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Digitalisaation aikaansaama toimintaympäristön murros on vaikuttanut digitaalisten palveluiden tärkeyden 

korostumiseen nopealla tahdilla. Finanssialan voidaan nähdä olevan palveluiden digitalisoitumisen suun-

nannäyttäjänä ja myös vakuutusyhtiöiden palveluita tarjotaan nykyään laajasti verkkoympäristöissä. Asi-

ointikanavat painottuvat yhä enemmän verkkopalveluissa suoritettaviin itsepalvelupohjaisiin tehtäviin hen-

kilökohtaisten puhelin- tai konttoripalveluiden sijaan. Toimintojen siirtyessä yhä enenevissä määrin digi-

taalisiin palveluihin, myös asiakkaalle muodostuvan digitaalisen asiakaskokemuksen huomioinnin tärkeys 

kasvaa. Palveluita digitoivien yhtiöiden tulee ymmärtää digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista 

sekä siihen vaikuttavia tekijöitä aiempaa syvällisemmin, jotta toiminnan asiakaskeskeinen kehittäminen 

voidaan mahdollistaa.  

Tämä tutkielma osallistuu digitaalisen asiakaskokemuksen tieteelliseen keskusteluun tutkimalla kokemuk-

sen muodostumista ja kehittämisen keinoja vakuutusyhtiön digitaalisen korvauspalvelun kontekstissa. Tä-

män tutkielman tavoitteena on muodostaa kattava kuva siitä, millaisten tekijöiden vaikutuksesta digitaali-

nen asiakaskokemus muodostuu sekä millaisin keinoin vakuutusyhtiön digitaalisen vahinkoilmoittamisen 

palvelun muodostamaa asiakaskokemusta voidaan kehittää. Tutkielmassa käsitellään ensin digitaalisen 

asiakaskokemuksen monimuotoisuutta, muodostumista sekä kehittämistä, jonka jälkeen syvennytään tar-

kastelemaan vakuutusyhtiön palveluiden digitalisoitumista sekä digitaalista vahinkoilmoittamista ja sen ke-

hittämistä. Tutkielman empiirinen tutkimus rakentuu teorian teemojen ympärille, joita tarkastellaan koh-

deyhtiön näkökulmasta. Tutkielman empiirinen tutkimusaineisto koostuu kohdeyhtiön asiakaspalautteiden, 

vahinkoilmoittamisen palvelun havainnoinnin sekä asiantuntijahaastatteluiden elementeistä. 

Tutkimuksen avulla nähdään, kuinka erityisesti digitaalisen asiakaskokemuksen kohdalla kokemusta muo-

dostavissa tekijöissä korostuvat muun muassa informaation, ymmärrettävyyden sekä palvelun käytettävyy-

den rooli. Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista tarkastellessa yhtiön positiivinen erottautumi-

nen muista yhtiöistä voidaan todeta digitaalisessa ympäristössä vaikeammaksi, mutta muun muassa per-

soonallisen ja sujuvan palvelun kautta mahdolliseksi. Vahinkoilmoittamisessa muodostuvan digitaalisen 

asiakaskokemuksen kehittämisen keinojen kohdalla palvelun sisäisten tekijöiden kehittämisen lisäksi huo-

mionarvoisena keinona voidaan pitää myös palvelun taustalla toimivien prosessien kuten oikeanlaisen ko-

kemusta havainnoivan mittariston käyttö sekä virhetilanteiden selvittämisen kehittäminen. 
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1 JOHDANTO 
 

 

1.1 Aihealueen esittely ja merkitys 
 

Palvelualojen toimintaympäristö on ollut murroksessa jo muutaman vuosikymmenen 

ajan. Digitalisaatio on muodostanut digitaalisista palvelukanavista kiihtyvällä tahdilla uu-

den normaalina pidettävän palvelumuodon yhä useamman palvelun kohdalla. Asiakkaat 

olettavat palveluiden löytyvän verkosta miltei jokaisella toimialalla, eikä vakuutusala 

muodosta tähän poikkeusta. Asiakkaiden odotukset täyttääkseen ja keskinäisessä kilpai-

lussa pärjätäkseen vakuutusyhtiöiden digitaalisten palveluiden kehittäminen ja niihin kes-

kittyminen on entistä tärkeämmässä roolissa.  

 

Myös vakuutusyhtiöiden toimintaan vaikuttava toimintaympäristön murros ohjaa yhtiöitä 

kehittämään palveluitaan ja uudistamaan toimintojaan asiakkaiden odotuksia vastaaviksi. 

Kilpailunäkökulmasta tarkasteltuna asiakkaalle muodostuvan arvon voidaan nähdä koos-

tuvan hinnan ja taloudellisen arvon lisäksi myös muista tekijöistä kuten toiminnallisesta, 

emotionaalisesta tai symbolisesta arvosta (Rintamäki, Kuusela & Mitronen 2007). Edul-

linen hinta ei enää ole yhtä tehokas tai riittävä keino arvon tuottamiseen, joten asiakkaalle 

luotavaa arvoa pyritään usein luomaan asiakaskokemukseen vahvemmin keskittymällä. 

Asiakaskokemus ja digitaaliset palvelukanavat ovatkin nostettuna monen vakuutusyhtiön 

tärkeimpien kehittämiskohteiden joukkoon, niin kotimaisten kuin globaalienkin vakuu-

tusyhtiöiden strategioissa (Allianz 2021; OP 2021 & Turva 2021). 

 

Jotta uusia digitaalisia palveluita voidaan rakentaa ja jo olemassa olevia kehittää asiakas-

keskeisesti, onkin ymmärrettävä asiakaskokemusta ilmiönä. Tärkeää asiakaskokemuksen 

hahmottamisessa onkin ymmärtää muun muassa se, kuinka asiakaskokemus muodostuu 

ja millaisia kokemusta muodostavia tekijöitä kehittämällä voidaan digitaalisessa palvelu-

ympäristössä tuottaa asiakkaalle muodostuvaa parempaa digitaalista asiakaskokemusta. 

Tästä syystä digitaalisen asiakaskokemuksen ymmärtämisen voidaan nähdä olevan yhä 

tärkeämmässä roolissa jokaisen nykyaikaisen vakuutuspalveluita tarjoavan yhtiön koh-

dalla.  
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaukset 
 

Tutkimuksen tavoitteena on muodostaa kattava kuva siitä, millaisten tekijöiden vaikutuk-

sesta digitaalinen asiakaskokemus muodostuu sekä millaisin keinoin muodostunutta ko-

kemusta voidaan kehittää. Tutkimuksessa tarkastellaan digitaalista asiakaskokemusta 

yleisenä ilmiönä, sen muodostumiseen vaikuttavien tekijöiden sekä myös kokemuksen 

kehittämisen näkökulmasta. Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittämisen näkökulmasta 

tarkasteltuna tärkeässä roolissa on myös asiakaskokemuksen johtamisen tarkastelu.  

 

Kun tutkielmassa on tutkittu digitaalista asiakaskokemusta ilmiönä, sen muodostumista 

sekä kehittämisen keinoja, tarkastellaan edellä mainittuja teemoja tarkemmin vakuutus-

yhtiön näkökulmasta. Vakuutusyhtiön näkökulmasta tarkasteltuna tutkitaan kokemuksen 

muodostumista tarkemmin vahinkoilmoittamisen digitaalisessa itsepalvelukanavassa. 

Vahinkoilmoittamisen näkökulmasta asiakaskokemusta tarkastellessa tavoitteena on sel-

vittää, millaisin keinoin palvelussa muodostuvaa kokemusta voidaan kehittää. Kokemuk-

sen kehittämistä tutkitaan niin palvelun sisäisiä tekijöitä kuin kokemuksen taustalla vai-

kuttavia taustatekijöitäkin tarkastelemalla.  

 

Tutkielmassa asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi tutkimuskysymyksiksi on asetettu: 

 

1. Millaisista tekijöistä vahinkovakuutusyhtiön digitaalinen asiakaskokemus muo-
dostuu? 
 

2. ”Millaisin keinoin vahinkovakuutusyhtiön vahinkoilmoittamisen digitaalista 
asiakaskokemusta voidaan vahvistaa?” 

 

Tutkielman ensimmäisten lukujen aikana tutkielman teoriaosuuden teemoja tarkastele-

malla tavoitteena on muodostaa kattava pohja tutkimukselle kyseisestä teemasta sekä ym-

märtää digitaalisen asiakaskokemuksen ilmiötä tarkemmin. Konkreettisemmin aihetta 

tarkastellaan empiriaosiossa kohdeyhtiön näkökulmasta. Tutkimuksen kohdeyhtiönä toi-

mii Keskinäinen Vakuutusyhtiö Turva. Tutkimuksessa tutkitaan tarkemmin Turvan va-

hinkoilmoittamisen palvelua digitaalisessa kanavassa. Tutkielman yhtenä tavoitteena on 

lopulta myös muodostaa konkreettisia kehitysehdotuksia asiakaskokemuksen vahvista-

miseksi erityisesti kohdeyhtiön digitaalisen vahinkoilmoittamisen näkökulmasta tarkas-

teltuna.  
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Asiakaskokemuksen ollessa moniulotteinen ja laaja ilmiö, pyritään tutkielmassa rajaa-

maan tutkittavaa kohdetta tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimuskysymysten ohjaamaan 

suuntaan. Alla olevassa taulukossa 1 on listattuna tutkimuksen laadukkaan ja konkreetti-

semman tutkimustuloksen mahdollistamiseksi asetettuja rajauksia. 

 

Taulukko 1 Tutkimuksen rajaukset 
Tutkittava kohde Rajaus  Tarkennus Rajauksen ulkopuolella 

Asiakaskokemus Palvelussa muodostuva 

asiakaskokemus 

Digitaalinen itsepalve-

lukanava 
• Vuorovaikutteiset kanavat 

Toimiala Vakuutustoiminta Keskinäinen Vakuutus-

yhtiö Turva 
• Muut alat 

• Muut vakuutusyhtiöt 

 

Palveluprosessi Korvauksenhaku Vahinkoilmoittaminen  • Korvauspäätöksen muo-

dostama asiakaskokemus 

• Muut vakuutusasiakkuu-

den palvelut 

 

Asiakkaat Henkilöasiakkaat Itsepalvelukanavissa 

asioivat henkilöasiak-

kaat 

• Muissa kanavissa asioivat 

henkilöasiakkaat 

• Yritysasiakkaat 

 

 

Asiakaskokemuksen tarkastelun näkökulmaa on pyritty rajaamaan tarkemmaksi keskitty-

mällä digitaalisen itsepalvelukanavan kautta suoritettavan vahinkoilmoittamisen aikana 

muodostuvaan asiakaskokemukseen. Asiakaskokemusta muodostuu kuitenkin asiakas-

suhteen aikana jatkuvasti, joten on mahdotonta määritellä tyhjentävästi vain yhtä kohtaa 

palvelussa, jossa asiakaskokemus muodostuisi. Tutkielman keskittyessä kuitenkin itse-

palvelukanavan vahinkoilmoittamisen vaiheeseen, voidaan perustellusti yhtenä tutkiel-

man rajauksena mainita korvauksenhaun digitaalisessa itsepalvelukanavassa muodostu-

vaan asiakaskokemukseen keskittyminen. Tämän rajauksen myötä tutkielmasta rajataan 

tarkastelun keskeisestä kohteesta muiden palvelumuotojen asiakaskokemuksen muodos-

tuminen, kuten vakuutusyhtiöiden vuorovaikutteinen konttoripalveluissa muodostuva 

asiakaskokemus. Tutkimuksen käsittäessä vain itsepalvelukanavan kautta muodostuvan 

digitaalisen asiakaskokemuksen, korvaushakemuksen teko asiakaspalvelijan toimesta 

esimerkiksi puhelinpalvelun kautta ei ole tutkielman rajauksen sisällä.  
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Tutkielman keskittyessä tapaustutkimuksena Keskinäisen Vakuutusyhtiö Turvan henki-

löasiakkaiden asiakaskokemukseen, rajataan empiirisen tutkimuksen tulokset koskemaan 

vain kohdeyhtiötä ja sen henkilöasiakkaita. Kohdeyhtiön korvauksenhakupalvelussa toi-

mijoita on niin henkilöasiakkaiden kuin yritysasiakkaidenkin puolella, mutta yritysasiak-

kaiden asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavien eri tekijöiden vuoksi tutkimuk-

sessa keskitytään vain henkilöasiakkaiden kokemukseen.  Tutkimuksen keskittyessä Va-

kuutusyhtiö Turvan henkilöasiakkaiden korvauksenhakupalveluun, tutkimus antaa tarkan 

kuvan vain kohdeyhtiön asiakkaista, eikä näin ollen ole suoranaisesti yleistettävissä mui-

den alojen tai vakuutusalan muiden toimijoiden asiakkaisiin. Asiakaskokemuksen muo-

dostumisen yleisen teorian pohjalta sekä samojen lainalaisuuksien vallitessa vakuutus-

alalla muidenkin toimijoiden kohdalla, yleisempiä löydöksiä sekä teoriaosuudessa esiin 

tulleita tekijöitä voidaan kuitenkin pitää myös muiden yhtiöiden kohdalla yleistettävinä.  

 

1.3 Tieteenfilosofiset lähtökohdat ja tutkimusmenetelmät  
 

Tutkimuksen tekijän henkilökohtaisten tutkimuksen tekoon liittyvien valintojen voidaan 

nähdä vaikuttavan jokaisen tutkimuksen taustalla. Tutkimuksen suorittamisen henkilö-

kohtaisia valintoja voidaan tarkastella tieteenfilosofisten lähtökohtien pohjalta. Tieteen-

filosofisilla lähtökohdilla tarkoitetaan tutkimuksen pohjana olevan tiedon ja todellisuu-

den oletuksia sekä ajattelutapoja joihin tutkimuksen menetelmälliset valinnat perustuvat. 

Tieteenfilosofiset lähtökohdat määrittelevät sitä, miten tutkittava maailma tutkimuksessa 

nähdään. Tieteenfilosofiset lähtökohdat siis ohjaavat tutkijaa tutkimuksen rakentamisessa 

ja vaikuttavat siten muun muassa tutkimuksessa käytettyihin tiedonhankinta- ja analy-

sointimenetelmiin. (Saunders, Lewis & Thornhill 2019.) 

 
Tieteenfilosofisia lähtökohtia voidaan tutkia ontologian, epistemologian ja aksiologian 

pohjalta (Saunders ym. 2019, 133). Ontologialla tarkoitetaan tutkimuksen ja tutkittavan 

aiheen taustalla olevaa todellisuutta eli sitä, mitä todellisuus on ja millaisia ilmiöitä tai 

asioita voidaan tutkia (Eriksson & Kovalainen 2008, 13). Saunders ym. (2019) kuvailevat 

kauppatieteellisessä tutkimuksessa vaikuttavan ontologian määrittelevän muun muassa 

sitä, kuinka tutkija näkee esimerkiksi itse liiketoiminnan sekä johtamisen. Tutkijan näkö-

kulman nähdään näin vaikuttavan suoraan myös tutkimuksessa tehtäviin valintoihin. Tut-

kimuksessa tarkasteltavia ilmiöitä ja todellisuutta voidaan tarkastella eri näkökulmien 

mukaisesti joko subjektiivisesti tai objektiivisesti. Subjektiivisuudella tarkoitetaan sitä, 
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että se perustuu käsityksiin sekä kokemuksiin, jotka voivat olla jokaiselle henkilölle eri-

laisia ja ne voivat muuttua ajan kuluessa, eivätkä ole kokonaisuudesta ja ympäristöstä 

eriytyneitä kuten objektiivisen ajattelutavan mukaan voidaan nähdä. Tässä tutkielmassa 

tarkastellaan laajaksi käsitteeksi muodostunutta asiakaskokemusta ja mukaillaan subjek-

tiivisen todellisuuden olettamuksia. Tässä tutkielmassa subjektiivisesti tarkasteltuna to-

dellisuuden nähdään koostuvan henkilöiden erilaisista käsityksistä ja henkilökohtaisista 

kokemuksista, jotka muodostuvat sidoksissa ympäristöön. Mikäli asiakaskokemusta tar-

kasteltaisiin objektiivisen näkökulman mukaisesti, nähtäisiin sen olevan yhtenäinen yh-

den todellisuuden perusteella muodostuva ilmiö (Eriksson & Kovalainen 2008).   

 
Ontologisilla valinnoilla on vaikutus myös tutkielman epistemologiaan. Epistemologia 

määrittää tutkimuksen myötä rakentuvan tiedon luonnetta, eli sitä mitä tieto on ja miten 

sitä tuotetaan.  Epistemologia tarjoaa raamit sille, minkälaista tieteellistä tietoa on saata-

villa ja mitä rajoitteita siihen mahdollisesti liittyy (Eriksson & Kovalainen 2008). Tie-

teenfilosofisia suuntauksia voidaan nähdä olevan lukuisia, mutta tämän tutkielman koh-

dalla tieteenfilosofisena oletuksena voidaan pitää osin hermeneuttista suuntausta. Herme-

neuttisessa suuntauksessa tietoa tuotetaan tarkastelemalla asioiden välisiä yhteyksiä tie-

tyn kontekstin sisällä (Tuomi & Sarajärvi 2018). Hermeneuttisen tutkimuksen voidaan 

nähdä siis keskittyvän tietyn ympäristön sisällä muodostuvan tiedon tutkimiseen, eikä 

sillä pyritä löytämään universaaleja yleistyksiä koko ilmiötä koskettavaksi (Valli & Aal-

tola 2018). Tämän tutkielman keskeisiä tutkittavia asioita ovat muun muassa asiakasko-

kemus, vakuutusyhtiön asiakkuus sekä digitaalinen itsepalvelukanava. Näiden tekijöiden 

yllä vaikuttavana ilmiönä voidaan nähdä olevan digitalisaatio ja palveluiden kehittämi-

nen. Edellä mainittuja tekijöitä tutkimalla tuotetaan tietoa muun muassa siitä, millaisten 

tekijöiden pohjalta asiakaskokemusta muodostuu juuri digitaalisissa vahinkoilmoittami-

sen kanavissa. 

 
Tutkimuksen tieteenfilosofisia lähtökohtia voidaan pitää reflektiona tutkijan omista ar-

voista. Aksiologialla tarkoitetaan tutkijan omia tutkimukseen tiedostetusti ja tiedostamat-

tomasti vaikuttavia arvoja. Tämän voidaan nähdä vaikuttavan kaikkiin tutkimuksessa teh-

täviin valintoihin tutkimusmenetelmästä tutkimusaineistoon. Valitsemalla tietyn aineis-

ton vaihtoehtojen välillä, arvostaa tutkija valitun aineiston tärkeämmäksi kuin toisen 

(Saunders ym. 2019). Tutkijan onkin siis syytä tarkastella arvojen vaikutusta tutkimus-

prosessissa. Tämän tutkielman kohdalla merkittäväksi aineistonkeruumenetelmäksi on 
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valikoitu kohdeyhtiön asiantuntijoiden haastattelut. Tutkimusprosessia tarkastellessa on-

kin tärkeä huomioida, kuinka tutkijan omat arvot vaikuttavat tällaisessa tapauksessa esi-

merkiksi haastateltavien valintaan. Tähän tutkimukseen haastateltavat on valittu koh-

deyhtiöstä kunkin asiantuntijan oman rooliin perustuen. Tutkimuksen tekijä toimii tutki-

muksen tekohetkellä työsuhteessa kohdeyhtiössä, ja oman henkilökohtaisen näkemyk-

sensä avulla arvioi haastateltavien henkilöiden tietävän tutkittavasta aiheesta parhaiten, 

edustaen oman työtehtävänsä näkökulmaa ja täten soveltuvan tutkimuksen haastatteluun 

parhaiten.  

 

Karkean jaottelun mukaan tutkimuksia voidaan jaotella kvantitatiivisiin sekä kvalitatiivi-

siin tutkimuksiin. Kvantitatiivisen eli niin kutsutun määrällisen tutkimuksen kohdalla on 

usein keskeistä erilaisten hypoteesien esittäminen, aikaisemmat teoriat sekä havaintoai-

neiston tilastollinen analysointi (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009). Tämän tutkimuk-

sen tarkoituksena ei kuitenkaan ole tarkastella mitään tiettyä hypoteesia, vaan tarkoituk-

sena on digitaalisen asiakaskokemuksen ja sen kehittämisen syvällisempi tarkastelu. Tut-

kimukselle sopivampana tutkimusmenetelmänä voidaan täten pitää kvalitatiivista eli laa-

dullista tutkimusta. Laadullisen tutkimuksen kohdalla tyypillisiä piirteitä Hirsjärvi ym. 

(2009) mainitsevat olevan muun muassa monitahoinen ja yksityiskohtainen aineiston tar-

kastelu sekä tapauksen ainutlaatuisuuden käsittely.  

 

Laadullisen tutkimuksen kohdalla aineistonkeruumenetelminä suositaan metodeja, joiden 

avulla tutkittavasta ilmiöstä saadaan syvällisempi näkemys sekä metodeja, joiden avulla 

tutkimuksen aineistolähteinä toimivien henkilöiden näkökulmat tulevat paremmin esille. 

Hirsjärvi ym. (2009) mainitsevat tällaisina metodeina olevan muun muassa teemahaas-

tattelu, osallistuva havainnointi sekä erilaiset dokumenttien tarkasteluun keskittyvät ana-

lyysit. Kvalitatiivisen tutkimuksen kohdalla tutkimuksen laadukasta lopputulosta voidaan 

pyrkiä korostamaan useita eri tutkimusmetodeja käyttämällä. Useiden eri metodien käyt-

tämisestä nähdään käytettävän termiä metodologinen triangulaatio (Denzin 1970). Tämän 

tutkimuksen ollessa case-tutkimukseksi luokiteltava tutkimus, rakentuu se kohdeyhtiön 

syvällisestä tarkastelusta. Tutkimuksessa käytetyt tutkimusmenetelmät ovatkin kaikki si-

doksissa kohdeyhtiön tarkasteluun. Tämän tutkimuksen kohdalla aineistonkeruumenetel-

minä käytetään kohdeyhtiön viiden asiantuntijan teemahaastatteluita, kohdeyhtiön doku-

menttien analysointia sekä yhtiön digitaalisen vahinkoilmoittamisen palvelun havain-

nointia. Kuten tutkimuksessa tullaan havaitsemaan, digitaalisen asiakaskokemuksen 
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ollessa monimuotoinen ilmiö, nähdään tutkimuksessa perustelluksi valinnaksi käyttää 

useampaa eri aineistonkeruumenetelmää luotettavan ja monipuolisen aineiston saa-

miseksi. Taulukossa 2 on listattuna tutkimuksen sisältöä siinä tarkasteltavien teemojen 

avulla. Taulukosta nähdään millaisten aineistojen sekä menetelmien avulla kyseistä tee-

maa tarkastellaan. 

 

Taulukko 2 Tutkimuksen teemat ja menetelmät 
Osuus: Aineisto & mene-

telmä: 

Teema: Tarkasteltavat aiheet: 

Teoria Kirjallisuus & aikaisemmat 

tutkimukset 

Digitaalinen asiakaskoke-

mus 

• Asiakaskokemus käsitteenä 

• Miten asiakaskokemus muodostuu 

• Miten asiakaskokemusta voidaan kehittää 

 

Teoria Kirjallisuus & aikaisemmat 

tutkimukset 

Vakuutusyhtiön digitaalis-

ten palveluiden kehittämi-

nen 

• Digitaalisten palveluiden erityispiirteet 

• Itsepalvelun vaikutus asiointikokemukseen 

• Digitaalisten palveluiden kehittäminen asia-

kaskokemuksen vahvistamiseksi 

• Vakuutusyhtiön palveluiden erityispiirteet 

• Vahinkoilmoittamisessa muodostuva asiakas-

kokemus 

 

Empiria Asiakkaiden palaute & pal-

velun havainnointi 

Kohdeyhtiön asiakaskoke-

mus asiakkaiden näkökul-

masta 

• Asiakaskokemuksen nykytilan tarkastelu 

• Asiakaskokemuksen muodostumisen taustate-

kijät kohdeyhtiössä 

 

Empiria Asiantuntijahaastattelut Kohdeyhtiön asiakaskoke-

mus yhtiön näkökulmasta 

• Asiakaskokemukseen vaikuttaminen kohdeyh-

tiössä 

• Asiakaskokemuksen mittaamisen ja johtami-

sen käytänteet 

• Palvelun kehittämisen mahdollisuudet 

 

Yhteen-

veto 

Tutkimuksen analysointi, 

Teoriaohjaava sisällönana-

lyysi 

Vahinkoilmoittamisen di-

gitaalisen asiakaskokemuk-

sen kehittäminen 

 

• Kohdeyhtiön vahinkoilmoittamisen digitaali-

sen asiakaskokemuksen tilan havainnointi 

• Kehitysehdotukset kohdeyhtiön digitaalisen 

asiakaskokemuksen kehittämiseksi 

 

 

 

Tutkimuksen taustalla toimii tutkimuskirjallisuuden kautta tarkasteltava teoria asiakasko-

kemuksesta, sen muodostumisesta ja asiakaskeskeisestä kehittämisestä. Näiden teoria-ai-

heiden lisäksi tutkimus tukeutuu digitaalisten palveluiden ja niiden kehittämisen teemoi-

hin. Teorioita tarkastellaan ja peilataan kohdeyhtiön käytännön toimintaan teemojen 
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ympärillä. Toimintatapoja tutkitaan haastattelemalla keskeisessä asemassa olevia asian-

tuntijoita yhtiön eri organisaatiotasoilta. Tutkimuksessa luodaan haastatteluiden tueksi 

digitaalisen vahinkoilmoittamisen palvelun asiakaskokemuksen kokonaisuudesta kuva 

myös yhtiössä kerätyn datan kuten asiakaspalautteiden, sisäisten dokumenttien sekä pal-

velun havainnoinnin avulla. Edellä mainittujen keinojen avulla tutkimukseen saavutetaan 

käytännönläheisyyttä ja kuvaa asiakkaiden konkretisoituneesta asiakaskokemuksesta tut-

kimuksen teoriapohjan päälle. Edellä mainittujen metodien avulla mahdollistetaan myös 

teeman tarkempi ja konkreettisempi tarkastelu kohdeyhtiössä suoritettavien haastattelui-

den kohdalla.  

 
Tutkimuksessa suoritettavat haastattelut suoritetaan puolistrukturoidun- eli teemahaastat-

telun menetelmin. Teemahaastattelut on valittu tutkimuksen yhdeksi aineistonkeruume-

netelmäksi sen vapaamuotoisuuden vuoksi. Puolistrukturoidun haastattelun etuna voi-

daankin pitää sen joustavuutta. Teemahaastattelulle ominaista on se, että haastattelun ai-

heet sekä aiheita käsittelevät kysymykset ovat ennalta määriteltyjä, mutta tarkoituksena 

on myös antaa haastateltavien tuoda vapaasti omaa näkemystään aiheesta (Hirsjärvi & 

Hurme 2008).  Koska tutkimuksessa on tarkoitus saavuttaa aiheesta mahdollisimman kat-

tava käsitys, voidaan teemahaastattelun nähdä sopivan tähän tavoitteeseen haastattelume-

todeista sopivimmin. Strukturoidun- eli lomakehaastattelun kohdalla voidaan nähdä vaa-

rana liian kapea saavutettava aineisto asiantuntijoiden erilaisten roolien sekä digitaalisen 

asiakaskokemuksen laajan ja monesta näkökulmasta tarkasteltavan ilmiön vuoksi. 

 
 
Teemahaastatteluihin valittavien teemojen avulla tutkimuksessa pyritään varmistumaan 

siitä, että keskustelua käydään kaikista niistä asioista, joiden voidaan nähdä liittyvän tär-

keästi ilmiöön ja joita tarvitaan kattavan kuvan hahmottamiseen sekä analyysin tueksi. 

Tutkijalla täytyy kuitenkin olla jonkinlainen ennakkonäkemys ilmiöstä, jotta hän voisi 

laatia keskustelun teemat tutkimukseen soveltuvaksi (Kananen 2014, 77). Haastatteluiden 

teemojen valinnan, yhtiön nykytilan paremman tilanteen hahmottamisen sekä asiakasko-

kemuksen tarkemman analysoinnin mahdollistamiseksi tutkimuksessa käytetään hyväksi 

myös yhtiön keräämää dataa. Kohdeyhtiön dataa tarkastellaan asiakkaiden palautteen 

sekä yhtiön sisäisten dokumenttien muodossa. Asiakkaiden palautteita tarkastellaan sekä 

suorien palautteiden, että asiakaspalvelijoiden ilmoittamien palautteiden avulla. Palaut-

teiden lisäksi aineistonkeruumenetelmänä käytetään kohdeyhtiön digitaalisen vahinkoil-

moittamisen palvelun havainnointia. Palvelun havainnoinnilla pyritään saavuttamaan 
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haastatteluiden tueksi luotettava kuva siitä, mistä asiakaspalautteissa esille nousevat asiat 

johtuvat.  

 
Tutkimuksen aineiston analysoinnin suorittamiseen on olemassa monia erilaisia mahdol-

lisuuksia. Tuomi ja Sarajärvi (2018) listaavat, kuinka laadullisen tutkimuksen sisäl-

lönanalyysin analyysimuotoja voidaan mainita olevan aineistolähtöinen, teoriaohjaava 

sekä teorialähtöinen analyysi. Tällaisen jaottelun avulla pyritään havainnollistamaan ja 

huomioimaan teorian merkitystä analyysissa. Muun muassa Eskolan mukaan (2001) ai-

neistolähtöisen analyysin kohdalla pyritään tutkimusaineistosta luomaan teoreettinen ko-

konaisuus, jota tarkastellaan, eikä niinkään perustaa analyysia olemassa olevaan teoriaan 

perustuen (Eskola 2011; Valli 2018, 182). Teorialähtöisen analyysin kohdalla on puoles-

taan kyse siitä, kuinka tutkittava ilmiö määritellään jo olemassa olevan teorian tai mallin 

pohjalta, jolloin tätä tietoa on tarkoitus testata uudessa kontekstissa. Tähän tutkimukseen 

parhaiten soveltuva analyysimuoto on kuitenkin teoriaohjaava analyysi. Teoriaohjaavan 

sisällönanalyysin kohdalla ei ole tarkoituksena testata tiettyä teoriaa, vaan teoria toimii 

tutkimuksen aineiston analyysin tukena. Teoriaohjaavan analyysin kohdalla aineistoa 

analysoidaan aineistolähtöisesti, mutta analyysia ohjaavaksi tekijäksi huomioidaan teoria. 

Teoriaa ja aineistoa yhdistämällä tutkijan tarkoituksena on tulkita tutkimuksen aineistoa 

ja teoriaa yhdessä (Tuomi & Sarajärvi 2018). Tutkielman tarkastellessa vahinkoilmoitta-

misen kontekstia ja sen rakentuessa taustalla vaikuttavan digitaalisen asiakaskokemuksen 

teorian avustuksella, voidaan teoriaohjaavaa sisällönanalyysia pitää tähän tutkielmaan so-

veltuvimpana analyysimuotona.  

 

1.4 Teoreettinen viitekehys ja tutkielman rakenne 
 

Tutkimuksen tarkempaa rakentumista aiheen ympärille voidaan tarkastella jakamalla tut-

kimus sen rakentumiseen vaikuttaviin tausta- ja tulkintateorioihin. Tämä tutkielma tukeu-

tuu taustateorialtaan asiakaskokemuksen sekä palveluiden kehittämisen teorioihin. Näitä 

taustalla vaikuttavia teemoja tarkastellaan tutkimuksessa tarkemmin tulkintoja ohjaavien 

tulkintateorioiden avulla, joita voidaan tässä tutkimuksessa nähdä olevan sekä vakuutus-

liiketoiminnan että tutkimuksen syvällisellä tasolla toimivan vahinkoilmoittamisen tee-

mat.  
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Kuviossa 1 on kuvattuna tutkimuksen teoreettista viitekehystä, jota havainnollistetaan 

asiakkaan ja vakuutusyhtiön näkökulmat yhdistävällä kuviolla. Kuviossa havainnolliste-

taan digitaalisen vahinkoilmoittamisen palvelussa muodostuvaa asiakaskokemusta asiak-

kaan näkökulmasta sekä kokemukseen vaikuttamisen kontekstia vakuutusyhtiön näkö-

kulmasta.  

 

 
Kuvio 1 Tutkimuksen viitekehys  

 

Kuviossa on havainnollistettuna tutkielman teoreettinen viitekehys. Kuviossa on kuvat-

tuna vihreällä värillä pääkohdat prosessissa, johon tutkielmassa perehdytään tarkemmin. 

Kuviossa vasemmalla näkyvät palvelun osapuolet, joiden näkökulmasta prosessia tarkas-

tellaan. Kummankin osapuolen kohdalle on määriteltynä palvelupolku ja kunkin palvelun 

vaiheen tekijät, joista asiakaskokemus sekä siihen vaikuttamisen mahdollisuudet lopulta 

muodostuvat. Asiakkaan kohdalla ennen palvelukokemusta on jonkinlainen ennakko-

odotus. Tämän jälkeen itse palvelutilanne muodostaa ennakko-odotusten kanssa lopulli-

sen asiakaskokemuksen. Asiakkaille näin muodostuva asiakaskokemus saattaa johtaa ti-

lanteeseen, jossa asiakas suosittelee palvelua eteenpäin ja näin luo osaltaan lisää ennakko-

odotuksia palvelua kohtaan. Vakuutusyhtiön puolella ensimmäisenä palvelutilannetta 

määrittää yhtiön strategia, joka jatkuu palvelun toteutuksella. Lopulta kokemusta kehit-

tääkseen yhtiön on havainnoitava muodostunutta kokemusta mittaamalla sitä. Havain-

noinnin pohjalta yhtiön on mahdollista pyrkiä kehittämään kokemusta ja päivittämään 

toimintaa ohjaavaa strategiaa, jonka jälkeen sykli alkaa alusta. Kuviossa esitellyt 
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prosessin vaiheet kuvaavat samalla tutkielmassa tarkasteltavia teemoja ja tutkielmaa ra-

kentavia teorioita aiheesta.   

 

Tutkielman rakenne koostuu johdannosta, kahdesta teorialuvusta, yhdestä empirialuvusta 

sekä tutkielman yhteenvedosta. Ensimmäisen teorialuvun kohdalla tarkastellaan asiakas-

kokemusta ilmiönä. Tarkemmin asiakaskokemusta tarkastellaan digitaalisen asiakasko-

kemuksen näkökulmasta. Pääaiheina luvussa ovat digitaalisen asiakaskokemuksen eri 

ulottuvuudet, muodostuminen sekä asiakaskokemuksen kehittämisen keinot. Digitaalisen 

asiakaskokemuksen teoriaan syventymisen jälkeen tutkielmassa tarkastellaan tarkemmin 

vakuutusyhtiönäkökulmaa. Toisessa teorialuvussa tarkastelun kohteena onkin siis vakuu-

tusyhtiön liiketoimintaperiaate, vakuutuspalvelun ominaispiirteiden vaikutus kokemuk-

seen, vakuutuspalveluiden digitalisoituminen sekä digitaalisten palveluiden kehittämi-

nen. Teorialukujen pohjalta tutkimuksessa luodaan käsitys aiheesta empiirisen tutkimuk-

sen tueksi. Kuviossa 2 on havainnollistettu tutkimuksen rakennetta tarkemmin. 

 

 
Kuvio 2 Tutkielman rakenne 

 

Tutkielman empiriaosuus jakautuu kolmen eri tutkimusaineiston tarkasteluun. Ensimmäi-

senä aineistona tutkimuksessa tarkastellaan kohdeyhtiön digitaalisen vahinkoilmoittami-

sen asiakaspalautteita. Asiakaspalautteiden pohjalta luodaan tutkimuksessa käsitys asia-

kaskokemuksen tasosta ja siihen vaikuttavista tekijöistä. Tarkemmin asiakaspalautteissa 

esiin nousseita teemoja tarkastellaan tutkimuksen toisen aineistonkeruumenetelmän 

avulla, joka on kohdeyhtiön vahinkoilmoittamisen palvelun havainnointi. Tutkimuksessa 
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palvelun havainnoinnilla selvitetään esille nousseitten asiakaspalautteiden tarkempia 

syitä sekä mahdollisia ongelma- ja kehittämiskohteita. Asiakaspalautteiden sekä palvelun 

havainnoinnin avulla muodostetaan käsitys kohdeyhtiön asiakaskokemuksesta tutkimuk-

sen pää aineiston hankinnan tukemiseksi. Tutkimuksen pääaineistona toimii kohdeyhtiön 

viisi asiantuntijahaastattelua, joissa haasteltavat asiantuntijat tuovat näkemyksen aihee-

seen niin korvauspalveluiden, kehittämisen kuin asiakaskokemuksenkin osastoista.  

 

1.5 Aiemmat tutkimukset ja kirjallisuus 
 

Tutkielman käsitellessä vakuutusyhtiön digitaalisessa vahinkoilmoituksessa muodostu-

van asiakaskokemuksen kehittämistä, näyttelee asiakaskokemuksen teema tutkielmassa 

merkittävää roolia. Asiakaskokemuksen teemassa tutkielmassa tukeudutaan useasti tuo-

reeseen tutkimuskirjallisuuteen aiheesta. Merkittävänä lähteenä asiakaskokemuksen teo-

riaan on tässä tutkielmassa muun muassa Tampereen yliopiston markkinoinnin professori 

Hannu Saarijärven ja OP Ryhmän strategiajohtaja Pekka Puustisen vuonna 2020 julkaistu 

teos Strategiana asiakaskokemus – Miksi, Mitä, Miten?. Teoksessa Saarijärvi ja Puusti-

nen tarkastelevat laajasti asiakaskokemuksen käsitettä, sen moniulotteisuutta, muodostu-

mista sekä ennen kaikkea johtamista ja kehittämistä. Kirjan toimiessa tutkielmassa tar-

kasteltavan asiakaskokemuksen ohjaavana teoksena, nähdään tämän tutkielman ja teok-

sen välillä useita samoja teorioita. 

 

Asiakaskokemuksen teoriaan tarkemmin syventyessä tutkielmassa tarkastellaan muun 

muassa asiakaskokemuksen käsitteen erilaisia jäsentelytapoja. Keskeisenä asiakaskoke-

muksen jäsentelytapana tutkielmassa tarkastellaan monesta eri näkökulmasta asiakasko-

kemuksen eri ulottuvuuksia. Tarkasteltava ulottuvuusajattelu sekä asiakaskokemuksen 

käsitteen määrittelyt pohjautuvat muun muassa markkinointitieteitä tutkineiden Peter 

Verhoefin sekä Katherine Lemonin julkaisemiin asiakaskokemusta tarkasteleviin lähtei-

siin Understanding Customer Experience Throughout the Customer Journey (2016) sekä 

Customer Experience Creation: Determinants, Dynamics and Management Strategies 

(2009). Kyseisten julkaisujen lisäksi asiakaskokemusta tarkemmin käsiteltäessä lainataan 

näkemyksiä useiden kansainvälisten tutkijoiden joukosta muun muassa julkaisusta A fra-

mework for understanding and managing the customer experience (De Keyser, Lemon, 

Klaus & Keiningham 2015). 
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Tarkemmin digitaaliseen asiakaskokemukseen syventyvänä lähteenä tässä tutkielmassa 

on käytetty merkittävänä teoksena KTM Marko Fileniuksen vuonna 2015 julkaistua te-

osta Digitaalinen asiakaskokemus – Menesty monikanavaisessa liiketoiminnassa. Teok-

sen käsitellessä konkreettisemmin juuri digitaalista asiakaskokemusta, sen muodostu-

mista, mittaamista ja kehittämistä, voidaan teoksen nähdä soveltuvan tätä tutkimusta taus-

toittavaksi teokseksi hyvin.  

 

Digitaalisen palvelun käytön vaikutuksia asiakaskokemukseen tutkiessa tutkielmassa tar-

kastellaan muun muassa digitaalisen palvelun laatua. Palvelun laatua ja sen vaikutuksia 

asiakaskokemukseen käsittelevistä lähteistä tutkielmassa tarkastellaan laajemmin muun 

muassa A. Parasuramanin, Valerie Zeithamlin sekä Arvind Malhotran vuonna 2005 esit-

telemää tunnettua SERVQUAL mallista johdettua E-S-Qual mallia (Parasuraman, 

Zeithaml & Malhotra 2005). 

 

Tarkemmin vakuutusalaan liittyviä lähteitä tutkielmassa on monia pienemmässä roolissa 

käytettyjä. Aikaisempia Pro gradu tutkielmia asiakaskokemuksesta on tehty lukuisia. Pää-

osin asiakaskokemusta tarkastelevat tutkielmat ovat kuitenkin suoritettu kvantitatiivisin 

menetelmin sekä enemmän perinteiseen henkilökohtaisessa palvelussa muodostuvaan 

asiakaskokemukseen keskittyen. Läheisemmin vakuutusalaan ja digitaaliseen asiakasko-

kemukseen liittyviä aikaisempia Pro gradu töitä voidaan kuitenkin nähdä olevan muuta-

mia. Tällaisena esimerkkinä voidaan mainita muun muassa Elle Yliruusin Tampereen yli-

opistossa vuonna 2018 tekemä tutkimus, jossa tarkasteltiin kyselytutkimuksen avulla di-

ginatiiveilta vakuutusasiakkailta heidän digitaalisesta asiakaskokemuksestansa sekä digi-

taalisten innovaatioiden hyödyntämisen mahdollisuuksista. Tutkielmassa saavutettujen 

tulosten voidaan nähdä osin sisältävän samankaltaisuuksia erityisesti havaittujen digitaa-

listen palvelun käytettävyystekijöiden vaikutusten tarkastelun kohdalla.  
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2 DIGITAALISEN ASIAKASKOKEMUKSEN TAUSTATE-

KIJÖITÄ 
 

 

Nykyään yhä useamman yhtiön yhdeksi tärkeimmistä kehittämisen kohteista on nostettu 

asiakaskokemus. Myös tutkimuskirjallisuudessa on 2000 luvun taitoksen jälkeen alettu 

keskittymään yhä enemmän asiakaskokemuksen käsitteeseen, mittaamiseen ja johtami-

seen. Nykymaailmassa strategiat, jotka perustuvat vain alhaisiin hintoihin tai erikoistu-

neiden palveluiden tarjontaan, eivät ole enää yhtä tehokkaita ja riittäviä ilman asiakasko-

kemukseen keskittymistä. Tämän vuoksi yritysten on luotava asiakkailleen arvoa keskit-

tymällä palveluissa pelkän hinnan tai erikoistuneen tuotteen sijasta kokonaisuutena muo-

dostuvaan kokemukseen (Pine & Gilmore 1999). Asiakaskokemusta on mahdollista tar-

kastella monesta näkökulmasta. Tällainen näkökulmajaottelu voidaan tehdä esimerkiksi 

yhtiön tai asiakkaan näkökulmien välille. Yhtiön näkökulmasta tarkasteltuna asiakasko-

kemus on kokemusta, jota yhtiö suunnittelee asiakkaillensa tuottavan. Yhtiön näkökul-

masta asiakaskokemuksen kehittymistä pyritään havainnoimaan lukuisin eri menetelmin 

mittaamalla sekä omaa, että asiakkaan toimintaa ja toiminnan vaikutuksia (Lemon & Ver-

hoef 2016). 

 

Asiakkaalle asiakaskokemus puolestaan voi tarkoittaa monia asioita, kuten asioinnin 

helppoutta, mukavuutta, persoonallista palvelua tai muuta henkilökohtaisesti koettavaa 

tunnetta asiointitilanteessa. Yksittäisten asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikutta-

vien tekijöiden tarkastelun lisäksi kokemusta voidaan tarkastella myös laajemmasta nä-

kökulmasta, jossa asiakkaan kokemus rakentuu osana muiden toimijoiden kanssa vuoro-

vaikutuksessa muodostuvaa kokonaisuutta (De Keyser, Lemon, Klaus & Keiningham 

2015). Tässä luvussa tarkastellaan tarkemmin digitaalisen asiakaskokemuksen käsitettä, 

muodostumista sekä erilaisia asiakaskokemustyyppejä. Nykymaailmassa digitaalisten 

palveluiden lisääntyminen on johtanut siihen, että asiakaskokemus muodostuu yhä vah-

vemmin digitaalisten palvelukanavien kautta. Luvussa paneudutaan asiakaskokemuksen 

käsitteen määrittelyn jälkeen tarkemmin digitaalisen asiakaskokemuksen tarkasteluun. 

Tämän jälkeen luvussa tarkastellaan vielä asiakaskokemuksen muodostumista, mittaa-

mista sekä kehittämistä. Luvun esimerkkeinä on käytetty vakuutusyhtiön näkökulmasta 

tarkasteltavia tilanteita. Vakuutusalan näkökulmasta tarkasteltuna asiakaskokemuksella 
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on omat erityispiirteensä myös vakuutusliiketoiminnan erilaisen liiketaloudellisen sekä 

asiakasarvon arvonmuodostuksen vuoksi. Vakuutuspalveluiden erityispiirteisiin digitaa-

lisissa palvelukanavissa perehdytään tarkemmin digitaalista korvauspalvelua käsittele-

vässä luvussa 3. 

 

2.1 Asiakaskokemuksen käsite 
 

Asiakaskokemuksen tarkan sisällön tai termin täsmällinen määrittely saattaa olla hanka-

laa. Tuoreessa artikkelissaan Becker ja Jaakkola (2020) täsmentävät muun muassa, 

kuinka termin monimuotoisuuden vuoksi asiakaskokemuksen kirjallisuudesta on muo-

dostunutkin huomattavan pirstoutunutta. Tutkijat näkevät myös, kuinka lukuisista eri nä-

kökulmista tehdyt tutkimukset ovat saaneet aikaan asiakaskokemukseen liittyvän kirjal-

lisuuden teoreettista epäselvyyttä. Kirjallisuudessa on kuitenkin muodostunut joitain va-

kiintuneita ominaisuuksia, jotka löytyvät useampien keskeisten tutkimusten asiakaskoke-

muksen käsitteen määrittelystä. 

 

Tutkimuskirjallisuudessa asiakaskokemuksen termin voidaan nähdä syntyneen 1980-lu-

vulla Holbrookin ja Hirschmanin (1982) klassikkoartikkeliksi muodostuneessa ”The Ex-

perimental Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings and Fun”. Tässä ar-

tikkelissa asiakaskokemuksen todetaan muodostuvan kokemusperustaisesti laajemmin. 

Aikaisemman näkemyksen mukaan asiakas toimii rationaalisesti saatavilla olevaan infor-

maatioon perustuen, mutta tutkimuksessa nähdään kuluttajien toimivan valintoja tehdes-

sään erilaisten kokemusten tavoittelijoina. Holbrookin ja Hirschmanin artikkelin jälkeen 

tutkimuskirjallisuudessa on tarkasteltu paljon asiakkaan käyttäytymistä ja sen kokemus-

perustaista toimintaa valintoja tehdessä. 

 

Nykyaikaisessa tutkimuskirjallisuudessa vakiintuneita ominaispiirteitä asiakaskokemuk-

sen määritelmässä voidaan nähdä olevan muun muassa asiakaskokemuksen ajallinen 

luonne, kosketuspisteiden merkitys sekä moniulotteisuus (Saarijärvi & Puustinen 2020, 

54). Asiakaskokemuksen ajallisella luonteella tarkoitetaan asiakkaan kokemuksen raken-

tumista ajan kuluessa. Asiakas rakentaa kokemustaan vuorovaikutuksessa yrityksen 

kanssa kaiken aikaa sekä tiedostaen, että tiedostamatta. Ajallinen luonne tarkoittaa siis 

asiakaskokemuksen muodostumista muussakin kuin palvelutilanteessa ja sen voidaan 
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nähdä rakentuvan laaja-alaisesti asiakaspolun kaikissa vaiheissa ennen palvelutilannetta, 

palvelutilanteen aikana ja palvelutilanteen jälkeen. Asiakaskokemuksen ajallinen luonne 

on mukana niin yksittäisen kokemuksen rakentumisessa, kuin laajemman monen asiakas-

kokemuksen luovan asiakassuhteen kohdallakin. (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Rog-

geveen, Tsiros & Schlesinger 2009, 32.) Monet asiakaskokemusta tutkivat lähteet mää-

rittelevät asiakaskokemusta myös kokemustilanteeksi, joka muodostuu asiakkaan ja yri-

tyksen välisten kosketuspisteiden lopputuloksena (Lemke, Clark & Wilson 2011; Saari-

järvi & Puustinen 2020; Kankkunen & Österlund 2012; Schmitt, Brakus & Zarantonello 

2015).  

 

Viimeaikaisen tutkimuskirjallisuuden merkittävimpiä vakiintuneina nähtäviä ominai-

suuksia asiakaskokemukselle voidaan pitää myös sen moniulotteisuutta. Asiakaskoke-

muksen moniulotteisuudella tarkoitetaan muun muassa sen kognitiivista, emotionaalista, 

sosiaalista ja sensorista ulottuvuutta (De Keyser ym. 2015; Lemon & Verhoef 2016; 

Lemke ym. 2011; Saarijärvi & Puustinen 2020). Asiakaskokemuksen nähdään siis katta-

van asiakkaan eri tavoin syntyvät kokemukset, joita voidaan tarkastella useasta eri näkö-

kulmasta. Alla olevassa taulukossa 3 on avattu eri ulottuvuuksien sisältöä esimerkkien 

avulla. 

 

Taulukko 3 Asiakaskokemuksen moniulotteisuus (mukaillen Lemon & Verhoef 2016; Saa-

rijärvi & Puustinen 2020) 

Ulottuvuus: Kuvaus: Esimerkki:  
Kognitiivinen  Kuluttajan kokemus siitä, kuinka 

tuote tai palvelu saavuttaa sille 

asetetut tavoitteet.  

Vakuutusyhtiön asiakas saa korvaushakemuksen täy-

tettyä vakuutusyhtiön verkkopalvelussa. 

 

Emotionaalinen Asiakaskokemuksen muodostu-

misessa esiin tulevat asiakkaan 

emootiot. 

Asiakas kokee iloa tai helpottuneisuutta sujuvan va-

hinkoilmoittamisen palvelua käytettyään.  

 

Sosiaalinen Asiakas voi arvioida yrityksen 

tuotteita tai palveluita muiden 

käyttäjien tai yrityksen työnteki-

jöiden perusteella. 

Muiden asiakkaiden arviot ja näkyvät palautteet pal-

velusta, joita havainnoimalla asiakas muodostaa 

myös omaa kokemustaan tiedostaen tai tiedostamatta. 

  

Sensorinen Osto- tai kulutusympäristössä 

syntyvät aistikokemukset  

Verkkopalvelun värit, videot, kuvat ja muut visuaali-

set aistikokemuksia muodostavat tekijät. 
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Asiakaskokemusta voidaan kuvata myös kokemuksen tyypin mukaan. Robert Rossmann 

ja Mathew Duerden (2019) muun muassa luokittelevat asiakaskokemuksen tyypit viiteen 

erilaiseen kategoriaan. Myös Saarijärvi ja Puustinen (2020) luokittelevat asiakaskoke-

muksen eri tasoisiksi samojen kuviossa 3 esiteltyjen tyyppien mukaan. Tutkijoiden mu-

kaan eri kokemuksia arvioidaan kaiken aikaa sekä rationaalisilla että emotionaalisilla kri-

teereillä. Asiakaskokemuksessa ei ole kyse vain siitä mitä saavutetaan, vaan myös siitä, 

miten asia saavutetaan ja miltä kokemus tuntuu (Saarijärvi & Puustinen 2020, 67).  

 

Ensimmäisenä kokemustyyppinä luokittelussa on asiakaskokemuksen arkiset kokemuk-

set. Arkisilla kokemuksilla Rossmann ja Duerden viittaavat jokapäiväisessä elämässä 

syntyviin kokemuksiin. Tunnetuista tutkijoista muun muassa Nobel palkittu Daniel Kah-

nemann (2011) kuvaa tällaista asioiden arkista kokemista nopeaksi ajatteluksi. Nopeaksi 

ajatteluksi rinnastettavaa kokemusta ihmiset eivät tarkemmin tiedosta tai sitä tarkastele, 

eivätkä siten ajatuskapasiteettiaan siihen käytä.  Arkiset kokemukset voivat olla esimer-

kiksi työmatkalaisen raitiovaunukäyttäjän matkalipun käyttöön liittyvät kokemukset. Täl-

laiset arkiset kokemukset voivat olla myös osa laajempaa kokemusta, joka muodostuu 

monen eri kokemuksen pohjalta. Esimerkin tapauksessa työmatkalaisen koko matka ko-

toa työpaikalle muodostaa tällaisen yksittäisistä kokemuksista rakentuvan kokonaisuu-

den. Kuviossa 3 on esiteltynä asiakaskokemuksen tasot suhteutettuna asiakkaan koke-

muksen tiedostamiseen sekä sen toiminnan vaikutuksiin.  

 
Kuvio 3 Asiakaskokemuksen tasot (mukaillen Rossmann ja Duerden 2019) 
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Kun jokin tekijä herättää havainnoimaan koettavaa kokemusta, siirrytään arkisesta koke-

muksesta tiedostettuun kokemukseen. Kosketuspiste, jossa jokin yksityiskohta poikkeaa 

tavallisesta kokemuksesta, voi muodostaa tällaisen tiedostetun kokemuksen syntymisen. 

Tiedostetun kokemuksen ollessa poikkeuksellinen, kokemuksen tiedostajan kohdatessa 

erityisiä tunteita, muodostuu tiedostetusta kokemuksesta mieleenpainuva kokemus. Asia-

kaskokemuksen suunnittelussa olisikin erityisen hyvä miettiä, millaisin keinoin asiakkai-

den tiedostetusta kokemuksesta saataisiin muodostettua tällaisia mieleenpainuvia koke-

muksia. Ihmisillä on tapana muistaa mieleenpainuviksi kokemuksiksi luokiteltavien ko-

kemusten huippukohdat, pohjat sekä alut ja loput. Tämän vuoksi juuri positiivisten koke-

musten korostamiseksi asiakaskokemuksen suunnittelussa olisikin hyvä tiedostaa edellä 

mainitut kohdat. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 68) 

 

Mieleenpainuvien kokemusten jälkeen yhden tason vaikuttavammaksi kokemukseksi 

luokitellaan merkitykselliset kokemukset. Merkitykselliset kokemukset voivat olla koke-

muksia, jotka opettavat jotain uutta ja laventavat näkökulmaamme asiasta. Tällaiset ko-

kemukset puhuttelevat ihmisten arvomaailmaa ja voivat olla hyvinkin henkilökohtaisia. 

Eroavaisuutena aikaisempien asiakaskokemuksen tyyppien muodostumiseen merkityk-

sellisten kokemusten kohdalla vaaditaan monesti asiakkaan itsensä aktiivista muka-

naoloa. Ylimmäksi asiakaskokemuksen tasoksi Rossmann ja Duerden (2019) listaavat 

transformatiiviset kokemukset. Transformatiivisten asiakaskokemusten kohdalla on kyse 

erittäin merkityksellisistä kokemuksista, jotka muodostuvat monesti myös vuorovaiku-

tustilanteissa. Transformatiiviset kokemukset ovat kokemuksia, jotka muuttavat asiak-

kaita ihmisenä niin käyttäytymisen, asenteiden ja näkökulmienkin suhteen. Asiakaskoke-

musten eri tyyppejä on erityisen tärkeää tiedostaa asiakaskokemuksen johtamisen ja sen 

kehittämisen kohdalla. Asiakaskokemuksen eri tyyppien tiedostaminen auttaa yritystä 

muokkaamaan kosketuspisteitään kohti tavoitteena olevaa asiakaskokemusta kyseisessä 

pisteessä. 

 

2.2 Digitaalisen asiakaskokemuksen ulottuvuudet ja kokemustyypit 
 

Yhteiskunnan digitalisoitumisen myötä digitaalisista palveluista on muodostunut yhä 

suuremmassa roolissa oleva palvelumuoto ja digitaalinen asiakaskokemus onkin muodos-

tunut jo osaksi asiakaskokemuksen yleistä käsitettä. Monella alalla digitaaliset palvelut 
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ovat muodostuneet palveluntarjoajien tarjonnan ydinprosesseiksi. Tästä syystä myös asi-

akkaiden ja yhtiöiden välinen vuorovaikutus sekä asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijät 

ovat muuttuneet. Digitaalisena asiakaskokemuksena voidaan pitää kokemusta, joka syn-

tyy asiakkaan käyttäessä jotain digitaalisesti tuotettua palvelua (Filenius 2015). Digitaa-

lisia palveluita ovat muun muassa yhtiöiden verkkosivujen kautta suoritettavat toiminnot, 

verkkopalvelut, verkkokaupat tai erilaiset chat-palvelut. Digitalisaation myötä yhtiöiden 

ja asiakkaiden välisen vuorovaikutuksen voidaan nähdä olevan yhä kompleksisempi ko-

konaisuus useaan eri kanavaan jakautumisen myötä. Koska vuorovaikutus on lisääntynyt 

usean tiedostetun ja tiedostamattoman kosketuspisteen kautta, on yhtiöillä yhä suurempi 

tarve johtaa ja kehittää kosketuspisteitä kohti toimivaa ja loogista kokonaisuutta. Toimi-

van kokonaisuuden saavuttamiseksi yhtiöillä on tarve johtaa kokonaisvaltaisemmin sitä, 

miten ja missä kosketuspisteissä asiakkaan tiedostava ja tiedostamaton asiakaskokemus 

lopulta muodostuu. Saarijärvi ja Puustinen (2020, 27) kiteyttävät, kuinka digitalisaatio 

onkin yksi syy siihen, että asiakaskokemus on noussut vahvasti juuri nyt erilaisten yhti-

öiden toiminnan keskeiseksi kehittämisen kohteeksi. 

 

Digitaalisissa kanavissa muodostuvaa asiakaskokemusta voidaan jäsennellä monelta osin 

samojen edellisessä luvussa esitettyjen mallien mukaisesti, mutta digitaalisen ympäristön 

muodostavien erityistekijöiden vuoksi asiakkaat rakentavat kokemustaan myös osin eri 

tekijöitä huomioiden. Digitaalista asiakaskokemusta voidaan tarkastella muun muassa 

aiemmin esiteltyjen kognitiivisen, emotionaalisen, sosiaalisen sekä sensorisen ulottuvuu-

den avulla. Kognitiivisen asiakaskokemuksen ulottuvuudessa esiteltiin olevan kyse siitä, 

miten asiakas kokee palvelun suoriutuvan sen perimmäisestä tarkoitusperästä, eli siitä 

mitä varten kyseinen toiminto on luotu (Saarijärvi & Puustinen 2020, 78). Esimerkiksi 

vakuutusyhtiön digitaalisessa palvelukanavassa matkalle lähtevän asiakkaan kognitiivi-

nen asiakaskokemus voi muodostua sen mukaan, kuinka asiakkaan onnistuu suorittaa pal-

velussa sille tarkoitettu toiminnallisuus, kuten matkavakuutustodistuksen hankkiminen. 

 

Keinoja asiakkaan kognitiivisen asiakaskokemuksen ulottuvuuden huomiointiin digitaa-

lisissa palveluissa on muun muassa riittävä informatiivisen ja asiointia helpottavan oh-

jeistuksen tarjoaminen asiakkaalle. Gentile, Spiller & Noci (2007) mainitsevat, kuinka 

juuri kognitiivinen ulottuvuus on asiakaskokemuksen kannalta erityisen tärkeässä roo-

lissa digitaalisten palveluiden kontekstissa. Hyvän ja selkeän informaation avulla asia-

kasta saadaan autettua asioinnissaan ongelmanratkaisutilanteissa, ajattelemaan tarpeitaan 
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laajemmin sekä erityisesti ostovaiheessa tarkasteltuna myös ohjaamaan ja rohkaisemaan 

ostopäätöksen tekemisessä. Bleier ym. (2019) listaavat konkreettisia keinoja asiakasko-

kemuksen kognitiivisen ulottuvuuden huomioimiselle digitaalisissa palveluissa olevan 

muun muassa asiakkaalle näytettävät valitun palvelun tai tuotteen vertailut, informaation 

lisääminen selkeinä esimerkkeinä tai asiakkaille kohdennettu suosittelu asiakkaan valin-

tojen perusteella. Informaation tärkeyden korostuminen digitaalisissa palveluissa voidaan 

nähdä osin siis vuorovaikutuksen erilaisuutena. Kasvokkain tapahtuvassa palvelussa asia-

kasta voidaan ohjata ja neuvoa henkilökohtaisesti, mutta digitaalisten palveluiden koh-

dalla asiakkaille on luotava informatiivinen alusta, jolla asiakas osaa toimia ja tehdä pää-

töksiä itsenäisemmin. 

 

Kognitiivisen ulottuvuuden onnistuminen tai mahdollinen epäonnistuminen luo palvelua 

käyttävälle asiakkaalle usein erilaisia tuntemuksia. Näitä tuntemuksia voidaan tarkastella 

asiakaskokemuksen emotionaalisen ulottuvuuden näkökulmasta. Asiakkaan aistimat tun-

teet ovat asiakaskokemuksen tarkastelussa tärkeässä roolissa, sillä emotionaaliset tekijät 

muodostavat entistä vahvempia asiakaskokemuksia ja täten voivat voimistaa tai heikentää 

asiakkaan ja yrityksen välistä suhdetta (Berry, Carbone & Haeckel 2002). Erityisesti di-

gitaalisessa itsepalvelukanavassa asiakkaille muodostuvat tunnetilat voivat olla merkittä-

vässä roolissa, sillä henkilökohtaisen asiakaspalvelijan puuttuessa yrityksellä ei ole väli-

töntä keinoa voimistaa positiivisia ja tasoittaa negatiivisia tuntemuksia laadukkaan asia-

kaspalvelun avulla. Vaikka monen digitaalisen asiointikanavan kautta käytettävän palve-

lun päätehtävänä ei ole olla asiakkaalle viihteellinen palvelu, on syytä pyrkiä luomaan 

käyttäjille positiivisia tunteita herättävä käyttökokemus negatiivisten kuten turhautumi-

sen tai epätoivon kaltaisten tuntemusten sijaan.  

 

Lemon ja Verhoef (2016) listaavat kolmantena asiakaskokemuksen ulottuvuutena sosiaa-

lisen ulottuvuuden. Asiakkaat arvioivat palvelua myös sosiaalisten elementtien avulla, 

johon henkilökunta sekä muut asiakkaat vaikuttavat (Saarijärvi & Puustinen 2020). Digi-

taalisissa palveluissa henkilökunnan läsnäolo on kuitenkin pienemmässä roolissa kuin 

fyysisissä palveluissa. Itsepalveluna suoritettavissa digitaalisissa palveluissa yhtiön ja 

asiakkaan välillä ei ole perinteistä reaaliaikaista kahden suuntaista vuorovaikutusta, vaan 

asiakkaille tuotettu informaatio rakentuu asiakkaalle näytettävien ennalta määriteltyjen 

tietojen mukaisesti. Digitaalisten palveluiden kohdalla on kuitenkin mahdollista tuoda 

sosiaalisia elementtejä osaksi palvelua muun muassa visuaalisten tekijöiden muodossa, 
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henkilökunnan ja käyttäjien esiintuomisella tai monessa verkko- tai sovelluskaupassa nä-

kyvien asiakkaiden arvioiden kautta. Visuaalisia sosiaalista ulottuvuutta huomioivia kei-

noja ovat esimerkiksi asiakkaille näytettävien tekstien muotoilu sekä kielityylin valinta 

enemmän asiakasta koskettavaksi ja persoonallisemmaksi. Bleier ym. (2019) mukaan 

asiakasta olisi hyvä puhutella henkilökohtaisesti. Esimerkiksi tuotevalinnan tehtyään 

verkkokaupassa asiakkaalle näytettävä teksti olisi parempi muotoilla asiakasta puhuttele-

vasti kuten ”Valintasi perusteella suosittelemme sinulle…” mieluummin, kuin asiakasta 

henkilökohtaisesti puhuttelematon teksti ”Muut valittavat palvelut: Palvelu X…”. 

 

Inhimillisen kontaktin sekä sosiaalisen läsnäolon tunteen luominen voidaan nähdä lisää-

vän palvelun konkreettisuuden tuntua sekä psykologista läheisyyttä palvelua tai tuotetta 

kohtaan (Darke, Brady, Benedicktus & Wilson 2016). Sosiaalisen ulottuvuuden huomi-

oinnilla voidaan siis luoda asiakkaille digitaalisenkin palvelun kautta kokemus, joka vah-

vistaa asiakkaiden sidettä palvelua tai palveluntarjoajaa kohtaan. Asiakkaiden sitoutumi-

sen palveluun tai palveluntarjoajaan voidaan puolestaan nähdä vaikuttavan asiakasuskol-

lisuuden kasvuun (Cyr, Hassanein & Head 2007). 

 

Neljäntenä ulottuvuutena listattu sensorinen ulottuvuus rakentuu samojen käytänteiden 

pohjalta niin digitaalisissa kuin fyysisissäkin palveluissa. Asiakaskokemuksen sensori-

sella ulottuvuudella viitataan palvelun käytössä asiakkaiden kokemiin aistikokemuksiin 

(Saarijärvi & Puustinen 2020, 80). Digitaalisissa palveluissa aistitut kokemukset eivät 

kuitenkaan ole yhtä fyysisiä. Esimerkiksi tuoksut ja maut sekä muut sensoriset elementit 

voivat puuttua, mutta digitaalisten palveluiden sisään on mahdollista muodostaa sensori-

sia elementtejä käytettyjen kuvien, värien, videoiden sekä muiden aisteja stimuloivien 

tehosteiden avulla (Elder, Schlosser & Poor 2017).  
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Kuvio 4 Kokemuksen tasot vakuutusyhtiön asiakkaana (mukaillen Rossmann ja Duerden 

2019)  

 

Digitaalisessa palvelussa muodostuvaa kokemusta voidaan tarkastella myös kokemuksen 

tasoja tarkastelemalla. Kuviossa 4 on esitettynä tilanne vakuutusasiakkaan vakuutusto-

distuksen pyytämisestä sekä matkavahinkotilanteesta. Arkisena kokemuksena voidaan 

pitää nopeaa verkkopalvelun kautta tehtyä vakuutustodistuspyyntöä. Tiedostetuksi koke-

mukseksi tilanne muuttuu, kun asiakas tiedostaa kokemuksen ja huomioi kuinka palvelun 

käyttö onnistui erityisen helposti. Asiakas myös oppii kokemuksen seurauksena, kuinka 

kyseinen vakutuustodistus hänen on mahdollista esittää myös mobiilisovelluksen kautta. 

Mieleenpainuva kokemus muodostuu tilanteessa, kun asiakas joutuu vahinkotilanteeseen. 

Mobiilisovelluksen avulla asiakas osaa hakeutua suoraan lähimmän sopimussairaalan 

hoitoon ja esittää vakuutustodistuksen hoitolaitoksessa niin, että hoitoon pääsy on sujuvaa 

eikä asiakkaan tarvitse soittaa vakuutusyhtiöön tai maksaa hoitoa itse etukäteen.  

 

Kokemuksen voidaan nähdä muuttuvan esimerkin tilanteessa merkitykselliseksi vai-

heessa, jossa asiakkaalle selviää vahingon olevan oletettua suurempi ja sen vaativan lisää 
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hoitotoimenpiteitä. Sujuvan palvelun myötä asiakas pääsee takaisin jatkohoitoon ja saa 

tarvittavan tiedon sekä ohjeet ilman erillistä soittopyynnön jättämistä tai puhelinpalve-

luun jonottamista. Esimerkin asiakkaalla ei ole ollut aikaisemmin kokemusta vakuutus-

yhtiön kanssa toimimisesta. Sujuvan palveluprosessin myötä asiakkaalle on onnistuttu 

luomaan lopulta transformatiiviseksi luokiteltava asiakaskokemus. Jatkossa asiakas ym-

märtää kokemuksen seurauksena, kuinka vakuutus toimii ja että sitä on myös helppo käyt-

tää. Mobiililaitteensa avulla vakuutuspalvelua on mahdollista käyttää niin, että mahdolli-

sen vahinkotilanteen sattuessa asiakas voi todistaa omistavansa vakuutuksen ja hän osaa 

hakeutua lähimpään sopimussairaalaan tietäen saavansa tarpeen vaativaa hoitoa. Näin ol-

len koettu kokemus voi vaikuttaa myös hänen konkreettiseen käyttäytymiseensä ja ajat-

telutapaansa jatkossa. Asiakkaan ei tarvitse varautua taloudellisesti matkasairauden tai 

tapaturman varalle kuten aikaisemmin.  Transformatiivisen kokemuksen voidaan nähdä 

vaikuttavan myös asiakkaan suhtautumiseensa vakuutuspalveluihin sekä digitaalisten ka-

navien käyttöön yleisesti. 

 

2.3 Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen 
 

Aiemmissa luvuissa asiakaskokemuksen käsitettä tarkastellessa selvisi, kuinka asiakkaan 

kokemusta palvelusta voidaan tarkastella monesta eri näkökulmasta. Erilaiset asiakkaan 

kokemukset myös muodostuvat eri tavoin. Erilaisin tavoin muodostuviksi asiakaskoke-

muksen muodoiksi Saarijärvi ja Puustinen (2020, 61–65) listaavat muun muassa brändi-

kokemuksen, ostokokemuksen, palvelukokemuksen, hintakokemuksen, käyttökokemuk-

sen sekä osin samoja ominaisuuksia sisältävät online ja verkkokauppakokemukset. Jokai-

sen listan kokemuksen rakentumisessa on omia piirteitä siinä, millaisten taustalla vaikut-

tavien tekijöiden seurauksena, millä aikavälillä sekä millaisen toiminnan seurauksena ne 

muodostuvat. Asiakkaat arvioivat listattuja kokemuksia yksi kerrallaan, mutta asiakasko-

kemus muodostuu kuitenkin kaikkien näiden perusteella kokonaisuutena. (Korkiakoski 

& Gerdt 2016.) Esimerkiksi erinomainen palvelukokemus saattaa vaikuttaa asiakkaan ko-

kemassa niin suurella painoarvolla, että koetulla hintakokemuksella ei enää kokonaisuu-

tena tarkasteltavassa asiakaskokemuksessa ole yhtä suurta merkitystä. Palveluiden digi-

talisoitumisen myötä erityisesti online- ja verkkokauppakokemukseksi, jota tässä tutkiel-

massa käsitellään termillä digitaalinen asiakaskokemus, listattu asiakaskokemuksen 

muoto on muodostunut yrityksille yhä tärkeämmäksi tarkkailtavaksi kokemuksen 
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muodoksi. Saarijärvi ja Puustinen (2020) listaavat online- ja verkkokauppakokemukset 

omaksi kokemuksen muodokseen, mutta tämän kokemuksen muodon voidaan nähdä pi-

tävän sisällään elementtejä kustakin listan muusta kohdasta. 

 

Tutkimuskirjallisuudessa esitetään näkökulmasta riippuen monia eri malleja siihen, miten 

asiakaskokemus muodostuu. Gentile ym. (2007) esittävät artikkelissaan ‘How to Sustain 

the Customer Experience: An Overview of Experience Components that Co-create Value 

With the Customer’ asiakaskokemuksen tekijöiksi elämäntyylilliset ja pragmaattiset 

tekijät. Elämäntyylilliset tekijät ovat tekijöitä, jotka perustuvat asiakkaan elämäntyyliin, 

uskomuksiin ja arvoihin. Pragmaattiset tekijät puolestaan ovat tekijöitä, jotka perustuvat 

konkretiaan ja esimerkiksi käytettävyyteen (Gentile ym. 2007). Tällaiset tekijät voivat 

olla hyvinkin henkilökohtaisia ja tekijöiden vaikutukset voivat myös muuttua ajan saa-

tossa asiakkaan omien preferenssien mukaisesti.  

 

Dabholkar ja Bagozzi (2002) esittävät puolestaan, kuinka erityisesti itsepalveluna toimi-

vissa kanavissa asiakaskokemuksen voidaan nähdä muodostuvan palvelun teknologiaan 

liittyvien sisäisten tekijöiden sekä palveluun liittymättömien ulkoisten tekijöiden poh-

jalta. Palvelun sisäisiä tekijöitä ovat digitaalisten palveluiden käytössä vaikuttavat tekijät 

kuten helppokäyttöisyys, nopeus sekä muut erilaiset käyttökokemukseen vaikuttavat te-

kijät. Ulkoiset tekijät puolestaan voidaan jakaa asiakkaan henkilökohtaisiin ominaisuuk-

siin pohjautuviin tekijöihin sekä tilannesidonnaisiin ympäristöön liittyviin tekijöihin.  

 

2.3.1 Palvelun sisäisten tekijöiden vaikutus 

 

Digitaalisten palveluiden kohdalla kokemuksen muodostumiseen voidaan nähdä vaikut-

tavan korostetusti se, kuinka asiakkaan käyttämä palvelu käyttäytyy. Koska digitaaliset 

palvelut ovat usein asiakkaiden itse käyttämiä itsepalveluita, korostuu tällaisissa palve-

luissa tarjoaman lopputulos eli se, mitä tarjotaan sekä palveluprosessi eli keino, kuinka 

palvelua asiakkaalle tarjotaan (Berry ym. 2002). Löytänä ja Kortesuo (2011) mainitsevat 

asiakaskokemusta käsittelevässä kirjassaan Asiakaskokemus: palvelubisneksestä koke-

musbisnekseen, kuinka digitaalisten palveluiden kohdalla palveluprosessia tarkastellessa 

tulisikin huomioida erityisesti juuri se, miten palvelua tarjotaan. Asiakkaan valitessa pro-

sessiin tietty kanava, tulisi prosessin suorittaminen myös tarjota asiakkaalle kyseisessä 

kanavassa saman istunnon aikana ilman toiseen kanavaan ohjaamista. 
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Digitaalisen palvelun sisäiset tekijät kuvastavat palvelun sisään rakennettuja elementtejä, 

joiden perusteella käyttäjän kokemus muodostuu. Tällaisia sisäisiä elementtejä ovat muun 

muassa saavutettavuus, hakeminen ja löytäminen sekä valintojen selkeys, transaktiot ja 

käyttöönotto (Filenius 2015).  Saavutettavuudella tarkoitetaan sitä, että palvelun käyttö 

onnistuu niin eri laitteilla kuin erilaisilta asiakkailtakin. Saavutettavuus on myös terminä 

yleistynyt verkkopalveluiden kehittämisessä Euroopan parlamentin ja neuvoston saavu-

tettavuusdirektiivin myötä, jonka tarkoituksena on velvoittaa kehittämään verkkosivuja 

ja palveluita, joita pystytään käyttämään myös mahdollisista toimintarajoitteista huoli-

matta (Eur-Lex 2016).  

 

Hakeminen ja löytäminen sekä valintojen teko puolestaan kuvastaa tarvittavien tietojen 

ja valintojen löytämistä palvelussa. Asiakkaiden asiointipolkujen tulisi siis olla selkeitä 

sekä loogisia ja tarvittavien valintojen kohdalla asiakasta tulisi opastaa niin, että hän ym-

märtää palvelua käyttäessään valintansa vaikutuksen. Filenius (2015) mainitseekin, 

kuinka verkkopalveluita käyttävät asiakkaat saattavat kohdata prosessipeloksi kutsutun 

ilmiön. Prosessipelolla Filenius tarkoittaa tilannetta, jossa asiakas ei tiedä mihin sitoutuu 

tietyn valinnan tehdessään tai mihin palvelu hänet valinnan jälkeen siirtää. Kaikkia edellä 

mainittuja elementtejä voidaan nähdä yhdistävän niiden tarve helppokäyttöisyydelle. 

Jotta muodostuva asiakaskokemus voi olla hyvä, on kaikkien asiakkaan käyttämien toi-

mintojen oltava mahdollisimman helppoja käyttää ilman erityistä teknistä osaamista tai 

avunpyyntöä. 

 

Helppouden lisäksi asiakaskokemusta muodostava tekijä digitaalisen palvelun toiminto-

jen kohdalla voidaan nähdä olevan myös nopeus (Meuter ym. 2000). Digitaalisia palve-

luita käytetään monesti juuri siitä syystä, että valittu kanava koetaan nopeammaksi ja yk-

sinkertaisemmaksi käyttää kuin henkilökohtainen palvelu muun muassa toimisto tai pu-

helin kanavassa. Palvelun tulisikin olla nopeakäyttöinen niin teknisiltä kuin toiminnalli-

silta ominaisuuksiltaan. Teknisen nopeuden tärkeyden voidaan nähdä korostuneen kehit-

tyneiden yhteyksien myötä sillä nykymaailmassa hyvien internetyhteyksien myötä asiak-

kaat eivät ole enää tottuneet odottamaan ennen hyväksyttyjä pidempiä latausaikoja tai 

palvelun muita viiveitä. 
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2.3.2 Asiakasriippuvaisten tekijöiden vaikutus 

 

Digitaalisen palvelun kohdalla asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavina mer-

kittävinä tekijöinä voidaan nähdä myös asiakkaasta itsestä johtuvia tekijöitä. Asiakasriip-

puvaisia tekijöitä silmällä pitäen digitaaliset palvelut olisikin hyvä rakentaa niin, että saa-

taisiin muodostuva asiakaskokemus mahdollisimman positiiviseksi erilaisista asiakkai-

den ominaisuuksista huolimatta. Palvelun sisäisistä tekijöistä riippumattomia asiakkaiden 

omia tekijöitä voidaan nähdä olevan monenlaisia. Muun muassa vanhemmilla käyttäjillä 

on todettu kehittyvän teknologian myötä olevan herkemmin palveluun liittyviä ennakko-

asenteita, jotka vaikuttavat palvelun käyttöön ja muodostuvaan kokemukseen jo ilman 

muita muodostavia tekijöitä (Lee & Lyu 2019). 

 

Myös muilla asiakkaan demografisilla tekijöillä, kuten perhestatuksella, sukupuolella tai 

koulutustasolla on nähty olevan vaikutusta itsepalvelukanavien käyttöön liittyvissä asen-

teissa. Dabholkar ja Bagozzi (2002) kiteyttävät, että jo ennen 2000 lukua tehtyjen tutki-

musten mukaan nuoret, varakkaammat ja akateemisemmin koulutetut henkilöt, erityisesti 

miehet, käyttävät mieluummin itsepalvelukanavia kuin asiakaspalvelijan kanssa suoritet-

tavaa palvelukanavaa. Demografisten tekijöiden vaikutus teknologian käyttöön nähtiin 

kuitenkin vähentyneen sillä nykyään myös suurempi osa vanhemmista henkilöistä käyttää 

digitaalisia itsepalvelukanavia.  

 

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaviksi ulkoisiksi tekijöiksi voidaan nähdä 

lukeutuvan myös teknologinen osaaminen. Kun asiakkaalla on digitaalisen palvelun käyt-

töön liittyvää osaamista jo ennestään, voidaan hänellä olettaa olevan enemmän itseluot-

tamusta käyttää itsepalvelukanavia. Tällaisten asiakkaiden kohdalla helppokäyttöisyyden 

ei nähdä olevan niin merkittävässä roolissa kuin asiakkaille, joilla teknologinen osaami-

nen ei ole yhtä korkealla tasolla. Teknologisen osaamisen kasvaessa ja helppokäyttöisyy-

den tärkeyden laskiessa, palvelun käyttömukavuuden ja ilon tuottamisen roolit puolestaan 

korostuvat. (Dabholkar & Bagozzi 2002.) Mikäli asiakkaan teknologinen osaaminen ei 

ole yhtä korkealla tasolla, asiakas ei välttämättä koe itsepalvelukanavan olevan vaihto-

ehto. Mikäli toiminto tällöin ohjataan itsepalveluun, saattaa kokemus jo ennen toiminnon 

suorittamista muodostua negatiiviseksi (Jayasimha & Nargundkar 2007). 
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Muita asiakkaaseen liittyviä palvelun ulkopuolisia tekijöitä ovat muun muassa uutuuden 

etsintä, asiakaspalvelun kaipuu sekä palveluihin luottaminen. Uutuuden etsinnällä tarkoi-

tetaan tilannetta, jossa toiset asiakkaat kokeilevat toisia herkemmin uusia palveluita ja 

kokevat uusien palveluiden käytön jo itseisarvoisesti positiiviseksi. Tutkimuksissa on jo 

80-luvulla huomattu, kuinka joillekin käyttäjille on luontaista etsiä uusia palvelumuotoja 

(Hirschman 1980). Tämän voidaan nähdä myös korostuvan digitaalisissa itsepalveluka-

navissa. Uusia palvelumuotoja etsivät asiakkaat kokevat iloa käyttäessään uutta ja uuden-

laista palvelua. Monesti tällaiset asiakkaat kuuluvat teknologisesti osaavampaan ryhmään 

eikä heidän kohdallaan helppokäyttöisyyden nähdä näyttelevän niin merkittävää roolia 

kokemuksen muodostumisessa kuin asiakkailla, jotka pitäytyvät herkemmin totutuissa 

palvelumuodoissa.  

 

Asiakkaat, jotka kokevat asiakaspalvelun kaipuuta ja joille henkilökohtainen asiakaspal-

velu on tärkeää, korostuu digitaalisessa itsepalvelussa helppokäyttöisyys ja käytön tehok-

kuus valittuna kanavana. Tämän lisäksi myös digitaaliseen palveluun luottamisen voidaan 

nähdä olevan yksi tekijä palveluiden käytössä ja muodostuvassa asiakaskokemuksessa. 

Asiakkaat, jotka eivät luota syystä tai toisesta digitaaliseen palvelukanavaan, suosivat 

luonnollisesti henkilökohtaisia palvelukanavia. Tämän voidaankin nähdä vaikuttavan 

suoraan digitaalisen itsepalvelukanavan asiakaskokemukseen ilman muita vaikuttavia te-

kijöitä tilanteissa, joissa henkilökohtaisia palvelukanavia suosivat asiakkaat ohjataan it-

sepalvelukanavaan. (Dabholkar & Bagozzi 2002.) 

 

2.3.3 Asenteiden ja odotusten vaikutukset  

 

Asiakaskokemuksen muodostuessa asiakas tulkitsee kokemustaan osin omien odotus-

tensa perusteella. Asiakkaiden odotusten voidaan määritellä olevan haluja ja toiveita tu-

levasta palvelusta tai tuotteesta ennen sen käyttövaihetta (Priporas, Stylos & Fotiadis 

2017). Asiakkaat muodostavat yrityksestä ja sen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta en-

nakko-odotuksia perustuen sekä asiakkaiden tiedostamiin että heidän itsensä tiedostamat-

tomiin lähteisiin. Ennakko-odotukset voivat muodostua yrityksen oman toiminnan poh-

jalta, mutta myös täysin yrityksestä riippumattomista syistä. Tällaisia ulkopuolisia teki-

jöitä, jotka luovat asiakkaiden odototuksia, ovat muun muassa alalla tai markkinatilan-

teessa muodostuneet yleiset käytännöt (Saarijärvi & Puustinen 2020). Yritysten on siis 



 28 

toimittava myös muiden tuotteiden ja palvelun tarjoajien käytäntöjä tarkkaillen, jotta asi-

akkaille jo muodostuneet ennakko-odotukset eivät jäisi tästä syystä täyttymättä.  

 

Villani (2018) kokoaa kirjassaan Transform Customer Experience asiakkaiden yleisiä 

odotuksia, joiden odotetaan jo yleisesti löytyvän palveluista. Vallitseviksi yleisiksi teki-

jöiksi Villani nostaa muun muassa personoidun asiakaspalvelun, monikanavaisuuden, 

helppouden ja yhdenmukaisen viestinnän. Vallitsevat yleiset tekijät ovat ominaisuuksia, 

joita yritysten on hyvä tiedostaa, sillä puutteet tällaisissa tekijöissä voivat muodostaa asi-

akkaan odotuksista poikkeavan kokemuksen jo ennen kuin asiakas kokee muita koke-

mukseen vaikuttavia tekijöitä. Yleisten tekijöiden lisäksi asiakkaiden ennakko odotuksia 

muodostuu myös suoraan yrityksiä ja heidän tuotteitansa sekä palveluitansa kohtaan. Täl-

laiset odotukset voivat muodostua esimerkiksi sosiaalisten kontaktien pohjalta. Yritysten 

oma markkinointitoiminta ja brändiviestintä ovat myös merkittäviä keinoja, joilla yritys 

voi itse pyrkiä rakentamaan asiakkaiden odotuksia ja näin vaikuttaa myös kokemuksen 

rakentumiseen (Verhoef ym. 2009).  

 

Palveluiden digitalisoitumisen myötä myös asiakkaiden odotukset palvelusta muuttuvat. 

Nykyään asiakkailla on yhä useammin oletus, että digitaliset palvelut ovat personoituja 

sekä luotu yhä henkilökohtaisemmiksi (Pappas 2018). Digitaalisten palveluiden käytöstä 

muodostuu asiakkaita yksilöivää dataa huomattavasti helpommin. Haasteena yrityksille 

on kuitenkin saada hyödynnettyä saatavilla oleva data niin, että sen avulla pystyttäisiin 

vastaamaan asiakkaiden odotuksiin luomalla personoituja ja henkilökohtaiselta tuntuvia 

palveluita kanavasta riippumatta.  

 

Asiakkaille ennen palvelua muodostuneet odotukset luovat siis asenteita palvelua koh-

taan. Asiakkaiden asenteilla voidaan puolestaan nähdä olevan vaikutusta lopullisen asia-

kaskokemuksen syntymiseen (Palmer 2010). Digitaalisen palvelun laatu, kuten käytän-

nöllisyys, informaatio ja toimivuus täydentävät lopulta asiakkaiden odotuksista muodos-

tuneet asenteet asiakaskokemukseksi (Mendez-Aparicio, Jimenez-Zarco, Izquierdo-

Yusta & Blazquez-Resino 2020). Niin perinteisen palvelun kuin digitaalistenkin palve-

luiden asiakaskokemuksen ja asiakkaan tyytyväisyyden taustalla voidaan nähdä vaikutta-

van merkittävästi asiakkaan odotukset tulevasta palvelusta. Mitä suurempi ero asiakkaan 

odotuksella ja toteutuneella kokemuksella on, sitä suurempi niin negatiivinen kuin 



 29 

positiivinenkin kokemus muodostuu (Cheung, Liu & Lee, 2015; Kujala, Mugge & Miron-

Shatz 2017). 

 

Myös Palmer (2010) mainitsee, kuinka asiakkaiden omat asenteet vaikuttavat lopullisen 

asiakaskokemuksen muodostumiseen merkittävästi. Palmerin näkemyksen mukaan hen-

kilökohtaisen kokemuksen muodostamiseen vaikuttaa asiakkaan omat emootiot, jotka ra-

kentuvat asiakkaan aikaisempien kokemusten pohjalta. Muodostettu asennoituminen ei 

ole kuitenkaan pysyvää, vaan ajan kuluessa muodostettu asennoituminen saattaa vääris-

tyä ja muuttua myös ilman uusia kosketuspisteiden luomia kokemuksia. Asiakkaan asen-

noitumisen voidaan siis nähdä synnyttävän lähtökohtia siihen, muodostuuko kokemuk-

sesta lopulta positiivisempaa vai negatiivisempaa kuin neutraalisti arvioituna. Asiakkaan 

asenteiden ja odotusten tiedostaminen sekä ennen kaikkea negatiivisiin asenteisiin johta-

vien tekijöiden onnistunut hoitaminen luokin yritykselle mahdollisuuden rakentaa asia-

kaskokemusta puhtaalta pöydältä (Robledo 2001). 

 

2.4 Asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittämisen keinot 
 

Asiakaskokemuksen johtamista voidaan pitää strategiana hallita yrityksen palvelutilan-

teissa muodostuvaa asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen johtamisen taustalla on pyr-

kimys luoda kokemuksellista arvoa asiakkaalle, ja siten lopulta myös yhtiölle.  Asiakas-

kokemuksen johtaminen on tutkimuskirjallisuudessa sekä lukuisten yritysten kirjatuissa 

strategioissa nostettu yhdeksi merkittävimmistä menestyksen avaimista. Jaruzelskin, 

Loehrin ja Holmanin (2011) koostamassa maailman tuhannen innovatiivisimman yrityk-

sen listauksessa tärkeimmäksi tulevaisuudessa menestymisen mahdollistavaksi ominai-

suudeksi yritykset valitsivat asiakaskokemuksen johtamisen. On siis selvää, että asiakas-

kokemus ja sen johtaminen tulevat olemaan tulevaisuudessa entistä tärkeämmässä roo-

lissa niin globaalissa kuin kansallisessakin liiketoiminnassa toimialasta riippumatta. 

 

Asiakaskokemuksen johtamisessa voidaan nähdä olevan kyse suuremmasta kokonaisuu-

desta kuin pelkästään asiakaspalvelun kehittämisestä. Erityisesti digitaalisissa palveluissa 

asiakaskokemuksen johtaminen kohdistuu asiakkaiden korostuvan itsepalveluroolin 

vuoksi enemmän kokemuksia luovien elementtien taustatekijöiden tarkasteluun. Asiakas-

kokemuksen johtaminen koostuukin siis monesti enemmän kokemuksien suunnittelusta, 
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taustatoimintojen operatiivisesta toteuttamisesta sekä mittaamisesta kuin suoranaisesti 

asiakaspalvelun tarkastelusta. Asiakaspalvelun kehittäminen voidaan kuitenkin nähdä yh-

tenä osana kokemuksia luovista elementeistä. Löytänä ja Kortesuo (2011) määrittelevät-

kin asiakaskokemuksen johtamisen prosessina, joka pyrkii yrityksen toiminnan, palvelui-

den ja näiden kautta asiakkaille muodostuvien kokemusten jatkuvaan parantamiseen. 

 

2.4.1 Digitaalisen asiakaskokemuksen strategia ja operatiivinen toteutus 

 

Saarijärvi ja Puustinen (2020) kiteyttävät asiakaskokemuksen johtamisen lähtökohdaksi 

sen, että yritys tiedostaa asiakaskokemuksen vallitsevan nykytilan. Yrityksen on siis tie-

dostettava omat vahvuudet, asiakkaiden tarpeet ja markkinatilanne sekä omien palvelui-

den tilanne suhteessa kilpailijoiden tilanteeseen. Asiakaskokemuksen johtamiselle on ol-

tava selkeä strategia, jonka avulla tiedostetaan mistä tilanteesta yritys on lähdössä toimin-

taansa kehittämään ja mihin tilanteeseen toiminnan kehittämisellä pyritään pääsemään. 

Keskeisenä lähtökohtana on luoda strategia sille, millaista arvoa asiakkaalle tuotetaan ja 

millainen kokemus tämän arvon synnyttämisessä muodostuu. Asiakaskokemuksen johta-

misen kohdalla Saarijärvi ja Puustinen (2020) huomauttavat myös, kuinka yritykset voi-

vat todellisuudessa johtaa asiakaskokemusta vain epäsuorasti. Tutkijat mainitsevat, 

kuinka yrityksillä on keinoja johtaa lähinnä kosketuspisteitä, joiden kautta asiakaskoke-

mus rakentuu, ja asiakas määrittää itse millainen kokemuksesta lopulta muodostuu.  

 

Aivan kuten asiakaskokemuksen muodostumista, myös sen johtamista voidaan tarkastella 

monesta eri näkökulmasta. Muun muassa Berry ja Carbone (2007) tarkastelevat asiakas-

kokemuksen johtamista painottuen emotionaalisiin kokemuksiin. Asiakaskokemuksen 

johtaminen on tutkijoiden näkemyksen mukaan asiakkaan tunteisiin vaikuttavien tekijöi-

den rakentamista ja siihen vaikuttavien tekijöiden johtamista. Ajatusmallin mukaan asi-

akkaille syntyviä tunteita pyritään luomaan erilaisin keinoin, joiden kautta pyritään odo-

tuksia ylittäviin kokemuksiin.  

 

Digitaalisten palveluiden kohdalla kokemusten johtamista oikeaan suuntaan voidaan pi-

tää tärkeänä, sillä erityisesti digitaalisten palveluiden kohdalla asiakkaiden rooli muuttuu 

palveluita vastaanottavista asiakkaista osittain palvelutilanteen toteuttajiksi. Asiakkaiden 

ohjaus, opetus sekä muiden kokemuksen taustalla vaikuttavien tekijöiden oikeaan suun-

taan vieminen vaatii yritykseltä tiedostettua strategiaa juuri digitaalisen 
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asiakaskokemuksen kontekstissa. Asiakaskokemuksen johtamisen tärkeydestä huoli-

matta digitaalisten palveluiden kohdalla johtaminen voidaan kuitenkin nähdä huomatta-

van vaikeana verrattuna henkilökunnan kautta tapahtuvaan toiminnan johtamiseen. Tästä 

syystä selkeän strategian roolin voidaan nähdä korostuvan digitaalisissa palveluissa. (Frei 

2008.) 

 

Myös Saarijärvi ja Puustinen (2020) liittävät asiakaskokemuksen vahvasti strategiaan. He 

luokittelevatkin johdon tärkeimmiksi tavoitteiksi juuri asiakaskokemuksen strategisen 

määrittelyn. Näkemyksen mukaan johdon on pyrittävä valjastamaan käytössä oleva ener-

gia strategisesti suunnitellun asiakaskokemuksen mukaiseksi toteuttamiseksi niin yrityk-

sen kuin asiakkaidenkin taloudellisten realiteettien näkökulmasta. Tämä tarkoittaa sitä, 

ettei asiakaskokemusta ja sen tietyn tason saavuttamista voi pitää itseisarvona, vaan on 

lopulta tarkasteltava myös sitä, millaisin uhrauksin asiakaskokemuksen taso voidaan saa-

vuttaa. Tavoiteltavaa asiakaskokemuksen tasoa voidaan siis pitää tasapainona ideaaliti-

lanteen ja operatiivisen toteutuksen mahdollisuuksien välillä. Jotta yrityksen on mahdol-

lista saavuttaa mahdollisimman hyvä asiakaskokemuksen taso, vaatii se johdon työtä sekä 

selkeän strategian toteutukselle. 

 

Homburg, Jozic ja Kuehnl (2017) luokittelevat asiakaskokemuksen johtamisen neljän ka-

tegorian malliin. Mallin mukaan yritysten asiakaskokemuksen johtaminen voidaan ja-

otella neljän eri tyylin mukaisesti. Ensimmäisen kategorian mukaisesti asiakaskokemuk-

sen johtaminen on perustettu yrityksen kulttuurin ja ajatusmallien muokkaukseen. Tämän 

johtamistyylin mukaan yritykset pyrkivät muuttamaan omaa toimintaansa, asiakkaan ja 

yrityksen kosketuspisteitä sekä yleistä yrityskulttuuria asiakaskokemuksia huomioivaan 

suuntaan. Kulttuurillisen tason muokkaamisessa asiakaskokemuksen huomiointi kiinnit-

tyy yksittäisiin kosketuspisteisiin ja siihen, miten valituissa kosketuspisteissä asiakasko-

kemus saataisiin mahdollisimman hyvälle tasolle. Löytänä ja Kortesuo (2011) mainitse-

vat tällaisessa asiakaskokemuksen johtamisen strategiassa vaarana olevan osaoptimoin-

nin vaara. Osaoptimoinnilla tutkijat tarkoittavat tilannetta, jossa yrityksessä keskitytään 

liiaksi yksittäisten kosketuspisteiden kokemuksiin, jolloin kosketuspisteiden muodos-

tama kokonaisuus ei muodosta johdonmukaista tai yhtenäistä kokemusta asiakkaalle. 

Osaoptimointiin johtavia syitä voidaan mainita olevan muun muassa tilanteeseen sopi-

mattomat mittarit, joita seuraamalla pyritään mahdollisimman hyviin yksittäisiä pisteitä 

mittaaviin tuloksiin kokonaisuuden kustannuksella.   
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Toisen strategisen tyylin mukaan yrityksessä pyritään keskittymään asiakaskokemuksia 

kehittäviin kyvykkyyksiin yrityksessä (Homburg ym. 2017). Tämän tyylin tarkoituksena 

on tarkastella asiakaskokemuksen muodostavia taustatekijöitä ja pyrkiä näin luomaan jat-

kuvampaa pohjaa kokemuksien muodostumiselle, kuin yksittäisiin kosketuspisteisiin 

keskittymällä luotaisiin. Digitaalisen asiakaskokemuksen kohdalla asiakaskokemuksen 

mahdollistaviksi kyvykkyyksiksi voidaan luokitella teknologinen mahdollistaminen yh-

tenäiselle kokemukselle. Tässä mallissa tarkoituksena onkin tarkastella ja kehittää palve-

luiden hajanaisuutta kohti selkeää ja yhdessä toimivaa kokonaisuutta. Digitaalisten pal-

veluiden rakentuessa usein laajasta joukosta taustajärjestelmiä, voi asiakkaalle muodos-

tuva kokemus olla osittain hajanainen. Jakautuneen palvelun muodostamaa hajanaisen 

kokemuksen taustasyytä voidaan kutsua siiloutumiseksi. Siiloutumista voi olla joko hie-

rarkkista, operatiivista tai kanavakohtaista. (Löytänä & Kortesuo 2011.)  

 

Hierarkkisessa siiloutumisessa on kyse siitä, että yrityksessä vallitsevan hierarkian vuoksi 

tiettyjen palveluiden suorittaminen ei onnistu kuin osastoittain, joten asiakas joutuu asi-

oimaan monen eri henkilön kanssa. Operatiivisen siiloutumisen kohdalla kyse on puoles-

taan siitä, kuinka operatiivinen toiminta on rakennettu niin, ettei asiakkaan kokemuksesta 

saada kokonaisuutena toimivaa, vaan hän joutuu esimerkiksi toistamaan samoja asioita 

useaan kertaan. Tämän voidaan nähdä olevan mahdollista niin asiakaspalvelijoiden kuin 

digitaalisten itsepalveluidenkin kohdalla. Digitaaliset eri järjestelmistä koostuvat palvelut 

voivat muodostaa siiloutuneen kokonaisuuden, jolloin asiakas voi joutua täyttämään vas-

tauksia samoihin kysymyksiin yhä uudestaan luoden asiakaskokemuksesta epämiellyttä-

vän. Kanavakohtaisella siiloutumisella tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakas ei pysty suo-

rittamaan tehtäväänsä valitsemassaan kanavassa loppuun, vaan hänet ohjataan pakotetusti 

toiseen kanavaan. Digitaalisessa ympäristössä tämä voi johtua esimerkiksi mobiili ja 

verkkopalveluihin kehitetyistä eri sisällöistä tai toiminnoista. 

 

Kolmannen johtamisen mallin kohdalla on kyse siitä, että kosketuspisteitä pyritään lisää-

mään. Ajatuksena tämän tyylin taustalla on saada yritystä enemmän näkyville ja näin 

myös asiakkaiden olemaan yritykseen useammin yhteydessä. Tämän strategian mukai-

sesti tutun yrityksen kanssa asioinnin nähdään vaikuttavan asiakkaiden kokemuksiin po-

sitiivisesti. Tämän kaltaiset mallit ovatkin käytössä laajemmin paljon kilpailuilla aloilla 

suurien markkinajohtajuutta tavoittelevien tekijöiden kohdalla. (Homburg ym. 2017.) 
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Digitaalisten palveluiden kohdalla tällaisen strategian keinona on muun muassa tarjota 

yrityksen mobiilipalvelussa mahdollisimman paljon asiakkaille hyödyllisiä toiminnalli-

suuksia. Joidenkin pankki ja vakuutusyhtiöiden strategiana on muun muassa tarjota sa-

man mobiilisovelluksen avulla niin pankkipalveluita, vakuutuspalveluita, tuotteiden 

myyntiä, sijoituspalveluita sekä uutisia ja näin saada yhtiön palveluita asiakkaille tutum-

maksi sekä madaltaa kynnystä asioida yhtiön kanssa. 

 

Neljäntenä strategiana Homburg ym. (2017) listaavat jatkuvan kosketuspisteiden kehittä-

misen. Tämän strategian kohdalla keskitytään laajemmin kosketuspisteiden muodosta-

vaan asiakaskokemuksen kokonaisuuteen. Yksittäisten kosketuspisteiden kehittämisestä 

pyritään pääsemään siis syvemmälle tasolle, jossa kokemusta tarkastellaan asiakkaan kos-

ketuspisteiden polkuina. Tässä strategiassa pyritään yhdistämään kosketuspisteitä niin, 

että sujuvuus ja selkeys pysyvät asiakkaiden koko asioinnin ja asiakkuuden aikana. Kos-

ketuspisteiden tarkastelun ja johtamisen lisäksi strategiassa keskitytään tarkemmin kos-

ketuspisteiden ympäristöön. Kokonaisuuden johtamisen mahdollistamiseksi yrityksellä 

onkin oltava kunnossa kulttuuri asiakaskokemuksen tuottamiseen, tarvittavat kyvyt ja 

teknologia, sujuvat asiointikanavat sekä kokonaisuuden strategista tarkastelua mahdollis-

tavat mittaristot. 

 

2.4.2 Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaaminen 

 

Asiakaskokemuksen johtamiseen ja sen kehittämiseen erottamattomasti liittyvänä osa-

alueena kuuluu asiakaskokemuksen mittaaminen. Jotta asiakaskokemusta voitaisiin ke-

hittää, on yrityksen ymmärrettävä sen lähtötilanne. Lähtötilannetta ja kehittymistä on siis 

pyrittävä havainnollistamaan erilaisin mittausmenetelmin. Asiakaskokemuksen mittaa-

mista varten on valittava oikeat mittarit, jotta luodusta kokemuksesta ja kokemukseen 

vaikuttavista tekijöistä saadaan luotettava kuva. Mittareilla hankitun kuvan pohjalta en-

nalta määriteltyä asiakaskokemuksen strategiaa voidaan toteuttaa tarkempien linjojen 

mukaisesti. Luvussa perehdytään digitaalisen asiakaskokemuksen mittaamiseen, erilai-

siin käytössä oleviin mittareihin sekä luotavan mittariston kokonaisuuteen. 

 

Digitaalisten palveluiden kohdalla muodostuvaa asiakaskokemusta olisi hyvä saada mi-

tattua laadukkaan lopputuloksen saavuttamiseksi monesta näkökulmasta. Digitaalista 

asiakaskokemusta käsittelevässä kirjassa Digiajan asiakaskokemus Gerdt ja Eskelinen 
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(2018) mainitsevat, kuinka digitaalisen asiakaskokemuksen mittareita tulisi olla niin tek-

nologiaa ja prosesseja, läsnäoloa, palautetta sekä kulttuuria tarkastelevia mittareita. 

Johnston ja Kong (2011) puolestaan mainitsevat, kuinka asiakaskokemuksen mittaamista 

tulisi tarkastella kahden näkökulman mukaan. Toisessa näkökulmista tulisi keskittyä asi-

akkaiden muodostamaan dataan, jota käytetään hyväksi kokemuksen nykytilan havain-

nointiin. Toisessa näkökulmassa puolestaan tulisi keskittyä asiakaskokemuksen muodos-

tumisen mahdollistavien yrityksen sisäisten toimintojen mittaamiseen. Molempien tutki-

japarien näkemyksiä yhdistävät se, että mittareilla tulisi saavuttaa kuva niin asiakkaiden 

käyttäytymisestä kuin yrityksen kokemuksia mahdollistavista toiminnoistakin. 

 

Saarijärvi ja Puustinen (2020) ovat keränneet kuviossa 5 näkyvän listauksen asiakasko-

kemuksen mittaamisen lähtökohdiksi. Listan perusteella voidaan kiteyttää, kuinka jokai-

sella valitulla mittarilla tulisi olla perusteltu syy sen käytölle. Mittareita ei saisi olla liikaa, 

ja niiden tulisi olla valittuja niin, että kyseisten mittareiden avulla saavutettaisiin sellaista 

tietoa, jota yritys voi aidosti käyttää hyväksi. Asiakaskokemusta ei siis tulisi mitata vain 

mittaamisen vuoksi, vaan saatujen tulosten avulla tulisi olla mahdollista myös kehittää 

toimintaa. 

 

 
Kuvio 5 Asiakaskokemuksen mittaamisen lähtökohdat (Saarijärvi & Puustinen 2020) 
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Yhtenä mittaamisen taustalla olevista syistä voidaan nähdä olevan myös ongelmakohtien 

löytäminen. Olemassa olevia ongelmakohtia on löydettävä, jotta palvelusta voidaan ke-

hittää mahdollisimman hyvää asiakaskokemusta synnyttävä. Mittaamalla asiakaskoke-

musta, voidaan myös seurata toiminnan kehittymistä tehtyjen kehitystoimien jälkeen. 

Saarijärvi ja Puustinen (2020) mainitsevat, kuinka mittaamisessa kyse on lopulta tasapai-

notetun mittariston rakentamisesta, jossa huomioidaan asiakaskokemuksen mittaamisen 

kolme tasoa, eli millainen kokemus on muodostettu, miten se on vaikuttanut asiakkaan 

toimintaan, ja miten se lopulta vaikuttaa yritykseen. Myös Lemon & Verhoef (2016, 86) 

kiteyttävät asiakaskokemuksen mittaamisesta sen, kuinka ideaalitilanteessa mittaristo on 

rakennettu niin, että saadaan mitattua luotettavasti asiakaskokemusta kokonaisuutena eri 

vaiheissa ja eri kosketuspisteissä. 

 

Kehittämistyössä mittaamisen tärkeys muodostuu lopulta siinä, että tehtyjen muutosten 

liiketoiminnallisista hyödyistä saadaan todisteita. Tuotetun asiakaskokemuksen ja tehty-

jen muutosten havainnollistamisen apuna on siis käytettävä erilaisia mittareita. Lukuisten 

erilaisten mittareiden ja mittaamistapojen olemassaoloa voidaan selittää yritysten keske-

nään erilaisten strategioiden vuoksi, joissa korostetaan ja pyritään saavuttamaan erilaista 

asiakaskokemusta. Joillekin asiakkaille kokemuksen muodostajina tärkeämpiä tekijöitä 

ovat tehokkuustekijät, kuten esimerkiksi saadun palvelun nopeus. Toisille taas tekijät ku-

ten henkilökohtainen palvelu ja tuen saanti ovat tärkeämpiä, ja siten myös palvelun tarjo-

ajalle priorisoitava yksityiskohta. Tällaisten erilaisten asiakaskokemusten tärkeyden pai-

nottaminen vaatii luonnollisesti myös erilaisia mittaamistapoja. Asiakaskokemuksen 

kompleksisuutta sekä tilanneriippuvuutta voidaankin pitää syynä sille, ettei oikeaoppi-

selle mittaamiselle ole yhtä ainoaa totuutta. (Palmer 2010.) 

 

Sekä Saarijärvi ja Puustinen (2020), että Korkiakoski ja Gerdt (2016) jakavat kokemuk-

sen mittaamisessa tarvittavat mittarit kolmen eri teeman mukaan. Mittariston perusteella 

tulisi mitata asiakaskokemusta muodostavia tekijöitä toiminnan mittareilla, toiminnan 

vaikutusta asiakaskokemukseen kokemuksen mittareilla ja asiakaskokemuksen vaiku-

tusta liiketoimintaan tuloksen mittareilla. Toiminnan mittareilla mitataan yhtiön konk-

reettista toimintaa, joka vaikuttaa asiakaskokemukseen. Tällaisia mittareita voivat olla 

esimerkiksi jonotusajat, suoritusten kesto tai suoritteiden määrä. Toiminnan mittareilla 
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pyritään ymmärtämään mitä tekijöitä pitäisi kehittää, jotta muodostuva asiakaskokemus 

olisi parempaa (Korkiakoski & Gerdt 2016).  

 

Toinen mittareiden osa-alue on kokemuksen mittarit, joilla tarkoitetaan asiakkaan koke-

musta havainnollistavia mittareita. Asiakkaan kokemus voi muodostua muun muassa te-

hokkuudesta, helppoudesta ja erilaisista tunteista. Tällaisia asiakaskokemuksia muodos-

tavia tekijöitä mittaamalla saadaan tietoa, kuinka toiminnan kehittäminen on vaikuttanut 

asiakkaiden kokemuksiin. Kokemuksen mittareiden ongelmallisuutena voidaan kuitenkin 

pitää sitä, että kompleksisen monen tekijän yhteisvaikutuksesta tapahtuvan muodostumi-

sen vuoksi täydellisesti syy seuraus suhdetta kuvaavia mittareita on vaikea kehittää (Pal-

mer 2010). 

 

Kolmantena mittaristona voidaan mainita tuloksen mittarit. Tuloksen mittarit ovat mitta-

reita, joilla mitataan lopullinen liiketaloudellinen vaikutus ja kehitystyön tulos (Kor-

kiakoski & Gerdt 2016). Taloudelliset tulokset voidaan luokitella välillisiin ja välittömiin 

tuloksiin. Välillisinä tuloksen mittareina voi pitää esimerkiksi asiakkaiden suositteluha-

lukkuutta. Tällaiset tekijät vaikuttavat lopulta liiketaloudelliseen tulokseen, mutta sen 

konkreettista arvoa on vaikea mitata suoraan. Välittömiksi tuloksen mittareiksi voidaan 

puolestaan luokitella esimerkiksi uusintaostojen tai poistuman määrä. 

 

Kuviossa 6 on yhdistettynä eri tutkijoiden näkemyksiä oikeaoppisen mittariston koosta-

miseen. Vaikka mittariston oikeaoppiseen muodostamiseen on olemassa monenlaisia ja-

otteluita, yhdistää niitä kuitenkin usein se, että lopulta mittariston tehtävänä voidaan 

nähdä olevan kokonaisuuden hahmottaminen yhtiön sisäisiä kokemusta muodostavia te-

kijöitä mittaavista mittareista, asiakkaan toimintaa mittaavista mittareista sekä asiakkaan 

toiminnan vaikutuksia mittaavista mittareista. 
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Kuvio 6 Asiakaskokemuksen mittariston rakenne (mukaillen Saarijärvi & Puustinen 

2020; Korkiakoski & Gerdt 2016; Lemon & Verhoef 2016) 

 

 

NPS-mittari (Net Promoter Score) 

 

Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaamisessa yleisiksi yksittäisiksi mittareiksi on nous-

sut muutama yli muiden. Käytetyimmistä mittareista esimerkkinä on muun muassa asi-

akkaiden suositteluhalukkuutta mittaava NPS. NPS-mittari on Frederick Reichheldin 

vuonna 2003 arvostetussa Harward Business Review julkaisussa esittelemä asiakaskoke-

muksen mittari (Reichheld 2003). Reichheldin kanssa yhteistyössä NPS-mittarin kehittä-

neen konsulttiyhtiö Bain & Companyn internetsivuilla mainitaan, kuinka NPS on kehi-

tetty auttamaan yhtiöitä ansaitsemaan asiakkaiden luottamus ja inspiroimaan yhtiön työn-

tekijöitä (Net Promoter System 2021). Tällä tarkoitetaan sitä, kuinka mittarin avulla yh-

tiössä saadaan selville asiakkaiden kokemuksen tasoa, ja tämän kautta päästään kiinni 

tekijöihin, joita kehittämällä luodaan lopulta asiakasuskollisuutta. Asiakasnäkökulman li-

säksi mittarin sanotaan toimivan myös yhtiön sisäisenä toiminnan kehittämisen motivaa-

tiotekijänä ja työntekijöiden inspiroijana. 

 

NPS-mittarissa kokemusta mitataan kysymällä asiakkaalta palvelun jälkeen heidän suo-

sitteluhalukkuuttaan kysymyksellä ”Kuinka todennäköisesti suosittelisit palvelua”. Vas-

tauksen voi antaa välillä 0–10, arvosanan 0 tarkoittaessa tilannetta, jossa asiakas ei suo-

sittelisi palvelua muille laisinkaan. Arvosanan 0–6 antaneet asiakkaat luokitellaan 
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arvostelijoiksi ja 7–8 arvosanan antaneet asiakkaat neutraaleiksi. Korkeimpien arvosano-

jen 9 ja 10 jättäneet asiakkaat luokitellaan puolestaan suosittelijoiksi. NPS-mittarin arvo 

muodostetaan lopulta vähentämällä arvostelijoiden prosentuaalinen määrä suosittelijoi-

den määrästä. Lopullinen arvosanoista muodostuva arvo voi täten olla välillä -100–100 

(Reichheld 2003). Pelkän arvosanan lisäksi mittarissa on usein lisättynä avoin kenttä, 

jossa asiakkaat voivat kertoa arvosanalle perusteluita. Avoimen kentän avulla yhtiö voi-

kin saada tarkempaa tietoa niistä tekijöistä, jotka asiakaskokemukseen lopulta vaikutta-

vat. 

 

NPS-mittarin käyttö on yleistynyt viimeisen vuosikymmenen aikana merkittävästi. Yh-

tenä syynä NPS-mittarin yleistymiselle voidaan nähdä sen perustuminen yksinkertaisuu-

teen niin vastaajalle, kuin mittarin käsittelemisestäkin vastaavalle tasolle. Yhdeksi lu-

vuksi kiteytettävän mittarin voidaan nähdä kuvastavan yhtiön sen hetkistä kokemuksen 

tilaa. Vaikka mittarissa kysyttävän kysymyksen kohdalla tarkastellaankin asiakkaiden 

suositteluhalukkuutta, tulisi mittaria tarkastella laajemmin kuin pelkästään yksittäisenä 

suositteluhalukkuutta mittaavana lukuna. Reichheld (2003) mainitseekin, kuinka suosit-

teluhalukkuuteen kiteytyy asiakkaan asiointikokemuksen kautta muodostuvat yhtiön kas-

vuun vaikuttava käyttäytyminen ja tyytyväisyys asiointiin. 

 

NPS-mittaria ja sen validiteettia on tutkittu lähiaikoina useissa erilaisissa tutkimuksissa. 

Esimerkiksi Raassens ja Haans (2017) tutkivat sitä, kuinka NPS ja verkossa tapahtuva 

konkreettinen suositteluksi nähtävä käyttäytyminen (online word of mouth) korreloivat. 

Tutkimuksen mukaan NPS luvun ja internetympäristössä tapahtuvan suosittelun voitiin 

nähdä olevan yhteydessä. NPS-mittari on saanut osakseen kuitenkin myös kritiikkiä. Mit-

tarin heikkoutena pidetään muun muassa sen kykyä mitata laajempia vaikutuksia koke-

muksessa. Muuta kritiikkiä mittari on saanut muun muassa sen arvosana-asteikon suur-

piirteisen luonteen vuoksi. Mittarin yhdistäessä arvosanan 0-6 antajat, nähdään tämän 

myötä menetettävän arvokasta informaatiota siitä millaisia arvosanoja asiakkaat oikeasti 

ovat antaneet. (Bendle & Bagga 2016.) 

 

Vaikka mittarin toimivuudesta on paljon keskustelua, voidaan tämänkin mittarin kohdalla 

pitää tärkeänä, kuinka sitä käytetään. Paras tulos saadaan, kun pelkän luvun lisäksi kysy-

tään avointa palautetta. Kuten muidenkin asiakaskokemusta mittaavien mittareiden koh-

dalla, pitkäjänteisen mittaamisen voidaan nähdä olevan oleellinen ja tärkeä seikka. 
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Asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijöitä on lopullisen arvosanan takana lukuisia, joten 

tilannetta kuvaava paras tulos saadaan vain, mikäli mittaaminen on systemaattista ja tar-

peeksi pitkäkestoista.  

 

CES-mittari (Customer Effort Score) 

 

Toinen käytetyimmistä mittareista digitaalisen asiakaskokemuksen mittaamisessa on 

vuonna 2010 Dixonin, Freemanin ja Tomanin esittelemä Customer Effort Score (CES). 

NPS-mittarilla pyrittiin selvittämään asiakkaiden suositteluhalukkuutta, mutta CES-mit-

tarin avulla pyritään selvittämään asiakkaan kokemuksesta sitä, kuinka vaivattomaksi 

asiakas koki asiointinsa. Dixon ja kumppanit selvittivät tutkimuksessaan, että asiakasus-

kollisuuden rakentajana asiakkaan vaivannäön helpottaminen on yksi merkittävimmistä 

kokemuksen kehittämisen tekijöistä. Jotta asiakkaan kokeman vaivannäön tasoa voitai-

siin kehittää, piti systemaattista kehitystyötä varten kehittää mittari (Dixon ym. 2010). 

 

Customer Effort Scorea pidetäänkin joissain palvelutilanteissa sopivampana mittarina, 

sillä monesti palvelukohtaamisessa oleellinen tekijä onkin juuri helppous ja käytettävyys. 

Kuten verkkopalveluasioinnissa, vaikka asiointi ylittäisi asiakkaan odotukset, voi asia-

kasuskollisuuden kannalta kuitenkin olla tärkeämpää mutkattoman kokemuksen tarjoa-

minen. Tällöin mittarina käytetty CES antaa yhtiölle onnistumisesta tarkempaa informaa-

tiota (Surveypal 2020). Asiakkaan kokemaa vaivaa mittaava CES toimii kuten NPS. Mit-

tari rakentuu yhden kysymyksen pohjalta, jossa asiakkaalta kysytään, kuinka paljon vai-

vaa asiakas joutui näkemään tietyn asian hoitamiseen. Kuten NPS-mittarin kohdalla, jat-

kokysymyksillä tai avoimella jatkovastausvaihtoehdolla yritys voi saada vielä viitteitä 

siitä, kuinka vaivattomampaa asiakaskokemusta voitaisiin kehittää (Korkiakoski & Gerdt 

2016). On kuitenkin hyvä pitää mielessä, että CES-mittarilla saavutettava luku ei kuiten-

kaan ole toiminnan itseisarvo. Saavutettuun lukuun saattaa vaikuttaa myös ulkopuoliset 

tekijät kuten vastaajien ikä ja vastaavien palveluiden käyttöön tottumattomuus (Saarijärvi 

& Puustinen 2020). Erityisesti digitaalisissa asiointikanavissa mitattavan CES-luvun koh-

dalla tällaiset ulkopuoliset tekijät on hyvä tiedostaa lukuja tarkastellessa. 

 

Alan Pennington listaa kirjassaan ’The Customer Experience Book’ (2016) CES-mittarin 

lisäksi tärkeimmiksi mittareiksi asiakasodotusten täyttämisen mittarin, jolla mitataan asi-

akkaiden odotusten täyttymistä. Asiakasodotusten täyttämisen mittarissa asiakas valitsee 



 40 

kolmesta vaihtoehdosta parhaiten hänen kokemaansa vastaavan vastauksen kysymyk-

seen: ”kuinka onnistuimme vastaamaan odotuksiisi?” Vastausvaihtoehdot ovat 1. Odo-

tuksiini ei onnistuttu vastaamaan 2. Palvelu vastasi odotuksiani 3. Ylitti odotukseni. Näi-

den kolmen vastausvaihtoehdon lisäksi asiakas voi jättää sanallisen palautteen ja kertoa 

miksi valitsi vastausvaihtoehdon. Avoimen kysymyksen avulla mittarilla pyritään saa-

maan asiakkaalta tarkempaa tietoa siitä, millaisia odotuksia asiakkaalla palvelua kohtaan 

oli, ja miksi odotuksiin ei ole pystytty vastaamaan (Pennington 2016). 

 

Asiakaskokemuksen mittareita tarkastellessa tärkeäksi keinoksi kokemuksen mittaamista 

on nostettu usein myös suoran palautteen pyytäminen. Valitusta mittarista tai mittaristosta 

riippumatta, tärkeänä voidaan nähdä erilaiset lisäkysymykset, joiden avulla saadaan tar-

kempaa palautetta kokemuksesta kuin pelkästään kysytyn mittarin numeroarvo. Vali-

tuista mittareista huolimatta olisi siis tärkeää luoda asiakkaille luonteva ja helppo keino 

antaa myös avointa palautetta (Korkiakoski & Gerdt 2016; Filenius 2015). Avoimen pa-

lautteen läpikäynti ja käsittely vie muita numeerisia mittareita enemmän aikaa ja resurs-

seja, mutta sen tärkeyttä voidaan perustella huomattavasti syvemmällä ja tärkeällä tie-

dolla siitä, missä on onnistuttu ja missä asiakkaat kokevat mahdollisia ongelmia.  

 

KPI- mittarit (Key Performance Indicator) 

 

Asiakaskokemuksen konkreettisen muodostumisen mahdollistavia tekijöitä mittaavat 

mittarit ovat niin kutsuttuja suorituskykymittareita. Tällaiset suorituskykymittarit ovat 

asiakkaan toiminnasta selkeää dataa kerääviä niin kutsuttuja KPI (key performance indi-

cator) mittareita. KPI-mittarit kuvastavat sitä, kuinka yhtiössä vastataan asiakkaan toi-

mintaan ja näin luodaan asiakkaalle muodostuvaa kokemusta vuorovaikutuksessa asiak-

kaan ja yhtiön välillä. KPI-mittarit mittaavat muun muassa sitä, kuinka nopeasti asiak-

kaan asia, kuten vakuutusyhtiölle tehty korvaushakemus on käsitelty, kuinka paljon tie-

tyllä sivulla on käyty tai kuinka kauan sivulla on oltu. Tällaisten mittareiden etuna voi-

daan pitää niiden suhteellisen helppoa hallinnointia. Monesti KPI-mittarit ja niiden tar-

kastelu voidaan luoda automaattisesti erilaisten tietojärjestelmien avulla. (Saarijärvi & 

Puustinen 2020.) 

 

KPI-mittareiden heikkoutena voidaan kuitenkin pitää sitä, että ne käsittelevät vain yhtä 

asiakaskokemuksen osa-aluetta, eikä täten vielä kerro asiakkaan kokonaisuutena 
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muodostuvasta kokemuksesta totuutta. Reaalimaailmassa asiakkaalle kokemuksen koko-

naisuudessa on harvoin tärkeää vain yksittäinen toiminnan tekijä, kuten vahinkoilmoituk-

sen käsittelynopeus (Pennington 2016). KPI-mittareita voidaan pitää kuitenkin helppona 

asiakaskokemuksen vahvistamisen keinona juuri automaatioon perustuvan toiminnan 

vuoksi. Tällaisten mittareiden avulla voidaan joustavasti pyrkiä toimintojen optimoimi-

seen ja täten saada yhtiön konkreettisessa tekemisessä kehitettyä asiakaskokemusta yksi 

tekijä kerrallaan kohti kokonaisvaltaisempaa vahvaa asiakaskokemuksen tilaa. 

 

Asiakaskokemuksen muodostumisen kompleksisuuden vuoksi mittaamista on kyettävä 

suorittamaan monen eri tekijän kohdalla. Mittareita yhdistelemällä yhtiöiden on mahdol-

lista rakentaa oman toiminnan kannalta merkittävimpiä kosketuspisteitä mittaava mitta-

risto. Monet tutkijat ovatkin sitä mieltä, että kokonaisuuden kannalta riittävän monen eri 

mittarin käytöllä voidaan saavuttaa toiminnan kehittämisen tueksi hyvä tieto asiakasko-

kemuksen tasosta (Lemon & Verhoef 2016).  Mittaamisen pitää kuitenkin olla suunnitel-

tua, eikä jokaisen kosketuspisteen mittaaminen lukuisin eri mittarein luo yhtiölle hyötyä, 

vaan voi pahimmassa tapauksessa kääntyä itseään vastaan viemällä resursseja sekä yhtiön 

kykyä analysoida oikeita mittareita tarpeeksi laadukkaasti. 

  



 42 

3 VAKUUTUSYHTIÖN DIGITAALISEN ITSEPALVELU-

KANAVAN KEHITTÄMINEN  
 

 

3.1 Palveluna vakuutus ja sen ominaispiirteet 
 

Palvelun käsitettä on tutkittu laajasti ja määritelmä palvelusta on elänyt vuosien myötä 

paljon. 90-luvulla muun muassa Grönroosin (1998) määritelmän mukaan palvelu on ta-

pahtuma, joka tapahtuu vuorovaikutuksessa asiakkaan ja palveluntarjoajan välillä ja sen 

tarkoituksena on pyrkiä vastaamaan asiakkaan tarpeeseen. Muuttuneiden palveluiden 

sekä lisääntyneiden palvelumuotojen johdosta nykytilannetta kuvaavana palvelun määri-

telmänä voidaan nähdä Grönroosin 17 vuotta jälkeenpäin päivittämää määritelmää. Tä-

män määritelmän mukaan palvelua voidaan kuvailla aineettomien toimintojen sarjana 

koostuvana prosessina, jossa asiakkaan ongelmiin tarjotaan ratkaisua asiakkaan ja palve-

lutyöntekijän tai palveluntarjoajan järjestelmien välisessä vuorovaikutuksessa (Grönroos 

2015). Myöhemmän määritelmän voidaankin nähdä kattavan myös nykymaailmassa suu-

ressa roolissa olevat erilaiset palveluntarjoajan järjestelmät, kuten itsepalvelukanavat. 

 

Palveluita on kuitenkin monenlaisia. Perinteisen liiketoimintamallin mukaisen palvelun 

voidaan luonnehtia olevan aineeton tapahtuma, jossa kulutus ja tuottaminen tapahtuvat 

samaan aikaan eikä palvelu näin ollen ole tuote, jota asiakas voisi varastoida myöhempää 

käyttöä varten. Vakuutuspalvelua voidaan pitää palveluna kuitenkin muista hieman poik-

keavana. Vakuutuspalvelun erilaisen liiketoimintamallin vuoksi vakuutuspalvelu eroaa 

perinteisen palveluliiketoiminnan palveluista siten, että toisinkuin perinteisesti maksetta-

essa suorasta palvelun käytöstä, asiakas maksaa vakuutuskauden alussa vakuutusmaksun 

ja saa suorituksesta vastineeksi koko vakuutussopimuksen aikaisen vakuutusturvan. 

Vaikka asiakas vakuutusturvasta maksaakin, ei hän välttämättä koko useita vuosia kestä-

vän vakuutussopimuksen voimassaoloaikana tätä turvaa joudu konkretisoimaan eli kor-

vausta vakuutuksesta hakemaan. (Rantala & Kivisaari 2020.) 

 

Vakuutusyhtiöt tarjoavat asiakkailleen kuitenkin muutakin kuin vakuutusturvan ja mah-

dollisen korvauksen vahingon konkretisoituessa. Vakuutusyhtiön tarjoama voidaan 

nähdä kokonaisuutena, joka kattaa useita palveluita vakuutustarjouksesta 
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korvauspalveluun. Asiakkaan palvelupolku alkaa vakuutusyhtiössä usein vakuutustar-

jouksena. Tämä voi tapahtua joko asiakkaan aloitteesta, tai vakuutusyhtiön henkilökoh-

taisesta lähestymisestä. Asiakkaat suorittavat tämän vaiheen yhä useammin digitaalisen 

itsepalvelukanavan kautta vakuutusyhtiön verkkosivuilla tarjouspyynnön täyttämällä. 

Joissain tilanteissa asiakas pääsee etenemään suoraan seuraavaan vaiheeseen, eli vahvis-

tamaan ja ostamaan vakuutuksen täysin itsenäisesti.  

 

Vakuutusturvan ollessa voimassa, asiakkaan vakuutussopimuksen elinkaaressa ollaan 

vaiheessa, joka koostuu asiakkuuden ylläpitämisestä. Tämän vaiheen kohdalla asiakas voi 

päivittää turvaansa ja olla yhteydessä asiakkuuteensa liittyvissä asioissa. Kuten vakuu-

tuksen ostamisen kohdalla, myös asiakkuuden ylläpitovaiheessa digitaaliset itsepalvelu-

kanavat ovat yhä tärkeämmässä roolissa. Asiakkuuden aikana asiakkaalle vahinkotapah-

tuman seurauksena konkretisoituva riski konkretisoi myös vakuutuspalvelun turvan. Seu-

raava vaihe palvelupolulla on vahinkoilmoituksen teko ja korvauksenhaku. Korvauksen-

haussa vakuutusyhtiöillä yhä suuremmiksi kasvaviksi kanaviksi voidaan nähdä olevan 

digitaaliset itsepalvelukanavat niin mobiilisovellusten kuin verkkopalveluidenkin muo-

dossa. Puhelinkanavan lisäksi asiakas voikin siis usean vakuutusyhtiön kohdalla hakea 

korvausta vakuutuksestaan digitaalisissa palveluissa täysin itsenäisesti usean erilaisen 

laitteen avulla. Tämän jälkeen vahinkotapaus tarkastellaan ja asiakas saa ehtojen täytty-

essä korvauksen vahingostaan. Kuviossa 7 on kuvattuna asiakaskokemuksen kokonaisuu-

teen vaikuttavia palveluvaiheita vakuutusyhtiön asiakkuudessa. 

 

 
Kuvio 7 vakuutusyhtiön asiakaskokemukseen vaikuttavat ydinpalvelut 
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Palvelun kaikissa vaiheissa muodostuu jokin kokemus. Jokainen kuviossa 7 esitellyistä 

vaiheista on nykyään myös mahdollista suorittaa digitaalisissa itsepalvelukanavissa. Tä-

män voidaan osaltaan nähdä myös vaikuttavan muodostuvaan asiakaskokemukseen. Jäl-

jempänä luvussa tullaan tarkastelemaan erityisesti vahinkotapahtuman hoito -osioon kuu-

luvan vahinkoilmoittamisen aikana muodostuvaa asiakaskokemusta, siihen vaikuttavia 

tekijöitä ja vahinkoilmoittamisen digitaalisen palvelukanavan kokonaisuuden kehittä-

mistä juuri vahingosta ilmoittavan asiakkaan kokemuksen näkökulmasta. 

 

3.2 Vakuutusyhtiön palveluiden digitalisoituminen ja monikanavaisuus 
 

Markkinoiden murrosta käsittelevässä tutkimuskirjallisuudessa digitalisaatio on ollut 

esillä laajemmin jo 90-luvulta asti, mutta digitalisaatiolla on silti monia toisistaan poik-

keavia määritelmiä. Käsitteen määritelmä vaihtelee monesti sen mukaan, mistä näkökul-

masta aihetta tarkastellaan. Vakuutusalan näkökulmasta tarkasteltuna muun muassa 

Tischhauser (2016) määrittelee digitalisaation tarkoittavan uusien teknologioiden käyttöä 

vakuutusyhtiön prosessien tehostamiseen ja automatisointiin, sekä asiakkaan ja vakuut-

tajan välisen viestinnän muutosta ja uuden datan hyödyntämistä.  

 

Digitalisaatio ja digitalisoituminen onkin muuttanut pysyvästi niin vakuutusyhtiöiden 

omia käytänteitä, kuin niiden toimintaympäristöäkin. Vakuutuspalvelut ovat luonteeltaan 

aineettomia, ja tästä syystä tieto- ja viestintäteknologian avulla suhteellisen helposti myös 

digitoitavissa olevia palveluita. Vakuutusyhtiöiden yhtenä näkyvimmistä digitalisoitumi-

sen esimerkeistä voidaan pitää korvauskäsittelyn prosessien kehitystä. Aikaisemmin va-

kuutusyhtiöt saivat vahinkoilmoitukset paperilomakkeille täytettynä. Tämän lomakkeen 

perusteella korvaus otettiin yhtiössä käsittelyyn, lomake arkistoitiin ja korvaustilanteessa 

korvaus maksettiin asiakkaalle. Digitalisoitumisesta kertovan esimerkkitapauksen koh-

dalla samainen prosessi kulkee nykyään vakuutusyhtiöissä pääosin sähköisesti. Korvauk-

senhakija täyttää verkkopalvelussa vahinkoilmoituksen, lisää ilmoitukseen mahdollisia 

liitteitä ja lähettää ilmoituksen vakuutusyhtiölle. Tämän jälkeen sähköinen ilmoitus siir-

tyy vakuutusyhtiöön käsiteltäväksi. Käsittelyprosessin digitalisoinnin ansiosta käsittely 

tapahtuu sähköisesti ja parhaimmillaan käsittely sekä korvauksen maksu tapahtuu auto-

maattisesti ilman ihmistyötä. 
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Toimintaympäristö sekä asiakkaiden toiminta muuttuvat ajan saatossa. Palveluiden odo-

tetaan olevan ajanmukaisia ja asiakkaiden kokemus palvelusta muodostuu vakuutusalan 

lisäksi myös muiden alojen yleisiin toimintamalleihin pohjautuen. Digitaalisten palvelui-

den yleistyessä ja arvoketjujen muuttuessa muuttuu myös se, mistä, miten ja kenelle arvo 

lopulta muodostuu (Ilmarinen & Koskela 2015). Yritysten onkin luotava sellaiset palvelut 

sekä yrityskulttuuri, joiden avulla voidaan vastata asiakkaiden digitaalisia palveluja kos-

keviin odotuksiin. Jotta asiakkaille pystytään tarjoamaan ajanmukaista palvelua, on yh-

tiön digitoitavissa olevat palvelut digitoitava. Ajanmukaisten palveluiden rakentamisella 

ei kuitenkaan tarkoiteta pelkästään tietotekniikkaan panostettavaa investointia, vaan yh-

tiöiden on sen lisäksi investoitava myös täydentäviin johtamis-, kannuste- ja palkitsemis-

järjestelmiin toimivan kokonaisuuden rakentamiseksi (Pohjola 2020). 

 

Digitalisaation voidaan edellä mainittujen esimerkkien avulla nähdä muuttavan monia 

asioita. Muutoksista riippumatta liiketoiminnan perustan voidaan nähdä kuitenkin pysy-

vän ennallaan. Pohjimmiltaan liiketoiminnan taustalla on periaate, jossa yritykset tuotta-

vat asiakkailleen arvoa, josta asiakkaat ovat puolestaan valmiita maksamaan. Asiakkaan 

odotuksiin on vastattava ja heidän tarpeensa on pyrittävä täyttämään. Jotta asiakkaiden 

odotukset saadaan täytetyksi, on yritysten onnistuttava suoriutumaan samoista kokemuk-

sia rakentavista perustekijöistä myös digitaalisessa ympäristössä. (Ilmarinen & Koskela 

2015.) Digitalisaation ja ympäristön murroksen voidaan nähdä tarjoavan yrityksille lu-

kuisia mahdollisuuksia muuttaa toimintaansa, mutta toisaalta myös pakottaa muutokseen 

sellaiset yritykset, joilla sisäistä halua muutokseen ei ole (Child 2015). Yritysten onkin 

kilpailussa mukana pysyäkseen kyettävä luomaan muuttuvassa ympäristössä toiminta-

mallit, joissa se voi uusia käytänteitä hyödyntäen tarjota asiakkailleen näkyvää arvoa joko 

taloudellisesta tai kokemuksellisesta näkökulmasta katsottuna. 

 

3.2.1 Toimintaympäristön muutos 

 

Digitalisaation voimasta yritysten toimintaympäristöt muuttuvat merkittävästi. Toimin-

taympäristön muutos voi tapahtua hitaammin pienten kehityksen askelten avulla tai puo-

lestaan suurempina ympäristön murroksina. Toimintaympäristön murroksen muun mu-

assa Ilmarinen ja Koskela (2015) jaottelevat kolmen murrosryhmän mukaisesti. Nämä 

kolme murrosta nähdään liittyvän teknologian, markkinoiden sekä asiakaskäyttäytymisen 

murroksiin. 
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Kuvio 8 Toimintaympäristön murrokset (mukaillen Ilmarinen ja Koskela 2015) 

 

Teknologian murroksessa voidaan nähdä olevan kyse kehittyvistä teknologisista ratkai-

suista. Teknologian murros on digitalisaation perimmäinen mahdollistaja, jossa uudet 

teknologiset innovaatiot muokkaavat osaltaan toimintaympäristöä (Ilmarinen & Koskela 

2015). Kehittyvien laitteiden, tiedonsiirron ja ohjelmistojen avulla voidaan luoda moni-

mutkaisia, mutta helppokäyttöisiä ratkaisuita myös vakuutusalalle. Uusia teknologioita 

hyödyntävät palvelut vaativat kuitenkin asiakkailta uudenlaista osaamista ja uudenlaisen 

osaamisen opettelu sekä käyttöönotto tapahtuu erilaisissa asiakasryhmissä eri tavoin. 

Tästä syystä vakuutusyhtiöiden onkin huomioitava digitaalisissa palveluissaan asiakkai-

den vaihtelevat toimintatavat ja toimintamahdollisuudet. Laajan tyytyväisen asiakaskun-

nan saavuttaakseen vakuutusyhtiöiden on luotava monipuoliset asiointikanavien mahdol-

lisuudet eli pyrittävä niin kutsuttuun monikanavaisuuteen. 

 

Viimeisten vuosikymmenten aikana myös asiakaskäyttäytymisen murros on jatkanut ke-

hittymistään digitalisaation myötä. Asiakaskäyttäytymisen murroksessa on kyse siitä, 

kuinka digitalisaation myötä asiakkaiden tavat ostamiseen, tiedonhankintaan, kuluttami-

seen sekä kommunikointiin ovat muuttuneet täydellisesti. Asiakkaiden voidaan nähdä 

olevan myös yhä tiedostavampia ja vaativampia kasvaneen ja helpottuneen informaation 

saannin myötä. Tämän vuoksi aikaisemmin palveluntarjoajilla ollut valta onkin siirty-

mässä yhä enemmän asiakkaille. (Hagberg, Jonsson & Egels-Zanden 2017.) Asiakaskäyt-

täytymisen muuttuessa yritysten tulisikin pysyä tässä muutoksessa mukana. Asiakas päät-

tää miten, missä ja milloin haluaa asioida. Mikäli yritys ei pysty tähän vastaamaan, mah-

dollistaa digitaalinen maailma palvelun hankkimisen helposti toisaalta. Asiakkaiden ja 
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vakuutusyhtiön välisen suhteen voidaankin nähdä muuttuneen merkittävästi (Ilmarinen 

& Koskela 2015).  

 

Markkinoiden murroksella Ilmarinen ja Koskela (2015) puolestaan tarkoittavat muuttu-

vaa ympäristöä palveluntarjoajien osalta. Globaali kilpailu kasvaa kaikilla aloilla, ja myös 

aikaisemmin vain pääosin kotimaisten toimijoiden pelikenttänä tunnetun vakuutusalan 

odotetaan saavan uusia haastajia. Tällaista markkinoiden murrosta on havaittavissa kes-

kustelussa siitä, kuinka suuret maailmanlaajuiset teknologiayhtiöt luovat strategioita siir-

tyäkseen vakuutusalalle hyödyntäen jo olemassa olevia suuria asiakasdatamääriä.  Kil-

pailun kiristymisen myötä sekä asiakkaiden odotusten kasvaessa yritysten on pakko ke-

hittää digitaalisia palveluitaan yhä nykyaikaisemmiksi ja kilpailukykyisemmiksi asiakas-

kokemusta tarjoaviksi palveluiksi. Vallan nähdään siis siirtyneen nykymaailmassa yh-

tiöiltä asiakkaille. Nopeus ja käytettävyys voimistavat kaiken aikaa tärkeyttään. (Ilmari-

nen & Koskela 2015.) 

 

3.2.2 Digitalisaation luoma monikanavaisuus vakuutusyhtiöissä 

 

Vakuutusyhtiöiden asiakkailla on nykymaailmassa mahdollisuus valita asiointikanavansa 

usean palvelukanavan välillä. Palvelutilanteet voidaan luokitella henkilökohtaisiin kas-

vokkain tapahtuviin palvelutilanteisiin sekä teknologiavälitteisiin palvelutilanteisiin. Pe-

rinteisiksi kasvokkain tapahtuviksi vakuutusyhtiöiden palvelutapahtumiksi voidaan luo-

kitella esimerkiksi vakuutusmyyjän tai -tarkastajan käynti asiakkaan luona. Tällaisissa 

palvelutilanteissa asiakkaan ja asiakaspalvelun välillä ei välttämättä vaadita teknologiaa, 

vaan palvelutapahtuma suoritetaan henkilökohtaisesti kasvokkain. Teknologia-avus-

teiseksi palvelutilanteeksi voidaan puolestaan luokitella vakuutusyhtiöiden konttorissa ta-

pahtuva asiointi, jossa asiakaspalvelija pääsee käsiksi asiakkaiden tietoihin ja hoitaa pal-

velun teknologia-avusteisesti asiakkaan kanssa. 

 

Toisenlaisena palvelukanavana voidaan mainita vakuutusyhtiöiden digitaaliset palvelu-

kanavat. Digitaaliset palvelukanavat voivat olla teknologiavälitteisiä tai täysin teknologi-

aan perustuvia. Teknologiavälitteisiä palvelukanavia ovat muun muassa vakuutusyhtiöi-

den puhelin- ja chat-palvelut. Täysin teknologiaan perustuvat palvelumuodot puolestaan 

esimerkiksi vakuutusyhtiöiden verkko- ja mobiilikanavissa toimivat itsepalvelut. 
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Toimintaympäristön muuttuessa vakuutusyhtiöiden on muiden yritysten tavoin tarjottava 

sujuvia palveluita kaiken aikaa erilaisille asiakkaille erilaisilla markkinoilla ja erilaisissa 

kanavissa. Asiakkaat eivät erittele asiakaskokemustaan fyysisten ja digitaalisten tai digi-

taalisten kanavien eri palvelumuotojen välillä. Koettu asiakaskokemus voidaan nähdä ko-

konaisuutena, joka ei ole riippuvainen asiointikanavasta. Monikanavaisuus onkin termi, 

joka on noussut keskeiseksi käsitteeksi erityisesti asiakaskokemuksen tarkastelun yhtey-

dessä. Monikanavaisuudella tarkoitetaan tilannetta, jossa yritykset tarjoavat tiettyä palve-

lua useamman kanavan kautta. Monikanavaisuus esiintyy englanninkielisessä tutkimus-

kirjallisuudessa termillä ’multichannel’. Monikanavaisen strategian tarkoituksena on 

luoda asiakkaalle sujuva palvelupolku käytetystä palvelukanavasta tai niiden yhdistelystä 

huolimatta (Yrjölä, Saarijärvi & Nummela 2018).  

 

Monikanavaisuuden tullessa yhä tärkeämmäksi, on palveluiden toimittava yhdessä pa-

remmin. Koska asiakaskokemus muodostuu monen kosketuspisteen myötä, on palvelui-

den tarjoajalla oltava jokainen kosketuspiste kunnossa ja palveluiden tulisi toimia koko-

naisuutena riippuen siitä, minkä kanavan kautta kyseinen kosketuspisteiden polku muo-

dostuu (Yrjölä ym. 2018). Monikanavaisuuden toteutuksessa onkin pyritty myöhemmin 

juuri kokonaisuuden sujuvuuteen ja eri palvelukanavien siiloutuneisuuden poistamiseen.  

 

Asiakaslähtöisemmin rakennettua yhdessä toimivaa monen kanavan palvelukokonai-

suutta voidaan kutsua kaikkikanavaisuudeksi (engl. omnichannel). Kaikkikanavaisuu-

dessa pyritään rakentamaan kokonaisuus, joka ei ole siiloutunut ja jossa asiakkaan ha-

luama tietty palvelu ole kanavariippuvainen, vaan asiakkaan on luontevaa suorittaa ha-

luttu tehtävä palvelukanavasta riippumatta tai eri palvelukanavien välillä vaihdellen (Fi-

lenius 2015). Kaikkikanavaisen palvelukokonaisuuden voidaan nähdä olevan asiakaskes-

keisesti rakennettu monikanavainen palvelumalli. Asiakkaan henkilökohtaiset ominai-

suudet sekä aikaisemmat kokemukset voivat vaikuttaa palvelukanavan valintaan merkit-

tävästi. Mikäli asiakkaalla on esimerkiksi aikaisemmin muodostunut huono kokemus it-

sepalvelukanavan toimivuudesta, valitsee hän entistä herkemmin jonkun muun palvelu-

kanavan, jopa palvelutapahtuman ollessa vielä kesken (Schoenbachler & Gordon 2002). 

Tämän myötä asiakkaiden palvelukanavan valinta ei aina ole ennalta arvioitavissa ja yh-

teen kanavaan keskittynyttä. Hyvän asiakaskokemuksen muodostumiseksi yritysten oli-

sikin siis tarjottava aito mahdollisuus asiointiin eri kanavia käyttämällä. 
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Kuvio 9 Asiakkaan monikanavainen vahinkoilmoittamisen polku 

 

Kuviossa 9 on havainnollistettu vakuutusyhtiön asiakkaan kanavavalintaa korvauksenha-

kuvaiheessa. Esimerkkitapauksessa vahinkotapahtuman jälkeen asiakas tarkastaa mobii-

lilaitteellaan ohjeita vahinkoilmoituksen tekoon. Vahinkoilmoituksen asiakas tekee kui-

tenkin verkkopalvelussa tietokonetta käyttäen, samalla pyytäen chat-palvelusta apua lo-

makkeen täyttöön. Vahinkoilmoituksen teon jälkeen asiakkaalla tulee vielä lisätietokysy-

mys vahinkoilmoitukseen liittyen, joten hän soittaa vakuutusyhtiön puhelinpalveluun. 

Vastauksen saatuaan asiakas lähettää vielä liitteen koskien vahinkotapahtumaa sähköpos-

tina vakuutusyhtiölle. Seuraavana päivänä asiakas käy vielä verkkopalvelussaan tarkas-

tamassa mikä tilanne hänen vahinkoilmoituksellaan on, ja onko aikaisemmin lähetetty 

liite vastaanotettu vakuutusyhtiössä. Vahinkoilmoituksen käsittelyn jälkeen asiakas saa 

tiedon maksetusta korvauksesta tekstiviestinä matkapuhelimeen. Tällaisessa esimerkkiti-

lanteessa asiakas on käyttänyt yhden palvelutilanteen aikana useita erilaisia palveluka-

navia. Kaikkikanavaisuuden toteutuessa, asiakkaalle muodostuu yhtenäinen kokemus 

siitä, kuinka hänen asiansa hoituu sujuvasti eri kanavien avulla. Mikäli kaikkikanavaisuus 

ei tällaisessa tapauksessa toteudu, voi kanavien siiloutumisen vuoksi jonkin palvelukana-

van kohdalla aiheutua ongelmia, ja asiakas joudutaan ohjaamaan muuhun kanavaan suo-

rittamaan haluttu tehtävä loppuun. 

 

3.3 Vakuutusyhtiön digitaalisten itsepalvelukanavien kehittyminen 
 

Digitaalisten palveluiden käyttö yleistyy ja sen myötä myös itsepalvelukanavat ovat en-

tistä paremmin saatavilla. Digitaaliset kanavat ovat monella toimialalla nousseet jo käy-

tetymmäksi kanavaksi kuin fyysiset palvelukanavat. Jo 60-luvulla tunnettu mediatutkija 

Marshall McLuhan (1967) esitti, kuinka ihmisistä tulisi tulevaisuudessa yhä enemmän 

teknologisten laitteiden käyttäjiä ja teknologiset laitteet olisivat arkipäivää tarjottavissa 
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palveluissa (Rheingold 2000). Teknologiset innovaatiot ja kehittyneet laitteet nostavatkin 

käyttäjämääriä kaiken aikaa. Tästä syystä myös henkilökohtaisilla laitteilla käytetyt pal-

velut saavat yhä enemmän käyttäjiä. Palveluntarjoajien olisikin kyettävä tarjoamaan su-

juvaa palvelua yhä enemmän myös täysin digitaalisessa ympäristössä.   

 

Itsepalvelukanavien määrän kasvulle ja niiden kehitykselle voidaan suurimpana taustate-

kijänä pitää juuri digitalisaation aikaansaamat tekniset mahdollisuudet sekä yhtiöiden it-

sepalveluiden avulla saavutettavat taloudelliset edut. Itsepalvelukanavien käyttöaste on 

kasvanut tarjonnan mukana myös vakuutussektorilla. Finanssialan vuoden 2020 vakuu-

tustutkimuksessa selviää, kuinka suomalaisten asiointitavoissa on viimeisen vuosikym-

menen aikana tapahtunut merkittäviä muutoksia. Vuonna 2010 pääasiallinen kanava va-

kuutusasioiden hoitamiselle oli vielä vakuutusyhtiöiden konttorit. Vuoden 2010 tutki-

muksessa tavallisimmaksi asiointikanavaksi vastaajista 38 % valitsi konttorikanavan. 

Kymmenen vuotta myöhemmin vuoden 2020 tutkimuksessa enää vain 10 % vastaajista 

valitsi konttoripalvelut tavallisimmaksi asiointitavakseen. 53 % vastanneista kertoi hoi-

tavansa vakuutusasiansa tavallisimmin internetissä tai mobiilisovelluksessa. (Finans-

sialan keskusliitto 2020.) 

 

Itsepalvelukanavat ovat teknologiaan perustuvia kanavia, joiden avulla asiakkaiden on 

mahdollista suorittaa haluttu tehtävä ilman työntekijän vuorovaikutusta (Meuter ym. 

2000). Itsepalvelukanavan kautta asiakkaat voivat hoitaa suoritteen, jonka perusteella asia 

käsitellään palveluntarjoajan toimesta lopulta joko täysin automaattisesti tai manuaalisen 

työn avulla. Vakuutusyhtiöiden itsepalvelukanaviin kuuluvat muun muassa vakuutuksen 

ostosovellukset, verkkopalvelut ja mobiilipalvelut. Verkko- ja mobiilipalveluiden avulla 

asiakkaan on mahdollista hoitaa vakuutusasioitaan kuten maksaa laskuja, hakea korvausta 

tai viestiä yhtiön kanssa joko täysin automatiikkaan perustuvan chatbot-palvelun tai pe-

rinteisten verkkoviestien avulla. Itsepalvelussa yhtiö luo palvelun suorittamiselle mah-

dollisuuden, mutta suoritteiden vastuu siirretään asiakaspalvelijalta asiakkaalle itselleen. 

 

Vakuutuspalveluita pidetään usein monimutkaisina sekä asiantuntijapainotteisina. Va-

kuutukset mielletään siis yleisesti vaikeasti ymmärrettäviksi sekä keskenään hankalasti 

vertailtaviksi (Järvinen & Heino 2004). Hankalana ja monimutkaisena palveluna mieltä-

misen vuoksi asiakkaalle muodostuvan kokemuksen kannalta vakuutuskontekstissa toi-

miessa voidaankin nähdä erityisen tärkeänä saada palvelusta luotua mahdollisimman 
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helppokäyttöinen ja selkeä. Itsepalveluiden kohdalla ihmiskontaktin puuttuminen koros-

taa tätä vaatimusta entisestään. Ylikoski ja Järvinen (2011) kiteyttävät finanssialan asia-

kaskokemusta tarkastelevassa teoksessaan Asiakkaan kokema arvo kilpailutekijänä fi-

nanssialalla, kuinka asiakkaat voivat herkästi siirtää asiointiaan erityisesti riittämättömän 

informaation ja palvelun vaikeaksi kokemisen vuoksi. Informaation riittävyys ja palvelun 

helppous voidaankin nähdä eräänlaisena täydellisen tasapainon hakemisena. Asiakkaille 

olisi tarjottava helppokäyttöinen ja selkeä itsepalvelu, jossa asiakas pystyy toimimaan 

niin, että hän saa kaiken tarvittavan informaation vaivattomasti sujuvaa asiointia varten. 

Informaation määrä on kuitenkin oltava maltillinen, jotta monimutkainen ja liian runsas 

informaatio ei luo palvelusta vaikeaselkoista ja epäselvää.  Aikaisemmin vuonna 2005 

digitaalista vakuutusasiointia tutkineet Ahonen ja Salonen huomasivat tutkimuksessaan 

myös, kuinka yksi haasteellisimmista yksittäisistä tekijöistä vakuutuspalveluiden kon-

tekstissa on juuri vakuutuspalveluiden vaikea ymmärrettävyys. Kehittämiskohteeksi tut-

kimuksessa haastatelluista vastaajista valtaosa nostikin digitaalisten vakuutuspalveluiden 

yksinkertaistamisen sekä selkeyttämisen. 

 

Kuten edellisessä luvussa esitettiin, monikanavaisessa toiminnassa yhtenäinen asiakas-

kokemus voi olla vaikeaa saavuttaa. Erityisesti monet taustalla toimivat järjestelmät eivät 

välttämättä ole rakennettu toimimaan yhdessä, jolloin järjestelmiä yksi kerrallaan uudis-

tamalla kokonaisuus ja yhteen toimivuus voi vaarantua tai olla vähintäänkin yritykselle 

suuri haaste (Watkinson 2013). Vakuutusyhtiöiden korvauspalvelun kohdalla tällainen eri 

järjestelmien yhteensovittaminen voi aiheuttaa ongelmia, sillä useissa vakuutusyhtiöissä 

käytössä on lukuisia eri järjestelmiä, joista haetaan tarvittavaa tietoa jo pelkästään vahin-

koilmoituksen teon vaiheessa. Tällaisia eri järjestelmiin pohjautuvia taustalla tapahtuvia 

tehtäviä voidaan luetella olevan myös asiakkuuden tunnistaminen, vakuutuksen voimas-

saolon tarkistus, vakuutuksen kattavuuden tunnistaminen tai esimerkiksi rajoitusehtojen 

huomioiminen. Vahinkoilmoittamisen kontekstissa haasteen kokonaisuuteen voi luoda 

myös henkilöiden erilaiset roolit kuten esimerkiksi vakuutettu, vakuutuksenottaja, val-

tuutettu, vakuutuksen maksaja, huoltaja sekä muut vahinkoilmoittamisen kohdalla huo-

mioitavat roolit.  
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3.4 Palvelukehitys kokemuksen vahvistajana 
 

Yhä useammassa yrityksessä panostetaan voimakkaammin resursseja laadukkaaseen ja 

ketterään palveluiden kehittämistyöhön. Ketterät ja tehokkaat palvelukehitysprosessit ei-

vät kuitenkaan vielä takaa menestystä, mikäli kehitystyön lähtökohdat perustuvat täysin 

taloudelliseen näkökulmaan, eivätkä siten ole välttämättä asiakaskeskeisiä. Palveluiden 

kehittämistä tulisikin tarkastella yhä enemmän saavutettavan asiakaskokemuksen näkö-

kulmasta pelkästään taloudellisten etujen tarkastelun sijaan. 

 

Palvelukehityksessä asiakasnäkökulmasta tarkasteltuna erityisesti huomioitaviksi yksit-

täisiksi osa-alueiksi voidaan listata muun muassa löytämisen helppous, asiakkaalle ym-

märrettävä kielellisyys sekä aito palvelu valitussa kanavassa (Filenius 2015). Löytämisen 

helppoudella tarkoitetaan digitaalisella alustalla navigointia. Digitaalisen itsepalvelun 

tarjoajana syytä olisikin pohtia, onko jokaisella asiakkaalla helppoa ja sujuvaa liikkua 

palvelun sisällä. Mitä helpommin ja pienemmällä etsinnällä asiakkaan haluama polku 

löytyy ja alkuperäinen suorite on mahdollista toteuttaa, sitä tyytyväisempi asiakas lopulta 

on. Digitaalisessa palvelussa onkin siis syytä panostaa erityisesti palvelun sisäiseen laa-

tuun ja helppoihin asiointipolkuihin.  

 

Toisena tärkeänä osa-alueena voidaan mainita keskittyminen palvelussa käytettyyn kie-

leen. Filenius (2015) listaa, kuinka asiakaskokemuksen kannalta olisi tärkeää käydä pal-

velu tarkasti asiakkaan silmin läpi ja tutkia millaista kieltä siellä käytetään. Mikäli palve-

lussa on tekstiä, jonka perusteella asiakkaan on mahdollista erehtyä tai olla ymmärtämättä 

toimintoa, tulisi tällainen sivu uudelleen määritellä tarkemman ja sujuvamman tekstin 

mukaiseksi. Erityisesti vakuutuskontekstissa käytetyn kielen ja kirjoitustavan voidaan 

nähdä olevan tärkeässä roolissa. Kuten aiemmin esitettiin, vakuutuspalveluiden voidaan 

nähdä olevan erityisen vaikeaselkoisia ja esimerkiksi korvaushakemusta täyttäessä asiak-

kaat haluavat usein täyttää jokaisen kohdan mahdollisimman hyvin, jotta mahdollinen 

korvaus ei tämän vuoksi jäisi saamatta.  

 

Palvelun aito ja sujuva tarjonta nousee myös yhdeksi tekijäksi, jota palvelua kehittäessä 

tulisi tarkastella. Palvelun aidolla tarjoamisella ei tarkoiteta pelkästään asiakaspalvelun 

saatavuutta tai sen laatua, vaan myös itsepalvelukanavissa tarjottavat asiakkaan 
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personoidut toimimista avustavat palvelukeinot voidaan luokitella palvelun aidoksi tar-

joamiseksi. Esimerkiksi monella verkkopalvelulla löytyvät automaattiset chatbotit ovat 

hyvä keino tarjota asiakkaalle neuvoja hänen henkilökohtaisiin kysymyksiinsä. Mikäli 

palvelussa tällaista ominaisuutta tarjotaan, palvelun sisäistä toimintaa tarkastellessa oli-

sikin syytä tarkastella kriittisesti pystytäänkö chatbotilla aidosti tarjoamaan lisäarvoa asi-

akkaiden palvelun käyttöön ja osaavatko asiakkaat hyödyntää tätä mahdollisuutta. 

 

Jotta palvelun kehittämisessä voitaisiin onnistua, on tiedettävä missä mennään mahdolli-

sesti vikaan ja mitkä asiat ovat tällä hetkellä erityisen hyvin. Ongelmakohtia tarkastellessa 

on ymmärrettävä, kuinka asiakas toimii kohdissa, joissa hän ei pysty suoraan haluttua 

toimintoa tekemään. Tarkastelun aiheena tässä nähdäänkin se, onko palvelussa tarjottu 

ratkaisuehdotuksia tai selkeää ohjetta mitä tilanteessa tehdä. Tärkeänä tarkastelun koh-

teena voidaan pitää myös sitä, johtuuko asiakkaan avoimet kysymykset teknisen toimin-

non puutteesta vai huonosta informaatiosta. Filenius (2015) listaakin, kuinka hyvä keino 

palvelun kehittämiseen olisi kuvata, kuinka asiakkaan haluttaisiin suorittavan toimen-

pide, ja mallintaa sen jälkeen miten kyseinen suorite nyt asiakkaiden toimesta tapahtuu. 

Palvelupolun mallintamisessa olisi myös syytä pysähtyä jokaisessa asiakkaan suoritta-

massa vaiheessa tarkastelemaan voiko asiakas tehdä jotain muuta kuin on ajateltu, ja mitä 

tämän jälkeen tapahtuu. Näin palvelupolusta voidaan saada selkeämpi kuva, jonka avulla 

kehittämisen keinoja voidaan pohtia tarkemmin. 

 

3.4.1 Palvelun laatu ja asiakaskokemus 

 

Asiakaskokemuksen johtamista tarkastelevassa luvussa käsiteltiin sitä, kuinka kokemuk-

sen johtamisessa on lopulta kysymys ihmisten, prosessien sekä järjestelmien sujuvasta 

yhteen liittämisestä. Tärkeänä osana tässä voidaan nähdä palveluiden taustalla toimivien 

järjestelmien laadukas toiminta ja laadukkaan palvelun selkeä esiintuominen asiakkaille. 

Palvelun laadun ja asiakkaan kokemuksen sekä tyytyväisyyden suhdetta onkin tutkittu 

pitkään. Jo 80-luvulla Richard Oliverin (1980) asiakastyytyväisyyttä tarkastelevassa tut-

kimuksessa todetaan, kuinka laadukkaaksi koettu palvelu vaikuttaa suoraan asiakkaan 

tyytyväisyyteen palvelun käytössä. Samaa voidaan yleistää myös digitaalisissa palve-

luissa muodostuvaan laadun kokemiseen. Asiakkaan kokemukset ja asiakastyytyväisyys 

seuraavat suurelta osin koettua palvelun laatua. Korkealaatuista palveluntarjontaa voi-

daankin pitää avaintekijänä asiakaskokemuksen rakentamiselle. 
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Palvelun laatua voidaan tarkastella useasta eri näkökulmasta. Esimerkiksi Grönroos 

(2015) tarkastelee palvelun laadukkuutta erityisesti asiakkaan odotusten näkökulmasta. 

Grönroos kuvailee palvelun olevan laadukasta sen täyttäessä tai jopa ylittäessä asiakkaan 

odotukset. Grönroos mainitsee myös, kuinka digitaalisen palvelun kohdalla laatua voi-

daan tarkastella ensin sen teknisen laadun kautta, jolloin tarkastelussa on se, kuinka asia-

kas saa halutun tehtävänsä suoritettua ja kohtaako asiakas palvelua käyttäessä teknisiä 

virhetilanteita tai epäjohdonmukaisuuksia. Laadukkuutta voidaan Grönroosin mukaan 

tarkastella teknisen laadukkuuden lisäksi myös prosessin toiminnallisen laadun kautta. 

Tämä näkökulma ei tarkastele pelkästään teknistä toteutusta, vaan myös sitä, miten tek-

ninen toteutus on luotu asiakkaalle näkyväksi. Toiminnallisen laadun tarkastelu voi olla 

jo monimutkaisempaa mitata, mutta yksittäisiä asioita kuten saavutettavuutta tai käytet-

tävyyttä voidaan tarkastella myös mittareiden avulla. Tällaiset asiat ovat digitaalisten pal-

veluiden kohdalla erityisen tärkeitä, sillä niiden voidaan nähdä määrittävän lopulta muo-

dostuva kokemus. Onnistuessaan toiminnoissa laadukkaasti, voidaan palvelutilanteessa 

kompensoida hieman muita koettuja epäkohtia. Syytä on kuitenkin huomata kuitenkin 

myös se, kuinka palvelun toimintojen epäonnistuessa voidaan muuten hyväksi muodos-

tuva kokemus pilata (Grönroos 2015). 

 

Yhtenä tunnetuimpana palvelun laatua arvioivana mallina voidaan pitää vuonna 1985 ke-

hitettyä SERVQUAL-menetelmää. SERVQUAL-malli on palvelun laatua tarkkaileva 

mittaristo, jonka avulla palvelun laatua pyritään hahmottamaan yksi osatekijä kerrallaan. 

Mallin perusajatuksena on tarkastella eri tilanteissa syntyviä kokemuksia ja niiden vas-

taamista asiakkaiden odotuksiin. Mallia käyttämällä voidaan saavuttaa kuva palvelun ko-

konaislaadusta, jonka avulla voidaan pyrkiä kehittämään palvelussa havaittuja ongelma-

kohtia (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985). SERVQUAL malli on kuitenkin tarkoi-

tettu enemmän ihmisten välisten palveluiden tarkasteluun. Digitaalisten itsepalveluiden 

tarkasteluun on kuitenkin johdettu useita malleja SERVQUAL mallin pohjalta. Tällainen 

digitaaliseen ympäristöön muokattu malli on esimerkiksi E-S-QUAL malli, jossa ihmis-

ten välinen tarkastelu on jätetty pois ja tarkasteltavaksi on otettu mukaan myös digitaali-

sessa ympäristössä vaikuttavat teknologiset tekijät (Parasuraman, Zeithaml & Malhotra 

2005). E-S-QUAL malli perustuu seitsemään tarkasteltavaan osa-alueeseen. Neljä ensim-

mäistä, tehokkuus, toteutus, luotettavuus sekä turvallisuus ovat laadun muodostamisen 
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pääkohdat ja mallin kolme viimeisintä osaa reagointi, kompensointi ja kontaktointi mal-

lintavat kysymys- ja ongelmatilanteiden hoitamisen laadukkuutta. 

 

Tehokkuuden laadulla E-S-QUAL mallissa tarkoitetaan kyvykkyyttä tarjota palvelua 

käyttäville asiakkaille tehokas ja laadukas ympäristö. Tehokkaassa palvelussa asiakkai-

den on mahdollista löytää etsimänsä helposti ja palvelun käyttöön tarvittava informaatio 

on nähtävillä ymmärrettävästi. Tarvittavan informaation ei kuitenkaan tarvitse olla asiak-

kaan näkyvillä tai ruudulla kaiken aikaa, vaan käyttämistä helpottavat linkit ja infolaatikot 

ovat hyvä keino selkeyttää palvelun näkymää. Asiakkaalle usein riittääkin se, että tarvit-

tava tieto on löydettävissä palvelusta loogisesti (Santos 2003).  Yksittäisiä tarkasteltavia 

tekijöitä tämän lisäksi ovat muun muassa asiakkaan näkymän design, navigoinnin help-

pous sekä navigoinnissa käytettävien linkkien toimivuus, yleinen käytettävyys kuten si-

vustojen latausnopeus ja näkymän oikea skaalautuvuus asiakkaan laitteesta riippumatta 

(Parasuraman ym. 2005). Erityisesti helppokäyttöisyyden merkitystä korostetaan mo-

nesti, kun tarkastellaan digitaalisen palvelun asiakaskokemusta muodostavia tekijöitä. 

Tutkimusten mukaan helppokäyttöisyyden ja asiakasuskollisuuden voidaankin nähdä ole-

van sidoksissa toisiinsa (Gerdt & Eskelinen 2018). 

 

Toteutuksella mallissa tarkoitetaan sitä, kuinka laadukkaasti asiakkaan perimmäinen pal-

velun käytön syy saadaan toteutettua. Esimerkkinä tämän kategorian tekijöistä on muun 

muassa palvelun tai tuotteen saatavuus. Tarkasteltavana onkin siis se, pystyykö asiakas 

toteuttamaan tehtävän, jonka vuoksi palvelua käyttää. Esimerkkinä voidaan käyttää lu-

vussa 2.4.1 esiteltyä kanavien siiloutumista, jonka vuoksi tietty suorite ei valitussa kana-

vassa onnistukaan. Digitaalisten itsepalvelukanavien kohdalla nähdään merkittävänä po-

sitiivisen kokemuksen muodostavana tekijänä se, että kanava on käyttäjälle jollain tavalla 

parempi kuin muut (Meuter 2000). Jotta asiakkaalle saadaan muodostettua tällainen ko-

kemus, on palvelun mahdollistettava valitussa kanavassa alkuperäinen tehtävän suoritus 

niin, että asiakas kokee saaneensa kanavavalinnasta hänelle tärkeää hyötyä, kuten ajallista 

säästöä, helppoutta, ympärivuorokautisen käytön mahdollisuutta tai muuta käytön luo-

maa lisäarvoa. Aidon kaikkikanavaisuuden, eli kanavien välisen saumattomuuden voi-

daankin nähdä olevan tärkeä osa toimivaa ja sujuvaa asiointia (Mendez-Aparicio ym. 

2020). 
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Luotettavuudella tässä kontekstissa tarkoitetaan palvelun teknistä luotettavuutta. Asiak-

kaat olettavat hakutoimintojen, maksamisen, tietojen päivittämisen sekä muiden vastaa-

vien toimintojen toimivan moitteettomasti ilman virheitä. Virheettömän toimivuuden li-

säksi asiakkaat olettavat laadukkaan palvelun sisältävän informaatiota, joka ohjaa käyttä-

jää oikein ja on luotettavaa, eikä sitä ole rakennettu ristiriitaisesti asiakkaalle näkyväksi. 

Luotettavuuden käsitteessä on kyse oikeasta teknisestä toiminnasta asiakkaan näkökul-

masta sekä teknisestä toiminnasta asiakkaalle näkymättömistä toiminnoista kuten lasku-

tuksen tai taustatietojen hallinnasta. Yksittäisiä luotettavuuden kategoriaan luokiteltavia 

tekijöitä ovat muun muassa jatkuva toimivuus, ympärivuorokautinen käyttömahdollisuus, 

toimivat linkit sekä informaation tarkkuus. (Parasuraman ym. 2005.) 

 

Turvallisuudella E-S-QUAL mallissa tarkoitetaan muun muassa varmuutta siitä, ettei asi-

akkaan data ole löydettävissä ja asiakkaan kaikki henkilökohtaiset tiedot ovat turvassa 

(Parasuraman ym. 2005). Turvallisuuden tärkeys on noussut kaiken aikaa digitaalisten 

palveluiden yleistyessä. Tämän voidaankin nähdä olevan yhä ajankohtaisempi aihe, johon 

asiakkaat kiinnittävät huomiota nykyisin paljon mediassa esiteltyjen lukuisten tietomur-

totapausten johdosta. Turvallisuudella ja asiakkaille luotavalla luottamuksella voidaan 

nähdä olevan merkittävä vaikutus palvelun käyttöön. Digitaalisissa palveluissa tärkeyden 

voidaan nähdä korostuvan lisääntyvän epävarmuuden myötä siitä syystä, että suoraa kon-

taktia yhtiön henkilökuntaan ei itsepalvelutilanteessa välttämättä ole (Li ym. 2012). 

 

Toinen osa mallista keskittyy tilanteisiin, jossa asiakkaille esiintyy palvelun käytössä ky-

symyksiä tai suoria ongelmia. Ongelmatilanteita varten Parasuraman ym. (2005) näkee-

kin, kuinka laadukas reagointi, virheiden kompensointi ja selkeät ohjeet yhteydenottoon 

ovat laadukkaan digitaalisen palvelun tärkeitä tekijöitä. Laadukas reagointi ongelmatilan-

teisiin käsittää mekanismit tilanteen korjaamiselle asiakkaan suuntaan sekä yhtiön sisäi-

sesti. Asiakkaiden tukemisen laatu saavutetaan, kun ongelma tai kysymystilanteessa saa-

daan tuotettua selkeä, tilannetta auttava vastaus nopeasti aiheesta riippumatta. Digitaali-

sessa ympäristössä asiakas voikin olla avuton hankkimaan tarvittavaa apua. Tällöin yri-

tyksen vallassa onkin vahvasti se, kuinka ja koska apua asiakkaalle tarjotaan. Tällaisissa 

tapauksissa asiakkaan kokemus voidaan virhetilanteesta riippumatta korjata laadukkaan 

toiminnan seurauksena positiiviseksi, mutta huonosti tilanteen hoitamalla voidaan koros-

taa asiakkaan negatiivista kokemusta. Yksittäisiä tekijöitä ongelmatilanteiden laadukkaa-

seen hoitamiseen voidaan nähdä olevan muun muassa virheistä ilmoittamisen selkeys, 
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kompensaatiot virhetilanteissa, yhteydenoton sujuvuus, nopea reagointi sekä aito asiak-

kaan auttaminen. 

 

Palvelun laadun mittaamista voidaan nähdä havainnoitavan monen eri mallin ja monen 

tarkemman tekijän avulla hieman eri näkökulmasta ja erilaisesta palvelusta riippuen. Fi-

nanssialan toimijoiden palveluiden laadun mittaamiseen E-S-QUAL mallin lisäksi on 

käytetty myös muun muassa WEBQUAL-malliksi nimitettävää mallia  (Loiacono, Wat-

son & Goodhue 2007).  Tämän mallin tarkastelussa keskitytään tarkemmin käytännölli-

syyteen, helppokäyttöisyyteen sekä viihdyttävyyteen. WEBQUAL-mallia sekä luvussa 

esiteltyjä Grönroosin (2015) ja Parasuramanin ym. (2005) malleja on vertailtu alla ole-

vassa taulukossa 4.  

 

Taulukko 4 Digitaalisen palvelun laadun havainnointimallit (Grönroos 2015; Para-

suraman ym. 2005; Loiacono ym. 2007) 

 
 

Vaikka palvelun laadun mittaamisen malleja on lukuisia, voidaan niiden keskiöstä löytää 

hyvin samanlaisia tekijöitä. Taulukossa 4 on korostettuna esiteltyjen mallien pääpiirteitä 

sekä tärkeimpiä laadun havainnoinnin yksittäisiä tekijöitä. Taulukosta voidaan havaita, 

kuinka yksittäiset palvelun laadun keskeiset tekijät sisältävät jokaisessa mallissa tekijöitä 

palvelun teknisestä virheettömyydestä sekä käytettävyydestä. Tämän lisäksi myös infor-

maation saanti ja helppous ovat tärkeässä roolissa palvelun laatua tarkastellessa. 
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3.4.2 Digitaalisen palveluympäristön virhetilanteet ja asiakaskokemus 

 

Vaikka digitaalinen palvelu olisi rakennettu erittäin laadukkaasti, erilaisia käyttäjälle nä-

kyviä virhetilanteita esiintyy varmasti. Virhetilanteita voi esiintyä lukuisissa taustalla toi-

mivissa järjestelmistä, verkkoyhteyksistä, laiteintegraatioista, inhimillisten virheiden seu-

rauksena tai käyttäjästä riippuvaisista syistä (Filenius 2015). Jotta virhetilanteisiin osat-

taisiin varautua, on taustalla oltava toimivat ja selkeät toimintatavat, jotka takaavat asiak-

kaalle sujuvan kokemuksen virheestä huolimatta. Virhetilanteen sattuessa ja asianmukai-

sesti tilanteen selvitessä asiakas tuntee tulevansa kuulluksi sekä aidosti autetuksi. Laa-

dukkaasti toimittuna alkuperäinen virhetilanne voidaankin saada lopulta käännettyä asia-

kaskokemuksena positiiviseksi. 

 

Virheiden ja ongelmien voidaan kiteyttää johtuvan joko järjestelmään liittyviksi tai käyt-

täjään liittyviksi. Käyttäjästä johtuvan virheen kohdalla palveluun rakennetun ohjeistuk-

sen voidaan nähdä olevan kokemuksen kannalta erittäin tärkeää. Asiakasta virheellisen 

käyttäytymisen vuoksi informoivan palvelun rakentaminen voidaan nähdä tärkeänä, jotta 

asiakkaalle tulee selväksi, mikäli virhe ei ole järjestelmässä vaan asiakkaan suorittamassa 

virheellisessä suoritteessa. Selkeän informaation avulla asiakas pystyy mahdollisesti kor-

jaamaan tilanteen heti ilman asioinnin keskeytymistä. (Filenius 2015.) Tällaisissa tilan-

teissa informaatio on tärkeää niin asiakkaan kuin yrityksenkin näkökulmasta, jotta yli-

määräiseltä kontaktoinnilta säästytään ja asiakas saa suoritettua alkuperäisen tehtävänsä 

yhden istunnon aikana.  

 

Asiakaskokemuksen näkökulmasta voidaan nähdä, kuinka kokemus muuttuu heikom-

maksi, mikäli asiakas ei saa tehtäväänsä suoritettua yhdellä kerralla, vaan joutuu varaa-

maan aikaa toistamiseen asiansa hoitoon. Myös yrityksen näkökulmasta tällaisten käyttä-

jästä johtuvien virheiden havainnoiminen on tärkeää. Vaikka ohjeistuksen avulla saatai-

siin mahdollistettua asiakkaan suorite, on yritykselle tärkeää havainnoida kuinka moni 

asiakas kohtaa samanlaisen virheen. Tämän tiedon avulla voidaan palvelua kehittää suju-

vammaksi ja parantaa täten asiakkaiden kokemusta palvelua käytettäessä. Tällaista käyt-

täjävirheiden havainnointia voidaan suorittaa muun muassa analytiikan tai sivuston suo-

rituskykyilmaisimien, eli KPI-indikaattorien (key performance indicator) avulla.  
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Asiakkaan toiminnasta johtuvan käyttäjävirheen lisäksi myös palvelun teknisen virheen 

kohdalla informaatio voidaan nähdä erittäin tärkeäksi. Filenius (2015) määrittelee, että 

tekninen virhe on kyseessä, kun järjestelmä toteuttaa jotain haluttua toimenpidettä siinä 

suoriutumatta. Asiakkaalle virhe voi näkyä monella tavalla, kuten esimerkiksi virheilmoi-

tuksena, epäloogisuutena tai muuna ominaisuuden puutteena, jolloin haluttu suorite ei 

onnistu. Virhetilanteen sattuessa tulisi asiakkaalla olla selvää, että kyseessä on tekninen 

virhe, eikä hänen omasta käyttäytymisestään johtuva epäjohdonmukaisuus. Palvelussa 

asioivalle asiakkaalle tulisikin olla selvää mitä tehdä, mikäli kohtaa virheen. Selkeän in-

formaation siitä, kuinka asiakas voi toimia virhetilanteessa, voidaan nähdä edesauttavan 

negatiivisen kokemuksen minimoimisessa. Filenius (2015) mainitseekin, kuinka virheti-

lanteen ilmetessä, palvelussa tulisi olla ehdotus siitä, kuinka asiakas voi suorittaa alkupe-

räisen suoritteen toisella tavalla tai olla yhteydessä palvelun tarjoajaan.  

 

Itsepalvelukanavassa ihmiskontaktin puuttumisen voidaan nähdä vaikeuttavan asiakkaan 

negatiivisen asiakaskokemuksen tasoittamisessa sekä virheenkorjaamisessa. Teknisten 

virheiden havaitseminen voi olla erittäin hankalaa, sillä asiakkaat eivät aina ilmoita ha-

vaitsemastaan virheestä. Tämän lisäksi asiakkaat, jotka virheestä ilmoittavat, eivät vält-

tämättä tiedä mikä ongelma toiminnon suorittamisessa oli ja miten se lopulta ilmeni. Pal-

velussa oleva tekninen virhe saattaakin tästä syystä ollakin pahimmassa tapauksessa jär-

jestelmässä pitkänkin ajan vaikuttaen useiden asiakkaiden kokemukseen. Tällaisia tilan-

teita varten yrityksellä tulisi olla järjestelmät, joiden pohjalta virheet havainnollistettaisiin 

ilman asiakkaiden ilmoitusta. Erilaisten sivustoanalytiikkaan tai asiakkaan istunnon ha-

vainnointiin perustuvien työkalujen avulla tällaisiin virhetilanteisiin voidaan kuitenkin 

nähdä olevan mahdollisuuksia päästä kiinni.  

 

Kuviossa 10 on kuvattuna digitaalisen palvelun virhetilanteiden hoitoprosessia. Kuviossa 

on havainnollistettuna, kuinka virhetilanne voi johtua sekä järjestelmävirheestä, että käyt-

täjävirheestä. Yhtiön näkökulmasta tärkeää tietoa palvelun toimivuudesta ja virheiden il-

menemisestä voidaan tutkia muun muassa erilaisten sivusto analytiikkaan perustuvien 

työkalujen avulla. Käyttäjävirheen kohdatessaan, osa asiakkaista saadaan hyvän ohjeis-

tuksen avulla ohjattua palvelun käytössä niin, että virhe ratkeaa ilman yhteydenottoa. Jär-

jestelmävirheen kohdalla asiakkailla tulisi kuitenkin olla helposti saatavilla yhteystiedot 

yhteydenottoa varten. Yhteydenoton jälkeen virhetilannetta voidaan pyrkiä selvittämään 
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yhtiön toimesta joko erilaisia virheenselvityksessä apuna käytettäviä palveluita käyttä-

mällä tai asiakkaan kanssa yhteisesti virhettä läpi käymällä. 

  

 
Kuvio 10 Digitaalisten palveluiden virhetilanteet 

 

Myös tilanteet, joissa asiakkaat ilmoittavat virheestä, voivat olla kehittämis- ja selvittä-

mistyölle monimutkaisia. Monet asiakkaat eivät osaa kuvailla virheen ilmenemistä, vaan 

kertovat vain sen, ettei palvelu toimi. Tällaisissa tilanteissa asiakkaalta joudutaan pyytä-

mään lisätietoa. Pahimmassa tapauksessa virheeseen ei saada selvyyttä ja asiakaspalveli-

jalle tullut ilmoitus etenee järjestelmäkehityksestä vastaavalta taholta takaisin asiakaspal-

velijalle ja hänen kauttansa asiakkaalle (Moon 2009). Näin ollen asian korjaamiseen, tai 

virheen ilmenemismuodon havaitsemiseen voi kulua erittäin pitkä aika. Lisätietopyynnöt 

ja pitkään kestävä asian ratkaisuyritys voi luoda asiakkaalle heikon kokemuksen palve-

lusta. 

 

Tehokkaana keinona järjestelmävirheen paikantamiselle voidaan nähdä olevan muun mu-

assa Fileniuksen (2015) esittelemä asiakasistunnon monitorointi. Filenius mainitseekin, 

kuinka asiakasistunnon monitorointia voidaan pitää tällaisissa tapauksissa erityisen te-

hokkaana ja selkeänä, sillä sen avulla yritys pääsee näkemään saman näkymän kuin asia-

kas. Näkymän perusteella yrityksen edustaja voi kertoa asiakkaalle mistä virhe johtui ja 

kuinka se saadaan korjatuksi joko asiakkaan tai yrityksen puolelta.  
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Asiakasistunnon monitorointiin ja tallentamiseen on olemassa useita palveluita. Tällais-

ten palveluiden suurimpana etuna voidaankin pitää virhetilanteiden selvittämisen suju-

voittamisen kautta tulevaa asiakaskokemuksen vahvistamista. Asiakasistunnon monito-

rointityökalu IBM Tealeafin myyntijohtaja Bob Kennedy mainitseekin (Moon 2009), 

kuinka asiakkaan istuntoa havainnoivien työkalujen avulla virheiden selvitystyö on mah-

dollista suorittaa ilman aikaa vievää asiakkaan, asiakaspalvelijan sekä IT osaajan välistä 

lisätietopyyntöjen ketjua. Yksittäisen ongelmatilanteen selvitysprosessin sujuvoittamisen 

myötä asiakkaalle muodostuvan kokemuksen voidaan nähdä parantuvan merkittävästi. 

Virheen havaitsemisen helpottuminen ja sen korjaukseen viennin sujuvoittaminen vähen-

tää virheen kohtaavien asiakkaiden määrää, joten sen voidaan nähdä vaikuttavan myös 

kokonaistasolla palvelun asiakaskokemukseen. (Filenius 2015.) 
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4 KESKINÄISEN VAKUUTUSYHTIÖ TURVAN DIGITAA-

LISEN VAHINKOILMOITTAMISEN KEHITTÄMINEN 

ASIAKASKOKEMUKSEN VAHVISTAMISEKSI 
 

 

Tämän tutkielman empiriaosuudessa tutkitaan kohdeyhtiönä toimivan Keskinäisen Va-

kuutusyhtiö Turvan vahinkoilmoittamisen digitaalista asiointipolkua sekä siinä muodos-

tuvaa asiakaskokemusta. Luvussa tarkastellaan asiakaskokemuksen muodostumista sekä 

sen vahvistamiseen mahdollistavia keinoja teorialuvuissa esiintyviin teemoihin perus-

tuen. 

 

4.1 Keskinäinen Vakuutusyhtiö Turva ja sen digitaalinen korvauksen-

hakuprosessi  
 

Tutkimuksen kohdeyhtiönä toimii Keskinäinen Vakuutusyhtiö Turva. Turva on kotimai-

nen keskinäinen vahinkovakuutusyhtiö, joka kuuluu osaksi LähiTapiola ryhmää. Tässä 

luvussa yksityiskohtaisemmin tarkasteltavana kohteena on Turvan vahinkoilmoittamisen 

prosessi vakuutusyhtiön verkkopalvelussa sekä siinä muodostuva asiakaskokemus ja sen 

vahvistamiseen nähtävät keinot.  

 

Vuoden 2020 lopussa henkilöstöä Turvan palveluksessa oli 340 joista noin puolet työs-

kentelee pääkonttorilla Tampereella ja puolet ympäri Suomen palvelutoimistoissa. Tur-

van palveluvalikoimaan kuuluu vahinkovakuutukset, jonka lisäksi yhtiössä tarjotaan Lä-

hiTapiola-ryhmän vapaaehtoisia henki- ja eläkevakuutuksia sekä työeläkevakuutusyhtiö 

Elon eläkevakuutuksia. Vuoden 2020 lopussa Turvalla oli yli 200.000 asiakasta, jotka 

koostuivat pääosin kotitalouksista, yhteisöistä sekä pk-yrityksistä. Merkittävänä asiakas-

ryhmänä Turvan asiakkaiksi kuuluvat tämän lisäksi 36 ammattiliittoa, joiden jäsenille tar-

jotaan kollektiivivakuutusten kautta erilaisia vakuutuspalveluita. Ammattiliittojen jäse-

nille tarjotaan jäsenetuja, joihin kuuluvat muun muassa liittojäsenalennukset ja räätä-

löidyt tuotteet sekä erilaiset palvelut. Turvan verkkosivuilla yhtiön toiminta-ajatukseksi 

mainitaankin ammattiliittojen parhaana turvana oleminen. (Turva 2021a.) 
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Vuonna 2019 Turvalle määritettiin uudet arvot, jotka korostavat Turvan persoonallista 

erottautumista muista vakuutusyhtiöistä. Turvan arvoiksi valittiin uudistumisen myötä 

mutkaton, vastuullinen ja Hymyile, olet Turvassa! (Turva 2019). Hymyile, olet Turvassa! 

-arvo pitää sisällään muun muassa asiakaspalvelun, kohtaamisen, yhteistyön ja osaamisen 

korostamista. Arvona tämän voidaan nähdä erottavan yhtiön muista alalla toimivista yh-

tiöistä. Yhtiössä arvojen toteuttaminen nähdäänkin vaikuttaneen myös asiakastyytyväi-

syyden hyvään tasoon vertailussa alan muiden tekijöiden kanssa (Turva 2019).  

 

Mutkattomuudella yhtiön toimintakertomuksen mukaan tavoitellaan erityisesti asiakkaan 

asioiden hoitamista kerralla kuntoon. Toimintakertomuksessa mainitaan, kuinka yhtiössä 

kehitetään toimintaa jatkuvasti erityisesti asiakkaiden tarpeet huomioiden. Yhtiön strate-

gian keskeisiä tavoitteita onkin vakuutusalan paras henkilökohtainen palvelu, sekä tyyty-

väisimmät asiakkaat. (Turva 2019.) Vakuutusalalla Turvan asiakkaiden tyytyväisyyden 

voidaankin nähdä olevan yleisesti hyvällä tasolla, sillä Turva on arvioitu vuoden 2011 

jälkeen EPSI Rating -asiakastyytyväisyystutkimuksessa yhdeksän kertaa kärkisijalle 

(EPSI Finland 2020). 

 

Tutkimuksen suorittamisen ajankohtana vuonna 2021 Turvassa on käynnissä palveluiden 

sekä tuotteiden mittava uudistus, jonka myötä tulevien vuosien aikana myös vakuutusten, 

korvaustenhoidon sekä myynnin järjestelmät uudistuvat (Turva 2021b). Yhtiön toiminta-

kertomuksessa kerrotaan, kuinka järjestelmäkehityksellä pyritään mahdollistamaan niin 

sujuvampi asiakaspalvelu kuin yksilöllisempi asiakaskokemuskin. Nopea ja odotukset 

ylittävä palvelu kaikissa asiakkaan valitsemissa kanavissa mainitaan yhtiön yhtenä tär-

keimmistä tavoitteista. (Turva 2019.) Uudistumishanketta voidaan pitää merkittävänä uu-

distuksena myös palveluiden ja asiakaskokemuksen parantamisen näkökulmasta, jossa 

tarkastellaan erityisesti digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista yhtiön palve-

luissa. 

 

Turvan järjestelmäuudistuksen yhteydessä asiakkaille näkyvänä palvelu-uudistuksena ra-

kennettiin myös uudistettu joulukuussa 2020 avattu henkilöasiakkaiden verkkopalvelu. 

Verkkopalvelu-uudistus sisälsi käytettävyyden ja visuaalisen ilmeen päivityksen lisäksi 

myös uusia toiminnallisuuksia. Uudessa verkkopalvelussa asiakkaat voivat hoitaa vakuu-

tus asiansa tunnistautuneena pankki- tai mobiilitunnistautumisen jälkeen. Verkkopalve-

lussa palvelun toimintoihin kuuluvat muun muassa laskutusasioiden hoito, omien tietojen 
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päivitys, viestintä, vakuutustietojen tarkastelu, chat-palvelu sekä tämän työn keskiössä 

olevat vahinkoilmoittamisen polut. Vahinkoilmoittamisen polku on Turvan verkkopalve-

lussa asiakkaan vakuutuslajista riippuvainen. Eri vakuutuslajien vahinkoilmoittamisen 

polkuja yhtiössä on rakennettu eri aikaan, jonka vuoksi myös asiakkaalle näkyvä palve-

lupolku saattavat näkyä hieman erilaisina. Kuviossa 11 on esitettynä eri vakuutuslajien 

vahinkoilmoittamisen polkuja. 

 

 
Kuvio 11 Digitaalisen vahinkoilmoittamisen polut vakuutusyhtiö Turvassa 

 

Asiakkaan näkökulmasta vahinkoilmoittaminen digitaalisessa palvelukanavassa etenee 

siten, että asiakas avaa turva.fi internetsivun. Tämän jälkeen asiakas valitsee etusivulla 

näkyvän ”ilmoita vahingosta” -linkin. Asiakas ohjataan linkin kautta vahinkoilmoittami-

sen yleissivulle, jossa hän valitsee, millainen vahinko on sattunut. Valinnan jälkeen asi-

akkaalle näytetään lista tehtävistä, jonka mukaan hän voi vahinkotilanteessa toimia. Esi-

merkiksi lemmikin sairastumisen kohdalla asiakkaalle näytetään kolmivaiheinen lista, 

jossa neuvotaan asiakasta ottamaan ensimmäisenä yhteyttä omaan eläinlääkäriin. Eläin-

klinikalla käynnin jälkeen asiakasta pyydetään säilyttämään lausunto, mikäli sitä vielä 

erikseen korvauskäsittelyvaiheessa tarvitaan päätöstä varten. Kolmantena vaiheena 
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asiakasta neuvotaan kirjautumaan linkistä verkkopalveluun tai soittamaan korvauspalve-

lunumeroon.  

 

Asiakkaiden on mahdollista suorittaa vahinkoilmoittaminen myös Turvan erillisen mo-

biilisovelluksen kautta. TaskuTurva nimisen mobiilisovelluksen avulla vahinkoilmoitta-

minen etenee samankaltaisen prosessin polkua. Asiakas valitsee sattuneen vahingon lajin, 

jonka jälkeen hänelle aukeaa lista toimintaohjeista. Lajista riippuen asiakasta neuvotaan 

tekemään vahinkoilmoitus joko puhelin- tai verkkopalvelukanavaa käyttäen. Verkkopal-

velukanavan kohdalla asiakas etenee linkin kautta samaan henkilöasiakkaan verkkopal-

veluun kuin tietokonetta käyttämällä.  

 

Verkkopalvelun kirjautumislinkin kautta asiakas ohjataan pankkitunnistautumiseen ja 

verkkopalvelun etusivulle. Etusivulta vahinkoilmoitukseen asiakas pääsee joko sivun ala-

laidassa sijaitsevasta ”hae korvausta”-linkistä, tai ylävalikon välilehden ”korvaus ja va-

kuutusasiat” kautta. Edellä mainittujen linkkien kautta asiakas ohjataan vahinkoilmoitta-

misen vakuutuslajin valintaan. Tämän jälkeen asiakas valitsee vahinkopäivän, jonka mu-

kaan hänelle näytetään vakuutukset, jotka kyseisenä päivänä ovat voimassa ja joista va-

hinkoilmoitus voidaan täyttää. Tässä vaiheessa asiakas valitsee vakuutuksen, josta haluaa 

korvausta hakea.  

 

Kuten kuviossa 11 on esitetty, asiakkaan vahinkoilmoittamisen polku saattaa vaihdella 

eri vakuutuslajien kesken eri aikaan rakennettujen vahinkoilmoitustoimintojen myötä. 

Uusimpien koti- ja lemmikkivakuutusten kohdalla vahinkoilmoitus ohjautuu kuviossa 11 

mainitun verkkopalvelun vahinkoilmoituspolun kautta. Muut mahdolliset vahinkolajit 

ohjautuvat joko moottoriajoneuvojen vahinkopalveluun, sähköiseen korvauspalveluun, 

vahinkoilmoituslomakkeille tai turva.fi avoimilta sivuilta löytyville pdf- lomakkeille.  

Vahinkoilmoituspolusta riippuen asiakkailta kysytään erilaisia tietoja vahinkoilmoituk-

sen aikana. Eri laajuisten kysymyspolkujen taustalla voidaan nähdä vaikuttavan esimer-

kiksi vahinkolajien eroavaisuudet sekä taustalla toimivan automaatioasteen eri tasot. Au-

tomatiikkaan perustuvia päätöksentekosääntöjä varten vahinkoilmoitukseen vaadittu 

tarkkuus saattaa vaihdella suuresti ja erityisesti vanhemman sukupolven taustajärjestel-

mien kohdalla ilmoituslomakkeella vaadittuja vastauskohtia on huomattavasti paljon 

enemmän kuin uudempien ilmoituspolkujen kohdalla. 
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Yksinkertaisimmillaan vahinkoilmoitukseen tulee täyttää 10–15 kohtaa, mutta esimer-

kiksi ajoneuvovahingosta ilmoittamisen kohdalla täytettävät tiedot ovat erittäin yksityis-

kohtaisia ja täytettäviä kenttiä asiakkaalle tulee valinnoista ja laskutavasta riippuen 40–

60 kappaletta. Asiakkaan vahinkoilmoittamisen polun voidaan siis nähdä muodostuvan 

hyvin erilaiseksi muun muassa valitun vakuutuslajin johdosta. Muiden tekijöiden ohella, 

tämän voidaankin nähdä vaikuttavan myös vahinkoilmoittamisen kokemukseen merkit-

tävästi. Seuraavassa luvussa tarkastellaan tutkimuksessa käytetyn aineiston hankintaa tar-

kemmin. 

 

4.2 Tutkimusaineiston hankinta ja haastattelut 
 

Tutkimustyyppinä tämän tutkielman kohdalla voidaan luokitella olevan laadullinen tut-

kimus, jonka empiirisen osuuden aineistokeruumenetelmänä käytetään kohdeyhtiössä 

suoritettuja teemahaastatteluita, palvelun havainnointia sekä palautteiden analysointia. 

Laadullista tutkimusta voidaan pitää luonteeltaan selittävänä tutkimuksena, jonka avulla 

pyritään saamaan syvempi ymmärrys tutkittavasta ilmiöstä eikä niinkään tarkastella tie-

tyn hypoteesin toteutumista (Eriksson & Kovalainen 2008). Tutkimuksessa tarkastelta-

vana ilmiönä toimii vahinkoilmoittamisen digitaalisessa itsepalvelukanavassa muodos-

tuva asiakaskokemus ja sen kehittäminen.  

 

Tutkimuksen empiirisen aineiston koostuessa kohdeyhtiöstä saatavaan aineistoon, voi-

daan tutkimusta luokitella tarkemmin tapaustutkimukseksi. Tapaustutkimuksessa tutkit-

tavana kohteena on usein tapahtumakulku tai ilmiö, jonka perusteellisena ja tarkkapiirtei-

senä kuvauksena tutkimus toimii. Jotta tapaustutkimuksessa saadaan tutkittua ilmiötä tar-

peeksi luotettavasti, sisältää tapaustutkimus lähtökohtaisesti useita erilaisia aineistoja ja 

tutkimusmenetelmiä (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 9–12). Tämän tutkimuksen ai-

neistona käytetään kohdeyhtiössä kerättävää digitaalisen vahinkoilmoittamisen asiakas-

palautetta sekä asiantuntijahaastatteluita. Tämän lisäksi tutkimuksen yhteydessä suorite-

taan vahinkoilmoittamisen havainnointia yhtiön verkkopalveluympäristössä.  

 

Asiakkaan näkökulmaa muodostuvasta asiakaskokemuksesta tarkastellaan sekä suoran 

digitaalisen asiakaspalautteen että asiakaspalvelun välittämän asiakaspalautteen avulla. 

Asiakkaiden palautteet käydään läpi vuoden 2020 ja 2021 vaihteessa tapahtuneen 
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verkkopalvelu-uudistuksen jälkeiseltä ajalta, jotta tarkasteltava palaute olisi mahdollisim-

man ajantasaista ja vastaisi jatkuvasti kehitettävän toiminnan tilannetta tarkoituksenmu-

kaisesti.  

 

Asiakaspalautteen avulla saatavien havaintojen ja asiakkaiden kokemien epäkohtien sel-

vityksen jälkeen tutkimuksen yhteydessä suoritetaan palvelun havainnointi kohdeyhtiön 

verkkopalvelussa. Verkkopalvelun havainnoinnissa tarkastellaan sekä teoriassa esitettyjä 

asiakaskokemuksen muodostavia tekijöitä, että palautteiden perusteella esiin nousseita 

teemoja vahinkoilmoittamisen digitaalisessa itsepalvelukanavassa. Havainnointi suorite-

taan Keskinäisen Vahinkovakuutusyhtiö Turvan palveluntestausympäristössä sekä tuo-

tannon ympäristössä tutkimuksen tekijän henkilökohtaisia kirjautumistietoja käyttäen. 

Kuviossa 12 on esitettynä tutkimusaineiston hankinnan kulku, sekä eritelty käsiteltävän 

aineiston asiakaskokemuksen näkökulma. 

 

 
Kuvio 12 Tutkimusaineiston hankinta 

 

Vahinkoilmoittamisen asiakaspalautteen sekä palvelunhavainnoinnin jälkeen tutkimuk-

sessa suoritetaan kohdeyhtiön asiantuntijahaastattelut. Haastatteluihin on valittu viisi yh-

tiön eri rooleissa toimivaa asiantuntijaa mahdollisimman laajan ja tutkimukseen sopivan 

aineiston saavuttamiseksi. Haastateltaviksi henkilöiksi on valittu asiantuntijoita neljästä 

eri yksiköstä. Jokainen haastateltava toimii yhtiössä roolissa, jonka myötä heillä on työn-

kuvan perusteella selkeä näkemys joko yhtiön asiakaskokemukseen, korvauspalveluihin 

tai digitaalisiin palveluihin.  
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4.2.1 Asiakaspalaute 

 

Yhtiön vahinkoilmoittamisessa muodostuvan asiakaskokemuksen nykytilaa asiakkaiden 

näkökulmasta tarkasteltiin asiakkaiden kohdeyhtiölle antaman palautteen analysoinnilla. 

Turvassa kerätään vahinkoilmoittamiseen liittyvää palautetta niin asiakkaiden itse kirjaa-

mana vakuutusyhtiön verkkopalvelussa, kuin asiakaspalvelijoidenkin toimesta asiakas-

kokemuksesta vastaaville henkilöille toimitettuna. Kaiken kaikkiaan asiakkaiden sanalli-

sia palautteita Turvassa kirjattiin näiden kanavien kautta tarkastelujakson 1.1.2021-

28.2.2021 aikana 231 kappaletta. Tutkimuksessa tarkemmin tarkasteltavia vahinkoilmoit-

tamisen asiakaspalautteita kaikkien palautteiden joukosta oli 59 kappaletta. Suoraan va-

hinkoilmoittamiseen liittyviä palautteita kirjattiin 40 kappaletta ja palautteita, jotka voi-

tiin välillisesti luokitella vahinkoilmoittamiseen liittyväksi, kirjattiin tarkasteluaikana 19. 

Kirjatut 59 vahinkoilmoittamiseen liittyvää palautetta jaettiin tutkimuksessa sisällön pe-

rusteella eri teemoihin tarkempaa analysointia varten. Avointen palautteiden teemoittelu 

on esiteltynä kuvitteellisen esimerkin avulla kuviossa 13. 

 

 
Kuvio 13 Asiakaspalautteiden teemoittelu 

 

Kuvion 13 mukaisesti tutkimuksessa tarkasteltava asiakaspalaute jaettiin niitä yhdistäviin 

teemoihin. Tutkielmassa tarkasteltavat vahinkoilmoittamisen palautteet jaettiin teemoihin 

niin, että jokainen palaute luokiteltiin liittyvän vain yhteen valituista teemoista. Palaut-

teiden teemoittelun kohdalla jokaisen palautteen yhteyteen kirjattiin palautteen tiivistetty 

aihe sekä palautteen kokemuksen sävy. Tutkielmassa tarkasteltujen 59 palautteen jaottelu 

eri teemoihin on esiteltynä kuviossa 14. 
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Kuvio 14 Vahinkoilmoittamisen asiakaspalautteet Turvan verkkopalvelussa 

 

Kuviossa 14 esitellyn palautteiden jakautumisen perusteella voidaan huomata, kuinka va-

hinkoilmoittamiseen liittyvät palautteet painottuivat sekä palvelun virheeseen, että vahin-

koilmoittamisen hankalana kokemiseen. Nämä kategoriat sisälsivät kerätystä palaute-

määrästä 50 %. Tämän lisäksi negatiivisen palautteen kohdalla voidaan nähdä informaa-

tioon liittyviä tekijöitä niin yleisenä informaation puuttumisena, palvelupolun löytämisen 

vaikeutena kuin omien vahinkoilmoituksessa tarvittavien vakuutustietojen hankalana löy-

tämisenäkin.  

 

Virhe palvelun toiminnassa (20) teemassa korostui vahinkoilmoittamisen virheet, joista 

eri vakuutuslajeihin jaettuna tämän teeman palautteissa korostuivat ammattiliittojäsenen 

matkavahinko (5) sekä lemmikkivakuutus (3). Tämän lisäksi vakuutuslajiin riippumatto-

mista palautteista osa asiakkaista ilmoitti saaneensa aikakatkaisun kesken lomakkeen täy-

tön tai kohdanneen virheen kirjautumisessa. Kategoria sisälsi myös palautteita välileh-

dellä liikkumisen aiheuttamasta virheestä. 

 



 70 

Vahinkoilmoituksen täyttäminen hankalaa (12) teeman palautteet korostivat lomakkeiden 

täyttämisessä ilmeneviä vaikeuksia. Heikkoa asiakaskokemusta voidaan nähdä muodos-

tuneen erityisesti tarvittavien tietojen, kuten vahinkonumeron, vaikeasta löytämisestä 

sekä lomakkeen teknisestä toiminnasta. Tietyissä vahinkolajeissa asiakkaat kaipasivat lo-

maketta, johon ei tarvitsisi itse lisätä jokaista kohtaa kuten puhelinnumeroa, nimeä, va-

kuutusnumeroa (3). Tämän lisäksi palautteissa oli kirjattu liitteiden lisäämiseen liittyviä 

hankaluuksia (2) sekä jatkokulujen ilmoittamisen vaikeutta. Asiakkaat kokivat palautteen 

perusteella jatkokulun ilmoittamisen uutena vahinkona epäloogiseksi, ja kaipasivat omi-

naisuutta, jossa jatkokulun kohdalla aikaisemmin täytetyt tiedot olisi saanut lisättyä auto-

maattisesti (2). Tämän lisäksi vahinkoilmoittaminen koettiin työlääksi sen tarkemmin 

asiaa perustelematta useamman palautteen kohdalla.  

 

Puuttuva informaatio (6) aiheutti tarkastelujakson aikana palautetta muun muassa tilan-

teissa, joissa asiakkaat eivät olleet löytäneet täyttämäänsä vahinkoilmoitusta verkkopal-

velusta ilmoituksen lähettämisen jälkeen (2). Tämän lisäksi myös vakuutuksen tietojen 

hankala löytäminen aiheutti kaksi palautetta. Muut suoraan informaatioon liittyvät pa-

lautteet koskivat tiedonhakua. Toinen palautteenantajista kaipasi palveluun hakutoimin-

toa ja toinen antoi palautetta chatin toimimattomuudesta palveluajan ulkopuolella.  

 

Vahinkoilmoittaminen helppoa (4) teemaan luokiteltuja sanallisia palautteita oli neljä 

kappaletta. Palautteiden sisällössä ei kuitenkaan tarkennettu tekijöitä, miksi ilmoittami-

nen koettiin helpoksi.  

 

Palvelupolun löytäminen vaikeaa (4) teemaan kuuluvien palautteiden kohdalla asiakkaat 

kokivat, että muualta yhtiön sivuilta ohjaaminen verkkopalvelun etusivulle ei ohjaa asia-

kasta tarpeeksi, ja suoraa linkkiä korvausosioon olisi kaivattu. Tämän lisäksi palautteissa 

nousi esiin tilanteet, joissa korvauksenhakupolkua ei ollut löytynyt. Palvelupolun löytä-

misen vaikeuteen liittyvät palautteet olivat kaikki jakautuneet eri vakuutuslajeihin. 

 

Huono kokemus, muu (4) teemaan luokiteltiin negatiiviset palautteet, jotka eivät sopineet 

muihin esiteltyihin kategorioihin, mutta sisälsivät selkeän tiedon mistä negatiivinen ko-

kemus on syntynyt. Näistä kolme palautetta liittyi chat-palvelun toimintaan, jossa näytön 

skaalautuvuuden vuoksi mobiililaitteella kirjoittaminen koettiin hankalaksi. Yksi 
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palautteista koski asiakkaan kokemaa palvelun kirjoitusasua. Palautteen perusteella kir-

joitustyyli on liian persoonallinen.  

 

Huono kokemus, syytä ei tarkennettu (4) teeman palautteet olivat sanallisia palautteita, 

joiden sisällöstä ei voida tehdä johtopäätöksiä mikä asiakkaan negatiivisen kokemuksen 

lopulta aiheutti. Kaikki näistä palautteista tuli asiakkaiden itse kirjoittamana verkkopal-

velukanavasta. 

 

Hyvä kokemus, syytä ei tarkennettu (3) teeman palautteen antajat olivat jättäneet sanalli-

sen positiivisen palautteen, jossa ei kuitenkaan tarkennettu kokemuksen syytä.  

 

Laitteesta riippuvat ongelmat (2) teeman toinen asiakkaista ei ollut saanut palvelua toi-

mimaan tietokoneella, mutta mobiililaitteella käyttö onnistui. Toinen asiakkaista ilmoitti 

virheen palvelunkäytössä erityisesti Microsoft Edge selaimella. Tähän kategoriaan liitetyt 

palautteet olivat palautteita, joissa asiakkaalla on selvyys virheen johtumisesta laitteesta 

tai selaimesta. 

 

Teemoihin jaottelu suoritettiin palautteen vallitsevan teeman mukaan, eikä palautteita yh-

distetty useaan teemaan, vaikka osittaisena syynä palautteeseen voitaisiinkin nähdä jokin 

toiseen teemaan kuuluva syy. Esimerkiksi informaation puuttuminen tai informaation 

ymmärrettävyydessä havaitut ongelmat voivat vaikuttaa osittain myös moneen muuhun 

eri teemaan jaoteltuun palautteeseen, mutta puuttuva informaatio teemaan luokiteltiin pa-

lautteet, joiden sisällössä korostettiin selkeästi informaatioon liittyviä puutteita.  

 

4.2.2 Palvelun havainnointi 

 

Tarkastelujakson asiakaspalautetta tutkiessa vahinkoilmoittamisen asiakaskokemuksessa 

voitiin nähdä korostuvan erityisesti virhetilanteet, ilmoittamisen hankaluus sekä kaivatun 

informaation vaikea löytyminen. Edellä mainittujen teemojen kautta tutkimuksen yhtey-

dessä suoritettiin kohdeyhtiön verkkopalvelun havainnointia. Palvelun havainnointi suo-

ritettiin asiakkaan roolissa tutkijan omilla henkilökohtaisilla pankkitunnuksilla palveluun 

kirjautuneena sekä Turvan verkkopalveluiden kehittämisen tukena käytettävässä palvelun 

testiympäristössä. Palvelun havainnoinnin tarkoituksena oli muodostaa luotettava näke-

mys asiakkaiden palautteisiin vaikuttaneista syistä haastatteluiden tueksi. Mahdollisia 
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ongelmakohtia ja heikompaa kokemusta aiheuttavia tekijöitä tarkastelemalla mahdollis-

tettiin merkittäviin seikkoihin keskittyminen asiantuntijahaastatteluiden teemojen sisällä. 

 

Virhe palvelun toiminnassa 

 

Tarkastelujakson aikana palautteiden teemoista suurimmaksi muodostui virheet palvelun 

toiminnassa. Avointen palautteiden kohdalla tämän voidaan olettaa olevan luonnollista, 

sillä asiakkaat jättävät useimmin palautetta juuri negatiivisista kokemuksistaan. Negatii-

visen kokemuksen voidaan nähdä syntyvän erityisen helposti, mikäli asiakas kohtaa tek-

nisiä virheitä palvelua käyttäessään (Grönroos 2015, 111). 

 

Virhetilanteilta ei voida koskaan välttyä täydellä varmuudella, mutta muun muassa File-

niuksen (2015) mukaan oleellista kokemuksen kannalta olisikin virhetilanteessa lopulta 

se, kuinka virheen kohdannut asiakas osaa toimia ja kuinka häntä ohjeistetaan. Negatii-

vista tunnetilaa voidaan lieventää erilaisin toimenpitein ja esimerkkinä voidaan mainita 

muun muassa selkeä ja ymmärrettävä virheilmoitus. Monella palveluntarjoajalla ja inter-

netalustalla virheilmoitukset ovat yleisiä teknistä virhettä ilmaisevia ilmoituksia, jotka 

sisältävät teknisiä termejä ja voivat olla tavalliselle käyttäjälle äärimmäisen vieraita (Fi-

lenius 2015, 116-117). Taulukossa 5 on listattuna Turvan verkkopalvelun vahinkoilmoit-

tamisen tilanteessa yleisimmin esiintyviä virheilmoituksia. Taulukossa esitettyjä virheil-

moituksia havainnoimalla voidaan nähdä kuinka verkkopalvelussa esiintyvät virheilmoi-

tukset ovat palveluun erikseen suunniteltuja, suhteellisen selkeitä sekä myös osittain ti-

lannetta selittäviä. Virheilmoituksissa käytetään pahoittelevaa sävyä, ja pyritään infor-

moimaan asiakasta.  
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Taulukko 5 Vahinkoilmoittamisen yleisimpiä virheilmoituksia 

 
 

Virheilmoituksen kohdalla negatiivista kokemusta lieventäväksi keinoksi Filenius (2015) 

mainitsee, kuinka ilmoituksessa tulisi olla selkeästi mainittu mitä virheen sattuessa voi 

tehdä, ja mihin voi olla yhteydessä. Kuten taulukosta nähdään, järjestelmävirheen koh-

dalla yksi ilmoituksista sisältää linkin yhteystietoihin. Kyseinen virheilmoitus näytetään 

asiakkaalle tilanteessa, jossa järjestelmä ei löydä asiakkaan tiedoilla vahinkoilmoituksen 

vaatimaa vakuutusta. Muiden virheilmoitusten kohdalla asiakasta ei ohjata erillisiin yh-

teystietoihin, vaan asiakas voi linkin kautta joko palata aikaisemmalle sivulle tai sulkea 

ilmoituksen. Osan virheilmoituksista voidaan nähdä olevan hieman informatiivisempia 

ilmoituksia, mutta ilmoitusten informaation voidaan myös nähdä olevan osittain yleis-

luontoisia sekä asiakkaalle tilanteeseen lisäarvoa tuottamattomia. 

 

Asiakaskäyttäytymisestä johtuvan virheen kohdalla voidaan taulukosta 5 nähdä, kuinka 

järjestelmä ohjaa useimmissa tapauksissa asiakasta täyttämään tai korjaamaan tekstiruu-

dun sisällön. Havainnoinnin perusteella vahinkoilmoituksen eri vakuutuslajien kohdalla 

asiakasta informoidaan jokaisen pakollisen täyttämättä jääneen rivin kohdalla ja ilmoi-

tusten voidaan nähdä olevan selkeitä.  
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Havainnoinnin aikana pyrittiin toistamaan asiakaspalautteissa esiin nousseita virhetilan-

teita. Asiakaspalautteissa eniten mainittujen virheiden, kuten ammattiliittojäsenen matka-

vahingon kohdalla voitiin nähdä se, kuinka virheeseen vaikutti asiakkaan käyttämän in-

ternetselaimen versio. Asiakkaan ohjautuessa vahinkoilmoittamisen sivulle, tästä yhteen-

sopimattomuudesta ilmoitettiin korvauksenhaun sivulla ilmoituksella ”Huomioithan, että 

vahinkoilmoituksen tekeminen onnistuu parhaiten Google Chrome, Mozilla Firefox, Ap-

ple Safari tai Microsoft Edge -selainten uusimmilla versioilla”. Osa palautteissa maini-

tuista virheistä on siis selvästi palvelussa tiedostettuja, ja asiakkaita on palvelussa tästä 

pyritty myös informoimaan. Vaikka erillisistä virheitilanteista on palvelussa pyritty asia-

kasta informoimaan, muun muassa ammattiliittojäsenen vahinkoilmoituksen runsaan lu-

kumäärän vuoksi ohjeteksti saattaa osalla vahinkoilmoituksen tekijöistä jäädä huomioi-

matta.  

 

Muita palautteissa esiin nousseita virhetilanteita ei saatu havainnoinnin aikana toistettua. 

Kyseisiä ilmoitettuja virheitä voidaankin pitää yksittäistapauksina tai palautteen jälkeen 

yhtiössä nopeasti korjattuina tilanteina. Palautteista voidaan kuitenkin huomata, kuinka 

asiakkaille on virheen seurauksena ilmestynyt taulukossa esitetty virheilmoitus ”Pahoit-

telemme. Palvelussa olevan häiriön vuoksi kaikki toiminnallisuudet eivät juuri nyt ole 

käytössäsi.” Yleisimmän virheilmoituksen kohdalla tarkastelun arvoiseksi tekijäksi voi-

daan nähdä se, saadaanko asiakkaalle yleismuotoiseen virheilmoitukseen tuotua negatii-

vista kokemusta lieventäviä keinoja, kuten ohjeet yhteydenottoon.  

 

Vahinkoilmoittamisen täyttäminen hankalaa 

 

Vahinkoilmoituksen täyttämisen hankaluus oli asiakaspalautteiden toiseksi suurilukuisin 

teema. Havainnoinnin avulla tutkimuksessa tarkasteltiin yleisimpien vahinkolajien vahin-

koilmoituksen täyttöä Turvan verkkopalvelussa. Taulukkoon 6 on listattuna vakuutusla-

jeittain ilmoituksessa kysyttävien kysymysten määrät eriteltynä valintaruutujen sekä asi-

akkaan itse täytettävien ruutujen lukumääriksi. Tämän lisäksi taulukkoon on merkattu 

täydentääkö vahinkoilmoituksen sivu tietoja automaattisesti vai onko asiakkaan täytet-

tävä itse jokainen tieto, kuten omat yhteystiedot sekä tilinumero. Taulukossa on mainit-

tuna myös se, ohjeistetaanko asiakasta täyttämisessä erillisillä lisätietopainikkeilla sekä 

tieto siitä, tallentuuko tehty vahinkoilmoitus asiakkaan verkkopalveluun näkyville jäl-

keenpäin asiakkaan tarkasteltavaksi. Tämän lisäksi viimeisessä sarakkeessa on lisätietoa 
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tai huomioita ilmoituksen täyttämiseen liittyen. Jokaisen tekijän kohdalla yleiskuvan tar-

kastelua helpottavana tekijänä vahinkolajin kunkin tekijän kohdalle on merkittynä sym-

boli, joka kuvastaa sitä sisältääkö kyseinen kohta negatiivisena vai positiivisena koettavia 

tekijöitä.  

 

Taulukko 6 Vahinkoilmoittamisen havainnoinnin yhteenveto  
 Valinta-

ruudut 
Täytettävät 
ruudut 

Lomakkeen au-
tomaattitäyttö 

Täytön ohjeis-
tus 

Ilmoituksen tal-
lentuminen verk-
kopalveluun 

Huomiot 

Ammat-
tiliitto-
jäsenen 
vahinko 

19 7  
-Yhteystiedot 
-Tilinumero 

 
Käyttäjän on 
mahdollista 
avata linkistä li-
sätietoa täytettä-
västä kentästä 

 
Asiasta on mai-
ninta 

 
 
Vakuutettu ja vakuutus vali-
taan useaan kertaan 
 
Asiakkaan informointi va-
hinkoilmoituksen täyttämi-
sen jälkeen on tarkkaa 
 

Sairaus 12 12  
 
Ei automaattista 
täydennystä 

 
 
Ei täyttöä ohjaa-
vaa valinnaista 
ohjeistusta 
 

 
Asiasta ei eril-
listä  
mainintaa, mutta 
ilmoitus löytyy 

 
Vahinkoilmoituksen jälkeen 
asiakasta ohjeistetaan tosit-
teiden toimittamisesta ja 
säilyttämisestä.  
 
 
Ohjeistuksessa toimimaton 
linkki 
 

Tapa-
turma 

19 8  
 
Ei automaattista 
täydennystä 

 
 
Ei täyttöä ohjaa-
vaa valinnaista 
ohjeistusta 
 

 
Asiasta ei eril-
listä  
mainintaa, mutta 
ilmoitus löytyy 
 

 
Ei täyttöä ohjeistavaa lisäin-
formaatiota, mutta tarkasti 
esitetyt kysymykset autta-
massa täyttöä. 
 

Lem-
mikki* 

11 3  
-Yhteystiedot 
-Tilinumero 

 
 
Ei täyttöä ohjaa-
vaa valinnaista 
ohjeistusta 
 

 
 
Ei tallentuvaa il-
moitusta 

 
Vahinkoilmoituksen jälkeen 
asiakasta ohjeistetaan tosit-
teiden toimittamisesta ja 
säilyttämisestä.  
 

Lem-
mikki 

18 15  
 
Ei automaattista 
täydennystä 

 
 
Ei täyttöä ohjaa-
vaa valinnaista 
ohjeistusta 
 

 
Asiasta ei eril-
listä  
mainintaa, mutta 
ilmoitus löytyy 
 

 
Vahinkoilmoituksen jälkeen 
asiakasta ohjeistetaan tosit-
teiden toimittamisesta ja 
säilyttämisestä.  
 

Koti* 9 3  
-Yhteystiedot 
-Tilinumero 
-Vakuutettu 
-Vahinkopaikka 
-Korvauksen-
saaja 
 

 
Käyttäjän on 
mahdollista 
avata linkistä li-
sätietoa täytettä-
västä kentästä 

 
 
Ei tallentuvaa il-
moitusta 

 
Selkeä vahinkoilmoitus 
 
Ei täyttöä ohjeistavaa lisäin-
formaatiota, mutta tarkasti 
esitetyt kysymykset autta-
massa täyttöä. 
 

Ajo-
neuvo 

35 9  
-Yhteystiedot 
-Tilinumero 
-Kuljettaja 

 
Käyttäjän on 
mahdollista 
avata linkistä li-
sätietoa täytettä-
västä kentästä 

 
Asiasta on mai-
ninta 

 
 
Asiakkaan tulee täyttää va-
kuutetun ajoneuvon samoja 
tietoja useamman kerran 
 
Ilmoittamisen jälkeinen oh-
jeistus on kattavaa 
 
 
Mobiililaitteella ilmoitus 
hankalaa 
 

*Vuoden 2021 uudistettu vakuutus 
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Taulukosta 6 voidaan havaita, kuinka vahinkoilmoituksiin lisättävien tietojen määrä vaih-

telee runsaasti. Täytettävien tietojen lukumäärä vaihtelee sekä tapaus- että laskentatavasta 

riippuen, mutta taulukosta voidaan huomata yleisellä tasolla ilmoituksiin lisättävien tie-

tojen suuri vaihteluväli. Vuoden 2021 vaihteen jälkeen luotujen koti sekä lemmikkiva-

kuutusten vahinkoilmoitusten voidaan nähdä sisältävän vähiten asiakkaalle osoitettuja 

kysymyksiä tai valintoja. Ajoneuvovahingon kohdalla kysymyksiä puolestaan nähdään 

olevan huomattava määrä enemmän.  

 

Vahinkoilmoittamisen hankaluuteen yhdistetyissä palautteissa mainittiin, kuinka lomak-

keiden oletettaisiin täydentävän joitain asiakkaiden tietoja jo valmiiksi ilman, että asiak-

kaan pitää itse tieto täyttää. Taulukkoon 6 on mainittu jokaisen vakuutuslajin kohdalle, 

täyttääkö lomake asiakkaan perustietoja jo valmiiksi, ja mitä tietoja ilmoitus osaa täyttää 

itsestään. Havainnoinnin perusteella voidaan nähdä, kuinka useammassa vahinkoilmoit-

tamisen polussa tietoja ei täydennetä, vaan asiakas joutuu itse tiedot täyttämään. Osassa 

lomakkeista asiakkaan perustiedot ovat kuitenkin jo alustuneet, eikä asiakkaan tarvitse 

niitä itse syöttää. Muun muassa kotivakuutuksen kohdalla vahinkoilmoituksessa täyden-

tyy tietoja valmiiksi jo enemmän ja asiakkaan ei tarvitse kuin hyväksyä onko vakuutetun, 

korvauksensaajan ja vahinkopaikan kohdalla täytetyt tiedot oikein.  Huomionarvoisena 

seikkana vahinkoilmoitusten eroavaisuuksissa on myös täyttämisen ohjeistus. Joidenkin 

vakuutuslajien kohdalla asiakasta ohjeistetaan täyttämisessä hieman enemmän, kun puo-

lestaan tietyissä lajeissa ylimääräistä ohjeistusta ei ole.  

 

Taulukossa 6 on listattuna myös tieto siitä, missä lajeissa vahinkoilmoitus tallentuu verk-

kopalveluun asiakkaan tarkasteltavaksi sekä miten asiasta mainitaan hänelle. Osassa il-

moituksista mainitaan selkeästi, kuinka hakemus tallentuu muistiin ja mistä se löytyy. 

Osassa ilmoituksista hakemus tallentuu, mutta siitä ei asiakkaalle tarkempaa tietoa ker-

rota. Joidenkin ilmoitusten kohdalla tiedot eivät tallennu palveluun asiakkaan näkyville 

enää ilmoituksen tekovaiheen jälkeen. Taulukkoon on listattuna myös muut huomiot ja 

lisätiedot vahinkoilmoituksista. Huomionarvoisina seikkoina on mainittu muun muassa 

tiedot siitä, miten asiakasta informoidaan toimimaan vahinkoilmoituksen jälkeen. Use-

ammissa vakuutuslajeista asiakasta informoidaan säilyttämään tositteet tietyn aikaa it-

sellä. Joidenkin lajien kohdalla asiakasta ohjeistetaan myös muuten, kuten hakemuksen 

tallentamisen kohdalla tai Kelan valtakirjan tallentamisessa ja yhtiölle lähettämisessä. 
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Mainituissa ohjeissa havaittiin kuitenkin puutteita muun muassa toimimattomien linkkien 

suhteen.  

 

Puuttuva informaatio 

 

Joidenkin ilmoittamisen hankaluuteen yhdistettyjen tekijöiden voitiin nähdä liittyvän in-

formaation määrään tai laatuun. Ilmoittamisen hankaluutta korostaneet informaation 

puuttumista sisältävät palautteet luokiteltiin kuitenkin vain edellisen teeman palautteiksi, 

eikä palautteita yhdistelty moneen teemaan kuuluvaksi. Tällaisten palautteiden lisäksi 

asiakaspalautteissa voitiin kuitenkin huomata muitakin informaatioon suoraan liittyviä 

palautteita. Tällaisia informaatioon liittyviä palautteita olivat muun muassa chat-palve-

luun liittyvät palautteet, joissa asiakas koki huonoksi palveluksi sen, ettei chat-palvelun 

aukioloaikoja mainittu palvelussa tai palvelun linkin kohdalla. Havainnoinnin aikana 

huomioituna seikkana tähän liittyen oli, että asiakasta informoidaan chat-palvelun auki-

oloajoista vasta kun asiakas on jo keskusteluikkunan avannut ja asiaansa alkanut siihen 

kirjoittaa.  

 

Informaatioon liittyen asiakaspalautteissa oli myös mainittu hakutoiminnon puuttuminen 

palvelusta. Tärkeäksi asiakaskokemukseen vaikuttavaksi palvelun sisäiseksi tekijäksi 

muun muassa Filenius (2015) listaakin tiedon hakemisen, löytämisen sekä valintojen sel-

keyden. Palvelun havainnoinnin avulla voitiin huomata, kuinka Turvan verkkopalvelun 

vahinkoilmoittamisen polussa on vahinkoilmoittamiseen ja korvaustilanteeseen liittyvä 

runsas ja yksityiskohtainen ohjeistus. Kyseiset ohjeet sijaitsevat kuitenkin vakuutusyh-

tiön avoimilla sivuilla, joihin ei linkkiä verkkopalvelussa ole. Mikäli asiakas on kirjautu-

nut verkkopalveluun suoraan kirjautumislinkistä, eikä ole vahinkoilmoitukseen siirtynyt 

avoimen sivuston vahinkoilmoittamisen sivulta tai mobiilisovelluksesta, on asiakkaan in-

formointi huomattavasti suppeampaa. Verkkopalvelun sisällä asiakkaalla ei erillistä ha-

kutoimintoa ole käytettävissä, vaan hänen tulisikin siirtyä takaisin yhtiön avoimille si-

vuille ohjeet löytääkseen.  

 

Palvelun havainnoinnin muut huomiot 

 

Muita esiin nousseita teemoja asiakaspalautteiden joukossa olivat muun muassa ilmoi-

tukset mobiilikäyttöön liittyen. Mobiilikäyttöön liittyviä asiakaspalautteita olivat muun 
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muassa havaitut skaalautuvuusongelmat sekä chat-palvelun toiminta. Skaalautuvuuden 

kohdalla palautteisiin sisältyi muun muassa chat-palvelun mobiiliskaalautuvuus. Tämän 

voitiin kuitenkin havaita olleen uuden palvelun käyttöönottovaihetta seurannut virhe, joka 

palvelun havainnointivaiheessa oli jo korjattu. Chat-palvelun kohdalla huomionarvoinen 

seikka oli kuitenkin sen kautta avautuvat linkit. Asiakkaan valitessa ”ilmoita vahingosta” 

painiketta avatun chat-palvelun kautta, linkin toiminnassa voitiin havaita käyttöä estävänä 

seurauksena keskusteluruudun uudelleen aukeaminen, joka vaati käyttäjältä erillisen ruu-

dun sulkemisen. Tämän voidaan nähdä olevan toiminnallinen käyttömukavuuteen vaikut-

tava asia, vaikkakaan vahinkoilmoittamiseen kyseinen tilanne ei vaikuta tai virhettä ai-

heuta.  

 

Mobiilin skaalautuvuuteen liittyviä vaikeuksia voitiin havaita myös joidenkin vakuutus-

lajien vahinkoilmoitusta tehdessä.  Myös vahinkoilmoituksen kaikki ominaisuudet, kuten 

täyttöä helpottavat lisätiedon inforuudut eivät aukea mobiililaitetta käytettäessä joidenkin 

vakuutuslajien kohdalla. Osassa skaalautumisongelmia sisältävissä vahinkolajeissa voi-

daan kuitenkin huomioida se, kuinka asiakasta on tästä jo mobiilisovelluksen vahinkoil-

moitus sivulla informoitu.  

 

Palvelun havainnoinnin avulla tutkimuksessa saatiin muodostettua yleiskäsitys siitä, mil-

laisista syistä asiakaspalautteissa korostuneet teemat ovat muodostuneet. Palvelun ha-

vainnoinnin avulla muodostetun yleiskäsityksen avulla tutkimuksessa voitiin seuraavassa 

luvussa esitellyissä asiantuntijahaastatteluissa keskittyä syvällisemmin tarkastelemaan 

asiakaskokemukseen todistettavasti vaikuttavia tekijöitä.   

 

4.2.3 Asiantuntijahaastattelut 

 

Tutkielman aineistonkeruumenetelmänä käytettiin asiakaspalautteiden sekä palvelun ha-

vainnoinnin lisäksi kohdeyhtiön asiantuntijoiden haastatteluita. Haastateltavat valittiin 

tarkoituksenmukaisesti tutkijan henkilökohtaisen näkemykseen perustuen parhaiten tut-

kimukseen soveltuvat henkilöt. Haastateltavien valinnassa korostettiin asiantuntijoita, 

jotka työnkuvassaan toimivat keskeisesti asiakaskokemuksen, kehittämisen sekä vahin-

koilmoittamisen asiantuntijoina Vakuutusyhtiö Turvan palveluksessa.  
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Haastateltavista kolme toimii kehittämispäälliköinä, yksi asiantuntijatehtävässä sekä yksi 

digitaalisten palveluiden johtajana. Kehittämispäälliköt toimivat yhtiössä henkilöstön ja 

asiakaskokemuksen, kehitys- ja ICT palveluiden sekä korvausten osastoilla. Jokainen 

haastateltavista on työskennellyt yhtiössä useita vuosia ja tuntee yhtiön toimintatavat sekä 

palvelut hyvin. Taulukossa 7 on mainittuna tutkimuksen lukemista selkeyttäen haastatel-

tavien titteli, yksikkö, työnkuva, haastateltavasta käytettävä kirjaintunniste sekä haastat-

teluiden jälkeen tallenteesta litteroitujen sivujen lukumäärät.  

 

Taulukko 7 Tutkimuksen asiantuntijahaastattelut 
Haastateltava Titteli Yksikkö Työnkuva Litteroitujen 

sivujen luku-

määrä 

Asiantuntija A Digipalvelujohtaja Digipalvelut Digitaalisten palve-

luiden johtaja 

 

11 

Asiantuntija B Kehittämispäällikkö Henkilöstö ja 

asiakaskokemus 

Asiakaskokemuksen 

kokonaisuus & kehit-

täminen 

 

10 

Asiantuntija C Kehittämispäällikkö Kehitys- ja ICT 

Palvelut 

Kehitystyön koko-

naisuus & hallin-

nointi 

 

9 

Asiantuntija D Digiasiantuntija Digipalvelut Digitaalisten palve-

luiden kehittäminen, 

analytiikka 

 

11 

Asiantuntija E Kehittämispäällikkö Korvaukset Korvauspalveluiden 

kehittäminen 

 

11 

 

Haastattelut suoritettiin verkkotapaamisena Microsoft Teams sovellusta käyttäen, jonka 

avulla haastattelut tallennettiin. Tallenteen avulla haastattelut litteroitiin viimeistään seu-

raavan päivän aikana. Tutkimuksen luonteeseen perustuen haastatteluiden avulla ei py-

ritty testaamaan aikaisempaa olemassa olevaa teoriaa tai yksittäistä hypoteesia, vaan 

haastatteluaineistoa tarkasteltiin yhtiön muuhun aineistoon perustuvien havaintojen poh-

jalta. Haastattelut suoritettiin teemahaastatteluina, joiden teemat olivat valittu 
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tutkielmassa esiteltyjen teoriaosuuksien teemojen sekä asiakaspalautteiden ja havainnoin-

nin aikana muodostettujen tarkastelukohteiden perusteella. Haastatteluiden jälkeen suo-

ritetun litterointivaiheen jälkeen muodostuneesta aineistosta poimittiin tutkimukseen kes-

keisesti liittyvät havainnot, jotka yhdistettiin teemoittain yhteen analysointia varten. 

Haastatteluiden aineistosta yhdistettyjä teemoja on esiteltynä kolmeen eri teemaan jaet-

tuna seuraavissa kolmessa luvussa. 

 

4.3 Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen vakuutusyhtiö 

Turvassa 
 

Asiantuntijahaastatteluiden aluksi jokainen haastateltava sai kertoa vapaasti sen, millai-

sena ilmiönä asiakaskokemuksen oman työtehtävänsä näkökulmasta näkee. Haastatte-

luissa korostui yhtenäinen näkemys siitä, kuinka asiakaskokemuksessa lopulta on kyse 

kaikkien kokemusten summasta ja sitä tulisikin tarkastella eri kosketuspisteiden muodos-

tavana kokonaisuutena. Asiakaskokemuksen määrittelyssä haastateltava A kiteytti muo-

dostuvan asiakaskokemuksen olevan muun muassa eri palveluissa ja kanavissa tapahtu-

van kommunikoinnin ja kohtaamisten tulos. Haastateltava C ja E korostivat A:n lisäksi 

myös sitä, kuinka kyse on suorien kohtaamisten ohella myös esimerkiksi brändin avulla 

asiakkaille luotuihin odotuksiin vastaamisesta. 

 

Asiantuntijoilta kysyttiin asiakaskokemuksen määrittelyn lisäksi sitä, kuinka he näkevät 

digitaalisen asiakaskokemuksen eroavan perinteisestä henkilökohtaisen palvelun kautta 

muodostuvasta asiakaskokemuksesta. Useampi haastateltava korosti ensimmäisenä sitä, 

kuinka digitaalinen asiakaskokemus ei itsessään eroa perinteisenä pidetyn henkilökohtai-

sen palvelun asiakaskokemuksesta. Tämän lisäksi asiakaskokemukseen vaikuttavien te-

kijöiden nähtiin perustuvan pohjimmiltaan samoihin tekijöihin. Haastateltava B kiteytti-

kin digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista seuraavasti:  

 

”En näe digitaalisen asiakaskokemuksen oikeastaan olevan erilaista. Asia-

kaskokemuksen keskiössä on aina asiakas, ei laite, jolla asioidaan. Ajan 

kuluessa kanavat ja laitteet voivat muuttua, mutta taustalla ilmiö ja koke-

muksen perusasiat pysyvät samana” (Asiantuntija B) 
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Asiantuntija A täydensi näkemystä tarkentamalla, kuinka voidaan nähdä, ettei juuri asi-

akkaan näkökulmasta tarkasteltuna kokemus eroa mitenkään, eikä asiakas erityisesti ajat-

tele sitä minkä laitteen tai kanavan kautta palvelua käyttää. Asiantuntija A korosti kuiten-

kin, kuinka yhtiön näkökulmasta tarkasteltuna sen sijaan asiakaskokemuksen voidaan 

nähdä eroavan sen vaikuttamisen keinojen osalta.  

 

Taustavaikutuskeinoja digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen kohdalla nähtiin 

olevan paljon, mutta tämän lisäksi vaikuttamisen keinojen nähtiin olevan myös rajattuja 

henkilökohtaiseen palveluun verrattaessa. Esimerkiksi haastateltavat D ja E mainitsivat, 

kuinka digitaalisen palvelun kohdalla negatiivisen asiakaskokemuksen paikkaaminen voi 

olla huomattavasti vaikeampaa kuin henkilökohtaisen palvelun kohdalla. 

 

Asiantuntija C lisäsikin, kuinka digitaalisen palvelun kohdalla negatiivisen asiakaskoke-

muksen muodostuminen voidaan todeta tapahtuvan matalammalla kynnyksellä, sillä asi-

akkaiden odotukset tietynlaisesta palvelusta voivat olla erityisen vahvoja digitaalisen pal-

velun kohdalla. Asiakkaan valitessa digitaalinen asiointikanava, on hänellä tietyt odotuk-

set palvelun kulusta. Asiantuntija C mainitsi myös, kuinka asiakkaat luovat usein odotuk-

sia digitaalisen palvelun sujumisesta muiden toimijoiden palveluiden perusteella. Asian-

tuntijat C ja E korostivatkin, kuinka tästä syystä muun muassa informaatio ja suoraviivai-

suus ovat jo asioita, jotka jokaiselta digitaaliselta palvelulta lähtökohtaisesti odotetaan 

löytyvän.  

 

Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisessa nähtiin perustana olevien lähtökoh-

tien kuten suoraviivaisuuden, helppouden ja teknisen toimivuuden olevan niitä tekijöitä, 

jotka pitää olla kunnossa ennen kuin asiakaskokemuksen näkökulmasta saavutetaan min-

käänlaista etua muista tekijöistä. Tämän perustan epäonnistuessa kaikki ylimääräinen työ 

ja panostus muihin tekijöihin nähdään menevän hukkaan. 

 

”Lähtökohtaisesti teknisesti on onnistuttava aina, jotta kokemusta varten 

rakennetuista muista palvelun ominaisuuksista kuten käyttöliittymän hie-

nouksista ja visuaalisista elementeistä on minkäänlaista hyötyä.” (Asian-

tuntija D) 
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Asiantuntija D korosti myös, kuinka kokemuksen muodostumisessa avainasemassa voi-

daan nähdä olevan asiakkaan kannalta se, kuinka hänen asiansa otetaan yhtiössä hoitoon. 

Tässä olennaisena tekijänä asiantuntijat D ja E mainitsivat sen, että on tärkeää pohtia, 

miten asiakasta informoidaan ja millainen tunne asiakkaalle jää hänen antaessaan asiansa 

eteenpäin yhtiölle hoidettavaksi. Tämän voitiin nähdä pätevän niin henkilökohtaisiin fyy-

sisessä kanssakäymisessä tapahtuvien palveluiden kuin digitaalisten itsepalveluidenkin 

kohdalla, mutta digitaalisen itsepalvelun kohdalla informoinnin tärkeyden nähtiin koros-

tuvan sillä asiakkaan ei palvelutilanteessa samalla tavoin ole mahdollista asiaa varmistaa 

kuin vuorovaikutteisessa palvelutilanteessa.  

 

Koska nopeuden ja helppouden nähtiin olevan palvelulle osin itsestään selviä vaatimuk-

sia, korostivat erityisesti asiantuntijat A ja B sitä, kuinka erottautuminen voi olla digitaa-

lisessa kanavassa haastavampaa. Asiantuntijoilta kysyttiinkin haastattelussa sitä, koke-

vatko he palveluiden digitalisoitumisen ja digitaalisten palveluiden roolin kasvaessa haas-

teena asiakaskokemuksen hyvän tason säilyttämisen. Haastateltavat kokivat digitaalisten 

palveluiden kasvavan trendin olevan toisaalta uhka, mutta myös mahdollisuus niin asia-

kaskokemuksen yleisestä näkökulmasta kuin yhtiönkin näkökulmasta tarkasteltuna.  

 

Asiakaskokemusta työnkuvassaan tarkemmin tarkastelevat asiantuntijat näkivät, kuinka 

digitaalisiin palveluihin vahvemmin siirtyminen voi olla osittain myös uhka. Asiakasko-

kemuksen kannalta tässä näkyväksi uhkaksi muun muassa asiantuntija A nosti esille sen, 

kuinka persoonallisuuden luominen digitaalisiin palveluihin voidaan nähdä vaikeampana. 

Toisaalta myös muodostuvan tunnekokemuksen osalta digitaalinen palvelu nähtiin jon-

kinlaisena uhkana. 

 

”Asioinnista digitaalisessa kanavassa ja itsepalveluna ei muodostu saman-

laista tunnejälkeä kuin henkilökohtaisessa kohtaamiseen perustuvassa pal-

velussa. Digitaalinen palvelu perustuu kliiniseen suoritukseen ja tunnepe-

räinen rikas sisältö jää siitä pois, kun tällä hetkellä ei ole vielä sellaista 

teknologiaa, jolla voidaan täysin paikata ihmispalvelu” (Asiantuntija B) 

 

Asiantuntija C puolestaan korosti, kuinka kokemuksen osalta uhkana voidaan nähdä, ettei 

teknistä toteutusta saadakaan niin hyväksi, että asiakas kokisi asioinnin yhtä hyvänä tai 

sujuvana kuin henkilökohtaisen palvelun. Asiantuntija B puolestaan mainitsi, kuinka 
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erityisesti vakuutusalalla asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijöitä voisi olla mahdollista 

rakentaa, mutta alan tiukat lainsäädännölliset tekijät estävät tietynlaisen tiedon keräämi-

sen, jonka perusteella palvelussa voisi olla mahdollista tarjota personoidumpaa tai koh-

dennetumpaa palvelua myös digitaalisten kanavien kautta, ja näin tarjota asiakkaille pal-

velusta syntyviä tunnekokemuksia, jotka vastaisivat enemmän henkilökohtaista palvelua.  

 

Digitaalisen palvelukanavan kasvuun asiantuntija D korostaa puolestaan, kuinka sen roo-

lin kasvua ei tule nähdä missään tapauksessa asiakaskokemuksen kannalta uhkana.  

 

”Digitaalinen palvelu on ikään kuin ohituskaista ja sellainen, että se voi-

daan valita tietyissä tilanteissa nopeana suorituskanavana. Digi palvelee 

tiettyä tilannetta ja sen kasvulla ja kehityksellä saadaan osa asiakasmas-

sasta ohjattua ohituskaistalle. Tämän myötä yhtiössä sama työ voidaan pa-

nostaa muihin kanaviin tehostetusti” (Asiantuntija D) 

 

Myös asiantuntija E korosti saman suuntaista näkemystä siitä, kuinka henkilökohtainen 

palvelu ei vakuutusalalla poistu koskaan. Näkemyksen mukaan digitalisaation myötä kas-

vava digitaalinen asiointi kehittyy, mutta henkilökohtainen palvelu pysyy. Asiantuntija E 

mainitsee myös, kuinka muun muassa koronapandemian aikana 2020 vuonna hurjasti 

kasvanut etä- ja digiasionti voisi osittain myös korostaa henkilökohtaisen palvelun tär-

keyttä ja sen arvostusta entisestään. 

 

Digitaalisten palveluiden korostumisessa nähtiin mahdollisena uhkana kuitenkin myös se, 

että erottautumistekijät voivat olla yhtiöille hankalampia luoda digitaaliseen ympäristöön. 

Asiantuntija A kiteyttää kuinka erottautumisen keinona ei riitä nopean ja helpon palvelun 

tarjoaminen, mikäli kaikilla muillakin sitä on tarjota. Erinomainen kokemus ja muista 

erottautuminen tulee siis tarjota muita keinoja käyttämällä kuten persoonallisella palve-

lulla. 

 

”Turvalla on hyvä asiakaskokemuksen taso henkilökohtaisessa palvelussa, 

jos tarkastellaan esimerkiksi EPSI mittausta. Syynä tähän onkin varmasti 

osittain juuri meidän persoonallisuus, ja tässä tärkeänä seikkana se että 

meillä on henkilökunnalla aidosti lupa palvella asiakasta persoonallisesti” 

(Asiantuntija C) 
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Haasteina digitaalisen palvelun kautta muodostuvalle asiakaskokemukselle nähtiinkin 

juuri persoonallisuuden siirtäminen digitaaliseen palveluun. Asiantuntija A mainitsi, 

kuinka persoonallisuuden rakentamiseen digitaalisessa ympäristössä voidaan nähdä tär-

keänä keinona oman brändin kautta asian tarkasteleminen. Muiden palveluiden tavoin 

myös digitaalisten palveluiden olisi siis tärkeää olla oman brändin mukainen. Asiantuntija 

A korostaa myös, että digitaalisten palveluiden kohdalla tulisi tarkastella yhtiön arvoja 

aivan kuten henkilökohtaisen palvelunkin kohdalla.  

 

Asiantuntija A lisää, kuinka Turvan keinona tähän oman persoonallisen tyylin tarjoami-

seen on otettu käyttöön muun muassa digitaalisen kielen huomiointi ja persoonallisen 

sekä selkeän kieliasun valinta. Myös asiantuntija C nostaa esiin, kuinka vakuutusala voi-

daan nähdä erityisen vaikeaselkoisena ja tämän vuoksi digitaalisten palveluiden kohdalla 

korostuukin selkeä ja asiakasta lähempänä oleva arkikieli ja sen luoma helpompi asioiden 

lähestyttävyys.  

 

Asiantuntijoita pyydettiin määrittelemään myös sitä, millaisena he kokevat tällä hetkellä 

yhtiön palveluissa muodostuvan digitaalisen asiakaskokemuksen tason. Tämänhetkistä 

muodostuvan asiakaskokemuksen tasoa pidettiin yleisesti yhtiössä positiivisena, mutta 

samalla myös kaiken aikaa muuttuvana kehittämisen kohteena. 

 

”Digitaalisen asiakaskokemuksen kohdalla koen, että olemme matkan 

alussa. Tämä matka ei kuitenkaan varmastikaan koskaan pääty, sillä asi-

akkaiden odotukset sekä ympäristö ja kaikki ympärillä vaikuttavat tekijät 

muuttuu, jolloin myös määränpäätä ja omia tavoitteita on muokattava” 

(Asiantuntija A) 

 

4.4 Digitaalisen asiakaskokemuksen johtaminen vakuutusyhtiö Tur-

vassa 
 

Haastattelussa asiakaskokemuksen johtamisen parissa työskenteleviä asiantuntijoita pyy-

dettiin määrittelemään sitä, millaisena he kokevat asiakaskokemuksen johtamisen. Yh-

distäväksi tekijäksi kokemuksen johtamisessa mainittiin kokemusta muodostavien 
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taustatekijöiden tarkastelun ja niiden avulla kokemukseen vaikuttamisen. Asiantuntija B 

korosti, kuinka kokemuksen johtamisessa on kyse siitä, että huomioidaan asiakaskoke-

mus yhtiössä kokonaisuutena, ja tarkastellaan eri tavoin muodostuvaa asiakaskokemusta 

yhtenäisenä ilmiönä.  

 

Asiantuntijat näkivät asiakaskokemuksen johtamisen siis asiakkaiden kaikkien asiointi-

polkujen huomiointina. Asiantuntija A kertoi, kuinka keinot asiakaskokemuksen johta-

miseen voidaan kiteyttää tavoiteltavan kokemuksen määrittelyyn sekä tavoiteltavan ko-

kemuksen saavuttamisen keinojen tarkasteluun. Asiantuntija A listasi, kuinka ensimmäi-

sessä vaiheessa asiakaskokemus tulisi määritellä niin, että tiedostetaan mitä se on ja mistä 

se muodostuu. Tämän lisäksi määriteltävänä on myös se, millaista muodostuvan asiakas-

kokemuksen haluttaisiin olevan. Vasta tämän jälkeen tulisi suunnitella keinoja kuinka 

haluttu asiakaskokemus saavutetaan.  

 

Asiantuntijat A ja B mainitsivat, kuinka olennaisena seikkana asiakaskokemuksen johta-

misessa on havainnoida koko yhtiön yhteistä kokemuksen tahtotilaa. Yhteisellä tahtoti-

lalla tarkoitetaan sitä, millaista asiakaskokemusta yhtiön palveluissa lopulta halutaan tar-

jota. Jotta kokonaisuus olisi yhteensopiva, näkivät asiantuntijat tässä johtamisen tärkey-

den. Konkreettisena esimerkkinä tähän asiantuntijat mainitsivat monen yhtiön kotisivuilla 

näkyvät sloganit liittyen huippulaadukkaan asiakaskokemuksen tarjoamiseen. Asiantun-

tijat korostivat sitä, kuinka tällaiset maininnat eivät vielä itsessään tarkoita mitään. Jotta 

asiakkaalle muodostuva huippulaadukas kokemus tarkoittaisi jotain, tulisi tarkastella mitä 

se oikeastaan on ja millaisin keinoin siihen päästään. Eri asiakkaille ja yhtiön eri osastoille 

laadukas asiakaskokemus voi tarkoittaa hyvin erilaisia asioita. Asiantuntijoiden näke-

myksen mukaan vasta yhteisen käsityksen myötä laadukkaan asiakaskokemuksen tarjoa-

minen voi tarkoittaa samoja asioita ja vasta tämän jälkeen sitä voidaan aidosti rakentaa. 

 

Kohdeyhtiön kohdalla asiakaskokemuksen johtamisessa ja asiakaskokemuksen kokonai-

suuden hahmottamisessa on otettu käyttöön menetelmä, jossa eri osastojen edustajista 

muodostuva asiakaskokemuksen johtotiimi kokoontuu kuukausittain. Asiantuntijat A ja 

B mainitsevat molemmat, kuinka tällainen keino nähdään hyvänä asiakaskokemuksen ko-

konaisuuden hahmottamisessa.  
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”Asiakaskokemuksen yhteisen tahtotilan saavuttamiseksi meillä on asiakas-

kokemuksen johtotiimi, jossa on niin viestinnästä, markkinoinnista, kor-

vauksesta kuin myynnistäkin osallistujia. Näin pyritään ymmärtämään 

asiakas yhteisesti oikein ja saadaan samalla omat eri näkökulmat näkyville. 

Tämän kautta päästään kehittämään kokemusta oikeaan suuntaan kuin pala 

kerrallaan.” (Asiantuntija B) 

 

Haastatteluissa asiantuntijoilta kysyttiin keinoja kokemuksen johtamiseen. Kun vertail-

tiin henkilökohtaisen palvelun ja digitaalisen palvelun asiakaskokemuksen johtamista 

mainitsivat asiantuntijat työn lähtökohtaisesti samanlaisena. Kokemuksen johtamisen 

keinojen nähtiin kuitenkin eroavan toisistaan hieman. Avaintekijänä nähtiin se, kuinka 

asiakaskokemuksen muodostamisen keinoja tulisi miettiä. Asiantuntija A mainitsi, 

kuinka henkilökohtaisen palvelun kohdalla tulisi miettiä sitä, miten osaaminen ja keinot 

saadaan oikeille ihmisille oikeanlaisen asiakaskokemuksen muodostamiseksi. Digitaali-

sen palvelun kohdalla tämä sama tulisi miettiä niiden henkilöiden kautta, jotka puolestaan 

luovat järjestelmiä. Järjestelmiä luodessa ajattelutapana pitäisi pystyä pitämään järjestel-

mien ja teknisten ratkaisuiden kanssa myös asiakaskokemus kaiken aikaa. Digitaalisen 

asiakaskokemuksen kohdalla muodostuvan kokemuksen huomiointi jo palvelun kehitys-

vaiheessa nähtiinkin osittain mahdolliseksi haasteeksi. 

 

”Ne, jotka ymmärtävät työkalut syvällisesti ja rakentavat niitä, eivät mo-

nesti ole ihmistieteitä lukeneita henkilöitä. Asiakaskokemuksessa kun lo-

pulta on kyse ihmistieteestä ja ihmisten ymmärtämisestä. Ihmistieteestä tie-

detään paljon, mutta sitä ei ehkä osata hyödyntää vielä tarpeeksi vahvasti. 

(Asiantuntija B) 

 

Asiantuntijoista niin B kuin C nostivatkin haastatteluissa esiin näkökulman, että jo pal-

veluiden rakennusvaiheessa tulisi pyrkiä asiakasnäkökulman korostamiseen. Asiantunti-

joilta kysyttiin haastattelun aikana näkemystä siitä, onko kohdeyhtiössä jotain tiedostet-

tua tai tavoiteltua asiakaskokemuksen johtamisen tyyliä. Erilaisia tyylejä digitaalisenkin 

asiakaskokemuksen johtamiseen tunnistettiin, mutta tässä ei kuitenkaan nähty mahdolli-

suutta yleistettävyyteen. Asiantuntijat korostivat sitä, kuinka myös digitaalisen asiakas-

kokemuksen tarjoamisessa on kyse yhtiön omien arvojen tavoittelusta.  
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Yhtiössä muodostuvan asiakaskokemuksen kohdalla nopeus ja mutkattomuus nähtiin pe-

rustekijöinä hyvän digitaalisen kokemuksen taustalla. Näitä tekijöitä pyritään siis koros-

tamaan myös asiakaskokemuksen johtamisessa. Kuten asiantuntijat aikaisemmin mainit-

sivat, nämä tekijät nähtiin kuitenkin elementteinä, joiden tulisi olla kunnossa palvelua 

tarjottaessa aina. Tämän lisäksi haastatteluissa tuli esiin myös tilannesidonnaisuuden huo-

miointi, eli se kuinka myös digitaalisessa palvelussa tulisi huomioida erilaiset tilanteet ja 

näin huomioida erilainen lähestymistapa asiaan. Muita tarkasteltavia tekijöitä mainittiin 

olevan persoonallisen palvelun tarjoaminen myös digitaalisissa kanavissa.  

 

”Myös digitaalisten palveluiden puolella mietitään sitä koko asiakaskoke-

muksen ydintä mikä meillä on, eli lupaa palvella asiakasta persoonallisesti. 

Tämän ajatuksen tulisi olla siis myös digitaalisissa palveluissa.” (Asiantun-

tija A) 

 

Omasta tavoiteltavasta asiakaskokemuksen tasosta tai sen vaikuttamiseen valituista kei-

noista riippumatta olennaisena asiakaskokemuksen johtamiseen vahvasti sidoksissa ole-

vana tekijänä nähtiin kokemuksen mittaaminen. Kokemuksen mittaamisen ja käytettävien 

mittareiden kohdalla asiantuntijat esittivät yhteneviä ajatuksia siitä, kuinka yksittäistä pa-

rasta mittaria kokemuksen mittaamiseen ei ole, vaan mittaamisessa tulee huomioida mo-

nia tekijöitä. Asiantuntija B korosti muun muassa näkökulmaa siitä, kuinka mikään mit-

tari itsessään ei välttämättä ole hyvä tai huono kokemuksen mittaamiseen, vaan sen oikea 

käyttö ja hyödyntäminen ovat asian ydin.  

 

”Mikään mittari ei yksiselitteisesti ole hyvä tai huono. Pidän tärkeämpänä 

sen, että ymmärretään mitä mitataan ja miksi. Tämän lisäksi on tärkeää 

se, että pää pysyy kylmänä riittävän pitkään ja pidetään mittareita saman-

kaltaisena, jotta saadaan vertailtavuutta siihen mitä on ollut ennen ja mil-

laisten muutosten jälkeen kehitystä on tapahtunut.” (Asiantuntija B) 

 

Asiantuntijat A ja C mainitsivat erityisesti, kuinka asiakaskokemuksen mittaamisessa on 

tärkeää saada mitattua kokemusta laajasti myös useasta eri näkökulmasta. Näin ollen vain 

yhden mittarin käyttö ja sen havainnointi ei anna tarpeeksi kattavaa kuvaa kokemuksen 

tasosta. Haastatteluissa asiantuntijoilta kysyttiin kohdeyhtiön tämänhetkisen mittaamisen 

tasoa, ja sitä onko käytössä heidän näkemyksensä mukaan tarpeeksi, liikaa vai liian vähän 
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mittareita, joiden avulla kokemusta havainnoidaan. Asiantuntijoiden näkemykset tähän 

kysymykseen jakautuivat vahvasti tarkasteltavan näkökulman mukaan. Kaikissa asian-

tuntijahaastatteluissa nähtiin kuitenkin, kuinka kohdeyhtiössä mittaamisen tasoa voidaan 

yleisesti pitää tällä hetkellä positiivisena. Asiantuntijoiden yhteisen näkemyksen mukaan 

asiakaskokemuksesta saadaan havainnollistavaa tulosta monesta näkökulmasta ja myös 

korvausta hakeneen asiakkaan kohdalla on useampi eri tapa, jolla pyritään mittaamaan 

muodostunutta kokemusta.  

 

Vaikka useamman asiantuntijan mielestä asiakaskokemuksen mittaamista voitaisiin yhti-

össä lisätä, mittaamisen lisäämistä ei kuitenkaan nähty itseisarvona, vaan jokainen asian-

tuntija joka mittaamisen kasvattamisen kannalla oli, korosti myös sitä, kuinka mittaami-

sen lisääminen tulisi tehdä aidosti hyötyä tarjoavalla tavalla.  

 

”Koneisto taustalla käy aina raskaammaksi, kun mittareita lisätään. Mie-

lestäni tähän ei kuitenkaan vielä ole vaaraa” (Asiantuntija D) 

 

Vastakkaistakin näkökulmaa esitettiin mittareiden lisäämisen suhteen. Asiantuntija B 

mainitsi, kuinka tämänhetkinen mittaamisen taso voidaan nähdä olevan hyvä ja tarvittava 

tieto saadaan jo käytössä olevilla mittareilla. Asiantuntija B mainitsi myös, kuinka mit-

taamisen lisääminen voisi näkyä erityisesti asiakkaalle negatiivisena ja vaikuttaa myös 

kokemukseen.  

 

”Monesti unohdetaan, että palautteen kysyminenkin on yksi piste asiak-

kaalle lisää tekemistä. Tällaisessa kehittämisessäkään ei tulisi ajatella liian 

kapeasti, vaan pitäisi myös huomioida se kokonaisuus, joka tukee asiakkaan 

mutkatonta asiointia.” (Asiantuntija B)  

 

Tähän näkökulmaan liittyen muun muassa asiantuntija D mainitsi, kuinka asiakaskoke-

musta voitaisiin digitaalisessa ympäristössä havainnoida lisää mittareilla, jotka eivät suo-

ranaisesti vaadi asiakkaiden reagointia. Myös asiantuntija E mainitsi, kuinka esimerkiksi 

vahinkoilmoittamisen näkökulmasta asiaa tarkastellessa taustalla asiakkaiden toimintaa 

havainnoivat mittarit voisivat näin tuoda lisäarvoa kokemuksen havainnointiin.  
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”Vahinkoilmoittamiseen käytetty aika ja sen havainnointi sekä ilmoittami-

sen keskeyttäneiden määrä voisivat olla taustalla mitattavia tekijöitä, joita 

tarkastelemalla saavutettaisiin lisäarvoa. Jos saataisiin tämä tieto yhdistet-

tyä vielä siihen, ketkä keskeyttäneistä soittavat vahinkoilmoituksen keskey-

tyksen jälkeen, voitaisiin tästä tulkita jo erittäin hyvin, kuinka asiakkaat on-

nistuvat digitaalisen palvelun käytössä ja miten he sen kanavan kokevat” 

(Asiantuntija E) 

 

Mittaamisen kohdalla haasteeksi nousi myös asiakaskokemuksen mittaaminen kehitys-

työn alkuvaiheilla. Asiantuntija C mainitsi, kuinka kokemuksen mittaamista voisi olla 

hyvä huomioida yhä enemmän jo palvelun kehittämisvaiheessa. Aito asiakaskokemuksen 

mittaaminen nähdään siis tärkeänä niin palvelun rakennusvaiheessa kuin sen kehittämis-

vaiheessakin.  

 

”Rakennusvaiheessa havainnoidaan palveluita toki asiakkaiden oletettavan 

käyttäytymisen näkökulmasta, mutta aitoa asiakastestausta on mielestäni 

kuitenkin hyvin vähän. Tämän avulla saataisiin kokemus tietoon jo etukä-

teen, eikä vasta jälkeenpäin.” (C) 

  

Tarkemmin vahinkoilmoittamisen näkökulmasta tarkasteltuna asiantuntijoilta kysyttiin, 

kuinka he näkevät tämänhetkisen mittaamisen tilanteen digitaalisen vahinkoilmoittami-

sen kohdalla. Asiantuntijahaastatteluissa korostui näkökulma siitä, kuinka korvausasiak-

kaan kokemusta mitataan, ja siitä saadaan havaintoja, joita pystytään myös käyttämään 

hyväksi. Käytössä olevaa mittaristoa tarkemmin tarkastellessa tuli kuitenkin ilmi, että 

juuri ilmoittamisen kohdalla suoritettavaa mittaristoa voisi useampien asiantuntijoiden 

näkemyksen mukaan olla hyvä harkita lisättävän tarkemman kuvan saamiseksi.  

 

”Digitaalista asiakaskokemusta mitataan meillä kyllä hyvin, ja käynnisty-

mässä on paljon erilaisia mittauksia, mutta vahinkoasioissa ja ilmoittami-

sessa sitä voitaisiin kyllä lisätä” (Asiantuntija E) 

 

Myös asiantuntija D oli sitä mieltä, ettei vahinkoilmoittamisen tarkastelu välttämättä ole 

tarpeeksi tarkkaa. Asiantuntija A pohti puolestaan sitä, että tällä hetkellä käytössä oleva 

korvauksen kokonaisuutta tarkasteleva NPS mittari kertoo vahvimpia esiin tulevia 
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kokemuksia myös vahinkoilmoittamisen osalta, mutta mittarin voidaan nähdä kuitenkin 

saavuttavan mainintoja vain erittäin vahvasti vahinkoilmoittamisen kokemukseen vaikut-

tavista tekijöistä mittarin korostaessa koko korvausprosessissa mukana olevaa korvaus- 

tai hylkäystapahtumaa. Tarkastelun paikkana nähtiinkin se, saataisiinko tarkemmin il-

moittamiseen kohdennetulla mittaamisella ja havainnoinnilla selville sellaisia kokemuk-

seen vaikuttavia tekijöitä, jotka nyt jäävät korvausprosessin kokonaisuutta mittaavan mit-

tarin avulla saamatta. Myös asiantuntija C mainitsee, kuinka tämänhetkisen mittaamisen 

kohdalla jotkut arvokkaatkin tiedot voivat jäädä saamatta.  

 

”Meillä voi olla sellainen tilanne, että digitaalisessa kanavassa asiakkaalla 

vahinkoilmoituksessa jokin tökkää, eikä asiakas pääse ilmoitusta verkossa 

tekemään. Tässä kohdassa asiakas ohjataan puhelinkanavaan ja asia hoi-

tuu tätä kautta hyvin. Tämän jälkeen asiakkaalta kysytään korvauspäätök-

sen jälkeen, kuinka hän prosessin koki, ja koska asia lopulta hoitui hyvin ja 

ystävällisesti antaa hän myös hyvän arvosanan. Näin voi olla hyvinkin mah-

dollista, että mittarin perusteella näyttäisi hyvältä, ja arvosana on hyvä, 

mutta alkuperäinen tehtävä valitussa digikanavassa ei onnistunutkaan” 

(Asiantuntija C) 

 

Myös asiantuntija E mainitsee samankaltaisista havainnoista, joissa asiakkaat arvioivat 

virhetilanteen hyvän ratkaisun myötä korvausprosessin kokonaisuuden hyvällä arvosa-

nalla, vaikka ilmoittaminen ei olisi valitussa kanavassa ehkä onnistunutkaan.  

 

”Ongelmatilanteissa ja niiden hoitamisessa asiakaskokemuksen voidaan 

nähdä olevan ihan hyvällä tasolla. Tästä mielestäni esimerkkinä on, jos seu-

rataan koko korvausprosessin havainnoimaa NPS mittaria. Sen avulla saa-

daan tasaisesti palautteita, joissa asiakas kertoo kohdanneen jonkin ongel-

man, mutta asia on kuitenkin saatu hoidettua toisessa kanavassa ja hän on 

tyytyväinen antaen myös hyvän arvosanan. Tämä kertoo mielestäni hyvin 

myös virhetilanteiden hoidosta muita kanavia käyttämällä” (Asiantuntija 

E) 
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Vahinkoilmoittamista havainnoivan mittariston kehittämiseksi asiantuntija A mainitsee, 

kuinka kokonaisuutta mittaavan NPS kyselyn lisäksi vahinkoilmoittamiseen keskittyvän 

mittarin avulla voitaisiin saavuttaa lisäarvoa kokemuksen havainnoinnissa.  

 

”Tämänhetkisen mittariston avulla saamme hyvin havainnoitua niitä kipu-

pisteitä, jotka korvauksenhaussa on, mutta ilmoittamisen osalta voisi olla 

jotain löydettävää. Muualla käytössä olevan NES kyselyn lisäämisellä myös 

vahinkoilmoittamisen kohdalle voitaisiin mahdollisesti saavuttaa havain-

toja, jotka ei ole vielä tiedossa. Pohdittavaa tässä kuitenkin on myös mit-

taamisen tapa ja paikka. Esimerkiksi kyselyn lisääminen vahinkoilmoituk-

sen loppuun ei välttämättä ole oikea paikka. Näin ne asiakkaat, jotka eivät 

saa syystä tai toisesta ilmoitusta tehtyä, eivät tähän mittariin pääse käsiksi” 

(Asiantuntija A) 

 

Kokemusta havainnoivan mittarin paikka tulisi siis olla sellainen, että sen avulla saadaan 

havainnoitua kokemuksia myös niiltä asiakkailta, jotka eivät ole vahinkoilmoitusta lop-

puun asti saaneet tehtyä. Mittarin sijoittamispaikan lisäksi asiantuntija C mainitsi, kuinka 

mittaamisen keinona vahinkoilmoittamisessa voitaisiin ottaa käyttöön myös ajoittainen 

kampanjatyylinen mittarin käyttö vakuutuslajeittain. Tällä asiantuntija C tarkoitti, että 

mikäli mittarin käyttö ja sen hyödyntäminen koettaisiin raskaana, mittaria ei välttämättä 

tarvittaisi kaiken aikaa jokaisen vahinkoilmoituksen kohdalla. Näin saataisiin panostettua 

mittarin hyödyntämiseen resursseja paremmin, ja voitaisiin asiakkaille näkyvän mittarin 

lisäksi tehdä myös tarkempaa selvitystä asiakkaiden kokemuksista tietyn lajin vahinkoil-

moituksessa yksi kerrallaan.  

 

”kampanjatyylinen kokemuksen mittaus voisi olla hyvä keino vahinkoil-

moittamisen kohdalla. Arvosanamittarin ja avoimen palautteen lisäksi voi-

taisiin myös tehdä tarkempaa tutkimusta, ja muun muassa tehdä valittuja 

asiakassoittoja, jonka avulla saada tarkempaa kuvaa kokemuksesta laji ker-

rallaan.” (Asiantuntija C) 

 

Vaikka useampi asiantuntija oli sen kannalla, että ainakin vahinkoilmoittamisen konteks-

tissa mittaamisen lisäämisen tarkastelu olisi paikallaan, muistutti asiantuntija B 
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haastattelussa siitä, kuinka tämänhetkisen mittariston avulla saadaan asiasta jo suhteelli-

sen hyvä kuva kokonaisuutena.   

 

”Tässäkin kohdassa täytyy muistaa asiakaskokemuksen kokonaisuus. Asi-

akkaalle on kuitenkin tärkeämpää lopulta se korvauksenhaun kokonais-

matka, eikä välttämättä se miltä lomakkeen täyttäminen tuntui.” (Asiantun-

tija B) 

 

Vahinkoilmoittamisen kokemusta mittaavan mittariston kohdalla nähdään siis potentiaa-

linen paikka saavuttaa eri keinoin lisätietoa asiakkaiden kokemasta, mutta asiantuntijat 

ovat myös sitä mieltä, että aihetta tulisi tarkastella kuitenkin asiakkaiden silmin kokonai-

suutena ja puntaroida mittaamisen lisäystä tarkastellen asiakkaille aiheutuvaa lisävaivaa 

ja mittarin avulla saavutettavaa lisähyötyä sekä mittareiden oikeanlaista sijoittelua palve-

lussa.  

 

4.5 Digitaalisten palveluiden kehittäminen vakuutusyhtiö Turvassa 
 

Palveluiden kehittämisessä nähtiin erittäin tärkeänä asiakasnäkökulman huomiointi niin 

palveluiden rakennus-, kuin kehittämisvaiheissa. Asiakaskokemusta tulisikin asiantuntija 

A:n mukaan tarkastella aina aidosti, kun kehitetään digitaalisia kanavia. Asiantuntija A 

mainitsee myös, kuinka tässä on tärkeää huomioida yhtiön arvot kaiken aikaa. 

 

Asiantuntijoita pyydettiin kertomaan oma näkemys yhtiön tämänhetkisestä tilanteesta 

palveluiden kehittämisen suhteen. Jokainen asiantuntijoista oli sitä mieltä, että yhtiön tä-

mänhetkinen tilanne digitaalisten palveluiden kehittämisessä on positiivinen. Asiantun-

tija B mainitsi myös, kuinka yhtiössä on havaittavissa se, että digitaalisia palveluita ke-

hittämään lähdettäessä huomioidaan asiakaskokemus hyvin. Näkemyksissä korostui kui-

tenkin myös se, että tilanne kehittämiseen riippuu siitä, mistä näkökulmasta asiaa tarkas-

tellaan.  

 

”Voidaan ajatella, että eletään tällä hetkellä tietynlaisessa muutosvai-

heessa ja digitaalisten palveluiden kehittämistä voi ajatella pitkän aikavä-

lin tekemisenä. Koen, että digikehittämisen suunta on meillä erittäin hyvä 



 93 

ja siihen panostetaan. Mahdollisuuksia on paljon, mutta tottakai tässäkin 

tulee mukaan resurssit ja budjetti jotka luovat jossain kohdassa rajoitteita” 

(Asiantuntija E) 

 

Myös asiantuntija A korostaa sitä, kuinka digitaalisten palveluiden kehittäminen voi tie-

tyissä tilanteissa vaatia pidemmän aikavälin, eikä jokaisen havaitun ongelmakohdan koh-

dalla ole täysiä valmiuksia korjata niitä lyhyellä aikavälillä kuten tahdottaisiin. Asiantun-

tija A kuitenkin lisää, kuinka hän näkee yhtiössä olevan hyvät kyvykkyydet sekä osaami-

nen kehittää tilanteisiin ratkaisuita, joiden avulla saadaan nopeampia korjausliikkeitä 

muodostuvan asiakaskokemuksen parantamiseksi, vaikkei alkuperäinen suunniteltu kor-

jaus- tai kehitystoimenpide olisikaan mahdollista toteuttaa lyhyellä aikavälillä. Joustavan 

palveluiden kehittämisen keinona asiantuntijat näkivät avainasemassa osastorajojen yli 

toimivan sujuvan yhteistyön.  

 

”Mutkia tulee ja kaikkea ei voi tehdä, mutta pystymme kuitenkin tekemään 

paljon myös itse. Koen, että meillä on hyvät kyvykkyydet keksiä kiertotie 

asioihin, joille ei välttämättä muuten voida lyhyellä aikavälillä vaikuttaa. 

Jotkut asiat digitaalisen kehittämisen kohdalla ovat kuitenkin pitkissä kan-

timissa ja vaativat ison lompakon.” (Asiantuntija A) 

  

Asiantuntija C näkee, kuinka tämänhetkisen kehittämisen haasteena saattaa olla myös se, 

kuinka tuotetaan jokin uusi palvelu toimintaan, mutta kehittäminen ei ole välttämättä jat-

kuvaa. Palvelu pyritään tekemään mahdollisimman sujuvaksi asiakkaan kokemus huomi-

oiden, mutta ongelmia voi kuitenkin muodostua siinä, että kehittäminen loppuu palvelun 

toteuttamiseen resurssivajeesta johtuen. Uuden palvelun kohdalla tulisikin siis huomioida 

myös kehittämisen jatkuvuus. Resursointi käyttöönottovaiheen jälkeiseen palvelun tark-

kailuun ja jatkokehittämiseen nähdäänkin lopulta asiakkaalle paremman kokonaispalve-

lun tuottamisena. Toinen tämänhetkiseen palvelun kehittämiseen nähty parannusehdotus 

oli, kuinka kehittämisessä voitaisiin pyrkiä luomaan uudenlaisia palveluita rohkeammin.  

 

”Paljon kehitetään uutta samanlaista. Vahinkoilmoittamisen kohdalla tun-

tuu, että usein kehitetään uutta samanlaista palvelua. Ikään kuin eletään 

samassa lomakkeen täyttämisen ajassa, mutta lomake on siirretty vain di-

gitaaliseen muotoon. Rohkeita uudenlaisia näkökulmia voisi olla 
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käytettävissä muun muassa chatbotille vahingon ilmoittaminen, ääniviestit 

tai erilaiset uudet keinot, joita ei vielä ole käytössä” (Asiantuntija C) 

 

Asiantuntijat näkevätkin vahinkoilmoittamisen potentiaalisena kehittämisen osa-alueena, 

sillä yhteinen havainto oli, että ilmoittamisessa tarvittavia pakollisia kysymyksiä ja tietoja 

on yhä vähemmän. Muun muassa asiantuntijat D ja E kertoivat, kuinka voidaan nähdä 

vanhanaikaisena ajattelutapana se, että kysytään kaikenlaista tietoa ilmoituksessa, mikä 

ei millään tavalla ole relevanttia tapahtumaan liittyvää tietoa. Asiantuntija L on myös 

hyvin samalla kannalla asian suhteen: 

 

”Vahinkoilmoituksen kohdalla on hyvää se, että kaiken aikaa vähenee se 

mitä pitää kysyä asiakkaalta. Lähtökohta on se, että uskotaan asiakasta ja 

luotetaan hänen kertomaansa. Kun tulee tarve kysyä lisää, niin kysytään 

siinä tapauksessa. Ei siis kysellä kaikilta turhaa tietoa varmuuden vuoksi.” 

(Asiantuntija C) 

 

Tämä muuttuva trendi luo osaltaan mahdollisuuksia uudenlaisten vahinkoilmoittamisen 

palveluiden luomiseksi sekä jo itsessään parantaa asiakkaan kokemusta muokaten ilmoit-

tamisvaihetta helpommaksi ja nopeammaksi.  

 

Asiantuntijoilta pyydettiin haastatteluissa myös mielipidettä siitä, minkälaisia haasteita 

tai negatiivista asiakaskokemusta muodostavia tekijöitä he näkevät digitaalisessa vahin-

koilmoittamisessa. Asiantuntijoista erityisesti A, D sekä E mainitsivat tilanteen, jossa va-

hinkoilmoittaminen on kokonaisuutena hyvin erilaista eri vakuutuslajien kesken. Tällä 

asiantuntijat tarkoittavat tilannetta, jossa vahinkoilmoittamiseen käytetyt taustajärjestel-

mät eroavat toisistaan ja näin ollen myös vahinkoilmoituksen polku voi erota vakuutus-

lajeittain huomattavasti. Erityisesti vanhempien vahinkoilmoittamisen polkujen nähtiin 

kohdeyhtiössä olevan mahdollisesti kokemuksen kannalta hankalia. 

 

”Joidenkin lajien vahinkoilmoittamisen polku voi olla todella pitkä. Van-

hempien vahinkoilmoittamisen lomakkeiden, kuten vaikka ajoneuvoilmoi-

tuksen kohdalla kysytään paikoin tietoja, jotka eivät jokaisessa kohdassa 

ole lainkaan relevantteja.” (Asiantuntija D) 
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Asiantuntijat nostivat esiin asiakaskokemusta kehittäviksi osa-alueiksi myös informaa-

tion. Asiantuntija E mainitsi, kuinka hän näkee negatiivista asiakaskokemusta aiheutta-

vina tilanteina erityisesti sellaiset, joissa asiakkaalla on väärä käsitys ilmoittaessaan va-

hingosta. Samanlainen tilanne voi syntyä, jos asiakas ei ymmärrä, kuinka järjestelmä olet-

taa hänen käyttäytyvän ja minkälaista tietoa vahinkoilmoituksen kyseiseen kohtaan tulisi 

täyttää.  

 

”Tietoa pitäisi olla tarpeeksi, ja sen pitäisi olla myös selkeää. Tässä on kui-

tenkin haasteena se, että jotkut asiakkaat kaipaavat informaatiota hyvin eri 

lailla. Toiset vaativat hyvinkin yksityiskohtaisia ohjeita, ja toisille riittää 

hyvin pelkät otsikot. Mielestäni saatavilla olevaa informaatiota pitäisi kyllä 

lisätä, mutta tämä pitää tehdä kuitenkin niin, ettei palvelu mene tiedosta 

tukkoon ja niin, ettei kaikkien ole niitä tekstejä alusta loppuun luettava, jos 

siihen ei ole tarvetta.” (Asiantuntija E) 

 

Informaatioon liittyviä kehittämisen kohteita asiantuntijat nostivat muun muassa myös 

erilaiset virhetekstit. Asiantuntija E mainitsi, kuinka tällä hetkellä kokemukseen vaikut-

tavana kehittämiskohtana olisikin erilaisten virhetekstien selkeyttäminen. Asiakkaiden 

tulisi saada ajantasaiset ohjeet virhetilanteeseen ja tämän avulla tulisi selvitä miten tilan-

teessa voisi toimia. Tämän ei nähty olevan yhtä kriittinen tilanne palveluaikojen sisällä, 

mutta palveluaikojen ulkopuolella chat-palvelun ollessa kiinni, tulisi ohjeiden olla erityi-

sen selviä.  

 

Informaatioon liittyvänä yksittäisenä keinona asiantuntijoilta kysyttiinkin mielipidettä 

siitä, näkevätkö he lisäarvoa, mikäli palvelussa olisi tarjolla myös palveluaikojen ulko-

puolella toimiva automaattinen chatbot pohjainen chat-palvelu. Asiantuntija C mainitsi-

kin, kuinka chatbot voisi tuoda lisäarvoa kokemuksen kannalta asiaa tarkasteltuna.  

 

”Chatbotin lisääminen verkkopalveluun voisi olla kyllä hyvä ja tuoda lisä-

arvoa. Ainakin chat-palvelussa voitaisiin kertoa aukioloajat heti ja tämän 

lisäksi kysyä asiakkaalta haluaisiko asioida chatbotin kanssa vai haluaisiko 

että soitellaan hänelle seuraavana päivänä” (C) 
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Myös asiantuntijat E ja D mainitsivat, kuinka chatbotin lisääminen palveluun voisi auttaa 

asiakkaan informoimisessa ja näin luoda palvelun käytössä parempaa kokemusta. Chat-

botin käytössä nähtiin kuitenkin ongelmana se, että sen tulisi toimia virheettömästi ja olla 

erittäin kattava, jotta sen avulla saataisiin tuotettua aidosti lisäarvoa, eikä se kääntyisi 

itseään vastaan.  

 

”Jotta kokemus olisi hyvä, täytyy asiakkaan asiaan saada tuotettua hänen 

haluamansa ratkaisu, jos asiakkaalla on jokin asia hukassa ja se kysyy neu-

voa chatbotilta, tulisi vastaus löytyä sen kautta tai muuten on vaarana, että 

alkuperäisestä kokemuksesta muodostuu vielä negatiivisempi turhan vai-

vannäön vuoksi” (Asiantuntija D) 

 

Informaation lisäämisen keinona asiantuntijoilta kysyttiin mielipidettä myös hakutoimin-

non lisäämiseen palvelun yhteyteen. Hakutoiminnon kohdalla näkemykset osoittautuivat 

hyvin samankaltaisiksi kuin chatbotin kohdalla. Asiantuntijat näkivät mahdollisen lisäar-

von ominaisuuden palveluun tuomisessa, mutta tämän kohdalla huomioitiin myös tekni-

siä haasteita ominaisuuden rakentamisessa. Verkkopalvelun ollessa itsenäinen palvelu ja 

erillään informaatiota sisältävästä yhtiön yleisestä sivusta, ei hakutoiminnon samanlaista 

sisällyttämistä kohdeyhtiön tapauksessa nähty tällä hetkellä mahdolliseksi. Mahdolli-

suuksia vahinkoilmoittamisen kohdalla tarvittavaan informaation lisäämiseen uusilla ta-

voilla nähtiin kuitenkin vaihtoehtoja.  

 

”Lisäohjeita tarjoamalla vahinkoilmoitukseen, voitaisiin saada kyllä monia 

ilmoittamisen ongelmia ratkaistua. Esimerkiksi Leadoo-tyyppinen ohjeis-

tus, joka ohjaisi asiakasta valinta kerrallaan voisi olla sopivampi tähän tar-

koitukseen” (Asiantuntija E) 

 

Sekä asiantuntijat D ja E kuitenkin korostivat sitä, kuinka tässäkin tapauksessa tulisi kui-

tenkin lähteä siitä, että alkuperäinen palvelu ja ilmoittaminen rakennetaan niin sujuvaksi 

ja käyttäjäystävälliseksi, ettei erillisillä hakutoiminnoilla olisi tarvetta. Asiantuntija D li-

sääkin, kuinka uskoo tämänhetkisen tilanteen palvelussa johtuvan osittain käynnissä ole-

vista uudistuksista ja tilanteen tämän osalta hieman helpottuvan, kun vanhempia vahin-

koilmoittamisen polkuja saadaan uuden järjestelmän piiriin ja kokonaisuutta yhtenäisem-

mäksi.  
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Muita kehittämisen kohteita, joiden nähtiin vaikuttavan asiakaskokemuksen parantumi-

seen, olivat muun muassa mobiilikananvan sujuvoittaminen useamman vahinkoilmoituk-

sen polun kohdalla. Tässä tiedostettiin haasteita, mutta keinona kokemuksen huomioimi-

seen nähtiin myös muun muassa ohjaus eri kanaviin. Asiantuntija E korosti, että joidenkin 

lajien kohdalla järjestelmät ovat tällä hetkellä rakennettu niin, ettei ne toimi yhteen jokai-

sessa tilanteessa yhtä hyvin. Tällaisissa tapauksissa mobiiliasiakkaiden kokemus pyritään 

saamaan ilmoittamisen osalta paremmaksi kuitenkin ohjeistamalla asiakkaita tilanteesta 

sekä suosittelemalla kanavia, joissa ilmoittaminen sujuu mahdollisimman helposti. Myös 

asiantuntija C mainitsi, kuinka palvelupolkua rakentaessa tulisi huomioida se, ettei asia-

kas itse ajattele tarkemmin asioiko hän mobiililaitteella vai tietokoneella. Asiantuntija C 

mainitseekin, kuinka palvelun lisäämisestä tai ohjaamisesta mobiilikanavaan ei ole lisä-

arvoa, mikäli sen käyttö ei ole syystä tai toisesta sujuvaa.  

 

Asiantuntijoilta kysyttiin haastattelussa palvelun palautteissa korostuneesta virhetilan-

teista, niiden havainnoinnista sekä korjaamisesta. Useampi asiantuntija mainitsi, kuinka 

yhtiössä on olemassa hyviä keinoja virhetilanteiden hoitamiseen. Asiantuntija D mainit-

see kuitenkin, kuinka tämänhetkinen virheiden havainnointi perustuu pääosin asiakkailta 

saatavaan palautteeseen. Usein tämän kautta saadaan nopeastikin tieto, mikäli jossain on 

osa-alue, joka ei tavalla tai toisella toimi kuten pitäisi, mutta tilanteen voidaan kuitenkin 

nähdä vaikuttavan asiakkaan muodostuvaan kokemukseen selvästi. Tämän lisäksi tiettyjä 

tekijöitä voidaan havainnoida jo analytiikkaan perustuvilla metodeilla, mutta mietteitä 

siitä tuli esiin, voitaisiinko yhtiössä kehittää kykyä ongelmatilanteiden havaitsemiseen.  

 

Havaittujen virhetilanteiden kohdalla palautteiden perusteella tehtävä virheenselvitys 

nähtiin myös osin haasteelliseksi. Muun muassa asiantuntija D mainitsi, kuinka on tie-

dostettu tosiasia, että palautteen antavan asiakkaan virheilmoituksen kulkeutuessa monen 

henkilön kautta mahdollisen virheen korjaavalle taholle, voi asiaan merkittäviä seikkoja 

jäädä helposti huomioimatta, jonka vuoksi lisätietoja joudutaan tilanteesta pyytämään. 

Lisätietojen pyytäminen asiakkaalta nähtiin sekä aikaa vievänä, että kokemukseen nega-

tiivisesti vaikuttavana tekijänä.  
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”Juurisyyn selvittely voi olla tilanteessa pullonkaula, joka vie aikaa joskus 

paljonkin. Asiakaskokemukseen vaikuttaisi varmasti, mikäli tätä saataisiin 

tehostettua” (Asiantuntija D) 

 

Haastatteluissa esitettiin asiantuntijoille kysymys siitä, kuinka he näkevät virhe- ja kysy-

mystilanteiden selvittämistyössä helpottavaksi keinoksi asiakasistunnon monitoroinnin. 

Asiantuntijat A, C ja D kertoivat haastattelussa, kuinka vastaavia työkaluja on yhtiössä 

ollutkin aikaisemmin käytössä yleisesti asiakaskokemuksen ja käyttäytymisen havain-

noinnissa niin yritysverkkopalvelussa kuin avoimillakin verkkosivuilla. Asiakasistunnon 

monitorointi sai asiantuntijoiden kommentteja siitä, että tällainen työkalu voisi olla lisä-

arvoa tuottava myös nykyisessä verkkopalvelussa, mikäli sen toteutus saataisiin tehtyä 

yhtiön vastuullisuusarvot huomioiden.  

 

”Selvittämisen arvoinen asia, joka voisi tuoda kyllä lisäarvoa. Asiakasko-

kemuksen yleiseen havainnointiin tämä keino huomattiin erittäin työlääksi, 

mutta yksittäisten virhetilanteiden selvittämisessä tämä voisi olla kyllä li-

säarvoa tuottava työkalu” (Asiantuntija A) 

 

Kevään 2021 aikana yhtiössä ollaan ottamassa käyttöön asiakkaan ja yhtiön välistä vi-

deoneuvottelutyökalua, jonka avulla asiakkaan on myös mahdollista jakaa omaa ruu-

tunäkymäänsä yhtiön edustajalle. Tällainen työkalu nähtiin myös asiantuntijahaastatte-

luissa osin ratkaisuna, tai tilannetta helpottavana vaihtoehtona, mutta haastatteluissa ko-

rostui tämänkaltaisen työkalun käytön virhetilanteiden selvittelyssä vaativan henkilös-

töltä aivan uudenlaista osaamista. Kehitteillä olevat työkalut nähtiin siis tässä tapauksessa 

jo askelena oikeaan suuntaan, mutta sen tarvitsema asiakaspalvelun ja syvemmän järjes-

telmäosaamisen yhdistäminen koettiin aiheuttavan omia haasteitaan.  

 

Asiantuntijat näkevät haastatteluiden perusteella yhtiön tämänhetkisen digitaalisen asia-

kaskokemuksen kehittämisen suhteellisen positiivisena, ja siihen nähdään mahdollisuuk-

sia myös vaikuttaa. Näkemyksissä kuitenkin korostui myös se, kuinka kehittämisen koh-

dalla tärkeää olisi pitää huolta siitä, kuinka kehittäminen saadaan pidettyä ketteränä ja 

joustavana. Kehittämisen kohdalla erittäin tärkeäksi nähtiin myös palveluiden jatkokehit-

tämisestä ja sen resursoinnista huolehtiminen. Kokemuksen vahvistamisen keinoina 
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nähtiin puolestaan monia asioita niin informatiivisuuden lisäämisestä palvelun sisälle, 

kuin taustatoimintojen tehokkuudesta ja sujuvasta toimimisesta huolehtiminen. 
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5 YHTEENVETO  
 

 

5.1 Tutkimuskysymyksiin vastaaminen ja johtopäätökset 
 

Tämän tutkielman tarkoituksena oli tutkia digitaalista asiakaskokemusta vakuutusyhtiön 

vahinkoilmoittamisen kontekstissa. Digitaalisen asiakaskokemuksen teemaa käsiteltiin 

tutkielmassa etsimällä vastauksia kahteen tutkimuskysymykseen. Tutkielmassa tutki-

muksen apuna käytetyt tutkimuskysymykset olivat:  

 

1. Millaisista tekijöistä vakuutusyhtiön digitaalinen asiakaskokemus muodostuu? 

2. Millaisin keinoin vahinkovakuutusyhtiön vahinkoilmoittamisen digitaalista asia-

kaskokemusta voidaan vahvistaa? 

 

Jotta ensimmäiseen tutkimuskysymykseen voitiin saada luotettavia vastauksia, tutkimuk-

sessa tuli selvittää tarkemmin mitä digitaalinen asiakaskokemus yleisesti ilmiönä tarkoit-

taa. Tutkimuksen teoriaosuuteen kuuluvassa luvussa 2, tarkastellessa aiheen aikaisempia 

tutkimuksia sekä muuta kirjallisuutta, voitiin huomata asiakaskokemuksen olevan käsit-

teenä hyvin monimuotoinen (Becker & Jaakkola 2020; Lemon & Verhoef 2016; Saari-

järvi & Puustinen 2020). Digitaalisen asiakaskokemuksen nähtiin kuitenkin syntyvän sa-

mojen perustekijöiden pohjalta kuin perinteisenä pidetty henkilökohtaisen palvelun 

myötä syntyvä asiakaskokemus. Huomionarvoisena asiana digitaalisen asiakaskokemuk-

sen kohdalla voitiin kuitenkin pitää keinoja sen rakentamiseen ja siihen vaikuttamiseen. 

(Bleier ym. 2019.) 

 

Tutkimuksen empiriaosuudessa kohdeyhtiön asiantuntijahaastatteluissa digitaalisen asia-

kaskokemuksen käsitettä tarkasteltaessa enemmän vakuutusyhtiön näkökulmasta koros-

tui näkemyksenä se, kuinka digitaalinen asiakaskokemus nähtiin hyvin kokonaisvaltai-

sena käsitteenä. Vakuutusyhtiön asiantuntijoiden näkemyksen mukaan digitaalisen asia-

kaskokemuksen nähtiin tarkoittavan kaikkien yhtiön digitaalisten kosketuspisteiden ko-

kemusten muodostamaa kokonaisuutta. Digitaalisista kosketuspisteistä muodostuvan ko-

kemuksen lisäksi kokonaisuuteen nähtiin vaikuttavan vahvasti myös digitaalista ympä-

ristöä laajempi eri taustatekijöistä muodostuva kokonaisuus. Tällaisina kokemukseen 
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vaikuttavina taustatekijöinä nähtiin olevan niin asiakkaan tiedostamat kuin tiedostamat-

tomatkin tekijät, kuten yhtiön brändi tai asiakkaiden henkilökohtaiset asiakasriippuvai-

siksi tekijöiksi kutsuttavat tekijät.  

 

Digitaalisen asiakaskokemuksen tarkempaa tarkastelua helpottavia erilaisia jäsentelyta-

poja huomattiin olevan näkökulmasta riippuen monenlaisia. Useita jäsentelytapoja yhdis-

tävänä tekijänä voitiin havaita tutkielmassa tarkemmin tarkasteltu kokemuksen moni-

naisuus ja kokemuksen eri ulottuvuuksiin jakaminen. (De Keyser ym. 2015; Lemon & 

Verhoef 2016; Saarijärvi & Puustinen 2020). Asiakaskokemuksen eri ulottuvuuksia tut-

kielmassa käsiteltiin kognitiivisen, emotionaalisen, sosiaalisen sekä sensorisen ulottuvuu-

den kautta. Kuviossa 15 on listattuna esiin tulleita näkemyksiä jokaisen neljän ulottuvuu-

den kohdalla sekä teoriaan, että asiantuntijoiden haastatteluihin pohjautuen. Tämän li-

säksi kuviossa on koostettu tietoa siitä, kuinka kyseisen ulottuvuuden kautta asiakasko-

kemusta voidaan käsitellä tutkimuksen keskiössä olevan vahinkoilmoittamisessa muo-

dostuvan kokemuksen kontekstissa. Ulottuvuustarkastelun lisäksi kuviossa on listattuna 

myös kokemuksen muodostumisen toinen jaottelutapa, jossa tarkastellaan palvelun sisäi-

siä ja ulkoisia tekijöitä. (Dabholkar & Bagozzi 2002; Saarijärvi & Puustinen 2020; Ver-

hoef ym. 2009.)  Kuvio 15 voidaan nähdä myös koostavana vastauksena tutkielman en-

simmäiseen tutkimuskysymykseen: ”Millaisista tekijöistä vakuutusyhtiön digitaalinen 

asiakaskokemus muodostuu?” 

 
Kuvio 15 Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen vakuutusyhtiössä 
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Kognitiivisen ulottuvuuden kohdalla asiakaskokemuksen muodostumista tarkasteltiin 

tutkimuksessa muun muassa sen kautta, kuinka palvelu toteuttaa sen alkuperäistä sille 

asetettua tavoitetta (Saarijärvi & Puustinen 2020, 78). Kognitiivisen ulottuvuuden koh-

dalla merkittäväksi tekijäksi muun muassa Gentile ym. (2007) nostivat esiin palvelun in-

formaation määrän ja laadun. Informaation laadukkuus sekä sen oikea määrä olivat myös 

tarkasteltavan asiakaspalautteen perusteella merkittävä seikka kokemuksen muodostumi-

sessa. Myös asiantuntijahaastatteluissa useampi asiantuntija painotti juuri informaation 

esittämistavan tärkeyttä. Riittävä informaation tarjoaminen palvelun onnistuneen käytön 

takaamiseksi nähtiin erityistä tarkastelua vaativaksi yksityiskohdaksi. Riittävän infor-

maation kohdalla huomionarvoisena seikkana asiantuntijat näkivät kuitenkin myös asiak-

kaiden erilaiset informaation tarpeet, jotka vaikuttavat myös siihen millä tavoin informaa-

tiota palveluun tulisi tarjota. Informaation laadulla asiantuntijat tarkoittivatkin muun mu-

assa sitä, kuinka tarjottava informaatio tulisi tuottaa palveluun niin, ettei sitä tarvitsemat-

tomat asiakkaat koe palvelua käyttäessään sen sisältävän liikaa ylimääräistä tai epärele-

vanttia tekstiä ja ohjeistusta, mutta jokainen lisäinformaatiota kaipaava asiakas siihen 

pääsisi käsiksi sujuvasti ilman tarkempaa etsimistä.  

 

Laadukkaan ja virheettömän informaation lisäksi kognitiivisen ulottuvuuden kautta tar-

kasteltaviksi kokemukseen vaikuttaviksi tekijöiksi nähtiin myös erityisesti palvelun tek-

ninen luotettavuus (Grönroos 2015). Muun muassa Parasuraman ym. (2005) mainitsivat, 

kuinka teknisen luotettavuuden voidaan nähdä tarkoitettavan tarkemmin sitä, pystyykö 

palvelu toteuttamaan sen tehtävän ilman virheitä kuten sen on tarkoitus. Asiantuntijahaas-

tatteluiden perusteella palvelun tekninen toimivuus sekä sujuva käyttö nousivat koke-

muksen laatua muodostavien tekijöiden tarkastelussa korostettavaan asemaan. Asiantun-

tijahaastatteluissa digitaalisen asioinnin sujuvuutta korostettiin termillä ’mutkattomuus’. 

Tämän nähtiin sisältävän muun muassa palvelun nopeuden, helppokäyttöisyyden sekä 

saavutettavuuden tekijöitä. Erityisesti asiantuntijahaastatteluiden kohdalla kokemuksen 

kognitiivinen ulottuvuus nähtiin asiakaskokemuksen muodostumisen perustekijänä ja 

pohjana, jonka päälle digitaalisen asiakaskokemuksen kokonaisuus muodostuu. Muun 

muassa asiantuntija D kiteytti tätä näkemystä mainiten:   
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”Lähtökohtaisesti teknisesti on onnistuttava aina, jotta kokemusta varten 

rakennetuista muista palvelun ominaisuuksista, kuten käyttöliittymän hie-

nouksista ja visuaalisista elementeistä on minkäänlaista hyötyä.”  

 

Toisena ulottuvuutena, jonka kautta digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista tar-

kasteltiin, oli kokemuksen emotionaalinen ulottuvuus. Tämän ulottuvuuden nähtiin sisäl-

tävän tekijöitä jokaisesta eri ulottuvuudesta, sillä kaikkien eri taustatekijöiden voidaan 

nähdä vaikuttavan asiakkaan kokemiin emootioihin. Emotionaalisen ulottuvuuden koh-

dalla tarkasteltiin tutkimuksessa myös kokemuksen eri tasoja. Kokemusta voitiin havain-

noida erilaisin kokemuksen tasoin, joista jokainen synnyttää eri vahvuisia tunteita. Eri-

laisten kokemuksen tasojen synnyttävät tunteet vaikuttavat myös konkreettisesti eri lailla 

asiakkaan toimintaan. (Rossmann & Duerden 2019.) Haastatteluiden mukaan asiantunti-

jat mainitsivat samankaltaisia havaintoja erityisesti negatiivisten kokemusten kohdalla. 

Esiin nousi näkemyksiä siitä, kuinka digitaalisen palvelun kohdalla asiakkaat tiedostavat 

herkemmin juuri negatiiviset kokemukset. Haasteena asiantuntijat mainitsivat negatiivi-

sen kokemuksen muodostumisen kohdalla myös sen, kuinka digitaalisessa ympäristössä 

lukuisista eri keinoista huolimatta muodostunutta kokemusta voi olla lopulta vaikeampi 

tasoittaa tai kääntää positiiviseksi kuin perinteisessä vuorovaikutteisessa palvelutapahtu-

massa. Muun muassa Saarijärvi ja Puustinen (2020) mainitsivat asiakaskokemuksen emo-

tionaalisen ulottuvuuden samankaltaisista ominaisuuksista. Heidän näkemyksensä mu-

kaisesti kokemuksen muodostavat emootiot voidaankin useasti muistaa paremmin kuin 

yrityksen tarjoama alkuperäinen palvelu.  

 

Asiakaskokemuksen emotionaalisen ulottuvuuden kohdalla erityisesti asiantuntijahaas-

tatteluissa korostui myös näkemys siitä, kuinka digitaalisen palvelun kohdalla kokemuk-

sesta voidaan nähdä jäävän samanlainen rikas tunnekokemus lopulta herkästi pois digi-

taalisen suoritteen korostaen kliinistä tehtävän suoritusta. Myös asiakkaan odotukset nou-

sivat keskeiseksi tekijäksi asiakaskokemuksen tunnetekijöitä tarkasteltaessa. Asiakasko-

kemuksen muodostuessa asiakas tulkitsee kokemustaan osin omien odotustensa perus-

teella (Priporas ym. 2017). Kirjallisuuden avulla odotuksiin vastaamista tarkasteltaessa 

voitiin nähdä se, että mitä suurempi ero asiakkaan odotuksella ja toteutuneella kokemuk-

sella on, sitä suurempi negatiivinen tai positiivinen kokemus muodostuu (Cheung ym. 

2015; Kujala ym. 2017). Tämä näkemys toistui myös asiantuntijahaastattelussa ja 
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useampi asiantuntijoista mainitsikin yhtenä merkittävimmistä kokemusta muodostavista 

tekijöistä juuri sen, kuinka asiakkaiden odotuksiin onnistutaan vastaamaan.  

 

Kolmantena digitaalisen asiakaskokemuksen ulottuvuutena tarkasteltiin sosiaalista ulot-

tuvuutta. Sosiaalisen ulottuvuuden kohdalla tarkastelussa nousi esiin erityisesti se, mil-

laiset tekijät luovat asiakkaille henkilökohtaisuuden tunteita palvelua käytettäessä. Täl-

laisia tekijöitä kirjallisuudessa korostettiin olevan muun muassa digitaalisen palvelun per-

soonallisuus, kuten palvelussa valittu kirjoitusasu tai palvelun henkilökohtaisuuden ja 

personoinnin lisääminen asiakkaasta kerättyjen tietojen avulla (Bleier & Harmeling 

2019). Palvelun personoinnin kohdalla haastatteluissa esiintyi näkemyksiä, kuinka tämän 

tekijän voidaan nähdä olevan myös merkittävässä roolissa vakuutusyhtiöiden digitaalis-

ten palveluiden kohdalla. Asiantuntijat mainitsivat useaan otteeseen siitä, kuinka myös 

digitaalisen palvelun kohdalla henkilökohtaisuuden ja ihmisläheisen palvelun luominen 

nähdään tärkeänä erottautumistekijänä. Tässä nähtynä merkittävänä keinona digitaali-

sessa ympäristössä pidettiin juuri valittua kielellisyyttä, jonka avulla kohdeyhtiössäkin 

pyritään erottautumaan muista samalla positiivista asiakaskokemusta rakentaen. Vaikka 

henkilökohtaisuus ja personoinnin lisääminen tiedostettiin kokemusta rikastavaksi teki-

jäksi, ilmeni haastatteluiden perusteella näkemyksiä myös siitä, kuinka erityisesti asiak-

kaiden henkilökohtaisten tietojen käyttö ja niiden avulla palveluiden personointi vakuu-

tusalalla voi olla haastavaa muun muassa alan tiukkojen säädösten ja tiedonkeruun juri-

disten rajoitteiden myötä.  

 

Neljäntenä ulottuvuutena tutkimuksessa tarkasteltiin kokemuksen sensorista ulottuvuutta. 

Sensorisen ulottuvuuden kohdalla digitaalista asiakaskokemusta muodostavaksi tekijäksi 

esiteltiin erilaiset visuaaliset keinot asiakkaiden aistikokemuksiin vaikuttamisessa (Elder 

ym. 2017). Vaikka sensorinen ulottuvuus nähtiin tärkeänä myös asiantuntijahaastatte-

luissa, korostui useamman haastattelun kohdalla asiantuntijoiden näkemys siitä, kuinka 

digitaalisen palvelun ja erityisesti digitaalisen korvauspalvelun kohdalla kokemuksen 

muodostumisessa tärkeämpinä tekijöinä voidaan nähdä aiempiin ulottuvuuksiin sisältyvät 

tekijät.  

 

Visuaaliset keinot, kuten värien, kuvien sekä videoiden käyttö koettiin hyvänä keinona 

kokemuksen viimeistelyyn, ja sen nähtiinkin olevan syytä olla yhtiön muuhun kuvaan 

sopivaa, mutta lopulta sen koettiin kuitenkin jäävän muodostuvan digitaalisen 
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asiakaskokemuksen kohdalla kokonaisuudessa pieneen rooliin. Haastatteluiden avulla 

tutkimuksessa muodostuikin näkemys siitä, kuinka monesti juuri sensoriseen ulottuvuu-

teen liittyvien keinojen ajatellaan olevan digitaalisen palvelun yksistä tärkeimmistä ko-

kemuksen vahvistamisen keinoista. Asiantuntijat korostivat kuitenkin sitä, kuinka tähän 

pisteeseen pääsemiseen vaaditaan palvelun olevan muilta osin täysin kunnossa ennen 

kuin sensorisia keinoja kehittämällä saadaan vahvistettua digitaalista kokemusta. Mikäli 

muut esitellyt tekijät eivät ole kunnossa, muodostuu asiakkaan kokemuksesta negatiivi-

nen jo ennen sensorisia aistimuksia. Tällaisissa tilanteissa asiakasta miellyttävien senso-

risten elementtien ei koettu kykenevän lievittämään negatiiviseksi muodostunutta koke-

musta, ellei tämän ulottuvuuden tekijät ole asiakkaan kokemukseen erittäin vahvasti vai-

kuttavia. 

 

Ulottuvuustarkastelun lisäksi tutkimuksessa tarkasteltiin digitaalisen asiakaskokemuksen 

muodostumista jaoteltuna palvelun sisäisiin ja ulkoisiin tekijöihin. Palvelun sisäisiin ja 

ulkoisiin kokemusta muodostaviin tekijöihin voitiin nähdä kuuluvan myös samakaltaisia 

tekijöitä kuin ulottuvuustarkastelun myötä havaittiin. Tämän jaottelun avulla voitiin ha-

vainnollistaa kuitenkin konkreettisemmin kokemuksen muodostumista sekä sitä, millai-

sin keinoin kokemusta voidaan yhtiön sisältä pyrkiä kehittämään.  

 

Palvelun sisäisiä kokemuksen muodostumiseen vaikuttavia tekijöitä tutkittaessa tutkiel-

massa esitettiin useampia keinoja sisäisten kokemusta muodostavien tekijöiden tarkaste-

luun. Yksi teoriaosuudessa esitetty keino tällaiseen tarkasteluun oli muun muassa palve-

lun laadun tarkastelu. Palvelun laatua tarkasteltiin monen eri tutkijan luoman viitekehyk-

sen avulla, mutta selkeä ja yksinkertainen jako palvelun laadun tarkasteluun voitiin nähdä 

olevan muun muassa palvelun teknisen sekä toiminnallisen laadun tarkastelu (Grönroos 

2015). Myös asiantuntijahaastatteluissa nousi esiin näkemyksiä siitä, kuinka palvelun si-

säisten tekijöiden ja palvelun toteuttamisen laadukkuuden tarkastelu voidaan nähdä erit-

täin tärkeänä tekijänä, kun aikomuksena on vahvistaa palvelussa muodostuvaa asiakas-

kokemusta. Esiin nousseita laatutekijöitä haastatteluissa mainittiin muun muassa palvelun 

helppous, nopeus, aito toimivuus eli vahinkoilmoittamista suorittavan asiakkaan tarpeen 

täyttäminen. Palvelun ulkoisia tekijöitä tarkasteltaessa niin kirjallisuudessa, kuin asian-

tuntijahaastatteluissakin korostuivat asiakkaiden odotukset ja ennakkoluulot. Odotusten 

ja ennakkoluulojen kontekstissa kokemuksen nähtiin perustuvan yhtiön toiminnan lisäksi 
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asiakkaasta itsestään riippuvista tekijöistä sekä aikaisemmista kokemuksista, joiden 

kautta asiakkaat digitaalista kokemustaan asioinnissa muodostavat. 

 

Tutkielman ensimmäiseen tutkimuskysymykseen saatujen vastausten avulla voitiin tar-

kastella tutkielman toista tutkimuskysymystä. Tutkielman toisena tutkimuskysymyksenä 

toimi ”Millaisin keinoin vahinkovakuutusyhtiön vahinkoilmoittamisen digitaalista asia-

kaskokemusta voidaan vahvistaa?”. Tähän kysymykseen haettiin vastauksia sekä ylei-

sellä tasolla tutkimuskirjallisuuteen perustuvan tarkastelun avulla, että tarkemmin vakuu-

tusalaa ja tutkimuksen kohdeyhtiön näkökulmaa silmällä pitäen. Kuviossa 16 on listat-

tuna tutkielmassa tärkeimmiksi nousseita vahinkoilmoittamisen asiakaskokemuksen ke-

hittämiskeinoja. 

 
Kuvio 16 Vahinkoilmoittamisen digitaalisen asiakaskokemuksen kehittämisen keinot 

 

Kuviossa 16 ensimmäinen listattu keino vahinkoilmoittamisen digitaalisen asiakaskoke-

muksen vahvistamiseen on palvelun aito tarjonta valitussa kanavassa. Palvelun aidolla 

tarjonnalla tutkimuksessa tarkoitetaan sitä, kuinka erityisesti digitaalisten palveluiden 
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kohdalla prosessia tarkastellessa tulisi huomioida se, että palvelu tarjotaan loppuun asti 

valitussa kanavassa. Asiantuntijahaastatteluissa esiin tulleen näkemyksen mukaan voi-

daan pitää tiedostettuna riskinä kokemuksen muodostumiselle, mikäli asiakas joudutaan 

ohjaamaan valitusta kanavasta toiseen, vaikka asiakasta lopulta saataisiin palveltua laa-

dukkaasti lopullisessa kanavassa. Samankaltainen näkemys voitiin havaita myös tutki-

muskirjallisuuden perusteella. Kirjallisuudessa esitetyn näkemyksen mukaan asiakkaiden 

voidaan nähdä valitsevan digitaalisen palvelukanavan sen nopeuden tai helppouden muo-

dostavan arvon myötä (Meuter 2000). Mikäli alkuperäinen suorite ei alun perin valitussa 

kanavassa onnistu, asiakkaan kokema arvo palvelun käytöstä menetetään. Konkreettisena 

keinona sille, että tällaisen tilanteen myötä muodostuvaa negatiivista asiakaskokemusta 

saadaan rajoitettua, esitettiin tutkimuksessa konkreettisena keinona muun muassa selkeää 

ohjeistusta siitä, missä kanavassa kyseinen suorite on mahdollista ja sujuvinta suorittaa. 

Ohjeistusta tehokkaampana keinona nähtiin myös suora ohjaus tiettyyn palveluun. Esi-

merkkinä tällaisesta tilanteesta nähtiin lisääntyvä mobiilikanavan käyttö. Asiantuntija-

haastatteluissa mainittiin asiaan liittyen muun muassa se, kuinka kokemuksen kannalta 

palvelupolun ohjaaminen tai sen mahdollistaminen mobiilikanavassa ei ole kannattavaa, 

mikäli sitä ei ole mahdollista saada sujuvaksi.  

 

Kokemuksen vahvistamisen keinoja tutkimuksessa nähtiin olevan myös vahinkoilmoitta-

misen polun löydettävyyden sekä palvelun yleisen tiedonhakemisen ja navigoinnin help-

pouden parantaminen. Hakeminen ja navigointi palvelussa esiintyivät kehittämisen kei-

nona niin tutkimuskirjallisuuden (Filenius 2015; Parasuraman ym. 2005), kohdeyhtiön 

asiakaspalautteiden kuin asiantuntijahaastatteluidenkin kohdalla. Helpon hakemisen ja 

palvelussa sujuvan navigoinnin nähtiin parantavan asiakkaan kokemusta sekä sen asioin-

tinopeutta että vaivattomuutta korostavan ominaisuuden myötä. Kohdeyhtiön haastatte-

luissa hakemisen parantamisen mahdollisuuksia käsiteltäessä vahinkoilmoittamisen koh-

dalla nähtiin kuitenkin haasteita erityisesti teknisen toteutuksen myötä. Vahinkoilmoitta-

misen nähtiin sisältävän paljon erilaisia tilanteita, sekä korvausta hakevien asiakkaiden 

omaavan hyvin erilaisen informaation tarpeen. Näin ollen muissa palveluissa helpommin 

toteutettavat tiedonhakukeinot kuten perinteinen hakukenttä tai chatbot avusteinen haku 

nähtiin riskialttiina toteuttaa niin, että siitä saataisiin tuotettua asiakkaan kokemukseen 

aitoa lisäarvoa ilman, että vaarana olisi negatiivisen kokemuksen lisääntyminen hakutoi-

minnon puutteellisen toiminnan vuoksi. Konkreettisesti mahdollisia keinoja kokemuksen 

parantamiseen nähtiin tämän osalta kuitenkin muun muassa vahinkoilmoittamisen polun 
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sujuvoittaminen sekä ohjeistusta selkeyttämällä, että palvelussa navigointia helpottamalla 

asiakasta ohjaavien suorien linkkien avulla.  

 

Sujuvan palvelupolun ja tiedonhaun lisäksi asiakkaan asioinnin helpottamisen kohdalla 

kokemusta vahvistavana keinona voidaan nähdä ymmärrettävyyden lisääminen. Vahin-

koilmoituksen kohdalla ymmärrettävyyden voitiin nähdä vaikuttavan kokemukseen mer-

kittävästi vahinkoilmoittamisen asioinnin luonteen vuoksi. Tutkimuksessa esitettiinkin 

tähän liittyen näkemys, jossa asiakkaiden voidaan nähdä pyrkivän erityiseen huolellisuu-

teen vahinkoilmoittamisen kohdalla, jotta mahdollinen korvaus ei jäisi asiakkaan oman 

huolellisuuden puutteen takia saamatta. Mikäli huolellisesta palvelun käytöstä huolimatta 

vahinkoilmoittamisen palvelu ei ole ymmärrettävä, vaikuttaa tämä erityisen herkästi muo-

dostuvaan kokemukseen. Ymmärrettävyyden lisäämiseksi keinoja nähtiin olevan selkeän 

informaation laadukas lisääminen. Informaation lisäämisen ei nähty kuitenkaan olevan 

itsearvo, eikä pelkästään informaation lisäämisellä koettu olevan asiakkaan kokemusta 

parantavaa vaikutusta. Informaation lisääminen nähtiinkin niin asiantuntijahaastatteluissa 

kuin tutkimuskirjallisuudessakin (Santos 2003) tärkeäksi tehdä laadukkaasti niin, että jo-

kainen halukas ja informaatiota tarvitseva asiakas sitä pystyy helposti ja sujuvasti palve-

lua käyttäessä hankkimaan. Informaation tulisi kuitenkin olla palvelussa sellaisessa muo-

dossa, että sitä kaipaamattomat asiakkaat eivät joutuisi liiallisen informaation kanssa pal-

velua käyttämään.  

 

Muita digitaalisen asiakaskokemuksen vahvistamisen keinoja nähtiin vahinkoilmoittami-

sen kohdalla olevan myös palvelun nopeudesta huolehtiminen. Tutkimuskirjallisuudessa 

(Lemon & Verhoef 2016) esiin tullut näkemys, jossa asiakas arvioi kokemustaan koettu-

jen uhrausten ja saavutettujen hyötyjen avulla, nähtiin myös asiantuntijahaastatteluiden 

perusteella olevan havaittavissa. Digitaalista palvelua nähtiin käytettävän kanavana mo-

nesti juuri siitä syystä, että sen koetaan olevan nopeampi ja yksinkertaisempi käyttää kuin 

henkilökohtainen palvelu toimisto- tai puhelinkanavassa. Palvelun teknisen nopeuden li-

säksi asiantuntijahaastatteluissa korostettiin vahinkoilmoittamisen palvelupolun käyttö-

nopeutta. Kokemusta vahvistavana keinona nähtiinkin muun muassa vahinkoilmoituslo-

makkeiden selkeyttäminen ja epärelevanttien kysymysten karsiminen. Erityisesti asian-

tuntijahaastatteluissa esiintyi näkemyksiä siitä, kuinka kehittyvä trendi vahinkoilmoitta-

misessa on tarjota entistä helppokäyttöisempiä vahinkoilmoittamisen polkuja. Kohdeyh-

tiön asiakaspalautteissa tähän liittyvänä tekijänä nähtiinkin jo asiakkaiden olemassa 
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olevat odotukset siitä, kuinka vahinkoilmoittamisen järjestelmä toimisi autonomisemmin 

tietoa täydentävänä asiakkaiden henkilökohtaisen datan perusteella.  

 

Niin tutkimuskirjallisuudessa (Ilmarinen & Koskela 2015) kuin asiantuntijahaastatteluis-

sakin vahinkoilmoittamisen asiakaskokemukseen nähtiin vaikuttavan myös toimintaym-

päristön murrokset. Ympäristön murrokset käsittivät digitalisaation ja digitaalisten palve-

luiden käytön murroksen lisäksi myös digitaalisia palveluita käyttävän asiakaskunnan 

murroksen. Näkemyksen mukaan myös vanhempi väestö käyttää yhä enemmän digitaa-

lisia palveluita ja etenkin heidän kohdallansa kokemusta vahvistavana tekijänä nähtiin 

saavutettavuudesta huolehtiminen. Saavutettavuudella tarkoitetaan palvelun tarjoamista 

selkeästi ja käytettävästi myös toimintarajoitteisille henkilöille. Tämän nähtiin olevan 

osalle käyttäjäkunnasta välttämättömyys, mutta myös muille mahdollista kokemuksel-

lista etua tuottava yksityiskohta. Konkreettisia keinoja saavutettavuuden huomiointiin 

nähtiin olevan muun muassa palvelussa käytettävät värit, kuvat, tekstit sekä kontrastit. 

 

Palvelun toimintaan liittyvien tekijöiden lisäksi vahinkoilmoittamisen kokemuksen ke-

hittämisessä tärkeänä tarkasteltavana tekijänä tutkimuksessa nähtiin myös virhetilantei-

den hoito. Virhetilanteissa tärkeäksi koettu tekijä oli niistä informointi. Asiakkaan koke-

muksen kannalta nähtiin hyvin tärkeäksi seikaksi se, kuinka asiakas kokee virheeseen 

päädyttyään hänellä olevan mahdollisuuksia toimimaan asiassa. Konkreettisena tekijänä 

tässä esitettiin muun muassa huolella laaditut virheviestit, jotka ilmoittavat asiakkaalle 

mistä virhe johtuu ja miten hänen tulisi tilanteessa toimia. Myös yhteystietojen tai kon-

taktipyynnön jättämisen mahdollistaminen nähtiin vaikuttavan muodostuvaan kokemuk-

seen. Virhetilanteesta ilmoittamisen ja palvelun sisäisten keinojen lisäksi merkittäväksi 

tekijäksi asiakaskokemuksen kannalta nähtiin myös yhtiön omien mahdollisuuksien ke-

hittäminen virhetilanteiden hoitamisen kohdalla. Niin kirjallisuudessa (Filenius 2015) 

kuin asiantuntijahaastatteluissakin nähtiin monesti ongelmalliseksi tilanteeksi palvelussa 

olevat virheet, joiden syyn selvittäminen vie aikaa ja resursseja niin asiakkaalta kuin yh-

tiöltäkin. Konkreettisia esiin nousseita kehitysehdotuksia tähän nähtiinkin erilaisten asi-

akkaan toimintaa havainnoivien työkalujen hyödyntäminen selvitysprosessin tehosta-

miseksi.  

 

Muita vahinkoilmoittamisessa muodostuvaan digitaaliseen kokemukseen vaikuttavia kei-

noja nähtiin merkittävässä roolissa olevan kokemuksen johtamisen laadukkuudesta 
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huolehtiminen. Asiakaskokemuksen johtaminen nähtiin tärkeäksi tekijäksi niin kirjalli-

suuden (Homburg ym. 2017; Löytänä & Kortesuo 2011), kuin asiantuntijoidenkin näke-

myksen perusteella. Asiakaskokemuksen johtamisen kohdalla tärkeiksi tekijöiksi nähtiin 

muun muassa aito kokemuksen havainnointi, selkeä asiakaskokemuksen strategia sekä 

koko yhtiön kattava sitouttaminen asiakaskeskeiseen toimintaan. Asiantuntijahaastatte-

luissa kokemuksen johtaminen kohdalla lopulliseen digitaaliseen kokemukseen heijastu-

vina tekijöinä nähtiin ennen kaikkea asiakaskokemuksen kokonaisuuden havainnointi 

sekä nopea reagointi toimintaa vaativiin kokemukseen vaikuttaviin tekijöihin yli yhtiön 

osastorajojen.  

 

Osin asiakaskokemuksen johtamiseen sidoksissa olevana merkittävänä kokemuksen ke-

hittämisen mahdollistavana tekijänä nähtiin olevan myös oikeanlainen asiakaskokemuk-

sen mittaaminen. Vahinkoilmoittamisen kohdalla oikeanlaisen mittaamisen nähtiin tar-

koittavan sitä, että käytössä on tarpeeksi monesta näkökulmasta kokemusta mittaavat mit-

tarit, joita myös hyödynnetään oikein. Kohdeyhtiön asiantuntijahaastatteluiden kohdalla 

huomionarvoisena seikkana tässä nähtiin mittariston tarkastelu niin, että kokemusta saa-

taisiin mitattua tarpeeksi kattavasti niin vahinkoilmoittamiseen siirryttäessä, vahinkoil-

moitusta tehdessä, että vahinkoilmoittamisen ja korvausprosessin kokonaisuudenkin koh-

dalla. Merkittävänä seikkana tähän tarkasteluun nähtiin myös tasapaino sen suhteen, mil-

laisella käytettävällä mittaristolla saavutetaan tasapaino asiakkaalle näkyvillä olevien ky-

selyiden aiheuttaman mahdollisen kokemuksellisen haitan sekä saavutettavien hyötyjen 

välillä.  

 

Edellä mainittujen keinojen lisäksi kokemuksen kehittämisen keinoksi esitettiin erityi-

sesti asiantuntijahaastatteluissa olevan itse kehittämistyön tarkastelu. Tutkimuksessa 

nousi esiin näkemyksiä siitä, kuinka asiakaskokemuksen hyvän tason saavuttamiseksi 

olisi tärkeää huomioida asiakkaiden näkökulma jo palveluiden kehittämisvaiheessa. Asi-

akkaiden mukaan ottamisella jo mahdollisimman aikaisessa palveluiden rakentamisen 

vaiheessa, voitaisiin kehittämistä tehdä jo lähtöpisteessä asiakaskeskeisesti sen sijaan, 

että aitojen asiakkaiden näkökulmaa pyrittäisiin havainnoimaan vasta palveluiden jatko-

kehitysvaiheessa.  
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5.2 Kehittämisehdotukset kohdeyhtiön vahinkoilmoittamisen digitaali-

sen asiakaskokemuksen vahvistamiseksi 
 

Tutkielman ollessa luonteeltaan tapaustutkimus, tarkasteltiin siinä kohdeyhtiön digitaali-

sen vahinkoilmoittamisen asiakaskokemusta. Tutkimuksen yhtenä tavoitteista oli muo-

dostaa kohdeyhtiölle konkreettisia kehittämisehdotuksia sen vahinkoilmoittamisessa 

muodostuvan kokemuksen vahvistamiseksi. Aikaisemmassa luvussa tarkasteltuja keinoja 

voidaan nähdä olevan mahdollista soveltaa niin kohdeyhtiön kuin muidenkin vakuutus-

yhtiöiden digitaalisen asiakaskokemuksen kehittämiseen, mutta tässä luvussa esiteltävien 

kahden kehitysehdotuksen voidaan nähdä olevan erityisesti kohdeyhtiössä sovellettavia.  

 

5.2.1 Vahinkoilmoittamisen kokemuksen mittari 

 

Tutkielmassa esiteltävänä ensimmäisenä kehittämisehdotuksena on vahinkoilmoittami-

sen digitaalista asiakaskokemusta mittaavan mittariston tarkempi tarkastelu. Sekä tarkas-

tellun kirjallisuuden, että tutkielmassa suoritettujen asiantuntijahaastatteluiden perus-

teella mittaamisessa voitiin nähdä tärkeäksi tekijäksi sen kattavuus, eli usean näkökulman 

mittaaminen. Tutkielmassa esitettyjen näkemysten mukaisesti mittariston tulisi mitata ko-

kemusta niin, että sen muodostumista voitaisiin havainnoida jokaisen merkittäväksi näh-

dyn kosketuspisteen kohdalla. Kohdeyhtiön digitaalisen vahinkoilmoittamisen kohdalla 

käytettävän mittariston voitiin nähdä mittaavan kattavasti koko korvausprosessin sekä va-

hinkoilmoittamiseen siirtymisen muodostavaa asiakaskokemusta. Asiantuntijahaastatte-

luissa esiin nousseiden näkemysten avulla nähdään kuitenkin perustelluksi myös itse va-

hinkoilmoittamisen palvelun muodostavan kokemuksen mittaamista erillisen mittarin 

avulla. Alla olevan kuvion 17 avulla on havainnollistettu tämänhetkinen tilanne digitaa-

lisen vahinkoilmoittamisen muodostavan kokemuksen mittaamisessa sekä mahdollisen 

uuden mittarin suhde nykyiseen mittaristoon. 
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Kuvio 17 Vahinkoilmoittamisen digitaalisen asiakaskokemuksen mittaristoehdotus 

 

Kuviossa 17 esitetyn mukaisesti voidaan havaita, kuinka tämänhetkinen mittaristo koros-

taa kokemuksen mittaamista vahinkoilmoittamisen polun alkupäähän sekä koko korvaus-

prosessiin. Korvausprosessin alkupään mittarilla ei saada vielä havainnollistettua asiak-

kaalle itse vahinkoilmoittamisessa muodostuvaa kokemusta. Kokonaisuutta mittaavan 

NPS-kyselyn kohdalla huomionarvoiseksi seikaksi voidaan puolestaan mainita se, kuinka 

mittarin nähtiin korostavan asiakkaan kokemukseen merkittävästi vaikuttavaa korvaus- 

tai hylkäystapahtumaa. Edellä mainittujen mittareiden lisäksi vahinkoilmoittamisessa 

muodostuvaa kokemusta saadaan tämänhetkisellä mittaristolla havainnoitua myös yleisen 

verkkopalvelun etusivulle sijoitetun tunnettuja NPS ja CES-mittareita yhdistävän NES 

mittarin avulla. Kyseisen mittarin haasteeksi voidaan kuitenkin nähdä se, ettei vahinkoil-

moittamisen suorittavat asiakkaat ohjaudu automaattisesti kyseisen mittarin saavutetta-

vaksi, jolloin merkittävä osa potentiaalisista kokemuksestaan raportoivista asiakkaista 

ohittavat mittarin.  

 

Ehdotettavan vahinkoilmoittamisen uuden mittarin lisäämisen kohdalla yhtiössä tarkas-

teltaviksi tekijöiksi voidaan niin asiantuntijahaastatteluiden kuin tutkielmassa käsitellyn 

kirjallisuuden perusteella nähdä muutama tekijä. Tällaisia tarkastelua vaativia tekijöitä 

voidaan mainita olevan muun muassa mittarin sijoittaminen. Lisättävä mittari tulisikin 

sijoittaa palveluun niin, että sen avulla saataisiin mahdollisimman sujuvasti tarjottua 
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mahdollisuus kaikille vahinkoilmoittamista digitaalisessa palvelussa suorittaneille tai sitä 

yrittäneille. Asiantuntijahaastatteluissa esitettiinkin näkemys siitä, kuinka vahinkoilmoit-

tamisen suorittamisen jälkeinen kiitossivu ei olisi mittarille optimaalisin sijoituspaikka. 

Mittarin sijaitessa vahinkoilmoittamisen lopussa, voidaan niiden asiakkaiden nähdä jää-

vän mittarin ulkopuolelle, jotka eivät esimerkiksi mahdollisen virhetilanteen vuoksi il-

moitusta pääse loppuun asti suorittamaan. Mittarin tulisikin sijaita paikassa, johon niin 

vahinkoilmoituksen onnistuneesti tehneet asiakkaat, kuin virhetilanteeseen päätyneet asi-

akkaat ohjautuvat luontevasti.  

 

Muita mittarin käyttöönottoon vaikuttavia tekijöitä, joita yhtiössä tulisi pohtia on muun 

muassa mittarin aiheuttamat haasteet. Tällaisina haasteina voidaan asiantuntijahaastatte-

luissa nousseiden näkemysten perusteella pitää muun muassa asiakkaalle aiheutuvaa vai-

vaa uuden mittarin näyttämisessä sekä mittarin aidon hyödyntämisen vaatimat resurssit 

yhtiössä. Tutkielmassa esitettyjen näkemysten mukaan jo käytössä olevien asiakkaalle 

vapaaehtoisten NES-mittareiden kaltaisen mittarin lisäämisestä ei nähdä kuitenkaan ai-

heutuvan asiakkaalle merkittävää kokemuksellista haittaa. Myös mittarin hyödyntämi-

sessä vaadittavan resurssien käytön voidaan nähdä olevan suhteellisen kevyttä ja sen 

muodostaman mahdollisuuden kokemuksen kehittämisessä voidaan tutkimuksen perus-

teella nähdä olevan kannattavaa resurssien käyttöä. 

 

5.2.2 Asiakasistunnon monitorointi virhetilanteissa 

 

Toisena konkreettisena kohdeyhtiön kohdalla havaittuna kehittämisen keinona on virhe-

tilanteiden selvittämisen sujuvoittaminen ja mahdollisten uusien työkalujen käyttöönotto. 

Haastatteluissa korostui näkemys siitä, kuinka kokonaisuutena tarkasteltavan kokemuk-

sen kohdalla voidaan nähdä tarkka ja nopea virheenselvitys. Kohdeyhtiön tarkastellun 

asiakaspalautteen sekä asiantuntijahaastatteluiden avulla tämän voidaan perustella olevan 

validi kehittämisehdotus myös vahinkoilmoittamisen kontekstissa asiaa tarkasteltaessa. 

 

Digitaalisessa kanavassa suoritetun vahinkoilmoittamisen kohdalla ilmenevien virheti-

lanteiden selvittäminen nähtiin erityisen hankalana, sillä vahinkoilmoittamisen polku 

muodostuu lukuisten taustajärjestelmien sekä asiakkaiden tekemien erilaisten mahdollis-

ten valintojen perusteella. Tällaisen virheen selvittämisen haasteena nähtiin niin tutkiel-

massa esitetyssä kirjallisuudessa, kuin asiantuntijoiden haastattelussakin se, kuinka 
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virheestä ilmoittaminen kulkee usean tahon toimesta virhettä selvittävälle ja korjaavalle 

taholle. Tämän voitiin nähdä aiheuttavan haasteita alkuperäisen virheen juurisyyn hah-

mottamiselle ja sen korjauksen mahdollistamiselle. Virheen selvittämisen hankaluus sekä 

siihen kuluvan ajan sekä lisätietopyyntöjen voitiin nähdä vaikuttavan asiakkaalle muo-

dostuvaan kokemukseen merkittävästi. Kuviossa 18 on kuvattuna virheen selvittämisen 

polkua sekä asiakkaan istuntoa monitoroivan työkalun vaikutusta virheen selvittämisen 

polun sujuvoittamiseksi.  

 

Kuvio 18 Digitaalisen vahinkoilmoittamisen virhe- ja ongelmatilanteen selvittämispro-

sessi  

 

Kuviossa 18 esitetyn mukaisesti virheen selvittämisen voidaan nähdä sisältävän lukuisia 

tehtäviä ja tietoa välittäviä tahoja. Kuviossa on havainnollistettu tilannetta, jossa asiakas 

välittää viestin virheestä asiakaspalveluun. Tämän jälkeen asiakaspalvelun toimesta vir-

heilmoitus ohjataan järjestelmästä vastaavalle taholle yhtiössä. Kuviossa esitetyn mukai-

sesti tässä vaiheessa asiakkaalta voidaan tarvita tilanteesta vielä tarkempi selvitys siitä, 
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kuinka virhe on lopulta ilmennyt. Lisätiedon saamisen jälkeen kuviossa on mainittuna 

vaihtoehdot tilanteeseen. Vaihtoehtoja tilanteessa voidaan nähdä olevan: 

 

a) Vahinkoilmoittamisen estävä syy löydetään, ja asiakasta ohjeistetaan kuinka hän voi 

omalla toiminnallaan suorittaa vahinkoilmoittamisen loppuun onnistuneesti. 

b) Vahinkoilmoittamisen estävä virhe löydetään, ja tieto välitetään palvelun korjaami-

sesta vastaavalle taholle. Tämän jälkeen järjestelmän korjaus suoritetaan, jonka jälkeen 

asiakkaalle ilmoitetaan kuinka hän voi suorittaa vahinkoilmoittamisen loppuun onnistu-

neesti, mikäli ilmoitusta ei ole tehty vielä muun kanavan kautta.  

c) Vahinkoilmoittamisen estävä virhe löydetään, ja tieto välitetään palvelun korjaamisesta 

vastaavalle taholle. Korjaamisesta vastaava taho tarvitseekin tilanteesta vielä lisätietoa 

ennen korjausta, jolloin lisätietopyyntö välitetään asiakkaalle. Lisätiedon jälkeen korjauk-

sesta vastaava taho pääsee suorittamaan korjauksen, jonka jälkeen asiakkaalle ilmoitetaan 

kuinka hän voi suorittaa vahinkoilmoittamisen loppuun onnistuneesti, mikäli ilmoitusta 

ei ole tehty vielä muun kanavan kautta.  

 

Kuvion alemmassa osiossa on kuvattu virheenselvittämisen tilannetta asiakasistuntoa 

monitoroivan työkalun avulla. Kuvion perusteella voidaan nähdä, kuinka asiakkaan epä-

onnistuessa vahinkoilmoittamisen suorittamisessa hän ottaa yhteyttä asiakaspalveluun. 

Asiakaspalvelu välittää tiedon järjestelmästä vastaavalle taholle, joka selvittää asiakasis-

tunnon tallentaneen työkalun avulla millainen virhetilanne asiakkaalla on ilmennyt. Sel-

vityksen jälkeen järjestelmästä vastaava taho voi vaihtoehtoisesti ilmoittaa vahinkoil-

moittamisen estäneen syyn asiakkaalle, jonka jälkeen asiakas voi ilmoituksen ohjeiden 

perusteella suorittaa loppuun onnistuneesti, tai virheen kohdalla ilmoittaa tilanteesta vir-

heen korjaavalle taholle. Mahdollisen lisätietopyynnön kohdalla tilanne voidaan havain-

noida monitoroinnin avustuksella tallenteelta.  

 

Kuviossa havainnollistetun tilanteen kaltaisia tapahtumaketjuja voidaan nähdä olevan 

mahdollista sujuvoitettavan monitorointityökalujen avulla. Tilanteessa muodostuvan ko-

kemuksen voidaan myös perustella parantuvan selvittämiseen kuluvan ajan sekä asiak-

kaalle ilmenevän vaivan vähentymisen vuoksi. Asiakasistuntoa monitoroivan työkalun 

käyttöönoton yhtenä haasteena esitettiin asiantuntijahaastatteluissa sen vaatima työpa-

noksen suuri määrä. Asiakasistunnon tallentamisen vaatiman työmäärän nähtiin olevan 

erittäin suuri kuitenkin tilanteissa, joissa työkalua käytettiin asiakaskokemuksen 
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havainnointiin yleisesti digitaalisten palveluiden käyttöä tarkastelemalla. Työkalun voi-

daan nähdä olevan työläs ja resursseja vievä keino yleisen palvelun havainnoinnin koh-

dalla, mutta yksittäisten virhe- ja ongelmatilanteiden, kuten vahinkoilmoittamisen aikana 

ilmenevien suorittamisen haasteiden kohdalla tämän voidaan nähdä olevan jo huomatta-

vasti tehokkaampi keino. 

 

Resurssivaatimukseltaan kevyempänä vaihtoehtona tutkimuksessa on mainittuna työka-

lut, joiden avulla virheen- tai ongelmatilanteen kohdanneen asiakkaan kanssa voidaan ti-

lannetta selvittää käytettävän laitteen ruutujaon mahdollistavalla yhteydenotolla. Tällais-

ten työkalujen kohdalla asiakaskokemuksen kannalta tarkasteltuna voidaan kuitenkin 

nähdä se, kuinka yhteydenotossa selvittämistilanteeseen vaaditaan myös asiakkaan suo-

ritetta, jonka puolestaan voidaan nähdä vaikuttavan muodostuvaan kokemukseen. Asian-

tuntijahaastatteluissa esitettiin myös näkemyksiä siitä, kuinka tällaisen työkalun käyttö 

vaatisi uudenlaista osaamista henkilökunnalta, jotta asiakkaalle voitaisiin tarjota hyvän 

kokemuksen mahdollistavaa asiakaspalvelua.  

 

Edellä mainittujen kahden, sekä luvussa 5.1 esiteltyjen muiden keinojen kautta digitaa-

lista asiakaskokemusta voidaan nähdä mahdolliseksi kehittää digitaalisen vahinkoilmoit-

tamisen kontekstissa. Seuraavassa luvussa arvioidaan tutkimuksen suorittamista ja sen 

luotettavuutta tarkemmin. 

 

5.3 Tutkielman arviointia 
 

Jokaisen tieteellisen tutkimuksen kohdalla tulisi tarkastella myös sen luotettavuutta. Tut-

kimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella erilaisten keinojen avulla ja luotettavuustar-

kastelussa käytetäänkin usein tutkimuksen reliabiliteetin sekä validiteetin tarkastelua. Re-

liabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta. Tutkimuksen toistettavuuden tar-

koituksena on todistaa se, kuinka tutkimuksen tulokset eivät ole sattumanvaraisia, vaan 

olosuhteiden pysyessä samana tutkimustulokset olisivat samankaltaisia tutkijasta riippu-

matta. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.) Tutkimuksen validiteetin tarkastelussa 

muun muassa Tuomi ja Sarajärvi (2018, 118) kertovat olevan kyse siitä, kuinka tarkoi-

tuksena on tarkastella, onko tutkimuksessa tutkittu juuri sitä mitä siinä on ollut tarkoituk-

sena tutkia.  
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Tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin tarkastelua pidettään yleisesti enemmän kvan-

titatiivisen tutkimuksen luotettavuuden mittaamisen keinoina. Kvalitatiivisen tutkimuk-

sen suorittamisen kohdalla tutkijalla voidaan kuitenkin nähdä olevan lukuisia vaihtoeh-

toja, joiden kautta lopullinen tutkimus rakentuu. Tästä johtuen myös laadullisen tutki-

muksen kohdalla tulisi suorittaa saman kaltaista luotettavuustarkastelua. Tutkimuksen va-

lidiutta voidaan perustella siinä käytettyjen tutkimusmenetelmien soveltuvuudella. Hirs-

järvi ym. (2009, 233) mainitsevat, kuinka muun muassa useita menetelmiä käyttämällä 

tutkimuksen validiutta voidaan tarkentaa. Usean eri tutkimusmenetelmän käytöstä käyte-

tään termiä triangulaatio (Denzin 1970). Denzinin mukaan triangulaatioita on olemassa 

erilaisia, mutta tämän tutkimuksen kohdalla voidaan nähdä soveltuvimpana tarkastella 

metodologista triangulaatiota, eli useamman eri tutkimusmetodin käyttöä. Tässä tutki-

muksessa käytettyjä metodeja, joiden avulla tutkimuksen aineistoa hankittiin, olivat 

muun muassa kohdeyhtiössä suoritetut asiantuntijoiden teemahaastattelut, asiakkaiden 

digitaalisten palautteiden tarkastelu sekä yhtiön vahinkoilmoittamisen palvelun havain-

nointi. Näiden keinojen avulla tutkimuksessa pyrittiin saavuttamaan luotettava näkemys 

kohdeyhtiön digitaalisesta asiakaskokemuksesta ja vahinkoilmoittamisen palvelusta näi-

den kehittämismahdollisuuksien tutkimiseksi. 

 

Hirsjärvi ym. (2009, 232) mainitsevat, kuinka laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ko-

hentaa myös tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Tämän tutkimuksen 

kohdalla jokainen empiriaosuudessa suoritettu eri menetelmä on työn luettavuuden ja seu-

rattavuuden vuoksi selvitettynä niin tutkimuksen johdantoluvussa kuin kyseisen aineistoa 

käsittelevän luvunkin kohdalla. Tutkimuksen ensimmäisen aineiston koostuessa koh-

deyhtiön asiakaspalautteista, voidaan validiteettia perustella tutkitun aineiston perustu-

essa sekä asiakaspalvelun välittämiin omin sanoin selittämiin palautteisiin, sekä asiakkai-

den aitoihin suoriin käsittelemättömiin palautteisiin. Luotettavuutta ja ajankohtaisuutta 

pyrittiin varmistamaan aineiston kohdalla myös siten, että valittu tarkastelujakso sijoittui 

mahdollisimman lähelle tutkimuksen suorittamisen ajankohtaa tuoreimman aineiston 

hyödyntämisen mahdollistamiseksi.  

 

Jotta tutkimuksessa voitiin saavuttaa laadukas syy-seuraussuhteen arviointi, valittiin tut-

kimuksessa palautteiden havainnoinnin ja asiantuntijahaastatteluiden lisäksi yhdeksi tut-

kimusmenetelmäksi kohdeyhtiön digitaalisen vahinkoilmoittamisen palvelun 
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havainnointi. Palvelun havainnoinnin avulla voitiin tarkastella aidossa ympäristössä asia-

kaspalautteiden pohjalta nousseita havaintoja. Havainnoinnin avulla muodostetun käsi-

tyksen avulla mahdollistettiin asiantuntijahaastatteluissa syvällisempi keskustelu valittu-

jen teemojen ympärillä. Laadullisen tutkimuksen kohdalla yhtenä tutkimuksen luotetta-

vuutta vahvistavana keinona voidaan käyttää myös tulkinnan vahvistamista (Creswell & 

Creswell 2018). Tämän tutkimuksen kohdalla tulkinnan vahvistaminen suoritettiin luo-

vuttamalla muodostettu tulkinta jokaisen asiantuntijahaastatteluissa haastatellun henkilön 

vahvistettavaksi. Kyseisen menettelyn avulla voidaan teemahaastattelun perusteella teh-

tyjen tulkintojen todeta olevan luotettavia.  

 

Tässä luvussa mainittujen luotettavuustarkasteluiden myötä tutkielmaa voidaan perustella 

luotettavaksi. Tutkielman avulla voitiin luoda kattava kuva digitaalisen asiakaskokemuk-

sen muodostumisesta vahinkoilmoittamisen palvelussa sekä löytää useampia keinoja 

muodostuvan kokemuksen kehittämiseksi. Tutkielman ollessa tapaustutkimus, voidaan 

saavutettujen tulosten nähdä olevan kohdennettuja kyseisen yhtiön tilanteeseen, mutta tu-

loksia tarkastellessa voidaan nähdä niiden tietyn asteisen yleistettävyyden myös muiden 

vakuutusyhtiöiden kohdalla.  

 

5.4 Jatkotutkimusehdotukset 
 

Tieteellisen tutkimuksen yhtenä tavoitteena voidaan pitää tieteelliseen keskusteluun osal-

listumista sekä tutkittavan aiheen tai ilmiön uusien näkökulmien avaamista myös tulevai-

suudessa tapahtuvaa keskustelua sekä jatkotutkimuksia varten. Tämän tutkielman osallis-

tuessa digitaalisen asiakaskokemuksen tieteelliseen keskusteluun vahinkovakuutusyhtiön 

henkilöasiakkaiden kokemuksen muodostumista tarkastelemalla, voidaan tutkielman 

nähdä avanneen useampia jatkotutkimuksen aiheita. Tutkielman kohdistuessa tiettyyn 

kohdeyhtiöön, voidaan muun muassa samankaltaisen tutkimuksen laajentamista useam-

paa vakuutusyhtiötä koskevaksi tutkimukseksi nähdä otollisena jatkotutkimusaiheena.  

 

Tutkielman keskittyessä kohdeyhtiön henkilöasiakkaiden digitaalisen asiakaskokemuk-

sen tarkasteluun, voidaan yhtenä mahdollisena jatkotutkimusaiheena nähdä myös henki-

löasiakkaan sekä yritysasiakkaan digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista ja ke-

hittämisen keinoja vertailevaa tutkimusta. Muun muassa Saarijärvi sekä Puustinen (2020, 
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85–87) mainitsevat, kuinka yritysten välisen liiketoiminnan asiakaskokemus on luonteel-

taan hyvin erilainen, henkilöasiakkaiden muodostaessa kokemuksia tarkemmin henkilö-

kohtaisten tekijöiden vaikutuksen alaisena. Henkilö- ja yritysasiakkaiden asiakaskoke-

muksen tunnistettujen eroavaisuuksien myötä samankaltainen digitaalisen asiakaskoke-

muksen muodostumiseen ja kehittämiseen paneutuva tutkimus voisi tuoda mielenkiin-

toista tietoa niin tieteelliseen keskusteluun kuin vakuutusyhtiöiden digitaalisten palvelui-

den kehittämiseenkin.   

 

Konkreettisemmin kohdeyhtiössä suoritetun tutkimuksen kohdalla mielenkiintoisena 

sekä tarkastelun arvoisena jatkotutkimusehdotuksena voidaan nähdä asiakkaan digitaali-

sen vahinkoilmoittamisen kokemusta sekä aitoa käyttäytymistä tarkasteleva tutkimus, 

jossa tutkittaisiin digitaalisen vahinkoilmoittamisen kanavassa asioineiden asiakkaiden 

käyttäytymistä jatkossa samankaltaisissa vahinkoilmoittamista vaativissa tilanteissa. Tut-

kimuksessa voitaisiin tarkastella joko kvantitatiivisen tutkimuksen avulla tilastollista da-

taa siitä, millaista kanavaa digitaalisen vahinkoilmoituksen suorittaneet asiakkaat käyttä-

vät seuraavan vahinkoilmoituksen tekemiseen. Tämänkaltaista tutkimusta voitaisiin mah-

dollisuuksien rajoissa jatkaa myös syvällisempään kvalitatiiviseen tutkimukseen, joka 

voitaisiin suorittaa muun muassa valittua kohderyhmää haastattelemalla. Edellä mainit-

tujen tutkimusten avulla voitaisiin jatkaa ja syventää digitaalisen asiakaskokemuksen tar-

kastelua niin vakuutusyhtiön vahinkoilmoittamisen kontekstissa kuin asiakaskokemuk-

sen yleisemmälläkin tasolla.  

 
 
 
 
 
  



 120 

LÄHTEET 
 
 
Kirjallisuuslähteet 
 
Becker, L., & Jaakkola, E. (2020). Customer experience: fundamental premises and im-
plications for research. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(4), 630-648. 
 
Bendle, N. T., & Bagga, C. K. (2016). The metrics that marketers muddle. MIT Sloan 
Management Review, 57(3), 73. 
 
Berry, L. L., Carbone, L. P., & Haeckel, S. H. (2002). Managing the total customer ex-
perience. MIT Sloan management review, 43(3), 85-89. 
 
Bleier, A., Harmeling, C. M., & Palmatier, R. W. (2019). Creating effective online cus-
tomer experiences. Journal of marketing, 83(2), 98-119. 
 
Cheung, C. M., Liu, I. L., & Lee, M. K. (2015). How online social interactions influence 
customer information contribution behavior in online social shopping communities: a 
social learning theory perspective. Journal of the Association for Information Science 
and Technology, 66(12), 2511-2521. 
 
Child, J. (2015). Organization: contemporary principles and practice. John Wiley & 
Sons. 
 
Creswell, J., & Creswell, J. (2018). Research design : qualitative, quantitative & mixed 
methods approaches (5th edition.). SAGE. 
 
Cyr, D., Hassanein, K., Head, M., & Ivanov, A. (2007). The role of social presence in 
establishing loyalty in e-service environments. Interacting with computers, 19(1), 43-56. 
 
Dabholkar, P. A., & Bagozzi, R. P. (2002). An attitudinal model of technology-based self-
service: moderating effects of consumer traits and situational factors. Journal of the acad-
emy of marketing science, 30(3), 184-201. 
 
Darke, P. R., Brady, M. K., Benedicktus, R. L., & Wilson, A. E. (2016). Feeling close 
from afar: The role of psychological distance in offsetting distrust in unfamiliar online 
retailers. Journal of Retailing, 92(3), 287-299. 
 
De Keyser, A., Lemon, K. N., Klaus, P., & Keiningham, T. L. (2015). A framework for 
understanding and managing the customer experience. Marketing Science Institute 
working paper series, 85(1), 15-121. 
 
Denzin, N. (1970). The research act : a theoretical introduction to sociological methods. 
Aldine. 
 
Dixon, M., Freeman, K., & Toman, N. (2010). Stop trying to delight your customers. Har-
vard Business Review, 88(7/8), 116-122. 
 



 121 

Elder, R. S., Schlosser, A. E., Poor, M., & Xu, L. (2017). So close I can almost sense it: 
The interplay between sensory imagery and psychological distance. Journal of Consumer 
Research, 44(4), 877-894. 
 
Eriksson, P., & Kovalainen, A. (2008). Qualitative methods in business research. SAGE. 
 
Eskola, J. (2001). Tutkijan monet valinnat: Ihmettelyä laadullisen aineiston äärellä. Kuo-
pion yliopisto. 
 
Filenius, M. (2015). Digitaalinen asiakaskokemus : menesty monikanavaisessa liiketoi-
minnassa. Docendo. 
 
Frei, F. X. (2008). The four things a service business must get right. Harvard business 
review, 86(4), 70-80. 
 
Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in online shopping: 
An integrated model. MIS quarterly, 51-90. 
 
Gentile, C., Spiller, N., & Noci, G. (2007). How to sustain the customer experience:: An 
overview of experience components that co-create value with the customer. European ma-
nagement journal, 25(5), 395-410. 
 
Gerdt, B., & Eskelinen, S. (2018). Digiajan asiakaskokemus : oppia kansainvälisiltä hui-
puilta. Alma Talent. 
 
Grönroos, C., & Tillman, M. (2015). Palvelujen johtaminen ja markkinointi (5. painos.). 
Alma Talent. 
 
Hagberg, J., Jonsson, A., & Egels-Zandén, N. (2017). Retail digitalization: Implications 
for physical stores. Journal of Retailing and Consumer services, 39, 264-269. 
 
Hirschman, E. C. (1980). Innovativeness, novelty seeking, and consumer creativity. Jour-
nal of consumer research, 7(3), 283-295. 
 
Hirsjärvi, S., Remes, P., & Sajavaara, P. (2009). Tutki ja kirjoita (15. uud. p.). Tammi. 
 
Hirsjärvi, S., & Hurme, H. (2008). Tutkimushaastattelu : teemahaastattelun teoria ja käy-
täntö. Gaudeamus Helsinki University Press. 
 
Holbrook, M. B., & Hirschman, E. C. (1982). The experiential aspects of consumption: 
Consumer fantasies, feelings, and fun. Journal of consumer research, 9(2), 132-140. 
 
Homburg, C., Jozić, D., & Kuehnl, C. (2017). Customer experience management: toward 
implementing an evolving marketing concept. Journal of the Academy of Marketing Sci-
ence, 45(3), 377-401. 
 
Hsu, C. L., Chang, K. C., & Chen, M. C. (2012). The impact of website quality on cus-
tomer satisfaction and purchase intention: perceived playfulness and perceived flow as 
mediators. Information Systems and e-Business Management, 10(4), 549-570. 
 
Ilmarinen, V., & Koskela, K. (2015). Digitalisaatio : yritysjohdon käsikirja. Talentum. 



 122 

 
Jayasimha K R, & Rajendra Nargundkar. (2007). Adoption of self service bill payment 
technologies (SSBPTS): A conceptual model. Journal of Services Research, 7(1), 119–. 
 
Johnston, R., & Kong, X. (2011). The customer experience: a road-map for improve-
ment. Managing Service Quality, 21(1), 5–24.  
 
Järvinen, R., & Heino, H. (2004). Kuluttajien palvelukokemuksia vakuutus- ja pankkisek-
torilta. Kuluttajatutkimuskeskus. 
 
Kahneman, D. (2011). Thinking, fast and slow. Farrar, Straus & Giroux. 
 
Kananen, J. (2014). Laadullinen tutkimus opinnäytetyönä : miten kirjoitan kvalitatiivisen 
opinnäytetyön vaihe vaiheelta. Jyväskylän ammattikorkeakoulu. 
 
Kankkunen, P., & Österlund, P. (2012). Tykkäämistalous. SanomaPro. 
 
Korkiakoski, K., & Gerdt, B. (2016). Ylivoimainen asiakaskokemus : työkalupakki. Tal-
entum. 
 
Kujala, S., Mugge, R., & Miron-Shatz, T. (2017). The role of expectations in service 
evaluation: A longitudinal study of a proximity mobile payment service. International 
Journal of Human-Computer Studies, 98, 51-61. 
 
Laine, M., Bamberg, J., & Jokinen, P. (2007). Tapaustutkimuksen taito. Gaudeamus. 
 
Lee, H., & Lyu, J. (2019). Exploring factors which motivate older consumers’ self-service 
technologies (SSTs) adoption. The International Review of Retail, Distribution and Con-
sumer Research, 29(2), 218–239.  
 
Lemke, F., Clark, M., & Wilson, H. (2011). Customer experience quality: an exploration 
in business and consumer contexts using repertory grid technique. Journal of the acad-
emy of marketing science, 39(6), 846-869. 
 
Lemon, K. N., & Verhoef, P. D. (2016). Understanding Customer Experience Through-
out the Customer Journey. Journal of Marketing, 80(6), 69–96. 
 
Li, F., Pieńkowski, D., van Moorsel, A., & Smith, C. (2012). A holistic framework for 
trust in online transactions. International Journal of Management Reviews, 14(1), 85-
103. 
 
Loiacono, E. T., Watson, R. T., & Goodhue, D. L. (2007). WebQual: An instrument for 
consumer evaluation of web sites. International Journal of Electronic Commerce, 11(3), 
51-87. 
 
Löytänä, J., & Kortesuo, K. (2011). Asiakaskokemus: palvelubisneksestä kokemusbisnek-
seen. Helsinki: Talentum. 
 
Matthew L. Meuter, Amy L. Ostrom, Robert I. Roundtree, & Mary Jo Bitner. (2000). 
Self-Service Technologies: Understanding Customer Satisfaction with Technology-Based 
Service Encounters. Journal of Marketing, 64(3), 50–64.  



 123 

 
McLuhan, M. (1967). Understanding media: The extensions of man. MIT press. 
 
Mendez-Aparicio, M., Izquierdo-Yusta, A., Jimenez-Zarco, A., & Blazquez-Resino, J. 
(2020). Customer Experience and Satisfaction in Private Insurance Web Areas. Frontiers 
in Psychology, 11.  
 
Moon, M. (2009). Customer experience management: Industry trends - An interview 
with Bob Kennedy of Tealeaf Technologies. Journal of Digital Asset Management, 5(3), 
135–147.  
 
Oliver, R. L. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfac-
tion decisions. Journal of marketing research, 17(4), 460-469. 
 
Palmer, A. (2010). Customer experience management: a critical review of an emerging 
idea. Journal of Services marketing. 
 
Pappas, I. O. (2018). User experience in personalized online shopping: a fuzzy-set anal-
ysis. European Journal of Marketing. 
 
Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. (1985). A Conceptual Model of Service 
Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49(4), 41–50. 
 
Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. (1988). SERVQUAL: A multiple-item scale 
for measuring consumer perceptions of service quality. 1988, 64(1), 12-40. 
 
Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Malhotra, A. (2005). ES-QUAL: A multiple-item 
scale for assessing electronic service quality. Journal of service research, 7(3), 213-233. 
 
Pennington, A. (2016). The customer experience book : how to design, measure and im-
prove customer experience in your business  (1st edition). Pearson Education. 
 
Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (2011). The experience economy. Harvard Business Press. 
 
Priporas, C. V., Stylos, N., & Fotiadis, A. K. (2017). Generation Z consumers' expecta-
tions of interactions in smart retailing: A future agenda. Computers in Human Beha-
vior, 77, 374-381. 
 
Raassens, N., & Haans, H. (2017). NPS and online WOM: investigating the relationship 
between customers’ promoter scores and eWOM behavior. Journal of Service Research, 
20(3), 322-334. 
 
Rantala, J., & Kivisaari, E. (2020). Vakuutusoppi (13. uudistettu painos.). FINVA. 
 
Reichheld, F. F. (2003). The one number you need to grow. Harvard business review, 
81(12), 46-55. 
Rheingold, H. (2000). The Virtual Community, revised edition: Homesteading on the 
Electronic Frontier. MIT press. 
 
Rintamäki, T., Kuusela, H., & Mitronen, L. (2007). Identifying competitive customer 
value propositions in retailing. Managing Service Quality, 17(6), 621–634. 



 124 

 
Robledo, M. (2001). Measuring and managing service quality: integrating customer ex-
pectations. Managing Service Quality, 11(1), 22–31.  
 
Rossman, J. R., & Duerden. M. D.  (2019). Designing Experiences. Columbia University 
Press. 
 
Saarijärvi, H., Puustinen, P., & Nissinen, J. (2020). Strategiana asiakaskokemus : miksi, 
mitä, miten?. Docendo. 
 
Santos, J. (2003). E-service quality: a model of virtual service quality dimensions. Man-
aging Service Quality, 13(3), 233–246.  
 
Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2019). Research methods for business stu-
dents (Eighth edition.). Pearson. 
 
Schmitt, B., Joško Brakus, J., & Zarantonello, L. (2015). From experiential psychology 
to consumer experience. Journal of Consumer Psychology, 25(1), 166–171.  
 
Schoenbachler, D., & Gordon, G. (2002). Multi-channel shopping: understanding what 
drives channel choice. The Journal of Consumer Marketing, 19(1), 42–53.  
 
Shaw, C., & Ivens, J. (2005). Building great customer experiences (Rev. ed.). Palgrave 
Macmillan. 
 
Tuomi, J., & Sarajärvi, A. (2018). Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi (Uudistettu 
laitos.). Tammi. 
 
Valli, R., & Aaltola, J. (2018). Ikkunoita tutkimusmetodeihin. 2, Näkökulmia aloittele-
valle tutkijalle tutkimuksen teoreettisiin lähtökohtiin ja analyysimenetelmiin (5., uudis-
tettu ja täydennetty painos.). PS-kustannus. 
 
Verhoef, P., Lemon, K., Parasuraman, A., Roggeveen, A., Tsiros, M., & Schlesinger, L. 
(2009). Customer Experience Creation: Determinants, Dynamics and Management Strat-
egies. Journal of Retailing, 85(1), 31–41.  
 
Villani, I. (2018). Transform Customer Experience: How to Achieve Customer Success 
and Create Exceptional CX. John Wiley & Sons, Incorporated. 
 
Watkinson, M. (2013). The ten principles behind great customer experiences (First edi-
tion.). Pearson. 
 
Ylikoski, T., & Järvinen, R. (2011). Asiakkaan kokema arvo kilpailutekijänä finans-
sialalla. Finanssi- ja vakuutuskustannus. 
 
Yrjölä, M., Saarijärvi, H., & Nummela, H. (2018). The value propositions of multi-, cross-
, and omni-channel retailing. International Journal of Retail & Distribution Management. 
 
 
 



 125 

Verkkolähteet:  
 
Ahonen, A., & Salonen, J. (2005). eInsurance: Kohti asiakaslähtöisempää sähköistä va-
kuutuspalvelua. Viitattu 1.2.2021. Saatavilla: http://www.vtt.fi/inf/julkai-
sut/muut/2005/eInsurance.pdf 
 
Allianz (2021). Strategy. Viitattu 14.4.2021. Saatavilla: https://www.alli-
anz.com/en/about-us/strategy-values/strategy.html 
 
EPSI-Rating (2020). Raportti: Vakuutusala syksy 2020. Viitattu 6.3.2021. Saatavilla: 
https://www.epsi-finland.org/toimialatutkimukset/vakuutus/#raportti-vakuutusala-2020 
 
Eur-Lex (2016). Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi (EU) 2016/2102. Viitattu 
2.2.2021. Saatavilla: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/FI/TXT/?uri=CE-
LEX%3A32016L2102 
 
Finanssiala (2020). Vakuutustutkimus 2020. Viitattu 3.3.2021. Saatavilla: http://www.fi-
nanssiala.fi/materiaalit/FA-Vakuutustutkimus2020-FINAL.pptx 
 
Jaruzelski, B., Loehr, J., & Holman, R. (2011). The global innovation 1000: Why culture 
is key. Viitattu 15.1.2021. Saatavilla: https://www.industrie-techno.com/mediat-
heque/1/4/6/000004641.pdf 
 
Net Promoter System (2021). What is Net Promoter? Viitattu 19.2.2021. Saatavilla: 
https://www.netpromoter.com/know/ 
 
Osuuspankki (2021). Strategia. Viitattu 14.3.2021. Saatavilla: https://www.op.fi/op-
ryhma/tietoa-ryhmasta/op-lyhyesti/strategia 
 
Pohjola, M. (2020). Digitalisaatio ja tuottavuus finanssialalla. Viitattu 30.1.2021. Saata-
villa: https://www.finanssiala.fi/materiaalit/Digitalisaatio_ja_tuottavuus_finans-
sialalla.pdf 
 
Surveypal (2021). Customer Effort Score: Calculation and Analysis. Viitattu 17.3.2021. 
Saatavilla: https://surveypal.com/blog/customer-effort-score-calculation-and-analysis/ 
 
Tischhauser, P., Naumann, M., Candreia, A., Treier, S., & Senser, J. (2016). Digitalisier-
ung: Der Schweizer Versicherungssektor im Umbruch.Viitattu 10.1.2021. Saatavilla: 
https://image-src.bcg.com/BCG_COM/Report_Digitalisierung_tcm20-40440.pdf 
 
Turva (2019). Toimintakertomus ja tilinpäätös 2019. Viitattu 10.3.2021. Saatavilla: 
https://www.turva.fi/turva-yrityksena/tietoa-meista/taloustietoa 
 
Turva (2021a). Toiminta-ajatus. Viitattu 10.3.2021. Saatavilla: 
https://www.turva.fi/turva-yrityksena/tietoa-meista/perustietoa-turvasta/toiminta-ajatus 
 
Turva (2021b). Turva uudistuu. Viitattu 4.5.2021. Saatavilla: https://www.turva.fi/henki-
loasiakkaat/sisaltosivuja/turvatietoa/turva-uudistuu 
 
 



 126 

LIITTEET 
 
Liite 1 Teemahaastatteluiden haastattelupohja 
 
 
Digitaalinen asiakaskokemus 

• Digitaalisen asiakaskokemuksen määrittely 
• Digitaalisen palvelukanavan kasvun muodostamat uhkatekijät 
• Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostavat tekijät 

 

Asiakaskokemuksen johtaminen 
• Asiakaskokemuksen johtamisen erot digitaalisessa ja perinteisessä kanavassa 
• Digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisen eri keinot 
• Kohdeyhtiön vahvuudet ja heikkoudet digitaalisessa asiakaskokemuksessa 
• Asiakaskokemuksen mittaaminen 
• Vahinkoilmoittamisen kokemuksen mittaristo 

 

Tiedonhaku & Informaatio 
• Vahinkoilmoittamisen informaation taso  
• Kehittämisen keinot vahinkoilmoittamisen informaatiossa 

 

Virhetilanteet ja ongelmat 
• Keinot ja tämänhetkiset mahdollisuudet virhetilanteiden korjaamiseen 
• Asiakasistunnon monitorointi 

 

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittäminen 
• Mittariston ja analytiikan hyödyntäminen 
• Kehittämisen mahdollisuudet 
• Yhtiöryhmätoiminta 
• Mobiilikanavassa vahinkoilmoittaminen ja muodostuva asiakaskokemus 

 

Kohdeyhtiön asiakaspalautteet 
• Virhe palvelun toiminnassa 
• Vahinkoilmoituksen täyttäminen hankalaa 
• Puuttuva informaatio 
• Vahinkoilmoittaminen helppoa 
• Palvelupolun löytäminen vaikeaa 
• Huono kokemus, muu 
• Huono kokemus, syytä ei tarkennettu 
• Hyvä kokemus, syytä ei tarkennettu 
• Laiteriippuvaiset ongelmatilanteet  
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