.
® Haaga-Helia

Vakuutusyhtion vaihtoon vaikuttavat tekijat ajoneuvovakuutuk-

sessa

Roosa Akerlund

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Amk-opinnaytetyd

2022



Tiivistelma

Tekija(t)
Roosa Akerlund

Tutkinto
Tradenomi

Raportin/Opinndytetyon nimi
Vakuutusyhtion vaihtoon vaikuttavat tekijat ajoneuvovakuutuksessa

Sivu- ja liitesivumaara
31+8

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa tekijoita, jotka saavat vakuutusyhtion asiakkaat vaihta-
maan vakuutusyhtiota. Opinnaytety6 on rajattu Suomessa vahinkovakuutusta harjoittaviin va-
kuutusyhti6ihin, seka tarkennettu koskemaan ajoneuvovakuutuksia.

Opinnaytetyd on saanut alkunsa kiinnostuksesta vakuutusalaa ja asiakaskayttaytymista koh-
taan, eika silla ole toimeksiantajaa. Opinnaytetyd on toteutettu syys-joulukuussa 2022.

Tavoitteen saavuttamiseksi oli selvitettava asiakkaiden nykyinen tyytyvaisyys ja uskollisuus
kayttamaansa vakuutusyhtiota kohtaan. Selvityksen tekemiseksi paatettiin toteuttaa tutkimus.

Ty alkaa johdannolla, jossa esitetaan tutkimuksen paaongelma ja alaongelmat. Johdannon jal-
keen toisessa luvussa kasitelldan yleisesti vakuutustoimintaa Suomessa. Kolmas luku sisaltaa
teoriaa asiakaskokemuksesta, jotta ymmarretaan, mita positiivinen asiakaskokemus vaatii. Nel-
jannessa luvussa esitellaan tutkimus ja tutkimustulokset. Viimeiseen lukuun on tiivistetty opin-
naytetydn pohdinta -osio. Lopussa tutkimuksen kysymykset ja vastaukset liitteina.

Tutkimus toteutettiin sahkoiselld kyselylomakkeella. Tutkimukseen osallistui 26 henkiloa. Tutki-
mustuloksista selvisi, ettd suurimmat syyt vakuutusyhtion vaihtamiselle johtuivat hinnasta tai
epaoikeudenmukaisena koetusta korvauspaatdksesta. Asiakastyytyvaisyyteen liittyvien kysy-
mysten avulla kavi ilmi asiakkaiden arvostavan vaivatonta palvelukokemusta ja edullista hintaa.
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1 Johdanto

Kilpailu asiakkaista vakuutusalalla on kovaa. Lahes jokainen omaisuutta omistava on velvollinen tai
oikeutettu tekemaan vakuutussopimuksen ja varautuvan vakuutusyhtion turvaan vahinkotilanteen
sattuessa. Vakuutusyhtiot tarjoavat asiakkaille monenlaisia palveluja esimerkiksi omaisuuden va-
hingoittumisen tai terveyden vaarantumisen varalle. Vakuutusyhti6ita on tarjolla useampi, joista ku-
luttajan tulisi I6ytaa se itselle mieluisin ja luotettavin kumppani. Asiakkailla on halua jakaa riskia it-
seltd pois maksua vastaan, jotta isomman vahinkotilanteen sattuessa voitaisiin tukeutua vakuutus-

yhtion turvaan kustannusten kattamiseksi.
1.1 Opinnadytetyon tausta ja tavoitteet

Asiakkailla on kova tyo etsia omiin tarpeisiinsa ja haluihin sopiva vakuutusyhtiéo samanaikaisesti,
kun vakuutusyhtidilla on kova Kilpailu uusista asiakkaista ja vanhojen asiakkaiden sailyttamisesta.
Aina asiakkaan ja vakuutuksentarjoajan nakemykset eivat kuitenkaan kohtaa, jolloin paadytaan toi-

sen vakuutusyhtion etsimiseen ja vakuutussopimuksen irtisanomiseen, seka uuden luontiin.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa syitd asiakkaan haluun vaihtaa vakuutusyhtiéta keskittyen
ajoneuvovakuutuksiin. Syiden selvittdmiseksi on toteutettu tutkimus ja selvitetty teoriapohjaa va-
kuutustoiminnasta, seka asiakkuussuhteista. Opinnaytetyon idea on saanut alkunsa vakuutusyhti-
Ossa tyoskennellessa vastaan tulleista suorista asiakaspalautteista. Asiakaspalautteiden joukossa
mainitut syyt vakuutusyhtion vaihdosta innostivat keskittymaan niiden tutkimiseen. Tydlla ei ole toi-
meksiantajaa, vaan aihe on kehitelty kiinnostuksesta vakuutusalaa ja asiakaskayttaytymista koh-

taan.
1.2 Tutkimusongelmat

Tutkimusongelmaksi kiteytyivat syyt, jotka saavat asiakkaan vaihtamaan vakuutusyhtiota. Pagon-
gelman asettelu on seuraavanlainen: Mika saa asiakkaan vaihtamaan vakuutusyhtiéta? Kysymyk-
seen vastauksen saamiseksi on ensin selvitettava, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat vakuutusyhti-
Oidensa toimintaan, seka kuinka sitoutuneita asiakkaat ovat vakuutusyhtidihinsa. Tyytyvaiset asiak-
kaat pysyvat varmasti mieluusti yhtién asiakkaina, jos palvelun tarjonta jatkuu samaan malliin. L&-
hes vaistamatta on kuitenkin tekijoita, jotka voisivat olla paremmin. Naita tekijoita tutkimuksen
avulla on tarkoitus kartoittaa. Alaongelmat, niiden teoreettiset viitekehykset, seka tulokset on esi-
tetty alla olevassa peittomatriisissa (Taulukko 1). Peittomatriisilla havainnollistetaan tutkimusongel-
mien jasentelya opinnaytetydssa ja esitetaan teoreettista viitekehysta kasittelevat kappaleet. Haas-

tattelukysymykset ovat liitteessa 1.



Taulukko 1. Peittomatriisi

Opinnaytetydn alaongelmat Teoreettinen | Lomakkeen ky- | Tulokset (luku)

viitekehys symykset

Alaongelma 1: Kuinka tyytyvaisia asiak- | 2.5,2.7,3.2, | 3,4,5 441,45

kaat ovat vakuutusyhtiénsa toimintaan? | 3.8

Alaongelma 2: Kuinka sitoutuneita asi- | 3.2, 3.7 6,7 442,45

akkaat ovat vakuutusyhtidihinsa?

Alaongelma 3: Mitka tekijat vaikuttavat | 3.5,3.7,3.8, |8 443,45

vakuutusyhtion vaihtoon? 3.9

1.3 Opinnaytetyon menetelmat ja rajaus

Tutkimusongelmia I&hdetaan selvittamaan teoriapohjan avulla, jonka jalkeen esitellaan tehty tutki-
mus ja tutkimustulokset. Opinnaytetyd on jaettu vakuutusalaa koskevaan teoriaan, seka asiakkuuk-
sia kasitteleviin teorioihin. Tutkimuksen jalkeen opinnaytetydn lopussa on yhteenveto, joka kokoaa

tyon keskeisimmat asiat lyhyesti.

Ty6 on rajattu Suomessa toimiviin vakuutusyhtidihin, seka vahinkovakuutuksen piirissa vakuutetta-
vaan ajoneuvovakuutukseen. Ajoneuvovakuutukset pitavat sisallaan lakisaateisen liikkennevakuu-
tuksen ja vapaavalintaisen kaskovakuutuksen. Rajaus on tehty vakuutustoiminnan laajan kirjon
vuoksi. Vakuutusyhtiét harjoittavat monipuolista toimintaa, eika tutkimuksen tavoitteiden kannalta

ole tarpeellista kasitella toimintaa rajauksen ulkopuolelta.



2 Vakuutusala Suomessa

2.1 Vakuutusten historiaa

Vakuutustoimintaa on helpoin ymmartaa historian puitteissa. Ihmisilld on aina ollut tarve suojautua
omaisuutta tai henkea uhkaavilta riskeiltad. Luontaistalouden aikana on luotettu perheen ja sukulais-
ten apuun hadan tullessa. Yhdyskunnan muuttuessa sukulaisapuun ei kuitenkaan voitu enaa tur-
vata, silla perheenjasenet joutuivat vahitellen muuttamaan téiden perassa toisiin kaupunkeihin.
(Rantala 2013, 1.)

Vaikka sukulaiset tyoskentelivat kaukana, avuntarve ei lakannut. Edelleen tarvittiin apua omaisuu-
den turvaamisessa tai onnettomuuden kaydessa. Aikojen saatossa on myos huomattu vastuunja-
kamisen pienentavan yksilon riskinkantokykya ja odottamattomista tilanteista selviytymista. Esi-
merkiksi jonkun alueen rakennuksenomistajat pystyivat sopimaan keskenaan palon sattuessa vas-
tuun jaettavaksi kaikkien alueen omistajien kesken omaisuusarvoon suhteutettuna. Talléin vahin-
kojen korjauskulut pysyivat siedettavina ja vahingonkarsija saattoi valttyd mahdottoman suurilta
kustannuksilta. Samaa periaatetta alettiin soveltaa vuosien saatossa tiettyihin tasmallisesti sovittui-
hin muotoihin, jolloin keskindisyyteen perustuva avunanto alkoi kehittya vakuutusten nykyaikaisem-
paan muotoon. Omaisuusvahinkojen turvaamisen lisdksi on muodostunut esimerkiksi sairaus- ja
kuolemantapauksia varten henkivakuutus, seka tydkyvyttémyystilanteita varten sosiaali- ja elake-
vakuutus. (Rantala 2013, 1.)

Ennalta kerattyjen varojen hy6ty on ymmarretty vahinkotilanteen sattuessa. Varoja on alettu keraa-
maan niin sanottuihin rahastoihin, jotta vahinkojen korjaus voidaan hoitaa valittémasti. 1800-luvun
taitteessa toiminnasta on tullut tarkoituksenmukaista ja sitéd on ryhdytty kutsumaan vakuutta-
miseksi. Vakuutustoiminnan jarjestamista varten on tdman jalkeen perustettu vakuutuslaitoksia,
jotka toimivat samalla periaatteella, kuin nykyisin vakuutustoimintaa harjoittavat vakuutuslaitokset.
(Rantala 2013, 1.)

Erilaisia kohderyhmia koskevat vakuutukset ovat pitkdan toimineet erillisind vakuutuslajeinaan
omissa erikoisyhtidissa. Uusien vakuutuslajien syntyessa erikoisyhtiét ovat havinneet useita lajeja
tarjoavien yleisyhtididen tielta. Yleisyhtiot ovatkin yleensa muodostuneet irrallisten vakuutusyhtioi-
den fuusioitumisesta toisiinsa tai liittdmisesta yhtiéryhmaan, jolloin 1ahes kaikki vahinkovakuutus-
palvelut sai erillisten sijasta yhdesta ja samasta yhtidsta. Tama antoi samalla yhtidille mahdollisuu-

den hydédyntaa yhtioryhman muiden osien resursseja, kuten tietojarjestelmia, myyntiorganisaatiota



ja asiantuntemusta. Keskitetylla asiantuntemuksella pyrittiin palvelemaan asiakasta parhaiten kai-

kissa hanen vakuutusasioissaan ja helpottaa vakuutusprosessia. (Rantala 2013, 1.)

Fuusioituminen nakyi myds pankkien puolella, jossa henkivakuutusyhtiot alkoivat tarjoamaan toisi-
aan taydentavia palveluita. Yksi syy yhdistymiselle 16ytyy vakuutusyhtidlaista, joka kieltda samaa

yhti6éta harjoittamasta vahinkovakuutusta ja henkivakuutusta. (Rantala 2013, 1.)

Rantala (2013, 3.) kiteyttaa vakuutustoiminnan pohjimmaisen ajatuksen yhteen lauseeseen: ”
Vastuullisen vakuutustoiminnan tehtava on myds kantaa huolta siita, ettd mahdollisuus vakuu-
tuskorvaukseen on kaikilla niilla, joille sattuu heidan kantokykyynsa nahden ylivoimainen va-
hinko”.
Rantalan (2013, 3.) sitaatilla tarkoitetaan sita, ettd vakuutuksenottaja pystyisi valttymaan riskien
taloudellisilta seurauksilta ja hanen taloudellinen asemansa pysyy sellaisena, mita se ennen vahin-

kohetkedakin on ollut.
2.2 Vakuutukset ja vakuutustoiminta

Vakuutustoiminnan keskitssa toimii juridisesti pateva vakuutussopimus. Vakuutuksella tarkoitetaan
sopimusta, jossa vakuutettavan kohteen vakuutussopimuksessa maaritelty riski siirtyy vakuutuk-
senottajalta vakuutuksenantajalle. Vakuutuksenottaja ja -antaja sopivat ehdoista, seka hinnasta,
joilla riski siirretdan. Vakuutuksen kohteena on paasaantdisesti epavarma tapahtuma riskin toteutu-
misesta tai ajankohdasta. Riskin toteutuessa maksetaan sopimuksen mukainen korvaus. (Norio-

Timonen 2018, 1.) Riskiltd vakuutettava kohde voi olla esimerkiksi ajoneuvo.

Vakuutettavan kohteen riskilla tarkoitetaan vaaratekijaa, joka voi uhata henkilon terveytta, omai-

suutta tai liikeyrityksia. Vaaratekijoita voivat olla esimerkiksi tulipalo, koneiden ja tavaroiden rikkou-
tuminen tai varkaus, sairaudet, sekd kuolema. Riskiin kuuluu keskeisesti myos sattumanvaraisuus.
Vaaratapahtuma voi toteutua kokonaan tai osittain, tai mahdollisesti jaada kokonaan toteutumatta.

(Rantala 2013, 2.) Ajoneuvon riskitekijoité voivat olla esimerkiksi tormays, varkaus ja elaimet.

Suomessa vakuutusyhtididen toiminta on luvanvaraista ja sita valvoo Finanssivalvonta. Toimin-
nasta saadetaan vakuutusyhtidlaissa, seka vakuutussopimuslaissa. Vakuutusyhtiolain
(18.7.2008/521) ensimmaisen pykaladn mukaan vakuutusyhtid voi olla vakuutusosakeyhtio tai yksi-

tyinen keskinainen vakuutusyhtio. Toimintaan sovelletaan myos osakeyhtidlakia.
2.3 Suomalaiset vakuutusyhtiot ja keskittymat yleisesti

Suomalaiset vakuutusyhtiét ovat suurimmaksi osaksi ryhmittyneet konserneiksi tai yhteistoiminta-

ryhmiin, jolloin ne pystyvat tarjoamaan asiakkaille helpommin laajan kirjon vakuutus- tai



pankkipalveluita. Yhteistoiminnan harjoittamisen yleistymisen syyna on muun muassa vakuutus-
laki, joka rajoittaa vakuutusyhtididen ja -ryhmittymien toimintaa. Lain erillisyysperiaatteen mukaan
sama yhti6 ei padsaantoisesti voi harjoittaa henkivakuutusta ja vahinkovakuutusta yhtaaikaisesti.
Markkinoita taydentavat kytkosyhtiot, jotka tayttavat tiettyjen yritysketjujen vakuutustarpeita. (Ran-
tala 2013, 5.) Vakuutukset Suomessa voidaan jakaa vahinkovakuutuksiin, henkivakuutuksiin, seka

tydeldkevakuutuksiin.

Tyo on rajattu kasittelemaan vahinkovakuutusten piiriin kuuluvia ajoneuvovakuutuksia (lakisaatei-
nen liikennevakuutus ja vapaavalintainen ajoneuvovakuutus). Muita lakisaateisia vahinkovakuutuk-
sia Suomessa ovat tydtapaturma- ja ammattitautivakuutus, potilasvakuutus, sekd ymparistévahin-

kovakuutus. Kaikista pakollisista vakuutuksista on saadetty oma lakinsa. (STM, 2022)

Finanssivalvonnan julkaiseman vahinkovakuutuksen toimintaa kuvaavien tilastojen mukaan Suo-
messa on vuonna 2021 toiminut 53 vahinkovakuutusyhtiota. Suuri osa yhtidista harjoittaa toimin-

taansa konsernin tai yhtidryhmittyman alla. (Finanssivalvonta, 2021)

Finanssiala julkaisee vuosittain Vakuutusvuosi-katsauksen vakuutusyhtididen keskeisista tunnuslu-
vuista. Vuoden 2021 katsauksesta kay ilmi vahinkovakuutuksen keskittyvan neljan suurimman va-
kuutusyhtiéryhman kesken. Kyseiset nelja yhtiétd omaavat yhteensa huimat 90% vahinkovakuutta-
misen markkinaosuudesta. Suurimmalla 32,4% osuudella vahinkovakuutusalaa hallitsee Pohjola-
ryhma. Toiseksi suurimman osuuden (26,5%) omaa LahiTapiola-ryhma. Kolmanneksi suurin osuus
kuuluu IF:ille 20,6%:n markkinaosuudella. Neljanneksi suurin 10,5%:n osuus kuuluu Fennialle. Lo-
put 10% markkinoista ovat jakaantuneet useampien pienempien yhtididen kesken. (Finanssiala,
2021) Itsenaisena toimivien yhtididen osuus on konsernien muodostumisen my6ta pienentynyt, ja
ne ovat keskittyneet useimmiten palvelemaan rajallista asiakasryhmaa tai -aluetta. (Rantala 2013,
5.)

Vakuutusyhtididen tarjoamat palvelut ovat monipuolisia ja voidaan jakaa vakuutuskohteen mukaan
eri kategorioihin. Alla olevassa taulukossa 2 havainnollistetaan esimerkkeja vakuutusyhtididen tar-
joamista vakuutuspalveluista. Vakuutusyhtiot voivat paattaa tarjoamastaan ja tiedot yhtion tarjoa-

mista vakuutuspalveluista l10ytyvat yleensa helposti vakuutusyhtididen nettisivuilta.



Kuvio 1. Vakuutusyhtididen tarjoamat vakuutuspalvelut
2.4 Ajoneuvovakuutukset

Tydssa keskitytdan ajoneuvovakuutuksiin, joten kappaleessa kasitellaan lakisdateisen liikenneva-

kuutuksen ja vapaaehtoisen kaskovakuutuksen ominaisuuksia.
241 Liikennevakuutus

Liikennevakuutus kuuluu lakisaateisiin, eli pakollisiin vahinkovakuutuksiin. Liikennekayttoisten tai
muutoin moottorikayttdisten ajoneuvojen vakuuttamisvelvollisuudesta on saadetty liikennevakuu-
tuslaissa. Lakia sovelletaan esimerkiksi autoihin, moottoripydriin, moénkijéihin, traktoreihin, seka

sahkokayttdisiin polkupyériin. Liikkennevakuutus korvaa kaikkien henkildvahinkojen lisaksi toiselle

osapuolelle aiheutuneet omaisuusvahingot. (Rantala 2013, 20.)

Tilastokeskuksen (2021) moottoriajoneuvokannan tilaston mukaan Suomessa on ollut noin 7 mil-
joonaa ajoneuvoa, joista vuoden paattyessa yli 5,2 miljoonaa on ollut likennekaytéssa. Tilastot pe-
rustuvat Liikenne- ja viestintaviraston (Traficom) rekisteriin, joka sisaltaa tiedot kaikista rekisterdin-
tivelvollisuuden alaisista tieliikenteen ajoneuvoista Suomessa. Rekisterodintivelvollisuus koskee esi-
merkiksi autoja, moottoripydrid, peravaunut, traktoreita, sekd muita moottoritydkoneita. Rekiste-
réintivelvollisuuden alaiset ajoneuvot kuuluvat lakisaateisen liikennevakuutuksen piiriin, jos ne ovat

lainmukaisessa liikennekaytdssa. (SVT, 2021)



Finanssivalvonnan vuoden 2020 tilastotutkimuksen mukaan lakisaateista liikennevakuutusta on
harjoittanut Suomessa 32 vakuutusyhtiéta. Markkinaosuuksia hallitsevat samat aiemmin mainitut
nelja suurinta vahinkovakuutusalan osuutta hallitsevaa yritysta. (Finanssivalvonta, 2020) Vuonna
2021 vakuutusyhtioille tehtyja likennevahinkoilmoituksia on vastaanotettu 124 594 (LVK, 2021).

2.4.2 Vapaaehtoinen autovakuutus

Liikennevakuutuksen tdydentajana toimii vapaavalintainen ajoneuvovakuutus, jota kutsutaan ylei-
sesti myos kaskovakuutukseksi. Kaskovakuutuksen tarkoituksena on korvata vakuutetulle ajoneu-
volle sattuneita vahinkoja, jotka jaavat liikennevakuutuksen korvattavuuden ulkopuolelle. Autova-
kuutuksesta korvattavia tapahtumia voivat olla esimerkiksi varkaus, ilkivalta, seka ajoneuvon pala-
minen tai térmays ulkopuoliseen esteeseen. Vapaavalintaiset vakuutukset ovat nimensa veroisesti
vapaasti valittavia, joten asiakas saa itse valita vakuutuksensa kattavuuden. Vakuutusehdot ja kor-
vattavat tapahtumat maarittelee palvelua tarjoava vakuutusyhtié. (Rantala 2013, 24.) Erilaisia kas-
kovakuutuksen piiriin kuuluvia vahinkoilmoituksia oli vuoden 2021 lopussa tehty 632 223. (LVK,
2021)

2.5 Vakuutusmaksut

Vakuutusmaksut maaraytyvat vakuutusyhtién maaritteleman riskin todennakoéisyyden mukaan. To-
dennakodisemmin toteutuva riski nostaa paasaantdisesti vakuutuksen hintaa, kun taas epatodenna-

kdinen riskin toteutuminen laskee vakuutusmaksua. (Rantala 2013, 24.)

Eri vakuutuslajien riskit ovat erilaiset ja maaratty sopimusehdoissa. Esimerkiksi ajoneuvovakuutta-
misessa maksun maaraytyminen perustuu mm. ajoneuvon kayttétarkoitukseen, merkkiin, moottorin
tilavuuteen, seka kuskin ikdan ja ajoneuvon kayttépaikkakuntaan. Vakuutusyhtiot laskevat osateki-
jéiden vaikutuksen riskin toteutumisen todennakdisyyteen hyddyntaen esimerkiksi toteutuneiden
vahinkojen tilastoja. Laskelma asiakkaan vakuutusmaksusta muodostuu edelld mainittujen tietojen
pohjalta. (Rantala 2013, 24.)

Vahinkovakuutuksiin siséltyy usein omavastuuosuus. Omavastuuosuudella tarkoitetaan korvatta-
vaa 0saa, joka jaa vahingonkarsijan maksettavaksi vahingon sattuessa. Omavastuun tarkoituksena
on ennaltaehkaista vahinkojen sattumista. Kun vakuutuksenottaja joutuu maksamaan vahingosta

osuuden, voidaan hanen olettaa pyrkivan valttdamaan vahingon sattumista. (Rantala 2013, 8.)

Vakuutusmaksuihin voidaan myontaa bonuksia, jotka alentavat maksuja huomattavasti. Bonus-etu

kasvaa vahingottoman ajan myéta. Mita viahemman asiakkaalle sattuu vahinkoja, sita


https://www.lvk.fi/tilastot-ja-raportit/lvkn-vahinkotilastoja/

riskittdbmampi han on. Kuten aiemmin mainittua, pienempi riski pienentda vakuutusmaksuja. Jos
asiakkaalle kuitenkin sattuu vahinko ja han tarvitsee vakuutuskorvausta, laskee bonusosuus ja va-

kuutusmaksut nousevat lahemmaksi normaalitasoa. (Rantala 2013, 24.)
2.6 Oikeus irtisanoa vakuutus

Vakuutus voi olla sovittu maaraajaksi tai jatkuvaksi. Maaraaikainen sopimus paattyy vakuutuskau-
den lopussa ilman erillista irtisanomista. Vakuutuksenottajalla on mahdollisuus irtisanoa tois-

taiseksi voimassa oleva, jatkuva sopimus esimerkiksi vakuutusyhtion vaihdon vuoksi. Vakuutusta-
pahtuman toteutuminen ei johda automaattisesti sopimuksen paattymiseen, paitsi jos kyseessa on
esim. vakuutetun omaisuuden tuhoutuminen, jolloin vakuutuskohdetta ja siihen kohdistuvaa riskia

ei enaa ole. (Norio-Timonen 2018, 2.)

Vakuutussopimuslain (28.6.1994/543) 3:12§:n mukaan vakuutuksenottajalla on oikeus irtisanoa
vakuutus, kunhan se on tehty kirjallisesti. Sopimus paattyy, kun irtisanomisilmoitus on I&hetetty va-
kuutuksenantajalle. Irtisanomisoikeutta ei kuitenkaan ole, jos vakuutussopimuksen voimassaolo-
aika on alle 30 paivaa. Liikennevakuutuslain (17.6.2016/460) 2:16§ mukaan irtisanomisoikeus on
vain liikennekaytosta poistetuilla ajoneuvoilla tai jos vakuutus irtisanotaan vakuutusyhtién vaihdon

vuoksi.
2.7 Vakuutusyhtididen asiakasuskollisuuden ja -tyytyvaisyyden mittaus

Vakuutusyhtididen asiakkaiden uskollisuutta ja tyytyvaisyytta tarkastellaan vuosittain julkaistavalla
EPSI-rating -asiakastyytyvaisyystutkimuksella. ESPI-ratingin lisdksi muun muassa Luotetuin
merkki palkitsee vuosittain luotetuimman vakuutusyhtion. Vuonna 2022 kunniamaininnan on saa-

nut LahiTapiola.

EPSI-kyselyn asiakastyytyvaisyys sisaltaa yleisen kokemuksen lisdksi nakemyksen vakuutustuot-
teesta ja sen hinnasta. Tutkimuksen avulla selvitetdan, miten asiakassuhteet syntyvat ja kuinka
asiakkaat pysyvat yritykselle uskollisina. Kyselyyn vastanneet asiakkaat on jaettu yksityis- ja yritys-
asiakkaisiin. Korkein asiakastyytyvaisyys yksityisasiakkaiden keskuudessa kyselyn on kyselyn mu-
kaan ollut Turvalla. Seuraavaksi tyytyvaisimmat asiakkaat ovat olleet POP Vakuutuksella ja Lahi-
Tapiolassa. Kyselyn mukaan ennakoiva ja aktiivinen viestinta ovat kohottaneet asiakasuskolli-
suutta. Tutkimuksessa on kaynyt ilmi, ettd vakuutuksia on karsittu yleisesti nousevien hintojen
vuoksi ja taloudellisesti huolissaan olevat vastaajat kokevat, etta vakuutusyhtiét voisivat ottaa tilan-

teessa yhteiskuntavastuuta.



Hyva kokemus vakuutusyhtion tarjoamista digitaalisista palveluista on kyselyn mukaan vaikuttanut
asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaat haluavat helppoa vuorovaikutusta yhtion kanssa ja odottavat ta-
voitettavuutta digitaalisesta kanavasta riippumatta. Asiakkaat ovat avoimia ottamaan yhteytta jopa
sosiaalisen median tai tekstiviestin kautta. Digitalisoitumisen my6ta uudet viestintatavat ovat nor-
malisoituneet. Enemman yhtion digitaalisten palveluiden kayttokokemuksia omaavien asiakkaiden
tyytyvaisyys on ollut korkeampi kuin vdhemman vuorovaikutuksessa olleilla asiakkailla. (EPSI,
2022) Tama kertoo siita, etta viestinnalld ja markkinoinnilla luotu kuva brandista voi lisata luotetta-

vuutta.
2.8 Vakuutusalan tulevaisuus

On yleisessa tiedossa, ettd teknologia saa koko ajan suurempaa jalansijaa monilla aloilla. Sitran
(2019, 38—41) julkaistun Megatrendien 2020 -katsauksen mukaan digitalisaatio on jo osana ihmis-
ten arkipaivaa ja teknologia alkaa sulautumaan kaikkeen tekemiseemme. Teknologia kehittyy koko
ajan, joten yrityksille on tarkeaa kehittaa jatkuvasti uusia toimintatapoja, seka haltuun ottaa digitaa-
lisia alustoja. Teknologian nopeaan kayttdonottoon on vaikuttanut l1ahiaikoina koronakriisi. (Sitra
2020, 59) Koronan aiheuttama digiloikka etayhteyksien kayttéon on totuttanut ihmiset hoitamaan
asioita monipuolisesti alypuhelimen tai tietokoneen valityksella ja digipalveluiden kaytto on lisdan-
tynyt. (Sitra 2020, 60) Yritysten tulee pysya ajan tasalla muutoksista ja kouluttaa henkildstd uusien

toimintamallien omaavaksi.

Vakuutusalalla on kdynnissa valtava murros. Digitalisaation lisaksi kulutuskayttaytymisen trendi luo
haasteita ja muovaa alaa. Suomen vakuutusliiketoimintaa uhkaa tulevaisuuden EU-integraatio,
joka edistaa ulkomaalaisten vakuutusyhtididen tarjontaa Suomessa. Tekoaly tulee olemaan apuna
asiakaspalvelun kaytossa esimerkiksi chattiboteissa, jotka avustavat asiakkaita virtuaalisesti. Asi-
akkaan keskustellessa botin kanssa saastetaan yrityksen henkilostoresursseissa. Tekoalyn lisaksi
robotiikka tulee yleistymaan alalla, jotta ihmisia voidaan ohjata toisiin tehtaviin. (Finanssialalle
2018)

Lahitulevaisuudessa tarkeimpia taitoja tulevat olemaan ihmissuhdetaidot (Finanssialalle 2018). On
hyva keskittya vahaiseksi jaavan inmiskontaktin palvelun tyytyvaisyyteen, kun suuri osa palveluista
onnistuu teknologian valityksella. Asiakkaat toivovat talloin joustavaa, asiantuntevaa ja vaivatonta

palvelua (Finanssialalle 2018).
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3 Asiakkuudet

Kolmannessa luvussa keskitytaan asiakkuuksiin. Ensimmaisena kaydaan lapi asiakassuhteen syn-
tymisen ja elinkaaren teoriaa. Asiakassuhteiden hallinnan ja asiakaskayttaytymisen jalkeen tarkas-
tellaan kilpailukeinoja, joita vakuutusyhtiot voivat kayttaa apunaan uusien asiakkaiden hankkimi-
seen ja nykyisten asiakkaidensa sitouttamiseen. Asiakassuhteiden yllapitamiseen sitouttamisen
lisaksi liittyy keskeisesti asiakaskokemus ja -tyytyvaisyys, seka tutkimukset, joita kasitellaan lu-

vussa viimeisena.
3.1 Asiakassuhteen syntyminen

Asiakassuhteen syntyminen edellyttaa, etta myos asiakas tunnustaa suhteen olemassaolon. Asiak-
kaan tulisi kokea suhde yritykseen erityisena, eika vain satunnaisina kontakteina tarpeen vaa-
tiessa. Asiakassuhteiden kehittymisesta on kehitetty erilaisia vaihemalleja. Alun perin Dwyerin,
Schurrin ja Ohin kehittdama tikapuumalli kuvaa asiakkaan tutustumista yritykseen. Aivan aluksi yri-
tys ja asiakas tulevat tietoiseksi toisistaan. Seuraavassa vaiheessa tutustutaan toisen osapuolen
kanssa asioimisesta syntyviin mahdollisiin hy6tyihin ja haittoihin. Jos osapuolet pitavat suhdetta
arvokkaana, suhde nousee seuraavalle portaalle, eli laajenee ja samalla osapuolet ovat sitoutu-

neemmat suhteeseen kuin aiemmin. (Juuti 2012, 5.)

Toinen asiakassuhteen kayttaytymista kuvaava malli on Christopherin, Paynen ja Ballantynen ke-
hittdma porrasmalli. Porrasmalli jakaa asiakassuhteen kehityksen kahdeksaan ryhmaan. Alimmalla
portaalla olevaa potentiaalista asiakasta kutsutaan suspektiksi. Suspekteiksi kutsutaan kaikkia
markkinoilla olevia potentiaalisia asiakkaita. Seuraavalla portaalla ovat prospektit. Prospektit ovat
jollain tavalla osoittaneet kiinnostustaan yritystd, ja sen tarjpamaa kohtaan tai yrityksella on heidan
yhteystietonsa, joilla mahdollinen asiakas voidaan tavoittaa. Mallin mukaan ensimmaisen oston te-
kema yksilo siirtyy portaalla asiakkaaksi. Useamman oston tehtyaan hanesta tulee kanta-asiakas.
Yritykselle tarkeimmat tai kannattavimmat kanta-asiakkaat siirtyvat portaalla avainasiakkaiksi. Asi-
akkaan ollessa tyytyvainen yrityksen toimintaan, hanesta tulee suosittelija, joka kertoo hyvasta tar-
joamasta muille. Porrasmalli huomioi myds, etta asiakas voi jokaisessa ryhmassa ollessaan lopet-

taa asiakkuuden, jolloin hanesta tulee entinen asiakas. (Juuti 2012, 5.)
3.2 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakassuhdetta voidaan kuvata elinkaarena. Asiakassuhteiden elinkaaria on kuvattu monella eri
tavalla, mutta lahtékohtaisesti pohjalla kulkevat aina seuraavat perusvaiheet: alkuvaihe, ostovaihe,

kulutusvaihe. Asiakassuhteen elinkaari lahtee liikkeelle alkuvaiheesta, jolloin potentiaalisella
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asiakkaalla ei ole viela aiempaa tietoa yrityksesta. Han voi kuulla siita tuttavaltaan, ndhda mainok-
sen netissa tai vastata puhelimessa suoramarkkinoijan puheluun. Mielenkiinnon heratessa han voi
olla yhteydessa yritykseen ja kartoittaa tarpeitaan asiakaspalvelijan kanssa. Jos yritys pystyy tar-
joamaan tarpeisiin sopivia palveluita oikeaan hintaan, syntyy asiakassuhde ja ostotapahtuma. Os-
toprosessin jalkeen siirrytdan kulutusvaiheeseen, jolloin asiakkaan kokemat tekijat paattavat jat-
kuuko asiakkuus vai ei. Tekijoita voivat olla esimerkiksi asiakaspalvelu, hinta ja helppous. Jos asia-
kas on elinkaaren aikana tyytymaton johonkin osaan yrityksen palvelua, han voi lopettaa asiakkuu-

den ja elinkaari katkeaa. Asiakas voi palata aina uudelleen tekemaan ostoja. (Grénroos 2020, 10.)

Grénroosin (2020, 10.) teorian pohjalta luotu havainnollistava kuva asiakassuhteen elinkaaresta
nakyy taulukossa 3. Alkuvaihe alkaa taulukon ylhaalta, kun asiakas kuulee yrityksesta ensimmai-
sen kerran. Alkuvaihe jatkuu seuraavaan kohtaan, jossa asiakas selvittdd haluamansa palvelun ja
sen hinnan. Seuraavana pisteena kaarella on ostovaihe, jolloin asiakas tekee konkreettisen oston
palvelusta tai tuotteesta. Seuraava elinkaaren vaihe on kulutusvaihe. Asiakas muodostaa mielipi-
teen ostostaan. Jos kokemus on hyva, asiakkuutta jatketaan ja elinkaari voi siirtya uudelleen osto-
vaiheeseen. Jos asiakkaan kokemus palvelusta ei ole hyva, han voi lopettaa asiakkuuden ja asiak-

kuuden elinkaari loppuu.

Asiakas nakee
mainoksen
sanomalehdessa

Yhteys yritykseen
ja palvelusta
sopiminen

Paatos jatkaa
asiakkuutta

Kokemus
tuotteesta ja Ostotapahtuma
yrityksesta

Kuvio 2. Asiakassuhteen elinkaari.
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3.3 Asiakkuuksien hallinta

Asiakassuhteiden luomista ja yllapitoa voidaan kutsua yleisemmin asiakkuuksien hallinnaksi. Lah-
tokohtana on kehittaa asiakassuhteita tuottaen asiakkaille enemman arvoa ja tyytyvaisyytta. Asia-
kassuhteisiin pohjautuva markkinointi on ajallaan muodostunut asiakkuuksien johtamiseen, el

CRM:ksi (Customer Relationships Management). (Bergstrom 2021, 6.)

CRM on yleisesti tunnettu kasite yrityksen kayttamista asiakkuudenhallinnan toimintatavoista ja jar-
jestelmista. Kasite sisaltaa myos asiakaskohtaamisten prosessin, kuten markkinoinnin, myynnin ja
asiakaspalvelun. Keskeisesti kasite sisaltda myos lahestymistavan selvittamisen, jolla asiakkaita
pyritddn hankkimaan, seka siihen tarvittavan tietojarjestelman, jonka avulla toimintaa voidaan
suunnitella ja johtaa. CRM voi kasitteena sisaltda myds liiketoimintastrategian, joka toimii pohjana
asiakkaiden hallinnalle ja tuottojen, seka tyytyvaisyyden tavoitteisiin padsemiseksi. (Oksanen
2010, 1.)

Juutin (2012, 5.) mukaan keskeiset asiakkuudenhallinnan tehtavat voidaan jakaa neljaan vaihee-
seen. Ensimmaisena vaiheena toimii yritykselle tarkeiden asiakkaiden ja asiakkuuksien tunnistami-
nen, seka valitseminen. Toisen vaiheen tehtdvana on laatia tavoitteet ja strategia asiakkuuden ke-
hittdmiseksi. Kolmannessa vaiheessa on tarkoitus toteuttaa suunnitellut toimenpiteet. Neljas ja vii-
meinen vaihe sisaltda tulosten saannin ja toiminnan kehittdmisen niiden perusteella. (Juuti 2012,
5.)

3.4 Asiakaskayttaytyminen

Yritysten tulee tuntea asiakkaidensa kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, jotka ohjaavat ja vaikutta-
vat ostopaatdsten tekemiseen. Yrityksen on onnistuakseen tunnettava asiakkaansa: mita he tarvit-
sevat, arvostavat ja kuinka he elavat. On hyva selvittda mita ja mista ostetaan, milloin ja miten

usein, seka kuinka paljon rahaa kaytetdan ostosten tekemiseen. (Bergstrom 2021, 3.)

Kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voivat olla asiakkaan henkilokohtaisia ominaisuuksia tai ulko-
puolisia arsykkeita. Tekijat voidaan jakaa demografisiin, psykologisiin, seka sosiaalisiin. Demogra-
fisilla tekijoilla tarkoitetaan henkilén ominaisuuksia, jotka ovat helposti mitattavissa ja analysoita-
vissa. Naita ovat esimerkiksi ik&, sukupuoli, asuinpaikka, ammatti, tulot ja kulttuuri. Kyseiset tekijat
selittavat osittain ostomotiiveja, mutta ei lopullista tuotteen valintaa. Psykologiset tekijat kuvaavat
ostajan sisaisia tarpeita, tunteita, arvoja ja elamantyylia, jotka vaikuttavat ostopaatdksen tekemi-
seen. Sosiaalisiin tekijoihin luetaan ostajan ulkopuoliset tekijat, kuten perhe ja ystavat, sosiaali-

luokka, seka idolit, joihin hdn haluaa samaistua. (Bergstrém 2021, 3.)
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Kaikilla edelld mainituilla ominaisuuksilla ja tekijoilla on vaikutus henkilon ostopaatdosten tekoon.
Lapsiperheella tai yksin asuvalla opiskelijalla on varmasti hyvin erilainen elamantyyli ja tarpeet. Eri-
laisten tarpeiden pohjalta yritys voi keskittya tarjoamaan palveluitaan tietylle kohderyhmalle. (Berg-
strom 2021, 3.)

Bergstromin (2021, 3.) mukaan Yritysten tulee tuntea asiakkaidensa kayttaytymiseen vaikuttavat
tekijat, jotka ohjaavat ja vaikuttavat ostopaatosten tekemiseen. Yrityksen on onnistuakseen tunnet-
tava asiakkaansa: mita he tarvitsevat, arvostavat ja elavat. On hyva selvittda mita ja mista oste-

taan, milloin ja miten usein, seka kuinka paljon rahaa kaytetdan ostosten tekemiseen.

Yritys ei pysty tyydyttdmaan kaikkien potentiaalisten asiakkaiden tarpeita, joten on kannattavaa et-
sia sopiva kohderyhma. Kohderyhmien jaottelua kutsutaan segmentoinniksi. Kohderyhmien 16yty-
misessa on tarkeaa ottaa huomioon ryhmien eriavat tarpeet ja niiden sopiminen yrityksen tarjon-
taan. Oikeiden kohderyhmien |18ydyttya yritys voi keskittyd markkinoimaan palveluitaan segmentille

sopivalla tavalla. (Bergstrom 2021, 3.)
3.5 Kilpailukeinojen 4P-malli

Vakuutusyhtididen potentiaalisia asiakkaita on valtava maara. Toisaalta Suomessa on myds useita
vakuutusyhtiéita, joilla on mahdollisuus kilpailla asiakkaista. Yrityksen tulisi erottuakseen laatia sen
omaavista kilpailukeinoista toimiva kokonaisuus, jolla se lahestyy asiakkaitaan, ja jonka avulla asi-

akkaiden tarpeet tulevat tyydytetyiksi.

Peruskilpailukeinojen yhdistelma tunnetaan markkinoinnin puolella Neil Bordenin ja Jerome
McCarthyn kehittdmana 4P-mallina. Malli rakentuu neljasta englanninkielisesta kilpailukeinosta:
product (tuote), price (hinta), place (saatavuus), promotion (markkinointiviestinta). 4P-mallia pide-
taan tuotelahtdisena, joten Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner ovat aikojen saatossa laajentaneet
mallia sovellettavaksi myds palvelualoilla. Palvelualoilla ihmiset ovat toiminnan keskidssa ja vaikut-
tavat palvelun onnistumiseen, seka mielikuvan toteutumiseen. Laajennettua mallia kutsutaan 7P-
malliksi. Laajennettu kilpailukeinojen yhdistelma sisaltda aiemmin mainittujen liséksi henkildston ja
asiakkaat (people), toimintatavat (processes) ja palveluympariston (physical evidence). ( Berg-
strom 2021, 4.) Alla tarkastellaan laajemmin P-mallien sisaltoa. 4P-mallia tarkastellaan yrityksen

nakokulmasta.
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3.5.1 Asiakaspalvelu

Jokainen yrityksessa tyoskenteleva henkild osallistuu osallaan yrityksen markkinointiin. Asiakas-
palvelun tarkoituksena on auttaa ja opastaa asiakasta. Henkildkunnan osaaminen ja asiantunte-
vuus viestivat palvelutilanteessa luotettavuutta, jota asiakas kaipaa ongelman tai tarpeen ratkaise-
mista varten. Motivoitunut ja tyytyvainen henkil6sto jaksaa ottaa asiakkaan huomioon ja palvella
tata tilanteeseen sopivalla tavalla. Hyvalla asiakaspalvelulla voidaan erottua varsinkin palvelu-
aloilla, kuten vakuutuspalveluissa, joiden keskidssa asiakaspalvelija toimii. Yrityksilld onkin usein

palvelulupauksia, joiden asiakas odottaa tayttyvan. (Bergstrom 2021, 4.)
3.5.2 Tarjonta

Yrityksen tarjonta, eli tuote tai palvelu on toiminnan Iahtokohta. Tuotteita kehitetdan asiakkaiden
tarpeiden ja mieltymysten pohjalta. Kilpailukeinon ollessa tuote tai palvelu, tulee ottaa huomioon,
kenelle ja miten sitd markkinoidaan. Tuotteen tai palvelun tulisi tuoda ratkaisu asiakkaan tarpeisiin
tai ongelmiin ja sen tulisi erottua kilpailijoista. Tuotteen arvoa asiakkaalle Bergstrom (2021, 4.) ku-
vailee hydtyina ja mielihyvana, eika sinansa pelkkana tuotteena. Mielikuvien avulla yritys rakentaa
itselleen brandia, josta asiakkaat sen tunnistavat ja kiinnostuvat tarjonnasta. Asiakkaiden tarpeiden
pohjalta rakennettu tuotekehitys ja lisdpalveluiden tarjoaminen voivat houkutella uusia asiakkaita,
seka samalla vahvistaa entisia suhteita tayttamalla asiakkaiden muita tarpeita. (Bergstrom 2021,
4.)

3.5.3 Hinta

Hinnan ollessa kilpailukeino, tulee sopiva hintataso maaritelld ottaen huomioon kilpailijat, seka asi-
akkaiden hintaodotukset. Yrityksen kannattavuus taytyy huomioida hinnalla kilpailtaessa, silla tuo-
tot voivat alhaisien hintojen takia jaada pieneksi. Yrityksen hintapolitikka voidaan jakaa kolmeen
kategoriaan: kermankuorinta- ja imagohinnoittelu (kallis), vakiohinnoittelu (keskihintainen), seka
penetraatio- ja volyymihinnoitteluun (halpa). Kermankuorintahinnoittelua voidaan kayttaa esimer-
kiksi tilanteessa, jossa tarjottu tuote tai palvelu on niin uusi tai erilainen, ettd sen arvoa on vaikea
arvioida. Tuote tai palvelu on my6s voitu kohdistaa asiakassegmentille, johon korkeampi hinta ei
vaikuta. Korkealla hinnalla luodaan laadukasta imagoa yritykselle. Vakiohinnoittelu perustuu mark-
kinoilla olevaan tarjontaan ja yleiseen hintatasoon. Penetraatio- ja volyymihinnoitteluilla, eli edulli-
silla hinnoilla houkutellaan suuri maara asiakkaita. Jos kilpailijat eivat erotu tuotteella tai palvelul-
laan erityisesti yrityksen tarjoamasta, on alhainen hinta hyva syy kokeilla yrityksen palveluita.
(Bergstrom 2021, 4.)
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Bergstréomin (2021, 4.) mukaan hintapolitikan apuna toimivat psykologinen hinnoittelu, alennukset,
seka erityiset maksuehdot. Esimerkkina psykologisesta hinnoittelusta toimivat vahan alle, eli 99-
hinnat, jotka luovat kuvaa edullisemmasta hintatasosta (9,90€; 49€; 3,95€/100g). Alennusten
avulla yritys voi saada myyntiaan kasvamaan uusien kokeilija-asiakkaiden ansiosta (Bergstrém
2021, 4.). Alennukset sailyttavat samalla edullista hintamielikuvaa. Alennuksia voidaan tarjota mm.
asiakasuskollisuudesta, lyhyestd maksuajasta tai suuresta kertaostosta. Yhtena kilpailuvalttina voi
edelld mainittujen lisdksi toimia asiakkaalle sopivat maksuehdot. Esimerkiksi vakuutusmaksut on
mahdollista pilkkoa osiin, eika kaikkea tarvitse maksaa kerralla tai maksussa on mahdollista kayt-

taa erilaisia maksutapoja. (Bergstrom 2021, 4.)
3.5.4 Saatavuus

Saatavuuden tarkoituksena on taata ostamisen helppous asiakkaalle. Myynti- ja jakelukanavien
tulee olla relevantteja asiakkaan ostoaikeita ajatellen. Voidaan esimerkiksi miettid, olisiko asiakkai-
den tarpeisiin soveltuvaa tarjota tuotetta tai palveluita kivijalkamyymalan lisdksi myos internetissa
tai myyntiagenttien ja puhelinmyynnin kautta. Helppouteen liittyy tarjontatapojen lisaksi yhteyden-

oton toimivuus ja nopeus, seka yrityksen sijainti tai nettisivujen kaytettavyys. (Bergstrom 2021, 4.)
3.5.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on luoda yrityksesta halutunlainen mielikuva, seka herattaa
ostohalua. Markkinointiviestintdan kilpailukeinoihin voidaan sisallyttda mainonta, henkilokohtainen
myyntity®, sekd myynninedistdminen ja tiedotus-/suhdetoiminta. Viestinta on erilaista kohderyhman
mukaan ja niiden toiveet huomioon ottaen. (Bergstrom 2021, 5.) Osa asiakkaista voi haluta tietoja
uutuustuotteista sosiaalisen median kautta, kun taas toinen osa tykkaisi lukea postitse tulleita mai-

noslehtia.

Mediamainonta on hyva keino erottua kilpailijoista. Lehti-, tv-, radio-, ja sosiaalisen median mainok-
silla on mahdollisuus saavuttavaa laaja yleiso ja tehda yrityksesta mieleenpainuva. Mainonta kilpai-
lukeinona pyrkii herattdmaan asiakkaan tunteita, jotka voivat auttaa vahvistamaan mielikuvaa bran-

dista tai houkutella uusia asiakkaita. (Bergstrom 2021, 5.)
3.6 Asiakassuhteen kannattavuus

Bergstromin (2021, 6.) mainitseman vanhan sdannén mukaan 20 % yrityksen asiakkaista tuo 80 %
sen tuloksesta. Yritykselle on usein siis tarkeaa keskittya palvelemaan varsinkin kyseista 20 %:ta

parhaimmalla mahdollisella tavalla. Tyytyvaisista ja uskollisista asiakkaista tulisi pitda huolta, silla
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Bain & Companyn tekeman tutkimuksen mukaan asiakasuskollisuudella on merkittava vaikutus yri-
tyksen voittoihin. Uskolliset asiakkaat aiheuttavat yritykselle vahemman kustannuksia kuin satun-
naiset asiakkaat. Uskollisuuden vaikutus kannattavuuteen johtuu mm. uusien asiakkaiden hankin-
takustannuksista ja pitkdaikaisten asiakkaiden tuomasta tuotosta lisdostoilla tai suosittelulla. Uu-
den asiakkaan on nahty maksavan jopa viisi kertaa enemman kuin nykyisen asiakkaan sailyttami-
sen. Markkinoinnin lisdksi uusille asiakkaille tarjotaan usein edullisia aloitusmaksuja tai tarjouksia,
joiden vuoksi heidan maksama hintansa yritykselle voi alkaa tehda tuottoa vasta esimerkiksi vuo-
den paasta. Yrityksilld on kannattavuuden vuoksi tarve pitéda asiakkaat tyytyvaisina ja kehittaa toi-

mintaansa heille sopivaksi. (Gronroos 2020, 6.)

Bain & Companyn tutkimuksen mukaan pitkdaikainen asiakas tekee enemman ostoja ja tutuksi tul-
lessaan sujuvoittaa palveluprosessia, jolloin saastetaan virheisiin hukattua aikaa ja rahaa. Tyyty-
vaiset asiakkaat levittdvat helposti kokemuksiaan tuttavilleen ja luovat yritykselle taten ilmaista
markkinointia. Uteliaat ja kiinnostuneet henkil6t voivat hakeutua yrityksen asiakkaiksi. Tutkimuk-
sessa on laskettu asiakkaiden sailymisen vaikutus taloudellisesti, jolloin voittojen havaittiin kasva-
van, kun asiakkaiden menettamisaste laski. Tama tarkoittaa sita, ettd mita vahemman pitkaaikaisia

asiakkaita menetettiin, sitd parempana yrityksen tekema voitto pysyi. (Grénroos 2020, 6.)

Tyytyvaisyys vaikuttaa kannattavuuden lisaksi asiakkaan ja yrityksen valisiin sidoksiin, seka sitou-
tumiseen. Asiakkaan positiiviset kokemukset kokonaisvaltaisesta palvelun laadusta auttavat hanta
sitoutumaan pitkaaikaiseksi asiakkaaksi ja lujittaa yritykseen muodostunutta suhdetta. Suhteen lu-
juus vaikuttaa eri vaihtoehtojen, eli esimerkiksi uusien vakuutusyhtididen tarjonnan selvittdmiseen.
Luja suhde ja onnistuneet kohtaamistilanteet johtavat pitkat asiakassuhteeseen, joka tekee asiak-

kuudesta kannattavan. (Gronroos 2020, 6.)
3.7 Asiakkaan sitouttaminen

Kuten edella mainittua, pitkaaikaiset asiakkaat ovat yritykselle kannattavampia kuin satunnaiset
ostajat. Yrityksen tulisi pohtia asiakkaan sitouttamiseen liittyvia keinoja, jotta voitot pysyisivat hy-

vana. Alla mainittujen keinojen lisaksi sitoutumiseen vaikuttaa yleinen asiakaskokemus ja -tyytyvai-

syys.

Erilaiset uskollisuusohjelmat, kuten kanta-asiakkuudet ovat tunnettuja keinoja sitouttaa asiakasta ja
houkutella keskittamaan ostonsa kyseiseen yritykseen. Kanta-asiakasohjelmat tarjoavat etuja, joi-
den avulla asiakasta kannustetaan tekemaan suurempia ostoja. Asiakkaat on usein porrastettu os-
tomaaran mukaan, jolloin enemman ostavat asiakkaat saavat enemman etuja. Edut voivat olla ra-

hallisia, kuten hyvityksia ostoista bonuskertyman perusteella tai ajankohtaisia erikoistarjouksia.
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Edut voivat olla myds suhdetoiminnallisia, jolloin kanta-asiakkaille tarjotaan erilaista palvelua kuin
satunnaisille asiakkaille. Suhdetoimintaetuja voivat olla esimerkiksi asiakaslehdet tai VIP-palvelu.
(Bergstrom 2021, 6.)

Kertaostoksen tehneen asiakkaan ostopotentiaalia voidaan hyodyntaa yrittden saada hanet teke-
maan lisda ostoja. Keinoja uudelleenoston houkutteluun voivat olla mm. kiitoskirje, lisatarjoukset ja
tarjous kanta-asiakkaaksi liittymisesta. Tyytyvaisyyskyselyt ovat myds hyva keino selvittaa ensios-

tajan kiinnostusta jatkaa yrityksen asiakkaana. (Bergstrom 2021, 6.)

Asiakkaiden sitouttamisen apuna toimii myds viestinta. Sitouttaminen perustuu emotionaaliseen
yhteyteen, seka mielenkiintoon asiakkaan ja yrityksen valilla, johon viestinnalla voidaan vaikuttaa

ja jonka avulla sitoutuneisuutta voidaan selvittda. (Bergstrom 2021, 6.)
3.8 Asiakaskokemus

Puustisen (2020, 2.) mukaan asiakaskokemuksella tarkoitetaan moniulotteista nakemysta asiak-
kaan saamista tuotteista ja palveluista. Kokemukseen vaikuttavat kaikki yrityksen ja asiakkaan vali-
set vuorovaikutustilanteet, eli kosketuspisteet. Kosketuspisteet sisaltavat vaiheet ennen ostamista,
sen aikana ja jalkeen. Asiakaskokemus on moniulotteinen ja voidaan jakaa kognitiiviseen, emotio-
naaliseen, sosiaaliseen, seka sensoriseen tarkastelualueeseen. Kognitiivinen ulottuvuus liittyy asi-
oinnin helppouteen ja yleiseen onnistuneisuuteen. Emotionaalinen kokemus muotoutuu asiakkaalle
palvelun saatuaan heraavien tunteiden pohjalta. Sosiaaliseen ulottuvuuteen vaikuttaa ymmarrys
asiakkaan tarpeista ja niiden huomioiminen asiakaspalvelijan tai miljé6n puolesta asiakaskohtaa-
misessa. Sensorinen ulottuvuus muodostuu asiakkaan aistien yhdessa muodostamalla koetulla

ololla ymparistosta. (Puustinen 2020, 2.)

Asiakaskokemus voidaan jaotella eri ulottuvuuksien lisdksi muun muassa kokemukseen brandista,
ostotilanteesta, palvelusta, hinnasta ja toimituksesta tai verkkokaupasta. (Puustinen 2020, 2.) Asi-
akkaan nakokulmasta kokemus muodostuu edella mainittujen yhdistelmasta. On tarkedd ymmar-
taa niiden merkittavyys yleisen asiakaskokemuksen muodostumiseen ja asiakastyytyvaisyyteen.
Hyva asiakaskokemus sisaltda asiakkaan odotuksien tayttymisen, seka tyytyvaisyyden kosketus-

pisteiden toiminnasta.
3.9 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa asiakkaan sitoutumiseen yrityksen asiakkaana. Tyytyvainen asiakas

pysyy todennakdisemmin pidempaan asiakkaana, kuin asiakas, joka on tyytymaton saamaansa
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palveluun. Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan tilannetta, kun asiakkaan tarpeet ja odotukset on
taytetty tai ylitetty. (Gerson 1993, 5-7) Toisin sanottuna tyytymattdman asiakkaan tarpeet ovat jaa-
neet tayttamatta. Gersonin (1993, 19) mukaan avain tyytyvaisiin asiakkaisiin on muistaa tarkas-
tella, onko heidan odotuksiinsa vastattu oikealla tavalla. Asiakkaille pitaisi luoda arvoa. Arvon luo-
minen onnistuu, kun he saavat jotain odotettua enemman ja paasevat yllattymaan positiivisesti.
Toinen tarkea keino on ammattilainen henkiléstd, joka osaa tunnistaa ja korjata huonolaatuiset pal-
velut tai toimintatavat ajoissa. Tdman ansiosta asiakas ei kerked huomaamaan mahdollisia epa-
kohtia. Asiakkaita taas tulisi muistaa iloisten asioiden merkeissa. Yhteydenpito asiakaskirjeiden,
tyytyvaisyyskyselyiden ja syntymapaivaonnittelujen kautta luovat asiakkaalle tunteen, etta heista
valitetdan. Valittamiseen voidaan vaikuttaa myods kanta-asiakasohjelmilla, jolloin enemman ostoja
tekevia asiakkaita huomioidaan palkitsemisjarjestelmien avulla. (Gerson 1993, 19-20) Viimeisena
vinkkina Gerson (1993, 20) iimaisee asiakkaiden nakemisen kumppaneina. Jos ajatellaan, etta asi-
akkaiden kanssa on psykologinen tai taloudellinen side, sen eteen nahdaan paasaantoisesti enem-

man vaivaa. Asiakkaat osaavat kertoa mita tarvitsevat, kunhan heita kuunnellaan.

Groénroosin mukaan (2020, 6.) hyva tai huono palvelu voi tuottaa asiakkaalle valittdmia, valillisia ja
psykologisia kustannuksia, jotka yrityksen tulisi ottaa huomioon tavoitellessaan asiakastyytyvai-
syytta. Naita kutsutaan suhdekustannuksiksi. Jokainen osatekija vaikuttaa tarjotun palvelun koet-
tuun kokonaiskustannukseen. Yrityksen huono palvelu tuottaa asiakkaalle tarpeettomia suhdekus-
tannuksia, kun taas hyvalla palvelulla koettu kustannus jaa pieneksi. (Gronroos 2020, 6.) Taman
vuoksi yrityksen on erittdin tarkeaa kiinnittda huomiota asiakkaiden tyytyvaisyyteen, jotta asiak-

kaana olo koetaan kohtuullisen arvokkaaksi.

Valittomia suoranaisia kustannuksia asiakkaalle syntyy hinnasta, jonka han maksaa palvelusta sen
ostaessaan. Valilliset kustannukset muodostuvat asiakkaan panostamasta ajasta ja resursseista

ongelmatilanteissa. Jos kaikki ei mene asiakkaan suunnittelemalla tavalla, tulee hanen kayttaa re-
surssejaan asian hoitamiseksi esim. ylimaaraisten yhteydenottojen tai reklamaatioiden muodossa.
Psykologiset kustannukset sisaltavat asiakkaan huolen tai epavarmuuden palvelun onnistuvuuden

takaamisesta. (Grénroos 2020, 6.)
3.9.1 Asiakastyytyvaisyyden ja -kokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemusta voidaan Kortesuon (2011, 7.) mukaan mitata monipuolisesti useiden kanavien
kautta. Asiakkaan antamaa palautetta ja reklamaatioita voidaan kayttaa apuna toiminnan paranta-
misessa. Asiakastyytyvasyystutkimusten, -paneelien ja palautekyselyiden avulla saadaan tarkem-

paa tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta eri osa-alueilla. (Kortesuo 2011, 7.)
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Asiakastyytyvaisyytta mittaavia kyselytapoja ovat esimerkiksi NPS ja CES. NPS, eli Net Promoter
Scoren avulla voidaan kysya asiakkaan halukkuutta suositella yrityksen palveluita tai brandia as-
teikolla 0-10. NPS -kyselysta saatujen numeroiden kautta on helppo saada selville asiakkaiden sen
hetkinen tyytyvaisyys ja toiminnan hyvat tai huonot puolet. Taman jalkeen voidaan lahtea selvitta-
maan, miksi tulos on ollut sellainen kuin se on. Customer Effort Score (CES) on toinen suosittu tyy-

tyvaisyyden mittaamisen malli ja silla mitataan helppoutta. (Gerdt 2016, 5.)
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4 Tutkimus

Luvussa keskitytdan tutkimuksen tavoitteisiin, toteuttamiseen ja siitd saatuihin tuloksiin. Lopussa
esitellaan tuloksista kootut johtopaatokset, joiden pohjalta on pohdittu myoés kehitysehdotuksia asi-
akkaiden tyytyvaisyyden nakdkulmasta. Tutkimus kasittelee vastaajan tyytyvaisyytta vakuutusyh-
tion asiakkaana ja pyrkii tuomaan esille keskeiset syyt asiakkuuden lopettamiseen ja sen siirtami-

seen Kilpailevaan vakuutusyhtioon.
4.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa asiakkaan mahdollisia syita vakuutusyhtion vaihtoon ajoneu-
vovakuutuksen piirissa tyytyvaisyyteen liittyvien tekijoiden kautta. Varmaankin yhtena keskeisim-
mista vaihdon syista voidaan pitaa tyytymattomyytta nykyisen vakuutusyhtionsa toimintaan. Jos
asiakkaat ovat tyytyvaisia vakuutusyhtion palveluihin ja toimintaan jokaisella osa-alueella, ei heilla
lahtdkohtaisesti syntyisi tarvetta vaihtaa yhtiota. Taman vuoksi kyselyssa keskityttiin asiakastyyty-
vaisyyteen ja sitoutuneisuuteen vakuutusyhtiotd kohtaan. Tutkimuksen tavoitteena oli myds selvit-

taa avointen kysymysten avulla tekijoita, jotka vaikuttavat vakuutusyhtion vaihtoon.

Tavoitteena oli saada vastauksia eri ikaisiltd miehilta ja naisilta, jotta vastauksia voidaan yleistaa
laajempaa joukkoa vastaavaksi. Toisaalta nain ollen olisi mahdollista selvittad myos ian ja suku-

puolen mahdollinen vaikutus mielipiteisiin ja vastaustuloksiin.
4.2 Tutkimusmenetelmien valinta

Tutkimusmenetelmaa valitessa on otettava huomioon tutkimuksen tavoitteet ja olemus. Vallin
(2015, 1.) mukaan kaikki tutkimukset voidaan jakaa analyyttiseen tai empiiriseen tutkimukseen.
Analyyttisen tutkimuksen avulla pyritaan johtamaan yksittaisia tietoja ja vaitteita lainalaisuuksien ja
olettamusten pohjalta. Empiirinen tutkimus keskittyy I0ytamaan yksittaistapausten pohjalta yleisia
lainalaisuuksia. (Valli 2015, 1.) Opinnaytetyossa keskitytdan empiiriseen tutkimustapaan, silla va-
kuutusyhtion vaihtamisen syita pystytaan yleistamaan ja mittaamaan tilastollisesti oikean kysymys-

tenasettelun avulla.

Tilastolliset tutkimusmenetelmat on mahdollista jakaa kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin tutkimuksiin.
(Valli 2015, 1.). Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus toteutetaan esimerkiksi haastattelulla, jossa
kartoitetaan kyselyn aihetta laajasti. (Tilastokeskus, s.a.) Kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus
hyédyntda mahdollisimman tarkkoja mittausmenetelmia ja soveltaa tilastotiedetta johtopaatdksien

tekemiseksi. (Tilastokeskus, s.a.) Maarallinen tutkimus sopii kyselyn tavoitteisiin parhaiten, silla
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useiden vastaajien kokemukset auttavat saamaan monipuolisia vastauksia ja tekemaan niiden

pohjalta yleistettavia johtopaatoksia.

Kvantitatiiviseen tapaan pohjautuvan kyselyn mittausmenetelmana voidaan kayttaa esimerkiksi
Osgoodin tai Likertin asteikkoa, seka myéhemmin kehitettya VAS-mittaria. Charles Osgoodin as-
teikko perustuu vastakohtaisiin adjektiivipareihin, joiden valiltd koettu vastausvaihtoehto valitaan
(nopea — hidas). Menetelmaa kaytetaan yleisesti asennetta kuvaavana mittarina. Likertin asteikko
eroaa Osgoodista siten, etta aaripaiden valiset vastausvaihtoehdot on nimetty (taysin, lahes, jonkin
verran, ei lainkaan). Likertin asteikosta on kehitetty VAS-mittari, josta tavallisesti valitaan pitkalta

jarjestysasteikkoiselta janalta omaa ndkemysta kuvaavin vastausvaihtoehto. (Valli 2015, 5.)

Tutkimuksen esittamistavaksi valikoitui kyselylomake. Vallin (2015, 4.) mukaan kyselylomake on
hyvin yleinen tapa kerata tutkimusaineistoa. Kyselylomaketta tehdessa on otettava huomioon tutki-
muskohteena olevien vastaajien aikataulu ja valmiudet vastata lomakkeessa esitettyihin kysymyk-
siin. Kysymysten asettelu tulee tehda huolellisesti, silla vastaaja voi ymmartaa kysytyn eri tavalla
kuin alun perin suunniteltu, ja tutkimustulokset vaaristyvat. Lomakkeen liiallisella pituudella voi
my®os olla vaaristava vaikutus tuloksiin ja vastaajien mielenkiinnon yllapysymiseen. Kysymykset tu-
lisi jasennella yksiselitteiseksi ja muotoilla tutkimusongelmien mukaisesti mahdollisimman lyhyeen
muotoon. (Valli 2015, 4.)

Kyselylomakkeen hyvana puolena on se, ettei haastattelija vaikuta lasnaolollaan vastaajien rehelli-
siin mielipiteisiin. Lomakkeella useiden kysymysten esittdminen on vaivatonta kayttamalla hyodyksi
valmiita vastausvaihtoehtoja, eika niihin vastaamien vie paljon aikaa. Kyselylomakkeen luotetta-
vuutta parantaa sen esittdminen samassa muodossa kaikille vastaajille. (Valli 2015, 4.) Kysymyk-
set ja vastausvaihtoehdot ovat kaikille vastaajille samat, eivatka kyselijan eleet tai hieman erilainen
sanamuoto muuta kyselyn olemusta. Vastaajan anonymiteetin ansiosta vastaukset eivat ole vaaris-
tyneita, silla tuntemattomaksi jaddessa voi olla helpompi vastata oma rehellinen mielipiteensa. Lo-
makkeen etuna voidaan nahda helppo jakelu, jolloin tutkimuksen maantieteellinen alue tai vastaa-
jien henkil6kohtaiset aikataulut eivat tuota haasteita kyselyn suorittamiselle (Valli 2015, 4.). Kyse-
lyn luotettavuuden kannalta koettiin tarkeana antaa vastaajien keskittya vastauksien antamiseen
heille sopivana aikana heidan omien aikataulujensa mukaisesti. Kyselylomake on mahdollista to-
teuttaa verkossa, kunhan sita laatiessa muistaa ottaa huomioon toimivuuden eri laitteissa, kuten
alypuhelimessa ja tietokoneella (Valli 2015, 4.). Kyselylomake toteutettiin edelld mainituista syista

verkon valityksella.
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Kyselylomakkeen huonona puolena on alhainen vastausprosentti ja vaarinymmarrysten mahdolli-
suus. Vastaajalla ei valttamatta ole mahdollisuutta saada selvennysta epaselvana kokemaansa ky-
symykseen, jolloin myds kokonaan vastaamatta jattdmisen riski kasvaa. (Valli 2015, 4.) Alhainen
vastausprosentti voi johtua kuitenkin usein siitd, ettei vastaajan ja kyselijan valilla ole henkilokoh-

taista sidetta ja velvoitetta vastaamiseen.
4.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteen paattamisen jalkeen oli valittava perusjoukko, joka vastaa kyselyyn. Vallin
(2015) mukaan perusjoukolla tarkoitetaan tutkimusta koskevaa joukkoa ihmisia, joita tutkimus kos-
kee. Koska kaikkia vakuutuksenottajia ei ole jarkevaa haastatella, valittiin tutkimukseen pienempi
joukko henkiléita, joiden vastausten pohjalta tulokset kasitelldan. Perusjoukosta poimittua joukkoa
kutsutaan otokseksi (Valli 2015).

Tutkimusmenetelmien valinnan jalkeen suunniteltiin tutkimuksen toteutus. Toteutustavaksi valittiin
verkkokyselylomake sen helppouden vuoksi. Verkon kautta taytettava kysely antoi vastaajille mah-
dollisuuden tayttda se missa ja milloin vain heille parhaiten sopi rajatun ajan puitteissa. Lomakkeen
kysymykset suunniteltiin kyselyn tavoitteen ja keskeisten alakysymysten pohjalta. Oli selvitettava

vastaajien tyytyvaisyytta, uskollisuutta, sekd heidan mahdollisia syitdnsa vakuutusyhtion vaihtoon.

Jotta kyselyyn olisi ollut mielekasta vastata, muotoiltiin vastausvaihtoehdot eri tavoilla kysymyksen
mukaan. Kysely ei sisaltanyt pakollisia vastauskohtia. Kysymysmuoto kuitenkin rakennettiin niin,
ettd vastaajalla oli mahdollisuus valita vain yksi vastausvaihtoehto. Kyselyssa kaytettiin hyddyksi
Likert -asteikkoa, kylla tai ei -vaihtoehtoja, seka avoimia kysymyksia monipuolisten vastausten saa-
miseksi. Kyselylomakkeen laatiminen tehtiin Webropol-ohjelmistolla. Kyselylomake on esitetty ko-
konaisuudessaan tyon lopussa liitteena 1. Kysely on valitetty vastaaijille verkkolinkin kautta, jonka
kautta kuka vain pystyi vastaamaan kyselyyn. Kysely oli mahdollista suorittaa esimerkiksi tietoko-
neella tai alypuhelimella. Linkki on jaettu vastaajille sosiaalisen median alustalla suljetussa ryh-
massa, jossa oli linkin jakamisen hetkella 36 jasenta. Linkki jaettiin kyseiselle joukolle, silla se oli
vaivaton tapa tavoittaa useita henkiloita kerralla ja oli ennalta tiedossa, etta kaikki ryhman jasenet
kuuluivat tutkimuksen kohderyhmaan. Kohderyhmana toimivat yli 18-vuotiaat henkilot, jotka ovat
vahintaan joskus olleet vakuutusyhtion asiakkaita ja todennakoisesti omistaneet tai vahintaan pita-

neet hallussaan vakuutuksen piiriin kuuluvaa ajoneuvoa.

Kysymykset 1-2 hahmottivat vastaajien demografisia tekijoita, eli ikda ja sukupuolta. Vastaajat ja-
ettiin naisiin ja miehiin. lkajaottelu oli iimaistu kymmenen vuoden valein. Kysymykset 3-5 keskittyi-

vat asiakastyytyvaisyyden kuvaamiseen. Kysymyksien 6—7 tarkoituksena oli saada selville
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vastaajien asiakasuskollisuus vakuutusyhtiétdan kohtaan. Viimeiseen kysymykseen, numero 8,
vastaajat paasivat kertomaan avoimia nakemyksiaan vakuutusyhtion vaihtoon liittyen. Tutkimusky-

symykset ovat nahtavilla opinnaytetyon lopussa (liite 1).

Tutkimuksen kysymysten asettelu taytyi miettia tarkasti, jotta ne olisivat helposti ymmarrettavissa
ja mahdollisimman moni jaksaisi vastata kyselyyn. Tutkimuksen ongelmakohdaksi kulminoitui se,
ettei avoimiin kysymyksiin ollut pakko vastata. Vastauksia avoimiin kysymyksiin olisi voinut saada
enemman pakollisella vastauksella johtopaatdksien tekemisen tueksi ja monipuolisempien mielipi-

teiden nakemiseksi.

4.3.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen tuloksia lapikaydessa on hyva tarkastella samalla sen reliabiliteettia ja validiteettia.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta, eli sen kykya esittaa tuloksia ilman sattu-
manvaraisuutta (Valli 2010, 10.). Tama tarkoittaa toisin sanottuna sita, ettd miten luotettavasti tutki-
muksen avulla pystytaan mittaamaan haluttua ilmiota ja voiko tutkimuksen toistettavuuteen luottaa.
(Tilastokeskus, s.a.). Luotettavuuteen vaikuttaa vastausvaihtoehtojen mittareiden sopiva valinta ja

soveltuvuus kysyttdvan asian mittaamiseen.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen onnistumista mitata tutkimuksen kohteena olevaa ilmiéta,
niin kuin on ollut tarkoitus (Tilastokeskus, s.a.). Validiteetti iimaisee tutkimuksen asianmukaisuutta.
Asianmukaisuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi tutkimuksen kysymysten oleellisuus tutki-

mukseen nahden.

Vastaajien valitsemisella ei ollut vaikutusta tutkimuksen luotettavuuteen. Tutkimuksen validiteetin
kannalta kyselyyn vastanneiden tuli olla yli 18-vuotiaita, jotta heilla olisi mahdollisuuksien mukaan
kokemusta vastata kyselyn tarkoitusta vastaaviin kysymyksiin. Vastaukseen oli mahdollista vastata
anonyymisti. Téma auttoi varmasti rehellisten vastausten saamista. Nettilinkin kautta suoritetun tut-
kimuksen huonona puolena voi olla se, etta vastaajat ovat tayttaneet kyselyn liilan nopeasti tai ym-
martaneet jonkun kysymyskohdan vaarin. Kysymykset oli esitetty selkeasti, joten vaarinymmarryk-

silld ei pitéisi olla suurta vaikutusta tulosten luotettavuuteen.

Tutkimuskysymykset olivat oleellisia tutkimuksen tavoitteiden tayttymiseksi. Kyselyssa olisi voitu

varmistaa vastaaminen ajoneuvovakuutuksia ajatellen. Vahinkovakuutussopimukset toimivat
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kuitenkin paasaantoisesti samalla periaatteella, joten silla ei ole kovin suurta vaikutusta tutkimustu-

losten oleellisuuteen tutkimuksen tavoitteen kannalta.
4.4 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset on jaettu omiin kappaleisiinsa selkean esittelyn vuoksi. Kyselylomakkeen taytti 26
vastaajaa, joista 77 %, eli 20 oli naisia. Loput 6 henkilda olivat miehia. Suurin osa (65 %) vastaa-
jista oli 21-30-vuotiaita ja loput sitd vanhempia. Vahiten kyselyyn vastasi 31-40 -vuotiaita, joita oli
vain kaksi. Demografisilla tekijoilla ei vaikuttavan olleen merkittavaa vaikutusta tutkimustuloksiin,
joten niita ei kasitella luvussa laisinkaan. Miehia vastasi suhteessa naisiin niin vahan, ettei patevia

yleistyksia pystytty tekemaan. Tutkimustulokset ovat nahtavilla opinnaytetydn lopussa (liite 2).
441 Tyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyteen liittyvia tekijoita mitattiin kysymyksilla 3, 4 ja 5. Kysymyksessa 3 selvitettiin
eri tekijoiden vaikutusta tyytyvaisyyteen, jossa vastausvaihtoehtona oli valita viidesta kohdasta
omaa nadkemysta parhaiten kuvaava. Vaihtoehdot sijoittuvat ei lainkaan ja erittain paljon -vastauk-
sien valille. Kysymys 4 ja 5 olivat avoimia kysymyksia muista mahdollisista tyytyvaisyyteen liitty-

vista tekijoista ja syita erityiseen tyytyvaisyyteen vakuutusyhtion asiakkaana.

Eniten tyytyvaisyyteen vaikuttavina tekijéina nahtiin yhteydenoton helppous ja nettiasiointi, kor-
vauspaatosprosessi, seka luotettavuus. Lahes yhta tarkedna vastaajat nakivat asiakaspalvelun ja
hintatason. Digitaalisen muutoksen my6ta ihmiset ovat tottuneet helppoon ja nopeaan palveluun,
silloin kun heille parhaiten sopii. Asioiden hoitaminen netissa esimerkiksi puhelimen tai tietokoneen
valityksella on vaivatonta. Asiakkaiden ei tarvitse etsia lahinta toimistoa tai valttamatta edes soittaa
vakuutusyhtiédnsa apua saadakseen. Lahes kaikki vakuutusyhtiét tarjoavat asioiden hoitamista ja
asiakaspalvelua sahkdisen vaylan kautta. Useat vastaajat mainitsivat olleensa erittain tyytyvaisia
nopean ja helppoon asiointiin. Edullinen hintataso miellyttaisi asiakkaita, silld vakuutusmaksut ovat

paasaantoisesti jatkuvia, eivatka kertaluontoisia.

Korvauspaatésprosessin nopeus ja lopullinen korvauspaatds kulkevat kasi kadessa luotettavuuden
kanssa. Kaikki edelld mainituista tekijoista koettiin erittdin tarkeina tyytyvaisyyden kannalta. Avoi-
mien kysymysten vastauksista selvisi, ettd asiakkaiden pitaisi pystya luottamaan yhtidéiden |a-
pinakyvaan korvauspaatospolitikkaan ja vakuutusehtoihin. Positiivinen korvauspaatés lisaa luotta-
musta palveluntarjoajaa kohtaan ja luo asiakkaalle kuvan, ettd han saa rahalleen vastetta vahinko-

tilanteen sattuessa.
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Bonuksien kertyminen ja keskittdmisedut, sekd mielikuva brandista vaikuttivat tyytyvaisyyteen koh-
talaisesti. Erilaiset edut miellyttavat varmasti keta tahansa. Vakuutussopimukset ovat usein pitkia
ja asiakkaat haluaisivat nahda konkreettisia asiakkaana pysymisen etuja. Asiakkaan maksama
hinta kuitenkin viestii siitd, kuinka arvokkaana han kokee vakuutusyhtion ja kuinka tyytyvainen pal-

veluun on.

Vahiten tyytyvaisyyteen vaikuttivat vakuutusyhtion harjoittama markkinointi- tai asiakasviestinta,
seka mahdollisuus konttoriasiointiin. Kyselyssa kavi ilmi, etteivat vastaajat seuraa vakuutusyhtion
viestintda saannollisesti, joten sita ei nahty kovin vaikuttavana tekijana tyytyvaisyyteen. Aiemmin

mainitusti suurin osa haluaa hoitaa asioinnin netissa, joten konttoriasiointiin ei ole tarvetta.
4.4.2 Uskollisuus

Asiakasuskollisuuteen liittyvia tekijoitd mitattiin kysymyksilla 6 ja 7. Kylla tai ei -vaittamista kavi ilmi,
ettd 42% vastaajista kokee olevansa brandiuskollisia ja yli 60% on suositellut vakuutusyhtiétaan
tuttavilleen. Vastanneista lahes puolet on vaihtanut vakuutusyhtiota, joista viidesosa on vaihtanut
vakuutusyhti6ta, mutta palannut mydhemmin uudelleen asiakkaaksi. Suuri osa vastaajista on kes-

kittdnyt useamman vakuutuksensa samaan yhtiéon.

Avointen vastausten yhteen ja ainoaan vakuutusyhtiédn sitoutumisen tekijoista tarkeimmiksi muo-
dostuivat hinta ja edut, seka luotettavuus. Luotettavuus ja hinta koettiin myds tyytyvaisyyteen vai-
kuttavana tekijana, joten voitiin todeta tyytyvaisyyden vaikuttavan myds uskollisuuteen pysya asi-

akkaana.
4.4.3 Syyt vakuutusyhtion vaihtoon

Todennakoisina syina vakuutusyhtion vaihtamiselle vastaajat nakivat epaoikeudenmukaisessa kor-
vauspaatoksessa ja kalliissa hintatasossa. Huono asiakaskokemus saisi useammankin vastaajan
vaihtamaan asiakkuutensa toiseen yhtiédn. Kaikki vastaukset pystyttiin jakamaan kolmeen edella
mainittuun kategoriaan. Vastaukset olivat sellaisia, jotka tulivat tarkeina ilmi asiakastyytyvaisyytta

ja -uskollisuutta selvittavissa kysymyksissakin.

Vastausten perusteella voitiin paatella, ettéd halu vakuutusyhtién vaihtamiselle syntyi usein korvaus-
paatdksen yhteydessa. Asiakkaiden pysyvyyden kannalta olisi ensiarvoisen tarkeaa keskittya |a-
pindkyvaan korvauspolitikkaan, jotta asiakkaat eivat tuntisi itsedan huijatuiksi ja luottamus yhtiéén
sailyisi. Korvauspaatosta ei talldin valttdamatta nahtaisi niin epareiluna, jos ehdot olisi esitetty selke-

asti jo vakuutussopimusta allekirjoittaessa. Asiakaskokemuksen tarkeytta ei voi korostaa liikaa.
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Yksi vastaaja toi esille joustavan toimintamallin tarkeyden vahingon sattuessa. Henkilékohtainen,
asiantunteva ja ystavallinen, seka helppo palvelu ja sen onnistuminen auttaisivat tekemaan ika-

vasta tilanteesta miellyttavan.
4.5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen avulla voidaan todeta keskeisimpana vakuutusyhtion vaihdon syina olevan asioinnin
helppous, korvauspaatds ja hinta. Asiakkaat odottavat vaivatonta ja nopeaa toimintaa niin omalta
kuin vakuutusyhtionkin osalta. Hintataso vaikuttaa uskollisena pysymiseen. Alhainen hinta pitaisi
asiakkaat tyytyvaisina, kun taas hinnan kallistuminen ajaa asiakkaat etsimaan halvemman palve-
luntarjoajan. Korvauspaatdsprosessi on tarkea osa vakuutustoimintaa ja sen vuoksi vaikuttaakin

erittain paljon asiakkaiden kokemaan palvelun onnistuneisuuteen.

Teoriaosuudessa on kaynyt jo ilmi, ettd pidempiaikainen asiakas on kannattavampi kuin lyhytaikai-
nen ja yrityksen tulisi sen vuoksi keskittya asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. Tyytyvaisyytta
olisi mahdollista parantaa vakuutusehtojen selkealld esittdmisella. Pitkid vakuutusehtojen listaa voi
olla vaikea ymmartaa niin kuin se on tarkoitettu. Lyhennetty ja tiivistetty versio ehdoista vakuutus-
yhtidn nettisivulla voisi auttaa luottamuksen yllapitdmisessa ja auttaa valttamaan ristiriitatilanteiden

syntymista korvaustilanteessa.

Monet keskittavat vakuutuksensa samaan vakuutusyhtiéon. Korkeammalla sitouttamisella olisi
mahdollista saada lisatuloja jo olemassa olevien asiakkaiden kaikkien vakuutusten siirtdmisesta
yhteen yhtiéon. Sitouttamisen apuna voisi kayttaa esimerkiksi pientd vakuutuksien yhteisalennusta
tai etua, silla asiakkaat arvostavat tutkimuksen mukaan edullista hintaa ja siirtdvat vakuutuksensa
helposti sen perassa toiseen yhtiéon. Kyseisilla eduilla pystyttaisiin houkuttelemaan myoés uusia
asiakkaita. Asiakkaan kokema etu asiakkuudesta bonuksien muodossa lisda uskollisuutta. Hinnan
vaikutusta ostopaatdkseen tai tyytyvaisyyteen voisi yrittda ohjata keskittymalla tarjotun palvelun
kokemukseen. Jos asiakas kokee palvelun hinnan arvoisena, laskee mahdollisuus asiakkaan me-

nettamiseen kilpailevan yhtion edullisemman hinnan takia.

Demografisten tekijoiden vaikutusta tutkittaviin tekijoihin ei saatu selville. Vastauksissa ei ollut mer-
kittavia yhtalaisyyksia ian tai sukupuolen vaikutuksella yksittaiseen tekijaan. Tassa syyna voi olla
tutkimuksen laaja ikahaarukka tai miespuolisten vastaajien vahainen maara. Tekijoilla ei valtta-

matta ole suurta vaikutusta tuloksiin, mutta sen mahdollisuutta ei voida poissulkea.
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Jatkotutkimusideana olisi mielenkiintoista selvittda vakuutusyhtiéta vaihtaneiden ja takaisin alkupe-
raiseen yhtiodnsa palanneiden asiakkaiden syita uuteen vaihtoon. Riippuvatko vaihtamisen syyt

samoista tekijoista kuin tassa tutkimuksessa selvitetyt, vai onko kyseessa jotkin muut tekijat.
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5 Pohdinta

Tyon tavoitteena oli selvittaa keskeisimpia tekijoita asiakkaan haluun vaihtaa vakuutusyhtiéta. Ai-
hetta kasiteltiin asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden teorioiden, seka tutkimuksen avulla. Ta-
voitteet tekijoiden selvittamisesta tayttyivat, silla kyselysta saatiin monipuolisia vastauksia tuke-
maan teoriapohjaa. Kysely onnistui selkeytensa puolesta hyvin ja se pidettiin yksinkertaisena, jotta
siihen olisi nopea vastata. Talla taattiin vastausten saanti. Luotettaviin tuloksiin paastiin avointeen

kysymysten avulla.

Syyt yhtion vaihtoon keskittyivat hinnan ja korvauspaatoksen, seka vaivattoman asiakaskokemuk-

sen ymparille. Yhteenvetona voisi sanoa asiakkaiden arvostavan helppoutta ja edullista hintatasoa.
Huonoimmat asiakaskokemukset syntyvat huonosta korvauspaatoksesta. Tulosten perusteella voi-
taisiin miettia vakuutusyhtion toimia kyseisten tekijoiden parantamiseksi, jotta asiakkaiden hyva ko-

kemus yhtiosta sailyisi.

Opinnaytety6 prosessina auttoi hahmottamaan tutkimuksen laadintaa ja vastausten analysointia,
seka tieteellisen kirjallisuuden hyédyntamista tutkimuksen pohjana. Ongelmaksi meinasi koitua
oleellisten Iahteiden I0ytymisen lisaksi tutkimuskysymysten muotoilu, jotta vaarinymmarrysten ris-

kilta valtyttaisiin.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuskysymykset

Tyytyviiisyys vakuutusyhtion asiakkaana

1. Sukupuoleni on
O MNainen
(O Mies

2. Olen

O alle 2-vuotias
O 21-30-vuotias
O 31-40-vuotias

O 41-50-vuotias

O +51-vuotias

3. Kuinka paljon alla luetellut tekijit vaikuttavat tyytyviiisyyteesi vakuutusyhtion
asiakkaana? (1-Ei lainkaan, 5- Erittiiin paljon)

Yhteydenoton helppous

Mahdollisuus asicida netissi

i 2 3 4 5
Hinta O O C O O
—— O O O O O
Keskittimiscdut O O O O O
Luotettavaus @) O O O O
Braindi/mielikurva O O O O O
Viestinta (esim. sihkdposti) O O O O O
::;T:imintwi.ﬁtiméi (csim. sosisalinea O 0O O O O
Asiskaspalvelu O O O O O

O O O O O

O O O O O

Q O O O O

Mahdollisuus asicida konttorilla



Tuttavien kokemukset ja suositukset

Korvauspifithsprosessin nopeus
vahinkotilanteessa

© O O-
C O O~
© O O~

Korvauspiiitss

4. Vaikuttaako jokin muu tekiji tyytyviisyyteesi, miki?

© O O-
© O O~

5. Mihin olet erityisen tyytyviiinen vakuutusyhtiGssiisi?

6. Vastaathan seuraaviin viiittimiin kylli tai ei.
Kyl
Olen brandiuskollinen. O

Scuraan vakuutusyhtioti sosiaaliscssa
mediassa.

Vastaanotan kanta-asiakaskirjciti csim.
sihkipostitse.

Luen kanta-asiakaskirjeitd.
Olen suositellut vakuutusyhtidti tuttavillens.
Olen vaihtanut vakuwtusyhtioeE.

Olen vaihtanut vakuutusyhtided ja palannot
takaisin asiakkaaksi.

Olen keskittianyt useamman vakuutukseni
samaan yhtidén.

©C OO0O0O0O0 O O

7. Mikii saisi sinut sitoutumaan vhteen ja ainoaan vakuutusyhtiitn?

© 00000 OQ0Or=

8. Minkii niikisit todenniikiisend syynii vakuutusyhtién vaihtamiselle?




34

Liite 2. Tutkimusvastaukset

1. Sukupuoleni on

Vastaajien maara: 26

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 5% 80%

n Prosentti

Nainen 20 76,9%
Mies 6 23,1%
2. Olen

Vastaajien maara: 26

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

alle 20-vuotias

21-30-vuotias
31-40-vuotias 8%
41-50-vuotias
+51-vuotias
n  Prosentti
alle 20-vuotias 0 0,0%
21-30-vuotias 17 65,4%
31-40-vuotias 2 7.7%
41-50-vuotias 4 15.4%
+51-vuotias 3 11.5%

3. Kuinka paljon alla luetellut tekijat vaikuttavat tyytyvaisyyteesi vakuutusyhtion asiakkaana? (1-Ei lainkaan, 5- Eritt4in paljon)

astaajien maira: 26



Hinta

Bonukset

Keskittamisedut

Luotettavuus

Brandi'mielikuva

Viestintd (esim. s&hkdposti)

Markkinointiviestinta (esim. sosiaalinen media)

Asiakaspalvelu

¥ hteydenoton helppous

Mahdollisuus asioida netissa

Mahdollisuus asioida konttorilla

Tuttavien kokemukset ja suositukset

Korvauspaatisprosessin nopeus vahinkotilanleessa

Korvauspéstss

n=26

0 1 2 3 4
— Keskiarvo 3,9
1 2 3 4 5 HKeskiarvo Mediaani
Hinta  00% 00% 7.7% 461% 462% 4.4 40
Bonukset  39% 115% 231% 423% 192% 36 40
Keskittamisedut =~ 3,8% 154% 30.8% 268% 231% 35 i5
Luotettavuus 0,0% 0,0% 00% 269% T31% 47 50
Brandiimielikuva = 38%  38%  34.6% 385% 19.2% 37 40
Viestinta (esim. sahkopost)  11,5% T.7% 423% 308% 7.7% 32 30
Markkinointiviestinta (esim. sosiaalinen media)  269% 346% 346% 0,0% 3,9% 22 20
Aslakaspalvelu 0,0% 0,0% T7% 385% 538% 45 50
Yhieydenoton helppous 0,0% 0,0% 00%  231% 768% 48 50
Mahdollisuus asioida netissa 0,0% 00% 154% 115% 731% 46 50
Mahdollisuus asioida kenttorilla = 154% | 26,9%  308% 154% 115% 28 30
Tuttavien kokemukset ja suosituksat ~ 40% B8,0% 400% 280% 200% 35 30
Korvauspaatisprosessin nopeus vahinkotilanteessa 0,0% 0,0% 7.7% 154% 76,9% 47 50
Korvauspadtss  00% 00% 00% 231% 769% 48 5.0

wn
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Keskiarvo
44

36
35
47
37
32
22
45
48
46
28
35
47

48



4. Vaikuttaako jokin muu tekija tyytyvaisyyteesi, mika?
Vastaajien maara: 8

Vastaukset

Asiakaspalvelun saatavuus, joustavuus seka selked toimintamalli vahingon sattuessa.
Korvauspaitasten oikeudenmukaisuus

Luotettavuus

Kuinka hyvin vakuutukset on selitetty ja havainnollistettu esim taulukolla tms. Jos vain pienta tekstia pitkat sivut, ei vakuutuksen hybdyt tule yhta hyvin esiin
Luotettavuus.
Helppous ja luotettavuus seka selkeys.

Omat aiemmat kokemukset

5. Mihin olet erityisen tyytyvéinen vakuutusyhtibssési?
Vastaajien maara: 13

Vastaukset

Vaivattomuuteen hoitaa asiat netissa, nopea kasittely ja hyvé hinta/ laatusuhde
Keskittdminen samaan yhtidén

Hyvé asiakaspalvelu ja asiantuntemus!

Mopea toiminta

Asiakkaiden kohteluun :)

Reilut korvaus pastokset

Mopeisiin paatoksiin

Asioinnin helppouteen

Hintaan, lu ja asi 1
Luotettavuus

Asioiden yhtenevaisyys (sama kuin keskittaminen?) Esim urheilijavakuutus toimii hyvin, kun menet sairaalaan ja saat samalla kaynnilla tehtya iksen ja kor 3atos tulee heti. (Pohjola
Sairaala OP sporttiturva

lu ja nopea toimi

Helppoon asicintiin



6. Vastaathan seuraaviin vaittdmiin kylla tai ei.

astaajien maard: 26

Olen brandiuskollinen.

Seuraan vakuutusyhti

Vastaanolan kanta-

siakaskirjells esim. s@hkopostitse.

Luen kanta-asiakaskirjeita.

Olen suositellut vakuutusyhtista wttavilleni.

Olen valhtanut vakuutusyt

Ollen vaihtanut vakuutusyhil

|a pals

Olen keskittamyt useamman vakuutuksenl samaan yhibdan.

o
— Keskiarvo 1,7

Kylla Ei Keskiarve Mediaani

Olen brandiuskollinen.  423%  57.7% 18 20

Seuraan vaku hiticta [ 38% 96.2% 20 20

fask lan kanta-asiak esim. 19.2%  B08% 18 20

Luen kanta-asiakaskirjeita. T.7% 923% 1.9 20

Olen akuL tuttanilh 61.5% 38,5% 14 1,0

Olen valhtanut vakuutusyhtista.  42.3%  57.7% 1,6 20

Olen vaihtanut vakuutusyhtists ja palannut takaisin aslakkaaksi.  19,2%  80,8% 18 20
Olen keskittanyt useamman vakuutuksenl samaan yhiisan.  769%  23.1% 1,2 1,0

Kesklarvo

16

37



7. Mika saisi sinut sitout yhteen ja ai vakuutusyhtiéén?

Wastaajlen maara: 19

Vastaukset

38

Edella mainitut

Luctettavuus/korvauspaitisten olkeudenmukalsuus

waki k mutkaton aslolden halto Ja hyva asiak lwedu.
Hyva palvelu

Tietyn vakuutusyhtisn luotetiavuus

Hyva palvelu a halpa hinta

Hinta

Oikeat ja vastuulliset korvaukset

Bonukset ja konkreettingn hysty nilsta kuten nyt: osa vak ksl k kokonaan

entisestagn.

Hinta ja palvelu

Kokemus elta korvauksia saa.
Hinta ja hyva asiakaspalvelu.
Keskittamisedut ja luctettavuss
Yhieistyd, kaveri suhde

Se, etta se olisi taloudellisest in vaih

Merkittavammat keskittimisedut

Til Wmyys mulsta

Hinta, luotettavuus ja nopea korvauspaalos.

Helppo littyminen, tarpeiden yhdessa karteittaminen, ei vikisin myyminen vaan aito halu aultaa_

Lisaksi t3lld hatkelld asuntolaina samassa palkassa korottamassa myds vakuutusbonuksia



8. Minka nakisit todenndkoisend syynd vakuutusyhtion vaihtamiselle?

Vastaajlen maisrd: 19

Vastaukset

39

Jos minua el uskottaisl vahingon sattuessa |a tehtalsi vahingor

I teko ha |

Epareilu korvauspaalss

Suuri hintolen nousu ja huono aslakaspalvelu.
Huono ja hidas tolminta

Hinnan nousu

Hinnan huima kallistuminen

paatas selvi pauksi
Korkea hintojen nousu ja keskit hydtyjen laskeminen. Esim. aik i
edullisemmin.

Halvempi hinta muualla tai paremmat edut
Vakuutus hinnan iso nousu ja epaluctettavuus.
Hinta.

Hinta vakuutuskorvauksien summa.

Hinta ja episelkeys

Halvempi

Jostain salsl paremmat edut, kuten plenemman fuun

hintaan tai

i tahdyt vakuutukset nousevat koko ajan ja jossain vaiheessa tarkistan varmasti saako muualle keskittamalla ne

hinnan saman sisaltiiselle vakuutukselle.

hinta swurin syy (kotivakuuluksen osalta etsi aina edullisiita.)

Kallimmat hinnat

Huono asial kytsessa ja uud hyva hinta.

Huono kokemus
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