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— Case: LahiTapiola Varsinais-Suomi

Vakuutusala kdy parhaillaan 1api digitalisaation aiheuttamaa murrosta. Digitaalisessa maailmassa
varttunut sukupolvi haastaa yritysten markkinointiviestinndn sek&@ palvelutarjonnan pysyméaan
nopeassa muutoksessa mukana. Nakyvyys sosiaalisessa mediassa vaikuttaa siihen, millainen
mielikuva yrityksestd syntyy kuluttajalle. Opinndytetydn tavoitteena on tutkia L&hiTapiola
Varsinais-Suomen Facebook-sivua ja sitd, minkalainen siséltd sivun seuraajia kiinnostaa.

Tassa opinnaytetydssa on kaksi osaa, teoriaosuus ja tutkimusosuus. Teoriaosuudessa kaydaan
lapi sitd, mitd tarkoittaa digitaalinen markkinointiviestintd ja miksi se on tarkeda. Lisaksi
tutustutaan digitaalisen markkinointiviestinnan tyypillisimpiin keinoihin.

Tutkimusosuuden tavoitteena oli selvittda sitd, minkalainen siséltd kiinnostaa LahiTapiola
Varsinais-Suomen Facebook-sivun seuraajia. Tutkimusmenetelmana oli kyselytutkimus sivun
seuraajille liittyen sivun sisaltéon ja julkaisuihin.

Tutkimuksen toteutus onnistui, ja tutkimuksen tuloksia voidaan jatkossa hyddyntaa LahiTapiola
Varsinais-Suomen Facebook-sivun kehittamisessa.
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DIGITAL MARKETING COMMUNICATION AND
SOCIAL MEDIA IN AN INSURANCE COMPANY

— Case: LocalTapiola South West Finland

Insurance business is going through a transition phase due to digitalization. The generation that
has grown up in a digital world, challenges the marketing communications and service supply of
companies to keep up with the rapidly evolving competition. Visibility in social media affects to
the image that the company creates to consumers. The goal of this bachelor’s thesis is to study
insurance company LocalTapiola South West Finland’s Facebook-page, and especially what kind
of content the page’s followers find interesting.

This bachelor’s thesis has two main parts, the theoretical and the research part. The theoretical
part focuses on digital marketing communication. The focuses are in the definition of digital
marketing communication, why it matters and what the most common ways to implement it are.

The goal of the research part was to find out, what kind of content the followers of LocalTapiola
South West Finland’s Facebook page find most interesting. The research method was to conduct
a survey about the content of the page for the people who are following it.

The study was successful and in the future, the results can be utilized in the developing of
LocalTapiola South West Finland’s Facebook page.
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1 JOHDANTO

Aika, jossa nyt eletdan, on totuttanut ihmiset siihen, etta kaiken pitda tulla helposti, no-
peasti ja mahdollisimman vahalla panoksella. Tama niin sanottu odotustalous myds luo
paineita yrityksille ja toimijoille yltda kuluttajien ja asiakkaiden korkeisiin odotuksiin. Kun
on totuttu tiettyyn standardiin, samaa tasoa odotetaan kaikkialla. Tama johtaa helposti
siihen, ettd asiakkaat, jotka ovat kayttaneet saman tarjoajan palveluita tyytyvaisena vuo-
sikausia, ovat valmiita vaihtamaan tarjoajaa lennosta, jos kilpailijan tarjous vaatii hanelta

vahemman vaivannakoa tai ajankayttoa. (Peltola, 2017.)

Olipa kyseessa minka kokoinen tai minka alan yritys tahansa, digitaalisen markkinointi-
viestinnan olisi hyva olla osa markkinointisuunnitelmaa. Keinot voivat vaihdella yrityk-
sesta ja sen toimialasta riippuen, mutta ihanteellista olisi, ettéd yksikd&n nykyaikainen
yritys ei sulkisi silmidan digitaalisen markkinoinnin aikakaudelta. Jokaiselle yritykselle ja
toimijalle 16ytyy se paras kanava toteuttaa digitaalista markkinointiviestintaa. (Digitaali-

nen markkinointi 2017.)

Kun asiakkaat ovat mobiililaitteiden ja digitaalisten viestintdkanavien kautta yhteydessa
vakuutusyhtitihin, voi etenkin nuorille asiakkaille naistd vuorovaikutuskerroista syntya
vahemman mydnteisia asiakaskokemuksia kuin muille ikaryhmille. Taméa on vakuutus-
yhti6ille huolestuttavaa, koska noin neljisosa asiakkaista suunnittelee asioivansa vakuu-
tusasioissa digitaalisten kanavien kautta seuraavan vuoden aikana. (Grodzinski, 2016.)
Kun kilpailu on kovaa, digitaalisen markkinointiviestinnan paivittaminen on tarkeaa, jotta

asiakkaat pysyvat jatkossakin asiakkaina.

Tama opinnaytetyd on kaksiosainen ja koostuu teoriaosuudesta sekéd tutkimusosuu-
desta. Teoriaosuudessa tutustutaan digitaaliseen markkinointiviestintddn kasitteena ja
paneudutaan siihen, miksi se on nykypdaivana niin tarkeaa. Lisaksi kdaydaan lapi muuta-
mia digitaalisen markkinointiviestinnan tyypillisimpia keinoja seka niiden ominaisuuksia

ja toteutustapoja.

Opinnaytetydhdén kuuluu kahden paédosion lisdksi toimeksiantajayritysta kasitteleva
osuus, jossa tutustutaan tarkemmin toimeksiantajayritykseen. Osuudessa kaydaan lapi
toimeksiantajayrityksen yhtidrakennetta ja opinndytetydn kannalta tarkeimpia tavoitteita
ja arvoja. Opinnaytety6 toteutetaan toimeksiantona LahiTapiola Varsinais-Suomi Keski-
naiselle vakuutusyhtitlle, johon jallempana viitataan nimella LahiTapiola Varsinais-

Suomi.
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Tutkimusosuuden tavoitteena on selvittdd, minkalainen sisalto kiinnostaa tai ei kiinnosta
LahiTapiola Varsinais-Suomen asiakkaita sosiaalisessa mediassa ja minkalaista sisaltoa
he toivoisivat sielld olevan. TAma on myds opinnaytetyon tutkimuskysymys. Opinnayte-
tyon aihe kehiteltiin yhdessa L&hiTapiola Varsinais-Suomen markkinointikoordinaattori
Anna-Maria Pasasen kanssa. Tyon aihe on juuri nyt ajankohtainen, koska vakuutusala
kay parhaillaan lapi digitalisaation aiheuttamaa murrosta (Lapatto 2016), ja koska Face-
book-sivun kehittdminen on ollut vuonna 2017 L&hiTapiola Varsinais-Suomessa yhtena
tavoitteena (A-M. Pasanen, henkilokohtainen tiedonanto 8.11.2017). Taman opinnayte-
tyon avulla halutaan selvittda sitéd, miten LahiTapiola Varsinais-Suomi pystyy palvele-
maan asiakkaitaan Facebook-sivullaan parhaalla mahdollisella, asiakasta eniten kiin-

nostavalla tavalla.

Tutkimusosuudessa perehdytaan tarkemmin valittuun tutkimusmenetelmaan ja tutustu-
taan tutkimusaineistoon. Tutkimusmenetelméné on LahiTapiola Varsinais-Suomen Fa-
cebook-sivulla julkaistava kysely sivun siséltoon liittyen. Kyselylla selvitetdan sita, min-
kéalainen sisdltd LahiTapiola Varsinais-Suomen seuraajia Facebookissa kiinnostaa ja
minkalaista sisaltdd he toivoisivat siella olevan. Kysely toteutetaan Webropol-kayttoliitty-
massa, jossa vastauksia ja tuloksia on mahdollista myds analysoida. Kyselyn vastaukset

kaydaan lapi havainnollistavien kuvioiden avulla.

Loppupaatelmat-osuudessa tehdéaan johtopaattkset kyselyn tuloksista ja tiivistetaan tut-
kimustulokset. Myds opinnaytetydn tekemisen aikana muodostuneet kehitysideat ja jat-
kotutkimusaiheet perustellaan. Tutkimuksen tuloksia tullaan hyddyntamaan jatkossa La-
hiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivulla ja mahdollisesti myds muissa sosiaali-
sissa medioissa tarjoamalla asiakkaille heita kiinnostavaa sisaltéa. lhannetilanteessa tut-
kimuksen tulosten avulla voidaan tulevaisuudessa palvella asiakkaita myos sosiaalisen

median kautta parhaalla mahdollisella tavalla.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | lida Peltoniemi



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa teorialuvussa kasitelldén digitaalista markkinointiviestintda kasitteend. Luvussa
pohjustetaan sitd, miksi digitaalinen markkinointiviestintd on niin tarkeda ja ajankoh-
taista. Tavoitteena on selvittda, mita tarkoittaa digitaalinen markkinointiviestinta, mita eri
keinoja tai tapoja sitd on toteuttaa ja miksi sen osaaminen nykypaivana niin suurissa kuin
pienissakin yrityksissa on elintdrkeda ja merkittdvaa. Kun tassé opinnaytetydssa puhu-

taan digitaalisesta markkinoinnista, tarkoitetaan digitaalista markkinointiviestintaa.

Digitalisaation aikakaudella kommunikaatio ihmisten valilla on mullistunut. Tekstiviestit
ovat jo lahes vanhanaikaisia, kun internet tuo kaytanndssa koko maailman yhdelle ruu-
dulle ja yhteytta toiseen henkilé6n voi ottaa parhaassa tapauksessa vain yhdella klik-
kauksella tai napaytyksella. Internet on ennen kaikkea yhteiséllinen media, ja se on koko
sosiaalisen median perusta. Nykyajan ihmiset ovat osa median luomista ja heidan vai-
kutusvaltansa mediasisaltoon kaikissa kanavissa on merkittava. (Salmenkivi & Nyman
2007, 17.)

Digitaalinen markkinointiviestintd kulkee mukana, ja ihmiset saavat signaaleja uusista
tuotteista ja palveluista jatkuvasti jopa huomaamattaan. lhmiset kayttavat paivittain aly-
puhelimia, tabletteja ja tietokoneita ja ovat néin ollen l&hes koko ajan digitaalisen mark-
kinointiviestinnan kohteena. (Digitaalinen markkinointi 2017.) Mobiililaitteen mukana
kantaminen myds mahdollistaa asioita uudella tavalla. Nykyaan esimerkiksi vihaisen
asiakaspalautteen vuodattaminen huonon asiakaskokemuksen jalkeen suoraan palve-
luntarjoajan sosiaalisen median sivuille on helppoa. Ennen digitalisaation aikaa negatii-
vinen palaute purettiin korkeintaan tyopaikan kahvihuoneessa tai kotona iltapalap6y-
dassa. (Filenius 2015, 19.)

2.1 Digitaalinen markkinointiviestinta kasitteena

Digitaalinen markkinointiviestintd on markkinointia, jota yritys tai mika tahansa toimija
toteuttaa sahkoisessa eli digitaalisessa muodossa tai mediakanavissa tehdékseen tuot-
toa, markkinoidakseen itseaan ja saadakseen uusia asiakkaita. Sille ei [6ydy yhta yksi-
selitteistd maaritelmaa, silla digitaalinen markkinointiviestinta kasitteena kattaa lahestul-
koon kaiken digitaalisessa muodossa tai mediassa tapahtuvan viestinnan. (Karjaluoto
2010, 13.)
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Maaritelmid digitaaliselle markkinointiviestinnalle on useita. Kun tdssa opinnaytetydossa
puhutaan digitaalisesta markkinointiviestinnasta, kaytetdan Marko Merisavon vaitéskir-
jassaan (2008, 20.) kayttamad maaritelmad, joka maarittelee digitaalisen markkinointi-
viestinnan "kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi yrityksen tai brandin ja sen asiak-
kaiden valilla, missa kaytetaan digitaalisia kanavia (internet, sdhkoposti, matkapuhelimet
ja digitaalinen televisio) ja informaatioteknologiaa”.

Paikkoja toteuttaa digitaalista markkinointiviestintdd on runsaasti. Se voi tapahtua esi-
merkiksi verkossa, hakusanamainontana, mobiilissa, erilaisissa medioissa, sahkdpos-
titse tai vaikka tekstiviestin valityksella. (Karjaluoto 2010, 13—14) Vanhanaikaisesti voi-
taisiinkin ajatella, etté digitaalinen markkinointiviestintd on pelkastaan bannerimainoksia
Facebookissa. Kuitenkin mitéd syvemmin digitaalisen markkinointiviestinn&n saloihin tu-
tustuu, ymmartaa, etta se kattaa todella laajan skaalan erityyppisid menetelmia. Naita
ovat esimerkiksi markkinointi sosiaalisessa mediassa ja hakukoneoptimointi. (Tulos
2017.)

Digitaalinen markkinointiviestintd ei kuitenkaan ole korvannut perinteistd markkinointi-
viestintdd, vaan tullut siihen rinnalle, jaddékseen (Karjaluoto 2010, 14). Perinteisella
markkinointiviestinnalla tassa yhteydessa tarkoitetaan yksisuuntaista markkinointia, joka
lahtee yrityksen tai toimijan suunnalta ja joka ei ole digitaalisessa muodossa. Téllaista
markkinointiviestintda voi olla esimerkiksi sanomalehtimarkkinointi, telemarkkinointi, pa-
periset mainokset ja esitteet seka radiomainokset. (Hakukonemestarit 2017.) Digitaali-
sen markkinointiviestinnan ansiosta kuitenkin asiakkaiden tavoittaminen ja markkinoin-
nin kohdistaminen halutuille kohderyhmille on entistd helpompaa ja nhopeampaa. Se hel-
pottaa asiakkuuksien hallintaa ja mahdollistaa vuorovaikutteisemman tavan olla yhtey-
dessa muihin. (Karjaluoto 2010, 14.)

2.2 Digitaalisen markkinointiviestinnan keinoja

Kuten jo aiemmin tdssa opinnaytetydssa on todettu, digitaalista markkinointiviestintaa on
vaikea maarittaa yksiselitteisesti, silla se kattaa niin laajan skaalan eri tapoja viestia. On
vaikeaa loytaa markkinointiviestinnan keinoa, joka ei taipuisi my6s digitaaliseen muo-
toon. (Tiilikainen 2014.) Tassa luvussa kaydaan lapi yleisimpia digitaalisen markkinoin-

tiviestinnén keinoja ja niiden ominaisuuksia.
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2.2.1 Verkkosivustomarkkinointi

Yrityksen verkkosivut ovat yksi nykyaikaisen yrityksen tarkeimmistéa kéayntikorteista (Pa-
tanen 2014), ja verkkosivustomarkkinointia pidetdan yhtena tarkeimmista digitaalisen
markkinointiviestinnan keinoista (Karjaluoto 2010, 129). Verkkosivustomarkkinointi pitaa
sisallaan niin yrityksen omat verkkosivut kuin my@s tietyn bréndin yksittdisen kampanjan

ympaérille rakennetut sivut.

Verkkosivu luo usein ensivaikutelman yrityksesta. Siksi sen tulisikin olla linjassa yrityk-
sen visuaalisen ilmeen kanssa ja tukea yrityksen strategiaa. Verkkosivun on téarkeaa olla
luotettava ja laadukas, sisallon hyodyllista ja kayttéliittyman helppokayttdinen. Haetun
tiedon pitaa 16ytya helposti, silla asiakas ei useimmiten jaa sivulle pidemmaksi aikaa, jos
ei [0yda hakemaansa nopeasti. On mygs tarkedd huomioida, ettd nykypaivana verkko-
sivuja ei selata vain tietokoneen naytolta, vaan verkkosivun tulisi olla optimoitu myds
puhelimille ja muille mobiililaitteille. (Patanen, 2014.) Yrityksen omien verkkosivujen
kautta yritys siis luo ja vahvistaa omaa brandiaan, on asiakkaan tavoitettavissa ja ne
voivat toimia myos myyntikanavana. Verkkosivuille on hyva olla mietittyna tavoite, ja pi-
taa myos ottaa huomioon, ettd niiden yllapito vie aikaa. Taméan vuoksi olisi hyva nimeta
verkkosivuille yllapitaja, jonka tehtava on pitda sivusto ajan tasalla ja huolehtia, etta si-
vusto noudattaa hyvadd markkinointitapaa seka lainsdadannon vaatimuksia. (Yritys-
Suomi 2017.)

2.2.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, hakukoneoptimointiin
seka hakusanamainontaan. Panostamalla molempiin yrityksen on mahdollista saada si-
vuilleen kavijoiksi potentiaalisia ostajia, jotka eivat koe joutuvansa niin sanotusti markki-
noinnin "kohteiksi”, koska he itse hakivat tietoa hakukoneella. Karkipaikkojen sivustot
kahmivat suurimman osan kavijdista alemmaksi sijoittuneiden sivustojen nenan edesta
ja vasta karkipaikoilla olevat yritykset paasevat hyddyntamaan internetin tayttd voimaa

markkinointikanavana. (Karjaluoto 2010, 133.)

Hakusanamainonnalla viitataan tekstia ja kuvia sisaltaviin mainoksiin, jotka hakijan kayt-
taman hakusanan perusteella sijoittuvat esimerkiksi Googlessa hakutuloslistan karkeen.
Mita korkeampi budjetti mainostajalla on kaytéssa hakusanamainontaan, sita korkeam-

malle mainos sijoittuu hakutuloksissa. (Karjaluoto 2010, 136.) Hakusanamainonnassa
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tarkeaa on osata valita oikeat hakusanat, jotta mainokset saadaan esille juuri silloin, kun
asiakas on tekemassa ostopaatdsta ja etsii hakukoneen avulla oikeaa toimittajaa halua-
malleen tuotteelle tai palvelulle. Hakusanamainonta on parhaimmillaan kustannusteho-

kasta ja tuottoisaa. (Tulos 2017.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkosivuston I0ydettavyyden parantamista inter-
netin hakukonetuloksista, kun kaytetdan tiettyja hakusanoja (Karjaluoto 2010, 134). Yri-
tykset pyrkivat nakymaan hakutulosten karjessa, silla hyvin harva ihminen edes katsoo
esimerkiksi Googlesta hakiessaan alimpia hakutuloksia, puhumattakaan seuraavista ha-

kutulossivuista (Patanen, 2014).

2.2.3 Verkko- ja display-mainonta

Verkkomainonta on monelle tuttua, ja siihen on jo jopa tottunut niin, ettei siihen valtta-
mattéa kiinnita edes huomiota internetissa liikkuessaan. Verkkomainonnalla tarkoitetaan
niitd mainoksia, joita eri verkkosivustoilla esitetd&n ostetuilla mainospaikoilla. Téllaisia
mainoksia ovat esimerkiksi tekstilinkkimainokset, pop-up-mainokset seka display-mai-

nonta eli bannerimainokset. (Karjaluoto 2010, 139.)

Verkkomainonnan etuina pidetddn muun muassa kohdennettavuutta, vuorovaikutusta,
monipuolisuutta ja hyvaa mitattavuutta. Haasteita taas ovat esimerkiksi informaation no-
pea vanheneminen, vaikeus erottua joukosta, lukulaitteiden vaihtelevuus ja se, etta verk-
komainonta koetaan toisinaan arsyttavaksi. Kuitenkaan ilman verkkomainontaa monia
verkkosivuja ei olisi olemassa, silla se on merkittava tulonlahde monille sivustoille. (Kar-
jaluoto 2010, 128.)

Yksi yleisimmista verkkomainonnan keinoista on display-mainos, tutummin banneri, joka
on vanhin internetsivuilla toteutettava mainosmuoto. (Taipalus, 2011) Bannerimainosten
tarkoituksena on tuoda mainoksia verkkosivuilla vierailevien ihmisten nahtaville. Mainok-
set voivat sisaltaa niin kuvia, videoita, tekstid, kuin aantakin. (Wikipedia 2017) Negatiivi-
sesta ja vanhanaikaisesta maineestaan huolimatta bannerimainonta on yha tanakin pai-
vana toimiva digitaalisen markkinointiviestinndn menetelma, silla sen luonne on muuttu-
nut pelkasta laatikkomainoksesta monipuoliseksi tavaksi mainostaa. Verkkoteknologioi-
den kehitys on mahdollistanut interaktiiviset ja kekselidat tavat tehda bannerimainoksia

uudella tavalla. (Jansson, 2015.)
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Vaikka nayttavat ja suurikokoiset bannerit jadvat hyvin muistiin, voi olla hyvé ajatus to-
teuttaa bannerien lisdksi my6s muita verkkomainonnan muotoja. Tekstilinkkimainoksia
myyvat Google ja TradeDoubler ovatkin suositelleet kuvallisten bannerimainosten liséksi
kaytettavan myds tekstilinkkimainoksia, jolloin bannerit tehoavat paremmin. Tama poh-
jautuu siihen, ettéa tekstilinkkimainoksia pidetaan vilkkuviin bannereihin verrattuna va-
hemman arsyttavina. (Karjaluoto 2010, 141.)

2.2.4 Mobiilimarkkinointi

Tassa opinnaytetydssa mobiililla tarkoitetaan pienempid mukana helposti kulkevia lait-
teita, kuten matkapuhelimia ja tabletteja. Mobiilimarkkinointi on mobiililaitteille kohdistet-
tua markkinointia, ja sen tavoite on tavoittaa ihmisia heidan mukanaan kulkevien mobii-

lilaitteidensa valityksella. (Tulos 2017.)

Mobiilimarkkinointi kasittdad monia jo tdssakin opinnaytetytssa mainittavia digitaalisen
markkinoinnin keinoja, kuten esimerkiksi sdhkdpostimarkkinointia, hakukonemarkkinoin-
tia ja erilaisia mainoksia. My0s etenkin sosiaalinen media on merkittavassa roolissa mo-
biilimarkkinoinnissa. (Tulos 2017.) Erona naihin digitaalisen markkinointiviestinndn muo-
toihin mobiilimarkkinoinnilla on se, ettéd sen avulla asiakas on mahdollista tavoittaa myos

silloin, kun han on liikkeella eikd esimerkiksi paatteen darella. (Karjaluoto 2010, 152.)

2.2.5 Sahkdpostimainonta

Sahkdpostimainontaa sadadellaan lailla, ja siihen tarvitaan aina asiakkaan lupa. Asiak-
kaalla tulee myos olla jokaisessa vastaanottamassaan sahkopostissa mahdollisuus kiel-

tda haneen kohdistuva sdhkdpostimainonta helposti ja vaivattomasti. (Vaisanen 2010)

Sahkdpostimainonta mahdollistaa suoramainonnan kohdistamisen potentiaalisiin asiak-
kaisiin henkilokohtaisesti. Kun sahkdpostimainontaan on saatu lupa, se on hyva keino
vahvistaa brandia ja mainostaa tuotteita yksildidysti halutulla tavalla. Se on nopeaa ja
silla on korkeammat huomioarvot ja aktiviteettiluvut, silla luvan kanssa lahetetty sahko-
postimainos luetaan huolellisemmin kuin esimerkiksi verkkosivujen bannerimainokset.
(IAB Finland 2017.)
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Sahkopostimainos voi sisaltaa niin tekstid, kuvia, 8anta kuin videotakin. Se voi olla hy-
vinkin henkildékohtaista, ja perustua esimerkiksi asiakkaan verkkokaupoissa katselemiin
tuotteisiin tai kilpailuun, johon hén on jattanyt yhteystietonsa. (IAB Finland 2017.)

Monet toimijat myos vaarinkayttavat yhteystietoja. Esimerkiksi arvontaan osallistumalla
ja yhteystietonsa jattamalla arvontaan osallistunut henkild voi joutua sahkdpostimainon-
nan kohteeksi. Jos h&n ei ole antanut siihen lupaa, toimii mainoksen lahettgja talloin
lainvastaisesti. (Vaisanen 2010) Tamankaltaiset ilman vastaanottajan lupaa lahetetyt
sahkopostimainokset muodostavat ns. perinteisen roskapostityypin (Viestintévirasto
2003).

Roskapostia on eri arvioiden mukaan noin 60—90 % kaikesta maailman séhkopostilii-
kenteesta. Se on keino toteuttaa huijauksia tai petoksia, ansaita rahaa tai kerata tietoa.
Eri palvelut internetissa voivat kerata kayttajien yhteystietoja ja roskapostittajien haltuun
osoitteita voi paatya esimerkiksi tietomurtojen yhteydessa tai kun roskapostittajat ostavat

osoitelistoja niita luvattomasti kerénneilté tahoilta. (Vuorinen, 2014)

2.2.6 Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Kasitetta sosiaalinen media, arkisemmin tunnettu termilla some”, on hankalaa maaritella
lyhyesti. TAssa opinnaytetydssa sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tarkoitetaan uusim-
pien internet-teknologioiden avulla toteutettuja ymparistja, joissa ihmiset voivat jul-
kaista, muokata, luokitella ja jakaa erilaisia sisaltdja. Sosiaalisen median sisallon tuotta-
misesta vastaavat siis padasiassa kayttajat itse, ja palveluja yllapitavat tahot tarjoavat

ainoastaan puitteet sisallon julkaisemiselle ja jakamiselle. (Juslén 2011, 197)

Sosiaalinen media hyodyntaa tietoverkkoja ja tietotekniikkaa ja sen tyypillisimpia verk-
kopalvelun muotoja ovat esimerkiksi sisallonjakopalvelut seka verkkoyhteispalvelut ja
keskustelupalstat. Kun puhutaan "sosiaalisista medioista” monikossa, hyvin usein tarkoi-
tetaan vuorovaikutteisia verkkopalveluja kuten esimerkiksi verkkoyhteisdpalveluja tai si-
sallonjakopalveluja. (TSK 2010)

Sosiaalisen median markkinointiviestinnalla voi olla yritykselle monia hyotyja ja tavoit-
teita. Niitd voivat olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen ohjaamalla asiakkaita omille
sivuille, tunnettuuden ja yrityskuvan vahvistaminen tai vuorovaikutus asiakkaiden
kanssa. Kaikki sosiaalisen median kanavat eivat sovi kaikille yrityksille, joten myo6s ka-

navan valinnalla on merkitysta. (Digimarkkinointi 2017)
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Kolme suosituinta sosiaalisen median palvelua Suomessa vuonna 2016 olivat Audien-
ceProjectin toteuttaman tutkimuksen mukaan yhteisdpalvelu Facebook, pikaviestipal-
velu WhatsApp seka sisallonjakopalvelu Instagram. Markkinointikanavana sosiaalinen
media on tehokas, silla esimerkiksi tutkimukseen osallistuneista suomalaisista 19 % sa-
noi kayttdvansa Facebookia voidakseen seurata brandeja tai yrityksia. (Werliin, 2016)
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19 %
0,5 milj.
16 %

f
(O
©

"in
.
®
4

Kuva 1. Sosiaalinen media Suomessa 2016 (Ojala, 2017).

Markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa, ja erityisesti Facebookissa, on taman
opinnaytetytn kannalta tarkein digitaalisen markkinointiviestinnan muoto, silla tutkimus-
osuudessa keskitytaan nimenomaan Facebookiin. Facebookia kuvataan sosiaalisen me-
dian "gorillaksi”, silla se on saavuttanut sellaisen aseman, jota ei helpolla vieda pois. Se
on vauhdikkaassa kehityksessaan ohittanut kaikki muut sosiaalisen median verkkopal-

velut, ja erot kavijamaarissa ovat valtavia kilpailijoihin verrattuna. (Juslén 2013, 19)

Juslénin (2013, 28) mukaan toimiva Facebook-markkinointi pitda sisallaan kolme asiaa;
ilmaisen Facebook-sivun, maksullisen Facebook-mainonnan seké niin sanotun ansaitun
median, joka tarkoittaa kaytannossa kayttajien tykkaysten, jakojen ja kommenttien syn-
nyttamaa nakyvyytta.
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3 TOIMEKSIANTAJAYRITYS JA SEN FACEBOOK-SIVUN
NYKYTILANNE

3.1 Toimeksiantajayritys LahiTapiola Varsinais-Suomi Keskinginen Vakuutusyhtio

LahiTapiola-yhtioryhma on saanut alkunsa vuonna 2012 kahden vakuutusyhtién, Lahi-
vakuutuksen ja Tapiolan fuusioiduttua. LahiTapiolan yhtioryhma muodostuu 20 alueelli-
sen keskindisen vakuutusyhtion liséksi LahiTapiola Henkiyhtidsta, LahiTapiola Varain-
hoidosta seka LahiTapiola Kiinteistovarainhoidosta. LahiTapiolan pankkikumppani on S-
Pankki, josta LahiTapiola omistaa 23,5 % ja tydeldkevakuutuskumppanina on Elo. (L&-
hiTapiola Varsinais-Suomi 2017)

LahiTapiola Varsinais-Suomi Keskindinen Vakuutusyhtié on yksi LahiTapiolan 20:sta
alueyhtiosta ja tAman opinnaytetyon toimeksiantaja. Yhtio on oman alueensa markkina-
johtaja ja vahvasti mukana tukemassa paikallista elinkeinotoimintaa. (LahiTapiola Varsi-
nais-Suomi 2017)

Kuva 2. L&hiTapiolan alueyhtitt (L&hiTapiola 2017).
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LahiTapiola Varsinais-Suomi palvelee asiakkaita alueellaan 12 konttorin palveluverkos-
ton avulla. Paakonttori sijaitsee Turun keskustassa. Alueen konttoreista kymmenen on
alueyhtion omia konttoreita ja kaksi, Itdharju seka Raisio, toimivat franchising-kontto-
reina. (LahiTapiola Varsinais-Suomi 2017) Varsinais-Suomessa on my6s oma korvaus-
yksikkd, jonka henkilostd tyoskentelee Maskussa sijaitsevassa korvauspalvelukontto-
rissa (tilanne opinnaytetyon tekohetkelld). (LahiTapiola 2016)

e =
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RAISIO
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l._ ® - (AARINA “
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Kuva 3. LahiTapiola Varsinais-Suomen konttorit. Kuvasta puuttuu Itaharjun konttori. (La-
hiTapiola Varsinais-Suomi 2017).

Muiden alueyhtitiden lailla LahiTapiola Varsinais-Suomi kumppaneineen tarjoaa seka
henkilbasiakkaille etta yritysasiakkaille henki- ja vahinkovakuutuksia, saastamisen ja si-
joittamisen palveluita, eldkevakuuttamisen ratkaisuja seka pankin palveluita. Yhtio on
keskindinen, eli asiakkaidensa omistama, joka tarkoittaa, ettéd asiakkailla on mahdolli-
suus olla mukana vaikuttamassa ja osallistumassa vakuutusyhtion toimintaan. (LahiTa-

piola Varsinais-Suomi 2017)

LahiTapiola Varsinais-Suomi tyollistaa yhteensa noin 140 henkiléa. Heista noin 100 on
tydsuhteessa ja noin 40 yrittajasuhteisia. Asiakkaita alueyhtiélla on 80 000. (LahiTapiola

Varsinais-Suomi 2016)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | lida Peltoniemi



17

3.2 LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivu

LahiTapiolan strategiana on olla Elamanturvayhtié pelkan vakuutusyhtion sijaan. Tama
tarkoittaa sitd, etté ei turvata ihmisten elamaé pelkéastaan vahingon sattuessa, vaan
myds pyritédn ennaltaehkdisemaan vahinkoja ja olemaan mukana tekeméassa ihmisten
arjesta turvallisempaa. Panostus monikanavaisuuteen ja parhaan mahdollisen asiakas-
kokemuksen saavuttamiseen on tarkedd ja siksi yhtiéssa onkin tehty toimenpiteitd, jotta
nama tavoitteet tayttyisivat. LahiTapiola Varsinais-Suomessa asiakkaan on mahdollista
itse valita, mita kanavaa han haluaa asioidessaan kayttaa; kenties han haluaa asioida
henkilokohtaisesti paikallisella konttorilla tai hoitaa asiansa helposti ja nopeasti jatkuvasti
kehittyvassa digikanavassa. (LahiTapiola Varsinais-Suomi 2017)

Opinnaytetydn aihe on talla hetkellda ajankohtainen, silla kilpailun vahinkovakuutusten
osalta odotetaan kasvavan ja muuttuvan kansainvalisemmaksi. Ollaan menossa suun-
taan, jossa digitaaliset palvelut ovat asiakkaan tarkein asiointikanava ja monien toimin-
tojen automatisoituessa myos asioinnin ja asioiden hoitamisen tehokkuus on ensisijaisen
tarkeaa. Digitalisaatio mahdollistaa asiakkaille entistakin yksiléllisemp&a ja parempaa

palvelua. (LahiTapiola Varsinais-Suomi 2016)

Tutkimuksen toteuttamiskanavaksi valikoitui Facebook, silla se oli Suomen kaytetyin so-
siaalinen media vuonna 2016. (Ojala, 2017) Liséksi LahiTapiola Varsinais-Suomen Fa-
cebook sivu paivittyy saanndllisesti ja sille on kertynyt jo yli 2 000 seuraajaa ja tykkaajaa.
LahiTapiola Varsinais-Suomella on Facebook-tilin lisdksi myos Twitter-tili, mutta naista
kahdesta Facebookissa on ylivoimaisesti enemman seuraajia. Marraskuun lopussa 2017

LahiTapiola Varsinais-Suomen Twitter-tililla oli n. 300 seuraajaa.

Facebook-sivun kehittaminen ja tykkaajien maaran kasvattaminen onkin ollut yksi Lahi-
Tapiola Varinais-Suomen tavoite vuonna 2017. Seuraajien maara vaikuttaa siihen,
kuinka monelle ihmiselle sivun julkaisut Facebookissa ndkyvat. Seuraajien maaran kas-
vattaminen onkin onnistunut hyvin, silla vuoden vaihteessa sivulla oli seuraajia 1092 ja
talla hetkella maard on 2143. Seuraajia on kertynyt esimerkiksi useiden arvontojen ja
kilpailujen kautta, silla niiden avulla seuraajia on helppo saada liséa. Arvonnoissa pal-
kintoina on usein esimerkiksi LahiTapiola Varsinais-Suomen yhteistybkumppaneiden
tarjoamia tuotteita tai lippuja. Talla tavoin myo6s yhteistydkumppanit saavat nakyvyytta ja

sita kautta hyotyvat myds itse.
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Facebookiin LahiTapiola Varsinais-Suomi panostaa siksi, etté se on viela nykyaan erit-
tain edullinen ja laajasti erilaisia kohderyhmia tavoittava mainoskanava. L&hiTapiola Var-
sinais-Suomi hyddyntda Facebookissa teoriaosuudessakin mainittuja kolmea markki-
nointiviestinnan tapaa; ilmaista Facebook sivua, maksullista Facebook-mainontaa seka
ansaittua mediaa. Paaasiallisena kohteena ovat henkildasiakkaat, mutta myos yrityksille

kohdennettua mainontaa nakyy sivulla enenevissa maarin.

Perustavoitteena LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivulla on levittdd LahiTapio-
lan elaméanturvabrandia. Kolme tarkeinta arvoa; talouden, terveyden ja turvallisuuden
edistdminen ovat paaosassa sivun paivityksissa. Talla hetkella sivun tarkoituksena ei ole
vield myyminen, mutta sen aika varmasti tulee myohemmin. Koko yhtidryhmén, LahiTa-
piolan, Facebook-sivu puolestaan on Varsinais-Suomen sivua kaupallisempi, minka ta-
kia sen kanssa ei olla haluttu lahtea kilpailemaan tai tekeméaén samanlaista sisaltoa.
LahiTapiola Varsinais-Suomessa pyritdankin siihen, ettd inminen saa jonkinlaista lisdar-

voa seuratessaan juuri Varsinais-Suomen alueyhtion Facebook-sivua.

Talouden, terveyden ja turvallisuuden lisaksi Facebook-sivulla panostetaan siihen, etta
asiakkaat kokevat saavansa henkilokohtaista palvelua. Sen takia sivulla esiintyvatkin
ympari Varsinais-Suomea sijaitsevat konttorit ja tyontekijat, jotta seuraajat paasisivat

kurkistamaan vakuutusyhtion arkeen.

(Tiedot Facebook-sivusta saatu séahkdpostitse LahiTapiola Varsinais-Suomen markki-

nointikoordinaattorilta Anna-Maria Pasaselta 8.11.2017)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

4.1 Kyselytutkimus tutkimusmenetelmana

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kyselytutkimus, silla se on yleisesti ottaen hyva tapa
keréaté tietoa esimerkiksi yhteiskunnan ilmidisté, inmisten toiminnasta tai kuten tassa tut-
kimuksessa, ihmisten mielipiteistd. Kyselytutkimuksessa ei vastaajia tarvitse ndhda kas-
votusten, vaan kysymykset esitetaan kyselylomakkeen valityksella. Tama voi osoittautua
joskus myos haasteelliseksi, koska kyselylomakkeen taytyy toimia omillaan, ilman haas-
tattelijaa. (Vehkalahti 2008, 11)

Kysely toteutettiin verkkolomakkeella, joka on paperilomaketta helpompi jakaa suurelle
joukolle ja sen vastauksien tallentuessa séhkdoisesti, helpottuu tulosten kasittelijan tyo
huomattavasti. Virheiden mahdollisuus myds pienenee, kun vastauksia ei tarvitse tallen-

taa manuaalisesti.

Perusjoukko ja otos ovat tutkimuksen kannalta tarkeitéa kasitteit. Perusjoukko tarkoittaa
niita, joista/joiden mielipiteistd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita. Otos puolestaan
muodostuu niista, jotka valikoituvat tutkimukseen. Otos on tyypillisesti perusjoukkoa huo-
mattavasti pienempi ja otoksen koko vaikuttaa siihen, kuinka tarkasti se kuvaa perus-
joukkoa. (Vehkalahti 2008, 43) Taman tutkimuksen perusjoukkona olivat siis LahiTapiola
Varsinais-Suomen Facebook-sivun seuraajat. Otokseen ei varsinaisesti valittu tiettyja
henkil6ita, vaan tassa tapauksessa otos on yhté suuri kuin perusjoukko, silla kaikki seu-

raajat olivat valittu tutkimukseen potentiaalisiksi vastaajiksi.

Vastausprosentti ja kato kertovat kyselytutkimuksen luotettavuudesta. (Vehkalahti 2008,
44) Kyselyyn vastasi LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivun 2143 (seuraajien
maara 8.11.2017) seuraajasta 66 henkiloa, eli kyselyn vastausprosentti oli noin 3 pro-

senttia. Taman tutkimuksen kohdalla kato oli suuri, 97 prosenttia.

Kyselytutkimuksen tyypillinen vastausprosentti on Vehkalahden (2008, 44) arvion mu-
kaan noin 50 prosenttia. Tuo prosentti saattaa kuitenkin vaihdella hyvinkin paljon riip-
puen esimerkiksi kyselyn luonteesta ja toteutuskanavasta. Tassa tutkimuksessa ei
paasty samoihin prosenttilukuihin, mutta on muistettava, etta tutkimus ei ollut muuten-
kaan tyypillinen siksi, etta perusjoukko ja otos olivat saman kokoiset, eika vastaajien

maaraa voitu ennustaa tai oltu etukéteen ennustettu.
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4.2 Tutkimuksen kulku ja arviointi

Taman opinnaytetydn tutkimusosuus toteutettiin kyselytutkimuksena, ja kyselylomake
esitetaan liitteissa tAman opinnaytetyon lopussa. Kysely julkaistiin LahiTapiola Varsinais-
Suomen Facebook-sivulla, ja siihen saivat vastata kaikki halukkaat sivua seuraavat hen-
kilot. Kyselyn kohderyhmaé ei rajattu esimerkiksi tietyn ikaisiin tai tietyssé asemassa
oleviin henkil6ihin, vaan siihen saivat vastata kaikki sivun seuraajat. Perustiedot, kuten
ika, asuinpaikka ja sukupuoli vastaajista kuitenkin selvitettiin kyselyn alussa. Kyselya ei
mydskadn kohdennettu ryhmittain esimerkiksi henkild- tai yritysasiakkaisiin. Suurin osa
on Facebookissa yksityishenkilding, vaikka tutkimusta tehtdessé tiedostettiin, ettd nama
seuraajat ja kyselyyn vastaavat inmiset voivat LahiTapiolassa olla seka yritys- etté hen-
kilbasiakkaita. Kyselya ei mainostettu missaéan muualla tai jaettu muille sivuille. Asia ha-
luttiin pitaa nain siksi, etté haluttiin jo sivua seuraavien ihmisten kertovan mielipiteensa,

koska heill& todennékoisesti on parempi kasitys sisallosta yleisesti.

Kysely toteutettiin Webropol-kayttdliittymassa. Kyselyn kysymykset oli itse laadittu, ja ky-
selyn toteutti seka julkaisi LahiTapiola Varsinais-Suomen markkinointikoordinaattori
Anna-Maria Pasanen. Han on myds Facebook-sivun paakayttdja ja vastuussa sivun si-

sdallosta seka julkaisuista.

Kysely avattiin 13. lokakuuta, ja se sulkeutui 24. lokakuuta keskiyolla, ja tuona aikana
sitd mainostettiin kolme kertaa. Kyselyyn vastattiin 66 kertaa, ja se avattiin vastaamatta
yli 400 kertaa.

Tassa opinnaytetydssa tuloksia ei ole ristiintaulukoitu, eli analysoitu sen mukaan, miten
esimerkiksi naisten vastaukset eroavat miesten vastauksista jne. Kyselyn tuloksia ei
analysoitu syvemmalla tasolla siitd syysta, ettei opinnaytety6é venahtaisi pituudeltaan lii-
kaa. Ainoastaan sitd, erosivatko LahiTapiolan nykyisten asiakkaiden mielipiteet ei-asiak-

kaiden mielipiteista, on vertailtu keskenddn muutamassa kysymyksessa.

Huomioon on otettu, etta vain murto-osa Facebook-sivun seuraajista vastasi kyselyyn.
Taman vuoksi tuloksia on tarkasteltava muistaen, ettd nama ovat vain niiden seuraajien
mielipiteita, jotka kyselyyn vastasivat, ja ndin ollen tuloksia ei viela nain pienehkén vas-
tausmaaran perusteella voida pitaa taysin luotettavina. Tulokset kuitenkin antavat hyvaa
suuntaa sille, minkalaista sisaltéa LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebookissa tullaan

jatkossa nakemaan.
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4.3 Tutkimuksen tulokset

4.3.1 Vastaajat

Tutkimukseen vastasi yhteensa 66 ihmista. Tasta joukosta 47 henkiloa, eli 71 % oli nai-
sia, ja 19 henkiloa, eli 29 % miehia. Oli jopa odotettavissa, etta valtaosa vastaajista on
naisia, silla Tilastokeskuksen (2010) mukaan ikaluokasta rijppumatta naiset ovat miehia
yleisemmin yhteisOpalveluiden jasenia. Sukupuolijakauma on nahtévissa alla olevasta

kuviosta.

mNainen @ Mies

Kuvio 1. Tutkimukseen vastanneiden sukupuolijakauma.

Kyselyyn vastasi inmisia lahes kaikista ikdluokista. Vastaajista 11 henkil6a olivat nuoria
aikuisia, eli ialtdan 18—25-vuotiaita. Tama oli jopa hieman yllattavaa, silla yleisesti ottaen
nuorempi ikaluokka on aktiivisempaa sosiaalisessa mediassa. Kun otetaan huomioon,
ettd kyselyyn vastanneiden kesken oli jaossa elokuvalippuja, olisi nuoria voinut odottaa
vastaajiksi enemman. 10 henkiléa oli yli 56-vuotiaita ja loput 45 henkilba jakaantuivat
melko tasaisesti 26 ja 55 ikAvuoden valille. Tarkempi ikdjakauma on nahtavissa seuraa-

vassa kuviossa.
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Kuvio 2. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma.

Kyselyyn vastanneet asuivat paaosin Varsinais-Suomen alueella. Tama oli tiedossa ja
my0s erittain toivottavaa, silla kysely toteutettiin LahiTapiola Varsinais-Suomen Face-
book-sivulla. Ylivoimainen enemmist6 oli kotoisin Turusta, ja lahialueista Kaarina seka
Raisio olivat vahvimmin edustettuina. Voidaan siis todeta Varsinais-Suomen olleen

edustettuna varsin hyvin kyselyn vastaajissa.

Muutamia vastaajia kuitenkin oli kotoisin my6s esimerkiksi Tampereelta seké paakau-

punkiseudulta, kuten seuraavasta kuviosta voidaan nahda.
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Kuvio 3. Vastaajien asuinpaikkakunnat.

4.3.2 Syyt seurata LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivua

Kysymyksessa "Seuraan LahiTapiola Varsinais-Suomea Facebookissa, koska” vastaa-
jia pyydettiin valitsemaan vaihtoehdoista nelja itselleen térkeinta syyta seurata sivua.

Vaihtoehdot laadittiin vastaamaan sita, minkalaista sisaltoa sivulta tallakin hetkella 16y-

tyy.

Kysymyksessa haluttiin antaa mahdollisuus valita useampi kuin yksi vastausvaihtoehto,
silla usein yksikin ihminen voi pitdd monenlaisista eri sisalldista. Tasta syysta vastaajia
pyydettiin valitsemaan yhden sijasta nelja tarkeintd syytd. On myds kuitenkin mahdol-

lista, ettd kaikki vastaajat eivat ole valinneet neljaa vaihtoehtoa.

Jos vastauksia olisi saanut valita vain yhden, olisivat tulokset saattaneet olla suppeam-
pia ja antaneet vahemman informaatiota. Kysymyksesta saadut vastaukset jakautuivat

seuraavan kuvion mukaisesti.
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SEURAAN LAHITAPIOLA VARSINAIS-SUOMEA FACEBOOKISSA,
KOSKA (VALITSE 4 TARKEINTA):

enseuraa § 1

muu syy, mika? § 1

saan tietoa uusista palveluista O 15
saan tietoa uusista tuotteista

[ 15

paasen kurkistamaan vakuutusyhtion arkeen B 10

saan hyvid neuvoja turvalisemman arjen luomiseksi B

minulla on vakuutuksia LahiTapiola Varsinais-
Suomessa

saan tietoa LahiTapiolan tapahtumista

saan tietea LahiTapiolan kampanjoista

voin osallistua arvontoihin

voin osallistua kilpailuihin

saan ajankohtaista tietoa vakuutusasioista

B S

I Jch

R — KK

I JCE]

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Kuvio 4. Syyt seurata.

Vastausten perusteella voidaan sanoa, etta ihmiset seuraavat LahiTapiola Varsinais-
Suomea monista eri syista. Yleisimmat syyt seurata olivat mahdollisuus osallistua arvon-
toihin ja kilpailuihin ja se, ettd sivulta saa sekd ajankohtaista tietoa LahiTapiolan kam-
panjoista etta tietoa vakuutusasioista. Myds se, ettd henkil6lla on olemassa vakuutuksia
LahiTapiola Varsinais-Suomessa, oli noin puolella vastaajista perusteena sivun seuraa-

miseen.

Ei ollut yllattavaa, ettda mahdollisuus arvointoihin ja kilpailuihin osallistumiseen nousi kar-
kipaikoille, silla mahdollisuus voittaa jotain kiinnostaa varmasti useimpia ihmisia. Erityi-
sen positiivinen huomio oli kuitenkin se, ettd myds informatiiviset sisallét olivat suurim-

malla osalla yksi tarkeimmista seuraamisen syista.
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Vastaaijilla oli my6s mahdollisuus valita vaihtoehto "en seuraa”, jonka oli valinnut yksi
henkild. Yksi henkild my6s oli vastannut avoimen vastauskentédn kautta seuraavansa si-
vua, koska hanella on LahiTapiolassa "tuttuja toissa”. Se, etta on tuttuja tdissa, voi olla
taustalla myds esimerkiksi niilla henkildilla, jotka olivat valinneet yhdeksi tarkeimmista
seuraamissyista vaihtoehdon "paasen kurkistamaan vakuutusyhtion arkeen”. On myds
mahdollista, etta vastanneilla on muitakin syita seurata, kuin mité vastausvaihtoehdoissa

annettiin, eivatka he ole vastanneet avoimen kentén kautta kertoakseen syyta.

Taman kysymyksen kohdalla oli erityisen kiinnostavaa verrata mahdollisia eroja nykyis-
ten asiakkaiden seké ei-asiakkaiden vastauksissa. Yleisemp&é kuitenkin varmasti on,
etta ihmiset seuraavat vakuutusyhtiotd Facebookissa siksi, ettéd he ovat kyseisen yhtion
asiakkaita. Vaikka erot olisivat voineet olla suuria, kysymyksen vastausvaihtoehdoista
seka nykyiset etta ei-asiakkaat olivat valinneet seuraamissyiksi kuitenkin hyvin paljon
samoja asioita. Mikaan vaihtoehto ei noussut ylitse muiden, kun vastauksia vertailtiin.
Toki ei-asiakkaiden vastauksia oli yleisesti vAhemman, silla enemmistd kyselyyn vastan-

neista oli jo LahiTapiolan asiakkaita.

4.3.3 Kiinnostavimmat sisallot

Kyselyssa selvitettiin, mitkd ovat kiinnostavimpia sisaltéja LahiTapiola Varsinais-Suo-
men Facebookissa. Tassakin kysymyksessa vaihtoehdoista pyydettiin valitsemaan nelja
kiinnostavinta. Perustelut neljalle valinnalle olivat samat kuin edellisessékin kysymyk-
sessé; haluttiin antaa mahdollisuus valita useampi siséltotyyppi. Tama on opinnaytetyon
ja tutkimuksen kannalta yksi olennaisimpia kysymyksia, silla kyselyn tarkoituksena on
selvittaa juuri sita, minkalaista sisdltéa LahiTapiola Varsinais-Suomen seuraajat halua-
vat Facebook-sivuilla nahda ja mika heita kiinnostaa. Kysymyksen vastaukset jakautui-

vat seuraavan kuvion mukaisesti.
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KIINNOSTAVIMPIA SISALTOJA LAHITAPIOLA VARSINAIS-
SUOMEN FACEBOOKISSA OVAT (VALITSE 4 KIINNOSTAVINTA):

muut sisallot, mitka? 0
uusista palvelusta kertovat sisallot m—— Iid
uusista tuotteista kertovat sisallot I W

kurkistukset vakuutusyhtion arkeen i °

kaytannon neuvot B
ajankohtaiset tapahtumat Il By
ajankohtaiset kampanjat IS ., 35
arvonnat I R
kilpailut I KU
ajankohtaiset tiedot vakuutusasioista B — e ey
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Kuvio 5. Kiinnostavimmat sisallot.

Kiinnostavimmat sisallot korreloivat hyvin edellisen kysymyksen vastausten kanssa. Se
ei ollut yllattavaa, koska on luonnollista, ettd ne sisallot, jotka ovat asiakkaan mielesta
kiinnostavimpia, ovat myds samalla syitd, miksi asiakas tiettya sivua seuraa Faceboo-

kissa.

Kilpailut ja arvonnat ovat LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivulla niitd paivityk-
sia, jotka keraavat useimmiten eniten tykkayksia ja kommentteja. Jos tarkasteltaisiin in-
formatiivisia paivityksia pelkkien tykkayksien ja kommenttien perusteella, eivat ne nousisi
suosituimpien paivityksien joukkoon. Vastausten perusteella sivun seuraajat kuitenkin
pitavat niitd kiinnostavimpina paivityksina, vaikka eivat niihin valttamatta Facebookissa

reagoi millaan lailla.

Vastaajia kiinnostivat myds kaytannon neuvot. Ne luovat asiakkaalle mielikuvan ihmisla-
heisesta ja valittavasta vakuutusyhtiosta. Kaytannon neuvo voi esimerkiksi olla kehotus

kayttdd heijastinta syksyn pimetessd, muistaa riittdva nesteytys kesahelteilla, opastus
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palovaroittimen toiminnan testaamiseen tai vaikkapa muistutus tehda perheen lemmi-

keille punkkitarkastus ruohikoissa juoksentelun jalkeen.

Ajankohtaiset tapahtumat kiinnostivat vastaajia kohtalaisesti, kolmasosa oli valinnut sen
yhdeksi neljasta kiinnostavimmasta sisaltotyypista. Ajankohtaisilla tapahtumilla tarkoite-
taan esimerkiksi L&hiTapiola Varsinais-Suomen yhteistyokumppaneiden omia tapahtu-
mia, tapahtumia joihin arvotaan lippuja Facebookissamme tai vaikka elamanturva-stra-
tegiaamme tukevia tapahtumia kuten Ruissalojuoksut syyskuussa 2017, johon myés L&-
hiTapiola Varsinais-Suomen henkilostoakin osallistui.

4.3.4 Julkaisujen sisallot

Edellisissa kysymyksissa selvitettiin sitéd, miksi LahiTapiola Varsinais-Suomen Face-
book-sivua seurataan ja minkalaiset siséllot siella kiinnostavat eniten. Vastauksissa pai-
nottuivat laajalti informatiiviset sisallét; ihmiset haluavat saada ajankohtaista tietoa kam-
panjoista, vakuutuksista ja tapahtumista, mutta my6s kilpailut ja arvonnat, eli kevyempi

sisaltd, osoittautuivat suosituiksi.

Edella mainittujen kysymysten jatkokysymyksina kyselylla sitd, haluavatko ihmiset si-
vulta l16ytyvan enemman joko asiasisaltoa tai kevytta sisalttd, vai molempia, ja ovatko
julkaisut kiinnostavampia kuvalla tai videolla vai kenties kokonaan ilman niitd. Koska Fa-
cebook-sivua paivitetdan seuraajia varten ja heidén toiveitaan kuunnellaan, olivat nama

kysymykset kaytannon kannalta erittain hyodyllisia.

TOIVOISIN LAHITAPIOLA VARSINAIS-SUOMEN FACEBOOK-
SIVUILLE ENEMMAN: (VOIT RASTITTAA YHDEN TAIl
USEAMMAN VAIHTOEHDON)

jotain muuta, mité? Wl 2

molempia B —— —— WK
kevyttd sisaltoa D= e
asiasisaltéa . B
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Kuvio 6. Sisaltotyypit.
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Ylldolevassa kuviossa ja kysymyksella kevyella sisallolla vahemman informatiivista si-
saltoa. Tallaisia julkaisuja L&hiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivuilla ovat esimer-
kiksi arvonnat, kurkistukset toimistojen tai niiden henkiloston arkeen, tai kuvat toimistoilla
vierailleista lemmikkielaimista. Asiasisallolla taas tarkoitetaan nimensé mukaisesti sellai-
sia julkaisuja, joiden paatarkoitus on antaa tietoa. Esimerkiksi uusista palveluista tai va-
kuutuksista kertovat paivitykset ovat asiasisaltoa. ltse kyselylomakkeella ei oltu kerrottu
tarkemmin, mité tarkoitetaan kevyella siséllolla tai informatiivisella sisallolla. Vastauksia
tulkitessa on siis hyva muistaa, ettéd vastaajien kasitykset kevyesta sisallostd saattavat

vaihdella. Tama olisi ollut hyvé ottaa huomioon kyselya laadittaessa.

Yleisesti ottaen kyselyyn vastanneet tuntuivat pitdvan seka kevyesta, etté asiasisallosta,
silla noin 65 % (43 henkil6d) vastaajista sanoivat toivovansa enemman molempia. Siita
voisi paatella, etta kevytta- ja asiasisaltoa on tarpeeksi suhteessa toisiinsa, tai sitten toi-
nen tulkintatapa voi myoés olla se, ettd kumpaakaan ei ole tarpeeksi, jolloin molempia

pitéisi olla enemman.

Vastaajista noin 21 % (14 henkil6d) oli sitd mieltd, ettd kevytta sisdltdéa saisi olla enem-
man, ja vuorostaan enemman asiasisaltoa sivuille toivoi 12 % (8 henkil6d) kyselyyn vas-

tanneista.

Vastaajilla oli my6s mahdollisuus vastata avoimella kentalla, mikali he toivoisivat sivuille
asiasisallon ja kevyen sisallon liséksi jonkin muun tyyppista sisaltéa. Avoimia vastauksia
tuli kaksi kappaletta, ja muiden sisaltotyyppien sijaan nama kaksi vastaajaa ovat vastan-

neet olevansa "tyytyvaisia sisaltéon” ja etta sisalté on "nyt hyva”.

"Kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa” on ikivanha sanonta, mutta siihen on syynsa,
miksi se pitaa paikkansa edelleenkin. Kuten alla olevasta kuviosta voidaan todeta, myos
LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-seuraajat pitavat julkaisua kiinnostavampana,
kun siind on kuva. Noin 83 % (55 henkil6d) vastaajista haluaa julkaisut kuvalla, 24 % (16
henkil6d) videolla ja 10 % (7 henkil6d) on sitd mieltd, ettei ole merkitysta, onko julkai-

sussa kuva tai video.
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JULKAISUT OVAT MINUSTA KIINNOSTAVAMPIA, KUN: (VOIT
RASTITTAA YHDEN TAlI USEAMMAN)

ei merkitysta I

niissa eiole kuvaataivideota [ 1

niissa on video I 16

niissa on kuva P 3

0 10 20 30 40 50 60

Kuvio 7. Kuvat ja videot julkaisuissa.

Vaikka asiaa kyselylomakkeessa kysyttiinkin, niin kuvia on l6ytynyt LahiTapiola Varsi-
nais-Suomen Facebook-julkaisuista jo nytkin, eika sivulta 16ydy kovin montaa julkaisua
ilman kuvaa. Oli kuva sitten itse julkaisuun lisétty, tai tullut linkittdmisen mukana alkupe-

raiselta sivulta, niin julkaisu ilman kuvaa on enemmankin poikkeus kuin saanto.

Videoita LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebookissa nakyy nykypaivana entistd enem-
man. Yhtena syyna tahan saattaa olla se, etté videon avulla on helppo valittaa tietynlai-
nen tunnelma jopa tehokkaammin kuin kuvan avulla. Videon huono puoli kuitenkin on
se, ettd nykyaikana, kun alypuhelimia kaytetddn bussissa, tyopaikalla, kahvilassa tai
muilla julkisilla paikoilla, videota ei ole aina mahdollista katsoa ainakaan aanien kanssa.
Tallaisissa tapauksissa videon teho ja tarkoitus saattavat jadda heikoiksi, kun ihminen
katsoo vain liikkuvaa kuvaa ilman aanté. Videon katsominen vie myds usein enemman

aikaa, kuin kuvan katsominen.

4.3.5 Nakyvyys ja mielikuvat

Silla, minkalainen mielikuva yrityksesta mahdollisille asiakkaille syntyy, on suuri vaikutus
asiakkaan ostopaatokseen ja siihen, haluaako han olla yrityksen asiakas. LahiTapiola
Varsinais-Suomessa, kuten varmasti muissakin vakuutusyhtidissa, asiakkaiden mieliku-
vat merkitsevét paljon, silla niiden perusteella asiakas paattaa esimerkiksi sen, luottaako

vakuutusyhtioon.
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Kyselyssa selvitettiin yleisesti sitd, vaikuttaako yrityksen nékyvyys sosiaalisessa medi-
assa siihen, millainen mielikuva yrityksesta syntyy, ja miksi. Valtaosa vastaajista, noin
61 % oli sitd mielta, etta vaikuttaa, ja loput 39 % eivat osanneet sanoa. Kukaan vastaa-
jista ei vastannut, etta yrityksen nékyvyys sosiaalisessa mediassa ei vaikuttaisi mieliku-

vaan.

Kysymyksen loppuosa oli avoin, ja vastaajia pyydettiin perustelemaan vastauksensa
(vain kylla ja ei vastaukset). Vastauksia oli jaksettu perustella kohtalaisen hyvin, ja vas-
tauksista oli havaittavissa samankaltaisuuksia. Vastausten paateemat on koottu alta 16y-

tyvaksi mindmap-kartaksi.

== POSITIIVISUUS
& " SOMESSA =
- < POSITIIVINEN
SE KERTOO ETTA YRITYS — MIELIKUVA
ON NYKYAIKAINEN JA |~ N\ | o
AJAN HERMOLLA \ | <
" . | SOME TULEE IHMISTA
2 MIKSI NAKYVYYS 1 LAHELLE
KAIKKI NAKYVYYS SOSIAALISESSA MEDIASSA  : %
VAIKUTTAA B VAIKUTTAA MIELIKUVAAN, : [
L Sl JOKA YRITYKSESTA SYNTYY? : ILMAN
e | SOMENAKYVYYTTA
MUIDEN IHMISTEN /| YRITYS JAA
ARVOSTELUT o\ TUNTEMATTOMAKSI
| VAIKUTTAVAT — o
X, | SE KERTOO YRITYKSEN
~~___—"|  AKTIVISUUDESTA

Kuvio 8. Miksi somenakyvyys vaikuttaa mielikuvaan.

A

Vastaajien mielesta se, etta yritys on nakyvilla sosiaalisessa mediassa, kertoo monista
eri asioista. Vastaajat olivat sitd mielta, etta yritys, joka on nékyvilla myds sosiaalisessa
mediassa, antaa modernin ja ajan hermolla olevan kuvan. Monen vastaajan mielesta
kaikki ndkyvyys vaikuttaa yrityksesta syntyvaan mielikuvaan ja jos yritys ei ole nékyvilla
sosiaalisessa mediassa, se jaa tuntemattomaksi ja nain ollen kilpailijoille avautuu lois-

tava tilaisuus kaapata asiakkaat itselleen.
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Muiden ihmisten antamat arvostelut olivat muutamassa vastauksessa yksi syy. Tama
pitda hyvin paikkansa, silla osa ihmisista saattaa haluta tietdd muidenkin mielipiteita teh-
dessééan esimerkiksi ostopaatoksia. Keskustellessani LahiTapiola Varsinais-Suomen
Facebook sivusta markkinointikoordinaattori Anna-Maria Pasasen kanssa, tuli keskuste-

lussa esille juurikin ihmisten antamien arvostelujen merkitys.

Kavi ilmi, etta koska negatiiviset arvostelut monesti kerdavat positiivisia enemman kom-
mentteja tai muita reaktioita, nousevat ne helpommin esille Facebook-sivulla. Tama joh-
tuu siita, etta talléin sivu nayttda etusivulla eniten reaktioita saaneet arvostelut, eika esi-
merkiksi niin, etta etusivulla nékyisivat aina tuoreimmat arvostelut. TA&ma on osittain on-

gelmallista, koska positiiviset arvostelut jaavat helposti negatiivisten "varjoon”.

Vastaajat kokivat, etta jos yritys vaikuttaa sosiaalisessa mediassa positiiviselta, antaa se
automaattisesti myds asiakkaille positiivisen mielikuvan. Sosiaalisen median koettiin tu-

levan ihmista lahelle.

Kyselyn seuraava kysymys oli jatkoa edelliselle, ja silla haluttiin vuorostaan selvittaa,
minkalaisia mielikuvia vastaajille syntyi L&hiTapiola Varsinais-Suomesta sen Facebook-

sivun perusteella. Yleisimmat vastaukset olivat seuraavan kuvion mukaisia.

IHMISLAHEINEN MINKALAINEN MIELIKUVA
SINULLE SYNTYY
LAHITAPIOLA VARSINAIS-
SUOMESTA SEN FACEBOOK-
SIVUN PERUSTEELLA?

'AI NSASEURAAVA}"/ -----------------------------

. |posrTivINeN |

| ASIALLINEN |
LUOTETTAVA JA } "

S
| MODERNI |—

ML L

Kuvio 9. Mielikuva Facebook-sivun perusteella.

Facebook-sivun perusteella vastaajat kokivat mielikuvan L&hiTapiola Varsinais-Suo-
mesta padasiassa positiiviseksi. Sitd kuvailtiin sanoilla asiallinen, rento ja positiivinen,

asiantunteva, aikaansa seuraava ja moderni, seké luotettava ja ihmislaheinen. Nama
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asiat patevat myos LahiTapiola Varsinais-Suomeen, ja oli positiivista huomata, etta hyva
henki valittyy myds Facebook-seuraajille.

Vastauksissa koettiin, ettd LahiTapiola Varsinais-Suomi paneutuu asiakkaidensa asioi-
hin ja on helposti l&hestyttavissa ja tavoitettavissa. Rento tunnelma valittyy vastausten
perusteella hyvin, mutta kuitenkin samalla vastaajat kokivat, ettd palvelu on asiantunte-
vaa. Yhden vastaajan vastauksessa kiiteltiin siita, ettd myos henkilokunta vilahtelee jul-
kaisuissa, koska asiakas "0saa sitten suunnistaa, jos se oma palveluneuvoja ei olekaan

just silla hetkella paikalla”.

Muutamia asioita toki koettiin my0s ei-niin-positiivisiksi. Erds vastaaja toivoi "vielakin
asiakaslahtdisempaa sisaltdd” ja toisen mielesta sivu on “ehka liikkaa kilpailujen perassa
yritetd&n markkinoida ja linja voisi olla enemmaén asiapitoisempi”. Asiakas kuitenkin jatkoi
viela kommenttiaan "toki, jos konsepti toimii paremmin niin, ettd nakyvyytta saadaan Kil-
pailuilla ja arvonnoilla, niin miksei sitten”. Yhdessa kommentissa on vain mainittu mieli-
kuvan olevan tylsd. Kuten edelldkin jo mainittu, arvonnat ja kilpailut ovat olleet vuonna
2017 tietoinen keino saada lisaa nakyvyytta ja seuraajia, mutta on myos hyva tietdd mita

mielta asiakkaat niista ovat.

4.3.6 Asiakkuus LahiTapiolassa

Kyselyn kahdella viimeisella kysymyksella haluttiin viela selvittda, ovatko vastaajat Lahi-
Tapiolan asiakkaita, ja voisivatko he harkita LahiTapiola Varsinais-Suomea vakuutusyh-

tioksi sen Facebook-sivun perusteella.

Vastaajista 65 % olivat LahiTapiolan asiakkaita, mutta kysymyksessa ei oltu vaadittu,
ettd vastaajan tulisi olla juuri Varsinais-Suomen alueyhtion asiakas, vaan myds muiden
LahiTapiolan alueyhtididen asiakkuudet hyvaksyttiin. 30 % vastaajista ei ollut LahiTapio-
lan asiakkaita ja loput 5 % eivat osanneet sanoa. Tassa vastausvaihtoehdossa kyse
saattoi olla esimerkiksi siita, ettad vastaaja ei tiennyt missa vakuutusyhtitéssa tydnantajan
ottama lakisédateinen tyontekijan tapaturmavakuutus on, tai jos heidan vanhempansa

hoitivat heidan vakuutusasioitaan.

Kun vastaajilta kysyttiin, voisivatko he harkita LahiTapiola Varsinais-Suomea vakuutus-
yhtidksi sen Facebook-sivun perusteella, vastaajista noin 52 % vastasi myontavasti, noin

38 % ei osannut sanoa ja loput 10 % vastasi kieltavasti.
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Nykyiset asiakkaat Ei-asiakkaat Yhteensa

Kylla, miksi? 26 8 34
Ei, miksi? 4 3 7
En osaa sanoa. 13 12 25
Yhteensa 43 23 66

Taulukko 1. Nykyiset asiakkaat ja ei-asiakkaat.

Ylla olevasta taulukosta voidaan ndhda, kuinka vastaukset jakautuivat jo asiakkaina ole-
vien ja ei-asiakkaiden valilla. Taulukossa ei-asiakkaisiin lukeutuvat myods ne vastaajat,
jotka eivat tienneet, onko heilla vakuutuksia LahiTapiolassa. Kieltavasti vastanneista
noin puolet oli jo asiakkaita ja puolet ei. Myds ’en osaa sanoa’-vaihtoehdon valinneista
asiakkaita ja ei-asiakkaita oli noin puolet ja puolet. Myontavasti vastanneiden kohdalla
ero oli jo hieman suurempi, 34 henkilésta 26 oli jo asiakkaita, ja loput 8 henkil6a ei ollut.
Oli toki odotettavissakin, ettéd jo asiakkaana olevat henkilét todennakoisesti voisivat ku-
vitella olevansa asiakkaita, joten heidan osaltaan tdma kysymys oli ehka jopa hieman

turha.

Jos taulukkoa tutkitaan toisin pain, asiakkuuden kannalta, eroja on enemman. Nykyiset
asiakkaat vastasivat kysymykseen ylivoimaisesti eniten myontavasti. Tahan saattaa vai-
kuttaa esimerkiksi se, etta ndilla nykyisilla asiakkailla on jo ennestaan hyva kasitys Lahi-
Tapiola Varsinais-Suomesta. Noin kolmasosa ei osannut sanoa, mika oli jopa hieman
erikoista, ottaen huomioon, etta kuitenkin olivat jo asiakkaita. Nelja henkiloa, eli vajaa 10

%, vastasi kieltavasti siita huolimatta, etta ovat jo asiakkaita.

Kun taas keskitytdadn ei-asiakkaisiin, yli puolet eivat osanneet sanoa. Saattaa olla, etta
heidan kohdallaan tietoa LahiTapiola Varsinais-Suomesta ei ollut tarpeeksi. Kieltavasti
vastanneita ei-asiakkaita oli kuitenkin vahiten, vain noin 13 % (3 hl6) mika saattaa viitata
siihen, etta yhtidsta valittyy positiivinen mielikuva, vaikka henkil® ei olisikaan asiakkaana.
Ei-asiakkaista noin kolmasosa (8 hl®) oli kuitenkin vastannut mydntavasti. Vaikka oli mie-
lenkiintoista eritella nykyisten asiakkaiden ja ei-asiakkaiden eroja tdssa kysymyksessa,
ei vastauksia voida silti yleistaa edustamaan nykyisia tai ei-asiakkaita, koska vastaajien

maara taman kysymyksen kohdalla jakautui niin pieniksi osiksi.

Kylld tai ei vastanneita pyydettiin perustelemaan vastauksensa avoimella kentalla.

Mydntavan vastauksen antaneiden perustelut olivat hyvin samankaltaisia. Meininki ko-
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ettiin iloiseksi ja hyvéksi, ja kampanjoista seké kokonaisuudesta pidettiin. Osa oli vas-
tannut myontavasti, koska he olivat jo asiakkaita, tai etta he saivat LahiTapiola Varsinais-
Suomesta hyvan kuvan. Muutamalle myds LahiTapiolan hyva maine oli yksi peruste.

Ne vastaajat, jotka antoivat kielteisen vastauksen, olivat perustelleet vastaustaan esi-
merkiksi silld, ettd pelkdn Facebook-sivun perusteella he eivét tee paatoksia, vaan en-
nemmin palvelun, tuotteen sopivuuden tai hinnan perusteella. Muutama oli vastannut,
ettd asiakkaiden antamat arviot ja palautteet olivat Facebookissa liilan negatiivisia, tai

etta eivat muuten vain halua vaihtaa nykyisesta vakuutusyhtidsta pois.

Tassakaan kysymyksessa nykyisten asiakkaiden ja ei-asiakkaiden vastausten valilla ei
ollut huomattavia eroja. Koska kysymys oli avoin ja vapaaehtoinen, ei-asiakkaat eivat
olleet vastanneet kysymykseen yhté ahkerasti kuin jo asiakkaana olevat. Saatujen vas-
tausten perusteella mielikuvat LahiTapiola Varsinais-Suomesta olivat samankaltaisia

riippumatta siitd, oliko vastaaja jo asiakkaana vai ei.
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5 LOPPUPAATELMAT

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli saada selville, minkalaista sisaltéa LahiTapiola Var-
sinais-Suomi Keskindisen Vakuutusyhtion omilla Facebook-sivuilla sivua seuraavat ih-
miset haluavat nahda, ja minkélaisen sisallén he kokevat kiinnostavaksi. Tarkoituksena
oli, etté tulosten avulla sivulla pystytdan julkaisemaan jatkossa vielakin paremmin juuri

Varsinais-Suomen alueyhtion asiakkaille suunnattua ja kohdennettua sisaltoa.

Vuonna 2017 tavoitteenakin ollut LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivun kehit-
taminen on tuottanut tulosta ja kehittdminen jatkuu myo6s tulevaisuudessa. Tama tutki-
mus on ensimmainen, joka LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivuun liittyen on

toteutettu.

Loppupaatelmat-kappaleessa kyselyn tuloksista puhutaan yleisella tasolla, ja kun puhu-
taan esimerkiksi ihmisista, tarkoitetaan kyselyyn vastanneita henkil6ita. Seuraavissa
kappaleissa tiivistetdan kyselyn tulokset, mietitdédn mahdollisia kehitysideoita seka jatko-

tutkimusaiheita.

5.1 Tutkimuksen onnistuminen

Kun kyselya lahdettiin toteuttamaan, ja kun se julkaistiin, vastaajien maaraa ei ollut en-
nakoitu mitenkaéan tai asetettu tavoitemaaraa. Vastaajien maara alkoi nousta hyvin hi-
taasti, ja kun kysely oli ollut julki noin viikon, sité oli avattu muutaman sataa kertaa, mutta
vastattu vain noin 30 kertaa. Kyselya mainostettiin kolme kertaa ja "porkkanana” vastaa-
jien kesken arvottiin elokuvalippuja. Kaiken kaikkiaan kysely oli avoinna noin puolitoista
viikkoa, ja sina aikana vastauksia saatiin 66 kappaletta. Tama oli riittdva maara toteuttaa
tutkimus, ja tutkimustulokset antavat hyvaa suuntaa siihen, minkalaista sisaltéa LahiTa-

piola Varsinais-Suomen Facebookissa halutaan nahda.

Tutkimustuloksia ja saatuja vastauksia analysoitaessa kavi ilmi, etta jo tallakin hetkella
LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivu vastaa seuraajien toiveita kohtalaisen hy-
vin. On kuitenkin otettava huomioon se, etta vastaajia kyselylle keraantyi kuitenkin hyvin
vahan suhteessa sivun kokonaisseuraajamaaraan, joten jos kysely lahetettaisiin kaikille
heille, jotka eivat siihen nyt vastanneet, voisivat tulokset olla joko saman kaltaisia tai

sitten taysin erilaisia. Kyselyn tulokset edustavat niiden henkildiden ajatuksia, jotka ky-
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selyyn vastasivat, kaikilla L&hiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-seuraajilla oli kuiten-
kin mahdollisuus vastata kyselyyn ja vaikuttaa sivun sisaltoon. Vaikka maarallisesti vas-
taukset jaivat vahaisiksi suhteessa siihen potentiaaliin, joka vastauksia olisi voitu saada,
saatiin vastaajilta arvokasta tietoa. Kyselyn tulosten perusteella tiedetdan paremmin,
mik& ihmisié kiinnostaa ja minkalaista sisaltda LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-
sivulla jatkossa halutaan néahd&. Vastausten samankaltaisuuden perusteella voi tehda

oletuksen, ettd ne edustavat myds muita sivun seuraajia.

Kun muutaman kysymyksen vastauksia verrattiin sen mukaan, oliko vastaaja LahiTapio-
lan asiakas vai ei, kavi ilmi, ettd vastauksissa ei ollut merkittavia eroja. Tama itsesséan
on jo hyddyllinen tieto. Samat asiat motivoivat ihmisia seuraamaan sivua Facebookissa,
ja mielikuvat ovat pddasiassa positiivisia riippumatta siité4, onko vastaaja LahiTapiolan

asiakas vai ei.

5.2 LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivun siséaltd

LahiTapiola Varsinais-Suomea seurataan Facebookissa monista eri syistd, mutta tyypil-
lisimmiksi syiksi seurata nousi muutamia eri syita. Se, ettd henkildilla on olemassa olevia
vakuutuksia LahiTapiola Varsinais-Suomessa, oli vaikuttava tekija, mutta monia myds
kiinnostaa aidosti saada ajankohtaista tietoa siitd, mitd kampanjoita LahiTapiola Varsi-
nais-Suomessa on meneillaéan tai mita vakuutuksista pitaisi oikeasti juuri nyt tietdd. Osa
ihmisista arvostaa mahdollisuutta voittaa palkintoja kilpailuista ja arvonnoista, ja vaikka
se motivoikin painamaan seuraa-nappulaa, kilpailut ja arvonnat tuskin ovat kovinkaan
monella seuraajalla ainoa syy seurata sivua. Kurkistusmahdollisuus siihen, milta arki ja

meno vakuutusyhtiossa nayttaa, kiinnosti myés muutamia vastaajia.

Ihmisia kiinnostavat Facebookissa monet asiat, mutta LahiTapiola Varsinais-Suomen si-
vuilla kiinnostavat eniten Kilpailut sekd arvonnat, ja ajankohtaiset asiat, olivat ne sitten
tietoja uusista vakuutuksista, kampanijoista tai yhteistyokumppaneiden tapahtumia. lh-
miset pitavét voittamisesta ja siksi varmasti mahdollisuudet osallistua kilpailuihin ja ar-
vontoihin toimivatkin hyvana kannustimena aloittaa sivun seuraaminen, onhan niita eten-

kin LahiTapiola Varsinais-Suomen sivulla melko usein.

Asiasisallon ja kevyempien julkaisujen maara suhteessa toisiinsa oli yleisesti ottaen so-
piva. Enemman kevytta sisaltta toivoneita oli kuitenkin muutama ihminen enemman,

kuin asiasisaltda toivoneita. Kyselyn vastausten perusteella sivulla saisi jatkossakin olla
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saman verran asiasisaltta ja kevyempaa sisaltod, mutta kaiken kaikkiaan tdméan hetki-
sella linjalla voidaan jatkaa. Siind, missa ihmiset ovat tiedonnalkaisia ja haluavat tietaa
asioista, he myQs arvostavat sité, ettd Facebookin virtaa selatessaan vastaan tulee myos
julkaisuja, jotka saavat heidat hymyilemaan ja hyvélle tuulelle. LahiTapiola Varsinais-
Suomen sivulla vallitseekin paaasiassa rento ja iloinen meininki, valilla muistutellaan pi-
tdmaan huolta kavereista helteisilla kesafestivaaleilla ja valilla taas jaetaan kuvia suloi-
sista lemmikeista. Tarvittaessa kuitenkin myds puhutaan vakavammista aiheista ja jae-
taan kaytannon vinkkeja, vaikka siitd, kuinka huolehtia kodin paloturvallisuudesta joulun

aikaan, kun kynttil6ita poltetaan useammin.

Kyselyyn vastanneet olivat l1ahes yksimielisesti sitéd mieltd, etta julkaisut toimivat parem-
min ja ovat kiinnostavampia, kun niissd on mukana kuva. Kun julkaisussa on mukana
tekstin lisaksi myds kuva, on kuvan avulla mahdollista luoda mielikuvia ja synnyttaa tun-
teita tukemaan tekstid. My6s videoista pidettiin, mutta ylivoimaisesti eniten suosiota sai-

vat julkaisut kuvan kanssa.

5.3 Mielikuvat ja sosiaalisen median vaikutus niihin

Mielikuvat vaikuttavat siihen, mita muista ihmisistd, asioista tai yrityksista ajatellaan ja
kuinka luotettavina niitd pidetdén. Ihmiset osoittivat vastauksillaan sen, ettd sama asia
pitéa paikkansa myds silloin, kun kyse on vakuutusyhtidsta. Valtaosa oli sitd mielta, etta
yrityksen ndkyvyys sosiaalisessa mediassa vaikuttaa siihen, minkalaisen mielikuvan ih-
miset muodostavat yrityksesta ja kuinka todennékdisesti yritysta voisi harkita esimerkiksi

omaksi vakuutusyhtitkseen.

Perusteluina oli annettu hyvid huomioita, mutta muutamat teemat toistuivat vastauksissa
eniten. Nakyvyys sosiaalisessa mediassa vaikuttaa mielikuviin, koska se kertoo yrityk-
sen nykyaikaisuudesta ja siita, etta ollaan ajan hermolla. Erds vastaaja puki timan sa-
noiksi kaanteisesti ”jos ei ole mukana, ei ole olemassa”. Kun asiaa miettii tarkemmin, on
siihen helppo uskoa, silla nykypaivana niin alalla kuin alalla, kilpailun ollessa kovempaa

kuin koskaan, nakyvyys on yritykselle elintarkeaa.

Muutamien mielesta sosiaalinen media, ja sen myota myds yritys, tulee ihmista lahelle.

Nykyaan lahelle on vielapa erityisen helppo péésta verrattuna aikaisempaan, silla sosi-
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aalinen media on ihmisten mukana paivittaisessa elamassa ja kulkee sinne, minne ihmi-
setkin. Lisaksi myos se, etté yritys jakaa sosiaalisessa mediassaan positiivisuutta, antaa
ihmisille positiivisen kuvan yrityksesta yleisesti.

Kyselylla selvitettiin myds sitd, minkalainen mielikuva ihmisille LahiTapiola Varsinais-
Suomesta tulee sen Facebook-sivun perusteella. Vastaukset olivat paaosin positiivisia,
mik& on jo itsess&an hyva asia. Facebook-sivun perusteella LahiTapiola Varsinais-Suo-
mea pidetaan nuorekkaana ja positiivisena vakuutusyhtionga, jossa asiakkaista valitetaan
aidosti ja joka on helposti l[&ahestyttavissa. Yhden vastauksen mukaan LahiTapiola Var-
sinais-Suomella on "toimiva brandi” ja kehuja tuli toiselta vastaajalta myos siita, etta si-
séltd on visuaalisesti yhtendista. Elaménturvayhtiona L&ahiTapiola Varsinais-Suomi ha-
luaa, etta luotettavuus ja ihmisten kokonaisvaltainen arjen ja elaman turvaaminen valittyy
myds asiakkaille ja kyselyn vastausten perusteella vaikuttaa silta, etta jo tallakin hetkella

tuo ajattelu Facebook-sivun kautta kylla valittyy myos asiakkaille.

Noin kaksi kolmasosaa kertoi, ettd heilld on vakuutuksia LahiTapiolassa. Lopuilla ei joko
ollut, tai he eivat osanneet sanoa. Kysyttdessa, voisiko LahiTapiola Varsinais-Suomea
harkita vakuutusyhtioksi sen Facebook-sivujen perusteella, mielipiteet jakautuivat karke-
asti niin, ettd puolet vastasi myontavasti, ja enemmistd lopuista ei osannut sanoa. Ne,
jotka eivat voisi harkita LahiTapiola Varsinais-Suomea vakuutusyhtitkseen kertoivat
syiksi muun muassa sen, etteivat tee paatoksia Facebookin perusteella, eivéat halua vaih-

taa nykyista yhtitta, tai ettd Facebook-sivulla on liikaa negatiivisia arvosteluja.

5.4 Kehitysideat

Kaiken kaikkiaan LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivu tuntuu olevan hyvalla
mallilla. Asiapitoisia ja kevyempia julkaisuja 10ytyy sivulta sopivasti suhteessa toisiinsa,
ja jos julkaisujen maaraa lisatadan niin suhde voi pysya samana. Kuitenkin aina 16ytyy
ihmisid, joiden mielesta sisalté on lilankin rentoa tai jotka kokevat, ettd tunnelma julkai-

suissa on liian vakava.

Koska sivun julkaisut ovat sisalléllisesti seuraajien mielesta jo nyt kiinnostavia, seuraava
askel voisikin olla miettia, miten julkaisuilla ja silla, ettéd ihminen seuraa LahiTapiola Var-
sinais-Suomea Facebookissa, saataisiin tuotettua enemman lisdarvoa asiakkaille. Lisa-
arvon tuominen olisi helppo toteuttaa esimerkiksi hyddyntamalla kampanijoita tai alen-

nuksia. Sen voisi toteuttaa esimerkiksi niin, etta silloin talldin sivulla vilahtaisi esimerkiksi
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alennuskoodi tai jokin muu vastaava vaikkapa yhteistyokumppanin tarjoama etu. Tuon
edun asiakas saisi l0ytdessaan ottaa kayttoonsa kiitoksena sivun seuraamisesta. Taman
kaltaiset lisdarvotempaukset vaativat kuitenkin kehitysty6té toteutuakseen, silla on pidet-
tava mielessa, etta suuret linjat ja kampanjat tulevat LahiTapiola-yhtioryhmalta. Vaikka
Varsinais-Suomen alueyhtié muiden alueyhtididen tapaan on hyvinkin itsenéinen, ei soo-
loilemaan voi lahted esimerkiksi luomalla kampanjoita, jotka eivat ole muiden alueyhtioi-

den asiakkaille saatavilla.

Yksi tapa tuoda lisdarvoa voisi esimerkiksi olla se, etté sivulla julkaistaisiin, asianomais-
ten luvalla ja yksityisyytta kunnioittaen, kertomuksia oikeille ihmisille, oikeassa elaméassa
sattuneista tilanteista, joissa vakuutusyhtiota on tarvittu syysta tai toisesta. Tallaisia voi-

sivat olla esimerkiksi korvauskertomukset.

Kuten opinnaytetydssa on jo aiemminkin todettu, joskus negatiiviset arvostelut paatyvat
positiivisia helpommin LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivulle nakyvalle pai-
kalle. Saman kaltainen ilmi6 toistuu usein myos Facebookin ulkopuolella seka eri medi-
oissa. lhmisten puhuessa toisilleen, helposti vain ne negatiiviset ja paljon mielipiteita
seka keskustelua herattavat tapaukset kerdavat useimmiten eniten huomiota. Juuri tasta
syysta yksi huono asiakaskokemus voi muodostaa sen lukeville tai kuuleville asiakkaille
ei-toivottuja negatiivisia mielikuvia. Tasta syysta kertomukset oikeista korvaustilanteista

voisivat tuoda sivulle liséa positiivista huomiota ja luoda positiivisia mielikuvia.

Hyva keino elavoittaa sivua, olisi esimerkiksi se, ettd ihmiset saataisiin kommunikoimaan
ja luomaan keskustelua julkaisuihin. Talla hetkella kommentointi keskittyy eniten arvon-
toihin ja kilpailuihin, mutta miksi aktiivisen kommentoinnin pitaisi rajoittua vain niiden
kommenttikenttiin? On helppo ymmartaa, etta ihmiset kertovat vaikkapa "parhaat festa-
rielamanturvavinkkinsa” kun houkuttimena on mahdollisuus voittaa liput festivaaleille.
Elaménturvayhtion nakoékulmasta olisi kuitenkin varmasti hienoa, jos ihmiset jakaisivat
esimerkiksi niita omia parhaita vinkkejaan turvallisempaan arkeen muutenkin, kuin vain

silloin kun heilla itselladn on mahdollisuus hy6tya asiasta jotenkin.

LahiTapiola Varsinais-Suomen asiakkaina on monia erilaisia asiakasryhmia, esimerkiksi
maatila-asiakkaita on suuri maara verrattuna vaikkapa LahiTapiola Padkaupunkiseudun
alueyhtioon. Facebook-markkinointia voisi kohdentaa teemoittain naihin asiakasryhmiin
nykyistd enemmaén. Tama voisi tapahtua esimerkiksi erilaisten teemaviikkojen muo-
dossa, niin, etta jollakin viikolla Facebook-sivun sisalt6 voisi keskittya maatila-asiakkai-
siin, jollakin viikolla nuoriin asiakkaisiin ja jollakin viikolla lemmikinomistajiin. Tama aja-

tus, kuten muutkin edella mainitut kehitysideat vaativat varmasti jalostamista, mutta talla
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tavoin eri kohderyhmét voisivat kokea saavansa henkilokohtaisempaa palvelua. He voi-
sivat nain tuntea, etta LahiTapiola Varsinais-Suomessa otetaan huomioon asiakkaita
kaikissa elaméantilanteissa. TAma tukisi LahiTapiolan elamanturva-konseptia, ja saattaisi
lisdksi mahdollistaa Facebook-sivun seuraajaméaaran kasvun, kun kohderyhméat kiinnos-

tuvat julkaisuista.

5.5 Jatkotutkimusaiheet

Tassa opinnaytetydssa ja sen kanssa toteutetussa kyselyssd vastauksia analysoitiin
paaasiassa suorina jakaumina. Vain nykyisten asiakkaiden ja ei-asiakkaiden eroja huo-
mioitiin joissain kysymyksissa. Muuten tutkimuksessa tulkittiin pelkkia vastauksia, eika
esimerkiksi vastaajien sukupuolta, asuuko kaupungissa vai maaseudulla tai vaikkapa
ikaluokkaa otettu huomioon, kun vastauksia analysoitiin. Laajemmalla ristiintaulukoin-
nilla ja erittelemalla vastauksia vastaajien tietojen perusteella olisi voitu saada syvyytta
kyselyn tuloksiin ja vastausten analysointiin. Kyselyn data on kuitenkin tallessa Webro-
pol-palvelussa, joten vastausten tarkempi analysointi on mahdollista viela myéhemmin-

kin, jos silla uskotaan saatavan lisaa tietoa ja ulottuvuutta kyselyn tuloksiin.

Vakuutusyhtion mainonta ja markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa, Faceboo-
kissa tai muissa digitaalisissa kanavissa on asia, jota voisi varmasti tutkia enemmankin.
Vakuutusala, kuten muukin finanssiala, on viela nykyaankin hyvin konservatiivista ja tar-
koin sdadeltya, joten voisi olla mielenkiintoista selvittaa esimerkiksi yleisella tasolla sita,

minkéalainen markkinointiviestinta finanssialan toimijoilta ylipaataan koetaan sopivaksi.
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LIITTEET

Kysely LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivun siséllosta

Olen _ mies
_ nainen

1ka _alle18
_18-25
_26-35
_36-45
_46-55
_56-65
_vylies

Seuraan LahiTapiola Varsinais-Suomea Facebookissa, koska? (Valitse 4 tarkeints)

_ saan ajankohtaista tietoa vakuutusasioista

_ voin osallistua kilpailuihin

_ voin osallistua arvontoihin

_ saan tietoa vakuutusyhtion kampanjoista

_ saan tietoa vakuutusyhtion tapahtumista

_ minulla on vakuutuksia LdhiTapiola Varsinais-Suomessa
_saan hyvia neuvoja turvallisemmpn arjen luomiseksi

_ paasen kurkistamaan vakuutusyhtion arkeen

_ saan tietoa uusista tuotteista

_ saan tietoa uusista palveluista

_ muu syy, mika?
_enseuraa

Kiinnostavimpia sisaltoja LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebookissa ovat: (Valitse 4 kiinnostavinta)

_ ajankohtaiset tiedot vakuutusasioista
_ kilpailut

_arvonnat

_ ajankohtaiset kampanjat

_ ajankohtaiset tapahtumat

_ kaytannon neuvot

_ kurkistukset vakuutusyhtion arkeen
_ uusista tuotteista kertovat sisallot

_ uusista palveluista kertovat sisallot

_ muut sisallét, mitka?

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | lida Peltoniemi



Liite 1 (2)

Toivoisitko LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook sivuille enemman (Voit rastittaa yhden tai useamman
vaihtoehdon.)

_ asiasisaltoa

_ kevytta sisaltoa

_ molempia

_ jotain muuta, mita?

Ovatko sisallét sivuillamme mielestdsi kiinnostavampia (Voit rastittaa yhden tai useamman.)

_ kuvien kanssa

_ videoiden kanssa
_ilman kuvia/videoita
_ ei merkitysta

Vaikuttaako yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa sithen, minkalainen késitys siita syntyy?
_ Kylla, miksi?
_ Ei, miksi?
_ En osaa sanoa.

Minkalainen mielikuva sinulle syntyy LahiTapiola Varsinais-Suomesta sen Facebook-sivun perusteella?

Onko sinulla vakuutuksia LdhiTapiolassa?

_Kylla
Ei

_ En osaa sanoa

Voisitko harkita LahiTapiolaa vakuutusyhtiéna sen Facebook-sivujen perusteella?

_ Kylla, miksi?
_ En, miksi?
_ En osaa sanoa.

Avoin kysymys. Minkalaista sisaltoa toivoisit edellisissa kysymyksissa mainittujen sisaltojen lisaksi loytyvan
LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivulta?
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Vapaa viestikentta: Voit antaa palautetta liittyen LahiTapiola Varsinais-Suomen Facebook-sivuihin tai niiden
sisaltéon.
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