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Tédmin opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia ja kehittdd LéhiTapiolan eldménturva-
strategiaan liittyvda markkinointiviestintdd Satakunnan alueella hyddyntden palvelu-
muotoilua. Tutkimusta tehdesséd yhti6 oli muuttumassa perinteisestd vakuutusyhtiosti
eldméanturvayhtioksi, joka turvaa asiakkaidensa eldmai kattaen terveyden, turvallisuu-
den ja talouden osa-alueet ldpi eldmin. Asiakasymmaérryksen kerddamisen ja palvelui-
den kehittdmisen lisdksi tarkoituksena oli kerdtd yhtidlle dataa strategian tunnettuu-
desta mahdollisia jatkotutkimuksia varten. Opinndytetyon toimeksiantajana toimi La-
hiTapiola Satakunta Keskindinen Vakuutusyhtio.

Opinndytetyon tavoitteena oli saada ajankohtaista tietoa vastaajien ndkemyksisti stra-
tegian ja sen markkinointiviestinnidn suhteen ja koostaa saaduista tiedoista kehityseh-
dotuksia yhtion elaménturvan markkinointiviestinndn kehittamiseen.

Tyon teoreettisessa osassa kéytiin ldpi tyon keskeiset késitteet palvelumuotoilu, mark-
kinointiviestinté ja asiakaskokemus. Teoriaosan ldhteind toimivat ajankohtaiset kirja-
ja verkkoldhteet. Empiirisessd osassa tietoa kerittiin laadullisen ja miaéréllisen tutki-
muksen avulla. Tutkimus tehtiin kyselytutkimuksena Lyyti —verkkolomaketta kdyt-
tden joulukuussa 2019. Kyselyé ldhetettiin yhtion asiakkaille sdhkdpostitse saatteen
kera ja vastauslinkkid jaettiin yhtion sosiaalisen median sivuilla. Kyselyyn vastasi kai-
ken kaikkiaan 359 henkil64.

Tutkimustuloksista kdvi ilmi, ettd vastaajat kokivat eldménturvanyhtion olevan ku-
vaava, luottamusta heréttdva nimitys vakuutusyhtidlle. Liséksi eldménturvan eri osa-
alueet koettiin tirkeind ja terveys, turvallisuus ja talous koettiin osana vastaajien omaa
eldmdnturvaa. Selvitettyjen yhtidn tavoitteiden ja kyselytutkimuksen vastausten pe-
rusteella luotiin kehitysehdotuksia eldmanturvan markkinointiviestintdén. Kehityseh-
dotuksissa nousi esiin paikallisuuden ja ldsndolon merkitys, eri viestintikanavien hyo-
dyntdminen erilaisessa mainonnassa ja yleinen tiedottaminen yhtidn tarjoamista tuot-
teista ja palveluista. Toimeksiantaja pystyy hyodyntdméadn saatuja tuloksiaan eldmén-
turvan markkinointistrategiassaan.
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The purpose of this thesis was to investigate and develop marketing communications
for LocalTapiola’s lifelong security strategies, whilst utilizing service design. Whilst
working on the research the company was transforming from traditional insurance
company to life security company, which secures its clients life, covering health, se-
curity and economy’s different areas throughout life. In addition to collecting customer
insight and developing services, the aim was to collect data for the company about the
conspicuousness of the strategy for possible follow-up researches. The principal was
LocalTapiola Satakunta Group in a mutual group of companies.

The goal for this thesis was to acquire current information about the correspondent’s
insights regarding strategies and marketing communications, and to comply a series of
development suggestions based on the collected data.

The theoretical section of this research went through the essential concepts of service
design, marketing communications and customer experience. The sources for the the-
ory section were current literature- and online sources. In the empirical section, infor-
mation was gathered by using qualitative and quantitative. The questionnaire research
was made in December 2019 by using Lyyti — online form. The questionnaire was sent
to the company’s customers by email with a covering letter, and the answering hyper-
link was shared in the company’s social media pages. All together 359 persons an-
swered to the questions.

The research results showed that the answerers experienced lifelong security company
to be a descriptive, trustworthy name for an insurance company. In addition, the dif-
ferent areas of lifelong security were experienced as an important factor in the an-
swerer’s lives. Based on researched company goals and the questionnaire answers,
some development suggestions were created to further develop lifelong security’s mar-
keting communications strategies. Health, security and economic issues were viewed
as part of the answerers own lifelong security. Locality and being present, utilization
of different messaging channels for advertisement, and general messaging about com-
pany’s products and services, were brought up in the suggestions. The principal can
utilize findings on their marketing strategies about lifelong security.
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1 JOHDANTO

Kun vuoden 2018 keséllé olin ensimmaisté kertaa vakuutusyhtion edustajana Pori
Jazz Kids- tapahtumassa, aloin miettid vakuutusyhtididen mainetta ihmisten silmissi
ja niiden markkinointiviestintdd. Vakuutus- ja finanssiala ovat tiukasti sdddeltyja
aloja ja niiden toimintaa ohjaavat moninaiset eri normit ja lait. Istuessani teltassa
edelld mainitussa tapahtumassa, viettden pdivén piirtden lasten kanssa kuvia sanka-
reistamme, aloin pohtimaan enemmén sitd, kuinka monilla tavoin sdadoksisti huoli-

matta alalla voidaan hoitaa markkinointiviestintia.

Tuona pdivénd ajatukset kylmaistd, etdisestd vakuutusyhtiostd ihmisten keskuudessa
olivat kaukana, eikd lasten vanhempien kanssa kéyty ainuttakaan keskustelua vakuu-
tuksista, vaan keskityttiin sankareihin ja kauniin kesédpdivén viettoon. Tuosta tapahtu-
masta kumpusi oma mielenkiintoni toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintda
kohtaan. Miten sdddellylld alalla suoritetaan markkinointiviestintii ja miten sen
avulla voidaan muuttaa asiakkaiden mielikuvia etdisid norsunluutorneja” kohtaan ja
luodaan positiivisempia mielikuvia vakuutus- ja finanssialasta. Néitd mielikuvia pyri-
tadn muuttamaan my®ds silld, ettd toimeksiantajayritys ei kutsu itseddn endéd vakuutus-
yhtioksi, vaan eldménturvayhtioksi. Piirtelemélld sankareita ja olemalla 14sné vahvis-
timme eldménturvakulttuuria, jossa asiakkaiden matkassa ollaan lépi eldmén turvaa-
massa asiakkaiden eldmaii terveyden, turvallisuuden ja talouden saroilla- jo ennen

kuin vahinko péésee sattumaan.

Téssd opinndytetydssi tutkitaan LahiTapiola Satakunnan asiakkaiden tietoutta ja toi-
veita eldménturvan suhteen keskittyen markkinointiviestintdan. Tyokaluna tydssd
hy6dynnetddn palvelumuotoilua, jonka kautta pyritdén saavuttamaan niin yhtion lii-
ketoiminnallisia tavoitteita eldméinturvan tunnettavuuden suhteen, kuin myds asiak-

kaiden toiveita elaménturvan markkinointiviestinnin osalta.

LahiTapiola Satakunta on osa LéhiTapiola-ryhmaié ja yhtio toimii vakuutus- ja fi-
nanssialalla koko Suomessa. LahiTapiola-ryhmé on muuttumassa perinteisesté va-

kuutusyhtiostd eldminturvayhtioksi ja siksi aihe on ajankohtainen, koska prosessi on



talld hetkelld kdynnissd ja elaménturvan tunnettavuutta halutaan tuoda paremmin
esiin. Yhtiéoryhméa on myos juuri julkaissut eliménturvasovelluksen asiakkailleen,
jonka avulla asiointi hoituu helposti ja kaikki palvelut ovat saatavilla yhden kanavan

kautta. (LdhiTapiolan www-sivut 2019)

Opinndytetyoraportti muodostuu loogisesta kokonaisuudesta, jossa kdydéédn ensin
lapi tutkimuksen taustaa ja tavoitteita. Seuraavassa vaiheessa tutustutaan toimeksian-
tajayritys LahiTapiola Satakuntaan, yhtiéoryhmén konsernirakenteeseen ja sen uuden
suunnan, eliminturvan rakenteeseen. Liséksi kdydddn ldpi eldamédnturvan markki-
nointiviestinndn nykytilannetta ja tavoitteita. Seuraavassa osiossa tutustutaan tutki-
muksen késitteelliseen viitekehykseen ja selvennetddn tutkimuksen kannalta oleelli-
simmat termit, joita ovat eldménturvan lisiksi tutkimuksen ldhestymistapa palvelu-
muotoilu, markkinointiviestintd seké asiakaskokemus ja sen muodostuminen. Vii-
meisissd osioissa kdyddan lapi tutkimuksen toteutustapa, saadut tulokset ja niiden

analysointi sekd pohdinta ja yhteenveto.

Tutkimusmenetelména toimii kvantitatiivinen eli méaérallinen seka kvalitatiivinen eli
laadullinen tutkimus, joka toteutetaan asiakkaille ldhetettdvén kyselylomakkeen
avulla. Saadut vastaukset kerétddn ja analysoidaan, jotta saadaan kuva siitd, mité La-
hiTapiola Satakunnan asiakkaat toivovat eldménturvan markkinointiviestinnaltd. Yh-
tion nykyistd eldménturvan markkinointiviestinnén tilannetta seké litketoiminnallisia
tavoitteita kdydaén 14pi yhtion markkinointikoordinaattorin kanssa haastattelun muo-
dossa. Saatujen tulosten avulla muodostetaan kehitysehdotuksia jatkotoimenpiteitd
varten yhtion markkinointiviestinnén suhteen. Jatkossa pystytddn helpommin seuraa-
maan markkinointiviestinnén kehittymisté ja sitd, tukevatko ehdotetut muutokset

asiakastyytyvéisyyttd seké yhtion omia liiketoiminnallisia tavoitteita.



2 TUTKIMUKSEN TAUSTA

2.1 Tutkimuksen taustaa

Aihe valittiin silld perusteella, ettd sille ja sen tuomalle tiedolle on tarvetta. Aihe kiin-
nostaa erityisesti toimeksiantajaa, LéhiTapiola Satakuntaa. Aihe kiinnostaa myds alle-
kirjoittanutta itsedén, silld palveluiden tutkiminen ja kehittiminen ovat mielesténi mie-
lenkiintoisia ja monipuolisia aiheita. Mielenkiintoni aihetta kohtaan on syventynyt,
silld tydskennellesséni toimeksiantajan organisaatiossa olen paédssyt olemaan mukana
eldmédnturvastrategian muutoksissa, jotka ovat siséltineet muun muassa uudet arvot
(hyvéntahtoisuus, rohkeus, intohimo) ja muutoksia yhtion d44nensidvyssi ja visualisuu-
dessa. Liséksi olen saanut mahdollisuuden pédsté osallistumaan ja jarjestimién erilai-
sia organisaation strategiaa tukevia tapahtumia kuten Suomi Areenaa ja Pori Jazz Kids

seké Porispere -festivaaleja.

Témi tutkimus tehddén, jotta toimeksiantaja, LéhiTapiola Satakunta, saa tarvitse-
maansa, ajankohtaista tietoa asiakkaiden mielipiteisté seké toiveista palvelun suhteen.
Saatuja tietoja sekd yhtidon omia tavoitteita késitellddn kokonaisuutena ja uusia toimin-
tatapoja ldhdetéédn toteuttamaan hyddyntden tyokaluna palvelumuotoilua. Opinndyte-
tyon tarkoituksena on kerétd asiakasymmarrysté ja sen pohjalta kehittdd toimenpiteita
palvelun markkinointiviestinnin kehittimisen suhteen, jotka tukevat niin asiakkaiden
toiveita, kuin myds LahiTapiola Satakunnan liiketoiminnallisia tavoitteita. Aihe on ra-
jattu eldménturvaan, joka on LihiTapiolan strateginen konsepti ja palvelukokonaisuus
(LahiTapiolan www-sivut 2018) ja sen kehittimiseen markkinointiviestinnén nako-

kulmasta.

Tutkimuksesta hyotyy LahiTapiola Satakunta kattaen sen kaikki toimipisteet. Elamén-
turvan markkinointiviestinndn kehittdmiseen on yhtiossd haluttu panostaa ja tyon an-
siosta yhtio saa selkedd dataa nykytilanteesta ja toimintasuosituksia suoraan asiak-
kailta siitd, miten toimia jatkossa, jotta eldménturvan markkinointiviestintd vastaa
edelld mainittuja tavoitteita. TyOstd hyodyn myds miné siind méérin, ettd kokemuksen
lisdksi pddsen vaikuttamaan yhtion markkinointi- ja viestintdstrategiaan, silld tyOsti

saatavat tulokset tulevat suoraan kaytintoon, eikd néin ollen jadda vain analyysitasolle.



2.2 Tutkimuksen tavoitteet

Opinndytetyon tavoitteena on saada ajankohtaista tietoa asiakkaiden mielipiteisté ela-
méinturvan markkinointiviestinnin suhteen ja siitd, mitd asiakkaat todella toivovat yh-
tion markkinointiviestinnilti. TyOn tavoitteena on kehittdd toimivia ehdotuksia yhtion
markkinointiviestinnille jatkoa varten ja halutaan 10ytdé vastaus tutkimusongelmaan:
”Kuinka kehittdd LéhiTapiola Satakunnan eldménturva-konseptin markkinointivies-
tintdd hyodyntéden palvelumuotoilua?” Jotta pdéstdin vastaamaan tutkimuksen padon-
gelmaan, tulee ensin selvittdd mité tarkoittaa eldménturva ja mitéd kasitetdén palvelu-
muotoilulla, markkinointiviestinnilla ja asiakaskokemuksella. Néisti termeisti koos-
tuu tdmén opinndytetyon kisitteellinen viitekehys, joka 16ytyy selvitettynd alta kuvi-
osta 1. Liséksi tulee selvittdd miten asiakkaat haluavat néhdé ja kokea eldminturvan

arjessaan ja tdmi selvitetdin kyselylomakkeella.

Asiakas-
kokemus

Kuvio 1. Kisitteellinen viitekehys

Tyon tuloksena halutaan saada vastaukset edelld mainittuihin kysymyksiin ja luoda
ehdotuksia siitd, millaista sisdltod yhtion olisi kannattava tuottaa, jotta asiakkaat koki-
sivat yhtion entistd vahvemmin arjen kumppaniksi jokaisella eldmén osa-alueella. Tar-
kemmin ehdotelma tulee sisdltiméédn selkeitd ehdotuksia jatkotoimenpiteitd varten,

joita toimeksiantaja pystyy suoraan hyodyntimédén markkinointiviestintéstrategias-



saan. Pidemmalla tdhtdimelld tavoitteena on tietenkin asiakaskokemuksen parantami-
nen ja eldménturvayhtiond tunnettavuuden lisddntyminen seki yhtion litketoiminnal-

listen tavoitteiden saavuttaminen.

3 LAHITAPIOLA

3.1 Lé&hiTapiola-ryhma

LahiTapiola-ryhmé on aloittanut toimintansa vuonna 2012, kun vakuutusyhtiét Ta-
piola sekd Lahivakuutus fuusioituivat eli yhdistyivit. (LdhiTapiolan www-sivut 2018)
LahiTapiola-ryhm4, jonka padkonttori sijaitsee Espoossa Tapiolassa, perustuu keski-
ndiseen yhtidmuotoon, jossa sen asiakkaat omistavat yhtioryhméan. Yhtioryhma palve-
lee valtakunnallisesti henkil6-, maatila-, yritys- ja yhteisdasiakkaita tavoitteenaan tur-
vata jokainen eldmin osa-alue: terveys, turvallisuus ja talous. LahiTapiola-ryhmi
koostuu LahiTapiola Vahinkoyhtidstd, joka on yhtidryhmén ylin emoyritys, LéhiTa-
piola Henkiyhtiostd, LéhiTapiola Kiinteistovarainhoidosta, LéhiTapiola Varainhoi-
dosta, LahiTapiola Kiinteistopddomarahastoista sekd 20 keskindisestd vahinkovakuu-
tusyhtiostd, jotka listattuna alla taulukossa 1. Alueyhtididen alueelliset rajat ja niiden

padtoimipisteet 10ytyvét liséksi kuvasta 1.

Taulukko 1. LdhiTapiolan keskindiset vahinkovakuutusyhtiot (LdhiTapiolan www
sivut 2019)

1. Lappi 6. Keski-Suomi 11. Vellamo 16. Loimi-H&me
2. Kainuu-Koilllismmaa 7. Ita 12. Pirkanmaa 17. Eteld

3. Pohjoinen 8. Savo 13. Satakunta 18. Etel@rannikko
4. Pohjanmaa 9. Savo-Karjala 14. L&nnen 19. Uusimaa

5. Eteld-Pohjanmaa  10. Kaakkois-Suomi  15. Varsinais-Suomi 20. P&dkaupunkiseutu
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Kuva 1. LahiTapiola-ryhmén alueyhtididen alueet ja niiden padtoimipisteet (L&hiTa-
piolan www-sivut 2019)

3.2 LéahiTapiola Satakunta Keskindinen Vakuutusyhtio

LahiTapiola Satakunta Keskindinen Vakuutusyhtioé on yksi 20 LahiTapiola-ryhmén
alueyhtidisti. LahiTapiola Satakunta koostuu seitsemésti toimistosta viidelld paikka-
kunnalla ja ty6llistdd 70 henkil6d. Toimistoista kolme sijaitsee Porissa, jossa sijaitsee
my0s LihiTapiola Satakunnan pédétoimipiste. Muiden toimistojen sijainnit ovat néhta-
vissd kuvassa 2. Namd sijaitsevat Satakunnan pohjoisosissa Kankaanpééssi, Merikar-
vialla, Parkanossa ja Ikaalisissa. L&hiTapiola Satakunta palvelee asiakkaitaan va-

hinko- ja henkivakuuttamisen, sekd sijoittamisen ja sddstimisen palveluissa. Yhtion
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kautta saa my0s eldkevakuuttamisen sekd pankin palvelut. Lakisdéteinen tyoeldke-
turva hoidetaan yhteistydssd Tyoeldkeyhtio Elon kanssa ja pankkiasiat yhteistydssd S-

Pankin kanssa. (LdhiTapiolan www-sivut 2019)

PARKANO

MERIKARVIA

KANKAANPAA

IKAALINEN

Kuva 2. LdhiTapiola Satakunnan toimipisteet (L&hiTapiolan www-sivut 2018)

3.3 Elamaéanturva

LihiTapiola haluaa tarjota asiakkailleen kokonaisvaltaista palvelua turvaamalla asiak-
kaan eldmén ja sen eri tilanteet niin terveyden, turvallisuuden, kuin taloudenkin osa-
alueilla tarjoamalla kattavia, jokaisen tarpeisiin radtdloityjd ratkaisuja elaménturvaa-
miseen ja sen ennakointiin. Tdma kattava, kokonaisvaltainen 1dhestymistapa antaa asi-
akkaalle my0s arvoa, jonka tdmi tuntee. Eldménturva ja sen kolme t:td (kuvio 2) tuli
osaksi yhtioryhmaé strategiakaudella 2016-2018, jolloin yhti¢ l4hti laajentumaan pe-
rinteisestd vakuutus- ja finanssiryhmaésté eldméanturvayhtioksi ja tuolloin L&hiTapiola-
ryhmén pdijohtaja ja hallituksen puheenjohtaja Erkki Moisander ilmoitti, ettd suunta
on nimetty eldménturvaksi. Eldménturva on palvelu, joka kattaa asiakkaan terveyden,
turvallisuuden ja talouden asiakkaan ja tdméan ldheisten koko eldménkaaren aikana.

(LahiTapiolan www-sivut 2016)
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Kuvio 2. Elaménturva

3.3.1 Terveys

Eldméanturvayhtiond LéhiTapiola haluaa panostaa asiakkaidensa terveyden yllépitdmi-
seen kokonaisvaltaisesti ja ennaltachkdistd sairauksia. LahiTapiola tarjoaa erindisid
tuotteita, jotka tukevat asiakkaiden terveyden edistdmisté sekéd tuotteita, jotka antavat
turvaa ja oikeuttavat nopeaan, hyvéidn hoitoon, mikili jotakin sattuu. LahiTapiolalla
on tuote, Alyhenkivakuutus, joka on esimerkki eliménturvasta ja terveyden edistimi-
sesti ja yllipidosta. Alyhenkivakuutuksessa asiakas saa vakuutusturvan lisiksi kiyt-
toonséd sovelluksen, HyvinvointiHelpin, jonka kautta pystyy mittaamaan omia elinta-
poja ja asettaa tavoitteita, saada vinkkeja hyvistd elintavoista artikkeleiden muodossa
ja tehdd hyvai muille osallistumalla erilaisiin hyvéntekevéisyyshaasteisiin. (L&hiTa-

piolan www-sivut 2019)

TerveysHelppi on LéhiTapiolan palvelu, joka lanseerattiin vaiheittain 2014 asiakkai-
den kéyttoon. Kyseesséd on puhelinnumero sekd puhelinsovellus, jonka kautta L&hiTa-
piolan henkildvakuutuksia omaavat asiakkaat saavat palvelua. TerveysHelpin avulla
asiakas pddsee nopeasti hyvain hoitoon LahiTapiolan yhteistyokumppaneille. Lasku-
tusasiat sekd vahinkoilmoitukset hoituvat myds TerveysHelpin kautta. Sovelluksen

avulla asiakas voi liséksi viestitelld terveydenhuoltoalan ammattilaisen kanssa ja saada
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sitd kautta ohjeistusta- néin ollen asiakas vilttyy monelta turhalta kdynnilta 14&kéarissa

ja arki helpottuu. (LéhiTapiolan www-sivut 2019)

3.3.2 Turvallisuus

Yksi LahiTapiolan eldiménturvan teemoista on turvallisuus. Halutaan taata ihmisten
turvallisuus ja néin ollen tuetaan myds terveyttd. LahiTapiola Satakunta on jérjestidnyt
tapahtumia ja tempauksia turvatakseen alueensa asiakkaita ja muita ihmisid. Yhtié on
jérjestinyt muun muassa L#hiTapiola-ryhméin lanseeraamia Sankarikoulutuksia,
joissa Punaisen Ristin ammattilaisten ohjeistuksella kdydddn ldpi ensiaputaitoja.
Vuonna 2018 LéhiTapiola Satakunnan maksuttomissa Sankarikoulutuksissa ensiapu-
taitoja opetettiin 2100 henkil6lle. (LdhiTapiolan www-sivut 2018) LahiTapiola Sata-
kunta on paikallinen toimija ja haluaa turvata ithmisten turvallisuutta kattavasti. Yhtio
esimerkiksi tarjosi maksuttomia sammutintarkastuksia alueellaan ilman edellytysti

asiakkuudesta. (LdhiTapiola Satakunnan sisdinen Intra 2019)

Lisdksi LahiTapiola-ryhméllé oli vuonna 2019 teemana liikenneturvallisuus, joka na-
kyi ja kuului eri kanavissa ja tapahtumissa, kuten elokuvateattereissa, julkisuuden hen-
kildiden sosiaalisen median kanavissa ja SuomiAreenassa. (LahiTapiola Satakunnan
sisdinen Intra 2019) LdhiTapiolalla oli suomea kiertiva silménliiketutkimus, jossa ih-
miset padsivit seuraamaan videota litkenteesti ja sen jdlkeen kdytiin ldpi, mitki asiat
henkild havaitsi litkenteessd. Koulujen alkaessa LahiTapiolan henkilokuntaa ympéri
Suomea kerdintyi koulujen léheisille suojateille turvaamaan oppilaiden koulutien al-

kuja. (LdhiTapiolan www-sivut 2019)

3.3.3 Talous

Kolmas osa-alue LahiTapiolan eldménturva-strategiassa on talous ja sen turvaaminen.
Talouden turvaamisella tarkoitetaan tuotteita, jotka turvaavat asiakkaan taloudellisen
tilanteen yllattavissd ja odottamattomissa tilanteissa, jossa esimerkiksi asiakas itse tai
tamén ldheinen menettid tyokykynsa ja elannon saanti heikkenee tai loppuu kokonaan.
LahiTapiolalla on tydkalu, jolla mahdollisia uhkia kdydéén ldpi ja kartoitetaan asiak-

kaan tilanne, miten tima pérjad, mikali jotakin sattuu. (LdhiTapiolan www-sivut 2019)
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Lisdksi LéhiTapiola Satakunta tarjoaa sdistimisen ja sijoittamisen palveluita niin
omassa yhtidssddn, kuin yhteistyossa LahiTapiola Private Bankingin kanssa. Private
Banking on valittu Yksityispankki 2018 -tutkimuksessa Suomen parhaaksi hinta-laa-
tusuhteeltaan. (LahiTapiolan www-sivut 2019) Naisté palveluista ja ylipdétian sadsta-
misestd ja sijoittamisesta asiakkaat ja muut kiinnostuneet ovat padsseet kuulemaan La-
hiTapiolan jérjestimissi sijoituskiertueissa. Vuonna 2019 sijoituskiertue kattoi 17 ta-
pahtumaa ja kiertueen otsikkona toimi kysymys ”Sijoitusympéristd vuonna 2020?”

(LahiTapiolan sisdinen Intra 2019)

3.4 Eldménturvan seuranta LahiTapiola Satakunnassa

LiahiTapiola Satakunnassa ja koko ryhmaésséd seurataan myds eldménturvan kehitty-
mistd jatkuvasti. Sitd seurataan erilaisilla kyselyilld, joita asiakkaille 1dhetetdén. Alla
on kéyty ldpi ndmé mittausmenetelmit ja vuoden 2019 toteutuneet tulokset seké ta-
voitteet vuodelle 2020. Ndamé on kéyty ldpi siksi, ettd yhtion on mahdollista vuoden
2020 lopussa katsoa lukuja ja tarkastella josko téssd tydsséd saadut tulokset ovat autta-
neet tavoitteiden saavuttamisessa. Suuntaa antavat tavoitteet on annettu yhtioryhmésta

ja lopulliset tavoitteet paitetty alueyhtion ja sen hallituksen toimesta.

Top of mind, eli tunnettuus on yksi koko yhtidryhmén tdménhetkisisté tavoitteista, jota
seurataan ja halutaan parantaa. Tunnettuutta seurataan kyselyilld, joissa ihmisiltd ky-
sytddn, mikéd vakuutusyhtio néille tulee ensimmaiisend mieleen puhuttaessa vakuutus-
yhtidistd. Muita liiketoiminnallisia tavoitteita, joiden saavuttamista pyritddn tdmén
tyon avulla edistimddn, ovat eldmanturvan markkinointiviestintddn liittyvid tavoit-

teita.

ETI eli elaménturvaindeksi on kysely, joka mittaa sitd, milld tavoin LahiTapiolan asi-
akkaat kokevat yhtion ja sen tavan olla ldsnd. Kyselyssd mitataan asiakaskohtaamisia
hyodyntien erilaisia asiakaskohtaamisessa kdytettdvid tyokaluja seké asiakassuhteen
ja uudistumisen kehitysté- eli kaiken kaikkiaan kehittymistd elamanturvayhtioné. Ky-
sely lahetetddn satunnaisotannalla asiakasryhmien mukaan. Henkil6asiakkaille kysely
ldhetetddin kuukausittain, yritysasiakkaille kvartaaleittain ja maatila-asiakkaille puoli-

vuosittain.
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3T:td on myds tavoite, jota tutkimuksen avulla pyritddn parantamaan. 3T:td tarkoittaa
sitd, ettd pyritdén saamaan kasvatettua kokonaisasiakkaiden méérad, jotka ovat turvan-
neet terveyden, turvallisuuden ja talouden osa-alueet, eiké vain jotakin yhtd osa-alu-

etta. (Koivisto sdhkdposti 23.10.2019)

Lisdksi yhtion tavoitteissa on kasvattaa asiakastyytyvdisyyttd, jota mitataan NPS-
kyselyilld (Net Promoter Score). NPS-kyselyssd mitataan asiakkaiden sitoutuneisuutta
ja tyytyvaisyyttd tiedustelemalla esimerkiksi mielipidettd asiakaskohtaamisesta ja to-
denndkdisyyttd suositella yritystd tuttavilleen. Kyselyd mitataan asteikolla 0-10. (Hot-
jarin www-sivut 2019.) Myynnillisten tavoitteiden parantaminen on rajattu tésté tyosta
itsessdédn pois. Kuitenkin elaménturvan ollessa palvelukokonaisuus, on markkinointi-
viestinnén tavoitteiden saavuttaminen yhteydessd myos myynnillisyyteen ja sen kehit-

tamiseen. (Koivisto sdhkoposti 23.10.2019)

ETI
Toteutuneet luvut 2019 +
tavoitteet 2020

B 3,2

ET

2019 m 2020

Kuvio 3. Vuoden 2019 tulokset eldménturvaindeksin osalta ja vuodelle 2020 asetettu
tavoite.

Kuviossa 3 on ndhtévissd vuoden 2019 tulokset eldminturvaindeksin osalta henkilo-
asiakasliiketoiminnassa ja tavoitteet vuodelle 2020. Eldménturvaindeksin mittaaminen
alkoi vuonna 2018. Vuoden 2019 tavoite oli 3,24, joka tuloksella 3,3 saavutettiin. Vuo-
delle 2020 asetettu tavoite on 3,2.
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3T:n asiakkaiden kasvu
Toteutuneet luvut 2019 +
tavoitteet 2020

600
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400
200 260
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Kuvio 4. Vuoden 2019 tulokset 3T:n asiakkaiden kasvun osalta ja vuodelle 2020 ase-
tettu tavoite sisdltden 2T:n + 3T:n asiakkaiden kehitys.

Vuonna 2019 3T:n asiakkaiden kokonaismiiré kasvoi 260 asiakkaalla. Tdma tarkoit-
taa sitd, ettd ndin moni asiakas turvasi taloutensa jokaisella kolmen t:n osa-alueella
vakuuttaen taloutensa, terveytensi seké turvallisuutensa. Kuten kuviosta 4 nékyy, ta-
voite vuodelle 2020 on suurempi, +550 asiakasta. Suurempi tavoite selittyy silld, ettd
3T:n mittaustapaa muutetaan. Vuonna 2020 tavoite sisédltdd sekd 3T:n ettd 2T:n asiak-
kaiden kasvun. 2T:n asiakkailla tarkoitetaan asiakkaita, jotka turvaavat kaksi kolmesta

edelld mainitusta osa-alueesta.

NPS
Toteutuneet luvut 2019 +

tavoitteet 2020
100%
80%

60% 783 % 75%
40%
20%
0%

NPS

2019 m 2020

Kuvio 5. Vuoden 2019 tulokset NPS:n osalta ja vuodelle 2020 asetettu tavoite.
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LiahiTapiola Satakunnassa asiakastyytyvidisyyttd, eli NPS:44 mitataan erikseen jokai-
sella litketoiminnan osa-alueella. Ndmai osa-alueet koostuvat asiakaspalvelusta, yri-
tys- ja maatilaliiketoiminnasta seké korvauspalveluista. Lisdksi jokaisella osa-alu-
eella mitataan tuloksia niin puhelinpalvelun, kuin toimistolla kdyvén in-virran, eli si-
sadn tulevien asiakkaiden, perusteella. Kuviossa 5 nékyy koko LéhiTapiola Satakun-
nan yhteenlaskettu NPS tulos kaikissa kanavissa vuodelta 2019, joka oli 78,3%.
My0s tavoite vuodelle 2020 kattaa koko yhtion liiketoiminnat joka osastolta. Vuoden
2019 tavoite oli 75% ja tavoite pysyy samana vuonna 2020. (Koivisto sdhkdposti
28.01.2020)

3.5 Eldménturva LihiTapiola Satakunnan markkinointiviestinnéssi

LahiTapiola Satakunnan ulkoisesta sekd sisdisestd markkinointiviestinnéstd vastaa
markkinointikoordinaattori Sonja Haavisto. Haaviston mukaan yhtion markkinointi-
viestintd on modernisoitunut viimeisen neljdn vuoden aikana paljon. Klassisesta lehti-
mainonnasta on digitalisoitu monikanavaiseen markkinointiviestintddan, kuten sosiaa-
liseen mediaan. Digitalisaatio on Haaviston mukaan mahdollistanut paremmat tyoka-
lut asiakasryhmien tunnistamiseen ja helpottamaan tiedon kohdistamista. Néin saa-
daan lisdttyd paikallisuutta alueyhtion sisdlld. Aikaisemmin kun markkinointiviestin-
néssd on puhuttu perinteisestd vakuutustoiminnasta, eli siitd mitd on tehty vahingon
sattuessa, on eldaménturva laajentanut markkinointiviestintéd ja sen mahdollisuuksia ja
ohjaa toimintaa ennakoivampaan suuntaan. Voidaan siis ohjeistaa asiakkaita ennakoi-
maan ja vilttimddn vahinkojen syntyd. (Haavisto henkilokohtainen tiedonanto

23.10.2019)

Lihitulevaisuudesta puhuttaessa Haavisto kertoi vuoden 2020 tavoitteista markkinoin-
tiviestinndn suhteen. Uuden eldminturvasovelluksen mydtd asiakkaita halutaan ohjata
sovelluksen kéyttoon, silld sitd voidaan hyddyntéd osana kohdistettua markkinointi-
viestintdd. Yhtend tarkeéni tavoitteena Haavisto mainitsi sahkdpostien ja niiden mark-
kinointilupien saannin. Esimerkkind Haavisto kertoi tilanteen, jossa pienelle alueelle
Satakunnassa on yon aikana pyryttinyt lunta ja alueella on mustaa jaitd. Séhkoposti-

lupien avulla voidaan kyseisen alueen asukkaille laittaa sovelluksen kautta tietoa vaa-
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rallisista sddolosuhteista ja kehottaa ajamaan varovasti. "Ennakoitua eldménturvaa pai-
kallisesti” Haavisto toteaa. Kauaskatseisemmin viiden vuoden tavoitteena on identifi-
oitua entistd vahvemmin eldménturvayhtioni kylmén, etdisen vakuutusyhtion sijaan.

(Haavisto henkilokohtainen tiedonanto 23.10.2019)

4 KESKEISET KASITTEET

4.1 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu tarkoittaa sananmukaisesti palveluiden muotoilua, tavoitteena saa-
vuttaa niin asiakkaan, kuin palveluntarjoajan kannalta hyddyllisid ratkaisuja ja halut-
tuja tuloksia (Tuulaniemi 2011, 12). Palvelumuotoilu ei ole uusi asia, vaan ennemmin-
kin uusi keino yhdistéé vanhoja asioita. Néditd keinoja hyddyntden pystytddn havaitse-
maan liiketoiminnalliset mahdollisuudet niin uusissa, kuin jo olemassa olevissa palve-
luissa ja kehittdméén niitd. Palvelumuotoilussa ei voi toimia vain yksi henkilo tehden
oletuksia ja arvioita, mité toimia tulisi tehdd liiketoiminnan parantamiseksi vaan asi-
akkaat tulee sisdllyttdd mukaan toimia suunnitellessa. Palvelumuotoilua tehdessi ei
sovi olettaa tietdvinsd mitd asiakas ja kuluttaja palveluntuottajalta odottaa, vaan nii-
den toiveet tulisi ottaa huomioon. Kun tiedetdéin asiakkaan tarpeet ja odotukset sekd
omat litketoiminnalliset tavoitteet ovat selkedt, on helppo suunnitella konkreettisia toi-
mia ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Liiketoiminnassa ja sen palveluissa on monia
muotoiltavia elementtejd, joten palvelumuotoilu on laaja ala. (Tuulaniemi 2011, 24-

25.)

Puhuttaessa palvelusta, on ihminen aina sen keskidssd. Palvelumuotoilua tehdessa,
asiakas osallistetaan mukaan ja tdméin tavoitteena on optimoida asiakkaan palveluko-
kemus. Palvelukokemusta ei voi ennakoida etukédteen, mutta voidaan katsoa sen ole-
van parempi, kun asiakas kokee péddsseensa itse osallistumaan palvelun kehittimiseen
ja palvelukokonaisuuden kulkuun. Asiakkaan palvelukokemus koostuu asiakaskoke-
muksen padpisteistd ja niiden optimoimisesta. (Tuulaniemi 2011, 26.) Asiakaskoke-
muksen pédpisteet ovat tapahtumat aina ldhtotilanteesta, ennen ostoa, ostopaitds sekd

oston jélkeinen aika (Filenius 2015, 25).
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Palvelu- ja asiakaskokemus muuttuvat jokaisen kohtaamisen myo6té. Siksi ei voida kat-
soa, ettd kerran hyviksi todettu toimintatapa olisi toimiva pidemmalld aikajanalla. Ny-
kyaikana asiakkaille on tarjolla saman tasoisia, kilpailukykyisid tuotteita monessa eri
suunnassa. Palvelu ja arvon tuottaminen ovat avainasemassa, kun puhutaan ratkaise-
vista tekijoistd litketoiminnan kannattavuudessa. Niin ratkaisevista, etti asiakkaat ovat
valmiita maksamaan enemmain saamastaan hyvistd palvelusta ja arvontunteesta. Hinta
ei aina kuitenkaan ole méérittdva tekijd arvon tunteessa, ei ole olemassa yksiselitteista
kaavaa, jonka mukaan kalliimpi tuote tai palvelu tuottaisi enemmén arvon tunnetta.
Arvon tunnetta méérittelee hinnan ja asiakkaan kokeman hy6dyn suhde. (Tuulaniemi
2011, 30-32.) Arvo ja arvon tunne on markkinoinnin konsepti, joka kuvaa asiakkaan
kokemaa tunnetta kokonaisuudesta. Myos siis markkinoinnilla pystytddn vaikutta-
maan arvon tunteeseen. Arvon tunne koostuu laadusta, palvelusta ja hinnasta. Yleisen
kidsityksen mukaan arvon tunnetta kasvattaa laatu seké saatu palvelu ja hyoty ja taas
vastaavasti arvon tunnetta laskee hinta suhteessa asiakkaan kokemaan hyotyyn (Brady,
Goodman, Hansen, Keller & Kotler 2012, 15). Toisaalta hinta voi osaltaan myos nos-
taa arvon tunnetta, joka kédy ilmi kuviosta 4. Talloin toki asiakkaan kokema saadun

hy6dyn tunne tulee olla korkeampi. (Tuulaniemi 2011, 31.)

— (SIDOSRYHMAN KOKEMA)
ARVU HYOTY

HINTA (TAI UHRAUS)

Kuvio 4. Arvon muodostuminen (Tuulaniemi 2011, 31)

Useimmiten asiakkaalla on jo ennakko-odotuksia yrityksesti ja sitd kautta saamastaan
arvosta. Naitd odotuksia méérittelee muun muassa aikaisemmat kokemukset, kuulo-
puheet, markkinointiviestintd ja tarve. Siksi yrityksen antama arvolupaus on tirked
seikka ja sen suunnitteluun tulee kiinnittdd huomiota. Tuulaniemi kertookin (2011,
33), ettd keskeisessd roolissa on asiakkaan ymmérrys siitd, mitd télle ollaan tarjoa-

massa ja, ettd tdmé on kiinnostunut tarjotusta. Arvolupaus kertoo siitd, mitd asiakas
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tavarasta tai palvelusta hyotyy, médrittelee tuotteen ja/tai palvelun ja sen, kenelle se
on kohdistettu sekd kertoo, miksi se on ainutlaatuinen ja parempi kuin muut. Néista

seikoista koostuu elementteji, jotka muodostavat arvon. Nima elementit ovat:

e brindi ja status e saavutettavuus

e helppokayttdisyys e sddstod

e hinta e tuoterddtdldinti

e muotoilu e uutuusarvo

e ominaisuudet ¢ riskin pienentdminen.

e tekemisen helpottaminen

Markkinoilla on samalla alalla monia eri palveluntuottajia, joilla panostetaan yhté pal-
jon edelld mainittuihin arvon elementteihin, jolloin kilpaileminen saattaa olla hanka-
laa. Silloin tulee ajankohtaiseksi puhua lisdarvon tuottamisesta. Tdssd kilpailutilan-
teessa vaihtoehtoina on alentaa tuotteen hintaa tai lisétd asiakkaan saamia hyd6tyja kes-
kittymalla kehittimdin edelld mainittuja arvon elementteji. Tuotteen hinnan alentami-
nen tai hyotyjen lisdidminen on kuvattu kuviossa 5. On tarkedd ymmaértdd mista ele-
menteistd arvo muodostuu, jotta palvelumuotoilua pystytdén hyodyntdméain toiminnan

kehittdmisen tyokaluna. (Tuulaniemi 2011, 33-38.)

Arvo voi kasvaa

HYOTY hintaa laskemalla jo/ HYOTY

ARVO tai lisdamdalia hydtyd

|

HINTA

HINTA

Kuvio 5. Lisdarvon tuottaminen (Tuulaniemi 2011, 37)

Palvelumuotoiluprosessi koostuu padsaéntoisesti viidestd eri vaiheesta, joita voi sovel-
taa omaan tarpeeseen sopivaksi. Ndmi prosessin osat ovat médrittely, tutkimus, suun-
nittelu, palvelutuotanto ja arviointi, jotka yhdessé luovat aihion prosessia varten. Kun

prosessi on luotu itselle sopivaksi ja omaa toimintaa tukevaksi, on prosessi helppo
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suorittaa aina tilanteen vaatiessa uudelleen. Ndin on myo0s saatu kerétty erittdin arvo-
kasta tietoa, jota voidaan tulevaisuudessa verrata ja niin ollen pystytdén paremmin

mittaamaan kehityksen tuloksia. (Tuulaniemi 2011, 126-127.)

Maidrittely on ensimmadinen vaihe ja sen tarkoituksena on mééritelld ongelma. Luodaan
ymmairrys mahdollisesta ongelmasta ja selvitetdén prosessin tavoitteet. Pédtavoitteena
palvelumuotoiluprosessissa on aina asiakasymmairryksen lisidminen, mutta méaritte-
lyvaiheessa pureudutaan tarkemmin lukuihin ja pddméériin. (Tuulaniemi 2011, 127-

130.)

Tutkimus on toinen vaihe. Tutkimusosion voi suorittaa tavalla, joka on omiin tarpeisiin
paras. Ymmarrystd kehittimiskohteesta voi kerédtd kasvokkain keskustelemalla ja
haastattelemalla, erilaisilla haastattelulomakkeilla ja asiakastutkimuksilla. Selvitetidén

asiakkaan toiveet seké organisaation tavoitteet. (Tuulaniemi 2011, 127-130.)

Suunnitteluvaiheessa kdydaan 1api tutkimusvaiheessa keréttyji tietoja ja ideoidaan rat-
kaisuja ja uusia toimintamalleja ndiden pohjalta. Tdssd vaiheessa on tirkedd unohtaa
organisaation aikaisemmat olettamat asiakkaiden toiveista ja keskittyd kerdttyyn tie-
toon. Suunnitteluvaihe on yhteiskehittdmisté eri ryhmien ajatusten vélilld. Myds konk-
reettiset ideat suunnitellaan tassé vaiheessa, kuten kanavat, joita pitkin 1dhdetdan ete-
nemdén. Lisdksi kdyddén 14pi mittarit, joita jatkossa seurataan tulosten mittaamisessa.

(Tuulaniemi 2011, 128-131.)

Palvelutuotanto on vaihe, jossa suunnitteluvaiheessa kehitetyt ideat vieddan kéytan-
toon. Palvelutuotannon kohdalla on tehty jo iso tyd suunnittelun osalta ja sen on aika
ndhdé pdivanvalo kuluttajien ja henkilokunnan keskuudessa. Kyseessd voi olla ensi-
lanseeraus tai jo olemassa olevan tuotteen tai palvelun kehittiminen. Viestinnén tulee
olla palvelutuotannon vaiheessa tarkkailun alla ja siihen tulee kiinnittdd huomiota, niin

organisaation sisdisesti kuin ulkoisestikin. (Tuulaniemi 2011, 128-131.)

Arviointi on vaiheista viimeisin, joka herkdsti unohtuu ottaa huomioon organisaa-
tioilta. Tdma vaihe on kuitenkin tirked seurantaa ja tulevia prosesseja silméllé pitden.

Téssd vaiheessa kdydddn ldpi kokonaisvaltaisesti palvelutuotantoprosessin onnistu-
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mista ja verrataan, miten tavoitteissa on onnistuttu- onko liiketoiminnalliset arvot ta-
voitettu ja onko prosessilla ollut toivottua vaikutusta asiakaskokemuksiin. Arviointi
on tirkedd myos siksi, ettd saatujen palautteiden ja tulosteiden perusteella voidaan

tehdd parannuksia ja jatkuvasti kehittyd. (Tuulaniemi 2011, 128-131.)

4.2 Markkinointiviestintd

Markkinointi on kilpailukeino, jonka koostuu eri osa-alueista. Kotler maiirittelee
markkinoinnin seuraavasti: "Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot
ja ryhmat tyydyttavét tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa
muiden kanssa” (Phil Kotlerin www-sivut 2019). Perinteisesti markkinoinnin yhtey-
dessd puhutaan mallista, joka tunnetaan markkinointimixind, jonka Jerome E. McCar-
thy on kehittdnyt 1960-luvulla. Kyseisestd mallista puhutaan myds markkinoinnin nel-
jénd p:nd, jotka ovat tuote (product), hinta (price), jakelu (place) sekd markkinointi-
viestintd (promotion). (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 250.) Mydhemmin markki-
nointimixin kokonaisuutta on laajennettu ja sithen on lisdtty yksi p lisdd. Viiden p:n
mallissa (kuvio 6) edelld mainittujen lisdksi on otettu huomioon personnel (henki-
16st0), joka on kasvavassa roolissa markkinoinnissa ja erityisesti markkinointiviestin-
néssi, jossa yrityksen henkil9stod osallistetaan enenemissd mairin. (Isohookana 2011,

47-48.)

Henkilosto
(personnel)

Markkinointi
viestinta
(promotion)

Kuvio 6. Markkinoinnin peruskilpailukeinot eli markkinointimix (Isohookana 2011,
48)
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Viestinndlld tarkoitetaan kommunikointia, tiedottamista ja vuorovaikutusta, joka voi
olla verbaalista (sanallista) tarkoittaen sanoja sekd tekstid tai nonverbaalista (sana-
tonta), joka taas kattaa esimerkiksi eleet ja ilmeet. Kyseessd on prosessi, jossa luodaan,
ldhetetddin ja vastanotetaan erilaisia sanomia ja merkityksié, joita voidaan hyodyntda
yritystoiminnassa ja strategian tukena. Viestintd on tirked osa jokaisen tydyhteison
jdsenen tyonkuvassa. Viestintdd tehdddn asiakkaille, yhteistyokumppaneille ja muille
tyOyhteison jésenille. Viestinndn tavoitteena on tukea yritysten ydintoimintoja ja ta-

voitteita. (Honkala, Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrom & Siira-Jokinen 2019, 9-13.)

Markkinointimixin jokainen kilpailukeino toimii viestijind omalla tavallaan ja siksi
onkin hyvé, ettd yritysten markkinointiajattelu on kehittynyttd. Markkinointiviestinta
(promotion) kilpailukeinona itsessddn tarkoittaa vuorovaikutusta markkinoiden tuot-
teiden, hintojen ja ihmisten kanssa. (kuvio 7) Sen tavoitteena on vaikuttaa joko valil-
lisesti tai vilittomésti tuotteen ja/tai palvelun myyntiin ja ndkyvyyteen. (Isohookana
2011, 30, 35.) Markkinointiviestintd on suullista, kirjallista ja kuvallista viestintéa,
joka on kohdistettu asiakkaille ja muille sidosryhmille ja koostuu erilaisista myynnin-
edistdmistoimenpiteistd. Nitd toimenpiteitd ovat erilaiset mainonnan keinot, myynnin
edistdiminen, henkilokohtainen myyntityd seké tiedotus- ja suhdetoiminta. (Markki-

nointiviestintd — markkinoinnin perusteet 4/4 [2016].)
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Yritys sanoman lahettajana

Markkinoinnin kilpailukeinot

e

Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Mediamainonta | Suoramainonta

Henkilokohtainen
myynti ja
asiakaspalvelu

Myynninedistaminen
eli SP

Mobiiliviestinta

Verkkoviestinta

Sanoman vastaanottaja/-ottajat

Kuvio 7. Markkinointiviestintd muiden kilpailukeinojen rinnalla (Isohookana 2011,
65)

Mainonnan tarkoitus on muiden markkinoinnin kilpailukeinojen tavoin tunnettavuu-
den lisddminen ja sitd kautta myynnin kasvattaminen. Tehtdvédnd on jakaa tietoa pal-
veluista ja tuotteista isommalle joukolle kerralla joko media- tai suoramainontaa hyo-
dyntden. Lahettdjd madrittelee mainonnan, jonka toimeksiantaja tai 1dhettjé itse muo-
toilee toiveiden mukaiseksi. Muotoiluun tulee kiinnittdd huomiota sen mukaan, miti
mainonnan tarkemmat tavoitteet ovat. Jotta nditd padstddn tutkimaan, tulee yrityksen
selvittdd itselleen ndma loogisesti ldhtien liikkeelle yrityksen tavoitteista. Kun nimé
on selvennetty, edetdén markkinoinnin tavoitteisiin, jonka jdlkeen markkinointivies-
tinndssd ldpikdydadn kaikki kilpailukeinot mukaan lukien mainonta. (Isohookana

2011, 140-141.)

Mediamainonnalla tarkoitetaan vilineitd, joiden avulla mainontaa pystytidén helposti
kohdistamaan laajoille ryhmille, tavoitteita tukevana ajankohtana. Mediamainontaa
voi tarvittaessa hyddyntdd ilman kuluja erilaisten ilmaisten kanavien kautta ja onkin

siksi paljon kiytetty mainonnan keino digitalisaation, eli tietotekniikan yleistymisen



25

ja mahdollisimman laaja-alaisen hyddyntdmisen. (IGI Globaalin www-sivut 2019) ai-
kakautena. Néitd ilmaisia ja pienikuluisia digimarkkinoinnin kanavia on verkko ja eri-
tyisesti sosiaalinen media, kuten Facebook ja Instagram (Markkinointiviestintd —
markkinoinnin perusteet 4/4 [2016]). Mediamainonnassa voidaan lisédksi hyodyntda
sanoma-, aikakausi- ja ilmaisjakelulehtid, televisio-, elokuva- ja radiomainontaa seki

ulko- ja likkennemainontaa (Isohookana 2011, 144-154).

Suoramainonta kohdistetaan tietyille ryhmille ja mainonta suunnitellaan kohderyhmén
mukaan. Tavoitteena on saada haluttu kohdeasiakas padtyméén ostopditokseen tai an-
tamaan palautetta. Mainonta voidaan kohdistaa ryhmille osoitteiden ja olemassa ole-
vien asiakastietojen mukaan tai osoitteettomasti. Usein osoitteellinen suoramainonta
on tehokkaampaa, silld kohdeasiakas kokee asian henkilokohtaisempana ja itsend tér-
kedmpénd, timai lisdd siis asiakkaan arvon tunnetta. Osoitteellinen suoramainonta on
helppoa, sillé yrityksilld on usein erilaisia asiakastietorekistereitd. Yritysten tulee olla
tarkkoja siité, kenelle he voivat suoramainontaa osoittaa, silld 25.5.2018 astui voimaan
uudistettu EU:n tietosuoja-asetus eli GDPR (General Data Protection Regulation),
joka sédtelee henkil6tietojen kisittelyéd ja sdilyttamisti. Asiakkailla on siis oikeus péét-
tdd muun muassa henkil6tietojensa hyddyntimisestd suoramainonnassa (Euroopan
Komission www-sivut 2019). Etuna suoramainonnassa kohderyhmin tarkan miaritte-
lyn ja henkilokohtaisuuden liséksi on nopeus, ajankohdan ja sisillon riippumattomuus
sekd sen soveltuvuus niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinointiin. (Isohookana 2011, 156-

161.)

Myynnin edistiminen tai SP eli sales promotion tarkoittaa yleensd lyhytkestoista
markkinointia. Lyhytkestoisen markkinoinnin osana saattaa usein olla osana jokin tar-
jous, joka herdttdd huomiota. Myynnin edistdmisté voi suorittaa yritys itse, mutta myos
yritys sen jdlleenmyyjiensd kautta. (Markkinointiviestintd — markkinoinnin perusteet
4/4 [2016].) Myynnin edistdmisen tavoitteena on sekd motivoida itse myyjid, etti nos-
taa mahdollisten asiakkaiden ostohalukkuutta. Myynnin edistdmistd voi suorittaa
useilla eri tavoilla ja onkin tirkedd, ettd yritys tutkii omia tuotteitaan, palveluitaan ja
tavoitteitaan, kun suunnittelee toimenpiteitd myynnin edistimiseksi. Myynnin edisté-
mistd on sponsoritoiminta, osallistuminen erilaisille messuille ja osallistuminen erilai-

siin tapahtumiin. (Isohookana 2011, 161-172.)
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Sponsoroinnilla tarkoitetaan jonkin kohteen, kuten urheilujoukkueen tukemista usein
rahallisesti, josta vastineena rahoitettu taho viestii yrityksestd eteenpdin kohderyh-
mélle. Tarkoituksena on tavoitella molemminpuolista hy6tyé ja positiivista mieliku-
vaa. Sponsorointia suunnitellessa tulee ottaa huomioon, kuka viestii, mité ja kenelle.
Sponsoroinnin suunnittelu on osa markkinointiviestintii ja sille tulisi myds asettaa ta-
voitteita, jotta sen sujuvuutta on helppo seurata. (Isohookana 2011, 168-170.) Tapah-
tumat voivat olla hyvinkin vaihtelevia ja monimuotoisia ja samoin kuin sponsoroin-
nissa, niiden suunnitteluun tulee kiinnittdd huomiota. Kyseessa voi olla yrityksen itse
jérjestima tapahtuma, kuten tuotelanseeraus, webinaari tai jonkun toisen tahon jérjes-
tamé tapahtuma, jossa yritys on esille laittajan roolissa, kuten messut. (Isohookana
2011, 170-172.) Messuilla on ominaista, ettd asiakkaille tarjotaan jokin messutarjous,
alekuponkeja, ilmaisia néytteits, arvontoja tai muuta, jolla pyritddn jaddmadn asiakkaan
mieleen. Messuilla ja tapahtumissa on etuna ainutlaatuisuus, ja mahdollisuudet jadda
asiakkaan mieleen ovat isot. On tirkeid, ettd messun tavoitteet on kéyty l4pi ja paikalla
oleva henkilokunta on asiansa osaavaa, ammattitaitoista ja saaneet riittivén perehdy-
tyksen tilanteeseen, jotta pystyvit varmoin ottein esittelemddn yritystéédn ja palvelui-
taan. Suunnittelu ja henkilokunnan motivointi ovat siis avainasemassa messujen on-
nistumisen kannalta. (Jobber, Lancaster & Le Meunier-FitzHugh 2019, 135-138.)
Messut ja tapahtumat ovat oiva tapa edistéd yrityksen myyntid, silld tapahtumat ovat
usein elamyksellisid, vuorovaikutteisia ja yritys pystyy médrittimaan sisillon kohdis-
taen sen tapahtuman asiakaskunnalle. My0s palautetta saa helpommin ja muistiarvo

on korkea. (Isohookana 2011, 171.)

Henkilokohtainen myyntity6 ei tarkoita vain tilannetta, jossa raha ja tuote tai palvelu
vaihtavat omistajaa. Henkilokohtaisella myyntity0lla tarkoitetaan asiakkaan ja myyjén
vélistd suhdetta jo ennen itse myynnin aloittamista ja jatkuu myyntitapahtuman jél-
keen. Kadziolkan mukaan henkil6kohtainen myynti ldhtee jo siitd, ettd myyt omat pal-
velusi, sisdltod ja tapaamisen asiakkaalle. Tulee olla kiinnostava, jotta asiakas on val-
mis neuvottelemaan myyntitapahtumasta. (Markkinointiviestintd — markkinoinnin pe-
rusteet 4/4 [2016].) Myyntiprosessi koostuu eri vaiheista, jotka kdyvét ilmi kuviosta 8.
Prospektien kartoittaminen ja analysointi tarkoittaa olemassa olevien markkinointien
tuntemista ja keinoja tavoittaa mahdolliset asiakkaat. Kun on saanut kartoitettua asi-

akkaita, tulee valmistautua tutustumalla etukdteen kohdattavaan asiakkaaseen. Yhtey-
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denoton tavoitteena on joko pééstd suoraan keskustelemaan kaupoista tai vaihtoehtoi-
sesti sopia tapaaminen, jossa presentoi eli esittdd asiakkaalle tuotteen ja/tai palvelun,
jota myydidédn. Tédssd vaiheessa asiakkaalle esitellddn ominaisuudet ja edut, hyddyt
sekd palvelut, jotka asiakas ostamisesta saa. Seuraavaksi neuvotellaan hinnasta ja
padstidn paitoksentekovaiheeseen, joka toivottavasti pdédtyy kaupantekoon. Huolen-
pito asiakassuhteesta on tirkedd kaupanteon jilkeenkin silmilld pitden asiakaskoke-
musta ja -tyytyvéisyyttd. Henkilokohtaisella myynnilla tarkoitetaan myds siis asiakas-
palvelua, silld kokonaisvaltainen asiakaskokemus auttaa saavuttamaan yrityksen ta-

voitteita. (Isohookana 2011, 133-138.)

Prospektien kartoittaminen ja analyysi

-

Valmistautuminen

v

Yhteydenotto

v

Presentaatio

-

Neuvotteluvaihe

v

Paatosvaihe

v

Seuranta ja asiakassuhteen yllapito
Kuvio 8. Myyntiprosessi ja sen eri vaiheet (Isohookana 2011, 136)

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli public relations (PR) kattaa kaiken tiedottamisen ja suh-
detoiminnan, jota yritys tuo esiin. Suhdetoiminnalla tarkoitetaan verkostoitumista niin
asiakkaiden, kuin yhteistyokumppaneiden kanssa. Suhdetoiminnassa keritién yhteyk-
sid, joille palveluista voidaan tiedottaa. Verkostoituminen voi tapahtua esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa tai messuilla ja tapahtumissa. Eri ympéristdissd on mahdollista
kerdta eri asiakaskuntien yhteystietoja ja kerryttdé seuraajia, jolloin tiedotusta voidaan

tehdd monikanavaisesti. (Markkinointiviestintd — markkinoinnin perusteet 4/4 [2016].)

Tiedotustoimintaa on yrityksen palveluista ja tuotteista kertominen niin sisdisesti, kuin

ulkoisestikin. Voidaan tiedottaa muun muassa tapahtumista, joissa ollaan mukana, tar-
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jouksista, uusista tulevista palveluista sekd ndyttda yrityksen pdivittdistd toimintaa ta-
valla, jota asiakkaat eivdit muuten ndkisi. (Markkinointiviestintd — markkinoinnin pe-
rusteet 4/4 [2016].) Tiedottamista voidaan hoitaa yrityksen sosiaalisten medioiden tai
verkkosivujen kautta, asiakaslehdissé tai tuotejulkisuutta hyodyntdmailla. Asiakasleh-
tien etuna on, ettd yritys pystyy tiedottamaan suoraan kohdistetusti omalle asiakaskun-
nalleen. Niin saadaan tiedotettua esimerkiksi heille kohdistetuista eduista tai tapahtu-
mista, joka taas luo asiakkaiden keskuudessa arvon tunteen nousua ja parantaa asia-
kaskokemusta. Asiakaslehden tulisi olla mahdollisimman houkutteleva, silld riskind
on, ettd se jad huomaamatta muun postin joukosta tai asiakkaat eivit ehdi lukea sita.
Tuotejulkisuudella tarkoitetaan tilannetta, jossa jokin media puhuu yrityksen tuotteesta
tai palvelusta. Usein tuotejulkisuutta pyritdén tietoisesti saamaan esimerkiksi osallis-
tumalla tapahtumaan, jossa on paljon median edustajia paikalla. Tuotejulkisuuden ris-
kind on se, ettd yritys ei etukdteen voi tietdd mitd media tuo esiin ja siksi usein huo-
miota pyritdénkin saamaan asioilla, joista on haastava keksid negatiivista sanottavaa.
Tuotejulkisuuden eli joukkoviestinndn etuna on, ettd ulkopuoliset mediat koetaan
usein luotettavina ja tavoitettavuus on isompaa. (Isohookana 2011, 177- 181.) Suuresta
tavoitettavuudesta johtuen yritysten tulisi pyrkié pitdméén eri medioihin lampimét va-
lit, silld toimittajien lausunnoilla voi olla isokin vaikutus yrityksen imagoon (Honkala,

Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrém & Siira-Jokinen 2019, 190).

4.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus koostuu useasta eri asiakkuuden vaiheesta. Kortesuo ja Loytidna
(2011, 11) ovat mééritelleet asiakaskokemuksen seuraavasti: ”’Asiakaskokemus on nii-
den kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toimin-
nasta muodostaa.” Asiakaskokemus ei siis ole vain p#étds, jonka asiakas tekee yhden
osa-alueen, kuten myyjan perusteella, vaan se koostuu kaikista asiakkuustapahtuman
vaiheista ennen ja jilkeen mahdollisen kaupanteon. Kokemukseen vaikuttaa myos asi-
akkaan tunteet ja tulkinnat, jotka tdimé tekee alitajuntaisesti, jolloin ndihin ei ole aina
mahdollista vaikuttaa. Siksi onkin térkedi tarkastella asiakkaan kokemusta kokonais-
valtaisesti asiakkaan nékokulmasta, jotta pystytdén luomaan asiakkaalle mahdollisim-

man positiivinen asiakaskokemus. Asiakaskokemuksen luomisella tarkoitetaan asia-
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kaskokemuksen johtamista. Télle on englannin kielinen lyhenne CEM, joka tulee eng-
lannin kielen sanoista customer experience management. Asiakkaalle ei siis tarjota
vain raaka-ainetta, hyddyketti tai palvelua, vaan kokonaisvaltainen kokemus. (Korte-

suo & Loytédnd 2011, 12-15.)

Fileniuksen mukaan (2015, 24) asiakaskokemus koostuu neljistd eri vaiheesta, kun
asiakas asioi yrityksen kanssa. Namé vaiheet ovat 1&htotila, aika ennen ostosta, ostota-
pahtuma ja aika oston jilkeen. Namai kéyvit ilmi alla olevasta kuviosta (kuvio 9), jo-
hon on keritty eri vaiheet samoin, kuin Filenius on esittdnyt. Asiakaskokemuksen vai-
heet ovat siis suoraan verrattavissa myyntiprosessin vaiheisiin. (Kuvio 8) Kokemus
muodostuu ja muuttuu mainituissa vaiheissa ja néin ollen l&htdtila pdivittyy jatkuvasti.

(Filenius 2015, 25.)

LAHTOTILA OSTOTAPAHTUMA OSTON JALKEEN

Kuvio 9. Asiakaskokemuksen vaiheet Fileniuksen mukaan (Filenius 2015, 25)

Lahtotila on asiakkaan ennakko-odotus ja aikaisemmat mielikuvat yritysté ja/tai pal-
velua kohtaan. Lahtotila saattaa olla asiakkaiden mielissé tiukastikin, vaikka ndma ei-
vit olisi asioineet suoraan yrityksen kanssa aikaisemmin. Téstd syystd asiakas tulee
laittaa kaiken toiminnan keskioon, silld asiakkaan mielikuvaan vaikuttaa yrityksen
kaikki osa-alueet aina lakiasioista asiakaspalveluun saakka, kuten voidaan ndhdi ku-
viosta 10. (Kortesuo & Loytdnd 2011, 26.) Yrityksen toimintojen lisdksi asiakkaan

mielikuvaan vaikuttaa artikkelit, uutiset ja ldheisten kokemukset (Filenius, 2015, 25).
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Kuvio 10. Asiakaskokemuksen ldhtoajattelu (Kortesuo & Loytdnd 2011, 26)

Ennen ostosta asiakas joko omasta tahdostaan tai yrityksen markkinointiviestinnén pe-
rusteella tutustuu yritykseen ja sen palveluihin tai tuotteisiin. Asiakas saattaa tutkailla
montaa eri yritystd ja heidin tarjoamiaan hintoja tai saatavuustietoja. (Filenius 2015,
25.) Ehka asiakas vierailee verkkosivuilla ja tekee ostopéddtoksen sivujen toimivuuden
perusteella tai etsii mahdollisia alekoodeja. Ostosten teko ja tuotteiden seké palvelui-
den vertaaminen on helppoa ja vaivatonta ja ndin ostoksia tehddén 2010-luvulla. (Fi-

lenius 2015, 14.)

Ostotapahtuma on seurausta ennen ostoa tapahtuneesta tutkailusta ja vertailusta. Osto-
tapahtumassa asiakas on tehnyt ostopditoksen ja tdstd seuraa varsinainen asiakkaan ja
yrityksen viélinen interaktio eli asiointi, jossa raha ja tuote vaihtavat omistajaa (File-
nius 2015, 25). Ostotapahtuma, jossa asiakaspalvelu on keskiossd, mielletddn usein
vastaamaan koko kasitystd asiakaskokemuksesta késitteen ollessa vield melko uusi.
Jotkut yritykset saattavat kokea CEM:n olevan hyvin katettu, kun yritykselld on hyvit
asiakaspalvelijat. Asiakaspalvelun ollessa tirked osa-alue asiakaskokemusta tulee kui-
tenkin muistaa, ettd asiakaskokemuksen johtamista varten tulee hallita kaikki osa-alu-
eet kokonaisvaltaisesti ldhtotilasta oston jdlkeiseen elaméén saakka. Asiakaspalvelua-
kin sujuvoittaa, kun ITC-puolella jirjestelmit toimivat. (Kortesuo & Loyténd 2011,
14-15.)
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Oston jdlkeen yrityksen ja asiakkaan vilinen suhde saattaa usein jatkua ja kommuni-
kointiin itse ostotapahtuman jdlkeen keskitytddn enemmén kuin ennen. Asiakas saattaa
olla yhteydessd, mikili kaipaa neuvoja tuotteen tai palvelun suhteen, mikéli haluaa
reklamoida, antaa palautetta palvelusta tai parhaassa tapauksessa ostaa lisdd. Yritys
puolestaan voi pyytdd palautetta, kiittdd asioinnista tai 1dhettdd markkinointiviesteja

liittyen muihin tuotteisiin ja palveluihin. (Filenius 2015, 25.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tarkoitus ja tutkimusmenetelmét

Tutkimuksen tarkoitus on tutkija toimeksiantajayritys LahiTapiola Satakunnan asiak-
kaiden kokemuksia ja toiveita eliménturva- palvelukokonaisuuden markkinointivies-
tinndn suhteen. Tarkoitus on kerétd asiakasymmadrrysté, jonka pohjalta saatujen toi-
mintasuositusten avulla yritys pystyy kehittdméén tai vahvistamaan markkinointivies-
tintdénsa asiakkaita kiinnostavampaan suuntaan. Yrityksen halu kehittdd markkinoin-
tiviestintdd entistd asiakaslahtdisempdin suuntaan tukee yrityksen muutosta eldmin-
turvayhtioksi, jossa asiakkaat osallistetaan entistd paremmin yhtion toimintaan. Koska
yritys haluaa datan lisdksi tyon tuloksena saada suoria ehdotuksia, tullaan tutkimus-
menetelmind kayttaméddn sekd kvalitatiivista eli laadullista, ettd kvantitatiivista eli
médrillistd tutkimusmenetelmad. Tulokset tullaan késittelemain kvalitatiivisen eli laa-

dullisen analyysin avulla.

Tutkimuksessa halutaan selvittidi asiakkaiden tietoisuutta eldménturvayhtiosti ja mie-
lipiteitd kysytddn muun muassa paikallisuudesta ja sen tarkeydestd. Naihin kysymyk-
siin kerdtdén vastauksia helpoilla kylla tai ei- vaihtoehdoilla, monivalintakysymyksilla
sekd vastaamalla Likert-asteikolla (kuvio 15) miériteltyyn kysymykseen. Likert-as-
teikko on tissd tutkimuksessa jaettu viiteen vastausasteikkoon, jossa 1 tarkoittaa tdysin
eri mieltd ja 5 tdysin samaa mieltd. Joskus Likert-asteikkoa hyddynnettiessd auki on
kirjoitettu vain vaihtoehdot 1 ja 5. Toisinaan on avattu myds muut, jolloin 2 tarkoittaa

jokseenkin eri mieltd, 3 ei eri eikd samaa mieltd ja 4 jokseenkin samaa mielti. (Heik-
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kild 2014.) Suljetut kysymykset edustavat tdssé tutkimuksessa kvantitatiivista eli mié-
rillistd tutkimusmenetelméé. Suljetuilla kysymyksilld tarkoitetaan kysymyksié, joissa
on valmiit vastausvaihtoehdot. Méadréllisessa tutkimuksessa vastataan kysymyksiin,
kuinka paljon, kuinka usein, miké ja missd (Heikkild 2014). Vastaukset kvantitatiivi-
siin kysymyksiin tulevat numeroina ja niitd on helppo verrata keskendén vanhaan, jo
olemassa olevaan, tai tulevaisuudessa keréttivddn dataan. Jotta reliabiliteetti eli luo-
tettavuus tutkimustulokselle on hyvé, tulisi vastauksia saada kerédttyd mahdollisimman
paljon. Mikdli vastaajia on vihdisesti, vaikuttaa yksikin tdysin eri mieltd oleva vastaus
oleellisesti tuloksiin ja tutkimuksen reliabiliteettiin. Kvantitatiivinen tutkimus on
helppo toteuttaa hyodyntiden kyselyité ja sen tulokset ovat puolueettomia, eikd tutkija

vaikuta tutkimustulokseen. (Vilkka, 2007, 13-17.)

Avoimet kysymykset edustavat tutkimuksen kvalitatiivista eli laadullista tutkimusme-
netelmdd. Avoimilla kysymyksilld tarkoitetaan kysymyksid, joihin vastaaja vastaa
omin sanoin. Laadullisessa tutkimuksessa ei haeta numeraalista dataa, vaan vastaukset
kerdtadn tekstimuodossa. Laadullisessa tutkimuksessa vastataan kysymyksiin miksi,
miten ja millainen (Heikkild 2014). Avoimet kysymykset sopivat tdhdn ty6hon siksi,
ettd tutkimus on hypoteesiton. Tdma tarkoittaa sité, ettd tutkimuksen vastauksien suh-
teen ei ole ennakko-odotuksia, eikd mitddn vaittdm&a pyritd todistamaan vaéraksi tai
oikeaksi. Avoimilla kysymyksilld on mahdollista kerité laajoja vastauksia ja vinkkeja,
joiden avulla voidaan tehdé tulkintoja, jotka vastaavat tutkimuksessa esitettyihin ky-
symyksiin. (Vilkka 2015, 119.) Tami voi myds aiheuttaa haasteita, mikéli vastaajat
eivdt panosta tai keskity avoimiin kysymyksiin, joissa kysymykset kysytddn juuri
“miksi”’-muodossa. Jotta vastaajilla olisi pieni kynnys sivuuttaa avoimet kysymykset,

ovat ne yksinkertaisia, eivitka vaadi pitkid vastauksia. (Vilkka 2015, 118-120.)

Valitut tutkimusmenetelmait valittiin siksi, ettd niin méérallisten kuin laadullistenkin
kysymysten avulla uskotaan saavan mahdollisimman kattava tutkimustulos. Kvantita-
titvissa tuloksilla saadaan kerittyd selkedd dataa, josta kdy ilmi tietoja muun muassa
vastaajakunnasta. Kvalitatiivisia kysymyksia téssd tutkimuksessa edustavien avointen
vastausten perusteella saadaan todellisia kehitysehdotuksia. Yhdistamélld niiti tietoja,
saadaan tutkimuksessa paremmin selville, millaiselta asiakaskunnalta toiveet markki-

nointiviestinnin keinoista tulevat.
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5.2 Tutkimuksen toteuttaminen ja analysointi

Ensimméisid kyselylomakkeen kysymyksid ryhdyin pohtimaan jo heti aiheen valit-
tuani, mutta tdlloin pohdinta koostui vain aihiosta, jonka sisiltd tdydentyi myohem-
min. Kysymykset alkoivat hahmottumaan teoriaosuuden edetessé, kun tyon késitteel-
linen viitekehys oli selvennetty. Projektin aikana kiinnitin erityistd huomiota erilaisiin
kyselyihin ja vastasinkin niihin ahkerasti, jotta sain kokemuksia siitd, millaiset lomak-
keet omasta mielesténi koin toimiviksi. Lopulliset kysymykset kdytiin vield lépi yri-
tyksen markkinointikoordinaattorin kanssa, joka hyviksyi ne. Lisdksi testasin lomak-
keen toimivuutta ja ymmaérrettdvyyttd tuttavien avulla. Kaiken kaikkiaan kysymyksia
tuli perustietojen lisdksi 13, joista osa oli suljettuja ja osa avoimia kysymyksid. Kysy-
mykset ovat ndhtédvissa liitteessd 3. Lisdksi osasta kysymyksistd aukesi polkuna jatko-
kysymys, mikali siihen vastattiin tietylld tavalla (kylld/ei) ja haluttiin tarkempaa tietoa,

miksi asiakas vastasi niin kuin vastasi.

Kysely suoritettiin verkkokyselynd Lyyti-kyselyjarjestelmdd hyodyntden. Valittuun
kyselyjarjestelmiin paddyttiin sen asiakasystévillisyyden takia. Lomake on helppo-
kiyttdinen ja visuaalisesti miellyttdvé. Lisdksi kyselyjdrjestelmd mahdollistaa datan
helpon kerddamisen, joka helpottaa tulosten analysointia. Kyselyn perusjoukko koostui
LahiTapiola Satakunnan asiakkaista, jotka ovat asiakastiedoissaan antaneet sahkdpos-
timarkkinointiluvat ja joiden asiakastiedoista 16ytyy sédhkoposti, johon kyselylomak-
keen ja saatekirjeen (liite 2) pystyi ldhettiméan. Tarkemmin tdma otanta koostui yksi-
tyisasiakkaista, jotka ovat idltdén 18-75-vuotiaita ja joilla on yhtidssd voimassaolevia
vakuutuksia. Idn lisdksi otantaa rajattiin alueellisesti. Kysely ldhetettiin asiakkaille,
joiden osoite painottui Satakunnan maakuntakeskukseen Poriin. Perusjoukko koostui
4488 henkilostd. Liséksi toimeksiantajayhtio jakoi kyselylomakkeen Facebook-sivuil-
laan ja sponsoroituna mainoslinkkind Instagram-kuvapalvelussa. Néin tehtiin, jotta
saataisiin vastauksia myos laajemmalta alueelta ja jotta tavoitettaisiin myds paremmin
nuorempia vastaajia. Kannustimeksi vastanneilla oli mahdollisuus osallistua kyselyn
lopuksi arvontaan. Vastauksia toivottiin paljon, jotta tulokset olisivat mahdollisimman
todenmukaisia. Tavoitteena oli kerdtd vahintdén 100 vastausta tutkimuksen luotetta-

vuuden takaamiseksi.
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Olen osaltani pyrkinyt vaikuttamaan vastausten mairadn siten, ettd tydsséini olen pa-
nostanut siithen, ettd jokaisessa asiakaskohtaamisessa olen varmistanut asiakkaiden
sahkopostiosoitteiden oikeellisuuden ja markkinointiluvat. Kysely julkaistiin asiak-
kaille 12.12.2019 ja vastausaikaa siithen oli viikon ajan. Julkaisupdiva valittiin silld
perusteella keskelle viikkoa, etti ajateltiin, ettd viikon ensimmaisind péivina ja viikon-

loppuna vastausprosentti olisi pienempi.

Kerdtyn aineiston analysoinnin aloitin tammikuussa 2020. Vein Lyyti-jirjestelméén
saapuneet vastaukset Excel -taulukoihin. Kvantitatiivisten kysymysten vastausten
osalta loin kuviot hyddyntiden Excelid. Halusin luoda kuvioista selkedlukuiset, jotta
niistd kdy nopeallakin vilkaisulla ilmi vastausten jakautuminen. Kvantitatiiviset vas-
taukset vein myos Exceliin, josta niitd oli helppo kdyda lépi ja jaotella varikoodein eri
vastaukset. Néin sain helposti koostettua itselleni kokonaiskuvaa asioista, jotka erityi-

sesti nousivat avoimissa vastauksissa esille.

6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Taustatiedot

Halusin saada kyselyssdni hieman selville vastaajien taustoja, jotka auttaisi ymmarté-
méiin asiakaskuntaa, jonka toiveita tutkimuksessa selvitettiin. Kyselyyn vastasi 359
vastaajaa, joiden sukupuolijakauma oli erittdin tasainen, kuten kuviosta 11 kdy ilmi.
Jossakin kohtaa kyselyd vastaajista tasan puolet oli naisia ja puolet miehid. Lopulta
prosentit jakautuivat niin, etti naisia vastaajista oli 182 mika kattaa 51% vastanneista
jamiehid 177 eli 49%. Kyselyi luotaessa haluttiin antaa my6s kolmas vaihtoehto: muu.

Taméin vaihtoehdon valinneita oli 0%.
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Kuvio 11. Vastaajien sukupuoli.

Halusin my0s selvittdé vastaajien ikdjakaumaa ja jaoin ikdluokat kuuteen eri luokkaan,
jotka ovat nihtévissd kuviossa 12. Vastaajia tuli jokaisesta ikdluokasta. Vihiten vas-
taajia tuli 18-25 -vuotiaiden ikédluokasta, jossa vastaajia oli kahdeksan. Témén ikdryh-
mén alhainen vastausprosentti voi selittyd silld, ettd nuorien keskuudessa vakuutuksia
ostetaan paljon verkosta ja tdlloin perustiedot ja markkinointiluvat saattavat jaada lait-
tamatta. Uskon, ettd kysely ei ldhtenyt niin monelle timén ikdryhmin edustajalle, kuin
toisten ryhmien. Toiseksi pienin vastaajien ryhma oli 26-35 -vuotiaat 33 vastaajalla.
Suurimmat vastaajaluokat puolestaan olivat 36-45 sekéd 46-55 -vuotiaat. Ndmé kaksi
ikdryhmii kattoivat puolet vastaajista niin, ettd 36-45 -vuotiaita vastaajista oli 88 ja
46-55 -vuotiaita 90. 56-65 -vuotiaita vastaajista oli 65, kun taas yli 65 -vuotiaita vas-

taajista oli 74 vastaajaa.
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Kuvio 12. Vastaajien ikA.

Lisdksi halusin selvittdd vastaajien kotipaikkakunnat saadakseni hieman kokonaisku-
vaa alueesta, johon vastaajat jakautuivat. Enemmist6 359 vastaajista oli Satakunnasta.

Lisdksi vastaajia l0ytyi Varsinais-Suomesta, Uudeltamaalta ja Pirkanmaalta.

6.2 Kysymyksid eldmédnturvasta

Taustatietojen selvittimisen jdlkeen halusin selvittdd ensimmaéisend yleiselld tasolla,
miten asiakkaat kokivat sanan eldménturva ja mitd ndméd kokivat, ettd se tarkoittaa
(liite 3). Kyseessi oli avoin kysymys, johon vastauksia tuli 325. Vastauksista nousi
esiin, ettd sanan koettiin tarkoittavan terveyden ja toimeentulon varmuutta ja turvaa.
Termi koettiin kokonaisvaltaisena, ldpi eldmédn vaiheiden mukana kulkevana turvana
yllattavissédkin tilanteissa. Osa vastaajista yhdisti sanan my®0s erilaisiin vakuutustur-

viin, kuten henkivakuuttamiseen.

Eldménturva sanan heréttdmien ajatusten selvittimisen jilkeen halusin kartoittaa vas-
taajien tietoisuutta LahiTapiolan muuntautumisesta eldmanturvayhtioksi ja ensimmai-
send koin oleelliseksi selvittdd, ovatko vastaajat kuulleet viitattavan yhtioon elamén-
turvayhtioné. Asian ollessa vield suhteellisen tuore, oli positiivista saada tulos, jossa

183 eli yli puolet (51%) oli kuullut viitattavan yhtioon eldméanturvayhtiond. Kuviosta
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13 on ndhtévissd, ettd hieman vajaa puolet, 175 ei ollut kuullut tistd viittauksesta

(49%).

OLETKO KUULLUT VIITATTAVAN
LAHITAPIOLA SATAKUNTAAN SANALLA
ELAMANTURVAYHTIO?

= Kylld = Ei

Kylla
51 %

Kuvio 13. Eldménturvayhtioné tunnettavuus.

Yleisen tunnettuuden jilkeen halusin kuulla vastaajien suoria mielipiteita siitd, millai-
nen eldméanturvayhtion tulisi heidén mielestédn olla. 282 vastaajaa jakoi ndkemyksidén
ja odotuksiaan aiheesta. Luotettavuus, helposti 1dhestyttéva ja vilittdva olivat vastauk-
sissa esille nousseita teemoja. Vastaajat odottavat elamanturvayhtioltd lapindkyvyytta
ja selkeyttd tarjoamissaan tuotteissa ja palveluissa. Ndiden palveluiden tulisi my0s toi-
mia ennaltachkéisevisti. Vastaajat toivoivat my0s yksilollistd, aidosti asiakkaan asi-

asta kiinnostunutta palvelua vakavaraiselta eldménturvayhtiolta.

Vastaajien omien nidkemysten selvittimisen jdlkeen halusin selvittdd mité asioita ih-
miset itse yhdistivit elamadnturvayhtioon. Vaihtoehdoiksi laitoin eldménturvan katta-
vat kolme t:td; talous, terveys ja turvallisuus. Liséksi halusin saada tietoa vastaajien
omista ndkemyksistd siitd, mitd eldménturva heistd tarkoittaa ja siksi laitoin neljin-
neksi vastausvaihtoehdoksi muu, mikd. Kuviosta 14 on nahtavilla, ettd elaménturvan
kolme t:td ovat vastaajien keskuudessa samaistuttavissa, silld vastauksia jokaiseen
ndistd vaihtoehdoista tuli melko tasaisesti. Talouden eldminturvayhtioon yhdisti 277,

terveyden 326 ja turvallisuuden 276 vastaajaa. 17 vastaajaa kertoi tarkemmin omia
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nidkemyksiddn siitd, mitd yhdistivét eldménturvayhtioon. Néissi vapaissa vastauksissa

nousi esiin erityisesti luotettavuus ja vahinkojen ennaltachkaisy.

MITKA SEURAAVISTA YHDISTAT
ELAMANTURVAYHTIOON? VOIT VALITA
USEITA.
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Kuvio 14. Eldménturvayhtion herdttdmia tuntemuksia.

Halusin selvittdd vastaajien mielipiteitd siitd, kuinka paljon he kokevat LahiTapiola
Satakunnan olevan eldménturvayhtio. Mielesténi parhain tapa selvittdd titd oli hyo-
dyntdd Likert -asteikkoa. Koin sen olevan helpompi vastaajille ja todellisempi, kuin
pelkka kylld — ei -tyyppinen kysymys. Jokainen vastausvaihtoehto sai vastauksia, kui-
tenkin painottuen enemmén vihreélle alueelle, jossa yhtio todettiin enemmain olevan
eldaménturvayhtio, kuin ei yhtdin. Vastaajista vain kuusi kertoi olevansa tdysin eri
mieltd ja jokseenkin eri mieltd véitteen kanssa oli 24. 81 kertoi ettei ole eri eikd samaa
mieltd. Oli positiivista huomata, ettd ihmisilld oli mielipide annettuun véitteeseen, eiki
neutraali vastaus kerryttinyt tdimin enempéé vastauksia. Yli puolet vastaajista kokivat
LiahiTapiola Satakunnan eldménturvayhtiond. Valtaosa, 191 vastaajaa, oli jokseenkin
samaa mieltd ja 51 tdysin samaa mieltd. Kuvion 15 perusteella on nihtévissé, ettd viit-
teen “LéhiTapiola Satakunta on eldminturvayhtié” toteutunut keskiarvo on 3,73, vii-
den ollessa paras. Tama tarkoittaa sitd, ettd vastaajat olivat eniten neutraalin “ei eri
eikd samaa mieltd” sekd “jokseenkin samaa mieltd” vaihtoehtojen kannalla. Ky-

symykseen vastasi 353 vastaajaa.
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ONKO LAHITAPIOLA SATAKUNTA MIELESTASI
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Kuvio 15. LahiTapiola Satakunta eldménturvayhtiona.

Yhtion matkaa elaménturvayhtioksi on tullut vauhdittamaan mobiililaitteille ladattava
eldiménturvasovellus. Halusin selvittdd vastaajien tietoisuutta kyseisen sovelluksen
olemassaolosta. Kuviosta 16 on ndhtédvissé, ettd sovellus ei ole saavuttanut suurelta
osin ithmisten tietoisuutta, silld vastaajista 65% eli 233 vastaajaa ei ollut kuullut kysei-
sestd sovelluksesta ja vain 35% eli 124 vastaajaa oli. Tdma4 voi selittyéd osaltaan myds

kuviossa 12 ndhdyssi vastaajien ikdjakaumassa.

OLETKO KUULLUT
ELAMANTURVASOVELLUKSESTA?
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Kuvio 16. Elaméinturvasovelluksen tietoisuus.
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124 vastaajasta, jotka olivat kuulleet eliméanturvasovelluksesta, 50% eli 62 on ladan-
nut sovelluksen. Puhelimiin on saatavilla paljon eri sovelluksia niin hydty- kuin viih-
dekéyttoonkin. Puhelimissa kuitenkin on rajallinen muistin tila ja timé saattaisi osal-
taan selittdd kuvion 17 lukemia siitd miksi puolet ovat jéttdneet sovelluksen lataamatta.
Vaihtoehtoisesti my0s tdssd saattaa ndkyé kuvion 12 ikétiedot ja ihmisten halukkuus

ottaa erilaisia sovelluksia kayttoon.

OLETKO LADANNUT SOVELLUKSEN?

m Kylld = Ei

Ei
50 %

Kylla
50 %

Kuvio 17. Sovelluksen ladanneita.

6.3 Kysymyksid LéhiTapiola Satakunnan markkinointiviestinnésté

Seuraavaksi halusin selvittdd vastaajien ndkemyksid LahiTapiola Satakunnan markki-
nointiviestinndn suhteen. L&hiTapiola Satakunta on paikallinen toimija alueellaan ja
siksi halusin ensimmadisend tietii, onko paikallisuudella merkitystd vastaajien keskuu-
dessa. Kuten kuviosta 18 nékyy, paikallisuus on merkittiva tekija valtaosalle vastaa-
jista. 91,57% eli valtaosa vastaajista kokee paikallisuuden merkittivéna tekijané ja
8,43% vastaajista ei kokenut paikallisuudella olevan merkitystd. Kysymykseen vastasi
365 vastaajaa eli ldhes kaikki kyselyyn osallistuneet. Néistd vastaajista 326 koki pai-

kallisuuden merkittidvina asiana ja 30 ei.
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ONKO PAIKALLISUUDELLA SINULLE
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Kuvio 18. Paikallisuuden merkitys.

Paikallisuuden tirkeyden selvittimisen jélkeen halusin tietdd vastaajien nikemysta La-
hiTapiola Satakunnan paikallisuudesta. Kuvion 19 mukaan prosentit jakautuivat niin,
ettd 94,68% koki yhtion paikallisena ja 5,32% ei. Kysymykseen vastasi 357 vastaajaa
ja vastaajista 338 koki yhtion paikallisena ja 19 ei. Jos tekisin kyselyn nyt uudestaan,
aukeaisi ei:n valinneille jatkokysymys “miksi?”, silld haluaisin selvittdd tarkemmin
miksi joku ei kokenut yhtiotd paikallisena. Paikallisuus ja 14snd oleminen ovat yhtiolld
tarkedssd roolissa ja siksi oli mukava huomata, ettd valtaosa vastaajista koki yhtion

niin.
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ONKO LAHITAPIOLA SATAKUNTA
MIELESTASI PAIKALLINEN?
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Kuvio 19. LahiTapiola Satakunnan paikallisuus.

Seuraavaksi halusin selvittdd missé eri yhteyksissé vastaajat ovat ndhneet LahiTapiola
Satakunnan viestintdd. Kuviosta 20 nikee, ettd yhtio on esilld monessa kanavassa ja
erityisesti lehdet (212 vastaajaa), tapahtumat (170) ja sosiaalinen media (163) olivat
paikkoja, joissa vastaajat ovat ndhneet yhtion viestintdd. Radiossa -vaihtoehto ei ke-
rannyt paljoa vastauksia (51). Liséksi laitoin vastausvaihtoehdoksi ‘jossakin muualla’,
jonka valittua vastaajille aukesi jatkokysymys: ‘missid?’. 83 vastaajaa kommentoi nih-
neensd viestintdd LdhiTapiola Satakunnasta tuttavien kautta, asiakkuuksiinsa liitty-

vissd asioissa ja toimistoilla asioidessaan.
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MISSA YHTEYDESSA OLET NAHNYT
LAHITAPIOLA SATAKUNNAN VIESTINTAA?
VOIT VALITA USEITA.
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Kuvio 20. Missi yhteyksisséd vastaajat ovat ndhneet LéhiTapiola Satakunnan viestin-

taa.

Halusin kuulla vastaajilta mitké ovat ne kanavat, joista vastaajat mieluiten saisivat tie-
toa LahiTapiola Satakunnan palveluista, uudistuksista ja tapahtumista. Vastaajat saivat
valita useita vaihtoehtoja. Kuvion 21 mukaan vastausvaihtoehdoista suosituimpana
erottuu selvésti sdhkdpostiviestintd 275 vastauksella. Seuraavaksi suosituin vaihtoehto
oli Facebook, jonka kautta 70 vastaajaa mieluusti saavat tietoa. Facebookin jéilkeen
163 vastaajaa suosisivat jotakin muuta vaihtoehtoista sosiaalisen median kanavaa ja
37 toivoisi informaatiota tekstiviestitse. “Jokin muu kanava, mikd?” kerdsi avoimia
vastauksia 38 ja ndissd vastauksissa esille nousi kirjeposti, sanomalehdet ja puheli-

mitse soittaminen suoraan asiakkaalle.
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MISSA KANAVISSA MIELUITEN HALUAISIT
SAADA TIETOA LAHITAPIOLA SATAKUNNAN
PALVELUISTA, UUDISTUKSISTA JA
TAPAHTUMISTA? VOIT VALITA USEITA.
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Kuvio 21. Toiveet markkinointiviestinndn kanavista.

Lopuksi minun tuli vield selvittdd millaista sisdltod vastaajat toivovat nikevénsd Lahi-
Tapiola Satakunnan markkinointiviestinndssi. Myo0s tdhin kysymykseen vastaajat sai-
vat valita useita vaihtoehtoja. Pddllimmaéisend vastaajat ymmaérrettdvésti toivoivat ni-
kevénsa tietoa tarjouksista ja kampanjoista. T4t mieltd oli 282 vastaajaa. Seuraavaksi
eniten, 163 vastauksella, haluttiin saada tietoa tapahtumista. Asiakastarinat saivat 92
vastausta ja tiedot tyOntekijoistd ja ndiden tydtehtdvistd kerédsi 71 vastausta. Kuviosta
22 on huomattavissa, ettd my0s vaihtoehdot tapahtumista ja tyontekijoistd saivat kan-
natusta, vaikka eivédt suoranaisesti ole tietoa tarjouksista ja alennuksista vaan ennem-
minkin lisdarvoa tuovaa sisdltod. Lisdksi halusin antaa vastaajille vapaan sanan siité,
millaista muuta siséltéd ndma haluaisivat yhtion markkinointiviestinnidssd nahdi. 16
vastaajaa kertoi toivovansa selkeitd tietopaketteja jo olemassa olevista tuotteista seki
informointia uusista tuotteista ja mahdollisista muutoksista. Liséksi toivottiin asiakas-
ryhmittdin kohdennettuja kampanjoita. Tamé kysymys oli erityisen tirked palvelu-
muotoilun suhteen. Talld kysymykselld saatiin vastaajilta heiddn mielipiteensé siitd,

mitd ndmi haluavat jatkossa nihda.
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MILLAISTA SISALTOA HALUAISIT NAHDA
LAHITAPIOLA SATAKUNNAN
MARKKINOINTIVIESTINNASSA? VOIT
VALITA USEITA.
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Kuvio 22. Toiveet markkinointiviestinnidn sisillostai.

Lopuksi halusin antaa vastaajille mahdollisuuden ldhettdd vapaamuotoisia terveisid ja
toiveita eldiménturvayhtiolle. Vapaan sanan kysymyskenttdd hyodynsi 23,4% vastaa-
jista eli 84 henkil6d. Vapaita terveisid tuli laidasta laitaan. Mukana oli kehitysehdo-
tuksia viestinnén ja hinnoittelun suhteen, palautteita ja kiitoksia yhtién toiminnasta ja
jdrjestetyistd tapahtumista, toiveita palveluiden seké toimintojen suhteen ja onnen toi-

votuksia opinndytetyon tekemiseen.

7 TOIMINTASUOSITUKSET

Tutkimuksesta saatujen tuloksien avulla halutaan kehittdd LdhiTapiola Satakunnan
markkinointiviestintdd entisti asiakaslédhtoisempddn suuntaan. Téstd syysté kehittdmi-
sesséd haluttiin hyddyntdd palvelumuotoilua ja ndin ollen osallistuttaa asiakkaita mu-
kaan kehittdmiseen. Erityisesti tarkoitus on kehittdd yhtion markkinointiviestintda elé-
ménturvayhtioksi muuntautumisen osalta. Siitd syysté, oli tirkedd selvittdd ensin vas-
taajien tietoisuutta ja ajatuksia eldménturvayhtioni toimimisesta. Seuraavaksi tuli sel-
vittdd vastaajien nikemyksid yhtion markkinointiviestinndn nykytilasta ja siitd, mita

toiveita vastaajilla on tulevaisuuden markkinointiviestinndn suhteen.
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Saaduista vastauksista kivi ilmi, ettd vastaajat olivat hyvin vastaanottavaisia termille
eldmédnturva ja kokivat elaménturvayhtion omakseen ja helposti lahestyttiavéksi. Pai-
kallisuus nousi teemana esille. Vastaajat toivovat eldméanturvayhtion olevan saatavilla
ja kiitosta vastaajien keskuudessa tuli siitd, ettd yhtio on mukana erilaisissa paikalli-

sissa tapahtumissa ja lahjoituksissa.

Ensimméinen kehitysehdotukseni liittyy erilaisiin tapahtumiin, joissa yhtid on mu-
kana. Tapahtumista tiedotetaan usein yhtion Facebook -sivulla, jokseenkin sielld saa-
vutettavuus on vihdisempéd. Isommista tapahtumista tiedotetaan jo etukéteen ja pie-
nemmisté julkaistaan tilannepiivityksid paikanpééltd. On hyvé, ettd isommista tapah-
tumista tiedotetaan jo etukdteen, mutta yhtid voisi pohtia vield Facebookia tai paikal-
lislehtid laajempaa tiedotuskanavaa, kuten sdhkoposti tai tekstiviestit. Néilldkin kana-
villa tapahtumista tiedotetaan, mutta yhti¢ voisi kohdistaa tiedottamista tarkemmin.
Esimerkiksi Pohjois-Satakunnassa olevasta tapahtumasta voisi tiedottaa alueella asu-
via asiakkaita. Téssd korostuisi henkilokohtaisuus ja entistd paikallisempi toiminta,
jotka vastaajat kokivat tirkeind. Liséksi tapahtumissa on matala kynnys ldhestyd ja
yhtiostd vélittyy vélittdvé olo. Jotta timi toteutuu mahdollisimman hyvin, on ensiar-
voisen tirkedd, ettd asiakkailta varmistetaan asiakaskohtaamissa markkinointiluvat,
jotta ilmoitukset saavuttavat asiakkaat. Liséksi tapahtumien yhteydessd henkildstd
pidsee tapaamaan jo olemassa olevia, kuin my6s mahdollisia uusia asiakkaita ja niin

lisd-, kuin uusmyynnin mahdollisuudet kasvavat.

Facebook ja muu sosiaalinen media eivét ole yhtd formaaleja viestintdkanavia, kuin
esimerkiksi sdhkdposti tai sanomalehdet ja siitd syysta sitd tulisikin hyddyntééd hieman
vapaammassa markkinointiviestinndssd. Kun vastaajilta kysyttiin, millaista siséltod
ndma haluaisivat markkinointiviestinnidssé nédhdé, nousi sielti esille asioita, joita yhtio
voisi ajatella hyodyntidvénsé juuri Facebookissa. Tarjousten ja kampanjoiden liséksi
vastaajia kiinnostaa asiakastarinat ja yhtion tyontekijat ja ndiden roolit. Tdsséd korostuu
jélleen vastaajien toiveet paikallisuudesta, ihmisldheisyydesta ja siitd, ettd asioita hoi-
taisi tutut kasvot. Liséksi tdssd korostuu vastaajien toiveet helposti ldhestyttavésti yh-
tiostd. Siksi ehdotan, ettd LéhiTapiola Satakunta aloittaisi Facebookissa henkildkun-
nan esittelyt. Esittelyissd kédytdisi 14pi lyhyesti, kuka tyontekijd on ja millaisissa asi-
oissa voi asiakasta auttaa. Hauskana lisénd néihin esittelyihin voisi yhdistd vastaajien

toiveet ennaltachkdisysté tyontekijén turvallisuuteen, terveyteen tai talouteen liittyvén
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vinkin avulla. Julkaisun yhteyteen olisi hyva laittaa yhteystiedot tai linkki ajanvarauk-

seen.

Viimeisend toimenpidesuosituksena eldméanturvan markkinointiviestinnén kehittami-
seen ehdotan infopaketteja kolmen t:n tuotteista. Kyselysséd kévi ilmi, ettd vastaajat
eivét olleet tietoisia kaikista LahiTapiolan tarjoamista tuotteista ja palveluista. Hyvi
ajatus olisi Facebookiin julkaistavat infopaketit. Eri tuoteperheisté (terveys, turvalli-
suus, talous) julkaistavat kuvat, jotka auttaisivat asiakkaita hahmottamaan, misti Li-
hiTapiolan tuotteista vakuutusturva voi koostua. Kuvia kéyttdisin siksi, ettd niitd on
helpompi ja mukavampi katsoa, kuin kirjoitettua tekstid. Lisdksi Facebook alustana on
hieman vapaamuotoisempi, enkd usko, ettd ihmiset jaksavat lukea pitkid, vakuutuseh-
tomaisia tekstejd. Ndiden infopakettien tulisi olla selkeitd ja yksinkertaisia, eikd ottaa
litkaa kantaa vakuutusehtoihin, silld niitd on paljon. Ottamatta liikaa kantaa yksittdisiin
ehtoihin pysyy toiminta ldpindkyvénd ilman epéselvyyksid, juuri kuin vastaajat odot-

tavat eldménturvayhtiolta.

Hyvi ajatus voisi my0s olla painottaa jokaiselle maksutonta eldménturvakartoitusta.
Eldméanturvakartoitin on tydkalu, jonka avulla saadaan kartoitettua asiakkaiden ela-
ménturva jokaiselta kolmen t:n osa-alueella. Tésté asiakas saa kattavan koosteen, josta
nikee oman eldminsé turvan tilanteen silld hetkelld ja miltd se néyttiisi, jos esimer-
kiksi jdisi tyokyvyttoméksi. Elaménturvakartoitusta ja sen mainontaa voisi lisité jo-
kaisessa asiakaskanavassa painottaen, ettd se kuuluu ilmaisena palveluna jokaiselle.
Tédmai ehdotus tukee vastaajien toiveita siitd, ettd elaménturvayhtion tulisi toimia en-
naltaehkdisevésti. Lisdksi ehdotus tukee yhtidn tavoitetta taata jokaiselle asiakkaalle

kokonaisvaltaista eldiménturvaa.

8 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tavoitteeni oli luoda opinndytetydsté jarkevé ja looginen kokonaisuus, jota on helppo

seurata ldpi tyon. Léhdin liikkeelle taustoittamalla syyt, miksi tutkimus tehddén ja mita
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tavoitteita tutkimuksella on. Tutkimus tehtiin toimeksiantajayrityksen toiveesta ja tar-
peesta saada selville, miten asiakkaat toivovat, etti eliminturvan markkinointiviestin-
tad kehitettdisiin. Toimeksiantajana toimi LahiTapiola Satakunta keskindinen vakuu-
tusyhtid. Tavoitteena oli 1dhted kehittimdin markkinointiviestintdd suuntaan, jonka
asiakkaat kokevat mielekkadna. Lisdksi haluttiin, ettd saadut tulokset tukevat toimek-
siantajan liiketoiminnallisia tavoitteita. Téstéd syystéd lahestymistavaksi valittiin palve-
lumuotoilu. Taustoittamisen jéilkeen esittelin toimeksiantajayrityksen ja eldméinturva
aspekti kéytiin vield tarkemmin l4pi. Seuraavaksi esittelin tyon teoriaosuuden, johon
kuului palvelumuotoilu, markkinointiviestintd ja asiakaskokemus. Teoriaosuutta seu-
rasi tyon empiirinen osa, jossa kerrottiin tutkimuksen toteuttamisesta ja tutkimustulok-

sista.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada aikaan konkreettisia toimintasuosituksia elaméntur-
van markkinointiviestinnin kehittimisestd. Eldméanturvastrategia tuli yhtioon strate-
giakaudella 2016-2018 ja itse aloitin yhtidssd opintoihin liittyvén tydharjoittelun ke-
véilla 2018. Itselldni ei siis ole kokemusta strategiakauden alun vaiheista eldméntur-
van suhteen, mutta koen, ettd aloittamiseni jilkeen ainakin markkinointiviestinndssi
laitettiin vauhtia eldméinturvan eteenpdin viemiseen. Tdmi viestinnin lisddminen on
varmasti vaikuttanut siithen, ettid kyselyyn vastanneista yli puolet olivat kuulleet ela-
ménturvayhtiostd. Kyselylomakkeessa olen erityisen tyytyviinen siihen, ettd kysyin
vastaajilta ajatuksia siitd, millainen eldménturvayhtion tulisi olla ja ndin ollen sain he-
riteltyd vastaajien ajatuksia aiheesta ja vastauksissa oli kattavasti pohdittu mita elé-

ménturva tarkoittaa ja miten vastaajat kokevat sen.

Halusin saada kyselyyn véhintdan 100 vastaajaa, jotta saataisiin riittivan laaja-alaisesti
vastauksia ja eri ndkokulmia. Ilahduttavasti kyselyyn vastasi reippaasti yli tavoiteltu
miird, 359 vastaajaa. Kysely ldhetettiin 4488 henkildlle, joten kyselyn vastauspro-
sentti on 8%. Vastaajia oli jokaisesta ikdryhmadsté ja tasaisesti miehié ja naisia. Laaja
vastaajajoukko, jossa oli edustettuna kaikki ikdryhmaét, varmistivat sen, ettd tutkimusta
voidaan mielestini pitdd luotettavana. Jos tekisin tutkimuksen nyt uudelleen, en tekisi
suuria muutoksia. Joitakin kysymyksié saattaisin muotoilla eri tavalla, esimerkiksi ky-
syttidessi paikallisuuden merkityksesti, haluaisin tarkemmin tietdd miksi joku vastaaja

ei koe paikallisuutta tirkedna.
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Olisin toivonut enemman vastauksia ikdluokalta 18-25 -vuotiaat, silld koen heidit otol-
liseksi ikdryhmaéksi, kun puhutaan markkinointiviestinndstd. Vihdinen vastaajamééra
ei yllattanyt, silld keskustellessa kyseisen ikdhaarukan edustajien kanssa, ovat vakuu-
tusyhtidt ja finanssiala monille tuntemattomia aloja. Jos siis tekisin kyselyn uudelleen,
jakaisin kyselyd enemmaén kanavissa, joissa kyseisen ikdryhmén edustajat olisivat pa-

remmin edustettuina, esimerkiksi omissa kédyttdmisséni palveluissa.

Lisdksi koin kdyneeni kyselylomakkeen 14pi moneen kertaan ja ldhetin testikyselyitad
tuttavilleni, mutta siitd huolimatta loppuun oli pdissyt lipsahtamaan pieni kirjoitus-

virhe.

Tutkimuksen avulla on saatu tuloksia, joista LdhiTapiola Satakunta saa dataa ihmisten
tietoisuudesta eldaménturvayhtion tunnettuudesta ja konkreettisia ehdotuksia seka toi-
veita markkinointiviestinnidn suhteen. Koen, ettd tutkimukseen valitut menetelmait ovat
onnistuneesti selvittidneet sitd, mitd tydssd haluttiin mitata ja selvittdd. Kehitysehdo-
tukset, jotka tutkimuksen avulla saatiin, yhtid voi helposti ottaa osaksi markkinointi-
viestintdstrategiaansa. Jatkossa kyselyd voidaan hyddyntdéd uudelleen sellaisenaan tai
muokata sen hetkisten tarpeiden mukaan. Néin pystytddn helposti seuraamaan ja ver-
taamaan eldménturvakulttuurin kehittymistd jatkossakin. LdhiTapiola Satakunta on
osa LahiTapiola -ryhméa ja eldménturvastrategia koskee koko yhtiéryhméé. Niin ol-

len kyselyé voi hyddyntdd myos muissa yhtidoryhmén yhtidissé ja toiminnoissa.

Tyo6 kéytiin ldpi LéhiTapiola Satakunnan toimitusjohtaja Pasi Aakulan kanssa. Kes-
kustelun tuloksena esiin nousi aihe jatkotutkimukselle. Jatkotutkimuksessa keskityt-
tdisiin tarkemmin paikallisuuteen ja siithen, miten asiakkaat todellisuudessa ymmarté-
viét paikallisuuden. Lisdksi tutkimuksessa kdytéisiin 14pi arvon muodostumista. Tut-
kittaisiin paikallisuuden tiarkeyttd ja sitd, ovatko asiakkaan valmiita joustamaan jois-

sakin asioissa, kuten hinnoittelussa saadessaan paikallista palvelua.

Ty0ssé kaytetyt ldhteet olivat suhteellisen tuoreita, yhtd lukuun ottamatta kaikki l1&h-
teet olivat alle kymmenen vuotta vanhoja. Kdytetyt lahteet olivat luotettavia, ajankoh-
taisia ja tarpeellisia. Lahteitd kdytettiin monipuolisesti kirjallisuudesta ja verkosta niin
suomen- kuin englanninkielessd. Tyon tekeminen venyi alkuperdisestd suunnitel-

masta. Mikéli tekisin tyon uudestaan, aikatauluttaisin ja suunnittelisin tydn etenemisen
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paremmin ja pitdisin huolen, ettd pitdytyisin siind. Prosessi on opettanut minulle juu-
rikin aikatauluttamisen merkityksen. Tdémén opin olen ottanut kiyttodn tydsséni ja py-
rin panostamaan nykyéén siihen, ettd kalenterini on ajan tasalla ja noudattaa sitid. Opin
myo0s tutkimuksen toteuttamisesta, sen vaiheista ja médrittelemisen tarkeydestd. Ny-
kyéddn puhuessani jollekin minulle tutusta asiasta, pyrin ldhteméén liikkeelle ajatuk-
sesta, jossa kuulija ei tiedd aiheesta mitddn ennakkoon. Opin myds kdyttamédn Lyyti-
jérjestelmdd, jonka osaamisesta on minulle hy6tyd myds nykyisessd tyOssdni. Pitkin
prosessia huomasin oivaltavani asioita, joita on jo opintojen aikana kayty lipi. Ilah-
duttavaa oli huomata my6s mahdollisuudet hyodyntdd prosessin tuomia oivalluksia
tydeldmaissé jo prosessin tekovaiheessa. Aikataulun venymisestd huolimatta, olen kai-

ken kaikkiaan tyytyviinen tyon suorittamiseen ja saamiini tuloksiin.

Toivon ja uskon, ettd tyon tuloksista on hyotyd LihiTapiola Satakunnan eldménturvan
markkinointiviestintdén nyt ja tulevaisuudessa. Haluan kiittdd LahiTapiola Satakuntaa

tyon tilaamisesta sekd saamastani tuesta opinndytetydprosessini aikana.
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LIITE 1

LAHITAPIOLA  SATAKUNNAN  MARKKINOINTIKOORDINAATTORIN
HENKILOHAASTATTELUN POHJA

1. Millainen LahiTapiola Satakunnan markkinointiviestinté oli ennen eldméantur-

vastrategiaa?

2. Miten LihiTapiola Satakunnan markkinointiviestintd on muuttunut viime vuo-

sien aikana? Enti eldminturvan myoti?

3. Millaisia ldhitulevaisuuden tavoitteita yhtion markkinointiviestinnén suhteen

on?

4. Millaisia tavoitteita yhtion markkinointiviestinndn osalta on pidemmalld téh-

taimella?



LIITE 2

SAATEKIRJE

Hei,

Olen Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelija Amanda Peltomiki ja teen opinnéy-
tetyokseni tutkimusta asiakkaiden mielipiteistd LahiTapiola Satakunnan markkinoin-
tiviestinndn suhteen. Tavoitteeni on tutkia asiakkaiden tietoisuutta ja késitystd eldméan-
turvayhtion tunnettavuudesta. Tutkimuksen avulla on tarkoitus saada ideoita, joilla ke-

hittdd LahiTapiola Satakunnan markkinointiviestintda tulevaisuudessa.

Osallistuneiden kesken arvotaan 2kpl Finnkinon leffa- ja herkkulippuja. Mikéli haluat
osallistua arvontaan, tdytdthin kyselyn lopuksi yhteystietosi. Vastauksia sekd vastan-
neiden henkil6tietoja kédsitellddan vastuullisesti eiké tietoja kdytetd muuhun kuin tutki-
muksen toteuttamiseen sekd palkinnon voittajan tavoittamiseen. Kyselyyn vastaami-

nen vie noin 5 minuuttia.

Kiitos ajastasi ja vastauksistasi!

Ystavillisin terveisin

Amanda + Meiddn LihiTapiolamme
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LIITE 3

Attention by Lyyt

LahiTapiolan kysely Elamanturvasta

Sukupuoli

Ika

Kotipaikkakunta

Mita sinun mielestasi tarkoittaa sana
elamanturva?

Nainen
Mies
Muu

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
yli 65



Oletko kuullut viitattavan LahiTapiola O Kylla
Satakuntaan sanalla elamanturvayhtié? ¢ g

Millainen elamanturvayhtion pitaisi
mielestasi olla?

Mitka seuraavista yhdistat ) Talous
elamanturvayhtioon? Voit valita useita. o Terveys
) Turvallisuus
¥ Muu, mika?

Mika?

Onko LahiTapiola Satakunta mielestasi elamanturvayhtié? Vastaa asteikolla 1-5, jossa
1 tarkoittaa taysin eri mieltd ja 5 taysin samaa mielta.
3Eierieikd 4 Jokseenkin 5 Taysin

samaa samaa samaa
mieltd mieltd mieltd

1Taysineri 2 Jokseenkin
mieltd eri mieltd

LahiTapiola Satakunta on (@) 0]
elamanturvayhtio

Oletko kuullut elaméanturvasovelluksesta? ® Kylla
O Ei

Oletko ladannut sovelluksen? O Kylla
O Ei

Onko paikallisuudella sinulle merkitysta? © Kylla
Q Ei



Onko L&hiTapiola Satakunta mielestasi O Kylla

paikallinen? @ Ei

Missa yhteydessa olet tormannyt 0 Lehdissa
LahiTapiola Satakuntaan? Voit valita 0 Radiossa
useita.

[ Tapahtumissa
[ Sosiaalisessa mediassa
¥ Jossakin muualla

Missa?

Missa kanavissa mieluiten haluaisit saada [ Sahkopostilla
tietoa Lahitapiola Satakunnan palveluista, ) Tekstiviestilla

i o ot o
uudistuksista ja tapahtumista? Voit valita Facebookissa

useita. . - .

) Muu sosiaalinen media

¥ Jossakin muussa kanavassa
Missa?
Millaista sisaltéa haluaisit néhda [ Tietoa tarjouksista ja kampanjoista
LahiTapiola Satakunnan ) Asiakastarinoita
maltkklnomtlwestlnnassa. Voit valita o Tietoa tapahtumista
useita.

) Tietoa tyontekijoista ja naiden
tydtehtavista
¥ Muuta, mita?

Mitd?



Vapaa kommennti tai toive
elamanturvayhtiolle

Haluatko osallistua arvontaan? ® Kylla
Ei

Nimi *
Puhelinnumero *

Osoite *

Turvallisuus - Talous - Terveys &) LAHITAPIOLA  Turvallisuus - Talous « Terveys

Kiitos vastauksestasi!

Turvallisuus - Talous « Terveys @ LAHITAPIOLA Turvallisuus - Talous « Terveys



