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TIIVISTELMA

Opinnaytetydssa tutkittiin vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttavia tekijoita
ja mitd asiakkaat pitavat tarkeana vakuuttamisessa. Opinnaytetydn toi-
meksiantajana toimi LahiTapiola Vellamo. Kilpailu on kiristynyt vakuutus-
alalla ja yritykset kilpailevat palvelun laadulla, lisapalveluiden avulla seka
ennen kaikkea hinnalla. Digitalisoitumisen myoéta vakuutusyhtion vaihtami-
nen on tehty asiakkaan kannalta helpoksi. Vakuutusalalla tuotteilla erottu-
minen kilpailijoista on hankalaa, joten vakuutusyhtion on kaytettava muita
keinoja pysyakseen mukana kilpailussa.

Teoreettisen osuuden ensimmainen luku kasittelee lyhyesti finanssialaa.
Seuraavat kaksi lukua kasittelevat asiakkuudenhallintaa ja asiakkaan si-
touttamista seka palvelujen valintaan vaikuttavia tekijoita. Asiakkuudenhal-
linta sisaltda asiakkuuden elinkaaren eri vaiheet ja asiakkaan sitouttami-
sen keinoja. Vakuutusalalla palvelujen valintaan vaikuttavia tekijoita ovat
tuote, hinta, asiakaspalvelu, saatavuus ja korvauspaatos.

Empiirinen osuus kasittelee tutkimusmenetelman valintaa, tavoitetta, to-
teutusta ja tuloksia. Tutkimuksessa on kaytetty seka kvantitatiivista etta
kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Molemmat tutkimusosiot on toteutettu
puhelinhaastatteluina. Laadullinen tutkimus on toteutettu maarallisen tut-
kimuksen tuloksien pohjalta. Tutkimustuloksista selviaa, ettd hinta vaikut-
taa olennaisesti vakuutusyhtidon valintaan, vaikka tulokset kuitenkin osoit-
tavat, ettd asiakkaat arvostavat hintaa enemman asiakaspalvelua, korva-
uspaatosta ja tuotetta ja sen sisaltoa.

Asiasanat: Asiakkaan sitouttaminen, asiakkuuden elinkaari, hinta, tuote,
saatavuus, asiakaspalvelu
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ABSTRACT

This thesis examines the factors that lead to changing insurance company
and what customers appreciate in insurance services. This study was
commissioned by LahiTapiola Vellamo. Competition in insurance industry
has become more intense and companies are competing in the quality of
services, with additional services and especially with price. Exchanging
insurance company is made easy for the customer along digitalization. It is
difficult to stand out with the product in insurance, so insurance companies
need to use other ways to stay in the competition.

First chapter of the theoretical part shortly introduces the financial industry.
Following two chapters are about customer relationship management, cus-
tomer engagement and the factors that lead to the customer selecting an
insurance company. Customer Relationship Management section contains
two different angles to the subject: the different phases of the customer
lifecycle and the ways of engaging a customer in the insurance company.
In the insurance industry, the factors affecting the decision making process
are the product, price, quality of the customer service, availability and
compensation order.

The empirical part describes the selection process of the research method
and the aim, the execution and the results of the research. The empirical
part contains both quantitative and qualitative research methods. Both
parts of the research were executed by using phone interviews. The quali-
tative research is based on the results of the quantitative research. The
study results reveal that the price affects fundamentally the process of
choosing an insurance company. However, the results indicate that the
customer values customer service, compensation order and the product
itself more highly than the price.

Key words: customer engagement, customer lifecycle, price, product, avai-
lability, customer service
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttavia
tekijoita seka mita asiakkaat pitavat tarkeana vakuuttamisessa. Asiakkaat
ovat entista tietoisempia siita, mita vastinetta he rahalleen haluavat seka
minkalaista palvelua he odottavat yrityksen tarjoavan. Digitalisoitumisen
myo6ta kilpailu on kiristynyt vakuutusalalla viime vuosien aikana ja vakuu-
tusyhtion vaihtaminen on tehty asiakkaan kannalta helpoksi. Tama luo
haasteita asiakkuuden sailyttamiseen ja yllapitoon. Vaikka aiheesta on
tehty muutama opinnaytetyd aiemmin, lahdimme LahiTapiola Vellamon
pyynnosta tutkimaan syitd yrityksen kasvavalle asiakaspoistumalle.
Olemme molemmat olleet toissa kyseisessa vakuutusyhtidssa, joten toi-
meksianto oli luonteva ja tutkimus itsessaan on ajankohtainen ja kiinnos-

tava.

Tydmme paatavoite on saavuttaa ymmarrys siita, miksi asiakkaat ovat
poistuneet LahiTapiola Vellamon asiakaskunnasta. Sivutavoitteena on
selvittda, mitd asiakkaat pitavat tarkeana vakuuttamisessa ja mita lisaar-
voa he toivoisivat vakuutusyhtion tarjoavan. Naiden tavoitteiden pohjalta
tydon teoreettinen viitekehys on jaettu kahteen teemaan: asiakkuudenhal-
lintaan ja vakuutuspalveluiden valintaan vaikuttaviin tekijoihin. Asiakkuu-
denhallinnassa kdaymme tarkemmin lapi asiakkuuden elinkaaren eri vaihei-
ta ja asiakkaan sitouttamista. Vakuutusalalla palveluiden valintaan vaikut-
tavia tekijoitéd ovat tuote, hinta, asiakaspalvelu, saatavuus ja korvauspaa-

tos.

Tutkimusmenetelmaksi olemme valinneet seka kvantitatiivisen etta kvalita-
tiivisen menetelman. Maarallinen tutkimus on toteutettu LahiTapiola Vel-
lamolta saadun puhelinhaastatteluaineiston pohjalta. Halusimme kuitenkin
syventaa tutkimusta myds laadullisilla haastatteluilla analysoituamme
kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto
on keratty haastattelemalla 200 viimeisen vuoden sisalla poistunutta asia-
kasta. Haastateltavista puolet oli keskittavia asiakkaita ja puolet asiakkaita,
joilla on ollut vain yksi tai kaksi vakuutusta kyseissa vakuutusyhtiossa.

Kvalitatiiviseen tutkimukseen osallistuneet henkilot olivat itse ilmoittaneet



halukkuudestaan osallistua tahan laajempaan haastatteluun LahiTapiola
Vellamon tekeman puhelinhaastattelun aikana. Laajempi haastattelu teh-
tiin kuudelle henkildlle ja siina kaytiin tarkemmin 1api vakuutusyhtion vaih-
tamiseen vaikuttaneita tekijoitad seka asiakkaiden toiveita vakuuttamiseen
liittyen. Yhteenveto on opinnaytetydn paatosluku, jossa analysoidaan tyon
tuloksia teoreettisen viitekehykseen viitaten seka esitetddn mahdolliset

kehitysideat toimeksiantajalle ja ehdotukset jatkotutkimukselle.

Johdanto

Asiakkuudenhallinta

Vakuutuspalveluiden valintaan

vaikutavat tekijat

Empiria

|

Yhteenveto

KUVIO 1. Opinndytetyon eteneminen



2 FINANSSIALA

Vakuutusyhtididen tuottamat palvelut kuuluvat osaksi finanssialaa. Fi-
nanssipalveluiksi luokitellaan myds mm. talletus- ja asiakastilit, luotot ja
niiden valitys, maksujenvalityspalvelut seka sijoitusneuvonta. Moni vakuu-
tusyhtidista tarjoaakin nykypaivana myods pankki- ja sijoituspalveluja. On-
nistuneen finanssipalvelun edellytys on, etta asiakas osallistuu myds itse
palvelun tuottamiseen. Asiakkaan on hyva tuoda esiin omat tarpeensa ja

toiveensa palveluun liittyen. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 14.)

Finanssipalveluja tuotettaessa asiakkaan ostama hyoty korostuu seka mil-
laista arvoa se tuottaa asiakkaalle. Toinen tarkea elementti on itse asia-
kaspalvelu, joka kulkee mukana koko asiakkuuden ajan sen hankkimises-
ta paattymiseen asti. Ylikoski kuvaa asiakaspalvelua kokonaisvaltaiseksi
huolenpidoksi asiakkaista, johon kuuluu niin yksittaiset palvelutilanteet
kuin asiakassuhteiden hoitaminen parhaalla mahdollisella tavalla. (Ylikoski
& Jarvinen 2011, 16.)

2.1 Vakuutusala

Kilpailu on kiristynyt vakuutusalalla ja yritykset kilpailevat pitkalti palvelun
laadulla seka lisapalveluiden avulla. Asiakkaat ovat aiempaa tietoisempia
mahdollisuuksistaan vaihtaa vakuutusyhtiota ja tdaman vuoksi alan yrityk-
set panostavat uusasiakashankintaan. Tuotekehyksella kilpailu on myds
osa vakuutusalaa nykypaivana. Yha useampi vakuutusyhtié on osa suu-
rempaa finanssiryhmittymaa ja ne tarjoavat pankkipalveluja vakuuttamisen
ohella. Lisapalvelut, bonusohjelmat ja uudet tuotteet ovat niita tekijoita,
jotka houkuttelevat asiakkaita vaihtamaan vakuutusyhtiota. Vakuutusalalla
tuotteilla erottuminen kilpailijoista on hankalaa, niinpa palvelun laadusta on
tullut merkittava kilpailukeino. Vakuutusyhtion vaihtamiseen voi olla moni-
naisia syitd mm. palvelun laatu, tuotesisalto ja —ehdot, saatavuus tai hinta.
(Niiranen 2008, 5.)



2.2 Vakuutus tuotteena

Vakuutus on aineeton tuote, joka muodostaa vakuutuksenottajan ja —
antajan (vakuutusyhtio) valille juridisen sopimuksen. Juridisella sopimuk-
sella vakuutusyhtio sitoutuu korvaamaan toiselle osapuolelle sopimukses-
sa maaritellyn riskin toteutumisesta seuranneen vahingon tiettya vakuu-
tusmaksua vastaan. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 10, 55.) Vakuutusta
myytdessa sen aineettomuus korostuu, silla kyseessa ei ole kasin koske-
teltava konkreettinen tavara. Vakuutus onkin yksi kaikkein aineettomim-
mista palveluista, joka aineellistuu ainoastaan vakuutuskirjana ja vahinko-
tapahtumien yhteydessa. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 117; Ylikoski ym.
2006, 55.)

Vakuutukset voidaan jakaa vapaaehtoisiin ja lakisaateisiin vakuutuksiin ja
vakuutuksenottajana voi olla joko yksityinen henkild tai yritys. Vapaaehtoi-
set vakuutukset jaetaan edelleen henkild- ja vahinkovakuutuksiin. Henkil6-
vakuutuksia ovat esimerkiksi matkustaja-, yksityistapaturma-, sairaskulu-
ja henkivakuutukset. Henkildvakuuttaminen voi olla joko riskivakuuttamista
tai vakuutussaastamista, esimerkiksi vapaaehtoinen elakevakuutus tai
saastohenkivakuutus. (Niiranen 2008, 16-17.) Vahinkovakuutuksia puoles-
taan ovat mm. rakennusten, veneiden seka elainten vakuutukset. Vakuu-
tuksia, jotka laki maaraa otettavaksi ovat yksityishenkildiden mm. ajoneu-
von liikennevakuutus ja yritysvakuuttamisen puolella esim. ty6tapaturma-

vakuutukset seka -tydelakevakuutukset.



3 ASIAKKUUDENHALLINTA

Asiakkuudenhallinta eli CRM (Customer Relationship Management) tar-
koittaa asiakkuuksien maaratietoista johtamista. Asiakassuhteiden hoita-
minen ei ole mikdan uusi trendi vaan sitd on tehty jo pitkdan myyjien ja
markkinoijien keskuudessa pitamalla huolta hyvista asiakkaista. Asiakkuu-
denhallinnalla on suuri merkitys yrityksen markkinoinnissa. Sen kautta py-
ritddn saamaan syvempi ymmarrys siitd, miksi asiakkaat ostavat. Sen
avulla pystytaan myos lisddmaan myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta,
asiakkuuksien kannattavuutta sekd molemminpuolista tyytyvaisyytta.
CRM:lla voidaan mitata, kehittaa ja testata uusia vaihtoehtoisia toimintata-
poja markkinoinnissa. Kaytanndn markkinoinnissa asiakashallintaa hyo-
dynnetdan yksilomarkkinoinnissa eli tdsmamarkkinoinnissa. Tasmamark-
kinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestintaa, joka raataléidaan juuri tietyl-
le asiakaskunnalle tai jopa yksittaiselle asiakkaalle sopivaksi. (Mantyneva
2001, 9, 11-13; Bergstrom & Leppanen 2015, 418.)

Asiakasymmarrys on asiakkuuden hallinnan kulmakivi. Yrityksen on ym-
marrettava asiakkaan toimintaa ja seurattava ostokayttaytymista. Puhutta-
essa asiakasymmarryksesta nousee esiin myds asiakkaan kuuntelu (Voice
of Customer, Voc), joka voidaan jakaa aktiiviseen ja passiiviseen kuunte-
luun. Kun asiakkaille tehdaan haastatteluja, kyselyja ja muita tutkimuksia,
puhutaan aktiivisesta kuuntelusta. Passiivisessa kuuntelussa annetaan
asiakkaalle mahdollisuus antaa palautetta, muttei pyydeta sita aktiivisesti.
Kuuntelemalla asiakasta saadaan arvokasta tietoa siitd, mita tehdaan oi-
kein ja missa olisi viela kehitettavaa. Asiakasymmarryksen lisdamiseksi
yritys voi tehda koeasiointeja (Mystery Shopping), jolloin koeasioija tekee
havaintoja palvelutilanteessa asiakkaan nakdokulmasta. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 421-422.)

3.1 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkaan elinkaarella tarkoitetaan asiakkaiden matkaa asiakashankin-
nasta sen yllapitamiseen asti. Elinkaaren nelja eri vaihetta ovat hankinta,

haltuunotto, kehittdminen ja sailyttaminen. Kuviosta ilmenee, ettd hankin-



ta- ja haltuunottovaiheessa asiakkuudet ovat usein kannattamattomia ja
asiakkuuden keston myo6ta myds asiakkuuden kannattavuus nousee.
(Méntyneva 2001, 17.)

Asiakkuuden arvo

L 3

0 \_‘/ Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittaminen Sailyttaminen

KUVIO 2 Asiakkuuden elinkaari (Mantyneva 2001, 17)

Jo useamman vuoden ajan asiakkuuden arvoa (CLV, customer lifetime
value) on mitattu myds erilaisten matemaattisten kaavioiden avulla. Niiden
avulla pyritaan selvittdmaan, mita asiakas maksaa yritykselle asiakkuuden
elinkaaren aikana. (Sugars 2012.) Sugarsin mielesta tdma luku on vahiten

kaytetty, mutta yksi tarkeimmista yrityksen mittareista.

3.2 Asiakkuuksien ryhmittely elinkaaressa

Asiakkuuksien ryhmittely on tarkea osa asiakkuudenhallintaa asiakkuuden
elinkaaressa. Pitkaaikaisia ja uskollisia asiakkaita tulee kohdella eri tavalla
kuin esimerkiksi haltuunottovaiheessa olevia, silla he ovat yksinkertaisesti
taloudellisesti kannattavampia asiakkaita. (Mantyneva 2001, 18-24.) Pare-
ton teorian 80/20 mukaan 80 prosenttia voitosta tulee 20 prosentilta asiak-
kaita. Segmentoimalla asiakkaita taloudellisesti tulee ottaa huomioon asi-
akkaiden arvot, asenteet, ostokayttaytyminen ja reagointiherkkyys (Manty-
neva 2002, 38.). Pitkaaikaiset, sitoutuneet asiakkaat ovat myods herkempia
antamaan palautetta ja kertomaan niista myds tuttavilleen (Arantola 2003,
24).

Elinkaaren eri vaiheisiin liittyy myds haasteita mita tulee asiakkuudenhal-



lintaan, esimerkiksi asiakkuuden kuljettaminen koko elinkaareen 1api on
yksi keskeisin. Aluksi tulee hankkia potentiaalinen asiakkuus. Taman jal-
keen tulee kasvattaa uusien asiakkuuksien kannattavuutta lisamyynnilla.
Myohemmassa vaiheessa asiakkuutta syvennetaan, jotta asiakas saa-
daan sitoutettua. Asiakkuuden elinkaaren viimeisessa vaiheessa keskity-
taan jo olemassa olevien asiakkuuksien sailyttamiseen. Asiakkuuden ar-
voa tulee pyrkia kasvattamaan jokaisessa elinkaaren vaiheessa mahdolli-

simman kustannustehokkaasti. (Mantyneva 2001, 18-24.)

3.2.1 Hankinta

Hankintavaiheessa on tavoitteena luoda asiakkuus seka suhteellisen kan-
nattava kauppa. Uusasiakashankinta on yritykselle viisi kertaa kalliimpaa
kuin olemassa olevien asiakkuuksien sailyttaminen. Tasta syysta hankinta
on tehtava aktiivisella otteella tehokkaasti ja tuottavasti. (Mantyneva 2001,
18-24; Balentor 2016.) Ensimmaisessa asiakaskohtaamisessa asiakkaan
tarpeiden tunnistaminen on ensisijaisen tarkeaa, kun uusasiakashankinta
halutaan tehda tuottavasti (Balentor 2016). Aloitusvaiheessa ratkaisevaa
on myds hyvan mielikuvan ja ensivaikutelman tekeminen. Tassa vaihees-
sa asiakas ei ole viela sitoutunut yritykseen, joten asiakkaalla on alhainen
kynnys vaihtaa palveluntarjoajaa esimerkiksi alhaisemman hinnan vuoksi.
Kun uusasiakkuutta ei tehda tuottavasti vaan asiakas hankitaan tappiolla,
eika sita pystyta sailyttamaan, menettaa yritys rahaa kyseisen asiakkuu-
den vuoksi. Koska uusien asiakkuuksien hankinta on yritykselle kalliimpaa,
tulisi heidan keskittyd enemman jo olemassa olevien asiakkuuksien jalos-
tamiseen. Yrityksen olisi hyva maaritella kuinka paljon he kayttavat resurs-
seja uusasiakashankintaan ja kuinka paljon asiakkuuksien kehittamiseen
ja nain mahdollisesti 16ytaa toimille toimiva keskinainen suhde. (Mantyne-
va 2001, 18-24; Vikman 2015, 28.)

3.2.2 Haltuunotto

Kun asiakkuus on perustettu ja hanen kanssaan on tehty kannattava

kauppa, on aika ottaa asiakas kokonaan haltuun. Haltuunottovaiheessa



asiakkaalle pyritddn myymaan enemman tuotteita tai palveluja. Koska asi-
akkaan tarpeita on osattu kuunnella hankintavaiheessa, nyt tuote- ja pal-
velutarjonta mukautetaan vastaamaan niitd. Nain saadaan tyydytettya asi-
akkaan tarpeet aidosti ja asiakaslahtoisesti. Haltuunottovaiheessa oleville
asiakkuuksille pyritdan kohdistamaan persoonallista markkinointiviestintaa,
jonka avulla saadaan asiakas kiinnostumaan useammista tuotteista. Mita
useamman eri tuotteen tai palvelun asiakas ostaa, sita todennakdisemmin
asiakkuudesta tulee pysyvampi ja pitkaaikaisempi. Asiakkuuden alkuvai-
heessa asiakassuhteet ovat herkimmillaan kariutua. (Mantyneva 2001, 18-
24.)

3.2.3 Kehittdminen

Taman elinkaaren vaiheen tavoite on syventaa asiakkuutta. Kehittamis-
vaiheessa oleva asiakkuus vaatii hyvin persoonallista markkinointiviestin-
taa, joka perustuu asiakkaan todellisiin tarpeisiin ja toiveisiin. Tassa vai-
heessa yrityksilla on mahdollisuus vahentda asiakaspoistumaa keskitty-
malla potentiaalisiin sitoutuneisiin asiakkuuksiin ja tehostamalla asiakas-
suhdemarkkinointia. Asiakkaan luottamus yritysta kohtaan nousee, kun he
kokevat saavansa lisdarvoa palveluntarjoajalta ja maksimaalinen tyytyvai-
syys on saavutettu. Yrityksen ja asiakkaan valinen viestinta ja yllapito hel-
pottuvat, kun molemmat osapuolet ovat jo oppineet toistensa toimintatapo-
ja. Yrityksen on myods ymmarrettava asiakkuuksien taloudellinen kannatta-
vuus seka niiden potentiaali, jotta he voivat hyddyntaa sita jatkotoimin-
noissaan. (Mantyneva 2001, 18-24; Vikman 2015, 29.)

3.2.4 Sailyttdminen

Yrityksen on tunnettava asiakkaat ja heidan todelliset tarpeensa. Jotta
asiakkuus saadaan sailytettya, se vaatii asiakkuuden syvallistd ymmarta-
mista. Sailyttdmisvaiheessa olevista asiakkuuksista on pyrittava Idytamaan
ne asiakkaat, jotka ovat todenndkdisesti vaihtamassa tuotteen- tai palve-
luntarjoajaa tai lopettamassa koko asiakkuutensa. Tata todennakdisyys-

mallinnusta verrataan kyseisten asiakkaiden taloudelliseen kannattavuu-



teen ja sen pohjalta tehdaan paatds asiakkuuden sailyttamiseen liittyen.
(Méantyneva 2001, 18-24.)

Mista tiedamme mitkd asiakkaat todennakdisesti vaihtavat tuotteen- tai
palveluntarjoajaa? Mantyneva tutkii kirjassaan yritystd vaihtavia asiak-
kuuksia asiakastyytyvaisyyden ja liikkuvuuspyrkimyksen kautta. Han tote-
aa, etta tyytymattomat asiakkaat, jotka aktiivisesti harkitsevat yhtion vaih-
toa, myds todennakdisimmin tekevat sen. Mikali kilpailevalla yrityksella on
houkutteleva kannustin, saattavat tyytyvaisetkin asiakkaat harkita yhtion
vaihtoa. Yrityksen taytyy tunnistaa tekijat, jotka vaikuttavat asiakasliikku-
vuuteen ja puuttua niihin, jotta silld on mahdollisuus ehkaista asiakaspois-
tumaa. (Mantyneva 2001, 18-24.)

Pitkaaikaiset ja uskolliset asiakkaat saavutetaan panostamalla asiakastyy-
tyvaisyyteen seka asiakkuuden sailyttamiseen liittyviin toimiin. Asiakastyy-
tyvaisyyteen panostaminen tarkoittaa yksikertaisesti sita, etta reagoidaan
nopeasti ja parantavin toimenpitein asiakkaiden tyytymattomyystekijoihin.
Uskolliset asiakkaat usein ostavat enemman ja kokeilevat herkemmin uu-
sia tuotteita ja palveluja. He toimivat myds hyvana puskaradiona lahipiiril-
leen. Mantyneva jakaa asiakasuskollisuuden passiiviseen ja aktiiviseen.
Asiakas, joka tietoisesti pysyy saman yrityksen asiakkaana, on aktiivinen.
Passiivinen asiakas on puolestaan herkempi vaihtamaan tuotteen- tai pal-
veluntarjoajaa ja ylipaataan valinpitamattomampi yritysta kohtaan. Manty-
nevan mukaan jopa 95% uskollisista asiakkaista on passiivisesti uskollisia
ja juuri tdaman takia yrityksen on tarkeaa panostaa erityisesti asiakkuuksien
sailyttamiseen. (Mantyneva 2001, 18-24.) Mikali asiakkuuden sailyttami-
sessa epaonnistutaan, seuraa siita asiakaspoistuma. Jossain tapauksissa
poistuma voi olla luonnollinen lopetus asiakkuuden paattymiselle esimer-
kiksi tilanteessa, jossa asiakkaalla ei ole enaa tarvetta kayttaa yrityksen
palvelua tai tuotetta. Vakuutusalalla poistuma johtuu paasaantdisesti va-
kuusyhtion vaihtamisesta ja tasta johtuen asiakkuuden yllapitamiseen on

panostettava.
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3.3 Asiakkaan sitouttaminen

Asiakkaan sitouttaminen on moniulotteinen prosessi, joka vaatii yhteistyo-
halua, tekemisia ja asenteita ja suhteen vahvistamista seka ennen kaikkea
henkista tykastymista. Sitouttamisen tavoitteena on saada asiakas keskit-
tamaan ostoksensa yritykseen ja synnyttaa pitkaaikaista asiakasuskolli-
suutta. Asiakkaan sitoutumiseen johtavia tekijoita ovat asiakkaan suhde-
hyodyt. Suhdehydtyja on kolme: luottamushodydyt, sosiaaliset hyddyt ja
erikoiskohteluhyddyt. Kun asiakas kokee nama kolme hyotya, voidaan sa-
noa, ettd han sitoutunut yritykseen. Yrityksen nakdkulmasta vastaavia si-
toutumisen tekijoita ovat asiakkuuden yllapitamisen tekijat, joita ovat asia-
kassuhdeinvestoinnit, viestintd ja asiakassuhteen johtaminen. Sitoutunei-
siin asiakkaisiin ei tarvitse kayttaa yhta paljon henkildstéresursseja kuin
uusasiakashankintaan, silla yhteisymmarrys on jo saavutettu. (Vikman
2015, 19-20, 31.)

Kun puhutaan sitouttamisesta, puhutaan asiakaslujuudesta ja asiakasus-
kollisuudesta. Nama toistensa synonyymit kuvastavat asiakkuuden sidosta
yritykseen. Asiakasuskolliset ja lujat asiakkaat ovat yritykselle merkittavasti

kannattavia. Lehtisen mukaan voidaan sanoa, etta

* lujasti sitoutuneet asiakkaat lisdavéat asiakasosuuttaan, ostavat
enemmén ja paremmalla hinnalla.
* myédnteinen huhu, tarinat asiakkuudesta sitouttavat asiakasta.
* |uja suhde nostaa vaihtamiskynnysta toiselle yritykselle.
* pienempi asiakaskannan kiertonopeus kasvattaa asiakasikaa.
* syntyy mahdollisuus ristikinmyyntiin eri asiakasryhmien vélill&.
(2004, 25-27.)

Jokainen asiakas on kuitenkin yksil6 ja asiakkuuden lujuutta on tarkastel-
tava erilaisista lahtokohdista. Paasaantoisesti asiakkuudet voidaan kuiten-
kin jakaa kolmeen eri tasoon: hintakeskeiset asiakkaat, rajoitukselliset asi-
akkaat ja tunteella sitoutuneet asiakkaat. Hintakeskeisille asiakkaille asi-
akkuutta lujittava tekija on hinta; he vertailevat mitd saavat ja mihin hin-
taan. Rajoitukselliset asiakkaat ovat passiivisia ja heilla voi olla sitovia so-
pimuksia tai vain vaihtoehtojen puute. Asiakas, jolla on esimerkiksi vuoden

maaraaikainen sopimus yrityksen kanssa, voi kokea olevansa loukussa.
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Kun asiakkaasta tulee ns. yrityksen vanki, se on pidempiaikaisen asiak-
kuuden kannalta huono, silla nama asiakkuudet eivat usein ole yritykselle
niitd kannattavimpia. (Lehtinen 2004, 25-26; Autio 2013.) Kun asiakkaasta
tuntuu hyvalta olla kyseisen yrityksen asiakkaana, on han tunteella sitou-
tunut. Asiakassuhde on sopiva ja arvostus on molemmin puoleista. Tun-
teella sitoutuneilla asiakkailla on usein pitkdaikainen yhteistyd yrityksen
kanssa ja he tuntevat saavansa ylivoimaista asiakaspalvelua. (Lehtinen
2004, 27.)

3.3.1 Asiakassidokset

Asiakkuuksien sidokset voidaan jakaa vield yksityiskohtaisempiin sidok-
siin, kuten kuviosta 3 kay ilmi. Naiden sidosten vuoksi jopa tyytymaton
asiakas pysyy yrityksen asiakkaana pettymyksestaan huolimatta. Sidoksia
on hyva pyrkia ymmartamaan oman yrityksen asiakkuuksissa ja tata kaut-
ta niitd voidaan myos johtaa. On kuitenkin hyva muistaa, etta sidokset ovat
asiakkaiden kasityksia, eika yritys yksin pysty niitd muodostamaan millaan
toimenpiteilla. Yhdella asiakkaalla voi olla useampi sidos yritykseen ja sen
lujuus voi vaihdella. Naita sidoksia ovat mm. juridinen, tekninen, taloudelli-

nen, tunne- ja rakenteellinen sidos. (Arantola 2003, 133,135.)

—»

v

Tekninen sidos (¢))
N o1
~ |Rakenteellinen sidos cC
fam o
Taloudellinen sidos Taloudellinen sidos S
> Tunnesidos Tunnesidos 8
- |
Juridinen sidos Juridinen sidos Juridinen sidos

KUVIO 3. Asiakassidokset (Arantola 2003, 133).

Juridinen sidos on asiakkaan ja yrityksen valinen sopimus, joka on tehty

tietylle maaraajalle. Tama sopimus pitaa asiakkaan kiinni yrityksessa sovi-
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tun sopimuskauden ajan. Erilaiset kanta-asiakasohjelmat ovat hyvia esi-
merkkeja taloudellisesta sidoksesta, mm. S-ryhman tarjoama progressiivi-
nen bonusjarjestelma on yksi niistd. Bonusjarjestelman myo6ta asiakkaat
keskittavat ostoksensa S-ketjulle, jotta siita tuleva rahallinen etu saadaan
maksimoitua. Rakenteellisia sidoksia syntyy mm. vakuutusyhtididen kans-
sa. Vakuutusyhtidasiakkuudessa rakenteellinen sidos nousee esiin vakuu-
tusyhtiota vaihdettaessa, kun asiakkaalla on esimerkiksi sairaskuluvakuu-
tus. Sairaskuluvakuutuksen osalta kaikki jo sairastetut taudit suljettaisiin
pois uudessa yhtidssa, joten se painostaa asiakkaan pitdmaan vakuutuk-
sen ennallaan. Apple on onnistunut hyvin luomaan teknisen sidoksen asi-
akkailleen. Applen tietokoneet, iPhonet ja tabletit keskustelevat keskenaan
ja niiden kayttd on vaivatonta. Toisin sanoen teknisella sidoksella tarkoite-
taan esimerkiksi tilannetta, jossa perustuote ja lisalaite muodostavat yh-
dessa niin toimivan kokonaisuuden, ettei niitd kannata kayttaa erikseen.
Elektroniikkalaitteissa myds merkkiuskollisuus voi olla tietynlainen tekni-
nen sidos, joka muodostuu tilanteessa, jossa on totuttu kayttamaan tietyn
valmistajan tuotteita sen helppouden ja tunnettuuden vuoksi, (Arantola
2003, 133-134.) Arantolan mukaan vahvimmaksi vaitetty sidos on tun-
nesidos. Tunnesidoksessa asiakas on sitoutunut yritykseen tunneperai-
sesti, eikd sen vuoksi koe tarvetta tai halua vaihtaa asiakkuutta muualle.
Tunneperaisesti sitoutuneiden asiakkaiden osuus on pieni, mutta nama
uskolliset asiakkaat ovat yritykselle elintarkeitda. Heidan kynnys vaihtaa
palveluntarjoajaa on suurempi kuin muissa sidoksissa ja he kayttavat
usein my0s enemman rahaa kuin muut sidosryhmat. (Coyles & Gokey
2005, 104.)

3.3.2 Pelillistaminen

Pelillistaminen on yksi sitouttamisen keinoista ja se on yleistynyt viime
vuosien aikana etenkin verkkokaupoissa. Yha useampi yritys pelillistaa
asiakkaitaan tavalla tai toisella. Pelillistamiselld pyritdan sitouttamaan asi-
akkaita ja kasvattamaan asiakasuskollisuutta. Pelillistaminen on osa kan-
ta-asiakasohjelmaa, jossa asiakkaita palkitaan ostamisesta, asiointitihey-

desta, sosiaalisen median jaoista, suositteluista seka tuotearviosta. Moni
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verkkokauppa kayttaa tiettya pistejarjestelmaa, jossa asiakas saa tietyn
verran pisteita edella mainituista toiminnoista. Keraamiaan pisteita asiakas
voi hyddyntaa tulevissa ostoksissaan. (Haonpera 2013; Haonpera 2014.)
TNS Gallupin tuoreimman Kanta-asiakasohjelmat Suomessa 2016 -
tutkimuksen mukaan vahvin kanta-asiakasohjelma on talla hetkelld S-
etukortti, toiseksi tuli Ostohyvitys.fi ja kolmanneksi ylsi LahiTapiola. Tutki-
muksen mukaan jopa 63% aktiivi-ikdisistda kansalaisista pitaa kanta-
asiakasohjelmia tarkeina, varsinkin nuorten keskuudessa ne olivat erityi-
sen tarkeita. (KantarTNS 2016.)

Pelillistamisella ei ainoastaan sitouteta asiakkaita vaan silla pyritdan myos
vaikuttamaan verkkokaupan asiakaskayttaytymiseen. Pelimekanismien
avulla voidaan esimerkiksi houkutella asiakas tayttamaan asiakastietonsa,
jonka kautta saadaan arvokasta asiakasdataa tuleviin markkinoinnillisiin
toimiin. (Haonpera 2014.) Kuviosta 4 voi huomata, kuinka pelillistaminen

kehittyy ja kuinka sita hydédynnetaan asiakkaan elinkaaren eri vaiheissa.

Asiakkuuden arvo

A

Datan laadullistaminen

* Asiakastietojen syottaminen

Asiakkaan sitouttaminen

* Kanta-asiakasohjelma
* Edut ja palkinnot

Verkkokaupan
kayttoaktiivisuuden
lisdédminen

® Alennukset
* Kilpailut

Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittdminen Sailyttdminen

KUVIO 4. Asiakkuuden elinkaaren hyodyntiaminen verkkokaupan pelillistimisessa
(Haonpera 2014).
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Pelillistamisesta ja asiakkaan sitouttamisesta hyvia esimerkkeja ovat esi-
merkiksi eri likuntakeskukset, S-ryhma, Fitnessfirst ja Subway. Liikunta-
keskuksissa usein sitoutetaan asiakas vuoden maaraaikaisella sopimuk-
sella. Niissa jarjestetaan erilaisia asiakastilaisuuksia ja he tarjoavat kanta-
asiakkailleen kohdistettuja alennuksia esimerkiksi hieronnoista ja elintarvi-
ketuotteista. S-ryhman pistejarjestelma on monelle suomalaiselle tuttu;
mitd enemman ostat, sitd enemman kerrytat rahaa S-etutilillesi. S-ryhma
tarjpaa myds kattavasti tarjouksia kanta-asiakkailleen hotellimajoituksista
elintarviketuotteisiin. Subway on myds vastikaan ottanut kayttoon pistejar-
jestelman. Eri tuotteet kerryttavat tietyn verran pisteita ja kun olet saavut-
tanut tietyn pistemaaran, voit hydédyntada euromaaraisen alennuksen tule-
vissa ostoksissasi suoraan kassalla. Fitnessfirst on vienyt pelillistamisen
aiempia yrityksia pidemmalle. Heilla on kaytdssaan pisteytys, jossa tieten-
kin ostot kerryttavat pisteitd, mutta myés mm. suosittelut, tuotearvostelut,
uutiskirjeen tilaaminen seka jaot sosiaalisessa mediassa (Fitnessfirst
2012).

3.4 Uskollinen asiakas

Kun asiakas on saatu sitoutettua yritykseen, nousee asiakasuskollisuus
tarkedan asemaan. Varsinkin vakuutusalalla kilpailu asiakkaista on kovaa
ja uskolliset asiakkaat ovat yrityksille kultaakin kalliimpia. Milla keinoin asi-
akkaista sitten saadaan uskollisia? Loyalisticin julkaisemassa blogissa
avain asiakasuskollisuuteen on lisdarvon tuottamisessa. Jos yrityksella on
tarjota asiakkaalle sellaista lisdarvoa, mitd han ei muualta saa, pysyy asia-
kas mitd todennakdisemmin kyseisen yrityksen asiakkaana. (Loyalistic
2011).

Uusintaostot ovat mittari, jolla moni yritys mittaa asiakasuskollisuutta.
Asiakasuskollisuudessa kyse on kuitenkin ennen kaikkea asiakkaan tun-
teesta ja vasta sen jalkeen konkreettisista teoista. Moni yritys ajattelee
asiakkaan olevan uskollinen, kun hanet on sitoutettu erilaisin bonusjarjes-
telmin yrityksen asiakkaaksi. Bonusjarjestelmin sitoutetut asiakkaat eivat

kuitenkaan valttamatta ole uskollisia, he ovat vain koukussa. (Toivanen
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2016.) Toivasen mukaan Kkiitollisuus tekee ihmisesta lojaalin. Jotta yritys
saa asiakkaastaan uskollisen, on sen osoitettava aitoa valittamista. On
oltava kiinnostunut asiakkaasta ja paastava asiakkaan kanssa samalle

tunnetasolle.

Arantola (2003) puhuu kirjassaan paljon asiakasuskollisuuden eri mitta-
reista. Hanen mukaansa asiakasuskollisuutta voi mitata mm. uusintaostoil-
la, asiakastyytyvaisyydella ja ostokayttaytymisella. Kehittyneilld kassajar-
jestelmilla voidaan mitata ja seurata sita, mita tuotteita asiakas ostaa mil-
l&kin kerralla. Ostokayttaytymista mittaamalla saadaan selville mita asiak-
kuudessa ja asiakaskannassa tapahtuu. Yksittdisen ostotapahtuman rekis-

teroinnin avulla voidaan selvittaa esimerkiksi

* Ostojen tiheys
* Keskimé&éréinen ostoskoko
* Ostopaikat
* Ostokerrat (kuukaudessa, vuodessa, asiakkuuden aikana)
* Aika
* Tuoteryhmét
* Tuotekatteeseen perustuvan kannattavuusnikbkulman ostokéayttay-
tymiseen.
(Arantola 2003, 28-39.)

Arantola (2003) kertoo asiakastyytyvaisyyden johtavan ainakin jossain ti-
lanteissa asiakasuskollisuuteen. Han toteaa, etta pitkaaikaiset asiakkuudet
ovat hyva mittari asiakastyytyvaisyydesta, mutta puolestaan asiakastyyty-

vaisyydella ei taata pitkia asiakkuuksia.
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4 PALVELUIDEN VALINTAAN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Organisaatioiden tapa luoda arvoa asiakkaalle on muuttumassa koko ajan
entisesta tuotekeskeisesta palvelukeskeisempaan. Tama tarkoittaa, etta
yritysten tulee jatkossa huomioida yha paremmin asiakkaiden yksildllisia
tarpeita ja keskittya tuottamaan arvoa asiakkaalle heidan tilanteidensa ja
ongelmiensa mukaan. (Siltaloppi 2015, 1.) Talla tavoitellaan sita, etta asi-
akkaat valitsevat juuri kyseisen yrityksen palvelut. Tassa luvussa kasitte-
lemme erilaisia tekijoita, joiden perusteella asiakkaat valitsevat kaytta-

miansa palveluita.

4.1 Tuote

Menestyksen lahtokohtana toimii tuotetarjooma ja muut kilpailukeinot ra-
kentuvat sen ymparille (Bergstrom & Leppanen 2015, 173). Tuotteiden
kehittdminen ja hankinta tapahtuu asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja
mieltymysten perusteella. Markkinoinnin kohde taytyy paattaa ennen tuo-
tepaatoksia, jotta tiedetaan, millaista tuotetta haetaan. Tuotteen tulee omi-
naisuuksiltaan ja hinta-laatusuhteeltaan tyydyttaa asiakaskuntaa ja vastata
heidan odotuksiaan. Tuote kilpailukeinona sisaltda yksittaisen markkinoi-
tavan tuotteen lisaksi kokonaisuuden, joka on suunniteltu asiakasryhmit-
tain. Tuotteen rinnalla on siis tarkeda puhua tarjoomasta. Termilla tarjoo-
ma tarkoitetaan eri asiakkuuksille markkinoitavaa tavaroiden ja palvelujen
kokonaisuutta. Tama kokonaisuus pyritdan saamaan houkuttelevammaksi
kuin kilpailijoiden tuotteet. Bergstrom ja Leppanen (2015, 151) kuvaavat
tuotetarjoomaa myos Ratkaisu-nimella, silla asiakas ei pelkastdan osta
tuotteita, vaan hakee ratkaisua johonkin ongelmaan tai tarpeeseen. Koko-
naisuudessaan tarjooma voisi sisaltaa tavarat ja palvelut, niistd perityn
hinnan, jakelukanavan ja viestinnan erilaistettuna eri asiakasryhmille. Kil-
pailevat tuotteet ovat useilla aloilla melko samanlaisia, joten kilpailuetua
tavoitellaan erilaistamalla tarjooma eli koostamalla erilainen tuotteiden ja
palveluiden yhdistelma, kuin pahimmalla kilpailijalla. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 151, 174.) Tuote voidaan erilaistaa kayttamalla tuotenimea tai

tavaramerkkia, jolloin tuotetta kutsutaan merkkitavaraksi. Kasitteena
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merkkitavara on lahella brandin kasitettd, mutta on paljon suppeampi.
Useimmat tuotteet tulevat asiakkaiden tietoon siten, etta joku tuttava mai-
nitsee tuotteen nimen joko myonteisesti tai kielteisesti. Brandi on koko
tuotteen olemus, tarkoitus ja suunta. Brandissa sen tuottamat hyddyt ja
arvot, kulttuuri ja persoonallisuus seka kayttajaan liittyvat seikat painottu-
vat. Hyva brandi suojelee asiakasta ja tuottajaa Kilpailijoiden identtisilta
tuotteilta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 106-107.)

Tuote on kasitteena erittain laaja. Sitd voidaan ajatella markkinoinnillisena
kokonaisuutena. Se tarkoittaa yrityksen tuotannon tuloksen lisaksi markki-
noinnin avulla luotua kokonaisuutta, joka tuo ostajalleen arvoa. Asiakas
siis ostaa hyotyja ja mielihyvaa, jota han tuotteesta saa. Nykyisin yrityksen
olisi suotavaa olla asiakassuuntautuneisuuden lisaksi asiakaskeskeinen.
Tama nakyy tuotteissa, joita myds muokataan yksilOllisesti asiakasta var-
ten. Tuote voi olla perinteisesti ajateltu tavara, mutta myds asiakkaiden
palvelu ja esimerkiksi vakuutuspalvelut, ovat palvelutuotteita. Naiden li-
saksi myds ihmiset, paikkakunnat, organisaatiot ja ideat voivat olla tuottei-
ta. Palvelut ovat hyvin erilaisia tuotteina, kuin tavarat. Palvelut tuotetaan
yhteisty0ssa asiakkaan kanssa ja on tarkeaa, ettd vuorovaikutus asiak-
kaan ja palvelun tuottajan valilld sujuu odotetulla tavalla. Tassa korostuu
yrityksen henkildston koulutuksen tarkeys. (Bergstrom & Leppanen 2015,
173-176.)

Tuotepolitikka kasittéda kaikki noudatetut toimintaperiaatteet ja tarjoomaan
kohdistetut toimet yrityksessa. Tuotepoliittiset paatokset liittyvat vahvasti
tuotelajitelmaan ja valikoimaan, kun puhutaan paatoksista tuotekokonai-
suuden nakodkulmasta. Lajitelmalla tarkoitetaan eri tuoteryhmia ja valikoi-
malla taas tuoteryhman sisaltamia erilaisia tuotteita. Valikoima- ja lajitel-
mapaatoksia tehdessa valitaan mita erilaisia tuotteita otetaan mukaan eli
tehdaan tuotteiden valinta- ja lukumaarapaatoksia. Bergstrom ja Leppanen
(2015, 181) kirjoittavat lajitelmasta kaytettavan usein nimitysta tuotemixin
leveys ja valikoimasta taas tuotemixin syvyys. (Bergstrom & Leppanen
2015, 180-181.)
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4.2 Hinta

Yrityksen tarkeimpia kilpailukeinoja tarjooman ohella on hinta ja se onkin
monelle ostajalle tarkea ostamiseen vaikuttava tekija. Oikeanlainen hin-
noittelu on avainasemassa yrityksen kannattavuuden ja taloudellisen me-

nestyksen kannalta. Yrityksessa hinta on:

* tuotteen arvon mittari ja muodostaja

* kilpailuun vaikuttava tekija

* kannattavuuteen vaikuttava tekija

* tuotteen asemointiin vaikuttava tekijé.
Hinta kertoo asiakkaalle, etta minka arvoinen tuote on ja samalla se toimii
tuotteen arvokkuutta ja mielikuvaa nostattavana tekijana. Tuotteen kallis
hinta voi vahentaa sen myyntia, mutta erittain edullinen hinta voi taas niu-
kentaa kilpailua. Kannattavuus paranee hintaa nostamalla, mikali menekki
ei vahene lisdhinnan ansiosta. Menekki voi kasvaa hintaa laskemalla, mut-
ta samalla kannattavuus saattaa heikentya. Hintaan vaikuttaa myos tuot-
teen kohderyhma ja hinnoitellessa tulee miettia millainen hintataso kysei-
selle kohderyhmalle olisi sopiva, jotta menekki ja kannattavuus olisivat

mahdollisimman hyvia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233-234.)

Hinnoittelussa ensimmaisena on otettava huomioon markkina- ja kilpailuti-
lanne, asiakkaat ja omat tavoitteet ja kustannukset. Keskeisimpia hinnoit-

teluun liittyvia tekijoita ovat:

markkinat

Julkinen valta
yrityksen tavoitteet
myytéva tuote
kustannukset.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 237-238.)

4.2.1 Kustannusperusteinen hinnoittelu

Kustannukset vaikuttavat hintaan ensiarvoisen tarkealla tavalla. Tuotteen
hinnan on oltava sita korkeampi, mitda enemman tuotteen tuottaminen ai-

heuttaa kustannuksia yksikkda kohti. Asiakkaan nakdkulmasta kustannuk-
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silla ei ole niin olennaista merkitysta, eika asiakas usein edes tieda minka
verran tuotteen kustannukset ovat. Jos kuitenkin kustannuksilla on pystytty
nostamaan tuotteen arvoa asiakkaan mielessa, on niilla epasuora merkitys
asiakkaalle. Taman takia tuotteen kustannusten ja asiakkaan kokeman
arvon valisen suhteen tulee olla johdonmukainen. (Laitinen 2007, 101.)
Kustannusperusteisen hinnoittelun tunnetuin apuvaline on katetuottolas-
kenta. Katetuottoa tarkastellaan joko koko yrityksen tai jonkin sen tai tuot-

teen tasolla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 241.)

Puhtaassa kustannusperusteisessa hinnoittelussa yritys laskee tuotteen
kustannukset tietylle tuotantomaaralle ja lisda niihin sopivan katetavoit-
teen, joka perustuu yrityksen budjetoituun tulokseen. Tastd summasta

voidaan arvioida tuotteelle kustannusperusteinen hinta:

Kustannukset annetulle tuotantoméaaralle + Katetavoite = Katettavat kus-

tannukset ja tavoitekate
Katettavat kustannukset ja tavoitekate / Tuotantomaara = Tuotteen hinta

Talla tavalla laskettu hinta tuottaa katetavoitteen, mikali laskelmassa en-

nustettu tuotantomaara ja kustannukset toteutuvat. (Laitinen 2007, 158.)

Yleisesti helpoin tapa hinnoitella tuote tai palvelu on lisata kokonaiskus-
tannuksiin kate, joka perustuu tuotteelle asetettuun tavoitetuottoon. Teoria
osoittaa, ettei kiinteilld kustannuksilla ole samalla lailla vaikutusta hinnan
optimaaliseen ratkaisuun, kuin kaytantd osoittaa olevan, jonka mukaan
hinnoittelussa on selva ristiriita kaytannon ja teorian valilla. (Laitinen 2007,
309.)

4 2.2 Markkinatilannehinnoittelu

Nykyisen ajattelun mukaan oikea hinta ei ole vain hinta, joka peittaa kus-
tannukset ja tuottaa tietyn katteen. Oikea hinta on hinta, jonka asiakas on
valmis maksamaan tuotteesta. Taman hinnan tietenkin tulee kattaa myos
yrityksen kustannukset. Markkinatilannehinnoittelussa olennaisimmassa

osassa on kysynnan ja kilpailun arviointi. Tassa hinnoittelumenetelmassa



20

hinta suhteutetaan kilpailijan tuotteen tai palvelun hintaan. Hinta vaihtelee
ajan ja markkinoiden mukaan eli sama ostaja voi maksaa samasta tuot-
teesta eri hinnan riippuen ajankohdasta. Kohderyhma, tuote, kysynnan ja
tarjonnan valinen suhde seka kilpailutilanne ovat eniten vaikuttavia tekijoi-
td markkinatilannehinnoittelussa. Kohderyhman hintaherkkyydelld on
olennainen vaikutus siihen, millainen merkitys hintatasolla ja —tarjouksilla
on. Joillekin asiakasryhmille hinta ei ole niin oleellinen ja jotkut taas pyrki-
vat jatkuvasti ostamaan halvimpia tuotteita tarjouksesta. Joillekin asiakas-
ryhmille kelpaa vain paras, eika heille kelpaa ollenkaan halvimmat tuot-
teet. Tuotteen vaikutukset hintaan nakyvat esimerkiksi tuotteissa, joille on
luotu hyva imago. Jos tuotteella on hyva imago, ollaan siitéd valmiita mak-
samaan korkeampi hinta. Joitain tuoteryhmia on kuitenkin vaikeampi hin-
noitella korkeammin, koska asiakkaat ovat niin hintatietoisia. Kilpailu pai-
naa usein hintaa alas, jos tarjontaa on paljon enemman kuin kysyntaa.
Vastaavasti tuotteen hinta nousee, jos kysyntda on enemman kuin tarjon-
taa. Markkinoilla olevien kilpailijoiden maara, asema ja toiminta vaikuttavat
kilpailutilanteeseen ja millainen hintataso markkinoille muodostuu. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 244-246.)

Palvelutuotteiden hinnoittelussa kaytetaan usein markkinaperusteista hin-
noittelua. Siind otetaan huomioon seka kilpailijoiden hintataso etta asiak-
kaan hintaodotukset. Palvelun hinta voi olla joko valmiiksi hinnoiteltu tai
vaihtoehtoisesti siitd saatetaan neuvotella asiakkaan kanssa tilannekoh-
taisesti, varsinkin jos palvelu on asiakkaalle yksityisesti raataloity. Palve-
luun sisaltyvat tavarat ja materiaalit kuitenkin hinnoitellaan yleisesti kus-

tannusperusteisesti. (Bergstrom & Leppanen 2005, 273.)

4.2.3 Arvoperusteinen hinnoittelu

Arvoperusteinen hinnoittelu tarkoittaa hinnan maarittamista asiakkaan ko-
kemien ja arvostamien hyotyjen perusteella. Se on uusin tapa hinnoitella
ja perustuu ostajan tuotteen kaytdon kautta saamaan arvoon tai hyotyyn.
Asiakas voi saada tuotteesta tai palvelusta kayttdarvoa, vaihtoarvoa tai

symboliarvoa. Kayttdéarvolla voidaan tarkoittaa esimerkiksi kustannussaas-
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toja tai helppoutta. Vaihtoarvolla taas tarkoitetaan arvoa, jonka asiakas
saavuttaa vaihtamalla tuotteen uuteen malliin. Symboliarvo voi iimeta esi-
merkiksi muiden ihmisten arvostuksena. Hyotyteorian mukaan asiakas
yrittdd saavuttaa ostaessaan mahdollisimman suuren kokonaishyodyn.
Ostetun tuotteen hyoty tai arvo maaraytyy sen mukaan, mita ostaja kokee

saavansa tuotteen kuluttamisesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 246.)

Eri asiakkaat arvostavat kuitenkin erilaisia asioita ja hakevat erilaista hyo-
tya, joten asiakkaat pyritdan luokittelemaan ryhmiin mieltymystensa, tar-
peidensa ja vaatimustensa mukaan. Arvohinnoittelun perusteet |0ytyvat
siita, etta eri ryhmille tuotetaan erilaista arvoa ja hinta peritdan segmentti-
kohtaisesti tuotetun arvon perusteella. Esimerkiksi asiakas, joka tekee
sahkdsopimuksen ja tarvitsee sahkot kytkettdvan samana paivana, mak-
saa tuotteesta enemman kuin asiakas, joka voi odottaa kytkemista use-
amman paivan tai viikkoja. Talla tavoin nopeus on tarkein prioriteetti ja
asiakas on valmis maksamaan nopeasta palvelusta eli asiakkaan tulee
kokea saavansa tarpeeksi hyotya suhteessa maksettuun hintaan. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 246.)

4.2.4 Hinnan psykologinen merkitys asiakkaalle

Kustannusten lisdksi onnistuneessa hinnoittelussa otetaan huomioon
asiakas ja hanen suhtautumisensa hintaan. Perinteisen talousteoreettisen
kulutusteorian mukaan asiakkaalla oletetaan olevan taydellinen tietamys
kaikista hinnoista sekd ymmartavan kaiken sitd koskevan informaation.
Lisaksi asiakkaan oletetaan maksimoivan rationaalisesti hyodtynsa tuottei-

den rajahyddyn ja hintojen perusteella. (Laitinen 2007, 225.)

Kuluttajan ostopaatdsprosessi voidaan jakaa viiteen vaiheeseen: tarpeen
havaitseminen, tietojen hankinta ostamisen vaihtoehdoista, vaihtoehtojen
arviointi, ostopaatds ja viimeisena oston jalkeinen kayttaytyminen. Tama
tarkoittaa siis sita, ettd ostoprosessi alkaa jo kauan ennen itse oston te-
kemista ja jatkuu kauas oston jalkeiseen kayttaytymiseen. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 21.)
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Perinteisessa talousteoriassa kaikkien asiakkaiden seka tilanteiden olete-
taan olevan samanlaisia ja asiakkaiden ajatellaan suhtautuvan myo6s hin-
taan samalla tavalla. Taten oletetaan myds asiakkaiden kayttaytymisen
olevan samanlaista ostotilanteissa. Asiakkaan ostokayttaytyminen pelkis-
tetdan kysyntakayraan, jonka mukaan tuotetta ostetaan sitd enemman

mitd vahemman se maksaa. (Laitinen 2007, 226.)

Markkinoinnin kuluttajakayttaytymisen teoriassa asiakkaiden kayttaytymis-
ta ei ajatella niin suppeasti. Taman mukaan asiakkaan kayttaytyminen ei
perustu pelkastaan objektiiviseen todellisuuteen, vaan siihen, miten asia-
kas taman todellisuuden kokee. Tuotteen todellinen hinta ei ole siis niin
ratkaisevassa asemassa, kuin asiakkaan nakemys hinnasta, mika on jo-
kaisella omanlainen. Asiakkaan persoonallisuus, motivaatio, halut, tarpeet
ja aikaisemmat kokemukset vaikuttavat asiakkaan kasitykseen ja hanen

kayttaytymiseensa ja suhtautumiseensa hintaan. (Laitinen 2007, 226-227.)

Koettu hinta eli subjektiivinen hintakasitys syntyy, kun asiakkaan vertailu
tuotteesta ja sen ominaisuuksista muihin tuotteisiin yhdistyvat hanen ai-
kaisempiin kokemuksiinsa ja persoonallisiin tekijoihinsa. Subijektiivisella
hintakasityksella ja objektiivisella hinnalla saattaa olla huomattava ero.
Sama tuote saattaa olla toisen asiakkaan mielesta edullinen ja toisen mie-
lesta kallis. (Laitinen 2007, 227.)

4.3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun merkitys korostuu, kun organisaatioiden tapa luoda arvoa
asiakkaalle muuttuu tuotekeskeisesta palvelukeskeisempaan (Siltaloppi
2015, 1). Hyva tapa erottautua markkinoilla ja tuottaa asiakkaalle lisaar-
voa, on kilpailijoita parempi asiakaspalvelu. Sen merkitys korostuu erityi-
sesti aloilla, joilla palvelut tai tuotteet ovat sellaisinaan melko samanlaisia
kuin kilpailijoilla. Yritysten tulisi jo liikeideassaan maaritella minka astei-
seen palveluun pyritdan ja milla tavoin palvelua kaytetaan kilpailukeinona.
Asiakkaiden palvelu voi olla yrityksen paatuote tai tavaratuotteen lisdosa.
Vakuutuspalvelut ovat palvelutuotteita, joissa ei juurikaan ole konkreettisia

osia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 161.)
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Asiakaspalvelun perimmaisena tarkoituksena on auttaa ja opastaa asia-
kasta. Siihen vaikuttavat useat yrityksen sisaiset ja ulkoiset tekijat. Jotta
asiakaspalvelua pystyttaisi kokonaisvaltaisesti kehittdmaan, taytyy palve-
lukonseptin olla huolellisesti suunniteltu ja testattu. Palvelukonseptin tar-
koituksena on maaritella, keta palvellaan, kuinka paljon palvelua tarjotaan,
milla tavoin palvellaan ja miten palvelu tuottaa arvoa asiakkaalle. Asiakas-
palvelun suunnitteluvaiheessa taytyy ottaa huomioon seka palveltavat asi-
akkaat ettd omat resurssit. Asiakaspalvelua voidaan kayttda korostetusti
kilpailukeinona. Jotta se onnistuisi, on yrityksen tunnettava kilpailijoiden
tavat palvella asiakkaita ja pyrittava erottautumaan Kkilpailijoista positiivi-
sesti. Tama tarkoittaa sita, ettd asiakkaat kokevat saavansa omaan tilan-
teeseensa sopivaa ja heille arvokasta palvelua kilpailijoita enemman.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 162.)

4.4 Asiakkaan kokema arvo ja tyytyvaisyys vakuutusalalla

Puhuttaessa asiakkaan kokemasta arvosta vakuutusalalla nousee esiin
hydtyjen ja hinnan vertailu. Hyodyn ja hinnan vertailulla asiakas tekee mie-
likuvan itselleen siita, mita vastinetta han saa rahoilleen. Asiakkaiden ko-
kemat arvot ovat subjektiivisia ja yksildllisia, mutta kysyttaessa heilta pal-
velun arvosta nousee esiin nelja paatekijaa: alhainen hinta, laatu, palvelun
ominaisuudet ja palvelun hyddyt. Vaikka asiakas puntaroi vakuutusta os-
tettaessa hyoddyn ja kustannusten suhdetta, sen todellisen arvon asiakas

kokee vasta vahingon sattuessa. (Ylikoski 2011, 24.)

Vaikka palveluntarjoajalla on oma kasityksensa hyvasta palvelusta, sen
laadun maarittelee asiakas. Hyva palvelun laatu jokaisessa asiakaspalve-
lukohtaamisessa on erityisen tarkeaa, sen ohella on kuitenkin hyva tarkas-
tella myoOs asiakastyytyvaisyytta. Hyva laatu ja asiakkaan tyytyvaisyys kul-
kevat kasi kadessa ja arkikielessa niitd voidaan kayttaa myos toistensa
synonyymeina. (Ylikoski 2000, 117; Ylikoski ym. 2006, 55.) Lisaarvon tuot-
taminen asiakkaalle ilman, etta asiakas itse sita pyytda on laadukkaan
asiakaspalvelun kulmakivi. Tuottamalla lisdarvoa asiakkaalle asiakaskoh-

taamisessa han kokee, etta hanta kuunnellaan ja hanesta valitetaan.
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4.5 Asiantuntijapalvelut

Menestyksellisen asiantuntijaliikepalvelun edellytys on ymmartaa asian-
tuntijapalveluiden asiakassuhteen luonne perusteellisesti. Asiantuntijapal-
veluita ostetaan siksi, ettéd asiakkaalla on jonkinlainen ongelma, eika han
pysty omatoimisesti selvittamaan sitd ja tarvitsee sen ratkaisemiseen
apua. Asiantuntijapalvelut sisaltavat poikkeuksellista tietoa, taitoa, tunteita
ja tarkoittavat hyddyn maksimointia tai riskin minimointia. Asiantuntijapal-
veluilla tarkoitetaan asiakkaan auttamista esimerkiksi kehittdamaan talou-
dellista tulostaan, varallisuuttaan, markkina-asemaansa, terveyttdan tai
onneaan seka asiakasta autetaan minimoimaan naihin asioihin liittyvat
riskit. Hyvallda asiantuntijapalvelulla voidaan saavuttaa iso hyodty, mutta
siind epaonnistuminen voi tarkoittaa pahimmillaan taloudellista katastrofia

tai ihmishenkien menetysta.

Neuvo on asiantuntijapalveluiden ydinmuoto. Neuvonantajalla ja asiak-
kaalla on luottamussuhde, jossa asiakas antaa tarvittavat pohjatiedot asi-
antuntijalle, joka auttaa asiakasta parhaan kykynsa mukaisesti. Asiantunti-
japalveluille on tyypillista, ettei asiakas pysty itse tekemaan analyysia tar-
peestaan, jolloin asiakas ostaa asiantuntijalta diagnoosin ja ratkaisuideat,
jonka jalkeen he toteuttavat yhdessa suunnitelman toteutusta varten en-
nen itse toteutusta. (Sipila 1998, 12-13.)

Henkild maaritelladn asiantuntijaksi, kun han on saanut asiantuntijakoulu-
tuksen. Hyva asiantuntija kuitenkin osaa oman asiansa asiakasta parem-
min ja kuuluu oman ammattikuntansa parhaimmistoon. Asiantuntijamai-
neen saavuttaminen voi edellyttda 10-20 vuoden tyokokemusta, mutta
henkild voidaan tunnustaa asiantuntijaksi myds hyvin lyhyenkin tyokoke-
muksen jalkeen, jos muiden osaaminen on suhteessa heikompaa. Asian-
tuntijuutta voidaan havainnollistaa kehittymisen portailla (kuvio 5): (Sipila
1998, 13-15.)
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Koneet

KUVIO 5. Kehittymisen portaat (Sipild 1998, 15).

Asiantuntijan ty6 on valilla darimmaisen haastavaa ja se lepaa taysin asi-
antuntijan oman osaamisen varassa. Asiantuntijalta vaaditaan hyvia myyn-
titaitoja, jotta han osaa perustella oman nakemyksensa asiakkaalle tar-
peeksi hyvin. Joskus asiakkaat haluavat itsepaisesti asiantuntijan mielesta
vaaraa ratkaisua, jolloin asiantuntijan on joskus jopa uhattava vetaytya
hankkeesta. Asiakas uskoo asiantuntijan kasiin itselleen erittain tarkeita
asioita, kuten varallisuutensa ja terveytensa. Tasta johtuen asiantuntijan
on todella haluttava asiakkaan parasta. Asiantuntijan ty0 on usein aluksi
hankalaa, mutta jos asiakkaan tyytyvaisyys, luottamus ja kunnioitus ansai-
taan, ei asiakkaista ole yleensa pulaa. Asiantuntijuus on ikuista oppimista

ja asiantuntijakollegat ovat toisilleen tarkeita tukia. (Sipila 1998, 19.)

Asiakassuhde kestaa parhaimmillaan koko elinian ja palvelee molempia
osapuolia. Huonoimmillaan asiakassuhde on kertaluontoinen kokemus ja
sen huonot muistot sailyvat mielessa aina. Vastuu asiakassuhteen kaupal-
lisesta puolesta on palvelun tarjoajalla, mutta vastuu asiakassuhteesta

ihmissuhteena on molemmilla osapuolilla. (Sipila 1998, 20.)

4.6 Saatavuus

Saatavuudella on olennainen merkitys tuote- ja hintapaatésten ohessa
kilpailukeinona. Sen perustehtava on luoda edellytykset asiakkaiden tar-

peiden tyydyttamiselle. Yrityksen tuotteen on oikeanlaisen hinnoittelun li-
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saksi oltava saatavilla asiakkaan haluamassa paikassa, kun han sita tar-
vitsee. Taman lisaksi yrityksen tulee viestia asiakkaalle mista tuote voi-
daan ostaa ja milloin se on saatavilla. (Bergstrom & Leppanen 2015,261.)
(Lahtinen & Isoviita 2001, 155). Kolme nakdkulmaa liittyvat merkitsevasti
saatavuuteen: markkinointikanava, fyysinen jakelu seka ulkoinen ja sisai-
nen saatavuus. Markkinointikanava on yrityksen valitsema, erilaisten yri-
tysten ja muiden valikdsien muodostama ketju, jonka avulla tuotetta myy-
daan markkinoille. Markkinointikanavan kautta tuote ja sen omistusoikeus
seka tuotteeseen liittyva informaatio valittyvat. Palvelujen nakdkulmasta
markkinointikanava voi olla pelkka tietokanava, jota kautta tiedot tuottees-
ta toimitetaan asiakkaalle. Yrityksen taytyy huolehtia myds sisaisesta ja
ulkoisesta saatavuudesta. Tama korostuu erityisesti palveluyritysten toi-
minnassa. Tavoitteena on, etta; asiakas saa helposti ja nopeasti tietoa
yrityksesta ja sen tuotteista, yritykseen on helppo tulla seka asioiminen
yrityksen sisalla on mahdollisimman vaivatonta ja nopeaa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 261-262, 285.) Saatavuuden tarkastelu voidaan jakaa
kahteen osaan silla teollisuus- ja palveluyritysten saatavuuspaatokset liit-
tyvat eri asioihin. Teollisessa yrityksessa paatokset liittyvat paljon jakelu-
kanavaan ja logististikkaan ja palvelualan yrityksessa ulkoiseen ja sisai-

seen saatavuuteen. ( Lahtinen & Isoviita 2001, 155)

SAATAVUUSPAATOKSET

Palvelualan yritys

Ulkoinen saatavuus Sisdinen saatavuus

KUVIO 6. Saatavuuspéaitosten sisalté palvelualan yrityksessa. (Lahtinen & Isoviita 2001,
155).
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Yrityksen sijainti vaikuttaa ulkoiseen saatavuuteen ja sen sisalla tulee rat-
kaista, sijoitetaanko yritys lahelle asiakkaita vai turvataanko saatavuus
muilla keinoilla, kuten verkkopalveluilla. Asiakkaan tietoisuuteen on saata-
va yrityksen paatoimipaikan sijainti sekd muut tavat asioida yrityksen
kanssa. Sijainnista tiedottaminen korostuu, jos yritys on vasta perustettu,
muuttanut tai vaikeasti I0ydettavissa. Yhteydenottamisen taytyy olla mah-
dollista muillakin tavoilla, joten kontaktin ottaminen sahkdpostin ja mobiili-
palvelujen kautta tulee olla mutkatonta. Yrityksen on siis panostettava
myoOs palvelukapasiteettiinsa, jottei asiakas joudu odottamaan palvelua.
Palveluja kehitettdessa on mietittava tapoja miten ja ajankohtia milloin asi-
akkaat haluavat ottaa yhteytta. Sahkoisten palvelujen yleistyessa myos
asiakkaan pitaisi pystya varaamaan aika palveluihin sahkdisesti niin halu-
tessaan. Toimipaikkaan tuleville asiakkaille on pyrittava tarjoamaan pysa-
kdintimahdollisuus, erityisesti jos julkinen liikkenne kulkee huonosti. Paikan
paalle saapumisen on oltava myos mahdollista esimerkiksi pydratuolia
kayttaville asiakkaille. Muita huomioitavia ulkoisen saatavuuden keinoja
ovat aukioloajat, mutta lainsdadantd saattaa rajoittaa tata. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 285-286.)

Sisaiselld saatavuudella tarkoitetaan helppoutta I6ytaa ja saada haluttu
tuote tai tavoittaa oikea henkild nopeasti. Tuotelajitelma ja —valikoima vai-
kuttavat saatavuuteen eli siihen, onko tuotteita edes mahdollista olla saa-
tavilla. Tuotteiden monimutkaisuus lisda sisaisen saatavuuden tarkeytta eli
mitd monimutkaisempi tuote, sitd enemman asiakas odottaa ja haluaa
henkilokohtaista palvelua. Lisaksi sisdiseen saatavuuteen vaikuttaa se,
kuinka tuttu palveluymparistd on asiakkaalle. Opasteiden on oltava toimi-
paikan sisalla helposti huomattavissa ja luettavissa. Lisaksi liikkumisen
pitaisi olla helppoa kaikille, kuten esimerkiksi lastenvaunujen kanssa liik-
kuville ja liikuntarajoitteisille. Osaava maara palveluhaluista henkilost6a
seka kuittien ja lomakkeiden helppolukuisuus ovat olennaisia osia sisaista
saatavuutta. Asiakkaiden palvelujarjestyksen organisointi on jarjestettava
esimerkiksi jonotusnumeroiden avulla eika jonottaminen valttamatta edes
haittaa asiakasta, kunhan se tapahtuu oikeudenmukaisesti ja tarjolla on

istumapaikkoja. Tekniikka on avannut uusia vaylia sisaiseen saatavuuteen
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ja asiakas voi esimerkiksi ilmoittautua asiakaspalvelijalle pelkastaan Kela-
korttia kayttamalla tai tekstiviestilla. Asioinnin miellyttavyys on myds osa
sisdista saatavuutta ja esimerkiksi lapsiperheille leikkinurkan tai lastenhoi-
tohuoneen olemassaolo on tarkeaa ja he valitsevatkin ostopaikan sen mu-
kaan. Useissa paikoissa on jopa tarjolla lapsiparkkeja, joissa on palkattu
lastenhoitaja. Nain saadaan tasoitettua yrityksen hiljaisempia tunteja, jol-
loin esimerkiksi aidit eivat muuten paasisi kayttamaan palveluja. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 287.)

4.7 Korvauspaatos

Korvauspaatds on paatds, jonka vakuutuksenantaja tekee ja antaa tiedok-
si vakuutuksenottajalle. Korvauspaatdos tehdaan vakuutuskorvaushake-
muksen tai siihen oikeuttavan tapahtuman johdosta. Korvauspaatdksessa
vakuutuksenantaja ottaa vakuutussopimukseen perustuvasti kantaa sii-
hen, millaiseen korvaukseen vakuutuksenottaja on oikeutettu. Korvauska-
sittelija joutuu tekemaan ratkaisun siita, miten korvaushakemukseen on
suhtauduttava ennen paatoksen tekemista. Toisin sanottuna vakuutusyh-
tiota voidaan verrata velalliseen, joka paattada maksaa tai jattdaa maksa-
matta velkansa tai onko kyseista velkaa edes olemassa. (Norros 2016, 1-
2.)

Vakuutuslaji ja vakuutussopimuksen sisaltd vaikuttavat korvaustoimintaan
ja korvauspalveluun. Yksinkertaisimmillaan korvaustoiminta tarkoittaa sita,
ettd vakuutusyhti6 maksaa sopimusehtojen mukaisen rahasumman va-
kuutuksenottajan tilille. Monesti kuitenkin vakuutuksen antajan rooli korva-
ustoiminnassa ja korvauspalvelun antajana on laajempi. Vahingon sattu-
essa vakuutuksenottaja ottaa yhteyttd vakuutuksenantajaan ja toimittaa
tarvittavat tiedot korvauskasittelya varten. Seuraavaksi ennen varsinaista
korvauspaatosta tehdaan tarvittaessa vahinkotarkastus. Hyvan vakuutus-
tavan mukaisesti korvauspaatos tulee perustella vakuutuksenottajalla, eri-
tyisesti jos korvauspaatos on kielteinen. Mikali korvauspaatdés on myontei-
nen, vakuutuksenantajan tulee maksaa vakuutuskorvaus vakuutuksenotta-

jan tilille kuukauden kuluttua siita, kun vakuutusyhtié on saanut tarpeelliset
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tiedot korvauksen maksua varten. Jos vakuutuksenottaja ei ole tyytyvai-
nen saamaansa korvauspaatokseen, eika paase yhteisymmarrykseen va-
kuutuksenantajan kanssa, voi han olla yhteydessa Vakuutus- ja rahoitus-
neuvontaan (FINE), joka neuvoo asiakkaita ja selvittaa tarvittaessa ongel-

matilannetta vakuutuksenantajan kanssa. (Finanssivalvonta 2012.)
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5 CASE: LAHITAPIOLA VELLAMON ASIAKASPOISTUMA

5.1 LahiTapiola

LahiTapiola on saanut alkunsa Lahivakuutuksen ja Tapiolan fuusioitumi-
sesta. Lahivakuutuksen juuret ulottuvat vuoteen 1770. Kuningas Adolf
Fredrik saati lain pitajien paloapuyhdistysten perustamisesta. Tapiolan
historialliset juuret puolestaan ulottuvat Paloapuyhtidon perustamiseen
vuonna 1857. Vuonna 1908 saadettiin ensimmainen paloapuyhdistyksia
koskeva oma laki, jossa jalleenvakuuttaminen tuli pakolliseksi. Vuonna
1933 laki keskinaisistd vahinkovakuutusyhdistyksista saadettiin. (Lahita-
piola 2013.)

1980-luvun alkupuolella Lahivakuutusyhdistyksistd koostuneen ryhman
yhteiseksi markkinointinimeksi tuli Lahivakuutus. Lahivakuutuksen ja Ta-
piolan valilla kaytiin useaan otteeseen neuvotteluja fuusiosta 90-luvulla.
Myoéhemmin Tapiola laajentui finanssipalveluihin, jolloin Tapiola Omaisuu-
denhoito Oy ja Tapiola Rahastoyhtidé Oy perustettiin. Vuonna 2002 paatet-
tiin Tapiola Pankki Oy:n perustamisesta ja kahden vuoden paasta pankki

aloitti toimintansa. (Lahitapiola 2013.)

Yhtididen hallintoneuvostot allekirjoittivat Lahivakuutus-Tapiolan perusta-
missopimuksen 7.2.2012 ja samana paivana tieto yhdistymisesta julkistet-
tiin. LahiTapiola-ryhman muodostuminen hyvaksyttiin toukokuun lopulla
Lahivakuutuksen ja Tapiolan omistaja-asiakkaiden johdosta. LahiTapiolan
yhteistd organisaatiota aloitettiin rakentamaan kesakuussa ja yhtiot aloitti-
vat toimintojensa yhdistamisen. LahiTapiola aloitti virallisesti toimintansa
1.1.2013, jolloin Erkki Moisanderin paajohtajakausi alkoi. Vuoden 2013
aikana fuusio eteni alueyhtidissa. Alusta alkaen LahiTapiola Vellamon toi-
mitusjohtajana on toiminut Jukka Hertti. Liiketoiminta-ala ja —palvelut koos-
tuvat sijoittamisen ja pankin palveluista seka vahinko ja henkivakuuttami-
sesta. Paaasiakkaita ovat henkild-, yritys- ja yhteis6asiakkaat. (Lahitapiola
2013.)
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Vellamo pyrkii olemaan asiakkaita Iahella oleva ja palvelualtis vakuutusyh-
tio. Tama ilmenee aidosti henkildkohtaisella palvelulla, konttoreiden maa-
ralla seka laadukkailla puhelin- ja verkkopalveluilla. Tulevaisuuden suunni-

telmiin kuuluu digipalvelujen laajennus ja kehittaminen.

5.2 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimuksen voi suorittaa kayttamalla joko laadullista tai maarallista tutki-
musmenetelmaa. Menetelmaa valittaessa tulee pohtia, kummalla tavalla
haluttu tieto on saavutettavissa ja kuinka laaja aineiston tulee olla, jotta
tutkimuksesta tulee luotettava ja kattava. (Vilkka 2015, 66.) Kvantitatiivisen
eli maarallisen tutkimusmenetelman tavoitteena on mitata ilmiditd nume-
raalillisilla tutkimusaineistoilla. Maarallinen tutkimus siis perustuu mittaa-
miseen, jolloin analysoidaan ja selvennetdan numeroaineistoa ja sen tu-
loksia kayttaen tilastollisia tunnuslukuja. Analyysin tavoitteina voi myos
toimia esimerkiksi kehityksen ennustaminen tai ilmididen selittaminen.
Raakatilastojen perusteella on mahdotonta tehda paatelmia ilmion piirteis-
ta, koska ne sisaltavat liian paljon lukuja. Kvantitatiivista tutkimusta tehta-
essa on olennaista, ettd tutkimusaineisto on tarpeeksi suuri ja edustava.
(Vilpas 2010, 1.) Tama menetelma soveltuu tutkimuksiin, joissa halutaan
numeraalisesti kuvailla jotain asiaa yleisesti tai miten jokin asia on muuttu-
nut tai missd maarin jokin asia vaikuttaa johonkin toiseen. (Vilkka 2015,
66.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus taas perustuu vapaampaan menet-
telyyn kysymysten ja vastausten suhteen. Laadullisella tutkimuksella voi-
daan esimerkiksi selvittda, miten eri henkilét mieltavat jonkin asian. Laa-
dullista analyysia voidaan kayttaa toistaiseksi epaselvista kohteista, joista
ei ole tehtavissa mielekastd maarallistd analyysia. Taman menetelman
tavoitteena on selittda ihmisten toimintaa intentionaalisesti eli ihmisen toi-
mintaa koskevien paamaarien ymmartaminen. Taman ymmartamisen tar-
koitus on paljastaa merkityksia, joita ihmiset toiminnalleen antavat. Nama
merkitykset esiintyvat tutkimuksessa ihmisten omina haluina, uskomuksi-

na, kasityksina, arvoina ja ihanteina. (Vilkka 2015, 67.) Laadullista tutki-
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musmenetelmaa kaytettdessa haastattelukysymysten ei tule edellyttaa
vastaajaa valitsemaan tietyistd vastausvaihtoehdoista, vaan tutkimukseen
osallistuva henkilé saa itse jasennella vastauksensa. Talloin tutkijalle jaa
vastuu koota hankitusta datasta yhtenainen selitys kohteesta. (Vilpas
2010, 1.)

Kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat voivat tdydentaa toisi-
aan ja joissain tapauksissa voidaan kayttaa molempia menetelmia tai vali-
ta naistd kahdesta kumman tahansa menetelman. Laadullista tutkimusta
voidaan kayttaa esimerkiksi maarallisen tutkimuksen esikokeena. Laadulli-
sella tutkimuksella voidaan my0s laajentaa ja syventaa kvantitatiivisen
analyysin numeroihin perustuvaa analyysia laajempia haastatteluaineistoja

apuna kayttaen. (Vilpas 2010, 1-2.)

Tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tiedonintressi toimivat tutki-
musmenetelman valinnan pohjana. Valintaan vaikuttaa myds se, millaista
tietoa toimeksiantaja tarvitsee. (Vilkka 2015, 68.) Taman opinnaytetydn
tutkimusmenetelmina on kaytetty seka kvalitatiivista ettda kvantitatiivista
menetelmaa. Tarkoituksena oli aluksi tehda tutkimus pelkastaan maaralli-
sella tutkimusmenetelmalla, mutta sitten tutkimustuloksia syvennettiin laa-
dullisesti. Kvantitatiiviseen tutkimusosioon aineisto saatiin LahiTapiola Vel-
lamolta, ja kvalitatiivinen aineisto on keratty syventavilla puhelinhaastatte-
luilla. Nama syventavat puhelinhaastattelut olivat teemahaastatteluja, joi-
den avulla saatiin syvallisempaa tietoa vakuutusyhtion vaihtamiseen vai-
kuttaneista tekijoista seka siita, milla keinoin asiakkaat saadaan sitoutet-
tua. Teemahaastattelu on haastattelumuoto, joka sisaltdd molemminpuo-
leista keskustelua ja jossa haastattelijalla on langat kasissaan. Haastattelu
pohjautuu ennalta suunniteltuihin teemoihin ja se etenee haastateltavan
tahdissa teemojen mukaisesti. (KvaliMOTV 2014.)

5.3 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoite on selvittaa, mitka tekijat ovat vaikuttaneet siihen, etta
asiakkaat ovat poistuneet LahiTapiola Vellamon asiakaskunnasta. Otetaan

my0s selvaa tekijoista, joita asiakkaat arvostavat vakuutusyhtidissa asiak-
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kuuden sailyttamiseksi. Nama tavoitteet perustuvat siihen, ettd LahiTa-
piola Vellamon asiakaspoistuma vahenisi ja olemassa olevat asiakkaat
saataisiin paremmin sitoutettua. Edelld mainittuja asioita Iahdettiin selvit-
tamaan kahden erilaisen puhelinhaastattelun avulla, joista toiseen vastasi
200 ja toiseen kuusi henkil6a. Toinen haastatteluista tehtiin LahiTapiola
Vellamon toimesta ja toinen, syventdva haastattelu omasta toimesta.
Osalle asiakkaista tehtiin viela syvaaluotaavampi haastattelu siksi, etta
saataisiin yksinkertaisesti vield tarkempaa tietoa vakuutusyhtion vaihtami-
sen syista seka siita, mita asiakkaat todella toivovat vakuutusyhtion heille

tarjoavan, jotta heista saadaan uskollisia asiakkaita.

LahiTapiola Vellamon tekemat puhelinhaastattelut ovat kvantitatiivista
osuutta tassa opinnaytetyossa. Kysymykset ovat laadittu yhdessa yrityk-
sen kanssa, ja niiden avulla saataisi parempi ymmarrys siita, miksi asiak-
kaat ovat poistuneet LahiTapiola Vellamon asiakaskunnasta. Yritys lahti
toteuttamaan valmiiksi suunniteltuja puhelinhaastatteluja viikoilla 41-43 ja
valmis aineisto saatiin toimeksiantajalta Excel-muodossa lokakuun lopulla.
Aineistoon oli kirjattuna 200 asiakkaan vastaukset heille esitettyihin kysy-

myksiin. Puhelinhaastatteluiden kysymykset olivat seuraavat:

1. Mitka tekijat vaikuttivat vakuutusyhtion vaihtamiseen?

2. Mihin olit tyytyvainen ollessasi LahiTapiolan asiakas?

3. Mita pidat tarkeana vakuuttamisessa?
Kvalitatiivinen tutkimusosio on aloitettu laatimalla kysymykset teemahaas-
tatteluihin LahiTapiola Vellamon toimesta tehtyjen haastatteluiden pohjal-
ta. Niissd on paneuduttu syvallisemmin kahteen teemaan: vakuutusyhtion
vaihtamiseen vaikuttaviin tekijoihin seka vakuuttamisen tarkeystekijoihin.
Tiedusteltiin myds, mita lisdarvoa asiakkaat toivovat vakuutusyhtion tuot-

tavan asiakkailleen. Teemahaastatteluiden kysymykset olivat:
Teema 1: Vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttavat tekijat

o Mitka tekijat vaikuttivat vakuutusyhtion vaihtamiseen?
» Mikali asiakas vastasi tekijaksi hinnan:
- Lahestyttiinkd sinua toisen vakuutusyhtion toimesta vai la-
hestyitkd itse toista vakuutusyhtiota kilpailumielessa?
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> Mikali asiakasta lahestyttiin toisesta vakuutusyhtiosta:
pyysitkd LahiTapiolalta vastatarjousta?
- Kuinka suuri hintaero johtaa vakuutusyhtion vaihtamiseen?

Teema 2: Vakuuttamisen tarkeystekijat

o Mika seuraavista tekijoista on mielestasi tarkein ja mika vahiten tar-
kea vakuuttamisessa?

Asiakaspalvelu

Korvauspaatos

Saatavuus
- Hinta
- Tuote

o Olisitko valmis maksamaan siita, etta sinulle tarkein tekija toteutuu?

o Mita lisdarvoa haluaisit vakuutusyhtididen tuottavan, joka mielestasi
talla hetkella toteutuu heikosti tai ei toteudu lainkaan?

Teemassa 1 selvitettiin syitd vakuutusyhtion vaihtamiseen seka tieduste-
lemme hintatekijan valinneilta henkilGilta, tekikd han itse aloitteen kilpailu-
tusmielessa vai lahestyttiinké hanta toisen vakuutusyhtion toimesta. Otet-
tiin myos selvaa, kuinka suuresta hintaerosta henkilot ovat olleet valmiita
vaihtamaan yhtiéta. Paneuduttiin hinnan vuoksi vaihtaneisiin asiakkaisiin
tarkemmin siksi, ettd yli 70% kvantitatiivisen tutkimuksen haastatteluun

vastanneista oli valinnut hinnan vakuutusyhtiénvaihtamisen perusteeksi.

Teema 2 kasittelee puolestaan sita, mita henkilot pitavat tarkeana vakuut-
tamisessa. LahiTapiola Vellamolta saadun aineiston pohjalta laadittiin viisi
tarkeystekijaa, joista pyydettiin henkildita valitsemaan heille sen tarkeim-
man tekijan seka tekijan, josta he olisivat valmiita tinkimaan. Pohdittiin
myos tarkemmin, olisivatko he valmiita maksamaan siita, etta heille tarkein
tekija toteutuisi ja kuinka paljon. Lopuksi tiedusteltiin, mita lisdarvoa asiak-
kaat toivoisivat vakuutusyhtididen tarjoavan, silla lisdarvon tuottamisella
saadaan asiakastyytyvaisyytta ja sitd kautta sitoutuneita asiakkaita. Mita
useampi asiakas on sitoutunut yritykseen, sitd vahemman asiakaspoistu-

maa.

5.4 Tutkimuksen toteutus

LahiTapiola Vellamo lahti toteuttamaan kvantitatiivisen tutkimusosion

haastatteluja kanssamme yhteistydssa tehtyjen kysymysten pohjalta.
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Haastattelut tehtiin puhelimitse ja taysin anonyymisti. Haastateltavat olivat
henkildita, joilla on ollut viimeisen vuoden aikana yksi tai useampi vakuu-
tus kyseisessa yhtidssa. Vuoden sisalla poistuneet asiakkaat olivat hyva
kohde haastatteluille, silla poistumisen syy on ajankohtainen suhteutettuna
LahiTapiola Vellamon nykyiseen toimintaan. Haastateltavia oli 200, joista
puolet ovat olleet keskittavia asiakkaita ja puolet asiakkaita, joilla on ollut
vain yksi tai kaksi vakuutusta LahiTapiola Vellamossa. Haastattelujen vas-
taukset kirjattiin puhelujen aikana Excel-taulukkoon lyhenteita apuna kayt-
taen; Hinta=H, Saatavuus=S, Korvauspaatos=K, Asiakaspalvelu=A, Las-
kutus=L ja Muu=M. Haastateltaville ei annettu edelld mainittuja vaihtoehto-
ja etukateen, vaan heidan annettiin vastata kysymyksiin taysin omien sa-
nojensa mukaisesti. Asiakkaat 10ysivat vastaukset kysymyksiin hyvinkin
helposti ilman haastattelijan avustusta, kuitenkin tarvittaessa haastattelija

on antanut haastateltavalle esimerkkeja ylla olevista vaihtoehdoista.

Teemahaastatteluja Iahdettiin toteuttamaan LahiTapiola Vellamolta saa-
dun kvantitatiivisen tutkimusosion aineiston pohjalta, jota olimme jo analy-
soineet. Aineiston tulosten perusteella laadittin syventavia kysymyksia,
jotta saatiin tarkempi kuva asiakkuuden paattymisen syista. Asiakkaat,
jotka tulivat teemahaastatteluihin, olivat itse ilmoittaneet halukkuudestaan
laajempaan haastatteluun LahiTapiola Vellamon tekeman puhelinhaastat-

telun yhteydessa.

Myds teemahaastattelut tehtiin puhelinhaastatteluina ja keskimaarainen
kesto haastattelulle oli noin kymmenen minuuttia. Haastattelut toteutettiin
viikoilla 44-46 haastateltavien aikataulujen mukaisesti. Jokainen haastatte-
lu tehtiin erikseen ja anonyymisti. Sukupuolijakauma meni siten, etta naisia
haastateltavista oli nelja ja miehia kaksi. Henkildiden taustatiedot saatiin
suoraan toimeksiantajalta (Taulukko 1). Haastattelut nauhoitettiin ja litteroi-

tiin.
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TAULUKKO 1. Teemahaastatteluun vastanneet henkilot

Haastateltavan Haastattelun Haastattelun
taustatiedot pdivamaara Kesto (min)
Nainen 37v.

Keskittdava asiakas 3.11.2016 5:16
Mies 43v.
Keskittdava asiakas 5.11.2016 10:03
Nainen 39v.
Keskittdava asiakas 11.11.2016 16:25
Nainen 54v.
Keskittdava asiakas 17.11.2016 14:17
Nainen 34v.
Keskittdava asiakas 18.11.2016 14:37
Mies 64v.
ei keskittava asiakas 18.11.2016 7:17

5.5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa perehdytaan toimeksiantajalta saatuun aineistoon ja tee-
mahaastatteluiden vastauksiin. LahiTapiola Vellamolta saatua aineistoa
puretaan kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalld ja analysoidaan tuloksia
haastattelukysymysten kautta. Teemahaastatteluita kaydaan lapi kvalitatii-

visesta nakdkulmasta kysymys kerrallaan.

5.5.1 Kvantitatiivinen haastattelu

LahiTapiola Vellamo toteutti lyhyet puhelinhaastattelut yhtidsta poistuneille
asiakkailleen. Nama puhelut suoritettin  lokakuun 2016 aikana.
Haastateltavia oli kahdesta eri asiakasluokasta; 100 oli keskittavia asiak-
kaita ja 100 ei keskittavia eli asiakkaita, joilla oli vain yksi tai kaksi vakuu-

tusta kyseisessa yhtidssa. Naiden haastatteluiden pohjalta tutkittiin kvanti-
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taatiivisella tutkimusmenetelmalld vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikutta-
neita tekijoita, asiakkaiden tyytyvaisyystekijoita LahiTapiola Vellamossa ja

mita asiakkaat pitavat tarkeana vakuuttamisessa.

Kuvioissa 7 ja 8 esitelldadn vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttavia
tekijoitda. Huomataan, ettd vaihtamisen syy on molemmissa
asiakasluokissa sama huolimatta siitd, onko asiakas keskittava vai ei. Yli
70% molempien asiakasluokkien haastateltavista kertoo hinnan olevan
syy vakuutusyhtion vaihtamiselle. Hinnan ollessa yksi yrityksen tarkeim-
mista Kkilpailukeinoista, voidaan heti 10ytda syy-seuraus -suhteen
asiakaspoistumalle ainoastaan taman ensimmaisen kysymyksen perus-
teella. Koska 200 vastaajasta 149 kertoo hinnan olleen syy vakuutusyhtion
vaihtamiselle, voidaan todeta, ettd LahiTapiola Vellamo ei talla hetkella
pysty vastamaan kiihtyvaan kilpailuun hintansa puolesta, joten heidan olisi
hyva joko tarkistaa hinnoittelua tai vastata kilpailuun tarjoamalla sellaista
lisdarvoa asiakkailleen, mitd muualta ei saa. Muut vaihtamisen syyt jakau-
tuvat vastanneiden kesken tasaisemmin, muu-tekijan ollessa kuitenkin
vaihtoehdoista vastatuin (14%). Kun asiakas on kertonut syyksi muu, on

se tarkoittanut esimerkiksi keskittamista, etuja ja yrityksen luotettavuutta.

Vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttavat
tekijat (keskittavat asiakkaat)

KUVIO 7. Vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttaneet tekijit (keskittavat asiakkaat).
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Vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttavat tekijat
(ei keskittavat asiakkaat)
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KUVIO 8. Vakuutusyhtion vaihtamiseen vaikuttaneet tekijat (ei keskittdavat asiakkaat).

Seuraavissa kuvioissa (kuviot 9 ja 10) esitelldaan sita, mihin asiakkaat ovat
olleet tyytyvaisia LahiTapiolassa ollessaan kyseisen yrityksen asiakkaina.
Tyytyvaisyystekijoitd ovat asiakaspalvelu, saatavuus, korvauspaatdos, hin-
ta, laskutus ja joku muu. Tassakin voidaan huomata, ettei asiakasluokalla
ole vaikutusta tutkimustulokseen. Keskittavista asiakkaista lahes 60% on
ollut tyytyvainen johonkin muuhun. Syy, miksi moni asiakas on valinnut
tyytyvaisyystekijaksi joku muu, on se ettd moni haastateltava on ollut joko
tyytyvainen kokonaisuuteen tai sitten heidan suhtautumisensa ky-
symykseen on ollut neutraali. Neutraalin vastauksen antaneet henkil6t
ovat olleet paasaantoisesti lyhyessa asiakassuhteessa, eika heilla ole
valttamatta ollut kuin yksi asiakastapaaminen asiakassuhteen alkaessa ja
siitd syysta asiakaalle ei ole kerennyt muodostua minkaanlaista kuvaa yri-

tyksesta tai sen palveluista.

Asiakaspalvelu nousee toisena tarkeana tekijana, kun puhutaan
asiakastyytyvaisyydesta. Keskittavistd asiakkaista 18% ja ei keskittavista
29% on ollut tyytyvainen LahiTapiolan asiakaspalveluun. Hinta on
tekijoistd heikoin, silld vain vajaa 10% asiakkaista on ollut tyytyvainen
hintaan. Nama tulokset vahvistavat edellisen kysymyksen vastauksien

luotettavuutta, silla tyytyvaisyystekijat ovat paaasiassa niita tekijoita, jotka
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eivat ole vaikuttaneet vaikuutusyhtion vaihtamiseen. Toisin sanoen taman

kysymyksen vastaukset ovat ensimmaisen kysymyksen peilikuva.

Asiakkaiden tyytyvaisyystekijat LahiTapiolassa
(keskittavat asiakkaat)

H Muu
Asiakaspalvelu

M Saatavuus

B Korvauspaatos

H Hinta

M Laskutus

KUVIO 9. Keskittivien asiakkaiden tyytyvaisyystekijat LahiTapiolassa.

Asiakkaiden tyytyvaisyystekijat LahiTapiolassa
(ei keskittavat asiakkaat)

H Muu
Asiakaspalvelu

M Saatavuus

B Korvauspaatos

H Hinta

KUVIO 10. Ei keskittdvien asiakkaiden tyytyvaisyystekijat LahiTapiolassa.

Kuvioissa 11 ja 12 ndhdaan, mita asiakkaat pitavat tarkeana vakuuttami-
sessa. Jalleen muu -tekija nousee tekijoistd vastatuimmaksi, silla moni
vastanneista on kertonut arvostavansa kattavaa vakuutusturvaa, asiantun-
tijuutta, luotettavuutta ja henkildkohtaisuutta. Korvauspaatosta, sen jous-
tavuutta ja helppoutta seka hintaa asiakkaat pitavat myos tarkeina tekijoi-

na vakuuttamisessa. Saatavuutta ja asiakaspalvelua ei kumpikaan asia-
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kasluokka arvosta yhta paljon kuin edella mainittuja. Henkildt, jotka ovat

kertoneet jotain muuta (muu-tekija), ovat sanoneet mm. nain:

monipuolisuus, helppous, ei tavoitella pelkkéa tuottoa, vaan

ollaan oikeasti asiakasta varten
vakuutusturva on kattava, selkeét ehdot
luotettavuus, lapinékyvyys, henkilbkohtaisuus

turvallisuus ja turvallisuuden tunne-> ammattitaitoisuus
Tama kysymys jakaa henkildiden vastauksia hieman tasaisemmin aiem-
piin kysymyksiin verrattuna. Jos verrataan tdman kysymyksen vastauksia
ensimmaisen kysymyksen tuloksiin, voidaan huomata, ettd vaikka asiak-
kaat ovat poistuneet LahiTapiolasta hinnan vuoksi, ei se kuitenkaan ole
heidan mielesta se tarkein tekija vakuuttamisessa vaan he arvostavat hin-

taa enemman yrityksen luotettavuutta, ammattitaitoisuutta ja asiakaslahei-

syytta.
Mita asiakkaat pitavat tarkeana
vakuuttamisessa (keskittavat asiakkaat)
KORVAUSPAATOS 17 %
MUU 49 %
SAATAVUUS | 4%
ASIAKASPALVELU | 8%
HINTA | 22 %| -
I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

KUVIO 11. Mita keskittivat asiakkaat pitavat tirkeana vakuuttamisessa.
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Mita asiakkaat pitavat tarkeana
vakuuttamisessa (ei keskittdvat asiakkaat)

LASKUTUS | 1%
KORVAUSPAATOS 22%
MUU 47 %
SAATAVUUS | 2%

ASIAKASPALVELU | 4%

HINTA a%
|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90 % 100 %
KUVIO 12. Mita ei keskittavat asiakkaat pitdavat tarkedna vakuuttamisessa.

5.5.2 Kvalitatiivinen haastattelu

Tehtyjen teemahaastattelujen tuloksista voidaan paatella, ettei sukupu-
olella, ialla tai asiakkuuden tasolla ole vaikutusta saatuihin tuloksiin.
Lahdetaan purkamaan tehtyja haastatteluja teemakohtaisesti aloittamalla

teemasta vakuutusyhtidvaihtamiseen vaikuttavat tekijat.

Kuudesta haastateltavasta nelja vastasi hinnan olleen syy vakuutus
yhtibnvaihtamiselle. Kaksi haastateltavaa oli vaihtanut yhtiétd huonon
asiakaspalvelun ja heikon asiakkuuden hoitamisen vuoksi, myds korvaus-
paatos oli toisella vastanneista syyna. HenkilGille, jotka olivat vastanneet
hinnan ensimmaiseen kysymykseen, esitettiin viela jatkokysymykset, jois-
sa selvitetdan tarkemmin kenen aloitteesta hintakilpailu on Iahtenyt ja mika
on ollut ratkaiseva euromaarainen summa paatokselle vaihtaa yhtiota.
Kolme neljasta henkilosta kertoo, etta heitd on lahestytty toisesta vakuu-
tusyhtiostd ja hinnan ero vakuutusyhtididen valilla on taytynyt olla
vahintdan sata euroa, jotta asiakkaat ovat olleet halukkaita vaihtamaan
yhtiéta. Kukaan asiakkaista ei vaihtaisi yhtiotd muutaman kympin vuoksi
vaan eron taytyy olla selvasti suurempi. Kysyttaessa henkildilta pyysivatko
he LahiTapiolalta vastatarjousta saadessaan tarjouksen toisesta vakuu-

tusyhtidsta vain yksi vastanneista kertoo sen tehneensa.
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Jos se on kymmenen euron hintaero niin ei, mutta niinku jos
se nousee niinku satasen, satasien hintaeroihin niin kyllé se

sit on jo niinku merkittédvéa hyéty. — Nainen 34v.

No kyl se oli oikeestaan ihan tdammdnen yhteydenpidollinen
ongelma etté tota, semmonen vuosittainen tarkastelu jéi te-
keméttad véhan useamman kerran ja sitte oli pari t&mmaésté
korvausjuttua mista nyt ei oltu kauheen tyytyvéisia. — Mies
64v.

Vahén niinku puolivakisin sanottiin, ettd he vois tehdé tarjouk-
sen ja ensin tarjous néytti halvalta, mutta tota sitte sinédnsé se
hinta meni aika samoihin, mutta ne pysty tosiaan samalla ra-
halla réatéaléiméan mulle paremmin sen palvelun kun sitte se,
et sen sai sen laskun neljé kertaa vuodessa niinku tasasuurui-

sena. — Nainen 39v.

Ensimmaisen teeman tuloksista voidaan todeta, ettd asiakas on valmis
vaihtamaan yhtiéta yli sadan euron hintaerolla, mikali hanella ei ole hyvaa
syyta jaada nykyiseen yhtioonsa. Koska vakuutusalalla kilpailu on talla
hetkella kovaa, voidaan olla varmoja siita, ettd muut yhtiét ottavat yhteytta
nykyisiin asiakkaisiin ennemmin tai myéhemmin. Pahimmassa tapaukses-
sa asiakkaat kerkeavat jo itse kilpailuttamaan muut yritykset halvemman
hinnan perassa. Asiakaspalvelun laatua ei tule mydskaan unohtaa, jos
halutaan pitaa kiinni asiakkaista, kuten kahden muun haastateltavan koh-

dalla voimme todeta.

Vakuuttamisen tarkeystekijat —teemassa kysyttiin haastateltavilta, mita
viidesta vastausvaihtoehdosta (asiakaspalvelu, saatavuus, korvauspaatos,
hinta, tuote) he pitavat tarkeimpana ja vahiten tarkeana vakuuttamisessa.
Kysymys jakoi vastauksia tasaisesti ja tarkeimpina tekijoina pidettiin kor-
vauspaatosta, asiakaspalvelua ja tuotetta. Vastanneista kaksi kuudesta
vastasi korvauspaatos, kaksi kuudesta asiakaspalvelu ja kaksi kuudesta
tuotteen tarkeimmaksi tekijaksi. Vahiten tarkeana henkilot pitivat hintaa ja

saatavuutta. Tama on mielenkiintoinen jakauma, silla kuitenkin nelja kuu-
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desta on vaihtanut yhtiéta hinnan vuoksi ja silti he pitavat hintaa vahiten
tarkeana tekijana vakuuttamisessa. Jos siis yritys olisi onnistunut asiak-
kaan sitouttamisessa, lisdarvon tuottamisessa seka laadukkaassa asia-
kaspalvelussa, olisivatko nama nelja asiakasta lahteneet? Tiedusteltiin
my0Os ovatko henkildt valmiita maksamaan siita, etta heille tarkein tekija

toteutuu ja vastaajista lahes kaikki olivat valmiita tahan.

Teemassa kaksi kysyttaessa lisaarvon tuottamisesta henkilét kertovat kai-
paavansa vakuutusyhtidiltd ennen kaikkea sitouttamista, erityisesti
pitkdaikaisen asiakkaan huomioimista ja asiakaslaheisyytta. Panostus
asiakaspalveluun ja asiakkaiden tarpeiden huomioimiseen ilman, etta
asiakkaan itse taytyy tehda aloitetta olisi ensiarvoisen tarkeaa, mikali halu-
taan uskollisia asiakkaita. Bergstrom & Leppanenkin (2015, 161) kertoo
kirjassaan lisdarvon tuottamisen tarkeydesta silloin, kun halutaan erottau-
tua kilpailijoista alalla, jossa tuotteet ovat sellaisenaan melko samanlaisia.
Tama on asia, mihin LahiTapiolan ja vakuutusyhtididen ylipaataan olisi
hyva panostaa pitkaaikaisten asiakkuuksien saamiseksi ja yllapitamiseksi.
Alla olevat lainaukset kertovat paljon asiakkaiden tdman hetkisista toiveis-

ta ja tarpeista vakuuttamisessa.

kyl mé nyt siihen asiakaspalveluun tota panostaisin - Nainen
37v.

se vakuutus on otettu ni saattaa menné& puoli vuotta ja vakuu-
tusyhtiosté soitetaa ja kysellda et onko kaikki ok ja sit ensim-
maéinen vuos on tdynné ja jatetdd oman onnensa nojaan —

Nainen 34v.

sanotaan, ettéa tehdééan nyt vaikka vuosi kerrallaan sopimus ja
sit niinku tavallaan sité sitoutetaan sitd olemassa olevaa asia-
kasta nimenomaan siihen yhteen yhtiéén tai siihen yhtioén
Jjossa sé oot asiakkaana, et sulle tulee tyylin et tarkastetaan,

et se aloite tulis sielté yhtién puolesta — Mies 43v.
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Ja sitte myaés niille kanta-asiakkaille pystyttais sitte ihan eri ta-
valla réétéaléiméén jotain tiettyja asioita, kun niité pystyy niinku

kattoo pitkalla aikavélillé niinku niitd. — Nainen 34v.

molemminpuolin niinku avoin se asiakassuhde, et se siind on

niinku kaikkein tarkein. — Mies 64v.

no kyllédhén se tietysti on tdmén asiakkaan tuntemus eli sella-

nen asiakasldheisyys. — Nainen 54v.

5.6 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validius eli patevyys tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya
mitata asioita ja ilmidita silla tavalla, mita tutkimuksessa on tarkoituskin
mitata (Vilkka 2015, 193). Validiteetilla siis tarkoitetaan sita, onko tutkimus
tehty perusteellisesti ja ovatko sen tulokset ja paatelmat oikeita. Virheiksi
tutkimuksessa luokitellaan esimerkiksi se, etta tutkija analysoi suhteita tai
periaatteita virheellisesti tai kysyy vaaria kysymyksia. (Kauppinen & Puus-
niekka 2009, 25.) Tutkimustulokset vaaristyvat, jos vastaaja ei ajattele ku-
ten tutkija on olettanut, eika nain saisi tapahtua patevassa tutkimuksessa.
Tutkimuksen validiutta tulisi tutkia jo tutkimusta suunniteltaessa eli maari-
teltdessa perusjoukkoa ja muuttujia, keratessa aineistoa ja suunniteltaessa
mittaria. (Vilkka 2015, 193-194.) Tutkittavaa ilmiota ei kuitenkaan koskaan
pystyta kuvaamaan taysin sellaisena kuin se tutkimustilanteessa ilmenee,
vaan kyseessa on pikemminkin pintaraapaisu kyseiseen ilmioon. Tutki-
muksella ei voida saavuttaa taydellistd ymmarrysta asioista. (Kauppinen &
Puusniekka 2009, 25.)

Tutkimuksen reliaabelius eli luotettavuus taas tarkoittaa tulosten tarkkuutta
eli mittaustulosten toistettavuutta ja mittauksen kykya antaa tuloksia, jotka
eivat olet sattumanvaraisia. Luotettavan tutkimuksen tulokset siis olisivat
tutkijasta riippumatta tdsmalleen samat, mikali se toistettaisiin. Tutkimus-
tuloksia ei ole tarkoitus yleistaa niiden patevyysalueen ulkopuolelle, kuten
toiseen aikaan tai yhteiskuntaan. (Vilkka 2015, 194.) Kvalitatiivisen tutki-

musosion reliabiliteetin arvioinnissa haastateltavat saattavat antaa stereo-
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tyyppisia vastauksia, jotka eivat valttamatta ole luotettavia. Lisaksi tulee
huomioida ajallinen reliaabelius eli mittausten tai havaintojen pysyvyys eri
aikoina. (Kauppinen & Puusniekka 2009, 25-27.)

Luotettavuus ja patevyys muodostavat yhdessa tutkimuksen kokonaisluo-
tettavuuden (Vilkka 2015, 194). Reliabiliteetti ja validiteetti ovat keskeises-
sa asemassa, kun arvioidaan kvantitatiivisen tutkimuksen mittauksen luo-
tettavuutta. Kvalitatiivisen tutkimuksen arvioinnissa reliabiliteetin ja validi-
teetin kasitteiden kasitykset vaihtelevat. Perinteisia kasitteitd on kehitetty
paremmin laadullisiin tutkimuksiin sopiviksi ja on myo6s luotu aivan taysin
uusia termeja arvioinnin apuvalineiksi. (Kauppinen & Puusniekka 2009,
24-25.)

Tutkimuksen kvantitatiivisessa osiossa on 200 satunnaisesti valittua Lahi-
Tapiola Vellamosta vuoden sisalla poistunutta asiakasta. Kvalitatiivisessa
osuudessa haastateltavat valikoituivat naiden jo haastateltujen joukosta
perustuen heidan vapaaehtoisuuteensa. Kummassakaan menetelmassa
haastateltavien valikoituminen ei vaikuta tutkimuksen reliaabeliuteen, kos-
ka vastaukset perustuvat poistuneiden asiakkaiden omiin ajatuksiin ja mie-
lipiteisiin. Jos tutkimus toistettaisiin, niin tulokset olisivat todennakdisesti
melko samanlaiset. Tutkimustuloksia voidaan pitaa luotettavina molempi-
en tutkimusten osalta, koska paatokset vakuutusyhtion vaihtamiselle ovat
melko tavanomaisia ja ne perustuvat faktoihin. Luultavasti sosiaalinen hy-
vaksyminen ei vaikuta haastateltavien tapoihin vastata tutkimuskysymyk-
siin, koska syyt vaihtaa vakuutusyhtiota ovat melko yleisia. Reliaabeliu-
teen vaikuttaa myos se, ettd haastattelut on tehty Lahden ammattikorkea-
koulun opiskelijoiden toimesta, mikd myds kerrottiin haastateltaville, joten
haastateltavan ja haastattelijan suhde oli neutraali. Luotettavuutta paran-
taa myds se, etta haastattelut on nauhoitettu seka teemahaastattelut litte-

roitu.

Tutkimuksen oleellisin kysymys eli syy vaihtaa vakuutusyhtiota on selkea
ja haastateltavat saivat vastata siihen vapaasti, joten vahintaan paakohdil-
taan tutkimusta voidaan pitaa validina. Kysymykset olivat melko selkeita,

joten todennakoisesti suurta todennakdisyyttd kysymysten ja vastausten
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vaarinymmartamiseen ei ole. Laadullisen osion tutkimuskysymyksien va-
linnassa kaytettiin hyvaksi maarallisen osion tutkimustuloksia, jotta kysy-
myksista saatiin mahdollisimman paljon irti. Nama seikat parantavat tutki-

muksen validiteettia.

5.7 Johtopaatokset

Tutkimustuloksista voidaan paatelld, ettd hinnoittelu on yksi tarkeimmista
kilpailukeinoista vakuutusalalla. Asiakkaat ovat lahes aina valmiita mak-
samaan vakuutuksesta, mikali muut heidan arvostamansa tekijat toteutu-
vat. Jos hinnasta ei pystyta joustamaan esimerkiksi kannattavuuden takia,
tulisi yrityksen pohtia muita keinoja saada asiakas vakuuttuneeksi kysei-
sen yhtidn valinnasta. Tutkimustuloksissa ilmenneita asiakkaille tarkeita
tekijoita olivat korvauspaatokset, asiakaspalvelu ja tuote, joten korvaus- ja
asiakaspalveluun panostamalla seka tuotteen sisallon kattavuudella voi-

daan kompensoida sita, mista hinnassa havitaan.

Nykypaivana asiakkaat selvasti arvostavat, etta heista valitetaan ja he toi-
vovat jatkuvaa huolenpitoa asiakkuuden elinkaaressa. Jatkuvaa huolenpi-
toa yritys voisi toteuttaa olemalla yhteydessa asiakkaaseen vahintaan ker-
ran vuodessa, varsinkin silloin kun hintaan tai tuotteeseen on tulossa muu-
toksia. Tutkimuksessa ilmeni, etta suurin osa paremman tarjouksen muu-
alta saaneista asiakkaista ei kysynyt LahiTapiolasta vastatarjousta, joten
saanndllinen yhteydenpito olemassa oleviin asiakkaisiin olisi voinut pelas-
taa asiakkuuksia. Vakuutusyhtiot kayttavat resursseja uusien asiakkuuksi-
en kalasteluun, mutta mielestdmme osa naista resursseista tulisi kayttaa

nykyisten asiakkuuksien sailyttamiseen.

Jotta keskittavat ja pitkaaikaiset asiakkaat otettaisiin huomioon heidan ha-
luamallaan tavalla, voisi vakuutusyhtid esimerkiksi palkita heita tarjoamalla
hintaetua tai heidan elamantilanteeseensa sopivilla muilla pienilla eduilla.
Nailla eduilla tarkoitetaan esimerkiksi lahjakortteja ravintoloihin, konsert-

teihin, jaakiekkopeleihin jne. huomioimalla asiakas yksildllisesti.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda vakuutusyhtion vaihtamiseen vai-
kuttavia tekijoita ja syitd LahiTapiola Vellamon kasvaneelle asiakaspois-
tumalle. Lisaksi tutkittiin mita asiakkaat pitavat tarkeana vakuuttamisessa
ja mita lisdarvoa he toivoisivat vakuutustoimintaan. Naihin teemoihin pa-
neuduimme kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusmenetelman kautta.
Molemmat tutkimusmuodot toteutettiin puhelinhaastatteluilla, joista Lahi-
Tapiola Vellamo toteutti maarallisen aineiston keraamisen. Maarallisen
aineiston tuloksien pohjalta toteutettiin laadullisen osion teemahaastatte-

luina.

Oleellisimmaksi tekijaksi LahiTapiola Vellamon asiakaskunnasta poistumi-
selle nousi jo kvantitatiivista tutkimusosiota tehdessa hinta. Naiden tulos-
ten perusteella lahdettiin tutkimaan kvalitatiivisessa tutkimusosiossa tar-
kemmin tekijaa hinta, jolloin kuitenkin haastateltavat valitsivat hinnan vahi-
ten tarkeaksi tekijaksi itse vakuuttamisessa. Tarkeimmiksi tekijoiksi va-
kuuttamisessa nousivat asiakaspalvelu, korvauspaatdos ja tuote hinnan
sijasta. LahiTapiola Vellamon tulisi mielestdmme tarkistaa hinnoitteluansa,
panostaa asiakas- ja korvauspalveluunsa seka kiinnittdd huomiota tuot-

teen kattavaan sisaltoon.

Kysyttaessa laadullisessa haastattelussa lisdarvon tuottamisesta saatiin
ensiarvoisen tarkeaa tietoa asiakkaiden tarpeista ja toiveista. Asiakkaat
toivoivat ennen kaikkea asiakaslaheisyytta, asiakkaan sitouttamista ja asi-
akkaista huolehtimista asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa. Asiakaspois-
tuman hillitsemiseksi yrityksen olisi hyva panostaa asiakaskontakteihin
asiakkuuden sailyttamiseksi ja kayttdaa tdhan osa uusasiakashankintaan
kaytettavista resursseista. Varsinkin pitkaaikaiset asiakkaat toivoivat saa-
vansa yritykseltd huomiota asiakasuskollisuudesta, joten kehitysehdotuk-
semme toimeksiantajalle olisikin pidempiaikaisten asiakkuuksien palkitse-
minen erilaisten etuuksien muodossa. Jatkotutkimusaiheeksi tydllemme
ehdotamme organisoidun asiakaskontaktoinnin toteutusta asiakkuuden

sailyttamiseksi.
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Samaistumme kappaleessa 3.4 esitettyihin Toivasen ajatuksiin asiakasus-
kollisuudesta. Jos ajattelemme asiakasuskollisuutta omasta nakdkulmas-
tamme, mieleemme tulee aito valittaminen. Olemme térmanneet omassa
tydssamme usein siihen, etta pitkaaikaiset, keskittavat asiakkaat toivovat
saavansa yritykseltd enemman huomiota. Usein yritykset, varsinkin vakuu-
tusalalla, tarjoavat kampanjoita vain uusille asiakkaille. Valittamista ja
huomioimista tulisi antaa myos keskittaneille, pitkaaikaisille asiakkaille,
jotta myos he voivat olla tyytyvaisia saamaansa palveluun. Kaikki tama
tulisi viela tehda ilman, etta asiakas sita pyytaa, jotta asiakas saadaan yl-
latettya positiivisesti. Reagoiminen asiakkaiden antamiin palautteisiin on
my0Os erittdin tarkeaa, mikali yritys haluaa pitda asiakasuskollisuudesta
kiinni. Nain asiakkaalle annetaan kuva, etta asiakasta kuunnellaan ja ha-

nen mielipiteistaan valitetaan.

Kaiken kaikkiaan asiakasuskollisuudessa pohjatyd tehdaan asiakkaan si-
touttamisessa, jossa pelillistaminen toimii hyvana apukeinona. Sitouttami-
sen eri vaiheissa on pidettava hyvaa huolta asiakastyytyvaisyydesta, mut-
tei odoteta sen tuovan pitkaaikaisia asiakkuuksia. Taman jalkeen tuote-
taan asiakkaalle sellaista lisdarvoa, mita han ei muualta saa. Tuottamalla
asiakkaalle lisdarvoa osoitetaan, ettd hanesta valitetdan ja saadaan takai-

sin kiitollisuutta. Kiitollisuudella saavutetaan asiakasuskollisuutta.
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