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Kilpailu kiristyy vakuutusalalla jatkuvasti ja yritysten on erotuttava toisistaan eri
keinoin. Asiakkaat ovat entista vaativampia tuotteiden sekd palveluiden suh-
teen. Uusien asiakkaiden hankinta on tarke&aa, mutta samalla on pidettava ny-
kyiset asiakkaat tyytyvaisina ja kaytettava resursseja asiakaspysyvyyden edis-
tamiseksi. Vakuutusyhtion vaihtaminen on tana paivana helpompaa kuin ennen,
mika saa asiakkaan helposti kokeilemaan uutta palveluntarjoajaa.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miksi asiakas valitsee Vakuutus-
yhti6 x:n ja haluaa pysya yrityksen asiakkaana myds tulevaisuudessa. Tyon
tiedonhankinnassa on kaytetty laadullisia seka maarallisia menetelmia. Tutki-
mus toteutettiin haastatteluna uusille sekd 1.-2. vuoden asiakkaille. Liséksi
haastateltiin yrityksen markkinointipaallikkéa siitd, miten uusille asiakkaille
markkinoidaan tuotteita sekéa palveluita, ja millaisin keinoin asiakaspysyvyytta
edistetddn yrityksessa.

Tietopohja perustuu markkinointiin, asiakaspalveluun seké kuluttajien ostokayt-
taytymiseen liittyvaan kirjallisuuteen, internetiin seka yrityksen sisaisiin tietoihin.
Tybssa on kaytetty myds vakuutusalan tutkimuksia ja tyon aiheeseen liittyvaa
opinnaytetyota seka tutkielmaa. Vastaukset analysoitiin muodostamalla maaral-
lisista vastauksista taulukoita taulukkolaskentaohjelmalla ja laadulliset vastauk-
set analysoitiin aineistolahtoista, eli induktiivista siséltbanalyysia kayttaen.

Tutkimuksessa nousi esille, etta vakuutusyhtién valinnan seké asiakaspysyvyy-
den merkittavimpia tekijoitd Vakuutusyhtio x:ssd ovat edullinen hinta, asia-
kasedut seka asiakaspalvelu. Asiakkaat kokevat ndmé asiat siis tarkeimmiksi
tekijoiksi. Tuloksissa ilmeni, etta asiakaspysyvyyden osalta Vakuutusyhtio x voi-
si kehittaa toimintaansa ja resursseja olisi hyva kayttaa myds olemassa olevien
asiakkaiden tyytyvaisyyden yllapitamiseksi. Uusien asiakkaiden hankintaan se-
k& asiakkuuden hoitoon Vakuutusyhti6 x:lla on jo kaytdssaan keinoja ja haastat-
teluun osallistuneet uudet asiakkaat olivat tyytyvaisia yritykseen.
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Competition is increasing constantly in the field of insurance and companies
have to differ from others. Customers are more demanding in terms of products
and services. It is important to attract new customers and keep existing cus-
tomers satisfied and customer satisfaction has to be improved. Nowadays
changing the insurance company is much easier and people are eager to try a
new service provider.

The aim of this project was to find out why the customer chooses Insurance
Company x and wants to stay there also in the future. This thesis is confidential
and it was executed on a well-known insurance company and is referred to as
Insurance Company x. The research method used in this thesis is mainly quali-
tative but also quantitative. An interview with new and the first and the second
year customers was carried out. In order to be more profound an interview to
the marketing manager of the Company was also carried out. The purpose of
the interview was to get a point of view of the Company for example the Com-
pany’s marketing methods to potential customers was studied.

The material contains marketing, customer service and consumer behaviour
literature also internet and the company’s internal data were used. Making this
research more reliable insurance research and a couple of thesis have been
studied. In Analysis of the Data tables with spreadsheet and with qualitative an-
swers were made and the Inductive Type of Analysis was used.

The empirical part of this thesis shows that price, customer benefits and cus-
tomer service are the most important factors that customers appreciate when
choosing the insurance company. The results of the thesis show that Insurance
Company x should use more resources to keep customer satisfaction on a high
level especially among existing customers.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni toimeksiantajana on eras vakuutusyhti6. Tydssani kaytan yrityk-
sestd nimea Vakuutusyhtio x, silla yritys ei halua nime&éan julkaistavan. Yrityk-
sen voi kuitenkin tunnistaa tekstistéa ja sen nimi voi esiintya tydssa. Taman
opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miksi asiakas valitsee Vakuutusyhti6é x:n
ja haluaa pysya yhtion asiakkaana myos tulevaisuudessa. Valitsin taman mie-
lenkiintoisen aiheen, silla tutkimuksen kohteena olevassa Vakuutusyhtiossa on
tapahtunut tdnd vuonna muutoksia yhteistyokumppaneiden suhteen, mika tekee
tutkimuksesta ajankohtaisen. Tutkimusaiheen valinta tehtiin yhteistyssa yrityk-
sen opinnaytetyoni ohjaajan kanssa. Koen tutkimusaiheen olevan téarkea yrityk-
sen toiminnalle tulevaisuutta ajatellen, koska uusien asiakkaiden hankkimiseen

on panostettava yha enemman erottuakseen kilpailijoista.

Vakuutusyhtididen tavoitteena on jatkuvasti parantaa asiakastyytyvaisyyttaan
seka asiakaspysyvyyttaan uusien asiakkaiden hankinnan lisdksi. Taman vuoksi
vakuutusyhtion valintaan vaikuttavat tekijat seka asiakaspysyvyys ovat tarkeita
tutkimuskohteita yrityksille. Uudet asiakkaat tulisi saada lisdksi pysymé&éan asi-
akkaina, jotta asiakkuudet olisivat mahdollisimman kannattavia seka pitk&aikai-
sia. Uusien asiakkaiden hankkiminen ei ole helppoa kilpailun kiristyessa alalla.
Nykyisten asiakkaiden pysyvyyteen on kaytettava resursseja, jotta asiakasvaih-
tuvuus olisi mahdollisimman vahaista ja asiakastyytyvaisyys mahdollisimman

korkealla tasolla.

Opinnaytetyoni on muodoltaan tutkimuksellinen ja tiedonhankinta toteutetaan
puhelinhaastatteluna uusille seka 1.- ja 2. vuoden asiakkaille. Tiedonhankinta-
menetelmana on paaasiassa kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, mutta tutki-
musta tukemaan kaytetaan myos kvantitatiivisen eli maaréllisen tutkimuksen
menetelmid. Opinndytetydssa kaytetddn aineistotriangulaatiota, eli ratkaisun
l6ytymiseksi hydodynnetdéan erilaisia aineistoja, kuten haastattelua, yrityksen si-
sdaisia tietoja sekd muita tutkimuksia. (Kananen 2014, 121). Tutkin aihetta asi-
akkaiden seka yrityksen nadkokulmasta. Haastattelen asiakkaiden lisaksi yrityk-
sen markkinointipaallikkda siita, miten uusille asiakkaille markkinoidaan, miten

heidat pyritdan sitouttamaan yrityksen asiakkaaksi sek& millaisin keinoin Vakuu-



tusyhtio x:ssa edistetddn asiakaspysyvyytta. Tyon tavoitteena on I6ytaa kehitys-
ideoita tuotteiden seka palveluiden markkinointiin uusille asiakkaille, jotta mark-
kinointi olisi tehokasta ja saavuttaisi potentiaaliset, eli mahdolliset asiakkaat.
Liséksi haluan 16ytaa asiakaspysyvyyteen vaikuttavia keinoja, jotka mahdollista-

vat pitkaaikaisen asiakassuhteen.

Tarkastelen tassa raportissa aluksi vakuutustoimintaa seka asiakkaiden hankin-
taan ja pysyvyyteen liittyvia tekijoitd. Luvussa 6 esittelen toimeksiantajaan liitty-
van empiirisen tiedonhankinnan menettelyt. Luvuissa 7 ja 8 kasittelen ja ana-

lysoin aineiston ja lopuksi esitan tulkintaa ja johtopaatoksia aineiston pohjalta.



2 VAKUUTUSOPPIA

2.1. Vakuutus ja riski kdsitteena

Vakuutuksilla pyritddn ehkaisemaan riskeja, eli vaaratekijoita, jotka ovat osa
yksityisten ihmisten seka yritysten jokapaivaista elamaa. Vaaratekijoita eli riske-
ja ovat esimerkiksi sairaus, tyottomyys, kodin palaminen tai liikeyrityksen konei-
den rikkoutuminen. Vahinko voi olla tapahtuessaan kohtalokas ja koitua jossain
tapauksessa erittain kalliiksi. Ihmisen sairastuessa toissa kdyminen voi olla
mahdotonta, jolloin tarvitaan turvaa toimeentulon seka tilanteeseen sopeutumi-
sen varalle. Yrityksen tehtaan tulipalon jalkeen toiminta voidaan joutua lakkaut-
tamaan kokonaan, koska ei ole varaa rakentaa uutta tehdasta. Elama on taynna
riskitekijoita ja ndméa tapahtumat ovat esimerkkeja siita, miksi yksityiset henkil6t
ja yritykset tarvitsevat vakuutuksia seka miksi niiden ottaminen on tarkeaa.
(Rantala & Pentikainen 2009, 53). Vakuutuksen ideana on se, etta pyritaan kan-
tamaan riski yhteisvastuullisesti suurena ryhmana, jolloin riski tasaantuu siten,
ettei se vaaranna kenenk&én kantokykyd. Kannetaan siis vastuu yhdessa, jol-
loin se ei kuormita lilkaa kenenkaan riskin sietokykya. (Rantala & Pentik&inen
2009, 61)

2.2. Vakuutussopimus ja vakuutusten paaryhmit

Vakuutus on juridinen sopimus vakuutuksenantajan sekd vakuutuksenottajan
valilla. Vakuutuksenottaja eli asiakas on velvollinen maksamaan korvausta vas-
taan vakuutusmaksuja vakuutusyhtitlle. Vakuutuksenantaja eli vakuutusyhtio
sitoutuu vastineeksi korvaamaan vakuutuksenottajalle tai hAnen maaraamalleen
edunsaajalle tai vahinkoa kérsineelle vahingon, joka on tapahtunut sopimuk-
sessa maaritellyn riskin toteutuessa. Vakuutus on siis oikeudellinen sopimus-
suhde, jossa molemmat osapuolet sitoutuvat noudattamaan sopimusta vakuu-
tusehtoineen. Todisteena sopimuksesta toimii vakuutuskirja, vaikka lain mukaan

suullinen sopimus on yhta péateva. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 10.)

Vakuutukset voidaan jakaa kahteen ryhmaan, yksityisvakuutuksiin seké sosiaa-
livakuutuksiin. Yksityisvakuutukset ovat vapaaehtoisia vakuutuksia, joita vakuu-
tusyhtiot tarjoavat. Ne ovat vakuutuksia, joiden vakuutusmaksu maaraytyy ris-

kiarvioiden perusteella, maksun suuruus ja korvaus riippuvat siis toisistaan.



Yksityisvakuutukset jaetaan edelleen henkildvakuutuksiin sek& vahinkovakuu-
tuksiin. Henkilovakuutukset koskevat luonnollisia eli oikeuskelpoisia henkiloita,
tallaisia vakuutuksia ovat esimerkiksi henkivakuutus, tapaturmavakuutus ja sai-
raskuluvakuutus. Esine- ja varallisuusvahinkojen varalle voidaan ottaa vahinko-
vakuutus, joka korvaa esimerkiksi omaisuudelle sattuneet vahingot. Yksityisva-
kuutuksilla turvataan yksityisia henkil6itd, yrityksid seka organisaatioita. (Ylikos-
ki ym., 10.)

Sosiaalivakuutukset ovat vakuutuksia, joilla turvataan henkiloriskeja julkisen
vallan toimenpitein. Naitd vakuutuksia ovat muun muassa tyoelékevakuutukset,
tyottomyysvakuutukset, tydtapaturmavakuutukset sekd sairausvakuutukset. Yk-
sittdinen kuluttaja ei voi ottaa tallaisia vakuutuksia, silla ne ovat yleensa joko
tyonantajan tai yhteiskunnan lakisdateisia velvollisuuksia. (Ylikoski ym., 10.)
TyOeldkevakuutus turvaa toimeentulon tydkyvyttomyyden, pitkdaikaisen tyoky-
vyttomyyden sekd vanhuuden varalle. Tybnantaja ottaa vakuutuksen tydnteki-
joilleen, yrittdja myos itselleen. (Sosiaali- ja terveysministerio 2013) Tyotto-
myysvakuutusmaksu antaa turvaa tyottomyyden varalle ja tybnantaja perii sen
tyontekijan palkasta. TyoOtapaturmavakuutuksella vakuutetaan tyontekija tyon
tekemisen aikana sattuneiden tapaturmien tai ammattitautien varalle. Tyonanta-
jan on otettava vakuutus lahes aina, ellei tydntekija tee tdita vuoden aikana vain
alle kaksitoista paivaa. (Suomen palkanlaskenta Oy 2014) Kaikki Suomessa
vakinaisesti asuvat henkilét kuuluvat sairausvakuutuksen piiriin. Kela hoitaa
sairausvakuutusta, ja todistuksena vakuutuksesta toimii Kela-kortti. Sairausva-
kuutuskorvauksen saa, jos hoito on tarpeellista tai se johtuu sairaudesta, ras-

kaudesta tai synnytyksesta. (Kela 2014)

2.3. Vakuutusmaksu ja vakuutuskorvaus

Vakuutuskorvauksen saamisen edellytyksend on vakuutusmaksujen maksami-
nen vakuutusyhtidlle. Lahtokohtana maksun suuruudelle on riskin mukainen
hinnoittelu, eli vakuutusmaksu vastaa riskin suuruutta. Esimerkiksi kallimman
talon vakuutus on kallimpi kuin halvemman talon, koska vahingon sattuessa

korvauskin on suurempi. (Rantala & Pentikainen 2009, 63) Vastaavalla tavalla



uuden talon vakuutus voi olla halvempi, kuin vanhemman, jos vanhassa talossa

ei ole uusittu putkistoa, mika aiheuttaa suuremman vahinkoriskin.

Vahingonkorvauksen paasaanténa on se, etta vahingosta karsinyt henkild voi
palauttaa taloudellisen asemansa sellaiseksi, kuin se oli ennen vahingon tapah-
tumista. Vahingonkorvausperiaatteena on, ettd vahingoittunut omaisuus korva-
taan uudella vastaavalla tai omaisuuden sen hetkisen arvon mukaisesti. (Ranta-
la & Pentikainen 2009, 209). Korvauksessa huomioidaan ikdvahennykset omai-
suuden osalta, esimerkiksi viisi vuotta vanhasta televisiosta ei voida maksaa
sen osto- eli hankintahintaa, koska sen arvo ei ole enaa uuden tuotteen veroi-
nen. Talldin vanhan esineen vahingon maard arvioidaan sen nykyhinnan, eli

tdman hetkisen arvon mukaan (If 2014, 9).

Vakuutukset voivat sisaltdd omavastuun, omavastuu on osuus, joka tulee va-
hingon sattuessa asiakkaan itsenséd maksettavaksi. Omavastuu siséltyy melkein
kaikkiin vakuutuksiin, mutta usein siitéd puhuttaessa tarkoitetaan koti- tai autova-
kuutuksia. Asiakas maksaa omavastuun ja vakuutusyhtid korvaa loppuosan
vahingosta. Esimerkiksi kotivakuutuksessa voi olla omavastuu, jossa rikkoutu-
neesta kodinkoneesta, kuten televisiosta asiakas itse maksaa 150 euroa ja va-
kuutusyhtio korvaa loput 300 euroa. Vakuutusyhtid saa itse maaritella omavas-
tuun suuruuden seké vaihtoehdot. Asiakas voi valita pienemman tai suuremman
omavastuun, jolloin vakuutuksen vuosimaksu on pienemmalla omavastuulla
suurempi. Suuremmalla omavastuulla hinta on pienempi, koska talléin asiakas

ottaa itselleen isomman riskin. (Vakuutusfakta 2014)

Vakuutussopimuksen liitteen& olevissa vakuutusehdoissa on madritelty, millai-
nen vahinko on vakuutuksesta korvattavissa ja miten korvaus maaritetaan. Kor-
vattavuus riippuu siitd, onko kyseessa omaisuus- tai esinevahinko, kuten ra-
kennuksen vahingoittuminen vai henkildvahinko, kuten tyokyvyttomyys ja sai-
raanhoidon kustannukset. Vahingon korvattavuuden ehtona on se, etta sen tu-
lee olla arvioitavissa rahassa, eli asiakkaan kokemaa tunnearvoa ei voida kor-

vata. (Rantala & Pentikdinen 2009, 209 -210) Vakuutustapahtumille ominaista



on sattumanvaraisuus, eli niiden tapahtumista ei voida ennalta arvata tai ne
ovat yllatyksellisia. Normaalia kulumisesta tai vanhentumisesta aiheutuneita
vahinkoja ei voida korvata, silla on tavanomaista, etta laitteet kuluvat kaytossa.
(Ylikoski ym., 10.)

2.4. Vakuutusten merkitys yhteiskunnassa

Vakuutusten merkitysta ei osata aina arvostaa, kuin vasta vahingon tapahdut-
tua. Vakuutuksilla on kuitenkin erityisen suuri merkitys yhteiskunnassa, koska
ilman vakuutusten antamaa turvaa yritys toisensa jalkeen kaatuisi suuren va-
hingon sattuessa, koska varat eivat riittaisi vahingosta aiheutuneiden kulujen
kattamiseen. Yhteiskunnassa vallitsevia ja muuttuvia tarpeita varten kehitetaan
ja suunnitellaan jatkuvasti uusia vakuutusmuotoja, jotta voitaisiin turvata mah-
dollisimman monia erilaisia vahinkoja. Vakuutuksista tiedotetaan ihmisille yha
enemman, jolloin he ovat myds tietoisia vahingon uhasta, jonka varalle heilla on
mahdollisuus saada turvaa. (Rantala & Pentikdinen 2009, 88) Vakuutusten
merkitysta ei useinkaan ajatella jokapaivaisessa elamassa, mutta vahingon sat-
tuessa niiden olemassa olo on valttamatonta. Vakuutuksia tarjotaan aktiivisesti
etenkin yksityistalouksille, silla usein vakuutus jaisi ottamatta, koska usein jokin
muu asia koetaan vakuutusta tarkeammaksi kotitalouden menoja mietittaessa.
Vakuutuspalveluiden kehittamiseksi tehdaan paljon tyota vakuutusalan jarjesto-
jen seka vakuutuslaitosten keskuudessa, jotta vakuutustarve sekéd vakuutusten-
tarjonta vastaisivat asiakkaiden toivomuksia. (Rantala & Pentikdinen 2009, 88—
89)

Suomessa lakisaateisteisilla vakuutuksilla on merkittava rooli. Lakisaateisia va-
kuutuksia ovat esimerkiksi tyoelakevakuutus, lakisdateinen tapaturmavakuutus
seka liikkennevakuutus. Vakuutusyhtitiden yhteenlasketusta maksutulosta jopa
68 prosenttia tulee lakisaateisistd vakuutuksista. Vakuutusyritysten toimintaa
saantelevat monet lait, joista keskeisimpid ovat vakuutusyhtilaki ja vakuutus-
sopimuslaki. Liséksi kaikilla lakisaateisilla vakuutuksilla on omat lakinsa. Vakuu-
tusyritysten toimintaa Suomessa valvoo Finanssivalvonta. (Finanssialankeskus-

liitto 2013) Vakuutusyhtididen toiminta perustuu vakuutusyhtilakiin, joka sisal-



taa saannoksia mm. vakuutusyhtion perustamisesta, hallinnosta, tilinpaatésker-
tomuksesta sek& vakavaraisuusvaatimuksista ja valvonnasta. Vakuutussopi-
muslaki sisaltdd sopimusoikeudelliset sddnnokset vakuutuksen ottajan ja va-
kuutusyhtion seka edunsaajien ja kolmansien osapuolten oikeuksista ja velvolli-

suuksista. (Sosiaali- ja terveysministerié 2013)

Vakuutusten kayttd on Suomessa Yyleista ja lahes puolet asukkaista kokee va-
paaehtoiset vakuutukset tarkeiksi ja valttamattomiksi sosiaaliturvan rinnalle.
Yleisin vapaaehtoinen vakuutus on kotivakuutus, joka on yli 80 prosentilla koti-
talouksista. (Finanssialankeskusliitto 2013) Tama on kuitenkin huolestuttavaa,
koska ihmisten omaisuus on vakuutettuna paremmin kuin he itse. Haasteena on
saada ihmiset ymmartamaan henkilovakuutusten merkitys ja etenkin henkiva-
kuutuksen tarkeys, kun perheessd on pienid lapsia. Henkivakuutus turvaisi
myds tulevien jalkelaisten elaman esimerkiksi vanhempien menehtyessa. Va-
kuutusten tarkeytta tulisi korostaa mediassa seka mainonnassa, jotta ihmiset

pysahtyisivat pohtimaan niitd ja ymmartaisivat niiden merkityksen.



8

3 UUSIEN ASIAKKAIDEN HANKINTA

3.1. Asiakassuhteiden luonti ja asiakasedut

Vakuutusyhtion asiakkuus voi alkaa usealla eri tavalla, mutta joko pro- tai re-
kontaktin kautta. Reaktiivisuudella tarkoitetaan sitd, etta asiakas ottaa itse yhte-
ytta vakuutusyhtioon tavalla tai toisella, kun taas proaktiivisessa kontaktissa
yritys tai sen tyontekija ottaa yhteytta asiakkaaseen. Reaktiivisessa kontaktissa
asiakas voi tulla kaymaan vakuutusyhtion konttorilla, ottaa yhteyttéa asiakaspal-
veluun puhelimitse tai l&ahettdé viestia internetin tai sdhkopostin kautta. Useim-
miten reaktiiviset kontaktit koskevat vakuutusyhtion jo olemassa olevia asiakkai-
ta, jotka tulevat asioimaan konttorille, mutta silloin talléin myés muiden vakuu-
tusyhtididen asiakkaat tulevat kilpailuttamaan vakuutuksiaan. Asiakkaalla on
aina jokin syy, mink& vuoksi han on tullut juuri kyseiseen yhtiéon ja han on saa-
nut tietoa yrityksestd jonkin kanavan kautta. Proaktiivisuudesta puhuttaessa
tarkoitetaan yleensa sitda, kun vakuutusyhtion tyontekija ottaa yhteytta asiakkaa-
seen puhelimitse. Yrityksen proaktiivisuus kasittaa puheluiden lisaksi kaikenlai-
set kontaktit asiakkaaseen, kuten asiakkaille lahetettavat sahkopostit, mainos-

kirjeet seka tekstiviestit.

Myyjan tehtavana on kertoa potentiaaliselle asiakkaalle vakuutusyhtion asia-
kaseduista seka palveluista seka luoda asiakkaalle mahdollisimman positiivinen
asiakaskokemus. Asiakaspalvelun sujuvuus on tana paivana erittain tarkeaa ja
erityisesti edelliseen yhtioonsa tyytymattomien asiakkaiden kynnys vaihtaa va-
kuutusyhtiotd on alhainen. Asiakas, joka kokee saavansa hyvaa palvelua seka
tulee huomioiduksi, on valmis maksamaan hieman kalliimpiakin vakuutusmak-
suja, silla han kokee saavansa rahoillensa vastinetta. Uusien asiakassuhteiden
luomiseen on panostettava jatkuvasti ja myyjien on kehityttéava tydossaan, jotta
he osaavat toimia erilaisissa asiakastilanteissa. Kilpailu vakuutusalalla on ko-
vaa, silla vakuutusyhtidita on useita ja kaikki kilpailevat asiakkaista. Yritysten on
kaytettava siis resursseja asiakaspalvelun laatuun erottuakseen positiivisella

tavalla muista vakuutusyhtigista.



Vakuutusyhtiot tarjoavat asiakkailleen erilaisia etuja, joilla on vaikutusta asiak-
kaan tehdesséa vakuutusyhtion valintaa. Tutkimukseni kohteena olevan Vakuu-
tusyhtio x:n asiakasetuihin kuuluvat keskittdjaalennus, jarjestdasiakkaiden edut,
nuorten edut, omavastuuetu seka turvallisuusedut. Ajoneuvoihin liittyvid etuja
ovat loistokuskietu, moniautoetu seka merkkivakuutukset. Muita etuja ovat K-

plussa, sahkoinen asiakaskansio, paperiton palvelu seka e-lasku. (If 2014a)

Keskittdjaalennus on alennus, johon asiakas on oikeutettu kolmella keskittaja-
vakuutuksella, kuten kotivakuutus, auton liikennevakuutus ja kaskovakuutus.
Keskittdjaalennus nousee 8 prosentista yldspain portaittain vakuutusten maaran
mukaan. Alle 27-vuotias on oikeutettu keskittdjaalennukseen jo ensimmaisesta
vakuutuksesta, mik& on yksi nuoren asiakkaan eduista. (If 2014b) Vakuutusyh-
tio x:lla on yhteistydsopimus useiden ammattiliittojen kanssa, esimerkiksi palve-
lualojen ammattiliiton (PAM) ja opetusalan ammattijarjeston (OAJ). Ammattiliit-
toon kuuluvalla asiakkaalla voi olla esimerkiksi matkavakuutus tai tapaturmava-
kuutus liiton kautta kyseisessa vakuutusyhtiossa. Talloin asiakkaan ei tarvitse
ottaa erillistd matka- tai tapaturmavakuutusta matkalle lahtiessdén, vaan vakuu-
tus kuuluu asiakkaan liittojasenyyteen ja vakuutusnumero |6ytyy asiakkaan
ammattiliiton kortista. Jarjestdasiakkailla on korkeampi keskittdjaalennuspro-
sentti, kuin ammattilittoon kuulumattomilla asiakkailla. Jarjestdasiakkaat ovat
oikeutettuja myos edullisiin tapaturma- seka henkivakuutuksiin, joita kutsutaan

Ryhmasampo Primus- vakuutuksiksi.

Omavastuuetu on etu, jota kertyy asiakkaille, joille ei ole sattunut vahinkoa ja
sitd kertyy vahingottomista vuosista 30 euroa/vuosi. Tama edellyttaq, etta asi-
akkaalla ei ole tapahtunut vahinkoa, jolloin olisi haettu korvauksia esimerkiksi
kotivakuutuksesta. Henkilovakuutuksista haettuja korvauksia ei huomioida edun
kertymisesséa. Edun voi kayttaa vahingon sattuessa, kun omavastuuetua on ker-
tynyt vahintd&an 90 euroa. Vakuutuksissa on usein omavastuu, kuten kotivakuu-
tuksen irtaimistolla yleensa 130 tai 150 euroa. Omavastuuedun kertyminen on
hyva asia, koska vahingon sattuessa voi valttya maksamasta omavastuun ko-

konaan, jos sitd on kertynyt paljon. N&in palkitaan vahingottomia asiakkaita,
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jotta he kokevat saavansa hyotya vakuutusten maksamisesta, kun heille ei ole

tarvinnut maksaa korvauksia vahingoista. (If 2014c)

Ajoneuvovakuutuksiin Vakuutusyhtio x:lla on ainutlaatuinen etu, loistokuskietu,
jonka saa vain ja ainoastaan kyseisesta vakuutusyhtiosta. Ajoneuvovakuutuk-
sista liikennevakuutus on lakisdateinen vakuutus, joka on oltava jokaisessa ajo-
neuvossa henkilo- ja pakettiautosta perakarryyn. Liikennevakuutukseen saa
bonusta, joka kertyy ensimmaisesta vahingottomasta vuodesta nolla prosenteil-
la 10 prosenttiin ja sen jalkeen viisi prosenttia vakuutuskaudessa, eli vuodessa.
Vahingon sattuessa bonus voi laskea, mutta jos ajoneuvolla ei tapahdu liiken-
nevahinkoa, jossa ajoneuvon kuljettaja olisi syyllinen, nousee bonus jatkuvasti
viisi prosenttia vuodessa aina 70 prosenttiin asti. Vakuutusyhtio x:ssa asiakas
voi saada loistokuskiedun, jolloin asiakas on oikeutettu 75 prosentin alennuk-
seen liikennevakuutuksen vuosimaksusta. Taméa edellyttda sita, ettd asiakas on
ajanut nelja vahingotonta vuotta 70 prosentin bonuksilla. Loistokuskietu on asi-
akkaan kannalta hyva, silla ajettaessa liikennevahinko loistokuskibonuksen
omaavalla ajoneuvolla, eivat bonukset laske ensimmaéisesté vahingosta. Vakuu-
tusyhtio x tarjoaa loistokuskiedun myo6s nuorille kuljettajille, nuori saa olla va-
kuutuksen alkaessa enintédan 26 vuotta. Asiakas saa talléin 20 prosentin lisa-
edun liikennevakuutuksen bonukseen, kun han on ajanut nelja vuotta vahingoit-
ta. (If 2014d)

Asiakkaan omistaessa useita ajoneuvoja, joilla on seka liikenne- ettd kaskova-
kuutus, on han oikeutettu moniautoetuun. Moniautoetu on viiden prosentin
alennus, jonka saa ajoneuvon liikenne- sekd kaskovakuutukseen, kun asiak-
kaalla on vakuutettuna Vakuutusyhtio x:ssa vahintdan kaksi henkilo- tai paketti-
autoa. Edun saadakseen tulee molemmilla autoilla olla liikenne sek&a kaskova-
kuutus. Moniautoetua ei saa kuitenkaan autolle, jonka ykkdshaltija on alle 27-
vuotias, koska tallaiset autot eivat pienenné kotitalouden autojen vahinkoriskia.
Nuori kuljettaja on riskialttimpi vahingoille, kuin kokeneempi kuljettaja, minka

vuoksi etua ei tallaiselle kuljettajalle voida myontaa. (If 2014e)
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Kaskovakuutus on vapaaehtoinen vakuutus, joka korvaa esimerkiksi varkauden,
auton palamisen, hirven paalle ajamisen seka kolaroinnin. Térmatessa toiseen
autoon kaskovakuutus korvaa myods omalle ajoneuvolle tdrmayksesta aiheutu-
neet vauriot, mikali kaskovakuutus sisaltdd térmaysturvan. Térmays toiseen
ajoneuvoon sisaltda usein omavastuuosuuden, joka asiakkaan taytyy maksaa
vahingon sattuessa, usein se on 200 tai 500 euroa. Tormayksesta voi aiheutua
my6s bonusmenetys, jolloin kaskovakuutuksen bonus laskee, kuten liikenneva-
kuutuksenkin bonus ja tasta johtuen vakuutusmaksu nousee. Vakuutusyhtio x
tarjoaa erilaisia kaskovaihtoehtoja, joita ovat huippu-, tays-, etu- seka osakasko.
Kattavimman turvan sisaltda huippukasko, joka sisaltdd esimerkiksi pysakointi-
turvan seka jatkuvuusturvan. Talloin korvataan ajoneuvolle parkkipaikalla toisen
ajoneuvon aiheuttamat vahingot, vaikka tekijaa ei saataisi kiinni. Jatkuvuusturva
antaa turvaa ajoneuvon rikkoutumisen varalta, jolloin oman ajoneuvon rikkoutu-
essa saa kayttoon sijaisauton. Kaskovaihtoehdot sisaltavat erilaisia turvia ja
kaikkein suppeimman turvan saa osakaskolla, joka ei sisélla turvaa kolaroinnin
varalle, vaan silla saa turvaa varkauden, tulipalon ja hirvielaimeen térmayksen

varalle, vakuutus sisaltaa lisdksi hinauspalvelun. (If. 2014f)

Vakuutusyhtid x:ssa osa autoista kuuluu merkkivakuutuksiin, esimerkiksi Opel,
Ford, Subaru ja Nissan. Vakuutusyhtio x on kehittdnyt maahantuojien kanssa
naille merkkiautoille laajempia vakuutuspaketteja. Merkkiautojen kaskovakuu-
tukset ovat kattavampia turvasisalléltaan ja merkkiautojen korjaaminen tapahtuu

merkkikorjaamoissa merkkiosilla. (If. 2014q9)

3.2. Segmentointi ja asemointi

Vakuutusyhtididen tarjoamat palvelut kuuluvat finanssi- eli asiantuntijapalvelui-
hin, ja niiden tuottaminen vaatii erikoisosaamista. Palveluiden kehittdminen on
pitkdjanteinen prosessi, jolla pyritaan antamaan asiakkaalle ohjeita, ratkaisuja
seka neuvoja hanen taloutensa hoidossa. Vakuutusten myyminen, kuten pan-
kissa tyoskentelykin, vaatii asiantuntijuutta seka hyvid asiakaspalvelutaitoja.

Asiakaspalvelussa onnistuminen vaatii asiakkaan osallistumista palvelun tuot-



12

tamiseen, jolloin asiakas tuo esille palveluun liittyvét tarpeet, toiveet, ongelmat
sekd omat taustatietonsa. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 9.)

Finanssipalveluiden asiakkaat ovat erilaisia, minka vuoksi on tarkeaa, etta asi-
akkaat segmentoidaan; jaetaan useampiin ryhmiin eli segmentteihin. Na&in
markkinointitoimenpiteet pystytdan kohdentamaan erilaisten asiakkaiden tarpei-
den tyydyttamiseksi. Segmentoinnin avulla asiakkaat saavat parempaa palvelua
ja markkinointi on tehokasta. Yritysten kilpailuasema vahvistuu segmentoinnin
avulla, mika vahvistaa myo0s asiakastyytyvaisyytta. Yrityksen tulee valita seg-
mentoinnissa ensisijaiset seka toissijaiset kohderyhmat, joista eniten panoste-

taan ensisijaisiin kohderyhmiin. (Ylikoski ym., 22.)

Tutkimusjohtaja Jari Salmi kertoo uutiskirjeessaan Taloustutkimus Oy:n inter-
netsivuilla, ettd han on huomannut, kuinka oman asiakaskunnan tai potentiaali-
sen kohderyhman tarkempi tunteminen sekd& hyoédyntaminen ovat nousseet
merkityksellisemmiksi yritysten keskuudessa. Salmi uskoo syyn tahan olevan
todennakoisesti taloudellinen taantuma, jonka vuoksi yritysten taytyy pitéaa pa-
remmin kiinni nykyisista asiakkaistaan. Segmentoinnin avulla voidaan saada
enemman irti kohderyhmasta. (Salmi, J. 2011) Segmenttien valinnassa tulee
keskittya sellaisiin kohderyhmiin, joihin yrityksella on parhaat resurssit seka
vahva osaaminen. Yleensa finanssialalla asiakkaat on segmentoitu yksityis-
seka yhteiso- ja yritysasiakkaisiin. Nama ryhmat segmentoidaan vield pienem-
piin ryhmiin, jotta pystytddn huomioimaan asiakkaiden erilaiset ominaisuudet
seka henkilokohtaiset tarpeet. (Ylikoski ym., 20.)

Vakuutusalalla kilpailijoita on paljon, minkd vuoksi segmentointi on valttamaton-
ta, silla myos kilpailijat kayttavat sitd. Asiakkaille voidaan tarjota segmentoinnilla
sellaisia etuja, joita ei ole kilpailijoilla. Kilpailussa on vaikeaa ja miltei mahdoton-
ta menestyd ilman segmentointia kayttamalla vain massamarkkinointia. Mas-
samarkkinoinnilla kaikille asiakkaille kohdistetaan samanlaisia palveluita, eika

asiakkaiden erilaisuutta oteta huomioon markkinoinnissa. (Ylikoski ym., 22.)

Yksityisasiakkaat voidaan segmentoida esimerkiksi ian, sukupuolen, ammatin

tai perheen elamanvaiheen mukaan. Tall6in asiakkaille kohdistetaan heidan
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elamantilanteeseen sopivaa markkinointia, esimerkiksi ammattiliittoon kuuluville
asiakkaille voidaan lahettad mainoskirjeitd, joissa kerrotaan heitd koskevista
eduista. Nuorille asiakkaille voidaan markkinoida heille sopivia vakuutuksia se-
k& kertoa nuoren asiakkaan eduista. Yritysasiakkaita voidaan segmentoida puo-
lestaan toimialan tai yritysmuodon perusteella. Segmentoinnissa taytyy huomi-
oida asiakkaan kayttaytyminen, sek& hanen tavoittelemansa hyoty palvelusta.
Vakuutusyhtion asiakkaalla voi olla esimerkiksi vain ajoneuvoja, jolloin asiakas
on todenndakoisesti kiinnostunut autovakuutuksista. Téallaiselle asiakkaalle kan-
nattaa kohdistaa ajoneuvoihin liittyvad markkinointia. Lisaksi kannattaa tietenkin
tehda lisdmyyntia tarjoamalla myos muita vakuutuksia. (Ylikoski ym., 22.) Seg-
mentoinnin kautta seka nykyiset ettd potentiaaliset asiakkaat voidaan luokitella
viela erikseen esimerkiksi tuotteiden kayton, motiivien tai asenteiden perusteella
pienempiin kohderyhmiin, joita on helpompi hallita. Asiakkaat voidaan jaotella
kolmeen luokkaan esim. ostohistoriansa perusteella. Segmentointi voidaan to-
teuttaa myos sen perusteella missa vaiheessa tuotteen tai palvelun ostoproses-
sia henkild on. Kun tiedetdén misséa vaiheessa henkilo talla hetkella on, voidaan
hantd auttaa padsemaan seuraavaan vaiheeseen tarjoamalla paatbksentekoa

helpottavaa tietoa oikeiden kanavien kautta. (Salmi, J. 2011)

Asiakkaat eroavat toisistaan ominaisuuksiltaan seka tarpeiltaan. Asiakaspalve-
lutilanteissa tyontekijoiden taytyy oppia tunnistamaan, mihin segmenttiin asia-
kas kuuluu. Osa asiakkaista vaatii paljon apua palvelutilanteessa ja he antavat
ohjat mielellaan asiakaspalvelijan kasiin. Toiset asiakkaat eivat koe tarvitsevan-
sa lisétietoja, vaan he haluavat hoitaa asian mahdollisimman nopeasti ja odot-
tavat palvelulta toimivuutta sek& sujuvuutta. Palvelutilanteessa asiakaspalveli-
jalta vaaditaan ammattitaitoa sekd hyvaa ihmistuntemusta. Jokainen palveluti-
lanne on raataloitava asiakkaan tarpeiden mukaisesti vieden segmentointi yksi-
|6tasolle asti. Tallaisella yksildtason segmentoinnilla varmistetaan hyva seké
laadukas asiakaspalvelu, jolloin asiakas saa parhaan mahdollisen asiakasko-
kemuksen ja hanet otetaan huomioon yksiléna omien ominaisuuksiensa mukai-
sesti. (Ylikoski ym., 28.)

Segmentointiin liittyy olennaisesti asemointi, joka on palvelutarjonnan seka

muiden markkinointitoimenpiteiden suunnittelua sellaiseksi, etté yhtié saa kilpai-
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lijoista erottuvan paikan asiakkaiden mielessa. Asemoinnin mahdollistamiseksi
taytyy selvittdd, mitka asiat ovat asiakkaalle itselleen tarkeita valitessaan fi-
nanssiyhtiota, kuten vakuutusyhtiétda. Naitd asioita voivat olla asiakaspalvelu,
palvelujen monipuolisuus, hinta tai luotettavuus. Sen jalkeen kun tiedetdan,
nama asiat, tulee selvittda, kuinka tarkeita ne ovat ja miten yhtio sijoittuu asiak-
kaiden mielessa naiden ominaisuuksien perusteella. Lisaksi halutaan selvittaa,
mika on yhtién paikka suhteessa kilpailijoihin. Asiakkaiden mielipiteitd selvite-
taan tutkimusten avulla. (Ylikoski ym., 26.) Yrityksen asemaa kilpailukentalla
voidaan alkaa vahvistaa toimenpitein sen jalkeen kun tiedetaan miten yritys si-
joittuu asiakkaan mielessa olevalla kartalla, jonka mukaan asiakas arvioi yritysta
suhteessa Kkilpailijoihin. Asemointi on toteutettava asiakkaalle tarkeiden ominai-
suuksien mukaan. Esimerkiksi palvelun sujuvuus ja ominaisuudet voivat olla
tallaisia tekijoita, jolloin asiakkaalle syntyy palvelukokemusten kautta mielikuva
yrityksesta seka sen tarjonnasta. (Ylikoski ym., 26.)

Finanssialalla on vaikeaa erottua muista yhtidista, silla kaikilla voi olla saman-
laisia hyvia ominaisuuksia, jolloin vAhemman merkittavat tekijat voivat erottaa
yrityksen kilpailijoista asiakkaan silmissa. Yrityksen taytyy kayttaa talloin diffe-
rointia eli palveluiden erilaistamista, jolla erottaudutaan kilpailijoista. Differointia
voi olla hyvaan asiakaspalveluun panostaminen, silla sitd on toisen yrityksen
vaikea kopioida. Palvelukanavien valinnalla voi erilaistua kilpailijoista, kuten ot-
tamalla kayttoon puhelin-, verkko- seka mobiiliviestinnan, kuten tekstiviestien
kayton markkinoinnissa. (Ylikoski ym., 27.) Nykyaan finanssialalla kaikki yrityk-
set pyrkivat siirtymaan edullisempiin palvelukanaviin, kuten paperittomaan pal-
veluun, jolloin asiakkaille ei l&hetetd paperia kotiin, vaan kaytetadn mainonnan
ja tiedotuksen valineena sahkopostia tai sahkoista palvelua asiakkaille. Nuorille
kuluttajille tAma voi olla palvelun edistysta, mutta vanhemmat ihmiset voivat
kokea sahkoisen asioinnin negatiivisena, koska he ovat tottuneet hoitamaan
asiansa perinteisella tavalla kasvotusten tai postitse kirjeelld. He eivat valtta-
mattd ymmarra tai osaa kayttda nykyteknologiaa eikd monilla ole kaytdossaan
tietokonetta tai internetid. T&man vuoksi vakuutusyhtiéiden tulisi edelleen tarjota
mahdollisuutta asioida konttorilla kasvotusten. Nama ovat haasteita yrityksille ja
asiakkaan kokema palvelun laatu vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen.



15

3.3. Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on merkittava tekija uusien asiakkaiden hankinnassa. Yri-
tysten tulee markkinoida tuotteita, palveluita seka yritysta, jotta uudet asiakkaat
kiinnostuvat esimerkiksi ostamaan vakuutuksia. Yrityksen tunnetuksi tekemisen
lisdksi markkinointiviestinta on kilpailukeino, jonka tehtadvana on tehostaa seka
lisatd myyntia. Vakuutusyhtidille nakyvyys on erittain tarkeaa, silla sen avulla
erotutaan Kkilpailijoista seka vaikutetaan ihmisten mielikuviin yrityksesta. Jokai-
nen yrityksen tyontekija tekee osaltaan markkinointiviestintaa palvelutapahtumi-
en yhteydesséa, kuten palvellessaan asiakasta puhelimessa tai konttorilla. (Lin-
kola & Riittinen-Saarno 1992, 62).

Mediamainonta

Henkilokohtainen
myynti ja
asiakaspalvelu

Myynninedistaminen
eli SP

Mobiiliviestinta

Verkkoviestinta

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan osa-alueet (Isohookana 2007, 63.)

Markkinointiviestinta voidaan jakaa eri osa-alueisiin, joita ovat henkilokohtainen
myyntityd ja asiakaspalvelu, mainonta, myynnin edistaminen seka tiedotustoi-
minta. Ylla olevassa kuvassa (kuvio 1) mainonta jakautuu mediamainontaan,
kuten TV-mainoksiin seka suoramainontaan, esimerkiksi kirjemainoksiin seké
sanomalehtiin. Tuote- seka palvelutiedottaminen ovat osa yhteydenpitoa asiak-
kaaseen, jotta han pysyy ajan tasalla muutoksista yrityksen tuotteissa tai palve-
luissa. Verkko- seka mobiiliviestintd on jaettu omiksi osa-alueikseen, silla niiden
merkitys kasvaa jatkuvasti. Tekstiviestilla yritys tavoittaa asiakkaan mista ta-
hansa nopeasti ja verkkoviestinnan kautta voi kehittyd verkkoyhteisdja, mika voi
edistdd positiivista kuvaa yrityksesta asiakkaiden keskuudessa. Myynninedis-

tamisen tehtava on tukea myyntihenkilostoa seka jakelukanavaa ja nain vaikut-
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taa loppukayttajaan positiivisella tavalla. Henkilokohtainen myynti seka asia-
kaspalvelu ovat kanssakaymista asiakkaan kanssa. Kuviossa 1. nakyvat mark-
kinointiviestinnan osa-alueet muodostavat yhdessa markkinointiviestinndn pe-
rustan. (Isohookana 2007, 63.)

Potentiaaliset asiakkaat
Nykyasiakkaat

Yritys ja
sen tuotteet
ja palvelut
Kilpailu
Markkinat « yksittaiset yritykset
Kysynta * kumppanuusverkostot

Kuvio 2. Yrityksen markkinointiympaérist6 (Isohookana 2007, 36.)

Markkinointiajattelu korostaa nykyaan kokonaisvaltaisuutta ja yrityksen on olta-
va markkinointiorientoitunut menestyakseen. Kuvio 2. kertoo siitd, miten yrityk-
sesta katsotaan ulos markkinointiymparistoon. Yritys, sen tuotteet ja palvelut
ovat keskipisteessa, josta markkinointi alkaa. Yrityksen tarkeimmat analysoinnin
kohteet ovat markkinat, kysynta, asiakkaat seka kilpailijat, jotka ovat esitettyna
kuviossa. Naiden lisaksi taytyy huomioida muut toimijat, kuten jakelukanavat
sekd yhteistybkumppanit. Markkinoilla yritys kayttdd segmentointia erottuak-
seen kilpailijoista, jotta asiakkaiden tarpeisiin pystytdén vastaamaan ja asiakas-
tyytyvaisyys olisi korkea. Asemoinnilla yritys pyrkii erottumaan asiakkaiden

mielessa muista kilpailijoista. (Isohookana 2007, 37.)

Suhdemarkkinointi on markkinointia, jossa huomio kiinnittyy yrityksen suhteisiin,
silla liiketoiminta perustuu erilaisille suhteille, kuten asiakkaan ja yrityksen vali-
selle suhteelle. Suhdeverkostoissa kulkee paljon tietoa seka viesteja siita, mil-
lainen mielikuva asiakkailla on yrityksesta. Sidosryhmilla on myds omat mieliku-
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vansa, mielipiteensa seka kokemuksensa yrityksesta ja myds naita suhteita tay-
tyy yllapitda yrityksen toiminnan turvaamiseksi. (Isohookana 2007, 37.) Suhde-
markkinoinnissa yritysten menestyksen lahtokohtana on asiakassuhdemarkki-
nointi seka asiakkuusajattelu. Asiakkaan ja yrityksen valinen suhde on perus-
suhde, joka toimii perustana markkinoinnille. Asiakassuhdemarkkinoinnissa eli
CRM:ssa (Customer Relationship Marketing) asiakassuhde on keskipisteessa.
(Isohookana 2007, 43.)

Yrityksen on panostettava paljon, jotta potentiaalinen asiakas saadaan yrityksen
asiakkaaksi. Asiakkaan saamiseksi on tiedettdvd kuka asiakas on, millainen
han on sekd miten hdneen saadaan vuorovaikutus. Kontaktin luomisen edelly-
tyksena on oikeanlainen markkinoinnin segmentointi, kohdemarkkinoiden valin-
ta seka asiakkaan tarkka positiointi eli yrityksen sekad sen tuotteiden asemointi
asiakkaiden mieleen. (Isohookana 2007, 43.) Asiakas voidaan saavuttaa mark-
kinointiviestinnalla, mutta tavoitteena on saada asiakas kokeilemaan tuotetta tai
palvelua, jotta hanesta tulisi yrityksen asiakas. Asiakkaalla taytyy aina olla jokin
syy, minka vuoksi han haluaa kokeilla uutta palveluntarjoajaa. Uuden asiakkaan
saama kokemus seka tyytyvaisyys palveluun ovat merkittavia, silla se ratkaisee
tuleeko kokeilevasta uudesta asiakkaasta tai satunnaisesta asiakkaasta yrityk-

sen asiakas vai menetetddnkd hanet. (Isohookana 2007, 43.)

F 3
Asiakassuhde Twitvvaiset asiakkaat

Uskollinen asiakas
Kanta-asiakas

Satunnainen asiakas
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Uusi asiakas ——-—— Entinen asiakas
Potentiaalinen asiakas \
Pahanpuhuja

Twtymaltémat asiakkaat
L

o
Aika

Kuvio 3. Asiakassuhdeportaikot: tyytyvaiset ja tyytyméattomat asiakkaat
(Isohookana 2007, 43.)
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Asiakkaat luokitellaan kuvion 3. mukaisesti potentiaalisesta asiakkaasta uskolli-
seen asiakkaaseen aina pahanpuhujiin asti. Uskolliset asiakkaat ovat kaikkein
tarkeimpia, silla ne levittavat yrityksesta positiivisia asioita ja suosittelevat tuot-
teita seka palveluita muillekin. Yrityksen tulisi kaikin keinoin pyrkia valttamaan
tyytymattdmia, satunnaisia asiakkaita, jotka jattavat yrityksen ja puhuvat siita
negatiivisesti, kuviossa 3. téllaista asiakas on nimettyn& pahanpuhujaksi. Tallai-
silla asiakkailla on jokin syy, minkd vuoksi he ovat tyytymattomia. Talléin yrityk-
sen tulisi puuttua tilanteeseen mahdollisimman pian selvittamalla tyytymatto-
myyden syyt ja tehda kaikkensa, jotta suhde kehittyisi positivisempaan suun-
taan. Parasta olisi, ettd negatiivinen asiakassuhde jaa vahintaan neutraaliksi,
jolloin asiakas ei enaa valita puhua yrityksesta negatiivisesti, silla pahanpuhuja
levittdd sanaa aktiivisesti ja saa yrityksen erittdin huonoon valoon myds muiden

asiakkaiden silmissa. (Isohookana 2007, 44.)

Suhdemarkkinoinnin toinen lahtokohta on asiakkuusajattelu. Asiakkuusajattelu
perustuu syvalliseen asiakastuntemukseen ja sen tavoitteena on rakentaa pit-
kaaikaisia asiakassuhteita, joissa seka yritys, ettd asiakas hyotyvat seka ovat
tyytyvaisia. "Asiakkuuslahtdisyys perustuu kolmeen avaintekijgdén: arvontuotan-
toon, saavutettavuuteen ja vuorovaikutteisuuteen” (Storbacka — Blomqvist —
Dahl — Haeger 2003, 23-26). Asiakkuuden arvo tuotetaan yhteistytssa asiak-
kaan kanssa ja yrityksen taytyy tuntea se, miten asiakas luo lisaarvoa muille
asiakkaille. Yrityksen tulee olla saavutettavissa ja yhteydenpito asiakkaan ja
yrityksen valilla taytyy toimia moitteettomasti. Asiakkuuden toimivuuden kannal-
ta vuorovaikutus on keskeinen asia ja se muodostaa asiakassuhteen arvon.
Asiakkaan tunteet yritystd kohtaan syntyvat vuorovaikutuksen kautta, joka vai-
kuttaa asiakkaan mielikuvaan yritysta kohtaan. Myds asiakkuuden laadulla
asiakassuhteen eri vaiheissa on merkitysta, silla se voi nostaa tai laskea asiak-
kuuden arvoa riippuen asiakkaan saamasta kokemuksesta. (Isohookana 2007,
46.)
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4 VAKUUTUSYHTION VALINTA JA ASIAKASPYSYVYYS

4.1. Kuluttajan ostokayttiytyminen

Vakuutusyhtion tulee olla tietoinen siitd, miten asiakas valitsee vakuutusyhtion-
sa ja mitka tekijat vaikuttavat siihen. Asiakaskayttaytymisen tunteminen on valt-
tamatontd, kun halutaan saada uusia asiakkaita. Uusien asiakkaiden hankinta
on tehokasta, kun tiedetaan mita asiakas odottaa haluamaltaan tuotteelta, pal-
velulta seka palveluntarjoajayritykseltd. Asiakkaat kokevat vakuutukset moni-
mutkaisina palveluina ja p&atoksentekoa yhtion valinnassa vaikeuttavat vakuu-
tusehdot, kuten mita vakuutus korvaa ja mita ei korvata. Taméa aiheuttaa asiak-
kaalle paanvaivaa, minka vuoksi han odottaa saavansa asiantuntevaa palvelua
seka tietoa vakuutusten sisallosta vakuutusyhtiossa kaydessaan. Asiakkaille
tarjotaan useimmiten kokonaispaketteja, jolloin he saavat paremmat edut siirtéa-
essaan kaikki vakuutukset samaan yhtioon. Téallaisessa tilanteessa asiakas
pohtii saamaansa hyotya, kuten etuja, vakuutusturvaa seka kustannuksia. (Yli-
koski, Jarvinen & Rosti 2006, 30.)

Finanssipalvelut ovat aineettomia asiantuntijapalveluita, minkd vuoksi asiak-
kaan on vaikea vertailla palveluita tarjoavia yrityksid, jos hanelld ei ole koke-
musta niiden palveluista. Aineettomuudella tarkoitetaan sitd, ettd palvelut sisal-
tavat vain vahan fyysisia ja aistein havaittavia tekijoita. Asiakkaan mielikuva
yrityksesta merkitsee paljon, silla asiakas ei valttaméattd osaa vertailla yritysten
asiantuntevuutta tai muita vakuutuksiin liittyvia asioita, vaan han tekee paatok-

sensa osittain mielikuvansa mukaisesti. (Ylikoski ym., 30.)

Asiakas paattaa haluamansa palvelukanavan, han voi kayda konttorilla, kayttaa
verkkopalvelua tai ottaa yhteytta yritykseen soittamalla. Asiakkaan tulisi valita
sellainen kanava, ettd hanen oma osaamisensa riittda kyseisen kanavan kayt-
toon. Asiakkaan, joka ei koe ymmartavansa vakuutuksista paljoakaan, olisi hyva
menna kaymaan konttorilla, jossa han saa henkilokohtaista palvelua. Palvelun
sujuvuus edellyttdd myos asiakkaan osallistumista palveluun, mink& vuoksi ta-
ma taytyisi huomioida palvelukanavan valinnassa. Yrityksen tulisi varmistaa,

ettd asiakkailla tai uusilla tulevilla asiakkailla olisi tiedossaan, millaisia palvelu-
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kanavia yritys kayttaa, joista asiakas voisi valita itselleen sopivimman. (Ylikoski
ym., 30.) Luottamuksen syntyminen asiakaspalvelijan ja asiakkaan valille valin-
tatilanteessa on hyvin tarkead. Asiakas pohtii esimerkiksi henkildvakuutusta
ottaessaan, millainen turva olisi hanelle sopiva ja millainen omavastuu olisi jar-
keva hanen kohdallaan. Talléin myyjan tulee toimia asiantuntijana ja keskustel-
len selvittad, minkélainen turvasisaltd vastaa asiakkaan tarpeisiin. Omavastuu
on summa, jonka asiakas joutuu maksamaan itse vahingon sattuessa ja vakuu-

tusyhtio korvaa yli menevan osan.

Asiakkaat suhtautuvat eri tavoin finanssipalveluihin. Jotkut kokevat vakuutusten
ottamisen on mielenkiintoisena ja tarkeana asiana, toiset taas kokevat sen valt-
tamattomana ja vahemman kiinnostavana asiana. Suhtautuminen riskeihin vai-
kuttaa suhtautumiseen palveluita kohtaan. Asiakas voi kokea, ettei hénelle ole
hyotya vakuutuksesta, jos hanelle ei ole koskaan sattunut vahinkoa. Vakuutus-
maksuja maksetaan etukateen ja asiakas ei voi konkreettisesti havaita siita
saamansa turvaa tai hyotyd. Nain ollen vakuutuksen ostaminen ei tuota paljoa-

kaan mielihyvaé asiakkaalle. (Ylikoski ym., 31.)

Finanssipalvelun syntymiseen vaaditaan asiakkaan osallistumista esimerkiksi
vakuutuksen ostoon, jolloin asiakkaan on annettava tietoja itsestaan seka tilan-
teestaan. Henkilovakuutusta ottaessaan vakuutuksenottajan eli asiakkaan on
taytettdva terveysselvitys rehellisesti, jotta vakuutussopimus saadaan synty-
maan. Asiakkaan taytyy hyvéksya tietojen antaminen, tai muuten sopimusta ei
synny eikd vakuutusta myonneta. Vakuutusyhtion taytyy tietdd, minkalaisen ris-
kin se ottaa yhtion nakdkulmasta vakuutusta myodnnettdaessa. Vakuutuksia ei
myo6skaan voida myontaa asiakkaalle, jolla on maksuhairiomerkinta, silla edelly-
tyksen& vakuutuksen saamiselle on vakuutusmaksujen maksaminen. (Ylikoski
ym., 32.) Finanssipalveluiden toteutus tapahtuu usein reaaliajassa, kuten mat-
kavakuutuksen tai kotivakuutuksen ostaminen. Osa palveluista on kuitenkin pit-
kaaikaisia, minka vuoksi on ymmarrettavaa etta molemmilla osapuolilla on har-
kinta-aika ennen sopimuksen voimaantuloa. Asiakas haluaa harkita pidempaan,

jos han aikoo siirtda kaikki vakuutuksensa yhtiosta toiseen. Asiakas kuitenkin
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odottaa saavansa paatoksen mahdollisimman nopeasti tai kohtuullisessa ajas-
sa, esimerkiksi kun han odottaa korvauspéaatosta tai asioi konttorilla. (Ylikoski
ym., 32.)

4.2. Finanssipalveluiden ostoprosessi

Asiakas kay finanssipalveluita ostaessaan lapi viisivaiheisen ostoprosessin. Os-
toprosessin tunteminen auttaa palveluntarjoajia kehittamaan toimintaansa asia-
kaskeskeisemmaksi. Asiakkaan ostokayttdytymiseen kuuluu useita toimintoja,
kuten palveluja koskevan tiedon hankinta, yhdenotto yritykseen seka palvelun
valinta. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 33.)

Ostoprosessi alkaa, kun asiakkaalle syntyy palvelun tarve esimerkiksi elamanti-
lanteen muuttuessa. Asiakkaalla voi olla kotivakuutuksen tarve avioliiton paatyt-
tya tai han on ostanut uuden auton, jolle tarvitaan autovakuutukset. Asiakas voi
olla saamassa perheenlisaysta, jolloin han haluaa turvaa tulevalle lapselle vau-
vavakuutuksella. Aina asiakas ei valttamatta itse huomaa omaa vakuutustarvet-
taan, vaan han huomaa sen vasta markkinoinnin avulla nahdessaan esimerkiksi
televisiossa tapaturmavakuutusmainoksen. On kuitenkin mahdollista, etta asia-
kas kokee jonkin muun asian tarkedammaksi ja lykkaa sen vuoksi ostopaatdsta
tulevaisuuteen ja kayttaa rahat johonkin tarpeellisemmaksi kokemaansa tava-
raan tai palveluun. Tallaisessa tilanteessa yrityksen on hyva muistuttaa asiakas-
ta esimerkiksi henkivakuutuksen tarkeydesta, etenkin jos perheessa on pienia
lapsia. Taitava asiakaspalvelija voi tallaisissa asiakaspalvelutilanteissa saada
asiakkaan huomaamaan oman vakuutustarpeensa seka nopeuttaa ostopaatok-

sen tekemista. (Ylikoski ym., 34.)

Tarpeen tunnistamisen jalkeen asiakas alkaa etsia tietoa eri vaihtoehdoista ver-
taillen niita. Aikaisempi kokemus vaikuttaa paatoksentekoon ja asiakas muiste-
lee, millaisia finanssipalveluita han on kayttanyt aikaisemmin. Paatéksenteon
tueksi asiakas saattaa etsia tietoa eri yrityksista tai ottaa itse yhteytta niihin. Tal-

I6in korostuu asiakkaan saama asiakaspalvelu, koska asiakkaan saama ensi-
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vaikutelma yrityksesta vaikuttaa ostopaatoksen tekemiseen. Jos asiakas kokee
palvelun tarkeaksi, han kayttdd todennakoisesti enemman aikaa palveluntarjo-
ajan valintaan. On olemassa myo6s asiakkaita, jotka eivat itse ymmarra vakuu-
tuksista paljoakaan, minka vuoksi he eivat vaivaudu perehtymaan eri vaihtoeh-
toihin, vaan valitsevat yhden muiden joukosta sen enempaa yhtiéihin perehty-
matta. (Ylikoski ym., 35.)

Asiakkaan omalla asiantuntemuksella on merkittava vaikutus finanssipalvelun
valinnassa. Asiantuntevia asiakkaita kutsutaan experteiksi ja ensimmaista ker-
taa palvelua hankkimassa olevat asiakkaat ovat noviiseja. Yrityksen taytyy
huomioida tdméa asiakaspalvelussaan, jotta asiakkaita osattaisiin palvella heille
sopivalla tavalla. Usein ajatellaan, etta experteilla on jo riittavasti tietoa ja, etta
noviisit ovat kiinnostuneita saamaan lisaa tietoja finanssipalvelusta. Todellisuu-
dessa expertit ovat asiakkaita, jotka haluavat lisaa tietoa ja ovat erityisen tark-
koja palvelun valinnassa, lisaksi he kayttavat hyddyksi omaa kokemustaan seka
tietamystaan. Noviiseilla ei taas ole mitaan tietoperustaa, mink& vuoksi he eivat
0saa etsia tietoa tai sitd etsiessdan keskittyvéat epaolennaisiin asioihin. (Ylikoski
ym., 35.)

Markkinointiviestinnalla on vaikutusta muun muassa asiakkaan asenteisiin ja
sitd kautta ostopaatoksen tekemiseen. Ihmiset kayttavat informaation hankin-
nassa usein ystavia ja tuttavia, joiden kokemukset ja mielipiteet antavat tukea
omalle ostopaatdkselle. Asiakaspalvelijan tulee osata tunnistaa, millainen ihmi-
nen on kyseessa, jotta han pystyy toimimaan myyntitilanteessa asiakkaan tar-
peiden mukaisesti. Omista vakuutuksistaan paljon tietava asiakas saattaa ar-
syyntyd, jos hénelle kerrotaan asioista, jotka hén tietdd jo ennestaan. Taman
vuoksi asiakaspalvelijan on hyva oppia tunnistamaan mahdollisimman nopeasti,
millainen asiakastyyppi on kyseesséa ja millaiset ovat hanen tarpeensa, jotta

ikavilta asiakaskokemuksilta valtyttaisiin. (Ylikoski ym., 36.)

Palveluiden kartoittamisen jalkeen asiakas alkaa rajata vaihtoehtoja niin, etta

vain parhaimmat vaihtoehdot jaavat jaljelle. Asiakkaan rajaamaa joukkoa, joka
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siséltdd parhaimmat vaihtoehdot, kutsutaan harkintajoukoksi. Yritys, joka ei si-
sally asiakkaan harkintajoukkoon, ei voi tulla valituksi palveluntarjoajaksi. Fi-
nanssiyhtiot pyrkivat siihen, ettd asiakas muistaa yrityksen seka sen palvelut
tallaisessa valintatilanteessa. Muistamista edistetdan mainonnalla, suoramark-

kinoinnilla seka asiakassuhteiden hoitamisella. (Ylikoski ym., 37.)

Palvelun valinta ei valttamatta tapahdu hetkessa, silla vakuutusyhtitta valites-
saan asiakas joutuu tutustumaan vakuutusyhtididen turviin seka vakuutusehtoi-
hin, joissa on eroja vakuutusyhtididen valilla. Asiakas punnitsee liséksi yhtididen
tarjoamia etuja seka hyotyja omalla kohdallaan. Vakuutusyhtion valintaan vai-
kuttavat palvelun sisaltd seka asiakkaan saama kohtelu yrityksessa seka asia-
kaspalvelutilanteissa. Hinta-laatusuhde on oltava asiakkaan mielesta kohdal-
laan, jotta han haluaa yrityksen asiakkaaksi. Vakuutusyhtion valintaan vaikuttaa
merkittavasti se, onko kyseessa vakuutuksista tietoinen asiakas, tietamaton
asiakas vai vahan tietoa omaava asiakas. Vakuutuksiin perehtyneet asiakkaat
kayttavat valinnassa useita kriteereja, kun taas tietdAmattoméat saattavat perus-
taa valintansa vain muutamalle kriteerille, tai sille milta yritys tuntuu heidan mie-
lestaan, jolloin paatds tehdaan tunneperaisesti. Paatoksenteon kannalta onkin
oleellista, etta asiakas saa tarpeeksi informaatiota viimeistaddn ostotilanteessa,
jolloin asiakkaalle voidaan perustella, minka vuoksi hanen kannattaisi tulla juuri
taman yhtion asiakkaaksi ja millaisia hyotyja ja etuja han saa. (Ylikoski ym., 38—
39.)

Ostopaatoksen jalkeen seuraa asiakkaan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys. Asi-
akkaat voidaan luokitella kahteen ryhmaan, hintatietoisiin ja laatutietoisiin asi-
akkaisiin. Hintatietoiset vaihtavat vakuutusyhtiéta halvemman hinnan perassa
rippumatta siitd ovatko he olleet tyytyvaisia edelliseen vakuutusyhtioonsa. Laa-
tutietoiset asiakkaat arvostavat palvelua ja henkilokohtainen asiointi on heille
tarkeda. Laatutietoiset asiakkaat voivat kokea pettymyksia sopivaa yhtiéta etsi-
essaan, mutta kokemuksen kautta he keskittavat vakuutukset sellaiseen yhti-
00n, jossa saa laadukasta palvelua. Tallaiset asiakkaat ovat usein pitkaaikaisia,

heidan pysyvyytensa on hyvé ja he ovat uskollisia levittaen positiivista sanomaa
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yrityksesta laheisille ja ystavilleen. Naihin asiakkuuksiin yrityksen kannattaa
pyrkia ja laatutietoisten asiakkaiden tyytyvaisyyteen kannattaa panostaa myos
tulevaisuudessa. (Ylikoski ym., 39.)

4.3. Asiakaspysyvyyteen vaikuttavat tekijat

Tarkeimpiad tekijoitéa asiakaspysyvyyden edistdmiseksi on tuotteen seké asia-
kaspalvelun laatu. Asiakas maéarittelee laadun, joka muodostuu asiakaskoke-
musten kautta. Asiakas arvioi palveluita myds sen mukaisesti, kuinka tarkeaksi
tai hyodylliseksi han kokee ne itselleen. Hyva asiakassuhde lisaa asiakastyyty-
vaisyytta ja edistaa asiakaspysyvyytta. Asiakkaan tyytyvaisyys tai tyytymatto-
myys voi ilmeté palvelutilanteessa tai vasta vuosien kuluessa. Esimerkiksi tyy-
tyvaisyys vakuutukseen voi ilmeta vuosien paasta vahingon sattuessa, jos va-
kuutus ei korvaakaan kyseistd tapahtumaa. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006,
56.)

Finanssiyhtion asiakkaan tyytyvaisyys muodostuu palveluiden ominaisuuksista,
asiakaspalvelutilanteiden onnistumisesta, palveluymparistosta seka asiakkaan
saamista eduista. Asiakkaan kokema huolenpito asiakassuhteen aikana lisda
tyytyvaisyyttad. Palveluympéaristoon sisaltyvéat asiakaspalvelutilojen viihtyvyys ja
itsepalvelupisteet. Yksittdinen epaonnistunut palvelutapahtuma ei valttamatta
vaikuta asiakassuhteeseen negatiivisesti, jos asiakas on tyytyvainen asiakas-
suhteeseensa muilta osin. (Ylikoski ym., 56.)

Asiakkaan huolenpito edistaa asiakaspysyvyyttd seka tarjoaa mahdollisuuden
erottua kilpailijoista. Asiakaspalvelutilanteessa asiakkaan kokema huolenpito on
keskeinen tekijd positiivisen asiakaskokemuksen syntymiselle. (Ylikoski ym.,
56.) Vakuutuksia myytédessa tarkoitus on kartoittaa asiakkaan tarpeet ja tarjota
hanelle sopivaa vakuutusturvaa, asiakkaasta valittdminen on myds sita, etta
kerrotaan asiakkaalle, mikali hanella on puutteita vakuutusturvassa, esimerkiksi,
ettd hanen autossa on pelkastaan liikennevakuutus eika kaskovakuutusta var-
kauden tai kolaroinnin varalle. Nain muistutetaan asiakasta siita, mita hanen
taman hetkinen vakuutuksensa korvaa ja huomautetaan samalla mahdollisista

puutteista.
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Tekniikan kayttaminen kasvaa asiakaspalvelussa ja tavoitteena on parantaa
palveluiden laatua. Tekniikkan sekd palvelun yhdistaminen on haasteellista ja
samalla taytyy tehda asiakkaan olo turvalliseksi kasvattaen asiakkaan kokemaa
palvelun arvoa. Erilaisia asiakastilanteita varten taytyy kehittdda omanlaisensa
menettelytavat. (Ylikoski ym., 57.) Esimerkiksi itsepalvelupisteen kaytt6 voi olla
asiakkaalle uusi tilanne. Talldin hyva asiakaspalvelija opastaa asiakasta sen
kaytossa, jonka jalkeen asiakas saa hyvan palvelukokemuksen ja kokee, etta
hanesta valitetddn. Teknologian kayton yleistyessa taytyy myds asiakkaita
opastaa, jotta he jatkossa osaavat toimia oikein ja palvelu sujuu vaivattomasti.
Hyva asiakaspalvelun laatu seka neuvonta vaikuttavat suoraan asiakkaan tyy-
tyvaisyyteen yritysta kohtaan ja lisdavat asiakasuskollisuutta. Asiakkaan uskolli-
suus ilmenee kayttaytymisen liséksi positiivisena asenteena yritysta kohtaan.
Asiakastyytyvaisyys ei aina johda asiakasuskollisuuteen, silla on olemassa asi-
akkaita, jotka eivat halua esimerkiksi keskittdd kaikkia vakuutuksia samaan yh-
tioon. (Ylikoski ym., 58.)

Finanssiyhtididen tavoitteena on varmistaa asiakaspysyvyys. Erddssa tutkimuk-
sessa todettiin, etta viiden prosentin parannus asiakaspysyvyydessa lisasi asia-
kasvoittoa 80 prosentilla koti- seka autovakuutuksissa (Reichheld 1994). Fi-
nanssiyhtion kannattavuus riippuu asiakasuskollisuudesta. Asiakasta voidaan
kutsua kannattavaksi, kun asiakkaan yritykselle tuomat tuotot ovat suurempia,
kuin asiakkuuden vaatimat kustannukset yritykselle. Asiakkaan kannattavuu-
teen vaikuttaa asiakassuhteen kesto seka asiakkaan keskittamissuhde. Keskit-
tamissuhde tarkoittaa esimerkiksi sitd, keskittavatko asiakkaat kaikki vakuutuk-
sensa samaan yhtiéon vai eri yhti6ihin. Kannattavuutta ei voida arvioida heti,
silla voi kulua neljakin vuotta, ennen kuin asiakas on tuonut yhta paljon tuottoa
yritykselle, kuin mitd hanen aiheuttamat kustannukset ovat olleet. (Ylikoski ym.,
58.)

Asiakkuuden arvo voidaan maarittaa ja sen avulla voidaan tunnistaa kannatta-
vimmat asiakkaat. Tama tapahtuu siten, ettd lasketaan yhteen erikseen asiak-
kuuden vaatimat kustannukset seka tuotot talla hetkellda ja tulevaisuudessa.
Tuottoina ovat esimerkiksi vakuutusmaksut ja kustannuksina korvauksen mak-

saminen asiakkaalle. Naiden liséksi tulisi tietdd, kuinka pitka asiakassuhde tulee
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todennakoisesti olemaan, jotta voitaisiin laskea tarkemmin asiakkaan kannatta-

vuus. (Ylikoski ym., 59.)

Asiakasuskollisuus seka asiakkaiden tyytyvaisyys heijastuvat myos asiakaspal-
velijoiden toimintaan motivoiden heitd seka vahvistamalla positiivista palvelu-
asennetta. Taman kautta paastddn menestyksen kehaan eli positiiviset asiat
vahvistavat toisiaan. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 59.) Menestyksen kehan
kautta yrityksen tyontekijoiden palveluhalukkuus kasvaa ja asiakaspalvelun laa-
tu paranee, mikd vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. Nain yrityksesta tulee kan-
nattava ja menestyva. Asiakkaiden tyytymattémyys johtaa negatiivisiin vaiku-
tuksiin yritysta kohtaan. Talldin asiakassuhteet jaavat lyhytaikaisiksi ja asiakkai-
siin joudutaan kayttamaan paljon voimavaroja, eli resursseja. Tama johtaa ne-
gatiiviseen kierteeseen, josta syntyy menestyksen kehan tavoin epaonnistumi-

sen kehd, jota on vaikea saada pysahtymaan. (Ylikoski ym., 60.)

Pitka asiakassuhde on tarkeda yritykselle, mutta siitd on hydtya myos asiakkaalle
itselleen. Asiakas kokee olonsa turvalliseksi, kun hén on ollut pitkddn saman
yrityksen asiakas. Pitka asiakassuhde vahvistaa myo6s luottamusta asiakkaan ja
yrityksen valilla. Asiakas hyotyy taloudellisesti keskittamiseduista, jos han kes-
kittda vakuutuksensa samaan yhtioon. Asiointi yrityksessa nopeutuu, kun asia-
kas tunnetaan ja héan asioi tuttujen asiakaspalvelijoiden kanssa. (Ylikoski ym.,
60.)

Finanssiyhtididen on pidettava asiakkaisiin yhteytta asiakastyytyvaisyyden var-
mistamiseksi ja asiakaspysyvyyden edistamiseksi. Asiakkaalla on useita syita,
minka vuoksi han voi joutua ottamaan yhteyttd yritykseen asiakassuhteen eri
vaiheissa. Yritykset pyrkivat laajaan yhteydenpitomahdollisuuksien tarjontaan.
Yhteydenpidon muodot vaihtelevat sen mukaan, millainen asia on kyseessa.
Silloin kun kyseessa on yksinkertainen palvelu tai hoidettava asia, ohjataan
asiakas yleensa itsepalveluun yrityksen verkkosivuille. Vaativammat asiat hoi-

detaan yleensa puhelimitse tai kasvotusten. (Ylikoski ym., 90.)
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Asiakkaan palvelu kasvotusten yrityksen asiakaspalvelutoimistossa on perintei-
sin yhteydenpitotapa. Konttoreita vahennetaan tanéa paivana jatkuvasti, kun pal-
velut siirtyvat internetiin itsepalveluksi. Asiakkaille ei enaa tarjota mahdollisuutta
asioida kasvotusten niin usealla paikkakunnalla kuin ennen. Asiakaspalvelussa
on yha yleisempéaa, etta asiat hoidetaan erikoistuneena palveluna, eli kaikkia
asioita ei pystyta hoitamaan kasvotusten yhden asiakaspalvelijan kanssa ns.
yleispalveluna, vaan asiakas ohjataan vakuutusyhtiéssa ottamaan yhteytta pu-
helimella tai verkossa korvauspalveluun, jossa han voi hoitaa asiansa. (Ylikoski
ym., 91.)

Yhteyshenkilo koetaan tarkeaksi asiakkaiden keskuudessa. Asiakkaat haluavat
mieluummin hoitaa asiansa saman henkilén kanssa. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti
2006, 90.) Asioiminen saman henkilén kanssa on helpompaa, kun asiakaspal-
velija tietdd asiakkaan vakuutustilanteen. Luottamuksen syntymisen jalkeen
koetaan mukavammaksi ja tarkedksi asioida tutun henkilon kanssa. Asiakas voi
ottaa yhteytta soittamalla joko omalle yhteyshenkildlleen tai keskitettyyn puhe-
linpalveluun. Toiminta puhelinpalvelussa jaetaan inbound puheluihin, eli asiak-
kailta tuleviin puheluihin sek& outbound, eli asiakkaille soitettaviin puheluihin.
Outbound puheluita soitetaan yleensa asioita tarkistettaessa, myyntia tehdessa,
tapaamista varatessa tai pidettaessa yhteyttd kanta-asiakkaisiin. Puhelinpalve-
lun hyotyja ovat sen edullisuus, nopeus seka tavoitettavuus paikasta riippumat-
ta. (Ylikoski ym., 92.)

Finanssipalveluissa puhelun heikkoutena on se, etta puhelimessa sovittavat
toimenpiteet vaativat usein allekirjoitusta, esimerkiksi vakuutuksen irtisanomi-
nen ja terveysselvityksen tayttaminen. Myos vahinkoilmoitus taytyy olla asiak-
kaan itsensa tekemd&, koska héanen taytyy itse kertoa mita tapahtui, milloin ja
missa, muuten tarina voi poiketa totuudesta jonkun muun kertomana. Haasteita
puhelimen kaytdssa ovat tekniset ongelmat, silla puhelu voi katketa jarjestelma-
hairion vuoksi. Asiakaspalvelijalle puhelimessa palveleminen on haastavaa,
silla han ei voi nayttda esitteitéd tai muutama materiaalia toisin kuin asiakkaan

asioidessa konttorilla. (Ylikoski ym., 92.)
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Asiakas voidaan tavoittaa sahkopostitse, joka on yleistynyt yhteydenottotapana,
silla se on nopeaa ja helppoa. On myos tavanomaista, ettd asiakas ottaa itse
yhteytta yritykseen sahkopostilla. Sahkdpostin vahvuus on se, etta siihen asia-
kas voi vastata silloin kun hanella on aikaa. Heikkoutena on taas se, etta vasta-
usta voi joutua odottamaan pitk&n aikaa, tai asiakas ei vastaa sahkopostiviestiin
lainkaan. Finanssialalla verkkosivuilla on suuri merkitys, sill& siella voidaan os-
taa vakuutuksia, hoitaa omia asioita, tehda vahinkoilmoitus, tilata vakuutustodis-
tuksia tai vertailla hintoja. Lisaksi nettisivut ovat kaytettavissa ympari vuorokau-
den, eli siella voi asioida 24 tuntia vuorokaudessa, milloin itselle sopii. Yhtey-
denpito asiakkaisiin postitse on vahentynyt, mutta sitd kaytetaan edelleen. Esi-
merkiksi laskut, korvauspaatokset ja vakuutuskirjat voivat tulla viela postitse
asiakkaalle. Paperiset asiakirjat ovat helposti arkistoitavissa. Huonona puolena
on se, ettéd palvelu voi olla hidasta, kun asiakas on saanut korvauspéatoksen,
eika han ymmarra vaikeaselkoista tekstia. Asiakas ei saa heti vastauksia, jos
hanella on paatoksesta jotain kysyttavaa, vaan hanen taytyy ottaa yhteytta va-

kuutusyhtioon uudelleen. (Ylikoski ym., 92.)

Useissa yhtidissa on kaytdssaan jo sahkaisia palveluita, kuten paperiton palvelu
ja e-lasku Vakuutusyhtio x:ssa. Talloin asiakirjat menevat verkkopalveluun, jon-
ne asiakas voi kirjautua omilla verkkopankkitunnuksillaan. Siella han pystyy kat-
somaan omia tietojaan seka valitsemaan paperittoman palvelun, jolloin kaikki
asiakirjat tulevat hanelle sdhkoisessa muodossa ja paperisia asiakirjoja ei lahe-
tetd postissa. E-laskusopimuksen asiakas voi tehda laskua maksaessaan
omassa verkkopankissa, jolloin uudet laskut tulevat suoraan verkkopankkiin ja

paperilaskuja ei enéda laheteta.

Yritysasiakkaiden vakuutusasioita hoidetaan usein kotikaynneilla. Tama tapa on
kaytdssa enimmakseen yrityspuolella, mutta my6s yksityisten kotitalouksien
asiakaskaynteja tehdaan. Tallaisella palvelulla yritys haluaa olla asiakkaiden
saavutettavissa seké erottua kilpailijoista "Olemalla lahella asiakasta”. Erityisesti
haja-asutusalueilla on tarvetta asiakaskaynneille, silla I&hin konttori saattaa olla
useamman kymmenen kilometrin padssa. Asiakaskaynteja tekevat myyntiin
sekad asiakkuuden hoitoon suuntautunut henkilostd, kuten franchising yrittajat,
myyntineuvottelijat seka yhteyspaallikot. (Ylikoski ym., 94.)
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Yhteistydkumppanit voivat olla yhteydenottokanava yritykseen. Esimerkiksi au-
toliikkeessa tai katsastuskonttorilla voidaan tehda autovakuutukset. Taman jal-
keen vakuutusten hoito tapahtuu vakuutusyhtion kautta. Yhteisty6kumppanit
voivat my6s mainostaa yritysta ja sen vuoksi yhteistydkumppaneiden tulisi olla
tietoisia siita, mihin ohjata asiakas, kun han haluaa tietoa vakuutuksistaan tai on
halukas ottamaan yhteytta vakuutusyhtioon. (Ylikoski ym., 94.)

Asiakaspysyvyyteen vaikuttaa yrityksen imago eli yrityskuva, joka tarkoittaa jon-
kin kohderyhman, kuten asiakkaiden muodostamaa kasitysta yrityksesta. Yri-
tyskuva muodostuu kokemusten, tunteiden seka mielikuvien kautta. Yrityskuvan
rakentumiseen vaikuttavat luottamus asiakkaan ja yrityksen valilla seka asiak-
kaan kokema turvallisuudentunne. Finanssiyhtiot pyrkivat saamaan myonteisen
yrityskuvan yhtitlleen, koska se vaikuttaa asiakkaan odotuksiin yrityksesta ja
voi suojella yritysta virheiden sattuessa. Asiakas voi antaa anteeksi pienet vir-
heet, jos hanella on kokonaisuudessaan positiivinen kuva yrityksesta. Painvas-
toin negatiivinen yrityskuva vahvistaa asiakkaan negatiivista kasitysta yritykses-
ta virheiden sattuessa. Yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan koke-
maan yrityskuvaan. Siihen vaaditaan, etta yritys maarittelee itselleen tavoiteku-

van, eli sen mita yritys haluaa olla asiakkaiden seké sidosryhmien silmissa.

Yritysten tulisi ottaa kayttoonsa asiakastyytyvaisyyskyselyita, joiden avulla selvi-
tetdan asiakastyytyvaisyytta ja asiakaspalvelun laatua. Toiminnan kehittdminen
on mahdotonta ja vaikeaa, ellei yrityksessd anneta asiakkaille mahdollisuutta
antaa palautetta kokemastaan palvelusta. Asiakkaisiin voi olla yhteydessa pu-
helimitse tai lahettamalla palautteenantolomakkeen esimerkiksi laskun tai asia-
kirjojen mukana. Kysymysten taytyy olla sellaisia, ettd vastauksista saadaan
kehitysehdotuksia yritykselle, eika vain joko positiivista tai negatiivista palautet-
ta. Tarkoituksena on antaa asiakkaille mahdollisuus vaikuttaa yrityksen tuottei-
siin ja palveluun tulevaisuudessa. Saatuaan palautetta asiakkailta tulee yrityk-
sen ryhtya toimeen ja asettaa lyhyen sekéa pitkan aikavélin tavoitteet palaut-
teessa ilmenneiden epakohtien korjaamiseksi. Kaikkiin asioihin ei yrityksessa
voida tehda muutoksia, mutta tavoite on pyrkia muuttamaan palvelua asiakkai-
den tyytyvaisyyden edistamiseksi. Tutkimuksen toteutuksen jalkeen vastaavan-

lainen tutkimus olisi hyva toteuttaa uudelleen saanndllisesti esimerkiksi vuoden



30

tai puolen vuoden vélein. Nain saataisiin tietdd, ovatko yrityksessa tehdyt toimet
vaikuttaneet asiakkaiden tyytyvaisyyteen seké heidan kokemaan palveluun po-
sitiivisesti samalla edistettaisiin myods yrityksen asiakaspysyvyytta. (Free mana-

gement library 2015)

4.4. Asiakkuusviestinta uusille ja 1.-2. vuoden asiakkaille

Vakuutusyhtio x kayttaa tehokasta markkinointiviestintaa uusille seka 1.-2. vuo-
den asiakkaille. Vakuutusyhtio x:ssa toteutetaan CRM seka asiakkuusviestin-
taa. CRM (Customer Relationship Management) tarkoittaa asiakasnakokulman
huomioimista liiketoiminnassa. Yrityksen tavoitteena on rakentaa hyva ja pitka-
aikainen asiakassuhde, johon vaaditaan monia erilaisia tekijoita. Asiakkaan
saama asiakaskokemus muotoutuu jokaisesta kontaktista seka tarjotusta tuote-
sekd palvelukokonaisuudesta. Yrityksen jokaisella tyontekijalla on merkittava
rooli, jotta asiakas kokee valinneensa oikean vakuutusyhtion ja yritys pystyy
valittdmaan asiakkaalle "Ole huoletta. Me autamme” — tunteen. T&ma lause on
yrityksen asiakaslupaus, minka vuoksi tamén tunteen taytyy valittya asiakkaalle.
(If 2014h)

Vakuutusyhtio x:ssd uudet seka 1.-2. vuoden asiakkaat on huomioitu ja heille
kohdistetaan markkinointiviestintda tehokkaasti. Heti asiakassuhteen alussa
asiakkaalle lahetetaan tekstiviesti, jossa asiakasta kiitetddn siita, ettd han on
valinnut juuri tAman vakuutusyhtién. Samassa viestissa annetaan asiakaspalve-
lun sekd korvauspalvelun yhteystiedot sekd hatapaivystyksen puhelinnumero.
Nain asiakas saa heti tarkeimmat numerot tietoonsa ja hanet huomioidaan jo
asiakkuuden alussa, mika luo luotettavuutta asiakkaan ja yrityksen valille seka

vahvistaa asiakassuhdetta alusta lahtien. (If 2014h)

Uudet asiakkaat saavat ensimmaisen vakuutuskirjan mukana postissa liitteen,
jossa kerrotaan sahkoisista palveluista seka tarkeista puhelinnumeroista. Muu-
taman kuukauden kuluttua yrityksen asiakkaaksi liittymisesta asiakas saa sah-
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kopostiviestin tai kortin, jossa on tietoa asiakaseduista. Viestissa tai kortissa
kerrotaan Vakuutusyhtio x:n joustavasta palvelusta, joka on kaytossa 24/7 seka
paperittomasta palvelusta, jolloin asiakas ei saa postia vaan kaikki asiakirjat
tulevat hanelle séahkdisena verkkopalveluun. Kuukauden kuluttua asiakkuuden
alkamisesta lahetetdan postia asiakkaille, joilla ei ole kotivakuutusta ja muistute-
taan sen tarpeellisuudesta. Asiakkaille, joilla on kotivakuutus, viestitaan matka-
vakuutuksesta. Asiakkaalle, jolla on jo kotivakuutus sek& matkavakuutus viesti-
taan henkilovakuutuksesta. Vakuutusyhti6 tarjoaa nain asiakkaille kattavaa va-

kuutusturvaa seka tekee samalla lisamyyntia. (If 2014h)

Asiakassuhteen kestettyd vuoden eli yhden vakuutuskauden asiakas saa sah-
kopostia tai kortin postissa. Asiakas, jolle on kertynyt omavastuuetua yli 30 eu-
roa saa sahkopostiviestin, jossa kerrotan omavastuuedun maara. Asiakas, jolle
ei ole viela kertynyt omavastuuetua saa myos sahkopostin tai kortin, jossa ker-
rotaan Vakuutusyhtion sujuvasta seka reilusta palvelusta seka Asiakasvaltuute-
tuista. Nain muistutetaan asiakasta siitd, ettd Vakuutusyhtio x arvostaa hanen
asiakkuuttaan. (If 2014h)
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5 TUTKIMUKSIA ASIAKASTYYTYVAISYYDESTA

5.1. Asiakastyytyvadisyystutkimusten merkitys

Kilpailu yritysten valilla kiristyy jatkuvasti ja sen kehittdminen on vaativaa yrityk-
sille. Vakuutusyhtididen taytyy panostaa asiakaspalvelun laatuun seka l0ytaa
kilpailuetunsa, jotka erottavat sen muista yhtidista. Kilpailukyky voi olla esimer-
kiksi erittain hyva tuote- tai palvelukonsepti, markkinoiden tehokas segmentoin-
ti, kustannusjohtajuus tai henkildstén osaaminen. Nakyvyys mediassa voi myds
olla yrityksen kilpailuetu, silla se tekee yrityksen tunnetuksi ja nostaa sen luotet-
tavuutta asiakkaiden silmissa. (Isohookana 2007, 10.) Asiakastyytyvaisyystut-
kimusten avulla kartoitetaan yritysten asiakastyytyvaisyyttd sekd asiakkaiden
kayttaytymista, jotta yritys voi parantaa palveluaan seka kehittaa tuotteita asiak-
kaiden toiveiden mukaan. Tutkimusten avulla kartoitetaan myo6s yrityksen sijoi-

tusta kilpailukentassa.

Asiakkaat ovat tdn& paivana hyvin vaativia, silla he haluavat laadukasta palve-
lua seka edulliset hinnat. Vakuutusyhtididen toiminnassa tama nakyy paivittain,
kun asiakkaat kayvat pyytamassa lisdad alennuksia, koska heidan mielestaan
vakuutusmaksut ovat liian kalliita. Asiakkaiden tulisi ymmartaa, ettd mikaan ei
ole yritykselle ilmaista, ja vakuutusyhtion toiminta perustuu siihen, ettd asiak-
kaat maksavat maksuja ja vahingon sattuessa vakuutusyhtio korvaa vahingon.
Vahingot voivat olla todella kalliita yritykselle, ja sen vuoksi tuotteet taytyy hin-
noitella riskin mukaisesti. Laadukkaan palvelun tuottamiseksi vaaditaan enem-
man henkildkuntaa, mutta yrityksen voiton takaamiseksi ei voida palkata lisda
tyontekijoita, silla kustannukset olisivat lilan suuret. TAma asettaa yrityksille pai-

neita tulevaisuuden kilpailukykya ajatellen. (Aarnikoivu 2005, 15.)

5.2. Vakuutusyhtioiden asiakastyytyvaisyystutkimus

Vakuutusyhtididen asiakastyytyvaisyytta tutkitaan myos kansainvalisesti. EPSI
Rating tutkii vuosittain vakuutusyhtididen asiakastyytyvaisyytta yksityis- seka
yritysasiakkaiden joukossa. Tutkimuksen taustalla on kansainvélinen analyysi-

menetelma, joka mittaa lilkketoimintojen ja organisaatioiden aineetonta padomaa
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yli 30:114 eri liiketoiminta-alueella. Tutkimuksia on tehty vuodesta 1989 ja Euroo-
passa niita alettiin tehd& vuonna 1999. Tutkimuksen luotettavuutta nostaa se,
ettd tutkimukset on toteutettu tdysin samaan aikaan seka samalla tavalla kaikis-
sa Pohjoismaissa. Tutkimuksen keskeisia mittareita ovat asiakastyytyvaisyyden
lisdksi imago, tuote- ja palvelulaatu, odotukset, hinta-laatusuhde seka asia-
kasuskollisuus. (Nybondas 2013, 1).

Uusin EPSI Rating — tutkimus on toteutettu marraskuussa 2014. Tutkimuksen
otsikko on: "Kuluttajien arvostus vakuutusyhtibitd kohtaan laskussa” (Nybondas
2014, 1). Tutkimuksen mukaan asiakkaiden tyytyvaisyys on pysynyt viime vuo-
sina vakaana, mutta vuonna 2014 se on kaantynyt laskuun. Yksittéaisten kulutta-
jien mielikuva vakuutusyhtidistda on huonontunut selkeasti vuodesta 2013 ja
asiakasuskollisuus on laskenut. Taméa vaikuttaa merkittavasti kaikkien Vakuu-
tusyhtididen toimintaan negatiivisesti, silla uusien asiakkaiden hankintaan on
panostettava enemman ja uusiin asiakkaisiin on luotava luottamussuhde, jotta
asiakkaat eivat vaihtaisi yhtiosta toiseen. (Nybondas 2014, 1 ; Nybondas 2013,
2)

Mielenkiintoista verrattaessa tutkimuksia toisiinsa on se, ettd niiden tuloksissa
on merkittavia eroja erityisesti asiakastyytyvaisyydessa seka vakuutusyhtididen
arvostuksessa. Vuoden 2013 tutkimuksen otsikko kertoo, etta asiakkaiden ar-
vostus vakuutusyhti6ita kohtaan on kasvussa kun taas vuonna 2014 toteutetun
tutkimuksen otsikko kertoo kuluttajien arvostuksen olevan laskussa. Merkittavia
asioita on siis tapahtunut, koska vuodessa arvostus on kaantynyt noususta las-

kuun suhteellisen lyhyessa ajassa. (Nybondas 2013, 2; Nybondas 2014, 1)

Vuonna 2013 asiakkaiden kerrotaan olleen entista tyytyvaisempid vakuutuspal-
veluihin ja asiakasuskollisuus on ollut nousussa. Tutkimuksen kohteena oleva
Vakuutusyhtio x on saanut suosiota kuluttajien keskuudessa, mutta yrityspuolel-
la asiakkaat eivat ole olleet tyytyvaisia ja tulokset ovat pudonneet. (Nybondas
2013, 2). Vuonna 2014 toteutetussa tutkimuksessa Vakuutusyhtid x sijoittuu
toiseksi viimeiseksi asiakastyytyvaisyyskyselyssa, jossa on mitattu myos viiden
muun vakuutusyhtion tyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyyttd on mitattu indeksi-

tasoilla. Indeksit ovat asteikolla 0-100 seuraavasti, jos indeksi on alle 60, yritys
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on huonolla tasolla. Tasolla 60-75 yritys on valttavalla/tyydyttavalla tasolla, kun
taas 75-100 puhutaan hyvasté/erittain hyvasta tasosta. Vakuutusyhtio x:n tyy-
tyvaisyys on tasolla 74,9 on sijoittunut valttavalle/tyydyttavalle tasolle, mika ker-
too siitd, etta yrityksella olisi parannettavaa asiakastyytyvaisyyden osalta. (Ny-
bondas 2014, 1) Indeksi on heikolla tasolla, mutta taytyy ottaa huomioon se,
ettd kaikkien vakuutusyhtididen tilanne on heikentynyt asiakasuskollisuuden

heikentyessa.

EPSI Rating tutkimusten mukaan asiakastyytyvaisyys on selvasti laskussa ja
asiakasuskollisuus on laskenut vakuutusalalla. Tam&n vuoksi yritysten tulee
panostaa asiakaspalveluun, uusien asiakassuhteiden hankintaan ja erityisesti
asiakaspysyvyyteen. Asiakkaat eivat ole enaa yhta uskollisia kuin vuosi sitten,
ja tdhéan voi olla syyna esimerkiksi huonot kokemukset korvauksista seka va-
kuutusten hintojen nousu. Uudet asiakkaat saavat usein my6s maaraaikaisia
alennuksia, joilla asiakkaita houkutellaan vaihtamaan yhtiota. Kynnys vaihtaa
yhtiéta on siis varmasti laskenut ja yhtion vaihdosta on tehty asiakkaille help-
poa. Uusi vakuutusyhtié hoitaa myos irtisanomiset asiakkaan entiseen yhtioon,

jolloin asiakkaan ei itse tarvitse huolehtia siita.

5.3. Vakuutusyhtion valinta ja asiakaspysyvyys

Oman tutkimukseni ongelmien seka tulosten vertailun vuoksi tutkin muiden te-
kemia opinnaytetdita aiheeseeni liittyen. LAysin vakuutusyhtion valintaan liitty-
van opinnaytetyon vuodelta 2011. Suvi Rautio on kirjoittanut opinnaytetyén ai-
heesta vakuutusyhtion valintaan vaikuttavat tekijat. Tydssaan Rautio on tutkinut
vakuutusyhtid Fennian asiakkaita, jotka ovat vaihtaneet vakuutuksensa pois
yhtiosta seka asiakkaita, jotka ovat siirtaneet vakuutuksensa Fenniaan. Tutki-
mus on toteutettu yksityispuolen asiakkaille, kuten myds oman opinnaytetyoni
tutkimuksessa. Otin tdman opinndytetyon vertailtavaksi, koska se koskettaa

hyvin |&heisesti aihettani vakuutusyhtién valinnan osalta.
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Opinnaytetyon tiivistelmassa Rautio toteaa, ettd vakuutusten hinta sekéa palvelu
nousivat tarkeimmiksi vakuutusyhtion valintakriteereiksi. Tutkimuksessa selvisi,
ettd hinnalla on kuluttajille erittain suuri merkitys, silla suurin osa Fennian asiak-
kaista oli siirtynyt kyseiseen yhtioon tai vaihtanut toiseen vakuutusyhtioon hin-
nan vuoksi. Asiakkaat kokivat tarkeaksi asiaksi myos asiakaspalvelun. Hyvan
asiakaspalvelun lisdksi asiakkaat kokivat Fennian luotettavaksi vakuutusyhtioksi
ja heidan mielestaan henkilostd oli mukavaa seka asiantuntevaa. Yhteyshenki-
l6n merkitys korostui asiakkaiden keskuudessa ja se on varmastikin lisdnnyt
asiakkaiden kokemaa palvelun laatua. Rautio kertoo, ettd asiakkaat haluaisivat
hinnan liséaksi paremmat keskittdmisedut, mutta edut voidaan rinnastaa hinnoit-
teluun. Rautio toteaa, etta tutkimuksessa muut asiat asettuivat samalle tasolle,
mutta hinta sekéa asiakaspalvelu nousivat ylitse muiden. (Rautio, S. 2011) Us-
kon, ettd omassa tutkimuksessani ilmenee samoja asioita ja voin verrata oman
tutkimukseni tuloksia Raution 16ydoksiin seka nain selvittaa tutkimukseni luotet-

tavuutta.

Loysin vertailtavaksi myds asiakaspysyvyyteen liittyvan Linda Visan pro gradu —
tutkielman. Tutkimuksen aiheena on ian ja keskittdmistason vaikutus asiakas-
pysyvyyteen finanssialan yrityksessd, ja tutkimuksessa kaytetaan resurssien
kohdentamisen nakdkulmaa. Tutkimuksen tavoitteena on rakentaa kokonaisval-
tainen kuva asiakaspysyvyyteen vaikuttavista tekijoista ja resurssien kohdenta-
misen vaikutuksesta asiakaspysyvyyteen. Visan tutkimuksessa selvisi, etta ika
seka keskittdmistaso vaikuttavat asiakaspysyvyyteen. Keskittdmistaso tarkoittaa
siis sitd, kuinka paljon asiakas on keskittanyt vakuutuksia yritykseen. Asiakas-
pysyvyys kasvoi ian lisaantyessa myos eri keskittamistasoilla. Visa toteaa tyos-

saan, etta keskittamisen voitiin todeta lisdavan asiakaspysyvyytta.

Empiirisessé tutkimusosiossa selvisi, etta resurssien kohdentamismuodot vai-
kuttavat eri lailla eri asiakasryhmiin. Kaynti toimistolla vaikutti positiivisesti asia-
kaspysyvyyteen 18- 22 -vuotiaiden nuorten matalan keskittdmistason ryhmaan
seka yli 55-vuotiaiden asiakkaiden ryhméaéan. Kirjeen vaikutus oli suurin 22-32 -
vuotiaiden keskittdmistason 2 asiakkaisiin ja soitto vaikutti ainoastaan 22-32 -
vuotiaiden asiakaspysyvyyteen. (Visa, L. 2011) Tutkimustulokset osoittivat sen,
ettd erilaiset asiakkaat suhtautuvat eri tavalla erilaisiin viestimiin seka yhtey-

denottoihin. Suhtautuminen heijastuu asiakaspysyvyyteen ja sen vuoksi asia-
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kaspysyvyyteen on kaytettava erilaisia resursseja. Taman tutkimuksen tuloksia

voin verrata oman tutkimukseni tuloksiin asiakaspysyvyyden osalta.
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6 VAKUUTUSYHTIO X:N ASIAKASPYSYVYYS
6.1. Tyon rajaus ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittdd, miksi asiakas valitsee Vakuutusyhtio
x:n ja haluaa pysya yhtion asiakkaana myos tulevaisuudessa. Tyon empiirisella
osiolla pyrin ldytamaan merkittavimmat tekijat, jotka vaikuttavat vakuutusyhtién
valintaan. Haluan saada selville, mitka ovat tutkimuksen kohteena olevan Va-
kuutusyhtion vahvuudet suhteessa muihin vakuutusyhtidihin seka, mitka yrityk-
sen kilpailukeinoista ovat asiakkaiden mielesta tarkeimpia. Lisaksi tutkimuksen
tavoitteena on selvittdd, mitka asiat vaikuttavat Vakuutusyhti® x:n asiakas-
pysyvyyteen. Valitsin kyseisen aiheen, koska yritysten on jatkuvasti l6ydettava
keinoja erottua kilpailijoista esimerkiksi hyvélla asiakaspalvelulla ja uusien asi-
akkaiden hankintaan on panostettava, koska tana paivana asiakkaiden on help-
poa siirtya kilpailijalle edullisemman tarjouksen perassa ja vakuutusyhtion vaih-

taminen ei vaadi asiakkaalta paljoa toimenpiteita.

Tutkimus toteutetaan kayttden sekad laadullisen ettd maarallisen tutkimuksen
menetelmid. Paatin yhdistdd nama kaksi tutkimusmenetelmé&, koska tutkittava
aihe voidaan selvittaa vain laadullisin keinoin, mutta tutkimustuloksia taydenta-
maan sekéa tasmentamaan vaaditaan asioiden luokittelua. Maarallisen tutkimuk-
sen menetelmia kaytetadn selvitettdessa, miten olemassa oleva tieto tai asiak-
kaiden toiminta vaikuttavat tutkittavaan aiheeseen. Ratkaisumenetelmana tyos-
sa kaytan aineistotriangulaatiota, eli monistrategista tutkimusotetta. (Kananen
2014, 121). Aineisto muodostuu kirjallisuudesta, yrityksen sisaisista tiedoista,
kuten Intranet, haastatteluista asiakkaille sekéa yrityksen markkinointipaallikolle
seka aiheeseen liittyvistd ajankohtaisista tutkimuksista. Nain lisataan tutkimuk-
sen luotettavuutta ja tutkimus toteutetaan katsoen asiaa useasta eri nakokul-

masta.

Kaytan tiedonhankinnassa avoimia kysymyksia, joissa ei ole vastausvaihtoehto-
ja, vaan asiakas saa vapaasti vastata kysymykseen. Osa kysymyksista on
strukturoituja sen vuoksi, ettd tutkimuksen avulla saadaan vastaukset siihen,
mita tutkimuksella halutaan selvittdd. Vakuutusyhtion valintaan vaikuttavia kri-
teereita on jo olemassa, joiden perusteella asiakkaiden uskotaan tekevan osto-
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paatoksensa. Strukturoitujen kysymysten avulla vahvistetaan naiden asioiden

totuudenmukaisuutta.

6.2. Tutkimusote ja tutkimusmenetelma

Opinnaytetyoni toteutetaan tapaustutkimuksena ja siitda syntyy konkreettinen
tuotos. Tavoitteena on |0ytda yritykselle kehitysideoita uusien asiakkaiden
hankkimiseksi seké asiakaspysyvyyden edistamiseksi. Tutkimuksen haastattelu
on muodoltaan kyselyhaastattelu ja se toteutetaan puhelimessa Vakuutusyhtit
x:n asiakkaille. Haastattelun runkona toimii kyselylomake, jossa on avoimia se-
k& strukturoituja kysymyksid. Suurin osa kysymyksista on avoimia, koska tutki-
musotteena on paaasiassa kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkimuksella
halutaan selvittaa asiakkaiden mielipiteitd seka kokemuksia heidan asiakkuu-
destaan Vakuutusyhtid x:ssé. Tutkimuksessa kaytetaan ilmion taustoitukseen
my0Os kvantitatiivisen eli maaréllisen tutkimuksen menetelmid, kuten strukturoi-

tuja kysymyksia (Kananen 2014, 75).

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston laatu on maaraa tarkeampi. Tutkimusai-
neistoa voidaan pitaa riittavana, kun uudet tapaukset eivat enda muuta tulkintaa
ja se saavutetaan usein 10 haastattelun jalkeen (Kananen, J. 2014, 75). Tutki-
muksessa tavoitteeni on saada 7-10 havaintoyksikkda ja uskon naiden olevan
riittdva maara. Tutkittaviksi valittujen, eli informanttien taytyy edustaa ilmion

kannalta oleellisia havaintoyksikoita (Kananen 2014, 97).

Tutkimuksessani kohderyhména ovat uudet seka 1.-2. vuoden asiakkaat, jolloin
tutkimukseeni valittavien havaintoyksikdiden tulee edustaa kyseistd ryhmaa.
Haastatteluun osallistuvat asiakkaat valikoituivat siten, etta lahetin sdhkopostia
Vakuutusyhtio x:n konttoreille Kajaaniin seka Ouluun. Pyysin tyontekijoita lahet-
tamaan tutkimukseeni sopivien asiakkaiden tietoja, jotta asiakkaat valikoituisivat
tutkimukseen sattumanvaraisesti, ja he saisivat asua eri puolella Suomea. Asi-
akkaiden tuli siis olla uusia tai 1.-2. vuoden asiakkaita, eli heidan taman hetki-
nen sopimuksensa oli alkanut 2 vuoden sisalla. Sain 10 asiakasta
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osallistumaan haastatteluun soittamalla heille ja sopimalla soittoajan. Asiakkaat
valittiin tutkimukseen siis sattumanvaraisesti. Tavoitteeni oli, etté tutkimukseen
osallistuisi eri-ikaisia asiakkaita, joilla olisi kokonaisasiakkuus, eli vahintaan 3
vakuutusta, kuten kotivakuutus, autovakuutus ja henkildvakuutus Vakuutusyhtio
x:ssd. Uskoin, ettd asiakkailla, joilla on useita vakuutuksia, on myés enemman

kokemusta yhtion toiminnasta, tuotteista seka palvelusta.

6.3. Kohderyhmai ja tiedonkeruu

Toteutan tutkimuksen puhelinhaastatteluna Vakuutusyhtio x:n asiakkaille, jotka
ovat uusia tai 1.- 2. vuoden asiakkaita. Soitan asiakkaille puhelimitse ja kerron
tekevani opinnaytetyotd Vakuutusyhtié x:lle seka pyydan heita osallistumaan
haastatteluun. Haastatteluun osallistuvien asiakkaiden kanssa sovitaan soittoai-
ka, jolloin haastattelu toteutetaan, jotta asiakkailla on riittdvasti aikaa vastata
kysymyksiin. Muutama péiva ennen haastattelua lahetan kysymyslomakkeen
asiakkaiden séahkopostiin, jotta he voivat etukateen tutustua kysymyksiin. Haas-
tatteluun osallistuvien asiakkaiden kesken arvotaan jokin turvallisuuteen liittyva
palkinto, joita myyd&&n Vakuutusyhtid x:n verkkokaupassa. Palkinto voi olla

esimerkiksi palovaroitin tai sammutuspeite.

Asiakkaille tehtavan haastattelututkimuksen tarkoituksena on selvittaa, mitka
tekijat saavat uudet asiakkaat valitsemaan Vakuutusyhtio x:n seka mitka tekijat
vaikuttavat asiakaspysyvyyteen. Asiakkaat saavat tuoda esiin omat mielipiteen-
sa yrityksestd seka kokemastaan palvelusta. Tutkimuksella pyrin selvittdmaan,
miksi asiakkaat ovat valinneet yhtididen joukosta juuri Vakuutusyhtié x:n ja mi-
hin asioihin asiakkaat ovat tyytyvaisia. Tarkedd on myods saada selville, mitk&
asiat yrityksen toiminnassa seké palvelussa ovat kehittamisen arvoisia. Mieles-
tani paras keino saada vastauksia naihin tutkimusongelmiin, on haastatella asi-
akkaita puhelimitse, jolloin he luultavasti kertovat mielipiteensa totuudenmukai-
semmin kuin kasvotusten. Haastattelun toteutus kasvokkain voisi vaikuttaa tut-
kimustuloksiin, silla silloin asiakkaat eivat valttamatta uskaltaisi kertoa rehelli-

sesti mielipiteitddn seké& kokemuksiaan, erityisesti negatiivisia kokemuksiaan.
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Valitsin tiedonkeruumenetelmaksi haastattelun, koska Vakuutusyhtié x:ss& on
toteutettu tdna vuonna vastaavanlainen tutkimus séahkodpostitse uusille asiakkail-
le, sen vuoksi yrityksesta suositeltiin minua kayttamaan jotain muuta tutkimus-
tapaa, kuin sahkopostikyselya. Paatin toteuttaa tutkimuksen haastatteluna kes-
kusteltuani yrityksen opinndytetyon ohjaajan kanssa. Haastattelututkimuksen
etu on korkea vastausprosentti, koska asiakkaiden kanssa sovitaan haastatte-
lusta etukateen ja heilla on mahdollisuus osallistua tai olla osallistumatta tutki-
mukseen. Tutkimusta tdydentamaan haastattelen Vakuutusyhtié x:n markki-
nointipaallikkdd. Nain saadaan yrityksen nakokulmaa aiheeseen seka tietoa
markkinoinnista uusille seka 1.-2. vuoden asiakkaille. Markkinointipaallikén
haastattelun avulla syvennetdén tutkimusta seka saadaan tukea asiakashaas-

tatteluille.
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7 AINEISTON KASITTELY JA ANALYSOINTI
7.1. Maarallisten kysymysten analysointi

Haastatteluiden toteutuksen jalkeen aloitin tulosten analysoinnin. Tutkimuksen
siséltdessa laadullisia, avoimia kysymyksia sekd maarallisia strukturoituja ky-
symyksia taytyi miettia, miten analysoin tulokset jarkevalla tavalla. Paadyin sii-
hen, ettd kirjoitin maaralliset kysymykset seka niiden vastaukset erikseen seka
laadulliset kysymykset ja vastaukset erikseen, mutta kaikki samalle tiedostolle
tekstinkasittelyohjelmalla. Maaréalliset kysymykset kasittelen tilastollisen analyy-
sin avulla muodostaen taulukoita taulukkolaskentaohjelmaa kayttaen. Laadullis-
ten osion vastaukset analysoidaan kvalitatiivisen tutkimuksen analyysimenetel-
min. Aloitin tulosten analysoinnin tulostamalla valmiit haastattelulomakkeet, jotta
niitd olisi helpompi lukea. Nimesin lomakkeet asiakas 1., asiakas 2., asiakas 3.
jne., jotta asiakkaiden luokittelu seké vastausten analysointi olisi helpompaa.
Kasittelen tuloksia nimettdmasti, jotta asiakkaiden henkil6llisyys pysyy salassa.
Tulostetuilta papereilta kirjoitin kysymykset seka vastaukset tietokoneella tie-

dostolle, jotta niita olisi helpompi analysoida ja luokitella.

Kyselyyn osallistui 10 henkil6a ja vastanneista kahdeksan oli naisia ja kaksi
miehid. Haastatteluun osallistuneissa kotitalouksissa oli vakuutettuna useimmi-
ten mies ja nainen seka lapsia, mutta myo6s yksin asuvia henkildita. Tavoitteena
oli, ettd tutkimukseen osallistuisi erilaisia kotitalouksia, jotta tutkimuksesta tulisi
mahdollisimman luotettava ja tutkittavat henkil6t vastaisivat Vakuutusyhtié x:n
yleisimpid asiakasryhmia. Kyselyyn vastanneista henkildista suurin osa asui
Rovaniemella, kuten alla olevasta kuvasta (taulukko 1) voidaan havaita. Muita
paikkakuntia olivat Tervola, Kemi sekd Kuusamo. Haastattelun vastauksista
voitiin havaita, ettd merkittavin vaikutus asuinpaikan sijainnilla oli asiakkaiden
kokemassa asiakaspalvelussa seka palveluiden saatavuudessa. Syrjaisemmilla
seuduilla, kuten Kuusamossa palveluiden saatavuus oli heikompi, kuin Rova-

niemelld asuvilla.
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Taulukko 1.
Asuinkunta
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Tutkimukseen osallistui eri-ikéisia asiakkaita, nuorin oli 27-vuotias ja vanhin 63-
vuotias. Alla olevassa kuvassa (taulukko 2) on esitettyna haastateltavien ikaja-
kauma. Asiakkaat valikoituivat tutkimukseen sattumanvaraisesti ja tavoitteenani
oli saada osallistumaan eri-ikaisia asiakkaita, mutta edustaen sité joukkoa, joilla
on kotitaloudessa useampia vakuutuksia. Haastattelussa kysyin asiakkailta
my0s, ovatko he tydssakayvia, opiskelijoita tai esimerkiksi eldkelaisia. Halusin
selvittad kysymyksella sitd, millainen on tyypillinen Vakuutusyhtié x:n asiakas.

Vastanneista tyossakayvia oli 8 ja kaksi asiakasta opiskeli tydssakaynnin ohel-

la.
Taulukko 2.
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Tutkimuksessa halusin selvittdaa, mista vakuutusyhtioistd asiakkaat ovat siirty-
neet Vakuutusyhtio x:aan, jotta saisin selville, mitk& yhtiot ovat merkittavimpia
kilpailijoita, seka mista yhtioista asiakkaita siirtyy eniten. Taulukossa 3. ovat esi-
tettynd vakuutusyhtitt, joista asiakkaat ovat tulleet Vakuutusyhtio x:aan. Lahi-
Tapiolasta sekd Pohjolasta asiakkaita on siirtynyt yhta paljon, kummastakin 3
asiakasta. Vakuutusyhtid Turvasta asiakkaita on siirtynyt kaksi ja yksi haastatel-
tavista oli ollut Pohjolan seka LahiTapiolan asiakas aikaisemmin. Taulukossa ei
ole huomioitu muista poikkeavaa asiakasta, joka oli ollut vain Vakuutusyhtid x:n
asiakas, koska tarkoituksena oli selvittaa kilpailevia yhtidita. Kuvasta voidaan
havaita, etta eniten asiakkaita siirtyy Pohjolasta seka LahiTapiolasta, joten niita
voidaan pitdd Vakuutusyhtid x:n vahvoina kilpailijoina. Tutkimuksen otoksen
ollessa vain 10 henkil6a, vastaukset ovat suuntaa antavia, mutta niité ei voida
yleistdd koskemaan Vakuutusyhtio x:n kaikkia asiakkaita. Siirtyneilla asiakkailla
on kuitenkin syynsa, miksi he ovat siirtyneet Vakuutusyhtié x:aan, ja naita syita

selvitin haastattelussa muilla kysymyksilla.

Taulukko 3.

Muista yhtioista siirtyneet asiakkaat

Pohjola ja
LahiTapiola; 1

Pohjola; 3

Uusien asiakkaiden hankinnan sekd markkinoinnin kehittdmiseksi kysyin asiak-
kailta, mitd kautta he saivat tietda Vakuutusyhtié x:n vakuutuksista. Taulukossa
4. nakyvat vastausvaihtoehdot sekd asiakkaiden vastaukset, jotka on esitetty

pylvasdiagrammina. Vastauksista ilmeni, etta tietolahteita olivat Internet, Tv,
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puhelinsoitto yrityksesta, mainoskirje kotiin seka ystavan tai tutun suosittelut
vakuutusyhtiosta. Suurin osa asiakkaista vastasi tietolahteen olevan jokin muu.
Jokin muu vaihtoehdon vastauksia olivat vanhempien tai poikaystavan kautta
seka asiakkaan saamat henkilostdedut S-ryhméan ollessa Vakuutusyhtié x:n yh-
teistybkumppani. Vastauksista voidaan havaita, ettd asiakkaat tavoitetaan use-
an eri kanavan kautta, mika edistaa uusien asiakkaiden hankintaa. Vastaajien
maara ei tasséa tutkimuksessa kuitenkaan ole kovin suuri, koska kyseessa on
enemman laadullinen tutkimus. Taman vuoksi vastauksista ei voida paatella,
mik& kanavista on kaikkein tehokkain tai, mink& kanavan kautta asiakkaita ta-
voitetaan eniten. Halusin kuitenkin selvittdd, mink& kanavien kautta haastatte-
luun osallistuneet asiakkaat olivat saaneet tietdéd Vakuutusyhtio x:n vakuutuksis-
ta.

Taulukko 4.

Asiakkaan tietolahde
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Asiakaspysyvyyteen vaikuttavia tekijoita selvitin kysymalla asiakkailta, mitka
asiat ovat heidan mielestdadn Vakuutusyhtio x:n tarkeimpia vahvuuksia. Asiak-
kaiden tuli mainita kolme mielestaan tarkeinta asiaa. Vastaukset jakautuivat
useisiin eri vaihtoehtoihin, kuten alla olevasta kuvasta (taulukko 5) voidaan ha-
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vaita. Arvostetuimmiksi vahvuuksiksi nousivat yhteydenpidon helppous ja asia-
kaspalvelu, samalle tasolle sijoittuivat asiakasedut sekd korvauspalvelu. Asiak-
kaista kahdeksan kymmenesta arvosti eniten yhteydenpidon helppoutta asiak-
kaan seka yrityksen valilla. Yhteydenpidon helppous on myés yksi Vakuutusyh-
tio x:n arvoista, minka vuoksi voidaan huomata sen toteutuvan yrityksessa hy-
vin. Hyva asiakaspalvelu on tarkeaa asiakaspysyvyyden sekéa asiakastyytyvai-
syyden edistdmiseksi. Vakuutusyhtididen tarjoamat asiakasedut sek& toimiva
korvauspalvelu erottavat yrityksen muiden joukosta. Haastatteluun osallistuneil-
ta kysyttiin heidan tyytyvaisyyttdan Vakuutusyhtié x:aan. Kaikki vastanneet oli-
vat tyytyvaisia, vain yksi asiakas oli vaihtamassa toiseen yhtié6én, mutta vain
vakuutusten hintojen nousun vuoksi, muilta osin han oli tyytyvainen Vakuutus-

yhtio x:&8&n.

Taulukko 5.

Vakuutusyhtion arvostetuimmat
vahvuudet
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7.2. Litterointi ja koodaus

Tutkimuksessa paapaino on laadullisella osiolla, jota analysoin aineistolahtoista
eli induktiivista siséltdanalyysia kayttaen. Analysointi tapahtuu saadun aineiston
perusteella. (Opinnaytetyopakki 2014) Laadullisen aineiston analysointi alkaa
kirjoittaen kysymykset seka vastaukset tekstimuotoon. Jokainen tutkimuskysy-
mys ja siihen liittyvat vastaukset kasitellaan vaiheittain. Tekstikokonaisuutta tii-
vistetaan ja esiin nousee ilmaisuja, joita kutsutaan koodeiksi. Koodit kertovat
asiasisallon yksinkertaisemmassa muodossa. Koodausvaiheen jalkeen luokitel-
laan ilmaisut omiin ryhmiinsa. Luokittelussa ja luokkien yhdistamisessa huomi-
oidaan tutkimuksen lahtokohtana oleva tutkimusongelma, joka tutkimuksella
halutaan selvittéda. (Kananen 2014, 99-100)

Aloitin laadullisten vastausten analysoinnin litteroimalla kerddmani aineiston.
Litteroinnissa eli aineiston yhteismitallistamisessa kerétty aineisto saatetaan
yhteen muotoon, yleensa tekstimuotoon esimerkiksi tekstink&sittelyohjelmalla.
(Kananen 2014, 99). Litterointi voidaan tehda kayttaen eri tasoja, kuten sana-
tarkkaa litterointia, yleiskielista litterointi tai propositiotason litterointia. Sanatar-
kassa litteroinnissa on huomioitu, kaikki aannahdykset, aanenpainot seka eleet.
Yleiskielellisessa litteroinnissa murteet, seka puhekieli on muunnettu kirjakielel-
le. Propositiotasolla kirjataan yl6s vain havainnoinnin tai sanoman ydinasiat.
(Kananen 2014, 102). Haastattelututkimuksen laadullisten kysymysten ana-
lysoinnissa kaytan yleiskielista litterointia, jossa teksti on muutettu kirjakielelle
poistaen murre- sek& puhekielen ilmaisut. (Kananen 2014, 102) Valitsin taman
tavan, koska vastaukset eivat olleet kovin pitkia, joten kirjoitin ne sellaisena kuin
asiakkaat haastattelussa kysymyksiin vastasivat. Vastaukset sisalsivat olennai-

sia asioita, mink& vuoksi en halunnut jattaa niista mitaan pois.

Litteroinnin toteutus tapahtui kaytdnndssa siten, etta kirjoitin kaikki vastaukset
samaan tiedostoon tekstinkasittelyohjelmalla kysymys kerrallaan, seka niiden
vastaukset. Numeroin vastaukset asiakkaan numeron mukaisesti 1.-10., jotta
tunnistaisin asiakkaat seka heidédn vastauksensa tulosten analysointia varten.
Litteroinnin jalkeen alkoi tekstin tiivistaminen koodaamalla. Laadullisen tutki-
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muksen aineistot ovat usein laajoja, minka vuoksi ne vaativat asioiden pelkis-

tamista eli tiivistamista. Tiivistdmisen jalkeen aineistosta voidaan nédhda tutki-

muksen kannalta oleelliset asiat. (Kananen 2014, 103) Koodaus on tekniikka,

jolla aineistoa tiivistetddn ymmarrettavaan seka kasiteltadvaan muotoon. Samat

asiat yhdistetaan samoilla koodeilla ja samaa asiaa merkitsevia tekijoita yhdis-

tellaén, kuitenkaan aineiston laadullista sisdltoa vahentamatta. (Kananen

2014,104) Koodauksessa kaytin tyévalineena taulukkolaskentaohjelmaa. Muo-

dostin kysymyksista taulukoita, joihin tiivistin vastaukset kysymyksittain seka

tasoittain. Esimerkkina koodauksesta asiakkaan 1. vastaus alkuperdisessa

muodossaan: ” Vakuutusyhtié x:ssd on hyva palvelu, yritykseen uskaltaa ottaa

yhteytta ja yrityksen ja asiakkaan valinen yhteisty® on sujuvaa seka helppoa.

Vakuutusyhtio x:ssd on hyvat etuudet, kuten jarjestdasiakkaan edut ja keskitta-

misedut. Vakuutuksia tehtdessa otetaan huomioon asiakkaan tarpeet ja toiveet,

joiden mukaan vakuutukset tehdaan. Vakuutusyhtié x antaa minulle turvallisen

tunteen.” Toinen asiakas vastasi nain: ” Mielestani korvauspalvelu on sujuvaa ja

korvauspaatoksen saa nopeasti. Vakuutusyhtio x:ss& on nopea ja sujuva asia-

kaspalvelu.” Tiivistin vastaukset ensimmaisella tasolla siten, ettéd vastaukset

jaivat viela melko pitkiksi ilmauksiksi ja osa jopa kokonaisiksi lauseiksi. Alla ole-

vassa kuvassa (taulukko 6) ovat tiivistettyna ensimmaisen kysymyksen vasta-

ukset ensimmaiselld koodaustasolla.

Taulukko 6.

Asiakas nro

Taso1

1. Mitkd tekijat saivat sinut valitsemaan Vakuutusyhtio x:n?

Luotettavin vakuutusyhti, vakuutusten edullisuus, asiakasedut ja hyva asiakaspalvelu

Sairaskuluvakuutuksen kattavuus, turvasisalloltaan paras auton kaskovakuutus, keskittamisedut sekd edut ammattiliittoon kuulumisesta.

Henkilostoedut S-ryhman kautta, edut ammattiliittoon kuulumisesta, keskittamisedut seka vakuutusyhtion nakyvyys mediassa.

Kaikki maksut ovat samalla laskulla, edullisemmat vakuutukset, kuin edellisessa vakuutusyhtidssa.

Edullisimmat vakuutukset ja kaikkein kattavin vakuutusten turvasisaltd.

Vanhempien kautta olen ollut asiakas pienestd [ahtien, minka vuoksi otin kyseisesta yhtiosta myds omat vakuutukseni.

Edut ammattiliittoon kuulumisesta, keskittamisedut, turvasisalloltadn paras auton kaskovakuutus.

Sain hyvan tarjouksen ja edut ammattiliittoon kuulumisesta.

O ||~ oy | U | B |W | | e

Luotettavin vakuutusyhtio, positiivinen kokemus korvauspalvelusta tyGtapaturmassa, minké vuoksi halusin siirta vakuutukset kyseiseen yhtioon.

—_
o

Edut nuorille asiakkaille, edut ammattiliittoon kuulumisesta seka silloisen autovakuutuksen edullisuus.
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Ensimmaisen tason jalkeen muodostin toisen tason, joka nakyy alla olevassa
kuvassa (taulukko 7). Taulukossa néakyvat ensimmaisen kysymyksen vastauk-
set seuraavalla tasolla, jossa vastaukset ovat lyhentyneet yksittaisiksi sanoiksi.
Kuvasta voidaan havaita, ettd samoja asioita esiintyy useita kertoja, minka

vuoksi kolmannella tasolla alkoi vastausten yhdistaminen seka luokittelu.

Taulukko 7.
Asiakas nro [Taso2
1 Luotettavuus, edullisuus, hyva asiakaspalvelu
2 Kattava turvasisaltd, Ammattijarjeston asiakasedut
3 Ammattijarjeston asiakasedut, yrityksen nakyvyys
4 Laskutuksen selkeys, edullisuus
5 Kattava turvasisalto, edullisuus
6 Perheen kokemukset
7 Ammattijarjeston asiakasedut, kattava turvasisalto
8 Ammattijarjeston asiakasedut
9 Luotettavuus, kokemus korvauspalvelusta
10 Nuorten edut, Ammattijarjeston asiakasedut, edullisuus

7.3. Luokittelu

Laadullisten vastausten luokittelu alkoi tasolta kolme, jonka vastauksista muo-
dostettiin ryhmia. Kolmannelle tasolle siirryttdessa yhdistin samat asiat yhteen
sanaan, jonka perdan laitoin lukumaaran, kuinka moni asiakas oli vastannut
esimerkiksi edullisuuden tai ammattijarjeston asiakasedut. Nain sain aineistosta
esille tarkeat asiat ja samoja asioita ei end& mainittu useaan kertaan kolmannel-
la tasolla. Taulukossa 8. nakyvat asiakkaiden vastaukset sekd kuinka moni
asiakas on vastannut saman asian, esimerkiksi luotettavuuden on vastannut

kaksi asiakasta.
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Taulukko 8.

Asiakas nro Taso 3 Ikm
1 Luotettavuus 2
2 Edullisuus 4
3 Hyva asiakaspalvelu 1
4 Kattava turvasisalto 3
5 Ammattijarjeston asiakasedut 5
6 Yrityksen nakyvyys 1
7 Laskutuksen selkeys 1
8 Perheen positiiviset kokemukset 1
9 Positiivinen kokemus korvauspalvelusta 1
10 Nuorten edut 1

Neljas taso muodostui luokittelun avulla, jolloin yhdistin samaa tarkoittavat asiat
tai samaan aiheeseen kuuluvat asiat omiin ryhmiinsa. Vastausten luokittelussa
syntyi kuusi ryhmaa, joihin kaikki vastaukset sijoittuivat. Ryhmiksi muodostuivat
kuvassa (taulukko 9) nakyvat, edullinen hinta, asiakasedut, asiakaspalvelu, tur-
vasisaltd, korvauspalvelu seka imago/brandi. Keltaisella korostetut ryhmat,
edullinen hinta, asiakasedut seka asiakaspalvelu saivat kaikkein eniten vasta-
uksia. Asiakashaastatteluiden seka opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittaa sita,
miksi asiakas valitsee Vakuutusyhtio x:n ja haluaa pysya sen asiakkaana myo6s
tulevaisuudessa. Haastattelun kysymykset liittyivat naihin kahteen aihealuee-
seen. Tutkimuksen mukaan voidaan todeta, ettéa analysoinnin tuloksena synty-
neet edullinen hinta, asiakasedut seka asiakaspalvelu ovat asiakkaiden mieles-
ta tarkeimpia tekij6itd vakuutusyhtion valinnassa seka asiakaspysyvyyden edis-

tamisessa.
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Taulukko 9.
nro Taso 3
Edullinen
lkm | hinta Asiakasedut | Asiakaspalvelu | Turvasisilté | Korvauspalvelu | Imago/brindi
1 Luotettavuus 2 2
2 Edullisuus 4 4
3 Hyva asiakaspalvelu 1 1
4 Kattava turvasisalto 3 3
5 Ammattijarjeston asiakasedut 5 5
6 Yrityksen nakyvyys 1 1
7 Laskutuksen selkeys 1 1
8 Perheen positiiviset kokemukset 1 1
9 Positiivinen kokemus korvauspalvelusta 1 1
10 Nuorten edut 1 1
... Kysymykset 2 -5 poistettu ...
1 Asiakaspalvelu konttorilla 2 2
2 Asioinnin helppous 1 1
3 Tuotteiden hinnoittelu 2 2
4 Asiakkuudesta palkitseminen 1 1
5 Kampanja-tarjoukset 1 1
6 Asiakasedut 2 2
7 Vakuutusten muutoksista tiedottaminen 1 1
8
9
10
Yht. 18 20 28 6 13 3
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Laadullisen aineiston litteroinnin ja koodauksen jalkeen syntyi kuusi paaluok-
kaa, jotka kaikki edustavat Vakuutusyhtioon liittyvia asioita. Taulukossa 10. luo-
kat on yhdistetty tutkimuksen tutkimusongelmiin sek& opinnéytety6n aiheeseen,
eli vakuutusyhtion valintaan seka asiakaspysyvyyteen, joita tutkimuksella halu-
sin selvittdd. Nama asiat ovat tutkimuksen ratkaisun l6ytymista edistavia tekijoi-

ta.

Taulukko 10.

|Edu|linen hintalAsiakasedut Asiakaspalvelu [Turvasisalto |Korvauspalvelu |Imago/br5ndi |

Tutkimuksen ratkaisun l6ytamiseksi tutkijan taytyy pystya nakeméaéan aineistos-
ta, mitd se viestii. Nakemisen taito on haastavin laadullisessa tutkimuksessa,
mutta siihen vaikuttavat, miten aineisto on kasitelty koodauksen seka luokittelun
avulla. Ratkaisun ldytymisessa vaikuttaa se, mita nakokulmaa tutkimuksessa on
kaytetty ja mita ratkaisua tutkimuksella on haettu. Aineistosta voidaan l6ytaa

erilaisia tulkintoja nakdkulmasta riippuen. Kananen 2014, 115)

Aineiston analysoinnin tuloksena loysin mielestani tutkimusongelman kannalta
merkittavimpia tekijoita, joita tutkimuksellani halusin selvittdd. Aineiston kasitte-
lya helpotti se, ettd asiakkaiden vastaukset eivat olleet kovin pitkia, minka vuok-
si niitd oli yllattavan helppo kasitella. Vastausten analysointi seka taulukoiden
muodostaminen vei kuitenkin yllattavan paljon aikaa ja valilla taytyi pysahtya
miettimaan, miten etenen analysoinnissa ja mita taytyy tehda seuraavaksi. En
ole koskaan aikaisemmin analysoinut laadullista aineistoa, joten kaikki oli minul-
le uutta. Mielestani onnistuin analysoimaan tulokset jarkevalla tavalla, silla tu-

loksena syntyi asioita, jotka liittyvat suoranaisesti opinnaytetyoni tutkimusaihee-
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seen ja tulokset vastasivat suoraan tutkimusongelmiin. Laadullisen aineiston
lisdksi tutkimuksen ratkaisemiseksi taytyy tietenkin huomioida kokonaisuus, eli
laadullinen ja maarallinen aineisto. Opinnaytetydssani yhdistyi laadullinen seka
maarallinen tutkimusote, mink& vuoksi molemmat taytyy ottaa huomioon ana-
lysoinnin tulosten tulkinnassa. Kasittelen tulosten merkitysta tarkemmin luvussa

8 Johtopaatokset ja pohdinta.

7.4. Markkinointipaallikon haastattelu

Toteutin haastattelun tutkimukseni kohteena olevan Vakuutusyhtio x:n markki-
nointipaallikdlle. Haastattelin hanta aiheeseeni liittyen uusien asiakkaiden han-
kinnasta seka markkinointitoimenpiteista uusille asiakkaille. Haastattelu oli tar-
koitus toteuttaa puhelinhaastatteluna, mutta markkinointip&éallikon ollessa kiirei-
nen sain vastaukset hénelta l&hettamiini kysymyksiin s&hkopostilla. P&é&tin
haastatella markkinointipaallikkéd, koska halusin tutkimuksestani kattavamman

ja halusin huomioida myds yrityksen nakokulman tydssani.

Kysymyksista ensimmaisena kysyin, milla tavoin uusi asiakas huomioidaan, kun
han tulee Vakuutusyhtio x:n asiakkaaksi. Markkinointipdallikon mukaan Vakuu-
tusyhtio x:lla on kaytéssaan asiakkuuden hoitomalli ja se siséltdd sahkdoista
viestintaa, kuten sahkoposti, perinteista printtiviestintaa seka telemarkkinointia.
Viestien sisallot vaihtelevat lisamyyntiviesteista palveluviesteihin, ja niiden sisal-
td6 pyritddn kohdentamaan vastaanottajan mukaan. Naiden yhteydenottojen li-
séksi asiakas saa tietenkin lakisaateiset vakuutuspostitukset. (Peltomaa 2014.)
Vakuutusyhtié x:n tavoitteena on ottaa asiakkuus haltuun heti suhteen alusta
alkaen ja vahvistaa asiakkaan tunnetta, ettd han on tehnyt oikean valinnan. Ta-
voitteena on asiakassuhteen edetessa pyrkid valittdmaan "Ole huoletta. Me au-
tamme.” -tunne asiakkaalle. Tama on yrityksen asiakaslupaus, joka halutaan

valittda asiakkaalle. (Peltomaa 2014.)
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Toisena kysymyksenéa esitin, miten tuotteita, palveluita seka yritystéa markkinoi-
daan uusille asiakkaille ja millaisia markkinointikanavia kaytetdan. Peltomaan
mukaan ensimmainen yhteydenotto asiakkaaseen on tervetuloa -tekstiviesti.
Asiakassuhteen alussa asiakkaalle kerrotaan asiakaseduista ja sahkoisista pal-
veluista, joita ovat sahkoinen asiakaskansio, paperiton palvelu seka e-lasku.
Jos asiakkaan sahkopostiosoite on Vakuutusyhtion tiedossa, lahetetdan asiak-
kaalle sahkopostiviesti, ellei osoitetta ole, saa asiakas perinteista printtiviestin-
taa. Asiakassuhteen edetessa asiakkaalle tarjotaan joko sahkoisesti tai posti-
kortilla puuttuvaa turvaa. Osalle asiakkaista soitetaan, ja he voivat my6és nahda
kohdennettua tuote- ja/tai palvelumarkkinointia omassa asiakaskansiossaan.
(Peltomaa 2014.)

Kolmannella kysymyksella halusin selvittdd, milla tavoin markkinointi uusille
asiakkaille seka 1.- ja 2. vuoden asiakkaille eroaa markkinoinnista jo olemassa
oleville asiakkaille. Tahan Peltomaa vastasi, ettd 1.-2. vuoden asiakkaille, tutki-
muksessani uusille asiakkaille, on olemassa systemaattinen hoitomalli, yli kaksi
vuotta vanhoille asiakkaille viestinta ei vield ole yhta systemaattista. Asiakas-
suhteen alussa on tarve sitouttaa uusi asiakas yhti6on ja osoittaa hanelle, etta
han on tehnyt jarkevan valinnan valitessaan Vakuutusyhtié x:n. Vanhemmissa
asiakasryhmissa ei valttamatta ole yhta paljon lisamyyntipotentiaalia, jolloin
viestinnassa keskitytdan asiakaspysyvyyden parantamiseen. Neljannen kysy-
myksen tarkoituksena oli selvittaa, mita kautta uusia asiakkaita tulee Vakuutus-
yhti6 x:aan eniten. Tahan Peltomaa vastasi lyhyesti asiakkaita tulevan eniten

verkkokaupan seka autoliikekanavan kautta. (Peltomaa 2014.)

Viidentend kysymyksen& halusin tietdd, mikd on haastavinta markkinoitaessa
tuotteita seka palveluita uusille asiakkaille, siis sellaisille, jotka ovat ostaneet
meiltd jo jotakin. Peltomaan mukaan asiakas ei valttAmatta halua vaihtaa muita
vakuutuksiaan toisesta yhtiostd Vakuutusyhtido x:8an, jos hanelld ei viela ole
kokemusta asiakaspalvelusta ja/tai korvauspalvelusta. Asiakkaalla voi myés olla
kytkoksia vakuutusten valilla, esim. lapsen sairauskuluvakuutuksen hinta on

edullinen vain silloin, jos asiakkaalla on my6s kotivakuutus samassa yhtiossa.
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Peltomaa toteaa, ettd jo asiakassuhteen alusta alkaen on tarkeda rakentaa luot-

tamuksellinen suhde asiakkaaseen. (Peltomaa 2014.)

Kuudes kysymys liittyi asiakaspysyvyyteen, ja kysyin, miten asiakaspysyvyytta
pyritddn parantamaan, jotta uudet asiakkaat sekd 1.- ja 2. vuoden asiakkaat
haluaisivat pysya Vakuutusyhtio x:n asiakkaana my0s tulevaisuudessa. Pelto-
maa kertoi, ettd jos Vakuutusyhtidé x pystyy myymaan asiakkaalle lisaa, on to-
denndkdisempad, etta asiakas myos pysyy yrityksen asiakkaana. Jos asiak-
kaalle ei ole tarvetta uusille vakuutuksille, voidaan asiakkaalle kertoa yhtion
erinomaisesta korvauspalvelusta, hyvistd asiakaseduista ja — palvelusta seka
24/7 kaytosséa olevasta séhkoisesta asiakaskansiosta. Vakuutusyhtié x haluaa
my0Os parantaa asiakkaan ymmarrysta hanen vakuutustensa siséllosta ja katta-
vuudesta seka tarjota lisdarvopalveluna turvallisuuden edistamiseen liittyvia

tuotteita, palveluita tai ohjeistusta. (Peltomaa 2014.)

Seitseménnella kysymyksella halusin selvittda Vakuutusyhtio x:n kilpailutilan-
netta suhteessa muihin vakuutusyhtioihin talla hetkella. Peltomaan mukaan kil-
pailutilanne on hyva. Marraskuussa 2014 lanseerataan uusi Etuohjelma, jonka
etujen piiriin paasee jo yhdella vakuutuksella esimerkiksi kotivakuutuksella seka
ottamalla paperittoman palvelun kayttdéon. Jos asiakkaalla on koti-, kasko- ja
henkilovakuutus, han kuuluu Etuohjelman korkeimmalle tasolle, ja hanella on
mahdollisuus halutessaan ottaa kayttéén Oma palveluneuvoja. Oma palvelu-
neuvoja tarjoaa entistd henkilokohtaisempaa palvelua asiakkaalle ja hanen per-
heelleen. Vakuutusyhtio x:lla on my@s tarjolla markkinoiden laajimmat turvat eri
vakuutuksissa sek& nopea ja asiantunteva asiakas- ja korvauspalvelu. (Pelto-
maa 2014.)

Viimeisena, eli kahdeksantena kysymyksen& kysyin, mitka asiat markkinointi-
paallikkd kokee tarkeiksi kehityskohteiksi tulevaisuudessa uusien asiakkuuksien
hoitamisessa? Peltomaa vastasi tdhan kysymykseen, ettd Vakuutusyhtit x:sséa
tullaan edelleen kehittamaan 1.-2. vuoden asiakkaiden hoitomallia mm. huomi-
oimalla paremmin mista kanavasta asiakas on tullut asiakkaaksi. Markkinointi-
viestinn&n automatisointi on myods lahitulevaisuuden kehityskohteita. Suunnit-

teilla on erilaisia automatisoituja viestinnan polkuja/palvelumalleja sen mukaan,
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miten asiakas on reagoinut viesteihin ja/tai kayttaytynyt palvelukanavissa. (Pel-
tomaa 2014.)

7.5. Tulkintaa

Vastaukset tekemé&éni haastatteluun tuovat esille sen, ettéd uusien asiakkuuksi-
en hoitoon kaytetaan resursseja ja markkinointitoimenpiteitd on mietitty tarkasti.
Tama on hyva asia, koska uusien asiakkaiden hankinta ei ole helppoa kovan
kilpailun vuoksi. Peltomaa toteaa kilpailutilanteen olevan kuitenkin hyva suh-
teessa kilpailijoihin, silla muutoksia on tulossa, kuten uuden asiakkaan paase-
minen etujen piiriin jo yhdella vakuutuksella seka paperittomalla palvelulla. N&ain
voidaan sitouttaa asiakkaita, joilla ei ole paljoa vakuutuksia tai jotka eivat halua
keskittdd kaikkia vakuutuksia samaan yhtioon. Samalla myds keskittavien asi-
akkaiden alennusprosentti kasvaa suuremmaksi, kun vakuutuksia on paljon.

Etuohjelman avulla voidaan sitouttaa useita erilaisia asiakasryhmia.

Vastauksissa korostuu se, etta asiakasta tiedotetaan paljon erilaisista mahdolli-
suuksista ja hanen kaytdssaan olevista palveluista, kuten asiakaskansio, jossa
asiakas voi asioida séhkdisesti tai paperittomasta palvelusta, jolloin asiakas saa
kaikki asiakirjat sahkoisesti asiakaskansioonsa eikd vakuutuskirjoja laheteta
postitse. Asiakkaalla on mahdollisuus ottaa kayttoon e-lasku, jolloin mydskaan
paperisia laskuja ei laheteta vaan asiakkaan laskut tulevat hanen verkkopank-
kiinsa tai ne veloitetaan suoraan hanen tililta suoramaksuna, asiakkaan teke-

masta sopimuksesta riippuen.

Peltomaa kertoo, kuinka uusille asiakkaille markkinointi eroaa jo olemassa ole-
ville asiakkaille markkinoinnista. Uusiksi asiakkaiksi tutkimuksessa luokitellaan
siis 1.-2. vuoden asiakkaat ja olemassa olevilla asiakkailla tarkoitetaan yli kah-
den vuoden asiakkuuksia. Tarke&a on siis uusien asiakkaiden hankinnassa asi-
akkaan sitouttaminen yhtioon ja vanhempien asiakkuuksien hoidossa keskity-
taan asiakaspysyvyyden yllapitamiseen. Yrityksessd panostetaan naihin mo-
lempiin, mikd on erittain hyva asia asiakastyytyvaisyytta seka yrityksen kannat-

tavuutta ajatellen.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa johtopaatokset osiossa tarkastelen tutkimuksen tuloksia ja niiden suhdet-
ta teoriaosuuteen seka yrityksen markkinointipaallikolle toteuttamaani haastatte-
luun. Arvioin tutkimuksen luotettavuutta sekd annan suosituksia seka kehitys-
ideoita toimeksiantajayritykselle. Tutkimuksessa kaytin tiedonhankintamenetel-
mana laadullista ja maarallista tutkimusta. Mielestani naiden menetelmien yh-
distaminen oli kannattavaa, koska sain tutkimuksesta syvallisemman seka luo-
tettavamman. Erilaisten aineistojen sek& tiedonhankintamenetelmien kaytto teki
tutkimuksesta mielenkiintoisen ja sain tutkia asiaa monesta eri nakokulmasta.
Maarélliset vastaukset tdydensivat laadullisen tutkimuksen vastauksia, ja vasta-
uksista l0ytyikin asiakkaiden mielipiteitd selittavia tekijoitd, kuten asuinkunnan
vaikutus. Asiakashaastatteluiden tuloksissa ilmeni, ettd asuinkunnan sijainti vai-
kutti asiakkaiden kokemaan palvelun laatuun seka saatavuuteen. Asiakkaista
suurin osa asui Rovaniemelld, mutta osa heista asui myos pienemmilla paikka-
kunnilla. Vastauksissa ilmeni, ettd asiakkaat arvostavat edelleen asioimista
konttorilla kasvotusten virkailijan kanssa. Asioiminen konttorilla koettiin tarkeak-
si asiakaspalvelun seka asiakaspysyvyyden osalta. Asiakkaiden ialla tai suku-
puolella ei ollut merkittavaa vaikutusta tutkimustuloksiin, minka vuoksi jatin ne

vahemmalle huomiolle.

Vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttavia tekijoita olivat Vakuutusyhtio x:n luo-
tettavuus, hyva asiakaspalvelu seka asiakasedut, vastauksissa korostuivat eri-
tyisesti edut ammattijarjestéon kuulumisesta. Peltomaan haastattelu sisalsi pal-
jon kysymyksia liittyen uusien asiakkaiden hankintaan. Vakuutusyhtion vaihta-
misen jalkeen Vakuutusyhtio x:n uudet asiakkaat huomioidaan ja yrityksella on
kaytossaan heille asiakkuuden hoitomalli. Uusiin asiakkaisiin otetaan yhteytta
asiakassuhteen eri vaiheissa, asiakassuhteen alussa asiakas toivotetaan terve-
tulleeksi ja hédnelle kerrotaan asiakaseduista seka sahkaisista palveluista, kuten
asiakaskansiosta seka paperittomasta palvelusta ja e-laskusta. Asiakassuhteen
edetessa asiakkaille tarjotaan puuttuvaa vakuutusturvaa sahkopostitse tai kir-
jeella, mika osoittaa asiakkaalle, ettd hanestd valitetadn. Asiakkaille valitetdéan
turvallisuuden tunnetta sek& vahvistetaan asiakassuhdetta heti asiakkuuden

alusta lahtien, mik& on hyva asia uusien asiakkaiden tyytyvaisyyden takaami-
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seksi. Haastattelun vastauksista voidaan todeta, etta yrityksessa panostetaan

uusiin asiakassuhteisiin heti asiakkuuden alusta alkaen.

Vakuutusyhtion asiakkaiden segmentointi, eli jaottelu ryhmiin on tarkeaa, jotta
erilaisille asiakkaille osattaisiin kohdentaa oikeanlaista markkinointiviestintaa ja
viestinta olisi mahdollisimman tehokasta. Opinnéytetydni teoriaosassa olen Kir-
joittanut uusien asiakkaiden hankinnasta, segmentoinnista seka markkinointi-
viestinnasta. Asiakashaastatteluissa selvitin, minka eri kanavien kautta asiak-
kaat ovat saaneet tietdd Vakuutusyhtié x:n vakuutuksista. Suurin osa asiakkais-
ta oli saanut tietdd vakuutuksista perheen tai laheisten, kuten poikaystavan tai
tuttavien kautta. Toiseksi eniten vastauksia tuloksissa sai asiakkaiden tavoitta-
minen puhelinsoitolla yrityksesta. Tama tulos oli tarked, silla se osoittaa aktiivi-
sen myyntitydon merkityksen olevan edelleen korkealla. Positiivinen asia vasta-
uksissa oli se, ettd asiakkaat tavoitettiin useiden eri kanavien kautta. Taméa
osoittaa sen, etta markkinointiviestinta on aktiivista ja asiakkaat tavoitetaan sen

avulla hyvin.

Perehdyin teoriaosassa kuluttajien ostokayttaytymiseen seka finanssipalvelui-
den ostoprosessiin, jotta saisin ymmarrysta siitd, millaisia asioita asiakkaat
odottavat vakuutusyhtidiltd, sek& miten asiakas etenee ostop&atoksessaan.
Mielestani merkittavin asia, johon kiinnitin huomioni oli se, etté asiakkaat koke-
vat vakuutukset vaikeina seka monimutkaisina asioina, joihin he kaipaavat asi-
antuntijaa. On olemassa asiakkaita, jotka kokevat vakuutukset tarkeiksi, mutta
toiset taas kokevat ne valttAmattomaksi asiaksi, mutta eivat ole kiinnostuneita
niista sen enempaa. Syita tahan voivat olla haluttomuus miettia ikavia asioita tai
muiden asioiden priorisointi, eli asettaminen vakuutusten edelle. Finanssipalve-
luiden ostoprosessin tunteminen on valttamatonta vakuutusyhtidille, jotta he
tietdvat asiakkaan toimintatavat ja osaavat reagoida niihin seka kohdistaa asi-
akkaille oikeanlaista markkinointia. Vakuutusyhtididen sahkdistdessa palveluita
tulisi valittad asiakkaalle turvallinen tunne, jotta asiakas ei koe itsepalvelua tai
sahkoista asiointia huonoksi asiakaspalveluksi. Tutkimukseni tuloksissa ilmeni,

ettd asiakkaat kokivat negatiiviseksi sen, ettei vahinkoilmoitusta voinut tehda
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konttorilla vaan se taytyi tehda internetissa tai puhelimessa. Asiakkaat kokivat
taman huonona asiakaspalveluna ja olisivat halunneet tehda ilmoituksen kasvo-
tusten konttorilla. Tahan taytyisi kiinnittdd Vakuutusyhtido x:ss& huomiota, jotta
asiakkaat eivat kokisi itsepalvelua negatiivisena asiana vaan siita voitaisiin teh-

da hyva asiakaskokemus.

Markkinointipaallikon haastattelussa selvisi, miten Vakuutusyhti6 x edistaa
asiakaspysyvyyttaan. Yrityksessa pyritdan parantamaan asiakkaan ymmarrysta
vakuutuksistaan seka niiden kattavuudesta. Lisaarvopalveluna tarjotaan turval-
lisuutta edistavia tuotteita, palveluita seké ohjeistusta arjen riskien hallintaan.
Asiakashaastatteluissa nousi esille asiakaspysyvyytta edistavina asioina edulli-
nen hinta seké asiakasedut myds tulevaisuudessa. Hyvéa asiakaspalvelu koet-
tiin my0s tarkedné asiana asiakaspysyvyyteen vaikuttavista tekijoista. Erityisesti
asiakaspysyvyyden osalta esiin nousi nykyisista asiakkaista valittdminen seka
asiakkuudesta palkitseminen. Naihin asioihin toivottiin muutoksia tulevaisuu-

dessa, jotta my6s olemassa olevat asiakkaat kokisivat olevansa tarkeita.

Tutkimuksen tarkoituksena oli [6ytaa kehitysideoita yritykselle, jotta se voisi te-
hostaa markkinointia uusille asiakkaille sekéd parantaa asiakaspysyvyytta. Tut-
kimuksen tuloksissa ilmeni, ettd uusien asiakkaiden hankintaan panostetaan
enemman, kuin nykyisten asiakkaiden asiakaspysyvyyteen. Tama ilmeni siten,
ettd uudet asiakkaat olivat tyytyvaisempid, kuin pidempiaikaiset asiakkaat. Tut-
kimuksen kohderyhmana oli tarkoitus tutkia vain 1.-2. vuoden asiakkaita, mutta
tutkimukseen osallistui sattumalta myds muutama yli 10 vuotta vanha asiakas,
he olivat olleet myds muiden yhtididen asiakkaana. Heista suurin osa oli tyyty-
vaisid, mutta he kokivat, ettei pitkdaikaisia asiakkaita palkita asiakkuudesta,
vaan etuja annetaan vain uusille asiakkaille. Vakuutusyhtio x:n olisi hyva panos-
taa tulevaisuudessa asiakaspysyvyyteen seka pitkaaikaisten asiakkaiden tyyty-
vaisyyteen. Vakuutusyhtio x voisi jarjestaa kampanjatarjouksia jo olemassa ole-
ville asiakkaille, seké& palkita asiakkuudesta turvallisuuteen liittyvilla asiakaslah-
joilla. Haastatteluun osallistunut asiakas ehdotti, etta syksylla voitaisiin lahettada
asiakkaille mainoskirjeen tai laskun mukana heijastin. Ideana tdmé oli mielesta-

ni hyva, silla tallaisilla pienilla teoilla osoitettaisiin asiakkaille, etté heista valite-
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tdan ja parannettaisiin samalla asiakaspysyvyytta. Asiakkaat kokivat hintojen
nousun ikavana seka yllattavana asiana. Asiakaspysyvyyden kannalta olisi hyva
tiedottaa paremmin hintojen muutoksista sekad pyrkia pitamaan hinnat kilpailu-
kykyisella tasolla. Tutkimuksen vastauksissa ilmeni, ettd useat asiakkaat kokivat
vakuutukset vaikeina asioina, minka vuoksi Vakuutusyhtid x:n olisi hyva panos-
taa asiakkaiden neuvontaan, sek& opastukseen verkkopalveluiden, kuten s&h-
koisen asiakaskansion kaytossa. Mielestani olisi hyva asia, jos konttoreilla voisi
olla iPad tai jokin muu laite, jonka avulla asiakkaita voisi opastaa esimerkiksi
sahkoisen asiakaskansion seka internet-sivujen kaytossa. Tyontekijoitéa kannat-
taisi myos opastaa sahkoisten palveluiden kaytossa, jotta he osaavat neuvoa

asiakkaita niiden kaytossa.

Asiakaspalvelun laatuun tulisi kayttaa resursseja jatkossakin, erityisesti palve-
luiden saatavuuteen. Asiakashaastatteluissa ilmeni, ettd paikkakunnilla, joissa
ei enaa ole Vakuutusyhtié x:n konttoria, olisi tarvetta vakuutusten hoitoon seka
asiantuntijuuteen. Yritys voisi miettia, olisiko mahdollista jarjestaa jokin asiakas-
palvelija, joka kavisi pienemmilla paikkakunnilla muutamana paivana viikossa,
jolloin asiakkaat saisivat kdyda vakuutuksiaan lapi virkailijan kanssa. Tama li-
sdisi asiakastyytyvaisyytta myos syrjaisemmilla seuduilla ja edistaisi néin asia-
kastyytyvaisyyttda seka asiakaspysyvyyttd. Vakuutusyhtio x:n asiakaspalvelua
voitaisiin kehittaa siten, ettd henkildoston hyvinvointiin seka koulutukseen kaytet-
taisiin resursseja, jolloin asiakaspalvelun laatu paranee ja nain asiakastyytyvai-
syys kasvaa. Tyontekijoiden kanssa olisi hyva kayda lapi hankalia seké vaikeita
asiakastilanteita, jotta tyontekijat osaisivat toimia erilaisissa asiakastilanteissa
oikein. NAain voitaisiin saada hankalatkin asiakastilanteet k&&nnettyd positiivi-

seksi asiakaskokemukseksi.

Vakuutusyhtio x:ll& on olemassa jo kehityskohteita, joihin aiotaan panostaa tu-
levaisuudessa. Kehitteilla on 1.-2. vuoden asiakkaiden hoitomalli, jossa tullaan
huomioimaan, mista kanavasta asiakas on tullut asiakkaaksi. Markkinointivies-
tintd tullaan automatisoimaan ja kayttdon otetaan automatisoidut viestinnan po-

lut/palvelumalli sen mukaan, miten asiakas on reagoinut viesteihin tai kayttayty
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nyt palvelukanavassa. Toimintoja tullaan siis automatisoimaan ja asiakkaan
kayttaytymiseen kiinnitetda&dn enemman huomiota. Uskon, etta néain voidaan pa-
rantaa markkinointia, erityisesti kohdentaa sitd paremmin ja asiakaspysyvyytta
voidaan parantaa, kun tiedetddn, miten asiakas kayttaytyy ja mitd viestinta-
kanavia han suosii. Vakuutusyhtid x:ssd on otettu kayttéon uusi etuohjelma,
jossa asiakkaalla on mahdollisuus omaan palveluneuvojaan. Tama tarkoittaa
sita, etta jos asiakkaalla on paljon vakuutuksia, on hanen mahdollista aktivoida
oma palveluneuvoja omassa sahkoisessa asiakaskansiossaan. Tallin asiakas
saa hoitaa vakuutusasioita puhelimitse aina saman henkilén kanssa. Tama on
hyva asia, silla nain asiakas saa palvelua saman henkilon kanssa, joka tietaa
hanen vakuutuksistaan. Tama ei kuitenkaan korvaa asiointia konttorilla kasvo-

tusten, mutta uskon sen parantavan asiakaskokemusta.

Vakuutusyhtion valinnan sekéd asiakaspysyvyyden merkittavimpia tekijoita ovat
tutkimuksen mukaan edullinen hinta, asiakasedut seké asiakaspalvelu. Nama
ovat tekijoita, jotka asiakkaat kokevat tarkeiksi ja néita asioita voidaan pitaa tut-
kimuksen kannalta oleellisimpina tuloksina. Tutkimuksen luotettavuutta eli re-
liabiliteettia arvioitaessa uskon, ettd uusi tutkimus antaisi paaasiassa samanlai-
sia tuloksia, mutta tuloksissa seka vastauksissa voisi olla eroavaisuutta. Jokai-
nen asiakas on oma yksilonsa, jolla on omat mielipiteensa ja haastatteluun
osallistui 10 asiakasta. Osallistuneiden asiakkaiden maaréa on pieni verrattuna
asiakasjoukkoon, minka vuoksi tulosta ei voida yleistaa kattamaan kaikkia Va-
kuutusyhtid x:n asiakkaita. Verrattaessa tutkimukseni tuloksia Suvi Raution
opinnaytetydhon, jossa han on tutkinut vakuutusyhtion valintaan vaikuttavat te-
kijoitd, voidaan todeta, ettd kummankin tutkimus on tuottanut samanlaisia tulok-
sia. Hintojen edullisuus sek& asiakaspalvelu koetaan tarkeiksi asioiksi myds
hanen tutkimuksen kohteena olevassa vakuutusyhtiossd. N&in voidaan pitdd
tutkimustani luotettavana, silla myds muissa vakuutusyhtidisséa toteutetuissa

tutkimuksissa on ilmennyt samoja asioita.
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Tutkimustulosten kaytettavyys on mielestani hyva, koska tutkimuksella saatiin
konkreettisia kehitysehdotuksia sekd parannusehdotuksia yrityksen tulevaisuut-
ta ajatellen. Tutkimuksella saatiin vastauksia niihin asioihin, joita oli tarkoitus
selvittdd, minka vuoksi tutkimusta voidaan pitdd onnistuneena. Tavoitteena oli
selvittdd, miksi asiakkaat valitsevat Vakuutusyhtié x:n, ja mitka tekijat vaikutta-
vat yrityksen asiakaspysyvyyteen. Tutkimuksen tuloksena sain vastauksia sii-
hen, mitkd asiat ovat asiakkaille merkittavia asioita vakuutusyhtién valinnassa.
Asiakkaat kertoivat myds, mitka asiat saavat heidat pysyméaan Vakuutusyhtio
x:n asiakkaana ja milla keinoin asiakaspysyvyytta voitaisiin heidan mielesta

edistaa.

Tutkimusta ei voida pitda taysin onnistuneena, koska tutkimuksessa oli tarkoitus
tutkia vain 1.-2. vuoden asiakkaita, mutta nelja asiakkaista oli ollut Vakuutusyh-
tio x:n asiakas ainakin 10 vuotta. He olivat olleet myds muiden vakuutusyhtioi-
den asiakkaita, mink& vuoksi heita voidaan pitéda periaatteessa uusina asiakkai-
na. Huomattuani asian, ajattelin, ettd tutkimuksen olisi voinut toteuttaa jo ole-
massa oleville asiakkaille, koska heilla oli enemman kokemusta seka mielipitei-
ta yrityksesta. Uusilla asiakkailla ei ollut niin paljon kerrottavaa, kun heilla ei ol-
lut viela kokemusta korvauspalvelusta, nain ollen heilla ei ollut yhta paljon kehi-
tysehdotuksia kuin pidempiaikaisilla asiakkailla. Uskon, ettd sain tutkimuksen
avulla tietéd enemmaén asiakaspysyvyyteen liittyvia asioita, kun mukana oli
myos pitkdaikaisia asiakkaita, joten koen tdmé&n myodnteisend asiana tutkimuk-
sen kannalta. Tutkimustulosten kaytettavyytta arvioitaessa on kuitenkin huomi-
oitava, ettei kohderyhmé& vastannut taysin tarkoitettua asiakasryhméaa. Tutki-
musta voidaan pitd& kokonaisuudessaan onnistuneena, koska tutkimuksen ta-

voite toteutui ja tutkimuksen tuloksena syntyi kehitysehdotuksia yritykselle.

Opinnaytetyoni tutkimusaihe oli mielenkiintoinen seka tarkea, minka vuoksi ha-
lusin perehtya aiheeseen syvéllisesti kayttaen eri menetelmia ja erilaisia aineis-
toja seka tutkia aihetta eri nakokulmia kayttden. Projekti oli hyvin opettavainen
seka vaati pitkgjanteisyyttad tyon valmistumisen osalta. Yhteisty6 toimeksianta-
jayrityksen kanssa sujui hyvin ja sain apua tarvittaessa ohjaajaltani. Aikataulu

olisi voinut olla hieman tiukempi, mutta tyén valmistumiseen vaikutti myés yh-
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teistyd yrityksen kanssa. Ty0 olisi voinut valmistua aikataulultaan nopeammin,
mutta uskon etten olisi oppinut asioita niin syvallisesti ja nopea aikataulu olisi
nakynyt negatiivisesti tyon laadussa. Projekti oli haastava, mutta opinnaytetyds-
sa saavutettiin sille asetetut tavoitteet ja tuloksena syntyi yritykselle ideoita tule-

vaisuuden toiminnan kehittamiseksi.



63

LAHTEET

Aarnikoivu, H. 2005. Onnistu asiakaspalvelussa. Talentum Media Oy

Finanssialankeskusliitto 2013. Tietoa meista. Toimiala. Vakuutusyhtiot.
Viitattu 27.12.2014
https://www.fkl.fi/tietoa_meista/toimiala/vakuutusyhtiot/Sivut/default.aspx
27.12.2014

Free management library 2015. How to Ensure Strong Customer Service and
Customer Satisfaction.
Viitattu 14.01.2015
http://managementhelp.org/customers/service.htm#complaints

If 2014. Kotivakuutusopas.
Viitattu 16.11.2014

http://lwww.if.fi/web/fi/sitecollectiondocuments/private/oppaat/kotivakuutusopa
s.pdf

If 2014a. Vakuuttaminen. Asiakkuus. Asiakkaan edut. Intranet.

Viitattu 28.10.2014

http://intra.ifint.biz/Private/fi/ifplus.nsf

If 2014b. Vakuuttaminen. Asiakkuus. Asiakkaan edut. Keskittajaedut. Intranet.

Viitattu 28.10.2014
http://intra.ifint.biz/Private/fi/ifplus.nsf/noframes/BE7A651DCAFBB00BC1257
D56002509A1

If 2014c. Vakuuttaminen. Asiakkuus. Asiakkaan edut. Omavastuuetu. Intranet.

Viitattu 28.10.2014
http://intra.ifint.biz/Private/fi/ifplus.nsf/noframes/BE7A651DCAFBB00BC1257
D56002509A1

If 2014d. Vakuuttaminen. Asiakkuus. Asiakkaan edut. Loistokuskietu. Intranet

Viitattu 28.10.2014
http://intra.ifint.biz/Private/fi/ifplus.nsf/noframes/BE7A651DCAFBB00BC1257
D56002509A1

If 2014e. Vakuuttaminen. Asiakkuus. Asiakkaan edut. Moniautoetu. Intranet.



64

Viitattu 28.10.2014
http://intra.ifint.biz/Private/fi/ifplus.nsf/noframes/BE7A651DCAFBB00BC1257
D56002509A1

. 2014f. Vakuuttaminen. Ajoneuvo. Vakuutusturva. Kaskovakuutus. Intranet.

Viitattu 30.10.2014
http://intra.ifint.biz/Private/fi/vakuuttaminen.nsf/noframes/9E067B4285176 A6
CC1257BF80031D6C2

. 2014g. Vakuuttaminen. Ajoneuvo. Vakuutusturva. Merkkivakuutukset.

Viitattu 28.10.2014
http://intra.ifint.biz/Private/fi/vakuuttaminen.nsf/noframes/22FD450276 D6F48
5C1257BF80031E169

. 2014h. Markkinointi. CRM ja markkinointi. CRM ja asiakkuusviestinta. 1.-2.

vuoden asiakkaat. Intranet.

Viitattu 31.10.2014
http://intra.ifint.biz/Private/fi/marketingfinland.nsf/noframes/AE28CB55D8030
1DAC125798400465C09

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. Talentum Media Oy.

Kananen, J. 2014. Laadullinen tutkimus opinnaytetyona. Miten kirjoitan kvalita-

tiivisen opinnaytetydn vaihe vaiheelta. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kela 2014. Henkilbasiakkaat. Sairastaminen. Mita kela korvaa.

Viitattu 28.12.2014 http://www.kela.fi/mita-kela-korvaa

Linkola, P. & Riittinen-Saarno, E. 1992. Vakuutuspalvelujen markkinointi. 1.

painos. Tampere: Suomen vakuutusalan koulutus ja kustannus Oy

Nybondas, M. 2013. Asiakkaat arvostavat vakuutusyhtioita entista

enemman — EPSI Rating vakuutusyhtididen asiakastyytyvaisyystutkimus
2013. Viitattu 17.11.2014

http://www.epsi-

fin-
land.org/images/stories/reports/Insurance/general_insurance_2013 finland_
press_release.pdf

Nybondas, M. 2014. Kuluttajien arvostus vakuutusyhtidita kohtaan laskussa.

Viitattu 17.11.2014



65

http://lwww.epsi-

fin-
land.org/images/stories/reports/Insurance/general_insurance_2014 finland_pre
ss_release.pdf

Opinnaytetyopakki 2014. Laadullisen aineiston analyysi ja tulkinta.
Viitattu 01.12.2014
http://193.167.122.14/Opari/ontTukiLaadAnalyysi.aspX

Peltomaa, P. 2014. Haastattelulomake, suvi.nakkila@if.fi 29.10.2014

Rantala, J. & Pentikéinen, T. 2009. Vakuutusoppi. 11., uudistettu painos.
Sastamala: Finanssi- ja vakuutuskustannus Oy.

Rautio, S. 2011. Vakuutusyhtion valintaan vaikuttavat tekijat. Kymenlaakson
ammattikorkeakoulu. Liiketalouden koulutusohjelma. Opinnaytetyo.

Reichheld, F. (1994). Loyalty and the renaissance of marketing.
Marketing Management.

Salmi, J. 2011. Taloustutkimus Oy. Ajankohtaista. Uutiskirje 2/2011. Segmen-
toinnin avulla enemman irti kohderyhmasta.

Viitattu 21.11.2014
http://www.taloustutkimus.fi/ajankohtaista/uutiskirje/uutiskirje-2-
2011/segmentoinnin-avulla-enemman-irt/

Sosiaali- ja terveysministerid. 2013. Vakuutusasiat. Lakisaateiset vakuutukset.
Tyo6elakevakuutus.

Viitattu 28.12.2014
http://www.stm.fi/vakuutusasiat/lakisaateinen_vakuutus/tyoelakevakuutus

Suomen palkanlaskenta Oy 2014. 3. Vakuutus. Vakuutuksesta.

Viitattu 28.12.2014
https://lwww.palkkaus.fi/Cms/Articles/Tyotapaturmavakuutukset

Storbacka, K., Blomqvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. 2003. Asiakkuuden arvon
lahteilla. Juva : WS Bookwell Oy



66

Vakuutusfakta 2014. Suomen vakuutukset. Vakuutustietoa. Omavastuu. Vakuu-
tukseen kuuluu omavastuu.

Viitattu 20.12.2014 http://www.vakuutusfakta.com/vakuutukseen-kuuluu-
omavastuu/

Visa, L. 2011. 1&n ja keskittamistason vaikutus asiakaspysyvyyteen
finanssialan yrityksessa. Aalto-yliopiston Kauppakorkeakoulu. Markkinoinnin
laitos. Pro gradu — tutkielma.

Ylikoski, T., Jarvinen, R. & Rosti, P. 2006. Hyva asiakaspalvelu -menestystekija
finanssialalla. 2., uudistettu painos. Vammala: Finanssi- ja vakuutuskustan-
nus.



67

LIITTEET

Liite 1. Opinnaytetydn haastattelulomake
Liite 2. Haastattelulomake yrityksen markkinointipaallikolle

Liite 3. Laadullisen aineiston analysointitaulukot



68
Liite 1.

Opinnaytetyon haastattelulomake

1. Sukupuoli:
e Nainen
e Mies

2. Milla paikkakunnalla asut?
3. Minka ikainen olet?

4. Oletko talla hetkella?

e Opiskelija

o Tybssakayva

e TyoOton

e Elakelainen

e Jokin muu, mika?

5. Kuinka kauan olet ollut Vakuutusyhtié x:n asiakas?

6. Oletko siirtynyt Vakuutusyhti6 x:n asiakkaaksi jostakin toisesta vakuutus-
yhtiosta?

e Kylla, mista yhtiosta?
e En

7. Mita kautta sait tietdd Vakuutusyhtio x:n vakuutuksista?

o Internet

° Radio

° TV

o Ammattiliitto/jarjesto

o Markkinointitapahtuma, mika?
o Yrityksesta soitettiin

o Séahkoposti

o Mainoskirje kotiin

o Ystava/tuttu suositteli

. Jokin muu, mika?
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8. Mitka tekijat saivat sinut valitsemaan Vahinkovakuutusyhtié x:n?

9. Oletko tyytyvainen Vakuutusyhtio x:aan?

° Ky”é.
e En (siirry kysymykseen 13.)

10. Millaiseksi olet kokenut asiakkuutesi Vakuutusyhtio x:ssa?
a) Mitka asiat ovat sinusta olleet positiivisia Vakuutusyhti6 x:n asiakkaana?

b) Mitka asiat olet kokenut negatiivisina ja mielestasi parantamisen

arvoisina?

11. Mitka ovat mielestasi Vakuutusyhti6é x:n vahvuuksia? Mainitse kolme mie-
lestasi tarkeinta asiaa.

e Asiakaspalvelu

e Asiakasedut

¢ Kilpailukykyiset tuotteet

e Hinnoittelu

¢ Yhteydenpidon helppous asiakkaan ja yrityksen valilla
e Brandi/imago

e Korvauspalvelu

e Jokin muu, mika?
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12. Mika asia on mielestasi Vakuutusyhtié x:n merkittavin vahvuus kilpailijoi-
hin verrattuna? Mika saa sinut pysymaan Vakuutusyhtid x:n asiakkaana?

13. a) Milla keinoilla Vakuutusyhti6 x voisi mielestési parantaa asiakas-
pysyvyyttaan?

b) Mita Vakuutusyhtio x voisi tehdd paremmin, jotta haluaisit olla yhtion
asiakas myos tulevaisuudessa?

Kiitos vastauksistasi! ©
Suvi Nakkila
Tradenomiopiskelija

Lapin ammattikorkeakoulu
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En ole tyytyvainen Vakuutusyhtio x:&an:

14.Minka vuoksi et ole tyytyvainen Vakuutusyhtio x:aan?
Onko syyna jokin seuraavista?

e Korvauspaatos
e Hinnoittelu

e Asiakaspalvelun laatu

e Tuotteiden sisaltd/ turvat

e Yhteydenpito asiakkaan ja yrityksen valilla
e Jokin muu, mika?

Lisétietoja:

15.Mika on mielestasi Vakuutusyhtit x:n suurin heikkous kilpailijoihin verrat-
tuna?

16. a) Milla keinoilla Vakuutusyhti6 x voisi mielestési parantaa asiakas-
pysyvyyttaan?

b) Mitd Vakuutusyhtiod x voisi tehd& paremmin, jotta haluaisit olla yhtion
asiakas myos tulevaisuudessa?

Kiitos vastauksistasi! ©

Terveisin Suvi Nakkila
Tradenomiopiskelija

Lapin ammattikorkeakoulu
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Liite 2.
Haastattelulomake yrityksen

markkinointipaallikdlle

1. Milla tavoin uusi asiakas huomioidaan, kun han tulee Vakuutusyhtio
x:n asiakkaaksi?

2. Miten tuotteita/palveluita seka yritysta markkinoidaan uusille asiak-
kaille? Millaisia markkinointikanavia on kaytossa?

3. Milla tavoin markkinointi uusille asiakkaille seka 1- ja 2 vuoden asiak-
kaille eroaa markkinoinnista jo olemassa oleville asiakkaille?

4. Mita kautta uusia asiakkaita tulee Vakuutusyhtio x:8an eniten?

5. Mik& on haastavinta markkinoitaessa tuotteita/palveluita uusille asi-
akkaille?

6. Miten asiakaspysyvyytta pyritdan parantamaan, jotta uudet asiakkaat
seka 1.- ja 2. vuoden asiakkaat haluaisivat pysya Vakuutusyhtio x:n
asiakkaana myos tulevaisuudessa?

7. Millainen on Vakuutusyhti6 x:an kilpailutilanne suhteessa muihin va-
kuutusyhtidihin talla hetkella?

8. Mitkd asiat ovat mielestasi tarkeita kehittdmiskohteita tulevaisuudes-
sa uusien asiakkuuksien hoitamisessa?
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Asiakas nro Taso 1

1. Mitka tekijat saivat sinut valitsemaan Vakuutusyhtio x:n?

Luotettavin vakuutusyhtid, vakuutusten edullisuus, asiakasedut ja hyva asiakaspalvelu

Sairaskuluvakuutuksen kattavuus, turvasisalléltddan paras auton kaskovakuutus, keskittdmisedut sekda edut ammattiliittoon kuulumisesta.

Henkildstéedut S-ryhmdn kautta, edut ammattiliittoon kuulumisesta, keskittdimisedut sekad vakuutusyhtion nakyvyys mediassa.

Kaikki maksut ovat samalla laskulla, edullisemmat vakuutukset, kuin edellisessa vakuutusyhtiossa.

Edullisimmat vakuutukset ja kaikkein kattavin vakuutusten turvasisalto.

Vanhempien kautta olen ollut asiakas pienestd |ldhtien, minka vuoksi otin kyseisesta yhtiostd myds omat vakuutukseni.

Edut ammattiliittoon kuulumisesta, keskittdmisedut, turvasisalloltdan paras auton kaskovakuutus.

Sain hyvan tarjouksen ja edut ammattiliittoon kuulumisesta.

VI |IN|Oo|V | |WIN]|EF

Luotettavin vakuutusyhti®, positiivinen kokemus korvauspalvelusta tydtapaturmassa, minka vuoksi halusin siirtdd vakuutukset kyseiseen yhtioon.

=
o

Edut nuorille asiakkaille, edut ammattiliittoon kuulumisesta seka silloisen autovakuutuksen edullisuus.

2. Mitka asiat ovat sinusta olleet positiivisia Vakuutusyhtio x:n asiakkaana?

Yhteydenpidon helppous, keskittdmisedut, edut ammattiliittoon kuulumisesta, asiakkaan tarpeiden ja toiveiden huomioiminen, turvallisuudentunne

Korvauspalvelun sujuvuus ja nopeus, hyva asiakaspalvelu

Laskutuksen selkeys ja maksut samalla laskulla, positiivinen kuva korvauspalvelusta, hyva asiakaspalvelu konttorilla

Laskutuksen selkeys ja maksut samalla laskulla

Toimiva ja nopea korvauspalvelu

Hyva ja nopea korvauspalvelu ja asiakaspalvelu seka selkedt vakuutuskirjat

Kattava auton kaskovakuutus, edut ammattijarjestéon kuulumisesta, sahkoinen asiakaskansio

En osaa sanoa, silld minulla ei ole vield kokemusta korvauspalvelusta

VI[N |WIN|E

Vakuutusasiat hoituvat hyvin ja olen saanut hyvin tietoa vakuutuksista, asiakkaista valittdminen

=
o

Korvauspalvelun nopeus ja toimivuus, asiointi yrityksen kanssa helppoa ja sujuvaa

3. Mitka asiatolet kokenut negatiivisina tai parantamisen arvoisina?

En osaa sanoa mitddn negatiivista, mina ja koko perhe olemme tyytyvdisia vakuutusyhtioon.

Vahinkoilmoitusta ei voinut tehda konttorilla. Haluaisin asioida kasvokkain virkailijan kanssa, vanhempia ihmisia ajatellen se olisi varmasti helpompaa.

En osaa sanoa.

Minulla ei ole kokemusta korvauspalvelusta, olen tdlla hetkella tyytyvdinen kaikkeen.

Vakuutusten hinnat nousivat monta sataa euroa. Toivoisin hintojen noususta tiedotettavan paremmin asiakkaille, ettei se tulisi yllatyksena.

Laskujen ymmartdminen on vaikeaa, en ynmarra niiden jakaantumista enka sitd miten jaksot muodostuvat.

On ikdvaa ettei Kuusamossa ole endaa Vakuutusyhtio x:n konttoria, asioisin mieluummin kasvotusten, kuin puhelimessa tai netissa.

En osaa sanoa, olen tyytyvdinen kaikkeen.

VI[N~ |WIN |-

Ei ole tullut esille vield mitdan negatiivista tai parannettaa, olen saanut tarvittavat tiedot vakuutuksista

=
o

Hinnat ovat nousseet kovasti, hinnoittelua voisi hieman hillita.
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Asiakas nro

Taso 1

4. Mika asia on mielestasi Vakuutusyhtié x:n merkittavin vahvuus kilpailijoihin verrattuna? Mika saa sinut pysymaan Vakuutusyhti6é x:n asiakkaana?

1 Edut myos idakkaalle ihmiselle seka loistokuskibonus.
2 Vakuutusten turvasisalto ja kattavuus
3 Hinta ja vakuutusten sisalto eli vakuutusturva.
4 Kilpailukykyiset hinnat
5 En osaa sanoa, siirryn ensi kuun alusta toiseen yhtiéon. Kilpailutin ja sain edullisemman tarjouksen, hinnat nousivat tdina vuonna 200-300 e.
6 Vakuutuusyhtio x:11a on hyva imago ja se on luotettava yhtio. Sielld on myos hyvd palvelu ja mukavat tydontekijat.
7 En ole ollut muiden yhtididen asiakas, joten en osaa sanoa. Vakuutusyhtié x on luotettava, tehokas markkinointi, olen kuullut ystaviltd positiivisia mielipiteita.
8 Jarkeva hinnoittelu vrt muihin, etujen sdilyminen ennallaan saa minut pysymadn asiakkaana.
9 Hyva asiakaspalvelu ja ei tarvitse jonottaa kauaa puhelinpalveluun.
10 Nakyvyys ja hyva bréandi, toimiva ja nopea korvauspalvelu. Asiakaspysyvyyteen vaikuttaa edut, asioinnin helppous ja hyva palvelu.
5. Milla keinoilla Vakuutusyhtio x voisi mielestdsi parantaa asiakaspysyvyyttdaan?
1 Lahettamalld asiakkaalle esim. heijastimen syksylld mainoskirjeen mukana. Autossa voisi olla jokin kortti tms. jossa on hatdapadivystysnumero hatatilanteen sattuessa.
2 Konttorit vahentadvat palveluita, olisi hyva pitda palvelu samantasoisena, ettei kaikki siirryinternetiin asiakkaan hoidettavaksi.
3 En osaa sanoa.
4 Mielestdni on hyvd, ettd pystyy netissd hoitamaan asioita sekd puhelimessa, kun ei ole konttoria ihan ldhettyvilla.
5 Tiedotus hintojen noususta, S-bonuksella saa hyvdt edut, jonka perdssa siirryin Vakuutusyhtio X:aan.
6 Kilpailukykyiset hinnat, muutoksista hyva tiedottaa asiakkaalle, hyvd ettd netissd voi hoitaa asioita sdhkdisen asiakaskansion kautta.
7 Toivoisin, ettd pitkdaikaisille asiakkaille tarjottaisiin etuja seka palkittaisiin asiakkuudesta.
8 Yrityksestd otettaisiin aktiivisesti yhteyttd asiakkaisiin, hintojen alentaminen sekd kampanja-alennukset sekd asiakkuudesta palkitseminen.
9 Hintojen olisi tarkedad pysya kohdillaan ja toivoisin, ettd palvelun laatu pysyisi samalla tasolla myos tulevaisuudessa.
10 Tuotteiden hinnoittelua muuttamalla
6. Mita Vakuutusyhtio x voisi tehda paremmin, jotta haluaisit olla sen asiakas myos tulevaisuudessa?
1 En osaa sanoa, kaikki on toiminut, kuten olen odottanutkin.
2 Asiakaspalvelu tarkeda ja haluaisin asioida kasvotusten, luotettavuus karsii kun asiat pitda hoitaa netissa, vakuutusasiat ovatvaikeita, eikd itse osaa aina etsid tietoa.
3 En osaa sanoa
4 Toivon, ettd asiointi olisi helppoa jatkossakin
5 Voisin tulla takaisin Vakuutusyhtio x:n asiakkaaksi, jos tuotteiden hinnat olisivat kohdillaan.
6 Tulevaisuudessa olisi mukava saada tarjouksia ja asiakkuudesta olisi hyvd saada jokin palkinto. Lisdaksi voisi olla kampanjatarjouksia.
7 Hyvat edut jatkossakin,olisi hyva, jos palvelua voisi jarjestda Kuusamossa vaikka muutamana pdivana viikossa, kun konttoria ei enda ole.
8 En osaa sanoa, kaikki on mielestani toiminut hyvin.
9 Olisi hyva, ettd vakuutusten muutoksista tiedotettaisiin hyvin.
10 Ei kovia hintojen nostoja sekd lisdd hyvid asiakasetuja.
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Asiakas nro Taso2
Kysymys 1
1 Luotettavuus, edullisuus, hyva asiakaspalvelu
2 Kattava turvasisaltd, Ammattijarjeston asiakasedut
3 Ammattijarjeston asiakasedut, yrityksen nakyvyys
4 Laskutuksen selkeys, edullisuus
5 Kattava turvasisalto, edullisuus
6 Perheen kokemukset
7 Ammattijdrjeston asiakasedut, kattava turvasisalto
8 Ammattijarjestén asiakasedut
9 Luotettavuus, kokemus korvauspalvelusta
10 Nuorten edut, Ammattijarjeston asiakasedut, edullisuus
Kysymys 2
1 Yhteydenpidon helppous, edullisuus, ammattijarjeston edut, asiakkaan tarpeetja asiakkaasta valittaminen
2 Toimiva korvauspalvelu, hyvd asiakaspalvelu
3 Laskutuksen selkeys, hyva korvauspalvelu ja asiakaspalvelu
4 Laskutuksen selkeys
5 Toimiva korvauspalvelu
6 Toimiva korvauspalvelu, hyvd asiakaspalvelu ja selkeat vakuutuskirjat
7 Kattava turvasisaltd, ammattijarjeston asiakasedut, sahkoinen asiakaskansio.
8 En osaa sanoa, ei kokemusta
9 Vakuutusasioiden hoituminen ja tiedonanto, asiakkaista valittdminen
10 Toimiva korvauspalvelu, yhteydenpidon helppous
Kysymys 3
1 En osaa sanoa.
2 Vahinkoilmoitusta ei voi tehda konttorilla, asiointi kasvokkain olisi mukavempaa.
3 En osaa sanoa.
4 Ei ole kokemusta korvauspalvelusta, kaikki toiminut hyvin.
5 Hinnat nousivat paljon, olisi hyva tiedottaa asiakkaille noususta.
6 Laskujen ymmartaminen vaikeaa, en ymmarra jaksojen muodostumista.
7 lkavaa ettei Kuusamossa enda konttoria, asioisin mieluiten konttorilla.
8 En osaa sanoa.
9 Ei ole mitddan huonoa tai parannettavaa, olen saanut tarvittavat tiedot vakuutuksista.
10 Hinnat ovat nousseet
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Asiakas nro Taso2
Kysymys 4
1 Loistokuskibonus ja edutidkkaille
2 Vakuutusten turvasisaltd kattavuus
3 Hinnoittelu sekd vakuutusten turvasisalto
4 Kilpailukykyiset hinnat
5 En osaa sanoa, siirryn toiseen yhtioon hintojen nousun vuoksi
6 Imago, luotettavuus, hyva asiakaspalvelu ja mukavat tyontekijat
7 Luotettavuus, tehokas markkinointi
8 Jarkeva hinnoittelu sekd edut myos jatkossa
9 Hyva asiakaspalvelu ja nopea puhelinpalvelu
10 Nakyvyys, brandi, toimiva ja nopea korvauspalvelu, edut, asioinnin helppous ja hyva palvelu.
Kysymys 5
1 Lahettamallda heijastimen mainoskirjeen mukana. Autossa voisi olla kortti, jossa nakyy hatapaivystysnumero
2 Konttorit vihentavat palveluita, olisi hyva pitdaa palvelu samantasoisena kuin nyt.
3 En osaa sanoa.
4 Hyva ettd voi hoitaa asioita netissad sahkodisessa asiakaskansiossa.
5 Tiedotus hintojen noususta, S-bonuksella sai hyvat edut
6 Kilpailukykyiset hinnat, tiedotus muutoksista, sahkodisen asiakaskansio on hyva asia.
7 Pitkdaaikaisille asiakkaille etuja seka asiakkuudesta palkitseminen.
8 Yrityksestd otettaisiin yhteyttd asiakkaisiin, hintojen lasku, kampanja-alennuksetja asiakkuudesta palkitseminen.
9 Hinnat ei nousisi, palvelun laadun pysyminen samalla tasolla
10 Tuotteiden hinnoittelua muuttamalla
Kysymys 6
1 En osaa sanoa
2 Asiakaspalvelu tarkeda ja haluaisin asioida kasvotusten
3 En osaa sanoa
4 Asioinnin helppous jatkossakin
5 Tuotteiden hinnoittelu
6 Asiakkuudesta palkitseminen sekda kampanjatarjouksia.
7 Hyvat edut jatkossakin, palvelu Kuusamossa muutamana padivana viikossa olisi hyva
8 En osaa sanoa
9 Vakuutusten muutoksista tiedottaminen
10 Hinnat eivdt nousisi, lisda hyvida asiakasetuja.




Asiakas nro

Taso 3
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Ikm

Edullinen hinta

Asiakasedut

Asiakaspalvelu

Turvasisalto

Korvauspalvelu

Imago/brandi

Kysymys 1

Luotettavuus

2

Edullisuus

Hyva asiakaspalvelu

Kattava turvasisalto

Ammattijarjeston asiakasedut

Yrityksen nakyvyys

Laskutuksen selkeys

Perheen positiiviset kokemukset

OO |IN[O|V|[H|WIN]|F-

Positiivinen kokemus korvauspalvelusta

=
o

Nuorten edut

RIR|R[R[R|O|w]~]n]N

Kysymys 2

Luotettavuus

Edullisuus

Hyva asiakaspalvelu

Kattava turvasisalto

Ammattijarjestdn asiakasedut

N ko |[k]m

Yrityksen nakyvyys

Laskutuksen selkeys

Perheen positiiviset kokemukset

O[N] [N |H|WIN |-

Positiivinen kokemus korvauspalvelusta

=
o

Nuorten edut

Kysymys 3

Kaikki toiminut hyvin

Vahinkoilmoitusta ei voi tehda konttorilla

Hinnat ovat nousseet

Laskutusta on vaikeaa ymmartaa

R ININ(N

VO[N]V ]|H|WIN |-

=
o
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Asiakas nro[Taso 3 [ T T T masea [ T ]
Ikm |Edullinen hinta | Asiakasedut| Asiakaspalvelu | Turvasisiltd| Korvauspalvelu | Imago/briandi
Kysymys 4
1 Vakuutusten turvasisalto 2 2
2 Asiakasedut 3 3
3 Hinnoittelu 4 4
4 Imago/brandi 2 2
5 Luotettavuus 2 2
6 Nopea ja toimiva korvauspalvelu 2 2
7 Hyva asiakaspalvelu 3 3
8 Asioinnin helppous 1 1
9
10
Kysymys 5
1 Asiakaslahjat/turvallisuuslahjat 1 1
2 Palvelun laatu ei laskisi 2 2
3 Asiakkuudesta palkitseminen 2 2
4 Sahkdinen asiakaskansio 2 2
5 S-bonus takaisin 1 1
6 Kampanja-alennukset 1 1
7 Hintojen lasku/eivat nousisi 5 5
8
9
10
Kysymys 6
1 Asiakaspalvelu konttorilla 2 2
2 Asioinnin helppous 1 1
3 Tuotteiden hinnoittelu 2 2
4 Asiakkuudesta palkitseminen 1 1
5 Kampanja-tarjoukset 1 1
6 Asiakasedut 2 2
7 Vakuutusten muutoksista tiedottaminen 1 1
8
9
10
Yht. 18 20 28 6 13 3




