Opinnaytety6 (AMK)
Liiketalous

2025

Ellen Suvinen

Asiakkuuksien syventaminen ja lisdmyynnin keinot
vakuutuspalveluissa

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES



Opinnaytety6 (AMK) | Tiivistelma
Turun ammattikorkeakoulu
Liiketalous

2025 | 33 sivua
Ellen Suvinen

Asiakkuuksien syventaminen ja lisamyynnin keinot
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Vakuutusalan kiristyva kilpailu vaatii asiakkuuksien tehokasta kehittamista ja
lisamyynnin mahdollisuuksien hyoédyntamista. Tama opinnaytetydé tehtiin
toimeksiantona suomalaiselle vakuutusyhtidlle, ja sen tavoitteena oli selvittaa,
miksi henkildasiakkaat eivat keskita vakuutuksiaan yhteen yhtioon. Tydssa
tarkastellaan asiakkuuden elinkaarta, asiakasuskollisuuden rakentumista seka
lis@myynnin strategioita ja esteita.

Tyo6ta varten haastateltiin 12 asiakasta, joilla oli vakuutuksia useassa eri yhtiossa.
Haastattelujen perusteella asiakkaat kokivat keskittamisen periaatteessa
jarkevaksi, mutta sen toteutusta estivat hyddyn epaselvyys, keskittamisprosessin
koettu vaivalloisuus ja vakuutusten sisallon vaikeaselkoisuus. Moni vastaaja ei
ollut tietoinen nykyisten vakuutustensa siséllostd eik& kokenut saavansa
riittdvasti tukea vertailun tekemiseen.

Tulokset osoittavat, ettd asiakkuuden syventaminen edellyttaa keskittamisedun
konkretisoimista, viestinnan selkeyttdmista ja asiakaslahtbisten ratkaisujen
kehittamistd. Asiakkaat arvostavat helppoutta, yksilollista palvelua ja
ymmarrettavaa tuotetietoa.
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1 Johdanto

Kuluttajamarkkinoiden kilpailu on kovaa ja yritysten on pyrittdva jatkuvasti
kehittamaan palveluitaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. Asiakassuhteiden
syventaminen ja myyntimahdollisuuksien tunnistaminen ovat keskeisia
elementteja yrityksen aseman vahvistamiseen ja liiketoiminnan kasvuun.
Asiakassuhteiden onnistunut syventaminen nostaa asiakkuuden arvoa
yritykselle, silla elinkaari pitenee. Pitk&aikaiset asiakkuudet ovat yhtidlle
elintarkeita, etenkin nykyaikana, jolloin lojaalius yhtiotd kohtaan on laskenut

merkittavasti.

Tama tyo tehtiin toimeksiantona vakuutusyhtion kanssa, joka tarvitsee selvitysta
siitd, miten yritys saisi syvennettyd nykyisia henkildasiakkuuksiaan paremmin.
Tyon keskitssa ovat asiakkaat, joilla on puutteita vakuutusturvissaan, tai jotka
ovat hajauttaneet vakuutusportfolionsa eri palveluntarjoajien valille. Tyén
teoriaosa on jaettu kahteen kertoen ensiksi asiakkuuden elinkaaresta ja
uskollisuuden syntymiseen vaikuttavista tekijoistd. Sitten avaan, miten
nykyasiakkuuksia segmentoidaan ja analysoidaan eri tavoilla, jotta mahdollisuus
syventamiseen ja lisamyyntiin saadaan selville. Taman jalkeen teoriaosan
toisessa osiossa keskitytaan siihen milla eri tavoilla ja menetelmilla lisdmyyntia
voidaan harjoittaa, jotta asiakkuutta saadaan syvennettya ja uskollisuutta yhtiota
kohtaan kasvatettua.

Tama opinnaytetyd pyrkii tuottamaan kaytannoéllisia oivalluksia ja suosituksia,
jotka voivat toimia tybkaluina asiakassuhteiden vahvistamiseen ja
myyntipotentiaalin optimoimiseen. Tydssa tehtiin toimeksiantajalle selvitys, jonka
tarkoituksena oli avata asiakkaiden ajatuksia ja asenteita vakuutusten
keskittamista kohtaan. Selvityksessa kaytettiin menetelména puolistrukturoitua
haastattelua. Haastattelujen vastaukset analysoidaan tyon viimeisessa

padkappaleessa.
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2 Asiakkuus

Asiakas on liiketoiminnan ydin. Asiakkaat kulutavat yrityksen tuotteita tai
palveluja. Yritykset kilpailevat siita, kenen tuotteita ja palveluita asiakas kayttaa.
Alati muuttuva markkinaymparisto edellyttaa yrityksen kykya syventaa ja yllapitaa
asiakassuhteita kilpailukyvyn saavuttamiseksi. Tassa luvussa kasitellaan mista

asiakkuus muodostuu seka sita, miten asiakkuutta voidaan syventaa.

2.1 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuden elinkaari kuvaa asiakassuhteen eri vaiheita. Alla oleva kuvio 2
havainnollistaa eri vaiheiden kulun ja vaiheiden suhteen asiakkuuden arvoon.
Asiakkuuden elinkaari jaetaan wusein neljadn eri vaiheeseen: Hankinta,
Haltuunotto, Kehittdminen ja Sailyttaminen. (Korkeamaki Ym. 2002, 26-34)
Jokainen vaihe on tarked oman tavoitteensa ja painopisteensd osalta.
Asiakkuuden elinkaaren ymmartdminen auttaa yritystd toteuttamaan ja
suunnittelemaan strategioita, jotka tukevat asiakkuuden hallintaa eri vaiheissa.
(Lahey 2024.

Seuraavaksi tarkastelemme tarkemmin kutakin kuviossa 1. esiintyvaa vaihetta ja

niiden merkitystd Mantynevan (2001, 17) esittamalla asiakkuuden elinkaarella.

Asiakkuuden arvo
A

Hankinta Haltuunotto Kehittdminen |Sdilyttdminen

Kuva 1. Asiakkuuden elinkaari (Mé&ntyneva 2001, 17)
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Hankintavaiheeseen kuluu eniten yrityksen varoja. Yrityksen liiketoiminnan
kasvun edellytyksena eivét ole yksittaiset kaupat ja lyhytaikaiset asiakassuhteet,
vaan korostunut asiakkaiden tyytyvaisyys ja uskollisuus (Hellman & Vérila 2009)
Kilpailu markkinoilla asiakkaista on vilkasta ja taman takia asiakkuuden
hankintavaiheessa selkeé viestiminen on tarkeaa. Asiakkaan tulee olla perilla
siitd, mita lisdarvoa yritys palveluillaan tai tuotteillaan asiakkaalle tuottaa.
Lisadarvolla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettd yrityksen A vakuutusmaksut
kerryttavat S-Bonusta, kun taas yrityksen B ei. (Korkeamaki Ym. 2002, 139-140.)

Haltuunottovaiheessa asiakas on saanut jo ensimmaéaisen kosketuksen
yritykseen. Tassa vaiheessa asiakassuhdetta kehitetaan ja asiakkaalle tuotettua
arvoa pyritdan lisaamaan. Kehittamisvaiheessa nimensa omaisesti yritys pyrkii
kehittamaan asiakassuhdetta eteenpéin. Yritys syventda ja vahvistaa
asiakassuhdetta seka rakentaa keskindistd luottamusta. Yritys tavoittelee
asiakkaan sitoutumista yritykseen. (Korkeamaki Ym. 2002, 139-140.)

Asiakkuuden sailyttamisvaiheeseen on syyta kiinnittaa yrityksen resursseja seka
huomiota. Asiakkuuden sailymiseen vaikuttaa monet tekijat, eika kyse ole
pelkastaan onnistuneesta asiakaspalvelusta. Yrityksen tuottama arvo asiakkaalle
ei saa vahentya, jotta asiakas ei vaihda palveluntarjoajaa. Esimerkiksi erilaisilla
kanta-asiakasohjelmilla yritys voi kiittdd asiakasta yritykseen sitoutumisesta.
(Korkeamaki ym., 2002, 141.)

Elinkaaren vaiheiden tunnistaminen auttaa yritysta raataloimaén tarjontaansa
asiakkaan tarpeiden mukaisesti eri asiakkuuden vaiheissa (Korkeamaki ym.,
2002, s. 164). Esimerkiksi Hankintavaiheessa myyja korostaa odottavalle aidille
tulevan lapsen vakuutusturvan Kkattavuutta ja luotettavuutta. Mydhemmin
asiakkuuden sailyttamisvaiheessa samalle asiakkaalle myonnetdan alennuksia

huolenpitotoimenpiteena.

Bunker (2025) toteaa asiakkuuden huolenpidon olevan keskeinen osa
asiakaspysyvyyden kasvattamista. Huolenpito tarkoittaa asiakkaan tarpeiden
seuraamista ja siihen vastaamista, olipa kyseessa tiedon jakaminen, alennukset

tai muut edut, joista asiakkaalle on hyotyd. Se voi olla myds saanndllista
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yhteydenpitoa asiakkaaseen esimerkiksi puheluiden, tekstiviestien, sahkdpostien
tai muiden viestintdkanavien kautta. Huolenpito auttaa asiakassuhteen
syventamisessa ja luottamuksen rakentamisessa. Asiakkaalle annetaan

tuntemus siita, etta han on tarkeé ja hanen tarpeensa otetaan huomioon.

Taman vuoksi huolenpitovaiheessa yrityksen on tarkeaa kohdentaa viestintansa
ja toimenpiteensd asiakkaan eritystarpeiden mukaan. Esimerkiksi lapsen
vakuutuksen ostanut aiti saattaa arvostaa enemman perheelle suunnattuja
tarjouksia tai muistutuksia vakuutuksen paivityksesta sen elinkaaren aikana. Nain
asiakassuhteen yllapito muuttuu entista henkilokohtaisemmaksi ja asiakas kokee
saavansa lisdarvoa yritykselta. (Lee Ym. 2023.)

2.2 Asiakasuskollisuuden rakentaminen

Arantola (2003) kuvailee uskollisen asiakkaan olevan yritykselle kullan arvoinen.
Jatkuvasta asiakkuudesta seuraa "vakaa tulovirta”, silla uskollinen asiakas ostaa
hyodykkeitd uudelleen ja uudelleen. Uskolliset ja tyytyvaiset asiakkaat ovat hyvia
kohteita lisdmyynnille, sek& lisaavat yrityksen asiakaskantaa tuttavaviestinnan
avulla. Uskolliset asiakkaat ovat myds kriittisempia kilpailijan viestinnélle ja eivét
aseta niin suurta painoarvoa vain halvalle hinnalle. Markkinoilla on siis
ymmarrettavasti yleinen konsensus siitd, ettd uskollisilla asiakkailla on suuri
taloudellinen arvo yrityksille. (Arantola 2003, 22; Chambers 2024)

Efficy (2025) tarkastelee asiakkaan uskollisuuden rakentamista kolmen R-

kirjaimella alkavan peruspilarin avulla:

Rewards Relevance Recognition

(palkitseminen) (merkityksellisyys) (tunnustus)

Kuva 2. Asiakkuuden uskollisuuden rakentaminen (Efficy 2025)
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Rewards, palkitseminen, ruokkii asiakkuutta. Palkitsemisessa on tarkoitus antaa
asiakkaalle tunnustusta yrityksen tuotteiden tai palveluiden kaytosta.
Palkitseminen on asiakkaan muistamista esimerkiksi alennuksin tai muiden
etujen kautta. Tama luo asiakkaalle lisdarvoa kuluttamansa paatuotteen tai -
palvelun lisdksi. Relevance, merkityksellisyys, tarkoittaa etta asiakkuuden
syventymiseksi yrityksen tulee tarjota asiakkaalle jotain hanelle merkityksellista
etua. Yrityksen tulee miettia segmenttejaan laaja-alaisesti, jotta se voi tarjota
relevatteja etuja asiakkaille eri ikdryhmista ja elamantilanteista. Recognition,
tunnustus, on pilarin viimeinen osa. Yrityksen on hyva rakentaa kanta-
asiakasohjelmia, jotka ovat porrastettuja. Asiakkaat tahtovat tunnesiteen brandiin
ja kokea onnistumisen kokemuksia aktiivisesta asiakkuudesta. (Efficy 2025;
Olson 2024.)

Asiakasuskollisuusohjelmat ja kanta-asiakasjarjestelmat

Asiakkaan aktiivisuuden palkitsemiseksi yritys voi kehittaa erilaisia kanta-
asiakas- ja uskollisuusohjelmia. Uskollisuusohjelma on yrityksen strategista
toimintaa, joka palkitsee asiakasta. Talla pyritdan sailyttdmaan pitkdaikainen
asiakkuus yrityksessa. (Arantola, 2003, 53.) Téallaista toimintaa ovat esimerkiksi
erilaiset kanta-asiakkaan edut, joita voivat olla erilaiset alennukset, kertyvat
bonukset tai muut hyddyt. Tasta hyvia esimerkkeja l6ytyy paljon finanssialalta,
jossa asiakkuudet ovat luontaisesti olleet pidempid kuin monilla muilla aloilla.
Isompien kokonaisuuksien kasittely vie asiakkaalta aikaa ja vaatii perehtymista,
joten asiakkuuksien vaihtelu esimerkiksi pankeissa on maltillisempaa. (Lee Ym.
2023.)

Asiakaspalvelun rooli uskollisuuden rakentamisessa

Uskollisen  asiakkuuden  rakentamisen l|ahtdkohta on  erinomainen
asiakaspalvelu. Erinomainen asiakaspalvelu tekee asiakkaasta vahemman
halukkaan kokeilemaan Kkilpailijan tarjontaa, vaikka palvelun hinta olisikin

toisessa yrityksessa edullisempi. (Efficy 2025)
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Vakuutusyhtidissa asiakkaan yhteydenotossa asiakaspalveluun voi usein liittya
ikavia tilanteita ja taloudellista haittaa. Asiakkaan huoli voi olla kiireellinen ja
henkilokohtainen. Brettin (2024) mukaan naissad tapauksissa asiakkaan
onnistunut kohtaaminen oikein erittain tarkeaa. Asiakkaalle on merkityksellista,
ettd palvelu on nopeaa, empaattista ja asiakaslahtoistd. Erinomainen
asiakaspalvelu, joka ylittdd odotukset muodostavat vahvan yhteyden asiakkaan
ja yrityksen vdlille ja taten luo herkemmin uskollisia asiakkaita. Kohtaamisessa
tulee huomioida empaattisuus ja asettua asiakkaan asemaan. (All trust insurance
2023.)

Luottamuksen rakentaminen ja brandiuskollisuus

On myo0s tarkeda, ettéa yrityksen brandi on sellainen, johon asiakkaan on
mahdollista samaistua emotionaalisella  tasolla (Efficy 2025). Eri
asiakassegmentit arvostavat erilaisia tekijoitd kuten kotimaisuus, eettisyys,
vastuullisuus ja rehellisyys. Samaistumista ja luottamusta brandiin voi rakentaa
erilaisen PR- (public relations) suhdetoiminnan avulla. Tallaisia tekoja voivat olla
yrityksen tekemat lahjoitukset nuorten harrastusseuroihin, tai heijastinliivien
lahjoittaminen  paivakoteihin.  Asiakasuskollisuus ei synny pelkastaan
konkreettisista etuuksista, vaan myds luottamuksesta. Ryan (2022) esittda
Harvard Business Rewievn tutkimuksen, joka osoittaa, etta datan suojaaminen,
kyberturvallisuus, tyontekijoiden hyva kohtelu, eettiset kaytannét ja virheiden
myodntaminen nopeasti ja rehellisesti auttavat kaikki nostattamaan luottamusta

yritysta kohtaan.
Pitkajanteinen asiakaskokemus ja sen jatkuva parantaminen

Kent (2023) toteaa, ettd asiakasuskollisuuden rakentamisella ei ole
paattymispaivaa vaan se on pitkdaikainen prosessi, joka vaatii jatkuvaa
panostusta asiakaskokemuksen parantamiseen. Yritysten on hyva kerata
systemaattisesti asiakaspalautetta ja pyrkia sitd kautta kehittdamaan toimintaa
asiakkaan nakokulmasta. Asiakaspalautteita voidaan keratd sahkoisesti
erilaisten kyselyjen avulla tai suorakontaktina asiakaspalvelun yhteydessa.

Saadun informaatiota analysoimalla voidaan kehittd& toimintaa ja huomata mita
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puutteita asiakaskokemuksessa on. Tavoitteena on luoda positiivinen ja kehittyva
kokemus, joka houkuttelee asiakkaita palaamaan. (Adobe experience cloud team
2023.)

2.3 Asiakkuuden analysointi ja segmentointi

Asiakkuuksien analysointi ja segmentointi on osa liiketoimintaprosesseja.
Asiakkuuden analysointi tarkoittaa, ettd asiakkuutta tarkastellaan asiakkaasta
saatujen tietojen avulla. Analysointi auttaa yritystd ymmartamaan asiakkaan
tarpeita ja kayttaytymista. (Insightsoftware 2025.) Segmentointi tarkoittaa ndiden
asiakkaiden ryhmittelyd eri asiakassegmentteihin, eli asiakasryhmiin.
Asiakkuuksien analysoinnin ja segmentoinnin avulla yritys voi harjoittaa
kohdennettua markkinointia ja myyntia tehokkaasti tietylle asiakasryhmalle.
(Korkeamaki ym., 2002, 129.)

Asiakkuuden analysointi

Analysoimalla asiakkuuksia yritys saa kayttoonsa arvokasta tietoa. Tietoa
voidaan hyddyntaa yrityksen strategian muodostamisessa, markkinoinnissa ja
viestinnassa seka kestavien ja arvokkaiden asiakkuuksien rakentamisessa. (IMD
Business School 2025.)

Asiakkuuden analysointiin voidaan kayttaéa CRM-dataa. CRM on lyhenne
sanoista Customer Relationship Management (asiakkuudenhallinta). CRM on
lahtoisin 1990-luvun alkupuolelta ja sen tarkoitus on kerata tietoa asiakkaasta,
jonka avulla yritys kehittda ja luo syvempaa suhdetta asiakkaaseen. (Salazar,
Harrison & Ansell 2024, s. 69). Tana paivana CRM on kokonaisvaltainen
asiakkuuksien hallintajarjestelm@a, joka voi olla hyvinkin monipuolinen. CRM-
jarjestelma voi sisaltéa perustietoa kuten asiakkaan puhelinnumeron,
sahkdpostin ja osoitteen, mutta se voi siséltdd myds laajempaa tietoa esimerkiksi

asiakkaan ostoherkkydesta ja tyytyvaisyydesta.

Asiakastietoa voidaan kerata myds palautteiden ja kyselyiden avulla. Yksi laajalti
kaytetty palautemittari on NPS (Net promoter score). Asiakasta voidaan pyytaa
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vastaamaan NPS —kyselyyn esimerkiksi heti palvelutilanteen paatyttya. Nain
yritys voi kerata dataa siitéa, millaisiin kohtaamisiin asiakkaat ovat erityisen

tyytyvaisia. (Trustmary 2024)

Asiakkuuden analysointiin kuuluu oleellisesti myds CLV (customer lifetime value).
CLV on asiakkuuden kokonaisarvo sen jalkeen, kun asiakkaasta saatujen tulojen
jalkeen on vahennetty asiakkaan houkuttelusta ja palvelusta aiheutuvat
kustannukset. (Sohrabi & Khanlari 2007, s. 3) Jos yritys on tietoinen asiakkaan
CLV:sta, se voi tarkasti budjetoida esimerkiksi markkinointiin kaytettavat

kustannukset.
Asiakkuuden segmentointi

Asiakkaita segmentoidaan eli ryhmitella&n palvelun, viestinnan ja myynnin
kohdentamisen vuoksi. Segmentoinnin perusajatuksena on, etta kaikki asiakkaat

eivat ole samanlaisia. Heilla on erilaiset tarpeet, odotukset ja ostokayttaytyminen.

Asiakkuuksien luokittelutapoja on monia. Usein asiakkaita ryhmitellaan
demografisten tekijoiden, kuten ian, sukupuolen tai tulotason perusteella. Taman
lisdksi huomioidaan maantieteelliset erot, kuten asiakkaan asuinalue.
Psykografiset tekijat, kuten arvot, elaméntyyli ja asenteet, syventavat ymmarrysta
asiakkaan paatoksenteon taustalla vaikuttavista motiiveista. (Sihvonen, 2025)

Segmentoinnin  toteuttamiseen voidaan kayttdd erilaisia menetelmia.
Markkinointitutkimuksen avulla kerataan tietoa asiakkaan toiveista ja
mielikuvista, kun taas tilastolliset menetelmét, kuten klusterianalyysi,
mahdollistavat suurten asiakasmassojen jakamisen samankaltaisiin ryhmiin.
(Alma Insights 2024.)

Palvelualalla, kuten vakuutusyhtidssa, segmentoinnista saatavat hyddyt ovat
erityisen konkreettisia. Kun asiakaspalvelua, markkinointia ja myyntia
kohdennetaan tarkemmin eri asiakasryhmille, asiakas kokee saavansa juuri
hadnen tarpeitaan vastaavaa palvelua. Tama lisdd asiakastyytyvaisyytta ja

vahvistaa asiakasuskollisuutta.
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3 Myyntipotentiaalin optimointi

Myyntipotentiaalin optimointi on olennainen osa yrityksen menestysta ja kasvua
markkinoilla. Potentiaalia voi I6ytaa eri kanavista, kuten nykyisista asiakkaista,
markkinatrendeista ja kilpailijoiden toiminnasta. Kehittamalla ja parantamalla
yrityksen tuote- ja palveluvalikoimaa luodaan myyntipotentiaalia ja parempia
ratkaisuja asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin ja odotuksiin. Tass& luvussa
kasitelladn lisamyyntia, asiakastiedon hyoddyntamistd sekd lisamyynnin

haasteita.

3.1 Lisdmyynnin strategiat ja kaytannot

Asiakassuhteiden  rakentamiseen ja  uskollisiin  asiakkuuksiin liittyy
lisamyyntipotentiaali. Lisamyynti tarkoittaa sitd, ettéa asiakkaalle myydaéan jotain
sen lisaksi, mikd han on alun perin tullut ostamaan. Nykyiseen asiakaskantaan
lisamyyminen on kustannustehokasta verrattuna uusmyyntiin, johon kuluu
enemman yrityksen resursseja. Lisamyyntia on erilaista ja sita voidaan soveltaa
eri tilanteisiin. (Nortio 2016)

Lisamyynnin (eng. Upselling) strategian ytimessa on tarjota tuotteita, jotka
taydentavat alkuperin ostettavaa tuotetta. Jos lisdmyyntia halutaan tehda
asiakaslahtoisesti, myyntiprosessissa ajatellaan asiakkaalle luotua hydtya.
(Lorincz 2025.) Vakuutusyhtiossd ostotilanteessa tapahtuvaa lisamyyntia
tehdaan paljon. Esimerkiksi on hyvin tyypillista, ettd suppeampaa ajoneuvon
kaskovakuutusta ostavalle asiakkaalle myydaan laajempi kaskovakuutus, jotta
asiakas saa kattavamman vakuutusturvan ja yhtid paremman maksutulon.
(Badolato 2023)

Toinen lisdimyynnin muoto on Ristiinmyynti (eng. Cross-selling). Ristiinmyynnilla
ei pyritd myymaan kallimpaa versiota tuotteesta mita asiakas on ostamassa. Sen
sijaan asiakkaalle tarjotaan jotain lisdksi, mika sopii yhteen alkuperaisen tuotteen

kanssa. Asiakas haluaa esimerkiksi matkavakuutuksen ja lisdmyyntina myyja
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myy asiakkaalle tapaturma- ja matkatavaravakuutuksen. (Lorincz 2025; Gaudet
2012.)

Kuvassa 3. Solomon (2024) havainnollistaa lisé- ja ristinmyynnin strategiaa

hyodyntaen pikaruokalaravintolaesimerkkia.

Cross-sell vs. up-sell

b
v+.+&) V-

CROSS-SELL UP-SELL

Kuva 3. Lisé- ja ristinmyynnin strategia (Solomon, 2024)

Lisamyyntida tehddan myo6s Outbound-vetoisesti.  Outbound-myynnissa
myyntiprosessin aloittaa myyja eika aloite tule asiakkaan puolelta. (Archer 2024)
Vakuutusyhtiossa tadma tarkoittaa sitd, ettd olemassa oleva asiakas
kontaktoidaan ja pyritaan laajentamaan tamanhetkista vakuutusturvaa myymalla
jokin puuttuva vakuutusturva asiakkaan tarpeeseen. Asiakkaalta [0ytyy
esimerkiksi kotivakuutus ja terveysvakuutus, mutta ei henkivakuutusta. Myyja
kontaktoi asiakkaan ja pyrkii herattamaan kiinnostuksen uuteen tuotteeseen ja

sitd kautta lisddmaan myyntia olemassa olevalle asiakkaalle.

Biyani (n.d.) mielestd lisamyynti palvelee yritystd, mutta asiakaslahtdisessa
myynnissa se palvelee myos asiakasta. Asiakasta palveleva lisamyynti perustuu
siihen, ettd myyja ymmartaad asiakkaan tarpeet ja tarjoaa siihen liittyvia hyodyllisia
tuotteita tai palveluja. Vakuutusyhtion lisamyynnissa myyjan tehtava on tayttaa
asiakkaan elamantilanteeseen perustuvat vakuutustarpeet. Vakuutustuotteet
ovat kuluttajalle monimutkaisia ja asiakas ei aina itse ymmarra

vakuutustarvettaan kokonaisvaltaisesti. Lisdmyynti palvelee my6s asiakasta, silla
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myydyilla lisaturvilla parannetaan asiakkaan taloudellista turvaa ja sitéa kautta

lisataan tyytyvaisyytta yrityksen palveluun. (Baltrukenaite 2023.)

3.2 Asiakastiedon hyddyntaminen myynnin tukena

Jos myyjalla ei ole lainkaan tietoa asiakkaasta voi lisamyynti olla haasteellista.
Saatavilla olevasta asiakastiedosta on siis hydtya asiakkuuden kasvattamisessa
ja lisdmyynnissa. Kappaleessa 2.3 kasitelty CRM (asiakkuudenhallinta) on iso
myyntia tukeva jarjestelma. Asiakkuudenhallintajarjestelman data antaa myyjalle
tietoa esimerkiksi siitd, millainen elamantilanne asiakkaalla on ja millainen on
asiakkaan ostokayttaytyminen. CRM-jarjestelmiin sisaanrakennetut ohjelmat
voivat my0s suoraan ehdottaa myyijalle, millaista tarvetta kyseisella asiakkaalla

on.

Kuviossa 4 on kerrottu tarkemmin, miten CRM tukee myyntiprosessia.

Myyntiprosessin

A Asiakassuhteet

Yhteystietojen hallinta

B EREETS E
Hallinnolliset tehtavéat asiakkaiden
tunnistaminen

Seurantatoimenpiteiden
suunnittelu

Kuva 4. CRM myynnin tukena (Mukaillen Brevity 2023)

CRM-jarjestelma kokoaa asiakkaiden tiedot keskitetysti yhteen paikkaan. Tama

siséaltdd muun muassa asiakkaiden nimet, yhteystiedot, asiakkuuden vaiheet
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sekd aiemmat kontaktit. CRM mahdollistaa my6s myyntiprosessin eri vaiheiden
reaaliaikaisen seurannan. Jarjestelman avulla voidaan analysoida missa
vaiheessa kukin asiakas on ostopolulla. Jarjestelma tukee pitkdjanteista
asiakassuhteiden  kehittdmistd tarjoamalla tyOkalut asiakaskontaktien
suunnitteluun, hoitamiseen ja arviointiin. Asiakastiedon kerddminen mahdollistaa
yksilollisen palvelun sekd asiakkaan tarpeisiin vastaamisen. Asiakkuuden
muodostumisen  jalkeen jarjestelm& helpottaa seurantatoimenpiteiden
suunnittelua esimerkiksi muistutusten ja tehtavien muodossa. Nain varmistetaan,
ettd asiakkuuksiin liittyvat toimet toteutuvat ajallaan ja asiakaskommunikaatio
sdilyy asiallisena. CRM voi automatisoida useita hallinnollisia toimintoja kuten
asiakaskontaktien kirjaamista, sahkopostien ldhettdmista ja tapaamisten
aikataulutusta. Automatisointi vapauttaa resursseja ja vapauttaa ajankayttoa.
Jarjestelma tarjoaa myos analytiikkaa, jonka avulla voidaan tunnistaa yrityksen

kannalta arvokkaat asiakkaat.

Asiakastiedon avulla myyntity6 voidaan kohdentaa ja personoida tehokkaammin.
Esimerkiksi vakuutusyhtiossa asiakastieto voi paljastaa, ettd asiakkaalla on
ajoneuvovakuutus, mutta ei henkivakuutusta. Tdma on arvokasta ja helposti
saatavilla  olevaa tietoa, jonka avulla myyjd voi tunnistaa
lisamyyntimahdollisuuden. Taman tiedon perusteella voidaan tehda tarjous, joka
liittyy asiakkaan elamantilanteeseen ja vakuutustarpeeseen. Kohdennettu myynti
vahentaa turhaa halya ja kasvattaa asiakkaan luottamusta yritykseen. (Storbacka
& Lehtinen, 1997, s. 87.)

Digitaalisten tyOkalujen ja tekoalyn kehittyminen mahdollistaa yha tarkemman
asiakasdatan analysoinnin. Kehittyneet jarjestelmat voivat analysoida asiakkaan
ostopaatoksia ja laskea todennakdisyyksia siita, millaisista tuotteista asiakas
voisi olla kiinnostunut. (Davenport & Harris, 2017, s. 42—44.) Jarjestelma voisi
esimerkiksi tutkia, miten pitk&an tai usein asiakas vierailee vakuutusyhtion sivuilla
jonkin tietyn tuotteen kohdalla. Kerattya dataa voidaan kayttaa hyotyné

myyntiprosesseissa.

Toimiva asiakastiedon hy6édyntaminen edellyttaa koko organisaation sitoutumista

tiedon kerddmiseen ja kayttoon. Myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun tulisi
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tehda  tiivista  yhteisty6td  maksimaalisen hyédyn  toteutumiseen.
Asiakaspalvelusta saatu tieto, esimerkiksi reklamaatio, tarjoaa myyjalle
arvokasta tietoa asiakkaan odotuksista ja huolista. Mita enemman perilla myyja
on asiakkaan kokonaisvaltaisesta tilanteesta, sita paremmin han osaa raataléida

myyntitilanteen asiakkaan mukaan. (Baltrukenaite 2023)

Asiakastiedon hyddyntadmisessa on aina otettava huomioon tietosuoja ja tiedon
eettinen kayttd. Vakuutusyhtididen lainsdadantd on tarkkaan maéaritelty, silla
vakuutusyhtiot kasittelevat arkaluonteisia henkilotietoja. Eettinen tiedonhallinta
myos rakentaa asiakkaan luottamusta yritykseen mika tukee pitkien ja kestavien
asiakassuhteiden syntya. (L&hiTapiola n.d.)

3.3 Lisdmyynnin haasteet

Asiakastiedon tulee olla laadukasta ja yhdenmukaista. Vaara tai vanhentunut
tieto voi johtaa tilanteisiin, jossa yrityksen tarjous on epéolennainen eiké se tuota
lisdarvoa asiakkaalle. Tallaiset toistuvat epaolennaiset tarjoukset voivat saada
asiakkaan karttamaan yrityksen yhteydenottoja ja tarjouksia. Tama korostaa
CRM-jarjestelmien yllapidon merkitysta. (Massberg & Neumann 2019, 157.)

Lisamyynnin toteuttaminen huonosti voi heikentdd myyntituloksia seka
pahimmassa tapauksessa asiakaskokemusta. Agressiivinen ja huonosti ajoitettu
myynti on tekija, joka heikentad asiakassuhdetta pitkdssa juoksussa. (Kumar &
Reinartz, 2016, s. 214). My6s myyjien motivaatiossa ja taidoissa voi olla puutetta.
Lisamyyntistrategioiden tehokas toteutus edellyttdd syvaa tuotetietamysta,
asiakkaan tilanteen kartoittamisen taitoa sekd Kkyky Iluoda asiakkaalle
konkreettista arvoa. Asiakaslahtoisen tuottavan lisamyynnin vuoksi on tarkeaa,
ettd yrityksen koulutus ja kannustinjarjestelmaét tukevat myyjia. (Dixon & Tanner,
2012.)
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4 Toimeksiannon menetelmat ja tulokset

Taman tyon tarkoituksena on selvittdd vakuutusyhtion henkildasiakkaan
ajatuksia koskien vakuutusten keskittamista. Toimeksiannon tarkoituksena on
myo6s selvittdd tekijat, jotka vaikuttavat paatoksentekoon vakuutusasioita
hoitaessa ja vakuutusyhtion valinnassa. Selvityksessa pyrin [6ytdmaan
konkreettisia kehityskohteita asiakassuhteiden syventamiseksi ja lisamyynnin
mahdollistamiseksi.

Selvitys kohdistuu asiakkaisiin, jotka eivat ole keskittaneet kaikkia vakuutuksiaan
toimeksiantajan vakuutusyhtioon. Vakuutusten keskittaminen tarkoittaa sita, etta
asiakas siirtaa useita vakuutuksiaan saman vakuutusyhtion alle sen sijaan, etta

hajauttaisi ne eri yhti6ihin.

Tasséd osiossa tarkastellaan, onko kyse esimerkiksi tiedon puutteesta,
epaselvista hyddyista vai muista valintaan vaikuttavista tekijoista.

4.1 Menetelmat

Opinnaytetyon selvitysosuus toteutettiin haastattelumenetelman avulla, jossa
hyodynnettiin puolisrukturoitua haastattelurunkoa. Haastattelukysymykset olivat
kaikille vastaajille samat, mutta vastaukset saivat olla laajoja ja vastaajien omiin
kokemuksiin pohjautuvia. Haastattelumuoto valittiin, koska haluttiin syvallista
ymmarrysté asiakkaiden nédkdkulmista ja perusteista paatoksenteon taustalla.

Kvalitatiivinen tutkimus (eli laadullinen tutkimus) tarkoittaa menetelmaa, jossa
pyritaan ymmartamaan ilmioité, kokemuksia ja merkityksia syvallisesti, ei vain
mittaamaan tai vertailemaan esimerkiksi numeraalista dataa (Kananen 2019, 67.)
Kvalitatiivisessa l&hestymistavassa korostuu aineiston tulkinta ja sen kontekstin
huomiointi. TAman l&hestymistavan avulla voidaan ymmartaa miksi asiakkaat
eivat keskitda vakuutuksiaan, ei pelkastdan kuinka moni jattda vakuutukset

keskittamatta.
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Tama menetelmatyyli valittiin, koska tavoite ei ollut mitata ilmidita numeroin, vaan
syventyd asiakkaiden taustasyihin, motiiveihin ja kokemuksiin. Avoimet
vastaukset tarjoavat myos mahdollisuuden 16ytd& odottamattomia oivalluksia,
joita strukturoitu kysely ei valttamatta tuo esiin.

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina puhelimitse ja/tai videoyhteydella.
Tama toteutustapa valittiin kaytannoéllisyyden ja joustavuuden vuoksi, ja se
mahdollisti  henkilokohtaisen  keskusteluyhteyden ilman ajallisia tai

maantieteellisia rajoitteita.

4.2 Kohderyhma ja otanta

Kohderyhméanéa olivat henkildasiakkaat, joilla on vakuutuksia my6s muissa
vakuutusyhtidissd toimeksiantajan yhtion lisdksi. Haastattelut toteutettiin
harkinnanvaraisesti. Haastateltavat valittiin asiakaskontaktien joukosta, joita
kasittelin osana omaa ty6tani vakuutusyhtiossa. Taméa mahdollisti luontevan

yhteyden asiakkaisiin, joilla vakuutusasiat olivat ajankohtaisia.

Selvityksen tavoitteena ei ollut tilastollisesti suuri vastaajajoukko, vaan
tarkoituksena oli kerata laadullista aineistoa asiakkaiden kokemuksista ja
paatoksenteon taustoista. Haastatteluihin valittin 12 asiakasta, joista muodostui
moninainen joukko eri elaméantilanteessa olevia asiakkaita. Valinnoissa pyrin
huomioimaan vaihtelua iassd, asiakassuhteen kestossa ja elamantilanteessa.
Talla tavoin sain esiin useita eri nékdkulmia vakuutusten keskittamisen

motiiveista ja esteista.

Ennen haastattelua asiakkailta kysyttiin lupa haastatteluun ja kerrottiin, etta
heidan vastauksiaan kaytetddn anonyymisti osana opinnaytetyota. Haastattelut
toteutettiin vapaaehtoisuuden periaatteella ja luottamuksellisesti, mik& tukee

tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta.
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4.3 Tulokset

Tassa luvussa esitellddn haastattelujen (Liite 1) tulokset. Tulokset tuodaan esiin
teemoittain nostaen ja korostaen toistuvia aiheita ja vastauksia, mutta myos
mielenkiintoiset poikkeavammat vastaukset kasitelldadn. Tulokset eivéat ole

samassa jarjestyksessa haastattelukysymysten kanssa.

Teemat on jaettu kolmeen osaan. Ensimmaisessa kasitelladn vakuutusten
keskittamiseen liittyvia esteita ja motiiveja asiakkaan nédkdkulmasta. Toisessa
luvussa Kkasitelladn asiakkaalle tarkeitd kriteerejd vakuutusyhtion valintaa
ajatellen. Kolmannessa luvussa tarkastellaan vakuutustuotteiden

ymmarrettavyytta ja neljannessa asiakkaiden palvelukokemuksen kehitysideoita.

4.3.1 Ongelmat asiakkaan keskittdmisen takana

Haastattelujen tuloksista saatiin selville, ettd vakuutusten keskittamista yhteen
yhtioéon pidettiin jarkevana, mutta kaytanndssa se jai usein asiakkailta tekematta.
Tahan oli useita syita, joista yleisimmat liittyivat vakuutusten hintaan, muiden
yhtididen asiakasetuihin seka yksittaisiin vakuutustuotteisiin, joiden sisaltd tai
hinta koettiin paremmaksi toisessa yhtiossa. Hintaan viittaavat tekijat mainittiin
kahdeksan kertaa kahdestatoista haastattelusta. Vakuutusten hajauttaminen ei
ollut aina kuitenkaan tietoinen valinta. Osalla vakuutuksia oli kertynyt eri yhtiGihin

pikkuhiljaa ilman, etta tilannetta oli pysahdytty miettimaan kokonaisuutena.

Moni asiakkaista oli harkinnut keskittamisté, mutta yli puolet vastaajista koki sen
vaivalloiseksi. Vertailu vaatisi paljon aikaa ja asiaan perehtymista, eika
mahdollinen hyoty ollut riittdvan konkreettinen. Eras haastateltava kuvasi tata

seuraavasti:

Olen harkinnut, mutta se tuntuu vaivalloiselta eika ole kiireellinen

asia. (Haastateltava 7)
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Vaikka keskittdmisen hyoddyista oltiin ainakin jollain tasolla tietoisia, sen vaatima
panostus ei vastannut odotettua hyotyd. Useampi haastateltava ilmaisi myds

epavarmuutta omasta vakuutustilanteestaan:

Hyva kun ei edes tiedd, mitd vakuutuksia on misséakin.

(Haastateltava 6)

Naiden vastausten perusteella voidaan todeta, etta keskittdmisen esteet eivat liity
ainoastaan taloudellisiin tekijoihin vaan myo6s informaation puutteeseen.

Keskittaminen koetaan vaivalloiseksi.

4.3.2 Asiakkaan vakuutusyhtion valintaan vaikuttavat tekijat

Haastateltavat nostivat esiin nelja keskeista valintaperustetta: hinta, kattavuus,
asiakaspalvelu ja vaivattomuus. Hinta oli usein ensisijainen tekija, mutta
tuloksissa korostui myds se, etta asiakkaat pitdvat laajaa kattavuutta erittain

tarkeana.

Jos se on vahan kallimpi, mutta se tarjoaa parempia etuja ja
kattavuutta, niin silloin olen valmis maksamaan enemman.

(Haastateltava 2)

Myds asiakaspalvelun rooli nousee tarkeaksi etenkin tilanteissa, joissa
vakuutuksia tarvitaan. Tavoitettavuus koettiin tarkedksi ja haastateltavat toivoivat

nopeaa, ystavallistéa seka asiantuntevaa palvelua:

En jaksa soitella jonotuslinjoilla, joten hyva palvelu painaa
vaakakupissa enemman kuin pelkka hinta. (Haastateltava 10)

Osa vastaajista korosti my6ds vaivattomuutta ja digitaalisten palvelujen

toimivuutta.
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4.3.3 Vakuutusten ymmarrettavyys ja vertailun haasteet

Yleinen havainto haastatteluissa oli se, etta vakuutusten sisallot ja ehdot koettiin
vaikeasti ymmarrettaviksi. Tama korostui yhdeksan haastateltavan kohdalla, eli
selvan enemmiston. Ongelmat liittyivat ehtojen ja terminologian tulkintaan.
Haastateltavat kokivat, ettd vakuutuksissa kaytetadn kieltd mita asiakas ei

ymmarra.

Vakuutusten sisallét ovat usein hamarat, eika ole selkeda, mita

asioita saa ja mité ei saa korvattua. (Haastateltava 7)

Erityisen haastavaksi koettiin se, ettd samankaltaiset vakuutustuotteet saattoivat
erota sisalloltdan eri yhtidissd. Taman teeman osalta asiakkaat kaipaisivat
selkeampaa viestintdda. Muutama haastateltavat toivat esiin myds ns.
asiakaspalvelijan tai yhteyshenkilon tarpeen, jotka voisivat auttaa

ymmarrettavyydessa ja vertailussa.

4.3.4 Kehitystarpeet ja keskittamista edistavat tekijat

Haastateltavilta kysyttin myds, millaiset tekijat voisivat tehdd& vakuutusten
keskittamisesta houkuttelevampaa. Selkeimmin esiin nousivat konkreettiset edut,
kuten alennukset tai muut lisdpalvelut keskittamisen yhteydessa. Yleisesti ottaen
haastateltavat toivoivat helposti hahmotettavia s&astdja tai tarjouksia.
Yleisluontoiset tai vaikeasti hahmotettavat hyddyt eivat herattaneet vastaavaa

kiinnostusta.

Jos saisin hyvan alennuksen, niin silloin voisi alkaa harkita

vakuutusten keskittamista. (Haastateltava 1)

Toinen merkittava keskittdmista edistava tekija oli vaivattomuus, joka mainittiin
seitseman vastaajan kohdalla. Asiakkaat halusivat, ettd keskittdminen olisi
mahdollisimman helppoa ja nopeaa. ldeaalisti kaikki hoidettaisiin yhdella
yhteydenotolla, ja paperity0 olisi asiakkaan puolesta hoidettu.
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Jos ei tarvitsisi itse tehda kaikkea. Jos joku hoitaisi paperit ja siirrot

puolestani. (Haastateltava 12)

Palvelukehityksen  osalta toivottin  erityisesti  parempaa  viestintaa,

mobiiliratkaisuja ja henkilokohtaisempaa palvelua.

4.3.5 Johtopéaatokset

Haastattelututkimuksen tavoitteena oli ymmartdd syita ja taustatekijoita
henkilbasiakkaiden keskittamispaatoksen takana. Haastattelututkimuksessa
tutkittiin vajaiden asiakkaiden kohderyhmaa, koska he edustavat asiakasryhmaa,
jossa piilee merkittdva myynnillinen potentiaali. Asiakkuuden elinkaarimallin
nakokulmasta suurin osa haastatelluista nayttaytyi olevan asiakkuuden
haltuunotto- ja kehittdmisvaiheessa. Taméa tarkoittaa, etta asiakkuus on jo
muodostunut, mutta sita ei ole viel& onnistuttu syventdama&an esimerkiksi
keskittamisen tai lisamyynnin kautta (Korkeaméki ym. 2002, 139-140). Taman
vuoksi juuri tama asiakasryhmé& on otollinen kohde asiakassuhteiden

kehittamiselle ja liiketoiminnan kasvulle.

Ennakko-oletukseni oli, ettéa asiakkaiden haluttomuus keskittaa vakuutuksia liittyy
pitkalti hintaan. Haastattelujen tulokset tutkimukset tukivat tata osittain, mutta
toivat samalla esiin useita muita syitd, jotka jaavat alan keskusteluissa
vahemmalle. Naista tarkeimpina olivat keskittdmisen konkreettisen hyodyn
puute, keskittdmisen vaivalloisuus ja vakuutusten ymmarrettdvyyden haasteet.
Nama teemat kietoutuivat vahvasti yhteen ja selittavat osaltaan

keskittamispaatosten taustaa.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd keskittamatta jattaminen johtui monin paikoin
motivaation puutteesta. Asiakkaat eivat n&hneet keskittamisessa tarpeeksi
konkreettista hyotyd ja he kokivat tarjotut edut epéselviksi tai vaikeasti
hahmotettaviksi. Teoriassa asiakasuskollisuuden rakentumista kuvattiin Efficyn
(2025) kolmen R:n mallia: relevance (merkityksellisyys), rewards (palkitseminen)
ja recognition (tunnustus). Haastattelut osoittivat, etta erityisesti relevance ja

rewards eivat toteudu riittavasti toimeksiantajan nykyisessa viestinnassa. Vaikka

Turun AMK:n opinnaytetyo | Ellen Suvinen



24

keskittamisedut ovat itsessddn toimivia, niiden merkitys ei konkretisoidu
asiakkaalle, mika heikentdd niiden vaikuttavuutta. Tassa kohtaa olisi hyva
tarkastella, mitd toimia muun muassa toimeksiantajan viestinnassa voisi tehda,

mitka edistaisivat ymmarrysta asiakaseduista ja niiden tuomasta hyodysta.

Toinen esiin noussut selkea este oli keskittamisen vaivalloisuus. Nykyisesséa
hektisessa yhteiskunnassa, jossa aika on rajallista, asiakkaat eivat helposti lahde
vertailemaan vakuutuksia tai tekemaan siirtoja, ellei prosessi ole erittéin sujuva.
Tama tuo esiin asiakkuuden kehittamisen nakokulmasta tarpeen minimoida
asiakkaan vaiva vakuutusten vertailussa ja paatoksenteossa. Taméan perusteella
voisi harkita "avaimet kateen” -mallin kehittdmistd, jossa asiakkaan roolia
vertailuprosessissa kevennetddn. Asiakas voisi toimittaa vakuutuskirjansa,
haluamansa siirtopaivamaaran ja muut tarvittavat tiedot esimerkiksi johonkin
keskitettyyn sdhkdiseen palveluun ja vakuutusyhtion myyntitiimi hoitaisi vertailun
ja siirrot kokonaan hanen puolestaan, tietenkin hyvaksynnan kautta. Talla tavalla
asiakkaan keskittamisen kynnys voisi madaltua ja malli edistaisi myds
asiakassuhteen syventamista ja yrityksen kontrollia myyntiprosessin aikana.
Taman aiheen tiimoilta on myos tarkeada, ettd myyntihenkildstdé on ajan tasalla
myads kilpailijoiden tarjoamista vakuutuksista.

Kolmas keskeinen havainto liittyi  vakuutusten  ymmarrettavyyteen.
Haastatteluissa toistui kokemus siitd, ettd asiakkaat eivat aina ymmarra
vakuutustuotteiden sisaltoja tai ehtoja. Tama aiheuttaa epavarmuutta ja hidastaa
paatoksentekoa. Asiakas ei voi kokea merkityksellisyytta tai turvallisuutta, jos han
ei tieda, mitd on ostamassa. Taméa havainto on huolestuttava myo6s lisamyynnin
nakokulmasta, silla asiakas ei osta lisaturvaa, ellei hdn hahmota nykyista
vakuutusturvaansa. Teoriaosuudessa lisdmyynnin onnistumisen keskeisena
ehtona pidettiin asiakaslahtoisyytta ja asiakastiedon hyddyntamista. Talla
hetkella asiakastiedon kayttd ei naytd olevan riittavalla tasolla, eika viestinta

vakuutustuotteiden sisallosta ole riittavan selkeaa.

Asiakkaiden nakokulmasta on perusteltua odottaa, ettd heiddn ostamansa
palvelu on ymmarrettdva ja l&pindkyva, etenkin kun kyse on taloudellisesti ja

terveydellisesti merkittavista asioista. Yrityksen nakokulmasta selkea ja
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kansankielinen viestinta parantaa asiakaskokemusta ja voi vahentaa negatiivisia
kohtaamisia  esimerkiksi  korvaustilanteissa. @~ Tamé& parantaa paitsi
asiakaspysyvyytta, myo0s brandiin liittyvd& Iluottamusta, joka teoriassa

tunnistettiin asiakasuskollisuuden perustekijaksi.

Viimeisena nostona voidaan todeta se, milla perusteilla asiakas ylipdataan
valitsee vakuutusyhtion. Haastatteluissa toistuivat nelja keskeista kriteeria: hinta,
kattavuus, asiakaspalvelu ja vaivattomuus. Tama havainto tukee kasitysta siita,
ettd asiakkaat tekevat paatoksia paitsi rationaalisin myds emotionaalisin
perustein. Vaikka hinta on tarkea, asiakas on valmis maksamaan enemman,
mikali palvelu on parempaa ja kattavampaa. Tama avaa mahdollisuuden

erottautua markkinassa laadun, ei ainoastaan hinnan, kautta.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta keskittamisen lisdéaminen ja asiakassuhteiden
syventaminen vaativat ymmarrysta asiakkaan elamantilanteesta, parempaa

viestintda eduista ja helpotettua asiointia.
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5 Pohdinta

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tarkastella keskittamattomia asiakkuuksia,
vakuutusten keskittdmiseen liittyvia esteitd seka niihin kytkeytyvid myynnin
mahdollisuuksia. Aihe tuli suoraan toimeksiantajalta, ja se linkittyi vahvasti
omaan tyohoni, jossa vastuualueisiini kuuluvat asiakkuuksien huolenpito,
kasvattaminen ja myynti. Taman vuoksi aihe tuntui minulle hyvin luontevalta ja
kiinnostavalta, ja koen sen tukeneen omaa ammatillista kehittymistani myynnin

parissa.

Vaikka oma taustani ja kokemus alalta auttoivat aiheen ymmartamisessa, pyrin
tietoisesti rikastamaan tyotad myos monipuolisella teoriapohjalla. Kéytin aikaa niin
kirjallisiin kuin verkkolahteisiinkin tutustumiseen, ja kavin keskusteluja alan
kollegoiden ja lahteisteni kanssa. Pidin tata arvokkaana liséané, silla vakuutukset
koskettavat meitd kaikkia jollakin tavalla — lahes jokaisella on omakohtaisia
kokemuksia vakuutusyhtion valinnasta tai vakuutusturvan siséallésta. Samalla
huomasin, ettd oma kaytannon kokemus saattoi toisinaan kaantya haasteeksi:
tietyt asiat olivat minulle selvia "nappituntumalta”, mutta opinnaytetydssa ne tuli
tietenkin perustella myds lahdeaineistoon nojaten. Onneksi lahdeaineistoa oli

monipuolisesti ja hyvin saatavilla.

Tietopohjan kirjoittaminen sujui ongelmitta, mutta tyon selvitysosuudessa
haasteilta ei valtytty. Alun perin selvitys oli tarkoitus toteuttaa kyselynd, mutta
opinnaytetyoprosessin aikana toimeksiantajan henkiltietokaytantdihin  tuli
muutoksia, jotka estivat tdman lahestymistavan. Muutos vaati uudenlaista
asennoitumista, ja hetkellisesti se aiheutti epadvarmuutta tyon etenemisen
suhteen. Lopulta paadyimme yhdessa toimeksiantajan kanssa siihen, etta
selvitys toteutetaan haastatteluiden muodossa. Vaikka tdma tapa tuntui aluksi
henkilokohtaisesti haastavalta, osoittautui se lopulta erittdin toimivaksi.
Asiakkaiden kanssa kaydyt keskustelut olivat antoisia ja asiakkaat olivat paallisin
puolin todella vuorovaikutteisia ja halukkaita osallistumaan tutkimukseen. Tama
kertoo mielestani siitd, ettd asiakkaat ovat mielellaan osallisina kehitykseen ja

keskusteluun.
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Yksi selkeé jatkoselvityksen suunta olisi kvantitatiivinen tutkimus, jossa laajempi
vastaajajoukko voisi vahvistaa nyt havaittuja ilmioita maaréallisesti. Esimerkiksi
strukturoitu kysely voisi kartoittaa, kuinka yleisia tietyt esteet ja motiivit ovat ja
millaisia asiakasryhmid ne erityisesti koskevat. Tallainen selvitys mahdollistaisi
myo6s asiakassegmenttien tarkemman erottelun ja vertailun. Toki selvityksen
toteuttamiseksi tulisi keksia tapa, joka noudattaisi toimeksiantajan henkildtietoihin
tullutta uutta saadostelya, sitd tapaa emme tahan opinnaytetyohon talla
aikavalilla 16ytaneet.

Toinen mielestani mielenkiintoinen  jatkotutkimuksen aihe voisi olla
myyntihenkildston ndkemykset ja kaytannot asiakassuhteiden syventamisessa ja
lis@myynnissa. Tama toisi esiin, millaisia haasteita tai mahdollisuuksia henkilosto
nakee ja miten nykyiset jarjestelmat (esim. CRM) tukevat heidan tyotaan.
Henkiloston arjen kokemukset voisivat tuoda tarkeda lisdtietoa siitd, miten
asiakaskeskeisyyttd ja myynnin optimointia voidaan kaytannossa kehittaa.

Asiakkuuksien syventadminen ja myynnin optimointi tulevat aina olemaan yritysten
liketoiminnan ytimessa, joten uskon, ettd tyoni teemat sailyvat ajankohtaisina.
Tybssa saatiin ilmi konkreettisia kehityskohtia toimeksiantajalle suoraan itse
asiakkaiden suusta, joita kehittamalla yritys voi johdatella toimintaansa yha
asiakaslahtoisemmaksi. Koen, ettd tutkittavaa aiheesta yha riittaa paljon.
Tyossani esittamat tulokset ja kehitysehdotukset vievat kuitenkin mielestani

aiheen kehittamista toimeksiantajan yhtidssa oikeaan suuntaan.

Nautin koko opinnaytetydn prosessin ajan toimeksiantajan suurta luottamusta ja
sain hyvin vapaat kadet sen toteuttamiseen, siitd olen hyvin kiitollinen. Tyén

tekeminen oli paitsi opettavaista, myos henkilokohtaisesti palkitsevaa.
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Haastattelukysymykset

1. Onko sinulla talla hetkella vakuutuksia useammassa eri vakuutusyhtiossa? Jos

on, niin miksi?

2. Oletko harkinnut vakuutusten keskittdmist&, mutta et ole tehnyt sitd? Miksi?
3. Mita asioita painotat, kun valitset vakuutusyhtion tai vertailet tuotteita?

4. Onko jokin asia vakuutuksissa vaikea ymmartaa tai vertailla?

5. Miten voisimme tehda vertailun helpommaksi?

6. Mika tekisi vakuutusten keskittamisesta houkuttelevampaa?

7. Miten voisimme palvella sinua paremmin vakuutusasioissa?
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