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TIIVISTELMA

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan mitka tekijat vaikuttavat
henkilbasiakkaiden paatokseen vaihtaa vakuutusyhtiota. Paaasiassa
opinnaytetyossa kasitellaan asiakkaiden sitouttamista. Asiakaspysyvyyden
lisaksi uusasiakashankinta on tarkeaa vakuutusalalla. Sen lisaksi tulisi
myO0s seurata ostokayttaytymista. Tassa tyossa kuitenkin keskitytaan
enemman asiakkaan sitouttamiseen. Tavoitteena opinnaytetydssa on
selvittaa vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttavia tekijoita ja miten saada
asiakas sitoutumaan nykyiseen yhtioonsa.

Opinnaytety0 koostuu kahdesta teoriaosuuden paaluvusta.
Ensimmaisessa luvussa kasitellaan asiakkuutta, asiakaspysyvyytta ja
sitouttamista. Toisessa paaluvussa selvitetdan vakuutusyhtioiden
liketoimintaa ja vertaillaan vakuutusyhtidita Suomessa, niiden
markkinaosuuksia ja asiakastyytyvaisyytta seka -uskollisuutta.

Opinnaytetyon empiirisessa osassa tutkitaan vakuutusyhtion vaihtamiseen
vaikuttavia tekijoita kvalitatiivisella tutkimuksella. Tutkimus toteutetaan
teemahaastattelulla. Tuloksista kay ilmi, etta hinnan ja asiakaspalvelun
tarkeys eri kanavilla korostuvat kaikissa ikaryhmissa kuten myos
korvauksen saanti vahingon sattuessa. Nama asiat vaikuttavat siten eniten
vakuutusyhtion vaihtopaatokseen.

Tutkimuksen avulla yritettiin selvittaa, mitka tekijat vaikuttaisivat eniten
vakuutusyhtion vaihtoon, jotta niihin osattaisiin laittaa resursseja. Naiden
lisaksi paatoksiin vaikuttavat monet asiat, mihin konttorihenkildkunta voi
vaikuttaa omalla toiminnallaan, silla hinnat ja tuotteet tulevat ylemmalta
taholta yhtidissa. Pitkaaikaiset asiakkaat ovat yhtidille arvokkaimpia ja
kannattavimpia.

Avainsanat: Asiakkuus, sitouttaminen, asiakasuskollisuus,
asiakastyytyvaisyys
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ABSTRACT

This thesis studies the factors that affect a person's decision to change
their current insurance company to another company. In addition the
thesis explores how to keep customership between company and
customer. Customer loyalty and permanence are important factors of
customership, as are customer acquisition management and customer
buying behavior. The focus of the thesis is on keeping customership. In
other words, the thesis examines practices that can be utilized to ensure
that a customer stays with their current insurance company?

The thesis consists of two main theoretical chapters. The first chapter
discusses customer permanence, customership and customer
commitment to current company. The second chapter studies insurance
companies and their business by comparing insurance companies in
Finland, their market shares and customer satisfaction.

In the empirical part of the thesis, factors that affect people's decision to
change insurance companies are examined in a qualitative research. The
research is implemented by theme interviews. This part will focus on the
process of the research plan, implementation, analysis and conclusions of
results.

The study results show that importance of price and customer service in
different channels are key factors in all segment groups as well as how
well insurance companies compensate in case of accidents. These
aspects affect the most in a customers' decision to change insurance
company so resources should be put in this place. However, many other
things influence the decision to change an insurance company of which
office staff could affect with their own actions as such issues as prices and
products are determined by a higher board in an insurance company.
Long term customers are the most valuable and profitable to an insurance
company.

Key words: Customership and commitment, customer loyalty, customer
satisfaction
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tarkoitus

OpinnaytetyOssa tarkastellaan vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttavia
tekijoita ja asiakkaan sitoutumista vakuutusyhtioon. Suoritin koulutukseeni
kuuluvan tyoharjoittelun vakuutusyhtio X:n konttorissa asiakasneuvojana.
Opinnaytetyon aihe kuvaa asiakassuhteen sitouttamista ja vakuutusyhtion
vaihtamiseen vaikuttavia tekijoita yleisesti, joten toimeksiantajaa ei ole.

Vakuutusyhtiot ovat kiinnostuneita vaihtamiseen vaikuttavista tekijoista ja
pyrkivat I0ytamaan keinoja sitouttaa asiakkaitaan. Opinnaytety0 kasittelee
paljon asiakaspysyvyytta ja sitouttamista eli asiakassuhteiden hallintaa.
Kun syyt vaihtamispaatokseen ovat selvilla, on helpompi miettia
sitouttamiskeinoja. Vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttavia tekijoita on
monia ja naihin on hyva reagoida nopeasti. Enaa ei ole riittavaa, etta
tuotteet ovat hyvia ja hinta sopivan halpa, vaan palvelulta vaaditaan paljon
ja asiakkuuden pitaisi tuottaa lisdarvoa. Asiakkuudenhallinta korostuu.
Ostotapahtuman jalkeen alkaa tarkein ja hankalin osuus asiakkuuden
elinkaaresta eli yllapito ja sitouttaminen. Miten saada asiakas tuntemaan,
etta han on yritykselle tarkea ja saada heidat ostamaan lisaa tullakseen
avainasiakkaiksi? Avainasiakkaat ovat yrityksille tuottavimpia. Yrityksen
pitaisi osata myds ennakoida asiakkaiden tarpeita ja kaikki pitaisi tehda
ennen kilpailijaa. Muutoksia yrityksilla on aika ajoin ja asiakaspalvelu seka
asiakkaan kohtelu tulisi sopeuttaa muutoksiin nopeasti yrityksen sisalla
niin, etta kaikilla tyontekijoilla olisi samat toimintaperiaatteet.

Aihe on ajankohtainen vakuutusalalla, silla kilpailu asiakkaista on kovaa.
Suomen finanssiala ja niin ikaan vakuutusala on uudenlaisessa
murroksessa. Vakuutusalalla on viime vuosina tapahtunut merkittavia
muutoksia, kuten yhteenliittymisia ja koventunutta kilpailua. Myds
saatavuus siirtyy puhelimen paahan ja netista voi ostaa vakuutukset.
ltsepalvelu korostuu ja ihmiset tietavat vakuutuksista yha enemman

internetin myota. Digitalisoituminen kasvaa finanssialalla ja sita kehitetaan



jatkuvasti. Myds uusia kilpailijoita on tullut markkinoille digitalisoitumisen

myota.

Asiakkaita yritetaan saada monilla keinoilla pysymaan nykyisessa
yhtiossa, samalla kun kilpailijat havittelevat asiakkaita omaan yhtioonsa.
Vakuutustoiminta on jatkuvassa muutoksessa peruspalveluiden siirryttya
yha enemman verkkoon seka puhelinpalveluun. Konttoreita suljetaan ja
tyollistaminen keskitetaan isoimpiin kaupunkeihin Suomessa. Pitkaaikaiset
asiakkaat eivat ole enaa itsestaanselvyys, vaan yhtiota voi vaihtaa helposti
ja hinta yleensa ratkaisee. Vakuutusyhtiot toimivat monesti yhteistyossa
pankkien kanssa. Vakuutusyhtion vaihtaminen on kuitenkin
vaivattomampaa ja yleisempaa kuin pankin vaihtaminen toiseen pankkiin.
Pankin vaihtumisen myo6ta myos vakuutusyhtio voi kuitenkin vaihtua
johtuen sidoksista, joten kilpailu ei johdu pelkastaan vakuutusyhtidista.
Sidos syntyy esimerkiksi, kun pankki tarjoaa lainan ja ehtona on
yhteistyokumppaniyhtion kotivakuutus.

Kynnys vaihtaa vakuutusyhtiota voi olla hyvin pieni ja tahan yhtididen tulisi
varautua. Asiakaslahtoisyys ja asiakaspalvelun rooli korostuvat
entisestaan. Asiakkaat toivovat sujuvaa palvelua ja asiakassuhteiden
yllapitoa. Uusasiakashankinta on yleensa kallimpaa yhtiolle kuin
nykyisten asiakkaiden sailyttdaminen ja heista huolehtiminen.
Korvattavuus ja rajoitusehdot korostuvat vakuutusyhtiodissa ja niilla seka
tuotteilla kilpaillaan. Eniten asiakkaalle kuitenkin korostuu hinta, jos
kilpaileva yhtio tekee edullisemman tarjouksen vakuutuksista, niin asiakas
luultavasti vaihtaa yhtiota. Vakuutusmaksuissa kuitenkin maksetaan
turvasta. Jos vahinko tapahtuu, niin korvauspalvelun tulisi sujua
moitteettomasti. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa vakuutusyhtion

vaihtamiseen vaikuttavat tekijat ja milla keinoin asiakkaan saa sitoutettua.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa vakuutusyhtion vaihtamiseen
vaikuttavia tekijoita ja miten saada asiakas sitoutumaan nykyiseen

yhtidonsa. Tutkimusongelma opinnaytetydssa on seuraava: Miten



sitouttaa asiakas nykyiseen vakuutusyhtioon ja mitka tekijat vaikuttavat
vakuutusyhtion vaihtamiseen. Vakuutusala saa nain yleiskuvan, mihin he
voisivat toiminnallaan keskittya ja mihin yhtion tulisi kayttaa resursseja,
jotta asiakassuhde saadaan sailymaan.

Opinnaytety0 on rajattu koskemaan ainoastaan yksityisasiakkaita
Lappeenrannan alueella. Yritysasiakkaita tutkimus ei kasittele.
Haastateltavat ovat asiakkaina jossakin vakuutusyhtiossa ja ovat
vaihtaneet yhtiota jossain vaiheessa elamaa. Opinnaytetyon tutkimus tutkii
ainoastaan vakuutusyhtididen nykyisten asiakkaiden sitouttamista eika

uusien asiakkaiden sitouttamiskeinoja.

1.3 Opinnaytetyon tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon teoriaosuuden aineisto koostuu alan kirjallisuudesta ja
julkaisuista, jotka kertovat asiakkuudenhallinnasta ja asiakkuudesta eri
elinkaarenvaiheilla seka vakuutusliiketoiminnasta Suomessa. Aiheesta
asiakkaan sitouttaminen on Kirjoitettu paljon. Vakuutusyhtiot ovat myos
itse tutkineet paljon, miksi asiakkaat ovat vaihtaneet kilpailevaan yhtioon.
Esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta mitataan ja selvitetaan
jatkuvasti EPSI rating-tutkimuksilla. Myos Finanssialan keskusliitto tekee

tutkimuksia vakuutusalasta ja sen tulevaisuudesta.

Tutkimus tehdaan kayttaen kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa
teemahaastattelujen avulla. Teemahaastattelu valittiin, silla haluttiin saada
syvallista tietoa aiheesta. Haastattelujen avulla kerataan tietoa siita, mitka
tekijat ovat vaikuttaneet vastaajan vakuutusyhtion vaihtopaatokseen ja
mika saisi asiakkaan sitoutumaan. Haastateltaviksi valitaan ihmisia, jotka
ovat vaihtaneet vakuutusyhtiota jossain vaiheessa elamaa.

1.4 Opinnaytetyon rakenne

Kuvio 1 kuvaa tyon rakennetta. Opinnaytetydssa on viisi paalukua, joista
ensimmainen on johdanto. Johdannossa kaydaan lapi tyon tausta,
tarkoitus, tavoitteet, rajaukset seka tutkimusmenetelma lyhyesti ja



rakenne. Kaksi seuraavaa lukua ovat teoriaosuuksia. Toinen paaluku
kasittelee asiakkuutta, asiakassitouttamista ja hallintaa yleisesti. Kolmas
paaluku selvittdaa vakuutusyhtioiden tilannetta Suomessa. Kolmannessa
luvussa vertaillaan Suomen vakuutusyhtioita, markkinaosuuksia seka
asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta. Neljannessa luvussa kaydaan lapi
kvalitatiivinen tutkimusmenetelma teoriassa seka tutkimus. Luku nelja on
opinnaytetyon empiirinen osa ja siina kaydaan lapi tutkimuksen tavoitteet,
toteutus ja teemat seka tulokset, johtopaatokset ja ehdotukset asiakkaan

sitouttamiseen. Yhteenveto on opinnaytetyon paatosluku.

1. Johdanto
- Tavoitteet, tausta, tarkoitus,
tutkimusongelma, rajaus, rakenne

o

Luku 2.
Asiakkuus ja sitouttaminen

N 2

Luku 3.

Vakuutusala Suomessa

N

4. Empiirinen tutkimus - 5. Yhteenveto

KUVIO 1. Opinnaytetyon rakenne.



2 ASIAKKUUS JA ASIAKKAAN SITOUTTAMINEN

Opinnaytetyon luvussa 2 kerrotaan asiakkuuteen liittyvaa teoriaa. Luvussa
kaydaan lapi asiakkuudenhallinta, asiakkuus, asiakkuuden elinkaari, arvo,
asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus. Toinen kasiteltava osuus tassa
luvussa on asiakassitouttaminen, pitkdaikaisen asiakkuuden hyodyt
yritykselle seka asiakkuuden sidokset. Luvussa on tarkoitus selvittaa

teoriassa, mita asiakkuus on ja mita asiakkaan sitouttaminen tarkoittaa.

2.1 Asiakkuudenhallinta

Asiakas on aina liiketoiminnan lahtokohtana. Useat yritykset ovat
sisdistaneet taman ja toimivat asiakaslahtoisesti. (Korkeamaki, Lindstrom,
Ryhanen, Saukkonen, Selinheimo 2002, 125.) Asiakkuudenhallinta,
asiakashallinta ja asiakkuuksien johtaminen (engl. Customer Relationship
Management, CRM) tarkoittavat yrityksen tapaa johtaa asiakaslahtdisesti.
Yrityksen toimintamalli rakennetaan asiakaslahtoisesti ja se on
oppimisprojekti. Asiakkuuden tarpeisiin vastataan paremmin ja
kannattavuus lisaantyy ja nain kasvatetaan asiakkuuksien arvoa.
(Mantyneva 2003, 10.)

Asiakkuudenhallinnalla pyritaan lisaamaan asiakkaiden aikomusta ostaa
juuri omalta yritykselta eika kilpailijoilta. Edut asiakkuudenhallinnassa
voidaan jakaa kahteen ryhmaan. Asiakkuudenhallinta pyrkii lisaamaan
yrityksen asiakkuuksiin liittyvaa tietamysta ja ymmarrysta, miksi asiakkaat
ostavat. Toiseksi asiakkuudenhallinta lisaa myynnin ja markkinoinnin
tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Jokaisella yrityksella on strategia
asiakkuudenhallintaan, jolla pyritdan sailyttamaan pitkaaikaiset ja
kannattavat asiakkaat. (Mantyneva 2003, 11-12.) Asiakkuudenhallintaan
vaikuttaa asiakkuuden elinkaari, koska jokainen eri vaihe vaatii yritykselta
erilaista asiakkuudenhallintaa. Kun yritys on tunnistanut elinkaaren

vaiheen, siihen suunnataan oikeanlainen panostus ja markkinointi.



2.2 Asiakkuus

Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen valinen prosessi el
asiakaskohtaaminen. Kaupallisessa mielessa ajateltuna asiakkaana
pidetaan sellaista henkilda tai yritysta, joka ostaa ja maksaa tuotteen tai
palvelun. Liiketoiminnan kannalta asiakas on yksi yrityksen toiminnan
rahoittajista. (Selin & Selin 2005,17.)

Arantola (2003, 118 - 136) kertoo, etta asiakkuudella on nelja
perusmotiivia. Ensimmaisena motiivina asiakkaat etsivat hyotya seka
rahallisesti etta palveluista. Toinen motiivi Arantolan mukaan on ihmisten
toimiminen tapojen ja tottumusten pohjalta. Laskeva motiivi on asiakkaan
kokema haitta asiakkuudesta. Koetaan, etta pitkaaikaisesta asiakkuudesta
voi olla haittaa menettamalla etuja, jos vaihtaisi palvelua. Kolmantena
motiivina ostolle pidetaan tottumusta. Viimeisena motiivina ovat
taloudellinen, maantieteellinen, juridinen tai tunteeseen liittyvat seikat,
jotka sitouttavat asiakasta. Nama toimivat myos, kun asiakas harkitsee
asiakkuuden luopumisesta. Sidoksiin palataan myéhemmin tassa

opinnaytetyossa.

Hyvé asiakas on - pdinvastoin kuin tuote - yrityksen
kannalta ainutlaatuinen, pitkdaikainen ja vaikeasti
korvattava (Hellman & Vérild 2009, 53).

Perusta kaikelle liiketoiminalle ovat siis asiakkaat yritysten valilla tai
yrityksen ja kuluttajan valilla. Edellytys asiakkuudelle ja tavoite yritykselle
on kaupan syntyminen. Jokaiselle asiakkaalle muodostuu oma asiakkuus
ja lahtokohta asiakkuuksille on arvon tuottaminen. (Korkeamaki ym. 2002,
125.) Lisaarvoa pyritaan tuottamaan asiakkaalle ostotapahtuman jalkeen
erilaisilla palveluilla kuten opastaminen tuotteen kaytdssa tai yhteydenotot
aikavalein. Asiakkuus on suhteellisen uusi termi, ja sen voidaan ajatella
muodostuvan sanoista asiakas ja kumppanuus. Asiakkuus on molempia
osapuolia hyodyttava ja arvoa antava mahdollisuus. (Jokinen, Heinamaa &
Heikkonen 2000, 12.)

Kuten aikaisemmin mainittiin, osa asiakkaista on liiketoiminnalle

elintarkeita. Nama asiakkaat ovat avainasiakkaita. Nama asiakkuudet



tuottavat myyijalle liiketoiminnallista merkittavyytta, mitd muut asiakkaat
eivat. Monesti avainasiakkuus maaraytyy asiakkaan ostojen mukaan.
Uusilla avainasiakkuuksilla on tavoitteena korvata menetettyja asiakkaita
ja myyntitappioita. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 30.) Yrityksilla on pulaa
asiakkaista eika tavaroista ja palveluista, joten asiakkaita tulisi kuunnella.
Yritysten tulisi nain ollen keskittya enemman asiakkuuteen kuin tuotteisiin.
(Kotler 2005, 15.)

Asiakkuuksia voidaan ryhmitella eri tavoin. Mantyneva (2003, 31)
esimerkiksi luokittelee asiakkaat eri ryhmiin luonteen mukaan. Naita ovat
transaktio-, sopimus-, preferenssi- ja kumppanuusasiakkuus.
Transaktioasiakkuus muodostuu, kun asiakas haluaa halpaa hintaa ja
arvostaa ostamisen vaivattomuutta. Tallainen asiakkuus on yleensa
yritykselle aluksi tappiollinen. Seuraava ryhma on sopimusasiakkaat, jotka
haluavat tehda sopimuksen yrityksen kanssa. Tall6in sopimus on
lujittamassa asiakkuutta. Preferenssiasiakas ostaa, kun voi ja keskittaa
ostoksensa samalle yritykselle. Tallainen asiakkuus on yleensa yritysten
tavoitteena. Yritys on nain ansainnut asiakkaan tyytyvaisyyden ja
uskollisuuden. Kumppanuusasiakkuus vaatii molemminpuolista
sitoutumista ja se sovitaan yleensa yritysten valille, jotta molemmat
osapuolet nakisivat hyotytekijoita ja mahdollisuuksia. Ryhmittelylla pyritaan
tehostamaan markkinointia ja kohdistamaan sita erityisesti avainasiakkaille

ja luomaan heille arvoa.

Perinteinen asiakasryhmittely taas tapahtuu asiakassuhteen vaiheen

mukaan. Perusryhmia ovat seuraavat:

* potentiaalinen asiakas, jota yritys tavoittelee

* satunnainen asiakas, joka ostaa silloin talloin

* kanta-asiakas, joka ostaa saannollisesti

* entinen asiakas, jonka asiakkuus on paattynyt huonon palvelun tai

tyytymattomyyden takia.

Eri asiakasryhmille on eri strategiat. Yritys miettii panostuskohteet eli ketka
ovat tarkeimpia asiakkaita ja millaisia asiakkaita halutaan. Seuraavaksi



yritys pyrkii tuottamaan hyddyn ja arvon eri asiakkuuksille. Tavoitteena on
sailyttaa ja sitouttaa asiakkuudet tietyin tavoin ja seurata asiakkuuksia ja
tuloksia toiminnoista. ( Bergstrom & Leppanen 2011, 467, 472.)

2.2.1 Asiakkuuden elinkaari

Elinkaarella tarkoitetaan asiakassuhteen pituutta ja sen tuomaa arvoa
osapuolille elinkaaren eri vaiheilla. Asiakkuus on eri vaiheissa erilaista ja
se kehittyy ja syventyy ajan myota. (Korkeamaki ym. 2002, 138-139.)

Asiakkuus jaetaan useisiin vaiheisiin. Yhteisia vaiheita kaikilla yrityksilla
ovat asiakkuuden syntyminen, jalostuminen ja loppuminen. (Storbacka &
Lehtinen 1998, 86.) Mantyneva (2003, 16—-17) ja Korkeamaki (2002, 139)
taas jakavat elinkaaren neljaan vaiheeseen joita ovat asiakkuuden
hankinta, haltuunotto, kehittaminen ja sailyttaminen. Jokaiselle vaiheelle
on omat piirteensa. Erona teksteissa on, etta Storbackan mukaan
asiakkuuden viimeinen vaihe on loppuminen, mutta Mantynevan ja
Korkeamaen mukaan viimeinen vaihe on asiakkaan sailyminen. Taman
opinnaytetyon nakokulmasta oleellisinta on sailyminen eli asiakkaan
sitouttaminen yhtioon. Mantynevan (2003, 22) mukaan jotkin asiakkaat
ovat kannattavia ja syyta sailyttaa, mutta suuri osa on myos
kannattamattomia yhtidlle. Sailyttamisvaiheessa on tunnettava asiakas ja
heidan tarpeensa. Taman jalkeen on mahdollista selvittaa ketka ovat
vaihtamassa yhtiota ja lopettamassa asiakkuutta. Asiakkuuden elinkaari
kestaa joko hetken tai se voi kestaa loppuelaman esimerkiksi pankki- ja

vakuutustoiminnassa.

Kuviossa 2 nahdaan kuinka asiakkuus on alkuvaiheessa kannattamaton ja
vasta myohemmin asiakkuudesta tulee kannattava. Kayra kuvaa
asiakkaan potentiaalia elinkaaren vaiheilla. Yrityksen tulisi siis nopeasti
tunnistaa potentiaaliset asiakkaat ja karsia toiminnalle kannattomat
asiakkuudet. (Mantyneva 2003, 17.)
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KUVIO 2. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mantyneva 2003, 17).

Elinkaari alkaa asiakashankinnalla. Yritys tavoittelee haluamiaan
kohderyhmia. Potentiaalisesta asiakkaasta joko tulee tai ei tule asiakasta.
Hankintaan liittyy kustannuksia ja taten pyritaan hankkimaan uskollisia
asiakkaita. Asiakashallinnan avulla on tarkoitus kuljettaa asiakasta
eteenpain elinkaaren vaiheilla. Hankinnalla yritetaan tehda kannattava
asiakkuus. Liikaa ei kuitenkaan pitaisi panostaa asiakkaiden hankintaan,
koska silla voi olla haitallinen vaikutus nykyisten asiakkuuksien hoitoon ja
se voi olla tappiollista yritykselle. (Mantyneva 2003, 20.)
Hankintavaiheessa asiakkaalle on tarkeaa kertoa asiakkuuden arvosta.
Asiakkaan on tunnettava, ettd han saa yritykselta enemman vastinetta ja
hyatyja kuin kilpailevilta yrityksilta. Tama tuottaa lisaarvoa asiakkaalle.
(Korkeamaki ym. 2002, 140.) Asiakkaalle tulee kertoa kaikki ratkaisut, joita
tuote tai palvelu sisaltaa. Yrityksen tulisi myos kertoa asiakkaan tarpeista,

joita asiakas ei valttamatta tiedosta tai osaa kertoa.

Asiakkuuden alkuvaiheessa asiakkuus on herkimmillaan. Haltuunotto on
tarkeaa ja yrityksen pitaisi huomioida asiat, joita asiakas pitaa tarkeana.
Tuote tai palvelu tulisi luoda asiakkaan tarpeiden mukaiseksi. Mita
enemman asiakas saadaan ostamaan, sita todennakoisemmin asiakkuus
sailyy. (Mantyneva 2003, 20.)
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Asiakkuuden kehittdmisessa asiakkuutta pyritddn syventamaan. Asiakas
tunnetaan syvallisemmin ja tarpeet otetaan huomioon (Mantyneva 2003,
21). Asiakkuuden kehittaminen voidaan nahda kehitysprosessina.
Prosessiin mennessa sisalle asiakas on vain potentiaalinen asiakas, mutta
jalostumisen tuloksena ja oikein kehitettyna asiakas on avainasiakas.
Tavoitteena prosessissa on asiakassuhteen syventaminen. (Selin & Selin
2005, 124.) Saanndllisilla yhteydenotoilla puolin suin toisin katsotaan
olevan hyotya asiakkaan kehittymiselle.

Sailyttamisessa tavoitteena on jo olemassa olevan asiakkaan
sailyttaminen. Tassa vaiheessa yrityksen tulisi huomioida kannattavat
asiakkaat vahvasti. Huomioiminen tulisi tehda muulla tavoin kuin
asiakastyytyvaisyyskyselylla. Myds tyytyvaiset asiakkaat vaihtavat yritysta,
jos yrityksen tuottama arvo asiakkaalle pienenee. (Korkeamaki ym. 2002,
141.) Tassa kohtaa elinkaarta yritys selvittaa, ketka todella pysyvat
asiakkaina ja ketka ovat mahdollisesti vaihtamassa yhtiota. Selvitetaan
kuinka paljon kannattaa panostaa, jotta asiakkuus sailyisi eika asiakas
vaihtaisi yhtiota. Asiakas my0s saattaa ilmaista halukkuutensa vaihtaa

yhtiota, mutta ei sita kuitenkaan tee. (Mantyneva 2003, 22.)

Asiakassuhteen elinkaaren loppumista eli paattymissyita voidaan selvittaa
haastatteluilla ja tiedustella. Usein syyt |0ytyvat yrityksen omasta
tarjoamasta esimerkiksi huonosta palvelusta, korkeasta hinnasta,
kilpailijan toimesta tai asiakkaasta itsestaan. (Mantyneva, Heinonen,
Wrange 2003, 104.) Kun syita yhtion vaihtoon seurataan tarkasti, niin
yritys voi valttya jatkossa asiakassuhteen loppumiselta. Yrityksen taytyy
panostaa ja reagoida niihin ongelmiin, miksi asiakas on vaihtanut yhtiota.

2.2.2 Asiakkuuden arvo

Yrityksen tavoitteena on saada pitkaaikaisia ja kannattavia asiakkaita. Jos
asiakas saa enemman kuin tuhlaa aikaa ja rahaa hankintaan, niin
asiakassuhde on kestavalla pohjalla. (Bergstrom & Leppanen 2011, 31.)
Tama on arvon tuottamista asiakkaalle ja sita tarkastellaan asiakkaan

nakokulmasta. Tassa tyossa asiakkuuden arvoa taas katsellaan yrityksen
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nakokulmasta. Asiakkuuden arvoa tarkastellaan nykyarvon ja
tulevaisuuden potentiaalisen arvon kautta. Arvon tarkein merkitys on siina
kuinka paljon yritys saa asiakkuudesta irti. Tarkastelutapoja ovat
esimerkiksi asiakkaan arvo ja asiakkuuden lujuus. (Lehtinen 2004, 123.)
Potentiaalisen arvon tarkastelu edellyttda asiakkaan tuntemista.
Tulevaisuuden arvoa voidaan tarkastella kahdesta nakokulmasta:
asiakasosuuden ja potentiaalisen asiakasosuuden maaran seka

asiakasosuuden ja toimialan kasvun kannalta. (Lehtinen 2004, 125.)

Nykyisen asiakkuuden arvopotentiaalin maarittelylla yrityksen panostus
voidaan kohdistaa odotettavien tuottojen mukaisesti. Keskeista olisi
suunnata resurssit pois asiakkuuksien synnyttamisesta nykyisten
asiakkuuksien kehittamiseen. Kannattamaton asiakas voi tulevaisuudessa
olla kannattava ja potentiaalinen asiakas yritykselle. Taman potentiaalin
hyddyntaminen edellyttda johtamista siten, ettd asiakkuuden tuotot
suhteessa asiakkuuden kustannuksiin nousisivat. Jos asiakas on viela
kannattamaton, se voi johtua siita, ettei asiakas ole keskittanyt kaikkea
ostoa samaan yritykseen. Kun asiakasta houkuttelee keskittamaan
ostoksensa samaan yritykseen, niin asiakkaasta voi tulla kannattava.
(Storbacka & Lehtinen 1998, 32.)

Asiakkuuden arvo muodostuu asiakkuuden tuottojen ja kustannusten
erotuksena. Tuotot voidaan laskea kertomalla asiakkaan ostojen maara
kyseiseen asiakkaaseen kohdennettavalla katteella eli myynnin maara
kertaa myynnin kate. Asiakkaan kustannukset taas saadaan, kun
summataan hankintaan, sailyttamiseen ja kehittdmiseen kaytettavat
kustannukset. Asiakkuudenhallinnan keskeisena tavoitteena on juuri
asiakkuuden arvon maksimoiminen. (Mantyneva 2003, 47,53.)

Asiakkuuden johtamistyon tavoitteena on asiakkuuden arvon nousu.
Yrityksen tulisi selvittaa, kuinka arvokkaita asiakkuuksia yrityksen
asiakaskannasta l0ytyy. Kehitystyota tulee arvioida sen mukaan, miten se
vaikuttaa asiakkuuden arvon kehittymiseen. Arvoa voidaan mitata myos
asiakkaan osaamisen kautta. Monesti hankalat ja aikaa vievat asiakkaat
ovat arvokkaita siksi, etta he tuovat asiakkuuteen osaamista, jota
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yrityksella ei ole itsellaan. Nain yrityksen on kehitettava osaamistaan ja se
vie yritysta eteenpain. Keskeista asiakkuuden arvon osalta on yhteinen
oppiminen. Referenssiarvo asiakkuudessa tarkoittaa kontakteja, joita yritys
saa asiakkaiden kautta. Sitoutunut asiakas, joka suosittelee ja tekee tyota
yrityksen puolesta, on arvokas yritykselle, silla han tehostaa uusien
asiakkuuksien syntymista. (Storbacka & Lehtinen 1998, 29-31.)

2.3 Asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus

Asiakkuuksien sailyttaminen, sitouttaminen ja kehittdaminen edellyttavat
jatkuvaa asiakassuhteiden seurantaa yrityksessa. Yrityksella on
toimenpiteita seurantaan ja tuloksia seurataan tarkasti. Yritys selvittaa
onko jokin asiakashallinnan toimenpide sitouttanut asiakasta vai onko
tyytymattomyys kasvanut. Asiakassuhteen kehityksessa seurataan
asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta ja asiakaskannattavuutta.
Kannattavuutta kasitellaan luvussa kolme. (Bergstrom & Leppanen 2011,
484.)

Asiakastyytyvaisyys perustuu asiakkaan kokemusten ja odotusten
valiseen suhteeseen. Tyytyvaisyyden lisaantyminen ei valttamatta kasvata
asiakasuskollisuutta. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat tuotteet ja palvelut ja
niihin liittyvat toimet, kuten myyntityon, hinta, viestinta, palvelu, saatavuus
ja takuut. Asiakastyytyvaisyydella on vaikutusta asiakasuskollisuuteen ja
sita kautta asiakkuuden sailymiseen. Jos asiakas on tyytyvainen tuotteisiin
tai palveluihin, niin han voi olla uskollinen yritykselle ja ostaa uudelleen.
(Mantyneva 2002, 27.)

On kuitenkin tutkittu, etta hyvinkin tyytyvaiset asiakkaat eivat ole uskollisia
yritykselle, vaan jopa 60-80% tyytyvaisista asiakkaista vaihtaa yritysta
kilpailjaan. Vaihtamiseen on 16ytynyt muu syy kuin tyytyvaisyys kuten
kilpailijan tuote, hinta tai vaihtelunhalu. Tavallinen syy vaihtoon on myos
yrityksen valinpitamattomyys asiakkuutta kohtaan. (Storbacka, Blomqvist,
Dahl & Haeger 2003, 61.)
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Jos tuote tai palvelu on laadukkaampi tai parempi kuin mita asiakas odotti,
niin tyytyvaisyys on korkea. Kotlerin mukaan hyvin tyytyvaisesta
asiakkaasta tulee uskollinen. Pitkaaikaisissa asiakassuhteissa yritys
tuottaa asiakkaalle enemman arvoa kuin lupaavat pitadakseen asiakkaan

tyytyvaisena. (Kotler & Armstrong 2010, 37.)

Monet yritykset kiinnittavat huomiota enemman markkinaosuuksiin kuin
asiakastyytyvaisyyteen. Tama on kuitenkin muuttumassa toisinpain.
Asiakastyytyvaisyys maaraa tulevaisuuden suunnan eli mihin suuntaa
yritys on kulkeutumassa. Markkinaosuus nayttaa taas menneen. Jos
tyytyvaisyys vahenee asiakkaiden keskuudessa, niin markkinaosuuden
heikkeneminen seuraa perassa. Yritysten kannattaa siis paneutua
pitamaan asiakkaansa tyytyvaisina. Uusien asiakkaiden hankkiminen
maksaa viidesta kymmeneen kertaa enemman, kuin vanhan asiakkuuden
tyydyttaminen ja sailyttaminen. Tyytyvaiset ja uskolliset asiakkaat ovat
valmiita maksamaan 7-10 % enemman kuin ei-uskolliset asiakkaat. Heita
taytyy kuitenkin ilahduttaa ja yllattaa eika vain pitaa tyytyvaisina. (Kotler
2005, 13-14.)

Tutkimukset osoittavat, etta vaikka asiakas olisi tyytymaton, han ei silti
viitsi vaihtaa yritysta, koska ei nae tilanteen muuttuvan kuitenkaan
paremmaksi. Todennakadisesti tama johtuu siita, ettd asiakkaat eivat koe,
etta nykyiselle yhtidlle olisi muita vaihtoehtoja. Asiakkuuden merkitys voi
my0s olla vahainen asiakkaalle, ja han ei ehdi kayttaa aikaa miettimiseen.
Tama taas on johtanut tyytyvaisyyden ja uskollisuuden valisten suhteiden
uudelleen arvioimiseen. (Storbacka & Lehtinen 1998, 102.)

Asiakastyytyvaisyytta seurataan jatkuvasti, jotta osattaisiin kehittaa ajoissa
uusia tuotteita ja palvelutapoja. Tyytyvaisyytta seurataan esimerkiksi
spontaanin palautteen avulla, tyytyvaisyystutkimusten avulla ja
suosittelumaaran perusteella. Spontaani palaute on asiakkaalta saatu
kiitos tai valitus palveluhetkella. Yrityksen on tehtava palautekysely
helpoksi ja houkuttelevaksi. Tyytyvaisyystutkimuksissa selvitetaan
yrityksen nykyisen asiakaskunnan tyytyvaisyys tuotteisiin ja palveluihin
suhteessa asiakkaan odotuksiin. Tyytyvainen asiakas taas suosittelee
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yritysta ja nain suosittelumaara kasvaa. Tata on kuitenkin hankala mitata.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 484, 487.)

Asiakasuskollisuus on nykyaan pitkiinkin asiakassuhteisiin tottuneilla
yrityksilla kuten finanssialalla harvinaista. Finanssiala elaa nyt suurinta
asiakasvaihtuvuuden aikaa. Vuosittaisia yhtion vaihtamisia on jopa satoja
tuhansia ja kilpailu on kovaa. Asiakasuskollisuuden voidaan sanoa olevan
jo vanhanaikainen termi. (Arantola 2003, 19.) Yritysten tulisi palkita
uskolliset asiakkaat. Monesti kuitenkin tormaa siihen, etta yritykset tekevat
hyvia tarjouksia uusille asiakkaille ja unohtavat vanhat asiakkaat
esimerkiksi palkitsemalla heita pitkaaikaisesta asiakkuudesta. (Kotler
2005, 182.) Uskollisuudesta puhutaan, etta se voi olla brandiuskollisuutta,
palvelu-uskollisuutta, toimittajauskollisuutta ja myymalauskollisuutta.
Arantolan (2003, 26) mukaan "asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensé jotain

mééréé uudelleen ostamista samalta toimittajalta tietyn ajan kuluessa”.

Ylikosken (1999, 178—-179) mukaan pitkaaikaisen asiakassuhteen
edellytyksena on asiakasuskollisuus. Uskollisten asiakkaiden valille syntyy
ajan myota suhde. Asiakassuhde on vaiheittainen prosessi tutustumisesta
syventymiseen ja lopulta asiakassuhteen loppumiseen. Uskollisuuteen
liittyy asiakassuhteen kesto, positiiviset asenteet ja keskittaminen.

Uskolliset asiakkaat tuovat kassavirtaa yritykselle saanndllisesti ja siksi
yleisesti ajatellaan, etta he ovat kannattavia yritykselle. Tutkimukset
kertovat, etta suuri osa asiakkaista on kannattamattomia, vaikka ovatkin
pitkaaikaisia asiakkaita. Heista ei tule ajan kuluessa kannattavia.
Tyytyvaiset asiakkaat eivat siis ole aina uskollisia ja uskolliset asiakkaat
eivat ole valttamatta kannattavia. (Storbacka & Leppanen 1998, 102-103.)

Uskollisuusohjelmat ovat erilaisia kanta-asiakas-, bonus- ja korttiohjelmia.
Uskollisuusohjelmat ovat asiakasohjelmia, ja niiden piirissa on jo olemassa
olevat asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat muodostavat toisen
segmenttiryhman. Talle ryhmalle yrityksella on varattuna rahallisia etuja tai
palveluetuja. (Arantola 2003, 9.)

Asiakasuskollisuutta seurataan suurimmaksi osaksi ostokayttaytymisella.
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Silla saadaan selville ostouskollisuuden kehittyminen. Uskollisuuden

seuraamiseen voidaan kayttaa seuraavia mittareita:

*  Myyntimaara

* Keskioston koko

* Ostotiheys ja sen muutokset

* Viimeisimman oston ajankohta

* Asiakasvaihtuvuus ja asiakaspalautuminen

¢ Asiakassuhteen kokonaiskesto vuosina

Uskollisuuteen vaikuttavia tekijoita on kuitenkin monia ja erilaisiin

henkiloihin vaikuttavat eri tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2011, 489.)

Yleensa asiakkailla on varaa valita eri palvelutarjoajien valilta ja
asiakasuskollisuus voi nakya erilaisena kayttaytymisena kuten jaettu
uskollisuus, jakamaton uskollisuus, opportunismi, joka tarkoittaa
valinpitamattomyytta, seka pysyva tai tilapainen vaihto toiseen yritykseen.
Jaetussa uskollisuudessa asiakas kayttaa kahden samanlaisen
palveluntarjoajan tuotteita esimerkiksi hajauttamalla vakuutukset kahteen
eri yhtioon. Jakamattomassa uskollisuudessa taas asiakas kayttaa vain
tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita. Opportunistisessa uskollisuudessa
asiakas hyodyntaa monia yrityksia ja han ei valita mista ostaa. Pysyva tai
tilapainen vaihto tarkoittaa, etta asiakas on tyytymaton ja nain ollen
vaihtaa toiseen palveluntarjoajaan joko pysyvasti tai valiaikaisesti.
(Ylikoski 2000, 173-174.)

Tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen palataan viela myohemmin luvussa
kolme, kun vertaillaan vakuutusyhtioita keskenaan. Asiakkaan
tyytyvaisyydesta ja uskollisuudesta paastaan kasittelemaan seuraavaa
alalukua ja taman opinnaytetyon kannalta oleellista teoriaosuutta eli
asiakkaan sitouttamista, sitoutumisen hyotyja yritykselle seka asiakkuuden

sidoksia.
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2.4 Asiakkaan sitouttaminen

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan taman opinnaytetyon oleellista
teoriaosuutta eli asiakkaan sitoutumista yhtioon ja asiakkuuden sidoksia.
Tarkastellaan my0s pitkaaikaisen eli sitoutuneen asiakkaan hyotyja
yritykselle. Tassa selvitetaan jo muodostuneen asiakkuuden sitouttamista
yritykseen. Uuden asiakkaan sitouttamista ei siis tarkastella. Yritysten
tunnistaessa kannattavat asiakkaat, se voi alkaa keskittymaan heidan
hoitamiseen ja yllapitoon. Sitoutunut asiakas on yritykselle hyvin tarkea.
Kuten aikaisemmin sanottiin uuden asiakkaan hankinta maksaa viidesta
kymmeneen kertaa enemman kuin nykyisen asiakkaan yllapitaminen.
(Kotler 2005, 13-14.)

Uskollisuus ja tyytyvaisyys ovat tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkuuden
lujuuteen. Asiakkaan sitoutuneisuus ja asiakkaan sidokset ovat toinen
asiakkuuden lujuuteen vaikuttava tekija.

Yritysten valisissa suhteissa yleensa oletetaan, etta sitoutuneisuus koskee
molempia osapuolia ja vaatii molemminpuolista sitoutumista.
Kuluttajamarkkinoilla taas asiakas voi olla positiivisesti sitoutunut,
valinpitamattomasti tai negatiivisesti sitoutunut. Negatiivisesti sitoutuneella
asiakkuudella tarkoitetaan, ettei han voi irrottautua asiakkuudesta, koska
erilaiset sidokset pitavat hanta kiinni yrityksessa. Tasta esimerkkina on
ylivelkaantunut pankkiasiakas. (Storbacka & Lehtinen 1998, 104.)

Sanalla sitoutuneisuus tarkoitetaan asiakkuudesta syntyvaa tilannetta,
jossa molemmat osapuolet pyrkivat viemaan asiakkuutta tulevaisuuteen
asenteellisesti seka tekemisen kautta. Asiakassuhteen
sitoutumisvaiheessa asiakas kayttaa tietoisesti aina saman yrityksen
tuotteita ja palveluja. Sitoutunut asiakas kokee viehatysta yrityksen
tuotetta, palvelua tai henkilokuntaa kohtaan. Kilpailevalle yritykselle
sanotaan nain ollen ei, silla sitoutumisen uskotaan tuovan enemman arvoa
myyjalle seka ostajalle. Sitoutumista kuvataan seka yrityksen tasolla;
paljon yritys panostaa asiakkuuden kehittamiseen ja yksilotasolla; kuinka
hyva suhde ostajalla ja myyjalla on. Asiakkaan sitoutuneisuuden
mittaamiseen on kehitetty uusia tapoja ja niita kehitellaan edelleen.
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Tarkeinta on tunnistaa vaihtamisalttiit asiakkaat. Yritysten tulee ymmartaa
mista asiakkuuden hiipuminen johtuu ja nain rakentaa korjausohjelma,

jotta asiakassuhde voidaan pelastaa. (Arantola 2003, 36-37.)

Asiakasuskollisuutta ei voi ostaa. Sitoutuneisuus ja asiakaslujuus
rakentuvat merkityksellisten asiakaskokemusten kautta, jossa asiakas
tuntee saavansa arvoa ja etta hanesta valitetaan. Rahalliset edut ovat
tuttuja monilla toimialoilla, mutta asiakkaalle ne eivat valttamatta tuo

lisdarvoa tarpeeksi. (Arantola 2003, 148.)

Asiakkuuden tavoitteeksi tulisi asettaa asiakkaan henkinen sitouttaminen.
Henkisella sitouttamisella tarkoitetaan sita, etta asiakas saataisiin
suosimaan kyseista yritysta aina. Jotta henkinen sitouttaminen onnistuisi,
yrityksen olisi siis tunnistettava ne tekijat, jotka aiheuttavat tyytyvaisyytta
tai tyytymattomyytta asiakkaassa. Tyytymattomyystekijoita ovat
palvelulupausten tai aikataulujen pettaminen. Erilaiset hintalisat, joita
asiakas ei huomaa voivat myos olla tyytymattomyystekijoita seka
asiakkaan yhteydenottopyyntoon reagoimattomuus. Tyytyvaisyystekijoita
taas ovat erinomainen asiakaspalvelu ja yksildllisyyden tunne
asiakaspalvelutilanteessa, asiakkaan myotaelaminen, hyvin hoidettu
valituskasittely, asiakkaan huomioiminen ja tilannetaju ongelmatilanteissa.
Tyytymattomyystekijoita pyritaan poistamaan ja keskittymaan
tyytyvaisyystekijoihin, jotta asiakassuhdetta voidaan kehittaa. (Rope &
Pyykkd 2003, 188—-189.)

Asiakastyytyvaisyys ei kuitenkaan takaa sitoutuneisuutta, vaan asiakkaan
sitouttaminen on tarkeampaa kuin asiakastyytyvaisyys. Asiakas on ollut
tyytyvainen yritykseen, mutta sitten onkin huomattu, etta han on vaihtanut
kilpailevaan yritykseen. Tama johtuu siita, etta asiakas ei ole ollut
sitoutunut. Sitoutuminen perustuu asiakkaan arvomaailmaan ja
ihannointiin. Asiakas haluaa esimerkiksi aina asioida vakuutusasiat saman
henkilon kanssa. (Rope & Pyykko 2003, 364-366.) Sitoutuminen voidaan
saavuttaa, kun yritys saavuttaa ammattiosaamisen, segmentin
toimialaosaamisen, tilanneperusteisen sovellusosaamisen ja

palveluosaamisen (Rope 2005, 189).
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Henkiloston rooli on asiakkaan sitouttamisessa tarkeassa asemassa ja
henkiloston itse taytyy olla sitoutuneita tyohonsa. Esimerkiksi asiakkaan
palaute kulkee henkilostolta ylemmalle johdolle ja ndin saadaan palaute
tietoon ja voidaan kehittaa toimintaa. Henkiloston on myos ymmarrettava
sitoutuneen asiakkaan tuomat hyodyt yritykselle. Kun henkilosto on
sitoutunut tydhonsa, voi yritys saavuttaa tavoitteensa helpommin
esimerkiksi asiakastyytyvaisyystason nostamisen. Sitoutunut tyontekijat
panostaa tyohonsa, tavoitteisiin ja visioihin. (Lampikoski 2005, 46.)

Henkiloston rooli yrityksessa alkaa sisaisesta markkinoinnista, johon
kuuluvat koulutus, viestinta, motivointi ja pysyvyyden parantaminen. Rooli
kulkee naiden kautta kohti tyontekijoiden asennetta yritysta ja asiakkaita
kohtaan. Henkiloston asenteet ja kayttaytyminen vaikuttavat asiakkaaseen
ja nakyvat toiminnassa. Henkilosto vaikuttaa asiakkaisiin ja sita kautta
asiakastyytyvaisyyteen, uskollisuuteen ja asiakaspysyvyyteen eli
sitoutumiseen. (Ylikoski 1999.)

Sitouttamisen kehittdmisessa on tarkeaa tunnistaa kriittiset kohtaamiset
asiakkaan kanssa. My0s sitoutunut asiakassuhde voi joutua
vaakalaudalle, jos yritys epaonnistuu kriittisen kohtaamisen hoitamisessa.
Kohtaamisesta voi tulla kriittinen yksittaisesta toiminnosta johtuen tai
kokonaisuuden hallinnan puutteesta. Tyontekija ei valttamatta ymmarra
asiakkaan tarpeita tai kuuntele. (Storbacka & Lehtinen 1998, 108.)

2.4.1 Sitoutuneen asiakkaan hyodyt yritykselle

Pitkaaikaisesta ja sitoutuneesta asiakkuudesta on hyotya ja etuja
yritykselle asiakkaiden muuttuvan kayttaytymisen vuoksi seka sisaisen
tehokkuuden kautta. Asiakaspysyvyys vaikuttaa asiakaskannattavuuteen
kuuden perustekijan kautta. Ensiksi, monilla aloilla uuden asiakkaan
hankintakustannukset ja kaynnistamiskustannukset ovat todella korkeita ja
vasta toinen tai kolmas vuosi tuottaa yritykselle kassavirtaa. Esimerkiksi
vakuutusalalla yritykset ovat selvittaneet ja laskeneet, etta asiakkuus alkaa
tuottaa kassavirtaa yritykselle vasta 3-4 vuoden kuluttua. Toiseksi,

asiakkuudesta saadaan jatkuvaa tuloa. Kolmanneksi, asiakkuudesta
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tuleva tulo saattaa kasvaa, jos asiakas ostaa enemman ja kayttaa
enemman palveluita. Neljanneksi, hoitamalla asiakkuutta ja tuottamalla
palveluita voi syntya kustannussaastoja. Tama tulee kuitenkin miettia
tarkasti, silla vaarin suunnittelulla kustannukset voivat kdantya nousuun.
Viidenneksi pitkaaikainen asiakas yleensa suosittelee yritysta ja palveluita
ja tuo nain lisaa asiakkaita. Viimeiseksi pitkaaikaisilta, sitoutuneilta
asiakkailta, saattaa ajan myo6ta saada korkeampaa hintaa. He ovat
uskollisia ja sitoutuneita ja hinnan korotus ei valttamatta vaikuta heihin.
(Arantola 2003, 22.)

MyOs asiakas hyotyy pitkaaikaisesta suhteesta yritykseen taloudellisesti
kuten saamalla alennuksia ja etuja seka aikaa saastamalla. He saavat
erityiskohtelua, heidat tunnetaan ja asiakkaalla on luottamuksen ja
arvostuksen tunne. Sitoutuneet asiakkaat ostavat useammin ja heille on
helpompi myyda lisaa. He myos ostavat enemman kuin satunnaiset
asiakkaat. (Ylikoski 1999, 65.)

Kun asiakkuus on sitoutumisvaiheessa, asiakkaan luottamus kasvaa.
Asiakas tuntee yrityksen palvelut ja kayttaa niita. Sitoutunut asiakas myos
antaa yrityksen mahdolliset pienet virheet anteeksi. Kun saadaan paljon
asiakkaita sitoutumaan, ei tarvitse niin aggressiivisesti hankkia uusia
asiakkaita, mika on kallista.

Pitkien asiakassuhteiden vaikutukset voidaan jakaa kahteen
asiakasvaikutukseen, jotka ovat muutokset asiakkaan kaytoksessa ja
sisaiset vaikutukset yrityksessa. Uskolliset asiakkaat eivat esimerkiksi
huomaa kilpailevan yrityksen mainontaa tai paneudu muihin
vaihtoehtoihin. Hintaherkkyys vahenee, mutta ei kuitenkaan aina vaan se
voi myOs nousta. Pitkaaikaiset asiakkaat toivovat erityisalennuksia
palkintona pitkasta asiakkuudesta. Uskollinen asiakas valittaa helpommin
kuin asiakas, joka vaihtaa helposti yritysta. Tyytymattomalla asiakkaalla
onkin kaksi vaihtoehtoa, joko valittaa tai vaihtaa yhtiota. Valittamalla
asiakas haluaa vaikuttaa yrityksen toimintaan ja parantaa sita. Valitukset
eivat ole huono asia, vaikka tallaisia asiakkaita pidetaan hankalina ja
heista halutaan jopa eroon. Valitus pitaisi kuitenkin nahda kehittavana
toimena yritykselle. Uskolliset asiakkaat kertovat myonteisia asioita
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yrityksesta ja kokemuksistaan. Kuitenkin on huomattu, etta jos asiakas on
vaihtanut yhtiota, on huonoista kokemuksista vanhassa yhtiossa kerrottu
jopa 10 hengelle. (Arantola 2003, 23-24.)

Sisaisia vaikutuksia pitkista asiakkuuksista on, etta heita palvelemalla
saadaan pienemmat kustannukset, koska asiakas on jo oppinut toimimaan
palvelutilanteessa. Palvelutilanne sujuu nopeammin, kun asiakas jo
tunnetaan. Uskolliset asiakkaat saattavat nahda yrityksen toiminnassa
jotain parannettavaa, mita yritys ei itse huomaa tai ole tullut ajatelleeksi
asiakkaan nakokulmasta. (Arantola 2003, 25.)

2.4.2 Asiakkuuden sidokset

Asiakkaan sitouttamiseen voi olla hankala vaikuttaa, mutta rakentamalla
sidoksia asiakkaaseen, sitouttaminen voi helpottua. Vahvat sidokset
sallivat vahan tyytymattomyytta ilman asiakaslujuuden heikkenemista.
(Storbacka & Lehtinen 1998, 105.) Asiakkuuden lujuus rakentuu
sidoksista. Sidos tarkoittaa asiakkaan kasitysta, etta kannattaa pysya
asiakkaana. Sidoksia on erilaisia ja eri asiakkaille sidokset merkitsevat eri
asioita. (Arantola 2003, 149.)

Sidoksilla on pyritty selvittdmaan pitkaaikaisten asiakkaiden syita olla
sitoutuneita yritykseen yritysten valilla. Kriittisessa tilanteessa sidos pitaa
asiakkaan ja yrityksen yhdessa, vaikka asiakas olisi tyytymaton ja haluaisi
vaihtaa. Sidokset kertovat my0s yhteistyon sisallosta siten, etta ollaan
valmiita kehittdmaan yhteistyota molempien panostuksella. Sidoksia
syntyy myos kuluttajien keskuudessa. (Arantola 2003, 133.)

Taulukossa 1. kerrotaan, mihin asiakkuuden sidokset perustuvat.
Storbacka ja Lehtisen (1998, 106) mukaan asiakasosuus on tarkein
tekopohjainen sidos. Asiakkaat keskittavat ostoksensa samaan yritykseen.
Teoillaan asiakkaat osoittavat sitoutumista ja nain syntyy vahva sidos
asiakkaan ja yrityksen valille. Pidemmat asiakassuhteet saattavat perustua
usein juridisiin sidoksiin. Ne ovat sopimuksia ja niiden olemassaolo

saattaa estaa asiakasta vaihtamasta yritysta, vaikka han olisi tyytymaton.
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Teknologia- ja osaamispohjaiset sidokset estavat asiakasta vaihtamasta
yritysta sen takia, koska muilla ei ole tarjottavana kyseisen teknologian
huoltoa tai palvelua. Tunnepohjaiset sidokset perustuvat tunnemaailmaan,
mutta niihin on vaikea vaikuttaa tai mitata. Sidokset on yksi tekija, joka
muodostaa osan asiakkuuden arvosta asiakkaalle, jos sidoksia ajatellaan
positiivisesti. (Storbacka & Lehtinen 1998, 106.)

Taulukko 1. Asiakkaan sidokset perustuvat tekoihin, tietoon ja tunteeseen
(Storbacka & Lehtinen 1998, 105).

TEKOPOHJAISET TIETOPOHJAISET TUNNEPOHJAISET

Tuotteeseen tai prosessiin Lait ja sopimukset Sosiaaliset suhteet
liittyvat

Maantieteellinen sijainti Teknologia Arvoyhteensopivuus
Aikarajoitteet Osaaminen Ideologinen

yhteensopivuus

Sidoksia ryhmitellaan siis eri tavoin. Arantola (2003, 133) ryhmittelee
sidokset seuraavanlaisesti: taloudellinen sidos, maantieteellinen sidos,
juridinen sidos, rakenteellinen sidos, osaamissidos, tunne tai brandisidos,
sosiaalinen sidos ja tekninen sidos. Kuviossa 3. Havainnollistetaan

sidoksista rakentuvaa sitoutumista.

>

I Tekninen sidos ] wn
=
> . . o
IHakenteelllnen sndos] c
. s —
Taloudellinen sidos l Taloudellinen sidos I s
> Tunnesidos I Tunnesidos I (‘:D
=
Juridinen sidos | Juridinen sidos I Juridinen sidos I

KUVIO 3. Sitoutuminen rakentuu sidoksista (Arantola 2003, 135).
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Taloudellisella sidoksella Arantola (2003, 133) tarkoittaa esimerkiksi kanta-
asiakasohjelman tuomaa bonusjarjestelman aiheuttamaa keskittamista.
Maantieteellinen sidos on esimerkiksi paikallinen monopoli tai lahikauppa.
Tassa tapauksessa sijainti on tarkeaa asiakkaalle ja linja-auto-reititys
saattaa luoda sidoksen eli valinnanvapaus on rajoitettu maantieteellisesti.
Juridinen sidos kuten aiemmin on mainittu tarkoittaa sopimusta asiakkaan
ja yrityksen valilla. Rakenteellisella sidoksella tarkoitetaan sita, etta kanta-
asiakasohjelmien tasot joutuu aloittamaan alusta, jos vaihtaa yritysta
toiseen. Esimerkiksi vakuutusyhtiossa syntyy rakenteellinen sidos, silla
vakuutustuotteet ovat monimutkaisia ja se saattaa tehda vaihtamisen
vaikeaksi. Sairaus-, tapaturma- tai matkavakuutusta vaihtaessa kaikki
sairastetut taudit tai murtumat suljetaan toisessa yhtiossa vakuutusturvan

ulkopuolelle.

Osaamissidos syntyy silloin, kun asiakas itse oppii toimimaan
asiakkuudessa eika viitsi opetella sita uudestaan uuden yrityksen kanssa.
Tunne ja brandisidos ovat vahvimpia sidoksia. Sosiaalinen sidos syntyy
esimerkiksi kuluttajan ja asiakaspalvelijan valille. Nama sidokset ovat
tarkeita yritysten valilla. Tekninen sidos voi ylempana mainitun lisaksi
syntya silloin, kun kaytetaan jotain tietyn merkkista tuotetta ja nain ostaa
jotain saman tuoteperheen tuotteita. Sidoksia syntyy asiakkuudessa,
asiakkuuden aikana ja kokemusten kautta. (Arantola 2003, 134.)
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3 VAKUUTUSALA SUOMESSA

Tassa opinnaytetyon luvussa kolme kaydaan lapi lyhyesti vakuutusala
Suomessa ja mita vakuuttamisella tarkoitetaan. Luvussa tarkastellaan
my0s tyytyvaisyytta ja uskollisuutta vakuutusyhtioiden kesken seka
yhtididen markkinaosuuksia. Lopuksi selvitetaan asiakaspalvelun

merkitysta finanssialalla seka vakuutusalan tulevaisuutta.

3.1 Vakuuttaminen ja vakuutusala

Vakuutuksella turvataan vahingon sattuessa vakuutuksenottajan
taloudellinen tilanne. Erilaisten vakuutusten tehtavana on siis turvata
ihmisten, yritysten ja yhteisojen elamaa. Vakuutusyhtiot voidaan jakaa
kolmeen toimialaan: vahinko-, henki- ja tyoelakevakuutuksiin. Sama
vakuutusyhtio ei saa harjoittaa kaikkia edella mainittuja. Vahinkovakuutus
on vakuutus, joka kattaa esinevahingot, vahingonkorvausvelvollisuuden
seka muun omaisuusvahingon. Vahinkovakuutuksiin kuuluvat myos

matkustajavakuutukset ja terveysvakuutukset. (Jarvela 2004, 12—-14.)

Yhtiomuodoiltaan Suomen vakuutusyhtiot ovat keskinaisia tai
osakeyhtidita ja vakuutusliiketoiminta vaatii viranomaisen luvan. Toiminta
jakautuu kahteen ryhmaan: sosiaalivakuutuksiin ja yksityisvakuutuksiin.
Sosiaalivakuutukset ovat lakisaateiset vakuutukset ja yksityisvakuutukset
ovat vapaaehtoisia. Lakisaateisista vakuutuksista koostuu suurin
maksutulo, jopa 61 %. Lakisaateisia vakuutuksia ovat tyoelakevakuutus ja
lakisaateinen tapaturmavakuutus. Naiden lisaksi lakisaateisia ovat
likennevakuutus, potilasvakuutus ja ymparistovahinkovakuutus.
Vakuutustoimintaa saatelevista laista tarkeimpia ovat vakuutusyhtiolaki ja
vakuutussopimuslaki. Toimintaa valvoo Finanssivalvonta. Suomessa
vakuuttaminen on hyvin yleista ja tutkimusten mukaan melkein puolet
suomalaisista kokee vapaaehtoisten vakuutusten olevan tarkeita
sosiaaliturvan lisaksi. Vapaaehtoisista vakuutuksista yleisin on
kotivakuutus, joka on noin 95 % kotitalouksilla on sellainen.
Omaisuutensa, kuten auton, suomalaiset yleensa vakuuttavat paremmin

kuin itsensa ja perheensa. (Finanssialan keskusliitto 2015a.) Suhde
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vakuutuksenottajan ja vakuutusyhtion valilla voi kestaa jopa syntymasta

kuolemaan.

Finanssipalvelut, johon vakuutusala lukeutuu, eroavat muista palveluista
silla, etta palvelut ovat aineettomia ja niita ei varastoida. Omistusoikeus ei
siirry seka tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus ovat vakuutusalan
piirteita. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 14.)

Jarvelan (2004, 5) mukaan vakuuttamisella tarkoitetaan riskien siirtamista
vakuutusyhtiolle. Vakuutusyhtio siis kantaa riskin taloudellisesti
vakuutuksenottajan puolesta. Vakuutuksenottaja taas maksaa yhtiolle
vakuutusmaksuja. Ylikoski, Jarvinen ja Rosti (2006, 9) selventavat
vakuutuksen olevan vakuutuksenantajan eli vakuutusyhtion ja
vakuutuksenottajan valinen juridinen sopimus. Sopimuksessa
vakuutusyhtio sitoutuu vakuutuksenottajan vakuutusmaksua vastaan
korvaamaan vakuutuksenottajalle tai edunsaajalle korvauksen vahingosta
ehtojen mukaisesti. Sopimuksen todisteena vakuutuksenottajalla on
vakuutuskirja, jossa maaritellaan vakuutuksenottajan oikeudet ja
velvollisuudet seka korvattavuus ehtoineen. Vakuutuksia maksetaan
ennalta ja, jos vahinko sattuu niin silloin vasta vakuutusyhtiolta voi hakea
korvausta. Sattumanvaraisuus kuvaa vakuuttamista eli tapahtumaa ei voi

ennalta tietaa.

Tietyn riskin alaiset yksil6t, vakuutuksenottajat, sopivat
vahinkojen tasaamiseen erikoistuneen laitoksen,
vakuutuslaitoksen eli vakuutuksenantajan, kanssa siitéa
ettéa riskin toteutuessa vakuutuksenantaja korvaa siita
aiheutuneen vahingon. Korvauksensaantioikeuden
vastikkeeksi vakuutuksenottajat suorittavat
vakuutusmaksun vakuutuksenantajalle. (Rantala &
Pentikdinen 2009, 61.)

Vakuutusyhtiot voivat kartoittaa riskien todennakoisyyden.
Todennakadisyyden arvioimiseksi tarkastellaan tapahtuman toteutumista,
vahingon maaraa ja ajankohtaa. Tilastojen perusteella ennustetaan,
kuinka riskialtis mikakin tapahtuma on ja milla turvalla se vakuutetaan.

Maksut maaraytyvat esimerkiksi sen mukaan, miten riskialtis jokin
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tapahtuma on. Mita suurempi riski, niin sitd suuremmat maksut yleensa
ovat. (Jarvela 2004, 5.)

Vakuutustoiminta on riskien analysointia ja kartoitusta. Riskit voidaan
jakaa vakuutustoiminnan-, sijoitustoiminnan- ja yritystoiminnan riskeihin.
Toiminnassa on kyse sattumanvaraisuudesta ja vakuutusten
hinnoittelusta. Riskit tarjoavat vakuutustoiminnalle kysyntaa ja ilman
riskeja ei vakuutuksille olisi kysyntaa tai liiketoimintaa. Yhtididen
liiketoiminta ei oikeastaan tarvitse vierasta paaomaa, silla
vakuutusmyyntituotto tapahtuu lahes aina ennen kuin korvausta
maksettaisiin. Vakuutusyhtiot ovat toisaalta jatkuvasti velkaa
vakuutuksenottajalle vakuutusturvan muodossa ja tata velkaa kutsutaan

vastuuvelaksi. (Jarvela 2004, 6-7.)
Vakuutusmaksut

Vakuutusmaksut koostuvat kolmesta eri osasta, joita ovat riskimaksu,
hoitokulukuormitus ja riskilisa. Riskimaksu vastaa vakuutuksen perusteella
maksettavien korvausten nykyarvoa vakuutuksen alkamishetkella. Tama
maksu maaraytyy kolmesta eri tekijasta: riskianalyysista, tariffimallin
valinnasta ja tariffien numeerisesta maarityksesta. Pyritaan |0ytamaan
tekijoita, joiden takia riskin suuruus kasvaa. Esimerkiksi ajoneuvovakuutus
maksu riippuu ajajan iasta ja paikkakunnasta, Helsingissa on suurempi
riski autokolariin tihean lilkkenteen vuoksi kuin Pohjois-Suomessa tai vasta
kortin saanut nuorukainen on riskialttiimpi verrattaessa keski-ikaiseen
kokeneeseen kuljettajaan. (Rantala & Pentikainen 2009, 220-222.)

Hoitokulukuormituksessa vakuutusyhtio ottaa huomioon liikekustannukset
ja korvauskasittelykustannukset riippuen siita minka vakuutuslajin
korvauskasittely on kyseessa. On otettava huomioon kuinka paljon
vakuutukseen hintaan vaikuttavat myyntipalkkiot ja yllapidon
kustannukset. (Rantala & Pentikainen 2009, 224-225.)

Kolmas maksuun vaikuttava tekija on riskilisa. Yhtididen on otettava
huomioon taloustilanne ja suhdannevaihtelut. Esimerkiksi sagolot ja

vahinkotiheys vaikuttavat hintatasoon. Hinnan vakuutusyhtiot maarittelevat
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kukin itse. (Rantala & Pentikainen 2009, 226.) Naiden lisaksi maksuihin
lisaksi vaikuttavat alan kilpailu ja erilaiset bonusjarjestelmat ja
keskittamisalennukset.

Vakavaraisuus

Vakuutusliiketoiminnalle ehdottomana vaatimuksena on vakavaraisuus.
Vakavaraisuudella turvataan, ettd korvauksensaajat ja vakuutuksenottajat
saavat korvauksen. Vakavaraisuudella turvataan epavarmuustekijat, kuten
tuottojen ja kulujen vaihtelut. Vakuutustoiminnalla tulee siis olla riittava

toimintapaaoma. (Rantala & Pentikainen 2009, 146.)
Vakuutusmarkkinat:

Vuoden 2014 lopussa Suomessa toimi kaiken kaikkiaan 57 kotimaista
vakuutusyhtiota. Naista 38 on vahinkovakuutusyhtidita, 13 on
henkivakuutusyhtioita ja 6 on tyoelakevakuutusyhtioita. Ulkomaalaisia

yhtioita Suomessa toimii 14. (Finanssialan keskusliitto 2015a.)

Suomen vakuutusalalle tyypillistd on keskittyneisyys. Suomessa
markkinoita hallitsevat muutamat yritykset, jotka ovat Op-pohjola,
Lahitapiola ja If Vahinkovakuutusyhtio. Nama kolme muodostavat yli 80 %
markkinoista (Kuvio 4). OP-Pohjolan osuus nousi hieman ja If ja
Lahitapiola taas menettivat hieman osuuttaan. (Finanssialan keskusliitto
2015a.)

OP-Pohjola-ryhma 317%
LahiTapiola-ryhma
If-konserni

Fennia

Pohjantanhti

Turva

Folksam
Alandia-bolagen

Muut
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KUVIO 4. Vahinkovakuutusten markkinaosuudet vuonna 2014
(Finanssialan keskusliitto 2015b).

Viimeisin yhdistyminen tapahtui Tapiolan ja Lahivakuutuksen valille
vuonna 2012 muodostaen Lahitapiolan. Tama oli merkittava muutos ja
fuusion jalkeen kahdesta pienesta yhtiosta muodostui yksi suurimmista
yhtidista. Muut 12 vakuutusyhtiota jaavat kolmen suuren vaikuttajan
rinnalle ja muodostavat noin 20 % markkinoista. (Finanssialan keskusliitto
2015b.)

Vuoden 2014 loppuun mennessa vakuutusyhtididen kotimainen maksutulo
yhteensa kasvoi 5 prosenttia ja ylitti 23 miljardia euroa. Korvauksien
maara kasvoi 3 prosenttia. Vahinkovakuutusten yhdistetty kulusuhde
heikkeni 1,4 prosenttiyksikolla 96,9 prosenttiin. Yhdistetylla kulusuhteella
selvitetdan vakuutustoiminnan kannattavuutta ja se lasketaan jakamalla
korvaus- ja liikekulujen yhteismaara vakuutusmaksutuotoilla. Jos
suhdeluku on yli 100, niin yhtio joutuu kattamaan kuluja muilla kuin
vakuutusmaksutuotoilla kuten sijoitustoiminnalla. Sijoitusten tuotto oli hyva
(6,7 prosenttia) ja yhtididen vakavaraisuus pysyi hyvalla tasolla.

(Finanssialan keskusliitto 2015b.)

Vakuutusalan puhutaan olevan murroksessa yhteenliittymisien myota.
Esimerkkina ovat viime vuosien yhdentymiset Op:n ja Pohjolan valilla seka
Lahivakuutuksen ja Tapiolan valilla. Ifin ja Trygin valinen yrityskauppa
tapahtui vuonna 2014. Kilpailu kovenee ja asiakkaat kilpailuttavat
vakuutuksia ja vaihtavat helposti. Digitalisoituminen tuo myos uusia
muutoksia koko finanssialalle. Nykyaan vakuutusyhtion on mahdollista
toimia jopa pelkastaan verkossa. On kuitenkin huomattu, etta asiakkaat
arvostavat ja haluavat asioida konttorilla asiakaspalvelijan kanssa.
Vakuutus on kuitenkin aineeton tuote eika tarvitse varastotilaa tai
sailytysta. Jos konttoreista luovutaan, niin se on iso kustannussaasto

vakuutusyhtiolle. (Muuttuva ty6 finanssialalla 2015.)

Vakuutusyhtiot voivat menestya kiristyvassa kilpailussa kasvattamalla tyon

tuottavuutta digitaaliteknologian avulla. Jos yhtiot onnistuvat siina, se
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yllapitaa liiketoiminnan kannattavuutta, sailyttaa tyopaikkoja ja parantaa
tyohyvinvointia. Kilpailussa parjaa, jos hallitsee kolme keinoa.
Ensimmaisena keinona on palvelujen jatkuva kehittaminen. Toisena
keinona pidetaan henkiloston osaamista ja toimintatapojen kehittamista.
Digitalisaation my6ta osaamista on kehitettava taydentamaan ja
lisddmaan asiakkaalle arvoa. Asiantuntemus ja luottamus ovat tarkea
kilpailuetu vakuutusalalla. Kolmantena keinona on luoda sellainen
yrityskulttuuri, jolla asiakkaiden digitaalisia palveluja koskeviin odotuksiin
voidaan vastata. (Finanssialan keskusliitto 2015b.)

3.2 Asiakkuus ja kannattavuus

Kannattavuuden kannalta on hyva tarkastella asiakassegmentteja ja niissa
tapahtuvia kehityksia ja kayttaytymisia. Kannattavan asiakkuuden mukana
tulee hyva kannattavuuspotentiaali, myos tulevaisuudessa. Naiden
asiakkaiden sailyttamiseen kannattaa panostaa. (Eklund & Kekkonen
2011, 30.) Kuten luvussa kaksi kerrottiin, pitkdaikainen asiakassuhde on
arvokkaampi vakuutusyhtidlle kuin ainoastaan halpaa hintaa arvostava
asiakas. Jos asiakkuus on alkanut alennuksilla, on se alussa ja
tulevaisuudessakin tappiollinen. Asiakkuuden lujuus on tallGin heikko, silla
asiakas siirtyy luultavasti uudelleen halvan hinnan tai alennuksien
perassa. Sitoutunut asiakas on luotettavampi asiakas kuin kertaluontoinen
tai uusi asiakas. (Eklund & Kekkonen 2011, 29.)

Kuten aikaisemmin mainittiin, asiakkuus alkaa vakuutusalalla tuottaa vasta
kolmen tai neljan vuoden kuluttua. Taman vuoksi yritykset pyrkivat
erilaisilla tavoilla kasvattamaan asiakasuskollisuutta ja sitoutuneisuutta
saadakseen hyvat edellytykset kannattavuuteen. Kaikki asiakkuudet eivat
ole kannattavia vakuutustoiminnalle, esimerkiksi sellainen asiakas kenelle

sattuu vahinkoja hyvin useasti. (Arantola 2003, 22.)

Kannattavuuden osalta hinnoittelu on tarkeaa, silla hinnoitteluvirheet
voivat vaikuttaa vasta vuosien kuluttua. Jos yhtié on myynyt vakuutuksia

vaaralla tariffilla, niin se nakyy vasta myohemmin ja silla voi olla
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kohtalokkaat vaikutukset kannattavuuteen. (Rantala & Pentikainen 2009,
226-227.)

Asiakkuuden vaiheet vakuutussuhteessa ovat nahtavilla kuviossa 5.
Asiakkuus alkaa vakuutusalalla asiakashankinnalla. Asiakaspalvelija
kartoittaa asiakkaan elamantilanteen ja vakuutustarpeen. Sen jalkeen
asiakaspalvelija tekee tarjouksen asiakkaalle. Tarjous joko hyvaksytaan tai
sita ei hyvaksyta. Asiakkuus alkaa ja jatkuu ja sita hoidetaan. Jos vahinko
tapahtuu, niin maksetaan korvaus, jos vakuutuksen katsotaan kattavan
vahinkotapahtuman. Korvauspalvelun jalkeen asiakkuus joko paattyy tai
hoitovaihe jatkuu. (Ylikoski, Jarvinen & Rosto 2006, 85.)

VAKUUTUSPALVELU T KORVAUSPALVELU

KUVIO 5. Vakuutussopimuksen elinkaari asiakassuhteessa (Ylikoski,
Jarvinen & Rosto 2006, 85).

3.2.1 Vakuutusyhtididen asiakasuskollisuus ja -tyytyvaisyys

Vuosittain vakuutusyhtididen asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta
mitataan EPSI rating tutkimuksilla. Se toteutetaan samalla tavalla
Suomessa ja Pohjoismaissa. Kysely tehdaan puhelinhaastattelulla ja
virhemarginaali on +/- 2 indeksipistetta. Tulokset luokitellaan seuraavasti:

-Alle 60 huono
-60-75 valttava/huono

-75-100 hyvéa/erittain hyva

(Vakuutusyhtio X:n intranet 2015.)
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Kuten kuviossa 6 nahdaan uskollisuus on laskenut seka yksityis- etta
yrityspuolella vuodesta 2013 ja on edelleen laskussa. Asiakasuskollisuus
ja -tyytyvaisyysmittauksissa voidaan huomata samankaltaisia piirteita.
Vuonna 2013 tyytyvaisyys seka uskollisuus lahtivat laskuun. Esimerkiksi
asiakkaat saattavat kilpailuttaa herkimmin vakuutuksena ja eivat nain ollen
pysy uskollisina. Eri kanavat, kuten verkkoasiointi ja konttorilla kaynti
luovat erilaista uskollisuutta. Konttorilla kasvotusten tapaaminen on kallein
kanava, mutta luo taas eniten asiakasuskollisuutta. (Vakuutusyhtio X:n
intranet 2015.)

Asiakasuskollisuus yksityisella ja yrityssektorilla

Yksityinen

Indeksi

Yritys

KUVIO 6. Asiakasuskollisuus yksityis- ja yritysasiakkaiden kesken
(Vakuutusyhtio X:n intranet 2015).

Kuviosta 7 voidaan huomata, etta yksityispuolella asiakastyytyvaisyys on
hyva ja asiakkaat ovat tyytyvaisia palveluun. Luvut ovat kuitenkin
laskeneet edellisvuoteen verrattuna kuten uskollisuuskin. (Vakuutusyhtio
X:n intranet 2015.)
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Acial o vihuvsicuye ceitvicon ritviccalbtarilla
Aslakastyytyvaisyys yksityisella ja yrityssektorilla

Yksityinen

Yritys

Indeks

o EPSI 2014

KUVIO 7. Asiakastyytyvaisyys yksityis- ja yrityspuolella (Vakuutusyhtio X:n
intranet 2015).

Vakuutusyhtio Turvassa on ollut tyytyvaisimmat asiakkaat jo nelja vuotta

perakkain. Viimeisiksi sijoittuivat If ja Pohjola (Kuvio 8).

Vakuutusasiakkaiden tyytyvadisyys - B2C 2014
Asteikko 0-100
40 50 60 70 80 90 100
Turva 786
enn 7.2
LahiTapiola 7.0
Toimiala 76,0
1 ‘ 74,9
Pohjola 74,5

KUVIO 8. Asiakastyytyvaisyys (Vakuutusyhtio X:n intranet 2015).

Kuviosta 9. taas kay ilmi, etta korvausta hakeneet asiakkaat ovat muita
asiakkaita selkeasti uskollisempia ja tyytyvaisempia. Tama johtuu siita,
etta korvaus on sujunut hyvin ja asiakkaat ovat tyytyvaisia
korvauspalveluun. (Vakuutusyhtio X:n intranet 2015.)
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Yksityiset vakuutusasiakkaat 2014

79,9

Asiakastyytyvaisyys Uskollisuus

Korvaushakemus Ei korvaushakemusta

KUVIO 9. Vakuutuskorvausta hakeneet ja ei korvausta hakenut
(Vakuutusyhtio X:n intranet 2015).

Lisaksi tutkimuksessa kerrotaan, etta nuorimmat ja vanhimmat asiakkaat
ovat tyytyvaisempia kuin 30-50-vuotiaat olevat. Asuinpaikan ja tulojen
suuruus vaikuttavat tyytyvaisyyteen. Pienilla paikkakunnilla (alle 200 000
asukasta) ja alle 2500 euron kuukausituloilla olevat asiakkaat ovat
tyytyvaisimpia. (Vakuutusyhtio X:n intranet 2015.)

Tutkimuksen (Vakuutusyhtio X:n intranet 2015) mukaan asiakkaat toivovat
yhtioilta kilpailukykyista hinnoittelua ja pitkaaikaisten asiakkaiden
palkitsemista hinnanalennuksilla. Muita vaikuttavia tekijoita
asiakastyytyvaisyyteen ja -uskollisuuteen ovat asiakaspalvelun
tavoitettavuus ja henkilokohtaisuus seka luottamus omaa vakuutusyhtiota

kohtaan.

3.2.2 Vakuutusalan asiakaspalvelu

Vakuutusala, pankkiala mukaan lukien ovat finanssipalveluita.
Finanssipalvelut ovat asiantuntijapalveluita, joihin liittyy erikoisosaamista.
Asiantuntijat tarjoavat asiakkaille taloudenhoitoon erilaisia ratkaisuja,
ohjeita ja neuvoja. Asiantuntijuus liittyy finanssituotteiden lisaksi
asiakaspalveluun vakuutusalalla. Edellytys finanssipalvelun onnistumiselle
on, etta asiakas tuo esiin tarpeensa, toiveensa, ongelmat ja omat

taustatietonsa. (Ylikoski, Jarvinen & Rosto 2006, 9.) Asiakaspalvelu
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voidaan maaritella kokonaisvaltaiseksi huolenpidoksi asiakkaasta eli
yksittaiset palvelutapahtumat ja asiakassuhteet hoidetaan parhaalla
mahdollisella tavalla. (Ylikoski, Jarvinen & Rosto 2006, 13—14.)

Asiakkaat mieltavat vakuutuspalvelut monimutkaisiksi vakuutusten
erilaisten ehtojen, rajoitusten ja kattavuuksien vuoksi. Eri yhtidilla nama
tekijat poikkeavat toisistaan ja asiakkaan on hankala tarkastella niita.
Asiakaspalvelu eri kanavien kautta on siis tarkeassa roolissa. Asiakas voi
myO0s ottaa kaikki vakuutukset samasta yhtiosta. Keskittamalla

vakuutukset saadaan etuja ja alennuksia.

Vakuutuspalveluita tarjotaan eri kanavista. Niitd ovat konttorit,
vakuutusedustajat, autoliikkeet, puhelinpalvelu ja sahkoiset kanavat.
Asiakaspalvelu toimii eritavalla eri kanavissa, mutta hyva asiakaspalvelija
auttaa asiakasta tekemaan hanen elamantilanteeseen oikeita valintoja.
Palveluvalintaa tehdessa ja palvelua kaytettaessa asiakas arvioi palvelun
laatua ja hyotyja. Koska palvelut ovat aineettomia, asiakas havaitsee
kaikkea aistittavia tekijoita vihjeena laadusta. Naita aisteja ovat
vakuutusesitteet ja —ehdot, vakuutuskirjat ja maksukuitit. (Ylikoski,
Jarvinen & Rosto 2006, 30-31.)

Luottamus on tarkeaa finanssipalveluissa. Asiakas voi luottaa
asiakaspalvelijaan ja hanen antamiin neuvoihin myds tulevaisuutta
ajatellen. Jotkut asiakkaat pitavat vakuutusten ostoa mielekkaana ja
turvaavat itsensa, perheensa ja omaisuutensa mielellaan ja tarkasti. Moni
taas ajattelee vakuutusten olevan turhaa ja "pakollista" tai turhaa rahan
menoa, silla mitaan ikavaa ei kuitenkaan tapahdu. (Ylikoski, Jarvinen &
Rosto 2006, 30-31.)

Vakuutuspalvelun ostoprosessi alkaa, kun asiakas tunnistaa tarpeen
vakuutuksen ostoon. Yleensa elamantilanteen muutos, kuten kodin
ostaminen tai lapsen syntyminen kaynnistavat tarpeen vakuutukselle.
Myds elamantilanteen muutos, kuten avioero tai elakeika vaikuttaa
vakuutuksiin ja niiden paivittamiseen. Vakuutusyhtion tulisi pitaa

aktiivisesti yhteytta asiakkaisiin, jotta he tunnistaisivat muuttuvat tarpeet.
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Asiakaspalvelija tulee siis asiakkaan luokse, eika asiakkaan tarvitse
muistaa edes vakuuttamista. Asiakastietorekisteri auttaa tassa ja hyvien
taustatietojen keraaminen. Tarpeen tunnistamisen jalkeen alkaa
informaation etsiminen ja vaihtoehtojen vertailu. Taman jalkeen asiakas
tekee ostopaatoksen. Jos ostopaatos vaikeutuu tai pitkittyy, niin hyva
asiakaspalvelija auttaa tassa ja vauhdittaa ostoa. (Ylikoski, Jarvinen &
Rosto 2006, 34.)

Vakuutusyhtion valinnassa vaikuttaa yhtion luotettavuus ja
korvauspalvelun nopeus yhdessa hinnan ja palvelun kanssa. Paaosin
vakuutusyhtiota vaihdetaan hinnan vuoksi ja toisena syyna on huono
asiakaspalvelu tai keskittaminen samaan yhtioon. Myas kilpailijan
aktiivisuus on syyna vakuutusyhtion vaihtoon. Hintatietoiset asiakkaat ovat
herkempia vaihtamaan yhtiota edullisen tarjouksen perassa, vaikka olisivat
tyytyvaisia. Laatutietoiset taas pitavat palvelusta ja henkilokohtaisesta
asioinnista. He kokevat palvelupettymyksen ennen vaihtoa. (Ylikoski,
Jarvinen & Rosto 2006, 38—-39.)

Palvelussa voi tapahtua myds virheita jonkin laatutekijan epaonnistuttua.
Virheet tulee korjata heti, jottei asiakkuutta meneteta. Asiakaspalvelijan
asenne on yleensa virhetekija. Virheen korjaannuttua pelastuu jopa koko
asiakassuhde. (Ylikoski, Jarvinen & Rosto 2006, 71.) Asiakaspalvelu
vakuutusalalla on olennainen osa asiakkaan sitouttamista. Onnistuneen
asiakassuhteiden hoitamisen edellytyksena on, etta palvelut ovat sellaisia,
ettd ne rakentavat uskollisuutta. Toisena on taitava henkil0sto ja osaavat
asiakaspalvelijat. Heidan tavoitteena on hoitaa asiakasta silla tavoin, etta
yhtion vaihtaminen tehtaisiin epatodennakoiseksi. Suhdetta lujitetaan
taloudellisin, sosiaalisin ja rakenteellisin sidoksin. Luottamus on tarkein
perusta tyytyvaisyyteen ja luottamus on edellytys sitoutumiselle. (Ylikoski,
Jarvinen & Rosto 2006, 82.)

Asiakkaat arvostavat henkilokohtaista palvelua kasvokkain. Sahkdisten
palveluiden lisdantyessa asiakkaat pelkaavat, etta henkilokohtainen
palvelu haviaa. 70 % ihmisista pitaa konttoripalvelua tarkeana. lan myota
myO0s koneiden kaytto tai verkossa asiointi vahenee ja arvostetaan
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konttorilla asiointia. HenkilOkohtaista asiointia pidetaan luotettavampana
vanhempien ihmisten kesken kuin verkossa asiointia. Verkkoasioinnilla
asiakas kuitenkin voi saastaa konttoriasioinnin kustannuksia, jos lahistolla
ei ole konttoria. Mutta jotkut asiakkaat taas vaihtavat yhtiota konttorin
puutteen vuoksi. (Ylikoski, Jarvinen & Rosto 2006, 127-128.)

3.3 Vakuutusalan tulevaisuus

Vakuutustoiminnan tulevaisuus tulee olemaan erilaista kuin mita se ollut
monia vuosia. Kilpailu tulee olemaan aggressiivisempaa ja pienet yhtiot
tulevat olemaan vaikeuksissa ilman yhdistymisia. Jotkut vakuutusyhtiot
erikoistuvat jonkin asian vakuuttamiseen ja nain ollen asiakkaat saattavat
pitdd vakuutuksensa eri yhtidissa, eivatka keskita niita samaan.
Tietoturvauhkat tulevat lisaantymaan kuten myas rikollisuus yleensa.
Suomessa koventuneet myrskyt tulevat myos lisaantymaan. (Hyvinvoiva

finanssiala 2015.)

Tutkimuksen mukaan tulevaisuudessa pidetaan tarkeana vakuutusyhtiota
mietittaessa hintaa, luotettavuutta, verkkoasioinnin turvallisuutta ja
palvelua seka niiden kayttoon tarvittavien tyokalujen selkeytta ja
yksinkertaisuutta. Asiakkaat haluaisivat konttoripalvelua myos iltaisin ja
viikonloppuisin. My0s eettisyys ja vastuullisuus tulevat korostumaan
tulevaisuudessa entisestaan asiakkaiden keskuudessa. (Muuttuva tyo
finanssialalla 2015.)

Kuviossa 10 kuvataan finanssialan uudenlaista toimintatapaa. Uudet
kilpailijat tulevat teknologian myo6ta alalle ja asiakkaan kayttaytyminen
muuttuu myos. Henkiloston ja asiakaspalvelijoiden osaamista tulee lisata

ja muutoksiin on sopeuduttava. (Hyvinvoiva finanssiala 2015.)
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Finanssialan uudenlainen tapa toimia

Tydn muutos
Muuttuva ja uudet

. Tuottavuus,
Tyohyvin-— P4 | bailukyky ja

vointi ja /e
- - uudet toiminta-
johtaminen mallit

Markkina-
muutokset ja
uudet toimijat

asiakas osaamis-
vaateet

KUVIO 10. Finanssialan uudenlainen tapa toimia (Hyvinvoiva finanssiala
2015).

Kuten aikaisemmin on mainittu, finanssiala muuttuu digitalisaation myéta
ja palvelu keskittyy itsepalveluun. Nuoret toivovat yksinkertaisuutta
vakuutuspalveluihin. Nuoriin tulee panostaa ja sitouttaa heidat, mika tulee
olemaan vaikeaa. Uudet toimintamallit vaativat osaamista ja kehitysta
henkildstossa. (Muuttuva ty6 finanssialalla 2015; Hyvinvoiva finanssiala
2015.)
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4  TUTKIMUS — VAKUUTUSYHTION VAIHTOON VAIKUTTAVAT
TEKIJAT

4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimuksella tarkoitetaan jarjestelmallista toimintaa jonkin tietyn asian tai
tutkimusongelman selvittamiseksi. Usein tutkimukset voidaan liittaa
tieteeseen, mutta kasitteena tutkimusta voidaan kayttaa useassa eri
yhteydessa. Kun tutkimusta aloitetaan, on tarkeda maaritella tarkasti se
asia mita kasitellaan. Tarkka maarittely helpottaa muun muassa
tutkimusmenetelman valinnassa. Tutkimusmenetelmat jaetaan yleisesti
kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin tutkimusmenetelmiin. Tutkimusongelma ja
haluttu tulosten laatu kertoo, mita tutkimusmenetelmaa hyddyntamalla
tutkimusta lahdetaan toteuttamaan. (Tilastokeskus 2002.)

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytetaan kvalitatiivista eli
laadullista menetelmaa. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma pyrkii tietyn
tutkimuskohteen ymmartamiseen. Kvalitatiivinen tutkimus eroaa
kvantitatiivisesta tutkimuksesta esimerkiksi otoskoolla ja analyysissa.
Maarallisessa tutkimuksessa on numeroita ja tilastoja seka suhteellisen
suuri ja yleensa sattumanvarainen otos. Laadullinen tutkimus taas tahtaa
syiden, mielipiteiden seka kokemusten ymmarrykseen. Otos on tarkkaan
harkittu ja pieni (noin 10 henkil6d). (KvaliMOTV 2006.)

Laadullisen tutkimuksen kohteena ovat inhimillisyyteen liittyvat tekijat,
kuten asenteet, tunteet ja motiivit. Tuloksina laadullisista tutkimuksista
saadaan tulkintoja ja kuvauksia tutkimuskohteesta. Kvalitatiivisella
tutkimuksella hankittua tietoa ei yleensa yleisteta suurta kohderyhmaa
kohden pienen otannan vuoksi, vaan tarkoitus on ymmartaa jonkin ilmion
merkitsevyys. Laadullinen tutkimus on usein kuvaileva analyysi eli se
vastaa kysymyksiin "miten” tai "minkalainen”. Laadullinen tutkimus
toteutetaan usein ryhmakeskusteluilla tai haastatteluilla. Haastateltaviksi
valitaan tarkkaan harkittuja yksiloita. Tutkimukseen osallistujat
maarittelevat minkalaisia vastaukset ovat. Tulkinta ja aineistosta johdetut
paatelmat ovat kuitenkin tutkijan paatettavissa. (KvaliMOTV 2006.)
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Teemahaastattelu tutkimusmuotona on yleinen kvalitatiivisen tutkimuksen
menetelma. Teemahaastattelu tehdaan yleensa kasvokkain tai puhelimitse
henkilokohtaisesti. Haastattelut ovat rakenteeltaan avoimia tai
rakenteellisesti maarattyja. Haastatteluissa kaydaan lapi ennalta
suunniteltuja teemoja ja niiden sisalla olevia avoimia kysymyksia.
Haastattelu edellyttaa keskittymista molemmilta osapuolilta. Haastateltavia
on yleensa pieni maara valittuja ihmisia. (Mantyneva, Heinonen & Wrange
2008, 71.)

Teemahaastattelu vaatii tarkkaa perehtymista tutkimuksen aihepiiriin ja
teoriaan. Teemat valitaan tutkittavan aiheen pohjalta ja sisalto seka
tilanneanalyysi ovat haastattelussa oleellisia. Teemojen aiheet ovat kaikille
samat vaikka jarjestys olisi erilainen. Teemahaastattelussa tarkoitus on
huomioida haastateltavien tulkinnat ja heidan merkityksenantonsa.
(KvaliMOTV 2006.)

4.2 Tutkimuksen tavoite ja teemat

Teemahaastatteluiden ja tutkimuksen tavoitteena on selvittaa
vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttavia tekijoita ja miten asiakas
saadaan sitoutumaan nykyiseen yhtioonsa. Tarkoituksena oli kerata
mahdollisimman syvallista tietoa ja syita vakuutusyhtion vaihtoon. Aihe on
ajankohtainen, silla kilpailevat yritykset lahestyvat aggressiivisesti myos
pitkaaikaisia asiakkaita halvemmilla hinnoilla. Tavoitteena yhtidilla on
kuitenkin sailyttaa asiakkaat ja sitouttaa heidat. Kilpailu asiakkaista on
kovaa ja tuntuu, etta uskollisuus katoaa. Teemahaastatteluilla saadaan
yksityiskohtaista tietoa siita, miksi haastateltavat ovat vaihtaneet yhtiota ja
milla keinoin heidat saisi sitoutettua.

Teemahaastattelun yksi tunnusmerkki on, etta kysymykset eivat ole
yksityiskohtaisia tai kysymysten jarjestys ei ole kaikille sama. Kuitenkin
teemahaastattelu etenee keskeisten teema-aiheiden mukaisesti.
Teemahaastattelun runko I0ytyy liitteesta 1. Haastattelun runko on
rakennettu teoriaosuuden pohjalta. Paateemoina ovat taustatietojen

keraamisen jalkeen asiakkuus vakuutusyhtiossa, vakuutusyhtion toimet ja
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vakuutusyhtion vaihto. Teemahaastattelun keskeisimmat kysymykset ovat

seuraavat:
Teema 1. Asiakkuus vakuutusyhtiossa

v' Mita arvostat vakuutuspalveluissa? Minkalainen on hyva
vakuutusyhtio?

v Mihin asiaan olet ollut tyytyvainen/tyytymaton?

v" Minkalaisia asioita pidat vakuuttamisessa tarkeana?

Teema 2. Vakuutusyhtion toimet

v Mita vakuutusyhtié voisi tehda paremmin? Minkalaisin toimin voisi
sitouttaa yhtioon?

v Miten nykyinen vakuutusyhtitsi hoitaa asiakassuhdetta?

v" Minka kanavan kautta haluat asioida?

Teema 3. Vakuutusyhtion vaihto
v Mista syista vaihdoitte vakuutusyhtiota? Mika tekija vaikutti eniten?

Teemassa 1. selvitettiin mita asiakkaat arvostavat vakuutusyhtiossa,
miettien hieman asiakasuskollisuutta seka mita asiakkuus tarkoittaa.
Asiakkaiden tyytyvaisyytta tarkastellaan myos tassa teemassa. Kuten
teoriaosuudessa kerrottiin, vaikka asiakas olisi tyytyvainen, niin asiakas
saattaa silti vaihtaa esimerkiksi halvan hinnan perusteella. Tyytyvaisyys ei
siis takaa sitoutumista. Keskusteltiin myos siita, mita asiakas pitaa
tarkeana vakuuttamisessa. Tyytyvaisyys- seka tyytymattomyystekijoita on

erilaisia eri asiakkailla ja tekijat vaikuttavat eri tavalla.

Teemassa 2. selvitettiin asiakkaiden mielipiteitd vakuutusyhtiosta ja mita
yhtiot voisivat tehda paremmin seka minkalaisin toimin yhtio saisi
asiakkaat sitoutumaan. Teeman avulla selvitettiin myds, milla tavoin yhtio

hoitaa asiakassuhdetta ja mita kanavaa asiakkaat kayttaisivat mieluiten.

Viimeisessa teemassa mietittiin vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttavia

syita. Toisin sanoen, miksi asiakas on jossakin vaiheessa elamaa
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vaihtanut yhtiota ja aikooko vaihtaa uudelleen esimerkiksi
elamanmuutoksen yhteydessa. Teemassa tarkasteltiin myds, mitka toimet
ovat vaikuttaneet yhtion vaihtoon.

Naita kysymyksia kayttaen saadaan selville syvemmin ja tarkemmin, mitka
tekijat vaikuttivat yhtion vaihtoon ja milla toimin vakuutusyhti6 saisi
sitoutettua asiakkaat. Haastattelun avulla saadaan haastateltavilta
syvallisia mielipiteitéa vakuutusyhtioista ja mita he pitavat tarkeana

vakuuttamisessa.

4.3 Tutkimuksen toteutus

Teemahaastatteluun on valittu seitseman henkil63a, jotka ovat elamansa
aikana vaihtaneet vakuutusyhtiota toiseen. Haastattelutilanteet olivat

luontevia ja aikaa kaytettiin jokaiseen teemaosioon tarpeen mukaan.

Aineiston keraaminen suoritettiin haastattelemalla henkiloita kolmesta
ikaluokasta: Alle 30-vuotiaat, 30—60-vuotiaat seka elakelaiset. Sukupuoli
jakautui niin, etta naisia vastanneista oli nelja henkilo ja miehia kolme
henkil6a. Sukupuolella ei tuloksissa nahty merkitysta, vaikka
kotitalouksissa yleensa jompikumpi hoitaa vakuutusasiat. lalla seka

elamantilanteella taas on enemman merkitysta tahan tutkimukseen.

Haastateltavat |0ytyivat kirjoittajan tuttavapiirista ja kaksi
vakuutusedustajan kautta. Haastateltavat olivat sellaisia henkil6ita, jotka
olivat vaihtaneet yhtiotd muutaman vuoden sisalla, joten he muistivat
minka tekijoiden takia vaihtopaatos syntyi. Kuusi henkiloa haastateltiin
kasvotusten ja yksi puhelimitse. Haastatteluihin varattiin aikaa puoli tuntia
ja aika sovitettiin haastateltavien aikataulun mukaisesti. Haastattelut tehtiin
syksylla 2015 viikoilla 40 ja 41. Jokainen haastateltiin erikseen ja
anonyymisti. Taulukosta 2. nahdaan haastateltavien taustatiedot, aikataulu
seka haastattelun kesto.

Haastatteluita ennen teemat oli huolella mietitty teorian pohjalta ja
kysymykset mietitty niin, etta vastaukset olisivat mahdollisimman syvallisia
ja tarkkoja mielipiteitd. Ennen teemojen kysymyksia kerattiin taustatiedot:
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ika, sukupuoli, siviilisaaty seka tyotilanne (Taulukko 2). Teemakysymykset
olivat kaikille samat. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin kukin eri Word-
tiedostoille. Tama mahdollisti tutkimuksen luotettavan kasittelyn. Jokaisen

teeman kysymykset kerattiin omiin tiedostoihin ja jaoteltiin jokaisen

teeman alle tutkimuksessa.

TAULUKKO 2. Tutkimukseen osallistuneet.

Haastateltava

Taustatiedot

Haastattelun

paivamaara

Haastattelun
kesto

Haastateltava 1.

24-vuotias
nainen,
opiskelija

2.10.2015

0:25 tuntia

Haastateltava 2.

25-vuotias
nainen, toissa,
avopuoliso

2.10.2015

0:23 tuntia

Haastateltava 3.

40-vuotias
sinkkumies,
tdissa

4.10.2015

0:30 tuntia

Haastateltava 4.

33-vuotias
nainen, toissa,
perhe, kaksi
lasta

8.10.2015

0:26 tuntia

Haastateltava 5.

39-vuotias
mies, tdissa,
perhe, yksi
lapsi

9.10.2015

0:30 tuntia

Haastateltava 6.

71-vuotias
mies
elakelainen

11.10.2015

0:28 tuntia

Haastateltava 7.

78-vuotias
mies,
elakelainen

11.10.2015

0:30 tuntia
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4.4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimusten tulokset ja analysointi teemoittain:
Asiakkuus vakuutusyhtiossa, vakuutusyhtion toimet ja vakuutusyhtion
vaihto.

4.4.1 Asiakkuus vakuutusyhtiossa

Ensimmaisessa teemassa haastateltavilta kerattiin tietoa mita
haastateltavat ajattelevat vakuutusyhtioista ja millainen on hyva
vakuutusyhtio. Lisaksi kysyttiin, mihin asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia tai
tyytymattomia. Tahan kysymykseen haastateltavat kertoivat jonkin
kokemuksen vakuutuspalveluista. Vastauksista huomasi, etta melkein
kaikilla tuli mieleen korvauspalvelu. Korvauspalvelun toimivuutta pidetaan
tarkeana vakuutusyhtiossa. Jos vahinko sattuu, niin oma vakuutusyhtio
korvaa. Jos vahinkoa ei korvata, se aiheuttaa vakuutuksenottajassa
tyytymattomyytta. Kaikkien haastateltavien puheista kavi ilmi, etta hyva
palvelu on erittain tarkeaa. Haastateltavat arvostavat ammattitaitoisuutta ja
molemminpuolista ymmarrysta. Luottamus vakuutusyhtioon on tarkeaa.

Asiakkaiden tulisi ymmartaa miksi vakuuttaminen on tarkeaa.

"Térke&éa on, etté voin luottaa vakuutusyhtiééni, niin paljon
olen niihin rahaa vuosien mittaa laittanut. Haluan myés,
ettéd vakuutukset on ajan tasalla ja niita kattoo joku
ammattitaitoinen henkild.” (Haastateltava 6.)

Muiden ihmisten kokemukset vaikuttavat myos omiin mielikuviin
vakuutusyhtiosta. Esimerkiksi jos tuttavalle ei oltu korvattu vahinkoa, niin
tama luo mielikuvan, etta kyseinen vakuutusyhtio ei korvaa. Kuitenkin
vahinkoja on erilaisia ja niita ei voi verrata suoraan toisiinsa. Luotettavuus
on myods asia, minkd muutama haastateltava mainitsi. Haastateltavat

my0s toivovat selkeytta ja ammattitaitoisuutta.

”Oon véhé epéilevéinen vakuutusyhtibité kohtaan, kun on
nii kallista ja ei ne kuitenkaan mitéé korvaa ja aina vetoo
Johokii. Pakko niité kuitekii maksaa vaik ei mitdé oo ikinééa
kdynykk&a. Hyvé yhtié ois sellane, missé on hinnat
kohillaan. Nyt oon ihan tyytyvéinen auton kaskoon. Monta
sataa euroa halvempi kun edellinen.” (Haastateltavat 3.)
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"Pidin siité, ettd kdvin vakuutusyhtiésséni ja siella
ammattitaitoisen henkilbn kanssa kévimme kaikki
vakuutukset lépi, mitk& on ripoteltu moneen yhtiéén. Sain
hyvén kuvan vakuutuksista ja nyt on kaikki samassa
paikassa ja ajan tasalla.” (Haastateltava 5.)

“Pid&n téarkeend, ettéd on jotakin turvaa ja sit oikeesti
autetaan, jos jotain kéy. Ei niitd huviksee maksella.”
(Haastateltava 4.)

Hinnan merkitys vaikuttaa paljon siihen, mita mielta asiakkaat ovat
vakuutuksista. Etenkin elakeidssa olevat joutuvat miettimaan ja
supistamaan vakuutusturvaa, kun tydansiot loppuvat. Suurin osa myos

katsoo hintaa ja menee sen mukana, missa on halvinta.

“Hinnat vaan kohoaa kaikissa yhti6issé&, et pitdé iha toden
teolla miettii, mité vakuuttaa ja mitd ei kun on niin kallista.
Pitéisi ajatella asiakkaan ndkbkulmasta joskus.”
(Haastateltava 7.)

Suomessa varsinkin omakotitalon vakuuttamista pidetaan tarkeana ja
lainan myo6ta omakotitaloon myo6s vaaditaan vahintaan palovakuutus.
Omakotitalon korvausehtoihin on syyta paneutua tarkasti. Etenkin perheet
korostavat omakotitalon vakuuttamista. Nopea korvausprosessi saattaa

myo0s yllattaa asiakkaan ja se lisaa tyytyvaisyytta.

"Mie pién térkeend, ettd omakotitalo on vakuutettu laajasti
Ja kerran vaa on kdyny vahinkoo et puhelin tippu ja miun
vakuutusyhtié toimi nopeesti ja viikon siséllé oli rahat tililla
ni sithen olin tyytyvéine.” (Haastateltava 2.)

Palvelu on tarkeaa aineettomissa vakuutustuotteissa. Vakuutusyhtididen
tulisi olla asiakaslahtoisia. Palvelut kuitenkin siirtyvat verkkoon.
Puhelimessa ja verkossa palvelu on erilaista kuin konttorilla, mutta
palvelun pitaisi silti toimia sujuvasti. Asiakkaat kuitenkin arvostavat, etta he
voisivat asioida kasvotusten konttorilla. Etenkin vanhemmat inmiset
toivovat konttoreita kaupunkiinsa. Internetin myo6ta ihmiset ovat
tietoisempia vakuutuksista ja internetin kautta myos ihmisten huonot ja
hyvat kokemukset vakuutuksista tulevat helposti esiin ja niista kirjoitetaan

paljon.

"Tykk&én asioida meidén uuen yhtién konttorilla, koska



44

palvelu on tosi hyvéé siel ja nyt tutuksi tulleet ihmiset.
Netissé kaikki on nii vaikeeta ja kerran koitin soittaa ni
Jonotusaika oli kyllé pitk&. Eli hyvé vakuutusyhtié on
sellane, missé& voi menné kdyméén itse.” (Haastateltava
7.)

"Haluan saada palvelua kasvokkain, ettd varmasti kaikki
tulee kuntoon.” (Haastateltava 6.)

Henkilot kenella on lapsia pitavat vakuuttamista tarkeana. Lapsille
halutaan vakuutus, mika korvaa urheilussa sattuneet vammat. Vaikka
Suomen julkinen sairaanhoitopuoli on toimiva, tulisi silti korostaa
henkildvakuutuksia nopean hoidon vuoksi juuri lapsille ja nuorille seka

paranemisen nopeuttamiseksi myos vanhemmille ihmisille.

“Vakuutuksista on osattava kertoa niin, ettd normaali
ihminen ymmértaé siséllén ja myds kertoa selkeesti
rajoitusehdot. Selkeesti kertoo, et kattaako taa vakuutus
lapsen urheilussa kdyvéat vammat.” (Haastateltava 4.)

Jotkin tyytymattomyystekijat saattavat vaikuttaa vaihtopaatokseen.
Asiakkaasta voi tuntua, ettei oma vakuutusyhtio ole kiinnostunut hanen
asiakkuudesta. My0s laskutus voi tuntua vaaranlaiselta. Yleensa
laskutuslisat saattavat jaada vakuutusyhtiolta mainitsematta, mika

aiheuttaa tyytymattomyytta.

"Tuntuu, ettei edellistd yhtiéta kiinnostanut olenko asiakas
vai en kun en saanut yhteydenottopyynndsté huolimatta
mitéén takaisin soittoa. Olin tyytymétén t&dhén ja vaihoin
pois, ehké nyt sitten kiinnostaa.” (Haastateltava 5.)

”Olin tosi tyytymétén edellisen yhtion laskutukseen. Se oli
uskomatonta ja mika sotku! Kaikki pitéisi itse osata ja
tajuta varmistaa ja kysyy et homma toimis niiku pitéda.”
(Haastateltava 4.)

Nuoret olisi tarkea sitouttaa ja keskittya heihin. Varsinkin opiskelijat ovat
hintaherkkia. Kuitenkin aktiivinen yhteydenotto heihin vakuutusyhtion
puolesta auttaa, silla juuri nuorilla elama muuttuu ja vakuuttamistarve
yleensa kasvaa. Nuorille tulisi kertoa vakuuttamisen tarkeydesta. Nuorilla
ei myoskaan ole paljoa kokemusta vakuutusyhtidista, vaan he ovat olleet

samassa yhtiéssa kun vanhempansa.
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“En oikeen tiid vakuutuksista mitda. Miulla on vaan auto ja
matkavakuutus ja kotivakuutus. Voisin niistéd kuulla liséé ja
olen miettinyt myés vakuutusta sairauksien varalta.”
(Haastateltava 1.)

4.4.2 Vakuutusyhtion toimet

Teemassa kaksi pyrittiin selvittamaan, mita vakuutusyhtio itse voisi tehda
paremmin asiakkaiden mielesta, etta asiakkaat sitoutuisivat paremmin.
Haastateltavilta kysyttiin myos, miten vakuutusyhtio hoitaa suhdetta ja
minka kanavan kautta asiakas haluaa mieluiten asioida. Halutaan, etta
oma yhtio on kiinnostunut asiakkuudesta aikaisemmin, eika vasta sitten
kun kilpailuttaa vakuutukset toisessa yhtiossa. Asiakkaat toivovat rahallisia

etuja, mutta myos toimivaa palvelua.

Tuloksista selvisi, ettda moni haluaa asioida konttorilla kasvokkain.
Vakuutukset voivat olla hankala ymmartaa, joten koetaan helpommaksi
menna konttorille asioimaan. Vanhemmat ihmiset ovat tottuneita saamaan
palvelua konttoreilla ja toivovat sita jatkossakin. Nuoremmille henkilGille
internet on tuttu paikka hoitaa asioita.

”Voin hoitaa netissé aika paljon juttuja ja se on tuttua,
muta jos on jotain ni haluun voia kdydé konttorilla.”
(Haastateltava 2.)

"Voisi teh& sen verran paremmin, et saataisiin konttoreita
lis&d kaupunkeihin, jotta voisi asioida paremmin.”
(Haastateltava 6.)

Haastateltavien mielesta sitouttaminen tapahtuisi, jos hintoja laskettaisiin
pitkaaikaisilla asiakkailla. On totta, etta yleensa alennuksilla houkutellaan
uusia asiakkaita yhtioon, kuten haastateltava 7 sanoi. Kuitenkin
haastateltava 7 mielesta olisi hyva, etta alennuksia annettaisiin nykyisille
asiakkaille, ettei heidan tarvitse lahtea alennusten peraan.

“Vakuutusyhti6 voisi vaikka antaa alennusvuoden
pidempiaikaiselle asiakkaalle esim kotivakuutus yhden
vuoden 50% alella, koska olet ollut asiakas. Eiké antaa
alennuksia aina uusille.” (Haastateltava 7.)
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Kasvattamalla ihmisten tietamysta vakuutuksista ja turvien sisalloista,
asiakkaat eivat enaa valttamatta seuraisi niin paljoa hintaa vaan turvan
laajuutta. Vakuutusehdot tulisi tehda selkeimmiksi, jotta asiakkaat olisivat

kiinnostuneempia vakuuttamisesta ja turvien sisalloista.

“Vakuutusyhti6 voisi kertoa selkeésti ja ymmérrettdvasti,
mitd vakuutus kattaa ja mité ei. Mie koen tosi hankalana
omakotitalon vakuutuksen ehdot ja kaiken maailman
véhennykset. Miut voisi sitouttaa halventamalla hintoja.”
(Haastateltava 2.)

Koettiin tarkeana, etta vakuutusyhtid on yhteydessa ja heidat saa kiinni
puhelimitse, jos konttorilla ei ole mahdollista asioida. Palvelu puhelimessa
on monelle haastateltavalle tarkeaa ja saatavuus tulisi olla nopeaa.
Asiakkaat voivat kokea, etta konttorilla henkilokunta on
ammattimaisempaa seka palvelut selkeitd. Haastateltavien 6,1 ja 3
mielesta vakuutusyhtio ei hoida asiakassuhdetta tarpeeksi hyvin.

“Hoitaa sillé tavalla, etté saan laskuja useasti ja vuosittain
tulee vakuutuskirja, missé hinnat taas nousseet. Olisihan
se ihan hyva, jos vuosittain soittaisivat ja kysyisivat onko
vakuutukset oikeesti ajan tasalla vai ei, kun ei
konttoriakaan ole.” (Haastateltava 6.)

”Olin pitkdén yhen yhtién asiakas, mut kylldstyin kun ei
saa kiinni ikindé ja meién kaupungissa ei ole konttoria. En
tykédnnyt palvelusta ja siihen saisi panostaa kaikin keinoin.
Nyt on halvemmat vakuutukset.” (Haastateltava 3.)

“Hoian yleensé kaikki jutut netissé, joskus nettisivut on Kyl
Sekavia. Ei hoida varmaan mitenk&én, muut on Kyl soitellu
et vaihdanko taas. Varmaan halvalla hinnalla sitoutuisin. ”
(Haastateltava 1.)

"Minut saa sitoutettua niin, etté soitellaan silloin téalléin. Oli
kivaa kun soitettiin vdhan aikaa sitten omasta yhtitsté ja
kysyttiin onks vakuutukset ok. K&ytiin ne pikasesti lapi ja
supistettiin kaskoa hieman, koska jo vanha auto. Olin
tyytyvéinen tdhén soittoon.” (Haastateltava 4.)

“Haluan hyvéé palvelua ja helposti saatavaa vaikka
puhelimitse. Minut sitouttaa vastaamalla puheluun ja
olemalla rehellinen ja ymmérrettdvé. Kerran sain kertoa
asiat moneen kertaa ennen kun tajus mita haluan. Oli
hyvé, ettd vakuutukset kéytiin kerralla I1&pi. Voisivat olla
silloin téllbin yhteydessé ei haittaisi.” (Haastateltava 5.)
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Vakuutustuotteet ovat erilaisia eri yhti6illa ja vaihtoehtoja turvan
laajuudesta on yleensa useita. Haastateltava 3. mielesta henkildokunnan
tulisi kertoa enemman tuotteesta ja vaihtoehdoista.

“Kerran tehtiin moottoripydrén vakuutus vaérin ja sité ei
saanukkaa seisontaan talveks, oli vdhén outo juttu, mutta
se saatiin korjattua. Mutta selkeytta ja vaihtoehdoista
taytyy kertoo kunnolla ja ettéd miké vakuutus on tehty.”
(Haastateltava 3.)

“Voisivat korvata paremmin, kun aina kuulee, ettei sielté
mitdén saanu ja ei ne korvaa.” (Haastateltava 5.)

4.4.3 Vakuutusyhtion vaihto

Kolmannessa teemassa selvitettiin syita vakuutusyhtion vaihtamiselle.
Tuloksista kay ilmi selkeasti, etta vaihtopaatoksen syyt ovat hinta, palvelu
ja korvattavuus. Muutamilla oli jokin muu syy esimerkiksi tyytymattomyys
laskutukseen, mutta paaosin vaihtopaatokseen ovat vaikuttaneet nama
kolme tekijaa. Kaikki haastateltavat olivat vaihtaneet yhtiota viimeisen
kahden vuoden aikana.

Asiakkaat voivat kokea alennukset myos siten, etta heita suututtaa uudet
edullisemmat tarjoukset, jotka annetaan vasta sitten kun on kilpailuttanut
vakuutuksensa. Asiakas saa kuvan, etta han on maksanut liikaa

vakuutuksistaan.

"Kilpailutin vakuutukset toisessa yhtiéss&, mut sit omasta
yhtibsté soitettiin ja tarjottiin isoja alennuksia, etta jaisin
sinne. Mut oli vdhén outoa, etteivét sitten ole aikaisemmin
antaneet aleja ettei tarvitsisi kilpailuttaa, joten olenko
maksanut lilkkaa nykyiseen yhtié6ni?? Otin tarjouksen
vastaan toisesta.” (Haastateltava 6.)
Hinta vaikuttaa paljon, missa yhtiossa vakuutukset pitaa. Kilpailevien
vakuutusyhtididen vakuutusedustajat ovat aktiivisia ja koittavat saada
asiakkaita itselleen. Monelle tarkein vaihtopaatokseen vaikuttava tekija on
halvempi hinta. Haastateltavat 3 ja 1 vaihtoivat yhtiota halvempien

vakuutusmaksujen vuoksi.

"Minuun ottikin yhteytta toisen firman edustaja ja kdvin
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kuuntelemassa tarjouksen ja se olikin paljon halvempi.
Monta sataa euroa joten ihan tén takii vaihoin. Vissiin ihan
hyvé ain vélil kilpauiluttaa.” (Haastateltava 3.)

“Vanhaa yhtiéta ei vissiin kiinnostanu vaihanko vai en kun
ei saanut parempaa tarjousta. Eivét voineet tehé hinnalle
mitédé.” (Haastateltava 3.)

”Olin samassa yhtiéssé ku vanhemmat, mut vaihoin koska
toises oli sellanen halpa nuorille tarkotettu paketti ja joku
soitti sieltd.” (Haastateltava 1.)

Asiakkaat haluavat asioida konttorilla ja konttorin puute voi vaikuttaa
vaihtopaatokseen.

“Vaihettiin sen takii ku Imatralta loppui konttori ja se
suututti nii paljo. Tulee jotenkin kéytya useesti hoitamassa
vakuutuksia ni nyt on helppo. Mentii ite kysyméé
vakuutuksia toisesta. Muutenkin tuntui et vanha yhtié meni
huonompaa suuntaa ja S-bonus vaihtui toiseen yhtién
myds.” (Haastateltava 7.)

Alennukset ovat yksi tekija, mitka houkuttelevat asiakkaan uuteen yhtioon.

Haastateltava 7 vaihtoi, koska sai alennusta vakuutusmaksuista.

"Uudessa yhtibssé oli myds hyvét alennukset esimerkiksi
auton vakuutukselle. Se vaikuttaa myés paljon.”
(Haastateltava 7.)

Hinta ei aina ole ratkaiseva tekija vakuutusyhtion vaihtamisessa. Muut
tyytymattomyystekijat kuten laskutus voi vaikuttaa vaihtopaatokseen. Jos
huomataan jokin tekija, mika koetaan huonoksi niin ryhdytaan etsimaan

parempaa.

“Vaihoin koska edellisessé oli nii huono laskutus et joka
kuukaus melkee tuli joku lasku ja jostakin ja kaikki
erikseen, se oli epéilyttdvéaa ja toisessa yhtiésséa oli
selkeempi. Vakuutus kéytiin hyvin 14pi.” (Haastateltava 4.)

Sidos vaikutti haastateltavan 2 vaihtopaatokseen. Lainan myo6ta

kotivakuutukseen sai alennuksia.

“Vaihettii, koska meil on lainaa ja siihen piti laittaa vissiin
samaan yhtiébn kotivakuutus ja sen sai halvalla ni
siirrettiin muutkii vakuutukset.” (Haastateltava 2.)
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Vahingon sattuessa asiakkaat yleensa ajattelevat vakuutusyhtion
kantavan vastuun ja antavat korvaukset. Ehtokohdat ovat kuitenkin
tarkeita lukea, silla esimerkiksi vanhalla esineella ei ole enaa rahallista

arvoa.

“Viimeeksi vaihoin sen takii ku ei korvattu mitaéa telkkarista
Joka hajos ja muutenkin meille oltiin téykeita
korvausjutusta. Vaihto oli helppo, uus yhtié hoisi
irtisanomisen vanhaan. Sinnikk&asti silti soittelevat muista
Ja eivét jatéa rauhaan.” (Haastateltava 5.)

4.5 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tuloksia analysoidessa arvioidaan myds tutkimuksen luotettavuutta ja
patevyytta. Kun puhutaan luotettavuudesta, kaytetaan termia reliaabelius
ja termia validius kaytetaan, kun puhutaan patevyydesta. Reliabiliteetti
kuvaa tutkimuksen toistettavuutta, ettei tulokset ole sattumanvaraisia. Jos
siis samanlainen tutkimus tehtaisiin samoille henkilGille samalla tavalla,
tutkimustulokset olisivat samoja. Validiteetissa taas on kyse tutkimuksen
patevyydesta. Patevyytta on se, etta vastaako tutkimus
tutkimusongelmaan. (Hirsijarvi ym. 2004, 216-218.)

Tutkimuksen haastateltavien valikoimisella ei ollut vaikutusta tyon
luotettavuuteen, silla vastaukset perustuvat haastateltavien omiin
kokemuksiin, mielipiteisiin ja tuntemuksiin vakuutusyhtidista ja syista
vaihtopaatdkseen. Tallainen omiin kokemuksiin perustuva haastattelu
lisda tutkimuksen reliabiliteettia. Luotettavuutta parantaa se, etta
tutkimuksessa on kerrottu tarkasti ja avoimesti miten tutkimus etenee. Jos
tutkimus tehtaisiin uudelleen, niin tulosten uskotaan olevan melko
samanlaiset. Haastateltaville ei ollut kdynyt suurempaa vahinkoa
esimerkiksi tulipaloa, joka olisi tuhonnut koko kodin, ja tama vaikuttaa
mielikuvaan vakuutusyhtiosta. Jos tutkimus olisi tehty niille, kenella on
kaynyt iso vahinko esimerkiksi kotona, olisi vastaukset olleet ehka hieman
erilaisia riippuen, miten korvaus toimi ja kuinka nopeasti. Luotettavuutta

voidaan kuitenkin pitaad hyvana. Myos nauhoitetut haastattelut pystyttiin



50

analysoimaan tarkasti, mika parantaa luotettavuutta. Haastateltavat olivat

haastattelijan tuttavia ja haastattelu tapahtui tutussa ymparistossa.

Validiteetti toteutui, silla tutkimusongelma oli selkea ja siihen vastattiin.
Teemahaastattelun avulla kysyttiin sita mita pitikin. Aihe rajattiin tarkasti
koskemaan yksityisasiakkaita, ketka ovat vaihtaneet vakuutusyhtiota,
mika parantaa tyon validiteettia. Myos teemat suunniteltiin niin, etta ne on
pohjattu teoriasta. Teemojen kysymykset mietittiin niin, etta niista
saataisiin paras mahdollinen tulos. Vastaukset olivat samankaltaisia
puhuen hinnasta, palvelusta seka korvauspuolesta. Vastaukset olivat

selkeita ja nama tukevat tyon validiteettia.

4.6 Johtopaatokset ja ehdotukset asiakkaan sitouttamiseen

Opinnaytetyon tutkimuksessa kaytyjen teemahaastattelujen perusteella
voidaan todeta, etta asiakkaiden syita vaihtaa vakuutusyhtiota ovat kallis
hinta, huonopalvelu ja se etteivat he ole saaneet korvausta. Niin kuin
teoriaosuudessa kavi ilmi, henkilo jolle on sattunut vahinko ja korvaus sujui
hyvin, niin tallainen asiakas on tyytyvainen ja ei mieti vakuutusyhtion
vaihtamista. Tassa tutkimuksessa haastateltaville ei ollut sattunut
suurempaa vahinkoa ja syyt vakuutusyhtion vaihtamiseen keskittyivatkin
enemman hintaan ja palveluun seka sen saatavuuteen. Jokainen kuitenkin
mainitsi korvauspalvelun tarkeyden jossain kohtaa haastattelua.
Asiakkaat, jotka ovat maksaneet vuosia vakuutusmaksuja ovat vaihtaneet
yhtiota siksi, etta vahingon sattuessa he eivat olekaan saaneet korvausta.
Tama johtuu esimerkiksi esineen ikavahennyksista, koska kymmenen
vuotta vanha televisio ei ole enaa minkaan arvoinen eika siita saa
korvausta. Kalliit vakuutusmaksut olivat myos syy vakuutusyhtion
vaihtamiseen halvempaa yhtioon. Kilpaileva yhtio voi myos houkutella
asiakkaan suurilla alennuksilla. Asiakkaan sitouttamisen kannalta halvat
hinnat olisivat toivottuja, mutta sen jokainen yhtio maarittelee itse.

Palvelusta taas jokainen henkilokuntaan kuuluva on itse vastuussa.

Asiakkaat toivovat, etta vakuutusyhtio on yhteydessa heihin tasaisin

valiajoin. He my0s haluavat ammattitaitoisuutta ja ymmarrysta seka
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selkeytta. Nykyaan, jos koetaan pientakaan tyytymattomyytta, niin
ajatellaan yhtion vaihtamista. Vastauksista selviaa, etta esimerkiksi
vaaranlainen laskutus voi myos johtaa tyytymattomyyteen ja nain

vakuutusyhtion vaihtamiseen.

Vakuutusyhtiot ovat digitalisaation my6ta siirtyneet enemman puhelimeen
ja internetiin, mika aiheuttaa osassa haastateltavia tyytymattomyytta.
Teemassa kaksi nousi esille, etta asiakkaat haluaisivat jatkossakin asioida
kasvotusten, silla vakuutukset ovat hankalia ymmartaa ja on selkedmpaa
menna konttorille. Tulevaisuudessa konttorit vahenevat tai poistuvat
kokonaan, joten asiakkaat toivovat helppoa saatavuutta puhelimitse.
Puhelimitse saatavuuden tulisi olla nopeaa ja ilman jonottamista.
Asiakkaat toivovat, etta asiakassuhdetta hoidetaan hyvin ja etta

vakuutusyhtio olisi aidosti kiinnostunut asiakkuudesta.

Vaihtopaatokseen vaikuttavat erilaiset asiakassidokset, kuten taloudellinen
sidos. Esimerkiksi, jos laina on tietyssa pankissa niin pankki edellyttaa
kotivakuutuksen pankin kanssa yhteistyossa olevaan vakuutusyhtioon.
Keskittamalla vakuutukset samaan yhtidoon paasee bonusjarjestelmaan ja
etuohjelmiin seka alennusten pariin. Sidos syntyy myos vaikka sita ei
valttamatta haluaisi esimerkiksi lainan yhteydessa otetaan kotivakuutus
myoOs kyseisesta yhtiosta vaikka se haluttaisiin pitaa toisessa yhtidssa,

missa voi olla paremmat ehdot.
Ehdotukset asiakkaan sitouttamiseen

Vakuutusyhtiot kilpailevat nykyaan enemman hinnalla ja kilpailu on todella
kovaa ja aggressiivista. Sitouttaminen on vaikeampaa kuin ennen ja
asiakasuskollisuus ei ole enaa itsestaanselvyys. Yhtiot luovat asiakkaille
hintamielikuvia ja koittavat saada asiakkaita isoilla alennuksilla.
Haastateltavien mielesta heidat voisi sitouttaa halventamalla hintoja ja
parantamalla palvelua seka tuomalla lisaa konttoreita. Sitoutuminen
tapahtuisi my0Os pitamalla yhteytta asiakkaaseen ja selkeyttamalla
vakuutuskirjoja ja tekstia. Tahan voisi miettia, etta vakuutushenkilokunta
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kertoisi enemman vakuutusehdoista seka rajoitusehdoista ja yleensakin

korvauspuolesta. Se parantaisi ymmarrettavyytta ja lisaisi luottamusta.

Sitoutuminen saattaa tapahtua vakuutusyhtiossa vahingon jalkeen. Jos
korvausprosessi on sujunut hyvin ja asiakas on tyytyvainen, on asiakas
luultavimmin sitoutunut. Vakuutusalalla menee noin kaksi vuotta, ennekuin
vahinko sattuu. Silla valin pitaisi yllapitaa asiakassuhdetta. Lisaarvoa
annettaisiin olemalla yhteydessa asiakkaaseen seka ennalta ehkaisemalla

vahingonsattumista kertomalla turvallisuuteen liittyvia vinkkeja.

Kilpailun tulisi hinnan sijasta keskittya tuotteisiin ja korvauspalvelun
sujuvuuteen. Asiakas tulisi saada vakuuttumaan turvan laajuudesta eika
siita, etta toisella yhtidlla on halvemmat vakuutukset. Halvempi ratkaisu
saattaa olla suppeampi. Jotta saataisiin asiakas sitoutettua, tulisi heille
kertoa ehtokohdista tarkemmin ja mita vakuutus oikeasti korvaa ja kilpailla
niilla. Vaikka maksaa vahemman, niin onko siina jarkea, jos ehdoissa jokin
tietty vahinkotapahtuma onkin rajattu pois ja vakuutusyhtio ei korvaa
mitaan? Pitaisin hyvana, jos vakuutusvaki kertoisi esimerkein, mita
vahinkoja voi kayda elamassa. Oikealla turvalla ja asiakkaiden
valittamisella asiakkaat ovat tyytyvaisempia ja eivat ole enaa niin
vaihtamisherkkia.

Tarjoamalla henkildvakuutuksia, kuten tapaturma- ja
sairauskuluvakuutuksia, sitouttaminen parantuu. Etenkin nuorille, kenelle
ei ole sattunut viela mitaan ei tule rajoitusehtoja. Kun vuosien paasta
kilpailuttaa vakuutukset, niin saattaa henkilovakuutukseen tulla
rajoitusehto, jos on ollut jokin sairaus tai tapaturma. Nain ollen henkilo ei
ole vaihda herkasti yhtiota. Tutkimus osoittaa, etta joka viides
suomalainen sairastuu 65 ikavuoteen mennessa vakavasti, mika
muistuttaa osaltaan henkilovakuutusten tarpeellisuudesta. (Vakuutusyhtio
X:n intranet 2015.) Asiakassuhdetta saadaan lujemmaksi niin, etta

mahdollisimman monella olisi henkilovakuutus.

Pitkaaikaisille asiakkaille hyva olisi esimerkiksi yksi yllatysvuosi alennus

esimerkiksi kotivakuutukseen yhdenvuoden lisdalennus, ettei alennuksia
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tarvitsisi lahtea hakemaan toisesta yhtiosta. Asiakkaan sitouttamisessa
lisaarvon tuottaminen korostuu entisestaan. Vakuutukset ovat aineettomia
hyodykkeita ja niita maksetaan etukateen ennen kuin mitdan vahinkoa on
kaynyt. Monelle ei elaman aikana kay mitaan vahinkoa ja silti he maksavat
joka vuosi. Vakuutusyhtioiden tulee keksia erilaisia keinoja tuottaa
lisaarvoa. Esimerkiksi olemalla yhteydessa niin moneen asiakkaaseen,
kuin on mahdollista kerran vuodessa. Kun asiakkaat huomaavat
henkilokunnan patevyyden vakuutusasioissa, asiakastyytyvaisyys ja
uskollisuus lisdantyvat ja asiakkaat sitoutuvat.

Hyva palvelu ja saatavuus vahenevat ja itsepalvelu korostuu. Asiakkaat
taytyisi neuvoa nyt selkeasti toimimaan itsenaisesti verkossa ja
puhelimessa, jotta konttoreiden haviaminen ei olisi niin iso asia vaan

koettaisiin digitalisaation aika hyvana asiana.

Jotta sitouttaminen helpottuisi, vakuutusten kilpailutus pitaisi tunnistaa.
Henkilbkunnan tulee reagoida kilpailuttamiseen toimenpiteilla ja tunnistaa,
kun asiakas tulee esimerkiksi kysymaan alennuksia, pyytaa koostetta
vakuutuskirjasta ja hinnoista, kertoo suoraan olevansa tyytymaton tai
tiedustelee ajoneuvon bonuksia. Kannattavat asiakassuhteet ovat tarkeita
ja niihin tulee panostaa. Ammattitaito on tassa tarkeassa asemassa niin
kuin myGs hyva palvelu ja avoimuus. Tulee viestia niin, etta asiakas kuka
on kilpailuttamassa kokee, ettd han on tarkea yhtiolle. Tarkeaa on, etta
vakuutusyhtio viestii asiakkaalle turvan olevan tarkein eika hinta tai
maksuista saatava S-bonus. Jos asiakas tulee kertomaan, etta on
kilpailuttamassa, niin han ei ole viela paattanyt vaihtaa, vaan on viela
pelastamiskeinoja. Talloin asiakkaan kanssa tulee kayda vakuutukset lapi
ajan tasalle. Myds sopimusedut on hyva mainita tassa kohtaa. Alennuksia
antamalla asiakkaalle saattaa jaada sellainen mielikuva, etta on maksanut
tahan asti liikaa vakuutuksista.

Yhteydenottoa pitamalla ja laadukkaalla palvelulla asiakas tuntee olevan
vakuutusyhtiolle tarkea, tahan pitaisi panostaa paremmin jatkossa. Kun

asiakas tuntee olevan tarke3, se lisda asiakkaan sitoutumista



vakuutusyhtioon. Vakuutusyhtion pitaakin olla aktiivinen, silla asiakas on

pomo ja han paattaa missa yhtiossa on asiakkaana.

Kuten vakuutusalan teoriaosuudessa kerrottiin, kilpailussa parjaa, jos
hallitsee kolme keinoa. Ensimmaisena keinona on palvelujen jatkuva
kehittaminen. Toisena keinona pidetaan henkiloston osaamista ja
toimintatapojen kehittamista. Osaamista on kehitettava taydentamaan ja
lisddmaan pelkkien digitaalisten palvelujen tuottamaa arvoa asiakkaalle.
Asiantuntemus ja luottamus ovat tarkea kilpailuetu vakuutusalalla.
Kolmantena keinona on luoda sellainen yrityskulttuuri, jolla asiakkaiden
digitaalisia palveluja koskeviin odotuksiin voidaan vastata. (Finanssialan
keskusliitto 2015b.) Kuviossa 11 nakyvat johtopaatokset ja ehdotukset
yhteenvetona.
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Johtopaatokset Ehdotukset asiakkaan
(Vaihtamiseen vaikuttavat sitouttamiselle

syyt) » Hintamielikuva pois kertomalla
« Kallis hinta turvasta ja korvaupuolesta

* Huono palvelu esimerkein .
« Ei saanut korvausta » Parantamalla palvelua ja

ammattitaitoa
* Yhteydenotot vuosittain

» Selkeda kerrontaa
vakuutuksista ja
ymmarrettavyytta paremmaksi

* Sidokset « Myétaelaminen

* Kilpailuttaminen - Opastus ja totuttaminen
» Vakuutusyhtiota ei kiinnosta verkkoon

asiakkuus - Sailyttaa jonkinlainen
* Ei saa kiinni vakuutusyhtiota konttoritoiminta

* Muiden yhtididen paremmat  Saatavuus paremmaksi

tuotteet « Kilpailla tuotteilla ja
+ Toisen yhtion alennukset korvauspuolella

* Toisen yhtion yhteydenotto » Henkildvakuuttaminen

 Pitkaaikaisasiakkaille
alennusvuodet

* Kilpailutuksen tunpgi
reagointi

» Asiakkuus

 Ei konttoria, saatavuus
» Laskutus

Ei ammattitaitoa
» Keskittaminen

KUVIO 11. Johtopaatdkset ja ehdotukset asiakkaan sitouttamiseen.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada kuva niista ratkaisevista tekijoista,
jotka vaikuttavat asiakkaan paatokseen vaihtaa vakuutusyhtiota seka
tuloksia hyodyntaen etsia keinoja, milla asiakas saadaan sitoutettua.
Teemahaastattelujen tulosten perusteella vakuutusyhtiot saavat
tarkempaa tietoa, miten sitouttaa asiakkaat ja karttaa syita, jotka ovat
vaikuttaneet vaihtopaatokseen.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostui kahdesta paaluvusta. Ensimmaisessa
teorialuvussa selvitettiin mita asiakkuus on; sen hallintaa elinkaaresta
asiakkuuden arvoon. Sitouttamisen kannalta selvitettiin
asiakastyytyvaisyys seka —uskollisuus teoriassa, asiakkaan sitouttaminen
ja sidokset seka pitkaaikaisen asiakkaan hyodyt yritykselle. Kannattavat
asiakkaat tulee sailyttaa ja asiakas alkaakin tuottamaan vasta muutamien
vuosien paasta. Kriittinen sitouttamisvaihe on, kun asiakassuhde on luotu.
Tasta eteenpain tarkeassa osassa ovat asiakkaan yllapitaminen seka
lisaarvon tuottaminen. Uskollisuus, tyytyvaisyys ja sitoutuminen eivat
valttamatta kulje kasi kadessa, vaan tyytyvainen asiakas ei kenties
olekaan sitoutunut ja uskollinen asiakas ei valttamatta ole tyytyvainen,
mutta ei kuitenkaan vaihda yhtiota.

Opinnaytetyon toisessa teorialuvussa kasiteltiin vakuutusoppia lyhyesti
seka vakuutusyhtioitda Suomessa. Kuvioiden avulla kuvattiin tyytyvaisyytta
seka uskollisuutta Suomen vakuutusyhtidihin. Voidaan huomata, etta
henkild, joka on kaynyt 1api korvausprosessin, on tyytyvaisempi. Kay myos
ilmi, ettad uskollisuus vakuutusyhtidita kohtaan on laskussa, mika on
oleellinen tieto tahan tyohon. Luvussa kaksi kerrottiin myos vakuutusalan
asiakaspalvelusta seka alan tulevaisuudesta. Tulevaisuus muuttuu
vakuutusalalla ja palvelu keskittyy verkkoon yha enemman, vaikka
konttoreita silti toivotaan olevan jatkossakin.

Tutkimustapana tassa opinnaytetyossa kaytettiin kvalitatiivista eli
laadullista tutkimusta teemahaastattelujen avulla. Teemahaastattelut

toteutettiin seitsemalle vakuutusyhtion asiakkaalle, jotka ovat vaihtaneet
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vakuutus yhtiota. Teemahaastattelujen kysymykset oli pohjattu teoriaa
hyddyntaen niin, ettd saataisiin mahdollisimman syvallista tietoa
haastateltavien mielikuvista vakuutusyhtioita kohtaan. Tarkoituksena ol
selvittad haastateltavien omia kokemuksia vakuutusyhtidista ja mita he
arvostavat hyvassa vakuutusyhtiossa seka minkalaisista syista he ovat
vaihtaneet yhtiota. Tuloksista kavi ilmi huono palvelun ja kalliin hinnan
olevan tarkeimpia syita vaihtopaatokseen. Vaihtopaatokseen vaikutti myos
se, etta korvausta ei ole saatu vahingon jalkeen. Pitamalla yhteytta
saanndllisesti seka hyvalla palvelulla, henkilovakuuttamisella ja
pitkaaikaisasiakkaiden huomioimisella saataisiin asiakkaat sitoutettua.
Haastateltavat toivovat konttoreita myos tulevaisuudessa tai nopeaa

saatavuutta puhelimitse.

Jatkotutkimusehdotuksena voitaisiin tutkia nuoria vakuutuksenottajia ja
heidan kayttaytymista. Nuoret vakuutuksenottajat on tarkea sitouttaa ja
vaihtavat herkasti vakuutusyhtiota. Nuorille aikuisille tulisi kertoa
vakuutuksista kuten pahimpaan varautuminen henki- ja
sairauskuluvakuutuksilla. Ne edistavat toipumista, helpottavat arkea ja

mahdollistavat lainojen lyhentamisen toisen menehtyessa.
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LITTEET

Liite 1 Teemahaastattelurunko
Teemahaastattelu

Taustatiedot

lka?

Sukupuoli?

Oletko opiskelija, toissa, ei tdissa, elakelainen?
Teema 1. Asiakkuus vakuutusyhtiéssé

v' Mita arvostat vakuutuspalveluissa? Minkalainen on hyva
vakuutusyhtio?

v Mihin asiaan olet ollut tyytyvainen/tyytymaton?

v" Minkalaisia asioita pidat vakuuttamisessa tarkeana?

Teema 2. Vakuutusyhtién toimet

v Mita vakuutusyhtié voisi tehda paremmin? Minkalaisin toimin voisi
sitouttaa yhtioon?

v Miten nykyinen vakuutusyhtitsi hoitaa asiakassuhdetta?

v" Minka kanavan kautta haluat asioida?

Teema 3. Vakuutusyhtién vaihto

v Mista syista vaihdoitte vakuutusyhti6ta? Mika tekija vaikuttaa

eniten?



