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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tavoite oli selvittdd minkalaiset hinnoittelutavat soveltuvat
X Qy:n vakuutusmeklaripalkkion maarittdmiseen. Liséksi selvitetddn miten mer-
kittdvana asiakas kokee vakuutusmeklaripalvelun ja kuinka tyytyvaisia asiakkaat
ovat X Oy:n tuottamaan asiantuntijapalveluun.

X Oy on vakuutusmeklariyritys. Vakuutusmeklari toimii asiakkaan edunvalvojana
asiakkaan ja vakuutusyhtion valilla vakuutus- ja vahinkoasioissa. Vakuutusmekla-
ripalvelu on asiantuntijapalvelua, joka on kaikkein aineettominta palvelua. Ai-
neettomuus tekee palvelun hinnoittelusta haastavaa, silla hinnoittelun on perustut-
tava asiakkaan kokemaan arvoon vakuutusmeklaripalvelua kohtaan.

Teoriaosassa kasitelladn vakuutusmeklari-, asiakas- ja asiantuntijapalvelua seka
asiakkaan kokemaa arvoa (customer value) ja palvelun hinnoittelua. Teoriaosa on
laadittu kayttdmalla aiheeseen liittyvaé laajaa kirjallista materiaalia ja Internet -
lahteité.

Tutkimuksessa kéytettiin kvantitatiivista, eli méaéarallista tutkimusmenetelméa.
Tutkimus toteutettiin survey- eli kyselytutkimuksena Digium -ohjelmiston avulla
puolistrukturoidulla kyselylomakkeella.

Tutkimuksen perustella voitiin todeta, etta
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to clarify the types of pricing methods most suitable for
X Ltd when determining insurance broker compensation. In addition, the study
explores how significantly the client perceives the insurance broker service to be
and reports on customer satisfaction on the expertise services received from X
Ltd.

X Ltd, the case company, is an insurance broker company. An insurance broker
acts on behalf of a client in the matters of insurance or claim situations between
the client and the insurance company. Insurance broker services are consultancy
services, the most intangible of services. Pricing of intangible services is quite
challenging because the price must be based on customer perceived value.

The theoretical section of the study covers insurance brokerage, customer service,
expertise service, customer value and service pricing. Sources for the theoretical
section of the study include extensive literature related to the topic and the Inter-
net. In the empirical part of the study a quantitative research method was utilized,
i.e., a survey carried out via a questionnaire produced using Digium software.

The study results show that the clients of X.

Key words: insurance broker, expertise service, pricing
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1 JOHDANTO

Palvelun hinnoittelu on yksi yrityksen haasteellisimmista tehtdvistd. Haaste on
erityisen vaativa sellaisissa yrityksissg, joiden koko liikevaihto koostuu palveluis-
ta perittavista maksuista. Hinnoittelu on yleisesti palvelun myyjan tehtava. Hin-
noittelun kaksi yleisinté tavoitetta on saada palvelu myytya ja tuottaa myyjalle
palvelun tuottamisen kustannuksia suurempi kassavirta. Palvelun tuottamisen on
oltava kannattavaa, eiké siita saa pitkalla aikavalilla aiheutua palvelun tuottajalle
tappiota. (Indounas 2006, 415.)

Palvelun luonne vaikuttaa sen hinnoittelumahdollisuuksiin. Hinnoitteluratkaisujen
kehittdminen vaatiikin syvallista perehtymista palvelun luonteeseen. Asiantuntija-
palvelu on hyvin henkilésidonnaista ja palvelulle on olennaista luottamus asiak-

kaan ja asiantuntijapalvelun tuottajan valilla. (Sipilad 2003, 135, 142.)

Vakuutusmeklarit tarjoavat vakuutusyhtioista rilppumattomia asiantuntijapalve-
luita vakuutus- ja vahinkoasioissa, asiakkaan ja vakuutusmeklarin valisen sopi-
muksen mukaan. Vakuutusmeklaritoiminta tuottaa asiakkaille lisdarvoa, silla va-
kuutusmeklarin on toimittava aina asiakkaansa edun mukaisesti. (Méaatta & Fors-
man 2005, 96.)

Asiakas kokee saaneensa palvelusta lisdarvoa, kun siitd koituva hyoty (esim. ra-
hallinen tai ajallinen saasto ja palvelun laatu) on suurempi kuin siitd aiheutuva
taloudellinen, ajallinen tai toiminnallinen uhraus (Kuusela & Rintamaki 2001,
132-133). Vakuutusmeklaripalvelu tuottaa asiakkaalleen selvaa lisaarvoa, silla
asiakkaalla on mahdollisuus keskustella riskienhallintaan liittyvisté asioista va-
kuutusyhtidsta riippumattoman tahon kanssa ilman ostopainetta (Maatta & Fors-
man 2005, 96).



X Qy on vakuutusmeklariyritys,.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman opinndytetyon tarkoituksena on etsia uusia menetelmia X Oy:n hinnoitte-
lulle. Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa asiakkaan kokema arvo yrityksen
palveluista ja selvittda asiakkaan kanta erilaisten hinnoittelumenetelmien soveltu-

vuuteen vakuutusmeklaripalvelun hinnoittelussa.

Opinndytetyon tutkimusongelmat ovat:

¢ Minkalaiset hinnoittelutavat soveltuvat vakuutusmeklaripalkkion maarit-
tdmiseen?
e Miten merkittdvana asiakas kokee vakuutusmeklaripalvelun?

¢ Kuinka tyytyvaisié asiakkaat ovat X:n tuottamaan asiantuntijapalveluun?

Tutkimusta varten suoritetussa kyselytutkimuksessa esitettiin myds tahan opin-
naytteeseen kuulumattomia kysymyksid, silla kyselyéd hyodynnettiin myds X:n
omaan asiakastyytyvaisyystutkimukseen. Nama kysymykset rajattiin opinnayte-

tyon ulkopuolelle.

1.2 Aikaisemmat tutkimukset

Palvelujen hinnoittelua ja asiantuntijapalveluja on aiemmin tutkittu laajalti, mutta
vakuutusmeklaripalveluiden hinnoittelusta ei 16ytynyt yhtaan julkaistua tutkimus-
ta. Vaikka tutkimuksia olisi tehty, ne ovat todennékoisesti salaisia, silla Suomen
vakuutusmeklarimarkkinat ovat kolmen suurimman yrityksen hallussa. Suomen

vakuutusmeklarimarkkinoilla toimii 62 rekisteroitya vakuutusmeklaria.

Kolmen suurimman vakuutusmeklariyrityksen liikevaihdot ovat lahes

70 prosenttia kaikkien meklareiden liikevaihdosta (Finanssivalvonta 2010). Lisak-



si vakuutusmeklaritoiminta on Suomessa nuorta. Vakuutusmeklareita on ollut
Suomen markkinoilla 1990 -luvun alusta lahtien. Toiminta alkoi yleistyd vuonna
1994, jolloin sitd séateleva Laki vakuutusedustuksesta astui voimaan (Mé&atta &
Forsman, 2005, 10).

1.3 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen rakenne

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista eli méarallista tutkimusmenetelmaa.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysymykset muotoillaan usein mééaramuotoisik-
si, lyhyiksi ja yksiselitteiseksi, jolloin niitd voidaan ké&sitella tilastollisesti ja tut-
kimusaineistosta saadaan yhdenmukainen (Méntyneva, Heinonen & Wrange
2008, 32). Menetelmé on tyypillista sellaisissa tutkimuksissa, joissa kéytetdén
strukturoituja kyselylomakkeita (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 134). Puo-
listrukturoidussa kyselylomakkeessa on kysymyksille on asetettu vastausvaihto-
ehdot eiké vastaajalle jaa vapautta kysymysten tulkinnoille (Tilastokeskus 2011).

Taman vuoksi vastaajalle annettiin mahdollisuus antaa myos kirjallista palautetta.

Tutkimus toteutettiin survey- eli kyselytutkimuksena. Tutkittaessa asiakkaan ko-
kemaan arvoa, kdytetadn yleisesti kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa ja tutkimus
toteutetaan yleensa kyselytutkimuksena (Kuusela & Rintamaki 2002, 146). Kyse-
lytutkimuksella hankitaan usein tutkimusaineistoa, jossa kohderyhma kuvaa kasi-
tyksidan ja mielipiteitadn tutkittavaan ilmiéon (Méntyneva ym. 2008, 48). Aineis-
to kerédtaén joukosta ihmisia strukturoidussa muodossa ja saadulla aineistolla pyri-
taan kuvailemaan, vertailemaan ja selvittdmaan tutkittua ilmiota (Hirsijarvi ym.
2009, 134).

Kyselylomake muotoiltiin niin, ettd vastauksiin oli mahdollista antaa kirjallisia
perusteluja, joita analysoimalla selvitettiin asiakkaan syvallisempaa mielipidetta
esitettyyn kysymykseen. Kirjallisilla vastauksilla toivottiin tutkimukseen myos

kvalitatiivista eli laadullista l&hestymistapaa.



Tutkimuksen rakenne noudattaa alla olevan kuvion 1 mukaista jarjestysta. Ensin
kasitellaan teorioita ja sen jalkeen esitelldén case yritys ja asiakastutkimus. Lo-

puksi tehdaan analyysi, johtopéaétokset ja yhteenveto.

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne

Teoriaosuudessa késitelld&n asiakkaan kokemaa arvoa, vakuutusmeklaritoimintaa,
asiantuntijapalveluita ja palvelun hinnoittelua. VVakuutusten kilpailuttaminen tar-
koittaa vakuutustarjousten pyytamista vakuutusyhtiostg, tarjousten tasapuolista

vertailua ja vertailun toimittamista asiakkaalle.



Teoriaosuus on laadittu kayttdmalla laajaa kirjallista lahdemateriaalia, artikkeleita
ja luentomateriaalia. X:n toimintaan liittyvét tiedot perustuvat omien havaintojen
lisaksi myds tydntekijoille tehtyihin haastatteluihin ja Internet -1ahteisiin. Alla

olevassa kuviossa 2 késitelld&n opinnéytetydn teoreettista viitekehysté.

VAKUUTUSMEKLARITOIMINTA

HINNOITTELU

ASIAKAS

)

ASIANTUNTIJAPALVELU

*

X OY

PALKKIO

OLNVL1ONLINOAYY

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys

Empiirisessa tutkimusosassa kasitelladn X:n asiakkaille tehdyn kyselytutkimuksen
tuloksia. Kyselytutkimus suoritettiin sahkopostikyselyn avulla touko-kesékuussa
2011. Tutkimuksen avulla selvitetdén asiakkaan kokema arvo X:n tarjoamasta
asiantuntijapalvelusta ja myds se minkalaisten hinnoittelutapojen asiakas katsoo

soveltuvan meklaripalveluiden hinnoitteluun.

Tutkimuksella selvitetddn myos asiakastyytyvéisyyttd, mité palvelukanavaa asia-
kas talla hetkelld ké&yttad ja mité toivoisi jatkossa kehitettavan. Palvelun hinnasta
jopa 80 % muodostuu jarjestelmaosion (palvelun tuottamiseen kéytettavat jarjes-

telmat) kustannuksista, joten kehitysty6 on keskitettava siihen palvelukanavaan,



jota asiakas haluaa kayttaa (Sipila 2003, 138). Vastausten avulla pyritdan kehitta-

maan palvelua kustannustehokkaammiksi ja asiakaan tarpeita vastaaviksi.



2 VAKUUTUSMEKLARITOIMINTA ASIANTUNTIJAPALVELUNA

Vakuutusmeklari on vakuutusyhtidista riippumaton asiakkaan edunvalvoja, joka
valittda vakuutus- ja vahinkopalveluja toimeksiantosopimuksen mukaan. Vakuu-
tusmeklari on ennen kaikkea asiantuntija, jonka tehtdvana on asiakkaan puolesta
perehtyd vakuutusehtoihin ja suositella asiakkaalle tarkoituksenmukaisinta vaih-
toehtoa riskien hallitsemiseksi. (Maéatta & Forsman 2005, 96.)

Suomeen alkoi ilmaantua vakuutusmeklareita 1990 -luvun alussa. Vuonna 1994
oli vakuutuksenvalittajarekisteriin merkitty nelja vakuutusmeklariyritysté ja yksi
itsendinen ammatinharjoittaja. (Maattd & Forsman 2005, 10). Vuoden 2009 lo-
pussa Finanssivalvonnan rekisterista 16ytyi 62 vakuutusmeklariyritysta, jotka tyol-

listavéat yhteensd 331 henkil6a (Finanssivalvonta 2010).

2.1 Vakuutusmeklari asiakkaan edunvalvojana

Vakuutusmeklari toimii asiakkaan edunvalvojana asiakaan ja vakuutusyhtion va-
lilld. Vakuutusmeklari ei myy vaan vélittdd vakuutuksia. Meklari voidaankin néh-
da vakuutusten véhittaiskauppiaana, sill& se ostaa vakuutuksia asiakkaalle asiak-
kaan antaman valtakirjan valtuuttamana. Vakuutusmeklari ei siis kilpaile vakuu-
tusyhtion kanssa, vaan vakuutusyhtion myynti- ja asiakaspalveluorganisaatioiden
kanssa. Asioidessaan suoraan vakuutusyhtion kanssa, asiakas on sidottu kyseisen
vakuutusyhtion asiakaspalveluorganisaatioon ja tarjooma on nain ollen sidottu
kyseiseen vakuutusyhtioon. Vakuutusmeklarin kanssa asioidessa, riskit saattavat
olla vakuutettuna useammassa eri vakuutusyhtiossé, mutta asiakas asioi ainoas-

taan vakuutusmeklarin kanssa. (Sundstrém 1994, 8-9.)

Kone Oyj:n riskienhallintajohtaja Kristian Snallin kokee vakuutusmeklarin hyvé-
né tukena vakuutusneuvotteluissa ja vakuutusohjelmien rakentamisessa. Vakuu-
tusehdot koetaan usein hankaliksi ja lisdksi vakuutusmeklarilla on kokemusta
mm. vakuutusyhtididen korvauskaytannosté ja vakuutusehtojen tulkinnasta. Va-

kuutusyhtiot ovat Snéllin mukaan tunnettuja ”pienella préantatysta” tekstistaan,



jonka véarin tulkinta saattaa tuottaa vahinkotilanteessa yritykselle merkittavaa
taloudellista tappiota. Vakuutusmeklarin tehtdvéna on selventad asiakkaalle va-
kuutuksen ehdot ostovaiheessa. Vakuutusmeklarin arvo korostuu erityisesti va-
hinkotilanteessa, jossa konkretisoituu onko meklari osannut rakentaa toimivan
vakuutusratkaisun asiakkaalle. Ammattimainen meklari osaa Snallin mielest li-
séksi varmistaa, ettd erimielisyyksien kasittelyssa otetaan asiakkaan edut huomi-
oon. (Pisto 2011.)

Suomessa asiakkaalla on siis mahdollisuus, joko asioida suoraan vakuutusyhtion
kanssa, tai kayttad vakuutusvélittgjaa. Vakuutusmeklarin kdyttdminen on yleisem-
paa yritysvakuuttamisessa, kuin yksityistalouksien vakuuttamisessa. Yritysten
vakuuttaminen on yksityistalouksia vaativampaa ja vakuutusturvan ratkaisemisek-

si tehddan mittavaa riskienkartoitustyota.



2.2 Vakuutusmeklaritoiminnan valvonta

Vakuutusmeklarin tulee toimia useiden vakuutusyhtitiden kanssa ja olla objektii-
vinen suhteessaan vakuutusyhtidihin. Finanssivalvonta valvoo valitettyja vakuu-
tusmaksuja vakuutusyhti6ittain ja puuttuu tilanteisiin, missa vakuutusmeklarin
valittdmat vakuutusmaksut keskittyvét liiaksi yhteen vakuutusyhtiéon. Vakuutus-
meklarin on oltava vakuutusyhtidihin sitoutumaton toimija (Sundstrom 1994, 17).
Kuviosta 3 selvidéd vakuutusmeklarin asema suhteessa vakuutusyhtioon ja asiak-

kaaseen.

ASIAKAS

YHTIO

VAK. YHTIO AN
ASIAKASVASTUU-
ORGANISAATIO

VAK. YHTIO B:N
ASIAKASVASTUU-
ORGANISAATIO

[VAKUUTUSYHTIO A ] [ VAKUUTUSYHTIO B |

Kuvio 3. Meklari toimii aina asiakkaan edustajana suhteessa vakuutusyhtioihin
(Sundstrém 1994, 9).

Vakuutusedustuslain mukaan vakuutusedustusta, eli vakuutusmeklaritoimintaa

saa harjoittaa ainoastaan sellainen yksityinen henkild tai yritys, joka on merkitty
Vakuutusvalvonnan (1.1.2009 alkaen Finanssivalvonta) yllapitdmaan vakuutus-
edustajarekisteriin tai joka on rekisterdity Euroopan talousalueeseen kuuluvassa

valtiossa. Vakuutusedustusta harjoittavan yrityksen suoraan vakuutusedustusta
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suorittamiseen osallistuvista henkil6istd on véhintdan puolet oltava rekisterdity

vakuutusedustajaksi. (Finva 2011.)

Vakuutusmeklariksi rekisteroidyltd edellytetdan vakuutusmeklaritutkinnon suorit-
tamista (Vakuutusedustuslaki). Sosiaali- ja terveysministerio jarjestdd kahdesti
vuodessa tutkintotilaisuuden. Tutkinto on kaksiosainen. Ensimmainen, yleinen
osio késittelee vakuutusmeklaritoiminta. Toisessa osiossa voidaan valita joko va-
hinkovakuutusosio, jonka suorittaneesta valmistuu vahinkovakuutusmeklari tai
henkivakuutusosio, jonka suorittaneesta valmistuu henkivakuutusmeklari (Sosiaa-
li ja terveysministeri0). Vakuutusmeklariyritys toimittaa vuosittain toiminnastaan
raportin Finanssivalvonnalle, joka julkaisee toimitetut tiedot verkkosivuillaan.
Kéytanto tukee omalta osaltaan toiminnalle ominaista avoimuusperiaatetta (Finva
2011).

Muualla Euroopassa seké erityisesti Yhdysvalloissa, jossa suoria vakuutusmark-
kinoita ei ole lainkaan, meklaritoiminnalla on pitk&t perinteet. Suomeen vakuu-
tusmeklareita alkoi siis ilmaantua 1990 -luvulla. Vuonna 1994 astui vakuutusme-
klaritoimintaa sadteleva laki. Laki selkeytti toimintaa ja antoi sille pelisaannot,
joten toiminta alkoi yleistya. (Maattd & Forsman, 2005, 10, 14-15.)

Vakuutusmeklarin tarjoama asiantuntijapalvelu on suurilta osin aineetonta asian-
tuntijapalvelua. Asiakas saa kuitenkin konkreettiseksi vastineeksi tarkastettuja

vakuutus-, Kilpailutus- ja vahinkoasiakirjoja.

2.3 Asiakaspalvelu

Palvelun madritelmia on useita. Tunnetuin niisté lienee ruotsalaisen tutkijan Evert
Gummessonin maéritelma: ~’Palvelu on jotain, jota voi ostaa ja myydé&, mutta ei
voi pudottaa varpailleen” (Ylikoski 1999, 17; Sipild 2003, 21; Sipila 1996, 24).

Palvelu on aineeton, abstrakti, asiakkaan ja palveluntuottajan valisen vuorovaiku-

tuksen ja toiminnan tuloksena syntynyt tapahtuma. Palvelu on asiakkaan ja palve-
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luntuottajan valista vuorovaikutusta. Asiakas osallistuu itse palvelun tuottami-
seen. Asiakkaan oman tyon osuus vaihtelee eri palvelualoilla. Joillain aloilla asia-
kas voi esimerkiksi valita haluaako hén kokonaispalvelua vai jonkin osan palvelu-
tarjoomasta. Lisaksi asiakkaalla on mahdollisuus valita millaista palvelun laatuta-
soa han tarvitsee. Asiakaskunnassa on suuria eroja. Toiset ovat valmiita itse osal-
listumaan enemman ja toiset taas haluavat kokonaisvaltaista palvelua. (Sipila
2003, 22-23.)

Palvelu on toimintaa, jonka tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, ajan-
s&éstod, viihdettd, mukavuutta tai terveyttd. Palvelua ei mydskaan voida varastoi-
da, vaan se tuotetaan ja kulutetaan lahes samanaikaisesti. Palveluiden merkittavin
ominaispiirre on aineettomuus. Asiakas saa jotain sellaista, jota ei voi kosketella.
Aineettomuus on asiakkaan kannalta vaikea hahmottaa ostovaiheessa, silla palve-
lu konkretisoituu vasta kun asiakas saa palvelusta vastineen. Palvelut ovat vaihte-
levia eli heterogeenisia, sama palvelu voi olla hyvin erilaista toisella kerralla. Pal-
velutilanteeseen osallistuu yleensa ihmisié ja ihmisen kdyttdytymiseen vaikuttaa
monet eri tekijat. Ihminen voi kayttaytya hyvinkin erilailla samankaltaisissa tilan-
teissa. Taman vuoksi ihmisen tuottamaa palvelun laatua on vaikea valvoa. Hete-
rogeenisuus ei valttamatta ole negatiivista, silla monissa palveluissa asiakas odot-
taakin tapauskohtaista, raataloitya palvelua. (Ylikoski 1999, 20-25; Gronroos
2009, 80.)

2.3.1 Asiantuntijapalvelu

Asiantuntijapalvelu on tietoa, taitoa ja tunteita, johon liittyy yleensé neuvojen
antaminen ja palvelulla keskitytd&n ratkaisemaan asiakkaan ongelma. Asiantunti-
japalveluita tuottavat henkilét, joilla on korkea koulutus tai pitkd kokemus alalta

ja tdaman myo6ta myos alan erityisosaamista. (Ylikoski 1999, 27.)

Asiantuntijapalvelut ovat yleensé: neuvoja, ohjeita ja ideoita. Asiantuntijapalve-
luille ominaista on usein erittain suuret riskit. Palvelun epaonnistuminen voi olla

hyvinkin kohtalokasta yritykselle. Yritys voi tehdd konkurssin tai palvelusta voi
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aiheutua yritykselle suuria taloudellisia menetyksié. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
11-12))

Asiantuntijapalvelut ovat asiakaan ja palvelun tuottajan tiivista yhteistyota. Asia-
kas on palvelun tilaaja ja hdnen tehtéva on antaa todenmukaiset tiedot asiantunti-
jalle, jonka tehtdvé on puolestaan etsia asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen mah-
dollisimman tarkoituksenmukainen ratkaisu. (Lehtinen & Niiniméki, 2005, 11 -
12.)

Asiantuntijapalvelut ovat kaikkein aineettomimpia palveluja. Toisinaan niisté j&a
asiakkaalle kuitenkin konkreettisia lopputuloksia, kuten piirustukset, suunnitelmat
tai oikeuden péaatokset. Asiantuntijapalvelujen aineettomien osaamis- ja tietoele-
menttien osuuden suuruuden vuoksi asiantuntijapalveluita voidaan kutsua myos
tietointensiiviseksi palveluksi (Lehtinen & Niiniméki 2005, 9). Alla olevasta ku-

viosta 4 selviaa asiantuntijapalvelun sijoittuminen yrityskentéssa.

TUOTTEIDEN TIETOINTENSIIVISYYS

TUOTTEEN
OLEMUS Alhainen Korkea
Evvsinen Perinteinen High-Tech
¥y teollisuus -yritykset
Palvelu- Asiantuntija-
Palvelu .
teollisuus palvelut

Kuvio 4. Asiantuntijapalvelut yrityskentéssa (Sipila 1996, 26)

Asiantuntijuus edellyttaa laajaa yleisndkemystd, kykya ratkaista monimutkaisia
ongelmia, toteutuskykyé, luovuutta ja ammattitaitoa. Vaatimukset asiantuntijapal-
veluita kohtaan ovat yleensa suuria ja palvelun toteuttaminen edellyttdd useam-

man henkil6n, tyOparin tai tiimin tydpanoksen. (Sipila 1996, 27.)
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Hyvén asiantuntijan ominaisuuksiin kuuluu kyeté selvittdmaan ja perustelemaan
ratkaisunsa niin selkedsti, ett4 asiakas ymmart&a ne. Toisinaan asiakkaalla saattaa
olla oma nakemys ratkaistavana olevaan ongelmaan. Se voi erota hyvinkin paljon
asiantuntijan ratkaisusta. Asiakas hallitsee oman asiansa, mutta ei valttamétta
ymmarra toimintaymparistod ja muita ongelmaan vaikuttavia tekijoita. Naiden
nékemyserojen vuoksi asiakas ei valttdmatta ole aina oikeassa. Asiantuntijan am-

mattitaito mitataan ratkaisunsa myymisell& asiakkaalle. (Sipila 1996, 27.)

2.4 Asiakkaan kokema arvo

Ostaessaan palveluita asiakas kokee ostavansa palveluista koituvaa hyotya. Palve-
lusta koituvaa arvoa ei tuoteta palveluyrityksen toimistossa, vaan asiakkaan ko-
kema palvelun arvo syntyy ns. arvontuottamisprosessissa, jossa asiakas hyddyntaa
ostamaansa palvelua omissa toiminnoissaan. Palvelutuotannossa tuotanto- ja toi-
mitusprosessit toteutuvat suurimmaksi osaksi samanaikaisesti. Asiakas etsii rat-
kaisua helpottamaan toimintojaan. (Grénroos 2009, 25.) Esimerkiksi isdnngitsija

kaipaa apua taloyhtién vahingon korvausten selvittdmiseksi.
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2.4.1 Asiakkaan kokema arvo késitteena

Késitteena asiakkaan kokema arvo on vaikeasti méaariteltdva. Se on asiakkaan ja
yrityksen vélinen tunneperdinen side, jossa asiakas kokee kayttamansé palvelun
tuottavan hénelle arvoa (Kuusela & Rintamaki 2002, 16). Alla olevasta kuviosta

5 ilmenee Monroen maaritelma asiakkaan kokemalle arvolle

koetut hyodyt
asiakkaan kokema arvo = =~ memememmmm

koetut uhraukset

Kuvio 5. Monroen maéaritelmé asiakkaan kokemasta arvosta (Monroe ref.
Kuusela & Rintamaki 2002, 17).

Englannin kielessa asiakkaan kokemasta arvosta kdytetaan termeja ”customer
value” tai “customer perceived value”. Arvo kasitteend vaikuttaa yksinkertaiselta,
mutta kasitteelle voidaan 16ytaa useita erilaisia maaritelmia ja nakdkulmia (Wood-
ruff & Cardial 1996, 54). Woodruffin ja Gardialin (Woodruff & Gardial 1996)
mukaan yritysten tulee jatkuvasti hakea vastauksia esimerkiksi kysymyksiin: mi-
ten asiakas kokee yrityksen hénelle tuottaman arvon ja miten yritys tuottaa arvoa
asiakkaalle? Asiakkaiden tilanteet muuttuvat, joten ei riita ettd kysymykset esite-
tdé&n vain kerran, vaan kysymysten esittdminen tulee olla toistuvaa. Liian monet
yritykset eivat madrittele asiakkaalle tuottamaansa arvoa, vaikka se on asiakkaan

kannalta yksi merkittdvimmist4 asioista ostopaatosta tehtdessa.

Uusimpia lahestymistapoja asiakkaan kokeman arvon mééritykselle on se mité

asiakas toivoo tapahtuvan silloin kun hén asioidessaan pyrkii saavuttamaan tietyn
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paamaéaaran. Tuote tai palvelu ndhdaén keinona saavuttaa haluttu paddmaara tai ta-
voite. Tuotteesta tai palvelusta koituva seuraus tuottaa asiakkaalle arvoa ja asiak-
kaan kokema arvo muodostuu kayttotilanteesta, jossa arvot maaritellaan. (Wood-
ruff & Gardial 1996, 54-55.)

2.4.2 Asiakkaan kokema hyoty ja uhraukset

’Asiakkaan kokema arvo on hierarkkisesti rakentuneen, kokonaisvaltaisen ja ais-
tinvaraisen asiointikokemuksen hy6tyjen ja uhrausten suhde (Kuusela & Rinta-
maki 2002, 36).

Asiakkaan kokemaa hyotyé voi olla henkilokohtaiset kontaktit ja ryhmaan kuulu-
minen. Jasenyyteen kulumisen tunne voi johtaa heimoutumiseen. Harley David-
sonin omistajat samastuvat enemman omistajaryhméén, kuin huomioivat mootto-

ripyOrén teknisid ominaisuuksia (Kuusela & Rintaméki 2002, 34).

Gwinner, Gremles ja Bitner luokittelivat vuonna 1998 tekemansé tutkimuksen
perusteella hyédyt kolmeen luokkaan. Ensimmaisen ja tarkeimmén hyddyn koet-
tiin olevan luottamushy®oty. Luottamushyodyilld tarkoitetaan esim. huolten vahen-
tymistd, palveluntarjoajan luotettavuuden kasvamista, riskien vahenemisté tai tie-
tdmysté siitd mit4 on odotettavissa. Toiseksi tarkeimmaksi hyddyksi osoittautuivat
asiakassuhteiden myota syntyvét sosiaaliset kontaktit. Asiakas kokee saavansa
hyotya esimerkiksi silloin, kun yrityksen henkilékunta on tuttua tai kun asiakkaan
ja henkilokunnan vlille kehittyy ystavyytta. Tutkimuksen mukaan vahiten tarkei-
t& hyotyja olivat erikoiskohteluun liittyvat hyddyt. Naita ovat esimerkiksi hinnan-
alennus, nopeampi palvelu, erityiset lisdpalvelut tai muu palveluhenkiléston an-
tama yllatyksellinen etu. (Kuusela & Rintamaki 2002, 34-35.)
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Alla olevasta kuviosta 6 selvidé asiakkaan kokeman arvon rakentumien. Ylimmal-
14 tasolla, jossa asiakkaan tavoitteet ja paddmaarat ovat kaikkein vaikeatajuisimpia
ja omakohtaisempia, méaaritetdén mita tehdééan kun taas alin taso, minka ominai-
suudet vaihtuvat kilpailun mukaan, kuvaa miten tehdaén. Hyodyilla ja uhrauksilla
on merkitysta silloin kun niill& on asiakkaalle tunne- tai jarkiperainen ratkaisupe-
ruste. Mikali uhrauksia ei ole, asiakkaan kokema arvo on yhtd suuri kuin hyoty.
(Kuusela & Rintaméki 2002, 37.)

PAAMAARAT

Kuvio 6. Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen (Kuusela & Rintamaki 2002,
36).

Asiakkaan kokema hyoty koostuu asiakkaan kokemista positiivisista kokemuksis-
ta, jotka liittyvét jollain tavalla tarjottuun palveluun tai fyysiseen asiointipaikkaan.
Koettu hyoty perustuu asiakkaan henkilokohtaiseen arvioon, joten niité ei voida
vertailla luotettavasti keskendén. Uhrauksiin luetaan taas kustannukset, jotka asi-
akkaalle koituu palvelusta. Kustannuksiin luetaan my6s vaihtoehtojen etsinta,
vertailu ja paatoksen teko. (Kuusela & Rintaméki 2002, 16-17.)

Vakuutusmeklaripalvelu on asiantuntijapalvelua. Asiantuntijapalvelut ovat ainee-
tonta palvelua, jonka arvo perustuu asiakkaan kokemiin hy6tyihin ja uhrauksiin.
Vakuutusmeklaripalkkio voidaan madaritella esim. asiakkaan kokeman arvon,

markkinoiden tai kustannusten perusteella.
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3  HINNOITTELUPERUSTEET

Hinnoittelu on yksi yrityksen merkittdvimmista liiketoimintastrategian perus-
eleenteistd. Hinnoittelustrategialla on keskeinen vaikutus koko yrityksen kannat-
tavuuteen ja yrityksen toiminnan jatkuvuuteen. Hinnoittelustrategia ei saa olla
yksittainen toiminto, vaan siiné pitad huomioida koko yrityksen liiketoimintastra-
tegia. Perityll& hinnalla katetaan yrityksen kulut, rahoitetaan yrityksen toimintaa

ja kerdtdén varoja tulevaisuutta varten toiminnan kehittdmiseen. (Sipila 2003, 25.)

Liian alhainen hinta saattaa nostaa myyntia jopa yli odotusten, mutta yrityksen
kannattavuus saattaa olla huono. Mikali taas tuote tai palvelu hinnoitellaan liian
korkeaksi, myynti ei onnistu ja yrityksen toimintaedellytykset loppuvat. (Vilkku-
maa 2005, 225.) Kuviosta 7 ilmenee hinnoittelun ja hinnoittelustrategian sijoittu-

minen yrityksen liiketoiminnan johtamisessa.

Asiakas-
palvelu

Liiketoimintastrategia hhyymti

Markkineinti-
strategia

Markkinainti
Hinnoittelu

Hinnoittelustrategia

Kuvio 7. Hinnoittelustrategia liiketoiminnan johtamisessa (Sipil& 2003, 67).

Yrityksen on jatkuvasti seurattava hintojen kehitystd markkinoilla ja verrattava
omaa hinnoitteluaan kilpailijoihin (Vilkkumaa 2005, 225-226). Jokaisella toimi-
valla yritykselld on hinnoittelustrategia, mutta ne on toisinaan kuvattu yllattavan

heikosti. Kdytannon linjauksen saattavat poiketa suuresti alkuperdisesta strategias-
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ta kilpailutilanteessa. Toisinaan yrityksen hinnoittelustrategia luodaan johtotasol-
la, kun taas tarjousvaiheen hinnoittelun suorittavat myyntihenkil6t. (Sipila 2003,
72;76.)

3.1 Hinnoittelun vaiheet

Tuotteen tai palvelun hinnoittelu voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: perusana-
lyysivaihe, strategian yhteensovitusvaihe ja hinnanasetusvaihe. Alla olevasta ku-

viossa 8 havainnollistetaan hinnoittelun vaiheet.

Il Strategian yhteensovitusvaihe

Hinnoittelustrategizn ja yrityksen strategian yhteensopivuus

1 Perusanalyysivaihe

Kysynta Elinkaari Kustannukset Kilpailu {substituutit)
Lucnne (valtamatonielliswys) Asiakkaan arvostukset [muut Kilpailukeinot)

Kuvio 8. Hinnoitteluprosessin vaiheet (Jarvenpda ym. 2010, 200).

Perusanalyysivaiheessa tarkastellaan muun muassa tuotteen elinkaarta ja sen ajal-

lisen pituuden oikeaa maarittamistd. Lisaksi tssa vaiheessa tulee huomioida mui-
den vastaavien tuotteiden tai palvelun suhde hinnoiteltavaan palveluun tai tuottee-
seen ja tarkastella niité seikkoja, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopéaatokseen. Ku-

ten esimerkiksi saatavuus, kotimaisuus tai paikallisuus. (Jarvenpaa ym. 2010, 198-
199.)
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Strategian yhteensovitusvaiheessa pohditaan yrityksen strategian ja tavoitteiden
vaikutusta hinnoitteluun. Mikali tavoitellaan kasvua, on hinnoittelu tehtava erilail-

la kuin esimerkiksi tavoiteltaessa kannattavuutta. (Jarvenpéé ym. 2010, 198-199.)

Hinnanasetusvaiheessa tehdaan p&aatos lopullisesta hinnasta. Téssa vaiheessa tar-
kastellaan onko tarpeen kayttda niin sanottua psykologista, ”99-hinnoittelua”.
Asiakas kokee usein hinnan huomattavasti alemmaksi, mikéli se on 99 € eikd 100
€. Hinnanasetusvaiheessa pohditaan myds, onko asiakkaalle tarpeen antaa alen-
nusta, kenelle ja kuinka paljon alennusta voidaan antaa. (Jarvenpéaa ym. 2010,
198-199.)

3.2 Palvelun hinnoittelu

Palvelun hintaan vaikuttavat asiakkaan kokema hydty ja palvelun arvostus (Sipila
2003, 28). Uusien asiakkaiden kohdalla palvelun hinnoittelu ja markkinointi on
haasteellista. Palvelun vastikkeeksi ei saada mitd&n konkreettista, vaan vastik-
keena on mielikuva palvelusta aikanaan saatavasta hyodysta. Asiantuntijaorgani-
saation on kyettavé osoittamaan asiakkaalle, etta palvelusta on hyotya. Tata varten
organisaatiot keraavéat nykyisilta asiakkailtaan referenssejd, joita ne hyodyntavét

uusien asiakkaiden hankinnassa.

Palvelun hinnoittelun mahdollisuuksiin vaikuttaa palvelun luonne. Hinnoittelurat-
kaisujen kehittdminen vaatii palvelun luonteen syvallisen tuntemisen. Hinnoitte-
lussa tulee ottaa huomioon, mité asiakas saa palvelusta ja kuinka paljon prosen-
teissa han saa hinnasta tavaran tai aineen muodossa, kuinka paljon suorana henki-
I6palveluna sek& kuinka paljon palvelua on jarjestelmaan sisadnrakennettuna (ku-
vio 9). "Jarjestelmaosio” voidaan ymmartaa laajasti. Siihen voidaan sisallyttaa
jarjestelmien kustannusten liséksi tyovalineet ja kustannukset niiden henkiléiden

osalta, jotka eivat ole suoranaisessa asiakaskontaktissa. (Sipila 2003, 135-137).

Vakuutusmeklaripalvelut tuotetaan X:lla séhkdisesti, puhelimitse, kirjeelld, henki-

I6kohtaisella asiakaskéaynnill& tai omia, kirjausta vaativia sdhkoisia palvelu-
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kanavia hyodyntéen. Alla olevasta kuviosta 9 selvidd mista osista koostuu palve-

lusta perittavd maksu.

Asiakkaan saama palvelu

Aineosio Henkilostopalveluosio
Paljonko asiakas Paljonko asiakas
saa palvelun saa palvelun
hinnassa ainetta hinnassa suoraa
tai tavaraa? henkilépalvelua?

Kuvio 9. Misté erilaisissa palveluissa maksetaan (Sipila 2003, 138).

Palveluiden hinnoittelutapoja on useita erilaisia. Palvelun hinta perustuu kuitenkin
aina asiakkaan kannalta palvelun asiakkaalle tuottamaan arvoon. Palvelun tuotta-
jan kannalta hinnoittelussa on huomioitava yrityksen kustannusrakenne. Liséksi
palvelun hintaan vaikuttaa markkinat. Hinnoittelumenetelmét voidaankin jakaa
nain ollen kustannus-, markkina- ja arvopohjaisiin menetelmiin. (Apilo, Hytonen,
Valokari 2009, 45-46.)

Alla olevassa kuviossa 10 on esitetty eri hinnoittelumenetelmia.
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Arvo, kustannukset

F N F 9 F s
Arvo

aslakkaalle T -~ - Hyddyn-
Jake
Hint: + T ifi
inta e “® & Diffarentiaatio-

marginaali tekijat
Toimittajan

kustannukset + Kokonais-

arvo
+ Tuotteen tal + Markkinahinta
palvelun

kustannukset

Kustannus- Markkina- Arvopohjainen
pehjainen peohjainen

Kuvio 10. Kustannus-, markkina- ja arvopohjainen lahestyminen arvon keraami-

seen ja hinnoitteluun (Apilo ym. 2009, 48).

Asiakasta kiinnostaa maksun suuruuden liséksi hinnoittelun perusteet, jotka on
tarkkaan selvitettava ennen laskun toimittamista. Kéytannossa palvelun hinnoitte-
lussa voidaan kayttdd menetelmien eri variaatioita, erilaisia hinnoittelumenetelmia

voidaan yhdistell& ja rakentaa niistd lukemattomia malleja. (Sipild 2003, 177.)

3.2.1 Kustannuspohjainen hinnoittelu

Kustannusperiaatteen mukainen menettely on tavallisin hinnoittelun menetelma
niin palveluiden, kuin tuotteiden hinnoittelussa. Menetelmadssé pyritdéan maaritta-
mé&én palvelun tuottamisesta aiheutuvien kustannusten mééara ja tamén paalle lisa-
taan sopivaksi katsottu marginaali. (Apilo ym. 2009, 47.) Palvelun aiheuttamien
kustannusten laskeminen oikein onkin ensiarvoisen tarkead, sill4 nimensa mukai-
sesti hinnoittelussa lahdetéén liikkeelle palvelun kustannuksista (Jarvenpaa ym.
2010, 187).
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Palvelun hinnoittelun l&htékohtana on kuitenkin asiakkaan palvelusta saama arvo,
mika ei riipu mitenk&&an palvelun tuottamisen kustannuksista. Ylihinnoittelun
mahdollisuus on suuri, mikéli yrityksella on liian raskas kustannusrakenne palve-
lun tuottamiseen nahden (Apilo ym. 2009, 47). Myyntituotolla on katettava pal-
velusta aiheutuneet kustannukset. Yrityksen voitto maaraytyy siitd, mita sille jaa
kiinteiden kustannusten (esimerkiksi palkat, vuokrat, mainonta) kattamisen jal-
keen (Bergstrom & Leppénen 2009, 266).

3.2.2 Markkinapohjainen hinnoittelu

Palvelun hinnoittelu voi perustua myds markkinoihin. Markkinapohjaisessa hin-
noittelussa hintaa verrataan kilpailijoiden vastaaviin hintoihin. Lopullinen hinta
madraytyy sen mukaan, mika on palvelun laatu vertailun kohteena olevaan verrat-
tuna. Markkinapohjainen hinnoittelumenetelma soveltuu hyvin standardoiduille
palveluille, silla niistd on yleensé saatavissa vertailun perusteena kaytettdvaa ma-
teriaalia. (Apilo ym. 2009, 47-48.)

Asiakas voi olla valmis maksamaan samasta palvelusta eri hinnan eri aikana.
Markkinahintaan vaikuttavat: kohderyhma, tuote, kysynnan ja tarjonnan vélinen
suhde ja kilpailutilanne. Palvelun hinta pyritdan asettamaan sellaiseksi, etté se on
houkutteleva markkinoilla. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 270-271.) Markkina-
pohjaisessa hinnoittelussa yrityksen on pyrittdva sopeuttamaan kustannuksensa

markkinahinnan alapuolelle toimiakseen kannattavasti (Jarvenpaa ym. 2010, 195).

3.2.3 Arvopohjainen hinnoittelu

Arvopohjaisessa hinnoittelumenetelmassa pyritddn maarittamaan asiakkaan palve-
lusta saama rahallinen hy6ty. Hinnoittelun lahtokohtana ovat asiakkaan toiveet,
eli menetelma on pdinvastainen, kuin kustannusperiaatteen mukainen tapa. Haas-
teena arvopohjaisessa menetelmassé on asiakkaan kokeman arvon hinnan maéa-
raé&minen. Arvoperusteisessakaan hinnoittelumenetelmadssé ei voida sivuuttaa pal-

velun tuottamisen kustannuksia, mutta kustannukset toimivat lahinné apuvalinee-
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na sen méaarittamisessa pystytdanko asiakkaan kannalta arvokasta palvelua tuot-
tamaan kannattavasti. (Apilo ym. 2009, 47-48.) Haasteena on maarittaa asiakkaan
arvostamat seikat ja muuntaa seikat palvelun hinnaksi. Taman liséksi asiakas on
saatava vakuuttuneeksi palvelun tuottamasta arvosta verrattuna kilpailijoiden tuot-

tamaan palveluun. (Jarvenpaa ym. 2010, 196.)

Palvelun hinta voidaan myos sopia etukédteen myyjan ja asiakkaan valilla. Talléin
puhutaan sopimusperusteisesta hinnoittelumenetelmaésta. Tavallisemmin mene-
telmaa sovelletaan esimerkiksi rakennusurakoissa, mutta menetelma soveltuu
my0s vakuutusmeklaripalvelun hinnoitteluun. Sopimus solmitaan tietyksi ajaksi ja

palvelulle maaritell&&n kiinted hinta. (Jarvenpaa ym. 2010, 196.)

Vakuutusmeklaripalvelun hinnoittelussa kannattaa hyddyntaa kaikkia edella mai-
nittuja menetelmid. Markkinoiden tunteminen, yrityksen kustannusrakenne ja asi-
akkaan kokema arvo on tunnettava ennen hinnoitteluprosessia. Markkinoiden tun-
teminen edellyttad laajaa késitysta kilpailijoiden toiminnasta. Yrityksen kustan-
nusrakenteen voi selvitta4 siséiselld kustannusrakenteen kartoittamisella, mutta
asiakkaan arvon madrittdmisessa on suoritettava asiakastutkimus, jossa selvitetaan

asiakas tyytyvéisyys ja asiakkaan kokema arvostus yrityksen palveluita kohtaan.
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4 X OY:N ASIAKASTUTKIMUS

Asiakkaan kokeman arvon selvittdminen on oleellinen osa asiantuntijapalvelun
hinnoittelua. X:n asiantuntijapalveluja kohtaan koetun arvon selvittamiseksi teh-
tiin koko asiakaskuntaan kyselytutkimus, jossa kéytettiin puolistrukturoitua kyse-
lylomaketta. Liséksi selvitettiin minka palvelukanavan kautta asiakas haluaa asi-
oida X:n kanssa. Palvelukanavalla on suuri merkitys yrityksen kustannuksiin, jot-
ka taas vaikuttavat vélillisesti palvelun hinnoitteluun. Kyselyssé tiedusteltiin asi-
akkaan kantaa hinnoittelumekanismin muuttamiseen. Asiakkaalle annettiin kolme
vaihtoehtoa ja mahdollisuus kertoa oma vaihtoehto. Kysely l&hetettiin 27.5.2011
séhkopostitse 1057 asiakkaalle, joista kaksi palautti kyselyn vastaamattomana
asiakkuuden paattymisen vuoksi. Osa sdhkopostiosoitteista osoittautui vaariksi,
joten lopullinen l&hetettyjen kyselyjen méara jai pienemmaéksi. Kysely toteutettiin

Digium-ohjelmiston avulla.

41 XOy

4.1.1 X:n kilpailijat

4.1.2 X:n hinnoittelustrategia

4.2 Tutkimuksen toteutus

Kyselytutkimus ja saate (liite 1) lahetettiin sdhkopostilla 27.5.2011 X:n asiakkail-

le sahkopostitse Digium-ohjelmiston avulla. S&hkdpostiin liitettiin linkki struktu-
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roituun kyselylomakkeeseen (liite 2) S&hkdpostin kéaytto oli luontevaa X:n asiak-
kaille, silla asiakaspalvelu toteutuu padasiassa sahkopostin avulla. Lisaksi asiak-
kaat ovat maantieteellisesti levittdytyneet koko Suomen alueelle, joten séhkdpos-

tilla toteutettu kysely oli my6s kustannustehokkain vaihtoehto.

Kyselyja lahetettiin 1057 kappaletta. VVerkkokyselyille on tyypillista suhteellisen
suuri vastaajakato (Mantyneva ym.2008, 50). Kaksi asiakasta palautti kyselyn
vastaamatta asiakkuuden péaattymisen johdosta. Mahdollisimman suuren joukon
tavoittamisella pyrittiin saamaan riittdva vastausprosentti, jotta tutkimus olisi luo-
tettava. Vastausten maara pyrittiin lissdaméén vapaaehtoisella palkintoarvonnalla,

johon oli mahdollista ottaa osaa jattdmalla yhteystiedot vastaamisen yhteydessa.

Kysely suoritettiin ajalla 27.5.-17.6.2011. Ensimmadiseen ldhetykseen vastauksen
antoi 162 asiakasta. Muistutusviesti (liite 3) l&hetettiin 3.6.2011, jonka jalkeen
saatiin 124 vastausta. Tutkimus suljettiin 17.6.2011.

4.3  Tutkimuksen taustakysymykset

Tutkimuksen taustakysymyksill& selvitettiin sitg, ettd otanta kattaa mahdollisim-
man hyvin Xn asiakaskunnan ja ettd vastaajat ovat X:n kanssa asioivia henkildita.

Liséksi vastaukset haluttiin kokeneilta ja pitk&aikaisilta asiakkailta.

Kyselyn vastausprosentti oli n. 27. Otos on riittdva luotettavan tuloksen saamisek-
si. Kysymykset laadittiin siten, etta ne vastaavat tutkittuun ongelmaan ja ovat
ymmarrettavia. Kysymykset testattiin viidell& henkil61la ennen kuin kysely l&he-

tettiin asiakkaille.
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Kuvio 11. Vastaajien maantieteellinen jakautuminen (n= 286).

Asiakkaiden maantieteellinen jakautuminen noudattaa suunnilleen X:n asiakkai-

den maantieteellista sijoittumista.

Alla olevasta kuviosta 12 selviad, ettd vastaajista x % oli isannditsijoita, jotka
paasaantoisesti edustavat asunto- ja kiinteistdosakeyhtidita asioidessaan X:n kans-
sa. Vastattaessa oli mahdollista valita useampi tehtavé. 55 vastaajalla oli yrityk-

sessa useampi kuin yksi tehtava.

Kuvio 12. Vastaajan tehtava yrityksessa (n=286).

Vastaajien asiakasuskollisuutta mitattiin kysymaélla kuinka pitk&an vastaaja on
ollut X:n asiakkaana. Alla olevassa kuviosta 13 selvida vastaajien asiakassuhteen

kestoajat.

Kuvio 13. Asiakkuuden kesto (n=286).

Vastaajien ammattitaitoa haluttiin mitata kysymaélla tyQurasta. Alla olevassa kuvi-

ossa 16 vastaajien tyourien kestot.

Kuvio 16. Vastaajan tyduran kesto (n=286).

4.4  Tutkimustulokset

Taustakysymysten jalkeen tutkittavilta tiedusteltiin heidan kéyttamaa palvelu-
kanavaa. Seuraavaksi selvitettiin mitd palvelukanavaa vastaaja haluaisi X:n kehit-
tavan. Vastaajan tyytyvaisyytta tutkittiin seuraavalla kahdella kysymyksella. En-

sin kysyttiin vastaajan tyytyvaisyyttd X:n palveluun kokonaisuutena ja sen jalkeen
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vastaajan tyytyvaisyytta tiettyjen palveluiden / henkildiden osalta. Asiakkaalta
perittdvan maksun oikeellisuutta saatavaan palveluun selvitettiin seuraavalla ky-

symyksellé.

Vakuutusmeklaripalvelun hinnoittelutapaa kysyttiin seuraavaksi. Vakuutusmekla-
ripalvelun hinnoittelutavan ei oletettu olevan vastaajalle tuttu asia, joten heille
annettiin nelja vaihtoehtoa ja lisaksi mahdollisuus ilmoittaa jokin muu hinnoitte-
lutapa. Seuraavalla kysymyksell4 selvitettiin vastaajan arviota talo- ja kiinteisto-
yhtididen hallitusten arvostuksesta X:n palveluun. Lopuksi tiedusteltiin suositteli-
siko vastaaja X:n palveluita kollegoilleen. Kyselyssé oli mahdollista antaa vapaata

palautetta, joita késitelld&n johtopéatdsten yhteydessa.

4.4.1 Palvelukanava ja sen kehittdminen

Vastaajan oli mahdollista valita yksi tai useampi palvelukanava, vastatessaan ky-
symykseen mitd palvelukanavaa han kayttad asioidessaan X:n kanssa. Asiakas-
palvelun kustannustehokkuudella on olennainen merkitys yrityksen kannattavuu-
delle. X:I14 on kiinteistoasiakkaille suunnattu Extranet -palvelu, joka edellyttaa
jarjestelmaan kirjautumisen. Palvelun avulla voi olla yhteydessa X:n kaikissa va-

hinko- ja vakuutusasioissa. Vaihtoehtoja valittiin yhteensa 528 kpl.

Kuvio 17. Vastaajan kayttdma palvelukanava (n = 286).

Seuraavaksi pyydettiin vastaajan kannanottoa kehitettavaan palvelukanavaan.
Vastaajalla oli mahdollisuus valita yksi tai useampi kehitettava palvelukanava.

Vaihtoehtoja valittiin yhteens& 404 kpl.

Kuvio 18. Palvelukanava, jota X:n tulisi kehittad (n= 286).

4.4.2 Asiakastyytyvéisyys

Kuviossa 19 on kuvattu vastaajan tyytyvaisyytta X:n palvelusta kokonaisuutena.
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Kuvio 19. Asiakastyytyvéisyys X:n asiakaspalveluun kokonaisuutena (n=286).

Seuraavalla kysymyksella tarkennettiin asiakaspalvelun tyytyvéisyytta eri palve-

luiden ja henkildstoryhmien osalta.

Kuvio 20 Vastaajan tyytyvaisyys X:n palveluun mainittujen henkiléiden osalta
(n=286).

4.4.3 Vakuutusmeklaripalvelun hinnoittelu

Talla hetkella perittavan vakuutusmeklaripalkkion vastaavuutta X:n antamaan

palveluun selvitettiin seuraavalla kysymyksella.

Kuvio 21. X:n hintatason vastaavuus palvelun tasoon ja laatuun (n=286).

Seuraavassa kysymyksessa tiedusteltiin minkalainen hinnoittelutapa vastaajan
mielesta soveltuisi vakuutusmeklaripalvelun hinnoitteluun. Kuviosta 22 ilmenee
vastaajien mielipiteet eri hinnoittelumenetelmien soveltuvuudesta vakuutusmekla-
ripalvelulle. Hinnoittelumekanismi on melko vaativa, joten vastaajalle annettiin

nelja vaihtoehtoa ja lisdksi mahdollisuus kertoa jokin muu vaihtoehto.

Kuvio 22. Eri hinnoittelumenetelmien sopivuus vakuutusmeklaripalveluille
(n=286)

4.4.4 Hallitusten jasenten kokema arvo X:n palveluita kohtaan ja vastaajan
suositus
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Kuvio 23. Vastaajan arvio taloyhtion hallitusten kokemasta arvosta X:n palveluita
kohtaan (n=286).

Viimeiselld kysymykselld haluttiin selvittad vastaajan referenssid X:n palveluista.

Kuvio 24. Suosittelisiko vastaaja X:n palveluja kollegoilleen (n= 286)

4.5 Tutkimustulosten arviointi ja johtopé&atokset

Seuraavaksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, patevyytté ja tehdaan tutki-
mukseen perustuvia johtopaatoksid. Tutkimus on luotettava ja pateva silloin kun
valitulla tutkimusmenetelmalla kyet&én selvittaméaan sité, mita silla on tarkoitus

selvittaa. Johtopaatokset tehddédn saatujen tutkimustulosten perusteella.

45.1 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdé vastaajien kanta eri hinnoittelumenetelmien
soveltuvuutta vakuutusmeklaripalvelujen hinnoittelulle. Tutkimuksessa kéytettiin
kvantitatiivista menetelmé&é ja se toteutettiin kyselytutkimuksena. Menetelmé& on
yleinen silloin kun tutkitaan kohderyhmén kasityksié ja mielipiteita tutkittavaan

ilmioon.

Tutkimus oli luotettava ja pateva, silla vastaajat edustivat hyvin X:n asiakaskun-

taa.

4.5.2 Johtopaatokset

Késittelen tutkimustuloksia seuraavassa jarjestyksessa: palvelukanavan kaytto ja
kehitys, asiakastyytyvéisyys, hinnoittelutavat, taloyhtididen hallitusten kokema

arvo X:n palveluita kohtaan ja vastaajan suositukset kollegoilleen.
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Palvelukanava

Palvelukanavalla on merkitysta asiantuntijapalvelun hinnoittelulle, silla henkilds-
to- ja jarjestelmapalvelusta aiheutuneet kustannukset ovat erittain merkittavia asi-
antuntija- ja palveluorganisaatioissa. Aineosio, eli se mitd asiakas saa aineena tai
tavarana on lahes olematon. Jérjestelmékehitys tulisi suunnata sellaisiin kanaviin,
joita asiakas on valmis kayttdmaan. Palkkakustannukset ovat palveluorganisaati-
oiden suurin kustannuserd, joten henkildsto rekrytoinnissa ja kouluttamisessa on
otettava huomioon asiakaslahtoisyys; oikeita henkiloita palkataan tekemaan oikei-

ta asioita.

Asiakastyytyvaisyys

Seuraavaksi kysyttiin vastaajan tyytyvaisyytta X:n asiakaspalveluun kokonaisuu-

tena.

Palvelun hinnoittelu

Kyselytutkimuksen avulla selvitettiin vastaajan mielipidettd vastaako X:n perimé

palkkio saatuun asiakaspalveluun, sen tasoon ja laatuun.

Eri keinoja vakuutusmeklaripalvelun hinnoitteluun mietittiin vastaajille valmiiksi,
silla mekanismi on haastava jopa palveluntuottajalle. VVastaajalle annettiin nelja
vaihtoehtoa, joiden sopivuudesta palvelun hinnoitteluun pyydettiin kannanottoa.

Hallitusten jasenten kokema arvo X:n palveluja kohtaan ja vastaajan suositus

Kysymykseen pyydettiin lisdperustelua, joista alle on koottu vastaukset, joista on

tutkimuksen kannalta hyotya. Liitteessa 4 on kaikki vastaukset.

Miksi palvelu koetaan mielestasi merkittavana?



Vastauksista voidaan paatelld, etta

Miksi palvelu koetaan mielestasi merkityksettoméaksi?

Vastausten perusteella voidaan todeta, etta

31
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5 YHTEENVETO

Vakuutusmeklarin palkkion hinnoittelu on haastavaa ja usein melko tuntematonta
asiakkaalle. Palkkion maksaminen koetaan kuitenkin mielekk&&mmaksi, kun sen
perusteet ja palvelusta saatava lisdarvo ymmarretddn. Tdman vuoksi tutkittiin X:n
asiakkaiden kasitys eri hinnoittelumenetelmien soveltuvuudesta meklaripalkkion

hinnoitteluun.

Vakuutusmeklaritoiminta on Suomen vakuutusmarkkinoilla vield uutta, joten sen

vuoksi riittdvaa tunnettavuutta ei ole vield saavutettu. Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd

Vakuutusten kilpailutus vaatii kuitenkin erityistda ammattitaitoa. Puolueeton va-
kuutusten vertailu edellyttda perehtymista vakuutusyhtididen tarjoamien ratkaisu-
jen korvattavuuksiin ja korvauskaytantdihin. Myo6s vahinkojen hoito edellyttédé
syvéllistd vakuutusehtotuntemusta. Suomessa toimii aktiivisesti kahdeksan vakuu-
tusyhtiota, joiden vakuutusehdot poikkeavat toisistaan. Lisaksi ehtoja muutetaan

saannollisin véliajoin.

Oikean vakuutusratkaisun tekeminen on kuitenkin taloyhti6lle erittéin tarkeaa.
Riskit tulee olla oikein ja riittavilla vakuutusméarilla katettu. Vahingon sattuessa
voi taloyhtidlle koitua suuret kustannuksen, mikali riskienhallinnassa on epaon-
nistuttu. Isannoitsijan toimenkuva on kuitenkin paljon laajempi, kuin vakuutus-
asioiden hoito, joten on erittain perusteltua siirtaa nain merkittava palvelu asian-

tuntijan hoidettavaksi.

Palvelukanavan kayttdmiselld on merkitysta yrityksen kustannusrakenteelle. Asi-
antuntijapalveluyrityksen suurin kustannuseré on henkil6- ja jarjestelmékustan-

nukset.

Asiakkaan kokemaa arvoa ja asiakastyytyvéisyytta tulee myos jatkossa tutkia

saannollisesti, silla uusia asiakkaita tulee jatkuvasti lisdé. Lisatutkimuksena olisi



33

mielenkiintoista tutkia arvostusta ja asiakastyytyvaisyytta sisallyttamalla tutki-
mukseen myds kilpailijoiden asiakkaat. Ehk& hinnoittelumenetelmiinkin saataisi
uutta nakemysta tutkimuksen laajentamisen myo6ta. Lisaksi hinnoittelumekanis-
min muttamisen vaikutusta yrityksen kannattavuuteen olisi mielenkiintoista tut-
kia.



34

LAHTEET

Apilo, T. Hytdnen, H. Valokari, K. VTT. 2009. Arvonluonnin uudet muodot ja
verkostot [viitattu 9.5.2011] Saatavissa: http://www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2009
/T2490.pdf

Bergstrom, S & Leppénen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki:
Edita Publishing Oy.

Finanssivalvonta. 2010. Vakuutusmeklarit 2009 [viitattu 23.4.2011]. Saatavissa
http://www.finanssivalvonta.fi/fi/Tilastot/Vakuutustoiminta/VVakuutusmeklarit/Pa

ges/Default.aspx.

Finanssivalvonnan verkkosivut.

http://www.finanssivalvonta.fi/fi/Pages/Default.aspx [viitattu 18.6.2011]

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Helsinki: WSOY Pro
Oy.

Hallituksen esitys eduskunnalle uudeksi asunto-osakeyhtidlainsdéddannoksi. 2009.
HE 24/20009.

Hirsijérvi, S. Remes, P. Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi.

Indounas, K. 2006. Making effective pricing decisions. Business Horizons. Vol
49, pp. 415-424.

Jarvenpad, M. Lansiluoto, A. Partanen, V. Pellinen, J. 2010. Talousohjaus ja kus-
tannuslaskenta. Helsinki: WSOYPro Oy.

Kuusela, H & Rintamaki, T. 2002. Arvoa tuottava asiointikokemus. Tampere:

Tampere University Press.



35

Laki vakuutusedustuksesta 15.7.2005/570.

Lehtinen, U & Niiniméki, S. 2005. Asiantuntijapalvelut: tuotteistaminen, markKki-

nointi ja suunnitelu. Helsinki: WSQOY.

Méntyneva, M. Heinonen, J. Wrange K. 2008 Markkinointitutkimus. Helsinki:
WSOQOY Oppimateriaalit Oy.

Maatta, M. & Forsman, R. 2005. Vakuutusedustus- Asiamiesten ja vakuutus-

meklarien toiminta. Helsinki: Suomen vakuutusalan koulutus ja kustannus.

Pisto, M. 2011. Siirrd riskit onnistuneesti, Vakuuta patevésti. Turvallisuus & Ris-
kienhallinta 2/2011, 32-36.

Sipild, J 1996. Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen. Porvoo: WSOY.

Sipild, J. 2003. Palvelujen Hinnoittelu. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Sosiaali- ja terveysministerion verkkosivut [viitattu 18.6.2011].
http://www.stm.fi/stm/neuvottelukunnat/vakuutusedustuslautakunta/vakuutusmekl

aritutkinto

Sundstrom, J. 1994. Vakuutusmeklaritoiminta Suomessa. Vaasa: Suomen Vakuu-

tusalan Koulutus ja Kustanus Oy.

TIEKE. 2005. Hinnoittelun ABC. Helsinki: TIEKE. [Viitattu 23.4.2011] Saatavis-
sa: http://www.tieke.fi/mp/db/file_library/x/IMG/14504/file/HinnoittelunABC-
opas.pdf

Tilastokeskus, késitteet. 2011 [viitattu 26.9.2011].
http://www stat.fi/virsta/tkeruu/04/01/

Vilkkumaa, M. 2005. Talouden apuvalineet johdolle. Helsinki: Yrityskirjat Oy.



36

Woodruff, R. & Gardial, S.1996. Know your customer. New approaches to under-

standing customer value and satisfaction. Blackwell Publishers Ltd. USA.

Ylikoski, T. 1999. Unohtuiko Asiakas? Helsinki: KY-Palvelu Oy.



LIHTTEET

Liite 1
SAATEKIRJE:
Arvoisa asiakas,
Opiskelen Lahden Ammattikorkeakoulussa taloushallinnon linjalla. Tutkin opin-
naytetydnani vakuutusmeklariasiakkaiden kokemaa arvoa vakuutusmeklaripalve-
lua kohtaan ja vakuutusmeklaripalvelun hinnoittelua. Tutkimukseen liittyvan ky-
selyn kohderyhméné on X:n asiakkaat.
Mielipiteesi on minulle arvokas ja jokainen vastaus on tutkimuksen onnistumisen
kannalta tarked. Vastaukset ké&sitelladan nimettdminé ja ehdottoman luottamuksel-
lisesti.

Pyydéan vastaamaan 10.6.2011 mennessa. Vastaamalla kyselyyn voit halutessasi
osallistua matkalahjakortin arvontaan.

Kyselyyn péésette klikkaamalla linkkia:

Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopio se selaimen osoiteriville hiiren avulla.
Vastaaminen kest&a n. 5-10 minuuttia. Kiitos etuk&teen vastauksestasi!
Ystavéllisin terveisin

Tiina Kipahti
LAKM opiskelija

Kyselyyn liittyvat lisatiedot pyydan toimittamaan séhkopostitse:

Osoiteldahde: X:n asiakasrekisteri



Liite 2




Liite 3

Aihe: X Oy, asiakastutkimus - Muistutus

Arvoisa asiakas,

Lahetin sinulle 27.5.2011 linkin asiakaskyselyyn. Jos et ole vield vastannut, toivon, etta
sinulla olisi nyt hetki aikaa osallistua tutkimukseen. Vastaaminen kestda n. 5-10 minuut-
tia.

Tutkimus liittyy Lahden Ammattikorkeakouluun tekemaani opinnaytetyohon, jossa tut-
kin vakuutusmeklariasiakkaan kokemaa arvoa vakuutusmeklaripalvelua kohtaan ja va-
kuutusmeklaripalvelun hinnoittelua. Jokainen vastaus on tutkimukseni onnistumisen

kannalta tarkea. Vastaukset kasitellaan nimettdmina ja ehdottoman luottamuksellisesti.

Kysely sulkeutuu, kun riittadva maara vastauksia on saatu. Vastaamalla kyselyyn voi halu-
tessasi osallistua matkalahjakorin arvotaan

Kyselyyn paaset klikkaamalla linkkia:
Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren avulla.
Ystavallisin terveisin

Tiina Kipahti
LAKM opiskelija

Lahden Ammattikorkeakoulu

Kyselyyn liittyvat lisdtiedot pyydan toimittamaan sahkdpostitse:

Osoiteldahde: X Oy:n asiakasrekisteri



Liite 4

Miksi palvelu koetaan mielestasi merkittavana?



Liite 5

Miksi palvelu koetaan mielestasi merkityksettomaksi?



