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1 Johdanto

Vakuutusalan kiristyva kilpailu ja teknologian kehitys ovat vaikuttaneet vakuutusyhti-
oihin, seka niiden asiakkaisiin. Kuluttajat vaativat entista parempaa palvelua, ajasta ja
paikasta riippumatta ja esimerkiksi vakuutuksien kilpailuttaminen on helpottunut
teknologian myo6ta. Teknologian kehitys on omalta osaltaan vaikuttanut asiakkaiden
vakuutusyhtion vaihtuvuuteen, tehden siita helpompaa. (Kohti vahinkovakuuttami-

sen tulevaisuutta, 2014.)

Vakuutusyhti6 voi lahestya kuluttajia monista eri kanavista ja monin eri tavoin, mutta
yksi tarkeimmista malleista johon myynti ja markkinointi pohjautuvat, ovat markki-
noinnin kilpailukeinot. Markkinoinnin kilpailukeino on McCarthyn 1960-luvulla kehit-
tdma neljan P:n jaottelu. Neljan P:n malli koostuu sanoista product (tuote), price

(hinta), place (saatavuus), seka promotion (viestintd). (Rope & Vahvaselkd 1993, 98.)

Kuluttajat pystyvat nykyadan kilpailuttamaan vakuutuksensa helpommin eri vakuutus-
yhtididen valilla, ja tekemaan vakuutusyhtion muutokset yha helpommin, mutta syyt,
miksi kuluttaja on vaihtanut vakuutuksensa toiseen vakuutusyhtioon saattavat jaada
selvittamatta monelta vakuutusyhtiolta. Tassa opinnaytetydssa tutkitaan tekijoita,
jotka ovat vaikuttaneet yritysasiakkaiden vakuutusyhtion vaihtoon LahiTapiola Keski-
Suomesta. Opinndytetydssa tutkitaan mihin vakuutusyhtioon yritysasiakkaat vaihtoi-
vat, lisdksi selvitetdan syita, jotka vaikuttivat uuden vakuutusyhtion valintaan, seka
myo0s sitd, mita asiakkaat olisivat toivoneet enemman LahiTapiolalta. Opinnaytetyon
tuloksien kautta toimeksiantaja saa selville syyt, jotka ovat ajaneet yritysasiakkaat
vakuutusyhtion vaihtoon. OpinndytetyOsta saatujen tietojen pohjalta toimeksiantaja
voi kehittaa toimintaansa oikeaan suuntaan, tutkimuksen kautta tietoon tulleisiin

kehityskohteisiin.



Markkinoinnin kilpailukeinon pohjalta voidaan tutkia ihmisten ostokayttaytymista,
joten myos tassa tutkimuksessa markkinoinnin kilpailukeinot ovat teoriapohjana.
Teoriapohjana ovat myds vakuutusyhtioiden lakisdateiset, ja yleisimmat vakuutukset

yritysasiakkaille.

Opinndytetyon toimeksiantajana on LahiTapiola Keski-Suomi, joka palvelee vakuutus,
sijoitus- ja sadstamisasioissa yritys-, yrittdja-, yhteisd-, maatila- seka henkiléasiakkai-
ta. LdhiTapiola Keski-Suomi toimii 17:ssa eri toimistossa ympari Keski-Suomen, ja

tyollistda noin 130 tyontekijaa. (LdhiTapiola Keski-Suomi, 2014.)



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen suunnittelua, ja tutkimuksen toteuttamista.
Luvussa perehdytaan tutkimusongelmaan, tutkimuskysymyksiin, seka tyon tavoittei-
siin. Tutkimuksen toteuttamiseksi kaydaan lapi tutkimusote, aineistonkeruumene-
telmat, seka analyysimenetelmat. Lopuksi keskitytaan luotettavuuden arvioitiin, ja

tutkimuksen toteutusprosessiin.
Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimuksessa selvitetaan, mitka tekijat vaikuttavat vakuutusyhtion yritysasiakkaiden
ostokayttaytymiseen, ja vakuutusyhtion valintaan. Vakuutusalalla on kova kilpailu
asiakkaista, ja asiakkaat vaihtavat vakuutusyhtitta helposti. Tutkimuksessa keskity-
taan niihin LahiTapiola Keski-Suomen asiakkaisiin, jotka ovat juuri vaihtaneet vakuu-

tuksensa toiseen vakuutusyhtioon.

Asiakkaiden ostokayttaytymista on tutkittu paljon. LahiTapiola Keski-Suomi on to-
teuttanut tutkimuksia yksityisasiakkaiden ostokayttaytymisestd, mutta yritysasiak-
kaiden ostokayttaytymista ei ole tutkittu yhta paljon, joten asiakkaiden ostokayttay-

tymista selvittavalle tutkimukselle on tarvetta.

Tutkimuskysymyksien kautta selvitetaan, mitka tekijat vaikuttavat vakuutusyhtion

vaihtoon LahiTapiola Keski-Suomesta toiseen vakuutusyhtioon.
Tutkimuksen paakysymyksina on:

- Kuinka paljon 4P:n tekijat ovat vaikuttaneet vakuutusyhtion vaihtoon pois La-

hiTapiola Keski-Suomesta?
o Tuote tai tuotesisalto
o Hinta
o Saatavuus

o Markkinointiviestinta



Tutkimuksen tavoitteena on saada selville, mitka tekijat ovat vaikuttaneet vakuutus-
yhtion valintaan. Tutkimuksen tavoitteena on myds parantaa LahiTapiola Keski-

Suomen henkildston tietamysta asiakkaiden ostokdyttdaytymisesta.
Tutkimusote ja tutkimusmenetelma

Tutkimusotteen valintaan vaikuttavaa tutkittava aihe eli se, onko aihe ennestdan
tuttu, vai onko tutkittavana ilmiona taysin uusi asia. Kvantitatiivinen- eli maarallinen
tutkimus tutkii ennestaan tuttua ilmiéta, josta on vahva teoriapohja. Kvalitatiivinen
eli laadullinen tutkimus, tutkii uusia ilmiéta ja pyrkii ymmartamaan ilmioita. (Kananen
2008, 10.) Koska taman opinndytetyon keskeisena tavoitteena on selvittaa LahiTapio-
la Keski-Suomen yritys- ja maatila-asiakkaiden ostokayttaytymista, valitaan tutkimus-
otteeksi kvantitatiivinen tutkimus, ja tutkimuksen tutkimuskysymykset johdetaan

teoriasta.

Kvantitatiivisen tutkimuksen pohjana ovat teoriat, joilla selitetdan tutkittavaa aihetta,
joten tutkittavan aiheen taytyy olla tdsmentynyt riittavasti (Kananen 2014, 133.) Tut-
kimuksen perusideana on tutkia pienelta tutkimusjoukolta tutkimusongelmaan liitty-
via kysymyksia. Tutkimusjoukon edellytetdan edustavan koko joukkoa, joten tutki-
mustulokset voidaan yleistad. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa lasketaan maaria, ja

tutkimustulokset kasitellaan tilastollisin menetelmin. (Kananen 2008, 10—11.)

Tutkimusotteeksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, silla tutkittava aihe on ennestaan
tuttu. Keskeisena teoriapohjana kdytetaan neljan P:n jaottelua. Aihe ei ole siis uusi
ilmio ja esimerkiksi aineistonkeruumenetelma pohjautuu kvantitatiivisessa kyselyssa

tyypilliseen kyselyyn.



Aineistokeruumenetelmat

Maarallisessa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana ovat kyselyt. Kysymykset voi-
vat olla avoimia tai valmiita eli strukturoituja vaihtoehtoja. Kysymykset voidaan esit-
taa monella eri tavalla. Kysymysten asteikkotyyppeja ovat esimerkiksi mielipidekysy-
mykset, semanttinen differentiaali, Stapelin asteikko, graafinen asteikko, avoin- ja

strukturoitu kysely. (Kananen 2008, 10, 25; Kananen 2014, 148—155.)

Mielipidekysymykset esitetdan asteikkoina, joka voi olla joko 5-portainen, tai 7-
portainen. Asteikkovali voi olla mika tahansa, kunhan jokaisen asteikon ero on yhta
suuri. Asteikkona voidaan kdyttdaa numeroiden lisaksi myos — -merkkisia ja + -

merkkisia lukuja. (Kananen 2014, 148—149.)

Kyselyissa on huomioitava vastaajan tietdmattomyys asiasta, ja siksi annettava vas-
tausvaihtoehdoksi my0s ”ei osaa sanoa”- vaihtoehto. Vaihtoehdon kadyttd on ongel-
mallista, silla vastaajan mielipide voi olla asteikon keskivaiheessa, tai voi olla, etta
hanella ei ole tietamysta asiasta. Vastausongelma voidaan ratkaista silla, etta otetaan

vastausvaihtoehtoihin mukaan ”silta valilta” ja “ei osaa sanoa” vaihtoehdot. (Kana-

nen 2014, 148—149.)

Semanttinen differentiaali kayttaa kyselyssa vastakkaisia adjektiivipareja. Menetel-
maa voidaan kayttaa esimerkiksi brandin kuvaamisessa. Vastaajaa pyydetaan valit-
semaan arvo vastakkaisten daripaiden valilta niin, ettd se kuvaa vastaajan mielipidet-
ta asiasta. Asteikkona voidaan kadyttaa 5- tai 7-portaista asteikkoa. (Kananen 2014,

150.)

Stapelin asteikko toimii samalla periaatteella kuin semanttinen differentiaali, mutta
asteikossa ei ole vastakkaisia adjektiiveja, vaan yksi ominaisuus kerrallaan. Asteikko
voi vaihdella viidestda kymmeneen, ja vastaaja valitsee esimerkiksi — tai + -merkkisista

vastausvaihtoehdoista mielipidettdan vastaavan vaihtoehdon. (Kananen 2014, 151.)

Attribuuttimenetelma esittaa tuotteet ja yritykset ominaisuuksina. Attribuuttivertai-
lua edustaa normaaliasteikko, ja vertailu voidaan tehda vain niiden tuotteiden osalta,

jotka ovat vastaajalle tuttuja. (Kananen 2014, 151.)



Graafisia asteikkoja on erilaisia. Asteikkona voidaan kayttaa esimerkiksi kouluarvosa-
na- tai hymioasteikkoa. Asteikon mukaan myos asteikkojen laajuuden vaihtelevat.
Asteikosta vastataan oman mielipiteen mukaan oikea vaihtoehto. (Kananen 2014,

151-152.)

Avoimet kysymykset voivat olla rajattuja, tai taysin avoimia kysymyksia. Kysymyksen
asettelu ja esitys maaraa kysymyksen rajauksen asteen. Kysymysten esittamiselld on
siis tarkea rooli, jotta saadaan kyselylle hyodyllista tietoa. Taysin rajaamattomia ky-
symyksia voidaan kayttaa esimerkiksi ideoiden luomiseen, kun taas osittain rajatuista
kysymyksista voidaan saada tarkempaa ja ennalta maarattya tietoa. Strukturoiduissa

kysymyksissa ovat valmiit vastausvaihtoehdot. Strukturoidut kysymykset voivat olla

vaihtoehtokysymyksia, tai erilaisia asteikkokysymyksia. (Kananen 2014, 152—153.)

Aineistokeruumenetelmana kaytetaan tassa tutkimuksessa strukturoituna kyselya,
jossa ovat ennalta maaratyt kysymykset ja vastausvaihtoehdot. Kysely tehdaan puhe-
limitse, ennalta maaritetyille ihmisille. Kaikki tutkimukseen osallistuvat ovat yritysasi-
akkaita, jotka ovat vaihtaneet vakuutukset pois LahiTapiola Keski-Suomesta. Otan-
nassa on yhteensa 39 asiakasta, jotka kaikki ovat irtisanoneet vakuutukset vuonna
2015. Kyselyssa kaytetaan mielipidekyselya, jossa on 5-portainen asteikko. Asteikko-
na kdytetdan 5-portaista asteikkoa siksi, etta vastauksiin olisi mahdollisimman helppo
vastata ilman, ettad kysymykset ja asteikko ovat nakyvilla. Aineisto dokumentoidaan

lomakkeille, joihin kirjataan vastaukset ylos puhelinkeskustelun aikana.
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Aineiston analyysimenetelmat

Keratyn aineiston analyysimenetelmaan vaikuttavat kaytetyt mittarit, seka mittaus-

tasot. Aineisto voidaan analysoida ristiintaulukoimalla seka korrelaatio- ja regressio-
analyysilla. Naiden analyysimenetelmien lisaksi voidaan kayttaa useita muitakin ana-
lyysimenetelmia, joista esitetdan tutkimuksessa kaytettava painotettu keskiarvo. Yk-

sinkertaisimmillaan tutkimustulokset voidaan esittaa taulukossa suhteellisina osuuk-

sina eli prosentteina. (Kananen 2008, 51-56.)

Ristiintaulukoinnissa taulukkona on prosenttitaulukko. Ristiintaulukoinnissa selitetta-
vat muuttujat voivat olla dikotomaisia, eli kahden arvon tuloksia, tai asteikollisia.
Taulukon tulkinnat, eli ne seikat, jotka ovat tarkeita taulukon ymmartamisen kannal-
ta, voidaan kirjoittaa auki. Ristiintaulukoinnissa esiintyy usein riippuvuuksia, eli kun
yksi prosenttiluku muuttuu, se vaikuttaa toisen arvon kasvamiseen tai pienentymi-
seen. Aina riippuvuutta tai eroja ei kuitenkaan l6ydy. Taulukon muita sarakejakaumia
verrataan kaikki-sarakkeen jakaumaan. Ristiintaulukoinnissa kaytetyt muuttujat vai-
kuttavat tulkintatuloksiin, joten epaonnistunut luokittelu voi vaaristaa tuloksia. Ris-
tiintaulukointi ei kerro riippuvuuden syyta tarkemmin, vaan esimerkiksi toiminnan

yleisyyden tietyssa ikaryhmassa. (Kananen 2008, 52—60.)

Korrelaatioanalyysin kautta tunnuslukujen ennustettavuus on parempi, kuin esimer-
kiksi ristiintaulukoinnin avulla. Ristiintaulukointi antaa viitteita riippuvuuksista, joita
voidaan tarkastella tarkemmin korrelaatioanalyysin kautta. Korrelaatioanalyysi ker-
too riippuvuuden maaran, esimerkiksi +1-(-1), seka sen, onko suunta positiivinen vai
negatiivinen. Korrelaatioanalyysin kautta voidaan poimia oleelliset muuttujat, minka
jalkeen muuttujia voidaan lahted analysoimaan tarkemmin esimerkiksi regressio-
analyysin kautta. Regressioanalyysin kautta saadaan selville mita tapahtuu selitetta-
valle muuttujalle, jos sitda muutetaan suuntaan tai toiseen. Seka korrelaatio-, etta
regressioanalyysi edellyttavat, ettd havaintoyksikbiden maara on suurempi kuin
muuttujien maara. Muuttujien taytyy olla jatkuvia, ja muuttujien on oltava valimatka-

asteikollisia. (Kananen 2008, 60—65.)
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Painotettu keskiarvo mittaa mielipidekysymyksista saatuja tuloksia. Painotettu kes-
kiarvo lasketaan n-luvuista, eli vastaajien maarasta, joka kerrotaan vastausvaihtoeh-
don numeraalisella arvolla (usein 1-5), ja summa jaetaan havaintoyksildiden maaral-
I3, eli kokonaisvastaajien maaralla. Laskujen tuloksista saadaan selville vastauksien
painotetut keskiarvot, jotka voidaan lisata graafiseen taulukkoon. Tuloksia on melko
vaikea kirjoittaa auki prosenttijakaumista, joten helpoimmin ymmarrettavissa tulok-
set ovat profiiligraafeissa, joista saadaan yhdella silmayksella profiili ja profiilien erot.

(Kananen 2011, 96—99.)

Tutkimustulokset analysoidaan painotetun keskiarvon mukaan. Tutkimus tehdaan
mielipidekyselynd, joten painotetun keskiarvon mukaan saadaan tarkempia tuloksia,

kuin prosenttijakauman kautta.
Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tavoitteena on saada mahdollisimman luotettavaa tietoa, joten kvanti-
tatiivisen tutkimuksen luotettavuutta on aina arvioitava. Luotettavuuden arvioinnissa
kaytetaan kasitteita validiteetti ja reliabiliteetti, jotka molemmat tarkoittavat luotet-

tavuutta. (Kananen 2008, 79.)

Reliabiliteetti tutkii tutkimustulosten pysyvyytta, eli jos tutkimus toistettaisiin, tutki-
mustuloksiksi saadaan samat tulokset. Kun reliabiliteetti toteutuu, saadut tulokset
eivat johdu sattumasta. Reliabiliteetissa on kaksi osatekijaa: stabiliteetti ja konsis-
tenssi. Stabiliteetti mittaa mittarin pysyvyytta. Stabiliteettia voidaan nostaa tekemal-
I3 uusintamittauksia, tai kayttamalla vaihtoehtoista mittaristoa. Uusintamittaus to-
teutetaan samanlaisissa olosuhteissa samoille tutkimushenkil6ille. Jos tutkimustulok-
set ovat samat, tutkimuksen reliabiliteetti ja stabiliteetti ovat korkeat. Uusinta-
mittaus voi kuitenkin olla ongelmallinen, silld tutkimusryhman asenteet ja tieto ovat
voineet muuttua tutkimusten valilla. Vaihtoehtoinen mittaristo helpottaa tutkimuk-
sen reliabiliteetin mittausta. Samaa asiaa tutkitaan eri tavoin, ja tutkimustuloksia
verrataan keskenaan. Jos tutkimustulokset ovat yhdenmukaisia, tutkimuksella on
korkea reliabiliteetti. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mittareiden reliabiliteetti voi

olla korkea, eli mittari tuottaa aina samat tulokset, mutta mittari saattaa olla tutki-
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musongelmaan vaara. Vaikka reliabiliteetti on korkea, se ei takaa validiteettia. (Ka-

nanen 2008, 79—-80.)

Validiteetin kautta saadaan selville, kuinka tarkeita tutkittavat asiat ja menetelmat
ovat tutkimusongelman kannalta. Validiteetti varmistetaan kayttamalla oikeaa tutki-
musmenetelmaa, ja kayttamalla oikeaa mittaria mitattavalle asialle. Validiteetissa on
alalajeina sisdinen validiteetti, ulkoinen validiteetti, sisaltovaliditeetti, ennustevalidi-
teetti, kasite- eli rakennevaliditeetti, seka kriteerivaliditeetti. Sisdltovaliditeetti tar-
koittaa, etta tutkimustulokset ovat seurausta tutkimuksessa kaytetyista mittareista.
Ennustevaliditeetti tarkoittaa sitd, etta kaytetty mittari ennustaa toisella mittarilla
suoritettuja mittauksia. Kasite- eli rakennevaliditeetti liittyy aiheen teoriaan, ja sita
johdettuihin mittareihin. Kriteerivaliditeetti tarkastelee muiden vastaavien tutkimus-
ten tulosten yhtenaisyyksia. Ulkoisen validiteetin kautta tutkitaan tutkimustulosten
yleistettavyytta. Ulkoinen validiteetti tutkii, voiko tutkimusotoksen vastauksia yleis-
taa koko populaatiolle ja missa tilanteessa yleistaminen on oikein. Ulkoinen validi-
teetti on hyva, jos tutkimusotos vastaa koko populaatiota, ja yleistettavyys voidaan

tehda. (Kananen 2008, 81—-83.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti on helppo toteuttaa, silla tutkimus on
helppo toistaa. llman tutkimuksen toistamistakin on mahdollista arvioida tutkimuk-
sen reliabiliteetti tutkimuksen vaiheet dokumentoimalla, seka perustelemalla ratkai-
sut. Validiteettia voidaan todeta tarkastelemalla seka sisdista, etta ulkoista validiteet-
tia. Sisdisen validiteetin kautta tarkastellaan tutkimusprosessin systemaattista luotet-
tavuutta erillisenad osana reliabiliteetista, eli kaytannossa tutkimuksen dokumentoin-
nin tarkastelulla ja maarittelemalla ja johtamalla kasitteet teoriaan pohjautuen. Ul-
koisen validiteetin kautta tutkitaan tutkimustulosten yleistettavyytta. (Kananen 2008,

83-84.)

Tutkimuksen luotettavuuden mittausta voidaan lisata triangulaatiolla, eli “kolmiomit-
tauksella.” Triangulaatiolla tarkoitetaan useamman tutkimusmenetelman yhdista-
mistd samassa tutkimuksessa. lImiota pyritaan lahestymaan eri nakokulmista. Yhdis-

taminen voi tapahtua esimerkiksi yhdistamalla kaksi eri menetelmas, laadullinen ja
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maarallinen tutkimus, tai kayttamalla kahta eri metodia, esimerkiksi kysely ja havain-
nointi. Triangulaation kaytto voi perustua siihen, etta jos yksi menetelma jattaa tie-
donkeruuseen aukkoja, voidaan aukot tayttaa toisella menetelmalla. Triangulaatio
lisda tutkimuksen validiteettia. Vaarana on kuitenkin eri menetelmilla saadut ristirii-

taset tulokset esimerkiksi vaaran mittariston vuoksi. (Kananen 2008, 84—85.)

Tassa tutkimuksessa tarkein luotettavuudenmittari on ulkoinen validiteetti, silla tut-
kimus pyrkii tuloksillaan yleistettavyyteen. Tuloksien luotettavuutta tutkitaan myds
reliabiliteetin kautta, silla tutkimus on kvantitatiivinen tutkimus, ja helposti toistetta-

vissa.

Aiemmat tutkimukset

Asiakkaan ostokadyttaytymiseen liittyvia tutkimuksia on tehty paljon. Tutkimusten

maaran vuoksi tutkimuskatsaukset rajataan mahdollisimman lahelle tata tutkimusta.

Henri Gronfors (2013) tutkii opinndytetyossaan mitka tekijat ovat vaikuttavat asiak-
kaiden paatékseen keskittaa vakuutuksensa vahinkovakuutusyhtio Fenniaan. Tutki-
musryhma koostuu Turun alueen asiakkaista. Gronfors tutkii asiakkaan ostokayttay-
tymista demografisten-, psykologisten-, ja sosiaalisten tekijoiden-, seka omaksu-

jaryhman kautta.

Suvi Rautio (2011) Idhestyy opinnaytetydssdan osto- ja vaihtokayttdaytymiseen syita
myo6s demografisten, psykologisten-, ja sosiaalisten tekijoiden kautta. Han tutkii, mit-
ka tekijat ovat vaikuttaneet vakuutusten keskittamisen Fenniaan, ja mitka tekijat ovat

vaikuttaneet vakuutusten siirtdmiseen pois Fenniasta.

Aiemmat tutkimukset eroavat tasta tutkimuksesta siten, etta teoriapohja on erilai-

nen. Siita syysta myos tutkimusmenetelmat eroavat.
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3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot muodostavat sidoksen, jolla yritys voi lahestya ulkoisia
sidosryhmia. Markkinoinnin kilpailukeinoina pidetadan McCarthyn 1960-luvulla kehit-
tdmaa neljan P:n jaottelua. Neljan P:n jaottelu koostuu sanoista tuote (product), hin-
ta (price), saatavuus (place), viestinta (promotion). Mallia on kehitetty 1980-luvulla
laajemmaksi, 7P:n jaotteluksi, joka soveltuu erityisesti palveluyrityksiin. Jaotteluun
on lisatty sanat henkil6st6 (people), tapa toimia (politics), seka julkisuus/mielikuva

(publicity). (Kotler & Keller 2012, 47; Rope & Vahvaselkd 1993, 98.)

Kritiikkind 4P:n mallin esitetdan edustavan enemman myyjan, kuin ostajan ajatus-
maailmaa. Robert Lauterborn on ehdottanut, ettd myyjien tulisi tehda myyntityota
4C:n kautta, ennen kuin siirtyvat 4P:n kayttamiseen. 4C pitavaa sisallaan asiakkaan
saaman arvon (customer value), asiakkaan kulut (customer costs), mukavuus (con-
venience) ja viestinnan (communications). Myyjat saavat 4C:n kautta kokonaisvaltai-
semman kasityksen asiakkaan ostokayttaytymisestd, ja ymmartavat siten 4P:n mallia

helpommin. (Kotler 2005, 92).

Markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan pitaa niin nivoutuneina yhteen, etta jos yhta
osatekijaa muuttaa, on myods muita muutettava. Kilpailukeinojen paatokset on siis
hyva tehda kokonaisuutena niin, ettd muutoksissa huomioidaan jokainen eri osateki-
ja. Mikali kilpailukeinoratkaisut eivat sovi yhteen, paatoksesta voi helposti syntya
enemman haittaa kun hyotya. Kilpailukeinopaatdkset on tehtava osana liiketoimin-
nan kokonaisratkaisua. Kuviosta ndhdaan, kuinka kilpailukeinoratkaisuihin vaikutta-
vat myo0s liikeidea, resurssitekijat, liiketoiminnan tavoitteet, seka ymparistotekijat.

(Rope & Vahvaselka 1993, 98.)
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Kuvio 1. Kilpailukeinopaatokset liiketoiminnan kokonaiskentdssa (Rope 2000, 207.)

3.1 Tuote

Tuotteella tarkoitetaan tavaraa, palvelua, seka aatteellista toimintaa. Philip Kotler on
maaritellyt sanan tuote seuraavasti: “TUOTETTA on kaikki se, jota voidaan tarjota
markkinoilla huomattavaksi, ostettavaksi, kdytettavaksi tai kulutettavaksi, ja se kasit-
taa fyysiset esineet, palvelut, henkilot, paikat, organisaatiot ja aatteet” (Sipila 2008,
181). Tuotteella on suuri merkitys yritystoiminnassa seka markkinoinnissa, silla lahes
jokainen yritys maarittaa itsensa tuotteen kautta (Kotler 2005, 173). Kilpailuetuina
tuotteessa ovat kaikki ne ratkaisut, jolla yritys menestyy markkinoilla vallitsevassa
kilpailussa, ja saavuttaa asiakkaan arvostamaa ja tuotteesta kokemaa ylivoimaisuut-
ta, jonka perusteella hdn tekee ostopaatoksen. Kilpailuetuina voi olla esikerkiksi ta-
loudellinen etu, eli tuote on edullisempi kuin naapurikaupan tuote, toiminnallinen
etu eli esimerkiksi parempi laatu, tai imagollinen, eli tuotteeseen pohjautuva mieli-
kuva. Kilpailuetuina on siis kaksi strategiavaihtoehtoa, kustannus eli hinnalla myymi-

nen, seka erilaistaminen. (Rope & Vahvaselkd 1993, 100—101.)

Tuotteissa on kolme eri tasoa, ydinpalvelu tai -tuote, lisdpalvelu, seka tukipalvelut.
Ydintuote tai -palvelu on se tuote, jota myydaan, eli tuoteperusta. Ydintuote voi olla
esimerkiksi tietokone, kun taas ydinpalveluna voivat olla esimerkiksi vakuutus tai
siivous. Ydintuote tarvitsee ymparilleen lisaa tuotetasoja, silla ydintuote on harvoin

niin erilainen tai markkinoilla ylivoimainen, ettei muita tuotetasoja tarvittaisiin. Jos
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ydintuote ei itsessdan ole erilainen, lisdeduilla ja -palveluilla voidaan tuoda ydintuot-
teelle lisaa arvoa ja muokata sita erilaisemmaksi. Lisdpalveluina voi olla esimerkiksi
huolto, tai palvelun kayton sujuvuus. Tukipalvelun kautta tuotetaan kilpailuetuja
muihin yrityksiin nahden. Tukipalvelu voivat olla esimerkiksi kanta-asiakas edut, tai
tavanomaisesta poikkeava palvelu. Yrityksen markkinoinnillinen tuotekehityspanos
on usein lisdetuina kaytettavien palveluiden kehittamisessa. Kaikki tuotetasot kehit-
tavat asiakkaalle luotua mielikuvatuotetta, ja mielikuvatuote yhdistaakin parhaalla
mahdollisella tavalla tuotteen seka kohdeasiakkaan. Mielikuvatuote luo tuotteelle
tuotemerkin, seka imagollista etua. Asiakkaisiin voidaan vaikuttaa esimerkiksi nimen,
varien tai brandin kautta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 204; Rope & Vahvaselka
1993, 101-104.)

Kilpailutilanteessa tuotteen laadun merkitys kasvaa entisestaan. Laatu koskee niin
teknisia ja fyysisia tuotteita, kuin palvelutuotteitakin. Tuotteen laatu tarkoittaa sita,
miten hyvin tuote, tavara tai palvelu vastaa asiakkaan odotuksia. Vakuutusalalla asia-
kastyytyvaisyys perustuu vakuutustuotteeseen, sen kayttoon seka asiakaspalveluun.
Yksi yrityksen menestystekijoista on laadun kehittaminen, seka laadun jatkuvuuden

varmistaminen. (Rope & Vahvaselka 1993, 113; Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2002, 52.)

Tuotteen tekniselld laadulla tarkoitetaan tuoteominaisuuksia. Laadullisen erilaistami-
sen kautta asiakas saa konkreettista hyotya tuotetta kayttaessaan. Esimerkiksi tuot-

teen kayttoika voi olla pidempi. (Rope & Vahvaselkd 1993, 113)

Vuorovaikutuslaadulla tarkoitetaan asiakkaan ja myyjan valista kanssakdaymista pal-
velutilanteessa. Taman laatu on usein ratkaisevassa osassa, kun asiakas tekee koko-
naisvaltaista kadsitysta tuotteen tai palvelun laadusta. Hyva henkilokohtainen palvelu

voi joskus korvata esimerkiksi puutteita tuoteominaisuuksissa. (Mts. 113.)

Kaupallisella laadulla, eli ndennaislaadulla, pyritdan erottautumaan silloin, jos tuot-
teiden ominaisuudet ovat samanlaisia. Ndenndislaadun muutos saadaan aikaan esi-
merkiksi muotoilulla, nimelld, tai mielikuvamainonnalla. Asiakkaiden rooli on nykyisin

suuressa osassa tuotteen kaupallisen laadun rakentamisessa. Asiakkaiden toiveet ja
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esimerkiksi tulevat trendit maarittavat pitkalle esimerkiksi tuotteen muotoilun. (Rope

& Vahvaselka 1993, 113; Sipila 2008, 182.)

Mielikuvalaatu on se kasitys, joka asiakasryhmalle on muodostunut yrityksesta ja
tuotteista tai palvelusta. Mielikuvalaatuun vaikuttavat olennaisena osana aiemmat
asiakaskokemukset, mutta myo6s esimerkiksi mainonta. Tuotekehitysta rakennettaes-
sa markkinointi ja mainonta kulkevat edell3, ja heti perassa tulee tuotekehitys. Mai-
nonnan avulla saadaan luotua asiakkaille mielikuvia jopa jo ennen tuotteen myyntiin
tuloa. Kaikella laatutyolla pyritdan loppujen lopuksi myyvaan laatuun, joka tarkoittaa
tuotteiston laatuun ja laatukuvaan perustuvaa myyvyytta. (Rope & Vahvaselkad 1993,

113; Sipila 2008, 182.)
Vakuutusalan tuote

Vakuutusalan tuote on vakuutuslaitoksen, eli vakuutuksenantajan tarjoama tuote,
joka riskin toteutuessa korvaa siitd aiheutuneen vahingon vahingon karsijalle eli va-
kuutuksenottajalle. Riski voi olla esimerkiksi palovahinko tai autokolari. Korvaussaan-
nin vastikkeeksi vakuutuksenottajat suorittavat vakuutusmaksua vakuutuksenantajal-

le. (Pentikdinen & Rantala 2009, 61.)

Vakuutuksenantajan, ja vakuutuksenottajan valista oikeussuhdetta sanotaan vakuu-
tukseksi. Vakuutussopimukseksi sanotaan vakuutuksenantajan ja vakuutuksenottajan
valista oikeussuhdetta. Vakuutus tuotteena ei ole fyysinen tai konkreettinen, vaan
palvelutuote. Vakuutustuote tuo turvaa riskien varalle. (Pentikdinen & Rantala 2009,

61.)
Vakuutustuotteen elinkaari

Tuotteen elinkaari tarkoittaa sita aikaa, jolloin tuote on markkinoilla. Tuotteen elin-
kaaritarkastelun lahtokohtana on se, etta tuotteen markkinaolon aikana voidaan ha-
vaita selvia vaiheita. Tyypillisessa elinkaaressa voidaan havaita nelja eri vaihetta,
markkinoille tulo-, kasvu-, kypsyys- ja laskuvaihe. Kuviosta 2 nahdaan perinteisen
elinkaarta kuvaavan graafinen kayra. Kuvion lahtokohtana on se, etta tuotteet eivat

ole ikuisia. Elinkaarikdyrat vaihtelevat kuitenkin tuotteiden ja myynnin mukaan. Elin-
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kaarikayra voi olla esimerkiksi klassinen eli myyntia jatkava, muotivillitys, eli nopeasti
nouseva ja laskeva tai esimerkiksi muoti-tai kausituote, eli myyntiin tulee toistuvasti

nousuja ja laskuja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 251,254.)

Myynti

Markkinoille tulo Kasvu Kypsyys Lasku

Kuvio 2. Tuotteen elinkaari (Mukaillen Bergstréom & Leppanen 2009, 251.)

Vakuutusalalla vakuutussopimuksella on oma elinkaari. Vakuutussopimuksen elin-
kaari alkaa vakuutussopimuksen solmimisesta ja paattyy sopimuksen paattyessa.
Sopimus voi olla solmittu joko maaraaikaiseksi, tai toistaiseksi voimassa olevaksi.
Vakuutussopimuksen elinkaari |ahtee liikkeelle asiakashankinnasta, tarvekartoituk-
sesta, seka tarjouksesta. Toisessa vaiheessa vakuutuspalvelulla on joko ostovaihe, tai
hoitovaihe, josta seuraa vakuutustapahtuman suorittaminen. Vakuutustapahtuman
jalkeisessa vaiheessa korvauspalvelulla on joko selvitysvaihe tai suoritusvaihe. Kor-
vauspalveluvaiheen jalkeen vakuutussopimuksella on joko hoitovaihe, tai vakuutus-

sopimuksen paattyminen.
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Asiakashankinta Tarvekartoitus Tarjous

m

VAKUUTUSPALVELU

W

VAKUUTUSTAPAHTUMA

Selvitysvaihe

KORVAUSPALVELU

HOITOVAIHE PAATTYMINEN

Kuvio 3. Vakuutussopimuksen elinkaari (Mukaillen Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 85)

Tuotekehityksen tavoitteena on saada aikaan tuotteita, jotka vastaavat ostajien tar-
peita. Saavuttaakseen oikeansuuntaista tuotekehitysta yrityksen on seurattava
markkinoita, ostajien ostokayttaytymista, seka esimerkiksi vaeston ikaantymista.
Tutkimus- ja kehittamistyon kautta saadaan uusia ndakokulmia asiakkaiden muuttu-
viin tarpeisiin. Viime aikoina vakuutusalalla tuotekehitykseen on erityisesti vaikutta-
nut teknologia. Asiakkaiden odotukset palvelulle ovat entistd korkeammalla, paikasta

tai ajasta riippumatta. (Hamalainen 2014; Bergstrom & Leppanen 2009, 205—207.)

Opinnadytety0Ossa tutkitaan tuotteen vaikutusta vakuutusyhtion vaihtoon vakuutustar-
jonnan, vakuutustuotteen kattavuuden ja ehtojen, seka palvelun kautta. Vakuutus-
tarjonta on jaoteltu yritys- ja yksityispuoleen ja palvelu korvaus-, puhelin-, verkko- ja

toimistopalveluun.
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3.2 Hinta

Hinnalla voi kilpailla monella tapaa, ja luoda kaupallista menestysta. Hinta on tarkea
ja tehokas myyntitekija, mutta myds hyva kilpailukeino. Hinta voi olla tuotteen arvon
mittari ja muodostaja, kilpailuun vaikuttava perustekija, kannattavuuden tekija seka

tuotteen asemointiin vaikuttavana tekija. (Rope & Vahvaselka 1993, 129-130.)

Kilpailun perustekijana on hinta. Hinnalla voidaan vaikuttaa tuotteen myyntivolyy-
miin, eli kuluttajiin ja saada kilpailijat pois samoilta markkinoilta. Mita edullisemmin
tuotetta pystytaan myymaan, sitd vaikeampaa kilpailevien yritysten on tulla markki-
noille. Hinnoittelussa on muistettava myos kannattavuus. Korkeammalla hinnalla
saadaan enemman katetta, mutta myyntivolyymi saattaa karsia. Hinnoittelussa jar-
kevinta on pyrkia saavuttamaan mahdollisimman edullinen hinta niin, etta yritys kui-
tenkin tuottaa voittoa. Jos tuotetta myydaan liian edulliseen hintaan, pitkalla aikava-
lillda toiminnasta tulee kannattamatonta. Tuotteen hinnan tulee olla kohderyhmaille
suunnattu. Liian korkea ja myds lilan matala hinta voi ehkaista tuotteen myyntia.
Kohderyhmien valilla sopiva hintataso saattaa vaihdella paljonkin, joten kohderyh-
malle suotuisaa hintatasoa on hyva miettida ennen, kuin markkinoille Iahdetdan. (Ro-

pe & Vahvaselka 1993, 129; Sipila 2008, 200—201)

Hinnan kautta voidaan esittaa asiakkaalle tuotteen arvo. Jos asiakkaalla on mielikuva
hyvasta ja laadukkaasta tuotteesta, pitda sen myos nakya hinnassa. Kuluttajilla on

usein mielikuva, ettad laadukkaat tuotteet ovat kalliimpia. Hinta on tarkedssa roolissa
tuotteen arvon muodostajana, silld hinta luo ja muodostaa mielikuvia. (Rope & Vah-

vaselka 1993, 129.)

Jokaisella tuotteella on oma hinnoittelualue, jonka sisalla lilkkkuessa hinnoittelu on
oikealla tasolla. Hinnoittelualueeseen vaikuttaa esimerkiksi markkinarakenne. Mark-
kinarakenne vaikuttaa hinnoittelumahdollisuuksiin ja esimerkiksi kovassa kilpailuti-
lanteessa tuotteen hintoja poljetaan alas. Jos tuote on uusi ja erilainen, tai yrityksella
on monopolitilanne, hinnoittelu on vapaampaa. Kuviosta 4 voidaan nahda tuotteen

vaikutus hintaan. Vakiotuotteella ja kovassa kilpailutilanteessa hinnoittelualue on
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suppea, kun taas ainutlaatuisella tuotteella hinnoittelu on vapaampaa. (Rope & Vah-

vaselka 1993, 130—131; Sipila 2008, 201—-202.)

Hinta

Hinta

| Hinnaittelu alue

Kustannukset

Yakiotuote omaleimainen Ainutlaatuinen

tuote tuote

Tuotteen ja palvelun ominaisuus

Kuvio 4. Tuotteen ja palvelun ominaisuus (Hinta, n.d.)

Yrityksen on mahdollista kdyttaa useita eri hinnoittelumenetelmia, mutta ne voidaan
ryhmitella kolmeen kategoriaan. Hinnoittelumenetelmina voivat olla kustannuspoh-
jainen hinnoittelu, kilpailusuuntautunut hinnoittelu, seka kysyntasuuntautunut hin-

noittelu. (Rope & Vahvaselka 1993, 131.)

Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa tuotteen kustannukset muodostavat pohjan
hinnoittelulle. Jos kustannuksen pohjana pidetaan kaikkia yritykselle aiheutuneita
kustannuksia, on kyseessa omakustannushinnoittelu. Omakustannushinnoittelun
mukainen tuote pitaa sisallaan tuotteeseen menneet kulut, muut valittomat kustan-
nukset, kuten palkat, kiinteat erilliskustannukset kuten muotoilu ja mainonta, seka
muut yleiskustannukset, kuten toimitilat. Tuotteen tavoitehinta on silloin laskennalli-
nen omakustannusarvon, liikkevaihtoveron, seka tuotteesta halutun voiton summa.

(Mts. 132.)

Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa on mahdollista hinnoitella myds katetuottome-
netelman kautta. Katetuottomenetelman ldhtokohtana on, ettd kovassa kilpailutilan-
teessa, lyhyella aikavalilla tuotteen myyntihinta voi maaraytya vain tuotteen omista

kustannuksista. Jotta tdma toimisi, on pitkalld aikavalilla tuotteiden myyntihintojen
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kautta kustannettava sekd muuttuvat, etta kiinteat kustannukset. Katetuottohinnoit-
telu pohjautuu katetuottolaskentaan. Katetuotto ilmoittaa, kuinka paljon yritykselle
jaa rahaa kiinteiden kulujen kattamiseen, seka mahdollista voittoa varten. Tavoite-
hinta voidaan laskea muuttuvien kustannusten, katetuottotavoitteen seka liikevaih-

toveron summana. (Rope & Vahvaselka 1993, 132—-136.)

Kilpailusuuntautuneessa hinnoittelussa hinta voidaan maaritella kilpailijan hinnan
alapuolelle, ylapuolelle, tai samalle tasolle, riippuen kilpailutilanteesta. Hinnoittelus-
sa ovat mukana ne tuotteet, jotka toimivat samalla markkinasegmentilla, kuin kilpaili-
jan tuote. Hinnoittelu kilpailijan ylapuolelle, tai kalliilla myyminen on usein laatuhin-
noittelua, tai imagohinnoittelua. Tassa hinnoittelussa tarkeimpina pidetdaan imagon-
muodostamisvaikutusta ja tuotteen laadun konkretisoimista. Joskus korkeassa hin-
noittelussa perusteluna voi olla esimerkiksi monopoliasema tai se, etta tuote halu-
taan myyntiin pienelle asiakassegmentille eikd massalevitykseen. Halvan hinnan hin-
noittelusta kaytetadn nimitysta penetraatiohinnoittelu. Halvaksi hinnoittelulla on
tarkoitus saada paljon markkinavolyymia ja estaa kilpailijoita tulemasta samoille
markkinoille. Halpa hinta on mahdollista saada kustannustehokkuuden avulla, seka
suuri tuotantovolyymi ja matala hinta lisddvat enemman kysyntdan verrattuna kor-

keampaan hintaan. (Rope & Vahvaselka 1993, 136—137.)

Kysyntdsuuntautuneessa hinnoittelussa tuotteen hinta on korkea silloin, kun sen ky-
synta on suuri. Kun taas kysynta on heikko, myos hintaa lasketaan. Kysyntasuuntau-
tuneessa hinnoittelussa kustannukset eivat maaraa hintaa vaan se, kuinka paljon
asiakas on valmis maksamaan tuotteesta. Tuotteen hinnan perustana on yhdistelm3;
tuotteen laatu, kilpailutilanne, sekd markkinoiden ja asiakkaiden valmius maksaa
tuotteesta. Kysyntdasuuntautunut hinnoittelu on siind mielessa heikko, ettei se ota

kustannusmenoja huomioon hinnoittelussa. (Rope & Vahvaselkd 1993, 137.)
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Vakuutustuotteen hinnoittelu

Vakuutustuotteiden hinta jakautuu tavallisesti kolmeen osaan: riskimaksuun, hoito-
kulukuormitukseen, seka riskilisaan. Naiden lisaksi hinnoitteluun vaikuttaa vakuutus-
yhtioittain esimerkiksi vakuutusten keskittaminen yhteen vakuutusyhtiéon. (Penti-

kdinen & Rantala 2009, 220—-221.)

Riskimaku on vakuutuksen perusteella maksettavien korvausten nykyarvo, seka ar-
voa tulevaisuudessa. Riskimaksun perusidea on hinnoitella ristikohteiden vakuutus-
maksu korkeammalle, jotta vakuutusmaksut kattaisivat vahingot. Esimerkiksi auton
lilkennevakuutuksessa hinnoittelu riippuu kuljettajan idstd, auton merkista ja mallis-
ta, auton kayttotarkoituksesta seka kuljettajan asuinpaikasta. (Pentikdinen & Rantala

2009, 221-222.)

Hoitokulukuormituksen maaraavat vakuutusyhtion suurimmat kustannukset, eli lii-
kekulukustannukset ja korvauskasittelykustannukset. Hoitokulukuormitukseen ei
lasketa mukaan sijoitustoiminnasta aiheutuneita kuluja. Nama kustannukset jaetaan

vakuutushinnoille, ja suuruus kuitenkin vaihtelee vakuutuksittain. (Mts. 224—225.)

Riskilisa ennakoi niita vuosia, kun vakuutusyhtion kulut ovat tuloihin nahden korke-
ammalla. Riskilisan lisddmisella vakuutukseen vakuutusyhtio varautuu tappiollisten
kausien varalle. Riskilisa voi tarkoittaa myds sijoitusriskin kasvattamista, jonka kautta
saadaan lisattya vakavaraisuuspaaomaa. Tappiollisille kausille riittavalla vakavarai-
suudella, eli toimintapadomalla, yhtio voi jatkaa toimintaansa ilman suurempia muu-

toksia. (Mts. 226.)

Vakuutusyhtiot voivat myontda perushintoihin erilaisia alennuksia, esimerkiksi keskit-
tamisalennuksia. LahiTapiola Keski-Suomessa on kaytossa Omaetu-jarjestelma, jonka
kautta keskittamalla vakuutukset LahiTapiolaan voi saada jopa 17 % alennusta vahin-
kovakuutusten maksuista, sdadstovakuutusten hoitokuluista, seka rahastojen merkin-
tapalkkioista. Keskittamisalennus nousee vakuutuksenottajan vakuutusten mukaan.

Mita useammasta kategoriasta vakuutuksenottajalla on vakuutuksia, sitd enemman
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hdn saa alennusta vakuutuksistaan. LahiTapiolan palveluvalikkoon kuuluu nelja eri

kategoriaa: koti, ajoneuvot, terveys ja tulevaisuudenturva. (Omaetu palkitsee! n.d.)

Opinndytetyon tutkimuksessa hinnoittelun vaikutusta vakuutusyhtion vaihtoon tutki-
taan seka yritysvakuutus etta kotitalouden vakuutusten puolelta. Myds hinnan muu-

tokset ovat mukana tutkimuksessa.

3.3 Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan asiakkaan ndkokulmasta sita, etta han saa ostettua tuot-
teen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikean kokoisena erana, sekda mahdollisim-
man helposti ja kustannuksiltaan edullisesti. Yritys pyrkii vastaamaan naihin tekijoihin
niin, etta tuote tulisi fyysisesti, palvelullisesti, seka hinnallisesti mahdollisimman la-
helle asiakkaiden vaatimustasoa. Saatavuuteen liittyy kolme nakékulmaa; markki-
nointikanava, fyysinen jakelu, seka ulkoinen ja sisdinen saatavuus. (Armstrong & Kot-

ler 2005, 57; Bergstrom & Leppdnen 2009, 287; Rope & Vahvaselkd 1993, 146)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksien ja muiden valikdasien muodostamaa
ketjua, jonka kautta tuote paasee markkinoille. Markkinointikanavan muodostajia
voivat olla esimerkiksi maahantuojat, jalleenmyyjat, kuljetusliikkeet, sekd mainos-
toimistot. Finanssialalla markkinointikanavan muodostajana on valtiovalta, joka saa-
taa finanssialalle lait. Finanssialan tuotteet tuodaan markkinoille erilaisten tiedotus-
valineiden, seka toimittajien kautta. Markkinointikanavasta voidaan kayttdaa myos
termia jakelutie. Markkinointikanavakasite ei tarkoita pelkastaan fyysisen tuotteen

siirtoa, vaan se kasittdad myos palvelut. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287—288; Yli-

koski T., Jarvinen, R. & Rosti, P 2002, 39—41.)

Fyysinen jakelu tarkoittaa esimerkiksi tuotteen tilaamista. Usein fyysisesta jakelusta
kdytetaan termia materiaalitoiminnot, joihin kuuluvat fyysisen jakelun lisaksi myds
ostotoiminta, seka yrityksen sisaiset kuljetukset. Fyysisesta jakelusta voidaan kayttaa
myos termia logistiikka, johon kuuluu kaikki materiaali- ja tietovirta tuotteen valmis-
tuksesta myyntiin asti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 288; Rope & Vahvaselkd 1993,
146.)
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Ulkoinen- ja sisdinen saatavuus tarkoittaa tuotteen saatavuutta. Ulkoinen saatavuus
tarkoittaa esimerkiksi sitd, miten helposti yritys on I16ydettavissa. Sisdinen saatavuus
puolestaan tarkoittaa tuotteiden asettelua yrityksen sisalla. (Bergstrom & Leppdnen

2009, 287)

Markkinointikanavapaatokset tehdaan usein yrityksen perustamisvaiheessa. Kanava-
valintaan taytyy ratkaista muun muassa kanavan pituus, kanavan selektiivisyys, eli
valikoiva jakelu, rinnakkaisten kanavien kaytto, seka yksittaisten yritysten valinta.
Lopulliseen paatokseen vaikuttaa kuitenkin ostajien ostokayttaytyminen. (Mts. 291,

293.)

Markkinointikanavan laajuutta voidaan arvioida muun muassa myymalapeiton, seka
volyymipeiton avulla. Myymalapeiton kautta voidaan saada selville, kuinka suuri
osuus alan kaikista myyntipisteistd myy tuotetta. Myymalapeiton tunnusluku saa-
daan laskettua jakamalla tuotteen jalleenmyyjien maara koko alan jalleenmyyijilla, ja
kertomalla tulos 100:lla. Volyymipeiton avulla saadaan selville, kuinka suuri osa alan
myynnista on tuotteen jalleenmyyjilla. Volyymipeitto lasketaan jakamalla tuotteiden
jalleenmyyjien tuoteryhman liikevoitto koko tuoteryhman liikevoitolla, ja kertomalla
tulos 100:lla. My0s asiakkaiden maaraa voidaan mitata asiakaspeiton avulla. Lasken-
nan kautta saadaan selville todellinen saatavuuden taso, eli se luku kuinka suuri osa
kohderyhmasta tavoitetaan. Asiakaspeitto lasketaan jakamalla tavoitetut asiakkaat

koko kohderyhmalla, ja kertomalla luku 100:lla. (Mts. 297.)

Fyysista jakelua voidaan mitata useilla eri tunnusluvuilla, kuten palveluasteprosentilla
ja toimituskyvylla. Palveluasteprosentti mittaa sita, kuinka moneen tilaukseen yritys
pystyy vastaamaan. Palveluasteprosentti lasketaan jakamalla toimitetut tilauksen
kaikilla tilauksilla ja kertomalla se 100:lla. Toimituskykya mitataan jakamalla virheet-
tomat toimitukset kaikilla toimituksilla ja kertomalla se 100:lla. (Bergstrom & Leppa-

nen 2009, 297; Rope & Vahvaselka 1993, 159—-162.)

LahiTapiola Keski-Suomi kayttaa asiakkaan saavuttamiseksi monia eri jakelukanavina.
LdhiTapiolan tarkeimmat jakelukanavat ovat verkkopalvelu, puhelinpalvelu, yhteis-

tyokumppanit seka toimistot. Verkkopalvelun, puhelinpalvelun ja toimistojen kautta
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onnistuvat esimerkiksi omien vakuutuksien lapikaynti, korvausasioiden hoito, seka
uusien vakuutusten ostaminen. Toimisto jakelukanavana on vahva, silla LahiTapiola
Keski-Suomessa on 17 toimistoa ympari maakuntaa. (LéhiTapiola Keski-Suomi, 2014.)
Yhteistydkumppaneiden kautta vakuutusyhtio saa lisdd nakyvyyttd, ja parantaa asi-
akkaalle annettavaa palvelua, silla asiakas voi esimerkiksi saada auton oston yhtey-

dessa vakuutukset ilman erillista yhteydenottoa LahiTapiolan toimistoon.

LahiTapiolan saatavuuden vaikutusta yritysasiakkaiden vakuutusyhtion vaihtoon mi-
tataan opinnadytetyon tutkimuksessa. Tutkimuksessa keskitytaan tarkeimpiin jakelu-

kanaviin, eli puhelinpalvelun, verkkopalvelun, ja toimistoasioinnin kaytettavyyteen.

3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tuotteet nakyviksi, joten viestinta on
suuressa roolissa myyntitydssa. Markkinoinnin viestintakeinoja ja niiden kdayttomah-
dollisuuksia on lahes rajaton maara, joten yrityksen taytyy tiedostaa omat tarpeet,
tavoitteet ja resurssit viestintda suunniteltaessa. Yrityksen markkinointiviestinnan
toteutuksen on hyva lahtea etenemaan tiedostamalla kohderyhma, tavoitteet, seka

strategia. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 328-329; Rope & Vahvaselkd 1993, 165.)

Markkinointiviestinta suunnitellaan kohderyhmittain niin, etta viestinnan kautta ta-
voitetaan mahdollisimman moni kohderyhmaan kuuluva. Kohderyhmana voivat yri-
tyksesta riippuen olla esimerkiksi nykyiset asiakkaat, uudet asiakkaat, tai jalleenmyy-
jat. Eri kohderyhmat voidaan tavoittaa eri markkinointikanavia pitkin, ja viestinnan
lopullisena tavoitteena on tavoittaa kohderyhman asiakkaat parhaalla mahdollisella

tavalla mahdollisimman pienin kustannuksin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 330.)

Markkinointiviestinndssa lopullisen tavoitteen, eli kannattavan myynnin aikaansaa-
misen lisaksi yrityksilla voivat olla valitavoitteita. Markkinointiviestinnan valitavoittei-
ta voivat olla esimerkiksi huomion herattaminen ja erottautuminen kilpailijoista, os-
tohalun herattaminen ja asiakkaiden aktivointi, seka asiakkaalle tuotetun arvon ja
hyoédyn viestiminen. Tavoitteisiin paastaan vaikuttamalla asiakkaiden tietoon, tuntei-

siin, ja toimintaan. Jotta asiakas voi ostaa tuotteen, asiakkaan taytyy tietda tuote, sen
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ominaisuudet, edut ja hyodyt. Asiakkaan taytyy tuntea, ettd tuote on parempi kuin
kilpailijan tuote. Toimintaan vaikuttamalla saadaan asiakas ostamaan tuote, kaytta-
maan tuotetta, seka suosittelemaan tuotetta muille. (Bergstrom & Leppanen 2009,

330.)

Markkinointiviestinnan tavoitesuunnittelussa voidaan kdyttdaa apuna ns. ostoproses-
sin porrasmalleja. Porrasmaleista tunnetuimpia ovat AIDA ja DAGMAR. Porrasmallien
ideana on se, ettd kullekin portaikon askelmalle asetetaan erilaiset viestinnan tavoit-
teet, ja tavoitteena on saada ostaja siirtymaan askelmalta toiselle, ja lopulta teke-
maan ostotoiminnan. AIDA syntyy sanoista huomio (Attention), kiinnostus (Interest),
ostohalu (Desire) ja osto (Action). DAGMAR syntyy sanoista defining advertising goals
for measured results, jotka voidaan suomentaa sanoiksi tietdmattomyys, tietoisuus,

tuntemus, vakuuttaminen ja ostotoiminta. (Rope & Vahvaselka 1993, 165.)

OSTO OSTO
(Action)
VAKUUTTAMINEN
OSTOHALU
(Desire)
TUNTEMUS
KIINNOSTUS (Interest) S—
HUOMIO (attention) TETAMATTOMYYS

Kuvio 5. AIDA ja DAGMAR-porrasmallit (Mukaillen Rope & Vahvaselkd 1993, 165.)

Porrasmalleista on tehty useampiportaisia malleja, ja esimerkiksi AIDASS-malliin on
lisatty loppuun sanat varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys (satisfaction), seka tarjoa lisa-
palvelua ja kannusta uusintaostoon (service). Myos DAGMAR-malliin voidaan lisata

loppuun sanat vakuuttuminen, ja uusi osto. (Bergstrom & Leppanen 2009, 331.)

Kohderyhman ja tavoitteiden lisdksi yrityksen tulisi maaritella markkinointiviestinnal-
le strategia. Strategiassa tulisi ilmeta viestinnan peruslinjaukset eli se kenelle viesti-
taan ja miten viestitdan. Markkinointiviestinnadssa voidaan kayttaa joko tyontostrate-

giaa, tai vetostrategiaa. Tyontostrategiassa viestinta aloitetaan jakelutiesta, eli al-
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kuun viestinta kohdistetaan esimerkiksi tukkukauppiaille, mista viestintaa ikdan kuin
tyonnetdan jakelukanavassa eteenpain kohti lopullisia kuluttajia. Tyontostrategiassa
voidaan kayttaa myynninedistamiskeinoja, esimerkiksi jarjestamalla myyntikilpailuja.
Vetostrategiassa markkinointiviestinta kohdistetaan lopullisille ostajille, minka tarkoi-
tuksena on saada tuotteelle kysyntaa ja kiinnostusta. Strategiasuunnittelussa kayte-
tdan usein molempia tapoja, eli markkinointiviestintdaa kohdistetaan seka jakelu-

tiehen, etta lopullisille ostajille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 331.)

LahiTapiola kayttaa markkinointiviestinnan keinoja laidasta laitaan, ja LahiTapiola
pyrkii nakymaan katukuvassa monien eri markkinointivalineiden kautta. Markkinoin-
tiviestinnan keinoina LahiTapiola kdyttda muun muassa sanomalehtia, niin isoja kuin
paikallislehtidkin. Lehtien lisdksi myos verkkolehdissd mainostaminen, seka nakymi-
nen uutisten muodossa on suuressa roolissa (Rahkonen 2015). Markkinointiviestintaa
toteutetaan erilaisten tapahtumien kautta, esimerkiksi jarjestamalla kasisammutti-
mien huoltopaivia, sekd olemalla mukana erilaisissa tapahtumissa mainoksin ja kilpai-
luin (Tuo sammuttimesi tarkastukseen! 2013; Partners 2015.) LahiTapiolan mainostaa
my0s sosiaalisessa mediassa. LahiTapiolasta voi saada tietoa esimerkiksi nettisivuilta,
Facebookista, instagramista, seka twitterista (LahiTapiola 2014; LahiTapiola Keski-

Suomi 2015; lahitapiola_lokaltapiola 2015; LahiTapiola n.d.)

LahiTapiolan markkinointiviestinnan vaikutusta yritysasiakkaiden vakuutusyhtion
vaihtoon selvitetddan opinnaytetyon tutkimisosiossa. Tutkimuskysymykset keskittyvat
mainontaan sosiaalisessa mediassa, mainontaan yhteistyokumppaneiden kautta,
henkil6kohtaiseen viestintdan postitse ja verkossa, toisen vakuutusyhtion viestintdaan
seka yritysasiakkaille valittyneesta mielikuvasta LahiTapiolan maineesta vakuutusyh-

tiona.
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4 Yrityksen vakuutukset

Vakuutukset tuovat turvaa mahdollisten riskien varalle. Riskeja voivat olla esimerkiksi
sairastuminen, tyokyvyttomyys, tai liikketoiminnan keskeytyminen esimerkiksi tulipa-
lon seurauksena. Suomessa yrittdjien taytyy ottaa lain mukaan vakuutuksia itselleen
seka tyontekijoilleen. Yrittajan taytyy ottaa itselleen yrittdjan elakevakuutus, tai maa-
talousyrittdjana maatalousyrittdjan eldakevakuutus. Jos yrityksessa on tyontekijoita,
yrittdjalla on velvollisuus ottaa tyontekijoille tydelakevakuutus, tapaturmavakuutus,
tyottomyysvakuutus, seka ryhmahenkivakuutus. Toimialasta riippuen yrittajalla saat-
taa olla myoOs muita lakisaateisia vakuutuksia otettavana, mutta tassa luvussa pereh-
dytdan vain yleisimpiin yritysvakuutuksiin. (Lakisdateiset vakuutukset n.d; Tyonanta-

jan lakisaateiset vakuutukset n.d.)

4.1 Yrittajan elakevakuutus

Yrittajan elakevakuutus koskee henkil6ita, joka tekevat ansiotyota olematta tyésuh-

teessa. Yrittdjan elakevakuutus on lakisdateinen, ja se tuo turvaa yrittdjan elakepaivil-
le, seka esimerkiksi tyokyvyttomyyden varalle. Yrittdjan eldkevakuutusjarjestelma tuli
voimaan vuonna 1970, ja yrittdjien tydeldakelaki YEL uudistettiin vuonna 2007. (Yritta-

jan vakuutus perustuu YEL-tuloon 2015; Pentikdinen & Rantala 2009, 318.)

Yrittdjan elakevakuutusvelvollisuus koskee yrittdjia jotka ovat 18—67-vuotiaita ja joi-
den arvioitu tyotulo on yli 7502,14 euroa vuodessa. Jos yritystoiminta kestaa kuiten-
kin alle nelja kuukautta, eldkevakuutusta ei tarvitse ottaa. Eldakevakuutus on otettava
kuuden kuukauden kuluessa yritystoiminnan alkamisesta. (Yrittdjan vakuutus perus-

tuu YEL-tuloon 2015.)

Vakuutusmaksun ja eldkkeen perusteeksi tulee yrittdjan vuotuinen tyotulo, joka on
usein palkka. Lain mukaan yrittdjan palkan tulee vastata sellaista summaa, joka olisi
maksettava, jos yrittdjan tyot tekisi joku muu tyontekija. Palkkasumman taytyy olla
siis realistinen. Yrittdjan tyotulon voi maarittda enimmillaan 170 375,00 euroon

vuonna 2015. (Yrittdjan vakuutus perustuu YEL-tuloon 2015.)
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Yrittdja maksaa eldketurvansa YEL-vakuutuksen kautta, joka maaraytyy keskimaarai-
sen TyEL-maksun perusteella. Yrittdjan elakevakuutusmaksu vaikuttaa myds muuhun
sosiaaliturvaan. Tyottomyyskorvaus, sairauspaivaraha seka vanhempainpaivaraha
maksetaan YEL-tyotulon perusteella. YEL-maksut yrittdja voi maarittaa itse, ja eldke-
turvaa voi korottaa 10-100 prosenttia ilman, ettad YEL-ty6tuloa tarvitsee nostaa pysy-
vasti. Elaketurvan maksua voi pienentda 10-20 prosenttia ilman YEL-tyotulojen las-
kemista. Kuitenkin todellinen elakekertyma lasketaan sellaisten tyétulojen mukaan,
jotka vastaavat myds maksettuja vakuutusmaksuja. (Yrittdjan vakuutus perustuu YEL-

tuloon 2015.)

4.2 Tyoelakevakuutus

Tybelakevakuutus on lakisdateinen elakevakuutus, joka tuo turvaa erilaisten sosiaa-
listen riskien varalle. Sosiaalinen riski voi olla esimerkiksi vanhentuminen, ty6tto-
myys, tai puolison kuolema. Kansaneldkelaitos, ja tyoelakevakuutus muodostavat
vhdessa kokonaiselakejarjestelman, jonka tavoitteena on pitdd toimeentulon saily-

minen kohtuullisena myos eldkeidlla. (Tyonantajan eldke- ja vakuutusmaksut 2010)

Ty6elakevakuutus on tarkoitettu yksityisten alojen palkansaajille. Merimiehille on
oma eladkejarjestelma ja julkisten alojen tyontekijoilla ovat omat eldkejarjestelmat
valtion, kuntien ja kirkon palkansaajille. Ty6eldakevakuutukseen on saadetty yleislaki
TyEL, ja merimiehille oma eldkelaki MEL. Julkisten alojen yleisimmat eldkelait ovat
kunnallinen eldkelaki KuEL seka valtion eldkelaki VaEL. (Pentikdinen & Rantala 2009,

304.)

Kansaneldkelaitos takaa ihmisille vahimmaistoimeentulon eldkkeelld, mutta tyoela-
ketta kartuttamalla voidaan parantaa eldakkeen maaraa. Kansaneldakkeen maara riip-
puu muista eldkemaksuista. Jos muut eldakkeet ovat noin 1200 € kuukaudessa, kan-
saneldkettd ei makseta lainkaan. Tyoeldkevakuutus on ansiotulojen mukaan mitoitet-
tu, joten vakuutusmaksu, ja tulevaisuuteen saastyvat elakemaksut vaihtelevat tulota-
son mukaan. Vakuutusmaksut kerryttavat rahaa tulevaisuudelle niin sanotun ansain-
taperiaatteen mukaan. Jokaisesta palkasta otetaan pieni siivu rahaa, josta maksetaan

myohemmin tyontekijalle eldkettd. (Pentikdinen & Rantala 2009, 302-303.)
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Yksityisten alojen tyonantajan on vakuutettava 18—67-vuotiaat tyontekijat, jos tyon-
tekijan palkkatulo on yli 57,10 € kuukaudessa, tai yli 8178€ / 6 kk. Tydonantaja vakuut-
taa tyontekijat valitsemastaan tydelakelaitoksesta. Elaketurva on mahdollista ottaa
tyoeldkevakuutusyhtiosta, elakekassasta, tai yrityksen omasta elakesaatiosta. Tyon-
antajan maksettavat tyoelakevakuutuksen maksut vaihtelevat myos yrityksen koon ja
maksettavien palkkojen mukaan. Kuviosta 6 kayvat ilmi vuoden 2014 ja 2015 tydela-
kevakuutuksen maksujen maarat, seka maksurajat. (Tyontekijan elakelaki on katta-

vuudeltaan laajin tydeldkelaki 2015; Sosiaalivakuutusmaksut ja rajamaarat n.d.)

TyEL-vakuutusmaksut ja rajamdadrdt

TyEL-maksuprosentit 2015 2014
Tilapainen tyonantaja 24,70 % 24,20 %

‘ Sopimustydnantaja alentamaton perusmaksu 24,70% 24,20 %
(vuoden 2013 palkkasumma alle 1,9905 M€)

Sopimustyonantaja * 24,55 % 24,05 %
(vuoden 2013 palkkasumma 1,9905 - 31,848 M€)

‘ Sopimustyodnantaja * 24,52 % 24,02 % ‘
(vuoden 2013 palkkasumma yli 31,848 M€)

Tyontekijan elakemaksu
(Sisaltyy ylIa ilmoitettuun kokonaismaksuun. Tyonantaja pidattaa palkasta.)

| alle 53-vuotias tyontekija ’ 5,70 % 5,55 % \
yli 53-vuotias tyontekija 7,20 % 7,05 %

Sopimustyénantajien perusmaksua alentaa vakuutuskohtainen asiakashyvitys.

* Maksuprosentissa maksutappioalennus huomioitu. Kun palkkasumma on ollut vuonna 2013 ylii 1,9905 M€, maksuun
vaikuttaa myds yrityksen oma maksuluokka. Kun palkkasumma on yii 5,0 miljoonaa euroa, vakuutusmaksua alentaa
myés suuruusalennus.

TyEL-rajamdadardat 2015 2014
TyEL:n piiriin kuuluvan tyontekijan ansion alaraja 57,10 €/kk 56,55 €/kk
Tilapsinen tydnantaja (6 kk:n palkkasumma alle) 8 178 €/6 kk 8 100,00 €/6kk

tai ei vakinaisesti tyontekijoita

Sopimustyonantajan (6 kk:n palkkasumma yli) 8 178 €/6 kk 8 100,00 €/6kk
tai vakituisesti tyontekijota

Kuvio 6. TyEL-vakuutusmaksut ja rajamaarat.
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4.3 Lakisaateinen tapaturmavakuutus

Lakisdateinen tapaturmavakuutus tuo tyontekijoille turvan tapaturmien, seka am-
mattitautien varalta. Ty0- ja virkasuhteessa olevilla on oikeus ty6tapaturmakorvauk-
seen, joten yksityisten tyonantajien, seka kunnan tyontekijoiden osalta korvausten
saaminen on hoidettu velvoittamalla tydnantajat ottamaan tapaturmavakuutus. Val-
tiolla ei ole velvollisuutta tapaturmavakuutuksen ottamiseen, silla korvaukset hoitaa
valtiokonttori. Yksityis- ja kuntasektorin vakuutukset tarjoavat tapaturmavakuutusyh-
tiot, ja maatalousyrittdjien pakolliset tapaturmavakuutukset tarjoaa Maatalousyritta-

jien eldkelaitos. (Pentikdinen & Rantala 2009, 344—345.)

Tapaturmavakuutus taytyy ottaa, jos tyonantaja on teettanyt vuoden aikana yli 12
tyOpaivaa tyontekijoilla. Tapaturmavakuutusmaksu maaraytyy 0,1-7 %:n mukaan
palkasta tyon vaarallisuuden, seka toimialan mukaan. Tapaturmavakuutuksesta kor-
vataan tyotapaturmat, ammattitaudit, ansionmenetyskorvaukset, sairaanhoitokulut
ja muut kulukorvaukset, haittaraha, kuntoutus seka perhe-eldke. (Pentikdinen & Ran-

tala 2009, 348—355.)

4.4 Ryhmahenkivakuutus

Ty6nantaja on ryhmahenkivakuuttamisvelvollinen Iahes aina, kun tydnantaja on ta-
paturmavakuuttamisvelvollinen. Ryhmahenkivakuutus tuo turhaa omaisille kuoleman
varalle, ja vakuutus on voimassa niin tyd- kuin vapaa-ajallakin. (Tydnantajan lakisaa-

teiset vakuutukset n.d)

Ryhmahenkivakuutus on otettava samasta vakuutusyhtiosta, josta tapaturmavakuu-
tus on otettu. Vakuutusmaksu on alle 0,1 % palkasta, ja se maaraytyy samasta palk-

kasummasta kuin tapaturmavakuutuskin. (Tyonantajan lakisaateiset vakuutukset n.d)
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5 Tutkimustulokset

Salattu 31.12.2020 saakka.

5.1 Tuotteen vaikutus vakuutusyhtion vaihtoon

Salattu 31.12.2020 saakka.

5.2 Hinnan vaikutus vakuutusyhtion vaihtoon

Salattu 31.12.2020 saakka.

5.3 Saatavuuden vaikutus vakuutusyhtion vaihtoon

Salattu 31.12.2020 saakka.

5.4 Markkinointiviestinnan vaikutus vakuutusyhtion vaihtoon

Salattu 31.12.2020 saakka.

5.5 Avoimet kysymykset

Salattu 31.12.2020 saakka.

6 Johtopaatokset

Salattu 31.12.2020 saakka.

7 Pohdinta

Salattu 31.12.2020 saakka.
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Liite 1. Kyselylomake

Yristysasiakkaiden syyt vakuutusyhtion vaihtoon

LiahiTapiola Keski-Suomesta
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1. Valmutustarjonta yrityksille

1. Valmutustarjonta kotitalouksille

3. LihiTapiolan valnutuksien kattavums ja ehdot

4. Korvaustilanteet

5. Asiakaspalvelu korvanstilanteessa

6. Asiakaspalvelu pubelinpalvelutilanteesza

7. Asiakaspalvelu verkossa

B. Asiakaspalvelu toimiztoasicinnizsa

9. Yritysvalomtusten hintataso

10. Kotitalouksien valamtusten hintataso

11. Hinnan mumtokset

12, Kotitalonksien keskittimizalenmulcet

13. Kotitalouksien vakmutulsizta S-bomnsten kertyminen
14. Yhieydenpito LikiTapiclasta agakasmuhteen hoitamizelosi
15, Verkkopalvelun kiytettivyys

16. Pubelinpalvelun kytettivyys

17. Toimistoasicintl ajanvarauksella

18. Toimistoasicint ilman ajanvarausta

19. Toizen valomtusyhtitn myyntiaktiivisons

20. Panlkdd- ja valuuinspalveluiden keskittiminen

21, LihiTapiolan mainenta sosiaalisessa mediassa

11, LihiTapiolan mainonta yhieistyikumppaneiden kautta
213, LihiTapiolan henkalikohtainen viestinta postitse tai verkossa
14. Toizen valomiusyhtitn viestinti

15, LihiTapiolan maine valowtosyhticng
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27, Milkesi?

28. MGtd olisit toivonut enemimin LikiTapiolalta?
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