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Opinnaytetyon aiheena oli tunne-elementtien rooli asiakasetuohjelmassa. Tutki-
muksen tavoitteena oli kartoittaa L&hiTapiola Lapin omistaja-asiakkaiden tietoi-
suutta ja kokemuksia yhtion tarjoamista tunne-elementtietuuksista seka selvit-
ta&, millaisia tunteita nd&méa edut herattavat. Tutkimuskysymyksia olivat minkalai-
sia tunne-elementteja LahiTapiola Lapin omistaja-asiakkaat toivovat asiakas-
etuohjelmalta, minkalaisia tunne-elementteja eri ikdryhmat, asiakkuustyypit ja
maantieteelliset alueet arvostavat eniten ja mitkd tunne-elementit herattavat eni-
ten positiivisia tunteita LahiTapiola Lapin omistaja-asiakkaissa? Tavoitteena ol
my0s selvittaa, miten asiakasetuohjelmaa voitaisiin kehittaa entista tunteita huo-
mioivammaksi ja asiakaslahtdisemmaksi.

Tietoperustan keskeisina kasitteina olivat asiakaskokemus ja tunne-elementit

asiakaskokemuksessa. Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, jossa kaytet-
tiin Webropol-ymparistda niin kyselyn luontiin, tiedonkeruuseen kuin aineiston

analysointiin.

Kyselyn perusteella voidaan todeta, etta asiakkaat arvostavat konkreettisia
etuja ja tunteita herattavia kokemuksia, jotka lisaavat heidan sitoutumistaan La-
hiTapiolaan. Esimerkiksi lahjoitukset, liikenneturvallisuutta edistavat toimet ja
vapaaehtoisty6 néhtiin arvokkaina. Samalla tulokset kuitenkin korostivat, etta
asiakkaat painottavat henkilokohtaisia etuja ensisijaisina.

Omistaja-asiakkaiden tietoisuus tunne-elementeista oli erittain heikko. Kehitys-
kohteiksi nousivat asiakkaiden tietoisuuden lisédminen tunne-elementtietuuk-
sista seka sellaisten etuuksien tarjoaminen, jotka yhdistavat emotionaalisen ar-
von konkreettiseen hyotyyn. Tulokset antavat LahiTapiolalle suuntaviivoja asia-
kasetuohjelman kehittdmiseen ja asiakaskokemuksen parantamiseen tunteita
huomioivammaksi.

Avainsanat tunne-elementit, asiakaskokemus, kanta-asiakasoh-
jelma
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The topic of this thesis was the role of emotional elements in a customer benefit
program. The aim of the study was to examine the awareness and experiences
of LocalTapiola Lapland's owner-customers regarding the emotional benefits of-
fered by the company and to explore the feelings these benefits evoke. The re-
search questions focused on what types of emotional elements LocalTapiola
Lapland's owner-customers desire from the customer benefit program, which
emotional elements are most valued by different age groups, customer types,
and geographical regions, and which emotional elements generate the most
positive emotions among LocalTapiola Lapland's owner-customers. The objec-
tive was also to identify ways to develop the customer benefit program to be
more emotionally engaging and customer centric.

The key theoretical concepts were customer experience and emotional ele-
ments in customer experience. The study was conducted as a survey using the
Webropol platform for survey creation, data collection, and analysis.

Based on the survey results, customers value tangible benefits and emotionally
engaging experiences that enhance their commitment to LocalTapiola. For ex-
ample, donations, traffic safety initiatives, and volunteer work were considered
valuable. At the same time, the results emphasized that customers prioritize
personal benefits above others.

The awareness of emotional elements among owner-customers was very low.
Key areas for development included improving customer awareness of emo-
tional benefits and offering benefits that combine emotional value with tangible
utility. The findings provide LocalTapiola with guidelines for improving its cus-
tomer benefit program and enhancing the customer experience by better ad-
dressing emotional aspects.
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1 JOHDANTO

Asiakasetuohjelmat ovat strategisia aloitteita, joilla tahdataan pitkan aikavalin
asiakassuhteisiin. Ohjelmalla voidaan luoda tilanne ja sykli, jossa molemmat osa-
puolet hyotyvat. Asiakkaat saavat etuja jatkuvasta asiakkuudesta, yritykset taas
pystyvat toistamaan myynteja ja hankkia sitoutuneita asiakkaita. Asiakasetuoh-
jelma perustuu ymmarrykseen siité, ettéa uusien asiakkaiden hankkiminen on kal-

limpaa kuin olemassa olevien sailyttaminen. (Kumar & Shah 2004.)

Tarjoamalla palkintoja, alennuksia ja personoituja etuja, lisdé yritys asiakkaiden
uskollisuutta. Tata kautta pyritaan pienentamaan riskia asiakkaan siirtymisesta
kilpailevalle yritykselle. Lisaksi asiakasetuohjelmat lisdéavat vuorovaikutusta asi-
akkaan ja yrityksen valilla. Tama antaa asiakkaalle tunteen arvostuksesta ja taméa
emotionaalinen yhteys voi olla voimakkaampi kuin taloudelliset kannustimet, joita
on tarjottu. Asiakasuskollisuuden lisddmiseksi yrityksen pitaa tuottaa arvoa asi-
akkaalle, varmistaen etta asiakkaan odotukset taytetaan tai ylitetddn. Personointi
vahvistaa tunnesiteita. Asiakkaiden osallistaminen brandin kehittamiseen palaut-

teen kautta syvent&é heidan sitoutumistaan. (Kumar & Shah 2004.)

Tunteet ovat merkittava tekija asiakaskokemuksessa. Erityisesti asiakasetuohjel-
missa tunne-elementti on merkittava, silla asiakkaat hakevat ohjelmasta taloudel-
lisen hyddyn lisdksi myds emotionaalista palkintoa. Kun asiakas tuntee olevansa
arvostettu, lojaalius yritysta kohtaan vahvistuu. (Schmitt 1999.) Tunteellinen si-
toutuminen vahvistaa asiakasuskollisuutta, vahentaa asiakaspoistumaa ja kas-
vattaa yrityksen kilpailuetua, silla asiakkaat pysyvéat todennakéisemmin uskolli-
sina, vaikka kilpailijat tarjoaisivat houkuttelevampia taloudellisia etuja. (Kumar &
Shah 2004)

Asiakasetuohjelmien tunne-elementtien tutkiminen on hyoédyllista monille eri ta-
hoille, kuten yrityksille ja heiddn asiakkailleen. Aiheen tutkiminen auttaa yritysta
suuntaamaan asiakasetuohjelmissa tarjottavia tunne-elementti etuja paremmin
asiakkailleen ja antaa selke&a tietoa nykyhetkesta, mitka tunne-elementit herat-
tavat asiakkaissa tunteita. Tamén tiedon pohjalta yritys voi kehittda heidan ole-
massa olevia asiakasetuohjelmissa tarjottavia etuuksia asiakaslahtdisemmiksi

heidan asiakkailleen.



Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, minkalaisia odotuksia LahiTapiola Lapin
asiakkailla on tunne-elementeista asiakasuskollisuusohjelmassa. Tyon tavoit-
teena on selvittaa, minkalaisia tunne-elementteja asiakkaat toivovat, mitka toimet
herattavat eniten tunteita ja mink&laisia tunteet ovat. Tutkimuksessa selvitetaan
myo0s sitd, mikd on ikaryhman, asiakkuuden luonteen ja maantieteellisen alueen

vaikutus vastaustyyliin arvostetuimmasta tunne-elementista.

Tunne-elementilla tarkoitetaan tassa tydssa kanta-asiakkaalle tai asiakkaalle tar-
jottavia, muita kuin suoraan taloudellisia etuja. N&aita ovat esimerkiksi toimeksian-
taja yrityksen LahiTapiola Lapin tapauksessa erilaiset asiakkaille jarjestettavat

tapahtumat, vastuullisteot ja arvonnat.

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on LahiTapiola Lappi Keskindainen Vakuu-
tusyhti6. Tulevissa kappaleissa kaytetaan nimitysta LahiTapiola Lappi. Tutkimuk-
sen paakysymys on: Minkalaisia tunne-elementteja LahiTapiola Lapinkanta-asi-
akkaat toivovat asiakas-etuohjelmalta? Tutkimusongelmaa tdsmentavat alatutki-
muskysymykset ovat: Mitkd tunne-elementit herattavat eniten positiivisia tunteita
LahiTapiolan kanta-asiakkaissa? Minkalaisia tunne-elementteja eri ikaryhmat,
asiakkuustyypit ja maantieteelliset alueet arvostavat eniten?

LahiTapiola Lappi Keskindinen Vakuutusyhtio on lappilainen vakuutusyhtio, joka
tarjoaa asiakkailleen vakuuttamisen, sijoittamisen ja saastamisen palveluita. Se
toimii osana valtakunnallista LahiTapiola- ryhmaa. LahiTapiola-ryhma muodos-
tuu 19 alueellisesta keskindisesta vakuutusyhtiosta ja 9 valtakunnallisesta yhti-
osta. Henkildstomaara on noin 3800. Ryhmaan kuuluu keskinaisten vakuutusyh-
tididen liséksi varainhoito ja kiinteistosijoitusliiketoimintaa harjoittavat yhtitt. Koko
ryhman omistaa LahiTapiola Palvelut Oy. LahiTapiola-ryhma& muodostaa vakuu-
tusyhti6lain tarkoittaman vakuutusyritysryhman, jonka lainmukainen ylin emoyri-
tys on LahiTapiola Vahinkoyhtio. (LahiTapiola 2024.)

LahiTapiolan tavoitteena on olla omistaja-asiakkaan kumppani elamanturvassa.
Tarkoituksena on siis ennaltaehkéista vahinkoja, auttaa varautumaan erilaisiin
elamantilanteisiin ja auttaa, jos jotain sattuu. LahiTapiolan arvoja ovat hyvantah-
toisuus, rohkeus ja intohimo. LahiTapiola haluaa toimia turvallisen elaman seka

hyvinvoivan ympariston ja yhteiskunnan puolesta. (LahiTapiola 2024.)



2 ASIAKASKOKEMUS

2.1 Asiakaskokemus kasitteena

Asiakaskokemus viittaa asiakkaan kokonaisvaltaiseen kokemukseen, joka syn-
tyy hanen vuorovaikutuksestaan yrityksen tai organisaation kanssa eri kosketus-
pisteissa. Naista esimerkkiné voivat olla myynti, markkinointi, asiakaspalvelu ja
tuotteen tai palvelun kayttd. Asiakaskokemus ei rajoitu vain yksittaiseen kohtaa-
miseen, vaan se kattaa koko asiakkaan matkan, alkaen ensimmaisesta kontak-
tista ja paattyen mahdollisesti asiakkaan paluuseen tai suositukseen muille. Hyva
asiakaskokemus johtaa asiakkaan tyytyvaisyyteen, uskollisuuteen ja brandin
suositteluun, kun taas huono kokemus voi johtaa asiakassuhteen paattymiseen

ja negatiivisiin suosituksiin. (Lemon & Verhoef 2016.)

Asiakaskokemus ei ole pelkastaan yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden
laatu, vaan myds kaikki siihen liittyvat kontaktit ja vuorovaikutukset asiakkaan ja
yrityksen valilla. Taméa kokemus on tarkea mitata ja ymmartaa kokonaisvaltai-

sesti, jotta yritys voi parantaa asiakkaan tyytyvaisyytta. (Lemon & Verhoef 2016.)

Oleellista on koko matkan huomioiminen, eli asiakaskokemus ei ole vain yksittai-
nen tapahtuma, vaan koko asiakkaan vuorovaikutuksen summa. Téhén vaikutta-
vat kognitiiviset, emotionaaliset, kayttaytymiseen liittyvat, aistilliset ja sosiaaliset
tekijat. Asiakaskokemus koostuu kolmesta paavaiheesta: esivaiheesta, ostovai-
heesta ja jalkivaiheesta. Vaiheiden aikana asiakas kohtaa useita kosketuspis-
teitq, jotka voivat olla yrityksen omistamia, yhteistybkumppaneiden hallinnoimia
tai asiakkaan omia toimia. Asiakaskokemuksen hallinta on yritykselle haastavaa,
koska asiakaspolut ovat monimutkaisia ja vaihtelevat suuresti asiakkaasta riip-
puen (Lemon & Verhoef 2016.)



Identi-  Arvoja, asenteita
Kognitiivisesti Tavallisesta Tunteita teettia  ja kayttaytymista
helppo poikkeava herattava muokkaava  muokkaava
Rutiinin- Mielen- Muistiin Henkilo- Ihmista
omainen kiintoinen jaava kohtainen kehittava
e ARt Mszrlil(igya:( tonI;atiiviset
kokemukset "

kokemukset kokemukset

Herata Tuota Tue
huomlo emootiolta W

Kuvio 1. Erityyppiset asiakaskokemukset (Saarijarvi & Puustinen 2020).

Luo
merkityksia

2.2 Hyva asiakaskokemus

Olipa asiakaskokemus hyva tai huono pohjautuu se yleensa johonkin saatuun
tunnereaktioon tai jopa pitempiaikaiseen emootioon. Koettu emotionaalisuus
vaikuttaa siihen, muistammeko asiakaskokemuksen hyvana vai huonona.
Aiemmilla kokemuksilla ja odotuksilla tietyn toimialan tarjoamaan tuotteeseen tai
palveluun on merkitysta. Se luo alitajuntaisesti automaattisen oletuksen tulevasta
saatavasta asiakaskokemuksesta. Tamé&n vuoksi odotusten luominen
markkinointiviestinnalla, brandayksella ja toimialan ymparistén vihjeilla on
keskeinen osa asiakaskokemuksen muodostumisessa. (Saarijarvi & Puustinen
2020.)

Asiakaskokemusten johtamisessa onkin tarkeaa ymmartaa, mitka tekijat yleensa
selittavat erityisen hyvia ja huonoja asiakaskokemuksia (Saarijarvi & Puustinen
2020). Tahtaamalla hyviin asiakaskokemuksiin usein toimet muutokseen
aloitetaan puuttumalla huonoihin asiakaskokemuksiin. Heraakin kysymys, mika
niistd tekee huonoja ja mita asialle tulisi tehda. Kuitenkin liiallinen huonoihin
asiakaskokemuksiin puuttuminen ja niiden kontrollointi saattaa pahimmillaan
johtaa  halutusta painvastaiseen lopputulokseen. Valttadkseen tata
organisaatiossa tulisi pohtia vallitseeko siella kulttuuri, johon kuuluu virheiden ja
reklamaatioiden syntymisten vélttely viimeiseen asti. Vai kannustetaanko kaikkia
ja rohkaistaan pyrkimaan erinomaisiin asiakaskokemuksiin? Vaarana tallaisella
toiminnalla on se, ettd asiakaskokemukset keskinkertaistuvat (Kuvio 2).
(Saarijarvi & Puustinen 2020.)



Ohjeet ja normit
voivat samanaikaisesti
Huonojen vahentaa erityisen hyvia

asiakaskokemusten asiakaskokemuksia, koska

vahentaminen ohjeilla henkilokuntaa ohjaa
ja normeilla seka standardimainen toiminta

standardimaisella ja virheiden vaittely,

toiminnalla. jolloin luovuus
vahentyy.

Erityisen huonot Erityisen hyvat
asiakaskokemukset asiakaskokemukset

Kuvio 2. Asiakaskokemusten standardointi (Saarijarvi & Puustinen 2020).

2.3 Asiakasuskollisuus ja brandinrakennus

Brandilla tarkoitetaan yksilon kokemusta kyseisesta yrityksesta. Brandin symbo-
lina toimii logo. Brandilla vaikutetaan asiakkaiden tunteisiin ja sita kautta asiakas
saa yrityksesta jonkinlaisen kuvan. Yritys ei voi kuitenkaan taysin vaikuttaa bran-
din rakentumiseen asiakkaan paassa, vaan brandi koetaan yksilollisesti. Se suh-
teutetaan ja mielletaan omalle paikalleen jokaisen yksilén arvomaailmaan. (Ruo-
kolainen 2020.)

Brandi ja asiakaskokemus ovat ajan saatossa erkaantuneet toisistaan ja menet-
téaneet yhteytensa. Taustalla tdhan tilanteeseen joutumiseen on johtanut moni eri
tekija. Brandin todellinen potentiaali saattaa olla piilossa tai se ndhdaan liian sup-
peasti. Tieto brandin potentiaalista ja mahdollisuuksista ei ole yltdnyt johtopor-
taalle asti. Brandille on saatettu méaaritella selvat arvot, mutta tieto tasta ei ole
yltdnyt kaikille organisaatiossa. Arvot ovat tiedossa, mutta ne eivét ole ajankoh-
taisena juuri siella missa niiden markkinoinnin ja asiakkaille valittyvan viestin kan-
nalta tulisi olla. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Brandin rakentaminen saattaa organisaatiossa tapahtua hyvinkin sujuvasti perin-
teisen mainonnan keinoin, mutta siltikéan tama tieto ei vality asiakasrajapinnassa
tydskenteleville. Talloin markkinointi keskittyy liikaa markkinoitavaan tuotteeseen
ja sen hintaan. Ainutlaatuisten kokemusten kautta parhaimmillaan asiakkaille voi-
taisiin tuottaa lisdarvoa, mutta markkinoinnissa tata ulottuvuutta ei muisteta tai
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osata kayttdd. Mainonnan keskittyessa liilkaa tuotteeseen ja sen hintaan, ovat
henkilokunnan ajatukset ohjattuna samaan suuntaan. (Korkiakoski & Gerdt
2016.)

Brandin ja asiakaskokemuksen tulisi keskend&n olla samassa linjassa riippu-
matta siitq, onko ndista vastuu samalla vai eri henkildilla (Korkiakoski & Gerdt
2016). Asiakkaiden saamat merkitykselliset kokemukset ja niiden tuottama arvo
on pitkalti kiinni asiakaskokemusten johtamisesta. Johtamisella pyritddn maksi-

moimaan yrityksesta saatu arvo asiakkaille. (Loytana & Kortesuo 2011.)

2.4 Asiakassuhde

Asiakkaat kokevat saadut hyddyt yrityksen tuottamina kokemuksina, jotka helpot-
tavat heidan elamaansa tai tyydyttavat asiakkaan jonkin tarpeen. Uhrauksena ta-
man hyddyn saamiseksi voidaan kokea tyypillisimmin hinta. Tosin nykyisin myds
asiakkaan menetetty aika ja sen merkitys uhrauksena on korostunut. Hintaa ei
enaa pideta niin merkittdvana tekijana, kuin aikaa. Toisin sanoen asiakkaat ovat
valmiita maksamaan hieman enemman saadessaan saman tuotteen tai palvelun

nopeammin tai mieluiten heti (Loytana & Kortesuo 2011).

Yrityksen asiakkaalle tuottama arvo kasvaa
kohtaamisissa ja asiakassuhteen aikana
B Kohtaa- Asiakas-
~ suhteen
ﬂ)htaa\ R aikana
:’ misessa : tu:::ottu tuotettu
tuotettu arvo
arvo

Kuvio 3. Asiakassuhteiden kohtaamiset (Loytana & Kortesuo 2011).

Asiakassuhteen kesto
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Jokaisessa kohtaamisessa yritys tuottaa arvoa asiakkailleen. Arvon maara vaih-
telee kokemuksen hetkesta toiseen. Arvon maara parhaimmillaan kuitenkin kas-
vaa kohtaamisten lisdantyessa. Jokainen kohtaaminen tuo tullessaan yritykselle
tilanteen kartuttaa asiakkaista saatavaa tietoa heidan tarpeistaan. Hyodyntamalla
tata tietoa tulevia kohtaamisia voidaan kehittda, jolloin asiakkaan saama arvo

kohtaamisessa on suurempi. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Asiakasodotukset rakentuvat monista tekijoistd. Toimialalla vallitseva markkina-
tilanne tai toimialan vakiintuneet kaytannot muodostavat asiakkaille yleisia odo-
tuksia siita, millaisia asiakaskokemuksia tulisi olettaa saavansa. Nama tekijat voi-
daan ryhmitella kahteen paaryhmaan yleisiin odotuksiin ja erityisiin odotuksiin.
Tietty yritys tai brandi ei siis yksin maaraa millaista asiakaskokemus tulee olla
koko toimialla. Jo aiemmin mainittu nopeaa tai heti ajattelu tyyli korostuu jalleen,
kun tarkastelemme yrityksiltd odotettuja perusarvoja asiakaskokemukseen liit-

tyen. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

2.5 Kanta-asiakasohjelmat

Monet palveluntarjoajat, kuten lentoyhtiot ja hotelliketjut, panostavat kanta-asia-
kasohjelmien markkinointiin ja uusien asiakkaiden houkuttelemiseen. Kuitenkin
naissa ohjelmissa on viela kehittdmista, silla ne muistuttavat usein toisiaan, ei-
vatka erotu selkeasti. Asiakkaan on vaikea nahda, mitéa todellista lisdarvoa tietyn
ohjelman kautta saa. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Usein markkinointi luo suuria odotuksia, mutta lupaukset jaavat tayttymatta. Esi-
merkiksi kanta-asiakasetuja voi olla tarjolla vain rajallisesti, ja joskus samat tar-
joukset ovat saatavilla kaikille asiakkaille. Liséksi edut voivat olla sidottuja va-
raustilanteisiin, tai hinnanalennukset eivat ole merkittavia yrityksen muiden tar-
jousten rinnalla. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Yksi ensimmaisista tunnetuista ohjelmista oli Sperry & Hutchinson Companyn
(S&H Green Stamps), joka aloitettiin Yhdysvalloissa 1930-luvulla. Asiakkaat ke-
rasivat leimoja ostoistaan ja saivat ne vaihdettua palkintoihin. (Greenstamps
2024).
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Yritykset kerdavat kattavasti tietoja asiakkaiden ostokayttaytymisesta,
mieltymyksista ja jopa sosiaalisen median kaytéstd kanta-asiakasohjelmien
avulla. Tietojen avulla voidaan raataléida tarjouksia ja kampanjoita yksil6llisten
tarpeiden ja ostohistorian perusteella. Esimerkiksi vahittaiskaupat ja
verkkokaupat tarjoavat yksilollisia alennuksia tai kohdennettuja suosituksia
kanta-asiakkaille. Tama tekee asiakkaille ohjelmista arvokkaampia ja

houkuttelevampia.

Monet yritykset laajentavat kanta-asiakasohjelmiensa vaikutusta luomalla
kumppanuuksia muiden yritysten kanssa. Esimerkiksi lentoyhtididen kanta-
asiakasohjelmat voivat tarjota pisteiden keraamista hotelleissa, ravintoloissa tai
vuokra-autopalveluissa. Digitaalisten sovellusten avulla kanta-asiakasohjelmat
ovat helposti saatavilla ja seurattavissa. Mobiilisovellukset tekevét etujen
hyodyntamisestéa vaivatonta ja mahdollistavat reaaliaikaiset tarjoukset ja

viestinnan.

Kanta-asiakasohjelmat ovat tarkea osa nykypaivan yritysstrategioita, joiden
avulla yritykset pyrkivat sitouttamaan asiakkaitaan ja tarjoamaan heille lisdarvoa
pitkalla aikavalilla. Kanta-asiakasohjelmien p&atavoitteena on luoda
asiakasuskollisuutta ja kannustaa asiakkaita tekem&an toistuvia ostoksia tai
kayttamaan yrityksen palveluja. Useimmat kanta-asiakasohjelmat perustuvat
pistejarjestelmaan, jossa asiakkaat keraavat pisteita tai muita palkintoja
ostoksista tai palveluiden kaytosta. Keratyt pisteet voi yleensa vaihtaa erilaisiin

etuihin, kuten alennuksiin, ilmaisiksi tuotteiksi tai erityispalveluiksi.
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3 TUNNE-ELEMENTIT ASIAKASKOKEMUKSESSA

Tunne-elementit  asiakaskokemuksessa viittaavat niihin  tunteisiin  ja
emotionaalisiin vaikutelmiin, jotka asiakkaalle syntyvat vuorovaikutuksessa
yrityksen, palvelun tai tuotteen kanssa. Nailla tunne-elementeilla on merkittava
vaikutus siihen, miten asiakas kokee yrityksen ja sen tarjoaman arvon. Ne voivat
vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan tyytyvaisyyteen, uskollisuuteen ja haluun

suositella palvelua tai tuotetta muille. (Jalonen ym. 2016)

Tunne-elementti voi muodostua monesta tekijasta. Naitd ovat esimerkiksi
vuorovaikutus asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla. Asiakaspalvelijan
empaattisuus ja kyky ratkaista asiakkaan ongelmat vaikuttavat asiakkaan tunne
kokemukseen. Muita tekijoitd ovat muun muassa yrityksen brandi, toimitilojen
viihtyvyys ja asiakkaan ongelmien ratkeaminen. Positiiviset yllatykset ovat myos

yksi tapa, jolla tunnejalki jaa. (Jalonen ym. 2016)

Asiakaskokemuksessa heraa aina tunne ja se vaikuttaa seké asiakkaan paatok-
sen tekoon, ettd kohtaamisesta jaaviin muistikuviin. Tunne voi olla erittéin voi-
makas ja vaikka itse palvelutapahtuma on rationaalisesti katsottuna sujuva, Vvoi
tapahtumasta jaanyt tunne olla erilainen. Muistikuva muovautuu nimenomaan
sen tunteen kautta, joka on lasné asiakaskohtaamisessa. Asiakaskokemuksessa
on kyse rationaalisen ajattelun lisaksi siitd, minkalainen muistijalki asiakkaalle ta-

pahtumasta jad. Tahan tunteilla on merkittava vaikutus. (Killstrom 2020.)

Asiakaskokemuksen nadkodkulmasta tunteet ovat olennaisia. Asiakkaan kokemalla
tunteella on suurempi merkitys lojaaliuteen kuin milladn muulla tekijalla. lhmiset
tekevat paatoksia ensisijaisesti tunteiden perusteella ja rationalisoivat niitd myo-
hemmin. Tunne-elementit, kuten ilon, luottamuksen tai yhteenkuuluvuuden tun-
teet, voivat olla ratkaisevia tekijoitd asiakkaan valinnoissa. Tunne-elementtien
hyddyntaminen asiakaskokemuksessa voi erottaa yrityksen Kkilpailijoista ja vah-
vistaa brandin asemaa markkinoilla (Forrester 2019). Johtamalla asiakaskoke-
musta voidaan kohtaamisia muotoilla niin, etta ne edistavat asiakaskokemuksen

tavoitteita. Kohtaamiseen voidaan suunnitella erilaisia tunnehuippuja. Voimakas
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tunne jattaa pysyvan jaljen, joten kohtaamisen positiivinen loppu on myos olen-
nainen. Pitaa kuitenkin muistaa, etta asiakkaan tunteita ei voi olettaa. (Killstrém
2020.)

Asiakasuskollisuutta voidaan mitata eri tavoin. Yksi tapa on seurata transaktioita.
Silloin mitataan, kuinka paljon asiakas on kayttanyt rahaa tai monta kertaa
transaktio on tapahtunut. Toinen tapa on mitata asiakkuuden kesto, eli kuinka
kauan se on kestanyt. Naiden tapojen avulla saadaan ymmarrysta asiakkuuk-
sista. Kyseesséa voi kuitenkin olla enemman tapa kuin lojaalius. Jos asiakkaalla
ei ole mitdan tunnesidetta yritykseen, voi kilpaileva yritys houkutella asiakkaan.
Jos taas asiakkaalle on kehittynyt tunneside yritykseen, ei muutos kilpailijalle ole
niin todennakoinen. Toisin sanoen tunnesiteitd kannattaa luoda suunnitellusti.
(Killstrém 2020.)

Tunne-elementeista voi muodostua merkittava kilpailuetu, koska ne tekevét asia-
kaskokemuksesta erottuvan ja muistettavan. Monet tuotteet ja palvelut kilpailevat
samoilla teknisilla ominaisuuksilla, hinnoilla ja saatavuudella, mutta tunteiden he-
rattaminen on vaikeammin kopioitava osa kokemusta. Jos asiakas tuntee iloa,
luottamusta tai arvostusta yritystd kohtaan, han on halukkaampi pysymaan us-
kollisena, vaikka kilpailijat tarjoaisivat halvempia tai teknisesti parempia vaihto-
ehtoja. Tunteellisesti sitoutuneet asiakkaat ovat myos vahemman herkkia hinto-
jen muutokselle, silla hinta ei ole prioriteettilistalla ykkdsena. Kokemus ja asiak-
kaan tuntema arvostus ovat tarkeampia. (Killstrom 2020.)

Tunne-elementti voi olla parempi kannustin kuin taloudellinen etu, koska tunteilla
on syvallisempi ja pitkédkestoisempi vaikutus ihmisten paatoksiin ja sitoutumi-
seen. Taloudelliset edut, kuten alennukset ja tarjoukset, voivat houkutella asiak-
kaita hetkellisesti, mutta niiden vaikutus haviaa nopeasti, kun kilpailija tarjoaa pa-
remman hinnan. Tunteet puolestaan luovat voimakkaan ja pysyvan yhteyden yri-

tykseen, joka voi ylittda rationaaliset ja hinnalliset tekijat. (Jalonen ym. 2016)

Taloudellinen kannuste ei valttdmétta ole tehokkain motivaattori. Sosiaalinen tun-
nepalkinto on paras tapa motivoida tutkimukseen osallistuvia vapaaehtoisia te-
kem&an annettu tehtava. Kyseessa on Dan Aryelin tutkimusryhman koe, jossa
tehtavana oli siirtda tietokoneen naytolla oleva nelid toisen nelion sisdén. Kun

tama oli tehty, uusi neli6 ilmestyi. Asia toistui, kunnes aika loppui. Testihenkil6ille
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maksettiin eri summia: 4 dollaria, 0,10 dollaria tai ei mitaan. Tehokkaimmin teh-
tavasta suoriutui ryhma, jolle ei maksettu rahallista palkintoa. Heille oli tarpeeksi

arvokasta se, etta he saivat auttaa tutkijoita. (Killstrém 2020.)

Tunteiden vaikutuksesta on tehty erilaisia tutkimuksia ja yhdessa tutkimuksessa,
joka on julkaistu Journal of Retailing and Consumer Services- nettilehdessa, pai-

notetaan muutamaa merkittdvaa asiaa tunne-elementeista.

Tunne-elementtien roolia asiakaskokemuksessa kasittelevassa osiossa painote-
taan, ettd asiakkaat voivat samanaikaisesti kokea seka positiivisia etta negatiivi-
sia tunteita saman tapahtuman aikana. Tama "sekameteli" tunteista voi syntya
esimerkiksi tilanteissa, joissa kulutus tarjoaa seka miellyttavia etta epamiellytta-
via piirteitd. Esimerkiksi illallisravintolassa asiakas voi nauttia upeasta tunnel-
masta ja hyvasta viinista, mutta tuntea artymysta hitaasta palvelusta tai ruoasta,
joka ei vastaa odotuksia. (Manthiou, Hickman & Klaus 2020)

Liséksi tutkimus kyseenalaistaa perinteiset oletukset, joiden mukaan positiiviset
tunteet johtavat aina myonteisiin tuloksiin, kuten asiakastyytyvaisyyteen, ja nega-
tilviset tunteet puolestaan kielteisiin seurauksiin. Liiallinen positiivisuus voi esi-
merkiksi johtaa yli-itsevarmuuteen, joka saattaa k&éntya huonoiksi paatoksiksi.
Toisaalta negatiiviset tunteet, kuten stressi, eivat aina vahenna kokemuksen laa-

tua, jos muut kokemuksen osa-alueet tasapainottavat niita. (Manthiou ym. 2020)

Tarked nakokulma on myds se, ettd asiakkaan tunteet eivat aina seuraa suora-
viivaisia reitteja. Seka positiiviset etta negatiiviset tunteet voivat limittya ja johtaa
monimutkaisiin arvioihin kokemuksesta. Tama korostaa tarvetta ymmartaa tun-
teiden moniulotteisuutta ja vaikutuksia asiakaskokemuksen hallinnassa. (Mant-
hiou ym. 2020)
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4 MENETELMALLINEN TOTEUTUS

4.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimustyypiltdén laadullinen tutkimus on empiiristd. Laadullisessa tutkimuk-
sessa on kyse havaintoaineiston tarkastelun ja argumentoinnin empiirisen ana-
lyysin tavasta tutkia havaintoaineistoa (Tuomi& Sarajarvi 2018). Laadullista tutki-
musta tehdessa tutkijan tulisi tietda mita tekee. Tama vaite juontaa juurensa jo-
kaisen tutkimuksen eettisten ongelmien ollessa keskenaan erilaiset. Nain ollen
pelkka vahva tekninen toteutus ei ole tarpeeksi, ellei tutkijan eettinen vireys ole
tutkimuksen kannalta ajan tasalla, erilaisista yleisista ohjeista huolimatta. On siis
perusteltua maarittaa joka kerta erikseen mita on tekeméssa. (Tuomi & Sarajarvi
2018.)

Havaintojen pelkistaminen auttaa kasittelemaan saatua tutkimusaineistoa. Tutki-
musaineistoa tarkastellessa tuleekin keskittya vain olennaiseen tietoon (Alasuu-
tari 2011). Olennainen tieto maaritetadn kulloisenkin teoreettisen viitekehyksen
ja kysymyksenasettelun pohjalta, vaikka samassa tutkimuksessa aineistoa voi-
taisiinkin tarkastella monesta eri ndkokulmasta. Pelkistdmisen rinnalla toinen tar-
ked vaihe tutkimusaineistoa kasiteltdessa on havaintojen yhdistaminen. Ideana
on edelleen karsia havaintomaaraa yhdistamalla erilaiset raakahavainnot yhdeksi

havainnoiksi tai ainakin harvemmaksi havaintojen joukoiksi. (Alasuutari 2011.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus tarjoaa syvallisen ymmarryksen tutkitta-
vasta ilmiosta keskittyen merkityksiin ja prosesseihin, joita ei voida taysin tavoit-
taa maarallisten menetelmien avulla (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Laadullinen me-
netelmd, kuten Pertti Alasuutarin kirjassa "Laadullinen tutkimus" (2011) kuva-
taan, keskitytddn ymmartamaan ilmioita syvéllisesti ja tarkastelemaan ihmisten
kokemuksia, kasityksia ja merkityksia. Se ei pyri mittaamaan ilmidita numeroin
vaan tutkii ilmididen monimuotoisuutta. (Alasuutari 2011.) TAma menetelma sopii
tutkimukseemme, jossa kartoitetaan LahiTapiola Lapin asiakkaiden odotuksia ja
kokemuksia tunne-elementeista asiakasetuohjelmissa. Menetelm& mahdollistaa
syvallisen ymmarryksen siitd, mita asiakkaat arvostavat ja kokevat tarkeimmaksi

tunne-elementti etuuksissa.
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4.2 Maaréallinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma eli maarallinen tutkimusmenetelmé. Tassa
tutkimusmenetelméssa saatua tietoa tarkastellaan numeraalisesti. M&arallisen
tutkimuksen tiedon saamiseen kaytetddn mittaria. Mittarina voi toimia haastat-
telu-, kysely- ja havainnointilomakkeet. Mittarilla siis saadaan haluttu maarallinen
tieto, joko numeraalisesti ja avoimissa kysymyksissa saatu tieto on sanallisessa
muodossa. Myohemmin sanallinenmuoto muutetaan esitettavaksi maaralliseen
muotoon. Tutkijan tehtavana on tulkita ja selittdd olennainen tieto sitten sanalli-
sesti. (Vilkka 2007.)

Tutkimuksen otos tulee olla riittavan suuri tutkimuskysymyksiin haluttujen hyvien
vastauksien saamiseksi. Kuitenkaan pelkka kvantitatiivinen tutkimus ja siita saatu
aineisto ei riitd asioiden syiden selvittdmiseen. Silla kuitenkin saadaan vastaus
olemassa olevaan tilanteeseen. (Heikkila 2014.) Taman vuoksi meidan tutkimuk-
semme sisaltaa niin kvantitatiivista, kuin kvalitatiivista tutkimista. Laadullisessa ja
maarallisessa tutkimuksessa luokittelu, tulkinta ja paattely ovat kutakuinkin sa-
mantyyliset vaiheet kesken&én. Laadullisen tutkimuksen muodon vuoksi siita
saadut analyysit ovat kuitenkin vaikeammin tulkittavissa, kuin maarallisen tutki-
muksen tulokset. (Heikkila 2014.)

4.3 Kohderyhma ja tiedonkeruumenetelma

Tutkimus l&hetettiin séhkopostitse (lite 2) LahiTapiola Lapin asiakasrekisterissa
oleville 18300 henkildlle. Kaikki tutkimuslomakkeen vastaanottajat olivat antaneet
sahkoisen markkinointiluvan. Tutkimuksen kohderyhman ikéa oli 18—70-vuotiaat.
Tutkimuksen anonyymisyys tuotiin vastaajille kyselylomakkeen saatekirjeessa

esille. Eli vastauksista ei ole tunnistettavissa yksittaisia vastaajia.

4.4 Kyselytutkimuksen toteutus

Kysely- tai haastattelututkimuksen toteutukseen liittyy yhtena isona osana kyse-
lylomake. Kyselylomakkeella saadaan aikaan merkityksellista tiedon keruuta,

joko vanhanaikaisesti paperilomakkeella tai teknologian suoman mahdollisuuksin
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internetlomakkeilla. Internet kyselylomakkeesta saadut tulokset saadaan kate-
vasti suoraan tilasto-ohjelmaan kasittelyyn. Tilasto-ohjelmalla saadusta tiedosta
voidaan tehda tulosjakauma, joka voidaan sitten esittda pylvasdiagrammina ra-
portissa. Kyselyn muodosta riippumatta kysymykset tulee aina suunnitella huo-
lellisesti ja tutkimuskysymyksiin haluttavia vastauksia miettien. Yksi yleisimmista
virheista kyselya luodessa on tutkimuskysymysten muotoilu. Muotoilun tulisi olla

miellyttava ja vastaaminen kyselyyn helppoa. (Heikkila 2014.)

Riittava tieto siitd, millaista tietoa tutkimukselta odotetaan saatavan tutkimusky-
symyksiin, auttaa lomakkeen suunnittelussa. Yleensa alkuun sijoitettavien help-
pojen kysymysten sijoittelu saa vastaajan mielenkiinnon herdamaan tutkimusta
kohtaan. Vaikka henkilétiedot ovat vastaajille helppoja, ovat ne syyta sijoittaa
vasta kyselyn loppupuolelle. Muuten vastaaja saattaa lilaksi rajoittua henkilGtie-
tojen asettamaan rooliin. (Heikkila 2014.)

Toimeksiantajana télle tutkimukselle toimii LahiTapiola Lappi ja aiheena oli kyse-
lytutkimus asiakasetuohjelman tunne-elementeistd. Tutkimuskysymykset on
kayty lapi kappaleessa 3.1. Tiedonkeruumenetelménd meidan empiirisessa tut-
kimuksessamme toimi maaréllinen- ja laadullinen kyselytutkimus, joka perustui
kyselylomakkeeseen LahiTapiola Lapin olemassa oleville asiakkaille. Kyselylo-
makkeeseen kuului kysymykset 8kpl (ei sisalla henkilttietoja) kysymykset olivat
monivalintoja, mutta 4 kysymysta niista sisélsivat kuitenkin avoimen vastausvaih-
toehdon. Tutkimuksella oli tarkoitus saada tietoja, jotka hyddyntavat LahiTapiola
Lappia tunne-elementtien kehittdmisessa ja tunnistamisessa asiakasetuohjel-

missa.

4.5 Aineiston analyysi

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetddn lukumé&ariin ja prosenttiosuuksiin
littyvia kysymyksid. Tutkimusaineiston asiat kuvataan sitten numeerisesti ja
tulokset voidaan havainnollistaa taulukoin tai kuvion. Usein selvitetddn myds eri
tutkimushavaintojen vélisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmioéssa tapahtuneita

muutoksia. Aineistosta saatuja tuloksia pyritddn siten yleistamaan eli tutkittuja
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havaintoyksikéitd yhdistetdan laajempaan joukkoon tilastollisen péaéattelyn
keinoin. (Heikkila 2014).

Tutkimukseen omistaja-asiakkaiden tunne-elementeista kaytettiin kvantitatiivista-
ja kvalitatiivista kyselytutkimusta. Aineiston keruuseen hyoédynnettiin kyselytutki-
mus lomaketta valmiine kysymyksineen. Lomakkeessa oli my6ds avoimen vas-
tauksen kohtia, joilla pyrittiin kattamaan kvalitatiivista tutkimuksen osuutta. Kyse-
lytutkimus toteutettiin Webropol-jarjestelman avulla, ja tulosten analysointiin hyo-
dynnettiin ohjelman tarjoamia erilaisia ty0kaluja. Jarjestelma auttoi luomaan eri-
laisia taulukoita ja kaavioita, mista esimerkiksi paasi nakemaan kuinka asuin-
paikka tai vastaajan sukupuoli voi vaikuttaa henkilén antamaan vastaukseen. Tu-
loksia tarkasteltiin monipuolisesti prosenttiyksikoiden ja vastaaja méaarien avulla,
talloin n&htiin mitka vastauksista olivat yleisimpia ja kuinka ne saattoivat erota
toisistaan. Kattavan analyysin saaminen tuloksista oli talléin helppoa ja niista pys-
tyttiin tulkitsemaan helposti myds kehityskohteet. Aineiston lapikayminen toteu-
tettiin Webropol, Word ja Excel-ohjelmien avulla. Naihin ohjelmiin Webropol tar-

joaa mahdollisuuden vieda aineisto suoraan tulosten jatko kasittelyyn.
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5 TULOKSET
5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselytutkimus (lite 1) lahetettiin LahiTapiola Lapin 18300 asiakkaalle, ja vas-
tauksia saatiin 366 kappaletta. Vastausprosentti oli tallgin 2 %. Kyselyn taas avasi
624 henkiloa ja vastaamisen oli aloittanut 410 henkil64, eli 65,71 % kyselyn avan-
neista. Tasta voidaan siis huomata, etta kyselyn pituus oli sopiva ja ajankohtai-
suus ja mielenkiintoinen aihe oli saatu tuotua hyvin esille kyselyn vastaajille. Ky-
selytutkimukseen oli yksittdinen nettilinkki, jonka avulla kyselyyn paasi vastaa-
maan aikavalilla 24.09.2024-03.10.2024.

Ensimmaiseen neljaan kysymykseen oli pakollista vastata. Naihin jokaiseen ky-
symykseen saatiin 366 vastausta. Kyselyn alussa ensimmaisend kysymyksena
oli "Mika on sukupuolesi? *. Talla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan miesten ja
naisten vastaajaprofiilia ristiin vertaamisen vuoksi muiden kysymysten valilla. Eli
onko miesten ja naisten vastauksissa keskendan eroja? Vastaajat jakautuivat
suhteellisen tasaisesti miesten ja naisten valilla. Miehi& vastaajista oli 190 ja nai-
sia 172.

Mika on sukupuolesi?
vie: S
Nainen | 47%
Muu I
En halua kertoa |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 4 Sukupuolijakauma vastaajien keskuudessa, n = 366

Seuraavaksi lahdettiin selvittdm&an vastaajien ikarakennetta, kysymyksella

"Minka ikdinen olet? “. Suurin maaréa kyselyyn vastanneista sijoittui 55—69-vuoti-
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asten ikaryhmaan (187 vastaajaa). Taman ikAryhman prosentuaalinen osuus ky-
selyyn vastanneista oli 51,1 %. Toiseksi isoin ikaryhma vastaajissa oli +70-vuo-
tiaat (27,1 %). Voidaan huomata, etta kyselyyn vastanneista yli puolet sijoittuivat
keski-ikaisiin ja siitdé vanhempaan ikaryhmaan ikaantyneisiin (senioreihin). Nai-
den ikdryhmien vastausmaara kyselyyn vastanneista yhteensa oli 286, eli noin
78 %.

IKA

70+

55-69 51%

40-54

25-39

18-24

Kuvio 5 Vastaajien ika, n = 366

Kun verrataan ikaa sukupuoleen, oli vastaajista miehet hieman vanhempia kuin
naiset. Tama ero tuli kaytdnndssa kokonaan vanhimmasta ikaryhmasta, joissa
miesvastaajia oli noin 60 % koko ikdryhmasta. Muiden ikaryhmien osalta jakauma
oli tasainen. Kyselytutkimus osoittaa lisdksi, ettd nuorempien ikaryhmien edus-
tajat eivat ehka ole yhta innokkaita vastaamaan kyselyihin. Osasimme tata hie-
man olettaakin LahiTapiola Lapin asiakkaiden ollessa keski-ikaista ja siitd van-
hempaa ikaryhmaa.

Kolmannella kysymyksella selvitettiin asuinseutua, asuuko kyselyyn vastaaja
maaseudulla vai taajamassa. Vastausprosentti taajama-asutukselle oli 67,5 % ja
maaseudulle 32,5 % ja maarissa 247 asujaa taajamalle ja 119 asujaa maaseu-
dulle.
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Asun paasaantdisesti..

Taajamassa

Maaseudulla

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

80%

Kuvio 6 Paasaantdinen asuinympaéristo, n = 366

Selvasti LahiTapiola Lapin asiakkaista suuri osa asuu taajamassa maaseudun
sijaan, vaikka ollaankin Lapissa. lkdjakauman osalta maaseudulla asuvat ovat
hieman vanhempia. Tama johtuu suurilta osin kahdesta eri tekijasta. Ensinnakin,
40-54 vuotiaista vastaajista 80 % asuu taajamassa. Toiseksi maaseudulla asu-

vista 88 % ovat 55-vuotiaita tai vanhempia.

Eri asuinpaikkojen ikaerot

70+

66-69
40-54 e
25-39 =

18-24

0 20 40 60 80 100 120 140

W : Maaseudulla 33 % M : Taajamassa 67 %

Kuvio 4 Eri asuinpaikkojen ikderot n = 366

Talla kysymyksella haluttiin kartoittaa tilannetta asuinseudun osalta paremman
pohjan luomisella ymmarrykselle siita, kuinka maaseudulla asuvat henkilt saat-
tavat arvostaa enemman eri tunne-elementteja, kuin taas taajamassa asuvat.

Neljannella kysymyksella haluttiin selvittdd “Kuinka kauan olet ollut LahiTapiola
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Lapin asiakas? " . Kysymys on oleellinen tutkimuksen osalta, koska silla saadaan
tietoa siité kuinka pitkia asiakassuhteita LahiTapiola Lapin asiakkailla keskimaa-
rin on. Yleisin asiakassuhteen pituuden kesto oli yli 20-vuotta, vastaajista 33,6 %
oli vastannut taman. Toiseksi yleisin aikajakso oli 10-20-vuotta ja vastaajista 27,3
% vastasi tAman asiakassuhteen kestoksi. Vastaajien ika korreloi asiakkuuden
keston kanssa. Esimerkiksi yli 20 vuotta asiakkaina olleista kolmasosa oli yli 70-

vuotiaita.

5.2 Asiakasetuohjelmaa ja tunne-elementteja kasitteleva kysely

vakuutusyhtiossa

Viidentena kysymyksena tutkimuksessa oli, oletko tietoinen saamistasi eduista
LahiTapiola Lapin asiakkaana. Vastausvaihtoehtona kysymyksessa kaytettiin Li-
kertin-asteikkoa, jossa arvo 1 vastasi daripaaté "En ole tietoinen” ja arvo 5 vastasi
aaripaata "Olen hyvin tietoinen”. Kysymyksella eduista haluttiin saada tietoa
ovatko LahiTapiola Lapin asiakkaat tietoisia saamistaan eduista ja jos ovat niin
milla tasolla. Vastaukset jakaantuivat tasaisesti tietoisuuden puolelle. Suurin osa
(30,4 %) asiakkaista olivat tietoisia saamistaan eduista, mutta eivat taysin tietoi-
sia. Nama 109 henkilon vastaukset vastasivat asteikolla keskikohtaa, eli vastaa-
jat ovat tietoisia saamistaan eduista, mutta eivat ihan kaikista eduista. Kokonais-
valtaisesti enemmistd vastaajista (263 henkildd) olivat kuitenkin tietoisia saamis-

taan eduista omistaja-asiakkaina.

Vastaukset jakautuivat tasaisesti asiakkuuden ja sukupuolen osalta. Miesten ja
naisten vastaukset olivat hyvin samankaltaiset. Asiakkuuden keston osalta vas-
tausten keskiarvot olivat kolmosen molemmin puolin. Kaksi poikkeamaa kuitenkin
I6ytyi. Ensimmaéinen poikkeama oli vastaajissa, jotka olivat olleet LahiTapiola La-
pin asiakkaina 2-5 vuotta. Heidan tietAmyksensa omistaja-asiakkaan eduista oli
keskiarvoltaan vain 2,59. Toinen poikkeama oli yli 20 vuotta LahiTapiola Lapin

asiakkaana olleet. Heista 84 % vastasi arvon 3 tai enemman.
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Omistaja-asiakkaiden tietoisuus
eduista asteikolla 1-5

3,31 3,24 =
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OLEN TIETOINEN LAHITAPIOLA LAPIN OMISTAJA-ASIAKKAANA SAAMISTANI EDUISTA.

Kuvio 5 Omistaja-asiakkaiden tietoisuus eduista verrattuna asiakkuuden kestoon,
n =359

Myads ialla oli merkitysta. 25—39-vuotiaiden joukossa vastausten keskiarvo oli vain
2,57. Tata vanhemmissa ikaluokissa vastausten keskiarvo oli valilla 3,17-3,36
Kysymykseen oli vastannut myos yksi vastaaja, jonka ikaluokka oli 18-24. Taméa
vastaus oli 1 eli han ei ole tietoinen omistaja-asiakkaana saamistaan eduista.
Kyseessa on kuitenkin niin pieni otoskoko, etta tasta ei voi vetaa sen suurempia

johtopaatoksia.

Vastaajia tdhan viidenteen kysymykseen oli yhteensa 359, eli 7 henkil6a vahem-
man mita aiempiin neljaan kysymykseen. Toivomme kuitenkin, etta eivat niin tie-
toiset omistaja-asiakkaat saivat lisad ymmarrysta ja nakemyksia saamistaan

eduista taméan kyselyn myo6ta.

Kuudentena kysymyksena LahiTapiola Lapin asiakkailta kysyttiin omistaja-asiak-
kaiden saamista eduista tarkentavaa kysymysta. "Tiedatkoé LahiTapiola Lapin tar-
joavan tallaisia etuja omistaja-asiakkailleen? ~. Edut, joista kyselyssa oli kysytty;
kutsu LahiTapiola Lapin jarjestamaan tapahtumaan, elokuvalippu pitk&aikaiselle
asiakkaalle, lahjoitus yleishytdylliseen kohteeseen (esim. liikenneturvallisuus,
pelastustyd, mielenterveystyd, koulutus) tai yhtion henkilostén tekema vapaaeh-
toisty6. Talla kysymyksella pyrittiin herattamaan vastaajien mielenkiintoa ja tieta-
mysté aiheeseen tunne-elementti edut. Mita ne sisaltavat ja minkalaisia ne voisi-
vat esimerkiksi olla. Sana tunne-elementti voidaan tdman pohjustuksen kautta

mieltdd paremmin ajatellen seuraavia kyselyn kysymyksia. Vastausvaihtoehtona
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talle kysymykselle toimi saman tyylinen Likertin asteikko, kuin edellisessé kysy-
myksessé. Asteikolla vastausvaihtoehdot olivat kylla tai ei. Vastauksia tédhan
kuudenteen kysymykseen saatiin yhteensa 366 kappaletta. Vastanneista henki-
I6ista 92 % eli 338 henkilda ei tiennyt LahiTapiola Lapin tarjoavan tallaisia tunne-
elementti etuja omistaja-asiakkailleen, kun taas 8 % eli 28 henkil6a tiesi.

Tiedatko LahiTapiola Lapin tarjoavan tallaisia etuja
omistaja-asiakkailleen? (tunne-elementi edut)

Kylla

Ei

0% 20% 40% 60% 30% 100%

Kuvio 9 Omistaja-asiakkaiden tietoisuus tunne-elementti eduista, n = 366

Kaikkien ikaryhmien osalta vastaukset olivat hyvin samanlaisia eika sukupuolel-
lakaan ole téssa suurta eroa. Miehista 9 % oli tietoisia tunne-elementti eduista ja
naisista 6 %. lkaryhmien osalta parhaiten tunne-elementtiedut tuntevat 25-39-
vuotiaat, joista 14 % on tietoisia LahiTapiola Lapin tarjoamista tunne-elementti

eduista.

Kun verrataan taman kysymyksen vastauksia edelliseen kysymykseen, ne, jotka
vastasivat 5 eli "olen hyvin tietoinen omistaja-asiakkaana saamistani eduista”
edelliseen kysymykseen, vastasivat tdhan kysymykseen 77 prosenttisesti ei. Mui-
den arvojen osalta ei- vastauksia oli 94 % tai enemman. Toisin sanoen ne, jotka
tiesivat omistaja-asiakkaana saamistaan eduista todella hyvin, vastasivat silti 77
prosenttisesti ei. Kylla- vastaukset tahan kysymykseen tulivat pdaasiassa tasta
jaljelle jaaneestd 23 prosentista, joka oli vastannut edelliseen kysymykseen ar-
von 5. 59 % vastaajista, jotka antoivat kylla- vastauksen tdh&an tunne-elementti
kysymykseen, olivat vastanneet edelliseen kysymykseen arvon 5. Loput 41 %

olivat vastanneet edelliseen kysymykseen joko arvon 3 tai 4. Asiakkuuden keston
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osalta parhaiten tunne-elementti eduista ovat tietoisia yli 20 vuotta asiakkaana

olleet, joista 12 % vastasi kyll&.

Tunne-elementti -eduilla tarkoitetaan asiakkaalle tarjottavia, muita kuin suoraan taloudellisia etuja.
Clen tigkoi. .. | Olen tigtoi... | Olen kigtoi. .. | Olen tigtoi. .. | Olen tistoi. ..

Ercletie...| Enoletie... | Enaletie...| Enacletie... | Enole ke, ..
1: 2 3 4 5
(N=42) [N=54) (N=109) (N=84) (N=70)

Kylla (896) |0 % MN=0 0% MN=0 &% M=6 & % N=5 23% N=16
Ei(92%:) [100 % N=42 100 % N=54 94 9% N=103 949 MN=79 77 % MN=34
average 2 2 1.94 1.94 1.77

Kuvio 10. Omistaja-asiakkaiden tietoisuus eduista verrattuna kysymykseen

tunne-elementeistd, n = 366

Tassa paastaan syventymaan koko kyselytutkimuksen pohjanmaisimpaan ide-
aan. Saada selville LahiTapiola Lapin asiakkaiden tietoisuus tarjottavista tunne-
elementti eduista ja mitka naista eduista ovat asiakkaiden mielesta tarkeimpia.
Vastanneiden henkildiden tietoisuus tunne-elementti eduista kay hyvin ilmi kysy-
myksen tuloksesta. Kokonaisuudessaan vain pieni osa vastaajista olivat tietoisia

tunne-elementteina tunnetuista eduista.

Seitseméantena kysymyksena edelliseen kysymykseen kylla vastanneita pyydet-
tiin tarkentamaan heidan ymmarrystdan omistaja-asiakkaille jo tarjottavista
tunne-elementti eduista. Ei vastanneet siirtyivat suoraan kyselyssa eteenpéain
kahdeksanteen kysymykseen. Tassa kysymyksessa kylla vastanneita pyydettiin
kertomaan kaikki ne edut, jotka he tiesivat LahiTapiola Lapin jo tarjoavan omis-
taja-asiakkailleen. Vastauksia tuli yhteensa 28 kappaletta, kaikki vastaukset oli-

vat vapaamuotoisia vastanneiden henkildiden nakemyksia tarjottavista eduista.

LahiTapiola Lapin asiakkaat tunnistavat monia erilaisia tunne-elementti etuja,
jotka eivat ole rahallisia, mutta joilla on heille merkitystd. Moni mainitsee erityi-
sesti lahjoitukset ja avustukset, joita LahiTapiola tekee paikallisille yhteisoéille, ku-

ten oppilaitoksille, nuorten harrastuksiin ja kolmannen sektorin toimijoille.

Asiakkaat arvostavat myos kutsuja erilaisiin tapahtumiin, kuten elokuva iltoihin,
joissa he saavat kokea jotain erityista. Liikenneturvallisuuden parantaminen, ku-
ten heijastimien jakaminen ja varoitusvilkkujen asentaminen suojateille, on myés
jaanyt asiakkaiden mieleen. Lisaksi mainitaan paloturvallisuuteen liittyvat toimet,

esimerkiksi palovaroittimien ja pelastusrenkaiden tarjoaminen.
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Muutamat asiakkaat nostavat esiin myos vapaaehtoistyon ja yhteison tukemisen.

Mita tunne-elementteja omistaja-asiakkaat tunnistavat?

12

10

0 I I I I I

Lahjoitus Liikenneturvallisuus  Vapaaehtoistyd Elokuva Tilaisuus

)]

N

N

Kuvio 11 Eniten esiin nousseet tunne-elementit, n = 28

Kahdeksas kysymys kasitteli asiakkaille tarjottavan edun muotoa, "Haluaisitko
mieluummin henkilékohtaisen edun vai edun, joka auttaa yhteis6a? ~. Kysymyk-
seen vastanneiden henkil6iden m&ara oli 360. Henkilokohtaisen edun haluaisi
65,6 % vastanneista ja yhteisva hyodyttavan edun 34,4 %. Yhteis6a hyodytta-
valla edulla kysymyksessa tarkoitettiin esimerkiksi vapaaehtoisty6ta tai lahjoi-
tusta yleishyodylliseen kohteeseen. Noin kaksi kolmesta mielsi omasta mieles-

td&n henkilokohtaisen edun tarkeammaksi, kuin yhteis6a hyodyttavan edun.
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Henkilokohtainen etu vs yhteison etu

2 &

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7

W Jos tallaista etua tarjotaan, haluaisitko mieluummin henkilokohtaisen edun vai edun, joka auttaa
yhteisoa?

M Jos tallaista etua tarjotaan, haluaisitko mieluummin henkilokohtaisen edun vai edun, joka auttaa

vhteisni?

Kuvio 12 Valitsetko henkilokohtaisen vai yhteison edun? n = 360

Miesten ja naisten valilla vastauksissa oli pieni ero. 69 % miehista haluavat hen-
kilokohtaisen edun, kun taas naisissa vastaava luku on 62 %. lkaryhmista vanhin
eli yli 70-vuotiaat halusivat vain 54 prosenttisesti henkilokohtaisen edun. Muiden
ikaryhmien osalta vastaukset jakautuivat tasaisesti, noin 65 prosenttia halusivat
henkilokohtaisen edun ja 35 prosenttia yhteis6a hyddyttavan edun. Maaseudulla
ja taajamassa asuvien valilla ei ole eroa, molemmat ryhmaét vastasivat hyvin sa-
mankaltaisesti. Asiakkuuden keston osalta sama teema toistui vastauksissa.
Poikkeamia olivat kuitenkin 5-10 vuotta asiakkaina olleet, joista vain 58 % halu-
sivat henkilokohtaisen edun ja yli 20 vuotta asiakkaina olleet, joista 71 % halusi-
vat henkilokohtaisen edun. Taméa on mielenkiintoinen huomio, silla vanhimmassa
ikéryhméassa vain 54 % halusivat henkilokohtaisen edun. Ja huomionarvoista on
nimenomaan se, etta yli 20 vuotta asiakkaina olleista 40 % on yli 70-vuotiaita.
Vastaajia oli kaksi vdahemman kuin muissa kysymyksissa, mutta se ei selita il-

miodta kokonaan.

Kysymys esitettin saadaksemme vastauksen siihen, pitéisikd omistaja-asiak-
kaille tarjottavia tunne-elementti etuja suunnata enemman henkilokohtaisem-
miksi vai yhteisdoa hyodyttdvammiksi eduiksi. Tarjottavien etujen tulevaisuutta

ajatellen.
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Yhdeksannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kertomaan millaisia etuja
muita kuin taloudellisia he haluaisivat LahiTapiola Lapin tarjoavan? Vastaami-
seen oli annettu vaihtoehtona valita monivalintana 1-3 vaihtoehtoa tai kertoa va-
paamuotoisesti avoimena vastauksena oma etuehdotus kohdassa "muu, mika".
Vastaajia tahan kysymykseen saatiin 364 henkil6a, eli neljd enemman mita aiem-
paan kysymykseen ja kaksi vdahemman kyselyn kokonaisvastaaja maaraan ver-

rattuna.

Monivalinnan vaihtoehdoista henkilokohtainen etu (esimerkiksi leffalippu tai jou-
lumuistaminen) oli jalleen eniten vastattu, prosentein 50 %. Eli henkilokohtaista
etua halusi noin 16 % vahemman tassa kysymyksessa vastanneet henkil6t, kuin
edellisessa kysymyksessa, jossa kysyttiin etumuotoa henkilékohtainen vai yhtei-
sbOa auttava etu. Tassé kysymyksessa on myos toinen poikkeama edelliseen ver-
rattuna. Edellisen kysymyksen vastauksissa miehet halusivat enemman henkil6-
kohtaista etua, kun taas tassa kysymyksessa naiset ovat vastanneet enemman
henkilokohtaisen edun puolesta. 57 % naisista olivat valinneet taméan vaihtoeh-
don, kun taas miesten osuus oli vain 43 %. Asiakkuuden keston osalta vastaukset
olivat suhteellisen tasalaatuiset, vastaa hyvin koko vaihtoehdon osalta vastaus-
prosenttia 50. Poikkeuksena 10-20 vuotta asiakkaina olleet, joista 59 % olivat
valinneet taman vaihtoehdon. Taajamaassa asuvien vastaajien osuus tahan
vaihtoehtoon oli 53 %, kun taas maaseudulla asuvien osalta vastaava luku oli 43
%.



30

KUTSU FYYSISEEN TAPAHTUMAAN
HENKILOKOHTAINEN ETU (ESIM. LEFFALIPPU,..
YHTEISOA HYODYTTAVA ETU (ESIM. LAHJOITUS...
ARVONTA (PALKINTONA ESIM. AUTON RENKAAT)
AANESTAMINEN (MAHDOLLISUUS VAIKUTTAA...
PRIVATE BANKING
HENKILOSTON TEKEMA VAPAAEHTOISTYO
TERVEYS-/HYVINVOINTINEUVONTA
VAHINKOJEN ENNALTAEHKAISY (ESIM. MAKSUTON...
MUU, MIKA?
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Kuvio 12 Minkalaisia etuja (muu kuin taloudellinen) haluaisit LahiTapiola La-pin
tarjoavan? Voit valita 1-3 vaihtoehtoa. n = 364

Vastaajien ian osalta on havaittavissa selva trendi. Mitd vanhempi vastaaja, sita
epatodennakdisemmin héan valitsee henkilokohtaisen edun. Nuorimmasta ikéryh-
masta 100 % vastaajista, joita on vain kaksi ja otoskoko pieni, valitsee henkil6-
kohtaisen edun. Vanhimman ikéaryhmé&n vastaajat sen sijaan valitsevat henkil6-

kohtaisen edun vain 36 prosenttisesti.

“ink dlaisia etuja (muu kuin taloudellinen) haluaisit LahiTapiola Lapin tarjoavan? Voit valita 1-3 vaihtoehtoa.

Ika?: Ika?: Ika?: Tka?: Ikam:
18-24: 25-39; 40-54; 55-69; 70+
(N=2) (N=21) (N=57) (N=186) (N=98)

Henkilékohtainen etu (esim. leffalippu, jodlUU% N=2 76 % N=16 51 % MN=35 5p0% MN=93 3% MN=35

Kuvio 13. 1&n merkitys henkilékohtaisen edun valintaan, n = 181

Toiseksi eniten vastauksia kerannyt vaihtoehto oli arvonta, siina palkinto esimerk-

kina oli auton renkaat. TAma vastausvaihtoehto oli kerannyt 37 % kannatuksen.

Kolmantena eniten vastattuna vaihtoehtona prosentein 35 % oli vahinkojen en-
naltaehkaisy. Esimerkkina tahan vastaukseen oli annettu vaihtoehdoksi maksu-
ton sammutintarkastus. Muu mik&, vastausvaihtoehdon kohtaan saatiin 5 % hen-
kiloiden annetuista vastauksista, eli yhteensa 16 vastausta. Vastauksissa nousi
esille rahallinen etu. Alennuksia toivottiin etenkin pitk&aikaisille asiakkaille tai asi-
akkaille, jotka ovat vastuullisia teoistaan. Vastuullisuus nakyisi asiakkailla esimer-
kiksi ennalta ehkaisevina tekoina estamaéan vahinkojen syntymista. Lahjoituksia

ja lahjoitussetelia nuorten harrastuksiin pidettiin myos tarkeéana.

60%



31

Minkalaisia tunne-elementta haluaisit
tarjottavan? ( avoimet vastaukset)

Alennus Hintaetu Vakuutusmaksu Ensiapukurssit Nuorten
harrastukset

Kuvio 14 Avointen vastausten toistettavimmat sanat, n = 17

Kymmenentena kysymyksena omistaja-asiakkaita, jotka olivat vastanneet edelli-
sen kohdan kysymykseen yhteisdéa hyodyttava etu, pyydettiin valitsemaan moni-
vallinnasta ne vaihtoehdot, jotka olisivat vastaajien mielesta parhaat vaihtoehdot
ajamaan yhteison etua. Monivalinnassa oli kymmenen vaihtoehtoa, joista yhdek-
san oli ennalta esitettyja ja kymmenes vaihtoehto oli "Muu mika? ~ vaihtoehto
kuten edellisessa kysymyksessa. Vastaajien tuli valita naista vaihtoehdoista 1-3
vastausta. Vastauksia tahan kysymykseen saatiin yhteensa 308 kappaletta ja
vastaajien méaara oli 123 henkilda. Vastaajat olivat nahneet lasten ja nuorten har-
rastusten edistamisen tarkeimmaksi yhteiséa hyodyttavaksi eduksi. Vastauksia
tahan vaihtoehtoon saatiin 89 kappaletta eli 72 % vastaajista valitsi tAmé&n tunne-
elementti etuuden. Nuorten tydllistymisen tukeminen kiinnosti my6s vastaajia ja
tama vaihtoehto sai 43 % kannatuksen. Vastaajamé&arana se tarkoittaa 53 vas-
taajaa. Selvasti nuorten asiat kiinnostivat vastaajia eniten tassa kyselyn koh-
dassa. Kolmanneksi suurimman kannatuksen vaihtoehdoista sai mielenterveys-
tyon tukeminen prosentein 41 % ja vastaajamaara oli 53 henkil6a. Monivalin-

nassa avoimenvastauksen kohtaan "Muu, mik&" ei tullut ollenkaan vastauksia.
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Kuvio 15 Mika naista olisi paras yhteisdéa hyodyttava etu? n = 123

Kun verrataan vastaajien ikdd heidan antamaan vastauksiin, [dydamme joitain
yhtalaisyyksia. 25-39-vuotiaille tarkeimmat yhteis6a hyodyttavat edut ovat olleet
mielenterveystyon tukeminen ja lasten ja nuorten harrastamisen edistaminen.
Taman ikaryhman vastaajista 83 % ovat valinneet mielenterveystyon ja 67 % har-
rastamisen edistamisen. Kaikissa ikaryhmissa oli yli kaksi kolmasosaa vastannut
lasten ja nuorten harrastamisen edistamisen vaihtoehdon. Tama vaihtoehto ol
suosituin kaikkien vanhempien ikaryhmien vastauksissa. 40-54 ja yli 70-vuotiai-
den keskuudessa toiseksi merkittavin etu oli nuorten tyollistymisen tukeminen.
55—-69-vuotiaiden keskuudessa toiseksi merkittévin etu oli mielenterveystyon tu-

keminen, kuten 25-39-vuotiaiden keskuudessakin.

Kylayhteisojen ja jarjestdjen tukemisen valitsi 27 % maaseudulla asuvista ja 11
% taajamassa asuvista. Kulttuuritoiminen tukeminen ei saanut yhtakaan valintaa
maaseudulla asuvilta, kun taas 15 % taajamassa asuvista olivat valinneet taman
vaihtoehdon. Asiakkuuden keston osalta vastaukset ovat hyvin saman-kaltaisia
eri asiakasryhmien valilla. Samat teemat, mielenterveys ja harrastamisen tuke-
minen, nousevat esille samassa suhteessa asiakkuuden kestosta riippumatta.
Sukupuolen osalta vastaukset ovat pitkalti samankaltaiset. Merkittavin ero 16ytyy
mielenterveystydn tukemisesta. 52 % prosenttia naisista ovat valinneet taman
tarkeaksi yhteisoa hyodyttavaksi eduksi. Miesten osalta tdma sama luku on vain
28 %. Molempien sukupuolien osalta merkittavin yhteis6a hyddyttava etu on las-

ten ja nuorten harrastamisen edistaminen.
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Viimeisena eli yhdentenatoista kysymyksena selvitettiin kuinka positiivisia tun-
teita erilaiset edut herattavat. Kysymykseen pystyi vastaamaan kayttamalla val-
miiksi annettua Likertin-asteikkoa. Likertin-asteikolla &aripaassa arvo 1 oli nega-
tilvinen ja toisen aaripaan arvo 5 taas positiivinen. Tahan kysymykseen vastan-
neiden henkildiden mé&araksi saatiin 366 henkilod. Vastaukset Likertin-asteikolla
jakaantuivat tasaisesti henkilokohtaisten ja yhteiséa hyodyttavien etujen valilla.
Kuitenkin positiivisimpana etuna vastanneet henkil6t olivat kokeneet henkildkoh-
taisen edun, esimerkkina tasta kaytettiin elokuvalippua ja joulumuistamista. Po-
sitiivisimmista vastauksista henkilokohtainen etu, esimerkiksi elokuvalippu tai
joulumuistaminen oli kerdnnyt eniten vastauksia prosentein 34 %. Eli 34 % oli
vastannut tdh&n vaihtoehtoon 5. Taman vaihtoehdon vastausten keskiarvo oli
3,7. Tama oli tasoissa vaihtoehtojen "Henkilokohtainen etu (esim. elokuvalippu
tai joulumuistaminen)”, "Omistaja-asiakkaan arvonta (palkintona esim. auton ren-
kaat)” ja "Vahinkojen ennaltaehkaisy (esim. maksuton sammutintarkastus)’
kanssa. Nama olivat siis positiivisimmin ajatellut edut. Toiseksi eniten 5 arvon
vastauksia oli vaihtoehdossa "Omistaja asiakkaan arvonta”, jossa sen oli vastan-
nut 32 % vastaajista. Negatiivisimmiksi koetut vaihtoehdot olivat "Private Ban-
king” ja "informatiiviset webinaarit”. ”Informatiiviset webinaarit” vaihtoehdon kes-
kiarvo oli 2,8. 74 % vastauksista olivat arvoa 3 tai huonompia. Informatiivisista
webinaareista esimerkeiksi oli annettu sijoittaminen ja vahinkojen ennaltaeh-
kaisy. Kaikista negatiivisimmaksi vaihtoehdoksi vastanneiden kesken oli koettu
"Private Banking” vaihtoehto. Tdman vaihtoehdon vastauksista 17 % oli arvoa 4
tai 5.
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Kuinka positiivisia tunteita seuraavat edut heréattavat? ( 5=positiivinen, 1=negatiivinen)
Vas maara: 366

Kuvio 16 Eri tunne-elementtien herattamat tunteet (positiivinen/negatiivinen), n =
366
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6 POHDINTA

6.1 Tulosten tarkastelu

Tuloksista saatiin selville, ettd omistaja-asiakkaat arvostaisivat tunne-elementti
etuina eniten henkilokohtaisia etuja. Naista eduista esimerkkina esille nousivat,
jokin syvempi tunnesidetta edistava etuus, kuten joulumuistaminen, arvonta tai
elokuvalippu. Asiakkaat kokevat ndméa hedonistiset lahteet elamyksellisina, tun-
temuksina ja eri aisteina. Arvo palvelusta tai tuotteesta asiakkaalle muodostuu
erilaisina syntyvina tunteina esimerkiksi hauskuutena, nautintona, jannityksena
tai turvallisuuden tunteena. Sammutintarkastus vahinkojen ennaltaehkaisemi-
sena luo turvaa asiakkaalle. Erilaisten palkintojen voittaminen arvonnasta antaa

jannitysta ja joulumuistaminen nautintoa.

Tutkimuksen tuloksia tarkastellessa huomattiin, ettd vaikka vastaaja asui eri
ymparistossa eli taajamassa tai maaseudulla, ei silla kyselyyn saaduissa
vastauksissa ollut selvaa vaikutusta, joka muuttaisi vastaajan valintaa eri tunne-
elementteja kasiteltdessa. Vastaukset olivat asuinpaikasta riippumatta todella
samankaltaiset keskenddn. Vasta selvaa vastausten jakautumista voitiin ndhda
yhdeksannen kysymyksen kohdalla, joka ké&sitteli yhteis6a hyodyttavia etuja.
Taajamassa asuvien vastaukset jakautuivat selvasti kolmeen paateemaan, kuin
taas maaseudulla asuvat olivat vastanneet laajemmin eri vaihtoehtojen kesken.
Kuitenkin molempien asujien kesken yhteinen vastattu paateema oli lasten ja
nuorten harrastamisen edistaminen. Koettujen tunteiden positiivisuutta
mitattaessa ei myodskaan ilmennyt valtavia eroja asuinpaikasta riippumatta.
Toisin sanoen erilaiset tunne-elementti edut herattivat vastaajien kesken

samanlaista tuntemusta vastaajan asuinseudusta riippumatta.

Kyselyn tulosten pohjilta néhtiin, ettd suurin osa LahiTapiola Lapin omistaja-asi-
akkaista on tietoisia heille tarjottavista eduista. Kuitenkaan heista noin 30 pro-
senttia eivat olleet taysin tietoisia kaikista saamistaan eduista. Mita pidempé&an
asiakkuuksien kesto oli kestanyt sita tietoisempia, omistaja-asiakkaat olivat saa-
mistaan eduista. Kuitenkin 2-5 vuotta kestaneiden asiakkuuksien ryhma arvioi
tietdAmyksensa tarjotuista eduista heikommaksi, kuin 1-2 vuotta kestaneiden asi-

akkuuksien rynma. Avoimia vastauksia lukiessa ja tulkittaessa tuntuu, ettd vaikka
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kyselyn tarkoituksena oli kartoittaa muita, kuin taloudellisesti edistavia etuja,
vastaajat silti halusivat enemman henkilokohtaisia etuja ja taten taloudellista
hyotya. Tastd esimerkkind eniten mainittu edun muoto oli hinnan alennus tai

etuuksia vakuutuksista pitkaaikaisille asiakkaille.

Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa LahiTapiola Lapin omistaja-asiak-
kaiden tietdmysta erilaisista tunne-elementti etuuksista ja niista heraavia erilaisia
asiakkaiden kokemia tunteita. Kyselyn toteutus sinalldén onnistuikin ja saaduista
vastauksista tulee olemaan hyotya tutkimuksen laatijalle. Kyselysta saadut tulok-
set ovat vain hieman suppeat niin alhaisen otannan vuoksi ja asiakkaiden tunne-
elementteja koskevan tietdméattomyyden myota. Kyselytutkimus kuitenkin osoitti,
ettd asiakkaat tietdvat heille tarjottavista taloudellisista etuuksista, mutta eivat
niinkaan heille tarjottavista tunne-elementti etuuksista. Suurin osa, noin 77 pro-
senttia omistaja-asiakkaista, jotka tietavét heille tarjottavat etuudet hyvin, eivat
kuitenkaan tienneet mita muita kuin taloudellisia etuuksia heille tarjotaan.
Saaduissa vastauksissa vaikuttavina tekijoind huomioitiin ikd, sukupuoli ja
asuinseutu. Milladn naista kolmesta tekijasta ei kuitenkaan kyselyyn saatujen

vastausten kannalta ollut merkittavaa vaikutusta.

Tarjottavan edun muotoa kysyttadessa henkilokohtainen vai yhteiséa hyodyttava
etu miesten ja naisten vastausten valilla voitiin ndhda pienta eroa. Useampi mies
siis myonsi henkilokohtaisen edun kiinnostavan enemman, kuin vastaavasti yh-
teisba hyodyttavan edun. Tassakin miesten ja naisten valinen ero oli kuitenkin
vain 7 %. Kyselyn edetessa seuraavaan kysymykseen, jossa vastaajia pyydettiin
kertomaan millaisia etuja muita, kuin taloudellisia he haluaisivat LahiTapiola La-
pin tarjoavan heille, vastaustyyli kd&ntyi painvastoin, jolloin naiset olivat vastan-
neet henkilokohtaista etua 14 prosenttia enemman, kuin miehet. Tastd voimme
paatelld, ettd miesten ja naisten valisissa vastausvalinnoissa ei ole selvaa eroa
muuta, kuin kysymyskohtaisia pienia vaihtelevuuksia. Vastauksista voitiin nahda
mya0s se, ettd mita vanhempaa ikdryhmaa tarkasteltiin sitd enemman, vastaukset
kaantyivat yhteis6ad hyodyttdvan edun kannalle, kun taas vastaavasti nuorem-
missa ikaryhmissé vastaukset jakaantuivat, ettd 65 prosenttia halusivat henkilo-

kohtaisen edun ja 35 prosenttia yhteis6& hyodyttavan edun.
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Avoimessa kysymyksessa kysyttiin omista-asiakkaita nimedmé&an ne tunne-ele-
mentti- edut, joita han itse tunnistaa. Vastauksissa nousi esille lahjoitukset, liiken-
neturvallisuus ja vapaaehtoistyd. Nama edut koetaan tarkeiksi, silla ne paranta-
vat seka asiakkaiden etta koko paikallisyhteisén hyvinvointia. Tasta aineistosta
voidaan paatella, etta tunne-elementti edut, jotka tukevat yhteisollisyytta ja tur-
vallisuutta, jaavat parhaiten asiakkaiden mieleen ja ovat heille arvokkaita. Tasta
huolimatta pitdd muistaa, ettd kahdeksannessa kysymyksessa noin kaksi kol-

masosaa valitsi henkilokohtaisen edun, kun toinen vaihtoehto oli yhteison etu.

Kahdeksannen kysymyksen vastauksien osalta, voimme tehda muutaman johto-
paatoksen ja karjistyksen. Ensinnakin taman perusteella miehet ovat hieman nai-
sia itsekkaampia ja haluavat varmistaa oman ja laheistensa hyvinvoinnin ennen
yhteis6a. Toiseksi pitkaan asiakkaana olleet haluavat nimenomaan henkilékoh-
taista etua, mahdollisesti palkinnoksi kaikkien vuosien jalkeen. Kolmanneksi kaik-
kien vastausten yhteenveto kertoo, ettd kaksi kolmasosaa haluavat ensin oman

edun, ennen kuin annetaan yhteisdlle takaisin.

Yhdennentoista kysymyksen vastauksissa oli yksi mielenkiintoinen asia. Aikai-
semmin kyselyssa vahinkojen ennaltaehk&isy- vaihtoehto oli tunne-elementti
etuna saanut merkittdvaa kannatusta. Nyt, kun kysyttiin samaa asiaa muodossa
“informatiiviset webinaarit, esimerkiksi vahinkojen ennalta ehkaisysta”, ei vaihto-
ehto kerannyt keskiarvoa parempaa kannatusta. Saman kysymyksen vastaus-
vaihtoehtona oli myds "vahinkojen ennaltaehkaisy, esim. maksuton sammutin tar-
kastus”. Tama vaihtoehto taas sai merkittavan kannatuksen ja néin voimme paa-
telld, etté asiakkaita ei kiinnosta niinkaan passiivinen osallistuminen verkon vali-
tyksella pidettavaan koulutukseen vaan merkittavaa on oikeat teot, jotka tuovat

jotain oikeaa arvoa heidén elaméansa. Sammutintarkastus tasta hyva esimerkki.

6.2 Eettiset lahtokohdat ja luotettavuus

Opinnaytetybprosessissa on ymmarrettdva eettisen ennakkoarvioinnin
tarpeellisuus ja tieteellisen kaytannon vastuut. Hyva tieteellinen kaytanto
opinnaytetyoprosessissa ja ihmisiin  kohdistuvan tutkimuksen yleisten
periaatteiden noudattaminen tyon luotettavuuden kannalta on téarkeaa. Kaikki

opinnaytetyot tulee tarkistaa plagiaatintunnistusjarjestelméssa ennen kuin ne
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lAhetetdan tarkastajille arvioitaviksi. (Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto
Arene ry 2019.) Opinnaytetyoprosessissa perehdyin tutkimuseettisen
neuvottelukunnan (TENK) ja Ammattikorkeakoulujen (ARENE) eettisiin
nakemyksiin. Nakemykset koskivat tieteellisesti katsottua hyvaa tutkimista, el

tutkimuksen tulee olla luotettava, laadullinen ja totuudenmukainen.

Opinnaytetyon tutkimusosio oli toteutettu taysi-ikaisille vastaajille anonyymina
kyselyna internetissa. Kyselyn alussa mainittiin, etta kyselyyn saatuja vastauksia
tullaan kayttdmaan Lapin Ammattikorkeakoululle tehtdvassa opinnaytetydssa.
Opinnaytety6td varten tehtiin opinndytetydsopimus. Sopimus oli suunnattu
ulkopuoliselle taholle tehtavaan tyohon, tdssa tapauksessa LahiTapiola Lappi
Keskinaiselle Vakuutusyhtitlle. Sopimuksen allekirjoittivat kaikki osapuolet, jotka
olivat opinnaytetyonprosessissa mukana. Mukana olleet tahot olivat Lapin
Ammattikorkeakoulu, toimeksiantaja ja tutkijat eli me.

6.3 Kehittamisehdotukset

Kyselytulosten perusteella kehittamisehdotuksia tunne-elementtien
parantamiseksi voidaan tehda keskittymalla suosituimpiin etuihin ja ratkaisemalla
vahiten kiinnostavien etujen ongelmia. Esimerkiksi henkilokohtaiset edut, kuten
elokuvaliput ja joulumuistamiset, sekd konkreettiset palvelut, kuten maksuton
sammutintarkastus, saivat korkeimmat arviot positiivisten tunteiden
herattamisessa (keskiarvo 3,7). Informatiivisia webinaareja ja muita vahemman
kiinnostavia  etuja  voitaisiin kehittaéd  kaytannonlaheisemmiksi  ja

vuorovaikutteisemmiksi, jotta niiden arvo asiakkaille kasvaa.

Olennaisimpana vastauksena kyselysta jai kuitenkin asiakkaiden tietamattomyys
tunne-elementeistd. Vain 8 % omistaja-asiakkaista tunnisti asian, kun sita kysyt-
tiin. Oma taloudellinen etu on siis olennainen osa kanta-asiakkuutta, ja muut kuin
taloudelliset edut eivat olleet nousseet suuren omistaja-asiakas yleison tietoisuu-
teen. Etuja voi silti tarjota, mutta omista-asiakkaat eivat valttamatta tunnista tie-
tynlaista tunne-elementtia omistaja-asiakasetuna. Se nahdadn ennemminkin hy-
van tahdon eleena tai mukavana tapana toteuttaa asiakaspalvelua. Asiakas ei
siis nde esimerkiksi webinaaria tunne-elementti etuna, vaan hyvana palveluna,

jota saa yritykselta.
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Tunne-elementtietuja voi viela kehittdé ja tarjontaa jatkaa. Yksi mahdollinen ke-
hitysaskel on asiakasdataa hyddyntamalla etujen raataldéiminen eri asiakasryh-
mille, jolloin esimerkiksi nuoremmille voidaan tarjota elamyksia ja vanhemmille
turvallisuutta korostavia etuja. Osallistamalla asiakkaat etujen suunnitteluun ky-
selyiden tai kilpailuiden avulla ja tarinallistamalla asiakkaiden kokemuksia etuuk-
sista, voidaan vahvistaa yrityksen ja asiakkaan valistd yhteytta ja sitoutumista.
Asiakkaille voidaan tarjota mahdollisuus valita etunsa esimerkiksi arvonnoista,
henkilokohtaisista eduista tai yhteiséllisista lahjoituskohteista. Tama lisda asia-
kaslahtoisyytta ja antaa asiakkaalle tunteen osallistumisesta.

Liséksi henkilokohtaisen huomioinnin kehittaminen on tarkeaa: yksilélliset viestit,
muistamiset asiakkaan tarkeind péaivina tai pitkdan jatkuneen asiakassuhteen
huomioiminen erikoiseduilla vahvistavat emotionaalista sidettd. Tasta saimme
hyvan esimerkin omistaja-asiakkaiden vastauksissa kysymykseen henkilokohtai-
sesta vai yhteison edusta. Omistaja-asiakkaista, jotka olivat olleet yrityksen asi-
akkaana yli 20 vuotta, yli 70 % valitsi henkilokohtaisen edun. Tama poikkesi
muista, silla vahemman aikaa asiakkaina olleet eivét valinneet henkilokohtaista
etua samalla innolla. Toisin sanoen pitkaaikaiset omistaja-asiakkaat haluaisivat
jotain, milla heidan pitkda asiakastaivaltaan muistettaisiin henkilékohtaisesti.

Né&in kauan asiakkaana ollut arvostaa henkilokohtaista etua enemman.
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Liite 1.

LahiTapiola Lappi asiakasetukysely

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Hei,

Tervetuloa LahiTapiolan asiakasetuja kasittelevaan kyselyyn. Tama kysely on osa
opinnadytetyota, jossa tutkitaan LahiTapiola Lapin asiakasetuohjelmaa ja sen tunne-
elementteja. Opinndytetyon toimeksiantaja on LahiTapiola Lappi ja oppilaitos on

Lapin ammattikorkeakoulu, liiketalouden koulutusohjelma.

Vastaaminen vie muutaman minuutin. Vastaukset kerdataan anonyymisti, eika
yksittaisia vastaajia voida tunnistaa.

Kiitos vastaamisesta ja osallistumisesta tutkimuksen tekoon!

Mika on sukupuolesi? *
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Asun padsaantoisesti.. *

O Taajamassa
O Maaseudulla

Kuinka kauan olet ollut LahiTapiola Lapin asiakas? *

O 1-2 vuotta
O 2-5 vuotta
O 5-10 vuotta
O 10-20 vuotta

O yli 20 vuotta

Olen tietoinen LahiTapiola Lapin omistaja-asiakkaana saamistani eduista.

1 2 3 4 5
En ole tietoinen O O O O O Olen hyvin tietoinen

Tunne-elementti -eduilla tarkoitetaan asiakkaalle tarjottavia, muita kuin
suoraan taloudellisia etuja. N&ita voivat olla esimerkiksi kutsu LahiTapiola
Lapin jarjestamaan tapahtumaan, elokuvalippu pitkdaikaiselle asiakkaalle,
lahjoitus yleishyodylliseen kohteeseen (esim. lilkkenneturvallisuus,
pelastustyd, mielenterveystyd, koulutus) tai yhtion henkil6ston tekema
vapaaehtoistyd.Tiedatko LahiTapiola Lapin tarjoavan téllaisia etuja
omistaja-asiakkailleen? *

O Kylia
@):
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Jos vastasit kylla, mita téllaisia etuja tiedat LahiTapiola Lapin tarjoavan? *

Kysymys "Jos vastasit kyll3, mita tallaisia etuja
tiedat LahiTapiola Lapin tarjoavan?': Tama
kysymys on pakollinen

Jos téllaista etua tarjotaan, haluaisitko mieluummin henkilokohtaisen
edun vai edun, joka auttaa yhteisda?

O Henkilokohtainen etu

O Yhteis0a hyodyttava etu (esim. vapaaehtoistyo tai lahjoitus
yleishyodylliseen kohteeseen)
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Minkalaisia etuja (muu kuin taloudellinen) haluaisit LahiTapiola Lapin
tarjoavan? Voit valita 1-3 vaihtoehtoa.

|:] Kutsu fyysiseen tapahtumaan

D Henkilokohtainen etu (esim. leffalippu, joulumuistaminen)
D Yhteisoa hyodyttava etu (esim. lahjoitus oppilaitokselle)
I:I Arvonta (palkintona esim. auton renkaat)

D Ainestaminen (mahdollisuus vaikuttaa esimerkiksi lahjoituksen
kohteeseen)

D Private Banking

|:| Henkiloston tekema vapaaehtoistyo
E] Terveys-/hyvinvointineuvonta

D Vahinkojen ennaltaehkaisy (esim. maksuton sammutintarkastus)
D Muu, mika?

Voit valita 1 ja 3 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: 0

Jos vastasit edellisessa yhteis6a hyodyitava etu, mika ndista olisi paras
vaihtoehto? Voit valita 1-3 vaihtoehtoa.

D Liikenneturvallisuuden edistaminen

D Lasten ja nuorten harrastamisen edistaminen
D Kyldyhteisojen ja -jarjestojen tukeminen

D Kulttuuritoiminnan tukeminen

D Ensiapukoulutus

I:] Koulutusmahdollisuuksien tukeminen

I:l Pelastustyon tukeminen

D Mielenterveystyon tukeminen

D Nuorten tyollistymisen tukeminen

[[] Muu, mika?|

Valitse enintaan 3 vaihtoehtoa
Valitut vaihtoehdot: 0




47

Kuinka positiivisia tunteita seuraavat edut herattavat? ( S=positiivinen,

1=negatiivinen)

Kutsu fyysiseen tapahtumaan

Informatiiviset webinaarit (esim.
sijoittaminen, vahinkojen
ennaltaehkaisy)

Henkilokohtainen etu (esim.
elokuvalippu tai
joulumuistaminen)

Lahjoitus yleishyodylliseen
kohteeseen

Henkiloston tekema
vapaaehtoistyd

Omistaja-asiakkaan arvonta
(palkintona esim. auton renkaat)

Aanestaminen (esim.
mahdollisuus vaikuttaa
lahjoituskohteeseen)

Private Banking

Terveys-/hyvinvointineuvonta

Vahinkojen ennaltaehkaisy (esim.

maksuton sammutintarkastus)

Muu, mika?

OO0 00 e | st O O O O-=-

£ O 00 O O |0 O | O O

O.0 00 & = O O | O O

g O OO0 a T O O | O O=

0 000 NG EEEO O | O O«
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Liite 2.

LAHITAPIOLA

Lappi

Hyva vastaanottaja

LahiTapiola Lappi toteuttaa yhdessa Lapin
ammattikorkeakouluopiskelijoiden Ville-Joonas Tornbergin ja
Oskari Mainmannin kanssa opinnaytetyotutkimuksen, jolla
tutkitaan vastaajien kokemuksia ja odotuksia LahiTapiola Lapin
asiakasetuohjelmaan liittyen.

Vastaaminen kyselyyn vie noin 5 minuuttia.

Jokainen vastaus on meille arvokas ja olemme
kiitollisia, mikali annat aikaasi lyhyelle kyselylle.

Vastauksesi kasitelldan taysin anonyymisti, eika yksittaisia
vastaajia voida tunnistaa. Kaikki keratty tieto poistetaan
analyysin valmistuttua.

Vastausaikaa on 2.10.2024 saakka.

Kiitamme jo etukateen arvokkaasta ajastasi ja osallistumisestasi
tutkimukseen!

Vastaa kyselyyn

Ystavallisin terveisin,
LahiTapiola Lappi

Osolteidnde: LahiTepiolan asiakasrekisterl, 02010 LANTapiola. Palveluntarjoajat: LahiTaplots

, LAhiTapiolan alueyhuot, LahiTapiola Keskindinen Henklvakuutusyhtit

LahiTapiola Varainhotto Oy




