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Kandidaatin tutkielma kasittelee WOM-halukkuuden syntyyn vaikuttavia tekijoita vakuutusyhtion
asiakaspalvelukontekstissa. Siina samalla my6s pohditaan Net Promoter Scoren eli NPS:n
luotettavuutta edella mainitun mittaamiseen. WOM-halukkuudella tarkoitetaan halua levittéa
positiivista tai negatiivista Word-of-Mouthia tai halua olla levittamatta sita lainkaan. lImi6ta pyritaan
tutkimaan olemassa olevan teorian, sekd empiirisen aineiston kautta. On kuitenkin todettava, etta
taysin samankaltaista tilannetta samoista lahtokohdista samanlaisilla muuttujilla ei ole koskaan

aikaisemmin tutkittu. Empirian tutkimuskohteena toimii vakuutusyhtioé LahiTapiola.

Tutkimuksen tavoitteena on paneutua erilaisten muuttujien, kuten tilannetekijdiden kautta
selvittamaan, miten ne vaikuttavat asiakkaiden WOM-halukkuuteen. Tutkimusta tehdessa pyrittiin
olemaan mahdollisimman objektiivisia, mutta jonkin asteista subjektiivisuuttakin esiintyy.
Paatutkimuskysymys on muotoa: "Milld tavalla eri tekijat vaikuttavat asiakkaan WOM-halukkuuteen
vakuutusyhtién asiakaspalvelukontekstissa?” Tatd ongelmaa tutkittin osaongelmien kautta, jotka
ovat: "Onko erilaisilla konkreettisilla tilanteilla vaikutusta NPS—Ilukuihin?” ja "Onko "asian kerralla
kuntoon hoitamisella” vaikutusta NPS—Ilukuihin?” Hieman irrallisempana muuttujana kaytettiin
osaongelmaa: "Léytyyké eri toimipisteiden vélilld eroavaisuuksia NPS-luvuissa?”, seka lopuksi
paatutkimuskysymyksestad irrallisena, mutta tulosten tulkitsemisen kannalta oleellisena
osaongelmana pohdittiin: “Sovelfuuko NPS luotettavaksi mittariksi vakuutusyhtiossa?” Kaytetty
tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen, mutta se sisalsi kvalitatiivisia piirteitéd. Aineisto oli yrityksen

keraamaa sekundaaridataa, joka oli keratty tekstiviestikyselylla kolmannen osapuolen SN4 toimesta.

Tutkimusten valossa voidaan todeta, ettd erilaisilla asiakaspalvelutilanteilla on huomattavia
vaikutuseroja  asiakkaan = WOM-halukkuuteen, @ myds  kaikkia  asiakaspalvelutilanteita
toimipistekohtaisesti kokonaisvaltaisesti tarkistellessa voidaan varovaisesti todeta "asioiden kerralla
kuntoon hoitamisella”, sekd asiakkaiden WOM-halukkuudella olevan jonkinasteinen yhteys.

Tilannekohtaisesti katsottuna tata yhteytta ei ollut havaittavissa.

Tama oli ensimmainen tutkimus tasta nakokulmasta tarkasteltuna ja nain ollen voidaan tassa kohtaa
todeta olevan tutkimusaukko, joka on syytd tayttdd. Tarkempien tutkimustulosten saamiseksi

tarvitaan laajempaa tutkimusta, seké vertailukohteita, jotta tuloksia voitaisiin pitaa luotettavampina
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1 Johdanto

Nain aluksi lyhyt lainaus suoraan toimeksiantajani LahiTapiolan internet-sivustolta, jonka
tarkoituksena on avata yhtion toimintaa: “LéhiTapiola-ryhma on keskinaiseen yhtiomuotoon
perustuva, asiakkaiden omistama yhtioryhma, joka palvelee henkil6-, maatila-, yrittaja-,
yritys- ja yhteisOasiakkaita. LahiTapiolan tuotteet ja palvelut kattavat vahinko-, henki- ja
elakevakuuttamisen seké sijoittamisen ja saastadmisen palvelut. Olemme my6s yritysten

riskienhallinnan ja henkiloston tyohyvinvoinnin ammattilainen.” (LahiTapiola, 2016)

Taloudellisten palvelujen tarjoajat ovat jo pitkddn uskoneet Word-of-Mouthin (WOM)
voimaan houkutella uusia asiakkaita. On tehty useita tutkimuksia siita, kuinka tamé vaikuttaa
asiakkaan paatokseen esimerkiksi pankkipalveluita valittaessa. (Ennew, et. al. 2000)
LahiTapiola otti vuoden 2016 alussa kayttoonsa uudenlaisen
asiakaspalautekyselymenetelman, jonka tarkoituksena on kartoittaa asiakkaiden
palvelutyytyvaisyyttd, sekd heiddn mahdollista suositteluhalukkuuttaan. Jalkimmainen
teema, eli suositteluhalukkuus on mitattu hyddyntden Frederick F. Reichheldin Net Promoter
Scorea eli NPS:aa (Reichheld, 2003).

NPS liittyy vahvasti WOM:n ja tarkemmin WOM-halukkuuteen. Té&sta tilanteesta
lahdettaessa teoreettisen viitekehyksen lahtokohdaksi muotoutui luontevasti WOM. Taméan
viitekehyksen puitteissa oli hyva lahtea tarkastelemaan tilannetta rajatussa kontekstissa,
joka loppujenlopuksi rajautui hyvinkin spesifiksi. Tilanne oli mielestani suhteellisen
ainutlaatuinen ja kandidaatintutkimuksen arvoinen, silla kaytdssa oli hyvinkin uniikki

datapankki.



1.1 Tutkimuksen tavoitteet, seka tutkimuskysymys

On tutkittua, seka suhteellisen selkeaa, etta negatiiviset kokemukset aiheuttavat ihnmisessa
halua levittdd huonoa sanomaa yrityksestd, kun taas positiiviset kokemukset painvastoin
(Anderson, 1998). Vakuutusyhtittoiminta on paljon tunteita herattava ala ja sen sisalla
tapahtuu monenlaisia palvelutilanteita, seka kohtaamisia. Jotkin ndista tilanteista, voivat olla
lahtbkohtaisesti positivisempia kuin toiset. Esimerkiksi korvausasiat, voivat johtaa
asiakkaan kannalta negatiiviseen tulokseen useammin, kuin yleinen neuvonta tai uuden
sopimuksen laatiminen. NA&in ollen yrityksen sisaisilla tekijoilla voi mahdollisesti olla
vaikutusta asiakkaiden kokemukseen yrityksen asiakaspalvelusta. Taméan johdosta
lahdettiin  tutkimaan erilaisten  asiakaspalvelutilanteiden vaikutusta asiakkaiden
kokemukseen ja tastd syntyvaan WOM-halukkuuteen. Toisena osatekijana lahdettiin
tarkastelemaan, vaikuttaako ns. “asioiden kerralla kuntoon hoitaminen” asiaan.
Selvitykseksi todettakoon, ettd kysymyspatteriston ensimmainen kysymys on muotoa:
"Saitko hoidettua asiasi kerralla kuntoon?” Naiden tulosten avulla pyrittiin etsim&an

mahdollista korrelaatiota "asioiden kerralla kuntoon hoitamisen” ja NPS—lukujen kanssa.

Koska tutkimus tehdaan yritykselle ja tarkoituksena on myds kerétéa tietoa heille, otettiin
kolmanneksi  muuttujaksi eri  konttorien  véliset suoritukset samankaltaisista
asiakaskohtaamistilanteista. Taman voidaan myds ajatella kuvaavan palvelun laadun tasoa
eri toimipisteilla ja sitd voidaan niin ikdan vertailla saatujen NPS-lukujen kanssa. Téata
aspektia kaytettiin nain ollen kolmantena muuttujana. NPS itsessdén on myds keskustelua

herattanyt mittari ja tahankin seikkaan paneudutaan tarkemmin.

Tarkoitus on syventya tekijoihin, jotka mahdollisesti vaikuttavat asiakkaiden WOM-
halukkuuteen. Tutkimuksessa tiedustellaan asiakkaiden suositteluhalukkuutta, jota mitataan
kayttden NPS:44. NPS:n toiminnasta kerrotaan tarkemmin teoriaosiossa, mutta kyseessa
on tarkasti ottaen asiakkaan suositteluhalukkuuden mittaamiseen luotu tydkalu, minka

katsotaan mittaavan myds lojaaliutta.

Vaikka tutkimus on rajattu suhteellisen tarkasti ja se kohdistuu lahinnd yhden yrityksen
raportoimiin lukuihin, niin  uskotaan kuitenkin joidenkin lainalaisuuksien patevan
laajemmassakin mittasuhteessa. Toisaalta tutkimuksen tarkoituksena oli myds tuottaa

kayttokelpoista tietoa itse yritykselle, joten kummatkin tavoitteet on nain huomioitu.



Tutkimustulosten on tarkoituksena olla luotettavia ja kattavia. Koska kaytéssani on valmis
tietokanta, josta paasen poimimaan tuloksia, on teoriaosion tarkoituksena johdattaa lukija
ymmartamaan Word-of-Mouthin merkittavyytta yrityksen markkinoinnillisena tydkaluna,
sekd paneutua seikkoihin, jotka on todettu aiheuttavan ihmisissa halua levittdéa WOM:a.
Teoriaosion paamaarana on myags johtaa lukija ymmartamaan NPS—tyokalun toimintamallia,
seka siihen kohdistunutta kritiikkia, jotta pystytaan hahmottamaan kyseisen tyokalun yleinen

kayttokelpoisuus ja tuloksien luotettavuus, seka yleistettavyys.

Paatutkimuskysymys muotoutui useiden keskustelujen kautta. Ensiksi otettiin selvaa, etta
mita itse LahiTapiola tutkimukselta haluaa, jonka jalkeen kaytiin yliopiston kanssa lapi
tutkimuksen kontribuutio akateemisesta nakokulmasta. LahiTapiolan
asiakastyytyvaisyyskyselyn yhtena paaelementtina toimi NPS, joka valikoitui paatarkastelun
kohteeksi. Koska NPS on erdéanlainen suositteluhalukkuuden, mutta my0s
kokonaisvaltaisesti WOM-halukkuuden mittari, pystyttin tdm& kattotermi johtamaan

paatutkimuskysymyksen teemaksi. Paatutkimuskysymys muotoutui seuraavasti:

”Milla tavalla erilaiset tekijat vaikuttavat asiakkaan WOM-halukkuuteen

vakuutusyhtion asiakaspalvelukontekstissa?”

Erilaiset osaongelmat, joihin I&hdettiin syventymaan olivat:

”Onko erilaisilla konkreettisilla tilanteilla vaikutusta NPS—=lukuihin?2”
&

”Onko ”asian kerralla kuntoon hoitamisella” vaikutusta NPS—lukuihin?”



Naiden kahden osaongelman vastausten avulla pyritdan kahden eri tekijan ollessa NPS-
lukujen syntyyn vaikuttavina muuttujina vastaamaan p&atutkimuskysymykseen. Dataa
tullaan pilkkomaan pienempiin osakokonaisuuksiin, seka yhdistettyihin vastauksiin ja naiden

avulla pyritddn arvioimaan objektiivisesti syntyneita tuloksia.

Viela kolmantena osaongelmana otettiin mukaan:

“Loytyyko eri toimipisteiden valilla eroavaisuuksia NPS-luvuissa?”

Tasta osaongelmasta I0ytyvien tulosten yleistettavyys ei valttdmatta ole kovin luotettavaa.
Tutkimus tehtiin kuitenkin myds siind valossa, etta tarkoituksena oli tuottaa kaytettavissa
olevaa tietoa itse yritykselle. Toisaalta tdssad paastaan vertailemaan samankaltaisten
asiakaspalvelu tilanteiden suoritusasteiden eroja, ja on mielenkiintoista n&hda 16ytyyko siita
huomattavia eroja NPS—lukuja tarkasteltaessa.

Kokonaan paatutkimuskysymyksena irrallisena kohtana otettiin viela mukaan NPS:n
arviointi. Tutkimuksen suorittamisen ja siitd syntyneiden mielipiteiden valossa on hyva
pohtia, etta soveltuuko NPS patevaksi mittariksi vakuutusyhtiossa.

Neljas irrallinen osaongelma, tai ehka enemman pohdinta on taten:

”Soveltuuko NPS |luotettavaksi mittariksi vakuutusyhtiéssa?”



1.2 Teoreettinen viitekehys, seka tutkimuksen rakenne

Teoreettinen viitekehys (Kuva 1.) on lahdetty rakentamaan WOM-—kasitteen ymparille. Sen
jalkeen pyritdan tdsmentamaan miksi WOM on tarkeaa yritykselle ja sen kasvulle.
Tarkemmin tarkastelun alaisuudessa on niin sanottu WOM-halukkuus, jota itse
tutkimuksessa pohjimmiltaan tahdotaan selvittda. NPS toimii WOM-halukkuuden mittarina
ja naita tuloksia kerataan rajatusta kontekstista. NPS on tutkimuksen toteutuksen Kriittisin

tekija ja nain ollen korostetusti nakyvilla viitekehyksen vasemmalla puolella.

Se mistad naitda NPS—lukuja kanavoidaan, on hahmoteltu viitekehyksen oikealle puolelle.
Siind on myds nahtavilla tutkimuksen kohteen rajaukset, jotka viela selvitetddn tarkemmin
my6hemmin. Paatoimisena muuttujana viitekehyksessa on nostettu esille tekijariippuvuus.
Talla tarkoitetaan erilaisten asiakaskohtaamisten, "asioiden kerralla kuntoon hoitamisen”,
seka eri konttorien suorituksien vaikutusta NPS—lukuihin ja tata kautta WOM -halukkuuteen.
Viitekehyksessa (Kuva 1.) esiintyvan nuolen tarkoituksena on nayttaa kuinka NPS—luvut
tulevat yrityksen sisalta, jonka jalkeen pystytddn tulkitsemaan tuloksia, NPS-tytkalun
toimivuus huomioon ottaen. Ylhaalla oleva nuoli indikoi teorian rajautumista. NPS -tulosten

kautta pystytaan arvioimaan eri tekijoiden vaikutusta WOM-halukkuuteen.

Ensimmaisessa osiossa, eli johdannossa kasitellaan tutkimukseen liittyvia rakenteellisia
tekijoita, seka itse aihetta. Toiseen osioon on koottu yhteen vaadittavat teoreettiset tiedot,
joiden ymmartaminen on kriittista tutkimuksen tulosten tulkitsemiseksi. Ensiksi esitellaan
yleisesti WOM:a kasitteenda. Taméan jalkeen paneudutaan avaamaan, miksi WOM on
tarkeda yritykselle sen kasvun kannalta. Sen jalkeen kaydaan lapi WOM-halukkuuden
l&ahtbkohtia. Lopuksi seuraa NPS-tydkalun esitteleminen ja siihen kohdistunut Kkritiikki.
Kriittinen nakodkulma tytkalun kayttoéon on nostettu esille, jotta tutkimustuloksia voitaisiin

tulkita puolueettomammassa valossa.

Teoriaosion jalkeen siirrytddn empiria osioon, jossa kaydaan lapi tutkimuksen aineisto ja se
miten se on keratty. Kappaleessa syvennytdan vield tutkimuksen analyysimenetelmaan ja
syvennytddn tarkemmin osaongelmiin, sekd niistd syntyviin muuttujiin ja tarkennetaan
niiden vaikutusta tutkimuksen paakysymyksen kannalta. Viimeisessa kappaleessa kaydaan
l&pi tutkimuksesta syntyneet tulokset, tehdaan tulosten pohjalta johtopaatokset ja



keskustellaan olemassa olevan teoriatiedon valossa NPS:n toimivuudesta, seka WOM-
halukkuudesta ja sen synnysta.

Word-of-Mouth (WOM)

Word-of-Mouth:n vaikutus yrityksen kasvuun

Word-of-Mouth -halukkuus

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana toimii deskriptiivinen eli kuvaileva tutkimus. Toteava, deskriptiivinen
eli kuvaileva lahestymistapa pyrkii ensisijaisesti kokoamaan tietoa tutkimuskohteesta eli
kuvailemaan ja selittAmaéan sitd, mutta valttdd muuttamasta kohdetta toisenlaiseksi. Se ei
edusta viela kovin syvdllista analyysin tasoa. (Anttila, 2006) Tutkimus on luonteeltaan
ainutlaatuinen, joten taysin vastaavaa tutkimusta ei ole koskaan aiemmin tehty. Aiheen



ymparilta on kuitenkin olemassa aikeisempaa tutkimusta, johon tutkimustuloksia voidaan
peilata. Analyysimenetelmé&sta kerrotaan tarkemmin lisda kappaleessa 3.2.

Kyseessa on selkea tapaustutkimus, josta voidaan saada irti yksityiskohtaista, seka
intensiivista tietoa yksittaisesta tapauksesta (Hirsjarvi et al., 2007, 130-131). Tutkimuksen
tavoitteena on ilmidén kuvailu, jonka johdosta tutkimusmenetelmaa voi kutsua tarkemmin
kuvailevaksi tutkimukseksi. Sen tarkoituksena on kuvata, minkéalainen tutkimuksen kohteen

iImi6 on tai kuinka yleisesta ilmiésta on kyse.

Aineisto ei ole itseni kerddamaa, vaan se on tuotettu yrityksen toimesta eli nain ollen
tutkimuksessa kaytettdva tieto on niin kutsuttua sekundaaridataa. Tutkimuksessa siis
pureudutaan yrityksen itsensa keraamaan aineistoon, joka on saatu konttoreilla asioineilta

asiakkailta. Siitd kuinka data on kerétty, tulee tarkempaa selvitysta empiriaosiossa.

1.4 Kirjallisuuskatsaus

Ensiksi taytyy pystya maarittelemaan WOM ké&sitteend, jotta pystytdan ymmartamaan mita
markkinoinnillisia nakokulmia siitd 10ytyy. Koska mé&éaritelmia on monia, niin olen pyrkinyt
tuomaan tahan erilaisten julkaisujen, seka artikkelien kautta useampia nakékulmia ja nitonut

niiden avulla kasaan mahdollisimman kattavan ja yleistettavan teoriakasityksen.

Toiseksi tulee ymmartaa WOM:n merkitys yrityksen kasvuun ja menestykseen vaikuttavana
tekijana. Liikevaihdon, seka yrityksen kasvu voidaan katsoa johtuvan markkinaosuuden
kasvusta. Markkinaosuutta voidaan kasvattaa saamalla lisaa asiakkaita. WOM tarjoaa tahan
ongelmaan oivallisen ratkaisun. Tatd asiaa pystytddn todentamaan Villanuevan (2008)
tutkimuksella, jossa on vertailtu perinteisten markkinointikanavien ja WOM:n vaikutusta
yrityksen asiakaspaaoman kasvuun pitkalla aikavalilla. Kolmanneksi kun on ymmarretty
WOM ja mitd merkitysta silla on yrityksen kannalta, voidaan alkaa miettimaan niita tekijoita,

jotka saavat ihmisissa aikaan halun WOM:n levittdmiseen.

WOM:n liséksi tutkimuksen ymmartamisen kannalta tarkeassa roolissa toimii Net Promoter
Score eli NPS, joka on erdénlainen WOM-halukkuuden mittaamiseen kaytettava tyokalu
(Reichheld, 2003). Kaytin tdh&n hyoddykseni kahta eri artikkelia. Toinen artikkeleista on



itsensa Reichheldin vuonna 2003 Harward Business Magasinessa julkaisema The Number
you Need to Grow, jossa esitellaan ensimmaista kertaa NPS ja mihin se oikeastaan
perustuu. Pyrin pitamaan puolueettoman linjan ja siksi otin edella mainitun artikkelin
vastapainoksi kriittisen julkaisun koskien NPS:aa edelleen tutkimustulosten luotettavuuden
arvioinnin parantamiseksi. Kyseinen artikkeli on Grisaffen (2007) julkaisema Questions
About the Ultimate Question: Conceptual Considerations in Evaluating Reichheld’s Net
Promoter Score (NPS), joka ottaa mielestani erittain kattavasti huomioon NPS:n mahdollisia

puutteita, seka epakohtia.

1.5 Rajaukset

Tutkimus on rajattu niin, etta se noudattaa mahdollisimman tarkasti sille asetettuja tavoitteita
ja tutkimuksesta syntyvia tuloksia. Kasitellyista kasitteista on taten painotettu niita piirteita,
jotka ovat oleellisia tutkimuksen kannalta. Esimerkiksi WOM on tarkkaan rajattu
kasittelemaan sen vaikutukseen yrityksen kasvun takana, jotta pystytddan ymmartamaan
miksi sitd ylipaansa halutaan mitata. Paatutkimuskysymyksen kannalta on oleellista myods
selvittaa lahtékohdat siihen, etta minkalaiset tekijat ovat tahanastisten tutkimusten mukaan

vaikuttaneet haluun tuottaa sita.

Tutkimuksen kohteen rajaus tuotti aluksi hankaluuksia, mutta muutamien keskusteluiden
kautta paadyttiin tarkastelemaan ldhemmin kyselytutkimuksen kysymystd numero 2.
"Kuinka todennékdisesti suosittelisit LéahiTapiolan xx:n toimiston palveluita? (0-10)”.
Pelkastaan taman kysymyksen tuloksista johdetaan NPS—luvut, joiden vertailu eri
tilanteiden, seka toimipisteiden Valilla otettin osaongelmina mukaan tarkastelun
alaisuuteen. Kysymys numero 1. "Saitko hoidettua asiasi kerralla kuntoon?” Otettiin niin

ikd&n osaongelmana mukaan tukemaan NPS—luvuista saatuja tuloksia.

Tutkimus tapahtuu vakuutusyhti® kontekstissa. Sain toimeksiannon Lappeenrannan
LahiTapiolan konttorilta. He toimivat Kaakkois-Suomen piiriss&, johon kuuluu yhteensa nelja
(4) konttoria (Kotkassa on my@s toinen konttori, mutta ndma kaksi konttoria ja niiden tulokset
on luettu yhdeksi), jotka ovat Lappeenranta, Imatra, Kotka, sekd Hamina. Rajasimme siis

yhtion mittakaavassa tutkittavan alueen Kaakkois-Suomeen. Aikavali oli myds yksi rajattava



tekija, ja paadyimme huomioimaan tammikuun alusta huhtikuun puolivaliin saadut tulokset.
Tama tutkimuksen kohdetta rajaava tilanne on esitetty visuaalisesti kuvassa 2.

Kuva 2. Tutkimuksen kohteen rajaus
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1.6 Keskeiset kasitteet

Tutkielma sisaltaa joitain kasitteitd, mitka voivat tilanteesta rippuen ymmartaa eri tavalla.
Taman luvun tarkoituksena on avata naita kasitteita ja selvittaa, ettd mita niilla juuri taman

tutkielman kontekstissa tarkoitetaan.

Word-of-Mouth eli WOM on tutkimuksen ymmartamisen kannalta tulkittava oikein. Tutkijan
omin sanoin, silla tarkoitetaan ihmisten valista "suusta suuhun” liikkuvaa tietoa, jota syntyy
erindisten tavallisten arkipaivaisten tai miksei virallisempienkin keskusteluiden kautta.
Esimerkiksi henkild "A” kertoo henkildlle "B” yrityksesta "X”. A kertoo yrityksesta "X” erittain
positiiviseen savyyn ja suosittelee sen palveluita henkildlle "B”. Henkilo "B” luottaa henkilon
"A” arvostelu kykyyn ja ndin ollen ottaa asian vakavasti ja parhaimmassa tapauksessa
kertoo siitéa viela henkildlle "C”, ja niin edelleen. Viesti voi siis levitd ihmisten vélisessa
vuorovaikutuksessa niin sanotusti viruksen tavoin. Nykyaan myds sosiaalisen median
aikakaudella ~WOM litetddn  vahvasti  sosiaalisessa  mediassa  kaytavaan
suosittelemiseen/valttamaan kehottamiseen. Tutkimuksessa esiintyva WOM kattaa
kaikenlaista yritykseen liittyvd& keskustelua, jota voidaan kayda niin perinteisessa, kuin

sahkoisessakin kanssakaymisessa.

WOM:sta johdettu termi WOM-halukkuus tarkoittaa tassa tutkielmassa henkilon halua
levittaa viestid eteenpéin esimerkiksi ystavilleen tai kollegoilleen kyseisesta yrityksesta.
Viesti voi olla niin positiivista, eli suosittelevaa, kuin myos negatiivista eli valttamaan
kehottavaa. WOM-halukkuus, seka suositteluhalukkuus eivat taten ole synonyymeja, vaan

WOM-halukkuus kattaa my0s negatiivisen nakokulman.

Tutkielman aikana usein esiintyva termi NPS on lyhykaisyydessaan tyokalu, joka mittaa
asiakkaiden halua suositella yritysta eteenpain. Mitd suurempi NPS, sitd suuremmalla

todennakoisyydella asiakkaat suosittelevat yritysta edelleen ja painvastoin.
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2 WOM:n voima, mika sita aiheuttaa ja miten sitd mitataan?

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kyselyn tuloksien tulkitsemiseen tarvittavat teoreettiset
lahtokohdat. Word-of-Mouth eli WOM ja tarkemmin WOM-halukkuus on itsessaan
kattotermina paakysymyksesséa. Naiden kahden termin valiin taytyy viela istuttaa, etta miksi
WOM:a tarvitaan yrityksen nakokulmasta. Ensiksi kaydaan lapi mita WOM teoriassa
tarkoittaa, sitten paneudutaan syihin miksi yrityksen nakokulmasta WOM on tarkeaa ja

lopuksi vield kaydaan lapi, ettd mika saa inmisen tuottamaan WOM:a.

Taman jalkeen siirrytdéan tutkimuksen mittarin avaamiseen. Net Promoter Score, eli NPS on
eraanlainen WOM-halukkuuden mittari ja itse tutkimuksen ja sen tulosten kannalta
paamielenkiinnon kohteena. Tamén vuoksi kappaleessa kaydaan myds paapiirteittain lapi,
ettd minkalainen tybkalu NPS pohjimmiltaan on ja mita hy6tyd sen mittaamisesta on
yrityksille. Toisaalta tarkastellaan myos kriittisesta ndkdkulmasta NPS:n toimivuutta, jotta
pystytddn puolueettomammin suhtautua tutkimuksen tuloksiin ja siitd syntyviin

johtopéaatoksiin.

2.1 WOM — Word-of-Mouth

Kuluttajat kayttavat WOM:a puhuessaan useista brandeistéd lahes joka paiva. (Kotler &
Keller, 2012). WOM ei ole aivan yksiselitteinen k&site, mutta yksinkertaisesti
markkinoinnissa silla tarkoitetaan informatiivista kommunikaatiota kuluttajien kesken, joka
koskee jonkin tuotteen tai palvelun kaytt6d, omistamista tai ominaisuuksia. Keskustelu voi
olla my6s palvelun tai tuotteen tarjoajaa koskevaa. (De Matos & Rossi, 2008) Hartline ja
Jones (1996) puolestaan lahestyivat WOM:ia suosittelemisen todennékdisyytena.
Suosittelemisesta tulee mieleen positiivinen viesti, jolloin suosittelematta jattaminen
tarkoittaa neutraalia tilaa. Suosittelemisen vastakohta puolestaan on kehottaa valttamaan

jotain asiaa, joten taytyy myos ymmartaa, etta negatiivistakin WOM:a voi siis syntya.
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2.1.1 WOM yrityksen kasvun tekijana

Yritykset ympari maailmaa luottavat enenevissa maarin vaihtoehtoisten promotionaalisten
aktiviteettien, kuten WOM:n voimaan (Lang & Lawson, 2013). Ennewin (2000) mukaan
taloudellisten palvelujen tarjoajat ovat jo vuosikausia luottaneet positiiviseen Word-of-
Mouthiin ja tasta johtuvaan uusien asiakkuuksien syntymiseen.

Villanueva (2008) tutki kollegoineen sita miten perinteinen markkinointi ja WOM péarjaavat
vertailussa vastakkain, kun pyritddn kasvattamaan yrityksen asiakaspadomaa, eli luomaan
uusia asiakkuuksia pitkalla aikavalilla. He tutkivat Internetissa toimivaa yhtiéta 70 viikon
ajanjaksolla ja kysyivat rekisterdityneilta kayttajiltd, ettd mita kanavaa pitkin he loysivat
palvelun. Vaihtoehtoina oli perinteisten markkinointikanavien lisdksi WOM. Tutkimuksissa
selvisi, ettd asiakkaat olivat Ioytaneet palvelun useammin WOM:n, kuin perinteisten
markkinointikanavien kautta. Tutkimustulokset myds osoittivat ettd WOM-asiakkaat tuottivat
tulevaisuudessa todenndkdisemmin lisdd WOM:ia, sekd kayttivat yrityksen palveluita

pidempaan kuin muut asiakkaat.

2.1.2 WOM-halukkuus

Se miksi ihmiset haluavat tuottaa WOM:a ei ole taysin yksiselitteista. Tutkimukset ovat
osoittaneet eraaksi tekijaksi ihmisen sosiaaliset tarpeet. Niin kutsutun l&hetin, eli henkilon
joka levittdéd sanomaa jostain yrityksestd, tarkoituksena on saada jonkinlaista
henkilokohtaista ja sosiaalista hyotyd tdman johdosta. Lahetti pyrkii ikaan kuin alitajuisesti
vakuuttamaan jotain itsessddn tai nayttdmaan paremmalta vastakkaisen osapuolen
silmissa. Halu levittdd WOM:a siis syntyy tuloksena siitd, kun on aikomus harjoittaa
sosiaalista vuorovaikutusta, jonkun kanssa, jotta saadaan tyydytettya omat tarpeet, eli
esimerkiksi vakuuttamaan jotain itsestaan. (Aliosha, 2013) Tutkimusten mukaan WOM toimii
myos erdanlaisena brandi-kokemusten funktiona, joista ihmiset haluavat mielellaan
keskustella. Brandiin liittyvia tekijoita ovat puolestaan esimerkiksi tyytyvaisyys, lojaalius,

laatu, sitoumus, luotto ja koettu arvo. (De Matos & Rossi, 2008)
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On myods todennettu, ettd yleensa ne asiakkaat joilla on &arimmaisen hyva tai
vastapainoisesti 8adrimmaisen huono asiakaskokemus, ovat paljon todennakdisimmin niitéa
yksil6itd, jotka haluavat herattdd aiheeseen liittyvada keskustelua ja néin ollen ovat
herkempia tuottamaan WOM:a (Anderson, 1998). Seuraavassa kappaleessa esiteltava

NPS—tyokalu perustuu osiksi juuri talle faktalle.

2.2 NPS — Net Promoter Score - "The Number You Need to Grow”

Monet yritykset kayttavat suuren maaran resursseja asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen.
Monet niiden kayttamista mittareista ovat erittdin monimutkaisia eivatka valttamatta korreloi
lainkaan voittojen tai kasvun kanssa. Frederik F. Reichheldin luoma Net Promoter Score
(NPS) on tyokalu asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen, jossa on lahdetty liikkeelle hyvin
yksinkertaisesta ndkdkulmasta. Sen mukaan asiakkaiden halu suositella yritysta tai sen
tuotteita eteenpdin on tarkein mittari voittojen ja kasvun edistdmisen tarkastelussa.
(Reichheld, 2003) LahiTapiolan kyselytutkimuksessa esiintyva kysymys numero 2. "Kuinka
todennakoisesti suosittelisit LahiTapiolan xx:n toimiston palvelua? (0-10)” on juurikin Net
Promoter Scorea mittaava kysymys, jonka tarkoituksena on kartoittaa heidan asiakkaidensa

suositteluhalukkuutta.

2.2.1 Teoria NPS:n takana

Reichheldin (2003) mielesta asiakkaiden lojaalius on yksi tarkeimmista asioista, joka saa
yrityksissa aikaan kasvua. Tastd nakdkulmasta han lahti miettimé&én kollegoineen sopivaa
mittaria, joka sisaltaisi asiakkaan lojaaliuden mittaamisen. He halusivat kanavoida oikean
kysymyksen, jolla tdma saataisiin selville. Alkujaan kysymyksia oli noin 20, CASE-
tutkimuksia 14 ja asiakkaita yhteensa yli 4000. He mittasivat sita, ettd mika kysymyksista
korreloi parhaiten uudelleenostojen, sekad suosituksien eli positiivisen WOM-halukkuuden

kanssa, joiden seurauksena yrityksissa syntyy kasvua.
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Hammastyksekseen 11/14 CASE-tutkimuksesta parhaiten haluttuihin seikkoihin korreloi
kysymys: "Kuinka todennakoisesti suosittelisit [yritysta X] ystavalle tai kollegalle?” Tasta
tutkimuksesta NPS sai alkunsa. (Reichheld, 2003)

2.2.2 Toimintamalli

NPS lahtee liikkeelle yhdestd yksinkertaisesta kysymyksesta: "Kuinka todennékdisesti
suosittelisit [yrityksta X] ystavélle tai kollegalle?”. Otoksen tulee tietenkin olla tarpeeksi suuri,
jotta kysymyksesta saadaan riittavasti luotettavaa tietoa irti. Vastausten perusteella yritys

voi laskea oman NPS:n, eli promoottoreiden ja arvostelijoiden suhteen. (Reichheld, 2003)

Kysymykset suoritetaan Likert-asteikollista 0-10 tapahtuvaa arviointia noudattaen, jossa O-
6 tarkoittaa erittéain epatodennakoista suositusta eli “arvostelijaa”, 7-8 ovat niin kutsuttuja
“passiivisen tyytyvdisid”, sekd 9-10 vastanneet ’promoottoreja”. Arvostelijoiden
prosentuaalinen osuus vahennettynd promoottorien osuudesta, saadaan lopullinen NPS.
Yritysten tulisi tahdata 75%-80% NPS:n. (Reichheld, 2003)

NPS = Promoottori-% - Arvostelija-%

2.2.3 Kaytto ja hyodyt

NPS:n avulla voidaan saada helposti tietoa, kuinka saada kasvatettua promoottoreiden
maarda ja kuinka toisaalta paasta eroon arvostelijoista. NPS:84 pystytaan vertailemaan
yrityksen sisdlla. Voidaan esimerkiksi keratd NPS-lukuja eri osa-alueilta, eri
tuotesegmenteista tai eri alueilla toimivista yksikoista. Naita lukuja voidaan sitten vertailla

keskendan ja miettid, etta missa on eniten parantamisen varaa. (Reichheld, 2003)

NPS:n avulla pystytdan lahettdmaan tehokas viesti organisaatiolle. Johtajat ja tydntekijat on

saatava tietoisiksi promoottoreiden merkityksesta, seka arvostelijoiden vaaroista. Kaikkien
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tulisi tiedostaa, ettd mista asiakkaista on itse vastuussa ja jokaisen tulisi hyvéksya
kyselyprosessi, seka sen tuottamat tulokset. Tuloksien tulisi olla myds lapinakyvéat koko
organisaatiolle ja ne tulisi esittaa tietyin véliajoin organisaation jasenille. Nousseisiin NPS—
lukuihin voi esimerkiksi sitoa jonkinasteisia bonuksia tai palkkioita toiminnan tehostamiseksi.
(Reichheld, 2003)

2.2.4 Kiritiikki

Vaikka monet uskovatkin NPS:n olevan vastaus koettuihin ongelmiin, on Reichheldin
menetelma herattanyt keskustelua ja kritiikkia akateemisissa piireissa. Douglas B. Grisaffen
(2007) mukaan NPS:&an liittyy useita kaytantdon ja logiikkaan liittyvia ongelmia. Hanen
mielestéaan ensinndkaan suositukset eivat yksindan riité ja han kritisoi Reichheldin tapaa
esittdd suositukset kaiken kattavana paatekijana. Toisena seikkana nousee esille
Reichheldin sanoman muutos. Grisaffen mielestd on kummallista kuinka ennen Reichheld

pitit WOM:a lojaaliuden tuloksena, eika suinkaan sen mittarina.

Kolmanneksi yhden numeron ei voida Grisaffen (2007) mielestda sanoa mittaavan kaikkea.
Jotain silla voidaan mitata, muttei kaikkea. Han vertaa tekstissddn yhta numeroa
kuumeeseen. Tiedetdaan, ettd on kuume, muttei mistd se johtuu. Neljas kummastusta
herattava seikka liittyy itse kysymyksen: "Kuinka todennakdisesti suosittelisit [yritysta X]
ystavalle tai kollegalle?”. Hanen mielestaan kysymyksesta puuttuu selkeys. Onko kyseessa
lojaaliuden lopputulos, lojaaliuden mitta vai kenties lojaaliuden syy? Hanen mielestaan olisi
syyta erotella ndma asiat, silla se on elintarke&a, niin tieteellisesti, kuin NPS:&a kayttavien

organisaatioidenkin kannalta.

Lojaaliuden maarittely on viides huomioitava seikka. (Grisaffe, 2007) Reichheldin

maaritelma lojaaliudesta kuuluu seuraavasti:

"Lojaalius on jonkun halukkuus — asiakas, tyontekija, ystava — tehda sijoitus tai
henkilokohtainen uhraus vahvistaakseen suhdetta.” (Reichheld, 2003)
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Grisaffe (2007) tulkitsee asian kuitenkin eri kantilta ja vertaa tallaista mé&aritelmaa
poikamieheen, joka "deittailee” useita naisia samaan aikaan toimien maaritelman kaltaisella
tavalla. Myoskin Reichheldin mielipide siita, etta lojaalius ei vaadi uudelleenostoa, menee
hanen mielestaan liian pitkalle, silla vaikkei tama maarita lojaaliutta, on lojaaliutta hyvin

vaikea maaritelld ilman sita.

Kuudentena kohtana nostetaan esille informaation reaaliaikaisuus. Reichheldin mielesta
monimutkaiset kyselytutkimukset ja niité tarjoavat yritykset eivat pysty samankaltaiseen
reaaliaikaiseen palautteeseen kuin NPS. Tama ei kuitenkaan pida paikkansa, silla monet
CRM (Customer Relationship Management) —ohjelmistot tuottavat juuri reaaliaikaista

palautetta, seka analyyseja. (Grisaffe, 2007)

Poikkeusten tulkinta on seitsemé&s huolenaihe. Joidenkin toimialojen kasvun, seka voittojen
suhteen ei loydetty NPS:n kanssa vahvaa korrelaatiota. Etenkin monopolit tuottivat
paanvaivaa. Grisaffen kahdeksas kohta on ajatuksia herattava, silla se kyseenalaistaa
selvitetadnkd NPS:lla syyta vai seurausta? (Grisaffe, 2007) Reichheld (2003) esittaa NPS:n
korreloivan yritystoiminnan suorituksen kanssa. Sen mukaan suurempien positiivisten
suosituksien seurauksena yritys saavuttaa kasvua. Tieteellisen logiikan mukaan korrelaatiot

eivat valttamatta kuitenkaan implikoi kausaatiota (Grisaffe, 2007).

Yhdeksas moitittava seikka on niin kutsuttu "ajallinen etusija”. Jos X johtaa Y:n, niin X:n
pitéaa tapahtua ennen Y:ta. Reichheldin tutkimuksissa kaytettiin yritysten kasvua mittaavaa
dataa vuodesta 1999-2002. Asiakkaiden suositteluhalukkuutta alettiin tutkimaan vasta 2001,
joka tarkoittaa, ettd tulevaisuudessa tapahtunutta asiaa kaytetdéan menneisyydessa
tapahtuneen asian syynd. Kymmenentend pointtina on dynaaminen tulkinta, joka liittyy
empiiriseen tutkimukseen perustella vaite “yksi numero on kaikki mité tarvitset”.
Ennakkotapaus on mitattu poikkileikatusti, kun taas tulos longitudinaalisesti. Muutokset
yrityksen kasvussa olivat longitudinaalisesti mitattu, kun taas NPS tulokset eivat. (Grisaffe,
2007)

Grisaffen (2007) mielestd yhden kysymyksen skaalaus on yhdestoista osatekijd, jolla
kyseenalaistaa NPS:n toimivuus. Tyypillisesti likert-asteikolliset 0-10 skaalautuvat
kysymykset ovat kaytetty varmistamaan vaihtelua vastausten valilla ja mittaamaan, etta
ollaan riittavalla tasolla tilastollisen analyysin suorittamiseksi. Reichheld on kuitenkin
purkanut skaalan kolmeen kategoriaan: Promoottorit, passiivisen tyytyvaiset, seka

arvostelijat. Tassékin voidaan kyseenalaistaa esimerkiksi, ettd miksi juuri 0-6 vastanneita
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kutsutaan arvostelijoiksi, eikd vaikka 0-5? Myo6skin seikka, ettd lopullisen NPS:n
laskemiseen kaytetaan vain ensimmaista ja viimeistd kategoriaa on kyseenalaista.
Kahdestoista kohta nostaa esille matemaattisia ongelmia. Koska promoottorit — arvostelijat
= NPS, voidaan sama tulos saada monilla eri skenaarioilla, mutta empiirisesta nakékulmasta

taysin erilaisia ratkaisuja tehdaan erilaisten tilanteiden vallitessa.

2.2.5 Yhteenveto

Vaikka kritiikki on kovaa, niin on mittarissa hyviakin puolia. Varsinkin kyselyn nopean ja
yksinkertaisen luonteen johdosta saadaan keréttya paljon dataa lyhyesséa ajassa. Etenkin
asiakaspalvelutilanteessa silla on myds helppo huomata, ettd minkalaiset aihealueet
tuottavat eniten pettymyksia asiakkaiden nakokulmasta katsottuna. LahiTapiolan
tapauksessa ei myoskaan ole kysymys vain ja ainoastaan NPS:n mittaamisesta. Pitaa
myo6skin muistaa, ettd ilman asiakkaiden suosituksia, ei yksikdan yritys tule kasvamaan.

NPS:n luotettavuudesta kaydaan tarkempaa keskustelua osiossa 4.5.
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3 Empirian kuvailu

Kappaleessa kaydaan ensin lapi mista ja miten aineisto on keratty, sekd miten se on koottu
kasaan. Kappaleesta |0ytyy myoOs tietoa otoksesta ja siihen liittyvista yksityiskohdista.
Lopuksi kaydaan lapi analyysimenetelmd ja selvitetddn osaongelmien merkittavyytta

paatutkimuskysymyksen kannalta.

3.1 Aineisto ja sen keruu

Tutkimuksen aineisto on luonteeltaan maarallista ja se on keratty kyselytutkimuksella.
Asiakkaille on lahetetty heiddn toimistolla asiointinsa jalkeen tekstiviestipohjainen
vapaaehtoinen kysely (Kuva 3.), josta saatu data on automaattisesti lahetetty kolmannelle
osapuolelle, jona toimii SN4. Aineisto on kerétty 1.1.2016 - 14.4.2016 valisenéa ajanjaksona,

joka kattaa siis noin neljan ja puolen (4,5) kuukauden ajanjakson.

SN4 toteuttaa ratkaisuja, sek& jarjestelmia markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun
tarpeisiin. Heidan tarkoituksenaan on auttaa yrityksia hankkimaan palvelulahtdisen ja
henkilokohtaisen markkinoinnin keinoin uusia, aktivoimaan passivoituneita ja myymaan
lisdd nykyisille asiakkaille. Datan kerddminen on reaaliaikaista asiakkailta yrityksille
asiakaskokemuksen kehittamiseksi, seka ihmisten johtamiseksi. Tarkoituksena on myos
tunnistaa yrityksen suosittelijat ja auttaa hyddyntdm&an heitd uusien asiakkaiden

hankkimisessa ja tunnettuuden rakentamisessa. (SN4, 2016)

Kaytossa oleva data oli valmiiksi pureskeltua, josta pystyi poimimaan manuaalisesti
haluttuja NPS—Iukuja, seka tietoa "asioiden kerralla kuntoon hoitamisesta”. Aineisto on
taulukoitu tilannetekijoiden, seka konttorien suhteen, niin ettd se muistuttaa ristiin
taulukointia (Taulukko 1 & 2). Tama on tehty erikseen niin NPS—luvuille, kuin "asioiden
kuntoon hoitamisellekin”, niin ettd vaaka-akselilla ovat eri toimistot, seka niiden yhdistetty
tulos ja pystyakselilla erilaiset asiakaspalvelutapahtumat, seka niiden kaikkien yhdistetty

tulos.
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Aineiston otos on kokonaisuudessaan suurehko, mutta vaihtelevuutta vastaajamaarissa
esiintyy runsaasti. Ensinnakin eri konttorien valilla 16ytyy merkittavia eroja asiakaskayntien
maarassa. Toiseksi erilaisten asiakaspalvelutilanteiden lukumaarien valilla on edelleen
merkittdvia eroja. Kolmanneksi, itse kysely on luonteeltaan hieman ongelmallinen.
Kysymykset lahetetédan tekstiviestilla, jolloin asiakas vastaanottaa yhden kysymyksen
kerrallaan. Talloin hén vastaa myos yhteen kysymykseen kerrallaan. Tasta seuraa ongelma
silloin kun asiakas jattda vastaamatta toiseen kysymykseen. Nain ei tapahdu aina, mutta se
vaikuttaa joidenkin syy-seuraussuhteiden arvioinnin luotettavuuteen huomattavasti. Kaikkiin

vastauksiin 10ytyvat vastaajamaarat, seka vastausprosentit liitteina tutkielman lopusta.

Heil Kiitos asioinnistasi LahiTapiolan xx n toimistossa x.x.2015.
KYS E LY N Saitko hoidettua asiasi kerralla kuntoon? Wastaa maksutta viestiin:
LT kyllz tai LT ei. Terveisin, LahiTapiola

SISALTO

Kuinka todennakoisesti suosittelisit LahiTapiclan xx n toimiston
palvelua? Vastaa maksutta viestiin: LT ja numero. O=erittéin
epatodennaksisesti, 10=erittain todennaksisesti. (esim. LT7)

. . Kiitos vastauksistasi. Anna meille avoin palautteesi toimintamme
Puhelinasicinnin kysely kehittamiseksi. Vastaa maksutta viestiin: LT ja kirjoita peraan
samansisaltéinen, mutta palautteesi.

puhelinkanavalle
sovitettu

Kiitos palautteestasi. Jos haluat, ettd sinuun cllaan yhteydessa

asiaan littyen, vastaa viestiin LT KYLLA.

Kiitos, otamme sinuun yhteyttd. Terveisin, LahiTapiola

Kuva 3. SN4: Esimerkki kysymyspatteristosta.
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3.2 Analyysimenetelmd, sekd muuttujat paatutkimuskysymyksen takana

Analyysimenetelma ei taytd perinteisen maarallisen tutkimuksen kriteereja, mutta on
luonteeltaan yksinkertainen. Tulokset on keratty SN4—ohjelmasta ja taulukoitu kahteen eri
taulukkoon kayttaen hyodyksi Excelid. Jokaisesta kohdasta on myos otettu ylos, kuinka
monelle asiakkaalle kysely on lahetetty ja kuinka moni kyselyyn on vastannut, seka laskettu
naista vastausprosentti. Nama tiedot loytyvat liitteina tutkielman lopusta. Ensimmaisesta
taulukosta on havaittavissa NPS-tulokset. NPS:n laskentatapa ja mista se kertoo, on avattu
tarkemmin luvussa 2.2.1. NPS-lukujen vieressd suluissa on annettujen vastausten
keskiarvo. Kysymykseen 2. "Kuinka todennékdisesti suosittelisit L&hiTapiolan xx:n toimiston
palvelua ?” on vastattu skaalalla (0-10) O=erittdin epatodennakoistd ja 10=erittain

todennakadisesti.

Toisesta taulukosta puolestaan |0ytyvat vastaukset kysymykseen numero 1. “Saitko
hoidettua asiasi kerralla kuntoon?”. Tahan on pystytty antamaan vastaukseksi joko "Kylla”
tai "Ei”. Taulukoissa nakyvat prosentit kertovat kuinka monta prosenttia vastanneista sai

hoidettua asiansa kuntoon kerralla, eli vastasi kysymykseen "Kylla”.

Naita taulukoita ja niissa esiintyvia lukuja on vertailtu keskenaan ja pyritty I6ytamaan niiden
avulla vastauksia osaongelmiin. Osaongelmista syntyneiden johtopaatosten avulla on
edelleen arvioitu paatutkimuskysymykseen vastausta. Osaongelmaa 1. "Onko erilaisilla
konkreettisilla tilanteilla vaikutusta NPS—/ukuihin?” on lahdetty tarkastelemaan vertailemalla
eri asiakaspalvelukohtaamisten vdlisia eroavaisuuksia NPS-luvuissa. Tama puolestaan
indikoi WOM-halukkuutta. Jos saatu tulos on suuri, niin asiakkailla on suurempi positiivinen
WOM-halukkuus. Mit& pienempi luku on, niin sit& pienemmaksi positiivinen WOM-halukkuus
jaéa ja pahimmillaan se voi kdantya negatiivisen WOM-halukkuuden puolelle, jolloin asiakas

haluaa levittda yrityksesta negatiivista WOM:a.

Osaongelmaa 2. "Onko asian kerralla kuntoon hoitamisella vaikutusta NPS—/ukuihin?”
pystytadn tarkastelemalla taulukoita kesken&an ja vertaamalla niitd tilannekohtaisesti
toisiinsa. Ensiksi katsotaan kuinka monta prosenttia asiakkaista sai hoidettua asian kuntoon
kerralla ja sen jalkeen tata tulosta verrataan samasta tilanteesta syntyneeseen NPS-lukuun,

josta voidaan paatella, ettd kuinka tdméa vaikuttaa asiakkaiden WOM-halukkuuteen.
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Kolmas osaongelma "Léytyykd eri konttorien NPS—lukujen valilla eroavaisuuksia NPS-
luvuissa?” ei ole suhteessa niin merkittava paatutkimuskysymyksen kannalta, kuin kaksi
ensimmaistd kysymysta. Tatd tilannetta on lahdetty tarkastelemaan enemman yrityksen
nakokulmasta. Kuitenkaan ongelma ei ole taysin merkitykseton, vaan taman osaongelman
avulla pystytadn nakemaan, kuinka paljon eri konttorien suorituksilla on merkitysta
asiakkaiden WOM-halukkuuteen. Taman voi siis ymmartaad asiakaspalvelun laadun
vaikutuksena WOM-halukkuuteen. Palvelunlaatu ei kuitenkaan ole aivan suoraan
verrannollista tasta kysymyksesta saatuihin tuloksiin, mutta voi olla osana sitd. Tata
osaongelmaa pystyy tarkastelemaan samoista taulukoista kuin kahta edellistakin

osaongelmaa.

Neljatta irrallista osaongelmaa "Soveltuuko NPS luotettavaksi mittariksi vakuutusyhtiésséa?”
on lahinna pohdittu kayttokokemuksen, seka teorian kannalta. Nama tulokset ovat tutkijan
itsensa subjektiivisia mielipiteité asiasta.
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4 Tulokset ja johtopaatokset

Tama on tutkielman viimeinen kappale, jossa kaydaan tulokset lapi osaongelma kerrallaan.
Osaongelmien syvallisen lapikaynnin jalkeen kaydaan niistd syntyneet tulokset lapi ja
pyritdan niiden avulla vastaamaan tutkielman paatutkimuskysymykseen. Sitten pohditaan
tutkimuksen luotettavuutta, jonka jalkeen tuloksien kanssa pyritddn kaymaan keskustelua

olemassa olevan teorian valossa.

4.1 Konkreettisten tilanteiden vaikutus

Ensimmaéaisend paneuduttin osaongelmaan “Onko erilaisilla konkreettisilla tilanteilla
vaikutusta NPS—/ukuihin?”. Tama oli kaikista mielenkiintoisin ja varteenotettavin muuttuja,
josta saatiin myods Kkaikista luotettavimmat tulokset. Lahtokohtaisesti erilaisia
asiakaspalvelutilanteita, joita kutsutaan tastd lahtien vain tilanteiksi, oli yhdeksan (9)
erilaista. Tilanteita on muitakin, mutta LahiTapiolan mukaan yli 90 % kaikista tapahtuvista
tilanteista lukeutuvat naiden tilanteiden alaisuuteen. Tilanteet olivat 1. Asiakastietojen hoito,
2. Korvaus/vahinkoilmoitus, 3. Korvausneuvonta/selvittely, 4. Laskutusselvittely, 5.
Sopimuksenteko, 6. Sopimusmuutos, 7. Sopimusselvittely, 8. Tarjous ja 9. Yleisneuvonta.
Tilanteet eivat ole minkaanlaisessa enimmaisjarjestyksessa, silla eri konttoreilla esiintyy eri

maara eri tilanteita.

Ensiksi tarkastellaan kaikilta konttoreilta kerattyjen tulosten eri tilanteista saatuja yhdistettyja
tuloksia. Olisi ollut my6s kiinnostavaa tutkia toimipistekohtaisten tilanteiden eroavaisuuksia,
mutta vahaisten vastausmaarien takia, se ei ollut mahdollista. Tassa kohtaa pitdd ymmartaa,
ettd kaikista tilanteista ei ole pystytty saamaan samaa vastausmaaraa, vaan ne vaihtelevat
huomattavasti. Maaréllisessa tutkimuksessa on muodostunut yleisesti kasitettavaksi
minimivastausmaaraksi N >= 30. NPS:n laskemiseen ei ole olemassa mitdan maariteltya
minimiotosta, mutta sen tarkasteleminen ei ole mielekasta liian pienella maarilla. Valitsen

tassa vaiheessa tarpeeksi luotettaviksi NPS-tuloksiksi ne tilanteet, joissa N >= 25. Tama on
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taysin tutkijan oma subjektiivinen valinta. Nain ollen tama sulkee pois tamé&n osakysymyksen
osalta tilanteet 1. Asiakastietojen hoito (N = 9 (Liite 1.)), 4. Laskutusselvittely (N = 15 (Liite
4.)), sekéa 8. Tarjous (N = 15 (Liite 8.)). Nama tulokset ovat nakyvissa taulukon pystyakselilla
korostettuna keltaisella pohjalla (Taulukko 1.). Edella mainituista tilanteista ei siis saatu
tutkimuksessa irti tarpeeksi kattavaa tietoa, ettd niitd pystyttaisiin noteeraamaan
luotettavasti.

Jaljelle jaaneista tilanteista saatiin tutkijan nakokulmasta tarpeeksi vastauksia ja ne jatetaan
tarkastelun alaisuuteen. Kaikista suurimmat NPS-luvut ja nain ollen eniten positiivista WOM-
halukkuutta tuottava tilanne oli 5. Sopimuksen teko, joka on nakyvissad taulukossa
pystyakselilla korostettuna wihrealla pohjalla (Taulukko 1.). Tulos 78,7 NPS on
huomattavasti korkeampi, kuin millaan muulla tilanteella. NPS:n terminologian mukaan tasta
tilanteesta syntyy suurimmalla todennakdisyydella promoottoreita eli asiakkaita, jotka
suosittelevat palvelua edelleen. Tata tilannetta on arvioinut yhteensa 61 asiakasta (Liite 5.).
Vastaavasti kaikista matalimman tuloksen tuotti tilanne 2. Korvaus/vahinkoilmoitus. Tama
tilanne sai yhteistulokseksi 53,3 NPS. Tama tilanne on néakyvissa taulukon pystyakselilla
korostettuna [JHNGISENE pohjalla. Tama tulos ei ole huono, mutta ei hyvéakaan ja sen voi
tulkita niin, ettd asiakkaat voivat jadda passiivisen tyytyvaiselle tasolle, jolloin WOM-
halukkuutta ei niin suurella todennakoisyydella synny. Tilannetta arvioi yhteensa 30

asiakasta (Liite 2.).

Naiden tulosten valiin jaivat tilanteet 3. Korvausneuvonta/selvittely, 6. Sopimusmuutos, 7.
Sopimusselvittely ja 9. Yleisneuvonta. Jaljelle jaaneiden tilanteiden tulokset kaydaan lapi
huonoimmasta parhaaseen. Tilanteesta 6. Sopimusmuutos saatiin tulokseksi 55 NPS, joka
ei ole kaukana tilanteen 2. Korvaus/vahinkoilmoitus tuloksesta. Tasta tilanteesta voidaan
johtaa siis samat johtopaatokset. Tilanne 3. Korvausneuvonta/selvittely tuotti vimeisena alle
60 NPS, tuloksen ollessa 59,3. Tassa tilanteessa mennaan jo hieman positivisemman
WOM-halukkuuden suuntaan, mutta ja& viel& hieman passiivisen tyytyvaisen sévytteiseksi.
Tilannetta 6. Sopimusmuutos arvioi 40 asiakasta, seka tilannetta 3.

Korvausneuvonta/selvittely 27 asiakasta (Liitteet 6. & 3.).

Kaksi jaljelle jaavaa tilannetta lahentelivat tulosta 70 NPS, tilanteen 7. Sopimusselvittely
ansaiten tuloksen 66,7 NPS ja tilanteen 9. Yleisneuvonta tuloksen 69,2. Namé lukemat

alkavat jo menna enenevissa maarin positiivisen WOM-halukkuuden puolelle. Tilanteesta 7.
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Sopimusselvittely saatiin vastaukset 36 asiakkaalta ja tilanteesta 9. Yleisneuvonta 52

asiakkaalta (Liitteet 7. & 9.).

Taulukko 1. NPS

NPS Lappeenranta Hamina | Imatra Kotka Yhdistetty
66,7
1. Asiakastietojen hoito 71,4 (8,86) 50 (8) - - (8,67)
42,9 55,6 71,4
2. Korvaus/vahinkoilmoitus 42,9 (8) (8,14) (8,33) (9,14)
59,3
3. Korvausneuvonta/selvittely 66,7 (8,92) 0(6) 60 (7,4) 83,3(9,5) | (8,33)
73,3
4. Laskutusselvittely 85,7 (9,57) 66,7 (9) 100 (9,5) 33,3 (7) (8,93)
76,9 62,5 92,3
5. Sopimuksen teko 77,8 (9,19) (9,15) (8,88) (9,46)
63,6 61,5
6. Sopimusmuutos 35,7 (8,5) (8,82) 100 (9) (8,85) 55 (8,72)
66,7
7. Sopimusselvittely 78,9 (9,26) 20 (8,2) 80 (9) 57,1 (8) (8,83)
66,7 66,7
8. Tarjous 85,7 (9) 0(8) 50 (8) (9,33) (8,73)
69,2
9. Yleisneuvonta 72,7 (8,82) 75(9,25) | 71,4 (9) 58,3 (9) (8,94)
67,3 68,8 66,3
Yhdistetty (8,63) (8,94) (8,82)

4.2 ”Asian kerralla kuntoon hoitamisen” vaikutus

Toisena osaongelmana haluttiin tutkia “"Onko “asian kerralla kuntoon hoitamisella”
vaikutusta NPS-lukuihin?”. Téam&n osaongelman tarkastelu tuotti kuitenkin ongelmia.
Empirian osiossa 3.1 kaytin |&pi kyselyn luonteen ongelmallisuus. Tasta syysta
kysymyspatteriston ensimmaiseen kysymykseen “Saitko hoidettua asiasi kerralla kuntoon?”
saatiin karkeasti sanottuna kaikista kohdista lahes puolet enemman vastauksia kuin

kysymyspatteriston toiseen kysymykseen "Kuinka todennékdisesti suosittelisit LdhiTapiolan
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toimiston xx:n palvelua?” Se vaikuttaa suuresti taman ongelman tarkasteluun ja tulosten
luotettavuuteen, silla ei voida tietdd kuinka moni ensimmaiseen kohtaan Kkielteisesti
vastannut on jattanyt vastaamatta toiseen kohtaan, seké kuinka moni myontavasti vastannut
on niin ikdan jattdnyt vastaamatta kohtaan kaksi. Taulukossa esiintyvat varikoodit

kayttaytyvat samalla tavalla kuin edellisessékin taulukossa.

Olemassa olevien tulosten ja vastausten valossa lahdettiin kuitenkin selvittamaan asiaa,
vertailemalla taulukoista l6ytyvia tuloksia keskenaan (Taulukot 1 & 2). Tarkastelun
alaisuudesta jatettin taten pois samat tilanteet, kuin edellisessakin kohdassa.
Ensimmaisena havaintona voidaan todeta, ettéd suurimman NPS-lukeman saanut tilanne 5.
Sopimuksen teko on saatu vastausten mukaan “hoidettua kerralla kuntoon” 97,9 %.
"Asioiden kerralla kuntoon hoitamista” tasta tilanteesta arvioi 96 asiakasta (Liite 15.).
Toisaalta toisiksi heikoimman NPS-lukeman saavuttanut tilanne 6. Sopimusmuutos tuotti
niin ikdan tuloksen 97,9 %. Tilannetta arvioi 66 asiakasta (Liite 16.). My6s kaikista
huonoimman NPS-luvun tuottanut tilanne 2. Korvaus/vahinkoilmoitus tuotti korkean tuloksen

95,6 %. Tama tulos on saatu selville 45 asiakkaan vastauksista (Liite 12.).

Kaikista heikoin tulos saatiin tilanteesta 3. Korvausneuvonta/selvittely, joka tuotti tuloksen
70 %. Tama tulos oli huomattavasti alhaisempi, kuin muista tilanteista saadut tulokset. NPS-
lukemaksi tilanne sai kolmanneksi heikoimman tuloksen. Taman tilanteen on arvioinut
yhteensa 40 asiakasta. Jaljelle jaaneita tilanteita 4. Laskutusselvittely, 7. Sopimusselvittely
ja 9.Yleisneuvonta. ei ole mielekasta kayda lapi syvemmin tekstimuodossa, mutta ne ovat
tarkasteltavissa alla olevasta taulukosta (Taulukko 2.) Tilannekohtaiset vastausméaéarat on

nahtavissa tutkielman lopusta I6ytyvista liitteista (Liitteet 2., 7. & 9.).
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Saitko asiasi kerralla kuntoon? (%) | Lappeenranta Hamina | Imatra Kotka Yhdistetty
1. Asiakastietojen hoito 100,0 % 75,0 % 100,0 % | - 94,1 %
2. Korvaus/vahinkoilmoitus 100,0 % 91,7 % 90,9 % 100,0 % 95,6 %
3. Korvausneuvonta/selvittely 60,0 % 57,1% 71,4 % 90,9 % -
4. Laskutusselvittely 75,0 % 90,0 % 100,0 % 66,7 % 82,6 %
5. Sopimuksen teko 949% | 100,0% 100,0 % 100,0 % 97,9 %
6. Sopimusmuutos 100,0 % 93,3% 100,0 % 94,1 % 97,9 %
7. Sopimusselvittely 91,7 % 69,2 % 90,0 % 91,7 % 86,4 %
8. Tarjous 100,0 % 0% 80,0 % 75,0 % 81,0 %
9. Yleisneuvonta 97,1 % 81,8 % 95,8 % 94,1 % 94,2 %

Yhdistetty 92,8 % - 92,7% | 937%| 912%

Taulukko 2. Saitko asiasi kerralla kuntoon? (%)

4.3 Toimipisteiden véliset erot

Viimeisena pyrittiin  selvittdmaan toimipisteiden valisia eroja saaduissa tuloksissa.
Tarkoituksena oli tutkia mahdollista asiakaspalvelun laatua ja sen mahdollista vaikutusta
WOM-halukkuuteen. Tatd osaongelmaa tarkastellessa pystytaan huomioimaan kaikki
taulukkojen alimmalla vaaka-akselilla esiintyvat tulokset (Taulukot 1. & 2.). Ne eivat ole
kaikista tuloksista laskettuja keskiarvoja, vaan ne on laskettu yhdistamalla kaikki
toimipistekohtaiset vastaukset keskenaan. Ensiksi vertaillaan toimipisteiden valisia NPS-
tuloksia toisiinsa (Taulukko 1.). Sen jalkeen tarkastellaan kummastakin taulukosta edellisen
kappaleen tavoin NPS-lukuja, seka "asioiden kerralla kuntoon hoitamista” keskenaan.

Taulukoiden vaaka-akselien varikoodit ovat samat kuin pystyakseleillakin.

Taulukosta 1. pystytadn huomaamaan, ettd Hamina on ainut toimipiste, jossa NPS on
huomattavasti alhaisempi kuin muissa. Haminan NPS sai tuloksen 54, kun asiaa oli
tiedusteltu 50 asiakkaalta (Liite 10). Muiden osalta tulokset olivat erittain tasaiset
Lappeenrannan ylletty& parhaaseen tulokseen 69,7 NPS, Kotkan toisiksi parhaaseen 68,8
NPS ja Imatran kolmanneksi 67,3 NPS. Asiakkaiden vastausmaarét jakautuivat niin, etta

Lappeenrantaa on arvioinut 122, Kotkaa 64 ja Imatraa 49 asiakasta (Liite 10.).
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"Asioiden kerralla kuntoon hoitamisen” ja NPS:n valilla tasta nakokulmasta tarkasteltuna
havaittiin, ettd heikoimman NPS:n saaneella Haminan toimipisteella oli niin ikdan heikoin
tulos "asioiden kerralla kuntoon hoitamisessakin”. Tulos oli jopa huomattavasti heikompi
kuin muilla, saaden arvioksi 84,2 % 95 asiakkaan vastauksen perusteella (Liite 20.).
Parhaan tuloksen sai Kotka 93,7 %, jonka jalkeen Lappeenranta 92,8 % ja kolmantena oli
Imatra 92,7 %. Nama tulokset lahentelivat NPS:n tavoin toisiaan, vaikkeivat kuitenkaan
taysin samassa jarjestyksessa. Kotkasta saatiin tietoa 96, Lappeenrannasta 180 ja Imatralta
82 asiakkaalta (Liite 20.).

4.4 Johtopaatokset ja tutkimuksen luotettavuuden pohdinta

Kuten havaita saattaa, ei tutkimus ole aivan perinteisimmasta paasta ja sen
luotettavuudesta voidaan olla montaa mieltd. Vastaajien mé&arilla on niin tilanne-, kuin
toimipistekohtaisesti suuria eroavaisuuksia, eivatka tulokset ole taten taysin verrattavissa
keskenaan. Tutkimuksesta esiin nousseita tuloksia ei taman johdosta esiteta 100 % faktana,

mutta niiden uskotaan kuitenkin antavan varovaisesti oikeaa suuntaa todellisuudesta.

Ensimmaiseen osaongelman osalta "Onko erilaisilla konkreettisilla tilanteilla vaikutusta
NPS—lukuihin?” paadyttiin seuraavan laisiin johtop&aéatoksiin. Eri tilanteiden valilla 16ytyi
huomattavia eroja NPS-luvuissa ja nain ollen voidaan todeta niilla olevan vaikutusta
asiakkaan WOM-halukkuuteen. Parhaan NPS:n saaneen tilanteen 5. Sopimuksenteko
voidaan katsoa olevan lahtokohtaisestikin positiivissavytteinen tilanne, silla harvoin asiakas
tekee yrityksen kanssa sopimusta, jos on tilanteeseen tyytymatdn. Nain ollen on loogista
ajatella, ettd saadut tulokset ovat paikkansa pitavia. Vastakkaisesti heikoimman NPS:n
tuottaneen tilanteen 2. Korvaus/vahinkoilmoitus kanssa voidaan ajatella syntyvan asiakkaan
ja yrityksen vadlille helposti ristiriitoja, jotka johtavat negatiiviseen asiakaskokemukseen ja
tata myotd negatiivisempaan WOM-halukkuuteen. Myds suhteellisen alhaisen NPS:n
saaneeseen tilanteeseen 3. Korvausneuvonta/selvittely voidaan suhtautua samaa logiikkaa

myotaillen.

Tilanne 9. Yleisneuvonta sai keskiverron NPS:n suhteutettuna kaikkiin tuloksiin. Tata voisi

ajatella niin, etta yleisneuvontatilanteissa on erittain paljon vaihtelevuutta asianlaadussa ja



28

nain ollen siitd syntyy paljon eriasteisia asiakaskokemuksia. Tilanteisiin 6. Sopimusmuutos

ja 7. Sopimusselvittely en osaa tarkemmin ottaa kantaa.

Toisena osakysymyksena lahdettiin pohtimaan "Onko “asian kerralla kuntoon hoitamisella”
vaikutusta NPS—/ukuihin?”. Tarkastelu oli kuitenkin hankalaa, silla kyselyjarjestelméassa
iimenneen puutteen takia tastd kohdasta ei pystytty saamaan irti tarpeeksi luotettavaa tietoa.
Tilanne huomioon ottaen voidaan kuitenkin todeta, ettd ainakaan naista tuloksista saadun
informaation perusteella ei voida sanoa, etta talla olisi mitddn suoraa tai kaanteista
vaikutusta saatuihin NPS-lukuihin, kun tarkastellaan asiaa tilannekontekstissa. Esimerkiksi
tilanteen 2. Korvaus/vahinkoilmoistus kohdalla saatiin kaikista alhaisin NPS 53,3, mutta silti
asiakkaat olivat saaneet "hoidettua asian kerralla kuntoon” 95,6 % kerroista. Vastaavasti
Parhaan NPS:n saanut tilanne 5. Sopimuksen teko 78,7 NPS saatiin vastausten perusteella
"hoidettua kerralla kuntoon” 97,9 % ajasta. (Taulukot 1. & 2.) Muiden tilanteiden kohdalla oli

paljon vaihtelevuutta, eikd mitd&n loogista syy-seuraussuhdetta ollut havaittavissa.

Kolmanneksi osaongelmaksi muodostui "Léytyykd eri toimipisteiden Vélilld eroavaisuuksia
NPS-luvuissa?” ja sita tutkittiin yhdistamalla kaksi edellistda osaongelmaa keskendan ja
tarkastelemaan asiaa tilanteiden sijaan toimipisteiden valilla. Tahan kysymyksesta avautui
mielenkiintoisia vastauksia. Ensinnakin yksi toimipiste erottui kumpaankin taulukkoon
kirjattujen tuloksien osalta huomattavasti, kun taas muden toimipisteiden tulokset olivat
hyvin tasaisia. Haminan toimipiste sai NPS-luvuksi 54, seka "asioiden kerralla kuntoon
hoitamisesta” 84,2 %. Muiden toimipisteiden lukemat vaihtelivat 67,3 — 69,7 NPS valilla,
seka "asioiden kerralla kuntoon hoitamisen” varmuudet valilla 92,7 — 93,7 %. (Taulukot 1. &
2.). Tastd voidaan varovaisesti paatella, ettd Haminan toimipisteen kohdalla
asiakaspalvelun laatu saattaa olla hieman huonompaa kuin muissa ja toisaalta kaikki
tilanteet yhdistettynd huomioiden, "asioiden kerralla kuntoon hoitamisen” ja NPS:n, sek&
tasta johdettuna WOM-halukkuuden, valilla voi olla jonkinasteista yhteytta. Asiakaspalvelun
laadusta ei silti voida olla varmoja, joten tdma tulos voidaan ottaa huomioon erityisen

varovaisesti.

Tutkimus oli mielenkiintoinen ja siitéa saatujen tulosten valossa sité voitaisiin tutkia enemman
ja tarkemmin. Ensinndkin tutkimuksen luotettavuutta, voitaisiin tarkentaa laajentamalla
otantaa vaikka koko Suomen toimipisteiden laajuiseksi, tarkastelemalla asiaa pidemmalla

aikavalilla tai yhdistamalla nama. Muuttujia voitaisiin ottaa lisaa, seka niiden valistéa suhdetta
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tarkentaa niin ik&d&n luotettavimpien tulosten saamiseksi. Samanlaista tutkimusta ei ole

aiemmin tehty ja nain ollen n&en tassa niin sanotun tutkimusaukon, joka on syyta tayttaa.

Kyselymenetelman luonne tuotti myds ongelmia ja nain ollen kyselyjarjestelmaa tulisi
muuttaa. Jos halutaan sailyttaa tekstiviestipohjainen jarjestelma, niin ainakin kysymykset 1.
ja 2. taytyisi saada nidottua yhteen niin, etta asiakas vastaa varmasti niihin molempiin.

45 Keskustelua

Nain keskustelun aluksi paneudutaan paakysymyksesta irralliseen osaongelmaan
"Soveltuuko NPS luotettavaksi mittariksi vakuutusyhtiéssé?”. Reichheldin (2003) mukaan
NPS:n mittaaminen, sekd NPS-lukujen kuntoon saaminen on téarkeintd minkd tahansa
yrityksen menestyksen kannalta. Han jopa sanoo, ettd tAma on ainut tekij&, johon kannattaa
keskittya. Itse en ole sitd mieltd, ettd NPS on kaikista suurin ja tarkein asia yrityksen
menestyksen kannalta, vaan se on yksi tarkeéd osa sita. Niin kuin Grisaffe (2007) totesi, niin
jotain silla voidaan mitata, mutta kaikkea se ei kerro. Vaikkei NPS valttamatta tarkasti kerro,
ettd miksi asia on kuin on, niin kertoo se ainakin, etta mista vikaa pitéda lahtea etsimaan.
Tama on mielestani tyhjaa parempi asetelma. Asiakaspalvelutilanteista on varsinkin tarkeé
tietdd, ettd minkalainen tunne asiakkaalle jai tilanteen jalkeen. Kun tiedetaan, ettd minka
tyyppisissa asiakaspalvelutilanteissa syntyy negatiivista WOM-halukkuutta, voidaan naita

tilanteita ehka pyrkia ohjaamaan parempaan suuntaan, jos vain suinkin mahdollista.

Kysymyksen skaalaus, joka oli Grisaffen (2007) mielesta ongelmallista on myds omasta
mielestani hairitsevaé. Jos promoottoreiksi laskettaisiin esimerkiksi 8 — 10 vastanneet 9 —
10 sijaan, olisivat NPS-luvut olleet osissa tilanteista huomattavasti parempia. Na&in ollen
NPS saattaa antaa tilanteesta kriitisemman kuvan, mita se todellisuudessa on. Toisaalta

mielestani se on parempi nain pain, kuin etta se antaisi lilan positiivisia tuloksia.

Pidan kylla NPS:n ja tastd johdettuna WOM-halukkuuden mittaamista tarkeanda. Ihmiset ovat
sosiaalisia elaimia, jotka tuottavat WOM:a paivittdin keskustellessaan erilaisista yrityksista,
brandeista, seka tuotteista (Kotler & Keller, 2012). Ihmisilla on luontainen tarve todistaa
itsestddn asioita toisille ja tuotteista, seka brandeistd keskusteleminen on télle tarpeelle

oivallinen tydkalu. (Aliosha, 2013) Mydskin Andersonin (1998) havainto, etta erittain
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positiiviset, sekd negatiiviset tilanteet saavat ihmisissa aikaan WOM-halukkuutta, tukee
mielestani NPS laskentatavan taustalla olevaa ajatusta. Villanuevan (2008) tutkimuksen
tulokset ovat myos todistaneet, ettd WOM ja tasté johdettuna positivinen WOM-halukkuus,
on yrityksen kasvun, seka kannattavuuden kannalta erittéain oleellista. Itse pidan NPS:aa
sopivana tydkaluna vakuutusyhtidlle ja olisi mielenkiintoista nahda tuloksia pidemmalla
aikavalilla. NPS:n pitaé kuitenkin suhtautua varovaisella asenteella, eika sita tule ymmartaa

kaikkea kertovana totuutena.

Siirrettaessa fokus pois NPS-luvuista ja tarkastellessa tulosten keskiarvoja, pystytaan
huomaamaan paljon pienemmat, jopa lahes olemattomat vaihtelut tulosten valilla. Nain
voidaankin helposti ajatella, ettd NPS saattaa antaa joissain maarin vaaristyneen kuvan
todellisesta tilanteesta. Mielestani on kuitenkin tarked ymmartaa NPS:n tarkoitusperat,
ennen kuin alkaa tuomitsemaan liian kriittisesti sen antamia tuloksia. Vaikka keskiarvot
olisivatkin l&ahes tasmaavat, niin NPS ottaa tarkemmin huomioon kriittisimpien asiakkaiden
vaikutuksen positiivisimpien asiakkaiden suositteluvaikutuksen kumoajina. Yksikin erittain
negatiivinen asiakas saattaa aiheuttaa niin kutusutun lumipalloefektin negatiiviseen
suuntaan, joka talléin kumoaa positiivisien asiakkaiden kasvua luovan suosittelun

vaikutuksen.

Niin kuin on useamman kerran todettu, oli tutkimus tassa kontekstissa, naisté lahtokohdista,
seka talla tavoin toteutettuna ensimmainen laatuaan, jolloin taysin tilanteeseen verrattavia
aiempia tuloksia ei ole olemassa, eika tutkimusta pysty tdten vertaamaan aiempaan
tutkimukseen. Nain ollen ei tdman tutkimuksen pohjalta pystytd todentamaan, kuinka
yleisesta ilmiostda on mahdollisesti kyse. Tutkimus antoi kuitenkin alkusysaysta
syvéllisempéaan paneutumiseen koskien aihetta. Esimerkiksi tarkastelemalla syvemmin
toimipisteiden profiileja, pystyttaisiin mahdollisesti saamaan tuloksista moniulotteisempaa
tietoa. Asiaa voisi myods tutkia tarkemmin vertaamalla tuloksia joidenkin muiden
vakuutusyhtididen vastaaviin ja nain saada esille vertailukohteita, jolloin tutkimuksen

tuloksia voitaisiin pitaa paljon luotettavampina.
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Liitteet:

Taulukon 1. "NPS” vastausmaarat

Liite 1.
Vastaus -
1. Asiakastietojen hoito | Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 58 7 12 %
Hamina 24 2 8 %
Imatra 2 0 0%
Kotka 4 0 0%
Yhdistetty 88 9 10%
Liite 2.
Vastaus -
2. Korvaus/vahinkoilmoitus Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 44 7 16 %
Hamina 40 7 18 %
Imatra 35 9 26 %
Kotka 32 7 22%
Yhdistetty 151 30 20%
Liite 3.

Vastaus -
3.Korvausneuvonta/selvittely Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 82 12 15%
Hamina 47 4 9 %
Imatra 44 5 11%
Kotka 33 6 18 %
Yhdistetty 206 27 13%
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Liite 4.
Vastaus -
4. Laskutusselvittely Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 35 7 20%
Hamina 36 3 8 %
Imatra 16 2 13 %
Kotka 17 3 18 %
Yhdistetty 104 15 14 %
Liite 5.
Vastaus -
5. Sopimuksen teko Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 125 27 22 %
Hamina 68 13 19%
Imatra 50 8 16 %
Kotka 72 13 18 %
Yhdistetty 315 61 19 %
Liite 6.
Vastaus -
6. Sopimusmuutos Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 95 14 15%
Hamina 55 11 20 %
Imatra 45 2 4%
Kotka 63 13 21%
Yhdistetty 258 40 16 %
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Liite 7.
Vastaus -

7. Sopimusselvittely Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 139 19 14 %
Hamina 68 5 7%
Imatra 30 5 17 %
Kotka 40 7 18 %
Yhdistetty 277 36 13 %

Liite 8.

Vastaus -

8. Tarjous Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 83 7 8 %
Hamina 18 1 6 %
Imatra 29 4 14 %
Kotka 33 3 9%
Yhdistetty 163 15 9%

Liite 9.

Vastaus -

9. Yleisneuvonta Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 99 22 22 %
Hamina 42 4 10%
Imatra 90 14 16 %
Kotka 59 12 20%
Yhdistetty 290 52 18 %
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Liite 10.

Vastaus -
Yhdistetty Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 760 122 16 %
Hamina 398 50 13 %
Imatra 341 49 14 %
Kotka 353 64 18 %
Yhdistetty 1852 285 15 %

Taulukon 2. "Saitko asiasi kerralla kuntoon? (%)” vastausmaaréat

Liite 11.
Vastaus -
1. Asiakastietojen hoito | Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 58 12 21 %
Hamina 24 4 17 %
Imatra 2 1 50 %
Kotka 4 0 0%
Yhdistetty 88 17 19%
Liite 12.
Vastaus -

2. Korvaus/vahinkoilmoitus Lahetetty | Vastauksia | %

Lappeenranta 44 12 27 %
Hamina 40 12 30 %
Imatra 35 11 31%
Kotka 32 10 31%

Yhdistetty 151 45 30 %




Liite 13.

Vastaus -
3.Korvausneuvonta/selvittely Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 82 15 18 %
Hamina 47 7 15%
Imatra 44 7 16 %
Kotka 33 11 33 %
Yhdistetty 206 40 19 %

Liite 14.
Vastaus -
4. Laskutusselvittely Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 35 8 23 %
Hamina 36 10 28 %
Imatra 16 2 13 %
Kotka 17 3 18 %
Yhdistetty 104 23 22 %
Liite 15.
Vastaus -
5. Sopimuksen teko Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 125 39 31%
Hamina 68 21 31%
Imatra 50 14 28 %
Kotka 72 22 31%
Yhdistetty 315 96 30 %
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Liite 16.
Vastaus -
6. Sopimusmuutos Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 95 26 27 %
Hamina 55 15 27 %
Imatra 45 8 18 %
Kotka 63 17 27 %
Yhdistetty 258 66 26 %
Liite 17.
Vastaus -
7. Sopimusselvittely Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 139 24 17 %
Hamina 68 13 19%
Imatra 30 10 33%
Kotka 40 12 30 %
Yhdistetty 277 59 21 %
Liite 18.
Vastaus -
8. Tarjous Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 83 10 12 %
Hamina 18 2 11%
Imatra 29 5 17 %
Kotka 33 4 12 %
Yhdistetty 163 21 13%
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Liite 19.
Vastaus -
9. Yleisneuvonta Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 99 34 34%
Hamina 42 11 26 %
Imatra 90 24 27 %
Kotka 59 17 29 %
Yhdistetty 290 86 30%
Liite 20.
Vastaus -
Yhdistetty Lahetetty | Vastauksia | %
Lappeenranta 760 180 24 %
Hamina 398 95 24 %
Imatra 341 82 24 %
Kotka 353 96 27 %
Yhdistetty 1852 453 24 %
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