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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda tarkeimmat syyt toimeksiantajan yritysasiakkaiden
asiakassuhteiden paattymiselle. Toisena tavoitteena oli selvittda mita asiakaspysyvyys tarkoittaa
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Opinnaytetyd koostui teoria- ja tutkimusosuudesta, joista ensimmaisessa Kkasiteltiin
asiakaspalvelua ja asiakassuhdetta yleisesti ja finanssialan nédkdkulmasta. Teoriaosuudessa
kasiteltin  asiakaspysyvyyttda  yrityksen  asiakkuudenhallinnan  néakdkulmasta. Myds
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yritysasiakkaille.
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to find out the main reasons why company customers
end their relationship with their insurance company. The second purpose of this thesis was to find
out what customer retention means and which factors affect it. The purpose was also to study
how insurance company’s customer retention can be improved in an industry where competition
for new customers have started a price war. This Bachelor’'s thesis was conducted as an
assignment to insurance company X.
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customer relationship management. The research was conducted as qualitative interviews for
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1 JOHDANTO

Asiakaspysyvyys on toimialasta riippumatta yksi tarkeimpia tekijoita yrityksen kannatta-
vuuden nakokulmasta. Nykymarkkinoilla kilpailu asiakkaista on kovaa ja asiakkailla on
aina useita vaihtoehtoja joista valita, joten yritysten taytyy pystya pitamaan nykyisista
asiakkaistaan kiinni. Kilpailluilla markkinoilla uuden asiakkaan hankintakustannukset
nousevat jatkuvasti, joten nykyisten asiakkaiden arvoa ei voi vaheksya. Siksi onkin tar-
kedd ymmartaa mista asiakaspysyvyys koostuu, ja miten yrityksen asiakaspysyvyytta
voidaan parantaa. Oikeanlainen asiakkuudenhallinta nayttelee tarkeaa roolia yrityksen
tuloksessa, joten siihen panostaminen on kannattavaa ja taloudellisesti perustelua. Eri-
tyisesti finanssialalla asiakkuudet muuttuvat kannattaviksi vasta ajan my6ta, joten liian
suuri poistuma vanhojen asiakkuuksien keskuudessa heikent&é yhtion tulosta merkitta-

vasti.

Taman opinnaytetydn ensisijaisena tavoitteena on selvittda tarkeimmat syyt toimeksian-
tajan yritysasiakkaiden asiakassuhteiden paattymiselle ja luoda sita kautta kehitysehdo-
tuksia toimeksiantajan asiakaspysyvyyden parantamiseksi. Toisena tavoitteena on sel-
vittaa lukijalle, mité asiakaspysyvyys tarkoittaa ja mitka tekijat siihen vaikuttavat. Aihe on
ajankohtainen seka toimeksiantajalle, ettd finanssitoimialalle yleisesti. Erityisesti vakuu-
tusalalla yhti6t joutuvat jatkuvasti kilpailemaan asiakkaistaan, joten uusien asiakkaiden

hankintakustannukset ovat nousussa.

Tutkimuksen teoriaosuus on koottu siten, ettd lukijalle saadaan riittdva kuva asiakas-
pysyvyydestd ja yrityksen asiakkuudenhallinnasta yleisesti. Teoriaosuuden tavoitteena
on, etta lukija ymmartaa paremmin asiakaspysyvyyteen vaikuttavia tekijoita ja siihen liit-
tyvia hyotyja. Lukijalle avataan myds vakuutusalan nykytilannetta ja vakuutuksiin ylei-

sesti liittyvia erikoisuuksia.

Ensimmaisessé teoriaosuudessa kasitelladn vakuutusalan yleista tilannetta, jossa kus-
tannustehokkuuden korostumisen seurauksena asiakaspalvelutoimintoja on keskitetty
asiakaspalvelukeskuksiin, eli Contact Centereihin. Naissa kustannustehokkaissa yksi-
koissa asiakkaita palvellaan nopeasti ja tehokkaasti, mutta usein palvelun laatu kuitenkin
vaihtelee. Koska asiakaspalvelun laadulla on merkittdvan suuri rooli asiakkaalle valitty-
vassa yrityskuvassa, tutustumme myos asiakaspalveluun seka asiakaskohtaamisiin ja

niihin liittyviin ongelmatilanteisiin. Tassa kohtaa kasitelladan myds asiakassuhdetta ja sen
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muodostumista seké asiakkuutta ja sen elinkaarta. Myds yksittaisen vakuutussopimuk-
sen elinkaari tuodaan esille, jotta lukija saa paremman kasityksen tutkittavasta toimia-
lasta. Taman jalkeen lukijalle avataan hieman yrityksen ostoprosessia seka vakuutuk-

sien ostoon ja siirtoon liittyvia erikoisuuksia.

Toisessa teoriaosuudessa perehdytaan yrityksen asiakkuudenhallintaan, joka oikein to-
teutettuna johtaa parempaan asiakaspysyvyyteen ja kasvattaa yrityksen tulosta. Tassa
osiossa lukija tutustutetaan syvemmin asiakasuskollisuuteen ja sen moniin esiintymis-
muotoihin seka asiakaskannattavuuteen ja pitkdaikaisen asiakkuuden arvoon yritykselle.
Lopuksi lukijalle kerrotaan viela asiakaspysyvyyden eduista yritykselle seka asiakkaalle

itselleen.

Tama opinnaytetydn tutkimusosuus toteutettiin kyselytutkimuksena siten, etta vakuutus-
yhtiota vaihtaneilta yritysasiakkailta kysyttiin vaihtopaatokseen johtaneista syista. Olen
itse tdissa kyseisessa vakuutusyhtiossa, jonka entisia asiakkaita haastateltiin, joten tut-
kimukseen tarvittavien tietojen saaminen ei tuottanut ongelmia. Tietoa keréttiin puhelin-
haastatteluina kyselykaavaketta apuna kayttden. Asiakkaiden vastaukset keréattiin yh-
teen, ja niiden perusteella selvitettiin yleisimmat syyt asiakassuhteiden paattymiseen.
Tiedonkeruun ja vastausten analysoinnin jalkeen tein johtopaattkset siitd, mitka tekijat
vaikuttavat asiakassuhteen paattymiseen, ja miten toimeksiantajan asiakaspysyvyytta
voidaan parantaa. Tutkimus toteutettiin abduktiivisena tutkimuksena, jossa ensin tutus-
tutaan teoriaan vain siihen pisteeseen asti, etté perusasiat ovat hallussa, jonka jalkeen
toteutetaan itse tutkimus. Tutkimuksen toteuttamisen jalkeen jatketaan teoriaosuutta tut-
kimuksessa erityisen paljon esille nousseista aiheista. Toivon, ettd tama opinnaytetyo
selventaa seka lukijalle etta toimeksiantajalle laajasti asiakaspysyvyyteen vaikuttavia te-
kijoita, seka antaa evaita toimeksiantajan asiakaspysyvyyden parantamiseksi tulevai-

suudessa.
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2 ASIAKASPALVELU VAKUUTUSALALLA

Finanssialan tekeman selvityksen mukaan vuoden 2016 lopussa Suomessa toimi 52 ko-
timaisen vakuutusyhtion lisdksi 17 ulkomaisen vakuutusyhtion sivuliikettd. Kotimaisista
vakuutusyhtitistd 36 oli vahinko- ja jalleenvakuutusyhtiotd, 10 henkivakuutusyhtiota ja
kuusi tydeldkevakuutusyhtitta. Taulukon 1 mukaisesti Suomessa toimivista vahinkova-
kuutusyhtitsta suurimmat ovat OP, LahiTapiola, If ja Fennia. Naiden neljan vahinkova-
kuuttajan yhteenlaskettu markkinaosuus vuoden 2016 lopussa oli 90,4 %. (Finanssiala
2016.)

OP Ryhm | 32,/ %
LéhiTapiola-ryhmd I 2 5.8 %
If-konserni I 22,6 %
Fennia G 0,6 %
Turva 1N 2,6 %
Pohjantdhti I 2,5 %
Folksam . 1,8 %
Alandia Wl 0,9 %
POP Vakuutus W 0,8 %
Muut BH 0,9 %

Taulukko 1. Vahinkovakuutuksen markkinaosuudet 2016. (Finanssiala 2016.)

Vuodenvaihteessa 2017 tapahtunut liikennevakuutuslain muutos on vapauttanut huo-
mattavasti autovakuutuksilla kaytavaa kilpailua asiakkaista vakuutusyhtididen valilla.
Esimerkiksi pitkddn samanlaisena pysynyt autovakuutusten bonusten myontadminen va-
pautui uudistuksessa. Autovakuutuksia pidetd&n vakuutusalalla perinteisena sisaanheit-
totuotteena, ja siksi uudistus on vaikuttanut kilpailuun alalla niin huomattavasti. Samalla
vakuutusten hintojen ja tuotesiséltGjen vertailu on muuttunut entistd monimutkaisem-
maksi. Vakuutusyhtio Ifin tuotejohtaja Timo Harjun mukaan kilpailu asiakkaista on ollut
aiemminkin tiukkaa, mutta nyt vakuutusalalla on meneillddn hintasota. (Helsingin Sano-
mat 2017.)

Finanssivalvonnan mukaan vuosi 2016 oli vahinkovakuutustoiminnan kannattavuuden

kannalta paras kautta aikojen. Vahinkovakuutusyhtididen maksutulon eli asiakkailta saa-
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tujen vakuutusmaksujen kasvu on kuitenkin pysahtynyt jo vuoden 2015 alussa. Maksu-
tulon kasvun pysahtymisen syyksi Finanssivalvonta mainitsee lisdantyneen hintakilpai-
lun seka ulkomaisten toimijoiden tulon Suomen vakuutusmarkkinoille. (Talouselama
2017.) World Insurance Report 2017 -tutkimuksen mukaan myds uudet digitaalisesti ky-
vykkaat InsurTech-toimijat muuttavat vakuutusalaa ja haastavat perinteisia vakuutusalan
toimijoita kehittamaan toimintaansa. InsurTech-toimijoilla viitataan yrityksiin, joiden tar-
jonta perustuu digitaalisesti kehittyneisiin ja vahvasti automatisoituihin ratkaisuihin. Ni-
mitysta voidaan kayttaa toimijoista, jotka ovat alle viisi vuotta vanhoja ja joilla on viela
suhteellisen pieni, mutta nopeasti kasvava asiakaskunta. L&hes kolmasosa 8000:sta tut-
kimukseen osallistuneesta kuluttajasta kertoi kayttavansa InsurTech-toimijan palveluita
pelkastaan tai perinteisten vakuutusyhtididen palveluiden liséksi. (Capgemini 2017.) Hy-
vana esimerkkina téllaisesta toimijasta voidaan pitdd Yhdysvaltalaista vakuutusyhtioté
nimeltd Lemonade, jonka kehittynyt tekoély ratkaisee asiakkaiden korvaushakemukset
parhaimmillaan kolmessa sekunnissa (Lemonade 2017; CGI 2017). Lemonade ja muut
InsurTech-toimijat tekevét kaiken toisin kuin perinteiset vakuutusyhtiot, minka seurauk-
sena ne saavuttavatkin erityisesti 18 — 34 vuotiaat ja vahvasti teknologiaorientoituneet
asiakkaat (Capgemini 2017; CGIl 2017). Valtaosa asiakkaista ei ole kuitenkaan viela val-
miita jattamaan perinteisia vakuutusyhtiota, silla ne saivat tutkimuksessa InsurTech-toi-
mijoita paremmat pisteet esimerkiksi luotettavuudesta, henkildkohtaisesta vuorovaiku-

tuksesta ja tietoturvasta. (Capgemini 2017.)

Finanssialalla vallitsevan kovan kilpailutilanteen johdosta, kustannustehokkuus on nous-
sut entistd tarkeammaksi tekijaksi finanssiyhtididen kannattavuuden nakokulmasta.
Tasta syysta alalla on ryhdytty keskittamaan asiakaspalvelun ja myynnin toimintoja kus-
tannustehokkaisiin asiakaspalvelukeskuksiin, joita kutsutaan nykydan nimella Contact

Center.

2.1 Yhteyskeskus palvelukanavana

Puhelinpalvelukeskukset, eli Call Centerit, ovat yleistyneet Suomalaisten yritysten pal-
velukanavana matkapuhelinten yleistymisen seurauksena 1990-luvulta alkaen. Nyt jo
vanhanaikaisia Call Centereité voidaan alkaa kutsua Contact Centereiksi eli yhteyskes-
kuksiksi silloin, kun niissé palvellaan asiakkaita puhelinkanavan lisaksi sahkdisia kanavia

kayttaen. Monen yrityksen asiakaspalvelu onkin nykyaan keskitetty naihin kustannuksil-
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taan ja tavoitettavuudeltaan huomattavasti perinteisia konttoreita tai myymaléita tehok-
kaampiin yhteyskeskuksiin. Yhteyskeskuksissa pystytaan kasittelemaan suuria maaria
asiakaskontakteja paivassa niin puhelimitse kuin sahkoisestikin, ja siksi ne ovat huomat-
tavasti tavallista konttorissa tapahtuvaa asiakaspalvelua tehokkaampia. (Hakkinen &
Uski 2006, 5.)

Yhteyskeskuksista on muodostunut monen nykyaikaisen organisaation yksi tarkeim-
mista myynti- ja asiakkuudenhoitokanavista. Nykypaivana asiakkaat haluavat ja vaativat
monikanavaista asiakaspalvelua, jota pystytaan tarjoamaan vain nykyaikaisessa yhteys-
keskuksessa. Siksi onkin tarkedd, etta yhteyskeskuksissa pystytdan yhdistamaan asia-
kastietojarjestelmien tuoma etu ja asiakaspalveluhenkildstén osaaminen luomaan lisa-
arvoa asiakaspalvelutilanteissa asiakassuhteen lujittamiseksi. Yhteyskeskuksilla onkin
aina tarkea osa yrityksen strategisten tavoitteiden saavuttamisessa, silla ne ovat aina

organisaation erilaisten prosessien keskidssa. (Hakkinen & Uski 2006, 6.)

Yhteyskeskusten toiminta perustuu siis monikanavaiseen asiakaspalveluun. Yhteyskes-
kuksissa asiakaspalvelu toimii yleensa puhelimitse, sdhkopostitse, chat-palvelun kautta
ja yrityksen verkkosivustoja kayttaen. Yhteydenpito puhelimitse on asiakkaalle helppoa
ja nopeaa, eika se ole tiettyyn paikkaan sidottu. Nykyaikaisen puhelintekniikan avulla
puhelut muodostavat jonon, josta puhelut ohjautuvat tulojarjestyksessa aina seuraavalle
vapaalle asiakaspalvelijalle. Sahkopostitse tapahtuva asiakaspalvelu on yleistynyt sen
vaivattomuuden takia, silla asiakkaan ei tarvitse kayttda aikaansa puhelimessa jonotta-
miseen, vaan asiakas voi hoitaa asiansa juuri silloin kun hanelle sopii. S&hkopostista jaa
myds molemmille osapuolille dokumentti sovituista asioista. My6s chat-palvelua kayte-
taan nykyaan paljon, ja se on suosittua yksinkertaisten asioiden tiedusteluun. Chat-pal-
velu on muodoltaan hyvin samanlaista kuin tekstiviestin kirjoittaminen; nopeaa, helppoa
ja persoonallista. Chat-palvelun vahvuudet ovat sen vuorovaikutteisuudessa ja nopeu-
dessa. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 91-93.)

Tulevaisuudessa yha suurempi osa asiakkaista haluaa kayttaa entista laajemmin uusia
sahkdisia palvelukanavia ja palvelua halutaan myds perinteisten aukioloaikojen ulkopuo-
lella (Yle 2018). Suomessa ollaankin siirtymassa kovaa vauhtia niin sanottuun 24/7-yh-
teiskuntaan, jolloin palveluja tarjotaan ympari vuorokauden jokaisena viikonpaivana. Esi-
merkiksi kauppojen aukioloaikojen vapautuminen ja jatkuvasti kehittyva digitalisaatio
ovat viemassa yhteiskuntaamme tahan suuntaan. (Kauppalehti 2017.) Digitalisaatio ja

kuluttajien arjessa mukana elava sosiaalinen media ovat myotavaikuttaneet vahvasti eri-
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laisten chat- ja viestipalveluiden kayttdonoton suureen suosioon. Vastauksena kulutta-
jien kehittyviin tarpeisiin vakuutusyhtitissa onkin jo otettu kaytté6n niin sanotut Chatbotit
eli tekoalylla varustetut robotisoidut asiakaspalvelijat, jotta asiakkaita voidaan palvella
laajemmin myo6s yhtion perinteisen asiakaspalvelun aukioloaikojen ulkopuolella. Chat-
bottien vahvuudet ovat esimerkiksi nopeassa tiedonhakemisessa, jonka osalta se pys-

tyykin jo haastamaan ihmisen tuottaman asiakaspalvelun. (Teknologiainfo 2017.)

Asiakaspalvelulla on usein tarkea rooli yrityksen ja sen toiminnan laadun mielikuvan va-
littymisesta asiakkaalle. Taméa korostuu varsinkin niissa yrityksissa, joissa asiakas ei saa
ostamaansa tuotetta itselleen, jolloin mielikuva yrityksestd muodostuisi enemman tuot-
teen ominaisuuksien kuin yrityksen asiakaspalvelun laadun kautta. Asiakaspalvelutilan-
teiden onnistuminen onkin erityisesti finanssialan toimijoille monesti ratkaisevaa yritys-

kuvan muodostumisen kannalta, joten aihetta on syyté tarkastella lisaa.

2.2 Asiakaspalvelu ja asiakaskohtaamiset

Asiakaspalvelu on vuorovaikutusta, jossa asiakaspalvelija hyodyntaa tietotaitoaan luo-
den asiakkaalle sopivia kokonaisuuksia yrityksen tuotteista tai palveluista. Koska asia-
kaspalvelu on vuorovaikutusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla, vaatii se asiakas-
palvelijalta myds hyvia viestintd- ja tunnetaitoja. Onnistunut vuorovaikutus on prosessi,
joka pitaa sisallaan tiedon ja tunteiden valittamistd, kuuntelemista ja ymmartamisen var-
mistamista. Asiakaspalvelijan viestinta on osa yrityksen kokonaisviestintad, joten sen tu-
lee olla linjassa esimerkiksi yrityksen mainonnan ja verkkosivujen kanssa. Asiakkaalle
yritys usein henkildityy asiakasta kulloinkin palvelevaan yrityksen tyontekijaan. (Ylikoski
ym. 2006, 96.)

Finanssialalla asiakaspalvelu on erityisen tarkeassa roolissa, silla kasiteltavat asiat ja
yrityksen tarjoamat palvelut voivat usein olla asiakkaalle vaikeasti ymmarrettavissa.
Asiakassuhteen alkumetreilla asiakkaan luottamus ja tyytyvaisyys finanssiyhtion palve-
luihin perustuukin usein vain hanta palvelleen asiakaspalvelijan toimintaan. Tasta syysta
asiakaskohtaamisten onnistuminen on erityisen tarkeaa ja niihin tulee aina valmistautua
mahdollisimman hyvin. Asiakaskohtaamiset voidaan jakaa yleisesti kahteen kategoriaan
sen mukaan, toimiiko asiakas vai yhtion edustaja kohtaamisen kaynnistgjana. Asiakkaan
kadynnistamaan kohtaamiseen valmistautuminen on yleensa haastavaa, silla téllaisen
kohtaamisen sisaltd on usein yllatyksellinen ja ennalta arvaamaton. Asiakaspalveluhen-

kildstd voi valmistautua naihin kohtaamisiin 1&hinna yleisella ammatillisella palvelu- ja
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jarjestelmaosaamisella seka kehittdmalla omia vuorovaikutustaitojaan. Yhtion edustajan
kaynnistamaan kohtaamiseen valmistautuminen on taas helpompaa, silla asiakkaan ti-
lanteeseen on mahdollista perehtya etukateen. Naihin kohtaamisiin valmistautuminen
onkin erityisen tarkead, jotta asiakkaalle saadaan valitettyd mahdollisimman hyva ja luo-
tettava kuva yhtidsta ja sen edustajasta. Tallaisiin kohtaamisiin voidaan valmistautua
esimerkiksi selvittdmalla kaikki saatavilla olevat tiedot asiakkaasta, kaymalla lapi koh-
taamisen tavoitteet ja valmistautumalla mahdollisiin vastavaitteisiin ja kysymyksiin. Yh-
tion edustajan kaynnistaméan kohtaamisen ajankohta on myds hyva sopia etukateen,
jotta myos asiakkaalla on riittéavasti aikaa valmistautua, ja kohtaaminen saadaan hoidet-
tua ilman hairiotekijoita. (Ylikoski ym. 2006, 96-97.)

Asiakaskohtaamisia on monenlaisia, mutta kaikkien merkitys asiakassuhteen jatkumi-
selle ei ole sama. Asiakassuhde koostuukin useista kohtaamisista, joista yrityksen tulee
tunnistaa tarkeimmat. Esimerkiksi pankin ja asiakkaan valisessa suhteessa tarkeimpéana
kohtaamisena voidaan pitdé lainaneuvottelua, mutta yksittédinen kohtaaminen rahan nos-
tamisen tai tallettamisen merkeissa ei ole yhta tarked. Vahemman tarkeassa kohtaami-
sessa epaonnistuminen tuskin ratkaisee asiakassuhteen paattymista, mutta asiakkaalle
tarkeassa kohtaamisessa epaonnistuminen voi sen sijaan paattaa asiakassuhteen. Toi-
saalta vahemman tarkeissdk&an kohtaamisissa ei saa epaonnistua jatkuvasti. Epaon-
nistuneenkin kohtaamisen voi kuitenkin korjata, ja onkin todettu, ettd onnistuneesti kor-
jattu virhe voi vahvistaa asiakassuhdetta entisestdan. (Storbacka, Blomqgvist, Dahl &
Haeger 1999, 64.)

Technical Assistance Research Programs Inc.:n teettdméan tutkimuksen mukaan jopa 68
prosenttia asiakkaista paattaad asiakassuhteen siksi, etta he kokivat toimittavan yrityksen
tyontekijan asenteen valinpitamattémaksi palvelutilanteessa (Valvio 2010, 53). Palvelu-
virheiden korjaamiseen kannattaa siis panostaa, koska silla voi olla positiivinen vaikutus
asiakkaan uskollisuuteen toimittavaa yritysta kohtaan. Onkin tarkeda saada asiakkaat
valittamaan palvelussa tapahtuneista virheista, jolloin korjaustoimenpiteisiin voidaan ryh-
tya. Virheen havaitsemisen jalkeen yrityksen asiakaspalvelulla on nayton paikka, jolloin
tilanne on mahdollista palauttaa normaaliksi ja parantaa asiakkaan laatukokemusta. Vir-
heen onnistunut korjaaminen voi myo6s sitouttaa asiakasta kayttamaan jatkossakin sa-
man yrityksen palveluja. Ongelmatilanteissa riittdva viestinta asiakkaan suuntaan on tar-
ke&a, jolloin asiakas kokee, etta yritys tekee kaikkensa virheen korjaamiseksi. (Ylikoski
2000, 195-199.)
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2.3 Asiakassuhde ja asiakkuus

Asiakkaaksi voidaan maaritella henkild tai yritys, joka on suhteessa yritykseen tai am-
matinharjoittajaan, jolta ostaa tuotteita tai palveluita, jolla teettda jotain tai joka asioi jos-
sakin virastossa. Asiakaspalvelun naktkulmasta tama tarkoittaa siis sitd, etta jokainen
henkilo tai yrityksen edustaja, joka on asiakaspalveluun yhteydessé, on asiakas. Asia-
kassuhde syntyy, kun asiakas ostaa yritykselta tuotteen tai palvelun. Asiakassuhde jat-
kuu, kun asiakas ostaa jatkuvasti yrityksen tuotteita tai palveluita, tai on tehnyt jatkuvan
sopimuksen yrityksen tuotteista tai palveluista. Tietyissa tilanteissa asiakassuhde voi olla
my6s maaraaikainen. (Ylikoski ym. 2006, 79-80.)

Erityisesti finanssialalla hyvista asiakassuhteista on totuttu kayttamaan nimitysta asiak-
kuus (Ylikoski ym. 2006, 81). Asiakkuus on jo pelkastddn sanana taydellisen kuvaava ja
kasitteena se kuvastaa yrityksen ja asiakkaan vélista suhdetta, jossa on kaksi osapuolta.
Asiakkuus onkin kahden osapuolen vélista yhteisty6ta eli vaihdantaa. Asiakkuuteen liit-
tyy kokemus laadusta, luottamuksesta, arvostuksesta seké pitkaaikaisesta yhteistyosta.
(Storbacka ym. 1999, 19.) Asiakkuudet ovat finanssiyhtidlle tarkeita investointeja, joten
niihin kannattaa panostaa. Asiakkuuksille on ominaista, ettd molemmat osapuolet koke-
vat hyotyvansa ja ovat tyytyvaisia seka aikovat jatkaa suhdetta pitkdén. Alalla pyritaankin
usein panostamaan nimenomaan pitkiin asiakkuuksiin, silla ne ovat finanssiyhtidille kaik-
kein kannattavimpia. (Ylikoski ym. 2006, 81.) Asiakkuutta ja sen eri vaiheita voidaan tar-
kastella asiakkuuden elinkaaren kautta, jolloin saadaan parempi kasitys asiakkuuden

kehittymisesta.

Asiakkuuden elinkaari

Yrityksen ja sen asiakkuudenhallinnan menestyksen kannalta on tarkedd ymmartaa ja
tunnistaa asiakkaiden tarpeita. Kun yrityksella on riittdva kasitys asiakkaistaan, pystyy
se myds ennakoimaan asiakkaiden ostokayttaytymista paremmin seka muokkaamaan
toimintaansa sen mukaisesti. Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa kuvion 2 mukaisesti
asiakkuuden hankintaan, haltuunottoon, kehittamiseen ja sailyttdmiseen. Asiakkuuden
vaiheella elinkaarella on merkityksenséa asiakkuuden syvyyteen ja asteeseen. Uusi asi-
akkuus on yleenséa herkempi kuin pitkdaikainen asiakkuus. Oikeanlainen asiakkuuden-
hallinta elinkaaren kaikissa vaiheissa on yrityksen menestyksen ja kannattavien asiak-

kuuksien muodostumisen kannalta tarkeaa, silla asiakkuudet ovat alkuvaiheessa
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yleensa kannattamattomia ja muuttuvat kannattaviksi vasta ajan myota. (Mantyneva
2001, 15-16.)

Asiakkuuden arvo

A

0 ' >
.‘_/ Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittaminen Séilyttdminen

Kuvio 1. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella. (Mantyneva 2001, 17.)

Asiakkuudenhallinnan nakokulmasta haasteena on kuljettaa asiakkuutta lapi sen elin-
kaaren useissa eri vaiheissa. Ensimmainen haaste on asiakkuuden hankkiminen. Uuden
asiakkaan hankinnassa jo ensimmaisen kaupan tulisi olla mahdollisimman kannattava,
jotta samalla voidaan luoda uusi asiakkuus. Kaikki uudet asiakkaat eivat kuitenkaan osta
uudelleen, jolloin yritys menettéisi rahaa, jos asiakas olisi hankittu tappiolla. Asiakkuuden
elinkaaren alussa on tarkeda olla aktiivinen asiakkaan suuntaan, jotta potentiaalinen
asiakas saadaan kokeilemaan yritysta toimittajana. Yhteydenpito voi olla aluksi moni-
naista ja siséltéa paljon erilaisia viesteja. Tassa vaiheessa on tarkeaa saada asiakas
ostamaan myds uudestaan ja saada asiakas tuntemaan, ettéa hanesta ollaan aidosti kiin-
nostuneita. Hyvan kokemuksen asiakkuuden alkuvaiheessa saanut asiakas toimii usein

my0s suosittelijana omille verkostoilleen. (Méntyneva 2001, 18-20.)

Seuraava vaihe asiakkuuden elinkaarella on asiakkuuden haltuunotto. Asiakkuuden hal-
tuunotossa on tarkeaa pyrkia sovittamaan yrityksen koko tuote- tai palvelutarjonta asi-
akkaan tarpeiden mukaan. Yksittaisten tuotteiden tai palveluiden ja vakioratkaisujen
myyminen ei yleensa johda toivottuun lopputulokseen. Asiakkaan kokonaistilanteen kar-

toittamisella ja sitd kautta ostosten maaran lisddmisellda on todennéakdisemmin positiivi-
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nen vaikutus asiakkuuden kestoon. Yhteen tai kahteen ostotapahtumaan perustuva asi-
akkuus ei ole viela kovin vahva, eika tallaisen asiakkuuden sailyttdminen ole viela va-
kaalla pohjalla. Jotta asiakkuutta saadaan syvennettya, tulee yrityksen panostaa myds
asiakkuuden kehittamiseen. Asiakkuutta voidaan syventaa lisdamalla yrityksen osuutta
asiakkaan kokonaisostoksista, ja siten kehittdda myds asiakkuuden arvoa. Koska val-
miiksi sitoutuneessa asiakaskannassa on yleensa paljon kannattavuuspotentiaalia, tulisi
yrityksen keskittya erityisesti asiakassuhdemarkkinointiin ja asiakkuuksien kehittamistoi-

mien tehostamiseen. (Mantyneva 2001, 20-21.)

Asiakkuuden elinkaaren viimeinen ja yrityksen kannattavuuden nakokulmasta tarkein
vaihe on asiakkuuden sdilyttaminen (Mantyneva 2001, 22). Tastd vaiheesta voidaan
kayttaa vaihtoehtoisesti myds nimitystd asiakassuhteen paattymisen estdminen (Hell-
man ym. 2005, 42). Asiakkuuden sailyttamiseksi yrityksen on tunnettava ja ymmarret-
tava asiakkaan tarpeet syvallisesti. Tassa vaiheessa asiakkuuden elinkaarta on myds
tarkeda tunnistaa ne merkit, jotka indikoivat asiakkaan aikeista vaihtaa toimittajaa. Tal-
laisia merkkeja voivat olla esimerkiksi asiakkaan ostokayttdaytymisessa tapahtuneet
muutokset tai asiakkaan tekemat valitukset. Ottamalla edella mainittuja signaaleja
ajoissa huomioon, voidaan asiakkuuksien pysyvyytta lisata huomattavasti. Asiakkaiden
paatoksiin tuleekin siis pyrkid vaikuttamaan samalla kun niitd tehddan, eika vasta silloin
kun toimittajaa ollaan jo vaihtamassa. Yrityksen kannattavuuden kannalta on myds tér-
ke&a tunnistaa parhaat asiakkuudet ja nain kohdentaa asiakkuuden sailyttamiseen liitty-
vat toimet oikein. Parhaat asiakkuudet voidaan tunnistaa pitkalti nykyiseen tai potentiaa-
liseen kannattavuuteen pohjaten. (Mantyneva 2001, 22—-23.) Yrityksen on myos tarkeata
pystya tunnistamaan misséa asiakkuuden elinkaaren vaiheessa kukin asiakas on, joten
tiedon tulisi I6ytya yrityksen asiakkuudenhallinnan jarjestelméasta (Hellman ym. 2005,
41).

Koska asiakkuudet ovat harvoin ikuisia, tulee niiden paattamiseenkin maarittaa oikean-
lainen toimintamalli. Myds asiakkuuden paattdmisen voi hoitaa tyylikkaasti, jotta asiak-
kaalle ei jateta huonoa kuvaa yrityksestda. On myds todennékoistd, ettd suhteeseen pet-
tynyt asiakas kertoo huonoista kokemuksistaan lahipiirilleen. Sen sijaan asiakas, jonka
asiakkuus on paatetty tyylikkaasti, voi viela palata yrityksen asiakkaaksi tulevaisuu-
dessa. Tallainen asiakas ei mydskaan kerro huonoista kokemuksistaan niin herkasti

eteenpdin. (Hellman ym. 2005, 41.)
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Koska pitkaaikaiset asiakkuudet ovat myos yleensa yrityksen kannattavimpia asiakkuuk-
sia, tarkastellaan tdssd opinnaytetydssa erityisesti asiakkuuden sailyttdmisen vaihee-
seen liittyvad asiakkuudenhallintaa. Asiakkuuksien sailyttdmiseen tahtaavaa asiakkuu-
denhallintaa kasitellaan lisaa tdman opinnaytetyon toisessa teorialuvussa. Finanssialan
nakokulmasta asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa vielda pienempiin osiin, jolloin tarkas-
tellaan esimerkiksi yhden vakuutussopimuksen elinkaarta ja sen vaikutusta asiakkuuden

kehittymiseen kokonaisuutena.

Vakuutussopimuksen elinkaari

Myds yksittaisellda vakuutussopimuksella on omanlaisensa elinkaari osana asiakkuutta.
Suurin osa vakuutussopimuksista ovat toistaiseksi voimassaolevia sopimuksia ja vain
pieni osa méaaraaikaisia, silla vakuutusyhtitt tavoittelevat lahtokohtaisesti pitkaaikaisia
asiakkuuksia. Kuvion 3 mukaisesti vakuutussopimuksen elinkaari koostuu tarvekartoi-
tuksesta, vakuutuspalvelusta, vakuutustapahtumasta, korvauspalvelusta ja paattymi-
sesta. (Ylikoski ym. 2006, 85.)

KORVAUSPALVELU

Kuvio 2. Vakuutussopimuksen elinkaari asiakassuhteessa. (Ylikoski ym. 2006, 85.)

Vakuutussopimuksen elinkaari alkaa tarvekartoituksesta, jonka tavoitteena on loytaa asi-
akkaan tarpeisiin soveltuva vakuutusratkaisu. Tarvekartoitusta paastaan tekemaan asia-
kaskohtaamisissa, jotka tulevat oikeanlaisen markkinointi- ja myyntikampanjoihin perus-
tuvan asiakashankinnan seurauksena. Kun asiakkaan tarvetta vastaamaan on l6ytynyt

oikeanlainen vakuutusratkaisu, voidaan asiakkaalle lahettda ehdotus vakuutusturvasta,
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eli vakuutustarjous. Tata seuraa ostovaihe, jossa asiakas hyvaksyy vakuutustarjouksen,
vastaanottaa vakuutusehdot ja maksaa vakuutuksen. Vakuutusmaksu maksetaan joko
yhdessa osassa koko vakuutuskaudeksi tai useammassa erdssa vakuutuskauden ai-
kana. (Ylikoski ym. 2006, 85.)

Kun vakuutussopimus on voimassa, siirrytdan vakuutussopimuksen elinkaarella seuraa-
vaksi hoitovaiheeseen. Tassa vaiheessa vakuutusyhtio yllapitédd vakuutussopimusta la-
hettamalla asiakkaalle vuosittain sopimusuudistuksen ja laskun seka tiedottaa asiakasta
mahdollisista muutoksista vakuutusehdoissa. Vakuutussopimuksen hintaan ja korvaus-
maaraan voidaan lisata vuosittain indeksikorotus. Hoitovaihe voi kestaa useitakin vuosia,
joten sen aikana asiakassuhdetta tulee pyrkid syventdmaan paivittamalla ja taydenta-

malla asiakkaan vakuutusturvaa. (Ylikoski ym. 2006, 86.)

Kesken vakuutussopimuksen hoitovaiheen tulee yleensd vakuutustapahtuma. Vakuu-
tustapahtuma on vahinko, joka kohdistuu asiakkaan omaisuuteen, vakuutettuun toimin-
taan, asiakkaaseen itseensa tai kolmanteen osapuoleen, josta maksetaan korvaus voi-
massaolevan vakuutussopimuksen perusteella. Vakuutustapahtuman seurauksena
asiakas ilmoittaa vahingosta vakuutusyhtitlle ja tayttaa korvaushakemuksen. Taman jal-
keen kaynnistyy korvauspalvelu, joka jakaantuu kahteen vaiheeseen, selvitysvaihee-
seen ja suoritusvaiheeseen. Selvitysvaiheessa vakuutusyhtio tarkistaa vahingon ja maa-
rittda vahingosta maksettavan korvausmaaran. Suoritusvaiheessa asiakkaalle ilmoite-
taan korvauspaatoksesta ja suoritetaan mahdollinen korvaus. Korvaus voi olla rahasuo-
ritus, osittain vahingoittuneen omaisuuden korjaaminen tai kokonaan tuhoutuneen omai-

suuden tilalle toimitettava uusi vastaava esine. (Ylikoski ym. 2006, 86.)

Korvauspalvelu on vakuutussopimuksen elinkaaren kriittisin vaihe, silla vasta silloin va-
kuutusyhti6 todella lunastaa palvelulupauksensa. Hyvin hoidetun korvauspalvelun jal-
keen vakuutussopimus jatkuu elinkaarellaan taas hoitovaiheeseen, mutta asiakkaan ol-
lessa tyytymaton korvauspaatokseen saattaa asiakas irtisanoa vakuutussopimuksen tai
siirtdd vakuutussopimuksen toiseen vakuutusyhtioon. Hyvin hoidettuun korvauspalve-
luun kuuluu myds asiakkaan vakuutusturvan laajuuden tarkistaminen ja korjaaminen tar-
peen mukaan. (Ylikoski ym. 2006, 86.)

Palveluorganisaation ndkékulmasta on myds tarked ymmartad, miten asiakkaan osto-
prosessi etenee. Koska tAméan opinnaytetyon tutkimuksen kohteena ovat vakuutusyhtion

yritysasiakkaat, perehdytddn seuraavaksi juuri yritysten ostoprosessiin tarkemmin.
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2.4 Yritys finanssipalvelun ostajana

Kun mietitdan yrityksen kayttaytymista finanssipalvelun ostajana, voidaan sen ostopro-

sessi jakaa kuuteen eri vaiheeseen:

Tarpeen tunnistaminen tai ennakointi

Palvelun/palvelujen ominaisuuksien spesifiointi
Vaihtoehtoisten yhtididen kartoitus ja tarjousten pyytaminen
Vaihtoehtojen arviointi ja yhtion/palvelujen valinta

Sopimusten laatiminen

o g s w N e

Palvelujen ja asiakassuhteen arviointi palvelujen kayttévaiheessa. (Ylikoski &
Jarvinen 2012, 51.)

Yrityksen ostoprosessille on ominaista, etta niiden tarpeet ja vaatimukset ovat yleensa
spesifeja ja ostoprosessiin ja paattksentekoon osallistuu useampi henkild. Yritysten os-
taminen on myo6s suunnitelmallista, silla suurin osa ostotarpeista onkin ennakoituja ja
tarkoin laskelmoituja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 128; Ylikoski & Jarvinen 2012, 50.)
Yritysten ostokayttaytymista tarkastellessa prosessin eri vaiheet tulevat esille yleensa
hyvinkin selvasti. Yritykset myds kommunikoivat paljon ostoprosessin eri vaiheissa seka
organisaation sisalla, etta palvelua tarjoavan finanssiyhtion kanssa. (Bergstréom & Lep-
panen 2015, 130.) Seka asiakkaan etta finanssiyhtion tavoitteena on luoda pitkaaikainen
asiakassuhde, joten myos finanssiyhtion on oltava aktiivisesti mukana prosessin eri vai-
heissa. Ostoprosessi ei valttamatta pida aina sisallaan kaikkia aiemmin mainittuja vai-
heita. Asiakas voi esimerkiksi ostaa nykyiselta finanssiyhtioltdan uusia palveluita vertai-

lematta sen enempaa muiden yhtididen tarjontaa. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 51.)

Yritysten ostoprosessiin liittyy vakuutusten ndkoékulmasta liséksi erikoisuus — tyGtapatur-
mavakuutuksen siirtokierrokset. Nailla siirtokierroksilla tarkoitetaan kaytdnnossa sita,
etta yritys voi vaihtaa vakuutusyhtiota tydtapaturmavakuutuksen osalta vain nelja kertaa
vuodessa ja hama ajankohdat ovat maaritelty laissa. Taméa koskeekin suurta osaa va-
kuutusyhtion yritysasiakkaista, silla jokaisen tyollistavan yrityksen on lain mukaan vakuu-
tettava tyontekijansa tyotapaturmavakuutuksella. Ty6tapaturma- ja ammattitautilaissa

(2015/429 § 162) on saadetty kyseisen vakuutuksen siirtdmisesta seuraavasti:
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Vakuutuksenottaja voi siirtaa jatkuvan vakuutuksen toiseen vakuutusyhtioon kirjal-
lisesti erityiselld siirtoilmoituksella. Vakuutus voidaan siirtda siten, etta se paattyy
maalis-, kesé-, syys- tai joulukuun viimeisen& paivana, ei kuitenkaan ennen en-
simmaisen vakuutuskauden paattymista. Vakuutuksenottaja tekee siirtoilmoituk-
sen uudelle vakuutusyhtidlle, jonka on toimitettava se vanhaan vakuutusyhtioon
viimeistaan kolme kalenterikuukautta ennen edella mainittuja paivia.

Yritys voi siis halutessaan siirtda vakuutuksensa toiseen vakuutusyhtiodn, jolloin osto-
prosessi kdaynnistyy eri lahtokohdista kuin aiemmin esitellyssa kuusivaiheisessa proses-
sissa. Kun vakuutuksia lahdetéaéan siirtamaan, yrityksella on jo valmiiksi tieto omista tar-
peistaan, ja siita minkalaisia vakuutuksia yritys tarvitsee. Nain ollen siirtoprosessi kayn-
nistyy suoraan ostoprosessin kohdasta kolme eli vaihtoehtoisten yhtididen kartoituksesta
ja tarjousten pyytamisesta. On myts mahdollista, etta yritys aloittaa vakuutustensa siir-
toprosessin, mutta paatyvatkin jatkamaan saman vakuutusyhtion asiakkaana. Nain voi
tapahtua, jos yritys ei saa parempaa tarjousta muualta, tai nykyinen vakuutusyhti¢ tar-
joaa jo olemassa olevista vakuutuksista alennettua hintaa, jotta yritys pysyisi yhtion asi-

akkaana.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sami Haapaniemi



20

3 ASIAKKUUDENHALLINTA

Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan sita yrityksen toiminnan osa-aluetta, josta kaytetaan
englanninkielessa nimitysta Customer Relationship Management ja siitd kaytettavaa ly-
hennettd CRM. Vaikka termi onkin yksikkdmuodossa, tulisi asiakkuudenhallinnan kasit-
taa yrityksen kaikkien asiakkuuksien hallinnan, silla yksittaisten asiakkuuksien johtami-
nen ei ole usein kustannussyista perustelua. Toimiva yritys tarvitsee asiakkaitaan ja siksi
asiakkuudenhallinnan tulisi olla jokaisen yrityksen strategian yksi tarkeimmista kulmaki-
vista. Yhtena asiakkuudenhallinnan tavoitteena on, etta yritys pystyy maarittdmaan mitka
asiakkuudet ovat sille tarkeitd, jotta niiden kehittdmiseen voidaan panostaa. Asiakkuu-
denhallinnassa on myos téarkeda pitaa yrityksen markkinointiviestinté kaksisuuntaisena
dialogina, jolloin asioita voidaan tarkastella enemman asiakkaan ndkdkulmasta. Tavoit-
teena on luoda sellaista asiakasarvoa, jota asiakas oikeasti arvostaa. Kun ymmarretéaan
mit& asiakas haluaa ostaa, voidaan varmistua siitd, etta asiakas ostaa sen omalta yrityk-
seltd eika kilpailevalta toimittajalta. Oikeanlainen asiakkuudenhallinta lisda kaikin puolin
yrityksen kustannustehokkuutta ja kannattavuutta. (Mantyneva 2001, 9-12.)

3.1 Asiakaspysyvyys

Asiakaspysyvyys on yksi tarkeimmista tekijoista |ahes kaikkien yritysten kannattavuuden
nakokulmasta. Harvan yrityksen asiakaspysyvyys on enaa nykymaailmassa kuitenkaan
sadan prosentin luokkaa, joten asian tulisi kiinnostaa kaikkia, jotka tahtddvat kannatta-
van liiketoiminnan harjoittamiseen. Varsinkin finanssialalla kilpailun kiristyessa asiakas-
pysyvyys on noussut monen yhtidn ongelmaksi. Heikon asiakaspysyvyyden ongelmaa
ei pystyta ratkaisemaan parantamalla vain yhta asiaa yrityksen toiminnassa, silla pa-
rempi asiakaspysyvyys on monen oikein tehdyn asian summa. Oikeanlainen asiakkuu-
denhallinta on avainasemassa asiakaspysyvyyden parantamisessa. Myds ensimmai-
sessé teorialuvussa kasitellylla asiakaspalvelulla ja sen laadulla on tarkea rooli asiak-
kuuksien pysyvyydessa. (Kauppalehti 2017; Lampinen 2014; Niemela 2017.) Asiakas-
pysyvyydestéd ei kuitenkaan |6ydy suoraan yksiselitteista teoriaa, joten kokonaiskuvan
saamiseksi aiheesta, on tassa opinnaytetydssa yhdistelty siihen vaikuttavia tekijoita use-
ammasta eri lahdeaineistosta. Pitkdaikaisten asiakkuuksien edellytyksena kuitenkin on,

ettd asiakas on uskollinen toimittajaansa kohtaan. Asiakasuskollisuutta on monenlaista,
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joten on tarkea tietdd mitka tekijat siihen vaikuttavat ja minkalaisia yrityksen asiakkaat

ovat.

3.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus perustuu pitkalti asiakkaan tyytyvaisyyteen seka asiakkaan koke-
maan lisaarvoon, jonka han saa nykyiselta toimittajaltaan. Asiakasuskollisuus on edelly-
tys pitkaaikaisen asiakassuhteen kehittymiselle, mutta se vaatii paljon tehokasta ja ta-
voitteellista ty6ta toimittavan yrityksen puolelta. Koska asiakkailla on nykymarkkinoilla
usein paljon valinnanvaraa, voidaan asiakasuskollisuus jakaa eri tyyppeihin uskollisuu-
den tason mukaan. Na&ita tyyppeja ovat jakamaton tai jaettu uskollisuus sekd opportu-
nismi tai valinpitdméattémyys. Asiakas siis kayttaa joko vain tietyn toimittajan palveluja,
muutaman keskenaan kilpailevan toimittajan palveluja tai sen valitsee aina sen toimitta-
jan, josta itse hyotyy eniten. Asiakas voi olla myds taysin valinpitamaton toimittajaa koh-
taan, jolloin hanelle on samantekevaa minka toimittajan palveluja han ostaa. Todellinen
asiakasuskollisuus puolestaan perustuu asiakkuuden kestoon, asiakkaan tunnesitee-
seen toimittajaa kohtaan seka keskittamissuhteeseen. Nain ollen uskollinen asiakas luot-
taa siihen, etta toimittaja tyydyttaa taysin tai ainakin suurimmaksi osaksi hanen sellaiset

tarpeensa, jotka kuuluvat toimittajan tarjontaan. (Ylikoski 2000, 173-177.)

Vaikka usein ajatellaan, ettd tyytyvainen asiakas on lojaali, voi toimittajaa vaihtavista
asiakkaista suurin osa olla tyytyvaisia nykyiseen toimittajaan (Storbacka ym. 1999, 61).
Toisaalta kaikki tyytymattomatk&aén asiakkaat eivat valita — he vain vaihtavat toimittajaa.
Tallaisten asiakkuuksien sailyttdminen ja lahtbaikeiden ennakoiminen voi olla yritykselle
erityisen haastavaa. Kuvio 4 ottaa kantaa siihen, minké&laiset asiakkaat vaihtavat toimit-
tajaa todenndkoisemmin. Kuvio jakaa asiakkuudet nelikenttddn asiakastyytyvaisyyden
ja liikkuvuuden perusteella. Tyytymattomat asiakkaat jotka harkitsevat aktiivisesti toimit-
tajan vaihtoa, vaihtavat kaikkein todenné&k6isemmin. On kuitenkin mahdollista, etta tyy-
tyvaisetkin asiakkaat vaihtavat toimittajaa, jos kannustin siihen on riittava. (Mantyneva
2001, 23.)
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Kuvio 3. Asiakkaan tyytyvaisyyden ja liikkuvuuden huomioonottaminen asiakkuudenhal-
linnassa. (Mantyneva 2001, 24.)

Asiakkuudenhallinnassa tarke&é on panostaa asiakkuuksien kestoa pidentaviin toimen-
piteisiin, silla uskolliset asiakkaat ovat yritykselle kaikin puolin kannattavimpia. Uskolliset
asiakkaat esimerkiksi ostavat enemman ja kertovat usein hyvistd kokemuksistaan myos
[&hipiirilleen. Yrityksen asiakkaat voidaan jakaa my6s asiakasuskollisuuden tyypin mu-
kaan kahteen ryhmaan, passiiviseen ja aktiiviseen asiakasuskollisuuteen. Aktiivisesti us-
kollinen asiakas pysyy tietoisesti saman yrityksen asiakkaana. Taman tyyppinen asia-
kasuskollisuus tulee kuitenkin ansaita kaytannossa. Passiivisesti uskollinen asiakas
vaihtaa herkemmin toimittajaa paremman tarjouksen ilmetessa, silla tallainen asiakas
suhtautuu valinpitamattomasti nykyiseen toimittajaansa. Jos asiakkuuksien sailyttdmi-
seen ei panosteta, on suurin osa yrityksen asiakkaista vain passiivisesti uskollisia. (Man-
tyneva 2001, 24.)

Finanssiyhtitille asiakkuuksien sailyttdminen on erityisen tarkeéd, ja siksi yhtidissa pa-
nostetaankin erityisesti asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. Finanssialalla on kuiten-
kin huomattu, ettd asiakkaan kokemalla laadulla ja arvolla on suurempi yhteys asiakas-
uskollisuuteen ja mahdollisiin suositteluihin kuin tyytyvaisyydella. My6s finanssiyhtion

asiakkaat voidaan jakaa niiden uskollisuuden luonteen mukaan kahteen eri luokkaan;
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aidosti ja ndennaisesti uskollisiin asiakkaisiin. Aidosti uskolliset asiakkaat ovat tyytyvai-
sempid, sitoutuneempia ja suosittelevat finanssiyhtiotaan helpommin tuttavilleen. Aidosti
uskollisilla asiakkailla on myds tietynlainen tunneside finanssiyhtioonsa, johon he myds
suhtautuvat positiivisemmin ja luottavaisemmin, kuin muihin yhtiéihin. Naennaisesti us-
kolliset asiakkaat voivat kulutuskayttaytymisensa perusteella vaikuttaa uskollisilta, mutta
heidan suhtautuminen finanssiyhtiéta kohtaan on valinpitamatdnta tai jopa jossain maa-
rin negatiivista. Tyytyméattémyys ei naissa tapauksissa johda asiakassuhteen paattymi-
seen, silla ndennaisesti uskollinen asiakas ei pida muita yhtigita silti yhtadan parempana.
(Ylikoski & Jarvinen 2011, 71-72.)

3.3 Asiakaskannattavuus ja asiakkuuden arvo

Asiakaskannattavuudella tarkoitetaan yksinkertaisesti sita, kuinka kannattava asiakas on
yritykselle taloudellisesti. Yksittédisen asiakkuuden arvo voidaan méaaéritelld asiakkuuden
tuottojen ja kustannusten valiseksi erotukseksi. Kaytdnndssa tdma voi kuitenkin olla
haastavaa, silla varsinkin yrityksen kiinteiden kustannusten kohdistaminen yksittaisille
asiakkuuksille on usein vaikeasti laskettavissa. Asiakkuuden arvon mééarittamisessa on
ongelmallista myo6s se, kuinka nykyisten asiakkuuksien tulevaa tuottoa arvioidaan ja las-
ketaan. Asiakkuuden arvon maarittaminen on kuitenkin tarkeaa, jotta saadaan tieto siita,

kuinka paljon yksittaisiin asiakkuuksiin voidaan panostaa. (Mantyneva 2002, 14-15.)

Asiakkuutta voidaan ajatella myds investointina, johon kuitenkin liittyy epavarmuusteki-
joita asiakkuuden kannattavuudesta ja kestosta. Kuten onkin jo todettu, pitkaaikainen
asiakkuus on usein kannattavampi kuin lyhyempi asiakkuus. Kuviosta 4 ndhdaan mihin

tekijoihin uskollisten asiakkaiden kannattavuus perustuu. (Mantyneva 2002, 30.)
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Kuvio 4. Uskollisten asiakkaiden vaikutus voittoihin. (Grénroos 2009, 180.)

Asiakkuuden keston myotd asiakannattavuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat tuottojen
kasvu eli lisamyynti, kustannussaastot, suositukset muille asiakkaille sek& mahdollinen
lisahinta. Naiden liséksi asiakaskannattavuus muodostuu my®s perusvoitosta, joka ei
kuitenkaan riipu asiakkuuden kestosta. Kuviossa voittoa aletaan saamaan jo ensimmai-
sen vuoden jalkeen, mutta monella alalla asiakkaan maksama hinta kattaa palvelun tuo-
tantokustannukset vasta muutaman vuoden jalkeen. Lisamyynnin taas pitaisi kasvaa asi-
akkuuden keston mukaisesti, silld vanhat ja uskolliset asiakkaat ostavat helpommin ny-
kyiselta toimittajalta, kuin kilpailuttaisivat jokaisen ostoksensa useamman toimittajien
kesken. My6s kustannussaasttt nostavat asiakkuuden kannattavuutta ajan myoéta, silla
vanhoja asiakkuuksia pystytdan hoitamaan tehokkaammin. Asiakkuuden edetessé asia-
kas ja palveluntarjoaja oppivat myds tuntemaan toisensa paremmin, joten palvelupro-
sessissa tehdaan vahemman korjausta vaativia virheita. Uskolliset asiakkaat myds suo-
sittelevat toimittajaansa lahipiirilleen, joka on yritykselle erityisen arvokasta. Vuosittain
kasvava hintapreemio eli mahdollinen lisahinta johtuu puolestaan siitd, etta tyytyvaiset
ja uskolliset asiakkaat eivat kiinnité toimittajan hintoihin en&aé niin paljon huomiota kuin
asiakkuuden alkuvaiheessa. Hinnan sijasta uskolliset asiakkaat keskittyvat pitkdaikaisen

asiakkuuden ja tuntemansa palveluntarjoajan antamaan lisdarvoon seka asioiden hoi-
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don vaivattomuuteen. Useimmissa yrityksissa vanhat asiakkaat maksavatkin uusia asi-

akkaita korkeampaa hintaa, eika uusien asiakkaiden alennuksia mydnneta vanhoille asi-
akkaille. (Grénroos 2009, 180-181; Mantyneva 2002, 30.)

Kaikki yrityksen asiakkaat eivat suinkaan ole yhta tuottavia, joten asiakkuudenhallinnan

kannalta on tarkeda kohdentaa asiakaskannattavuuden parantamiseen tahtaavia toimia

siten, etta kaikkien asiakkuuksien tuotto optimoituu. Yrityksen asiakkuuksista suurin osa

on yleensa vain kohtuullisesti tai vaatimattomasti tuottavia asiakkuuksia. Nain ollen vain

pieni osa yrityksen asiakkuuksista on erittdin tuottavia asiakkuuksia, mutta ne muodos-

tavat kuitenkin suurimman osan yrityksen voitoista. Pareton 80/20-periaate soveltuukin

tahan hyvin, misséa 80 prosenttia voitoista saadaan 20 prosentilta asiakkuuksista. Todel-

lisuudessa yritysten tilanne on usein viela tatakin karumpi. (Méantyneva 2002, 37—-38.)

Asiakkuuden arvo
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Asiakkuuden kesto

Kehittaminen Sailyttaminen

Kuvio 5. Asiakkuuden potentiaali ja todellinen tila elinkaaren eri vaiheissa. (Mantyneva

2002, 17.)

Asiakkuuksilla on olemassa potentiaalinen arvo, joka voidaan nahda kuvion 4 ylemp&na

kayrana. Yleensa yritykset eivat kuitenkaan kykene hyddyntamaan asiakkuuksien po-

tentiaalista arvoa, jolloin niiden todellinen arvo on kuvattu alemman kayran mukaisesti.

Asiakkuudenhallinnan tavoitteena onkin nostaa asiakkuuden arvo sen potentiaaliin asti,
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missa tarkeimpana tekijana on lisamyynti. (Mantyneva 2001, 37-38.) Lisamyynnin teke-
minen nykyiselle asiakkaalle onkin kaikin puolin helpompaa, halvempaa ja sitd kautta
my0s kannattavampaa. Myyntikustannuksiin kantaa ottavan 1-5-25-sddanntn mukaan
yhden yksikén myyminen maksaa nykyiselle asiakkaalle yhden yksikon, uudelle asiak-
kaalle viisi yksikkda ja entiselle asiakkaalle 25 yksikk6a. Liséksi monilla kilpailluilla aloilla,
kuten finanssialalla, uuden asiakkaan hankintakustannukset kasvavat vuosi vuodelta
korkeammiksi. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 28-29.)

3.4 Asiakaspysyvyyden edut

Pitkaaikaisista asiakkuuksista on lahtokohtaisesti yritykselle merkittdvaa taloudellista
hyotya. Useilla toimialoilla voidaankin todeta, etté korkea asiakaspysyvyys parantaa yri-
tyksen kannattavuutta huomattavasti. Jo viiden prosentin parannus asiakaspysyvyy-
dessé voi nostaa seka asiakaskohtaista voittoa, etté koko liiketoiminnan tulosta useilla
kymmenilla prosenteilla. (Ylikoski 2000, 180.) Kuviossa 5 on esimerkkilaskelma siita,
kuinka yrityksen tulos kehittyy ajan my6ta, kun asiakaspysyvyytta nostetaan viidella pro-
sentilla. Kuvion l&htétilanteessa oletetaan, etta yritys menettad jatkuvasti 10 prosenttia
asiakkaistaan. Lahtdtilanteessa yritys ei juurikaan onnistu kasvattamaan tulostaan,
koska uusien asiakkaiden hankintakustannukset ovat niin korkeita. (Méantyneva 2002,
44.)
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Kuvio 6. Asiakaspysyvyyden parantaminen nakyy tuloksessa. (Méntyneva 2002, 45.)

Pitkaaikaisilla asiakkuuksilla on myos valillisia taloudellisia vaikutuksia yritykselle. Tallai-
sia vaikutuksia ovat esimerkiksi asiakkaan luottamus toimittajaa kohtaan ja asiakkuuden
hoitamisen kulujen aleneminen. Kun asiakas oppii ajan myo6ta luottamaan toimittajaansa
ja tuntemaan sen tarjoamat palvelut, kasvattaa se samalla asiakkaan palvelukayttoa.
Myds asiakkuuden hoitokulut laskevat, kun asiakkaasta opitaan enemman ja hanta pys-
tytdan palvelemaan koko ajan tehokkaammin. Pitkdaikainen asiakas on lisdksi valmis
maksamaan palvelusta usein korkeamman hinnan, koska asiakas kokee asioinnin hel-
poksi, nopeaksi ja vaivattomaksi. Tutun toimittajan vaihtaminen koetaankin usein vaival-
loiseksi, eika siihen siksi ryhdytd niin herkasti. Tyytyvaiset ja pitkdaikaiset asiakkaat
myds levittavat positiivista kuvaa yrityksesta verkostoilleen, mika on puolestaan yrityk-
selle kaytanndssa ilmaista markkinointia ja usein myds uuden asiakkaan mielestéa luo-

tettavampaa kuin yrityksen oma markkinointi. (Ylikoski 2000, 183.)

Asiakaspysyvyys nakyy epasuorasti myds palveluorganisaation henkilostossa, silla pit-
kaaikaisia ja tyytyvaisia asiakkaita on mukavampi palvella. Tamén seurauksena henki-

|6stdn pysyvyys saattaa lisaantya ja palvelunlaatu parantua. Palvelun hyva laatu puoles-
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taan lisda asiakastyytyvaisyytta entisestdan, joka puolestaan voi vaikuttaa asiakas-
pysyvyyteen positiivisesti. Nama kaikki tekijat luovat yhdessa erdanlaisen positiivisen

kehén, jonka seurauksen yrityksen tulos kasvaa. (Ylikoski 2000, 183-184.)

Pitkdaikaisesta asiakkuudesta on hyotya myos asiakkaalle itselleen. Asiakkaalle koituvat
hyddyt voidaan jakaa niiden tyypin perusteella kolmeen ryhmaan: psykologisiin, sosiaa-
lisiin ja taloudellisiin hyotyihin. Naista psykologiset hyddyt liittyvéat asiakkaan kokemaan
turvallisuuden tunteeseen, kun han voi luottaa siihen, ettd han saa hyvaa palvelua ja
mahdolliset ongelmatilanteet hoidetaan hyvin. Sosiaaliset hyddyt puolestaan kuvaavat
asiakkaan ja yrityksen edustajan valista vuorovaikutusta ja pitkan asiakkuuden luomaa
yhteisymmarrysta. Taloudellisiin hy6tyihin voidaan laskea kanta-asiakkaan saamat alen-
nukset ja tarjoukset, mutta myds ajansaasto voidaan laskea tdhan mukaan. Asiakas
saastaa siis aikaa, kun hénen ei tarvitse valita useamman eri toimittajan valilta ja han
saa mahdollisesti myos erityiskohtelua nykyiselta toimittajaltaan. Hyva pitkaaikainen asi-
akkuus voi osaltaan myods vahent&aé asiakkaan kokemaa stressia. (Ylikoski 2000, 184—
185))
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4 TUTKIMUS

Tutkimus toteutettiin vakuutusyhtié X:n asiakaspalvelukeskuksen yritysasiakkaille. Asia-

kaspalvelukeskuksen asiakkaat ovat kooltaan pienia ja keskisuuria yrityksia.

4.1 Tutkimuksen taustat

Tutkimuksen aihe muodostui toimeksiantajan tarpeesta selvittaa miksi asiakkaat vaihta-
vat vakuutusyhtiota ja miten asiakaspysyvyytta voitaisiin parantaa. Tutkimus on ajankoh-
tainen toimeksiantajalle, silla heikko asiakaspysyvyys koetaan talla hetkella yhtena asia-
kaspalvelukeskuksen suurimpana haasteena. Tatd tarkoitusta varten kehitimme yh-
dessa toimeksiantajan kanssa kyselylomakkeen (liite 1), jonka avulla vakuutusyhtiota
vaihtaneita yritysasiakkaita voidaan haastatella. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa tar-
keimmat tekijat vakuutusyhtion vaihtamiseen ja sita kautta luoda kehitysehdotuksia toi-
meksiantajalle asiakaspysyvyyden parantamiseksi.

4.2 Tutkimusmenetelma

Paaasialliset tutkimusmenetelmaét voidaan yleiskasityksen mukaan jakaa kahteen mene-
telmaan, jotka ovat kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus. Naista kvantitatiivinen tar-
koittaa maarallista tutkimusta ja kvalitatiivinen laadullista tutkimusta. Myos yliopistoissa
metodikurssit jaetaan usein kahteen eri kokonaisuuteen kahden tutkimusmenetelman
mukaisesti. Naiden kahden menetelméan vastakkainasettelu vastaa kuitenkin huonosti
todellisuutta, silla kyseisid menetelmid voidaan hyvin soveltaa saman tutkimusaineiston
analysoinnissa. Kuten kaikessa tieteellisessa tutkimuksessa, myos kvantitatiivisen ja
kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on pyrkia loogiseen todisteluun seka objektiivi-
suuteen. Tutkimusmenetelmien valiset erot ovat kuitenkin maariteltavissa. Kvantitatiivi-
sessa analyysissa tutkimustuloksista tehdaan tilastollisia yleistyksia siita, miten eri muut-
tujat ovat yhteydessa toisiinsa ja selittdvét tutkimusongelmaa. Kvalitatiivisessa analyy-
sissa aineistoa tarkastellaan enemmaéan kokonaisuutena, minka tarkoituksena on selven-
taa tutkittavan ilmion laatua, ominaisuuksia ja merkitysta. T&méa opinnaytetyd on toteu-

tettu kvalitatiivisena tutkimuksena. (Alasuutari 2011, 25-26.)
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4.3 Haastattelumenetelma

Haastattelumenetelmat voidaan jakaa niiden strukturointiasteen perusteella neljaan eri
ryhmaan: strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu, strukturoimaton haastat-
telu seka syvahaastattelu. Strukturointiaste viittaa siis siihen, kuinka kiinteista kysymyk-
sid haastattelussa kaytetaan ja kuinka paljon haastattelija voi soveltaa tilanteen mukaan.
Strukturoidussa haastattelussa eli lomakehaastattelussa, edetadn aina etukateen val-
mistellun haastattelulomakkeen mukaisesti noudattaen lomakkeen kysymysmuotoja ja
jarjestysta. Puolistrukturoidussa haastattelussa eli teemahaastattelussa haastattelun
etenemisjarjestys on vapaampaa ja kysymysten sanamuodot voivat vaihdella eri haas-
tateltavien vélilla. Teemahaastattelussa haastattelija voi kysya myos ennalta suunnitte-
lemattomia kysymyksia tai jattaa lomakkeelta 16ytyvid kysymyksia kokonaan pois. Struk-
turoimattomassa haastattelussa eli avoimessa haastattelussa kysymykset ovat nimensa
mukaan avoimia ja tilanne on keskustelunomainen. Avoimessa haastattelussa eletaan
tilanteen mukaan ja haastateltavan ehdoilla, eika niinkéd&n haastattelijan johtamana.
Avoimesta haastattelusta voi jossain tapauksessa muodostua myés syvahaastattelu, jol-
loin haastateltavalta saadaan aiempaa syvallisempéaéa ja avoimempaa tietoa aiheesta.
Syvahaastattelu vaatii haastattelijalta paljon kokemusta, mutta silloin voidaan paasta niin
lahelle haastateltavan perimmaisia ajatuksia, etta ymmarretaén syvallisesti haastatelta-
van suhtautumista, asenteita ja reaktioita tutkimuksen aiheeseen liittyen. Tasséa opinnay-
tetydssa on paadytty kayttamaan haastattelumenetelmana teemahaastattelua, jossa ky-
symykset on ennalta maaritelty, mutta haastattelun eteneminen on vapaampaa, eika ky-
symysten sanamuodoilla ole niin paljon merkitystd. Haastattelussa kaytetylla lomak-
keella on valmiita vastausvaihtoehtoja, mutta haastateltavalla on mahdollisuus vastata

myds omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 43; Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014)

4 .4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteuttaminen alkoi keskustelulla toimeksiantajan edustajan kanssa. Kes-
kusteluissa sovimme tutkimuksen toteuttamisesta puhelinhaastatteluina vakuutusyhtiota
vaihtaneille yritysasiakkaille. Sovimme myds, etta voin kayttda osan tydpaivistani puhe-

linhaastatteluiden tekemiseen.
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Haastatteluiden pohjana kaytettavan kyselylomakkeen laatiminen lahti liikkeelle ensin
vain yhdesta kysymyksestd, jossa kysytaan asiakkailta ratkaisevimmista tekijoista va-
kuutusyhtitn vaihtamiseen. Taman jalkeen tutustuin tutkimusaiheeseen syvemmin asia-
kaspysyvyyden teorian nakdkulmasta, jonka seurauksena kyselylomakkeelle lisattiin ky-
symykset siitd, mihin asiakas on ollut tyytyvainen ja minka yleisarvosanan asiakas an-
taisi aiemmalle vakuutusyhtidlleen. Puhelinhaastattelut oli tarkoitus pitaa lyhyina, koska
oli tiedossa, etta yritysasiakkaiden edustajat ovat usein Kiireisia eivatka siitd syysta ehdi
useinkaan vastaamaan pitkiin haastatteluihin. Tasta syysté kyselylomakkeeseen otettiin
vain ndma kolme lyhyttd kysymysta, joihin on mahdollista vastata alle viidessa minuu-
tissa. Liséksi halusimme tutkimuksen pohjaksi mahdollisimman monta vastausta, jotta

tutkimustulos olisi luotettavampi ja otanta riittavan kattava.

Teoriaan tutustumisen pohjalta halusin kerata tutkimukseen vastaajien taustatiedoista
sen, kuinka kauan asiakassuhde on kestanyt. Toimeksiantajan toiveesta tutkimuksessa
kerattiin tietoa myds siitd4, minka vakuutusyhtion asiakkaaksi vastaaja on siirtynyt. Tieto
asiakkuuden kestosta saatiin asiakastietojarjestelman kautta ja uusi vakuutusyhtio sel-
visi irtisanomislomakkeesta. Tietoja uusista vakuutusyhtidista ei kasitella tdssé opinnay-

tety0ssa.

Haastateltavat valitsin satunnaisesti toimeksiantajan toimittamista skannatuista irtisano-
miskirjeista. Tein puhelinhaastatteluja tydpaivieni aikana 1 — 2 tuntia paivassa aikavalilla
1. — 20. marraskuuta 2017. Yhden haastattelun kestoksi muodostui keskimaérin noin
viisi minuuttia. Suurin osa haastatteluista pysyi lyhyend, noin kolmen minuutin mittai-
sena, mutta muutama haastattelu venyi jopa 30 minuuttiin. Tutkimukseen tavoittelin pu-
helimitse yhteens& 113 asiakasta. Tavoitelluista asiakkaista noin 40 prosenttia vastasi
puhelimeen, joista taas yli 90 prosenttia suostui vastaamaan kyselyyn. Vastaajia haas-

tatteluun kertyi yhteensa 41 kappaletta.

Puhelinhaastattelun aluksi esittelin itseni ja kerroin mista vakuutusyhtiosta soitan. Ta-
man jalkeen kerroin, ettd teemme tutkimusta asiakkaista, jotka ovat vaihtaneet vakuu-
tuksensa meilta toiseen vakuutusyhtiodon. Puhelun syyn ja tarkoituksen esittamisen jal-
keen pyysin asiakasta kertomaan vapaasti, omin sanoin, ratkaisevimmista tekijoista va-
kuutusyhtitn vaihtoon. Kun asiakas kertoi yhden tai useamman syyn, kirjasin ne ylos ja
tarkistin vield, tuleeko mieleen jotain muita syitd. Taman jalkeen kertasin vield vastauk-
sen asiakkaalle, jotta olen ymmartanyt kaiken oikein. Toinen kysymys oli siitd, mihin
asiakas on ollut tyytyvainen. Kirjasin vastaukset ylos niin kuin asiakas sen ilmaisi. My6s

taman kysymyksen kohdalla kertasin kirjoittamani vastauksen asiakkaalle. Viimeisena
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kysymyksena pyysin viela antamaan meille yleisarvosanan asteikolla 0 — 10. Lopuksi
Kiitin asiakasta vastauksista ja kerroin, ettd voimme jatkossa parantaa tuotteitamme ja
palveluitamme naiden vastausten perusteella. Haastatteluja tehdessa huomasin, etta Ia-

hes kaikki vastaajat olivat tyytyvaisia soitosta ja vastasivat kyselyyn mielellaan.

Taustatietona vastaajista haettiin tieto asiakkuuden kestosta ennen vakuutusyhtitn vaih-
toa, joka sitten siirrettiin kyselylomakkeeseen yhtena vastauksena. Asiakkuuden kesto
valittiin lomakkeelle asteikolla 0 — 1, 1 — 3, 3 — 5 tai yli 5 vuotta. Liséksi lomakkeelta
valittiin vakuutusyhtid, jonka asiakkaaksi vastaaja oli siirtynyt. Tieto saatiin suoraan irti-

sanomiskirjeesta, joten sita ei tarvinnut kysya asiakkaalta erikseen.

4.5 Vastausten analysointi

Kysymys 1 — Ratkaisevimmat tekijat vakuutusyhtion vaihtoon

Haastattelun ensimmaisena kysymyksena oli kertoa ratkaisevimmista tekijdista vakuu-
tusyhtion vaihtoon. Vastausvaihtoehdoista oli mahdollista valita yksi, kaksi tai kolme
vaihtoehtoa yhta vastaajaa kohden. Valmiiksi valittavissa olevat vastausvaihtoehdot oli
keratty tutkijan ja toimeksiantajan mieleen tulleista yleisimmista asiakkaiden tyytymatto-
myystekijoistd. Kysymykseen oli mahdollista vastata my6s jotain muuta, jolloin valittiin

vastausvaihtoehto "Muu, mika?” ja vastaus kirjattiin ylos erikseen.
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Ratkaisevimmat tekijat vakuutusyhtion vaihtoon

Hinta I 25
Muu, mika? I 11
Korvauspalvelu N 3
Toisen vakuutusyhtion yhteydenotot [N 6
Yritykseemme ei oltu yhteydessa tarpeeksi usein [l 4
Palveluiden huono saatavuus Il 3

Mahdollisuus keskittda palveluja 1l 2

Vakuutusten kattavuus [l 2
En halua vastata W 1
Muut tarjoukset ja bonukset W 1
Tutun suositus W 1
Yhteydenottoja oli liikaa | 0
Vakuutusvalikoima = 0

0 5 10 15 20 25 30

Mainintojen kappalemaara

Taulukko 2. Ratkaisevimmat tekijat vakuutusyhtion vaihtoon.

Taulukon 2 mukaisesti hinta oli vastaajien mielesta yleisin vakuutusyhtién vaihtoon vai-
kuttava tekija. Hinnan mainitsi yhteenséa 25 vastaajaa eli hieman yli 60 prosenttia vas-
taajista. Vakuutusten hinta nousi esille my6s avoimissa vastauksissa kolme kertaa. Tut-
kijan ja toimeksiantajan aiempaan kokemukseen perustuen hinnan vaikutus vakuutus-
yhtién vaihtoon oli tiedossa jo ennen tutkimuksen toteuttamista, joten tdma tulos vahvisti

aiemman kasityksemme vakuutusmarkkinoiden yleisesta tilanteesta.

Yli neljannes vastaajista kertoi ratkaisevaksi tekijaksi jonkin muun syyn kuin valmiin vas-
tausvaihtoehdon. Tama oli yllattava tulos, joka osoittaa sen, ettd vakuutusyhtion vaih-
toon vaikuttaa monet erilaiset tekijat samanaikaisesti ja ne ovat usein myos hyvin yksi-
[6llisid. Muista tekijoista vakuutusyhtion vaihtoon esiin nousi erityisesti fyysisen konttorin
puuttuminen, joka mainittiin vastuksissa yhteensa nelja kertaa. Vastauksissa viitattiin

myds huonoihin kokemuksiin asiakaspalvelusta ja sahkdisista palveluista.
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Vastausvaihtoehdoista myds toisen vakuutusyhtion yhteydenotot ja korvauspalvelu ovat
tarkeita tekijoita vakuutusyhtion vaihtoon. Vastausten perusteella myds huono yhteyden-
pito nykyisiin asiakkaisiin vaikuttaa asiakassuhteen paattymiseen, silla noin 10 prosent-
tia vastaajista piti vaihtoehtoa "yritykseemme ei oltu yhteydessa tarpeeksi usein” ratkai-
sevana tekijana vakuutusyhtioén vaihtoon. Sen sijaan yksikaan vastaajista ei maininnut
vaihdon syyksi lilan useaa yhteydenpitoa vakuutusyhtioltdén. Yksikaan vastaaja ei

mydskaan vaihtanut vakuutusyhtiéta lilan suppean valikoiman seurauksena.

Kysymys 2 — Aiemman vakuutusyhtion tyytyvaisyystekijat

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, mihin he ovat olleet tyytyvaisia aiemmassa vakuu-
tusyhtiossaan. Kysymykselld ei ollut erillisia vastausvaihtoehtoja ja sen oli tarkoitus
luoda vastakkainasettelua ensimmaisen kysymyksen kanssa. Kysymys osoittautui yllat-
tavan vaikeaksi vastaajille. Selvasti yleisin vastaus tédhan oli kuitenkin se, ettd ollaan
muuten oltu tyytyvaisida, jos aiemmin mainittuja tekijoita ei oteta huomioon. Erityisesti
niisté vastaajista jotka mainitsivat ratkaisevimmaksi tekijaksi hinnan, oli suurin osa ollut
muuten kaikin puolin tyytyvdinen aiempaan vakuutusyhtioonsa. Neljannes vastaajista
kuitenkin mainitsi pitkan pohdinnan jalkeen olleensa tyytyvainen ainakin saamaansa
asiakaspalveluun. Vain yksi vastaaja ei ollut ollut tyytyvainen mihinkaan, mutta héankin
tarkensi vastaustaan vield, ettei han ole ikina ollut tyytyvainen yhteenkaan vakuutusyh-

tioon.
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Vaikea asia
ymmartaa Etainen

Mita siella
tapahtuu?

Vakuutusyhtio

Mihin hinnat :
perustuvat? Miten se
toimii?

Kuva 1. Vakuutusyhtio asiakkaan ndkokulmasta.

Kysymys oli siis selkedsti liian vaikea. Vastauksista oli havaittavissa, ettei vastaajat oi-
kein tienneet mitd vakuutusyhtiéssa tapahtuu ja mihin sen toiminnassa voi olla tyytyvai-
nen. Vakuutukset koetaan siis vaikeana ja etdisena asiana yrittdjan arjessa. Monelle
vastaajalle ainoat kokemukset vakuutusyhtiosta ovat varmasti olleet asiakaspalvelun
kanssa asioimisesta, korvauspalvelusta ja vakuutusmaksujen maksamisesta. On mah-
dollista, ettd kysymys oli vastaajille myds liian avoin, joten sarja suljettuja kysymyksia
olisi voinut toimia tdssa yhteydessa paremmin.

Kysymys 3 — Yleisarvosana aiemmalle vakuutusyhti6lle

Haastattelun lopuksi vastaajia pyydettiin antamaan viela yleisarvosana aiemmalle va-
kuutusyhtitlleen asteikolla 0 — 10. Taulukon 4 mukaisesti vastaajat arvioivat aiempaa

vakuutusyhtiétdan eniten arvosanalla 8. Kaikkien vastausten keskiarvo oli 7,5.
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Vakuutusyhtion saama arvosana entisilta
asiakkailtaan
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Taulukko 3. Vakuutusyhtién saama arvosana entisiltd asiakkailtaan.

Haastatteluissa huomiota heratti erityisesti se, etté vastaaja saattoi olla hyvinkin pettynyt
aiempaan vakuutusyhtiédnsa jonkun tietyn asian osalta, mutta antoi arvosanaksi silti nu-
meron 8. Osa vastaajista antoi tAman arvosanan myos siksi, etta kokivat sen olevan
sellainen arvosana, jonka muutkin vastaajat antavat. Vastaajista vain kaksi antoi arvo-
sanaksi "tayden kympin” ja monet pienemman arvosanan antaneista mainitsivatkin, etta
heidan mielestaan arvosanaa 10 ei Suomessa anneta yleensa kenellekaan. Haastatte-
lun lahtdkohtien perusteella oli oletuksena, etta arviot olisivat keskimaarin huonompia
kuin niin sanotussa normaalissa tilanteessa, joten lahes 8 keskiarvo oli tassé tutkimuk-
sessa suorastaan yllattavan hyva arvosana. Tama tukee osaltaan myds sita, ettd vakuu-
tusyhtiéta vaihdetaan lahinna edullisemman hinnan takia, eika niinkaan tyytymattomyy-
den seurauksena. Useimmissa tapauksissa asiakkaat eivat valttamétta edes oleta saa-
vansa uudelta vakuutusyhtiolta merkittavasti parempaa palvelua, mutta samantasoisen

palvelun saaminen edullisempaan hintaan riittaéa vaihdon syyksi.

Asiakassuhteen kesto taustatietona

Tutkimuksen taustatietona vastaajista keréattiin tieto asiakassuhteen kestosta ennen sen
paattymistd. Asiakassuhteen kestoa tarkasteltiin vuoden tarkkuudella asteikolla 0 — 1
vuotta, 1 — 3 vuotta, 3 — 5 vuotta ja yli 5 vuotta. Taulukon 5 mukaisesti suurin osa vas-
taajista on ollut asiakkaana yli 5 vuotta. My6s asiakassuhteiden kestojen laskennalliseksi

keskiarvoksi tuli yli 5 vuotta, silla monet asiakassuhteet olivat kesténeet reilusti yli 5
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vuotta, jotkut jopa 10 vuotta. Vain kahden vastaajan asiakassuhde oli kestényt alle yhden

vuoden. Taman selittdé se, etté vakuutuskausi on yleensa vahintaan yhden vuoden mit-

tainen.
Asiakassuhteen kesto
17
12
Hyol
s 10
I
k)
g
g
2

0 - 1 vuotta 1 - 3 vuotta 3 - 5 vuotta yli 5 vuotta

Taulukko 4. Asiakassuhteen kesto.

Tutkimustuloksissa huomiota heréttaa kuitenkin myods se, etta lahes 30 % asiakassuh-
teista paattyy jo 1 — 3 vuoden paastéa sen alkamisesta. Tama on erityisen huolestuttavaa,
silla yleisesti vakuutusyhtion asiakkaat muuttuvat kannattaviksi vasta noin 2 — 3 vuoden
asiakassuhteen jalkeen. Vaikka pitkd&n kestaneiden ja lahtokohtaisesti yhtidlle kannat-
tavien asiakkuuksien menettdminen ei olisikaan suotavaa, on niista kuitenkin saatu voit-
toa jo pidemmalta ajalta. Vakuutusalan yleisen Kilpailutilanteen nakdkulmasta tutkittavan

yhtion paattyneet asiakkuudet ovat kuitenkin keskiarvoltaan kestaneet melko pitkaan.

Asiakassuhteen keston vaikutus arvosanaan

Tarkasteltaessa asiakassuhteen keston vaikutusta annettuihin arvosanoihin, huomataan
taulukon 5 mukaisesti, ettd pidempadn kestaneistd asiakassuhteista annetaan keski-
maarin hieman parempia arvosanoja kuin lyhyemmista. Yli 5 vuotta kesténeet asiakas-

suhteet arvosteltiin keskimaarin keskiarvon ylapuolelle, silla kaikkien annettujen arvosa-
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nojen keskiarvo oli 7,5. Tassa vertailussa havaitut erot ovat toki pienia, mutta koska la-
hes puolet vastaajista antoivat tutkimuksessa arvosanan 8, ovat pienetkin erot tassa
merkittdvia. Huonoimmat arvosanat antoivat vastaajat, joiden asiakassuhde oli kestanyt
3 — 5 vuotta. Koska vain kahden vastaajan asiakassuhde oli kestanyt 0 — 1 vuotta, ei

heidan vastauksia ollut tarpeellista vertailla tdssa yhteydessa.

Asiakassuhteen keston vaikutus arvosanaan
7,70 7.65

7,60
7,50

7,40
7,33
7,3
7,30

Arvosanojen keskiarvo

7,20

7,10
1 - 3 vuotta 3 - 5 vuotta yli 5 vuotta

Asiakassuhteen kesto

Taulukko 5. Asiakassuhteen keston vaikutus arvosanaan.

Taman vertailun tulos osoittaa siis sen, etta pidempaan jatkuneissa asiakkuuksissa ol-
leet asiakkaat ovat keskiarvoa tyytyvaisempid aiempaan vakuutusyhtiéonsa. Lisaksi tie-
detdén, etta yleisin syy vakuutusyhtion vaihtoon oli vakuutusten hinta. Nama yhtiélle 1&ah-
tokohtaisesti kannattavat asiakkuudet ovat siis paattyneet, koska yhtioé on korottanut ajan
kuluessa vakuutusmaksuja liikaa, eivatkd ne ole enaa olleet riittdvan kilpailukykyisia.
Voidaankin kyseenalaistaa, ettd olisivatko nama asiakkuudet paéattyneet, jos pitk&dan

kestaneiden asiakkuuksien hintapreemiota ei olisi kaytetty liikaa.

Asiakassuhteen keston vaikutus vaihdon syihin

Taulukossa 6 vertaillaan asiakassuhteen kestoa ja tutkimuksen viittd eniten vastauksia
saaneita vaihdon syita keskenaan. Vertailusta huomataan, ettd muun syy vaihdolle ovat

antaneet ne vastaajat joiden asiakassuhde oli kestanyt pisimpaan, keskimaarin 5,8
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vuotta. Vaihdon syistd my6s "Korvauspalvelu”, "Hinta” ja "Yritykseemme ei oltu yhtey-
dessa tarpeeksi usein” olivat keskimaarin viisi tai yli viisi vuotta kestaneiden asiakassuh-
teiden vastauksia. Vaihdon syyksi vaihtoehdon "Toisen vakuutusyhtion yhteydenotot”

mainitsivat keskimaarin muita lynyemman asiakassuhteen lopettaneet vastaajat.

Asiakassuhteen keston vaikutus vaihdon syihin

Muu syy [ s
Korvauspalvelu _ 5,3
rinee. | S ;
Yritykseemme ei oltu y_hteydessé tarpeeksi _ 5
usein
Toisen vakuutusyhtion yhteydenotot _ 4,5

0 1 2 3 4 5 6 7
Asiakassuhteiden keston keskiarvo vuosissa

Vaihdon syyt

Taulukko 6. Asiakassuhteen keston vaikutus vaihdon syihin.

Vertailusta selvidd, ettda mitd kauemmin asiakassuhde on kestényt, sita yksilollisimpia
tekijoitd vakuutusyhtién vaihtoon vaikuttaa. Toisaalta pitkissa asiakassuhteissa ollaan
ehditty saada keskimaaraistd enemman huonoja kokemuksia vakuutusyhtion korvaus-
palvelusta seka vuosittaisista hinnankorotuksista. Myds tiiviimpi yhteydenpito vakuutus-
yhtion suunalta koetaan tarkeadksi pidemmissa asiakassuhteissa. Vertailusta huomataan
myds, ettad toisen vakuutusyhtion yhteydenotot vaikuttavat keskimaarin lyhyempien asia-

kassuhteiden paattymiseen, jolloin syvempaa asiakkuutta ei ole ehtinyt muodostumaan.
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Vaihdon syyn vaikutus arvosanaan

Taulukon 7 mukaisesti, myds vaihdon syilla on vaikutusta vastaajan antamaan arvosa-
naan aiemmalle vakuutusyhtilleen. Keskimaarin parhaat arvosanat antoivat ne vastaa-
jat, jotka mainitsivat vaihdon syyksi toisen vakuutusyhtion yhteydenotot. My®ds hinnan
takia vakuutusyhtiota vaihtaneet vastaajat olivat keskiarvoa tyytyvaisempia aiempaan
vakuutusyhtiéonsa. Tyytymattémampia olivat vastaajista ne, jotka mainitsivat korvaus-
palvelun vaihdon syyksi. Myds muun syyn maininneet vastaajat olivat keskiarvoa tyyty-

mattomampia.

Vaihdon syyn vaikutus arvosanaan

Toisen vakuutusyhtitn yhteydenotot — 8.3

Hinta - | 5.1

Yritykseemme ei oltu yhteydessé tarpeeksi | s
usein '

Vaihon syyt

Muu syy [ ¢ 4
Korvauspalvelu IR s/

00 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Aiemmalle vakuutusyhtidlle annettujen
arvosanojen keskiarvo asteikolla 0 - 10

Taulukko 7. Vaihdon syyn vaikutus arvosanaan.

Selvasti eniten tyytyméattomyyttd vastaajissa aiheuttaa siis huonot kokemukset vakuu-
tusyhtion korvauspalvelusta. Korvauspalvelu onkin yksi vakuutussopimuksen ja koko
asiakkuuden elinkaaren kriittisimmista vaiheista. Melko varmana voidaan kuitenkin pita&
Sitd, ettd vastaajat eivat tdssd yhteydesséa ole saaneet korvausta heille aiheutuneesta
vahingosta, jota varten he ovat vakuutuksen ottaneet. Yhta varmana voidaan pitdd myos
sitd, ettd korvausta ei ole maksettu, koska asiakkaan vakuutus ei ole ollut riittavan kat-
tava tai vahinko ei yksinkertaisesti ole ollut mistaan vakuutuksesta korvattava tapah-
tuma. Voidaan kuitenkin pohtia, etta olisiko asiakkaan tilanne voitu hoitaa jollain tapaa

paremmin, esimerkiksi parantamalla asiakkaan vakuutusturvaa jatkossa.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd tarkeimmat syyt toimeksiantajan yritysasiakkai-
den asiakassuhteiden paattymiselle ja luoda sita kautta kehitysehdotuksia toimeksianta-
jan asiakaspysyvyyden parantamiseksi. Toisena tavoitteena oli selvittdéa lukijalle, mita
asiakaspysyvyys tarkoittaa ja mitka tekijat siihen vaikuttavat. Teoriaosuus olikin koottu
siten, ettd lukijalle saatiin riittdva kuva asiakaspysyvyydesta ja yrityksen asiakkuuden-
hallinnasta yleisesti. Lukijalle avattiin myds vakuutusalan nykytilannetta ja vakuutuksiin

yleisesti liittyvia erikoisuuksia.

Ensimmaisessa teoriaosuudessa kasiteltiin vakuutusalan yleista tilannetta, jossa jatku-
van hintakilpailun seurauksena asiakaspalvelutoimintoja on keskitetty kustannustehok-
kaisiin yhteyskeskuksiin. Samalla kasiteltin myos asiakaspalvelun roolia asiakkaalle
muodostuvassa yrityskuvassa, seka asiakaskohtaamisia ja niihin liittyvid ongelmatilan-
teita. Tassa kohtaa kasiteltiin vield asiakkuuden ja yksittaisen vakuutussopimuksen elin-
kaarta, seka yrityksen ostoprosessiin ja vakuutusten siirtoon liittyvid erikoisuuksia. Toi-
sessa teoriaosuudessa perehdyttiin yrityksen asiakkuudenhallintaan, joka oikein toteu-
tettuna johtaa parempaan asiakaspysyvyyteen ja kasvattaa yrityksen tulosta. Tassé osi-
ossa lukija tutustutettiin syvemmin asiakasuskollisuuteen ja sen moniin esiintymismuo-
toihin seka asiakaskannattavuuteen ja pitkdaikaisen asiakkuuden arvoon yritykselle. Lo-
puksi lukijalle kerrottiin viela asiakaspysyvyyden eduista yritykselle seké asiakkaalle it-

selleen.

Tutkimusosuus kohdistettiin vakuutusyhtio X:n asiakaspalvelukeskuksen yritysasiakkai-
siin, jotka olivat vaihtaneet vakuutuksensa toiseen vakuutusyhtiéon. Tutkimus toteutettiin
laadullisena haastattelututkimuksena, jossa haastattelut toteutettiin lyhyina puhelinhaas-
tatteluina kyselylomaketta apuna kayttaen. Haastatteluiden perusteella pyrittiin selvitta-
maan vakuutusyhtion vaihtoon vaikuttavia tekijoitd seka vastaajien mielipidetta aiem-
masta vakuutusyhtiostaan. Haastattelututkimuksen otanta jai melko pieneksi, mutta saa-
tuja vastauksia voidaan pitaa kuitenkin suuntaa-antavina ja riittdvina tukemaan tatéa opin-

naytetyota kokonaisuutena.

Tutkimustulosten perusteella vakuutusten hinta on selke&sti tarkein vakuutusyhtion vaih-
toon johtavista tekijoista. Hinnan vaihdon syyksi mainitsi keskimaarin pidemmassa asia-

kassuhteessa olleet vastaajat. Yli neljannes vastaajista kertoi ratkaisevaksi tekijaksi kui-
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tenkin jonkin muun syyn, kuin valmiin vastausvaihtoehdon. Tama oli tutkimuksen kan-
nalta yllattava lopputulos. Vakuutusyhtion vaihtoon vaikuttaa siis monet erilaiset tekijat
samanaikaisesti ja ne ovat usein myds hyvin yksildllisia. Vastauksia vertailemalla todet-
tiin myos, etta mitd kauemmin asiakassuhde on kestanyt, sita yksiléllisimpia tekijoita va-
kuutusyhtitn vaihtoon vaikuttaa. Avoimista vastauksista esille nousi erityisesti konttorin
puuttuminen, joka mainittiin vastauksissa yhteensa nelja kertaa. Myds toisen vakuutus-
yhtion yhteydenotot ja huonot kokemukset korvauspalvelusta ovat tarkeita tekijoita va-
kuutusyhtion vaihtoon. Korvauspalvelun mainitsi keskimaarin pidemmassa asiakassuh-
teessa olleet vastaajat, kun taas toisen vakuutusyhtion yhteydenotot vaikuttavat keski-
maarin lyhyempien asiakassuhteiden paattymiseen. Vastausten perusteella myds huono
yhteydenpito nykyisiin asiakkaisiin vaikuttaa asiakassuhteen paattymiseen. Taman huo-

mattiin olevan ratkaiseva tekija varsinkin pidemmissa asiakassuhteissa.

Haastatteluissa yllattavan vaikeaksi kysymykseksi nousi kysymys siita, mihin vastaaja
on ollut tyytyvdinen aiemmassa vakuutusyhtiossaan. Selvasti yleisin vastaus t&dhan ol
kuitenkin se, ettd ollaan muuten oltu tyytyvaisia, jos aiemmin mainittuja tekijoita ei oteta
huomioon. Erityisesti niistd vastaajista jotka mainitsivat ratkaisevimmaksi tekijaksi hin-
nan, oli suurin osa ollut muuten kaikin puolin tyytyvainen aiempaan vakuutusyhtiéénsa.
Neljannes vastaajista kuitenkin mainitsi pitkdn pohdinnan jalkeen olleensa tyytyvainen
ainakin saamaansa asiakaspalveluun. Vastauksista oli havaittavissa, ettei vastaajat oi-
kein tienneet mita vakuutusyhtiéssa tapahtuu ja mihin sen toiminnassa voi olla tyytyvai-

nen. Vakuutukset koetaan siis vaikeana ja etaisena asiana yrittajan arjessa.

Haastattelun lopuksi vastaajat antoivat viela yleisarvosana aiemmalle vakuutusyhtidlleen
asteikolla 0 — 10. Vastaajista lahes puolet arvioi aiempaa vakuutusyhtiotdan arvosanalla
8. Kaikkien vastausten keskiarvo oli 7,5. Arvosanojen keskiarvo oli yllattdvan korkea tut-
kimuksen lahtétilanteeseen ndhden, jolloin asiakas on jo ilmaissut tyytyméattémyytensa
vaihtamalla vakuutusyhtiota. Vastauksia vertailemalla huomattiin, ettd pidempéaéan kes-
téneista asiakassuhteista annetaan keskimaéarin hieman parempia arvosanoja kuin lyhy-
emmista. Keskimaarin parhaat arvosanat antoivat ne vastaajat, jotka mainitsivat vaihdon
syyksi toisen vakuutusyhtion yhteydenotot. Tyytymattomampia taas olivat vastaajista ne,

jotka mainitsivat korvauspalvelun vaihdon syyksi.

Tutkimuksen taustatietona vastaajista keréattiin tieto asiakassuhteen kestosta ennen sen
paattymista. Paattyneet asiakassuhteet olivat kestaneet keskimaarin yli viisi vuotta. Tut-
kimustuloksissa huomiota heréatti myos se, etta yli kolmasosa paattyneista asiakassuh-

teista oli kestanyt alle kolme vuotta. Lisdksi kerdttiin tietoa siitd, minka vakuutusyhtién
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asiakkaaksi vastaaja on siirtynyt. Tietoja uusista vakuutusyhtitista ei kuitenkaan kasitelty
tassa opinnaytetytssa, jotta tutkimuksen kohteena oleva vakuutusyhtié saatiin pysy-

maan anonyymina.

Tutkimustulokset ovat kokonaisuudessaan vahvasti samassa linjassa opinnaytety6ssa
kasitellyn teorian kanssa. Teoriaosuudessa kasiteltiin aluksi vakuutusalan yleista tilan-
netta ja todettiin, ettd hintakilpailu alalla on kovaa. Tama sai vahvistuksen tutkimustulok-
sista, silla hinta oli vastaajien mielesta selvasti yleisin vakuutusyhtitn vaihtoon vaikuttava

tekija. Hinnan mainitsikin yhteensa 25 vastaajaa eli hieman yli 60 prosenttia vastaajista.

Teoriaosuudessa kasiteltin monipuolisesti myds asiakasuskollisuutta ja todettiin, etté
tyytyvainen asiakas ei valttamatta aina ole lojaali, silla toimittajaa vaihtavista asiakkaista
suurin osa voi olla tyytyvaisia nykyiseen toimittajaan. Tutkimustulokset todistivat tAman
oikeaksi, silla vakuutusyhtiéta vaihtaneiden vastaajien antama arvosana aiemmalle va-
kuutusyhtitlleen oli hyva; keskiarvoltaan lahes 8. Tutkimuksessa selvisi myos, etta kes-
kimaarin parhaat arvosanat antoivat ne vastaajat, jotka mainitsivat vaihdon syyksi toisen
vakuutusyhtion yhteydenotot. On siis mahdollista, etta tyytyvaisetkin asiakkaat vaihtavat

toimittajaa, jos kannustin siihen on riittava.

Teoriaosuudessa todetaan myds, etta asiakkaat voidaan jakaa asiakasuskollisuuden
tyypin mukaan passiiviseen ja aktiiviseen asiakasuskollisuuteen. Aktiivisesti uskollinen
asiakas pysyy tietoisesti saman yrityksen asiakkaana. Passiivisesti uskollinen asiakas
vaihtaa herkemmin toimittajaa paremman tarjouksen ilmetessa, silla tdllainen asiakas
suhtautuu valinpitamattémasti nykyiseen toimittajaansa. Tutkimustuloksista selvisi, etta
monessa tapauksessa hinta koettiin ainoana vaikuttavana tekijana vakuutusyhtion vaih-
toon. Né&in ollen tutkimukseen vastanneista asiakkaista suurin osa on ollut vain passiivi-
sesti uskollisia asiakkaita, ja he ovat vaihtaneet vakuutusyhtitéta paremman tarjouksen

iimetessa.

Tassa opinnaytetydssa kasiteltiin myds teoriaa asiakkuuden elinkaaresta ja sen eri vai-
heista. Aiheesta todettiin, ettd oikeanlainen asiakkuudenhallinta elinkaaren kaikissa vai-
heissa on yrityksen menestyksen ja kannattavien asiakkuuksien muodostumisen kan-
nalta tarkeaa, silla asiakkuudet ovat alkuvaiheessa yleensa kannattamattomia ja muut-
tuvat kannattaviksi vasta ajan my6ta. Nain ollen tutkimukseen vastanneet vakuutusyh-
tiota vaihtaneet asiakkaat olivat asiakkuuden keston perusteella kannattavia asiakkuuk-

sia, joista olisi kannattanut pitaa kiinni. Tutkimustuloksissa huomiota heratti myds se,
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ettd kolmasosa asiakkuuksista paattyi ennen kuin ne ehtivat muodostumaan kannatta-

viksi vakuutusyhtitlle.

Teoriaosuudessa tarkasteltiin lisaksi yksittaisen vakuutussopimuksen elinkaarta. Tutki-
mustulosten perusteella pdadyttiin tarkastelemaan myoés korvaustilanteiden hoidon vai-
kutusta asiakassuhteen paattymiseen, silla vastaajista 20 prosenttia mainitsi huonot ko-
kemukset korvauspalvelusta yhtend tarkeimpana tekijana vakuutusyhtién vaihtoon.
Myds teoriaosuudessa selvisi, ettd korvauspalvelu on yksi vakuutussopimuksen ja koko
asiakkuuden elinkaaren kriittisimmista vaiheista. Tutkimustuloksia vertaamalla selvisi
myds, etta tyytymattdmampid olivat ne vastaajat, jotka mainitsivat korvauspalvelun

syyksi vakuutusyhtién vaihtoon.

Kokonaisuudessa opinnaytety6ta voidaan pitda onnistuneena. Sen teoriaosuus tukee
hyvin tutkimusosuutta, jonka tuloksien todettiin olevan samassa linjassa opinnaytetydssa
kasitellyn teorian kanssa. Tutkimuksessa saatiin selville tarkeimmat syyt toimeksiantajan
yritysasiakkaiden asiakassuhteiden paattymiselle, ja lukijalle saatiin riittava kuva asia-
kaspysyvyydesta ja yrityksen asiakkuudenhallinnasta yleisesti. Tutkimustulosten perus-
teella oli myds tarkoitus luoda kehitysehdotuksia toimeksiantajan asiakaspysyvyyden pa-

rantamiseksi.

Kehitysehdotukset

Taman tyon teoriaosuuden perusteella oli selvaa, etta asiakaspysyvyys ja pitkdaikaiset
asiakassuhteet ovat tarkeassa roolissa yrityksen kannattavuuden nakokulmasta. N&in
ollen kehityskohteena on panostaminen pitkdaikaisten asiakkuuksien sailyttdmiseen.
Asiakkuuden sdilyttamiseen tahtaavia toimenpiteita on lukuisia, mutta tutkimustulosten
perusteella on ensisijaisesti keskityttava pitkaaikaisten asiakkuuksien hintapolitikkaan.
Uskollisilta asiakkailta ei siis tulisi ottaa liian korkeaa lisdhintaa, vaan vakuutusten hinta-

kehityksen tulisi olla tasaisempaa.

Toisena kehityskohteena on asiakkuuksien kehittdminen niiden elinkaaren alusta asti.
Asiakkuuksien tulisi siis kestdaa kauemmin kuin kolme vuotta, jotta ne ehtivat muodostu-
maan kannattaviksi vakuutusyhti6lle. Tassa apua voisi olla yrityksen vakuutusten keskit-
tamiseduista, silla asiakkuus muuttuu nopeammin kannattavaksi, kun keskittdmissuhde
on riittdvan korkea. Asiakkuuksiin tulisi myds pitdd enemman yhteyttd, jolloin myds asi-

akkuuden arvoa nostavaa lisamyyntia voidaan tehda enemman.
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Viimeisena kehityskohteena on korvaustilanteiden hoito, jota voidaan pitdd vakuutusso-
pimuksen elinkaaren kriittisimpana vaiheena. Asiakkaalle jaa korvaustilanteesta helposti
negatiivinen mielikuva, jos hanelle ei maksetakaan korvausta vahingosta. Korvauksen
maksaminen on yleensa kiinni vakuutusturvan laajuudesta, jolloin se voitaisiin paivittaa
korvaustilanteen hoidon yhteydessa. Nain toimimalla asiakkaalle voi jaada korvaustilan-

teesta parempi kuva, jolloin vakuutussopimusta jatketaan todennakéisemmin.
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Kyselylomake

Kyselylomake

Ratkaisevimmat tekijat vakuutusyhtion vaihtoon olivat (valitse 1-3 ratkaisevinta):

Tutun suositus

Hinta

Vakuutusten kattavuus
Vakuutusvalikoima

Toisen vakuutusyhtidn yhteydenotot
Palveluiden huono saatavuus

If gi ottanut minuun yhteyttd tarpeeksi usein
Yhteydenottoja oli litkaa
Mahdollisuus keskittdd pahveluja
Muut tarjoukset ja bonukset
Korvauspalvelu

Muu, mika?

En halua vastata

o0 O0OO0OOCDOODOODODO

Mihin olet ollut tyytyvdinen aiemmassa vakuutusyhtidssa?

Ei vastausvaihtoehtojz, kirjataan ylas.

Mink3 arvosanan antaisit aiemmalle vakuutusyhtidllesi?

Vastausvaihtoehdot 1 =10

Taustatiedot

Asiakkuuden kesto ennen sen padttymista

0 =1 vuotta
1 =3 vuotta
3 =5 vuotta
yli 5 vuotta

o0 0O

Lisdksi kerdtian tieto siita, mihin vakuutusyhtidon asiakas on siirtdnyt vakuutuksensa.

Tieto saadaan irtisanomislomakkeesta, joten sitd ei tarvitse erikseen kysyd asiakkaalta.
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