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rtikkelin tavoitteena on vastata kysymyksiin millaisia palvelujen tarjonnan mahdollisuuksia

monikanavamallien hyddyntiminen tuo palveluyrityksille ja mitd palvelukanavia kuluttajat

todellisuudessa kdyttavit sekd mitd toiveita kuluttajilla on kanavien suhteen. Artikkelissa esi-
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nakékulma eri kanavavaihtoehtojen hyvaksyttavyyttd arvioitaessa. Aluksi kdydaan lapi palvelukana-
vien kehittymistd ja vaihtoehtoisia monikanavamalleja seka niiden tuomia mahdollisuuksia palvelu-
yrityksille. Artikkelin empiirisen kontekstin muodostaa vakuutusala, ja siind keskitytdan kuluttajien
kanavavalintoihin, aukioloaikoihin ja yhteyshenkilén roolin merkitykseen. Tutkimustulokset osoitta-
vat, ettd kuluttajat suosivat perinteisid kanavia, kuten konttorissa asiointia ja puhelinta, joskin kaikkiin
tarjolla oleviin kanaviin [6ytyy omat kdyttdjdnsd. Internet jakaa kuluttajat kahtia; osa toivoo lisdd va-
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Johdanto tarjoavat monelle palveluyritykselle uuden ta-
Monikanavamalleista ei juuri keskustella palve- van harjoittaa ja jopa laajentaa liiketoimintaan-
lujen markkinoinnin kirjallisuudessa, vaikka ne sa. Yhtend syyna tdhan voi olla palvelukanavia
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koskevan tutkimuksen vahdisyys." Taman ndke-
myksen vahvistaa Gummesson (1998) toteamal-
la, ettd jakelua koskevassa kirjallisuudessa kes-
kitytddn ldhinnd kulutustavaroihin; teollisten
tuotteiden jakelua kisitelldadn jonkin verran,
mutta palveluja ei juuri lainkaan, ihmisten kul-
jettamisesta ja tietojen jakelusta ei yleensa l0y-
dy mainintaakaan.

Monikanavamalli kdsitteend kattaa ne ka-
navavaihtoehdot, jotka yksittdinen palvelun
tuottaja on palvelujensa tarjontaan valinnut.
Tallin valittuja kanavia on kaksi tai useampia
ja valitut kanavat muodostavat ikddn kuin ‘pa-
letin’, joita tuottaja valintansa mukaan eri tilan-
teissa hyddyntdd. Kuluttajien kannalta monika-
navamallit merkitsevat lisddntyvaa palvelujen
saatavuutta ja sitd kautta palvelujen kdyttami-
sen helppoutta.

Taman artikkelin tavoitteena on antaa
vastaus seuraaviin kysymyksiin: 1) millaisia pal-
velujen tarjonnan mahdollisuuksia monikana-
vamallien hyédyntdminen tuo palveluyrityksil-
le, 2) mitd palvelukanavia kuluttajat kayttavat
sekd 3) mitd toiveita kuluttajilla on kanavien
suhteen. Artikkelissa on toisaalta palveluyrityk-
sen ndkokulma kanavavaihtoehtoja kehitettdes-
sd, mutta toisaalta kuluttajien nakdékulma eri
kanavavaihtoehtojen hyvaksyttavyytta arvioi-
taessa. Artikkelin empiirisen kontekstin muo-
dostaa vakuutusala, jonka erityispiirteitd myos
tuon lyhyesti esille.

Aluksi kasittelen palvelukanavien kehitty-
mistd ja esittelen vaihtoehtoisia monikanava-
malleja sekd niiden tuomia mahdollisuuksia
palveluyrityksille. Palvelukanavakirjallisuuden
vahdisyyden vuoksi olen tukeutunut soveltuvin

osin jakelutiekirjallisuuteen ja muokannut tata

1 Jarvinen 1998.
2 Ks. tarkemmin Jarvinen 2001.

aineistoa palveluymparistéon soveltuvaksi. Ku-
luttajien hyvdksynndn voittaminen ja tavoitet-
tavuus on jokaisen kanavan elinehto ja siksi ar-
tikkelin empiirinen osa keskittyy kuluttajien na-
kokulmaan.

Yhdesta palvelukanavasta
monikanaviin
Palvelujen markkinointi syntyi 1970-luvulla, jol-
loin palveluyritykset olivat tavallisesti pienia ja
toimivat lahinna paikallisilla markkinoilla. Tal-
[6in perusajatuksena oli palvelujen yksilollisyys,
jota toteutettiin tuottamalla palvelut vuorovaiku-
tustilanteessa face-to-face, ihmiselta ihmiselle.
Palvelun tuottajien ja kuluttajien valista
suoraa kaupankdyntid nimitdn tassa artikkelis-
sa suoraksi kanavaksi. Epdsuoran kanavan puo-
lestaan muodostaa ketju palvelun tuottajalta
yhden tai useamman vilittdjan tai teknisen va-
lineen kautta loppuasiakkaille. Palvelujen eri-
tyisluonteen huomioonottaen on mielestani pe-
rusteltua kayttad palvelujen yhteydessa sanaa
"kanava’ erotukseksi tavaroista, joiden fyysises-
ta kuljetuksesta ja siihen liittyvasta logistiikasta
yleisesti kdytetddn termid ‘jakelutie’.
Epasuorien palvelukanavien kehittymisel-
le on ndhtavissa lukuisia syitd. Naistd tarkeim-
mat ovat tekniikan kehittyminen, palvelujen
paketointi, globaalistuminen, muutokset asiak-
kaiden osaamisessa ja logistiikan kehittyminen?.
Nayttaa siltd, ettd mikadn naista kehitysvaihto-
ehdosta ei yksin olisi riittdnyt monikanavamal-
lien syntymiseen, vaan siihen on vaadittu
useamman vaihtoehdon yhdistamistd ja usein
my0s luovaa ajattelua: tekniikka toimii mahdol-
listajana, paketit kytkevat mukaan kanavakump-
panit, globalisaatiokehitys pakottaa miettimaan
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palvelutuotannon keskittamistd ja hajauttamis-
ta, asiakkaat tuovat osaamis- ja saatavuusnako-
kulman seka tavaroiden jakeluteiden kehitysta
kdytetdan erddnlaisena benchmarkingina.
Useat palvelun tuottajat ovat olleet jo pit-
kddn riippuvaisia erilaisista palvelukanavista.
Mm. Lewis (1985) on esittdnyt listan 33 palve-
lutoimialasta, jotka kdyttavat epdsuoraa kana-
vaa. Perinteisesti palvelun tuottajilla on kuiten-
kin ollut kdytettdvissadn vain yksi tai kaksi ra-
kenteeltaan erilaista kanavaa. Esimerkkind tas-
td ovat pankit omine konttoriverkostoineen tai
franchisingin avulla maailmaa valloittaneet pi-
karuokaketjut. Rakenteiden sijasta palvelun
tuottajien pitdisi 1oytaa vastaus kysymykseen,
milld eri tavoilla asiakkaat ja potentiaaliset
asiakkaat ovat parhaiten tavoitettavissa.
Tavarapuolella siirtyminen useisiin erilai-
siin jakeluteihin on yleensa tuonut tuottajille li-
sdmyyntid® ja ilmeisesti ndin on laita myos pal-
velutoimialoilla, joskaan empiirisia tutkimuksia
ei ole tehty. Rapp ja Collins (1987) jopa vakuut-
tavat, ettd myos valittdjat hyotyvat vaihtoehtoi-
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sista kanavista, silla yhden kanavan saama po-
sitiivinen julkisuus on heidédn tutkimustensa pe-
rusteella tuonut lisda asiakkaita my6s muihin
kanaviin. Shipleyn ym. (1991) tutkimus osoitti,
ettd ldhes 50 % tutkituista asiakkaista ei tehnyt
mitddn eroa suoran tai epdsuoran kanavan vd-
lilld, kun taas Csipakin ym. (1995) tutkimukses-
sa asiakkaiden mielestd valittdjat (ao. tutkimuk-
sessa matkatoimistot) tarjosivat parempaa pal-
velua kuin palvelun tuottaja eli lentoyhti6. Li-
saksi Csipakin ym. (1995) tutkimus osoitti, ettd
epdsuora kanava vdlittdjineen tuo lisad tehok-
kuutta palveluun.

Palvelun tuottajien ndkokulmasta tarkas-
teltuna erilaiset kanavarakenteet syntyvat valit-
tdjien eroavaisuuksista. Olen kerdnnyt tavalli-
simmat monikanavarakenteet palvelualoilla tau-
lukkoon 1 ja ne ovat: vahittdismyyntipiste,
myyntimiesorganisaatio, henkilovalittdja, auto-
matisoitu palvelupiste, suora- ja telemarkkinoin-
ti sekd sdhkoinen kanava. Taulukosta 1 ilmenee
myos kunkin kanavarakenteen ominaispiirteet

henkildkunnan ja liiketilojen suhteen.

TAULUKKO 1. Monikanavarakenteet palvelutoimialoilla (Jarvinen 2001).

Kanavarakenne

Ominaispiirteet

Vihittaismyyntipiste
Myyntimiesorganisaatio

Henkilovalittaja
huoneistoa

Automatisoitu palvelupiste

Suora- ja telemarkkinointi

Palveluhenkilokunta, asiakkaat tulevat liikehuoneistoon
Palveluhenkilokunta, joka kdy asiakkaiden luona

Yksinyrittdjd, joka kdy asiakkaiden luona, ei omaa liike-

Ei palveluhenkilokuntaa, asiakkaat tulevat liikehuoneistoon

Vihan palveluhenkilokuntaa, palveluyritys ja asiakkaat kayvat

kauppaa omista toimipisteistian puhelimen, postin, kuriirin

tms. valitykselld

Siahkoéinen kanava

Vihin palveluhenkilokuntaa, kaupankdynti sihkoisen kanavan

vilitykselld palveluyrityksen ja asiakkaiden toimipisteiden

valilla

3 Rapp ja Collins 1987; Purohit ja Staelin 1994.
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Taulukko 1 osoittaa, ettd eri kanavaraken-
teissa henkilokunnan ja liiketilojen tarve poik-
keavat toisistaan. Vahittdismyyntipiste ja myyn-
timiesorganisaatio edellyttavit enemman hen-
kilokuntaa kuin muut vaihtoehdot, joskin itse-
palvelun lisddminen véhittdismyyntipisteessa
vdhentda tata tarvetta.

Palvelukanavien arviointi rakenteellisin
perustein ei ole ainoa kriteeri arvioida kanava-
vaihtoehtoja, vaan niitd voidaan tarkastella
myds omistuksen, samanlaisuuden ja paallek-
kédisyyden mukaan (taulukko 2).

TAULUKKO 2. Palvelukanavien tyypittely
(Jarvinen 2001).

Kanavan kriteeri Kanavan tyypit

¢ omat kanavat
¢ itsendiset kanavat
O yhteisomistuskanavat

Omistus

¢ samanlaistetut kanavat
¢ erilaistetut kanavat

Samanlaisuus

Paallekkadisyys O tdysin paallekkaiset

kanavat

O osittain paallekkiiset
kanavat

O toisiaan taydentdvat
kanavat

Palvelukanavat voidaan jakaa omistuksel-
lisesti kolmeen tyyppiin: palvelun tuottajan
omistamat ns. omat kanavat, itsendiset palve-
lun tuottajasta omistuksellisesti riippumattomat
kanavat sekd useampien tuottajien tai valittdjien
yhteisomistuksessa olevat kanavat. Nama kol-
me omistustyyppid on yhdistettdvissa erilaisiin
rakenteisiin (ks. taulukko 1), jolloin saadaan
kaiken kaikkiaan 18 erilaista kanavamallia pal-
velun tuottajien strategisen paitdksenteon pe-
rustaksi.

Palvelukanavia voidaan erotella toisistaan
my0s muilla kriteereilld; ne voivat olla saman-
laisia tai erilaistettuja, ne voivat tdydentaa toi-
siaan tai olla paallekkaisia. Mikali palveluyri-
tys valitsee toimintamallikseen samanlaiset ka-
navat (esimerkiksi useita vahittaismyyntiketjuja),
se tarjoaa joka kanavan kautta tdsmalleen sa-
manlaisen palvelusortimentin. Mikali taas kana-
vat ovat erilaistettuja, niilld kullakin on oma toi-
minta-alueensa tai asiakassegmenttinsd, joka
huomioonottaen tarjonta on suunniteltu. Esi-
merkkind erilaistetuista kanavista ovat pankit,
jotka tarjoavat kuluttajille omaisuudenhoitopal-
veluja ja vakuutusyhtiot, jotka tarjoavat sijoitus-
sidonnaisia vakuutuksia. Kuitenkin molempia
kanavia kdyttden asiakkaat saattavat sijoittaa
osan varallisuudestaan samaan sijoitusrahas-
toon.

Samanlaiset kanavat ovat toistensa kans-
sa tdysin tai osittain paallekkdisid. Ne tarjoavat
taysin samanlaisia palveluita tai palvelupaket-
teja samoille asiakassegmenteille ja samalla toi-
minta-alueella, ja siten ne kilpailevat keske-
naan. Osittain paallekkdiset kanavat toimivat
siten, ettd ne tarjoavat samoja palveluja, mutta
osittain eri maantieteellisilld alueilla. Paallek-
kdisyys aiheutuu reuna-alueista. Toisiaan tdy-
dentdvait kanavat tarjoavat palveluja rajoitetus-
ti vain tiettyihin tilanteisiin tai ydinliiketoimin-
taansa liittyen, kuten matkatoimistot tarjoavat
matkavakuutuksia, autoliikkeet moottoriajoneu-
vovakuutuksia ja pankit lainanhoitoon liittyvia
vakuutuksia.

Moriartyn ja Moranin (1990) mielesta
uusien kanavien valinta on systemaattista tyo-
td; ilman selkeaa strategiaa monikanavamalleja
on vaikea hallita, ja seurauksena on monia on-
gelmatilanteita. Useimpien ongelmien syynd on
vilittdjien pelko oman myyntitulonsa ja asiak-
kaidensa mahdollisesta menetyksesta vaihtoeh-
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toisille kanaville, silld uusien kanavien perus-
taminen vanhojen rinnalle luo helposti kilpai-
lutilanteen eri kanavien vilille. Palvelun tuot-
tajat ovat puolestaan huolissaan palvelunsa saa-
masta huomioarvosta valittdjien liiketoimin-
nassa.

Palvelun tuottajien valittdjille maksamat
palkkiot ovat useissa tutkimuksissa osoittautu-
neet joko konfliktien poistajiksi tai aiheuttajik-
si.* Moriarty ja Moran (1990) ehdottavat ratkai-
suksi segmentointia. Segmentointiperusteina
voisivat olla perinteiset kriteerit, kuten asiak-
kaat, maantieteelliset alueet ja erilaiset palve-
lut, mutta myds soveltuvuus vélittdjien toimi-
alaan ja profiiliin. Jarvisen (1996) tutkimukses-
sa téllaisina "uusina’ kriteereind nousivat esiin
mm. palvelukanavan yritysten samantasoiset
laatustandardit ja kansallinen identiteetti.

Palveluyrityksilla on monia mahdolli-
suuksia erilaisten kanavien ja niihin liittyvien
yhteistydsuhteiden rakentamiseksi ja yllapitami-
seksi®. Yhteistydmuodot voivat kdsittda tietojen,
kuten asiakastiedostojen, yhteista hyodyntamis-
td, yhteistilaisuuksia, yhteisid kampanjoita ja
yhteisia palvelupaketteja. Kiintedssda kumppa-
nuudessa on mahdollista perustaa yhteisyrityk-
sid tai toimia samassa toimipisteessa samoin tie-
tojdrjestelmin, mutta muodollisesti yha erillisi-

nd yhtidina.

Kuluttajat kanavien
valitsijoina

Kuluttajat ovat muuttuneet entistd laatutietoi-
semmiksi ja vaativammiksi, mutta my6s osaa-
vammiksi.® Osaavat kuluttajat arvostavat osaa-

via palveluyrityksia ja ovat valmiita maksamaan
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haluamistaan palveluista. Normann ja Ramirez
(1993) pitavat kuluttajia palvelun onnistumisen
tuomarina — ja kanavavalintaa voidaan hyvalla
syylla pitdd osana kokonaispalvelun onnistu-
mista.

Kuluttajien kdyttdytyminen muuttuu kai-
ken aikaa ja siksi myos palvelun tuottajien on
muututtava. Storbacka ja Lehtinen (1997) pita-
vdt asiakasajattelun kulmakivend asiakkaiden
arvontuotantoa.” Tall6in palvelun tuottajien toi-
minnan mittariksi muodostuu kyky auttaa asiak-
kaita tuottamaan arvoa itselleen. Asiakkaiden
arvot kuitenkin muuttuvat erilaisten kehitystren-
dien ja jopa muotivirtausten myotd, ja arvojen
muutoksia on vaikea ennakoida. Johnson (1986)
vaittad, ettd erityisesti palveluiden suhteen ku-
luttajat arvostavat neuvoja, tukea ja henkildkoh-
taista huolenpitoa, joka liittyy palvelun kayttoon
ja kuluttamiseen. Tata voidaan mielestani kut-
sua kuluttajakoulutukseksi ja se on yksi keino
tuottaa lisdarvoa kuluttajille.

Kuluttajat ovat erilaisia. Mm. Zeithaml ja
Bitner (1996) ja Lehtinen (1983) ovat tyypitel-
leet asiakkaita erilaisten roolien perusteella. Eri-
laisia rooleja ovat mm. markkinoivan, kehitta-
van, kontrolloivan ja tuottavan asiakkaan roo-
lit. Asiakkaiden erilaiset roolit edellyttavat pal-
velukanavilta erilaisia toimintatapoja. Naitd
rooleja voi soveltaa kuluttajiin asiakkaina.
Suuntauksena on tarjota jokaiselle hdnen roo-
liinsa sopiva kanava ja palveluvaihtoehto sen
sijaan, ettd tarjotaan kaikille samaa palvelua
samalla kanavakonseptilla. Mikéli palvelun
tuottaja erehtyy omien kuluttaja-asiakkaidensa
omaksumista rooleista, edessa on asiakassuhtei-
den kriisi tai padttyminen.

4 Moriarty ja Moran 1990; Gassenheimer ja Galantone 1994; Purohit ja Staelin 1994.

5 Ks. tarkemmin Jarvinen 2001.
6 Esim. Jarvinen ja Lehtinen 1998.
7 Ks. my6s Ravald ja Grénroos 1996.



DISCUSSION

Kuluttajat valitsevat kdyttdmansd kanavan
erilaisin perustein. Csipak ym. (1995) havaitsi-
vat tutkimuksessaan, ettd asiakkaiden valinta
kohdistui kuluttajien mielestd asiantuntevim-
paan kanavaan, joka kulminoitui oman toimi-
alansa kiistattomana asiantuntijana pidetyn
vaihtoehdon valintaan. Asiantuntemuksen lisak-
si kanavavalintaan liittyy myos helppous, saa-
vutettavuus (sijainti- ja aukioloaikakysymykset)
ja ns. one-stop -shopping?, joka tarkoittaa os-
toskorin tayttdmistd yhdestd paikasta. Palvelu-
ympadristdssa kuluttajat siis valitsevat sen palve-
lupisteen, joka pystyy tarjoamaan koko palve-
lupaketin juuri sellaisin elementein kuin he sen
haluavat. Kanavarakenteiden ja -tyyppien mer-
kitys kuluttajille on sen sijaan mielestdni vahai-
nen niin kauan kuin heiddn oma arvontuotan-
tonsa toteutuu ja siihen kytketddn helppous- ja
mukavuustekijat.

Rajat massapalveluiden ja eksklusiivisten,
raatdloityjen palvelujen ja palvelupakettien va-
lilld kasvavat. Vaurauden lisddntyessa kulutta-
jilla on tarve erottautua joukosta ja ndin pienel-
le etuoikeutettujen joukolle syntyy omat palve-
lumarkkinansa, jossa palvelun arvo maaraytyy
oman identiteetin vahvistamisen kautta hinnan
jdddessa taka-alalle marginaaliseksi valintateki-
jaksi. Epdsuorien kanavien tehtdvand on lisdta
tarjotun palvelun tai palvelupaketin arvoa ja
saatavuutta kuluttajien kannalta — ilman tita
funktiota niiden olemassaolo on uhattuna. Jar-
visen ja Lehtisen (1997) tutkimus osoittikin sel-
keasti, etta valittdjien arvo palvelukanavissa rea-
lisoituu niiden kyvyssa tuottaa kuluttajille lisé-

8 Kasite: Salmon 1987.

9 Vakuutussanasto 1996, s. 137.

10 Jarvinen 1998, s. 147.

11 Ks. esim. Gronroos 1990; Zeithaml ja Bitner 1996.

12 Perustelut 16ytyvat mm. ldhteistd Jarvinen 1998 ja 2000.

arvoa. Mikali lisdarvo ei toteudu, on syyta siir-
tyd takaisin suoriin kanaviin.

Vakuutus kontekstina
Vakuutustoiminta on palvelutoimintaa ja vakuu-
tusta pidetddn yhtend abstrakteimmista palve-
luista. Siksi sen konkretisointi kuluttajille on
vaikeaa. Majaro (1985) kuvaa vakuutusta 'pa-
laksi paperia’, joka sisdltdd lupauksen korvuk-
sesta vahinkotapahtuman sattuessa. Asiaa ei
paranna vakuutusalalla yleisesti kdytossa oleva
ammattisanasto, ns. ‘vakuutuskieli’, jota kulut-
tajien on vaikeaa ymmartdd. Vakuutus reali-
soituu kuluttajille vakuutuskirjoina, vaikeasti
ymmarrettavind ehtoteksteind ja korvaustapah-
tumina.

Vakuutuksen yleinen madritelma alkaa
sanoin 'Vakuutus on sopimus...”?, joka viittaa
vakuutukseen liittyvdan juridiseen, erityisesti
sopimusoikeudelliseen merkitykseen. Vakuutus
ei kuitenkaan ole pelkkdd juridiikkaa, vaan
myos asiakassuhteiden hoitoa, tiedonvalitystd ja
toimintoja. Tastd syystd olen maaritellyt vakuu-
tuspalvelun seuraavasti'®: "Vakuutus on palve-
lu, jonka ehdot ja kattavuus on mddritelty va-
kuutussopimuksessa, ja joka perustuu pitkdai-
kaiseen asiakassuhteeseen vakuutusyhtion tai
sen valtuuttaman edustajan kanssa’.

Palveluun yleisesti liitetyt ominaisuudet'!
(aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen saman-
aikaisuus, heterogeenisuus, varastoimattomuus
ja omistusoikeuden siirtymattdmyys) eivat sovi
kovin hyvin vakuutuspalveluihin'?. Vakuutuk-

sella on omat erityispiirteensd ja ndma erityis-
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piirteet tulisi ottaa huomioon niin uusia kana-
via suunniteltaessa kuin kuluttajien ja vakuutus-
yhtion vilisissd suhteissa. Vakuutuksen moni-
mutkaisuudesta johtuen kuluttajat ovat vieras-
taneet mm. vakuutusautomaatteja ja ovat siir-
tyneet hitaasti sahkoisten palvelujen kayttdjik-
si'3. Ehkd itsepalvelu ei sovikaan vakuutustoi-
mintaan?

Vakuutusalalla erilaiset monikanavamal-
lit ovat olleet jo pitkddn kaytdssa. Asiamiesver-
kosto muodostaa vanhimman tunnetun kanavan
vakuutusyhtion ja kuluttajien vilille ja se on
Suomessa toiminut jo yli 100 vuotta™. Tavalli-
simmat kanavatyypit vakuutusalalla ovat suora-
ja telemarkkinointi, oma konttori, oma myynti-
organisaatio, sdhkdiset kanavat, vakuutusyhtiota
edustavat vélittdjat ja meklarit. Ndihin pdaryh-
miin sijoittuu lukuisia erilaisia kanavavariaatoi-
ta; mm. suoramarkkinointi voidaan hoitaa joko
itse tai toimeksiantona ulkopuoliselle yrityksel-
le. Suoramarkkinoinnin avulla hoidetaan mm.
erilaisten liittojen ja jdrjestdjen jdsenten vakuu-
tukset. Vakuutusyhtioitd edustavien vilittdjien
tarjoama vakuutussortimentti on usein rajoitet-
tu ja siten useat eri valittdjdt tdydentdvat toi-
siaan. Tallaisia valittdjid ovat mm. pankit, auto-
liikkeet, matkatoimistot, tilitoimistot, postit, kat-
sastusasemat ja matkapuhelinliikkeet.'

Italiassa tehdyn tutkimuksen'® mukaan ns.
toimialaliukuma finanssialalla tuottaa eniten
kanavadiversifikaatioita. Talloin perinteiset va-
kuutusyhtiot toimivat pankkien valittdjind
(assurbanking) ja pankit erityisesti henkivakuu-
tukseen ja sadstdmiseen liittyvien vakuutusten
valittdjina (bancassurance). Perissinotton (2003)
tutkimus puolestaan ehdottaa kanavien hallin-

13 Jdrvinen ym. 2001.

14 Ks. esim. Lyytinen 1991.

15 Vakuutusalalla nditd kutsutaan yritysasioimistoiksi.
16 Falautano ja Marsiglia 2003.
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taan tiukempaa segmentointia ja asiakkaiden
asiointipreferenssien selvittamista.

Tutkimusaineisto ja metodi
Empiirisen tutkimuksen kohteena oli kahdeksan
vakuutusalalla eniten kdytettya kanavavaihtoeh-
toa, jotka ovat 1) puhelin, 2) Internet, 3) oma
konttori, 4) asiamies, 5) posti, 6) pankki, 7) mat-
katoimisto ja 8) autoliike. Tutkimus toteutettiin
rajatulla maantieteelliselld alueella, jonka pe-
rusjoukkona oli Tampereen talousalueen védes-
to, johon kuuluu Tampereen lisdksi Pirkkala,
Nokia, Ylojdrvi, Lempddld ja Kanagasala. Téstd
perusjoukosta valittiin kohderyhmaksi 18-75-
vuotiaat vakituisesti ao. kunnissa asuvat henki-
[6t. Tutkimuksen otannaksi valittiin vaestotieto-
jdrjestelmdstd tasavaliotantana 700 henkildd,
joista 350 oli naisia ja 350 miehid.

Tutkimus toteutettiin kirjallisena kyselyna,
jota seurasi yksi muistutuskirje. Vastauksia pa-
lautui 362 kpl eli 52 %. Palautusprosenttia voi-
daan pitaa erittdin hyvana. Kyselylomaketta tes-
tattiin yliopiston opiskelijaryhmissa ja erdan
vakuutusyhtion asiantuntijoilla. Empiirisen tut-
kimusaineiston kerasivat Tampereen yliopiston
vakuutustieteen pddaineopiskelijat Johanna Lat-
va-Reinikka ja Anna Virta.

Vastaukset taulukoitiin ja késiteltiin tilas-
tollisin menetelmin. Vastaajia voi luonnehtia
seuraavasti: miehia heistd oli 44 % ja naisia
56 %. Internetin kayttomahdollisuus oli vastaa-
jista 45 %:lla. Vastaajien koulutustaso vaihteli
akateemisesta koulutuksesta (20 %) peruskou-
lutasoon (25 %), ammatillisen koulutuksen
omaavia joukossa oli 45 % ja ylioppilaita 20 %.

Vastanneista 5 %:lla ei ollut mitdan vakuutuk-
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sia ja tdmdn lisdksi 2 % vastaajista ei tiennyt
oliko heilld vakuutuksia vai ei.

Empiirisid tuloksia kuluttajien
kanavavalinnoista

Uusia vakuutuksia kuluttajat olivat hankkineet
taulukon 3 mukaisesti ikdaryhmittdin. Taulukko
osoittaa, ettd vakuutusten hankinta ei kuulu
jokapadivdisiin rutiineihin, vaan pikemminkin
uusia vakuutuksia hankitaan varsin harvoin ja
tassakin suhteessa vanhemmat ikdryhmat osoit-
tavat vakiintuneisuutta tiettyyn vakuutusturvan
tasoon nahden.

TAULUKKO 3. Uusien vakuutusten hankinnasta
kulunut aika (Jarvinen 2002).

Iki\hankinta-aika < 1 1-3 >3
vuosi vuotta vuotta

18-30-vuotiaat 35 % 25 % 14 %
31-50-vuotiaat 46 % 45 % 32 %
51-75-vuotiaat 19 % 30 % 54 %

Yhteensd 100 % 100 % 100 %

Vakuutusten hankinta liittyy usein elaman
suuriin pdatoksiin: ensimmdisen auton ostoon,
ensimmadiseen ulkomaanmatkaan, oman kodin

perustamiseen ja lasten syntymdan.

Vakuutusyhtioissd asioidaan monissa eri
tilanteissa: kuluttajat ostavat uusia vakuutuksia,
muuttavat vakuutusten kattavuutta ja korvaus-
summia, selvittelevdt vahinkotapahtumia seka
kysyvit lisdtietoja mitd erilaisimmista vakuutuk-
siin liittyvistd asioista. Tdstd syysta tutkimukses-
sa selvitettiin kuluttajien suhtautumista eri ka-
navavaihtoehtoihin kolmella eri tasolla: vakuu-
tusten hankinnassa, vakuutukseen liittyvien
asioiden hoidossa ja mielikuvatasolla.

Kuvio 1 esittdd kuluttajien toimintatavan
vakuutuksen hankintatilanteessa. Siitd ilmenee,
ettd ylivoimaisesti eniten uusia vakuutuksia os-
tetaan vakuutusyhtididen omista konttoreista
(68 %), seuraavaksi suosituin tapa on puhelin
(40 %). Asiamieheen ostotilanteessa luottaa
25 %. Sen sijaan Internetid kdytti ainoastaan
2 % vastaajista. Vakuutusasioita hoidettaessa
sen sijaan puhelin (65 %) nousee suosituim-
muudessa ohi konttorin (62 %). Internetin osuu-
den ollessa edelleen vaatimaton 4 %, samoin
kuin erilaisten itsendisten valittdjien, kuten pos-
tin, pankin ja matkatoimiston (kuvio 2).

Vastaajat ottivat kantaa my®ds eri palvelu-
kanavien mieluisuuteen. Tassdkin tarkastelussa
konttori (43 %) ja puhelin (31 %) osittautuivat
ylivoimaisesti suosituimmiksi kanaviksi. Interne-

tid haluaisi kdyttaa 12 % ja asiamiehen valityk-

puhelin
internet
konttori
asiamies
posti

pankki
matkatoimisto

autoliike

68 %

0% 20 % 40 %

KUVIO 1. Palvelukanava

60 % 80 %  vakuutusten hankinnassa.
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puhelin
internet
konttori
asiamies
posti

pankki
matkatoimisto

autoliike
KUVIO 2. Palvelukanava

70 %

vakuutusasioiden
hoidossa. 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 %

konttori 43 %

puhelin 31 %

internet 12 %

asiamies %
pankki 4 %
muut 2 %

KUVIO 3. Mieluisin
palvelukanava. 0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

sella haluaisi toimia 8 % (kuvio 3). Kuitenkin
Internet osoittautui myds epdsuosituimmaksi
kanavaksi, sillda 38 % ei missdan tapauksessa
haluaisi hoitaa vakuutusasioitaan Internetin va-
lityksella (kuvio 4). Posti (17 %) ja pankki
(16 %) eivdat myoskadn ole suosiossa vakuutus-
asioita hoidettaessa. Negatiivisessa kysymykses-
sd vastaajien logiikka toimi muutoin kuvion 3
tavoin, sillda puhelimitse ja konttorissa ei halun-
nut asioida vain pieni joukko vastaajista (mo-
lemmat 3 %).

Vakuutusalan tutkimuksissa (mm. Jarvi-
nen 1998) on tullut esille, etta vakuutukset hen-

kiloityvat voimakkaasti yhteyshenkilo6n ja va-
kuutusyhtio ikddnkuin mielletdan timan yhteys-
henkilon persoonan kautta. Tastd syysta tutki-
muksessa otettiin tarkastelun kohteeksi myos
yhteyshenkilon merkitys ja sitd verrattiin vastaa-
jien halukkuuteen kayttda aina samaa kanavaa
asioidessaan vakuutusyhtiossa.

Taulukosta 4 ilmenee, ettd sidos yhteys-
henkil66n on voimakas, ja se on jopa voimak-
kaampi kuin halu kdyttad yhta kanavaa. Risti-
riitaa sen sijaan herdttdd vastaajien halu olla
yhteyshenkil6onsa yhteydessa useiden eri kana-
vien vdlitykselld. Tdma on tietenkin mahdollis-

529
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puhelin 3 %
konttori 3 %
autoliike 5%
matkatoimisto 5%
asiamies 12 %
pankki |16 %)
posti 17 %
internet 13d % KUVIO 4. Mita palvelu-
f f f kanavia ei haluta
0 % 10 % 20 % 30 % 40 % kdyttaa.
TAULUKKO 4. Yhteyshenkilon ja kanavan merkitys.
Rivimuuttuja: sama yhteyshenkilo
Sarakemuuttuja: sama kanava
% Kylla Ei EOS Yht.
Kylla 80 58 60 70
Ei 12 32 3 16
EOS 8 10 37 14
Yhteensa % 100 100 100 100
N = 205 93 60 358

ta, jos yhteyshenkilo on tavoitettavissa henki-
|okohtaisesti, puhelimitse tai séhkopostitse. Va-
kuutusyhtididen tyokdytannot kuitenkin poik-
keavat tastd olettamuksesta, silla puhelut ohjau-
tuvat yleensa puhelinpalveluun, jossa kuluttaja
ei voi valita, kenen kanssa hdn asioi. Sama kos-
kee asiointia Internetin vilityksella: kuluttajilta
tulleet viestit puretaan keskitetysti tiimeissa.
Aukioloajat ovat osa vakuutusten saata-
vuutta kuluttajien ndkékulmasta katsottuna ja
ne saattavat vaikuttaa kuluttajien kanavavalin-
toihin. Tdman vuoksi vastaajilta pyydettiin kan-
nanottoja tahdnkin seikkaan. Vastaajat olivat
kuitenkin hyvin perinteiselld linjalla: 76 % ha-
luaa hoitaa vakuutusasiansa normaaliin virka-

aikaan klo 9-17 vililla, 27 % toivoi asiointi-

mahdollisuutta iltaisin 17-21 ja vain 6 % halu-
si aukioloa viikonloppuisin (lauantai — sunnun-
tai). Tulosta voi tulkita kahdella eri tavalla: joko
kuluttajat ovat alistuneet nykyisiin aukioloaikoi-
hin puhelinpalvelujen ollessa avoinna klo
20:een tai klo 21:een ja konttorien 16.30:een
tai 17:4an vakuutusyhtiosta ja sijainnista riip-
puen, tai sitten vakuutusasioiden hoitoon ei ha-
luta kayttaa aikaa viikonloppuisin.

Kysyttdessa parannusehdotuksia nykyisiin
palvelukanaviin eniten otettiin kantaa Interne-
tiin ja sen kdyttdodn (10 %). Internetin kayton li-
sadmiseksi toivottiin palveluiden monipuolistu-
mista, yleistd kehittdmista sekd tietoturvan ja
luotettavuuden varmistamista. Parannusehdo-

tukset jakautuivat kahteen lajiin: selkedsti ka-
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naviin kohdistuviin ja erilaisiin palvelun ele-
mentteihin kohdistuviin, joista tarkeimmaksi
nousi palveluajat (9 %) (Taulukko 5). Parannus-
ehdotukset osoittavat, ettd kuluttajat odottavat
kuitenkin enemman palveluajoilta sekd palve-
lun tasolta, kuin mita edelld esitetyistd tuloksista
kdy ilmi. Taten kyselyn tdydentiminen avoimel-
la kehittamiseen liittyvalla kysymykselld oli pe-

rusteltua.

TAULUKKO 5. Parannusehdotusten kohteet.

Kanava Palvelu
Internet Palveluajat
Konttori Nopeus
Asiamies Selkeys

Parempi palvelu
Yksilollinen palvelu

Kohtaavatko kuluttajien
kanavatoiveet ja monikanava-
mallit toisensa?

Monikanavien lisdantyminen merkitsee kulutta-
jien kannalta parempaa palvelujen saatavuutta,
mikd ilmenee asiointipaikan ja tavan valintojen
kasvavina mahdollisuuksina. Jos parempaan
saatavuuteen lisdtdan helppous ja nopeus, joi-
ta kuluttajat useiden tutkimustulosten valossa
pitdvét suuressa arvossa, talléin monikanava-
strategian valinneiden palveluyritysten on mah-
dollista kasvattaa myyntidnsa tdman toiminta-
mallin avulla. Ndin ollen monikanavaisuus tuo
uusia menestysmahdollisuuksia palveluyrityk-
selle. Monikanavaisuus tuo myos haasteita: yh-
den kanavan hallinta sitoo véhemman resurs-
seja ja on toimintatavoiltaan yksinkertaisempi
kuin monen kanavan paletti. Mitd useampia

kanavia vakuutusyhti6 ylldpitad sen monimut-

17 Jarvinen 1998.
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kaisemmiksi niiden hallinta kdy, silld jokaista
kanavaa on hoidettava sen omat erityispiirteet
huomioiden.

Empiirinen tutkimus vakuutuskanavista
osoittaa, ettd perinteiset kanavat kuten puhelin
ja konttorissa asiointi ovat edelleen suosituim-
mat. Puhelinpalvelun osuus vakuutusyhtitissd,
kuten muissakin palveluyrityksissd, on kasvanut
huimasti viimeisen kymmenen vuoden aikana.
Vakuutusyhtididen ns. call centereissa tyosken-
telee jo useita satoja henkiloitd. Tutkimus vah-
vistaa, ettd ns. erikoistuneet kanavat, kuten pan-
kit, postit, autoliikkeet ja matkatoimistot, ovat
kokonaisuuteen suhteutettuina marginaalisia
kanavia, jotka tarjoavat vain tarkoin rajattuja
vakuutuspalveluita. Autoliikkeilld on tosin
uusien vakuutusten hankinnassa varsin suuri
merkitys, koska ilman lakisdateistd liikenneva-
kuutusta autoa ei saa lain mukaan ajaa, ja tasta
automyyjat ovat oppineet pitimdin huolta'.
Vakuutuslajikohtaisesti myyntid tarkasteltaessa
erikoistuneiden kanavien merkitys kuitenkin
kasvaa, silld usein niilla on ao. lajin merkittava
markkinaosuus.

Verrattaessa kanavien todellisuutta kulut-
tajien toiveisiin voidaan pdatelld, ettd ne eivat
juurikaan eroa toisistaan. Tutkimuksen perus-
teella kuluttajat pitdytyvat mieluiten perinteisis-
sd asiointitavoissa ja ovat tyytyvdisid niihin. Tés-
td seuraa, ettd pikaista asiointitavan muutosta
suunnittelevat vakuutusyhtiét joutuvat teke-
maan paljon tyota kuluttajien asenteiden muut-
tamiseksi.

Yhteyshenkilon rooli on erittdin merkit-
tava vakuutuskuluttajille. Tdssd on omat etunsa
ja haittansa, silld niin kauan kuin tuttu yhteys-
henkil6 on kaytettavissad ja hoitaa koko kotita-
louden vakuutusasiat, ei ole huolta, etta kulut-



DISCUSSION

tajat vaihtavat kovin usein vakuutusyhtittd,
mutta vaarana on siirtyminen tutun yhteyshen-
kilon mukana yhtiosta toiseen. Vakuutusyhtidi-
den tulisikin kehittdd enemman muita keinoja
kuluttajien sitouttamiseksi yhtioon.

Vakuutusyhtiot ovat avoinna ns. virka-ai-
kaan, vaikkakin call centerit palvelevat iltaisin
myo6hempadn. Nykyiset aukioloraamit sopivat
varsin hyvin kuluttajille, ainoastaan konttorei-
den ilta-aukioloa voisi tutkimuksen tulosten pe-
rusteella suositella ainakin suurimmissa kau-
pungeissa. Erddn toisen tutkimuksen yhteydes-
sa'® kavi ilmi, ettd lauantaisin kdy vakuutus-
kauppa paremmin matkatoimistoissa ja autoliik-
keissd, kun vakuutusyhtididen omat konttorit
eivét ole avoinna.

Johtopddtoksend empiirisestd tutkimuk-
sesta voi sanoa, ettd kaikki kanavat ovat tarpeel-
lisia ja niitd kdytetdan, mutta etenkin vakuutus-
alalla on kaytettava harkintaa siirryttiessa sah-
koisiin palveluihin ja otettava huomioon, ettd
siirtyminen kdy hitaasti ja osa kuluttajista ei ole
valmiita hyvaksymaan sahkéisia palveluja lain-
kaan. Vakuutuskonttoreilla on edelleen paik-
kansa jokaisen kyldn ja kaupungin keskustorin

reunalla.
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