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1 Johdanto

1.1 Opinniytteen tavoite

Timan opinnaytetyon tavoitteena on tutkia palvelujen markkinoinnin haasteita ja
keinoja vakuutusmaailmassa. Samalla my6s arvioin markkinointikanavia ja niille tirkeitd
piirteitd sekd markkinoinnin onnistumista. Vakuutuspalvelujen markkinoinnin laajaa
alaa selvitetdin kaymilld ensin lapi palveluiden markkinoinnin ja vakuutusalan teoriaa.
Itse tutkimuksessa on keskitytty LahiTapiolaan, joka syntyy vuoden 2013 alussa
Lihivakuutuksen ja Tapiolan fuusioituessa yhdeksi suureksi vakuutusyhtiéksi. Fuusio
julkaistiin vuonna 2012. Opinnaytety6 on kirjoitettu syksylla 2012, jolloin LahiTapiola

on nikynyt vahvasti mediassa.

Paadyin opinnaytteeni aiheeseen omien kokemusteni kautta. Olen ty6skennellyt
LihiTapiolan palveluksessa tilld hetkelld noin puolentoista vuoden ajan ja minulla on
kokemusta my0s toisesta suomalaisesta vakuutusyhtiostd korvauskasittelijan ja
palveluneuvojan tehtivistd. Olen siis omassa ty6ssini ollut tekemisissd asiakkaiden
kanssa tilanteessa, jossa vakuutuspalvelun turvaama uhka tai vahinko on toteutunut ja
asiakkaat hakevat korvausta maksamastaan palvelusta. Naissd asiakaspalvelutilanteissa
olen saanut kuulla ja kisitelld asiakkaiden kokemuksia ja odotuksia, jotka kumpuavat
ostetun vakuutuspalvelun markkinoinnista, siita mita asiakkaalle on luvattu ja millainen
kuva tuotteesta on luotu. Taman mielikuvan luomiseen kiytetyt keinot, eli markkinointi
ja mainonta, ovatkin kiinnostaneet minua jo tovin. Nyt opinndytetyon myota minulle
avautui mainio mahdollisuus yhdistda markkinoinnin ja palvelujen tuotteistamisen
opintoni timan tutkimustyoni kanssa. Siksipd pditin tutkia tyénantajani markkinoinnin

keinoja fuusiota edeltivina vuonna 2012.

Tyossa kdyddan aluksi lapi paipiirteissadn vakuutusalan palvelujen markkinoinnin
kenttda, sen erityispiirteitd ja ongelmakohtia. Kolmannessa kappaleessa kisitelladn
vakuutusalan ja erityisesti vakuutusten markkinoinnin sidintelyi, lainsiddantoa ja

sopimusehtoja, eli kaikkea sita mika rajoittaa ja sanelee ohjeita markkinoinnille. Tassa



yhteydessi selvitetiin myos viranomaiselimet, jotka valvovat yhtiditd. Samalla
kasitellaan my6s seuraamuksia, joita virheelliselld markkinoinnilla eli lakien ja

saannosten rikkomisella on yhtiolle.

Tyon alussa kasitellyt aiheet luovat tieto- ja teoriapohjaa itse produktille, jota kasitellddn
luvussa neljd. Ty6ssd syvennytian LihiTapiolan palvelujen markkinoinnin valintoihin ja
keinoihin mediassa. Samalla kisitellidn my6s markkinointiviestintdd vakuutusyhtiossa.
Odotuksena on, etti ty6ssa tekemini havainnot vakuutuspalvelujen
markkinointikeinoista ovat melko perinteisid ja markkinoinnissa ei oteta turhia riskeja.
Luulen my6s havaitsevani selkedn linjan, jonka yhtié on valinnut ja timin linjan
nikyvin koko markkinoinnin alassa, kaikissa medioissa ja mainontakeinoissa. Odotan
mielenkiinnolla niita keinoja, joita LahiTapiola omassa mainonnassaan on kayttanyt,
silld haasteitakin on varmasti ollut timén tyyppisen uuden toimijan ja markkinajohtajan

syntyessa.

1.2 LahiTapiolan esittely

Opinnidytetyoni produktiosassa tutkitaan vakuutusyhtion palveluiden markkinointia
esimerkkitapauksen, LahiTapiolan pohjalta. Aluksi kaydaan lipi taustoja LahiTapiolan
synnylle ja tutkitaan yhtién arvoja. Ndiden pohjalta kerrotaan yhtién palvelujen
markkinoinnin tavoitteista ja haasteista seki siitd, millaista yrityskuvaa Lihi Tapiola

pyrkii tuomaan estin.

Yhtion internetsivujen ja tiedotteiden, sekd tyGssa saamieni tietojen mukaan
Léhivakuutus ja Tapiola ovat fuusioitumisuutisensa jialkeen olleet otsikoissa vuonna
2012. Markkinointinimend vield vuonna 2012 toimiva LihiTapiola on herittinyt
kiinnostusta, mutta virallisesti yhtiot siis yhdistyvat vasta vuoden 2013 alusta, jolloin
tuotteita ja palveluja aletaan suuremmassa mairin yhtenaistaa ja vanhat yhtiot
fuusioituvat. Uuden LdhiTapiolan haasteena onkin yrityskuvan luominen ja muokkaus,
silla asiakkailla on yleisesti vahva kasitys Tapiolasta ja Lahivakuutuksesta, jotka ovat jo

pitkaidn vakiinnuttaneet asemaansa suomalaisina vakuutusyhtiéina. Oletettavasti



LéahiTapiolan markkinoinnista tulee heijastumaan se, ettd yhtié pyrkii osaltaan
irrottautumaan vanhoista ”’leimoista” ja mielikuvista ja haluaa erottautua omana
itsendin sekd vahvana markkinajohtajana, joksi se yhdistymisensad myotd nousee.
Tutkimuksessa kasitelldan ja arvioidaan yhtion valitsemia markkinointikeinoja ja
strategiaa eri medioissa sekd arvioidaan timin tyon tuloksia. Lopuksi tyossd pohditaan
vield markkinoinnin keinoja ja arvioidaan niiden toimivuutta yleisesti vakuutusyhtién

kaytossa seki tietenkin LahiTapiolan kannalta.



2 Vakuutuspalvelujen markkinointi

Tassa luvussa kasitelldan vakuutusalaa ja palvelujen markkinointia, johon sisaltyy tiettyja
erityispiirteitd. Ensin on kuitenkin syytd pohtia, mitd palvelulla tarkoitetaan.

Gronroosin Palvelujen johtaminen ja markkinointi-kirjassa palvelu mairitellian nain:

“Palvelu on ainakin jossain mairin aineettomien toimintojen satjasta koostuva prosessi,
jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa, muttei
valttimittd, asiakkaan, palvelutyontekijéiden ja /tai fyysisten resurssien tai tuotteiden
ja/tai palveluntarjoajan jirjestelmien vilisessd vuorovaikutuksessa.” (Gronroos 2009,

76)

Palvelun mairitteleminen ei ole aivan yksinkertaista, silla palvelu voi tarkoittaa monia
eri asioita. Se voidaan nihda tuotteena, kuten henkil6kohtainen palvelu. Toisaalta taas
palvelulla voidaan tarkoittaa laajemmin myos fyysisen tavaran mukanaan tuomia
palveluita, kuten hyvin pitkalle henkil6kohtaisiin mieltymyksiin muokattu kone tai muu
vastaava. Talloin se ei enda ole siis ainoastaan tavara vaan myos palvelu. Myos erilaiset
nikymattomat palvelut, kuten tietotekniikka tai hallinnointi, ovat palveluyritysten
tuottamia hyodykkeitd. Asiakkaalla voi siis olla jokin “ongelma”, jonka yritys ratkaisee
palvelullaan. My6s vakuutusten voidaan katsoa sijoittuvan tihan kategoriaan palveluita.
Vakuutushan on nikymaton palvelu, joka el sinilldan tuota asiakkaalle mitadn erityista
nikyvii etua, ennen kuin mahdollinen vahinko tapahtuu. Vahingon, esimerkiksi
tapaturman sattuessa, tapaturmavakuutus korvaa henkil6lle atheutuneet hoitokulut ja
mahdollisen korvauksen invaliditeetista tai vaikkapa paivirahakorvauksen
sairauslomasta. Kyseinen palvelu siis konkretisoituu ainoastaan vahingon sattuessa,
muussa tilanteessa palvelu on olemassa ainoastaan asiakkaan mielenrauhaa varten, jotta
vakuutuksenottajan ei tarvitse pelitd mahdollisen vahingon seuraamuksia. Nuo

mahdolliset seuraamukset hoitaa vakuutus.



2.1 Palvelun erityispiirteet

Palveluissa nahddin useimmiten olevan jonkinlainen henkilékohtainen vuorovaikutus
palveluntarjoajan ja tilaajan vililli. Useimmiten niin onkin ja asiakas saa
henkil6kohtaisesti olla tekemisissa ongelman hoitajan eli palvelun tarjoajan kanssa.
Palvelu on kuitenkin siitd erikoinen hyodyke, etti se ei valttimattd vaadi
henkil6kohtaista tapaamista osapuolten valilla. Gronroosin palvelujen johtaminen ja
markkinointi-kirjassa mainitaan esimerkkina vaikkapa putkimies, joka korjaa
vesivuodon huoneistossa silloin, kun asukas ei itse ole paikalla. Téll6in asia tulee

hoidetuksi ilman, ettd ilmeista, suoraa vuorovaikutusta on tapahtunut.

Palveluille yhteiset piirteet on mielestini kuvattu hyvin Grénroosin Palvelujen

johtaminen ja markkinointi-kirjassa, jossa ne tiivistetddn kolmeen yhdistivain tekijain:

- palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja
- palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maérin samanaikaisesti

- asiakas osallistuu ainakin jossain maarin palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana.

(Gronroos 2009, 79)

Vakuutuksia palveluina on vaikea vertailla, silld vakuutusehdoissa on eri
vakuutusyhtitiden vililld eroja, vaikka itse tuote olisikin sama, esimerkiksi
tapaturmavakuutus. Vakuutusten ehdot poikkeavat toisistaan, joten pelkka hintojen
vertailu vaikkapa tapaturmavakuutuksessa ei valttimittd kerro koko totuutta, silld
vakuutuksen korvaussummat ja korvattavat tilanteet vaihtelevat. Tama aiheuttaa
haasteita my6s markkinoinnille, silld vakuutussopimuksesta ei saa antaa vairaa tai

harhaanjohtavaa tietoa.

Vakuutussopimuslain viidennessi pykildssd méddritidn, ettd kuluttajalle on annettava
riittavit tiedot vakuutussopimuksen sisillosta, vakuutusmuodosta ja maksuista ennen
sopimuksen paittamista. Lisdksi vakuutusten etimyynnista on annettu erillinen

ohjeistus, jonka mukaisesti kuluttajalle on lisaksi annettava kuluttajasuojalain



midrittelemit ennakkotiedot. (Vakuutussopimuslaki, Kuluttajansuojalaki)
Markkinoinnissa on otettava tarkasti huomioon lait ja sdddokset, vakuutusyhti6lld on
velvoite antaa riittavit tiedot myytavasta palvelusta ja sopimusehdot ennen sopimuksen
solmimista. Vakuutussopimuslain yhdeksannessi pykalassa maaritaan vastuusta
puutteellisista tai virheellisista tiedoista. Tdman pohjalta vakuutuksenantaja on
vastuussa, jos hin antaa virheellista tai puutteellista tietoa vakuutussopimusta
solmittaessa tai sen aikana. Talloin vakuutuksen katsotaan olevan voimassa sen

tasoisena, kuin vakuutuksenottajalla on ollut aithetta ymmairtaa. (Vakuutussopimuslaki)

Vakuutukset ovat yleisesti ottaen siitd erikoinen palvelu, ettd ne eivit oikeastaan tuota
mitdan hyotya asiakkaalle, ellei heille satu vahinkoa. Vakuutusmaksuja maksetaan
vuosittain, mutta vakuutus konkretisoituu vasta, jos jotain tapahtuu. Tami atheuttaakin
haasteita vakuutustarpeen perusteluun ja myyntin yhtion edustajille. Tarve on osattava
luoda, jotta myyntia saadaan aikaan. (Linkola) Esimerkiksi jos asiakas on ottanut
matkavakuutuksen ja sairastuu matkalla, hin saa hoitokulut korvattua vakuutuksestaan,
samoin jos asiakkaalla on kodin vakuutus ja hanelle sattuu vaikkapa vesivahinko,
vakuutus tulee tissdkin apuun ja korvaa korjauskustannukset. Tallainen tietoisuus
turvasta vahingon sattuessa on monelle ithmiselle tirkeda ja siksi he ottavatkin

vakuutuksen vahingon varalle.

2.2 Palvelujen markkinoinnin haasteet

Palvelujen markkinoinnissa haasteita luo se, ettd palvelu ei ole selkedsti markkinoitava
yksikko, kuten fyysinen, yksittidinen tuote. Gronroosin palvelujen johtaminen ja
markkinointi-teoksessa kasitelladn tata athetta 3.luvussa. Palveluun liittyy erilaisia
prosesseja, joita ei voida tarkasti etukiteen mairitelld ja asiakkaan tarpeita ei myoskain
voida etukateen tarkasti tietdd, joten yritys ei voi etukiteen tietda resursseja, joita se
tulee tarvitsemaan palveluprosessin aikana. Varsinaista valmista tuotetta e siis
oikeastaan ole markkinointitilanteessa, vaan ainoastaan mietitty prosessi ja
palvelukonsepti. Tassa markkinointi eroaakin ennalta tuotetun tuotteen

markkinoinnista.



Vakuutusalalla markkinointiin on kiinnitettava erityistd huomiota. Asiakasta ei saa
erehdyttai tai jattdd kertomatta tarpeellisia tietoja, muutoin tehty sopimus ei ole
lainvoimainen. Vakuutusten sisallésta on kerrottava riittavalla tarkkuudella, eri
vakuutuksissa omavastuut ja korvausehdot ovat erilaisia, joten yksiselitteisesti
markkinointia on tehtivi riittavan selkedsti. Asiakkaalle on markkinoinnin myota
annettava tilaisuus perehtya asiaan ennen vakuutuksen myyntid. Hy6dykkeesta
(vakuutuksesta) onkin hyvin vaikeaa antaa riittdvia tietoja lyhyelld tv-mainoksella tai
muulla vastaavalla, joten markkinointia on pyrittiva suuntaamaan niin, ettd asiakkaat
saadaan konttoreille tai vakuutusedustajien luokse, jossa varsinainen pohjustus kaupalle

voidaan tehdi kattavasti.

Markkinoinnissaan vakuutusyhtiét usein lupaavat korvauspaitoksen jopa
vuorokaudessa, ongelmaksi syntyykin usein luotujen odotusten ja lupausten pitiminen.
Suurimmassa osassa tapauksista ei pystytd toimimaan mainosten lupaamassa ajassa tai
muuten niiden antamien lupauksien mukaan. Tama atheuttaakin pahaa mielta ja
epaluottamusta vakuutusyhti6ita kohtaan, useimmiten asiakkaat kokevat talloin
tulleensa petetyksi. Kyse saattaa kuitenkin olla siité, ettd ihannetilanteessa luvatuista
aikamaireistd voitaisiin pitaa kiinni, mutta todellisuudessa suurin osa tapauksista kaipaa
lisdselvittelyd tai muuta, jolloin mainonnan lupaukset eivit tayty. Yhtion tdytyisikin
miettid annettuja lupauksia ja pohtia sitd, mikd on sopiva lupaus, jotta siitd saadaan
myos riittdvdssd mairin pidettyad kiinni. Muutenhan kay niin, ettd negatiivinen julkisuus

epaluotettavasta yhtiostd peittoaa tyytyviisten asiakkaiden ddnet.

2.3 Palvelujen markkinointiviestinta

Markkinointiviestintda muokkaa palvelusta muodostettua odotusta.
Markkinointiviestinnin tehtivini on viestid palvelun ominaisuuksista ja luoda
odotusarvoa tuotteelle. Sithen siséltyy palvelun mainontaa, suoramarkkinointia,
myynninedistimistoimia, internetsivustojen hyédyntimisti ja erilaisia kampanjoita,

joissa palvelutuotetta myyddin. Markkinointiviestintd edistdd imagon rakennusta ja



parhaillaan parantaa palvelusta saatua kokemusta, todetaan Gronroosin Palvelujen
johtaminen ja markkinointi-kirjan 7. luvussa. (Gronroos 2009, 231-233) Palvelun
markkinointiviestintd vaikuttaa ihmisen laatukisitykseen tuotteesta. Onnistuneella
markkinointiviestinnélld voidaan myos vahvistaa kuvaa jo hankitusta palvelusta ja

sailyttad asiakkaan uskollisuus palvelulle.

Markkinointiviestinndn muotoja kisitellidn Begstromin ja Leppasen Yrityksen
asiakasmarkkinointi-teoksen 5. luvussa. (Bergstrom, Leppinen 2009, 327-457) Sen
mukaan tirkeimmait kanavat markkinointiviestinndssia ovat mainonta ja
henkil6kohtainen myyntity6. Lisiksi edellisid tdiydennetddn
myynninedistimistoimenpiteilld ja tiedotus- ja suhdetoiminnalla.
Markkinointiviestinnin keinoja tulee harkita ja valita sen mukaan, mikd on kohderyhma
ja myytivi tuote, tissd tapauksessa palvelu. Markkinointiviestinndssi on otettava
huomioon my®és tilanne, jossa viestitaan. Jos asiakas el tunne entuudestaan tarjottua
palvelua, on hinelle kerrottava tuotteen markkinoille tulosta ja heritettivd mielenkiinto.
Kun asiakas on jo kiyttinyt palvelua ja hinen tietonsa ovat yhtion asiakasrekisterissa,
voidaan markkinointiviestintad kohdentaa hinen tarpeitaan koskeviksi. Asiakas voi
esimerkiksi valita haluamansa viestintdkanavat, joiden kautta yhtié voi hinti ldhestya,

vaikkapa sihkopostitse tai tekstiviestein.

Gronroosin palvelujen johtaminen ja markkinointi-kirjassa kasitellaan
markkinointiviestintaa palveluissa. Teoksen mukaan vuorovaikutteiseen
markkinointiprosessiin kuuluu my6s viestintd. (Gronroos 2009, 357) Palveluissa
markkinointiviestinta tarkoittaa siis vahvasti kokonaisviestintaa, johon sisaltyvit
esimerkiksi yrityksen tyontekijéiden pukeutuminen, puhetyyli, koneet ja muut resurssit,
jotka muokkaavat kasityksid osaltaan. Palvelutilanteessa saadut kisitykset ja aiemmin
esimerkiksi mainonnalla luodut odotukset maalaavat yhdessa kokonaiskuvan laadusta
asiakkaalle. Jos odotukset ovat olleet korkealla ja kuilu todellisuuteen palvelutilanteessa
on suuri, on luvassa pettymys palveluun. Markkinointiviestinnan antamat signaalit ja
vuorovaikutustilanteet ovatkin paikkoja, joissa tulee olla tarkkana, jotta lupaukset

voidaan lunastaa.



Markkinointiviestinnin tavoitteet vakuutusyhtiéiden tuotteissa poikkeavat
kulutushyodykkeiden vastaavista. Linkola mainitsee kirjassaan (Linkola:
Vakuutuspalvelujen markkinointi) keskeisimmiksi vakuutusalan markkinointiviestinnan

tavoitteiksi seuraavat:

- vakuutustuotteen ja yhtion tunnetuksi tekeminen
- asenteisiin vaikuttaminen

- yrityskuvan vahvistaminen tai muuttaminen

- ostohalukkuuden luominen ja

- myynnin aikaansaanti.

Vakuutusyhtién hyédykkeiden eli vakuutusten myynnissé tirkeintd on ajatusten
muokkaaminen ja yrityskuvan vahvistaminen. Myyntity6 ja markkinointi ovatkin siis
enemmin hyvin asiakaspalvelun ja huolehtimisen kautta tapahtuvien ostopditosten
tukemista. Kun myyja tai vakuutusedustaja tapaa asiakkaan, on tirkeinta keskustella ja
kuunnella asiakkaan tarpeita, 16ytda mahdollisia puutteita vakuutusturvassa ja tuoda
niitd esille. Tillaisesta toiminnasta asiakkaalle tulee olo, ettd hinesta vilitetddn ja
pidetaan huolta, mika luo hyvin pohjan mahdolliselle kaupanteolle. Aggressiivinen
myyntityo ei ole hedelmallistd, vaan ihmiselle on tuotava tietoisuuteen ne tilanteet,
joissa vakuutus mahdollisesti voisi auttaa ja sen jalkeen annettava hinelle aikaa pohtia,
haluaako hin kantaa riskin vahingosta itse vai vakuuttaa itsensa tilanteen varalta.
Vakuutusedustamisessa ja itse korvauskasittelytyossd vakuutusyhtion ja sen tuotteiden
oikeanlainen ja asiantunteva esittely onkin tarkead. Kun vakuutustuotetta ja yhtiota
edustetaan hyvin, saa asiakas kokemuksen luotettavuudesta ja tekee itse padtoksen

siirtyéd asiakkaaksi tai ostaa lisad palveluita tarpeensa mukaan.

Markkinointi vakuutusyhtidissd voi olla monenlaista. Tiedotus- ja suhdetoiminta
vakuutusyhtidissd toteutuvat esimerkiksi erilaisten asiakaslehtien ja tiedotteiden avulla.
Niitd lihetetadnkin yhtiiden asiakkaille, osa edelleen postitse kotiin esimerkiksi

laskujen mukana. Muuttuvassa maailmassa on kuitenkin yhid enemman siirrytty
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internetiin, jossa asiakkaan sihkoiseen verkkopalveluun lihetetddn tiedotteita ja
asiakaslehtid luettavaksi. Tami onkin hyvi keino antaa asiakkaille informaatiota ja
sitouttaa heitd samalla yhtioon. Samalla yhtié toimii my6s ekologisesti ja vihentda
paperijatteen syntya, mika luo kuvaa valittdvistd ja ymparistoarvoja korostavasta

yhtiosta.

Myynninedistiminen vakuutusmaailmassa voi ndyttiytyi erilaisina kilpailuina, mutta
my0s esimerkiksi keskittimisalennuksina. Eli mitd enemmain asiakas ottaa vakuutuksia
ja palveluita yhtioltd, siti enemman etuja hin myos saa. Myyntityotd tehddan ahkerasti
vakuutusyhtioissa, erityisesti vakuutusedustajat kiertdvit paivittdin asiakkaiden luona ja
yrittavit saada solmituksi uusia asiakassuhteita ja yrittivit saada vanhoja asiakkaita
lisiamaan vakuutusturvaansa uusia palveluita kauppaamalla. Toisaalta myyntia tehddan
my0s toimistoilla koko henkil6stén voimin, kun asiakas hoitaa vaikkapa jo olemassa
olevaa vahinkoasiaa. Asiakastapaamisessa voidaankin tuoda tietoa muista vakuutuksista,

jotka toisivat turvaa erilaisten tilanteiden varalle.

Verkkolehtien ja internetsivujen lisaksi vakuutusyhtiét ovat siirtyneet myos sosiaaliseen
mediaan. Yhtiot tarjoavat erilaisia kanavia palautteen antamiselle ja mahdollisuuden olla
vuorovaikutuksessa vakuutusyhtion kanssa. Tahan liittyen myos erilaiset
hakukoneoptimoinnit, eli mahdollisimman korkealle nouseminen internetin
hakukoneiden hakutuloksissa ja muut verkkokampanjat ovat suosittuja. Yhi enemman
vakuutusalan markkinoinnissa on havaittavissa my6s integroitumista. Yhtiot siis
pyrkivit tekemidin koko markkinointiviestinndstdan yhtendistid ja tunnistettavaa sen
sijaan, ettd eri markkinointikanavat ja -osastot toimisivat omilla sadnnoilldan.
Yhteniinen ja tunnistettava mainonta leimautuu ithmisten mieliin, ja auttavat
yrityskuvan muokkaamisessa. Téstd esimerkkina toimivat vaikkapa yhtion virit tai

sloganit ja sanonnat, joita toistetaan tunnistettavasti kaikissa markkinoinnin alueissa.
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3 Vakuutusalan sdintely

3.1 Vakuutusyhtiét Suomessa

Finanssivalvonta myontai luvan vakuutustoimintaan. Vahinkovakuutukset, jotka
turvaavat jonkin fyysisen tai taloudellisen vahingon sattuessa, voi my6ntid vain
toimiluvan saanut vahinkovakuutusyhtio tai rekisteroity vakuutusyhdistys.
Vakuutusyhtioén toiminnan keskeisistd periaatteista siddetddn Vakuutusyhtiolaissa
(2009/521). Laissa on mdiritelty kattavasti mm. yhtion muotoa, perustamista,
rahoitusta, toimintatapoja ja harjoittamista koskevia siddoksid. My6s useat muut lait
maéardavat vakuutusyhtididen toiminnalle ohjeita, joita on noudatettava rangaistuksen

tai toimiluvan menettimisen uhalla.

Finanssivalvonta valvoo yhtididen taloutta, hallintoa ja menettelytapoja.
Vakuutusyhtiéille on sdddetty taso, jolla niiden vakavaraisuuden tulee pysya. Taman
lisaksi valvotaan my6s menettelytapoja, joka tarkoittaa kaikkea toimintaa pois lukien
korvauspadtosten sisiltd. Finanssivalvonnan piiriin siis kuuluu kuitenkin esimerkiksi se,
millaista asiakasinformaatiota yhtiot antavat, sen tulee olla hyvin tavan mukaista ja
riittdvaa sopimuksen tekemiseksi ja voimassapysymiseksi. Lisiksi Finanssivalvonta

valvoo vakuutusyhtididen markkinointia.

Suomessa toimii noin viisitoista suomalaista vahinkovakuutusyhtiéta ja noin 70
vakuutusyhdistysta. (Finanssivalvonta) Naiden lisdksi markkinoilla on my6s joitakin
Eta-alueelta tulevia vakuutusyhti6ita. Ulkomaiset yhti6t voivat harjoittaa toimintaa
sivulitkkeelld tai ilman kiintedd toimipaikkaa, kunhan tiyttivit Finanssivalvonnan
toimivallan alla olevien sdannosten ehdot, jotka koskevat paaasiassa markkinointia ja

sopivaa menettelya asiakassuhteissa.
Vakuutusyhti6lle markkinoijana lait ja sdddokset aiheuttavat omat haasteensa, silla
tuotteesta on annettava oikeat ja riittdvit tiedot eivitka ne saa olla harhaanjohtavia.

Taman tiedotusvelvollisuuden tayttiminen aiheuttaakin usein hankaluuksia ja
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vakuutussopimuksen tekemiseksi vaaditaan tapaaminen tai puhelinkeskustelu
vakuutusedustajan- tai neuvojan kanssa, jotta sopimusehdot voidaan kiyda lapi.
Vaihtoehtoisesti voimassaolevat vakuutusehdot on toimitettava asiakkaalle
tutustuttavaksi. Suomessa vakuutusyhtiéiden toimintaa ja markkinointia sddtelevit useat

eri lait:

- Vakuutusyhtiolaki (Vakuutusyhtiolaki 521/2008) koskee suomalaisia
vakuutusyhtioita.

- Laki ulkomaisista vakuutusyhtiéista (Laki ulkomaisista vakuutusyhtioista
398/1995) siitelee Suomessa toimivien vakuutusyhtididen toimintaa.

- Tyoeldkevakuutuksia koskeva laki (Laki ty6elikevakuutusyhtioistd 354/1997)
sadtelee nimensd mukaisesti tyoelikevakuuttamisen alaa.

- Vakuutusyhdistyslaki (Vakuutusyhdistyslaki 125/1987) siitelee
vakuutuksenottajien keskindiseen vastuuseen perustuvia vakuutusyhdistyksia.

- Vakuutusedustuksesta annettu laki (Laki vakuutusedustuksesta (570/2005) koskee
asiamiehia ja vakuutusmeklareita vakuutuksiin liittyvassa liiketoiminnassa, he eivit
siis ole suoraan vakuutusyhtion tyontekijoitd, vaan toimivat itsendisina edustajina
kauppaamassa yhtion erilaisia tuotteita.

- Lisiksi on vield vakuutussopimuslaki (Vakuutussopimuslaki 543/1994), joka

sisaltdd vakuutusyhtididen tekemid sopimuksia koskevaa lainsdadantod.

3.2 Vakuutusyhtiéiden markkinoinnin raamit

Finanssivalvonta valvoo kuitenkin my6s vakuutusalan markkinointia ja
vakuutusyhtididen toimia vakuutuksia myonnettiessa ja asiakasinformaatiota jakaessa.
Kuluttajansuojalaki valvoo omalta osaltaan vakuutusyhtiiden myyntid, mainontaa ja
markkinointia. Myyntitilanteessa on annettava ennakkotiedot ja sopimusehdot
kuluttajalle hyvissa ajoin ennen sopimuksen solmimista. Laissa my6s madratain, ettei

asiakkaalle saa antaa totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa tietoa.
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Riitatilanteita vakuutusasioissa ratkoo padasiallisesti vakuutus- ja rahoitusneuvonta
FINE, jossa yhdistyivat kuluttajien vakuutustoimista, pankkialan
asiakasneuvontatoimisto ja arvopaperilautakunnan neuvonta. (Kuluttajavirasto) FINE
antaa puolueettomia ratkaisusuosituksia silloin, kun osapuolten nakemykset

korvauspéatoksestd poikkeavat toisistaan.

Laki vakuutusedustuksesta maarittelee raamit sille, miten vakuutussopimuksia saa
valmistella, tehdi ja hoitaa seka tayttdad. Tama laki koskee siis vakuutusedustajia, jotka
tekevit korvausta vastaan kyseisia toimia, ei kuitenkaan suoraan vakuutuksenantajaa tai
timan tyontekijaa vaan ulkopuolista toimijaa. Vakuutusyhtiot kayttiavit melko paljon
vakuutusedustajia, jotka siis toimivat vakuutusyhtion tuotteiden esittelijoinéd ja myyjina,

vaikka ovatkin itsendisia yrittajia.

Kuluttajansuojalain toisessa luvussa maarataan markkinoinnin hyvin tavan
vastaisuudesta ja sen seurauksista. Markkinoinnin tulee siis olla hyvitapaista eiki se saa
olla sopimatonta. Se ei saa loukata esimerkiksi ihmisarvoa, uskontoa, sukupuolta, ikda
tai seksuaalisuutta, eika siina voida suhtautua hyvaksyvasti johonkin asiattomaan
toimintaan. Markkinointia ei saa suunnata alaikdisille ja sen on oltava tunnistettavaa, eli
tulee olla selvai se, ettd kyseessda on kaupallinen tarkoitus ja kenen lukuun seka mita

markkinoidaan. (Kuluttajansuojalaki)

3.3 Virheellinen markkinointi ja sen seuraukset

Tutustuin markkinoinnin sdantelyyn ja lakeihin finlex.fi-palvelussa, josta 16ytyvit
Suomen lait kokonaisuudessaan. Lahdeluettelosta 16ytyvit osoitteet, joista tarkat lait
16ytyvit, niiden etsiminen onnistuu kuitenkin helposti my6s lain nimelld, esimerkiksi
kuluttajansuojalaki. Lisaksi tiedot perustuvat Bergstrom, Leppisen Yrityksen
asiakasmarkkinointi-teokseen. (Bergstrom, Leppanen 2009, 337-407) Yrityksen
asiakasmarkkinointi- teoksessa mainonnan valvonta jaetaan kahteen osaan;
lakisaateiseen valvontaan (viranomaiset) ja sopimuspohjaiseen valvontaan

(elinkeinoelimin vapaachtoinen itsesaantely).
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Kuluttajansuojalain toisessa luvussa miiritian markkinoinnin hyvin tavan
vastaisuudesta ja sen seurauksista. Markkinoinnin tulee siis olla hyvitapaista eiki se saa
olla sopimatonta. Se el saa loukata esimerkiksi ihmisarvoa, uskontoa, sukupuolta, ikda
tai seksuaalisuutta, eiki siind voida suhtautua hyvaksyvisti johonkin asiattomaan
toimintaan. Markkinointi ei saa kohdistua padasiallisesti alaikiisille, silld sen katsotaan
olevan hyvin tavan vastaista ja kiyttdvin hyviksi heidin hyviuskoisuuttaan ja ohittavan

vanhempien roolin kasvattajana.

Markkinoinnin on oltava selkeisti kaupalliseksi tunnistettavaa ja sen on annettava ilmi
kenen lukuun markkinointia tehdaian. Markkinoinnissa on myos varottava
sekaannuksia, eli hyodykettid on markkinoitava niin, ettei se voi sekoittua muiden
kilpailijoiden hy6édykkeisiin ja johda niin virheellisesti ostopaitokseen, jota ei olisi
ilman tallaista virheellistd markkinointia atheutunut. Jos mainoksessa esitetdan
hintavertailuja tai testituloksia, on niiden oltava totuudenmukaisia ja objektiivisia.
Superlatitvien kayttiminen ei ole kiellettya, mutta niiden kayttamisessa tulee kayttaa
harkintaa (esimerkiksi maan edullisin tms). Tuotteen tulee olla ensisijalla, pddpaino ei

siis saa olla mahdollisissa arpajaisissa tai muissa myynninedistimistapahtumissa.

Kuluttajansuojalain kuudennessa pykilassd madratain, etta markkinoinnissa ei saa antaa
totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja. Seitsemannessa pykélassa myos
madritaan, ettd olennaisten tietojen antamatta jattiminen on rangaistavaa, kuluttajalle
on siis annettava kaikki relevantti tieto ennen ostopaiatostd. Markkinoinnissa ei
myoskdin tule kdyttdd aggressiivisia keinoja, joita voivat olla uhkaava kiytos, kuluttajan
heikkouksien hyviksikdytto, menettelyn ajoitus tai vaikkapa kuluttajan oikeuksien

kidyton hankaloittaminen.

Mikali saadettyja lakeja ei noudateta, on kuluttajasuojalain kuudennentoista pykalian
mukaan mahdollista maériti kielto elinkeinonharjoittajalle jatkaa toimintaansa, jos se

rikkoo edelld mainittuja pykalia. Kieltoa voidaan tarvittaessa tehostaa maaraamalla
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yhti6lle uhkasakko. Kiellon maarida markkinaoikeus. My6s kuluttaja-asiamies voi
maarita kiellon tarvittaessa.
Aluehallintovirasto voi mairita kiellon, mikéli hyédykkeen hinnan ilmoittamisessa on

selkeisti toimittu vastoin lakia.

Markkinaoikeus voi kiellon lisdksi méadritd myos markkinatoimen oikaistavaksi. Tall6in
elinkeinonharjoittajalla on siis velvollisuus korjata tekeminsa virhe tai haitta kuluttajalle.
Timan oikaisun tueksi voidaan mairata myos uhkasakko, joka velvoittaa yhtiotd
toimimaan ohjeistetulla tavalla. Ndiden raamien noudattamista valvoo kuluttaja-
asiamies ja aluehallintavirastot. Markkinaoikeus puuttuu asiaan tarvittaessa
Markkinaoikeuslain puitteissa.

Kuluttajavirasto ohjeistaa virheellisen mainoksen julkaisseita yhti6itd korjaamaan
virheen riittdvin tehokkailla keinoilla. Jos mainostaja itse korjaa virheensa oma-
aloitteisesti ja riittavilld keinoilla, ei virheesta atheudu jatkoseuraamuksia, vaikka mainos
olisikin ollut kuluttajansuojalain vastainen. Samalla tehokas virheen oikaisu vihentia
yritykselle ja asiakkaalle atheutuvia vahinkoja. Virheellisen markkinoinnin antama tieto
on korjattava samassa suhteessa kuin tehty markkinointi. Tama tarkoittaa siis sita, ettd
virhe korjataan parhaiten ainakin ilmoittamalla siitd asiakkaille ja samassa mediassa,
kuin missé virhe on esiintynyt. Lisiksi tarpeen mukaan on tehtiva myos muita toimia ja
yrityksen tulee huolehtia, ettd sen tyontekijat tietavat tilanteesta ja voivat tarvittaessa

ohjeistaa asiakkaita asiasta.
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4 Produkti: LihiTapiolan markkinointistrategia

Valitsin tyoni atheeksi vakuutuspalvelujen markkinoinnin ja paadyin ottamaan
kaytannon tasolla esimerkiksi ja tutkimukseni seurannan kohteeksi LahiTapiolan.
Vakuutusyhtiossa toissd viettimani vuodet sekd markkinoinnin koulutusalani
houkuttelivat minut tutkimaan aihetta ja esittelenkin tdssd luvussa opinnaytetyoni
tutkimus- eli produktiosan, jossa seurasin vuoden 2012 ajan LahiTapiolan

markkinointia ja mainontaa.

Tissé luvussa kasitelldan aluksi Tapiolan ja Lahivakuutuksen yhdistymisen taustoja
LihiTapiolaksi ja sen vaikutuksia markkinointiin, puhutaan yhtion arvoista ja
markkinoinnin tavoitteista ja haasteista. Markkinoinnin yksi lihtékohta, imagon
rakentaminen, sekd markkinoinnin keinot monine muotoineen LahiTapiolassa tulevat

myos esiin.

Tutkimuksessa on kaytetty lihteina LahiTapiolan internetsivuja (www.lahitapiola.f1),
Tapiolan ja Lahivakuutuksen omia sivustoja (www.tapiola.fi ja www.lahivakuutus.fi),
joissa olen tutkinut esimerkiksi yhtion tiedotteita ja keskustelualueita seka uutisointia.
Samoin tietoja on koostettu monista suomalaisista lehdistd, sekd verkko- ettd
paperiversioista (esimerkiksi Helsingin Sanomat, Keski-Uusimaa, maakuntalehdet,
aikakauslehdet). Lisiksi tietoja on koottu suomalaisilta radiokanavilta, kuten radio
Novalta ja MetroFM:ltd. Television mainoskanavilta on seurattu LahiTapiolan
mainontaa ja internetin sivustoilta olen my6s lukenut artikkeleita seka hyédyntinyt
omia tietojani, joita olen saanut paivittdisessd tyossini sekd kuluttajana havainnoinut
medioissa. Lisdksi olen tutkinut kirjallisuutta (Bergstrom, Leppanen: Yrityksen
asiakasmarkkinointi ja Gronroos:Palvelujen johtaminen ja markkinointi) ja tekstissa
mainittuja lakeja finlex-sivustolta. Tekstin mielekkyyden ja luettavuuden kannalta

mainitsen tutkimuksen ldhteet jo nyt ja olen laittanut ne viela tyoén loppuun kootusti.

17


http://www.tapiola.fi/

41 Lihtokohta: LihiTapiolan yhdistyminen

Lihivakuutus ja Tapiola ilmoittivat yhdistymisestain helmikuussa 2012. Uusi
yhtioryhmi aloittaa toimintansa tammikuussa 2013. LahiTapiolan verkkosivuilla
kerrotaan, ettd yhdistymisen my6td LahiTapiolasta tulee Suomen suurin ja vakavaraisin

vahinkovakuuttaja, jonka markkinaosuudeksi tulee noin 30 prosenttia.

Yhdistymisprosessi ei suinkaan hoidu y6ssd, vaan yhtion tiedotteen mukaan se vie noin
kaksi vuotta, jonka aikana asiakkuudet sailyvit ennallaan Lahivakuutuksessa ja
Tapiolassa. Viranomaisluvat hankitaan vuoden 2012 aikana, samalla perustetaan 19
alueellista vakuutusyhti6ti ja perustetaan Lihivakuutus-Tapiola. Samoin vuoden 2012
aikana tehdaan péaatokset uudesta ilmeesta ja nimesta. Vakuutuskannat yhdistetaan
vuoden 2013 loppuun mennessi, edellytyksend on Finanssivalvonnan ja

kilpailuviraston hyvaksynta.

LihiTapiolan markkinointi on yhdistymisen my6td mielenkiintoinen ja ajankohtainen
tutkimusathe, jossa voidaan samaan aikaan yleisesti tehdad havaintoja vakuutusyhtididen
markkinointikeinoista, jotka noudattavat samoja kaavoja usein, mutta toisaalta my6s
kiinnittaa huomiota markkinointiin tilanteessa, jossa kahdesta pienemmasti yhtiosta
tulee kerralla vahinkovakuuttamisen markkinaykkoénen. Tillaisessa tilanteessa

markkinoinnin sivy ja keinot hieman muuttuvat ymmarrettdvasti.

4.2 LahiTapiolan markkinoinnin tavoitteet

LéahiTapiola on strategiassaan linjannut, etta se haluaa aidosti auttaa ja kuunnella
asiakastaan, sekd pyrkii tekemiin asioinnista helppoa. LahiTapiola pyrkii my6s
tuomaan esiin sitd, ettd se on Keskindinen yhtio, joka tarkoittaa, ettd asiakkaat
omistavat yhtion. Niin ollen tuotot ohjataan omistaja-asiakkaiden etuihin ja palveluihin
eikd osakkeenomistajille. Tdma on my®s viesti, jota halutaan tuoda esiin kaikessa
viestinnassa. Tarkedd on myos kasvattaa yhtion tunnettuutta uutena, omana yhtiondan.

Lihivakuutus ja Tapiola ovat olleet jo entuudestaan hyvin tunnettuja, mutta nyt onkin
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siis pyristeltivd eroon vanhoista yhtidisté ja tuotava kuvaa uudesta ja raikkaasta
yhtiostd, LahiTapiolasta. Kilpailijoista on erotuttava niin alueellisesti kuin
valtakunnallisesti. LahiTapiolan brindin on erottauduttava, oltava selked ja nayttava

koko sen tuotekirjossa ja asiakkaille tehdyissd lupauksissa ja niidden pitimisessa.

Tavoitteena markkinoinnissa on Lahivakuutuksen ja Tapiolan vanhojen asiakkaiden
sitouttaminen uuteen yhtioon, mutta my6s uusien asiakkaiden hankinta. Asiakkaille
pyritiin tuomaan esiin yhtion arvoja ja asiakaslihtoisyyttd, ettei uuden, suuremman
yhtion syntyminen pelottaisi asiakkaita. Tahan liittyen asiakkaille luvataan entisté
parempia etuja ja annetaan mahdollisuus vaikuttaa asiakaspaneelissa, jonka nimeni on
Suunnannayttajit. Markkinoinnilla pyritdan myos yllipitimédan imagoa ja saamaan
kilpailuetua muita vakuutusyhti6itd vastaan. Kilpailutilannehan tulee muuttumaan
rajusti, kun kaksi pienempia vakuutusyhtiotd yhdistyy suurimmaksi yhticksi

vahinkovakuutusalalla.

4.3 Haasteet LihiTapiolan palvelujen markkinoinnissa

Suurin haaste LihiTapiolalle markkinoinnissa lienee ilmiselvi; yhtion yhdistyminen vie
aikaa ja asiakkaat voivat himmentya tilanteesta. Vuonna 2012 fuusio tuli julkisuuteen,
jonka jilkeen yhteinen markkinointi alkoi. Tapiola ja Lahivakuutus jatkavat kuitenkin
erillisind yhtiéind aina vuoden 2012 loppuun asti ja virallinen yhdistyminen tapahtuu

2013 alussa.

Tama epavarmuustilanne nakyy my6s yhtion internetsivuilla, joissa oli syksylld 2012
kolme vaihtoehtoa, joista tuli valita heti sivulle siirryttaessa: LahiTapiola, Lihivakuutus
ja Tapiola. Asiakas siis joutuu heti sivuille siirryttyddn valitsemaan “oman”
vakuutusyhtionsa, vaikka samaan aikaan kovasti markkinoidaankin yhtiéiden
yhdistymisestd yhdeksi. Tama aiheuttaa epaselvyyttd siirtymavaiheessa, vakuutukset

eivit siis olekaan vield LahiTapiolassa, vaan omissa yhti6issaan kuten ennenkin.
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LéhiTapiola-nimi onkin siis ainoastaan markkinointinimi vuoden 2012 loppuun asti,
titd ennen Lihivakuutus ja Tapiola eivit siis saa vield yhdistdd vakuutus- tai
asiakaskantojaan Finanssivalvonnan ja lakien mukaan, silld lupa fuusiolle on vasta 2013

vuoden alusta.

LihiTapiolan yhdistymisesta tehdyssa asiakastutkimuksessa (Suunnannayttijat),
kolmasosa vastaajista koki yhdistymisen epdmiellyttdviksi. Asiakkaita huoletti hintojen
nousu, asiakaspalvelun taso, vakuutusehtojen muutokset ja mahdolliset edut,

henkil6stén mahdollinen vihentiminen ja uusi ulkoasu.

Omana haasteenaan fuusio tuo sen, ettd LahiTapiolasta muodostuu markkinoiden
suurin vahinkovakuuttaja. Tama aiheuttaa tietenkin huomattavaa painetta kilpailijoille,
jotka suhtautuvat markkinajohtajaan eri tavalla. Lahtokohtaisesti asiakkaita pyritdankin
houkuttelemaan entistd ahkerammin muihin yhti6ihin ja markkinajohtajalta halutaan
viedd markkinaosuutta. Asiakkaat voivat myos kokea suuren yhtion uhkaavana ja
kaukaisena, tarkeda onkin panostaa markkinoinnissa asiakaslahtoisyyteen ja

avolmuuteen.

Fuusio tuo mahdollisuuksia rekrytoinnin kautta ja tima my6s on mahdollista ja
kannattavaa huomioida markkinoinnissa. On siis korostettava fuusion hyvid puolia,
kuten tyollistimisvaikutusta sen sijaan, etta huomioitaisiin edelld mainittuja ja muita

negatiivisia adnensavyja, joita aiheesta nousee esiin.

4.4 LahiTapiolan yrityskuva ja siihen vaikuttaminen

Yritysilme vaikuttaa markkinointiin ja mielikuviin. Markkinoidessa vakuutusyhtiotd
onkin pohdittava sita, millaisen yrityskuvan yritys on antanut ja millaisen se haluaa
luoda asiakkailleen. Jos kuva on jo entuudestaan jokseenkin hyvi, kannattaa
samantyylisestd ilmeesta pitad kiinni. Pienet muutokset ovat toki aina tervetulleita, silld
uudistuminen tuo asiakkaille kuvaa siitd, ettd heididn tarpeisiinsa ja pyyntoihinsa

vastataan. Toisaalta kuvan on kuitenkin pysyttiva tunnistettavana tai asiakkaat saattavat
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himmentyi tai jopa sekoittaa yhtion toiseen vakuutusyhtioon. LahiTapiolalla onkin
ollut tissi haastetta, kun eletdan samaan aikaan vanhojen yritysten, Tapiolan ja
Lihivakuutuksen, yrityskuvien varjossa ja kuitenkin samaan aikaan yritetiin erottautua
uudeksi omaksi yhtibkseen. Yhtié on kuitenkin valinnut selkedn ja yksinkertaisen linjan,
jossa asiakasldhtGisyytta ja palveluhalukkuutta on korostettu. Tama ei riitele suinkaan
vanhojen yrityskuvien kanssa, joten liikehdintd uuteen yritysilmeeseen on ollut melko
sujuvaa. Tahdn on myos auttanut uusi varitys, sini-valkoinen, joka erottuu varsinkin
Tapiolan aiemmasta vihredsta viristd. Ndin mielikuvaa saadaan erotettua vanhasta

pienillakin keinoilla.

Tapiolan teettaimissa tutkimuksessa todettiin, ettd tirkead LihiTapiolalle on sailyttda
tunne paikallisuudesta ja yksilollisesta palvelukokemuksesta. Yhti¢ haluaa my6s tulla
tunnetuksi edellakavijana, joten se 16ytyy my0s sosiaalisesta mediasta. Yhtion
verkkosivuilta 16ytyy linkki mm. Facebookiin, jossa kehotetaan tykkaimaan
LihiTapiolasta ja antamaan palautetta. Tykkadmisilld yhtié saa my6s Facebookin
kayttajien keskuudessa huomiota, kun kayttajan tykkays niakyy hinen ystévilleen ja
ohjaa mahdollisesti heiditkin yhtion Facebook-sivustolle. Kuluttajana sosiaalisessa
mediassa-artikkelissa kommentoitiin, ettd samalla yhtié voi olla mukana muuttuvissa
tilanteissa reaaliajassa. Nain kavi esimerkiksi syksylla 2012 Sandy-myrskyn iskettya
USAn itarannikolle; LahiTapiolan facebook-sivustolle paivitettiin tilannetiedot
myrskysti ja linkki matkavakuutuksen korvattavuuksiin. Tallaiset toiminnot tuovat
varmasti osaltaan lisiarvoa asiakkaille, jotka ovat hakemassa tietoa asiasta. Tallaisia
oikeasti asiakkaita hy6dyttivida ominaisuuksia useimmiten haetaankin sosiaalisen median
kaytoltd, kun vieraillaan yhtion sivuilla. LahiTapiola onkin 16ytinyt tissa oivan keinon

olla mukana thmisten arjessa omalla tavallaan.

Imagonrakennus LihiTapiolana alkoi jo yhdistymisuutisen myotd. Ensimmdisen
markkinointikampanjan, nimikilpailun voittajaksi valikoitunut nimi: LahiTapiola
valittiin, silld se oli suomalainen, liheinen, tuttu ja turvallinen nimi, joka yhdistda
yhtididen vanhoja nimié, Lahivakuutusta ja Tapiolaa. Ndma arvot ovat erittdin tirkeitd

LéhiTapiolalle ja uudella nimelld onnistuttiinkin hienosti jatkamaan vanhojen yritysten
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perinteitd. LahiTapiola rakentaakin imagoaan paljolti samoista lihtokohdista, kuin sen
muodostavat Lahivakuutus ja Tapiola ovat aiemmin rakentaneet. Sekd Tapiola etté
Lihivakuutus on aiemmin mielletty jo nimiensd pohjalta suomalaisiksi, vakiintuneiksi
yhti6iksi, joihin voi luottaa ja jotka ovat asiakkaan asialla. Nain ainakin on pyritty jo
molemmissa yhti6issd toimimaan ja jatkossa yhdistymisen myota timi ideologia

jatkunee, ainakin yhtion antamien viestien kautta ndin voisi ymmartaa.

Yrityskuvan rakentamisessa LahiTapiolan tulee muistaa markkina-asemansa ja pysya
vakiintuneena, eikd niinkddn ldhted kilpailijoiden tempauksiin mukaan. Tami siis
tarkoittaa sitd, ettd tulevaisuudessa tullaan mahdollisesti nikemain aggressiivisiakin
markkinointikampanjoita kilpailevilta vakuutusyhti6ilta asiakkaiden viemiseksi
markkinajohtajalta, mutta LahiTapiolan tulisi pysya naissa tilanteissa rauhallisena ja
jatkaa omalla linjallaan. Parasta markkinointia ja yrityskuvan luomista on se, etti
pidetadn vahvasti kiinni suuresta asiakaskunnasta, hoidetaan asiakassuhdetta ja tehdain
heista tyytyvaisid. Parasta mainontaa yhtiélle on luonnollisesti tyytyviisten asiakkaiden

puheet ja kehut.

Monet ulkoiset tekijat vaikuttavat my0s yrityskuvaan. Johtajan esiintyminen mediassa
vol vaikuttaa positiivisella tai negatiivisella tavalla. Asun on oltava siisti ja huoliteltu ja
ulosannin selkedd ja rehellistd. Tuleva pidjohtaja Erkki Moisander onkin esiintynyt
julkisuudessa rentona ja selkokielisend, rehtind edustajana, joka tuntuu omaksuvan

LéahiTapiolan arvot mainiosti Yle Savon haastattelussa:

”Uskomme, etta ihmiset haluavat saada palvelua, ja paikallisuus tuo mahdollisuuden
palvella henkil6kohtaisesti. Luulen, ettd asiakastyytyviisyyden, osaamisen ja nopean

paatoksenteon kautta pystymme rakentamaan toiminnasta kannattavaa.”

Toinen LdhiTapiolalle tirked erottautumiskeino ja kilpailuvaltti on paikallisuus, joka

toteutuu asiakasomistajuuden eli keskinaisen yhtimuodon kautta:
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”Keskinadisten yhtididen tuloksesta ei kanavoidu ulkopuolisille tahoille euroakaan vaan
kaikki on asiakkaiden kaytettavissi. Luulen sen houkuttelevan asiakkaita.” LahiTapiolan

tuleva paidjohtaja Moisander arvioi kesikuussa Yle Savon haastattelussa.

Yrityskuvan muokkauksessa on my6s monia keinoja, joilla voi epasuorasti vaikuttaa
thmisten aatteisiin. Osallistuminen erilaisiin tapahtumiin, sponsorointi ja vapaaehtoisty6
tai hyvintekeviisyys voi osaltaan luoda kuvaa vastuullisesta yhtiosté, joka ei ajattele
ainoastaan tuottoa vaan yritystoiminta lihtee asiakkaiden ja yhteiskunnan parhaasta,
jolloin kaikki voivat voittaa. Tamihan on juuri sitd, mitd LihiTapiola tekee ja pyrkii

omalla toiminnallaan saavuttamaan.

Mita tulee itse LahiTapiolan rakennuksiin, niiti on muokattu uuden yritysilmeen
mukaisiksi. Taman tyon liitteend 2 on kuva padkonttorista. Konttoreiden seinia
valaisevat uudet logot. Tama auttaa tunnistettavuudessa, josta on hyotya yrityskuvaa
luodessa. Yhtion keskusyhtion padkonttorit Espoon Tapiolassa on juuri remontoitu,

toinen konttoreista on vasta valmistunut Lansivdyldn varteen, Helsingin ja Espoon

rajalle. Se toimii osaltaan ulkoisena tunnuksena ja mainoksenakin yhticlle.

LihiTapiola on yhdistymisensa my6ta valinnut linjakseen markkinoinnissa
integroitumisen eli yhdentymisen. Kaikki markkinointiviestintd on hyvin samanlinjaista,
yhtion varit, yritystunnus ja arvot seka erilaiset tutut yritysviestit tulevat esiin mediasta
ja mainontatavasta riippumatta. Tdma onkin hyva tapa tuoda brandii esille ja leimautua
tutuksi asiakkaille, kun mainosta tai verkkoviestid vilkaisemalla ihmiselle tulee helposti

mielikuva LahiTapiolasta.

LéhiTapiolan liikemerkkiin (liite 1, logo) sisaltyy kirjaimet L, V ja T. Paaviriksi on
valittu raikas sininen, joka erottuu entisten Tapiolan ja Lahivakuutuksen vareista. Uusi
logo kuvaa kahden yrityksen yhteenliittymistd. Sen on tarkoitus olla selked ja kuvata
uutta vaihetta. Kuutiomainen muoto kertoo LahiTapiolan tavasta toimia inhimillisesti,
kerrotaan yhtion verkkosivujen uutisessa. Logon suunnittelija Ilmo Valtonen on

avannut myos logon taustoja kertomalla, ettd logo kuvastaa hyvin pitkille yhti6ita.
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Alkukirjaimet on yhdistetty typografisesti logossa ja tirkedd oli my6s yksinkertaistaa ja
pelkistid merkkid. Samalla se kuvastaa fuusiota, kun kahdesta erillisestd tuli yksi

yhteniinen kokonaisuus.

LihiTapiola on selkedsti valinnut virinsa (raikkaan sini-valkoinen) ja pitda siitd kiinni
tunnistettavuuden nimissi. Logon avoimuus pyrkii kuvaamaan konstailemattomuutta,
selkeyttd ja luotettavuutta, siis juuri niitd arvoja, joita LahiTapiola itsekin edustaa.
Tapiolan internetsivuilla kerrottiin, ettd yhtion asiakaspaneelilleen teettimassa kyselyssa
vastaajista 71% oli huomannut uuden ilmeen mainonnassa ja konttoreillakin kolmasosa

oli havainnut timan.

4.5 Markkinoinnin keinot LihiTapiolassa

Markkinajohtajan markkinoinnissa lahestulkoon kaikki keinot ovat enemmin tai
vihemmain kaytossd. Toisin kuin haastajilla, LahiTapiolalla ei ole tarvetta tehdé
aggressiivista markkinointia ja riistdd muilta asiakkaita, vaan toimia hieman
maltillisemmin ja saada sitd kautta lisda asiakkaita. LihiTapiola jo nimensakin
mukaisesti pyrkii erottautumaan asiakkaita ldhelld olevana, vilittivina ja palvelualttiina

yhtiona, joka jakaa tuotot keskindisyyden periaatteen mukaisesti omistaja-asiakkailleen.

Markkinointiin kuuluu my6s kaikenlaisten yritystunnusten nikyminen medioissa ja
katukuvassa. Tahan liittyen vaikkapa messuilla tai vuonna 2012 toteutetulla
LiahiTapiola-kiertueella jaetut heijastimet, kynit ja muut vastaavat yrityksen logon
sisaltavit tuotteet tuovat nakyvyyttd myos thmisten arkipaivain, kun asiakas vaikkapa

aina takkia pukiessaan nikee heijastimen, jossa lukee LahiTapiola.

Markkinoinnissa my0s yrityksen omat tyontekijit ovat tiarkeitad. Heidan
palvelualttiutensa muokkaa yrityskuvaa ja saadun palvelun taso heijastuu jatkossa
asiakkaan kayttiytymiseen. Yrityksen tuleekin pitdd huoli siita, ettd omat tyontekijit
ovat tyytyviisid ja edustavat niin ollen yritystd ulospdin positiivisella asenteella.

Vakuutusten ostopiditokset syntyvit usein positiivisen palvelukokemuksen jalkeen, kun
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asiakas on saanut vaikkapa korvauksen rikkoutuneesta tuotteestaan. T4dssa tilanteessa
tyontekijilld on erinomainen mahdollisuus tarttua hyviin mieleen ja kertoa muista
tuotteista tai ohjata asiakas kdymaan toimistolla, jossa vakuutusturvaa voidaan tarkistaa

ja mahdollisesti hankkia vaikkapa matkavakuutus, jos asiakas on lihdéssd matkalle.

4.5.1 LahiTapiolan asiakkailleen tarjoamat edut

Yhdistymistilanteessa LahiTapiola on tuonut asiakkailleen selviksi, ettd se aikoo
jatkossa tarjota “entistd parempia etuja asiakkaille”. Yksi niista eduista on bonusturva,
joka tuotiin jo kesalld 2012 vakuutuksiin. Se erottaa asiakaspaneelin mukaan
LihiTapiolan positiivisella tavalla kilpailijoistaan. Bonusturva suojaa asiakasta, kun
litkennevahinko on sattunut. T4lloin asiakas ei menetd vakuutuksensa bonuksia,
bonukset menevit vasta jos toinen kolari sattuu. Kolmen vuoden kolarittomalla ajolla
bonukset kertyvit takaisin. Téllaista etua ei muista yhtioista syksylla 2012 saa. Edun
slogan jos kolaroit, siilyvitké bonuksesi”, onkin herittinyt mielenkiintoa thmisten
keskuudessa ja atheuttanut positiivista kiinnostusta LahiTapiolan tuotteita ja etuja

kohtaan.

LihiTapiola tulee my0s jatkamaan Tapiolassa voimassa ollutta etuohjelmaa, jossa
vakuutusten keskittimisesta saa alennuksia vakuutusten hinnoista tai pankkipalveluista.
Kilpailukykya pyritddn lisidmiin jatkuvasti uuden yhtion my6ta, jotta jatkossa
markkinajohtaja pystyy vastaamaan jatkuviin haasteisiin, joita kilpailevat yhtiot varmasti

tulevat antamaan hinnoittelullaan ja eduillaan.

Etuja voi tarjota asiakkaille my6s muuten kuin rahallisena. LahiTapiola onkin tuonut
asiakkailleen my6s muita etuja, kuten erilaisia tapahtumia, joissa tuodaan yritystéd
tunnetuksi mukavan tekemisen ja keskustelun merkeissa. Osallistuminen erilaisiin
messutilaisuuksiin ja vastaaviin tuokin yhtiotd helposti lahelle kuluttajaa, joka paasee
keskustelemaan rennossa ymparistossa omista vakuutusasioistaan tai mahdollisista

tarpeistaan sekad antamaan palautetta.
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Etua voidaan nihdda my6s Tapiolalta periytyvassa sihkoisessa korvauspalvelussa, joka
tuo asiakkaalle korvauksenhaun mahdollisimman ldhelle ja helpoksi. Korvauksen voi
hakea oman aikataulunsa mukaan vaikka kotisohvalta, riittdd kun kirjautuu
verkkopankkitunnuksillaan yhtion verkkopalveluun ja vastaa kysymyksiin. Korvaukset
voivat olla tililld parhaillaan samana pdivini, viimeistidn seitsemin vuorokauden
kuluessa. Tama miellyttda useita asiakkaita, kun ei tarvitse lihted hoitamaan asiaa
konttorille. Toisaalta taas toiset haluavat ehdottomasti mieluummin kayda
lihikonttorillaan ja hoitaa vakuutusasiansa sielld asiantuntijan kanssa. Yhdistymisen
my6ti eduksi nouseekin Lahivakuutuksen ja Tapiolan kattava palveluverkosto, jota
aiotaan hyodyntia. Niin ollen asiakkailla on laajat mahdollisuudet hoitaa asioitaan

kuten itse parhaaksi nakevit.

Kilpailut ovat erinomainen tapa herittda kiinnostusta yhtioéén my6s niiden
keskuudessa, jotka eivit muuten malttaisi perehtyd vakuutusasioihinsa. Kun ithminen
kivelee vaikkapa messuilla esittelyalueen ohi ja havaitsee kilpailun, josta voi siis
mahdollisesti voittaa jotakin, han pysahtyy helpommin ja jda tayttimaan
osallistumislomakkeen. Samalla yhtiosta ja sen palveluista voidaan kertoa, toisaalta
vaikka suoraa kanssakdymistd yhtion edustajan kanssa ei tulisikaan, saa asiakas
kuitenkin mieleensi yhtion logon tai muuta tiyttiessdan lomaketta. Taman vuoksi
myos internetissa tai muualla jarjestetyt kilpailut herittavat kiinnostusta ja toimivat seka

asiakkaiden, ettd yhtion markkinoinnin hyvaksi.

LihiTapiolan ensimmaiinen kilpailu liittyi osuvasti yhtion nimeen. Kilpailu julkaistiin
huhtikuussa 2012. Asiakkaat saivat ehdottaa nimei uudelle yhdistyville
vakuutusyhtiolle ja osanottajia olikin 18 000. Ehdotusten joukosta valikoitui voittajaksi
LéhiTapiola. Kilpailulla onnistuttiin samalla kiinnittdimaidn huomio muodostuvaan
yhtioon ja sitouttamaan asiakkaita uuteen yritysilmeeseen. Niin asiakkaat saivat my6s

tilaisuuden vaikuttaa, miki on koettu tarkeiksi muutosten aikana.

Nimikilpailun lisdksi syksylld toteutettiin mm. arvonta, jossa voi voittaa

kotihilytinjarjestelmin. Arvontaan pystyi osallistumaan konttoreilla tai LahiTapiola-
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kiertueella, jossa kierrettiin ympari Suomea tekemissid yhtiotd tutuksi, nidin saatiin
samalla aikaan tietoisuutta asiasta. Lisiksi toteutettiin esimerkiksi Suomen parhaat
kuskit-kilpailu, jossa voittona oli IPadeji. Kaikki timantyyppiset tempaukset
nostattavat LahiTapiolaa pinnalle ja ovatkin siksi erinomaisia keinoja kiinnostuksen

heriattimiseen.

4.5.2 LahiTapiolan mainonta

LihiTapiola on panostanut mainontaan yhdistymisvaiheessaan 2012. Tdmi onkin
erityisen tirkedd, jotta vanhat asiakkaat saavat tietoa oman yhtionsa kehityksestd, mutta
toisaalta my0s tietoisuutta saadaan niin lisittyd muille ja tehdddn uusasiakashankintaa.
Mainonta my6s pyrkii luomaan positiivisia mielikuvia tulevasta markkinajohtajasta
vahinkovakuuttamisen alalla, silld tiedossa on, etti kilpailijat taistelevat asiakkaista

entistd kitvaammin LahiTapiolaa vastaan.

Kevailld 2012 tulivat tv-ruutuihin ensimmaiset mainokset LahiTapiolasta. Mainoksia
nihtiin maaliskuussa SUBtv:1la ja MTV3-kanavalla ainakin Korkojen kera ja
Ennitystehdas-ohjelmien yhteydessi. Kesilld (heinidkuussa) 2012 alkoi SUBtv:1ld py6ria
ennen mainoksia ja niiden jalkeen LdhiTapiolan lyhyt katkotunnistemainos, jossa nikyi
LéahiTapiolan uusi logo ja slogan: “entistd parempia etuja asiakkaille”. Tami toistui siis
jokaisen mainoskatkon yhteydessi ja tuli hyvin tutuksi katsojille. Tama lyhyt tv-spotti
on sittemmin nakynyt myos syksyllda 2012 tv-ruudussa. LahiTapiolan mainoksia on
nihty pitkin kesid ja syksyd 2012 my6s mm. MTV3:lla, Nelosella, JIMilld ja LIVilld oli
spottimainoksia. Mainoksien, erityisesti lyhyiden tv-spottien, huomioarvo on korkea ja
thmisten kanssa keskustellessa suurin osa tuntuu havainneen kyseiset spotit tv:ta
katsellessaan. Viesti oli selked ja yksinkertainen, ilman korulauseita tai liiallista selittelya

ja timé onkin saanut kiitosta erilaisissa keskusteluissa.

Toukokuussa 2012 Club for Five yhteisty6 johti sithen, ettd yhtye paivitti Tapiolan
vanhan klassikkomainoksen. Mainos kehitettiin tuolloin tiedottamaan entisten

vakuutusyhtiéiden Auran ja Pohjan fuusioitumisessa syntyneestd Tapiolasta ja mainosti
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sitd. Tama paivitetty versio tuleekin erinomaiseen tilanteeseen kun nyt Tapiola
fuusioituu jilleen suuremmaksi yhdessid Lihivakuutuksen kanssa. Tillaisen mainoksen
tekeminen tuo esiin muistoja asiakkaiden mieliin ja toisaalta se osoittaa yrityksen halua
erottua hauskalla tavalla. Fuusio saadaan onnistuneen mainoslaulun my6ti tuotua “’siind

sivussa” esille ja annettua tietoa tilanteesta.

Kyseinen mainos on minuutin mittainen, tarkalleen ottaen 1.10 minuuttia ja siina
Tapiolan fuusiolaulun esittavit Club for Fiven jasenet. Nostalgia nousee vikisinkin
pintaan varsinkin sen ajan sukupolvella, joka muistaa my6s ensimmadisen version
laulusta ja mainoksesta, ensimmainen versio kun oli aikanaan tunnettu ja sympaattinen.
Ensimmaiisen mainosversion miellyttavyytta nosti se, ettd se tuntui jokseenkin tutulta ja
jopa “kotikutoiselta”, silli mainoksessa esiintyivit oikeat Tapiolan tyontekijat eika
harjoituksia jarjestetty. Tehty mainos oli siis hyvinkin amatooriotteella, mutta kuitenkin
hyvilld maulla tehty ja se toimi aikanaan erinomaisesti fuusiosta tiedottamisessa ja
yrityskuvan muokkaamistarkoituksessa. Nykyddn tuntuu olevan trendini jopa palata
mainoksissa ja markkinoinnissa historiaan ja legendaarisiin lausahduksiin tai klassisiin
mainoksiin. T4dssa LahiTapiola on onnistunut, kun yksi timan hetken suosikkibandeista
on lihtenyt mukaan ja tehnyt mieleenpainuvan version mainoksesta. (Omatalous,

klassikkomainos)

Radiossa, erityisesti Radio Novalla, tehtiin myos nayttava mainoskampanja kesalla ja
syksylld 2012. Radio Novan ajoneuvos liikenteessa -kampanja lokakuussa toi
litkennetietoutta ja LdhiTapiolaa esille hyvalld tavalla, samaan aikaan Novalla py6ri
myos perinteisid radiomainoksia (spottimainonta) musiikin ja ohjelman valissa. Lisaksi
LihiTapiolan mainontaa on voinut kuulla ainakin MetroFM, Radio Aalto ja

SuomiPOP-radiokanavilla.

Suoramainoskirjeitd ldhetetddn vakuutusyhtidissia nykyain mahdollisimman
kohdistetusti. Suoramainonnan etuna on sen edullisuus, mutta toisaalta nykymaailmassa
paperilla lihetetty mainos ei enda houkuttele samalla tavalla, vaan voi jopa toimia

péinvastoin, kun asiakkaat kokevat sen luontoa kuluttavana ja
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epaympiristoystavillisend keinona. Suoramarkkinoinnissa onkin siirrytty yhid enemman
sahkoisiin versioihin, joissa jo olemassa oleville asiakkaille lahetetain vaikkapa
sahkopostiin mainos vakuutuksesta, jonka voitaisiin kuvitella tdydentivian hyvin
asiakkaan jo olemassa olevaa vakuutusturvaa ja kiinnostavan asiakasta. LahiTapiola
jakoi kuitenkin loppukeviilld toukokuussa toimistoillaan yhdistymisestd infoa antavaa
flyeria ja yrityksen asiakkaat saivat myos sen laskujensa mukana kotiin. Tama oli
kuitenkin tarpeellista asiakkaiden informoimiseksi ja niin saatiin tuotua heille tunnetta

siitd, ettd he ovat edelleen tirkeitd ja heiddn ajatuksiaan kuunnellaan.

Lehtimainonnassa LahiTapiola nakyi syksylld 2012 ainakin Tekniikan maailmassa,
Helsingin sanomien liitteessa marraskuun alussa (3.11.2012) ja Autouutisissa. Erityisesti
yritysasiakkaille tirkeissa lehdissa nikyi syksylla yritysasiakkaille suunnattu
mainoskampanja, jossa mainostettiin ”LihiTapiola Kumppani - Samalla puolella
poytaa” - sloganilla. Kyseistd mainosta nakyi ainakin Talouselama-lehdessi,
Kauppalehdessi ja Optiossa. Mainoksissa kerrottiin Tyontekijan hoitoturvasta, joka on
tyonantajan tyontekijoilleen ottama vapaacehtoinen sairauskuluvakuutus. Tillaiset
kampanjat tuovat LahiTapiolan lahelle asiakasta, tassa tapauksessa yritysasiakasta, joka
kokee, ettd yhtié on asiakasyrityksensi puolella ja asialla. Mainoksessa esiintynyt slogan
onkin toimiva ja tuo tunteen tuttuudesta ja limmosta, jota LahiTapiola haluaa tuoda

tuotteissaan ja toiminnassaan esiin.

Eras keino LahiTapiolan markkinoinnissa on myos oheispalvelujen tuottaminen.
Asiakas voi esimerkiksi hakeutua konttorille ilmaiseen tapaamiseen, jossa asiakkaan
vakuutus- ja pankkiasiat kidydaan lavitse rauhassa. Asiakkaita houkutellaan toimistolle
huolenpitotarkoituksessa, mutta samalla voidaan tarpeen vaatiessa myydid my6s uusia
tuotteita talouden turvaamiseksi. Tillainen ldhestymistapa tuo ithmisille tunnetta siita,
ettd vakuutusyhti6 vilittid ja on kiinnostunut, tirkedd on kuitenkin olla tuputtamatta

tuotteita, rauhassa keskustellen syntyy usein kaikkia osapuolia miellyttiva ratkaisu.
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4.5.3 Sponsorointi- ja yhteistybhankkeet LihiTapiolassa

Sponsorointi on yksi toimiva keino saada yhtion yritystunnus nikyviin thmisten arkeen.
Ihmiset kdyvat urheilujoukkueiden ja muiden vastaavien peleissi ja urheilu- ja muissa
tapahtumissa, niissa nakyminen assosioituukin ihmisten mielessa vapaa-aikaan ja
hyvian mieleen, jolloin yrityskuva parantuu vaivihkaa ihmisen mielessd. LahiTapiola on
lihtenyt vahvasti mukaan sponsoritoimintaan. Erityisesti se on ollut mukana erilaisten
urheiluseurojen toiminnassa, jolloin vilitetddn kuvaa tervehenkisesti ja perheita lahelld
olevasta yhtiostd. Esimerkkind sponsoroiduista joukkueista on Kiteen Pallo-90-
pesipallojoukkue. Lisiksi LahiTapiola on lihtenyt mukaan Lentopalloharrastukseen,
jossa tehtiin kolmen vuoden sopimus Lentopalloliiton ja mestaruusliigan kanssa.

(Sportti.com)

LihiTapiola on ollut mukana esimerkiksi Club for Five- yhteisty6ssi, jossa yhtye
esimerkiksi paivitti Tapiolan klassikkomainoksen LahiTapiolan tarpeisiin. Ajatuksena
yhteistyOssd on tukea molempien osapuolien brindii ja tunnettuuta, tehda
pitkajannitteistd yhteistyoti ja tukea toisiaan. Yhtye tulee jatkossa esiintymain
LihiTapiolan asiakastilaisuuksissa ja toisaalta taas LahiTapiola tulee nikymiin

materiaaleillaan Club for Fiven keikoilla. (Club for Five-tiedote)

Lisiksi LahiTapiola on toiminut Nou Hitil-kampanjassa ja pelastustaitokilpailussa,
jotka tuovat tietoisuutta turvallisuudesta ja ensiapu ynna muista taidoista. 4H liiton
yrityskilpailussa LahiTapiola toimi my6s tukijana. Kilpailussa palkitaan vuoden paras
4H-yritys. Lisaksi esimerkkina voidaan mainita vield yhtion mukanaolo vuoden
puunkayton edistaja-tunnustuksessa. Vuoden puunkiyton edistdja-tunnustus jaettiin
elokuussa 2012 Oulun seudun metsipiivissi ja LahiTapiola oli yhtend tukijana tihan.
Niin saatiin metsainomistajien ja muiden tapahtumaan osallistuneiden mieleen yhtion

kiinnostus alaan. (Puunkiyton edistédji-kilpailu)

LihiTapiola lahjoitti vuoden 2012 Taito-palkinnon (6000e) huhtikuussa jirjestetyssd

palkinnonjakotilaisuudessa. Taito-palkinto on Kisi- ja taideteollisuusliiton Taito ry:n
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joka toinen vuosi jakama palkinto valtakunnallisen kasity6yrittdjyyden palkitsemiseksi.
Niin LahiTapiola pédsi edustetuksi kisity6harrastajien ja yrittdjien keskuudessa, jotka
varmasti arvostavat téillaisten kilpailujen palkinnonjakajaa ja voivat harkita yhtiota

vakuutus- tai pankkitarpeita pohtiessaan.

4.5.4 Tiedottaminen LihiTapiolassa

Fuusioon liittyen LahiTapiola on pyrkinyt tiedottamaan useimmilla mahdollisilla
tavoilla; verkossa, TV:ssi, radiossa, lehdissi ja jacetuilla flyereilla. Tdrked tiedotuskanava
jo nimensakin puolesta on ollut my6s asiakaspaattaa.fi-sivusto, jolla yhtié on
tiedottanut ajankohtaisista fuusioon liittyvistd asioista. Sivuilla on my6s jirjestetty
erilaisia kilpailuita ja kyselyitd seka yritetty yleisesti tuoda jalleen yrityskuvaa esiin

parhaalla mahdollisella tavalla.

Tiedotteiden etuna markkinointiviestintdan nahden on se, ettd niitd pidetdan
uskottavampana kuin mainoksia tai muuta vastaavaa. Lehdistotiedotteet valittyvat
uutisiin ja tita kautta saatu julkisuus luo tehokkaasti yritys- ja tuotekuvaa. Etuna
tiedottamisessa on my6s sen edullisuus verrattuna mainostilan ostamiseen. Toisaalta
paras tapa on kuitenkin yhdistaa tiedotteiden ja markkinoinnin edut ja kdyttaa
molempia toisiaan tukevina ratkaisuina. Tiedottamisella voidaan kertoa vaikkapa
tuotteista tai asiakkaille tirkeistd asioista ja markkinointi tehostaa niitd viesteja.

(Yrityksen viestinta)

Asiakastiedotteissaan LahiTapiola tuo esiin vastuullisuutta. Naistd esimerkkeind vuonna
2012 ovat esimerkiksi osallistuminen energiansaastoviikolle seki ajotapakilpailun
jarjestiminen, jossa tavoitteena oli edistdd turvallista autoilua. Samoin tiedotteissa
kerrottiin LahiTapiolan osallistumisesta Dialogi-hankkeeseen, jossa pyrittiin tukemaan
parempaa tyoelamaa. Syyskuussa LahiTapiola oli mukana Operaatio Nilkapaivissa,
jossa kerataian varoja Suomen Punaiselle Ristille. Vastaavia uutisia 16ytyy reilusti ja

niistd voidaan selkedsti havaita LihiTapiolan halu esittiytyd vastuunkantavana ja
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valittdvana yhtiona, joka osallistuu laajasti erilaisiin hankkeisiin. (Energiansaastéviikko,

Ajotapakilpailu, Nilkapiiva)

Tahin liittyen LahiTapiolan Omatalous-verkkojulkaisussa, internetsivuilla,
Facebookissa ja YouTubessa on alettu julkaista lokakuussa 2012 kuukausittain
ilmestyvia tietoiskuja videoilla liikenneturvallisuudesta. Videot kestavit noin minuutin
ja niissd on tarkoituksena tuoda esiin litkenneturvallisuutta arkipaiviisissd
litkennetilanteissa. ”"Meidan lihitapiolalaisten mielestd jokainen autoilija voi omalla
toiminnallaan ennaltaehkaistd vaaratilanteita. Litkennesiaantojen osaaminen ja
noudattaminen ei valitettavasti riitd, koska litkenteen tapahtumiin vaikuttaa aina
viimekddessa thmisen inhimillinen toiminta”, kertoo LahiTapiolan
litkenneturvallisuuspaillikké Markus Nieminen Omatalous-julkaisussa. (Omatalous:

heritys liikenteessa)

Tapiolan asiakaspaneeli, suunnanniyttijit, on ollut yksi keino, jolla uudesta
LihiTapiolasta on tuotu tietoa asiakkaille, mutta toisaalta my6s pyydetty palautetta ja
kuunneltu asiakkaiden toiveita. Tapiola teettikin paneelilla tutkimuksen, jossa kysyttiin
Lihivakuutuksen ja Tapiolan fuusiosta. Tulokset olivat hyvin selvid; asiakkaat haluavat
vahvasti olla mukana vaikuttamassa palvelujen kehittaimiseen ja kaipaavat ajantasaista
tietoa muutoksista. Tallaiset palauteryhmait ja mahdollisuudet ovat yleisemminkin
hyvin tirkeitd asiakkaille, jotka ovat innokkaita vaikuttamaan. Palautteen antaminen ja
yhtion kanssa vuorovaikutuksessa oleminen luo tunnetta siita, ettd padsee osallistumaan
padtoksentekoon ja omilla ajatuksilla ja sanoilla on todella merkitystd. Samalla yhti6 saa
tarkeda ensikdden tietoa asiakkailtaan siitd, mikd yhtion suunnassa on mennyt oikein ja
missa olisi petraamisen varaa. Tapiola Suunnannayttijit on kuitenkin siis yhtion
asiakkaista koottu vapaaehtoisten ryhma, jotka ovat jo lahtokohtaisesti siis innokkaita
osallistumaan. Olisi hyvi tuoda my6s muita mahdollisuuksia asiakkaille, joilla eri
aanensavyt ja ajatukset paasisivat kohtaamaan. Tillaisena kanavana toimivat hyvin
esimerkiksi sosiaalisen median yhteisopalvelut, jonne paisevit siis paitsi asiakkaat, myos

muut kiilnnostuneet.
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4.5.5 LihiTapiolan uutisointi

Seurattuani uutisointia kesan ja syksyn 2012 olen havainnut, ettd paapiirteissian
uutisointi LdhiTapiolasta on ollut neutraalia tai jopa hieman positiivissavytteista.
Valtakunnanlaajuisesti tai suuremmalla alueella ilmestyvissi lehdissd uutisointi on ollut
yleisluontoisempaa kuin pienemmissi lehdissa, padaiheina valtakunnallisissa lehdissa
olivat useimmiten LihiTapiolan tuotteet ja palvelut, asiantuntijoiden antamat lausunnot

sekd yhtion taloutta ja johtoa koskevat aiheet.

Yhdistyminen itsessddn tuntuu puhuttavan alueellisella tasolla, kaupunkien ja
maakuntien siséll ja paikallislehdissd onkin ollut paljon uutisointia siitd, miten uusi
LihiTapiola paikallisesti vaikuttaa. Asiasta onkin siis kirjoitettu paikallislehdissa, joissa
uutisointi on asiakasta lihempina olevalla tasolla, kerrotaan vaikkapa uusista
palvelupisteista ja paikallisedustajista. Tétd LahiTapiolan olisikin mahdollista hyodyntaa
ja tuoda tuotteitaan esiin timantyyppisten paikallislehtien artikkeleiden sivussa. Lehdet
my0Os useammin julkaisevat timéintapaisia uutisia ainoastaan lehtien painetuissa
versioissa eivatka verkkosivuillaan, joten tuotteiden ja palvelujen esilletuonnissa

painettujen lehtien mainonta on syytd huomioida.

LéhiTapiolalla on internetissa ilmestyvat Sijoitustalous- ja Oma talous-verkkolehdet,
jotka osaltaan ruokkivat brindii ja ovat osa yritysviestintda. Lisiksi yhtiOstd on
kirjoitettu paljon aikakausi-, -ammatti- ja talouslehdissd. Omatalous jaettiin
paperiversiona ainakin huhtikuussa Talouseldimi-lehden vilissi ja tuolloin my6s
lehdessa tuotiin laajalti esille kisilld olevaa fuusiota. Tallaisissa julkaisuissa saadaan
yrityskuvaa kohennettua ja vakinaistettua asiatekstin pohjalta, kun yleisesti
finanssimaailmassa ja muualla tapahtuviin asioihin otetaan kantaa terdvisti ja
asiantuntevasti. Ihmiset lukevat helposti téllaisia artikkeleita mielenkiinnolla ja

havaitsevat vasta luettuaan, ettd kyseessd on yrityksen oma lehti.

LihiTapiola tulee my6s esiin erilaisten blogikirjoitusten ja kolumnien kautta. Helsingin

Sanomissa on ollut Eldke-Tapiolan toimitusjohtajana toimivan Satu Huberin
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kolumnikirjoituksia, jotka omalta osaltaan tuovat uskottavuutta ja mainosta
LéhiTapiolalle. Omistajayrittaja.fi-sivustolla pidetdian blogeja, johon kirjoittavat yhtion
asiantuntijat erilaisista ajankohtaisista aiheista. Blogisivustolla avataan tilaa keskustelulle
ja haetaan palautetta seka osallistaa asiakkaita ja muita asiasta kiinnostuneita.

(Omistajayrittaja.fi)
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5 Pohdinta

5.1 Johtopaitokset

Opinniytteeni tavoitteena oli tutkia suomalaisten vakuutuspalvelujen markkinointia.
Tein timin seuraamalla tydnantajaani LihiTapiolaa mediassa ja odotin sen
markkinointikeinojen olevan asiakaslihtoisyytta korostavia. Odotuksena oli, ettd
markkinoinnin keinot ovat koko mainonnan mediakentin kattavia ja lihtokohtana on
erottuminen sekid yhtiiden omasta historiasta, etté kilpailijoista markkinoilla. Tyoni
todisti oletukset monilta osin paikkansa pitiviksi, yhtién linja markkinoinnissa

osoittautui yhtenaiseksi ja vaikutti selkedsti suunnitellulta.

Rajoittavaksi tekijaksi palvelun markkinoinnissa osoittautui vahvasti suomalainen
hallintokoneisto, joka asettaa sdint6ja toiminnalle. Havaitsin, ettd vakuutusyhtion
markkinointia sddtelevit paitsi markkinointia maardavat lait ja sdidannokset, myos
vakuutusalaa ja sen palvelujen markkinointia koskevat lait ja saidnnokset. Viranomaiset
valvovat yhtiiden toimia ja puuttuvat tarvittaessa huomautuksin ja uhkasakoilla asiaan,
mikadli asiat menevit pieleen ja markkinointi antaa vairai tai harhaanjohtavaa kuvaa
tuotteesta. Jos tilanne ei korjaannu, voidaan yhti6 mairata toimintakieltoon. Nama
saannokset ja lait on siis syytd ottaa tarkasti huomioon ja padpiirteissidin niin
tapahtuukin Suomalaisessa vakuutusmaailmassa. Ulkomaisia vakuutusyhtioita saitelee
mainittujen lakien lisdksi my6s laki ulkomaisesta vakuutusyhtiosti, jonka noudattamista
valvontaviranomaiset parhaansa mukaan tarkkailevat ja poistavat tarvittaessa
toimintaoikeudet maassa. Etsiessini tietoja aitheesta eri lihteista havaitsin, ettd
Suomessa sdintdja noudatettaneen melko hyvin. Tdman vaikutelman sain siksi, ettd
vastaan ei tullut uutisointia ja otkeustapauksia, joissa rikkeita ei olisi korjattu. Tama
lieneekin Suomessa tyypillistd, jos virhe jossain kohdin tapahtuu, se korjataan

valittémisti varoituksen saatuaan, ennen kuin asia ehtii paisua suuremmaksi.

Mielenkiintoista tutkimusta tehdessé oli havaita LahiTapiolan keinoja irrottautua

vanhoista yrityskuvista. Taman erottautumisen ensiaskeleita oli yrityksen nimikilpailun
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jarjestiminen. Asiakkaat paasivat siis konkreettisesti vaikuttamaan uuden yhtion
syntyyn, kun nimi valittiin ehdotusten perusteella. Tdtd vaikuttamisen ilmapiirid
LihiTapiola pyrki my6s muussa toiminnassaan vaalimaan ja on suonut asiakkaille
fuusioitumisvaiheessa mahdollisuuden tuoda ajatuksiaan julki mm. Facebookissa ja
asiakas paittaa -verkkosivustollaan. Tillaiset toimet koin erityisen tarkeiksi
tiedottamisen ja asiakkaiden osallistamisen kannalta, jotta kasvavan yhtién koko ja
toiminta ei karkota jo olemassa olevia asiakkaita. Pelkoina asiakkailla yhtion
verkkosivuilta lukemieni keskustelujen pohjalta on nimenomaan ollut palvelujen
katoaminen paikkakunnilta, keskittyminen ja liiallinen tehostaminen, jolloin asiakkaat
eivat saisikaan endd vaikuttaa yhtion toimintaan ja kokisi laadukasta ja asiantuntevaa
asiakaspalvelua. Tillaisiin pelkoihin on tartuttu mielestani hyvin juuri mainittujen
toimenpiteiden avulla. Toimivan palvelun kannalta yhtion on jatkossakin pyrittiva

kehittimiin toimintaansa ja kuuntelemaan asiakkaiden ddnenpainoja.

LihiTapiola on valinnut markkinointiviestintdansa selkedn linjan, jossa korostetaan
asiakkaan tarpeista vilittamistéd ja huolenpitoa. Havaitsin lukemistani keskusteluista
esimerkiksi yhtion internetsivuilta, ettd tallainen lahestymistapa on otettu melko hyvin
vastaan ja asiakkaat ovat kokeneet uudenkin yhtién jokseenkin tutuksi ja luotettavaksi.
Tallaiseen asiakasuskollisuuteen yhtion onkin pyrittava, silla kasvaessaan
vahinkovakuuttamisen suurimmaksi toimijaksi Suomessa, LahiTapiola tulee myds
kohtaamaan entistad suurempaa painostusta kilpailijoidensa puolelta, jotka yrittavit
parhaansa mukaan viedi asiakkaita markkinajohtajalta. Ongelmana téllaisessa
markkinoinnissa voi kuitenkin olla se, ettd vilittiminen viedddn liian pitkille, jolloin se
vaikuttaa jo epauskottavalta ja jopa tekopyhilta kuluttajien silmissa. Vilittiminen ja
huolenpito ovat hyvia perusarvoja, jotka saavat esiintya yhtion mainonnassa, mutta
niita ei tule litkaa korostaa ja ponkittda, asia vilittyy parhaiten yhtion toiminnan ja

pidettyjen lupausten myota.

LéahiTapiola on my6s onnistunut erottautumaan kilpailijoistaan massiivisella
mainoskampanjalla, joka on nakynyt laajasti niin tv-ruuduissa, radiossa, lehdissd kuin

verkossakin. Yksinkertaiset viestit ja hyvin pelkistetty ja selked linja mainonnassa ovat
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tulleet jo tissd vaiheessa tunnistettavaksi ja saaneet asiakkailtakin positiivista palautetta
yhtién verkkosivuilla ja keskusteluissa. Mainoksissa kerrotaan ydinviesti ja yhtidon nimi,
el mitadn ylimadraistd. Esimerkkind ndistd ovat olleet esimerkiksi taukomainokset, jotka
ovat pyorineet ennen mainoskatkoa ja sen jalkeen. Tama spottimainonta onkin
mielestani ollut virkistivaa ja oivaltavaa vakuutusyhtioltd, ja kun liiallinen kikkailu” on
jatetty pois, tulee padasia ("jos kolaroit, sdilyvitkoé bonuksesi?” tms) selkeisti esiin.
Tallainen mainonta jattda myo6s sopivalla tavalla asioita kertomatta, jolloin asiakas
helposti kiinnostuu vaikkapa edelld mainitusta lauseesta ja menee yhtion verkkosivuille
tai toimistolle selvittimadn asiaa ja saamaan siis lisdtietoa tuotteesta. Tami kynnys saada
asiakas kiilnnostumaan ja ottamaan itse yhteyttd onkin usein hankala, sen jilkeen
tarpeen luominen ja palvelun myynti on jo lihtékohtaisesti helpompaa. Markkinointi
on kuitenkin jo tehnyt tehtidvinsa ja mielenkiinto palveluun on heritetty, jai siis
vakuutusedustajien ja muiden tyontekijoiden tehtaviksi endd vakuuttaa asiakas

tarpeestaan vakuutuksiin, jotta kauppa saadaan solmituksi.

Vakuutusedustajien tehtava myyda palvelu on fyysisen tuotteen markkinointia ja
myyntia hankalampaa, silla palvelu muotoutuu vasta sopimuksen myota ja esimerkiksi
vakuutuspalvelussa vasta vahingon sattuessa. Vakuutusten markkinoinnissa hankalaa
onkin siis tarpeen nayttiminen toteen ja se, ettd vakuutukset eivit tuota asiakkaalle
sindnsa mitddan etua tai rahallista korvausta ennen kuin vahinko sattuu. Tama onkin
usein vetoomuksena ja perusteena, miksi ihmiset eivit halua sijoittaa vuosikausia
rahojaan vakuutuksiin, jotka saattavat lopulta vahingon sattuessa korvata vain osan
vahingosta. Tiéllaisten mielikuvien muuttaminen on haastavaa, mutta siksi
markkinoinnilla on pyrittivd tuomaan esiin ne tilanteet, joissa vakuutus todella saattaa
auttaa, konkreettiset esimerkit auttavat ihmisid ajattelemaan asian omalle kohdalleen.
Tamain jilkeen thminen voi itse tehda valinnan siitd, haluaako han ottaa mahdolliset
taloudelliset seuraamukset vahingosta omalle kontolleen vai vakuuttaako hin itsensi

tuon tilanteen varalta.

Kaiken kaikkiaan LihiTapiolan markkinointi yhdistymisvaiheessa 2012 on ollut

nikyvia ja kokonaisvaltaista, mutta se ei kuitenkaan ole mielestini ollut aggressiivista
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tai ”arsyttavaa’. Ihmiset ovat havainneet yhtion uuden ilmeen ja useimmat ovat myos
nihneet mainoksia ja kiinnostuneetkin spottimainoksista. Tarkeitd tulevalle
markkinajohtajalle onkin jatkaa samalla linjalla, maltillisena ja vakavaraisena ja
luotettavana suomalaisten vakuuttajana. Yhtion on keskityttava mallikkaaseen
asiakaspalveluun ja asiakkaiden sitouttamiseen toimivalla palvelumallilla ja niin

pidettava paikkansa markkinoiden kirjess.

Opinnaytteessa keritty aineisto ja siitd tehdyt johtopaitokset ovat hyvin pitkalti
odotettuja. LahiTapiolan markkinointi on hyvin suomalaiseen vakuutusmaailmaan
sopivaa ja sddnt6ja ja lakeja noudattavaa. Tama ei yllita kun otetaan huomioon taustalla
olevien yhtididen, Tapiolan ja Lihivakuutuksen, pitka historia vakuuttamisen ja titen
my6s vakuutusmarkkinoinnin alalla. Pitka kokemus on tuonut varmuutta ja tietoa siitd,
mika toimii ja miten kannattaa toimia. Tuloksissa havaittiin my6s, ettd LahiTapiolan
markkinointi on maltillista ja asiakaslahtoisyys ja paikallisuus korostuvat mainonnassa.
Tillainen maltillisuus ja tunteisiin vetoaminen asiakaslahtéisyyden kautta on
suomalaiselle mentaliteetille tutun ja turvallisen oloinen ldhtokohta, joka tuntuu
vetoavan vuodesta toiseen. Tama on hyvin linjassa LahiTapiolan tavoitteiden ja
toivotun yrityskuvan kanssa ja povaa titen jatkon kannalta hyvaa.

Yleisesti suomalaisessa vakuutusmaailmassa trendi tuntuu olevan, ettd mainonta ja
markkinointi on hyvin asiantuntevaa ja kithkotonta. Asiakkaille pyritiin luomaan
mielikuvia ja tunnetta siitd, ettd vakuutusyhti6 vilittad ja on turvallinen ja asiakasta
lihella. Tallaisen kuvan olen itse saanut vuosien myo6ta kuluttajana ja toisaalta
useamman vakuutusyhtion tyontekijana. Erityisid irtiottoja ei ole muistaakseni nahty,
toki kukin yhti6 pyrkii omilla valinnoillaan vaikuttamaan asiakkaaseen ja erottumaan
massasta. Yleisvire on kuitenkin pitkalti juuri LahiTapiolan tekemien valintojen
kaltainen, laadukas ja asiakaslihtoinen seka turvallinen. Osaltaan tihdn varmastikin
vaikuttaa se, ettd suomalaisten koetaan arvostavan rehellisyytta ja selkeyttd, kieroilu tai
kiertely atheuttaa helposti epailyksié ja karkottaa ihmiset. Toinen syy yleisesti
vallitsevaan linjaan lienee my6s tiukka mainonnan siiantely, joka estaa ylilyonnit ja
puutteellisten tietojen antamisen, jolloin kaikenlainen ”brassailu” ja muu aggressiivinen

markkinointi jia luonnollisesti pois.
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5.2 Opinndytety6prosessin arviointi

Opinnidytetyoprosessi on opettanut itselleni paljon raporttien ja laajojen tutkimusten
tekemisestd. Yllatyin siitd, kuin laajaa tutkimusta ja aineiston hakua onkaan tehtivi,
ennen kuin itse tyon suunnitteluun edes kunnolla paastadn. Toisaalta my6s
suunnitteluvaihe on erittiin tarked ja vei paljon aikaa, silld havaitsin, ettd huonosti
suunniteltuna kirjoittaminenkin on hankalaa ja ty6sta el tule johdonmukainen,
korjauksia ja muokkausta joutuu tekemédan huomattavasti enemman. Vanha sanonta
“hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” pitee tdssikin. Jouduin havaitsemaan tyotd
tehdessini, ettd suuresta kiinnostuksesta ja innosta huolimatta jitin itse
kirjoittamisty6lle hieman liian vahin aikaa, joka johti joissakin kohdin sithen, etta tyon
viimeistelyyn ja muokkaamiseen ei jadnyt mielestani riittivasti aikaa. Toisaalta koen
kuitenkin 16ytaneeni laajalti materiaalia aiheesta ja seurasin mediaa ahkerasti ldhes koko
vuoden 2012, jolloin erityisesti LahiTapiolaa koskeva uutisointi tuli kattavasti
havainnoitua. Tdmin taustatyon merkitystd opinndytteen onnistumisen kannalta ei ole
suinkaan syytd viheksya. Materiaalien analysointi oli mielenkiintoista ja haastavaa,
mutta suurimpana haasteena koin kuitenkin sen, ettd olen ty6skennellyt yhtiéssa, jota
nyt kaytin tutkimuskohteena. Tami ei siis osaltaan ollutkaan apu, kuten kuvittelin, vaan
osiltaan jopa haitta. Jouduin olemaan tarkkana sen suhteen etten jaa tietoa, jonka olen
saanut yhtion sisilti ja joka siis on salassa pidettivad. Tédssd onnistuin kuitenkin
mainiosti ja voin luottavaisin mielin todeta, etta tietoperusta on taysin julkisten tietojen
ja oman analyysini ja toki oman ty6kokemukseni varassa. Ehkd ennemminkin olisin
voinut joiltain osin hyodyntia enemmain omia tietojani ja taitojani, jotka ovat yhtiossa
tyoskennellessi kehittyneet. Nyt varoin ehka jopa litkaa omien kokemusten

hy6dyntimista.

Niin tyon valmistuttua olen pohtinut tyoni tavoitteenasettelua uudelleen. Koen, ettd
ajatukseni tyon tavoitteeksi oli hyva ja mielenkiintoinen, mutta tavoitteen
terdvoittiminen ja selkiyttiminen olisi ollut tirkeda. Joiltakin osin tuntuu, ettd tyo jai

nyt tyon atheen laajuuden vuoksi vasta pintaraapaisuksi ja moniin asioihin olisi voinut
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syventyd enemman Tavoite rajasi kuitenkin tyon tekoa juuri siltd osin, ettd
vakuutuspalvelujen markkinoinnista tuli kirjoitettua laajasti, mutta ei kovin syvallisesti.
Jos nyt tekisin atheen asettelun uudestaan, harkitsisin aiheen tarkempaa rajaamista ja

sitd kautta pienemman aihealueen syvallisempai tutkimista.

Tyon ldhteind toimivat useat verkkosivut, markkinoinnin alaa kasittelevat kirjat ja useat
eri mediat (tv, radio, lehdet yms). Lihteitd valitessa kiinnitin huomiota niiden
luotettavuuteen ja erityisesti verkosta hankittujen lihteiden suhteen pyrin olemaan
melko kriittinen, jitin useita artikkeleita ja kirjoituksia kasittelemattd, silld niiden
verkkosivustot tai kirjoittajat vaikuttivat jokseenkin epiluotettavilta, en voinut tukeutua
niiden antamiin ”faktoihin” ja tietoihin ty6ssani. Tyossa kdyttimani ldhteet ovat
kuitenkin mielestini paapiirteissdan hyvia ja luotettavia, toki tiettya lahdekriittisyytta on
syyta harjoittaa esimerkiksi LahiTapiolan omilla verkkosivuilla antamistaan tiedoista.
Naiitd on varmaankin osittain kaunisteltu yritysta suosiviksi ja jatetty kertomatta
yrityskuvaa vahingoittavia tietoja. Internetsivuilta otettuja lainauksia ja tietoja on myo6s
muilta osin syyta katsella kriittiselld silmalla, taytyy muistaa, ettd internetissa kuka
tahansa voi kirjoittaa tietoja uskottavan nakoéisesti. On kuitenkin sopivaa uskoa, ettd
kayttimani ldhteet ovat olleet asianmukaisia ja antaneet oikeaa tietoa mainitsemani
lihteiden karsimisen vuoksi. Uskonkin tyoni tietopohjan perustuvan hyville ja

luotettaville lidhteille, ja olevan tiltd osin uskottava.

Tyoni on laajasti kisitellyt LahiTapiolan mainonnan ja markkinoinnin keinoja
palvelujen myynnissi, mediaseuranta oli kattavaa ja teoriaa tutkimuksen tueksi 16ytyi
paljon. Niin tyon valmistuessa pohdinta siirtyykin sithen, mita tasta eteenpain? Omalla
kohdallani mielenkiinto ja kysymykset tuntuivat vain lisidntyvin ja kuvittelisin, ettd
tyOsta voisi hyvinkin syventai tutkimusta vield vaikkapa tarkempaan analyysiin eri
mainoksista ja niiden luomasta yrityskuvasta. Olisi mielenkiintoista tuottaa kysely
LihiTapiolan yrityskuvasta ja thmisten ajatuksista fuusion toteuduttua 2013. Tuolloin
voitaisiin kartoittaa ihmisten mielikuvia yrityksesta, kysya heidian havainnoistaan uuden
yritysilmeen myo6ti ja tiedustella muiltakin osin palvelujen markkinoinnin

onnistumisesta, eli onko thminen ostanut tuotteita, onko harkinnut ja jos ei, niin misté
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tima johtuu, onko asiakkaalla negatiivinen kasitys vai onko hin kenties tdysin

tietimaton yhtion palveluista.

Toisaalta yrityskuvan muotoutumisen ohella olisi kiinnostavaa tutkia yhtion
palvelumalleja. Tarkoitan tilld sitd, ettd tutkittaisiin asiakkaiden palvelukokemusta, sitd
mita heille tarjotaan ja milld tavoin vakuutuspalvelun toimivuus taataan. Taman
seurannasta ja arvioinnista seka vertailuista eri yhtididen kesken voisi myds toteuttaa

mielenkiintoisen opinndytetyon tai muun tutkimuksen.

Nyt, joulukuun alussa 2012, opinnaytety6ta viimeistellessani olo on hieman haikea.
Epailenpa, ettid jatkossakin tulen seuraamaan tarkasti vakuutuspalveluiden, erityisesti
LihiTapiolan mainontaa. Jaan mielenkiinnolla ja jannitykselld seuraamaan seka
kuluttajana, ettd yhtion tyontekijaind, mitd vuosi 2013 tuo LahiTapiolalle tullessaan, kun

fuusio vihdoin toteutuu.
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