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Tiivistelma - Abstract

Asiakaskokemuksen hallinnan merkitys kasvaa vakuutusalalla ja se tuo mukanaan uusia
haasteita. Erityisesti asiakasldhtoistd strategiaa méadritettdessa keskeisind haasteina koros-
tuvat uusien digitaalisten sovellusten kdyttoonotto sekd uuden teknologian integrointi
nykyisiin toimintoihin. (Eckert, Neunsinger & Osterrieder, 2022).

Tutkimuksen toimeksiantaja tahtoi selvittdad asiakkaiden kokemia hyotyjd tietyille yritys-
vakuutusasiakkaille tarjottavasta henkilokohtaisesta palvelumallista, jossa asiakkaalle
tarjotaan henkilokohtainen, puhelimitse ja sdhkopostitse asioiva asiakkuusasiantuntija.
Tutkimuksen tarkoituksena oli tunnistaa asiakkaan sekd vakuutusyhtion saama lisdarvo
palvelumallista seké selvittdd, millainen vaikutus malliin sisdltyvilld vuorovaikutuksella
on asiakaskokemukseen, asiakastyytyvdisyyteen ja asiakaspitoon asiakkaiden ndkokul-
masta. Tutkimuksen ajankohtaisuutta lisasi se, ettd lisdksi pyrittiin ymmadrtamaan myos,
miten asiakkaat suhtautuvat itsepalvelukanavissa asiointiin vakuutussopimusten osalta
ja millaista ja missd kanavissa tapahtuvaa viestintdd he toivovat omalta vakuutusyhtiol-
tddn muuttuvassa palveluymparistossa.

Tdssd laadullisessa tutkimuksessa aineisto kerittiin seitsemaélld puolistrukturoidulla asia-
kashaastattelulla. Haastatteluaineisto analysoitiin teemoittelemalla. Tulosten mukaan asi-
akkaat arvostavat henkilokohtaista asiakaspalvelua ja ovat sen kautta sitoutuneita vakuu-
tusyhtioonsd. Asiakaspalvelusuhteella ja vuorovaikutuksella on iso merkitys asiakkaille,
ja ne vaikuttavat kaikista tunnistetuista teemoista eniten paatokseen pysyad vakuutusyh-
tion asiakkaana. Asiakkaan ja hdnen yhteyshenkilonsa vilille muodostuva tunneside on
olennainen asiakasuskollisuuteen ja asiakastyytyvdisyyteen vaikuttava tekija. Aktiivi-
sessa vuorovaikutuksessa muodostuva tunneside johtaa pitkiin ja paljon arvoa tuottaviin
asiakassuhteisiin. Asiakkaat suhtautuvat myonteisesti itsepalvelukanaviin, mutta koke-
vat kokevat, ettd ilman asiantuntijan tarkistamista ja mahdollisuutta varmistaa sopimuk-
siin liittyvid asioita puhelimitse, asiakkaan virheiden tekemisen mahdollisuus ja vastuu
sopivan vakuutusturvan valitsemisesta lisdéantyisi.

Asiasanat
Asiakaskokemus, vuorovaikutus, asiakaspito, asiakkuudenhallinta, vahinkovakuutus
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1 JOHDANTO

Milla viestinndn ja markkinoinnin keinoilla asiakasyritys sitoutetaan yritykseen
ja sen tuottamiin palveluihin, ja miten asiakasyritys saadaan ymmartamaan sen
saama kokonaishyoty ostetusta palvelusta? Markkinointikirjallisuudessa on
noussut esiin viime vuosikymmenen aikana merkittdvid uusia ldhestymistapoja,
jotka muovaavat kasityksid asiakkaiden vuorovaikutuksesta palveluntarjoajien
kanssa ja tunnustavat yritysten palveluiden kosketuspisteiden tiarkeyden ja nii-
den keskeisen roolin asiakaskokemuksen muodostumisessa (Lemon & Verhoef,
2016). Asiantuntijapalvelut ovat jo pitkddan kokeneet suurta muutosta monilla toi-
mialoilla, erityisesti rahoitusalalla ja tdtd seuraa nyt myos vakuutusala. Asiakkai-
den siirtymistd digitaalisiin kanaviin vauhdittaa taustatoimintojen automatisoi-
tuminen entistd tehokkaamman analytiikan ja tekodlyn avustamana (Gomber,
Koch & Siering, 2017). Liiketoimintamallit muotoutuvat uudestaan ja uusilla so-
velluksilla pyritddn parantamaan ja tehostamaan asiakkaiden palvelukokemusta.
Tama kehitys tuo positiivisina ilmidind mukanaan kustannustehokkuutta ja no-
peampaa tietojenkdsittelyd sekd asiakasrajapinnassa ettd taustatoiminnoissa
(Gomber, Koch & Siering, 2017). Tarjoamalla monipuolisempia, edullisempia ja
helpommin kaytettdvid palveluita yritykset pyrkivit varmistamaan, ettd asiak-
kaat hyodyntadvat jatkossa yhd enemmaén digitaalisia kanavia. (Gomber, Koch &
Siering, 2017). Digitalisaation ldhes rajattomat mahdollisuudet luovat kuitenkin
myo6s haasteita asiakkuudenhallinnassa. Haasteeksi muodostuu usein esimer-
kiksi se, ettd mitd kdytossad olevia toimintoja yrityksen tulisi jatkaa ja mitd uusia
toimintoja olisi jarkevéad ottaa kdyttoon asiakaskokemuksen parantamiseksi. Ni-
hin haasteisiin pyritddan vastaamaan kehittamallad asiakkuudenhallinnan keinoja.

Asiakasldhtoinen, asiakkuudenhallinnan ajattelutapa ndhddan nykyisin
tehokkaana ja elintdrkednd keinona ylldpitdd ja kehittdd asiakassuhteita. Esimer-
kiksi Hochstein, Rangarajan, Mehta & Kocher (2020) nostavat esiin asiakkuuden-
hallintaa kasittelevassa artikkelissaan, ettd asiakkaat, joita ei sitouteta aktiivisilla
toimenpiteilld, kuten jatkuvalla viestinnalld, voivat tuntea olonsa laiminlyddyksi
ja petetyksi yrityksen toimesta tuotteen tai palvelun myymisen jalkeen. Téllainen
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asiakassuhde, jota ei pyritd ylldpitdmaan vuorovaikutuksella voi muuttua nope-
asti negatiivissavytteiseksi ja asiakkaan kynnys vaihtaa palvelun tarjoajaa laskee.

Eckert, Eckert & Zitzmann (2021) nostavat tutkimuksessaan taas esiin sen,
miten digitalisaatio on muuttanut asiakkaiden kdytosmalleja, odotuksia ja vaati-
mubksia. Asiakkaat haluavat valita palvelukanavan ja ajankohdan mahdollisim-
man vapaasti itse. Eling & Lehmann (2017) madrittelevit digitalisaation yrityk-
sissd, analogisen ja digitaalisen maailman integroinniksi uusiin teknologioihin,
jotka parantavat asiakasvuorovaikutusta, tiedon saatavuutta ja liiketoimintapro-
sesseja. Asiakkaat kohtaavat verkossa jatkuvasti uutta tietoa sekd helpommin
saavutettavia, ettd laajempia vaihtoehtoja, jotka muovaavat asiakkaiden tarpeita
uudenlaisiksi (Schroder & Lohse, 2018; Lyskawa, Kedra, Klapkiv, & Klapkiv,
2019). Ilman nykyisten toimintojen kehittamistd ja tehostamista asiakkaan va-
paus valita kontaktin ajankohta ja palvelukanava voi aiheuttaa useissa yrityk-
sissd resurssihaasteita ja kulujen nousemista.

Kahden viime vuosikymmenen kiihtyva digitalisaation aika on synnytta-
nyt uusia strategisia ongelmia ja johtanut yrityksid tekeméddn uusia strategisia
valintoja useilla toimialoilla (Swaminathan, 2016; Barns, Cosgrave, Acuto, &
Mcneill, 2017). Asiakkuudenhallinta on kasvanut digitalisaation my6td moni- ja
kaikkikanavaiseksi prosessiksi ja yritykset kohtaavat vaikeita kilpailullisia haas-
teita, jotka tekevit yritysasiakkaiden sitouttamisesta entistd tarkeampadd (Robets
& Albert, 2010). Vakuutusyhtididen asiakkaat saavat korkean tason palveluita
nopeasti muilla aloilla, kuten aiemmin mainitulla rahoitusalalla ja heiddn odo-
tuksensa siirtyvat myos vakuutusalalle. Tama on vaikuttanut vakuutusyhtiéiden
tarpeeseen kehittdd asiakaspalvelua ja asiakkuudenhoito prosesseja entisestd
asiakasldhtoisimmiksi. Muuttuneessa toimialassa, digitalisaation aiheuttamassa
ilmastossa ja vakuutusalan toimiessa kypsadssa markkinassa kilpailu voi olla voi-
makasta (Matis & Ilies, 2014). Lisdksi on lisdriski menettdd asiakkaita muille va-
kuutusyhtioille, jotka tarjoavat vastaavia tuotteita, silld asiakkaalla on tavallisesti
mahdollisuus valita useiden vaihtoehtojen viélilld. Téstd syystd toiminnan paino-
piste tulisi suunnata kannattavien asiakassuhteiden luomiseen, hallintaan ja yl-
lapitamiseen kerdamadlld vakaata asiakasportfoliota (Matis & Ilies, 2014).

Hénninen ja Karjaluoto (2016) nostavat esiin viestinnén vaikutuksen asia-
kastyytyvdisyyteen, luottamukseen ja uskollisuuteen, markkinointiviestinnan
vaikutusta teollisuusalan yritysasiakkaiden uskollisuuteen kisittelevassa tutki-
muksessaan. Tutkimuksessa viestinndn ndhd&dan toimivan asiakassuhteiden hal-
linnan vélineend. Tutkimuksessa tarkastellaan resurssien allokoinnin haastetta
onnistuneessa markkinointiviestinnéssa ja tarvetta ymmartaa asiakkaiden miel-
tymykset sen suhteen, millainen ja missd kanavissa tapahtuva viestintd koetaan
parhaaksi. Hannisen ja Karjaluodon tutkimuksen 16ydokset luovat pohjaa télle
tutkielmalle, silld tutkimuksessa vditetddn, ettd viestintdkanavien tehokkuus ja
aktiivisen viestimisen maadrd vaikuttaa jopa enemman asiakkaiden uskollisuu-
teen, kuin itse viestinnin laatu. Eli silld, ettd viestitddn asiakkaan nidkokulmasta
oikeassa kanavassa ja tarpeeksi usein, on suurempi vaikutus kuin esimerkiksi
paremmin kohdennetulla sisdllolla harvemmin viestittynd. Tam&d on
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mielenkiintoinen ndkokulma, jota tullaan tarkastelemaan tdssd tutkimuksessa
tietyn toimeksiantajayrityksen yritysvakuutusasiakasryhmén kohdalla.

Digitalisaation myo6td kasvanut vuorovaikutuksen madra kaikkikanavai-
sessa ympdristossd on johtanut siithen, ettd yritykset ovat yhda enemman kiinnos-
tuneita asiakaskokemuksesta (Lemon & Verhoef, 2016). Tamd asettaa uusia vaa-
timuksia yritysten toiminnalle. Kaikkikanavaisuus ja eri toimijoiden verkostoissa
syntyvat asiakaskokemukset muokkaavat palveluntarjoajien palveluita. Tarve
laadukkaan asiakaskokemuksen tuottamiseen ja asiakasarvon kasvattamiseen
ndyttaytyvit entistd tarkedmpid menestystekijoind yrityksille. Yritykset ovat pyr-
kineet vastaamaan tdhdn haasteeseen kehittamallad asiakaspolkuja ja liitketoimin-
tamalleja, joissa panostetaan vuorovaikutteisuuteen (Lemon & Verhoef, 2016).
Tdamd kehityssuunta on osittain viahentdnyt organisaatioiden kontrollia asiakas-
kokemuksen luomisessa, silld kaikkikanavaisen toimintaympériston hallitsemi-
nen ei ole yksinkertaista, mutta se tarjoaa keinoja ja uusia ldhestymistapoja pal-
veluiden ja asiakaskokemuksen parantamiseen.

Korkean asiakkaiden sitouttamistason saavuttaminen ja hyvan asiakasko-
kemuksen rakentaminen edellyttad siis nykyisin useita viestinndn ja markkinoin-
nin keinoja useissa kosketuspisteissd. Tédssa tutkimuksessa tarkastellaan eritoten
henkilokohtaisen viestinndn merkitystd ja pyritddn selvittdmé&an millaiseksi ny-
kyiset paljon arvoa tuottavat asiakkaat kokevat toimeksiantajayrityksen henkilo-
kohtaisen palvelumallin ja sithen sisdltyvan vuorovaikutuksen.

1.1  Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Taman Pro gradu -tutkimuksen tavoitteena on tutkia suomalaisen vahinkova-
kuutusyhtion yritysasiakkaiden asiakaspitoon liittyvid viestinnédn ja markkinoin-
nin haasteita ja keinoja parantaa asiakaskokemusta ja asiakkaan kokemaa arvoa
sekd toisaalta vakuutusyhtion saamaa arvoa asiakassuhteesta. Tutkimuksessa
pyritddan varmistamaan asiakkaiden kokema arvo vakuutusyhtion henkilokoh-
taisesta palvelumallista ja tunnistaa viestinnélliset keinot prosessin kehitta-
miseksi.

Tutkimuksen toimeksiantajayrityksen nykyisen henkilokohtaisen palve-
lumallin tarkoituksena on tarjota tietyille asiakkaille henkilokohtainen yhteys-
henkils, jonka kanssa asiakasyritys hoitaa vakuutussopimusten uusimisen ja
muut vakuutuksiin liittyvat muutokset. Tama tutkimus tarjoaa keinoja ja ehdo-
tuksia siithen, miten varmistaa tulevaisuudessa valittivampi asiakaskokemus
myos niille yritysasiakkaille, joilla ei ole henkilokohtaista vakuutusyhtion yh-
teyshenkil6d, esimerkiksi uuden digitaalisen palvelumallin avulla, jossa otettai-
siin paremmin huomioon asiakkuuden nykytilanne ja hyodynnettdisiin enem-
mén personoitua viestintdd erilaisissa digitaalisissa kanavissa.

Padtutkimustehtdvana on selvittdd toimeksiantajayrityksen yritysvakuu-
tusasiakkaiden kokema arvo henkilokohtaisesta palvelumallista.
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Tutkimustehtdvan tueksi on muodostettu kolme tutkimuskysymysta:

1. Mitkd ovat henkilokohtaisen palvelumallin vuorovaikutuksen tuotta-
mat hyodyt yritysasiakkaan nakdkulmasta?

2. Mikd merkitys on vuosihuoltoprosessin mukaisilla yhteydenotoilla
sekd viestinndlld yritysasiakkaan pdatoksessd pysyd vakuutusyhtion
asiakkaana?

3. Millaista ja missd kanavissa tapahtuvaa viestintdd ja vuorovaikutusta
asiakkaat arvostavat ja toivovat saavansa vahinkovakuutusyhtioltaan?

Tutkimusongelman valintaan vaikutti toimeksiantajayrityksen mielen-
kiinto kehittdd henkilokohtaista palvelumallia ja mahdollisesti havaita keinoja
kehittdd henkilokohtaisempaa palvelua myos digitaalisissa kanavissa muille
asiakasryhmille. Yrityksessd kehitetddn jatkuvasti uusia hoitomalleja eri asiakas-
ryhmille, joissa hyddynnetddn usein automatisoitua sahkdpostimarkkinointia ja
tama tutkimus tukee my0s tdtd kehityssuuntaa. Yrityksessd ei ole tdlld hetkella
varmaa tietoa siitd, miten nykyiset henkilokohtaisen palvelumallin asiakkaat ko-
kevat hyotyvansd vakuutusten vuosittaisista tarkastuksista, ja millaista ja missd
kanavissa tapahtuvaa viestintdd he toivovat omalta vakuutusyhtioltdan. Edelld
mainittujen seikkojen lisdksi olen tydskennellyt yrityksessd 12 kuukauden ajan
tutkimuksen aloitusajankohtana maaliskuussa 2023, jonka vuoksi minulla on ti-
mén tutkimuksen tekijdnd laaja ymmaérrys toimeksiantajayrityksestd ja yrityksen
tarjoamista vahinkovakuutuspalveluista. Taméan ndhtiin edesauttavan tutkimuk-
sen toteuttamista laadukkaasti.

Tutkimuskysymykset on muodostettu aiempien aihetta késittelevien tutki-
musten- sekd tutkimuksen toimeksiantajan tavoitteiden perusteella. Tutkimuk-
sen rajaaminen tiettyyn asiakasryhmaan on perusteltua tutkimuksessa késitellyn
rajatun yksittdisen ilmion vuoksi, eli; tutkimuksen toimeksiantajan yritysvakuu-
tusasiakkaiden henkilokohtaisen palvelumallin asiakaskokemus sekd toiminta-
malliin sisdltyvan vuorovaikutuksen vaikutus asiakaspitoon.

Tama tutkielma edustaa laadullista tutkimusta. Laadullisen tutkimuksen
tavoitteena on havaita uusia ndkokulmia ja tarkastella tutkimuksen kohdetta
mahdollisimman monipuolisesti (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009, 161). Tut-
kittavaa asiaa tai ilmiotd pyritdan ymmartamaan syvallisesti, joten tapaustutki-
mus soveltuu hyvin tamén tutkimuksen tutkimussuuntaukseksi. Tutkielmaa
varten on esihaastateltu toimeksiantajayrityksen asiakkaille yhteyshenkiloind
toimivia asiakkuusasiantuntijoita, ajanvaraajaa sekd yritysasiakkaiden viestin-
nén ja markkinoinnin parissa tyoskentelevid henkiloitd. Esitietojen kerdamisella
on varmistettu tutkimuksen tarve toimeksiantajan ndakokulmasta sekd pyritty
varmistamaan laaja ymmarrys nykyisestd henkilokohtaiseen palvelumalliin si-
sdltyvéstd asiakasviestinndstd. Tutkimus tarjoaa lisdksi yleisesti hyodynnettavia
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havaintoja liittyen asiakaspitoon, markkinointiviestintddn sekd asiakkuudenhal-
lintaan.

1.2 Keskeiset kisitteet

1.2.1 Kosketuspiste

Kosketuspisteilld tarkoitetaan kaikkia yritysasiakkaan kokemia tapahtumia, ver-
baalisia tai ei-sanallisia, tietoisia tai tiedostamattomia mukaan lukien kaikki eri-
laiset kontaktit palveluntarjoajan kanssa. Kosketuspisteet edustavat siis kaiken-
tyyppisid kontakteja, joissa tietoja siirretddn palveluntarjoajien ja yritysasiakkai-
den vililla (Witell, Kowalkowski, Perks, Raddats, Schwabe, Benedettini & Burton,
2019; Aichner & Gruber, 2017).

1.2.2 Asiakaspolku

Asiakaspolulla tarkoitetaan palveluprosessin eri vaiheita eli kosketuspisteitd, joi-
den kautta asiakas kulkee yrityksen asiakkaana. Asiakaspolku on iteratiivinen ja
dynaaminen, ja se sisdltdd useita kosketuspisteitd ja useita kanavia tai viestin-
taympadristojd. (Lee ym., 2018; Lemon & Verhoef, 2016).

1.2.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus rakentuu asiakaspolun aikana useissa eri kosketuspisteissa ta-
pahtuvissa kohtaamisissa, jotka méadrittavét sen, miten asiakas suhtautuu nyt ja
tulevaisuudessa yritykseen ja sen palveluihin ja millaiseksi asiakas arvioi yrityk-
sen palvelun laadun (Bordeaux, 2019; Lemon & Verhoef, 216).

1.2.4 Asiakaspito

Asiakaspito eli toisin sanoen asiakkaan sdilyttaminen tarkoittaa sitd, ettd asiakas
jatkaa kaupankdyntid yrityksen kanssa. Asiakkaiden sdilyttiminen on jatku-
vuutta - asiakas jatkaa vuorovaikutusta yrityksen kanssa. Asiakkaiden sdilytta-
minen on siis asiakaskayttdytymisen muoto, jota yritys pyrkii hallitsemaan. (As-
carza, Neslin, Netzer, & Lemmens, 2017).

1.2.5 Vahinkovakuutus

Vahinkovakuutus on suunniteltu korvaamaan esineiden vahingoittumisesta, va-
hingonkorvausvelvollisuudesta ja muista varallisuusvahingoista johtuvat mene-
tykset (Finanssivalvonta, 2018). Tavoitteena on kattaa taloudelliset tappiot, jotka
aiheutuvat vakuutetusta vahinkotapahtumasta. Vahinkovakuutus on sopimus
vakuutusyhtion ~ ja  vakuutuksenottajan  vililld, joka  mddrittelee
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yksityiskohtaisesti vakuutuksen ehdot ja sdannot (Finanssivalvonta, 2018). Yh-
tiot myontavat vahinkovakuutuksia kuluttajille ja yrityksille, ja tyypillisid yrityk-
sen vahinkovakuutuksia ovat kiinteistd-, vastuu-, oikeusturva-, liikkenne-, sai-
raus- ja tapaturmavakuutukset (Yrittdjdt, ei pvm.).

1.3  Tutkimuksen rajaukset ja rakenne

Tutkimuksen aineisto rajoittuu tutkimuksen kohdeyrityksen henkilokohtaisen
palvelumallin yritysvakuutusasiakkaille toteutettuihin haastatteluihin. Haasta-
teltavat henkil6t ovat yrittdjid, jotka ovat keskittaneet useita vahinkovakuutuksia
toimeksiantajayritykseen, ja taiméan vuoksi vakuutusyhtio tarjoaa heille henkils-
kohtaisen yhteyshenkilon vakuutussopimusten hoitamiseen. Tassd tutkimuk-
sessa analysoidaan henkilokohtaisen palvelumalliin sisédltyvad viestintédd ja asia-
kaskokemuksen kehittymistd asiakkaan ndkokulmasta sekéd tarkastellaan mallin
vaikutusta asiakaspitoon. Tutkimus tarjoaa myos yleisesti hyodynnettdvid ha-
vaintoja henkilokohtaisen palvelumallin hyodyistd ja rajoitteista sekd mahdolli-
suuksista hyodyntdd mallissa havaittuja etuja digitaalisten kanavien asiakasvies-
tinndssa.

Tutkielma on rakenteeltaan seuraava: Luvuissa 2 ja 3 esitetddn tutkielman
teoriaosuus, jossa perehdytddn tutkimuksen keskeisimpiin kdsitteisiin ja niiden
keskindisiin yhteyksiin sekd luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Teo-
riaosuudessa tarkastellaan erityisesti vuorovaikutuksen merkitysta asiakaskoke-
muksen muodostumisessa sekd avataan tutkimuksen keskeiset kisitteet kuten
kosketuspisteet, asiakaspito, kaikkikanavaisuus sekd asiakaspolku. Teoriaosuu-
den jdlkeen, luvussa 4 esitetddn tutkimuksen aineistonkeruumenetelmad ja esitel-
ladn tutkimuksen toimeksiantajayritys. Seuraavassa luvussa 5 esitetddn tutki-
muksesta saadut tulokset. Lopuksi luvussa 6 analysoidaan saadut tulokset ja ar-
vioidaan havaittuja haasteita ja mahdollisuuksia edistdd tutkimuksen toimeksi-
antajan henkilokohtaisen palvelumallin viestintdd ja kehittda tatd kautta asiakas-
kokemusta aktiivisen vuorovaikutuksen avulla. Luvun lopussa esitetddn akatee-
misia suosituksia, tulosten yleistettavyyttd ja suosituksia tulevaa tutkimusta var-
ten.

14  Tekoidlyn hyddyntiminen tutkimuksessa

Tdssd tutkielmassa on hyodynnetty generatiivista tekodlysovellusta ChatGpt:td
(Generative Pre-trained Transformer). ChatGpt on interaktiivinen tekoélysovel-
lus, joka tuottaa tekstid kdyttdjan antaman syotteen perusteella (Jyvaskylan yli-
opisto, ei pvm.). Kielimallin toimintaperiaate perustuu todennikoisyyksiin: taus-
talla on suuri tietoaineisto, jonka pohjalta se arvioi, mika sana tulee edellisen pe-
raan (Jyvaskyldan yliopisto, ei pvm.). ChatGpt:td on kédytetty Jyvaskylan
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yliopiston sddnttjen mukaisesti. Tekodlysovellusta on kaytetty tdssd tutkimuk-
sessa apuna kielen- ja tekstinhuollossa seké tiedon jasentdmisessa. Tekodlysovel-
lukseen on syotetty esimerkiksi tutkimuksen tekijan kirjoittama virke ja pyydetty
ChatGp:td muotoilemaan se tiiviimmin ja selkeimmin. Taman jdlkeen alkupe-
rdistd virkettd on verrattu tekodlysovelluksen tarjoamaan ja poimittu sieltd esi-
merkiksi tutkijan mielestd paremmat sanamuodot ja lauserakenteet. Tutkimuk-
sen tekijd on itse muotoillut lauseiden lopullisen kieliasun ja varmistanut sanojen
oikean merkityksen.
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2 VUOROVAIKUTUS ASIAKASKOKEMUKSEN
KESKIOSSA

Tdssd luvussa tarkastellaan asiakaskokemuksen késitettd sekd vuorovaikutuksen
merkitystd asiakaskokemuksen muodostumisessa. Tadssad tutkimuksessa viestinta
ndhdddn kaksisuuntaisena vuorovaikutuksena toimeksiantajayrityksen ja asiak-
kaiden valilla.

2.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemusten tutkimuksessa on usein korostettu kuluttaja-asiakkaiden
merkitystd, jonka vuoksi aihetta on tdrkedd tarkastella myos yritysasiakkaiden
kohdalla. On havaittu, ettd yritykset ovat usein vieldkin kriittisempid asiakasko-
kemuksen suhteen, silld niiden ostopddtokset ovat yleensd pitkdaikaisvaikuttei-
sia ja pddtoksid tehdddn usein useamman henkilon yhteistyond (Brown, Zablah,
Bellenger & Johnston, 2011). Ostoprosessin vaikuttaessa hankalasti ymmarretta-
véltd, asiakkaan halukkuus luoda pidempi aikainen asiakassuhde usein laskee.
Yritysasiakkaat harkitsevat ostopddtoksid usein pidempéddn ja kiinnittavat enem-
mé&n huomiota palvelun ominaisuuksiin. (Brown, Zablah, Bellenger & Johnston,
2011). Taméan vuoksi asiakaskokemuksen merkitys voi olla paikoittain suurempi
yritysasiakkaiden kohdalla. Yrittdjat toimivat usein my®os itse palveluntarjoajina,
jolloin asiakaskokemuksen peilaaminen esimerkiksi oman yrityksen toimintaan
on mahdollista.

Asiakaskokemuksen ja sen johtamisen tutkimus on pyrkinyt kahteen 14-
hestymistapaan: asiakkaan ja yrityksen vilisen vuorovaikutuksen mééarittelemi-
seen, asiakkaan matkana kokemuksen kosketuspisteiden kautta, seké erilaisten
asiakkaan sisdisten ja subjektiivisten vastausten maarittelyyn (Hoyer, ym. 2020).
Yhdistamailld kokemus asiakasmatkana yrityksen kanssa kosketuspisteisteissa
tapahtuviin kohtaamisiin, Lemon ja Verhoef (2016) esittdvit, ettd asiakaskoke-
mus on monipuolinen kokonaisuus, joka muodostuu asiakkaan ostopolun ai-
kana tapahtuvista aistihavainnoista, tunteista ja kdayttaytymismalleista sekd kog-
nitiivisista ja sosiaalisista kokemuksista. Loytandn ja Kortesuon (2011, 7) havain-
not tukevat tiatd ndkemystd; asiakaskokemus koostuu kokonaisvaltaisesti mieli-
kuvista, tunteista ja kohtaamisista, jotka asiakas liittdd yritykseen tai brandiin.
Lisdksi heiddn mukaansa asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat
paitsi yrityksen toimet, my0s alitajuiset tulkinnat ja tunteet. Tésta syystd yrityk-
set voivat saavuttaa parhaan vaikutuksen asiakaskokemukseen, kun ne ovat suo-
raan vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Monet yritykset pyrkivit yhdis-
tamaan asiakaskokemusta digitalisaation myo6té lisddntyneissa kosketuspisteissa
ja viestintdkanavissa kuten sosiaalisen median alustoilla ja mobiilialustoilla seka



16

verkkosivuilla parantamalla vuorovaikutusta asiakkaisiinsa eri kanavissa. (Ho-
yer, ym. 2020).

Asiakaskokemuksen parantaminen ja palvelun tarjoaminen voidaan ylei-
sesti erottaa toisistaan siten, ettd ensin mainitun tavoitteena on tarjota asiakkaalle
lisdarvoa ja luoda asiakasuskollisuutta kokemusten kautta, kun taas palvelua tar-
jottaessa asiakas ndhd&dan vain passiivisena vastaanottajana (Loytdna & Kortesuo,
2011, 7-10). Asiakaskokemuksen tehostamiseksi on tarpeen muuttaa yrityksen
strategiaa ja ajattelutapaa niin, ettd palvelut keskittyvidt enemmain asiakkaan tar-
peisiin. Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan kasvattaa miettimalld, millaista konk-
reettista hyotyd asiakas haluaa saavuttaa palvelusta, mitd tarpeita palvelu tyy-
dyttdd ja miten yrityksen tuottama arvo vastaa asiakkaan tarpeisiin (Loytdnd &
Kortesuo, 2011, 7-10).

Tdssd tutkielmassa on huomioitava se, ettd monet yritysvakuutukset ovat
lakisdéteisid, jolloin asiakas on usein tilanteessa, ettd hdnen on valittava niin sa-
notusti pakollisen tuotteen palveluntarjoaja (Finanssivalvonta, 2018). My0s se on
hyva huomioida, ettd tdméan tutkimuksen kohderyhmain asiakkaat ovat padosin
yksinyrittdjid tai tyollistavat vain muutamia henkil6itd, jonka vuoksi yrityksessd
pddtantdvaltaa kdyttdad usein yrittdjd itse. Yrittdjd toimii siis usein itse yhteyshen-
kilona yrityksensd vakuutussopimuksiin liittyvissd asioissa.

McColl-Kennedyn ym. (2015) ndkemyksen mukaan yritykselld on parem-
mat mahdollisuudet ymmartdd asiakaskokemusta, jos ne ymmartavit sen olevan
luonteeltaan dynaamista ja kokonaisvaltaista. Palveluiden kehittdminen on hel-
pompaa yrityksen omaksuessa asiakasldhtéisemman ja kdytannonldheisemman
ldhestymistavan asiakaskokemukseen. Asiakkaiden kuunteleminen, heiltd oppi-
minen ja heiddn osallistamisensa mahdollistaa asiakkaiden mieltymysten ja toi-
veiden ymmartamisen, joka johtaa koetun palvelun laadun paranemiseen. Fi-
scherin & Vainion (2014, 163-164) mukaan asiakkaan ndkokulma palvelun hank-
kimiseen on aina keskittynyt asiakaskokemukseen, ja jokainen kohtaaminen syn-
nyttdd asiakkaassa positiivisia tai negatiivisia tunne-energioita. Vaikka asiakas
usein yhdistada palvelun yhteen asiakaspalvelijaan, todellisuudessa koko organi-
saatio yhdessd luo kokemuksen. Tamaé alkaa yksiloistd, joilla on yhteinen tahto-
tila ja tavoite. Organisaation arvoketjun kaikki jasenet luovat oman osuutensa,
mikd lopulta tuottaa hyotyéd asiakkaalle. Asiakkaalla on my®s tarkeé rooli, ja par-
haassa tapauksessa palvelua ei ainoastaan toimiteta asiakkaalle, vaan yritys luo
sen yhdessd asiakkaan kanssa (Fischer & Vainio, 2014, 165).

Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen voi ajatella Ahvenaisen, Gyllingin
& Sanin mukaan (2017, 33) muodostuvan kolmesta toisiinsa kietoutuvasta osasta.
Fyysinen kohtaaminen on havaittava osa, joka syntyy, kun asiakas ja yrityksen
edustaja kohtaavat kasvokkain (Ahvenainen ym., 2017, 33). Digitaalinen kohtaa-
minen tapahtuu digitaalisessa ympaéristossd, jossa osapuolet eivit fyysisesti koh-
taa, vaan esimerkiksi puhelimitse, sosiaalisessa mediassa tai verkkosivustoilla,
joissa asiakas etsii itsendisesti tietoa ja tutustuu tarjontaan (Ahvenainen ym., 2017,
33). Asiakkaan tiedostamaton kohtaaminen puolestaan viittaa hdnen mieliku-
vaansa yrityksestd ja sen brandistd. Kaikki ne mielikuvat ja oletukset, jotka
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asiakas muodostaa yrityksen palveluista tai tuotteista, ovat osa hénen tiedosta-
matonta tunnekokemustaan. (Ahvenainen ym., 2017, 33). Tassd tutkimuksessa ei
tarkastella fyysistd kohtaamista, koska tutkimuksen kohdeasiakasryhmin palve-
leminen tapahtuu puhelimitse, séhkdpostitse ja yrityksen verkkopalvelussa.

Tiedostamaton

Digitaalinen

KUVIO 1. Kokemuksenkokonaisuudet (mukailtu Ahvenainen ym. 2017, 33).

Hyvé asiakaspalvelu tai toimiva verkkoympaéristo eivdt automaattisesti
takaa, ettd asiakas haluaisi yritykseltd tuotteita tai palveluita, mikali yleisvaiku-
telma yrityksestd on jollain tavoin kielteinen tai jos asiakkaan kokema palvelu ei
vastaa hanen odotuksiaan (Ahvenainen ym., 2017, 34). Yritykseen liittyvat asen-
teet ja mielikuvat vaikuttavat merkittdvéasti asiakkaan odotuksiin palvelun laa-
dusta. Erityisen haastavaa on, ettd yritys ei valttdimattd ole suoraan vastuussa
olemassa olevista mielikuvista (Ahvenainen ym., 2017, 34). Ne voivat syntyé asi-
akkaalle esimerkiksi toimialan perusteella. Osa-alueiden vélilld voi olla my®6s po-
sitiivisia vaikutuksia, ja jos yksi osa-alue hoidetaan erinomaisesti, se voi saada
asiakkaan ndkemaan muutkin kokonaisuudet parempina (Ahvenainen ym., 2017,
34). Vakuuttamisen toimialaa kohtaan on usein vahvoja mielikuvia, johtuen sen
ristiriitaisesta luonteesta asiakkaan vahingon korvaajana, mutta toisaalta vakuu-
tusmaksujen perijand. Yritysvakuuttamisessa mielikuviin voi vaikuttaa myos joi-
denkin vakuutuksien lainvelvoittama pakollisuus.
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2.2  Asiakaskokemuksen kehittiminen johtamisen avulla

Asiakassuhteiden johtaminen (engl. customer relationship management, CRM)
alkoi saada huomiota vasta 1990-luvulla, toimien sittemmin asiakaskokemuksen
johtamisen (engl. customer experience management, CEM) edeltdjand, joka ke-
hittyi 2000-luvulla (Lemon & Verhoef, 2016). Aluksi CRM:n tavoitteena oli tallen-
taa aiempaa laajemmin asiakastietoa, muodostaen siitd tarkempia analyyseja
edelleen kehittddkseen asiakkuuksien kannattavuutta (Lemon & Verhoef, 2016).
Sen jalkeen CEM:ssd alettiin keskittyd enemmaén asiakaspolkuihin, monikanavai-
suuteen sekd big datan hyodyntdmiseen. Tarkasteluun nostettiin myos yksittais-
ten asiakaskokemuksen osien tutkiminen (Lemon & Verhoef, 2016).

Nykyisin ndhdéén, ettd asiakaskokemuksen kehittiminen vaatii suunni-
teltua ja laadukasta asiakaskokemuksen johtamista, johon sisdltyy asiakaskeskei-
nen ajattelutapa. CEM keskittyy brandin kehittdmiseen ja myyntiin, samalla pyzr-
kien lisdédmadn asiakkaalle tarjoamaa arvoa esimerkiksi tiedon, sisdltojen ja lisa-
palveluiden avulla (Schmitt, 2003, 24-42). Lemon & Verhof (2016) mukaan asia-
kaskeskeisyyden ja asiakasuskollisuuden késitteissad tdarkednd tekijand ndhd&dan
asiakasdatan integroiminen tiiviisti liilketoimintaan. Asiakkaan tunteminen mah-
dollistaa asiakasndkdkulman ja roolin ymmaértdmisen asiakaskokemuksen luo-
misessa mikd taas mahdollistaa palveluiden laadukkaamman suunnittelun, sekd
ansaitun ndkevyyden hankkimisen esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa
sekd verkossa. Asiakaskokemuksen johtaminen (CEM) on siis laaja ndkokulma,
joka kattaa kaikki liiketoiminnan osa-alueet. Se ei ole pelkkd markkinointikon-
septi, vaan pikemminkin ajatus siitd, kuinka yritys vuorovaikuttaa asiakkaan
kanssa. Shethin, Sisodian & Sharman (2000) tutkimuksen mukaan on virheellista
olettaa, ettd asiakaskeskeinen ajattelu pelkéstaan lisdd markkinointikustannuksia.
Pdinvastoin se voi parantaa asiakasuskollisuutta ja markkinoinnin tehokkuutta.
Menestyvit yritykset perustuvat vahvaan asiakasymmairrykseen, jonka pitdisi
olla keskeinen tavoite yritysten markkinoinnissa ja viestinndssa. Pelkdstdan yri-
tyksen tuottamaan palvelun tai sen hintaan keskittyminen ei endé ole ollut riit-
tava liiketoimintastrategia 2000-luvulla.

Schmittin (2003, 23-24) mukaan yrityksen johdon ndkokulmasta asiakas-
kokemuksen kehittdmisen vaiheet ovat tiivistetysti nykyisen asiakaskokemuk-
sen tutkiminen ja uuden strategian muodostaminen, joka keskittyy asiakaskoke-
mukseen ja pyrkii lisidmadn asiakasarvoa jokaisessa asiakaskontaktissa. Yritys-
ten tulisikin tutkia asiakkaiden kayttaytymistd l16ytadkseen potentiaalin kehittaa
palveluitaan ja siten parantaa asiakaskokemusta. Tahdn kuuluu muun muassa
perehtyminen asiakkaiden tapoihin ja mieltymyksiin, jotta yritys voi sovittaa
omat palvelunsa ndihin havaintoihin ja siséllyttda niihin tarkeitd ominaisuuksia
asiakkaille. Toisin sanottuna, ennen palvelun kdynnistamistd tai uudelleenmuo-
toilua yritysten tulisi suorittaa huolellista markkinatutkimusta ja harkita, miten
saadut tulokset vaikuttavat heiddn toimintaympaéristoonsa.
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Asiakkaat ovat tottuneet nykyisin nopeaan palveluun ja asioiminen ta-
pahtuu monesti asiakkaan paattamassa paikassa tai kanavassa ja asiakkaan pé&at-
taméand ajankohtana. Tama aiheuttaa haasteita asiakaskokemuksen johtamisessa.
Larsson & Viitaoja (2017) toteavat, ettd asioinnin siirtyessd vahvasti digitaalisiin
sovelluksiin ja palveluihin mahdollistamaan asiakkaan itsepalvelun, on edelleen
tilanteita, joissa henkilokohtainen palvelu koetaan tarpeelliseksi. Hyvin johdetun
ja erinomaisen asiakaskokemuksen avulla on siis mahdollista erottautua kilpai-
lijoista ja saavuttaa pitkdaikaista kilpailuetua. Palvelun erottumisella on merkit-
tavéa rooli vahvan brandin luomisessa.

Yrityksille on tdrkedd luoda sellaisia prosesseja asiakassuhteiden kehitta-
miseksi, joissa painopiste on lisdtd arvolupausta nykyiselle asiakaskunnalle seké
houkutella ja hankkia uusia asiakkaita (Gordon, 2013). Asiakaskokemuksen joh-
taminen on moderni johtamistapa, joka keskittyy asiakaskokemuksen ymmarta-
miseen, seuraamiseen ja parantamiseen. Termille on kirjallisuudessa erilaisia
maédritelmid. Yleinen asiakaskokemuksen johtamisen malli on esitetty kuviossa 3
(Batroff, 2016). Asiakaskokemuksen johtamiseen sisdltyvit parhaat kdaytannot,
henkil6sto ja teknologia, joiden avulla pyritddn saavuttamaan parhaat liiketoi-
minnan tulokset mukaan lukien hyvi liiketulos, asiakastyytyvdisyys, asiakasus-
kollisuus, sisdinen liiketoiminnan erinomaisuus sekd tyontekijoiden tyytyvaii-

Syys.
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KUVIO 2. Asiakaskokemuksen johtamisen malli (mukailtu Batroff, 2016).
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Asiakaskokemuksen johtaminen keskittyy asiakkaan ymmaértdmiseen ja asiak-
kaan brandikokemuksen suunnitteluun, madrittelee strategian ja tarjoaa resurs-
seja sen toteuttamiseen. Asiakaskokemuksen hallinta mittaa ja seuraa asiakasko-
kemusta parantaakseen asiakkaan brandikokemuksen suunnittelua (Bonnet,
McAfee & Westerman, 2014). Lisdksi se parantaa asiakaskokemukseen vaikutta-
via prosesseja, ottaa kdyttoon uusia teknologioita ja kehittdd koko organisaation
kulttuuria halutun asiakaskokemuksen tuottamisessa (Bonnet ym., 2014). Asia-
kaskokemuksen johtaminen auttaa yrityksid seuraamaan, analysoimaan ja pa-
rantamaan asiakkaiden vuorovaikutusta yrityksen kanssa kokonaistyytyvdisyy-
den lisddmiseksi (Bonnet ym., 2014). Lisédksi asiakaskokemuksen tehokkaamman
hallinnan kannalta on tdrkedd panostaa enemmaén aikaa asiakkaiden kayttayty-
misen ymmartamiseen ja asiakaskokemuksen suunnitteluun asiakkaan nakokul-
masta (Bonnet ym., 2014). Digitaalisia kanavia sekd asiakasdataa voidaan hyo-
dyntdd esimerkiksi asiakastavoittavuuden ja -sitoutumisen parantamiseen.

Kautta asiakaskokemusten luomisen historian yritykset ovat pddsseet sii-
hen pisteeseen, jossa ei ole endd kiinnostavaa eikd riitd vain asiakastyytyvdisyy-
den ja -uskollisuuden saavuttaminen, vaan tarvitaan asiakasdatan upottaminen
syvemmidille organisaatioon ja organisaation keskittyminen asiakaskokemuksen
uudelleensuunnitteluun asiakkaan ndkokulmasta (Lemon & Verhoef, 2016). Li-
sdksi 2010-luvulta nykypdivddn on ollut tarkedd tunnistaa ei-ostollisen vuorovai-
kutuksen arvo, sisdllyttdd positiiviset ja negatiiviset asenteet, tunteet ja kayttdy-
tyminen, ottaa kdyttoon kasitteellinen alusta sosiaalisen median sisdllyttamiseksi
ja tunnistaa selkeammin asiakkaan rooli kokemuksen luomisessa (Lemon & Ver-
hoef, 2016).

2.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen kehittaminen edellyttdd asiakaskokemuksen mittaamista.
Organisaatiot voivat ldhestyd asiakaskokemuksen laadun mittaamista joko aktii-
visesti tai passiivisesti, riippuen siitd, miten yritys ja asiakas osallistuvat asiakas-
tiedon kerdamiseen. Aktiivinen ldhestymistapa vaatii organisaatiolta suunnitel-
mallisuutta ja tiedon kerddmistd eri ldhteistd. Monipuolinen asiakastieto voidaan
yhdistdd esimerkiksi CRM-jdrjestelmaéstd, verkkosivujen asiakasdatasta ja tyon-
tekijoiden haastatteluista, mikd mahdollistaa arvokkaan tietopohjan luomisen
mittaukselle. CRM terminad yleisesti on Richardsin & Jonesin (2008) maaritelman
mukaan yrityksen strategian maéérittama ryhma liiketoimintoja, joita tukevat
sekd teknologia ettd prosessit ja jotka on suunniteltu parantamaan liiketoiminnan
suorituskykyd asiakashallinnan alueella. CRM-jdrjestelmdlld taas tarkoitetaan
teknologista sovellusta, joka yhdistdd myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalve-
lun kosketuspisteet yrityksen strategisiin toimintoihin, kuten rahoitukseen, lo-
gistiikkaan ja henkilostoon (Chen & Popovich, 2003). CRM-jdrjestelmd mahdol-
listaa strategisen asiakkuudenhallinnan ja asiakasdatan tehokkaan hyodyntami-
sen. Passiivinen mittaaminen keskittyy enimmaékseen asiakkaan antamiin
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palautteisiin, jotka syntyvit esimerkiksi reklamaatioista (Zolkiewski ym., 2017).
Téllainen passiivinen mittaaminen ei tarjoa riittdvan luotettavaa tietoa liikkeen-
johdon péddtoksenteon ndkokulmasta (Zolkiewski ym., 2017). Yleisesti ndhdé&én,
ettd palvelut, jotka tuottavat parempia asiakaskokemuksia, luovat pitkalld aika-
vélillda enemmaén arvoa kaikille osapuolille. Zolkiewskin ym. (2017) mukaan yri-
tysten on tdrkedd keskittyd mittaamaan asiakaskokemuksen tuottamaa arvoa
palvelun ominaisuuksien sijaan. Tédlloin mittaamisen painopiste siirtyy kohti dy-
naamisempaa ldhestymistapaa arvon synnyn tarkastelussa, keskittyen erityisesti

Keskeistd asiakaskokemusten mittaamisessa on kiinnittdd enemmaén huo-
miota palautteen laatuun kuin sen suureen maaraan (Zolkiewski ym., 2017). Tut-
kimuksessa tulee valita vastaajat huolellisesti siten, ettd he ovat relevantteja tut-
kitun palvelun ndkokulmasta, jotta saadaan aikaan merkityksellisid mittauksia
asiakasymmarryksen ja luodun asiakasarvon parantamiseksi. Yrityksen kannalta
palautteen merkitys tulosten késittelyssd voi vaihdella, eikd jokaista vastausta
voida automaattisesti pitdd yhtd arvokkaana (Zolkiewski ym., 2017). Kun térma-
tddn eridviin mielipiteisiin, on tarkedd tarkastella kyseisten vastausten merkitysta
organisaatiolle, jotta palveluiden kehittdmisessa keskitytddn keskeisiin palauttei-
siin (Zolkiewski ym., 2017).

Asiakaskokemusta tarkasteltaessa ja mitattaessa on tdrked huomioida,
ettd markkinointitutkimuksen havainnot osoittavat, ettd asiakkaiden kasitykset
asiakaskokemuksesta ovat voimakkaasti riippuvaisia kontekstista. Esimerkiksi
palveluymparist6 voi vaikuttaa siihen, kuinka herkka asiakas on saamaan posi-
tiivisia kokemuksia (Klaus, Maull & Ponsignon, 2015). T4std syystd asiakaskoke-
musta koskevan tutkimuksen asettaminen oikeaan asiayhteyteen parantaa sen
luotettavuutta (Klaus ym., 2015). Asiakaskokemuksen mittaamiseen ei voida ni-
metd tiettyd parasta yksittdistd mittaustapaa tai keinoa, mutta se on yleistynyt
asiakastyytyvdisyyden mittaamisen rinnalla (Lemon & Verhoef, 2016). Asiakas-
kokemusta olisi tdrkedd havainnoida kaikissa asiakaspolun kosketuspisteissd,
jonka vuoksi palvelun todellista laatua eivat kuvaa yksittdiset kysymykset tai ky-
selyt. Erilaisia mittaustapoja yhdistelemélld voidaan saavuttaa luotettavin tulos.

Net Promoter Score (NPS) on laajasti kédytetty mittari asiakasuskollisuu-
den mittaamiseen ja asiakastyytyviisyyden arvioimiseen liiketoiminnassa. NPS
perustuu yhteen keskeiseen kysymykseen, joka pyytdd asiakkaita arvioimaan to-
denndkoisyyttadan suositella yritystd, tuotetta tai palvelua kollegoilleen tai ysta-
villeen asteikolla 0-10 (Lemon & Verhoef, 2016). Tulosten perusteella vastaajat
jaetaan kolmeen ryhméan: kannattajiin, passiivisiin ja kriitikoihin, ja NPS laske-
taan ndiden ryhmien prosenttiosuuksien perusteella (Lemon & Verhoef, 2016).
NDPS:n laskentakaava on suoraviivainen, vihentden kriitikoiden osuuden kannat-
tajien osuudesta. Tuloksena oleva pistemddrd voi vaihdella -100:sta +100:aan,
missd korkea NPS kuvastaa positiivisempaa asiakastyytyvdisyyttd (Lemon &
Verhoef, 2016). Taman mittarin yksinkertaisuus ja keskittyminen yhteen kysy-
mykseen tekevit siitd houkuttelevan tydkalun asiakastyytyvdisyyden seuran-
taan ja ennustamiseen. NPS:4d voidaan kayttdd jatkuvana palautevilineend ja
vertailukohtana  kilpailijoihin, mikd auttaa  yrityksid parantamaan
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asiakaskokemustaan ja kasvattamaan liiketoimintaansa (Lemon & Verhoef, 2016).
Kuitenkin huomioitava, ettd NPS tulisi tdydentdd muiden mittareiden ja palau-
temenetelmien kdyttod kokonaisvaltaisen asiakastyytyvdisyyden ymmarta-
miseksi, koska NPS ei ota huomioon syvempid syy-seuraussuhteita asiakkaiden
vastausten taustalla (Lemon & Verhoef, 2016).

Nykyisin Big datan tehokkaalla hyodyntamiselld voi olla merkittdava vai-

kutus yrityksiin, jotka pyrkivit optimoimaan toimintaansa ja parantamaan asia-
kaskokemusta. Taméan massiivisen datan kerddminen asiakkuudenhallintajarjes-
telmédstd (CRM) tarjoaa ainutlaatuisen edun. CRM-jdrjestelmat sisdltdavit run-
saasti strukturoitua ja strukturoimatonta asiakastietoa, kuten tapahtumahistori-
oita, yhteystietoja, mieltymyksid ja viestintdtietoja (Vargo & Lusch, 2017). Hyo-
dyntamadllda CRM-dataa osana suurten tietomassojen strategiaa organisaatiot voi-
vat saada syvillisempdd tietoa asiakkaiden kayttaytymisestd, mikd mahdollistaa
pddtosten tekemisen datan pohjalta, tulevien trendien ennustamisen ja tuottei-
den ja palveluiden rdatdloinnin yksilollisiin asiakastarpeisiin (Vargo & Lusch,
2017). Tama suuren datamé&dran ja CRM:n yhdistelmd antaa yrityksille mahdol-
lisuuden luoda henkilokohtaisempia ja tehokkaampia asiakasvuorovaikutuksia,
mikd lopulta vahvistaa asiakassuhteita ja tarjoaa parempia asiakaskokemuksia
(Vargo & Lusch, 2017).
Asiakastietojen kerddminen asiakkuudenhallintajdrjestelméastd (CRM) on keskei-
nen vaihe asiakaskokemuksen parantamisessa. Hyodyntamalla CRM:ss4 tallen-
nettua laajaa tietomddrdd yritykset saavat arvokkaita ndkemyksid asiakkaiden
kayttaytymisestd, mieltymyksistd ja tarpeista. Tatd tietoa voidaan kdyttdad perso-
noitujen kokemusten luomiseen, markkinointipyrkimysten réatdloimiseen ja
asiakasvuorovaikutusten virtaviivaistamiseen. Hyodyntamaélla CRM-tietoa or-
ganisaatiot voivat ennakoida asiakkaiden huolenaiheet, ennustaa tulevia tarpeita
ja lopulta luoda vahvempia ja kestdvampid suhteita asiakkaisiinsa. Kyse ei ole
vain tietojen kerddmisestd, vaan niiden dlykkéadstda hyodyntamisestd tarjotakseen
asiakkaille saumattoman ja tyydyttdavan kokemuksen kaikissa vuorovaikutuspis-
teissd. (Vargo & Lusch, 2017). Tutkimuksen toimeksiantajayritys on kdyttoonot-
tamassa CRM-jdrjestelmad vuoden 2024 aikana ja yhteyshenkildina toimivat asi-
akkuusasiantuntijat tulevat kdyttamaan jarjestelmaa asiakastyonsa tukena. Tama
tutkimus voi edesauttaa tulevan jdrjestelman tehokkaampaa hyodyntamistd asia-
kasviestinnén ja markkinoinnin osalta.
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3 ASIAKKUUDENHALLINTA JA ASIAKASARVON
KASVATTAMINEN

Tdssd luvussa tarkastellaan asiakkuudenhallinnan kokonaisuutta, johon liittyy
vahvasti asiakasldhtoinen ajattelu. Asiakkuudenhallinnassa on tarkedd tunnistaa
eniten arvoa tuottavat asiakkaat ja pyrkid asiakasarvon kasvattamiseen. Hyvassa
ja tehokkaassa asiakkuudenhallinnassa korostuu asiakaspidon merkitys sekd
vuorovaikutus kaikissa asiakaspolun kosketuspisteissd. Luvun lopussa tarkastel-
laan kaikkikanavaista vuorovaikuttamista.

3.1 Asiakaspidon merkitys

Asiakassuhteiden hallinnan keskeinen tarkoitus on, ettd yritys keskittyy asiakas-
kuntansa kokonaisarvon kasvattamiseen, jonka vuoksi asiakkaiden sdilyttami-
nen on ratkaisevan tiarkedd yrityksen menestykselle (Peppers & Rogers, 2004).
Vakuutusalalla asiakaspidon ongelmat liittyvit yleisesti asiakkaiden vahdiseen
ymmarrykseen ostetun palvelun tuottamasta kokonaisarvosta asiakkaalle, jol-
loin tuotteen hinta voi nousta keskioon asiakkaan vertaillessa palvelun tarjoajia.
Yrityksille myytdvat vahinkovakuutustuotteet ovat monimutkaisia, johtuen lain-
sddddannostd, vaadittavasta vakuutettavan yrityksen tarkasta riskiluokittelusta
sekd vakuutusten toimialakohtaisista eroista. On kuitenkin tutkittu, ettd puuttu-
malla asiakkaiden rajoitettuun kognitiiviseen kapasiteettiin ja aikaan voidaan
vaikuttaa heiddn kykyynsd ymmartda ja arvostaa ostamiaan tuotteita ja palve-
luita (Hochstein ym., 2021). Toisin sanoen on tutkittu, ettd johdonmukainen
myynnin jilkeinen asiakaskontaktointi, joka tarjoaa asiantuntemusta asiakaspo-
lun tédrkeissd kosketuspisteissd, johtaa yleisesti parempaan asiakaspysyvyyteen
ja asiakkuuden arvon nousemiseen.

Vakuutusasiakastyytyvédisyyden osalta olemassa oleva empiirinen ndytto
viittaa siihen, ettd alhaisemmat kulut ja alhainen yhdistetty kulusuhde tyytyviis-
ten asiakkaiden osalta johtuu lisdéntyviastd madrdsta uusittuja vakuutussopi-
muksia ja alentuneita asiakashankinnan kustannuksia (Pooser & Browne, 2018).
Tastd syystd vakuutustoiminnan kannattavuuden parantamiseksi on tdrke&a
keskustella asiakastyytyvdisyyden lisidmisestd ja asiakkuuksien arvon kasvatta-
misesta. Myos Chen & Hitt (2002) nostivat tutkimuksessaan esiin, ettd kyky pitda
nykyiset yritysasiakkaat ja kyky luoda asiakasuskollisuutta vaikuttaa yrityksen
kannattavuuteen ja on siten ratkaisevan tdrkedd kaikille yrityksille. Uskolliset
asiakkaat ottavat yleensd useammin yhteyttd palveluntarjoajaan ja ostavat tuot-
teita ja palveluita useammin. Asiakassuhteiden luonne ja liiketoiminnallisen ar-
von eli liikkevoiton luominen liittyvit siis kiintedsti asiakasuskollisuuden kasit-
teeseen. Asiakasuskollisuus on hyodyllistd, silld se vahentdd asiakkaiden herk-
kyyttd hintamuutoksille, mikd puolestaan vdhentdd uusien asiakkaiden



24

hankintakustannuksia ja parantaa yrityksen kannattavuutta (Tsai, Tsai & Chang,
2010). Mitd pidempaddn yritykset onnistuvat yllapitimaan hyvid asiakassuhteita,
sitd suuremman voiton asiakas tuottaa yritykselle (Tsai, Tsai & Chang, 2010).
Brockett ym. (2008) havaitsivat, ettd mitd kauemmin asiakas pysyy yrityk-
sen asiakkaana, sitd epdtodenndkoisempédd on, ettd hdan vaihtaa tai peruuttaa va-
kuutussopimuksensa yrityksen kanssa. Asiakassuhteen sdilyttdminen korostuu
erityisesti silloin, kun yritys myy useita vakuutuksia samalle asiakkaalle. Asiak-
kaiden hankinta ja sédilyttdminen on kallista, jonka vuoksi on 16ytdd keinoja pitda
kannattavat asiakkaat ja muuttaa kannattamattomat asiakkaat kannattaviksi ja
pyrkid vahentdmddn eniten kustannuksia aiheuttaviin asiakkaisiin kdytettdvia
resursseja (Jones, 2010). Palvelua tarjoavan yrityksen on tunnistettava itse tar-
keimmit asiakkaat ja hankittava asiakasymmarrystd, jonka avulla voidaan ym-
maértdd, mitka tekijat vaikuttavat merkittavésti asiakkaan sitoutumiseen ja uskol-
lisuuteen. Menetelmit ymmarryksen syventdmiseksi ovat monipuolisia, ja yri-
tykset yleensd oppivat kokeilemalla erilaisia ldhestymistapoja kadytdnnossa.
Hochsteinin ym. (2021) mukaan ei ole valmiita vastauksia sitouttamiseen, vaan
yrityksen on itse hankittava syvd tuntemus omasta asiakaskunnastaan ja sen
kayttaytymisestd. Asiakkaan parempi tunteminen esimerkiksi henkilokohtaisen
palvelumallin avulla mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden ja mieltymysten tun-
nistamisen. Edelle mainitut seikat voidaan ndhdéa perusteina tdimén tutkimuksen
tavoitteelle, eli henkilokohtaisen palvelumallin tuottaman arvon tunnistamiselle
ja viestinndn kehittamiselle asiakaskokemuksen parantamiseksi, varsinkin sellai-
sille asiakasryhmille, jotka tuottavat eniten arvoa tai on arvioitu helposti kasva-
tettavaksi nykyisestd enemman arvoa tuottavaksi asiakkuudeksi. Ndiden asia-
kasryhmien kohdalla sitouttaminen ja asiakaspito on olennaisen tarkeaa.
Palveluntarjoajan ja asiakkaan vélinen sitoutuminen voi tapahtua monin
eri tavoin. Taloudellinen sitoutuminen voi syntya esimerkiksi kanta-asiakasoh-
jelman kautta, joka kannustaa asiakasta keskittaméaan ostoksensa tiettyyn yrityk-
seen. Kanta-asiakkuuteen liittyy usein ilmio, jossa asiakas haluaa pysya samassa
yrityksessd vilttydkseen etujen menettdmiseltd ja uuden aloittamiselta. Sitoutu-
minen voi olla myds luonteeltaan maantieteellista tai juridista. Asiakasta voi si-
toa tiettyyn yritykseen esimerkiksi sijainnin tai sopimusten méédrdaikaisuuden
kautta. Lisdksi sosiaalinen sidos voi syntyé yksittdisen asiakaspalvelijan ja asiak-
kaan vilille, jolloin asiakas haluaa tehdd kaikki ostoksensa kyseisen henkilon
kanssa. Vahvimpina pidetddn usein tunne- ja brandisidoksia. Asiakkaan tunne-
side yritykseen synnyttdd vahvaa kiintymystd, jolloin asiakas ei halua tai ei mah-
dollisesti voi vaihtaa palveluntuottajaa. Monet suureksi kasvaneet brandit raken-
tuvat juuri téllaisten tunnesiteiden varaan (Hochstein ym., 2021). Tutkimuksen
toimeksiantaja yrityksen henkilokohtainen palvelumalli voidaan rinnastaa osit-
tain kanta-asiakasohjelmaan, sen tarjotessa henkilokohtaisen palvelun etuja vain
tietylle asiakasryhmadlle. Mallissa pyritddan rakentamaan sosiaalinen sidos asiak-
kaan ja asiakkuusasiantuntijan vélilld ja luomaan tdtad kautta kestédvé, niin yrityk-
selle kuin asiakkaalle arvoa tuottava asiakassuhde. Puhelimitse ja sahkdpostitse
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tapahtuvassa vuorovaikutuksessa maantieteelliselld sijainnilla ei ole tdssd tarkas-
telussa merkitysta.

3.2 Asiakasuskollisuuden muodostuminen

Asiakasuskollisuus heijastaa asiakkaan sitoutumista ja uskollisuutta yritykseen
tai tuotteeseen. Tdmd voi johtua positiivisista kokemuksista, tyytyvdisyydesta
tuotteisiin tai palveluihin, hintojen ja laadun tasapainosta, brandiuskollisuudesta
tai ndiden tekijoiden yhdistelmasta. Asiakasuskollisuus on tédrked litketoiminnan
indikaattori, koska uskolliset asiakkaat ovat usein taipuvaisempia tekemddn uu-
sia ostoksia, suosittelemaan yritystd muille ja tuottamaan lisdarvoa pitkalla aika-
vélilla. (Oliver, 1999). Yritysmyynnin yhteydessd asiakasuskollisuus ei yleensd
johdu asiakkaan rutiinista tai tottumuksesta, kuten joissakin vidhemmaén osallis-
tavissa tuotteissa tai palveluissa vaan esimerkiksi positiivisella suusanallisella
viestinnélld on erittdin tdrked rooli asiakasyrityksille (Kumar, Bohling & Ladda,
2003).

Srinivasan, Anderson ja Ponnavolu (2002) havaitsivat kahdeksan tekijd4,
jotka vaikuttavat asiakasuskollisuuteen. Namad ovat: raatalointi, vuorovaikuttei-
suus, valittdminen, asiakkuudenhoito, valinnanmahdollisuus, kitevyys, luonne
ja yhteiso. Ra&tdlointi viittaa vakuutusyhtion kykyyn raataloida tuotteita, palve-
luita ja vuorovaikutuksen laatua yksittdiselle asiakkaalle. Eli yrityksen kykyyn
tunnistaa asiakas, heiddn mieltymyksens ja tarpeensa nyt sekd myohemmin.
Henkilokohtaistaminen lisdd todennékdoisyyttd asiakkaan ostopadatokselle, koska
tarjous on raataloity asiakkaan mieltymysten mukaiseksi (Srinivasan ym., 2002).
Lisdksi se voi vahentdd turhautumista navigoidessa asiakaskanavilla tai vuoro-
vaikutuksessa yrityksen kanssa. (Srinivasan ym., 2002). Vuorovaikutus tarkoittaa
vakuutusyhtion ja asiakkaan sitoutumisen dynamiikkaa viestintikanavien
kautta. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd vuorovaikutuksella on merkittdva yh-
teys etenkin sdhkdiseen kaupankédyntiin digitaalisissa kanavissa (Srinivasan ym.,
2002). Siksi on tarkedd, ettd digitaaliset asiakaskanavat ovat helppoja navigoida,
ettd ne tarjoavat riittdvésti relevanttia tietoa ja ettd niissd on valiton reagointiaika.
Digitaalisen kanavan saatavuuden ja tehokkuuden tulee tukea asiakaspalvelua
(Srinivasan ym., 2002). Vuorovaikutuksen avulla navigoimisen prosessi lisdd asi-
akkaan koettua valinnanvapautta ja kontrollitasoa. Tédssd tutkimuksessa maari-
tellddn vuorovaikutus vakuutusyhtion tarjoamien kanavien ja asiakkaille ndissa
kanavissa saavutettavien palveluiden perusteella.

Vilittamisen kasite viittaa vakuutusyhtion kykyyn tarjota oikeaa asiakas-
tietoa ja tarjota kannustimia, jotka johtavat yhad useampiin ja laajempiin ostoksiin
ajan mittaan (Srinivasan ym., 2002). Vilittdiminen késitteend kuvaa sitd, kuinka
paljon vakuutusyhtiét huolehtivat asiakkaidensa oppimisesta ja ymmartami-
sestd sekd heiddn tulevista tarpeistaan (Srinivasan ym., 2002). Tassa tutkimuk-
sessa valittaminen maéritellddn vakuutusyhtion ponnisteluiksi kannustaa ristiin-
myyntid, mikd tarkoittaa muiden tuotteiden myymistd asiakkaalle, joka on jo
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ostanut tuotteen vakuutusyhticltd. Asiakkuuden hoito viittaa vakuutusyhtion
asiakaspalvelutoimiin ennen, sen aikana sekd asiakassuhteen jdlkeen (Srinivasan
ym., 2002). Esimerkkejd asiakaspalvelutoimista ovat ilmoitukset maksuajoista ja
vakuutusten uusimisesta, bonukset asiakkaan pysyvyydestd ja vahinkotilastoista
sekd tiedot uusista tuotteista ja tarjouksista (Matis ja Ilies, 2014).

Valinnanmahdollisuus viittaa tuotteiden ja palveluiden valikoimaan ja
monipuolisuuteen. Lisdksi silld tarkoitetaan myos eri kategorioiden lisdtarjouk-
sia, jotka esitetddn asiakkaille, esimerkiksi kumppaneiden tarjoamat lisdpavelut
(Srinivasan ym., 2002). Kitevyys tarkoittaa, miten asiakas kokee digitaalisen ka-
navan olevan looginen, helppokédyttdinen ja kykenevéd tarjoamaan tarvittavaa
apua. Kaikki vuorovaikutus digitaalisten kanavien kautta edustaa vakuutusyh-
tiotd. Siksi on tdrkedd, ettd vakuutusyhtiot pystyviét tarjoamaan lyhyet vasteajat,
helpottamaan tarvittavan avun saamista ja minimoimaan asiakkaan vaivannaon.
Srinivasan ym. (2002) vdittavit, ettd timd on ainoa ndistd kahdeksasta tekijastd,
joka ei merkittdvasti edistd asiakasuskollisuuden lisddntymistd. Luonteen kasite
viittaa digitaalisen kanavan kayttoliittymén suunnitteluun, joka voi auttaa va-
kuutusyhtiotd luomaan positiivisen maineen asiakkaan mielessd. Se edustaa
yleiskuvaa ja kasitystd, jonka asiakas muodostaa vakuutusyhtiostd. (Srinivasan
ym., 2002).

Lopuksi yhteison késite kuvaa, kuinka hyvin vakuutusyhtiot voivat ylla-
pitdd "virtuaalista yhteis6d", joka voidaan parhaiten selittdd digitaalisena sosiaa-
lisena entiteetting, joka koostuu potentiaalisista ja nykyisistd asiakkaista. Tama
yhteiso on luotu vakuutusyhtion toimesta helpottamaan asiakkaiden valistd vuo-
rovaikutusta (Srinivasan ym., 2002). Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd yhteisolla
voi olla positiivinen vaikutus asiakasuskollisuuteen, koska se voi helpottaa suu-
sanallista markkinointia, mahdollistaa asiakkaiden tuotetiedon jakamisen ja ver-
tailemaan yrityksen palveluiden kokemuksia. Virtuaaliyhteisostd on tullut yksi
tarkeimmistd ndkokohdista yhteiskunnassamme, koska asiakkaat voivat nyt hel-
posti hankkia tietoa mistd tahansa heitd kiinnostavasta tuotteesta kuuntelemalla
muiden ihmisten kokemuksia kyseisesta tuotteesta, miké voi helpottaa asiakkaan
padtoksentekoprosessia.

3.3  Vuorovaikutus asiakaspolun kosketuspisteissa

Pattersonin (2016) maaritelmadn mukaan viestintd on ihmisen toimintaa, joka yh-
distdd ihmisid ja helpottaa suhteiden muodostamista. Tieto, oli se sitten minkéa
tahansa sisdltoistd, auttaa ihmisid jasentamaddn tai jarjestiméddan ympéristonsa
osa-alueita, jotka ovat relevantteja tilanteissa, joissa heiddn on toimittava - se aut-
taa paatoksenteossa viahentamailld epavarmuutta. Useissa tutkimuksissa on ko-
rostettu viestinndn merkitystd suhteen kehittamisessd ja ylldapitdmisessd, jonka
liséksi se auttaa jatkamaan suhdetta ajallaan. Vakuutusalan kontekstissa nih-

(Loots & Grobler, 2014). Viestinndn ndhd&ddn olevan proaktiivinen tapa estdd
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asiakkaita harkitsemasta vakuutussopimusten peruuttamista, jonka vuoksi teho-
kas viestintd edistdd merkittavésti asiakaspitoa. Viestinndn ensisijaisena tarkoi-
tuksena on védhentdd informaation epdsymmetriaa pitden asiakkaat ajan tasalla
heiddan ymmartamalldan kielelld ja lahettamalld ndin signaalin yleisestd amma-
tillisesta laadusta (Patterson, 2016). Vakuutusalalla myytdvit tuotteet ovat asiak-
kaan ja vakuutusyhtion vililld solmittavia aineettomia sopimuksia, joiden ym-
mértdminen voi olla vililld haasteellista. Tama korostaa selkedn, oikeassa ajassa
ja kanavassa tapahtuvan viestinndn merkitystd. Hannisen & Karjaluodon tutki-
muksen (2017) mukaan viestinndn laatuun vaikuttavat tekijdt vaihtelevat tutki-
muksissa. Yleisesti voidaan kuitenkin ajatella, ettd laadukas viestintd on asian-
mukaista, oikea-aikaista ja luotettavaa. Viestinndn laatu on tiedon laadun ja ldh-
teen mieltymysten yhdistelmai tai riittdvan, oikea-aikaisen, tasmadllisen ja uskot-
tavan viestin toimittaminen. Viestinndn laatu on kumppanuuksien menestymi-
viliseen suhteeseen (Wu ym. 2013).

Asiakaspolku kuvaa asiakkaan kokeman matkan tai vuorovaikutuksen
asiakaspalveluprosessissa. Se alkaa hetkestd, kun asiakas ensimmadisen kerran tu-
lee kosketuksiin yrityksen kanssa, ja se jatkuu asiakkaan kokeman palvelun ajan
aina asiakassuhteen loppuun saakka (Lee ym., 2018). Tavoitteena on tarjota mah-
dollisimman saumaton, positiivinen ja miellyttdvéa asiakaskokemus, joka vaikut-
taa asiakkaan tyytyvdisyyteen ja sitoutumiseen yritystd ja sen tuottamaa palve-
lua kohtaan (Lemon & Verhoef, 2016). Laadukkaan asiakaspolun luomisen ta-
voitteena pitdisi olla parannukset yleisessd asiakaskokemuksessa, eikd niink&dan
16ytad ratkaisuja kouralliseen yksittdisid ongelmakohtia. Thompsonin (2017) mu-
kaan tdman pédivén ylikilpaillussa yritysmaailmassa kaikkien asiakastoimintojen
tulisi pyrkid synnyttdiméédn lojaaleja ja tuottavia asiakassuhteita, jotka johtavat
vdhentyneeseen asiakasvaihtuvuuteen ja lisimyynteihin. Jonesin (2010) mukaan
luotettavuus, lapindkyvyys ja sitoutuminen ovat kolme keskeistd elementtid,
jotka vaikuttavat yrityksen kykyyn saavuttaa asiakkaan luottamus. Naiden ele-
menttien laatu toimii asiakasuskollisuuden perustana ja kaikkien kolmen ele-
mentin on tdytettdva asiakkaan tarpeet. Elementtien on oltava relevantteja, luo-
tava arvoa ja tuettava asiakkaiden tarpeita. Jones (2010) kehottaa rahoitus- ja va-
kuutusalan yrityksid laajentamaan palveluiden valikoimaa lisdtdkseen positiivi-
sia kosketuspisteitd asiakkaiden kanssa. Yritysten tulisi pyrkid toimimaan asiak-
kaiden kumppanina tukemalla paremmin asiakkaiden tarpeita ja toiveita.

Taman tutkielman toimeksiantajan yritysvakuutusasiakkaiden henkil6-
kohtainen palvelumalli linkittyy vahvasti yrityksen asiakkuudenhallinnan toi-
mintamalliin asiakaspolusta. Yhteyshenkiloiden ja yritysasiakkaiden véalinen
vuorovaikutus muodostaa useita tarkeitd kosketuspisteitd ja nama kohtaamiset
tuottavat arvokasta dataa asiakkaiden ndkemyksestd ja ymmarryksestd yrityksen
tarjoamia vakuutustuotteita ja palvelua kohtaan. Tatd dataa ei kuitenkaan pys-
tyta talla hetkelld hyodyntamadan tehokkaasti, koska yrityksessa ei ole vield kay-
tossd yhteistd asiakkuudenhallinta jarjestelmda (CRM), johon tiedot voisi kirjata
systemaattisesti koko organisaation hyddynnettdviksi. Vakuutusyhtividen on
tunnistettava etenkin asiakasrajapinnassa tapahtuvassa kommunikaatiossa
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tasapainossa oleva yhdistelmd digitaalisten sovellusten hyodyntdmisen ja fyysis-
ten prosessien suorittamisen vélilld. Millerin ym. (2015) mukaan asiakaskoke-
muksen parantaminen ja toimintojen tehostaminen ovat tulosta digitaalisen ja
analogisen maailman etujen yhdistamisestd sen sijaan, ettd keskityttdisiin pelkas-
tadan toimintojen automatisointiin tai digitalisointiin.

Eckertin, Neunsingerin & Osterriederin (2022) mukaan asiakastyytyvéi-
syyden hallinnan merkitys kasvaa vakuutusalalla ja se tuo mukanaan uusia haas-
teita. Erityisesti asiakasldhtoistd strategiaa méadritettdessd keskeisind strategisina
haasteina korostuvat uusien digitaalisten sovellusten kdyttoonotto sekd uuden
teknologian, kuten tekodlyn tai pilvipalveluiden hyodyntdminen ja integrointi
nykyisiin toimintoihin. Eckert ym. (2022) havainnollistavat tutkimuksessaan
mahdollisuuksia asiakastyytyvdisyyden lisidmiseen neljdssd merkittdvassad va-
kuutusyhtividen kosketuspisteessd: sopimuksen tekeminen, sopimuksen muu-
tokset, vahinkoilmoittaminen ja muut jatkuvat yhteydenotot, jotka sisdltdvit esi-
merkiksi asiakkaiden kysymykset vakuutussopimusten kattavuudesta tietyissa
vahinkotilanteissa. Eckertin ym. (2022) Tutkimuksen tavoitteena on tarjota stra-
tegisia toimenpiteitd, joiden avulla voidaan edistdd myyntid ja markkinointia
sekd yksinkertaistaa asiakaspalvelu prosesseja ja tehostaa vuorovaikutusta asi-
akkaan kanssa edelld mainituissa neljdssd kosketuspisteessa digitaalisten sovel-
lusten avulla. Tutkimuksessa arvioidaan digitaalisten sovellusten hyotyjd ja
mahdollisuuksia tarkasteltaessa asiakastyytyvdisyyden hallintaa vakuutusyhti-
oiden ndkokulmasta.

Otamme tdssa tutkielmassa tarkasteluun Eckertin ym., (2022) neljasta kos-
ketuspisteestd kolme eli vakuutussopimusten tekemisen, sopimusten muuttami-
sen sekd muut jatkuvat yhteydenotot, koska ne liittyvat tutkielman toimeksian-
tajan asiakkaiden henkilokohtaiseen palvelumalliin. Yhteyshenkiltt eivit vas-
taanota vahinkoilmoituksia tai kdsittele vakuutuskorvauksia. Ne ovat toimeksi-
antajayrityksessd erillinen osasto, jota ei tarkastella tdassad tutkimuksessa. Yhteys-
henkil6t auttavat kuitenkin tarvittaessa omia asiakkaitaan tekeméd&n vahinkoil-
moitukset oikein.
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KUVIO 3. Nelja tarkeintd kosketuspistettd (mukailtu Eckert ym., 2022).

Toimeksiantajayrityksen yhteyshenkil6t solmivat asiakkaiden kanssa uusia va-
kuutussopimuksia, tekevat muutoksia sopimuksiin ja auttavat asiakkaita vahin-
kovakuutuksiin liittyvissd asioissa. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa tapahtuu
puhelimitse ja sdhkopostitse sekd verkkopalvelun kautta.

Sopimusten tekemisen kosketuspisteessd vakuutusyhtit voi hyodyntaa
digitaalisia sovelluksia parantaakseen asiakaskeskeisyyttd. Ymmartamalld asiak-
kaiden tarpeita paremmin voidaan tarjota rddtdloityjd tuotteita, jotka sopivat tds-
madllisesti asiakkaan yksil6llisiin tarpeisiin (Eckert ym., 2022). Digitaalisten sovel-
luksien avulla rakennettu tarkempi segmentointi mahdollistaa tehostetun mark-
kinoinnin ja esimerkiksi raataloidyt tuotetarjoukset kattavan ja asiakaskohtaisen
tiedon perusteella (Eckert ym., 2022).

Sopimusten muutoksen kosketuspisteessd vakuutusyhtiville tarjoutuu
mahdollisuuksia parantaa asiakaskokemusta tarjoamalla nopeampaa palvelua
riittdvilld ominaisuuksilla jopa ruuhka-aikoina, lisdtd lapindkyvyyttd vakuutus-
sopimusten ehdoista ja tarjota asiakkaalle reaaliaikainen status pyyntdjen tilan-
teen suhteen esimerkiksi maarittamalld standardisoituja itsepalvelutoimintoja
(Eckert ym., 2022). Digitaalisen tiedon saatavuudesta johtuva automatisointi ly-
hentédd normaalien asiakaspyyntdjen manuaalisia késittelyaikoja, miké on erityi-
sen hyoddyllistd sisdisten prosessien optimoinnin ndkékulmasta. Esimerkiksi mo-
nikanavainen ldhestymistapa integroiduilla asiakasportaalilla ja chat-botilla
mahdollistaa asiakkaiden itsepalvelun ja voi parantaa palvelun saatavuutta (Ec-
kert ym., 2022).

Jatkuvat yhteydenotot ovat tilanteita, jolloin joko asiakas itse on yhtey-
dessd palveluntarjoajaan tai asiakas kontaktoidaan yrityksen puolesta. Digitaali-
set sovellukset, jotka keskittyvét asiakkaalle suunnattuihin jatkuviin toiminnalli-
suuksiin voivat positiivisesti vaikuttaa asiakkaan palvelun laatuun esimerkiksi
kehittyneen, johdonmukaisen ja lapindkyvéan digitaalisen neuvonannon, sujuvan
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datanhallinnan tai selkedsti kohdennettujen asiakasryhmien luomisen kautta va-
kuutusyhtiolle. Digitaaliset sovellukset auttavat myos laajentamaan relevanttia
viestintdd asiakkaan kanssa esimerkiksi vahingon tapahtuessa tai asiakkaan et-
siessd muuta lisdtietoa omista vakuutuksistaan yrityksen tarjoamasta sovelluk-
sesta. Sovellukset voivat siis lisdtd vuorovaikutuksen mahdollisuuksia asiakkaan
kanssa. Yhteistyd ulkopuolisten kumppaneiden, kuten teknologiayritysten,
kanssa voi tukea pddsyd ei-vakuutusasiakkaiden tietoihin ja mahdollistaa uusien
asiakkaiden hankkimisen. Esimerkiksi ekosysteemistrategia perustuu siihen, etta
hankitaan asiakkaita tietylle tuotteelle ja sitten myydé&dn ristiin muita tuotteita
asiakkaan elinkaaren aikana (Eckert ym., 2022). Tamaén tutkielman toimeksianta-
jayrityksessd hyodynnetddn edelld mainittua ristiinmyyntid esimerkiksi pankki-
palveluiden ja eldkevakuutusyhtididen kanssa. Tédssd tutkielmassa voidaan tar-
kastella uusia ristiinmyynnin mahdollisuuksia henkilokohtaisessa palvelumal-
lissa ja pyrkid ymmartaméaan asiakkaiden mieltymyksid timéan suhteen.

On kuitenkin tdrkedd huomioida, ettd voidakseen hyddyntda tdysiméadrai-
sesti digitaalisia sovelluksia asiakastyytyvdisyyden kehittdmiseksi, vakuutusyh-
tididen on otettava huomioon asiakkaidensa erityistarpeet ja huolenaiheet, 16y-
dettdvd oikea tasapaino digitaalisen- ja henkilokohtaisen palvelun vililld seka
tarjota riittavad lapindkyvyys asiakkaille eri toiminnoista (Eckert ym., 2022). Ih-
misten vélinen vuorovaikutusmahdollisuus jokaisessa asiakkaan kosketuspis-
teessd on kuitenkin edelleen tdrked chatbottien, roboneuvonnan ja kaikkika-
navaisen ldhestymistavan yleistymisen rinnalla, jotka voivat toimiessaan nopeut-
taa asiakkaiden vastauksia, parantaa saatavuutta tai mahdollistaa itsepalveluja
(Eckert ym., 2021). Ihmisten vilinen vuorovaikutus on olennaista esimerkiksi
vakuutussopimuksen tekemisen kosketuspisteessd, jonka asiakas voi mieltdd
monimutkaiseksi pelkdstddn digitaalisissa kanavissa tehtynd, varsinkin sellais-
ten asiakkaiden kohdalla, jolle digitaaliset palvelut eivét ole niin tuttuja (Eckert
ym., 2022). Asiakastyytyvdisyyden hallitsemiseksi on tarkedd, ettd vakuutusyh-
tiot tarjoavat asiakkaille digitaalisten sovellusten tarjoamat mahdollisuudet,
mutta ovat edelleen tarvittaessa henkilokohtaisesti tavoitettavissa (Eckert ym.,
2022). Tama tukee tutkimuksen toimeksiantajayrityksen henkilokohtaisen palve-
lumallin nykyistd vuosihuoltoprosessia, jossa asiakkaalle tarjotaan henkilokoh-
taista palvelua puhelimitse, jonka lisdksi asiakkaalla on mahdollisuus viestid
omalle yhteyshenkilolleen sahkopostitse ja verkkopalvelussa. Asiakas voi ottaa
yhteyttd myos yrityksen verkkosivun chatin kautta, jolloin yhteydenotto ohjau-
tuu vapaana olevalle asiakaspalvelijalle, joka voi ohjata asiakkaan tarvittaessa
omalle yhteyshenkilolle.

3.4 Kaikkikanavaisuus

Kuten aiemmin jo tdssd tutkielmassa on todettu, digitalisaation kasvun myota
asiakkaat ovat nyky&dan vuorovaikutuksessa yritysten kanssa yhda enemmén ver-
kon- ja mobiilikanavien kautta. Tdamd puolestaan on johtanut siirtymisen
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kaikkikanavaiseen (engl. omnichannel) markkinointiin ja viestintddn, jossa ko-
rostetaan yhtendistd kuluttajakokemusta eikd vain palvelun ostamisen helpotta-
mista (Cui ym., 2021). Kaikkikanavaisuudella tarkoitetaan sitd, ettd yritys toimii
vuorovaikutuksessa useiden eri kanavien kautta nykyisten sekd potentiaalisten
asiakkaiden kanssa ja yrityksen markkinointitoimenpiteet seké viestintd synkro-
noidaan kaikkiin asiakaspolun kosketuspisteisiin. Verhoef, Kannan & Inman
(2015) maéadrittelevat kaikkikanavaisuuden lukuisten kéytettdvissd olevien kana-
vien ja asiakkaiden kosketuspisteiden synergiseksi hallinnaksi siten, ettd asiakas-
kokemus eri kanavien vililld sekd suorituskyky kanavien yli on optimoitu. Ta-
man mahdollistaminen edellyttdd yleensa yritykseltd erinomaista CRM-jdrjestel-
méan kokonaisvaltaista hallintaa. Kaikkikanavaisesta palvelusta on tullut normi,
mutta yritysten haasteena on kuitenkin edelleen tallentaa ja mitata kaikkika-
navaisen mallin tuottama asiakaskokemus useista kosketuspisteistd (Pozza,
2022). Kaikkikanavaisuus on ollut viime vuosina keskeinen markkinoinnin ja
markkinointiviestinndn alan tutkimusaihe ja asiakaskokemuksen ymmartami-
nen kaikkikanavaisessa mallissa oli markkinoinnin tiedeinstituutin keskeinen
tutkimusprioriteetti vuosina 2020-2022 (Marketing Science Institute, 2020). Ai-
hetta on tutkittu eri ndkokulmista (esimerkiksi Ailawadi, 2021; Cui ym, 2021; Gao
& Huang, 2021; Moffet, Folse & Palmatier, 2021; Pozza, 2022).

Kaikkikanavaisuuden johtaminen akateemisena késitteend perustuu jake-
lukanavia sekd kanavien hallintaa kasittelevaan tieteelliseen kirjallisuuteen (Ai-
lawadi, 2021). Kaikkikanavaisuuden tutkimukset ovat muovanneet kosketuspis-
teen kasitettd laajemmaksi, mika tarkoittaa, ettd kaikki myyntid, kokemusta, pal-
velua ja viestintdd tarjoavat kosketuspisteet muuttuvat asiakkaan nakokulmasta
erottamattomiksi asiakaskokemuksen luomisessa (Lemon & Verhof, 2016; Cui
ym, 2021). Ihanteellisessa skenaariossa asiakkaat ovat saumattomasti vuorovai-
kutuksessa yrityksen kanssa yrityksen sisdisten ja ulkoisten kanavien kautta, ja
yritykselld on tdydelliset tiedot kaikista asiakkaiden kosketuspisteistd tarjotak-
seen yhden yhtendisen kokemuksen eri kanavien valilld. Kaikkikanavainen vies-
tintd perustuu erilaisiin viestintdvaihtoehtoihin, kuten sahkopostit, verkkosivus-
tot, mobiilisovellukset, digitaaliset mainokset, sosiaalinen media, hakukoneet,
chatbotit, videoneuvotteluratkaisut, tekstiviestit, puhelut, kirjeet ja kasvokkain
tapahtuva viestintd (Moffett ym., 2021). Asiakkaalle ndissd eri kanavissa tapah-
tuvan viestinndn pitdisi ilmetéd yhtendisend prosessina, joka edellyttda palvelua
tarjoavalta yritykseltd laadukasta asiakkuudenhallintaa hyodyntden edelld mai-
nittua CRM-jarjestelmdd tehokkaasti. Onnistuneessa kaikkikanavaisessa liiketoi-
mintastrategiassa kyetddan rakentamaan asiakaskokemusta eri kosketuspisteiden
yli, omaksumalla palvelulogiikan ndkokulma, joka mahdollistaa eri viestintdka-
navien vilisen eron hdivyttdmisen ja asiakasldhttisen asiakaspalvelun vahvista-
misen (Pozza, 2022). Kaikkikanavaisen strategian tulisi siis rakentaa saumatto-
muutta erottamattomissa asiakaspolun vuorovaikutuspisteissa.

Pozzan (2022) mukaan asiakkaan kulkema kaikkikanavainen polku edus-
taa palvelurajapintaa, johon voidaan soveltaa palvelumarkkinoinnin konsepteja.
Kosketuspisteiden lisddntyessd arvonluontiprosessista tulee monimutkaisempi
ja asiakkaan voidaan ndhdad kuluttuvan jatkuvaa palveluprosessia luoden
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samalla arvoa itselleen sekd yritykselle. Asiakasrajapinta on kasvanut digitaalis-
ten kanavien yleistymisen my®oté ja siind on otettu kdyttoon useita uusia vuoro-
vaikutuksia asiakkaan ja yrityksen valilld, kuten etdtyontekijd-asiakasvuorovai-
kutus, tekodlypohjaiset chatbotit, virtuaalitodellisuusjdrjestelmét, verkkosivut,
sdahkopostit sekd palvelurobotit (Pozza, 2022). Asiakaskokemuksen hallinnassa
kriittistd on nimenomaan kyky mitata ja seurata asiakkaiden reaktioita moniin
asiakaspolun varrella tapahtuviin vuorovaikutuksiin (Lemon & Verhoef, 2016).
Tdamad on entistd haasteellisempaa vuorovaikutuksen tapahtuessa useissa eri ka-
navissa asiakkaan sekd yrityksen valilld. Tehokkaasti toimiva kaikkikanavainen
palvelu on siis sellaista, joka rakentaa osapuolten vilistd ldheisyyttd vuorovaiku-
tuksen avulla eri kosketuspisteissd (Pozza, 2022). Liheisyys edustaa kdyttoarvoa
asiakkaalle, joka on arvon yhteistuottaja jokaisessa vuorovaikutuksessa. Asiak-
kaan ndkokulmasta kosketuspisteitd ei voi erottaa (Pozza, 2022).

Pozza esittdd tutkimuksessaan (2022), ettd kaikkikanavaisen asiakaskoke-
muksen mittaamisessa voidaan keritd kvalitatiivista tietoa arvokkaan ndkemyk-
sen saamiseksi ldheisyyden rakenteesta kaikkikanavaisessa ympaéristossa. Lahei-
syyden on arvioitu edistdvan luottamuksen, sitoutuneisuuden, uskollisuuden ja
asiakastyytyvdisyyden kehittymistd (Lenglet & Mencarelli, 2020). Pozza liittaa
tutkimuksessaan (2022) ldheisyyden (engl. proximity) kasitteen neljd ulottu-
vuutta kaikkikanavaiseen palveluun. Laheisyys on mééritelty psykologisen etdi-
syyden kirjallisuudessa, jonka mukaan ldheisyydelld on neljd ulottuvuutta: spa-
tiaalinen etdisyys, ajallinen etdisyys, sosiaalinen etdisyys ja hypoteettinen etdi-
syys. Spatiaalinen etdisyys viittaa fyysiseen etdisyyteen yksilon ja kokonaisuu-
den (esineen, tapahtuman tai henkilon) vélilld. Ajallinen etdisyys tarkoittaa aika-
valid taimanhetkisen toimenpiteen tai kuluttajan valinnan ja tehollisen hetken vé-
lillg, jolloin haluttu tulos saavutetaan (Bar-Anan, Liberman, Trope & Algom
2007). Sosiaalinen etdisyys eli henkildiden vilinen tila viittaa siihen, kuinka eril-
linen sosiaalinen esine tai henkil6é on kuluttajasta (Bar-Anan ym., 2007). Hypo-
teettinen etdisyys edustaa epavarmuutta, kuten tapahtuman todenndkoisyytta
tai kohteen olemassaolon todenndkoisyyttd. (Bar-Anan ym., 2007). Asiakkaat
voivat kokea kaikkikanavaisen palveluvuorovaikutuksen aikana ndmi edella
mainitut ldheisyyden neljd eri ulottuvuutta (Pozza, 2022). Laheisyys edustaa
kayttoarvoa, jonka asiakas saa kaikkikanavaisesta prosessista ja jokaisen koske-
tuspisteen tulisi rakentaa ldheisyys, joka on monikanavaisen palvelun tuottama
teen, voidaan parantaa asiakkaiden yleistd kasitystd asiakassuhteen ldheisyy-
destd. Esimerkiksi etdnd tapahtuvassa asiakkaan ja yrityksen vélisessd suhteessa,
tilanldheisyyden puuttuessa, sosiaalista ldheisyyttd voidaan lisdtd paremmin
personoidulla viestinnalld. Viestin sisdlto, savy ja kdytettdava viestintakanava voi-
daan raatdloidad valittdmdan viesti, joka on ystdvallisempi, intiimimpi ja ldhem-
pénd asiakasta. Keskustelun sdvydé ja tyyppid voidaan mukauttaa esimerkiksi asi-
akkaan idn mukaan. Myos asiakkaiden segmentointia, joka perustuu havaittuun
laheisyyteen, voidaan harkita yhdessa asiakkaan elinkaariarvon kanssa. Jos ar-
vokkaat asiakkaat arvostavat ajallista ldheisyyttd, kuten palvelun tai tuotteen
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saamista nopeammin, yritysten kannattaa panostaa tehokkuutta parantaviin ja
asiakkaiden panostusta vahentdviin kanaviin. Pozzan (2022) mukaan, kaikkika-
navaisten strategioiden kehittyessi moniulotteisemman vuorovaikutuksen
kautta, ldheisyydestd tulee keskeinen muuttuja menestydkseen kaikkikanavai-
sessa palvelukontekstissa 2000-luvulla.

3.5 Teoreettinen viitekehys

Tassd tutkielmassa tarkastellaan nimenomaan henkilokohtaisen viestinndn laa-
dun ja mddran merkitystd asiakkaille asiakaskokemuksen muodostumisessa ja
arvioidaan henkilokohtaisen asiakaspalvelumallin tuottamaa lisdarvoa asiak-
kaalle palveluiden digitalisoituessa ymparilld vahvasti. Alla olevassa kuviossa 5
on havainnollistettu tdman tutkielman teoreettinen viitekehys asiakaskokemuk-
sen johtamisesta vuorovaikutuksen avulla.
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KUVIO 4. Teoreettinen viitekehys

Hyvéan asiakaskokemuksen tulisi kulkea ldpi koko kaikkikanavaisen asiakaspo-
lun, joka johtaa hyvin toteutettuna asiakasuskollisuuteen ja asiakasarvon kasva-
miseen. Toimeksiantajan henkilokohtainen palvelumalli siséltda useita kosketus-
pisteitd, joissa yritysvakuutusasiakas vuorovaikuttaa vakuutusyhtion asiak-
kuusasiantuntijan kanssa. Kuviossa esitetyt vakuutusasiakkaan olennaisimmat
kosketuspisteet, sopimuksen tekeminen, sopimusmuutokset, vahinkoilmoitus
sekd jatkuvat yhteydenotot kuvailtiin tarkemmin alaluvussa 3.3.

Asiakaskokemuksen johtaminen edellyttdd asiakkaan kosketuspisteissa
kerdttyd asiakasymmarrystd, joka vaatii taas yritykseltd tehokasta kosketuspis-
teiden hallintaa. Hyvin johdettu asiakaskokemus aktiivisen vuorovaikutuksen
avulla johtaa tilanteeseen, jossa asiakas voi kokea henkilokohtaisen asiakaspal-
velun kautta yhteisollisyyttd asiakaskokemuksen luomisessa. Tdtd kautta muo-
dostuu hyva asiakaskokemus ja asiakasuskollisuus. Uskollinen asiakas tiedostaa
palvelun tuottaman lisdarvon, joka mahdollistaa palveluntarjoajalle tilaisuuksia
nostaa asiakkaan palveluiden tasoa, joka tarkoittaa tdssa tutkimuksessa yrityk-
sen vakuutusturvan laajuutta. Tama johtaa asiakasarvon kasvamiseen myos pal-
velun tarjoajan eli vakuutusyhtion ndkokulmasta. Uskollinen asiakas on sitoutu-
nut ja ymmartdd henkilokohtaisen palvelun tuottaman lisdarvon. Asiakkuuden
elinkaari on pitkd ja asiakkuuden arvo on kasvatettavissa mahdollisilla lisa-
myynneilld.
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Tassd tutkielmassa teoreettista viitekehystd hyddynnetdan haastattelutu-
losten tarkastelun tukena sekd tutkimuksen johtopddtosten muodostamisessa.
Teoreettinen viitekehys auttaa tutkimuksen haastattelujen kysymysrungon muo-
dostamisessa sekd ohjaa tutkielman jasentelya. Teoreettisen viitekehyksen avulla
tunnistetaan tutkittavan ilmion tarkeimmait seikat ja se auttaa ymmartamaéan eri
késitteiden vilisid suhteita (Alasuutari, 2011, 83).
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4 AINEISTO JA MENETELMA

Tassd luvussa esitellddn tutkimuksen toimeksiantajayritys, aineistonkeruumene-
telmé sekd tutkimuksen analyysimenetelmd. Tutkimuksen tavoitteita parhaiten
tukevaksi ja tarkoituksenmukaiseksi tutkimusmenetelmiksi valikoitui puo-
listrukturoidut haastattelut toimeksiantajayrityksen henkilokohtaisessa palvelu-
mallissa oleville yritysvakuutusasiakkaille. Tutkimuksen aineisto keréttiin haas-
tattelemalla yhteensd seitsemdn toimeksiantajayrityksen yritysvakuutusasia-
kasta lokakuussa 2023. Haastatteluaineisto analysoitiin hyddyntden temaattista
analyysia ja abduktiivista ldhestymistapaa.

4.1 Toimeksiantajan esittely

Taman Pro-gradu -tutkielman toimeksiantaja on suomalainen vahinkovakuutus-
yhtio. Yhtio tarjoaa tietyille yritysasiakkailleen henkilokohtaisen yhteyshenkilon,
joka huolehtii asiakkaan vakuutusturvasta ja tarkistaa vakuutussopimukset paa-
sdantoisesti kerran vuodessa puhelimitse tehtdvissd vahinkovakuutusten vuosi-
tarkastuksissa. Vuositarkastuksen yhteydessd kdydddn ldpi riskienhallinnan ja
vakuuttamisen kannalta relevantit muutokset asiakkaan liiketoiminnassa. Sa-
malla kartoitetaan asiakkaan tulevaisuuden tavoitteet ja pyrkimykset. Vakuutus-
yhtion ndkokulmasta vuositarkastuksen tavoitteena on muodostaa kokonais-
kuva asiakkaan liiketoiminnan tilasta ja siihen liittyvistd riskeistd, jotta asiak-
kaalle voidaan tarjota jatkossakin paras mahdollinen turva niiden varalta. Vuo-
sitarkastus on onnistunut, kun asiakkaalle ja& tunne, etté riskienhallintaan ja va-
kuuttamiseen liittyvat asiat ovat kunnossa ja tulevaisuuden haasteet hallinnassa.
Pyrkimyksend on, ettd asiakasyritys kokee vakuutusyhtion luotettavaksi kump-
panikseen. Tamd henkilokohtainen, tietyn asiakasryhmén palvelumalli on osa
toimeksiantajayrityksen asiakkuudenhoitoprosessia ja palvelu tarjotaan télld het-
kelld noin 9000 yritysvakuutus asiakkaalle. Asiakkaiden yhteyshenkil6ina toimi-
via asiakkuusasiantuntijoita tyoskentelee yhtiossda 14 henkilod ja ajanvaraajia
kaksi.

Mikili asiakasyritys on keskittanyt tai keskittdd useita vahinkovakuutuk-
sia kohdeyritykseen ja asiakkuus on yhtitlle hyvin arvoa tuottava, se lisdtdan yh-
teyshenkilon asiakassalkkuun, jolloin asiakas saa vakuutusyhtioltd ilmoituksen
sahkopostitse siitd, ettd hanelld on jatkossa henkilokohtainen yhteyshenkils, joka
hoitaa hdnen vakuutussopimuksiinsa liittyvat asiat. Sahkopostiviesti siséltdd yh-
teyshenkilon nimen, sdhkopostiosoitteen ja puhelinnumeron. Lisédksi viestissa
kerrotaan lyhyesti palvelusta. Ennen vuositarkastusta asiakkaat kontaktoidaan
ajanvaraajan toimesta, joka varaa asiakkaalle sopivan ajan asiakkaan ja yhteys-
henkilon véliseen puheluun, jossa kdyddan ldpi asiakasyrityksen vakuutussopi-
mukset. Pyrkimyksend on uusia ja pdivittdd vakuutussopimukset, ylldpitdd ja
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parantaa asiakastyytyvdisyyttd sekd kasvattaa asiakkuuden tuottamaa arvoa va-
kuutusyhtiolle. Asiakkuusasiantuntija ehtii tekem&an vuositarkastuksia puheli-
mitse pdivassd yleensd 2-6 kappaletta. Puheluiden pituudet ovat yleensa 20-60
minuuttia. Puhelun jdlkeen yhteyshenkilond toimivan asiakkuusasiantuntijan
tyotehtdvind on viedd puhelussa sovitut vakuutussopimukset jarjestelmiin, paét-
tdd vakuutussopimuksia tai tarkistaa vakuutuksiin liittyvid seikkoja esimerkiksi
riskipdallikoiltd, jotka arvioivat tarvittaessa vakuutettavan yrityksen riskiluok-
kaa ja tekevit pdatoksid vakuutusten myontamisestd. Suurin osa vakuutussopi-
muksista saadaan sovittua suoraan vuositarkastuspuhelun aikana, eiké lisdyh-
teydenottoja sdhkopostitse tai puhelimitse tarvita. Asiakkuusasiantuntijoiden
tyonkuvaan kuuluu myos asiakaspalvelu kaikissa asiakasyrityksen vakuutusso-
pimuksiin liittyvissd asioissa. Asiakkailla on mahdollisuus ottaa itse yhteyttd yh-
teyshenkilonsa tyopuhelinnumeroon tai sahkopostiin. Sahkoposteihin vastaami-
nen vie ison osan asiakkuusasiantuntijoiden tyoajasta.

Henkilokohtaisen palvelumallin tavoite on tarjota laadukasta ja henkils-
kohtaista asiakaspalvelua kustannustehokkaasti hyvin kannattaville yritysva-
kuutusasiakkaille, joiden liiketoiminta ei ole kuitenkaan niin suurta, ettd heilld
olisi kentdlld toimiva vakuutusedustaja, jotka tapaavat asiakkaita kasvotusten.
Henkilokohtaisen palvelumallin avulla pyritddn kasvattamaan vakuutussopi-
musten madrdd ja vakuutusturvien laajuutta per asiakas sekd sitouttamaan asi-
akkaita vakuutusyhtioon. Tdssd tutkielmassa tarkastellaan edelld kuvatun hen-
kilokohtaisen palvelumallin asiakaskokemusta ja pyritddn tunnistamaan seik-
koja, joita asiakkaat arvostavat henkilokohtaisessa palvelussa. Toimeksianta-
jayritykselld on késitys, ettd asiakkaat arvostavat henkilokohtaista palvelua ja
tahtovat palvelua puhelimitse heille sopivaan aikaan. Asiakashaastatteluiden
avulla pyritddn varmistamaan asiakkaiden kokemus henkil6kohtaisesta palvelu-
mallista ja siihen liittyvastd viestinndstd ja vuorovaikutuksesta. Haastatteluiden
avulla pyritddn myos arvioimaan asiakkaiden suhtautumista digitaalisiin palve-
luihin ja viestintdkanaviin, joiden avulla mallia pystyttdisiin mahdollisesti tehos-
tamaan, jolloin henkilokohtaista palvelumallia voitaisiin jatkossa tarjota esimer-
kiksi isommalle asiakasmddrille ilman mittavaa henkilostoresurssien kasvatta-
mista.

4.2 Menetelmit

Tutkielma edustaa laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, joka on toteutettu
haastattelututkimuksena. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn kokonaisvaltai-
sesti kuvaamaan todellista elamaa (Hirsjarvi ym., 2009, 152), jonka vuoksi laadul-
linen tutkimustapa soveltuu parhaiten tarkastelemaan yksityiskohtaisia raken-
teita ja keskittyy suhteellisen pieneen méadrdan tapauksia. Vankat teoreettiset
pohjat luovat perustan, joka ohjaa aineiston keruuta tutkimuksessa ja korostaa
tutkijan kykyéd tehdd harkinnanvaraisia valintoja otannan suhteen. (Eskola &
Suoranta 1998, 18.; Hirsjarvi & Hurme, 2022, 58). Tdamédn tutkimuksen
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tutkimuskysymykset on muotoiltu siten, ettd ne soveltuvat parhaiten kvalitatii-
viseen tutkimukseen, joka mahdollistaa syvemmadan ymmarryksen tutkittavasta
aiheesta. Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan kerddméddn aineistoa, joka mah-
dollistaa monipuolisen ndkdkulmien tarkastelun (Alasuutari 2011, 84). Laadul-
lista tutkimusta on toisaalta kritisoitu sen haasteellisuudesta paljastaa selvid syy-
seuraus-suhteita ja haastateltavien mahdollisuudesta tulkita asioita omasta na-
kokulmastaan, joka ei vilttamattd perustu objektiivisiin faktoihin (Alasuutari
2011, 110). Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé soveltuu kuitenkin parhaiten ta-
mén tyyppiseen tutkimukseen, jossa pyritddn ymmaértamdaan ihmisten kokemuk-
sia ja mielekkditd toimintatapoja vakuutusyhtion viestinnan ja asiakkuudenhal-
linnan kontekstissa.

Hirsjarven ja Hurmeen (2022, 32) mukaan haastattelu on joustava mene-
telmd, joka soveltuu moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelu on vuo-
rovaikutuksellista, jossa tutkijan tavoitteena on vilittdd kuvaa esimerkiksi haas-
tateltavan kokemuksista ja kasityksista (Hirsjarvi & Hurme, 2022, 40). Taman tut-
kimuksen tavoitteena on muodostaa kasityksid tutkimuksen toimeksiantajayri-
tyksen yritysvakuutusasiakkaiden asiakaskokemuksesta liittyen henkilokohtai-
seen viestintddn ja pyrkid 10ytymddn viestinnallisid keinoja vahvistaa asiakassuh-
teita. Nditd tutkimalla pyritddn 16ytaméaan vastauksia tutkimuskysymyksiin siitd,
millainen henkilokohtainen viestintd ja vuorovaikutus vastaa asiakkaan tarpeita
jajohtaa asiakassuhteen vahvistumiseen ja kasvamiseen. Vakuutusyhtion kanssa
asioidessa muodostuva asiakaskokemus koostuu asiakkaiden omista kokemuk-
sista, joihin vaikuttavat moninaiset eri tekijiat yhdessd. Haastattelumenetelméssa
yksi merkittdva metodinen etu on, ettd se mahdollistaa tutkijalle haastateltavien
valinnan tietyin kriteerein, jotka liittyvat ennakoidusti heiddn omaamaan koke-
mukseen ja ndkemyksiin tutkimusaiheesta (Eskola & Suoranta, 1998, 47). Harkin-
nanvaraiseksi ja tarkoituksenmukaiseksi nédytteeksi valittu osajoukko mahdollis-
taa sen, ettd tutkimuksessa saadut vastaukset ovat laadukkaampia (Eskola &
Suoranta, 1998, 47). Tamédn tutkimuksen keskittyessd henkilokohtaisessa palve-
lumallissa oleviin yritysvakuutusasiakkaisiin, ei olisi mieleké&std tutkia sattu-
manvaraisesti valittua asiakasjoukkoa. Tutkimuksessa pédétettiin hyddynt&a siis
harkinnanvaraista ndytettd, ja oli olennaista valita haastateltaviksi ne yritysva-
kuutusasiakkaat, jotka olivat kdyneet ldpi vakuutusten vuositarkastuksen palve-
luprosessin ainakin kerran. Tdméa kohderyhma osoittautui tutkimuksen kannalta
relevantiksi. Haastateltavien yritysvakuutusasiakkaiden valinnassa kriteereina
oli, ettd asiakkaalla on nimetty yhteyshenkilo ja asiakkaan vakuutukset on tar-
kastettu ainakin kerran vuosittaisessa puhelussa. Télld varmistettiin, ettd vuoro-
vaikutusta asiakkaan ja yhteyshenkilon vililld on tapahtunut ja asiakas on kyen-
nyt muodostamaan omia nakemyksid asiakaskokemuksestaan.

Eskolan ja Suorannan (1998, 63) ndkemyksen mukaan puolistruktu-
roidussa haastattelussa kaikille haastateltaville esitetdsdn samat tai ldhes samat
kysymykset samassa jdrjestyksessd, mutta ei kdytetd valmiita vastausvaihtoeh-
toja vaan haastateltavat saavat vastata vapaasti. Tamén tutkimuksen haastatte-
luissa asiakkaat saivat vastata kaikkiin kysymyksiin omin sanoin. Joidenkin
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maddritelmien mukaan my6s puolistrukturoidussa haastattelussa voidaan vaih-
della kysymysten jdrjestystd kuten teemahaastattelussa. Osittain strukturoitujen
haastattelujen toteutuksesta ei ole siis yhtd yksiselitteistd maédritystd ja puo-
listrukturoitu haastattelu sijoittuu formaaliudessaan tdaysin strukturoitujen loma-
kehaastattelujen ja teemahaastattelujen vilimaastoon (Hirsjarvi & Hurme 2022,
46-47). Puolistrukturoiduille menetelmille on tyypillistd, ettd osa haastattelun
ndkokohdista on madritelty etukadteen, mutta ei kaikki (Hirsjarvi & Hurme 2022,
46-47). Tamén tutkimuksen haastattelurungossa oli myos viitteitd teemahaastat-
telusta, silld haastattelukysymykset oli jaettu kolmeen padteemaan: vakuutusyh-
tioon ja yritysvakuutuksiin suhtautuminen, henkilokohtainen palvelumalli seka
viestintd ja vuorovaikutus. Kaikilta haastateltavilta kysyttiin kuitenkin samat ky-
symykset, mutta kysymysten jdrjestys saattoi vaihdella teemojen sisélld hieman,
riippuen haastateltavan vastauksista. Tutkimuksen kannalta saattoi olla miele-
kéastd kysyd seuraavaksi sellainen kysymys, joka tarkensi haastateltavan edellista
vastausta ja jatkaa sen jdlkeen ennalta madratyssa jarjestyksessa.

4.2.1 Haastattelut

Tdhan tutkimukseen haastateltiin seitsemén yritysvakuutusasiakasta, jotka tayt-
tivdt aiemmin mainitut kriteerit. Haastatellut asiakkaat on esitetty taulukossa 2.
Taulukossa on kuvattu haastateltavien koodji, yrityksen toimiala ja yritysmuoto.
Lisdksi on kerrottu haastateltavien oma arvio asiakkuuden yhtdjaksoisesta kes-
tosta, arvio siitd onko yhteyshenkilo vaihtunut asiakkuuden aikana sekd arvio
vakuutusyhtion vaihtamisen kertojen méarastda. Vaikka toimiala ja yritysmuoto
on kerrottu, ei niiden vaikutusta arvioida tdssd tutkimuksessa. Tutkijan ndke-
myksen mukaan se vaatisi laajemman haastatteluaineiston vaikutusten arvioi-
miseksi. Asiakkuuden keston avulla voidaan varmistaa, ettd asiakas on kyennyt
muodostamaan ndkemyksid asiakaskokemuksesta ja tuntee toimeksiantajan
asiakaspalvelumallin asiakkaan ndkokulmasta. Tieto siitd, onko yhteyshenkilo
vaihtunut, on varsinkin niiden asiakkaiden kohdalla oleellista, jotka kertoivat sen
vaikuttaneen asiakaskokemukseen. Vakuutusyhtion vaihtamisen kertojen méaara
auttaa muodostamaan kuvan asiakkaan uskollisuudesta ja korreloi sen kanssa
mitkd seikat ovat kyseiselle asiakkaalle tdarkeimpid vakuutusyhtion valinnassa.
Edelld mainittuja tekijoitd arvioidaan tarkemmin luvussa 5, jossa esitetddn tutki-
muksen tuloksia.

Koodi Toimiala Yritysmuoto | Asiakkuu- | Yhteys- Miten
den kesto henkilo usein
vuosina vaihtunut | vaihtanut
asiakkuu- | vakuutus-
den ai- yhtiota
kana
H1 Yhdistykset Ry 10 Kylla 1
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H2 Autokor- Oy 9 Kylla 1

jaamo ja au-

tohuolto
H3 Ruokakioskit Oy 9 Kylla 1
H4 Puunkorjuu Oy 10 Kylla 1-2
H5 Maanraken- Oy 6 Kylla 4-5
nus
H6 Rakennuspal- Oy 5 Ei 2
velut
H7 Atk-laitteisto- Oy 4 Ei 1
ja ohjelmisto-
konsultointi

TAULUKKO 1. Tiedot haastatelluista asiakkaista

Asiakkaiden yhteyshenkil6ind toimivat asiakkuusasiantuntijat kysyivit omista
asiakassalkuistaan asiakkaita haastatteluun vakuutusten vuositarkastusten yh-
teydessd ja toimittivat haastateltavien yhteystiedot tutkimuksen tekijélle. Haas-
tateltavia asiakkaita toimitti yhteensa neljd asiakkuusasiantuntijaa. Haastattelu-
ajat sovittiin puhelimitse, jonka jalkeen haastateltaville toimitettiin séhktpos-
titse tutkimuksen tiedote ja tietosuojailmoitus. Haastattelut toteutettiin Zoom-
verkkokokouksina ja puhelinhaastatteluina. Haastattelujen kestot vaihtelivat
noin 25 minuutista 45 minuuttiin. Kaikki haastattelut tallennettiin Jyvaskylan
yliopiston tarjoamalla Zoom-verkkokokouspalvelulla tutkimuksen tekijan tieto-
koneen kovalevylle.

Eskolan & Suorannan (1998, 39-47) mukaan haastattelun eettistd laatua,
parantaa se, ettd tutkittavalle annetaan riittdvésti tietoa tutkimuksen etenemi-
sestd. Haastatteluiden alussa tutkimukseen osallistujille esiteltiin tutkijan tausta
ja haastattelujen tarkoitus sekd padmaara. Lisdksi heiltd pyydettiin lupa haastat-
telujen danittamiseen. Osallistujille kerrottiin myds, ettd tutkimus toteutetaan
nimettdmand, joten heiddn nimidén tai heiddn yrityksidnsa ei mainita tutkimuk-
sessa. Anonymiteetin sdilyttamisen tarkoituksena oli vahent&d esteitd ilmaista
todellisia mielipiteitd ja helpottaa tutkimukseen osallistumista. Edelld mainitut
tiedot oli ilmoitettu my0s tutkimuksen tiedotteessa, joka toimitettiin haastatel-
taville ennen haastatteluita. Valmis tutkimus toimitetaan tutkimukseen osallis-
tuneille, jotta he voivat halutessaan tarkistaa anonymiteetin toteutumisen.

Haastattelut litteroitiin Word-dokumenteiksi, jonka jdlkeen haastattelu-
tallenteet sekd haastatteluiden sopimista késittelevit sahkopostit tuhottiin.
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Hirsjdrven ja Hurmeen (2022, 146) mukaan aineiston litteroinnin tarkkuudesta
ei ole yksiselitteistd ohjetta. Litteroinnin tarkkuus riippuu siis tutkimuksesta ja
sen tarkoituksesta. Taman tutkimuksen haastattelut litteroitiin 1dhes sanasta sa-
naan. Toistot ja tutkimuksen tavoitteiden kannalta hyodyttomét puheen viélisa-
nat jatettiin kirjaamatta. Alla olevassa taulukossa 2. on esitetty haastateltavien-
sekd heidédn yhteyshenkiloiden koodit.

Koodi (asiakas) Koodi (yhteyshenkils)
H1 Y1
H2 Y2
H3 Y2
H4 Y3
H5 Y3
H6 Y4
H7 Y1

TAULUKKO 2. Haastateltavien- sekd yhteyshenkildiden koodit.

4.3 Aineiston analyysi

Kvalitatiivista aineistoa pyritdan selkeyttdiméadn analyysin avulla, jotta tutkitta-
vasti aiheesta voidaan johtaa uutta tietoa (Eskola & Suoranta, 1998, 100). Ana-
lyysilla pyritdédn tiivistim&an aineistoa, kuitenkin sadilyttden samalla sen sisal-
tama tieto ja tavoitteena on jopa kasvattaa tiedon méaaraa tekemalld hajanaisesta
aineistosta selkedd ja merkityksellistd (Eskola & Suoranta, 1998, 100). Litteroitu
haastatteluaineisto analysoitiin hyodyntden temaattista analyysia, joka tarjoaa
helppokéyttoisen ja teoreettisesti joustavan ldhestymistavan laadullisen datan
analysointiin (Braun & Clarke, 2006). Temaattinen analyysi on menetelm4,
jonka avulla tunnistetaan, analysoidaan ja raportoidaan datassa olevia malleja
eli teemoja. Sen avulla voidaan jarjestdd ja kuvata valittua dataa yksityiskohtai-
sesti ja tarkastella tutkimusaihetta eri ndkokulmista.

Temaattinen analyysi voidaan jakaa kahteen paddtyyppiin: deduktiiviseen
ja induktiiviseen ldhestymistapaan (Braun & Clarke, 2006). Deduktiivisessa 14-
hestymistavassa tutkijalla on valmiiksi muodostunut teoreettinen nikemys tut-
kittavasta ilmiostd, ja hdn etsii aineistosta teemoja, jotka vastaavat tdta teoreet-
tista viitekehystéd (Braun & Clarke, 2006). Deduktiivinen ldhestymistapa sopii
tilanteisiin, joissa tutkimuksella on selked teoreettinen pohja ja tutkijalla on
tarkka kasitys siitd, mitd hdn etsii aineistosta (Braun & Clarke, 2006). Induktiivi-
sessa ldhestymistavassa tutkija ei ldhtokohtaisesti oleta mitddn ennakkoon, vaan
hén ldhestyy aineistoa avoimin mielin. Tutkija tutkii aineistoa ilman valmiita
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odotuksia ja etsii siitd itseorganisoituvasti esiin nousevia teemoja (Braun &
Clarke, 2006; Hirsjdrvi ym. 2009, 155). Induktiivinen ldhestymistapa antaa tilaa
uusille, odottamattomille havainnoille ja mahdollistaa aineiston syvaéllisen ym-
maértdmisen ilman ennakkokaésityksid (Braun & Clarke, 2006; Hirsjarvi ym. 2009,
155). Kummassakin ldhestymistavassa tutkija suorittaa systemaattista tietojen
pilkkomista, koodausta ja teemojen tunnistamista aineistosta (Braun & Clarke,
2006; Hirsjarvi ym. 2009, 155). Nédiden prosessien avulla tutkija pyrkii ymmarta-
maddn aineiston syvempid merkityksid ja tuottamaan tietoa tutkittavasta ilmi-
Ostd. Valinta deduktiivisen ja induktiivisen ldhestymistavan vélilld riippuu tut-
kimuksen tavoitteista, tutkittavasta ilmiosta sekd tutkijan omasta ldhestymista-
vasta ja teoreettisesta ndakemyksestd (Braun & Clarke, 2006; Hirsjarvi ym. 2009,
155).

Téssd tutkimuksessa hyddynnettiin abduktiivista lahestymistapaa, joka on
induktiivisen- ja deduktiivisen pddttelyn valimuoto. Abduktiossa tutkijaa ei ra-
joita liiallisesti teoria- tai aineistoldhtoinen ajattelu, vaan hanelle avautuu enem-
mdn mahdollisuuksia yhdistell4 tietoja ja tuottaa johtopddtoksid. Abduktiivi-
sessa pddttelyssd tutkijalla on aluksi suuntaa antava teoreettinen ajatus, jota han
pyrkii testaamaan aineiston perusteella. Aineistosta tehdyille 16ydoksille etsi-
tadan tulkintojen tueksi teoriasta selityksid tai vahvistusta, ja analyysin yhteys
teoriaan on havaittavissa (Tuomi & Sarajdrvi 2018, 99.; Hirsjarvi & Hurme, 2022,
143) Tama lahestymistapa valittiin siksi, koska tutkimuksen teoreettinen viite-
kehys, joka kasitteli asiakaskokemuksen muodostumista ja asiakasarvon kasva-
mista, mahdollistaa haastattelutulosten vertailun empiirisessd osiossa tehtyihin
havaintoihin, mutta jattaa myos tutkijalle tilaa yhdistdad aiempaa tutkimustietoa
ja aineistoista tehtyjd havaintoja ja tuottaa tidten uusia johtopéa&toksid. Lahesty-
mistapa on my0os linjassa Eskolan ja Suorannan (1998, 126) ndkemykseen tee-
moittelusta, joka vaatii onnistukseen teorian ja empirian vuorovaikutusta, joka
tutkimustekstissd ndkyy niiden lomittumisena toisiinsa.

Tutkielman analyysivaiheessa hyddynnettiin Braunin & Clarken (2006)
esittelemdd kuuden vaiheen mallia teemoitteluun. Ensimmadisessa vaiheessa tu-
tustuttiin litteroituun haastatteluaineistoon. Vastaajien vastauksia suhtautumi-
sesta vakuutusasioiden hoitamiseen ja heiddn kokemusten kuvailua henkilo-
kohtaisesta palvelumallista verrattiin keskenddn 1oytddkseen yhtaldisyyksid ja
eroavaisuuksia sekd hakeakseen nakemyksid siitd, millaista vuorovaikutusta
omalta vakuutusyhtioltd toivotaan ja millainen viestintd vahvistaa asiakkaiden
ndkokulmasta hyvaa asiakaskokemusta. Litteroitua aineistoa luettiin ldpi useita
kertoja, jotta saataisiin mahdollisimman kattava kuva aineistosta.

Toisessa vaiheessa muodostettiin alkukoodit. Aineistoa organisoitiin jar-
jestelmdllisemmin, pyrkien segmentoimaan se pienempiin, merkityksellisiin
luokkaan: suhtautuminen vakuutusyhtioon ja mielikuvat vakuutusasioiden
hoitamisesta, asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijdt, viestinndn ja vuorovai-
kutuksen merkitys asiakaspidossa sekd suhtautuminen itsepalvelukanaviin ja
palvelun kehittdmiseen.
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Kolmannessa vaiheessa aloitettiin varsinaisten teemojen muodostami-
nen. Koodeja vertailtiin keskenddn ja ne jarjesteltiin muodostettujen alateemo-
jen alle ja samalla arvioitiin koodien ja teemojen vilisid suhteita. Tédssd vai-
heessa yla- ja alateemoja alkoi muodostua kolmen pddteeman alle: suhtautumi-
nen vakuutusyhtioon, henkilokohtaisen palvelun arvostaminen sekd vuorovai-
kutuksen merkitys. Nama pddteemat nousivat aineistosta merkityksellisina liit-
tyen tutkimuskysymyksiin. Muodostuneita teemoja arvioitiin aineisto- ja teo-
rialdhtoistd sisdllonanalyysid hyodyntden. Koodeista muodostettiin teema-
kartta, jonka avulla varmistettiin teemojen yhteyksid ja suhteet toisiinsa. Teema-
kartta on esitetty alla olevassa kuviossa 5. Analyysiprosessin neljannessa vai-
heessa teemat taulukoitiin ja ne tarkistettiin. Viidennessa vaiheessa teemojen
merkityksid ja yhteyksid toisiinsa arvioitiin uudestaan, jonka pohjalta ne jarjes-
tettiin taulukoissa lopulliseen muotoonsa. Viimeinen eli kuudes vaihe on esi-
tetty tutkimuksen seuraavassa luvussa 5, jossa esitetddn tutkimuksen tulokset ja
muodostetut teemat taulukoituina. Eri teemoihin liittyvistd havainnoista johde-
tut johtopédatokset on esitetty luvussa 6.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa esitetddn tutkimuksesta saadut tulokset sekd keskeisemmadt ha-
vainnot ja vastataan osittain tutkimuksen tavoitteisiin eli pyrkimykseen varmis-
taa asiakkaiden kokema arvo vakuutusyhtion henkilokohtaisesta palvelumal-
lista sekd tunnistaa viestinndlliset keinot prosessin kehittdmiseksi. Aineiston te-
maattisen analyysin perusteella voidaan todeta, ettd asiakkaat ovat tyytyvdisia
toimeksiantajan henkilokohtaiseen palvelumalliin ja asiakaskokemus on yleisesti
hyva. Asiakkaat arvostavat henkilokohtaista palvelua ja ovat sen kautta sitoutu-
neita vakuutusyhtioonsd. Asiakaspalvelusuhteella ja vuorovaikutuksella on iso
merkitys kaikille vastaajille, ja ne vaikuttavat padtokseen pysyd asiakkaana.
Seuraavaksi tdssd luvussa esitellddan tarkemmin teemoittelun tuloksia kol-
mesta pddteemasta, suhtautuminen vakuutusyhtioon, henkilokohtaisen palve-
lun arvostaminen sekd vuorovaikutuksen merkitys. Haastateltavat on erotettu
lyhenteilld H1 - H7 ja haastatteluista lainataan katkelmia tarkeimmista tutkijan
tekemistd havainnoista liittyen késiteltdvddn teemaan. Vastauksista on poistettu
murreilmaukset, henkiliden ja yritysten nimet sekd vakuutusyhtion nimeen liit-
tyvat ilmaukset vastaajien sekd toimeksiantajan anonymiteetin turvaamiseksi.

51  Suhtautuminen vakuutusyhtioon

Asiakkailta kysyttiin haastattelun alkuosiossa, miten usein he miettivat yrityksen
vakuutusasioita ja miten he suhtautuvat vakuutusasioiden hoitamiseen. Lisdksi
haastateltavia pyydettiin arvioimaan, miten hyvin he ymmartavét yrityksensa
vakuutusten sisdllon ja vakuutusturvan. Nédiden kysymysten arvioitiin tuovan
vastauksia siitd, onko asiointi vakuutusyhtion kanssa yleisesti mielekéstd ja vai-
vatonta.

5.1.1 Suhtautuminen vakuutusasioihin

Yleisesti suhtautuminen vakuutusasioihin oli neutraalia. Vakuutukset yhdiste-
taan yrityksen vastuunkantoon ja vakuutussopimusten hoitaminen koetaan nor-
maaliksi yritystoimintaan kuuluvaksi tehtdviksi. Kaksi vastaajaa koki vakuutus-
asioiden hoitamisen hieman raskaaksi ja epamiellyttaviksi tyotehtavaksi, mutta
kertoivat suhtautuvansa esimerkiksi yrityksensa pankkiasioihin samalla tavalla.
Nama vastaajat kokivat kaiken yritystoimintaansa liittyvan toimistotyon kuor-
mittavaksi, jonka vuoksi heille palvelun helppoudella on entistd suurempi mer-
kitys verrattuna asiakkaisiin, joiden tyonkuva voi olla muutenkin toimistotyo
painotteista. My6s ndmd vastaajat kuitenkin kokivat, ettd vakuutusasioiden hoi-
taminen puhelimitse ja sahkdpostitse on nykyisin yleisesti sujuvaa ja melko vai-
vatonta, joskaan ei kuitenkaan kovin mielenkiintoista.
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”Se on tirked olennainen osa niin kun vastuunkantoa, ettd vakuutuk-
set on kunnossa.” H1

“No ithan normaalia tuttua kauraa, ettd tottunut.” H2

“No siis yleisesti ottaen, md en hirvedsti tykkdd mistidn tdmmoisisti

asioista, ettd onko sitten pankki tai vakuutus, mutta nykyddin kohtuu

simppelid et nykytekniikka ja ndi nettihommat ja sitten kun on tietyt

tyypit kelle voi suoraan soittaa, niin sanotaanko et tdlli hetkelle tosi
ok.” H3

“No, eipi ne nyt ehkd kaikkein tirkeimpid tyotehtivid, mutta pitid ne-
kin hoitaa joskus.” H6

5.1.2 Vakuutussopimusten ymmairtiminen

Vastaajat kokivat ymmartdvansad vakuutusten sisédllon ja yrityksensd vakuutus-
turvan kokonaisuutena hyvin, mutta enemmisto vastaajista myonsi, ettd he eivét
ymmarrd kaikkien vakuutustensa ehtoja tarkasti, johtuen sopimusten monimut-
kaisuudesta ja yksityiskohtien suuresta méadrastd. Asiakkaat eiviét ole siis tdysin
varmoja kaikkien vakuutusten kattavuudesta. Sopimusten ymmartamistd vai-
keuttaa asiakkaiden mukaan sopimuksissa kdytetty vakuutussanasto ja runsas
madra yksityiskohtia, joihin perehtyminen tarkemmin on raskasta ja aikaa vievéaa.
Asiakkaat kokevat tdméan vuoksi tarkedksi mahdollisuuden pyytdd asiantuntijaa
selittdimddan vakuutusehdot tarkemmin vakuutusten vuositarkastuksen yhtey-
dessa.

"Joo kyl md suurinpiirtein tiedin, tietysti sielld on pienid pykilid (...)
viimeks yhteyshenkilon kanssa keskusteltiin jotain yksityiskohtia, etti
kattaako tadmmosessd tilanteessa vai ei.” H7

" Pakkohan niitd on sisdistdid eihdn siind, mutta kyllihin se semmosta
kielti on, etti sanamuoto voi muuttaa asian ihan johonkin toiseen
(...) kylld ne on itelle yritettivi selventdi ja vakuutuksen otto hetkelli
kaytivd lipi niitd ja aina kun on tarkasteltu, niin ainahan niistd pu-
hutaan, mutta kylladhin se haasteellinen on.” H4

”No vaihtelevasti, vihdn riippuu aina tilanteesta ja ettd mistd vakuu-
tuksesta on kyse. Jotkut vakuutuksethan on vihin haastavia ymmdir-
tdd mutta pddsddntoisesti hyvin ymmdrtid.” H6

5.1.3 Luottamus vakuutusyhtioon
Vakuuttamisen toimialaa kohtaan on usein vahvoja mielikuvia, johtuen sen ris-

tiriitaisesta luonteesta asiakkaan vahingon korvaajana, mutta toisaalta kalliiden
vakuutusmaksujen perijand. Myos tdamdn tutkimuksen haastatteluvastauksissa
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ilmeni, ettd osalla asiakkaista on epdilyksid vakuutusyhtididen toimintaa koh-
taan etenkin vahinkojen korvaustilanteissa. Yleisesti haastateltavien mielikuvat
olivat kuitenkin positiivia ja niihin vaikutti etenkin hyvat kokemukset asiakas-
palvelutilanteiden sujuvuudesta. Kaikilla vastaajilla oli luotto siihen, ettd nykyi-
set olemassa olevat vakuutussopimukset ovat sopivia heiddn yritykselleen ja kat-
tavat mahdollisesti vahingot, joita voisi yritystoiminnassa aiheutua. Asiakkaat
luottavat yhteyshenkilvidensd ammattitaitoon ja eivat esimerkiksi koe, ettd heille
koitettaisiin myyda tarpeettomia vakuutuksia. Luottamus asiantuntijuuteen se-
littdd ainakin osittain sitd, ettd asiakkaat eivat koe valttamatta tarvetta ymmartaa
kaikkien vakuutusten yksityiskohtia tai ainakaan he eivit koe tarvetta perehtya
ehtoihin niin tarkasti.

“Kylld md luotan, etti se (yhteyshenkilo) hoitaa (...) jos joku asia pit-
tdd korjata niin aina ne on korjattu sillon kun ne on yhdessd péivi-
tetty niin kylli ne oikeeseen suuntaan ja oikein on mennyt ei siind mi-
tddn, se pelaa kylld.” H4

"Joo ei 00 koskaan tullut semmonen mielikuva, etti koitettais myydi
jotain vakuutusta mitd emme tarvitse, jos luin rivien vilistd kysy-
myksen niin tamd on suorempi vastaus.” H7

”Semmonen villi stereotypid on yleensd ihmisilld, ettd vakuutusyhti-
0issd on sitd varten lakimiehid, ettdi sitten jotenkin ruvetaan keplotte-
lemaan pois siitd vastuusta niin siind on aina sitten joku pykald jid-
nyt tai joku védrin virinen vaatemerkki ollut pdilld, ettd ei oo tar-
peeksi paljon huomioo tehty, etti vaaraa tai onnettomuutta ei ois ta-
pahtunu. Mutta itellini miti on ollu muutamia pikku kolareita tai
nditd niin ei minun oo tarvinnu niistd kdrdjilld kaydda, ettd kyllid ne on
ne asiansa hoitanut mitkd on luvannu.” H5

5.1.4 Vakuutusyhtion valintaan vaikuttavat tekijat

Haastateltavilta kysyttiin mitkd seikat vaikuttavat heiddn paatoksensa vakuutus-
yhtion valinnassa. Vain yksi vastaaja kertoi hinnan olevan tirkein tekija. Ylei-
sesti haastatellut asiakkaat painottivat henkilokohtaista palvelua ja varsinkin
mahdollisuutta ottaa itse yhteyttd nimettyyn asiakaspalvelijaan puhelimitse ja
sdhkopostitse. Myos yhteistyon toimivuudella yhteyshenkilon kanssa koettiin
olevan positiivinen vaikutus. Vakuutussopimukset ovat liiketoimintaa turvaavia
sopimuksia, jonka vuoksi asiakkaat korostivat luottamuksen tunteen merkitysta
myo0s tdssd yhteydessd. Osaavaa asiakaspalvelua tahdotaan asiakkaalle sopivaan
aikaan, silloin kun hén sitd tarvitsee. Tdssad onnistuessaan vakuutusyhtion yritys-
asiakkaat kokevat tarpeen hintakilpailuun epdolennaiseksi tekijaksi vakuutusyh-
tion valinnassa.
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“Oikeastaan se, ettd homma on toiminut, se on tirkein, se hinta ei
aina niinkddan.” H2

“Mun mielestd se tirkein juttu siind vakuutusyhtiossi on, ettd yleen-
sikin sulla on sellanen tunne, ettd se toimii, jos sitd tarvitaan ja sit se,
ettd sd saat ithmiset kiinni kun tarvii et ne on mun mielestd tirkeim-
miit asiat, hinta tulee sielld jossain takana sitten ehkd.” H3

"Kyllihdin se vaan raha on se mikd ratkasee. Ja tietysti, no nyt oli
tissd kun (toimeksiantajan nimi poistettu anonymiteetin sdilytta-
miseksi) siirryin niin oli semmonen ettdi siirsin myos muut yrityksen
palvelut tinne. Tai ne vaihtu ensiksi ja sitten saivat sorvattua sem-
mosen tarjouksen, niin sitten siirty myds vakuutusasiat. "H5

Yhdelld globaalia liiketoimintaa harjoittavalla vastaajalla vakuutusyhtion tar-
joama vakuutustuote oli ollut ratkaiseva tekijd, mutta kertoi myos, ettd hinta ei
ole yritystasolla niin vaikuttava tekija.

”Me etittiin suomalaista kumppania, joka pysty toimittamaan meille
maailman laajuisen tuotevahinkovastuuvakuutuksen. Ei oikein Suo-
mesta muualta tahtonut onnistua, kun (toimeksiantajan nimi pois-
tettu anonymiteetin sdilyttamiseksi) (...) muutamien satasten takia
kukaan ei jaksa muutenkaan vaihtaa vakuutusyhtiotd, yksityishenki-
[6t kylld mutta yritystasolla siitd on enemmiin pidnvaivaa.” H7

5.1.5 Vakuutusyhtio liiketoiminnan kumppanina

Haastateltavia pyydettiin pohtimaan, onko vakuutusyhtiolld ollut vaikutusta
heidéan liiketoimintaansa jollain tavoin. Talld kysymykselld tavoiteltiin ymmar-
rystd siitd, mieltdvatko asiakkaat vakuutusyhtion kumppanikseen, joka on toi-
meksiantajan henkilokohtaisen palvelumallin yksi tavoite. Yleisesti vastaajat ei-
vdt yhdistdneet vakuutusyhtiotd yrityksensd taloudelliseen menestymiseen,
mutta vastauksissa ilmeni kuitenkin pohdintaa ja seikkoja, joista voi havaita, etta
vakuutusyhti¢ mielletdan kumppaniksi riskien jakamisen ja liiketoiminnan tur-
kuutusturvalla on tarkedd, mikd korostaa luottamuksen tunteen merkitystd asi-
akkaan ja asiakkuusasiantuntijan vilisessd asiakaspalvelusuhteessa, joka johtaa
asiakkaan asiakaskokemuksen muodostumiseen koko vakuutusyhtiostd. Katta-
vat vakuutukset mielletdidn tarkeidksi vastuunkantamiseksi, riskien hallinnan
sekd oman elinkeinon turvaamisen keinoiksi.



48

”Mii en oikein tiid kun vakuutusyhtiéhin tarvitaan tietenkin siis joo.
Pitdikin olla vastuuvakuutus ja palovakuutus, ettd antaahan se tietyn
turvan sithen mutta en md tiid sit suoraan onko se vaikuttanut miten-

kddn, ettd sehin on semmonen mikd on oltava olemassa mutta ei se
nyt varsinaisesti muuten oo hirveesti vaikuttanut.” H3

"Kyllihdin ne on ihan tuiki tarpeellisia ja tirkeitd asioita kaikkien
muiden lisiksi, mutta eihin vakuutuksia muuten tehtdiiskdidn jos ei
siind sitd riskid ja turvaa ldhettdis hakemaan ja jakamaan (...) Tamd-
hén on kuitenkin luottamukseen perustuvaa yhteistyotd, siindhin me
luotetaan kun me jotakin otetaan koneisiin, laitteisiin, itelle, henkilo-
kunnalle, niin sehdin on luottamukseen perustuvaa toimintaa tiysin ja
se kun murenee niin silld laillahan se on sitten paha.” H4

Globaalissa markkinassa toimiva yritys tarvitsi tietyn vakuutuksen toteuttaak-
seen liiketoimintaa yhdessd kohdemaassaan, joten vakuutusyhtiolld oli suora
vaikutus yrityksen liiketoiminnan harjoittamiseen.

”No jos me ois sitd vakuutusta saatu (maailman laajuinen tuoteva-
hinkovastuuvakuutus) niin sit meiddin kaks lisenssisopimusta ei olis
onnistunut, mutta siks olikin ainoa syy, miks me koitettiin loytid va-
kuutusyhtio, joka suostu semmosen vakuutuksen meille tarjoamaan.”

H7
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TAULUKKO 3. Suhtautuminen vakuutusyhtioon teemoittain.

Taulukossa 3 on esitetty asiakkaiden suhtautumiseen vakuutusyhtiotd ja vakuu-
tusasioiden hoitamista kohtaan vaikuttavat aineistosta ilmenneet teemat koot-
tuna. Vasemmalla puolella on esitetty pddteema, jonka oikealla yldteemat ja niita
selkeyttdvit ja konkretisoivat alateemat. Alateemalla kuvataan sitd, miten yla-
teema ilmeni kerdtyssd aineistossa.

52 Kokemukset henkilokohtaisesta palvelumallista

Haastattelun toinen osio keskittyi henkilokohtaiseen palvelumalliin ja siind py-
rittiin ymmartaméaan asiakkaiden suhtautumista henkilokohtaiseen palveluun
sekd kerdamddn ndkemyksid mallin hyoddyistd ja mahdollisista haitoista. Yhtd
vastaajaa lukuun ottamatta haastateltujen asiakkaiden yhteyshenkilo oli vaihtu-
nut ainakin kerran, mutta kukaan vastaajista ei kertonut sen huonontaneen tai
parantaneen heiddn asiakaskokemustaan, jonka perusteella voidaan arvioida
palvelun laadun tasaisuutta. Seitsemaéstéd vastaajasta yhdelld asiakaskokemus oli
selkedsti parantunut ldhiaikoina ja yhdelle vastaavasti heikentynyt huomatta-
vasti. Molemmissa tapauksissa vaikuttava tekija oli vuorovaikutus tai sen puute.
Muut vastaajat kokivat, ettd asiakaskokemus on ollut koko ajan hyva eikd se ole
muuttunut huomattavasti huonommaksi tai paremmaksi asiakkuuden aikana.

5.2.1 Henkilokohtainen palvelu

Asiakkailta kysyttiin miten tdrkedksi he kokevat henkilokohtaisen palvelun ja
mitka tekijdt vaikuttavat tdhdn. Vastauksissa ilmeni, ettd haastateltavat arvosta-
vat henkilokohtaista palvelua ja kokevat sen vaikuttavan heiddn paatoksensa py-
syd asiakkaana, koska se lisdd heiddn luottamuksensa tunnetta vakuutusyhticta
ja vakuutussopimuksia kohtaan. Henkilokohtainen palvelu helpottaa asiointia ja
sen merkitys korostuu johtuen vakuutussopimusten monimutkaiseksi mielle-
tystd luonteesta. Tutun henkilon kanssa asiointi on asiakkaiden mukaan luonte-
vampaa ja he pitdvit siitd tunteesta, ettd asiakaspalvelija tuntee heidit ja heidan
yrityksen liiketoiminnan. Yksi asiakas kertoi vaihtaneensa kerran pois toimeksi-
antajalta toiseen vakuutusyhtioon, koska hénelle ei ollut tarjottu endd henkils-
kohtaista asiakkuusasiantuntijaa. Han vaihtoi kuitenkin takaisin, kun hénelle tar-
jottiin taas oma yhteyshenkilo.
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”Se on mulle tosi tirkedd, etti on on nimenomaan joku, joka hoitaa
sun asiat, ettd sd et tarvitse sitd samaa asiaa selittid viiteen kertaan,
koska se on tosi drsyttivddi (...) Md oon aikanaan vaihtanut esimer-
kiksi (toimeksiantajan nimi poistettu anonymiteetin sdilyttimiseksi)
pois sen takia, kun meilld oli kaikki omat yhteyshenkilét ja kaikki ja
sitten ne hdvisi ja sitten piti soittaa Helsinkiin ja juttelin viidelle ih-
miselle saman asian niin mulla meni hermo sithen ja sitten mentiin

(kilpailevan vakuutusyhtion nimi poistettu toimeksiantajan anonymi-
teetin sdilyttimiseksi) ja ne teki sen saman homman.” H3

"Ei ainakaan ole kaynyt mielessikdin, ettd lihtisi pois eikd edes kil-
pailuttamaan, ettd kylli se semmoisen tyytyviisen olon tekee.” H1

"Kyllihdn se, ettd vakuutuksia (asiakkuusasiantuntijan nimi pois-
tettu anonymiteetin sdilyttimiseksi) hoitaa niin onhan se aivan tiy-
dellinen, etti se kylld tietdd, md nikisin sen tirkednd, sanosinko, etti

erittdin tirkeind.” H2

Yksi haastatteluista asiakkaista arvostaa henkilokohtaista palvelua ja myo6s ha-
nelle se on ollut tarkein tekijd pysyéd asiakkaana. Haasteena on kuitenkin ollut se,
ettd asiakkaan yhteyshenkilé on todella kiireinen eikd asiakas ole kertomansa
mukaan saanut hdneen suoraa yhteyttd koskaan asiakkuutensa aikana. Yhtey-
denottopyyntoihin on vastattu asiakkaan mukaan aina liian pitkalld viiveelld, ja
asioita on hoitaneet eri asiakkuusasiantuntijat. Asiakas oli kylldstynyt olemaan
yhteydessd samasta asiasta useamman kerran ja odottamaan vastauksia. Mielen-
kiintoista on, ettd asiakas ei ollut kuitenkaan p&datynyt vaihtamaan vakuutusyh-
tiotd vaan hén oli ulkoistanut yrityksensd vakuutusasioiden hoitamisen haastat-
telua edeltdvilla viikolla. Tahin oli vaikuttanut se, ettd asiakkaan mukaan hianen
pyytdmadt asiat on kuitenkin aina lopulta hoidettu ja muita ongelmia vakuutus-
yhtion tai sopimusten kanssa ei ole ollut.

"Ei tdalld oo niinku aikaa semmoseen, ettd pittid tuota kuunnella pimpelipompelia (...)
ettd otetaan yhteyttd ja vastataan sitten kun keretdin ja titd rataa, niin sitd saa sillon
hoitaa semmoset henkildt, jotka ottaa siiti tietenkin x korvausta, mutta kuunnelkoot ne,
meilli on paljon tirkedmpi uhrata se aika ndihin nykyisiin olemassa oleviin tyotehtdviin,
kun se, etti me ootellaan jotakin vakuutusvirkailijan yhteydenottoa sitten, se on katottu
tarpeelliseksi ulkoistaa se homma ja néistd kyseisisti syistd on tehty se ratkaisu.” H4

5.2.2 Mallin hyddyt asiakkaan nikékulmasta

Asiakkaita pyydetiin erittelemddn hyotyjd, joita he kokevat saavansa henkilkoh-
taisesta asiakaspalvelusta. Vastauksissa toistui henkilokohtaisen palvelun arvos-
tus tehokkuuden ja helppouden vuoksi. Lisdksi korostettiin asiantuntijuutta seka
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vakuutusten vuositarkastuksen tuottamia hyotyja. Kuten aiemmin mainittu, va-
kuutusasioiden hoitamista ei koeta mielenkiintoiseksi eikd kovin tarkeéksi tehté-
vdksi muiden tyotehtdvien rinnalla, koska vakuutussopimukset mielletdédn yri-
tystoiminnan taustalla rullaavaksi turvaksi, jos jotain sattuu. Taman vuoksi asi-
akkaat pitavat siitd, ettd vakuutusyhtio huolehtii vuosittain sopimusten tarkasta-
misesta. Vuositarkastukseen liittyviksi hyodyiksi tunnistettiin mahdollisuus
kayda kaikki vakuutussopimukset kerralla tarkemmin ldpi, joka lisdd luotta-
musta ja asiakastyytyvdisyyttd vakuutusyhtiotd kohtaan. Asiakkaat tahtovat
esittdd lisakysymyksid vakuutusten yksityiskohdista ja se koetaan luontevaksi ti-
lanteessa, jossa kaikki sopimukset katsotaan kerralla rauhassa ldpi. Luottamusta
ja asiakastyytyvdisyyttd lisdd my0s se, ettd yhteyshenkilot ehdottavat usein sel-
laisia muutoksia vakuutussopimuksiin, jotka voivat tulla asiakkaalle edullisem-
maksi ja ovat vakuutusturvan kokonaisuuden kannalta jarkevampid.

“Mikdi se hyoty siitd omasta yhdyshenkildstd on ollut niin ensinndkin
se ykkdsena, ettd hin ottaa vuosittain yhteyttd eli kuukaudet rullaa,
vuodet rullaa niin jos ei sielld joku olisi, etti no niin hei nyt katsotaan
taas missd me mennddn miten vuosi on mennyt, mitd muutoksia, eli
se ettd ottaa yhteytti ja kayddin ne asiat ldpi ja siind kohdin se asian-
tuntijuus tulee (...) henkilé on neuvonut ja hin on tuonut sielld huo-
mioita, mun mielestd semmoisia thania niinku myos sddstojuttuja
meille pdin (...) ettd muutetaan sitd ja ndin niin tid tulee teille edulli-
semmaksi (...) ja sitten kolmantena tulee sitten just se ettd, kun sen
ihmisen kanssa on kiyty nditd lipi, niin tulee semmoinen luottamus
olo, eli tuohon kysymykseen, kun kysyit, etti uskotko etti osaa hoitaa
niin tulee semmoinen luottavainen olo.” H1

"Kylld siitd hyétyd varmasti on siitdpdhin henkilokohtaisesta, ei
tartte aina selvittid niitd samoja asioita ja perusteita ja nditd muita,
ettd aina ois parempi, ettd ois se henkildkohtainen asioitten hoitaja.”

H5

”Se on than hyvi se yhteydenotto (vakuutusten vuositarkastus) siind-
hin se on hyvi kiydi sitte lipi koko porukalle kuuluvat vakuutukset,
kaikki mitdi tarvitaan, ettd kylld se silld lailla on than hyvd ja tirked
asioitten hoitokeino.” H4

5.2.3 Vuorovaikutussuhde

Kaikki haastateltavat olivat samaa mieltd, ettd on mukava ja helpompi hoitaa va-
kuutusasiat aina saman henkilon kanssa ja se on vaikuttanut asiakaskokemuk-
seen myonteisesti. Kuten aiemmin mainittu, yhtd lukuun ottamatta kaikilla vas-
taajista oli kokemuksia useammasta kuin yhdestd yhteyshenkilostda. Taméan pe-
rusteella sitd, ettd asiakkaille ei ole valttamatta merkitystd sillda kuka kyseinen
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henkil6 on, jos yhteyshenkil ei vaihdu jatkuvasti voidaan pitdd myos yhtend pe-
rusteena palvelun laadun tasaisuudesta. Asiakkaan ja yhteyshenkilon vélille syn-
tyvd vuorovaikutussuhde lisdd jatkuvuuden tunnetta ja nostaa kynnysta vaihtaa

palveluntarjoajaa.

”No siis mieluummin saman tyypin kanssa aina, etti ei nyt viltti-
miittd kenen kanssa, kun sd opit kuitenkin tyypin tietdd et, kun sdi soi-
tat niin tietdd heti, ettd kuka on puhelimessa niin se helpottaa, etti
sielli ei ole montaa eri ihmistd.” H3

”No silli ei varmasti oo ettd kenenkd mutta ettd, jos saman henkilon
kanssa pystyis olemaan aina (...) se on niin pankki tai vakuutusasi-
oissa tai ihan kaikessa etti en vaadi tai toivo itelleni mitdin sen kum-
mempaa erikoispalvelua, mutta aina jos ois sellanen henkild joka hoi-
taa sitd asiaa niin se on tutumpi ja sillon ei tarviisi selvittid niinku
yhtion historiaa eikd muuta etti ne tietdd ja on aina selvempi” H5

"Joo on siis hyddyllistd, etti se on sama henkild koska A hin vastaa
kohtuu nopeesti, ei tarvii jonottaa minkdin kautta ja toinen kun ehki
olemme olleet onnellisessa tilanteessa, etti yhteyshenkilo on pysynyt

samana niin siind on jatkuvuuden tunnetta, ei tarvii aina aloittaa

alusta.” H7
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TAULUKKO 4. Henkilokohtaisen palvelun arvostaminen teemoittain.

Henkilokohtaisen palvelun arvostamisen teemat, jotka vaikuttivat aineiston ana-
lyysin perusteella asiakkaiden asiakaskokemuksen muodostumiseen, on koottu
taulukkoon 4. Pddteema, henkilokohtaisen palvelun arvostaminen, on taulukon
vasemmalla puolella, ja oikealla puolella taulukossa on esitetty yld- ja alateemat.

5.3  Viestintd ja vuorovaikutus asiakkaan nidkokulmasta

Haastattelun viimeisessd osiossa asiakkailta kysyttiin heiddn kokemuksistaan
vakuutusyhtion ja asiakkaan vililld tapahtuvasta viestinnéstd ja vuorovaikutuk-
sesta. Kysymyksilld pyrittiin saamaan vastauksia siihen, millainen m&ara vies-
tintdd on asiakkaiden mielestd sopivaa, miten asiakkaat arvottavat eri viestinté-
kanavia sekd millaista viestintdd asiakkaat toivovat ja odottavat saavansa vakuu-
tusyhtioltaan. Lopuksi asiakkaita pyydettiin arvioimaan ja pohtimaan onko va-
kuutusyhtion asiakaspalvelussa tai viestinndssd, jotain mitd he muuttaisivat,
jotta asiakaskokemus olisi heiddn mielestddan parempi.

5.3.1 Asiakkaan yhteydenotot

Ensiksi asiakkailta kysyttiin miten usein he ovat itse yhteydessd omaan yhteys-
henkildonsa ja minka vuoksi. Asiakkaiden tarve ottaa itse yhteyttd on melko vé-
hédistd. Yhtd vastaajaa lukuun ottamatta asiakkaat arvioivat ottavansa itse yh-
teyttd yhteyshenkil6onsa korkeintaan 2-3 kertaa vuodessa. Poikkeuksena yhtey-
denottojen madrassa oli autohuolto ja autonvuokraus yrittdjd, jonka tyonkuvaan
kuuluu uusien ajoneuvojen vakuuttamiset, mikd vaatii yhteydenoton noin ker-
ran kuukaudessa. Osa vastaajista ei ole vuositarkastuksen liséksi ollenkaan yh-
teydessd ja kertoivat sen johtuvan siit, ettei ole sattunut vahinkoja ja he luottavat,
ettd vakuutukset tarkastetaan joka vuosi vakuutusyhtion suunnalta tapahtuvan
yhteydenoton aikana. Asiakkaat varmistavat sopimuksiinsa liittyvid seikkoja
yleensd vuositarkastusten yhteydessd mikd vahentdd tarvetta yhteydenotoille.
Kaikki vastaajat kuitenkin tiedostavat ja arvostavat, ettd heilld on mahdollisuus
ottaa yhteyttd matalalla kynnykselld, mutta yhden asiakkaan kohdalla tama ei
ole toteutunut johtuen hdnen yhteyshenkilonsé kiireellisyydesta.

"ei onneksi ole sattunut sattunut vahinkoja niin eipi mun ole tarvin-
nut olla, ettd en md kylld ole ollut yhteyksissd (...) mutta musta on
ihanaa, ettd mulla on hinen kuvansa nimensd, puhelinnumero ja sih-
kdposti (...) on dirimmdisen helppoa, etti jes md tieddn mistd md ky-
syn ja se kynnys on matala lihted kysymdin, ettd varmasti kysyisin
heti, jos olisi kysymystd ja tilannetta.” H1
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”Aina helpompi jos ottaa puhelun ja kysyy sitten, jos tulee tarvetta
tarkentaa jostain vakuutuksesta, ettd miti se kattaa, mutta ei oo tar-
vinnut mitddan tarkistaa niin ei oo tullut soiteltua.” H7

"Aina kun on tarvetta, elikki jos tulee ajoneuvoja lisid tai muuta niin
sitten olen yhteydessi hineen, kerran kuussa.” H2

”No oonhan mind yrittinyt monestikin olla, mutta kun sitd ei oo saa-
nut kiinni, useampia kertoja.” H4

Asiakkailta kysyttiin, onko viestintdkanavalla heille merkitystd ja mitd kanavaa
he kayttavat mieluiten. Kaikki vastaajat kokivat sekd puhelinpalvelun, ettd sdh-
kopostin tarpeelliseksi. Viestintdkanavan valintaan vaikuttaa eniten asian kii-
reellisyys ja oma tyotilanne. Vakuutuksiin liittyvat asiat halutaan hoitaa tehok-
kaasti ja nopeasti, mikd vaikuttaa viestintdkanavan valintaan erilaisissa tilan-
teissa.

”On merkitystd, se on vihdn hankala toimintapa se sihkoposti, kun
tadlld istuu koneessa ja muuta niin kylli se puhelin kontakti on tdmdn
tyon osalta se paras vaihtoehto.” H4

"Periaatteessa sihkoposti on tosi kitevd, mutta sitten taas jotkut asiat
on tosi helppo hoitaa puhelimella (...) yks asia mitd md en tee on, ettd
md en jid kuuntelemaan mitdin jonotusmusiikkia kovinkaan moneksi
minuutiksi saatikka tunneiksi ettd jos vaihtoehto on joko jonottaa pu-
helimella vai sihkdpostilla niin se on sdhkopostina.” H3

"M tykkdidn ihmisestd, ettd md kylld varmaan ihan soittaisin (...)
mutta sitten taas toisaalta, jos silld on pikkuisen aikaa odottaa, ettd ei
ole ihan akuuttia niin kylld md sitten sahkdposti heitin, koska silloin
taas tiedin, ettd sielld toisessa pddssi ei vdlttimdtta silli hetkelli tie-

detd ja tind pdivind sihkoposteihin vastataan kuitenkin tosi hyvin.”
H1

5.3.2 Vakuutusyhtion suunnalta tuleva viestinta

Kukaan haastatelluista asiakkaista ei kaivannut lisdd viestintdd tai markkinointia
vakuutusyhtion suunnalta. Kaikki kokivat vuosittaisen vakuutussopimusten tar-
kastamisen kattavaksi ja toimivaksi keinoksi huolehtia yrityksen vakuutustur-
vasta. Vuositarkastuksen sopiminen koettiin joustavaksi ja asiakkaat pitivat siitd,
ettd tapaamista on helppoa siirtdd tarvittaessa lyhyelldkin varoitusajalla. Lisd-
viestinnille koettiin tarvetta vain sellaisissa tilanteissa, jos tulee isompia muutok-
sia esimerkiksi sopimuksiin tai vakuutusyhtion kaytantoihin. Henkilokohtai-
sessa palvelumallissa olevat asiakkaat ovat tottuneet vuosittaiseen vakuutusten
tarkastamisen sykliin, minkd voidaan ndhdd vidhentdvian tarvetta muulle
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viestinndlle. Asiakkaat luottavat siihen, ettd heihin olla yhteydessa joka vuosi pu-
helimitse.

"En md nyt tiedd haluanko md oikeastaan mitdin yhteydenottoja, tie-

tysti jos on jotain isoja muutoksia (...) en avaa kauheasti sihkopostia

ja mieti etti toivottavasti olisi tullut vakuutusyhtiolti viestejd, etti
jos tulee isoja muutoksia niin sillon tottakai.” H3

”No enpii oikeestaan muuta yhteydenottoa, kun hyvdthin nimd vuo-
sittaiset tarkistukset ja pdivitykset on. ” H4

"Yleensdi mi koitan poistua kaikilta markkinointi viestiketjuilta, sih-
kdposteja tulee ihan tarpeeks muutenkin pdivissd, jotka on ihan sellai-
sia jotka pitiiskin lukea.” H7

5.3.3 Suhtautuminen itsepalvelukanaviin

Tassd tutkimuksessa yhtend tavoitteena oli selvittdd yritysvakuutusasiakkaiden
suhtautumista itsepalvelukanaviin sekd ymmartdd miksi asiakkaat haluavat esi-
merkiksi edelleen palvelua puhelimitse itsepalvelukanavien yleistyessad. Asiak-
kailta kysyttiin, ettd haluaisivatko he hoitaa vakuutusasioita enemmaén itsepalve-
lukanavissa verrattuna nykyiseen palvelumalliin. Vastaajat suhtautuivat itsepal-
velukanaviin myonteisesti, mutta painottivat, ettd haluavat edelleen hoitaa esi-
merkiksi vakuutussopimusten vuositarkastuksen puhelimitse, koska heilld on
usein tarve kysyd tarkentavia kysymyksid vakuutussopimuksista. Huolta ai-
heutti myds oman vastuun lisddntyminen ja mahdollisten virheiden tekeminen,
jos sopimuksia pitdisi esimerkiksi hyvaksyd itsepalvelukanavien kautta. Asiak-
kaat kokivat, ettd itsepalvelukanavissa esimerkiksi sopimusten vahvistamista
saattaisi lykétd tai se voisi jaddd vahingossa kokonaan tekemattd. Asiakkuusasi-
antuntijoiden ammattitaitoon luotetaan ja heiltd asioiden varmistaminen vuoro-
vaikutuksellisessa tilanteessa koetaan tarkedksi. Asiakkaat pitdvit siitd tunteesta,
ettd asiakkuusasiantuntija on yhdessd heidan kanssaan kdynyt sopimukset ldpi
ja varmistanut puhelussa, ettd kaikki on vakuutusten osalta oikein. Asiakkaat ko-
kivat, ettd itsepalvelukanavissa heiddn kiinnostuksensa perehtya sopimusten eh-
toihin voisi vahentya entisestdédn, koska ei olisi mahdollisuutta pyytdd asiantun-
tijaa tarkentamaan epdselvid yksityiskohtia. Vuorovaikutustilanne myos ikédan
kuin pakottaa asiakkaan keskittymaddn siind hetkessd tarkemmin sopimuksiin ja
oman yrityksen vakuutusturvaan, joka lisdd asiakkaan panostusta asiaan. Asiak-
kaat pitdavat siitd, ettd sopimukset hoidetaan kerralla kuntoon aina vuodeksi
eteenpdin ja loppuvuoden voi keskittyd omaan yritystoimintaan, jos mitdan
isompia muutoksia ei tule.
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"En mi tiid, md nyt kylld tykkdin tdstd, joka kerta oon antanut sen
palautteen, hin on soittanut ja kiyty lipi niin kylld md oon ollut etti
tykkddn (...) on tosi kiva ettd kiydddin ne ithmisen kanssa lipi, ehki
sithen tulee se etti jos me sielld verkossa niin sitd varmaan aika lailla
klikkailisi vaan ettd joo joo, ettd niitd ei lihtisi niinku pohtimaan
enempdd eikd sieltd varmaan omia virheitd huomaisi tai semmoisia pa-
rannuskohtia, ettd md luulen ettd se on antoisampi se puhelu ja siindi
voi aina niinku kysyd (...) md arvostan sitd timmodisissd, kun si ve-
dit jonkun timmoisen yrityksen tai yhdistyksen vakuutukset lipi,
niin kylld se ihminen on siind ihan kiva.” H1

"Varmaan jossakin mddrin, mutta kylld mulle on tirkeetd, ettd sielld
on ammattilainen toisessa piissd, ettd md laitan viestin siahkdpostilla
tai soitan ja se menee sitd kautta niin md jotenkin tykkdidin semmo-
sesta tyylistd, sillon saa heti sen vastauksen. ” H2

“No en mi kylld siti mobiilihommaakaa vastaan oo (...) mun mielestd

tdd netti ja mobiili asiointi on aika kdtevd (...) vakuutusasioitten hoi-

taminen netissd ja mobiilissa on ihan ok, mut sit jos tarvii oikeesti jo-

tain kysyd niin on ehkd kuitenkin helpompi soittaa jollekkin, joka tekee

sitd tyokseen, joka loytdi helpommin vastaukset, sanotaan nyt niin.”
H3

"No siind on se huono puoli, etti no joo ja ei, koska vakuutusasiat ei
niinku yleensdi oo kauheen tirkeiti koska vakuutus on turva, se on
tirkee vasta sit kun jotain tapahtuu niin se jid helposti hoitamatta ja
sit jos pitdd vahvistaa ja lukea jossain muualla niin sit se ehkd jid jon-
nekkin roikkumaan, et md ndin siind enemmdn riskejd itselle tai yri-
tykselle, ettd jos ne jid hoitamatta niin sit onko vakuutusturva voi-
massa esimerkiksi, kun se etti se suullisesti puhelimessa hoidetaan ja
kaydddn lipi ja sit kuitataan vaan heti perdiin sihkopostiin, uskon etti
se tulee hoidettua paremmin kun siind on thminen.” H7
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Itsepalvelukanaviin
suhtautuminen
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tus

Asiakkaan passivoitu-
minen
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sestd
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Henkilokohtaisen vuo-
rovaikutuksen arvostus

TAULUKKO 5. Vuorovaikutuksen merkitys asiakkaille teemoittain.

Taulukossa 5 on esitetty yhteenveto vuorovaikutuksen teemoista, joilla tutki-
muksen tulosten mukaan on vaikutusta siihen, millaista ja missd kanavissa ta-
pahtuvaa viestintdd asiakas arvostaa ja kokee tarvitsevansa omalta vakuutusyh-
tioltadan. Taulukon vasemmassa sarakkeessa on esitetty pddteema, jonka vasem-
malla puolella yla- ja alateemat. Alateemat ilmentévit ylateemojen esiintymista
aineistossa, ja yldteema muodostuu alateemojen perusteella.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Téssd tutkielman viimeisessd luvussa vastataan tutkimuskysymyksiin ja esite-
tdan tutkimuksen kannalta keskeisimmait johtopadtokset. Lopuksi arvioidaan
tutkimuksen onnistumista kokonaisuutena, ehdotetaan kehitystoimenpiteita toi-
meksiantajalle sekd tarjotaan tutkielmasta johdettuja aiheita jatkotutkimukselle.
Tdamdn tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd tutkimuksen toimeksiantajayrityk-
sen yritysvakuutusasiakkaiden kokema arvo henkilokohtaisesta palvelumallista,
jonka tueksi muodostettiin kolme tutkimuskysymysta:

1. Mitkd ovat henkilokohtaisen palvelumallin vuorovaikutuksen tuotta-
mat hyodyt yritysasiakkaan ndkokulmasta?

2. Mikd merkitys on vuosihuoltoprosessin mukaisilla yhteydenotoilla
sekd viestinnalld yritysasiakkaan padtoksessd pysyd vakuutusyhtion
asiakkaana?

3.  Millaista ja missd kanavissa tapahtuvaa viestintdd ja vuorovaikutusta
asiakkaat arvostavat ja toivovat saavansa vahinkovakuutusyhtioltaan?

Seuraavissa alaluvuissa vastataan tutkimuskysymyksiin ja esitetddn teorian ja ai-
neiston pohjalta tehtyjd johtopaatoksia.

6.1 Henkilokohtaisen palvelumallin tuottamat hyodyt

Haastatteluissa ilmeni, ettd asiakkaat arvostavat henkilokohtaista asiakaspalve-
lua korkealle ja ldhes kaikille haastatelluista asiakkaista se oli tarkein tekija pysya
vakuutusyhtion asiakkaana. Asiakkaiden ndkemykset olivat linjassa aiempien
tutkimusten kanssa, joiden mukaan esimerkiksi ostoprosessin vaikuttaessa han-
kalasti ymmarrettavailtd, asiakkaan halukkuus luoda pidempi aikainen asiakas-
suhde usein laskee ominaisuuksiin (Brown ym., 2011). Yritysasiakkaat harkitse-
vat my0s ostopddtoksid usein pidempédan ja kiinnittdvat enemmaéan huomiota pal-
velun ominaisuuksiin (Brown ym., 2011). Asiakkaiden vastauksissa korostui asi-
oinnin helppouden ja yhteyshenkilon asiantuntijuuden merkitys. Vastauksia ha-
lutaan nopeasti ja jos asian joutuu esimerkiksi selittdmadan useammalle asiakas-
palvelijalle, laskee se kynnystd vaihtaa palveluntarjoajaa. Vakuutussopimusten
uusiminen oli asiakkaiden mielestd sujuvaa vuositarkastusten yhteydessd ja
my0ds ne haastattelut asiakkaat, jotka tarvitsivat uusia vakuutussopimuksia use-
ammin, kokivat ostamisen ja asioinnin helpoksi.
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Henkilokohtaisen palvelun voidaan ndhdd edesauttavan tunnesiteen
muodostumista palveluntarjoajaa kohtaan. Aiemman tutkimuksen mukaan
(Hochstein ym., 2021) asiakkaan tunneside yritykseen synnyttdd vahvaa kiinty-
mystd, jolloin asiakas ei halua tai ei mahdollisesti voi vaihtaa palveluntuottajaa.
Tdssd tutkimuksessa tunnesidettd pyrittiin arvioimaan asiakaspalvelusuhteen
tunnistamisen kautta. Henkilokohtaisessa palvelumallissa pyritdan rakentamaan
sosiaalinen sidos asiakkaan ja asiakkuusasiantuntijan vaililld ja luomaan tatd
kautta kestdvd, niin yritykselle kuin asiakkaalle arvoa tuottava asiakassuhde.
Haastatteluaineistoista voitiin teemoittelun avulla havaita, ettd enemmisto haas-
tateltavista koki, ettd heilld on syntynyt asiakaspalvelusuhde oman yhteyshenki-
16nsd kanssa, mikd tekee asioinnista mukavaa ja vaivattomampaa. Tutun henki-
16n kanssa asiointi lisdd jatkuvuuden tunnetta ja vahvistaa palveluntarjoajaan
syntyvdd vuorovaikutussuhdetta. Tama vahvistaa asiakkaan sitoutumista. Hen-
kilokohtaisuuden tunnetta lisdd asiakkaiden mukaan se, ettd heilld on oman yh-
teyshenkilon kuva ja yhteystiedot. Vastauksissa korostui henkilsltd henkilolle ta-
pahtuvan vuorovaikutuksen arvostaminen sekd asiakkaan ja hédnen liiketoimin-
nan tuntemisen tarkeys.

Yleisesti haastateltavat kokivat, ettd yhteyshenkiltt tuntevat heidén liike-
toimintansa tarpeeksi hyvin ja kaikki luottivat heiddn asiantuntijuuteensa va-
kuutussopimuksissa. Asiantuntijuuden kerrottiin ilmenevan esimerkiksi sellai-
sissa tilanteissa, joissa asiakkuusasiantuntijat ovat ehdottaneet jarkevampid va-
kuutusratkaisuja, jotka ovat laskeneet usein myos vakuutussopimusten hintoja.
Yritysasiakkailla ei ole vélttamattd halua tai aikaa etsid itse tarkemmin tietoa eri-
laista vakuusturvista, joka korostaa luottamusta asiakkuusasiantuntijan osaami-
seen. Kaikki haastattelut asiakkaat kokivat osan vakuutussopimuksista vaikeiksi
ymmartdd, jonka voidaan ndhdé nostavan henkilokohtaiseen asiakaskontaktin
mieltdmistd tarpeelliseksi ja olennaiseksi osaksi hyvad asiakaskokemusta. Asiak-
kaat kysyviat mieluummin sopimuksen ehdoista asiantuntijalta, kuin etsivit itse
tietoa sopimuksista, koska se koetaan enemmaén aikaa vievaksi. Tédssd korostuu
myos palvelun tehokkuuden ja helppouden merkitys asiakkaalle.

6.2 Asiakkaan sitoutuminen muodostuu vuorovaikutuksessa

Aikaisemman kirjallisuuden mukaan (Loytana & Kortesuo 2011, 7) yritykset voi-
vat saavuttaa parhaan vaikutuksen asiakaskokemukseen, kun ne ovat suoraan
vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Tutkimuksen haastattelutulokset tu-
kivat tdtd vditettd ja vastauksista ilmeni, ettd asiakkaat ovat tyytyvdisid saa-
maansa palveluun eritoten ihmisen kanssa tapahtuvan puhelinkontaktin vuoksi.
Asiakkaita haastateltaessa oli havaittavissa, ettd he yhdistivat kysymykset asia-
kaskokemuksesta ja palvelun laadusta ldhes kaikissa vastauksissa omaan yhteys-
henkil66nsd. Tamad tuki aiemman tutkimuksen vditettd siitd, ettd asiakas yhdistaa
usein palvelun yhteen asiakaspalvelijaan, vaikka todellisuudessa koko organi-
saatio yhdessd luo asiakaskokemuksen (McColl-Kennedy ym., 2015).
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Haastatellut asiakkaat ovat sitoutuneita vakuutusyhtion palveluihin henkilkoh-
taisen yhteyshenkilonsad kautta. Vakuutussopimuksiin liittyvat mielikuvat ra-
kentuvat ja muovautuvat taiméan vuorovaikutussuhteen vaikutuksesta.

Pelkdstddn yrityksen tuottamaan palveluun tai sen hintaan keskittyminen
ei endd ole ollut riittava liiketoimintastrategia 2000-luvulla, vaan asiakasuskolli-
suutta voidaan saavuttaa asiakaskeskeiselld ajattelulla ja vahvan asiakasymmar-
ryksen avulla (Sheth, Sisodia & Sharma, 2000). My6s tamén tutkimuksen tulokset
vahvistivat véitteen, silld vain yksi haastatteluista kertoi hinnan olevan merkit-
tava tekija vakuutusyhtion valinnassa. Muut haastateltavat arvottivat henkils-
kohtaisen palvelun, asiantuntijuuden sekd helpon asioinnin hintaa merkittdvim-
miksi tekijoiksi ja my6s hinnan merkitystd korostanut vastaaja myonsi toivo-
vansa osaavaa, henkilokohtaista palvelua omalta vakuutusyhtisltdan. Vakuutus-
tuotteet ovat lahes identtisid eri yhtididen kesken ja kohtuullisella hintaerolla ei
ole merkitysta asiakkaille, joten kilpailu kdyd&dan asiakasymmarryksestd ja vuo-
rovaikutuksen laadusta, jotka johtavat korkeamman asiakasarvon tuottamiseen.
Henkilokohtaisen palvelumallin tuottamalla asiakkaan tuntemisella on suuri
merkitys sitoutumiseen, ja asiakkaat ovat sitoutuneita vakuutusyhtioonsa henki-
lokohtaisen ja asiantuntevan asiakaspalvelun seurauksena.

Aiemman kirjallisuuden mukaan asiakkaalla on tdrkeéd rooli asiakaskoke-
muksen luomisessa, ja parhaassa tapauksessa palvelua ei ainoastaan toimiteta
asiakkaalle, vaan se luodaan yhdessd hdnen kanssaan (Fischer & Vainio, 2014,
165-166). Tulosten perusteella asiakkaat kokivat vakuutussopimusten tekemisen
yhteistytksi oman yhteyshenkilon kanssa ja vakuutusyhtio mielletdan kumppa-
niksi riskien jakamisen ja oman liiketoiminnan turvaamisen kautta. Tassa koros-
tui nimenomaan luottamus yhteyshenkilon ja asiakkaan vélilld. Asiakkaan val-
mistautuminen ja panostus vaikuttaa vuositarkastuksen sujuvuuteen ja sopivan
vakuutusturvan kartoittamiseen. Asiakkaalta tarvitaan tietoja esimerkiksi hdnen
lilkketoiminnastaan sekd yrityksen tyontekijoistd. Tiedot tarkistetaan vakuutusso-
pimusten vuositarkastuksen yhteydessd ja asiakasta pyydetddn valmistautu-
maan puheluun kdymalld 1dpi nykyiset vakuutussopimukset, jotka ldhetetdan
asiakkaalle tarkistettavaksi vakuutusyhtion verkkopalvelun kautta. Asiakas voi
siis itse parantaa omaa asiakaskokemustaan ja tdimé vahvistaa aikaisemmin esi-
tettyd ndkemystd siitd, miten asiakkaan aktiivisuus voi tuottaa lisdarvoa kaikille
osapuolille. Tulosten perusteella vakuutusyhtion on kuitenkin motivoitava asi-
akkaita osallistumaan yhteistyohon entistd aktiivisemmalla viestinnalld vuositar-
kastuksen yhteydessa. Téllda voidaan vahentdd tuloksissa esitettyd havaintoa liit-
tyen asiakkaiden epdvarmuuteen joidenkin vakuutussopimusten osalta sekd
rohkaista heitd osallistumaan aktiivisemmin palveluprosessiin. Tulosten perus-
teella asiakkaan oman ymmarryksen lisédminen omasta vakuutusturvasta vah-
vistaa kumppanuuden tunnetta ja sitoutumista.
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6.3 Viestintd ja vuorovaikutus

Tulosten perusteella asiakkaat ovat tyytyvdisid nykyiseen vakuutusyhtion ja asi-
akkaan vililld tapahtuvaan viestinndn méérdan ja laatuun. Puhelinkontaktia pi-
detddn tarkeimpénd yhteydenottotapana, mutta sdahkopostin koetaan taas mah-
dollistavan ajasta riippumattoman viestinnan kiireettomimmisséa asioissa. Asiak-
kaat tahtovat ottaa yhteyttd heille sopivaan aikaan tilanteeseen parhaiten sopi-
vassa kanavassa. Sdhkopostit koetaan parhaaksi tavaksi hoitaa kiireettomammat
ja selkedt asiat. Enemman selvitystd vaativissa tai kiireellisemmisséd tilanteissa
asiakkaat mielellddn soittavat suoraan omalle yhteyshenkil6lle. T4lloin korostuu
palvelun saamisen nopeus, silld kaikki asiakkaat kokivat jonottamisen ja vastaus-
ten odottamisen rasittaviksi ja palvelun laatua vahvasti heikentdviksi tekijoiksi.
Tulosten perusteella henkilokohtaiseen, asiantuntevaan ja nopeaan palveluun
tottuneet asiakkaat ovat herkkid vaihtamaan vakuutusyhtiotd, jos asiakaskoke-
mus huonontuu etenkin ndiden tekijoiden osalta. Siksi niihin on kiinnitettadva eri-
tyistd huomiota myos jatkossa.

Aiemman tutkimuksen mukaan (Hanninen & Karjaluoto, 2016) viestinta-
kanavien tehokkuus ja aktiivisen viestimisen madra vaikuttaa jopa enemman asi-
akkaiden uskollisuuteen, kuin itse viestinnén laatu. Eli sill4, ettd viestitian asiak-
kaan ndkokulmasta oikeassa kanavassa ja tarpeeksi usein, on suurempi vaikutus
kuin esimerkiksi paremmin kohdennetulla sisallollda harvemmin viestittyna. Tata
vditettd taiman tutkimuksen tuloksiin peilatessa voidaan todeta, ettd henkilokoh-
taisen palvelumallin asiakkaiden uskollisuuteen vaikuttaa luottaminen saannol-
liseen viestintddan. Asiakkaat ovat omaksuneet vuositarkastuspuheluiden syklin
ja he luottavat siihen, ettd vakuutussopimukset tarkastetaan vuosittain vakuu-
tusyhtion toimesta puhelimitse. Hyvian asiakaskokemuksen ylldpitamiseksi tata
asiakkaille opetettua toimintamallia on myos ylldpidettdva laadukkaasti. Myos
sen, ettd haastatellut asiakkaat eivit ndhneet tarvetta lisdtd vakuutusyhtion suun-
nalta tulevaa viestintdd voidaan ndhdéd johtuvan ainakin osittain tottumisesta
vuositarkastussykliin. Haastattelujen perusteella vakuutussopimusten vuositar-
kastuspuhelu koetaan niin kattavaksi, ettd asiakkaille tulee harvoin tarve saada
lisdtietoa yksittdisistd vakuutuksista ja tédllaisessa tilanteessa he kokevat par-
haimmaksi tavaksi ottaa itse yhteyttd omaan yhteyshenkil6onsa. Henkilokohtai-
sessa palvelumallissa olevat asiakkaat eivit tahdo myoskdan markkinointisah-
koposteja vakuutuksista. Lisdviestinnan tarve koettiin tarkedksi vain sellaisissa
tilanteissa, joissa vakuutussopimuksiin tai vakuutusyhtion toimintaan tulee
isompia muutoksia. Johtopdatoksend voidaan todeta, ettd vuositarkastuspuhelu
on tehokas viestinndllinen keino ylldpitdd ja kehittda pitkid, paljon arvoa tuotta-
via asiakassuhteita sddnnollisen vuorovaikutuksen avulla.
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6.4 Itsepalvelukanavat

Tutkimustulosten perusteella asiakkaat suhtautuivat neutraalisti itsepalveluka-
navien yleistymiseen. Monet asiakkaat kokivat itsepalvelukanavat kuten pank-
kien mobiilisovellukset toimiviksi ja hyodyllisiksi. Yleisesti suhtautuminen va-
kuutusasioiden hoitamiseen nykyistd enemman itsepalvelukanavissa oli kuiten-
kin osittain vastustavaa. Vastauksista ilmeni, ettd suuren osan vakuutussopi-
muksiin liittyvistd asioista kuten tietojen tarkistamisen, vahinkoilmoitusten teke-
misen sekd vakuutustietoasiakirjojen hankkimisen asiakkaat voivat tehdd itse-
palvelukanavissa, jos niiden kdyttdminen on tehty helpoksi ja selkeéksi. Asiak-
kaat kokivat kuitenkin erittdin tarpeelliseksi palveluksi mahdollisuuden soittaa
ja laittaa sihkopostia heiddn vakuutussopimuksensa tuntevalle henkil6lle tilan-
teen vaatiessa. Muussa tapauksessa he harkitsisivat vahvasti vakuutusyhtion
vaihtamista sellaiseen, joka tarjoaa heille vastaavaa palvelua. Larsson & Viitaoja
(2017) toteavat, ettd asioinnin siirtyessd vahvasti digitaalisiin sovelluksiin ja pal-
veluihin mahdollistamaan asiakkaan itsepalvelun, on edelleen tilanteita, joissa
henkilokohtainen palvelu koetaan tarpeelliseksi. Haastateltuja asiakkaita mieti-
tytti oman vastuun lisdéntyminen vakuutusturvan kattamisen varmistamisessa,
jos sopimuksia pitdisi esimerkiksi vahvistaa itsepalvelukanavissa. Asiakkaat pe-
rustelivat tdtd silld, ettd he haluavat olla varmoja, ettd vakuutusturva on sopiva
heidén yritystoiminnalleen. Tamd havainto oli linjassa Eckertin ym. (2022) tutki-
muksen kanssa, jossa korostettiin, ettd ihmisten vilinen vuorovaikutus on olen-
naista vakuutussopimuksen tekemisen kosketuspisteessd, jonka asiakas voi miel-
tad monimutkaiseksi pelkdstddan digitaalisissa kanavissa tehtynd. Toisin sanoen
henkilokohtainen ihmiskontakti lisdd asiakkaan luottamuksen tunnetta ainee-
tonta palvelua kohtaan. Nama havainnot tukivat myds Pozzan (2022) véitettd ti-
lanldheisyyden puutteesta, jonka mukaan etdnd tapahtuvassa asiakkaan ja yri-
tyksen vélisessd suhteessa sosiaalista ldheisyyttd voidaan lisdtd paremmin perso-
noidulla viestinndlld, jolloin vuorovaikutus koetaan ystédvillisemmaksi ja se on
lahempand asiakasta. Toimeksiantajan kohdalla ldheisyyttd lisdd myo6s aiemmin
esitetty vuorovaikutussuhteen syntyminen ja sen ylldpitiminen.

Tutkimuksen tuloksista on térked nostaa esiin myds asiakkaiden passivoi-
tumiseen liittyva seikka. Kuten aiemmin mainittu, yritysvakuutussopimukset ei-
vét ole kovin mielenkiintoisia asiakkaiden nikdkulmasta, koska niiden tarpeelli-
suutta voi olla hankala ymmartda etenkin, jos asiakkaalla ei ole kokemusta va-
hinkotilanteista. Lisdksi ne ovat aineettomia, luottamukseen perustuvia sopi-
muksia, joista osa on yrityksille lakis&dateisid. Tama vakuutussopimuksiin liittyva
luonteenomaisuus yhdistettynad laadukkaaseen henkilokohtaiseen asiakaspalve-
luun voi johtaa tilanteeseen, jossa asiakas on epamotivoitunut ottamaan asioista
itse selvdd tai hyodyntdméddn aktiivisemmin esimerkiksi itsepalvelukanavia,
vaikka vakuutusyhtitssd ndhtédisiinkin sen tuovan merkittavia lisdetuja myos asi-
akkaalle. Tédllainen suhtautuminen oli havaittavissa asiakkaiden vastauksissa te-
maattisen analyysin perusteella. Itsepalvelukanavien kayttoonotto ja
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aktiivisempi hyddyntdminen vaatii tdstd syystd asiakkaiden kouluttamista ja ak-
tiivista kannustamista. Suurimpana haasteena on saada asiakkaat kokeilemaan
uusia toimintoja, jos he ndkevit nykyisen toimintamallin toimivana.

Itsepalvelukanavan kdyttdmisen helppouden tulisi motivoida asiakasta
kayttdamaan uutta kanavaa myos jatkossa. Asiakas voi kyseenalaistaa palvelun
toimivuuden ja tarpeellisuuden, jos han kokee haasteita heti uutta kanavaa ko-
keiltaessa. T4lloin asiakas palaa herkésti asioimaan totuttuun tapaan, joka tuntuu
helpoimmalta ja nopeimmalta johtuen sen tuttuudesta. Itsepalvelukanavien
kayttoonotto voi olla epdmieluista varsinkin sellaisille asiakkaille, jotka ovat vain
harvoin itse yhteydessd vakuutusyhtioon. Uudet toimintatavat unohtuvat nope-
asti, jos niitd ei kdytd aktiivisesti. Toisaalta tdm&d on my®os asiakasryhmd, joka
kuormittaa asiakaspalvelua vahiten ja tdrkeintd itsepalvelukanavien kayttoon-
otto on niiden asiakkaiden osalta, jotka kuormittavat asiakaspalvelua jatkuvilla
yhteydenotoilla. Etenkin jos itsepalvelukanavien avulla pyritddn nimenomaan
tehostamaan asiakaspalvelua, joka taas mahdollistaa asiakkuusasiantuntijoiden
osaamisen hyddyntdmisen sitd eniten vaativiin tehtadviin.

Johtopddtoksend itsepalvelukanavista voidaan todeta, ettd haastatellut
asiakkaat ovat tottuneet verkko- ja mobiili asiointiin ja niiden lisdédminen henki-
lokohtaisen palvelun rinnalle voi parantaa asiakaskokemusta eika silld tunnis-
tettu olevan negatiivisia vaikutuksia, jos mahdollisuus puhelinkontaktiin tarjo-
taan edelleen. Haasteena kuitenkin on asiakkaiden ohjaaminen ja kouluttaminen
uusien itsepalvelukanavien kayttoonottamisessa siten, ettd asiakkaat motivoitu-
vat hyddyntamaan niitad aktiivisesti.

6.5 Kiaytinnon kehitysehdotukset toimeksiantajalle

Tutkimuksen tuloksista kyettiin johtamaan suosituksia ja kehitysehdotuksia toi-
meksiantajalle asiakaskokemuksen kehittdmiseksi. Haastattelujen perusteella
pystyttiin tunnistamaan henkilokohtaisen palvelumallin tuottamat hytdyt niin
asiakkaalle kuin vakuutusyhtiolle. Tulosten perusteella toimeksiantajan kannat-
taa yllapitdd henkilokohtaista palvelumallia ja tarjota asiakkaille puhelinpalvelu
myos jatkossa. Itsepalvelukanavien ja digitaalisten palvelujen kehittdmistd on
olennaista jatkaa nykyisen toimintamallin rinnalla ja integroida uusia palveluja
toiminnan tehostamiseksi tulevaa CRM:dd monipuolisesti hyodyntéden.
Vakuutussopimusten vuositarkastuksen voi laajentaa kaikille yritysva-
kuutusasiakasryhmille hyodyntden CRM:&dén integroitua sahkopostihoitomallia,
jossa asiakkaille ldhetettdisiin vuosittain kooste nykyisistd vakuutussopimuk-
sista ja kehotettaisiin olemaan yhteydessd asiakaspalveluun tai myyntiin vakuu-
tussopimusten sekd yrityksen vakuutusturvan tarkistamiseksi. Télld voidaan ak-
tivoida asiakkaita ja tuottaa lisdarvoa niin asiakkaille kuin vakuutusyhtiolle.
Olennaista tdssd on asiakkaiden kustannustehokas ryhmittely esimerkiksi va-
kuutussopimusten kattavuuden ja vakuutuskauden mukaan CRM:n avulla. Séh-
kopostiviestien personoinnilla voidaan saavuttaa vahvempi tunneside myos



64

niissd asiakasryhmissd, joilla ei ole henkilokohtaista yhteyshenkilod. Tunnesiteen
muodostumista voidaan lisdtd esimerkiksi lisdadamalld ryhméakuva oikeista toi-
meksiantajan asiakaspalvelijoista sahkopostiviesteihin. Viestissd tulisi myos pu-
hutella asiakasta hdnen nimellddan sekd kdyttdd yleisesti ymmarrettavampad
kieltd haastavaksi koetun vakuutuskielen sijaan. Asiakkaille voidaan ldhettda esi-
merkiksi puolivuosittain “herittelevda” sahkopostiviesti, jossa muistetaan vakuu-
tusyhtion tarjoamista yhteydenottokanavista.

Asiakkaiden aktivointi on tirkedd, koska tamén tutkimuksen tulosten mu-
kaan yrityksen vakuutussopimukset koetaan usein taustalla oleviksi sopimuk-
siksi, joita tarkastellaan vasta siind vaiheessa, jos jotain sattuu tai yritystd kontak-
toidaan kilpailevan vakuutusyhtion toimesta. Edelle mainittua ”herdttelevad”
sdahkopostiviestid olisi jarkevdd harkita myos sellaisten henkilokohtaisessa pal-
velumallissa olevien asiakkaiden kohdalla, jotka eivit ole itse yhteydessa yhteys-
henkil66nsd vakuutussopimusten vuositarkastuksen lisdksi. My0s ndille asiak-
kaille olisi hyodyllistd lahettdd puolivuosittain sahkopostiviesti, joka siséltdd yh-
teyshenkilon kuvan ja yhteystiedot ja muistuttaa mahdollisuudesta ottaa yh-
teyttd missd vain vakuutussopimuksiin liittyvissd asioissa. Téllaisella perso-
noidulla viestilld voidaan vahvistaa tunnesidettd ja nostaa kynnystd vaihtaa pal-
veluntarjoajaa. Useammin ldhetetyt sihkopostiviestit taas héiritsisivat asiakkaita
tutkimuksen haastattelujen perusteella. Asiakasryhmid voidaan kontaktoida
myds puhelimitse vakuutusyhtion myynti- ja asiakaspalvelutiimeistd. Puhelut
on kuitenkin jaksotettava ldpi vuoden, jotta asiakaspalvelu ei ruuhkaudu. Téssd
edesauttaa mahdollisimman laadukas ja tarkasti tehty asiakasryhmittely CRM:n
avulla.

Haastatteluissa ilmeni my0s, ettd osalle haastatelluista yhteyshenkilon
vaihtuminen oli jadnyt hieman epéselvéksi. Inmettelya aiheutti varsinkin sellai-
set tilanteet, joissa asiakkaille on aiemmin tarjottu kentalld toimiva, kasvotusten
tavattava vakuutusasiamies, joka on vaihdettu sitten puhelimitse ja sahkopos-
titse asioivaan yhteyshenkiloon vakuutusyhtion toimesta. Téllaisissa tilanteissa
aktiivisen ja selkedn viestinndn merkitys korostuu ja asiakas haluaa usein kuulla
perustelut sille, miksi palvelu muuttuu hdnen kohdallaan. Yhteyshenkilon vaih-
tuessa asiakas voi mieltdé tilanteen asiakaspalvelusuhteen katkeamiseksi, jolloin
myds vakuutusyhtioon mahdollisesti muodostunut tunneside on koetuksella.
Taman vuoksi on tarkeds, ettd yhteyshenkilot ovat mahdollisimman nopeasti yh-
teydessd heiddan uusiin omiin asiakkaisiinsa tarjoten mahdollisuuden kysya
muutoksen vaikutuksista ja nykyisen palvelun toimintatavoista. Tulosten perus-
teella asiakkaat ovat olleet kuitenkin tyytyvéisid sen jdlkeen, kun he ovat tottu-
neet muutokseen ja uuteen toimintamalliin.

Tulosten perusteella osalla yhteyshenkilistd on liian isot tai liikaa tyollis-
tavét asiakassalkut, mikd on johtanut pidentyneisiin vastausaikoihin ja heidan
asiakkaiden palvelun laadun heikkenemiseen. Aktiivinen viestintd ja nopea rea-
gointi asiakkaan yhteydenottoihin on isossa roolissa henkilokohtaisen palvelu-
mallin asiakastyytyvdisyydessd. Asiakassalkkujen aktiivisempi monitorointi ja
hallinta CRM:dn avulla voi auttaa jatkossa saavuttamaan parempi salkkujen
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tasapaino asiakkuussiantuntijoiden kesken. Asiakkaiden tuottama tyomaédra
vaihtelee heiddn yhteydenottojen madrdn perusteella, mitd monitoroimalla ja
merkitsemdlld CRM:ddn voidaan arvioida paremmin asiakassalkun koon sopi-
vuutta yhdelle yhteyshenkilolle. Tassd korostuu myos asiakkuusasiantuntijan

oma arvio omasta tyomaddrédstd ja sen viestiminen asiakassalkkuja madrittaville
henkiloille.

6.6 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksessa tulee esittdd perusteet tutkimuksen luotettavuudelle. Puusan &
Juutin (2020, 170) mukaan tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan tutkimus-
tulosten riippumattomuutta satunnaisista ja epdolennaisista tekijoistd. Laadulli-
sessa tutkimuksessa luotettavuutta voidaan arvioida kédytettyjen menetelmien ja
tutkimuksen antaman kehyksen mukaisesti. Laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuudessa korostuu my0s tutkijan subjektiivisuus ja kyky reflektoida sita.

Tutkimuksen luotettavuutta on pyritty usein arvioimaan validius ja reli-
aabelius késitteiden avulla. Késitteiden yleiset méadritelméat sopivat parhaiten
maédrdllisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ja on esitetty, ettd niiden so-
veltuvuus laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin on haasteellista
(Puusa & Juuti, 2020, 170; Tuomi & Sarajarvi, 2018, 119). Puusa & Juuti (2020, 171)
kuitenkin esittdvat, ettd kasitteitd voidaan kdyttdd jossain madrin myos laadulli-
sen tutkimuksen luotettavuuden arvioimiseen. Validius laadullisessa tutkimuk-
sessa koskee esimerkiksi tutkimuksen kohteeksi mééritellyn ilmion eheytta.
Téssd tutkimuksessa tarkasteltava ilmi6 oli asiakaskokemus ja sen johtaminen
henkilokohtaisessa palvelumallissa. Reliabiliteetilla viitataan taas tutkimustulos-
ten toistettavuuteen. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa voi-
daan kdyttdd ideaa siirrettavyydestd, joka tarkoittaa tutkimustulosten tarkastelua,
siten ettd voitaisiinko ne saavuttaa jossakin toisessa tutkimusymparistossd. Li-
sdksi tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida uskottavuuden késitteen
kautta, jolla viitataan siihen missd mddrin tutkimuksen kohdehenkilst, tutki-
musta arvioiva tiedeyhteiso sekd muu yleiso hyviksyvit tulokset ja esitetyt paa-
telmét tosiksi. Uskottavuuteen vaikuttaa myos yleison vakuuttuneisuus tutki-
musraportin asianmukaisuudesta seka tutkimuksen tekemisestd tieteellisid kay-
tanteitd noudattaen.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus on toisaalta ymmarrettdva kuiten-
kin laajemmin kuin vain reliaabeliuden ja valiuden kasitteiden kautta. Luotetta-
vuuskriteerit ihmistieteellisessd tutkimuksessa eivét ensisijaisesti pohjaudu vali-
tun tutkimusmenetelmédn ominaisuuksiin. Sen sijaan uskottavuus muodostuu
tutkimusprosessin kuvauksessa, perusteluissa ja analyysissa. Tutkija pyrkii sel-
keyttam&an oman péadttelypolkunsa tulosten analysoinnissa ja tulkinnassa. Mita
selkeimmin, havainnollisemmin ja yksityiskohtaisemmin tutkija esittdd tiedot
tutkimuksen eri vaiheista, sitd helpommin luotettavuutta voidaan arvioida. To-
tuudellisuuden pyrkimys toimii suuntaviivana kaikessa tutkimuksessa. Tama
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periaate ulottuu tutkimusprosessin ja sen tulosten luotettavuuden lisdksi myos
tutkimuseettisiin kysymyksiin. Tutkijan tulee ottaa huomioon tutkimusetiikka
kaikissa tutkimusprosessin vaiheissa. (Puusa & Juuti, 2020, 170-172).

Tdamadn tutkimuksen vahvistettavuutta pyrittiin kasvattamaan tarkalla ku-
vauksella tutkimusaineiston keruusta ja analysoinnista sekd haastateltavien lau-
suntojen todenmukaisella esittelylld. Tutkimuksessa noudatettiin tieteellisen tut-
kimuksen hyvéaa toteutustapaa kaikissa vaiheissa. Tutkimusaineiston ja siitd joh-
dettujen péddtosten yhteyksid pyrittiin kuvaamaan selkedsti ja ymmaérrettavasti.
Teoreettisen- sekd empiirisen aineston keruussa on painotettu erityisesti niiden
tarkoituksenmukaisuutta ja laadukkuutta. Tutkimuksen haastattelut suunnitel-
tiin ja toteutettiin tarkasti, mikd voidaan myos ndhdd myonteisend tekijana us-
kottavuuden ndkokulmasta. Tutkimuksen tekijd on tyoskennellyt toimeksianta-
jayrityksen asiakaskokemuksen kehittdmisen parissa ja ollut seuraamassa tutki-
muksen keskidssd olevan palvelumallin toteuttamista kdytannon tyossa. Lisaksi
tutkija on haastatellut asiakasrajapinnassa tyoskentelevid asiakkuusasiantunti-
joita kerryttddkseen paremman ymmarryksen palvelusta. Tutkijan aiempi henki-
16kohtainen kokemus asiakaspalvelutyostd voidaan myos katsoa eduksi asiakas-
kokemuksen johtamisen ilmion ymmartdmisessd. Ndiden seikkojen voidaan kat-
soa lisddvéan tutkijan tietdmystd tutkittavasta aiheesta. Tutkielman uskottavuutta
lisdd myos tutkimuksessa késitellyn teorian ja johtopddtosten yhtenevdiset ha-
vainnot.

Tutkimuksen tekemisessd havaittiin vahvuuksia sekd muutamia rajoit-
teita. Tutkimuksen vahvuuksiksi voidaan katsoa laadukkaasti toteutetut haastat-
telut, joissa asiakkailla oli tarpeeksi aikaa vastata esitettyihin kysymyksiin rau-
hassa ja tarkasti pohtien. Haastattelutilanteista onnistuttiin luomaan keskuste-
lunomaisia, mika edesauttoi kriittisten seikkojen esiin nostamista. Tutkimus on
myos ajankohtainen ja toimeksiantajan henkilokohtainen palvelumalli on ainut-
laatuinen tutkimuskohde, jonka avulla voitiin tarkastella muuttuvaa palveluym-
pdristod asiakkaiden ndkokulmasta.

Tutkimuksen rajoitteet liittyivat tutkimuksen aineistoon. Ensiksi otoskoko
oli suhteelliseen pieni, seitseman asiakashaastattelua. Tama johtui sekéa asiakkai-
den suostumattomuudesta haastatteluihin ettd asiakkuusasiantuntijoiden kii-
reellisestd tyotilanteesta. Asiakkuusasiantuntijoita pyydettiin kysymé&édn asiak-
kaita haastateltaviksi asiakaspuheluiden yhteydessd, mutta toimintatapa tuotti
tulosta hitaasti. Haastateltavia keréttiin tutkimusta varten lopulta usean kuukau-
den ajan, koska toimeksiantajayrityksessd nahtiin, ettd tdméa on paras toiminta-
tapa kerédtd asiakkaita haastateltavaksi. Toiseksi edelld mainittu toimintapa ke-
ratd asiakkaita haastateltavaksi voidaan ndhdd myos tutkimusta rajoittavaksi te-
kijaksi, koska asiakkuusasiantuntijoilla oli mahdollisuus valita ketd asiakkaita he
kysyvidt haastatteluun, vaikkakin heitd neuvottiin kysymddn jokaiselta asiak-
kaalta tietyn aikajakson puitteissa satunnaisotoksen kerddamiseksi. Tétd seikkaa
ei voitu kuitenkaan varmistaa. Haastattelutulosten perusteella voidaan kuitenkin
todeta, ettd aineisto ei vaikuttanut valikoidulta.
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Suorannan (1998, 47) mukaan voidaan ajatella, ettd aineistoa on kerdtty
tarpeeksi, kun haastatteluvastaukset alkavat toistaa toisiaan eivitka tuota enda
tutkimusongelmaan yhdistettdvad uutta tietoa kuin niukasti. Edelld kuvattu ai-
neiston kyllddntyminen eli saturaatio on aina laadullisessa tutkimuksessa tutki-
muskohtaista ja vaatii tutkijan harkitun paatoksen, siitd milloin aineisto kattaa
tutkimusongelman. Saturaatiopisteen madrittiminen etukdteen ennen haastatte-
luja on usein haasteellista, jonka vuoksi tutkija voi arvioida sitd tutkimuksen te-
kemisen aikana (Eskola & Suoranta, 1998, 47). Tassa tutkimuksessa aineiston kat-
tavuutta ldhestyttiin saturaation ndkokulmasta eikd saturaatiopistettd kyetty
pddttaimddn ennen haastatteluiden pitdmistd. Haastatteluvastausten havaittiin
olevan hyvin samankaltaisia kuudennen haastattelun kohdalla, jonka vuoksi li-
sdhaastatteluiden toteuttaminen néhtiin tutkimuksen kannalta vain vdhéan lisa-
arvoa tuottavalta. Tamin jdlkeen toteutettiin vield yksi sovittu haastattelu, jonka
vastaukset vahvistivat, ettd tutkimuksen aineiston saturaatiopiste oli saavutettu.
Olennaista tdamén tutkimuksen saturaatiopisteen tarkastelussa oli se, ettd haas-
tattelut litterointiin heti jokaisen haastattelun jdlkeen, joka mahdollisti laaduk-
kaan aineiston tarkastelun haastatteluiden edetessa. Litteroinnin tekeminen heti
haastattelun jdlkeen parantaa haastattelujen laatua erityisesti silloin, kun tutkija
suorittaa haastattelun ja litteroinnin itse (Hirsjarvi & Hurme, 2022, 189).

Aineiston hyvéksi puoleksi voidaan myos katsoa sen olleen heterogeeni-
nen. Haastatellut henkil6t olivat eri ikdisid ja heiddn yrityksensa toimivat eri toi-
mialoilla ja sijaitsivat fyysisesti eri puolilla Suomea. Asiakkuuksien kestot olivat
eri pituisia, asiakkaiden yhteyshenkil6t olivat vaihtuneet ja asiakkaat olivat olleet
asiakkaina myds muissa vakuutusyhtitissd. Ndiden seikkojen néhtiin olevan
olennaisia, jotta asiakas kykeni arvioimaan omaa asiakaskokemustaan tutkimuk-
sen kannalta tarpeeksi monipuolisesti ja laadukkaasti.

6.7 Jatkotutkimus

Téassa tutkimuksessa esitettyja tuloksia voidaan hyodyntdd henkilokohtaista asia-
kaspalvelua tarjoavissa yrityksissd ja etenkin vakuutusyhtidissd. Tutkimusai-
neisto on kuitenkin suppea johtuen sen toteuttamisesta toimeksiantona tietylle
vakuutusyhtiolle ja tutkimustulosten keskittyessd toimeksiantajan henkilokoh-
taisen palvelumallin asiakkaiden ndkemyksiin ja kokemuksiin. Toimintamallin
hyotyihin ja asiakaskokemukseen perehtyminen mahdollistaa kuitenkin uusia
jatkotutkimusmahdollisuuksia. Toimeksiantajan ndkokulmasta tutkimusta olisi
hyodyllistd jatkaa syventymadlld eri toimialoilla toimiviin yritysasiakkaisiin ja
pyrkid ymmartamaan minkélainen vaikutus toimialalla on asiakkaiden mielty-
myksiin vakuutusyhtion asiakaspalvelussa. Asiakkaiden yhteyshenkil6ina tyos-
kentelevien asiakkuusasiantuntijoiden osaamista voitaisiin jatkotutkimuksen
avulla kehittdd esimerkiksi keskittymdan enemman tiettyjen toimialojen vakuu-
tuksiin, joka voisi johtaa entistd asiantuntevamman ja personoidumman asiakas-
kokemuksen tuottamiseen. Lisdksi jatkotutkimuksessa olisi tdrkedd laajentaa
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tutkimus my6s muihin asiakasryhmiin ja asiakkaiden palvelukanaviin, mika aut-
taisi ymmartamé&an vakuutusyhtion asiakaskokemusta kokonaisvaltaisemmin ja
loytamaan lisdd kehitettdvid seikkoja asiakkaan ja vakuutusyhtion valilld tapah-
tuvassa vuorovaikutuksessa kaikkikanavaisessa palveluymparistossa.

Yleisesti vuorovaikutuksen avulla asiakaskokemuksen johtamiseen ja ke-
hittamiseen liittyvét jatkotutkimusmahdollisuudet ovat laajoja. Kuten timén tut-
kielman teoriaosuudessa tunnistettiin, kaikkikanavaisen vuorovaikutuksen mer-
kitys on korostunut useilla toimialoilla, mikd on johtanut asiakaspalveluproses-
sien aktiivisen kehittdmiseen asiakaskokemuksen parantamiseksi. Hintakilpailu
on useille yrityspalveluja tarjoaville yrityksille toissijainen tavoite palvelun laa-
dun ja erinomaisen asiakaskokemuksen kehittamisen rinnalla. Tamé&n vuoksi
asiakaskokemuksen kehittdmisen jatkotutkimuksissa on tdrkedd perehtyd sy-
vemmin my®ds erilaisiin yksittdisiin tekijoihin, joita asiakkaat arvottavat hintaa
merkityksellisemmaéksi tekijdksi palvelun tarjoajaa valittaessa. Nditd ovat taiman
tutkielman ja aiempien tutkimusten perusteella esimerkiksi henkilokohtainen
palveluy, jota asiakas saa valitsemassaan kanavassa ja valitsemanaan aikana sekéa
asiakaspalvelun asiantuntijuus ja sen vélittyminen asiakkaalle. Haasteena useille
yrityksille on saavuttaa tdllainen palvelun taso kustannustehokkaasti, jonka
vuoksi vuorovaikutuksen merkitystd on tarkasteltava aina siind toimintaympa-
ristossd ja niissd viestintdkanavissa, joissa toimiala tai yksittdinen palveluntar-
joaja toimii.

Jatkotutkimuksessa voidaan keskittyd tarkemmin myos tunnesiteen muo-
dostumiseen ja sen merkitykseen asiakkaiden asioidessa pddosin tai kokonaan
yrityksen tarjoamissa itsepalvelukanavissa. Itsepalvelukanavien jatkuva yleisty-
minen on vaddjadmatontd johtuen niiden kustannustehokkuudesta ja yritysten
houkutuksesta suunnata asiakaspalveluun kéaytettyja henkilostoresursseja mui-
hin yrityksen ydinliiketoiminnan toimintoihin ja tehtdviin. Mielenkiintoista on
esimerkiksi se, millainen merkitys tunnesiteelld on tdysin digitaalisessa palvelu-
ympadristdssa ja voidaanko ainoastaan itsepalvelukanavia tarjoamalla saavuttaa
yhtd hyvi asiakkaiden sitoutumisen taso.
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LIITTEET

LIITE 1 Haastattelukysymykset

Taustakysymykset

Mikd on tyonkuvasi?

Padtatko teidan yrityksenne vakuutussopimuksista?

Miten pitkéddn olet ollut nykyisen vakuutusyhtion asiakkaana?
Vakuutusyhtiostd

Miten usein mietit tai joudut miettiméan yrityksen vakuutusasioita?

Miten suhtaudut yrityksesi vakuutuksiin ja vakuutusasioiden hoitamiseen?
Miten hyvin koet ymmartadvési vakuutusten sisdllon?

Oletteko vaihtaneet usein vakuutusyhtiota?

Mitkéd ovat tarkeimmat seikat sinulle vakuutusyhtion valinnassa?

Miksi olet paatynyt nykyisen vakuutusyhtiosi asiakkaaksi?

Onko vakuutusyhtiolld ollut vaikutusta liiketoimintaasi?

Henkilokohtainen palvelumalli

Miten koet hyotyneesi henkilokohtaisesta yhteyshenkilosta?

Onko vakuutusasioiden hoitaminen mielestdsi sujuvaa?

Onko sinulle merkitystd, ettd kenen henkilon kanssa hoidat vakuutusasioistasi?
Onko yhteyshenkil6 vaihtunut ja jos on, niin vaikuttiko se asiakaskokemukseesi?

Miten hyvin mielestési yhteyshenkilsi ymmartaa liiketoimintasi ja vakuutustar-
peesi?

Luotatko siihen, ettd yhteyshenkildsi hoitaa yrityksesi vakuutusasiat oikein?

Onko teille syntynyt asiakaspalvelusuhde yhteyshenkiltsi kanssa?



78

Miten yhteyshenkil6 on vaikuttanut sinun asiakaskokemukseesi?

Onko henkilokohtaisella yhteyshenkil6lld ollut vaikutusta sinun paatokseesi py-
syd asiakkaana ja jos on niin miksi?

Onko sinulla kokemusta tai tietoa siitd, ettd saisitko samanlaista tai samantyyp-
pistd palvelua toisesta vakuutusyhtiosta?

Onko asiakaskokemuksesi muuttunut asiakkuuden aikana parempaan tai huo-
nompaan ja jos on niin miksi?

Vakuutusten vuositarkastus ja vuorovaikutus
Tuleeko vuosittainen yhteydenotto vakuutuksista sinulle sopivaan aikaan?

Saatko hoidettua vakuutusasiat kerralla puhelussa vai vaaditaanko lisdyhtey-
denottoja?

Miten usein olet itse yhteydessad yhteyshenkil6osi tai tarvitset hdnen apuansa va-
kuutusasioissa?

Koetko saavasi vastauksen kysymyksiisi tarpeeksi nopeasti?

Missd kanavassa haluat ottaa itse yhteytta?

Millaisia yhteydenottoja ja viestintdd haluat omalta vakuutusyhtioltasi?
Misséd kanavassa haluat yhteydenottoja?

Mistd ja miten selvitdt vakuutussopimustesi tiedot, jos haluat tarkistaa jonkin
asian?

Kaipaatko enemmain tietoa vakuutusten sisallosta?

Itsepalvelukanavat

Onko sinulla mielestési selked ja hyva nakyma yrityksesi vakuutussopimuksiin?
Etsitko tietoa vakuutuksista verkosta, esimerkiksi vakuutusyhtion nettisivuilta?

Palveluiden digitalisoituessa ja siirtyessa itsepalvelukanaviin, miten koet puhe-
limitse tapahtuvat yhteydenotot?
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Haluaisitko hoitaa vakuutusasioita mieluummin itsepalvelukanavissa, kuten
mobiilisovelluksen tai verkkosivun kautta?

Haluaisitko enemman viestintdd vakuutusyhtiolta?

Onko jotain mitd muuttaisit vakuutusyhtion asiakaspalvelussa?
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