Metropolia

TEKNIKAN KOULUTUSALA

Tuotantotalous

INSINOORITYO

ASIAKASTYYTYVAISYYS JA SEN VAIKUTUS ASIAKASUSKOLLISUUTEEN
VAHINKOVAKUUTTAMISESSA

Tyon tekija: Samuli Paronen
Tydn ohjaaja: Ansa Harju
Tydn ohjaaja: Eva lvakko

Tyo6 hyvaksytty: 14.5.2010
Ansa Harju
TKT, yliopettaja



Metropolia

ALKULAUSE

Tama opinnaytetyd tehtiin TrygVesta Forsikring A/S:n Suomen sivuliikkeelle, Nordea Va-
hinkovakuutukselle, ja erityisesti vakuutusyhtion korvauspalvelulle. Haluan kiittd& projek-
tissa mukana olleita Eva Ivakkoa ja Ansa Harjua, jotka ohjasivat minua ja tydtani oikeaan
suuntaan, seka tyttdystavaani, kavereita ja perhettd, jotka jaksoivat kannustaa minua ta-
man tyon teossa.

Helsingissa 28.04.2010

Samuli Paronen



/ Metropolia

OPINNAYTETYON TIIVISTELMA

Tyon tekija: Samuli Paronen

Tydn nimi: Asiakastyytyvaisyys ja sen vaikutus asiakasuskollisuuteen
vahinkovakuuttamisessa

Paivamaara: 29.04.2010 Sivumaara: 21 s. + 2 liitetta

Koulutusohjelma:
Tuotantotalous

Tyon ohjaaja: Ansa Harju, TKT, yliopettaja

Tyon ohjaaja: Eva Ivakko, kehityspaallikkd, Nordea Vahinkovakuutus

Tama insindorityd tehtiin Nordea Vahinkovakuutukselle, joka on TrygVesta Forsikring
A/S:n Suomen sivuliike. TrygVesta on pohjoismaiden toiseksi suurin vahinkovakuuttaja ja
pankkivakuuttamisen edellakavija pohjoismaissa. Tydn tarkoitus on ollut tutkia vakuutus-
yhtion asiakkaiden tyytyvaisyytté yhtion tuotteisiin ja palveluun. Tyytyvaisyytta on kartoitet-
tu Internetin valityksella tehtavalla asiakastyytyvaisyyskyselylld, johon paasivat osallistu-
maan lokakuussa 2009 korvauspaatoksen saaneet asiakkaat.

Ty6n teoriaosassa on tarkasteltu asiakkuudenhallintaa ja asiakastyytyvaisyyttda seka nii-
den vaikutusta asiakasuskollisuuteen. Teoriaosan tavoitteena on ollut rakentaa empiirisel-
le tutkimusosalle tukeva pohja. Empiirisella tutkimusosalla tdssa insinoorityéssa tarkoite-
taan asiakastyytyvaisyyden kartoittamista yksityiskohtaisesti.

Teoriaosassa paneudutaan asiakkuuksiin ja asiakaslahtoisyyteen, jonka kautta pyritaan
selvittamaan asiakastyytyvaisyyden merkitysta yritysmaailmassa. Lisaksi selvitetddn asia-
kastyytyvaisyyden mittauksessa kaytettavat menetelmat ja metodit. Lopuksi kasitellaan
onko asiakastyytyvaisyydelld vaikutusta asiakassuhteen pituuteen.

Nordea Vahinkovakuutus on halunnut pitaa tyén empiirisen osan, asiakastyytyvaisyyden
kartoittamisen ja siitda saadut tulokset, luottamuksellisena. Taman takia asiakastyytyvai-
syytta ja sen vaikutusta asiakasuskollisuuteen vahinkovakuuttamisessa on voitu pohtia
vain yleisella tasolla. Salassa pidettavat asiakastyytyvaisyyskysely, siitd saadut tulokset
seka tulosten pohjalta tehdyt analyysi ja parannusehdotukset, ovat tutkimuksen liitteena.
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This thesis was made for Nordea Vahinkovakuutus, which is a branch office of TrygVesta
Forsikring A/S. TrygVesta is the second largest general insurer in the Nordic region. The
purpose of the study was to research the insurance company’s customers’ satisfaction to
its products and service. The satisfaction is mapped by Internet surveys made for the cus-
tomers who got their compensation decision in October 2009.

Customer relationship management and customer satisfaction as well as their impact on
customer loyalty are examined in the theory part. The objective is to build a solid base for
the empirical part. In this thesis the empirical part means mapping customer satisfaction in
detail.

The meaning of customer satisfaction in business is aspired to solve via customership and
customer oriented approach, which are discussed in the theory part, as well as the related
procedures and methods. Furthermore is investigated whether customer satisfaction has
any impact on customer loyalty.

Nordea Vahinkovakuutus wanted to keep the empirical part, which includes surveying the
customer satisfaction and the results of the survey, confidential. That is why customer
satisfaction and its impact on customer loyalty in indemnity assurance are discussed on a
general level only. The confidential part of the research, which includes customer satisfac-
tion survey, the results obtained and also the results of the analysis and suggestions for
improvement, are presented in the appendices.
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1

JOHDANTO

Yritysmaailmassa yh& yleisemmin strategiseksi ykkostavoitteeksi noussut
asiakaslahtoisyys on saanut merkittdvan aseman asiakasuskollisuutta ja
-tyytyvaisyytta mitattaessa. Asiakaspalvelukyvysta on tullut arvostettu taito,
jota kaikkien yrityksen sisélla edes jonkinlaisessa asiakaskontaktissa toimi-
vien tyontekijoiden olisi syyta taitaa. Asiakkaan mielipiteet ja tunteet ovat

nousseet arvoon, jota ei aikaisemmin ole nahty.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Nordea Vahinkovakuutuksen,
joka on TrygVesta Forsikring A/S:n Suomen sivuliike, asiakkaiden tyytyvai-
syytta vakuutusyhtion korvauspalvelun palveluihin ja toimintaan sek& ohjata
kyseista yritystd parempiin tuloksiin asiakastyytyvaisyyden kehittamisessa.
Tutkimus toteutetaan asiakaskyselyiden avulla. Myos aikaisempaa dataa
voidaan kayttdad hyvaksi analysoitaessa asiakastyytyvaisyytta. Kyselykysy-
mykset rakennetaan vastaamaan mahdollisimman hyvalla tavalla lopullisen

tutkimusaiheen ongelmia ja kysymyksia.

Vahingonkorvaustilanteet yhtena suurimpana tekijana asiakkaan muodosta-
essa kuvaa yrityksesta ja sen luotettavuudesta ovat kriittisia paikkoja asia-
kassuhteiden jatkumisen kannalta. Nain ollen on tarkeaa keréata jatkuvasti
tietoa asiakkaiden mielipiteistd, jotta ongelmatilanteisiin voidaan tarttua ja

mahdollisesti myds ratkoa ne.

Tutkimuksen teoriaosuus muodostaa viitekehyksen varsinaiselle empiiriselle
tutkimukselle. Teoriaosuudessa kasitellaan tarkemmin asiakastyytyvaisyytta,
siihen vaikuttavia tekijoitd ja asiakastyytyvaisyyden tutkimusmetodeja seka

asiakastyytyvaisyyden vaikutusta asiakasuskollisuuteen.

Empiirisessa tutkimusosassa syvennytaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen
eri vaiheisiin ja tarkastellaan tutkimustuloksia. Tutkimustuloksia analysoimal-
la selvitetdan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seké tehdaan parannuseh-

dotuksia.

Tutkimuskysymykseksi muodostui lopulta: Onko asiakkuudenhallinnalla ja

asiakastyytyvaisyydella vaikutusta asiakasuskollisuuteen (kuva 1).



Asiakasuskollisuus
Asiakastyytyvaisyys
Asiakkuudenhallinta

Kuva 1. Asiakkuudenhallinnan mahdolliset vaikutukset asiakasuskollisuuteen

Tutkimus on jaettu kuuteen vaiheeseen:

e aiheeseen perehtyminen

¢ teorian kirjoittaminen

e asiakastyytyvaisyyden kartoittaminen
e vanhan sekéd uuden datan analysointi
e empiirisen osan Kirjoitus

¢ insinGoritydn viimeistely.

Kuvassa 2 on esitetty ndiden vaiheiden kulku tdman tyon aikana.

Teoria —» Kysymykset —) Tulokset

‘_ Insinddrityd _I

Kuva 2. Tutkimuksen rakenne

Nordea Vahinkovakuutus on halunnut pitdd tyén empiirisen osan, asiakas-
tyytyvaisyyden kartoittamisen ja siitd saadut tulokset, luottamuksellisena.
Taman takia asiakastyytyvaisyytta ja sen vaikutusta on voitu pohtia vain
yleisella tasolla. Salassa pidettavat asiakastyytyvaisyyskysely, siitd saadut
tulokset seka tulosten pohjalta tehdyt analyysi ja parannusehdotukset ovat

tutkimuksen liitteena.



2 ASIAKKUUDENHALLINTA

2.1 Asiakkuus

Asiakassuhde on asiakkaan ja palveluntuottajan vélista yhteistyota. Asia-
kassuhteen jatkumiseen tai paattymiseen liittyy yhtd monta tekijaa kuin asia-
kaspalvelutilanteita on. Jokainen kerta on erilainen ja jokaisella kerralla on
vaikutusta asiakkuuden tilaan. Asiakassuhteeseen liittyykin usein muutos jo-

ko parempaan tai huonompaan suuntaan.

Asiakkuutta ja asiakassuhdetta edeltédd tarve kyseiselle tuotteelle tai palve-
lulle. Esimerkiksi asiakkaan luonteesta, taloudellisesta tilanteesta, kauppati-
lanteen suuruudesta tai mielentilasta riippuen saattaa olla, etta asiakas on
ottanut jo entuudestaan enemman tai vahemman selvaa tuotteesta tai palve-
lusta. Toisinaan asiakassuhteet alkavat impulsiivisesti ilman suurempaa har-
kintaa, mutta toisinaan se vaatii pidemman ajan ja vertailua eri palveluntar-

joajien valilla.

Asiakassuhteen tavoitteena on luoda arvoa molemmille osapuolille. Mikali
vuorovaikutus ei ole molemminpuolista, ei asiakkuus yleensa ole kannatta-
va, eika silloin tule olemaan kovinkaan pitkdaikainen. Yleensa asiakkaat
osaavat valita palveluntuottajat paremmin kuin palveluntuottajat asiakkaan-
sa, mika nakyy esimerkiksi suurina investointeina asiakkuuksiin, seka hyviin
ettd huonoihin. Oikeisiin asiakkuuksiin investointi olisikin tarkeaa erityisesti

kannattavuuden kannalta.

Sunil Gupta ja David Lehmann kuvasivat asiakasarvon kahta nakokulmaa
kirjassaan Managing Customers as Investments nelikentalla (kuva 3). Neli-

kenttaén sijoitettiin nelja eri asiakasluokkaa:

o Tahtiasiakkaat, jotka saavat arvoa yrityksen tuotteista ja luovat arvoa yri-
tykselle pitkilla asiakassuhteilla ja asiakasuskollisuudella.

e Toivottomat tapaukset, jotka tuottavat heikosti, eikd yrityskaan pysty luo-
maan arvoa asiakkaiden suuntaan. Naista olisi syyta luopua.

e Haavoittuvat asiakkaat, jotka tuovat paljon arvoa yritykselle, mutta eivat
saa yrityksen tuotteista arvoa takaisin. Olisi tirkedd saada heidat vakuut-

tuneeksi yrityksen arvosta asiakkaalle.



e Vapaamatkustajat, jotka saavat paljon arvoa yrityksen tuotteesta, mutta
eivat pysty tuottamaan sité takaisin. Naméa ovat tapauksia, joissa asiak-
kaat kayttavat yrityksen houkuttelualennukset hyvéksi ja loikkaavat sen
jalkeen muualle. (Gupta — Lehmann 2005: 27.)

SUURI Haaxr:mttuva Tahtiasiakas
asiakas
Asiakkaan
arvo
yritykselle
PIENI Toivoton Vapaa- .
tapaus matkustaja
PIENI SUURI

Yrityksen (tuotteen)
arvo asiakkaalle

Kuva 3. Asiakasarvon kaksi nakokulmaa (Gupta — Lehmann 2005: 27.)

Asiakkaan tarpeita pitaisi pyrkia ymmartamaéan ja tunnistamaan, jotta asiak-
kaita voitaisiin palvella paremmin ja he olisivat taten tyytyvaisia ja pysyisivat
jatkossakin asiakkaina. Asiakkaita tulisi segmentoida ja kohdentaa tietynlai-
nen markkinointi juuri tietylle asiakasryhmalle markkinoinnin kokonaiskan-
nattavuuden takia. Pienikin tehostus riittdisi saamaan aikaan merkittéavia

kannattavuusparannuksia.

Ensimmainen kontakti asiakkaan kanssa on téarked. Talldin luodaan suunta
ja ensivaikutelma asiakassuhteen toimivuudesta. Jos asiakassuhde ei ala
asiakkaan odotusten mukaisesti, epavarmuus kasvaa ja painvastoin. Asiak-
kuuden jatkuessa, tai pikemminkin alkaessa, on huomattava kiinnittda huo-
miota asiakassuhteeseen ja sen toimivuuteen. Toimiva asiakassuhde mark-
kinoi palveluntarjoajaa ilmaiseksi, kun tyytyvdinen asiakas suosittelee palve-

lua tai tuotetta ystavilleen ja tutuilleen.

Asiakassuhteet ovat luonteeltaan hyvin erilaisia. Kanta-asiakas on yleensa
ihminen, joka kayttda tuotetta joko usein tai harvoin, mutta kuitenkin saan-

nollisesti. Kanta-asiakas on todennut tuotteen hyvaksi, eikd nae hyvaa syyta



vaihtaa kilpailijan tuotteeseen, koska nykyinen tilanne on riittava hanen tar-
peisiinsa. Guptan ja Lehmannin (2005) mukaan tallaiset asiakkaat ovat tah-
tiasiakkaita, koska he tuottavat arvoa yritykselle ja vastaavasti yritys tuottaa
myo6s arvoa asiakkaalle.

Satunnaisasiakas ei ole merkkiuskollinen. Han kayttaé tuotetta tai palvelua
silloin talléin, koska "se nyt vain sattui kadteen ensimmaisena.” Satun-
naisasiakkaalle tarkeinta voi yksinkertaisesti olla esimerkiksi tuotteen toimi-

vuus, laatu tai hinta.

Ei viela -asiakkaat ovat heitd, jotka voivat joskus tulevaisuudessa olla poten-
tiaalisia asiakkaita. Heilla ei ehka juuri nyt ole tarvetta tuotteelle tai palvelulle
tai he eivat ole ehka ikina tutustuneet tai tienneet tuotteesta, mutta on mah-

dollista, etta jonain paivana he paatyvat asiakkaiksi.

Entiset asiakkaat ovat sellaisia, joiden kanssa asiakassuhde on p&attynyt.
Se on saattanut paattyd esimerkiksi tyytymattdmyyteen, tarpeen loppumi-

seen, muuttumiseen tai kilpailijalle siirtymiseen.

2.1.1 Asiakkuuksien elinkaari

Asiakkuudenhallinnan nakékulmasta asiakkuuksien elinkaari voidaan jakaa
neljaan eri vaiheeseen: asiakkuuden hankinta, asiakkuuden haltuunotto,

asiakkuuden kehittaminen ja asiakkuuden sailyttaminen.

Asiakkuuden elinkaari alkaa aina hankintatilanteesta. Uusi asiakkuus on
herkempi kuin vanha vuosia kestanyt asiakkuus. Potentiaalinen asiakas joko
tulee asiakkaaksi tai ei tule. Uusia asiakkaita joudutaan houkuttelemaan yri-
tykselle suhteessa kallein keinoin, kun vanhaa asiakasta ei tarvitse enaa

houkutella.

Kun asiakkuus on saatu kayntiin, on pyrittdva ottamaan asiakkuus haltuun.
Tama tarkoittaa lahinna tarpeiden ja mahdollisten tulevaisuuden tarpeiden
kartoittamista ja niiden tyydyttamista. Tarkoituksena on siis saada asiakas
ostamaan juuri tietyn yrityksen tuotteita ja mielelladn tuoteportfolion laidasta
laitaan. Talléin voidaan puhua keskittdmisestd. Mita enemman asiakas on
ostanut juuri tietyn yrityksen tuotteita, sitd varmempaa on, ettad nain kay jat-

kossakin. Esimerkiksi vakuutusyhtiot tarjoavat alennusta keskittamisesta.



Asiakkuuden kehittamisvaiheessa pyritddn syventamaan asiakkaan ja yri-
tyksen valista yhteisty6ta. Kehittdminen tarkoittaa l&ahinn& entistd tehok-
kaampaa markkinointia jo sitoutuneelle asiakaskannalle. Tama asiakkuus-
ryhma on taynna yritykselle tarkeitéa asiakkaita.

Sailyttamisvaiheessa yksittdisen asiakkaan tarpeet pyritddn selvittdmaan
mahdollisimman syvallisesti ja ennustamaan niista ne, joiden kaytos viittaisi
palvelun tai tuotteen vaihtoon. Mahdollisia tunnusmerkkeja voisivat olla esi-
merkiksi paikkakunnan vaihto tai ostojen maaran vaheneminen. Naista pit-
kaaikaisista ja mahdollisista vaihtajista pyritdan pitdma&an kiinni niin kauan

kuin se on kannattavaa.

Jokaisella vaiheella oli siis omat erityispiirteensa. Asiakkuudet ovat usein
viela alkuvaiheessa kannattamattomia, mutta mita pidemmalle asiakassuhde
kestaa sitd kannattavammaksi asiakas tulee yritykselle, kuten kuvasta 4 voi-
daan todeta. Olisikin tarkeaa pyrkid tunnistamaan potentiaaliset asiakkaat
heti asiakkuuden alkuvaiheessa ja panostaa enemman asiakkaisiin, jotka
ovat potentiaalisia. (Mantyneva 2003: 15-23.)

/"‘
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Hankinta Hadtunnotto Kehittaminen Sailyttaminen

Kuva 4. Asiakkuuksien elinkaaren vaiheet (Méntyneva 2003: 16.)

2.1.2 Asiakkuuden kaksi ndkdkulmaa

Asiakasta on pitkaan pidetty passiivisena kuluttajana, joka ostaa markkinoi-
tua tuotetta, koska hanella on tarve siihen. Passiivinen kuluttaja ei kyseen-
alaista tuotetta tai palvelua, vaan tyytyy siihen, mita hanelle tarjotaan, koska
se riittda hanelle. Asiakas on nain ollen ollut yksisuuntaisen viestinndn vas-
taanottaja ja ostamisen subjekti, jonka tarpeet pyrittiin tunnistamaan parem-

min kuin asiakas itse.



Aktiivinen kuluttaja on vield suhteellisen nuori termi, joka pitaa sisallaédn ku-
luttajan ja palveluntuottajan kaksisuuntaisen kommunikoinnin ja kanssakay-
misen. Asiakasta ollaan ruvettu arvostamaan yksiléna, jonka mielipiteet ote-
taan huomioon. Tassa kuluttajakuvan muutoksessa ja sen tuomissa ongel-
missa on auttanut CRM-ajattelutapa (Customer Relationship Management),
joka pitaé asiakasta yrityksen voimavarana ja joka on suunniteltu vahent&-
maan kuluja seka parantamaan kannattavuutta asiakasuskollisuuden kautta.
(Lotti 2001: 63.)

Kuluttajaa on siis ymmarrettava. Kuluttajan arvot ja asenteet ovat saaneet
suuren merkityksen nyky-yhteiskunnassa. Tietyistd perusarvoista ollaan
suunnilleen samaa mieltd, silti niissd voi olla kulttuurillisia vivahteita ja ne
voivat kytkeytya eri tavoin eri yrityksiin ja brandeihin. N&ita asioita k&sitellaan
RISC-asennetutkimuksessa (Research Institute on Social Change), jota on
paivitetty saanndllisin véliajoin 20 vuotta 40 maassa. RISC auttaa ymmarta-
maan eri kuluttajasegmentteja esimerkiksi kulttuurillisista eroista huolimatta.
(Lotti 2001: 85.)

2.2 Asiakaslahtoisyys

Liike- ja yritystoiminnassa asiakaslahtoisyys on viela suhteellisen tuore asia.
Aikaisemmin aina tuotantoon tdhdannyt strategia, jossa olennaista oli myyn-
timaara eikd niinkdan asiakastyytyvaisyys, alkoi muuttua asiakaskeskei-
semmaksi vasta 1970- ja 1980-luvulla. Talléin ruvettiin ajattelemaan liiketoi-
mintaa enemman asiakkaan ndkdkulmasta. Tavoitteena oli tunnistaa asiak-

kaiden tarpeet ja tyydyttaa ne. Asiakkaiden mielipiteilla alkoi olla vaikutusta.

Asiakaskeskeinen ajattelutapa merkitsi asiakkaiden mielipiteiden huomioon
ottamista. Asiakkaita ei enaa kasitelty yhtendisend massana, joille tehtaisiin
vain niin sanottuja kaikille sopivia tuotteita. lhmisten erilaisuutta alettiin ar-
vostaa ja huomattiin, ettei vanhalla tuotantokeskeisella strategialla enéa par-
jattaisi. Alettiin raataloida tuotteita asiakkaiden tarpeiden, elamantyylin ja ar-

vojen mukaan.

Asiakkaiden tarpeiden, elamatyylin ja arvojen huomiointi tarkoitti myds sita,
ettd asiakkaat olisi saatava bisnekseen mukaan. Maailman vaikutusvaltai-
simmaksi liikkeenjohdon ajattelijaksi tituleerattu C. K. Prahaladin mielesta
pelkka asiakaslahtoinen strategia ei enaa riita, vaan "yritysten on luotava en-

tistd syvempi suhde asiakkaisiin ja otettava heidat mukaan kehittamaan bis-



nesta”. Tata voidaan havaita esimerkiksi joka puolelle ulottuvassa sosiaali-
sessa mediassa, facebookissa. Facebook on lyhentanyt asiakkaan ja yrityk-
sen vdlista vélimatkaa ja antanut asiakkaalle mahdollisuuden tuoda mielipi-
teensa helposti julki. (KPMG:n asiakaslehti 2/09.)

Asiakaskeskeiseen ajattelutapaan siirtyminen ei kuitenkaan ole mutkaton
prosessi. Pitkdan tuotekeskeisesti toiminut yritys voi kokea vaikeuksia jo tuo-
tetta myyvien asiantuntijoiden perehdyttdmisessa asiakaspalvelumaisem-
paan tapaan toimia. Uudistuminen asiakaslahtdisempaan strategiaan edel-

lytté&kin strategiamuutosten lisdksi henkilokohtaista muutosta.

Muutos on siis valttamatonta yrityksen kannattavuuden kannalta, mutta lisaa
my6s epavarmuutta tyontekijoiden keskuudessa. Muutosprosessin edetesséa
tyontekijan on opittava mieltaméaén asiakaspalvelu osaksi tydnkuvaansa, mi-

k& voi kokeneista asiantuntijoista tuntua jarjettémalta ja tynmalta.

Palvelutilanne, kuten myds asiakkuus, on vahintaan kahden ihmisen valista
vuorovaikutusta. Hyvaa asiakaspalvelua on turha odottaa pelkastaan pyyta-
malla sita tyontekij6iltddn. Jotta asiakaspalvelun laatu pysyy tasalaatuisena
ja hyvana, on oltava yhteiset toimintatavat eri tilanteiden hoitamiseen. Ta-
man lisaksi hyvalla asiakaspalvelijalla on persoonallinen otteensa, joka tuot-
taa improvisoituja ratkaisuja asiakkaan tarpeista riippuen. On selvaa, etta
hyvalla tavalla persoonallinen muistetaan paljon paremmin kuin suoraan op-

pikirjasta tuotettu asiakaspalvelutilanne.

Asiakaspalveluun on suhtauduttava intohimoisesti. Asiakastapaamiset ja
asiakkaat tulisi mieltéaa jonkinlaiseksi kilpailutilanteeksi, jossa voidaan voittaa
asiakkaan luottamus seka tarjota asiakkaalle mahdollisuus tutustua yrityksen
palveluihin. Hyvista palautteista voidaan iloita ja huonot palautteet kaydaan
lapi ja unohdetaan mahdollisimman nopeasti. Asiakaspalvelu olisi mielletta-
va enemman itsensa kehittamiseksi, kuin yritykselle valttamattomaksi asiak-
si. (Mattila — Ollikainen 2008.)



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Jokaisen yrityksen tavoite on palvella asiakasta mahdollisimman hyvin, jotta
asiakas tuntisi olonsa mahdollisimman hyvaksi ja tatd kautta tama tunnetila
yhdistyisi kuvaan, joka asiakkaalle jaa kyseisesta yrityksesta. Tata tunnetilaa
voidaan kuvata asiakastyytyvaisyysmittarin elohopeana. Lampdtilan lailla
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat, joita voidaan hallita, ja tekijat, joita
ei voida hallita.

Hallittavia asioita ovat esimerkiksi asiakaspalvelu, tuotteen laatu, hinta, toi-
mitusaika, luotettavuus ja ammattimaisuus. Tekijat, joita ei voida hallita, ovat
asiakkaan kasitykset organisaatiosta. Kasitykset voivat perustua asiakkaan
kokemuksiin, mutta myds eparealistiseen mielikuvitukseen tai olettamuksiin.
Asiakastyytyvaisyys on siis asiakkaan realististen ja eparealististen odotus-
ten tayttamista. (Kokkonen 2006.)

3.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakastyytyvaisyys muodostuu paaosin tuotteen tai palvelun toimivuudesta,
yrityksen ja asiakkaan vdlisesta kanssakdymisesta sekd oikeastaan jokai-
sesta kuluttajaa ja palveluntuottajaa yhdistavastd asiasta. Asiakastyytyvai-
syys on naiden kaikkien asioiden kombinaatio, jolla on suuri vaikutus yrityk-
sen sisaan tulevaan rahavirtaan ja nain ollen suoraan verrannollinen vaiku-
tus yrityksen tulevaisuuteen. Hyvin palvellut asiakkaat myos palaavat tyyty-

vaisina tuoden mukanaan lisda asiakkaita.

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa myds henkildston ndkékulma, kuten myos
Nordean konsernijohtaja Christian Clausen on todennut: "Olemme huoman-
neet, etta ne pankin konttorit, joissa on paras asiakastyytyvaisyys, ovat par-
haita myds kannattavuudeltaan. Naissd konttoreissa on myos tyytyvaisim-
mat tydntekijat. Jos taas asiakastyytyvaisyys on huono, on tuloskin usein
huono.” Toisin sanoen motivoitunut ja hyvinvoiva tyéyhteisd tuottaa toden-
nakoisimmin parempia palveluita ja tuotteita myds asiakkaan naktkulmasta
kuin huonosti tydpaikallaan viihtyva yhteisd. (Lotti 2001: 65.)

Schlesinger ja Heskitt (1991) osoittivat yhteyden tyytyvédisen asiakkaan ja
tyytyvaisen henkilokunnan valilla niin kutsutulla hyvan palvelun syklilla (The

Cycle of Good Service) (kuva 5). Syklin mukaan tyytyvaiset asiakkaat sieta-
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vat enemman, jolloin asiakasvaihtuvuus on pienempi ja tuottoprosentti kas-
vaa ja tyontekijoille voidaan maksaa bonuksia. Bonukset kohottavat tyonteki-
joiden moraalia ja vahentavat tyytymattomyyttéa tyontekijoiden keskuudessa,
jolloin tydntekijoiden vaihtuvuus pysyy pienend, miké vaikuttaa suoraan asi-
akkaiden tyytyvaisyyteen. (Vavra 1997: 9.)

/ asiakas \\
Pienempi Pfrn-impi
trﬁntch{jiﬁihtmnu; asiakasvaihtovons

Kohenmnut Suurempi

cydnrekijicyyryvi lﬂi__'_____i-fttnpmmtﬁ

Kuva 5. The Cycle of Good Service (Schlesinger — Heskitt 1991)

3.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on osa laatujohtamista. Laatujohtamisel-
la tarkoitetaan johtamismallia, jossa lahtbkohtana on itse asiakas, joka vai-
kuttaa tuotteiden ja palveluiden kysyntdan. Yrityksen toiminta on siis laadu-
kasta, jos asiakas on tyytyvainen palveluihin ja tuotteisiin. Asiakastyytyvai-

syytta mittaamalla saadaan tuloksia korjausta vaativista toimenpiteista.

Asiakastyytyvaisyyttd mitattaessa ensimmaiseksi on tehtdva suunnitelma
asiakastyytyvaisyyden mittaamisen toteutuksesta ja siina maarattava tavoit-
teet mittaukselle. Tavoitteita voidaan yrittdd paikantaa kartoittamalla tyonte-
kijoiden ja asiakkaiden mielipiteita asioista, jotka vaikuttavat asiakastyytyvai-

syyteen.

Tavoitteet mittaamiselle antavat viitekehyksen luotavalle asiakastyytyvai-
syyskyselylle. Kysymykset, joihin tavoitellaan lisdtietoa, tulee rakentaa val-
miiksi suunnitellun esitutkimuksen ympaérille siten, etta ne mittaavat tavoitel-
tavia asioita. (Lotti 2001: 69.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan tutkia esimerkiksi seuraavin eri menetelmin:

¢ Internet-kyselyilla

o gallupeilla
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¢ haastatteluilla
e postitse suoritettavin tutkimuksin

e palautelomakkeilla.

3.2.1 Otannan valitseminen

Kyselyiden alkuaikoina tuntui oudolta, ettd kaytettiin otosta, eikd kysytty
kaikkien mielipidetta. Mielipide- ja markkinatutkimukset pohjautuvat suurim-
maksi osaksi juuri otannan kaytt6on. Otannan valitseminen on osa tutkijan

perusammattitaitoa.

Asiakastyytyvaisyyskyselya ja kyselya yleensékin tehdessa on hyva miettia,
pitddkd ennalta maarittda, keneltd kysytdan. Riippuen asiakaskunnan suu-
ruudesta ja asiakastyytyvaisyystutkimuksen péatavoitteesta voi olla tarpeen,
etta valtetdan tekemdasta niin sanottua kokonaistutkimusta, jossa kyselyn
kohteena on kaytetty yrityksen koko asiakasrekisterid. Talléin niin ajallisesti

kuin rahallisestikin kannattavampaa on kayttaa otantaa.

Otos perustuu erindisiin paatoksiin, jotka tehdéaan ennen tiedonkeréayksen

aloittamista. Otannan valitsemisessa on huomioitava seuraavia seikkoja:

o Maaritetddn perusjoukko, joka asiakastyytyvaisyyskyselyn tapauksessa
voi olla koko asiakaskunta tai sitten joku tietty osa siité.

e Selvitetddn rekisteri, josta saadaan kaikki perusjoukkoon kuuluvat.

o Maaritetdan otosyksikkd, otantamenetelma ja otoskoko.

e Tehdaéan toteutussuunnitelma.

e Suoritetaan otanta.

e Tarkistetaan otoksen laatu.

Otantaa on harkittava huolellisesti, jottei synny niin sanottuja otosvirheita.
Otosvirhe on virhe, joka tehdaan liilan huolimattomalla otannan valitsemisel-
la, jolloin se yleensa ilmenee vaaristyneina tuloksina ja siten epaonnistunee-
na kyselyna. (Lotti 2001: 161-163.)

3.2.2 Kysymysten laatiminen

Kysymysten laatiminen kuulostaa helpolta, mutta jotta kysymykset vastaisi-
vat aiemmin maariteltyja tavoitteita, taytyy kysymykset laatia oikein. On mie-

tittava, mita tuloksilta oikeastaan halutaan ja miten niitd tulisi analysoida.
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Toisaalta kysymykset eivat saa mytskaan johdatella vastaajaa. Hyvat mitta-

rit syntyvat vain huolellisen suunnittelun tuloksena.

Kysymyksia laatiessa on hyva huomioida, ettei asiakkaan mielenkiinto valt-
tamatta riitd vastaamaan kovinkaan moneen avoimeen kysymykseen. On
tarkedd muistaa, ettd suurin osa kysymyksista tulisi olla strukturoituja eli 4a-
rimmaisen helposti vastattavia monivalintakysymyksid. Kummassakaan ta-
pauksessa kysymys ei saisi olla liian pitkd, jotta itse kysyttava asia ei hamar-
tyisi ennen kysymyksen loppua. Seuraavassa hyvdlle kysymykselle ominai-

Sia asioita:

e Lyhyt.

¢ Yksiselitteinen ja yksinkertainen ymmartaa.

¢ Eijohdattele.

¢ Kysyy vain yhden asian kerrallaan.

e Jos kysely kohdistetaan asiakkaille, ei kayteta esimerkiksi tydpaikan
omaa kielta. (Lotti 2001: 144-146.)
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4  ASIAKASUSKOLLISUUS

Asiakasuskollisuus on asia, josta puhutaan ja josta on aikojen saatossa tullut
entista tarkeampi tekija yritysten kannattavuutta tarkasteltaessa. Internet on
helpottanut vertailemista eri palveluntarjoajien valillda, mika on vaikuttanut jo-
pa moniin pitkiin asiakassuhteisiin tottuneisiin toimialoihin. Esimerkiksi pank-
kimaailma on kokenut suuren muutoksen, kun asiakkaiden on ollut helppo
miettia pankin vaihto -paatdsta jo kotonaan ja pankki on hoitanut suurimman

osan paperiasioista asiakkaan puolesta.

Asiakasuskollisuus on alkanut ndkya jopa siella, missa sitd viela muutama
vuosi sitten ei ollut juuri ollenkaan. Kun aikaisemmin puhelinoperaattorit ka-
lastelivat muiden asiakkaita ja keskittyivat haalimaan uusia asiakkaita, on
tdman paivan trendi vanhat uskolliset asiakkaat, joille puhelinoperaattorit
ovat kehitténeet eritasoisia kanta-asiakkuuksia. Pisimpé&én ja eniten palvelui-
ta kayttavat asiakkaat saavat esimerkiksi ilmaista puheaikaa seké verrattain

edullisia tarjouksia.

Asiakasuskollisuutta peradvan markkinoinnin juuret ovat brandiajattelussa.
Merkkeja alettiin luoda, jotta ihmiset osaisivat yhdistaa kayttamansa tuotteet
johonkin ja ostaa samaa tuotetta uudestaan. Asiakasuskollisuus ja uudelleen

ostaminen liittyvatkin hyvin laheisesti toisiinsa. (Arantola 2003: 17-18.)

Asiakasuskollisuutta on tutkittu vuosikymmenien ajan ja se aiheuttaa edel-
leen keskustelua. Asiakasuskollisuus on rinnastettu jopa arkiseen parisuh-
teessa esiintyvaan uskollisuuteen, joka tarkoittaa taydellistd uskollisuutta

kumppaniaan kohtaan. Sita siis joko on tai sitten ei ole.

Asiakasuskollisuutta voidaan tarkastella kuitenkin hieman laajemmin, eika
sen valttaméatta tarvitse olla sataprosenttista ollakseen asiakasuskollisuutta.
Uskollisuuden toinen paa on vankkumatonta ja fanaattista uskollisuutta, jos-
sa asiakas markkinoi itse tuotetta esimerkiksi tatuoimalla tuotteen logon
ihoonsa. Toisessa aaripaassa asiakas ei ole merkkiuskollinen, vaan ratio-
naalinen ja vertaileva kuluttaja, joka vaihtaa palveluntarjoajaa heti, kun se on
jarkevaa. (Arantola 2003: 26-27.)
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4.1 Uskollisen asiakkaan vaikutus yritykseen

Vaikka laskentamalleja pitkien asiakkuuksien kannattavuudesta ei juuri ole-
kaan, on markkinoinnin maailmassa hyvin harva asia yhta tunnustettu kuin
vaite vanhan asiakkaan sailyttémisen olevan monin kerroin halvempaa kuin

uuden asiakkaan hankkiminen.

Vaite perustuukin laskentamallien vertailun sijaan kuuden perustekijan tar-
kastelemiseen. Ensinnakin usealla alalla asiakkaan hankintakustannukset
ovat niin suuret, ettd vasta toinen tai kolmas vuosi alkaa tuottaa plus-
merkkista tulosta. Toiseksi asiakkuus merkitsee jatkuvaa tuloa. Kolmanneksi
on suurempi todennakaisyys, ettd tdma tulo kasvaa asiakkuuden kehittyes-
sd, koska asiakas on todennékdisemmin valmis laajentamaan asiakkuuttaan
pitkén ja toimivan asiakassuhteen jalkeen. Neljanneksi pitkdan asiakkaana
toimineen asiakassuhteen hoitokustannukset saattavat olla alhaisemmat,
koska asiakas tietda jo ennestaan, miten tietyissa tilanteissa toimitaan. Vii-
des syy sdilyttdd vanha asiakas, eika hankkia uutta, on tyytyvaisen asiak-
kaan kertomat positiiviset kokemukset tuttavilleen. N&in saatetaan saada
uusia asiakkaita ilman lisdpanostuksia. Ja kuudenneksi se etta pitkaaikaisilta

asiakkailta saattaa saada korkeampaa hintaa.

Pitkien asiakkuuksien vaikutukset voidaan jakaa kahteen luokkaan, asiakas-
vaikutuksiin, jotka ovat muutoksia asiakkaan kayttaytymisessa ja yrityksen

sisaisiin vaikutuksiin, jotka merkitsevat toiminnan tehostumisen vaikutuksia.
Asiakasvaikutukset

Pitkien asiakkuuksien asiakasvaikutuksista ensimmainen juontaa juurensa
inhimillisen toiminnan perusmotiiveista. Pyrimme valttdmaan turhia riskitilan-
teita, jottemme tekisi huonoja valintoja, jotka jalkeenpain voisivat kaduttaa.
Siispa mitd véahemman kuluttajan taytyy tehda ostopaatoksia, sitd pienempi
riski huonosta valinnasta on olemassa. Jo hyvaksi havaittu palvelu on siis
riskitdn, kun toisaalta uuden kokeilemisessa riski huonosta valinnasta kas-

vaisi.

Tutkimusten mukaan pitkddn samaa palvelua kayttaneille asiakkaille on ke-
hittynyt erdanlainen immuniteetti kilpailevan toimijan viestintdd vastaan.
Oman palveluntarjoajan mainokset huomataan ja luetaan, mutta kilpailevan

yrityksen markkinointi sivuutetaan.
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Uskollinen asiakas myo6s kertoo epékohdista todennakdisemmin kuin useasti
palveluntarjoajaa vaihtavat asiakkaat, jotka ovat helposti houkuteltavissa kil-
paileviin yrityksiin. Uskollinen asiakas ei halua vaihtaa tutusta ja turvallisesta
uuteen, vaan toivoo pystyvansa vaikuttamaan yrityksen toimintaan antamalla
palautetta. Vaikka ensialkuun voisi kuvitella tdimmdisten asiakkaiden olevan
selvasti hankalampia tapauksia, niin tosiasiassa naméa asiakkaat loytavat yri-
tyksen toiminnasta kehitettdvaa ja joskus heiltd saatetaan saada ideoita toi-

minnan kehittAmisestd parempaan suuntaan.

Kuten aiemmin todettiin, on tuttavien kesken kaytava ns. vertaisviestinta yksi
tarkeista tekijoistd. Kun asiakassuhde kehittyy pidemmaélle, on asiakkaan
helpompi kertoa hyvistd kokemuksistaan ja mahdollisesti jopa suositella ky-
seistd palveluntarjoajaa. Toki myds useammin vaihtavat kuluttajat kertovat
kokemuksistaan, mutta koska vaihto tarjoajasta tai tuottajasta toiseen on
tehty, on kuluttajan yleensa perusteltava vaihtonsa ystavilleen. Talléin vaih-
taja tuskin kertoo tuttavilleen, kuinka hyvaa palvelua oli saanut tai kuinka

upea kyseinen tuote on. (Arantola 2003: 23-25.)
Yrityksen sisdiset vaikutukset

Yrityksen sisdalla pitkat asiakassuhteet vaikuttavat muun muassa uskollisten
asiakkaiden tunnistamiseen ja segmentointiin, markkinointiviestintddn seka
siséisiin prosesseihin. Kun pitkia asiakassuhteita esiintyy, on uskolliset asi-
akkaat helpompi segmentoida ja tunnistaa. Taman lisaksi markkinointivies-
tintda voidaan vahentdd menettamatta kuitenkaan sen tehoa. Sisdaisiin pro-
sesseihin pitkat asiakassuhteet vaikuttavat juuri kehitysmielessa, jolloin asi-
akkailla saattaa olla ideoita, joilla parantaa yrityksen toimintaa. Pitkan koke-
muksensa ansiosta heilla saattaa olla ajatuksia, joita yrityksen sisélla ei ole
tullut ajateltua. (Arantola 2003: 25.)

4.2 Asiakastyytyvaisyys osana asiakasuskollisuutta

Asiakastyytyvaisyydesta puhuttaessa kaytetddn termid kriittinen tilanne.
Kriittinen tilanne on peraisin kokemuksesta, joka voi aiheuttaa muuten stabii-
lissa asiakassuhteessa ison muutoksen hyvaan tai huonoon suuntaan. Tilan-
teen kriittisyys voi johtua koetun asian tarkeydesta tai suuresta poikkeamas-
ta asiakkaan odotuksissa. Negatiivisesti kriittisen tilanteen hoitaminen asiak-

kaalle miellyttavalla tavalla voi jopa vahvistaa jo ennestdan hyvaa asiakas-
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suhdetta. Toisaalta huonosti hoidettuna se voi johtaa jopa asiakassuhteen
paattymiseen. (Arantola 2003: 34.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan siis pitda asiakassuhdetta lujittavana tekijana.
Silla on suuri vaikutus asiakasuskollisuuteen eli siihen, ostaako asiakas tuo-
tetta uudestaan tai kayttadko asiakas jatkossakin kyseista palvelua. Asiakas-
tyytyvaisyys ei kuitenkaan suoraan johda asiakasuskollisuuteen.

Voidaan sanoa asiakasuskollisuuden olevan sita, miten asiakas tuntee pal-
veluntarjoajan. Emotionaaliset asiat kuten asiakkaan ja palveluntarjoajan va-
lille syntyva luottamus kasvattavat asiakasuskollisuutta, kun taas asiakastyy-
tyvaisyys on osa isompaa kokonaisuutta, johon kuuluu asiakkaan ja asia-
kaspalvelijan luoman siteen ja luottamuksen lisdksi palvelun tai tuotteen laa-
tu seka esimerkiksi brandin imago. Toisaalta vaikka asiakastyytyvaisyys ei
ennustaisikaan pitkia asiakkuuksia, ovat pitkat asiakkuudet hyva mittari

asiakastyytyvaisyydesta.

Koska asiakasuskollisuus ja asiakastyytyvaisyys kulkevat kuitenkin melkein
kasi kaddessa, on asiakasuskollisuuden saavuttamiseksi toimittava samoin
kuin asiakastyytyvaisyytta tavoiteltaessa. Vastataan siis asiakkaan odotuk-
siin. Brian Ward (2007) purkaa asiakkaan odotukset pienempiin osiin neli-
kentdllda (kuva 6), siina tie asiakasuskollisuuteen on jaettu odotettuihin ja

odottamattomiin asioihin sek& maarattyihin ja sanomatta jatettyihin asioihin.
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Odotettu Odottamaton

2. 3.
Maaratty Tayttymyksen | Riemastuksen
alue alue
1. 4,
Sanomatta
Piittaamatto- | Uskollisuuden
Jatetty muuden alue alue

Kuva 6. Asiakasuskollisuuden kehittymisen osa-alueet (Ward 2007)

Nelikentan ensimmainen ruutu on niin kutsuttu piittaamattomuuden alue, jo-
ka kattaa kaikki sanomattakin selvat asiat liittyen asiakastapahtumaan ja
asiakkuuteen. Esimerkiksi asiakkaat olettavat ilman mainitsemistakin, etta
heitd kohdellaan kohteliaasti ja kunnioittavasti ja luultavasti olisivat hammen-
tyneitd, jos se ei olisi itsestaanselvyys. Piittaamattomuus on parasta, mita

voi odottaa tdméan alueen tayttamisesta.

Toista ruutua voidaan kutsua esimerkiksi tayttymyksen tai tyydyttyneisyyden
alueeksi. Tama alue on maaratty alue, joka merkitsee, etta asiakas itse asi-
assa kertoo, mita toivoo ja oikeastaan olettaa saavansa. Taman asian hoi-
taminen saa asiakkaan uskomaan, etta asia on hoidettu tarpeita tyydyttavas-
ti. Toisaalta kuten ensimmainenkin alue, niin myds tama aiheuttaa tyytymat-
tomyyttd, jos odotuksiin ei vastata. Esimerkiksi paljousalennus on asia, jota
asiakas voi joutua pyytamaan itse, mutta olettaa saavansa sellaisen pyyta-

essaan.

Kolmas alue on riemastuksen alue. Tama alue tayttyy, kun asiakas toivoo jo-
tain, mutta ei oleta saavansa sita. Se voi olla esimerkiksi jokin asia, joka
kuuluisi tuotteen kallimpaan malliin, mutta ei juuri tdhan, jota asiakas on o0s-
tamassa. Taman tayttdmalla ylitetaan asiakkaan odotukset ja asiakas mita

luultavimmin riemastuu, mutta ei pahastu, jos tama ei toteudu.

Neljas ja viimeinen alue on uskollisuuden alue, jossa palveluntarjoajan asi-

antuntemus tulee esille ja asiakkaan asiantuntemuksen puute voi olla suu-
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reksi hyddyksi yritykselle. Sellaisten palveluiden tarjoaminen, joiden olemas-
saolosta asiakas ei ole edes tiennyt, voi johtaa asiakasuskollisuuteen. Tama

tarkoittaakin uusien asiakkaalle hyodyllisten innovaatioiden tarjoamista.

Wardin mukaan asiakasuskollisuus vaatii jokaisen alueen valloittamista. Ei
riitd, ettd yritys tarjoaa uusia innovaatioita, jos perustarpeiden tayttamisessa
on ongelmia. Innovaatiotkaan eivat pysy kauaa uusina hienoina asioina,
vaan ajan myo6ta niistd voi tulla esimerkiksi jotain itsestaan selvia asioita,

joista asiakkaan kanssa ei tarvitse edes keskustella.
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5 YHTEENVETO

Tassa insin00ritydssa tutkittiin erityisesti asiakastyytyvaisyytta vahinkova-
kuutusmaailmassa seka yleisella tasolla asiakaslahtdisen strategian vaiku-
tuksia asiakastyytyvaisyyteen ja toisaalta asiakastyytyvaisyyden vaikutusta
asiakasuskollisuuteen. Tutkimus paadyttiin lopulta suorittamaan Internet-
kyselynd lokakuussa 2009 korvauspdatoksen saaneiden asiakkaiden kes-
kuudessa. Internet-kyselyn etuihin kuuluivat sen helppokayttdisyys ja mah-
dollisuus suorittaa kysely silloin, kun se asiakkaalle olisi mahdollista. Korva-
uspaatoksen saaneet asiakkaat vastasivat asiakastyytyvaisyyskyselyn ta-
voitteita otannan osalta. Kyselysta saatujen tulosten pohjalta tehtiin paatel-
mat yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista seka tehtiin parannusehdotuksia
asiakastyytyvaisyyden kehittamiseksi.

Vahingonkorvaustilanteiden kriittisyyden vuoksi oli tdrked saada tietoa juuri
niiltaq, jotka olivat askettdin kayneet lapi koko vahingonkorvauksen haku -
prosessin ja olleet kontaktissa korvauspalvelun henkildstoon seka mahdolli-
sesti vakuutusyhtion yhteistyokumppaneihin. Menestyksekkaasti hoidetut
kriittiset tilanteet luovat luottamusta asiakkaan ja yrityksen valille, mik& voi

kehittyd asiakasuskollisuudeksi.

Asiakastyytyvaisyyskyselya rakennettaessa tuli varmistaa, etta vakuutusyh-
ti0 sai tietoa asioista, joita pidettiin haasteellisina ja joista saatava informaa-
tio olisi asiakastyytyvaisyyden kannalta ehdottoman tarkeaa. Oli myds vii-
sasta valita mittarit, joiden avulla nykyhetken tilannetta voitiin verrata edelli-
sen asiakastyytyvaisyyskyselyn tilanteeseen. Kyselyssa kartoitettiin muun
muassa asiakkaiden ajatuksia tavoitettavuudesta, vahinkoasian hoidosta,

palvelun tasosta ja korvauspaatdkseen liittyvista asioista.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kaytettyjen metodien, otannan ja kyselytavan,
takia vastauksien maara jai lopulta ennakoitua pienemmaksi, mutta kuitenkin
riittavaksi, jotta asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista saatiin tarpeeksi totuu-
denmukainen arvio yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista seka asiakkai-

den mielipiteista.

Ty6n avulla Nordea Vahinkovakuutus sai arvokasta tietoa korvauspalvelun

asiakastyytyvaisyydestd ja mahdollisuuksista parantaa yhtiobn toimintaa
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asiakaslahtdisempaan suuntaan. Passiivisesta asiakkaasta on ajan myota

tullut aktiivinen.

Tutkimukselle viitekehykseksi valittin asiakkuudenhallinta, asiakastyytyvai-
syys ja asiakasuskollisuus ja niiden vaikutus toisiinsa. Asiakastyytyvaisyy-
den vaikutusta asiakasuskollisuuteen voidaan pitdd merkittdvana, joskaan
asiakastyytyvaisyys ei viela itsessaan takaa pitkia asiakkuuksia, vaan uskol-
lisuuteen tarvitaan myds asiakkaan ja palveluntarjoajan valista luottamusta.
Uskollisuus syntyy palveluntarjoajan pyyteettémasta tavasta huolehtia asi-
akkaasta niin hyvin kuin voi. Tulevaisuudessa uskollisen asiakkaan merkitys
korostuu, kun uuden asiakkuuden tuomissa hankinta- ja k&ynnistyskustan-
nuksissa voidaan saastaa ja investoida rahat muualle. Tama patee myos

vakuutusmaailmassa.
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