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Opinnéaytetydn tavoitteena oli selvittda kuinka hyvin LahiTapiola Kainuu-Koillismaan asiakkaat tun-
tevat erilaisia vapaaehtoisia henkildvakuutuksia, mitd vakuutuksia heilla on itsellaan ja mita he pi-
tavat tarkeimpina, mita asiointikanavaa suositaan ja mitka asiat vaikuttavat vakuutusyhtién valin-
taan ja paatokseen hankkia uusia vakuutuksia.

Teoriaosuus koostuu kolmesta eri aihealueesta. Ensimmaisessa osiossa kaydaan lapi uuden tuot-
teen kaupallistamista. Siina selvitetdéan sitd, minkalainen prosessi uuden tuotteen kaupallistaminen
on ja mité kokonaisuuksia se sisaltaa. Toisessa osiossa kasitellaan tuotetuntemusta. Osiossa pe-
rehdytédén siihen, miten tuotetuntemusta maadritelladn, miten sitd voidaan kehittda ja minkalainen
vaikutus silla on tuotteen menestymiseen markkinoilla. Kolmas osio kasittelee henkilovakuutta-
mista. Osiossa kaydaan lapi henkilovakuutusten kehittymista, henkildvakuuttamista Suomessa,
henkiloriskeja ja vakuutustarvetta, seka LahiTapiolan vapaaehtoisia henkildvakuutuksia.

LahiTapiola Kainuu-Koillismaan asiakkaille suoritetulla henkilévakuutustutkimuksella selvisi, etta
perinteiset henkildvakuutukset; tapaturma-, matka-, henki- ja sairauskuluvakuutukset ovat selke-
asti suosituimpia henkilévakuutuksia ja ne myés tunnetaan kohtuullisen hyvin. Parantamisen varaa
niidenkin tuntemuksen kehittdmiseksi tosin edelleen on. Muita henkilévakuutuksia on vain harvalla
ja niiden sisallosta ei olla erityisen hyvin perilla.

Henkilévakuutuksen ostamisessa toimistolla asiointi on suosituin asioinnin muoto. Muissa yhtey-
denotoissa henkilévakuutuksiin liittyen netti, puhelinpalvelu ja toimistolla asiointi ovat tasaisen suo-
sittuja. Vakuutusyhtion valintaan ja henkilévakuutusten hankintaan hinnalla on kaikkein suurin mer-
kitys. Myos aiempi kokemus ja palvelun saatavuus koetaan téarkeiksi ja henkildvakuutusta hankit-
taessa turvan tasolla on selvasti merkitysta. Sen tutkimus kiistatta osoittaa, ettd parantamisen va-
raa henkildvakuutusten tunnettuuden edistdmisessa riittaa viela reilusti.
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The purpose of this thesis was to research what the clients of the target company knew about
personal insurances, what their current personal insurances were and which they considered to
be the most important. The clients’ preferred method of service was also examined as well as
what affected their choice when deciding on an insurance company and acquiring new insur-
ances.

The theoretical part consists of three different areas. The first section consists of commercializing
a new product. It explains the process of commercialization of a new product and what it means
in its entirety. The second section consists of product awareness. It focuses on how product
awareness is defined, how it can be further developed and what effect it has on a product’s mar-
ket success. The third section deals with personal insurances. The section examines the devel-
opment of personal insurances, insurances in Finland, risks, need for insurance and selection of
personal insurances of LahiTapiola.

The personal insurance survey conducted for clients of L&hiTapiola Kainuu-Koillismaa revealed
that traditional insurances, such as accident, travel, medical expense insurances and life assur-
ance, are more popular and better known. However, there is room for improvement also in their
awareness. Few have other types of personal insurances and the contents of the said insurances
are not often clear.

When purchasing a personal insurance the preferred method of contact is a personal visit to the
office. In other matters related to personal insurances, online communication, phone calls and
office visits are equally popular. The most important factor when choosing an insurance company
and purchasing a personal insurance is the price. Earlier experience and availability of service
are also considered important, as is security. What the study clearly shows is that there is still a
great deal to improve on awareness of personal insurances.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia ihmisten tuntemusta henkilévakuutuksista.
Tyota varten teetin kyselyn L&hiTapiolan asiakasryhmaélle. Tyon toimeksiantaja on keski-
nainen vakuutusyhtio LahiTapiolan Kainuu-Koillismaan alueyhti6. Kyselylla selvitetdén,
kuinka hyvin LahiTapiola Kainuu-Koillismaan omat asiakkaat tuntevat erilaisia henkiléva-
kuutuksia. Aihe on ajankohtainen toimeksiantajalle, silla LahiTapiola on pyrkinyt viime
vuosina muuntautumaan pelkasta vakuutusyhtiosta elamanturvayhtioksi ja erityisesti hen-
kilovakuutusten monipuolinen ja riittdvan kattava turvaaminen on tarkea osa yhtion stra-

tegiaa.

Tutkimuksen tavoitteena on saada kasitys siitd, kuinka hyvin LahiTapiola Kainuu-Koillis-
maan asiakkaat keskimaarin tuntevat erilaisia vapaaehtoisia henkilévakuutuksia ja miten
kattavasti he ovat vakuuttaneet itsensa nailla vakuutuksilla. Samalla selvitetdan sitakin,
mita yhteyskanavaa asiakkaat suosivat mieluiten asioinnissaan ja asioita, jotka vaikutta-
vat heidan paatdkseensa vakuutusyhtion valinnassa seka uuden vakuutuksen ostopaa-

toksessa.

Opinnaytetydn teoriaosuus koostuu tutkimuksen aiheen kannalta olennaisista asioista ja
kasitteistd. Teoriaosuudessa kaydaan lapi uuden tuotteen kaupallistamista, tuotetunte-
musta ja henkildvakuuttamista omina aihealueinaan. Kyselyyn liittyvat LahiTapiolan va-
paaehtoiset henkildvakuutukset kaydaan myos lapi. Empiirisessa osiossa selvitetdan vas-
tauksia opinnaytetyon tutkimusongelmaan siitd, kuinka hyvin vapaaehtoisia henkilévakuu-
tuksia tunnetaan LahiTapiola Kainuu-Koillismaan asiakkaiden keskuudessa. Opinnayte-
tyolla haetaan vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin: Kuinka hyvin LahiTapiola Kai-
nuu-Koillismaan asiakkaat tuntevat erilaisia vapaaehtoisia henkilévakuutuksia? Mita va-
paaehtoisia henkildvakuutuksia heilla itselladn on ja mita vakuutuksia he pitavat tarkeim-
pind? Mité asiointikanavaa suositaan? Mitka asiat vaikuttavat vakuutusyhtion valintaan ja

paatokseen hankkia uusia vakuutuksia?

Opinnaytetyotani varten teetin kyselytutkimuksen LahiTapiola Kainuu-Koillismaan asiak-
kaille. Kyselytutkimus lahetettiin sahkopostiin osalle niista L&hiTapiola Kainuu-Kaoillis-
maan asiakkaista, jotka ovat antaneet sahkoisen markkinointiluvan L&hiTapiolalle. Otosta
rajattiin alueellisesti niin, ettéd ne asiakkaat, jotka eivat asu Kainuu-Koillismaan alueella,
eivat saaneet kyselyd. Opinnaytety6n tutkimusote on kvantitatiivinen eli maarallinen. Tut-

kimus suoritettiin kyselylomakkeella, joka koostuu suurelta osin kysymyksista, joissa on



valmiit vastausvaihtoehdot. Saaduista vastauksista voidaan nain ollen muodostaa tilastot,

joiden perusteella saadaan vastaukset tutkimuskysymyksiin.



2 UUDEN TUOTTEEN KAUPALLISTAMINEN

Palvelun tai tuotteen matka ideointivaiheesta loppukéayttgjélle on pitk& ja monivaiheinen.
Kaikki ndmé vaiheet ovat tarked osa kaupallistamisen prosessia. Tassa luvussa kaydaan
lapi kaupallistamiseen liittyvid kokonaisuuksia ja kasitteitd. Samalla tuodaan ilmi keinoja,
joilla kaupallistaminen on mahdollista toteuttaa onnistuneesti ja asioita, jotka voivat johtaa

sen epaonnistumiseen.

2.1 Kaupallistamisen laht6kohdat

Kun idea uudesta tuotteesta on syntynyt, pohditaan jokaisessa yrityksessa samoja asioita:
kuinka tuote saadaan muokattua myyntivalmiiseen muotoon asiakkaille ja yhteisty6kump-
paneille? Yrityksen tuodessa uutta tuotetta tai ideaa markkinoille olennainen osa tuotteen
markkinoilla menestymisen takaamiseksi on sen onnistunut kaupallistaminen. Kaupallis-
taminen terminé tarkoittaa uuden tuotteen markkinoille viemisen suunnittelua ja toteu-
tusta. ldea taytyy muokata sellaiseksi, etta tuote on helppo ostaa. (Simula, Lehtimé&ki, Salo
& Malinen 2010, 10.)

Kaupallinen tuotekehitys on perustutkimusta soveltavaa kehitystoimintaa, jossa lahtékoh-
tana on innovaation jalostaminen markkinoiden tarpeisiin. Olennaista onkin erottaa toisis-
taan yritysten tuotekehitys ja ns. teknologinen tieteellinen kehitys, joka tekee perustaa
sille tydlle, jota kaupalliset hankkeet voivat usein menestyksellisesti hyddyntaéa vasta vuo-
sikymmenid myohemmin. Esimerkiksi sahkd, puhelin, radio ja televisio ovat kaikki sellai-
sia keksint6ja, joiden keksija ei niiden kaupallista volyymimenestysté koskaan ehtinyt na-
kemaan, mutta joiden perustalle on myohemmin rakennettu lukemattomia menestyneita
yrityksid. (Rope & Hautamaki 1999, 24.)

Kaupallistamistoimenpiteiden ei voi olettaa sujuvan itsestaéan, silla markkinoilla menesty-
minen ei ole koskaan varmaa. Cooperin (2001) tutkimusten mukaan vain yksi neljasta
tuotekehitysprojektista onnistuu. Erdén arvion mukaan yhta todellista menestystuotetta
kohden tarvitaan 3000 raakaideaa, joista 300 siirretddn aihioiksi ja naista aihioista jatko-
kehitykseen péaéatyy vain kymmenkunta. Projektin edetessé merkittavaksi hankkeeksi jal-

jellda on end& nelja ideaa, joista lanseeraukseen asti paatyy keskimé&arin 1,7 kappaletta.



Isojen yritysten tuotekehitystiimeilla on mahdollisuus tdméan kaltaisen portfolioajattelumal-
lin toteuttamiseen, kun taas resursseiltaan rajallisten pienyritysten on usein perustettava

uskonsa yhden tai kahden tuotteen menestykseen. (Simula ym. 2010, 14.)

Kokeneetkin tuotekehittgjat arvioivat poikkeuksetta uuden tuotteen kehittdmiseen vaadit-
tavan ajan ja budjetin ala-kanttiin. Rahat ja aika eivat vain aina riitd markkinakelpoisen
tuotteen luomiseksi, vaikka projekti etukateen nayttaisikin yksinkertaiselta. (Parantainen
2007, 28.) Usein monet teknologialdhtdiset tai voimakkaan insinddrikulttuurin yritykset
keskittyvat liikaa sisdiseen tuotteistukseen ja perustuotteen suunnitteluun, miké voi johtaa
tuotteiden ominaisuuksien ylihiomiseen ja siihen, etta tuotteet ylittdvat asiakkaan tarpeet.
Mikali hintakin taman johdosta nousee, saattaa asiakas helposti kaantya kilpailijan puo-
leen. Lisdksi usein muut tuotteeseen liittyvat seikat, kuten sen kaytettavyys, jaavat talldin
vahemmalle huomiolle. Asiakkaalle tarkeintd ostopaatdsta tehtdessa on kuitenkin tuot-
teen muodostama kokonaisuus. Ominaisuuksien teknista huippuunsa hiomista on mo-

nesti pidetty suomalaisten yritysten paheena. (Simula, ym. 2010, 34.)

Parantainen (2007, 28) listaa seitseman perisyntia, joihin tuotteistajat voivat sortua. Naita
ovat: asiantuntemuksen piilottelu, kohderyhman jatkuva vaihtaminen, epausko tuotteista-
misen hyotyihin, asiakkaiden tarpeista paattdminen heiltd kysymatta, sellaisiin teknisiin
yksityiskohtiin keskittyminen, joita asiakas ei arvosta, sellaisen ongelman ratkaisu, joka ei
ole polttava seka tyémaaran ja kehityskulujen aliarvioiminen.

Hyvin toteutetun tuotekehitysprojektin avulla voidaan olennaisesti parantaa mahdollisuuk-
sia onnistuneen tuotteen kehittamiseen. Tuotekehitysprojektilla pyritdan saavuttamaan
tuote tai palvelu, joka teknisesti ja laadullisesti tayttaa asiakkaan tarpeet ja odotukset.
(Raivio & Lepola 2000, 23.) Tuotekehityksen luomaan uuteen tarjoomaan vaikuttavia te-
kijoita ovat yrityksen tekema tutkimustyd, tieteen innovaatiot, henkildkunnan ja asiakkai-
den palaute seka markkinatutkimusten havaitsemat tai asiakkaiden itse ilmaisemat tar-
peet (Hollanti & Koski 2007, 85).

Raivio ja Lepola (2000, 23-24) jakavat tuotekehityksen useaan vaiheeseen. Tutkimuk-
sella selvitetddn kohteena olevan projektin tavoitteet, paamaarat ja vaihtoehtoiset toteut-
tamismahdollisuudet. Tavoitteena on maaritelld, millaista tekniikkaa kaytetd&n, tuotannon
jarjestaminen, tuotteen halutut ominaisuudet, huolto, markkinointi, ymparistovaikutukset,
aikataulutus ja tyonjako. Ideointi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen. Ensimmaisessa vai-
heessa esitellaan vaihtoehtoja. Toisessa vaiheessa karsitaan ne ideat, joiden toteutumi-
nen on epatodennakdisintd. Kolmannessa vaiheessa valitaan teknisesti ja taloudellisesti

parhain idea tai ideat. Taman jéalkeen alkaa varsinainen tuotekehitystyd. Esisuunnittelun



vaiheessa selvitetdan lopullinen tuote tai malli, joka yritysjohdolle esitetdan. Esisuunnitte-
lussa voidaan mahdollisimman toimivan kokonaisuuden aikaansaamiseksi kayttaa apuna
ulkopuolisia asiantuntijoita, kuten tutkimuslaitoksia, korkeakouluja, tietopankkeja tai kon-
sultteja. Rahoituksen ja aikataulutuksen tulee olla jo selvilla, jotta voidaan tehdé tarvittavat
markkinatutkimukset, vertailu- ja kayttotestaukset sek& hankkia patentti, mahdolliset ali-
hankkijat ja muut yhteistybkumppanit. Hyva esisuunnittelu tuo esille projektin tekniset ja
kaupalliset riskit. Tassa vaiheessa on viela mahdollista pysayttda kannattamattoman pro-
jektin eteneminen. Toteutusvaiheessa lahdetaan toteuttamaan prototyyppid sen jalkeen,
kun esiselvitys on tehty ja hyvaksytty. Asiantuntijat voivat viela tassa vaiheessa tehda

tarvittavia muutoksia ja korjauksia, jotta projektin onnistuminen varmistuu.

Sita, mista tuotteesta tai palvelusta lopulta tulee hitti, ei varmuudella voi tietaa kukaan.
Ainoa vaihtoehto I6ytaa hittituote on kokeileminen. Ehka yksi kymmenesta markkinoille
tydnnetysta kokeesta muodostuu menestykseksi, lopuista osa epaonnistuu ja osa parjaa
riittdvan hyvin, vaikka ei tuottaisikaan jattivoittoja. Epaonnistumisia tulee varmasti, se on
osa yrittamisen riskid. Jos epaonnistuminen on tullakseen, tarkedaa on epaonnistua nope-
asti ja edullisesti. Tuotekehityksen on silloin oltava nopeaa ja ketterda. (Parantainen 2007,
93-94))

Simula, Lehtim&ki, Salo ja Malinen (2010) kuvaavat alla (kuva 1) kaupallistamisen koko-
naisuutta, jonka muodostavat tuotteen tavoitteiden ja valmiuksien suunnittelu, rakentami-

nen ja markkinoille vienti.
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Kuva 1. Kaupallistamisen kokonaisuus. (Simula ym. 2010, 16.)



2.2 Tuotteistaminen osana kaupallistamista

Parantainen (2007, 94) jakaa palveluliiketoiminnan kolmeen perusvaiheeseen: valitse
asiakas seka hanen ongelmansa, anna lupaus, etta ratkaiset ongelman ja lunasta lupauk-
sesi, eli toimita palvelu. Ongelmien etsiminen on ensimmainen vaihe, jolla tavoitellaan
asiakkaalle merkittavan ongelman loytamista. Toiseksi annetaan selkea lupaus ongelman
ratkaisemisesta. Lupauksen tulisi Parantaisen mukaan olla mahdollisimman torkea, silla
hiukan ep&uskoinen ensireaktio on aina parempi. Kolmanneksi lunastetaan annettu lu-
paus. Tahan vaiheeseen tarvitaan toimiva palvelukonsepti, jonka ei tarvitse kuitenkaan
olla taydellinen. Riittaa, ettd lupaus lunastetaan ja kenties jopa ylitetdan odotukset. Joskus
polttavaa ongelmaa on etsittava lukemattomien vaihtoehtojen joukosta, mikéa kerryttaa ku-
luja. Kallein on kolmas vaihe, kun lupausta lahdetaan lunastamaan palvelukonseptia ke-
hittamalla. Siksi paras on epaonnistua jo toisessa vaiheessa, silloin, kun lupaus esitetdan
asiakkaalle. Tuotekehitysta ei kannata jatkaa enaa kolmanteen vaiheeseen, jos asiakas

ei osta lupausta. (Parantainen 2007, 94-95.)

Palvelukonsepti voidaan Parantaisen (2007) mukaan myyda jo ennen kuin sita on ole-
massakaan. Suomalaiset tuotekehittelijat eivat usein uskalla edes aloittaa markkinointi- ja
myyntity6td ennen kuin tuote on viilattu taydelliseksi. Samaan aikaan kehitysty6 sy6 val-
tavasti rahaa, markkinat muuttuvat, kilpailijat ehtivat edelle ja lopulta tuote ei menesty-
k&an. Tama toimintamalli suistaa monta yritysté vuosittain vararikon partaalle. (Parantai-
nen 2007, 34.) Palvelutuotteesta on kuitenkin parhaimmillaan mahdollista toimittaa yksit-
taisia prototyyppeja jo muutaman paivan kuluessa palveluidean synnysta ja viimeistelty
palvelutuote on tarpeen vasta, kun palvelua olisi monistettava kustannustehokkaasti (Pa-
rantainen 2007, 95).

Ohjelmistosuunnittelijat huomasivat vuosia sitten, etté insindorien kehittdmat perinteiset
tuotekehitysmenetelmaét toimivat etenkin laajoissa hankkeissa huonosti. Aikataulut ja bud-
jetit ylittyivat, eika lopputulos ollut usein sita, mita asiakas oli mielestaan tilannut. Helmi-
kuussa 2001 toistakymmenté kevyiden kehitysmenetelmien kannattajaa kokoontui yhteen
ja onnistui sopimaan ketterien menetelmien kulmakivena pidetysta julistuksesta. Julistus

tunnetaan nimella agile manifesto. (Parantainen 2007, 96, 101.)

Parantainen (2007, 99) listaa ketterien tuotekehitysmenetelmien tunnistamiseen useita
tyypillisid tunnusmerkkejad. Hanen mukaansa tallaisten tuotekehitysmenetelmien proses-
sissa kaytetaan yksinkertaisia menetelmia ja valineita. Taustalla on havainto, etta yksin-

kertaisetkin menetelmat voivat tuottaa mutkikkaita lopputuloksia. Prosessi on suunniteltu



mukautuvaksi ja ennustaminen on mahdotonta, joten suunnittelijan on pystyttava reagoi-
maan muutokseen. Prosessi on sitd mukautuvampi, mitd myohaisemmassa vaiheessa
muutokset ovat mahdollisia, silloin suunnittelutyd jatkuu I&pi koko prosessin. Prosessi on
mydskin nopea, mutta nopeus ja hyva laatu eivét ole toistensa vastakohtia. Asiakas osal-
listuu tuotekehitysprosessiin koko hankkeen ajan. Ketterien menetelmien kannattajat ym-
martavat, ettéd umpiossa eteneva projekti on vaarallinen kaikkien kannalta. Projektissa on
tavoitteena edeta lyhyissa jaksoissa, jotka ovat pituudeltaan tyypillisesti yhdestéa kahdek-
saan viikkoon. Jokaisen jakson paatteeksi on tarkoitus saada valmiiksi tuotteen toiminto
tai moduuli. Asiakas ndkee nain konkreettisesti, miten hanen hankkeensa etenee ja tuo-

tekehittajat pysyvat innostuneina valitulosten ansiosta.

Tuomisen, Jarven, Lehtosen, Valtasen ja Martinsuon (2015, 10) mukaan ketteran projek-
tinhallinnan menetelmia kaytetaan tuotteistamisprosessissa silloin, kun palvelu halutaan
saada markkinoille mahdollisimman nopeasti ja talléin tuotteistamisessa keskitytaan ul-
koiseen, asiakkaalle nakyvien palvelun elementtien kuvaamiseen. Palvelua voidaan ryh-
tya myymaan jo tuotteistamisprosessin aikana ja jatkokehittdminen seka tuotteistaminen
hoidetaan loppuun ensimmaisten asiakkaiden kanssa. (Tuominen ym. 2015, 10.) Kette-
rien menetelmien kannattajat korostavat viestintda kasvotusten seka projektiryhman ja-
senten kesken ettd ryhman ja asiakkaan kesken. Pitamalla asiakas tiiviisti mukana saa-
tetaan jopa pelastaa projekti, vaikka sopimus olisi jo muutoin katkolla. Hienojakin suunni-
telmia on pystyttava muuttamaan, mikali tilanne sita vaatii ja silla taataan tyytyvainen asia-
kas. (Parantainen 2007, 103.)

Muita tuotteistamisprosessin muotoja ovat perinteinen, eli vaiheittainen tuotteistamispro-
sessi ja iteratiivinen tuotteistamisprosessi. Ensin mainittu etenee suoraviivaisesti vai-
heesta toiseen, perinteisen projektinhallinnan menetelmien avulla. Ajatuksena on, etta
tuotteistaminen on kertaluontoinen ponnistus, jonka valmistuttua palvelua myydaan ja
tuotetaan. Esimerkkeja ovat monet konsulttikirjallisuudessa esitetyt tuotteistamisproses-
sit. Iteratiivinen tuotteistamisprosessi taas tarkoittaa palvelun vaiheittaisen tuotteistami-
sen mallia. Vaiheistus voidaan tehda sisallon perusteella, painottuen ensin joko sisdiseen
tai ulkoiseen tuotteistamiseen. Palvelu suunnitellaan jatkuvasti kehittyvaksi kokonaisuu-
deksi ja siita tuotetaan suunnitelmallisesti uusia ja parempia versioita. Tavoitteet tarkas-
tetaan vaiheittain ja palvelu suunnitellaan sisalloltaan joustavaksi. Mallin paaidea on, etta
palvelun ensimmainen tuotteistaminen ei tuota taydellistéa lopputulosta, vaan paivityksia

ja muutoksia pitaa voida tehdé tarpeen mukaan. (Tuominen, ym. 2015, 10-11.)

Parantainen (2007, 37) kuvaa alla olevassa kuviossa (kuva 2) keinoja, joilla tuotteistami-

sen avulla voidaan parantaa yrityksen tuottoja.
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Kuva 2. Kuinka tuplaat katteesi tuotteistamalla? (Parantainen 2007, 37.)




2.3 Erottautuminen brandaamalla

Kypsilla teollisilla markkinoilla, asiakkaan on usein vaikea I0ytaa tuotetta, joka eroaa toi-
minnallisesti muista samankaltaisista tuotteista. Tuotteiden samankaltaisuus on johtanut
hintakilpailuun, joka on pakottanut yritykset tuottamaan tuotteita, jotka eroavat kilpailijoi-
den vastaavista, samalla vahentaen asiakkaan kokemaa riskia ja luoden asiakkaalle uniik-
kia lisdarvoa. Brandayksen perimmaisena tarkoituksena onkin erottaa samankaltaisten
tuotteiden myyjien tuotteet toisistaan. Brandien avulla rakennetaan brandikuvaa ja lu-
pausta siita, kuinka tuote toimii. Brandilupauksen pitdessa, syntyy brandisuhde, eli luot-
tamus. Kilpailevien brandien on vaikeaa enda vaikuttaa jo syntyneisiin bréndisuhteisiin.
Brandien vaikutusta ei voi aliarvioida, silla se vaikuttaa niin kuluttajamarkkinoilla, kuin yri-

tystenkin valisessa kaupankaynnissa. (Simula ym. 2010, 53.)

Kuluttajilla on usein tarve perustella ostopaatéstaan jarkisyilla, kuten laadulla, kestavyy-
della tai jalleenmyyntiarvolla, mutta hankinnan todellisiin syihin voivatkin vaikuttaa brandin
status, design, menestys tai arvostus. Siksi onkin tapana sanoa, etta fyysinen tuote on
kopioitavissa, mutta brandin "henki” ei ole. (Aula & Heinonen 2002, 53-54.) Esimerkiksi
Coca Cola ja McDonald’s ovat tehneet suunnitelmallista ty6td, jotta niiden tuotteet (Coca
Colan pullo ja McDonald’sin kultaiset kaaret) sekd nimi ovat painuneet ihmisten mieliin.
Niiden bréndit ovat tietoisen rakentamisen tuloksia, eika olekaan sattumaa, ettd ne ovat
maailman vahvimpia brandeja. Brandien osalta ratkaisevaa ei ole se, mika tuote on ob-
jektiivisesti ja teknisesti paras, vaan mik& on niiden jarjestys kuluttajien mielissa. (Vuokko
2003, 122))

Pulkkisen (2003) mukaan yrityksen on turha sijoittaa valtavia summia rahaa tuotekehityk-
seen, jos se ei investoi myds brandin rakentamiseen. Asiakkaiden luottamuksen heratta-
miseen ja kilpailijoista erottautumiseen eivat riita pelkastaan tuotteen konkreettiset omi-
naisuudet. Bréndin avulla voidaan rakentaa emotionaalista suhdetta ja luottamusta kulut-
tajaan, joka synnyttaa lojaaleja asiakkaita. Toimivan brandin rakentaminen on yhta tarkea
investointikohde kuin tuotekehityskin, silla lojaalit asiakkaat ostavat yleensa enemman ja
vaativat vdhemman henkildkunnan aikaa seka resursseja. Lisaksi tuotteesta voidaan to-
denndkoisesti peria parempaa hintaa vahvan brandimielikuvan ansiosta. Vahva brandi
tarjoaa toisaalta myds turvaa hintasotaa vastaan ja auttaa paasemaan yli vaikeistakin
ajoista. (Pulkkinen 2003, 44.)

Asiakkailla on erilaisia tapoja tyydyttaa tarpeensa ja kilpailulliset markkinat antavat mah-
dollisuuksia valita eri vaihtoehdoista. Asiakkaat paatyvat vertailun kautta siihen vaihtoeh-

toon, joka tuottaa heille eniten hyotya tai arvoa. Saadakseen asiakkaita, yrityksella on



oltava kilpailuetua, eli asiakkaan kokemaa paremmuutta. (Bergstrom ym. 2015, 72—-73.)
Kilpailuedun luominen vaatii toiminnan ja tuotteiden erilaistamista suhteessa asiakkaisiin,
erilaisiin jakelijoihin, alihankkijoihin, kilpailijoihin ja omaan toimintaan. Niin hyvalla kuin
pahalla tavalla erilaiset, brandatyt tuotteet, herattavat asiakkaiden huomion. Jakelijoiden-
kin on helpompi tunnistaa ja myyda erilaistettua, tunnettua tuotetta. Alihankkijat taas toi-
mittavat mieluummin laskusuhdanteenkin aikana sellaiselle pdamiehelle, joka arvostaa
heitd. Tunnettu, brandéatty yritys ja sen tuotteet herattavat arvostusta ja pelkoa myés kil-
pailijoissa. (Simula ym. 2010, 56.)

Kilpailuetu voi olla taloudellinen, jolloin pystytaan kilpailemaan hinnalla. Taloudellinen kil-
pailuetu vaatii alhaisempia kustannuksia, halvempia ostoja tai tehokkaampaa toimintaa
kuin kilpailijoilla. Toiminnallinen kilpailuetu saavutetaan ominaisuuksiltaan ylivoimaisilla
tuotteilla, mista esimerkkiné tuotteen paremmat materiaalit, ulkonakd, teho tai suunnittelu
kuin Kilpailijoilla. Imagollinen kilpailuetu tarkoittaa sita, etta ostajien mielikuvat yrityksesta
ja sen tuotteista ovat korkealla. Tuotteen merkki, siihen liittyva palvelu ja tuotteen maine

ovat silloin etusijalla. (Bergstrdm ym. 2015, 73.)

Simula, Lehtiméki, Salo ja Malinen (2010) selkeyttavat erilaistamisen perusvaihtoehtoja
ja strategiaa alla (kuva 3). Ensimmainen perusstrategia on hinta. Edullisella tuotantokus-
tannusten hallintaan tai muulla tavalla erilaistettuun tuotteeseen perustuvalla hinnalla, voi-
daan erilaistaa toimintaa ja tuotetta. Korkeampi hinta voi toimia tapauksissa, joissa tuot-
teen arvostus on korkeampi kuin kilpailijoiden vastaavilla. Tasta esimerkkina toimivat Valt-
ran traktorit, jotka ovat kilpailijoitaan kallimpia, mutta niiden elinkaari on pitempi, silla ne
tarvitsevat yleensa kilpailijoitaan vdhemman huoltoa ja rikkoontuvat harvemmin. Koko-
naisarvoltaan elinkaariajattelun my6ta ne ovat siis asiakkaan kannalta kilpailijoita edulli-
sempia. Yksilollinen design ja toiminnallisuuden, eli ominaisuuksien lisddminen tuottee-
seen ovat myos tapoja erilaistamiseen. Onnistuneesti erilaistetun tuotteen tulee olla asi-
akkaan silmin oikeasti erilainen muihin markkinoilla kilpaileviin vastaaviin tuotteisiin néh-
den. (Simula ym. 2010, 56-57.)
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Kuva 3. Tuotteen erilaistamisen perusstrategiat. (Simula ym. 2010, 56.)

2.4 Tuotelanseerauksen vaihe

Uuden tuotteen kehitystyon valmistuttua tarjooma esitellaéan eli lanseerataan markkinoille,
etenkin valituille kohderyhmille. Vastaavasti vanhatkin tarjoomat lanseerataan uudestaan
uusien innovaatioiden myota tai vedetddn kokonaan pois markkinoilta. Lanseerausvaihe
konkretisoi uudelle tarjoomalle laaditun markkinointisuunnitelman ensimmaisen kerran.
Lanseerauksen tavoitteena on saada riittavan suuri, nopeasti omaksuvien ihmisten asia-
kaskohderyhma kiinnostumaan, kokeilemaan ja suosittelemaan uutta tuotetta. (Hollanti
ym. 2007, 77.) Lanseerausprosessi voidaan jakaa lanseerauksen suunnitteluun, lansee-
rauksen konkretisointiin, organisaation kouluttamiseen, markkinoille julkistukseen seka

jalkiarviointiin (Simula ym. 2010, 71).

Lanseeraus on kriittinen piste kaupallistamisessa. Se on usein kallis vaihe ja koska huo-
noa ensivaikutelmaa on vaikea korjata jalkikéateen, lanseerauksen onnistuminen vaikuttaa
vahvasti koko tuotteen menestykseen. Siita huolimatta lanseeraus on usein huonosti joh-
dettu ja se voidaan nahda pelkastdan tuotekehitysprosessin viimeisené askeleena. Saa-
tetaan ajatella, etté kun tuote on teknisesti valmis, se vain laitetaan myyntiin. Systemaat-
tinen lahestymistapa lanseeraukseen tuottaa kuitenkin parempia tuloksia. Lanseeraus on
markkinoinnillinen tehtava, mutta sen onnistumiseen tarvitaan kaytdnnossa koko yrityk-

sen onnistunutta yhteisty6ta. Tuotetta koskevat strategisimmat paatokset, kuten kohde-



ryhma, tuotemaarittely, kilpailustrategia, jakelukanava ja tuotanto- sekd asiakaspalvelu-
ratkaisut tulisi lanseerauksen alkaessa olla jo tehtynd. Monet lanseerauksen haasteista,
kuten esimerkiksi epéaluotettavat tuotekehitysaikataulut ovat varsinaisten markkinointitoi-
mintojen ulkopuolella. (Simula ym. 2010, 72-73.)

Organisaatiorajat ylittdva kommunikointi ja yhteistyd korostuvat lanseerauksessa, silla
vaikka markkinointijohtajat vastaisivatkin koordinoinnista, suuri osa lanseeraukseen liitty-
vista toiminnoista on heidéan johtamisalansa ulkopuolella. Taman takia tarkeaa olisi muo-
dostaa toimintorajat ylittavia tiimeja, jotka tekevat ratkaisevat markkinointi- ja tuotantopaa-
tokset. Logistiikan ottaminen mukaan jo varhaisessa vaiheessa lanseerauksen suunnitte-
lua on myos tarkedd. Lanseeraukselle tarvitaan selked johtaja suuria paatoksia varten.
Markkinoinnin tulisi kuitenkin olla paéakoordinaattorina, joka méaarittelee sen, mita muilta
toiminnoilta tarvitaan valmiina ja milloin. Tuotekehitys taas vastaa tuotteen teknisesta toi-
minnasta. Tuotannosta ja toimitusketjun hallinnasta vastaavat varmistavat toimituskyvyn.
Myynnin ottaminen mukaan jo tuotteen maarittelyvaiheessa sitouttaa myyntia tuotteen
myyntiin ja myynnin on toisaalta myods etulinjassa tiedettava, mita uusia tuotteita on mil-
loinkin tulossa. (Simula ym. 2010, 73-74.)

Tehokkaalla tiedonkululla ja siséisilla koulutuksilla luodaan pohjaa onnistuneelle lansee-
raukselle. Tietoa uudesta tuotteesta ei kuitenkaan kannata viestittééa yrityksen koko orga-
nisaatioon liilan aikaisessa vaiheessa, jotta vahennetaén riskia tiedon kulusta kilpailijoille
asti. (Simula ym. 2010, 73-79.) Tiedottamisella onkin tarkoitus varmistaa, etté kukin tyon-
tekija saa eri tilanteissa tarvitsemansa tiedon, eiké kaikkia asioita ole tarkoitus kertoa koko
henkilokunnalle. Olennaista on kayttaa tiedottamisen eri muotoja kulloinkin sopivaan kayt-
totarkoitukseen. (Bergstrom 2015, 157.)

Ropen ja Hautamaen (1999, 14) mukaan lanseerauksessa péatee vanha sanonta, jonka
mukaan kokonaisuus on yhta hyva kuin sen heikoin lenkki, silla lanseerauksen onnistu-
misen voi vesittdd yksi pieni virheratkaisu tai tekija, jota ei suunnitteluvaiheessa otettu
huomioon. Uusien tuotteiden aikaansaaminen ja lanseeraus markkinoille ovat yksi tar-
keimmista yrityksen menestystekijoista. Menestyva yritys kykenee analysoimaan ulkoiset
ymparisto-, markkina- ja kilpailutekijat seka suuntaamaan omat resurssinsa niihin tuote-
tai markkina-alueisiin, joilla se pystyy tuottamaan kilpailijoistaan edukseen erottuvia hyo-
dykkeita. (Rope ym. 1999, 17.)

Yksittaisen lanseerauksen pohjalla on oltava aito suunnitelma, joka méaaéarittelee mukana

olevat tahot, aikataulun, tarkistuspisteet, seurantajarjestelmén ja vastuuhenkil6t kaikille



tehtaville. Prosessissa on oltava jouston varaa tuoteprojekti- tai tilannekohtaisten muutos-
ten varalle, eika se saa olla liilan raskas. Esimerkiksi dokumentointiin ja kokouksiin kuva-
taan vain todella tarpeelliset osat ja prosessin tulisi kyeta skaalautumaan eri mittaluokan
projekteihin. Lanseerausprosessin suunnittelussa on lisaksi huomioitava yrityskulttuuri,

asiakkaat, teollisuuden ala ja tuotetyyppi. (Simula ym. 2010, 74.)

Simula, Lehtim&ki, Salo ja Malinen (2010) kuvaavat alla (kuva 4) lanseerauksen paéavai-
heet, joita ovat lanseerauksen suunnittelu, lanseerauksen konkretisointi, organisaation

kouluttaminen, julkistus markkinoille ja jalkiarviointi (Simula ym. 2010, 74).
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Kuva 4. Lanseerauksen paavaiheet. (Simula ym. 2010, 75.)

Onnistunut lanseerausvaihe antaa yritykselle mahdollisuuden kasvattaa tarjoomasta ker-
tyvaa liikkevaihtoa, jolloin se siirtyy kasvuvaiheeseen. lhanteellisessa kasvuvaiheessa tar-
jooman myynti kasvaa markkinoita nopeammin ja taten tarjooma kasvattaa markkina-
osuuttaan. Tama on mahdollista, jos tarjooma saavuttaa uusia asiakkaita ja jo olemassa
olevien asiakkaiden asiakasuskollisuutta onnistutaan parantamaan. Tassa vaiheessa
kohderyhméksi tulee my6s hitaammin uutuuksia omaksuvia asiakkaita. (Hollanti ym.
2007, 77.)

Kilpailijoiden lisdéntyessa tarjooman kasvu hidastuu ja kilpailukyky heikkenee. Kilpailuky-
vyn yllapitamiseksi yrityksen on kehitettava tarjoomaansa edelleen. Laajimmillaan asia-
kaskunta on tuottovaiheessa, jolloin tarjooma on tunnettu ja tuottoisimmillaan. Ihanteel-

lista on sailyttéda tuottovaihe niin pitkdan kuin mahdollista. Kilpailukyvyn heikkeneminen



johtaa lopulta siihen, ettd tarjooma on lanseerattava tuoteinnovaation kautta kokonaan
uudelleen tai vedettava pois markkinoilta taloudellisesti kannattamattomana. Taantumis-
vaiheen asiakkaita ovat enaa lahinnd vanhat kanta-asiakkaat seké alhaisen hinnan hou-
kuttelemat kokeilijat. (Hollanti ym. 2007, 77.) Lanseerauksen avulla yllapidetaan yrityksen
kilpailukykya ja markkinoilla menestymisen edellytyksia. Tuotteiden elinkaarta markki-
noilla jatkavat uudistuslanseeraukset ovat yhtélailla tarkeita kuin uustuotteiden lansee-
raukset, silla mink&an tuotteen elinkaari muuttumattomana ei ole ikuinen. (Rope ym. 1999,
13.)

2.5 Markkinointi ja arvon tuottaminen

Alun perin markkinointia on pidetty vain yhtena monista toiminnoista, joiden avulla tuetaan
tuotantoa, taloutta ja henkiléstohallintoa. Markkinoijien tarkeimpana tehtavana oli lisata
kuluttajien tarvetta tuotteisiin. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 42.) Vallalla oli neljan
P:n teoria, joka luotiin yritysten nakoékulmasta ja niiden oli mahdollista vaikuttaa sen kaik-
kiin osa alueisiin. Tahan teoriaan kuuluvat product (tuote), price (hinta), place (paikka) ja
promotion (viestintd). (Kotler & Armstrong 2014, 76.) Teorian mukaisesti ensin luotiin
tuote, sen jalkeen maaritettiin hinta, jonka jalkeen edistettiin tunnettuutta ja lopuksi huo-
lehdittiin jakelusta. Noususuhdanteen aikana markkinoinnilla keskityttiin vain taktisiin toi-
menpiteisiin. (Kotler ym. 2011, 42.)

Toimintamallit markkinoinnissa muuttuivat sen jalkeen enemman markkinointilahtdiseen
ajattelumalliin, kun yritysten taytyi alkaa ottaa asiakkaiden toiveet jo tuotantovaiheessa
huomioon. Markkinointilahtéinen ajattelumalli pyrkii luomaan luottamuksellisia asiakas-
suhteita ja korostaa jo saavutettujen asiakkuuksien jatkuvaa yllapitoa. Tuotteita pyritaan
jatkuvasti kehittdmaan asiakkailta saadun palautteen ja toivomusten mukaan. Markkinoin-
tikeskeisen mallin mukaisesti markkinointiin osallistuu yrityksen koko henkilokunta, eika

vain markkinoinnin erikoisosaajat. (Rope 2005, 624.)

Markkinointiajattelun muutokseen on johtanut kolme merkittavaa syyta. Yksi syy on 4P-
mallin saama kritiikki palvelu- ja suhdemarkkinoinnin koulukunnalta. Tuoreimmat tutki-
mukset méaarittelevat kaikki yritykset palveluyrityksiksi, myivat ne sitten vakuutuksia, lai-
voja tai vaikka hammastahnaa. TAma malli korostaa asiakkaan olevan toinen osapuoli
arvontuotannossa. Digitaalisuus on avannut todellisen mahdollisuuden massoillekin vai-
kuttaa tuotekehittelyyn, kun monet yritykset ovat avanneet erilaisia digitaalisia ideoiden-

keruupalveluita. Toinen muutoksen syy on integroidun markkinointiviestinnan ajattelu.



Sen mukaan markkinointiajattelun evoluutioon on johtanut kolme tekijaa: markkinalahtoi-
set syyt, viestintdympariston muutokseen liittyvat syyt seka organisaatioihin liittyvéat syyt.
Kolmas muutokseen johtanut syy korostaa digitaalisuuden aiheuttamaa muutosta, kuten
sosiaalisen median vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin. (Karjaluoto 2013, 14.)

Nykyinen markkinointiajattelu on muuttanut asiakasviestinnan taydellisesti vanhaan mas-
samedian aikakauteen verrattuna, jolloin markkinointiviestintda ei suunniteltu vastaanot-
tajan vaan lahettgjan néakokulmasta ja viestinté oli Iahes identtista eri kohderyhmille. Ny-
kyisin suurin osa markkinointiviestinnasta tapahtuu asiakkaiden vélisessa vuorovaikutuk-
sessa internetissa. Digitaalisuus ja erityisesti sosiaalinen media ovat lisdnneet saatavilla
olevan tiedon maaraé, helpottaneet tiedon saatavuutta ja nopeuttaneet sen leviamista.
Digitaalisuus on siirtanyt vallan ostopaattksissa asiakkaille, tekemalla heista entista vii-
saampia ja itsendisempia ostopaatosten tekijoita seka antamalla heille enemman valtaa
vaikuttaa myds muiden asiakkaiden ostopaatoksiin. Erityisesti nuorempien sukupolvien
ostokayttaytymiseen suosittelukulttuurilla on ollut selkea vaikutus. (Karjaluoto 2013, 14.)
Yhteistviestinnan jatkuva seuraaminen ja siihen reagoiminen on tarkeaa, silla niissa ta-
pahtuvalla viestinnalla on usein suuremmat vaikutukset kuin maksetuilla mainoksilla, vies-
tinnan henkilékohtaisuuden ja paremman uskottavuuden takia. Virheellisten kasitysten oi-
kaisu ja nopea reagointi negatiiviseen palautteeseen on markkinoijalle tarkeaa. (Berg-
strom, ym. 2015, 17.) Markkinoijalle digiaika on tuonut kokonaan uudenlaisia mahdolli-
suuksia. Esimerkiksi hakukonemarkkinoinnilla saadaan optimoitua oman sivuston tai
muun materiaalin n&kyvyyttd Google-hauissa ja YouTubeen sekd muihin siséllonjakosi-
vustoihin voidaan aktiivisesti |&hettad materiaalia uusista tuotteista tai mainoskampan-
joista. Blogit, podcast sekd vodcast ovat nousseet aktiivisten vaikuttajien suosioon paivan
tapahtumista tiedottamisessa. Mobiiliteknologian kehitys on vieldp& mahdollistanut kaiken
tadman uuden teknologian kaytettadvyyden melkein mista pain tahansa. (Simula ym. 2010,
112))

Markkinoinnissa korostuu asiakkaiden kanssa tapahtuva vuorovaikutus. Asiakkaat kan-
nattaa ottaa mukaan yrityksen tuotekehitykseen ja rekrytoida heita puolestapuhujiksi niin
verkkoymparistoon, kuin fyysiseenkin maailmaan. Edelleen térke&én perinteisten mas-
samedioiden kautta tapahtuvaan viestintdankin on mahdollista yhdistaa digitaalista mark-
kinointia. Tasta esimerkkiné on televisiomainonta, johon voidaan liittdd verkkomainonnan
kampanjasivuja, sosiaalisen median sivustoja tai mobiilisovelluksia. (Karjaluoto 2013, 16.)
Digitaalisista markkinointikeinoista ei pitaisikddn muodostua omaa erillista kokonaisuutta,
vaan se tulisi ymmartaa osana kokonaisvaltaista markkinointistrategiaa (Simula ym. 2010,
123).



Nykyajan kuluttajat ovat entista valveutuneempia, heille esimerkiksi ympariston hyvin-
vointi ja yhteiskunnallisten ongelmien ratkaiseminen on noussut aiempaa isompaan roo-
liin. Kotlerin, Kartajayan ja Setiawan (2011) mukaan markkinoinnissa on siirrytty uuteen
aikakauteen, niin sanottuun markkinointi 3.0:aan, joka tarkoittaa, etteivat markkinoijat voi
enaa kohdella ihmisia pelkkina kuluttajina, vaan henkisina ja tuntevina ihmisina. Passii-
visten markkinointikampanjoiden sijaan, markkinoinnissa otetaan nyt huomioon kulutta-

jien inhimilliset tunteet entistd vahvemmin. (Kotler ym. 2011, 18-19.)

Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2011) kuvaavat alla (taulukko 1) markkinoinnin kehityshis-

toriaa tuoteléhtbisesta ensin asiakaskeiseen ja siita arvolahtdiseen seka tasmentavat nai-

den suuntausten ominaisuuksia.

Tavoite Tuotteiden Asiakastyytyvai- Maailman
myynti Syys parantaminen
Taustavoimat Teollinen Informaatio Uuden ajan
vallankumous teknologia teknologia
Yritysnadkokulma Kuluttajien fyysiset | Valveutunut, Ihminen on koko-
tarpeet ajatteleva ja tun- naisuus
(massat) teva kuluttaja
Markkinoinnin Tuotekehitys Erottautuminen Arvot
nakdkulma
Markkinoinnin toi- Tarkka Yrityksen Visio, missio ja
mintaa tuotemaarittely ja tuotteen arvot
ohjaa asemointi
Arvot Kaytannolliset Kaytannolliset ja Kaytannolliset,
tunneperéaiset tunneperdiset ja
henkiset
Vuorovaikutus Yhdelta monelle Yksilollisesti Yhteistoimintaa
asiakkaiden toimintaa asiakassuhteet massojen kanssa
kanssa

Taulukko 1. Vertailu markkinoinnin kehityshistoriasta. (Kotler ym. 2011, 20.)

Kuluttajat arvostavat yha enemman tuotteita ja palveluja, jotka onnistuvat puhuttelemaan
heiddn henkista puoltaan. Taman takia markkinoinnissa on keskityttava arvopohjaisen,

syvemman merkityksen tuottamiseen. Yritysten on pohdittava, kuinka ndmé& arvot juurru-



tetaan liikketoiminnan ytimeen osaksi missiota, visiota ja arvoja, eika niité jateta vain pu-
heen tasolle tai kayteta propagandan vélineena. Pinnalliset tavoitteet tulisi kyeté sivuutta-
maan ja pohtia sen sijaan itsensa aitoa toteuttamista. Tarkeaa on tunnistaa, millaisia ih-
misia yrityksessa on toissa ja miksi he yhdessa tekevéat kyseista liilketoimintaa. Jotta voi-
daan saada selville, millaiseksi yritys haluaa kehittya, pitéisi tiedostaa millaiseksi yksilot
yrityksen sisalla haluavat kehittyd. Taman pohtimisprosessin tuottamat oivallukset voi-
daan sen jalkeen sisallyttaa yrityksen missioon, visioon ja arvoihin. Onnistuneella mission,
vision ja arvojen toteutuksella, voidaan saada myos kuluttajat arvostamaan yrityksen pa-
nostuksia ihmisten hyvinvointiin. Tama on avain todellisiin tuottoihin pitkalla aikavalilla.
(Kotler ym. 2011, 36-37.)

Markkinoinnin tehtavana on ennen kaikkea tuottaa asiakkaille ja yhteistybkumppaneille
parempaa arvoa, kuin kilpailevat vaihtoehdot. Taman mahdollistamiseksi markkinoijan tu-
lee tuntea eri kohderyhmien arvostukset ja tavoitteet, silla eri asiakkaat arvostavat erilaisia
asioita. Ostopaatoksella voidaan hakea erilaisia tavoitteita, kuten tehokkuutta, joka voi
nakya kulutuksen tai kaytdn helppoutena. Kiireellinen ostaja taas hakee tuotetta, jonka
hankinta on helppoa ja nopeaa, eiké hinta ole silloin merkittava tekija. Vastaavasti tar-
jooman erinomaisuus Vvoi olla ostamiseen vaikuttava arvo, joka liittyy laatuun, kayttokel-
poisuuteen, houkuttelevuuteen tai soveltuvuuteen. Statushakuinen ostaja pyrkii osoitta-
maan menestysta ja tiettyyn ryhméaéan kuulumista. Ostopaatokseen vaikuttaa silloin ulkoi-
nen arvo, jolloin ostaja hakee tuotteella positiivista huomiota ja mainetta. Muita ostami-
seen liittyvid arvoja ovat estetiikka, eli esimerkiksi tuotteen kauneuden tuoma mielihyva,
leikki, joka liittyy hauskuuteen ja nautintoon, etiikka eli moraali, oikeudenmukaisuus ja hy-

veellisyys seka henkisyys. (Bergstrom ym. 2015, 17, 23.)

Asiakassuhde on kestdvammalla pohjalla, jos asiakas kokee saavansa yrityksen tar-
joomasta enemman arvoa kuin joutuu uhraamaan panoksia, eli rahaa, aikaa tai vaivaa,
sen hankintaan. Tarjoomasta tulisi tehda asiakkaan nakokulmasta paras mahdollinen,
suhteessa héanen kayttamaansa kustannuksiin ja muihin uhrauksiin. Markkinoijan tehta-
vana on kehittdd asiakasta houkutteleva, uskottava ja vakuuttava arvolupaus, eli syy jolla
asiakas saadaan ostamaan juuri heidén tuotteitaan. Markkinoijan on valittava yrityksel-
leen ja tuotteilleen sopiva arvoasema. Philip Kotlerin mukaan néita arvoasemia on viisi:
enemman kallimmalla, enemman samalla rahalla, samaa halvemmalla, vAhemman pal-

jon halvemmalla ja enemman halvemmalla. (Bergstrom ym. 2015, 24-25.)



2.6 Laadukas tarjooma

Kilpailukykyisen tarjooman luovat yhdessa laatu, kustannukset, toimitusaika seka toimi-
tusvarmuus. Laadukas tuote tai palvelu tayttaa sille asetetut vaatimukset. Asiakas luo lo-
pullisen mielikuvan tarjooman laadusta ja mielikuvan syntymiseen vaikuttavat monet eri-
laiset tekijat, kuten tarjooman yksil6llisyys, merkki, véari, materiaali tai imago. Naista teki-
joistd kaytetdaan yleisnimitysta laatumuuttujat. Valmistajan kannalta laadun maéritelma ta-
pahtuu sen mukaan, millaista laatutasoa kuluttajat toivovat tuotteelta tai palvelulta, ja toi-
saalta sen mukaan, mika on taloudellisesti jarkeva toteutusmalli. Tietoa kuluttajien toi-
veista ja mieltymyksista saadaan markkinatutkimusten ja asiakaskyselyjen avulla. Kayt-
tdjaperusteinen laatu taas maaraytyy asiakkaan omien, henkilokohtaisten mieltymysten,

odotusten ja toivomusten, eli laatumuuttujien avulla. (Raivio ym. 2000, 25.)

Laadun kasite on laajentunut kuluttajien kohdistaessa huomiota myds yhteiskunnallisiin
ja ekologisiin seikkoihin. Laadusta puhuttiin pitkdan vain tavaroiden yhteydessa ja silla
tarkoitettiin l&ahinna tuotantoresurssien laadukkuutta tai tuotteen kayttévarmuutta ja kayt-
toikaa. Asiakkaan kannalta laatu tarkoittaa kuitenkin kaikkia niitd ominaisuuksia, joita han
tarjoomassa arvostaa, joten myos yhteiskuntavastuun seka sosiaalisen vastuun kantami-
nen ja ymparistoystavallisyyteen liittyvat asiat sisaltyvét laatu-kasitteeseen. Asiakkaat
ovatkin yha tietoisempia tuotteiden tuotantomenetelmista ja alkuperasta. (Hollanti ym.
2007, 89.)

Palvelutuotteen laatu muodostuu puolestaan kahdesta eri kokonaisuudesta. Nama koko-
naisuudet pitavat sisalladn ne ominaisuudet, joita asiakas palvelulta odottaa seké sellaiset
toimenpiteet, joita han palvelun toteutuksen aikana kokee. Odotuksiin vaikuttavat ne tar-
peet, joita asiakkaalla palvelutilanteen hetkellda on, sekéa ne tiedot, joita han on etukéteen
palvelusta saanut suosittelijoilta tai markkinoinnin kautta. Palvelutilanteessa koettuun laa-
tuun vaikuttavat tuotettavan lopputuloksen laatu, eli tekninen laatu, palvelun tuottamisen
aikana tapahtuvien toimenpiteiden laatu, eli toiminnallinen laatu seka brandi. (Hollanti ym.
2007, 90.)

Markkinointiviestinnalla yritys voi suoraan vaikuttaa asiakkaan odotuksiin. Markkinointi-
viestinnan keinoja ovat mainonta, asiakaspalvelu ja myyntity6. Valillisesti voidaan vaikut-
taa odotuksiin, jotka muodostuvat muiden asiakkaiden kertomuksista ja brandista. (Hol-
lanti ym. 2007, 91.) Markkinoijien tehtavana on brandin hallinnan menetelmilla vaikuttaa
brandista syntyviin mielikuviin. Br&ndin hallinnalla pyritdan brandituntemuksen ja brandin
maineen kehittamiseen, jotta asiakkaiden mielikuva brandista olisi sellainen, kuin yritys

haluaa. (Spacey 2015.) Ep&onnistuminen odotusten hallinnassa voi johtaa siihen, etta



asiakas odottaa palvelulta vaaria asioita ja palvelun laatu voidaan kokea huonoksi, vaikka
objektiivisesti mitattuna se olisikin korkea (Hollanti ym. 2007, 91). Tuotteen tai palvelun
ostamisesta syntyviin mielikuviin ja kokemukseen voidaan olennaisesti vaikuttaa ammat-
titaitoisella asiakaspalvelulla. Ammattitaitoisen asiakaspalvelijan tunnusmerkkeiné voi-
daan pitda hyvaa tuotetuntemusta ja laatutietoisuutta. Nykyisin asiakaspalvelijan tulisi olla
perilla myds tuotteiden tuotantotekijdiden ympadristdvaikutuksista seka tarjooman laatuun
ja standardisointiin vaikuttavista tekijoistd. Tama johtuu siita, ettd myos kuluttajat kiinnit-

tavat naihin asioihin entistd enemman huomiota. (Raivio ym. 2000, 10.)

Henkildsto ja asiakaspalvelu ovat tarkea kilpailutekija seka tavaroita ettéa palveluja mark-
kinoiville yrityksille, silla heidan osaaminen ja kyvykkyys vaikuttavat koko yrityksen me-
nestymiseen. Palveluyrityksissa henkildston merkitys on viela korostuneen tarked, koska
he tuottavat palvelukokemuksia asiakkaille. My6s palveluymparistd vaikuttaa asiakkaan
viihtyvyyteen, niin myymalassa kuin verkkokaupassakin. (Bergstrom ym. 2015, 151.) Si-
mula, Lehtimaki, Salo ja Malinen (2010, 36) tuovat esille taitavalle myyjalle ominaisen
kyvyn selvittaa asiakaskohtaamisissa kunkin asiakkaan henkilokohtaiset tarpeet ja ohjeis-
taa asiakas l6ytamaan tuotteistetusta tarjoomasta juuri hanelle sopivin ratkaisu. Raivio ja
Lepola (2000, 28) korostavat asiakaspalvelun tarkeytta todetessaan, kuinka hyvalla, laa-
dukkaalla ja joustavalla asiakaspalvelulla saadaan usein hankittua lisaé asiakkaita, mutta

erinomaisetkaan tuotteet eivat riitd korvaamaan huonoa palvelua.

Gerdt ja Korkiakoski (2016) taas huomauttavat, etté yrityksessa jokainen on vastuussa
ylivoimaisen asiakaskokemuksen synnyttamisesta, silla jokainen kohtaaminen asiakkaan
kanssa on asiakaspalvelutyota, vaikka kohtaamistilanteessa oleva yrityksen tyontekija ei
olisikaan varsinainen asiakaspalveluun kuuluva tyontekija. Asiakkaat eivat kunnioita yri-
tysten sisaisia organisaatiorakenteita ja siksi jokaisen tehtavankuvan ja jokaisen roolin
tulisi olla asiakkaan lahtokohdista suunniteltu. Ylivoimainen asiakaskokemus syntyy
vasta, kun yrityksessa vallitsee kulttuuri, jossa jokainen kokee olevansa vastuussa asiak-

kaalle ja ottaa siksi vastuun hanen palvelemisestaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 54-55.)

Raivio ja Lepola (2000, 26) hahmottavat alla olevan kuvan (kuva 3) avulla asiakastyyty-
vaisyyteen vaikuttavia tekijoitda. Heidan mukaansa palvelun tai tuotteen laadun ja toimin-
tatavan tulee olla hyvia ja sopusoinnussa kesken&an, jotta asiakkaan tarpeet ja odotukset

tulevat tyydytetyiksi.



Tuote/palvelu Tyytyvainen Tuote/palvelu

heikkolaatuista asiakas tayttad hyvin
vaikka toiminta asiakkaan tarpeet
onkin hyvaa ja odotukset
Heikko- Laadukas
laatuinen tuote/palvelu

tuote/palvelu

Asiakkaan Tuote tai palvelu

tyytymattomyys Tyytymaton hyva, mutta toiminta
tuotteeseen/ asiakas ei vastaa asiakkaan
palveluun tarpeita ja odotuksia

Kuva 3. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat. (Raivio ym. 2000, 26.)

Asiakassuhteen jatkuminen on sitd varmempaa, mité tyytyvaisempi asiakas on. Pitkilla ja
tuottavilla asiakassuhteilla taas taataan menestys markkinoilla. Siksi kertakauppaa tarke-
ampaa ovat tyytyvaiset asiakkaat, jotka ostavat tuotetta toistuvasti. Hyvat asiakassuhteet
luovat kannattavan liilketoiminnan perustan. (Bergstrom ym. 2015, 19.)

Alla olevassa taulukossa (taulukko 2) Raivio ja Lepola (2000, 26—-27) listaavat laadun
maaritelmat ja tarkentavat niiden kayttotarkoitusta. Laadun maaritelmista kaytetyin ja ylei-

sesti hyvaksytyin on kayttajaperusteisen laadun maarittely.



Nimi

Maaritelma

Kaytto

1. Filosofinen laatu

Laatu ymmarretaan erinomai-
sena hyvyytena tai luksuksena;
sitd ei voida mitata objektiivi-
sesti. Laatu on kauneutta ja tun-
netaan vai kokemuksien kautta.

Tata laatumaaritelmaa kayte-
tdan tuotteiden mainonnassa.
Esimerkiksi tietyn tuotteen
avulla voidaan saada ystavia,
vaikutusvaltaa.

2. Tuoteperusteinen laatu

Laatu on jotakin objektiivisesti
mitattavaa, se on tuoteominai-
suus.

Maaritelmaa kaytetdan hyodyksi
perusteltaessa erilaisia hinnan-
korotuksia tuotteen laadukkuu-
teen vedoten. Korkeampi laatu
ja tuotteesta haluttu korkeampi
hinta saavutetaan paremman
hinta-laatusuhteen avulla. Esi-
merkiksi pesuaineen pesevien
ainesosien vaikutus, teho.

3. Kayttajaperusteinen laatu

Laatu mitataan siita, miten
tuote tayttaa kayttdjan tarpeet.
Laatu mitataan subjektiivisesti.
Laatu on jatkuvasti muuttuva te-
kija, koska se on sidottu kaytta-
jan tarpeisiin.

Kayttdjaperusteet on laajasti hy-
vaksytty laadun maarittelyn
pohjaksi. Arvioinnin yksilokes-
keisyys ja perusteiden vaihtele-
vuus voi kuitenkin olla ongel-
mallista. Esimerkiksi ennen asia-
kasta ”palveltiin” vaatekaupassa
esittelemalld myytavia tuotteita,
nykyisin on “huomattu”, etta
asiakas haluaa palvella itse itse-
dan valitsemalla omatoimisesti
vaatteet, joista on kiinnostunut.

4. Tuotantoperusteinen laatu

Laatu on selvasti objektiivinen:
"kerralla oikein lasketuilla kus-
tannuksilla” — perusteella toimi-
vaan valmistukseen pyrkiminen,
valmistuksen ehdot tulevat
suunnittelusta. Tuote on taydel-
linen, kun se tulee ulos valmis-
tuslinjalta suunnittelun vaati-
musten mukaisena, virheetto-
mana ja valmistuskustannuksil-
taan ennalta sovittujen rajojen
puitteissa.

Tuotetta valmistavan tehtaan
laatuajattelua, laatua peilataan
tuotteen kykyyn tayttaa asete-
tut suunnitteluvaatimukset. Jos-
kus madrittelyt ovat lahella
kayttajaperusteisia maarittelyja.

5. Arvoperusteinen laatu

Laatua maariteltdessa on selvi-
tettava, tarkoitetaanko tuotteen
erinomaisuutta, asiakkaan tyyty-
vadisyyttd, tuoteominaisuutta,
virheettomyytta tai jotakin kasin
kosketeltavissa olevaa laatua.

Laatu maaritelldaan kustannus- ja
hintatermein, ominaisuudet pis-
teytetdan rahaksi. Ei kuitenkaan
ole olemassa yksiselitteista laa-
dun madrittelyd, vaan kaikki
madrittelevat sen omasta nako-
kulmastaan. Tama johtaa usein
laatukasitteiden sekaannuk-
seen, esimerkiksi ymparistoysta-
vallisyys ja kierratettavyys.

Taulukko 2. Laadun maaritelmat. (Raivio ym. 2000, 26-27.)




2.7 Kaupallistamisen onnistumisen arviointi

Uuden tuotteen kaupallisen onnistumisen maarittdmisessé on kaytettavissa seka maaral-
lisia etté laadullisia menestysmittareita, jotka voidaan eritella taloudellisiin, teknisiin ja
markkinapohjaisiin mittareihin (Simula ym. 2010, 97). Omanaan on huomioitava koko-
naan uuden keksinndn kaupallisen menestymisen arviointi, silla uusi keksinto on tarke&a
suojata patentilla, jotta kaupallinen onnistuminen ylipaataan on mahdollista. Keksintojen
tuotteistaminen vie usein niin paljon aikaa ja rahaa, etta se ei ole kannattavaa ilman pa-
tentin antamaa etulyontiasemaa markkinoilla. Patentilla tarkoitetaan hakijalle myonnettya
yksinoikeutta kieltdd muilta keksintbnsa ammattimainen kaytt6 ja yksinoikeuden saa voi-
maan 20 vuodeksi hakemuksen vireillepanosta, siind maassa, jossa hakemus on tehty.
(Jokela & Rasénen 2011, 6.)

Olennaista on mitata sitd, mita halutaan kehittaa ja mika ilmaisee onnistumisen suhteessa
tavoitteisiin. Yrityksen tavoitteiden tulisikin olla selvilla jo mittareita valitessa. Toiminnan
kehittaminen vaatii maarallisten mittareiden liséksi laadullisia arviointeja. Yksinkertaisesti
maadrittelemalld, kaupallistamista voidaan pitda onnistuneena, jos uusi tuote menestyy
markkinoilla. Menestysta voidaan kuitenkin mitata monilla eri mittareilla ja tarkastella mo-
nesta eri nakokulmasta. Yleistd on kayttaa myyntid merkittdvana mittarina, ja taloudelliset
mittarit ovatkin yleenséa tarkeimpia yrityksen tavoitteiden seuraamisessa. Myyntiluvut eivat
kuitenkaan yksinomaan riitd, silla ne on suhteutettava jarkevaén tarkkailuvaliin, realistisiin
tavoitteisiin seka tuotteen rooliin yrityksen tuoteportfoliossa. Kannattavuus on toinen ylei-
nen mittari, mutta kannattavuustavoitteet on syyta asettaa kulloisenkin strategian mukai-
siksi. Esimerkiksi markkinoita luotaavan pilottituotteen arvioinnissa asiakastyytyvaisyys
voi olla myyntia tarkeampi mittari. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen onkin noussut yha

tarkeampéaén asemaan kaupallista menestystéa arvioitaessa. (Simula ym. 2010, 97-98.)

Suurimpina hyotyind systemaattisten mittareiden kaytdsta voidaan pitaa kustannusten ja
suorituskyvyn suhteiden maarittelemista, kehitysta tarvitsevien osa-alueiden tunnista-
mista ja tuloksellisuuden vahvistamista. Mittareiden kayttaminen tukee tavoitteiden saa-
vuttamista ja antaa paremman ymmarryksen liiketoiminnasta seka auttaa parantamaan
asiakaspalvelun tasoa. Usein uuden tuotteen menestysta mitataan esimerkiksi seuraa-
malla sen saavuttamaa markkinaosuutta tietyssé ajassa, likevaihtoa, kannattavuutta ja
myyntivolyymeja. Nama mittarit ovat suosittuja, silla ne ovat helppotajuisia, tuttuja ja hel-
posti koostettavissa. Téllaista, vain jo tapahtuneiden asioiden mittaamista, on kuitenkin

yleisesti kritisoitu siitd, etta sen perusteella on vaikea vastata kahteen tarkedan kysymyk-



seen: Mika meni hyvin? Mika meni huonosti? Naihin kysymyksiin saadaan vastauksia laa-
dullisten mittareiden avulla ja siksi niita tulisikin hyodyntaa kaupallistamisen jalkiarvioin-
nissa, tdydentamassa maarallisten mittareiden antamia tuloksia. (Simula ym. 2010, 98.)

Mittareiden valintaan vaikuttaa se, onko yrityksen mittaamisen aikajanne pitka vai lyhyt.
Esimerkiksi tuotteen kehityskustannukset, lanseerauksen aikataulun pitavyys ja markki-
noille viennin vaatima aika ovat lyhyen tahtaimen mittareita, jotka kuvaavat ennemminkin
yrityksen siséisten toimintojen sujuvuutta, kuin varsinaista tuotteen menestysta markki-
noilla. Pidemman téahtdimen mittareita ovat tuotteen asiakkailta saama hyvaksynta ja ta-
loudelliset mittarit, kuten voitot ja kannattavuus. Aikajanteesta rijppumattomia menestys-
tekijoitd taas ovat asiakastyytyvaisyys ja tuotteen vastaanotto, laatutaso seké suoritus-
kyky. Usein saavutettaessa menestysta jollakin osa-alueella, jollakin toisella ei menestyta
kovinkaan hyvin. Esimerkiksi teknisesti onnistunut tuote voi silti epaonnistua taloudelli-
sesti, jos se ei onnistu saavuttamaan markkinoiden innostusta. Toisaalta taas teknisesti
viallinenkin tuote voi saavuttaa kaupallista menestysta. Tarpeeksi monipuolinen kuva me-
nestyksesta saadaan, kun kaytetaan mittareita jokaiselta osa-alueelta. (Simula ym. 99—
100.)

Simula, Lehtiméaki, Salo ja Malinen (2010, 101-106) esittavat alla olevassa taulukossa
(taulukko 3) kaupallistamisen onnistumisen keskeisimpi& mittareita. Mittarit on jaoteltu ta-
loudellisiin, teknisiin ja markkinaperusteisiin. Taulukon avulla voidaan tarkastella, minka-
laisiin tilanteisiin eri mittarit sopivat tai eivat sovi. Ratkaisevaa on, miten ja mihin tarkoi-
tukseen mittareita kaytetéan ja siksi tavoitteet tulisi asettaa aina ensin. (Simula ym. 2010,
101.)



Taloudellisia mittareita

Huomioitavaa

Myynti, voitot, kannattavuus, niiden
kehittyminen ajan suhteen ja niiden
vastaavuus tavoitteiden kanssa
Voitot suhteessa myyntiin tai inves-
tointeihin

Uuden tuotteen osuus kokonaismyyn-
nisté tai voitoista

Tuotteen kustannus- ja hintatavoittei-
den toteutuminen

Projektin kokonaiskustannukset
Takaisinmaksuaika ja myynti
Tarjouspyynnét ja tilauskanta

Missd maarin projekti saavutti tuotto-
tavoitteet ei ole niin relevantti tuotteille,
jotka ovat uusia maailmalle tai kustan-
nusvahennysprojektien tuotoksia.
Sopivampia mittareita innovatiivisem-
mille tuotteille ovat kokonaistuottojen
mittaaminen ja kustannusleikkauspro-
jekteille marginaali.

Tuotekeskeiset ja tekniset mittarit

Huomioitavaa

Toteutunut tuotteen kustannustaso
Vikojen maara ja syyt
Huoltokustannukset
Palautusprosentit

Tuotannon ylésajoaika

Toimitusajat ja kyky
Toimitusvirheiden seuranta

Tuotteen kokonaisaika markkinoille
verrattuna tavoiteaikaan

Toteutunut tuotteen laatutaso verrat-
tuna tavoiteltuun

Missa méaarin tuote tuo kilpailuetua

Kustannusleikkausprojektin tavoite on
vahentaa kustannuksia tuotteen laa-
dusta tai ominaisuuksista tinkimatta.

Markkinaperusteiset mittarit

Huomioitavaa

Markkinaosuudet ja niiden kehitys
Myynnin kehitys ajan suhteen
Montako uutta asiakasta on saatu
Asiakastyytyvaisyys ja asiakashyvak-
synta

Asiakkaan kokemus tuotteesta ja sen
ostamisesta

Asiakkaan kokeman arvon arviointi
Ostohalukkuus

Tunnettuus ja mediahuomio
Time-to-minds

Vaikutus brandiin ja brandimieliku-
vaan

Tuotteen vaikutukset asiakkaiden ja
kilpailijoiden kayttaytymiseen
Onnistuttiinko tavoittamaan halutut
asiakkaat ja heidan arvomaailmansa
Pyynnét tuoteominaisuuksien lisda-
miseksi

Miten vanha vastaava tuote korvautuu
uudella

Markkinaosuus on hyddyllisin markki-
namittari, kun projektissa on kyse yri-
tykselle uudesta tuotteesta tai ole-
massa olevan tuotesarjan laajennuk-
sesta.

Taulukko 3. Menestysmittarit. (Simula ym. 102, 103 & 106.)




3 TUOTETUNTEMUS

Tassé luvussa kasitellaan markkinoinnin ja brandd&misen merkitysté tuotetuntemuksen
kehittamiseen. Luvussa kaydaan lapi tuotetuntemuksen méaaritelma, siihen liittyvia kasit-
teitd, keinoja sen kehittdmiseen seké sen vaikutus tuotteiden ja yritysten menestykseen

markkinoilla. Tuotetuntemus on myds olennainen osa opinnaytetydni tutkimusongelmaa.

3.1 Tuotetuntemuksen méaaritelma ja sen kehittdminen

Tuotetuntemusta voidaan maarittaa tutkimalla, onko asiakkaille annettu riittavasti tietoa
tuotteen ominaisuuksista ja hyddyista. Tuotteesta tulisi antaa tietoa tavalla, joka saa po-
tentiaaliset ostajat kokeilemaan tuotetta ja vanhat asiakkaat ostamaan tuotetta yha uudel-
leen. Tuotetuntemus jaetaan tuotteen ja brandin tunnettuuteen. Kuluttajilla taytyy olla
paitsi positiivinen mielikuva itse brandista, myds riittdva tietoisuus tarjolla olevasta tuot-
teesta tai palvelusta, jotta he ostaisivat sen. (Dodd 2015.) Tuotetuntemus on se tiedon
taso, joka asiakkailla on tuotteesta. Asiakkaiden ensimmainen askel tuotteen ostoproses-
sissa onkin tietoisuuden kehittdminen tuotteen olemassaolosta. Yleisia tuotetuntemuksen
maarittavia tekijoita ovat tieto tuotteen toiminnoista, hyddyista, laadusta, hinnasta, yhteen-
sopivuudesta ja kaytettavyydesta. Nama ovat usein myos tarkeitd myyntiin vaikuttavia te-
kijoita. (Spacey 2015.)

Brandin tunnettuus liittyy vahvasti tuotetuntemukseen. Asiakkaat voivat esimerkiksi olla
tietoisia siita, ettd brandi valmistaa kenkiga, mutta he eivat valttamatta tieda brandin val-
mistavan myos kosmetiikkaa. Brandin tunnettuudella onkin suora vaikutus uuden tuotteen
menestykseen. Esimerkiksi uusi jaatelomerkki, joka julkaistaan suklaata valmistavan
brandinimen alla voi hyotya brandin tunnettuudesta, vaikka se olisikin kokonaan uusi
tuote. (Spacey 2015.) Kuluttajien mielissa brandi on usein mielikuva, enemman kuin
pelkka tuote. Brandi kasittdd koko tuotteen olemuksen, joka koostuu nimesta, merkeista
ja symboleista, yksildiden kohteensa ja erottaen sen muista vastaavista. Brandiasiantun-
tijoiden mukaan brandi syntyy kuluttajien mielissa, eika brandid omista kukaan, ei edes
itse yritys (Aula ym. 2002, 53-54.)

Vaikka yritys tuottaisikin maailman parhaita tuotteita, se ei valttamatta saa niitd myydyksi
yhtak&an, jos kuluttajat eivat ole tietoisia tuotteesta. Siksi brandin tunnettuuden luominen

tuotteelle on yksi yrityksen tarkeimmista tehtéavistd. Mahdollisimman laajan nékyvyyden



takaamiseksi, markkinoinnissa kannattaa kayttdd useita eri strategioita ja vaihtoehtoja.
Lisaksi, kun myyntia alkaa tulla, olisi syyta pitd& huolta siitd, etta tuotteen laatutaso ei
paase laskemaan, silla ensimmaisten asiakkaiden antamat suosittelut ovat arvokasta ja
yritykselle ilmaista markkinointia. (Csiszar 2012.) Aktiivista brandaysta ovat kaikki koh-
taamiset asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kesken. Brandisuhteiden muodostaminen
onkin koko organisaation kattavaa toimintaa. (Simula ym. 2010, 59.)

Brandin tunnettuuden kehittamiseen l6ytyy lukuisia keinoja. Ensinnékin nettia tulisi kayt-
taa vipukeinona, silla useimmat kotitaloudet ja yritykset ovat internetissa. Brandin tunnet-
tuuden kehittamisessa myos oma verkkosivu on tarkea apuvaline. Toisekseen on tarkeaa
olla lasna sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median sivustot, kuten Facebook tai Twit-
ter voivat olla elintarkeita apuvalineita brandin tunnettuuden kehittamisessa, silla siella
kuluttajat jakavat toisilleen kokemuksiaan elamasta, mieltymyksiaan seka mahdollisesti
myo6s ostokokemuksiaan. Kolmanneksi tulisi muistaa myds mainostaminen perinteisia
metodeja kayttaen, silla vaikka printtimedian kayttd on vahentynyt, lukevat useat ihmiset
edelleen sanomalehtia tai muuta printtimediaa. Neljanneksi on hyo6dyllistda sponsoroida
julkisia tapahtumia. Esimerkiksi hyvantekevaisyystapahtuman jarjestdminen tai tukemi-
nen tarjoaa mahdollisuuden tuoda yrityksen tai tuotteen nimeda ihmisten nahtaville. Viiden-
neksi ja olennaisimpana tapana kehittda brandin tunnettuutta, on pitda tuote nakyvasti
esilla myyntipaikoissa ja asettaa se potentiaalisten asiakkaiden néhtaville. Tuotetta kan-
nattaa myyda paikoissa, jonne ihmiset keraéntyvat, kuten esimerkiksi kassajonojen lahet-
tyvilla. Tama johtuu siita, ettd mitd pidempéén asiakas tuotteen nakee, sitéd todennakai-

semmin tuote myos jad hanen mieleensé. (Csiszar 2012.)

Yleens& markkinoinnin tavoitteiden ensimmaéinen askel on brandin tunnettuuden kehitta-
minen. Kun asiakkaat saadaan tietoisiksi brandista ja sen tarkoituksesta, saadaan luotua
yrityksen kannalta suosiolliset olosuhteet markkinoille. Useiden medioiden kautta markki-
noimalla pyritdén saamaan ihmiset tietoisiksi brandin nimesta ja sen sanomasta seka ar-
voista. Tata kautta kasvatetaan myyntia ja saadaan kuhinaa markkinoille. Korkein bréndin
tietoisuuden taso on top-of-mind -tietoisuus. TAma tarkoittaa sita, etta yrityksen tuote on
ensimmaisena inmisten mielissa, kun he suunnittelevat ostavansa tuotetta samasta tuo-
tekategoriasta. Tallaisen tietoisuuden taso on mahdollista saavuttaa toistuvalla altistuk-
sella bréandille ja tuottamalla jatkuvasti hyvid tuotteita ja palveluja asiakkaille. Tuotteen
saavuttaessa nain korkean tietoisuuden tason ja arvostuksen asiakkaiden mielissa, on se
valtava etu kilpailluilla markkinoilla. Brandin padoma on se arvo, jota brandilla on yli fyy-
sisesti mitattavien arvojen. Vahvan paaoman rakentaminen brandille vaatii myds vahvaa

brandin tunnettuutta. Tuottopotentiaali ja bréandin arvo ovat sitd suurempia, mitéd useampi



ihminen on tietoinen yrityksesta ja mitd vahvempi yrityksen maine on. Tyytyvaisten asiak-
kaiden antamat suosittelut auttavat merkittédvasti rakentamaan bréndia, asiakaskuntaa ja
luotettavia asiakassuhteita tarkeimpien asiakkaiden kanssa. (Kokemuller 2012.)

Internetin ja digitaalisen teknologian evoluutio on tehnyt brandin tunnettuudesta entistakin
tarkedmpéaéd. Mielipiteet ja kokemukset brandista, sekd hyvassa ettd pahassa, leviavat
kuluttajien kesken helposti ja nopeasti mobiililaitteiden ja sosiaalisen viestinnan palvelui-
den kautta. Rehelliseen ja suoraselkaiseen yhteisoviestintddn panostaminen on erityisen
tarkeaa pitkan ajan menestyksekkaan liiketoiminnan rakentamiseksi. (Kokemuller 2012.)
Jotkut yritykset mainostavat ennemmin brandejaan, kuin itsedan. Tasta esimerkkind on
Procter & Gamble, jonka nimed ei useinkaan tunnisteta kuluttajien keskuudessa, mutta
jonka tuotteet, kuten Ariel, Tide, Dash, Pampers, Always, Mr. Clean ja Pantene ovat laa-
jasti tunnettuja. Brandin arvo on silloin tuotteissa. Painvastaisia tapauksia ovat monet in-
formaatioteknologia- ja high-tech —yritykset, jotka ovat asiantuntemuksensa ja uskotta-
vuutensa avulla tehneet yritystensd nimestd brandin. Nama vaihtoehdot ovat aaripaita,
joiden valilta jokaisen yrityksen on valittava itselleen sopiva strategia, brandin tunnettuutta

rakentaessaan. (Kapferer 2001, 42.)

3.2 Tunnettuuden mainonnan tavoitteet ja tunnettuuden mittaaminen

Tunnettuuden mainonnalla pyritdén yleensa lyhytaikaisen myynnin kasvattamisen sijasta
pitkdaikaiseen hyotyyn. Tavoitteena on yrityksen nimen tunnettuuden kasvattaminen ku-
luttajien keskuudessa valituilla kohdemarkkinoilla. Tunnettuuden mainonnan menetel-
mistd on hyotya erityisesti aloittaville yrityksille, joilla ei ole viela yhté paljon asiakkaita
kuin kilpailijoilla. Tunnettuuden mainonnan strategisena tehtéavané on tutustuttaa asiak-
kaat yrityksen sanomaan seké& niihin tuotteisiin ja palveluihin, joita yritys tarjoaa. Kohde-
markkinoiden valinta ja kuva, joka yrityksestéa halutaan antaa, vaikuttavat mainonnan ta-
voitteiden asettamiseen. Nama tavoitteet ovat tarkeitd, silla ne vaikuttavat tunnettuuden

mainonnan strategiaan ja mainoskampanjoiden budjettiin. (Lister 2011.)

Brandin tunnettuuden kehittdminen on olennainen ja jatkuva osa tunnettuuden mainon-
nan strategiaa. Siihen keskittyminen on tarkeaa erityisesti aloittavalle yritykselle, joka ha-
kee viela asiakkaiden huomiota ja paikkaansa markkinoilta. Kehittamalla brandin tunnet-
tuutta mainonnan avulla, yritys pitdé itsensa asiakkaiden mielissa, joka taas voi nakya
lisddntyneené asiakasvirtana. (Lister 2011.) Uniikki ja helposti muistettava brandi auttaa

kehittamaan brandin tunnettuutta ja rakentamaan pitk&aikaisen aseman markkinoilla.



Brandin tunnettuus mittaa erityisesti sitd, kuinka hyvin brandi tunnetaan kohdemarkki-
noilla. (Kokemuller 2012.) Vahvan brandin ominaisuuksia ovat pitkaikaisyys, monistetta-
vuus eri markkinoille ja korkea laatumielikuva. Johtavilla bréandeilla on yleenséd muita pa-
remmat katteet, silla markkinajohtajuus ja ylivertainen brandi korreloivat kesken&én. Vah-
vimmilla brandeilla ei mydskaén ole elinkaarta, mutta ne kokevat yleensa muodonmuu-
toksia. Vahvojen brandien merkeilla on arvovaltaa, sitoutuneita ostajia ja preferenssia, eli
ostajien mielissé muodostunutta etusijaa. (Bergstrom ym. 2015, 222.) Brandien térkein
tehtava on ostopaatdksen helpottaminen vahentamalla teknologiasta tai tarpeesta johtu-
vaa riskia ja kommunikoimalla tarjotun tuotteen tuoma arvo. Jokaiselle tuotteelle on ole-
massa korvike, eli substituutti. Ostaja maarittelee tuotteen todellisen arvon vertaillessaan

kilpailevia tuotteita keskenaan. (Simula ym. 2010, 59.)

Sanoma, jonka yritys haluaa asiakkailleen valittaa, ei saa olla ymparipyorea tai helposti
vaarin tulkittavissa. Vaarin tulkittu sanoma aiheuttaa myos virheellisten tulkintojen teke-
misen brandista ja sen tuotteista. Vahvan ja selkedn sanoman valittdminen mainoskam-
panjoiden avulla antaa asiakkaille helposti ymmarrettdvan ja mieleen painuvan kuvan
mainostetuista tuotteista. Vahva sanoma on sellainen, joka asiakkaan on helppo palaut-
taa mieleensa silloin, kun hén vierailee yrityksen myymalassa tai téormé&é sen tuotteisiin
muualla. Tunnettuuden mainonnalla tavoitellaan isompaa markkinaosuutta ja tahan pyri-
tadan kasvattamalla myyntia seka hankkimalla lisda asiakkaita. Markkinaosuutta pyritaan
kasvattamaan kehittamalla asiakkaiden tietoisuutta yrityksen tuotteista ja palveluista. Mai-
nostajien tulisi asettaa tavoitteekseen sellaisten mainoskampanjoiden luominen, jotka jat-
tavat kilpailijoiden versiot varjoonsa. Yksinkertaisuuden ja helpon muistettavuuden saan-
t6ja noudattavilla mainoskampanjoilla voidaan saada vierailevia asiakkaita tiheaan, joka

taas antaa mahdollisuuden vieda heidat kilpailijoilta pysyvasti. (Lister 2001.)

Brandin tunnettuus on yksi tarked mittari branddamisen tehokkuutta maaritettdessa. Mak-
simoimalla bréandin tunnettuus kohdemarkkinoilla, luodaan pohja muille markkinointitoi-
menpiteille ja myynnin kasvattamiselle. Markkinoinnin professorin Pierre Chandonin mu-
kaan tutkijat kayttavat kahta tekniikkaa brandin tunnettuuden maarittdmiseksi: muistami-
nen ja tunnistettavuus. Muistamista testataan tutkimalla, kuinka hyvin asiakkaat voivat
palauttaa mieliinsa brandien nimi& tietyssa tuotekategoriassa. Tunnistettavuutta testataan
antamalla asiakkaille lista brandeista ja pyytamalla heita kertomaan, mita niista he muis-
tavat nahneensa aiemmin. Testissa voidaan nayttaa esimerkiksi brandin mainosta, logoa
tai nimed. (Linton 2012.)



Brandin menestyminen muistitestissa on merkki markkinoinnin onnistumisesta. Huonon
tuloksen saaneen brandin tulisi muokata markkinointitoimenpiteitdan ja panostaa tehok-
kaampaan mainostamiseen, jotta brandin tunnettuutta saataisiin kehitettya. Brandin tun-
nistettavuuden testituloksilla taas saadaan selville, kuinka hyvin markkinoinnissa on on-
nistuttu esimerkiksi logon valinnassa tai onko mainonnassa kaytetty sopivia kuvia. Asiak-
kaat ovat voineet tunnistaa brandin esimerkiksi mieleen jadéneen mainoksen ansiosta.
Testin tulosten perusteella yritys voi tarvittaessa tehda muutoksia markkinointikommuni-
kaationsa sisaltoon, jotta tunnistettavuutta saadaan kehitettya. Sosiaalisen median seu-
rannan mittaaminen on myos hyddyllinen mittari brandin tunnettuutta maaritettaessa.
Tarkkailemalla seuraajien maaran kehitysta esimerkiksi Twitterissa tai Facebookissa saa-
daan selville, ettd onko ihmisten kiinnostus brandia kohtaan nousussa vai laskussa. Seu-
raajien maarat vaikuttavat siihen, kuinka laajasti brandi tavoittaa ihmisia sosiaalisen me-
dian kautta, joten niiden kasvattaminen on tarkeaa brandin tunnettuuden edistamiseksi.
(Linton 2012.)



4  HENKILOVAKUUTUKSET

Henkildvakuutukset voidaan jakaa vapaaehtoisiin ja lakisaateisiin henkildvakuutuksiin.
Vapaaehtoisilla henkildvakuutuksilla taydennetaan lakisaateisten vakuutusten tuomaa va-
kuutusturvaa. Tassa luvussa kaydaan lapi henkilovakuuttamisen kehittymista, henkiléva-
kuuttamista Suomessa, henkiloriskeja ja perehdytaan erilaisiin vapaaehtoisiin henkilova-
kuutuksiin, joita L&hiTapiola tarjoaa asiakkailleen. Tekemani kyselytutkimus pohjautuu
LahiTapiolan vapaaehtoisiin henkildvakuutuksiin, joten tamé luku keskittyy erityisesti nii-
hin.

4.1 Henkilévakuuttamisen kehitys

Perusajatus henkildvakuuttamisessa on, ettd vakuutusturvan kohteena on ihminen. Hen-
kilovakuutuksella vakuutuksenottaja voi hakea turvaa itselleen tai laheisilleen monenlais-
ten riskien varalta. Henkilovakuutuksilla turvattavia henkiloriskeja ovat esimerkiksi kuo-
lema, sairastuminen ja lyhytaikainen tai pysyva tyokyvyttomyys. Vapaaehtoisilla henkil6-
vakuutuksilla voidaan hakea taloudellista turvaa tydttdmyyden, vakavan sairauden tai
vanhuuden varalle. Saastéhenkivakuutukset mahdollistavat pitkaaikaisen sdastamisen ja
turvan yllattavien elamantilanteiden varalle. Henkivakuutusyhtiot voivat myyda myds ka-
pitalisaatiosopimuksia, jotka ovat luonteeltaan sijoitustuotteita, eli niin sanottuja padoman

takaisinmaksusopimuksia. (Jokela, Lammi, Lohi & Silvola 2009, 19.)

Kuolemanvaravakuutus on henkilévakuutusmuodoista vanhin. Siina vakuutuksenantaja
maksaa vakuutussumman, jos vakuutettu kuolee sovitun vakuutusajan kuluessa. Mikali
vakuutettu elda yli sovitun vakuutusajan, ei korvausta makseta. Kuolemanvaravakuutus
on luonteeltaan puhdas riskivakuutus. Saastéhenkivakuutus syntyi myéhemmin, kun va-
kuutustoimintaan liitettin myds saastaminen. Saastthenkivakuutus eroaa riskihenkiva-
kuutuksesta silla, ettd siind vakuutuksenantaja sitoutuu maksamaan sovitun vakuutus-

summan, vaikka vakuutettu eldisi yli sopimusajan. (Jokela ym. 2009, 23.)

Vakuutussopimus on vakuutuksenantajan ja vakuutuksenottajan vélinen juridinen sopi-
mus. Toiminnan lahtékohtana on se, ettd vakuutuksenottajien joukolta peritaan vakuutus-
maksuja niiden vahinkojen kattamiseksi, jotka sattuvat vakuutettujen joukkoon kuuluville
henkildille. Riskien moninaisuudesta ja niiden luonteesta johtuen toiminnan edellytyksené

on monimutkaisen matemaattisen mallin hallitseminen ja l&&ketieteellda on huomattava



merkitys henkil6riskien arvioinnissa. Nykyisenkaltaisen henkildvakuutustoiminnan onkin
mahdollistanut juuri matematiikan ja laaketieteen kehittyminen. Henkildvakuutustoimin-
nan syntyhistoria ulottuu luontaistalouden aikaan, jolloin perhe- ja sukulaissuhteet olivat
vahvat. Yhteiso auttoi niita jasenidén, jotka joutuivat sairauden tai odottamattoman kuole-
mantapauksen vuoksi taloudellisiin vaikeuksiin. My6hemmin, yhteiskunnan ammattira-
kenteiden monipuolistuessa ja sukulaisuussiteiden hdéllentyessa, keskinaisen avunannon
yhteisoksi syntyi ammattikunta ja viela myéhemmin liiketoiminnan luonteista vastuunkan-

tamista maksua vastaan. (Jokela ym. 2009, 19-21.)

Keskindiselle vastuunkantamiselle ei ole aina ollut sopivaa pohjaa, mutta jo varhaisista
ajoista alkaen on ollut varakkaita henkil6ita ja liikeyrityksia, jotka ovat taloudellista vasti-
ketta vastaan kantaneet muiden puolesta riskeja. Kaupallisella pohjalla toimiva vakuutus-
like on syntynyt tata kautta. Kaupallisessa vakuuttamisessakin keskinaisella vastuun kan-
tamisella on vahva rooli, silld liiketoiminta voidaan nahda riskinjaon mahdollistavana pal-
veluna. Keskinainen ja kaupallinen vakuutustoiminta ovat vuosituhansien kuluessa kehit-
tyneet rinnakkain, mutta osin eri tavoin. Keskindista avunantotoimintaa on ollut aina ja on
yha hyvin monimuotoisena. Sen jarjestaytyminen vakuutusta muistuttavaksi on tapahtu-
nut melko itsendisesti. Vakuuttaminen on keksitty aikojen kuluessa yha uudelleen ja vain
harvoista tapauksista on sailynyt tietoa jalkipolville. Olosuhteiden kehitys, tiedonkulun pa-
rantuminen, yhteiskunnassa syntyneet paineet, vakuutuslaitosten valinen kilpailu ja kan-
sainvalistyminen ovat lahentaneet eri maissa spontaanisti syntyneitd vakuutuksen alku-
muotoja toisiinsa ja ohjanneet niita vastaamaan nykyajan tarpeita. (Rantala & Kivisaari
2014, 19))

Keskindisen ja toisaalta kaupallisen vakuuttamisen ajatukset ovat el&neet jo vuosituhan-
sia (Jokela ym. 2009, 21). Jo muinaisessa Babyloniassa uskotaan olleen melko laajassa
myynnissa elinkorkoja, joiden avulla tiettyd rahamaaréa tai muun omaisuuden luovutta-
mista vastaan sai elinikdisen eldkkeen. Muinaisen Egyptin lainsaatéa tulkitsemalla on
paatelty, etta Egyptissa oli samanlainen kaytantd. Rooman vallan ajalta on sailynyt nayt-
toa siita, ettd roomalaisilla oli tilastollista aineistoa ja teknisia taitoja karkeiden elinkorko-
taulukoiden tekemiseen. (Rantala ym. 2014, 34.) Keskiajalla luostarit harjoittivat vastaa-
vaa toimintaa, lupaamalla maksaa elinkorkoa loppuelaman ajalle, lahjoitettua omaisuutta
vastaan. Naitd sopimuksia voidaankin pitdd eldkevakuuttamisen varhaisena muotona.
(Jokela ym. 2009, 21.)

Varhaisia matkavakuutuksia myonnettiin jo tuhansia vuosia sitten merilainojen yhtey-
dessé sen varalle, etta vakuutettu henkild joutuu merirosvojen vangiksi ja h&nesta on

maksettava lunnaita. Roomalaiset olivat perustaneet vielakin aiemmin yhdistyksia, jotka



huolehtivat keskinaisyyden pohjalta jAsentensa hautauskustannuksista. Yhdistys peri tie-
tyn pdadsymaksun seka rahana etta tavarana ja liséksi kuukausimaksua, jonka laiminlyonti
aiheutti etujen menetyksen. Keskiajan lopulla henkildvakuutustoimintaa harjoittivat am-
mattikunnat, joiden harjoittamasta henkildvakuutuksesta kehittyivat avustuskassan luon-
teiset yhtitt. Suomessa ammattikunnat saattoivat parhaimmillaan keratd maksuja kuole-
mantapauksia, tapaturmia, tyokyvyttomyytta ja sairautta varten. Naista kehittyivat suoma-
laiset avustuskassat, jotka toimivat edelleen. (Jokela ym. 2009, 21.)

1600- ja 1700-lukujen vaihteen Englannissa raja vakuuttamisen ja vedonlyonnin valilla ol
hamartynyt, kun vakuutuksia otettiin eli vetoa lyétiin esimerkiksi lasten syntymasta tai tun-
nettujen henkildiden kuolemasta. Tama ja erilaiset huijaukset johtivat vuonna 1774 saa-
dettyyn lakiin, jolla kiellettiin vakuutus, jossa vakuutuksenottajan edut eivat suoranaisesti
liity vakuutetun henkilon elamaan. Henkilévakuuttamiselle saatiin ndin ensimmainen maa-
ritelmé. Ensimmaiset henkivakuutusyhtitt perustettiin Englannissa jo vuonna 1699. Man-
ner-Eurooppaan henkivakuutustoiminta levisi kuitenkin hitaasti ja muualla Euroopassa
ensimmainen henkivakuutusyhtio perustettiin vasta vuonna 1806. Suomen ensimmainen

henkivakuutusyhtié Kaleva aloitti toimintansa vuonna 1874. (Jokela ym. 2009, 21-22.)

Sairausvakuutustoiminta sai alkunsa Yhdysvalloissa jo 1920-luvulla, mutta 1930-luvun
pulakausi pakotti amerikkalaiset yhtitt luopumaan sen mydntadmisesta. Toiminta lahti jal-
leen kayntiin toisen maailmansodan jalkeen. (Jokela ym. 2009, 23.) Suomessakin sai-
rausvakuutuksia ryhdyttiin myéntamaéan henkivakuutuksen lisaturvina. Sairausvakuutus-
toiminta osoittautui kuitenkin 1960-luvun loppuvuosiin tultaessa voimakkaasti tappiol-
liseksi, joka pakotti yhtidt muuttamaan vakuutusehtoja ja lisdamaéan varauksen, jolla va-
kuutusmaksuja voidaan korottaa vahinkokehityksen niin vaatiessa. Vuonna 1964 Suo-
messa tuli voimaan lakisaateinen sairausvakuutus. Liséksi sairaalapalveluja sek& muita
sairaanhoidon palveluja on kehitetty voimakkaasti ja niita tarjotaan kaikille kansalaisille,
joko ilmaisina tai pienella omavastuulla. (Rantala ym. 2014, 45.) Suomessa ja monissa
muissakin maissa sairausvakuutuksen perustarve on nykyaikana katettu edell& mainitulla
lakisaateiselld sosiaalivakuutuksella. Vapaaehtoisen sairaus- ja tydkyvyttomyysvakuutuk-
sen tehtavana on taydentda lakisaateista sairausvakuutusta. Monet nykyiset henkilova-
kuutusmuodot ovatkin alun perin kehittyneet lainsdddannon kautta sosiaalivakuutuksena.
(Jokela ym. 2009, 23.)

Henkildvakuutuksia on perinteisesti myyty yksilollisina. Tama tarkoittaa sita, ettd vakuutus
tehd&éan yht& henkiloa, eli vakuutuksenottajaa koskevana, antamaan sovittua turvaa ha-
nelle ja hanen perheelleen. Toinen vaihtoehto vakuuttamiselle ovat ryhmavakuutukset,

jotka koskevat tiettya henkiloryhmaa, esimerkiksi tyénantajan kaikkia tyontekijoita tai osaa



heista. Liittyminen vakuutukseen voi olla ryhmén sisélla vapaaehtoista tai pakollista. Ylei-
nen ryhméavakuutus Suomessa on lahes kaikkia palkansaajia koskeva tyontekijain ryhma-
henkivakuutus. (Rantala ym. 2014, 46.)

4.2 Henkildvakuuttaminen Suomessa

Suomessa yksityiset, luvanvaraiset vakuutuslaitokset hoitavat seka lakisaateisia etté va-
paaehtoisia henkilovakuutuksia. Tybelakevakuutusyhtigille toimiluvan myontaa valtioneu-
vosto. Muulle vakuuttamiselle toimilupaa haetaan Finanssivalvonnan kautta. Toimiluvat
vahvistetaan kasittamaan tiettyja vakuutusluokkia tai luokkaryhmia. Tasta johtuen vahin-
kovakuutusyhti6 ei voi harjoittaa henkivakuutustoimintaa ja henkivakuutusyhtid ei puoles-
taan voi myontaa kuin henkivakuutuksia ja siihen liittyvaa vapaaehtoista tapaturmavakuu-
tusta ja sairasvakuutusta. (Sosiaali- ja terveysministerié 2018.) Vaikka vakuutusyhtilaki
kieltdd samaa yhtiota harjoittamasta vahinkovakuutusta ja henkivakuutusta, voi naiden
yhdentyminen tapahtua konsernissa. Konsernissa on tallin juridisesti omat yhtitt seka
henkivakuutusta etta vahinkovakuutusta varten, mutta niilla voi silti olla sama johto ja yh-
teinen paakonttori. (Rantala ym. 2014, 54.) Vakuutusyhtitiden ohella vakuutustoimintaa
harjoittavat vakuutusyhdistykset, eldkesaatiot, elake- ja muut vakuutuskassat, tyotto-
myyskassat sekd eraat lailla perustetut eldkelaitokset. Tyottdmyyskassoille toimiluvan
myontaa Sosiaali- ja terveysministerid. Kansanelékelaitos (Kela), Keva ja valtiokonttori
hoitavat sosiaalivakuuttamisen yksityisten vakuutusyhtididen lisdksi. (Sosiaali- ja terveys-
ministerié 2018.)

Merkittavia henkildvakuutuksen jarjestelmia ovat sosiaalivakuutuksen piiriin kuuluvat laki-
saateiset elakejarjestelmét, kansaneléake, yleinen perhe-eléke ja tydelakkeet. Sosiaaliva-
kuutusta ovat liséksi lakisdateinen tapaturmavakuutus, yleinen sairausvakuutus seka tyo-
markkinajarjestdjen valisiin sopimuksiin perustuva tydntekijain ryhnmahenkivakuutus. (Jo-
kela ym. 2009, 20.) Sosiaalivakuus yleisesti tarkoittaa julkisen vallan toimenpitein sosiaa-
listen riskien varalta jarjestettya vakuutusta. Sille tunnusomaista on, etta se on saatu ai-
kaan lainsaadantotoimin tai sitd on muutoin edistetty julkisen vallan toimenpitein. (Rantala
ym. 2014, 82.) Sosiaalivakuutuksen tarkoitus on turvata yksilon toimeentulo riskitilan-
teissa. Siihen kuuluu mygs tapaturma- ja likennevakuutusten korvaama kuntoutus ja muu
niiden korvausjarjestelma sek& kuntoutuksen tukeminen tydelékejarjestelmassa ja tyoela-

kevakuutuksen korvausjarjestelma. (Kukkonen, Mikkola, Siitonen & Vuorinen 2003, 11.)



Kuntoutus jaetaan neljgan ryhmaan: ammatilliseen, ladkinnalliseen, sosiaaliseen ja kas-
vatukselliseen kuntoutukseen, joiden hoitamisesta vastaavat omat toimijansa. Laakinnal-
lisestd kuntoutuksesta vastaa terveydenhuolto, sosiaalisesta kuntoutuksesta sosiaali-
toimi, ammatillisesta kuntoutuksesta tyohallinto ja ammattikasvatusviranomaiset seka
kasvatuksellisesta kuntoutuksesta opetushallinto. Tapaturma- ja likennevakuutuslaitok-
set sekéd Kela vastaavat osaltaan ammatillisen ja laékinnallisen kuntoutuksen korvaami-
sesta. Tydssa olevien ammatillisesta kuntoutuksesta vastaavat tyoelékelaitokset. Tyoter-
veyshuollon tehtdvanéa on ohjata kuntoutusta tarvitsevia tyontekijoita eri kuntoutusjarjes-
telmiin. (Kukkonen ym. 2003, 13.)

Elakevakuutus on sosiaalivakuutuksen lajeista tarkein. Sen tarkoitus on turvata vakuute-
tun henkilén toimeentuloa vanhuuden ja tyokyvyttdmyyden varalta ja myds perheenjase-
nen toimeentuloa vakuutetun kuoleman varalta. Vakuutussuoritus maksetaan elakkeena,
jatkuvana suorituksena méaéaraajoin siihen saakka, kunnes sen keskeyttdd uusi elakeva-
kuutuksen ehdoissa sovittu tapahtuma, kuten elakkeensaajan kuolema, tydkyvyn palaa-
minen (tyokyvyttdmyyselake), maaraika (lapseneléake), naimisiinmeno (leskenelake), tai
enimmaiskorvausajan umpeen kuluminen (tyokyvyttomyyseldkkeet, joissa on sovittu
enimmaiskesto). (Rantala ym. 2014, 84.) Vapaaehtoisia laajassa kaytdssa olevia henki-
I6vakuutuksia ovat yksildllinen elédkevakuutus, ryhméelékevakuutus, henkivakuutus, mat-
kustajavakuutus ja yksityistapaturmavakuutus. Vapaaehtoisilla henkilévakuutuksilla kate-
taan sitd osaa henkilon taloudellisen turvan tarpeesta, jota pakolliset lakisdateiset tai so-
pimuspohjaiset sosiaalivakuutukset eivat turvaa. Julkisen ja yksityisen vastuun jaon mu-
kainen sosiaaliturvan kokonaisuus muodostuu lakiséateisesta turvasta ja sita taydenta-

vista vapaaehtoisista henkildvakuutuksista. (Jokela ym. 2009, 20-23.)

Jokela, Lammi, Lohi ja Silvola (2009) hahmottavat alla (kuva 4) suomalaista sosiaaliturvaa
Taloudellisen turvallisuuden 4-portaisen mallin avulla. Mallin ensimmainen porras kuvaa
turvaa, jonka jokainen Suomessa asuva henkild saa yhteiskunnalta asuinpaikkansa pe-
rusteella. Tahan turvaan kuuluu esimerkiksi julkinen sairaanhoito, kansanelake, yleinen
perhe-eléke ja sairausvakuutus. Toisella portaalla on se turva, joka saadaan tydsuhteen
perusteella, kuten esimerkiksi lakisaateinen tydeldketurva, lakisaateinen tydtapaturma-
turva ja tyoterveyshuolto. Toiseen portaaseen kuuluu myos tyomarkkinasopimuksiin pe-
rustuva turva, kuten tyontekijan ryhmahenkivakuutus sekd mahdollinen tytpaikkakohtai-
nen vapaaehtoinen turva. Kolmannella portaalla on se henkilévakuutusturva, jonka hen-

kil kustantaa itse itselleen ja siihen kuuluu lisdksi sosiaaliseen kayttotarkoitukseen ta-



pahtuva sidottu sdastaminen. Neljas porras tarkoittaa henkil6kohtaisen omaisuuden tuo-
maa taloudellista turvaa. Tahan lasketaan kaikki se varallisuus, jota henkil6lla on esimer-
kiksi asunnon omistamisen tai finanssivarallisuuden kautta. (Jokela ym. 2009, 67—68.)

Itse/varallisuuteen ja
sen tuottoon perustuva
turva

Itse/vapaaehtoinen
sidottu sddstdminen tai
henkildvakuuttaminen

Tyosuhde/lakisaateinen,
tyomarkkinasopimukseen tai
| tydsopimukseen perustuva turva
|
S

Asuminen Suomessa/
pakollinen lakisédteinen turva

Kuva 4. Taloudellisen turvallisuuden 4-portainen malli. (Jokela ym. 2009, 67.)

4.3 Henkiloriskit ja vakuutustarve

Lakisdateinen sosiaaliturvajarjestelma sisaltaa aukkoja, jotka jattavat henkiloriskeja osit-
tain yksilon omalla vastuulle. Henkilévakuutukset ovat syntyneet ndiden aukkojen jatta-
man tarpeen pohjalta. Niita ei ole tehty luomaan tarpeita, vaan tarpeet ovat syntyneet ja
ovat olemassa henkildvakuutustuotteista riippumatta. Henkiloriskit ovat ihmisen eri ela-
manvaiheisiin liittyvia talouteen ja toimeentuloon kohdistuvia ongelmien tai vaarojen mah-
dollisuuksia. Henkiloriskit voidaan jakaa ennalta arvaamattomiin ja ei-toivottuihin seka
vaistamattomiin ja elamankulkuun kuuluviin. (Jokela ym. 2009, 51, 78.) Riskit ovat vaaroja
tai yllattavia tapahtumia, jotka kielteisella tavalla voivat estaa jonkin tavoitteen toteutumi-
sen kokonaan tai véliaikaisesti. Vakuutukset ovat yksi kaytettdvissa oleva hallintakeino
riskeiltéd suojautumiseen ja niiden aiheuttamien vahinkojen minimoimiseen. Hallintakeino-
jen valinta perustuu riskin matemaattiseen suuruuteen, joka tarkoittaa riskin todennakai-
syyden ja laajuuden yhteisvaikutusta. (Santanen, Laitinen & Kekale 2002, 41.) Henkilo-

vakuutukset ovat keino varautua yksityishenkil6én kohdistuviin riskeihin, kuten kuole-



maan, tyokyvyttémyyteen, sairastumiseen tai tyottémyyteen, vakuutuksellisin keinoin (Jo-
kela ym. 2009, 53). Sosiaalivakuutuksen yhteydessé henkilévahingon vaaraan liittyvia ris-
keja kutsutaan usein sosiaalisiksi riskeiksi (Rantala ym. 2014, 65).

Kuolema aiheuttaa aina taloudellisia rasitteita, kuten hautajaiskuluja ja pesanselvityskus-
tannuksia. Taloudellinen ongelma voi muodostua, jos vainajan velat ovat tdman varoja
suuremmat. Taloudellinen riski kohdistuu silloin velkojiin, jotka eivat saa taytta tai minkaan
laista suoritusta saatavilleen. Usein henkilon kuollessa normaalissa vanhuusiassa hanen
varallisuutensa on riittava kuolemantapauksen aiheuttamiin valittémiin kustannuksiin ja
velkojen hoitoon. lakkailla henkililla kuolema ei yleensa ole endé sellainen henkildriski,
johon olisi tarvetta varautua vakuutuksella, joten vakuutusyhtididenkaan tuotevalikoimaa
ei ole suunniteltu antamaan kuolemantapausturvaa iakkaille henkildille. Poikkeusolosuh-
teissa vanhemmallakin ialla sattuvaan kuolemaan on kuitenkin hyva varautua vakuutuk-
sella. Ulkomailla sattuvat kuolemat ovat tasta esimerkki, silla ne aiheuttavat monia ylimaa-
raisia kuluja, kuten ruumiin kotiinkuljetuskuluja. Kuolema on taloudellisilta seuraamuksil-
taan yksi varteenotettavimmista henkildriskeistd 25-50 vuoden iassa. Silloin henkilén vas-
tuut ovat tavallisesti suurimmillaan perheen huoltamisesta, asunnon hankinnasta tai yri-

tystoimintaan liittyvista taloudellisista sitoumuksista johtuen. (Jokela ym. 2009, 54.)

Santanen, Laitinen ja Kekéle maarittavat (2002) perheen huoltajan ennenaikaisen kuole-
man yksityistalouden suurimmaksi riskiksi, johon tulisi varautua helposti realisoitavan
omaisuuden tai henkivakuutuksen avulla. Riskiin varautumisaika kestdé perheen perus-
tamisesta noin 20 vuotta. Paras vakuutus lapsia varten on heidan mukaansa huoltajan
riittdva henkivakuutus, silla lasten henkisen kasvun kannalta merkittava riskienhallinta-
keino on se, etta huoltovastuuseen jadva vanhempi saa taloudellisen turvan lasten perus-
kouluikaan asti. Yksityistalouden riskienhallinnan kannalta merkittavinta on turvata ensin
ihmiset ja vasta sitten muut, kuten toimintaan ja omaisuuteen kohdistuvat riskit. (Santanen
ym. 2002, 55-56.)

Kuolemantapauksesta aiheutuvan vakuutusturvan kokonaistarvetta, eli riittavaa henkiva-
kuutuksen korvausmaaraa voidaan arvioida maarittamalla mita tarvitaan kuolemasta va-
littdmasti johtuvien vastuiden kattamiseen ja jalkeenjddneista omaisista huolehtimiseen.
(Jokela ym. 2009, 84.) Henkivakuutuksen tarve onkin usein suoraan riijppuvainen sosiaa-
liturvamme tasosta. Suomen sosiaalivakuutus on suhteellisen kattava, mutta sen etuuk-
sien maarittely on kaavamaista ja perustuu yleensa kansalaisten keskim&araisiin tarpei-
siin. Sen antama turva ei kata kaikkia yksil6llisi& tarpeita, vaan ne on katettava omilla

vapaaehtoisilla vakuutuksilla. (Rantala ym. 2014, 467.) Erityisriskins&d on tapaturmainen



kuolema, jonka todennakoisyys 15—-40-vuotiailla on sairaudesta johtuvaa kuolemaa suu-
rempi ja 15-29-vuotiaana riski kuolla tapaturmaisesti on moninkertainen sairauden ai-
heuttamiin kuolemantapauksiin verrattuna. Tapaturmaiseen kuolemaan ei voi varautua
samalla tavoin, kuin sairauden aiheuttamaan kuolemaan. Sen takia henkil0 ei itse ole voi-
nut ryhtya minkaanlaisiin jarjestelyihin kuolemansa varalta. Esimerkiksi yrittajan akillinen
kuolema voi aiheuttaa hallitsemattomia taloudellisia seurauksia, jotka voivat pahimmillaan
tuhota kokonaan sen arvon, joka yritystoiminnasta muutoin jaisi vainajan omaisille. (Jo-
kela ym. 2009, 56.)

Tyokyvyttdmyys voi olla osittaista tai taydellista, pysyvaa tai ohimenevaa. Osittainen tyo-
kyvyttdbmyys rajoittaa ansiotyon tekoa ja johtaa tulotason alentumiseen. Taydellinen ty6-
kyvyttdbmyys tarkoittaa sitd, etta ansiotyéhon ei kyetd enaa lainkaan. Henkiloriskina tyo-
kyvyttomyyteen liittyy aina se merkitys, ettd se estdaa normaalin ansiotydn tekemisen ja
sitd kautta toimeentulon hankkimisen. Lyhytaikainen tydkyvyttomyys ei vield tavallisesti
vaaranna kenenk&an toimeentuloa, mutta mita pidempaan tyokyvyttdmyys jatkuu sita
enemman taloudellisia ongelmia se aiheuttaa. Kehittymattdmissa sosiaalisissa oloissa
tydkyvyton joutuu satunnaisen hyvantekevaisyyden varaan ja pahimmillaan menettaé mi-
nimitoimeentulonkin, joka johtaa yksilon tuhoutumiseen. Ty6elamén vaatima tehokkuus
voi aiheuttaa tydn menetyksen jo lievankin tyokyvyn menetyksen vuoksi. (Jokela ym.
2009, 56.)

Tyokyvyttomyyden riskia arvioitaessa on merkityksellista ottaa huomioon kuinka tietty sai-
raus tai vamma aiheuttaa eri henkildille tydkyvyttomyytta taysin eri tavalla. Ruumiillisessa
tyossa tyontekija tarvitsee yleensa molempia kéasid ja jalkojaan. Henkista tyota tekeva
taas voi selviytya tybtehtavistdadn normaalisti rajoittuneella liikuntakyvyllakin. Invaliditeetti
on tyokyvyttomyyteen laheisesti rinnasteinen henkilériski. Se tarkoittaa yleista toimintaky-
vyn alentumista, kuten kyvyttdémyyttd suoriutua paivittaisistd kotiaskareista ja asioiden
hoidosta. Esimerkiksi raajan tai puhekyvyn menetys ei valttamatta vaikuta kykyyn suoriu-
tua ansiotydstd, mutta saattaa edellyttda erilaisten apuvalineiden hankintaa tai tilapaista
toisten henkildiden apuun tukeutumista. Liikuntavamma voi edellyttdd asumisen tai auton
hallintalaitteiden muuttamista. Invaliditeetti johtaakin usein erilaisiin kertaluonteisiin jarjes-
telykustannuksiin tai pysyviin lisakustannuksiin. Toimintakyvyn heikentyminen yleensakin
merkitsee elaméanlaadun heikkenemisté ja kustannuksia avun saamiseksi. (Jokela ym.
2009, 56-57.)

Tybnantaja maksaa taytta sairausajan palkkaa yleensa enintaan kolme kuukautta, minka
jalkeen toimeentulo on sairausvakuutuksen tai tyoeldkelakien mukaisen jarjestelyn va-

rassa. Tyokyvyttomyyseldkkeen maéraan vaikuttaa tydssaolovuodet ja ika. Sen maara



jaé lahes aina enintdén 50 prosenttiin viimeisesta palkasta. Tapaturmavakuutuslain mu-
kainen taysi tapaturmaeléke on alle 65-vuotiaalle 85 prosenttia h&nen vuosityfansiostaan
ja 65 vuotta tayttaneelle se on 70 prosenttia vuositybansiosta. Tyokyvyttdomyys on vakava
ja vakuuttamisen arvoinen henkiloriski, silla tydokyvyttoémyyden tila aiheuttaa usein ylimaa-
raisia menoja, eiké tarve tavaroiden ja palvelujen kuluttamiselle juurikaan vahene, kun

taas tulot ovat merkittavasti aiempaa pienemmat. (Jokela ym. 2009, 87.)

Sairaudesta tai vammautumisesta seuraa lahes aina tutkimus- ja hoitokustannuksia. Laa-
ketieteellinen tutkimus voi aiheuttaa tuhansien eurojen ja vaikean sairauden tai vamman
hoito jopa satojen tuhansien eurojen kustannukset. Harvalla on varaa téllaisiin hoitotoi-
menpiteisiin. Erot tutkimus- ja hoitokulujen valilla eivat lansimaissa juurikaan eroa toisis-
taan, mutta se mitd asiakkaalta tai hdnen vakuutusyhtiéltdan veloitetaan, riippuu kunkin
maan sosiaalivakuutusjarjestelmasta. Mikali sosiaalivakuutusjarjestelma vastaa osasta
kustannuksia, laskutetaan potilaalta vastaavasti pienempi summa. Ulkomailla sairastumi-
nen tai vammautuminen aiheuttaa usein ylimaaraisia kustannuksia ja on siksi erityinen
taloudellinen riski. (Jokela ym. 2009, 57-58.)

Suomessa perussairaanhoito on katettu suhteellisen tyydyttavasti sosiaaliturvan kautta.
Julkisen sektorin sairaanhoitopalveluista puuttuu kuitenkin joitakin palveluita kokonaan tai
palveluiden saamisessa voi kestaa jopa vuosia, joten tiettya turvantarvetta jaa talta osin.
Selkein tarve on ulkomailla oleskelun osalta, silla vaikka oleskelumaa olisikin tehnyt Suo-
men kanssa sosiaaliturvasopimuksen, ei tarjolla oleva palvelutaso useinkaan vastaa suo-
malaista terveydenhoitostandardia. Vammautumisen aiheuttamaan toimintakyvyn heikke-
nemiseen liittyvat lisdkustannukset muodostavat selke&n vakuutustarpeiden osa-alueen,
silla sosiaaliturva korvaa niita vain vaihtelevasti. Esimerkiksi riittdvan kotiavun saaminen
jéé usein paaosin asianosaisen itsensa huoleksi, yhteiskunnan vastatessa vain minitar-
peen tyydyttamisesta. Vakuutuksissa tdma on otettu huomioon, silla invaliditeetti- tai hait-
takorvaus kuuluu automaattisesti turvapakettiin esimerkiksi yksityistapaturma- ja matkus-

tajavakuutuksissa. (Jokela ym. 2009, 89.)

Tyo6ttdmyys on aiemmin kasitellyista henkiloriskeista poikkeava siind mielessa, etta se
saattaisi olla yhteiskunnan keinoin jopa kokonaan poistettavissa. Lansimainen markkina-
talousjarjestelma ei kuitenkaan hyvindkaan aikoina ole pystynyt valttamaan jonkinasteista
tyottomyytta ja taloudellisen taantuman aikana ty6ttdmyys saattaa nousta verrattain kor-
keaksi. Tyottomyys ja erityisesti pitkdaikainen tyottomyys on yksilon kannalta merkittava

ja vakava riski niin taloudellisesti kuin muillakin tavoin. Tyottdmyyden riskia on vaikea ar-



vioida pitkalla tahtaimelld, silla riski voi kohdistua tiettyyn ik&luokkaan, toimialaan, ammat-
tirynmaan tai paikkakuntaan. Yleissaantona voidaan pitaa, etta suurimmalle riskille alttiita
ovat heikoimmin koulutetut. (Jokela ym. 2009, 58.)

Tyottomalle taataan jonkinlainen minimitoimeentulo suomalaisen sosiaaliturvajarjestel-
man kautta. Tyottomyyskassojen jasenilla on mahdollisuus korkeampaan, l&hes aikai-
sempaa ansiotasoa vastaavaan tyottomyyskorvaukseen, mutta sekin lakkaa méaardajan
kuluttua. Erillista ty6ttémyysvakuutusta ei Suomessa téalla hetkella ole saatavilla, vaikka
turvalle ilmeista tarvetta olisikin. Erdissa ryhmaelékevakuutuksissa on mahdollisuus tay-
dentda vakuutusturvaa myds tyottémyyden varalta tietylle tasolle, mutta silloinkin kyse on
lakisaateisen elékejarjestelman etujen tdydentamisesta. Joihinkin laina- ja maksuturvava-

kuutuksiin liittyy myds oikeus korvauksiin tyottomyysajalta. (Jokela ym. 2009, 88.)

Riskivakuutusten lisaksi vakuutusyhtitt tarjoavat turvaa edella mainittujen riskien varalle
vakuutussaastamisen kautta. Vakuutussaastamisessa lahtékohtana on varautua tulevai-
suuteen, jolloin kaytettavissa ei ole riittdvasti ansiotuloja johonkin tiettyyn tarpeeseen tai
ansiotuloja ei ole ollenkaan. Tallainen tilanne seuraa usein elakkeelle jaamisestd, jolloin
tydn tuomat ansiotulot lakkaavat. Sosiaaliturvaan kuuluminen takaa tietyn tulotason,
mutta sita kautta saatava tulo voi olla riittAmaton toivottuun kulutustasoon néhden. Va-
kuutussdastaminen poikkeaa riskivakuuttamisesta siind, ettd siihen ei yleensa liity vas-
tuunvalintaa, vakuutustapahtuma eli ajankohta, jolloin saastét otetaan kayttéén, on etu-
kéateen tiedossa tai vakuutuksenottajan itsensa maarattavissa ja vakuutustapahtuma on
toivottu. Vakuutuksenottajien ryhmassa ei tapahdu merkittédvaa riskien jakamista, vaan
kukin vakuutuksenottaja saa omaa panostaan vastaavan vastikkeen. Riskivakuuttami-
sessa sopimusriski on vakuutusyhti6lla, mutta sddstévakuuttamisessa riski on vakuutuk-
senottajalla, silla jos vakuutettu kuolee ennen séaston eraantymista tai elakkeen maksa-
mista saastot jadvat vakuutusyhtioon. (Jokela ym. 2009, 63.) Vakuutussijoittaminen pal-
velee samaa kayttotarkoitusta vakuutussaastamisen kanssa, mutta siina tarkoituksena on
usein jo olemassa olevan varallisuuden turvallinen ja tuottava sailyttaminen (Jokela ym.
2009, 53).

Santasen, Laitisen ja Kekdleen mukaan (2002, 265) yleista vakuutustarvetta voidaan ris-
kien hallinnan kannalta parhaiten maaritella arvioimalla ja selvittamalla riskin todellinen
maara, toteutumistiheys ja muut suojautumiskeinot riskien varalle. Vakuuttaminen vaatii
heidan mukaansa vahintdan saman verran selvitysty6ta kuin asunnon osto, silla niilla mo-
lemmilla on omistajalleen laaja ja pitkdaikainen taloudellinen vaikutus. Yhteenvetona voi-
daan sanoa, ettd useimmille yksiléille tai perheille suurin toimeentuloa uhkaava riski on

tydtulojen menetys sairauden ja pitkaaikaisen tai pysyvan tyokyvyttomyyden johdosta ja



viimeistaan vanhuusikéan tultaessa. Perheen taloutta voi jarkyttad myos tuloa hankkineen
perheenjdsenen kuolema tai tyottomyys. (Rantala ym. 2014, 47.)

4.4 Henkilovakuutukset L&hiTapiolassa

Alla olevassa kuvassa (kuva 5) on listattu LahiTapiolan tarjoamat lakisdéateiset henkilova-
kuutukset. LahiTapiolan kautta otetut elakevakuutukset tarjoaa yhteistykumppani Elo.
(L&hiTapiola 2018a). Naiden lakisaateisten henkildvakuutusten lisaksi huomioon otettava
vakuutus on liikennevakuutus, joka on pakollinen vakuutus kaikille likenteessa kaytetta-
ville ajoneuvoille. Se kattaa kaikki liikenteessa syntyvéat henkilévahingot. (LahiTapiola
2018b.)

Lakisaateiset henkilovakuutukset LahiTapiolassa

o e

Tydtapaturmavakuutus Tydnantaja vakuuttaa tydntekijinsa tydsuhteen alkaessa. Vakuutus on
pakollinen, jos palkka kalenterivuoden aikana ylittdd 1200 eurca. Turvaa
tydntekijdn hyvan ja nopean hoitoon padsyn,

Potilasvakuutus Lakisdateinen vakuutus, joka kattaa terveyden- tai sairaanhoitoa
harjoittavien henkildiden vastuuta hoidon yhteydessa tapahtuvista
henkilévahingolsta.

YEL-vakuutus Yrittdjan elakevakuutus, joka turvaa toimeentuloa yrittajan siirtyessa
vanhuuseldkkeelle sekd antaa turvaa yrittdjan tyokyvyttomyyden tai
kuolernan varalle. Vakuutus on otettava kuuden kuukauden kuluessa
yrittdjatoiminnan aloittamisesta.

TYEL-vakuutus Tydnantajan on otettava lakisddteinen tydeldkevakuutus palkatessaan
tydntekijdn tydsuhteeseen, Antaa tydntekijille turvaa vanhuuden,
tydkywyttdmyyden ja perheen huoltajan kuoleman varalta. TyGnantajan on
otettava vakuutus viimeistidn ensimmaistd palkanmaksukuukautta
seuraavan kuukauden aikana.

Kuva 5. Lakisaateiset henkilévakuutukset LahiTapiolassa. (L&hiTapiola 2018a.)

Vapaaehtoisia henkilovakuutuksia on LahiTapiolan tuotevalikoimassa seka tydnantajille
tarkoitettuina tyontekijéiden ryhmavakuutuksina, etté yksityishenkildille tarjottavina henki-
I6vakuutuksina. Lisaksi yrittdjille on omia, heille suunniteltuja vakuutusratkaisuja. Seuraa-
vaksi esittelen LahiTapiolan tarjoamia tyypillisimpia yksityishenkildille tarkoitettuja vakuu-
tusturvia LahiTapiolan uusimpiin tuoteselosteisiin perustuen. Naihin vakuutuksiin perus-
tuu myos LahiTapiolan asiakkaille teettdmani kyselytutkimus.



Tapaturmavakuutus antaa turvaa tapaturman aiheuttamien vammojen varalle. Tapaturma
maadritellaan &killiseksi vakuutetun tahtomatta sattuvaksi tapahtumaksi, joka johtuu ulkoi-
sesta syysta ja aiheuttaa vakuutetulle ruumiinvamman. LahiTapiolan tapaturmavakuutus
sisaltaa aina vahintaan tapaturman hoitokuluturvan. Muita tapaturmavakuutukseen liitet-
tavia turvia ovat tapaturmaisen haitan turva, tapaturmaisen kuoleman turva ja tapaturman
paivarahaturva. Kolme jalkimmaista turvaa vakuutuksenottajan on halutessaan mahdol-
lista jattdd vakuutuksestaan pois. Tapaturmavakuutukseen kuuluva tapaturman hoitoku-
luturva korvaa tapaturman aiheuttaman vamman tutkimus-, hoito-, ja ladkekuluja seka nii-

hin liittyvia valttamattémia matkakuluja. (LahiTapiola 2018c, 6-11.)

Tapaturmaisen haitan turva korvaa kertakorvauksena tapaturman aiheuttaman pysyvan
haitan vakuutetulle. Haitan tulee ilmeta kolmen vuoden kuluessa vakuutustapahtumasta.
Korvaus on haittaluokan mukainen osuus voimassaolevasta vakuutusmaarasta. Tapatur-
man aiheuttama pysyva haitta tarkoittaa laaketieteellisesti arvioitua yleista pysyvaa hait-
taa, jonka vamma aiheuttaa vakuutetulle. Haittaluokan maarityksessa LahiTapiola kayttaa
sosiaali- ja terveysministerion haittaluokitusta, joka perustuu vain vamman laatuun, ei va-

kuutetun ammattiin tai harrastuksiin. (LahiTapiola 2018c, 12.)

Tapaturmaisen kuoleman turva on tarkoitettu turvaamaan laheisten toimeentuloa ja talou-
dellista sopeutumista muuttuneessa tilanteessa. Korvaus maksetaan voimassaolevan va-
kuutusmaaréan mukaisena vakuutetun edunsaajille silloin, kun vakuutetun kuolema on ai-
heutunut tapaturmaisesti. Edunsaaja on vakuutuksenottajan vapaasti valittavissa, mutta
sen muuttamisesta tai peruuttamisesta on ilmoitettava kirjallisesti vakuutuksenantajalle.
(L&hiTapiola 2018c, 12.)

Tapaturman paivarahaturva korvaa paivarahaa tapaturman aiheuttaman tyokyvyttémyy-
den vuoksi lagkarin maaraamalta tyokyvyttdmyysajalta korkeintaan yhden vuoden ajan
tapaturman sattumishetkesta alkaen. Paivarahaturva sovitetaan vakuutetun ansiotulojen
mukaisesti. Turvaa aletaan maksaa joko heti tyokyvyttdmyyden alkamisesta lahtien tai 30
tai 90 paivan omavastuuajan jalkeen. Omavastuuaika on valittavissa edella mainituista
vaihtoehdoista vakuutusta tehtédessa. Paivarahana saatu korvaus on veronalaista tuloa.
(LahiTapiola 2018c, 12.)

Matkavakuutus sisaltéda aina turvat matkasairauden ja matkatapaturman varalle. Matka-
tapaturma tarkoittaa tapaturmaa, joka on aiheutunut matkan aikana. Matkasairaudella
taas tarkoitetaan sairautta, joka alkaa odottamatta matkan aikana ja vaatii la&karin hoitoa.

Korvauksen saamiseksi hoitoon pitd& hakeutua matkan aikana tai kahden viikon kuluessa



matkan paattymisesta. Maaraaikaa ei sovelleta, jos matkalla on alkanut sellainen tartun-
tatauti, jonka itamisaika on pidempi. Matkustajavakuutus korvaa my6s ensiapuluonteisen
hoidon enintdén 10 paivan ajalta hoidon alkamisesta, jos vakuutetun jo ennen matkaa
alkanut sairaus tai vamma on yllattden pahentunut. Jos vakuutettu kuolee matkan aikana,
korvataan vainajan kohtuulliset kotiinkuljetuskustannukset, kuolinsyysta riippumatta. Mat-
kustajavakuutukseen kuuluu lisdksi matkan peruuntumisturva, matkalta myohastymis-

turva sek& matkan keskeytymisturva. (L&hiTapiola 2018c, 7-13.)

Matkan peruuntumisturva korvaa niita matkan peruuntumisesta aiheutuneita kuluja, joita
matkanjarjestdja ei ole velvollinen palauttamaan, mikali vakuutuksenottaja ei jostain pa-
kottavasta syysta paasekaan maksetulle matkalle. Pakottavaksi syyksi katsotaan oma tai
lahiomaisen akillinen, vakava sairaus, tapaturma tai kuolema. Syyna voi olla myds tilanne,
jossa vakuutuksenottajan on jaatava paikan paalle Suomeen silloin, kun hdnen omaisuu-
teen on kohdistunut merkittava vahinko. Matkan peruuntumisturva on voimassa, kun va-
kuutus on otettu viimeistaan kolme vuorokautta ennen matkalle laht6a ja peruuntumisen
syy on ilmennyt matkan varaamisen ja vakuutuksen ottamisen jalkeen. (LahiTapiola
2018c, 13.)

Matkalta mydhastyminen korvataan, jos vakuutetun matkalla kayttama yleinen kulku-
neuvo on myohassa saaesteen, teknisen vian, likennevahingon, luonnonmullistuksen tai
rikollisen teon vuoksi tai jos vakuutetun kayttdama yksityinen kulkuneuvo joutuu liikenne-
onnettomuuteen. Matkalta mydhastymiselld tarkoitetaan sitd, ettei vakuutettu ehdi alku-
perdisen matkasuunnitelmansa mukaisesti etukateen varatulle lento-, laiva-, juna- tai
linja-autojatkoyhteydelle meno- tai paluumatkalla. LahiTapiola maksaa kuluja, jotka aiheu-
tuvat matkan jatkamisesta muulla vastaavalla kuljetusyhteydelld alkuperaiseen maaran-
paahan. Vakuutus antaa myds korvauksen odottamisajalta silloin, kun matkalle 1&aht6a tai
sielta paluuta joudutaan odottamaan yli kuusi tuntia. Maksettavista korvauksista vahen-

netaan kuljetusyhtion tai matkanjarjestajan maksama korvaus. (LahiTapiola 2018c, 13.)

Matkatavaravakuutus kuuluu LahiTapiolassa automaattisesti kotivakuutukseen, mutta se
on mahdollista tehda myds erillisena vakuutuksena, mikéali vakuutuksenottaja niin haluaa.
Matkatavaravakuutus korvaa esimerkiksi matkatavaroiden rikkoutumisia ja varkauksia.
Se korvaa my0s valttamattomyystavaroiden hankinnan, jos matkatavarat saapuvat ulko-
maan matkakohteeseen vahintd&n 12 tuntia vakuutuksenottajaa mythemmin. (LahiTa-
piola 2018c, 7-14.)



LahiTapiolan matkavakuutus, sisltden kaikki edella mainitut turvat, on voimassa kaikki-
alla maailmassa Suomesta alkavilla enintd&n kolme kuukautta kestavilla ty6- ja lomamat-
koilla. Vakuutus on voimassa myods Suomen siséisilla matkoilla, kun matkakohde on yli
50 kilometrin padssa kodista, tyo- tai opiskelupaikasta tai vapaa-ajan asunnosta. Pitempia
matkoja varten vakuutuksenottaja voi hakea jatkomatkamatkavakuutusta kattamaan kol-
men kuukauden rajan ylittdvan matkanosan. Vakuutusta on mahdollista hakea myés vain

tietylle ajalle kertamatkavakuutuksena. (LahiTapiola 2018c, 7-14)

Tapaturma- ja matkavakuutus eivat ole voimassa kilpaurheilussa, eivéatka tietyissa riskialt-
tiissa lajeissa edes kertaluonteisessa kokeilussa. Alle 17-vuotiailla vakuutetuilla vakuu-
tusturvat ovat kuitenkin voimassa kaikessa urheilutoiminnassa. Kilpaurheilua ja osaa ris-
kialttiista lajeista varten on olemassa erillinen urheilutoiminnan kattava vakuutus, joka kat-

taa 17 vuotta tayttdneenkin vakuutusturvan. (LahiTapiola 2018c, 8.)

Terveysvakuutus on ilman terveysselvitysta mydnnettava henkildvakuutus, joka kattaa
sairauden tai vamman tutkimuksista aiheutuvia kuluja, kuten laakarinpalkkioita seka ront-
gen- ja laboratoriotutkimuksia. Se ei korvaa sairauden tai tapaturman hoitokuluja, kuten
esimerkiksi ladkekuluja. Terveysvakuutus voidaan myontéa iasta riippumatta kaikille Suo-
messa vakituisesti asuville ja Suomen sosiaaliturvaan kuuluville. L&hiTapiola on liittanyt
terveysvakuutuksen tarkeaksi osaksi Mehildinen Oy:n tuottaman Terveyshelppi-palvelun,
joka sisaltda esimerkiksi etdlaakaripalvelun. Terveysvakuutukselle, tapaturmavakuutuk-
selle ja matkavakuutukselle yhteistd on, ettéd niiden mydntaminen ei vaadi terveysselvityk-
sen tayttamista. Terveysvakuutuksessa ikérajaa myénnoélle tai voimassaololle ei ole ol-
lenkaan ja tapaturma- ja matkavakuutuksessakin myonnon ylaikéraja (99 vuotta) ja enim-
maisvoimassaoloaika (100-vuotiaaksi saakka) on huomattavasti korkeampi, kuin useim-
missa muissa LahiTapiolan vapaaehtoisissa henkilévakuutuksissa. Tasta poikkeus on ta-
paturman paivarahaturva, jota on haettava ennen kuin tayttéda 60 vuotta ja joka paattyy
65-vuotiaana. (LahiTapiola 2018c, 1-9.)

Sairauden hoitokuluturva korvaa turvan voimassa ollessa syntyneitd Suomessa annetun
tutkimuksen ja hoidon kuluja, alkuperaisten laskujen ja tositteiden mukaan. Sairaudella
tarkoitetaan sellaista sairaanhoitoa vaativaa tilaa, joka on alkanut vakuutuksen voimas-
saoloaikana vakuutetun tahdosta riippumatta ja joka ei ole tapaturma. Korvattavista hoi-
tokuluista vahennetddn omavastuuosuus, joka on kalenterivuosikohtainen (1.1-31.12).
Omavastuu vahennetdan kulujen aiheutumisen perusteella kalenterivuosittain korvauk-
sen hakuajasta riippumatta. Omavastuu on vakuutuksenottajan valinnan mukaan joko

100 tai 300 euroa ja 10 % tadman ylittavista kuluista. La&karin maaraamien tutkimus-,



hoito- ja ladkekulujen lisdksi sairauden hoitokuluina korvataan sairaalan hoitopaivamak-
suja enintddn 500 euroa vuorokautta kohti. Sairauden hoitokuluturva myénnetéén vakuu-
tetun antaman terveysselvityksen perusteella. Ylaikaraja vakuutuksen myonnélle on 64
vuotta, mutta vakuutus voi olla voimassa 80-vuotiaaksi saakka, kun sen on hakenut alle
65-vuotiaana. (LahiTapiola 2018c, 4-10.)

Varausvakuutuksen syntyvélle lapselle voi hakea raskausviikon 10 jalkeen, kun ultrada-
nitutkimus on tehty ja sita on haettava viimeistaan kaksi kuukautta ennen lapsen laskettua
syntyméaaikaa. Varausvakuutus sisaltdd oikeuden saada voimaan sairauden ja tapatur-
man hoitokuluturvat seka tapaturmaisen haitan ja tapaturmaisen kuoleman turvat lapsen
syntymasta alkaen. Vakuutuksen saa silloin ilman mahdollisia sairauskohtaisia rajoitus-
ehtoja. Rajoitusehtoja voi tulla, jos lapsella ehditaan todeta jokin sairaus tai oire ennen
vakuutuksen ottamista. Varausvakuutus myonnetaan aidin terveysselvityksen perusteella

ja aidin on oltava alle 43-vuotias. (LahiTapiola 2018c, 6.)

Omavara vakavan sairauden vakuutus on vakuutus, joka korvaa samoja asioita kuin sai-
rauskuluvakuutus, mutta omavastuu on siind isompi ja hinnaltaan se on halvempi, eika
vakuutuksen hinta nouse idn myoéta. Vakuutus korvaa myoés tapaturman aiheuttamia tut-
kimus- hoito ja laadkekuluja seké sairaalamaksuja. Vakavan sairauden vakuutus antaa tur-
vaa erityisesti suurempien hoito- ja Iaékekulujen varalle ja takaa nopean paasyn tutkimuk-
siin ja hoitoon. Omavastuun ollessa 1230 euroa pienemmat hoito- ja l&&kekulut jAdvat
tédssa vakuutuksessa vakuutuksenottajan omalle vastuulle. Omavara vakavan sairauden
vakuutus sisaltaa 5000 euron kuolemanvaraturvan ja rahaston palautuksen. Vakuutus si-
saltaa saastétavoitteen, joka paatetddn vakuutusta hakiessa. Maksusuunnitelman mukai-
sesti maksetut vakuutusmaksut kerryttavat talldin tavoitteen mukaisen saastosumman.
Saastotavoitteen suuruus vaikuttaa vakuutuksesta maksettavaan hintaan, mutta saasto-
tavoitteen voi asettaa esimerkiksi niin, ettd sopimuksen loppuessa saastéon kertynyt
summa on yhta suuri kuin vakuutusmaksut koko sopimuksen ajalta. Vakuutuksenottajan
on mahdollista nostaa kertynytta sdastta sopimukselta ulos vakuutuksen voimassaoloai-
kanakin tai saasttja on mahdollista kayttaa tuleviin vakuutusmaksuihin samalta vakuutus-
sopimukselta. Kuolemanvaraturva ja vakuutukselle kertynyt saasté maksetaan vakuute-
tun kuollessa edunsaajalle. Omavara vakavan sairauden vakuutus on voimassa enintaan
siihen saakka, kun vakuutettu tayttdd 60 vuotta ja se voidaan myontad vahintddn 15
vuotta tayttaneelle. Vakuutus myonnetddn terveysselvityksen perusteella. (L&hiTapiola
2018d, 3-9.)



Tyokyvyttomyysvakuutus antaa turvaa tyokyvyttémyyden varalle. Vakuutuksenottaja voi
valita paivarahallisen tyokyvyttomyysvakuutuksen tai pysyvan tyokyvyttdmyyden vakuu-
tuksen, joka antaa kertakorvauksen vakuutetusta korvaussummasta tyokyvyttomyyden
sattuessa tai molemmat edella olevista vaihtoehdoista. Tyokyvyttémyysvakuutus maksaa
sovittua paivarahaa vakuutuksenottajalle hénen tullessaan tyokyvyttomaksi sairauden tai
tapaturman johdosta. Valittu omavastuuaika maarittdé sen, milloin paivarahaa aletaan
maksaa. Omavastuuaika voi olla 21, 30, 60 tai 90 paivaa ja se on tarkoitus valita sen
perusteella, kuinka pitkdan vakuutuksenottaja saa tydnantajaltaan sairasajan palkkaa.
Paivarahaa vakuutuksesta voi saada 365 tai 730 paivan ajalta, koko vakuutusajan. Py-
syvan tyokyvyttomyyden kertakorvaukseen vakuutettu on oikeutettu, jos tyokyky menete-
téaan lopullisesti sairauden tai tapaturman vuoksi. Pysyva tyokyvyttomyys tarkoittaa sita,
ettd vakuutettu ei ole enda kykenevdainen tavalliseen tythénsa, eikd muuhunkaan sellai-
seen ty6hon, jota voitaisiin pitdd hanelle sopivana ja takaisi kohtuullisen toimeentulon,
eikd mahdollisuuksia uudelleen kouluttautumiseen ole. Lisaksi LahiTapiola maarittaa kor-
vauksen edellytetyksi, etta sairauden tilan on oltava vakiintunut ja pysyva, paranemista ei
ole odotettavissa eikéa sairauden tila ole nopeasti huononeva. Vakuutukset voivat olla voi-
massa 60-vuotiaaksi asti ja niitd on mahdollista hakea terveysselvityksen perusteella 15
vuotta taytettyaan. (LahiTapiola 2018e, 3-5.)

Tyokyvyttomyysvakuutuksen molemmat muodot on mahdollista tehda Omavara-sopimuk-
sen kautta, jolloin niihin voi liittda séastttavoitteen samaan tapaan, kuin aiemmin maini-
tussa vakavan sairauden vakuutuksessa. Kuolemanvaraturva on myds sama. (L&hiTa-
piola 2018f, 3-10.) Toinen vaihtoehto niiden vakuuttamiselle on Perusturvavakuutuksen
kautta. Merkittava ero Omavaraan on, ettd Perusturvassa ei ole saaston mahdollisuutta

ja kuolemanvaraturvan minimisumma on siin& 15 000 euroa. (L&hiTapiola 2018e, 2-3.)

Terveysturva-vakuutus on vakuutus, jota voi hakea terveysselvityksen perusteella 55—-64-
vuotiaana. Vakuutus korvaa yksityisessa hoitolaitoksessa tehdysté leikkauksesta ja niihin
rinnastettavista toimenpiteista aiheutuneita hoitokuluja. Se korvaa myos sairaalahoidon
hoitopaivamaksuja enintaén 500 euroon saakka paivaa kohti seka sairaalahoidon aikana
kaytetyt ladkkeet. Vakuutuksesta korvataan leikkauksen jalkeen tehtava yksi jalkitarkas-
tus ja sen yhteydessa tehtavat tutkimukset. Ladkarin maaraamaa kuntoutusta leikkauk-
sesta toipumiseksi korvataan 10 fysioterapiassa kaynnin verran yhta leikkausta kohti. Va-
kuutetulla on mahdollisuus hankkia korvattavan leikkauksen jalkeen kodinhoitopalveluita,
joita terveysturva-vakuutuksesta korvataan enintd&n 300 euroa leikkausta kohti. Korvat-

tavia kodinhoitopalveluita ovat esimerkiksi siivous- ja kuljetuspalvelut, ruokahuolto ja ko-



tisairaanhoidon palvelut. Liséksi vakuutus antaa mahdollisuuden kayda saannollisesti ter-
veystarkastuksessa niind vuosina, kun vakuutuksenottaja tayttaa 65, 68, 71 tai 74 vuotta.
Maaravuosina LahiTapiola antaa ohjeet, kuinka toimia. Kriisiapuna terveysturva-vakuutus
korvaa yhden laakarikaynnin seka viisi kayntia psykologilla tai psykoterapeutilla, mikali
vakuutettu saa fyysisia vammoja ryostossa tai murrossa, joutuu vakivallan kohteeksi tai
hanet evakuoidaan tulipalon takia. Kriisiapua korvataan enintdan kaksi kertaa vakuutuk-
sen voimassaoloaikana. Kaikkiaan kuluja voidaan korvata vakuutuksen voimassaoloai-
kana 29 000 euroon saakka. Terveystarkastusten kulut eivat vahenna kaytettavissa ole-
vaa korvausmaardd. LahiTapiola edellyttdd maksusitoumuksen hakemista etukateen,
jotta hoitokulut korvataan. LahiTapiolan myontdessa maksusitoumuksen, maksetaan las-
kut suoraan hoitolaitokselle, eika vakuutukseen kuulu omavastuuta. Terveysturva-vakuu-
tus kuuluu Omavara-sopimukseen valittavissa oleviin vakuutusturviin, joten se sisaltaa

kuolemanvaraturvan ja saaston mahdollisuuden. (LahiTapiola 2018f, 3-10.)

Henkivakuutus on vakuutus, joka maksaa sovituille edunsaaijille sovitun korvauksen, va-
kuutetun kuollessa vakuutuksen voimassaoloaikana. Henkivakuutus nimed kaytetdén
kuolemanvaraturvan sisaltavista vakuutuksista, jotka korvaavat maaratyn korvaussum-
man edunsaajille niin sairauden kuin tapaturman aiheuttamasta kuolemasta. Vakuutetun
aiheuttaessa sairautensa tai vammansa tahallaan, korvausta ei yleensa makseta. Itse-
murhatapauksissa korvaus maksetaan, jos vakuutus on ollut voimassa vahintd&n yhden
vuoden ajan. LahiTapiola on rajannut korvauksen ulkopuolelle myds sairauden, vamman
tai kuoleman, joka on aiheutunut ulkomailla tapahtuvaan sotaan tai selkkaukseen osallis-
tumisesta, kansainvalisissa rauhanturvaamis- tai niihin liittyvissa tehtavissa seka ihmisia
joukoittain tuhonneen tai vahingoittaneen, ydinreaktioon perustuvan aseen tai laitteen
akillisesta vaikutuksesta. (LahiTapiola 2018e, 4-6.) Saastohenkivakuutus on vakuutus,
joka kerryttaa vakuutuksen voimassaoloaikana maksettuja maksuja saastoon, vakuutus-
sopimuksen sisalle. Saastbhenkivakuutuksen voi LahiTapiolassa tehdd Omavara-sopi-
muksen kautta. Vakuutuksenottaja voi itse paattéaa vakuutusta tehdessaan hanelle sopi-
van saastttavoitteen ja saastdja on mahdollista nostaa sopimukselta ulos kesken sopi-
muksen voimassaolon tai kayttaa niita sopimuksen tulevien laskujen maksamiseen. (La-
hiTapiola 2018f, 3-4.)

Henkivakuutusta tehtdessa vakuutuksenottajalla on mahdollista tehd& vakuutus Perustur-
van, Pariturvan tai Omavaran kautta. Eroina on, etta vain jalkimmainen vaihtoehto siséltaa
mahdollisuuden saéastolliseen vakuutukseen. Perusturva- ja Omavara-sopimuksiin on

mahdollista liittda kuolemanvaraturvan lisaksi edelld mainitut vakavan sairauden ja tyoky-



vyttdémyysvakuutuksen turvat ja Omavaraan liséksi terveysturva-vakuutuksen turvat. Pa-
riturva-vakuutus sisaltdaa vain kuolemanvaraturvan vakuutuksen. Pariturva on kahden
henkilon yhteinen kuolemanvaravakuutus, joka maksaa sovitun korvaussumman edun-
saajalle jommankumman vakuutetuista kuollessa. Jos molemmat vakuutetut kuolevat sa-
manaikaisesti, maksetaan korvaus puoliksi kummankin vakuutetun edunsaajalle. Paritur-
vassa kuolemanvaran korvaussumma on aleneva summainen, eli korvaussumma laskee
vuosien saatossa. Kuolemanvaraturvaa kaikissa vaihtoehdoissa voi hakea 15 vuotta tayt-
tanyt henkild, sitd on haettava viimeistaan 80-vuotiaana ja se voi olla voimassa enintaan
90-vuotiaaksi saakka. Pariturvassa vakuutus paattyy viimeistaan silloin, kun toinen va-
kuutetuista tayttaa 90 vuotta. Henkivakuutuksia, jotka sisaltavat pelkastaan kuolemanva-
raturvan, on mahdollista hakea suppean terveysselvityksen perusteella. (LahiTapiola
2018, 2-10e & f.)

Sijoitusvakuutus on saastdéhenkivakuutus, joka on tarkoitettu pitkdaikaiseen saastami-
seen. Saastaa voi itselleen tai sopimukselle voi nimetd haluamansa saastonsaajan. Sijoi-
tusratkaisut voi tehda varainhoidollisen ratkaisun kautta tai tehda itsendisia sijoituspaa-
toksia. Saaston arvonkehitys on liitetty valittujen sijoituskohteiden arvonkehitykseen. Si-
joituskohteeksi voi valita erilaisia omaisuusluokkia hyddyntavia varainhoitosalkkuja, tiet-
tyyn omaisuusluokkaan sijoittavia sijoitussalkkuja seké sijoitusrahastoja. Vakuutuksenan-
taja sijoitusvakuutuksissa, kuten muissakin henkivakuutuksiksi luokitelluissa LahiTapiolan
vakuutuksissa, on LahiTapiola Keskindinen Henkivakuutusyhti6 ja omaisuudenhoitaja on
LahiTapiola Varainhoito Oy. Sopimusta tehtdessa sovitaan maksusuunnitelma, jota on
mahdollista my6hemmin muuttaa tai maksaa sopimukselle enemma&n kuin suunnitel-
massa on sovittu. Maksusuunnitelmassa maaritellaan, tehdaanko kerralla suurempi ker-
tasijoitus vai onko tavoitteena kuukausisdastaminen pienemmalla summalla kerrallaan.
Sopimusaikana sijoitussuunnitelmaa voi muuttaa ja saastdja on mahdollista siirtaa sijoi-
tuskohteesta toiseen. Sijoitusvakuutus tehdéan vahintaén viideksi vuodeksi. Vakuutuksen
voi tehda enintaan 95-vuotias ja se paattyy viimeistaan vakuutetun tayttaessa 110 vuotta.
Saastot, joita nostetaan kesken sopimusajan, katsotaan kohdistuvan ensin vain paa-
omaan. Kun paaoma on nostettu, nosto kohdistuu tuottoon, jota verotetaan paaomatu-
lona. Vakuutuksenottajalle saasté on veronalaista paaomatuloa vain tuoton osalta. La-
hiomaiselle maksetusta sddstosta peritddn padomatuloa tuoton osuudesta ja loppuosa on
lahjaveron alaista. Lahiomaisiksi lasketaan puoliso, lapset, lapsenlapset ja vanhemmat.
Avopuoliso lasketaan [Ahiomaiseksi silloin, kun avopuolisoilla on tai on ollut yhteinen lapsi
tai he ovat aikaisemmin olleet aviolitossa kesken&an. Muille kuin I&hiomaisille kertynyt

saasto on kokonaisuudessaan veronalaista paaomatuloa. Sijoitusvakuutus sisaltaa lisaksi



aina turvan kuoleman varalta, joka maksetaan sovitulle edunsaajalle vakuutetun kuol-
lessa sopimuksen voimassaoloaikana. Kuolemantapauskorvaus on perintbveron alaista
tuloa lahiomaisille ja kuolinpesélle. Muille kuolemantapauskorvaukset ovat veronalaista
paaomatuloa. (L&hiTapiola 2018g, 2-7.)

Omaelékevakuutus on yksildllinen elakevakuutus, joka on tarkoitettu taydentamaan tyo-
elaketta. Kertynyt elakesaastd maksetaan elakkeena vakuutuksenottajalle tydeldkkeen li-
séksi. Vakuutukselle voi saastada pitkan ajan kuluessa tai isompia summia kerralla. Va-
kuutusta hakiessa LahiTapiola selvittaa, kuinka paljon elaketta vakuutuksenhakija tarvit-
see, sdastbajan seka kuinka varovainen tai tuottohakuinen saastaja vakuutuksenottaja
on. Omaelédke-suunnitelma laaditaan naiden tietojen pohjalta, suunnitelmaa tarkistetaan
saanndllisesti ja tarvittaessa sita voi muuttaa. Vakuutuksenottaja paattad edunsaajan,
jolle kuolemantapauskorvaus maksetaan. Tatd edunsaajaa on mahdollista muuttaa myo6-
hemmin. Vakuutusta tehtdessa sovitaan elakesuunnitelma, sijoitussuunnitelma, maksu-
suunnitelma ja millainen kuolemanvaraturva sopimukseen tehdaan seké sen edunsaaja.
Eldke voi olla joko méaaraaikainen tai elinikainen. Alin mahdollinen elékeika seuraa sopi-
musaikana tyontekijan eldkelain mukaisen lykatyn vanhuuselakeian muutoksia. Sijoitus-
kohteeksi voi valita joko takuutuottoisen vakuutussaéaston, Varainhoito 100-salkun tai néi-
den yhdistelmén. Kuolemanvaraturva on 100 prosenttia kertyneesta saastostad, saasto- ja
elakeaikana. Turvan voimassaolo paattyy viimeistddn 90-vuotiaana tai saaston loppu-
essa. Kuolemanvaraturva voi olla voimassa enintaan 20 vuotta ja vahintdén viisi vuotta

elakkeen alkamisesta. (L&hiTapiola 2016, 3-4.)

Alla oleva kuva (kuva 5) havainnollistaa Omaeldkkeen eldkkeen muodostumisen. Sopi-
mukselle maksetut maksut jaetaan eri sijoituskohteisiin, sijoitussuunnitelman mukaan.
Maksu kasvattaa takuutuottoista sdastda tai sopimukseen liitettyjen sijoitussidonnaisten
sijoituskohteiden osuuksien lukumaaraa. Vakuutussadstd muodostuu takuutuottoisesta
vakuutussaastosta sekd Varainhoito 100-salkkuun liitettyjen osuuksien arvoista. Saas-
toista vahennetaan vakuutussopimuksen vuosittaiset hoitomaksut ja mahdolliset toimen-
pidemaksut. Elékkeen ja kuolemantapauskorvauksen maaréa lasketaan maksettujen mak-
sujen, perittyjen hoito- ja toimenpidemaksujen, rahastoyhtion palkkioiden, takuutuottoi-
seen vaihtoehtoon liittyvien asiakashyvitysten, muiden asiakasetujen seka sopimukseen
litettyjen sijoituskohteiden toteutuneen arvonkehityksen perusteella. (L&hiTapiola 2016,
6-7.)
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Kuva 5. Eldakkeen muodostuminen. (LahiTapiola 2016, 7.)

Omaelake-sopimus on siita poikkeuksellinen vapaaehtoinen henkilévakuutus, etta sopi-
muksen voi irtisanoa ja sddstét nostaa ennenaikaisesti vain muutamissa poikkeustilan-
teissa. Sopimuksen irtisanominen on mahdollista vakuutuksenottajan tullessa kokonaan
tai osittain tyokyvyttomaksi, pitkaaikaisen tyéttémyyden johdosta, aviopuolison kuollessa
seka avioeron jalkeen. Samaa irtisanomisperustetta voi kayttda vain kerran ja irtisanomi-
sesta on ilmoitettava LahiTapiolalle viimeistédan vuoden kuluessa siit&, kun oikeus vakuu-
tussaastojen nostamiseen ensimmaisen kerran syntyi tai ty6ttémyyden yhtajaksoisesti jat-
kuessa. Elakesopimuksia on yleensd mahdollista siirtda toisesta elakevakuutusyhtiosta
toiseen. LahiTapiolan omaeldkesopimus on mahdollista siirtda toisen palveluntarjoajan
hoitamaan elékevakuutukseen ennen eldkeajan alkamista. (L&hiTapiola 2016, 9.)

Elaketta voi alkaa nostamaan, kun saavuttaa sopimukseen sovellettavan elédkkeen alka-
misidn. Omaelédkkeen alin alkamisikd seuraa sopimusaikana tytntekijan elakelain mu-
kaista lykattya vanhuuselakeikdd koskevia muutoksia. Elakeaikaisella kuolemanvaratur-
valla on vaikutusta elakkeen maaraan. Vakuutuksenottaja voi valita eldkeajalle kuoleman-
varaturvaksi 80 prosenttia tai poistaa turvan kokonaan, jolloin elakettd saa enemman.
Kuolevuushyvitys korottaa vakuutussaaston maaraa silté osin, kuin kuolemantapauskor-
vaus on vakuutussaaston maaraa pienempi. Vakuutetun kuollessa maksetaan kuoleman-
tapauskorvauksena sovittu prosenttiosuus saastoistd edunsaajille. Ennen elakkeelle jaa-
mista ja saastamisen lopettamista, kuolemanvaraturvan suuruus on aina 100 prosenttia
kertyneen elakesaaston maarasta. Sopimukselle maksetut maksut ovat verovahennys-
kelpoisia ja saatua eléketta verotetaan paaomatulona. (LahiTapiola 2016, 10-12.)



5 HENKILOVAKUUTUSTUTKIMUS LAHITAPIOLA KAINUU-KOILLISMAAN ASIAK-
KAILLE

Tutkimukseni toimeksiantaja oli L&hiTapiola Kainuu-Koillismaa ja tutkimus toteutettiin ke-
vaan 2018 aikana. Tutkimuksen tarkoitus oli selvittéd& LahiTapiola Kainuu-Koillismaan asi-
akkaiden tietamysta erilaisista vapaaehtoisista henkildvakuutuksista, tutkia mita vakuu-
tuksia he pitavat tarkeimpana ja mita vakuutuksia heilla on itsellaéan. Lisaksi tavoitteena
oli selvittd& mit& asiointikanavaa asiakkaat suosivat, mitka tekijat vaikuttavat vakuutusyh-

tion valintaan ja mitk& paatokseen hankkia uusia vakuutuksia.

5.1 Tutkimusmenetelma ja toteutus

Tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen, eli maaréallinen, kyselytutkimus. Tutkimuksen to-
teutus tapahtui sahkopostiin lahetetylla kyselytutkimuksella, jonka saivat yhteensa 1500
satunnaista LahiTapiola Kainuu-Koillismaan asiakasta. Kohderyhmaa rajattiin niin, etta
muualla kuin Kainuu-Koillismaan alueella asuvat asiakkaat eivét voineet saada kyselya.
Tutkimuksen hyvéaksyi opinnaytetydn ohjaaja ja tilastomatematiikan opettaja koulun puo-
lesta seka tydnantajani toimeksiantajan puolesta. Tutkimuksen suunnitteluun osallistui ja
sille hyvaksynnan antoi myds henkildéturvan asiantuntija LahiTapiola Kainuu-Koillismaalta.
Vastaamisen houkuttelemiseksi kyselylomake (liite 1) oli pidettava yksinkertaisena ja vas-
taamiseen tarvittava aika lyhyend. Tybnantajalta sain luvan jarjestdd vastaajien kesken
arvonnan, jossa palkintona oli 200 euron arvoisia omavastuuseteleitd. Setelin voi kayttaa
esimerkiksi kotivakuutuksen tai kaskon vahinkotapauksessa pienentamaan vahingosta
muutoin vahennettdvan omavastuun maaraa. Talla pyrittiin lisddmaan kyselyyn vastaami-
sen houkuttelevuutta. S&hkopostiviestin saatteen (liite 2) tarkoitus oli tasment&a kyselyyn
vastaamisen hyotyja. Kyselyyn vastasikin 167 henkil6a, joka on yli 10 % kyselytutkimuk-

sen saaneista. Talta osin tutkimusta voidaan pitd& onnistuneena.

Kyselylomakkeessa oli seka monivalinta- ettd moniaihekysymyksia. Lomakkeella oli mu-
kana my6s vapaasti vastattavissa olevia avoimia kysymyksid, mutta niiden osuus pyrittiin
pitdm&&n pienend. Avointen kysymysten ja moniaihekysymysten analysoiminen on ty6-
l&&dmp&a kuin monivalintakysymysten ja jalkeenpdin mietittynd moniaihekysymykset olisi
voinut muuttaa kokonaan monivalintakysymyksiksi. Kysymysten ja vastausvaihtoehtojen

yksinkertaistaminen oli tarkeda tutkimuksen luotettavuuden ja patevyyden kannalta, jotta



jokainen vastaaja varmasti ymmartaisi kysymyksen ja vastaisi siihen oikein omalta koh-
daltaan. Kysymysasettelulla pyrittiin siis pienentamaan vaarinkasityksen mahdollisuutta
vastaamisessa. Tarkoin harkittujen kysymysten tarkoitus oli lisdksi parantaa tutkimustu-
losten kayttokelpoisuutta tydnantajalle. Vastauksia analysoitiin selvitettavien tutkimusky-
symysten pohjalta ja kyselylomakkeen kysymykset jaoteltiin naiden isompien tutkimusky-
symysten alle. M&arallisiin kysymyksiin saaduista vastauksista liitteena on (liite 3) frek-

venssitaulukot.

5.2  Tutkimustulokset

Empiirinen tutkimus tehtiin haastattelututkimuksena, johon saatiin 167 vastausta. Vastaa-
jien keski-ika oli 50 vuotta ja vastaajien talouksien koko keskiméaarin 2,4. Empiirisella tut-
kimuksella haettiin vastauksia seuraaviin kysymyksiin: kuinka hyvin LahiTapiola Kainuu-
Koillismaan asiakkaat tuntevat erilaisia vapaaehtoisia henkildvakuutuksia? Mita vapaaeh-
toisia henkilévakuutuksia heilld itsellaan on ja mitd vakuutuksia he pitavat tarkeimpina?
Mita asiointikanavaa suositaan? Mitk& asiat vaikuttavat vakuutusyhtion valintaan ja paa-
tokseen hankkia uusia vakuutuksia? Tutkimuskysymyksiin haettiin vastauksia eri katego-
rioihin jaetuilla kysymyksilla. Kysymykset voidaan jakaa viiteen eri osioon. Ensimmai-
sessa osiossa testattiin erilaisten henkildvakuutusturvien tuntemusta. Toisessa osiossa
kysyttiin mitéa henkildvakuutuksia vakuutetuilla on ja mita he pitavat tarkeimpind. Kolman-
nessa osiossa selvitettiin eri asiointikanavien keskinaista suosiota. Neljannessa osiossa
tutkittiin mitk& tekijat vaikuttavat vakuutusyhtion valintaan ja henkildvakuutusten ostopaa-
tokseen. Viides ja viimeinen osio koostuu muista tutkimuksessa selvinneistd asioista.

Seuraavaksi kayn lapi saatuja tutkimustuloksia edell& mainittuihin kategorioihin jaettuna.

Ensimmainen tutkimuskysymys oli selvittda kuinka hyvin LahiTapiola Kainuu-Koillismaan
asiakkaat tuntevat erilaisia vapaaehtoisia henkilovakuutuksia. Alla olevista kuvioista 1-7

nahdaan vastaukset vakuutusten tuntemiseen liittyviin kysymyeksiin.
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Kuvio 1. Kysymys sairauskuluvakuutuksen korvattavuudesta.

Sairauskuluvakuutus korvaa sairauden hoitokuluja, ladkekuluja ja myéskin matkakuluja
kotoa hoitopaikkaan. Tahéan kysymykseen suurin osa vastaajista oli osannut valita ainakin
yhden oikean vaihtoehdon, mutta matkakulujenkin kuulumisen korvauksen piiriin tiesi vain
alle puolet vastaajista. Sairauskuluvakuutuksen siséllosta vastaajat olivat kuitenkin tasséa

kohdin hyvin perill&.
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Kuvio 2. Kysymys omavara vakavan sairauden ja sairauskuluvakuutuksen eroista.

Omavara vakavan sairauden vakuutus sisaltaa aina henkivakuutuksen, siind on mahdol-
lisuus sdastolliseen vakuutukseen ja vuosimaksu pysyy samalla tasolla, vaikka ik&a ker-
tyy. Kysymys oli vaikea ja tdhan suurin osa (lahes 80 prosenttia) vastaajista ei osannut-
kaan vastata mitddn. Kysymykseen muun kuin en osaa sanoa vaihtoehdon valinneista yli
60 prosenttia olivat kuitenkin osanneet valita kaikki oikeat vaihtoehdot. Heidan voi paéatella
olevan keskimé&araista paremmin perilla vakuutuksien siséllostd. Omavara vakavan sai-
rauden vakuutus ei ole niin selkeasti esilla ja sen takia siita ei voi olettaakaan olevan
perilla kuin niiden LahiTapiolan asiakkaiden, joille sitd on LahiTapiolan puolesta tarjottu ja
kayty lapi vakuutustapaamisessa. Kysymyksen vaikeudesta kertoo se, ettd moni LahiTa-
piolan omakaan tydntekija tuskin olisi osannut vastata tahan oikein. Taman vakuutuksen

markkinoinnissa ja tiedottamisessa on tutkimuksen mukaan siis viela paljon kehitettavaa.

Kuuluuko tapaturmavakuutukseesi turva tapaturmaisen
pysyvan haitan varalle?
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Kuvio 3. Kysymys tapaturmavakuutuksen sisallosta.

Tapaturmavakuutukseen kuuluu normaalisti turva ainakin tapaturman hoitokulujen, mutta
my0s pysyvan haitan varalle. Vain noin puolet vastaajista olivat varmasti tietoisia asiasta.
Vastaajista noin 17 prosentilla ei tapaturmavakuutusta ole ollenkaan. Tapaturmavakuu-

tuksen suosiosta huolimatta l[Aheskaan kaikki vakuutuksen ottaneet henkiltt eivat ole tay-



sin perilla vakuutuksen sisallosta. Tama kertoo siita, etta he eivat ole perehtyneet vakuu-
tusturvansa sisaltoon kunnolla ja toisaalta ehka siita, ettd heille ei ole vakuutusta myyta-
essa selitetty vakuutuksen siséltoa riittavan hyvin.

Tiedatko onko matkavakuutuksesi voimassa matkustaessasi seka
Suomessa ettd ulkomailla?
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Kuvio 4. Kysymys matkavakuutuksen voimassaolosta.

LahiTapiolan matkavakuutus on voimassa seka Suomessa, etta ulkomailla. Iso osa vas-
taagjista oli valinnutkin tdman vaihtoehdon. Samalla selvisi, etta vastaajista noin viides-
osalla ei ole matkavakuutusta mitédén kautta. Yllattavan monella kyselyyn vastanneista on
ainakin jonkinlainen matkavakuutus. Matkavakuutusturvan sisallosta oltiin myds hyvin pe-

rilla tAman kysymyksen vastausten perusteella.
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Kuvio 5. Tyokyvyttomyysvakuutuksen siséltamat vakuutusturvat.

Vastausvaihtoehdoista oikeita ovat kaikki paitsi turvaa tyottdmyyden varalle. Vastanneet
olivat valinneet oikeita vaihtoehtoja kohtuullisen hyvin, silla vain 9 vastaajaa oli valinnut
ainoan vaaran vaihtoehdon. Toisaalta peréti 57 vastaajaa eivét tunnistaneet mitdan vaih-
toehdoista oikeaksi. TAma kertoo siitd, etta tyokyvyttémyysvakuutus on viel& monelle tun-
tematon vakuutusturva. Tyokyvyttomyysvakuutuksen markkinoinnissa asiakkailleen Lahi-

Tapiolalla on edelleen parantamisen varaa, silla myyntipotentiaalia télla tuotteella riittaa.



Tiedatko mita naista vakuutuksista on mahdollista hakea ilman
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Kuvio 6. Vakuutukset, joita voidaan hakea ilman terveysselvitysta.

Terveysselvitysta ei vaadita néaistd vaihtoehdoista tapaturmavakuutuksen ja terveysva-
kuutuksen myéntamiseen. Tapaturmavakuutus kerasi ison osan vastauksista ja moni oli-
kin tiennyt sen oikeaksi vaihtoehdoksi. Toisaalta terveysvakuutuksen osasi valita vain 8
vastaajaa. Tama ei ole yllattavaa, silla vakuutus tuli myyntiin vasta 2017 syksylla, eika se
ole viela monelle tuttu vakuutustuote. Henkivakuutuksen oli valinnut yllattavan moni, mista

voi paatelld, etta nain suuri osa vastaajista ei ole koskaan hakenut henkivakuutusta.



Korvaako henkivakuutuksesi seka tapaturmaisen, etta
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Kuvio 7. Henkivakuutuksen korvaavuus.

Henkivakuutuksesta saa korvauksen seka tapaturmaisesta, ettd sairaudesta johtuvasta
kuolemasta. Tasta oli tietoinen vain noin kolmasosa kyselyyn vastanneista. Lahes yhtéa
moni oli vastannut, ettei omista henkivakuutusta. Henkivakuutusturvan sisallén tuntemi-
nen on tdman perusteella kohtuullisella tasolla, mutta kehittdmisen varaa viela selvasti
I0ytyy. Kyselyyn vastanneiden talouksien koko oli keskimaarin 2,4 henkil6a ja nelja hen-
kiloa tai enemman kasittavia talouksia oli noin 20 prosenttia vastanneista. Taman perus-
teella toisen tuloista riippuvaisia henkilditd on kohtalaisen paljon ja henkivakuutus voisikin

olla isolle vastaajista tarkea vakuutus.

Toinen tutkimuskysymys oli, mitd vapaaehtoisia henkildvakuutuksia LahiTapiola Kainuu-
Koillismaan asiakkailla on ja mité vakuutuksia he pitavat tarkeimpina? Kuviot 8-10 havain-
nollistavat vastaajien nakemyksia tarkeimmista vakuutuksista ja siitd, mitd vakuutuksia

heilla itsellaan on.
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Kuvio 8. Vastaajien henkildvakuutukset.

Kyselyn perusteella suosituin henkildvakuutus on tapaturmavakuutus, joka on lahes 70
prosentilla vastanneista. Seuraavaksi suosituin vakuutus, matkavakuutus, on hieman yli
50 prosentilla vastanneista ja henkivakuutus reilulla 40 prosentilla vastanneista. Sairaus-
kuluvakuutus on vain vajaalla 20 prosentilla vastanneista. Tyokyvyttomyysvakuutus, va-
kavan sairauden vakuutus ja terveysvakuutus l6ytyy vain alle 10 prosentilla vastanneista.
Kaikki vastanneista eivat mydskaan olleet tietoisia mita vakuutuksia heilla on, mika on
tietysti huolestuttavaa. Vastauksista voi paatelld, etta henkildvakuutusturvassa loytyy to-

denndkoisesti isoja puutteita vastanneiden keskuudessa.



Otatko jonkun seuraavista matkavakuutuksista ennen ulkomaan
lomamatkalle 1&ht6&?

Minulla on jatkuva
matkavakuutus

Otan
kertamatkavakuutuksen

Minulla on vakuutus liiton tai
luottokortin kautta

En ota matkavakuutusta

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00

% vastauksista

Kuvio 9. Kysymys matkavakuutuksen hankkimisesta.

Taman kysymyksen tarkoitus oli selvittda, minkalaisia matkavakuutuksia vastaajilla on.
Vastaajista 45 prosentilla on jatkuva matkavakuutus suoraan vakuutusyhtion kautta ja 22
prosentilla luottokortin tai liiton kautta. 25 prosenttia vastaajista ottaa kertamatkavakuu-
tuksen ja vain 8 prosenttia vastaajista ei ota matkavakuutusta ollenkaan. Suurin osa vas-
taajista huolehtii siis vakuutusturvastansa matkoille l&htiessaan, mutta ottaen huomioon
vakuutusturvan tarkeyden matkoilla, voidaan kysya miksi 8 prosenttia vastaajista ei ota
ollenkaan matkavakuutusta. Olisiko matkavakuutuksen tarkeydesta viela enemman tie-
dotettava?



Mink& henkildvakuutuksista koet itsellesi tarkeimmaksi?

Tapaurmavakuurs - [
Henkivakuutus _
sairauskuluvakuutus [ R
Matkavakuutus _
Vakax:Eusua;ilzzuden -
Terveysvakuutus -

Tyskyvyttomyysvakuutus [}
Ei mitdan naista .
En osaa sanoa [}

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00

% vastauksista

Kuvio 10. Vastaajien tarkeimpéana pitamat henkildvakuutukset.

Kuviosta nahdaan, etta vastausten perusteella erottuu selvasti nelja tarkeintd vakuutusta,
jotka ovat tapaturmavakuutus, henkivakuutus, sairauskuluvakuutus ja matkavakuutus.
Markkinointi ja vakuutusten tekeminen tunnetuksi ovat luultavasti saaneet ihmiset pita-
maan kyseisia vakuutuksia tarkeind. Kyseisten vakuutusten myyminen on myds muita
vaihtoehtoja helpompaa ja niita tarjotaan asiakkaille enemmaén kuin muita henkildvakuu-
tuksia. Tapaturma-, matka- ja henkivakuutuksen tarpeellisuutta on jo pitkid aikoja tiedo-
tettu ja ne nousevatkin neljan tarkeimman joukkoon. Myos sairauskuluvakuutus on nous-
sut monelle tarkedksi vakuutukseksi, mika kertoo siitd, etta ihmiset kokevat tarkeaksi
mahdollisuuden paasta hoitoon yksityiselle ladkarille oman vakuutuksen turvin. Mukana
on vakuutuksia, joita ei yllattaen pideta kovin tarkeina ja tima voi johtua siitd, etta niita ei
tunneta kovin hyvin. Talt4 osin L&hiTapiolalla ja vakuutusyhti6illa ylipdataan on viela te-

kemista vakuutustietoisuuden levittamisessa asiakkailleen.

Kolmas tutkimuskysymys oli mita asiointikanavaa suositaan. Kuviot 11 ja 12 tuovat ilmi

vastaajien suosituimpina pitdmét asiointikanavat.



Mita kautta olet hankkinut viimeisimman henkilévakuutuksesi?

Toimistolta

Minulla ei ole
henkilévakuutusta

Puhelimen kautta

Muu

Netista

10 20 30 40 50 60

o

% vastauksista

Kuvio 11. Henkilévakuutuksen ostopaikat.

Kyselyyn vastanneista noin 50 prosenttia suosii edelleen toimistolla asiointia henkiléva-
kuutusta hankkiessaan ja vain 7 prosenttia netin kautta asiointia. Internetin suosio asioin-
tikanavana on jatkuvassa nousussa ja yhteydenottojen méaéarassa se on jo edella toimis-
tolla asiointia, mutta henkildvakuutuksien hankkimisessa toimistolla asiointi nayttaa edel-
leen olevan selkeasti suosituin tapa. Tah&n vaikuttaa todennékoisesti osaltaan myos ky-
selyyn vastanneiden suhteellisen korkea keski-ik&, noin 50 vuotta.

Mita seuraavista keinoista kéytat ensisijaisesti, jos tarvitset tietoa henkilovakuutuksista?

arvaunspiess: |
statveuusizen. |
Etsittietoa vakuutusyhtisiden verikosiviita ||
Otat yhteyita vakuutusyhtién verkkopalvelun _
kautta

Haet tietoa netin keskustelupalstoilta -

Muu .
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Kuvio 12. Tiedonldhteet henkildvakuutuksista.



Vastausten perusteella puhelinpalvelu ja toimistolla asiointi ovat lahes yhta suosittuja asi-
oinnin muotoja vakuutusyhtiossa kyselyyn vastanneiden keskuudessa. Taman ja edelli-
sen kysymyksen vastausten perusteella voidaan paatelld, etta verkkoasiointi ei ole hen-
kildvakuutusasioinnissa noussut vielda toimistoasioinnin tai puhelinpalvelun edelle. Odo-
tettavissa kuitenkin on, etté kun ikaluokat jotka nyt kayttavat paljon verkkopalveluita, tule-
vat ikdan, jossa vakuutuksia hankitaan, tulee verkkopalvelujen osuus nopeasti kasva-

maan. Siksi verkkopalvelujen kehittdmiseen kannattaa panostaa jo nyt.

Neljas tutkimuskysymys oli, mitkd asiat vaikuttavat vakuutusyhtion valintaan ja paatok-
seen hankkia uusia vakuutuksia? Vastaajien ndkemykset naihin kysymyksiin selviavat ku-
vioista 13, 14 ja 15.

Mitka naista vaikuttavat eniten paatdkseesi vakuutusyhtiéon
valinnassa?

Hinta

Aiempi kokemus
Palvelun saatavuus
Nimi/maine

Muiden antama suosittelu

Muu

Uutiset

Mainonta

o

10 20 30 40

% vastauksista

Kuvio 13. Vakuutusyhtitn valintaan vaikuttavat tekijat.

Vastaajat saivat valita tassa kolme merkittavinta vaihtoehtoa. Iso osa vastaajista ilmoitti
hinnan olevan yksi merkittavimmista tekijoista vakuutusyhtitta valittaessa. Aiempi koke-
mus ja palvelun saatavuus olivat myos merkittdvassa roolissa. Mainonnalla taas ei ollut
kenenkaan mielesta mitdan vaikutusta. Mainonnan ja uutisoinnin vaikutusta ei toisaalta
ehk& niin helposti tunnisteta tai myodnnetdk&aan, omaan ostopaatokseen vaikuttajana.
Koska mainontaa ja uutisointia kuitenkin pidettiin vastauksissa l&hes merkityksettomina,

heraa kysymys, olisiko niiden suhteen kehittamistarpeita.



Mika ndista vaikuttaa eniten paatokseesi hankkia uusia vakuutuksia?

Vakuutusyhtién asiakaspalvelijan
suositus

Tuttavan suosittelu

Muu

omataustattiimutses! |
]
]
]
[]

Uutiset

Mainonta I
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Kuvio 14. Tekijat, jotka vaikuttavat paatdkseen hankkia uusia vakuutuksia.

Tahan kysymykseen eniten vastauksia kerasi vaihtoehto oma taustatutkimus. Kysymyk-
sen tarkoitus oli testata naiden vaihtoehtojen merkitysta yleisesti vakuutuksia hankkiessa.
Vastaajista suurin osa nayttaisi toimivan vakuutuksen ostopaatoksessaan hyvin itsenai-
sesti. Vakuutusyhtion asiakaspalvelijan suosituskin kerasi vastauksia, mutta se jai selke-
asti jalkeen merkityksessaan. Koska omaa taustatutkimusta tehddan suurilta osin ver-
kossa, on verkkopalveluiden kehittdminen erittdin tarkeaa ostop&atoksiin vaikuttami-

sessa.



Milla allaolevista on sinulle eniten merkitysta uutta
henkildvakuutusta hankkiessasi?

Hinta

Turvan taso

Ammattitaitoinen asiakaspalvelu
Vaivaton asiointi

Yksil6lliset ratkaisut

Paikallinen palvelu

Ystavallinen palvelu

Ostamisen helppous

Muu

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00

% vastauksista

Kuvio 15. Tekijat, jotka vaikuttavat paatokseen hankkia uusia henkilévakuutuksia.

Myo6s henkildvakuutuksien hankinnassa hinta oli yhtéa merkittava tekij&, kuin vakuutusyh-
tion valinnassa. Tahan kysymykseen vastaajat saivat valita kolme merkittavinta vaihtoeh-
toa. Yhteensa 121 vastaajaa oli valinnut hinnan merkittévaksi tekijaksi. Turvan tason il-
moitti tarkeaksi 100 vastaajaa ja ammattitaitoisen asiakaspalvelun 76 vastaajaa. Loput
vastausvaihtoehdot kerasivat kohtuullisen tasaisen maarén valintoja, lukuun ottamatta os-
tamisen helppoutta, joka sai vain 7 vastausta. lImeisesti vaihtoehdot olivat tarpeeksi kat-
tavia, silla muu-vaihtoehdon oli valinnut vain 1 vastaaja. Hinnan merkityksen korostumi-
nen voi johtua vakuutusyhtididen vélisesta kilpailusta asiakashankinnassa, joka on tuonut
painetta erilaisille alennuskampanijoille uusasiakashankinnassa ja myds vanhojen kanta-
asiakkaiden sailyttamiseksi. Vakuutus ehka on toisaalta sellainen tuote, jonka ostami-
sessa hinta on perinteisesti isossa roolissa. Toisaalta vakuutusturvakin on usealle vas-

taajalle tarkeda asia, niin kuin erityisesti henkildvakuutusten osalta kuvittelisikin olevan.

Viidennen kohdan kysymyksilla selvitettiin vastaajien taustatietoja, jotka tulevat esille alla

olevissa kuvioissa.



Vastaajien ika (keski-ika 50 vuotta)

45-64 vuotta

35-44 vuotta

65 vuotta tai yli

25-34 vuotta

24 vuotta tai alle

(@]
N
o

40 60 80

Kuvio 16. Vastaajien ikdjakauma.

Kuviosta nahdaan, etta tutkimukseen vastanneiden keski-ikéa oli suhteellisen korkea (noin
50 vuotta) ja iso osa vastaajista oli ikavalilta 35—-64 vuotta. Tata voidaan pitaa melko nor-
maalina, koska laaja vakuutusturva ja henkilévakuutukset tulevat ajankohtaisiksi niissa
ikaluokissa, joissa perheita perustetaan ja perheet kasvavat. Vakuutusten kiinnostavuu-
teen vaikuttavat myo6s tulotason kehitys, vakituinen ty6 ja omaisuuden karttuminen. Alle
24 vuotiaita vastaajia oli vain 9. Tassa iassa vakuutukset todennédkoisesti koetaan kaik-

kein vahiten tarkeiksi, eik& niiden merkitysta ehka muutoinkaan vielda ymmarreta.

Taloutesi jAsenten lukumaara?

2 nenicx |
1 neniic |
3 nenwio: |
anenkiox |
5 henkilda tai
Ji ]
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Kuvio 17. Talouden jasenten lukuméaara.



Vastaajien talouksista lahes 50 prosenttia oli kahden hengen talouksia ja 20 prosenttia
yhden hengen talouksia. Kolmen ja neljan hengen talouksia oli molempia reilu 10 prosent-
tia. Yli viiden hengen talouksiakin oli [Ahes 10 prosenttia. Talouden jasenten lukumaaraa
voidaan kayttdd hyvaksi esimerkiksi arvioitaessa henkivakuutuksen tarpeellisuutta. Ala-
ikaiset lapset yhdistettyna asuntolainaan tuovat mukanaan vastuita, joita henkivakuutuk-

sella voidaan turvata.

Oletko varautunut yllattavien elamanmenojen varalta?

Olen, saastoilla

En ole

Olen, vakuutuksilla
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% vastauksista

Kuvio 18. Varautuminen yllattaviin elaméanmenoihin.

Yllaolevasta kuviosta nahdaan vastaajien varautuminen yllattaviin elamanmenoihin, joihin
reilu 50 prosenttia on varautunut saastailla ja lahes 20 prosenttia vakuutuksilla. Vajaa 30
prosenttia vastaajista ei ole varautunut yllattaviin elamanmenoihin mill&éan lailla. Maara on
suhteellisen korkea, ja se heréttaakin kysymyksia, onko olemassa olevien vakuutustuot-
teiden markkinoinnissa parantamisen varaa ja onko markkinoilla tilaa myds uusille tuot-

teille.



Onko taloutesi riippuvainen toisen henkilén tuloista?

Talouteni on riippuvainen vain amista tuloistani

Toisen henkildn tulot vakuttavat elintasooni, mutta eivat
merkittavasti

Toisen henkildn tuloilla on merkittava vaikutus elintasooni
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Kuvio 19. Talouteen vaikuttavat tulot.

39 prosenttia vastaajista ilmoittivat olevansa taysin riippuvaisia vain omista tuloistaan. 37
prosenttia vastaajista ilmoittivat toisen henkildn tulojen vaikuttavan elintasoonsa jonkin
verran ja 24 prosenttia merkittavasti. Isoja eroja vastausvaihtoehtojen valille ei kokonai-
suudessaan muodostunut. Taman kysymyksen avulla voidaan selvittdd esimerkiksi hen-
kivakuutuksen tai tyokyvyttomyysvakuutuksen tarkeytta vastaajan kohdalla. Riippuvai-
suus toisen henkildn tuloista aiheuttaa ongelmia siina vaiheessa, jos nama tulot loppuvat.

Tata voidaan turvata vakuutusten avulla.



Mika seuraavista on itsellesi mieluisin saastamisen muoto?

Pankkitiille tai sukanvarteen saastaminen ||
Rarastotjacsitest.
Metsé- tai kiinteistosijoittaminen |GGG

Elakesaastaminen [N
Pankin tai vakuutusyhtion tarjoamat -

sijoitustuotteet

Saastohenkivakuutus -

Muu i
0,00 10,00 20,00 30,00 40,00

% vastauksista

Kuvio 20. Mieluisin sdastamisen muoto.

Suurimmalle osalle vastaajista mieluisin saéastamisen muoto on pankkitili tai "sukanvarsi”.
Rahastot ja osakkeet kerasivat myds paljon vastauksia. Sdastéhenkivakuutusta piti mie-
luisimpana saastamisen muotona vain noin viisi prosenttia vastaajista. Tata voidaan pitaa
suhteellisen alhaisena kiinnostuksena, ja voidaankin kysya olisiko taman saastamismuo-

don markkinointia tehostettava.



Tiedatkd Kelan maksaman sairasloman aikaisen
sairauspaivarahasi maaran?

Noin 60% palkasta _
Noin 70% palkasta -
Noin 40% palkasta -

Noin 50% palkasta -
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Kuvio 21. Kelan maksama sairasloman aikainen sairauspdivaraha.

Tahan kysymykseen oikea vastaus voi hieman vaihdella henkildsta riippuen, silla Kelan
maksama sairasloman aikainen sairauspaivaraha on tuloista riippuvainen. Se on noin 60—
70 prosenttia palkasta. Suurin osa vastaajista oli valinnut tdhéan kysymykseen vaihtoeh-
don, en osaa sanoa. Vastaajien tietdmys oli tAman kysymyksen osalta suhteellisen heik-
koa. Kysymys on sellainen, jota harva tulee ajatelleeksi terveena ollessaan, vaikka tieto
olisikin erittain tarkea. Tastd heraa kysymys, olisiko asiasta syyta tiedottaa enemman esi-
merkiksi verkkopalvelussa. Taman kysymyksen avulla voidaan pohjustaa tyokyvytto-

myysvakuutuksen tarkeytta.



Missa vakuutusyhtiossa/yhtidissa sinulla on
henkildvakuutuksia?

Lahi-Tapiola
OP-Pohjola
IF

Ei missaan
AIG
Mandatum
En tieda
Turva
Lahivakuutus
Ellos
Suomi-Salama
Nordea
Kaleva

Mela

Aktia
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Kuvio 22. Vastaajien vakuutusyhtiot.

Tahan avoimeen kysymykseen tuli vastauksia laajalta kirjolta eri vakuutusyhti6ita. Lahi-
Tapiola oli selvasti suosituin keraten yli 60 prosenttia kaikista vastauksista. OP-Pohjola ja
IF olivat seuraavina. Vastauksia olivat saaneet my6s vakuutusyhtiét, jotka eivat ole olleet
enaa toiminnassa, kuten Suomi-Salama ja Lahivakuutus. Tasta voidaan paatella, etta kai-

killa vastaajilla tietimys omasta vakuutustilanteesta ei ole enaa aivan ajan tasalla.



Kuinka pitkaan olet ollut LahiTapiolan asiakkaana?

m Alle vuoden
m 1-2 vuotta
3-5 vuotta

mYli 5 vuotta

Kuvio 23. LahiTapiolan asiakkuuden kesto.

Kuviosta ndhdaan, etta suurin osa vastaajista on ollut L&hiTapiolan asiakkaana jo pitk&aan,
yli 5 vuoden ajan. Tahan vaikuttaa varmasti myos vastaajien keski-ik&, joka oli 50 vuotta.
Taman kysymyksen ja aiemmin selvinneiden vastausten perusteella moni vastaaja olisi
ajankohtaista kutsua turvantarkistukseen ja mahdollisesti paivittdaa hanen vakuutuksensa
ja vakuutustietamyksensé ajan tasalle.

5.3 Pohdinta

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd perinteisimmat henkilovakuutukset; tapaturma-,
matka-, henki- ja sairauskuluvakuutus ovat selkeasti suosituimpia henkildvakuutuksia.
Nama vakuutukset myods tunnetaan kohtuullisen hyvin, vaikka parantamisen varaa niiden-
kin tuntemuksen kehittdmisessa edelleen on. Tutkimus osoitti, ettd usealla vastaajalla on
vahintaan lievia puutteita ja monella vastaajalla vakavia puutteita niiden tuntemuksessa.
Muita henkilévakuutuksia on vain harvalla ja niiden sisallésta ei olla kovin hyvin perilla.
Henkildvakuutusta ostaessa toimistolla asiointi on suosituin asioinnin muoto ja muissa
henkildvakuutuksiin liittyvissa asioissa netti, toimistoasiointi ja puhelinpalvelu ovat tasai-
sen suosittuja. Vakuutusyhtion valintaan ja henkildvakuutuksen ostopaétokseen hinnalla

on kaikkein suurin merkitys. Myds aiempi kokemus ja palvelun saatavuus ovat tarkeita ja



henkilévakuutusta hankittaessa turvan tasolla on selvasti merkitysta. Sen tutkimus Kiis-
tatta osoitti, ettd kehittamisen varaa henkildvakuutusten tunnettuuden edistamiseksi riittaa

viela reilusti.

Monelle asiakkaalle hinta on korostuneen tarked asia ja sen olin jo huomannut omassa
tyossanikin LahiTapiolassa. Tutkimuksessa suosituimmiksi nousseet vakuutukset eivat
myoskaan yllattaneet, silla nama ovat vakuutuksia, jotka ovat selkedasti eniten esilla niin
mainonnassa, uutisissa, kuin normaalissa asiakaskohtaamisessa. Muiden vakuutusten
tunnettuuden edistamiseksi niiden mainontaan ja tarjontaan kannattaa ehdottomasti pa-
nostaa. LahiTapiola on sita tehnytkin elamanturvastrategiansa kautta. Elaméanturva kuvaa
LahiTapiolan tapaa palvella asiakkaitaan lapi elaman ja sen muuttuvien tilanteiden. Asia-
kasta tulisi auttaa aina, kun hanen elamassaan tai toiminnassaan tapahtuu muutoksia.
Muutostilanteiden ennakoimiseksi tavoitteena on kutsua omia asiakkaita sdanndéllisin va-
liagjoin, mielellaan noin vuoden valein, ajanvaraustapaamiseen, jossa heidan turvan tar-
peensa kaydaan lapi ja muutoksiin voidaan reagoida. Naissa tapaamisissa henkildvakuu-
tuksia ja niiden sisaltéa ehditaan kayda paljon laajemmin lapi, kunkin asiakkaan todellisen
tarpeen mukaan. Vakuutusten sisallon tunteminen olisi tarkead, jotta hinta ei olisi ainut

ratkaiseva asia vakuutusyhtion valinnassa ja paatoksessa hankkia henkildvakuutuksia.

Opinnaytetyon tekemisen aikana opin paljon asioita tuotetuntemuksesta, kaupallistami-
sesta ja my6s henkildvakuutuksista aiempaa huomattavasti syvemmin. Osaan nyt hah-
mottaa, minkalainen prosessi uuden tuotteen kaupallistaminen on ja miten tarked asia
br&ndaaminen ja tuotetuntemus ovat myyntiin vaikuttavana asiana. Henkildvakuutusten
tarkeyden merkitys tuli minulle myos selvaksi. Tuotteiden, kuten vakuutusten ostamisessa
ratkaisevaa on, kuinka hyvin tuote tunnetaan ja sen merkitys ymmarretaén. Tarkeaa on
kehittd& niin asiakkaiden kuin myyjienkin tuotetuntemusta. Vakuutusten kohdalla se tar-
koittaa niin vakuutusturvien sisallon ymmartamista kuin niiden henkildriskien ymmarta-
mistd, joita vakuutukset kattavat. Kunkin asiakkaan vakuutusturva tulisi saada kohtaa-

maan hanen todelliset tarpeensa.
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Liite 1: Kyselylomake

Henkildvakuutustutkimus
1. Ikasi?
2. Mitd naistd henkildvakuutuksista sinulla itsellasi on talla hetkella?
- Tapaturmavakuutus
- Matkavakuutus
- Sairauskuluvakuutus
- Tybkyvyttbmyysvakuutus
- Vakavan sairauden vakuutus
- Henkivakuutus
- Terveysvakuutus
- Ei mitdéan naista
- En osaa sanoa
3. Minka yllaolevista henkilévakuutuksista koet itsellesi tarkeimmaksi?
4. Mita néista sairauskuluvakuutus voi korvata?
Valitse mielestasi oikea tai oikeat vaihtoehdot
- Sairauden hoitokuluja
- Laakekuluja
- Matkakuluja
- En osaa sanoa

5. Tiedatko milla tavoin omavara vakavan sairauden vakuutus poikkeaa normaalista

henkivakuutuksesta?



Valitse mielestasi oikea tai oikeat vaihtoehdot

- Sisaltdd henkivakuutuksen

- Mahdollisuus saastolliseen vakuutukseen

- Vuosimaksu pysyy samalla tasolla vaikka ikaa kertyy

- En osaa sanoa

Kuuluuko tapaturmavakuutukseesi turva tapaturmaisen pysyvan haitan varalle?
- Mielestani kuuluu

- Mielesténi kuuluu, mutta en ole varma

- Mielestéani ei kuulu, mutta en ole varma

- Mielestani ei kuulu

Otatko jonkun seuraavista matkavakuutuksista ennen ulkomaan lomamatkalle

laht6a?

- Otan kertamatkavakuutuksen

- Minulla on jatkuva matkavakuutus

- Minulla on vakuutus liiton tai luottokortin kautta
- En ota matkavakuutusta

- Muu, mika?

Tiedatkod onko matkavakuutuksesi voimassa matkustaessasi sekd Suomessa, etta

ulkomailla?

- Mielestani on

- Mielestani on, mutta en ole varma

- Mielestani ei ole, mutta en ole varma

- Mielestéani ei ole



- En osaa sanoa
- Minulla ei ole matkavakuutusta
9. Oletko varautunut yllattavien elaménmenojen varalta?
Valitse sopiva vaihtoehto tai useampi
- Olen saastailla
- Olen vakuutuksilla
- Enole
- Muu, mika?
10. Minka tai mitk& naista vakuutusturvista tyokyvyttdmyysvakuutus voi sisaltaa?
Valitse mielestasi oikea tai oikeat vaihtoehdot
- Kertakorvauksen pysyvan tyokyvyttomyyden toteamisesta
- Korvauksen palkan menetyksesta paivarahallisena korvauksena
- Taloudellista turvaa tydkyvyttémyyden varalle
- Taloudellista turvaa tyéttdmyyden varalle
- En osaa sanoa
11. Tiedatkd Kelan maksaman sairasloman aikaisen sairauspaivarahasi maaran?
- Noin 40 % palkasta
- Noin 50 % palkasta
- Noin 60 % palkasta
- Noin 70 % palkasta
- En osaa sanoa
- Muu, mika?

12. Tiedatkd mita naista vakuutuksista on mahdollista hakea ilman terveysselvitysta?



13.

14.

15.

Valitse mielestasi oikea tai oikeat vaihtoehdot
- Tapaturmavakuutus

- Sairauskuluvakuutus

- Terveysvakuutus

- Henkivakuutus

- En osaa sanoa

Korvaako henkivakuutuksesi seka tapaturmaisen, etta sairastumisesta aiheutu-

neen kuoleman?

- Mielestani korvaa

- Mielestani korvaa, mutta en ole varma

- Mielestéani ei korvaa, mutta en ole varma

- Mielestani ei korvaa

- En osaa sanoa

- Minulla ei ole henkivakuutusta

Onko taloutesi riippuvainen toisen henkilon tuloista?

- Toisen henkildn tuloilla on merkittdva vaikutus elintasooni
- Toisen henkiltn tulot vaikuttavat elintasooni, mutta eivat merkittavasti
- Talouteni on riippuvainen vain omista tuloistani

Miké& seuraavista on itsellesi mieluisin sdastamisen muoto?
- Saastthenkivakuutus

- Pankkitilille tai sukanvarteen saastaminen

- Pankin tai vakuutusyhtion tarjoamat sijoitustuotteet

- Rahastot ja osakkeet



16.

17.

18.

- El&kesaastaminen

- Metsa- tai kiinteistgsijoittaminen

- Muu, mika?

Mita kautta olet hankkinut vimeisimman henkilévakuutuksesi?
- Toimistolta

- Puheliminen kautta

- Netista

- Minulla ei ole henkildvakuutusta

- Muu, mika?

Mita seuraavista keinoista kaytat ensisijaisesti, jos haet tietoa henkildvakuutuk-

sista?

- Soitat vakuutusyhtiétn

- Kayt vakuutusyhtitssa

- Etsit tietoa vakuutusyhtididen verkkosivuilta

- Otat yhteytta vakuutusyhtion verkkopalvelun kautta
- Haet tietoa netin keskustelupalstoilta

- Muu, mika?

Mitk& naista vaikuttavat eniten paatokseesi vakuutusyhtién valinnassa?
Valitse kolme tarkeinta

- Nimi/maine

- Hinta

- Aiempi kokemus

- Mainonta



19.

20.

21.

- Muiden antama suosittelu

- Palvelun saatavuus

- Uutiset

- Muu, mika
Missa vakuutusyhtiossé/yhtidissa sinulla on henkilévakuutuksia?
Mik&a naista vaikuttaa eniten paatokseesi hankkia uusia vakuutuksia?

- Oma taustatutkimuksesi

- Tuttavan suosittelu

- Vakuutusyhtion asiakaspalvelijan suositus

- Uutiset

- Mainonta

- Muu, mika?

Milla allaolevista on sinulle eniten merkitysta uutta henkilévakuutusta hankkies-

sasi?

- Hinta

- Turvan taso

- Yksilolliset ratkaisut

- Ystavallinen palvelu

- Ostamisen helppous

- Ammattitaitoinen asiakaspalvelu
- Vaivaton asiointi

- Paikallinen palvelu

- Muu, mika?



22. Kuinka pitkaan olet ollut L&ahiTapiolan asiakkaana?

Alle vuoden

- 1-2 vuotta

- 3-5vuotta

Yli 5 vuotta

23. Taloutesi jasenten lukumé&ara
24. Arvontaa varten nimi, puhelinnumero ja osoite

25. Haluatko lisatietoa joistakin ylldolevista vakuutuksista tai saastamisen ratkai-

suista?

- Kylla, haluan tietoa vakuutuksista

- Kylld, minua kiinnostaa saastaminen/sijoittaminen

- En halua



Liite 2: Kyselylomakkeen saate

Arvoisa LahiTapiolan asiakas!

Olette valikoitunut osaksi kyselyd, jonka tarkoituksena on tutkia LéhiTapiolan asiakkaiden tuntemusta henkildovakuutuksista. Kysely

toimii samalla opinndytetyond, joten vastaamalla edistatte henkilovakuutusten tutkinnan liséksi opinndytetyoni valmistumista.

Tutkimuksen avulla LahiTapiola saa tietoa siitd, kuinka hyvin henkilévakuutuksia yleisesti tunnetaan ja vastaamalla autatte LahiTa-

piolaa kehittamaan asiakaspalveluaan entisestdan. Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5 minuuttia.

Vastaajilla on mahdollisuus osallistua arvontaan, jossa arvomme 200 euron arvoisia omavastuuseteleitd, jotka ovat kaytettavissa
mahdollisen auton kaskovahingon tai kotivakuutuksesta haettavan irtaimisto- tai rakennusvahingon hyvaksi. Arvontaan voitte osal-

listua ilmoittamalla kyselyn viimeisessa kysymyksessa nimenne, puhelinnumeronne ja osoitetietonne.

Pyydan Teitd vastaamaan kyselyyn 9.4.2018 mennessa. Kyselyn vastaukset kasitellddan luottamuksellisesti ja nimettémina. Arvon-

nassa voittaneille ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Arvontaa varten annettuja tietoja ei yhdisteta kyselyyn annettuihin vastauksiin.
Vastauksistanne kiittden!

Antti Kettunen
tradenomiopiskelija
044 2847987

anttikettunen@kamk.fi



Liite 3: Frekvenssitaulukot

Vastaajien ika (keski-ikd 50 vuotta)

24 vuotta tai alle 9
25-34 vuotta 19
65 vuotta tai yli 29
35-44 vuotta 37
45-64 vuotta 71

Minka henkilévakuutuksista koet itsellesi tarkeimmaksi?

n %
En osaa sanoa 3 1,89
Ei mitdan naista 3 1,89
Tyokyvyttbmyysvakuutus 4 2,52
Terveysvakuutus 5 3,14
Vakavan sairauden vakuutus 8 5,03
Matkavakuutus 24 15,09
Sairauskuluvakuutus 25 15,72
Henkivakuutus 30 18,87
Tapaturmavakuutus 57 35,85
Yhteensa 159 100

Mitad naista Henkilovakuutuksista sinulla itselldsi on talla hetkelld? (Kolme tarkeinta)

n %

En osaa sanoa 8 4,79
Tyokyvyttomyysvakuutus 10 5,99
Terveysvakuutus 12 7,19
Vakavan sairauden vakuu-

tus 16 9,58
Ei mitdan naista 19 11,38
Sairauskuluvakuutus 31 18,56
Henkivakuutus 69 41,32
Matkavakuutus 86 51,50
Tapaturmavakuutus 113 67,66
Yhteensa 167 217,96




Tiedatkd milla tavoin omavara vakavan sairauden

vakuutus poikkeaa normaalista?

n %
Vuosimaksu pysyy sa-
malla tasolla vaikka
ikaa kertyy 15 8,98
Sisaltaa henkivakuu-
tuksen 23 13,77
Mahdollisuus saastolli-
seen vakuutukseen 24 14,37
En osaa sanoa 124 74,25
Yhteensa 167 111,38

Kuuluuko tapaturmavakuutukseesi turva tapaturmaisen pysyvan haitan va-

ralle?
n %
Mielestani ei kuulu 5 3,01
Mielestani ei kuulu, mutta en ole varma 5 3,01
En osaa sanoa 16 9,64
Minulla ei ole tapaturmavakuutusta 28 16,87
Mielesténi kuuluu, mutta en ole varma 33 19,88
Mielestani kuuluu 79 47,59
Yhteensa 166 100
Otatko jonkun seuraavista matka-
vakuutuksista ennen ulkomaan lo-
mamatkalle [aht64?
n %
En ota matkavakuutusta 13 7,65
Minulla on vakuutus liiton tai luotto-
kortin kautta 38 22,35
Otan kertamatkavakuutuksen 43 25,29
Minulla on jatkuva matkavakuutus 76 44,71
Yhteensa 170 100
Mitd néista sairauskuluvakuutus voi korvata?
n %
En osaa sanoa 16 9,58
Matkakuluja 72 43,11
Ladkekuluja 120 71,86
Sairauden hoitokuluja 147 88,02
Yhteensa 167 212,5748503




Tiedatkd onko matkavakuutuksesi voimassa matkustaessasi sekd Suomessa etta ulko-

mailla?

n %
Mielestani ei ole, mutta en ole varma 1 0,61
Mielestéani ei ole 3 1,83
En osaa sanoa 8 4,88
Mielesténi on, mutta en ole varma 11 6,71
Minulla ei ole matkavakuutusta 33 20,12
Mielestani on 108 65,85
Yhteensa 164 100
Oletko varautunut yllattavien eldménmenojen varalta?

n %
Olen, vakuutuksilla 36 19,35
En ole 53 28,49
Olen, saastoilla 97 52,15
Yhteensa 186 100
Minka tai mitka nédista vakuutusturvista tyokyvyttomyysvakuutus voi sisaltaa?
n %

Taloudellista turvaa tyottomyyden varalle 9 3,63
Korvauksen palkan menetyksesta péivarahallisena korvauksena 44 | 17,74
En osaa sanoa 57 | 22,98
Taloudellista turvaa tydkyvyttdomyyden varalle 66 | 26,61
Kertakorvauksen pysyvan tyokyvyttdmyyden toteamisesta 72 | 29,03
Yhteensa 248 | 100

Tiedatkd Kelan maksaman sairasloman aikaisen sairauspaivarahasi maaran?

n %
Noin 50% palkasta 8 4,94
Noin 40% palkasta 13 8,02
Noin 70% palkasta 18 11,11
Noin 60% palkasta 28 17,28
En osaa sanoa 95 58,64
Yhteensa 162 100

Tiedatkd mitd naista vakuutuksista on mahdollista hakea ilman terveysselvitysta?

n %
Terveysvakuutus 8 3,67
Sairaskuluvakuutus 21 9,63
Henkivakuutus 33 15,14
En osaa sanoa 53 24,31
Tapaturmavakuutus 103 47,25
Yhteensa 218 100




Korvaako henkivakuutuksesi seka tapaturmaisen, etta
sairastumisesta aiheutuneen kuoleman?
n %
Mielesténi ei korvaa, mutta en ole varma 8 | 4,68
Mielestani ei korvaa 8 | 4,68
Mielestani korvaa, mutta en ole varma 21 | 12,28
En osaa sanoa 29 | 16,96
Minulla ei ole henkivakuutusta 49 | 28,65
Mielestani korvaa 56 | 32,75
Yhteensa 171| 100
Onko taloutesi riippuvainen toisen henkildn tuloista?
n %
23,7
Toisen henkildn tuloilla on merkittéava vaikutus elintasooni 39 8
7,2
Toisen henkildn tulot vaikuttavat elintasooni, mutta eivat merkittavasti | 61 301
Talouteni on riippuvainen vain omista tuloistani 64 3%0
Yhteensa 164 | 100

Mik& seuraavista on itsellesi mieluisin sdastamisen muoto?

n %
Muu 4 1,79
Saastohenkivakuutus 11 4,91
Pankin tai vakuutusyhtion tarjoamat sijoitustuotteet 17 7,59
Eldkesaastaminen 18 8,04
Metsa- tai kiinteistosijoittaminen 29 | 12,95
Rahastot ja osakkeet 62 27,68
Pankkitilille tai sukanvarteen sdastaminen 83 37,05
Yhteensa 224 100

Mita kautta olet hankkinut viimeisimmaéan henkilévakuutuksesi?

n %
Netista 12 7,317073171
Muu 13 7,926829268
Puhelimen kautta 19 11,58536585
Minulla ei ole henkilévakuutusta 38 23,17073171
Toimistolta 82 50
Yhteensa 164 100




Mitd seuraavista keinoista kaytéat ensisijaisesti, jos tarvitset tietoa henkilévakuutuksista?

n %
Muu 3 1,51
Haet tietoa netin keskustelupalstoilta 5 2,51
Otat yhteytta vakuutusyhtion verkkopalvelun kautta 24 12,06
Etsit tietoa vakuutusyhtididen verkkosivuilta 54 | 27,14
Soitat vakuutusyhtiéon 55 27,64
Kéayt vakuutusyhtidssa 58 29,15
Yhteensa 199 100
Mitkad naista vaikuttavat eniten paatokseesi vakuutusyhtién valinnassa?
n %
Mainonta 0 0
Uutiset 1 0,27
Muu 5 1,34
Muiden antama suosittelu 22 5,88
Nimi/maine 48 12,83
Palvelun saatavuus 78 20,86
Aiempi kokemus 98 26,20
Hinta 122 32,62
Yhteensa 374 100
Missa vakuutusyhtiosséa/yhtidissa sinulla on henkildvakuutuksia?
n %
Aktia 1 0,62
Mela 1 0,62
Kaleva 1 0,62
Nordea 1 0,62
Suomi-Salama 1 0,62
Ellos 1 0,62
Lahivakuutus 2 1,23
Turva 2 1,23
En tieda 2 1,23
Mandatum 3 1,85
AlG 6 3,70
Ei missdan 8 4,94
IF 11 6,79
OP-Pohjola 20 12,35
Lahi-Tapiola 102 62,96
Yhteensa 162 100




Miké& naista vaikuttaa eniten paatokseesi hankkia uusia vakuutuksia?

n %
Mainonta 3 1,49
Uutiset 6 2,97
Muu 8 3,96
Tuttavan suosittelu 26 12,87
Vakuutusyhtion asiakaspalvelijan suositus 49 24,26
Oma taustatutkimuksesi 110 | 54,46
Yhteensa 202 100

Milla allaolevista on sinulle eniten merkitysté uutta henkildvakuutusta hankkies-

sasi?
n %
Muu 1 0,22
Ostamisen helppous 7 1,53
Ystavallinen palvelu 26 5,68
Paikallinen palvelu 37 8,08
Yksil6lliset ratkaisut 44 9,61
Vaivaton asiointi 46 10,04
Ammattitaitoinen asiakaspalvelu 76 16,59
Turvan taso 100 21,83
Hinta 121 26,42
Yhteensa 458 100
Kuinka pitkaén olet ollut L&hiTapiolan asiakkaana?
n %
Alle vuoden 1 1,41
1-2 vuotta 7 9,86
3-5 vuotta 26 36,62
Yli 5 vuotta 37 52,11
Yhteensa 71 100
Taloutesi jasenten lukumaara?
n %
5 henkilda tai yli 13 7,98
4 henkilda 19 11,66
3 henkilda 20 12,27
1 henkil® 32 19,63
2 henkilda 79 48,47
Yhteensa 163 100




