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Suomessa useissa eri pankeissa ja vakuutusyhtioissa on tarjolla vakuutussaastamisen tuotteita.
Viime vuosina yksityisasiakkaiden suosiossa olleiden kapitalisaatiosopimusten myynti on ro-
mahtanut ja kysynta verotehokkaammille saastohenkivakuutussopimuksille on kasvussa. Kil-
pailu asiakkaista kasvaa jatkuvasti ja tarve miettia uusia mahdollisia tapoja tuotteen myynnil-
le on ilmeinen.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa toimeksiantajalle, miten saastohenkivakuutus-
ten myyntia voisi kehittaa. Tarkoituksena on selvittaa myyntitilanteiden erot ja yhtalaisyydet
keskenaan kilpailevien finanssiyhtioiden kesken ja selvittaa miksi toimeksiantajan asiakkaat
ovat paattaneet sijoittaa juuri saastohenkivakuutukseen.

Opinnaytetyo koostuu kolmesta eri osiosta. Ensimmaisessa osiossa kaydaan lapi opinnaytetyon
teoreettinen viitekehys, joka perustuu kirjallisiin ja sahkoisiin lahteisiin. Toinen osio koostuu
opinnaytetyossa toteutetuista tutkimuksista ja tutkimustulosten lapikaynnista. Tutkimus to-
teutettiin seka kvalitatiivisia, etta kvantitatiivisia menetelmia kayttamalla. Kvalitatiiviseksi
tutkimusmenetelmaksi valittiin havainnointiin perustuva mystery shopping ja kohderyhmana
toimivat pankki- ja vakuutusyhtiot. Kvantitatiivisena tutkimuksena toteutettiin kyselytutkimus
saastohenkivakuutuksen ostaneille toimeksiantajan asiakkaille. Tutkimusosion lopuksi toimek-
siantajalle toteutettiin viela teemahaastattelu, jonka tarkoitus oli selvittaa yrityksen nakemys
myyntiprosessista ja kertoa tutkimuksista selvinneista tuloksista. Opinnaytetyon viimeisessa
osiossa kaydaan lapi tutkimuksen yhteenveto, opinnaytetyon johtopaatokset seka tuloksista
syntyneet kehitysehdotukset.

Saastovakuutustuotteiden myynti on isolta osin vakuutussopimuslailla saadelty tapahtuma ja
laki maarittaa monia asioita mita asiakkaalle taytyy kertoa ja mita hanelta tulee tiedustella.
Tasta johtuen sijoitustapaamiset ovat monella tapaa samankaltaisia kaikilla yrityksilla. Tut-
kimustuloksia tarkastelemalla sijoitustapaamisissa eri palveluntarjoajien valilla loytyi kuiten-
kin merkittavia eroja. Tuotetuntemus sijoitustapaamisia pitavan henkilokunnan valilla vaihteli
suuresti riippuen siita pitiko tapaamisen sijoitusasiantuntija vai palveluneuvoja. Myos yhtey-
denotossa asiakkaaseen ja tarjouksen antamisessa oli kaytossa erilaisia toimintamalleja. Kyse-
lytutkimustulosten perusteella asiakkaiden ostopaatokseen on vaikuttanut sijoituskohteen
turvallisuus ja myyjan suositus tuotteesta. Kyselytutkimuksen tuloksista ilmeni myos, etta
suurin osa asiakkaista on kuullut tuotteen olemassaolosta vasta myyjalta.

Tutkimustiedon pohjalta toimeksiantajaa suositeltiin tehostamaan jo olemassa olevan palve-
lukonseptin kayttoa ja pohtia voisiko tarjouksen antaa jo ennen kuin asiakas on tehnyt osto-
paatoksen. Asiakkaan vertaillessa useaa eri palveluntarjoajaa voi tarjouksen puuttuminen vai-
kuttaa ostopaatokseen. Uusasiakashankintaan olisi suositeltavaa panostaa aktiivisesti, silla
kyselytutkimuksen perusteella on paljon potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat tieda tuottees-
ta.

Asiasanat saastohenkivakuutus, mystery shopping, vakuutusala, myynnin kehittaminen, palve-
lunlaadun kehittaminen
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In Finland many different banks and insurance companies offer a variety of insurance-based
products for saving. During recent years, sales of capital redemption contracts have dropped
and demand for tax effective endowment products has increased. Competition for customers
is increasing and there is a need for new sales practises to be distinct.

The purpose of this thesis is to research on behalf of the client company how they would be
able to develop sales of endowment products. The objective is to investigate the differences
in sales situations between competing financial companies and examine the reasons why cus-
tomers of the client have decided to invest in endowment products.

This thesis consists of three parts. The first part introduces the theoretical framework for the
work which is drawn from printed and electronic references. The second part consists of em-
pirical research and presents the outcome. The research for this thesis was implemented us-
ing quantitative and qualitative methods. Observation-based mystery shopping was chosen as
a qualitative method and the target group for this were banks and insurance companies. As a
quantitative method a questionnaire was distributed to customers of the client. At the end of
the research a theme interview was held with representatives of the client company. The
purpose was to find out the client’s view about the current sales process and inform them of
the findings that had emerged from the research. In the last part of the thesis there will be a
summary of the research results, with conclusions and recommendations for improvement.

Sales of endowment products are largely regulated by insurance policy law and this law de-
termines most issues regarding what has to be told to the customer and what needs to be in-
quired from the customer. Because of this most of the customer meetings are quite similar.
However, examining the result shows significant differences between different companies. A
wide gap in product expertise was found between staff members that held customer meet-
ings. Knowledge depended on whether a service advisor or investment specialist ran the
meeting. Also, differences in customer contact and the method of presenting the offer were
found. Based on the results of the questionnaire, the safety of the investment product and
the recommendation of the sales persons were major factors that had an impact on the cus-
tomers’ investment decisions. The same results also point out that most of the customers
heard about endowment products for the first time from the representative of the company
and did not have any former knowledge about it.

Based on the research results recommendations for the client was made to further utilize al-
ready existing service concept and consider whether it would it be possible to hand out offer
to the customer already before he has decided to invest to the product. When the customer is
comparing several service providers, the lack of an offer can have a negative effect on the
customer’s investment decision. Also lack of product knowledge amongst potential customers
suggests that it would recommended to acquire new customers more actively.

Keywords endowment product, mystery shopping, insurance business, sales development, ser-

vice quality development
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo on toteutettu toimeksiantona Yritys X:lle. Opinnaytetyossa tehdyn tutki-
muksen tarkoituksena on selvittaa, miten kilpailevat yritykset ja Yritys X myyvat saastovakuu-
tustuotteitaan asiakkaille sijoitustapaamisessa. Taman lisaksi selvitettiin Yritys X:n saasto-
henkivakuutustuotteita ostaneiden asiakkaiden sijoituspaatoksen syita ja tyytyvaisyytta palve-
luun ja ostopaatokseen. Aihe on toimeksiantajalle ajankohtainen, silla yritys on uudistamassa
saastohenkivakuutustuotteitaan ensi vuoden aikana ja samalla halutaan katsoa onko tarpeel-
lista tehda muutoksia tuotteiden myyntiin. Opinnaytetyon tarkoituksena on tuoda toimeksian-

tajalle konkreettisia ehdotuksia, miten myyntia voisi kehittaa tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon sisalto on jaettu kolmeen eri osa-alueeseen. Ensiksi avataan tyon aiheeseen
liittyva teoreettinen viitekehys, jossa lukijalle esitellaan vakuutusala ja tuotteet yleisesti se-
ka kaydaan lapi palvelun kehittamisen teoriaa. Tassa osiossa avataan myos myynnin ja palve-
lun laadun merkitysta asiakkaalle. Taman jalkeen esitellaan tutkimuksessa mukana olleet

pankki- ja vakuutusyhtiot

Toinen osa-alue on opinnayteyon tutkimusosuus. Tutkimus toteutettiin kolmella eri menetel-
malla, jotka olivat mystery shopping kilpailijoiden ja toimeksiantajan sijoitustapaamisiin, ky-
selytutkimus Yritys X:n asiakkaille seka teemahaastattelu Yritys X:n asiantuntijoille. Tutki-

musosuudessa kerrotaan tarkemmin tutkimusmenetelmista, kohderyhmasta ja kaytannon to-

teutuksesta. Tassa osiossa esitellaan myos tutkimuksien tulokset.

Tyon viimeisessa osuudessa esitellaan tuloksista syntyneet johtopaatokset ja kehitysehdotuk-
set toimeksiantajalle. Tarkoituksena on luoda konkreettisia ehdotuksia Yritys X:n saastova-

kuutustuotteiden myynnin kehittamiseksi.

2  Tutkimuksen tavoitteet, tausta ja rajaus

Tutkimus on toteutettu Yritys X:n toimeksiantona. Yritys X on uudistamassa saastohenkivakuu-
tustuotteitaan vuonna 2016 ja haluaa myos miettia mahdollisia uusia keinoja tuotteiden
myyntiin. Naista lahtokohdista syntyi tarve opinnaytetyolle. Tutkimuksen tavoitteena on kay-
da lapi suurimpia pankki- ja vakuutusyhtioita Suomessa ja selvittaa milla tavoin naissa yhtiois-
sa myydaan saastohenkivakuutuksia. Paaasiallisiksi tutkimusmenetelmiksi valittiin havainnoin-
ti, joka kuuluu kvalitatiivisiin tutkimusmenetelmiin seka kyselytutkimus, joka on kvantitatiivi-
nen menetelma. Lopuksi toteutetaan teemahaastattelu yrityksen asiantuntijoiden kanssa,
jonka tarkoituksena on tuoda yhteen yrityksen nakokulma ja tutkimustulokset. Tutkimusot-

teeksi paadyttiin valitsemaan nama kolme menetelmaa, jotta saataisiin muodostettua mah-



dollisimman kattava vastaus tutkimusongelmaan myyjan ja asiakkaan nakokulmia tarkastele-

malla.

Havainnointi toteutettiin mystery shoppingin avulla, eli esiintymalla valeasiakkaana. Tutki-
muksessa esiinnyttiin valeasiakkaina valituissa pankeissa ja vakuutusyhtioissa ja havainnoitiin
saastohenkivakuutusten myyntiprosessia. Havainnointi tehtiin myos toimeksiantajan omaan
konttoriin. Tutkimus on rajattu koskemaan kahdeksaa pankki- ja vakuutusyhtiota ja yhtioiden

tarjoamia saastohenkivakuutustuotteita tai vastaavia saastovakuutustuotteita

Kyselytutkimus toteutettiin Yritys X:n asiakkaille, jotka olivat ostaneet saastovakuutuksen
viimeisen kahden vuoden aikana. Kyselyn paaasiallisena tarkoituksena oli selvittaa, mitka
ominaisuudet olivat saaneet asiakkaan tekemaan sijoituspaatoksen. Opinnaytetyon lopputu-
loksena on tutkimuksien avulla tarkoitus selvittaa, onko saastovakuutuksen myyntiin tarve

tehda muutoksia ja esitella kehitysehdotuksia.

3 Vakuutusala

Vakuutusyhtiot kuuluvat pankkien tapaan finanssiyhtioihin. Ansaintalogiikka perustuu vakuu-
tusmaksujen vastaanotolle ja edelleen sijoittamiselle finanssimarkkinoille. Perinteisten va-
kuutustuotteiden lisaksi yksityishenkiloille on tarjolla erilaisia sijoitustuotteita varallisuuden
kasvattamiseen. Tarjoamaan kuuluvat sijoitus- ja saastovakuutukset, elakevakuutukset ja ka-

pitalisaatiosopimukset. (Alhonsuo, Nousiainen, Pellikka & Sundberg 2012, 89,94.)

3.1  Sijoitus- ja saastovakuutukset

Sijoitus- ja saastovakuutuksilla tarkoitetaan sijoitus- ja saastosopimuksia, jotka asiakas solmii
henkivakuutusyhtion kanssa kartuttaakseen saastoa. Termilla saastovakuutus viitataan
useimmiten henkivakuutuksiin, joihin saastetaan pienina erina esim. kuukausittain. Sijoitus-
vakuutuksella taas tarkoitetaan yleensa henkivakuutuksia, joihin sijoitetaan yksi tai useampi

suurempi kertamaksu.

Saasto- ja sijoitusvakuutusten tuoton maaraa, onko vakuutus laskuperustekorkoinen vai sijoi-
tussidonnainen. Laskuperustekorkoisessa vakuutuksessa tuotto muodostuu useimmiten sopi-
muksessa maaritellysta laskuperustekorosta ja asiakashyvityksesta. Korko voi olla joko kiintea
(esim. 0,5 tai 1 %) tai sidottu esimerkiksi EURIBOR iin. Asiakas ei itse paase vaikuttamaan
saastojensa sijoituskohteisiin. Sijoitussidonnaisessa vakuutuksessa asiakas voi itse valita va-
kuutusta koskevat sijoitukset ja vaihtaa niita sopimuksen voimassaoloaikana. Sijoitukset ovat

yleensa rahastojen tai rahastokorien osuuksia. Vakuutuksen tuotto maaraytyy valittujen sijoi-



tuskohteiden arvonkehityksen mukaisesti ja asiakkaalla on aina riski sijoituskohteen arvon

muutoksista. (Saasto- ja sijoitusvakuutukset 2012.)

Henkivakuutukset ovat kasvattaneet tasaisesti suosiotaan kuluttajien keskuudessa jo vuosien
ajan. Viimeisen neljan vuoden ajalta sijoitussidonnaisten vakuutusten maksutulot vakuutusyh-

tioille ovat kaksinkertaistuneet. (Finanssialan Keskusliitto 2015.)

7

m Laskuperustekorkoiset
m Sijoitussidonnaiset

Kuvio 1 Henkivakuutuksen maksutulo 2006-2015 (Finanssialan Keskusliitto 2015.)

Sddstohenkivakuutus

Saastovakuutukseen kuuluu saastosumma, joka maksetaan vakuutetulle, mikali han on elossa
tiettyna ennalta sovittuna ajankohtana. Jos vakuutuksenottaja menehtyy ennen kyseista
ajankohtaa, saasto jaa vakuutusyhtiolle. Useimmissa saastovakuutuksissa on sopimukseen
mahdollista kuitenkin sisallyttaa kuolemanturva, jolloin koko vakuutussaasto tai osa siita me-
nee maaritellylle edunsaajalle. Talloin tuotetta kutsutaan saastohenkivakuutukseksi. Muihin
saasto- ja sijoitusmuotoihin verrattuna saastohenkivakuutuksiin liittyy erityisia verotuksellisia

etuja.

Saastohenkivakuutuksesta paaomatuloveron alaista on vain tuotto-osuus. Tama on ero rahas-
toon, jossa paaomatulovero taytyy maksaa myos sijoitetusta paaomasta. Sijoitusvakuutuksissa
tuottoja voi halutessaan siirtaa ilman paaomatuloverotusta ja tuotot verotetaan vasta mak-
settaessa vakuutuksenottajalle. Saastolle kertynyt tuotto saa kasvaa verovapaasti korkoa ko-
rolle saastoajan. Ilman vakuutuskuorta menisi ensin myyntivoitonvero, jolloin sijoitettavaa

jaa vahemman kuin vakuutuskuoressa. Tasta on hyotya erityisesti pitkalla aikavalilla



Saastohenkivakuutusta voi myos hyodyntaa perintoverosuunnittelussa. Kuolemantapauksissa
korvaukset ovat verovapaita lahiomaiselle 35 000 euroon asti kutakin edunsaajaa kohden.

Ylimeneva osuus on perintoveron alaista. (Korko-omavara tuoteseloste 2016.)

Kapitalisaatiosopimukset

Kapitalisaatiosopimus tarkoittaa vakuutusyhtion- ja asiakkaan solmimaa maaraaikaista sopi-
musta, jossa ketaan henkiloa ei vakuuteta. Eraantyminen ei ole sidottuna kenenkaan elossa
oloon, vaan sopimus eraantyy tiettyna ennalta sovittuna ajankohtana. Kapitalisaatiosopimuk-
sia koskevat vakuutuksiin liittyvat saadokset ja verokohtelu. (Vakuutus- ja rahoitusneuvonta
2012.)

Eldkevakuutukset

Vapaaehtoiset elakevakuutukset on tarkoitettu kartuttamaan elakesaastoa lakisaateisten ela-
kemaksujen lisaksi. Vakuutukseen saastetaan varoja, jotka maksetaan tiettyna ajankohtana

elakkeiden lisana. (Vakuutus- ja rahoitusneuvonta 2012.)

3.2 Riskit

Saastohenkivakuutuksia on tarjolla erilaisilla riskiprofiileilla sijoittajan mieltymyksen mukaan.
Korkoperusteiset vakuutukset ovat erittain vahariskisia tuotteita, jossa vakuutuksenottaja ei
kanna vastuuta sijoituskohteiden menestyksesta eika myoskaan paase niihin vaikuttamaan.

Korkoperusteisissa tuotteissa on riski ainoastaan palvelutarjoajan konkurssiin.

Sijoitusperusteisissa vakuutuksissa kohteet (rahastot) valitaan itse ja asiakas kantaa riskin
sijoitusten arvon katoamisesta. Tuotto kulkee riskin kanssa kasi kadessa ja sijoitusperusteisis-
sa vakuutuksissa on mahdollisuus korkoperusteisia isompiin tuottoihin. (Saasto- ja sijoitusva-
kuutukset 2012.)

Vakuutussaastamiseen voi liittya muista saastomuodoista poiketen erityinen riskielementti.
Jos vakuutuksenottaja on menehtynyt ennen vakuutuksen eraantymishetkea, saastot jaavat
vakuutusyhtiolle ja ne jaetaan asiakashyvityksina muille vakuutuksenottajille. Taman takia
vakuutuksiin on yhdistetty useimmiten myos henkivakuutus, jolloin saastoja vastaava korvaus
voidaan maksaa vakuutuksenottajan maarittelemalle edunsaajalle. Talloin vakuutustuotetta

kutsutaan saastohenkivakuutukseksi. (Saasto- ja sijoitusvakuutukset 2012.)
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3.3 Ominaisuudet ja palkkiot

Saastohenkivakuutusten ominaisuudet on paaosin saadetty vakuutussopimuslaissa. Suurin osa
vakuutuksen ehdoista tulee siis suoraan lainsaadannon pohjalta. Vakuutussopimuslaki on saa-
detty suojaamaan vakuutuksenottajan etua. Vakuutuksen hakijalle taytyy myyntitilanteessa
kertoa vakuutuksen kuluista, sijoitusriskeista, edunsaajan maaraamisesta seka verokohtelus-
ta. Sijoitussidonnaisissa vakuutuksissa taytyy myos tuoda esille, etta sijoituksiin liittyy aina
riski menettaa koko paaoma ja tuottolaskelmat ovat vain arvioita eivatka valttamatta toteu-
du. Vakuutuksissa on ainoastaan tietyt osa-alueet mihin vakuutusyhtiolla on mahdollisuus vai-
kuttaa ja erottua nain kilpailijoista. Naita ovat vakuutusmaksu, kuolemanvaraturva, vakuu-

tuksen voimassaolo, sijoituskohteet ja kulurakenne. (Hoppu & Hemmo 2006, 38-39)

Henkivakuutusyhtiot perivat vakuutuksesta erilaisia kuormituskuluja. Kuluja voidaan peria
maksetuista vakuutusmaksuista, vakuutussaaston nostosta seka kertyneesta vakuutussaastos-
ta. Sijoitussidonnaisissa tuotteissa vakuutuksenottaja joutuu myos maksamaan sijoituskohtei-
den hallinnointikulut. Lisaksi voidaan peria erilaisia toimenpidepalkkioita halutuista lisapalve-

luista. (Fasoulas, Manninen & Niiranen 2014, 194)

4 Palvelun kehittaminen

Asiakkaille finanssipalvelun valinnassa laatu on suuressa arvossa, jonka vuoksi finanssiyritys-
ten onkin tarkeaa kehittaa palveluaan ja sen laatua, jotta yritys pysyy asiakkaiden odotusten
mukana. Nykyaan asiakkaille on tarjolla monia eri yrityksia palveluineen, joten tyytymaton
asiakas saattaa helposti vaihtaa palveluntarjoajaa. Mikali yritys ei kehita palveluitaan jatku-

vasti, asiakkaat saattavat hakea parempaa tai kehittyneempaa palvelua muualta.

Yritysten ajattelutapa menee kuitenkin yleensa helposti tuotekarjella ja mietitaan miten
tuotteita voidaan uudistaa ja kehittaa asiakkaille mieluisammaksi. Tassa ajattelutavassa pi-
taisi kuitenkin huomioida myos yrityksen palvelu osana tuotetta. Yritysten pitaisi miettia
myos, etta miten kehittaa palvelujaan niin, etta se tukee yrityksen tuotteita ja palvelee asia-
kasta parhaalla mahdollisella tavalla. Finanssiyrityksilla palvelu on yksi tuotteista, joita asiak-
kaat ostavat, koska finanssiyritysten palvelut tukevat yritysten tuotteita niin paljon. Sen
vuoksi finanssiyritysten tulisi miettia sanaa tuote sanalla palvelu, jolloin yritys paasee la-
hemmaksi asiakasta ja hanen arkea ja arvoa. Yrityksen ja asiakkaan valilla palvelu syntyy tai

on syntymatta, riippumatta yrityksen tuotteesta. (Puustinen 2013, 213-214.)

Finanssiyritykset kehittavat tuotteitaan, mutta yritysten perinteiset tuoteinnovointiprosessit
eivat valttamatta sovellu rahasto ja vakuutustuotteisiin. Rahastoissa ja vakuutuksissa on mo-

nia lainsaadannollisia asioita, jotka tulee ottaa huomioon tuotteenkehittamisessa. Yritysten
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kilpailukykyyn markkinoilla vaikuttavat tuotteet ja palvelut. Tuotteet kilpailijoiden on helppo
kopioida, mutta palvelu on jo vaikeampi kopioida, jonka takia yritysten kannattaa keskittya
palvelujen kehittamiseen. Parhaimmillaan kehitetaankin kokonaista palvelujarjestelmaa, jo-
hon kuuluu useita eri tekijoita, kuten yrityksen osaaminen, tyontekijat ja sidosryhmat. (Puus-
tinen 2013, 213-214.)

Finanssiyritysten menestymista varten yritysten pitaa pyrkia innovatiivisiin prosesseihin, jotka
johtavat ratkaisuihin, asiakaslahtoiseen innovaatiotoimintaan, uusiin liiketoimintamahdolli-
suuksiin seka uudenlaisiin ja yllattaviin toimintatapoihin. Finanssiyritykselle on tarkeaa me-
nestymisen kannalta tuottaa tuotteita ja palveluita, jotka ovat osa asiakkaan arkea. Asiakas
kannattaa pitaa lahella, kun suunnitellaan uusia palveluita tai tuotteita, jotta maksimoidaan

kehityksen onnistuvuus. (Puustinen 2013, 216.)

Innovoinnissa tulee hyodyntaa yrityksen sidosryhmia ja resursseja, parhaan tuloksen aikaan-
saamiseksi ja nama tarjotaan asiakkaan kayttoon. Talloin realisoituu mahdolliseksi arvoksi
asiakkaan omat prosessit, joiden kanssa yrityksen palvelujarjestelmat ovat vuorovaikutukses-
sa. Nain toimiessa innovointi ei ole enaa tuotekehitysta vaan palvelujarjestelmien kehitysta,
jossa on osallisena useat osapuolet, jonka onnistuminen arvioidaan arjessa. Tuotteet ovat kui-
tenkin tarkea osa innovointia, koska ne toimivat valineina ja mekanismeina palvelun tuotta-
miseksi. Arvo maarittyy jatkuvissa prosesseissa, johon finanssiyritysten tulisi osallistua erilai-
silla mekanismeilla, tarjoamalla tietoa, osaamista seka muita mahdollisia resursseja. (Puusti-
nen 2013, 216.)

Palveluja kehittaessaan finanssiyrityksen on hyva tiedostaa palveluiden monikanavaisuus ja
niiden hyodyn tarjoaminen asiakkaille. Jos monikanavalogiikkaa ajatellaan, niin sen perusaja-
tus lahtee siita, etta tarjotaan joka kanavassa samaa viestia tai palvelua asiakkaalle. Lahes-
tymistapaa pitaisi kuitenkin ajatella monikanavamallina, jossa ajatus lahtee siita, etta jokai-
sessa kanavassa ei vieda kaikkea samaa sisaltoa ja viestia asiakkaalle. Kanaville annetaan oma
roolinsa palveluvalineena. Tama on hyva huomioida palvelunkehittamisessa ja antaa jokaiselle
kanavalle oman roolin seka pohtia mita on tarkoitus saavuttaa kyseisen kanavan kautta.
(Puustinen 2013, 216.)

Monikanavaisuuden lisaksi palvelunkehityksessa on tarkeaa ottaa huomioon asiakkaan arvo ja
sen muodostus. Pitaa miettia mita asiakas arvostaa ja mista se koostuu. Pitaa kuunnella asia-
kasta ja hanen tarpeitaan ja sen pohjalta miettia palvelua, mita asiakas mahdollisesti tarvitsi-

si.
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4.1 Palvelun laatu

Suurin osa asiakkaista on valmiita maksamaan hieman enemman tuotteesta tai palvelusta, kun
palvelu on ollut laadukasta. Kun kuluttaja saa laadukasta palvelua ostaessaan tuotetta tai
palvelua myydaan hanelle muutakin kuin vain tuotetta, joka tuo taas lisaarvoa asiakkaalle.
Lisaarvon tuottaminen asiakkaalle on eras kilpailuvaltti, jolla voi erottua edukseen kilpailijas-
ta, jonka vuoksi palvelun laatu on tarkea tekija myynnissa. Laatua maariteltaessa ajatellaan
usein laadusta kuitenkin liian kapeasti, jonka vuoksi ei valttamatta saada tavoiteltua lopputu-
losta. Taman vuoksi on tarkeaa maaritella laatu samalla tavalla kuin asiakkaat sen maaritta-
vat. (Gronroos 2015, 100-104.)

Palvelun laadusta voidaan ajatella eri kriteerilla, joita ovat ammattimaisuus ja taidot, maine
ja uskottavuus, asenteet ja kayttaytyminen, saavutettavuus ja joustavuus seka luotettavuus
ja palvelun normalisointi. Nama kaikki liittyvat palvelun tekniseen ja toiminnalliseen laadun
ulottuvuuteen seka yrityksen imagoon. Jos laatua ei maaritella tarpeeksi tarkasti, laatuhank-
keissa saatetaan silloin valita vaaria toimenpiteita tai paadytaan vain tuhlaamaan aikaa ja
rahaa. Ensin pitaisi siis maaritella mita laatu on. Laatu kuitenkin tarkoittaa monelle kulutta-
jalle erilaisia kriteereja, jonka vuoksi laatua onkin syyta tarkastella sellaisena kuin asiakas
sen kokee olevan. (Gronroos 2015, 100-107.)

Asiakas mittaa laatua kahdella eri tapaa, teknisella eli lopputulosulottuvuudella seka toimin-
nallisella eli prosessiulottuvuudella. Teknisessa ulottuvuudessa mitataan mita asiakas saa ja
toiminnallisessa ulottuvuudessa mitataan, etta miten asiakas saa. Tekninen ulottuvuus ei ker-
ro asiakkaan koko palvelukokemusta, jonka vuoksi myos toiminnallinen ulottuvuus on tarkea.
Asiakas voi olla tyytyvainen lopputulokseen, mutta ei valttamatta ole ollut tyytyvainen koko
asiakaskokemuksen ajan. Negatiivinen asiakaskokemus voi vaikuttaa asiakkaan ostopaatok-
seen tuotteen tai palvelun suhteen jopa hyvinkin paljon. Siksi onkin hyva huomioida, etta
asiakas usein nakee yrityksen resurssit, prosessit seka toimintatavat. Myos yrityksen imagolla
on tarkea rooli asiakkaan laadun kokemisessa. Mikali asiakkaalla on jo valmiiksi myonteinen
kuva yrityksesta, sallii asiakas silloin useammin pienet virheet anteeksi, kun taas jos asiakas

asioisi yrityksen kanssa ensimmaista kertaa. (Gronroos 2015, 101-102.)

4.2  Myynnin laatu

Myyjan toimintatavoilla ja vuorovaikutustaidoilla on suuri merkitys asiakkaan ostopaatoksessa.
Sen vuoksi myyjan tulee huolehtia, etta asiakas ymmartaa tuotteen tai palvelun kokonaisuu-
dessaan. Pyrkimyksena on saada asiakas uskomaan, etta myyjan myyma tuote on parempi kuin
kilpailijoiden. Asiakas ei saa tuntea, etta laatu olisi huono tai hinta on kova vaan asiakkaan

tulee tuntea, etta han on tehnyt hyvan kaupan. Kun asiakkaalle tulee tarve, myyjan yritys



13

tulee olla ensimmaisena mielessa eika asiakkaalla ole mitaan epailysta myyjasta, tuotteesta
tai myyjan yrityksesta. Jokaisen myyjan tulisi huomioida edella mainitut asiat, jotta yrityksen

myynti on laadukasta ja hyva. (Aijo 2015, 5-6.)

Hyva myyja kuuntelee tarkasti mita asiakkaalla on kerrottavana, esittaa oikeanlaisia kysymyk-
sia asiakkaalle, on noyra ja asettuu asiakkaan asemaan eika loukkaa hanta millaan tavoin.
Myyjan taytyy herattaa asiakkaassa luottamusta, jotta asiakas tuntee olonsa turvalliseksi teh-
dessaan ostopaatosta. Myyjan on tarkea asettua asiakkaan asemaan, jotta han pystyy ymmar-
tamaan asiakkaan tarpeita, huolia ja pelkoja. Myyjan asiantuntevuus ja luotettavuus on tar-
kedssa asemassa asiakkaan ostopaatoksessa. Asiantunteva myyja pystyy kertomaan tuotteen
tai palvelun parhaimmat puolet seka pystyy kaantamaan tuotteen heikot puolet paremmin
pain asiakkaalle. Asiantunteva myyja pystyy myos heti vastaamaan asiakkaan kaikkiin kysy-
myksiin tuotteesta tai palvelusta, miki taas herittaa luottamusta asiakkaassa. (Aijoé 2015,
121.)

Jokaisen yrityksen on tarkeaa analysoida asiakkaidensa ostokayttaytymista, koska se on todel-
la tarkeaa tietoa yritykselle. Yrityksen taytyy panostaa ja pohtia miksi asiakkaat ovat osta-
neet heilta tai miksi asiakkaat lopettavat asiakkuuksiaan heilla. Asiakkaan ensimmainen osto-
kokemus yrityksella on tarkea, koska usein asiakkaat ostavat tuottajalta, jolta on ostanut ai-
emminkin. Toinen syy miksi asiakkaat usein ostavat tietylta tuottajalta on, koska ovat kuul-
leet muilta, tuotteen tai yrityksen olevan hyva. Joskus hinta voi olla syyna, mutta usein ihmi-
set kuitenkin miettivat, paljonko heilla on rahaa kaytettavissa tuotteeseen tai palveluun ja

ostavat sen mukaan. (Aijo 2015, 123.)

4.3  Asiakkaan arvon muodostus

Asiakkaan valitessa finanssipalvelua itselleen han pohtii millaista hyotya palvelun kaytosta
hanelle on. Tuotteen, esimerkiksi sijoitusvakuutuksen sisalto kertoo asiakkaalle hyodyista
joita tuotteen eri ominaisuudet tarjoavat. Palvelun valintatilanteessa pohditaan myos mista
ja miten se hankitaan, mita se tulee maksamaan ja millainen maine palvelua tarjoavalla
yrityksella on. Hyotyjen ja kustannuksien vertailun tuloksena asiakas muodostaa kasityksen
palvelun arvosta. Tama kasitys edessauttaa asiakasta vertailemaan eri yhtididen tarjoamia
samanlaisia palveluita ja valitsemaan sen yhtion joka tuottaa asiakkaalle eniten arvoa.
(Jarvinen & Ylikoski 2011, 24-28.)

Asiakkaiden nakemykset arvosta ovat hyvin erilaisia ja yksilollisia. Toiset nakevat arvon
alhaisena hintana ja toiset laatuna joka saadaan vastineeksi maksetulle hinnalle. Jotkut
tarkastelevat kaikkia niita positiivisia asioita joita palvelun kayttamisesta seuraa. Vaikka osa

kasittaa arvon laajemmin ja osa suppeammin, kyseessa on aina lopulta hyotyjen ja
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kustannusten puntarointi, jossa asiakas pyrkii maksimoimaan hyotyjen arvon. (Jarvinen &
Ylikoski 2011, 24-28.)

Finanssiyhtioiden tarjoamat palvelut ovat yleensa hyvin samankaltataisia. Asiakkaan valitessa
palvelua han keskittyy yksittaisen ominaisuuden sijasta arvioimaan kokonaisuutta, minka han
tulee valinnallaan saamaan. Arvon kokeminen tapahtuu vasta palvelua kaytettaessa joten

asiakkaan valinta perustuu senhetkisiin arvo-odotuksiin. (Jarvinen & Ylikoski 2011, 24-28.)

Asiakkaan tarpeet ja kayttotilanne vaikuttavat asiakkaan arvon kokemiseen. Tarpeet tulevat
henkilokohtaisista ominaisuuksista ja elamantilanteesta, joten arvo on hyvin yksilollinen
kokemus. Jarkevan harkinnan lisaksi arvon punnitsemisessa vaikuttavat siis myos
tunnepohjaiset tekijat. (Jarvinen & Ylikoski 2011, 24-28.)

Asiakkaan hyodyt ja kustannukset

Asiakkaat haluavat palveluilta asiantuntemusta, yksinkertaista ja luotettavaa kaytettavyytta
ja luonnollisesti, etta palvelu tayttaa asiakkaan tarpeet. Palvelun ominaisuudet ja niiden

markkinointi konkretisoivat asiakkaalle naita hyotyja. (Jarvinen & Ylikoski 2011, 24-28.)

Arvojen hyotypuolelle kuuluvat kaikki edut ja ominaisuudet joita palvelun kayttajalle
tarjotaan. Palvelua kayttaessaan asiakas saa niin sanotun hyotykimpun, joka koostuu kaikista
palvelusta koetuista hyodyista. Asiakkaat arvioivat hyotykimppua eri nakokulmista ja kaikki
osatekijat eivat ole kaikille saman arvoisia. Toiset arvostavat erityisesti hyvaa asiakaspalvelua

kun taas toisille tarkeinta on palvelun helppo kaytettavyys. (Jarvinen & Ylikoski 2011, 24-28.)

Keskeisia hyotykimpun tekijoita ovat palvelut ja palveluprosessit, koska nama toteuttavat
asiakkaan tarpeet. Muita tarkeita tekijoita ovat kanssakayminen asiakaspalvelu henkiloston

kanssa, palveluymparisto ja palvelun saatavuus. (Jarvinen & Ylikoski 2011, 24-28.)

Kustannukset arvon kasitteessa ovat muutakin kuin palvelun hinta. Asiakkaalle aiheutuu
palvelun kaytosta myos ei rahallisia kustannuksia.Vaihtehtojen vertailuun ja tiedon
hankkimiseen ja palvelun kayttamiseen kuluu aikaa ja konttorissa kaynti ja
itsepalvelulaitteiden kaytto vaatii konkreettista toimintaa. Valintoihin liittyvat riskit ja
epavarmuus aiheuttavat myos henkista epamukavuutta, joka katsotaan kustannukseksi.
(Jarvinen & Ylikoski 2011, 24-28.)
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5  Tutkittavat vakuutusyhtiot

Vuoden 2014 lopussa Suomessa toimi 57 kotimaista vakuutusyhtiota, joista oli 13 henkivakuu-
tusyhtioita. Kaikkien yhtioiden palveluksessa oli vuonna 2014 keskimaarin 10 880 henkea.
Maara oli laskenut vuodesta 2013 noin 370 hengella. Suomessa toimi vuoden 2014 lopussa
myos 14 ulkomaisen vakuutusyhtion edustustoa. Ulkomaisten vakuutusyhtion edustuston lisak-
si 660 ulkomaista yhtiota oli tehnyt Finanssivalvonnalle ilmoituksen vakuutuspalvelujen tar-
joamisesta rajan yli. (Vakuutusyhtiot Suomessa 2014.) Alla on kuvattu valittujen vakuutusyh-

tioiden liikevoitot miljoonissa vuonna 2014.

Vakuutusyhtioiden liikevoitot 2014

B Nordea

B Mandatum

B L3hiTapiola

B OP-Henkivakuutus
B Aktia

N Fennia

Kuvio 2 Vakuutusyhtididen liikevoitot 2014

Fennia

Fennia-konserni on vuonna 1998 perustettu suomalainen vakuutusyhtioryhma. Yhtioryhma
koostuu kolmesta eri yhtiosta, joita on vahinkovakuuttamiseen erikoistunut Fennia, vapaaeh-
toisia henki-, elake- ja saastovakuutuksia tarjoava Henki-Fennia ja varainhoidollisia palveluja
tarjoava Fennia Varainhoito Oy. Fennia-konsernin yhtioista Fennia on keskinainen vakuutusyh-
tio, jonka omistavat sen asiakkaat. Henki-Fennia on Fennian sata prosenttisesti omistama
osakeyhtio, ja Fennia Varainhoito Oy on Henki-Fennian kokonaan omistama tytaryhtio. Vakuu-
tusosakeyhtio Henki-Fennian liikevoitto vuonna 2014 oli 10,2 miljoonaa euroa. Ulkopuolisia
sijoittajia Fennia-konsernin omistajina ei siten ole, joten, Fennia-konsernin voittoja voidaan
kayttaa asiakkaiden palvelujen kehittamiseen. (Tietoa Fennia-konsernista 2016) Konsernin

henkilostomaara oli keskimaarin vuonna 2014 1263 henkiloa. (Vuosikertomus Fennia 2014)
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OP-Pohjola

OP-Pohjola on suomalainen finanssipalvelukonserni, jonka toiminta on alkanut jo vuonna
1891. OP-Pohjola tarjoaa pankki-, vahinkovakuutus- ja varainhoitopalveluita. OP-Pohjola tyol-
listaa yli 12 000 henkiloa. Asiakkaita yhtiolla on yli nelja miljoonaa, joista pankki- ja vahinko-
vakuutustoiminnan yhteisia asiakkaita on noin 1.5 miljoonaa. Pohjola on osa OP Ryhmaa, joka
on johtava finanssiryhma Suomessa. OP-Ryhman muodostavat itsenaiset osuuspankit ja ryh-
man keskusyhteiso OP Osuuskunta tytar- ja lahiyhteisoineen. OP-Pohjolan liiketoiminta jakau-
tuu kolmeen eri liiketoimintasegmenttiin: Pankkitoimintaan, vahinkovakuutustoimintaan seka
varainhoitoon. (OP-Pohjola 2015)

Pankkitoiminnassa OP-Pohjola tarjoaa kotimaisille asiakkaille rahoitus-, sijoitus- ja maksulii-
keratkaisuja, myos kansainvalisesti. Ulkomaisille asiakkaille OP-Pohjola tarjoaa pankkipalve-

lut seka Suomen, etta lahialueiden liiketoiminnan tarpeisiin. (OP-Pohjola 2015)

Vahinkovakuutustoiminnassa OP-Pohjola tarjoaa henkilo- ja yritys-ja yhteisoasiakkailleen mo-
nipuolisen vakuutusturvan. Vakuutusmaksutulolla mitattuna OP-Pohjola on Suomen suurin va-
kuutusyhtio. (OP-Pohjola 2015)

Varainhoito toimii instituutio- ja henkiloasiakkaiden varainhoitajana. OP-Pohjolan Varainhoito
vastaa paaosin OP-rahastojen salkunhoidosta. OP-Pohjolalla oli asiakasvaroja hoidossa yhteen-
sa 37,9 miljardia euroa vuoden 2013 lopussa. Varainhoidossa OP-Pohjolalla on henkiloasiak-
kaat, yritysasiakkaat, sijoitustoiminta seka varallisuudenhoitotuotteet. Henkiloasiakkaille OP-
Pohjolalla on tarjolla henkivakuutusten tuotevalikoimaan kuuluvat saasto- ja sijoitusvakuu-
tukset. OP-Henkivakuutus Oy:n liikevoitto oli vuonna 2014 81,7 miljoonaa euroa. (OP-Pohjola
2015)

Mandatum

Mandatum Life on finanssiyhtio, joka on osa Sampo-konsernia. Sampo Oyj omistaa Mandatum
Henkivakuutusosakeyhtion koko osakekannan. Mandatum Henkivakuutusosakeyhtion liikevoitto
oli vuonna 2014 125,6 miljoonaa euroa. Mandatum Life tarjoaa asiakkailleen muun muassa
varainhoidon ja henkiloriskivakuuttamisen palvelut. Palvelut Mandatum Life toteuttaa vakuu-
tussopimuksen avulla. Mandatum Lifella on asiakkaita yli 275 000 ja tyollistaa yli 500 henki-
l6a. Suomen lisaksi yritys toimii kaikissa Baltian maissa, jossa Mandatum Life omistaa Manda-
tum Life Insurance Baltic SE:n. Latviassa ja Liettuassa yhtio toimii sivukonttorien kautta. Li-
saksi Suomessa toimii Mandatum Lifen tytaryhtio Innova Palvelut Oy. Sijoitussidonnaisissa va-
kuutuksissa Mandatum Lifen markkinaosuus oli 17,9 prosenttia vuonna 2014. (Mandatum Life
2015.)
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LdhiTapiola

LahiTapiola-ryhma on keskinaiseen yhtiomuotoon perustuva, asiakkaiden omistama yhtioryh-
ma, joka palvelee henkilo-, maatila-, yrittaja-, yritys- ja yhteisoasiakkaita. LahiTapiola tarjo-
aa vahinko-, henki- ja elakevakuuttamisen seka sijoittamisen ja saastamisen palveluita. Lahi-
Tapiola on perustettu vuonna 2012, kun Lahivakuutus ja Tapiola fuusioituivat. LahiTapiolan
alueyhtioiden verkosto koostuu 20 alueellisesta keskinaisesta vakuutusyhtiosta. LahiTapiola
koostuu vahinkovakuutuksen ja alueyhtioiden lisaksi valtakunnallisesta LahiTapiola Kiinteisto-
varainhoidosta, LahiTapiola Varainhoidosta seka LahiTapiola Henkiyhtiosta. Henkiyhtion liike-
voitto vuonna 2014 oli 85,6 miljoonaa euroa. LahiTapiolan asiakkaiden pankkiasiat hoidetaan
S-Pankissa, josta LahiTapiola omistaa 23,5 %. LahiTapiolan henkilostomaara on noin 3 400,
josta puolet tyoskentelee alueyhtidissa. Omistaja-asiakkaita on lahes 1,6 miljoonaa. (LahiTa-

piola 2015; LahiTapiola vuosiraportti 2014)

Nordea

Nordea on suurimmista finanssipalvelun konserneista Pohjoismaissa seka Itameren alueella.
Konsernilla on noin 11 miljoonaa asiakasta ja Suomessa asiakkaita on noin 2,3 miljoonaa.
Toimipaikkoja Nordealla on yli 800 eri maissa, Suomessa toimipaikkoja on reilu 200. Nordealla
on muun muassa pankki- ja vakuutustoimintaa. Yksi osa Nordea konsernia on Nordea Henkiva-
kuutus Suomi Oy, joka myy henkivakuutuksia. Nordea Henkivakuutus Suomi Oy:n liikevoitto oli
vuonna 213,1 miljoonaa euroa. Vahinkovakuutuspalvelut tehdaan yhteistyossa vakuutusyhtio
IF:n kanssa. Nordea Henkivakuutus Suomi Oy tyollistaa keskimaarin 116 henkiloa. (Nordea
2015; Vuosikertomus 2014.)

Aktia

Aktia-konserni on Suomessa perustettu finanssipalvelukonserni, jonka muodostaa emoyhtio
Aktia Pankki Oyj, jonka lisaksi Aktia-konserniin kuuluvat tytaryhtiot Aktia Henkivakuutus Oy,
Aktia Rahastoyhtio Oy, Aktia Yritysrahoitus Oy seka Aktia Kiinteistonvalitys Oy. Konserniin
kuuluu myos Aktia Hypoteekkipankki Oy. Aktia Henkivakuutus Oy liikevoitto vuonna 2014 oli
15,2 miljoonaa euroa. Aktia-konserni tarjoaa pankki-, varainhoito-, vakuutus- ja kiinteistonva-
lityspalveluita ja tyollistaa 932 henkiloa. Konsernin maantieteelliseen toiminta-alueeseen

kuuluvat Suomen rannikko, paakaupunkiseutu ja sisamaan kasvukeskukset. (Aktia 2016)
SEB
SEB on pohjoismainen rahoituspalveluyritys. Yritys tarjoaa pankkipalveluita kaikille asiakas-

ryhmille Ruotsissa ja Baltian maissa. Pohjoismaissa ja Saksassa toiminnan painopiste on kes-

kittynyt yritysten ja instituutioiden pankkipalveluihin. SEB tuli Suomeen vuonna 1984 neljan
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hengen edustustolla. SEB tyollistaa Suomessa noin 350 henkiloa ja tarjoaa yrityspalveluita,
varainhoitopalveluita, maksukortteja seka myos koko SEB:n kansainvalisen verkostopalvelun.
SEB:lla on kolme liiketoimintapalvelua, yrityspankkiyksikko, yritys- ja yksityisasiakkaat seka
Life, joka palvelee kaikkia ylla olevia asiakkaita vakuutusratkaisuilla. Lifella on paaasiassa
rahasto- ja saastovakuutukset. (SEB 2015)

S-Pankki

S-Pankki Oy on S-ryhman ja LahiTapiolan omistama suomalainen kauppapankki, jonka Suomen
Osuuskauppojen Keskuskunta (SOK) perusti vuonna 2006. LahiTapiola omistaa S-Pankista
23,5%, Elo omistaa 1,5% ja S-Ryhma omistaa 75%. S-Pankki tarjoaa paivittaisten raha-asioiden
hoitamiseen tarvittavia palveluita seka saastamisen ja hankintojen rahoittamiseen palveluita.
S-pankilla on vuonna 2014 yhteensa 2,7 miljoonaa asiakasta. S-Pankki Oy:n liikevoitto vuonna
2015 oli 19 754 euroa. (S-Pankki vuosikertomus 2015)

6  Tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimuksien toteutuksessa kaytettiin seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia
tutkimusmenetelmia. Kvalitatiivisina eli laadullisina menetelmina kaytettiin havainnointiin
perustuvaa mystery shoppingia ja toimeksiantajan asiantuntijoille tehtya teemahaastattelua.
Kvantitatiivisena eli maarallisella menetelmalla toteutettiin kyselytutkimus. Mystery shopping
toteutettiin pankki- ja vakuutusyhtioihin, jotka myyvat saastovakuutuksia ja kyselytutkimus
toimeksiantajan asiakkaille, jotka ovat sijoittaneet viimeisen kahden vuoden aikana saasto-

henkivakuutustuotteisiin.

6.1  Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Tutkimuksissa pyritaan saavuttamaan aina mahdollisimman luotettava ja pateva tulos. Taman
varmistamiseksi taytyy kaikissa tutkimuksissa arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Termi reli-
aabelius tarkoittaa kuinka hyvin tutkimuksen tulos pystytaan toistamaan, eli kuinka hyvin tut-
kimus antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Toistettavuus voidaan todeta esimerkiksi jos kaksi
arvioijaa paatyy samaan lopputulokseen, niin talldin tuloksen voidaan sanoa olevan reliaabeli.
( Hirsjarvi yms. 2012, 231-232.)

Validiudella tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Talla tarkoitetaan valitun tutkimusmene-
telman kykya mitata haluttua asiaa. Menetelmalla ei aina valttamatta saada vastausta siihen
asiaan, jota tutkija ajattelee tutkivansa. Esimerkiksi kyselylomakkeessa vastaajat ovat voi-

neet kasittaa tutkijan kysymykset taysin eri tavalla kuin tutkija on tarkoittanut. Jos tuloksia
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kasitellaan silti tutkijan kasityksen mukaisesti, voidaan tuloksia pitaa epapatevina. ( Hirsjarvi
yms. 2012, 231-232.)

Kyselytutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi oli tarkeaa saada tarpeeksi vastaajia, jot-
ta tuloksia voidaan pitaa toistettavina ja luotettavina. Katsottiin, etta vahintaan kymmenen
prosentin vastaajamaaran tarvitsee tayttya, ennekuin tuloksia voidaan analysoida. Tutkimus-
kysymysten muodostuksessa pyrittiin miettimaan tarkasti mista nakokulmasta vastaaja katsoo
kysymyksia. Esimerkiksi kysymyksessa, jossa kysytaan minka tuotteen asiakas on ostanut,
otettiin huomioon, etta asiakas saattaa tuntea saman tuotteen useammalla eri nimella ja
kaikki samaa tuotetta tarkoittavat termit listattiin vastausvaihtoehdoiksi. Kyselyn lopuksi ha-
luttiin varmistaa viela, etta vastaaja saa tuotua mielipiteensa ilmi laittamalla vapaa teksti-

kentta palautetta varten.

Mystery shoppingissa suurin haaste luotettavuuden arvioinnissa on testiasiakkaan osallistumi-
nen osana prosessia. Testiasiakkaiden oman subjektiivisuuden vaikutus pyrittiin minimoimaan
valmistelemalla ennakkoon sijoitusprofiili, jota molemmat testiasiakkaat noudattivat ja pyr-
kivat talla tavalla saamaan yhtenaiset olosuhteet havainnoin suorittamiselle. Esiintymalla sa-

malla profiililla samoissa olosuhteissa voidaan katsoa tutkimuksen olevan toistettavissa.

6.2  Mystery shopping

Mystery shopping, eli esiintyminen valeasiakkaana on havainnointiin perustuva laadullinen
tutkimusmenetelma. Laadullisella tutkimuksella viitataan tutkimuksiin, joilla pyritaan loyta-
maan tuloksia kayttamatta tilastollisia menetelmia tai muita maarallisen tutkimuksen keino-
ja. Tiivistetysti voidaan sanoa, etta laadullinen tutkimus kayttaa lauseita ja sanoja ja maaral-

lisen tutkimuksen perustana toimivat luvut. ( Kananen 2014, 18.)

Yritykset kayttavat mystery shoppingia arvioidessaan palvelun ja myynnin laatua. Tassa mene-
telmassa ennalta koulutetut testiasiakkaat asioivat tutkimuksen kohteena olevissa yrityksessa
ja havainnoivat palvelutilannetta. Havainnoissa kiinnitetaan huomiota yrityksen kanssa ennal-
ta sovittuihin seikkoihin ja esiinnytaan toimeksiantajan maarittelemalla profiililla. Mystery
shoppingin jalkeen testiasiakas tayttaa valittomasti ennalta valmistellun havainnointilomak-
keen havainnoitavista asioista, kun kokemus on viela tuoreena muistissa. Yritys voi selvittaa
mystery shoppingin avulla palvelun ja myynnin nykytilaa ja vahvuuksia seka paikallistaa mah-
dolliset kehityskohteet. (Taloustutkimus Oy 2015.)

Mystery shoppingissa testiasiakas on osana prosessia, mutta toimii myos prosessin tarkkailija-
na. Kahdessa roolissa toimiminen aiheuttaa menetelmalle erityisia haasteita. Tutkimuksen
luotettavuuden arvioinnissa on otettava huomioon testiasiakkaan oman subjektiivisuuden vai-
kutus testituloksiin. (Taloustutkimus Oy 2015.)
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Opinnaytetyossa tutkimus toteutettiin kuuteen kilpailevaan pankki- ja vakuutusyhtioon, toi-
meksiantajan omaan toimipisteeseen seka yhteen toimeksiantajan kanssa yhteistyota teke-
vaan yritykseen. Tutkimuksen kohteet paatettiin yhdessa Yritys X:n kanssa ja niihin kuuluivat
alan keskeisimmat toimijat kotimaan markkinoilla, Yritys X:n oma konttori, seka yksi ulko-
mainen yritys. Lisaksi tutkimukseen sisallytettiin toimeksiantajan pyynnosta yritys, jonka

kanssa Yritys X on juuri aloittanut yhteistyon vakuutustuotteiden myynnissa.

Testiasiakkaina toimivat opinnaytetyon tekijat, Ida Ruotsalainen ja Jonna Alho. Molemmat
vierailivat neljassa pankki- ja vakuutusyhtiossa esiintyen ennalta sovitun sijoitusprofiilin mu-
kaisesti. Tutkimuksen kohteet jaettiin sen mukaan, oliko testiasiakkailla asiakassuhdetta tut-
kittavan yrityksen kanssa vai ei. Jos testiasiakkaalla oli entuudestaan suhde tutkimuksen koh-
teeseen, ei testiasiakas tehnyt kayntia siihen kohteeseen. Nain pyrittiin valttamaan mahdolli-
set ristiriidat testiasiakkaan sijoitusprofiilin ja olemassa olevan asiakassuhteen valilla. Sijoi-
tusprofiililla pyrittiin saavuttamaan myos mahdollisimman identtiset palvelutilanteet tutki-

muksen luotettavuuden varmistamiseksi.

Testiasiakkaan sijoitusprofiili

Ika 25 vuotta

Sukupuoli Nainen

Sijoitettava padagoma |10 000 euroa

Sijoitusaika 20 vuotta
Riskinsietokyky Keskiverto
Sijoitushistoria Muutamia rahastosijoituksia

Taulukko 1 Sijoitusprofiili

Sijoitusprofiili sovittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Sijoitusneuvonnan yhteydessa tarkis-
tetaan henkilollisyystodistus, joten testiasiakkaat esiintyivat omilla henkilollisyyksillaan. Tut-
kittavien yritysten annettiin ymmartaa, etta saastohenkivakuutukset ovat ainoastaan etaisesti
tuttuja ja etta ne olisivat mahdollisesti kiinnostava sijoituskohde. Tapaaminen pyrittiin pita-
maan sijoitusneuvojan johdolla ja testiasiakkaat esittivat kysymyksia ainoastaan yllapitaak-

seen keskustelua.
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6.3  Kyselytutkimus

Kysely sopii tutkimusmenetelmaksi silloin, kun halutaan kerata standardoitua aineistoa tietyl-
ta perusjoukolta. Standardoituudella tarkoitetaan sita, jos halutaan tietaa esimerkiksi vastaa-
jien mielipide asiakaspalvelusta, taytyy asiaa kysya kaikilta kyselyn vastaajilta tasmalleen

samalla tavalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2012, 193-195.)

Kyselytutkimuksen ehdoton etu on mahdollisuus kerata laajasti tutkimusaineistoa ja kysya
vastaajilta useita eri asioita. Tutkimus voidaan toteuttaa tehokkaasti isolle joukolle kerral-
laan ja saastaa tutkijan aikaa. Aineiston analysointiin on kehitetty useita tietokoneella toimi-
via tyokaluja, joilla lopputulosten kasittely on kustannus- ja ajankaytollisesti tehokasta. (Hirs-
jarvi yms. 2012, 193-195.)

Etujen lisaksi kyselytutkimuksessa on omat heikkoutensa. Tuloksia voidaan pitaa melko pin-
nallisina verrattuna esimerkiksi havainnointitutkimuksen tuloksiin. Reabiliteettia heikentaa
myos se, etta ei ole tietoa miten vakavasti osanottajat ovat vastanneet tutkimukseen. Ei voi-
da olla myoskaan varmoja miten vastaajat nakevat vastausvaihtoehdot, vaarinymmarrykset
ovat mahdollisia. Yhdeksi isoimmista ongelmista saattaa muodostua kato, eli kyselyyn vas-

taamattomuus. (Hirsjarvi yms. 2012, 193-195.)

Kysely toteutettiin maaliskuussa 2016 sahkoisesti neljallesadalle viidellekymmenelle (450)
Yritys X:n asiakkaalle, jotka olivat ostaneet saastohenkivakuutustuotteen viimeisen kahden
vuoden aikana. Kyselylomake muodostettiin monivalinta- ja puoliavoimista kysymyksista seka
yhdesta avoimesta kysymyksesta. Kyselyn paaasiallisena tarkoituksena oli selvittaa, mitka te-
kijat ovat vaikuttaneet saastohenkivakuutuksen ostaneiden asiakkaiden ostopaatokseen. Li-
saksi selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelutilanteeseen. Kyselylomakkeen sisalto tyos-
tettiin yhteistyossa Yritys X:n kanssa ja huomioitiin, mita asioita he ovat kiinnostuneet selvit-

tamaan kyselytutkimuksen avulla.

6.4 Teemahaastattelu

Teemahaastattelussa kysymyksilla ei ole yleensa tarkkaa muotoa tai jarjestysta vaan haastat-
telu etenee aihepiireittain. Kyseessa on avoimen- ja lomake haastattelun valimuoto, jossa
ihmisten vapaalle puheelle annetaan tilaa. ( Hirsjarvi yms. 2012, 207.) Haastattelutilanteessa
pyritaan luomaan keskustelunomainen tilanne, jossa tutkijalla on mukana ainoastaan lyhyet
muistiinpanot kasitelteltavista teemoista, jotta han voi kunnolla keskittya keskusteluun.
Aihepiirit voivat olla listattuna esimerkiksi ranskalaisin viivoin ja lisana voi olla
apukysysymyksia keskustelun yllapitoa varten. Tama tutkimusmuoto vaatii haastateltavien

tilanteen tuntemusta, jotta haastattelu osataan kohdentaa oikeisiin teemoihin. Tutkimukseen
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osallistujat on valittava huolella ja osallistujien tulee olla sellaisia ihmisia joissa on eniten

potentiaalia saada aineistoa tutkimuksen kohteena oleviin asioihin. ( KvaliMOTV 2015.)

Teemahaastattelu toteutettiin Yritys X:n edustajalle huhtikuussa 2016. Tarkoituksena oli
selvittaa Yritys X:n nakokulma saastohenkivakuutusten myynnin nykytilasta ja yrityksen
prosesseista. Teemahaastattelussa kerrottiim myos haastateltaville opinnaytetyon
tutkimuksen tuloksista ja tulevaisuuden kehitysehdotuksista. Haastateltaviksi pyrittiin
valitsemaan aihepiirin asiantuntija. Yritys X:n edustajalta pyrimme saamaan
kokonaisvaltaisempaa nakokulmaa Yritys X:n prosesseista seka hanen nakokulmaansa, miten

kaytannossa sijoitustapaamisissa toimitaan.

7  Mystery shopping pankki- ja vakuutusyhtioihin

Opinnaytetyon mystery shopping toteutettiin helmikuussa 2016 kahdeksaan pankki- ja vakuu-
tusyhtioon. Tutkittavat yritykset olivat LahiTapiola, SEB, Mandatum, Fennia, Aktia, OP-
Pohjola, Nordea ja S-Pankki. Yrityksiin otettiin yhteytta ja pyrittiin sopimaan aika sijoitus-
neuvontaan. Yrityksiin ilmoitettiin yhteydenottovaiheessa kiinnostus erityisesti saastohenkiva-
kuutustuotteisiin. Tuloksia analysoitiin kahdella tavalla: Excel- taulukolla, jonka tarkoitukse-
na on antaa lukijalle kokonaiskuva tutkimuksen tuloksista ja siina kaytetyista yrityksista, seka
analysoimalla yleisesti havainnoitavia teemoja. Teemoja ei ole analysoitu yrityskohtaisesti,
koska se ei ole tuloksen kannalta olennaista. Tutkimuksen eettisyyden sailyttamiseksi varsi-

naiset yrityskohtaiset havainnointilomakkeet jaavat ainoastaan toimeksiantajan kayttoon.

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa miten pankki- ja vakuutusyhtiot myyvat saastohenkivakuu-
tustuotteita. Lisaksi tutkimuksessa havainnoitiin esimerkiksi yhteydenottoa, palvelua yleises-
ti, mita sijoitus/palveluneuvojat suosittelevat ja oliko tapaamisessa palvelu- vai sijoitusneu-

voja.
7.1 Taulukko mystery shopping havainnoista
Tutkimuksesta ja sen tuloksista haluttiin muodostaa taulukon avulla kokonaiskuva ja esittaa

tiivistetysti, mita eroavaisuuksia tutkittavien yritysten valilta loytyi. Taulukkoon valittiin kes-

keiset havainnoitavat asiat.
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1. Miten nopeasti 2. Kutsuttiinko 3. Sijoitus-vai 4. Tarjottiinko sijoitus-
yhteydenottopyynt66n tapaamiseen palveluneuvoja (vai korkoperusteisia
reagoitiin sadstovakuutustuotteita

LahiTapiola
Mandatum
SEB

Fennia
Aktia
OP-Pohjola
Nordea
S-Pankki

5. Mita verotukseen 6. Suositeltiinko 7. Tarjottiinko
liittyvaa etua korostettiin |jotain muita keskittamisetuja
eniten tuotteen myynnissa |[tuotteita
sdastovakuutusten
lisdksi

8. Annettiinko tarjous

LahiTapiola
Mandatum
SEB

Fennia
Aktia
OP-Pohjola
Nordea

S-Pankki

1. Saman paivan aikana 1-2 padivaa Ei ollenkaan,
jouduin itse
soittamaan
peraan

2. Kylla Ei

3. Sijoitusneuvoja Palveluneuvoja

4, Sijoitusperusteinen Korkoperusteinen Molemmat

5. Perintovero Padomaverotus Sijoituskohteiden Sijoituskohteiden vaihto
vaihto ilman ilman kuluja ja
kuluja padomaverotus

6. Kylla Ei

7. Kyl Ei

Taulukko 2 Havainnoinnin tulokset
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Taulukosta kay ilmi, etta kaikkiin muihin paitsi yhteen tutkittavaan yritykseen saatiin sovittua
aika sijoitusneuvontaan. Fennian kohdalla tulokset siis perustuvat puhelinkeskusteluun ja tes-
tihenkilolle lahetettyyn materiaaliin. Mandatum otti muista poiketen saman tien yhteytta
sopiakseen tapaamisen. Useimmissa tapaamisissa oli yhteyshenkilona sijoitusneuvoja, muuta-
missa yrityksissa palveluneuvoja. Testiasiakkaat kokivat, etta palvelun asiantuntijuudessa oli
selkea ero sijoitus- ja palveluneuvojien valilla. Sijoitusneuvojilla koettiin olevan perusteelli-
sempi tuntemus sijoittamisesta ja tarjottavista sijoitustuotteista. Kaikki yritykset yhta lukuun
ottamatta tarjosivat ainoastaan sijoitusperusteisia saastovakuutustuotteita, mika on loogista
ottaen huomioon testiasiakkaiden sijoitusprofiiliin keskiriskitason sijoittajina. Veroeduista
yritykset toivat eniten esille tuli tuotteen paaomaverotuksellisia etuja, perintoveroedut ohi-

tettiin nopeasti.

Valtaosa yrityksista suositteli ainoastaan saastovakuutustuotteisiin sijoittamista, eika lahtenyt
suosittelemaan muita tuotteita. Aktia ja OP-Pohjola poikkesivat tasta. Aktiassa ei suositeltu
sijoittamaan saastovakuutustuotteisiin ollenkaan, vaan sen sijaan suositeltiin rahastoihin si-
joittamista. OP-Pohjolassa tarjottiin kokonaisvaltaisempaa ratkaisua ja suositeltiin ottamaan
saastovakuutustuotteen rinnalle rahasto. Noin puolet yrityksista toi esiin keskittamisedut, joi-
ta on saatavissa jos hankkii palveluntarjoajalta sijoitustuotteen lisaksi esimerkiksi vakuutuk-
sia. Yllattavaa oli esille tullut ero tarjousten antamisessa. Ainoastaan Mandatum, S-Pankki ja
Fennia antoivat tuotteistaan varsinaisen tarjouksen, muut yritykset antoivat mukaan ainoas-

taan esitteita ja tuoteselosteita.

7.2 Yhteydenotto tutkittaviin yrityksiin

Tutkimus aloitettiin ottamalla yhteytta valittuihin pankki- ja vakuutusyhtioihin. Suurimmalla
osalla yrityksista oli kaytossa sahkoinen yhteydenottolomake, johon ilmoitettiin perustiedot ja
yhteydenottopyynnon syy. Yhteen yritykseen ajan pystyi varaamaan suoraan sahkoisesta ajan-
varausjarjestelmasta. Muutamalla pankilla oli ainoastaan palvelunumero, mihin soittamalla
paasi sopimaan asiakaspalvelijan kanssa ajan sijoitusneuvontaan. Yhdella yrityksella palvelu-

numero oli maksullinen.

Yritykset vastasivat yhteydenottopyyntoihin eri tavoin. Useimmissa tapauksissa yrityksen

edustaja tiedusteli sopivaa ajankohtaa tapaamiselle ja mita tapaamisissa haluttiin kasitelta-
van. Testiasiakkaat ilmaisisivat olevansa kiinnostuneita kuulemaan erityisesti saastohenkiva-
kuutustuotteista. Muutamassa tapauksessa kyseltiin jo puhelimessa erittain tarkasti yksityis-

kohtia, kuten sijoitusvarallisuutta, riskitasoa ja yleista markkinatietamysta.
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Kahdesta yrityksesta haluttiin lahettaa kaupantekoon tarvittavat asiakirjat jo etukateen. Toi-
sessa naista yrityksista ei suostuttu sopimaan tapaamista, vaan sielta lahetettiin ainoastaan

kaupantekoon tarvittavat asiakirjat ja pyydettiin tutustumaan niihin.

Testiasiakkaat kokivat, etta varaaminen suoraan sahkoisesta ajanvarausjarjestelmasta oli
mieluisin vaihtoehto koska siina asiakas pystyy rauhassa katsoa omaan aikatauluun sopivan
vapaan ajan. Taman lisaksi olisi hyva olla myos maksuton palvelunumero, johon on mahdollis-
ta soittaa halutessaan. Kaikista epamieluisin vaihtoehto oli soittaa maksulliseen palvelunume-

roon.

7.3 Tarjotut sijoitustuotteet

Testiasiakkaat ilmaisivat kiinnostuksensa saastohenkivakuutustuotteisiin jo sijoitusneuvonta-
aikaa varattaessa. Tapaamisen alussa mainittiin viela uudestaan kiinnostus mahdollisesti si-
joittaa kyseisiin tuotteisiin. Testiasiakkaat antoivat ymmartaa, etta ovat kuulleet tuotteesta

hieman etukateen ja haluaisivat kuulla mielellaan lisaa.

Tapaamiset alkoivat silla, etta sijoitus- tai palveluneuvoja kertoi saastovakuutustuotteiden
toiminnasta ja yleisesti tuotteen ominaisuuksista. Useimmat yritykset kysyivat sijoitettavaa
summaa ja sijoitusaikaa. Saastovakuutustuotteita suositeltiin selvasti pitkan aikavalin sijoi-
tukseen. Osa tutkittavista kohteista tosin ohitti kokonaan sijoitusajan ja lahti heti myymaan

saastovakuutustuotteita.

Kahdessa yrityksessa testiasiakkaalle tehtiin sijoituskartoitus. Tapaamiset olivat kuitenkin
hyvin erityylisia. Toisessa virkailija aloitti kartoituksen heti tapaamisen aluksi ja odotti niin
kauan kunnes kartoituksen tulos oli selvinnyt ja alkoi vasta taman jalkeen kertoa tuotteesta
tarkemmin. Tapaaminen suoritettiin tassa tapauksessa hyvin kaavamaisesti; tiedot syotettiin
yrityksen jarjestelmaan ja tulosta tarjottiin testiasiakkaalle. Virkailija ei tuonut tapaamiseen
taman lisaksi mitaan ”ylimaaraista” tai muita vaihtoehtoja esille. Toisessa tapauksessa sijoi-
tuskartoitus oli yksi osa tapaamisen kokonaisuutta. Tuotteen ominaisuuksista, sijoituskohteis-
ta ja lisapalveluista kerrottiin ensin ja taman jalkeen lahdettiin tekemaan sijoituskartoitusta.
Kartoituksesta syntyneen sijoitusprofiilin perusteella testiasiakkaalle tehtiin tarjous. Kyseises-
ta yrityksesta oli lahetetty alustava tarjous myos ennen tapaamista. Tama sijoituskartoitus
koettiin luotettavammaksi, koska sijoituskartoitusta ei kaytetty ainoana tyokaluna kartoituk-

sen tekemiseen vaan ennemminkin apuvalineena asiantuntijan suositukseen.

Muutama poikkeus nousi esille tuotteiden tarjonnassa. Yksi palveluneuvoja ei suositellut saas-
tovakuutustuotteita ollenkaan, vaan suositteli sijoittamaan sen sijaan suoraan rahastoihin.

Palveluneuvojan mielesta ei ollut jarkevaa sijoittaa naihin tuotteisiin, koska testiasiakkaalla
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ei ollut perhetta ja han oli nuori. Kyseisen yrityksen palveluneuvoja erottui muistaa yrityksis-
ta myos silla, etta tuote ei ollut hanelle tuttu. Tapaamisen aikana han etsi tietoa oman yri-
tyksensa kuin myos muiden pankkien sivuilta ja antoi virheellista tietoa saastovakuutustuot-
teiden paaomaa koskevasta verotuksesta. Testiasiakas koki, etta palveluneuvojan vahainen
asiantuntemus vaikutti suositukseen, silla tuotteen ominaisuudet eivat selkeasti olleet hanelle

tuttuja.

Toinen selkeasti eroava tapaus oli yritys, jossa suositeltiin ottamaan saastohenkivakuutus pit-
kaaikaiseen sijoittamiseen ja siihen rinnalle suora rahastosijoitus lyhempiaikaiseen sijoittami-
seen. Lisaksi kertasijoitukseksi tarkoitettu 10 000 euroa ehdotettiin hajauttamaan ajallisesti
riskin vahentamiseksi. Tasta tuli vaikutelma, etta asiakkaan tarpeita todella mietittiin, eika
vain lahdetty tarjoamaan sita mihin asiakas oli ilmaissut kiinnostusta valittamatta siita oliko

se asiakkaalle sopivin ratkaisu vai ei.

Virkailijoiden myynnillista lahestymistapaa vertailtaessa huomattiin niissa olevan suuria eroja.
Myynnillisyydella tarkoitetaan tassa virkailijan innokkuutta kertoa tuotteesta, tuoda esiin eri
ominaisuuksia ja kysella kaupan peraan. Tutkimuksen kohteena olevista yrityksista kahdessa
koettiin olevan myynnillinen lahestymistapa. Muissa yrityksissa tuotteesta kerrottiin enemman

faktapohjaisesti mitaan ylimaaraista lisaamatta.

7.4 Saastovakuutustuotteet

Tapaamisissa tarjottiin paaasiassa sijoitusperusteisia saastovakuutustuotteita. Testiasiakkai-
den riskinottokyvyn ilmoitettiin olevan keskitasoa ja talla hetkella korkotaso on alhaalla, jo-
ten tama oli odotettavissa. Yksi yritys suositteli kuitenkin ottamaan seka sijoitus- etta korko-

perusteisen saastovakuutustuotteen riskin hajauttamiseksi.

Tapaamisissa keskityttiin havainnoimaan erityisesti mita ominaisuuksia virkailijat korostivat
myydessaan saastovakuutustuotteita. Havainnointilomakkeelle valittiin nelja ominaisuutta,
joihin kiinnitettiin erityista huomiota. Nama olivat perintoverotus, paaomaverotus, sijoitus-

kohteet ja tuotteen kulut.

Perintoverotukselliset edut olivat kaikissa tapaamisissa melko vahan esilla. Jokaisessa palve-
lutilanteessa edut esiteltiin ja kaytiin lapi testiasiakkaan kanssa, mutta peraan todettiin, etta
”Nama ominaisuudet tuskin viela kiinnostavat teita”, viitaten testiasiakkaan nuoreen ikaan
(25 v.). Veroeduista eniten keskityttiin korostamaan paaomaverotukseen liittyvia etuja. Mah-
dollisuus nostaa oma paaoma kokonaan pois ilman veroja on merkittava etu verrattuna rahas-
tosijoittamiseen. Tutkituista yrityksista kaksi korosti myos mahdollisuutta sijoituskohteiden

maksuttomaan siirtelyyn. Missaan tapaamisessa tuotetta ei mainostettu edulliseksi. Kulut kay-
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tiin lapi melko neutraalisti. Yhdessa tapaamisessa kuitenkin painotettiin sita, kuinka ensim-

maisen kolmen vuoden jalkeen nostokulut ovat ainoastaan kiintea n.20 euroa per kerta.

Useimmat yritykset kertoivat paapiirteittain mahdollisista sijoituskohteista saastovakuutuksis-
sa, mutta eivat maininneet yksityiskohtaisemmin mita rahastoja on saatavissa. Muutamissa
tapaamisissa mainittiin rahastoja, jotka ovat menestyneet hyvin. Molemmille testiasiakkaille
oli mainittu mahdollisuus sijoittaa brandiperusteiseen rahastoon. Toinen mainittu rahasto oli

terveysalaan perustuva.

Kuten ylla olevasta analyysista voi huomata, saastovakuutustuotteiden ominaisuuksista koros-
tettiin eniten paaomaverotusta. Perintoverotuksen liittyvista etuja korostettiin vahiten. Tes-
tiasiakkaiden ika vaikuttaa todennakoisesti myyntitapaan, joten on otettava huomioon, etta
muun ikaisille asiakkaille saatetaan korostaa taysin muita ominaisuuksia. Sijoituskohteista
brandeihin perustuvat rahastot mainittiin molemmille testiasiakkaille, mika voi viitata siihen,

etta testiasiakkaat ovat brandirahastojen kohderyhmaa.

7.4.1  Myyntiargumentit

Tassa kappaleessa kaydaan lapi erilaisia myyntiargumentteja joita mystery shopping-
kaynneissa nousi esille. Tarkoituksena on esitella argumentteja, jotka eivat liity suoraan saas-

tovakuutustuotteiden ominaisuuksiin.

Havainnoinnista kavi ilmi, etta noin puolet virkailijoista otti esille keskittamisedut myydes-
saan tuotetta testiasiakkaille. Virkailijat suosittelivat joko avaamaan pankkitilin, siirtamaan
vakuutukset ja mahdolliset lainat heille parhaan hinnan takaamiseksi. Yhdessa yrityksessa
suositeltiin myos kumppania keskittamaan pankkipalvelut kyseiseen yritykseen, jotta yhteisen

talouden bonukset voitaisiin maksimoida.

Muita argumentteja olivat esimerkiksi yrityksen kotimaisuus ja mahdollisuus liittya osuuskun-
taan. Virkailija painotti, etta kotimaiseen yritykseen sijoittamalla panostaa samalla Suomen

talouskasvuun. Korostettiin myos osuuskunnan paremmuutta verrattuna porssiyhtioon.

Yllamainittujen lisaksi korostettiin myos tamanhetkista markkinatilannetta, kuinka kurssit
ovat alhaalla ja kaynnissa on ”sijoittajien alennusmyynnit”. Yhdessa yrityksessa korostettiin
muista poiketen asiakassuhteen hoitoa jatkossa. Virkailija kertoi, etta yrityksen edustaja on
yhteydessa kerran vuodessa ja katsotaan miten sijoitus on tuottanut ja onko tarvetta vaihtaa

saastovakuutuksessa olevia sijoituskohteita.
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7.4.2 Saastovakuutustuotteiden kulut

Useimmissa palvelutilanteissa kuluista tuotiin esille toimenpidepalkkiot ja vuosittainen hoi-
tomaksu. Ainoastaan muutama virkailija mainitsi sijoituksista perittavan merkintapalkkion.
Kulut esiteltiin kaikissa tutkittavissa yrityksissa hyvin pintapuolisesti ja aihe pyrittiin ohitta-
maan nopeasti. Hoitomaksut vaihtelivat 0,4- 0,8 % valilla ja kaikissa yrityksissa perittiin nos-
tokuluja ensimmaiset 3-5v. jonka jalkeen nostaminen oli joko ilmaista tai maksoi n.20 euroa.
Kulut kaytiin lapi neutraalilla otteella, eika tuotetta markkinoitu erityisen edulliseksi. Ha-
vainnoinnin tuloksia vertailemalla huomattiin, etta kaikissa tutkittavissa yrityksissa kulut ovat

lahella toisiaan eika niista loytynyt merkittavaa kilpailuetua.

7.5 Tarjotut materiaalit

Jokaisessa mystery shopping-kaynnissa virkailija antoi erilaisia materiaaleja kotiin vietavaksi.
Useimmat yritykset antoivat mukaan tuoteselosteen saastovakuutustuotteesta. Noin puolet
yrityksista antoi mukaan vakuutusehdot seka tuote-esitteen. Ainoastaan muutama yrityksista
antoi tai lahetti tarjousta tai hakemusta tuotteeseen. Yhdesta yrityksesta annettiin lasku

mahdollista myonteista sijoituspaatosta varten.

Tuloksista selvisi, ettei valtaosa yrityksista anna tarjousta sijoitustapaamisen paatteeksi. Ta-
ma oli testiasiakkaiden mielesta yllattavaa, koska tapaamisessa kuitenkin ilmaistiin, etta tar-
koitus on kayda tapaamassa muitakin palveluntarjoajia. Useimmat virkailijat sanoivat, etta

tarjousta katsotaan tarkemmin vasta siina vaiheessa jos paadytaan valitsemaan kyseinen yri-

tys palveluntarjoajaksi.
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Taulukko 3 Tapaamisesta saadut materiaalit

7.6  Lisapalvelut ja jatko

Suurin osa virkailijoista esitteli yrityksen verkkopalveluita ja kehotti tutustamaan yrityksen
sivuilta tarkemmin esimerkiksi rahastoihin. Kahdessa tapaamisessa verkkopalveluita ei mainit-
tu ollenkaan. Muutama yritys tarjosi myos sijoitustenhoitopalvelua saastovakuutuksen hallin-
noinnin helpottamiseksi. Suurin osa tarjosi yrityksen muita pankki- ja vakuutuspalveluita ja

sita kautta saatavia keskittamisetuja niin kuin ylempana tuli esille.

Jatkotoimenpiteista sovittiin melko samalla tavalla kaikissa tutkittavissa yrityksissa. Virkaili-
jat antoivat kayntikorttinsa ja pyysivat varaamaan uuden tapaamisen jos testiasiakas paatyisi
valitsemaan heidat. Yksi virkailija lupasi palata asiaan lahettamalla testiasiakkaalle sahkopos-
tia. Sahkopostia ei kuitenkaan koskaan saapunut. Tasta syntyi hieman epaluotettava kuva ja
tuntui, ettei asiakkaalla ole kovin suurta merkitysta yritykselle. Ainoastaan kahdesta yrityk-
sesta soitettiin testiasiakkaille 2-4 viikkoa tapaamisen jalkeen ja kyseltiin onko ostopaatosta
tehty.

8  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa miten saastohenkivakuutuksia myydaan seka
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Opinnaytetyon tavoitteen selvittamiseksi tutkittiin, etta
miten kilpailevat yritykset ja Yritys X myyvat saastovakuutustuotteitaan asiakkaille. Havain-

noinnin avulla pyrittiin selvittamaan nykyprosessia, miten saastohenkivakuutuksia myydaan,



30

Yritys X:ssa seka kilpailijoilla ja naiden eroja. Havainnoinnin lisaksi selvitettiin Yritys X:n saas-
tohenkivakuutustuotteita ostaneiden asiakkaiden sijoituspaatoksen syita ja tyytyvaisyytta pal-
veluun seka ostopaatokseen. Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa, mitka tekijat ovat vaikutta-
neet saastohenkivakuutuksen ostaneiden asiakkaiden ostopaatokseen Yritys X:ssa. Opinnayte-
tyossa toteutettiin myos teemahaastattelu, jonka avulla selvitettiin yrityksen saastohenkiva-

kuutusten myynnin nykytilaa ja keskusteltiin havainnoinnin ja kyselyn tuloksista.

Yrityksiin suoritetun mystery shoppingin perusteella voidaan todeta, etta sijoitustapaamisen
hoitavan henkilon tulee olla sijoittamiseen ja sijoitustuotteisiin erikoistunut myyja. Ilman
tarpeeksi syvallista osaamista asiakkaalle ei vality luotettavaa kuvaa yrityksesta. Jarvisen
yms. (2011, 24-28) mukaan asiakkaan arvon kokeminen tapahtuu vasta palvelua kaytettaessa
ja asiakkaan valinta perustuu sen hetkisiin arvo-odotuksiin. Valmiiksi suunnitellulla konseptilla
voidaan varmistaa riittava osaaminen ja laadukkaat tapaamiset. Valmiin konseptin kaytossa
tulee kuitenkin varoa, ettei tapaamisesta muodostu liian kaavamaista ja keskustelunomainen
ote sailyy. Asiakkaan tarpeet tulisi huomioida kokonaisvaltaisesti ja miettia tulisiko pitkaai-

kaisen sijoituskohteen lisaksi osa varoista ohjata lyhytaikaisiin sijoituksiin.

Tapaamisen paatteeksi on hyva antaa asiakkaalle aina tarjous. Potentiaaliset asiakkaat kayvat
mahdollisesti useamman eri yrityksen sijoitustapaamisessa ja vertailevat saatuja tarjouksia
kotonaan. Kuten Jarvinen yms. (2011, 24-28) ovat aiemmin todenneet, ovat vaihtoehtojen
vertailu ja tiedon hankkiminen asiakkaalle palvelusta aiheutuvia ei-rahallisia kustannuksia.
Asiakkaan kokemia kustannuksia tulisi pyrkia vahentamaan ja helpottaa vertailua. Mikali asi-
akkaalla ei ole tarjousta, voi kyseinen yritys jaada vertailun ulkopuolelle ja tama voi vaikut-
taa negatiivisesti yritykseen palveluntarjoajana. Jos asiakas ei tee ostopaatosta ensimmaisella
tapaamisella, niin asiakkaalle on hyva tehda muutaman viikon kuluessa tarkistussoitto ja tie-

dustella mihin paatokseen han on tullut.

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta saastohenkivakuutuksen ostopaa-
tokseen vaikuttavat suuresti muut tekijat kuin tuotteen veroedut. Eniten vastausvaihtoehdois-
sa on noussut esille tuotteen turvallisuus ja muu syy, johon lukeutui keskittamisedut, tuot-
teen joustavuus ja tehokkuus. Myyjan suositus on ollut myos merkittava tekija asiakkaan os-
topaatoksessa. Aijon (2015, 121) mukaan myyjan asiantuntevuus ja luotettavuus on tarkedssa
roolissa asiakkaan tehdessa ostopaatosta. Asiantunteva myyja pystyy heti vastaamaan mah-

dollisiin kysymyksiin ja nain herattaa luottamusta asiakkaassa.

Palveluntarjoajaksi Yritys X on valittu luotettavan yhtion, hyvan palvelun seka keskittamisetu-
jen vuoksi. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta myyntitilanteessa on tarkeaa tuoda
esille yhtion luotettavuus, keskittamisedut seka jokaista asiakasta tulee palvella henkilokoh-

taisesti.
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Teemahaastattelun perusteella toimeksiantajalta loytyy jo hyva konsepti sijoitustapaamisia
varten. Mystery shopping toteutettiin myos toimeksiantajan omaan sijoitustapaamiseen ja
siella huomattiin, etta konsepti ei kuitenkaan ole saannollisessa kaytossa. Haastattelussa il-
meni, etta sijoituserikoistuneiden myyjien keskuudessa olisi tarkoitus kayttaa konseptia, mut-
ta se ei ole pakollista. Toimintatavoilla ja myyjan vuorovaikutuksella on suuri merkitys asiak-
kaan ostopaatoksessa ja asiakkaan on tarkeaa ymmartaa tuotteen ja palvelun kokonaisuus.
(Aijo 2015, 5-6).

Kehitysehdotukset

Seuraavassa kappaleessa esitellaan toimeksiantajalle kehitysehdotukset tutkimustulosten ja
niista syntyneiden johtopaatosten pohjalta. Tulosten pohjalta syntyi nelja konkreettista ehdo-

tusta myynnin kehittamiseen.

Toimeksiantajaa suositellaan kayttamaan enemman jo olemassa olevaa palvelukonseptia.
Konseptilla voidaan varmistaa, etta kaikki tarkeat asiat tulee kasiteltya sijoitustapaamisessa.
Tutkimuksessa huomattiin selkea ero tuotetuntemuksessa sijoitusneuvojien ja palveluneuvoji-
en kesken, joten konsepti olisi hyva ottaa kayttoon yhtion kaikkien myyjien kesken tarpeelli-

sen asiantuntijuuden varmistamiseksi.

Toinen kehitysehdotus on antaa asiakkaalle tarjous sijoitustapaamisen paatteeksi, vaikka han
ei olisi viela tehnyt ostopaatosta. Asiakas saattaa vertailla tuotteita eri yhtioiden kesken ja
tarjouksen puuttuminen vertailussa voi vaikuttaa palveluntarjoajan valintaan. Tama riski on

mahdollista valttaa antamalla asiakkaalle tarjous ajoissa.

Palvelunlaadun parantamiseksi olisi hyva tuoda esiin asiakassuhteen hoitoa myos jatkossa.
Sijoitustapaamisessa tulisi kertoa selkeasti miten asiakkaaseen ollaan jatkossa yhteydessa ja
ilmaista, etta asiakkaasta tullaan huolehtimaan myos ostopaatoksen jalkeen. Vaikka yhtiossa
on siirrytty paaasiassa sahkoisissa kanavissa tapahtuvaan yhteydenpitoon, asiakkaalta olisi
hyva tarkistaa onko hanelle tarkeaa myos henkilokohtainen yhteydenpito. Tama luo asiakkaal-

le kuvaa henkilokohtaisten tarpeiden huomioimisesta.

Asiakkaiden tietoisuus saastohenkivakuutuksista on tutkimuksen mukaan vahaista. Myyntia
olisi mahdollista kasvattaa lisaamalla tuotetietoisuutta potentiaalisten asiakkaiden keskuu-
dessa. Toimeksiantajaa suositellaan lisaamaan resursseja asiakashankintaan ja aktiivisesti

soittelemaan potentiaalisia asiakkaita sijoitustapaamisiin.

Asiakkaille tehdyn kyselyn pohjalta jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista selvittaa tar-

kemmin syita miksi asiakas on tyytymaton ostopaatokseen seka miten myyja on suositellut
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tuotetta. Tyytymattomyyteen johtaneista syista olisi mielenkiintoista selvittaa johtuvatko ne
yleisesta markkinatilanteesta vai tuotteen ominaisuuksista. Myyjan suositus nousi kyselyssa
tarkeaksi tekijaksi ja sen vuoksi olisi mielenkiintoista selvittaa tarkemmin miten myyja suosit-
telee tuotetta asiakkaalle. Tutkimuksen perusteella monipuoliset sijoituskohteet eivat ole
olleet merkittava tekija palveluntarjoajan ja tuotteen valinnassa. Jatkotutkimuksena voisi
tarkastella johtuuko tama siita, etteivat asiakkaat ole erityisen kiinnostuneita tuotteen sisal-

tamista sijoituskohteista vai eiko kohteita ole tuotu tarpeeksi mielenkiintoisesti esille.

Mystery shopping-tutkimusta olisi mielenkiintoista toteuttaa laaja-alaisemmin ja tehda use-
ampi valeasiakaskaynti tutkittaviin yrityksiin. Talla tavalla saataisiin selville, onko yrityksissa
kaytossa standardoitu konsepti vai onko sijoitustapaamisissa paljon eroavaisuuksia. Myos toi-
meksiantajan omiin toimipisteisiin voisi tehda useamman kaynnin ja selvittaa miten usein

valmis konsepti on todellisuudessa kaytossa.
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Liite 3

Liitteet
Liite 1 Havainnointilomake

Havainnointilomake

Tilanteessa kerrotaan ettd aiemmin on tehty muutamia rahastosijoituksia ja nyt olisi kiinnos-
tusta vakuutuksellisiin sijoitustuotteisiin. Annetaan ymmdrtdd ettd tuote on ainoastaan hie-
man tuttu. Tapaamiseen mennddn kuin se olisi ensimmdinen, eikd keskusteluja muiden pank-
kien kanssa olisi vield ollut. Tilanteessa on mukana muistiinpanovdlineet havainnoinnin hel-

pottamiseksi

Testiasiakkaan sijoitusprofiili

lka 25 vuotta

Sukupuoli Nainen

Sijoitettava paaoma 10 000 euroa

Sijoitusaika 20 vuotta

Riskinsietokyky Keskiverto

Sijoitushistoria Muutamia rahastosijoituksia
Yhteydenotto:
Virkailija:

Virkailijan kysymykset:

Antoiko tarjousta:

Saastovakuutustuotteet:

Tarjottiinko korko- vai sijoitusperusteista saastovakuutusta:

Miten seuraavat asiat saastohenkivakuutuksen myynnissa tuotiin esille:

Perintovero:

Paaomaverotus:

Sijoituskohteet:

Tuotteen kulut: Hoitomaksu:
Toimenpidemaksut:

Tuotteen voimassaolo:

Muut tarjotut sijoitustuotteet

Palvelu

Palvelukokemus yleisesti (asiantunteva palvelu, positiivinen, negatiivinen):
Mita lisapalveluita tarjottiin:

Mita materiaalia annettiin mukaan:

Onko saatavilla verkkopalveluita:

Sovittiinko jatkosta jollain tavalla:

Muuta:



