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Digitalisaation aikaansaama toimintaympériston murros on vaikuttanut digitaalisten palveluiden tarkeyden
korostumiseen nopealla tahdilla. Finanssialan voidaan néhdé olevan palveluiden digitalisoitumisen suun-
nanndyttdjédnd ja myos vakuutusyhtididen palveluita tarjotaan nykyédén laajasti verkkoympéristdissd. Asi-
ointikanavat painottuvat yhd enemmaén verkkopalveluissa suoritettaviin itsepalvelupohjaisiin tehtaviin hen-
kilokohtaisten puhelin- tai konttoripalveluiden sijaan. Toimintojen siirtyessd yhé enenevissd maérin digi-
taalisiin palveluihin, myds asiakkaalle muodostuvan digitaalisen asiakaskokemuksen huomioinnin tirkeys
kasvaa. Palveluita digitoivien yhtididen tulee ymmartaa digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista
sekd sithen vaikuttavia tekijoitd aiempaa syvillisemmin, jotta toiminnan asiakaskeskeinen kehittdminen

voidaan mahdollistaa.

Tama tutkielma osallistuu digitaalisen asiakaskokemuksen tieteelliseen keskusteluun tutkimalla kokemuk-
sen muodostumista ja kehittdmisen keinoja vakuutusyhtion digitaalisen korvauspalvelun kontekstissa. Ta-
mén tutkielman tavoitteena on muodostaa kattava kuva siité, millaisten tekijoiden vaikutuksesta digitaali-
nen asiakaskokemus muodostuu sekd millaisin keinoin vakuutusyhtion digitaalisen vahinkoilmoittamisen
palvelun muodostamaa asiakaskokemusta voidaan kehittdd. Tutkielmassa késitellddn ensin digitaalisen
asiakaskokemuksen monimuotoisuutta, muodostumista sekd kehittdmistd, jonka jalkeen syvennytédan tar-
kastelemaan vakuutusyhtion palveluiden digitalisoitumista seké digitaalista vahinkoilmoittamista ja sen ke-
hittdmistd. Tutkielman empiirinen tutkimus rakentuu teorian teemojen ympdrille, joita tarkastellaan koh-
deyhtion nakokulmasta. Tutkielman empiirinen tutkimusaineisto koostuu kohdeyhtion asiakaspalautteiden,

vahinkoilmoittamisen palvelun havainnoinnin seké asiantuntijahaastatteluiden elementeista.

Tutkimuksen avulla ndhdéin, kuinka erityisesti digitaalisen asiakaskokemuksen kohdalla kokemusta muo-
dostavissa tekijoissd korostuvat muun muassa informaation, ymmarrettdvyyden seké palvelun kéaytettavyy-
den rooli. Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista tarkastellessa yhtion positiivinen erottautumi-
nen muista yhtidistd voidaan todeta digitaalisessa ympéristdssd vaikeammaksi, mutta muun muassa per-
soonallisen ja sujuvan palvelun kautta mahdolliseksi. Vahinkoilmoittamisessa muodostuvan digitaalisen
asiakaskokemuksen kehittdmisen keinojen kohdalla palvelun sisdisten tekijoiden kehittdmisen lisdksi huo-
mionarvoisena keinona voidaan pitdd myds palvelun taustalla toimivien prosessien kuten oikeanlaisen ko-

kemusta havainnoivan mittariston kéytto seké virhetilanteiden selvittdmisen kehittdminen.
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1 JOHDANTO

1.1 Aihealueen esittely ja merkitys

Palvelualojen toimintaympéristd on ollut murroksessa jo muutaman vuosikymmenen
ajan. Digitalisaatio on muodostanut digitaalisista palvelukanavista kiihtyvilld tahdilla uu-
den normaalina pidettdvan palvelumuodon yhd useamman palvelun kohdalla. Asiakkaat
olettavat palveluiden 10ytyvédn verkosta miltei jokaisella toimialalla, eikd vakuutusala
muodosta tdhdn poikkeusta. Asiakkaiden odotukset tiyttddkseen ja keskindisessd kilpai-
lussa pérjitidkseen vakuutusyhtididen digitaalisten palveluiden kehittdminen ja niihin kes-

kittyminen on entistd tirkeimmaéssi roolissa.

My®ds vakuutusyhtididen toimintaan vaikuttava toimintaympériston murros ohjaa yhtioita
kehittiméan palveluitaan ja uudistamaan toimintojaan asiakkaiden odotuksia vastaaviksi.
Kilpailundkdkulmasta tarkasteltuna asiakkaalle muodostuvan arvon voidaan ndhda koos-
tuvan hinnan ja taloudellisen arvon liséksi myds muista tekijoistd kuten toiminnallisesta,
emotionaalisesta tai symbolisesta arvosta (Rintamiki, Kuusela & Mitronen 2007). Edul-
linen hinta ei enéé ole yhtd tehokas tai riittdva keino arvon tuottamiseen, joten asiakkaalle
luotavaa arvoa pyritdén usein luomaan asiakaskokemukseen vahvemmin keskittymalla.
Asiakaskokemus ja digitaaliset palvelukanavat ovatkin nostettuna monen vakuutusyhtion
tarkeimpien kehittdmiskohteiden joukkoon, niin kotimaisten kuin globaalienkin vakuu-

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

Jotta uusia digitaalisia palveluita voidaan rakentaa ja jo olemassa olevia kehittda asiakas-
keskeisesti, onkin ymmarrettdvé asiakaskokemusta ilmioné. Tarkedd asiakaskokemuksen
hahmottamisessa onkin ymmaértdd muun muassa se, kuinka asiakaskokemus muodostuu
ja millaisia kokemusta muodostavia tekijoitd kehittimalld voidaan digitaalisessa palvelu-
ympdaristossd tuottaa asiakkaalle muodostuvaa parempaa digitaalista asiakaskokemusta.
Téstd syystéd digitaalisen asiakaskokemuksen ymmaértimisen voidaan ndhdi olevan yha
tairkedmmadssa roolissa jokaisen nykyaikaisen vakuutuspalveluita tarjoavan yhtién koh-

dalla.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on muodostaa kattava kuva siitd, millaisten tekijéiden vaikutuk-
sesta digitaalinen asiakaskokemus muodostuu sekd millaisin keinoin muodostunutta ko-
kemusta voidaan kehittdd. Tutkimuksessa tarkastellaan digitaalista asiakaskokemusta
yleisend ilmiond, sen muodostumiseen vaikuttavien tekijoiden sekd myos kokemuksen
kehittdimisen ndkokulmasta. Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittimisen ndkdkulmasta

tarkasteltuna térkeédssé roolissa on myds asiakaskokemuksen johtamisen tarkastelu.

Kun tutkielmassa on tutkittu digitaalista asiakaskokemusta ilmioénd, sen muodostumista
seki kehittdmisen keinoja, tarkastellaan edelld mainittuja teemoja tarkemmin vakuutus-
yhtion ndkokulmasta. Vakuutusyhtion ndkokulmasta tarkasteltuna tutkitaan kokemuksen
muodostumista tarkemmin vahinkoilmoittamisen digitaalisessa itsepalvelukanavassa.
Vahinkoilmoittamisen ndkdkulmasta asiakaskokemusta tarkastellessa tavoitteena on sel-
vittdd, millaisin keinoin palvelussa muodostuvaa kokemusta voidaan kehittdd. Kokemuk-
sen kehittdmistd tutkitaan niin palvelun siséisié tekijoitd kuin kokemuksen taustalla vai-

kuttavia taustatekijoitékin tarkastelemalla.

Tutkielmassa asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi tutkimuskysymyksiksi on asetettu:

1. Millaisista tekijoistd vahinkovakuutusyhtion digitaalinen asiakaskokemus muo-
dostuu?

2. "Millaisin keinoin vahinkovakuutusyhtion vahinkoilmoittamisen digitaalista
asiakaskokemusta voidaan vahvistaa? ”

Tutkielman ensimmadisten lukujen aikana tutkielman teoriaosuuden teemoja tarkastele-
malla tavoitteena on muodostaa kattava pohja tutkimukselle kyseisesti teemasta sekd ym-
mirtdd digitaalisen asiakaskokemuksen ilmiotd tarkemmin. Konkreettisemmin aihetta
tarkastellaan empiriaosiossa kohdeyhtion nikokulmasta. Tutkimuksen kohdeyhtioni toi-
mii Keskindinen Vakuutusyhtioé Turva. Tutkimuksessa tutkitaan tarkemmin Turvan va-
hinkoilmoittamisen palvelua digitaalisessa kanavassa. Tutkielman yhtend tavoitteena on
lopulta my6s muodostaa konkreettisia kehitysehdotuksia asiakaskokemuksen vahvista-
miseksi erityisesti kohdeyhtion digitaalisen vahinkoilmoittamisen nédkdkulmasta tarkas-

teltuna.



Asiakaskokemuksen ollessa moniulotteinen ja laaja ilmio, pyritdén 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 | Digitaalinen itsepalve- e  Vuorovaikutteiset kanavat
asiakaskokemus lukanava
Toimiala Vakuutustoiminta Keskindinen Vakuutus- e  Muut alat
yhtid Turva e Muut vakuutusyhtiot
Palveluprosessi Korvauksenhaku Vahinkoilmoittaminen e  Korvauspiitoksen muo-

dostama asiakaskokemus
e  Muut vakuutusasiakkuu-

den palvelut

Asiakkaat Henkilbasiakkaat Itsepalvelukanavissa e  Muissa kanavissa asioivat
asioivat henkil6asiak- henkil6asiakkaat
kaat e  Yritysasiakkaat

Asiakaskokemuksen tarkastelun ndkokulmaa on pyritty rajaamaan tarkemmaksi keskitty-
maélléd digitaalisen itsepalvelukanavan kautta suoritettavan vahinkoilmoittamisen aikana
muodostuvaan asiakaskokemukseen. Asiakaskokemusta muodostuu kuitenkin asiakas-
suhteen aikana jatkuvasti, joten on mahdotonta mééritelld tyhjentdvésti vain yhtd kohtaa
palvelussa, jossa asiakaskokemus muodostuisi. Tutkielman keskittyesséd kuitenkin itse-
palvelukanavan vahinkoilmoittamisen vaiheeseen, voidaan perustellusti yhtend tutkiel-
man rajauksena mainita korvauksenhaun digitaalisessa itsepalvelukanavassa muodostu-
vaan asiakaskokemukseen keskittyminen. Tamén rajauksen myo6té tutkielmasta rajataan
tarkastelun keskeisestd kohteesta muiden palvelumuotojen asiakaskokemuksen muodos-
tuminen, kuten vakuutusyhtididen vuorovaikutteinen konttoripalveluissa muodostuva
asiakaskokemus. Tutkimuksen késittdessd vain itsepalvelukanavan kautta muodostuvan
digitaalisen asiakaskokemuksen, korvaushakemuksen teko asiakaspalvelijan toimesta

esimerkiksi puhelinpalvelun kautta ei ole tutkielman rajauksen sisélla.



Tutkielman keskittyessé tapaustutkimuksena Keskindisen Vakuutusyhtidé Turvan henki-
l6asiakkaiden asiakaskokemukseen, rajataan empiirisen tutkimuksen tulokset koskemaan
vain kohdeyhtiotd ja sen henkiloasiakkaita. Kohdeyhtion korvauksenhakupalvelussa toi-
mijoita on niin henkildasiakkaiden kuin yritysasiakkaidenkin puolella, mutta yritysasiak-
kaiden asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavien eri tekijoiden vuoksi tutkimuk-
sessa keskitytddn vain henkildasiakkaiden kokemukseen. Tutkimuksen keskittyessd Va-
kuutusyhtio Turvan henkildasiakkaiden korvauksenhakupalveluun, tutkimus antaa tarkan
kuvan vain kohdeyhtion asiakkaista, eikd ndin ollen ole suoranaisesti yleistettdvissd mui-
den alojen tai vakuutusalan muiden toimijoiden asiakkaisiin. Asiakaskokemuksen muo-
dostumisen yleisen teorian pohjalta sekd samojen lainalaisuuksien vallitessa vakuutus-
alalla muidenkin toimijoiden kohdalla, yleisempid 10ydoksiéd seké teoriaosuudessa esiin

tulleita tekijoitd voidaan kuitenkin pitdd myos muiden yhtididen kohdalla yleistettivina.

1.3 Tieteenfilosofiset liihtokohdat ja tutkimusmenetelmiit

Tutkimuksen tekijén henkilokohtaisten tutkimuksen tekoon liittyvien valintojen voidaan
nihdi vaikuttavan jokaisen tutkimuksen taustalla. Tutkimuksen suorittamisen henkil6-
kohtaisia valintoja voidaan tarkastella tieteenfilosofisten ldhtokohtien pohjalta. Tieteen-
filosofisilla ldhtokohdilla tarkoitetaan tutkimuksen pohjana olevan tiedon ja todellisuu-
den oletuksia seké ajattelutapoja joihin tutkimuksen menetelméilliset valinnat perustuvat.
Tieteenfilosofiset 1dhtokohdat maérittelevéat sitd, miten tutkittava maailma tutkimuksessa
nihdiin. Tieteenfilosofiset ldhtokohdat siis ohjaavat tutkijaa tutkimuksen rakentamisessa
ja vaikuttavat siten muun muassa tutkimuksessa kéytettyihin tiedonhankinta- ja analy-

sointimenetelmiin. (Saunders, Lewis & Thornhill 2019.)

Tieteenfilosofisia 1dhtokohtia voidaan tutkia ontologian, epistemologian ja aksiologian
pohjalta (Saunders ym. 2019, 133). Ontologialla tarkoitetaan tutkimuksen ja tutkittavan
aiheen taustalla olevaa todellisuutta eli sitd, mitd todellisuus on ja millaisia ilmiditd tai
asioita voidaan tutkia (Eriksson & Kovalainen 2008, 13). Saunders ym. (2019) kuvailevat
kauppatieteellisessd tutkimuksessa vaikuttavan ontologian méérittelevdn muun muassa
sitd, kuinka tutkija ndkee esimerkiksi itse litketoiminnan seké johtamisen. Tutkijan ndko-
kulman nidhdéén néin vaikuttavan suoraan myds tutkimuksessa tehtdviin valintoihin. Tut-
kimuksessa tarkasteltavia ilmigitd ja todellisuutta voidaan tarkastella eri ndkdkulmien

mukaisesti joko subjektiivisesti tai objektiivisesti. Subjektiivisuudella tarkoitetaan sitd,



ettd se perustuu késityksiin sekd kokemuksiin, jotka voivat olla jokaiselle henkil6lle eri-
laisia ja ne voivat muuttua ajan kuluessa, eivitkéd ole kokonaisuudesta ja ympéristdsti
eriytyneitd kuten objektiivisen ajattelutavan mukaan voidaan ndhdd. Téssd tutkielmassa
tarkastellaan laajaksi késitteeksi muodostunutta asiakaskokemusta ja mukaillaan subjek-
tiivisen todellisuuden olettamuksia. Tassé tutkielmassa subjektiivisesti tarkasteltuna to-
dellisuuden ndhddén koostuvan henkildiden erilaisista kasityksistd ja henkilokohtaisista
kokemuksista, jotka muodostuvat sidoksissa ymparistodn. Mikili asiakaskokemusta tar-
kasteltaisiin objektiivisen ndkokulman mukaisesti, néhtiisiin sen olevan yhtendinen yh-

den todellisuuden perusteella muodostuva ilmi6 (Eriksson & Kovalainen 2008).

Ontologisilla valinnoilla on vaikutus myds tutkielman epistemologiaan. Epistemologia
médrittdd tutkimuksen myo6td rakentuvan tiedon luonnetta, eli sitd mité tieto on ja miten
sitd tuotetaan. Epistemologia tarjoaa raamit sille, minkélaista tieteellistd tietoa on saata-
villa ja mité rajoitteita sithen mahdollisesti liittyy (Eriksson & Kovalainen 2008). Tie-
teenfilosofisia suuntauksia voidaan nidhda olevan lukuisia, mutta tdimén tutkielman koh-
dalla tieteenfilosofisena oletuksena voidaan pitdd osin hermeneuttista suuntausta. Herme-
neuttisessa suuntauksessa tietoa tuotetaan tarkastelemalla asioiden vélisid yhteyksii tie-
tyn kontekstin sisélld (Tuomi & Sarajarvi 2018). Hermeneuttisen tutkimuksen voidaan
ndhda siis keskittyvin tietyn ympériston sisdlld muodostuvan tiedon tutkimiseen, eikd
silld pyritd 16ytdmaan universaaleja yleistyksid koko 1lmioté koskettavaksi (Valli & Aal-
tola 2018). Tamén tutkielman keskeisid tutkittavia asioita ovat muun muassa asiakasko-
kemus, vakuutusyhtion asiakkuus seki digitaalinen itsepalvelukanava. Néiden tekijoiden
ylld vaikuttavana ilmiond voidaan ndhd4 olevan digitalisaatio ja palveluiden kehittdmi-
nen. Edelld mainittuja tekijoitd tutkimalla tuotetaan tietoa muun muassa siitd, millaisten
tekijoiden pohjalta asiakaskokemusta muodostuu juuri digitaalisissa vahinkoilmoittami-

sen kanavissa.

Tutkimuksen tieteenfilosofisia ldhtokohtia voidaan pitdé reflektiona tutkijan omista ar-
voista. Aksiologialla tarkoitetaan tutkijan omia tutkimukseen tiedostetusti ja tiedostamat-
tomasti vaikuttavia arvoja. Tdmén voidaan ndhd4 vaikuttavan kaikkiin tutkimuksessa teh-
taviin valintoihin tutkimusmenetelmésti tutkimusaineistoon. Valitsemalla tietyn aineis-
ton vaihtoehtojen vililld, arvostaa tutkija valitun aineiston tidrkedmmaéksi kuin toisen
(Saunders ym. 2019). Tutkijan onkin siis syyté tarkastella arvojen vaikutusta tutkimus-

prosessissa. Tdmén tutkielman kohdalla merkittdvéksi aineistonkeruumenetelméksi on



valikoitu kohdeyhtion asiantuntijoiden haastattelut. Tutkimusprosessia tarkastellessa on-
kin tarked huomioida, kuinka tutkijan omat arvot vaikuttavat téllaisessa tapauksessa esi-
merkiksi haastateltavien valintaan. Tahén tutkimukseen haastateltavat on valittu koh-
deyhtiostd kunkin asiantuntijan oman rooliin perustuen. Tutkimuksen tekija toimii tutki-
muksen tekohetkelld tyOsuhteessa kohdeyhtidssé, ja oman henkilokohtaisen nédkemyk-
sensd avulla arvioi haastateltavien henkildiden tietdvén tutkittavasta aiheesta parhaiten,
edustaen oman tyotehtdvinsd nikokulmaa ja titen soveltuvan tutkimuksen haastatteluun

parhaiten.

Karkean jaottelun mukaan tutkimuksia voidaan jaotella kvantitatiivisiin seké kvalitatiivi-
siin tutkimuksiin. Kvantitatiivisen eli niin kutsutun méaéiréllisen tutkimuksen kohdalla on
usein keskeistd erilaisten hypoteesien esittiminen, aikaisemmat teoriat sekd havaintoai-
neiston tilastollinen analysointi (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009). Tdmén tutkimuk-
sen tarkoituksena ei kuitenkaan ole tarkastella mitddn tiettyd hypoteesia, vaan tarkoituk-
sena on digitaalisen asiakaskokemuksen ja sen kehittimisen syvéllisempi tarkastelu. Tut-
kimukselle sopivampana tutkimusmenetelmind voidaan titen pitdé kvalitatiivista eli laa-
dullista tutkimusta. Laadullisen tutkimuksen kohdalla tyypillisid piirteitd Hirsjdrvi ym.
(2009) mainitsevat olevan muun muassa monitahoinen ja yksityiskohtainen aineiston tar-

kastelu sekéd tapauksen ainutlaatuisuuden késittely.

Laadullisen tutkimuksen kohdalla aineistonkeruumenetelminé suositaan metodeja, joiden
avulla tutkittavasta ilmidstd saadaan syvillisempi ndkemys sekd metodeja, joiden avulla
tutkimuksen aineistoldhteini toimivien henkildiden ndkokulmat tulevat paremmin esille.
Hirsjarvi ym. (2009) mainitsevat tdllaisina metodeina olevan muun muassa teemahaas-
tattelu, osallistuva havainnointi seki erilaiset dokumenttien tarkasteluun keskittyvét ana-
lyysit. Kvalitatiivisen tutkimuksen kohdalla tutkimuksen laadukasta lopputulosta voidaan
pyrkid korostamaan useita eri tutkimusmetodeja kayttdmalld. Useiden eri metodien kéyt-
tamisestd ndhdadn kiytettavin termid metodologinen triangulaatio (Denzin 1970). Tamén
tutkimuksen ollessa case-tutkimukseksi luokiteltava tutkimus, rakentuu se kohdeyhtion
syvillisesta tarkastelusta. Tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmét ovatkin kaikki si-
doksissa kohdeyhtion tarkasteluun. Tdmén tutkimuksen kohdalla aineistonkeruumenetel-
mind kdytetddn kohdeyhtion viiden asiantuntijan teemahaastatteluita, kohdeyhtion doku-
menttien analysointia sekd yhtion digitaalisen vahinkoilmoittamisen palvelun havain-

nointia. Kuten tutkimuksessa tullaan havaitsemaan, digitaalisen asiakaskokemuksen



ollessa monimuotoinen ilmid, ndhdddn tutkimuksessa perustelluksi valinnaksi kayttaa

useampaa eri aineistonkeruumenetelméd luotettavan ja monipuolisen aineiston saa-

miseksi. Taulukossa 2 on listattuna tutkimuksen siséltdd siind tarkasteltavien teemojen

avulla. Taulukosta ndhddan millaisten aineistojen sekd menetelmien avulla kyseisti tee-

maa tarkastellaan.

Taulukko 2 Tutkimuksen teemat ja menetelmdit

Osuus: | Aineisto & mene- Teema: Tarkasteltavat aiheet:
telmi:
Teoria Kirjallisuus & aikaisemmat | Digitaalinen asiakaskoke- e  Asiakaskokemus kisitteend
tutkimukset mus e  Miten asiakaskokemus muodostuu
e  Miten asiakaskokemusta voidaan kehittdd
Teoria Kirjallisuus & aikaisemmat | Vakuutusyhtion digitaalis- e  Digitaalisten palveluiden erityispiirteet
tutkimukset ten palveluiden kehittdmi- e Itsepalvelun vaikutus asiointikokemukseen
nen e  Digitaalisten palveluiden kehittdminen asia-
kaskokemuksen vahvistamiseksi
e  Vakuutusyhtion palveluiden erityispiirteet
e  Vahinkoilmoittamisessa muodostuva asiakas-
kokemus
Empiria Asiakkaiden palaute & pal- | Kohdeyhtion asiakaskoke- e  Asiakaskokemuksen nykytilan tarkastelu
velun havainnointi mus asiakkaiden nakokul- e  Asiakaskokemuksen muodostumisen taustate-
masta kijat kohdeyhtiossa
Empiria Asiantuntijahaastattelut Kohdeyhtion asiakaskoke- e  Asiakaskokemukseen vaikuttaminen kohdeyh-
mus yhtion ndkokulmasta tiossd
e  Asiakaskokemuksen mittaamisen ja johtami-
sen kaytinteet
e  Palvelun kehittdimisen mahdollisuudet
Yhteen- Tutkimuksen analysointi, Vahinkoilmoittamisen di- o Kohdeyhtién vahinkoilmoittamisen digitaali-
veto Teoriaohjaava sisdllonana- | gitaalisen asiakaskokemuk- sen asiakaskokemuksen tilan havainnointi

lyysi

sen kehittiminen

e  Kehitysehdotukset kohdeyhtion digitaalisen

asiakaskokemuksen kehittdmiseksi

Tutkimuksen taustalla toimii tutkimuskirjallisuuden kautta tarkasteltava teoria asiakasko-

kemuksesta, sen muodostumisesta ja asiakaskeskeisestd kehittimisestd. Ndiden teoria-ai-

heiden liséksi tutkimus tukeutuu digitaalisten palveluiden ja niiden kehittdmisen teemoi-

hin. Teorioita tarkastellaan ja peilataan kohdeyhtion kidytdnnon toimintaan teemojen




ympérilld. Toimintatapoja tutkitaan haastattelemalla keskeisessé asemassa olevia asian-
tuntijoita yhtion eri organisaatiotasoilta. Tutkimuksessa luodaan haastatteluiden tueksi
digitaalisen vahinkoilmoittamisen palvelun asiakaskokemuksen kokonaisuudesta kuva
myo0s yhtidsséd kerdtyn datan kuten asiakaspalautteiden, sisdisten dokumenttien seka pal-
velun havainnoinnin avulla. Edelld mainittujen keinojen avulla tutkimukseen saavutetaan
kéytdnnonldheisyyttd ja kuvaa asiakkaiden konkretisoituneesta asiakaskokemuksesta tut-
kimuksen teoriapohjan pédlle. Edelld mainittujen metodien avulla mahdollistetaan myos
teeman tarkempi ja konkreettisempi tarkastelu kohdeyhtiossé suoritettavien haastattelui-

den kohdalla.

Tutkimuksessa suoritettavat haastattelut suoritetaan puolistrukturoidun- eli teemahaastat-
telun menetelmin. Teemahaastattelut on valittu tutkimuksen yhdeksi aineistonkeruume-
netelméksi sen vapaamuotoisuuden vuoksi. Puolistrukturoidun haastattelun etuna voi-
daankin pitii sen joustavuutta. Teemahaastattelulle ominaista on se, ettd haastattelun ai-
heet seki aiheita késittelevét kysymykset ovat ennalta méériteltyjd, mutta tarkoituksena
on myo0s antaa haastateltavien tuoda vapaasti omaa nikemystddn aiheesta (Hirsjarvi &
Hurme 2008). Koska tutkimuksessa on tarkoitus saavuttaa aiheesta mahdollisimman kat-
tava késitys, voidaan teemahaastattelun ndhda sopivan tihin tavoitteeseen haastattelume-
todeista sopivimmin. Strukturoidun- eli lomakehaastattelun kohdalla voidaan ndhdé vaa-
rana liian kapea saavutettava aineisto asiantuntijoiden erilaisten roolien seki digitaalisen

asiakaskokemuksen laajan ja monesta ndkokulmasta tarkasteltavan ilmion vuoksi.

Teemahaastatteluihin valittavien teemojen avulla tutkimuksessa pyritdidn varmistumaan
siitd, ettd keskustelua kdydaén kaikista niistd asioista, joiden voidaan ndhda liittyvéan tar-
kedsti ilmidon ja joita tarvitaan kattavan kuvan hahmottamiseen sekd analyysin tueksi.
Tutkijalla tdytyy kuitenkin olla jonkinlainen ennakkondkemys ilmiosté, jotta hidn voisi
laatia keskustelun teemat tutkimukseen soveltuvaksi (Kananen 2014, 77). Haastatteluiden
teemojen valinnan, yhtion nykytilan paremman tilanteen hahmottamisen seka asiakasko-
kemuksen tarkemman analysoinnin mahdollistamiseksi tutkimuksessa kiytetdan hyviksi
myo0s yhtion kerddmiéd dataa. Kohdeyhtion dataa tarkastellaan asiakkaiden palautteen
sekd yhtion sisdisten dokumenttien muodossa. Asiakkaiden palautteita tarkastellaan seké
suorien palautteiden, ettd asiakaspalvelijoiden ilmoittamien palautteiden avulla. Palaut-
teiden lisdksi aineistonkeruumenetelmind kéytetdén kohdeyhtion digitaalisen vahinkoil-

moittamisen palvelun havainnointia. Palvelun havainnoinnilla pyritdén saavuttamaan



haastatteluiden tueksi luotettava kuva siitd, misti asiakaspalautteissa esille nousevat asiat

johtuvat.

Tutkimuksen aineiston analysoinnin suorittamiseen on olemassa monia erilaisia mahdol-
lisuuksia. Tuomi ja Sarajarvi (2018) listaavat, kuinka laadullisen tutkimuksen sisil-
l6nanalyysin analyysimuotoja voidaan mainita olevan aineistoldhtdinen, teoriaohjaava
seké teorialdhtdinen analyysi. Téllaisen jaottelun avulla pyritddn havainnollistamaan ja
huomioimaan teorian merkitysti analyysissa. Muun muassa Eskolan mukaan (2001) ai-
neistoldhtdisen analyysin kohdalla pyritdan tutkimusaineistosta luomaan teoreettinen ko-
konaisuus, jota tarkastellaan, eikd niinkddn perustaa analyysia olemassa olevaan teoriaan
perustuen (Eskola 2011; Valli 2018, 182). Teorialdhtoisen analyysin kohdalla on puoles-
taan kyse siitd, kuinka tutkittava ilmié méadritellddn jo olemassa olevan teorian tai mallin
pohjalta, jolloin tdtd tietoa on tarkoitus testata uudessa kontekstissa. Tdhdn tutkimukseen
parhaiten soveltuva analyysimuoto on kuitenkin teoriaohjaava analyysi. Teoriaohjaavan
sisdllonanalyysin kohdalla ei ole tarkoituksena testata tiettyd teoriaa, vaan teoria toimii
tutkimuksen aineiston analyysin tukena. Teoriaohjaavan analyysin kohdalla aineistoa
analysoidaan aineistolidhtdisesti, mutta analyysia ohjaavaksi tekijéksi huomioidaan teoria.
Teoriaa ja aineistoa yhdistdmalld tutkijan tarkoituksena on tulkita tutkimuksen aineistoa
ja teoriaa yhdessé (Tuomi & Sarajéarvi 2018). Tutkielman tarkastellessa vahinkoilmoitta-
misen kontekstia ja sen rakentuessa taustalla vaikuttavan digitaalisen asiakaskokemuksen
teorian avustuksella, voidaan teoriaohjaavaa sisdllonanalyysia pitdd tdhan tutkielmaan so-

veltuvimpana analyysimuotona.

1.4 Teoreettinen viitekehys ja tutkielman rakenne

Tutkimuksen tarkempaa rakentumista aiheen ymparille voidaan tarkastella jakamalla tut-
kimus sen rakentumiseen vaikuttaviin tausta- ja tulkintateorioihin. Tdma tutkielma tukeu-
tuu taustateorialtaan asiakaskokemuksen seki palveluiden kehittdmisen teorioihin. N&ita
taustalla vaikuttavia teemoja tarkastellaan tutkimuksessa tarkemmin tulkintoja ohjaavien
tulkintateorioiden avulla, joita voidaan tdssé tutkimuksessa ndhdd olevan sekd vakuutus-
litketoiminnan ettd tutkimuksen syvélliselld tasolla toimivan vahinkoilmoittamisen tee-

mat.



Kuviossa 1 on kuvattuna tutkimuksen teoreettista viitekehystd, jota havainnollistetaan
asiakkaan ja vakuutusyhtion ndkokulmat yhdistivilld kuviolla. Kuviossa havainnolliste-
taan digitaalisen vahinkoilmoittamisen palvelussa muodostuvaa asiakaskokemusta asiak-

kaan nikokulmasta sekd kokemukseen vaikuttamisen kontekstia vakuutusyhtion nako-

kulmasta.
Vahinkoilmoittamisen digitaalinen itsepalvelukanava
f Asiakasuskollisuus & \
NN suosittelu
y | |
@ 'y o
'. Ennakko- Palvelu- Digitaalinen
(| odotukset tilanne asiakaskokemus
Asiakas
J,:: e ) ) Ceien
Vakuutusyhtié 'y |
k Kehittaminen J

Kuvio 1 Tutkimuksen viitekehys

Kuviossa on havainnollistettuna tutkielman teoreettinen viitekehys. Kuviossa on kuvat-
tuna vihredlla vérilld padkohdat prosessissa, johon tutkielmassa perehdytdén tarkemmin.
Kuviossa vasemmalla ndkyvit palvelun osapuolet, joiden nikokulmasta prosessia tarkas-
tellaan. Kummankin osapuolen kohdalle on méériteltyné palvelupolku ja kunkin palvelun
vaiheen tekijét, joista asiakaskokemus seka sithen vaikuttamisen mahdollisuudet lopulta
muodostuvat. Asiakkaan kohdalla ennen palvelukokemusta on jonkinlainen ennakko-
odotus. Téamin jélkeen itse palvelutilanne muodostaa ennakko-odotusten kanssa lopulli-
sen asiakaskokemuksen. Asiakkaille ndin muodostuva asiakaskokemus saattaa johtaa ti-
lanteeseen, jossa asiakas suosittelee palvelua eteenpéin ja ndin luo osaltaan lisdd ennakko-
odotuksia palvelua kohtaan. Vakuutusyhtion puolella ensimmaéisend palvelutilannetta
madrittdd yhtion strategia, joka jatkuu palvelun toteutuksella. Lopulta kokemusta kehit-
tddkseen yhtion on havainnoitava muodostunutta kokemusta mittaamalla sitd. Havain-
noinnin pohjalta yhtion on mahdollista pyrkid kehittimédan kokemusta ja paivittdméén

toimintaa ohjaavaa strategiaa, jonka jédlkeen 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, yhdestd empirialuvusta
sekd tutkielman yhteenvedosta. Ensimmaéisen teorialuvun kohdalla tarkastellaan asiakas-
kokemusta ilmiond. Tarkemmin asiakaskokemusta tarkastellaan digitaalisen asiakasko-
kemuksen ndkokulmasta. Padaiheina luvussa ovat digitaalisen asiakaskokemuksen eri
ulottuvuudet, muodostuminen seké asiakaskokemuksen kehittdmisen keinot. Digitaalisen
asiakaskokemuksen teoriaan syventymisen jilkeen tutkielmassa tarkastellaan tarkemmin
vakuutusyhtionidkokulmaa. Toisessa teorialuvussa tarkastelun kohteena onkin siis vakuu-
tusyhtion liiketoimintaperiaate, vakuutuspalvelun ominaispiirteiden vaikutus kokemuk-
seen, vakuutuspalveluiden digitalisoituminen sekd digitaalisten palveluiden kehittdmi-
nen. Teorialukujen pohjalta tutkimuksessa luodaan késitys aiheesta empiirisen tutkimuk-

sen tueksi. Kuviossa 2 on havainnollistettu tutkimuksen rakennetta tarkemmin.

Tutkimuskysymykset Teoria
o Millaisista tekijoista vakuutusyhtién o Digitaalinen asiakaskokemus
digitaalinen asiakaskokemus muodostuu? » e Digitaalisen palvelun kehittdminen

o Millaisin keinoin vahinkovakuutusyhtién
vahinkoilmoittamisen digitaalista
asiakaskokemusta voidaan vahvistaa?

v
Asiakaspalaute Digitaalisen Haastattelut
" Aiakaspavelioiden valtiamat vahinkoilmoittamisen " Konvauspalvell
E::ﬁ;gi?;g{‘i:;ﬂ::;i:uksel, palvelun havainnointi o Henkildsté ja asiakaskokemus

e Kehitys- ja ICT Palvelut

|
v
Yhteenveto, tutkimuskysymyksiin vastaaminen, johtopﬁétéksetJ

Kuvio 2 Tutkielman rakenne

Tutkielman empiriaosuus jakautuu kolmen eri tutkimusaineiston tarkasteluun. Ensimmai-
send aineistona tutkimuksessa tarkastellaan kohdeyhtion digitaalisen vahinkoilmoittami-
sen asiakaspalautteita. Asiakaspalautteiden pohjalta luodaan tutkimuksessa késitys asia-
kaskokemuksen tasosta ja sithen vaikuttavista tekijoistd. Tarkemmin asiakaspalautteissa
esiin nousseita teemoja tarkastellaan tutkimuksen toisen aineistonkeruumenetelmén

avulla, joka on kohdeyhtion vahinkoilmoittamisen palvelun havainnointi. Tutkimuksessa
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palvelun havainnoinnilla selvitetddn esille nousseitten asiakaspalautteiden tarkempia
syitd sekd mahdollisia ongelma- ja kehittdmiskohteita. Asiakaspalautteiden seké palvelun
havainnoinnin avulla muodostetaan kasitys kohdeyhtion asiakaskokemuksesta tutkimuk-
sen péd aineiston hankinnan tukemiseksi. Tutkimuksen pdiaineistona toimii kohdeyhtion
viisi asiantuntijahaastattelua, joissa haasteltavat asiantuntijat tuovat ndkemyksen aihee-

seen niin korvauspalveluiden, kehittdmisen kuin asiakaskokemuksenkin osastoista.

1.5 Aiemmat tutkimukset ja Kirjallisuus

Tutkielman kisitellessd vakuutusyhtion digitaalisessa vahinkoilmoituksessa muodostu-
van asiakaskokemuksen kehittdmistd, ndyttelee asiakaskokemuksen teema tutkielmassa
merkittdvad roolia. Asiakaskokemuksen teemassa tutkielmassa tukeudutaan useasti tuo-
reeseen tutkimuskirjallisuuteen aiheesta. Merkittdvana ldhteend asiakaskokemuksen teo-
riaan on tdssi tutkielmassa muun muassa Tampereen yliopiston markkinoinnin professori
Hannu Saarijarven ja OP Ryhmaén strategiajohtaja Pekka Puustisen vuonna 2020 julkaistu
teos Strategiana asiakaskokemus — Miksi, Mitd, Miten?. Teoksessa Saarijérvi ja Puusti-
nen tarkastelevat laajasti asiakaskokemuksen késitettd, sen moniulotteisuutta, muodostu-
mista sekd ennen kaikkea johtamista ja kehittdmistd. Kirjan toimiessa tutkielmassa tar-
kasteltavan asiakaskokemuksen ohjaavana teoksena, ndhddin tdmén tutkielman ja teok-

sen vililld useita samoja teorioita.

Asiakaskokemuksen teoriaan tarkemmin syventyesséd tutkielmassa tarkastellaan muun
muassa asiakaskokemuksen kisitteen erilaisia jdsentelytapoja. Keskeisend asiakaskoke-
muksen jasentelytapana tutkielmassa tarkastellaan monesta eri ndkokulmasta asiakasko-
kemuksen eri ulottuvuuksia. Tarkasteltava ulottuvuusajattelu sekd asiakaskokemuksen
kisitteen maédrittelyt pohjautuvat muun muassa markkinointitieteitd tutkineiden Peter
Verhoefin sekd Katherine Lemonin julkaisemiin asiakaskokemusta tarkasteleviin 14htei-
siin Understanding Customer Experience Throughout the Customer Journey (2016) sekéi
Customer Experience Creation: Determinants, Dynamics and Management Strategies
(2009). Kyseisten julkaisujen liséksi asiakaskokemusta tarkemmin késiteltdessé lainataan
nikemyksié useiden kansainvilisten tutkijoiden joukosta muun muassa julkaisusta 4 fra-
mework for understanding and managing the customer experience (De Keyser, Lemon,

Klaus & Keiningham 2015).
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Tarkemmin digitaaliseen asiakaskokemukseen syventyvéni ldhteend tissd tutkielmassa
on kéytetty merkittavini teoksena KTM Marko Fileniuksen vuonna 2015 julkaistua te-
osta Digitaalinen asiakaskokemus — Menesty monikanavaisessa liiketoiminnassa. Teok-
sen kasitellessd konkreettisemmin juuri digitaalista asiakaskokemusta, sen muodostu-
mista, mittaamista ja kehittdmisté, voidaan teoksen ndhda soveltuvan tatd tutkimusta taus-

toittavaksi teokseksi hyvin.

Digitaalisen palvelun kdyton vaikutuksia asiakaskokemukseen tutkiessa tutkielmassa tar-
kastellaan muun muassa digitaalisen palvelun laatua. Palvelun laatua ja sen vaikutuksia
asiakaskokemukseen késittelevistd ldhteistd tutkielmassa tarkastellaan laajemmin muun
muassa A. Parasuramanin, Valerie Zeithamlin sekd Arvind Malhotran vuonna 2005 esit-
telemdd tunnettua SERVQUAL mallista johdettua E-S-Qual mallia (Parasuraman,
Zeithaml & Malhotra 2005).

Tarkemmin vakuutusalaan liittyvid ldhteitd tutkielmassa on monia pienemmaéssa roolissa
kéytettyjd. Aikaisempia Pro gradu tutkielmia asiakaskokemuksesta on tehty lukuisia. Paa-
osin asiakaskokemusta tarkastelevat tutkielmat ovat kuitenkin suoritettu kvantitatiivisin
menetelmin sekd enemmin perinteiseen henkilokohtaisessa palvelussa muodostuvaan
asiakaskokemukseen keskittyen. Liheisemmin vakuutusalaan ja digitaaliseen asiakasko-
kemukseen liittyvid aikaisempia Pro gradu tditd voidaan kuitenkin ndhdd olevan muuta-
mia. Téllaisena esimerkkind voidaan mainita muun muassa Elle Yliruusin Tampereen yli-
opistossa vuonna 2018 tekema tutkimus, jossa tarkasteltiin kyselytutkimuksen avulla di-
ginatiiveilta vakuutusasiakkailta heidin digitaalisesta asiakaskokemuksestansa seké digi-
taalisten innovaatioiden hyddyntdmisen mahdollisuuksista. Tutkielmassa saavutettujen
tulosten voidaan néhdé osin sisdltdvin samankaltaisuuksia erityisesti havaittujen digitaa-

listen palvelun kdytettdvyystekijoiden vaikutusten tarkastelun kohdalla.
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2 DIGITAALISEN ASIAKASKOKEMUKSEN TAUSTATE-
KIJOITA

Nykyéédn yhi useamman yhtion yhdeksi tirkeimmisti kehittimisen kohteista on nostettu
asiakaskokemus. Myo0s tutkimuskirjallisuudessa on 2000 luvun taitoksen jélkeen alettu
keskittymddn yhd enemmaén asiakaskokemuksen kisitteeseen, mittaamiseen ja johtami-
seen. Nykymaailmassa strategiat, jotka perustuvat vain alhaisiin hintoihin tai erikoistu-
neiden palveluiden tarjontaan, eivét ole endd yhté tehokkaita ja riittdvid ilman asiakasko-
kemukseen keskittymistd. Tdmén vuoksi yritysten on luotava asiakkailleen arvoa keskit-
tymalld palveluissa pelkédn hinnan tai erikoistuneen tuotteen sijasta kokonaisuutena muo-
dostuvaan kokemukseen (Pine & Gilmore 1999). Asiakaskokemusta on mahdollista tar-
kastella monesta ndkokulmasta. Téllainen ndkokulmajaottelu voidaan tehdd esimerkiksi
yhtion tai asiakkaan nidkokulmien vilille. Yhtion nékokulmasta tarkasteltuna asiakasko-
kemus on kokemusta, jota yhtid suunnittelee asiakkaillensa tuottavan. Yhtion nikokul-
masta asiakaskokemuksen kehittymistd pyritddn havainnoimaan lukuisin eri menetelmin
mittaamalla sekd omaa, ettd asiakkaan toimintaa ja toiminnan vaikutuksia (Lemon & Ver-

hoef 2016).

Asiakkaalle asiakaskokemus puolestaan voi tarkoittaa monia asioita, kuten asioinnin
helppoutta, mukavuutta, persoonallista palvelua tai muuta henkilokohtaisesti koettavaa
tunnetta asiointitilanteessa. Yksittdisten asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikutta-
vien tekijoiden tarkastelun lisdksi kokemusta voidaan tarkastella myds laajemmasta né-
kokulmasta, jossa asiakkaan kokemus rakentuu osana muiden toimijoiden kanssa vuoro-
vaikutuksessa muodostuvaa kokonaisuutta (De Keyser, Lemon, Klaus & Keiningham
2015). Tassé luvussa tarkastellaan tarkemmin digitaalisen asiakaskokemuksen kisitettd,
muodostumista seké erilaisia asiakaskokemustyyppejd. Nykymaailmassa digitaalisten
palveluiden lisdéntyminen on johtanut siihen, etti asiakaskokemus muodostuu yhé vah-
vemmin digitaalisten palvelukanavien kautta. Luvussa paneudutaan asiakaskokemuksen
késitteen madrittelyn jélkeen tarkemmin digitaalisen asiakaskokemuksen tarkasteluun.
Tédmin jilkeen luvussa tarkastellaan vield asiakaskokemuksen muodostumista, mittaa-
mista sekd kehittdmistd. Luvun esimerkkeind on kéytetty vakuutusyhtion ndkokulmasta

tarkasteltavia tilanteita. Vakuutusalan nikokulmasta tarkasteltuna asiakaskokemuksella
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on omat erityispiirteensd myds vakuutusliiketoiminnan erilaisen liiketaloudellisen sekd
asiakasarvon arvonmuodostuksen vuoksi. Vakuutuspalveluiden erityispiirteisiin digitaa-
lisissa palvelukanavissa perehdytdén tarkemmin digitaalista korvauspalvelua késittele-

visséd luvussa 3.

2.1 Asiakaskokemuksen kasite

Asiakaskokemuksen tarkan sisdllon tai termin tdsméllinen méérittely saattaa olla hanka-
laa. Tuoreessa artikkelissaan Becker ja Jaakkola (2020) tismentdvdit muun muassa,
kuinka termin monimuotoisuuden vuoksi asiakaskokemuksen kirjallisuudesta on muo-
dostunutkin huomattavan pirstoutunutta. Tutkijat ndkevat myds, kuinka lukuisista eri ni-
kokulmista tehdyt tutkimukset ovat saaneet aikaan asiakaskokemukseen liittyvén kirjal-
lisuuden teoreettista episelvyyttd. Kirjallisuudessa on kuitenkin muodostunut joitain va-
kiintuneita ominaisuuksia, jotka 10ytyvét useampien keskeisten tutkimusten asiakaskoke-

muksen kisitteen médrittelysta.

Tutkimuskirjallisuudessa asiakaskokemuksen termin voidaan ndhdi syntyneen 1980-lu-
vulla Holbrookin ja Hirschmanin (1982) klassikkoartikkeliksi muodostuneessa ”The Ex-
perimental Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings and Fun”. Téssi ar-
tikkelissa asiakaskokemuksen todetaan muodostuvan kokemusperustaisesti laajemmin.
Aikaisemman nikemyksen mukaan asiakas toimii rationaalisesti saatavilla olevaan infor-
maatioon perustuen, mutta tutkimuksessa nihddin kuluttajien toimivan valintoja tehdes-
sadn erilaisten kokemusten tavoittelijoina. Holbrookin ja Hirschmanin artikkelin jdlkeen
tutkimuskirjallisuudessa on tarkasteltu paljon asiakkaan kdyttdytymistd ja sen kokemus-

perustaista toimintaa valintoja tehdessa.

Nykyaikaisessa tutkimuskirjallisuudessa vakiintuneita ominaispiirteitd asiakaskokemuk-
sen méidritelméssid voidaan ndhdd olevan muun muassa asiakaskokemuksen ajallinen
luonne, kosketuspisteiden merkitys sekd moniulotteisuus (Saarijérvi & Puustinen 2020,
54). Asiakaskokemuksen ajallisella luonteella tarkoitetaan asiakkaan kokemuksen raken-
tumista ajan kuluessa. Asiakas rakentaa kokemustaan vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa kaiken aikaa sekd tiedostaen, ettd tiedostamatta. Ajallinen luonne tarkoittaa siis

asiakaskokemuksen muodostumista muussakin kuin palvelutilanteessa ja sen voidaan
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nihdi rakentuvan laaja-alaisesti asiakaspolun kaikissa vaiheissa ennen palvelutilannetta,
palvelutilanteen aikana ja palvelutilanteen jilkeen. Asiakaskokemuksen ajallinen luonne
on mukana niin yksittdisen kokemuksen rakentumisessa, kuin laajemman monen asiakas-
kokemuksen luovan asiakassuhteen kohdallakin. (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Rog-
geveen, Tsiros & Schlesinger 2009, 32.) Monet asiakaskokemusta tutkivat lahteet maa-
rittelevit asiakaskokemusta myos kokemustilanteeksi, joka muodostuu asiakkaan ja yri-
tyksen vilisten kosketuspisteiden lopputuloksena (Lemke, Clark & Wilson 2011; Saari-
jarvi & Puustinen 2020; Kankkunen & Osterlund 2012; Schmitt, Brakus & Zarantonello
2015).

Viimeaikaisen tutkimuskirjallisuuden merkittdvimpid vakiintuneina néhtivid ominai-
suuksia asiakaskokemukselle voidaan pitdd myds 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; Saarijarvi & Puustinen 2020). Asiakaskokemuksen ndhddén siis katta-
van asiakkaan eri tavoin syntyvit kokemukset, joita voidaan tarkastella useasta eri ndko-
kulmasta. Alla olevassa taulukossa 3 on avattu eri ulottuvuuksien sisdltod esimerkkien

avulla.

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

rijarvi & Puustinen 2020)

Ulottuvuus: Kuvaus: Esimerkki:

Kognitiivinen Kuluttajan kokemus siitd, kuinka | Vakuutusyhtion asiakas saa korvaushakemuksen tay-
tuote tai palvelu saavuttaa sille tettyd vakuutusyhtion verkkopalvelussa.
asetetut tavoitteet.

Emotionaalinen Asiakaskokemuksen muodostu- Asiakas kokee iloa tai helpottuneisuutta sujuvan va-
misessa esiin tulevat asiakkaan hinkoilmoittamisen palvelua kiytettydén.
emootiot.

Sosiaalinen Asiakas voi arvioida yrityksen Muiden asiakkaiden arviot ja nidkyvét palautteet pal-
tuotteita tai palveluita muiden velusta, joita havainnoimalla asiakas muodostaa
kéyttdjien tai yrityksen tyonteki- myds omaa kokemustaan tiedostaen tai tiedostamatta.
joiden perusteella.

Sensorinen Osto- tai kulutusympéristossa Verkkopalvelun vérit, videot, kuvat ja muut visuaali-
syntyvit aistikokemukset set aistikokemuksia muodostavat tekijét.
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Asiakaskokemusta voidaan kuvata myos kokemuksen tyypin mukaan. Robert Rossmann
ja Mathew Duerden (2019) muun muassa luokittelevat asiakaskokemuksen tyypit viiteen
erilaiseen kategoriaan. Myds Saarijarvi ja Puustinen (2020) luokittelevat asiakaskoke-
muksen eri tasoisiksi samojen kuviossa 3 esiteltyjen tyyppien mukaan. Tutkijoiden mu-
kaan eri kokemuksia arvioidaan kaiken aikaa seki rationaalisilla ettd emotionaalisilla kri-
teereilld. Asiakaskokemuksessa ei ole kyse vain siitd mitd saavutetaan, vaan myds siité,

miten asia saavutetaan ja miltd kokemus tuntuu (Saarijarvi & Puustinen 2020, 67).

Ensimmaéisend kokemustyyppind luokittelussa on asiakaskokemuksen arkiset kokemuk-
set. Arkisilla kokemuksilla Rossmann ja Duerden viittaavat jokapéivdisessd eldmassi
syntyviin kokemuksiin. Tunnetuista tutkijoista muun muassa Nobel palkittu Daniel Kah-
nemann (2011) kuvaa tillaista asioiden arkista kokemista nopeaksi ajatteluksi. Nopeaksi
ajatteluksi rinnastettavaa kokemusta ihmiset eivit tarkemmin tiedosta tai sitd tarkastele,
eivitkd siten ajatuskapasiteettiaan sithen kdytd. Arkiset kokemukset voivat olla esimer-
kiksi tyomatkalaisen raitiovaunukayttdjan matkalipun kdyttoon liittyvit kokemukset. Tal-
laiset arkiset kokemukset voivat olla myos osa laajempaa kokemusta, joka muodostuu
monen eri kokemuksen pohjalta. Esimerkin tapauksessa tyomatkalaisen koko matka ko-
toa tyopaikalle muodostaa tillaisen yksittdisistd kokemuksista rakentuvan kokonaisuu-
den. Kuviossa 3 on esiteltyni asiakaskokemuksen tasot suhteutettuna asiakkaan koke-

muksen tiedostamiseen seki sen toiminnan vaikutuksiin.

‘Transformatiiviset}

Merkitykselliset
Mieleen-
painuvat
Tiedostetut

Vaikutukset toimintaan

Kokemuksen tiedostaminen

Kuvio 3 Asiakaskokemuksen tasot (mukaillen Rossmann ja Duerden 2019)
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Kun jokin tekija heréttdd havainnoimaan koettavaa kokemusta, siirrytddn arkisesta koke-
muksesta tiedostettuun kokemukseen. Kosketuspiste, jossa jokin yksityiskohta poikkeaa
tavallisesta kokemuksesta, voi muodostaa tallaisen tiedostetun kokemuksen syntymisen.
Tiedostetun kokemuksen ollessa poikkeuksellinen, kokemuksen tiedostajan kohdatessa
erityisid tunteita, muodostuu tiedostetusta kokemuksesta mieleenpainuva kokemus. Asia-
kaskokemuksen suunnittelussa olisikin erityisen hyvé miettid, millaisin keinoin asiakkai-
den tiedostetusta kokemuksesta saataisiin muodostettua téllaisia mieleenpainuvia koke-
muksia. Thmisilld on tapana muistaa mieleenpainuviksi kokemuksiksi luokiteltavien ko-
kemusten huippukohdat, pohjat seka alut ja loput. Tdmén vuoksi juuri positiivisten koke-
musten korostamiseksi asiakaskokemuksen suunnittelussa olisikin hyvé tiedostaa edelld

mainitut kohdat. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 68)

Mieleenpainuvien kokemusten jdlkeen yhden tason vaikuttavammaksi kokemukseksi
luokitellaan merkitykselliset kokemukset. Merkitykselliset kokemukset voivat olla koke-
muksia, jotka opettavat jotain uutta ja laventavat ndkdkulmaamme asiasta. Tallaiset ko-
kemukset puhuttelevat ihmisten arvomaailmaa ja voivat olla hyvinkin henkil6kohtaisia.
Eroavaisuutena aikaisempien asiakaskokemuksen tyyppien muodostumiseen merkityk-
sellisten kokemusten kohdalla vaaditaan monesti asiakkaan itsensd aktiivista muka-
naoloa. Ylimmaéksi asiakaskokemuksen tasoksi Rossmann ja Duerden (2019) listaavat
transformatiiviset kokemukset. Transformatiivisten asiakaskokemusten kohdalla on kyse
erittdin merkityksellisistd kokemuksista, jotka muodostuvat monesti myds vuorovaiku-
tustilanteissa. Transformatiiviset kokemukset ovat kokemuksia, jotka muuttavat asiak-
kaita ihmisend niin kéyttdytymisen, asenteiden ja ndkokulmienkin suhteen. Asiakaskoke-
musten eri tyyppejd on erityisen tirkedd tiedostaa asiakaskokemuksen johtamisen ja sen
kehittdmisen kohdalla. Asiakaskokemuksen eri tyyppien tiedostaminen auttaa yritysti
muokkaamaan kosketuspisteitdén kohti tavoitteena olevaa asiakaskokemusta kyseisessi

pisteessa.

2.2 Digitaalisen asiakaskokemuksen ulottuvuudet ja kokemustyypit

Yhteiskunnan digitalisoitumisen mydta digitaalisista palveluista on muodostunut yhi
suuremmassa roolissa oleva palvelumuoto ja digitaalinen asiakaskokemus onkin muodos-

tunut jo osaksi asiakaskokemuksen yleistéd kdsitettd. Monella alalla digitaaliset palvelut
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ovat muodostuneet palveluntarjoajien tarjonnan ydinprosesseiksi. Téstd syystd myos asi-
akkaiden ja yhtididen vilinen vuorovaikutus sekid asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijét
ovat muuttuneet. Digitaalisena asiakaskokemuksena voidaan pitdd kokemusta, joka syn-
tyy asiakkaan kiyttiessd jotain digitaalisesti tuotettua palvelua (Filenius 2015). Digitaa-
lisia palveluita ovat muun muassa yhtididen verkkosivujen kautta suoritettavat toiminnot,
verkkopalvelut, verkkokaupat tai erilaiset chat-palvelut. Digitalisaation my6td yhtididen
ja asiakkaiden vilisen vuorovaikutuksen voidaan nédhda olevan yhi kompleksisempi ko-
konaisuus useaan eri kanavaan jakautumisen myoti. Koska vuorovaikutus on lisddntynyt
usean tiedostetun ja tiedostamattoman kosketuspisteen kautta, on yhtidilld yhd suurempi
tarve johtaa ja kehittidd kosketuspisteitd kohti toimivaa ja loogista kokonaisuutta. Toimi-
van kokonaisuuden saavuttamiseksi yhti6illd on tarve johtaa kokonaisvaltaisemmin sité,
miten ja missd kosketuspisteissd asiakkaan tiedostava ja tiedostamaton asiakaskokemus
lopulta muodostuu. Saarijérvi ja Puustinen (2020, 27) kiteyttavét, kuinka digitalisaatio
onkin yksi syy siihen, ettd asiakaskokemus on noussut vahvasti juuri nyt erilaisten yhti-

Oiden toiminnan keskeiseksi kehittimisen kohteeksi.

Digitaalisissa kanavissa muodostuvaa asiakaskokemusta voidaan jasennelld monelta osin
samojen edellisessd luvussa esitettyjen mallien mukaisesti, mutta digitaalisen ympériston
muodostavien erityistekijoiden vuoksi asiakkaat rakentavat kokemustaan myds osin eri
tekijoitd huomioiden. Digitaalista asiakaskokemusta voidaan tarkastella muun muassa
aiemmin esiteltyjen kognitiivisen, emotionaalisen, sosiaalisen seké sensorisen ulottuvuu-
den avulla. Kognitiivisen asiakaskokemuksen ulottuvuudessa esiteltiin olevan kyse siiti,
miten asiakas kokee palvelun suoriutuvan sen perimmaisesti tarkoitusperdstd, eli siitd
mitd varten kyseinen toiminto on luotu (Saarijarvi & Puustinen 2020, 78). Esimerkiksi
vakuutusyhtion digitaalisessa palvelukanavassa matkalle 1dhtevéin 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 riittdva informatiivisen ja asiointia helpottavan oh-
jeistuksen tarjoaminen asiakkaalle. Gentile, Spiller & Noci (2007) mainitsevat, kuinka
juuri kognitiivinen ulottuvuus on asiakaskokemuksen kannalta erityisen térkeédssd roo-
lissa digitaalisten palveluiden kontekstissa. Hyvén ja selkedn informaation avulla asia-

kasta saadaan autettua asioinnissaan ongelmanratkaisutilanteissa, ajattelemaan tarpeitaan
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laajemmin seki erityisesti ostovaiheessa tarkasteltuna myos ohjaamaan ja rohkaisemaan
ostopditoksen tekemisessé. Bleier ym. (2019) listaavat konkreettisia keinoja asiakasko-
kemuksen kognitiivisen ulottuvuuden huomioimiselle digitaalisissa palveluissa olevan
muun muassa asiakkaalle ndytettdvét valitun palvelun tai tuotteen vertailut, informaation
lisddminen selkeind esimerkkeini tai asiakkaille kohdennettu suosittelu asiakkaan valin-
tojen perusteella. Informaation tirkeyden korostuminen digitaalisissa palveluissa voidaan
nihda osin siis vuorovaikutuksen erilaisuutena. Kasvokkain tapahtuvassa palvelussa asia-
kasta voidaan ohjata ja neuvoa henkilokohtaisesti, mutta digitaalisten palveluiden koh-
dalla asiakkaille on luotava informatiivinen alusta, jolla asiakas osaa toimia ja tehda paa-

toksid itsendisemmin.

Kognitiivisen ulottuvuuden onnistuminen tai mahdollinen epdonnistuminen luo palvelua
kéayttaville asiakkaalle usein erilaisia tuntemuksia. Néitd tuntemuksia voidaan tarkastella
asiakaskokemuksen emotionaalisen ulottuvuuden ndkokulmasta. Asiakkaan aistimat tun-
teet ovat asiakaskokemuksen tarkastelussa tarkedssd roolissa, silld emotionaaliset tekijit
muodostavat entistd vahvempia asiakaskokemuksia ja titen voivat voimistaa tai heikentda
asiakkaan ja yrityksen vilistd suhdetta (Berry, Carbone & Haeckel 2002). Erityisesti di-
gitaalisessa itsepalvelukanavassa asiakkaille muodostuvat tunnetilat voivat olla merkitta-
véssd roolissa, silld henkilokohtaisen asiakaspalvelijan puuttuessa yritykselld ei ole vali-
tontd keinoa voimistaa positiivisia ja tasoittaa negatiivisia tuntemuksia laadukkaan asia-
kaspalvelun avulla. Vaikka monen digitaalisen asiointikanavan kautta kiytettavén palve-
lun paitehtdvini ei ole olla asiakkaalle viihteellinen palvelu, on syytd pyrkid luomaan
kayttéjille positiivisia tunteita heréttdva kayttokokemus negatiivisten kuten turhautumi-

sen tai epdtoivon kaltaisten tuntemusten sijaan.

Lemon ja Verhoef (2016) listaavat kolmantena asiakaskokemuksen ulottuvuutena sosiaa-
lisen ulottuvuuden. Asiakkaat arvioivat palvelua myds sosiaalisten elementtien avulla,
johon henkilokunta sekd muut asiakkaat vaikuttavat (Saarijarvi & Puustinen 2020). Digi-
taalisissa palveluissa henkilokunnan ldsndolo on kuitenkin pienemmissd roolissa kuin
fyysisissd palveluissa. Itsepalveluna suoritettavissa digitaalisissa palveluissa yhtion ja
asiakkaan vililld ei ole perinteistd reaaliaikaista kahden suuntaista vuorovaikutusta, vaan
asiakkaille tuotettu informaatio rakentuu asiakkaalle niytettavien ennalta méadriteltyjen
tietojen mukaisesti. Digitaalisten palveluiden kohdalla on kuitenkin mahdollista tuoda

sosiaalisia elementtejd osaksi palvelua muun muassa visuaalisten tekijoiden muodossa,
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henkildkunnan ja kdyttéjien esiintuomisella tai monessa verkko- tai sovelluskaupassa né-
kyvien asiakkaiden arvioiden kautta. Visuaalisia sosiaalista ulottuvuutta huomioivia kei-
noja ovat esimerkiksi asiakkaille ndytettdvien tekstien muotoilu seké kielityylin valinta
enemmain asiakasta koskettavaksi ja persoonallisemmaksi. Bleier ym. (2019) mukaan
asiakasta olisi hyvd puhutella henkilokohtaisesti. Esimerkiksi tuotevalinnan tehtyddn
verkkokaupassa asiakkaalle ndytettdva teksti olisi parempi muotoilla asiakasta puhuttele-
vasti kuten ”Valintasi perusteella suosittelemme sinulle...” mieluummin, kuin asiakasta

henkilokohtaisesti puhuttelematon teksti "Muut valittavat palvelut: Palvelu X...”.

Inhimillisen kontaktin seki sosiaalisen ldsndolon tunteen luominen voidaan nihda liséa-
vén palvelun konkreettisuuden tuntua seké psykologista ldheisyyttd 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 sidettd palvelua tai palveluntarjoajaa kohtaan. Asiakkaiden sitoutumi-
sen palveluun tai palveluntarjoajaan voidaan puolestaan nédhdé vaikuttavan asiakasuskol-

lisuuden kasvuun (Cyr, Hassanein & Head 2007).

Neljéntend ulottuvuutena listattu sensorinen ulottuvuus rakentuu samojen kiytanteiden
pohjalta niin digitaalisissa kuin fyysisissékin palveluissa. Asiakaskokemuksen sensori-
sella ulottuvuudella viitataan palvelun kidytdssd asiakkaiden kokemiin aistikokemuksiin
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 80). Digitaalisissa palveluissa aistitut kokemukset eivit
kuitenkaan ole yhté fyysisid. Esimerkiksi tuoksut ja maut sekd muut sensoriset elementit
voivat puuttua, mutta digitaalisten palveluiden sisddn on mahdollista muodostaa sensori-
sia elementtejd kdytettyjen kuvien, vérien, videoiden sekd muiden aisteja stimuloivien

tehosteiden avulla (Elder, Schlosser & Poor 2017).
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Transformatiivinen

Kokemus vaikuttaa asiakkaan

asiakkaan ei tarvitse huolehtia mahdollisen
vahinkotapahtuman aiheuttamasta
Merkityksellinen M — - S8iraalahoidon kustannuksesta.

&ymaytymiseen seké ajattelutapaan. Jatkossa

Asiakkaalle selvidd, ettd vahinko on oletettua
suurempi sen vaatiessa lisad hoitotoimenpiteita.
Asiakas ilmoittaa lisatietoa verkkopalvelun
kautta ja saa ohjeet jatkohoitoa varten.

Migleenpainuva

Asiakas esittdd vahinkotilanteessa vakuutustodistukse
ja saa hoitoa ilman paikalla suoritettavaa maksua seka
jélkeenpdin tehtavaa korvaushakemusta.

Tiedostetiu -

Asiakas husmaa, kuinka palvelun
kéyttd on selkedd ja vakuutustodistus
[Eytyy jo valmiiksi mobillista
Arkinen

Asiakas pyytad verkkopalvelun kautta
vakuutustodistusta

Kokemuksen tiedostaminen

Vaikutukset toimintaan

Kuvio 4 Kokemuksen tasot vakuutusyhtion asiakkaana (mukaillen Rossmann ja Duerden

2019)

Digitaalisessa palvelussa muodostuvaa kokemusta voidaan tarkastella myds kokemuksen
tasoja tarkastelemalla. Kuviossa 4 on esitettynd tilanne vakuutusasiakkaan vakuutusto-
distuksen pyytdmisestd sekd matkavahinkotilanteesta. Arkisena kokemuksena voidaan
pitdd nopeaa verkkopalvelun kautta tehtyd vakuutustodistuspyyntoa. Tiedostetuksi koke-
mukseksi tilanne muuttuu, kun asiakas tiedostaa kokemuksen ja huomioi kuinka palvelun
kéyttd onnistui erityisen helposti. Asiakas my0ds oppii kokemuksen seurauksena, kuinka
kyseinen vakutuustodistus hdnen on mahdollista esittdd myos mobiilisovelluksen kautta.
Mieleenpainuva kokemus muodostuu tilanteessa, kun asiakas joutuu vahinkotilanteeseen.
Mobiilisovelluksen avulla asiakas osaa hakeutua suoraan lahimmin sopimussairaalan
hoitoon ja esittdd vakuutustodistuksen hoitolaitoksessa niin, ettd hoitoon paisy on sujuvaa

eikd asiakkaan tarvitse soittaa vakuutusyhtioon tai maksaa hoitoa itse etukiteen.

Kokemuksen voidaan ndhdd muuttuvan esimerkin tilanteessa merkitykselliseksi vai-

heessa, jossa asiakkaalle selvida vahingon olevan oletettua suurempi ja sen vaativan lisdd
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hoitotoimenpiteitd. Sujuvan palvelun myo6ti asiakas péédsee takaisin jatkohoitoon ja saa
tarvittavan tiedon seki ohjeet ilman erillistd soittopyynnén jattdmisté tai puhelinpalve-
luun jonottamista. Esimerkin asiakkaalla ei ole ollut aikaisemmin kokemusta vakuutus-
yhtion kanssa toimimisesta. Sujuvan palveluprosessin myotd asiakkaalle on onnistuttu
luomaan lopulta transformatiiviseksi luokiteltava asiakaskokemus. Jatkossa asiakas ym-
mértad kokemuksen seurauksena, kuinka vakuutus toimii ja etté sitd on myds helppo kéyt-
tad. Mobiililaitteensa avulla vakuutuspalvelua on mahdollista kdyttda niin, ettd mahdolli-
sen vahinkotilanteen sattuessa asiakas voi todistaa omistavansa vakuutuksen ja hén osaa
hakeutua ldhimpéan sopimussairaalaan tietden saavansa tarpeen vaativaa hoitoa. Niin ol-
len koettu kokemus voi vaikuttaa myds hdnen konkreettiseen kiyttdytymiseensd ja ajat-
telutapaansa jatkossa. Asiakkaan ei tarvitse varautua taloudellisesti matkasairauden tai
tapaturman varalle kuten aikaisemmin. Transformatiivisen kokemuksen voidaan ndhda
vaikuttavan my0s asiakkaan suhtautumiseensa vakuutuspalveluihin seka digitaalisten ka-

navien kéyttoon yleisesti.

2.3 Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen

Aiemmissa luvuissa asiakaskokemuksen késitettd tarkastellessa selvisi, kuinka asiakkaan
kokemusta palvelusta voidaan tarkastella monesta eri ndkokulmasta. Erilaiset asiakkaan
kokemukset myds muodostuvat eri tavoin. Erilaisin tavoin muodostuviksi asiakaskoke-
muksen muodoiksi Saarijérvi ja Puustinen (2020, 61-65) listaavat muun muassa brandi-
kokemuksen, ostokokemuksen, palvelukokemuksen, hintakokemuksen, kiyttokokemuk-
sen sekd osin samoja ominaisuuksia sisdltdvit online ja verkkokauppakokemukset. Jokai-
sen listan kokemuksen rakentumisessa on omia piirteité siind, millaisten taustalla vaikut-
tavien tekijoiden seurauksena, millé aikavélilld sekd millaisen toiminnan seurauksena ne
muodostuvat. Asiakkaat arvioivat listattuja kokemuksia yksi kerrallaan, mutta asiakasko-
kemus muodostuu kuitenkin kaikkien ndiden perusteella kokonaisuutena. (Korkiakoski
& Gerdt 2016.) Esimerkiksi erinomainen palvelukokemus saattaa vaikuttaa asiakkaan ko-
kemassa niin suurella painoarvolla, ettd koetulla hintakokemuksella ei endd kokonaisuu-
tena tarkasteltavassa asiakaskokemuksessa ole yhtd suurta merkitystd. Palveluiden digi-
talisoitumisen myoté erityisesti online- ja verkkokauppakokemukseksi, jota tdssé tutkiel-
massa késitellddn termilld digitaalinen asiakaskokemus, listattu asiakaskokemuksen

muoto on muodostunut yrityksille yhd tirkedmmaksi tarkkailtavaksi kokemuksen
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muodoksi. Saarijarvi ja Puustinen (2020) listaavat online- ja verkkokauppakokemukset
omaksi kokemuksen muodokseen, mutta timén kokemuksen muodon voidaan néhda pi-

tavén sisdlldéin elementtejd kustakin listan muusta kohdasta.

Tutkimuskirjallisuudessa esitetdén ndkokulmasta riippuen monia eri malleja sithen, miten
asiakaskokemus muodostuu. Gentile ym. (2007) esittivit artikkelissaan ‘How to Sustain
the Customer Experience: An Overview of Experience Components that Co-create Value
With the Customer’ asiakaskokemuksen tekijoiksi eldméntyylilliset ja pragmaattiset
tekijat. Elamantyylilliset tekijat ovat tekijoitéd, jotka perustuvat asiakkaan eldméntyyliin,
uskomuksiin ja arvoihin. Pragmaattiset tekijat puolestaan ovat tekijoitd, jotka perustuvat
konkretiaan ja esimerkiksi kdytettdvyyteen (Gentile ym. 2007). Téllaiset tekijit voivat
olla hyvinkin henkilokohtaisia ja tekijoiden vaikutukset voivat myds muuttua ajan saa-

tossa asiakkaan omien preferenssien mukaisesti.

Dabholkar ja Bagozzi (2002) esittdvit puolestaan, kuinka erityisesti itsepalveluna toimi-
vissa kanavissa asiakaskokemuksen voidaan nihd4 muodostuvan palvelun teknologiaan
liittyvien sisdisten tekijoiden sekd palveluun liittymattomien ulkoisten tekijoiden poh-
jalta. Palvelun sisdisid tekijoitd ovat digitaalisten palveluiden kdytossa vaikuttavat tekijit
kuten helppokayttdisyys, nopeus sekd muut erilaiset kéyttokokemukseen vaikuttavat te-
kijat. Ulkoiset tekijit puolestaan voidaan jakaa asiakkaan henkil6kohtaisiin ominaisuuk-

siin pohjautuviin tekijoihin seka tilannesidonnaisiin ympdristoon liittyviin tekijoihin.

2.3.1 Palvelun sisiisten tekijoiden vaikutus

Digitaalisten palveluiden kohdalla kokemuksen muodostumiseen voidaan ndhda vaikut-
tavan korostetusti se, kuinka asiakkaan kdyttamé palvelu kiyttaytyy. Koska digitaaliset
palvelut ovat usein asiakkaiden itse kiyttdmid itsepalveluita, korostuu téllaisissa palve-
luissa tarjoaman lopputulos eli se, miti tarjotaan seké palveluprosessi eli keino, kuinka
palvelua asiakkaalle tarjotaan (Berry ym. 2002). Loytdni ja Kortesuo (2011) mainitsevat
asiakaskokemusta késittelevissa kirjassaan Asiakaskokemus: palvelubisneksestd 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 my0s tarjota asiakkaalle kyseisessd

kanavassa saman istunnon aikana ilman toiseen kanavaan ohjaamista.
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Digitaalisen palvelun sisdiset tekijit kuvastavat palvelun siséén rakennettuja elementte;ja,
joiden perusteella kiyttdjdn kokemus muodostuu. Téllaisia sisdisid elementtejd ovat muun
muassa saavutettavuus, hakeminen ja 16ytdminen sekd valintojen selkeys, transaktiot ja
kayttoonotto (Filenius 2015). Saavutettavuudella tarkoitetaan sité, ettd palvelun kaytto
onnistuu niin eri laitteilla kuin erilaisilta asiakkailtakin. Saavutettavuus on myos terminé
yleistynyt verkkopalveluiden kehittdmisessd Euroopan parlamentin ja neuvoston saavu-
tettavuusdirektiivin myotd, jonka tarkoituksena on velvoittaa kehittdméédn verkkosivuja
ja palveluita, joita pystytddn kiyttdmiin myds mahdollisista toimintarajoitteista huoli-

matta (Eur-Lex 2016).

Hakeminen ja l0ytdminen seké valintojen teko puolestaan kuvastaa tarvittavien tietojen
ja valintojen 10ytdmistd palvelussa. Asiakkaiden asiointipolkujen tulisi siis olla selkeitd
sekd loogisia ja tarvittavien valintojen kohdalla asiakasta tulisi opastaa niin, ettd hidn ym-
mirtdd palvelua kiyttdessddn valintansa vaikutuksen. Filenius (2015) mainitseekin,
kuinka verkkopalveluita kayttivit asiakkaat saattavat kohdata prosessipeloksi kutsutun
ilmion. Prosessipelolla Filenius tarkoittaa tilannetta, jossa asiakas ei tiedd mihin sitoutuu
tietyn valinnan tehdessddn tai mihin palvelu hinet valinnan jalkeen siirtdd. Kaikkia edelld
mainittuja elementtejd voidaan nidhdi yhdistdvin niiden tarve helppokiyttoisyydelle.
Jotta muodostuva asiakaskokemus voi olla hyvi, on kaikkien asiakkaan kdyttdmien toi-
mintojen oltava mahdollisimman helppoja kéyttdd ilman erityistd teknistd osaamista tai

avunpyyntoa.

Helppouden lisiksi asiakaskokemusta muodostava tekijéd digitaalisen palvelun toiminto-
jen kohdalla voidaan néhda olevan myos nopeus (Meuter ym. 2000). Digitaalisia palve-
luita kiytetddn monesti juuri siitd syysti, ettd valittu kanava koetaan nopeammaksi ja yk-
sinkertaisemmaksi kayttdd kuin henkilokohtainen palvelu muun muassa toimisto tai pu-
helin kanavassa. Palvelun tulisikin olla nopeakdyttdinen niin teknisiltd kuin toiminnalli-
silta ominaisuuksiltaan. Teknisen nopeuden tirkeyden voidaan ndhdé korostuneen kehit-
tyneiden yhteyksien myoté silld nykymaailmassa hyvien internetyhteyksien myoté asiak-
kaat eivit ole enédd tottuneet odottamaan ennen hyvéksyttyjd pidempid latausaikoja tai

palvelun muita viiveita.
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2.3.2 Asiakasriippuvaisten tekijoiden vaikutus

Digitaalisen palvelun kohdalla asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavina mer-
kittdvina tekijoind voidaan ndhdd myds asiakkaasta itsestd johtuvia tekijoitd. Asiakasriip-
puvaisia tekijoitd silmalld pitden digitaaliset palvelut olisikin hyvé rakentaa niin, ettd saa-
taisiin muodostuva asiakaskokemus mahdollisimman positiiviseksi erilaisista asiakkai-
den ominaisuuksista huolimatta. Palvelun sisdisistd tekijoisté riippumattomia asiakkaiden
omia tekijoitd voidaan ndhdé olevan monenlaisia. Muun muassa vanhemmilla kayttéjilla
on todettu kehittyvén teknologian my6ti olevan herkemmin palveluun liittyvid ennakko-
asenteita, jotka vaikuttavat palvelun kiyttoon ja muodostuvaan kokemukseen jo ilman

muita muodostavia tekijoitd (Lee & Lyu 2019).

Myds muilla asiakkaan demografisilla tekijoilld, kuten perhestatuksella, sukupuolella tai
koulutustasolla on néhty olevan vaikutusta itsepalvelukanavien kdyttoon liittyvissd asen-
teissa. Dabholkar ja Bagozzi (2002) kiteyttivit, ettd jo ennen 2000 lukua tehtyjen tutki-
musten mukaan nuoret, varakkaammat ja akateemisemmin koulutetut henkildt, erityisesti
miehet, kdyttdvat mieluummin itsepalvelukanavia kuin asiakaspalvelijan kanssa suoritet-
tavaa palvelukanavaa. Demografisten tekijoiden vaikutus teknologian kdyttoon néhtiin
kuitenkin vihentyneen silld nykydén myos suurempi osa vanhemmista henkildistad kayttaa

digitaalisia itsepalvelukanavia.

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaviksi ulkoisiksi tekijoiksi voidaan ndhda
lukeutuvan myds teknologinen osaaminen. Kun asiakkaalla on digitaalisen palvelun kéyt-
toon liittyvad osaamista jo ennestddn, voidaan hénelld olettaa olevan enemmaén itseluot-
tamusta kdyttda itsepalvelukanavia. Téllaisten asiakkaiden kohdalla helppokayttdisyyden
ei ndhdd olevan niin merkittdvéssa roolissa kuin asiakkaille, joilla teknologinen osaami-
nen ei ole yhté korkealla tasolla. Teknologisen osaamisen kasvaessa ja helppokéyttoisyy-
den tirkeyden laskiessa, palvelun kdyttomukavuuden ja ilon tuottamisen roolit puolestaan
korostuvat. (Dabholkar & Bagozzi 2002.) Mikili asiakkaan teknologinen osaaminen ei
ole yhtd korkealla tasolla, asiakas ei vilttimattd koe itsepalvelukanavan olevan vaihto-
ehto. Mikali toiminto tdlldin ohjataan itsepalveluun, saattaa kokemus jo ennen toiminnon

suorittamista muodostua negatiiviseksi (Jayasimha & Nargundkar 2007).
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Muita asiakkaaseen liittyvid palvelun ulkopuolisia tekijditd ovat muun muassa uutuuden
etsintd, asiakaspalvelun kaipuu seké palveluihin luottaminen. Uutuuden etsinnélla tarkoi-
tetaan tilannetta, jossa toiset asiakkaat kokeilevat toisia herkemmin uusia palveluita ja
kokevat uusien palveluiden kdyton jo itseisarvoisesti positiiviseksi. Tutkimuksissa on jo
80-luvulla huomattu, kuinka joillekin kdyttéjille on luontaista etsid uusia palvelumuotoja
(Hirschman 1980). Tdmén voidaan nihdd myds korostuvan digitaalisissa itsepalveluka-
navissa. Uusia palvelumuotoja etsivit asiakkaat kokevat iloa kdyttdessddn uutta ja uuden-
laista palvelua. Monesti tdllaiset asiakkaat kuuluvat teknologisesti osaavampaan ryhméén
eikd heiddn kohdallaan helppokéyttdisyyden nédhdéd néyttelevin niin merkittdvié roolia
kokemuksen muodostumisessa kuin asiakkailla, jotka pitdytyvét herkemmin totutuissa

palvelumuodoissa.

Asiakkaat, jotka kokevat asiakaspalvelun kaipuuta ja joille henkilokohtainen asiakaspal-
velu on térkedd, korostuu digitaalisessa itsepalvelussa helppokadyttdisyys ja kdyton tehok-
kuus valittuna kanavana. Tdmén liséksi myds digitaaliseen palveluun luottamisen voidaan
ndhdé olevan yksi tekijé palveluiden kdytdssd ja muodostuvassa asiakaskokemuksessa.
Asiakkaat, jotka eivdt luota syysté tai toisesta digitaaliseen palvelukanavaan, suosivat
luonnollisesti henkilokohtaisia palvelukanavia. Tdmédn voidaankin ndhdéd vaikuttavan
suoraan digitaalisen itsepalvelukanavan asiakaskokemukseen ilman muita vaikuttavia te-
kijoitd tilanteissa, joissa henkilokohtaisia 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 mééritelld olevan haluja ja toiveita tu-
levasta palvelusta tai tuotteesta ennen sen kayttdvaihetta (Priporas, Stylos & Fotiadis
2017). Asiakkaat muodostavat yrityksestd ja sen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta en-
nakko-odotuksia perustuen seki asiakkaiden tiedostamiin ettd heidén itsensi tiedostamat-
tomiin l4hteisiin. Ennakko-odotukset voivat muodostua yrityksen oman toiminnan poh-
jalta, mutta my0s tiysin yrityksesti riippumattomista syisti. Téllaisia ulkopuolisia teki-
joitd, jotka luovat asiakkaiden odototuksia, ovat muun muassa alalla tai markkinatilan-

teessa muodostuneet yleiset kiytdnnot (Saarijarvi & Puustinen 2020). Yritysten on siis
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toimittava myos muiden tuotteiden ja palvelun tarjoajien kéytint6jé tarkkaillen, jotta asi-

akkaille jo muodostuneet ennakko-odotukset eivét jdisi tisti syysté tayttymatta.

Villani (2018) kokoaa kirjassaan Transform Customer Experience asiakkaiden yleisid
odotuksia, joiden odotetaan jo yleisesti 16ytyvin palveluista. Vallitseviksi yleisiksi teki-
joiksi Villani nostaa muun muassa personoidun asiakaspalvelun, monikanavaisuuden,
helppouden ja yhdenmukaisen viestinndn. Vallitsevat yleiset tekijit ovat ominaisuuksia,
joita yritysten on hyvé tiedostaa, silld puutteet téllaisissa tekijoissd voivat muodostaa asi-
akkaan odotuksista poikkeavan kokemuksen jo ennen kuin asiakas kokee muita koke-
mukseen vaikuttavia tekijoitd. Yleisten tekijoiden lisdksi asiakkaiden ennakko odotuksia
muodostuu my0s suoraan yrityksid ja heidin tuotteitansa sekd palveluitansa kohtaan. Tél-
laiset odotukset voivat muodostua esimerkiksi sosiaalisten kontaktien pohjalta. Yritysten
oma markkinointitoiminta ja brindiviestintd ovat myds merkittidvid keinoja, joilla yritys
voi itse pyrkid rakentamaan asiakkaiden odotuksia ja ndin vaikuttaa myds kokemuksen

rakentumiseen (Verhoef ym. 2009).

Palveluiden digitalisoitumisen my&td myos asiakkaiden odotukset palvelusta muuttuvat.
Nykyéén asiakkailla on yhd useammin oletus, ettd digitaliset palvelut ovat personoituja
sekd luotu yhi henkilokohtaisemmiksi (Pappas 2018). Digitaalisten palveluiden kaytosti
muodostuu asiakkaita yksiloivdd dataa huomattavasti helpommin. Haasteena yrityksille
on kuitenkin saada hyddynnettyd saatavilla oleva data niin, ettd sen avulla pystyttiisiin
vastaamaan asiakkaiden odotuksiin luomalla personoituja ja henkilokohtaiselta tuntuvia

palveluita kanavasta riippumatta.

Asiakkaille ennen palvelua muodostuneet odotukset luovat siis asenteita palvelua koh-
taan. Asiakkaiden asenteilla voidaan puolestaan néhdé olevan vaikutusta lopullisen asia-
kaskokemuksen syntymiseen (Palmer 2010). Digitaalisen palvelun laatu, kuten kéytin-
ndllisyys, informaatio ja toimivuus tdydentivat 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 tyytyvidisyyden taustalla voidaan nihda vaikutta-
van merkittavésti asiakkaan odotukset tulevasta palvelusta. Mitd suurempi ero asiakkaan

odotuksella ja toteutuneella kokemuksella on, sitd suurempi niin negatiivinen kuin
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positiivinenkin kokemus muodostuu (Cheung, Liu & Lee, 2015; Kujala, Mugge & Miron-
Shatz 2017).

Myds Palmer (2010) mainitsee, kuinka asiakkaiden omat asenteet vaikuttavat lopullisen
asiakaskokemuksen muodostumiseen merkittavésti. Palmerin ndkemyksen mukaan hen-
kilokohtaisen kokemuksen muodostamiseen vaikuttaa asiakkaan omat emootiot, jotka ra-
kentuvat asiakkaan aikaisempien kokemusten pohjalta. Muodostettu asennoituminen ei
ole kuitenkaan pysyvéd, vaan ajan kuluessa muodostettu asennoituminen saattaa vairis-
tyd ja muuttua myos ilman uusia kosketuspisteiden luomia kokemuksia. Asiakkaan asen-
noitumisen voidaan siis ndhdd synnyttdvén ldhtokohtia sithen, muodostuuko kokemuk-
sesta lopulta positiivisempaa vai negatiivisempaa kuin neutraalisti arvioituna. Asiakkaan
asenteiden ja odotusten tiedostaminen sekéd ennen kaikkea negatiivisiin asenteisiin johta-
vien tekijoiden onnistunut hoitaminen luokin yritykselle mahdollisuuden rakentaa asia-

kaskokemusta puhtaalta poydélti (Robledo 2001).

2.4 Asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittamisen keinot

Asiakaskokemuksen johtamista voidaan pitéd strategiana hallita yrityksen palvelutilan-
teissa muodostuvaa asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen johtamisen taustalla on pyr-
kimys luoda kokemuksellista arvoa asiakkaalle, ja siten lopulta myds yhtidlle. Asiakas-
kokemuksen johtaminen on tutkimuskirjallisuudessa seki lukuisten yritysten kirjatuissa
strategioissa nostettu yhdeksi merkittdvimmistd menestyksen avaimista. Jaruzelskin,
Loehrin ja Holmanin (2011) koostamassa maailman tuhannen innovatiivisimman yrityk-
sen listauksessa tirkeimmaéksi tulevaisuudessa menestymisen mahdollistavaksi ominai-
suudeksi yritykset valitsivat asiakaskokemuksen johtamisen. On siis selvia, ettd asiakas-
kokemus ja sen johtaminen tulevat olemaan tulevaisuudessa entistd tairkeimmaéssa roo-

lissa niin globaalissa kuin kansallisessakin liiketoiminnassa toimialasta riippumatta.

Asiakaskokemuksen johtamisessa voidaan nédhda olevan kyse suuremmasta kokonaisuu-
desta kuin pelkdstdén asiakaspalvelun kehittimisesta. Erityisesti digitaalisissa palveluissa
asiakaskokemuksen johtaminen kohdistuu asiakkaiden korostuvan itsepalveluroolin
vuoksi enemmin kokemuksia luovien elementtien taustatekijoiden tarkasteluun. Asiakas-

kokemuksen johtaminen koostuukin siis monesti enemmin kokemuksien suunnittelusta,
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taustatoimintojen operatiivisesta toteuttamisesta sekd mittaamisesta kuin suoranaisesti
asiakaspalvelun tarkastelusta. Asiakaspalvelun kehittiminen voidaan kuitenkin ndhda yh-
tend osana kokemuksia luovista elementeistd. Loytina ja Kortesuo (2011) miirittelevét-
kin asiakaskokemuksen johtamisen prosessina, joka pyrkii yrityksen toiminnan, palvelui-

den ja ndiden kautta asiakkaille muodostuvien kokemusten jatkuvaan parantamiseen.

2.4.1 Digitaalisen asiakaskokemuksen strategia ja operatiivinen toteutus

Saarijérvi ja Puustinen (2020) kiteyttavét asiakaskokemuksen johtamisen lahtokohdaksi
sen, ettd yritys tiedostaa asiakaskokemuksen vallitsevan nykytilan. Yrityksen on siis tie-
dostettava omat vahvuudet, asiakkaiden tarpeet ja markkinatilanne sekd omien palvelui-
den tilanne suhteessa kilpailijoiden tilanteeseen. Asiakaskokemuksen johtamiselle on ol-
tava selked strategia, jonka avulla tiedostetaan mista tilanteesta yritys on 14hddssé toimin-
taansa kehittiméén ja mihin tilanteeseen toiminnan kehittdmiselld pyritddn padsemé&én.
Keskeisend ldhtokohtana on luoda strategia sille, millaista arvoa asiakkaalle tuotetaan ja
millainen kokemus tdmin arvon synnyttdmisessd muodostuu. Asiakaskokemuksen johta-
misen kohdalla Saarijarvi ja Puustinen (2020) huomauttavat myos, kuinka yritykset voi-
vat todellisuudessa johtaa asiakaskokemusta vain epdsuorasti. Tutkijat mainitsevat,
kuinka yrityksilld on keinoja johtaa ldhinné kosketuspisteitd, joiden kautta asiakaskoke-

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

Aivan kuten asiakaskokemuksen muodostumista, myos sen johtamista voidaan tarkastella
monesta eri ndkokulmasta. Muun muassa Berry ja Carbone (2007) tarkastelevat asiakas-
kokemuksen johtamista painottuen emotionaalisiin kokemuksiin. Asiakaskokemuksen
johtaminen on tutkijoiden nikemyksen mukaan asiakkaan tunteisiin vaikuttavien tekijdi-
den rakentamista ja sithen vaikuttavien tekijoiden johtamista. Ajatusmallin mukaan asi-
akkaille syntyvié tunteita pyritddn luomaan erilaisin keinoin, joiden kautta pyritddn odo-

tuksia ylittdviin kokemuksiin.

Digitaalisten palveluiden kohdalla kokemusten johtamista oikeaan suuntaan voidaan pi-
tad tiarkednd, silld erityisesti digitaalisten palveluiden kohdalla asiakkaiden rooli muuttuu
palveluita vastaanottavista asiakkaista osittain palvelutilanteen toteuttajiksi. Asiakkaiden
ohjaus, opetus sekd muiden kokemuksen taustalla vaikuttavien tekijoiden oikeaan suun-

taan vieminen vaatii yritykseltd tiedostettua strategiaa juuri digitaalisen
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asiakaskokemuksen kontekstissa. Asiakaskokemuksen johtamisen tirkeydestd huoli-
matta digitaalisten palveluiden kohdalla johtaminen voidaan kuitenkin nihdi huomatta-
van vaikeana verrattuna henkilokunnan kautta tapahtuvaan toiminnan johtamiseen. Tésti
syysté selkeén strategian roolin voidaan ndhdi korostuvan digitaalisissa palveluissa. (Frei

2008.)

My0s Saarijirvi ja Puustinen (2020) liittdvat asiakaskokemuksen vahvasti strategiaan. He
luokittelevatkin johdon tirkeimmiksi tavoitteiksi juuri asiakaskokemuksen strategisen
médrittelyn. Nakemyksen mukaan johdon on pyrittidva valjastamaan kéytossa oleva ener-
gia strategisesti suunnitellun asiakaskokemuksen mukaiseksi toteuttamiseksi niin yrityk-
sen kuin asiakkaidenkin taloudellisten realiteettien ndkdkulmasta. Tdmaé tarkoittaa sité,
ettei asiakaskokemusta ja sen tietyn tason saavuttamista voi pitéé itseisarvona, vaan on
lopulta tarkasteltava my®s sité, millaisin uhrauksin asiakaskokemuksen taso voidaan saa-
vuttaa. Tavoiteltavaa asiakaskokemuksen tasoa voidaan siis pitdé tasapainona ideaaliti-
lanteen ja operatiivisen toteutuksen mahdollisuuksien vililld. Jotta yrityksen on mahdol-
lista saavuttaa mahdollisimman hyvi asiakaskokemuksen taso, vaatii se johdon tyo6ti sekd

selkedn strategian toteutukselle.

Homburg, Jozic ja Kuehnl (2017) luokittelevat asiakaskokemuksen johtamisen neljan ka-
tegorian malliin. Mallin mukaan yritysten asiakaskokemuksen johtaminen voidaan ja-
otella neljén eri tyylin mukaisesti. Ensimmadisen kategorian mukaisesti asiakaskokemuk-
sen johtaminen on perustettu yrityksen kulttuurin ja ajatusmallien muokkaukseen. Tdmén
johtamistyylin mukaan yritykset pyrkivit muuttamaan omaa toimintaansa, asiakkaan ja
yrityksen kosketuspisteitd sekd yleistd yrityskulttuuria asiakaskokemuksia huomioivaan
suuntaan. Kulttuurillisen tason muokkaamisessa asiakaskokemuksen huomiointi kiinnit-
tyy yksittdisiin kosketuspisteisiin ja siithen, miten valituissa kosketuspisteissi asiakasko-
kemus saataisiin mahdollisimman hyville tasolle. Loyténi ja Kortesuo (2011) mainitse-
vat téllaisessa asiakaskokemuksen johtamisen strategiassa vaarana olevan osaoptimoin-
nin vaara. Osaoptimoinnilla tutkijat tarkoittavat tilannetta, jossa yrityksessd keskitytdén
lilaksi yksittdisten kosketuspisteiden kokemuksiin, jolloin kosketuspisteiden muodos-
tama kokonaisuus ei muodosta johdonmukaista tai yhtendistd kokemusta asiakkaalle.
Osaoptimointiin johtavia syitd voidaan mainita olevan muun muassa tilanteeseen sopi-
mattomat mittarit, joita seuraamalla pyritddn mahdollisimman hyviin yksittiisid pisteiti

mittaaviin tuloksiin kokonaisuuden kustannuksella.
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Toisen strategisen tyylin mukaan yrityksessé pyritdan keskittyméén asiakaskokemuksia
kehittaviin kyvykkyyksiin yrityksessd (Homburg ym. 2017). Tamén tyylin tarkoituksena
on tarkastella asiakaskokemuksen muodostavia taustatekijoité ja pyrkid ndin luomaan jat-
kuvampaa pohjaa kokemuksien muodostumiselle, kuin yksittdisiin kosketuspisteisiin
keskittymalld luotaisiin. Digitaalisen asiakaskokemuksen kohdalla asiakaskokemuksen
mahdollistaviksi kyvykkyyksiksi voidaan luokitella teknologinen mahdollistaminen yh-
tendiselle kokemukselle. Tassd mallissa tarkoituksena onkin tarkastella ja kehittid palve-
luiden hajanaisuutta kohti selkedd ja yhdessd toimivaa kokonaisuutta. Digitaalisten pal-
veluiden rakentuessa usein laajasta joukosta taustajirjestelmid, voi asiakkaalle muodos-
tuva kokemus olla osittain hajanainen. Jakautuneen palvelun muodostamaa hajanaisen
kokemuksen taustasyytd voidaan kutsua siiloutumiseksi. Siiloutumista voi olla joko hie-

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

Hierarkkisessa siiloutumisessa on kyse siitd, ettd yrityksessa vallitsevan hierarkian vuoksi
tiettyjen palveluiden suorittaminen ei onnistu kuin osastoittain, joten asiakas joutuu asi-
oimaan monen eri henkilon kanssa. Operatiivisen siiloutumisen kohdalla kyse on puoles-
taan siitd, kuinka operatiivinen toiminta on rakennettu niin, ettei asiakkaan kokemuksesta
saada kokonaisuutena toimivaa, vaan hén joutuu esimerkiksi toistamaan samoja asioita
useaan kertaan. Tdémén voidaan ndhdé olevan mahdollista niin asiakaspalvelijoiden kuin
digitaalisten itsepalveluidenkin kohdalla. Digitaaliset eri jérjestelmisté koostuvat palvelut
voivat muodostaa siiloutuneen kokonaisuuden, jolloin asiakas voi joutua tdyttiméén vas-
tauksia samoihin kysymyksiin yha uudestaan luoden asiakaskokemuksesta epamiellytta-
vin. Kanavakohtaisella siiloutumisella tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakas ei pysty suo-
rittamaan tehtdvddnsa valitsemassaan kanavassa loppuun, vaan hinet ohjataan pakotetusti
toiseen kanavaan. Digitaalisessa ymparistossd tdmi voi johtua esimerkiksi mobiili ja

verkkopalveluihin kehitetyisti eri sisdlloisté tai toiminnoista.

Kolmannen johtamisen mallin kohdalla on kyse siitd, ettd kosketuspisteitd pyritdén liséa-
médn. Ajatuksena tdmén tyylin taustalla on saada yritystd enemmin nikyville ja nédin
myoOs asiakkaiden olemaan yritykseen useammin yhteydessd. Témén strategian mukai-
sesti tutun yrityksen kanssa asioinnin nihdéén vaikuttavan asiakkaiden kokemuksiin po-
sitiivisesti. Tdmén kaltaiset mallit ovatkin kdytdssd laajemmin paljon kilpailuilla aloilla

suurien markkinajohtajuutta tavoittelevien tekijoiden kohdalla. (Homburg ym. 2017.)
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Digitaalisten palveluiden kohdalla téllaisen strategian keinona on muun muassa tarjota
yrityksen mobiilipalvelussa mahdollisimman paljon asiakkaille hyddyllisid toiminnalli-
suuksia. Joidenkin pankki ja vakuutusyhtididen strategiana on muun muassa tarjota sa-
man mobiilisovelluksen avulla niin pankkipalveluita, vakuutuspalveluita, tuotteiden
myyntid, sijoituspalveluita sekd uutisia ja ndin saada yhtion palveluita asiakkaille tutum-

maksi sekd madaltaa kynnysta asioida yhtion kanssa.

Neljinteni strategiana Homburg ym. (2017) listaavat jatkuvan kosketuspisteiden kehitté-
misen. Tamin strategian kohdalla keskitytddn laajemmin kosketuspisteiden muodosta-
vaan asiakaskokemuksen kokonaisuuteen. Yksittdisten kosketuspisteiden kehittdmisesta
pyritdin pddsemiin siis syvemmalle tasolle, jossa kokemusta tarkastellaan asiakkaan kos-
ketuspisteiden polkuina. Téssd strategiassa pyritddn yhdistimédn kosketuspisteiti niin,
ettd sujuvuus ja selkeys pysyvit asiakkaiden koko asioinnin ja asiakkuuden aikana. Kos-
ketuspisteiden tarkastelun ja johtamisen lisdksi strategiassa keskitytdén tarkemmin kos-
ketuspisteiden ymparistoon. Kokonaisuuden johtamisen mahdollistamiseksi yritykselld
onkin oltava kunnossa kulttuuri asiakaskokemuksen tuottamiseen, tarvittavat kyvyt ja
teknologia, sujuvat asiointikanavat sekd kokonaisuuden strategista tarkastelua mahdollis-

tavat mittaristot.

2.4.2 Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen johtamiseen ja sen kehittdmiseen erottamattomasti liittyvénd osa-
alueena kuuluu asiakaskokemuksen mittaaminen. Jotta asiakaskokemusta voitaisiin ke-
hittdd, on yrityksen ymmaérrettidva sen léhtotilanne. Lahtotilannetta ja kehittymistd on siis
pyrittdvd havainnollistamaan erilaisin mittausmenetelmin. Asiakaskokemuksen mittaa-
mista varten on valittava oikeat mittarit, jotta luodusta kokemuksesta ja kokemukseen
vaikuttavista tekijoistd saadaan luotettava kuva. Mittareilla hankitun kuvan pohjalta en-
nalta médriteltyd asiakaskokemuksen strategiaa voidaan toteuttaa tarkempien linjojen
mukaisesti. Luvussa perehdytdédn digitaalisen asiakaskokemuksen mittaamiseen, erilai-

siin kdytossd oleviin mittareihin seké luotavan mittariston kokonaisuuteen.

Digitaalisten palveluiden kohdalla muodostuvaa asiakaskokemusta olisi hyvé saada mi-
tattua laadukkaan lopputuloksen saavuttamiseksi monesta ndkokulmasta. Digitaalista

asiakaskokemusta kisittelevassi kirjassa Digiajan asiakaskokemus Gerdt ja Eskelinen
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(2018) mainitsevat, kuinka digitaalisen asiakaskokemuksen mittareita tulisi olla niin tek-
nologiaa ja prosesseja, ldsndoloa, palautetta sekd kulttuuria tarkastelevia mittareita.
Johnston ja Kong (2011) puolestaan mainitsevat, kuinka asiakaskokemuksen mittaamista
tulisi tarkastella kahden ndkdkulman mukaan. Toisessa ndkokulmista tulisi keskittyé asi-
akkaiden muodostamaan dataan, jota kdytetdén hyvéksi kokemuksen nykytilan havain-
nointiin. Toisessa nikokulmassa puolestaan tulisi keskittyd asiakaskokemuksen muodos-
tumisen mahdollistavien yrityksen sisdisten toimintojen mittaamiseen. Molempien tutki-
japarien ndkemyksid yhdistévit se, ettd mittareilla tulisi saavuttaa kuva niin asiakkaiden

kayttdytymisestd kuin yrityksen kokemuksia mahdollistavista toiminnoistakin.

Saarijérvi ja Puustinen (2020) ovat kerdnneet kuviossa 5 ndkyvin listauksen asiakasko-
kemuksen mittaamisen ldhtokohdiksi. Listan perusteella voidaan kiteyttéa, kuinka jokai-
sella valitulla mittarilla tulisi olla perusteltu syy sen kéytolle. Mittareita ei saisi olla liikaa,
janiiden tulisi olla valittuja niin, etti kyseisten mittareiden avulla saavutettaisiin sellaista
tietoa, jota yritys voi aidosti kiyttdd hyviksi. Asiakaskokemusta ei siis tulisi mitata vain
mittaamisen vuoksi, vaan saatujen tulosten avulla tulisi olla mahdollista myds kehittda

toimintaa.

Syste-

Perustele maattisuus

mittaaminen

# Maarélliset
mittarit ja
laadullinen
% ymmarrys

Mittarin

Asiakaskokemuksen mittaamisen
lahtdkohdat

sovella

Sido mittari
kontekstiin

{ Mittaamisen
oikea-
alkaisuus

Mittaamisen |

. MAarita ahky

tavoitetaso

Kuvio 5 Asiakaskokemuksen mittaamisen ldhtokohdat (Saarijirvi & Puustinen 2020)

34



Yhtend mittaamisen taustalla olevista syistd voidaan nihdi olevan myds ongelmakohtien
16ytdminen. Olemassa olevia ongelmakohtia on 16ydettivé, jotta palvelusta voidaan ke-
hittdd mahdollisimman hyvii asiakaskokemusta synnyttdvd. Mittaamalla asiakaskoke-
musta, voidaan myds seurata toiminnan kehittymistd tehtyjen kehitystoimien jélkeen.
Saarijérvi 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. Myos Lemon & Verhoef (2016, 86)
kiteyttavat asiakaskokemuksen mittaamisesta sen, kuinka ideaalitilanteessa mittaristo on
rakennettu niin, ettd saadaan mitattua luotettavasti asiakaskokemusta kokonaisuutena eri

vaiheissa ja eri kosketuspisteissa.

Kehittdmistydssid mittaamisen tirkeys muodostuu lopulta siind, ettd tehtyjen muutosten
litketoiminnallisista hyddyistd saadaan todisteita. Tuotetun asiakaskokemuksen ja tehty-
jen muutosten havainnollistamisen apuna on siis kiytettiva erilaisia mittareita. Lukuisten
erilaisten mittareiden ja mittaamistapojen olemassaoloa voidaan selittdd yritysten keske-
niin erilaisten strategioiden vuoksi, joissa korostetaan ja pyritddn saavuttamaan erilaista
asiakaskokemusta. Joillekin asiakkaille kokemuksen muodostajina tirkedmpid tekijoitd
ovat tehokkuustekijit, kuten esimerkiksi saadun palvelun nopeus. Toisille taas tekijét ku-
ten henkilokohtainen palvelu ja tuen saanti ovat tirkedmpid, ja siten myds palvelun tarjo-
ajalle priorisoitava yksityiskohta. Téllaisten erilaisten asiakaskokemusten térkeyden pai-
nottaminen vaatii luonnollisesti my0s erilaisia mittaamistapoja. Asiakaskokemuksen
kompleksisuutta sekd tilanneriippuvuutta voidaankin pitdd syyni sille, ettei oikeaoppi-

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

Seké Saarijérvi ja Puustinen (2020), ettd Korkiakoski ja Gerdt (2016) jakavat kokemuk-
sen mittaamisessa tarvittavat mittarit kolmen eri teeman mukaan. Mittariston perusteella
tulisi mitata asiakaskokemusta muodostavia tekijoitd toiminnan mittareilla, toiminnan
vaikutusta asiakaskokemukseen kokemuksen mittareilla ja asiakaskokemuksen vaiku-
tusta liikketoimintaan tuloksen mittareilla. Toiminnan mittareilla mitataan yhtion konk-
reettista toimintaa, joka vaikuttaa asiakaskokemukseen. Téllaisia mittareita voivat olla

esimerkiksi jonotusajat, suoritusten kesto tai suoritteiden maarid. Toiminnan mittareilla
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pyritdin ymmartdméin mité tekijoitd pitdisi kehittdd, 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. Téllaisia asiakaskokemuksia muodos-
tavia tekijoitd mittaamalla saadaan tietoa, kuinka toiminnan kehittiminen on vaikuttanut
asiakkaiden kokemuksiin. Kokemuksen mittareiden ongelmallisuutena voidaan kuitenkin
pitda sitd, ettd kompleksisen monen tekijén yhteisvaikutuksesta tapahtuvan muodostumi-
sen vuoksi tdydellisesti syy seuraus suhdetta kuvaavia mittareita on vaikea kehittda (Pal-

mer 2010).

Kolmantena mittaristona voidaan mainita tuloksen mittarit. Tuloksen mittarit ovat mitta-
reita, joilla mitataan lopullinen liiketaloudellinen vaikutus ja kehitystyon tulos (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016). Taloudelliset tulokset voidaan luokitella vélillisiin ja vélittomiin
tuloksiin. Vilillisind tuloksen mittareina voi pitdéd esimerkiksi asiakkaiden suositteluha-
lukkuutta. Tallaiset tekijét vaikuttavat lopulta liiketaloudelliseen tulokseen, mutta sen
konkreettista arvoa on vaikea mitata suoraan. Vilittomiksi tuloksen mittareiksi voidaan

puolestaan luokitella esimerkiksi uusintaostojen tai poistuman maéra.

Kuviossa 6 on yhdistettyna eri tutkijoiden ndkemyksid oikeaoppisen mittariston koosta-
miseen. Vaikka mittariston oikeaoppiseen muodostamiseen on olemassa monenlaisia ja-
otteluita, yhdistdd niitd kuitenkin usein se, ettd lopulta mittariston tehtivini voidaan
nihdi olevan kokonaisuuden hahmottaminen yhtion sisdisid kokemusta muodostavia te-
kijoitd mittaavista mittareista, asiakkaan toimintaa mittaavista mittareista sekd asiakkaan

toiminnan vaikutuksia mittaavista mittareista.
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Taloudelliset mittarit
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- Suoritteiden maara
- Tuen tarve

-Uusintayritykset

- Helppous
- Tehokkuus
- Avoimet palautteet
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- Suositteluhalukkuus

Miten kokemusta muodostavista Millainen kokemus palvelun kaytosta
tehtévista suoriuduttiin? muodostui?

Miten muodostunut kokemus vaikuttaa?

y

Asiakaskokemuksen
kokonaisuutta havainnollistava
mittaristo

Kuvio 6 Asiakaskokemuksen mittariston rakenne (mukaillen Saarijirvi & Puustinen

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

NPS-mittari (Net Promoter Score)

Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaamisessa yleisiksi yksittdisiksi mittareiksi on nous-
sut muutama yli muiden. Kéytetyimmisti mittareista esimerkkind on muun muassa asi-
akkaiden suositteluhalukkuutta mittaava NPS. NPS-mittari on Frederick Reichheldin
vuonna 2003 arvostetussa Harward Business Review julkaisussa esittelema asiakaskoke-
muksen mittari (Reichheld 2003). Reichheldin kanssa yhteistyossd NPS-mittarin kehitta-
neen konsulttiyhtio Bain & Companyn internetsivuilla mainitaan, kuinka NPS on kehi-
tetty auttamaan yhtioitd ansaitsemaan asiakkaiden luottamus ja inspiroimaan yhtion tyon-
tekijoitd (Net Promoter System 2021). Téll4 tarkoitetaan sitd, kuinka mittarin avulla yh-
tiossd saadaan selville asiakkaiden kokemuksen tasoa, ja tdmin kautta padstddn kiinni
tekijoihin, joita kehittdmalld luodaan lopulta asiakasuskollisuutta. Asiakasnidkdkulman li-
sdksi mittarin sanotaan toimivan myos yhtion sisdisend toiminnan kehittimisen motivaa-

tiotekijdna ja tyontekijoiden inspiroijana.

NPS-mittarissa kokemusta mitataan kysymailld asiakkaalta palvelun jdlkeen heidén suo-
sitteluhalukkuuttaan kysymykselld ”Kuinka todenndkdisesti suosittelisit palvelua”. Vas-
tauksen voi antaa vililld 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 jéttineet asiakkaat luokitellaan puolestaan suosittelijoiksi. NPS-mittarin arvo
muodostetaan lopulta vihentdmailld arvostelijoiden prosentuaalinen mairé suosittelijoi-
den miirastd. Lopullinen arvosanoista muodostuva arvo voi titen olla vélilld -100—100
(Reichheld 2003). Pelkén arvosanan lisdksi mittarissa on usein lisdttynd avoin kentti,
jossa asiakkaat voivat kertoa arvosanalle perusteluita. Avoimen kentén avulla yhti6 voi-
kin saada tarkempaa tietoa niistd tekijoistd, jotka asiakaskokemukseen lopulta vaikutta-

vat.

NPS-mittarin kdyttd on yleistynyt viimeisen vuosikymmenen aikana merkittivasti. Yh-
tend syynd NPS-mittarin yleistymiselle voidaan néhdd sen perustuminen yksinkertaisuu-
teen niin vastaajalle, kuin mittarin kdsittelemisestdkin vastaavalle tasolle. Yhdeksi lu-
vuksi kiteytettdvdn mittarin voidaan ndhda kuvastavan yhtion sen hetkistd kokemuksen
tilaa. Vaikka mittarissa kysyttdvian kysymyksen kohdalla tarkastellaankin asiakkaiden
suositteluhalukkuutta, tulisi mittaria tarkastella laajemmin kuin pelkéstiin yksittdisend
suositteluhalukkuutta mittaavana lukuna. Reichheld (2003) mainitseekin, kuinka suosit-
teluhalukkuuteen kiteytyy asiakkaan asiointikokemuksen kautta muodostuvat yhtion kas-

vuun vaikuttava kdyttdytyminen ja tyytyviisyys asiointiin.

NPS-mittaria ja sen validiteettia on tutkittu ldhiaikoina useissa erilaisissa tutkimuksissa.
Esimerkiksi Raassens ja Haans (2017) tutkivat sitd, kuinka NPS ja verkossa tapahtuva
konkreettinen suositteluksi nahtdva kayttdytyminen (online word of mouth) korreloivat.
Tutkimuksen mukaan NPS luvun ja internetympéristdssé tapahtuvan suosittelun voitiin
nihdi olevan yhteydessd. NPS-mittari on saanut osakseen kuitenkin my®os kritiikkid. Mit-
tarin heikkoutena pidetdin muun muassa sen kykyd mitata laajempia vaikutuksia koke-
muksessa. Muuta kritiikkid mittari on saanut muun muassa sen arvosana-asteikon suur-
piirteisen luonteen vuoksi. Mittarin yhdistdessd arvosanan 0-6 antajat, ndhdddn tdmén
myOtd menetettdvan arvokasta informaatiota siitd millaisia arvosanoja asiakkaat oikeasti

ovat antaneet. (Bendle & Bagga 2016.)

Vaikka mittarin toimivuudesta on paljon keskustelua, voidaan timénkin mittarin kohdalla
pitda tarkednd, kuinka sitd kéytetddn. Paras tulos saadaan, kun pelkdn luvun lisdksi kysy-
tddn avointa palautetta. Kuten muidenkin asiakaskokemusta mittaavien mittareiden koh-

dalla, pitkdjénteisen mittaamisen voidaan ndhdd olevan oleellinen ja térked seikka.
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Asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd on lopullisen arvosanan takana lukuisia, joten
tilannetta kuvaava paras tulos saadaan vain, mikili mittaaminen on systemaattista ja tar-

peeksi pitkikestoista.

CES-mittari (Customer Effort Score)

Toinen kiytetyimmistd mittareista digitaalisen asiakaskokemuksen mittaamisessa on
vuonna 2010 Dixonin, Freemanin ja Tomanin esittelemd Customer Effort Score (CES).
NPS-mittarilla pyrittiin selvittdméén asiakkaiden suositteluhalukkuutta, mutta CES-mit-
tarin avulla pyritddn selvittimién asiakkaan kokemuksesta sitd, kuinka vaivattomaksi
asiakas koki asiointinsa. Dixon ja kumppanit selvittivit tutkimuksessaan, ettd asiakasus-
kollisuuden rakentajana asiakkaan vaivanndon helpottaminen on yksi merkittdvimmisti
kokemuksen kehittdmisen tekijoistd. Jotta asiakkaan kokeman vaivannidon tasoa voitai-

siin kehittdd, piti systemaattista kehitystyotd varten kehittdd mittari (Dixon ym. 2010).

Customer Effort Scorea pidetddnkin joissain palvelutilanteissa sopivampana mittarina,
silld monesti palvelukohtaamisessa oleellinen tekijd onkin juuri helppous ja kiytettavyys.
Kuten verkkopalveluasioinnissa, vaikka asiointi ylittdisi asiakkaan odotukset, voi asia-
kasuskollisuuden kannalta kuitenkin olla tirkedmpad mutkattoman kokemuksen tarjoa-
minen. Talloin mittarina kéytetty CES antaa yhti6lle onnistumisesta tarkempaa informaa-
tiota (Surveypal 2020). Asiakkaan kokemaa vaivaa mittaava CES toimii kuten NPS. Mit-
tari rakentuu yhden kysymyksen pohjalta, jossa asiakkaalta kysytddn, kuinka paljon vai-
vaa asiakas joutui nikeméiin tietyn asian hoitamiseen. Kuten NPS-mittarin kohdalla, jat-
kokysymyksillé tai avoimella jatkovastausvaihtoehdolla yritys voi saada vield viitteita
siitd, kuinka vaivattomampaa asiakaskokemusta voitaisiin kehittdd (Korkiakoski & Gerdt
2016). On kuitenkin hyvé pitdd mielessd, ettd CES-mittarilla saavutettava luku ei kuiten-
kaan ole toiminnan itseisarvo. Saavutettuun lukuun saattaa vaikuttaa myds ulkopuoliset
tekijét kuten vastaajien ikd ja vastaavien palveluiden kiyttoon tottumattomuus (Saarijirvi
& Puustinen 2020). Erityisesti digitaalisissa asiointikanavissa mitattavan CES-luvun koh-

dalla tdllaiset ulkopuoliset tekijét on hyva tiedostaa lukuja tarkastellessa.

Alan Pennington listaa kirjassaan 'The Customer Experience Book’ (2016) CES-mittarin
liséksi tdrkeimmiksi mittareiksi asiakasodotusten tdyttdmisen mittarin, jolla mitataan asi-

akkaiden odotusten tayttymistd. Asiakasodotusten tidyttdimisen mittarissa asiakas valitsee
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kolmesta vaihtoehdosta parhaiten hidnen kokemaansa vastaavan vastauksen kysymyk-
seen: “’kuinka onnistuimme vastaamaan odotuksiisi?”” Vastausvaihtoehdot ovat 1. Odo-
tuksiini ei onnistuttu vastaamaan 2. Palvelu vastasi odotuksiani 3. Ylitti odotukseni. Nai-
den kolmen vastausvaihtoehdon lisdksi asiakas voi jattda sanallisen palautteen ja kertoa
miksi valitsi vastausvaihtoehdon. Avoimen kysymyksen avulla mittarilla pyritdén saa-
maan asiakkaalta tarkempaa tietoa siitd, millaisia odotuksia asiakkaalla palvelua kohtaan

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

Asiakaskokemuksen mittareita tarkastellessa tarkedksi keinoksi kokemuksen mittaamista
on nostettu usein myds suoran palautteen pyytdminen. Valitusta mittarista tai mittaristosta
riippumatta, tirkeédnd voidaan ndhda erilaiset lisikysymykset, joiden avulla saadaan tar-
kempaa palautetta kokemuksesta kuin pelkéstdén kysytyn mittarin numeroarvo. Vali-
tuista mittareista huolimatta olisi siis tdrkedd luoda asiakkaille luonteva ja helppo keino
antaa myos avointa palautetta (Korkiakoski & Gerdt 2016; Filenius 2015). Avoimen pa-
lautteen lépikdynti ja késittely vie muita numeerisia mittareita enemmén aikaa ja resurs-
seja, mutta sen tirkeyttd voidaan perustella huomattavasti syvemmélla ja térkeélla tie-

dolla siitd, missd on onnistuttu ja missa asiakkaat kokevat mahdollisia ongelmia.

KPI- mittarit (Key Performance Indicator)

Asiakaskokemuksen konkreettisen muodostumisen mahdollistavia tekijoitd mittaavat
mittarit ovat niin kutsuttuja suorituskykymittareita. Tdllaiset suorituskykymittarit ovat
asiakkaan toiminnasta selkedd dataa kerdédvid niin kutsuttuja KPI (key performance indi-
cator) mittareita. KPI-mittarit kuvastavat sitd, kuinka yhtiossa vastataan asiakkaan toi-
mintaan ja ndin luodaan asiakkaalle muodostuvaa kokemusta vuorovaikutuksessa asiak-
kaan ja yhtion vililld. KPI-mittarit mittaavat muun muassa sitd, kuinka nopeasti asiak-
kaan asia, kuten vakuutusyhtiolle tehty korvaushakemus on késitelty, kuinka paljon tie-
tylld sivulla on kiyty tai kuinka kauan sivulla on oltu. Téllaisten mittareiden etuna voi-
daan pitdd niiden suhteellisen helppoa hallinnointia. Monesti KPI-mittarit ja niiden tar-
kastelu voidaan luoda automaattisesti erilaisten tietojarjestelmien avulla. (Saarijarvi &

Puustinen 2020.)

KPI-mittareiden heikkoutena voidaan kuitenkin pitda sité, ettd ne kisittelevdt vain yhtd

asiakaskokemuksen osa-aluetta, eikd tdten vield kerro asiakkaan kokonaisuutena
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muodostuvasta kokemuksesta totuutta. Reaalimaailmassa asiakkaalle kokemuksen koko-
naisuudessa on harvoin tirkeda vain yksittdinen toiminnan tekijé, kuten vahinkoilmoituk-
sen kisittelynopeus (Pennington 2016). KPI-mittareita voidaan pitda kuitenkin helppona
asiakaskokemuksen vahvistamisen keinona juuri automaatioon perustuvan toiminnan
vuoksi. Tédllaisten mittareiden avulla voidaan joustavasti pyrkid toimintojen optimoimi-
seen ja tdten saada yhtion konkreettisessa tekemisessé kehitettyéd asiakaskokemusta yksi

tekijé kerrallaan kohti kokonaisvaltaisempaa vahvaa asiakaskokemuksen tilaa.

Asiakaskokemuksen muodostumisen kompleksisuuden vuoksi mittaamista on kyettava
suorittamaan monen eri tekijdn kohdalla. Mittareita yhdistelemélld yhtididen on mahdol-
lista rakentaa oman toiminnan kannalta merkittdvimpiéd kosketuspisteitd mittaava mitta-
risto. Monet tutkijat ovatkin sitd mieltd, ettd kokonaisuuden kannalta riittdvin monen eri
mittarin kéytolld voidaan saavuttaa toiminnan kehittdmisen tueksi hyvi tieto asiakasko-
kemuksen tasosta (Lemon & Verhoef 2016). Mittaamisen pitdd kuitenkin olla suunnitel-
tua, eikd jokaisen kosketuspisteen mittaaminen lukuisin eri mittarein luo yhtiélle hyotya,
vaan voi pahimmassa tapauksessa kdidntyé itsedin vastaan viemalla resursseja sekd yhtion

kykyd analysoida oikeita mittareita tarpeeksi laadukkaasti.
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3 VAKUUTUSYHTION DIGITAALISEN ITSEPALVELU-
KANAVAN KEHITTAMINEN

3.1 Palveluna vakuutus ja sen ominaispiirteet

Palvelun késitettid on tutkittu laajasti ja madritelmé palvelusta on eldnyt vuosien myota
paljon. 90-luvulla muun muassa Gronroosin (1998) miéritelmén mukaan palvelu on ta-
pahtuma, joka tapahtuu vuorovaikutuksessa asiakkaan ja palveluntarjoajan vililla ja sen
tarkoituksena on pyrkid vastaamaan asiakkaan tarpeeseen. Muuttuneiden palveluiden
seki lisddntyneiden palvelumuotojen johdosta nykytilannetta kuvaavana palvelun mééri-
telminé voidaan nihda Gronroosin 17 vuotta jilkeenpdin paivittdimad madritelmas. Ta-
min méadritelmin mukaan palvelua voidaan kuvailla aineettomien toimintojen sarjana
koostuvana prosessina, jossa asiakkaan ongelmiin tarjotaan ratkaisua asiakkaan ja palve-
lutyontekijdn tai palveluntarjoajan jérjestelmien vélisessd vuorovaikutuksessa (Gronroos
2015). Myohemmain mééritelman voidaankin ndhdé kattavan myos nykymaailmassa suu-

ressa roolissa olevat erilaiset palveluntarjoajan jéarjestelmait, kuten itsepalvelukanavat.

Palveluita on kuitenkin monenlaisia. Perinteisen liiketoimintamallin mukaisen palvelun
voidaan luonnehtia olevan aineeton tapahtuma, jossa kulutus ja tuottaminen tapahtuvat
samaan aikaan eiki palvelu ndin ollen ole tuote, jota asiakas voisi varastoida myohempai
kayttod varten. Vakuutuspalvelua voidaan pitdé palveluna kuitenkin muista hieman poik-
keavana. Vakuutuspalvelun erilaisen liiketoimintamallin vuoksi vakuutuspalvelu eroaa
perinteisen palveluliiketoiminnan palveluista siten, ettd toisinkuin perinteisesti maksetta-
essa suorasta palvelun kiytostd, asiakas maksaa vakuutuskauden alussa vakuutusmaksun
ja saa suorituksesta vastineeksi koko vakuutussopimuksen aikaisen vakuutusturvan.
Vaikka asiakas vakuutusturvasta maksaakin, ei hian valttdmaittad koko useita vuosia kesta-
vén vakuutussopimuksen voimassaoloaikana tétd turvaa joudu konkretisoimaan eli kor-

vausta vakuutuksesta hakemaan. (Rantala & Kivisaari 2020.)

Vakuutusyhtiot tarjoavat asiakkailleen kuitenkin muutakin kuin vakuutusturvan ja mah-
dollisen korvauksen vahingon konkretisoituessa. Vakuutusyhtion tarjoama voidaan

ndhdd kokonaisuutena, joka kattaa useita palveluita vakuutustarjouksesta
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korvauspalveluun. Asiakkaan palvelupolku alkaa vakuutusyhtidssd usein vakuutustar-
jouksena. Tdma voi tapahtua joko asiakkaan aloitteesta, tai vakuutusyhtion henkil6koh-
taisesta 1dhestymisestd. Asiakkaat suorittavat timédn vaiheen yhd useammin digitaalisen
itsepalvelukanavan kautta vakuutusyhtion verkkosivuilla tarjouspyynnon tdyttdmalla.
Joissain tilanteissa asiakas pddsee etenemiin suoraan seuraavaan vaiheeseen, eli vahvis-

tamaan ja ostamaan vakuutuksen tiysin itsendisesti.

Vakuutusturvan ollessa voimassa, asiakkaan vakuutussopimuksen elinkaaressa ollaan
vaiheessa, joka koostuu asiakkuuden yll4pitdmisestd. Tadmén vaiheen kohdalla asiakas voi
paivittdd turvaansa ja olla yhteydesséd asiakkuuteensa liittyvisséd asioissa. Kuten vakuu-
tuksen ostamisen kohdalla, myds asiakkuuden ylldpitovaiheessa digitaaliset itsepalvelu-
kanavat ovat yhé tairkeimmaéssa roolissa. Asiakkuuden aikana asiakkaalle vahinkotapah-
tuman seurauksena konkretisoituva riski konkretisoi my6s vakuutuspalvelun turvan. Seu-
raava vaihe palvelupolulla on vahinkoilmoituksen teko ja korvauksenhaku. Korvauksen-
haussa vakuutusyhtioilld yhd suuremmiksi kasvaviksi kanaviksi voidaan ndhda olevan
digitaaliset itsepalvelukanavat niin mobiilisovellusten kuin verkkopalveluidenkin muo-
dossa. Puhelinkanavan lisdksi asiakas voikin siis usean vakuutusyhtion kohdalla hakea
korvausta vakuutuksestaan digitaalisissa palveluissa tdysin itsendisesti usean erilaisen
laitteen avulla. Témén jdlkeen vahinkotapaus tarkastellaan ja asiakas saa ehtojen tiytty-
esséd korvauksen vahingostaan. Kuviossa 7 on kuvattuna asiakaskokemuksen kokonaisuu-

teen vaikuttavia palveluvaiheita vakuutusyhtion asiakkuudessa.

Vahinko-

' tapahtuman
\ hoito

Asiakkuuden Asiakaskokemuksen Korvaus-
hoito kokonaisuus palvelu

Tarvekartoitus

& Myynti ‘_

Kuvio 7 vakuutusyhtion asiakaskokemukseen vaikuttavat ydinpalvelut
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Palvelun kaikissa vaiheissa muodostuu jokin kokemus. Jokainen kuviossa 7 esitellyisti
vaiheista on nykydén myds mahdollista suorittaa digitaalisissa itsepalvelukanavissa. Té-
méin voidaan osaltaan ndhdd myds vaikuttavan muodostuvaan asiakaskokemukseen. Jal-
jempdnd luvussa tullaan tarkastelemaan erityisesti vahinkotapahtuman hoito -osioon kuu-
luvan vahinkoilmoittamisen aikana muodostuvaa asiakaskokemusta, sithen vaikuttavia
tekijoitd ja vahinkoilmoittamisen digitaalisen palvelukanavan kokonaisuuden kehitta-

mistd juuri vahingosta ilmoittavan asiakkaan kokemuksen nékokulmasta.

3.2 Vakuutusyhtion palveluiden digitalisoituminen ja monikanavaisuus

Markkinoiden murrosta késittelevdssi tutkimuskirjallisuudessa digitalisaatio on ollut
esilld laajemmin jo 90-luvulta asti, mutta digitalisaatiolla on silti monia toisistaan poik-
keavia méadritelmid. Késitteen maaritelméa vaihtelee monesti sen mukaan, mistd nakokul-
masta aihetta tarkastellaan. Vakuutusalan ndkOkulmasta tarkasteltuna muun muassa
Tischhauser (2016) miérittelee digitalisaation tarkoittavan uusien teknologioiden kayttoa
vakuutusyhtidn prosessien tehostamiseen ja automatisointiin, seké asiakkaan ja vakuut-

tajan vilisen viestinndn muutosta ja uuden datan hyodyntidmista.

Digitalisaatio ja digitalisoituminen onkin muuttanut pysyvésti niin vakuutusyhtiéiden
omia kéytinteitd, kuin niiden toimintaympéristodkin. Vakuutuspalvelut ovat luonteeltaan
aineettomia, ja tistd syysté tieto- ja viestintiteknologian avulla suhteellisen helposti myds
digitoitavissa olevia palveluita. Vakuutusyhtididen yhtend ndkyvimmisté digitalisoitumi-
sen esimerkeistd voidaan pitdéd korvauskasittelyn prosessien kehitystd. Aikaisemmin va-
kuutusyhtiét saivat vahinkoilmoitukset paperilomakkeille tdytettynd. Tdmén lomakkeen
perusteella korvaus otettiin yhtidssé késittelyyn, lomake arkistoitiin ja korvaustilanteessa
korvaus maksettiin asiakkaalle. Digitalisoitumisesta kertovan esimerkkitapauksen koh-
dalla samainen prosessi kulkee nykydin vakuutusyhtidissd padosin sdhkdisesti. Korvauk-
senhakija tayttdd verkkopalvelussa vahinkoilmoituksen, lisdd ilmoitukseen mahdollisia
liitteitd ja ldhettdd ilmoituksen vakuutusyhtidlle. Tdmén jalkeen sdhkdinen ilmoitus siir-
tyy vakuutusyhtioon kisiteltdvaksi. Kasittelyprosessin digitalisoinnin ansiosta kasittely
tapahtuu sdhkoisesti ja parhaimmillaan késittely sekd korvauksen maksu tapahtuu auto-

maattisesti ilman thmistyota.
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Toimintaympéristo sekd asiakkaiden toiminta muuttuvat ajan saatossa. Palveluiden odo-
tetaan olevan ajanmukaisia ja asiakkaiden kokemus palvelusta muodostuu vakuutusalan
lisaksi my6s muiden alojen yleisiin toimintamalleihin pohjautuen. Digitaalisten palvelui-
den yleistyessi ja arvoketjujen muuttuessa muuttuu myos se, misté, miten ja kenelle arvo
lopulta muodostuu (Ilmarinen & Koskela 2015). Yritysten onkin luotava sellaiset palvelut
sekd yrityskulttuuri, joiden avulla voidaan vastata asiakkaiden digitaalisia palveluja kos-
keviin odotuksiin. Jotta asiakkaille pystytddn tarjoamaan ajanmukaista palvelua, on yh-
tion digitoitavissa olevat palvelut digitoitava. Ajanmukaisten palveluiden rakentamisella
ei kuitenkaan tarkoiteta pelkdstadn tietotekniikkaan panostettavaa investointia, vaan yh-
tididen on sen lisdksi investoitava myo0s tdydentdviin johtamis-, kannuste- ja palkitsemis-

jérjestelmiin toimivan kokonaisuuden rakentamiseksi (Pohjola 2020).

Digitalisaation voidaan edelld mainittujen esimerkkien avulla nihdd muuttavan monia
asioita. Muutoksista riippumatta liiketoiminnan perustan voidaan ndhdi kuitenkin pysy-
vén ennallaan. Pohjimmiltaan liiketoiminnan taustalla on periaate, jossa yritykset tuotta-
vat asiakkailleen arvoa, josta asiakkaat ovat puolestaan valmiita maksamaan. Asiakkaan
odotuksiin on vastattava ja heidén tarpeensa on pyrittdva tdyttdmadn. Jotta asiakkaiden
odotukset saadaan tiytetyksi, on yritysten onnistuttava suoriutumaan samoista kokemuk-
sia rakentavista perustekijoistd myos digitaalisessa ympéristdssi. (Ilmarinen & Koskela
2015.) Digitalisaation ja ympériston murroksen voidaan ndhda tarjoavan yrityksille lu-
kuisia mahdollisuuksia muuttaa toimintaansa, mutta toisaalta myos pakottaa muutokseen
sellaiset yritykset, joilla sisdistd halua muutokseen ei ole (Child 2015). Yritysten onkin
kilpailussa mukana pysyédkseen kyettivd luomaan muuttuvassa ympéristossa toiminta-
mallit, joissa se voi uusia kiyténteitd hyodyntden tarjota asiakkailleen nidkyvad arvoa joko

taloudellisesta tai kokemuksellisesta nikokulmasta katsottuna.

3.2.1 Toimintaympériston muutos

Digitalisaation voimasta yritysten toimintaympéristdt muuttuvat merkittavasti. Toimin-
taympériston muutos voi tapahtua hitaammin pienten kehityksen askelten avulla tai puo-
lestaan suurempina ympariston murroksina. Toimintaympériston murroksen muun mu-
assa Ilmarinen ja Koskela (2015) jaottelevat kolmen murrosryhmédn mukaisesti. Namé
kolme murrosta ndhdéén liittyvin teknologian, markkinoiden seké asiakaskéyttaytymisen

murroksiin.
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‘ Teknologian ‘

Kuvio 8 Toimintaympdriston murrokset (mukaillen Ilmarinen ja Koskela 2015)

Teknologian murroksessa voidaan nidhdé olevan kyse kehittyvistd teknologisista ratkai-
suista. Teknologian murros on digitalisaation perimméiinen mahdollistaja, jossa uudet
teknologiset innovaatiot muokkaavat osaltaan toimintaympéristdd (Ilmarinen & Koskela
2015). Kehittyvien laitteiden, tiedonsiirron ja ohjelmistojen avulla voidaan luoda moni-
mutkaisia, mutta helppokiyttdisid ratkaisuita myos vakuutusalalle. Uusia teknologioita
hyodyntivit palvelut vaativat kuitenkin asiakkailta uudenlaista osaamista ja uudenlaisen
osaamisen opettelu sekd kdyttoonotto tapahtuu erilaisissa asiakasryhmissi eri tavoin.
Tastd syystd vakuutusyhtididen onkin huomioitava digitaalisissa palveluissaan asiakkai-
den vaihtelevat toimintatavat ja toimintamahdollisuudet. Laajan tyytyvéisen asiakaskun-
nan saavuttaakseen vakuutusyhtididen on luotava monipuoliset asiointikanavien mahdol-

lisuudet eli pyrittdva niin kutsuttuun monikanavaisuuteen.

Viimeisten vuosikymmenten aikana my0s asiakaskdyttdytymisen murros on jatkanut ke-
hittymistidén digitalisaation myotd. Asiakaskdyttdytymisen murroksessa on kyse siité,
kuinka digitalisaation myd6td asiakkaiden tavat ostamiseen, tiedonhankintaan, kuluttami-
seen sekd kommunikointiin ovat muuttuneet tiydellisesti. Asiakkaiden voidaan ndhda
olevan myds yhé tiedostavampia ja vaativampia kasvaneen ja helpottuneen informaation
saannin myotd. Tamén vuoksi aikaisemmin palveluntarjoajilla ollut valta onkin siirty-
méssd yhi enemman asiakkaille. (Hagberg, Jonsson & Egels-Zanden 2017.) Asiakaskéyt-
tdytymisen muuttuessa yritysten tulisikin pysy4 tidssd muutoksessa mukana. Asiakas péat-
tdd miten, missd ja milloin haluaa asioida. Mikéli yritys ei pysty tdhén vastaamaan, mah-

dollistaa digitaalinen maailma palvelun hankkimisen helposti toisaalta. Asiakkaiden ja
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vakuutusyhtion vilisen suhteen voidaankin nihdd muuttuneen merkittdvasti (Ilmarinen

& Koskela 2015).

Markkinoiden murroksella [lmarinen ja Koskela (2015) puolestaan tarkoittavat muuttu-
vaa ympdristdd palveluntarjoajien osalta. Globaali kilpailu kasvaa kaikilla aloilla, ja my0s
aikaisemmin vain pddosin kotimaisten toimijoiden pelikenttédnd tunnetun vakuutusalan
odotetaan saavan uusia haastajia. Tdllaista markkinoiden murrosta on havaittavissa kes-
kustelussa siitd, kuinka suuret maailmanlaajuiset teknologiayhtiot luovat strategioita siir-
tydkseen vakuutusalalle hyddyntden jo olemassa olevia suuria asiakasdatamédrid. Kil-
pailun kiristymisen myo6téd sekd asiakkaiden odotusten kasvaessa yritysten on pakko ke-
hittdd digitaalisia palveluitaan yhi nykyaikaisemmiksi ja kilpailukykyisemmiksi asiakas-
kokemusta tarjoaviksi palveluiksi. Vallan nidhdéén siis siirtyneen nykymaailmassa yh-
tioiltd asiakkaille. Nopeus ja kdytettdvyys voimistavat kaiken aikaa tirkeyttdén. (Ilmari-

nen & Koskela 2015.)

3.2.2 Digitalisaation luoma monikanavaisuus vakuutusyhtioissi

Vakuutusyhtididen asiakkailla on nykymaailmassa mahdollisuus valita asiointikanavansa
usean palvelukanavan vililla. Palvelutilanteet voidaan luokitella henkildkohtaisiin kas-
vokkain tapahtuviin palvelutilanteisiin seké teknologiavilitteisiin palvelutilanteisiin. Pe-
rinteisiksi kasvokkain tapahtuviksi vakuutusyhtididen palvelutapahtumiksi voidaan luo-
kitella esimerkiksi vakuutusmyyjén tai -tarkastajan kdynti asiakkaan luona. Tallaisissa
palvelutilanteissa asiakkaan ja asiakaspalvelun vélilld ei vélttaméttd vaadita teknologiaa,
vaan palvelutapahtuma suoritetaan henkilokohtaisesti kasvokkain. Teknologia-avus-
teiseksi palvelutilanteeksi voidaan puolestaan luokitella vakuutusyhtididen konttorissa ta-
pahtuva asiointi, jossa asiakaspalvelija padsee kisiksi asiakkaiden tietoihin ja hoitaa pal-

velun teknologia-avusteisesti asiakkaan kanssa.

Toisenlaisena palvelukanavana voidaan mainita vakuutusyhtididen digitaaliset palvelu-
kanavat. Digitaaliset palvelukanavat voivat olla teknologiavilitteisid tai tdysin teknologi-
aan perustuvia. Teknologiavilitteisid palvelukanavia ovat muun muassa vakuutusyhtioi-
den puhelin- ja chat-palvelut. Tdysin teknologiaan perustuvat palvelumuodot puolestaan

esimerkiksi vakuutusyhtididen verkko- ja mobiilikanavissa toimivat itsepalvelut.
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Toimintaympériston muuttuessa vakuutusyhtididen on muiden yritysten tavoin tarjottava
sujuvia palveluita kaiken aikaa erilaisille asiakkaille erilaisilla markkinoilla ja erilaisissa
kanavissa. Asiakkaat eivit erittele asiakaskokemustaan fyysisten ja digitaalisten tai digi-
taalisten kanavien eri palvelumuotojen valilld. Koettu asiakaskokemus voidaan ndhda ko-
konaisuutena, joka ei ole riippuvainen asiointikanavasta. Monikanavaisuus onkin termi,
joka on noussut keskeiseksi késitteeksi erityisesti asiakaskokemuksen tarkastelun yhtey-
dessd. Monikanavaisuudella tarkoitetaan tilannetta, jossa yritykset tarjoavat tiettyé palve-
lua useamman kanavan kautta. Monikanavaisuus esiintyy englanninkielisessd tutkimus-
kirjallisuudessa termilld ‘multichannel’. Monikanavaisen strategian tarkoituksena on
luoda asiakkaalle sujuva palvelupolku kdytetystd palvelukanavasta tai niiden yhdistelysti

huolimatta (Y1jold, Saarijarvi & Nummela 2018).

Monikanavaisuuden tullessa yhi tirkeimmaiksi, on palveluiden toimittava yhdessi pa-
remmin. Koska asiakaskokemus muodostuu monen kosketuspisteen myo6té, on palvelui-
den tarjoajalla oltava jokainen kosketuspiste kunnossa ja palveluiden tulisi toimia koko-
naisuutena riippuen siitd, minkéd kanavan kautta kyseinen kosketuspisteiden polku muo-
dostuu (Yrjold ym. 2018). Monikanavaisuuden toteutuksessa onkin pyritty myéhemmin

juuri kokonaisuuden sujuvuuteen ja eri palvelukanavien siiloutuneisuuden poistamiseen.

Asiakasldhtdisemmin rakennettua yhdessd toimivaa monen kanavan palvelukokonai-
suutta voidaan kutsua kaikkikanavaisuudeksi (engl. omnichannel). Kaikkikanavaisuu-
dessa pyritddn rakentamaan kokonaisuus, joka ei ole siiloutunut ja jossa asiakkaan ha-
luama tietty palvelu ole kanavariippuvainen, vaan asiakkaan on luontevaa suorittaa ha-
luttu tehtdvé palvelukanavasta riippumatta tai eri palvelukanavien vélilla vaihdellen (Fi-
lenius 2015). Kaikkikanavaisen palvelukokonaisuuden voidaan nidhdi olevan asiakaskes-
keisesti rakennettu monikanavainen palvelumalli. Asiakkaan henkilokohtaiset ominai-
suudet sekd aikaisemmat kokemukset voivat vaikuttaa palvelukanavan valintaan merkit-
tavasti. Mikéli asiakkaalla on esimerkiksi aikaisemmin muodostunut huono kokemus it-
sepalvelukanavan toimivuudesta, valitsee hén entistd herkemmin jonkun muun palvelu-
kanavan, jopa palvelutapahtuman ollessa vield kesken (Schoenbachler & Gordon 2002).
Tédmin myoté asiakkaiden palvelukanavan valinta ei aina ole ennalta arvioitavissa ja yh-
teen kanavaan keskittynyttd. Hyvin asiakaskokemuksen muodostumiseksi yritysten oli-

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

Kuviossa 9 on havainnollistettu vakuutusyhtion asiakkaan kanavavalintaa korvauksenha-
kuvaiheessa. Esimerkkitapauksessa vahinkotapahtuman jilkeen asiakas tarkastaa mobii-
lilaitteellaan ohjeita vahinkoilmoituksen tekoon. Vahinkoilmoituksen asiakas tekee kui-
tenkin verkkopalvelussa tietokonetta kdyttden, samalla pyytden chat-palvelusta apua lo-
makkeen tdyttoon. Vahinkoilmoituksen teon jilkeen asiakkaalla tulee vield lisatietokysy-
mys vahinkoilmoitukseen liittyen, joten hédn soittaa vakuutusyhtion puhelinpalveluun.
Vastauksen saatuaan asiakas ldhettda vield liitteen koskien vahinkotapahtumaa sahkopos-
tina vakuutusyhtidlle. Seuraavana péivini asiakas kdy vield verkkopalvelussaan tarkas-
tamassa mikd tilanne hénen vahinkoilmoituksellaan on, ja onko aikaisemmin ldhetetty
liite vastaanotettu vakuutusyhtidssid. Vahinkoilmoituksen késittelyn jilkeen asiakas saa
tiedon maksetusta korvauksesta tekstiviestind matkapuhelimeen. Téllaisessa esimerkkiti-
lanteessa asiakas on kdyttinyt yhden palvelutilanteen aikana useita erilaisia palveluka-
navia. Kaikkikanavaisuuden toteutuessa, asiakkaalle muodostuu yhtendinen kokemus
siitd, kuinka hdnen asiansa hoituu sujuvasti eri kanavien avulla. Mikéli kaikkikanavaisuus
ei tdllaisessa tapauksessa toteudu, voi kanavien siiloutumisen vuoksi jonkin palvelukana-
van kohdalla aiheutua ongelmia, ja asiakas joudutaan ohjaamaan muuhun kanavaan suo-

rittamaan haluttu tehtdava loppuun.

3.3 Vakuutusyhtion digitaalisten itsepalvelukanavien kehittyminen

Digitaalisten palveluiden kiytto yleistyy ja sen myotd myds itsepalvelukanavat ovat en-
tistd paremmin saatavilla. Digitaaliset kanavat ovat monella toimialalla nousseet jo kiy-
tetymmaéksi kanavaksi kuin fyysiset palvelukanavat. Jo 60-luvulla tunnettu mediatutkija
Marshall McLuhan (1967) esitti, kuinka ihmisisti tulisi tulevaisuudessa yhd enemmaén

teknologisten laitteiden kayttdjid ja teknologiset laitteet olisivat arkipdivéd tarjottavissa
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palveluissa (Rheingold 2000). Teknologiset innovaatiot ja kehittyneet laitteet nostavatkin
kéyttdjamadrid kaiken aikaa. Téstd syystd myos henkilokohtaisilla laitteilla kdytetyt pal-
velut saavat yhd enemmaén kayttéjid. Palveluntarjoajien olisikin kyettdva tarjoamaan su-

juvaa palvelua yhid enemmaéan myds tdysin digitaalisessa ympéristossa.

Itsepalvelukanavien médrin kasvulle ja niiden kehitykselle voidaan suurimpana taustate-
kijana pitdd juuri digitalisaation aikaansaamat tekniset mahdollisuudet seké yhtididen it-
sepalveluiden avulla saavutettavat taloudelliset edut. Itsepalvelukanavien kiyttoaste on
kasvanut tarjonnan mukana myds vakuutussektorilla. Finanssialan vuoden 2020 vakuu-
tustutkimuksessa selvidd, kuinka suomalaisten asiointitavoissa on viimeisen vuosikym-
menen aikana tapahtunut merkittdvid muutoksia. Vuonna 2010 pédasiallinen kanava va-
kuutusasioiden hoitamiselle oli vield vakuutusyhtididen konttorit. Vuoden 2010 tutki-
muksessa tavallisimmaksi asiointikanavaksi vastaajista 38 % valitsi konttorikanavan.
Kymmenen vuotta myohemmin vuoden 2020 tutkimuksessa endd vain 10 % vastaajista
valitsi konttoripalvelut tavallisimmaksi asiointitavakseen. 53 % vastanneista kertoi hoi-
tavansa vakuutusasiansa tavallisimmin internetissd tai mobiilisovelluksessa. (Finans-

sialan keskusliitto 2020.)

Itsepalvelukanavat ovat teknologiaan perustuvia kanavia, joiden avulla asiakkaiden on
mahdollista suorittaa haluttu tehtdvd ilman tyontekijdn vuorovaikutusta (Meuter ym.
2000). Itsepalvelukanavan kautta asiakkaat voivat hoitaa suoritteen, jonka perusteella asia
késitelldén palveluntarjoajan toimesta lopulta joko tdysin automaattisesti tai manuaalisen
tyon avulla. Vakuutusyhtididen itsepalvelukanaviin kuuluvat muun muassa vakuutuksen
ostosovellukset, verkkopalvelut ja mobiilipalvelut. Verkko- ja mobiilipalveluiden avulla
asiakkaan on mahdollista hoitaa vakuutusasioitaan kuten maksaa laskuja, hakea korvausta
tai viestid yhtion kanssa joko tdysin automatiikkaan perustuvan chatbot-palvelun tai pe-
rinteisten verkkoviestien avulla. Itsepalvelussa yhtio luo palvelun suorittamiselle mah-

dollisuuden, mutta suoritteiden vastuu siirretdén asiakaspalvelijalta asiakkaalle itselleen.

Vakuutuspalveluita pidetddn usein monimutkaisina sekd asiantuntijapainotteisina. Va-
kuutukset mielletdédn siis yleisesti vaikeasti ymmaérrettiviksi sekd keskendén hankalasti
vertailtaviksi (Jarvinen & Heino 2004). Hankalana ja monimutkaisena palveluna mielté-
misen vuoksi asiakkaalle muodostuvan kokemuksen kannalta vakuutuskontekstissa toi-

miessa voidaankin néhdd erityisen tdrkednd saada palvelusta luotua mahdollisimman
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helppokéyttdinen ja selked. Itsepalveluiden kohdalla ihmiskontaktin puuttuminen koros-
taa tatd vaatimusta entisestdin. Ylikoski ja Jarvinen (2011) kiteyttdvit finanssialan asia-
kaskokemusta tarkastelevassa teoksessaan Asiakkaan kokema arvo kilpailutekijind fi-
nanssialalla, kuinka asiakkaat voivat herkasti siirtdd asiointiaan erityisesti riittdmattomén
informaation ja palvelun vaikeaksi kokemisen vuoksi. Informaation riittdvyys ja palvelun
helppous voidaankin néhdé erddnlaisena tiydellisen tasapainon hakemisena. Asiakkaille
olisi tarjottava helppokdyttdinen ja selked itsepalvelu, jossa asiakas pystyy toimimaan
niin, ettd hin saa kaiken tarvittavan informaation vaivattomasti sujuvaa asiointia varten.
Informaation méérd on kuitenkin oltava maltillinen, jotta monimutkainen ja liian runsas
informaatio ei luo palvelusta vaikeaselkoista ja epdselvdd. Aikaisemmin vuonna 2005
digitaalista vakuutusasiointia tutkineet Ahonen ja Salonen huomasivat tutkimuksessaan
myos, kuinka yksi haasteellisimmista yksittdisistd tekijoistd vakuutuspalveluiden kon-
tekstissa on juuri vakuutuspalveluiden vaikea ymmarrettivyys. Kehittimiskohteeksi tut-
kimuksessa haastatelluista vastaajista valtaosa nostikin digitaalisten vakuutuspalveluiden

yksinkertaistamisen seka selkeyttdmisen.

Kuten edellisessd luvussa esitettiin, monikanavaisessa toiminnassa yhtendinen asiakas-
kokemus voi olla vaikeaa saavuttaa. Erityisesti monet taustalla toimivat jarjestelmat eivit
vélttdmittd ole rakennettu toimimaan yhdessd, jolloin jarjestelmid yksi kerrallaan uudis-
tamalla kokonaisuus ja yhteen toimivuus voi vaarantua tai olla véhintddnkin yritykselle
suuri haaste (Watkinson 2013). Vakuutusyhtididen korvauspalvelun kohdalla téllainen eri
jarjestelmien yhteensovittaminen voi aiheuttaa ongelmia, silld useissa vakuutusyhtidissa
kaytosséd on lukuisia eri jarjestelmid, joista haetaan tarvittavaa tietoa jo pelkdstidén vahin-
koilmoituksen teon vaiheessa. Téllaisia eri jirjestelmiin pohjautuvia taustalla tapahtuvia
tehtdvid voidaan luetella olevan myos asiakkuuden tunnistaminen, vakuutuksen voimas-
saolon tarkistus, vakuutuksen kattavuuden tunnistaminen tai esimerkiksi rajoitusehtojen
huomioiminen. Vahinkoilmoittamisen kontekstissa haasteen kokonaisuuteen voi luoda
my0s henkildiden erilaiset roolit kuten esimerkiksi vakuutettu, vakuutuksenottaja, val-
tuutettu, vakuutuksen maksaja, huoltaja sekd muut vahinkoilmoittamisen kohdalla huo-

mioitavat roolit.
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3.4 Palvelukehitys kokemuksen vahvistajana

Yhi useammassa yrityksessd panostetaan voimakkaammin resursseja laadukkaaseen ja
ketterdéin palveluiden kehittamistyohon. Ketterét ja tehokkaat palvelukehitysprosessit ei-
viét kuitenkaan vield takaa menestystd, mikéli kehitystyon 1dhtokohdat perustuvat tiysin
taloudelliseen ndkokulmaan, eivitkd siten ole valttimattd asiakaskeskeisid. Palveluiden
kehittdmistd tulisikin tarkastella yhd enemmén saavutettavan asiakaskokemuksen nako-

kulmasta pelkdstdén taloudellisten etujen tarkastelun sijaan.

Palvelukehityksessd asiakasnékokulmasta tarkasteltuna erityisesti huomioitaviksi yksit-
tdisiksi osa-alueiksi voidaan listata muun muassa 16ytdmisen helppous, asiakkaalle ym-
marrettdva kielellisyys seki aito palvelu valitussa kanavassa (Filenius 2015). Loytdmisen
helppoudella tarkoitetaan digitaalisella alustalla navigointia. Digitaalisen itsepalvelun
tarjoajana syyté olisikin pohtia, onko jokaisella asiakkaalla helppoa ja sujuvaa liikkua
palvelun sisdlld. Mitd helpommin ja pienemmaélld etsinnélld asiakkaan haluama polku
16ytyy ja alkuperdinen suorite on mahdollista toteuttaa, sitd tyytyvdisempi asiakas lopulta
on. Digitaalisessa palvelussa onkin siis syytd panostaa erityisesti palvelun sisdiseen laa-

tuun ja helppoihin asiointipolkuihin.

Toisena tirkednd osa-alueena voidaan mainita keskittyminen palvelussa kiytettyyn kie-
leen. Filenius (2015) listaa, kuinka asiakaskokemuksen kannalta olisi tarkedd kdyda pal-
velu tarkasti asiakkaan silmin lépi ja tutkia millaista kielté sielld kaytetdan. Mikali palve-
lussa on tekstid, jonka perusteella asiakkaan on mahdollista erehtya tai olla ymmartdmatta
toimintoa, tulisi tdllainen sivu uudelleen mairitelld tarkemman ja sujuvamman tekstin
mukaiseksi. Erityisesti vakuutuskontekstissa kéytetyn kielen ja kirjoitustavan voidaan
nihdi olevan tirkedssé roolissa. Kuten aiemmin esitettiin, vakuutuspalveluiden voidaan
nihdi olevan erityisen vaikeaselkoisia ja esimerkiksi korvaushakemusta tiyttiessa asiak-
kaat haluavat usein téyttdd jokaisen kohdan mahdollisimman hyvin, jotta mahdollinen

korvaus ei tdmén vuoksi jdisi saamatta.
Palvelun aito ja sujuva tarjonta nousee my0s yhdeksi tekijiksi, jota palvelua kehittiessa

tulisi tarkastella. Palvelun aidolla tarjoamisella ei tarkoiteta pelkdstddn asiakaspalvelun

saatavuutta tai sen laatua, vaan myos itsepalvelukanavissa tarjottavat asiakkaan
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personoidut toimimista avustavat palvelukeinot voidaan luokitella palvelun aidoksi tar-
joamiseksi. Esimerkiksi monella verkkopalvelulla 16ytyvit automaattiset chatbotit ovat
hyvé keino tarjota asiakkaalle neuvoja hinen henkildkohtaisiin kysymyksiinsd. Mikali
palvelussa tdllaista ominaisuutta tarjotaan, palvelun sisdistd toimintaa tarkastellessa oli-
sikin syytd tarkastella kriittisesti pystytddnko chatbotilla aidosti tarjoamaan lisdarvoa asi-

akkaiden palvelun kdyttoon ja osaavatko asiakkaat hyodyntda tiatd mahdollisuutta.

Jotta palvelun kehittdmisessi voitaisiin onnistua, on tiedettdva missd menndén mahdolli-
sesti vikaan ja mitka asiat ovat talld hetkelld erityisen hyvin. Ongelmakohtia tarkastellessa
on ymmadrrettdvi, kuinka asiakas toimii kohdissa, joissa hin ei pysty suoraan haluttua
toimintoa tekeméén. Tarkastelun aiheena tissd ndhdédénkin se, onko palvelussa tarjottu
ratkaisuehdotuksia tai selkedd ohjetta mitd tilanteessa tehdi. Tarkednd tarkastelun koh-
teena voidaan pitdd myds sitd, johtuuko asiakkaan avoimet kysymykset teknisen toimin-
non puutteesta vai huonosta informaatiosta. Filenius (2015) listaakin, kuinka hyvé keino
palvelun kehittimiseen olisi kuvata, kuinka asiakkaan haluttaisiin suorittavan toimen-
pide, ja mallintaa sen jélkeen miten kyseinen suorite nyt asiakkaiden toimesta tapahtuu.
Palvelupolun mallintamisessa olisi my0s syytd pysdhtyd jokaisessa asiakkaan suoritta-
massa vaiheessa tarkastelemaan voiko asiakas tehdi jotain muuta kuin on ajateltu, ja miti
tdmain jdlkeen tapahtuu. Néin palvelupolusta voidaan saada selkedmpi kuva, jonka avulla

kehittdmisen keinoja voidaan pohtia tarkemmin.

3.4.1 Palvelun laatu ja asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen johtamista tarkastelevassa luvussa késiteltiin sitd, kuinka kokemuk-
sen johtamisessa on lopulta kysymys ihmisten, prosessien seki jérjestelmien sujuvasta
yhteen liittdmisestd. Tarkednd osana téssd voidaan néhda palveluiden taustalla toimivien
jérjestelmien laadukas toiminta ja laadukkaan palvelun selked esiintuominen asiakkaille.
Palvelun laadun ja asiakkaan kokemuksen sekéd tyytyviisyyden suhdetta onkin tutkittu
pitkdédn. Jo 80-luvulla Richard Oliverin (1980) asiakastyytyvéisyyttd tarkastelevassa tut-
kimuksessa todetaan, kuinka laadukkaaksi koettu palvelu vaikuttaa suoraan asiakkaan
tyytyvdisyyteen palvelun kdytdssd. Samaa voidaan yleistdd myds digitaalisissa palve-
luissa muodostuvaan laadun kokemiseen. Asiakkaan kokemukset ja asiakastyytyviisyys
seuraavat suurelta osin koettua palvelun laatua. Korkealaatuista palveluntarjontaa voi-

daankin pitd4 avaintekijané asiakaskokemuksen rakentamiselle.
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Palvelun laatua voidaan tarkastella useasta eri ndkokulmasta. Esimerkiksi Gronroos
(2015) tarkastelee palvelun laadukkuutta erityisesti asiakkaan odotusten nékokulmasta.
Gronroos kuvailee palvelun olevan laadukasta sen téyttdessa tai jopa ylittdessd asiakkaan
odotukset. Gronroos mainitsee myo0s, kuinka digitaalisen palvelun kohdalla laatua voi-
daan tarkastella ensin sen teknisen laadun kautta, jolloin tarkastelussa on se, kuinka asia-
kas saa halutun tehtdvénsa suoritettua ja kohtaako asiakas palvelua kéyttdesséd teknisid
virhetilanteita tai epdjohdonmukaisuuksia. Laadukkuutta voidaan Gronroosin mukaan
tarkastella teknisen laadukkuuden lisdksi myds prosessin toiminnallisen laadun kautta.
Tama ndkokulma ei tarkastele pelkdstdédn teknisti toteutusta, vaan myd0s sitd, miten tek-
ninen toteutus on luotu asiakkaalle ndkyviksi. Toiminnallisen laadun tarkastelu voi olla
jo monimutkaisempaa mitata, mutta yksittdisid asioita kuten saavutettavuutta tai kiytet-
tavyyttd voidaan tarkastella myos mittareiden avulla. Tallaiset asiat ovat digitaalisten pal-
veluiden kohdalla erityisen tarkeitd, silld niiden voidaan ndhdd méérittavén lopulta muo-
dostuva kokemus. Onnistuessaan toiminnoissa laadukkaasti, voidaan palvelutilanteessa
kompensoida hieman muita koettuja epékohtia. Syytd on kuitenkin huomata kuitenkin
my0s se, kuinka palvelun toimintojen epdonnistuessa voidaan muuten hyviksi muodos-

tuva kokemus pilata (Gronroos 2015).

Yhtend tunnetuimpana palvelun laatua arvioivana mallina voidaan pitdd vuonna 1985 ke-
hitettydi SERVQUAL-menetelmdd. SERVQUAL-malli on palvelun laatua tarkkaileva
mittaristo, jonka avulla palvelun laatua pyritddn hahmottamaan yksi osatekiji kerrallaan.
Mallin perusajatuksena on tarkastella eri tilanteissa syntyvid kokemuksia ja niiden vas-
taamista asiakkaiden odotuksiin. Mallia kdyttdmalld voidaan saavuttaa kuva palvelun ko-
konaislaadusta, jonka avulla voidaan pyrkid kehittiméén palvelussa havaittuja ongelma-
kohtia (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985). SERVQUAL malli on kuitenkin tarkoi-
tettu enemmaén ihmisten vélisten palveluiden tarkasteluun. Digitaalisten itsepalveluiden
tarkasteluun on kuitenkin johdettu useita malleja SERVQUAL mallin pohjalta. Tédllainen
digitaaliseen ympéristoon muokattu malli on esimerkiksi E-S-QUAL malli, jossa ihmis-
ten vélinen tarkastelu on jdtetty pois ja tarkasteltavaksi on otettu mukaan myos digitaali-
sessa ympdaristossd vaikuttavat teknologiset tekijat (Parasuraman, Zeithaml & Malhotra
2005). E-S-QUAL malli perustuu seitsemién tarkasteltavaan osa-alueeseen. Nelji ensim-

maistd, tehokkuus, toteutus, luotettavuus sekd turvallisuus ovat laadun muodostamisen
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padkohdat ja mallin kolme viimeisintd osaa reagointi, kompensointi ja kontaktointi mal-

lintavat kysymys- ja ongelmatilanteiden hoitamisen laadukkuutta.

Tehokkuuden laadulla E-S-QUAL mallissa tarkoitetaan kyvykkyyttd tarjota palvelua
kayttaville asiakkaille tehokas ja laadukas ympéristd. Tehokkaassa palvelussa asiakkai-
den on mahdollista 10ytad etsiménsé helposti ja palvelun kdyttoon tarvittava informaatio
on ndhtdvilld ymmarrettaviésti. Tarvittavan informaation ei kuitenkaan tarvitse olla asiak-
kaan nédkyvill4 tai ruudulla kaiken aikaa, vaan kdyttdmistd helpottavat linkit ja infolaatikot
ovat hyvi keino selkeyttdé palvelun nikyméa. Asiakkaalle usein riittddkin se, etti tarvit-
tava tieto on 10ydettivisséd palvelusta loogisesti (Santos 2003). Yksittdisi tarkasteltavia
tekijoitd tdmén lisdksi ovat muun muassa asiakkaan ndkymaén design, navigoinnin help-
pous sekd navigoinnissa kéytettdvien linkkien toimivuus, yleinen kiytettivyys kuten si-
vustojen latausnopeus ja ndkymin oikea skaalautuvuus asiakkaan laitteesta riippumatta
(Parasuraman ym. 2005). Erityisesti helppokéyttdisyyden merkitystd korostetaan mo-
nesti, kun tarkastellaan digitaalisen palvelun asiakaskokemusta muodostavia tekijoita.
Tutkimusten mukaan helppokiyttdisyyden ja asiakasuskollisuuden voidaankin ndhdé ole-

van sidoksissa toisiinsa (Gerdt & Eskelinen 2018).

Toteutuksella mallissa tarkoitetaan sité, kuinka laadukkaasti asiakkaan perimmaéinen pal-
velun kdyton syy saadaan toteutettua. Esimerkkind tdimén kategorian tekijoistd on muun
muassa palvelun tai tuotteen saatavuus. Tarkasteltavana onkin siis se, pystyyko asiakas
toteuttamaan tehtévin, jonka vuoksi palvelua kayttdd. Esimerkkind voidaan kiyttdd lu-
vussa 2.4.1 esiteltyd kanavien siiloutumista, jonka vuoksi tietty suorite ei valitussa kana-
vassa onnistukaan. Digitaalisten itsepalvelukanavien kohdalla ndhdddn merkittdvana po-
sitiivisen kokemuksen muodostavana tekijana se, ettd kanava on kayttijille jollain tavalla
parempi kuin muut (Meuter 2000). Jotta asiakkaalle saadaan muodostettua téllainen ko-
kemus, on palvelun mahdollistettava valitussa kanavassa alkuperéinen tehtévin suoritus
niin, ettd asiakas kokee saaneensa kanavavalinnasta hénelle tirkeda hyotyé, kuten ajallista
sddstod, helppoutta, ymparivuorokautisen kdyton mahdollisuutta tai muuta kiyton luo-
maa lisdarvoa. Aidon kaikkikanavaisuuden, eli kanavien vilisen saumattomuuden voi-
daankin ndhdi olevan tdrked osa toimivaa ja sujuvaa asiointia (Mendez-Aparicio ym.

2020).
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Luotettavuudella tdssd kontekstissa tarkoitetaan palvelun teknisti luotettavuutta. Asiak-
kaat olettavat hakutoimintojen, maksamisen, tietojen péivittdmisen sekd muiden vastaa-
vien toimintojen toimivan moitteettomasti ilman virheitd. Virheettéméan toimivuuden li-
saksi asiakkaat olettavat laadukkaan palvelun sisdltdvin informaatiota, joka ohjaa kéytta-
jéé oikein ja on luotettavaa, eikd sitd ole rakennettu ristiriitaisesti asiakkaalle nakyvéksi.
Luotettavuuden késitteessd on kyse oikeasta teknisesti toiminnasta asiakkaan ndkokul-
masta sekd teknisestd toiminnasta asiakkaalle ndkymattomistd toiminnoista kuten lasku-
tuksen tai taustatietojen hallinnasta. Yksittdisid luotettavuuden kategoriaan luokiteltavia
tekijoitd ovat muun muassa jatkuva toimivuus, ymparivuorokautinen kdyttomahdollisuus,

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

Turvallisuudella E-S-QUAL mallissa tarkoitetaan muun muassa varmuutta siité, ettei asi-
akkaan data ole 10ydettivissd ja asiakkaan kaikki henkilokohtaiset tiedot ovat turvassa
(Parasuraman ym. 2005). Turvallisuuden tirkeys on noussut kaiken aikaa digitaalisten
palveluiden yleistyessd. Tdmén voidaankin ndhdé olevan yhé ajankohtaisempi aihe, johon
asiakkaat kiinnittavdt huomiota nykyisin paljon mediassa esiteltyjen lukuisten tietomur-
totapausten johdosta. Turvallisuudella ja asiakkaille luotavalla luottamuksella voidaan
nihdi olevan merkittdva vaikutus palvelun kéyttoon. Digitaalisissa palveluissa tirkeyden
voidaan néhda korostuvan lisdéntyvin epdvarmuuden myoté siitd syysti, ettd suoraa kon-

taktia yhtion henkilokuntaan ei itsepalvelutilanteessa valttaméttéd ole (Li ym. 2012).

Toinen osa mallista keskittyy tilanteisiin, jossa asiakkaille esiintyy palvelun kaytdssé ky-
symyksid tai suoria ongelmia. Ongelmatilanteita varten Parasuraman ym. (2005) nikee-
kin, kuinka laadukas reagointi, virheiden kompensointi ja selkeét ohjeet yhteydenottoon
ovat laadukkaan digitaalisen palvelun tarkeiti tekijoitd. Laadukas reagointi ongelmatilan-
teisiin kdsittdd mekanismit tilanteen korjaamiselle asiakkaan suuntaan seki yhtion sisdi-
sesti. Asiakkaiden tukemisen laatu saavutetaan, kun ongelma tai kysymystilanteessa saa-
daan tuotettua selked, tilannetta auttava vastaus nopeasti aiheesta riippumatta. Digitaali-
sessa ympdristdsséd asiakas voikin olla avuton hankkimaan tarvittavaa apua. Télloin yri-
tyksen vallassa onkin vahvasti se, kuinka ja koska apua asiakkaalle tarjotaan. Téllaisissa
tapauksissa asiakkaan kokemus voidaan virhetilanteesta riippumatta korjata laadukkaan
toiminnan seurauksena positiiviseksi, mutta huonosti tilanteen hoitamalla voidaan koros-
taa asiakkaan negatiivista kokemusta. Yksittdisié tekijoitd ongelmatilanteiden laadukkaa-

seen hoitamiseen voidaan ndhdi olevan muun muassa virheistd ilmoittamisen selkeys,
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kompensaatiot virhetilanteissa, yhteydenoton sujuvuus, nopea reagointi seki aito asiak-

kaan auttaminen.

Palvelun laadun mittaamista voidaan nahdi havainnoitavan monen eri mallin ja monen
tarkemman tekijén avulla hieman eri ndkdkulmasta ja erilaisesta palvelusta riippuen. Fi-
nanssialan toimijoiden palveluiden laadun mittaamiseen E-S-QUAL mallin lisdksi on
kédytetty myos muun muassa WEBQUAL-malliksi nimitettdvda mallia (Loiacono, Wat-
son & Goodhue 2007). Tdman mallin tarkastelussa keskitytdéin tarkemmin kaytdnnolli-
syyteen, helppokéyttoisyyteen sekéd viihdyttavyyteen. WEBQUAL-mallia sekd luvussa
esiteltyja Gronroosin (2015) ja Parasuramanin ym. (2005) malleja on vertailtu alla ole-

vassa taulukossa 4.

Taulukko 4 Digitaalisen palvelun laadun havainnointimallit (Grénroos 2015, Para-

suraman ym. 2005; Loiacono ym. 2007)

Tutkijat Laadun mittarit Keskeiset yksittaiset tekijat
Grénroos e Tekninen laadukkuus e Virheeton toiminta
e Toiminnallinen laadukkuus e Ulkoinen kaytettavyys
Parasuraman, e Tehokkuus e Informaation selkeys
Zeithaml e Toteutus e Navigointi
Malhotra e Luotettavuus e Virheettdmyys
(E-S QUAL) e Turvallisuus e Yksityisyys
e Reagointi ® Virheenkorjausprosessit
e Virheiden kompensointi e Yhteydenoton helppous
¢ Kontaktointi
Loiacono, o Kaytdnnollisyys e Informaation sopivuus
Watson, e Helppokayttdisyys e Vuorovaikutus
Goodhue e Viihdyttivyys e Luottamus
(WEBQUAL) e Vastausaika
e Muotoilu
e Prosessien selkeys

Vaikka palvelun laadun mittaamisen malleja on lukuisia, voidaan niiden keskiosta 16ytaa
hyvin samanlaisia tekijoitd. Taulukossa 4 on korostettuna esiteltyjen mallien péépiirteita
sekd tdrkeimpid laadun havainnoinnin yksittdisia tekijoitd. Taulukosta voidaan havaita,
kuinka yksittéiset palvelun laadun keskeiset tekijét sisiltdvét jokaisessa mallissa tekijoita
palvelun teknisestd virheettomyydesté sekd kdytettdvyydestd. Tamain lisdksi myos infor-

maation saanti ja helppous ovat tirkedssé roolissa palvelun laatua tarkastellessa.
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3.4.2 Digitaalisen palveluympiiriston virhetilanteet ja asiakaskokemus

Vaikka digitaalinen palvelu olisi rakennettu erittdin laadukkaasti, erilaisia kayttéjélle na-
kyvid virhetilanteita esiintyy varmasti. Virhetilanteita voi esiintyé lukuisissa taustalla toi-
mivissa jérjestelmisti, verkkoyhteyksistd, laiteintegraatioista, inhimillisten virheiden seu-
rauksena tai kayttijistd riippuvaisista syistd (Filenius 2015). Jotta virhetilanteisiin osat-
taisiin varautua, on taustalla oltava toimivat ja selkeit toimintatavat, jotka takaavat asiak-
kaalle sujuvan kokemuksen virheestd huolimatta. Virhetilanteen sattuessa ja asianmukai-
sesti tilanteen selvitessd asiakas tuntee tulevansa kuulluksi sekd aidosti autetuksi. Laa-
dukkaasti toimittuna alkuperiinen virhetilanne voidaankin saada lopulta kdénnettya asia-

kaskokemuksena positiiviseksi.

Virheiden ja ongelmien voidaan kiteyttéd johtuvan joko jérjestelméén liittyviksi tai kdyt-
tajadn liittyviksi. Kéyttdjéstd johtuvan virheen kohdalla palveluun rakennetun ohjeistuk-
sen voidaan néhda olevan kokemuksen kannalta erittdin tdrkedd. Asiakasta virheellisen
kéyttdytymisen vuoksi informoivan palvelun rakentaminen voidaan ndhd tarkeéna, jotta
asiakkaalle tulee selvéksi, mikili virhe ei ole jarjestelméssd vaan asiakkaan suorittamassa
virheellisessd suoritteessa. Selkedn informaation avulla asiakas pystyy mahdollisesti kor-
jaamaan tilanteen heti ilman asioinnin keskeytymisté. (Filenius 2015.) Téllaisissa tilan-
teissa informaatio on térkedd niin asiakkaan kuin yrityksenkin nidkokulmasta, jotta yli-
médrdiseltd kontaktoinnilta sddstytdin ja asiakas saa suoritettua alkuperdisen tehtdvansi

yhden istunnon aikana.

Asiakaskokemuksen nidkokulmasta voidaan ndhdé, kuinka kokemus muuttuu heikom-
maksi, mikéli asiakas ei saa tehtidviinsa suoritettua yhdelld kerralla, vaan joutuu varaa-
maan aikaa toistamiseen asiansa hoitoon. My0s yrityksen ndkokulmasta téllaisten kaytta-
jasta johtuvien virheiden havainnoiminen on tarkedd. Vaikka ohjeistuksen avulla saatai-
siin mahdollistettua asiakkaan suorite, on yritykselle tirkedd havainnoida kuinka moni
asiakas kohtaa samanlaisen virheen. Tamén tiedon avulla voidaan palvelua kehittdd suju-
vammaksi ja parantaa titen asiakkaiden kokemusta palvelua kéytettdessd. Téllaista kayt-
tajavirheiden havainnointia voidaan suorittaa muun muassa analytiikan tai sivuston suo-

rituskykyilmaisimien, eli KPI-indikaattorien (key performance indicator) avulla.
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Asiakkaan toiminnasta johtuvan kéyttdjavirheen lisdksi myds palvelun teknisen virheen
kohdalla informaatio voidaan ndhda erittdin tarkedksi. Filenius (2015) madrittelee, ettd
tekninen virhe on kyseessd, kun jérjestelmé toteuttaa jotain haluttua toimenpidettd siind
suoriutumatta. Asiakkaalle virhe voi nikyé monella tavalla, kuten esimerkiksi virheilmoi-
tuksena, epédloogisuutena tai muuna ominaisuuden puutteena, jolloin haluttu suorite ei
onnistu. Virhetilanteen sattuessa tulisi asiakkaalla olla selvdi, ettd kyseessd on tekninen
virhe, eikd hdnen omasta kiyttdytymisestddn johtuva epidjohdonmukaisuus. Palvelussa
asioivalle asiakkaalle tulisikin olla selvaa mité tehdé, mikéli kohtaa virheen. Selkeén in-
formaation siitd, kuinka asiakas voi toimia virhetilanteessa, voidaan ndhda edesauttavan
negatiivisen kokemuksen minimoimisessa. Filenius (2015) mainitseekin, kuinka virheti-
lanteen ilmetessd, palvelussa tulisi olla ehdotus siité, kuinka asiakas voi suorittaa alkupe-

rdisen suoritteen toisella tavalla tai olla yhteydessé palvelun tarjoajaan.

Itsepalvelukanavassa ihmiskontaktin puuttumisen voidaan nihdi vaikeuttavan asiakkaan
negatiivisen asiakaskokemuksen tasoittamisessa sekd virheenkorjaamisessa. Teknisten
virheiden havaitseminen voi olla erittdin hankalaa, silld asiakkaat eivét aina ilmoita ha-
vaitsemastaan virheestd. Tdmén lisdksi asiakkaat, jotka virheestd ilmoittavat, eivat vilt-
taméttd tiedd mikd ongelma toiminnon suorittamisessa oli ja miten se lopulta ilmeni. Pal-
velussa oleva tekninen virhe saattaakin tdstd syystd ollakin pahimmassa tapauksessa jér-
jestelméssa pitkdnkin ajan vaikuttaen useiden asiakkaiden kokemukseen. Tillaisia tilan-
teita varten yritykselld tulisi olla jarjestelmit, joiden pohjalta virheet havainnollistettaisiin
ilman asiakkaiden ilmoitusta. Erilaisten sivustoanalytiikkaan tai asiakkaan istunnon ha-
vainnointiin perustuvien tydkalujen avulla téllaisiin virhetilanteisiin voidaan kuitenkin

néhdé olevan mahdollisuuksia pédsté kiinni.

Kuviossa 10 on kuvattuna digitaalisen palvelun virhetilanteiden hoitoprosessia. Kuviossa
on havainnollistettuna, kuinka virhetilanne voi johtua seki jarjestelmivirheestd, ettd kéyt-
tajavirheestd. Yhtion nakokulmasta tirkeéé tietoa palvelun toimivuudesta ja virheiden il-
menemisestd voidaan tutkia muun muassa erilaisten sivusto analytiikkaan perustuvien
tyokalujen avulla. Kéyttdjavirheen kohdatessaan, osa asiakkaista saadaan hyvén ohjeis-
tuksen avulla ohjattua palvelun kdytossé niin, ettd virhe ratkeaa ilman yhteydenottoa. Jér-
jestelmévirheen kohdalla asiakkailla tulisi kuitenkin olla helposti saatavilla yhteystiedot

yhteydenottoa varten. Yhteydenoton jilkeen virhetilannetta voidaan pyrkié selvittdméén
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yhtion toimesta joko erilaisia virheenselvityksessd apuna kdytettdvid palveluita kaytté-

malla tai asiakkaan kanssa yhteisesti virhettd lapi kaymalla.

Virhe

f \ Virheitd havainnoiva analytiikka
I 4

Jarjestelmévirhe Kayttajavirhe

Ohjeistus:
Misté virhe
johtuu

Kontaktipyyntd &
Yhteystiedot

Virheenselvityksen tydkalut

Havainnointi &
Virheen selvitys

Kuvio 10 Digitaalisten palveluiden virhetilanteet

My®s tilanteet, joissa asiakkaat ilmoittavat virheestd, voivat olla kehittdmis- ja selvitté-
mistyolle monimutkaisia. Monet asiakkaat eivét osaa kuvailla virheen ilmenemisti, vaan
kertovat vain sen, ettei palvelu toimi. Téllaisissa tilanteissa asiakkaalta joudutaan pyyta-
méiin lisdtietoa. Pahimmassa tapauksessa virheeseen ei saada selvyytté ja asiakaspalveli-
jalle tullut ilmoitus etenee jarjestelmikehityksestd vastaavalta taholta takaisin asiakaspal-
velijalle ja hinen kauttansa asiakkaalle (Moon 2009). Niin ollen asian korjaamiseen, tai
virheen ilmenemismuodon havaitsemiseen voi kulua erittdin pitkd aika. Lisdtietopyynnot
ja pitkddn kestiva asian ratkaisuyritys voi luoda asiakkaalle heikon kokemuksen palve-

lusta.

Tehokkaana keinona jarjestelmavirheen paikantamiselle voidaan ndhdé olevan muun mu-
assa Fileniuksen (2015) esittelemé asiakasistunnon monitorointi. Filenius mainitseekin,
kuinka asiakasistunnon monitorointia voidaan pitda téllaisissa tapauksissa erityisen te-
hokkaana ja selkedn4, silld sen avulla yritys pidsee nikemadn saman nikymén kuin asia-
kas. Nékymén perusteella yrityksen edustaja voi kertoa asiakkaalle mistd virhe johtui ja

kuinka se saadaan korjatuksi joko asiakkaan tai yrityksen puolelta.
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Asiakasistunnon monitorointiin ja tallentamiseen on olemassa useita palveluita. Téllais-
ten palveluiden suurimpana etuna voidaankin pitdéd virhetilanteiden selvittdimisen suju-
voittamisen kautta tulevaa asiakaskokemuksen vahvistamista. Asiakasistunnon monito-
rointity6kalu IBM Tealeafin myyntijohtaja Bob Kennedy mainitseekin (Moon 2009),
kuinka asiakkaan istuntoa havainnoivien tydkalujen avulla virheiden selvitystyé on mah-
dollista suorittaa ilman aikaa vievii asiakkaan, asiakaspalvelijan sekd IT osaajan valisti
lisdtietopyyntdjen ketjua. Yksittdisen ongelmatilanteen selvitysprosessin sujuvoittamisen
myoOtd asiakkaalle muodostuvan kokemuksen voidaan ndhdd parantuvan merkittévisti.
Virheen havaitsemisen helpottuminen ja sen korjaukseen viennin sujuvoittaminen véhen-
tad virheen kohtaavien asiakkaiden mairdé, joten sen voidaan nidhdi vaikuttavan myos

kokonaistasolla palvelun asiakaskokemukseen. (Filenius 2015.)
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4 KESKINAISEN VAKUUTUSYHTIO TURVAN DIGITAA-
LISEN VAHINKOILMOITTAMISEN KEHITTAMINEN
ASTAKASKOKEMUKSEN VAHVISTAMISEKSI

Tédmin tutkielman empiriaosuudessa tutkitaan kohdeyhtiond toimivan Keskindisen Va-
kuutusyhtioé Turvan vahinkoilmoittamisen digitaalista asiointipolkua sekd siind muodos-
tuvaa asiakaskokemusta. Luvussa tarkastellaan asiakaskokemuksen muodostumista seki
sen vahvistamiseen mahdollistavia keinoja teorialuvuissa esiintyviin teemoihin perus-

tuen.

4.1 Keskiniinen Vakuutusyhtio Turva ja sen digitaalinen korvauksen-

hakuprosessi

Tutkimuksen kohdeyhtioni toimii Keskindinen Vakuutusyhtioé Turva. Turva on kotimai-
nen keskindinen vahinkovakuutusyhtid, joka kuuluu osaksi LéhiTapiola ryhméé. Téssi
luvussa yksityiskohtaisemmin tarkasteltavana kohteena on Turvan vahinkoilmoittamisen
prosessi vakuutusyhtion verkkopalvelussa seki siind muodostuva asiakaskokemus ja sen

vahvistamiseen nahtdvit keinot.

Vuoden 2020 lopussa henkildstéd Turvan palveluksessa oli 340 joista noin puolet tyos-
kentelee padkonttorilla Tampereella ja puolet ympéari Suomen palvelutoimistoissa. Tur-
van palveluvalikoimaan kuuluu vahinkovakuutukset, jonka lisdksi yhtidssi tarjotaan La-
hiTapiola-ryhmén vapaaehtoisia henki- ja eldkevakuutuksia seki tydeldkevakuutusyhtio
Elon eldakevakuutuksia. Vuoden 2020 lopussa Turvalla oli yli 200.000 asiakasta, jotka
koostuivat padosin kotitalouksista, yhteisoistd sekd pk-yrityksistd. Merkittdvana asiakas-
ryhména Turvan asiakkaiksi kuuluvat timén liséksi 36 ammattiliittoa, joiden jésenille tar-
jotaan kollektiivivakuutusten kautta erilaisia vakuutuspalveluita. Ammattiliittojen jase-
nille tarjotaan jésenetuja, joihin kuuluvat muun muassa liittojasenalennukset ja réata-
16idyt tuotteet seka erilaiset palvelut. Turvan verkkosivuilla yhtion toiminta-ajatukseksi

mainitaankin ammattiliittojen parhaana turvana oleminen. (Turva 2021a.)
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Vuonna 2019 Turvalle médritettiin uudet arvot, jotka korostavat Turvan persoonallista
erottautumista muista vakuutusyhtidistd. Turvan arvoiksi valittiin uudistumisen myoti
mutkaton, vastuullinen ja Hymyile, olet Turvassa! (Turva 2019). Hymyile, olet Turvassa!
-arvo pitdd sisdllddn muun muassa asiakaspalvelun, kohtaamisen, yhteistyon ja osaamisen
korostamista. Arvona tdimén voidaan néhda erottavan yhtion muista alalla toimivista yh-
tioistd. Yhtidssé arvojen toteuttaminen nédhdéddnkin vaikuttaneen myos asiakastyytyvai-

syyden hyvéén tasoon vertailussa alan muiden tekijoiden kanssa (Turva 2019).

Mutkattomuudella yhtion toimintakertomuksen mukaan tavoitellaan erityisesti asiakkaan
asioiden hoitamista kerralla kuntoon. Toimintakertomuksessa mainitaan, kuinka yhtiossa
kehitetdén toimintaa jatkuvasti erityisesti asiakkaiden tarpeet huomioiden. Yhtion strate-
gian keskeisid tavoitteita onkin vakuutusalan paras henkilokohtainen palvelu, seki tyyty-
vdisimmat asiakkaat. (Turva 2019.) Vakuutusalalla Turvan asiakkaiden tyytyvidisyyden
voidaankin nidhdé olevan yleisesti hyvilla tasolla, silld Turva on arvioitu vuoden 2011
jilkeen EPSI Rating -asiakastyytyviisyystutkimuksessa yhdeksdn kertaa kérkisijalle
(EPSI Finland 2020).

Tutkimuksen suorittamisen ajankohtana vuonna 2021 Turvassa on kdynnissé palveluiden
sekd tuotteiden mittava uudistus, jonka myo6té tulevien vuosien aikana my6s vakuutusten,
korvaustenhoidon sekd myynnin jirjestelmét uudistuvat (Turva 2021b). Yhtion toiminta-
kertomuksessa kerrotaan, kuinka jérjestelmékehitykselld pyritadn mahdollistamaan niin
sujuvampi asiakaspalvelu kuin yksilollisempi asiakaskokemuskin. Nopea ja odotukset
ylittdva palvelu kaikissa asiakkaan valitsemissa kanavissa mainitaan yhtion yhtena tér-
keimmisté tavoitteista. (Turva 2019.) Uudistumishanketta voidaan pitdd merkittdvéna uu-
distuksena myos palveluiden ja asiakaskokemuksen parantamisen nidkokulmasta, jossa
tarkastellaan erityisesti digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista yhtion palve-

luissa.

Turvan jéarjestelmauudistuksen yhteydessé asiakkaille ndkyvana palvelu-uudistuksena ra-
kennettiin myds uudistettu joulukuussa 2020 avattu henkildasiakkaiden verkkopalvelu.
Verkkopalvelu-uudistus sisélsi kiytettdvyyden ja visuaalisen ilmeen péivityksen lisdksi
myos uusia toiminnallisuuksia. Uudessa verkkopalvelussa asiakkaat voivat hoitaa vakuu-
tus asiansa tunnistautuneena pankki- tai mobiilitunnistautumisen jilkeen. Verkkopalve-

lussa palvelun toimintoihin kuuluvat muun muassa laskutusasioiden hoito, omien tietojen
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pdivitys, viestintd, vakuutustietojen tarkastelu, chat-palvelu seké tdmén tyon keskiossd
olevat vahinkoilmoittamisen polut. Vahinkoilmoittamisen polku on Turvan verkkopalve-
lussa asiakkaan vakuutuslajista riippuvainen. Eri vakuutuslajien vahinkoilmoittamisen
polkuja yhtiossd on rakennettu eri aikaan, jonka vuoksi myds asiakkaalle nédkyva palve-
lupolku saattavat nikyé hieman erilaisina. Kuviossa 11 on esitettyné eri vakuutuslajien

vahinkoilmoittamisen polkuja.

Turvafi Mobiilisovellus:
: TaskuTurva

Henkildasiakkaan
verkkopalvelu

> Moottoriajoneuvo + Ajoneuvovahingot

vahinkopalvelu

L. J

( . Y « Liittojasenen vahingot
I Séhkdinen Sairausvahingot

L korvauspalvelu Tapaturmavahingot

' ™

Koti-irtaimisto & rakennusvahingot
Lemmikkivahingot

Metsavahingot

Matkatavaravahingot
Lemmikkivahingot *

Koti-irtaimisto & rakennus vahingot *
Matkatavaravahingot *

Korvaus- ja

] ) pVahinkoilmoituslomakkeet
vahinkoasiat

Verkkopalvelun
vahinkoilmoituspolku

aYa
J
.

Vastuuvahingot
Oikeusturvavahingot
Venevahingot

A S/
Hae korvausta
*Vuoden 2021 jalkeen vakuutetut

P Turva.fi pdf lomake

D S o puetace

Kuvio 11 Digitaalisen vahinkoilmoittamisen polut vakuutusyhtio Turvassa

Asiakkaan ndkokulmasta vahinkoilmoittaminen digitaalisessa palvelukanavassa etenee
siten, ettd asiakas avaa turva.fi internetsivun. Tdmén jélkeen asiakas valitsee etusivulla
nikyvén “ilmoita vahingosta” -linkin. Asiakas ohjataan linkin kautta vahinkoilmoittami-
sen yleissivulle, jossa hidn valitsee, millainen vahinko on sattunut. Valinnan jilkeen asi-
akkaalle ndytetddn lista tehtévistd, jonka mukaan hédn voi vahinkotilanteessa toimia. Esi-
merkiksi lemmikin sairastumisen kohdalla asiakkaalle ndytetddn kolmivaiheinen lista,
jossa neuvotaan asiakasta ottamaan ensimmaéisend yhteyttd omaan eldinlddkariin. Eldin-
klinikalla kdynnin jélkeen asiakasta pyydetdén sdilyttimién lausunto, mikéli sitd vield

erikseen korvauskésittelyvaiheessa tarvitaan péétostd varten. Kolmantena vaiheena
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asiakasta neuvotaan kirjautumaan linkisté verkkopalveluun tai soittamaan korvauspalve-

lunumeroon.

Asiakkaiden on mahdollista suorittaa vahinkoilmoittaminen myds Turvan erillisen mo-
biilisovelluksen kautta. TaskuTurva nimisen mobiilisovelluksen avulla vahinkoilmoitta-
minen etenee samankaltaisen prosessin polkua. Asiakas valitsee sattuneen vahingon lajin,
jonka jdlkeen hinelle aukeaa lista toimintaohjeista. Lajista riippuen asiakasta neuvotaan
tekemédn vahinkoilmoitus joko puhelin- tai verkkopalvelukanavaa kéiyttden. Verkkopal-
velukanavan kohdalla asiakas etenee linkin kautta samaan henkildasiakkaan verkkopal-

veluun kuin tietokonetta kayttamalla.

Verkkopalvelun kirjautumislinkin kautta asiakas ohjataan pankkitunnistautumiseen ja
verkkopalvelun etusivulle. Etusivulta vahinkoilmoitukseen asiakas péésee joko sivun ala-
laidassa sijaitsevasta "hae korvausta’-linkisté, tai yldvalikon vélilehden “’korvaus ja va-
kuutusasiat” kautta. Edelld mainittujen linkkien kautta asiakas ohjataan vahinkoilmoitta-
misen vakuutuslajin valintaan. Timén jilkeen asiakas valitsee vahinkopdivin, jonka mu-
kaan hinelle ndytetddn vakuutukset, jotka kyseisend pdiviana ovat voimassa ja joista va-
hinkoilmoitus voidaan tayttdd. Tdssd 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 my®ota.
Uusimpien koti- ja lemmikkivakuutusten kohdalla vahinkoilmoitus ohjautuu kuviossa 11
mainitun verkkopalvelun vahinkoilmoituspolun kautta. Muut mahdolliset vahinkolajit
ohjautuvat joko moottoriajoneuvojen vahinkopalveluun, séhkodiseen korvauspalveluun,
vahinkoilmoituslomakkeille tai turva.fi avoimilta sivuilta 16ytyville pdf- lomakkeille.
Vahinkoilmoituspolusta riippuen asiakkailta kysytdén erilaisia tietoja vahinkoilmoituk-
sen aikana. Eri laajuisten kysymyspolkujen taustalla voidaan ndhdé vaikuttavan esimer-
kiksi vahinkolajien eroavaisuudet sekd taustalla toimivan automaatioasteen eri tasot. Au-
tomatiikkaan perustuvia padtoksentekosddntdjd varten vahinkoilmoitukseen vaadittu
tarkkuus saattaa vaihdella suuresti ja erityisesti vanhemman sukupolven taustajirjestel-
mien kohdalla ilmoituslomakkeella vaadittuja vastauskohtia on huomattavasti paljon

enemmaén kuin uudempien ilmoituspolkujen kohdalla.
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Yksinkertaisimmillaan vahinkoilmoitukseen tulee tiyttdd 10—15 kohtaa, mutta esimer-
kiksi ajoneuvovahingosta ilmoittamisen kohdalla taytettivat tiedot ovat erittdin yksityis-
kohtaisia ja tdytettdvid kenttid asiakkaalle tulee valinnoista ja laskutavasta riippuen 40—
60 kappaletta. Asiakkaan vahinkoilmoittamisen polun voidaan siis nihdd muodostuvan
hyvin erilaiseksi muun muassa valitun vakuutuslajin johdosta. Muiden tekijoiden ohella,
tdmin voidaankin ndhda vaikuttavan myos vahinkoilmoittamisen kokemukseen merkit-
tavésti. Seuraavassa luvussa tarkastellaan tutkimuksessa kdytetyn aineiston hankintaa tar-

kemmin.

4.2 Tutkimusaineiston hankinta ja haastattelut

Tutkimustyyppind tdmén tutkielman kohdalla voidaan luokitella olevan laadullinen tut-
kimus, jonka empiirisen osuuden aineistokeruumenetelménd kiytetddn kohdeyhtiossi
suoritettuja teemahaastatteluita, palvelun havainnointia seka palautteiden analysointia.
Laadullista tutkimusta voidaan pitéé luonteeltaan selittdvana tutkimuksena, jonka avulla
pyritdéin saamaan syvempi ymmaérrys tutkittavasta ilmiostéd eikd niinkadn tarkastella tie-
tyn hypoteesin toteutumista (Eriksson & Kovalainen 2008). Tutkimuksessa tarkastelta-
vana ilmiond toimii vahinkoilmoittamisen digitaalisessa itsepalvelukanavassa muodos-

tuva asiakaskokemus ja sen kehittiminen.

Tutkimuksen empiirisen aineiston koostuessa kohdeyhtidstd saatavaan aineistoon, voi-
daan tutkimusta luokitella tarkemmin tapaustutkimukseksi. Tapaustutkimuksessa tutkit-
tavana kohteena on usein tapahtumakulku tai ilmi6, jonka perusteellisena ja tarkkapiirtei-
send kuvauksena tutkimus toimii. Jotta tapaustutkimuksessa saadaan tutkittua ilmiota tar-
peeksi luotettavasti, siséltda tapaustutkimus 1dhtokohtaisesti useita erilaisia aineistoja ja
tutkimusmenetelmid (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 9—12). Tdmin tutkimuksen ai-
neistona kéytetdin kohdeyhtiossé kerdttavad digitaalisen vahinkoilmoittamisen asiakas-
palautetta sekd asiantuntijahaastatteluita. Tamén lisdksi tutkimuksen yhteydessi suorite-

taan vahinkoilmoittamisen havainnointia yhtion verkkopalveluympéristossa.
Asiakkaan ndkokulmaa muodostuvasta asiakaskokemuksesta tarkastellaan sekd suoran

digitaalisen asiakaspalautteen ettd asiakaspalvelun vilittdmén asiakaspalautteen avulla.

Asiakkaiden palautteet kdyddan ldapi vuoden 2020 ja 2021 vaihteessa tapahtuneen
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verkkopalvelu-uudistuksen jilkeiseltd ajalta, jotta tarkasteltava palaute olisi mahdollisim-
man ajantasaista ja vastaisi jatkuvasti kehitettdvin toiminnan tilannetta tarkoituksenmu-

kaisesti.

Asiakaspalautteen avulla saatavien havaintojen ja asiakkaiden kokemien epikohtien sel-
vityksen jilkeen tutkimuksen yhteydessa suoritetaan palvelun havainnointi kohdeyhtion
verkkopalvelussa. Verkkopalvelun havainnoinnissa tarkastellaan seka teoriassa esitettyji
asiakaskokemuksen muodostavia tekijoitd, ettd palautteiden perusteella esiin nousseita
teemoja vahinkoilmoittamisen digitaalisessa itsepalvelukanavassa. Havainnointi suorite-
taan Keskindisen Vahinkovakuutusyhtié Turvan palveluntestausympéristossd sekd tuo-
tannon ympdristdssd tutkimuksen tekijan henkilokohtaisia kirjautumistietoja kéyttden.
Kuviossa 12 on esitettynd tutkimusaineiston hankinnan kulku, seké eritelty kasiteltavin

aineiston asiakaskokemuksen nikokulma.

akuutusyhtid '
nékdkulma

Asiakkaan
nakokulma

.
Pl

« Asiakkaiden avoin palaute
Asiakaspalaute « Asiakaspalvelun valittama palaute,
kehitysehdotukset sekd virheilmoitukset

+ Havainnointi palautteiden teemojen avulla

h;‘;’ﬁ::::m + Asiakaskokemuksen muodostumisen
teoriaan pohjautuva havainnointi
a « Korvaukset
| S Asiantuntija- « Henkildstd ja asiakaskokemus
— — haastattelut « Kehitys- ja ICT Palvelut

Digipalvelut (2)

Kuvio 12 Tutkimusaineiston hankinta

Vahinkoilmoittamisen asiakaspalautteen sekd palvelunhavainnoinnin jélkeen tutkimuk-
sessa suoritetaan kohdeyhtion asiantuntijahaastattelut. Haastatteluihin on valittu viisi yh-
tion eri rooleissa toimivaa asiantuntijaa mahdollisimman laajan ja tutkimukseen sopivan
aineiston saavuttamiseksi. Haastateltaviksi henkil6iksi on valittu asiantuntijoita neljésti
eri yksikdstd. Jokainen haastateltava toimii yhtiossd roolissa, jonka myoté heilld on tyon-
kuvan perusteella selked nikemys joko yhtion asiakaskokemukseen, korvauspalveluihin

tai digitaalisiin palveluihin.
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4.2.1 Asiakaspalaute

Yhtion vahinkoilmoittamisessa muodostuvan asiakaskokemuksen nykytilaa asiakkaiden
nikokulmasta tarkasteltiin asiakkaiden kohdeyhtiolle antaman palautteen analysoinnilla.
Turvassa kerétédén vahinkoilmoittamiseen liittyvdé palautetta niin asiakkaiden itse kirjaa-
mana vakuutusyhtion verkkopalvelussa, kuin asiakaspalvelijoidenkin toimesta asiakas-
kokemuksesta vastaaville henkildille toimitettuna. Kaiken kaikkiaan asiakkaiden sanalli-
sia palautteita Turvassa kirjattiin nididen 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 liittyvid palautteita kirjattiin 40 kappaletta ja palautteita, jotka voi-
tiin vélillisesti luokitella vahinkoilmoittamiseen liittyviksi, kirjattiin tarkasteluaikana 19.
Kirjatut 59 vahinkoilmoittamiseen liittyvad palautetta jaettiin tutkimuksessa sisillon pe-
rusteella eri teemoihin tarkempaa analysointia varten. Avointen palautteiden teemoittelu

on esiteltynd kuvitteellisen esimerkin avulla kuviossa 13.

Palaute Sisdlto Palautteen aiheet Palautteen Palautteen teema
sdvy
“Yritin liittdd Liitetiedoston ¢ Vahinkoilmoittaminen | Negatiivinen Vahinkoilmoituksen
liitetiedostoja lisdys ei onnistu e Liitetiedostot tiyttiminen
korvaushakemukseen. tai ¢ Informaation puute hankalaa
Mistidn ei selvid onnistumisesta el
onnistuiko tamd." * selkedd
informaatiota
* kuvitteellinen esimerkki tietosuojan takaamiseksi

Kuvio 13 Asiakaspalautteiden teemoittelu

Kuvion 13 mukaisesti tutkimuksessa tarkasteltava asiakaspalaute jaettiin niitd yhdistaviin
teemoihin. Tutkielmassa tarkasteltavat vahinkoilmoittamisen palautteet jaettiin teemoihin
niin, ettd jokainen palaute luokiteltiin liittyvén vain yhteen valituista teemoista. Palaut-
teiden teemoittelun kohdalla jokaisen palautteen yhteyteen kirjattiin palautteen tiivistetty
aihe sekd palautteen kokemuksen sdvy. Tutkielmassa tarkasteltujen 59 palautteen jaottelu

eri teemoihin on esiteltynd kuviossa 14.
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Vahinkeoilmoittamisen asiakaspalautteet verkkopalvelussa
1.1.2021-28.2.2021
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Kuvio 14 Vahinkoilmoittamisen asiakaspalautteet Turvan verkkopalvelussa

Kuviossa 14 esitellyn palautteiden jakautumisen perusteella voidaan huomata, kuinka va-
hinkoilmoittamiseen liittyvét palautteet painottuivat seki palvelun virheeseen, ettd vahin-
koilmoittamisen hankalana kokemiseen. Ndméa kategoriat sisdlsivit kerétystd palaute-
mairastid 50 %. Tamain lisdksi negatiivisen palautteen kohdalla voidaan ndhdé informaa-
tioon liittyvid tekijoitd niin yleisend informaation puuttumisena, palvelupolun 16ytdmisen
vaikeutena kuin omien vahinkoilmoituksessa tarvittavien vakuutustietojen hankalana 16y-

tdmisendkin.

Virhe palvelun toiminnassa (20) teemassa korostui vahinkoilmoittamisen virheet, joista
eri vakuutuslajeihin jaettuna tdmén teeman palautteissa korostuivat ammattiliittojisenen
matkavahinko (5) sekéd lemmikkivakuutus (3). Tdmén lisdksi vakuutuslajiin riippumatto-
mista palautteista osa asiakkaista ilmoitti saaneensa aikakatkaisun kesken lomakkeen tiy-
ton tai kohdanneen virheen kirjautumisessa. Kategoria sisilsi myos palautteita vilileh-

delli litkkumisen aiheuttamasta virheesta.
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Vahinkoilmoituksen tdyttiminen hankalaa (12) teeman palautteet korostivat lomakkeiden
tayttdmisessd ilmenevié vaikeuksia. Heikkoa asiakaskokemusta voidaan nihdd muodos-
tuneen erityisesti tarvittavien tietojen, kuten vahinkonumeron, vaikeasta 16ytamisesti
sekd lomakkeen teknisestd toiminnasta. Tietyissd vahinkolajeissa asiakkaat kaipasivat lo-
maketta, johon ei tarvitsisi itse lisdtd jokaista kohtaa kuten puhelinnumeroa, nimed, va-
kuutusnumeroa (3). Tdman liséksi palautteissa oli kirjattu liitteiden lisddmiseen liittyvid
hankaluuksia (2) sekd jatkokulujen ilmoittamisen vaikeutta. Asiakkaat kokivat palautteen
perusteella jatkokulun ilmoittamisen uutena vahinkona epéloogiseksi, ja kaipasivat omi-
naisuutta, jossa jatkokulun kohdalla aikaisemmin tdytetyt tiedot olisi saanut liséttyd auto-
maattisesti (2). Tdmédn lisdksi vahinkoilmoittaminen koettiin ty6ldéksi sen tarkemmin

asiaa perustelematta useamman palautteen kohdalla.

Puuttuva informaatio (6) aiheutti tarkastelujakson aikana palautetta muun muassa tilan-
teissa, joissa asiakkaat eivit olleet 10ytdneet tayttimédnsa vahinkoilmoitusta verkkopal-
velusta ilmoituksen ldhettdmisen jdlkeen (2). Tamén lisdksi my0Os vakuutuksen tietojen
hankala 16ytdminen aiheutti kaksi palautetta. Muut suoraan informaatioon liittyvit 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 nelja
kappaletta. Palautteiden sisédllossé ei kuitenkaan tarkennettu tekijoitd, miksi ilmoittami-

nen koettiin helpoksi.

Palvelupolun loytiminen vaikeaa (4) teemaan kuuluvien palautteiden kohdalla asiakkaat
kokivat, ettd muualta yhtion sivuilta ohjaaminen verkkopalvelun etusivulle ei ohjaa asia-
kasta tarpeeksi, ja suoraa linkkié korvausosioon olisi kaivattu. Tdmaén liséksi palautteissa
nousi esiin tilanteet, joissa korvauksenhakupolkua ei ollut 10ytynyt. Palvelupolun 16yta-

misen vaikeuteen liittyvit palautteet olivat kaikki jakautuneet eri vakuutuslajeihin.

Huono kokemus, muu (4) teemaan luokiteltiin negatiiviset palautteet, jotka eivét sopineet
muihin esiteltyihin kategorioihin, mutta sisilsivit selkedn tiedon misté negatiivinen ko-
kemus on syntynyt. Néistd kolme palautetta liittyi chat-palvelun toimintaan, jossa ndyton

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, syytd ei tarkennettu (4) teeman palautteet olivat sanallisia palautteita,
joiden sisdllostd ei voida tehdd johtopédtoksid mikd asiakkaan negatiivisen kokemuksen
lopulta aiheutti. Kaikki néistd palautteista tuli asiakkaiden itse kirjoittamana verkkopal-

velukanavasta.

Hyvd kokemus, syytd ei tarkennettu (3) teeman palautteen antajat olivat jattdneet sanalli-

sen positiivisen palautteen, jossa ei kuitenkaan tarkennettu kokemuksen syyta.

Laitteesta riippuvat ongelmat (2) teeman toinen asiakkaista ei ollut saanut palvelua toi-
mimaan tietokoneella, mutta mobiililaitteella kiyttd onnistui. Toinen asiakkaista ilmoitti
virheen palvelunkdytdssa erityisesti Microsoft Edge selaimella. Téhén kategoriaan liitetyt
palautteet olivat palautteita, joissa asiakkaalla on selvyys virheen johtumisesta laitteesta

tai selaimesta.

Teemoihin jaottelu suoritettiin palautteen vallitsevan teeman mukaan, eikd palautteita yh-
distetty useaan teemaan, vaikka osittaisena syyné palautteeseen voitaisiinkin ndhdé jokin
toiseen teemaan kuuluva syy. Esimerkiksi informaation puuttuminen tai informaation
ymmarrettdvyydessd havaitut ongelmat voivat vaikuttaa osittain myds moneen muuhun
eri teemaan jaoteltuun palautteeseen, mutta puuttuva informaatio teemaan luokiteltiin pa-

lautteet, joiden siséllossd korostettiin selkedsti informaatioon liittyvid puutteita.

4.2.2 Palvelun havainnointi

Tarkastelujakson asiakaspalautetta tutkiessa vahinkoilmoittamisen asiakaskokemuksessa
voitiin ndhda korostuvan erityisesti virhetilanteet, ilmoittamisen hankaluus seki kaivatun
informaation vaikea 10ytyminen. Edelld mainittujen teemojen kautta tutkimuksen yhtey-
dessa suoritettiin kohdeyhtion verkkopalvelun havainnointia. Palvelun havainnointi suo-
ritettiin asiakkaan roolissa tutkijan omilla henkildkohtaisilla pankkitunnuksilla palveluun
kirjautuneena seka Turvan verkkopalveluiden kehittimisen tukena kéytettdvissd palvelun
testiympdristdssd. Palvelun havainnoinnin tarkoituksena oli muodostaa luotettava nike-

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

tettiin merkittiviin seikkoihin keskittyminen asiantuntijahaastatteluiden teemojen sisilla.

Virhe palvelun toiminnassa

Tarkastelujakson aikana palautteiden teemoista suurimmaksi muodostui virheet palvelun
toiminnassa. Avointen palautteiden kohdalla timén voidaan olettaa olevan luonnollista,
silld asiakkaat jéttdvat useimmin palautetta juuri negatiivisista kokemuksistaan. Negatii-
visen kokemuksen voidaan ndhdé syntyvén erityisen helposti, mikali asiakas kohtaa tek-

nisid virheitd palvelua kédyttdessdan (Gronroos 2015, 111).

Virhetilanteilta ei voida koskaan vilttyé tdydelld varmuudella, mutta muun muassa File-
niuksen (2015) mukaan oleellista kokemuksen kannalta olisikin virhetilanteessa lopulta
se, kuinka virheen kohdannut asiakas osaa toimia ja kuinka hintéd ohjeistetaan. Negatii-
vista tunnetilaa voidaan lieventdi erilaisin toimenpitein ja esimerkkini voidaan mainita
muun muassa selked ja ymmarrettdvé virheilmoitus. Monella palveluntarjoajalla ja inter-
netalustalla virheilmoitukset ovat yleisid teknistd virhettd ilmaisevia ilmoituksia, jotka
siséltidvat teknisid termejd ja voivat olla tavalliselle kédyttdjélle darimmaéisen vieraita (Fi-
lenius 2015, 116-117). Taulukossa 5 on listattuna Turvan verkkopalvelun vahinkoilmoit-
tamisen tilanteessa yleisimmin esiintyvid virheilmoituksia. Taulukossa esitettyji virheil-
moituksia havainnoimalla voidaan néhda kuinka verkkopalvelussa esiintyvit virheilmoi-
tukset ovat palveluun erikseen suunniteltuja, suhteellisen selkeitd sekd myds osittain ti-
lannetta selittdvid. Virheilmoituksissa kéytetddn pahoittelevaa sdvyé, ja pyritddn infor-

moimaan asiakasta.
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Taulukko 5 Vahinkoilmoittamisen yleisimpid virheilmoituksia

Jarjestelman virhe Kayttdjavirhe

» Valitettavasti et voi ilmoittaa vahingosta verkkopalvelussa, ole » Tama tieto on pakollinen
yhteydessd asiakaspalveluumme. Katso yhteystiedot

*  Pahoittelemme. Palvelussa olevan hairion vuoksi kaikki *  Taytd puuttuva tieto
toiminnallisuudet eivat juuri nyt ole kaytossasi. Palaa takaisin

* Sihkodisen korvauksen hakeminen ei ole mahdollista. Syyna voi olla #  Tarkista tieto
se, ettd sinulla ei ole palveluun sopivaa vakuutusta. Tutustu
tarkemmin sdhkdiseen korvauspalveluun ja palvelun kayton
edellytyksiin. Suljie

# Hae korvausta sahkoiselld lomakkeella. Syyni voi olla se, ettd sinulla
ei ole palveluun sopivaa vakuutusta tai vakuutuksen on ottanut *  Henkilotunnuksen
sinulle esimerkiksi ammattiliitto. Tutustu tarkemmin séhkobiseen paivamaiars on vaarin
korvauspalveluun ja palvelun edellytyksiin. Voit myos ottaa yhteytta
korvauspalvelunumeroomme.

*  Etole kiyttanyt palvelua hetkeen, joten turvallisuussyista
katkaisernme yhteyden 5 minuutin kuluttua. Haluatko kuitenkin * laskutieto puuttuu,
jatkaa asiointia edelleen? Kylld, jatkan edelleen tallenna lasku

Virheilmoituksen kohdalla negatiivista kokemusta lieventdviksi keinoksi Filenius (2015)
mainitsee, kuinka ilmoituksessa tulisi olla selkedsti mainittu mitd virheen sattuessa voi
tehdd, ja mihin voi olla yhteydessd. Kuten taulukosta néhdéan, jérjestelmévirheen koh-
dalla yksi ilmoituksista siséltda linkin yhteystietoihin. Kyseinen virheilmoitus naytetdan
asiakkaalle tilanteessa, jossa jérjestelma ei 10yd4 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 ndhdé olevan hieman informatiivisempia
ilmoituksia, mutta ilmoitusten informaation voidaan myds ndhdi olevan osittain yleis-

luontoisia seké asiakkaalle tilanteeseen lisdarvoa tuottamattomia.

Asiakaskayttdytymisestd johtuvan virheen kohdalla voidaan taulukosta 5 nidhd4, kuinka
jarjestelma ohjaa useimmissa tapauksissa asiakasta tdyttdmadn tai korjaamaan tekstiruu-
dun sisdllon. Havainnoinnin perusteella vahinkoilmoituksen eri vakuutuslajien kohdalla
asiakasta informoidaan jokaisen pakollisen tiyttaméttd jiéineen rivin kohdalla ja ilmoi-

tusten voidaan ndhdi olevan selkeita.
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Havainnoinnin aikana pyrittiin toistamaan asiakaspalautteissa esiin nousseita virhetilan-
teita. Asiakaspalautteissa eniten mainittujen virheiden, kuten ammattiliittojdsenen matka-
vahingon kohdalla voitiin ndhdé se, kuinka virheeseen vaikutti asiakkaan kéyttiman in-
ternetselaimen versio. Asiakkaan ohjautuessa vahinkoilmoittamisen sivulle, tésti yhteen-
sopimattomuudesta ilmoitettiin korvauksenhaun sivulla ilmoituksella ”Huomioithan, ettd
vahinkoilmoituksen tekeminen onnistuu parhaiten Google Chrome, Mozilla Firefox, Ap-
ple Safari tai Microsoft Edge -selainten uusimmilla versioilla”. Osa palautteissa maini-
tuista virheistd on siis selvésti palvelussa tiedostettuja, ja asiakkaita on palvelussa tésti
pyritty my0s informoimaan. Vaikka erillisistd virheitilanteista on palvelussa pyritty asia-
kasta informoimaan, muun muassa ammattiliittojdsenen vahinkoilmoituksen runsaan lu-
kuméérin vuoksi ohjeteksti saattaa osalla vahinkoilmoituksen tekijoistd jadadd huomioi-

matta.

Muita palautteissa esiin nousseita virhetilanteita ei saatu havainnoinnin aikana toistettua.
Kyseisid ilmoitettuja virheitd voidaankin pitdd yksittdistapauksina tai palautteen jdlkeen
yhtidssd nopeasti korjattuina tilanteina. Palautteista voidaan kuitenkin huomata, kuinka
asiakkaille on virheen seurauksena ilmestynyt taulukossa esitetty virheilmoitus ”Pahoit-
telemme. Palvelussa olevan hdirion vuoksi kaikki toiminnallisuudet eivdit juuri nyt ole
kdytossdsi.” Yleisimmin virheilmoituksen kohdalla tarkastelun arvoiseksi tekijéksi voi-
daan ndhdi se, saadaanko asiakkaalle yleismuotoiseen virheilmoitukseen tuotua negatii-

vista kokemusta lieventdvii keinoja, kuten ohjeet yhteydenottoon.

Vahinkoilmoittamisen tdyttiminen hankalaa

Vahinkoilmoituksen tdyttdmisen hankaluus oli asiakaspalautteiden toiseksi suurilukuisin
teema. Havainnoinnin avulla tutkimuksessa tarkasteltiin yleisimpien vahinkolajien vahin-
koilmoituksen tiyttod Turvan verkkopalvelussa. Taulukkoon 6 on listattuna vakuutusla-
jeittain ilmoituksessa kysyttidvien kysymysten mairét eriteltynd valintaruutujen seka asi-
akkaan itse tdytettdvien ruutujen lukuméiériksi. Tamén lisdksi taulukkoon on merkattu
tdydentddko vahinkoilmoituksen sivu tietoja automaattisesti vai onko asiakkaan tiytet-
tava itse jokainen tieto, kuten omat yhteystiedot seké tilinumero. Taulukossa on mainit-
tuna myos se, ohjeistetaanko asiakasta tdyttimisessé erillisilld lisdtietopainikkeilla seka
tieto siitd, tallentuuko tehty vahinkoilmoitus asiakkaan verkkopalveluun nikyville jal-

keenpdin asiakkaan tarkasteltavaksi. Tdmén lisdksi viimeisessd sarakkeessa on lisétietoa
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tai huomioita ilmoituksen tiyttamiseen liittyen. Jokaisen tekijén kohdalla yleiskuvan tar-

kastelua helpottavana tekijédnéd vahinkolajin kunkin tekijan kohdalle on merkittyni sym-

boli, joka kuvastaa sitd sisdltddko kyseinen kohta negatiivisena vai positiivisena koettavia

tekijoita.

Taulukko 6 Vahinkoilmoittamisen havainnoinnin yhteenveto

Valinta- | Taytettdvdt | Lomakkeen au- | Tayton ohjeis- Ilmoituksen tal- Huomiot
ruudut ruudut tomaattitdyttd tus lentuminen verk-
kopalveluun
Ammat- 19 7 Q
tiliitto- -Yhteystiedot Kayttdjan on Asiasta on mai-
jisenen -Tilinumero mahdollista ninta Vakuutettu ja vakuutus vali-
vahinko avata linkistd li- taan useaan kertaan
sdtietoa taytetta-
visti kentéstd Asiakkaan informointi va-
hinkoilmoituksen tayttami-
sen jilkeen on tarkkaa
Sairaus | 12 12 s (o)
Asiasta ei eril- Vahinkoilmoituksen jalkeen
Ei automaattista | Ei tdyttod ohjaa- | listd asiakasta ohjeistetaan tosit-
taydennystd vaa valinnaista mainintaa, mutta | teiden toimittamisesta ja
ohjeistusta ilmoitus 16ytyy sdilyttdmisesta.
Ohjeistuksessa toimimaton
linkki
Taps- 119 |8 ® ©
turma Asiasta ei eril- Ei tdytt6d ohjeistavaa lisdin-
Ei automaattista | Ei tdyttod ohjaa- | listd formaatiota, mutta tarkasti
taydennystd vaa valinnaista mainintaa, mutta | esitetyt kysymykset autta-
ohjeistusta ilmoitus 16ytyy massa tayttod.
Lem- 11 3 Q Q
mikki* -Yhteystiedot Vahinkoilmoituksen jélkeen
-Tilinumero Ei tdyttod ohjaa- | Ei tallentuvaa il- asiakasta ohjeistetaan tosit-
vaa valinnaista moitusta teiden toimittamisesta ja
ohjeistusta sdilyttdmisesta.
Lem- | 18 | 15 o () o A
mikki Asiasta ei eril- Vahinkoilmoituksen jélkeen
Ei automaattista | Ei tdyttod ohjaa- | listd asiakasta ohjeistetaan tosit-
taydennystd vaa valinnaista mainintaa, mutta | teiden toimittamisesta ja
ohjeistusta ilmoitus 16ytyy sdilyttdmisesta.
Koti* 9 3 oo s
-Yhteystiedot Kéyttdjan on Selked vahinkoilmoitus
-Tilinumero mahdollista Ei tallentuvaa il-
-Vakuutettu avata linkistd li- | moitusta E1 tdytt6d ohjeistavaa lisdin-
-Vahinkopaikka | sitietoa taytettd- formaatiota, mutta tarkasti
-Korvauksen- visti kentéstd esitetyt kysymykset autta-
saaja massa tayttod.
Aie- 135 |9 aF oF o
neuvo -Yhteystiedot Kéyttdjan on Asiasta on mai-
-Tilinumero mahdollista ninta Asiakkaan tulee tdyttdsd va-
-Kuljettaja avata linkistd li- kuutetun ajoneuvon samoja
sdtietoa taytetta- tietoja useamman kerran
visti kentéstd
Ilmoittamisen jélkeinen oh-
jeistus on kattavaa
Mobiililaitteella ilmoitus
hankalaa

*Vuoden 2021 uudistettu vakuutus
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Taulukosta 6 voidaan havaita, kuinka vahinkoilmoituksiin liséttévien tietojen mééréi vaih-
telee runsaasti. Tdytettdvien tietojen lukumééari vaihtelee seka tapaus- ettd laskentatavasta
riippuen, mutta taulukosta voidaan huomata yleiselld tasolla ilmoituksiin liséttdvien tie-
tojen suuri vaihteluvéli. Vuoden 2021 vaihteen jidlkeen luotujen koti sekd lemmikkiva-
kuutusten vahinkoilmoitusten voidaan ndhda sisdltdvin vahiten asiakkaalle osoitettuja
kysymyksié tai valintoja. Ajoneuvovahingon kohdalla kysymyksid puolestaan ndhdéén

olevan huomattava miard enemman.

Vahinkoilmoittamisen hankaluuteen yhdistetyissd palautteissa mainittiin, kuinka lomak-
keiden oletettaisiin tdydentdvén joitain asiakkaiden tietoja jo valmiiksi ilman, ettd asiak-
kaan pitédd itse tieto tayttdd. Taulukkoon 6 on mainittu jokaisen vakuutuslajin kohdalle,
tayttddko lomake asiakkaan perustietoja jo valmiiksi, ja mité tietoja ilmoitus osaa tayttda
itsestddn. Havainnoinnin perusteella voidaan nidhdé, kuinka useammassa vahinkoilmoit-
tamisen polussa tietoja ei tdydennetd, vaan asiakas joutuu itse tiedot tdyttdimaan. Osassa
lomakkeista asiakkaan perustiedot ovat kuitenkin jo alustuneet, eikd asiakkaan tarvitse
niitd itse syottdd. Muun muassa kotivakuutuksen kohdalla vahinkoilmoituksessa tdyden-
tyy tietoja valmiiksi jo enemmaén ja asiakkaan ei tarvitse kuin hyviksyéd onko vakuutetun,
korvauksensaajan ja vahinkopaikan kohdalla tiytetyt tiedot oikein. Huomionarvoisena
seikkana vahinkoilmoitusten eroavaisuuksissa on my0s tiyttimisen ohjeistus. Joidenkin
vakuutuslajien kohdalla asiakasta ohjeistetaan tayttdmisessa hieman enemmain, kun puo-

lestaan tietyissi lajeissa ylimédardistd ohjeistusta ei ole.

Taulukossa 6 on listattuna my®os tieto siitd, missé lajeissa vahinkoilmoitus tallentuu verk-
kopalveluun asiakkaan tarkasteltavaksi sekd miten asiasta mainitaan hinelle. Osassa il-
moituksista mainitaan selkedsti, kuinka hakemus tallentuu muistiin ja mistd se 16ytyy.
Osassa ilmoituksista hakemus tallentuu, mutta siitd ei asiakkaalle tarkempaa tietoa ker-
rota. Joidenkin ilmoitusten kohdalla tiedot eivét tallennu palveluun asiakkaan nékyville
endd ilmoituksen tekovaiheen jilkeen. Taulukkoon on listattuna myds muut huomiot ja
lisdtiedot vahinkoilmoituksista. Huomionarvoisina seikkoina on mainittu muun muassa
tiedot siitd, miten asiakasta informoidaan toimimaan vahinkoilmoituksen jilkeen. Use-
ammissa vakuutuslajeista asiakasta informoidaan sdilyttdméén tositteet tietyn aikaa it-
selld. Joidenkin lajien kohdalla asiakasta ohjeistetaan myds muuten, kuten hakemuksen

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

suhteen.

Puuttuva informaatio

Joidenkin ilmoittamisen hankaluuteen yhdistettyjen tekijoiden voitiin ndhdé liittyvén in-
formaation midrddn tai laatuun. Ilmoittamisen hankaluutta korostaneet informaation
puuttumista siséltivit palautteet luokiteltiin kuitenkin vain edellisen teeman palautteiksi,
eikd palautteita yhdistelty moneen teemaan kuuluvaksi. Téllaisten palautteiden lisdksi
asiakaspalautteissa voitiin kuitenkin huomata muitakin informaatioon suoraan liittyvid
palautteita. Téllaisia informaatioon liittyvid palautteita olivat muun muassa chat-palve-
luun liittyvét palautteet, joissa asiakas koki huonoksi palveluksi sen, ettei chat-palvelun
aukioloaikoja mainittu palvelussa tai palvelun linkin kohdalla. Havainnoinnin aikana
huomioituna seikkana tdhan liittyen oli, ettd asiakasta informoidaan chat-palvelun auki-
oloajoista vasta kun asiakas on jo keskusteluikkunan avannut ja asiaansa alkanut sithen

kirjoittaa.

Informaatioon liittyen asiakaspalautteissa oli myds mainittu hakutoiminnon puuttuminen
palvelusta. Tarkedksi asiakaskokemukseen vaikuttavaksi palvelun sisdiseksi tekijéksi
muun muassa Filenius (2015) listaakin tiedon hakemisen, 16ytdmisen seké valintojen sel-
keyden. Palvelun havainnoinnin avulla voitiin huomata, kuinka Turvan verkkopalvelun
vahinkoilmoittamisen polussa on vahinkoilmoittamiseen ja korvaustilanteeseen liittyva
runsas ja yksityiskohtainen ohjeistus. Kyseiset ohjeet sijaitsevat kuitenkin vakuutusyh-
tion avoimilla sivuilla, joihin ei linkkid verkkopalvelussa ole. Mikéli asiakas on kirjautu-
nut verkkopalveluun suoraan kirjautumislinkisté, eikéd ole vahinkoilmoitukseen siirtynyt
avoimen sivuston vahinkoilmoittamisen sivulta tai mobiilisovelluksesta, on asiakkaan in-
formointi huomattavasti suppeampaa. Verkkopalvelun sisdlld asiakkaalla ei erillistd ha-
kutoimintoa ole kaytettdvissd, vaan hénen tulisikin siirtyd takaisin yhtién avoimille si-

vuille ohjeet 10ytadkseen.

Palvelun havainnoinnin muut huomiot

Muita esiin nousseita teemoja asiakaspalautteiden joukossa olivat muun muassa ilmoi-

tukset mobiilikdyttoon liittyen. Mobiilikdyttoon liittyvid asiakaspalautteita olivat muun

77



muassa havaitut skaalautuvuusongelmat sekd chat-palvelun toiminta. Skaalautuvuuden
kohdalla palautteisiin sisdltyi muun muassa chat-palvelun mobiiliskaalautuvuus. Timén
voitiin kuitenkin havaita olleen uuden palvelun kiyttdonottovaihetta 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 kiyttoa estdvana
seurauksena keskusteluruudun uudelleen aukeaminen, joka vaati kéyttdjilta erillisen ruu-
dun sulkemisen. Témén voidaan ndhdi olevan toiminnallinen kdyttdmukavuuteen vaikut-
tava asia, vaikkakaan vahinkoilmoittamiseen kyseinen tilanne ei vaikuta tai virhetti ai-

heuta.

Mobiilin skaalautuvuuteen liittyvid vaikeuksia voitiin havaita my0s joidenkin vakuutus-
lajien vahinkoilmoitusta tehdessd. Myds vahinkoilmoituksen kaikki ominaisuudet, kuten
tayttdd helpottavat lisdtiedon inforuudut eivat aukea mobiililaitetta kdytettdessé joidenkin
vakuutuslajien kohdalla. Osassa skaalautumisongelmia sisdltdvissd vahinkolajeissa voi-
daan kuitenkin huomioida se, kuinka asiakasta on tdstd jo mobiilisovelluksen vahinkoil-

moitus sivulla informoitu.

Palvelun havainnoinnin avulla tutkimuksessa saatiin muodostettua yleiskésitys siitd, mil-
laisista syistd asiakaspalautteissa korostuneet teemat ovat muodostuneet. Palvelun ha-
vainnoinnin avulla muodostetun yleiskdsityksen avulla tutkimuksessa voitiin seuraavassa
luvussa esitellyisséd asiantuntijahaastatteluissa keskittyd syvillisemmin tarkastelemaan

asiakaskokemukseen todistettavasti vaikuttavia tekijoita.

4.2.3 Asiantuntijahaastattelut

Tutkielman aineistonkeruumenetelméni kaytettiin asiakaspalautteiden seké palvelun ha-
vainnoinnin lisdksi kohdeyhtion asiantuntijoiden haastatteluita. Haastateltavat valittiin
tarkoituksenmukaisesti tutkijan henkilokohtaisen ndkemykseen perustuen parhaiten tut-
kimukseen soveltuvat henkil6t. Haastateltavien valinnassa korostettiin asiantuntijoita,
jotka tyonkuvassaan toimivat keskeisesti asiakaskokemuksen, kehittdmisen sekd vahin-

koilmoittamisen asiantuntijoina Vakuutusyhtié Turvan palveluksessa.
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Haastateltavista kolme toimii kehittdmispaallikdind, yksi asiantuntijatehtdvéssa sekd yksi
digitaalisten palveluiden johtajana. Kehittimispaillikot toimivat yhtidssd henkildston ja
asiakaskokemuksen, kehitys- ja ICT palveluiden sekd korvausten osastoilla. Jokainen
haastateltavista on tydskennellyt yhtiossé useita vuosia ja tuntee yhtion toimintatavat sekd
palvelut hyvin. Taulukossa 7 on mainittuna tutkimuksen lukemista selkeyttiden haastatel-
tavien titteli, yksikkd, tyonkuva, haastateltavasta kdytettdvé kirjaintunniste seki haastat-

teluiden jilkeen tallenteesta litteroitujen sivujen lukumaérét.

Taulukko 7 Tutkimuksen asiantuntijahaastattelut

Haastateltava | Titteli Yksikko Tyonkuva Litteroitujen
sivujen luku-
mairi

Asiantuntija A | Digipalvelujohtaja Digipalvelut Digitaalisten palve- 11

luiden johtaja
Asiantuntija B | Kehittdmispaallikko Henkil6sto ja Asiakaskokemuksen 10
asiakaskokemus kokonaisuus & kehit-
tdminen
Asiantuntija C | Kehittdmispaallikko Kehitys- ja ICT Kehitystyon koko- 9
Palvelut naisuus & hallin-
nointi

Asiantuntija D | Digiasiantuntija Digipalvelut Digitaalisten palve- 11

luiden kehittdminen,
analytiikka

Asiantuntija E | Kehittdmispaallikko Korvaukset Korvauspalveluiden 11

kehitt&dminen

Haastattelut suoritettiin verkkotapaamisena Microsoft Teams sovellusta kdyttden, jonka
avulla haastattelut tallennettiin. Tallenteen avulla haastattelut litteroitiin viimeistddn seu-
raavan paivén aikana. Tutkimuksen luonteeseen perustuen haastatteluiden avulla ei py-
ritty testaamaan aikaisempaa olemassa olevaa teoriaa tai yksittdistd hypoteesia, vaan
haastatteluaineistoa tarkasteltiin yhtion muuhun aineistoon perustuvien havaintojen poh-

jalta. Haastattelut suoritettiin teemahaastatteluina, joiden teemat olivat valittu
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tutkielmassa esiteltyjen teoriaosuuksien teemojen sekd asiakaspalautteiden ja havainnoin-
nin aikana muodostettujen tarkastelukohteiden perusteella. Haastatteluiden jélkeen suo-
ritetun litterointivaiheen jdlkeen muodostuneesta aineistosta poimittiin tutkimukseen kes-
keisesti liittyvdt havainnot, jotka yhdistettiin teemoittain yhteen analysointia varten.
Haastatteluiden aineistosta yhdistettyji teemoja on esiteltyni kolmeen eri teemaan jaet-

tuna seuraavissa kolmessa luvussa.

4.3 Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen vakuutusyhtio

Turvassa

Asiantuntijahaastatteluiden aluksi jokainen haastateltava sai kertoa vapaasti sen, millai-
sena ilmiona asiakaskokemuksen oman tydtehtdvinsd ndkokulmasta nikee. Haastatte-
luissa korostui yhtendinen nidkemys siitd, kuinka asiakaskokemuksessa lopulta on kyse
kaikkien kokemusten summasta ja sitd tulisikin tarkastella eri kosketuspisteiden muodos-
tavana kokonaisuutena. Asiakaskokemuksen madrittelyssd 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 lisdksi
myos sitd, kuinka kyse on suorien kohtaamisten ohella myds esimerkiksi bridndin avulla

asiakkaille luotuihin odotuksiin vastaamisesta.

Asiantuntijoilta kysyttiin asiakaskokemuksen méaérittelyn lisdksi sitd, kuinka he nikevit
digitaalisen asiakaskokemuksen eroavan perinteisestd henkilokohtaisen palvelun kautta
muodostuvasta asiakaskokemuksesta. Useampi haastateltava korosti ensimmaéisend sité,
kuinka digitaalinen asiakaskokemus ei itsessdén eroa perinteisend pidetyn henkilokohtai-
sen palvelun asiakaskokemuksesta. Tdmén lisdksi asiakaskokemukseen vaikuttavien te-

kin digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista seuraavasti:

”En nde digitaalisen asiakaskokemuksen oikeastaan olevan erilaista. Asia-
kaskokemuksen keskiossd on aina asiakas, ei laite, jolla asioidaan. Ajan
kuluessa kanavat ja laitteet voivat muuttua, mutta taustalla ilmio ja koke-

muksen perusasiat pysyvdt samana” (Asiantuntija B)
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Asiantuntija A tdydensi ndkemysté tarkentamalla, kuinka voidaan nihdé, ettei juuri asi-
akkaan nékokulmasta tarkasteltuna kokemus eroa mitenkdin, eiké asiakas erityisesti ajat-
tele sitd minka laitteen tai kanavan kautta palvelua kiyttdd. Asiantuntija A korosti kuiten-
kin, kuinka yhtion ndkokulmasta tarkasteltuna sen sijaan asiakaskokemuksen voidaan

nihdi eroavan sen vaikuttamisen keinojen osalta.

Taustavaikutuskeinoja digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen kohdalla néhtiin
olevan paljon, mutta timén liséksi vaikuttamisen keinojen nihtiin olevan my0s rajattuja
henkilokohtaiseen palveluun verrattaessa. Esimerkiksi haastateltavat D ja E mainitsivat,
kuinka digitaalisen palvelun kohdalla negatiivisen asiakaskokemuksen paikkaaminen voi

olla huomattavasti vaikeampaa kuin henkil6kohtaisen palvelun kohdalla.

Asiantuntija C lisdsikin, kuinka digitaalisen palvelun kohdalla negatiivisen asiakaskoke-
muksen muodostuminen voidaan todeta tapahtuvan matalammalla kynnyksell4, silld asi-
akkaiden odotukset tietynlaisesta palvelusta voivat olla erityisen vahvoja digitaalisen pal-
velun kohdalla. Asiakkaan valitessa digitaalinen asiointikanava, on hénell4 tietyt odotuk-
set palvelun kulusta. Asiantuntija C mainitsi myds, kuinka asiakkaat luovat usein odotuk-
sia digitaalisen palvelun sujumisesta muiden toimijoiden palveluiden perusteella. Asian-
tuntijat C ja E korostivatkin, kuinka tédsti syystd muun muassa informaatio ja suoraviivai-
suus ovat jo asioita, jotka jokaiselta digitaaliselta palvelulta 14htokohtaisesti odotetaan

16ytyvén.

Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisessa ndhtiin perustana olevien ldhtokoh-
tien kuten suoraviivaisuuden, helppouden ja teknisen toimivuuden olevan niit tekijoita,
jotka pitda olla kunnossa ennen kuin asiakaskokemuksen nikokulmasta saavutetaan min-

kiénlaista etua muista tekijoistd. Tamén perustan epdonnistuessa kaikki yliméérdinen tyo

"Ldihtokohtaisesti teknisesti on onnistuttava aina, jotta kokemusta varten
rakennetuista muista palvelun ominaisuuksista kuten kdyttoliittymdn hie-
nouksista ja visuaalisista elementeistd on minkddnlaista hyotyd.” (Asian-

tuntija D)
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Asiantuntija D korosti my0s, kuinka kokemuksen muodostumisessa avainasemassa voi-
daan néhda olevan asiakkaan kannalta se, kuinka hénen asiansa otetaan yhtiossa hoitoon.
Téssd olennaisena tekijédnd asiantuntijat D ja E mainitsivat sen, ettd on tdrkedd pohtia,
miten asiakasta informoidaan ja millainen tunne asiakkaalle jad hinen antaessaan asiansa
eteenpdin yhtiolle hoidettavaksi. Tdmén voitiin ndhdé patevan niin henkilokohtaisiin fyy-
sisessd kanssakdymisessd tapahtuvien palveluiden kuin digitaalisten itsepalveluidenkin
kohdalla, mutta digitaalisen itsepalvelun kohdalla informoinnin tirkeyden néhtiin koros-
tuvan silld asiakkaan ei palvelutilanteessa samalla tavoin ole mahdollista asiaa varmistaa

kuin vuorovaikutteisessa palvelutilanteessa.

Koska nopeuden ja helppouden néhtiin olevan palvelulle osin itsestdédn selvid vaatimuk-
sia, korostivat erityisesti asiantuntijat A ja B sitd, kuinka erottautuminen voi olla digitaa-
lisessa kanavassa haastavampaa. Asiantuntijoilta kysyttiinkin haastattelussa sitd, koke-
vatko he palveluiden digitalisoitumisen ja digitaalisten palveluiden roolin kasvaessa haas-
teena asiakaskokemuksen hyvin tason sdilyttimisen. Haastateltavat kokivat digitaalisten
palveluiden kasvavan trendin olevan toisaalta uhka, mutta myds mahdollisuus niin asia-

kaskokemuksen yleisestd ndkdkulmasta kuin yhtionkin ndkdkulmasta tarkasteltuna.

Asiakaskokemusta tyonkuvassaan tarkemmin tarkastelevat asiantuntijat nékivét, kuinka
digitaalisiin palveluihin vahvemmin siirtyminen voi olla osittain myos uhka. Asiakasko-
kemuksen kannalta téssd ndkyvaksi uhkaksi muun muassa asiantuntija A nosti esille sen,
kuinka persoonallisuuden luominen digitaalisiin palveluihin voidaan ndhdé vaikeampana.
Toisaalta myds muodostuvan tunnekokemuksen osalta digitaalinen palvelu néhtiin jon-

kinlaisena uhkana.

”Asioinnista digitaalisessa kanavassa ja itsepalveluna ei muodostu saman-
laista tunnejdlked kuin henkilokohtaisessa kohtaamiseen perustuvassa pal-
velussa. Digitaalinen palvelu perustuu kliiniseen suoritukseen ja tunnepe-
rdinen rikas sisdlto jdd siitd pois, kun tilld hetkelld ei ole vield sellaista

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

Asiantuntija C puolestaan korosti, kuinka kokemuksen osalta uhkana voidaan néhda, ettei
teknistd toteutusta saadakaan niin hyviksi, ettd asiakas kokisi asioinnin yhtd hyvini tai

sujuvana kuin henkilokohtaisen palvelun. Asiantuntija B puolestaan mainitsi, kuinka
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erityisesti vakuutusalalla asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd voisi olla mahdollista
rakentaa, mutta alan tiukat lainsddadénnolliset tekijat estavét tietynlaisen tiedon kerdémi-
sen, jonka perusteella palvelussa voisi olla mahdollista tarjota personoidumpaa tai koh-
dennetumpaa palvelua myds digitaalisten kanavien kautta, ja néin tarjota asiakkaille pal-

velusta syntyvid tunnekokemuksia, jotka vastaisivat enemmaén henkildkohtaista palvelua.

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

lin kasvua ei tule nihdi missdin tapauksessa asiakaskokemuksen kannalta uhkana.

“Digitaalinen palvelu on ikddn kuin ohituskaista ja sellainen, ettd se voi-
daan valita tietyissd tilanteissa nopeana suorituskanavana. Digi palvelee
tiettyd tilannetta ja sen kasvulla ja kehitykselld saadaan osa asiakasmas-
sasta ohjattua ohituskaistalle. Tdmdn myétd yhtiossd sama tyo voidaan pa-

nostaa muihin kanaviin tehostetusti” (Asiantuntija D)

Myds asiantuntija E korosti saman suuntaista ndkemysta siitd, kuinka henkilokohtainen
palvelu ei vakuutusalalla poistu koskaan. Ndkemyksen mukaan digitalisaation myota kas-
vava digitaalinen asiointi kehittyy, mutta henkilokohtainen palvelu pysyy. Asiantuntija E
mainitsee my0s, kuinka muun muassa koronapandemian aikana 2020 vuonna hurjasti
kasvanut etd- ja digiasionti voisi osittain my0s korostaa henkilokohtaisen palvelun tér-

keyttd ja sen arvostusta entisestddn.

Digitaalisten palveluiden korostumisessa ndhtiin mahdollisena uhkana kuitenkin my®os se,
ettd erottautumistekijét voivat olla yhtidille hankalampia luoda digitaaliseen ympéristoon.
Asiantuntija A kiteyttdd kuinka erottautumisen keinona ei riitd nopean ja helpon palvelun
tarjoaminen, mikali kaikilla muillakin sitd on tarjota. Erinomainen kokemus ja muista
erottautuminen tulee siis tarjota muita keinoja kéyttamélla kuten persoonallisella palve-

lulla.

“Turvalla on hyvd asiakaskokemuksen taso henkilokohtaisessa palvelussa,
jos tarkastellaan esimerkiksi EPSI mittausta. Syynd tdhdn onkin varmasti
osittain juuri meiddn persoonallisuus, ja tdssd tdarkednd seikkana se ettd
meilld on henkilokunnalla aidosti lupa palvella asiakasta persoonallisesti”

(Asiantuntija C)
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Haasteina digitaalisen palvelun kautta muodostuvalle asiakaskokemukselle néhtiinkin
juuri persoonallisuuden siirtdiminen digitaaliseen palveluun. Asiantuntija A mainitsi,
kuinka persoonallisuuden rakentamiseen digitaalisessa ympdristossd voidaan ndahda tér-
kednd keinona oman brindin kautta asian tarkasteleminen. Muiden palveluiden tavoin
my0s digitaalisten palveluiden olisi siis tirkedd olla oman brindin mukainen. Asiantuntija
A korostaa my®0s, ettd digitaalisten palveluiden kohdalla tulisi tarkastella yhtion arvoja

aivan kuten henkilokohtaisen palvelunkin kohdalla.

Asiantuntija A lisdé, kuinka Turvan keinona tdhidn oman persoonallisen tyylin tarjoami-
seen on otettu kdyttddn muun muassa digitaalisen kielen huomiointi ja persoonallisen
seki selkedn kieliasun valinta. Myds asiantuntija C nostaa esiin, kuinka vakuutusala voi-
daan ndhda erityisen vaikeaselkoisena ja timén vuoksi digitaalisten palveluiden kohdalla
korostuukin selked ja asiakasta ldhempédné oleva arkikieli ja sen luoma helpompi asioiden

lahestyttiavyys.

Asiantuntijoita pyydettiin méérittelemdan myo0s sitd, millaisena he kokevat tilld hetkelld
yhtion palveluissa muodostuvan digitaalisen asiakaskokemuksen tason. Tdménhetkisti
muodostuvan asiakaskokemuksen tasoa pidettiin yleisesti yhtiossd positiivisena, mutta

samalla myos kaiken aikaa muuttuvana kehittdmisen kohteena.

“Digitaalisen asiakaskokemuksen kohdalla koen, ettd olemme matkan
alussa. Tamd matka ei kuitenkaan varmastikaan koskaan pddity, silld asi-
akkaiden odotukset sekd ympdristo ja kaikki ympdrilld vaikuttavat tekijit
muuttuu, jolloin myos mddrdnpddtd ja omia tavoitteita on muokattava”

(Asiantuntija A)

4.4 Digitaalisen asiakaskokemuksen johtaminen vakuutusyhtio Tur-

vassa

Haastattelussa asiakaskokemuksen johtamisen parissa tydskentelevid asiantuntijoita pyy-
dettiin mééritteleméén sitd, millaisena he kokevat asiakaskokemuksen johtamisen. Yh-

distdviaksi tekijdksi kokemuksen johtamisessa mainittiin kokemusta muodostavien
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taustatekijoiden tarkastelun ja niiden avulla kokemukseen vaikuttamisen. Asiantuntija B
korosti, kuinka kokemuksen johtamisessa on kyse siitd, ettd huomioidaan asiakaskoke-
mus yhtiossd kokonaisuutena, ja tarkastellaan eri tavoin muodostuvaa asiakaskokemusta

yhtendisend ilmiona.

Asiantuntijat nékivét asiakaskokemuksen johtamisen siis asiakkaiden kaikkien asiointi-
polkujen huomiointina. Asiantuntija A kertoi, kuinka keinot asiakaskokemuksen johta-
miseen voidaan kiteyttdd tavoiteltavan kokemuksen médrittelyyn sekid tavoiteltavan ko-
kemuksen saavuttamisen keinojen tarkasteluun. Asiantuntija A listasi, kuinka ensimmai-
sessd vaiheessa asiakaskokemus tulisi mééritelld niin, ettd tiedostetaan miti se on ja misti
se muodostuu. Taméin lisdksi méériteltdvand on myods se, millaista muodostuvan asiakas-
kokemuksen haluttaisiin olevan. Vasta tdmin jédlkeen tulisi suunnitella keinoja kuinka

haluttu asiakaskokemus saavutetaan.

Asiantuntijat A ja B mainitsivat, kuinka olennaisena seikkana asiakaskokemuksen johta-
misessa on havainnoida koko yhtion yhteistd kokemuksen tahtotilaa. Yhteiselld tahtoti-
lalla tarkoitetaan sitd, millaista asiakaskokemusta yhtion palveluissa lopulta halutaan tar-
jota. Jotta kokonaisuus olisi yhteensopiva, nakivét asiantuntijat tdssé johtamisen térkey-
den. Konkreettisena esimerkkina tdhén asiantuntijat mainitsivat monen yhtion kotisivuilla
nédkyvit sloganit liittyen huippulaadukkaan asiakaskokemuksen tarjoamiseen. Asiantun-
tijat korostivat sitd, kuinka téllaiset maininnat eivét vield itsessdén tarkoita mitdén. Jotta
asiakkaalle muodostuva huippulaadukas kokemus tarkoittaisi jotain, tulisi tarkastella mita
se oikeastaan on ja millaisin keinoin siihen pédéstéén. Eri asiakkaille ja yhtion eri osastoille
laadukas asiakaskokemus voi tarkoittaa hyvin erilaisia asioita. Asiantuntijoiden néke-
myksen mukaan vasta yhteisen késityksen mydtd laadukkaan asiakaskokemuksen tarjoa-

minen voi tarkoittaa samoja asioita ja vasta tdmén jilkeen sitd voidaan aidosti rakentaa.

Kohdeyhtion kohdalla asiakaskokemuksen johtamisessa ja asiakaskokemuksen kokonai-
suuden hahmottamisessa on otettu kdyttdon menetelma, jossa eri osastojen edustajista
muodostuva asiakaskokemuksen johtotiimi kokoontuu kuukausittain. Asiantuntijat A ja
B mainitsevat molemmat, kuinka tdllainen keino nihddin hyvini asiakaskokemuksen ko-

konaisuuden hahmottamisessa.
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" Asiakaskokemuksen yhteisen tahtotilan saavuttamiseksi meilld on asiakas-
kokemuksen johtotiimi, jossa on niin viestinndstd, markkinoinnista, kor-
vauksesta kuin myynnistikin osallistujia. Ndin pyritddn ymmdrtimddn
asiakas yhteisesti oikein ja saadaan samalla omat eri ndkokulmat nékyville.
Tdmdn kautta pddstddn kehittimddn kokemusta oikeaan suuntaan kuin pala

kerrallaan.” (Asiantuntija B)

Haastatteluissa asiantuntijoilta kysyttiin keinoja kokemuksen johtamiseen. Kun vertail-
tiin henkilokohtaisen palvelun ja digitaalisen palvelun asiakaskokemuksen johtamista
mainitsivat asiantuntijat tyon ldhtokohtaisesti samanlaisena. Kokemuksen johtamisen
keinojen nihtiin kuitenkin eroavan toisistaan hieman. Avaintekijédnd néhtiin se, kuinka
asiakaskokemuksen muodostamisen keinoja tulisi miettid. Asiantuntija A mainitsi,
kuinka henkil6kohtaisen palvelun kohdalla tulisi miettid sitd, miten osaaminen ja keinot
saadaan oikeille ihmisille oikeanlaisen asiakaskokemuksen muodostamiseksi. Digitaali-
sen palvelun kohdalla timé& sama tulisi miettid niiden henkiléiden kautta, jotka puolestaan
luovat jarjestelmid. Jarjestelmid luodessa ajattelutapana pitdisi pystyé pitdiméén jirjestel-
mien ja teknisten ratkaisuiden kanssa myos asiakaskokemus kaiken aikaa. Digitaalisen
asiakaskokemuksen kohdalla muodostuvan kokemuksen huomiointi jo palvelun kehitys-
vaiheessa nihtiinkin osittain mahdolliseksi haasteeksi.

"Ne, jotka ymmdrtdvdt tyokalut syvdllisesti ja rakentavat niitd, eivdt mo-
nesti ole ihmistieteitd lukeneita henkiloitd. Asiakaskokemuksessa kun lo-
pulta on kyse ihmistieteestd ja ihmisten ymmdrtimisestd. Ihmistieteestd tie-
detdidn paljon, mutta sitd ei ehkd osata hyodyntdd vield tarpeeksi vahvasti.

(Asiantuntija B)

Asiantuntijoista niin B kuin C nostivatkin haastatteluissa esiin nikokulman, etté jo pal-
veluiden rakennusvaiheessa tulisi pyrkid asiakasnidkokulman korostamiseen. Asiantunti-
joilta kysyttiin haastattelun aikana ndkemysti siitd, onko kohdeyhtigssa jotain tiedostet-
tua tai tavoiteltua asiakaskokemuksen johtamisen tyylid. Erilaisia tyylejd digitaalisenkin
asiakaskokemuksen johtamiseen tunnistettiin, mutta tissd ei kuitenkaan ndhty mahdolli-
suutta yleistettdvyyteen. Asiantuntijat korostivat sitd, kuinka myds digitaalisen asiakas-

kokemuksen tarjoamisessa on kyse yhtion omien arvojen tavoittelusta.
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Yhtiossd muodostuvan asiakaskokemuksen kohdalla nopeus ja mutkattomuus nihtiin pe-
rustekijoind hyvin digitaalisen kokemuksen taustalla. Nditd tekijoitd pyritddn siis koros-
tamaan my0s asiakaskokemuksen johtamisessa. Kuten asiantuntijat aikaisemmin mainit-
sivat, ndma tekijat ndhtiin kuitenkin elementteind, joiden tulisi olla kunnossa palvelua
tarjottaessa aina. Taman lisdksi haastatteluissa tuli esiin my0s tilannesidonnaisuuden huo-
miointi, eli se kuinka myds digitaalisessa palvelussa tulisi huomioida erilaiset tilanteet ja
ndin huomioida erilainen ldhestymistapa asiaan. Muita tarkasteltavia tekijoitd mainittiin
olevan persoonallisen palvelun tarjoaminen my0s digitaalisissa kanavissa.

"Myos digitaalisten palveluiden puolella mietitddn sitd koko asiakaskoke-
muksen ydintd mikd meilld on, eli lupaa palvella asiakasta persoonallisesti.
Tdmdn ajatuksen tulisi olla siis myés digitaalisissa palveluissa.” (Asiantun-

tija A)

Omasta tavoiteltavasta asiakaskokemuksen tasosta tai sen vaikuttamiseen valituista kei-
noista riippumatta olennaisena asiakaskokemuksen johtamiseen vahvasti sidoksissa ole-
vana tekijané ndhtiin kokemuksen mittaaminen. Kokemuksen mittaamisen ja kdytettdvien
mittareiden kohdalla asiantuntijat esittivit yhtenevié ajatuksia siitd, kuinka yksittdistd pa-
rasta mittaria kokemuksen mittaamiseen ei ole, vaan mittaamisessa tulee huomioida mo-
nia tekijoitd. Asiantuntija B korosti muun muassa niakokulmaa siitd, kuinka mikéan mit-
tari itsessdén ei valttdimattd ole hyva tai huono kokemuksen mittaamiseen, vaan sen oikea

kéyttd ja hyddyntdminen ovat asian ydin.

“Mikddn mittari ei yksiselitteisesti ole hyvd tai huono. Piddn tdrkedimpdnd
sen, ettd ymmdrretddn mitd mitataan ja miksi. Tamdn lisdksi on tdrkedd

se, ettd pdd pysyy kylmdnd riittdvdn pitkddn ja pidetddn mittareita saman-
kaltaisena, jotta saadaan vertailtavuutta siihen mitd on ollut ennen ja mil-

laisten muutosten jdlkeen kehitystd on tapahtunut.” (Asiantuntija B)

Asiantuntijat A ja C mainitsivat erityisesti, kuinka asiakaskokemuksen mittaamisessa on
tarkedd saada mitattua kokemusta laajasti myos useasta eri nikokulmasta. Ndin ollen vain
yhden mittarin kdyttd ja sen havainnointi ei anna tarpeeksi kattavaa kuvaa kokemuksen
tasosta. Haastatteluissa asiantuntijoilta kysyttiin kohdeyhtion timénhetkisen mittaamisen

tasoa, ja sitd onko kdytdssi heiddn ndkemyksensid mukaan tarpeeksi, liitkaa vai liian vihédn
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mittareita, joiden avulla kokemusta havainnoidaan. Asiantuntijoiden nikemykset tdhdn
kysymykseen jakautuivat vahvasti tarkasteltavan ndkokulman mukaan. Kaikissa asian-
tuntijahaastatteluissa ndhtiin kuitenkin, kuinka kohdeyhtidssé mittaamisen tasoa voidaan
yleisesti pitdd tdlla hetkelld positiivisena. Asiantuntijoiden yhteisen ndkemyksen mukaan
asiakaskokemuksesta saadaan havainnollistavaa tulosta monesta ndkdkulmasta ja myos
korvausta hakeneen asiakkaan kohdalla on useampi eri tapa, jolla pyritddn mittaamaan

muodostunutta kokemusta.

Vaikka useamman asiantuntijan mielestd asiakaskokemuksen mittaamista voitaisiin yhti-
Ossd lisdtd, mittaamisen lisdédmistd ei kuitenkaan ndhty itseisarvona, vaan jokainen asian-
tuntija joka mittaamisen kasvattamisen kannalla oli, korosti myds sitd, kuinka mittaami-
sen lisddminen tulisi tehd4 aidosti hyotya tarjoavalla tavalla.

“Koneisto taustalla kdy aina raskaammaksi, kun mittareita lisdtddn. Mie-

lestdini tihdn ei kuitenkaan vield ole vaaraa” (Asiantuntija D)

Vastakkaistakin ndkokulmaa esitettiin mittareiden lisd&misen suhteen. Asiantuntija B
mainitsi, kuinka timénhetkinen mittaamisen taso voidaan nihdi olevan hyvai ja tarvittava
tieto saadaan jo kdytdssd olevilla mittareilla. Asiantuntija B mainitsi myds, kuinka mit-
taamisen lisddminen voisi nékyé erityisesti asiakkaalle negatiivisena ja vaikuttaa myos

kokemukseen.

“"Monesti unohdetaan, ettd palautteen kysyminenkin on yksi piste asiak-
kaalle lisdid tekemistd. Tdllaisessa kehittamisessdkddn ei tulisi ajatella liian
kapeasti, vaan pitdisi myos huomioida se kokonaisuus, joka tukee asiakkaan

mutkatonta asiointia.” (Asiantuntija B)

Téhin ndkokulmaan liittyen muun muassa asiantuntija D mainitsi, kuinka asiakaskoke-
musta voitaisiin digitaalisessa ympéristdssd havainnoida lisdd mittareilla, jotka eivét suo-
ranaisesti vaadi asiakkaiden reagointia. My0s asiantuntija E mainitsi, kuinka esimerkiksi
vahinkoilmoittamisen ndkdkulmasta asiaa tarkastellessa taustalla asiakkaiden toimintaa

havainnoivat mittarit voisivat niin tuoda lisdarvoa kokemuksen havainnointiin.
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”Vahinkoilmoittamiseen kdytetty aika ja sen havainnointi sekd ilmoittami-
sen keskeyttineiden mddrd voisivat olla taustalla mitattavia tekijoitd, joita
tarkastelemalla saavutettaisiin lisdarvoa. Jos saataisiin tdmd tieto yhdistet-
tyd vield siihen, ketkd keskeyttdneistd soittavat vahinkoilmoituksen keskey-
tyksen jilkeen, voitaisiin tdstd tulkita jo erittdin hyvin, kuinka asiakkaat on-
nistuvat digitaalisen palvelun kdytossd ja miten he sen kanavan kokevat”

(Asiantuntija E)

Mittaamisen kohdalla haasteeksi nousi myds asiakaskokemuksen mittaaminen kehitys-
tyon alkuvaiheilla. Asiantuntija C mainitsi, kuinka kokemuksen mittaamista voisi olla
hyvé huomioida yhd enemmain jo palvelun kehittimisvaiheessa. Aito asiakaskokemuksen
mittaaminen ndhdéén siis tirkedna niin palvelun rakennusvaiheessa kuin sen kehittdmis-

vaiheessakin.

”Rakennusvaiheessa havainnoidaan palveluita toki asiakkaiden oletettavan
kéyttdaytymisen ndkokulmasta, mutta aitoa asiakastestausta on mielestdni
kuitenkin hyvin vdhdn. Tamdn avulla saataisiin kokemus tietoon jo etukd-

teen, eikd vasta jilkeenpdin.” (C)

Tarkemmin vahinkoilmoittamisen ndkokulmasta tarkasteltuna asiantuntijoilta kysyttiin,
kuinka he nédkevit timinhetkisen mittaamisen tilanteen digitaalisen vahinkoilmoittami-
sen kohdalla. Asiantuntijahaastatteluissa korostui ndkokulma siité, kuinka korvausasiak-
kaan kokemusta mitataan, ja siitd saadaan havaintoja, joita pystytdédn myos kayttdméain
hyviksi. Kiytossd olevaa mittaristoa tarkemmin tarkastellessa tuli kuitenkin ilmi, ettd
juuri ilmoittamisen kohdalla suoritettavaa mittaristoa voisi useampien asiantuntijoiden

nidkemyksen mukaan olla hyva harkita lisdttdvan tarkemman kuvan saamiseksi.

“Digitaalista asiakaskokemusta mitataan meilld kylld hyvin, ja kdynnisty-
mdssd on paljon erilaisia mittauksia, mutta vahinkoasioissa ja ilmoittami-

sessa sitd voitaisiin kylld lisdtd” (Asiantuntija E)

My®ds asiantuntija D oli sitd mieltd, ettei vahinkoilmoittamisen tarkastelu valttimétté ole
tarpeeksi tarkkaa. Asiantuntija A pohti puolestaan sitd, ettd tilla hetkelld kiytossd oleva

korvauksen kokonaisuutta tarkasteleva NPS mittari kertoo vahvimpia esiin tulevia
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kokemuksia my0s vahinkoilmoittamisen osalta, mutta mittarin voidaan nédhd4 kuitenkin
saavuttavan mainintoja vain erittdin vahvasti vahinkoilmoittamisen kokemukseen vaikut-
tavista tekijoistd mittarin korostaessa koko korvausprosessissa mukana olevaa korvaus-
tai hylkdystapahtumaa. Tarkastelun paikkana nihtiinkin se, saataisiinko tarkemmin il-
moittamiseen kohdennetulla mittaamisella ja havainnoinnilla selville sellaisia kokemuk-
seen vaikuttavia tekijoitd, jotka nyt jddvit korvausprosessin kokonaisuutta mittaavan mit-
tarin avulla saamatta. Myds asiantuntija C mainitsee, kuinka timénhetkisen mittaamisen

kohdalla jotkut arvokkaatkin tiedot voivat jidda saamatta.

“Meilld voi olla sellainen tilanne, ettd digitaalisessa kanavassa asiakkaalla
vahinkoilmoituksessa jokin tokkdd, eikd asiakas pddse ilmoitusta verkossa
tekemddn. Tdssd kohdassa asiakas ohjataan puhelinkanavaan ja asia hoi-
tuu titd kautta hyvin. Tamdn jilkeen asiakkaalta kysytdidn korvauspddtok-
sen jdlkeen, kuinka hdn prosessin koki, ja koska asia lopulta hoitui hyvin ja
ystavdllisesti antaa hdan myés hyvin arvosanan. Ndin voi olla hyvinkin mah-
dollista, ettd mittarin perusteella ndyttdisi hyvdiltd, ja arvosana on hyvd,
mutta alkuperdinen tehtdvd valitussa digikanavassa ei onnistunutkaan”

(Asiantuntija C)

My0s asiantuntija E mainitsee samankaltaisista havainnoista, joissa asiakkaat arvioivat
virhetilanteen hyvén ratkaisun myoti korvausprosessin kokonaisuuden hyvilld arvosa-

nalla, vaikka ilmoittaminen ei olisi valitussa kanavassa ehki onnistunutkaan.

“Ongelmatilanteissa ja niiden hoitamisessa asiakaskokemuksen voidaan
ndhdd olevan ihan hyvdlld tasolla. Tdstd mielestdni esimerkkind 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 héin on
tyytyvdinen antaen myés hyvin arvosanan. Tamd kertoo mielestdni hyvin
myds virhetilanteiden hoidosta muita kanavia kdyttimdlld” (Asiantuntija

E)
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Vahinkoilmoittamista havainnoivan mittariston kehittdmiseksi asiantuntija A mainitsee,
kuinka kokonaisuutta mittaavan NPS kyselyn lisdksi vahinkoilmoittamiseen keskittyvéin

mittarin avulla voitaisiin saavuttaa lisdarvoa kokemuksen havainnoinnissa.

“Tdamdnhetkisen mittariston avulla saamme hyvin havainnoitua niitd kipu-
pisteitd, jotka korvauksenhaussa on, mutta ilmoittamisen osalta voisi olla
Jjotain loydettdvid. Muualla kéiytossd olevan NES kyselyn lisddmiselld myds
vahinkoilmoittamisen kohdalle voitaisiin mahdollisesti saavuttaa havain-
toja, jotka ei ole vield tiedossa. Pohdittavaa tdssd kuitenkin on myds mit-
taamisen tapa ja paikka. Esimerkiksi kyselyn lisddminen vahinkoilmoituk-
sen loppuun ei vilttimdittd ole oikea paikka. Ndin ne asiakkaat, jotka eiviit
saa syystd tai toisesta ilmoitusta tehtyd, eivdt tdhdn mittariin pddse kdsiksi”

(Asiantuntija A)

Kokemusta havainnoivan mittarin paikka tulisi siis olla sellainen, ettd sen avulla saadaan
havainnoitua kokemuksia my0s niiltd asiakkailta, jotka eivdt ole vahinkoilmoitusta lop-
puun asti saaneet tehtyéd. Mittarin sijoittamispaikan lisdksi asiantuntija C mainitsi, kuinka
mittaamisen keinona vahinkoilmoittamisessa voitaisiin ottaa kdyttdon my0s ajoittainen
kampanjatyylinen mittarin kdyttd vakuutuslajeittain. Téll4 asiantuntija C tarkoitti, ettid
mikali mittarin kdytto ja sen hyodyntdminen koettaisiin raskaana, mittaria ei valttimatta
tarvittaisi kaiken aikaa jokaisen vahinkoilmoituksen kohdalla. Néin saataisiin panostettua
mittarin hyddyntdmiseen resursseja paremmin, ja voitaisiin asiakkaille ndkyvan mittarin
liséksi tehdd myds tarkempaa selvitysté asiakkaiden kokemuksista tietyn lajin vahinkoil-

moituksessa yksi kerrallaan.

“kampanjatyylinen kokemuksen mittaus voisi olla hyvd keino vahinkoil-
moittamisen kohdalla. Arvosanamittarin ja avoimen palautteen lisdksi voi-
taisiin myds tehdd tarkempaa tutkimusta, ja muun muassa tehdd valittuja
asiakassoittoja, jonka avulla saada tarkempaa kuvaa kokemuksesta laji ker-

rallaan.” (Asiantuntija C)

Vaikka useampi asiantuntija oli sen kannalla, etti ainakin vahinkoilmoittamisen konteks-

tissa mittaamisen lisdédmisen tarkastelu olisi paikallaan, muistutti asiantuntija B
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haastattelussa siitd, kuinka timéanhetkisen mittariston avulla saadaan asiasta jo suhteelli-

sen hyvé kuva kokonaisuutena.

“Tdassdkin kohdassa tdytyy muistaa asiakaskokemuksen kokonaisuus. Asi-
akkaalle on kuitenkin tirkedmpdd lopulta se korvauksenhaun kokonais-
matka, eikd vilttamdttd se miltd lomakkeen tdyttdminen tuntui.” (Asiantun-

tija B)

Vahinkoilmoittamisen kokemusta mittaavan mittariston kohdalla ndhdéén siis potentiaa-
linen paikka saavuttaa eri keinoin lisdtietoa asiakkaiden kokemasta, mutta asiantuntijat
ovat myos sitd mieltd, ettd aihetta tulisi tarkastella kuitenkin asiakkaiden silmin kokonai-
suutena ja puntaroida mittaamisen lisdysti tarkastellen asiakkaille aiheutuvaa lisdvaivaa
ja mittarin avulla saavutettavaa lisdhyotyé sekd mittareiden oikeanlaista sijoittelua palve-

lussa.

4.5 Digitaalisten palveluiden kehittiminen vakuutusyhtio Turvassa

Palveluiden kehittdmisessd néhtiin erittdin tirkednd asiakasnidkokulman huomiointi niin
palveluiden rakennus-, kuin kehittdmisvaiheissa. Asiakaskokemusta tulisikin asiantuntija
A:n mukaan tarkastella aina aidosti, kun kehitetddn digitaalisia kanavia. Asiantuntija A

mainitsee myds, kuinka tdssé on tarkedd huomioida yhtion arvot kaiken aikaa.

Asiantuntijoita pyydettiin kertomaan oma ndkemys yhtion tdménhetkisestd tilanteesta
palveluiden kehittimisen suhteen. Jokainen asiantuntijoista oli sitd mieltd, ettd yhtion té-
ménhetkinen tilanne digitaalisten palveluiden kehittdmisessd on positiivinen. Asiantun-
tija B mainitsi my0s, kuinka yhtidssd on havaittavissa se, ettd digitaalisia palveluita ke-
hittdiméén 1dhdettdessd huomioidaan asiakaskokemus hyvin. Nikemyksissd korostui kui-
tenkin myos se, etti tilanne kehittdmiseen riippuu siitd, mistd ndkokulmasta asiaa tarkas-

tellaan.
“Voidaan ajatella, ettd eletddn tilld hetkelld tietynlaisessa muutosvai-

heessa ja digitaalisten palveluiden kehittdmistd voi ajatella pitkdn aikavd-

lin tekemisend. Koen, ettd digikehittimisen suunta on meilld erittdin hyvd
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Jja siihen panostetaan. Mahdollisuuksia on paljon, mutta tottakai tdissdkin
tulee mukaan resurssit ja budjetti jotka luovat jossain kohdassa rajoitteita”

(Asiantuntija E)

My0s asiantuntija A korostaa sitd, kuinka digitaalisten palveluiden kehittdminen voi tie-
tyissé tilanteissa vaatia pidemmaén aikavélin, eiki jokaisen havaitun ongelmakohdan koh-
dalla ole tdysid valmiuksia korjata niité lyhyelld aikavélilld kuten tahdottaisiin. Asiantun-
tija A kuitenkin lisdé, kuinka hén nikee yhtiossd olevan hyvét kyvykkyydet sekd osaami-
nen kehittdd tilanteisiin ratkaisuita, joiden avulla saadaan nopeampia korjausliikkeitd
muodostuvan asiakaskokemuksen parantamiseksi, vaikkei alkuperdinen suunniteltu kor-
jaus- tai kehitystoimenpide olisikaan mahdollista toteuttaa lyhyelld aikavililld. Joustavan
palveluiden kehittimisen keinona asiantuntijat nékivét avainasemassa osastorajojen yli

toimivan sujuvan yhteistyon.

“"Mutkia tulee ja kaikkea ei voi tehdd, mutta pystymme kuitenkin tekemdidn
paljon myos itse. Koen, ettd meilld on hyvit kyvykkyydet keksid kiertotie
asioihin, joille ei vilttimdttd muuten voida lyhyelld aikavdlilld vaikuttaa.
Jotkut asiat digitaalisen kehittamisen kohdalla ovat kuitenkin pitkissd kan-

timissa ja vaativat ison lompakon.” (Asiantuntija A)

Asiantuntija C nékee, kuinka timénhetkisen kehittdmisen haasteena saattaa olla my®os se,
kuinka tuotetaan jokin uusi palvelu toimintaan, mutta kehittiminen ei ole valttimaétta jat-
kuvaa. Palvelu pyritdén tekeméién mahdollisimman sujuvaksi asiakkaan kokemus huomi-
oiden, mutta ongelmia voi kuitenkin muodostua siini, ettd kehittiminen loppuu palvelun
toteuttamiseen resurssivajeesta johtuen. Uuden palvelun kohdalla tulisikin siis huomioida
my0s kehittimisen jatkuvuus. Resursointi kiyttoonottovaiheen jalkeiseen palvelun tark-
kailuun ja jatkokehittimiseen ndhdéénkin lopulta asiakkaalle paremman kokonaispalve-
lun tuottamisena. Toinen timénhetkiseen palvelun kehittdmiseen ndhty parannusehdotus

oli, kuinka kehittamisessa voitaisiin pyrkid luomaan uudenlaisia palveluita rohkeammin.

“Paljon kehitetddn uutta samanlaista. Vahinkoilmoittamisen kohdalla tun-
tuu, ettd usein kehitetddn uutta samanlaista palvelua. Ikddn kuin eletddn
samassa lomakkeen tdyttimisen ajassa, mutta lomake on siirretty vain di-

gitaaliseen muotoon. Rohkeita wuudenlaisia ndkokulmia voisi olla
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kéytettdavissd muun muassa chatbotille vahingon ilmoittaminen, ddniviestit

tai erilaiset uudet keinot, joita ei vield ole kdiytossd” (Asiantuntija C)

Asiantuntijat ndkevitkin vahinkoilmoittamisen potentiaalisena kehittdmisen osa-alueena,
silld yhteinen havainto oli, ettd ilmoittamisessa tarvittavia pakollisia kysymyksié ja tietoja
on yhi vihemmin. Muun muassa asiantuntijat D ja E kertoivat, kuinka voidaan ndhdi
vanhanaikaisena ajattelutapana se, ettd kysytdén kaikenlaista tietoa ilmoituksessa, mika
el millddn tavalla ole relevanttia tapahtumaan liittyvdi tietoa. Asiantuntija L on myds

hyvin samalla kannalla asian suhteen:

”Vahinkoilmoituksen kohdalla on hyvdd se, ettd kaiken aikaa vihenee se
mitd pitdd kysyd asiakkaalta. Lihtokohta on se, ettd uskotaan asiakasta ja
luotetaan héinen kertomaansa. Kun tulee tarve kysyd lisdd, niin kysytddn

siind tapauksessa. Ei siis kyselld kaikilta turhaa tietoa varmuuden vuoksi.’

(Asiantuntija C)

Tdméa muuttuva trendi luo osaltaan mahdollisuuksia uudenlaisten vahinkoilmoittamisen
palveluiden luomiseksi seka jo itsessdédn parantaa asiakkaan kokemusta muokaten ilmoit-

tamisvaihetta helpommaksi ja nopeammaksi.

Asiantuntijoilta pyydettiin haastatteluissa myds mielipidettéd siitd, minkélaisia haasteita
tai negatiivista asiakaskokemusta muodostavia tekijoitd he nikevit digitaalisessa vahin-
koilmoittamisessa. Asiantuntijoista erityisesti A, D sekéd E mainitsivat tilanteen, jossa va-
hinkoilmoittaminen on kokonaisuutena hyvin erilaista eri vakuutuslajien kesken. Talla
asiantuntijat tarkoittavat tilannetta, jossa vahinkoilmoittamiseen kéytetyt taustajirjestel-
mét eroavat toisistaan ja néin ollen myos vahinkoilmoituksen polku voi erota vakuutus-
lajeittain huomattavasti. Erityisesti vanhempien vahinkoilmoittamisen polkujen néhtiin

kohdeyhtidssd olevan mahdollisesti kokemuksen kannalta hankalia.

“Joidenkin lajien vahinkoilmoittamisen polku voi olla todella pitkd. Van-
hempien vahinkoilmoittamisen lomakkeiden, kuten vaikka ajoneuvoilmoi-
tuksen kohdalla kysytdidn paikoin tietoja, jotka eivit jokaisessa kohdassa

ole lainkaan relevantteja.” (Asiantuntija D)
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Asiantuntijat nostivat esiin asiakaskokemusta kehittiviksi osa-alueiksi myds informaa-
tion. Asiantuntija E mainitsi, kuinka hidn ndkee negatiivista asiakaskokemusta aiheutta-
vina tilanteina erityisesti sellaiset, joissa asiakkaalla on vdira késitys ilmoittaessaan va-
hingosta. Samanlainen tilanne voi synty4, jos asiakas ei ymmarrd, kuinka jérjestelma olet-
taa hinen kéyttdytyvan ja minkalaista tietoa vahinkoilmoituksen kyseiseen kohtaan tulisi

tayttaa.

“Tietoa pitdisi olla tarpeeksi, ja sen pitdisi olla myés selkedd. Tdssd on kui-
tenkin haasteena se, ettd jotkut asiakkaat kaipaavat informaatiota hyvin eri
lailla. Toiset vaativat hyvinkin yksityiskohtaisia ohjeita, ja toisille riittdid
hyvin pelkdt otsikot. Mielestdini saatavilla olevaa informaatiota pitdisi kylld
lisdtd, mutta timd pitdd tehdd kuitenkin niin, ettei palvelu mene tiedosta
tukkoon ja niin, ettei kaikkien ole niitd tekstejd alusta loppuun luettava, jos

siihen ei ole tarvetta.” (Asiantuntija E)

Informaatioon liittyvid kehittdmisen kohteita asiantuntijat nostivat muun muassa myos
erilaiset virhetekstit. Asiantuntija E mainitsi, kuinka till4 hetkelld kokemukseen vaikut-
tavana kehittimiskohtana olisikin erilaisten virhetekstien selkeyttiminen. Asiakkaiden
tulisi saada ajantasaiset ohjeet virhetilanteeseen ja timén avulla tulisi selvitid miten tilan-
teessa voisi toimia. Tdmén ei ndhty olevan yhté kriittinen tilanne palveluaikojen sisdlld,
mutta palveluaikojen ulkopuolella chat-palvelun ollessa kiinni, tulisi ohjeiden olla erityi-

sen selvid.

Informaatioon liittyvdnd yksittdisend keinona asiantuntijoilta kysyttiinkin mielipidetti
siitd, ndkevitko he lisdarvoa, mikéli palvelussa olisi tarjolla myds palveluaikojen ulko-
puolella toimiva automaattinen chatbot pohjainen chat-palvelu. Asiantuntija C mainitsi-

kin, kuinka chatbot voisi tuoda lisdarvoa kokemuksen kannalta asiaa tarkasteltuna.

“Chatbotin lisddminen verkkopalveluun voisi olla kylld hyvd ja tuoda lisd-
arvoa. Ainakin chat-palvelussa voitaisiin kertoa aukioloajat heti ja tdmdn
lisdksi kysyd asiakkaalta haluaisiko asioida chatbotin kanssa vai haluaisiko

ettd soitellaan hénelle seuraavana pdivind” (C)
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My0s asiantuntijat E ja D mainitsivat, kuinka chatbotin lisddminen palveluun voisi auttaa
asiakkaan informoimisessa ja néin luoda palvelun kéytossd parempaa kokemusta. Chat-
botin kdytdssd ndhtiin kuitenkin ongelmana se, etti sen tulisi toimia virheettomadsti ja olla
erittdin kattava, jotta sen avulla saataisiin tuotettua aidosti lisdarvoa, eikd se kédantyisi
itseddn vastaan.
“Jotta kokemus olisi hyvd, tdytyy asiakkaan asiaan saada tuotettua hénen
haluamansa ratkaisu, jos asiakkaalla on jokin asia hukassa ja se kysyy neu-
voa chatbotilta, tulisi vastaus loytyd sen kautta tai muuten on vaarana, ettd
alkuperdisestd kokemuksesta muodostuu vield negatiivisempi turhan vai-

vanndon vuoksi” (Asiantuntija D)

Informaation lisdédmisen keinona asiantuntijoilta kysyttiin mielipidettd my6s hakutoimin-
non lisddmiseen palvelun yhteyteen. Hakutoiminnon kohdalla ndkemykset osoittautuivat
hyvin samankaltaisiksi kuin chatbotin kohdalla. Asiantuntijat nékivat mahdollisen lisdar-
von ominaisuuden palveluun tuomisessa, mutta timén kohdalla huomioitiin myds tekni-
sid haasteita ominaisuuden rakentamisessa. Verkkopalvelun ollessa itsendinen palvelu ja
erillddn informaatiota siséltdvésti yhtion yleisesti sivusta, ei hakutoiminnon samanlaista
siséllyttdmistd kohdeyhtion tapauksessa néhty télld hetkelld mahdolliseksi. Mahdolli-
suuksia vahinkoilmoittamisen kohdalla tarvittavaan informaation lisddmiseen uusilla ta-

voilla ndhtiin kuitenkin vaihtoehtoja.

“Lisdohjeita tarjoamalla vahinkoilmoitukseen, voitaisiin saada kylld monia
ilmoittamisen ongelmia ratkaistua. Esimerkiksi Leadoo-tyyppinen ohjeis-
tus, joka ohjaisi asiakasta valinta kerrallaan voisi olla sopivampi tihdn tar-

koitukseen” (Asiantuntija E)

Sekd asiantuntijat D ja E kuitenkin korostivat sité, kuinka tassikin tapauksessa tulisi kui-
tenkin lahted siitd, ettd alkuperdinen palvelu ja ilmoittaminen rakennetaan niin sujuvaksi
ja kayttajaystavalliseksi, ettei erillisilld hakutoiminnoilla olisi tarvetta. Asiantuntija D li-
sadkin, kuinka uskoo tdménhetkisen tilanteen palvelussa johtuvan osittain kdynnissi ole-
vista uudistuksista ja tilanteen tdmén osalta hieman helpottuvan, kun vanhempia vahin-
koilmoittamisen polkuja saadaan uuden jérjestelmén piiriin ja kokonaisuutta yhtendisem-

maksi.
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Muita kehittdmisen kohteita, joiden ndhtiin vaikuttavan asiakaskokemuksen parantumi-
seen, olivat muun muassa mobiilikananvan sujuvoittaminen useamman vahinkoilmoituk-
sen polun kohdalla. Téssé tiedostettiin haasteita, mutta keinona kokemuksen huomioimi-
seen ndhtiin myds muun muassa ohjaus eri kanaviin. Asiantuntija E korosti, ettd joidenkin
lajien kohdalla jarjestelmét ovat tilla hetkelld rakennettu niin, ettei ne toimi yhteen jokai-
sessa tilanteessa yhtd hyvin. Téllaisissa tapauksissa mobiiliasiakkaiden kokemus pyritdin
saamaan ilmoittamisen osalta paremmaksi kuitenkin ohjeistamalla asiakkaita tilanteesta
sekd suosittelemalla kanavia, joissa ilmoittaminen sujuu mahdollisimman helposti. Myds
asiantuntija C mainitsi, kuinka palvelupolkua rakentaessa tulisi huomioida se, ettei asia-
kas itse ajattele tarkemmin asioiko hin mobiililaitteella vai tietokoneella. Asiantuntija C
mainitseekin, kuinka palvelun lisdédmisestd tai ohjaamisesta mobiilikanavaan ei ole lisa-

arvoa, mikéli sen kéytto ei ole syyst tai toisesta sujuvaa.

Asiantuntijoilta kysyttiin haastattelussa palvelun palautteissa korostuneesta virhetilan-
teista, niiden havainnoinnista seké korjaamisesta. Useampi asiantuntija mainitsi, kuinka
yhtidssd on olemassa hyvié keinoja virhetilanteiden hoitamiseen. Asiantuntija D mainit-
see kuitenkin, kuinka tdménhetkinen virheiden havainnointi perustuu pdiosin asiakkailta
saatavaan palautteeseen. Usein tdmén kautta saadaan nopeastikin tieto, mikéli jossain on
osa-alue, joka ei tavalla tai toisella toimi kuten pitiisi, mutta tilanteen voidaan kuitenkin
ndhda vaikuttavan asiakkaan muodostuvaan kokemukseen selvasti. Tamén liséksi tiettyja
tekijoitd voidaan havainnoida jo analytiikkaan perustuvilla metodeilla, mutta mietteita

siitd tuli esiin, voitaisiinko yhtiossa kehittdéd kykyd ongelmatilanteiden havaitsemiseen.

Havaittujen virhetilanteiden kohdalla palautteiden perusteella tehtdvéd virheenselvitys
nédhtiin my0s osin haasteelliseksi. Muun muassa asiantuntija D mainitsi, kuinka on tie-
dostettu tosiasia, ettd palautteen antavan asiakkaan virheilmoituksen kulkeutuessa monen
henkilon kautta mahdollisen virheen korjaavalle taholle, voi asiaan merkittdvid seikkoja
jdada helposti huomioimatta, jonka vuoksi lisétietoja joudutaan tilanteesta pyytdmién.
Lisdtietojen pyytdminen asiakkaalta néhtiin seki aikaa vievénd, ettd kokemukseen nega-

tiivisesti vaikuttavana tekijana.
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“Juurisyyn selvittely voi olla tilanteessa pullonkaula, joka vie aikaa joskus
paljonkin. Asiakaskokemukseen vaikuttaisi varmasti, mikdli titd saataisiin

tehostettua” (Asiantuntija D)

Haastatteluissa esitettiin asiantuntijoille kysymys siité, kuinka he nidkevét virhe- ja kysy-
mystilanteiden selvittdmistyOssd helpottavaksi keinoksi asiakasistunnon monitoroinnin.
Asiantuntijat A, C ja D kertoivat haastattelussa, kuinka vastaavia tyokaluja on yhtiossa
ollutkin aikaisemmin kéytosséd yleisesti asiakaskokemuksen ja kiyttdytymisen havain-
noinnissa niin yritysverkkopalvelussa kuin avoimillakin verkkosivuilla. Asiakasistunnon
monitorointi sai asiantuntijoiden kommentteja siité, ettd tdllainen tyokalu voisi olla lisa-
arvoa tuottava my0s nykyisessd verkkopalvelussa, mikili sen toteutus saataisiin tehtyd

yhtion vastuullisuusarvot huomioiden.

“Selvittimisen arvoinen asia, joka voisi tuoda kylld lisdarvoa. Asiakasko-
kemuksen yleiseen havainnointiin tdmd keino huomattiin erittdin tyoldcdksi,
mutta yksittdisten virhetilanteiden selvittimisessd tdmd voisi olla kylld li-

sdarvoa tuottava tyckalu” (Asiantuntija A)

Kevédn 2021 aikana yhtidssé ollaan ottamassa kéyttoon asiakkaan ja yhtion vilistd vi-
deoneuvottelutydkalua, jonka avulla asiakkaan on my6s mahdollista jakaa omaa ruu-
tundkymaansd yhtion edustajalle. Tdllainen tydkalu néhtiin my0s asiantuntijahaastatte-
luissa osin ratkaisuna, tai tilannetta helpottavana vaihtoehtona, mutta haastatteluissa ko-
rostui tdménkaltaisen tyokalun kéyton virhetilanteiden selvittelyssd vaativan henkilds-
toltd aivan uudenlaista osaamista. Kehitteilld olevat tyokalut nihtiin siis tdssd tapauksessa
jo askelena oikeaan suuntaan, mutta sen tarvitsema asiakaspalvelun ja syvemmaén jérjes-

telméosaamisen yhdistdminen koettiin aiheuttavan omia haasteitaan.

Asiantuntijat ndkevit haastatteluiden perusteella yhtion tdiménhetkisen digitaalisen asia-
kaskokemuksen kehittdmisen suhteellisen positiivisena, ja sithen nahddén mahdollisuuk-
sia myo0s vaikuttaa. Nakemyksissa kuitenkin korostui myos se, kuinka kehittimisen koh-
dalla tarkedd olisi pitdd huolta siitd, kuinka kehittiminen saadaan pidettyd ketterdna ja
joustavana. Kehittdmisen kohdalla erittdin tarkeéksi ndhtiin my6s palveluiden jatkokehit-

tdmisestd ja sen resursoinnista huolehtiminen. Kokemuksen vahvistamisen keinoina
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nédhtiin puolestaan monia asioita niin informatiivisuuden lisddmisestd palvelun sisille,

kuin taustatoimintojen tehokkuudesta ja sujuvasta toimimisesta huolehtiminen.
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S YHTEENVETO

5.1 Tutkimuskysymyksiin vastaaminen ja johtopaatokset

Tédmin tutkielman tarkoituksena oli tutkia digitaalista asiakaskokemusta vakuutusyhtion
vahinkoilmoittamisen kontekstissa. Digitaalisen asiakaskokemuksen teemaa késiteltiin
tutkielmassa etsimélld vastauksia kahteen tutkimuskysymykseen. Tutkielmassa tutki-

muksen apuna kaytetyt tutkimuskysymykset olivat:

1. Millaisista tekijoistd vakuutusyhtion digitaalinen asiakaskokemus muodostuu?
2. Millaisin keinoin vahinkovakuutusyhtion vahinkoilmoittamisen digitaalista asia-

kaskokemusta voidaan vahvistaa?

Jotta ensimmadiseen tutkimuskysymykseen voitiin saada luotettavia vastauksia, tutkimuk-
sessa tuli selvittdéd tarkemmin mitd digitaalinen asiakaskokemus yleisesti ilmioni tarkoit-
taa. Tutkimuksen teoriaosuuteen kuuluvassa luvussa 2, tarkastellessa aiheen aikaisempia
tutkimuksia sekd muuta kirjallisuutta, voitiin huomata asiakaskokemuksen olevan kisit-
teend hyvin monimuotoinen (Becker & Jaakkola 2020; Lemon & Verhoef 2016; Saari-
jéarvi & Puustinen 2020). Digitaalisen asiakaskokemuksen néhtiin kuitenkin syntyvin sa-
mojen perustekijoiden pohjalta kuin perinteisend pidetty henkilokohtaisen palvelun
myotd syntyva asiakaskokemus. Huomionarvoisena asiana digitaalisen asiakaskokemuk-
sen kohdalla voitiin kuitenkin pitdé keinoja sen rakentamiseen ja sithen vaikuttamiseen.

(Bleier ym. 2019.)

Tutkimuksen empiriaosuudessa kohdeyhtion asiantuntijahaastatteluissa digitaalisen asia-
kaskokemuksen kisitettd tarkasteltaessa enemmin vakuutusyhtion niakdkulmasta koros-
tui ndkemyksend se, kuinka digitaalinen asiakaskokemus néhtiin hyvin kokonaisvaltai-
sena késitteend. Vakuutusyhtion asiantuntijoiden nikemyksen mukaan digitaalisen asia-
kaskokemuksen néhtiin tarkoittavan kaikkien yhtion digitaalisten kosketuspisteiden ko-
kemusten muodostamaa kokonaisuutta. Digitaalisista kosketuspisteistd muodostuvan ko-
kemuksen liséksi kokonaisuuteen ndhtiin vaikuttavan vahvasti myds digitaalista ympé-

ristdd laajempi eri taustatekijoisti muodostuva kokonaisuus. Téllaisina kokemukseen
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vaikuttavina taustatekijoind ndhtiin olevan niin asiakkaan tiedostamat kuin tiedostamat-
tomatkin tekijit, kuten yhtion bréndi tai asiakkaiden henkilokohtaiset asiakasriippuvai-

siksi tekijoiksi kutsuttavat tekijat.

Digitaalisen asiakaskokemuksen tarkempaa tarkastelua helpottavia erilaisia jisentelyta-
poja huomattiin olevan nikokulmasta riippuen monenlaisia. Useita jasentelytapoja yhdis-
tavind tekijdnd voitiin havaita tutkielmassa tarkemmin tarkasteltu kokemuksen moni-
naisuus ja kokemuksen eri ulottuvuuksiin jakaminen. (De Keyser ym. 2015; Lemon &
Verhoef 2016; Saarijirvi & Puustinen 2020). Asiakaskokemuksen eri ulottuvuuksia tut-
kielmassa késiteltiin kognitiivisen, emotionaalisen, sosiaalisen seki sensorisen ulottuvuu-
den kautta. Kuviossa 15 on listattuna esiin tulleita nikemyksié jokaisen neljan ulottuvuu-
den kohdalla seké teoriaan, ettd asiantuntijoiden haastatteluihin pohjautuen. Tamén li-
sdksi kuviossa on koostettu tietoa siitd, kuinka kyseisen ulottuvuuden kautta asiakasko-
kemusta voidaan késitelld tutkimuksen keskiossd olevan vahinkoilmoittamisessa muo-
dostuvan kokemuksen kontekstissa. Ulottuvuustarkastelun lisdksi kuviossa on listattuna
my0s kokemuksen muodostumisen toinen jaottelutapa, jossa tarkastellaan palvelun sisdi-
sid ja ulkoisia tekijoitd. (Dabholkar & Bagozzi 2002; Saarijarvi & Puustinen 2020; Ver-
hoef ym. 2009.) Kuvio 15 voidaan ndhd4 myos koostavana vastauksena tutkielman en-
simmadiseen tutkimuskysymykseen: “Millaisista tekijoistd vakuutusyhtion digitaalinen

asiakaskokemus muodostuu?”

Luvuissa kisiteltdvit aiheet

mﬂimuskysymys 1: "Millaisista tekr;@'®

muodostuu?

Kirjallisuus: Luvut 2 & 3 Kohdeyhtion aineisto: Luku 4

ulottuvuudet:

Kognitiivinen ® Ohjeistus & infarmaatio ® Palvelun nopeus, helppokayttisyys ® Palvelun nopeus, helppokaytibisyys

vakuutusyhtion digitaalinen asiakaskokemus

* Vuorovaikutus
® Tekninen laatu

ja saavutettavuus
Koko kokemuksen pohja

Emotionaalinen

* Kokemustyypit
* QOdotukset & ennakkoluulot

MNegatiivisen kokemuksen herkkyys
digitaalisessa kanavassa

e Tunnekokemuksen heikkous

visuaalisin keingin

Sosiaalinen # Palvelun personointi & & Palvelussa kiytetty kiel
henkildkohtaisuus & Brandi & arvojen toteuttaminen
Sensarinen ® Ajstikokemuksiin vaikuttaminen e Kokemusta vimeisteleva

ulottuvuus

ulkoiset tekijat:

Palvelun sisdiset &

Sisaiset

® Palvelun laatu

Sujuva monikanavaisuus

Ulkoiset

» [Digitalisaatic

Vaeston ikdantyminen &
diginatiivit kayttajat
Y'mpdristdn murros

ja saavutettavuus
#  Sujuva tekninen toiminta
*® Asiakkaan omat odotukset
® Odotuksiin vastaamisen
onnistuminen
®  Palvelun ymmarrettivyys
® Brindi & arvot

® Kuvat, varit, aistien stimulointi

® Tekninen laatu: virheettdmyys
* Toiminnallinen laatu: kiytettavyys

* Asiakkaan henkilSkohtaiset tekijat

N

Kuvio 15 Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen vakuutusyhtiossd
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Kognitiivisen ulottuvuuden kohdalla asiakaskokemuksen muodostumista tarkasteltiin
tutkimuksessa muun muassa sen kautta, kuinka palvelu toteuttaa sen alkuperdisti sille
asetettua tavoitetta (Saarijarvi & Puustinen 2020, 78). Kognitiivisen ulottuvuuden koh-
dalla merkittavéksi tekijaksi muun muassa Gentile ym. (2007) nostivat esiin palvelun in-
formaation mééran ja laadun. Informaation laadukkuus seké sen oikea mééra olivat myds
tarkasteltavan asiakaspalautteen perusteella merkittiava seikka kokemuksen muodostumi-
sessa. My0s asiantuntijahaastatteluissa useampi asiantuntija painotti juuri informaation
esittdmistavan tarkeyttd. Riittdvd informaation tarjoaminen palvelun onnistuneen kayton
takaamiseksi néhtiin erityistd tarkastelua vaativaksi yksityiskohdaksi. Riittdvin infor-
maation kohdalla huomionarvoisena seikkana asiantuntijat nakivit kuitenkin myds asiak-
kaiden erilaiset informaation tarpeet, jotka vaikuttavat myds sithen milld tavoin informaa-
tiota palveluun tulisi tarjota. Informaation laadulla asiantuntijat tarkoittivatkin muun mu-
assa sitd, kuinka tarjottava informaatio tulisi tuottaa palveluun niin, ettei sité tarvitsemat-
tomat asiakkaat koe palvelua kéyttdessddn sen sisdltdvin liikaa ylimdérdistd tai epérele-
vanttia tekstid ja ohjeistusta, mutta jokainen lisdinformaatiota kaipaava asiakas sithen

padsisi kdsiksi sujuvasti ilman tarkempaa etsimista.

Laadukkaan ja virheettomén informaation lisdksi kognitiivisen ulottuvuuden kautta tar-
kasteltaviksi kokemukseen vaikuttaviksi tekijoiksi néhtiin my0s erityisesti palvelun tek-
ninen luotettavuus (Gronroos 2015). Muun muassa Parasuraman ym. (2005) mainitsivat,
kuinka teknisen luotettavuuden voidaan néhdé tarkoitettavan tarkemmin sitd, pystyyko
palvelu toteuttamaan sen tehtdavén ilman virheitd kuten sen on tarkoitus. Asiantuntijahaas-
tatteluiden perusteella palvelun tekninen toimivuus sekd sujuva kdyttd nousivat koke-
muksen laatua muodostavien tekijoiden tarkastelussa korostettavaan asemaan. Asiantun-
tijahaastatteluissa digitaalisen asioinnin sujuvuutta korostettiin termilld *mutkattomuus’.
Tamén néhtiin sisiltivin muun muassa palvelun nopeuden, helppokiyttdisyyden sekéd
saavutettavuuden tekijoitd. Erityisesti asiantuntijahaastatteluiden kohdalla kokemuksen
kognitiivinen ulottuvuus ndhtiin asiakaskokemuksen muodostumisen perustekijéni ja
pohjana, jonka piille digitaalisen asiakaskokemuksen kokonaisuus muodostuu. Muun

muassa asiantuntija D kiteytti tatd ndkemystd mainiten:
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"Ldihtokohtaisesti teknisesti on onnistuttava aina, jotta kokemusta varten
rakennetuista muista palvelun ominaisuuksista, kuten kdyttéliittymdn hie-

)

nouksista ja visuaalisista elementeistd on minkddnlaista hyotyd.’

Toisena ulottuvuutena, jonka kautta digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista tar-
kasteltiin, oli kokemuksen emotionaalinen ulottuvuus. Tdmén ulottuvuuden ndhtiin sisil-
tavén tekijoitd jokaisesta eri ulottuvuudesta, silld kaikkien eri taustatekijéiden voidaan
ndhdé vaikuttavan asiakkaan kokemiin emootioihin. Emotionaalisen ulottuvuuden koh-
dalla tarkasteltiin tutkimuksessa myos kokemuksen eri tasoja. Kokemusta voitiin havain-
noida erilaisin kokemuksen tasoin, joista jokainen synnyttdd eri vahvuisia tunteita. Eri-
laisten kokemuksen tasojen synnyttavét tunteet vaikuttavat myos konkreettisesti eri lailla
asiakkaan toimintaan. (Rossmann & Duerden 2019.) Haastatteluiden mukaan asiantunti-
jat mainitsivat samankaltaisia havaintoja erityisesti negatiivisten kokemusten kohdalla.
Esiin nousi ndkemyksii siitd, kuinka digitaalisen palvelun kohdalla asiakkaat tiedostavat
herkemmin juuri negatiiviset kokemukset. Haasteena asiantuntijat mainitsivat negatiivi-
sen kokemuksen muodostumisen kohdalla my6s sen, kuinka digitaalisessa ympéristossa
lukuisista eri keinoista huolimatta muodostunutta kokemusta voi olla lopulta vaikeampi
tasoittaa tai kddntda positiiviseksi kuin perinteisessd vuorovaikutteisessa palvelutapahtu-
massa. Muun muassa Saarijirvi ja Puustinen (2020) mainitsivat asiakaskokemuksen emo-
tionaalisen ulottuvuuden samankaltaisista ominaisuuksista. Heiddn nikemyksensd mu-
kaisesti kokemuksen muodostavat emootiot voidaankin useasti muistaa paremmin kuin

yrityksen tarjoama alkuperdinen palvelu.

Asiakaskokemuksen emotionaalisen ulottuvuuden kohdalla erityisesti asiantuntijahaas-
tatteluissa korostui myos ndkemys siitd, kuinka digitaalisen palvelun kohdalla kokemuk-
sesta voidaan ndhdé jéddvin samanlainen rikas tunnekokemus lopulta herkésti pois digi-
taalisen suoritteen korostaen kliinisti tehtdvén suoritusta. Myos asiakkaan odotukset nou-
sivat keskeiseksi tekijéksi asiakaskokemuksen tunnetekijoitd tarkasteltaessa. Asiakasko-
kemuksen muodostuessa asiakas tulkitsee kokemustaan osin omien odotustensa perus-
teella (Priporas ym. 2017). Kirjallisuuden avulla odotuksiin vastaamista tarkasteltaessa
voitiin ndhda se, ettd mitd suurempi ero asiakkaan odotuksella ja toteutuneella kokemuk-
sella on, sitd suurempi negatiivinen tai positiivinen kokemus muodostuu (Cheung ym.

2015; Kujala ym. 2017). Tdmi nikemys toistui my0s asiantuntijahaastattelussa ja
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useampi asiantuntijoista mainitsikin yhtenid merkittdvimmisté kokemusta muodostavista

tekijoistd 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 tekijit luovat asiakkaille henkilokohtaisuuden tunteita palvelua kéytettdessa. Tal-
laisia tekijoitd kirjallisuudessa korostettiin olevan muun muassa digitaalisen palvelun per-
soonallisuus, kuten palvelussa valittu kirjoitusasu tai palvelun henkilokohtaisuuden ja
personoinnin lisddminen asiakkaasta kerittyjen tietojen avulla (Bleier & Harmeling
2019). Palvelun personoinnin kohdalla haastatteluissa esiintyi ndkemyksid, kuinka timén
tekijdn voidaan ndhdi olevan my0s merkittivissa roolissa vakuutusyhtididen digitaalis-
ten palveluiden kohdalla. Asiantuntijat mainitsivat useaan otteeseen siitd, kuinka myos
digitaalisen palvelun kohdalla henkilokohtaisuuden ja ihmisldheisen palvelun luominen
ndhdédan tirkednd erottautumistekijand. Tédssd ndhtynd merkittdvind keinona digitaali-
sessa ympdristossd pidettiin juuri valittua kielellisyytté, jonka avulla kohdeyhtidssédkin
pyritdén erottautumaan muista samalla positiivista asiakaskokemusta rakentaen. Vaikka
henkilokohtaisuus ja personoinnin lisddminen tiedostettiin kokemusta rikastavaksi teki-
jéksi, ilmeni haastatteluiden perusteella nikemyksid myds siitd, kuinka erityisesti asiak-
kaiden henkildkohtaisten tietojen kayttd ja niiden avulla palveluiden personointi vakuu-
tusalalla voi olla haastavaa muun muassa alan tiukkojen sidédosten ja tiedonkeruun juri-

disten rajoitteiden myoté.

Neljantend ulottuvuutena tutkimuksessa tarkasteltiin kokemuksen sensorista ulottuvuutta.
Sensorisen ulottuvuuden kohdalla digitaalista asiakaskokemusta muodostavaksi tekijaksi
esiteltiin erilaiset visuaaliset keinot asiakkaiden aistikokemuksiin vaikuttamisessa (Elder
ym. 2017). Vaikka sensorinen ulottuvuus ndhtiin tirkednd myds asiantuntijahaastatte-
luissa, korostui useamman haastattelun kohdalla asiantuntijoiden nidkemys siitd, kuinka
digitaalisen palvelun ja erityisesti digitaalisen korvauspalvelun kohdalla kokemuksen
muodostumisessa tarkedmpind tekijoind voidaan ndhdd aiempiin ulottuvuuksiin sisaltyvit

tekijt.

Visuaaliset keinot, kuten virien, kuvien sekd videoiden kiyttd koettiin hyvina keinona
kokemuksen viimeistelyyn, ja sen ndhtiinkin olevan syyti olla yhtion muuhun kuvaan

sopivaa, mutta lopulta sen koettiin kuitenkin jddvin muodostuvan digitaalisen

104



asiakaskokemuksen kohdalla kokonaisuudessa pieneen rooliin. Haastatteluiden avulla
tutkimuksessa muodostuikin nékemys siitd, kuinka monesti juuri sensoriseen ulottuvuu-
teen liittyvien keinojen ajatellaan olevan digitaalisen palvelun yksistéd tdrkeimmisti ko-
kemuksen vahvistamisen keinoista. Asiantuntijat korostivat kuitenkin sité, kuinka tdhén
pisteeseen paddsemiseen vaaditaan palvelun olevan muilta osin tidysin kunnossa ennen
kuin sensorisia keinoja kehittdmailld saadaan vahvistettua digitaalista kokemusta. Mikali
muut esitellyt tekijét eivét ole kunnossa, muodostuu asiakkaan kokemuksesta negatiivi-
nen jo ennen sensorisia aistimuksia. Téllaisissa tilanteissa asiakasta miellyttdvien senso-
risten elementtien ei koettu kykenevin lievittimadn negatiiviseksi muodostunutta koke-
musta, ellei tdimin ulottuvuuden tekijdt ole asiakkaan kokemukseen erittdin vahvasti vai-

kuttavia.

Ulottuvuustarkastelun liséksi tutkimuksessa tarkasteltiin digitaalisen asiakaskokemuksen
muodostumista jaoteltuna palvelun siséisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Palvelun sisdisiin ja
tekijoitd kuin ulottuvuustarkastelun myo6td havaittiin. Tdmén jaottelun avulla voitiin ha-
vainnollistaa kuitenkin konkreettisemmin kokemuksen muodostumista sekéa sitd, millai-

sin keinoin kokemusta voidaan yhtion siséltd pyrkid kehittdmaan.

Palvelun sisdisid kokemuksen muodostumiseen vaikuttavia tekijoité tutkittaessa tutkiel-
massa esitettiin useampia keinoja sisdisten kokemusta muodostavien tekijoiden tarkaste-
luun. Yksi teoriaosuudessa esitetty keino téllaiseen tarkasteluun oli muun muassa palve-
lun laadun tarkastelu. Palvelun laatua tarkasteltiin monen eri tutkijan luoman viitekehyk-
sen avulla, mutta selked ja yksinkertainen jako palvelun laadun tarkasteluun voitiin ndhda
olevan muun muassa palvelun teknisen sekd toiminnallisen laadun tarkastelu (Gronroos
2015). Myos asiantuntijahaastatteluissa nousi esiin ndkemyksii siitd, kuinka palvelun si-
sdisten tekijoiden ja palvelun toteuttamisen laadukkuuden tarkastelu voidaan nihda erit-
tdin tarkednad tekijdnd, kun aikomuksena on vahvistaa palvelussa muodostuvaa asiakas-
kokemusta. Esiin nousseita laatutekijoitd haastatteluissa mainittiin muun muassa palvelun
helppous, nopeus, aito toimivuus eli vahinkoilmoittamista suorittavan asiakkaan tarpeen
tayttdminen. Palvelun ulkoisia tekijoitd tarkasteltaessa niin kirjallisuudessa, kuin asian-
tuntijahaastatteluissakin korostuivat asiakkaiden odotukset ja ennakkoluulot. Odotusten

ja ennakkoluulojen kontekstissa kokemuksen néhtiin perustuvan yhtion toiminnan lisaksi
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asiakkaasta itsestddn riippuvista tekijoistd sekd aikaisemmista kokemuksista, joiden

kautta asiakkaat digitaalista kokemustaan asioinnissa muodostavat.

Tutkielman ensimmdiseen tutkimuskysymykseen saatujen vastausten avulla voitiin tar-
kastella tutkielman toista tutkimuskysymystd. Tutkielman toisena tutkimuskysymykseni
toimi “Millaisin keinoin vahinkovakuutusyhtion vahinkoilmoittamisen digitaalista asia-
kaskokemusta voidaan vahvistaa?”. Téhidn kysymykseen haettiin vastauksia seki ylei-
selld tasolla tutkimuskirjallisuuteen perustuvan tarkastelun avulla, ettd tarkemmin vakuu-
tusalaa ja tutkimuksen kohdeyhtion nidkokulmaa silmilld pitden. Kuviossa 16 on listat-
tuna tutkielmassa tdrkeimmiksi nousseita vahinkoilmoittamisen asiakaskokemuksen ke-

hittdmiskeinoja.

Tutkimuskysymys 2: "Millaisin keinoin
vahinkovakuutusyhiion vahinkoilmoittamisen
digitaalista asiakaskokemusta voidaan
vahvistaa?" Kohdeyhtién ndkdkulmia Konkreettiset keinot

-

( . \ « Laadukas palvelun tarjpaminen « Ohieistus
Palvelun aito tarjoaminen valitussa « Palvelun loppuun saattaminen I

kanavassa asiakkaan valitsemassa kanavassa * Es:g::gif:g:ﬁk:ﬁh?:ﬂssel
« Mobiilivahinkoilmoittamisen sujuvuus I

-
(=] . N N .
£ Hakeminen, [ytaminen ja navigointi |  Hakutoimintojen laadukas tarjoaminen .0 ricts i navigointia
-] kuntoon « Asiakkaalle aidon lisAarvon helpattavat linkit
B tuottaminen tarjotulla informaatiolla
W
- ) ) ) . . .
E Ymmamettivwvden lisAAminen « Ymmarrettdvyyden luonti selkedn » Laadukkaan informaation
= Yy kielellisyyden seka palvelun kayton lisdaminen
§ ~ huomiginnilla « Informaatiolinkit, kaytetty kieli
= inkoilmoi i Epérelevanttien kysymysten
o h » Vahinkoilmoittamisen polun + Eparel ysymy
Palvelun nopeudesta huclehtiminen sujuvoittaminen karSImlnen
« Tekninen palvelunopeus
N « Toimintaympéristén- ja «  Kuvat, vérit, teksti, kontrasti &
sanusincealp uglehi mngy asiakasmurroksen huomiointi yleinen selkeys
Siiloutuneisuuden poisto & » Kokonaisuuden huomioiva « Selked kehittdmisstrategia
\_ jérjestelmien yhteensopivuus jarjestelmékehittaminen
r « Jarjestelmallinen asiakaskokemuksen | gajkes asiakaskokemuksen
Kokemuksen johtamisen {.?I*_“am";e"_ A strategia
laadukkuus « Yli osastorajojen toimiva tiedonjako « Kattava asiakaskeskeisyys
Mittareiden sopivuus, maara, + Vahinkoilmoittamisen kokemuksen « Mittareiden kattavuuden kriittinen
hyédyntaminen ja jarjestelmallisyys yksityiskohtainen mittaus tarkastelu

Virhetilanteiden selkeat
toimintamallit ja selvittamisen
keinot

Virheiden juurisyyn selvittdmisen Virheiden havainnoinnin tydkalut,
prosessien kehittdminen analytilkka, monitorointi

P,

Palvelun taustalla
vaikuttavat keinot

Asiakasiahitisyvden huomiokva » Asiakasnakékulman korostaminen Asiakastestaus
kehitiAminen Yy palveluiden rakennusvaiheessa kehittamisvaiheessa

7

Kuvio 16 Vahinkoilmoittamisen digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmisen keinot

Kuviossa 16 ensimmdinen listattu keino vahinkoilmoittamisen digitaalisen asiakaskoke-
muksen vahvistamiseen on palvelun aito tarjonta valitussa kanavassa. Palvelun aidolla

tarjonnalla tutkimuksessa tarkoitetaan sitd, kuinka erityisesti digitaalisten palveluiden
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kohdalla prosessia tarkastellessa tulisi huomioida se, ettd palvelu tarjotaan loppuun asti
valitussa kanavassa. Asiantuntijahaastatteluissa esiin tulleen nikemyksen mukaan voi-
daan pitdd tiedostettuna riskind kokemuksen muodostumiselle, mikili asiakas joudutaan
ohjaamaan valitusta kanavasta toiseen, vaikka asiakasta lopulta saataisiin palveltua laa-
dukkaasti lopullisessa kanavassa. Samankaltainen ndkemys voitiin havaita myos tutki-
muskirjallisuuden perusteella. Kirjallisuudessa esitetyn nikemyksen mukaan asiakkaiden
voidaan néhdé valitsevan digitaalisen palvelukanavan sen nopeuden tai helppouden muo-
dostavan arvon myo6td (Meuter 2000). Mikéli alkuperédinen suorite ei alun perin valitussa
kanavassa onnistu, asiakkaan kokema arvo palvelun kiytostd menetetddn. Konkreettisena
keinona sille, ettd téllaisen tilanteen myo6td muodostuvaa negatiivista asiakaskokemusta
saadaan rajoitettua, esitettiin tutkimuksessa konkreettisena keinona muun muassa selkedi
ohjeistusta siitd, missd kanavassa kyseinen suorite on mahdollista ja sujuvinta suorittaa.
Ohjeistusta tehokkaampana keinona ndhtiin my0s suora ohjaus tiettyyn palveluun. Esi-
merkkind téllaisesta tilanteesta ndhtiin lisddntyvd mobiilikanavan kiyttd. Asiantuntija-
haastatteluissa mainittiin asiaan liittyen muun muassa se, kuinka kokemuksen kannalta
palvelupolun ohjaaminen tai sen mahdollistaminen mobiilikanavassa ei ole kannattavaa,

mikdli sitd ei ole mahdollista saada sujuvaksi.

Kokemuksen vahvistamisen keinoja tutkimuksessa ndhtiin olevan my®os vahinkoilmoitta-
misen polun 16ydettdvyyden seké palvelun yleisen tiedonhakemisen ja navigoinnin help-
pouden parantaminen. Hakeminen ja navigointi palvelussa esiintyivit kehittimisen kei-
nona niin tutkimuskirjallisuuden (Filenius 2015; Parasuraman ym. 2005), kohdeyhtion
asiakaspalautteiden kuin asiantuntijahaastatteluidenkin kohdalla. Helpon hakemisen ja
palvelussa sujuvan navigoinnin nihtiin parantavan asiakkaan kokemusta seki sen asioin-
tinopeutta ettd vaivattomuutta korostavan ominaisuuden myo6td. Kohdeyhtion haastatte-
luissa hakemisen parantamisen mahdollisuuksia kisiteltdessa vahinkoilmoittamisen koh-
dalla ndhtiin kuitenkin haasteita erityisesti teknisen toteutuksen myoti. Vahinkoilmoitta-
misen ndhtiin sisdltdvdn paljon erilaisia tilanteita, sekd korvausta hakevien asiakkaiden
omaavan hyvin erilaisen informaation tarpeen. Niin ollen muissa palveluissa helpommin
toteutettavat tiedonhakukeinot kuten perinteinen hakukenttd tai chatbot avusteinen haku
nahtiin riskialttiina toteuttaa niin, ettd siitd saataisiin tuotettua asiakkaan kokemukseen
aitoa lisdarvoa ilman, ettd vaarana olisi negatiivisen kokemuksen lisddntyminen hakutoi-
minnon puutteellisen toiminnan vuoksi. Konkreettisesti mahdollisia keinoja kokemuksen

parantamiseen néhtiin timén osalta kuitenkin muun muassa vahinkoilmoittamisen polun
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sujuvoittaminen seké ohjeistusta selkeyttdmaélld, ettd palvelussa navigointia helpottamalla

asiakasta ohjaavien suorien linkkien avulla.

Sujuvan palvelupolun ja tiedonhaun liséksi asiakkaan asioinnin helpottamisen kohdalla
kokemusta vahvistavana keinona voidaan nihdd ymmarrettdvyyden lisddminen. Vahin-
koilmoituksen kohdalla ymmarrettdvyyden voitiin ndhdé vaikuttavan kokemukseen mer-
kittdvisti vahinkoilmoittamisen asioinnin luonteen vuoksi. Tutkimuksessa esitettiinkin
tahén liittyen ndkemys, jossa asiakkaiden voidaan ndhda pyrkivén erityiseen huolellisuu-
teen vahinkoilmoittamisen kohdalla, jotta mahdollinen korvaus ei jéisi asiakkaan oman
huolellisuuden puutteen takia saamatta. Mikéli huolellisesta palvelun kdytostd huolimatta
vahinkoilmoittamisen palvelu ei ole ymmarrettavé, vaikuttaa tdmaé erityisen herkésti muo-
dostuvaan kokemukseen. Ymmarrettivyyden lisddmiseksi keinoja néhtiin olevan selkedn
informaation laadukas lisddminen. Informaation lisddmisen ei ndhty kuitenkaan olevan
itsearvo, eikd pelkidstdin informaation lisddmiselld koettu olevan asiakkaan kokemusta
parantavaa vaikutusta. Informaation lisidminen néhtiinkin niin asiantuntijahaastatteluissa
kuin tutkimuskirjallisuudessakin (Santos 2003) tirkeédksi tehdd laadukkaasti niin, ettd jo-
kainen halukas ja informaatiota tarvitseva asiakas sitd pystyy helposti ja sujuvasti palve-
lua kayttiessd hankkimaan. Informaation tulisi kuitenkin olla palvelussa sellaisessa muo-
dossa, ettd sitd kaipaamattomat asiakkaat eivét joutuisi liiallisen informaation kanssa pal-

velua kdyttdmaan.

Muita digitaalisen asiakaskokemuksen vahvistamisen keinoja ndhtiin vahinkoilmoittami-
sen kohdalla olevan my0s palvelun nopeudesta huolehtiminen. Tutkimuskirjallisuudessa
(Lemon & Verhoef 2016) esiin tullut ndkemys, jossa asiakas arvioi kokemustaan koettu-
jen uhrausten ja saavutettujen hyotyjen avulla, ndhtiin myos asiantuntijahaastatteluiden
perusteella olevan havaittavissa. Digitaalista palvelua nihtiin kdytettdvin kanavana mo-
nesti juuri siitd syysti, ettd sen koetaan olevan nopeampi ja yksinkertaisempi kayttdad kuin
henkilokohtainen palvelu toimisto- tai puhelinkanavassa. Palvelun teknisen nopeuden li-
sdksi asiantuntijahaastatteluissa korostettiin vahinkoilmoittamisen palvelupolun kaytto-
nopeutta. Kokemusta vahvistavana keinona nihtiinkin muun muassa vahinkoilmoituslo-
makkeiden selkeyttiminen ja epérelevanttien kysymysten karsiminen. Erityisesti asian-
tuntijahaastatteluissa esiintyi nikemyksid siitd, kuinka kehittyvé trendi vahinkoilmoitta-
misessa on tarjota entistd helppokdyttdisempid vahinkoilmoittamisen polkuja. Kohdeyh-

tion asiakaspalautteissa tdhdn liittyvénd tekijdnd néhtiinkin jo asiakkaiden olemassa
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olevat odotukset siitd, kuinka vahinkoilmoittamisen jérjestelmé toimisi autonomisemmin

tietoa tdydentdvini asiakkaiden henkilokohtaisen datan perusteella.

Niin tutkimuskirjallisuudessa (Ilmarinen & Koskela 2015) kuin asiantuntijahaastatteluis-
sakin vahinkoilmoittamisen asiakaskokemukseen nihtiin vaikuttavan myds toimintaym-
pariston murrokset. Ympariston murrokset kisittivét digitalisaation ja digitaalisten palve-
luiden kdyton murroksen lisdksi myds digitaalisia palveluita kédyttdvan asiakaskunnan
murroksen. Nikemyksen mukaan myds vanhempi viesto kiyttdd yhd enemmaén digitaa-
lisia palveluita ja etenkin heidén kohdallansa kokemusta vahvistavana tekijand néhtiin
saavutettavuudesta huolehtiminen. Saavutettavuudella tarkoitetaan palvelun tarjoamista
selkedsti ja kéytettdvisti myos toimintarajoitteisille henkildille. Tdmén ndhtiin olevan
osalle kéyttdjakunnasta vélttimattomyys, mutta myds muille mahdollista kokemuksel-
lista etua tuottava yksityiskohta. Konkreettisia keinoja saavutettavuuden huomiointiin

néhtiin olevan muun muassa palvelussa kdytettdvét virit, kuvat, tekstit sekd kontrastit.

Palvelun toimintaan liittyvien tekijoiden liséksi vahinkoilmoittamisen kokemuksen ke-
hittdmisessé tarkednd tarkasteltavana tekijédnd tutkimuksessa ndhtiin my6s virhetilantei-
den hoito. Virhetilanteissa térkeéksi koettu tekija oli niistd informointi. Asiakkaan koke-
muksen kannalta ndhtiin hyvin tirkedksi seikaksi se, kuinka asiakas kokee virheeseen
paddyttyddn hénelld olevan mahdollisuuksia toimimaan asiassa. Konkreettisena tekijana
tdssd esitettiin muun muassa huolella laaditut virheviestit, jotka ilmoittavat asiakkaalle
mistéd virhe johtuu ja miten hinen tulisi tilanteessa toimia. My0s yhteystietojen tai kon-
taktipyynnon jéttdmisen mahdollistaminen néhtiin vaikuttavan muodostuvaan kokemuk-
seen. Virhetilanteesta ilmoittamisen ja palvelun sisdisten keinojen lisdksi merkittaviksi
tekijaksi asiakaskokemuksen kannalta ndhtiin my6s yhtion omien mahdollisuuksien ke-
hittdiminen virhetilanteiden hoitamisen kohdalla. Niin kirjallisuudessa (Filenius 2015)
kuin asiantuntijahaastatteluissakin néhtiin monesti ongelmalliseksi tilanteeksi palvelussa
olevat virheet, joiden syyn selvittdminen vie aikaa ja resursseja niin asiakkaalta kuin yh-
tioltakin. Konkreettisia esiin nousseita kehitysehdotuksia tdhdn nihtiinkin erilaisten asi-
akkaan toimintaa havainnoivien tydkalujen hyddyntdminen selvitysprosessin tehosta-

miseksi.

Muita vahinkoilmoittamisessa muodostuvaan digitaaliseen kokemukseen vaikuttavia kei-

noja ndhtiin merkittdvéissd roolissa olevan kokemuksen johtamisen laadukkuudesta
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huolehtiminen. Asiakaskokemuksen johtaminen ndhtiin térkeéksi tekijaksi niin kirjalli-
suuden (Homburg ym. 2017; Loytédnd & Kortesuo 2011), kuin asiantuntijoidenkin néke-
myksen perusteella. Asiakaskokemuksen johtamisen kohdalla tirkeiksi tekijoiksi ndhtiin
muun muassa aito kokemuksen havainnointi, selked asiakaskokemuksen strategia seki
koko yhtion kattava sitouttaminen asiakaskeskeiseen toimintaan. Asiantuntijahaastatte-
luissa kokemuksen johtaminen kohdalla lopulliseen digitaaliseen kokemukseen heijastu-
vina tekijoind ndhtiin ennen kaikkea asiakaskokemuksen kokonaisuuden havainnointi

osastorajojen.

Osin asiakaskokemuksen johtamiseen sidoksissa olevana merkittivini kokemuksen ke-
hittimisen mahdollistavana tekijéané nihtiin olevan myds oikeanlainen asiakaskokemuk-
sen mittaaminen. Vahinkoilmoittamisen kohdalla oikeanlaisen mittaamisen néhtiin tar-
koittavan sitd, ettd kdytdssd on tarpeeksi monesta nakdkulmasta kokemusta mittaavat mit-
tarit, joita myos hyddynnetién oikein. Kohdeyhtion asiantuntijahaastatteluiden kohdalla
huomionarvoisena seikkana tdssd nahtiin mittariston tarkastelu niin, ettd kokemusta saa-
taisiin mitattua tarpeeksi kattavasti niin vahinkoilmoittamiseen siirryttdessé, vahinkoil-
moitusta tehdessd, ettd vahinkoilmoittamisen ja korvausprosessin kokonaisuudenkin koh-
dalla. Merkittavini seikkana tdhan tarkasteluun ndhtiin myds tasapaino sen suhteen, mil-
laisella kédytettdvalla mittaristolla saavutetaan tasapaino asiakkaalle ndkyvilld olevien ky-
selyiden aiheuttaman mahdollisen kokemuksellisen haitan sekd saavutettavien hyotyjen

valilla.

Edelld mainittujen keinojen lisdksi kokemuksen kehittdmisen keinoksi esitettiin erityi-
sesti asiantuntijahaastatteluissa olevan itse kehittdmistyon tarkastelu. Tutkimuksessa
nousi esiin ndkemyksid siitd, kuinka asiakaskokemuksen hyvén tason saavuttamiseksi
olisi tirkedd huomioida asiakkaiden nidkokulma jo palveluiden kehittdmisvaiheessa. Asi-
akkaiden mukaan ottamisella jo mahdollisimman aikaisessa palveluiden rakentamisen
vaiheessa, voitaisiin kehittimistd tehdd jo 14htOpisteessd asiakaskeskeisesti sen sijaan,
ettd aitojen asiakkaiden ndakokulmaa pyrittdisiin havainnoimaan vasta palveluiden jatko-

kehitysvaiheessa.
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5.2 Kehittimisehdotukset kohdeyhtion vahinkoilmoittamisen digitaali-

sen asiakaskokemuksen vahvistamiseksi

Tutkielman ollessa luonteeltaan tapaustutkimus, tarkasteltiin siind kohdeyhtion digitaali-
sen vahinkoilmoittamisen asiakaskokemusta. Tutkimuksen yhtend tavoitteista oli muo-
dostaa kohdeyhtidlle konkreettisia kehittdmisehdotuksia sen vahinkoilmoittamisessa
muodostuvan kokemuksen vahvistamiseksi. Aikaisemmassa luvussa tarkasteltuja keinoja
voidaan ndhdé olevan mahdollista soveltaa niin kohdeyhtion kuin muidenkin vakuutus-
yhtididen digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen, mutta téssd luvussa esiteltdvien

kahden kehitysehdotuksen voidaan nihda olevan erityisesti kohdeyhtidssi sovellettavia.

5.2.1 Vahinkoilmoittamisen kokemuksen mittari

Tutkielmassa esiteltdvind ensimmadisend kehittdmisehdotuksena on vahinkoilmoittami-
sen digitaalista asiakaskokemusta mittaavan mittariston tarkempi tarkastelu. Seka tarkas-
tellun kirjallisuuden, ettd tutkielmassa suoritettujen asiantuntijahaastatteluiden perus-
teella mittaamisessa voitiin ndhda tarkeéksi tekijaksi sen kattavuus, eli usean ndkdkulman
mittaaminen. Tutkielmassa esitettyjen nakemysten mukaisesti mittariston tulisi mitata ko-
kemusta niin, ettd sen muodostumista voitaisiin havainnoida jokaisen merkittdviaksi nih-
dyn kosketuspisteen kohdalla. Kohdeyhtion digitaalisen vahinkoilmoittamisen kohdalla
kéytettdvan mittariston voitiin ndhdi mittaavan kattavasti koko korvausprosessin seké va-
hinkoilmoittamiseen siirtymisen muodostavaa asiakaskokemusta. Asiantuntijahaastatte-
luissa esiin nousseiden ndkemysten avulla ndhddén kuitenkin perustelluksi myds itse va-
hinkoilmoittamisen palvelun muodostavan kokemuksen mittaamista erillisen mittarin
avulla. Alla olevan kuvion 17 avulla on havainnollistettu timénhetkinen tilanne digitaa-
lisen vahinkoilmoittamisen muodostavan kokemuksen mittaamisessa sekd mahdollisen

uuden mittarin suhde nykyiseen mittaristoon.
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Kuvio 17 Vahinkoilmoittamisen digitaalisen asiakaskokemuksen mittaristoehdotus

Kuviossa 17 esitetyn mukaisesti voidaan havaita, kuinka tdimanhetkinen mittaristo koros-
taa kokemuksen mittaamista vahinkoilmoittamisen polun alkupddhén seka koko korvaus-
prosessiin. Korvausprosessin alkupdin mittarilla ei saada vield havainnollistettua asiak-
kaalle itse vahinkoilmoittamisessa muodostuvaa kokemusta. Kokonaisuutta mittaavan
NPS-kyselyn kohdalla huomionarvoiseksi seikaksi voidaan puolestaan mainita se, kuinka
mittarin ndhtiin korostavan asiakkaan kokemukseen merkittévisti vaikuttavaa korvaus-
tai hylkdystapahtumaa. Edelld mainittujen mittareiden lisdksi vahinkoilmoittamisessa
muodostuvaa kokemusta saadaan timénhetkiselld mittaristolla havainnoitua myos yleisen
verkkopalvelun etusivulle sijoitetun tunnettuja NPS ja CES-mittareita yhdistivin NES
mittarin avulla. Kyseisen mittarin haasteeksi voidaan kuitenkin nihdé se, ettei vahinkoil-
moittamisen suorittavat asiakkaat ohjaudu automaattisesti kyseisen mittarin saavutetta-
vaksi, jolloin merkittdvd osa potentiaalisista kokemuksestaan raportoivista asiakkaista

ohittavat mittarin.

Ehdotettavan vahinkoilmoittamisen uuden mittarin lisddmisen kohdalla yhtiossé tarkas-
teltaviksi tekijoiksi voidaan niin asiantuntijahaastatteluiden kuin tutkielmassa kasitellyn
kirjallisuuden perusteella nihdd muutama tekiji. Tallaisia tarkastelua vaativia tekijoita
voidaan mainita olevan muun muassa mittarin sijoittaminen. Lisdttavd mittari tulisikin

sijoittaa palveluun niin, ettd sen avulla saataisiin mahdollisimman sujuvasti tarjottua
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mahdollisuus kaikille vahinkoilmoittamista digitaalisessa palvelussa suorittaneille tai sitad
yrittdneille. Asiantuntijahaastatteluissa esitettiinkin ndkemys siité, kuinka vahinkoilmoit-
tamisen suorittamisen jilkeinen kiitossivu ei olisi mittarille optimaalisin sijoituspaikka.
Mittarin sijaitessa vahinkoilmoittamisen lopussa, voidaan niiden asiakkaiden néhda jaa-
van mittarin ulkopuolelle, jotka eivit esimerkiksi mahdollisen virhetilanteen vuoksi il-
moitusta pidse loppuun asti suorittamaan. Mittarin tulisikin sijaita paikassa, johon niin
vahinkoilmoituksen onnistuneesti tehneet asiakkaat, kuin virhetilanteeseen paityneet asi-

akkaat ohjautuvat luontevasti.

Muita mittarin kdyttoonottoon vaikuttavia tekijoitd, joita yhtidssd tulisi pohtia on muun
muassa mittarin aiheuttamat haasteet. Téllaisina haasteina voidaan asiantuntijahaastatte-
luissa nousseiden nidkemysten perusteella pitdd muun muassa asiakkaalle aiheutuvaa vai-
vaa uuden mittarin ndyttdmisessd sekd mittarin aidon hyddyntimisen vaatimat resurssit
yhtiossd. Tutkielmassa esitettyjen ndkemysten mukaan jo kdytdssd olevien asiakkaalle
vapaaehtoisten NES-mittareiden kaltaisen mittarin lisddmisestd ei ndhda kuitenkaan ai-
heutuvan asiakkaalle merkittdvdd kokemuksellista haittaa. Myds mittarin hyddyntdmi-
sessd vaadittavan resurssien kdyton voidaan ndhdd olevan suhteellisen kevyttd ja sen
muodostaman mahdollisuuden kokemuksen kehittdmisessé voidaan tutkimuksen perus-

teella ndhd4 olevan kannattavaa resurssien kayttoa.

5.2.2 Asiakasistunnon monitorointi virhetilanteissa

Toisena konkreettisena kohdeyhtion kohdalla havaittuna kehittdmisen keinona on virhe-
tilanteiden selvittdmisen sujuvoittaminen ja mahdollisten uusien tyokalujen kéyttoonotto.
Haastatteluissa korostui ndkemys siitd, kuinka kokonaisuutena tarkasteltavan kokemuk-
sen kohdalla voidaan ndhdé tarkka ja nopea virheenselvitys. Kohdeyhtion tarkastellun
asiakaspalautteen seki asiantuntijahaastatteluiden avulla timén voidaan perustella olevan

validi kehittimisehdotus my6s vahinkoilmoittamisen kontekstissa asiaa tarkasteltaessa.

Digitaalisessa kanavassa suoritetun vahinkoilmoittamisen kohdalla ilmenevien virheti-
lanteiden selvittiminen ndhtiin erityisen hankalana, silld vahinkoilmoittamisen polku
muodostuu lukuisten taustajirjestelmien seki asiakkaiden tekemien erilaisten mahdollis-
ten valintojen perusteella. Téllaisen virheen selvittdmisen haasteena nihtiin niin tutkiel-

massa esitetyssd kirjallisuudessa, kuin asiantuntijoiden haastattelussakin se, kuinka
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virheestd ilmoittaminen kulkee usean tahon toimesta virhettd selvittiville ja korjaavalle
taholle. Tdmén voitiin ndhdé aiheuttavan haasteita alkuperdisen virheen juurisyyn hah-
mottamiselle ja sen korjauksen mahdollistamiselle. Virheen selvittimisen hankaluus sekd
sithen kuluvan ajan sekd lisdtietopyyntdjen voitiin ndhdad vaikuttavan asiakkaalle muo-
dostuvaan kokemukseen merkittdvésti. Kuviossa 18 on kuvattuna virheen selvittdmisen
polkua sekid asiakkaan istuntoa monitoroivan tydkalun vaikutusta virheen selvittimisen

polun sujuvoittamiseksi.
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Kuvio 18 Digitaalisen vahinkoilmoittamisen virhe- ja ongelmatilanteen selvittimispro-

sessi

Kuviossa 18 esitetyn mukaisesti virheen selvittimisen voidaan ndhda siséltdvén lukuisia
tehtévid ja tietoa vilittdvid tahoja. Kuviossa on havainnollistettu tilannetta, jossa asiakas
vélittdd viestin virheestd asiakaspalveluun. Tamén jilkeen asiakaspalvelun toimesta vir-
heilmoitus ohjataan jarjestelmisté vastaavalle taholle yhtiossd. Kuviossa esitetyn mukai-

sesti tdssd vaiheessa asiakkaalta voidaan tarvita tilanteesta vield tarkempi selvitys siité,
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kuinka virhe on lopulta ilmennyt. Lisdtiedon saamisen jilkeen kuviossa on mainittuna

vaihtoehdot tilanteeseen. Vaihtoehtoja tilanteessa voidaan nihda olevan:

a) Vahinkoilmoittamisen estdvi syy l0ydetdin, ja asiakasta ohjeistetaan kuinka hén voi
omalla toiminnallaan suorittaa vahinkoilmoittamisen loppuun onnistuneesti.

b) Vahinkoilmoittamisen estdvé virhe 10ydetdén, ja tieto vilitetdén palvelun korjaami-
sesta vastaavalle taholle. Tdmain jilkeen jérjestelmén korjaus suoritetaan, jonka jélkeen
asiakkaalle ilmoitetaan kuinka hin voi suorittaa vahinkoilmoittamisen loppuun onnistu-
neesti, mikali ilmoitusta ei ole tehty vield muun kanavan kautta.

c¢) Vahinkoilmoittamisen estdvé virhe 16ydetdin, ja tieto vilitetdén palvelun korjaamisesta
vastaavalle taholle. Korjaamisesta vastaava taho tarvitseekin tilanteesta vield lisétietoa
ennen korjausta, jolloin lisitietopyyntd vilitetddn asiakkaalle. Lisdtiedon jilkeen korjauk-
sesta vastaava taho padsee suorittamaan korjauksen, jonka jilkeen asiakkaalle ilmoitetaan
kuinka hén voi suorittaa vahinkoilmoittamisen loppuun onnistuneesti, mikéli ilmoitusta

ei ole tehty vield muun kanavan kautta.

Kuvion alemmassa osiossa on kuvattu virheenselvittdmisen tilannetta asiakasistuntoa
monitoroivan tydkalun avulla. Kuvion perusteella voidaan néhdé, kuinka asiakkaan epéa-
onnistuessa vahinkoilmoittamisen suorittamisessa hén ottaa yhteyttd asiakaspalveluun.
Asiakaspalvelu vilittdd tiedon jirjestelmésti vastaavalle taholle, joka selvittdd asiakasis-
tunnon tallentaneen tydkalun avulla millainen virhetilanne asiakkaalla on ilmennyt. Sel-
vityksen jilkeen jdrjestelmistd vastaava taho voi vaihtoehtoisesti ilmoittaa vahinkoil-
moittamisen estdneen syyn asiakkaalle, jonka jdlkeen asiakas voi ilmoituksen ohjeiden
perusteella suorittaa loppuun onnistuneesti, tai virheen kohdalla ilmoittaa tilanteesta vir-
heen korjaavalle taholle. Mahdollisen lisdtietopyynnon kohdalla tilanne voidaan havain-

noida monitoroinnin avustuksella tallenteelta.

Kuviossa havainnollistetun tilanteen kaltaisia tapahtumaketjuja voidaan nédhdéd olevan
mahdollista sujuvoitettavan monitorointitydkalujen avulla. Tilanteessa muodostuvan ko-
kemuksen voidaan myos perustella parantuvan selvittimiseen kuluvan ajan sekéd asiak-
kaalle ilmenevédn vaivan vidhentymisen vuoksi. Asiakasistuntoa monitoroivan tyokalun
kiyttoonoton yhtend haasteena esitettiin asiantuntijahaastatteluissa sen vaatima tyOpa-
noksen suuri méérd. Asiakasistunnon tallentamisen vaatiman tydméérian ndhtiin olevan

erittdin suuri kuitenkin tilanteissa, joissa tydkalua kiytettiin asiakaskokemuksen
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havainnointiin yleisesti digitaalisten palveluiden kdyttod tarkastelemalla. Tyokalun voi-
daan nihdi olevan tydlds ja resursseja vieva keino yleisen palvelun havainnoinnin koh-
dalla, mutta yksittdisten virhe- ja ongelmatilanteiden, kuten vahinkoilmoittamisen aikana
ilmenevien suorittamisen haasteiden kohdalla timan voidaan ndhdé olevan jo huomatta-

vasti tehokkaampi keino.

Resurssivaatimukseltaan kevyempéni vaihtoehtona tutkimuksessa on mainittuna tyoka-
lut, joiden avulla virheen- tai ongelmatilanteen kohdanneen asiakkaan kanssa voidaan ti-
lannetta selvittidd kéytettdvian laitteen ruutujaon mahdollistavalla yhteydenotolla. Téllais-
ten tyOkalujen kohdalla asiakaskokemuksen kannalta tarkasteltuna voidaan kuitenkin
ndhda se, kuinka yhteydenotossa selvittdmistilanteeseen vaaditaan myds asiakkaan suo-
ritetta, jonka puolestaan voidaan néhdé vaikuttavan muodostuvaan kokemukseen. Asian-
tuntijahaastatteluissa esitettiin myos nakemyksia siitd, kuinka téllaisen tyokalun kaytto
vaatisi uudenlaista osaamista henkilokunnalta, jotta asiakkaalle voitaisiin tarjota hyvén

kokemuksen mahdollistavaa asiakaspalvelua.

Edelld mainittujen kahden, sekd luvussa 5.1 esiteltyjen muiden keinojen kautta digitaa-
lista asiakaskokemusta voidaan ndhd4 mahdolliseksi kehittdd digitaalisen vahinkoilmoit-
tamisen kontekstissa. Seuraavassa luvussa arvioidaan tutkimuksen suorittamista ja sen

luotettavuutta tarkemmin.

5.3 Tutkielman arviointia

Jokaisen tieteellisen tutkimuksen kohdalla tulisi tarkastella my0s sen luotettavuutta. Tut-
kimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella erilaisten keinojen avulla ja luotettavuustar-
kastelussa kdytetdénkin usein tutkimuksen reliabiliteetin seké validiteetin tarkastelua. Re-
liabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta. Tutkimuksen toistettavuuden tar-
koituksena on todistaa se, kuinka tutkimuksen tulokset eivit ole sattumanvaraisia, vaan
olosuhteiden pysyesséd samana tutkimustulokset olisivat samankaltaisia tutkijasta riippu-
matta. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.) Tutkimuksen validiteetin tarkastelussa
muun muassa Tuomi ja Sarajérvi (2018, 118) kertovat olevan kyse siitd, kuinka tarkoi-
tuksena on tarkastella, onko tutkimuksessa tutkittu juuri sitd mité siind on ollut tarkoituk-

sena tutkia.
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Tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin tarkastelua pidettdédn yleisesti enemmin kvan-
titatiivisen tutkimuksen luotettavuuden mittaamisen keinoina. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen suorittamisen kohdalla tutkijalla voidaan kuitenkin néhdé olevan lukuisia vaihtoeh-
toja, joiden kautta lopullinen tutkimus rakentuu. Tdstd johtuen myos laadullisen tutki-
muksen kohdalla tulisi suorittaa saman kaltaista luotettavuustarkastelua. Tutkimuksen va-
lidiutta voidaan perustella siind kédytettyjen tutkimusmenetelmien soveltuvuudella. Hirs-
jarvi ym. (2009, 233) mainitsevat, kuinka muun muassa useita menetelmid kayttamalla
tutkimuksen validiutta voidaan tarkentaa. Usean eri tutkimusmenetelmén kaytosti kiyte-
tadn termid triangulaatio (Denzin 1970). Denzinin mukaan triangulaatioita on olemassa
erilaisia, mutta timin tutkimuksen kohdalla voidaan néhdé soveltuvimpana tarkastella
metodologista triangulaatiota, eli useamman eri tutkimusmetodin kayttod. Tassd tutki-
muksessa kiytettyja metodeja, joiden avulla tutkimuksen aineistoa hankittiin, olivat
muun muassa kohdeyhtidssi suoritetut asiantuntijoiden teemahaastattelut, asiakkaiden
digitaalisten palautteiden tarkastelu sekd yhtion vahinkoilmoittamisen palvelun havain-
nointi. Ndiden keinojen avulla tutkimuksessa pyrittiin saavuttamaan luotettava nikemys
kohdeyhtion digitaalisesta asiakaskokemuksesta ja vahinkoilmoittamisen palvelusta nai-

den kehittimismahdollisuuksien tutkimiseksi.

Hirsjarvi ym. (2009, 232) mainitsevat, kuinka laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ko-
hentaa myds tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Tdméan tutkimuksen
kohdalla jokainen empiriaosuudessa suoritettu eri menetelma on tyon luettavuuden ja seu-
rattavuuden vuoksi selvitettynd niin tutkimuksen johdantoluvussa kuin kyseisen aineistoa
késittelevan luvunkin kohdalla. Tutkimuksen ensimmdiisen aineiston koostuessa koh-
deyhtion asiakaspalautteista, voidaan validiteettia perustella tutkitun aineiston perustu-
essa sekd asiakaspalvelun vilittimiin omin sanoin selittimiin palautteisiin, seké asiakkai-
den aitoihin suoriin kisittelemdttomiin palautteisiin. Luotettavuutta ja ajankohtaisuutta
pyrittiin varmistamaan aineiston kohdalla my®0s siten, etté valittu tarkastelujakso sijoittui
mahdollisimman ldhelle tutkimuksen suorittamisen ajankohtaa tuoreimman aineiston

hy6dyntdmisen mahdollistamiseksi.

Jotta tutkimuksessa voitiin saavuttaa laadukas syy-seuraussuhteen arviointi, valittiin tut-
kimuksessa palautteiden havainnoinnin ja asiantuntijahaastatteluiden liséksi yhdeksi tut-

kimusmenetelmiksi  kohdeyhtion  digitaalisen  vahinkoilmoittamisen  palvelun
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havainnointi. Palvelun havainnoinnin avulla voitiin tarkastella aidossa ympéristossé asia-
kaspalautteiden pohjalta nousseita havaintoja. Havainnoinnin avulla muodostetun kisi-
tyksen avulla mahdollistettiin asiantuntijahaastatteluissa syvéllisempi keskustelu valittu-
jen teemojen ympdrilld. Laadullisen tutkimuksen kohdalla yhtend tutkimuksen luotetta-
vuutta vahvistavana keinona voidaan kiyttda myos tulkinnan vahvistamista (Creswell &
Creswell 2018). Tamén tutkimuksen kohdalla tulkinnan vahvistaminen suoritettiin luo-
vuttamalla muodostettu tulkinta jokaisen asiantuntijahaastatteluissa haastatellun henkilon
vahvistettavaksi. Kyseisen menettelyn avulla voidaan teemahaastattelun perusteella teh-

tyjen tulkintojen todeta olevan luotettavia.

Téssd luvussa mainittujen luotettavuustarkasteluiden myo6té tutkielmaa voidaan perustella
luotettavaksi. Tutkielman avulla voitiin luoda kattava kuva digitaalisen asiakaskokemuk-
sen muodostumisesta vahinkoilmoittamisen palvelussa sekd l0ytdd useampia keinoja
muodostuvan kokemuksen kehittdmiseksi. Tutkielman ollessa tapaustutkimus, voidaan
saavutettujen tulosten nihdi olevan kohdennettuja kyseisen yhtion tilanteeseen, mutta tu-
loksia tarkastellessa voidaan ndhdi niiden tietyn asteisen yleistettdvyyden myds muiden

vakuutusyhtididen kohdalla.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tieteellisen tutkimuksen yhtend tavoitteena voidaan pitéa tieteelliseen keskusteluun osal-
listumista sekd tutkittavan aiheen tai ilmion uusien ndkokulmien avaamista myos tulevai-
suudessa tapahtuvaa keskustelua seka jatkotutkimuksia varten. Tdmén tutkielman osallis-
tuessa digitaalisen asiakaskokemuksen tieteelliseen keskusteluun vahinkovakuutusyhtion
henkiloasiakkaiden kokemuksen muodostumista tarkastelemalla, voidaan tutkiclman
ndhdd avanneen useampia jatkotutkimuksen aiheita. Tutkielman kohdistuessa tiettyyn
kohdeyhtioon, voidaan muun muassa samankaltaisen tutkimuksen laajentamista useam-

paa vakuutusyhtiotd koskevaksi tutkimukseksi ndhdéa otollisena jatkotutkimusaiheena.

Tutkielman keskittyessd kohdeyhtion henkildasiakkaiden digitaalisen asiakaskokemuk-
sen tarkasteluun, voidaan yhtend mahdollisena jatkotutkimusaiheena néhda myos henki-
l6asiakkaan seké yritysasiakkaan digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista ja ke-

hittimisen keinoja vertailevaa tutkimusta. Muun muassa Saarijarvi sekd Puustinen (2020,
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85—87) mainitsevat, kuinka yritysten vilisen liiketoiminnan asiakaskokemus on luonteel-
taan hyvin erilainen, henkildasiakkaiden muodostaessa kokemuksia tarkemmin henkil6-
kohtaisten tekijoiden vaikutuksen alaisena. Henkilo- ja yritysasiakkaiden asiakaskoke-
muksen tunnistettujen eroavaisuuksien myotid samankaltainen digitaalisen asiakaskoke-
muksen muodostumiseen ja kehittdmiseen paneutuva tutkimus voisi tuoda mielenkiin-
toista tietoa niin tieteelliseen keskusteluun kuin vakuutusyhtididen digitaalisten palvelui-

den kehittimiseenkin.

Konkreettisemmin kohdeyhtidssd suoritetun tutkimuksen kohdalla mielenkiintoisena
sekd tarkastelun arvoisena jatkotutkimusehdotuksena voidaan néhdé asiakkaan digitaali-
sen vahinkoilmoittamisen kokemusta sekd aitoa kayttdytymistd tarkasteleva tutkimus,
jossa tutkittaisiin digitaalisen vahinkoilmoittamisen kanavassa asioineiden asiakkaiden
kéyttdytymistd jatkossa samankaltaisissa vahinkoilmoittamista vaativissa tilanteissa. Tut-
kimuksessa voitaisiin tarkastella joko kvantitatiivisen tutkimuksen avulla tilastollista da-
taa siitd, millaista kanavaa digitaalisen vahinkoilmoituksen suorittaneet asiakkaat kaytta-
vét seuraavan vahinkoilmoituksen tekemiseen. Taménkaltaista tutkimusta voitaisiin mah-
dollisuuksien rajoissa jatkaa myos syvallisempadn kvalitatiiviseen tutkimukseen, joka
voitaisiin suorittaa muun muassa valittua kohderyhméé haastattelemalla. Edelld mainit-
tujen tutkimusten avulla voitaisiin jatkaa ja syventii digitaalisen asiakaskokemuksen tar-
kastelua niin vakuutusyhtion vahinkoilmoittamisen kontekstissa kuin asiakaskokemuk-

sen yleisemmallédkin tasolla.
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