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— NUORILLE SUUNNATTU KAMPANJA VAKUUTUSYHTIOSSA

Taman opinndytetydn aiheena on nuorten aikuisten vakuutuspotentiaalin kasvattaminen
tutkittavassa vakuutusyhtiossa. Myyntikampanjan tavoitteena on kasvattaa nuoren aikuisen
vakuutustietamysta ja yrityksen nakdkulmasta nuoren aikuisen vakuutuspotentiaalia.
Vakuutusyhtitssa tydskennellessa voi havaita, ettd moni nuori ei ole tietoinen riskeistdan. Moni
nuori aikuinen tuntuu myds ulkoistavan vakuutusten hoitamisen vanhemmilleen tai puolisolleen,
jolloin nuori aikuinen ei ole itse tietoinen omista riskeistddn. TAssd opinndytetydssa on
tarkoituksena opettaa nuorelle aikuiselle vakuuttamisen tarkeytta ja riskitietoisuutta.

Pohjana tydn toteutukselle toimi pankkien kayttdama malli, jossa nuori aikuinen kutsutaan
ensimmaiseen viralliseen pankkineuvotteluun, jossa kdydaan asiakkaan kanssa perusasiat lapi,
jotta nuorella on kyky hoitaa itse asioitaan jatkossa. Pankkien kayttama malli kdannettiin tassa
opinnaytetydssad vakuutusmaailmaan. Malli toteutettiin puhelimen valityksella tapahtuvan
kampanjan muodossa tavoittelemalla kohderyhmaa ja kertomalla nuorelle aikuiselle
vakuutuksista. Tassa opinnaytetydssa on tarkoitus selvittdd, miten pankkien kayttama malli
soveltuu vakuutusyhtion kaytettavaksi.

Opinnaytetyon tavoitteet saavutettin monellakin tapaa. Toteutettu myyntikampanja oli seka
tuloksellisesti, etta laadullisesti yritykselle ja asiakkaalle kannattava, silla molemmat osapuolet
kokivat saaneensa myyntikampanjasta hyotya. Kampanjan tulokset antoivat yritykselle tarkeaa
informaatiota, jota voidaan hytdyntaa nuorille suunnattavan markkinoinnin osalta myos jatkossa.
Osa tuloksista olivat jopa yllattavia.

Tutkimustuloksia voidaan kayttdd jatkossa vastaavanlaisen myyntikampanjan kehittamiseen.
Lisdksi kampanjan tulokset antavat osviittaa siita, ettd kaytettyd markkinointimalli soveltuu

pankkialan lisaksi my6s vakuutusyhtididen kaytettavaksi. Tutkimusta voidaan hyddyntaa myos
muunlaisten myyntikampanjoiden rakentamisen tukena.

ASIASANAT:

markkinointi, myyntikampanja, vakuutus, vakuutuspotentiaali, vakuutustietamys,
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INCREASING THE INSURANCE POTENTIAL OF
YOUNG ADULTS USING CAMPAIGN

— Campaign headed for young adults in insurance company

The theme of this thesis is to increase the insurance potential of young adults in insurance
company under study. The ambition of the sales campaign is to increase the young adult’s
insurance knowledge and, from the company’s point of view, to increase the young adults’
insurance potential. While working at the insurance company, it is noticed, that many young
people is not aware of their risks. Many of young adults also seems to outsource insurance
management for their parents or partner, when the young adult is not contingently aware of their
own risks. The purpose of this thesis is to teach a young adult the importance of insurance and
risk awareness.

The implementation is based on the marketing model used by banks, in which the young adult is
invited to the first formal banking consultation where the where the basics are discussed with the
client, so that the young person has the ability to take care of their own affair in the future. In this
thesis, the model used by the banks was translated into the insurance world in the form of a
telephone campaign to reach the target group and tell the young adult about the insurance. The
purpose of this thesis is to find out how the model used by banks is adaptive for use by an
insurance company.

The goals of the thesis were achieved in many ways. The executed sales campaign was
qualitatively profitable for both parties, company and customer as both parties felt that they had
benefited from the sales campaign. The results of the campaign provided the company with
important information that can be used for marketing to young people in the future as well. Some
of the results were even surprising.

The research results can be used in the future to develop a similar sales campaign. In addition,
the results of the campaign suggest that the marketing model used is suitable not only for the

banking industry but also for insurance companies. The research can also be used to support the
construction of other types of sales campaigns.

KEYWORDS:

insurance, insurance potential, knowledge of insurance, marketing, sales campaign,
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1 JOHDANTO

Taman opinnéaytetyon tarkoituksena on kasvattaa tutkittavan vakuutusyhtion nuorten ai-
kuisten vakuutuspotentiaalia. Lisaksi opinndytetyon tarkoituksena on selvittéda toteutet-
tavan soittokampanjan toimivuutta vakuutusyhtiossa seka asiakkaan, etta tutkittavan va-
kuutusyhtion kannalta. Tutkimus toteutetaan vakuutusyhtid X:ss& myyntikampanjan

muodossa soittamalle valitulle kohderyhmalle.

Tyb6skentelen itse vakuutusalalla ja olen omassa tydssani huomannut, ettd moni nuori ei
ole vakuuttanut itsedan tai omaisuuttaan riittavalla tasolla ja ainoa vakuutus saattaa olla
lakisaateinen liikennevakuutus. Monesti nuorella aikuisella ei ole ollut mydskaan tietoa
vakuutuksista, ja useat nuoret aikuiset ovat ulkoistaneet vakuutusasioiden hoitamisen
vanhemmilleen tai puolisolleen. Tydssani koen tarkeaksi sen, etta jokainen on tietoinen
riskeistdan ja osaa toimia sen mukaisesti. Opinnaytetydn aihe on tasta syysta tarkea, ja

toivon sen auttavan seké nuoria, ettd myds toimeksiantajayritysta.

Tassa tutkimuksessa nuorilla aikuisilla tarkoitetaan 20-25-vuotiaita nuoria aikuisia.
Myyntikampanja toteutetaan Vakuutusyhtié X:n toimesta puhelimitse soittamalla kohde-
ryhmalle, joihin on valikoitu ikaryhmaan kuuluvia henkil6ita, joilla ei ole viela laajaa va-
kuutusturvaa. Kohderyhma on kuitenkin valmiiksi asiakassuhteessa tutkittavan yrityksen
kanssa joko kotivakuutuksen tai autovakuutusten muodossa ja tarkoituksena on laajen-
taa ensisijaisesti kohderyhman vakuutustietdmysta, mutta mahdollisuuden tullen myoés

kasvattaa nuoren aikuisen vakuutusturvaa.

Opinnaytetydssa on kaytetty lahteena suosittuja suomenkielisid oppikirjoja, mutta myos
muita opinnaytetditd, joiden aihe on ollut hyvin lahella omaani. Opinnaytetyta tehdessa
huomasin myds, ettéa aikaisemmassa opinnaytetydssa on todettu, nuorten aikuisten kai-
paavan lisaa tietoa vakuutuksista, minka takia tutkimuksen aihe on tarkeaa kuluttajan

nakokulmasta, ja tama lisda myos taman opinnaytetydn tarkeytta.
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2 VAKUUTTAMINEN SUOMESSA

Vakuuttamisen idea on lahtéisin ajalta, jolloin yhteisdt ovat auttaneet toisiaan hadan het-
kella. Toimintatapa vain on muuttunut, silla tuohon aikaan korvaukset kerattiin yhteisolta
vasta jalkikateen, kun ne nykyisin peritddn ennakkoon. Tuolloin vahingon sattuessa koko
yhteisolla oli velvollisuus auttaa vahingosta karsijaa ja korjata sattuneita vahinkoja yh-
dessa. Samalla jokaisella oli my6s oikeus vastavuoroisesti saada apua, kun itse sité tar-
vitsi. (Rantala & Kivisaari 2014 18, 19.)

2.1 Vakuuttaminen kasitteena

Vakuuttaminen on yksityishenkilon tai yrityksen riskienhallintaa. Vakuutuksilla suojaudu-
taan riskeilta tai niitd pyritddn ainakin minimoimaan vakuutuksilla. Vakuutus on sopimus

vakuutusyhtion ja yrityksen tai yksityishenkilon kanssa. (Vakuutusfakta 2020.)

Vakuuttaminen on keino varmistaa taloudellinen tasapaino erilaisissa yllattavissa tilan-
teissa, kuten terveydentilan muutoksissa, likenneonnettomuuksissa tai omaisuuden va-
hingoissa. Edella mainitut tapahtumat saattavat tuoda suuriakin kustannuksia vahingon
karsijdlle, ja niistd olisi monella vaikeaa selvita ilman vakuutuksia. Vakuutuksen ideana
on se, ettd kun riskia jakaa tasaisesti pitkédlle aikavalille vakuutusmaksujen muodossa,
ei itse vahingon karsija maksa vahinkoa yksindaan sen sattuessa. Vahinkoa maksaa
kaikki vakuutusyhtion kanssa sopimuksen solmineet henkil6t yhdessa, jolloin toiminta-
tapa on samankaltainen kuin vakuuttamisen historian alkuaikoina. (Rantala & Kivisaari
2014, 69, 70.)

Kasitetta vakuuttaminen on syyta tasmentad, jotta sen merkityksen ymmartaa oikein.
Yhten& suurena tunnusmerkkind vakuutukselle on sattumanvaraisuus. Riskin tulee olla
ennalta arvaamaton, jotta sille voidaan ottaa vakuutus. Lisaksi riskin toteutuminen ei saa
riippua edunsaajan omasta tahdosta, eika se nain ollen voi olla tahallisesti aiheutettu
vahinko. (Rantala & Kivisaari 2014, 71, 72.)
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2.2 Riskit

Mahdollisilta yllattaviltd vahingoilta voidaan varautua vakuutuksien avulla. Yksityishenki-
I6n vahinkoja on eri laajuisia, ja niiden seuraukset voivat olla kohtalokkaitakin vahingon
karsijalle. Vahinko saattaa kohdistua omaisuuteen, kuten esimerkiksi tulipalon, varkau-
den ja rikkoutumisten aiheuttamat vahingot. Se saattaa kohdistua myds henkil6on, kuten
sairastuminen tai tapaturma. Terveydentilan muutokset voivat vaikuttaa edelleen myos
tulojen heikkenemiseen. Naita eri tilanteita kutsutaan riskeiksi. (Rantala & Kivisaari 2014,
61, 62.)

Riski on sattumanvarainen, eli sen toteutumisen todennakoisyys ei voi olla sata prosent-
tia. Todennakoisyys kuitenkin vaihtelee riskista riippuen, ja vakuutusten hinnoittelu myo-
tailee riskin suuruutta. Esimerkiksi autovakuutusten hinnoittelussa otetaan huomioon eri
riskitekijoita. Tilastollisestikin todistetusti autoa ajavan henkilon ika, vuotuisten ajokilo-
metrien maara ja alue, jolla autoa ajetaan, vaikuttavat riskin suuruuteen merkittavasti,
jolloin vakuutusyhtiét hinnoittelevat autovakuutuksen maksut korkeammaksi kuin pie-
nempien riskiluokkien kohteet. Tamankin opinnaytetyén kohderyhmalla autojen vakuu-
tusmaksut ovat siis riskin vuoksi korkeammat kuin vanhemmilla ik&luokilla. (Rantala &
Kivisaari 2014, 159.)

Koska elaméntilanteita on monia erilaisia iasta riippumatta, ei aina ole syyta katsoa va-
kuutusta mietittaessa vain riskin todennakoisyytta. Riskin todennékdisyys saattaa olla
hyvin pieni jossakin elamantilanteessa, mutta riskin toteutuessa seuraukset voivat olla
kohtalokkaat. Talldin seuraukset on syyta ottaa huomioon esimerkiksi vakuutuksia poh-
tiessa. (Jokela ym. 2013, 54.)

Vakuutusyhtididen tehtavana onkin huolehtia siita, etta yksityishenkilé ottaa huomioon
erilaisia riskeja elamassaan. Niista puhutaan asiakaskontakteissa, ja riskit nakyvéat mo-
nesti myds markkinoinnissakin. Kuluttajista noin 33 % kertoo vastaanottaneensa vakuu-
tusyhtidltansa kotivakuutukseen liittyvia turvallisuusohjeita ja naista 88 % on myds toimi-
neet turvallisuusohjeiden mukaisesti. Iso osa tutkimukseen osallistuneista ei siis ole valt-
tamatta tietoisia riskeistaan kotona, eivatka he nain ollen osaa valttamaéatta varautua niilta.

(Finanssiala ry 2018.)
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2.3 Vakuutukset nuorille

Suomessa on useita vakuutusyhtiéita (Pohjola, LahiTapiola, If Vakuutus, Folksam, Fen-
nia, POP Vakuutus jne.), joista voi valita itselleen sopivimman vakuutuksentarjoajan. Va-
kuutusten sisallét ovat yhtidsta riippuen erilaisia, kuten moni tutkimus osoittaa. Naennai-
sesti vakuutusturvat voivat olla samanlaisia, mutta korvausméaarissa tai omavastuissa

voi olla suuriakin eroja. (Niemela 2016, 29, 30)

Useimmat vakuutusyhtitt tarjoavat nuorille aikuisille suunnattuja vakuutuksia tai vakuu-
tuspaketteja, joissa hinnoittelu on maltillisempaa ja vakuutusturvien taso erilainen muihin
vakuutuksiin verrattuna. Useimmiten nuorisopaketit sisdltavat kotivakuutuksen ja henki-
I6vakuutuksia, kuten tapaturmavakuutuksen ja/tai matkavakuutuksen, jolloin nuori saa
aloitettua vakuuttamisen heti tarkeilla vakuutustuotteilla. Nama nuorisopaketit saattavat
olla monelle nuorelle aikuiselle ensimmainen vakuutussopimus, jonka he solmivat ela-
massaan, ja nain ollen nuorille suunnatut paketit toimivat ikéd&an kuin ponnahduslautoina

onnistuneeseen riskien hallintaan nuoren elaméssa. (Niemela 2016, 28.)

2.4 Vakuutukset

Yksityishenkildiden vakuutukset ovat pdasaantdisesti aina vapaaehtoisia, ja ainoastaan
likennevakuutus on yksityishenkildllekin pakollinen vakuutus. Tietyissa tapauksissa kui-
tenkin yksityishenkilé voidaan velvoittaa ottamaan jokin vakuutus, vaikka se ei laissa
olekaan maaritelty. Esimerkiksi vuokranantaja voi vaatia vuokralaisen ottamaan kotiva-
kuutuksen vuokra-asuntoon. Yksityishenkildn vakuutukset voidaan jakaa viiteen paa-
luokkaan, jotka ovat henkildvakuutukset, elainvakuutukset, omaisuusvakuutukset, ajo-

neuvovakuutukset ja oikeusturva- ja vastuuvakuutukset. (Finanssialalle 2020a.)

Useimmiten oikeusturva- ja vastuuvakuutukset kuitenkin sisaltyvat kotivakuutukseen, jo-
ten tassa opinnaytetydssa oikeusturva ja vastuuvakuutukset kaydaéan lapi omaisuusva-
kuutusten yhteydessa. Eldinvakuutukset ovat tdssa opinnaytetydssa myods pienem-
massa roolissa, joten nekin siséllytetddn omaisuusvakuutuksiin. Seuraavaksi kaydaan
lapi yksityishenkildille tarjottavia vakuutuksia kolmessa kategoriassa, jotka ovat henkil6-

vakuutukset, omaisuusvakuutukset seké ajoneuvovakuutukset.
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2.4.1 Vapaaehtoiset henkildvakuutukset

Henkildvakuutusten osalta vakuutettavana kohteena on ihminen, jolle vakuutus tuo tur-
vaa erilaisten riskien varalta. Kyseisia riskeja voivat olla vakuutetun kuolema, sairastu-
minen, tapaturma ja lyhytaikainen tai pysyva tyokyvyttomyys. Henkildihin kohdistuvat ris-
kit voivat toteutua missa vain, minka takia myds matkustajavakuutus kuuluu vapaaeh-
toisten henkildvakuutusten piiriin turvaten vakuutettua myds matkustellessa. (Jokela ym.
2013, 19, 20.)

Edella mainitut riskit ovat henkilériskeja ja ne voidaan jakaa kahteen alaryhméaan, jotka
ovat: ennalta-arvaamattomat ja ei-toivotut riskit seka vaistaméattomat ja elamankulkuun
kuuluvat riskit. Kuolema saattaa johtaa siihen, ettd henkilon velat jadvat maksamatta tai
henkilon lapset jaavat vaille riittdvaa toimeentuloa. Sairauden tai tapaturman tuomat hoi-
tokulut saattavat puolestaan tuoda niin suuria kuluja, etté niista on vaikea selviytya taysin
tai osittain. Lisaksi tapaturman aiheuttama vammautuminen saattaa aiheuttaa tyokyvyt-

tomyytta, jolloin tulot heikkenevat hetkellisesti tai pysyvasti. (Jokela ym. 2012, 51.)

Henkildriskeiltd voi myds varautua esimerkiksi sddstamalla, mutta erityisesti nuoret hen-
kilot eivat ole ehtineet valttamattd sadstaa riittavan kauan, jolloin suuremmilta henkil6-
riskeiltd ei voi vield suojautua riittavalla tasolla. Juuri esimerkiksi nuorille vakuuttaminen
on tasta syysta tarkeaa, koska heilla ei valttamatta ole viela muuta keinoa varautua mah-

dollisten riskien varalta. (Jokela ym. 2013, 52.)

Vakuutustutkimuksen mukaan selvasti yleisin vapaaehtoinen henkilévakuutus on henki-
I6vahingot korvaava matkavakuutus, joka oli kyselyyn vastanneilla tai heidéan alaikaisilla
lapsillaan noin 51 %:lla (kuvio 1). MyOs vapaa-ajan tapaturmavakuutus 16ytyi monelta
(46 %). Kolmannelta sijalta 16ytyi henkivakuutus kuoleman varalta (31 %) ja vasta nel-
janneksi suosituin vapaaehtoinen henkildvakuutus naytti olevan sairaskuluvakuutus,

joka loytyi 24 %:lla vastaajista. (Finanssiala ry 2020.)
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Kuvio 1. Yleisimméat vapaaehtoiset henkildvakuutukset (Finanssiala ry 2020.)

Vuonna 2018 teetetyssa tutkimuksessa vastaajat kokivat suurimmiksi uhikseen henkil6-
riskien osalta pitkadaikaisen sairastumisen (40 %), tapaturmat (35 %), vastuun lahiomai-
sen hoivasta (31 %), tulipalon (30 %) ja tyottomyyden/lomautuksen, jonka vastasi 25 %
vastaajista (Finanssiala ry 2018). Kun samaa kysyttiin samassa tutkimuksessa vuonna
2020, oli kaksi vuotta aiemmin vasta viidenneksi suurimpana koettu tyottomyyden/lo-
mautuksen uhka noussut toiseksi suurimmaksi uhaksi nykyisessa elamanvaiheessa (35
%). Talla hetkella tyottomyys huolettaa siis yksityishenkilitd aiempaa enemman. (Fi-

nanssiala ry 2020.)

2.4.2 Vapaaehtoiset omaisuusvakuutukset seké vastuu- ja oikeusturvat

Omaisuusvakuutettaviin kohteisiin kuuluvat esimerkiksi esineet, koti, veneet, kotielaimet
ja likennevakuutuksen ulkopuolelle jaavat kevyet ajoneuvot. Omaisuuteen kohdistuvia
vahinkoja voi syntya esimerkiksi rikkoutumisista, tulipalosta tai vaikkapa varkaan tunkeu-
tumisesta kotiin. Elaimen sairastuminen saattaa aiheuttaa elainlaakarikuluja ja veneen
karille ajo korjauskustannuksia, joissa vakuutus on suureksi avuksi. (Rantala & Kivisaari
2014, 515.)

Yleisesti tunnetuin omaisuusvakuutus on kotivakuutus, joka yleensa kattaa suurimman
osan yksityishenkilon omaisuudesta. Kerros-, rivi- ja paritaloissa rakennuksen rakenteel-
liset vahingot korvataan taloyhtion vakuutuksista. Yksityishenkilon kotivakuutuksesta
korvataan puolestaan asuntoon kiintedsti asennetun omaisuuden vahinkoja. Omakotita-
lojen ja huviloiden osalta yksityishenkild voi vakuuttaa myds rakennuksen. (Rantala &
Kivisaari 2014, 515, 516.) Kotivakuutuksella voidaan varautua turvatasoista riippuen eri-
laisilta uhilta, joita ovat tulipalo, salamanisku- ja rdjahdysvahingot, rikosvahingot, kuten

varkaudet, ilkivallat ja murtovahingot, myrskyvahingot seka vuotovahingot. Myds
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sarkymiset ja rikkoutumiset seka LVIS-laitevahingot voivat olla kotivakuutuksesta korvat-
tavia vahinkoja. (Pellikka ym. 2020, 311, 312.)

Omaisuusvakuutuksiin kuuluu myds kevyet ajoneuvot, jotka eivat vaadi pakollista liiken-
nevakuutusta, ja yksityiskdytossa olevat veneet. Pienimmat veneet, kuten soutuveneeksi
tarkoitetut pienveneet tai jollat, kuuluvat usein kotivakuutuksen piiriin. Veneella tarkoite-
taan kokonaisuutta, johon kuuluu runko ja moottori. Purjeveneen osalta kokonaisuuteen
katsotaan kuuluvan myos takila ja purjeet. Liséksi venevakuutukseen kuuluu myés ve-
neeseen kuuluvat varusteet seka kiinteasti asennetut laitteet. Venevakuutuksessa on
muiden vakuutuksien mukaisesti eri turvalaajuuksia, jotka kattavat erityyppisia vahin-

koja, joita veneelle tai veneillessa voi sattua. (Finanssialalle 2020b.)

Liséksi kotivakuutus sisaltda kaytanndssa aina vastuuvakuutuksen, joka kattaa samaan
kotitalouteen kuuluvien henkildiden aiheuttamia toisen osapuolen omaisuudelle tai koti-
talouden ulkopuoliselle henkil6lle aiheutuneita vahinkoja. Vastuuvakuutusten perusteella
ei yleensa korvata vakuutetun tahallaan aiheuttamia vahinkoja, ellei vahingon aiheuttaja
ole alle 12-vuotias. Vastuuvakuutuksesta korvataan tyypillisesti lasten tai lemmikkielai-
men aiheuttamia ja esimerkiksi pyoraillessa aiheutuneita vahinkoja. (Hallstrom ym. 2014,
163, 164.) Syyna vahingon aiheutumiselle on yleisimmin virhe, huolimattomuus tai jonkin
asian laiminlyonti, jotka ovat kaikki moitittavia menettelytapoja. Syyna voi olla myds an-

kara vastuu, jossa vahingon aiheuttaja on ollut toinen henkild. (Hallstrom ym. 2014, 14)

Kotivakuutus kattaa myds yksityishenkilon oikeusturvavakuutuksen, joka korvaa yleisim-
pia riitatilanteita, joita voivat olla esimerkiksi yksityiselamaan liittyvat sopimusriidat. Oi-
keusturvavakuutus kattaa lakimiesavun kayttamisesta aiheutuvia kustannuksia. Oikeus-
turvavakuutus ei kata sellaisia oikeusavun kuluja, kuten perukirjan tai testamentin laati-
misesta aiheutuneita kuluja, vaan korvauksen edellytyksena on aina oltava riita. Vakuu-
tettuina on yleensa kaikki samaan kotitalouteen lukeutuvat perheenjasenet. (Rantala &
Kivisaari 2014, 351.)

Noin 88 % suomalaisista on vakuuttanut kotinsa kotivakuutuksella vuonna 2020 tehdyn
tutkimuksen mukaan. Kotivakuutus on tarkeaa asumismuodosta riippumatta, ja sen suo-
sio myos vuokra-asumisessa on onneksi noussut jatkuvasti. Huomionarvoista tassa Fi-
nanssiala ry:n tekemassa tutkimuksessa on se, ettd 18—-29-vuotiaat ovat kuitenkin va-
kuuttaneet kotinsa selkeasti vahemman muihin ikaryhmiin verrattuna (81 %), ja opiske-
lija-asunnolle ei koeta olevan niin tarpeellista ottaa kotivakuutusta, vaikka tarve oikeasti

olisikin. (Finanssiala ry 2020)
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2.4.3 Ajoneuvojen vakuutukset

Ajoneuvojen vakuutukset tuovat turvaa liikenteessa sattuvien vahinkojen varalta. Va-
hinko voi kohdistua ajoneuvoon, ihmiseen sekd muuhun omaisuuteen. Ajoneuvon va-
kuutukset voidaan jakaa kahteen pdaryhméaan: lakisaateiset liikennevakuutukset ja va-
paaehtoiset ajoneuvovakuutukset eli kasko. (Rantala & Kivisaari 2014, 444, 447))

Liikennevakuutus on pakollinen kaikille tielikenteeseen tarkoitetuille ajoneuvoille. Laki-
séateisen vakuutuksen ideana on ankaran vastuun johdosta korvata vahinkoja, jotka ai-
heutuvat ajoneuvon kaytosta johtuvasta syysta. Liikennevahingossa korvausvastuussa
olevan osapuolen liikennevakuutuksesta korvataan vastapuolen henkild- ja omaisuus-
vahinkoja seka korvausvelvollisen henkilévahinkoja. Henkildvahinkojen osalta liikenne-
vakuutuksesta korvataan tarpeelliset valttamattémat hoitokustannukset, joita ovat poli-
klinikka- ja sairaalamaksut, laakaripalkkiot ja muut tarpeelliset kulut ja nain ollen laht6-
kohtana on korvata vahingot tdysimaaraisend. Sama periaate patee liikkenteessa aiheu-
tuvien vastapuolen omaisuusvahinkojen korvauksiin. Omaisuuden osalta tuhoutuneesta
esineestda maksetaan korvauksia joko kayvan arvon mukaan tai vahinkojen korvaukseen
vaadittujen kustannusten verran. Kayvaksi arvoksi katsotaan esineen myyntiarvo ennen
vahingon sattumista. (Rantala & Kivisaari 2014, 444, 445, 446, 447.)

Eri yhti6illa vapaaehtoisia autovakuutuksia eli kaskovakuutuksia on tarjottavana hyvin eri
sisaltdisid. Autovakuutuksen tarkoituksena on korvata vahinkoja, joita likennevakuutus
ei korvaa liikenteessa. Yhtiosta riippuen kaskot saattavat siséltda useampia eri vakuu-
tuksia, ja jotkut vakuutuksentarjoajat myyvat vakuutukset erillisina tuotteina. Kaskova-
kuutus tuo turvaa esimerkiksi varkaus-, palo- ja ilkivaltavahingoissa, hirvikolareissa, la-
sivahingoissa ja yhteentdrmayksissa. Ajoneuvon arvosta riippuen vahingon suuruus
vaihtelee paljonkin vahinkotapahtumien valilla. Useimmiten taloudellisesti mittavimmat
vahingot koituvat kuitenkin henkilévahingoista, kuten esimerkiksi moottoripydralla sattu-
neissa onnettomuuksissa, joissa syntyy vakaviakin vahinkoja kuljettajille sekd matkusta-
jille. (Eskuri & Patala 2010, 13, 14, 15, 16, 17.)

56 % vuonna 2020 vakuutustutkimukseen osallistuneista henkildisté kertoo ottaneensa
vapaaehtoisen kaskovakuutuksen autolleen (Finanssiala ry 2020.) Kaksi vuotta aiemmin
toteutetun tutkimuksen mukaan nuoret ovat ottaneet kaskovakuutuksen huomattavasti
vanhempia ikaluokkia harvemmin, mikd saattaa johtua esimerkiksi korkeammasta hin-

noittelusta riskin ollessa suurempi liikenteessa. (Finanssiala ry 2018.)
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3 NUORET VAKUUTTAJINA

Tutkimusten mukaan erilaiset ihmiset haluavat, etta heité lahestytaan palveluiden osalta
eri tavoin. Toiset haluavat tutustua palveluun itsenéisesti ja toiset taas haluavat henkil6-
kohtaisempaa palvelua asiakaspalvelijoilta seka myyijiltd. My6s maailma ja tarpeet muut-
tuvat jatkuvasti ja tasta syysta aikaan sopivimman toimintamallin [6ytdminen nuorille on
vaikeaa. Jotta nuoret tavoitettaisiin oikealla tavalla, tulee eri ik&luokkien asiakkuutta tut-
kia lyhyin vdliajoin, jolloin oikea kuva tarpeesta sailyisi. Vuonna 2017 toteutetussa tutki-
muksessa nuorilta kysyttiin, mika olisi heille mieluinen keino saada lisaa tietoa vakuutuk-
sista. Moni vastaajista haluaa vakuutuksista kertovaa sosiaalisen median markkinointia
ja muuta epasuoraa markkinointia, mutta osa toivoo myos, etta heille kerrotaan lisaa
vakuutuksista suoraan esimerkiksi tapaamisissa, puhelinneuvotteluissa ja kouluissa.
Tassa opinnaytetyossa keskitytaan myds tutkimaan sita, kuinka hyédylliseksi nuori ai-
kuinen kokee vakuutusneuvottelun puhelimitse ja millaista tulosta neuvotteluilla saavu-

tetaan yrityksen ndkokulmasta katsottuna. (Vanhanen 2017, 46.)

3.1 Asiakasryhmittely

Kuten kaikessa liiketoiminnassa, ei voida olettaa, etta yrityksen tarjoama palvelu kiinnos-
taisi kaikkia. Tasta syysta onkin yrityksen tuloksen kannalta tarkeaa loytaa ne asiakas-
ryhmat, jotka tuottavat yritykselle ja joille yritys voi vastavuoroisesti tuottaa lisdarvoa tar-
joamansa palvelun muodossa. Yrityksilla on rajalliset resurssit, jolloin niitéd on viisasta
suunnata ihmisryhmiin, jotka oletettavasti tuottavat myos tulosta. Esimerkiksi vakuutus-
yhti6 voi koittaa tavoittaa asiakkaita, jolla on juuri vaihtunut lahiosoite ja tarjota asiak-
kaalle tasta syysta kotivakuutusta. Tallaista yrityksen asiakasryhmittelya kutsutaan seg-
mentoinniksi. (Hesso 2015, 92.)

Segmentoinnin kriteereind voidaan kayttda kolmea kategoriaa: demokrafiset kriteerit,
elamantyylikriteerit ja asiakassuhdekriteerit. Demokrafiset kriteerit sisaltavat henkilotie-
toja kuten ika, sukupuoli, koulutus ja ammatti. Elamantyylikriteerit sisaltavat puolestaan
elamantilanteeseen liittyvia asioita kuten harrastukset, kiinnostuksen kohteet ja motiivit.
Asiakassuhdekriteerit sisaltavat tilastollisia faktoja, joita ovat esimerkiksi ostotiheys, os-

tomaarat ja vaikkapa uskollisuus yritysta kohtaan. (Hesso 2015, 94.)
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* lka * Kiinnostuksen * Ostotiheys
« Sukupuoli kohteet « Ostoméaarat
« Koulutus * Harrastukset « Uskollisuus
« Ammatti * Motiivit « Yms.

e Yms. * Yms.

Kuva 1. Kolme eri segmentointikriteeria (Hesso 2015, 94.)

3.2 Nuori asiakas vakuutusalalla

Asiakkaalla on tarkeé rooli jokaisessa liiketoiminnassa, eika ilman asiakkaita olisi kysyn-
taa eika yrityksia. Nykyaan tama ymmarretaan myads paremmin yritysten ideologiassa ja
asiakaslahtdinen ajattelutapa on yleistynyt myds vakuutusalalla. Yritykset pyrkivét pal-
velemaan asiakkaita yha paremmin ja saamaan pidempié asiakassuhteita. (Korkeamaki
ym. 2002, 125.)

Koska on hyvin erityyppisia asiakkaita ja asiakkuuksia, tulee eri tyypit tunnistaa ja toimia
niiden vaatimalla tavalla. Taman takia ika on asia, joka tulee ottaa huomioon seké seg-
mentoidessa, ettd markkinoinnissa, jotta jokainen haluttu ikédryhma tavoitettaisiin (Kor-
keaméaki ym. 2002, 129, 130). Lisaksi asiakkuudella on elinkaari, joka tulee ottaa huomi-
oon markkinoinnissa. Asiakkuuden elinkaari kuvaa asiakassuhteen pituutta eli aikaa,
jonka ajan asiakas tuottaa hyotya yritykselle. Koska yrityksilla on tavoitteena nykyisin
hankkia pitkid asiakassuhteita, on luonnollisesti nuoret aikuiset tavoittelemisen arvoinen

kohderyhmé vakuutusalallakin. (Korkeamaki ym. 2002, 138.)

Nuorissa asiakkaissa on suuri vakuutuspotentiaali. Vuonna 2017 18-29 vuotiaille toteu-
tettu tutkimus paljastaa, ettd kyselyyn vastanneista n. 36 % eivat joko tienneet olivatko
omat vakuutukset itselleen riittdvia tai kokivat, etta vakuutukset eivat ole riittavalla ta-
solla. Saman tutkimuksen mukaan, nuorimmat vastaajat kaipasivat enemman tietoa va-

kuutuksista, kuin tutkimuksessa olevat vanhemmat vastaajat. (Vanhanen 2017, 41.)

Edellda mainitunkin tutkimuksen tulokset kertovat siitd, ettd nuorille on tarkeaa kehittaa
toimiva malli, jolla nuoret aikuiset saataisiin tietoisiksi vakuutuksista seka riskeista, joita

heidéan elamasséaan saattaa olla. Nuorten asiakkaiden eldmantilanteen kartoittaminen ja
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lisamyynti on vakuutusyhtididen puolelta tarpeellista ja se onnistuu eri tavoin. (Vanhanen
2017, 41, 42))

Keinoja saada nuoret tietoisemmiksi riskeistaén, on eri markkinoinnin muodot, kuten te-
levisio ja some, mutta moni nuori myos toivoo, etté heille kerrottaisiin suoraan vakuutuk-
sista esimerkiksi vakuutusneuvotteluissa. Myos vakuutusyhtididen esilla olo tapahtu-
missa on toiveena nuorten keskuudessa. (Vanhanen 2017, 49.)

Moni nuori ei siis tieda vakuutuksista, eivatka siis osaa niita hankkia. Nuoret haluaisivat
lisda tietoa vakuutuksista, mutta kaikki potentiaalisista asiakkaista eivat ole tavoittaneet
heille sopivinta tietolahdetta. Erityisesti vuonna 2017 toteutetun tutkimuksen mukaan ky-
selyyn vastanneet nuoret tietdvat hyvin vahan tyokyvyttémyysturvista, kun alle 11 % tiesi
mita kyseinen vakuutus korvaa ja tarkoittaa. Myos sukupuolella on merkitysta vakuutus-
tietdmykseen, kun miehet tuntevat vakuutukset prosentuaalisesti naisia paremmin. (Van-
hanen 2017, 40.)

3.3 Markkinointi

Markkinointi on yritykselle olennainen osa liiketoimintaa ja se on keino tavoittaa kohde-
ryhma, vanhat ja mahdolliset uudet asiakkaat. Se on keino tavoittaa asiakas ja varmis-
taa, etta asiakas ostaa yrityksen tuotteen tai palvelun (Osaava yrittaja 2020). Markki-
noinnissa usein asiakkaalle ndkyvimmalla paikalla on mainonta ja sen jalkeinen asiakas-
palvelu. Mainonnan avulla yrityksen palvelu saadaan nakyviin ja asiakkaalle annetaan
jonkin nékdinen lupaus tuotteesta, esimerkiksi vakuutusalalla mainoksessa vedotaan hy-
vaan terveydenhuoltoon, jolloin asiakas on yhteydessa asiakaspalveluun, jossa han voi

ostaa tarvitsemansa vakuutuksen. (Korkeaméaki ym. 2000, 70.)

Markkinointiin kuuluu olennaisesti markkinointiviestinta, jossa asiakkaalle kerrotaan tuot-
teen hyoddyista ja sisallosta, jonka avulla asiakas saadaan kiinnostumaan tuotteesta.
Aina asiakas ei valttamatta tunnista edes itse ennakkoon olemassa olevaa tarvettaan,
minka takia onkin tarkeaa kertoa hyddyt asiakkaalle, jotta asiakkaalle voidaan tuottaa
hanen tarvitsemaansa hyottya. Markkinointi on myds muuttunut ajansaatossa asiakas-
lahtéisemmaksi. Kun aiemmin ajateltiin markkinoinnin padmaarana olevan tuotteen saa-
minen myydyksi keinolla milla hyvansa, niin nykyisin ajattelumalliin kuuluu, ettd alusta
alkaen otetaan huomioon asiakkaan tarve ja suunnitellaan tarjonta tarpeen mukaiseksi.

(Osaava Yrittaja 2020). “Asiakaskeskeisen markkinoinnin tarkoituksena ei ole
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maksimoida yhden kaupan tuottoa, vaan yhteistyossa asiakkaan kanssa rakentaa kes-
tavaa asiakkuutta.” (Pesonen ym. 2002, 51.)

Asiakaslahtoisen markkinoinnin idea perustuu asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseen.
Kun asiakkaalle tarjotaan tuotetta, joka vastaa hanen tarvettaan, on lahtékohta yleensa
se, ettd asiakas on oletettavasti tyytyvainen saamaansa palveluun. Myyntisuuntaista
markkinointia harjoittavan yrityksen asiakaskokemus on yleensd péainvastainen, kun
asiakas kokee ostaneensa jotakin, mitd han ei edes tarvitse. (Korkeamaki ym. 2000, 71.)

Finanssialalla erityisesti pankit ovat jo pitkaan kayttaneet nuorille suunnattuja markki-
noinnin malleja, joissa taysi-ian saavuttanut ja itsendistynyt nuori tavoitetaan eri keinoin
ja heidan kanssaan kaydaan tarpeellisia pankkiin liittyvid asioita 1api. Léahes poikkeuk-
setta pankkien toimintamalliin kuuluu monipuolisesti eri viestintdkanavien kayttaminen,
joita voi esimerkiksi olla some ja séhkoinen seka televiestinta. Eri pankeilla on eri keinoja
mallien toteuttamiseen nuorille ja esimerkiksi Osuuspankki, Nordea ja Sdastopankki ovat
yhteydessa 18- vuotiaaseen nuoreen asiakkaaseen muun markkinoinnin ohella. Osuus-
pankki kutsuu nuoren asiakkaan konttorille, jossa nuori paasee ensimmaista kertaan ko-
kemaan pankkineuvottelun. Neuvottelussa kaydaan perusasiat l&pi ja neuvotaan nuorta
tulevan varalta pankkiasioissa. Toiset pankit ovat myds yhteydessa asiakkaaseen,

vaikka eivat valttamatta kutsukaan nuorta aikuista konttorille. (Yle 2019.)

Niin pankeilla, kuin vakuutusyhtidillakin on suuri vastuu nuorten aikuisten taloudellisen
osaamisen kartuttamisessa ja erilaisissa elamantilanteissa neuvojen antaminen. Pank-
kialalla esimerkiksi valistetaan nuoria pikavipeistad ja luottotietojen menettamisen ris-
keistd, jotta he ymmartavat tehda jarkevia paatoksia itsenaisesti. Nuoret kokevat myos
itse tdman tarkeaksi ja hyodylliseksi ja kokevat, ettéd toimintamalli tukee heidan tavoittei-
taan. (Yle 2019.)

3.4 Nuorten aikuisten vakuuttamiseen liittyvat tilastot

Tutkittava vakuutusyhtio luovutti opinnaytety6té varten tietoa nuorten nykyisesta vakuu-
tustilanteesta tilastojen muodossa. Tilastojen oli tarkoitus antaa mielikuvan kohderyh-
man nykytilanteesta, jotta tutkimuksen tuloksia voitaisiin verrata johonkin. Saadut tilastot
eivat kuitenkaan anna tarkkaa faktaa nuorten vakuuttamisesta yleisesti, vaan ainoastaan
niiden nuorten osalta, joiden tiedot tutkittavalla vakuutusyhti6lla on. Tilastot soveltuvat

nain ollen vain tdman opinnaytetydn tutkimuksen analysointiin, eika niiden antamaa
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informaatiota tule ymmartaa yleispatevana. Naihin tilastoihin vaikuttaa olennaisesti se,
etta mista syysta asiakkaiden tietoja yhtiolla on.

Saadut tilastot perustuvat toimeksiantajan dataan 20-25 vuotiaista asiakkaista, joista
42,6 % on naisia ja 57,4 % miehia. Miesten osalta omaisuusvakuutuksia talla ikaryhmalla
oli 52,4 %:lla asiakkaista, henkildvakuutuksia 48,5 %:lla seka ajoneuvovakuutuksia 70,5
%:lla. Suurimmalla osalla ikdluokan miehisté on siis tilastojen mukaan ajoneuvovakuu-
tuksia. Naisilla omaisuusvakuutuksia tassa ikdryhmassa oli 50,2 %:lla, henkildvakuutuk-
sia 56,4 %:lla ja ajoneuvovakuutuksia vain 32,6 %:lla. N&in ollen naisilla on miehia va-
hemma&n ajoneuvo vakuutettu tutkittavassa yhtiéssa, mutta naiset ovat hieman miehia

tunnollisempia henkilévakuuttajia. (Yritys X, 2020.)

Henkildvakuutusten suhteen tilastot antavat ymmartaa, ettd yhtio menettdd nuoria asi-
akkaitaan henkilo- ja omaisuusvakuutusten suhteen, mitd enemman ik&a tulee lisda
tassa ikaryhmassa. Ajoneuvonsa vakuuttajien osuus pysyy suhteellisen samana iasta
rippumatta. (Yritys X 2020.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Taman opinnaytetyon tutkimus koostuu kahdesta osasta, joista ensimmainen oli myyn-
tikampanjan toteuttaminen kohderyhmalle. Myyntikampanjassa tavoiteltin kohderyh-
madn valittuja asiakkaita ja kdymalla heidan vakuutusturvansa lapi mahdollisimman kat-
tavasti seka kartoitettin nuoren aikuisen riskit nykyisessa elamantilanteessa. Myynti-
kampanjassa keskityttiin asiakkaan vakuutustietdmyksen ja vakuutuspotentiaalin kas-
vattamiseen jatkossa, johon olennaisesti vaikuttaa se, etté eri vakuutuksista seka vakuu-
tusten hyodyista kerrotaan. Nain mahdollistetaan se, ett tulevissa asiakaskontakteissa
asiakkaalla olisi jo edes jonkinnakdista tietamystad vakuutuksista aikaisemmilta yhtey-
denotoilta ja nain ollen vakuutussopimusten solmiminen helpottuisi jatkossa, eika tassa

kohtaa olisi en&é valttamatonta niin paljon kdyda vakuutusteoriaa lapi.

Tutkimuksen toiseen vaiheeseen kuului kampanjassa tavoitettujen asiakkaiden haastat-
telu puhelimitse noin kuukausi kampanjasoiton jalkeen saaden néin keréttya subjektii-
vista palautetta kampanjan toimivuudesta asiakkaalta itseltdan. Palaute p&atettiin keraté
suullisesti, jotta saataisiin mahdollisimman subjektiivista sek& monipuolista palautetta

kampanjan onnistuneisuudesta.

Opinnaytetydssa kaytettiin seka kvantitatiivista (maarallistd), ettéa kvalitatiivista (eli laa-
dullista) tutkimusmenetelmaa, jotta saatiin mahdollisimman tarkkaa kuvaa myyntikam-
panjan toteutuksen onnistumisesta ja jotta kampanjaa voitaisiin tarvittaessa kehittaa jat-
kossa. Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta,
jossa tarkasteltiin toteutetun myyntikampanjan tuloksia luvuin ja tilastoin. Toisessa vai-
heessa oli tarkoituksena syventaé tutkimustuloksia kvalitatiivisella teemahaastattelulla
puhelimitse, jossa pyrittiin selvittamaan kohderyhman taustaa ennen kampanjaa, koke-

muksia kampanjasta sekd kampanjan vaikutuksia tulevaisuutta silmalla pitéaen.

4.1 Myyntikampanja toteutus

Myyntikampanjan ideana on soittaa kohderyhmaksi valituille henkildille jonkin tietyn seg-
mentointikriteerin taustoittamana. Yleensa taustalla on jokin tietty myynnillinen syy,
minké takia asiakkaalle soitetaan, kuten esimerkiksi kotiosoitteen vaihtuminen tai vaik-
kapa vakuutuksen paattymisika. Myyntikampanja on proaktiivista asiakaspalvelua, silla

kyseinen asiakas ei osaa odottaa soittoa juuri silla hetkella. Kampanjan ideana on
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yleensa kasvattaa myyntia ja varmistaa asiakkaan tilanne ja vakuutusalalla nimenomaan

tarkistaa se, etta onko asiakas oikein vakuutettu.

Tassa opinnaytetydssa toteutettavan myyntikampanjan perustana toimii pankkien kayt-
tdama malli nuorten aikuisten markkinoinnin osalta. Myyntikampanjan perustana toimi
pankkien kayttama malli nuorten markkinoinnin osalta. Pankkien kayttaman mallin mu-
kaan nuori aikuinen kutsutaan ensimmaiseen pankkineuvotteluunsa 18-vuotiaana kes-
kustelemaan pankkiin liittyvisté perusasioista. Malli siirrettiin tdssa opinnaytetydssa va-
kuutusmaailmaan, mutta myynnillisista syistd kampanjan kohderyhmaan kuului lopulta

pankin kayttamaa kohderyhmaa vanhempia henkiloita.

Taman opinndytetydon myyntikampanja suunniteltin yhdessa toimeksiantajayrityksen
kanssa luomalla haluttu kohderyhma erindisten segmentointikriteerien avulla. Segmen-
toinnissa auttoi tekninen asiantuntija, joka rakensi soittokampanjan teknisesti annettujen

kriteerien perusteella.

Tavoitteena kampanjassa oli soittaa sellaisille asiakkaille, jotka ovat olleet vahén teke-
misissé vakuutusyhtion kanssa t&dhan asti, jolloin oletusarvoisesti asiakkaan vakuutus-
tarvetta ei olla paasty aikaisemmin kartoittamaan ja nain ollen nuori aikuinen saattaa
paasta keskustelemaan vakuutuksista mahdollisesti jopa ensimmaista kertaa asiantun-
tijan kanssa. Kampanjassa kaytettiin neljaa padsegmentointikriteeria, jotka ovat ika, ai-
kaisemmat yhteydenotot, aikaisempi vakuutusturva ja kotitalouden koko. Suurimpana
segmentointikriteerind kaytettiin tassa kampanjassa ikaa (20-25 vuotiaat), mutta kam-
panjassa haluttiin saada mukaan aikaisempien tutkimuksien perusteella enemman nai-
sia, kuin miehia. Sukupuolen kayttdminen segmentointikriteerina perustuu vuoden 2017
tutkimustuloksiin, jonka mukaan miehet olisivat omasta mielestaan valmiiksi jo paremmin
tietoisia vakuutuksista (Vanhanen 2017, 41). Tutkimukset antoivat nain ollen ymmartaa,
ettd toteutettavasta myyntikampanjasta olisi enemman hyétya naisille, kuin miehille.
Talla ratkaisulla haluttiin mahdollistaa myds paremmat tulokset myynnillisesti. Sukupuoli
ei kuitenkaan ollut varsinainen segmentointikriteeri, vaan sukupuolen maaraa kampan-

jassa ohjasi neljan kaytetyn segmentointikriteerien keskindinen painotus.

Vakuutusyhtion kanssa vahan asioineet voitiin rajata mukaan kampanjaan kayttamalla
aikaisempia palvelutapahtumia hyodyksi, josta nahdaan, onko asiakas ollut yhteydessa
aiemmin puhelimitse vai esimerkiksi ainoastaan verkkokaupan valityksella. Kampanjaan
otettiin mukaan asiakkaita, joilla ei ollut lainkaan aikaisempaa yhteydenpitoa vakuutus-

yhtion kanssa, tai edellisesta yhteydenotosta oli kauan aikaa. Mikéli vakuutusasioita on
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hoidettu vain verkkokaupan tai verkkopalveluiden kautta, on asiakkaan kokonaisvaltai-
nen vakuutustarve jaanyt kaymatta lapi ja tama haluttiin korjata kohderyhman osalta.
Haluttiin varmistaa, etta nuorella aikuisella olisi riittdva osaaminen ja tieto vakuutusten

osalta, jotta h&n osaa tehda oikeita ratkaisuja vakuuttamisen suhteen.

Kolmantena segmentointikriteerind kaytettiin aikaisempaa vakuutusturvaa. Valittuun ika-
ryhmé&ankin kuuluu hyvin erilaisia asiakasprofiileja, joilla on hyvin erilaisia vakuutusturvia
otettuna. Osalla on jo omaa perhettad ja osa asuu yksin. Jotta kampanja on vakuutusyh-
tiolle kannattava, tulee tallgin olla jokin myynnillinen mahdollisuus olemassa ja tasta
syysta kampanjaan valittiin asiakkaita, joilla ei ole otettuna muita vakuutuksia, kuin au-
tovakuutukset tai kotivakuutus. Talloin asiakkaalle voidaan tarvittaessa myyda henkil6-

vakuutuksia tai muuta puuttuvaa vakuutusturvaa.

Viimeisend segmentointikriteerind tdssa kampanjassa kaytettiin kotitalouteen kuuluvien
muiden henkildiden k&4, jolla haluttiin varmistaa, ettd nuori on itsendinen ja hoitaa va-
kuutusasiansa itse. Talla ratkaisulla voitiin rajata ainakin useimmat vanhempiensa luona
asuvat nuoret, joiden vanhemmat hoitavat yleensé nuoren vakuutusasiat nuoren aikui-
sen puolesta. Kotitaloudessa asuvien henkildiden maaran nakee asiakastiedoista, eika
siella aina ole tietoa kaikista kotitalouteen kuuluvista jasenista, joten absoluuttista var-
muutta ei kampanjaa varten voitu luoda. Kampanjasta rajattiin pois kotitaloudet, joissa

oli kohdehenkilon lisaksi yli 36-vuotiaita henkilita.

Kampanjan toteuttavia asiakasneuvojia varten laadittiin ohjeistus, jossa kerrottiin kam-
panjan kohderyhman ominaispiirteet, kampanjan tarkoitus ja toimintasuunnitelma. Kam-
panjan tarkoitus kerrottiin myds puhelun alussa asiakkaalle, jotta asiakas ymmartaisi heti
mahdollisesti saamansa hyodyn tulevasta puhelusta. Myyntikampanjaa toteuttaville
asiakasneuvoijille kerrottiin, ettéa timan myyntikampanjan tarkoituksena on tavoittaa pu-
helimitse nuori aikuinen, kdyda hanen nykyinen vakuutusturvansa lapi seka kertoa va-
kuuttamattomista riskeistd. Kampanjassa oli tarkoituksena keskittya vakuutustietamyk-
sen lisdamiseen, jotta nuori olisi jatkossa tietoinen eri vakuutusratkaisuista, mutta mikali
tarvekartoituksen tuloksena syntyy mahdollisuus tarjota asiakkaalle jotain ratkaisua, niin
luonnollisesti ratkaisua myos tarjotaan asiakkaalle, jotta han olisi oikein vakuutettu. Tar-
koituksena on siis herattda asiakkaan kiinnostus vakuutuksiin ja saada asiakas ymmar-

tamaan niiden tarkeys.

Myyntikampanjan kohderyhmaan valikoitui lopulta 205 nuorta aikuista. Kohdehenkil®i-

den osalta yhteista on se, ettd he ovat tai ovat olleet tutkittavan yhtion asiakkaina ja
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yhti6lta 16ytyy tasta syysta yhteystiedot valmiiksi. Mahdollista olisi ollut myds ottaa koh-
deryhmaksi uusia asiakkaita, mutta kampanjaa suunnitellessa todettiin, ettd uusien asi-
akkaiden vakuutustaustaa ei silloin tunneta, joten idea ensimmaisesta vakuutuskeskus-
teluista ei valttamatta toteutuisi niiden asiakkaiden osalta. Tasta syysta kampanja paa-
tettiin toteuttaa olemassa oleville asiakkaille lisamyyntikampanjan muodossa, jolloin asi-
akkaan vakuutustaustaa voitiin hyddyntdd segmentoinnissa. Segmentoinnissa kaytettiin
paasaantoisesti demokrafisia kriteereitd, joita ovat ika ja sukupuoli, mutta myos asiakas-
suhdekriteereita, joihin lukeutuu aikaisempien yhteydenottojen méaaran huomioiminen

segmentoinnissa.

KOTITALOUDEN KOKO

Yksin asuva tai puolison
kanssa

IKA
20-25 vuotiaat

AIKAISEMMAT
YHTEYDENOTOT

Ollut hyvin vahan
yhteydessa
vakuutusyhtioon
aikaisemmin, jos lainkaan

Kuva 2. Kampanjassa kaytetyt segmentointikriteerit.

Kampanjapuhelun alussa asiakaspalvelijan on tarkoituksena kertoa asiakkaalle, miksi
olemme soittamassa juuri kyseiselle asiakkaalle. Asiakaspalvelija kertoo puhelimessa,
ettd asiakas on asioinut vakuutusyhtion kanssa hyvin vahan aikaisemmin, jos lainkaan
ja tarkoituksena on varmistaa, etta nuori asiakkaamme olisi oikein vakuutettu. Asiak-
kaalle oli tarkoituksena tehda selvaksi, etta vakuutusyhtidé haluaa pitaa asiakkaastaan
huolen ja varmistaa, ettei tarkeiden asioiden vakuuttaminen ole unohtunut ja ettd mah-
dolliset asiakkaan elamantilanteeseen liittyvat riskit olisi ainakin tunnistettu. Lisaksi pu-
helun alussa kerrottiin, ettd puhelussa paasisi oppimaan vakuutuksista ja vakuuttami-

seen liittyvista riskeista.

Myyntikampanjaa toteutti kaksi asiakasneuvojaa, jotka normaalisti toimivat asiakaspal-
velun tehtéavissa. Asiakaspalvelussa alkuperdinen yhteydenottaja on asiakas. Tassa

kampanjassa yhteydenottaja on vakuutusyhtio, joten ty6 on lahtdkohtaisesti hieman
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erilaista myyntikampanjaa toteuttavien asiakasneuvojien tavallisiin tyotehtaviin verrat-
tuna. Asiakasneuvoja soveltuu tahan myyntikampanjaan kuitenkin lahtokohtaisesti erin-
omaisesti, koska kampanjan agenda on hyvin kokonaisvaltaista. Tyotehtavien erilaisuus
on syyta kuitenkin ottaa huomioon tutkimuksen tuloksissa.

Myyntikampanjan tutkimisosio suoritettiin kvantitatiivista menetelmaa hyédyntéen analy-
soimalla tuloksia ja niistd saatuja tilastoja. Tarkoituksena oli selvittdd kohderyhman va-
litsemisen onnistumista tuloksellisesti ja my6s |6ytdd mahdollisesti ratkaisuja tilastojen
avulla parantaa kampanjaa seuraavaa kertaa varten. Vakuutusyhtion ndkdkulmasta kat-
sottuna kvantitatiivisen tutkimuksen katsottiin olevan paras vaihtoehto arvioida toteutet-
tua myyntikampanjaa. Jos kampanjaa olisi tarkasteltu ainoastaan laadullisella tutkimuk-
sella haastattelemalla kohderyhmaa, ei talldin olisi saatu ammattimaista nékemysta tu-

loksiin ja tuloksiin olisi vaikuttanut vain asiakkaan subjektiivinen ndkemys.

Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus antaa tarkan kuvan siitd, mitd vakuutuksia nuo-
ret ovat kampanjan tuloksena ostaneet, mistd he ovat olleet kiinnostuneet tarjouksen
muodossa ja kuinka suuren rahamé&aran kukin on ollut valmis budjetoimaan vakuutuk-
siin. Lisdksi tuloksista nakee esimerkiksi, kuinka suuri osa on ollut kiinnostunut kuule-
maan edes tarjousta mahdollisista vakuutuksista. Kun tilastollinen fakta on saatu kerat-
tya, voidaan tehda paatelmia kampanjan onnistuneisuudesta ja verrata tuloksia teema-

haastatteluissa saatuihin vastauksiin.

Kampanjan onnistumista voidaan mitata tuloksellisesti myyntilukujen avulla, tutkimalla
myynnin tehokkuutta kohderyhman osalta. Myynnin tehokkuutta kuvaa esimerkiksi Hit
Rate, josta voidaan paatella yhteen toteutuneeseen myyntiin tarvittava resurssi. Toisin
sanoen hit rate kertoo tassa tapauksessa sen, etta kuinka monelle asiakkaalle on pitanyt
soittaa tavoittaakseen yhden ostavan asiakkaan. Talla mittarilla yritys ndkee valitun koh-
deryhman potentiaalin myyntien muodossa ja voi sen perusteella maarittdd, onko kysei-
nen myyntikampanja kannattava. Lisaksi myyntia kuvataan perinteisesti myds euromaa-
raisend, josta nahdaan myynnillinen tuotto yritykselle eri vakuutuslajeittain. Lisaksi tut-
kittava yhtit kayttaa tuloksissaan myos tuotemittaria, jossa yksi vakuutus muodostaa yh-
den tuotteen, joiden lukumaara myyntia kohden kertoo siita, kuinka laajaa turvaa asiakas

on hankkinut.
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4.2 Teemahaastattelu

Tutkimuksessa haluttin myods saada asiakkailta subjektiivinen nakokanta toteutetun
myyntikampanjan osalta, minka takia muutama viikko myyntikampanjan toteuttamisen-
jlkeen tavoitettuja asiakkaita tavoiteltiin uudestaan vastausten keraamista varten. Tee-
mahaastattelu toteutettiin perjantaina 25.9.2020 soittamalla ensisijaisesti niille asiak-
kaille, joiden kanssa keskusteltin myyntikampanjan seurauksena vahintdan kymmenen
minuuttia puhelimitse. Talla haluttiin varmistaa se, etta asiakas on ollut tietoinen myynti-

kampanjan sisallosta ja néin ollen on kyvykés antamaan palautetta kampanjasta.

Teemahaastattelu (liite 1) sisélsi alustuksen, jossa asiakkaalle kerrottiin tutkimuksen tar-
koitus ja kaytadnnon asiat. Lisaksi haastatteluun kuului kymmenen kysymysté, joihin asia-
kas sai vastata vapaasti oman mielensa mukaisesti parhaaksi katsomallaan tavalla. Ky-
symykset luettiin asiakkaalle aaneen juuri niin kuin ne oli kirjoitettu etukateen ja kaikille
samassa jarjestyksessa, mutta haastattelun aikana haastateltavalta saatettiin kysya tar-
kentavia jatkokysymyksia tarvittaessa, jos vaikutti siltd, etta asiakas ei ymmartanyt kysy-
mystéa oikealla tavalla. Haastattelun aikana asiakkaan tiedoista kirjattiin ylos haastatelta-
van ika ja sukupuoli. Puhelut nauhoitettiin, jotta vastausten kirjaamiseen ei mennyt aikaa
haastattelun aikana ja vastaukset voitiin kerata mydhemmin ja muuttaa kirjalliseen muo-

toon.

Vastauksia saatiin 11 asiakkaalta, joilla oli hyvin monipuolisia vastauksia. Vastaajissa oli
sekd miehia, ettd naisia ja lahes jokaisesta ikaluokasta. Vain 20-vuotiasta vastaajaa ei
tavoitettu tahan haastatteluun talla kertaa. Haastattelussa saatuja vastauksia tarkastel-
tiin anonyymisti, joten vastauksen antajaa ei voitu yhdistaa tiettyyn henkiléon tai tiettyyn

asiakkaaseen.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Myyntikampanjan tulokset

Myyntikampanjan kohderyhmé&an valikoitui 205 nuorta aikuista, joista tavoitettiin lopulta
kahden asiakaspalvelijan voimin 90 kohdehenkilda. Alkuperdisesta volyymista suurin
osa ehdittiin soittamaan vahintdan kerran Iapi, mutta kaikkia ei tavoitettu ja nain ollen
115 kohderyhm&én soveltuvan nuoren aikuisen kanssa ei paasty talla kertaa keskuste-

lemaan puhelimitse.

Kampanjan kohderyhma voidaan jakaa monilla tavoin osiin, joista yksi on vakuutusti-
lanne soittohetkelld. Asiakkaita oli kampanjassa kahden tyyppisia, jotka jaotellaan tulok-
sissa ryhmind A ja B. Ensimmaéiseen tavoiteltavaan ryhm&an A kuuluivat ne henkil6t,
joilla oli valmiiksi vain auto vakuutettuna tutkittavassa vakuutusyhtitssa, eika muita va-
kuutuksia ennestaan. Tavoitetuista 90 henkildsta vain autonsa vakuuttaneita oli kampan-
jassa 39 henkiloa eli n. 43 %. Loput tavoitetuista asiakkaista olivat sellaisia, joilla oli
vakuutettuna vain koti, mutta ei muita vakuutuksia (Ryhma B). Naita kotivakuutusasiak-
kaita tavoitettiin yhteensa 51 henkil6a, joka on puolestaan n. 57 % kaikista tavoitetuista

nuorista aikuisista eli suurin osa.

Taulukko 1. Kampanjaan valitut ja tavoitetut kohdehenkilét aiemman vakuutustilanteen
mukaan jaoteltuna.

Vain autovakuutus (A) 98 39
Vain kotivakuutus (B) 107 51
Yhteensa 205 90

Myyntikampanjan segmentoinnissa kaytettiin avuksi myos asiakkaan ikaa ja tavoitteena
oli tavoittaa enemman naisia kuin miehid. Tassa kampanjassa tavoiteltiin 115 miesta (56
%) ja 90 naista (44 %), joten tavoite naispuolisten henkildiden enemmisttsta ei toteutu-
nut kohderyhman valinnan osalta. My0s tavoitetuista asiakkaista miehia oli enemmist6
(50 miesta = 56 %). Naisia tavoitettiin kampanjassa 40, joka on niin ikaa 44 % tavoite-
tuista henkildista. Nain ollen molempia sukupuolia tavoitettiin puhelimitse samassa suh-

teessa. Myyntikampanjaan kuului vain 20-25 vuotiaita nuoria aikuisia. Eniten tavoitettiin
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22-vuotiaita asiakkaita (26 henkil6d). Taulukossa 2 on esitetty tavoitettujen asiakkaiden

maara eri ikaryhmissa.

Taulukko 2. Kampanjassa mukana olleet henkil6t ik&luokittain.

20 20 10
21 25 14
22 46 26
23 40 12
24 32 17
25 42 11

Myyntikampanjassa tavoitettiin yhteensa 90 kohderyhmaan soveltuvaa henkiléa. Tavoi-
tetuista asiakkaista 13 laajensi vakuutusturvaansa nuorille suunnatun kampanjan seu-
rauksena, jolloin hit rate oli tam&n kampanjan osalta keskim&arin n. 14,4 %. Myyntia
syntyi keskim&arin yhdesta ostavasta asiakkaasta 154,60 euroa, mutta on syyta ottaa
huomioon, ettd myyntid on voinut syntya epatasaisesti eri asiakkaiden osalta. Lisaksi

yhta toteutunutta hittia kohden tuotteita myyntiin keskiméarin 1,5 kappaletta.

Hit rate naytti olevan melko sama huolimatta siité, millainen vakuutustilanne asiakkaalla
ennen kampanjasoittoa oli. Ryhman A osalta hit rate oli n. 15,4 %, eli 39 tavoitetusta
autovakuutusasiakkaasta kuusi asiakasta laajensi vakuutusturvaansa. Ryhman B asiak-
kaista puolestaan seitseman (n. 13,7 %) laajensi vakuutusturvaansa kampanjan seu-
rauksena. Ryhman A euroméaérainen tuotto oli toteutunutta hittia kohden keskimaarin
185,50 euroa, kun se oli ryhméan B osalta vain 128,00 euroa. Nain ollen voidaan paatella,
ettd autonsa vakuuttaneet (ryhma A) olivat tutkittavalle yritykselle hieman tuottoisampi

myynnillisesti mitattuna.
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Taulukko 3. Myyntiluvut ryhmittéin.

Ryhma A 15,4 185,50 1,7
Ryhma B 13,7 128,00 13

Ryhma A:n toteutuneet myynnit koostuivat pddosin omaisuusvakuutuksista (esim. koti-
vakuutus), kun n. 83 % toteutuneesta myynnista oli omaisuusvakuutuksia. Ajoneuvova-
kuuksia myytiin naiden asiakkaiden osalta 12 % ja pienimmé&t myynnit tulivat henkildva-
kuutuksista (5 %). Voidaan sanoa, etta tulos ei ollut yllattdva omaisuusvakuutusten suh-
teen, koska kotivakuutus I6ytyy suurimmalta osalta ihmisi&, mutta sellaista ei joko 16ydy
ennestaan tai se saattaa olla toisessa yhtidssa. Nain ollen tarve kotivakuutukselle 16ytyy
l&hes aina erindisia poikkeuksia lukuun ottamatta. Ryhmé& A osalta henkildvakuutuksille
ei ollut tulosten mukaan tarvetta, tosin ei ole varmuutta onko henkildvakuutuksista ollut
edes puhetta kampanjapuhelun aikana. Ryhmé B:n toteutuneet myynnit koostuivat puo-
lestaan lahes poikkeuksetta henkildvakuutuksista, kun 84 % ryhma B:n toteutuneista
myynneista muodostui niistd. Loput 16 % myynnistad koostui omaisuusvakuutusten laa-
jentamisesta. Ajoneuvovakuutuksista ei tassa kampanjassa tullut yhtaan myyntia ryhma
B.n osalta. Ryhmien erot myynneissa saattavat johtua siitéa, mihin osa-alueeseen asia-

kaspalvelija on keskittynyt eri asiakkaiden osalta puheluiden aikana.

Taulukko 4. Toteutuneiden myyntien osuus vakuutuslajeittain.

Ryhma A 12 % 5 % 83 %
Ryhma B 0 % 84 % 16 %

Tavoitetuista henkiloistd 56 % oli miehia ja loput 44 % naisia. Hit rate oli sukupuolesta
riippumatta hyvin sama, kun miehilla se oli 14 % ja naisilla 15 %. Myytyjen tuotteiden
osalta tulokset olivat niin ikda samaa luokkaa: Miehilla 1,4 tuotetta yhtd ostavaa asia-
kasta kohden ja naisilla 1,5 tuotetta ostavaa asiakasta kohden. Nain ollen voidaan sa-
noa, ettd molemmat sukupuolet ovat ostaneet vakuutuksia yhta monipuolisesti. Suurin
ero sukupuolten valilla muodostuu vakuutuksiin kaytetyn rahaméaaran muodossa. Naiset
kayttivat rahaa kampanjapuhelun seurauksena keskimaarin 83,10 euroa yhta ostavaa

asiakasta kohden, kun mies kaytti rahaa keskimaarin jopa 215,80 euroa. Tulos antaa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lassi Salakari



28

selkedn kuvan siita, ettd keskimaarin mies tuottaa vakuutusyhtidlle tdssa ikaluokassa
paremmin, kuin nainen. Mies saattaa olla valmiimpi ostamaan laajoja vakuutuspaketteja.

Vakuutuslajeittain seké miehet, ettd naiset kayttivat eniten rahaa omaisuusvakuutuksiin.

Ikaluokkia tarkasteltaessa muodostui selkeéd kuva ik&luokkien eroista tutkittavan vakuu-
tusyhtion asiakkaiden osalta. Kaikista ikaluokista tavoitettiin vahintd&dn kymmenen asia-
kasta (Taulukko 2) ja eniten tdssa kampanjassa tavoitettiin 22-vuotiaita nuoria aikuisia
(26 henkil6d). Nuorimmat ikaluokat (20-22 vuotiaat), olivat kaytannossa kaikilla myynnin
mittareilla mitattuna tuottavin ikdryhma taman myyntikampanjan osalta. Hit rate talla ika-
haarukalla oli 18 %. Myyntia kertyi 200,28 euroa yhtd ostavaa asiakasta kohden ja 50
tavoitetulle asiakkaalle myytiin 15 vakuutustuotetta. 23-25 vuotiaille ik&luokille puoles-
taan myytiin vain 51,68 euroa ostavaa asiakasta kohden. Ostavia asiakkaita tavoitetuista

asiakkaista (=hit rate) tassa ikaryhmassa oli 10 %.

€0670 € €137,70
€_

20 vuotta = 21 vuotta = 22 vuotta

= 23 vuotta = 24 vuotta = 25 vuotta

Kuva 3. Eri ikdryhmien osuudet myynnista (€).

5.2 Teemahaastattelun tulokset

Teemahaastattelussa haastateltiin puhelimitse 11 myyntikampanjassa tavoitettua asia-
kasta, joiden kanssa keskusteltiin ensisijaisesti vahintddn kymmenen minuuttia, mutta
kuitenkin vahintaan viisi minuuttia alkuperéaisen yhteydenoton seurauksena. Haastatel-
tavan ryhman osuus kampanjaan tavoitetusta kohderyhmésta on n. 12 %. Puhelun kes-
tolla haluttiin varmistaa, ettd haastateltavat henkilot ovat olleet tietoisia kampanjapuhe-
lun teemasta ja nain ollen heilla on kyky arvioida toteutettua kampanjaa. Haastattelu

itsessaan sisalsi kymmenen suullisesti esitettya kysymystd, joihin asiakas sai vastata
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vapaasti oman mielipiteensd mukaisesti kokemuksiinsa pohjautuen (Liite 1). Puhelut
nauhoitettiin, jotta vastauksia voitiin analysoida rauhassa, jolloin vastauksen keraami-
seen ei mennyt aikaa haastateltavan kanssa puhelimitse. Haastattelusta saadun palaut-
teen sanamuotoja ja lauserakenteita on muutettu vapaasti parhaaksi katsotulla tavalla,
kuitenkin niin, etta itse palautteen merkitys on pyritty pitamaan alkuperdisena. Vastaajat

eritellaan tuloksissa taulukon 4 mukaisesti.

Taulukko 5. Teemahaastattelun vastaajat.

Henkilo 1 Mies 21 vuotta
Henkilo 2 Nainen 21 vuotta
Henkilo 3 Nainen 23 vuotta
Henkil6 4 Mies 23 vuotta
Henkil6 5 Mies 22 vuotta
Henkil6 6 Nainen 22 vuotta
Henkil6 7 Nainen 22 vuotta
Henkil6 8 Nainen 24 vuotta
Henkil6 9 Mies 24 vuotta
Henkil6 10 Nainen 21 vuotta
Henkil6 11 Mies 25 vuotta

Teemahaastattelussa haastateltiin viittd miesté ja kuutta naista. Vastaajista kolme oli 21
ja 22-vuotiaita, kaksi vastaajista oli 23- ja 24-vuotiaita, ja yksi vastaajista oli 25-vuotias.
Nain ollen vain 20-vuotiasta vastaajaa ei saatu haastatteluun mukaan. Lisaksi suurim-
masta osasta ikaluokista saatiin molempien sukupuolten edustaja vastauksiin. Seuraa-

vaksi kdydaan haastattelussa saadut vastaukset lapi.

Olitko saanut aikaisemmin yhteydenottoja vakuutusyhti6ltasi ja miten se sujui?

(esimerkiksi viestit, puhelut yms.)

Ensimmaiselld kysymyksella haluttiin selvittdd vastaajien mahdollisten aikaisempien yh-
teydenottojen taustoja seka kokemuksia niihin liittyen. Kaikista vastaajista n. 64 % vas-
tasi, etta oli saanut aikaisemminkin yhteydenottoja vakuutuksiin liittyen puhelimitse ja
yksi vastaajista ei ollut ihan varma oliko hdneen oltu yhteydessa. Lisdksi yksi vastaaja
kertoi saaneensa mahdollisesti vain sdhkdpostimarkkinointia vakuutuksiin liittyen, mutta

haneen ei oltu kuitenkaan yhteydessa puhelimitse.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lassi Salakari



30

Kysymyksen toisessa osassa kysyttiin, ettd miten mahdolliset aikaisemmat yhteydenotot
olivat sujuneet. Tahan vastaajilla oli paasaantoisesti positiivisia kokemuksia lukuun otta-
matta yhtéa vastaajaa, jonka mielesta yhteydenottoja oli tullut jopa liikkaa. Laajemmin ku-
kaan ei osannut kertoa yhteydenottojen sisallosta, mutta yksi kertoi aiemman puhelun
littyneen kotivakuutukseen ja yksi vastaajista kertoi saaneensa aiemminkin tietoa ylei-
sesti vakuutuksista ja oli ollut siihen tyytyvainen. Selkedasti yhteista kaikissa vastauksissa
oli kuitenkin se, etta ei osattu kertoa tarkasti, mista asioista oli keskusteltu aiemmin, ja

ettd muistikuvat ovat yhteydenotoista epaselvat.
Alla on lueteltu muutamia vastauksia, joita haastattelussa saatiin:

e Silloin kun otin ihan ensimmaisen vakuutuksen tdhan asuntoon, niin silloin siihen
littyen minulle soitettiin sieltd vakuutusyhtidosta useampi vuosi sitten, mutta en
muista tarkemmin siitd mitaan. (Henkild 7)

e On ollut yhteydenottoja aikaisemmin, mutta niisté ei ole jaanyt mieleen. Mieles-
tani otin vakuutukset juuri silla tavalla, ettd minuun pain oltiin yhteydessa. (Hen-
kilo 8)

e En oo muistaakseni saanut yhteydenottoja aikaisemmin, muuta kun ehka sahko-
posteja on saattanut tulla. En ole noteeranut niita kuitenkaan. (Henkild 11)

¢ Olin saanut, mutta sielld oli vain kyselty verkkokauppaostokseen liittyen ja siina
varmistettiin vain, etta kaikki oli sen suhteen kunnossa. Se oli nopea puhelu eika
mitéaan turhaa saatéa. (Henkilo 5)

e Puheluita olen ainakin saanut muistaakseni ja ne on sujunut ihan hyvin, ei ole
ollut ongelmia. Hyvia kokemuksia ja olen saanut kaiken nakdista tarvittavaa tie-
toa vakuutuksista ja sellaista mitéd ei ole aikaisemmin tiennyt. On hyvin osattu
kertoa ja kysya mita kaikkea en tieda. (Henkild 2)

e Kylla olen saanut yhteydenottoja ja kaikki on aina sujunut hienosti. Ei ole ollut
mitéa&n mista olisi tarvinnut moittia. Kaikki hommat on pelannut hyvin. (Henkil6 1)

¢ Kylla ja tuntuu, ettéd vahan liiankin usein tulee yhteydenottoja valilla jopa samoilta
ihmisilta. (Henkil 9)
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Millaiset valmiudet sinulla oli mielestasi hoitaa itsenaisesti vakuutusasioitasi

ennen kampanjasoittoa?

Talla kysymyksella haluttiin selvittda nuoren aikuisen omaa kokemustaan vakuuttamis-
taidoistaan ennen kampanjasoittoa. Saatujen vastausten perusteella moni on kokenut,
ettei ole ollut riittavia valmiuksia hoitaa vakuutusasioitaan itsendisesti. Vastaajista kuusi
vastasi kysymykseen, etté ei ole ollut riittdvéat valmiudet hoitaa vakuutusasioitaan ja puo-
lestaan nelja vastaajista oli sitda mielta, ettd vakuutusten hoitamisen suhteen ei ollut on-
gelmia. Yhdella vastaajista oli melko neutraali vastaus, mutta kertoi omaavansa ihan ok
valmiudet kuitenkin. Moni vastaajista kertoi kuitenkin tietdvansa, misté vakuutuksista saa
tarvittaessa lisatietoa, mik& onkin hyva asia. Yksi vastaajista kertoi tukeutuvansa l&hipii-

riltd saatuun tietoon ja toinen kertoi Ioytavansa tietoa vakuutusyhtion verkkosivuilta.
Alla on lueteltuna muutamia haastattelussa saatuja vastauksia:

e Kyll& omasta mielesta aika hyvinkin on hallussa. (Henkild 9)

e Ei mitdén suurta tietdmysta ollut, mutta tiesin, ettd jonkin ndkdinen vakuutus
mulla oli. (Henkil6 8)

e Ei ollut aikaisempia yhteydenottoja, joten verkkokaupan kautta pystyy vakuutus-
asiat hoitamaan, etté en ole kokenut siind ongelmia. (Henkilo 4)

¢ Aika huonot itseasiassa. Kysyin aina mummolta tai aidilta apua, jos oli jotain ky-
syttavaa. (Henkilo 6)

e Mita luultavimmin en tiennyt kaikkea vakuutuksista, mutta olin tietoinen, etta lisa-

tietoa olisi saanut nettisivuilta tarvittaessa. (Henkild 5)

Millaisia kokemuksia sinulla oli vakuutusyhtidistd ennen, kuin sinuun oltiin

yhteydessé elokuussa?

On yleisesti tiedossa, etta monella saattaa olla ennakkoluuloja vakuutusyhtiditéa kohtaan
tai kokemuksia esimerkiksi korvausasioista. Kolmas kysymys oli vimeinen kysymys, jolla
haluttiin selvittaa pohjaa toteutetulle myyntikampanjalle. Kysymykseen odotettiin laadul-
lisia vastauksia seka mahdollisia konkreettisia kertomuksia erilaisista mieleen jadneista

kokemuksista ja niita myds saatiin.

Kaikilla vastaajista oli vain positiivisia kokemuksia tutkittavasta vakuutusyhtiésta, mutta

yksi kertoi sen lisaksi negatiivisen kokemuksen toiseen yhtiéon liittyen. Yhdelta
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vastaajalta ei saatu tahéan kysymykseen vastausta. Kokemukset koskivat l&hinna vakuu-
tusten ostamista ja perinteista asiointia vakuutusyhtion kanssa. Kolme vastaajaa mai-
nitsi, ettéd heidan ei ole viela tarvinnut hakea korvauksia vakuutuksista, joten sellaista
kokemusta heilla ei viela 16ydy. Helppous asioiden hoitamisen suhteen oli mukana vas-
tauksissa.

Alla haastattelussa saatuja vastauksia:

e Hyvia kokemuksia l&ahinna, etta kaikki mitd mulla on itse ollut ja tarvinnut hoitaa
vakuutusyhtitn kanssa on hoitunut hyvin eika ole tarvinnut vaannelld, eika kaan-
nella mitd&n. Kokemuksia kahdesta vakuutusyhtiosta. (Henkild 1)

e No ihan hyvét, mutta ihan hyva, ettd on soitettu ja kysytty ja kerrottu, koska ei
kaikkea ole osannut itse ottaa selvaa tai tiennyt vakuutuksista. (Henkilo 2)

e Mulla on osa vakuutuksista teilld ja osa muualla, mik& ei ehké ole jarkevaa. Kun
meille syntyi lapsi, niin otettiin vakuutus kilpailevasta yhtiosta, koska teilla ei ollut
konttoreita taallapain. Olin saanut kilpailevan yhtidn osalta virheellista tietoa ja
sielld asia ei ollut sujunut niin kuin halusin lapsivakuutuksen suhteen, etta siihen
en ole ollut tyytyvainen. Se ei kuitenkaan liity teidan yhtioénne. (Henkil6 3)

e Ei muita kokemuksia kuin pakollinen kotivakuutus minka otin. (Henkilt 4)

e Siis hyvida kokemuksia, ettd kaikki ollut tosi selkeda. Sahkoposteja on tullut eri
vakuutuksiin liittyen ja nettisivut olleet selkeat. (Henkild 7)

e Hyvia kokemuksia. Ei ole tarvinnut ikind hakea korvauksia mistaan vakuutuk-
sista, etta sellaista kokemusta ei ole. Niiden hankkiminen sujunut kuitenkin hyvin.
(Henkild 8)

Opitko puheluiden aikana jotain uutta vakuutuksista tai vakuutuksiin liittyen?

Tama kysymys oli ensimmainen, jolla paastiin mittaamaan kampanjan onnistumista nuo-
ren aikuisen oman nakokulman kautta. Tavoitteena kampanjassa oli, etta kohdehenkild
saisi kampanjasta uutta tietoa vakuutuksista tai vakuuttamiseen liittyen. Talla kysymyk-
sella saatiin arviota siitd, kuinka suuri osa kohderyhmasta saa kampanjasta konkreettista

hyo6tya vakuutustietamyksen suhteen.

Vastaajista n. 82 % kertoi oppineensa jotain uutta vakuutuksista puhelun aikana ja osa
osasi kertoa myos esimerkkeja. Henkilo 6 kertoi, etta oli oppinut ihan uusistakin henkil®-

vakuutuksista, joiden olemassaolosta han ei edes tiennyt. Lisaksi sama henkild oli my6s
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jaanyt miettimaan joidenkin vakuutusten osalta, etté se voisi jopa soveltua hanelle. Hen-
kilo 4 puolestaan kertoi oppineensa, miten eri elaméntilanteissa hanen tulisi vakuuttaa
itsensd. Henkild 2 oli oppinut puolestaan paljon kotivakuutuksesta ja sen korvaavuu-
desta ja omavastuista. Henkilo 1 kertoi, ettd puhelusta oli jo niin paljon aikaa, ettei muis-
tanut tarkalleen mité asioita puhelussa on kayty, mutta koki kuitenkin, ettd puhelussa oli
kayty hénelle ennestdan vieraita asioita l&pi. Puhelu oli heratellyt henkiléa 7 tapaturma-
vakuutuksen suhteen, kun oli kuullut vakuutusneuvojan kertomat hyddyt sen osalta. Yksi
vastaajista myds oppi, etta vakuutusyhtitta voi vaihtaa henkivakuutuksen osalta (Henkilo
11). Vain 18 % vastaajista eli 2 henkil6a oli sitéd mielta, ettei ollut oppinut puhelun aikana

vakuutuksiin liittyen mitdan uutta.
Alla muutamia vastaajien antamia vastauksia:

e Voihan siina olla, etta siina on jotain uutta asiaa tullutkin, mutta puhelusta on jo
sen verran aikaa, ettei ihan kaikkea endd muista. (Henkil6 1)

e Joo opin itseasiassa kaikkea kotivakuutukseen liittyen, ettéd mitéa se kattaa, oma-
vastuista ja mité siinen kuuluu jne. (Henkil62)

e En ma varmaan sitten oppinut, koska en muista endd mistd keskusteltiin. Se
myyijé jotain siina koitti jotain varmaan kaupata, mutta ei ollut nyt sellaista tilan-
netta, etta olisin tarvinnut mitaan. (Henkil6 3)

o Kertoi mita erilaisia henkildvakuutuksia on ja miten eri elamantilanteissa pitéisi
itsensa vakuuttaa. (Henkil6 4)

e Joo opin. Niita oli huomattavasti palion enemman kaikkia vakuutuksia mita olin
olettanut ja oli sellaisiakin, mista ma en edes tiennyt, ettd on olemassa. Ja sitten
oli niitd, mitka jaivat mietityttdmaan, etta tuo vakuutus voisi olla hyva. (Henkild 6)

e Kylla jotain pikku juttuja opin ja puhelu herdatti, ettéd miksi on hyva olla esimerkiksi
tapaturmavakuutus. (Henkild 7)

¢ Joo. Silloin kuulin ainakin lisda vaihtoehtoja, mitka vakuutukset voisivat parantaa
nykyista vakuutusturvaani. (Henkilo 8)

¢ Joo, opin. Henkivakuutuksesta opin, etta sen pystyy vaihtamaan toisesta yhti-
Osta teille. (Henkilt 11)
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Laajeniko vakuutusturvasi puheluiden seurauksena?

Tahan kysymykseen saatiin vastaus myos tuloksien kautta, mutta kysymys antoi asiak-
kaalle mahdollisuuden kertoa laajemmin kokemuksistaan. Selvisi mygs, ettd yhdella vas-
taajista oli jaanyt ostoprosessi kesken, minké takia kauppaa ei ollut vield syntynyt. Va-
kuutusturvan laajenemisella tarkoitettiin uuden vakuutuksen ostamista tai vakuutustur-

van parantamista.

Vastaajista n. 27 % kertoi, ettéd heidan vakuutusturvansa oli laajentunut puheluiden seu-
rauksena ja loput n. 73 % kertoivat, ettd vakuutus ei ollut laajentunut. N&ista vastaajista
kaksi antoi kuitenkin ymmartaa, etté paatosta vakuutusturvan laajentamisesta ei olla kui-
tenkaan tehty vield ja ndin ollen ajan kanssa vakuutusturva saattaa viela laajentua kam-
panjapuhelun takia heidén osaltaan. Esimerkiksi henkild 6 oli kohdannut teknisia haas-
teita hyvaksyessaan tarjousta, joten ei ollut voinut hyvaksya haluamaansa henkilévakuu-
tusta verkkopalvelun kautta. Henkild 5 vastasi, etta ei ole ainakaan viela laajentanut va-

kuutusturvaansa.

Haastattelun vastausten perusteella saadut tulokset antoivat hieman korkeamman tulok-
sen vakuutusturvan laajenemisesta, kuin mitd kampanjasta saatu data antoi ymmartaa,
mihin vaikuttaa haastateltujen subjektiiviset kokemukset seka tavoitetut henkil6t itses-
saan. Tulos saattaa kertoa myos siita, etta vaikka vakuutus on koettu tarpeelliseksi ei

asiakas ole saanut aikaiseksi tehda vain ostopaatosta.

Koitko hydtyvasi kdymastasi keskustelusta vakuutusyhtion edustajan kanssa?

Kysymykselld haluttiin tietédd, mitd mielté asiakas oli heille suunnatusta kampanjasta ja
oliko hén kokenut saavansa siita jotain hyodtya. Hyotya olisi voinut olla vakuutusturvan
laajeneminen, vakuutuksista kuuleminen, hinnoittelu ja palveluista kuuleminen. Kysy-
mykseen saatiin hyvinkin positiivinen tulos, kun 82 % vastaajista koki hydtyvansa heille
suunnatusta kampanjasta, vaikka vain 27 % kertoi vakuutusturvansa laajentuneen. Vas-
taajat olivat kokeneet saavansa hyotya siis muullakin tavalla, kuin vain vakuutusten muo-
dossa ja se kertoo siitd, etta nuori aikuinen on ymmartanyt kuitenkin vakuuttamisen mer-
kityksen. Vastauksissa mainittiin hyodyiksi hinnoista kuulemisen (18 %), vakuutuksista

kuulemisen (55 %) seka neuvoja vakuuttamiseen liittyen eri elamantilanteissa (9 %).
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Naisista n. 83 % koki saaneensa kampanjasta ja miehista kampanjan koki hyddylliseksi
n. 80 %. Sukupuolella ei ndytéa olevan naiden vastausten perusteella suurta eroa tulok-
sissa. Kaiken kaikkiaan puhelu oli koettu vastauksista paéatellen positiivisena, kahta poik-
keusta lukuun ottamatta, jotka vastauksista paatellen kokivat osaavansa vakuutusasiat
jo niin hyvin, etteivat kokeneet hyttyvansa tasta kampanjapuhelusta. Naiden vastaajien

ika oli molemmilla 23 vuotta.
Alla lueteltuna muutamia saatuja vastauksia:

e Kyllahan se lisasi tietoa hintatasosta ja vakuutuksista, joita on tarjolla. (Henkild
1)

e Joo, kylla koin hyotyvani. Tieto vakuutuksista laajeni, eli minkalaisia vakuutuksia
on olemassa ja mita ne kattavat. (Henkilo 2)

e Kylld ma koin. Ma sain lisda tietoa vakuutuksista ja neuvoja omaan tilanteeseen,
siihen etta mika voisi olla jarkevaa nyt ottaa tdhan elamantilanteeseen. (Henkild
6)

e Joo sinansa koin hyotyvani, koska on kiva tietda mita vaihtoehtoja on, vaikka en
nyt sita talla kertaa ottanutkaan lisdvakuutuksia. Sitten jos joskus haluankin ottaa,

niin tiedanpahan ainakin niista jotain. (Henkilo 8)

Miten hyvin koet osaavasi hoitaa vakuutusasioita jatkossa?

Tama kysymys oli ensimmaéinen viimeisesta neljasta kysymyksestd, jotka koskettivat
kampanjapuhelun jalkeista aikaa seka kampanjan toimivuutta. Kysymys numero 7:n tu-
loksia voi peilata kyselyn toisessa kysymyksessa saatuihin vastauksiin, jossa kysyttiin:
"Millaiset valmiudet sinulla oli hoitaa vakuutusasioita itsenaisesti ennen kampanjasoit-
foa?” Seuraavat vastaukset antavat kuvan siita, muuttiko kampanja nuoren vakuutustie-

tamysta kampanjan johdosta vai ei.

Kaikista vastaajista kukaan ei ollut sitd mieltd, ettd ei pystyisi hoitamaan vakuutusasioi-
taan itse jatkossa, joka itsessaan on jo erinomainen tulos. Vastauksia oli kuitenkin kol-
mea eri tyyppid. 82 % vastaajista kertoi osaavansa hoitaa vakuutusasioita jatkossakin,
mutta 45 % oli jopa sitd mieltd, ettd vakuutusasioiden hoitaminen onnistuu kampanjan
jalkeen jopa paremmin, kuin aikaisemmin. 18 % kertoi, ettd osaa hoitaa vakuutusasiansa
jatkossa yhtéa hyvin, kuin ennenkin ja nain ollen muutosta entiseen ei olisi ollut. Mielen-

kiintoista oli kuitenkin se, ettd henkild 4 oli taman kysymyksen osalta sitd mielta, etta
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osaa hoitaa vakuutusasioitaan jatkossa paremmin, vaikka aikaisempaan kysymykseen
olikin vastannut, ettei ollut saanut kampanjasta mitaan hyotya. limeisesti hyotya olikin
tullut asiakkaalle palveluiden muodossa, vaikka ei sitd osannut ottaa huomioon aikai-

semmassa vastauksessaan.

Sukupuolella ei nayttanyt olevan tadssakaan kysymyksessa merkitysta vakuutusten hoi-
tamisen osalta jatkossa, silla prosentuaalinen osuus oli miehilld ja naisilla melko samaa
luokkaa. Miehistéa 80 % ja naisista 83 % oli sitd mielta, ettd vakuutusasiat hoituvat jollain
tasolla jatkossakin. Pieni hajonta prosenteissa johtuu vastaajien lukumaéarastd, koska
naisia on yksi vastaaja enemman, kuin miehid. Mydskaan vastaajan ialla ei katsottu ole-
van merkitystd, kun 21-22 vuotiaat vastaajat eroteltiin 23-25 vuotiaista ja tulos oli silti

sama.
Alla muutamia vastauksia:

e Eikdhan nuo vakuutusasiat ainakin jollain tasolla ihan hyvin hoidettua. Kaikki olen
yleensa saanut itse hoidettua ja jarjestettya. lhan tyytyvainen olen ollut vakuutuk-
siin. (Henkilo 1)

e Kyllda ma luulisin, etté ihan hyvin osaisin. Ainakin paremmin, kuin ennen. (Henkilé
2)

e Samalla lailla kuin aiemminkin. Jos minulle tulee jotain, niin olen yhteydessa.
(Henkild 3)

e Se tilanne, jossa minulle kerrottiin digitaalisista palveluista ja vakuutusneuvoja
tarjosi jotain appia niin kylla siind niiden kautta tuli olo, ettd nyt osaisin hoitaa
vakuutusasiani paremmin jatkossa. (Henkilo 4)

e Se tilanne, jossa minulle kerrottiin digitaalisista palveluista ja vakuutusneuvoja
tarjosi jotain appia niin kylla siind niiden kautta tuli olo, etta nyt osaisin hoitaa
vakuutusasiani paremmin jatkossa. (Henkil6 6)

¢ Hyvin koen osaavani hoitaa. Varmasti paremmat valmiudet kuin aikaisemmin.
(Henkil6 11)

Millaisena koet vakuutusyhtidsi nyt elokuisen yhteydenoton jalkeen?

Teemahaastattelussa haluttiin kuulla my6s vastaajien nakemys itse vakuutusyhtidsta.
Tahan kysymykseen oli odotettavissa lyhyempia vastauksia, mutta vastauksille saatiin

myo6s perusteluja. Kenellakaan vastaajista ei ollut mitddn negatiivista mielipidetta
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vakuutusyhtiotaan kohtaan ja 73 % vastaajista kertoi kokemuksen olleen hyvia yhtioén
liittyen. Loput 27 % antoivat neutraalin vastauksen, tai heilla ei ollut mielipidetta asiaan.

Viidesta miehesta kolme ajatteli yhtiosta positiivisesti ja kahdella oli neutraali mielipide.
Kuudesta naisesta puolestaan viidella oli positiiviset ajatukset vakuutusyhtidsta ja vain
yhdell& ei ollut kunnollista mielipidetta.

Esimerkkeja haastattelussa saaduista vastauksista:

e No mitd mulla nyt on yhtiossé&nne yleensékin kaikki ollut, niin kaikki on toiminut,
hinnat on olleet kohdallaan ja palvelu on pelannut. Autot vakuutettuna yhtios-
sanne ja vakuutuksen ostaminen ja paattaminen on ollut helppoa tarvittaessa.
(Henkilo 1)

e V&han parempana. En ole kuullut, ettd muut vakuutusyhtiot soittaisivat nuoria
asiakkaitaan kertoakseen vakuutuksista ja auttaakseen heitd niiden suhteen. Eli
koen sen tosi hyvana. (Henkilo 6)

e Parempana, kuin aiemmin, johon vaikutti asiakasneuvojan asiakaspalvelutaidot.
(Henkilo 11)

Kampanjan ideana oli tarjota nuorelle aikuiselle mahdollisuutta ensimmaiseen
kunnon vakuutusneuvotteluun ja kertoa vakuutusten hyddyistda, jotta jatkossa
nuori osaisi tehda jarkevia paatoksia vakuuttamisen suhteen. Miten hy6dylliseksi
ja onnistuneeksi koit kampanjan ja saamasi palvelun yleisesti ottaen nuorelle

aikuiselle?

Talla kysymyksella haluttiin saada nuorten aikuisten ndkdkulmaa yleisesti ottaen kam-
panjan hyodyllisyyteen liittyen, eikd se koskenut valttamatta heidan omaa tilannettaan.
Useimmille vastaajille kysymyksen asettelua tarkennettiin niin, etta vastaaja ymmarsi
vastaavansa myds muiden saman ikaisten puolesta, eika vain peilaten omaan tilantee-
seen. Yhtd lukuun ottamatta kaikki kokivat kampanjan onnistuneeksi huolimatta siita,
oliko kampanja ollut hyodyllinen itselleen vai ei. Kampanjan idea koettiin positiivisena ja
vakuutuksista kertomisen nuorille koettiin tarkeana ja nelja vastaajaa naki, etta toiset

saattavat hy6tya kampanjasta heitd enemman.

Henkild 9 kertoo, ettd hanelle kampanjasta ei ollut suuremmin hyotya, koska oli hoitanut

vakuutusasioita jonkun verran jo itsendisesti aiemminkin. Vastauksen perusteella
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henkild 9 kokee, ettd kampanjasta hyotyy eniten ne, jotka eivat ole asioineet vakuutusten
kanssa aikaisemmin. Henkild 8 oli sitd mieltd, ettd kampanjasta on asiakkaille hyotya
tulevaisuutta silmalla pitden, koska kampanjapuhelussa kerrottiin, mita vakuutusten suh-
teen tulee ottaa huomioon eri elamantilanteissa. N&in ollen vaikka valitonta hyotya ei
kampanjasta syntyisikdan yhtiolle, niin se saattaisi tuottaa kuitenkin tulevaisuudessa.
Henkilo 4 puolestaan kertoi, etta tallainen kampanja antaa mahdollisuuden laajentaa va-
kuutusturvaa niille, jotka eivat itse ole osanneet olla yhteydessa vakuutusyhtioon aiem-

min.
Kysymykseen saatuja vastauksia:

¢ Omasta mielesténi se riippuu ihmisestd. Osa on sellaisia, jotka eivat ole perehty-
neen naihin asioihin ja on kokenut tarpeelliseksi laajentaa vakuutusturvaansa,
mutta ei ole ottanut silti yhteytta vakuutusyhtidon, niin silloin tallainen on ihan
nappéara. (Henkilo 4)

e Hyddylliseksi, koska puhelussa kaytiin kivasti lapi mita on mahdollista vakuuttaa
oikein ajan kanssa kertomalla, vaikkei juuri silla hetkell& ollut niihin tarvetta. Var-
masti hyddyllinen niille, jotka kokevat tarvitsevansa, muttei ole niita vakuutuksia
viela ottanut kuitenkaan. Joo, kylla minun mielesténi oli hyddyllinen. (Henkil6 8)

e Varmaan niille, jotka eivat ole niin paljoa olleet vakuutusten kanssa tekemisissa,
niin niille varmasti hy6dyllinen, mutta ei juuri minulle niink&an, kun niitéa on jo suht

paljon hoidellut. (Henkil6 9)

Vapaa sana. Tassa kysymyksessd voit antaa vapaasti palautetta
myyntikampanjasta ja mahdollisesti kehitysehdotuksia, joilla voisimme parantaa

kampanjaa jatkossa.

Tahan kysymykseen toivottiin laajempaa vastausta, mutta vastaajista vain kaksi osasi
antaa kehitysehdotuksia. Nek&an ei kuitenkaan liittyneet toteutettuun kampanjaan vaan
yleisesti vakuutusyhtitn toimintaan. Henkil6 6 toivoi kasvokkain toteutettua neuvottelu-
mahdollisuutta ja henkilé 8 ehdotti, etté verkkopalveluihin voisi tulla kampanjanomainen
vakuutusesittely, jossa olisi ideoita pitkan tdhtaimen vakuutusratkaisuille. Yleisesti ottaen
haastateltavat vaikuttivat olevan sitd mielta, etta kampanja toimi hyvin tuollaisenaan,
eika konkreettisia ehdotuksia kampanjan kehittdmiseksi henkildn 8 antaman ehdotuksen

lisaksi saatu.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kasvattaa nuorten vakuutustietamysta. Tutkimuk-
sella oli tarkoituksena tuottaa tutkittavalle vakuutusyhtiolle hyotya tiedon ja kokemusten
pohjalta ja saada ideoita kehittda toimintaansa nuorille aikuisille suunnattuun kampan-
joitiin liittyen. Hyotya pyrittiin saamaan myos myynnillisesti, mutta tarkedssa roolissa oli
kokemus taman tyyppisesta toimintamallista, jotta jatkossa nahdaén, toimiiko kyseinen

toimintamalli vakuutusyhtiossa vai ei.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kaytiin 1api vakuuttamista yleisesti seka eriteltiin yksityis-
henkilille tarkoitetut vakuutukset paapiirteittain. Teoriaosuudessa kaytiin 1&api segmen-
tointia ja markkinointia nuorille, jotka olivat vahvasti mukana kaytanndn osuudessa. Seg-
mentointi oli suuressa roolissa kampanjaa rakennettaessa ja pankkien kayttdma mark-
kinointi nuorille toimi perustana myyntikampanjan idealle. Nuorten asiakkuutta olisi voi-
nut painottaa enemman teoriaosuudessa, ja kayttaa kerattya tietoa pohjustamaan kam-

panjaa entisestaan.

Tutkimusmenetelman valinta myyntikampanjan myynnillisten tulosten analysoimiseen oli
onnistunut ja silla saatiin hyvaa informaatiota toteutetun myyntikampanjan tuloksesta yri-
tykselle. Yksindan kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ei olisi kuitenkaan antanut riitta-
vaa informaatiota kampanjan onnistumisesta, koska silloin olisi jaanyt selvittamatta koh-
deryhman omat kokemukset kampanjasta. Tata varten tutkimuksessa kaytettiin myos
kvalitatiivista teemahaastattelua, jolla voitiin selvittdd kohderyhman omat kokemukset
kampanjan jalkeen ja taustat ennen kampanjaa. Teemahaastattelu olisi ollut toimiva
keino kokemusten keraamiseen, mikali kampanjassa olisi tavoitettu suurempi joukko asi-
akkaita, mutta nyt haastateltavaksi soveltuva ryhma jai melko pieneksi ja nain ollen vas-
tauksia saatiin myds suhteellisen pienelta joukolta. Vastauksia saatiin kuitenkin riittavan
suurelta joukolta (11 henkild) ja teemahaastattelussa saatiin kerattyd myds hienoja vas-
tauksia. Lisaksi teemahaastattelulla voitiin haastattelun aikana varmistaa parhaiten se,
ettd vastaus vastasi kysymykseen mahdollisimman hyvin. Kvantitatiivinen ja kvalitatiivi-
nen tutkimus taydensivat toisiaan tuoden luotettavuutta tutkimuksissa saaduille tulok-

sille, kun ne eivat olleet vain yhden tutkimustavan varassa.

Myyntikampanjan tulokset antoivat kasitysta siitd, miten myyntikampanja onnistui myyn-
nillisesti. Lisaksi tulokset antoivat uutta nakdkulmaa nuorille suunnatulle kampanjalle,

koska tulosten perusteella voidaan paatelld, ettd kohderyhmaa voisi muokata tulevaa
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varten tulosten avulla. Tuloksien perusteella toteutunut hit rate oli n. 14,4 %. Asiakaspro-
fiilit voitiin jakaa kahteen osaan aikaisemman vakuutusturvan perusteella. Kampanjassa
oli asiakkaita, joilla oli vain koti tai autovakuutukset tutkittavassa vakuutusyhtiossa.
Naistd kahdesta ryhmasta autonsa vakuuttaneet tuottivat yritykselle ostavaa asiakasta
kohden 45 % enemman, kuin kotinsa vakuuttaneet. Tulosten perusteella myés miehet
olivat selvasti naisia tuottavampi kohderyhmé vakuutusyhtitlle myynnillisesti, joten mies-
ten ja naisten suhde kohderyhman maarassa oli toimiva, kun miehié oli mukana kam-
panjassa 56 %. Lisaksi ikaluokkien valilla oli havaittavissa suuri ero toteutuneiden hittien
seka toteutuneiden myyntien osalta. Tulosten perusteella voitiin paatella, ettd 20-22 vuo-
tiaat nuoret aikuiset olivat tdssd kampanjassa tuottavampi kohderyhma, kuin 23-25 vuo-
tiaat. Saadut tulokset auttavat tulevien kampanjoiden segmentoinnin suunnittelussa, jol-
loin on mahdollista toteutuneeseen kampanjaan peilaten painottaa eri tekijoitd nuorille

suunnatun kampanjan osalta.

Teemahaastattelu antoi hyvin positiivisen kuvan nuorten aikuisten kokemuksista toteu-
tettuun kampanjaan liittyen. Kohderyhmaan on otettu yhteyttd aikaisemminkin, mutta
aiemmin kaydyt asiat olivat kuitenkin paasseet unohtumaan jo ja nain ollen kertaukselle
oli tarvetta. Vastaajat olivat kuitenkin hyvin tyytyvaisia aiemmin saatuun palveluun. N. 55
% vastaajista koki, ettei heilla ollut aikaisemmin valmiuksia hoitaa vakuutusasioitaan,
mutta olivat kuitenkin paaosin tietoisia, mistd apua tarvittaessa saisi. Kampanjan joh-
dosta kukaan vastaajista ei maininnut, ettei osaisi hoitaa vakuutuksiaan jatkossa, joten

vakuutusten hoitamisen osalta kampanjasta oli selkeasti hyotya.

Kokemukset vakuutusyhtitsta oli sekd ennen, etta jalkeen kampanjaa positiivisia, joten
kohderyhméssa oli hyvin tyytyvaisia asiakkaita. Tyytyvaisyyteen oli vaikuttanut helppous
seka verkkokaupan toimivuus, jota arvostettiin. Moni asiakas olikin ostanut olemassa
olevan vakuutuksensa verkkokaupasta, eikd nain ollen ollut asioinut henkildkohtaisesti
vakuutusyhtitn kanssa aiemmin. Kokemusta kampanjan aikana mitattiin teemahaastat-
telussa kolmella kysymyksella, joista saaduista vastauksista voidaan paatella, etta suu-
rin osa asiakkaista (82 %) oppi kampanjapuheluiden aikana jotain uutta vakuutuksista ja
riskeista eri elaméantilanteissa. 27 % vastaajista kertoi vakuutusturvansa myos laajentu-
neen kampanjapuhelun seurauksena, joka on hieman suurempi tulos kuin mita tilastoista
saatu tulos antoi ymmartaa. Tulokseen saattaa vaikuttaa yksilolliset vastaukset, mutta
haastattelun vastaukset antoivat ymmartaa myds, ettd osa vastaajista ei ollut tehnyt viela
lopullista ostopaatdsta. Vaikka vain vajaa kolmannes vastaajista kertoi laajentaneensa

vakuutusturvaansa, niin silti 82 % vastaajista koki saaneensa kampanjasta jonkinlaista
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hyotyd. Vastauksissa mainittiin hintatietamyksen ja vakuutustietamyksen lisaantymi-
sesta ja liséksi osa oli kokenut saaneensa hyvia neuvoja eri eldaméantilanteisiin tulevaa
elamaa silmalla pitden. Kampanjan onnistui néin ollen kasvattaa nuorten aikuisten va-
kuutustietdmysta seka riskitietoisuutta, joten myyntikampanjan osalta voidaan todeta,
etta silla onnistuttiin lisaédmaan nuoren aikuisen vakuutuspotentiaalia tutkittavassa va-

kuutusyhtitssa.

Teemahaastattelun viimeisessa kysymyksessa vastaajalle annettiin mahdollisuus kom-
mentoida kampanjaa ja kertoa vapaasti mieleen tulevista kampanjaa koskevista kehitys-
ehdotuksista. Yksi vastaajista ehdotti vaihtoehtoa, jossa vakuutusyhtion verkkopalvelui-
hin tulisi vakuuttamisesta opettava osio, jossa kerrottaisiin samoja asioita, joita tassa
kampanjassa nuorille aikuisille kerrottiin. Endotus oli hyddyllinen ja saattaisi mahdollistaa
kaikkien ikaluokkien osalta vakuutuspotentiaalin kasvua, eika se koskisi vain nuorta ika-

luokkaa.

Segmentoinnin osalta onnistuttiin kuitenkin tavoittamaan p&&aosin ne asiakkaat, jotka
nuorille suunnatussa myyntikampanjassa haluttiinkin tavoittaa. Osa teemahaastatteluun
osallistuneista kuitenkin koki, ettéa kyseinen kampanja ei ollut heille tarpeellinen. Kyseiset
vastaajat kokivat my6s osaavansa vakuutusasiat jo hyvin, koska olivat hoitaneet vakuu-
tusasioita aiemminkin. Nain vastanneet henkil6t olivat kohderyhméssa vanhempia ja tata
vaitettd tukee myyntikampanjasta saadut tulokset, joiden mukaan nuoret ikaryhmat tuot-
tavat myds yritykselle enemman arvoa. Arvon tuottaminen on nain ollen molemmin puo-
lista ainakin 20-22 vuotiaiden ikaryhmissa. Teemahaastattelun tulokset antavat syyn har-
kita, ettd segmentoinnissa voisi olla hyva ottaa tiukempi linja aikaisempien yhteydenot-
tojen suhteen jatkossa ja rajata kampanjan ulkopuolelle asiakasprofiilit, joissa asiakkaan
ja vakuutusyhtion vélisesta edellisesta yhteydenotosta olisi aikaa viela pidempi aika, kuin
mita toteutetussa kampanjassa. Talldin tavoitettaisiin ne asiakkaat, joilla ei olisi aikai-
sempaa kokemusta vakuutusten hoidosta ja nain ollen kampanja soveltuisi kaikille pa-

remmin.

Tuloksellisesti toteutettu myyntikampanja vastasi odotuksia, eiké nain ollen valitusta koh-
deryhmasta syntynyt yllatyksia myynnillisesti. Hit rate oli noin 14,4 %, joka tarkoittaa sita,
ettd noin joka seitsemds asiakas laajensi vakuutusturvaansa tavoitetuista. Tulos oli nain

ollen verrattain hyva.
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6.1 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa eli maarallisessa tutkimuksessa tutkimuksen patevyytta
ja luotettavuutta voidaan arvioida kahdella kasitteelld, jotka ovat reliabiliteetti ja validi-
teetti. (Jyvaskylan yliopisto 2010.) Reliabiliteetti (luotettavuus, engl. reliability) iimaisee,
miten luotettavasti kaytetty tutkimusmenetelmat ilmaisevat haluttua asiaa. Se kertoo sa-
malla sen, miten toistettavia saadut tutkimustulokset ovat. Validiteetti (patevyys, engl.
validity) kertoo siita, ettd mittaako tutkimus sitd, mita tutkimuksella oli tarkoitus selvittaa.

(Jyvaskylan yliopisto 2009.)

Nuorille aikuisille suunnatun myyntikampanjan tuloksia voidaan pitda reliabiliteetin mu-
kaan luotettavana, koska saadut tulokset kertovat tarkkaan sen, millaiset myynnilliset
tulokset kampanja antoi vakuutusyhtion nakdkulmasta. Tutkimustulokset antoivat tilas-
toilla kuvan kampanjan kannattavuudesta. Toistettavuuden osalta tutkimus olisi hyva to-
teuttaa suuremmalle kohderyhmalle, jotta saadut tutkimustulokset eivat vaaristyisi asi-
akkaiden yksilollisten erojen takia. Validiteetin nakdkulmasta toteutetulla tutkimusmene-
telmalla saatiin mitattua vakuutusyhtion saamaa hydtya myynnillisesti, mutta se ei anna
tietoa siitd, onko nuorten aikuisten vakuutustietamys lisdantynyt kampanjan johdosta.
Taman takia maarallisen tutkimuksen tueksi otettiin mukaan laadullinen teemahaastat-
telu, jossa saatiin kuulla asiakkaan omia kokemuksia kampanjasta ja vastausten perus-
teella voitiin paatelld, millaista arvoa kampanja tuotti asiakkaalle hdnen omasta mieles-
taan. Teemahaastattelun tulokset kertoivat sen, ettd nuoret aikuiset kokivat osaavansa
hoitaa vakuutusasiansa jatkossa paremmin, jolloin voidaan todeta tutkimuksen mitan-

neen haluttua asiaa.

Tutkimustuloksissa on kuitenkin tekijoita, jotka on hyva ottaa huomioon tuloksia analy-
soidessa. Kohderyhma oli riittdvan laaja mittaamaan autovakuutusasiakkaiden ja kotiva-
kuutusasiakkaiden eroja kampanjassa seka sukupuolten valisia eroja kampanjan tuotta-
vuudessa. Ikaluokkien osalta tutkittavat ryhmat olivat eri kokoisia ja se saattaa vaikuttaa
hieman tutkimustuloksiin. Suuremmalla otannalla saataisiin vielé luotettavammat tulok-
set ikaluokkia vertaillessa. Kaiken kaikkiaan tutkimus voidaan todeta olevan kuitenkin

luotettava.
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6.2 Jatkotutkimukset

Tutkimustuloksia analysoidessa syntyi ajatus, ettd tutkimukseen valitun kohderyhman
vakuutustilannetta voisi tutkia uudestaan pidemmalla aikavalilla, jolloin saataisiin myos
madrallisen tutkimuksen osalta kuva siité, onko tutkimuksessa olleiden nuorten aikuisten
vakuutuspotentiaali kasvanut. Tutkimuksessa voisi tarkastella tédssa tutkimuksessa kay-
tetyn kohderyhméan sen hetkista vakuutustilannetta toiseen saman tyyppiseen asiakas-
ryhmé&én samassa ikéluokassa. Jatkotutkimuksen tulokset vahvistaisivat tAman opinnay-
tetydn tutkimustuloksia tilastojen valossa ja kohderyhmén vakuutustilannetta voisi ver-
rata saman tyyppiseen asiakasprofiilin vakuutusyhtiossa. Liséksi tutkimuksen voisi tois-
taa laajempana esimerkiksi yhden vuoden kuluttua, jotta saadaan tietoa, onko toteutettu
myyntikampanja ottaa kayttoon jatkuvana nuorille suunnattuna markkinointimenetel-

mana.
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Liite 1 (1)

Palautekysymykset asiakkaille

Olemme olleet sinuun yhteyksissa elokuun lopulla nuorille suunnatiuun kKampanjaan liittyen.
Kampanja on ollut osa minun tydstdmaani opinnayletydtd Turun Ammattikorkeakoulussa, jossa
tavoitteena on lisata nuorten aikuisten vakuutustietdmystd. Haluaisitko auttaa minua vastaamalla
muutamiin palautekysymyksiin, johon kuluisi aikaa noin 5 minuuttia? Vastaaminen auttaisi minua
henkilskohtaisesti hyvinkin paljon opinnaytetydssa, seka kehittda myds vakuutusyhtign toimintaa
nuorten aikuisten suhteen.

Kyselyyn kuuluu siis 10 kysymystd, joihin toivon kuhunkin mahdollisimman laajaa ja rehellista
vastausta. Vastauksia ei voida yhdistas tiettyyn henkiléon, multa kyselyn tuloksia analyscidessa
otetaan kuitenkin huomiocon vastaajan iké Ja sukupuoli. Puhelut nauhoitetaan, jotta vastaukset
voidaan kuunnella j@lkikateen |3pi, eika vastausten Kirfjaamiseen mene ndin ollen aikaa tamaén
puhelun aikana. Tulike mielesn kysyttavasa?

(Otan itse ylos vastaajan ian ja sukupuclen asiakastiedoista.)

1. Olitke saanut aikaisemmin yhteydenottoja vakuutusyhtiitasi ja miten se sujui? (esimerkiksi
viestit, puhelut yms.)

2. Millaiset valmiudet sinulla olf mislestdsi hoitaa itsendisesti vakuutusasioitasi ennen
kampanjasoittoa?

3. Millzisia kokemuksia sinulla oli vakuutusyhliista ennen, kuin sinuun oltin yhteydesss
elokuussa?

4. Opitko puheluiden aikana jolain uutta vakuutuksista tai vakuutuksiin liittyen?
5. Laajeniko vakuutusturvasi puheluiden seurauksena?
6. Koitko hydtyvasi kaymastasi keskustelusta vakuutusyhtion edustajan kanssa?

7. Miten hyvin koet osaavasi hoitaa vakuutusasioita jatkossa?

8. Millaisena koet vakuutusyhtisi nyt elokuisen yhiteydenoton jdlkeen?

9. Kampanjan ideana oli tarjola nuorelle aikuiselle mahdollisuutta ensimmaisesn Kunnon
vakuutusneuvotteluun ja kertoa vakuutusten hyoddyista, jolta jatkossa nuor osaisi tehda
jarkevia paatoksia vakuuttamisen suhteen. Miten hyddylliseksi ja onnistunesksi koit
kampanjan ja saamasi palvelun yleisesti oltaen nuorelle aikuisslle?

10. Vapaa sana. Tassa kysymyksessa voil antaa vapaasti palautetta myyntikampanjasta ja
mahdollisesti kehitysehdotuksia, joilla voisimme parantaa kampanjaa jatkossa.

Suuri Kiitos sinulle kyselyyn vastaamisesta! Kaikki kysymykset olivat talla kertaa tassa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lassi Salakari



