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Yritysten pddméaérana on solmia pitkakestoisia ja kannattavia asiakassuhteita, jotka hyodyttavat
molempia osapuolia. Asiakasldhtdiset yritykset pyrkivét kuuntelemaan asiakkaitaan oppiakseen
tuntemaan ndma paremmin ja voidakseen tehda tehokasta yhteistytté asiakkaidensa kanssa. Yritys-
ten vélisessa liiketoiminnassa todellista asiakaslahtoisyytta ilmaisee eteneminen ensimmaisen tason
asiakassuhteista toisen tason asiakassuhteisiin, jolloin integroidutaan omien asiakkaiden arvon-
luomisprosesseihin.

Tassd laadullisessa tapaustutkimuksessa kuvataan sitd, miten asiakaslahtoisia vakuutuspalveluita
voidaan tarjota Internetin vélityksell& Tavoitteina on saada tietoa siitd, minkélaista neuvontaa asi-
akkaat verkkopalvelussa tarvitsevat ja minkdlainen tehtéava verkkopalvelulla on palvelukanavana.
Tavoitteena on my0s selvittdd sitgq, miten sdhkdisten vakuutusasiointien houkuttelevuutta voitaisiin
parantaa ja siten lisdté verkkopalvelun suosiota palvelukanavana.

Tutkimuksen teoreettisessa taustassa kasitelléén palvelujen johtamista yleisesti seka pohditaan yri-
tyksen imagon ja maineen hallinnan merkitysta kannattavien asiakassuhteiden solmimisessa. Pé&
paino teoriaosuudessa on asiakkuuden hallinnan kysymyksilla seka asiakaslahtbisen toimintatavan
kuvaamisella. Teoreettisessa osuudessa esitellédn myds sdhkoisen liiketoiminnan erityispiirteita ja
keskitytdan sitten soveltamaan asiakaslahtoista liiketoimintaa sdhkoiseen toimintaympéristéon. Li-
séksi pohditaan sitd, miten asiakasuskollisuutta ja luottamusta voidaan synnyttéa I nternetissa.

Teoriaosassa tuodaan esille myos niita tekijoitd, jotka lisddvéat asiakastyytyvaisyytta sdhkoista itse-
palvelua kayttavien asiakkaiden keskuudessa. Koska tassa tutkimuksessa keskitytddn sahkdisten
vakuutuspalvelujen tuottamiseen, niin teoreettisen osuuden lopussa kuvataan viela vakuutusalan
verkkopalveluiden erityisominaisuuksia sdhkoisind itsepalvelumuotoina. Tutkielmassa esitellaan
jonkin verran myos aikaisempia tutkimustuloksia, joista muodostetaan muutama hypotees tata tut-
kimusta varten. Tutkimuksen empiirisessa osuudessa analysoidaan sitten tutkijan haastattelutulok-
sa. Haadtattelutulokset on jasennetty vakuutus-, korvaus- ja riskienhallintapalvelujen informaati-
oon, asiointipalveluihin seké asenteeseen sahkoisia palveluita kohtaan.

Tutkimuksen johtopéétoksissa todetaan, ettd verkkopalvelussa voidaan Iujittaa asiakassuhteita, mut-
ta pelkastdan sen védlityksella on vaikeaa luoda uusia luottamuksellisia asiakassuhteita. Erityisesti
vakuutusalalla on henkilokohtaisilla suhteilla tarkea merkitys. Verkkopalvelu on silti houkutteleva
asiointikanava, jonka kayttgjat hyotyvat palvelun lisdantyneesta joustavuudesta ja nopeudesta. Jat-
kossa verkkopalvelussa on kiinnitettava huomiota erityisesti ohjeistukseen palvelun kayttdonotto-
vaiheessa, asiakasempatian valittymiseen seka sdhkdiseen arkistointiin. Tutkimuksen lopussa kay-
daan 18pi tulevaisuuden visioita sdhkoisessa vakuuttamisessa seka pohditaan jatkotutkimushaasteita.
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1 Johdanto

Taman tutkimuksen aihealue pitéé sisalldan asiakkaiden todellisten tarpeiden ja toiveiden mukaises-
ti tapahtuvan palvelujen tuotannon. Case-yrityksend on vakuutusyhtio Pohjola, joten tutkimuksessa
kasitellaan vakuutuspalveluita. Tama tutkimus keskittyy kuitenkin sahkoisen kanavan kautta tapah-
tuvaan asiointiin case-yrityksen seka sen yritysasiakkaiden vélilla Tutkimuksen kohdeilmioina ovat
sis sdhkadinen liiketoiminta seka asiakaslahtoisyys.

Tampereen yliopisto oli mukana vuonna 2003 kaynnistyneessa el nsurance-tutkimushankkeessa.
Tamé vuoden 2004 lopussa paatokseen saatu tutkimushanke kaynnistyi ilmeisesta tarpeesta lisdta
tietoa ja osaamista sdhkoisesta liiketoiminnasta vakuutusalalla, koska aihealueelta oli saatavissa
hyvin niukasti tutkimustietoa tai muuta kirjallisuutta. Oma tutkimukseni keskittyy yritysvakuutta-
miseen ja sen pyrkimyksena on Pohjolan yritysasiakkaita haastattelemalla syventda jo elnsurance-
tutkimushankkeessa esiin tulleita tuloksia télta aihealueelta.

Sahkdinen litketoiminta on vakiinnuttamassa paikkaansa osana yritysten jokapéivasta elamaa, vaik-
kakin sen kuumin aikakausi on jo ohitettu. Sahkoinen liiketoiminta onkin muuttumassa kiintedksi
osaks yrityksen toimintaa, jolloin sdhkdisesta liiketoiminnasta ei enda puhuta yrityksen liiketoi-
minnan erillisend osana. Tallainen kehitys on jo tapahtunut suuremmissa seka sdhkdisen liiketoi-
minnan kannalta kehittyneimmissa yrityksissd. Pienemmissi yrityksissa tilanne on viela ollut toi-
senlainen. (Saminen, Hannula, Jarvelin, Lehtimé&ki, Pastinen & Suominen 2002, 111)

Vakuutusyhtididen intresseind on siirtdd enemman palveluistaan verkkoon. Taméa on helppo ym-
mértéd, kun gjatellaan, etta Suomen yrityksistd 90 % on pienid, alle 5 hengen yrityksia. Niité on
lukumaard lisesti noin 200 000, kun taas keskisuuria yrityksia on noin 30 000. Y rityksilla on paljon
lakisééteisid, 1ahinnd henkilostod koskevia vakuutuksia seka vapaaehtoisiakin vakuutuksia liiketoi-
mintansa riskinhallinnan tukena. Puhutaan siis valtavasta asiakasmassasta vakuutusyhtioille. Eten-
kin yksinkertaisimpien asiakaspal velurutiinien siirtaminen verkossa suoritettaviks itsepalvelutapah-

tumiksi vapauttaisi vakuutusyhtion henkilost6a keskittymaan vaativampiin asiantuntijatehtaviin.

Pankeissa vastaavanlainen kehitys on sujunut onnistuneesti. Pankkien onkin ehka ollut helppoa siir-
téa palveluitaan verkkoon siita syystg, ettéa niiden asiakkaat ovat tunteneet itsekin voittavansa tilan-



teessa, jossa pankissa jonottaminen on jaanyt historiaan. Sama molempia osapuolia hyddyttava il-
mio ei kuitenkaan ole nayttanyt patevan vakuutusyhtididen kohdalla. T&man vuoksi olisikin pystyt-
tava kehittdmaan sahkoisia vakuutuspal veluita niin, etta myos asiakkaat kokisivat sahkoisen vakuu-
tusasioimisen helpottavan omaa toimintaansa. Edella mainituista syista johtuen aihealueelta kaiva-

taan lisaa tutkimusta.

Sahkoinen asiointi on edennyt vakuutusalalla hitaasti (Ahonen & Salonen 2005, 2). Tama ilmio
koskee my6s Pohjolan asiakaskuntaa. Vakuutusyhtion 80 000:sta yritysasiakkaasta vain 5000:1la on
verkkopalvelusopimus. Pohjolan tavoitteena olisikin kasvattaa verkossa asioivien yritysasiakasten
lukumaéaraa. Verkkopalvelun kautta yritykset voivat hoitaa monia erilaisia vakuutusasiointeja; kui-
tenkin 18hinna yksinkertaisia rutiinitoimenpiteita. Vakuutusten ostaminen edellyttaa sen sijaan usein
tarkempaa tarpeen kartoitusta seka vakuutusyhtion edustajan asiantuntemusta, joten vakuutusten
myyminen sdhkdisen kanavan kautta e ole ollut Pohjolan paéllimmaisten intressien joukossa. Va-
kuutusten myyminen Internetin valityksella voisi siten tulla kysymykseen korkeintaan pienelle osal-
le asiakaskuntaa business-to-business -liiketoiminnassa.

Seka sahkoisen litketoiminnan etta asiakaslahtdisen toimintatavan kéasitteet ovat kasvattaneet sel-
vasti merkitystdan yritysten arkipaivassa. Sahkoisen liiketoiminnan on tosin perinteisesti ymmarret-
ty soveltuvan parhaiten suhteellisen yksinkertaisille tuotteille, joista asiakkaalla on hyva ennakko-
kasitys ja joita on helppo vertailla keskendan. Nyky-yhteiskunnassa palveluiden merkitys on kui-
tenkin kasvamassa. Taman vuoksi on tarkeda tutkia ja kehittda myos niita sovelluksia, jotka mah-
dollistavat palvelujen valittamisen onnistuneesti sahkoisen kanavan kautta. Koska palvelujen valit-
taminen sdhkoisesti on monimutkaisempaa kuin tuotetilausten vastaanottaminen, on tarkedd, etta
asiakkaan mielipiteitd kuunnellaan keskittyneesti, jotta verkkopalveluita osattaisiin kehittda oikein
jakohdentaa asiakkaiden kayttGtarpeita vastaavasti.

Sahkoisen liiketoiminnan ja asiakaslahtoisyyden kasitteet tuntuvat 8kkiselté&n olevan hieman risti-
rildassa keskenaan. Yritykselle on sdhkdisen kanavan kéytosta paljon hyotyd, mutta pddméérana on
synnyttdd myos asiakkaalle sdhkdisen kanavan kautta sellaista lisdarvoa, jotta juuri taman kanavan
valinta hyddyttaisi molempia asiakassuhteen osapuolia. Taman tutkimuksen tehtéavanad on selventéa
sahkdisen litketoiminnan ja asiakaslahtoisen toimintatavan yhteytta



1.1 Keskeinen kirjallisuus

Sahkoista liiketoimintaa seka asiakaslahtoista toimintatapaa on molempia kasitelty taloustieteellisis-
s4 tutkimuksissa ja kirjallisuudessa kasvavasti viime vuosikymmenen aikana. Sen sijaan palvelu-
kanavia koskevaa kirjallisuutta on olemassa hyvin vahan. Usein kanavien valintaa koskeva kirjalli-
suus keskittyykin tuotteiden jakeluun, joka on hyvin kaukana abstraktien vakuutuspal veluiden aihe-
piiristd. Asiakkaan kuunteleminen ja tdhén perustuva asiakasosaaminen ovat kasitteind melko tuo-
reita, eikd nasta asioista ole siks viela paljoa kirjoitettu. Toisaalta nama asiat liittyvét kuitenkin
|aheisesti aikaisempaan dialogia kasittelevaan kirjallisuuteen.

Tamén tutkimuksen teoriaosuus koostuu lagjasta aihepiirista. Tutkimuskirjallisuudessa yhdistyvét
padasiassa palvelujen tuottamisen, asiakaslahtdisen liiketoiminnan sek& sadhkoisen liiketoiminnan
kirjallisuus yritysvakuuttamiseen soveltuvin osin. Tutkimuksen teoriaosuudessa kéasitelléan asioita,
joiden voidaan ymmértéa edesauttavan asiakaslahtoisten vakuutuspalvelujen tuottamista sdhkdisen
kanavan valityksella niin, ettd tuloksena on pitkékestoinen ja luottamukseen perustuva asiakassuh-

de, joka hyddyttda sen molempia osapuolia.

1.2 Tutkimustyon tavoitteet ja tutkimusongelmat

Asiakkaiden arvostamista ominaisuuksista sahkdisissa vakuutuspalveluissa on jo olemassa aikai-
sempaa tutkimustietoa. Toukokuussa 2004 elnsurance-hankkeessa toteutettiin yritysasiakkaille
suunnattu kyselytutkimus, jossa selvitettiin muun muassa asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia
sahkdisista vakuutuspal veluista. Koska siind vaiheessa on tutkittu ja saatu tuloksia siitd, miten yri-
tysasiakkaat arvostavat sahkoisid vakuutuspalveluita, en aio endé tassa tutkimuksessa pyrkia yksit-
taisten ominaisuuksien nimedmiseen. Oma tutkielmani pyrkii sen sijaan syventadmaan kyselytutki-

muksessa esiin tulleita asioita.

Tassa tutkimuksessa kuvataan asiakasl 8htoisten sahkoisten vakuutuspalvelujen tuottamiseen liitty-
via ominaisuuksia. Tavoitteena on 10yt84 vastauksia siihen, miten face-to-face —palvelukonseptit
ovat ylipddtaan sirrettavissa verkkoon, eli minkélaista neuvontaa asiakkaat verkkopalvelussa tarvit-
sevat. Toisena tutkimuksen tavoitteena on selvittéa séhkodisen kanavan tehtévaa asiakaspal velussa



Viela yhtena tutkimuksen tavoitteena on selvittéa miten sdhkdinen vakuutusasiointi saataisiin asiak-
kaiden kannalta houkuttelevammaksi. Toisadlta sdhkdisen kanavan kautta toivotaan voitettavan
uusia asiakkaita yritykselle ja toisaalta myds pyritdan siihen, etté jo olemassa olevat asiakkaat asioi-
sivat enemman verkossa. Tutkimuksen pagongelma voidaankin ilmaista seuraavassa muodossa:

Miten sahkaisten vakuutuspal vel ujen asiakasl ahtoi syytta voidaan parantaa?

Verkkopalvelun asiakas dhtdisyyden voidaan ymmértda liséavan verkkopalvelun kayttéd, kun tie-
dettéisiin se, mité asiakasl8htdisyys kéytanntssa tarkoittaa Pohjolan yritysasiakkaille. Siksi p&&on-
gelmaan vastataan alaongelmien kasittelyn kautta. Tassa tutkimuksessa on nelja alaongelmaa, jotka
voidaan ilmaista kysymysten muodossa seuraavasti:

1. Miten yritykset pystyvat luomaan pitkakestoisia ja kannattavia as akassuhteita?

2. Minkalaista neuvontaa asiakkaat verkkopal velussa tarvitsevat?

3. Mika on sahkoisen kanavan asema monikanavamallin osana?

4. Mika merkitys on yrityksen imagolla sahkoisessa toi mintaymparistossa?
Alaongelmiin vastaaminen selvittéa siis keinoja siihen, miten sdhkdisten vakuutusasiointien maaraa
voitaisiin edesauttaa kasvuun. Edell& mainittuihin alaongelmiin vastaaminen edellyttéa liséksi asia
kaslahtbisen toimintatavan seka sahkoisen liiketoiminnan erityispiirteiden selvittamista. Aihealue

pitéd sisdladn myos abstraktien palvelujen tuottamisen seké business-to-business —liiketoiminnan
kasitteet. Nama kasitteet maardavat nakokulman, jonka kautta aihepiiria tarkastelen.

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tassa tutkimuksessa keskitytéaan vakuutusyhtion yritysasiakkaisiin, jotka ovat pk-yrityksia. Pienyri-
tykset ovat alle 5 hengen yrityksia. Keskisuuret yritykset puolestaan tyollistavat 5-50 tyontekijéé.
Nama yritykset ovat lukumaaréllisesti iso asiakassegmentti vakuutusyhtitille. Vakuutusyhtididen
kannalta tama onkin siksi tarkeé asiakasjoukko sahkoisessa kanavassa.



Toisena rgjauksena voidaan mainita, ettd keskitytéan vain yritysten vahinkovakuutuksiin, koska ne
ovat tutkimustehtévan kannalta olennaisimpia. Vahinkovakuutukset ovat hyvin tapaus- ja yrityskoh-
taisia luonteeltaan ja niissa korostuu asiantuntemuksen rooli. Tyypillisid yrityksen omaisuutta uh-
kaavia vahinkoriskeja ovat tulipalot, putkivuodot, ilkivalta ja murtautumiset. Toiminnan vahinko-
riskeja ovat esimerkiksi yritystoiminnan keskeytyminen omaisuusvahingon vuoksi. Vakuuttamisel-
la pyritdan siis suojautumaan néita riskeja vastaan. (Pohjolan Pk-yritysvakuutus ja yrityksen perus-
vakuutus esite, 2)

Kolmas ragjaus koskee sdhkdista liiketoimintaa. Tassa tutkimuksessa aion keskittya vain Internetin
valityksella tapahtuvaan sahkoiseen kaupankayntiin tai informaation valitykseen. Nykyaan sahkoi-
nen liiketoiminta keskittyy suurelta osin Internetiin ja se on varmasti tulevaisuudessa yha tarkeampi
jakelukanava. Yleisesti ottaen voidaan sanoa, etta tietoverkoilla on merkittava rooli vahintéankin
juuri tuoteinformaation valittgana ja tilauksentekokanavana. Taman tutkimuksen kannalta olennai-
sin perustelu talle nimenomaiselle rgjaukselle on kuitenkin se, etté sdhkoinen yritysvakuuttaminen
keskittyy toistaiseksi Internetiin. Asiakasyritykset voivat sahkoisesti hoitaa vakuutusasioitaan juuri-
kin verkon valityksella.

1.4 Keskeisimmat kasitteet

Seuraavaksi kayn 18pi taman tutkimuksen athealueen keskeisimpia kasitteita. Erityisesti sahkoisen
litketoiminnan aihepiiriin liittyvét omat kasitteensa ja toisaalta myos asiakaslahtoisten palveluiden
tuottamiseen liittyvét tietyt kasitteet. Tassa ovatkin tutkimuksen kasitteista tarkeimmaét ja eniten

selvennysta kaipaavat:

Arvonluomisprosessi

Arvonluomisprosessi tapahtuu palvelualalla siten, ettd toimitaan asiakkaan kanssa vuorovaikutuk-
sessa ja lunastetaan annetut lupaukset. Liséksi asiakkaaseen kohdistettujen markkinointitoimenpi-
teiden tulee olla suunniteltuja ja vastata asakkaan arvostuksia, tarpeita ja toiveita. (Gronroos 2001,
189-190)
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Asiakasrajapinta

Asiakasragjapinta pitéa sisilldan kaikki ne tilanteet ja tekijét, jotka kohtaavat asiakkaan. (Mattinen
2006, 249)

Asiakkuus

Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen valinen suhde. Yrityksen asiakkaina voidaan ymmartéa sen
monet eri sidosryhmét. (Suomalainen 2003, 13) Asiakkuus tarkoittaa myds samaa kuin asiakassuh-
de. Sevoi olla joko kahden yrityksen valista tai yrityksen ja henkilén valista yhteistyota seka vaih-
dantaa. (Mattinen 2006, 249) Tassa tutkimuksessa asiakkuudella tarkoitetaan kuitenkin yrityksen ja
sen maksavien asiakkaiden vélista suhdetta yleisesti seka tarkemmin viela vakuutusyhtion ja sen
yritysasiakkaiden véalista suhdetta

Asiakad ahtoisyys

Asiakaspalveluldhtbinen toimintapa on sitg, etté pystytaédn palvelemaan asiakkaita yksil6ina eli voi-
daan huomioida asiakaskohtaiset mieltymykset ja tarpeet (Lindroos & Lohives 2004, 114). Asia-
kaslahtoisyyteen kuuluu myos sen ymmartaminen, etté koko yrityksen toiminta ja rahavirrat ovat
lahtoisin asiakkaasta eika yrityksesta itsestaan.

Asiakasosaaminen

Asiakasosaamisella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin asiakas tunnetaan. (Mattinen 2006, 183)

Asi akkuusosaaminen

Asiakkuusosaaminen tarkoittaa sitg, kuinka hyvin hallitaan yhteistyd asiakkaan kanssa. (Mattinen
2006, 183)
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Asiakkuuden hallinta

Asiakkuuden hallinta, asiakkuuksien johtaminen ja CRM tarkoittavat samaa asiaa, joskin CRM —
késitteelld usein painotetaan asiakkuuksien hallinnan teknista puolta (Suomalainen 2003, 13-14).
hallinnoimiseksi ja sailyttamiseksi, jotta asiakkuudet tuottaisivat yritykselle mahdollisimman paljon
pitkalla aikavalilla

Dialogi

Dialogi koostuu palvelun tuottajan ja asiakkaan vélisestda kommunikaatiosta. Tassa vuorovaikuttei-
sessa prosessissa molemmat osapuolet jakavat informaatiota yhteisiin asioihin liittyen, kuuntelevat
toisiaan jasiten toimivat tdman k&ydyn dialogin mukaisesti. (Gronroos 2001, 179)

Monikanavamalli

Monikanavamalli tarkoittaa sitd, etta yrityksella on olemassa vahintaan kaksi eri kanavavaihtoehtoa
palvelujen tarjontaa varten, joita yritys voi sitten valintansa mukaan hyodyntéaé eri tilanteissa. (Jar-
vinen 2001, 28). Tietysti my0ds asiakkaalla on vaikutusvaltaa pal velukanavan valintaa koskien.

Sahkdinen liiketoiminta

Tahan mééritelmaan sisdtyy ensinndkin sahkoinen kaupankaynti, joka tarkoittaa tietoverkkojen
valityksella tapahtuvaa tuotteiden tai palvelujen vaihdantaprosessia. Sdhkdinen liiketoiminta pitéa
kuitenkin lagjemmin siséllédn myds asiakaspalvelun, yhteistyon liikekumppaneiden kanssa seka
sdhkdisten tiedonsiirtojen ja tapahtumien hoitamisen organisaation sisélla (Turban, King, Lee &
Viehland 2004, 3)

Tarjooma
Monet yritykset k&yttavat myymiensa palvelujen ja tuotteiden kokonaisuudesta sanaa tarjooma.

Y rityksen tarjooma asi akkaalle voidaan ndhda myo6s prosessina ja asiakkaan on ymmarrettava,
kuinka tarjooma palvelee juuri hanta. Tarjooma tarkoittaa lahes samaa asiaa kuin valikoima. (Koti-
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maisten kielten tutkimuskeskusen www-sivut:

www.kotus.fi/kielitoimisto/usein_esitettyja_kysymyksia'tarjooma.shtml)

Toimittaja

Tama on yritys, joka vastaa tavaroiden tai palveluiden tekemisesta ja valittmisestéa asiakkaalle.
Voidaan yhtdlailla puhua *myyvéasta yrityksestd . (Mattinen 2006, 252)

1.5 Tutkimusmetodit ja teoreettinen viitekehys

Tama tutkimus on tapaustutkimus eli case-study, johon siséltyy sis seka teoreettinen ettd empiiri-
nen osuus. Teoriaosuus perustuu padosin aihealueen kirjallisuuteen seké erilaisiin artikkeleihin.
Empiriaosuuden johdantona on hyddynnetty aiempaa tutkimustietoa. Téhan tutkimukseen olen nel-
jé& Pohjolan yritysasiakasta haastattelemalla koonnut kvalitatiivista tutkimusaineistoa. Haastatelta-
vat yritykset ovat pirkanmaalaisia pk-yrityksid. Tutkielman alkuvaiheessa sain myos Pohjolassa
perehdytysta yritysvakuuttamiseen, jota pidin térkednd siita syysta, ettd minulla ei ole aiempaa

omakohtaista kokemusta toimialalta.

Tama tapaustutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullisille tutki-
muksille tyypilliseen tapaan tamakin tutkimus perustuu keskusteluun haastateltavan yritysasiakkaan
kanssa. Haastattelulle el ole aivan tarkkaa kasikirjoitusta, enemmankin haastattelurunko, jonka mu-
kaan edetéan ja josta on lupa poiketa. Kvalitatiiviset menetelmét pyrkivét vastaamaan kysymykseen
"miksi nain on tapahtunut’ tai ’onko tapahtunut jotakin sellaista, josta e ole ailkaisempaa tietod .

Laadullisen tutkimusmenetelman kayttgjat haluavatkin 10yt&a jotain uutta nykyiseen toimintatapaan.
(Mattinen 2006, 49-50)

Vaikka haastattelut ovat olleet kvalitatiivisten tutkimusten pddmenetelmig, ei niitdk&an voida valita
tiedonkeruumenetelméks ilman pohdintaa ja perusteluja kyseisen menetelméan soveltuvuudesta
tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Haastattelua voidaan joka tapauksessa pitda ainutlaatuisena tie-
donkeruumenetelmana siita syyst4, etté siind ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa haas-
tateltavan henkilon tai henkil6iden kanssa. Tastd aiheutuu seké etuja etta myos haittoja. Haastatte-
lun suurin etu aineistonkeruumenetelmand on ehk& sen joustavuus. Haastattelun edetessa voidaan
nimittain sdadelld aineiston keruuta tilanteen edellyttamélla tavalla ja haastateltavan henkilon mu-
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kaan. Haastattelu tarjoaa myos enemman mahdollisuuksia vastauksien tulkintaan kuin kyselytutki-
mus. (Hirsjarvi ym. 2000, 191-192)

Tahan tutkimukseen haastattelu on sopivin tutkimusmetodi, koska tama tutkimus pyrkii osaltaan
selventdméan alemmin saatuja tutkimustuloksia. Kvalititatiivinen analyysi toimii nain ollen kvanti-
tatiivisen analyysin jatkumona, silla ndma tutkimusmetodit eivét ole toisiaan poissulkevia. (Alasuu-
tari 1994, 23). Haastattelu toteutetaan strukturoituna haastatteluna eli lomakehaastatteluna. Tama
tarkoittaa siis sitd, etté kysymykset esitetddn ennalta madérétyssa muodossa ja jérjestyksessi. Haas-
tattelu toteutetaan yksilohaastatteluna, eli haastattelun kohteeks valitaan yksi yrityksen edustaja,
joka on sopivin vastaamaan kysymyksiin esimerkiks kayttokokemuksen perusteella. Myos haasta-
teltavat kohdeyritykset valitaan kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisesti tarkoituksenmukaisesti
(Hirgjarvi, Remes, & Sajavaara 2000, 155).

Haastatteluista saatavia tietoja syvennetaan tekemalla ensin saatuihin vastauksiin lisékysymyksig,
jotka selittévét haastateltavien henkildiden toiminnan vaikuttimia Asiakkaiden toimintaa selittévia
tekijoita pyritéan ndin ollen kuvaamaan mahdollismman tarkasti sek& luomaan kattava kuva tutkit-
tavasta kohdeilmiosta. Taman tutkimuksen haastattelutuloksia on myos tarkoitus tulkita. Tutkittavaa
aihepiirid voidaan liséksi pitda hieman arkaluontoisena, koska ihmisten el yleensékdan ole helppoa
myontéé mahdollisia puutteita omassa osaamisessaan; mieluummin kritisoidaan kaytettavaa verk-
kopalvelua. Taméa asia on hyvéa huomioida kysymystenasettelussa.

Kvalitatiivisesa analyysissa pyritéan muotoilemaan saéntorakenteita, jotka pétevat koko aineistoon
(Alasuutari 1994, 32). Laadullinen aineisto e kuitenkaan johda tilastolliseen luotettavuuteen, ja
tagta syysta haastattelujen pohjalta tehtdvéa analyysi on puhtaasti tutkijan tulkinta saaduista lausun-
noista ja havainnoista. Laadulliseen aineistoon perustuva raportti on aina tekijansa nékemys ja vaa-
tii taman vuoks lukijalta kriittisyytta. Kvalitatiivisen otteen yhteydessa voikin tulla esiin myds uu-
sia ndkemyksig, joita tutkija ja toimeksiantgja eivét tutkimuksen suunnitteluvaiheessa ole viela
osanneet aavistaa. (Mattinen 2006, 48-49)

Tassa tutkimuk sessa padpaino on induktiivisella analyysilla, eli tutkijan roolissa pyrin paljastamaan
odottamattomia seikkoja siten, etta lahtokohtana ei ole teorian eik& hypoteesien testaaminen vaan
aineiston yksityiskohtainen tarkastelu (Hirsjarvi ym. 2000, 155). Téllaisen induktiivisen paattelyn
johtopaétokset ovat induktiivisia yleistyksid. Niissd tunnettuja tapauksia luonnehtivat sG&nnénmu-
kaisuudet yleistetdan kaikkiin vastaavanlaisiin tapauksiin Vaikka tutkimus onkin siis induktiivisesti
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painottunut, my6s deduktiivista paéttelya kaytetdan siten, etté aikaisempien tutkimustulosten poh-
jalta johdetaan deduktiivisella tutkimusotteella muutama hypoteesi, joita haastattelujen tuloksilla
sitten induktiivisesti testataan. (Uusitalo 1991, 20-21)

Tutkimuksessa havaintoja tarkastellaan tietystd, tarkasti méaritellysta ndkokulmasta. Téa nakokul-
maa kutsutaan teoreettiseksi viitekehykseksi (Alasuutari 1994, 69). Seuraava kuvio (kuvio 1) ha
vainnollistaa tdman tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Kuvion keskiossa ovat yrityksen tuot-
tamat vakuutuspalvelut. Kuvion reunalla ovat puolestaan yrityksen asiakkaat. Néiden véliin jééava
kentta kuvastaa sahkoista toimintaympéristta, jossa asiakkaat hoitavat vakuutusasiointejaan. Asiak-
kaan ja yrityksen véliseen vuorovaikutukseen sisdltyy myos asiakkuuksien hallinta. Lisaksi yritys-
imago vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen.

ASIAKKAAT

VAKUUTUS

PALVELUT

ASIAKKAAT

Kuvio 1 Teoreettinen viitekehys
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2 Tutkimuksen teor ecttinen tausta

Tassa padluvussa késitelld8n taman tutkimuksen teoreettista taustaa. Ensiks esitelldan palvelujen
johtamista yleisesti ja pohditaan yrityksen imagon merkitysta yrityksen palvelutarjoomassa. Tassa
luvussa kuvataan sitten lagjasti tapoja, jotka auttavat yrityksia rakentamaan kannattavia asiakassuh-
teita. Liséks pohditaan, mita todellinen asiakaslahtoisyys on ja kuinka sitd voidaan soveltaa sdhkai-

sessi liiketoiminnassa hyvalla menestyksella

2.1 Palvelujen johtaminen ja yrityksen palvelutarjooma

Liikkeenjohdon alalla alettiin 1970-luvun puolivalissa puhua uudesta teoreettisesta kasitteesta: pal-
velujen johtamisesta. Tama teoria kehittyi samanaikaisesti monessa eri maassa. Uusien gjatusmalli-
en tarve liiketaloustieteessi johtui Siitd, ettd kasvu oli tyrehtynyt ja kilpailuilmapiiri muuttunut li-
sééntyneen maailmanlagjuisen tarjonnan myotd. Vaurastuminen, uudet tiedotusvélineet ja ulko-
maanmatkailun yleistyminen muuttivat asiakkaiden maailmankuvaa. Heista tuli entista aktiivisem-

piajavaativampia, ja he olivat aikaisempaa paremmin perilla vaihtoehdoista. (Normann 2001, 40)

Taman uuden ilmion tulkinnassa oli térkeinta tarkastella liiketoimintaa aivan uudesta ndkokulmasta.
Liiketoiminta el ollut laht6isin yrityksen resursseista vaan asiakassuhteesta. Ratkaisevia liiketoimin-
tamahdollisuuksia tarjosi asiakassuhde eika tehdas. Tarkeimmét virrat eivét johtaneet tehtaata
ulospéin vaan asiakkaasta yritykseen. Asiakassuhteen taitava hyddyntaminen onkin siten olennaisin

asia liiketoiminnan harjoittamisessa palvelualalla. (Normann 2001, 41)

Palveluiden ostamisessa ja kuluttamisessa on erotuksena tuotteiden ostotapahtumasta huomioitava
se, etta palvelutapahtuma on luonteeltaan prosessi. Asiakkaalle tuottaa arvoa palvelun lopputulok-
sen liséksi myos se tapa, jolla palvelu on suoritettu. Néin ollen itse palvelutapahtuman onnistumi-
nen vaikuttaa Kkriittisesti asiakkaan kokonaiskuvaan palvelun onnistumisesta. (Gronroos 2000, 50-
51)

Palvelutarjooman luominen asiakkaalle koostuu Gronroosin (2000, 165-167) mukaan neljasta eri

vailheesta. Ensimméinen naista on varsinainen palvelukonsepti, joka pitéd sisdlldan organisaation
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tavoitteet. TAman pohjalta yritys muodostaa varsinai sen palvelupakettinsa, joka on tarjooman toinen
vaihe. Palvelupakettiin kuuluvat itse ydinpalvelu, ydinpalvelun kayttdmisen kannalta valttamatto-
mét lispalvelut seka asiakkaalle lisdarvoa tuottavat tukipalvelut. Kolmas vaihe palvelutarjooman
luomisessa on sen lagjentaminen, johon sisaltyy palvelun saatavuus, vuorovaikutus yrityksen kanssa
seka mahdollisuus osallistua palveluntuotantoon. Viimeinen neljés palvelutarjooman luomisen vai-

heista on yritysimagon seka kommunikaation hallinta.

Palvelujen johtamisen merkityksen kasvu liiketoiminnassa on johtanut siihen, ettd kannattavista
asiakassuhteista on tullut yrityksen toiminnan 18htékohta. Kannattavien asiakassuhteiden synnytt&-
minen edellyttéd niiden taitavaa hyddyntamista seka sSitd, etta ymmarretéén palveluntuotannon
eroaminen perinteisesta tuotteiden myymiseen perustuvasta asiakassuhteesta. Asiakkaalle luodaan
nelivaiheinen palvelutarjooma, jonka jokainen vaihe edellyttaa yrityksen asiakkaiden tarpeiden huo-
lellista miettimistd ja huomioonottamista. Palvelutarjooman luomisprosessin viimeinen vaihe on

yritysimagon ja kommunikaation hallinta.

2.2 Yrityksen imago ja maineen hallinta palvelutarjooman osana

Yrityksen imago toimii eréénlaisena suodattimena, kun asiakas arvioi yleistd kokemusta palvelun
kulusta. Myonteinen imago parantaa palvelukokemusta, kun taas kielteinen kuva yrityksesta voi
pilata koko palvelutapahtuman. Palvelujen aineettomuudesta johtuen myds kommunikaatiolla €li
vuorovaikutuksella on suora vaikutus asiakkaan kokemukseen palvelutapahtumasta. Pitkalla tah-
taimell& yrityksen markkinointitoimenpiteisiin siséltyva kommunikaatio kuten mainonta ja verkko-
sivut muokkaavat yrityksen imagoa. (Gronroos 2000, 171)

Yrityksen imago on térked asia. Myonteinen ja tunnettu imago on etu mille tahansa organisaztiolle.
Yrityksen imago valittéa asiakkaille ja muille sidosryhmille odotuksia siitéd millainen yritys on.
Imago toimii myds palvelukokemusten seka muiden yrityksen toiminnasta tehtyjen havaintojen
suodattimena. Té&sta johtuen asiakkaat eivét valttamétta edes huomaa vahaisia puutteita palveluta-
pahtumassa. Yrityksen imago toimii myds mittapuuna sille, vastaako toteutunut palvelu asiakkaan
odotuksia. Sen lisdksi, ettd imagolla on ulkoinen vaikutus yrityksen asiakaskuntaan, se vaikuttaa
yrityksessa myos sisdisesti sen tyontekijoihin. (Gronroos 2000, 294-295)
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Kun yrityksen asiakkaat altistuvat mainonnalle ja sen sisdtamille kasitteille yrityksen tuotteista,
historiasta ja muista tarinoista seka brandiin liittyvalle informagtiolle, he eivét passiivisesti omaksu
néita viestgja. Sen sijaan he luovat néille asioille oman merkityksen, johon sekoittuu menneisyyden
informaatiota henkilon omista muistoista, yrityksen lahettamaan viestiin liittyvia mielikuvia seka
muita tilannetekijoita (Zaltman 2003, 14)

Yrityksen maineen hallinta tarkoittaa yritykselle ensisijaisesti sen sidosryhmésuhteiden hoitamista
Tahan sisaltyy omista tyontekijoist huolehtimisen ohella myos esimerkiksi asiakas-, sijoittga- ja
alihankkijasuhteiden vaaliminen. Jotta maineesta voitaisiin puhua suhteena, seka yrityksen etta s-
dosryhman jéasenen taytyy tuntea hyotyvansi suhteestaan yritykseen. Yrityksen maine ratkaisee sen,
rakentuuko tasta suhteesta hedelmallinen vai kdantyykd sidosryhma kilpailijan puoleen. (Aula &
Mantere 2005, 33-35)

Yrityksen maine vaikuttaakin siihen, kuinka vetovoimaisena kyseista yritysta pidetdan Yrityksen
vetovoima puolestaan korreloi yrityksen taloudellisen menestyksen kanssa. Hyvan maineen avulla
yritys voi asemoitua asiakkaiden mielessd ensimméaiseks vaihtoehdoksi. Se myos houkuttelee uusia
asiakkaita ja lujittaa suhteita entisiin. Hyvamaineisuus edellyttéa liséksi keskindistd kunnioitusta
suhteen osapuolilta. Kun yritys tunnetaan hyvista ja laadukkaista tuotteistaan tai asiakaspalvelusta
jakun myos sen toimitusketju on luotettava, yrityksella on todenndkdisesti hyva maine asiakkaiden
keskuudessa. Hyvan maineen keskeisimpia edellytyksia on, etta yrityksessa tehddan tyot hyvin.
(Aula& Mantere 2005, 35-36, 162, 169)

Y rityksen maine rakentuu vahvalle luottamukselle eri sidosryhmien taholta. Maine onkin myds yri-
tyksen aineetonta omaisuutta, jota e pysty taloudellisesti arvioimaan. Maineeseen sijoittaminen on
kuitenkin sellainen investointi, jonka liiketaloudellista menestysvaikutusta on mahdollista ennakoi-
da. Maine edellyttéa lisdksi tunnettuutta ja se 1isd8 nain ollen yrityksen esilldoloa mediassa. Maine
on myo6s erédnlaista sosiaalista padomaa organisaatiolle. (Zaltman 2003, 211 ja Aula & Mantere
2005, 57-58, 150, 159)

Yrityksen maineen hallinta kuuluu osana yrityksen palvelutarjoomaan. Yrityksen hyva maine on
erityisen tarkedd aineetonta omaisuutta yritykselle, jonka merkitysta tuskin voidaan aliarvioida,
vaikkei sitd voidakaan taloudellisesti mitata. Yrityksen hyva maine on hauras, joten se kysyy huo-
lellista sidosryhmésuhteiden vaalimista, sek& huomionkiinnittamista yrityksen viestintdan eli yrityk-
sesta ulospéin suuntautuvaan kommunikaatioon. Myos itse yrityksessa tehtéva tyo on tietysti tarke-
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84 Maineen hallinnassa on erityishuomio kiinnitettava siihen, mita yrityksessa tehdéan ja milla pe-
riaatteilla toimitaan. Yrityksen asiakkaat eivét siis omaksu passiivisesti sita kuvaa, jota yritys pyrkii
omasta brandistdan ulospéin viestittdmaan. Sen sijaan yrityksen johtgjat seka kuluttajat luovat yh-
dessa brandille sen todellisen merkityksen.

2.3 Asiakaslahtdinen ndkdkulma liiketoimintaan

Asiakaskeskei sen nékdkulman omaksuminen yrityksen strategiaan on ilmiona kasvattamassa merki-
tysté&an. Yrityksissa on alettu kilpailun kiristyessd ymméart&a asiakkaiden merkitys paremmin ja tuo-
teldhtdisestd toiminnasta ollaan yha enemman siirtymassa asi akasl 8htdiseen tuotekehitykseen. Asi-
akkaista onkin siksi tullut keskeinen kilpailutekija ja asiakkaisiin ja asiakassuhteisiin myds inves-
toidaan jatkuvasti enemman. (Hirvikorpi 2005, 16-19) Asiakasldhtoista toimintamallia onkin ylei-
sesti yritetty rakentaa moneen yritykseen esimerkiksi luomalla erilaisia kanta-asiakasohjelmia
(Lindroos ja Lohives 2004, 114)

Tuotteet eivat mydskdan enda valttamatta tuota niin paljon kuin aiemmin, ja niiden elinkaari voi
olla lyhyt. Sen sijaan asiakassuhteet voivat olla pitkig, koska uusilla tuotteilla on taipumus 16yt&a
tiensa samoille asiakkaille. Asiakastyytyvéisyyden saavuttaminen parantaa yrityksen mahdollisuuk-
sia solmia pitkid, kannattavia asiakassuhteita. Asiakassuhteiden 'omistamisesta onkin tullut vallan
valine yrityksille. Se, joka tuntee asiakkaat, omistaa asiakkuudet ja hallitsee sita kautta liiketoimin-
taa. (Hirvikorpi 2005, 16-19)

Yrityksen toiminnan muuttaminen asiakaslahtdisemmaksi el valttamétta tarkoita asiakaspalvelun
parantamista. Asiakaslahtoisyys tarkoittaa ennemminkin huolehtimista siit, ett kohtaamiset asiak-
kaan kanssa sujuvat aina vaivattomasti ja varmasti (Kalakota & Robinson 2001, 173). Toimiessaan
asiakaspalvelulahtdisesti yritys voi kuitenkin saada kilpailuetua ja erottua edukseen kilpailevista
yrityksistd. Téllainen asiakaspalveluldhtdinen toimintatapa perustuu siihen, ettd asiakasta huomioi-
daan tuottamalla télle lisarvoa jollakin asiakkaan omaan luonteeseen osuvallatavalla. Taman tavan
tulee kuitenkin soveltua myos palveluita tai tuotteita tarjoavan yrityksen omaan toimintaan. (Lind-
roos & Lohivesi 2004, 114)

Asiakaspalveluldhtdisen toimintamallin onnistumiseksi on yrityksen visio méariteltdva omaperéi-

sesti. Juuri yrityksen vision perusteella asiakkaan pitdis pystya ndkemaan ero kyseisen yrityksen ja
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sen kilpailijoiden toiminnan valilla Tassa on kyseessa palvelulupaus, johon téytyy pystya vastaa-
maan purkamalla se konkreettisiksi asiakkaalle lisdarvoa tuottaviksi toiminnoiksi. Asiakaspalvelu-
lahtOisessa toimintatavassa yksittaisilla tuotteilla ja palveluilla ei ole niink&an merkitysta kuin silla
tavalla, miten yritys hoitaa asiakasyhteyksidan. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevat henkilot luovat
lopulta asiakkaalle sen ainutlaatuisen lisdarvoa tuottavan elamyksen, vaikkakin myos itse tuotteiden
japavelujen tulee vastata asiakkaan odotuksia. (Lindroos & Lohivesi 2004, 133)

Asiakaspalveluldhtdinen toimintatapa edellyttaa lisdksi sitd, etté niin asiakkaan nykyiset kuin tule-
vatkin tarpeet tunnetaan hyvin. Téhan toimintatapaan kuuluu sekin, ettd kyetdan synnyttamaan asi-
akkaille uusia tunnistamattomia tarpeita. Asiakaspalvelulahtoisesti toimivat yritykset tekevat usein
tilvista yhteistyota tarkeimpien asiakkaiden kanssa. ja pystyvét luomaan asiakkaalle oleellista lisé&
arvoa erilaisilla tdydentavilla palveluilla. Kun toimitaan asiakaspalveluldhtoisesti, on mydskin asia-
lahtoisyyden tuliss myos tarkoittaa asiakasempatiaa, joka on yrityksen tahtoa ymmaértda asiakkaan
valintoja uudella syvyydella (Mattinen 2006, 204).

Asiakkaan kuunteleminen ja asiakasosaaminen

Yrityksissa gjatellaan usein, ettd asiakkaiden ostopdatoksia edeltéa rationaalinen ja johdonmukainen
gjattelu. Todelisuudessa asia el ole nain yksinkertainen, silla myos tunteilla sek& muilla véhemman
tiedostamattomilla asioilla on merkitysta asiakkaiden kayttaytymiseen. Tunteet seka jérkeilyproses-
s kietoutuvat ihmisaivoissa yhteen seké vaikuttavat yhdessa ostopagttkseen. Asiakkaat eivéat osaa
itsekdan aina selittdd miks toimivat jollakin tavalla, koska osa ostopdattkseen vaikuttavista teki-
joista on tiedostamattomia. Yritykselta vaaditaankin kykya kaivautua syvemmalle asiakkaan aja
tusmaailmaan niin, etta sieltd voidaan nostaa esiin naita tiedostamattomia vaikuttimia, jolloin niita
pystytéan anal ysoimaan. Kyselyillg, joissa asiakkaille annetaan valmiit vastausvaihtoehdot ei péasta
pintaa syvemmalle, vaan ne vastaavat |&hinnéa siihen, mita mielta asiakkaat ovat niista asioista, mita
yrityksiss oletetaan asiakkaiden gjattelevan. (Zaltman 2003, 7-11)

Yrityksissi gatellaan asiakkaiden agjattelevan sanallisesti. Kuitenkaan ihmiset eivét 1aheskdan aina
gjattele sanallisesti. Tietoista gattelua edeltda aitgunnan valinta sitd, mité asioita nousee esiin
henkilon gjatusmaailmaan seka verbaaliseen ilmaisuun lasnéolijoille. Taman vuoksi yritysten on
vastoin yleista oletusta ja kaytantda hyvin hankalaa sy6ttéa omia viestejaan yrityksensa brandista
seké tuotteidensa asemoinnista kuluttgjien mieliin. Kuluttajien mielet eivét ole tyhjid sivuja, joihin
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voitaisiin Kirjoittaa mité vain, kuinka ovelia tahansa yritysten markkinointihenkilot sitten ovatkin.
(Zaltman 2003, 13)

Asiakkaan kuuntelulla pyritédn ymmartaméan asiakkaan gjatuksia ja toimintatapoja aikaisempaa
syvemmin. Asiakkaan kuunteleminen johtaa parempaan asiakastuntemukseen eli asiakasosaami-
seen. Kun asiakas tunnetaan pintaa syvemmalta, voidaan saada sellaista tietoa, josta syntyy yrityk-
selle ainutlaatuista osaamista. Asiakkaan tunteminen l&heisesti voi johtaa viestinnan, tuotekehittelyn
tal palvelutoiminnan uudistamiseen. Hinnan, saatavuuden tai jakelun suhteen on nimittain vaikeaa
enda |oytaéa mitdan ylivoimaista kilpailuetua. (Mattinen 2006, 8-9) Asiakaskunnan syvallinen ym-
martaminen edesauttaa yritystd myos 16ytamadn yhteisia tekijoitd muuten hajanaisiita vaikuttavien
asiakassegmenttien valilla (Zaltman 2003, 17).

Asiakkaan kuuntelu perustuu kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen. Asiakkaan kuuntelussa tulis kes-
kittya kolmeen osa-alueeseen, joita ovat:
k&anteentekevéat hetket, joissa asiakas joko sitoutuu asiakassuhteeseen tai etdantyy pois Sii-
ta
odottamattomat hetket, jolloin jompikumpi asiakassuhteen osapuolista kéyttaytyy odotusten
vastaisesti; asiakkuuden prosessi pétkii.
osapuolten ndkemykset yhteistydn kehitysmahdollisuuksista (Mattinen 2000, 55)

Useimmissa yrityksissi asiakastieto on valitettavasti hyvin pirstaloitunutta. My6s uskomukset asi-
akkaiden kayttaytymisesté voivat olla syvaan juurtuneita. Nama tekijat johtavat sokeuteen, jossa
asiakkaan toimintaa todellisuudessa ohjaavien tekijéiden nékeminen estyy. Monien yritysten on-
gelmana on myos se, ettéa niiden ylin johto el saa riittéavan syvallista tietoa yrityksen asiakkaista pa&
toksenteon tueksi. Syyna on talléin usein organisaation kyvyttdmyys tuottaa johdolle sita olennai-
sinta asiakastietoutta. (Mattinen 2000, 31-32, 36)

Asiakkaan syvallinen ymmartaminen on pinnallista informaatiota paljon arvokkaampaa siita syysté,
koska se mahdollistaa asiakasinformaation soveltamisen uusiin asiayhteyksiin ja tilanteisiin (Zalt-
man 2003, 17). Asiakas voi esimerkiks ilmaista verkkopalvelun ominaisuudeksi kéyton helppou-
den. Tama termi voi kuitenkin vield pitaa sisdllaan eri merkityksia eri kayttgjille. Kun yrityksessa
ymmaérretdan, mité asiakkaiden arvostamat ominaisuudet todella tarkoittavat, pystytéan tuotteita ja

palveluita kehittdmaén entista asiakaslahttisempddn suuntaan. Samalla asiakkaille tarjottavien tuot-
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teiden seké palvelujen kirjoa pystytdan lagjentamaan, kun on tiedossa se, mita asiakkaat kaytannos-

sa haluavat.

Asiakkaiden padatoksentekoon liittyy myos usein epargintid. Mité paremmin yrityksessa tunnetaan
asiakkaan agjatukset paatoksenteon hetkelld, sita enemman niihin voidaan yrityksen taholta vaikut-
taa. (Mattinen 2000, 91) Asiakkaan kayttaytymista voidaan ndin ohjata molempia tahoja hyddytta
vaan suuntaan, kun asiakkaan pédtoksentekoon pystytdan tarjoamaan sopivaa ratkaisua. Tata kaik-
kea syvemman tiedon tarvetta asiakkaan kayttaytymisestd ja gjatusmaai lmasta kuvataan seuraavassa
kuviossa (kuvio 2).

> lsyvempi osaaminenl > [taitavampi tekeminen

Kuvio 2 Tieto, osaaminen jatekeminen kytkeytyvat yhteen (Mattinen 2006, 18)

Yrityksissa tulisi sisdistéd myos se, kuinka asiakasosaaminen jalostuisi sydamesta lahtevan asiakas-
lahtoisyyden eli asiakasempatian tasolle. Asiakasempatiaa voi osoittaa myos yritysasiakasta koh-
taan, silla yritys on yksildidensd summa ja silla on suunta seka tahto. Myos yrityksen liikkeita ja
sité ohjaavia voimia voidaan ymmartaa. Asiakasempatiaan sisdltyy taito lukea asiakasorganisaation
toimintaa. Lisaks asiakasempatia tarkoittaa yleista asennetta kanssakayntiin seka asiakkaan toimin-
taa ohjaavien tekijoiden ymmartamista. (Mattinen 2006, 204-205)

Asiakkuusosaamisen synnyttdminen vuorovaikutteisessa dialogissa

Mattinen (2006, 7-8, 235) korostaa asiakkaan kuuntelemisen ja siitd syntyvan asiakkuusosaamisen
eli sujuvan yhteistyon merkitystd yritykselle. Liikkeenjohtamisessa kun tulisi yrityksen mielenkiin-
non kohteena olla rahan liikkeiden ohella asiakkaiden mielen liikkeet. Kun asiakkuusosaamisessa
ollaan hyvig, syntyy tdman seurauksena tyytyvéisia asiakkaita. Erinomainen asiakkuusosaaminen
tuottaa yritykselle sellaisia kilpailuetuja, joita kilpailevien yritysten on vaikea jdljitella Asiak-
kuusosaaminen muuttuu asiakasempatiaks siina tilanteessa, kun yrityksessi osataan soveltaa luo-
vasti asiakkaasta olemassa oleviatietoja. Asiakasempatia luo edellytykset sille, ettd asiakkaan odo-
tukset pystytaén ylittamaan.
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Toddlinen asiakaskeskenen toimintatapa sisdltéd kaksi erilaista kuuntelemisen muotoa. Ensimmai-
nen on se, ettd asiakas kuulee ja ymmartés, etta yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut ovat osta
misen arvoisia. Toinen kuuntelemisen muoto koskee yritysta. Yrityksessd on siséistettéva taitavan
kuuntelun keinoin se, mita nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat sanovat omalla didinkielell&&n omista
syvimmista gjatuksistaan seka tunteistaan. V uorovaikutteisissa asiakassuhteissa voidaan oppia myos
markkinoilla yleisesti vallitsevista mielipiteistd, vaikkakaan niitd ei ilmaista verbaalisesti. Se, kuin-
ka hyvin markkinointihenkil6t pystyvét tavoittamaan ja ymméartamaan tatd markkinoiden syvinta
olemusta seké kayttdmaan sita luovasti hyvékseen, on tarkea kilpailuedun Id8hde yrityksille tulevai-
suudessa. (Zatman 2003, 6, 21)

Edella mainittujen periaatteiden pohjata voidaan muodostaa myos seuraavat ehdotelmat: Mita tai-
tavampia yrityksen markkinointihenkilot ovat asiakkaan kuuntelemisessa, sita tehokkaampia heidan
markkinointistrategiansakin ovat yrityksen tarjooman arvon osoittamisessa. Toisaalta mité selvem-
min nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat ymmartavét yrityksen tarjooman arvon, sité suurempi on
yrityksen liikevaihto. (Zaltman 2003, 21)

Tallaisesta asiakkaan ja yrityksen valisestd kommunikaatiosta kaytetdan voidaan kéyttda myos ni-
mitysta dialogi. Silla tarkoitetaan nimenomaan kaksisuuntaista vuorovaikutusta asiakassuhteessa.
Aidossa dialogissa el voida mydskdan erottaa kumpi osapuolista on informaation lahettga ja kumpi
sen vastaanottaja, vaan nama roolit sekoittuvat ja yhdistyvéat sujuvasti yhdeks vuoropuheluksi. Jotta
nadin vois tapahtua, on molempien osapuolien oltava sitoutuneita kanssakaymiseen toistensa kanssa.
Kéaytannossa tama tarkoittaa sitg, etté asiakas vastaa yrityksen |8hettdmaan tarjoukseen tai muuhun
viestiin. Asiakas ilmaisee sitten omia ehtojaan ja toiveitaan, joita yritys kuuntelee ja vastaa sitten
lahettdmalla kohdennettua informaatiota ja palvelutarjouksia. Dialogin avulla on mahdollista talla
tavoin lujittaa ja kehittda asiakassuhdetta. (Gronroos 2001, 181-182)

Kahden osapuolen vélisessa onnistuneessa dialogissa seka yritys etté asiakas oppivat enemman toi-
siltaan ja toisistaan. N&in asiakassuhteen osapuolet pystyvét tulevaisuudessa toimimaan ennakoidus-
ti, kun toisen osapuolen arvostukset ja toimintaperiaatteet ovat tiedossa. Téllainen luja ja luottamuk-
seen perustuva asiakassuhde ei ole kovinkaan herkka muille ymparistssa tapahtuville muutosteki-
joille kuten kilpailevien yritysten tarjouksille, vaan osapuolet pitavét kiinni hyvastd kumppanuudes-
ta. (Gronroos 2001, 188)
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I ntegroituminen asakkaan arvonluomisprosessiin

Lindroosin ja Lohiveden (2004, 17-18) mukaan yrityksen asiakaskunta ja asiakkaiden tarpeet maa-
rittavét organisaation. Asiakasta kiinnostavat t&mén omat arvot, tarpeet ja realiteetit. Kysymykseen
miks organisaatio ylipddtdan on olemassa tulisi siis |6yt&a vastaus asiakkaan todellisuudesta kasin
Yrityksissa toimivat tyontekija muuntavat asiakkaiden erilaiset tarpeet toimivaksi kysynndksi. Nain
syntyvét asiakkaat ja markkinat, eli asiakas ja yritys ovat olemassa vasta toteutuneiden liiketoimien
myo6ta. Kakki tama edellyttéa sitg, etta yrityksissd ymmarretéén millé tavoin yrityksen tuottamat
tuotteet tai palvelut vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. Asiakkaat ostavat yrityksilta hyodykkeita eli

tuotteitatal palveluita, jotka hyddyttavat néita jollain tavoin.

Yks erityisen hedelméllinen tapa tarkastella asioita uudessa, asiakasléhtdisessa valossa on pitda
yrityksen tarkeimpéna sidosryhmana sen asiakkaita ja tarkastella yritysta osana asiakkaan liiketoi-
mintaa. Monet puhuvat tésta aiheesta, mutta harvat yritykset sisdistavét tdman ajatuksen. Konkreet-
tinen osoitus tasta olisi se, etta yritys gjattelisi omaa tarjoomaansa asiakkaalle taman arvonluomis-
prosessin panoksena eikd oman tuotantojérjestelman tuotoksena. Téta varten yrityksen tulee ym-
mértaa asiakkaan liiketoiminta- ja arvonluomisprosessia ja kayttda sita liiketoimintansa méarittami-
sen viitekehyksena (Normann 2001, 98)

Asiakkaan liiketoiminnan ymmartamiseksi pitéa siks miettia, mitk& ovat asiakkaalle tarkeimpia
asioita. Yleensa ne liittyvét asiakkaan suhteeseen omiin asiakkaisiinsa. Tasta syysta todellinen asia-
kadlahtbisyys vaatii menemaan valitonta asiakassuhdetta pidemmalle. Se edellyttda myodskin asiak-
kaan ja taman asiakkaiden vélisten suhteiden ymmértamista. Olisi siis edettava ensimméisen tason
suhteista toisen tason suhteisiin. Pitkan aikavalin menestyksen térkein mittari el nimittéin olekaan
siing, miten paljon yritys saa voittoa kultakin asiakkaalta, vaan siind, miten kilpailukykyinen asia-
kas on omilla markkinoillaan (esimerkiksi markkinaosuuden, kannattavuuden ja asiakasuskollisuu-
den osalta). Yrityksen omia pyrkimyksia tulisi arvioida sen pohjalta, miten hyvin ne auttavat asiak-

kaan asemoitumista. (Normann 2001, 98)

Yritysten tulisi myos ymmért8a asiakkaidensa kriittiset menestystekijéat. Samalla voidaan ymmartéa,
millaiset lupaukset ovat asiakkaille térkeitd. Monesti asiakkaan kriittinen menestystekija liittyy
osaamiseen. Taman johdosta palvelun tarjoajan menestys asiakkaan saamisessa voi riippua yrityk-
sen kyvysta tukea asiakkaansa tiettya osaamisaluetta. Asiakkaan osaamisen tukeminen edesauttaa
asiakkaan kriittisten menestystekijoiden toteutumista. Asiakkaan kriittisten menestystekijoiden tun-
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teminen johdattaa myos palveluita tarjoavaa yritysta tuntemaan omat kriittiset menestystekijansa.
(Mattinen 2006, 107-108)

AsiakaslahtOisyyden kasite juontuu siita, ettd yrityksessd ymmarretéan koko liiketoiminnan perus-
tan, yrityksen tuottojen olevan asiakkaasta laht6isin. Tasta syysta myos asiakkaiden tarpeiden tun-
teminen on tarked4, jotta voitaisiin varmistaa asiakkaan uskollisuus yritysta kohtaan ja mahdolli-
simman suuri osuus asiakkaan varoista. Todellinen asiakaslahtdisyys edellyttaisi kuitenkin mene-
maan vieldkin pidemmalle erityisesti business-to-business —liiketoiminnassa. Yrityksen tulisi miet-
tid kuinka se omalla toiminnallaan voi edistéa asiakasyrityksensa suhdettatdman omiin asiakkaisiin.
Jokaisen yrityksen toiminnan térkein asiahan ainakin pitaisi olla sen omien asiakkuuksien hyva hal-
linta. Asiakkaan kriittisten menestystekijoiden tunteminen edellyttéa asiakkaan kuuntelemista seka
myo6taelamista asiakkaan kanssa. Vuorovaikutteisella dialogilla pystytéan my6s luomaan vahva
pohja hyvélle yhteistydkumppanuudel le ja pitk&kestoiselle asiakassuhteel le.

2.4 Sadhkoisen liiketoiminnan merkitys ja ero perinteiseen asiakaspalve-

luun nahden

Nykyisessa yhteiskunnassa kilpailuetua on perinteisesti haettu jakelukanavien hallinnasta, tuottei-
den teknisesta laadusta seka toiminnan tehokkuudesta. Jakeluratkaisujen lisaksi myds onnistunut
brandin rakentaminen seka tuotteisiin liittyvat palvelut ovat muodostaneet suuren osan kriittisista
menestystekijoista. (Karjalainen 2000, 32) Tietoverkkojen hyodyntamista ei sen sijaan ole nahty
jokaisen yrityksen ydinmenestystekijaksi. Kuitenkin ndiden mahdollisuuksien huomioimatta jétt&
minen voi olla liiketoiminnan kompastuskivi. (Karjalainen 2000, 20-21) S&hkdinen liiketoiminta el
kuitenkaan itsessédn ole kilpailuedun [ahde. Internetissa tapahtuva sdhkdinen liiketoiminta voi olla
vain véaline pyrittéessa toteuttamaan kilpailuetua tuovaa liiketoimintamallia. S&hkdinen liiketoimin-
ta vaikuttaa yrityksen liikeideaan: siihen, mita tuotetaan, miten tuotetaan ja kenelle, miten jakelu

jarjestetdan ja millaisella imagolla toimitaan. (Karjalainen 2000, 65-66)

Sahkoinen litketoiminta on yksi tapa palvella asiakasta ja tuottaa tdle lisdarvoa tarjoamalla yrityk-
sen ja asiakkaan valille kommunikointikanava, joka e ole aikaan ja paikkaan sidottu. Lemonin,
Newellin ja Lemonin mukaan (2002, 217) erédille menestyneille yrityksille on yhteista se, etta ne
ovat ymméartaneet Internetin olevan yksi lisdkanava asiakkaidensa palvelemiseen. Olemassa olevat

kanavat eivét nimittdin ole jd&massa kéaytosta pitkaan aikaan. Sahkoinen liiketoiminta voi siis osit-
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tain korvata ja taydentéd muita kommunikointikanavia, jos jakun asiakas katsoo saavansa siita hyo-

tya, mutta se el sulje pois muiden kanavien kayttamista.

Internet mahdollistaa sen, ettd asiakas voi asioida yrityksessa itselleen sopivana gjankohtana. Verk-
kopalvelun kayton ei tarvitse myoskaan olla paikkaan sidottua. Asiakas odottaa kuitenkin saavansa
verkkopalvelussa samaa totutunlaista palvelua kuin asiakaspalvelutiskilla tai puhelimitse asioidessa.
Yritysasiakkaat tuskin tuntevat saavansa kovinkaan paljon lisarvoa siitg, etta paasevat kayttamadn
verkkopalveluita ympéri vuorokauden, koska nama asiakkaat tarvitsevat yrityspalveluita 1&hinna
normaalina toimistoaikoina. Lemonin ym. (2002, 200-201) vison mukaan tulevaisuudessa ty6voi-
man liikkuvuus lisdantyy, ja sen vuoks tyota tehddan yha enemman muualla kuin tydpaikalla séh-
koisen viestinnan valityksella& Kun yha useammalla tyontekijalla on kannettava tietokone kéytos-
s&an, lisdantynee myos tarve hoitaa yritysten asioita | nternetissa.

Normann kutsuu yhta tarjoomien kehittdmisen suuntausta 'nettiytymiseksi’. Han tarkoittaa talla
kasitteella sekéa verkkokauppaa etta lagjempaa ilmiot&: tarjoomia, asiakaskontakteja, vuorovaikutus-
ta ja muitakin tarjoomien ominaisuuksia voidaan nykydan pilkkoa ennen nakeméttoman helposti
osiin ja niputtaa sitten uusin tavoin. Tieto voidaan néin irrottaa materiasta. Yrityksen ja sen asiak-
kaiden seka muiden kumppaneiden vélinen vuorovaikutus voi toteutua useiden kanavien ja tietysti
mahdollisuuksia muuttaa liiketoimintamalliaan pilkkomista ja uudelleenniputtamista koskevien
uusien séantdjen mukaisesti — jdavat kilpailukyvyltédan pahasti muita jalkeen. Asiakkaiden ostopro-
sessit koostuvat nimittain useiden eri kanavien kayttamisesta tiedon keréamiseen seké liiketoimen
varsinaiseen tekemiseen. Internet on ndista kanavista yksi. (Normann 2001, 167-168)

Harva yritys pérjda markkinoilla vain verkkotoiminnalla, vaan useimmiten verkon rooli on muun
toiminnan tukeminen ja téydentaminen. Verkkosivusto on kuitenkin osa yrityksen markkinointi-
viestintéd. Yritysten verkkosivujen suuret haasteet liittyvét verkkolainsdddannon ohella yrityskuvan
yllgpitoon ja kayttgjien logiikan ymmartamiseen. Ajankohtaiset, usein péivitetyt sivut voivat toimia
uusien asiakkaiden houkuttimina, varsinkin jos sivuille on hyvét linkitykset erilaisista portaaleista ja
yhteistyokumppaneiden verkkosivuilta. Parhaimmillaan hyvét verkkosivut sdastavét seka yrityksen
ettd asiakkaan resurssgja. Verkossa on oltava myds erityisen tarkkana viestien muodosta ja yksise-
litteisyydesta. Vaarinymmarryksia voi olla hankalaa korjata jalkikéteen. Viela pahempaa kuitenkin
on se, jos verkkosivuilla kévija el pysty tulkitsemaan tekstid omin voimin. Talloin osa verkon hyo-
dyista ja& saavuttamatta. (Jarvinen 2003, 20-21)
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Internetin ja sdhkdisen liiketoiminnan el ainakaan pitaisi johtaa sellaiseen kahtigjakoon, ettd osa
yrityksista kdy kauppaa verkossa ja toiset yritykset taas jd8vét kokonaan taman kehityksen ulkopuo-
lelle. Uusien vuorovaikutteisten medioiden merkitys on niiden suomassa mahdollisuudessa analy-
soida uudelleen kaikkia yritysten liiketoimintaprosesseja ja selvittdd, mitka osat niisté voidaan suo-
rittaa sdhkoisesti ja mitk& osat kannattaa suorittaa fyysisin toiminnoin. Téman analysoinnin loppu-
tuloksena on uudelleenjarjestely — mutta e selvéd eroa kahden liiketoiminnan harjoittamistavan
vdlilla (Normann 2001, 168)

Sahkoisilla palveluilla on paljon samoja ominaispiirteita kuin perinteisilla palveluillakin, S8hkoiset
palvelut ovat aineettomia, koska palvelun toimitusta tai palvelukokemusta on vaikeaa mitata, varas-
toida tai edes kokonaan kuvailla. Erilaiset tarpeet, odotukset, itsepalvelumahdollisuudet, vuorovai-
kutushalukkuudet seka asiakkaiden kasitykset vaikuttavat kaikki osaltaan siihen, kuinka toisistaan
poikkeavia sdhkdiset palvelutapahtumat voivat olla. Lisdksi palvelun nopeus voi vaihdella riippuen
olennaisesti asiakkaan kayt0ssa olevasta verkkoyhteydestd. Sahkoinen palvelu ja perinteinen palve-
lu muistuttavat toisiaan myos siten, ettd molemmissa palvelun tuotanto ja kulutus tapahtuvat sa-
manaikaisesti. (Fitzssmmons & Fitzsimmons 2004, 175).

Sahkoinen palvelu ja perinteinen palvelu ovat toisaalta myds joiltakin ominaisuuksiltaan hyvinkin

sa séhkoiset ja perinteiset palvelut ovat merkittavasti erilaisia

Ominaisuudet Sahkaoinen palvelu Perinteinen palvelu
Asiakkaan kohtaaminen  verkon véalityksella kasvotusten

Palvelun saatavuus milloin tahansa normaalina tybaikoina
Palvelun saavutettavuus  kotoa kasin palvelun tarjoajan luona
Markkina-alue maailmanlaajuinen paikallinen

Y mpéristd séhkoinen verkkosivusto  fyysinen ympéristd
Erottuminen kilpailijoista vaivattomuus personointi

Asioinnin yksityisyys nimettomyys sosiaalinen vuorovaikutus

Taulukko 1 Sahkoisen ja perinteisen palvelun vertailua (Fitzssmmons & Fitzsimmons 2004,
173)
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Vaikka sahkoinen liiketoiminta e tulevaisuudessakaan ole jokaisen yrityksen tarkein kilpailuedun
lahde, el yhdellakdan yrityksella ole varaa ylenkatsoa sdhkdisen liiketoiminnan mahdollisuuksia.
Internet on yksi lisdkanava asiakkaan palvelemiseen, joka mahdollistaa asiakaspalvelun toimivuu-
den gjasta ja paikasta riippumatta. Verkko voi olla toisaalta itsendinenkin palvelukanava, mutta
yleensa sen tehtavana on yrityksen asiakaspal velun sek& muun toiminnan tukeminen ja téydentami-
nen. Lisaks yrityksen verkkosivut ovat térked osa yrityksen markkinointiviestintdd. Yrityksen
verkkosivut kertovat vierailijoilleen paljon yrityksen brandista Siks on térkeda panostaa niiden
suunnitteluun. Vaikka séhkoinen ja perinteinen palvelu muistuttavat toisiaan joiltakin osin, on niilla
my06s paljon eroavaisuuksia. Néiden palvelukanavien eroavaisuuksien ymmartaminen ja hyvaksi-
kaytté mahdollistaa kattavan ja monipuolisten asiakaspalvelumallien tarjoamisen jokaiseen tilantee-
seen ja jokaisen asiakkaan tarpeisiin.

2.4.1 Sahkoisen kanavan kayttoon liittyvia esteita

Internetin kayttamisen esteend voi olla erilaisia tekijoitd Yksi téllaisista on Internetin kautta valit-
tyvé tuotteen tai palvelun arvo. Jotkut asiakkaat eivéat pida tarpeellisena asioida verkon valityksel 14,
koska he eivét tunne saavansa I nternetin kautta mitéén sellaista hyotyatai lisdarvoa, jokaei valittyi-
si toisen kanavan kautta. Internetin kautta asiakkaalle voisi kuitenkin tarjota esimerkiksi enemman
informaatiota seka alhaisempia hintoja lisdarvon synnyttamiseksi kuin muiden kanavien kautta olisi
mahdollista. Monet myds pelkéévét yleensakin uuden teknologian ja erityisesti Internetin kéytté
mista, koska siihen on liittynyt paljon kielteista uutisointia muun muassa petoksista ja yksityisyyden
loukkauksista. Kaikki eivdt mydskaan vield pida Internetia helppokayttdisend asiointikanavana.
(Chaffey 2002, 124)

Suomessa on hyvét tekniset edellytykset sdhkoiselle liiketoiminnalle, mutta tutkimuksessa on silti
havaittu, etta takaaiset kuluttajat ovat usein hitaita muuttamaan tottumuksiaan ja ostokayttaytymis-
taén. (Kallio, Saarinen & Tuunainen 1997, 7) Lisdksi tekniikalla on taipumus kehittya ennen kuin

suurin osa ihmisistéd on valmis omaksumaan sen kaytt6onsa.

Helsingin kauppakamarin vuonna 2004 teettdman tutkimuksen mukaan yrityksissakin pidettiin lii-
ketoiminnan merkittavimpina riskeina tietojérjestelman ja -verkon riskgjd. Tama johtuu siitg, etta

suurin osa yrityksista on hyvin riippuvaisia ulkoa hankittavista tietotekniikkapal veluista. Enemmis-
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t6 tutkimuksen kohteena olleista yrityksistd aikookin néin ollen keskittya tietojarjestelmien ja -

verkon tietoturvallisuuden kehittémiseen tulevaisuudessa. (Y ritysturvallisuus 2004 -projekti, 6, 40).

Kaikki asiakkaat eivét pida Internetia hyddyllisena tai tarpeellisena palvelukanavana. Lisdksi monet
kuluttgjat ja samalla myos yrityksissa tyoskentelevét henkil6t ovat hitaita muuttamaan ostokayttay-
tymistéan tai muita asiointitapojaan. Osaltaan myds asiakkaiden henkilokohtaiset ominaisuudet ja
arvostukset vaikuttavat siihen, minka palvelukanavan kaytosta asiakas saa mielestdan eniten lisaar-
voa. Verkkopalvelujen turvallisuuden parantaminen ja helppokayttoisyyden lisédminen johtaa kui-
tenkin varmasti ennen pitkaa verkkopalveluiden suosion kasvamiseen yhd enemman, mika on ollut
jo nahtévissakin viime vuosien aikana.

2.4.2 Sdhkoisen liiketoiminnan hyodyt

Yritysten on tuotettava asiakkailleen jatkuvasti enemman arvoa vahemmalla rahalla ja séhkoéinen
kaupankaynti on uusi ja hyva keino toteuttaa t&ta kehitystd. Se mahdollistaa kasvun samalla, kun
kustannuksia vahennetaén. Lisaksi liiketapahtumat voidaan kasitella entistd nopeammin ja tarkem-

min vahaisemmalla henkilokunnalla kuin aikaisemmin. (Trepper 2000, 15)

Tuote on nykyadn yhd useammassa tapauksessa vain védine asiakassuhteen aikaansaamiseksi.
Huomattava osa liikesuhteen arvosta syntyy palveluilla. Sdhkdinen liiketoiminta on myds tahan
erinomainen valine, koska palveluiden tuottaminen manuaalisen informaation avulla on kallista
Tasta syystd saatavilla olevaa informaatiota el hyddynneté lagjasti palvelujen tarjoamiseksi. Sahkoi-
sessé muodossa olevan informaation hyddyntaminen tarjoaa edullisuuden ja helppouden lisaksi
my6s mahdollisuuksia, joita manuaalinen, jasentelemétdn informaatio ei tarjoa. Informaation hyo-
dyntaminen on pitkalti yrityksiin jatkuvasti kerdantyvan, jo olemassa olevan asiakastiedon hyddyn-
tamista. (Karjalainen 2000, 48) Internetissa pystytéan lisdks tarjoamaan tietoa kenen tahansa tai
vain halutun kohdejoukon saataville gasta ja paikasta riippumatta. (Karjalainen 2000, 33)

Sahkoisen kanavan kayttdmiselld on mahdollista tehostaa myos yrityksen jakelutoimintaa. Sahkoi-
nen kanava nimittain auttaa yritysta tarjoamaan nykyisille asiakkailleen parempaa palvelua ja te-
hokkaamman jakeluratkaisun kuin ilman sité olisi mahdollista. Toisaalta sdhkdinen liiketoiminta
mahdollistaa uusien asiakkaiden tavoittamisen seka uusien tuotteiden ja palveluiden tarjoamisen

nykyisille asiakkaille. Palvelua voidaan ndin parantaa tarjoamalla asiakkaille toimintamalleja, jotka
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auttavat heitd sééstaméaan kustannuksia ja aikaa tai saamaan itselleen sopivampia tuotteita ja palve-
luita. (Karjalainen 2000, 88)

Gronroos (2000, 172) kuitenkin muistuttaa siita, ettei palveluprosesseissa hyddynnettéava uusi tek-
nologia miellyta kaikkia asiakkaita. Toisia asiakkaita voidaan motivoida kayttamaan uutta teknolo-
giaa, kun heitd informoidaan taman tavan eduista seké opastetaan heita kayttamaan uutta palvelu-
muotoa. Toiset haluavat kuitenkin jatkaa perinteisten vuorovaikutuskanavien kayttoa palveluntarjo-
gjien kanssa. Uuden teknologian ja uuden palvelukanavan kayttéonotto téytyy tapahtua siksi huolel-
lisesti ja varovaisuutta noudattaen, jottei uuden palvelukanavan mielikuvasta muodostuisi negatiivi-

nen asiakkaiden keskuudessa.

Sahkdinen liiketoiminta tarjoaa paljon hyotyja seka yrityksen etta asiakkaan ndkokulmasta. Yritys
pystyy toimimaan kustannustehokkaammin ja nopeammin seka hyddyntdméan saatavilla olevaa
informaatiota helposti ja tehokkaasti. Asiakkaat puolestaan hydtyvat saamalla itselleen sopivampia
tuotteita, parempaa palvelua seka myds mahdollisesti kustannusten ja gjan séastoja. Lisaksi sahkoi-
nen kanava on erinomainen jakelukanava. Sahkoisella liiketoiminnalla on myds mahdollista kasvat-
taa yrityksen kokonaidliikevaihtoa. Jotta sahkoisen liiketoiminnan hyodyt saavutettaisiin, tarvitsee

yrityksen kuitenkin tuntea sdhkdisen liiketoiminnan menestystekijét.

2.4.3 Menestystekijat sahkoisen liiketoiminnan harjoittamisessa

Asiakaslahtoisyys on myods sahkoisessa liiketoiminnassa avain kestévadn menestykseen. Asiakas-
lahtOisyys saa siind kuitenkin uuden ulottuvuuden, koska séhkdinen toimintaymparistdé mahdollistaa
henkil6kohtaisemman tavan vastata asiakkaan tarpeisiin. (Timmers 1999, 242) Itse asiassa tdma
tarkoittaa sitg, etta tiedon ja etenkin asiakasinformaation saatavuudesta ja hallinnasta tulee yrityk-
selle valttamatonta. Asiakkailta saatavan tiedon avulla yritykset voivat tarjota néille oikeita tuotteita
ja palveluja oikeaan aikaan sekd ohjata omaa toimintaansa tehokkuuden maksimoimiseksi. Siten
asiakasrgjapinnan hallinnasta tulee kriittinen menestystekija jokaiselle yritykselle. (Karjalainen
2000, 34)

Asiakasrgjapintansa hallitseva yritys kykenee usein saavuttamaan madraavan aseman asiakkaansa
ympérille muodostuvassa verkostossa. Tama pétee yhté hyvin niin aineettomia palveluita kuin ai-

neellisia hyodykkeitékin tuottaviin ja myyviin yrityksiin. Internetissa toimivien palveluntarjogjien
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vaikutuksesta arvoketjut muuttuvat [gpinakyvimmiksi. Asiakkaat kykenevét siten nakemadn, mista
heidéan tuotteista ja palveluista maksamansa hinta todella muodostuu. (Karjalainen 2000, 119-120)

Tutkimuksen perusteella (Glazer 2002, 151) on havaittu nelja merkittéavaa ja yleispatevaéd menestys-
tekijad sahkoista liiketoimintaa harjoittavalle yritykselle:

nopea asl akasinformaation jakaminen 18pi koko organisaation

alan johtoasema vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa Internetin valityksella

yrityksen Internetsivusto on muihin sivustoihin verraten hyvin interaktiivinen

yritys on alansa johtavassa asemassa informaatioteknologian hyddyntéamisessa.

Kalakotan ja Robinsonin mukaan (2001, 38-39) sahkdiseen liiketoimintaan liittyvét asiakkaan n&
kokulmasta seuraavat trendit: palvelun nopeus, itsepalvelu, paljon valikoimaa seka integroidut rat-
kaisut. Asiakkaiden mielesta palvelun nopeus on p&dasiallinen syy liiketoiminnan harjoittamiseen
tiettyjen yritysten kanssa. Asiakkaat inhoavat viiveita ja palvelujen odottamista. Asiakkaiden kay-
tettavissa olevan gjan vahetessa on nopeus siten tarkea kriteeri palvelun tarjogjan valinnassa. Siispa
yritysten tarvitsee lyhentda sitd aikaa, joka asiakkaalta kuluu halutun palvelun hakuun, valintaan,

tilauksen jattamiseen ja sen tayttymiseen.

Lisdksi monet asiakkaat hakevat sdhkoisen liiketoiminnan mahdollistamia itsepalveluratkaisuja,
jotka gjansaaston lisdksi mahdollistavat sen, ettd asiakas voi asioida I nternetin valityksella missa ja
milloin vain (Kalakota & Robinson 2001, 40). Internetsivustojen tulisikin siksi olla asiakaskeskei-
sesti laadittuja sen sijaan, ettd ne olisivat kovin teknologiakeskeisid. Kovin teknologiakeskeiset si-
vustot voivat nimittain vaikuttaa niin sekavilta, ettd asiakkaan on vaikea tayttda sahkoisia lomakkel-
tajatehdatilaustaan. (Kalakota & Robinson 2001, 41)

Asiakkaat ovat myds kiinnostuneita integroiduista ratkaisuista tarpeidensa tyydyttamiseksi. Tama
merkitsee sitg, ettd he haluavat vaivattomasti hoitaa kaikki ostoksensa saman tavaran- tai palvelujen
tarjogjan luona. Asiakkaan kannalta téllaiset integroidut ratkaisut tekevét myos ostopaétbsprosessin
yksinkertaisemmaksi. (Kalakota & Robinson 2001, 43). Myds myyja hy6tyy siita, etta yks ja sama

asiakas ostaa heilta enemman.

Verkkopalveluita tuottavan yrityksen taytyy tulevaisuudessa ottaa huomioon informaatiointensiivi-
sen toimintaympériston haasteet:
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Yrityksilta vaaditaan kykya tunnistaa yksittaiset asiakkaat, jotka verkon valityksella antavat

tietoa mieltymyksistdan ja siten kehittéé tuotteita ja pal vel uita heidan tarpeidensa mukaan.
Rajat tuotteiden valilla seka yleensa tuotteiden ja palvelujen valilla ovat havidmassa. Lisdksi
yrityksen siséisen ja ulkoisen ympéariston rgjat ovat hdvidmassa, koska asiakkaat osallistuvat
enenevasti tuotteiden suunnitteluun. Kommunikaatiosta yrityksen ja asiakkaan vélilla tulee
interaktiivista ja kaksisuuntaista. Yritysten on tarpeen myos tehda yha enemman yhteistyota
kilpailevien yritysten kanssa. Jopa yrityksen sisédiset, osastojen véliset rajat ovat havidmassa
sen vuoksi, ettd yhdellak&an osastolla el yksistéan ole hallussa kaikkea tarpeellista tietoa. In-
formaation tulee paasta lilkkumaan vapaasti osastojen vélill4, jotta asiakkaiden tarpeisiin
voitaisiin vastata ennen kilpailijoita.
Mahdollisimman nopea vastaaminen asiakkaan toiveisiin on muutenkin keskeista yrityksen
toiminnalle. Arvon tuottaminen asiakkaalle on peréisin arvonluomisprosesseista ja niihin
osallistuvistaihmisista.
Yritysten taytyy toimia asiakaskeskeisesti tuotekeskeisyyden sijaan. Kilpailuedun lahteena
nadhdaan pitkakestoiset ja kannattavat asiakassuhteet. Tuotteiden markkinaosuuksien sijaan
yritykset ovat kiinnostuneempia osuudestaan yksittdisten asiakkaiden lompakosta. (Glazer
2002, 132-133)

David Simmsin mukaan (2002, 79) sill&kin on merkitystd, etta Internet-sivuilla on miellyttava ulko-
asu. Internet on kuitenkin nimenomaan visuaalinen media. Vaikka sivuston tuleekin ndyttda houkut-
televalta, sen ulkoiset seikat eivét kuitenkaan saisi vieda asiakkaan paghuomiota. Asiakkaan kannal-
ta on miellyttavinta se, ettd sivuston grafiikka on olennaista sen siséltéon ndhden ja se, ettel sivus-
ton toimivuus karsi turhan monimutkaisten grafiikkatoimintojen tdhden. Lisaksi asiakkaat arvosta-
vat sellaisia séhkoisia kauppapaikkoja, joissa tuotteet tai palvelut ovat hyvin esilla ja sivustot ovat
muutenkin helppokayttdisia. (Kalakota & Robinson 2001, 41-42)

Asiakastyytyvéisyyden todennakodisend seurauksena on asiakkaiden pysyvyys, mika pitkalla tah-
tamella parantaa yrityksen tuottavuutta. Asiakastyytyvaisyys on kuitenkin osaltaan riippuvainen
my0s siitd, miten palvelut korjataan mahdollisissa epaonnistuneissa palvelutilanteissa. Tamén vuok-
si yrityksen johdon tulisi myos miettid, miten tallaisissa tilanteissa toimitaan. (Armistead 1994, 35-
36). Asiakkaalle tulisikin korvata epdonnistumiset palvelussa palvelutapahtuman aikana niin, etta
asiakas j&a tyytyvaiseksi palvelun tuottgan toimenpiteisiin palvelutgpahtuman korjaamiseksi. (Ar-
mistead 1994, 82).
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Asiakasragjapinnan hyva hallinta on yritysten kriittinen menestystekija asiakastyytyvaisyyden ja
asiakkaiden pysyvyyden saavuttamiseksi. Asiakkaalle vélittyy kuitenkin verkkoasiointien yhteydes-
sd melko standardisoitu kuva yrityksesta. Asioiminen Internetissi siirtééd myos suoritettavan palve-
lutyon asiakaspalvelijalta asiakkaalle itselleen. Asiakas e talloin valttamétta [6yda ongelmansa rat-
kaisemiseks tarvitsemaansa asiantuntemusta. Liséksi palvelun kokonaistaytantoonpanoaika tulisi
sdhkoisen liiketoiminnan sovelluksissa olla mahdollisimman lyhyt. Verkkopalvelussa ei ole myds-
k&an 1asna asiakaspal velijaa paikkaamassa mahdollisia asiakkaan tekemia virheita tai muita palvelu-
tapahtuman puutteita. Yritysten on tdman vuoksi osattava Internet-sivujaan suunnitellessaan ottaa
nama seikat huomioon. Y rityksen on siis tunnettava asiakkaan todelliset tarpeet ja |0ydettava keinot
palvelussa tapahtuvien virhetilanteiden korjaamiseksi muiden ulkoisten ja teknisten tekijoiden
huomioonottamisen sek& trendien tuntemisen ohella, jotta palvelu voitaisiin valittéad menestyksek-
k&asti ja asiakaslahtbisesti verkon kautta

2.4.4 Asiakaslahtoisen verkkopalvelun suunnittelu

Suomalaisia yrityksia on moitittu sité, etta ne unohtavat asiakkaan tarpeet verkossa. On sanottu,
etta asiakaspalvelua el kotimaisten yritysten verkkosivuilta juuri 16ydy. Myonteistéa palautetta suo-
malaisten yritysten verkkosivut ovat kuitenkin saaneet keskimaarin hyvaksi osoittautuneesta sivus-
tojen kaytettavyydesta. Moitteita puolestaan on tullut verkkopalvelujen hahmottamisesta. Osasyyna
tahan on verkkopalveluiden sisallon kasvu, jolloin myds sivujen hallittavuus on tullut ongelmalli-
semmaksi. (Schumacher 2001, 4)

Verkkopalveluiden kayttdminenhan on asiakkaan kannalta oikeastaan itsepalvelua. Sen sijaan, etté
asiakas edittéis pyyntonsa asiakaspalvelijalle joko kasvotusten tai puhelimitse, asiakkaan tarvitsee
da luottaa siihen, ettd palvelu téen toteutuu aiotun mukaisesti. Edell& mainituista syista johtuen
verkkopalvelut on suunniteltava asiakas dhtoisesti. Tama tarkoittaa kaytannossa sitg, etté asiakkaan
on opittava kayttdmaan palvelua mahdollisimman nopeasti ja minimaalisen avun varassa. Lisaksi
palvelun jatkuvan kayton pitéisi olla suhteellisen vaivatonta. (Colby 2002, 40)
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Colbyn (2002, 40-41) mukaan asiakad ahtoisilla verkkopalveluilla on seuraavia ominaisuuksia:
Asiakaslahtoisen verkkopalvelun pitaisi olla sisdll6ltdan sellainen, ettéa sen kayttga kykenee
valittdmasti ymmartamaan, mista han 16ytéa haluamansa asiakaspalvelutoiminnot. Kaytto-
liittymien pitda siis olla selkeitd ja niiden ilmaisuissa on syytéa kayttéa asiakkaille tuttuja
termega.

Verkkopavelun kayttamiseen e saisi kulua liikaa aikaa. Tietojen syottamisen sahkdiseen
lomakkeeseen pitéisi sujua helposti eika esimerkiksi niin, etta yhden merkin poistaminen
Hyva verkkopalvelu on myds responsiivinen. Esimerkiksi hitaista palvelimista tai palvelun
suunnitteluvirheista ei saisi koitua asiakkaalle viiveita

Verkkopalvelussa e ole asiakaspalvelijaa varmistamassa palvelun toteutumista aiotun mu-
kaisesti. Kuitenkin myos tdmén palvelukanavan valityksella asiakkaan tulisi voida vakuut-
tua palvelun onnistumisesta samalla tavoin kuin asiakaspalvelijan kanssa toimittaessa. Téal-
lainen varmistus voi tapahtua esimerkiks tulostettavan kuitin tai varmistussdhkdpostin
muodossa.

Verkkopalvelun pitda liséks olla luotettava seka soveltua yhteen muun teknologian kanssa.

Liiketoimintasuunnitelman laatiminen

Yrityksen lagjentaessa asiakkaille suunnattua toimintaansa I nternetiin, sen on mietittava minkalai-
sella strategiallaja menetelmilld yritys aikoo toimia verkossa. Internetid voidaan hyddyntda virtuaa-
lisena informaatiokanavana, kommunikaatiokanavana, jakelukanavana tai liiketapahtumapaikkana.

Eri palveluihin ja asiakasryhmiin voidaan myos soveltaa erilaisia srategioita. (Ojasalo 2001, 227)

Yrityksen on siis laadittava liiketoimintasuunnitelma palveluiden viemiseksi verkkoon. Tahan
suunnitteluun siséltyy yrityksen omien arvontuottamisperiaatteiden, asiakassegmenttien, asiakkai-
den mieltymyksien ja organisaation kyvykkyyksien miettiminen. Liiketoiminnan suunnitteleminen
edellyttédd myos seuraaviin kysymyksiin vastaamistas Minkalainen liiketoimintasuunnitelma voi
tehda asiakkaan ostos- ja palvelukokemuksesta ainutlaatuisen ja mieleenpainuvan? Mita kyvyk-
kyyksia tarvitaan néiden myonteisten kokemuksien tuottamiseksi? Minké&lainen organisaatiorakenne
olisi tehokkain? (Kalakota & Robinson 2001, 106-107)
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Arvon luominen asiakkaalle on ymmaérrettava jatkuvaks prosessiks, joka edellyttéd yritykselta
liiketoimintasuunnitelman uudistamista lyhyin valigjoin. Liséksi sahkoisen liiketoiminnan harjoit-
tamiselle on oleellista se, etta lilketoimintaprosessin tulisi aina olla muunnettavissa digitaaliseen
muotoon. Mitdan informaatiota ei tulisi siis olla paperilla ilman, etta siitd on olemassa séhkdinen
versio. Sahkoista informaatiota on helppo 16ytd4, péivittda ja jakaa kaikille asianosaisille. (Kalakota
& Robinson 2001, 134-135)

Virtuaalisen arvonlisdketjun tavoitteena on se, ettd asiat hoituisivat Internetin kautta nopeammin,
paremmin, joustavammin ja viel& alhaisemmilla kustannuksillakin. Kun yritys on rakentanut tallai-
sen virtuaalisen arvonlisdketjun, sen olisi osattava hyodyntaa sitd luomalla verkkoon perustuvia
asiakassuhteita. Naissa asiakassuhteissa asiakkaille tarjotaan sdhkdiseen toimintaympéristoon ra
kennettuja uusia palveluja, joista asiakkaat saavat lisdarvoa, josta he mydskin maksavat. (Ojasalo
2001, 231)

Kalakota & Robinson (2001, 115) ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd vain harvat organisaatiot voivat
saavuttaa kilpailuetua monessa asiassa. Taman vuoks menestyvét yritykset keskittyvét siihen, mita
ne osaavat parhaiten. Markkingjohtajat suunnittelevat sdhkdisen liiketoimintansa niin, etté ne kes-
kittyvét tavoittelemaan kilpailuetua vaihtoehtoisesti joko asiakaspalvelulla, toiminnan tehokkuudel -
latal uusien innovaatioiden tuottamisella.

Asiakaspal velussa menestyminen on sitd, etta asakkaille pystytdan tarjoamaan ilman ongelmia juu-
ri sitd, mitd he haluavat. Tdllaisella kilpailijoihin ndhden paremmalla asiakaspalvelulla asiakkaille
tuotetaan ylivertaista arvoa. Tahan péastéédn luomalla CRM- eli asiakassuhdejohtamisen strategia,
johon sitoudutaan. CRM tarkoittaa tassa yhteydessa sitd, etta yritys pyrkii ennakoimaan asiakkaan
toiveet. Tama tietysti edellyttéd asiakkaiden mieltymysten hyvad tuntemusta. Erinomaiseen asia-
kaspalveluun siséltyy lisaksi asiakkaan mahdollisuus onnistuneeseen itsepalveluun, kun hén saa
siihen tueks yritykselta tarpeellisen informaation. Tulevaisuudessa asiakkaiden odotukset palvelul-
taliittyvétkin toimivaan itsepalvelumahdollisuuteen, henkilokohtaiseen markkinointiin ja kokemuk-
seen ylivertaisesta arvosta. (Kalakota & Robinson 2001, 115-116)

Toiminnan tehokkuus tarkoittaa yrityksen nakokulmasta tuotteiden ja palveluiden tuottamista nope-
asti, virheittd seké kohtuulliseen hintaan. Tamakin liiketoimintasuunnitelma edellyttaé asiakkaiden
toimintatapojen tuntemista, mutta myos tiivista yhteistyéta yrityksen partnereiden kanssa, jotta ha-
lutut tuotteet tal palvelut olisivat oikea-aikaisesti asiakkaiden saatavilla. Mahdollisimman tehokkaa-
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seen toimintaan tahtd8vassa yrityksessa asiakkaat ja yhteistyokumppanit ovatkin verrattavissa yri-
tyksen omiin osastoihin korostuneen yhteistyotarpeen vuoksi. Tulevaisuudessa tdman liiketoiminta-
suunnitelman haasteina on tuottaa raatdloityja ratkaisuja. Liséks tuotantoprosessin tehokkuusvaa-
timukset kasvavat yha suuremmiksi. Myds ulkoistamispaineet lisdantynevét. (Kalakota & Robinson
115-118)

Myos Chaffey (2002, 229-230) ndkee sdhkdisen liiketoiminnan edistévan liiketoiminnan kehitysta
siten, ettd rgjat yrityksen ja sen hankkijoiden vélilla hélvenevét. Yrityksen keskeisid toimintoja,
kuten tuotteiden valmistusta, ulkoistetaan yhd enemmén. Taman seurauksena yritykset alkavat
muistuttaa aina vain enemman virtuaalisia organisaatioita. Yrityksen tyontekijét voivat myos tyos
kennella mill& aikavy6hykkeell& hyvansa ja asiakkaat kykenevét asioimaan yrityksissa missa tahan-

sa

Onnistumisen yritystoiminnan tehokuudessa voidaan sanoa riippuvan seuraavista tekijoisté:
resurssien allokointi nopeasti ja kustannustehokkaasti
liiketoimintaprosessien integrointi yrityksen ja sen tuottgien vélilla
asiakkaiden ostotarpeiden tuntemus aika- ja paikkatekijat huomioiden
jatkuvat liiketoimintaprosessien mittaukset, jotta |Oydettéisiin uusia tapoja vahentéa kuluja
seka parantaa palvelua ja laatua.
asiakkaiden odotusten hallinta niin, etta asiakkaille tarjotaan sen verran palvelu- tai tuoteva-
likoimaa kuin on mahdollista tehokkuuden kéarsimétta. (Kalakota & Robinson 117-118)

Uusien innovaatioiden tuottaminen yrityksen liiketoimintasuunnitelmana tarkoittaa sitg, etta asiak-
kaita ilahdutetaan tarjoamalla jatkuvasti yha parempia tuotteita ja palveluja. Taméa edellyttda organi-
saatiolta kykya myds muutoksen hallintaan. Menestydkseen kilpailussa yrityksen tarvitsee luoda
ominaisuuksiltaan ja hyddyiltéén markkinoiden parhaita tuotteita tai palveluita. Uusien innovaatioi-
den synnyttaminen edellyttda yritykselta tavallista suurempien riskien ottamista liiketoiminnassa
sekéa pyrkimysta kasvuun fuusioitumalla tai yritysostoin. Lisaksi yrityksen tulisi olla edell&kévija
sing, ettd se kouluttaa asiakaskuntaa kayttdméadn ja hyotymaan uusista tuotteista tai palveluista
Innovatiivisen yrityksen tulisi myds rohkaista tyontekijoitéan kokeilemaan ja silléa tavoin keksiméaan
uusia innovaatioita palkitsemalla niistd. Tulevaisuudessa innovaatioiden tuottamisessa korostuvat
erityisesti innovatiivinen yrityskulttuuri, asiakkaiden opastus kayttgjiksi seka asiakkaiden yll&ttami-
nen myonteisesti yha uudelleen. (Kalakota & Robinson 115-119)
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Nykyiset markkinajohtajat ovat erityisen hyvia siing, etta ne keksivét uusia tapoja asiakkaan ilah-
duttamiseksi. Tehokas litketoiminnan suunnittelu riippuu siitd, kuinka onnistuneesti teknologiaa
hyodynnetdan tuottamaan paremmin ja nopeammin halvempia ja laadukkaampia tuotteita tai palve-
luita kuin kilpailijat. Innovatiiviset yritykset hyodyntavét Internetia ja muita verkkoja ollakseen
vuorovaikutussuhteissa asiakkaisiinsa sekd muihin sidosryhmiin. Sahkoisen liiketoiminnan tehokas
suunnittelu luo organisaatiolle toiminnallisia haasteita siten, etta yrityksen hallinnon tulis olla ha-
jautettua, kun samanaikaisesti yrityksen tulisi kyeté koordinoimaan toimintaansa yhteistyokumppa-
nien kesken. (Kalakota & Robinson 2001, 134-135)

Asiakaslahtoinen verkkopalvelu edellyttdd yritykselta perusteellista liiketoiminnan suunnittelua
Yrityksen el kuitenkaan tarvitse pyrkia olemaan hyva joka asiassa. Kilpailussa menestymisen kan-
nalta on riittévad, kun keskitytéan tuottamaan asiakkaalle ylivertaista arvoa jollakin liiketoiminta-
suunnitelman mukaisella tavalla. Onnistunut verkkopalvelu on joka tapauksessa asiakkaan kannalta
yksinkertainen, luotettava, responsiivinen seka selked ja nopea kayttda. Asiakkaat eivéat nimittain
ole valmiita odottamaan Internet-sivujen latautumista pitk&én ja toisaalta myos asiakkaiden pyyn-
toihin olisi hyva vastata mahdollisimman nopeasti. Yrityksen tulisi liséksi huomioida teknologian

yhteensoveltuvuus seké varmistaa se, ettd kaikki informaatio on olemassa digitaalisessa muodossa.

2.4.5 Yritysten valinen sahkoinen liiketoiminta

Vaikka tavallisten kuluttgja-asiakkaiden ja yritysten valilla k&ytava sahkdinen liiketoiminta onkin
saanut enemman julkista huomiota osakseen, térkein osuus séhkoisesta kaupankaynnista tapahtuu
kuitenkin yritysten valill& Internet edesauttaa yrityksia toimimaan asiakasléhtéisemmin siten, etta
asiakkaat saavat etua paremman palvelun, kasvaneen valinnanvaran ja vaivattomuuden muodossa
Verkkoteknologia mahdollistaa interaktiivisen tavan asiakaspalautteen jéttamiseen seka asiakkaan
omatoimiseen itsepalveluun. (Timmers 1999, 24)

Lagjakaistayhteyksien yleistyessd on mahdollista esittéé esimerkiksi tuotteista ja palveluista lyhyitg,
mutta hyvinkin havainnollistavia videoesityksia (Kalakota & Robinson 2001, 41-42). Yritysten v&-
lisessd sahkoisessa liiketoiminnassa on nimittain multimedialla térkea merkitys. Erityisesti markki-
noinnissa voidaan multimediasovelluksia hyddyntd8 muun muassa tuotekatalogeihin ja erilaisten

diagrammien, animaatioiden ja videoiden esittamiseen. Lisdksi multimediasovellukset sopivat kay-
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tettévaks interaktiiviseen asiakasneuvontaan sekd mydskin videokonferenssien pitamiseen. Multi-
mediasovelluksia voidaan markkinoinnin ohella hyodyntda myos muihin liiketoimintaprosesseihin.
Né&iden sovelluksien avulla asiakas voisi halutessaan osallistua vaikka tuotteen suunnitteluvaihee-
seen. (Timmers 1999, 16)

Yritysten valisen sahkdisen liiketoiminnan térkeys perustuu osaksi siihen, etta yrityksissa on ollut
erilaisia tietojarjestelmia kéytdssa jo hyvinkin pitk&an ja nykyisen teknologian mahdollisuudet ovat
gia mahdollistaakin sen entistd tehokkaamman toteuttamisen. Nykyisten multimediasovellusten
avulla asiakasyritys voi olla mukana liiketoimintaprosessissa ihan alusta eli tuotteen tai palvelun
suunnitteluprosessista alkaen. Taloéin myos tuotteet tai palvelut pystytdan tuottamaan aikaisempaa
asiakad 8htdisemmin ja vaikka asiakaskohtaisesti réata diden.

2.5 Asiakasuskollisuuden ja luottamuksen synnyttaminen sdhkdisessa

liiketoiminnassa

Yrityksissd on huomattu, ettei asiakkaita voi enda saada automaattisesti, vaan heidét tarvitsee hou-
kutella asiakkaiksi. Asiakassuhteiden tulee perustua uskollisuuteen pakkoasiakkuuden sijasta. Yri-
tykset ovat myos havainneet muutokseen kustannusrakenteessaan. Investoinnit eivat kohdistu enda
vain tuotantoon, vaan yha enemman jakeluun, markkinointiin, brandeihin ja tuotekehitykseen. Kus-
tannukset ja investoinnit heijastavatkin nyt asiakassuhteiden merkitysta. Koska asiakassuhteisiin on
investoitu paljon rahaa, on térkeda saada ne myds tuottamaan. Tama onnistuu varmistamalla asiak-
kaan uskollisuus ja lagjentamalla kullekin asiakkaalle toimitettujen tuotteiden valikoimaa. (Nor-
mann 2001, 41)

Asiakkaiden lojaalisuutta pidetdan kuitenkin heikompana Internetissa kuin fyysisessa maailmassa,
mika voi tarkoittaa suurta asiakasvaihtuvuutta (Trepper 2000, 170). Internet nimittéin tarjoaa asiak-
kaalle enemman valinnanvaraa ja mahdollisuuksia vaihtaa tuotteen tai palvelun tarjogjaa. Asia-
kasuskollisuus vahenee, koska asiakkaille on helppoa, nopeaa seké edullista vertailla ja vaihtaa

myyji& hakukoneiden ja muun teknologian avustuksella. (Turban ym. 2004, 139)

Yrityksissd on huomattu, etté uskolliset asiakkaat ostavat enemman yhdelta toimittgjalta, kun heilla
on Internet-sivusto kaytettévissdan. Tama pétee erityisesti business-to-business-asiakkaisiin. Li-
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séantynyt asiakasuskollisuus tuo sitten yritykselle myos sééstdja muun muassa alhaisempien mark-
kinointikustannusten ja toimituskustannusten muodossa seka vahentyneiden asiakaspal autusten seu-
rauksena. Asiakasuskollisuus vahvistaa myds yrityksen markkina-asemaa, koska uskolliset asiak-
kaat eivét ole kilpailijoiden tavoitettavissa. (Turban ym. 2004, 139).

Kun asiakassuhteiden séilymista pystytaan lisddmaan 5 %:lla, nousevat yrityksen tuotot jopa 25 % -
ta asakkaista atheutuvat kulut yritykselle ovat sen sijaan hyvin pienet. Kuten jo aiemmin on todettu,
verkkoasiakkaat ovat taipuvaisia keskittdmaan ostonsa tai muut asiointinsa yhden palveluntarjoajan
luokse Internetissg, jolloin verkkopalvelun kaytosta tulee ikdan kuin osa néiden asiakkaiden péivit-
taisiarutiingja. (Reichheld & Schefer 2000, 106)

Asiakasuskollisuuden synnyttamisesta ja yllapitamisestd on siis tullut erityisen térkeda sahkoisen
kaupankaynnin yleistymisen my6ta. Onneks sahkdisen kanavan kautta onkin toteutettavissa uusia
tapoja myos asiakasuskollisuuden synnyttamiseen. Yritysten valisissa liikesuhteissa on perinteisesti
ollut suuri painoarvo henkilokohtaisilla suhteilla. Internet haastaa nédma entiset toimintatavat ja lii-
kesuhteet uudelleenarvioitaviksi. Internet tarjoaa hyvat mahdollisuudet muun muassa asiakaskohtai-

seen markkinointiin ja yrityksen bréndin tukemiseen. (Timmers 1999, 26)

Sen lisdksl, ettd uskolliset asiakkaat ostavat paljon, he myds tuottavat yritykselle tehokkaasti uusia
asiakkaita seké tdman myota lisdé tuloja. Uskolliset asiakkaat nimittdin toimivat yleensa yrityksen
suosittelijoina [ahipiirisséan. Internetin kautta levidavét suositukset ovat yritysten kannalta erityisen
tuottoisia. Sahkopostin valityksella asiakkaiden on mahdollista suositella jotakin verkkosivustoa
hyvin pienell& vaivalla kaikille tuttavilleen. Suositusten kautta saadut asiakkaat sdastavét yrityksilta
my6s normaalisti uusien asiakkaiden hankinnasta koituvia kuluja. (Reicheld & Schefer 2000, 106)

Liséks suosituksien kautta saadut asiakkaat ottavat mahdollisissa verkkopalvelun kayttoon liittyvis-
sd ongelmatilanteissa usein ensisijaisesti yhteyttd sithen henkil6on, joka suositteli sivustoa heille.
N&in myos valtytédn kuormittamasta yrityksen omia asiakasneuvojia. Uskolliset asiakkaat ovat yri-
tykselle siis myos ilmainen help desk —palvelu. Kaikkien naiden taloudellisten tekijoiden seurauk-
sena asiakasuskollisuudella on sdhkdisessa liiketoiminnassa jopa suurempi merkitys kuin perintei-
sessd, fyysisessa ympéristdssa tapahtuvassa kaupankdynnissd. Viesti kaikille verkossa toimiville

yrityksille tulisi olla selva on mahdotonta saavuttaa erinomaisia tuottoja ennen kuin on saavutettu
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erinomainen aste asiakkaiden uskollisuudessa ja asiakassuhteiden pysyvyydessd. (Reichheld &
Schefer 2000, 107)

On esitetty véitteita sitd, etta asiakasuskollisuuden synnyttaminen Internetin kautta on hankalaa
juuri siité syysta, etta Internet-asioinneista puuttuu asiakaspalvelijan ja asiakkaan valinen vuorovai-
kutussuhde. Sopivan verkkopalvelustrategian kayttoonotto voisi kuitenkin korvata té&ta puutetta.
Asiakasuskollisuutta on nimittéin mahdollista synnyttd& myos sopivien teknisten ratkaisujen avulla
Téallaisia tekijoita voivat olla esimerkiksi kayttddystavallisen Internet-sivujen suunnitteleminen,
yksilollisten ja réatdloityjen ohjelmistojen sisdllyttaminen verkkopalveluun seka Internet-sivujen
kayttoturvallisuuteen ja -varmuuteen liittyvét ratkaisut. (Rust & Kannan 2002, 14)

Vastoin yleista ndkemysta siitd, ettd verkossa asioivien kuluttgjien ostokdyttaytyminen on héilyvais-
ta ja vaihtelevaa, on useimmilla Internetin kayttgjilla Reichheldin ja Scheferin (2000, 106) mukaan
kuitenkin taipumus asioida uskollisesti samojen palvelun tarjogjien verkkosivuilla. Tama pétee sekéa
kuluttajiin etta yritysasiakkaisiin. Verkkopalvelujen tarjogjat voivat vahvistaa téa verkkoasiakkai-
den luontaista taipumusta kéyttamalla hyvakseen Internet-teknologian mahdollisuuksia asiakassuh-

teen lujittamiseksi.

Asiakasuskollisuuden synnyttamiseksi on ensin kuitenkin voitettava asiakkaiden luottamus. Tamé&
kin vanha totuus on verkkoympéristossa vield enemman arvossaan kuin aikaisemmin. Sahkdinen
liiketoimintahan tapahtuu ilman fyysista kontaktia yritykseen tai sen edustajaan. Lisaks verkkoasi-
ointeihin liittyy muitakin epdvarmuuksia jariskeja. Verkkoasiakkaat ovat sen luottamuksen varassa,
mika heilld on yrityksen imagoa kohtaan. Heidan taytyy voida myds luottaa yrityksesté annettuihin
lupauksiin. Luottamus onkin I nternetissa palvelun tai tuotteen hintaa téarkedmpi tekija. (Reichheld &
Schefer 2000, 107)

Lindroosin ja Lohiveden (2004, 114-115) mukaan riippuu paljolti yrityksen toimialasta, kuinka
asiakastyytyvéisyys ja asiakasuskollisuus korreloivat keskendan. Joillakin toimialoilla asiakkaat
saattavat ikdan kuin olla sidoksissa tuotteen tai palvelun toimittgjaan, vaikka eivét olisikaan tyyty-
vaisid tdhan. Toisaalta moni tyytyvéinenkin asiakas vaihtaa valilla tuotteiden tai palvelujen tarjogjaa
silkasta vaihtelunhalusta. Asiakkaan tyytyvaisyys ei siis viela pelkastéan takaa uusintaostoja. Asia-
kas tulisikin vield pystya yll&tamadan myonteisesti ssamansa tuotteen tai palvelun laadulla, tasollaja
sisdlolla
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Liséks Lindroosin ja Lohiveden (2004, 117) mukaan asiakasuskollisuutta voidaankin pitéa tarke-
ampana tavoitteena kuin asiakastyytyvaisyytta. Uskollinen asiakas on taipuvainen uusimaan ostonsa
samasta paikasta, koska ostotapahtuma on ollut kokonaisuutena myonteinen. Nain onnistuneen
asiakaskokemuksen synnyttaminen edellyttéd kuitenkin todenndkdisesti joko asiakkaan etuké-
teisodotusten selkedd ylittamista tai sitg, etta asiakas on otettu mukaan arvonluomisprosessiin tuot-
tamaan lisdarvoa. Tavaroiden tai palveluiden tuottajan on nimittdin hyvin vaikeaa luoda asiakkaalle
ainutkertaista lisdarvokokemusta toimiessaan yksin. Nain syvéllinen asiakassuhde onkin itse asiassa
kumppanuutta, jossa molemmat osapuolet hyotyvét yhteistyostéa.

Myo6s luottamuksen synnyttdminen sdhkdisessa liiketoimintaymparistossa on haasteellista, koska
verkkoasioinnin osapuolet eivét tapaa kasvotusten itse tapahtuman aikana. Lupauksia tuotteen tai
palvelun laadusta tai toimituksesta on helppoa antaa, mutta tietysti on ratkaisevaa se, pystytdanko
lupaukset tayttdmaan. Lisdks asiakkaiden taytyy pystya luottamaan sahkoisen liiketoiminnan tur-
vallisuuteen, jotta he pystyvét asioimaan sahkoisen kanavan valityksella. Luottamuksen synnytté-
kema epévarmuus kaytettavaa teknologiaa kohtaan, ailkaisemman kasvotusten kaytévan vuorovaiku-
tuksen puuttuminen kokonaan yrityksen edustajan kanssa seka yleensakin innostuksen puute sah-
koista asiointia kohtaan. (Turban ym. 2004, 140).

Luottamuksen synnyttéamisen voidaan ymmaértéa olevan kasvun perusta isoille asiakasmassoille
suunnatuilla markkinoilla. Tamé pétee niin kuluttgja- kuin yritysasiakkaisiinkin. Vahva brandi ja
organisaation hyva maine ovat varmimmat keinot luottamuksen voittamiseksi asiakkaiden keskuu-
dessa. Perinteiset vahvat bréandit eiva kuitenkaan voi olettaa, etta niilla automaattisesti olisi etu-
lyontiasema myo6s sahkoisilla markkinoilla. (Timmers 1999, 242)

Liiketoiminnan siirtyminen Internetiin muuttaakin yrityksen brandinhallintastrategiaa. Y rityksen on
luotava verkkobrandi, joka heréttda asiakkaissa vahintéén yhta paljon luottamusta kuin perinteinen
brandi. Taman tehtévan vaikeus riippuu yrityksen toimialasta. Perinteista brandia on osattava kayt-
té& lahtokohtana asiakkaiden luottamuksen voittamiseks Internetissa. Tama kaikki on hyvin haas-
teellista ja useat yritykset ovatkin pitaneet liiketoiminnan siirtémista Internetiin vaikeana. (Trepper
2000, 169-170)

Vaikkakin Internet on mullistanut liiketoiminnan sdant6jd, asiakasuskollisuuteen patevét nyt jos
koskaan samat vanhat totuudet kuin aiemmin. Asiakasuskollisuus tarkoittaa yha sita, etta pystytaan
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tarjoamaan juuri oikeille asiakkaille jatkuvasti ylivertaista asiakaspalvelua, jotta ndmé haluaisivat
keskittéa kaiken liiketoimintansa yhdelle toimittajalle. (Reichheld ja Schefer 2000, 106)

Asiakasuskollisuuden synnyttdminen on verkossa erityisen tarkeda verkkoasiakkaiden heikomman
lojaalisuuden vuoksi. Yrityksen on myos luotava luottamusta heréttéva verkkobrandi ja kyettava
tayttdmaén asiakkaiden odotukset. Toisaalta viime aikoina on ndhty myos esimerkkeja siita, etta
pelkka verkkobrandikin voi voittaa asiakkaiden luottamuksen. Luotettavan verkkobrandin avulla on
sitten lagjennettu liiketoimintaa verkosta muihin kanaviin ja avattu myymal6ita. Tallainen kehitys
on oikeastaan merkkina siita, etta erilaiset palvelukanavat tukevat ja tdydentavét toisiaan ja moni-

kanavamalli ndyttda mahdollistavan erinomaisen tavoitettavuuden ja asiakaspalvelun.

2.6 Asiakkuuden hallinta

Nykyaan asiakkaat laativat liike-elaman sdanntt. Selviytyakseen kovenevassa kilpailussa yritysten
tarvitsee harjoittaa liiketoimintaa asiakkaan toiveiden mukaisesti. Tamé on kuitenkin helpommin
sanottu kuin tehty. Vaikka monet yritykset pitavét itseddn asiakaskeskeising, on niiden toiminta
kaytanndssa kuitenkin tuotekeskeista. Sdhkoinen liiketoiminta on lisdnnyt asiakkaiden odotuksia ja
vaatimuksia niin tuotteiden kuin palveluidenkin tasosta. Asiakaskeskeisen yrityksen luominen edel-
Iyttéd siksi asiakassuhteiden johtamisstrategiaa eli CRM-strategiaa. Tahan strategiaan pitéisi sisal-
tya prosessien uudelleen suunnittelu, organisaation kattava muutos, kannustinjérjestelman muutos
seka yrityskulttuurin uudistaminen. (Kalakota & Robinson 2001, 169) Asiakassuhdetta on tarkastel-
tava suhdemarkkinoinnin ndkdkulmasta myds jatkuvana prosessina. Asiakkaiden olisi voitava jat-
kuvasti tuntea, etta yrityksen puoleen voi k&antya kaikissa tilanteissa eika vain silloin, kun kyseessa
on varsinainen ostotapahtuma. (Grénroos 2000, 34)

Yritykset yrittavéat saavuttaa asiakassuhdejohtamisella myds kilpailuetua. Apuna téssa on asiakas-
suhdejohtamisen tekniset sovellukset eli CRM -teknologia. Sen etuna on erinomainen huolenpito
asiakkaista. CRM parantaa asiakastyytyvaisyytta, silla sen avulla pystyt&dn tarjoamaan hyvin katta-
va tuote- tal palveluvalikoima. Lisékss CRM-teknologian etuina on mahdollisuus nopeaan ongel-
manratkaisuun ja helppo pédsy tarvittavan informaation lahteille. (Turban ym. 2004, 149-150).
Asiakassuhdejohtamisen periaatteena on tuottaa asiakkaalle arvoa. Hyvadan asiakassuhdejohtami-
seen liittyy myo6s erinomaisen palvelun tuottaminen asiakkaalle oikea-aikaisesti. Liséksi CRM yh-
distéa litketoimintaprosessit ja teknologian. (Kaakota & Robinson 2001, 171-172).



42

Asiakassuhdejohtamisen eli CRM:n periaatteina voidaan nahda seuraavat asiat:
Olemassaolevien asiakassuhteiden kasvattaminen tuottoisammiksi. Erityisesti parhaat asiak-
kaat tulisi kyeta tunnistamaan ja séilyttamaan.
Integroidun informaation hyddyntaminen erinomaisen palvelun tuottamiseksi. Asiakkaan pi-
tais voidayllattya siitd, kuinka hyvin hanet yrityksessa tunnetaan sen sijaan, etta han joutuu
jatkuvasti toistamaan eri osastoille itseddn koskeviatietoja.
Y hdenmukaisten ja toistensa korvaavien prosessien ja kaytantdjen kayttoonotto kaikilla ka-

navilla, joilla ollaan asiakkaaseen yhteydessa. (Kalakota & Robinson 2001, 173)

CRM-teknologian tarkoitus onkin tarjota asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélille sellainen kommuni-
kaatiokanava, joka korvaa suoran vuorovaikutuksen tai helpottaa sitdé. CRM-teknologian padasialli-
nen pdamaara on ndin mahdollistaa kommunikointi mink& tahansa asiakkaan valitseman kanavan
kautta. Siten ihanteellinen CRM-jarjestelma pitda sisélldan usean eri kommunikaatiokanavan, joi-
den kautta asiakkaat voivat saada yhtdlaista palvelua. (Chaffey 2002, 368) Mietittdessa palvelu-
kanavien valintaa on kuitenkin muistettava, etté asiakkaiden hyvaksynnan voittaminen ja riittavan

asiakaskunnan tavoitettavuus on jokaisen kanavan elinehto (Jarvinen 2001, 29).

Mattinen (2000, 40-41) esittda kritiikkia CRM-kehitystyon toteuttamiselle. Hanen mukaansa yrityk-
sissa on kylla léahdetty hakemaan asiakaslahttisia toimintamalleja, edistémaén asiakasuskollisuutta
seka pyritty ymméartamaan asiakaskannattavuuden perusteita, mutta toistaiseksi kuitenkin vain har-
vat yritykset ovat saaneet asiakkuuksiin liittyvasta kehitystyostéan ratkaisevia kilpailuetuja. Ongel-
man ydin lienee turhan prosessikeskeisessa toimintatavassa, jota asiakkuustyon kehittéamiseksi on
tehty. Syvallinen ymmarrys asiakkaiden valinnoista, toiminnasta ja motiiveista on jaanyt néin ollen

usein puuttumaan.

Suhdemarkkinointia harjoittavan yrityksen tulisi pyrkié siihen, ettéa asiakkaita kohdellaan yksildina.
Téa voidaan toteuttaa helposti informaatioteknologian tarjoamilla keinoilla. Kuitenkaan kaikissa
tilanteissa el voida |0ytéé taloudellista oikeutusta sille, etta ihan jokaista asiakasta |ahestyttéisiin ja
kohdeltaisiin yksil6in&. Yrityksill& on olemassa olevien asiakastietokantojen perusteella usein mah-
dollisuudet segmentoida asiakkaat ndiden tuottavuuden mukaan. Yrityksen kannalta kun olisi ehka
houkuttelevaa luokitella suuret asiakkaat tuottavammiksi kuin pienet asiakkaat seka tyytyvéiset

kannattavammiksi kuin tyytyméattomét. Asian laita el kuitenkaan valttamétta ole k&ytanndssa néin,
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joten luokittelupaétdsten perustana on hyva pitéd luotettavia tietoja asiakassuhteiden todellisesta
kannattavuudesta. (Gronroos 2000, 151)

CRM tarkoittaa asiakassuhteiden johtamista ja siihen usein liitetéén asiakkuuden hallinnan tekninen
puoli. Nykyaikainen teknologia mahdollistaa asiakastietojen paremman saatuvuuden ja késiteltd
vyyden. CRM-teknologia mahdollistaakin yrityksessa olemassaolevan digitaalisen informaation
tehokkaan hyvaksikayton asiakkaiden tavoittamiseks ja asiakkuuksien voittamiseksi. Yrityksen ei
valttamatta kuitenkaan kannata koettaa miellyttaa kaikkia potentiaalisia asiakkaita. Sdhkdinen liike-
toiminta mahdollistaa my6s sen, etté kannattavimmat asiakkaat pystytdan tunnistamaan paremmin

jayritys voi ndin keskittya kohdistamaan tuotteita ja palveluitaan parhaimmille asiakkailleen.

2.6.1 Markkinoiden segmentointi ja asiakaskohtainen markkinointi

Menestys liiketoiminnassa perustuu osaksi huolelliseen asiakasvalintaan. Asiakkaat toivovat verk-
kopalveluilta yksinkertaisuutta seka niiden kayttdmisen helppoutta ja nopeutta. Mita useampia asia-
kasryhmia yritys yrittda palvella ja miellyttéd, sité monimutkaisempi sen sivustosta vaistamétta tu-
lee. Kohdentamisen puute nékyy vaikeutena rakentaa asiakasuskollisutta seka taman myota kannat-
tavia asiakassuhteita. (Reichheld ja Schefer 2000, 109)

Massamarkkinointi ei ole yrityksille end&a kovinkaan kannattava lahestymistapa asiakkaiden voitta-
miseksi. Yha useammat markkinat ovat tulleet kypséén vaiheeseen ja niilla esiintyy tuotteiden ja
palvelujen ylitarjontaa. Uusia asiakkaita on siis yha hankalampaa [6ytéa. Tasta johtuen yrityksen
olemassa olevien asiakkaiden séilyttdminen on yha tarkedmpaéd. Monilla toimialoilla asiakkaat al-
kavat sita paitsi olla yrityksen kannalta tuottoisia vasta kun ovat olleet asiakkaina jo pidemman ai-
kaa. Nén on asian laita my0s vakuutusalalla. Samanaikaisesti asiakkaista on tullut yh& enemman
tietoisia olemassa olevigta palveluvaihtoehdoista ja kilpailevien yritysten tarjouksista. Asiakkaista

on myos tullut yha vaativampia. (Gronroos 2000, 23)

Markkinoiden segmentointi on keskeisin strategisen markkinoinnin osa-alue myos sdhkdisessa toi-
mintaympéristossa (Timmers 1999, 242). Asiakkaiden todellinen ymméartaminen vaatii aitoa asiak-
kaista valittamista ja huolellista analyysia Ensimméinen askel on jakaa asiakkaat tiettyihin ryhmiin
eli segmentteihin, joiden kayttéytymista voidaan analysoida systemaattisesti. Taman jalkeen s&hkai-

sen liiketoiminnan strategia tulee kohdistaa ja rédtaldida erikseen jokaiselle segmentille. Segmentti-
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en tunnistamisen ja kuvailun jalkeen on mietittava, mika jokaiselle asiakassegmentille on erityisen
tarkeda. (Kalakota & Robinson 2001, 397-398)

Yks tapa segmenttianalyysin suorittamiseen on tutkia, miten asiakkaat kéayttaytyvét téydentévien
tuotteiden markkinoilla. Heidan ostokayttaytymisistéan voidaan sitten tehda pddtelmid, joita voi-
daan soveltaa omaan liiketoimintaan. Asiakaskayttaytymisen ymmartamista helpottaa vastausten
miettiminen esimerkiks seuraavanlaisiin kysymyksiin: Mitka viisi uutta tuotetta tai palvelua ovat
talatoimialallatulleet suosituiks viiden viime vuoden aikana? Mitka asiakassegmentit ostavat nai-
ta tuotteita? Miksi nama asiakassegmentit pitavét juuri néista tuotteista tai palveluista? Edella mai-
nittuihin kysymyksiin vastaaminen auttaa myos arvioimaan asiakkaiden tarpeita. (Kalakota & Ro-
binson 2001, 398)

Asiakas- tai henkilokohtaisella markkinoinnillla tarkoitetaan sitg, etta tuotteet, palvelut seka mai-

nonnan sisdltd kohdistetaan vastaamaan suoraan asiakkaan tarpeisiin. Tahan kohdistamiseen tarvit-

itseédén antamaan tiedot tayttamalla sahkoinen kyselylomake. Muita tapoja asiakasinformaation ke-
réémiseen ovat myds asiakkaiden I nternet-kayttaytymisen seuranta, johtopdatdsten muodostaminen
asiakkaiden aiemmasta ostokayttaytymisesta seka markkinointitutkimusten tekeminen. On hyva
muistaa, ettd asiakkaalle suunnattavan henkilokohtaisen markkinoinnin tavoitteena on aina asia
kasuskollisuuden kasvattaminen (Turban ym. 2004, 137-139).

Teknologia tekee mahdolliseksi myynti- ja palvelutapahtumien tehokkaan integroinnin. (Kalakota
& Robinson 2001, 44) Asiakkaalta keréttyjen tietojen mukaisesti hénelle voidaan myds henkilokoh-
taisesti markkinoida tuotetta tai palvelua, joka automaattisesti réétaloityy olemassaolevien asiakas-
tietojen perusteella (Ojasalo 2001, 229). Asiakkaalle voidaan 18hettéé esimerkiksi muistutuksia tai
tarjouksia tuotteista tai palveluista sdhkdpostitse. Naméa yhteydenotot voivat olla téysin asiakaskoh-
taisia tai isommalle asiakassegmentille suunnattuja eli massardataloityja tarjouksia. Yrityksella voi-
kin olla sdhkdisissa tietokannoissa informaatiota esimerkiksi asiakkaiden mieltymyksistd, joiden
perusteella tarjoukset |&hetetdan tal sitten yhteydenotot voidaan kohdistaa vaikka tietyn maantieteel-
lisen alueen asiakkaille. (Chaffey 2002, 355-356)
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Mattinen muistuttaa kuitenkin siitg, ettd vaikka yritysten asiakaskantoihin tallentuu valtava méara
tietoa muun muassa asiakkaiden osto- ja maksuhistoriasta, niin asiakaskannan tai asiakassegmentin
tasolla tehdyt analyysit tarjoavat kuitenkin vain melko pinnallista tietoa yksittéisten asiakkaiden
kayttaytymista ohjaavista tekijoista. Tata kautta voidaan ymmartad, miten asiakkaat toimivat, mutta
harvoin pystytéan vastaamaan siihen, mik& ohjasi asiakkaan toimimaan tietylla tavoin. (Mattinen
2000, 52-53)

Koska massamarkkinointi el ole yritykselle kovinkaan kannattavaa, on asiakkaat syyta luokitella.
Onneksi asiakkaan mieltymyksista ja ostotottumuksista syntyy sdhkdisten asiointien yhteydessa
paljon hyddyllista informaatiota. S&hkdinen ympérist6 tarjoaakin ndin ollen erinomaiset mahdolli-
suudet asiakkaan |nternet-kayttdytymisen seuraamiseen seka markkinointitutkimusten toteuttami-
seen. Asiakasprofilointiin sisdltyy yksityiskohtaisten asiakastietojen, kuten demografisten tekijoiden
sekd asiakasta kiinnostavien tuotteiden tai palveluiden muistiinpano. Moderni teknologia on apuna
kaikissa nédissa toimenpiteissd. Asiakkaan kayttaytymisen perusteelliseksi ymmartamiseksi tarvitaan
kuitenkin my0s syvempaa tietoa. Pelkkaan asiakastietokantojen tulkintaan ei siis voida nojautua.

2.6.2 Asiakkaiden osallistuminen tuotekehitykseen ja raatalointi

Asiakkaan el tulis enda yrityksen nadkokulmasta olla pelkké tuotteiden tai palvelujen vastaanottga
ta liiketoiminnan ldhde, vaan arvon luomisen kanssatuottgja ja -suunnittelija yhdessa yrityksen
kanssa (Normann 2001, 46). Asiakas vois nimittéin osallistua liiketoimintaprosessin kaikkiin vai-
heisiin: tutkimus- ja tuotekehitystyohon, yksittdisen asiakastarjooman tai tuotteen mérittelyyn,

varsinaiseen tuotantoon ja laadunvalvontaan (Normann 2001, 128).

Asiakkaan pitdmiseen tuottgana ja arvon kanssatuottgjana liittyy kaks perusperiaatetta, joiden
kautta yritys voi jarjestella liiketoimintansa uudelleen: vapauttaminen ja mahdollistaminen. Vapaut-
taminen tarkoittaa, ettd erikoistunut toimittaja tekee asiakkaan puolesta niitéa asioita, joita se osaa
tehdd asiakasta paremmin. Vapauttaminen merkitsee toimintojen uudelleenjérjestelya eli siirtoa
asiakkaalta toimittgjalle. Asiakas voi nain sdastdd kustannuksia ja aikaa ja paésee jostakin asiasta
vahemmalla kuin ennen. Mahdollistamisen tarkoituksena taas on lagjentaa asiakkaan toimintakent-
téd elkka vain vapauttaa hanta tekemasta jotakin. Tama muuttaa nékyvasti mahdollista asiakkaan
liiketoiminnassaan tuottamaa arvoa tai jopa koko arvon tuottamisen prosessia. Taméa antaa asiak-

kaalle uusia kykyja ja markkinamahdollisuuksia. (Normann 2001, 129)
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Karjalaisen mukaan (2000, 35) aineettomien menestystekijoiden merkitys on kasvanut |&hes kaikilla
aoilla. Siind missa ennen esimerkiksi fyysisen jakeluverkon kattavuus oli kriittinen tekija on se nyt
useasti muodostunut kalliiksi painolastiksi. Asiakkaita varten réétéloidyt palvelurakenteet ovatkin
nykyadn organisaatioon kertyneen osaamisen ja tiedon hyodynnettdvyyden ohella ratkaisevia me-
nestystekijoita. Koska ostgjat ovat kiinnostuneita yha yksilollisemmista tuotteista, edellyttda se ta-
varoiden ja palvelujen tuottgjilta toisaalta myds suurta valikoimaa. Internetissa on myyjan onneksi
hyvét mahdollisuudet pitda useita myyntiartikkeleita, koska hylly- ja varastoimistarvetta e juuri ole.
(Kalakota & Robinson 2001, 41-42)

Tuotteiden ja palvelujen rédtaointi tarkoittaa kéytanndssa sitd, ettd asiakas otetaan mukaan tuotteen
suunnitteluprosessiin. Tama on hyvin asiakaslahtdinen tapa toimia, silla asiakas péésee itse vaikut-
tamaan siihen, miten hyvin haluttu tuote tai palvelu vastaa asiakkaan tarpeita. Ra&téaloinnin vasta-
kohtana onkin standardisointi eli se, etta yritys perinteiseen tapaan valmistaa identtisia tuotteita tai
tuottaa mahdollisimman pitkalle yhdenmukaistettuja palveluita, joiden se toivoo miellyttavan suurta

asi akasmassaa.

Toisaalta viime aikoina ovat myos rajat kasvaneet massapalveluiden seka hyvin yksilollisesti réété
[6ityjen palvelupakettien valilla Vaurauden liséénnyttyd on syntynyt pieni etuoikeutettujen joukko,
jonka jasenilla on tarve erottautua muista. Talle joukolle on olemassa omat palvelumarkkinat, joilla
palvelun arvo maardytyy asiakkaan identiteetin vahvistuksen perusteella hinnan jé&dessa si-
vuseikaksi. (Jarvinen 2000, 39)

Raatalointikin jakaantuu vield kahteen &aripddhéan (kuvio 3). Vahimmill&an toteutettuna raataointi
on massarédtalointia. Kun tuotteita raataoidaan hyvin pitkalle asiakkaan toiveiden mukaisesti ja
yksilollisesti, puhutaan personoinnista. Massaraétaldinnille on tyypillista se, etta asiakas saa koota
tuotteen tai palvelun valitsemistaan komponenteista tai osasista. Y ksilollisempaén tuotekehitykseen
eli personointiin vaaditaan sitten jo paljon intensiivisempéaé ja vuorovaikutteistakin kanssakdymista
yrityksen ja asiakkaan valilla. Massaré&étéaloinnin etuina on se, etta yritys pystyy toimimaan kustan-
nustehokkaasti, mutta kuitenkin asiakkaan tarpeisiin vastaten. (Frank Piller’'s Web Site on Mass

Customization & Open Innovation www.mass-customization.de/glossary.htm)


http://www.mass-customization.de/glossary.htm
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standardisointi VS. réataointi
i

massaraatal i nf/vs personointi

Kuvio 3 Raatalodinnin toteuttamistavat

Glazerin (2002, 133) mukaan massaréatalointi on yks tapa harjoittaa dlykasta palvelustrategiaa.
Massardataloinnilla pystytéan yhdistamadan seké massatuotannon etté tietylle kohderyhmélle suun-
natun markkinoinnin edut. Asiakkaille voidaan siis réétéoida yksilollisia tarjouksia ilman lisékus-
tannuksia yritykselle. Massaraétaldinti mahdollistaa siten &arivaihtoehtoja suuremman joustavuuden
seké yrityksen toiminnoissa ettd markkinointimenetel missa.

Sahkoisessa litketoiminnassa palvelun réatalinti voi tapahtua asiakkaan kayttaessa verkkopalvelua
seka mydskin niissa palvelun tuottamisen taustatoiminnoissa, jotka eivét juurikaan vaadi valitonta
vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Verkkopalvelussa asioitaessa palvelun rédtélointi voi tapahtua
esimerkiksi videokonferenssijarjestelmien ta muiden teknologioiden avulla, joilla on mahdollista
radtaldida verkkopalvelun toimintoja asiakaspalvelutapahtuman aikana. Yrityksen henkilOsto voi
puolestaan muun teknologian avustuksella suorittaa palvelun taustatoimintojen réaétalointia asiak-
kaan verkkopalveluasiointien ulkopuolella. (Fitzssimmons & Fitzsimmons 2004, 175)

Yritys voi harjoittaa rédtéaldintia asiakaskohtaisen markkinoinnin ohella myos tuotteiden ja palvelu-
jen suunnitteluun ja valmistukseen. Sahkdisen liiketoiminnan mahdollisuuksien myota asiakas voisi
nimittain osallistua entistd helpommin liiketoimintaprosessin kaikkiin vaiheisiin. Koska asiakas voi
olla mukana tuotteen tai palvelun suunnitteluvaiheessa, on tuotteiden tai palveluiden raatalointi
my6s aiempaa yksinkertaisemmin toteutettavissa. Nain ne saataisiin vastaamaan asiakkaiden ehka
hyvinkin yksityiskohtaisiin tarpeisiin. Myyjayrityksen ratkaistavaksi jaa, onko kannattavaa réataloi-
datuotteita tai palveluitaihan asiakaskohtaisesti, vai pyritéank® mieluummin kohdistamaan tuotteet
tal palvelut asiakassegmenteittain massaragta oinnin keinoin.



48

2.6.3 Asiakassuhteen elinkaaren hallinta

Asiakkaiden hankkiminen ja sdilyttaminen ovat useimpien yrityksien toiminnalle térkeimpia asioita,
koska asiakkaat ovat yritysten tulonldhde. Monet tutkimukset ovat osoittaneet, etta tyypillinen yri-
tys menettda puolet asiakkaistaan viiden vuoden véalein ja etté uuden asiakkaan hankkiminen mak-
saa yritykselle viidesta kymmeneen kertaa enemmaén kuin vanhan asiakkaan séilyttaminen. Yrityk-
set pyrkivét vaalimaan olemassaolevia asiakassuhteitaan integroimalla myyntia ja asiakaspalvelua
seka hyodyntamalla teknologiaas Myynti ja palveluviestit voidaan ragtaloida asiakaskohtaisen
markkinoinnin keinoin erikseen jokaista asiakasta varten. (Kalakota & Robinson 2001, 44)

Asiakassuhteiden jatkumiseksi on olennaista, etta yritys profiloi asiakkaansa. Asiakasprofiilithan
vaikuttavat siihen, mink&laista informaatiota ja palvelua asiakkaalle mydhemmin tarjotaan (Chaf-
fey 2002, 334). Yrityksen ja asiakkaan vélista suhdetta onkin mahdollista syventda ajan mittaan, jos
molemmat osapuolet ovat téhan sitoutuneita. Asiakassuhdejohtamisen periaatteet sisditavat kolme
asiakkaan elamankaaren hallintaan kuuluvaa vaihetta: asiakkaiden hankinta, asiakassuhteiden tehos-
taminen seka tuottavien asiakassuhteiden séilyttaminen. (Kalakota & Robinson 2001, 174-177)

Uusien asakkaiden hankinta

Uusien asiakkaiden hankintavaiheeseen kuuluu pyrkimys erottua edukseen esimerkiksi paremmilla
tuotteilla ja palveluilla kuin kilpailijat tarjoavat. Asiakkaalle tarjotaan uusia innovaetioita seka vai-
vattomia ratkaisuja. Potentiaalisia asiakkaita pitéisi houkutella vastaamalla valittomasti heidan sah-
koisiin tiedusteluihinsa. (Kalakota & Robinson 2001, 174-176)

Chaffey (2002, 333) ndkee asiakkaiden hankkimisella olevan séhkoisessa liiketoiminnassa kaksikin
merkitystd. Ensinnékin silla voidaan tarkoittaa kokonaan uusien asiakkaiden houkuttelemista yri-
tykselle verkon kautta. Toisaalta asiakkaiden hankkimisella voidaan myds ymmaértda tarkoitettavan
Sitd, eftd olemassaolevat asiakkaat saadaan osallistumaan sdhkdiseen asioiden hoitoon yrityksen

kanssa.

Asiakassuhteiden tehostaminen

Asiakassuhdetta syvennetéan ja lagjennetaan tarjoamalla enemman tuotteita ja palveluja kuin téhan
asti. Samalla asiakkaalle koituvia kustannuksia voidaan véhentad, kun tuotteet tai palvelut myydaan
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yhtené pakettina hinnoitellen. Lisaksi asiakaskin hy6tyy voidessaan vaivattomasti asioida vain yh-
den myyjdosapuolen kanssa. Asiakassuhteiden tehostamiseksi asiakkaalle voidaan myds myyda
taydentévia tuotteita tai palveluja seké tarjota laadukkaampia vastineita. (Kalakota & Robinson
2001, 174-177)

Myo6s Chaffeyn (2002, 365-366) mukaan asiakassuhteen tehostamisvaiheessa on oleellista saada
yksittdinen asiakassuhde tuottamaan aikaisempaa enemman syventamalla suhdetta niin, etté asiak-
kaalle markkinoidaan enemman yrityksen tuotteita ja palveluja kuin aikaisemmin on tehty. Sahko-
posti sopii hyvin yhteydenpitovalineeksi asiakastarjousten lahettdmiseen, kunhan yhteydenpito asi-
akkaaseen el toteudu niin tiiviisti, etté asiakas arsyyntyy siita. Monet yritykset kohdistavat nykyaan
markkinointitoimenpiteensa vain parhaille asiakkailleen, jotta ne maksimoisivat tuottonsa.

Asiakassuhteiden sailyttaminen

Asiakassuhteiden séilyttamisvaihe keskittyy yksittéisten asiakassuhteiden hoitoon markkinoiden
sijaan siten, ettd asiakasta kuunnellaan ja hanelle tarjotaan uusia tuotteita tai palveluita sen mukai-
sesti. Asiakassuhteiden sdilyttéminen vaatii yritykseltd sopeutumiskykyé ja paattavéaisyytta vaalia
néita suhteita huolimatta mahdollisista hetkellisista hankaluuksista. (Kalakota & Robinson 174-177)

Chaffeyn (2002, 353-354) mukaan verkkopalveluillaon kaks pddméaéaraa asiakkaiden sailyttéamisek-
si. Ensimmainen koskee asiakkaiden sdilyttamista yrityksen asiakkaina yleensa ja toinen sitd, etta
asiakkaat jatkaisivat juuri verkkopalvelun kéyttamistad. Nama pyrkimykset ovat yhtenevét asiakkai-
den hankintaan liittyvien paamaérien kanssa. Asiakassuhteiden séilyttdminen sdhkoisen kanavan
valityksella on hyvin haastavaa. Téaman vuoksi on ymmarrettava ne tekijat, jotka synnyttavét verk-
koasiakkaissa asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyyshan liséa asiakasuskollisuutta, joka puo-
|estaan johtaa tuottavuuteen.

Olemassaolevien asiakassuhteiden séilyttdminen on yritykselle erityisen tarkedd, koska se on talou-
dellisesti kannattavinta. Asiakkaiden menettédminen ja heidan korvaaminen uusilla asiakkailla tulee
pitkalla tahtaimella kalliiksi. Asiakassuhteen syveneminen edellyttda suhteen molemmilta osapuo-
lilta sitoutumista. Yrityksen kannalta tama sitoutuminen tarkoittaa asiakassuhteen elinkaaren hallin-
taa, johon sisdityy uusien asiakkaiden hankintavaihe, asiakassuhteiden tehostamisvaihe seka asia-
kassuhteiden sdilyttdmisvaihe. Nama kaikki vaiheet sisdltdvat omat asiakassuhteen vaalimiseen
kuuluvat erityispiirteensd. Yritysvoi huomioida asiakassuhteen keston myos asiakasprofiilei ssaan.
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2.7 Itsepalvelu sdhkdisessa toimintaymparistossa

On selkeasti havaittavissa, etta Internetin merkitys jakelukanavana on kasvamassa. Asiakkaat hoita-
val péivittéisia asiointejaan yha enemman verkon valityksella. Internet on kuitenkin vain yksi asi-
ointikanava muiden sahkoisten itsepalvelumuotojen joukossa. (Ostrom, Bitner, & Meuter 2002, 45-
46) Itsepalvelun liséantymisessa on kyse paljon lagjemmasta ilmiosta kuin vain verkkopalvelujen
yleistymisestd. Kuluttgat ovat jo pitkdan tottuneet kayttdmadn muun muassa raha-automaatteja,
maksupédétteita seka muita itsepal veluautomaatteja.

Itsepalvelusovellusten kehittaminen, kéyttéonotto seké yllapito on yrityksille kallista, elka kaikista
itsepalvelumuodoista tule suosittuja. Itsepalvelumahdollisuuden suosio riippuu paljon asiakkaiden
hyvaksynnasta sekéa kayttoasteesta kyseista palvelumuotoa kohtaan. Tasta johtuen on térkeds, etta
yrityksissd ymmarretdan, miten asiakkaat arvioivat uutta itsepalvelusovellusta sekd mitka tekijét
aikaansaavat asiakkaissa tyytyvaisyytta ja uskollisuutta kyseista palvelukanavaa seka palvelun tar-
jogjaa kohtaan. (Ostrom ym. 2002, 48).

Itsepalvelu on palvelutapahtuma, jonka asiakas toteuttaa kokonaan itse ilman yrityksen edustajan
osallistumista tai vuorovaikutusta palvelutapahtumaan. Itsepal veluiden nopea lisdantyminen johtuu
sen monista eduista. Useat yritykset tuntevat houkutusta asiakkaiden itsepalvelumahdollisuuksien
kasvattamiseen, koska asiakkaiden siirtyminen edullisesti yllapidettavien teknologiapohjaisten rat-
kaisujen kayttgjiks saastda yritysten kalliita henkilostokustannuksia. Néin palvelun tarjogjan tyo-
méaara vahenee. (Zeithaml, Bitner, & Gremler 2006, 402-403 ja Timmers 1999, 26)

Toisinaan yritykset ottavat sdhkoisen itsepalvelumahdollisuuden kayttéon asiakkaiden toiveiden
perusteella. Nykyisin asiakkaat entistéd enemman odottavatkin [6ytavansa informaatiota ja palveluita
verkosta. Jos jokin yritys ei tavoita verkkopalveluihin mieltyneitéa asiakkaita Internetin kautta, ha-
keutuvat ndma asiakkaat suurella todennakdisyydella jonkin kilpailevan, verkossa toimivan yrityk-
sen asiakkaiksi. (Zeithaml ym. 2006, 402-403)

Itsepalvelumahdollisuuden kayttéonotto verkossa voi kuitenkin epdonnistua, jos asiakkaat eivét koe
saavansa uudesta teknologiasta mitéan hyotya tai heilla el ole osaamista kayttda sita tai he eivét
tieda, mita heidan pitéis siella verkkopalvelussa oikein tehda. Uuden itsepal velumahdollisuuden
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kayttoonotto edellyttdd asiakkaalta usein merkittévéa toimintatapojen muutosta ja monet asiakkaat
eivét ole kovinkaan halukkaita muuttamaan tapojaan. Jos kustannussaasttjen tavoittelu on yrityksen
ainoa syy itsepalvelumahdollisuuden kayttéonottoon eivétka asiakkaat koe saavansa taman palvelu-
kanavan kautta ilmeisia hyotyjd, on todenndkdistd, etta itsepalvelumahdollisuus el saavuta suurta
suosiota asiakkaiden keskuudessa. Asiakkaat nimittdin nakevéa nopeasti tallaisten pyrkimysten 1&
vitse eivatka omaksu itsepalvelumahdollisuutta, jos vain muita palvelukanavia on kaytettavissa.
(Zeithaml ym. 2006, 403)

Ostromin ym. mukaan (2002, 58-61) on verkkopalvelun tai muunlaisen itsepalvelusovelluksen tar-
jogjalle tarkeda selvittda seuraavia asioita: itsepalvelun toimivuus ja luotettavuus, epdonnistuneiden
itsepalvelutilanteiden korjaaminen, asiakkaiden roolien selvyys, asiakkaan kyvyt palvelun suoritta-
miseen sekd asiakkaan hyddyt itsepalvelun kaytosta. Toimivien ja luotettavien itsepalvelusovellus-
ten luominen edellyttaa sitg, etta itsepal vel utapahtumaa tarkastellaan prosessina kaikkine vaiheineen

alusta loppuun.

Ihanteel lista itsepalvelusovelluksen suunnittelun kannalta olisi, jos asiakkaat voidaan ottaa mukaan
tahan tyohon. Talodin on kuitenkin syytd huomioida erilaisten asiakkaiden kayttGtarpeet seka erot
asiakkaiden osaamisissa kayttaa naita teknologisia sovelluksia. Palvelun korjaaminen on térkeda
myos itsepal velutapahtumassa, silla jos asiakkailla on jatkuvasti kielteisia kokemuksia itsepalvelun
kaytostd, se vaikuttaa asiakkaan halukkuuteen kayttda kyseista palvelumuotoa seka asiakkaan mie-
likuvaan palvelun tarjogjasta yleensa. (Ostrom ym. 2002, 58-59)

Asiakkaiden roolien selvyys on tarkeda siita syysta, etta asiakkaat tuskin ovat halukkaita kokeile-
maan uutta itsepalvelua, jos heille on epéselvaa se, mité kuuluu tehda ja missa jarjestyksessa halu-
tun tuloksen aikaansaamiseksi. Yritysten taytyy siis huomioida se, etté asiakkaat saavat tarvittavaa
opastusta ja informaatiota itsepalvelusovelluksen kayttoon. Tahan liittyy myos asiakkaiden kyvyk-
kyys itsepalvelun suorittamiseen. Asiakkaalla on oltava itseluottamusta omaan osaamiseensa seka
tarvittavat resurssit ja véalineet palvelutapahtuman itsendiseen Igpivientiin. Liséksi asiakkaiden on
tunnettava, ettd he hyotyvét itsepalvelun kaytostd. Tama porkkana vois olla jokin taloudellinen
hy6ty, mutta myos ajan ja vaivan sééstdminen. (Ostrom ym. 2002, 59-60)

Zeithaml ym. (2006, 130-131) ovat koonneet yhteen tekijoitd, jotka saavat aikaan asiakastyytyvéi-
syytta sdhkdisissa itsepalvelutilanteissa. Eras tekijoista on se, etta itsepalvelu tuo asiakkaalle ratkai-
sun johonkin korostuneeseen tarpeeseen. Tall6in mahdollisuus séhkoiseen itsepalveluun tarjoaa
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asiakkaalle esimerkiksi poispaésyn jostakin hankalasta tilanteesta. Toinen suurta asiakastyytyvai-
syytta aikaansaava tekija on se, ettéa séhkdinen itsepalvelu on vaihtoehtoiseen palvelukanavaan ver-
raten parempi jollain tapaa. Itsepalvelu voi olla helpompi, nopeampi, paremmin saatavilla gjasta ja
paikasta riippumatta tai vaikka asiakkaalle edullisempi tapa palvelun toteuttamiseen. Kolmas asia-
kastyytyvaisyyden ldhde on yksinkertaisesti se, ettd sahkoinen kanava toimii luotettavasti. Monilla
asiakkailla on kokemuksia turhauttavista tilanteista, jolloin teknologia on pettanyt. He ovat siks
tyytyvaisia silloin, kun sahkoinen palvelu toimii tarkoituksen mukaisesti.

Pujarin (2004, 212-213) mukaan yritysasiakkaita miellyttavéat sahkoisen itsepalvelun kdytdssa eri-
tyisesti siita saatavat parannukset palvelutapahtuman nopeuteen ja tehokkuuteen. Ajan sééstamisen
lisdksi my6s kustannusten sdastamisella on suuri merkitys yrityksille. Tosin yritysasiakkaiden kes-
kuudessa tyytyvéisyyden aste sdhkoista itsepalvelua kohtaan vaihtelee sen mukaan onko kyseessa
rutiinitgpahtuma vai enssmmainen asiointikerta. JAlkimmaisessa tapauksessa palvelutapahtumaan

saatetaan tarvita myos kdyttdneuvontaa, joka edellyttéa vuorovaikutusta palvelun tarjoajan kanssa.

Zeithaml ym. (2006, 131-132) esittavat myos tilanteita, jolloin asiakas on kaikkea muuta kuin tyy-
tyvainen sahkoiseen itsepalveluun. Ensmmaéinen néista on se, etta sattuu jokin tekninen vika, jol-
loin palvelu el toimi aiotulla tavalla. Tekniset viat voivat johtua esimerkiksi siitd, etta tunnusluvut
eivét toimi tai jarjestelméan el muuten pdase sisdlle. Toinen asiakkaan pettymykseen johtava tapaus
voi olla sellainen, ettd sdhkoisessa palveluprosessissa sattuu jokin virhe, josta asiakas tulee vasta
my6hemmin tietoiseksi. Asiakas on voinut tehda tilauksen Internetissd, mutta myohemmin osoittau-
tuu, ettei hénen tilauksensa ole mennyt perille tai asiakas saa vaéran tuotteen. Kolmas asiakkaan
tyytymaéttomyytta aiheuttava tekija on se, etta sahkoinen palvelu on huonosti suunniteltu. Tama voi
johtua joko Siité, ettd sivusto on itsessdan sekava ja hankala kayttéa tai siita ettd, sahkoisen kanavan
kautta |8hetettyyn pyynt6on vastaaminen kestda ja palvelu on muutenkin joustamatonta.

Tyypilliset itsepal velussa tapahtuvat epdonnistumiset, jotka johtavat asiakkaiden valituksiin liittyvéat
teknisiin hairidihin seké prosessin haridihin. Asiakkaat ilmoittavat teknisista ongelmista hyvin her-
kasti, koska nama tilanteet ovat helposti havaittavissa. Kun asiakkailla on tarve saada palvelu suori-
tetuksi, he yleensa ilmoittavat, jos esimerkiks palveluautomagatit ovat epdkunnossa. Sen sijaan pal-
veluprosesseissa tapahtuvat héiriét ovat pulmallisempia, koska asiakas ei palvel utapahtuman aikana
tule tietoiseksi sen epdonnistumisesta. Tédlainen tilanne voi olla esimerkiksi sellainen, ettd asiakas
el saa verkon kautta ostamiaan tavaroita. Asiakas valittaa vasta sitten, kun havaitsee, ettei palvelu-
prosessia olekaan pantu kokonaan taytant6on. Monet asiakkaat valittavat myos palvelun suunnitte-
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luun liittyvisté epdkohdista. Tama johtuu luultavasti Siita, ettd he uskovat ndiden ongelmien olevan
helposti korjattavissa palvelun yll&pitgan taholta. (Meuter, Ostrom & Bitner 2000, 61)

Itsepalvelussa tapahtuvat virheet ovat yleensa ottaen kuitenkin ilmeisempia seké luonteeltaan objek-
tilvisempia kuin henkildiden valisissd, vuorovaikutteisissa palvelutapahtumissa sattuvat virheet.
Perinteisten palvelujen epdonnistumiset kun voivat monesti liittyd enemminkin ikévaan kokemuk-
seen asiakaspalvelijan kayttaytymisestd, kuin varsinaisen palvelutapahtuman estymiseen. Teknisten
laitteiden aiheuttamat ongelmat palvelussa ovat yksiselitteisempié ja helpommin havaittavissa. Kun
asiakkaat ovat itse vastuussa aiheuttamistaan palvelutapahtuman epaonnistumisista, on mydskin
asiakkaiden tekemien valitusten méara vahaisempi, kuten arvata saattaa. (Meuter ym. 2000, 61)

Meuterin ym. (2000, 60) tutkimuksen mukaan palvelun réataldinti ei ilmennyt asiakastyytyvaisyytta
erityisesti lisdévana tekijana itsepal velutapahtumissa. Kuitenkin useat asiakastyytyvaisyytta aikaan-
saavat tekijét liittyivéat olennaisesti palvelun réatddintimahdollisuuksiin, esimerkiksi palvelun saa-
tavuuteen missa ja milloin tahansa. Lisdksi jotkin itsepalvelusovelluksen suunnitteluun liittyvét
epakohdat saattavat johtua rdatdloinnin vahéisyydestd. Koska nykyinen teknologia mahdollistaa
hyvan asiakastuntemuksen ja palvelujen réataloinnin talta pohjalta, on odotettavissa, ettd massaréa
tadinti on hyvin tavallista tulevaisuuden verkkopalveluissa.

Itsepalvelun mahdollistaminen asiakkaalle on siis tullut suosituksi, koska se vahent&a palvelun tar-
jogjan tyomaarda muiden etujen ohella. Toisaalta asiakkaat osaavat jo odottaa palveluntarjogjata
yh& enemman verkkopalvelun kayttomahdollisuuksia. Asiakkaiden henkilokohtaiset mieltymykset
ja tottumukset vaikuttavat verkkopalveluiden kayttdmiseen seké niiden kéyttotiheyteen. Toisadta
asiakkaita el myoskdan voi pakottaa verkkopalvelun kayttgjiks, silla muuten he voivat helposti
vaihtaa palvelun tarjogjan sellaiseksi, joka on tavoitettavissa muidenkin kanavien valityksella Juuri
tasta syysta on tarkedd, ettd verkkopalvelut suunnitellaan asiakasldhtdisesti. Nain asiakkaat kokevat
oikeasti hyotyvansa verkkopalvelun kayttamisesta.

2.8. Yhteenveto

Taman tutkimuksen padongelmana on selvittad, miten sdhkdisten vakuutuspal velujen asiakasléhtdi-
Syytta voidaan parantaa. Tasté syysta tutkimuksen toisessa luvussa on kuvattu sdhkdisten asiakas-

lahtoisten palvelujen tuottamista ja selvennetty sitd miten asiakaslahtoista toimintatapaa voidaan
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menestyksekkaasti soveltaa myos Internetissa. Samalla on kirjallisuuden perusteella vastattu myos
tutkimuksen tavoitteeseen, eli sithen, miten séhkéinen vakuutusasiointi saataisiin asiakkaiden kan-
nalta houkuttelevammaksi.

Luvun alussa lahdettiin liikkeelle palvelujen johtamisesta seka yrityksen palvelutarjoomasta. Palve-
lutarjooman osista keskityttiin sitten tarkastelemaan erityisesti yrityksen imagoa, koska yhtena tut-
paristossi. Taman tutkimuksen tavoitteena on kuvata sdhkoisen kanavan tehtévaa asiakaspalvelussa
sekd erédna alaongelmana on vastaavasti sahkoisen kanavan aseman selvittaminen osana yritysten
monikanavamallia. TAman vuoksi tutkimuksen toisessa luvussa on kasitelty sahkoisen liiketoimin-
nan merkitystéa seka eroa perinteiseen asi akaspalveluun nahden.

Tutkimuksen toisessa luvussa on myds kuvattu asiakasuskollisuuden seka luottamuksen synnytté
mista sdhkdisessa toimintaympéaristtssa sekd asiakkuuden hallintaa. Talla on pyritty vastaamaan
siihen, miten yritykset pystyvéa luomaan pitkékestoisia ja kannattavia asiakassuhteita, joka on tut-
kimuksen alaongelmana. Tutkimuksen tavoitteena seka tahan liittyvana alaongelmana on myos sel-
vittéd, minkdlaista neuvontaa asiakkaat tarvitsevat verkkopalvelussa. Téta selventda teoreettinen
tausta sdhkoisessa toimintaympéristossa tehtavasta itsepalvelusta. Seuraava luku jatkuu tasté itse-
palveluaiheesta ja siina keskitytdan tarkemmin sdhkadisiin vakuutusasiointeihin.

3 Vakuutusyhtididen ver kkopalvelut

V akuutusyhtiGiden verkkopalveluissa toimiminen muistuttaa asiakkaan nékdkulmasta itsepal velua,
silla asiakkaat valitsevat halutun palvelun ja sen muodon. Vakuutuspalvelun tarjogja sen sijaan vas-
taa verkkopalvelun teknisestd toteutuksesta ja paéattéa muun muassa asiakkaiden etenemistavoista
sekd tarjottavan tiedon maarasta ja sisdllosta. Vaikka vakuutusasioinnin sisaltd pysyykin periaat-
teessa samana valitusta kanavasta riippumatta, edellyttéé verkkopalvelussa asioiminen asiakkaalta
omatoimisuutta ja itseopiskelua. Tasta johtuen jotkut eteen tulevat valintatilanteet saattavat olla
hieman pulmallisia. (Jarvinen, Eriksson, Saastamoinen & Lystimaki 2001, 11)
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Verkkopalveluiden toimivuus ja luotettavuus ovat erittéin tarkeita asioita. Myoskaén vakuutusyhti-
Oilla el ole varaa epdonnistua verkkosivuillaan. Jos hyvia sahkoisia palveluita on joko vaikea kéayt-
téa ta niita el [6ydetd, sivusto on epdonnistunut tehtévassdan. Kun vakuutusyhtiota nykyéan vali-
taan, yha harvempi valitsee palveluita enda totutun tavan perusteella. Palveluntarjogjan valintaan
vaikuttaa usein hyvin paljon asiakkaan oman mielikuva yrityksestd. Palveluihin tutustutaankin en-
simméaisen kerran yha useammin Internetissa. Lisaksi vakuutusyhtitlle on verkkopalvelusta sellai-
nen hyoty, etté yrityksen luotettavuuden ja tiedon hallinnan imago vahvistuu, kun sen verkkosivuil-
latarjotaan paljon tietoa seké asiantuntija-apua. (Haaso 2004, 13)

Vakuutuspalvelut ovat aina jossain méarin yksilollisg, vaikka vakuutukset sindnsa ovatkin usein
ehdoiltaan ja kattavuudeltaan standardoituja (Jarvinen ym. 2001, 8) Erityisesti yritysten vahinkova-
kuutukset edellyttavéat ragtaointia kunkin yrityksen vakuutustarpeen ja yrityksen toimintaan sisalty-
vien riskien mukaisesti. Liséa yksilollisyytta vakuutuspalveluihin tuo vakuutusyhtididen tarjoama
henkilkohtainen asiakaspalvelu konttoreissa ja puhelimitse. (Jarvinen 2000, 23). Verkkoasiointien
yleistyessi kokemukset téllaisesta yksilollisyydesta haviavét.

Internetiin ndyttéisivat parhaiten sopivan yksinkertaiset vakuutuspalvelut ja erilaiset lisdpalvelut
(Jarvinen ym. 2001, 44). My6s Nuutinen (2004) on p&éatynyt samaan lopputulokseen tarkastelemalla
eri vakuutusyhtididen sivustoja. Hanen mukaansa vakuutusyhtioiden asiakkaat saavat l&hitulevai-
suudessa enemman arvoa vakuutusasioiden hoitamisesta verkon valityksella kuin varsinaisesta va-
kuutusten ostamisesta. Palveluiden suunnittelussa ja toteutuksessa olis kuitenkin otettava entista

enemman huomioon asiakkaiden odotukset, toiveet ja tarpeet.

Vakuutusyhtitt ovatkin olleet varovaisia myyméaan vakuutuksia verkon valityksella. Vakuutuksia
luulisi olevan helppo kaupata Internetissd, koska tuotetta ei tarvitse kuljettaa paikasta toiseen. Va-
kuutukset ovat kuitenkin vaikeita tuotteita ja siksi vakuutusyhtididenkin mielesté hankalia myytavia
verkossa. Sdhkodinen vakuuttaminen onkin kokonaisuudessaan edennyt paljon hitaammin kuin esi-
merkiksi pankkiasiointi Internetissi. Lisdks vakuutusalalla tyoskentelee edelleen saman verran ih-
misia kuin 30 vuotta sitten. Vakuutusala perustelee henkilokunnan tarvetta sillg, ettd vakuutukset
ovat monimutkaisia ja vaativat selkokielista selvitysta. Vaatimus asiakkaan tunnistamisesta on ollut

ongelmana vakuutusalalla ja esteend myos vakuutusten myymiselle verkossa. (Hirvikorpi 2000, 81)

Palvelujen tarjontaan liittyvan asiantuntemuksen puute voi myos estda itsepalvelua onnistumasta.

Vaikka palvelujen k&yttd muuten voitaisiinkin siirtéd automaateille tai Internetiin, el palveluja tar-
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vitsevan henkilon tietdmys tai ymmarrys valttamétta riitd kyseisen asioinnin hoitamiseen omin neu-
voin. Vakuutusalan tyontekijoitd on huolestuttanut se, etta suuret vakuutusyhtiot ovat siirténeet yha
enemman palveluitaan verkkoon. Vakuutusvaen liitto onkin kampanjoinut asiakaspalvelun séilyt-
tamisen puolesta. Vakuutusvaen liiton kannanotossa 12.4.2005 nousi esiin huoli asiakkaiden edun
toteutumisesta. Tapahtunut vahinkohan on usein asiakkaalle paits ainutkertainen, mutta myos ta-
loudellisesti merkittéva tapahtuma. (Tuorila 2005, 4)

Korvausasioissa pitdis vakuutusvéden liiton kannanoton mukaan olla mahdollisuus myos henkil6-
kohtaiseen palveluun sen sijaan, etta palvelun toteuttaminen siirtyy kokonaan korvauksen hakijan
tehtdvaksi. Hakemuslomakkeiden tayttaminen itsepalveluna ei sais johtaa siihen, etta vakuutuk-
senottgjajas ilman hénelle kuuluvaa korvausta vain siks, ettei ole osannut antaa kaikkia tarpeelli-
siatietoja oikealla tavalla Tahan asti itsepalvelu on koko gjan lisééntynyt palvelusektorilla. Itsepal-
velun lisdé&minen kun on ndhty toisaalta valttamattomaksi myos sen takia, etté tydikdisten méara

vahenee samaan alkaan, kun palvelujen kysynté kasvaa. (Tuorila 2005, 4)

Asiakasta on kuitenkin hyvin vaikea oppia tuntemaan, jos ja kun taméan asiointifrekvenssi on pieni.
Hyvin harvoin palveluja kéyttava asiakas ei valttamétta koe olevansa asiakaspal velul&htdisessa toi-
mintatavassa mukana. Esimerkkiné t&std on vahinkovakuutusyhtion asiakas, joka on keskittanyt
kaikki vakuutuksensa samaan yhtioon. Han el asioi vakuutuspalveluja tarjoavan yrityksen kanssa
kovinkaan usein, silla vahinkotapaukset ovat harvinaisia. Vuotuisten maksujen hoitamistakaan ei
voida pitda varsinaisena asiointitapahtumana. Asiakaspalveluhenkiloksi nimetty vakuutusyhtion
edustaja e pysty talta pohjalta luomaan riittévan syvad suhdetta asiakkaaseen. Néenndista yhtey-
denpitoa yrityksen taholta saatetaan pitda jopa héairitsevana. (Lindroos ja Lohivesi 2004, 134)

Vakuutusalan sahkoisessa litketoiminnassa on kyseessa vakuutusten markkinointiin, myyntiin sek&
niiden ylldpitoon liittyvéat palvelut. Vakuutusyhtion verkkosivuilta haetaan myos informaatiota.
Varsinaisten vakuutusten yll&pitotentavien liséksi asiakkaat tayttavat verkon valityksella myos kor-
vaushakemuksia ja ilmoittavat yritystoiminnan seka tyontekijoiden muutoksista. Verkkoon soveltu-
vat parhaiten juuri yksinkertaiset vakuutuspalvelut. Verkossa toimimisessa korostuvat luotettavuus,
toimintavarmuus seké kayttoneuvonnan tarve. Sahkoisen vakuuttamisen haasteena on asiakasl ahtoi-

syyden ja yksil6llisen palvelun tunteen valittaminen verkossa.
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3.1 Pk-yritysten valmiudet sahkdisten vakuutuspalvelujen kayttamiseen

Pirkanmaal ai sten pk-yritysten e-tilatutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella Pirkanmaalla toimivien
pienten yritysten sahkoisen liiketoiminnan kehitysastetta ja siihen liittyvia tekijoitd. Tutkimuksessa
selvisi, ettd monen pk-yrittgjan asenteet sdhkoisté litketoimintaa kohtaan ovat vahintéankin epéile-
vig, osdlla jopa kielteisia. Sahkoista liiketoimintaa el ole mielletty oleellisena osana omaa liiketoi-
mintaa. Sen sijaan vanhoja toimintatapoja suositaan. Sdhkoisen liiketoiminnan esteind ovatkin olleet
gjan ja mielenkiinnon puute seké alhainen osaamistaso.

(Salminen ym. 2002, 111-V).

Toisissa pk-yrityksissa on ollut kaytossa sdhkdisia liiketoiminnan valineitd. Naissa yrityksissa on
ilmennyt ongelmia jarjestelmien yhteensopimattomuuden seka yhteistyokumppanien erilaisten toi-
mintatapojen muodossa. Tutkimukseen osallistuneiden yrittdjien keskuudessa esiintyi myos epé-
luottamusta ja huolta teknisia laitteita seka tietoturvallisuutta kohtaan. Sahkoista liiketoimintaa jar-
ruttavaks tekijéksi havaittiin myos henkilokohtaisen yhteydenpidon tarve asiakkaaseen. Suurin osa
pk-yrittgjista kuitenkin uskoo, etta sdhkdisten valineiden kayttod lisdantyy tai ainakin pysyy ennal-
laan tulevaisuudessa, vaikkakin pienempi osuus yrittdjisté el aio hyddyntéa tietoteknisia sovelluksia
omassa liiketoiminnassaan. Y ha useampi yritys on katsonut omat Internet-sivut tarpeellisiks ja ai-
koo lisdksi lagjentaa omia verkossa tarjottavia palvelujaan. Yrittgilla on myds usko sahkopostilii-
kenteen kasvuun asiakassuhteiden hoidossa. Uusia toimintatapoja seké uutta teknologiaa omaksu-
taan pk-yrityksissi asiakkaiden seka markkinoiden vaatimuksesta. (Salminen ym. 2002, V)

sista ovat sahkoisen liiketoiminnan harjoittamisen alkuvaiheessa. Joillakin yrityksilla sdhkoinen
liiketoiminta integroituukin sitten jo arkipdivéisena osana koko yrityksen liiketoimintaa. Pk-
yrityksié yhdistda kuitenkin se, ett& monissa niissé on olemassa tekniset valmiudet sdhkoiselle litke-
toiminnalle, kuten tietokoneet seka verkkoyhteys. Kuitenkin ndma ovat huonosti hyddynnettyina.

Myds ndiden laitteiden kayttgékunta on rajattua, eika tietotekniikkaa osata muutenkaan hyddyntaa
riittavasti. (Salminen ym. 2002, 42)

Helsingin kauppakamarin selvityksessa tutkittiin kotimaisten pk-yritysten tietotekniikan ja séhkaoi-
sen liiketoiminnan tarpeita (2003, 45-47). Tassa tutkimuksessa ilmeni my6s se tosiasia, etté suoma-
laisilla pk-yrityksilla on hyvét valmiudet verkkoasiointeja varten. Lisaksi selvityksessa kavi ilmi se,
ettd lahes kaikkien tutkimukseen osallistuneiden yritysten pankkiasioinnit hoidettiin Internetissa.
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Lisaksi pk-yritykset hyodynsivét Internetid ja muita tietoverkkoja aktiivisesti sisdiseen tiedotukseen
seka dokumenttien ja tiedostojen siirtoon. Myos verkkolaskutukseen siirtyminen oli suunnitteilla
noin kolmanneksessa vastagjayrityksista. Helsingin kauppakamarin tutkimuksesta kavi myos ilmi,
etta tutkitut yritykset olivat tyytyvéisia pankkien ja rahoituslaitosten toimintaan tietotekniikan ja
sdhkoisen litketoiminnan palveluntuottgjina. Sen sijaan viranomaispalvelujen hyddyntamiselle néh-
tiin sellaisia esteitd, ettel niista ole riittavasti tietoa saatavillatai etteivét néihin asiointeihin tarvitta-

vat tiedot ole integroituja yritysten muihin jarjestelmiin.

Pk-yrityksissa uskotaan yleisesti sdhkoisen liiketoiminnan liséantymiseen. Silti harvat yritykset te-
keva sahkdisen liiketoiminnan suunnitelmia pitkélle aikavélille. Yritykset keskittyvat pddasiassa
tietoteknisten laitteiden hankkimiseen mitd sahkoisen liiketoiminnan kehittdmiseen tulee. Pk-
yrityksissd e vield suunnitella kaytettavan tietotekniikkaa liiketoiminnan kehittamisen apuna. Sah-
koisen litketoiminnan kehittymisté jarruttaa myos yrityksissa vallitseva gjan puute ja tarve keskittya
varsinaiseen liiketoimintaan. Pienissa yrityksissa séhkdisen litketoiminnan kehittdminen lep&d usein
yrittgjan harteilla. Toisaalta on havaittu, ettei yrityksen koolla ole varsinaisesti merkitysta sahkoisen
liiketoiminnan kehitysasteeseen yrityksessa. (Salminen ym. 2002, 42)

Pk-yritykset kaipaisivatkin siis koulutusta sahkoisen liiketoiminnan valineiden kayttamiseen. Yri-
tyksista l0ytyis suurta kehityspotentiaalia, koska tietokone ja I nternet-yhteydet ovat olemassa, mut-
ta tietotekniikan, laitteiden, ohjelmistojen ja tietoliikenneyhteyksien hyddyntaminen on vajavaista
Yritykset saattaisivat muun muassa saada huomattavaa taloudellista hyotya, jos niissd kartoitettai-
siin mahdollisuutta tehda hankintoja verkon valityksella. Sahkdisen kanavan kayttd ostamiseen on
nimittain harvinaista pk-yrittdjien keskuudessa. Yritysten ongelmana on myo6s juuri oman yrityksen
tarpeisiin sopivan palvelun l6ytaminen kaiken séhkoisesta liiketoiminnasta saatavilla olevan tiedon
ja opastusten viidakosta. Tasta syysta Pk-yritykset tarvitsisivatkin réétaloityja koulutusmahdolli-
suuksia sahkoisen liiketoiminnan hyddyntamisesta. (Salminen ym. 2002, 46-47)

Suomessa on paljon pk-yrityksid Taman ison yritysoukon riskienhalintaan liittyvét kysymykset
ovat iso ongelma, johon kaivattaisiin yritysten ulkopuolista tukea. Tahan pulmaan on etsitty apua
uuden jarjestelman avulla. Pk-yrityksille onkin kehitetty lagja sivusto Internetiin, jonka tyovéline-
sarja kattaa pk-yrityksen keskeiset riskit rahoitusta lukuunottamatta. (Salmi 2001, 7) Téallainen si-
vusto voi myds osaltaan tehda vakuuttamiseen liittyvia asioita tutummiksi yrittgille. Vakuutusasiat
kun on perinteisesti mielletty vahan monimutkaisiksi ja vaikeaks ymmartaa.
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Pienten yritysten osalta on vakuutusasioidenkin sahkdisen hoitamisen haasteena se, etté yrityksen
liiketoiminnan pyorittdminen vie yrittgan ajan ja paneutuminen vakuutusasioihin vahinkotilanteita
vakuutusasioiden hoito voi puolestaan olla hajautettua kahdellekin vakuutusyhtiélle, jolloin verk-
kopalvelujen kayttd on haasteellista, koska sité tapahtuu suhteellisen harvoin ja kaytetéén eri verk-
kopalveluja. (Kari Eteld, Pohjola)

Vaikka valmiuksia yrittgjilta 10ytyisikin, vakuutusyhtididen verkkopalveluiden kayttamisen tekee
haasteelliseksi itse sdhkodisen kanavan kayttoon tottumisen liséksi verkkopalveluiden sisdltd. Moni
kopalveluihin nayttaisivétkin parhaiten sopivan yksinkertaiset vakuutuspalvelut ja vakuutusyhtitt
ovat olleet pidattyvaisia vakuutusten myynnissa yritysasiakkaille Internetin valityksella Yritysva
kuutukset edellyttavat msyos asiantuntijan arviointeja yrittgjien litketoiminnan riskeista seké vakuu-
tustarpeista. Siksi ne ovatkin aina jossain maarin asiakaskohtaisesti réétaloityja. Tasta johtuen va-
kuutuspalveluiden suunnittelussa olisi entista enemman huomiotava asiakkaiden odotukset, toiveet
ja tarpeet. Asiakkaiden osalistumista vakuutuspalvelujen suunnitteluvaiheeseen voisi néin ollen
lisata.

3.2 Sahkoisten vakuutuspalvelujen tietoturva

Tietoturvallisuus on yksi Internetin suurimpia haasteita. Kaikkien yritysten sisdisiin verkkoihin on
mahdollista murtautua seka varastamaan ettd muuttamaan tietoja, silla taydellista suojaustekniikkaa
el olla pystytty kehittdmé&an. Suojauksia on kuitenkin mahdollista parantaa tehokkaiden palomuuri-
en avulla seka tiedostoihin paésya rajoittamalla. S&hkdisen allekirjoituksen yleistyminen ja virallis-

tuminen edistda todenndkoisesti vakuutusasiointeja tulevaisuudessa. (Jarvinen ym. 2001, 21)

Eri alojen verkkopalvelujen kehitys on ollut nopeaa, ja niiden kéyton yleistyminen on yll&ttanyt
monet. Taman vuoksi lainsaé&danto ja oikeuskaytanto eivét ole taysin pysyneet mukana kehitykses-
s Verkkopalvelujen kayton yleistymiseen vaikuttaa hyvin olennaisesti palvelujen kayttgjien tun-
tema luottamus verkkoasiointiin ja siihen liittyvaan tunnistamismenettelyyn seka tietosuojaan. Séh-
koiseen asiointiin liittyva oikeudellinen ympéristo kehittyy kuitenkin nopeaa vauhtia. Taméa yhdessa
teknisen ympariston kehityksen kanssa lisda edelleen merkittavasti verkkopalvelujen kayttgjien
maaréé. (Kotila 2001, 8-9)
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Asiakkaan turvalliset tunnistamismenetelmét ovatkin jo olemassa. Vuoden 2000 alusta voimaan tuli
laki sahkdisestd asioinnista hallinnossa, joka nojautuu varmenteeseen perustuvaan tunnistamisme-
netelmaan eli sdhkoiseen allekirjoitukseen. Tama varmenne sitoo kunkin sahkoisen allekirjoituksen
tiettyyn henkiloon vertaamalla hénen kéytdssaan olevaa salaista avainta julkiseen avaimeen. Myos
pankkipalveluissa kaytettavda sdhkaoista niin kutsuttua pankkiavainta voidaan pitda luotettavana
menetelmana. Turvallisten tunnistusmenetelmien vakiintuminen seka jatkuvasti paranevat palvelut
edistavat oikeuskaytantda ja liséavat omalta osaltaan palvelujen kayttdjien luottamusta. (Kotila
2001, 8-9)

Tietoturvallisuus on suuri haaste myos sahkoisille vakuutuspalveluille. Taysin varmaa ja turvallista
tietojen suojausmenetelmai ei ole olemassa. Uutisoinnit vaikuttavat asiakkaiden mielikuviin séh-
koisten asiointien turvallisuudesta. Toisaalta myos vahvat brandit liséévét asiakkaiden luottamusta
yritysten verkkopalvelujen kayttamiseen. Asiakkaat kuitenkin pystytéan jo tunnistamaan turvallises-
ti ja luotettavasti, mika lisdd verkkopalvelujen tietoturvallisuutta. Lainsaétgjilla ovat myos olleet
omat haasteensa siing, etté oikeuskaytantd saataisiin pysymaan verkkopalvelujen nopean kehityksen
vauhdissa liséantyvien verkkorikosten ennaltaehkéi semiseksi.

3.3 Paperiton vakuutusasiointi

Vakuutusasiointi eléa parhaillaan murroskautta. Rutiinitoimet ovat pankkipalvelujen tapaan sirty-
massa verkkoon. Pankit ovatkin tasoittaneet tietd sahkdisille palveluille, jolloin myds sdhkoinen
vakuuttaminen on yleistynyt. Verkkopalveluiden k&yton kasvu el kuitenkaan tarkoita sitg, etta kont-
toriverkostoa voitaisiin samalla ajaa alas. Vakuutusalalla on paljon asioita, joista asiakkaan on saa-
tava keskugtella kasvotusten asiantuntijan kanssa. Konttoreissa tehtavaa rutiinityota sahkoinen va
kuutusasiointi kuitenkin véhentéd. Myds monen tavoittelemaan paperittomuuteen on mahdollisuus.
Perinteiset mapit voi halutessaan heittda nurkkaan, silla sopimukset sdilyvét sahkoisina verkkopal-
velussa, jolloin niihin on helppo palata. (Antila 2005, 18)

Kun asiakkaat ovat tehneet korvaushakemuksen, he haluavat saada korvauspaatoksen seké korvauk-
sen nopeasti. Korvaukseen liittyvien asiakirjojen tallentaminen séhkdiseen muotoon nopeuttaa ja
hel pottaa vahinkojen kasittelya. Tiedon liikkuessa séhkoisesti hakuprosessissa valtytéan myds pape-
rien kasittelyssd mahdollisesti syntyvista viiveista ja virheistd Tasta syysta Pohjolassa uskotaan,
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etta korvaushakemusten sahkdistaminen parantaa asiakastyytyvéisyytta nopeuttaessaan korvauspro-

sessia. (http://www.verkkouutiset.fi/)

Esimerkiksi I1f-vahinkovakuutusyhtion asiakkaille paperiton vakuutusasiointi on ollut mahdollista
syyskuusta 2005 lahtien. Pankkitunnistautuminen lagjeni tuolloin henkildasiakkaiden verkkopalve-
luihin. Asiakkaalle tulikin siten mahdolliseksi valita tdysin paperiton palvelu, jolloin vakuutusasia-
kirjat, laskut ja ehdot ilmestyva omaan kansioon. Paperittomaan palveluun siirtyminen merkitsee
suurta sédstod Tdla hetkella miljoonalle asiakkaalle tulostettaviin paperisiin vakuutusasiakirjoihin
tarvitaan 7,5 hehtaaria taysikasvuista metséd. Papereista sais kasattua reilun seitseman kilometrin
mittaisen tornin. (Taloustaito-lehti 2005, 15)

Eréas verkkopalvelun mukanaan tuomista uudistuksista on vakuutusasiointien paperittomuus. Paperi-
ton vakuutusasiointi nopeuttaa ja helpottaa vakuutusasioiden hoitamista sekd vahentaa arkistointi-
mappien vaatimaa tilantarvetta yritysten konttoreissa. Lisdksi paperittomuuden vaikutusten usko-
taan vaikuttavan myonteisesti asiakastyytyvaisyyteen. Sdhkdinen arkistointi séastdd myos luontoa ja
tata kautta kustannuksia. Aika nayttaa kuinka pian tysin sdhkoinen ja paperiton arkistointi on oike-

asti kaytantoa yritysten arjessa.

3.4 Yhteenveto

Taman tutkimuksen tavoitteiksi on esitetty vastausten loytaminen siihen, miten face-to-face -
palvelukonseptit ovat siirrettavissa verkkoon seka sahkoisen kanavan tehtévan maarittdminen osana
yrityksen asiakaspalvelua. Lisdks tavoitteeksi on asetettu sen selvittdminen, miten sdhkdinen va-
kuutusasiointi saataisiin asiakkaiden kannalta houkuttelevammaksi. Tasté johtui tutkimuksen pda-
ongelma, joka vastaa siihen, miten sdhkoisten vakuutuspalvelujen asiakasléhtoisyytta voidaan pa-
rantaa. Tassa luvussa onkin vakuutusalan verkkopalvelujen erityispiirteiden lisdksi kayty 18pi séh-
koisten vakuutuspalvelujen tietoturvallisuuteen liittyvid asioita seka sitgq, minkalaista paperiton va-
kuutusasiointi on tai ainakin voisi olla. Nama asiat parantavat osaltaan sdhkdisten vakuutuspal velu-
jen asiakas 8htoisyytta seka lisdavét verkkopalvelun houkuttelevuutta.

Talla tutkimuksella on nelja alaongelmaa. Ensimmadinen niista kuvaa sitd, miten yritykset pystyvét
luomaan pitkdkestoisia ja kannattavia asiakassuhteita. Tassa luvussa on kasitelty téta aihetta ku-
vaamalla asiakkaiden odotuksia verkossa tapahtuvista vakuutusasioinneista. Toinen alaongelma
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hakee selvyytta siihen, mink&laista neuvontaa asiakkaat verkkopalvelussa tarvitsevat. Pk-yritysten
nykyiset valmiudet sahkdisten vakuutuspalvelujen kéyttamiseen kertovat siit, minkélaista tukea ja
neuvontaa ndma yritykset talla hetkella tarvitsevat séhkoisia asiointeja varten. Toisaalta myos verk-
kopalvelussa asioiminen edellyttda asiakkaalta omatoimista itsepalvelua. Nama itsepalvelun erityis-
piirteet vastaavat osaltaan siihen alaongelmaan, millainen asema verkkopalvelulla voi olla osana

yrityksen monikanavamallia.

Alaongelmista viimeinen vastaa siihen, mika merkitys yrityksen imagolla on sahkoisessa toimin-
taympéristossi. Tassa luvussa on kuvattu toisaalta sitd, mika merkitys vakuutusyhtioiden Internet-
sivustoilla voi olla yrityksen imagolle. Toisaalta myo6s yrityksen imago suodattaa verkkoasioinnels-
ta saatavaa palvelukokemusta ja voidaan ymmartda, ettéa vahvat brandit lisdavét asiakkaiden luotta-
musta yritysten verkkopalvelujen kayttamiseen.

3.5 Aiempia tutkimustuloksia

Tampereen yliopiston el nsurance-tutkimushankkeeseen liittyi kyselytutkimuksia. Niiden perusteella
on saatu seuraavanlaisia yritysasiakkaita koskevia tuloksia:

Vakuutusyhtididen verkkopalvelujen kayttd on toistaiseksi painottunut yksinkertaisiin palveluihin.
Asiakkaiden on havaittu olevan tyytyvaisimpia sellaisiin palveluihin, joista on eniten kéyttokoke-
muksia. Odotukset ovat olleet korkeimpia luotettavuuden seka toimintavarmuuden suhteen ja mata-
lammillaan odotukset ovat olleet monipuolisuuden ja yksilollisen palvelun kohdalla. Kokemusten
perusteella myonteissimpia ominaisuuksia ovat turvallisuus, luotettavuus sekd toimintavarmuus.
Kielteissimmat kokemukset puolestaan liittyvét yksilollisen palvelun puutteeseen, sdhkdisten vakuu-
tuspalvelujen helppokayttdisyyteen seké palvelujen 10ydettavyyteen. (Ahonen & Salonen 2005, 18-
22)

Tulevaisuudessa todennakdisimpia sahkoisten vakuutuspalvelujen muotoja olisivat kommunikointi
reaaligjassa, vakuutuskorvausasioiden hoito Internetissi seka sdhkoinen laskutus. Lisdksi verkko-
palveluita kayttaneet pitivat sahkoisid vakuutusasiakirjoja yhtend tulevaisuuden todenndkoisena
sdhkdisen vakuutuspalvelun muotona. Suhtautuminen oli sen sijaan kielteisinta verkkopalvelujen
kayttgien keskuudessa erityisesti vakuutusten ostoa kohtaan, kun gjateltiin verkkopalvelun tulevaa
kéyttod Ne vastagjat, jotka eivét olleet kayttaneet verkkopalveluita, suhtautuivat kielteisesti koko-
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naisvaltaiseen vakuutusasiointiin sekd sdhkoisiin vakuutusasiakirjoihin tulevaisuutta gatellen.
(Abhonen & Salonen 2005, 24)

Internet nadhdaan siis potentiaalisena paikkana vakuutuspalvelujen tarjoamiseen tulevaisuudessa.
Myonteisimmin suhtauduttiin yksinkertaisiin palveluihin, joita ovat informatiiviset palvelut, yhtey-
denottopyynt6jen jattaminen sek& vuosi-ilmoitusten tekeminen. Kielteismmin suhtauduttiin sen
sijaan erilaisten kartoitusten tekemiseen seka vakuutusten ostamiseen. (Ahonen & Salonen, 25)

Edella mainittujen tutkimustulosten pohjalta voidaan tehdd seuraavat johtop&dtokset:
Mita enemman asiakkaalla nayttéisi olevan kokemusta verkkopalvelun kayttami-
sestd, sitd enemman han katsoo saavansa siita hyotya.

Asiakkaat ovat tyytyvaisimpia niihin palveluihin, joita on helppo kéyttéa.

Naiden esitettyjen johtopaétdsten perusteella olen muodostanut erdanlaisia hypoteesga omaa tutki-
mustani varten:
Monimutkaisempien palvelujen kayttamisen helpottaminen seka niiden 10ydetta
vyyden edistaminen voisi mahdollisesti liséta verkkopalvelun kaytt6a
Vakuutusyhtion tunnettu ja vahva brandi lisdnnee luottamusta mita tulee verkko-
palvelun turvallisuuteen ja luotettavuuteen noin yleensa.
Ei-kayttgien kohdalla tulisi panostaa verkkopalvelun luotettavuuden ja turvalli-
suuden tunteen lisaémiseen.

Onnistuneilla sahkaisil1& palveluilla voidaan edesauttaa asiakassuhteen séilymista.

On myo6s luultavaa, ettd asiakkaiden odotukset sdhkdiselta palvelulta riippuvat seké asiakkaan odo-
tuksista sdhkoisen palvelun kéyttoa kohtaan ettéa myoskin asiakassuhteen elinkaaren vaiheesta. Asi-
akkaalla on asiakassuhteensa kestosta riippuen erilaisia odotuksia palveluntarjogjalta liittyen tar-
jooman sisdltéon. Asiakkaan tottuneisuudesta asioida verkossa puolestaan riippuu se, mita asiakas
odottaa verkkopalvelun k&yttdmisen toimivuudelta ja kuinka suuri kynnys verkossa asioimiseen
mahdollisesti on.
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4 Case-yrityksen kuvaus, tutkimuksen tulokset ja johtopaa-
tOk set

Tassd luvussa esitelléan tutkimuksen case-yritys eli vahinkovakuutusyhtio Pohjola. Téhéan esitte-
lyyn sisaltyy Pohjolan verkkopalvelun kuvausta seka niiden toimintatapojen esittelyjd, joita Pohjo-
lassa kéytetéan asiakkuuksien hallintaan. Tamén jalkeen kaydaan 18pi aiempien kéavijatutkimusten
palautetta Pohjolan verkkopalvelusta. Téassd luvussa kuvataan myds taman tutkielman aineiston
hankintaa seké& esitell&an tutkimuksen tulokset. Luku paéttyy tdman tutkielman johtopddtoksiin seka

tulevaisuuden visioiden kerrontaan.

4.1 Vahinkovakuutusyhtié Pohjola

Pohjola on suomalainen vahinkovakuutusosakeyhtid. Pohjola on OKO Pankki Oyj:n tytaryhtio ja
siis osa OP-ryhm&a. Pohjolan asiakaskunta koostuu yhteensa noin 1,6 miljoonasta yritys- ja yksi-
tyisasiakkaasta. (http://www.pohjola.fi/Pohjola/default.ntm) Pohjola on perustettu vuonna 1891.
Vakavaraisen yhtion liikevaihto oli 1 063,9 miljoonaa euroa vuonna 2006. Pohjolan henkil6-
kuntaan kuuluu noin 2000 vakuutusalan ammattilaista, jotka tyoskentelevat eri puolella
Suomea muun muassa vakuutus- ja korvauskasittelyssa seka asiakaspalvelu- ja myyntitehta-
vissa. (http://www.pohjola.fi/Pohjola/PohjolaY htiona/default.htm)

Pohjola haluaa tarjota asiakkailleen turvallisuutta ja hyvinvointia. Kattavan tuotevalikoiman seka
nykyaikaisen palveluverkoston avulla pyritéédn tekemdan mahdolliseksi se, ettd asiakkaat voivat
helposti keskittaéa kaikki vakuutuspalvelunsa Pohjolaan. Pohjola pyrkii myds olemaan toimialansa
edellakavija ja vakuutuspalvelujen uudistgja. Y htion tavoitteena on olla paras mahdollinen vaihto-
ehto yritys- ja yksityisasiakkaille. (http://www.pohjola.fi/Pohjola/PohjolaY htiona/default.htm)

Vahinkovakuutusyhtio  Pohjolalla on runsaan neljanneksen markkinaosuus Suomessa
(http://www.pohjola.fi/Pohjola/PohjolaY htiona/L iiketoiminnot/default.htm). Vahinkovakuu-
tusliiketoiminta on ollut vuoden 2006 alusta lahtien OKO:n toinen keskeinen liiketoiminnan
osa-alue. Pohjolan vahva brandi on kuitenkin haluttu séilyttda yritysostosta huolimatta.
(http://www.pohjola.fi/Pohjola/PohjolaY htiona/Historia/default.htm)
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OKO-konsernissa rakennetaan asiakkaiden palvelemiseks kattavaa yhteiskonttoriverkostoa. Taméan
tarkoituksena on mahdollistaa kattavien pankki- ja vakuutuspalvelujen tarjonta mahdollisimman
tusyhtion yhteiskonttoreita arvioidaan olevan koko Suomen alueella suunnilleen 250 kappaletta.
(http://www.pohjola.fi/Pohjola/PohjolaY htiona/L iiketoiminnot/default.htm)

Pohjola on siis vakavarainen vahinkovakuutusyhtio, jolla on pitka ja perinteikés historia suomalais-
ten yksityis- ja yritysasiakkaiden vakuuttamisesta. Talla riskienhallinnan asiantuntijayrityksella on
lagja osuus markkinoista seka vahva brandi. Viime aikoina vakuutusyhtio on kdynyt |&pi isoja muu-
toksia johtuen siitg, etta Pohjola on yrityoston kautta liitetty osaksi Osuuspankkia. Pohjolan
vakuutuspalveluilla on nykyaan erinomainen saatavuus, mika aiheutuu kattavasta yhteiskonttoriver-
kogtosta Osuuspankin konttorien kanssa seka verkkoasiointimahdollisuudesta.

4.1.1 Pohjolan verkkopalvelu

Pohjolan verkkopalvelussa on kuukausittain 125 000 vierailua ja 60 000 asiointia. Asiakkaiden mu-
kaan verkkopalvelua kéytetdan gjan sddstamiseksi ja sen helppokayttdisyyden ja’ vapauden’ vuoks.
Verkkopalvelujen kayttgjista 90% tulee sivustolle hakeakseen jotakin tietoa, 80 % yhteydenpitoa ja
rutiinien hoitamista varten seké 40 % tuotteiden ja palvelujen muutosten ja ostamisen vuoksi. (Poh-

jolan sisdinen materiaali)

Pohjolan verkkopalvelussa voi muuttaa yrityksen vahinkovakuutuksiin liittyvia tietoja, |&hettda esi-
taytettyja vahinkoilmoituksia seka seurata vahinkoja. Internetin kautta onnistuvat myos tyotapatur-
mavakuutuksen palkkailmoituksen tekeminen, ennakkopalkkojen muuttaminen ja paéttymisilmoi-
tuksen seké tapaturma- ja ammatti-ilmoitusten tekeminen. Verkkopalvelun kaytosta annetaan myos
vakuutusmaksuetua, silla tyotapaturmapalveluita kayttavét asiakkaat saavat yhden prosentin mak-
suhyvityksen lakis&atei sen tapaturmavakuutuksen maksusta. (Pohjolan esite 2004, 6)

Asiakkaan verkkopalvelussa tapahtuvaa asiointia halutaan tehdéa helpommaksi. Asiakkaan ohjeis-
tukseen pyritdankin kiinnittdmaan erityistd huomiota verkossa. Tavoitteena on muuntaa asiakaspal-
veluhenkildston osaaminen ja ohjeistus itsepalvelutilanteeseen soveltuvaksi kayttdliittyman sisil-
[6ksi jatoiminnallisuudeksi. Asiakas pitéisi myos pyrkié tunnistamaan verkossa, jotta tarjooma voi-
taisiin kohdistaa oikein. Tarjoomalla tarkoitetaan Pohjolassa nimenomaan asiakkaalle kohdistettua
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informaatiota, palvelua tai tuotetta. (Pohjolan siséinen materiaali) Tarjoomien kehittamista ei ole
koettu ensisijaiseksi, mutta pyrkimyksenéa on silti muokata tuote- ja palveluinformaatiota nykyista
maaramuotoisempaan ja kayttoliittymassa kéytettavampadn muotoon. Madréamuotoisuudella tarkoi-
tetaan Sitd, ettdtuotteet ja palvelut kuvataan yhtendisesti. (Y RASPA-kartoitusprojektin loppuraport-
ti 2004, 9)

Pohjolan verkkosivustolla on jatkuvasti paljon kavijoita. Asiakkailla on odotuksia sahkoisen kana-
van kayton gjallisesta riippumattomuudesta. Siksi on térkedd, etta he voivat luottaa verkkopalvelun
toimivuuteen, jotta se todella helpottais asiakkaiden toimintaa. Pohjolan antama aennus verkko-
palvelun kayttamisestd seka pyrkimykset asiointien helpottamiseen, asiakkaiden tunnistamiseen
seka tarjoomien kohdistamiseen ovat hyvid houkuttimia verkkopalvelun kayttgjien lisaamiseksi
sekd asiakkaiden sdilyttamiseksi. Asiakkaiden kannalta myonteistéa on tietysti myds verkkopalvelun

kéayton nopeus.

4.1.2 Toimintatavan kehittaminen asiakaspalvelutilanteiden l&pivientiin

Pohjolassa on havaittu asiakasrajapinnan tuntemisen merkitys rgjalisten henkilostéresurssien koh-
distamisessa. Asiakkaiden tarpeet on nimittdin tunnettava, jotta tiettyjen alojen asiantuntijoiden
osaaminen olisi oikea-aikaisesti koordinoitavissa. Sahkoisesti palveltavien asiakkaiden kohdalla
tarve asiakkaiden tuntemiseen varmasti kasvaa entisestdan, mutta toisaalta myos tarvittava asia-
kasinformaatio on verkon valityksella helposti saatavilla, mika helpottaa yrityksen toimintaa.

Asiakkaiden lisdantyva itseasiointi rutiiniasioiden hoidossa tekee myos mahdolliseks sen, etta Poh-
jolan henkildokunnan tyopanosta voidaan kohdentaa néaista rutiiniasioista haasteellissmpien palvelu-
ja asiantuntijatehtévien tekemiseen seka toiminnan kehittdmiseen. Tdalla tavoin pystytédn myos pa
rantaamaan tyotyytyvéisyytta seka lisédmaan innovointia, mikd parantaa tuotteita ja
palvelukonsepteja. Nain toimintaa voidaan edelleen tehostaa ja samalla myods asiakastyytyvaisyys
paranee. (Kari Eteld, Pohjola)

Pohjolassa on lisdksi ymmaérretty tarpeelliseksi kehittéa asiakaspalvelutilanteiden |&pivientia mah-
dollisimman yhtenéisten ja tavoitteelliseten toimintatapojen eli palvelumallien luomiseksi. Ohjeis-
tus siis puuttuu asiakasryhméastg, segmentistd, kohderyhmasta, henkiloryhmésta tai kommunikaa-
tiokanavasta riippumattomalle yhtenéiselle toimintatavalle. Téasta on seurannut muun muassa Se,
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ettd laadullinen tekemisen mittaaminen on jaanyt vahaiseksi ja asiakkaan rutiiniasioidenkin hoita-
minen on vienyt liaaksi aikaa. Lisdksi jarjestelmien toiminnallisuus eli sen kaytettdvyys ja ohjaa-
vuus sekd tietosisalto eivét tue asiakaspalvelutilanteiden nopeaa ja tasmallista sujumista. (YRAS

PA-kartoitusprojektin loppuraportti 2004, 2)

Epayhtendiset toimintatavat ja monet kayttdliittymét vaikeuttavat tehokasta ja koordinoituta yhtey-
denpitoa asiakkaiden kanssa. Ké&ytanndssa myos asiakasragjapinnalla tytskentelevét henkilot joutu-
vat yllgpitdmaan aivan liian paljon yksityiskohtaisia tietoja, ohjeita ja rgjoituksia henkilokohtaisesti,
palvelutilanteen teknisen laadun toteuttamiseksi. Taméa vahentda toiminnallisen laadun toteuttamis-
mahdollisuuksia merkittavasti. (Y RASPA-kartoitusprojektin loppuraportti 2004, 2 -3) Sahkoisten
asiointien esteena saattaa osaltaan olla myos vakuutusyhtion henkiloston omat asenteet. Y mmaérret-
tavista syista johtuen vakuutusyhtion tyontekijoilla e valttamétta ole halukkuutta rohkaista asiak-
kaita asioimaan verkkopalvelussa, koska he saattavat pelédtd tyopaikkojen vahenevan sen myota

(Hannu Rankinen, Pohjola)

Pohjolalla on verkkopalveluiden erééna kehittamistavoitteena myos nykyisen palvelun kaytettavyy-
den parantaminen. Kaytettavyys ymmarretdan Pohjolassa sahkoisen itsepalvelun helppokéyttoisyy-
tend ja toimintavarmuutena. Lagiemmin tdhan kasitteeseen sisdltyy myos verkkopalvelun asioita-
vuus, ostettavuus, 'huolenpito’ asiakkaasta seké sdhkdisen kanavan informaatioarvo. Kéytettavyyden
parantaminen tarkoittaa mydskin verkkopalvelun kehittamisté asiakasldhtdisemmaks ja kustannus-
tehokkaammaksi. (Pohjolan sisdinen materiaali)

Pidemmalla tahtamella verkkopalvelussa on tarjolla lagjempi tuote- ja palveluvalikoima. Myo-
hemmin verkossa pyritéan viela tarjoamaan enemman mahdollisuuksia pidemmélle vietyyn tuottei-
den ja palveluiden raétélointiin eli personointiin, riskikartoitukseen sekéa vakuutusten ostamiseen.
Kaytettavyytta pyritéan edelleen tehostamaan siten, ettd siséltd priorisoitaisiin asiakkaiden keskeis-
ten asiointisyiden perusteella. Taman vuoksi onkin olennaista tietéa mika asiakkaille on tarkeda ja
mik& ei. (Pohjolan sisdinen materiaali)

Verkkopavelun kaytettavyyden parantamiseksi tulisi sivuston myos olla mahdollisimman yksinker-
tainen. Pohjolassa huolehditaan lisdksi verkkopalvelun teknisten valmiuksien riittavasta laadullises-
tatasosta. Tagta syysta vakuutusyhtitssa varaudutaan riittavan suuriin kayttgjamaariin. Nykytilan-
teessa katsotaan, etté teknisten vamiuksien olisi riitettdva sdhkdisen palvelukanavan mahdollista-
miseksi noin 200 yht&aikaiselle kayttgjalle. (Pohjolan sisdinen materiaali)
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Pohjolalla on useita tavoitteita kehittéa toimintaansa, jotta asiakaspalvelutilanteet voitaisiin vieda
[8pi entistéa tehokkammin ja onnistuneemmin. Asiakkaiden tunnistaminen auttaa tunnistamaan myos
asiakkaiden tarpeet. Pavelumallien yhtendistaminen seka kaytettéavyyden parantaminen selkeyttavéat
jatehostavat toimintaa niin yrityksen oman henkildkunnan kuin sen asiakkaidenkin kannalta, mika
johtanee suurempaan asiakastyytyvaisyyteen. On myos hyva, etta vakuutusyhtitssa huolehditaan
sivuston teknisesté kapasiteetista niin, ettei palvelin pdase ruuhkautumaan edes verkkopalvelun suo-

situimpina kayttdaikoina.

4.1.3 Vakuutusratkaisut asiakkaiden tarpeisiin sopiviksi

Yritykset ulkoistavat osan riskienhallinnastaan vakuutusyhtioille. Mita paremmin riskienhallinta on
yrityksissa hoidettu, sitéd alhaissmman hinnan voi vakuutukselle saada. Pohjolassa pyritéén myos
osassa yritysvakuutuksista toteuttamaan asiakaskohtaisia ratkaisuja. Kéytdssd on massaraatalointia
seka yksilollisempidkin ratkaisuja. Palvelujen luonne toisaalta myos edellyttaakin, ettd vakuutustur-

va rédtél 6idaén asiakkaan toiminnan ja tarpeen mukaan. (Kari Eteld, Pohjola)

Vakuutusméérien tarkistaminen olisi térkedd aina, kun toiminnassa tapahtuu muutoksia. Télaisia
ovat muun muassa tuotantotilojen lagjentaminen, litketoiminnan ennakoitua suurempi kasvu ja fuu-
siot. Vahinkotilanteessa on ensiarvoisen tarkeda se, ettd omaisuus on vakuutettu todellisen arvon
mukaisesti. Vakuutusméaran ollessa liian pieni korvaukset maksetaan vain vakuutusmaaran suh-
teessa omaisuuden tai etuuden todelliseen arvoon. Liian suuri vakuutusmééra taas nostaa vakuutus-
maksuja, silléa korvaukset ovat aina enintéan todellisten vahinkojen suuruisia. (Pohjolan esite 2004,
6)

Yrityksen vakuutusturvan on oltava gjan tasalla myds siité syysta, etta voidaan tunnistaa riskienhal-
lintaan liittyvien toimenpiteiden tarpeellisuus. Yritysasiakkaiden vastuulla on kaikkien vakuuttami-
sen kannalta keskeisten ja turvan lagjuuteen liittyvien muutosten ilmoittaminen vakuutusyhtiolle.
Tallaisia asioita ovat tyypillisesti henkilostolisaykset ja muutokset yrityksen liikevaihdossa seké
vakuutusmaarissi esimerkiksi varaston osdlta. (Kari Eteld, Pohjola)
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Pohjolalla on tarjota yritysasiakkailleen kaks valmiiksi paketoitua vakuutusratkaisua: Pk-
yritysvakuutus tai Yrityksen perusvakuutus. Vakuutukset on suunnattu erityisesti palvelualan ja
vahittaiskaupan yrityksille. Myos joidenkin tuotannollisten toimialojen yrityksia voidaan vakuuttaa
Yrityksen perusvakuutuksella. Molemmat vakuutukset ovat taysarvovakuutuksia, joissa vakuutus-
méaarid e tarvitse arvioida eika ilmoittaa jokaiselle toiminnan alueelle erikseen. (Pohjolan esite
2004, 3)

Vakuutusten ostamismahdollisuus sahkoisen kanavan kautta on kuitenkin Pohjolassa rajoitettua,
silla riskien valinta ja niiden kartoitus vaativat kolmea erilaista asiantuntemusta. Vakuutusyhtioll&
kin on tietysti rajallinen maéra resursseja kéytdssaan, mita tulee yrityksessa tyoskenteleviin asian-
tuntijoihin. Vakuutusturvan ostaminen verkossa edellyttéisi samanlaista asiakasvalintaa kuin henki-
|6kohtaisessa palvelussakin. (Kari Eteld, Pohjola)

Kaytanndssa Pohjolan asiakasluokitusmahdollisuudet elvét ole viela sellaisella tasolla, ettd sahkoi-
sissé palveluissa voitaisiin luokitella asiakkaita samoilla perusteilla kuin Pohjolan myyntihenkilosto
ja riskienhallinta-asiantuntijat tekevét. Vakuutusten ostamisen edellyttdman moninkertaista asian-
tuntijuutta vaativan kartoitusprosessin vuoksi vain kannattavimmat yritysasiakkaat voivat ostaa suo-
raan sahkoisen kanavan kautta esimerkiksi liséturvaa. Pohjimmiltaan Pohjolan tavoitteena on hel-
pottaa ja liséta joustavuutta asiakkaiden erilaisiin asiointitarpeisiin seké vahentda kasin tehtavaa ja
aika vievaa tyota, mika hyodyttéa asiakassuhteen molempia osapuolia. (Kari Eteld, Pohjola)

Vamiiks paketoidut eli massaréétéloinnin keinoin toteutetut vakuutusratkaisut helpottavat yrityk-
sen toimintaa, koska ne eivét edellyta vakuutusmaérien arvioimista erikseen jokaiselle litketoimin-
nan osa-alueelle. Ne ovat Sis kdypiadratkaisuja sellaisille yrityksille, joiden toimialalle tai toiminnan
luonteeseen ndma valmiit paketit soveltuvat. Yleensa vakuutusturva raatd 6idaan asiakasyrityksen
tarpeen mukaisesti. Vakuutusten luonteen vuoks lisdturvan ostamista suoraan verkosta joudutaan
rgjoittamaan ja asiakasprofiililtaan kannattavimmat yritykset ovat tdhén etuoikeutettuja. Tama kus-
tannustehokas toimintatapa ilmentda hyvin myds sitd, mista asiakkuuksien hallinnassa pohjimmil-
taan on kysymys: pyrkimyksend on rakentaa pitkakestoinen, molempia osapuolia hyddyttava asia-
kassuhde.
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4.1.4 Asiakkuuden hallintaa

Pohjolassa pyritéan valittamaan asiakkaalle sellaista kuvaa, etté asiakkaasta todella vélitetéan. Ta
man tulee kuitenkin tapahtua tietyn konseptin mukaisesti ja kustannustehokkaasti. Palvelumallien
méaérittamisen lahtokohtina ovat asiakkaan elinkaarivaihe, asiakasryhmét, asiakassegmentit ja tar-
jooma. Pohjolassa on myds kaytossa analyyttinen CRM, johon kuuluu olennaisena osana asiakkai-
den luokittelu kannattavuuden, potentiaalin seka tulevaisuusnakymien perusteella. (Kari Eteld, Poh-

jola)

Sahkoisen asiakassuhteen elinkaaren hallintaa koskevat sellaiset periaatteet, etta yksittéisia asiointe-
javarten pyritdan olemaan paremmin tavoitettavissa. Suhteen syventyessa asiakkaan toimintaa pyri-
tadn helpottamaan niin, ettd asiakkaan sahkoiset asioinnit olisivat jo vakiintunutta rutiinien hoita-
mista. My6hemmassa vaiheessa palvelua pyritéan parantamaan edelleen ja yhteydenpito asiakkaa-
seen on asiakassuhteen yll8pitoon liittyvaa asiointia ja sopimuslisiyksid. Viime vaiheessa palvelu
tapahtuu |&hinna asiakkaan ehdoilla. (Pohjolan sisdinen materiaali) Pohjolassa el kuitenkaan viela
toistaiseks olla integroiduttu asiakkaiden sisdisiin prosesseihin pk-yritysten kohdalla. (Kari Etelg,
Pohjola).

Seuraavaks kuvataan Pohjolan tarjoamat arvotekijét asiakkaalle yrityksen Kartta-projektin mukai-
sesti vuodelta 2004. Nama tekijét nahdaan Pohjolassa yritysasiakkaiden térkelmpind ostopédtokseen
vaikuttavina arvoina.
Luotettava yhteistyokumppani. Tekee sen minkéa lupaa. Toiminta on pitkdjanteista, joh-
donmukaista, luotettavaa ja tuloksellista. Vahva brandi, joka luo mielikuvan asiakaskunnas-
sa luotettavasta yrityksesta.
Hyva hinta-/ laatukilpailukyky. Asiakas kokee saavansa haluamansa tuotteen/ palvelun
hyvaksyttévissa olevalla vuosimaksulla.
L aadukas korvaustoiminta. Asiakas kokee saaneensa ehtojen mukaisen ja ymmarrettavan
korvauspaatoksen riittévan nopeasti.
Helppo asioida. Asiakas voi hoitaa asiansa riittdvan nopeasti ajasta ja paikasta riippumatta
kustannustehokkaasti.
Aktiivinen asiakkaasta huolehtiminen. Asiakas kokee, etta hanen asioistaan huolehditaan

sdannollisedti, aktiivisesti ja asiantuntevasti.
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Kyky tehda asiakaskohtaisia ratkaisuja. Asiakas kokee saaneensa omiin tarpeisiinsa so-
veltuvan ratkaisun.

Nopea toiminta. Asiakkaalle syntyy kuva asioiden sujuvasta hoidosta.

Asiakkaan uskollisuutta pyritéén kasvattamaan tuottamalla asiakkaalle verkkopalvelussa lisdarvoa
muun muassa kehittamalla personoituja ja vuorovaikutteisia palveluja sekd parantamalla tiedon
sahkaoista arkistointia. Samalla verkkopalvelun k&yttssa korostuu toimivan opastuksen ja ohjeistuk-
sen merkitys. Monimutkaisempien asiointien ja palvelujen toteuttamista verkkopalvelussa helpote-

taankin asiantuntijoiden kehittamien ratkaisujen avulla. (Kari Eteld, Pohjola)

Pohjolassa on kaytossa analyyttinen CRM asiakkuuden hallinnan apuna. Asiakkaita myos luokitel-
laan erilaisin perustein. Lisdksi asiakaspalvelun luonne vaihtelee asiakkaiden elinkaarivaiheen mu-
kaisesti. Uskollissimmat ja pitkéikaismmét asiakkaat saavat luonnollisesti parasta palvelua. Kaikille
yritysasiakkaille pyritdan kuitenkin tuottamaan sellaista ylivertaista arvoa, joka koostuu asiakkaiden

tarkeimmista ostopédtoskriteerei sté.

4.1.5 Verkko kehittyy itsenaiseksi palvelukanavaksi

Pohjolan verkkopalvelu on kehittymassa itsendiseks palvelukanavaks muiden kanavien rinnalle.
Taman kehityksen onnistumiselle on kuitenkin edellytyksena se, etté kaikki informaatio, tuotteet ja
palvelut saadaan verkkokelpoisiksi. Lisdks tuki- ja taustaprosessien toimivuus on varmistettava.
Jatkossa pyritdan tekemédn asiat keskitetysti ja varmistetaan tarvittava osaaminen ulkopuolisten
asiantuntijoiden hyodyntamisella Sisdisen ja ulkoisen asiantuntijaverkoston toimivuudesta on siis
huolehdittava ja jatkuvaa valmiustilaa on pidettava ylla tyoilmapiiria ja osaamista parantamalla

(Pohjolan sisédinen materiaali)

Jotta verkkopalvelu voi toimia itsendisena palvelukanavana, on tarkegd myos se, etta keskeisista
asioista on olemassa konkreettiset tavoitteet ja maéritellyt kokonaisvastuut, joiden mittaaminen ja
palkitseminen on kunnossa. Lisdks erilaiset asiakkaat ja liiketoiminnot olisi huomioitava, vaikka
kokonaiskonseptin tulisi silti sdilya yhtendisend. Asiointi- ja ostoprosessit on toteutettava asiakkai-

den ja verkon ehdoilla. (Pohjolan sisdinen materiaali)
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Kéytanto sanelee kuitenkin joitakin ragjauksia verkkopalvelun kayttéamiselle omana itsenédisena pal-
velukanavanaan. Verkkopalvelun kehittdmisen tulisi olla priorisoitu strategisisten lahtokohtien mu-
kaisesti. Kaikissa kanavissatulisi olla mydstarjolla samat tuotteet ja palvelut. Myo6s verkkopavelun
tekniset ratkaisut optimoidaan konsernin ndkokulmasta ja yhta tehtdvaa varten on olemassa vain
yksi tekninen ratkaisu. Tuotantojarjestelmien tiedon integrointi verkkopalveluun on myos osoittau-
tunut erittdin haasteelliseksi tehtavaksi. (Pohjolan sisdinen materiaali)

Pohjolan verkkopalvelu on kehittyméassa kohti sellaista paéméaérés, jossa se toimii omana itsendise-
n& palvel ukanavanaan muiden palvelukanavien ohella. Asiakkaille luotaisiin ndin edellytykset saada
yhtdlaista palvelua valitusta asiointikanavasta riippumatta. Verkkopavelun kehittamismahdolli-
suuksille on olemassa kuitenkin tiettyja rajoitteita. Myos verkkopalvelun sisdllon kehittdminen on
osoittautunut toisilta osin erittain haasteelliseksi.

4.1.6 Kavijatutkimusten palautetta

Pohjolan Internet-palvelusta on tehty kévijatutkimus muun muassa alkuvuonna 2005. Tutkimus
toteutettiin verkkopalvelun vierailijoille suunnattuna kyselytutkimuksena siten, etta tutkittavalle
sivustolle asennettiin ilmestymaén tutkimuksesta tiedottava ikkuna, jolla sijainneen linkin kautta
paas tutkimuksessa kaytetylle kyselylomakkeelle. Yritysasiakkaiden ensisijainen syy verkkopalve-
lussa vierailemiseen oli vahinkoasia. Yritysasiakkaiden antamissa tarkennetuissa vastauksissa ilme-
ni vielg, ettd yleissmmin Pohjolan sivustolle tultiin hoitamaan tapaturmavakuutuksiin liittyvié asioi-
ta, pakka-asioihin liittyvia asioita seka yleisia yrityksen vakuutusasioihin liittyvid asioita. Yritys-
asiakkaista myo6s 86 % |6ys etsiméansa tiedon tai onnistui hoitamaan aiotun asiansa verkkopalvelus-

sa. (www.pohjola.fi -kévijautkimus 2005, 4-9)

Yritysasiakkaat nimesivdt padasiallisiksi syiks sdhkdisen palvelun kayttamiseen verkkopalvelun
helppouden, kétevyyden ja joustavuuden. Lisdks verkkopalvelun kayttgjia miellyttivét sen vaivat-
tomuus, nopeus ja se, ettei palvelun kaytto ole kellonaikoihin sidottua. MyG6s verkkopalvelun kay-
tosta tuleva vakuutusmaksujen alennus mainittiin vastauksissa. Suosituimmat palvelut, joita yritys-
asiakkaat haluaisivat tulevaisuudessa hoitaa Pohjolan verkkopalvelussa olivat: vahinkoilmoituksen
teko sekd mahdollisuus néhda kaikkien vakuutusten tiedot verkossa ja tehda niihin muutoksia.
(www.pohjolafi -kavijatutkimus 2005, 27-31)


http://www.pohjola.fi
http://www.pohjola.fi
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Pohjolan asiakaskyselyissa ja tutkimuksissa on kuitenkin usein térmétty siihen ongelmaan, etta asi-
akkaiden on hyvin vaikeaa keksid uusia ideoita verkkopalvelun toimintaan ja sen kaytettavyyteen
liittyen. Vakuutusyhtion asiakkaiden on nimittéin hankalaa esittda kehittdmistoiveita sellaisista
asioista, joita el viela ole olemassa tai kaytdssa. Jos uusia ideoita syntyy, ne rajoittuvat usein tietyn
toimialan tarpeisiin, eivdtka ndin ollen ole yleistettavissa tai massarddtalditavissa koskemaan laa-
jempaa asiakaskuntaa. Liséksi verkkopalvelua kéytetdan suhteellisen harvoin ja asiakkaille ei tasta
syysta oikein ehdi muodostua ndkemystéa siitd, miten verkkopalvelua vois mahdollisesti kehittaa.
(Kari Eteld, Pohjola)

Pohjolan verkkopalvelusta on tehty useita asiakaskyselyitd. Kavijatutkimuksessa vuodelta 2005
selvitettiin muun muassa asiakkaiden tyypillisimpia syitéa verkkosivuilla vierailemiseen. Yritysasi-
akkaista merkittava osa onnistui informaation hakemisessa sek& asioinnin hoitamisessa, mutta joi-
denkin asiakkaiden kohdalla parantamisen varaa siis ja. Tutkimuksen tuloksissa el ilmennyt mitaan
sinansa yllattavas, mitd verkkopalvelun kayton syihin tulee. Vaikka asiakaskyselyjen tulokset j8&-
véatkin usein melko vahaisiksi, on asiakkaiden mieltymyksid verkkoasiointien suhteen hyva tutkia
edelleen. Néin verkkopalvelua osattaisiin kehittéd edelleen mahdollisimman asiakasléhtdiseksi ja
saataisiin siten yha suurempi osuus verkkoasioinneista onnistumaan. Tama kasvattais todennakoi-
sesti myos verkkopalvelun kayttomaéria.

4.2 Tutkimuksen kulku

Taman tutkielman haastattelukysymykset laadittiin yhteistydssd Pohjolan kanssa. Vakuutusyhti6
esitti toiveen, minkaaisten otskoiden alle kysymykset olisi hyva olla jasennettynd. Mietin naiden
otsikoiden alle sopivat kysymykset, jotka vastaisivat asettamiini tutkimusongelmiin. Haastatteluky-
symysten lopulliseksi méaraksi tuli 15 kappaletta, joka tuntui sopivalta maaralta téllaiselle struktu-
roidulle haastattelulle. Haastattelukysymykset on jasennetty kolmen eri otsikon alle: Vakuutus-,
korvaus- ja riskienhallintapalvelujen informaatio, asiointipalvelut seka asenne sdhkdisia palveluita

kohtaan. Alun perin haastattelukysymysten kolmantena osiona oli tarkoitus olla ostopalvelut, mutta

netta sdhkoisten palveluiden k&yttamiseen.

Haastattelut valittiin toteutettaviks pirkanmaalaisten pk-yritysten keskuudessa. Kyseisilla yrityksil-

l& oli voimassa oleva verkkopalvelusopimus Pohjolan kanssa. Haastattelutuloksia sovittiin kaytetta



74

van yleisella tasolla gradun tekemisessa niin, etta saatua palautetta kaytetéan luottamuksel lisesti ja
mahdolliset yksityiskohtaiset asiakaskohtaiset tulokset ja palautteet ovat vain Pohjolan verkkopal-
velua kehittavien henkildiden kaytdssa osana vuotuista asiakaspalauteohjelmaa. Taman vuoks en
tassa tutkimuksessa paljasta haastateltavia yrityksia ja haastatteluihin osallistuneita henkilGita tar-

kemmin nimelta.

Haagtattelujen sopiminen ei ollut helppoa. Paikallisen Pohjolan yhteyshenkilon avustuksella haas-
tui myohemmin. Haasteteltaviksi suostui lopulta siis nelja henkil6a eri yrityksistd. Haastateltavat
henkilot olivat haastattelujen sopimishetkella eparoivia sen suhteen, osaisivatko kertoa riittavasti
verkkopalvelun kayttamisestd, koska kyseisen palvelun kaytto oli niin harvakseltaan tapahtuvaa.

Haastattelujen kohteena olleet yritykset toimivat hyvin erilaisilla toimialoilla ja naiden yritysten
henkil6stomaérissakin oli eroja. Haastateltavat henkil6t olivat verkkopal velusopimuksessa mééritel-
tyja yhteyshenkil6ita tai verkkopalvelun padasiallisia kéyttgjia. Haagtattelut tehtyani tulin siihen
vastauksissa on aina havaittavissa kunkin henkilon luonteesta riippuvia mielipide-eroja, olivat haas-
tattelut kuitenkin itsessdan hyvin samankaltaisia ja tuloksetkin pddkohdiltaan yhtenevid Aineisto
voitiin siis todeta kyll&antyneeksi.

Haastattelukierroksen jalkeen olisin halunnut tehdd uuden haastattelukierroksen sellaisten yritysten
keskuudessa, jotka syysté tai toisesta ovat irtisanoneet verkkopalvelusopimuksensa Pohjolan kans-
sa. Tallatavallaolisin toivonut saavani viela syvempda ymmarrysta aihealueesta ja tarkempaa tietoa
mahdollisista verkkopalvelun kayttbongelmista. Olisin tavoitellut mahdollissimman kattavaa kuvaa
sitd, mikavoi saada séhkdisen asioinnin paédttymaan asiakassuhteessa. Tasta haastattelukierroksesta
el valitettavasti kuitenkaan tullut mitéan, koska haastattelupyynnaét torjuttiin yks toisensa jalkeen
eri syihin vedoten. Tasté johtuen taman tutkimuksen tulokset ja johtopaétokset nojautuvat vain yh-
teen haastattelukierrokseen.

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti
Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta €li sitd, etta tulokset eivét ole

sattumanvaraisia. Kvalitatiivisen tapaustutkimuksen yhteydessa reliabiliteetilla tarkoitetaan erityi-
sesti vaatimusta analyysin toistettavuudesta. Validiteetilla tarkoitetaan puolestaan sitg, etta tutki-
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muksessa mitataan juuri sitd, mita on tarkoituskin mitata. Mittauksen validisuutta voi alentaa tutki-
muksen reliabiliteetin puute. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa validiteetin vaatimukset edellyttavat
[ahinn& sitd, etté teoreettiset ja empiiriset méaritelmét on kytkettava toisiinsa. (Uusitalo 1991, 84-
86)

Tassa tutkimuksessa tayttyvét reliabiliteetin vaatimukset, sill saaduissa haastattelutuloksissa tois-
tuivat paddkohdiltaan samanlaiset sédnndnmukaisuudet. Taméa tutkimus voidaan todeta myos validik-
g, silla tutkimuksen empiiriset havainnot kohdistuvat siihen, mité tutkimuksessa on ollut tarkoitus
tutkia. Nain ollen saatua tutkimusaineistoa voidaan pitéa luotettavana.

4.3 Haastattelutulokset

Seuraavaksi analysoin tekemieni haastattelujen keskeisid tuloksia. Haastattelutulokset ovat jaoteltu
strukturoidun haastattelulomakkeen teemojen mukaisesti vakuutus-, korvaus- ja riskienhallintapal-
velujen informaatioon, asiointipalveluihin sekd asenteeseen sahkoisid palveluita kohtaan. Myo6-
hemmin t&ssa luvussa esittelen haastattelujen pohjalta tehdyt johtopaéttkset.

Vakuutus-, korvaus- ja riskienhallintapalvelujen informaatio

Haastateltavat henkil6t suhtautuivat ristiriitaisesti informaation hakemiseen Internetisté. Yksi haas-
tateltavista oli sitd mieltd, ettd Internet on ensimmainen tietoldhde, misté informaatiota lahdet&an
hakemaan. Jos tarvittavaa informaatiota ei kuitenkaan sielté |0ytyisi, niin silloin verkosta haettaisiin
yhteystiedot, keneltd asiaa voi kysy& Toinen haastateltava mainitsi, etté Internetistd on haettu aino-
astaan tyontekijoiden sairastumisiin ja palkkoihin liittyvaa informaatiota. Kaksi muuta haastatelluis-
taoli kuitenkin sitd mieltg, etta Internetia el heill& oikeastaan kéyteté informaation hakemiseen lain-
kaan. Tarpeellinen informaatio on joko tullut postitse tai sitten soitetaan puhelimella kuten kerran

tyogjan vakuutuksiin liittyen, koska puhelinsoitto kévi asiakkaan kannalta niin nopeasti. Kaiken

formaatio koettiin hyvin riittavana erityisesti verkkopalvelun kéyttotarpeeseen néhden. Y leisesti
ottaen informaatiota el kuitenkaan ollut kovinkaan paljoa haettu tai sivustoa muuten tutkittu.
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Haastateltavat pitivét Pohjolan sivustoa ymmarrettavana ja selkedand. Erds haastatelluista mainitsi
joitakin epaselvyyksia olleen joskus aiemmin ja ongelmien sittemmin poistuneen. Toinen henkil®
oli sitd mieltd, ettd Internet-sivujen ja verkkopalvelujen k&yttaminen edellyttéisi yleensakin niiden
toimivuuteen perehtymista ja Pohjolan sivut ovat todellakin selkeimmasta paésta, kun niihin on

tutustunut. Kaksi muuta haastateltavaa epéili kuitenkin hieman, ettéd ongelmien ilmenemattomyyden

Haagtatdltavien mielestd informaation hakeminen Pohjolan sivuilta on sujunut ongelmattomasti ja
helposti, vaikka haastatelluista henkilGista kaksi el tosin muistanut, oliko sivuilla mahdollisuus ha-
kea hakusanalla vai ei. Hakusanalla hakemisen mahdollisuutta néma asiasta maininneet pitivét
olennaisena ja toinen heista oli vield sita mieltg, ettd on hyva, jos hakusanalla hakiessa saa viela
kaikki mahdolliset vaihtoehdotkin ndkyviin. Sama henkil® piti viela tarkeéna sitg, etta sivujen ra
kenne olisi mahdollisimman yksinkertainen ja sellainen, ettd aoitussivulta olisi helppo edeta link-
kisivuille tarvitsematta edeta turhan monen valilinkin kautta. Muutoin haastateltavat eivét kaivan-
neet lisédé neuvontaa tai opastusta.

Asointipalvelut

(Asiointipalvelut pitavat sisdlldan vahinkoilmoitukset, |akisééteiseen tapaturmavakuutukseen liitty-
vét palkka- ja vuosi-ilmoitukset, vakuutusten kohdemuutokset, vakuutusturvan péivittamisen, osoit-
teenmuutokset, yritysten yhteyshenkildiden muutoksista ilmoittamisen, vakuutustarpeen kartoitta-
misen tal riskikartoituksen seka erilaiset yhteydenottopyynnét jne.)

Kaikki haastateltavat kertoivat kayttdvansa verkkopavelua vuosi-ilmoitusten tekemiseen. Muina
verkon kautta hoidettavina asiointipalveluina mainittiin vahinkoilmoitukset, tyontekijoiden tiedoista
ilmoittaminen, yhteystietojen péaivitykset, palkanlaskentaan liittyvat ammettitauti- seka tapatur-
mailmoitukset, uusien palkkaméérien ilmoittaminen seuraavalle vuodelle, vakuutusperusteiden
muutoksista ilmoittaminen seka korvaushakemukset. Osassa yrityksissa kerrottiin tosin olevan mui-
takin henkilditg, jotka hoitavat yrityksen vakuutusasioita eivatkéa haastateltavat olleet aivan varmoja

kayttivétko heidan tyotoverinsa verkkopalveluavai ei.

Y leensa ottaen haastateltavat olivat sitd mieltd, ettéa heidan yrityksissaan vakuutusasiat hoidetaan jo
hyvin pitkalle verkon kautta ja vahintdankin haastateltavat henkil6t itse hoitavat verkossa kaikki
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omiin ty6tehtaviinsd kuuluvat asiat. Osa haagtattduihin osallistuneista henkil6ista kuitenkin mainit-
g, ettd isot kokonaisuudet hoidetaan yrityksen yhteyshenkilon kautta eli kun kartoitetaan koko yri-
tyksen vakuutustarpeita seka niihin liittyviariskeja

Er8&ssa yrityksessi padasiallisen haastateltavan tyotoveri tuli kertomaan oman kommenttinsa, miksi
el kayta verkkopalvelua kovinkaan paljon. Han kertoi vastaavansa tyontekijoiden palkka-asioista
seka vahinkoilmoituksista ja olevansa tydtoveriaan tottumattomampi kayttdmaan verkkopalvelua.
Toisena syynd omaan viitsiméattomyytensa verkkopalvelun kayttéon liittyen han mainits, etta el
laheskdan joka kerta valita hoitaa asiointeja verkossa siitd syystd, koska joutuu joka tapauksessa
|8hettamaan liitteet postitse.

Haastateltavat korostivat sitd, ettd heidan mielestddn verkkopalvelun kaytto ja Internetissi asioimi-
nen yleensa ovat jo tadla hetkella itsessdan houkuttelevia asioita. Jalleen nostettiin esiin myos se
seikka, ettda haastateltavat hoitavat Internetissd omiin tyotehtaviinsa liittyvét vakuutusasioinnit,
lisdta endé kiinnostusta Pohjolan verkkopalvelun ka&yttéon. Pohjolan verkkopalvelu miellettiinkin
yksinkertaiseksi, helppokéyttdiseksi jatoimivaksi.

Haastatteluihin osallistuneiden henkildiden oli helppo nimeté verkon kéyttdamisen hyvid puolia
Myonteisend asiana nadhtiin se, etté verkkopalvelussa vakuutusasioinnit saa saman tien ja nopeasti
hoidetuiksi. Verkkoasioimista pidetiin myds yksinkertaisena ja joustavana palvelumuotona. Lisaksi
erés haastateltavista mainitsi yritysta hyodyttavana tekijand verkkopalvelun kéytosta saatavan alen-
nuksen vakuutusmaksuihin, vaikkei han muuten kokenutkaan verkkopalvelun juurikaan hyodytt&-

van omaan tyohonsa liittyvia vakuutusasiointeja.

Keskusteltaessa verkon kayttamisen eduista haastateltavia puhutti t&ssa yhteydessa hyvin paljon
sdhkoisten asiointipalvelujen paperittomuus. Tasta asiasta tuntui olevan vallalla hyvin erilaisia mie-
lipiteitd. Eras henkild mainitsi, etta tietokoneella on helpompaa tayttaé ilmoituksia, kuin kirjoittaa
niita kasin seka erikseen tulostaa ja ottaa kopioita useista eri lapuista. Erés toinen haastateltava sen
gjaan oli Sitd mieltg, etta tottuneena konekirjoittajana han tayttais kaavakkeet yhta nopeasti ja sit-
ten podtittais ne. Han el siksi kokenut verkkopalvelun juurikaan helpottavan omaa tyotaan. Kaksi
muuta haastateltavaa oli keskendén samoilla linjoilla siing, etté on kylla helpottavaa, ettei enda tar-
vitse kasin tayttéd papereita, vaikkakin he olivat kuitenkin tulostaneet papereita itselleen talteen.

Sahkdinen asiointi ei siten ole taysin paperitonta heidank&an kohdalla.
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Haastateltavilta kysyttiin, mité verkkopalvelun ké&yttamisessd menetetéén suhteessa puhelimitse tai
kasvotusten tapahtuvaan palveluun. Tassi yhteydessa osoittautui, ettd on tdysin haastateltavan luon-
teesta kiinni, mill& tapaa han mieluiten asiointinsa hoitaa. Toisten mielestéd on luontevampaa asioida
kasvotugten tai puhelimessa, mutta henkilokohtaisessa kontaktissakin mainittiin olevan huonoja
puolia. Kasvotugten tai puhelimitse tapahtuvissa asioinneissa e vattaméttatule pysytyksi itse asias-

sa ja naihin palvelumuotoihin joutuu myds jonottamaan.

Y leisesti ottaen haastateltavat olivat kuitenkin sitd mieltd, etté verkkopalvelussa el juurikaan mene-
teta mitéan henkilokohtaiseen palveluun verraten. Varsinaisina verkon kayttdmisen haittapuolina
haastatteluissa nousi oikeastaan esiin vain paperittomuuden kyseenalaisuus. Esimerkiks tapaturma-
ja ammattitauti-ilmoituksien sahkoiseen lahettdmiseenhan liittyy kuitenkin lomatodistusten, kuittien
ynna muiden vastaavien postittamista. Eras haastateltavista totes myds, ettd paperittomuus e ole
suinkaan vahentynyt verkon k&yton myo6té vaan oikeastaan asia on painvastoin. Tama haastateltava
tulostaa paperit itselleen talteen, jotta ndkee mité tietoja on lahetetty. Nyt saattaakin joutua tulosta-
maan seitseman paperiliuskaa sen sijaan, mika mahtui ennen yhdelle taytettavalle kaksipuoliselle
arkille.

Haastateltavat olivat padosin sita mieltd, etta verkkopalvelu on selkedkayttdinen ja verkkosivuilla
ohjataan kylla hyvin. Joku haastateltavista oli kylla valilla ollut epavarma tietoja tayttaessaan, etta
mit& kaikkia tietoja pitdd antaa ja puuttuuko jotain vai palautuvatko sdhkoiset lomakkeet sitten puut-
teellisina takaisin. Eras haastateltavista oli sitd mieltd, etta verkkopalvelun kaytt6a varten oli aikoi-
naan tullut hyvét ohjeet. Toinen sen sijaan kaipasi verkkopalvelun kaytt6onoton yhteyteen jonkin-
laista manuaalia ja alustusta, kun @ muistanut oliko yritykseen sellaisia saatu. Hankin oli kuitenkin
k&ytannon ja kokeilemisen kautta oppinut verkkopalvelua kdyttamaan hyvin.

Haastatteluissa keskusteltiin myds siita, mink&laisia ongelmatilanteita asiointipalvelujen kayton
yhteydessd on mahdollisesti ilmennyt. Haastateltavien mieleen ei tdlaisia tilanteita kovin paljoa
muistunut ja tassa yhteydessa kiiteltiinkin sen sijaan Pohjolan verkkoyhteyksien toimivuutta. Y hte-
ys el olisi kuulemma koskaan pétkinyt. Eras haastateltavista oli kylla epdvarma tésta asiasta; han
muisteli joillakin verkkosivuilla olleen téllaisia ongelmia, mutta el muistanut varmeasti olivatko ky-

seessa juuri Pohjolan sivut val jotkut muut.
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Toinen haastateltava kommentoi alkuaikoina olleen joitakin vaikeuksia, mutta Sttemmin ne olisivat
selkiytyneet, etta endé viime aikoina ongelmatilanteita ei ollut esiintynyt. Ainoana varsinaisena on-
gelmatilanteena esiin nous vain sellainen asia, etta eréélla kayttgalla oli joskus ollut epavarmuutta
sitd, olivatko hénen lahettamansa tiedot menneet perille, kun asiasta olivat jédneet kuittaukset tu-
lematta. Myohemmin oli osoittautunut tietojen todellakin menneen perille, vaikka jostain syysta
tietoja ei oltu Pohjolan p&asté kuitattu vastaanotetuiksi.

Asenne sdhkdisia palveluita kohtaan

Kaikissa yrityksissa sahkoiset palvelut nahtiin tdrkeand ja olennaisena osana yrityksen toimintaa
tana paivana. Pankin kanssa asiat hoidetaan kaikissa yrityksissa sdhkdisesti kuten vakuutusasiatkin
ainakin siis osittain. Viranomaisiin el sen sijaan ihan kaikissa haastatelluissa yrityksissa ole oltu
yhteydessd. Kumppaneiden kanssa yhteydenpito hoidetaan aika pitkélle sdhkopostitse ja myos sdh-
koisen laskutuksen mainittiin olevan yleistymassa. Alihankkijoiden kanssa yhteydenpito el viela
kaikkien kohdalla ollut sdhkoistd. Muina sahkdisesti hoidettavina asioina mainittiin asiakaspalvelu,
tilastojen lahettely seké sdhkdisten laskentaohjelmien k&yttaminen.

Haastateltavat henkilot kuvasivat Pohjolan verkkopalvelua seuraavanlaisesti: hyva, helppokayttoi-
nen, kateva ja asiallinen. Mainittiin myds, etta deltéd [6ytyy paljon tietoa, jos on tarvetta, ja etté
verkkopalvelu on aina toiminut moitteettomasti. Haastateltavilla henkil6illa oli kuitenkin hyvin va
han kokemuksia muiden vakuutusyhtitiden sivustoista. Osa heista oli kyll& kaynyt Ilmarisen sivus-
tolla, jota pidettiin myds ihan hyvana kokonaisuutena. Kaiken kaikkiaan mielikuva sahkoisista va-
kuutuspalveluista oli sellainen, ettd sivustoja pidettiin keskengén samantapaisina kuten pankkienkin

sivustoja. Pohjolankin verkkosivut mainittiin tyypilliseksi lgjissaan

Pohjolan verkkopalvelun kattavuutta arvioitiin ihan riittdvan kattavaksi; kuulemma hyvin harvoin
oli jéényt joku asia [6ytymétta Kaytettavyydeltaan sivuston sanottiin olevan hyva ja hel ppokayttoi-
nen. Toimintavarmuutta kuvasti erdan haastateltavan mielesta se, etta sivut eivét olleet ruuhkautu-
neet edes vuodenvaihteessa, kun useat yritykset lahettédvat vuosi-ilmoituksiaan. Verkkopalvelun
turvallisuuteen luotettiin sellaisilla perusteilla, etta takana on iso yhtio ja verkkopalveluun kirjaudu-
taan omilla tunnuksilla sisaan. Toisaalta erds haastateltavista mainitsi, ettd jos joskus tulisi julkisuu-
teen jotain negatiivista téllaisen palvelun kayttéturvallisuuteen liittyen, niin luottamus saattaisi hor-
jua. Verkkopalvelun kayttoneuvontaa pidettiin pdgosin riittavana ja ohjeistusta selkedna. Virhetilan-
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teistakin oli selvitty hyvin ldhettémalla korjauksia peréén, kun tallaisia tilanteita oli verkkopalvelun

kaytossa tullut vastaan.

Vakuutuspal velujen tarjontaa pidettiin yleisesti ottaen riittavan monipuolisena. Muuten haastatelta-
vien arvostuksissa naihin asioihin liittyen oli eroavaisuuksia. Erés toivoi hintoihin joustoa. Toinen
uskoi, ettel heidan pienella yritykselléan ole tarvetta yksilollisiin ratkaisuihin. Erds haastateltavista
piti téllaisia asioita taas hyvinkin térkeina kaikille yrityksille, vaikkakin oli kuitenkin sitd mieltg,

ettei heilla oltu kaivattu toisentyyppisia ratkaisuja vakuuttamiseen.

4.4 Johtopaatokset

Kuten jo aiemmin tuli todettua, kaikki haastattelut noudattivat melko yhtenevéista linjaa. Edella
kerrottujen haastattelutulosten pohjalta voidaan siksi tehda joitakin yleisia johtopaétoksia. Lopuksi
voidaan viela maalata joitakin tulevaisuuden visioita siitd, millaiseksi verkkopalvelun kayttaminen

tulee jatkossa todenndk6isesti muuttumaan.

Haastatteluprosessissa kavi ilmeiseksi se, ettd vakuutusalalla henkilokohtaiset suhteet ovat hyvin
tarkeita kuten yritysten valisessa litketoiminnassa yleensakin. Tama ilmeni esimerkiksi jo siing, etta
haastattelut jarjestyivat nopeasti luottohenkilon soittaessa yritykseen. Myds haastatteluiden aikana
haastateltavat henkil6t mainitsivat tuon tuostakin Pohjolan yhteishenkilon nimen etunimella kutsu-
en. Koska yritysten vakuutusratkaisut ovat usein monimutkaisia ja suurta asiantuntemusta edel lytt&-
vid asioita, on ymmaérrettavas, etta luotettavan ja tutun yhteyshenkilon olemassaoloa pidetéén tar-

kedna asiana

Yrityksissa luo turvallisuuden tunnetta se, ettd on olemassa tietty henkild, jonka puoleen voidaan
k&antya, kun on kyseessa isommat asiat kuin rutiinitoimenpiteet tai jos muuten tulisi jokin ongelma-
tilanne vastaan. Lisdksi yhteyshenkilon olemassaolo on valttaméttomyys jo senkin takia, etté asia-
kasyritysten kanssa olisi muutoin mahdotonta muodostaa syv&a asiakassuhdetta, jos ainoa kontakti-
pinta nahin olisi hyvin harvakseltaan tapahtuvat verkkoasioinnit.

Yrityksissa kaytetdan kuitenkin Pohjolan verkkopalvelua jo hyvin paljon rutiinitoimenpiteiden hoi-
tamiseen, vaikkakin téta sis tapahtuu melko harvakseltaan. Vuosi-ilmoitukset kun tehdéén vain
kerran vuodessa ja vahinkotapauksetkin ovat onneks harvinaisia. Vaikka verkkopalvelua pyritéén-
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nakaan merkittavasti, jotta jonkinlainen tuttuus verkkopalvelun kaytossa sdilyis asiointikertojen
valilla Tulevaisuudessa sahkoista vakuutusasiointia helpottaa varmasti verkkopalvelun integroitu-
minen pankin verkkopalveluun, koska pankkipalvelujen kéyttofrekvenssi on huomattavasti tihedm-
pi.

Verkkopalvelun kayttgjét tarvitsevat neuvontaa, opastusta seka lisda informaatiota verkkopalvelun
kayttamiseen liittyen. Haastattelujen pohjalta voidaankin todeta, ettéa erityisesti verkkoasioinnin
kayttoonottoprosess pitdisi tehda helpoksi. Verkkopalvelun kayttoonotto ei ole viela toistaiseksi
ollut tarpeeks yksinkertainen asia. Kayttéonoton yhteydessa tarvitsiss myos ottaa selvasti huomioon
s, kenella tyontekijoilla on oikeudet kayttaa mitakin verkkopavelun osioita. Erityisesti isoimpien

yritysten kohdalla taytyy kiinnittda tavanomaista suurempaa huomiota néihin kayttboikeusasioihin.

Lisdksi informaation tulisi olla paremmin kohdennettu yritysasiakkaille. Informaatiota el nimittain
viela toistaiseksi ole jasennetty asiakkaiden yleisimpien asiointisyiden perusteella. Verkkopalvelus-
sa voitaisiin myos vield enemman hyddyntéa uuden teknologian mahdollisuuksia. Informaatiota
voitaisiin nimittdin myo6s visualisoida demoilla ja muilla graafisilla elementeilla Esimerkiksi de-

moissa voitaisiin esittda visuaalisesti se, miten asiakkaan tulisi verkkopavelussa edeté jatoimia

Pohjolan verkkopalvelun tekninen toimivuus on ollut moitteetonta, mutta asiakasempatiaan voisi
jatkossa kiinnittéa viela erityistd huomiota myds sahkdisen kanavan valitysella toimittaessa. Asiak-
kaan tulis voida joka kerta olla varma palvelun toteutumisesta aiotun mukaisesti ja saada jokin
kuittaus tai varmistava sdhkoposti. Tama edesauttaa verkkopalvelun kokemista asiakasldhtGisena
palvelukanavana.

Haadtattelujen pohjaltatuli erittéin selkeésti esille se, ettéa vakuutusasioinnin tulisi olla aidosti koko-
nainen sahkdinen prosessi. Sdhkoinen asiointi saadaan hyodyttamdan molempia osapuolia vasta
sitten, kun prosessi on kokonaan sdhkdinen elka tarvita liitteiden tai muun materiaalin postittelua.
Tallainen menettely on asiakkaalle monimutkaista, etka hén koe saavansa verkkopalvelun kaytosta
riittavaa hyotya. Helppous ja vaivattomuus eivét toteudu, ennen kuin asiointi voidaan toteuttaa ko-

konaan yhden kanavan valityksella

Erityista huomiota tulisi kiinnitt&a jatkossa myos siihen, etta lomakkeidenkin arkistointi tapahtuisi
kokonaan sahkoisesti eika asiakkaan tarvitsisi tulostaa mitéén. Nain paastaisiin monen asiakkaan
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tavoittelemaan paperittomuuteen, joka vahentéa arkistointimappien viemaa tilantarvetta ja tekee
vakuutusasioinneista entista vaivattomampia. Toisaalta ongelmia voi kuitenkin ilmeta jatkossakin
johtuen asiakkaiden erilaisista suhtautumistavoista tdydelliseen paperittomuuteen. Kaikki eivét vélt-
tamétta luota tietojen sailymiseen sahkoisissa arkistoissa ja vanhoja tottumuksia on hankala muut-
taa. Verkkopavelun arkistointimahdollisuutta e valttdmétta myoskédn osata heti alkuun taysin
hyodyntda eikd sdhkdisista arkistoista [0ydeta tietoja samaan tapaan kuin mapeista. Ainakin osa
asiakkaigtatarvitsis varmaan tassd asiassa liséa ohjausta ja kayttokoulutusta

Verkkopalvelun kaytettavyytta voidaan jatkossa parantaa myds siten, ettéa verkkopalveluun otetaan
kayttoon kirjanmerkkejd, jolloin asiakkaan on helppo palata ja edetéd suoraan yleismpiin asioin-
tisyihin. Taman seurauksena verkkoasioinnit nopeutuvat ja helpottuvat. Nain asiointi voidaan tehda
asiakkaalle helpommaksi hyodyntamalla Internetiin tallentuvia asiakaskohtaisia tietoja. Nain itse
palveluprosessia voidaan régtal6ida asiakkaan tarpeisiin sopivaksi.

Myos itse vakuutuspalveluja voitaisiin mahdollisesti réétéloida yhd enemman niin, ettd asiakkaat
padsisivét itse osallistumaan vakuutuspalvelujen suunnitteluun. Raataldinti el siten enda tarkoittaisi
vakuutusten kohdalla vain sitg, etté vakuutusyhtié sanelee ehdot, joilla vakuutukset asiakaskohtais-
ten riskien perusteella mydnnetééan. Parempi réatalditavyys itse vakuutuspal velujen kohdalla saattai-
s lisdta yritysten mielenkiintoa niita kohtaan.

asiakkaalla nayttéis olevan kokemusta verkkopalvelun kayttamisestd, sitd enemman han katsoo
saavansa siita hyotya. Haastattelutulokset olivat yhtenevaisia tdman padtelman kanssa siten, etta
palveluun kokonaisuutena ja pitivét verkossa asiointia houkuttelevana palvelukanavana. Toisaalta
taas ne henkil6t, jotka eivét olleet verkkopalvelua juurikaan kéyttaneet, suhtautuivat haastattelu-
pyyntdon kovin kielteisesti eivétka olleet halukkaita keskustelemaan verkkopalvelun kaytosta. Asia
osoittautui siis kovin mustavalkoiseksi, ja mielipiteet edustivat déripaita

helppo kayttéd. Tama pédtelma voidaan katsoa osittain vahvistetuksi, silla verkkopalvelun kayttgjat
kertoivat kayttavansa sdhkdista palvelua tyohonsa liittyen ja séannbnmukaisesti, jolloin erityisesti
tietyt asiointipalvelut olivat tulleet tutuiks ja niité pidettiin helppokéyttdisind. Toisaalta verkkopal-
velun kayttgjilla el ollut kovin monipuolista kokemusta erilaisten asiointipalveluiden kaytosta, jotta
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he olisivat osanneet nimeta mahdollisesti véhemman hel ppokayttoisia palvelumuotoja, joita kohtaan
olisi ollut tyytymattomyytta.

Mitd muodostamiini hypoteeseihin tulee, niin haastattelujen perusteella en valitettavasti ssanut edel-
& mainituista syista johtuen vastausta siihen oletukseen, voisiko monimutkaisempien palvelujen
k&yttamisen helpottaminen seka niiden 10ydettavyyden edistdminen mahdollisesti lisata verkkopal-
velun kayttoa. Myodskédn siihen oletukseen, ettd verkkopalvelua kayttaméttomien asiakkaiden koh-
dalla tulisi panostaa verkkopalvelun luotettavuuden ja turvallisuuden tunteen lisdé&miseen e tullut
vahvistusta, mutta haastattelupyynnon torjuneiden ei-kayttgjien hyvin kielteisen suhtautumisen joh-
dosta tuli sellainen vaikutelma, etta kayttéinnon puute ei johtunut ainakaan pelkésta epal uottamuk-
sesta verkkopalvelun turvallisuutta kohtaan. Jatkossa varmasti kayttéonottoprosessin hel pottaminen
jamahdolliset muut houkuttimet madaltavat kayttoonottokynnysté ei-kayttgjienkin kohdalla.

Néiden tehtyjen haastattelujenkin johtop&dtoksend voidaan todeta myos se, etta Pohjolan maine ja
imago luotettavana palveluntarjoajana nayttdis olevan kohdallaan. Yrityksen mainehan on aina
hyvin hauras ja negatiiviset kdyttokokemukset seké kielteinen julkisuus saattaisivat horjuttaa kuvaa
yrityksesta seké sen palvelujen turvallisuudesta. Nama haastatellut verkkopalvelun kayttgjat kuiten-
kin suhtautuivat myonteisesti palveluntarjoajaan seké verkkopalvelun kayttoturvallisuuteen. Pohjola
miellettiin luotettavaksi isoksi yhtioks ja myOs sisdan kirjautumista pidettiin turvallisena tapahtu-
mana. Nain saatiin vahvistus sille hypoteesille, etta vakuutusyhtion tunnettu ja vahva brandi liséa

luottamusta mita verkkopalvelun turvallisuuteen ja luotettavuuteen tulee.

Kaiken kaikkiaan voidaan myos todeta, etta onnistuneilla sdhkdisilla palveluilla voidaan edesautta-
vaa asiakassuhteen sdilymistd, vaikkakaan ne itsessdan eivét voi sita sdilyttéd. Tama oli yksi hypo-
teeseista, johon saatiin ndin vahvistus. Internet on térkea palvelukanava ja silla on keskeinen rooli
my6s myonteisen yrityskuvan yll8pitgjana yrityksen viestinnassd. Verkkopalvelu on itsenainen pal-
velukanava mutta se el voi kuitenkaan olla ainoa kontaktipinta yrityksen ja asiakkaan valilla. Moni-
kanavamallin térkeys korostuu erityisesti vakuutusalalla. On tarkedd, ettd asiakas voi itse valita so-

pivan kanavan erikseen kutakin asiointia varten sen luonteesta riippuen.

Asiakassuhteen molemminpuolista asiantuntemusta on mahdollista liséta verkkopal vel ussa tapahtu-
vien asiointien seka myos muiden kanavien valityksella kaytavan vuoropuhelun avulla. Nain voi-
daan myos lisdta luottamusta asiakassuhteessa sek& molemmin puolista sitoutumista yritysten vali-
seen yhteistoimintaan. Seuraava kuvio (kuvio 4) selventda sitd, kuinka asiakas voidaan eri mene-
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telmia hyvaksi kayttden ja yhdistéen oppia tuntemaan. Eli asiakasosaamista syntyy, kun asiakasta
kuunnellaan henkildkohtaisissa vuorovaikutussuhteissa seka seurataan tdméan kayttaytymista verk-
kopalvelussa. Talla asiakasosaamisella asiakkadle pystytdan sitten tarjoamaan asiakaslahtoisia,

kohdennettuja palveluja.
asiakkaan kuunteleminen + ® asiakas- ® paremmin kohden-
verkkokayttaytymisen seu- osaaminen netut palvelut
ranta

Kuvio 4 Asakasosaamisen hankinta ja hyvaksikayttd asiakassuhteessa

Tulevaisuuden visioita

Pohjolassa otettiin loppuvuodesta 2006 kayttdon uudenlainen verkkopalvelu, joka on kayttoliitty-
maltdan modernimpi kuin haastattelujen aikana kdyttssa ollut kayttoliittyma. Mydhemmin on mah-
dollista myos se, etté ennalta sovitut asiat siséllytetéén kunkin asiakkaan omaan viestikansioon.
Y ks tulevaisuuden visioista on sellainen, ettd sdhkoiset neuvottelut vakuutusyhtion ja sen asiakkai-
den kanssa yleistynevét. Pohjolan fuusioituminen Osuuspankkiin edesauttaa mydskin verkkopalve-
lun kehittymista myonteisesti. Tulevaisuudessa pankki tarjoaa vakuutusyhtion asiakkaille 3 — 5
vuoden sahkoisen arkistointimahdollisuuden. Lisdks verkkopalvelun kayttdonottoprosessi seka
siséan kirjautuminen tunnuslukuineen helpottuvat ja yksinkertaistuvat, kun vakuutusyhtion verkko-
palvelu integroituu pankin verkkopalveluun.

Kun johtopaétoksissd esitetyt asiat huomiodaan sekd tulevaisuuden visiot muuttuvat kaytannoksi,
sahkdinen asiointi hyddyttaa yritysasiakkaita aikai sempaa enemman ja verkkopalvelun kayttaminen
toteutuu myds entista yksinkertaisemmin. Ei ole mitéan syyté siihen, miksi séhkoisten asiointien
maara vakuutusalalla el kasvaisi. Tottakai kaikkien vakuutusasiointien méardan vaikuttaa itse va-
hinkotapahtumienkin maara ja siina tapahtuvat muutokset. Sahkoisten asiointien osuus kaikista va-
kuutusasioinneista on kuitenkin varmassa kasvussa. Tama kehitys parantaa jatkossa myds vakuu-
tuspalvelujen saatavuutta, kun vakuutusasioinnit ovat mahdollisia gjasta ja paikasta riippumatta



85

Jatkotutkimushaasteet

Taman tutkimuksen haastateltaviksi osallistui henkilditg, joilla oli jokaisella vahintéankin melko
hyva perusosaaminen kayttaa Internetid seké vakuutusyhtion verkkopalvelua. Haastatelluille henki-
[6ille Internetin kayttd olikin lahes itsestddn selvaa ja sita pidettiin vaivattomana asiointikanavana.
Tutkimuksen ulkopuolelle jaivét siis kokonaan sellaiset yritykset, ja niissa tyoskentelevat henkil6t,
jotka eivét syysta tai toisesta halua kayttaa Internetid asiointikanavana vakuutuspalvelujen hoitami-
sessa

Jatkoselvitysta vaatisikin vield se, miten yrityksen verkkopalvelun kéyton suhteen passiiviset asiak-
kaat saataisiin myos sen aktiivisiksi kayttgjiksi eli miten sdhkoisten asiointien osuus saataisiin kas-
vuun kaikkien vakuutusyhtion asiakkeiden joukossa. Yritin toteuttaa tédlaisia haastatteluja pyyta
malla haastatteluja sellaisilta yritysasiakkailta, jotka olivat irtisanoneet verkkopalvelusopimuksensa
tuntemattomista syista johtuen. Y hteydenottoja oli useita, mutta haastattelupyyntdjen vastaanotto
naissa yrityksissa oli padosin kielteisté. Toiset yritykset olivat vaihtaneet vakuutusyhtiota kokonaan,
vaikkakin itse verkkopalvelun kaytt6on oltiin oltu tyytyvaisia.

Osasta yrityksistd myonnettiin, etté verkkopalvelusopimuksen tekemisen motiivina oli ollut saada
rahallista alennusta vakuutuspal veluista ja verkkopalvelun ké&yttamiseen suhtauduttiin kielteisesti ja
sen kayttoyrityksissa oli ilmennyt joitakin ongelmatilanteita. Naiden verkkopalvelun suhteen pas-
siivisten asiakkaiden ongelmana lienee se, ettd niissi tyoskentelevét henkilot eivét luultavasti ole
muutenkaan kovin aktiivisia kéyttdmaan uutta teknologiaa. Toisaalta syyna voi olla myds vakuutus-
asiointien monimutkaisuus, jonka vuoksi nama palvelut halutaan hoitaa mieluummin toisen kana-
van vdlityksella Toisaalta voidaan gatella tallaisten asennemuutosten tapahtuvan itsestddn ajan
kanssa. Melkoinen asennemuutos kun on jo tapahtunutkin siing, kun tarkastellaan verkkopalvelujen
kayttoa seka yleensa ettd vakuutusalalla nyt ja kymmenen vuotta sitten. Kasvu on ollut rgjahdys-

mai stal

5 Yhteenveto

Taman tutkimuksen tavoitteeks asetettiin vastauksen |0ytéaminen siihen, miten perinteiset kasvotus-

ten tapahtuvat asiakaspalvelukonseptit ovat Sirrettévissa verkkoon. Toisena tavoitteena oli maarit-
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té& sahkoisen kanavan tehtava osana yrityksen asiakaspalvelua. Tavoitteena oli myds saada tietoa

siitd, miten sdhkoiset vakuutusasioinnit saataisiin asiakkaille houkuttelevammaksi.

Tutkimuksen pd&ongelmana oli tutkia, miten sahkoisten vakuutuspalvelujen asiakasl@ntoisyytta
voidaan parantaa. Pédongelmaan pyrittiin vastaamaan neljan alaongelman kautta Ensimméinen
alaongelmista pyrki selvittaméan sitd, miten yritykset pystyvéat luomaan pitk&kestoisia ja kannatta-
via asiakassuhteita. Toisen alaongelman tarkoituksena oli saada tietoa siitd, minkalaista neuvontaa
asiakkaeat tarvitsevat verkkopalvelussa. Kolmas alaongelma puolestaan selvitti sitd, mika on sdhkai-
sen kanavan asema monikanavamallin osana. Viimeinen alaongelmista etsi vastausta viela siihen,

mika merkitys yrityksen imagolla on sdhkdisessa toimintaympéaristossi.

Taman tutkimuksen teoreettisessa osuudessa kasiteltiin sahkoista liiketoimintaa ja asiakaslahtdisen
toimintatavan yhdistamista siihen. Asiakaslahtéisyyden ndhtiin olevan avainasemassa myos sahkoi-
sessd litketoiminnassa, ja jo sdhkdisen liiketoiminnan suunnittelun on ldhdettéava asiakkaan tarpeis-
ta. Asiakkaat on myds tunnettava hyvin, jotta heille osataan kohdistaa juuri oikeita tarjouksia tuot-
teista tal palveluista juuri oikeaan aikaan. Sahkoisen kanavan nahtiin soveltuvan téllaiseen asiakas-

palveluun erittéin hyvin.

Taman tutkimuksen case-yrityksena oli vahinkovakuutusyhtio Pohjola. Tutkielman kvalitatiivisen
aineiston keruu toteutettiin haastattelemalla neljaé Pohjolan yritysasiakasta. Nama yritykset olivat
pirkanmaalaisia pk-yrityksid, joilla oli voimassa oleva verkkopalvelusopimus Pohjolan kanssa.
Strukturoidun haastattelulomakkeen laatiminen seka haastattelujen sopiminen tapahtui yhteistydssa

Pohjolan kanssa.

Tassa tutkimuksessa todettiin, etta parhaimmillaan sdhkdisen kanavan kautta voidaan tehokkaasti
lujittaa pitkékestoisia ja molempia osapuolia hyodyttavid asiakassuhteita. Pelké&staén sdhkoisen ka-
navan kautta on kuitenkin vaikeaa synnyttaa luottamuksellisia ja kannattavia asiakassuhteita. Sah-
koinen kanava on kuitenkin kovaa vauhtia kehittymassa itsenéiseks palvelukanavaksi. Téasta huo-
limatta erityisesti vakuutusalalla my6s henkilokohtaisilla suhteilla on edelleen tarkea merkityksen-
sS4, joita @ voida verkkopalvelussakaan ohittaa. Siksi verkkoon soveltuvat parhaiten yksinkertaiset
rutiiniasioinnit, joiden hoitamisessa asiakkaat hyotyvét verkkopalvelun kaytosta eniten saamalla

palveluun liséé joustavuutta ja nopeutta.
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Verkkopalveluun tottuneet kayttgjét pitavét Internetid houkuttelevana asiointikanavana. Kuitenkin
sdhkoistéa vakuutusasiointia voidaan tehda jatkossa vield helpommaksi ja miellyttavammaksi liséé-
malla neuvontaa erityisesti verkkopalvelun kayttoonottovaiheessa. Néin verkkoasiointien méaéréa
voitaneen kasvattaa mahdollisesti myds potentiaalisten kayttgjien keskuudessa. Myds asiakasempa-
tian valittymiseen verkon kautta tulee jatkossa kiinnittéa erityista huomiota. Tassa tutkimuksessa
voitiin varmistua myos sitd, ettd vakuutusyhtion vahva brandi ja hyva yritysimago lisdévéat asiak-

kaiden luottamusta verkkopalvelun kayttoturvallisuutta kohtaan.
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Liite: Haastattelukysymykset

Vakuutus-, korvaus- ja riskienhallintapalvelujen informaatio

1. Mink&laista informaatiota yrityksessénne haetaan internetista? (Asiakkaan mielenkiinnon kohteet
jatarpeellisen informaation luonne)

2. Minkdlaista informaatiota verkkopalveluun kaivattaisiin liséa? (Mita sisdllollisia puutteita on
mahdollisesti huomattu?)

3. Minkdlaisia ongelmia informaation |0ydettéavyydessa tai sen sisdllon ymmarrettavyydessa on
mahdollisesti ilmennyt?

4. Miten informaation hakemista vois helpottaa? (Kaivataanko jonkinlaista neuvontaa/opastusta ja

missd muodossa?)

Asointipalvelut

(sis. vahinkoilmoitukset, palkka- ja vuosi-ilmoitukset |akisdateiseen tapaturmavakuutukseen, vapaa-
ehtoisten vakuutusten kohdemuutokset/turvan paivittdminen, osoitteenmuutokset, yritysten yhteys-
henkil6iden muutoksista ilmoittaminen, vakuutustarpeen kartoittaminen tai riskikartoitukset seka
erilaiset yhteydenottopyynnot jne.)

5. Mink&laisia asiointipalveluja yrityksessanne on kaytetty? (Jos el kaytetty mitéén, miksi ei?)

6. Mitka asiointipalvelut yrityksessdnne hoidetaan mieluummin muun kuin séhkdisen kanavan kaut-
taja mista tdma johtuu?

7. Mitka tekijét lisdisivat yrityksenne kiinnostusta séhkaoisten asiointipalveluiden kayttoon? (Miten
verkkopalvelu saataisiin houkuttelevammaksi ?)

8. Mitka ovat sdhkdisten asiointipalvelujen tuomat hyddyt? (Miten helpottanut yrityksen vakuutus-
asioiden hoitamista/muut saadut hdydyt?)

9. Mita asiointipalveluiden kayttamisessa menetetddn suhteessa puhelimitse tai kasvotusten tapah-
tuvaan palveluun? (Verkkopalvelun kéyton " haitat’)

neuvontaa kalvataan ja millaisessa muodossa?)

11. Kuvaile ongelmatilanteita asiointipal veluiden kaytossa.
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12. Kuinka térkeita sdhkdiset palvelut ovat yrityksenne toiminnalle? (Missa méarin yrityksessa hoi-

detaan asioita sahkoisesti ja kenen kanssa?

- pankin kanssa

- viranomaisten kanssa
- kumppaneiden kanssa
- alihankkijoiden kanssa

- muun kanssa, minka?

13. Miten kuvailisitte Pohjolan verkkopalvelua (jotka kayttaneet)?

14. Mink&ainen mielikuvateilléa on Pohjolasta verkkopalvelun tarjogjana verrattuna muihin séhkoi-

sid vakuutuspalveluita tarjoaviin yrityksiin? Mita mieltd olet (jotka kayttaneet)?

verkkopalvelujen kattavuudesta (informaatio ja asiointipalvelut)

verkkopalvelujen kaytettavyydesta (hel ppokéayttdisyys ja toimintavarmuus)
verkkopalvelujen turvallisuudesta (tietoturva kunnossa)

verkkopalvelujen kayttdneuvonnasta (neuvonta ja opastus palvelun kayttéonotossa ja
virhetilanteissa jne.)

15. Kuinka térkeda yrityksellenne on sahkoisten vakuutuspalvelujen yksilollisyys ja monipuolisuus
seké mahdollisuus réatddityihin ratkaisuihin?



