina yhdenlainen versio tutkittavasta aiheesta. Vaikka tieteessa pyritaan teke-
maan mahdollisimman patevaa ja luotettavaa tutkimusta, on tiedekin inhimillista toimintaa
yrityksineen ja erehdyksineen. Tutkimusten informaatioarvo ja luotettavuus kasvavat silloin,
kun aiheesta saadaan samansuuntaisia tuloksia esimerkiksi triangulaation tai arkistoidun ai-
neiston avulla. (KvaliMOTV, 2010) Yksi valintaperuste menetelmatriangulaatiolle ja
teoriasidonnaisen analyysin valinnalle taman tutkimuksen osalta oli tutkimuksen informaa-

tioarvon ja luotettavuuden parantaminen.

Validiteetilla eli ”patevyydelld” tarkoitetaan Anttilan mukaan perinteisesti tutkimusmenetel-
man kykya mitata sitd, mita on tarkoitus mitata. Hinen mukaansa, kun teoreettinen ja
operationaalinen maaritelma ovat yhta pitavat, on validiteetti silloin tdydellinen. Validiteetin
arvioinnissa oleellista on miettid, tekeeko tutkimuksen asettelu oikeutta tutkittavalle ilmi-
Olle. Eli saadaanko aineistosta vastauksia niihin kysymyksiin, joita on haluttu tutkia. Téman
tutkimuksen osalta voidaan katsoa vastauksien l6ytyneen tutkimusaineistosta. Loogisen vali-
diteetin (koettu validiteetti, face validity) osalta validiteetin voidaan katsoa toteutuneen.
Vastaukset on saatu niihin kysymyksiin, joita on ollut tarkoitus tutkia. Kasitevaliditeetti puo-
lestaan kertoo siitd, onko valittu teoreettinen |dhestymistapa oikea. Eli onko kaytetty oikeita
kasitteita ja onko ilmion luonnetta tulkittu oikein. Tassa tutkimuksessa voidaan todeta teo-

reettisen |ldhestymistavan olleen oikea ja antaneen vastauksia asetettuun
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tutkimusongelmaan. (Anttila, 2014) Teoriasidonnainen aineiston analyysitapa olisi osoittanut

abstrahointivaiheessa, mikali empiria ei olisi vastannut teoriaan.

Reliabiliteetti kvantitatiivisessa tutkimuksessa ilmaisee sen, miten luotettavasti ja toistetta-
vasti mittari mittaa haluttua ilmi6ta. Sita voidaan arvioida esimerkiksi toistomittauksilla.
(Tilastokeskus, 2011) Reliabiliteetilla eli mittarin luotettavuudella tarkoitetaan
tutkimusmenetelman ja kaytettyjen mittareiden kykya saavuttaa tarkoitettuja tuloksia.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa silla tarkoitetaan aineiston kasittelyn ja analyysin

luotettavuutta. (Anttila, 2014)

Osana empiirista tutkimusta oli kaksi eri tyyppista kyselya ja niiden analysointia
tilastotieteellisilla menetelmilld. Lomakkeiden luotettavuutta lisda se, ettd ne testattiin
henkilostolla ennen lahettamista asiakkaille. Kyselytutkimuksissa vastausprosentit voivat
valitettavasti olla alhaisia ja tassa tulee huomioida esimerkiksi kato. Kun puhutaan
vastaamatta jattamisestd, puhutaan yksikkdkadosta. On hyva huomioida, etta mydskaan
kaikki vastanneet eivat vastanneet jostain syysta kaikkiin kysymyksiin tammikuun 2022
kyselyn osalta, tall6in puhutaan erakadosta. (Tilastokeskus, 2020) Kysymykseen
henkilostosta ja tukihenkildista jatti vastaamatta 1 vastaajaa ja kysymykseen verkko- ja
kotisivuista jatti vastaamatta 4 vastaaja, joten ei puhuta merkittavasta erdkadosta. Tama on
kuitenkin hyva huomioida. Elokuussa yritysasiakkaille |dhetetyn kyselyn vastausprosentti oli
30,1%. Molempien kyselyiden osalta voidaan puhua perusjoukosta. Perusjoukon

muodostavat ne, joista tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita. (Hogmander, 2017)

Tammikuun 2022 kaikille asiakkaille |dhetetyn tutkimuksen vastausprosentti oli 18%. Taman
vuoksi kadon mahdollisuus on huomioitava arvioitaessa maarallisen tutkimuksen
luotettavuutta. Elokuun yritysasiakkaiden kyselyn yhteydessa jarjestettiin arvonta,
tammikuun kyselyn yhteydessa ei. Varovaisesti voidaan arvioida, etta silla on mahdollisesti
voinut olla vaikutusta vastausprosenttiin ja erityisesti vahdiseen vastanneiden
yritysasiakkaiden maaraan tammikuun 2022 kyselyn osalta. Virhemarginaali
kyselytutkimuksessa on Hogmannerin mukaan 95 %:n luottamusviélin pituuden puolikas.
Tama tarkoittaa sita, ettd satunnainen samankokoisesta otoksesta laskettu vali sisaltaa

todellisen arvon 95 % todennakoisyydella. Valittu viiden prosentin virhemahdollisuus on
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vakiintunut empiiriseen tutkimukseen yleisesti. Sen on ideoinut R. A. Fisher. (Hégmander,

2017)

Virhemarginaali ei kuitenkaan huomioi kadon aiheuttamaa epavarmuutta (Hégmander,
2017). Tama on kyselytutkimusten osalta hyva huomioida ja tiedostaa. Kyselytutkimuksen
luotettavuuden arvioinnissa on tarkeaa merkita vastanneiden prosenttiosuus, jotta nahdaan
kuinka monta henkil6a vastasi kyselyyn. (Anttila, 2014) Taman tutkimuksen kyselyjen osalta

tuloksiin merkittiin vastanneiden prosenttiosuudet ja frekvenssit.

Koska tama tutkimus on kehittamistyd, on syyta arvioida luotettavuutta myos
kehittamistyon nakdkulmasta. Kehittamistyossa korostuvat kaytannolliset ongelmanratkaisut
ja tulosten sovellettavuuden arviointi. Aineistojen kerdaamisen prosessi, dokumentoinnin
tavat ja analyysimenetelmat ovat kehittamistoiden osalta olennaisia. Tarkeaa kehittamistyon
luotettavuuden ja tulosten kannalta on selvittda suunnitelmavaiheesta ldhtien, mika on
kehittamistyon tehtava, mika on tehtdvan ja tehtavaasettelun kannalta olennaista tietoa ja
miten sitd kerataan, ketka siihen osallistuvat ja kuinka erilaisia kerattyja aineistoja kasitellaan

ja tulkitaan. (Diak Lipguides, 2022)

My®ds kehittamistyon tulosten soveltaminen ja levittaminen edellyttavat tarkkaa
kehittdmistyon dokumentointia. (Diak Lipguides, 2022) Tassa tutkimuksessa on pyritty alusta
lahtien kuvaamaan kehittamistyon tehtava, tarkoitus, seka aineiston keruumenetelmat ja
kasitteleminen mahdollisimman spesifisti. My6s ongelmaratkaisun voidaan katsoa
toteutuneen kaytannon tyokalujen muodostamisella teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen
aineiston avulla, sekd myos toteutusvaiheet ja kuvaus siitd miten esitettyihin
ratkaisuehdotuksiin ja muotoiltuihin tyokaluihin on paadytty, on pyritty havainnollistamaan

tassa tutkimuksessa mahdollisimman tasmallisesti.

Tutkimuksen eettisyyteen, kuten esimerkiksi henkil6tietosuojaan ja muihin eettisiin
kysymyksiin on kiinnitettava tutkimuksessa riittavasti huomiota. Taman tutkimuksen kaikki
osiot on tehty ilman henkil6tietojen kasittelya, eika tutkimukseen osallistuneiden
henkilotietoja voida saada tdman opinnaytetyon kautta selville. Lisaksi tutkimuksessa on

huomioitava, ettei siitd aiheudu kohtuutonta haittaa kenellekdaan osalliselle. Tutkimuksen
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eettisia kysymyksia voidaan tarkastella monelta kannalta. Onko tutkimusstrategia valittu
niin, ettei se ole ristiriidassa tutkittavan ilmién kanssa? Loukkaako jokin siina tutkittavan
intimiteettia tai anonymiteettia tai hanen juridisia oikeuksiaan? Puuttuuko se kiusallisella
tavalla hanen jokapaivaisiin asioihinsa? Taman tutkimuksen osalta ei kohdistu edella
mainittuja eettisid ongelmia. Tutkimusmetodien hallitseminen ja tutkimusetiikan
kunnioittaminen ovat tarkeita tutkimuksen eettisyyden varmistamiseksi. Eettisyytta on myos

mainita lahdeviitteet viitattaessa toisen tekstiin. (Anttila, 2014)

Myds esteellisyyden miettiminen tutkimusta tehdessa on tarkeaa. Tassa tapauksessa
opinnadytetyontekija tyoskentelee toimeksiantajayrityksessa vakuutusmeklarina ja
yritysasiakkuuksien asiakkuuspaallikkdna. Tasta mainittiin heti johdannossa ja myds
tutkimusmenetelmat valittiin sen mukaan, etta sailytettaisiin objektiivisuus mahdollisimman
hyvin. (Anttila, 2014) Esimerkiksi asiakashaastatteluiden tekeminen olisi ollut yksi
informatiivinen tapa kerata asiakaskokemusta, mutta ulkopuolisten resurssien
mahdollisuutta ei ollut. Mikali opinndytetyon tekija olisi itse tehnyt asiakashaastattelut, olisi
objektiivisuus voinut vaarantua, koska asiakkaat eivat valttamatta olisi halunneet tuoda

kaikkia kehitysideoita esille tutulle haastattelijalle.

Lahdekriittisyys on tutkimustydssa tarkeda. Tietolahdetta voi tutkia luotettavuuden,
ajantasaisuuden, tekijan, julkaisijan ja puolueettomuuden ndkdkulmasta, seka totuusarvon
nakokulmasta. My6s jos tiedonlahde sisaltaa ristiriitaista tietoa muihin lahteisiin ndhden, on
hyva pysahtya miettimaan tiedon lahdetta ja luotettavuutta tarkemmin. (Evaita opiskeluun,
2020) Tietoa on saatavilla valtavasti eri lahteistd ja asiakaskokemuksen johtamiseen
liittyenkin on useita eri teorianakokulmia. Tassa tyossa pyrittiin kdyttamaan lahteita
mahdollisimman monipuolisesti, pitaen kuitenkin mielessa tutkimusongelma ja

lahdekriittisyys.

Opinnaytetyon tekija suoritti opinnaytetydprosessin aikaan paatostukityokalut vastuullisiin
ratkaisuihin kurssin, jonka paatdsanalyysitehtavaan liittyi oman olemassa olevan
tutkimusongelman ratkaisu. Siten kurssin tyokaluja hyodynnettiin opinnaytetyon

tutkimusongelman ratkaisussa. Hyvan tieteellisen tutkimustavan mukaan myds omiin
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aiempiin teksteihin viitatessa tulee tehdd ldhdemerkinnat ja niin toimittiin tassakin

tapauksessa. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta, 2013, s. 9)

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin heti opintojen alussa. Aihe ja toimeksiantaja olivat tiedossa
hyvissa ajoin. Tieto lisdantyi opiskelujen my6ta ja siten myoskin uusia nakokulmia 16ytyi
jatkuvasti lisdd. Tdman vuoksi haastavinta opinnaytetyOprosessissa oli aiheen rajaus. Aluksi
rajaus tuli tehtya liian tiukkaan, siten rajauksen perustellun muuttamisen jalkeen aihepiiri
laajeni. Toisaalta empiiristd aineistoa haluttiin laajalti tutkimuksen luotettavuuden vuoksi.
Myds teoreettinen viitekehys muodostui laajaksi, koska haluttiin my&s sen osalta saada
mahdollisimman paljon tutkimusongelman kannalta merkittavaa tutkittua tietoa
kehittamistyota varten. Tama tutkimus oli vaiheittainen ja se lisasi opinnaytetydprosessin
mielekkyyttd, mutta toisaalta se toi mukanaan myo6s haasteita, koska tutkimusaineistoa

muodostui ennakoitua enemman.

Yhteiset opinnot tukivat opinndytetyoprosessia. Lisdaksi opinndytetyontekija oli valinnut
valinnaisia kursseja opinndytetyota ajatellen ja eri kurssien kautta muodostui uusia
nakokulmia. Kaiken kaikkiaan prosessi oli mielenkiintoinen ja kehittava, mutta aikaa vieva.
Vaikka kokonaisuudesta tuli kohtuullisen laaja, ei tyo ole missdan nimessa tyhjentava

kokonaisuus asiakaskokemuksen johtamisesta.

Tosiasia on kuitenkin, etta rajauksen tekeminen on tutkimustydssa valttamatonta. Opinnady-
tetyon tekijan kehittamistyon tavoitteena oli saada toimeksiantajalle asiakaskokemuksen
johtamisen kehittamiseksi valmiita ja konkreettisia tyokaluja, joita toimeksiantaja pystyy
myos jatkohyddyntamaan. Taman tavoitteen voidaan katsoa toteutuneen. Toimeksiantajalle
esitettyjen jatkokehitysideoiden lisdksi laajempia jatkotutkimusehdotuksia
asiakaskokemuksen kehittdmiseen liittyen tuli prosessin aikana mieleen useita. Niita ovat

esimerkiksi tiedolla johtaminen, henkildstéjohtaminen, seka viestinnan johtaminen.
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Liite2/1

Liite 1: Aineistonhallintasuunnitelma

Opinndytetyossa analysoidaan yrityksessa elokuussa 2021 tehty ja tammikuussa 2022
opinnaytetyon tekijan tekema asiakastyytyvaisyyskysely. Molemmat kyselyt on toteutettu
kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia menetelmia kayttaen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksiin on pyydetty
vastaamaan nimettémana, joten henkildtietoja ei niiden osalta kasitelld. Osana opinnaytetyota
tullaan tekemaan myos kvalitatiivinen tutkimus henkilostolle, joka toteutetaan puolistrukturoituna
teemahaastatteluna. Teemahaastattelu toteutetaan ryhmahaastatteluna henkilostolle, ja
asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset toimivat siind teoriapohjana. Naissakaan tutkimuksissa ei
kasitelld henkilotietoja, vaan haastattelun tulokset kootaan anonyymisti. Kyselyjen tueksi
kdaytetaan havainnoinnin avulla saatua aineistoa, jossa ei mydskadan kasitella henkilotietoja. Lisaksi

analysoidaan dataa sisallon analyysin keinoin. Dataa kasitellaan anonyymisti.

Keskeneraiset aineistot nimetdan ja jaetaan nimettyihin kansioihin opinnadytetyon tekijan tie-
tokoneelle, johon on paasy vain opinndytetyon tekijalla. Varmuuskopiointi toimii automaattisesti.
Tietokoneella on kattavat tietoturvajarjestelmat. Valmis opinndytetyo tallennetaan theseukseen
hyvaksymisen jdlkeen. Toimeksiantajan allekirjoittamassa opinnadytety6sopimuksessa on ilmoi-

tettu, ettd toimeksiantajan nimi ja keratty tutkimusaineisto ovat julkisia.

Tassad opinndytetydssa ei kasitelld henkilotietoja. Teoriaosuudessa tullaan tekemaan kirjallisuus-
katsaus. Viitattaessa toisen tekemaan aineistoon, tullaan tekemaan asianmukaiset
lahdemerkinnat. Aineistonhallintasuunnitelma tallennetaan osana opinnaytetyota.
Opinnaytetyosuunnitelma ja tutkimusaineistot sdilytetdan vuoden ajan opinndytetyon hyvaksy-
mispaivasta alkaen. Sen jdlkeen aineisto tuhotaan. Opinndytetydsopimus sdilytetdaan pidempaan

tietoturvasta huolehtien.
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Liite 2: Elokuussa 2021 tehty asiakastyytyvdisyyskysely yritysasiakkaille

Taustatiedot

Kuinka kauan olet ollut asiakkaanamme? Ympyrdi alla olevista vaihtoehdoista sopivin.
1. Alle vuoden

2. 1-2 vuotta

3. Yli 2 vuotta

Mika seuraavista kuvaa asemaasi parhaiten? Ympyrai alla olevista vaihtoehdoista sopivin
1. Yrittaja

2. Isannaitsija

3. Muu yrityksen paattava henkilo

Kuinka todennakdisesti suosittelisit palveluitamme asteikolla 0-10? 1 tarkoittaa epatodennakaoista

ja 10 erittdin todennakaoista suosittelua. Ympyroi alla olevista vaihtoehdoista sopivin.

012345678910

Kuinka vahvasti olet samaa mielta seuraavan vaittaman kanssa asteikolla 1-7? Ympyroi sopivin

vaihtoehto. "Kanssamme on helppoa asioida. "

1. Taysin eri mielta

2. Eri mielta

3. Jonkin verran eri mielta

4. En samaa enka eri mielta
5. Jonkin verran samaa mielta
6. Samaa mielta

7. Taysin samaa mielta

Kuinka tyytyvdinen olet saamaasi palveluun meidan kanssa asioidessasi asteikolla 1-5. 1 tarkoittaa

erittain tyytymatonta ja 5 erittdin tyytyvaista.

Ympyroi alla olevista vaihtoehdoista sopivin. 123 4 5

Missa asioissa olemme mielestdsi onnistuneet? Voit kirjoittaa alle vapaasti:
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Missa asioissa meilld on kehitettdavaa? Voit kirjoittaa alle vapaasti:

Kiitos vastauksistasi! Mikali haluat osallistua arvontaan, voit tayttaa

yhteydenottopyyntélomakkeen. Yhteystietoja ei yhdisteta kyselyn tuloksiin.
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Liite 3: Henkiloston ryhmahaastattelun kysymykset elokuussa 2021 tehdyn

asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten pohjalta

1. Mitka asiat toiminnassamme ovat mielestdanne vaikuttaneet asiakastyytyvaisyyskyselyn
tuloksiin?

2. Millaisia ajatuksia tulokset herattivat?

3. Mitka ovat mielestdanne isoimmat haasteet positiivisen asiakaskokemuksen tuottamisessa?

4. Mita koulutusta toivoisitte saavanne omien tyotehtavien hoitoon positiivisen
asiakaskokemuksen tuottamisen tueksi?

5. Miten koette oman tyonne vaikuttavan asiakaskokemukseen?

6. Kuinka usein ja milla mittareilla / kysymyksilla asiakaskokemusta olisi yrityksessamme syyta
jatkossa mielestanne mitata?

7. Mita mielta olitte tasta ryhmahaastattelusta?

8. Mita muuta haluatte sanoa?
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Liite 4: Tammikuussa 2022 suunnittelun ja tehdyn asiakastyytyvadisyyskyselyn saate

Hei!

Miten olemme onnistuneet? Auta meita kehittdamaan asiakaskokemusta vastaamalla muutamaan
kysymykseen.

Kuinka todennakoisesti suosittelisit meita ystavillesi tai kollegoillesi?

Lammin kiitos vastauksistasi!

Ystavallisin terveisin
TM-VAKUUTUSVALITYS OY

TM-\A\KUUTUSVI"\LITYS oy
vilitdmme aidosti:


https://link.webropolsurveys.com/R/LINKKIESIMERKKI_EI_AKTIIVINEN_LINKKI?q1o1=1&isFromEmail=true
https://link.webropolsurveys.com/R/LINKKIESIMERKKI_EI_AKTIIVINEN_LINKKI?q1o1=2&isFromEmail=true
https://link.webropolsurveys.com/R/LINKKIESIMERKKI_EI_AKTIIVINEN_LINKKI?q1o1=3&isFromEmail=true
https://link.webropolsurveys.com/R/LINKKIESIMERKKI_EI_AKTIIVINEN_LINKKI?q1o1=4&isFromEmail=true
https://link.webropolsurveys.com/R/LINKKIESIMERKKI_EI_AKTIIVINEN_LINKKI?q1o1=5&isFromEmail=true
https://link.webropolsurveys.com/R/LINKKIESIMERKKI_EI_AKTIIVINEN_LINKKI?q1o1=6&isFromEmail=true
https://link.webropolsurveys.com/R/LINKKIESIMERKKI_EI_AKTIIVINEN_LINKKI?q1o1=7&isFromEmail=true
https://link.webropolsurveys.com/R/LINKKIESIMERKKI_EI_AKTIIVINEN_LINKKI?q1o1=8&isFromEmail=true
https://link.webropolsurveys.com/R/LINKKIESIMERKKI_EI_AKTIIVINEN_LINKKI?q1o1=9&isFromEmail=true
https://link.webropolsurveys.com/R/LINKKIESIMERKKI_EI_AKTIIVINEN_LINKKI?q1o1=10&isFromEmail=true
https://link.webropolsurveys.com/R/LINKKIESIMERKKI_EI_AKTIIVINEN_LINKKI?q1o1=11&isFromEmail=true
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Liite 5: Tammikuussa 2022 Webropol-tyokalun avulla tehty asiakastyytyvaisyyskysely

Miten olemme onnistuneet?

1. Kuinka todennakoisesti suosittelisit meita ystavillesi tai kollegoillesi?
01 2 3 456 7 8 910

En lainkaan todennakoisesti © « « ¢ O  C O

2. HENKILOKUNTA /TUKIHENKILOT
1=Taysin eri mieltd, 5=Taysin samaa mielta

Henkilokunta on ystavallista
Henkilokunta on avuliasta

Henkilokunta ymmartaa tarpeeni
Henkilokunta on ammattitaitoista
Henkilokunta tarttui nopeasti asiaan
Puheluun vastattiin riittavan nopeasti
Asia saatiin ratkaistua riittdvan nopeasti

3. Tyytyvaisyys kotisivuihin/verkkosivuihin

1=Taysin eri mielta, 5=Tadysin samaa mielta

Sivut antavat ammattimaisen kuvan
Loysin etsimani helposti sivuiltanne
Sivujen ulkoasu on moderni

Sivut ovat visuaalisesti miellyttavat

Sivut latautuvat riittdvan nopeasti

Sivuilla paikasta toiseen liikkuminen on vai-
vatonta

Sivut tarjoavat riittavasti tietoa tuotteista
Sivut tarjoavat riittavasti tietoa palveluista

Sivut tarjoavat riittavasti tietoa organisaa-
tiosta/yrityksesta

Erittdin todennakoisesti

5 En osaa sanoa
. r
" "
. r
" "
C C
" r‘
r r
5 En osaa sanoa
. .
r r
" "
. r
" "
r r
" "
" "
r r
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4. Vapaata palautetta

&
1 of

5. Mika kuvaa parhaiten asemaasi organisaatiossa?

Yrittaja
Isannoitsija

Muu yrityksen paattava henkilo

B B B

Muu, mika?

o

Kuinka kauan olet ollut asiakkaanamme?

Alle vuoden
1-2 vuotta
3-5 vuotta
Yli 5 vuotta

S I T B

En muista

e Laheta
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Liite 6: Webropol-tyokalun avulla tehty lahtokysely sopimuksensa paattaneille asiakkaille

Lahtokysely

1. Kuinka todenndkéisesti suosittelisit meita kollegoillesi ja ystavillesi?

01 2 3 45 6 7 8 9 10

En lainkaan todennékodisesti © « « ¢ ¢ ¢ ¢  Erittdin todennakodisesti

2. Mika oli syy palvelusopimuksen irtisanomiseen?

Tyytymattomyys palveluun
Siirtyminen toisen vakuutusmeklariyrityksen asiakkaaksi

Yritystoiminnan lopettaminen

B B

Palvelun hinta

~

Joku muu, mika?

3. Avointa palautetta

&
1 of

4. Kuinka pitkaan olit asiakkaanamme?

Alle vuoden
1-2 vuotta
3-5 vuotta
Yli 5 vuotta

S R T B B

En muista
5. Mika vastaa asemaasi parhaiten?
Yrittsja

Isannoitsija

=

Muu organisaation paattava henkilo

e Ldheta



