TARVEKARTOITUS
KOTITALOUSASIAKKAIDEN KOKEMAN
ARVON LAHTEENA

Case Fennia (Jyvaskyla)

Samuli Lahtinen

Opinnaytetyo
Marraskuu 2008

Liiketalous

;“;
e
L\ Yy,
a1
JYVASKYLAN
AMMATTIKORKEAKOULU




JYVASKYLAN KUVAILULEHTI

AMMATTIKORKEAKOULU Paivamaara
11.11.2008
Tekija(t) Julkaisun laji
LAHTINEN, Samuli Opinndytetyo
Sivumédra Julkaisun kieli
39 Suomi

Luottamuksellisuus

D Salainen saakka
Ty6n nimi

TARVEKARTOITUS KOTITALOUSASIAKKAIDEN KOKEMAN ARVON LAHTEENA
Case Fennia Jyviskyld

Koulutusohjelma

Liiketalouden koulutusohjelma

Ty6n ohj aaja(.t‘)
PYYKKONEN, Ritva

Toimeksiantaja(t)

Keskindinen Vakuutusyhtio Fennia

Tiivistelma

Opinnédytetyo tehtiin toimeksiantona Fennian Jyvéskyldn toimipisteelle. Tarkoituksena oli
selvittdd Fennian asiakkaiden asenteita syksyn 2007 aikana kotitalousasiakkaiden palvelussa
kayttoon otetun Sinun vakuutussuunnitelmasi- tarvekartoitusmenetelman (SVS) osalta.
Asiakkaille pyritddn SVS:n avulla mitoittamaan juuri heidén henkil6kohtaisten tarpeidensa
mukaiset, kokonaisvaltaiset vakuutuskokonaisuudet, sekd parantamaan asiakkaiden
riskienhallintaa. Tutkimuksella pyrittiin selvittiméén, ovatko asiakkaat kokeneet menetelmén
itsensd kannalta hyodylliseksi.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin lomakekyselynd kevaélla 2008. Kyselyyn
saatiin 52 vastausta neljan kuukauden ajalta. Viitekehyksessa esitellddn asiakkaan arvotuotannon
merkitys asiakasldhtdisen litketoiminnan ydinkysymyksend, seki selkeytetdén asiakkaan
kokeman hyddyn, uhrauksen ja arvon kisitteita.

Pienen otoskoon vuoksi tulokset ovat vain suuntaa-antavia. Tutkimuksen avulla kévi ilmi, ettd
Fennian asiakkaat pitivit palvelun kokonaisuuden asianmukaista jarjestdmistd arvokkaana
asiakassuhteessaan. Valtaosa kyselyyn vastanneista arvioi tarvekartoituksen olleen hyddyllinen
ja selkeyttineen heiddn omaa riskienhallintaa. SVS:n avulla on pystytty luomaan lisdarvoa
asiakaskohtaamisiin ja konseptia voidaan pitdd onnistuneena.

Avainsanat (asiasanat)

hy6ty, arvo, riskienhallinta

Muut tiedot




JYVASKYLA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES DESCRIPTION

Date
11.11.2008
Author(s) Type of Publication
LAHTINEN, Samuli Bachelor’s Thesis
Pages Language
39 Finnish
Confidential
D Until

Title
RISK ASSESSMENT AS A SOURCE FOR CUSTOMER PERCEIVED VALUE
Case Fennia Jyviskyld

Degree Programme
Business Administration

Tutor(s)

PYYKKONEN, Ritva

Assigned by
Keskindinen Vakuutusyhtio Fennia

Abstract

The present Bachelor’s Thesis was carried out as an assignment for the Jyvaskyld office of
Fennia. The aim of the study was to examine customers” attitudes concerning Sinun
vakuutussuunnitelmasi- personal insurance need assessment method (SVS), which was
introduced to Fennia’s household customers during the fall 2007. Customers are intended to
gain better understanding of their personal risks by the aid of SVS. The assessment acts as a
foundation for finding coordinated insurance solutions to serve the personal needs of individual
customers. The study’s main focus was to research whether the customers considered the
method as beneficial.

The research utilized a quantitative approach and it was conducted as a fill form survey in
spring 2008. The total of 52 replies was received over the course of 4 months. The sample size
was relatively small and therefore the results can be only considered as indicative. The
theoretical framework of thesis treats with the concepts of customer perceived benefits,
sacrifices and value. Furthermore, the role of value in a customer-oriented marketing setting is
discussed.

The results revealed that Fennia’s customers value the overall implementation of service rather
than any of its specific elements. The majority of surveyed customers felt that SVS had
improved their personal risk management and considered the method beneficial. SVS provides
additional value to Fennia’s customer service and the method can be regarded as succesfull.

Keywords
customer perceived value, customer perceived benefit, risk management

Miscellaneous




SISALLYSLUETTELO
1. JOHDANT O ccuccciueicnnicsercsssnesssssssssssssssssssssssassssassssasssssssssssssssassssassssasas 3
2. TOIMEKSIANTAJAN JA TUTKIMUSKOHTEEN ESITTELY ..4
2.1 Fennia-ryhma ........cccovvieiiiiiiciie et e 4
2.2.Vahinkovakuutusyhtio Fennia ...........ccccceeeviviieiiieenciieeieeeeiee e, 5
2.3.Vakuuttamisen erikoisliike...........coceeeveiiiiiciiiiniieecieeeee e, 5
2.4.Sinun vakuutussuunnitelmasi...........ccccveeeeciieenciiieeeiiee e 6
3. TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN......cccccceveissurcsuecsnssncsnssasonns 8
3.1.Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet...........c.ccceevereecieeennenn. 8
3.2. Tutkimusmenetelma...........c.oevvvieeiiieeiiieiie e 9
3.3.VASTAUKSEL ..eoeveeeiiieciie ettt e 10
4. ASTAKKAAN KOKEMA HYOTY, UHRAUS JA ARVO............. 11
4.1. Asiakkaan arvotuotanto litketoiminnan ldhtokohtana ................... 11
4.2. Tuotetun arvon VIEStIMINEN.........cccveerveervrerreensieeeireeenreenreesveennns 13
4.3. Asiakkaan KOKema arvo ........ccccoecvveieiiiieeiiie e 14
4.4. Asiakkaan kokeman arvon luonne ...........cccceeeveeeeciiecciiee e, 16
4.5. Koetut hyddyt ja uhraukset ..........ccceeeevieeeiiiiecieeeeeeeee e 19
4.6. Koetun arvon rakentuminen.............cccveeeeveeeeiveeeeceeeesveeeesvee e 21
4.7. Hy0ty, uhraus ja arvo kysymyslomakkeessa ............cccccvveeenveennnee. 23
5. TUTKIMUKSEN TULOKSET....ccuccoveininseinsnnssnncsaesssssssssssssssssssassss 25
5.1. Demografiset teKijat ........cceevveerieiriiieeiieeiee ettt 25
5.2. Asiakassuhteessa arvostettavat tekijat ...........cccoevveeiieeiieeniieennenns 26
5.3. Asiakkaiden arviointi Fennian palvelusta...........ccccocceeeviienirennnns 28
5.4. SVS henkilokohtaisen riskienhallinnan tukena ............ccccccveenneennn 29
5.5. SVS ja elakesaaStAmMINeN. .......ceevuveerveeriieeiee e eieeeiee e eseee e 30
5.6. Kartoituksen KeSt0.........ceviieriieiiieniiecieeeiee et 30
5.7. SVS:n my6té asiakkaalle vilittynyt kokonaishyoty ...................... 31
5.8. Asiakkaiden kehitysehdotukset..........cccecveeeriiieecciieieiie e, 32
6. YHTEENVETO JA POHDINTA .....ucovvinvinsninsnncsesssesssnsssssssssssssss 33
| 5F:1 11T USSP 36

Liite 1. Kyselylomake ........ccccooieiiiiiiiiiieiecceeeeeee e 38



1. JOHDANTO

Palvelut ovat jokaiselle yritykselle differoinnin perusta ja hyodynnettavissi oleva kil-
pailuedun ldhde. Ostopdatoksid tehdessdédn asiakkaat hankkivat tuotteen tai palvelun
sijaan niistd itselleen aiheutuvia hyotyjd. Hankinnat tuottavat asiakkaille arvoa heidin
hyddyntiessdéin ostamaansa palvelua tai pakettia. Kilpailluilla toimialoilla asiakkaat
pitdvat tarjottavien ratkaisujen teknisti toteutusta jokseenkin itsestdéinselvyyteni. Pal-
velut ovat nditd arvoja ja hyotyjé, joilla yritykset kilpailevat. Lisdpalvelujen tarjoami-
nen asiakkaille varsinaisen ydintuotteen tai palvelun ohella on yksi keino peitota ne
kilpailijat, joiden ydintuotteet ovat hinnaltaan ja laadultaan samantasoisia. Tdméa on
nykyaikaisessa kilpailussa tavallinen tilanne monilla aloilla. (Grénroos 1998, 38-

41;Gronroos 2000, 27-28)

Tédmin opinndytetyon toimeksiantaja on Keskindinen Vakuutusyhtié Fennia. Useiden
pankkien kdynnistdiméd vakuutustoiminta on 2000-luvulla tiivistdnyt toimialan kilpai-
lua. Yhdelldkdan alan toimijalla ei ole merkittdvéa tuotetta, joka olisi ylitse muiden,
vaan asiakkaiden arvostus ansaitaan palvelun avulla. Fennia haluaa erottautua kilpaili-
joistaan entistd paremmalla palvelulla ja timén tavoitteen tueksi on kehitetty atk-
avusteinen tarvekartoitustyovéline Sinun vakuutussuunnitelmasi. Ty6viline otettiin
kayttoon henkilokohtaisissa asiakastapaamisissa kotitalousasiakkaiden kanssa syksylla
2007. Sitd kayttdmalla pyritddn asiakkaalle muodostamaan selked kuva hédnen henki-
l6kohtaisesta vakuutustarpeestaan, seké esittelemédén hinen mahdollisuuksiaan 16yty-
neiden riskien turvaamiseen. Menetelmén avulla pyritddn tuottamaan hyotyé asiak-

kaille heiddn riskientunnistamista ja —hallintaa helpottamalla.

Tutkimusongelmana oli selvittdéd, onko uuden kartoitusmenetelmén avulla pystytty
muodostamaan kotitalousasiakkaille positiivisia arvokokemuksia. Opinndytetyon em-
piirinen osa toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin survey-tyyppisend lomakekysely-
nd kevaélld 2008. Kyselyyn saatiin 52 vastausta Fennian Jyviskylan toimipisteen asi-
akkailta. Tutkimuksen viitekehys selventdé asiakkaan kokeman arvon, hyddyn ja uh-
rauksen kasitteitd asiakassuhdemarkkinointiin liittyvéén kirjallisuuteen ja artikkeleihin

viitaten.
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2. TOIMEKSIANTAJAN JA TUTKIMUSKOHTEEN

ESITTELY

2.1.Fennia-ryhma

Fennia-ryhma on vakuutusten ja niihin liittyvien palveluiden asiantuntija. Ryhma4 tar-
joaa yrityksille, yrittdjille ja kotitalouksille kaikki niiden tarvitsemat vakuutuspalvelut.
Ryhméén kuuluu kolme yhtidta: vahinkovakuutusyhtié Fennia, tydeldkeyhtio Eldke-
Fennia ja henkivakuutusyhtié Henki-Fennia. Yhdessd ryhma jérjestda asiakkailleen
monipuolista asiantuntija-apua vakuutusasioiden hoitamisessa, suunnittelussa, ris-
kienhallinnassa, sddstdmisessd, seké tyohyvinvoinnin edistimisessi. Fennian asiak-
kaiden lakisééteiset eldkevakuutukset hoitaa Eldke-Fennia, joka on keskindinen yhtid.
Vapaaehtoisista henki- ja eldkevakuutuksista vastaa edelld mainittujen yhtididen omis-
tama Henki-Fennia.

(Fennia-Ryhmain esittely, 2008, http://www.fennia.fi/FenniaR yhma/)

Fennia—ryhmaé syntyi vakuutusalan uudelleenjirjestelyjen yhteydessd vuonna 1998.
Sen juuret ulottuvat kuitenkin yli 120 vuoden taakse vuoteen 1882. Silloin perustettiin
ensimmdiinen suomalainen vahinkovakuutusyhtid, Palovakuutusosakeyhtioé Fennia.

(Fennia-Ryhmén esittely, 2008, http://www.fennia.fi/FenniaRyhma/)

Fennia Eldke-Fennia
wahinko— lakisdateisat
walouubus- eldkewvalkuubus-
palwelut palwalut

Henki-Fennia

vapaaehtoiset
henki- ja eldkea-
vakuutuspalvelut,
vakuutuks=llinen
warainhoito

KUVIO 1. Fennia-ryhmdn yhtiot



2.2.Vahinkovakuutusyhtio Fennia

Fennia on keskinéinen eli asiakkaiden omistama vahinkovakuutusyhti6. Vakuutuk-
senottajat ovat edustettuina alueellisissa neuvottelukunnissa ja hallintoelimissé osallis-
tuen yhtion tuotteiden ja palvelujen kehittimiseen. Jokaiselle asiakkaalle muokataan
tarpeiden mukainen ja kustannustehokas vakuutusratkaisu, jolla riskit pyritdan katta-
maan mahdollisimman hyvin. (Fennia, 2008, Fennia Vahinkovakuutusyhtion esittely,

http://www.fennia.fi/FenniaRyhma/Fennia/)

Fennia on Suomen neljdnneksi suurin vahinkovakuutusyhtié. Henkil6stoméaédra oli
vuonna 2007 keskimaérin 932 henkilod. Asiakkaita palvellaan yli 60 paikallisessa
konttorissa ympéri Suomen ja lisdksi yritysasiakkaita varten on konttori myos Tallin-
nassa. (Fennia, 2008, Fennia Vahinkovakuutusyhtion esittely,

http://www.fennia.fi/FenniaR yhma/Fennia/)

Vuodelta 2007 Fennian vahinkovakuutustoiminnan vakuutustekninen kate jii n. 25,6
ME tappiolliseksi. Vakuutustekninen tulos heikkeni merkittavisti edellisestd vuodesta
epdedullisen vahinkokehityksen myo6ta. Liikevoittoa yhtio teki n.10 M€ voitollinen
sijoitustoiminta mukaan luettuna. Markkinaosuus kasvoi 0,2 prosenttiyksikkéa vuo-
desta 2006 10,5 %:n, jota voidaan pitdd merkittdvénd parannuksena. (Fennia Toimin-

takertomus 2007, 3-9)
2.3.Vakuuttamisen erikoisliike

Suomalainen rahoitusala on viime vuosina ollut voimakkaan rakennemuutoksen koh-
teena. Pankeilla on ollut jatkuvia paineita laajentaa toimintaansa vakuutussektorille ja
painvastoin. Esimerkkeind voidaan mainita OKO:n ja Pohjola-Yhtymin yhdistyminen
vuonna 2005, Tapiola-Ryhmin kdynnistima pankkitoiminta vuonna 2004 ja Nordean

alati kasvava vakuutustoiminta.

Pankki- ja vakuutussektoreiden ldhentymisen my6td myos kilpailu alalla on titvisty-
nyt. Tdhdn haasteeseen Fennia on vastannut erikoistumalla sithen, minka parhaiten
osaa, vakuuttamiseen. Sloganinsa mukaisesti Fennia on Vakuuttamisen Erikoisliike.
Ydinosaamiseen keskittymalld pystytddn tarjoamaan parasta mahdollista palvelua ja
asiantuntemusta asiakkaiden tarpeiden mukaisesti vakuutusasioissa. Fennialla on pai-
kallista pankkiyhteisty6td Handelsbankenin kanssa, mutta finanssitavaratalokehityk-

seen ei olla tietoisesti ldhdetty mukaan. Halutessaan asiakkaalle on Fennian kautta



tarjolla kokonaispaketti vakuutus- ja pankkipalveluista, mutta kummankin palvelun

tuottamisesta vastaavat sithen erikoistuneet asiantuntijat ja yhtiot.

2.4.Sinun vakuutussuunnitelmasi

Vakuuttamisen Erikoisliike- teeman mukaisesti Fennia haluaa erottautua kilpailijoista
entistd paremmalla henkilokohtaisella palvelulla. Tamén tavoitteen tueksi on kehitetty
atk-avusteinen tarvekartoitusviline, Sinun vakuutussuunnitelmasi (myShemmin teks-
tissd SVS), joka otettiin kdyttoon kotitalousasiakkaiden palvelussa syksylld 2007.
Tyovilinettd hydodynnetiddn henkilokohtaisissa asiakastapaamisissa kotitalousasiakkai-
den kanssa. Fennia pyrkii tarjoamaan asiakkailleen lisdarvoa asiantuntevalla konsul-
toinnilla seka yritysten, ettd yksityisasiakkaiden riskienhallinnassa. Tarvekartoituksel-
la pyritddn kotitalouspuolella varmistamaan, ettd asiakkaan kanssa kdydédén kaikki
vakuuttamisen eri osa-alueet ldpi niin, ettd asiakkaalle muodostuu selkeéd kokonaisku-
va omista ja perheen riskeistd. Tuntematonta uhkaa vastaan on vaikea suojautua, joten
riskien jérjestelméllinen tunnistaminen ja arvioiminen asiantuntijan kanssa on ensiar-

voisen tarkeds.

SVS:n kehittdminen sai alkunsa Fennian palvelutasomittausten myota. Tuloksista kévi
ilmi, ettd yleisestd tyytyvéisyydestd huolimatta kaikki asiakkaat eivét kokeneet saa-
vansa tarpeeksi kokonaisvaltaista palvelua Fennian kanssa asioidessaan. Tdmai saattoi
juontaa esimerkiksi siitd, ettd myyjé oli asiakasta palvellessaan unohtanut esitella tiet-
tyja vakuuttamisen osa-alueita tai siité, ettei asiakas ollut ymmartdnyt myyjén viestin-
tad. Asiakaskohtaamisiin pyrittiin kehittimain toimintatapa, joka takaa asiakkaalle
myyjéstéd riippumattoman, tasalaatuisen erikoisliikkeen palvelun, sekd samalla tuottaa

lisdarvoa paremman henkilokohtaisen riskienhallinnan muodossa.

SVS- tyovilinettd on tavoitteena kiyttad apuna kaikissa uusasiakashankinnan asiakas-
tapaamisissa. Kartoitusta pyritddn hyodyntaiméaan myos jokaisessa kohtaamisessa ny-
kyisten asiakkaiden kanssa esimerkiksi vakuutusten méardaikaistarkastusten yhteydes-
sd. Kdytdnnossi jokaisen asiakkaan kanssa ei kartoitusta ole syysté tai toisesta ole
ollut mahdollista suorittaa. Kadyttdaste uusien kotivakuutusasiakkaiden keskuudessa
oli ajanjaksolla 1.1.-31.8.2008 koko valtakunnan tasolla noin 40 %. Myynnin tehosta-
jana menetelmé on toiminut tulosten valossa erittdin hyvin. Uusien kotivakuutusasiak-
kaiden keskiméérdinen maksutulo on ollut ldhes 58 % korkeampi niissé tapauksissa,

joissa SVS kartoitus on suoritettu.
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Toimintatapana SVS pyrkii hyodyttimaédn sekéd asiakasta, ettd menetelméa toteuttavaa
myyntineuvottelijaa. Etenkin aloitteleville myyjille SVS toimii ikdén kuin muistilista-
na myytévista tuotteista ja tarjoaa kevyen rungon asiakaskohtaamiselle, sitomatta kui-
tenkaan litkaa myyjén késid. My0s varsinaisten vakuutustarjousten luominen on vai-

vattomampaa kartoituksen pohjalta.

SVS- kartoitus suoritetaan keskustelemalla asiakkaan kanssa hinen tarpeistaan. Ke-
hyksend keskustelulle toimii myyntineuvottelijan kdytossi oleva atk-sovellus. Tarve-
kartoituksen kulku on vaiheittainen. Kartoitus aloitetaan méérittelemailla talouteen
kuuluvat jasenet ja tutustumalla Fennian henkildvakuutuksiin. Seuraavana kokonai-
suutena kdydadn ldpi asiakkaan vakuutettavissa oleva omaisuus. Asiakkaan omaisuus
syotetddn ohjelmaan ja asiakkaan kiinnostuksen pohjalta myyntineuvottelija esittelee
mahdollisuuksia sen turvaamiseen. Kolmantena kdydéén lapi sddstimiseen ja sijoitta-
miseen (esimerkiksi vapaaehtoiset eldke- ja henkivakuutukset) liittyvdt mahdollisuu-

det.

Asiakas saa kartoituksesta aina kirjallisen yhteenvedon, johon keskustelun aikana ke-
rityt tiedot on tallennettu. Siitd selvidd, mitka osa-alueet hiin haluaa turvata vakuutuk-

sella ja mitka pitdd omalla riskilla.



3. TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Idea tutkimuksen toteuttamiseen syntyi syksylld 2007, jolloin opinnéytteen tekija oli
juuri lopettelemassa tyoharjoittelujaksoaan Fennian Jyviskyldn konttorilla. Fennian
markkinointiosastolta Helsingisté vélitettiin ehdotus opinndytetyon aiheeksi liittyen
syksyn aikana kdyttoon otettuun Sinun vakuutussuunnitelmasi- tarvekartoitusvélinee-
seen. Toimeksiantajaa kiinnosti tietdd asiakkaiden suhtautumisesta uuteen menetel-
madn. Tutkimuksen toteuttaminen ja tarkempi sisdltd annettiin tutkijan itsensd méaéri-
teltaviksi. Aihe oli hyddyllinen ja ajankohtainen toimeksiantajalle, silld asiakkaiden
tuntemuksia SVS:d4 kohtaan ei sen tuoreuden takia ollut vield ehditty tutkia yrityksen

sisélla.
3.1.Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimusongelma maédriteltiin muotoon “Kokevatko Fennian asiakkaat Sinun vakuu-
tussuunnitelmasi-menetelmdn arvokkaaksi apuvilineeksi itselleen?” Tarkoituksena
oli mitata parantuneen riskien tunnistamisen myo6td mahdollisesti vélittynyttd hyotya
ja kokonaisvaltaisemman palvelutilanteen pohjalta koettua arvoa. Néytt6a SVS:n toi-
mivuudesta myyjien apuvilineend oli jo olemassa toteutuneiden myyntitilastojen poh-
jalta, mutta suoraa asiakaspalautetta kartoitukseen liittyen ei ollut vield kerdtty. Tut-
kimus rajattiin koskemaan Jyvaskyldn toimipisteen asiakaskuntaa aineiston kerddmi-

sen ja yhteydenpidon helpottamiseksi.

SVS:n myota vilittyva lisdarvo Fennian myyntihenkildston tydn kannalta jétettiin
kokonaan tarkastelun ulkopuolelle, silld sen yhdistiminen tutkimukseen olisi paisutta-
nut tutkimusongelman liian laaja-alaiseksi. Tutkimuksessa keskityttiin nimenomaan
SVS- kartoitukseen. Muut Fennian palvelun osa-alueet jétettiin toimeksiantajan pyyn-
ndstd myods huomioimatta, silld néité asioita yrityksessi tutkitaan sdénnoéllisesti laaja-
alaisissa valtakunnallisissa palvelutasomittauksissa. Ndissd mittauksissa Fennian asia-
kastyytyvéisyys on tyypillisesti ollut Suomen kérked. Téssa tydssé pyrittiin sithen, ettd
Fennia saisi Jyviskyldn alueelta ja lahiymparistostd kayttoonsé palautetta kartoituksen
lapikdyneiltd asiakkailta ja tulosten pohjalta pystyisi arvioimaan sekd menetelmén,

ettd sen toteuttamisen onnistumista alueella.
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Tutkimussuunnitelma laadittiin syksyn 2007 aikana. Vastalanseerattu SVS oli tuolloin
kuitenkin kdytdntona vield aivan uusi ja myyntineuvottelijat vasta totuttelivat sen
kayttoon. Aineiston kerddminen paitettiin jattad kevaille 2008, jolloin menetelmédn

kaytto olisi vakiintuneempaa.

3.2. Tutkimusmenetelma

Tutkimusote voi olla kvantitatiivinen eli méérillinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen.
Tutkimusongelmasta ja tutkimuksen tavoitteista riippuu, kumpi 1dhestymistapa palve-
lee lopputulosta paremmin. Kvantitatiivisen tutkimuksen keinoin saadaan yleensé kar-
toitettua vallitseva tilanne, mutta ei pystyta riittdviasti selvittdméaan asioiden syité.

(Heikkild 1998, 17.)

Tassa tapauksessa tarkoituksena oli nimenomaan yleiskuvan muodostaminen asiak-
kaiden kokemasta hyddystd, joka puoltaa kvantitatiivisen tutkimusotteen kayttoa.
SVS- kartoituksen tavoitteena on tuottaa asiakkaalle arvoa henkilokohtaisten riskien
parempana tiedostamisena. Se, minka asiakkaat kokevat itselleen arvokkaaksi tai hyo-
dylliseksi on tietenkin subjektiivista, mutta koska tarjottavan arvon luonne on ennalta
melko tarkkaan tiedossa, pdddyttiin asiakkaiden kokemuksia mittaamaan kvantitatiivi-

sella otteella laadullisen tarkastelun sijaan.

Tutkimusaineiston hankinta suoritettiin strukturoitujen kysymyslomakkeiden (liite 1.)
avulla aikavililld 4.2.- 26.5.2008. Tutkija suunnitteli kysymyslomakkeen itsenéisesti,
mutta lomakepohja hyviksytettiin toimeksiantajalla ennen sen kayttdonottoa. Tutki-
muksen perusjoukkona olivat tutkimuskohteen mukaisesti kaikkien Fennian Jyvésky-
lan alueen kotitalousasiakkaiden sijaan ainoastaan ne asiakkaat, joille SVS kartoitus
oli suoritettu. Tadma aiheutti haasteita aineiston kerddmiseen. Jyviskyldssé kartoituksia
oli helmikuun alussa toistaiseksi suoritettu niin vdhén, etti kyseisen joukon tarkaste-
leminen esimerkiksi postikyselyn avulla kokonaisotannan periaatteella olisi vaatinut
taydellisen palautusprosentin riittdvien vastausten saamiseksi. Vaihtoehtona olisi ollut
kyselyn ulottaminen muihin kaupunkeihin, mutta tdlléin kustannukset olisivat nous-
seet oletettuun postikyselyn vastausprosenttiin ndhden kohtuuttomiksi. Ratkaisuna
paddyttiin kerddmaién palautetta Jyviskyldn alueelta systemaattisesti sitd mukaa kun

uusia kartoituksia tehdaan.
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Valmiit lomakkeet jaettiin Fennian Jyviskyldn toimistoon kotitalouspuolen myynti-
neuvottelijoille, jotka toimivat apuna kyselyn jakelemisessa ja sen esittelemisessa.
Jakelu tapahtui niin, ettd SVS-kartoituksen paitteeksi myyntineuvottelijat esittelivit
kyselylomakkeen ja sen tarkoituksen, sekd pyysivit asiakasta osallistumaan kyselyyn.
Lomakkeesta tehtiin tarkoituksella lyhyt ja yksinkertainen, jotta sen tdyttiminen sujui-
si vaivattomasti asiakaskohtaamisen paitteeksi. Tdmén jakelumenetelmén etuna oli se,
ettd kyselyyn osallistuessaan asiakkaalla oli kartoituksen siséltd tuoreessa muistissa ja

myyjét pystyvit tarvittaessa opastamaan lomakkeen tdyttdmisessa.

Lomake sisdlsi 10 monivalintakysymysté, joista useimmissa kéytdsséd oli muokattu
Likertin 5-portainen vastausasteikko. Lomakkeen kysymyksid késitellddan seuraavassa
luvussa. Avoimia kysymyksia sisdllytettiin lomakkeeseen vain yksi, silld vaikka ne
mahdollistavatkin ennakoimattoman palautteen antamisen mahdollisuuden, jadavit ne
usein vastaajilta tayttdmattd. Vastaamiseen kannustettiin mahdollisuudella osallistua

lomakkeen téyttdneiden kesken jérjestettyyn arvontaan.

Kyselyyn vastanneet jaettiin luokkiin taustamuuttujien avulla. Vastaajia yksilditiin
idn, sukupuolen, siviilisdddyn ja talouden asukasmiéran mukaan. Kaikki vastaajat
osallistuivat kyselyyn muutoin anonyymeina. Ainoastaan arvontaan osallistuvilta pyy-

dettiin yhteystietoja.

3.3.Vastaukset

Kyselyyn saatiin yhteensd 52 vastausta noin neljdn kuukauden ajalta. Otoskoko riitti
hyvin suuntaa-antavan yleiskuvan muodostamiseen vastaajien asenteista. Tutkimustu-
loksista vedettdvid johtopditoksia ei kuitenkaan voida yleistdd koskemaan kaikkia
Fennian Jyvéskyldn alueen asiakkaita. Vastaajaryhmittdiseen ja tilastomatemaattiseen
késittelyyn otoskoko aiheutti my6ds ongelmia. Tarkkaa vertailua ryhmien viélilla ei
ollut mahdollista, silld vastaajaryhmien otoskoot jdivét suurimmassa osassa tapauksis-

ta alle 30 tilastoyksikon viitearvon.

Vastausten kasittelyyn kdytettiin SPSS-tilasto-ohjelmaa. Tuloksia havainnollistavat
kuvaajat tehtiin Excel-taulukkolaskentaohjelmalla SPSS:ti saatujen jakaumien perus-
teella. Vastaajaryhmittiisia eroja tutkittiin SPSS:n ristiintaulukointiominaisuuden

avulla.
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4. ASIAKKAAN KOKEMA HYOTY, UHRAUS JA

ARVO

4.1. Asiakkaan arvotuotanto liikketoiminnan léihtokohtana

Kilpailukyvyn keskeisend ldhtokohtana voidaan pitdé yrityksen hallussa olevaa osaa-
mista. Perinteisesti timéd osaaminen on késitetty henkilokunnan hallussa olevana yri-
tyksen tuotteisiin ja palveluihin liittyvdné asiantuntemuksena. Mutta koska jokainen
yritys on toiminnassaan lopulta riippuvainen asiakkaistaan, tarvitsee osaamisen kési-
tettd ulottaa myds asiakkaiden tuntemuksen puolelle. Kannattava liitketoiminta perus-
tuu aina tyytyvaisiin asiakkaisiin. Nykyéén yleisen nikemyksen mukaan liiketoimin-
nan perimmaisend tarkoituksena on luoda ja sdilyttdd pitkdaikaisia asiakassuhteita,
joissa molemmat hyotyvét. Asiakkuudessa on kaksi osapuolta ja se perustuu ndiden
osapuolten vastavuoroiseen yhteistoimintaan. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger

1999, 15-17.)

Viimeisten 20 vuoden aikana on markkinoinnissa puhuttu asiakassuuntautuneista or-
ganisaatioista. Télld on yleisesti tarkoitettu asiakkaiden tarpeiden huomioimista orga-
nisaation toiminnassa. 90-luvulla pinnalla oli erityisesti asiakastyytyvaisyydestd huo-
lehtiminen ja sen mittaaminen toiminnan suunnittelun pohjaksi. Asiakastyytyviisyys-
ajattelu rajoittuu yleensd kuitenkin vain pyrkimykseen tayttda asiakkaan ilmaisemat
tarpeet. Lahtokohtana ei néin ole asiakkaan tarpeiden syvillinen ymmaértdminen. Asi-
akkuusajattelussa pyritdén toimimaan asiakkuuden ehdoilla, jolloin perimmaéaisend

tavoitteena on asiakkuuden arvon nostaminen.(Lehtinen & Storbacka 1997, 16-17.)

Asiakkuusajattelun kannalta keskeisin késite on asiakkaan arvotuotanto. Arvotuotan-
nolla tarkoitetaan sité, ettd yhteistydssd asiakkaan kanssa optimoidaan asiakkuudesta
syntyvid vilitonta ja vélillistd arvoa. Vilitontd arvoa muodostuu niiden tuotteiden,
palveluiden ja lupausten mukaisesti, joita asiakas saa vastineeksi omista lupauksis-
taan. Vilillinen arvo taas koostuu pddosin yhteisestd oppimisesta ja kehittymisesta,
sekd tunnearvoista, joita voivat olla esimerkiksi turvallisuuden ja vaivattomuuden tun-
teen lisdédntyminen asiakkuudesta luotettavan toimittajayrityksen kanssa. (Storbacka,

Blomgvist, Dahl & Haeger 1999, 15-25.)
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Asiakastuntemuksen saavuttamiseksi tarvitaan pyrkimystd ymmartia aidosti asiakkaan
arvotuotantoa, eli sitd, millaisella prosessilla ja miten asiakkaat tuottavat arvoa itsel-
leen yrityksen tuotteita tai palveluita hankkiessaan. Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 62)
madritelman mukaisesti prosessilla tarkoitetaan erillisistd toiminnoista koostuvaa ta-
pahtumaketjua, jossa asiakkaan yksilolliset kdyttdytymistavat, tarpeet ja odotukset

pyritdén tunnistamaan huomioiden myds yrityksen omat tavoitteet. (Storbacka, Blom-

qvist, Dahl & Haeger 1999, 15-25.)

Tallaisen madrittelyn keskeisend osana on asiakkaan arvotuotantoprosessin selvitté-
minen ja asiakkaan huolten tunnistaminen sekd analysointi. Tuotteen tai palvelun arvo
asiakkaalle ei muodostu sitd hankittaessa, vaan vasta asiakkaan kdyttaessd sitd. Toi-
mittajan tulee pyrkid muokkaamaan omaa liitketoimintaansa yhteensopivaksi asiak-
kaan prosessin kanssa, tavoitteena asiakkaan odotusten toteuttaminen ja huolien pois-
to. Asiakkaiden arvotuotannon ja prosessien ymmaértdminen tarjoaa myos toimitta-
jayritykselle mahdollisuuden ainutlaatuistaa omaa tarjoomaansa seki asiakkuuspro-
sessejansa. Yrityksen tulee asiakkuusajattelun mukaisesti huolehtia siitd, ettd sen oma
osaaminen vilittyy asiakkaalle. Toimittajayrityksen hallussa olevan osaamisen avulla
voidaan tehostaa asiakkaan prosessia ja auttaa asiakasta tuottamaan arvoa itsel-

leen.(Mts. 17-21.)

Storbacka ym. (1999, 30-31) jaottelevat asiakkuusajattelun tyokentén kolmelle tasolle.
Asiakaskohtaamistasolla asiakas arvioi vuorovaikutustaan toimittajayrityksen kanssa.
Asiakkuustasolla huomio keskittyy yksittiisten kohtaamisten sijaan asiakkuuteen ko-
konaisuudessaan. Kolmantena tasona ovat koko asiakaskantaa koskevat strategiset
kysymykset ja yrityksen kyky toteuttaa eri asiakassegmenteille juuri heidéan tarpeisiin-
sa sopivia tuotteita ja palveluja. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 30;112-
114.)

Kotlerin (1999,203) mukaan dlykkéét yritykset auttavat asiakkaitaan kdyttamadn tar-
joamiaan palveluja mahdollisimman tehokkaasti pyrkimélld ymmartdméain asiak-
kaidensa arvotuotantoa. SVS:n kéyttotarkoitus myotéilee titd ajatusta: pyrkimysté
havainnollistaa asiakkaalle hdnen ”prosessinsa” eli tdssd tapauksessa hdnen vakuutetut

ja vakuuttamattomat tarpeensa.
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Fennian tarjooma asiakkailleen on hyvin laaja. Vakuutuksia 16ytyy moneen 13ht66n,
mutta kaikki asiakkaat eivét tarvitse tai hyody kaikista tarjottavista vakuutuksista.
Tarjottavien ratkaisujen, eli vakuutusten tarvetta selkeytetédn vaiheittaisen kartoituk-
sen avulla. Tavoitteena on siis auttaa asiakasta ymmaértdmadn omia riskejéén ja helpot-
taa hinen paitoksidin niiden turvaamiseksi. Fennian tuotevalikoima taas mahdollistaa
esiin nousseiden riskien turvaamisen. Myyjélle ja yritykselle kartoitus selkeyttdd asi-
akkaan tarpeita ja sitd kautta helpottaa myyntityotd. (Storbacka, Sivula & Kaario,
2000, 128)

4.2. Tuotetun arvon viestiminen

Jotta yritys pystyy osoittamaan asiakkaalle télle tarjottavan arvon, tulee sen pystyé
kuvaamaan asiakkaan prosessia ja osoittaa ne kohdat, joilla yrityksen tarjoomalla on
mitattavia vaikutuksia. Ongelmana ei yleensa ole itse arvon tuottaminen, vaan sen
osoittaminen asiakkaalle. Arvon osoittamiseen liittyy siten merkittdvé viestintdhaaste.
Té&hin on olemassa monenlaisia ratkaisuja. Yhtend vaihtoehtona Storbacka, Sivula ja
Kaario (2000, 131.) esittdvdt SVS:n kaltaisen tietokonesovelluksen, jolla asiakaspal-
veluun liittyvad ylimaaréistd arvotuotantoa voidaan asiakkaalle osoittaa. SVS:n tapa-

uksessa tositteena asiakkaalle siirtyy hdnen kartoituksestaan muodostuva tuloste.

Asiakaskohtaamisten yhteydessé tapahtuvan viestimisen sisilto ja toimivuus ovat
yleensa riippuvaisia toteutettavan konseptin lisdksi myos asiakaspalvelijan kokemuk-
sesta ja koulutuksesta tehtdvddn. Vaikka tilanteisiin olisikin laadittu alustavat késikir-
joitukset, ei asiakaspalvelijan ja asiakkaan vuorovaikutustilanteen sisélto ole tdsmal-
leen sama eri asiakkaiden vililld. Varmistuakseen tavoitteiden mukaisesta viestinnis-
td, tulisi yrityksen méadrittdd asiakaskohtaamisissaan eri viestintdpoluille tarkka sisdlto
ja ajoitus. SVS:n vaiheittainen eteneminen maarittdd osaltaan sen sisdltod, mutta oh-
jelmasta on tarkoituksella tehty yksinkertainen ja kevyt. Monimutkainen ohjelma, joka
siséltdisi paljon tiukkaa asiasiséltod sitoisi liikaa asiakaspalvelijan kdsid. Mahdollisuus
oman persoonan kadyttimiseen myyntitydssa olisi rajoitetumpaa. (Storbacka, Sivula &

Kaario 2000, 132-134.)

Asiakaskohtaamisten vilitykselld tapahtuvan arvotuotannon kannalta on tirkedi, ettd
asiakas tuntee olonsa emotionaalisesti ja sosiaalisesti mukavaksi. Tdma on vahvasti
kytkoksissd asiakaspalvelijan persoonallisuuteen. Asiakkaan kokema arvo riippuu

suuresti siitd ihmisestd, jonka asiakas kohtaa. Kéytdnndssd myos SVS toimii asiak-
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kaan apuna niin hyvin, kuin sitd suorittava asiakaspalvelija menetelméad osaa hyvik-
seen kayttdd. Ylimadraistd siséltod ei myyntityohon uuden kdytinnén myo6td synny,
vaan ainoastaan asiakaskohtaamisen muoto muuttuu johdonmukaisempaan ja standar-
doidumpaan suuntaan. Kaikki kartoituksen edetessd kysyttavit asiat tulisi kdydd muu-

tenkin lépi, joten SVS:n voidaan ndhdé toimivan myods myyjan apuvélineend. (Stor-

backa, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 31-32.)

Pelkka tietojen vélittdminen asiakkaalle ei yleensé takaa riittdvin syvallistd oppimista
asiakkaasta. Viestinndssd kohtaamisten aikana tulisi pyrkid kahdensuuntaisuuteen.
Oppiminen tapahtuu vasta silloin kun edetédn dialogiin asti. Viestinnén sisdlto jalos-
tuu asiakkaan uhratessa aikaansa tiedonvaihtoon. Tiedon lisdéintyessd asiakkuus ni-
voutuu lopulta asiakkaan prosessiin tuottaen enemmén arvoa molemmille. Toimitta-
jayritys kykenee kehittiméaén tuotteitaan ja palvelujaan, seké saa arvokasta tietoa asi-
akkaidensa kéytoksestd. Huomionarvoista on kuitenkin se, etti télld tavalla kerétty
tieto on ajankohtaista ainoastaan keruuhetkelld. Asiakkaiden odotukset ja tarpeet
muuttuvat jatkuvasti, siksi tulisi pyrkié jatkuvaan dialogiin heididn kanssaan. Tésté
syystd my6s Fennian pyrkimyksend on SVS:n kdytté mahdollisuuksien mukaan jokai-
sessa henkilokohtaisessa asiakaskohtaamisessa. (Storbacka, Sivula & Kaario, 2000,

132-134.)

4.3. Asiakkaan kokema arvo

Arvot ovat kuluttajien suhteellisen yleisluontoisia ja pysyvid eldmén perusperiaatteita.
Jokaisella yksil6lld on omat henkilokohtaiset kédsityksensé tavoiteltavista ja haluttavis-
ta asioista. Kohteiden arvostus séddtelee kuluttajan valintataipumuksia, jotka ilmenevit
yleensd melko toistuvalla tavalla kulutus- ja ostotapahtumissa. Asiakkaan ndakokul-
masta koettua arvoa voidaan pitdd omana henkilokohtaisena ja holistisena ndkemyk-
send palvelun tai tuotteen ominaisuuksista. Se on asiakkaan oma arvio palvelun tar-
joamista hyvisti ja huonoista puolista, eli perimméinen syy kuluttamiselle. (Kuusela

& Rintanen 2002 16, 2007)

Markkinoinnin ndkdkulmasta asiakkaan kokema arvo (engl. customer/consumer per-
ceived value) on laaja késite. Asiakkaan kokema arvo on kytkoksissé sekd palvelun
laatuun, ettd asiakastyytyviisyyteen, mutta samasta asiasta ei kuitenkaan ole kysymys.

Menestyvien palveluyritysten kilpailuetu on usein selitettdvissé asiakkaille palvelun
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laadun myota valittyvélld ylivoimaisella arvolla. Palvelun laatu vaikuttaa osaltaan

asiakkaan kokemaan arvoon lisddmaélli asiakkaan kokemaa hyotya.

(Kuusela, Mitronen & Rintamiki 2007, 621-634; Levesque & McDougall 2000.)

Arvoa tuottavat asiointikokemukset vaikuttavat osaltaan asiakastyytyvédisyyteen ja sitd
kautta asiakasuskollisuuteen. Rope & Polldnen (1994, 165) nikevit asiakkaan olevan
tyytyviinen silloin kun hidnen ennakko-odotuksensa asiakaskohtaamisen suhteen ylit-
tyvit. Sinédllddn tima madritelma asiakastyytyvaisyydestd on hyvin ldhelld méaéritel-
mad arvokokemuksen muodostumisesta koettujen hyotyjen ylittdessd koetut uhrauk-
set. Eggert ja Ulaga (2002) kuitenkin ndkevit arvon ja asiakastyytyvdisyyden toisiaan
tdydentdvind, mutta erillisind késitteind. Arvon kokeminen on palveluun tai tuottee-
seen liittyvdn kognitiivisen arviointiprosessin seuraus, kun asiakastyytyvaisyys taas
liittyy enemmaénkin tunneperdiseen arvioon. Lisdksi perustavana erona tutkijoiden
mukaan on myos se, ettd siind missi asiakastyytyviisyys ja sen arvioiminen kohdistuu
yrityksen jo olemassa olevaan asiakaspohjaan, voidaan arvotuotanto ja sen lisddminen
ulottaa myds tulevaisuuteen, potentiaalisiin asiakkaisiin. Arvoa tuottavat kokemukset
vaikuttavat kuitenkin positiivisesti asiakastyytyviisyyteen, jolla taas on vaikutusta

asiakkaan kayttdytymiseen ja uusintaostoihin. (Eggert & Ulaga, 2002)

Tuotetun lisdarvon ja asiakkaan kokeman arvon kisitteitd kdytetdén arkisissa yhteyk-
sissd monesti rinnakkain. My®s arvoa kasittelevissa kirjallisuudessa ne esiintyvit mo-
nessa yhteydessé toistensa synonyymeina. Christian Gronroos (1997) on yksi harvois-
ta tutkijoista, joka erottelee ndma kaksi késitettd toisistaan. Gronroosin mukaan koettu
arvo johtuu tuotteen tai palvelun tarjoamasta ydinratkaisusta. Lisdarvo taas on seura-
usta sithen ydinratkaisuun liittyvistd lisdpalveluista. (De Chernatony & Harris 2000,

39-56.)

Vaikka asiakkaan kokema arvo nousikin enemmaén esille vasta 90-luvun loppupuolel-
la, ei se késitteend ole kuitenkaan uusi. Morris Holbrookin (1998, 5-40.) mukaan arvo
on aina ollut keskeisin perusta kaikille markkinointitoimille. Arvon kédsite on myds
tiiviisti yhteydessd nikemykseen, jonka mukaan vaihto on kaiken liiketoiminnan pe-
rusta. Jotta omaehtoinen vaihtotapahtuma olisi mahdollinen, tulee asiakkaan kokea
saavansa hankkimastaan hyodykkeesti itselleen jollain keinolla suurempaa arvoa,

kuin se mistd han hyodykettd hankkiessaan joutuu luopumaan. Témén ndkdkulman
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mukaan asiakkaan kokema arvo ja sen tuottaminen ovat markkinoinnin ydinkysymyk-

sid. (Eggert & Ulaga, 2002, 107-118)

4.4. Asiakkaan kokeman arvon luonne

Asiakkaan kokemalle arvolle on lukuisia méiéritelmid, joiden sisdlto vaihtelee pohjana
olevien tutkimuksien kontekstin mukaisesti. Asiaa on tutkittu hinnoittelua, asiakas-
suhdemarkkinointia ja litketoimintastrategioita késittelevéssa kirjallisuudessa ja erilai-
set ndkokulmat heijastuvat myos tutkimusten lopputuloksiin. Ongelmana méérittelylle
on my®ds se, ettd usein arvoa on pyritty méérittelemain muiden vihemman yksiselit-
teisten kédsitteiden, kuten hyddyn, uhrauksen tai laadun kautta. Yleisesti hyvaksyttavaa
ja tyhjentdvad madritelmaa ei késitteelle ole 10ydetty, mutta tiettyjd yhteisid piirteita

on havaittavissa.

Holbrook kuvailee asiakkaan kokeman arvon luonnetta neljan vuorovaikutuksessa
keskendédn olevan ominaispiirteen kautta. Ensimmaéisend piirteend arvo koostuu juuri
vuorovaikutuksesta. Télla Holbrook tarkoittaa sité, ettd arvon muodostuminen on seu-
rausta subjektin (asiakas) ja objektin (tuote, palvelu) vélisestd vuorovaikutuksesta.
Edellytyksend arvon muodostumiselle on siis vaihdon tapahtuminen. Toisena piirteend
on arvon suhteellisuus, joka Holbrookin mukaan ilmenee kolmella tavalla. Asiakas
pystyy médrittelemddn tuotteesta tai palvelusta kokemaansa arvoa ainoastaan suhtees-
sa muihin kdyttimiinsa tuotteisiin. Arvon kokeminen on my0s henkil6kohtaista, silld
arvostukset vaihtelevat henkildsté toiseen. Lisdksi arvo on tilannesidonnaista, eli olo-
suhteet vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon. Esimerkkind vakuutusyhtion asiakas
osaa arvostaa ajoneuvonsa kolarivakuutusta luultavimmin enemmaén liukkailla talvike-

leilld kuin kesélld. (Holbrook 1998, 5-40)

Kolmantena tekijané arvon voidaan nidhdi olevan voimakkaasti sidoksissa asiakkaan
mieltymyksiin. Taman Holbrook nékee keskeisimpénd arvon luonnetta méérittdvana

piirteend. Henkil0kohtaiset asenteet, taipumukset ja mielipiteet sddteleviat myos asi-
akkaan arvokokemusta. Neljantend arvon voidaan nédhda olevan seurausta enemman-
kin kokonaisvaltaisesta kulutuskokemuksesta, kuin vain tuotteen tai palvelun hankin-

nasta. (Holbrook, 1998, 5-40)

Asiakkaan kokeman arvon mééritelmét arvotuotantoa késittelevassa kirjallisuudessa

ovat karkeasti jaettavissa kahteen koulukuntaan l&hestymistavan mukaan. Ensimmai-
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sen ndkemyksen mukaan arvon muodostumista sditelevit kaksi tekijai, palvelun tai

tuotteen hankkimisesta aiheutuvat hyodyt ja sen eteen tehtdvét uhraukset. Toisen né-

kemyksen mukaan arvon muodostuminen on moniulotteisempi prosessi ja hydtyjen

tarkastelu yksityiskohtaisempaa. Koettuun kokonaisarvoon vaikuttaa funktionaalisen,

eli suoraan itse palveluun tai tuotteeseen liittyvan ulottuvuuden lisdksi my06s hankin-

nasta aiheutuvat sosiaaliset ja emotionaaliset hyddyt. (Roig, Garcia, Tena & Mon-

zonis, 2006)

Seuraavassa taulukossa on listattu kyseisen madrittelytyon tunnetuimpia yrityksia:

Zeithaml (1988)

: };:_'. —

Babin, Darden 8¢
Griffin (1994)

Gale (1994)

Burz &
Goodstein {1996}

| Ravald 8¢
Granroos (1996)

Anderson &
Narus (1998)

Keino-tavoircketjuun perustuva hierarkki-
nen jiarjestelmai, jossa arve svontyy havaitru-
jen hydoyjen ja uhrausten suhreena Hyo-
dyt ja uhraukset voivar olla rahamiiriisii
tai ne voidaan miEdricelld kivieryn ajan  jaftai
vaivan avulla.

* Matala hinta

= Saa miti haluaa

= Laaru wverrattuna hinraan

= Mitd saa verrartuna sithen, micid

antaa
|

Ostoksilla kdiyminen ruorraa asiakkaalle arvoa
viilineellisesti (urtilitariscisesti) ja olemalla

nautinnollinen piimai3iri itsessiin (hedonis-
tisesti). Mitcari (PSV, personal shopping
value)}, jossa hyorvijen avulla mitacaan
koettua arvoa.

IArve on laatu suhteutettuna hintaan. Asia-
kas p##ctiid, mitd laaru merkirsee. Laatu sisdl-
tid myds kaikki ci-rahalliser ominaisuuder.
Hinra, laaru ja arvo ovat relativistisia kisic-

reitd.

tarjoamicn hydoyjen ja tuortteesta johruvien
kustannusten ecrotuksena. Korostaa tunne-
perdistd sidertd asiakkaan ja yrityksen wialilli,

Miziritelmi suhdemarkkinoinnin nikékul-
masta. Mallissa erotetaan kulutusrapahou-
man ja asiakassuhrteen havairuc hyiddyc  ja
uhraukset toisistaan. o1
B-to-B nikékulma,. arvo jakautuu raha-
mittaisina ilmoitectaviksi hyadyiksi.

[ Holbrook (1999,
ks. myds 1994
:1996)

Asiakkuuden netroarve, jokasynryy tuotteen

| = Utilitaristinen arvo
= Hedonistinen arvo

= Asiakkaan maaritcelemnma laata
oikeaan hinrtaan tarjottuna.
(Laartu sopeutettuna tuotteen
suhteelliseen hintaan.)

= Odorterru (expected)
netroarvo
= Halutrru {(desired)
Nettoarvo
= Odortamaron (unexpected)
| nettocarvo
= Kokonaisepisodiarvo:
Episodihyédyt+suhreen hyodyr
Episodiuhraukser +
suhteen uhraukser
l= Arvo jakautuu reknisiksi, talou-
dellisiksi, sosiaalisiksi sekid pal-

velusta johruviksi hyédyilsi.

kemuksen kolmen ulotmtuvuuden (ulkoinen/
toiseen/fitseen kohdistuva; akriivi-
nenfreaktiivinen) leikkauskohdissa. Arvo on
|interakriivinen, ja relativistinen, preferens-
|sin sisdltdivi kokemus.

sisdinen;

“Marhwick,
Malhotra &
Ridgon (2000)

= Tehokkuus = Leiklki
*» Erinomaisuus = Estetiikka
= Startus = Eriikka

= Kunnioitus = Henkisyys

| Tutkimus kokemuksellisen arvon {experien-
tial wvalue) seki havaitrujen hyéoyjen ilmene-
mismuodoista ostetraessa vihictdiskaupan
ruotteita Internetisti ja postimyynniscd. Tue-
kimuksessa crotetaan ulkoinen ja sisiinen
sekd akriivinen ja reakriivinen arvo. Mitta-
risto EVS, (cxp::ri::nt_jaI value scale), jossa
koettu arvo heijastaa asiakkaan havaitsemia

hysoyja.

= Leikkimielisyvs

= Estetiikka

= Asiakkaan ROI
{Rerurn on Investment)
= Palvelun erinomaisuus

(2001}

Sweeney & Sourtar

sessa kehitetdin kestokulurushyédykkeiden
|brandirasolla ruottamaa arvoa mittaava
| PERVAL-asteikko.

Viitekehyksensd Sheth et al. 1991. Tutkimuk-

= Emorionaalinen arvo
= Sosiaalinen arvo

= Laaru/suorituskyky
|= Hinraflaatu

e e e

KUVIO 2. Asiakkaan kokeman arvon mddritelmid (Kuusela & Rintaméki 2002, 18)

Yksinkertaisesti asiakkaan saama arvo voidaan maaritelld esimerkiksi seuraavasti: se

kokonaishyoty, jonka asiakas kokee ajan mittaan saavansa jostain ratkaisusta suh-

teessa siithen kokonaisuhraukseen, jonka hdn ajan mittaan joutuu sen hyvdiksi teke-

mddn hinnan ja muiden kustannusten muodossa. Hinnoittelua tutkinut K.B. Monroe

(1991) muotoilee asian hyvin pitkélle samalla tavalla. Monroen maéritelman mukai-
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sesti asiakkaan kokema arvo on palveluun tai tuotteeseen liittyvien hydtyjen ja uhraus-
ten suhde. Hyodyt ovat tdssd yhteydessd yhdistelma niistd positiivisista ominaisuuk-
sista, joita asiakas hankintaan ja asiointikokemukseen liittdd. Uhraukset ovat vastaa-
vasti yhdistelméa negatiivisista ominaisuuksista. Ndiden mééritelmien mukaan koettu

arvo on yhté kuin hy6ty, mikéli uhrauksia ei ole kohdistettavissa kulutustapahtumaan.

(Gronroos 1998, 81;Kuusela & Rintamiki 2002, 17)

Zeithamlin (2003, 490-492) mukaan asiakkaat tarkastelevat kokemaansa arvoa neljés-
td eri ndkokulmasta. Yksinkertaisimman ndkemyksen mukaan arvo on yhtd kuin pal-
velun kdyttimisestd maksettu hinta. Talloin asiakkaan kokema arvo kasvaa hinnan
alentuessa. Toisen maérittelyn mukaan arvo on hinnan sijaan vastineeksi saatu tuote
tai palvelu, jolloin padpaino on palvelun laatuominaisuuksilla. Kolmannen mééritel-
man mukaan asiakkaan kokema arvo muodostuu laadun suhteesta hintaan. Neljdnnen
ja kokonaisvaltaisimman méiritelmin mukaisesti asiakkaan kokema arvo on se mitd
vaihdossa saadaan verrattuna siithen mistd vaihdossa joudutaan luopumaan. Myds

Zeithamlin mééritelmé korostaa arvon yksil6llistd luonnetta.

Naéiden neljan ndkemyksen pohjalta Zeithaml muotoilee oman médritelménsé arvosta
asiakkaan kokonaisarviona tuotteen tai palvelun hyodystd huomioiden sen mitd vaih-
dossa saadaan suhteessa siihen mistd vaihdossa joudutaan luopumaan. Siihen, milla
tavalla asiakas arvon kokee vaikuttavat esimerkiksi hdanen henkildkohtaiset mielty-
myksensd, tuntemus hankittavasta palvelusta ja kilpailevista vaihtoehdoista sekd osto-

voima. (Zeithaml, 2003, 490-492)

Kuten edelld mainittiin, asiakkuus koostuu yrityksen ja asiakkaan vélisistad asiakaskoh-
taamisista. Useimmissa arvon maéritelmissé ei ole kuitenkaan tehty erottelua koetun
kokonaisarvon ja yksittdisen asiakaskohtaamisen yhteydessé koetun arvon vilille.
Asiakassuhdemarkkinointia tutkineet Christian Grénroos ja Annika Ravald ehdottavat,
ettd asiakassuhteella saattaa olla tirked merkitys asiakkaan kokemaan kokonaisar-
voon. Tiiviissd ja toimivassa asiakassuhteessa asiakas luultavimmin tarkastelee yksit-
tdisten asiakaskohtaamisten sijaan enemminkin hénelle asiakkuudestaan aiheutuvaa

arvoa. (Gronroos & Ravald 1996, 19-30)

Gronroos ja Ravald médrittelevat asiakassuhteessa yksittdisen kohtaamisen myota

koetun kokonaisarvon, eli niin sanotun kokonaisepisodiarvon, tiettyyn kohtaamiseen
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ja koko asiakassuhteeseen liittyvien hyotyjen seké edellisiin liittyvien uhrausten suh-
teeksi. Asiakassuhteen tasapainottava vaikutus on siis otettava huomioon, silla asia-
kassuhteen arvo ja episodiarvo ovat keskendin riippuvaisia. Yksittiisestd negatiivises-
ta kohtaamisesta huolimatta kokonaisepisodiarvo saattaa pysya hyvalla tasolla, mikali

asiakas muutoin arvostaa asiakassuhdettaan. (Gronroos & Ravald 1996, 19-30)
4.5. Koetut hyodyt ja uhraukset

Hankkiessaan palveluja asiakas maksaa varsinaisen palvelun sijaan siitd itselleen ai-
heutuvista hyddyistd (engl. perceived benefits). Nama hyodyt voivat liittyd palvelun
tarjoamaan tekniseen, taloudelliseen tai sosiaaliseen ratkaisuun. Hyoty on yhdistelma
niistd positiivisista kokemuksista, joita asiakas palvelun hankkimisesta saavuttaa.
Koetut hyodyt muodostuvat siis tuotteen fyysisten ominaisuuksien, palveluominai-
suuksien, liitdnndispalvelujen, sekd hinnan ja laadun yhdistelmaéstd. Ne ovat henkil6-
kohtaisia ja perustuvat aina asiakkaan subjektiiviseen arvioon. Kahta samanlaista
asiakasta ei ole, joten ndin my0dskéén eri asiakkaiden kokemia hyotyja ei voida vertail-

la objektiivisesti keskendédn. (Gronroos, 2000, 26-27;Kuusela & Rintamiki, 2002, 29.)

Koetun hyddyn kisite yhdistetddn asiakkaan kayttaytymista késittelevassa kirjallisuu-
dessa moneen eri yhteyteen. Ensinnikin hy6tya voidaan kokea itse tuotteesta ja sen
ostamisesta ja kdyttdmisestd. Toiseksi asiakas voi kokea hydtyviansd myos itse asia-
kassuhteesta. Sheth (1991) on jaotellut koetut hyddyt viiteen luokkaan. Tétd madritte-
lyty6td on mydhemmin tdydentianyt Lai (1995) lisdédmaélla Shethin luokitteluun kolme
hyotyluokkaa. (Kuusela & Rintaméki 2002, 31-32)

Funktionaaliset hyédyt ovat seurausta asiakkaan rationaalisista ja taloudellisista arvos-
tuksista ja johtuvat palvelun tai tuotteen laadullisista ominaisuuksista ja hinnasta.
Emotionaaliset hyodyt muodostuvat hankintaan liittyvistd tunneperdisisté tekijoista ja
sosiaaliset hyddyt taas palvelun tai tuotteen assosioitumisesta tietyn stereotypian
omaavaan sosiaaliseen ryhméén. Uutuushyétyd koetaan tuotteen kyvysta heréttdd ute-
liaisuutta tai tyydyttdéd tiedonhalun tarve. Tilannekohtaista hyotyd koetaan tietyn tilan-
teen tai olosuhteiden vallitessa. Tietyn palvelun myota koettu hydty voi hyvinkin pit-
kille riippuvainen sen kiyttotilanteesta, esimerkiksi putkimiehen palvelukset putkis-

ton ollessa tukossa. (Mts. 31-32)
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Esteettinen hyoty muodostuu tuotteen kyvysti korostaa kuluttajan itseilmaisua. Esi-
merkiksi kampaajapalvelussa funktionaalisen hyddyn eli liian pitkien hiusten lyhen-
tamisen lisdksi asiakas voi kokea esteettistd hyotyd uuden tyylikkddan kampauksen
muodossa. Hedonistista hyotyd koetaan tuotteen kyvysti tuottaa iloa ja nautintoa.
Viimeinen Lain tdydentivistd hyotyluokituksista on kokonaishyddyn kisite. Silla hdn

tarkoittaa synergiaetua, joka syntyy tuotteen tdydentiessi jotain toista tuotetta. (Mts.

32)

Tyypillinen hyddyn ilmentyma on sddstiminen. Sddstdmistd tapahtuu silloin, kun
asiakas maksaa tuotteesta vihemmén kuin olisi ollut valmis maksamaan. Laadun asia-
kas taas kokee hyotyné saadessaan kdyttdmalldén rahalla totuttua parempaa laatua.
Laadun parantuminen liittyy siten myds sddstdmiseen, silld molemmissa tapauksissa
rahan arvo nousee. Laadun parantuessa asiakas on yleensd valmis kayttimaan enem-
mén rahaa ostokseensa, silld hyddyn koetaan ensisijaisesti tulevan laadun kasvamises-
ta eikd rahan sddstdmisesti. Vaivattomuus on vastaavasti hyoty silloin, kun asiakas
hyotyy siitd, ettei hdnen tarvitse kuluttaa aikaa, rahaa tai vaivaa saadakseen haluaman-

sa. (Mts. 30-31)

Koetut uhraukset (engl. perceived sacrifices) késittavét kaikki ne kustannukset, joita
asiakas kohtaa palvelua kuluttaessaan. Téllaisia ovat esimerkiksi ostohinta, tuotteen
tai palvelun kayttoon liittyvét kustannukset (korjaukset, ylldpito) tai toimittamiseen
liittyvit kustannukset. Kustannukset eivét kuitenkaan ole valttaimattd rahamairaisesti
mitattavia. Erilaisten vaihtoehtojen etsintd, vertailu ja pddtdksenteko niiden valilla
aiheuttavat ns. mentaalisia kustannuksia ja toisaalta kulutettavana resurssina voi olla
my0s esimerkiksi asiakkaan aika. Télloin palvelun nopeudella ja vaivattomuudella on
pienentdvé vaikutus asiakkaan kokemaan uhraukseen. Kuten hyddyt, myos uhrausten

kokeminen on pitkédlle henkilokohtaista ja suhteellista. (Mts. 17-31)

Kuusela ja Rintaméki (2002, 30-31) huomauttavat, ettd hyotyjen ja kustannusten ko-
keminen voi tapahtua myos eriaikaisesti. Lyhyelld aikajénteelld koettujen hyotyjen
uhraukset saattavat muodostua vasta pitemmaén ajan kuluttua ja pdinvastoin. Yleensa
kuluttaja pitdd ensin mainittua vaihtoehtoa edullisempana itselleen. Arvokokemuksen
eriaikaisuus muodostaa my0s tdman tutkimuksen yhteydessa kysymyksen, olisivatko
kyselyyn vastanneet osanneet arvostaa SVS:n tarjoamaa hyotya eri tavalla esimerkiksi

viikon tai kuukauden kuluttua. Tdmaén selvittiminen vaatisi kuitenkin jatkotutkimuk-



21
sen suorittamista, eikd se vaikuta muutenkaan tutkimustavoitteiden kannalta merkitta-

véltd ongelmalta.

4.6. Koetun arvon rakentuminen

Peterin ja Olsonin (1996) mukaan asiakkaat muodostavat oman kisityksensé arvosta
keino-tavoiteajattelun mukaisesti. Arvon muodostuminen voidaan ndhdé kolmitasoi-
sena hierarkiana, jossa korkeimmalla tasolla on asiakkaan padamaéaéra eli tuotteen tai
palvelun hankkimisesta seuraava tavoiteltu lopputila. Alimmalla tasolla asiakas tar-
kastelee tuotteita tai palveluja niiden attribuuttien, erityisten tuotteeseen liittyvien fyy-
sisten ja aineettomien toimintojen ja ominaisuuksien ryppdind. Kuluttamisen ja kokei-
lemisen seurauksena asiakkaille syntyy mieltymyksid tiettyjd ominaisuuksia kohtaan
niiden kdytostd johtuvien seurausten perusteella. Hierarkian keskimmaiinen taso eli
seuraukset ovat tuotteen tai palvelun kiytostd johtuvia hyotyjé ja uhrauksia eli niitd

keinoja, joilla asiakas tavoittelee pddmaaraansa. (Kuusela & Rintaméki, 2002, 19-21)

Keino-tavoiteajattelun mukaisesti Kuusela ja Rintaméki ovat muodostaneet oman mal-

linsa asiakkaan kokeman arvon rakentumisesta, jota havainnollistaa alla oleva kaavio.

PAAMAARAT

OMINAISUUDET

KUVIO 3. Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen (Kuusela & Rintaméki 2002, 36)

Kaavion ylempi taso méérittdd sen, mitd tehdddn ja alempi taso kidytdnnon toimenpi-
teitd tatd varten. Abstraktiotaso kasvaa siirryttdessd alemmalta tasolta ylospéin.
Ylimmén tason kuvaamat asiakkaan tavoitteet ovat samalla kaikkein henkildsidonnai-
simpia. Tuotteeseen tai palveluun liittyvét ominaisuudet ovat objektiivisemmin mééri-

teltdvissé kuin se, minké asiakas kokee kussakin tilanteessa hyotyni tai uhrauksena.
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Paadmaarit ja tavoitteet ovat samalla my0s kaikkein pysyvimpid alemman tason keino-

jen muuttuessa kilpailun ja tarjonnan lisddntymisen my&td useammin. (Mts. 37)

Hyodyt ja uhraukset tulevat merkityksellisiksi jarki- tai tunneperdisin kriteerein asiak-
kaan tavoitteista ja pddmaéérista riippuen. Pddmaérat sen sijaan madrittyvat kulutusti-
lanteen, ajan ja paikan, seké asiakkaan mieltymysten perusteella, tehden asiakkaan
arvokokemuksesta suhteellisen. Kuuselan ja Rintaméen mallia arvon rakentumiselle
voidaan tulkita my0s kddnteisesti ylhédélta alaspdin. Asiakkaiden tavoitteet ohjaavat
heitd etsiméén tiettyjé ratkaisuja (hyotyjd), joiden perusteella he valitsevat kulutta-

mansa tuotteet tai palvelut. (Mts. 37.)

Hyo6ty-uhraus-ajatteluun perustuen Gronroos ja Ravald (1996, 19-30.) esittavét kaksi-
jakoisen mallin yritysten mahdollisuuksille tuottaa asiakkailleen arvoa. Kyseisten tut-
kijoiden mukaan yritykset voivat tuottaa asiakkailleen entistd parempaa arvoa joko
tarjoamalla heille jotakin lisda tai ottamalla heiltd jotakin pois. Tarjonnan lisddmiselld
pyritddn muodostamaan lisdd hyotyjd asiakkaalle lisidmalla ydintuotteeseen tai palve-
luun asiakkaiden hyddylliseksi kokemia elementtejd. Hyddyt ja uhraukset voidaan
ndhda toisistaan riippuvaisina — hydtyjen lisddmisen tulisi johtaa uhrausten vahenemi-
seen asiakassuhteeseen ja yksittdisiin kohtaamisiin liittyvien alentuneiden kustannus-
ten takia. Ongelmallista tutkijoiden mukaan on 16ytdd niitd vaihtoehtoja arvon tuotta-
miseksi, jotka pitkdssé juoksussa lisddvit asiakkaan kokemaa hyotyé ollen samalla

kannattavia my0s toimittajayritykselle.

Toimivammaksi vaihtoehdoksi arvon tuottamiseen Gronroos ja Ravald esittdvétkin
asiakkaan uhrausten pienentdmisen. Siind misséd arvon tuottaminen liséé tarjoamalla
voidaan tehdd ndenndisen pinnallisesti omiin prosesseihin keskittymaélld, pakottaa uh-
rausten vihentdminen yrityksen katsomaan asioita asiakkaan nédkdkulmasta. Tarvitaan
siis jo edelld mainittua ymmarrysta asiakkaan arvontuotantoprosessista. Konkreettisia
keinoja arvon tuottamiseen uhrauksia pienentdmélla ovat esimerkiksi hinnan pienen-

taminen, palvelun tavoitettavuuden parantaminen tai toimitusvarmuuden parantami-

nen. (Gronroos & Ravald 1996, 19-30)

Palvelun laadun parantumisen tai lisiominaisuuksien tarjoamisen voidaan siis ndhda
kasvattavan koettua arvoa, mikali hinta tai muut palvelun saavuttamisen eteen tehdyt

uhraukset eivit kasva suhteessa litkaa. Hyvé palvelu voi siis olla varsinaisen tuotteen
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lisdarvo. Palvelupaketin ja tuotteen teknisten ominaisuuksien voidaan katsoa olevan
asiakkaalle perusarvo. Sen ylittdvén osan eli liitdnniis- tai tukipalvelun ja palvelun
tuotantoprosessin on tuotettava positiivista lisdarvoa ollakseen asiakkaalle hyodylli-
nen. Tété lisdarvoa ei saisi mitdtdida palvelun suoritustavan aiheuttamilla kielteisilla
kokemuksilla. Hyviélle palvelulle on mahdollista maarittda hinta. Mitd parempaa pal-
velua asiakas saa osakseen, sitd vihemmén hin joutuu uhraamaan aikaa ja muita re-
sursseja asiakassuhteeseensa ja sitd halvempaa on olla yhteistydssé palveluyrityksen

kanssa.(Gronroos 1998, 81-83.)
4.7. Hyoty, uhraus ja arvo kysymyslomakkeessa

Tédmin opinndytetyon tutkimusosassa on pyritty selvittdmédn asiakkaan kokeman ko-
konaisarvon sijaan koettua arvoa ainoastaan yhden Fennian kotitalousmyynnin meto-
din osalta. Gronroosin ja Ravaldin kokonaisepisodiarvo-mallin hyddyntdminen ei tés-
s tutkimuksessa ollut kuitenkaan mahdollista kerédtyn aineiston rakenteen vuoksi.
Kyselyyn vastanneista valtaosa oli Fennian uusia asiakkaita, joilla ei siten ollut arvo-
kokemusta koko asiakassuhteesta. Myos tutkimusongelman kannalta oli tarkoituk-
senmukaisempaa pysyé asiakkuuden sijasta asiakaskohtaamisen tasolla. Arvon ha-
vainnointi tutkimusosassa perustuu tésséd tyossd mm. Monroen esittimain hyoty-

uhraus-mééaritelméain.

Asiakaskohtaamisten tasolla asiakas on kiinnostunut 1dhinna kohtaamisen kaytdnnon
toteutuksesta ja sujuvuudesta. Epdonnistuminen tdssd johtuu usein puutteellisesti
suunnitelluista asiakkuusstrategioista, joissa edellytyksid kohtaamisten onnistumiselle
ei ole varmistettu. Onnistumiset ovat sen sijaan seurausta sopivien tydkalujen tai me-
netelmien ja sopivan viestinndn yhdistdmisesta asiakaskohtaamisten yhteydessé. Ar-
voa muodostuu paljolti kohtaamisen vaivattomuudesta.(Storbacka, Blomqvist, Dahl &

Haeger 1999, 32-35;112-114.)

Lomakkeen ensimmadisesséd kohdassa tiedustellaan asiakkaan henkildkohtaista arvo-
maailmaa vakuutuspalvelun suhteen. Asiakkaita pyydettiin arvioimaan vakuutustar-
jooman kattavuuden (itse tuote), hintatason (uhraus), palvelun asiantuntevuuden (laa-
tu) ja asiakkaan tarpeisiin reagoimisen (toimivuus) merkitystd asiakassuhteessa. Kris-
tiina Heinosen (2004) tutkimuksen mukaan palvelun suorituspaikka ja ajankohta on
asiakkaiden arvokokemuksen kannalta ensisijaisen tarkedd. Taltd pohjalta kysyttiin

my0s palvelun tavoitettavuuden vaikutusta asiakkuuteen. Ensimmaiisen kysymyksen
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tavoitteena oli keritd tietoa siitd, millaisia palvelun elementtejd asiakas arvostaa eniten
asiakassuhteessaan Fenniaan. Vakuuttamisen erikoisliikkeen asiakkaita tutkittaessa
oletuksena oli, ettd Fennian asiakkaat antaisivat arvoa hyviélle ja kokonaisvaltaiselle
palvelulle, jolloin lisdhyotyjen tarjoaminen monipuolisemman palvelun my6ta olisi
perusteltua. Kysymyksen mitta-asteikkona kéytettiin 5 tasoista jarjestysasteikkoa, jos-
sa selitteind olivat Vihemmdn tdrked (1) —Jokseenkin merkityksellinen (2) — Merkityk-
sellinen (3) — Melko tirked (4) ja Erittdin tirked (5).

Toinen kohta on suunnattu Fennian vanhoille asiakkaille. Asiakkaita pyydettiin arvi-
oimaan Fennian suoriutumista omien kokemustensa perusteella lomakkeen ensimmai-
sen kohdan kriteereissé asteikolla Tyytymdton (1) — Jokseenkin tyytymdton (2) — En
osaa sanoa (3) — Jokseenkin tyytyviinen (4) — Tyytyvdinen (5

SVS:n avulla pyritdédn asiakkaalle tarjoamaan hyotyd paremman henkildkohtaisten
riskien tiedostamisen muodossa. Lomakkeen kohdassa 3. kysytdén asiakkaan kokemaa
hyotyd mahdollisesti parantuneen henkilokohtaisen riskienhallinnan suhteen. Vastaa-
Jjia pyydettiin arvioimaan, helpottiko kartoitus heidén henkilokohtaisten riskien tunnis-
tamista Ei ollenkaan (1) — Vihdn (2) — En osaa sanoa (3) — Melko paljon (4) — Erit-
tdin paljon (5). Kohdassa 4. asiakkaita pyydetdédn yksiloiméén kartoituksen aikana

havaittuja ennalta tiedostamattomia riskeja.

Kysymykset 5. ja 6. liittyvit kartoituksen toimivuuteen vapaachtoisen eldkevakuutta-
misen myymisessd. Haluttiin selvittdd, onko kartoituksen avulla pystytty herdttimain
kiinnostusta eldkesddstimiseen. Lomakkeen kysymyksessd 7. tiedustellaan asiakkaan
suorittamaa uhrausta, eli tdssd tapauksessa hinen kartoitukseen kayttimadnsa aikaa.
Kohdassa 8. kysytdén asiakkaan omaa arviota hdnen kokemastaan arvosta uhrauksen
ja hyodyn suhteena asteikolla Hyodyton (1) — Melko hyddyton (2) — En osaa sanoa (3)
— Melko hyodyllinen (4) — Erittdin hyodyllinen (5). .
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5. TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1. Demografiset tekij:t

Kyselyyn vastasi yhteensd 52 Fennian asiakasta. Osallistuneista kaikki asuivat Jyvis-
kyldn seudulla. Vastanneista 18 kappaletta oli Fennian vanhoja asiakkaita, joille SVS-
kartoitus suoritettiin vakuutusten mairdaikaistarkastuksen yhteydesséd. Loput 34 vas-
taajaa olivat uusia Fennian asiakkaita. Sukupuolijakaumaltaan kyselyyn vastanneet

olivat ldhes tasapainossa, naisia vastanneista oli 23 ja miehid 29.

Vastaajat jaettiin ién perusteella neljddn luokkaan. Vastaajien ikdrakenne oli suhteelli-
sen tasaisesti jakautunut. 17 % (9 kpl) vastanneista edusti nuorinta ikéluokkaa 18 —
24- vuotiaita. 25 — 34- vuotiaiden ja 35 — 44- vuotiaiden ryhmét kdsittivit molemmat
noin kolmanneksen (17 ja 16 kappaletta) kyselyyn osallistuneista. 19 % (10 kappalet-
ta) vastaajista oli yli 45- vuotiaita. Otos koostui siis padosin alle keski-ikiisisti aikui-

sista henkiloisti.
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Vastaajien lukumaara

KUVAAJA 1. Kyselyyn vastanneiden sukupuoli- ja ikdjakaumat (N=52)

Vastaajista 37,5 % (19) olivat siviilisdddyltddn naimattomia ja loput 63,5 % (33) avio-
liitossa. Neljannes (13) kyselyyn osallistuneista asui yksin taloudessaan. Kahden hen-

gen talouksia oli 36,5 % (19). Loppujen 38,5 % (20) taloudessa asui lisdksi lapsia.
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5.2. Asiakassuhteessa arvostettavat tekijit

Tarkasteltaessa kysymystéd vakuutusyhtion palveluun liittyvien tekijoiden arvostukses-
ta ilmeni, ettd vastaajat pitivét kaikkia valittuja osa-alueita vahintdén merkityksellisind
asiakassuhteessaan vakuutusyhtioon. Jokainen tekiji arvostettiin keskiméérin véhin-
tadn merkittdviksi. Selkedsti asiakkaiden mielestd tarkeintd palvelun osa-aluetta ei siis
ollut 16ydettavissd. Sukupuolten vililld ei vastauksissa 16ytynyt merkittivié eroja.
Miehet arvostivat vakuutusten hintatasoa keskimédrin hieman naisia korkeammalle ja

naiset vastaavasti palvelun laatuun liittyvid ominaisuuksia miehid enemmaén.

Asiantuntevaa ja ystavillistd palvelua (N=52) vastaajista 48 % piti melko tarkedna ja
31 % erittdin tirkednd asiakassuhteen kannalta. Loppujen 19 % mielestd asiantunteva
palvelu oli vaikutukseltaan asiakassuhteeseen merkityksellinen ja vihemmaén merkit-

tdvana sitd piti ainoastaan yksi hajadani.

Vakuutusten hintataso (N=51) ndhtiin 37 % erittdin tirkeéna ja 31% melko tirkednd
tekijénd. 15 % piti hintaa merkityksellisend ja loppuosa vastaajista ndki hinnan olevan

joko pienessé tai vahemman tarkeédssé roolissa vakuutusyhtiotd valitessaan.

4 % vastaajista ei pitinyt nopeaa reagointia asiakkaan (N=>52) tarpeisiin tirkedni ja 6
% mielestd se oli ainoastaan jokseenkin merkityksellinen asiakassuhteen kannalta. 33
% piti sitd merkityksellisend ja 38 % erittdin merkityksellisend tekijdnd. 27 % mielesti
reagointi ja palvelun nopea toimittaminen oli erittdin tirkedssd osassa asiakkaan tyy-

tyvéisyyden kannalta.

Palvelun tavoitettavuus (N=52) oli 6 % mielestd vihemman tirked tekija. Jokseenkin
merkityksellisend tavoitettavuutta piti 10 % vastaajista. 39 % vastaajista mielsi tavoi-
tettavuuden merkitykselliseksi tekijéksi ja 19 % melko tirkeédksi tekijaksi. Erittdin

tarkedd nopeasti tavoitettavan palvelun jirjestiminen oli 27 % mielesté vastaajista.

Tuotevalikoima eli vakuutuskokonaisuuksien monipuolisuus ja kattavuus (N=51) oli
vastausten perusteella korkealle arvostettu osa-alue. Ainoastaan 10 % vastaajista piti
sitd vihemman tdrkedna tai ainoastaan jokseenkin merkityksellisend. 13 % mielesti
tuotevalikoima oli merkityksellinen tekijd ja melko tdrkedksi sen koki 50 % vastaajis-

ta. 26 % piti tuotteita erittdin tdrkedna tekijand vakuutusyhtiota valittaessa.
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KUVAAJA 2. Vastausten jakautuminen asiakassuhteessa arvostettavien tekijoiden

valilld

Jos tuloksia asetetaan jérjestykseen vastausten tyyppiarvon mukaan, kokivat vastaajat
vakuutusten hintatason tarkeimmaksi tekijdksi asiakassuhteessaan. Tdma ei kuiten-
kaan anna luotettavaa kuvaa tuloksista, silld esimerkiksi hintatason suhteen vastaukset
jakautuivat suhteellisen tasaisesti asteikon yldpdéhin. 19 vastaajaa arvioi hintatason
erittdin tirkedksi ja 16 melko tirkeédksi. Kaikkien muiden tekijoiden kohdalla vastaus-

ten tyyppiarvo oli melko tirked.

Jarjestysasteikon tasoisille muuttujille ei yleenséd ole matemaattisesti luotettavaa las-
kea keskiarvoja, mutta mielipidemittauksissa keskiarvoja kiytetdin usein yleiskuvan
antamiseen tutkittavista asioista. My0s tdssd yhteydessa keskiarvojen kiyttd on perus-

teltua tulosten havainnollistamiseksi. (Heikkild, T. 1998, 81)
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KUVAAJA 3. Asiakassuhteessa arvostettavien tekijoiden keskiarvot

Vastausten keskiarvo

Keskiarvoin mitattuna arvostetuin tekiji oli asiantunteva ja ystavéllinen palvelu, joka
keskiméérin arvostettiin melko tdrkedksi tekijaksi. Hintataso ja vakuutuskokonaisuu-
det olivat seuraavaksi tirkeimmit tekijét, jotka molemmat arvostettiin keskiarvoltaan

myos ldhes melko tdrkeiksi tekijoiksi asiakassuhteessa.
5.3. Asiakkaiden arviointi Fennian palvelusta

Fennian vanhoja asiakkaita pyydettiin arvioimaan yhtion suoriutumista ensimmaéisen
kohdan kriteereissd). Vanhojen asiakkaiden osalta otos jii suhteellisen pieneksi, silld
kyselyyn osallistuneista reilusti alle puolet, 18 kappaletta, oli Fennian pitempiaikaisia
asiakkaita. Tulosten perusteella voidaan kuitenkin suuntaa-antavasti paitelld Fennian

asiakkaiden olevan varsin tyytyviisid vakuutusyhtionsa palveluun.
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KUVAAJA 4. Vanhojen asiakkaiden arvio Fennian palvelusta (N=18)
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Asiakassuhteen elementeistéi hintataso oli ainoa, joka kerdsi merkittévisti tyytyméton-
td palautetta. Muiden tekijoiden kohdalla arviot vaihtelivat neutraalin ja tyytyvéisen
valilla. Kaikkien tekijoiden osalta vastausten keskiarvo pysyi kuitenkin tyytyvidisen
puolella. Tyytyvaisimpié asiakkaat olivat Fennian henkil6kohtaiseen palveluun, joka
myos arvostettiin niukasti merkittdvimmaéksi asiakassuhteeseen vaikuttavaksi osasek-

Si.
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KUVAAJA 5. Vastausten keskiarvot Fennian palvelun arvioinnista (N=18)

Vakuutusten
hintataso; 3,06

Vastausten keskiarvo

Neutraalit ”En osaa sanoa” vastaukset pidettiin mukana keskiarvoja laskettaessa. Tau-
lukossa arvoakselin arvo 3 on neutraali ja sen alapuolelle sijoittuisivat negatiiviset

arviot ja yldpuolelle positiiviset arviot.

5.4. SVS henkilokohtaisen riskienhallinnan tukena

SVS- kartoituksen tavoitteena on tarjota asiakkaalle hyotyé auttamalla asiakasta tun-
nistamaan omia henkilokohtaisia riskejién, seki tutustuttamalla asiakasta Fennian
tuotevalikoimaan. Asiakkaita pyydettiin arvioimaan kartoituksen toimivuutta henkil6-
kohtaisen riskienhallinnan apuvélineend. Témén tutkimuksen otoksen keskuudessa
SVS arvostettiin hyddylliseksi apuvélineeksi asiakkaalle. Yksikd4n vastaajista ei néh-
nyt SVS- kartoitusta tdydellisen turhana. 4 % (2) vastaajista katsoi kartoituksen hel-
pottaneen vdhdn riskiensd ymmartamistd. 31 % (16) ei osannut ottaa kantaa SVS:n
hyodyllisyyteen. Valtaosa vastaajista, 54 % (28), ilmoitti kartoituksen helpottaneen
riskienhallintaa melko paljon ja 11 % (6) katsoi sen olleen erittdin paljon apuna ris-

kienhallinnan suhteen.
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Hyvaa palautetta tuki se, ettd jopa kolmannes vastaajista, 18 kappaletta, oli kartoituk-
sen mydtd tormannyt uusiin riskeihin, joiden vakuuttaminen olisi ollut akuutisti kiin-
nostavaa. Vastaajia pyydettiin myos yksildiméén nditd 10ytyneitd uusia riskeja.
Useimmin mainittuja vakuutuksia tissd kategoriassa olivat tapaturmavakuutukset,

matkatavaravakuutukset ja vauvojen vakuutukset.

Vastaajien nuorin ikdluokka, 18-24-vuotiaat, paityivét tdssd kohdassa muita ikdluok-
kia useammin neutraaliin "En osaa sanoa ”-vaihtoehtoon. 9 nuoresta vastaajasta 5 ei
osannut arvioida kartoituksen vaikutusta oman riskienhallintansa apuna. Miehistd noin
38 % (11) arvioi hydtykokemuksen neutraaliksi ja 7 % (2) melko hyédyttomdksi. Nai-
sista noin 22 % (5) ei osannut antaa arviota kartoituksen hyodyllisyydesti riskienhal-

linnassa ja loput pitivét sitd hyodyllisend.
5.5. SVS ja elikesaastiminen

Henkilokohtaisen kartoituksen yhteydessé pyritdén myds entistd tehokkaampaan va-
paaehtoisen elékesddstdmisen ja henkivakuutusasioiden esittelyyn. Kaikkien vastaaji-
en kohdalla kyseisid asioita ei kuitenkaan ollut késitelty SVS-kartoitusta tehdessa.
Liahes kolmannes vastaajista (29 %, 15 kpl) ilmoitti, ettei Fennia-elédkkeeseen liittyvid

asioita oltu otettu ollenkaan esille istunnon aikana.

Myoskéin niiden asiakkaiden, joille elakesddstamistid oli esitelty, mielenkiintoa ei
ollut saatu herétettyd kuin muutamassa tapauksessa. 38 % (20) vastaajista ei ollut
kiinnostunut lainkaan eldkesddstdmisesti. 27 % (14) ilmoitti esittelyn saaneen aikaan
vain vdhdistd kiinnostusta asiaa kohtaan ja samankokoinen ryhma ei osannut ilmaista
kantaansa asiaan. 8 % (3 asiakasta) oli kiinnostunut eldkevakuuttamisesta melko pal-
Jjon ja yhden vastaajan kohdalla kdyty keskustelu oli saanut hinet harkitsemaan vaka-
vasti vapaaehtoisen elidkesddstamisen aloittamista. Hyotysuhde ei siis téssd asiassa

ollut korkea.
5.6. Kartoituksen kesto

Tarvekartoituksen kestoa yksittdisen asiakkaan kohdalla mitattiin kahdesta syysta.
Toisaalta haluttiin selvittdd asiakkaan uhrausta hénen asiointiin kiyttiménsa ajan
muodossa ja toisaalta selvittdd, miten paljon SVS sitoo myyjén tydaikaa yhden asiak-

kaan kohdalla.
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Valtaosa kartoituksista (72 %) saatiin hoidettua alle puolessa tunnissa, mikd myyjien
puolelta kielii tehokkaasta ajankaytostd. 23 % (12) tapauksista olivat kestoltaan alle
vartin mittaisia ja 48 % (25) kestoltaan 15 minuutista puoleen tuntiin. Puolen tunnin ja
45 minuutin véliin sijoittui 19 % (10) kartoituksista. Pidempid, eli yli 45 minuutin
venyneitd keskusteluita kéytiin vain 8 % (4) kanssa vastaajista. Pitkéat kartoituskeskus-
telut olivat kuitenkin sikéli perusteltuja, ettd yli 45 minuuttia kartoituksessa viettineil-
14 asiakkailla oli selked mielipide siitd, ettd keskustelu oli helpottanut heiddan henkilo-
kohtaista riskienhallintaansa joko melko paljon tai erittdiin paljon. Liséksi kaikkien

pitempien kartoitusten mydté oli vield 10ydetty uusia vakuutettavia riskeja.
5.7. SVS:n myoti asiakkaalle vilittynyt kokonaishyoty

Lomakkeen viimeisessd kohdassa asiakkaita pyydettiin suhteuttamaan kartoitukseen
kayttdimansa aika heididn kokemaansa hyotyyn. Talld mittarilla SVS-konseptin voi-
daan ndhdé onnistuneen tavoitteessaan erittdin hyvin, silld asiakkaiden mielikuva kar-
toituksesta oli enimmaékseen positiivinen. Yksikédn vastaajista ei kokenut kartoituk-
seen saapumistaan iyodyttomdksi ja ainoastaan 2 vastaajaa piti sitd melko hyodytto-
mdnd. Neutraaliin arvioon péétyi 23 % (12) vastaajista. 58 % (30) kyselyyn osallistu-
neista koki kartoituksen olleen melko hyodyllinen ja 15 % (8) piti sité erittdin hyodyl-
lisend itselleen. Vastausten selkedn tyyppiarvon ollessa melko hyodyllinen voidaan

todeta sekd konseptin, ettd sen toteutuksen olleen asiakkaan mielestd onnistunut.
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KUVAAJA 6. Vastausten keskiarvot vastaajaryhmittdin
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Ikdryhmittdin tarkasteltuna myos kokonaisarvion yhteydessa ilmeni, ettd otoksen nuo-
rimman ikédluokan keskuudessa kartoituksen hyotya ei osattu tunnistaa muiden iké-
ryhmien tapaan. 9 nuoresta vastaajasta 5 ei osannut arvioida kartoituksen tuottamaa
hyotya. 2 vastanneista piti kartoitusta melko hyédyttomdnd ja 2 melko hyodyllisend.
Ainoat kartoituksen hyodyttomaksi kokeneet kuuluivatkin juuri nuorimpaan ikéluok-
kaan. Muissa ikdryhmissé vastausten selkeédni tyyppiarvona SVS koettiin melko hyo-

dylliseksi.

Asiakkaat, jotka olivat kartoituksen pohjalta I6ytdneet uusia, ennalta havaitsemattomia
riskejd (kts. lomakkeen kohta 4), padtyivit ldhes poikkeuksetta positiiviseen arvioon
SVS:n hyddyllisyydesti. 17 vastaajasta ainoastaan yksi ei osannut ilmaista kantaansa
kartoituksen hyddyllisyyden suhteen. Kaksi kolmannesta piti kartoitusta melko hyo-
dyllisend ja noin kolmannes erittdin hyodyllisend. Sen sijaan niistd vastaajista, joille
kartoituksen myoté ei ollut ilmaantunut uutta turvattavaa noin kolmannes ei osannut
arvioida kartoituksen kokonaishyotya lainkaan, vaan paétyi neutraaliin ”En osaa sa-

noa”-vaihtoehtoon.
5.8. Asiakkaiden kehitysehdotukset

Kysymyslomakkeen viimeisessd kohdassa vastaajille annettiin mahdollisuus ehdotuk-
siin Fennian kotitalousasiakkaiden palvelun kehittdmiseksi. Avokysymykseen tuli
odotetusti ainoastaan muutamia vastauksia. Harvat vastaajat olivat antaneet palautetta
hyvin niukkasanaisesti ranskalaisin viivoin. Viidestd kysymykseen vastanneesta kol-
me ilmoitti kokevansa Fennian palvelun kattavaksi omalle taloudelleen ilman sen

kummempia kehitysehdotuksia.

Kaksi vastaajaa toivoi parannuksia vakuutusten hintojen ja vakuutusehtojen suhteen.
Hinnoiltaan Fennia ei ole markkinoiden halvin vaihtoehto ja hintataso oli myds van-
hojen Fennian asiakkaiden mielestd ainoa osa-alue, mihin vastaajat eivit keskimdérin
olleet taysin tyytyviisid. Vakuutusehdot sen sijaan ovat pdépiirteissdén suomalaisten
alan toimijoiden vélilla pitkélti yhtenevét. Koska kyseessd on nimenomaan Vakuutta-
misen Erikoisliike, voidaan niihin kohdistuva palaute tulkita ehkipa toivomuksena

kilpailijoita laajemmista ja mukautuvammista vakuutusehdoista.
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6. YHTEENVETO JA POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, pitdvitko Fennian asiakkaat SVS- kartoitusta
hyvani ja hyodyllisend palvelumenetelména. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu ilmi-
oiden mittaamiseen. Tutkittavista tilastoyksikdistd kerdtdén tietoa tutkimuksen tavoit-
teiden kannalta kiinnostavien asioiden eli muuttujien osalta. Tiedon kerdédminen tapah-
tuu erilaisten mittarien avulla. Tdssé tutkimuksessa mittarina on kdytetty standardoitua
kysymyslomaketta. Mittausvirheiden vélttamiseksi tulee mittarien olla tarkoitukseensa
sopivia. Mittarin validius tarkoittaa sité, ettd tutkimuksen avulla pystytddn mittaamaan
sitd, mitd sen on tarkoituskin selvittdd. Valideilla mittareilla tapahtuva mittaaminen
antaa keskiméérin oikeita tuloksia. Validiteettia voi heikentdé esimerkiksi se, ettd ky-
symyslomakkeen tiyttdvat henkil6t ovat ymmartineet joitain kysymyksid vadrin. Mit-
taustulosten luotettavuuden osalta arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia. Reliabilitee-
tilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta eli riippumattomuutta tutkijasta.

(Heikkild 2002, 29-30.)

Téssi tapauksessa kyselyn reliabiliteettia ja validiteettia arvioitaessa on erittdin tarke-
44 huomioida, ettd asiakkaan kokema hydty ja arvo ovat pitkélti sidoksissa héntd pal-
velleen myyntihenkilon osaamiseen. SVS antaa menetelméni ainoastaan puitteet en-
tistd paremmalle asiakaspalvelulle, jonka kidytdnnon toteutus on lopulta myyntineuvot-
telijoista kiinni. Tutkimuskohteen luonteesta johtuen voidaankin todeta, ettd samalla
on mitattu my6s Fennian Jyvéskylédn henkilokunnan onnistumista menetelmén toteut-
tajana. Kyselyn tulokset eivit siten ole yleistettdvissd koskemaan muita kaupunkeja.
Suhteellisen pienen otoskoon takia luotettavia yleistyksid ei voida tehdd myoskéén
Jyvidskylédn alueelle. Suuntaa-antavasti voidaan kuitenkin todeta, ettd Jyviskylin toi-
mipisteen asiakkaiden kokemukset ovat olleet positiivisia ja lisdarvoa asiakaspalve-

luun on onnistuttu luomaan.

On my0ds huomionarvoista, ettd Sinun vakuutussuunnitelmasi on kisitteend useimmil-
le asiakkaille tuntematon. SVS on nimikkeend l&hinnd Fennian henkil6kunnan kéytos-
sd. Tama aiheutti oman haasteensa myds kysymyslomakkeen suunnitteluun. Kysy-

mysten asettelussa onnistuttiin sikdli hyvin, ettd yhtddn tiytettyd lomaketta ei jouduttu

hylkdamaan sen vuoksi, ettei sen tdyttdja olisi osannut vastata kysymyksiin asianmu-



34
kaisesti. Muutamasta yksittdisestd kysymyksestd jéi tosin vastaus puuttumaan. Kysely-
lomake kaytiin 1dpi toimeksiantajan kanssa ja sen tdyttod testattiin viidelld asiakkaalla
ennen kayttoonottamista. Néin varmistuttiin oikeiden asioiden mittaamisesta asiakkai-

den ymmartamalla tavalla ja parannettiin tutkimuksen validiteettia.

Kyselyyn vastanneista valtaosa asioi ensimmadistd kertaa Fennian kanssa. Uusien asi-
akkaiden mielipiteet ovat sikéli tirkeitd ja arvokkaita, ettd henkilokohtaisten suhteiden
puuttuessa yrityksen henkilokunnan kanssa he ovat usein valmiimpia esittimaén kri-
tiikkid palveluun liittyen. Tamaén tutkimuksen perusteella Fennian asiakkaita voidaan
pitdd melko vaativina ja laatutietoisina. Palvelun osa-alueita koskevat arvostukset pai-
nottuivat poikkeuksetta asteikon ylédpadhin, eika selkedsti arvostetuinta elementtia
ollut 16ydettavissd. Kysymyksen vastausvaihtoehtoja olisi jdlkikéteen ajateltuna voitu
muokata niin, etti jokainen vastaaja olisi asettanut eri tekijat jarjestykseen henkilo-
kohtaisten mieltymystensd mukaisesti, mutta nykyisten tulosten valossa vastaajat olisi
talloin asetettu keinotekoisen valinnan eteen. Vastauksista ilmenee, ettd kokonaisuus
ratkaisee asiakastyytyvdisyyden. Kova kilpailu vakuutusalalla on johtanut tilantee-
seen, jossa ydintuotteen laatua odotetaan selviond, mutta sen lisdksi myos palvelullis-

ten ominaisuuksien ja hintatason tulee olla kohdallaan.

Ne vastaajat, joilla oli entuudestaan kokemusta Fennian asiakkaan olemisesta, olivat
tdhdn kokonaisuuteen erittiin tyytyvéisid. Hintataso oli ainoa kohta, joka kerédsi mer-
kittdvasti myos tyytyméattomid vastauksia. Kotitalouksille suunnattujen vakuutuksien
osalta Fennia ei ole markkinoiden halvin vakuutusyhtio. Etenkin ajoneuvojen liiken-
ne- ja Kasko-vakuutukset ovat monissa tapauksissa useita kilpailijoita jonkin verran
kalliimpia. Toisaalta vakuutusmaksut merkitsevit asiakkaalle hinnasta riippumatta
aina menoeréd, joten voidaan perustellusti olettaa useimpien asiakkaiden toivovan

halvempia hintoja.

SVS-kartoitusta koskevissa kysymyksissé tutkimuksen aineisto oli melko tasakoostei-
nen. Vastauksissa ei ilmennyt paljoakaan hajontaa ja valtaosin kartoitusta koskevat
asenteet olivat myonteisid. Kauttaaltaan positiivisista asenteista voidaan péatelld, ettd
myyntineuvottelijoiden hyvén suoriutumisen lisdksi my0ds konsepti on onnistunut ar-
votuotannon suhteen. Yleinen mielipide vastausten perusteella niytti olevan, ettd hen-
kilokohtaisten riskien tunnistamisessa suurimmalle osalle vastaajista kartoitus on toi-

minut hyvéni menetelméni asiakkaille.
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Nuoret vastaajat olivat kaikista epdilevdisimpid kartoituksen tuoman hyddyn suhteen
ja paétyivit useimmin “En osaa sanoa”- vastausvaihtoehtoon. Tdma voi johtua siité,
ettd monelle 18-24- vuotiaalle kyseessé saattoi olla jopa ensimmainen henkilokohtai-
nen asiointi kotitalouden vakuutuksiin liittyen ja ndin ollen vertailupohja aikaisempiin

kokemuksiin puuttui.

Elédkeséddstimiseen liittyen ei kartoitus ole toiminut kiinnostuksen herdttdjana. Tasti
vastaajat olivat ldhes yksimielisid. Markkinoilla on paljon siddstovakuutuksien aktiivis-
ta tarjontaa, joten sen esittelemiseen aika ja paikka on kartoituksen yhteydessa ilmei-
sesti ollut vaara. Toinen mahdollisuus on se, etteivit vahinkovakuutuksiin erikoistu-

neet myyjét ole osanneet esitelld asiaa riittdvin innostavasti.

Kartoitusten keskimédardinen kesto oli suhteellisen lyhyt. Vain joka neljds kartoitus oli
yli puolen tunnin mittainen. Havaintoaineiston perusteella voidaan vetdd johtopéaétds
siitd, ettd asiakaskohtaamisen kesto on ollut sopiva siten, ettd asiakkaat eivét ole pita-
neet kartoitukseen kédyttdméédnsé aikaa uhrauksena. Vastaajien kokiessa hyotya riskien
tunnistamisen suhteen on myos paddytty ldhes poikkeuksetta myonteiseen kokonais-
arvioon kartoituksesta riippumatta sen kestosta. Noin kolmanneksella vastaajista va-
kuutusturva olisi ilman kdytyé keskustelua ollut puutteellinen. Uusien vakuutuksilla
turvattavien alueiden l0ytyminen ndyttdisi olevan tekija, joka konkretisoi kartoitukses-
ta aiheutuvan hyodyn. 17:sta turvan lisddmisestd kiinnostuneesta vastaajasta ainoas-
taan yksi pddtyi neutraaliin kokonaisarvioon kartoituksesta loppujen pitéessa sithen

kayttimadnsa aikaa hyvéna tai erittdin hyvini sijoituksena itseensa.

Asiakkuusajattelun mukaisesti yrityksen tehtdvina on tukea asiakkaan arvontuotanto-
prosessia. Sinun vakuutussuunnitelmasi- kartoitusta voidaan pitdd onnistuneena aske-
leena kohti Vakuuttamisen Erikoisliikkeen palvelua. Tdmén tutkimuksen aineistoa
kerittdessd menetelmd oli vield suhteellisen tuore. Tulevaisuudessa SVS:n vakiintues-
sa toimintatapana ja myyntihenkiloston kehittyessé sen kiyttdjani voidaan menetel-
mén olettaa tarjoavan kotitalousasiakkaille entistd parempaa hyotya. Asiakkaille ei
pyritd tarjoamaan pakettiratkaisuja, vaan kartoituksen myo6té suunnittelemaan yhdessa

asiakkaan kanssa juuri hdnen tarpeisiinsa sopiva kokonaisuus.
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Liite 1.
1. Kuinka tarkeiksi arvioitte seuraavat tekijat asiakassuhteessanne vakuutusyhtioon.

Vihemmén Jokseenkin  Merkityksellinen =~ Melko Erittdin
tirked merkityksellinen tarked tirked
® Asiantunteva ja ystdvéllinen 1 2 3 4 5
henkilokohtainen palvelu
e  Vakuutusten hintataso 1 2 3 4 5
® Nopea reagointi asiakkaan tarpeisiin 1 2 3 4 5
® Palvelun tavoitettavuus 1 2 3 4 5
e Kattavat ja monipuoliset 1 2 3 4 5

vakuutuskokonaisuudet

2. Miten koette Fennian suoriutuvan edelld mainituissa kriteereissi. Mikili olette uusi
Fennian asiakas, siirtykia seuraavaan kysymykseen.

Tyytymiton Jokseenkin En osaa Jokseenkin Tyytyvidinen
tyytyméton sanoa tyytyvédinen
® Asiantunteva ja ystivéllinen 1 2 3 4 5
henkilokohtainen palvelu
e  Vakuutusten hintataso 1 2 3 4 5
® Nopea reagointi asiakkaan tarpeisiin 1 2 3 4 5
e Palvelun tavoitettavuus 1 2 3 4 5
e Kattavat ja monipuoliset 1 2 3 4 5

vakuutuskokonaisuudet

3. Teiti palveltaessa kiytettiin vakuutustarpeidenne kartoituksessa uudenlaista
menetelmai. Helpottiko kokonaisvaltainen kartoitus omien riskiesi ymmaértamista?

Ei ollenkaan Vihin En osaa Melko paljon Erittdin
sanoa paljon
1 2 3 4 5

4. Loytyiko kartoituksen avulla uusia riskeji, joiden vakuuttamisesta olisitte
kiinnostunut?

Kylla, mité riskeja?

Ei




5. Kaytiinko kartoituksessanne lapi vapaaehtoiseen eliikevakuuttamiseen (Fennia-elike)
liittyviit asiat ja mahdollisuudet?

Kylla

Ei

6. Herittiko kiyty keskustelu mielenkiintoa elikesaistimiseen
Ei ollenkaan Vihin En osaasanoa  Melko paljon  Kiinnostuin

1 2 3 4 5

7. Aikaa kartoitukseenne kului noin

0-15 min. 15-30 30-45 45-60 yli tunti

1 2 3 4 5

8. Koitteko kartoitukseenne kiaytetyn ajan itsesi kannalta

Hyodyttomaksi Melko En osaa sanoa Melko Erittdin
hyodyttomaksi hyodylliseksi  hyodylliseksi
1 2 3 4 5

9. Milli tavoin toivoisitte Fennian kehittivin kotitalousasiakkaidensa palvelua?

10. Vastaajan taustatiedot

Syntyméavuosi 19 Siviilisddty Naimaton / Naimisissa

Sukupuoli Mies / Nainen Taloudessanne asuvien
lukumééara

Asuinpaikkakunta

KIITOS VASTAUKSISTANNE!

Haluan osallistua ensiapulaukun arvontaan. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.
Minut tavoittaa puhelimitse numerosta




