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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten asiakaskokemusta voi-
daan kehittaa yhteydenpidon avulla. Ty0 toteutettiin toimeksiantona LahiTa-
piola Paakaupunkiseudulle. Tyon tavoite oli luoda tulosten perusteella johto-
paatokset, toimenpidesuosituksia ja kehitysehdotuksia LahiTapiola Paakau-
punkiseudulle yhteydenpitoon alle kymmenen henkil6a tyollistaviin yritysasiak-
kaisiin.

Tyon teoriaosuus koostuu asiakaskokemuksesta, asiakassuhteiden hallin-
nasta ja hoidosta, asiakasviestinnasta, monikanavaisuudesta ja viestintakana-
vista.

Tyon tutkimuksellinen Iahestymistapa on tapaustutkimus ja aineisto kerattiin
kvantitatiivisella eli maarallisella menetelmalla. LahiTapiola Paakaupunkiseu-
dun yritysasiakkaille l1ahetettiin kysely Webropol-tyokalun avulla. Kysely suun-
niteltiin kasiteperustan ja toimeksiantajan tarpeiden pohjalta. Kyselylomake |a-
hetettiin sahkopostitse ja vastauksia saatiin 130. Tutkimuksen tulokset osoitti-
vat, etta asiakkaat kokevat yhteydenpidon tarkeaksi ja kaipaavat omaa yh-
teyshenkil6a. Tapaamiskanavista etavaihtoehdot olivat suosituimpia. Markki-
nointiviestintaan suhtaudutaan paaosin neutraalisti ja asiakasta hyodyttava in-
formatiivinen markkinointiviestinta miellyttaa eniten. Neutraalista suhtautumi-
sesta huolimatta markkinointiviestintaa ei toivota vastaanottavan kovin tihe-
asti.

Kyselyssa tiedusteltiin yhteydenpitoa myos asiakaskokemuksen nakdkulmasta
seka arviota aiemmasta kokemuksesta. Lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus
antaa palautetta, toiveita tai kehitysehdotuksia viestintaan ja yhteydenpitoon
LahiTapiola Paakaupunkiseudulle.

Tyon lopputuloksena laadittiin johtopaatokset, toimenpidesuosituksia ja kehi-
tysehdotuksia yhteydenpitoon LahiTapiola Padkaupunkiseudun yritysasiak-
kaille alle kymmenen henkilda tydllistaville yritysasiakkaille.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakasviestinta, monikanavaisuus, viestintaka-
navat
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to explore how customer experience can be im-
proved through communication. The study was conducted as a commission
for LahiTapiola Paakaupunkiseutu. The goal was to draw conclusions and pro-
vide recommendations for communication to business customers employing
fewer than ten individuals at LahiTapiola Paakaupunkiseutu.

The theoretical part of the thesis consists of customer experience, customer
relationship management, customer communication, multichannel and com-
munication channels.

The research approach of thesis was a case study, and the data was collected
using a quantitative method. A survey was sent to the business customers of
LahiTapiola Paakaupunkiseutu using the Webropol tool. The survey was de-
signed based on the theoretical framework and the needs of the commission-
ing party. The questionnaire was sent via email, and 130 responses were re-
ceived. The results of the study indicated that customer perceive communica-
tion as important and desire their own contact person. Remote options were
the most popular meeting channels. Marketing communication is mostly
viewed neutrally, and informative marketing communication that benefits the
customer is the most pleasing. Despite the neutral attitude, it is not desired to
receive marketing communications very frequently.

In the survey, we asked about communication from the perspective of cus-
tomer experience and evaluated previous experiences. Finally, respondents
had the opportunity to provide feedback, express their wishes, or offer sug-
gestions for the development of communications and outreach to LahiTapiola.

As a result of the study, conclusions and recommendations were made for
proactive communication with business customer employing fewer than ten
individuals at LahiTapiola Paakaupunkiseutu.

Keywords: customer experience, customer communication, multichanneling,
communication channels
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1 JOHDANTO

Asiakaskokemus on nykypaivan yritystoiminnassa keskeisessa asemassa, ja
yritysten tulee kiinnittaa huomiota siihen yna enemman ja paremmin. Asiakas-
kokemus rakentuu asiakkaan mielessa jo huomattavasti syntynytta asiakas-
suhdetta aiemmin, ja jatkuu koko asiakkuuden ajan. Holman ym. (2021, luku
1) mukaan kokemuksia muodostuu kaikissa kohtaamispisteissa seka yrityk-
seen liittyvien mielikuvien, kasitysten ja brandiviestinnan pohjalta. Asiakkuu-
den alkaessa kokemus konkretisoituu ja syventyy jatkuvissa arjen eri kohtaa-
misissa yrityksen ja asiakkaan valilla. Asiakkaalle on valityttava myos asiakas-
suhteen aikana tunne siita, etta yritys on hanesta kiinnostunut ja sitoutunut

asiakassuhteeseen.

Nykyaan puhutaan paljon myos arvon tuottamisesta. Yritysten on jatkuvasti
pohdittava ja kehitettava palveluita asiakaslahtdisemmiksi ja arvoa tuottavam-
miksi. Asiakkaan kuuntelu, huomioiminen, ymmartaminen ja yhteydenpito li-
saavat positiivista asiakaskokemusta. Onnistunut ostamisen aikainen koke-
mus ja erityisesti hyva yhteistyo asiakkuuden aikana vaikuttavat asiakassuh-
teen jatkumiseen ja lojaliteetin rakentumiseen. (Holma ym. 2021, luku 1.) Kun
asiakkaasta muodostuu yritykselle asiakkuus, jaa asiakkaan palvelu helposti
taka-alalle, ellei asiakas itse ole reaktiivisesti yhteydessa yritykseen. Tama on
ollut toimeksiantajayrityksen ajankohtaisena kehityskohteena. Opinnaytetyon
aihe valikoitui taman toimeksiantajan tarpeen seka tutkijan oman mielenkiin-

non mukaan.

Tyon toimeksiantajana toimi LahiTapiola Paakaupunkiseutu. LahiTapiola on
vakuutusyhtio ja yksi Suomen suurimpia rahastoyhtidita. Opinnaytetydn kirjoit-
taja toimii LahiTapiola paakaupunkiseudulla yrityspuolen vakuutusedustajana
yrittajasuhteisena. Tyon tavoitteena on selvittda, miten asiakaskokemusta voi-
daan kehittaa yhteydenpidon avulla. Yhteydenpitoa tarkastellaan proaktiivi-
sesta nakokulmasta. Tutkimus on rajattu alle kymmenen henkilda tydllistaviin
yrityksiin seka alle kaksi vuotta kestaneisiin asiakassuhteisiin. Asiakaskoke-
mus ja sen kehittdminen ovat vahvana teemana talla hetkella yrityksessa, ja
tyon tavoite palvelee yrityksen kehitystarpeita.



7

Tyon tavoite on selvittaa, miten asiakaskokemusta voidaan kehittaa yhteyden-

pidon avulla. Tavoitetta selvitetddn seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

e Missa palvelukanavissa asiakkaat toivovat yhteydenpitoa?
e Kuinka usein asiakkaat toivovat yhteydenottoa?
e Minkalaisella viestinnan sisallolla asiakkaat toivovat yhteydenottoa?

Tyon tulosten perusteella laaditaan johtopaatokset, toimenpidesuosituksia ja
kehitysehdotuksia LahiTapiola Paakaupunkiseudulle yhteydenpitoon alle kym-
menen henkea tyollistaviin yritysasiakkaisiin, joiden asiakkuus on kestanyt alle
kaksi vuotta. LahiTapiola Paakaupunkiseudulla suurin asiakaspoistuma tapah-
tuu erityisesti alle kaksi vuotta kestaneiden ja alle kymmenen henkea tyollista-
vien yritysasiakkaiden keskuudessa. Asiakaspoistumaan vaikuttavat paaasi-
assa hintatekijat, mutta myos muut tekijat, kuten korvauspalveluiden ja lasku-
tuksen sujuvuus, asiakaskokemus ja asiakaspalvelu. Kun proaktiivista yhtey-
denpitoa kehitetdan, voidaan pitkalla aikavalilla oletettavasti vaikuttaa myos
asiakaspoistuman pienentymaan. Onhan totta, etta mita tyytyvaisempia asiak-

kaat ovat asiakassuhteen aikana, sita pidempiaikaisia asiakkuuksia syntyy.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen lahestymistapa on tapaustutkimus, ja opinnay-
tetydn empiirisena menetelmana kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutki-
musta. Kvantitatiivinen menetelma sopii tutkimukseen, kun tavoitteena on
saada vastauksia siihen, kuinka paljon tai miten usein jokin asia ilmenee.
Maarallinen tutkimus vastaa myos kysymykseen siita, miksi asiat ilmenevat
kuvatulla tavalla. (Vilkka 2021, 23.)

Tutkimus koostuu johdannon ja johtopaatosten lisaksi viidesta paaluvusta. Lu-
vuissa 2 ja 3 esitelldaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka tassa opin-
naytetyossa koskee asiakaskokemusta, asiakassuhteiden hoitoa, markkinoin-
tiviestintaa, asiakassuhdeviestintaa ja palvelukanavia. Nama ovat myds tyon
keskeiset kasitteet. Luku 4 sisaltaa toimeksiantajan kuvauksen ja luvussa kay-
daan lapi myos toiminnan vertailua tutkimuksessa kaytavaan kasiteperustaan.
Luvussa 5 kaydaan lapi tutkimuksen toteutus, tutkimusmenetelmat ja tutki-
musaineisto. Luvussa 6 esitelldan tutkimuksen keskeisimmat tulokset. Lu-
vussa 7 kaydaan lapi johtopaatokset, toimenpidesuositukset ja kehitysehdo-
tuksia toimeksiantajayritykselle.



2 ASIAKASKOKEMUS

Saarijarven ja Puustisen (2020, 61) mukaan koemme jatkuvasti erilaisia asia-
kaskokemuksia jokapaivaisessa elamassamme. Asiakaskokemukset ovat
osana arjen eri rutiineja, emmeka aina niita kokiessamme tietoisesti ajattele
olevamme asiakkaita. Asiakaskokemuksen voidaan sanoa olevan kokonais-
valtainen ja subjektiivinen kokemus, joka rakentuu asiakkaan mielessa kai-
kissa asiakkaan ja yrityksen valisisissa vuorovaikutushetkissa eli kontaktipis-
teissa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 20). Tassa luvussa kasitellaan asiakasko-
kemuksen muodostumiseen vaikuttavia tekijoita tarkemmin. Luvussa kasitel-
lddn myos asiakaskokemusta B2B-asiakkaiden nakokulmasta, arvon tuotta-

mista asiakkaalle sekd asiakaskokemuksen johtamista ja kehittamista.

2.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Korkiakosken (2019, 19) mukaan asiakaskokemus syntyy asiakkaan ja yrityk-
sen valisissa kohtaamisissa eri kosketuspisteissa, asiakkaan mielikuvien ja
yrityksen herattamien tunteiden perusteella. Myds alitajuisesti tehdyt tulkinnat
vaikuttavat asiakaskokemuksen syntyyn. Yritys ei taysin pysty vaikuttamaan
koettuun asiakaskokemukseen, mutta yritys voi valita, millaisia kokemuksia se

pyrkii luomaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Digitalisaation myota asiakkaalla on entista enemman kosketuspisteita yrityk-
seen, joka tuo omat haasteensa, kun yritys ei pysty taysin hallitsemaan tietoa,
jota asiakas verkosta l0ytaa. Asiakkaan ostopaatokseen eivat vaikuta vain
oma kokemus vaan kaikki aiemmin yrityksesta kaymat keskustelut ja luetut
asiat. (Korkiakoski 2019, 19.) Kosketuspisteilla tarkoitetaan jokaista asiakkaan
ja yrityksen valista suoraa ja epasuoraa vuorovaikutustilannetta (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 73). Suora kosketus on usein asiakkaan aloittama ja tapah-
tuu oston tai palvelun yhteydessa3, ja epasuora kosketus koetaan yleensa
suunnittelemattomissa kohtaamissa, ja naita ovat esimerkiksi mainokset, uuti-

set ja arvostelut (Meyer & Schwager 2007, 3).

Saarijarven ja Puustisen (2020, 125) mukaan asiakaskokemus on subjektiivi-
nen kokemus, koska jokaisella asiakkaalla on erilaisia odotuksia ja tarpeita.

Yksi hakee edullista hintaa, toinen arvostaa nopeaa toimitusta ja kolmas asia-



9

kaspalvelua. Asiakkailla on erilaiset Iahtokohdat, demografiset ja sosioekono-
miset tekijat seka arvomaailmat. Ihmisten kayttaytymista ohjaavat asenteet ja
asenteita taas arvot, ja nama ovat erilaisia eri ihmisten keskuudessa. Toki

myos taustatekijoilla, kuten ialla, sukupuolella, ansiotasolla ja paikkakunnalla

on vaikutusta paatoksiimme asiakkaina. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 125.)

Asiakaskokemuksia muodostuu lahtotilanteessa, ennen ostoa, oston aikana ja
oston jalkeen. Lahtotila on asiakkaan ennakko-odotus yritysta ja palvelua koh-
taan. Odotukset syntyvat mahdollisen aiemman asioinnin perusteella, 1ahipiirin
kanssa kaydyn palautteen tai nettikeskusteluiden perusteella. Myos aiemmalla
asioinnilla saman toimialan kanssa on merkitysta ennakkoasenteeseen ja
odotukseen. Ennen ostoa asiakas on herkka yrityksen markkinointiviestin-
nalle, ja tassa han tekee paatoksen ostaa yritykselta. Paatoksen jalkeen syn-
tyy ostotapahtuma, jossa varsinainen asiointi itse yrityksen kanssa tapahtuu.
Oston jalkeen asiakas ja yritys usein jatkavat vuoropuhelua, asiakkaan toi-
mesta esimerkiksi reklamaation, neuvontapyynnon tai uusintaoston mer-
keissa. (Filenius 2015, 25.)

Kosketuspisteiden lisaksi viimeaikainen tutkimuskirjallisuus nostaa esiin myos
muita asiakaskokemuksen muodostumisen ominaispiirteita, kuten ajallisen
luonteen ja moniulotteisuuden. Niiden mukaan asiakaskokemus rakentuu ajan
kuluessa, yksittaisten asiakaskokemusten myo6ta, ennen ostoa ja sen jalkeen.
Moniulotteisuuden ominaispiirteessa asiakaskokemus on emotionaalinen,
kognitiivinen, sosiaalinen ja sensorinen kokemus. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 54.)

Saarijarven ja Puustisen (2020, 78—79) mukaan kognitiivisessa ulottuvuu-
dessa asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluita jonkin tavoitteen saavutta-
miseksi. Tavoite voi olla esimerkiksi bussimatka tai uuden kuntolaitteen asian-
mukainen toimivuus. Emotionaalisen asiakaskokemuksen ulottuvuudessa
asiakas voi kokea erilaisia emootioita, kuten pettymyksen, vihan tai ilon tun-
teita. Pettymys voi olla seurausta epaonnistuneesta kognitiivisesta asiakasko-
kemuksen ulottuvuudesta. Esimerkiksi asiakas pettyi tuotteeseen tai ei saanut
sellaista palvelua, jota odotti saavansa. Sosiaalisen kokemuksen ulottuvuuden

vaikuttavia tekijoita ovat yrityksen henkilokunta ja muut asiakkaat. Muiden ih-
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misten toiminta vaikuttaa taustalla asiakkaan oman asiakaskokemuksen ra-
kentumiseen. Sensorinen ulottuvuus taas muovautuu osto- ja kulutusymparis-
ton seka sen myota, milta tuotteet ja palvelut aistikokemuksissa tuntuvat, ku-
ten koetut hajut ja maut. Tiivistaen voinee todeta, etta asiakaskokemus raken-
tuu eri kosketuspisteissa ennen ostoa ja oston jalkeisissa tapahtumissa, johon
vaikuttavat ajalliset ja moniulotteiset ominaispiirteet seka tunteet, mielikuvat ja

kokemukset.

Loytana ja Kortesuo (2011, 43—48) tuovat esiin myos psykologisen nakokul-
man kokemuksen muodostumiseen. Heidan mukaansa paras asiakaskoke-
mus vahvistaa asiakkaan minakuvaa ja identiteettia. Ymparistotietoinen raken-
taa omaa identiteettia lahella tuotetun ruuan ostolla ja urheilija imagoaan
merkkikengilla. Vahvojen asiakaskokemusten tuottamiseen tarvitaan myos
voimakkaita tunteita, kuten elamyksia, joilla lisata positiivisia kokemuksia. Yri-
tysten kannattaa myds tietoisesti yrittaa rakentaa asiakkaalle positiivista muis-
tijalkea, keskinkertaisuus ja tavallisuus kun usein unohtuvat, ja yritys ei nain
jaa asiakkaan mieleen. Myos yhdysvaltalaiset asiakaskokemuksen ammattilai-
set Joe Pine ja James. H. Gilmore peraankuuluttavat ikimuistoisten hetkien ja
kokemusten merkitysta asiakkaan sitouttamisessa. Heidan mukaansa mie-
leenpainuvuus ja muistettavuus vahvistavat kokemuksia ja sitouttavat asiak-

kaat yritykseen (Holma ym. 2021, luku 1.)

Psykologisen kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat myos mielihyvan tun-
teet. Kun asiakas saa yritykselta ilahduttavan kokemuksen, han palaa palve-
lun pariin aina uudelleen. Hyva asiakaskokemus vaikuttaa aivojen lisaanty-
neeseen serotoniinin ja dopamiinin tuotantoon siina missa urheilusuoritus tai
hyva ruoka. (Loytana & Kortesuo 2011, 49.) Koska asiakaskokemukset muut-
tuvat mieleenpainuviksi tunteita ja emootioita kokiessamme, olisi yritysten
syyta pohtia asiakaskokemuksen suunnittelussa, voidaanko asiakkaan kon-
taktipisteisiin rakentaa tietoisesti kohtia, joissa on erityisia huipentumia (Saari-
jarvi & Puustinen 2020, 68).

Tunteiden merkityksesta kertoo myés Killstrom (2020, 9) jonka mukaan tunne
on asiakaskokemuksen tarkein osa. Tunne heraa kokemuksesta aina, ja se
vaikuttaa paatoksentekoon ja muistikuviin eri kohtaamisissa. Tunteiden merki-

tyksesta muistikuviimme ja asiakaskokemuksen johtamiseen Killstréom (2020,
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14) viittaa Maya Angelon tunnettuun sitaattiin: /hmiset eivat muista mité olet
sanonut. Ihmiset eivédt muista mité olet tehnyt. Mutta he muistavat, millaisen

tunteen olet heissé saanut aikaan.

Tunteiden merkitykselle on perusteita, silla monien tutkimusten perusteella
asiakaskokemuksen muodostumisen sanotaan olevan kaksi kolmasosaa tun-
nepohjaista. Viime vuosikymmenten aikana useissa tutkimuksissa on huo-
mattu, etta tunteet ovat keskeisessa roolissa paatoksenteossa. Vaikka monet
ajattelevat olevansa rationaalisia, paatokset tehdaan usein tiedostomatta tun-

nepohjaisesti ja perustellaan jarkisyilla. (Holma ym. 2021, 182.)

Palvelevan yrityksen nakékulmasta Holma (2021, 193) toteaa, etta positiivisen
tunnekokemuksen rakentamisen peruslahtokohta on olla aidosti kiinnostunut
asiakkaasta ja taman tilanteesta. Lisaksi taytyy olla aito halu palvella asia-
kasta hyvin ja henkilokohtaisesti. Tama sama patee B2B-liiketoiminnassa. Kill-
strom (2020, 14) nostaa esiin myds sellaisen huomion, etta jos hinta, palvelun
laatu tai tuote ei enaa erota kilpailijoita toisistaan, on tunne se, jonka kautta

erottuminen on mahdollista.

2.2 Asiakasarvon tuottaminen

Asiakasarvo liittyy tuotteen tai palvelun kayttoon ja siita muodostuvaan hyo-
tyyn. Arvoa eivat tuota pelkastaan tuotteen tai palvelun ominaisuudet vaan nii-
den tuomat hyotyjen vaikutukset suhteessa omiin odotuksiin ja tavoitteisiin.
Keskeista on ymmartaa, etta asiakas luo arvon itse ja yritys vain mahdollistaa
arvon syntymisen. (Viitala & Jylha 2013, 93-94.) My6s Niemi ja Vuori (2021,
184-185) kertovat, etta perinteisesti asiakasarvo on mielletty juuri asiana, joka
liittyy tuotteen tai palvelun ominaisuuteen (value-in-product). Tassa asiakas
ikdan kuin ottaa valmiin arvon kayttéon (Gronroos 2009, luku 6). Nykyaan
asiakasarvo nahdaan kayttdarvona (value-in-use) ja taman nakemyksen mu-
kaan arvo on olemassa vasta, kun asiakas pystyy kayttamaan tuotetta tai pal-
velua hanelle itselleen tai edustamalleen yritykselle mielekkaalla tavalla.
(Niemi & Vuori 2021, 185.) Ennen tuotteen tai palvelun kaytt6a asiakkaalla on
vain arvo-odotuksia (Ylikoski & Jarvinen 2011, 26). Odotukset syntyvat aiem-
man kokemuksen, asiakkaan toiveiden ja tarpeiden seurauksena. Myos yrityk-

sen viestinnalla ja maineella on vaikutusta. (Tuulaniemi 2011.)
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Toisaalta yritys tarjoaa tuotetta tai palvelua riippumatta siita, mita ne tuottavat
tai mita asiakas niista saa. Arvoa ei tuoteta tehtaissa tai palveluyrityksen toi-
minnassa vaan asiakkaan omissa arvontuotantoprosesseissa. (Gronroos
2009, 25.) Asiakas ostaa tavaran tai palvelun, jotta jokin asiakkaan ongelma
ratkeaisi, ja tdman seurauksena asiakas tulee tyytyvaiseksi (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 17).

Kasitteena asiakasarvo on vaikeasti ymmarrettava ja selitettava. Ei voida yksi-
selitteisesti sanoa, kuinka paljon ja miten asiakasarvoa luodaan. Arvoa on
myos vaikea mitata ja yksildida. Asiakasarvon subjektiivisuudesta vallitsee ny-
kytutkimuskirjallisuudessa yhteisymmarrys, silla asiakkaan kokema arvo on
henkilokohtainen kokemus ja perustuu subjektiiviseen arvioon. (Saarijarvi &
Puustinen 2021, 138-140.) Jos asiakas kokee saavansa arvoa enemman kuin
joutuu maksamaan rahaa, kuluttamaan aikaa tai nakemaan vaivaa, on asia-
kassuhde kestavalla pohjalla (Bergstrom ja Leppanen 2018, 24). Tama voi-
daan yksinkertaisimmillaan ajatella asiakkaan hyotyjen ja uhrausten erotuk-
sena (Loytana & Kortesuo 2011, 54). Tama korostuu etenkin B2B-liiketoimin-
nassa, jossa lahtokohtana arvontuotannossa on se, etta asiakas saa asioin-
nista enemman arvoa, kuin mita han investoi siihen rahaa ja aikaa. Asiak-
kaalle ei ole tarkeinta palvelun hinta vaan se, mita asiakas saa ja hyotyy pal-

velua kayttaessaan. (Holma ym. 2021, 38.)

Yritys tuottaa arvoa myos jokaisessa kohtaamisessa asiakassuhteen aikana.
Jokaisen kohtaamisen aikana yrityksella on mahdollisuus kerata tietoa asiak-
kaasta ja hanen tarpeistaan seka hyddyntaa dataa seuraavassa kohtaami-
sessa. Taman tavan voidaan sanoa olevan asiakassuhteiden johtamisen
(CRM:n eli asiakkuuden hallintajarjestelman) peruskaytantd, mutta vain harva
yritys on vienyt sitd omaan toimintaansa. (Léytana & Kortesuo 2011, 56.)

Léytanan ja Kortesuon (2011, 55) mukaan asiakkaan kokema arvo voidaan ja-
kaa utlitaarisiin ja hedonistisiin. Utlitaariset arvot ovat rationaalisia, ja ne ovat
kokemuksissa mitattavia ominaisuuksia, eivatka ne itsessaan tuota arvoa
vaan toimivat paamaran saavuttamisen keinona. Hedonistiset arvoperustat
ovat subjektiivisia, emotionaalisia ja irrationaalisia lahteita. Arvo syntyy palve-

lusta tai tuotteesta syntyvina tunteina, ja jokainen asiakas kokee ne erilaisena.
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Hedonistiset kokemukset vaikuttavat positiivisemmin ja intohimoisemmin asi-
akkaan suhtautumiseen yritysta kohtaan, ja hedonistisia elementteja sisaltavat
kokemukset lisaavat erityisesti suositteluhalukkuutta. (Loytana & Kortesuo
2011, 55.)

Nykypaivan ajattelutavassa tunteilla on suuri rooli asiakkaan toiminnassa.
Tunnetasolla tapahtuvalla sitoutumisella on merkitysta myos asiakasarvon
syntymisessa. Tunteet vaikuttavat ostopaatoksen lisaksi sitoutumiseen ja
asiakasuskollisuuteen. Mita myonteisemmaksi asiakkaan kokemus muodos-
tuu, sita tyytyvaisempi han on. Tama taas myotavaikuttaa asiakassuhteen lu-
juuteen. Vahva tunneside kasvattaa asiakassuhteen pituutta, kun asiakasta
kiinnostavat muut kilpailevat vaihtoehdot vahemman. Asiakaskokemuksella on
kolme tasoa; toiminta, tunne ja merkitys. (Viitala & Jylha 2013, 93.) Kuva 1 ha-

vainnollistaa arvon muodostumisen pyramidia.

ARVON MUQODOSTUMISEN PYRAMIDI

MERKITYS
Vastaavuus
identiteettiin ja
henkilokohtaisiin
merkitysksiin

Miten konsepti
mahdollistaa asioita, joita
asiakas haluaa oppia,
oivaltaa, saavuttaa?

Ymmarra ja tue mita
haluan tuntea

Miten hyvin konsepti sopii

TUNTEET Uzaze i 2 mielikuviin ja

Vastaavuus sopivia vaihtoehtoja tunt ksiin. ioita asiak

tunnetason untemuksiin, joita asiakas

odotuksiin haluaa kokea?

Tee asiasta helppo
Miten vaivattomasti ja

TOIMINTA sujuvasti konsepti
Va'lstetavuu? Auta minut prosessin lapi toteuttaa asiakkaan
toiminnalliseen tavoitteen?
tarpeeseen

Mahdollistaa asian toteuttamisen

Kuva 1. Arvon muodostumisen pyramidi (mukaillen Tuulaniemea 2011, palvelu on prosessia
ja teatteria)

Toiminnan taso on palvelun kyky vastata asiakkaan tarpeisiin, palvelu on saa-
vutettava, tehokas ja monipuolinen. Edella mainittujen toimintojen tulee tayt-
tya, jotta palvelulla on mahdollisuus olla markkinoilla. Tunnetasolla asiakkaalle

syntyy tunteita ja kokemuksia palvelusta. Merkitystasolla kokemukseen liittyy
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mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia, lupauksia, unelmia, oivalluksia ja henkilo-
kohtaisuutta. Merkitystaso on asiakaskokemuksen ylin taso. (Tuulaniemi
2016, 74.)

2.3 B2B-asiakkaiden palvelun eri piirteet

B2B-markkinoilla ostajana ja myyjana on yritys tai organisaatio. Ojasalon ja
Ojasalon (2010, 26) mukaan yrityksilla ostotoiminta on usein ammattimaista,
jolloin henkilokohtainen myyntityo ja asiakassuhteiden merkitys on suuri. Li-
saksi Holma ym. (2021, 33) kertovat, etta yritysasiakkailla on myos pidemmat
myyntisyklit, useamman henkilon osallistuminen paatoksentekoihin ja kilpailu-
tus ennen ostoa. Yritykset toimivat usein myds kuluttajia rationaalisemmin os-
tohetkella, mutta kuitenkin lahtokohdiltaan ostokayttaytyminen vastaa kulutta-
jien kayttaytymista: tuotteita ostetaan tyydyttamaan eri tarpeet, ja motiivit voi-

vat vaihdella. (Bergstrom & Leppanen 2018, 128.)

Myds Loytana ja Kortesuo (2011, 123) nostavat esiin samoja yritysasiakkai-
den asiakaskokemusten erityispiirteita: asiakassuhteet ovat pitkakestoisia,
usein vuosien mittaisia, paatoksentekoprosessi on pitka ja monimutkainen,
paatoksenteossa on mukana useita paattajia, on olemassa vaatimus tarkkoi-
hin sopimuksiin ja ehtoihin. Yritysasiakas my6s useimmin ennakoi asiat eika

odota yllatyksia.

Yritysasiakkailla myos kokemus on harvoin yksittaisen ihnmisen maarittama,
vaan asiakaskokemus koostuu usein monen eri ihmisen kokemista kokemuk-
sista, eri tasoissa ja eri kontaktipisteissa. (Saarijarvi ja Puustisen 2020, luku
2). Tama tulisi ottaa huomioon asiakaskokemuksen johtamisessa, koska
vaikka liiketoimintaa tehdaan yritysten valilla, kdydaan vuorovaikutus yksittais-
ten ihmisten kesken ja naiden valisissa suhteissa (Kortesuo & Léytanan 2011,
124). Nykypaivan B2B-liiketoimintaan onkin liitetty myds termi H2H (human to
human), joka viittaa entista ihmiskeskeisempaan ajattelutapaan (Holma ym.
2021, 36). Myds yritysasiakkaiden kanssa tyo tehdaan ihmisten kanssa ja ih-
misten kesken (Viitala & Jylha 2013, 83). Ajatellen vakuutusalan yritysasiak-
kaita asiakassuhteen luominen edellyttaa luottamuksen rakentamista, aitoa
valittamista asiakkaan tarpeista seka yrityksen riskienhallintaa. Myds asiak-

kaan yritystoiminnan ymmartaminen on tarkeaa asiakkuuden alkamiselle.
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Vaikka vakuutusten hinta ja sisalto olisivat uudessa yhtiossa lahes samat,
asiakas saattaa silti harkita vaihtoa, jos han kokee uuden vakuutusyhtion

edustajan miellyttavaksi ja henkilokemian toimivaksi.

2.4 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on suhteellisen uusi kasite markkinoinnin ja
myynnin alueella. Aiemmin asiakkaiden kokemuksia ei ole tarkasteltu erilli-
sena ilmiona. Asiakaskokemuksen merkitys korostuu aloilla, jotka ovat kilpail-
tuja, ja joiden tuotteita tai palveluita on vaikea erilaistaa kilpailijoihin verrat-
tuna. (Juuti 2015, luku 2.) Panostaminen asiakaskokemuksen kehittamiseen
kannattaa, silla se tuo yrityksille kasvua. Mita parempi asiakaskokemus sita
enemman yritys hyotyy taloudellisesti. Tyytyvaiset asiakkaat ostavat enem-
man, ja tama mahdollistaa yrityksille niiden kehittymisen. Asiakkaat myos suo-
sittelevat yritysta ja palvelua enemman eteenpain. (Korkiakoski 2023, 30.)
Karrikoidusti voidaan ajatella, etta yrityksen taloudelliset tavoitteet ovat asia-
kaskokemuksen johtamisen syy ja onnistuessaan myds seuraus (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 255).

Usein asiakaskokemus henkildityy varsinkin kasvokkain tapahtuvissa palvelu-
tilanteissa, vaikka tosiasiassa kokemuksen syntymiseen vaikuttaa koko yritys
(Fischer & Vainio 2015, 165). Jokaisella osa-alueella organisaatiossa on teh-
tava asiakaskokemuksen muodostumiseen. Talousosasto vastaa laskujen si-
sallosta, IT-osasto vastaa verkkopalveluista, lakiosasto sopimuksista ja niin
edelleen. Vaikka asiakaspalvelu, myynti ja markkinointi toimivat [ahimpana
asiakasta, on jokaisen osaston huomioitava asiakaskokemus toiminnassaan.
(Léytana & Kortesuo 2011, 24.) Vuorovaikutus ja osaaminen ketjuuntuvat ar-
voketjuksi yrityksen sisalld, ja ne heijastuvat siten myos loppuasiakkaaseen
(Fischer & Vainio 2015, 165). Olennaista on, etta kaikki yrityksessa tyoskente-
levat ymmartavat yksildiden ja tiimien toiminnan vaikutuksen asiakaskokemuk-
sen muodostumiseen. Tavoiteltu kokemus on tarkea sanoittaa yrityksen joh-
dossa ja konkretisoida arjen toimintaan. Asiakaskokemuksen tulee olla osa
yrityksen tavoitteita ja mittareita, ja niiden onnistumista tulee seurata samoin

kuin muidenkin osa-alueiden. (Holma ym. 2021, 153.)
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Juutin (2015, luku 2) mukaan asiakkailla on usein ennakkokasityksia yrityk-
sesta joko oman kokemuksen, mainosten tai kuulopuheiden kautta. Ennakko-
kasitykset muokkautuvat sen mukaan, miten asiakas kohtaa yrityksen ja miten
kohtaaminen vaikuttaa hanen elamaansa. Kun asiakas on yhteydessa yrityk-
sen kanssa, hanta palvelee nimenomaan yrityksen palveluksessa oleva hen-
kilo. Tama yhteys on usein ratkaisevin, kun pohditaan asiakaskokemuksen
laatua. Asiakaskokemuksen johtamista pohdittaessa tulee kiinnittaa huomio
myos henkilostojohtamiseen eli siihen millaista sen tulisi olla, etta mahdolli-
simman monen asiakkaan kokemus olisi yrityksen kannalta myonteinen. (Juuti
2015, luku 2.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa tulisi pyrkia luomaan asiakaslahtoinen kult-
tuuri, jossa kokemus ajatellaan aina asiakkaan nakokulmasta. Tama edellyt-
taa tyontekijoiden sitoutumista asiakaskokemuksen strategiaan. Koko organi-
saation tulee ymmartaa asiakaskokemuksen merkitys yrityksen menestymi-
sessa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 123.) Asiakaskeskeisen kulttuurin raken-
taminen vaatii aikaa ja sitoutumista. Asiakaskeskeisyyden ydin tarkoittaa asi-
akkaan nostamista yrityksen keskioon, ja asiakkaan nakokulmaa tulisi miettia
jatkuvasti arjen paatoksissa eika vain satunnaisissa projekteissa. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 98.)

Asiakaskokemusta tulee myods mitata, silla mittareilla saadaan informaatioita
syy-seuraussuhteista. Kokemus muodostuu useissa pisteissa, eika kaikkia
pisteita ole mahdollisuus mitata, mutta yrityksen on oleellista tunnistaa kasvun
ja kannattavuuden kannalta tarkeimmat kosketuspisteet ja kohdistaa mittaus
naihin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 231.) Mittausta tehdessa syy- ja seu-
raussuhteet menevat usein sekaisin, ja tulosten perustella saatetaan tehda
vaaria paatoksia. Perinteiset asiakastyytyvaisyyskyselyt ja suosittelumittauk-
set kertovat yritykselle asiakaskokemuksen vaikutukset nykytilaan ja jatkoon,
mutta niista ei aina selvia, miksi tai mista jokin johtuu. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 233.)

Mittausten tulokset ovat myOs tarkea jakaa asiakasrajapintaan eika sailyttaa
tietoa vain omissa tutkimustiimeissa (Korkiakoski 2019, 67). Mittaamisessa on

hyva olla kolme vaihetta: Millainen kokemus oli, mitka olivat sen vaikutukset
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asiakaskayttaytymiseen, ja millaiset olivat kokemuksen seuraukset kannatta-
vuuteen ja kasvuun. Nama mittauksen vaiheet sopivat yhta lailla B2B-liiketoi-
mintaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 235.) Kuvassa 2 on esitetty asiakasko-

kemuksen mittaaminen vaihe vaiheelta.

Asiakaskokemus

\'. ih:. |
GRD

HATH—

\ |

Millainen asiakaskokemus oli?
Miten tdrkeimmissd kosketuspisteissi

Vaikutukset
asiakaskayttaytymiseen

tyytyvaisyys -"""'x\

«

—_— Asiakas- A
uskollisuus

v
suosittelu
Kuinka tyytyvédinen asiakas

oli? Asioiko hdn myés
jatkossa? Mitd han kertoo

Seuraukset
Yrityksen liikketoimintaan

Kasvu ja kannattavuus

Miten asiakaskdyttdytyminen
vaikuttaa yrityksen kasvuun ja
kannattavuuteen?

onnistuttiin? o .
meistd muille?

Kuva 2. Kolmen tason mittaaminen: asiakaskokemuksen mittaaminen, asiakaskokemusten
vaikutusten mittaaminen ja asiakaskokemuksen seurausten mittaaminen kasvuun ja kannatta-
vuuteen (Mukaillen Saarijarvi & Puustinen 2020, osa 3)

Asiakaskokemuksen johtamiseen ei ole olemassa valmista yksiselitteista mal-
lia, koska jokaisessa organisaatiossa on erilainen strategia. Yhtenaista jokai-
selle strategialle on, etta se vaatii organisointia, yllapitoa, kehittamista ja inno-
vointia. Jokaisen yrityksen on hyva loytaa oma tapa asiakaskokemuksen ke-
hittamiseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 165-166.) Loytana ja Kortesuo (2011,
167) ovat nostaneet esiin porrasmallin, jossa on kuusi eri asiakaskokemuksen
johtamisen osa-aluetta: tavoitteen maarittaminen, asiakaskokemusstrategia,
organisointi, toteutus, mittaus ja uudelleenmaarittely. Kuvassa 3 on esimerkki
asiakaskokemuksen johtamisen kuudesta portaasta, jossa on kuvattu asiakas-

kokemuksen johtamisen tasot.
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Uudelleenmaérittele
-Maarittele tavoitteita jatkuvasti uudelleen

Mittaa — mittaa kuinka hyvin kokemukset vastaavat
tavoitteita sekd millaisia vaikutuksia kokemuksilla on
lojaliteettiin

Toteuta — toteuta strategiaa oikeilla valinnoilla ja luo tavoitteen
mukaisia asiakaskokemuksia

Organisoi — organisoi henkildsto toteuttamaan
asiakaskokemusstrategiaa ja luomaan kokemuksia

Kehita — kehita asiakaskokemusstrategia, jolla luodaan tavoitteen mukaisia
kokemuksia kaikissa kosketuspisteissa

Madarittele — maarittele oma differoiva ja tuottava asiakaskokemustavoitteesi

Kuva 3. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (mukaillen Léyténa ja Kortesuo 2011, 167)

Alati muuttuvan asiakaskayttaytymisen myota yritykset eivat voi enaa toimia
perinteisesti vuoden syklilla, vaan yritysten tulee rakentaa toimintamalleja,
joissa seurataan jatkuvasti mita asiakkaat haluavat. Erityisesti palveluyrityk-
sissa asiakasodotukset ja vaatimukset muuttuvat nopeasti. (Korkiakoski 2019,
86.) Teknologian kehityksen myo6ta asiakkaan mieltymysten seuraaminen on
helpompaa, ja sen avulla voidaan luoda myds personoituja kokemuksia, jotka

vastaavat asiakkaan tarpeisiin (Komulainen 2018, 296).

2.5 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Usein asiakaskokemusta kehittaessa tormaa ongelmaan, etta asiakaskoke-
mus on ymmarretty yrityksessa vaarin tai rajallisesti. Asiakaskokemus on saa-
tettu tuoda yrityksen strategian ytimeen miettimatta tarkemmin, mita se edes
omalle yritykselle tarkoittaa. Yrityksen johdossa saatetaan ajatella asiakasko-
kemuksesta eri tavoin; yksi tulkitsee asiakaskokemuksen markkinoinnin muu-
toksena, toinen kokee sen palvelumuotoiluna ja kolmas digitalisaation kehitta-
misena. Asiakaskokemus liittyy naista kaikkiin, kuten moneen muuhunkin osa-
alueeseen, ja siksi on tarkeaa, etta yhteinen nakemys sisallosta syntyy. (Kor-
kiakoski 2019, 41—42.) Korkiakoski (2023, 25) jatkaa, etta yritysten olisi hyva
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pohtia, mitd asiakaskokemus merkitsee juuri heidan yritykselleen. Asiakasko-
kemuksen kehittamisessa tulee myds huomioida, ettd sen rakentaminen ei
lopu koskaan. Alati muuttuvien asiakastarpeiden, teknologian kehityksen ja
globalisoituvan liiketoimintaympariston myota kehityksen on oltava jatkuvaa.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 93.)

Korkiakoski (2019, 42) tuo kaksi nakdkulmaa asiakaskokemuksen kehittami-
seen ja suunniteluun. Ensimmainen liittyy organisaation rakenteisiin ja osaa-
misiin. Kehityksen kannalta oleellisia osa-alueita on kuvattu kuvan 4 avulla.
Kuvassa 4 asiakaskokemus on keskiossa ja sen kehittamisen kannalta tar-
keimmat osa-alueet ovat yrityskulttuuri, palvelumuotoilu, digitalisaatio, brandi,
asiakaspalvelu, myynti ja tukifunktiot. Yrityksen tulisi pohtia, mitka osa-alueet
ovat tarkeimmat, ja rakentaa jokaisesta erillinen kehityssuunnitelma. Toisaalta

yhta tarkeda on ymmartaa, mita asiakkaat odottavat kultakin osa-alueelta.

Palvelu-
muotoilu

Digitali-
saatio

Asiakas-
palvelu

Brandi

Kuva 4. Asiakaskokemuksen osa-alueet (Mukaillen Korkiakoski 2019, 43)

Toinen nakokulma asiakaskokemuksen kehittamiseen on Korkeakosken
(2019, 47) mukaan asiakaskokemuksen kehittamisen tasot. Kehittdmisen ta-
sot on luonut Gartner Customer Experience ja ne on rakennettu asiakaskoke-
muksen kehittdmisen tueksi. Suurin osa yrityksista sijaitsee kolmella alimmalla
tasolla. Jotta yritys paasee kahdelle ylimmalle, vaatii se yritykselta proaktiivi-

suutta ja ennakointia. Ylimmalla tasolla asiakkaalla on tunne siita, etta ha-
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nesta valitetdan ja hanen ongelmistaan huolehditaan. Tahan kuluu olennai-
sesti ihmisten valinen vuorovaikutus. (Korkiakoski 2019, 48.) Kuva 5 havain-

nollistamaan asiakaskokemuksen kehittamisen eri tasoja.

Kehittymisen taso

Proaktiivinen taso

arjoaa ratkaisun asiakkaa
kysymatta

Sitoutumisen taso
Ratkaisee asiakkaan ongelman toistuvasti

Reagoiva taso

Ratkaisee asiakkaan ongelman

Viestiva taso

Tarjoa tietoa, jota asiakas voi hyodyntaa

Kuva 5. Asiakaskokemuksen kehittdmisen tasot (Mukaillen Korkiakoski 2019, 47)

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa asiakkaan odotusarvo palve-
lukohtaamisessa. Palvelun ylittdessa asiakkaan odotukset arvottaa asiakas
palvelun korkeammalle. (Fischer & Vainio 2015, 165.) Loéytanan ja Kortesuon
(2011, 59-64) mukaan juuri tasta on kyse asiakaskokemuksen kehittamisessa
ja johtamisessa, odotusten ylittamisessa. Tama voidaan jakaa kolmeen
osaan: ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen ja odotukset ylittdvaan
kokemukseen. Ydinkokemuksessa asiakas ostaa tuotteen tai palvelun hyodyn
siitd muodostuvan arvon vuoksi. Laajennetussa kokemuksessa palveluun tuo-
daan jotain uutta, joka tuo lisada arvoa asiakkaalle. Esimerkkina kirjanpitaja voi
tarjota lisdksi verokonsultointia tai aikakausilehden lisaksi asiakas saa kuu-
kausiliitteen. Odotukset ylittdva kokemus on moniosainen ja moniulotteinen
kokemus johon yritysten tuli pyrkia. Kuvassa 6 on hahmotusta odotukset ylitta-

van asiakaskokemuksen elementeista:
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Luo uutta
-Henkilokohtainen
-Yksilollinen
-Aito
-Olennainen
-Raataloity
-Kestava
-Selkea
-Arvokas ennen ja

jalkeen kaupan Laajennettu kokemus
-Selkeasti ja
nakyvasti arvokas
Tunteisiin vetoava
-Yllattava
-Tuottava

Odotukset ylittava kokemus

Edista ja mahdollista

Varmista ja
puolusta

Kuva 6. Odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen elementit (mukaillen Léytana ja Kortesuo
2011, luku 3)

Asiakaskokemusta kehittaessaan yrityksen kannattaa luoda kokemuksia ja
vieda toiminta uniikille tasolle. Nain hintakilpailu ei uhkaa samalla tavalla, kun
kilpailijoilla ei ole tarjota vastaavaa, ja nain yritykset eivat ole verrattavissa
keskenaan. Kokemusten luominen eroaa palveluiden tuottamisesta; kokemus
syntyy asiakkaan tulkintana, kun taas palvelun vastaanottajana asiakas on
passiivinen osapuoli ja hyodyntaja. Yritysten on mahdollista syventaa asiakas-
suhdetta ja luoda arvoa asiakkaalle luomalla kokemuksia perinteisen palvelun

tuottamisen sijaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 19.)

Digitalisaatio mahdollistaa yrityksille entista tehokkaammat ja monipuolisem-
mat keinot asiakaskokemuksen tuottamiseen ja kehittdmiseen (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 127). Toisaalta digitalisaation myo6ta asiakaskokemuksen kehit-
tamistyd vaatii erilaista Iahestymista. Asiakkaiden vaatimukset ovat kasva-
neet, ja he ovat entista tietoisempia teknologian antamista mahdollisuuksista.

Tama tulisi huomioida kehittamistydssa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 45.)

Usein yritykset unohtavat olemassa olevat asiakkaat ja keskittyvat liikaa uus-

asiakashankintaan. B2B-asiakkaiden asiakaskokemuksen kehittamisessa
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proaktiivisuus korostuu, jolloin yritysten tulisi huomioida tama asiakaskoke-
muksen kehittamisen suunnitellussa. Pelkka lisamyynti olemassa olevalle asi-
akkaalle ei ole proaktiivisuuden nakokulmasta riittavaa, vaan tulisi miettia, teh-
daanko asiakkaille vuosittaiset huolenpitosoitot tai kutsutaanko heidat tapaa-
miseen. (Korkiakoski 2023, 119.)

3 ASIAKKUUDET JA VIESTINTA

Menestyvan liiketoiminnan voidaan sanoa perustuvan asiakassuhteiden hoita-
miseen ja johtamiseen. Se koostuu maaratietoisesta kehittamisesta, ohjauk-
sesta ja seurannasta. Jotta yritys onnistuu luomaan pitkaaikaisia asiakassuh-
teita, tulee sen havainnoida yleisesti asiakasmarkkinoita seka erityisesti nykyi-
sia asiakassuhteita. (Viitala & Jylha 2013, 87—-88.) Viestinnan tehtavana on yl-
lapitaa ja kehittda vuorovaikutussuhteita yrityksen sidosryhmien kanssa (lso-
hookana 2007, 13). Tassa luvussa kaydaan tarkemmin |api asiakassuhteen yl-
l&pitoon ja hoitamiseen liittyvaa teoriaa, markkinointiviestintaa, asiakassuhde-

viestintaa, eri viestintakanavia ja niiden tarkoitusta.

3.1 Asiakassuhteen yllapito ja hoitaminen

Bergstrom ja Leppanen (2018, 13) kuvaavat asiakassuhteen olevan yrityksen
tarkein suhde. Asiakassuhde kehittyy ja syventyy yrityksen ja asiakaan vali-
sissa vuorovaikutustilanteissa eri kohtaamisissa. Kontaktipisteita ovat esimer-
kiksi yrityksen toimitilat, verkkosivut, sahkoposti ja henkilosto. Asiakkaista on
tullut entista vaativampia ja yksilollisempia, ja se tuo oman haasteensa asia-
kassuhteenhoitoon. (Viitala & Jylha 2013, 90.) Ensimmaiset kohtaamiset ovat
usein tarkeimmat suhteen syventymisen kannalta. Kun luottamus syntyy, asia-
kas kokee luontevaksi jatkaa asiakkuutta. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 68.) B2B-
liketoiminnassa asiakassuhteen hoito vaatii enemman t6ita, mutta voi par-

haimmillaan kestaa vuosikymmenia (Korkiakoski 2023, 42).

Asiakaskeskeiset organisaatiot perustavat koko toimintansa asiakkaiden tar-
peiden ja palvelemisen ymparille. Kun tuotteeseen lisataan palvelu, saadaan
vahvistettua asiakassuhdetta ja asiakkaan kokemaa arvoa. Kun asiakkuus
muodostuu luottamussuhteeksi, on muiden kilpailevien yritysten vaikeampi
haastaa yritysta. (Keskinen & Lipidinen 2013, 218.) Pitkaaikaisista asiakkaista
on merkittavaa hyotya yritykselle ja toki asiakkaalle itselleen. Kannattavuuden
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kasvu, referensseihin perustuva markkinointi ja asiakkaiden vahentynyt hinta-
herkkyys. Pitkat asiakassuhteet vaikuttavat jopa yrityksen omien tyontekijoi-
den vaihtuvuuteen positiivisesti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126.) Mita parempi
on asiakas, sita tarkeampi on asiakassuhdetta hoitaa. Hyva asiakas tuo lisaar-
voa yritykselle asiakassuhteen aikana enemman, kuin sen yllapitoon on inves-

toitu. (Bergstrom & Leppanen 2018, 13.)

Ojasalon ja Ojasalon (2010, 138) mukaan asiakassuhteilla on erilaisia kehitys-
vaiheita ja jokaisella vaiheella on omat ominaisuutensa. Vaiheet ovat seuraa-
vat: kokeileva vaihe, perusvaihe, yhteistydvaihe, keskinaisen riippuvuuden
vaihe, integroitunut vaihe ja asiakassuhteen purku. Jokainen asiakassuhde ei
aina kay lapi kaikkia vaiheita, ja vain harva yritys yltaa integroituneeseen vai-
heeseen. Kuvassa 7 on esimerkki asiakassuhteiden vaiheista ja eri vaiheiden

ominaisuuksia.

Asiakassuhteen

Yhteistydn laajuus kehitysvaihe

N Osapuolten tarpeet asiakassuhdetta kohtaan
Suuri: Tiiviiseen
yhteistybhon perustuva 5
=l Maolempien organisaatioiden koko
potentiaalia hyodyntien

Suhteessa vallitsee luottamus ja vakaus.
Molemmat osapuolet pitdvat suhdetta ylla.

Keskindinen
riippuvuus

Suhteen
purkaminen

Riskid vihennetdin.
Kyetdan ennustamaan tulevaa

Yhteistyd

Operatiivinen orientaatio. Hinta ja tehokkuus tarkeita.
Yhteistyd yksittdisiin ostotapahtumiin ja projekteihin
rajoittuvaa

Pieni: | Tunnustellaan mahdollisuuksia. Viestitddn yhteistydn
- 1 .
: Kokeileva z sy . b
Transaktion || Tarkeytta. Yrityksen imago tarkedssa asemassa.
|

aalinen

Kuva 7. B2B- asiakassuhteen vaiheet ja yhteistydn laajuus (mukaillen Ojasalo & Ojasalo
2010, 139)

Myds toimialakohtaiset tekijat vaikuttavat asiakassuhteen rakentumiseen. Fi-
nanssipalveluille tyypillinen sopimus on maaraaikainen tai toistaiseksi voi-
massa oleva. Vakuutusalalla tyypillisia erityspiirteita ovat asiakkaan tiedoksi-
antovelvollisuus omasta itsestaan ja yhtion mahdollisuus seurata asiakkaan
palvelukayttaytymista. Edellytykset pitkalle asiakassuhteelle finanssialalla ovat
hyvat, koska asiakkailla on luontaista kiinnostusta palveluihin. (Ylikoski & Jar-
vinen 2012, 66.) Asiakassuhteiden hoitoon kannattaa panostaa, koska usein
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asiakkaista tulee kannattavia vasta, kun he ovat olleet asiakkaina jonkin aikaa.
[Imio korostuu vakuutusalalla, silla asiakkaista tulee kannattavia vasta monen

vuoden asiakkuuden jalkeen. (Gronroos 2015, 50.)

Asiakassuhteiden ja johtamisen hoitoon kuuluvat myos asiakasstrategian laa-
timinen, joka kertoo, miten asiakasvisioon ja tavoitteisiin paastaan. Strategi-
assa otetaan kantaa asiakassuhteiden kehittamiseen, asiakaskannattavuuden
parantamiseen, asiakasrakenteen kehittamiseen, passiivisten asiakkaiden ak-
tivointiin ja asiakasuskollisuuden vahvistamiseen. Strategiaa voi kayttaa uu-
sille seka nykyisille asiakkaille. (Viitala & Jylha 2013, luku 2.)

Asiakassuhteiden hallinnalla voidaan sanoa olevan kaksi tehtavaa: ensimmai-
nen on reaktiiviset tehtavat, joissa tyoskennellaan asiakaspalvelussa, asiakas-
tuessa tai reklamaatioiden parissa. Toisena proaktiiviset tehtavat, joissa ra-
kennetaan pitkaaikaisia asiakassuhteita, vahvistetaan brandia ja asiakasus-
kollisuutta. Yritys toimii molempiin suuntiin, vastaa asiakkaiden huoliin ja pa-
lautteeseen seka samalla rakentaa tulevien asiakkaiden kanssa suhteita.
(Gargaro 2023.)

Lahes kaikki palveluyritykset tahtaavat pitkiin asiakassuhteisiin, silla ne ovat
koko toiminnan perusta (Ylikoski & Jarvinen 2012, 66). Pitkaaikaisissa asia-
kassuhteissa asiakas keskittyy hinnan sijasta enemman palveluun ja palvelun
laatuun. Hyvin hoidetut pitkdaikaisasiakkaat ovat usein valmiita maksamaan
palvelusta enemman kuin kerta-asiakkaat, ja he hoitavat samalla myos mark-
kinointia yrityksen puolesta, kun suosittelevat yritysta muille. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 420.) Finanssialalla asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa tyy-
pillisesti palveluiden ominaisuudet, monipuolisuus, palvelun kaytén helppous,
asiakaspalvelu seka hyvin hoidettu asiakassuhde. Tyytyvainen asiakas on fi-
nanssiyhtiolle tarkea paamaara, koska tyytyvainen asiakas vaikuttaa asiakas-
uskollisuuteen ja yrityksen kannattavuuteen. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 70—
71))

Asiakkuusosaamista parantamalla finanssialan yritys kasvattaa seka asiakas-
kantaansa ettd markkinaosuuttansa. Asiakkuuden lujuus kasvattaa asiakasus-
kollisuutta, ja siihen vaikuttavat esimerkiksi hyvin hoidetut reklamaatiot. Yh-

teiskunnan jatkuvien muutoksien my6ta finanssialalla toimivien yritysten on
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kehitettava ratkaisuja parjatakseen kilpailussa markkinassa. Asiakkaiden ar-
vot, tarpeet ja arvostukset muuttuvat, ja osalle taas vanhalla palvelulla on
suuri merkitys. Yritysten on tarkeaa ymmartaa asiakkaiden erilaisia arvoja ja
erilaisuutta voidakseen palvella asiakasta asiakkaan arvostamalla tavalla. (Fi-

nanssialalle s.a.)

3.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnaksi kutsutaan kaikkea viestintaa, jonka avulla voidaan
vaikuttaa yrityksen kasvuun (Kortesuo ym. 2016, 100). Tarkeimmat muodot
ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen seka tiedo-
tus- ja suhdetoiminta (Bergstrom & Leppanen 2018, 300). Nykyaikainen mark-
kinointiviestinta kattaa kaikki kosketuspisteet, joissa viestitaan potentiaalisille

ja nykyisille asiakkaille (Rossiter ym. 2018, 3).

Markkinointiviestinnan avulla yritys voi luoda yrityskuvaa, kertoa tietoa tuot-
teista seka hinnoista, ja silla voidaan vaikuttaa kysyntaan, seka sen avulla py-
ritaan yllapitamaan asiakassuhteita. Viestintakanavien ja tapojen on hyva olla
yhtenaisia, viestinnan tulee olla samansuuntaista eri kanavissa, ja siina tulee
kertoa samaa sanomaa kaikille asiakkaille viestintavalineesta riippumatta.
(Bergstrom & Leppanen 2018, 300.) Markkinointiviestintd on osa yrityksen
viestintaa ja se kuuluu ulkoiseen viestintaan. Yritys rakentaa toimivan vuoro-
vaikutussuhteen eri tahojen kanssa osa-alueet huomioiden. Kuvassa 8 on esi-
tettyna koonti yrityksen kokonaisvaltaisesta viestinnasta, ja se auttaa hahmot-
taan markkinointiviestinnan osa-alueet, tavoitteet ja vaikutukset suhteessa

muuhun yrityksen viestintaan.
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Yrityksen kokonaisvaltainen viestinta

Ulkoinen viestinté- Sisdinen viestinta Ulkoinen viestinta-
markkinointiviestintd Yritysviestinta
* Sanomat * Sanomat koko - Sanomat yrityksesta
tuotteista ja yrityksesta ja . Kaikki
palveluista sen toimintaan sidosryhmasuhteet
* asiakassuhteet vaikuttavista - Vaikutus yrityskuvaan
Tavoitteena tekijoista
vaikuttaa + Henkilostosuht
tuotteiden / eet
palvelujen + Vaikutus
tunnettavuuteen yrityksen
ja myyntiin identiteettiin

Vaikutus tuote- ja
palvelukuvaan
seka brandiin

Kuva 8. Yrityksen kokonaisvaltainen viestintd (mukaillen Isohookana 2007, 15)

Toimiakseen tdman paivan markkinoilla markkinointiviestinnan tulee olla integ-
roitua. Tassa markkinointiviestintaa toteutetaan asiakaslahtodisesti ja suunnitel-
lusti jokaisen markkinointiviestinnan muotojen yhteydessa ja niita yhdistellen.
(Karjaluoto 2010, 12—13.) Markkinointiviestintdan on noussut asiakaslahtéinen
viestinta ja internetin valityksella tapahtuva viestinta, jonka muotoja ovat sah-
kdinen suoramarkkinointi ja internetmarkkinointi. Internetmarkkinointi kattaa
sosiaalisen median, verkkoseminaarit ja mainospelit. Sosiaalisen median ka-
navista hyvana esimerkkina Facebook, jonka kautta yritykset voivat viestia ja
jakaa tietoa uusien asiakkaiden hankintaan ja vanhojen asiakkaiden sitoutta-
miseen. Merkittava ero aiempaan on myds se, etta vastaanottaja on myos
markkinointiviestinnan aktiivinen osapuoli. Lahettaja ja vastaanottaja molem-

mat vaikuttavat viestin sisaltoon ja kulkuun. (Viitala & Jylha 2013, luku 7.)

Markkinointiviestinnalla voidaan sanoa olevan kolme eri vaikutustasoa: tie-
toon, tunteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Kun markkinointiviestintda suunni-
tellaan, on yrityksen hyva maarittaa, mihin tasoon viestinnalla pyritaan vaikut-
tamaan ja milla tavoin. Apuna maarittelyssa voidaan kayttaa eri porrasmalleja,
ja tunnetuimmat naista ovat AIDASS- ja DAGMAR- mallit. Jokaisella portaalla
on tavoite, ja siina mietitdan keinot tavoitteisiin paasemiseksi. (Bergstrom ja
Leppanen 2028, 302.) Kuva 9 kertoo AIDASS-porrasmallista, jossa nakyvat
tavoitteet markkinointiviestintdan ennen ostoa ja sen jalkeen. AIDA-malleja on

useita, mutta yhtenaista kaikille on viestinnan vaikutusten kuvaaminen alkaen



27

tiedollisesta vaikutuksesta ja paattyen kayttaytymisen vaikutukseen (Karja-
luoto 2010, 28).

AIDASS-malli

S = Service: Tarjoa lisdpalveluja ja kannusta
uusintaostoihin

A=Action: Saa asiakas ostamaan

D= Desire: Heridtd ostohalu

I= Interest: Herdtd mielenkiinto

A= Attention: Herdtd huomio

Kuva 9. AIDASS-porrasmalli (Mukaillen Bergstrom & Leppanen 2018, 3030)

Parhaimmillaan viestinta herattaa luottamusta ja arvostusta. Yrityksen on
mahdollisuus omalla viestinnallaan vahvistaa tarkeita suhteita seka luoda yh-
teisollisyyden tunnetta. (Isohookana 2007, 11.) Vierula (2014, 71) kertoo Las-
well-formula-mallista, jonka mukaan hyva viestinta kiteyttda komponentit: kuka
sanoo, kenelle sanotaan, mika on viestin sanoma, minkalaisten keinojen ja va-
lineiden kautta, minkalaisin vaikutuksin. Laswell-malli on ollut kaytossa jo vuo-
desta 1948, mutta se on edelleen kaytossa. Ainoastaan keinot ja mahdollisuu-
det kohderyhman vaikuttamiseen ovat paivittyneet. Kuluttajien ja yritysten vali-
nen markkinointiviestinta eroaa viestintakeinojen kayton suhteen. Yritysten va-
lilla viestinnassa ollaan valikoidumpia osa-alueiden ja kanavien suhteen. (Kar-
jaluoto 2010, 22.)

3.3 Asiakassuhdeviestinta

Asiakassuhdeviestinta on viestintaa ulkoisille sidosryhmille, johon kuuluvat
my0s asiakkaat (Honkala ym. 2013, 13). Jokaisen yrityksen tulee pohtia, mita
omalla viestinnallaan haluaa asiakkailleen sanoa, ja valita, mita viestintaka-
navia yllapitaa. Viestintakanavien valintaan vaikuttavat viestin sisaltd, kohde-

ryhma ja viestinnan syy. Viestin sisalto riippuu asiakkaasta, silla viestinta on



28

vuorovaikutteista. (Kortesuo ym. 2016, 18—19.) Viestinnalla on suuri merkitys
asiakkaisiin ja yhteytta tulee pitaa sopivasti. Uudet tuotteet ja palvelut tiedote-
taan ja pyritaan pitamaan asiakkaat yrityksen asiakkaina jatkossakin. Kaikkia
kanavia kaytetaan rinnakkain, ja asiakkailla tulee olla mahdollisuus valita,

missa kanavassa heitd lahestytaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 441-442.)

Oston jalkeen asiakas yleensa lahestyy yritysta joko reklamoidakseen, kysy-
akseen neuvoa tai uusintaoston merkeissa (Filenius 2015, luku 1). Gerdtin ja
Korkeakosken (2016, 52—-54) mukaan pelkka reaktiivinen palvelu ei riita, vaan
tarvitaan myods proaktiivista asiakaskuuntelua. Yrityksen tulee ennakoida tule-
vaa ja olla aina askeleen edella asiakasta. Viestinnan tehokkuus on yritysten
yksi suurimpia kehitysalueita. Asiakkaat odottavat entista nopeampaa palve-
lua, ja yrityksen kyky reagoida asiakkaan tarpeisiin heikkenee asiakkaiden
odotuksiin verrattuna. Asiakkaille on myds hyva jarjestaa mahdollisuus kes-
kustella yrityksen edustajan kanssa, jotta he voivat kertoa omia kokemuksi-
aan. Viestinta ei enaa nykypaivana ole yritysten yksinpuhelua, vaan yhteisolli-

syys on tarkeaa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 442.)

Myds Isohookanan (2007, 46) mukaan asiakasviestintaan liittyy kolme nako-
kulmaa: Yrityksen tulee selvittaa, millainen viestinnan sisalto asiakasta kiin-
nostaa ja mita han arvostaa. Viestinnan tulee olla yhtenaista, ja mita moni-
kanavaisemmin yritys viestii, sita tarkeampaa yhdenmukaisuus viestinnassa
on. Asiakkailla tulee myos olla mahdollisuus antaa viestinnasta palautetta,

jotta yritys voi kehittaa sita asiakkaiden toiveiden mukaiseksi.

Eri asiakkaille tulisi pohtia palvelu arvon tuottamisen nakdkulmasta. Asiakkaan
arvostukset, asiakastuntemus ja tieto asiakkuuden kehityksesta ovat tarkeita
asiakassuhdemarkkinoinnissa. Eri asiakkaille tarjotaan eri palvelutapoja ja pal-
velukanavia, jotta asiakassuhdetta on helppo jatkaa. Viestit voivat olla massa-
viesteja tai personoituja asiakkaan elamantilanteen mukaan. Sahkoisesti to-
teutettuja asiakasviesteja voi muuttaa ja raataldida kohderyhmille sopiviksi.
Asiakkaat kokevat yleensa sahkoisesti lahetyt viestit hyvin henkilOkohtaisina.
(Bergstrom & Leppanen 2018, 442—-443.)
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Nykypaivan viestitulvassa osa viesteista saattaa jaada havaitsematta, ellei
viesti ole mielenkiintoinen tai siind hetkessa asiakkaalle ajankohtainen. Raata-
I0ity ja asiakkaalle suunnattu viesti saa asiakkaan suhtautumaan myonteisesti
esimerkiksi verkkopalveluun tulleeseen viestiin (Ylikoski & Jarvinen 2012,
152-154.) Viestinta auttaa vahvistamaan yrityksen tunnettavuutta ja muistut-
taa yrityksen olemassaolosta. Yritys ei tuotteillaan tai palveluillaan valttamatta
eroa kilpailijoiden vastaavista tuotteista, mutta viestinnalla on mahdollisuus
erottua. Parhaimmillaan sen avulla voidaan luoda yhteisollisyyden tunnetta
seka vahvistaa tarkeita asiakassuhteita, luottamusta ja arvostusta. Viestinta
voi aiheuttaa myds epaluuloa ja epaluottamusta seka hankaloittaa yhteistyota,

jos siihen ei kiinniteta tarpeeksi huomiota. (Isohookana 2007, 11.)

Palvelutilanteessa viestinnalla voidaan kertoa palvelun ominaisuuksista tai
auttaa asiakasta eri tilanteissa. Palvelut saattavat asiakkaasta tuntua moni-
mutkaisilta, joten viestinnalla on tassa suuri merkitys. Palvelutilanne on asiak-
kaan ja yrityksen valinen vuorovaikutustilanne, joten viestinnan tulee olla sel-
kokielista, ja sen tulee vastata asiakkaan tiedon tarpeita. Vuorovaikutustilanne
voi parhaimmillaan olla prosessi, joka luo hyvaa tunneyhteytta. Esimerkiksi va-
kuutustoimialaa ajatellen korvaustilanteessa asiakasta arvostava viestinta ja
asiantunteva lahestyminen ovat oleellisia asioita. (Ylikoski & Jarvinen 2012,
147.) Viestinnan tavoite voi olla muutoksien aikaan saaminen, yrityskuvan sai-
lyttdminen tai vaikka tiedon lisdaminen. Yrityksen tulee ennalta pohtia, mita eri

sidosryhmien tulee tietaa yrityksesta. (Kortesuo ym. 2016, 21.)

3.4 Palvelukanavat ja monikanavaisuus

Kasite monikanavaisuus yleistyi 2000-luvulla, kun yha useampi alkoi viemaan
palveluita verkkoon. Fyysisen palvelukanavan rinnalle oli tullut digitaalinen ka-
nava. Sittemmin digitaalinen kanava on saanut lisan mobiilikanavasta. Moni-
kanavaisuuden (multi channel) rinnalle on tullut kaikkikanavaisuus (omni
channel). Kaikkikanavaisuudessa perusymmarrys on, etta asiakas voi asioida
seka yrityksessa etta verkossa siis, missa kanavassa tahansa ja milloin ta-
hansa. (Filenius 2015, 26-28.)

Kaikkikanavaisuus ottaa paremmin huomioon asiakaskokemuksen, koska se

keskittyy enemman yhtenaistamiseen ja asiakaskokemuksen parantamiseen.



30

Asiakkaalle pyritaan tarjoamaan integroitu kokemus ja jokainen kosketuspis-
teen kanava on yhdenmukainen (Omnichannel... s.a.) Kun asiakasta palvel-
laan eri kanavien kautta ja niita yhdistellen, luodaan asiakkaalle raataloity pal-
velu, joka vastaa hanen tarpeisiinsa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 123). Palvelu-
kanavat voivat taydentaa toisiaan tai olla paallekkaisia (Ylikoski & Jarvinen
2012, 125).

Finanssiala ry (2022a) selvitti tutkimuksella vakuutusasiakkaiden mieluisampia
palvelukanavia asioinnissa vakuutusyhtion kanssa. Vaihtoehtoina kyselyssa
olivat muun muassa toimistotapaaminen, puhelin, internet, puhelimen sovellus
ja tapaaminen vakuutusyhtion edustajan kanssa. Tutkimuksen mukaan 57 %
vakuutusasiakkaista hoitaa vakuutusasiansa mieluiten internetissa tietoko-
neella. Toiseksi suosituin tapa on puhelinsoitto vakuutusyhtioon, tata kannatti
19 % vastaajista. 12 % vastaajista asioi mieluiten konttorilla. Seuraavaksi eni-
ten aania sai alypuhelinsovellus ja vakuutusyhtion edustajan tapaaminen. Tut-
kimustuloksiin vaikuttivat eri taustatekijat iasta ja sukupuolesta taloudelliseen
tilanteeseen ja ammattiin. Tutkimus osoitti, etta vaikka reilusti yli puolet kayt-
taa mieluiten digitaalista kanavaa asiointiin, on jokaiselle palvelukanavalle tar-

vetta.

Monikanavaisuus tuo palvelut paremmin asiakkaan saataville ja asiointi on
my0s nopeampaa ja helpompaa. Toisaalta monikanavaisuus tuo myods omat
haasteensa, silla kaikilla kayttajilla ei valttamatta ole hyvat tietotekniset taidot,
joita taas sahkdisten kanavien kaytto saattaa vaatia. Haja-asutusalueilla taas
yrityksessa kaynti saattaa olla haastavaa, jos ei ole omaa autoa, jolla kulkea
tai julkiset liikenneyhteydet eivat ole hyvin asiakkaan ulottuvilla. Finanssialalla
monikanavamallit ovat olleet kaytossa pitkaan, mutta asiakkaan tarpeen ja ti-
lanteiden mukaan niita kuitenkin kaytetaan hyvin eri tavoin. (Ylikoski & Jarvi-
nen 2012, 126.) Asiakkaita on eri kanavissa, ja yrityksen tehtava on olla asiak-

kaiden ulottuvilla monipuolisesti ja kattavasti (Omnichannel...s.a.)

Seuraavassa on kuvattu tarkemmin uutiskirjeen, verkkopalvelun ja sahkopos-
tin osalta viestintakanavien tarkoitusta markkinointi- ja asiakasviestinnassa
yleisesti. Uutiskirje tai muu saanndllisesti [ahteva tiedote on monessa yrityk-

sessa kaytdssa saanndllisena viestinnan valineena. Vaihtoehtoja julkaisuka-
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navalle on useita, mutta tarkeinta on, etta viesti tavoittaa vastaanottajan. (Kor-
tesuo 2016, 182.) Yleisemmin uutiskirje lahetetdan sahkopostilla. Uutiskirje voi
olla informoiva tai markkinoiva, ja se on kateva valine markkinointiviestintaan

ja asiakassuhteiden yllapitoon. (Honkala ym. 2013, 199.)

Yrityksen verkkosivuilla toimiva verkkopalvelu on asiakkaille vaihtoehtoinen
tapa hoitaa omia asioita muiden kanavien rinnalla. Nopeat ja kehittyneet verk-
kopalvelut vahentavat asiakkaan seka yrityksessa toimivan asiakaspalvelijan
tyota. Joskin aluksi yrityksella saattaa ottaa aikaa ohjata ja vieda asiakas verk-
kopalveluiden kayttajaksi. Miellyttavat yrityksen verkkosivut tekevat verkkopal-
velujen kaytosta asiakasystavallisemmat. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 129—
130.)

Sahkopostin kayttd markkinointiviestinnan keinona on kasvanut. Sen kautta
voi laittaa uutiskirjeen, tiedottaa kampanijoista tai ilmoittaa ajankohtaisista asi-
oista (Isohookana 2007, 264). Se on viestintaalusta, jota markkinoijat hyédyn-
tavat saadakseen yhteyden kohderyhmaansa (Martins 2023). Sahkoposti-
markkinointi on olennainen osa yritysten suoramarkkinointia. Parhaiten sahko-
postimarkkinointi toimii asiakkuusmarkkinoinnin osana. Asiakkailta on hyva
selvittda ennen viestintaa, minkalaista informaatiota he ylipaataan haluavat
vastaanottaa. (Karjaluoto 2010, 75.) Pitaa myds huomioida, ettd sahkopostia
voidaan kayttaa markkinoinnin valineena vain, jos asiakas on antanut luvan
siihen (Isohookana 2007, 264).

4 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii LahiTapiola Paakaupunkiseutu. Lahi-
Tapiola Paakaupunkiseutu on yksi LahiTapiola-Ryhman yhdeksastatoista
alueyhtiosta. Tassa luvussa esitelldan toimeksiantaja seka tarkemmin LahiTa-
piola-ryhmaa ja sen toimintaymparistda. Luvussa kasitellaan myos toiminnan

vertailua kasiteperustassa esitettyyn teoriatietoon.

4.1 LahiTapiola-Ryhma ja LahiTapiola Paakaupunkiseutu

LahiTapiola-Ryhma on keskinaiseen yhtiomuotoon perustuva yhtioryhma, joka
palvelee henkilo-, yritys-, yrittdja-, maatila- ja yhteisdasiakkaita. LahiTapiola-
ryhma muodostuu valtakunnallisesti toimivista LahiTapiola Vahinkoyhtiosta,
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LahiTapiola Henkiyhtiosta, LahiTapiola Varainhoidosta, LahiTapiola Kiinteisto-
varainhoidosta ja LahiTapiola Vaihtoehtorahastoista seka 19 alueellisesta kes-
kinaisesta vahinkovakuutusyhtidista. LahiTapiolan tuotteita ovat vahinko-,
henki- ja elakevakuuttamisen ratkaisut seka saastamisen ja sijoittamisen pal-
velut. LahiTapiolan (2023) mukaan LahiTapiolalla on 1,6 miljoonaa omistajaa
jokaisen vakuutuksenottajan ollessa LahiTapiolan omistaja-asiakas. Omistaja-
asiakkaana kaikilla vakuutuksenottajilla on esimerkiksi mahdollisuus ja oikeus
osallistua oman alueyhtion yhtiokokoukseen. Yrityksella ei ole lainkaan ulko-
puolisia osakkeenomistajia. Henkilostomaara yrityksella on noin 3400, joista

noin puolet tydskentelee alueyhtidissa. (LahiTapiola 2023.)

LahiTapiola-ryhma oli vuonna 2022 Suomen toiseksi suurin vahinkovakuutus-
yhtié 26,4 %:n markkinaosuudella (Finanssiala ry 2022b). Yritys on brandan-
nyt itsensa elamanturvayhtioksi ja yrityksen tavoite on olla omistaja-asiakkai-
den paras kumppani elamanturvassa. Yrityksen arvot, hyvantahtoisuus, roh-
keus ja intohimo ohjaavat yrityksen toimintaa niin yhtion sisaisissa toimissa

kuin asiakkaiden matkassa. (LahiTapiola 2023.)

Yrityksen juuret juontavat 1700-luvulle saakka, kun pitajanyhdistykset olivat
ensimmaisia paloavun harjoittajia Suomessa. Ensimmaisille vakuutusteknisille
periaatteille pohjautuvat yritykset perustettiin 1850-luvulla. 1900-luvun alku-
puolella vakuuttaminen laajentui muun muassa henki-, ajoneuvo- ja tapatur-
mavakuuttamiseen. Vuosien varrella vakuutustarpeet ja lainsdadannot johdat-
tivat yrityksia ja yhdistyksia yhteistyohon, ja LahiTapiola-Ryhma sai virallisesti
alkunsa vuonna 2013 Lahivakuutuksen ja Tapiolan fuusiosta. Yritys on jatka-
nut kasvuaan ja solminut lisda yhteistyOkumppanisopimuksia vuosien varrella.
Nykyaan LahiTapiola on yksi Suomen suurimmista rahastoyhtioista. (LahiTa-
piola 2023.)

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii LahiTapiolan yksi alueellisesta vahinko-
vakuutusyhtiosta, LahiTapiola Paakaupunkiseutu. Yritys palvelee Helsingissa,
Espoossa, Vantaalla ja Kauniaisissa. Maksutuloilla mitattuna LahiTapiola Paa-
kaupunkiseutu on LahiTapiolan suurin alue. Joka viides paakaupungissa
asuva on LahiTapiolan asiakas. Yhtiossa tyoskentelee noin 180 tydntekijaa.

Yrityksen paakonttori sijaitsee Espoon Tapiolassa. (LahiTapiola 2023.)
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LahiTapola toimii finanssialalla. Finanssialalla toimivat pankki-, vakuutus- ja
rahoitusyhtiot. Finanssialan toimijat ovat suuressa roolissa yhteiskunnan ja
kansantalouden toimivuuden kannalta. Vakuutusyhtiot ovat Finanssialalla
toiseksi suurimpia toimijoita pankkien jalkeen. (Tyomarkkinatori 2022.) Vakuu-
tusyhtio tarjoaa vakuutuksia. Vakuutus on vakuutusyhtion ja vakuutuksenotta-
jan eli asiakkaan kesken sopiva juridinen sopimus, jossa vakuutusyhtio korvaa
vakuutusmaksua vastaan asiakkaalle sopimuksessa sovitulla tavalla sattu-

neen vahingon. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 15.)

4.2 Asiakaskokemus ja asiakasviestinta LahiTapiola Paakaupunkiseu-
dulla

Asiakaskokemus ja sen kehittdminen ovat ajankohtaisena teemana LahiTa-
piola Paakaupunkiseudun strategiassa. Asiakaskokemuksen osalta mitataan
saannollisesti asiakaskohtaamisia ja asiakkuuksia ja tarvittaessa palautteisiin
reagoidaan. Asiakaspysyvyytta pyritdédn varmistamaan olemalla yhteydessa
olemassa oleviin asiakkaisiin henkilokohtaisesti ja asiakasviestinnan avulla.
Asiakasviestintaa on viime vuosina pyritty lisdamaan, ja tama tutkimus auttaa
ymmartamaan syvemmin, minkalaista yhteydenpitoa asiakkaat meilta odotta-
vat. Talla hetkella viestintaa on tehty Iahinna kokeiluluontoisesti. (Hamalainen
2023.)

LahiTapiola paakaupunkiseudulla alle kymmenen henkilda tyollistavissa yrityk-
sissa suurin asiakaspoistuma tapahtuu alle kaksi vuotta kestaneissa asiakas-
suhteissa. Asiakkuuden kestoon vaikuttavat monet eri tekijat ja kokemukset
eika niihin yritys pysty taysin vaikuttamaan. Asiakaspoistumaan vaikuttavat
tietyt reunaehdot, kuten vakuutusten hinta. Osa asiakkaista poistuu toiseen
vakuutusyhtiodn edullisemman hinnan vuoksi, vaikka tuotteen sisalto olisi ny-
kyisessa yhtiossa kattavampi tai asiakaskokemus olisi hyva. Yritysasiakkaiden
palvelukokemukseen vaikuttavat myos laskutus- ja korvauspalveluiden suju-
vuus ja asiakaspalvelu. Jos asiakas kokee jossain osa-alueessa itselleen epa-
edullisen kokemuksen, saattaa silla olla vaikutus vakuutusyhtion vaihtoon,
vaikka taas hinta olisi edullisempi. Mitéd sujuvampaa ja asiakaslahtdisempaa
toiminta on, sitad todennakdisemmin asiakassuhde syvenee. Opinnaytetyon ta-

voite on kehittaa yhteydenpitoa yritysasiakkaille. Pidemmalla aikavalilla voi
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olla vaikutus myos asiakaspoistuman pienentymaan, kun yksi osa-alue asia-
kaskokemukseen vaikuttavista tekijoista saadaan asiakaslahtdisemmaksi ja

vastaamaan paremmin asiakkaiden toiveita ja tarpeita.

5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tieteellinen tutkimus on ongelmanratkaisua, jonka avulla voidaan selvittaa tut-
kimuskohteen lainalaisuuksia ja toimintaperiaatteita. Se voi olla teoreettista
kirjoituspoytatutkimusta tai empiirista tutkimusta eli havainnoivaa. Empiirisen
tutkimuksen tutkimusongelmana voi olla ilmion tai kayttaytymisen syyn selvit-
taminen, tai sen avulla voidaan etsia ratkaisua siihen, miten jokin asia pitaisi
toteuttaa. Sen avulla voidaan myos selvittaa, etta toteutuuko jokin hypoteesi
kaytannossa. Vaihtoehtoja on monia, yhtenaista kaikille on vastauksen saami-
nen tutkimusongelmasta johdettuihin kysymyksiin. (Heikkila 2014, 12.) Tutki-
musongelma on tarkein tekija tutkimuksen kokonaisluonteen ymmartami-
sessa. Sen avulla paatetaan tutkimusasetelma, aineisto ja menetelmat. (Hirs-
jarvi & Hurme 2015, luku 2.1.) Tutkimusprosessin vaiheet jakautuvat yleensa
viiteen eri vaiheeseen: ideataso, sitoutuminen, toteuttaminen, kirjoittaminen ja
tiedottaminen (Vilkka 2021, luku 3).

Tutkimuksen perusjoukkona on se ryhma, josta tietoa halutaan. Kokonaistutki-
muksessa tutkimuksen kohteena on koko perusjoukko ja otantatutkimuksessa
vain osajoukko eli otos tutkitaan. Riippuen tutkimuksen kohteesta ja tavoit-
teesta, tutkimusote voi olla kvantitatiivinen eli maarallinen tai kvalitatiivinen el
laadullinen tutkimus. Molempia menetelmia voidaan kayttaa myos yhdessa
toisiaan taydentaen. (Heikkila 2014, 12.) Tassa luvussa kaydaan lapi tydssa

kaytetyt menetelmat seka tutkimuksen toteutusta tarkemmin.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tyon tutkimuksellinen l1ahestymistapa on tapaustutkimus, joka Seppolan
(2023, luku 7) mukaan on yleisesti kaytetty tutkimusote eri tieteissa. Tyypillista
tapaustutkimukselle on vahva sidos aineistoihin ja monen menetelman kaytto.
Tyon empiirisena tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista eli maaral-
listd menetelmaa, joka Vilkan (2021, luku 4) mukaan sopii tutkimuksiin, joissa
halutaan numeraalisesti kuvailla jonkin asian vaikutusta toiseen, tai missa

maarin jokin asia on muuttunut. Maarallinen tutkimus sopii menetelmaksi, kun
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halutaan ymmartaa, millaisia kokemuksia ihmisilla on, ja miten nama koke-
mukset jakautuvat ihmisten keskuudessa. Maarallinen tutkimus vastaa hyvin
kysymyksiin, kuinka paljon, miten usein ja miksi asiat ilmenevat jollain tietylla
tavalla. (Vilkka 2021, luku 1.)

Maarallisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan kerata itse tai hydodyntaa ole-
massa olevia tilastoja. Valmiita tilastoja on mahdollisuus saada tilastokeskuk-
sesta, tutkimuslaitoksilta tai internetin eri lahteista. (Seppola 2023, luku 3.)
Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetdan lukumaarin ja prosenttiosuuk-
siin liittyvia kysymyksia, ja onnistuakseen tutkimus edellyttaa riittavan suurta
otosta. (Heikkila 2014, 12.)

Tyon aineistonkeruu menetelmana kaytettiin kyselylomaketta. Maarallisessa
tutkimuksessa se on tyypillinen tapa. Aineistonkeruu tavasta voidaan kayttaa
my0s nimitysta postikysely, joukkokysely tai informoitu kysely. Aina sen mu-
kaan miten kysely paatetaan toteuttaa. Kysely on standardoitu eli vakioitu,
joka tarkoittaa, etta kaikilta vastaajilta kysytaan kysymykset tismalleen samalla
tavalla. (Vilkka 2021, luku 4.) Tuloksia voidaan havainnoida taulukoiden ja ku-
vioiden avulla. Tutkimuksella selvitetddn usein myds eri asioiden valisia riippu-
vuuksia. (Heikkila 2014, 12.) Maarallinen tutkimus soveltui hyvin tahan tyéhon,

koska vastauksia haluttiin saada mahdollisimman suurelta joukolta.

5.2 Tutkimusaineisto

Taman tydn aineistonkeruu menetelmana on kaytetty maarallista menetelmaa
ja tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena. Tutkimuksen kohderyhmana olivat
LahiTapiola Paakaupunkiseudun yritysasiakkaat. Kysely Iahetettiin osajoukolle
LahiTapiola paakaupunkiseudun yritysasiakkaita. CRM jarjestelmasta haettiin
olemassa olevat asiakkaat, jotka vastasivat tavoiteltavan kohderyhman kritee-
reitd. Tasta joukosta suodatettiin ne asiakkaat, joiden yhteyshenkildlle 16ytyi
jarjestelmasta sahkopostiosoite. Taman jalkeen lista oli satunnaisjarjestyk-

sessa, joista valittiin eri lahetyskerroille aina satunnainen maara asiakkaita.

Tutkimus oli rajattu alle kaksi vuotta kestaneisiin asiakassuhteisiin ja alle kym-
menen henkilda tyollistaviin yrityksiin. Tutkimusaineisto kerattiin sahkoisen ky-
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selylomakkeen avulla. Kyselytutkimus suunniteltiin tutkimuksen ja toimeksian-
tajan tavoitteiden mukaisesti. Kyselya peilattiin myos koko ajan teoreettiseen
viitekehykseen, koska jo kyselyn suunnitteluvaiheessa tulee ottaa huomioon
tutkimuksen teoriaperusta ja keskeiset kasitteet, koska niiden avulla tutkitta-

vaa asiaa mitataan (Vilkka 2021, luku 4).

Tutkimuskysely laadittiin Webropol-tyokalun avulla. Kyselyn liitteena oli saate-
kirje (ks. liite 1), jossa kerrottiin tutkimuksen tarkoitus ja muut huomioitavat
asiat, kuten tietosuojaan liittyvat yksityiskohdat. Saatteen lopussa kerrottiin
mahdollisuudesta osallistua 100 euron lahjakortin arvontaan. Vehkalahti
(2019, 47) kertoo, etta saatekirjeen merkitysta tutkimuksessa ei voida aliarvi-
oida, koska vastaaja saattaa sen perustella tehda paatoksen kyselyyn vastaa-
misesta. Saatekirje pyrittiin laatimaan mahdollisimman selkeaksi ja yksinker-
taiseksi. Pyrittiin myds huomioimaan, etta siina tulee esille kaikki tutkimuksen

kannalta oleellinen tieto ennen kyselyyn vastaamista.

Heikkilan (2014, 46) mukaan kyselylomake on olennainen osa kyselytutki-
musta. Kyselylomakkeen suunnittelu vaatii perehtymista aiheen kirjallisuuteen,
tutkimusongelman pohtimista, kasitteiden ja teorian maarittelya. Tutkimuksen
tekijalla tulee olla tiedossa, mita ohjelmaa kaytetaan ja milla tavoin tulokset ra-
portoidaan. Jo kysymysten laatimisvaiheessa tulee pohtia mahdollisia vas-
tauksia, ja kuinka tarkkaa tietoa vastauksista on mahdollisuus saada. Saman
kysymyksen voi esittaa lukemattomin eri tavoin, jolloin kysymyksen asettelu ja
mahdolliset vastaukset muuttuu. On huomioitava, etta kysymyksia ei voi muut-

taa enaa tiedonkeruun jalkeen. (Heikkila 2014, 46.)

Taman tutkimuksen kyselylomakkeessa oli yhteensa 14 kysymysta ja kysely
jakautui kahdelle sivulle. Toimeksiantajan pyynnosta kysely oli kaannetty
my0Os englannin ja ruotsin kielelle. Kyselyn vastaanottajalla oli mahdollisuus
valita haluamansa kieli heti kyselyn alussa. Kysymykset oli jaettu teemoittain.
Alussa oli muutama taustatietoon liittyva kysymys. Taustatietojen jalkeen sel-
vitettiin parhaita palvelukanavia, sisaltokysymyksia ja optimaalista viestinnan
tiheytta. Kyselyn loppuosassa kaytiin lapi asiakaskokemukseen liittyvia kysy-

myKksia.



37

Taustatietojen osalta kyselyssa tiedusteltiin yrityksen toimialaa, tyontekijoiden
maaraa ja verkkopalvelun kayttdéa. Taustatietojen jalkeen ensimmainen kysy-
mys tiedusteli parasta palvelukanavaa, jos vakuutusyhtiosta otetaan yhteytta
asiakkaan oman vakuutusturvan tarkistamiseksi. Kanavavaihtoehtojen lisaksi
asiakkaalla oli mahdollisuus vastata, jos haluaa mieluummin itse olla yhtey-
dessa tarvittaessa. Jos asiakas valitsi taman vaihtoehdon, hyppasi kysely au-
tomaattisesti seuraavan kysymyksen yli, jossa tiedusteltiin, kuinka usein asia-

kas toivoo yhteydenottoa.

Kolmas kysymys koski markkinointiviestinnan sisaltdéa ja sita, kuinka mielen-
kiintoisena vastaaja sisallon kokee. Vastaajan oli vastattava jokaiseen vaihto-
ehtoon erikseen Likertin asteikolla. Likertin asteikko valikoitui tahan, koska
nain saatiin parempi kuva siita, kuinka paljon aiheet sisalldllisesti kiinnostavat
sen sijaan, etta vastaaja valitsisi vaihtoehdoista pelkastaan mielenkiintoisim-
mat. Seuraava, neljas kysymys koski edella kysyttyjen markkinointiviestinnan
sisaltdjen optimaalista saapumistiheytta. Eli kuinka usein asiakas toivoisi saa-
vansa markkinointiviestintaa. Viides kysymys tarkasteli sisaltokysymyksia eri
nakokulmasta. Siina selvitettiin, ettd minkalaisissa tilanteissa asiakkaat itse
odottavat vakuutusyhtiolta yhteydenpitoa. Eri vaihtoehtojen lisaksi vastaajalla
oli mahdollisuus vastata avoimella vastauksella oma ehdotus, jos vaihtoeh-

doissa ei ollut sopivaa.

Seuraavat ja viimeiset kysymykset koskivat asiakaskokemusta. Vastaaijilta tie-
dusteltiin miten tarkeana he pitavat yhteydenpitoa ja sita, etta tuoko yhteyden-
pito lisdarvoa asiakassuhteeseen. Kysyttiin myos aiempaa tyytyvaisyytta Lahi-
Tapiola Paakaupunkiseudun yhteydenpitoon ja viestintdan. Lopuksi vastaa-
jalla oli mahdollisuus avoimen vastauksen kautta antaa palautetta ja kehitys-
ehdotuksia, seka toiveita yhteydenpitoon ja viestintaan LahiTapiola paakau-
punkiseudulle.

Ennen kyselyn lahettamista, kysely kaytiin Iapi toimeksiantajan kanssa ja tes-
tattiin kolmella toimeksiantajayrityksessa tyoskentelevalla henkilolla. Kyse-

lyssa oli LahiTapiola Paakaupunkiseudun logo kuvana, mutta muuten ulkoasu
oli hillitty ja yksinkertainen. Kyselyn linkki oli auki 20.3.—27.3. Vastaajille 1ahe-
tettiin muistutusviesti tutkimuksesta kyselyn paattymisen lahestyessa. Tavoite

oli saada 200 vastaajaa ja koska kyselyyn oli vastattu odotettua vahemman,
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paatettiin kyselyn vastausaikaa pidentaa ja lahettaa se viela uusille vastaanot-
tajille. Pidennetty kysely oli auki 31.3 asti. Lopulta tutkimuksen lopullinen osal-

listujamaara oli 130 yritysasiakasta.

5.3 Aineiston analysointi

Tutkimuskyselyn maaraajan umpeuduttua alkaa tutkimusaineison lapikaynti.
Kun pohjaty6t ja suunnittelu on toteutettu hyvin, etenee tuloksien analyysi-
vaihe jouhevasti. (Vilkka 2021, luku 3.) Maarallisessa tutkimuksessa aineiston
keraaminen ja sen analysointi ovat erillisia vaiheita. Verkkokyselyiden vas-
taukset voi muuttaa suoraan datatiedostoksi ja tulokset voidaan analysoida eri
tilasto-ohjelmilla. (Heikkila 2014, 120.) Maarallisessa tutkimuksessa analyysi
koostuu yleensa matemaattisista kaavoista, prosenteista, lukumaarista ja las-
kennallisista todennakoisyyksista. Analyysi tavan voi valita sen perusteella,
tutkitaanko yhta vai useampaa muuttajaa ja muuttujien vaikutusta toisiinsa.
(Vilkka 2021, luku 3.)

Taman opinnaytetyon kyselyn tulokset ajettiin Webropol-tyokalusta suoraan
Exceliin. Excelissa vastaukset avautuivat jokaiselle valilehdelle erikseen. Kai-
kilta valilehdilta taulukot muokattiin yhtenaiseksi ennen tuloksien siirtamista
tydhon. Myods Power Pointia kaytettiin taulukoiden muokkausten apuna. Kyse-
lyssa oli mahdollisuus vastata avoimen tekstikentan kautta vastaajan toimiala,
jos kyselyn valmiista vastausehdoista ei I0ytynyt sopivaa. Monessa avoimessa
tekstissa oli samoja toimialoja, joten avoimia vastauksia litteroitiin, jotta toi-
mialatiedoissa vastausprosentit saatiin mahdollisimman oikeiksi. Tuloksia ana-
lysoitiin Webropolin oman suodata tyokalun kautta, kun taustatekijan vaiku-

tusta tutkittiin kyselyssa oleviin vastauksiin.

6 TULOKSET

Tutkimukseen osallistujia oli 130. Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tu-

lokset. Tulokset esitellaan kyselylomakkeen mukaisessa jarjestyksessa.

Tutkimuksen taustamuuttujat



39

Kyselyn alussa tiedusteltiin taustatekijoihin liittyvia kysymyksia. Taustamuuttu-

jiin liittyvat kysymykset valittiin toimeksiantajan toiveiden pohjalta. Ensimmai-

nen taustatekijoihin liittyva kysymys koski vastaajan toimialaa (kuva 10). Kyse-

lyssa toimiala oli valittavissa alavetopalkista, jossa oli valmiiksi annettu vaihto-

ehtoina paatoimialoja. Jos vastaaja ei |I0ytanyt itselleen sopivaa vaihtoehtoa,

oli valittavissa "muu toimiala, mika”, jonka jalkeen vastaajalle avautui vapaa-

muotoinen tekstikentta toimialan kirjoittamiseksi (kuva 11).

Eniten vastaajia 23 % valitsi toimialaksi muu palvelutoiminta vaihtoehdon.

Toiseksi eniten 12 % valitsi vaihtoehdoksi muu toimiala, mika vaihtoehdon.

Kolmanneksi 11 % oli kaikki, sosiaali- ja terveyspalvelut, informaatio ja vies-

tinta ja tukku- ja vahittaiskauppa. 10 % vastattiin toimialaan rakentaminen. 9

% vastaajista valitsi toimialaksi ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta.

Taiteet, viihde ja virkistys 5 % ja 3 % valitsi toimialaksi teollisuuden. Koulutus

ja kuljetus ja varastointi oli molemmat 2 %. Majoitus- ja ravitsemustoiminta 1

%.

Rakentaminen

Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta
Tukku- ja vahittaiskauppa
Informaatio ja viestinta
Sosiaali- ja terveyspalvelut
Koulutus

Teollisuus

Muu palvelutoiminta

Taiteet, viihde, virkistys
Kuljetus ja varastointi
Majoitus- ja ravitsemustoiminta
Muu toimiala, mika?
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Kuva 10. Yrityksen toimiala (n=130).

Vastaajien toimialat eriteltyna "muu toimiala, mika?”

1. Baby related retail / 2. Buffet restaurant

Lukkoliike
Vahan kaikkea

pianonviritys ja erilaiset laskutustyot

Kuva 11. Muu toimiala, mika?
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Seuraavassa taustatekijakysymyksessa kartoitettiin tyontekijoiden maaraa yri-
tyksessa (Kuva 12). Tutkimus oli suunnattu 1-10 henkil6a tyollistaviin yrityk-
siin. Tutkimusta tehdessa oli tiedossa, etta osalla vastaajista saattaa olla tyon-
tekijoiden maara muuttunut, tai etta yrityksen asiakasrekisterijarjestelmassa
oleva tyontekijatieto ei tdsmaa ajantasaiseen tietoon. Kyselyssa otettiin taman
vuoksi huomioon myos yli 10 henkiloa tyollistavat yritykset.

Vastaajista 44 % toimii yksinyrittdjana, 30 % tydllistdd 1—4 henkil6a, 18 % 5-9

henkilda ja yli 10 henkilda tyollistaa 8 % vastaajista.

I
Olen yksinyrittaja 44%
1-4 30%
5-9 18%
Yli 10 8%
|
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuva 12. Tyontekijéiden maara yrityksessa (n=129).

Myds verkkopalvelun kayttoa selvitettiin taustatiedoissa (kuva 13).

Suurin osa 76 % vastaajista kayttaa LahiTapiolan verkkopalvelua ja 24 % ei

kayta verkkopalvelua.
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Kuva 13. Verkkopalvelun kayttdé (n=130).

Webropol-tyokalun suodatus menetelmalla tarkasteltiin taustatekijoiden vaiku-

tusta verkkopalvelun kayttédn. Taustatekijoina tarkasteltiin tyontekijoiden
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maaraa yrityksessa. Havaittiin, etta 5-9 henkil6a tydllistavat yritykset olivat ot-
taneet verkkopalvelun kayttoon 96 %, 1-4 henkiloa tyollistavat 72 % ja yk-
sinyrittajat 68 %.

Sisalto ja kanavat

Taustatietojen jalkeen tiedusteltiin parhaita palvelukanavia, jos vakuutusyhtion
edustaja ottaa yhteytta asiakkaaseen tarkoituksena kayda lapi vastaajan ny-
kyisen vakuutusturvan ajantasaisuus. Kyselyssa oli mahdollisuus valita enin-
taan kolme vaihtoehtoa, eli yksi vastaaja on voinut valita useamman kanavan
(Kuva 14). Sahkdposti sai eniten dania 51 %, toiseksi eniten puhelin 43 %,
kolmanneksi eniten dania 35 % sai vaihtoehto "olen mieluummin itse yhtey-
dessa tarvittaessa”, neljanneksi eniten dania sai verkkotapaaminen 32 %.
Verkkopalvelu ja tapaaminen yrityksen tiloissa saivat molemmat 12 % ja vahi-

ten valittiin vaihtoehtoa tapaaminen vakuutusyhtiossa 11 %.

Sahkoposti 51%
Puhelin 43%

Verkkopalvelu 12%

Tapaaminen vakuutusyhtidssa 1%
Tapaaminen yrityksen tiloissa 12%
Verkkotapaaminen 32%
Olen mieluummin itse yhteydessa tarvittaessa 35%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 14. Paras kanava vastaajan oman vakuutusturvan lapikaymiseen (n= 130)

Kyselyssa tiedusteltiin myds, kuinka usein vastaaja toivoo yhteydenottoa,
jonka tarkoituksena on kayda vastaajan vakuutusturvan ajankohtaisuus lapi.
(Kuva 15). Optimaalisin tiheys yhteydenottoon olisi vastaajien mukaan kerran
vuodessa 61 %. Kahden vuoden valein oli toisena 20 %, ja kolmanneksi eni-
ten sai kannatusta vaihtoehto harvemmin 12 %, ja vahiten aania saivat kerran

puolessa vuodessa 5 % ja kerran kvartaalissa 2 %.
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Kerran kvartaalissa | 2%

Kerran puolessa vuodessa | 5%

Kerran vuodessa 61%
Kahden vuoden vélein 20%
Harvemmin 12%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuva 15. Paras yhteydenoton tiheys vakuutusturvien ajantasaisuuden tarkistamiseksi (n= 85)

Tutkimuksessa kartoitettiin myds markkinointiviestintaan liittyvan sisallon miel-
lekyytta ja sen vastaanottamisen optimaalista saapumistiheytta. Vastaajat ar-
vioivat sisalléon miellekyytta Likertin viisiportaisilla asteikoilla (Kuva 16). Ensim-
maisena vaihtoehdoissa oli vakuutusalan markkinakatsaus. 40 % vastasi, etta
ei pida lainkaan mielenkiintoisena vakuutusalan markkinakatsausta, 28 % vas-
tasi, etta pitaa sisaltdéa vain vahan mielenkiintoisena ja 23 % pitaa sisaltdéa
neutraalina. 6 % pitaa sisaltéa melko paljon mielenkiitoisena ja 3 % erittain

mielenkiintoisena.

Ajankohtainen tieto vakuutusyhtion toiminnasta, 21 % ei pida lainkaan mielen-
kiintoisena, 25 % pitaa vain vahan mielenkiintoisena, 31 % pitaa sisaltda neut-
raalina, 19 % pitda melko paljon mielenkiintoisena ja 4 % pitaa erittdin mielen-
kiintoisena. Tietoiskut vakuutustuotteista, 15 % ei pida lainkaan mielenkiin-

toina, 19 % pitaa vain vahan mielenkiintoisena, 43 % suhtautuu neutraalisti si-

saltédn, 17 % pitda melko mielenkiintoisena ja 6 % erittain mielenkiintoisena.

Uudet vakuutustuotteet, 12 % ei pida lainkaan mielenkiintoina, 13 % pitaa vain
vahan mielenkiintoisena, 38 % neutraali suhtautuminen ja 29 % pitada melko
paljon mielenkiintoisena ja 8 % erittdin mielenkiintoisena. Uudet palvelut va-
kuutusyhtiossa, 10 % ei pida lainkaan mielenkiintoisena, 15 % pitaa vain va-
han mielenkiintoisena, 36 % suhtautuu neutraalisti, 30 % pitda melko mielen-

kiintoisena ja 9 % erittain mielenkiintoisena.

Oman toimialan riskeista ja riskienhallinnasta tietoa, 12 % ei pida lainkaan

mielenkiintoisena, 19 % pitaa vain vahan mielenkiintoisena, 25 % neutraali
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suhtautuminen, 26 % pitaa sisaltoa melko mielenkiintoisena ja 18 % erittain
mielenkiintoisena. Kampanja-mainokset, 20 % ei pida lainkaan mielenkiintoi-
sena, 17 % pitda vain vahan mielenkiintoisena, 27 % neutraali suhtautuminen,

29 % pitda melko mielenkiintoisena ja 7 % erittain mielenkiintoisena.

Yleista tietoa LahiTapiolan sijoituspalveluista, 31 % ei pida lainkaan mielen-
kiintoisena, 22 % pitda vain vahan mielenkiintoisena, 29 % neutraali suhtautu-
minen, 13 % pitdad melko paljon mielenkiintoisena ja 5 % erittdin mielenkiintoi-
sena. Yleista tietoa LahiTapiolan vapaaehtoisista saastdelakeratkaisuista, 33
% ei pida lainkaan mielenkiintoisena, 22 % pitaa vain vahan mielenkiintoisena,
23 % neutraali suhtautuminen, 20 % pitda melko mielenkiintoisena ja 2 % erit-

tain mielenkiintoina.

Keskiarvo,
Vakuutusalan markkinakatsaus 2,0
Ajankohiaista tietoa vakuutusyhtiosi toiminnasta 25
Tietoiskut vakuutustuotteista 28
Uudet vakuutustuotteet 31
Uudet palvelut vakuutusyhtidssa 3.1
Oman toimialan keskeisista riskeista ja riskienhallinnasta tietoa 3.2
Kampanja-mainokset, esim. alennuskampanjat 29
Yleista tietoa LahiTapiolan sijoituspalveluista 24
Yleista tietoa LahiTapiolan vapaaehtoisista 24

saastielakeratkaisuista

H1 H2 m3 u4 B5

Kuva. 16. Markkinointiviestinnan sisaltd. (n=129)

Taustamuuttujista haluttiin tietda toimialan mahdollisia vaikutuksia vastauksiin
koskien markkinointiviestinnan sisalléon mielenkiintoa. Tutkimuksen otanta oli

liian suppea analysoitavaksi tilastomenetelmin, joten tuloksia paadyttiin analy-
soimaan Webropol-ohjelman suodata tyokalun kautta. Webropolin omalla suo-
datus menetelmalla katsottiin jokaisesta toimialasta vastaukset erikseen kate-
gorioittain, ja ylla olevan markkinointiviestinnan sisallon kiinnostavuudesta teh-

tiin seuraavat muista poikkeavat havainnot.
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Toimialojen rakentaminen, tukku- ja vahittaiskauppa, sosiaali- ja terveyspalve-
lut, teollisuus, muu palvelutoiminta, taiteet, viihde ja virkistys, keskiarvollisesti
mielenkiintoisin sisaltd on oman toimialan riskeista ja riskienhallinnasta tietoa.

Naissa kaikissa keskiarvo oli yli 3,5.

Toimialan ammatillinen tieteellinen ja tekninen toiminta, 67 % taman toimialan
vastaajista vastasi, etta kampanjamainokset, esim. alennuskampanjat ovat
melko- tai erittdain mielenkiintoisia. Ja 58 % taman toimialan vastaajista vas-
tasi, ettda uudet vakuutustuotteet ovat kiinnostavaa sisaltéa melko- tai erittain
paljon. Taiteet, viihteet ja virkistys toimialan vastaajat pitivat oman toimialan
riskeista- ja riskienhallinnasta tiedon lisaksi, melko mielenkiintoisena myos uu-

sia palveluja vakuutusyhtiéssa 60 %.

Markkinointiviestinnan optimaalista saapumistiheytta selvitettiin (kuva 17), ja
43 % vastasi, etta toivoo sisaltdoa kerran vuodessa, 15 % kahden vuoden va-
lein, 11 % kerran puolessa vuodessa, 1 % kerran kvartaalissa ja 19 % har-

vemmin ja 11 % ei halua sisaltéa lainkaan.

Kerran kvartaalissa
Kerran puolessa vuodessa
Kerran vuodessa

Kahden vuoden valein
Harvemmin

En halua siséltoa

1%

1%

43%

15%

19%

1%

0%

5% 10% 15% 20%

25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuva 17. Markkinointiviestinnan optimaalinen saapumistiheys (n=129).

Tutkimuksessa selvitettiin myos sisaltoa odotusten nakokulmasta ja kartoitet-

tiin, ettd minkalaisissa tilanteissa asiakkaat odottavat yhteydenottoa. (Kuva

18).
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Hintojen muutokset 62%

Vakuutustuotteiden sisaltomuutokset 65%
Uudet vakuutustuotteet 16%

Uudet palvelut vakuutusyhtiossa 12%

Vakuutusyhtién toiminnan muutokset 19%
Minun omien henkilokohtaisten vakuutusturvien.. 48%
Yritykseni toiminnassa tapahtunut keskeisia.. 25%

Joku muu, mika? | 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuva 18. Minkalaisissa tilanteissa asiakas odottaa yhteydenottoa (n=130).

Vastaaja pystyi valitsemaan enintaan 3 vaihtoehtoa. Eniten vastaajat odotta-
vat yhteydenottoa vakuutustuotteiden sisaltdmuutoksista 65 % ja hintojen
muutoksista 62 %. Kolmanneksi eniten aania sai vastaajan omien henkilokoh-
taisten vakuutusturvien tarkastus 48 %. Vastaajan oman yrityksen toiminnan
keskeiset muutokset 25 %, ja 19 % aanista sai vakuutusyhtién toiminnan muu-
tokset. Uudet vakuutustuotteet 16 % ja uudet palvelut vakuutusyhtiéssa 12 %.
5 % valittiin joku muu, mika vaihtoehto, jolloin vastaaja pystyi vapaamuotoi-
seen tekstikenttaan kirjoittamaan, ettd minkalaisissa tilanteissa odottaa vakuu-

tusyhtiolta yhteydenottoa. Alla poimintoja vastauksista:

” Erilaiset kansainvaliset kriisitilanteet ja niiden arvioitu vaikutus omaan liiketoi-
mintaan & arkeen”

"Jos omissa vakuutuksissa muutoksia vakuuttajan taholta”

"Aina kerran vuodessa tilanteen lapikaynti. Lisaksi tarvittaessa, jos keskeisia
muutoksia sisaltoihin tai hinnoitteluun tms”

"Tilannekatsaus, ovatko yritykseni vakuutukset kunnossa”

Asiakaskokemus

Tutkimuksessa selvitettiin myos yhteydenpitoa asiakaskokemuksen nakokul-
masta. Tiedusteltiin, miten tarkeana vastaaja kokee, etta haneen ollaan yhtey-
dess3, vaikka tarkistus/ muutostarpeita ei olisikaan (Kuva 19). Vastausvaihto-
ehdoista 25 % ei pitanyt lainkaan tarkeana, 19 % vain vahan tarkeana, 19 %

neutraali suhtautuminen, 28 % melko tarkeana ja 9 % erittain tarkeana.
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19% 19% 28%
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Kuva 19. Yhteydenoton tarkeys (n=130).

Asiakaskokemuksen teema jatkui ja seuraavaksi tiedusteltiin, kokeeko vas-
taaja saannodllisen yhteydenpidon tuovan lisdarvoa asiakassuhteeseen (Kuva
20). 20 % ei koe sen tuovan lisaarvoa, 16 % kokee, etta se tuo vain vahan li-
saarvoa, 18 % kokee yhteydenpidon lisdarvon neutraaliksi, 28 % saa melko

paljon lisdarvoa saanndllisesta yhteydenpidosta ja 18 % erittain paljon.

16% 18% 28%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
1l =2 374 m5

Kuva 20. Saannollisen yhteydenpidon lisaarvo (n=130).

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin, kuinka tyytyvainen vastaaja on ollut Lahi-
Tapiola Paakaupunkiseudun yhteydenpitoon ja viestintdan asiakkuuden ai-
kana (Kuva 21). Vastauksen pystyi valitsemaan 0—10 valilla. Keskiarvoksi tuli
6,1.

Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta

0,0 10,0 6,1 7,0 710,0 27

Kuva 21. Tyytyvaisyys LahiTapiolan aiempaan viestintdan ja yhteydenpitoon (n=116).
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Kyselyn lopuksi vastaajalla oli mahdollisuus avoimen vastauksen kautta antaa
palautetetta, kehitysehdotuksia ja mahdollisia toiveita yhteydenpitoon ja

viestintaan LahiTapiola Paakaupunkiseudulle. Alla poimintoja vastauksista:

"Yksi yhteyshenkilo, jonka kautta saisimme yhteyden, jos jotain akuuttia. Toimi
aiemmin, mutta ei enda muutamaan vuoteen.”

" Olisi mukava, jos jossain vaiheessa vakuutusyhtio voisi jollain tavoin arvioida
vakuutusten kattavuuden yrityksen toimintaan nahden.”

” Yhteydenpidossa on ehka korostunut turhan paljon myyntikulma eika se, etta
oikeasti pohdittaisiin, onko asiaakaan vakuutukset oikeat ja oikeasuhtaiset”

” Paras myynti on kun ei myy ja arvostaa asiakkaan osaamista.”

” Henkilokohtainen yhteydenotto on paras! Sahkopostiin hukkuu mainosviidak-
koon tiedotteet.”

” Kaipaan yhteydenottoa ja henkilokohtaista "myyjaa

” Asioiden hoidon sujuvuus on ensiarvoisen tarkeaa ja siksi oma yhteyshenkilo
ja hanen yhteystietonsa ovat ehdottoman tarkeita. Alun perin yhteyshenkilo
osoitettiinkin minulle, mutta henkilon vaihtaessa tehtavia, jaa aina taysin epa-
selvaksi ja oman aktiivisuuden varaan saada uuden henkilon yhteystiedot.
Tallainen tilanne on osunut kohdalleni aikojen kuluessa ainakin nelja kertaa ja
juuri nyt en tieda keneen olisin yhteydessa. Edellinen yhteyshenkild vaihtoi
tehtaviaan noin puoli vuotta sitten, eika lahtiessaan tiennyt kertoa, kuka jatkaa
hanen tilallaan.”

” Nopeasti kasvavien yritysten kanssa kannattaa olla usein yhteyksissa. Tar-
peet muuttuvat.”

” Kun yhteyshenkiloni [ahti pois niin minuun ei ole oltu yhteydessa ollenkaan.”

” En tieda lainkaan kehen ottaa yhteytta jos haluan tarkastella vakuutusturvaa
tai hinnoittelua.”

” LahiTapiolan verkkopalvelu on poikkeuksellisen paljon huoltotoimenpiteissa.
Puhelinpalvelu on aina ollut ensiluokkaista ja ystavallista ja pitkia jonotusai-
koja ei ole, tama on hyva.”

” Sijoitusasioissa etunoja muutoksiin ja niista tiedottaminen ajoissa olisi hyva
lisa palveluun.”

” Yhteydenotto olisi harppaus eteenpain :)”
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tuloksista tehtyja johtopaatoksia, toi-
menpidesuosituksia ja kehitysehdotuksia. Luvussa kaydaan lapi myos tutki-
muksen luotettavuuden teoriaa yleisesti seka tutkimuksen luotettavuutta tassa

tyossa.

7.1 Tutkimuskysymykset ja tulosten analysointi

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten asiakaskokemusta voidaan kehit-
taa yhteydenpidon avulla. Tavoitetta selvitettiin seuraavien tutkimuskysymys-

ten avulla:

e Missa palvelukanavissa asiakkaat toivovat yhteydenpitoa?
e Kuinka usein asiakkaat toivovat yhteydenottoa?
e Minkalaisella viestinnan sisallolla asiakkaat toivovat yhteydenottoa?

Tutkimus toteutettiin maarallisella tutkimuksella sahkoisen kyselylomakkeen
avulla. Kysely lahetettiin LahiTapiola Paakaupunkiseudun yritysasiakkaille,
jotka tyollistavat 1—10 henkilda, ja joiden asiakkuus on kestanyt alle kaksi
vuotta. Tavoite oli saada 200 osallistujaa tutkimukseen, mutta lopullinen osal-

listujamaara oli 130.

Taustatekijat

Tutkimukseen osallistuneista suurin osa oli muu palvelutoiminta toimialalta.
Tutkimukseen vastaajista enemmisto oli yksinyrittajia. Tutkimus oli suunnattu
1-10 henkil6a tyollistaviin yrityksiin, mutta vastaajista 8 % tydllisti yli 10 henki-
I6a. Oli ennalta tiedossa, etta joukossa saattaa olla mukana yli 10 henkil6a

tydllistavia yrityksia.

Tutkimuksessa selvisi my0s, etta suurin osa 76 % kayttaa LahiTapiolan verk-
kopalvelua. Verkkopalvelun kayton osalta tarkasteltiin, onko tyontekijoiden
maaralla vaikutusta verkkopalvelun kaytossa. Havaittiin, etta mita enemman
oli tyontekijoita, sita paremmin verkkopalvelu oli otettu kayttoon. Yksinyrittajat

kayttivat verkkopalvelua selvasti tyollistavia yrityksia vahemman.

Sisalto ja kanavat
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Jos vakuutusyhtio on proaktiivisesti yhteydessa asiakkaaseen, ja tapaamisen
aihe on tarkistaa asiakkaan omien vakuutusturvien ajantasaisuus, on asiakkai-
den mielesta sahkoposti tdhan paras kanava. Seuraavaksi suosituin kanava
on puhelin. Kanavina verkkopalvelu, tapaaminen vakuutusyhtidssa ja asiak-
kaan yrityksessa olivat kaikki suhteellisen tasaiset. Tuloksista voi tehda huo-
mion, etta etatapaaminen on kasvokkain tapaamista parempi vaihtoehto asi-
akkaille, joskin kaikille kanaville on paikkansa. Tahan viittasi myos Bergstrom
& Leppanen (2018, 441-442), etta kaikkia kanavia tulee kayttaa rinnakkain, ja
asiakkaalla tulee olla mahdollisuus valita hanelle itselleen paras palveluka-
nava. Kolmanneksi suosituin vaihtoehto oli se, etta asiakas itse ottaa yhteytta

tarpeen vaatiessa.

Tutkimuksen mukaan optimaalinen yhteydenpidon tiheys aiheen tiimoilta on
kerran vuodessa. Tama oli saanut ylivoimaisesti eniten aania 61 %. Yhteyden-
pidon ei siis tarvitse olla erityisen tiheaa, mutta asiakkaat arvostavat sita, etta
vuosittain heidan vakuutusturvansa tarkistetaan ajantasaiseksi ja heita asiak-

kaina muistetaan.

Tutkimuksessa selvitettiin myos markkinointiviestinnan sisallon mielekkyytta ja
sen optimaalista saapumistiheytta. Riippumatta sisallosta tutkimus osoitti, etta
asiakkaat suhtautuvat markkinointiviestintaan paaosin neutraalisti. Sisalloista
vakuutusalan markkinakatsaus kiinnosti vahiten. Hantapaassa olivat myos
yleinen tieto LahiTapiolan sijoituspalveluista ja vapaaehtoisista saastoelake-
ratkaisuista. Keskiarvollisesti mieluisimpana sisaltona pidettiin tietoa oman toi-
mialan riskeista ja riskienhallinnasta, kaikista vastaajista 44 % piti tata sisaltoa

erittain tai melko mielenkiintoisena.

My0s sisaltd uusista tuotteista ja palveluista on tutkimuksen mukaan kiinnos-
tavaa sisaltoa. Tasta voidaan paatella, etta markkinointiviestinnassa informa-
tiivinen asiakasta hyodyttava sisalto kiinnostaa enemman, kuin yleinen tieto tai
yleiset katsaukset. Markkinointiviestintaa toivotaan vastaanottavat kerran vuo-
dessa, tata kannatti suurin osa 42 % vastaajista. Vaikka markkinointiviestin-
taan suhtaudutaan paaosin neutraalisti, niin sita ei kuitenkaan toivota vastaan-

ottavan kovin tiheasti.
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Tutkimuksessa selvitettiin myos minkalaisissa tilanteissa asiakkaat odottavat,
ettd vakuutusyhtio ottaa yhteytta. Tutkimuksesta selvisi, etta suurin osa odot-
taa yhteydenottoa, jos heidan voimassa olevien vakuutusten tuotteiden sisal-
toon tai hintoihin tulee muutoksia. Nama saivat ylivoimaisesti eniten aania.
Kolmanneksi eniten asiakkaat toivovat yhteydenottoa koskien vastaajan

omien henkilbkohtaisten turvien tarkastusta.

Vastaajalla oli myos mahdollisuus vapaaseen tekstikenttaan kirjoittaa odotuk-
sia yhteydenotosta ja vastauksista nousi esiin se, etta asiakkaat odottavat yh-
teydenottoa koskien vastaajan omien vakuutusturvien tarkastusta. Asiakkaat
selvasti pitavat tarkeana, etta heidan omat vakuutuksensa kaydaan saannalli-
sesti lapi ja niiden ajantasaisuus tarkistetaan. Tama nousi kyselyn vastauk-
sissa erityisesti esille. Tahan viittasi myos Korkeakoski (2023, 119), etta usein
yritykset keskittyvat liikaa uusasiakashankintaan, kun varsinkin B2B-asiakkai-
den asiakaskokemuksessa yhteydenpidon ja asiakassuhteiden hoidon merki-

tys korostuu.

Kuten Bergstrom & Leppanen (2018, 442-443) mainitsevat, etta asiakkaille on
my0s hyva jarjestaa mahdollisuus keskustella yrityksen edustajan kanssa ja
kertoa omia kokemuksia. Yhteisollisyys on viestinnassa tarkeaa, viestinta ei
ole enaa yritysten yksinpuhelua. Tahan viitaten jo se, etta asiakkaaseen ol-
laan yhteydessa, antaa mahdollisuuden jutella yrityksen edustajan kanssa ja
kertoa mahdollisia omia kokemuksia, luo yhteisollisyytta ja tiivistaa asiakas-
suhdetta. Asiakassuhde on talloin enemman yrityksen ja asiakkaan valista

vuoropuhelua.

Asiakaskokemus

Asiakaskokemus teemassa kartoitettiin, etta miten tarkeana asiakas pitaa
saanndllista yhteydenpitoa ja kokeeko asiakas sen tuovan lisdarvoa asiakas-
suhteeseen. Vastaajan oli mahdollisuus vastata tahan 1-5 asteikolla ja mo-
lempien vastausten keskiarvoksi tuli noin kolme. Vastausvaihto 4 melko paljon
oli saanut molemmissa eniten dania 28 %. Tasta huomiona, etta keskiarvolli-

sesti asiakkaat pitavat saannollista yhteydenpitoa tarkeana ja kokevat sen tuo-
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van lisdarvoa asiakkuuteen. Avointen palautteiden ja muiden tutkimuskysy-
mysten vastausten perusteella tosin olisi odottanut isompia keskiarvoja vas-

tauksissa.

Tutkimuksessa tiedusteltiin myos, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat olleet yh-
teydenpitoon ja viestintdan asiakkuuden aikana. Vastauksien keskiarvo oli 6,1.
Siita voi paatella, etta asiakkaat ovat suhteellisen tyytyvaisia yhteydenpitoon
ja viestintaan, joskaan tama arvo ei korreloinut taysin avoimien palautteiden
kanssa. Toisaalta tyytyvaiset asiakkaat harvemmin antavat avointa palautetta,

yleensa negatiivisempi kokemus tuodaan palautteen muodossa ilmi.

7.2 Toimenpidesuositukset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten asiakaskokemusta voidaan kehit-
taa yhteydenpidon avulla. Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta asiakkaat odotta-
vat saannollista yhteydenottoa, jossa heidan vakuutusturvansa tarkistetaan
ajantasaiseksi. Lisaksi asiakkaat kaipaavat henkilokohtaista yhteyshenkiloa,
tama nousi avointen palautteiden kautta erityisesti esille. Jokaisella yritysasi-
akkaalla olisi hyva olla oma yhteyshenkild, jonka kanssa vakuutusturvat voisi
kayda saannodllisesti lavitse. Asiakkaaseen voitaisiin olla yhteydessa esimer-
kiksi kerran vuodessa ja kutsua vuositapaamiseen asiakkaan valitsemassa
kanavassa. Vuositapaamisessa asiakkaan olemassa olevien vakuutusturvien
ajantasaisuus tarkistettaisiin seka muut huomioitavat asiat. Jos asiakkaan yh-
teyshenkild vaihtaa tydnkuvaa tai tyopaikkaa, on suositeltavaa ilmoittaa tasta

asiakkaalle seka kertoa uusi nimetty yhteyshenkilo.

Palvelukanavista sahkoposti oli vastaajien mielesta paras ja puhelin toiseksi
paras valine vakuutusturvien tarkistamiseen. Sahkopostia ei voida kayttaa
koko tapaamisen hoitoon tietosuoja-asioiden vuoksi, mutta sita voisi kayttaa
kanavana tapaamisen sopimiseen. Sahkopostista tulisi selvasti kayda ilmi,
etta tapaaminen keskittyy asiakkaan vakuutusturviin eika kaynnilla kasitella
esimerkiksi korvausasioihin liittyvia palveluita. Asiakkaille, joiden edellisesta
tapaamisesta on vierahtanyt yli vuosi, voisi lahtea massaviestina ehdotus ta-
paamisesta. Sahkdpostissa voisi olla myds sahkoinen ajanvarauslinkki, josta
asiakas voisi varata ajan suoraan. LahiTapiolassa ei ole talla hetkella kay-

tOossa sahkoista ajanvarausjarjestelmaa.
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Tapaamisessa on myds edellytykset samalla lisamyynnille, koska monelta asi-
akkaalta tarkeimmat vakuutukset, kuten henkiloturvat uupuvat kokonaan. Li-
saksi monella yritysasiakkaalla henkilopuolen vakuutukset ovat toisessa va-

kuutusyhtiossa. Nama voisi kayda samalla tapaamisessa lavitse.

Sahkdpostiviestia voisi hyddyntaa tapaamisen jarjestamiseen myds muilla kei-
noin. Esimerkiksi yritysasiakkaille voisi vuosittain lahtea henkilokohtainen toi-
mialakohtaisesti raataloity sahkopostiviesti. Viestin liitteena olisi asiakkaan ny-
kyiset voimassa olevat vakuutusturvat ja huomiona kooste asiakkaan toi-
mialan yleisesti kaytetyista vakuutuksista. Lisaksi viesti voisi sisaltaa vinkit,
etta milla muilla turvilla vakuutuksia voi taydentaa, esimerkiksi vakuutukset
sairasloman, menehtymisen tai vakavan sairauden varalle. Asiakkaalla olisi
mahdollisuus viestin yhteydessa varata aika, jos haluaa kdyda omia vakuutuk-
sia lavitse tai taydentaa niita. Myos tassa sahkdinen ajanvarauslinkki toimisi

hyvin.

Sahkdista ajanvarausjarjestelmaa voisi yleisesti hydodyntaa myds LahiTapiolan
verkkosivuilla. Talla hetkella asiakas voi verkkosivujen kautta jattaa tarjous-
pyynnon, olla yhteydessa asiakaspalveluun tai omaan mahdolliseen yhteys-
henkiloon tapaamisen sopimiseksi. Verkkosivuilla toimivasta ajanvarausjarjes-
telmasta asiakas voisi varata itselleen sopivan paivan, kellonajan ja tapaamis-
kanavan. Asiakkaan valintojen mukaisesti jarjestelma ehdottaisi vapaita henki-
I6ita yrityksesta, joille ajan voi varata. Kun asiakas varaisi ajan, nakyisi tieto
myos automaattisesti yrityksen edustajan kalenterissa. Tata menetelmaa voisi

hyddyntaa samalla uusasiakashankinnassa.

Tutkimuksen tuloksissa tiedusteltiin myos markkinointiviestinnan sisallon mie-
lekkyytta. Tuloksista selvisi, etta asiakkaat pitavat mieluisampana sisaltoa,
jossa on heitd mahdollisesti hyddyttavaa informatiivista sisaltéa. Sisaltd asiak-
kaan oman toimialan riskeista ja riskienhallinasta oli keskiarvollisesti saanut
parhaimmat arvosanat. Tama oli jokaisen toimialan kohdalla karkipaassa mie-
luisammassa sisallossa. Taman voisi heti ottaa kokeiluluontoisesti kayttoon

toimiala kerrallaan.
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Verkkopalvelun kayttoonotosta, tutkimuksen mukaan yksinyrittajat ja 1—4 hen-
kiloa tyollistavat yritykset kayttivat verkkopalvelua selvasti vahemman. Verkko-
palvelun kayttoonoton muistuttamista voisi kohdistaa pienyrittajiin erityisella

huomiolla esimeriksi erillisilla sahkoposteilla tai tekstiviesteilla.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudelle edellytyksena on, etta tutkimus tehdaan asetet-
tujen kriteereiden mukaisesti (Heikkila 2014, 176). Tutkimuksen luotettavuu-
desta kaytetaan nimitysta reliaabelius, joka tarkoittaa tulosten tarkkuutta
(Vilkka 2021, 194). Mita vahemman tutkimuksessa on virheita, sita parempi
reliaabelius on (Vehkalahti 2019, 41). Reliaabelius toteutuu, jos tutkimuksesta
saadaan tismalleen sama tulos tutkijasta riippumatta. Tutkimuksen kokonais-
luotettavuuden muodostavat yhdessa tutkimuksen luotettavuus ja patevyys.
Satunnaisia virheita voi syntya yksittaisissa vastauksissa, jos vastaaja ymmar-
taa tutkittavan kysymyksen eri tavalla tai tutkija tallentaa virheellisesti tietoja.
Lopullisen tuloksen kannalta satunnaisten virheiden vaikutus ei valttamatta ole
suuri, mutta tutkimustuloksissa on tarkeaa tuoda ilmi kayneet satunnaisvir-
heet. (Vilkka 2021, 194.) Hyvan kyselyn ominaispiirteitd ovat esimerkiksi yh-
den asian kysyminen kerrallaan, kysymys on hyodyllinen ja tarpeellinen, kysy-
mys ei johdattele vastaajaa ja kysymys on kohtelias ja yksiselitteinen. (Sep-
pola 2023, luku 4,2).

Taman tutkimuksen kokonaisotanta oli 130. Tutkimuksen tuloksista saa hyvaa
osviittaa yritysasiakkaiden odotuksiin yhteydenpidosta, mutta taysin luotetta-
vana sita ei voida pitaa pienen otannan vuoksi. Esimerkiksi pienen otannan
vuoksi ristiintaulukointia ei ollut jarkevaa suorittaa, joten tilastollista analyysia
tuloksista ei saanut. Toisaalta kyselytyokalun omalla suodatus menetelmalla
sai hyvan kuvan toimialan ja tyontekijoiden maaran vaikutuksesta vastauksiin,
joten tilastollinen analyysi ei olisi tassa tapauksessa ollut edes valttamaton.
Kyselylomakkeesta ei paljastunut systemaattisia virheita ja kysely toimi muu-
ten suunnitellusti. Jos tutkimuksen suorittaisi eri tutkija ja vastaajat olisivat sa-
mat, olisi tutkimustulos sama. Joten talta osin reliaabeliutta voidaan pitaa on-

nistuneena.
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Validiteetti kertoo, etta kuinka tutkimuksessa on onnistuttu mittaamaan sita,
mita tutkimuksessa oli tarkoitus mitata. Esimerkiksi kyselytutkimuksessa vali-
diteettiin vaikuttaa se, kuinka onnistuneita kysymykset ovat, eli saadaanko nii-
den avulla vastaus tutkimusongelmaan. Jalkikateen validiutta on haastava tar-
kastella jalkikateen. (Heikkila 2014, 177.) Hyvassa tutkimuksessa ei saisi olla
systemaattisia virheita. Jos vastaaja ei ole ajatellut kysymysta kuin tutkija,
saattavat tulokset vaaristya. Validius tulee siten jo esiin tutkimuksen suunnit-
telu vaiheessa. (Vilkka 2021, luku 7.) Vehkalahden (20219, 41) mukaan validi-
teetti on tutkimuksen luotettavuuden kannalta ensisijaista, koska jos tutkimuk-

sessa ei mitata oikeaa asiaa, ei reliabiliteetilla ole merkitysta.

Kyselyn kysymykset suunniteltiin mahdollisimman selkeiksi ja pyrittiin minimoi-
maan mahdollisuus vaarinymmarryksiin suunnitteluvaiheessa. Tosin yhdessa
kysymyksessa tiedusteltiin, kokevatko vastaajat sadannallisen yhteydenpidon
tuovan lisaarvoa asiakassuhteeseen. Jalkikateen pohdittuna, taman kysymyk-
sen voi ymmartaa jokainen eri tavoin. Kuten tyon teoriaosuudessa kasiteltiin
asiakkaan kokemaa arvoa, se on vaikeasti maariteltava ja mitattava kasite ja

kukin kokee lisdarvon omalla tavallaan.

Kyselyyn oli mahdollista vastata my0s ruotsin ja englannin kielella. Kyselyn
kaantaminen toiselle kielelle saattaa joissain tilanteissa vaikuttaa kysymyksen
validiteettiin, jos kysymyksen asettelussa on eroja kieliversioiden valilla ja vas-

taajat ymmartavat kysymyksen eri tavalla kuin kyselyn laatija.

Tutkimuskysymyksiin saatiin tutkimuksen perustella vastauksia, joiden avulla
asiakaskokemusta ja proaktiivista yhteydenpitoa voidaan kehittaa, joten talta

osin tutkimuksen validiteetti toteutui.

8 LOPUKSI

Aloitin tyot yrittajasuhteisena vakuutusedustajana LahiTapiola Paakaupunki-
seudulla tammikuussa 2023. Kysyin tyOpaikalta alustavia aihe-ehdotuksia ja
kerroin oman toiveeni, etta aihe koskettaisi myos asiakaskokemusta. Kun
opinnaytetyo tuli ajankohtaiseksi, keskustelimme tarkemmin yrityksen tar-
peista tutkimukseen liittyen. Alun perin ideoimamme aihe oli paljon laajempi,

ja se koski yrityksen asiakaspoistumaa ja asiakaskokemusta kauttaaltaan. Oli
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kuitenkin selvaa, etta aihe on liilan laaja opinnaytetyohon ja sita taytyy rajata.
Keskusteluissa kavi ilmi, ettd yhteydenpidon osalta yrityksessa on ajankohtai-
sesti mietitty, etta minkalaista yhteydenpitoa asiakkaat odottavat, minkalaisella
sisallolla, missa kanavassa ja niin edelleen. Sain tasta idean aiheeseen, jossa
yhdistyy toivomani asiakaskokemus ja yrityksen tarve selvittaa yritysasiakkai-

den toiveita yhteydenpidon osalta.

Opinnaytety6 kaynnistyi tutkimussuunnitelman laatimisella ja seminaarilla tam-
mikuussa 2024. Tavoitteeni oli valmistua saman vuoden kevaana ja hiukan
haasteita tuotti samanaikaisesti kulkeva ty0 ja lapsiperhearki. Toimin yrittgjana
ja pystyn itse vaikuttamaan taysin oman tyopaivan kulkuun, se helpotti kirjoit-
tamisprosessia ja mahdollisti minulle joustavammat aikataulut tyon tekemi-

seen.

En ole aiemmin kirjoittanut opinnaytety6ta ja koko prosessi oli minulle taysin
uutta. Teoriaosuuden kirjoittaminen oli odotetusti aikaa vievaa, mutta koin
osuuden suhteellisen helpoksi ja kirjoittaminen eteni aikataulussa. Asiakasko-
kemus kasitteena oli tullut tutuksi opiskeluiden ja tydkokemuksen pohjalta ja
se helpotti kirjoittamista. Toki lahdekirjallisuuteen perehtyminen syvensi omaa

osaamista rutkasti.

Teoriaosuuden ollessa loppusuoralla laadin kyselyn toimeksiantajan tarpeiden
ja tutkimuskysymysten pohjalta. Tutkimuskysymysten keksiminen sujui hyvin
ja olen kokonaisuudessaan siihen tyytyvainen. Vastausprosentti jai odotettua
alhaisemmaksi, joten tutkimus on yritykselle suuntaa antava. Tutkimuksen tu-
loksista sai kuitenkin poimittuja selvia tuloksia, ja se antoi hyvan kuvan kehi-
tyskohteista ja asiakkaiden toiveista. Palautin opinnaytetyon suunnitelman

mukaisesti huhtikuun lopussa 2024.

Jatkotutkimuksia ajatellen, yritys voisi tutkia lisda markkinointiviestinnan sisal-
I6n mielekkyytta. Toimialakohtaisesti oli joitain eroja havaittavissa, joten asiak-
kaiden mielenkiintoa sisaltdja kohtaan olisi syyta tutkia viela syvemmin ja suu-
remmalla otannalla. Tulosten perusteella voisi kohdistaa markkinointiviestintaa

eri toimialoille kiinnostusten mukaisesti.
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Liite 1. Saatekirje

Saatekirje

Hyva vastaanottaja,

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd miten LahiTapiola Padkaupunkiseutu voi kehittdd yritysasiakkaiden
asiakaskokemusta proaktiivisen yhteydenpidon avulla. Kysely on osa Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnaytety6ta.

Tutkimustulokset kasitelldan luottamuksellisesti henkilotietolain edellyttamalla tavalla. Aineistoa
analysoidaan tilastollisin menetelmin, joten kenenkaan yksittdisen vastaajan tiedot eivat paljastu tuloksista.
Tulokset kdsitellddn ja julkaistaan kokonaistuloksina.

Kysely on taysin vapaaehtoinen ja sen voi keskeyttdd milloin vain. Tutkimusaineisto havitetdan aineiston
kasittelyn jalkeen, eika sitd kayteta muualla.
Pyyddmme sinua vastaamaan kyselyyn viimeistddn 31.3. mennessa. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa vain

noin viisi minuuttia.

Kyselyn lopussa voitte halutessanne antaa yhteystietonne, jos haluatte osallistua 100e lahjakortin arvontaan
(Yhteystietoja ei voi yhdistda yksittdisiin vastauksiin)

Jokainen vastaus on tarkea. Kiitos tutkimukseen osallistumisestasi jo etukateen!

Ystavillisin terveisin,
Sari Teranen, opiskelija Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu

Lisdtietoja tutkimuksesta
sari.teranen@lahitapiola.fi / 040 570 2011

Voit osallistua tutkimukseen tdman linkin kautta
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LAHITAPIOLA

Pddkaupunkiseutu

1. Yrityksesi toimiala

O Rakentaminen

O Ammatillinen, ticteellinen ja tekninen toiminta
O Tukku- ja vihittdiskauppa

O Informaatio ja viestinti

O Sosiaali- ja terveyspalvelut

O Koulutus

O Teollisuus

O Muu palvelutoiminta

O Taiteet, viihde, virkistys

O Kuljetus ja varastointi

O Majoitus- ja ravitsemustoiminta

O Muu toimiala, miki?

3. Tyontekijoiden maara yrityksessési

O Olen yksinyrittdji

O 14
O 59
Q vii1o

Liite 2. Kyselylomake
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4. Kaytatko LahiTapiolan verkkopalvelua?

O kylia
OeEi

5. Jos vakuutusasiantuntija ottaa sinuun yhteyttd, aiheena kdyda lapi
nykyisen vakuutusturvasi ajankohtaisuus, mika olisi paras kanava asian
lapikdymiseen? (voit valita enintédan 3kpl.)

D Sdhkodposti

D Puhelin

D Verkkopalvelu

I:l Tapaaminen vakuutusyhtidssi
D Tapaaminen yrityksen tiloissa
D Verkkotapaaminen

D Olen mieluummin itse yhteydessi tarvittaessa

6. Kuinka usein toivot yhteydenottoa, jossa vakuutusyhtién asiantuntija kdy
kanssasi vakuutusturviesi ajankohtaisuuden?

O Kerran kvartaalissa

O Kerran puolessa vuodessa
o Kerran vuodessa

O Kahden vuoden vilein
o Harvemmin

7. Kuinka mielenkiintoisena pidat seuraavanlaista sisaltéa?

1® 2® 30 16 5®
Vakuutusalan markkinakatsaus O O o O O
Ajankohtaista tietoa vakuutusyhtidsi
toiminnasta O O O O O
Tietoiskut vakuutustuotteista O O O O O
Uudet vakuutustuotteet o o o O o
Uudet palvelut vakuutusyhtidssa O O o O O
Oman toimialan keskeisisti riskeisti ja
riskienhallinnasta tietoa O O O o o
Kampanja-mainokset, esim. O O O o O

alennuskampanjat
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Yleisti tietoa LahiTapiolan O o o O O

syjoituspalveluista

Y leistii tietoa LihiTapiolan vapaaehtoisista O O o O O

sifstoelikeratkaisuista

8. Kuinka usein toivoisit vakuutusyhtién olevan yhteydesséa edella
mainittujen siséltdjen tiimoilta?

o Kerran kvartaalissa

O Kerran puolessa vuodessa
O Kerran vuodessa

o Kahden vuoden vilein
O Harvemmin

o En halua sisiltdod

9. Minkélaisissa tilanteissa toivoisit vakuutusyhtiélta yhteydenottoa? (\bit
valita enintdan 3kpl.)

D Hintojen muutokset

D Vakuutustuotteiden siséltomuutokset

D Uudet vakuutustuotteet

D Uudet palvelut vakuutusyhtidssi

I:I Vakuutusyhtién toiminnan muutokset

D Minun omien henkildkohtaisten vakuutusturvien tarkistus
D Yritykseni toiminnassa tapahtunut keskeisid muutoksia

D Joku muu, mika?

10. Miten tarkeana pidat sita, ettd sinuun ollaan saanndllisesti
yhteydessa vaikka tarkistus/muutostarpeita ei olisikaan?
1® 2® 16) 1® 5@
O O O O @)
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11. Koetko saanndéllisen yhteydenpidon tuovan lisaarvoa
asiakassuhteeseen?

12. Kuinka tyytyvdinen olet ollut LahiTapiola Pddkaupunkiseudun
yhteydenpitoon ja viestintdén asiakkuutesi aikana?

En lainkaan E Erittédin En tiedd
0

10 tyytyvédinen

13. Avoin palaute/ kehitysehdotukset ja mahdolliset toiveet yhteydenpitoon
ja viestintaan LahiTapiola Pddkaupunkiseudulle?
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