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1 Johdanto

Teknologian kehitys on muuttanut vakuutusalan palveluita. Kehitys on synnyttanyt
my06s kokonaan uudenlaisia palveluita verkkoon. Varsinkin nuoret, ”nettisukupolvi”,
ovat kasvaneet koko eldmansé uuden teknologian rinnalla. Palveluiden siirtyminen di-
gitaaliseen muotoon tuo my6s muutoksia perinteiseen vakuutusten ostoprosessiin.
Opinnéaytetyon tutkimustehtavéna on tutkia korkeakouluopiskelijoiden kulutuskéyttay-

tymistd vakuutusalalla henkilévakuuttamisen saralla.

Opinné&ytetyon tavoitteena on etsid vastauksia tutkimuksen paa- ja alakysymyeksiin,
jotka ovat:
e Miten korkeakouluopiskelijat kuluttavat vakuutuksia?
o0 Mitd vakuutuksia kohderyhmaéll& on?
0 Mité kautta he etsivét tietoa vakuutuksista?
0 Miten he kéyttavat eri kanavia, etenkin internetid, vakuutusten ostami-

sessa?

1.1 Opinnaytetyon lahtokohdat, tavoitteet ja rajaukset

Opinnéaytetydn aihe on lahtdisin toimeksiantajan tarpeesta saada ajankohtaista tietoa
korkeakouluopiskelijoiden kulutustottumuksista vakuutusalalla. Tutkimuksen kohde-
ryhmaksi on valittu 18—-26-vuotiaat, koska kyseiselle ikaryhmalle LahiTapiola-vakuu-

tusyhti6ll& on tarjolla oma Nuorisovakuutus-tuote.

Toimeksiantajalla ei ollut entuudestaan ajankohtaista tietoa tdman ik&ryhmén kulutta-
jakayttaytymisestd vakuutusalalla, joten toiveena oli, ettd tutkimus valaisee aihetta ja
tuo ndkemysta siihen, mité kautta juuri nuoret tavoittaisi parhaiten. Toimeksiantaja
toivoi opinnéytetydn tuovan vastauksia siihen, mikéa nuoria puhuttelee vakuutusten ku-
luttamisessa, seka tietoa siitd, miten ja missé heille olisi luonnollisinta hankkia vakuu-
tuksia. Nuoret ovat tarked kohderyhmé vakuutus- ja finanssiyhtidille, koska he ovat
tulevaisuuden asiakkaita, joilla on tarvetta vakuutusyhtion tuotteille my6s opiskelui-

den jalkeen. Heidét on siis hyvé sitouttaa yhti6on hyvissa ajoin tulevaisuutta ajatellen.



Opinnéaytetyo kasittelee vain henkilévakuutuksiin kuuluvia tuotteita, ja yritysten va-
kuutukset on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Henkilévakuutuksista tutkimuksessa
on huomioitu mukaan Kkoti-, eléin-, matka-, tapaturma-, litkenne-, kasko-, henki- ja

elakevakuutukset.

Tyota aloiteltaessa tarkasteltiin myos sitd, millaista aiempaa tietoa tutkittavasta ai-
heesta jo 16ytyy. Aiemmin tehtyja opinnéytetoitéa 16ytyi enemmankin pankkipuolelta,
ja vakuutusalaa tutkivia toita vaikutti olevan vdhemman. Vuorinen (2012) tutki opin-
naytetyossaan opiskelijoiden kuluttajakayttaytymista vakuutusalalla. Hanen tyonsa pe-
rehtyi kvantitatiivisen tutkimuksen avulla siihen, millaisia mielikuvia kohderyhmalla

on vakuutuksista ja niiden ottamisesta ja millainen suhde heilla on vakuutusyhtioonsa.

Vuonna 2010 toteutettu opinndytety0 “Kuluttajan osto- ja vaihtokayttaytyminen va-
kuutusalalla” (Syrjald) puolestaan tutki vakuutusyhti6é X:n asiakkaiden kuluttajakéyt-
taytymista alalla sek& heidéan asiakastyytyvaisyyttaan ja -uskollisuuttaan kyseista yh-
tiota kohtaan. Tamén tutkimuksen kohderyhmana eivat olleet vain nuoret, vaan kai-
kenikaiset uudet ja menetetyt asiakkaat.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Tutkimuksen toimeksiantajana on L&hiTapiola Keski-Suomi Keskindinen Vakuutus-
yhtio ja yhteyshenkilona yrityksen liiketoimintajohtaja Tuija Riikonen. LahiTapiola
koostuu 20:st& alueellisesti toimivasta yhtiostd. LahiTapiola Keski-Suomi on yksi
néista alueyhtidisté ja silla on toimistot 15:11a Keski-Suomen alueen paikkakunnalla.
Yhtion toimialaan kuuluvat kaikki vapaaehtoiset ja lakisaateiset vahinkovakuutukset.

(LahiTapiola lyhyesti n.d.; L&hiTapiola Keskindinen Vakuutusyhtié. n.d.)

Vuonna 2012 Tapiola ja L&hivakuutus ilmoittivat fuusioitumisestaan, josta syntyi L&-
hiTapiola. Kummallakin osapuolella on pitka historia vahinkovakuuttamisen saralla
ulottuen aina 1700-1800-luvuille saakka. Nykyisell&&dn se on Suomen suurin vahinko-
vakuuttaja. Kesékuussa 2014 yhtiolld on jélleen tiedossa fuusio, kun LahiTapiola ja S-
Pankki yhdistyvét yhdeksi finanssialan toimijaksi. (Fuusio ja sen vaiheet. n.d.)



1.3 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytety0 kasittelee Jyvéaskylan ammattikorkeakouluopiskelijoita vakuutus-
ten kuluttajina. Ensin pureudutaan vakuutusalaan yleisesti ja sen tuotteiden aineetto-
maan luonteeseen. Alkuun haluttiin siséllyttdd myos mietteita vakuutusalan tulevai-
suudennédkymistd, koska tutkimuksen kohteena olevat nuoret voidaan nahda tulevai-
suuden asiakkaina ja kuluttajina.

Tietoperustassa kasitellaan vakuutusten kuluttamista ostoprosessin vaiheiden mukai-
sesti sekd ostopéaatoksen tekoon vaikuttavien tekijoiden kautta. Toinen tarked tekijé,
johon teoria nojautuu, on kuluttajakayttdytyminen digitaalisissa kanavissa ja séhkaoi-
sen palvelun kautta. Ostoprosessista on jo tehty paljon aiempaa tutkimusta, joten mu-

kaan haluttiin ottaa tulevaisuusnakdkulma ja sitd myo6té digitaaliset kanavat.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselyna. Tutkimuksen tulokset on avattu ja
analysoitu ristiintaulukoinnin, frekvenssijakaumien ja suorien jakaumien avulla. Tu-
loksia on esitelty ikdryhmittdin ja kaikkien vastaajien keskiarvoilla. Johtopaatoksissa
on pohdittu tutkimuksen onnistuneisuutta kokonaisuudessaan, luotettavuuden kan-

nalta, sekd mahdollisuuksia tulosten hyddyntamiselle ja jatkokehittamiselle.

2 Vakuutusala

Vakuutusalan palvelut kuuluvat finanssipalveluiden alle. Finanssipalveluilla tarkoite-
taan lahes kaikkea pankki- ja vakuutusasiointia. Vakuutusalan merkitys yhteiskun-
nassa on tasata jaseniensé vahinkoja. Yksityishenkil6t ja yritykset maksavat vakuutus-
yhtidille vakuutussopimuksen mukaista vakuutusmaksua ja tdméan vastikkeeksi saavat
korvausta, mikali heille sattuu omaisuuteen tai henkeen kohdistuva vahinko. (Rantala
& Pentikainen 2009, 60-61; Ylikoski & Jarvinen 2011, 14.)

Vakuutus on juridinen sopimus vakutuusyhtion ja vakuutuksenottajan vélilla. Sopi-
muksessa vakuutusyhtio sitoutuu vakuutusmaksua vastaan korvaamaan vakuutuksen-
ottajalle tai timan méardadmalle edunsaajalle tai vahingon kérsineelle sopimuksessa
maéaritellyn riskin toteutumisesta seuranneen vahingon. Vakuutukseen kuuluu tarkeédna
osana palvelu vakuuttamisessa tai korvausasioissa. Laajasti ottaen siihen kuuluu koko
asiakassuhde. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 14-15)



Vakuutusalalle ominainen piirre on, etta etenkin henkilévakuutuksia tulee yhtididen

itse aktiivisesti tarjota ja markkinoida. Vaikka vakuutus tuotteena ehka onkin objektii-
visesti tarkasteltuna tarvehierarkian kérkipadssa, ajavat sen ohi useimmiten muut han-
kinnat, eika kuluttaja tulisi sitd hankkineeksi ilman aktiivista tarjontaa. T&sta syysté on
myo0s tarkedd, ettd vakuutuspalveluita ja -tuotteita kehitetaan jatkuvasti, mieluiten asi-

akkaiden tarpeiden ja toiveiden pohjalta. (Rantala & Pentikdinen 2009, 88-89.)

2.1 Vakuutusalan tuotteet

Vakuutusalan tuotteet ovat palvelutuotteita. Oleellinen tekija palvelutuotteissa on nii-
den aineettomuus. Tama vaikuttaa siihen, ettd palveluita on vaikea arvioida kuluttajan
nékokulmasta. Jokainen saman yrityksen sisalla tehty palvelutapahtuma on keskendén
erilainen, ja palvelun laatu vaihtelee monenlaisten tekijoiden yhteisvaikutuksena. Va-
kuutuksen ostaessaan kuluttaja ei vield voi tietad, sattuuko hénelle lahitulevaisuudessa
vahinkoa, jonka vakuutus kattaisi, eiké siis saa valttdmatta heti rahoilleen mitééan
konkreettista vastinetta. (Rantala & Pentikdinen 2009, 62; Ylikoski 1999, 84.)

Palvelutuotteen ostoprosessiin vaikuttaa merkittavasti muun muassa se, kuinka tarkeé
ostos on kyseessé ja paljonko sen valintaprosessiin liittyy riskejd. Riskien taso kertoo
siitd, kuinka sitoutunut kuluttaja on hankkimaansa tuotteeseen ja kuinka henkilokoh-
taiseksi han sen kokee. Usein palvelutuotteisiin voidaan kokea liittyvdn enemman ris-
keja, koska niiden aineetonta luonnetta on hankalampi arvioida vertailtaessa konkreet-
tisiin tuotteisiin. (Ylikoski 1999, 87.)

Palvelutuotteet jaotellaan kahteen ddripdédhan sen mukaan, onko kyseessa korkean vai
matalan sitoutumisen tuote. Korkean sitoutumisen paatdsprosessin tuotteet ovat sellai-
sia, joiden hankkimisen suunnitteluun ja taustatyohon kaytetédan aikaa, kun taas mata-
lamman sitoutumisen tuotteiden kohdalla harkinta on vahéisempéa ja niihin liittyy va-
hemman riskejé. (Ylikoski 1999, 84-95.)

Vakuutusalan palvelutuotteilla on usein kuluttajalle suuri henkilokohtainen merkitys,
joten niiden hankkiminen voidaan nahda korkean sitoutumisen ostoprosessina. Tuot-
teen merkitykseen ja luotettavuuteen voidaan vaikuttaa pienillékin asioilla ja mieliku-
villa aina tuotteen nimedmisesta lahtien. (Valvio 2010, 55-56; Ylikoski 1999, 84-95.)



2.2 Vakuutusalan tulevaisuudennakymat

Vakuutus- ja finanssialan toimintaympéristd on muutosten edessa. Globaalilla tasolla
esiintyvat megatrendit vaikuttavat toimialaan tuoden siihen uusia ennakoimattomuu-
teen ja monimutkaisuuteen liittyvid haasteita. Finanssialan Keskusliiton julkaisemassa
”Finanssialan kyvykkyydet 2020 — luotaus tulevaisuuteen” -raportissa (2012) tuodaan
esille muun muassa seuraavat haasteet: voimakas vaestonkasvu, suurten ikaluokkien
ikdantyminen, palvelujen siirtyminen sahkdiseen muotoon, yritysten sosiaalinen ja
ymparistovastuu seka verkostoituva toiminta kaikilla sektoreilla. Myds ilmastonmuu-
tos ja sen vaikutukset voivat olla merkittava tulevaisuuden epavarmuustekija vakuu-
tusalalle. (Ylikoski & Jérvinen, 2011, 21-22)

Verkostoitumisen myota finanssiala lahenee useita toimialoja. Yhteistyon kannalta
oleellisia toimialoja finanssialalle voisivat olla esimerkiksi terveyteen, vapaa-aikaan,
hyvinvointiin ja elamysten tarjoamiseen liittyvét palveluntarjoajat. Pankki- ja vakuu-
tuspalvelut tulevat todennakdisesti sulautumaan keskenaén tulevaisuudessa yha enem-
maén, ja fuusioita ndiden toimialojen kesken tulee luultavasti tapahtumaan jatkossakin.

(Finanssialan kyvykkyydet 2020 — luotaus tulevaisuuteen 2012.)

3 Ostokayttaytyminen vakuutusalalla

Vakuutusyhtididen toimintaan vaikuttavat erilaiset toimintaymparistén muuttujat, joita
ovat taloudelliset, teknologiset, poliittiset ja sosiokulttuuriset tekijat. Samat tekijat vai-
kuttavat henkilo- ja yritysasiakkaiden kayttaytymiseen. Néiden lisaksi maan taloudel-
linen tilanne ja sen kehittymistd koskevat odotukset vaikuttavat seké asiakkaiden etté
vakuutusyhtiéiden toimintaan. Palvelujen tarjontaan mahdollisesti liittyva lainséa-
danto vaikuttaa varsinkin asiakkaiden kayttaytymiseen, esimerkkind ajoneuvojen pa-
kolliset litkennevakuutukset. (Ylikoski & Jérvinen 2011, 36.)

Luonnollisesti asiakkaiden valintoihin, paatdsprosessiin ja paatoksenteon ajoitukseen
vaikuttavat myos vakuutusyhtididen markkinointitoimenpiteet ja asiakkaiden yksilolli-
set tarpeet. Asenteet finanssipalvelujen kayttod kohtaan ilmenevét etenkin henkiva-
kuutuksen ottamisen kohdalla. Valtaosa suomalaisista pitdd henkivakuutusta tarpeelli-
sena ainakin perheille, joilla on lapsia tai lainaa. Eniten vakuutuksia on 25-49-vuoti-
ailla. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 37.)



3.1 Ostopaatoksentekoprosessi

Henkildasiakkaan ostokayttdytyminen etenee tyypillisesti usean tunnistettavan vai-
heen tapahtumaketjuna. Kun kyseessa ovat vakuutukset, vaiheita ovat tarpeen tunnis-
taminen, palveluja koskevan tiedon hankkiminen, yhteydenotto yhtioon ja palvelun
valinta. Prosessin aikana asiakas arvioi palvelua, muodostaa arvo-odotuksia ja vertaa

odotuksiaan niiden tayttymiseen. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 41.)

1. Vakuutus- 2. Tiedon 3. Yhteyden- 4. Vakuutus-
tarpeen tun- hankkiminen otto vakuutus- tuotteiden ja -
nistaminen vakuutuksista yhtiéon yhtion valinta

Odotukset palvelun laadun suhteen, niiden tayttymisen arviointi

Kuvio 1. Ostopaatoksentekoprosessi vakuutusalalla (Mukaillen Ylikoski & Jarvi-
nen, 2011. 41)

Palvelutarpeen tunnistaminen saa asiakkaan tiedostamaan tarpeensa vakuutuspalve-
lulle, joten hén etsii siitd tietoa. Tarve voi lahted siséltapéin: hanelld on esimerkiksi
turvallisuudentunteeseen perustuva tarve hankkia perheelleen henkivakuutukset tai va-
kuuttaa jokin kallis hankinta. Tarve voi myds kummuta ulkoapain, esimerkiksi hou-
kuttelevasta mainoksesta tai tuttavan suosituksesta vaihtaa tiettyyn vakuutusyhtioon.
(Kotler & Armstrong 2010, 178; Ylikoski & Jéarvinen 2011, 41.)

Nykypéivéana asiakkaan tarpeen herattelemiseksi voidaan kéyttaa hyddyksi myos eri-
laisia internet-markkinoinnin keinoja. Esimerkiksi nettisivujen bannerimainonta on te-
hokas tapa tavoitella haluttua kohderyhmaé tietyn nettisivun valitykselld. Banneri si-
joitetaan ndkyvalle paikalle siten, ettd potentiaalisen asiakkaan on lahes mahdotonta

olla huomaamatta sitd internet-surffailun lomassa. (Lantos 2010.)



Palvelujen ominaisuuksia koskeva tieto auttaa asiakasta tarkentamaan, millaiset palve-
lut vastaisivat hanen tarpeitaan. Aluksi asiakas punnitsee sellaisia tietoja ja vaihtoeh-
toja, jotka han jo tietdd. Tiedon etsinnan edetessa asiakkaalle muodostuu jo odotuksia
siitd, mita hanen palvelun kéayttdjana tulisi saada, tai millaista palvelun laadun tulisi
vahintaan olla. (Kotler & Armstrong 2010, 178; Ylikoski & Jarvinen 2011, 41.)

Tiedonlahteitd ovat esimerkiksi kokemusperdiset tiedot tuttavilta tai etsiminen suoraan
vakuutusyhtion internet-sivuilta, lehtiartikkeleista ja nykyddn myos yha enemman in-
ternetin kautta. Internet tiedonhakukanavana mahdollistaa nopean vertailun eri vaihto-
ehtojen Vvélill4, silla tiedon saa reaaliaikaisesti vaikka suoraan alypuhelimeen. Tutki-
musten mukaan noin 83 % kuluttajista kdyttad internetid ostopaatoksen tukena tuot-
teen tutkimiseen. Se myds mahdollistaa etsimisen useammasta eri lahteestd, kuten esi-
merkiksi sosiaalisesta mediasta, blogeista tai kayttajaarvioihin perustuvilta arviointisi-
vustoilta. (Kotler & Armstrong 2010, 178; Ostopaatos syntyy verkossa 2011.)

Palvelun toteutumisvaiheessa asiakas saapuu palvelun tuottajan tiloihin ja kohtaa asia-
kasneuvojan tai hankkii palvelun itsepalveluna. Palvelun tuottamis- ja k&yttovaiheessa
asiakas saa kokemuksen palvelun arvosta. Arvo luo tyytyvaisyytta ja ohjaa asiakkaan
aikomuksia asiakkuuden jatkamisessa. Tyytyvéisyys tai tyytymattémyys voi saada
asiakkaan myos pohtimaan valintakriteeriensé onnistuneisuutta. (Ylikoski & Jarvinen
2011, 41.)

Ostohetken jalkeinen kéayttaytyminen nayttaa sen, tayttyivatké hankintaan ladatut odo-
tukset. Kun kyseessé on vakuutuksen kaltainen palvelutuote, ostohetkell asiakas saa
omakseen vain aineettoman tuotteen. Vakuutuspalveluissa konkreettisia tekijoita ovat
usein esimerkiksi vakuutusesitteet ja -Kirjat. Vakuutuksen hankkiessaan asiakas hank-
kii ennen kaikkea turvallisuudentunnetta tulevaisuuden varalle. (Kotler & Armstrong
2010, 179; Ylikoski & Jarvinen 2011, 45)

Tahan ostohetken jalkeiseen kayttdytymiseen liittyvat oleellisesti myds palaute ja
mahdollinen reklamointi. Vakuutusalalla reklamointi tapahtuu kuitenkin useimmiten

vasta korvaustilanteen jalkeen. Huomioonotettavaa on, ettd tyytyméattomaét asiakkaat
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levittavat helpommin sanaa eteenpdin kuin tyytyvaiset. Nykypaivana esimerkiksi sosi-
aalisen median kanavat, kuten Facebook ja blogit, ovat kuluttajalle helppoja vaylia le-

Vvittad negatiivista palautetta eteenpdin. (Kotler & Armstrong 2010, 179-180.)

Toisinaan asiakkaan paatdksentekoon kuluu runsaasti aikaa ja se vaatii syvallistakin
pohdintaa, toisinaan taas paatds syntyy helposti ja nopeasti. Palvelun ominaisuudet ja
asiakkaan paatoksenteossaan kokema vaivattomuus vaikuttavat padatoksen kypsymi-
seen. Myos erilaisten vakuutuspalveluiden ostamisessa on eroja. Toisinaan asiakas
joutuu palaamaan informaation etsimisvaiheeseen tai jopa lopettaa prosessin kesken,
mikali kokee vaihtoehdot itselleen sopimattomiksi tai valinnan hankalaksi. Kun asia-
kas valitsee uuden palvelun siité yhtiostd, jonka asiakas hén on jo, péatdsprosessi saat-
taa olla huomattavasti lyhyempi kuin edelld mainittu. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 41—
42.)

3.2 Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita

Kotlerin ja Armstrongin (2010, 161) teorian mukaan ostopéaatoksentekoprosessiin vai-
kuttavat kulttuuriset tekijat, sosiaaliset tekijat, persoonaan liittyvét eli henkilokohtaiset
tekijat ja psykologiset tekijat. Nama kaikki tekijét yhteisvaikutuksessa luovat perustan
sille, kuinka asiakkaat kayttaytyvat uusia hankintoja tehdessaan. Toki myos esimer-

kiksi sattumilla on merkitysté ostopéatokseen vaikuttavina tekijoina.

Tekijat voidaan lajitella vield tarkemmin sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Siséisia teki-
joita ovat esimerkiksi psykologisten tekijoiden kategoriaan kuuluvat tarpeet, motiivit
ja asenteet seka asiakkaan persoona. Ulkoisiin tekijéihin puolestaan luetaan esimer-
kiksi ne toiset ihmiset ja ihmisryhmat, joiden vaikutuspiirissa asiakas on. (Mikkonen
2010.)
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Kuvio 2. Ostoprosessiin vaikuttavat tekijat (Mukaillen Jarvinen & Heino, 2004,
4.)

Kulttuuriset tekijat

Kulttuurisia tekijoita ovat esimerkiksi sosiaaliset luokat ja yhteiskuntaluokat seka ala-
kulttuurit. Alemmassa sosiaalisessa luokassa elavalla ei vélttdmattd ole kaytossaan
niin paljon rahaa tai kalliita, vakuutusta kaipaavia tavaroita kuin ylemman luokan
edustajalla, joten heidén ostokayttdytymisensé vakuutusten suhteenkin on luultavasti
keskendadn erilainen. (Kotler & Armstrong 2010, 160-164.)

Sosiaaliset tekijat

esimerkiksi eldmantyyli ja sosiaalinen status. Pienryhmien siséll4 mielipidejohtajilla
on merkittadva vaikutus ryhman muidenkin jasenten péaatoksiin ja ostokayttaytymiseen.
(Kotler & Armstrong 2010, 164-170.)

Kenties keskeisin pienryhmd on usein perhe. Vanhemmilla on siis vaikutusvaltaa sii-
hen, kuinka heidan lapsensa suhtautuvat mychemmalla i&llg erilaisiin hankintoihin,
kuten vakuutuksiin. Usein vanhemmat sitouttavatkin lapsensa tiettyyn vakuutusyhti-
60n jo pienend, kun he hankkivat télle esimerkiksi hoitokuluvakuutuksen, joka korvaa
tdman hoitokuluja lapsuuden ja nuoruuden ajan. (Kotler & Armstrong 2010, 164-170;

Lapsivakuutus n.d.)

Kun tietoa haetaan sellaisista tuotteista, joista itsell& ei vield ole tuntemusta, turvaudu-
taan usein laheisten mielipiteisiin. Perheen lisdksi lahipiiriin kuuluvat esimerkiksi ys-
tavat ja tyokaverit, ja ndiden ihmisten kokemukset ja mielipiteet tuotteista ovat tar-

keitd ostopédatoksen vauhdittajia tai hillitsijoita. Kuitenkin mikéli tilanne on sellainen,
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ettei lahipiiristdkaan 16ydy sellaista henkil6a, jolla asiasta olisi aikaisempaa tietoa tai
kokemusta, turvaudutaan mieluiten suoraan alan ammattilaisen mielipiteeseen, eli esi-

merkiksi vakuutusalan myyjéan. (Valvio 2010, 61.)

Persoonan tekijat

Ostopaatokseen vaikuttavia persoonallisia tekijoitd ovat kuluttajan henkilékohtaiset
piirteet, kuten sukupuoli, siviilisaaty, koulutus, tulotaso ja luonteenpiirteet. Myds ku-
luttajan ik& ja elamanvaihe kuuluvat td4han kategoriaan. Taman perusteella siis nuoret
henkil6t kuluttavat vakuutuksia eri tavoin kuin vanhemmat. (Kotler & Armstrong
2010, 170-172.)

Psykologiset tekijat

Psykologisten tekijoiden pohjalla ovat kuluttajan asenteet ja tarpeet sek& motiivit ja
havainnointi, eli huomion kiinnittdminen tiettyihin asioihin hdnen omien motiiviensa
pohjalta. Mikéli kuluttaja on harkinnut vakuutuksen ottoa, han luultavasti myés ha-
vainnoi ja kiinnittad huomiota vakuutusmainontaan enemmaén kuin sellainen henkild,
jolle asia ei ole ajankohtainen ja motivoiva. Ostomotiivin lahtokohtana on péasta
eroon havaitsemastaan puutetilasta. (Kotler & Armstrong 2010, 173-174; Mikkonen
2010.)

Asenteet ovat opittuja ajattelumalleja, joita on melko hankala muuttaa. Ihmisen asen-
teet syntyvat usean tekijdn summana: omien ja laheisten kokemusten pohjalta. Asen-
teet voivat olla perusluonteeltaan positiivis- tai negatiivissavytteisia, eli esimerkiksi
vakuutusten hankkimisen perustana voi olla kielteinen tai myonteinen ajattelutapa.
(Lahikainen ym. 2000, 90-97; Valvio 2010, 38.)



13

ITSENSA
TOTEUT-
TAMINEN

ARVONANTO

YHTEENKUULUVUUS
TURVALLISUUS
FYSIOLOGISET

Kuvio 3. Maslow’n tarvehierarkia (Paavilainen n.d.)

Asiakkaan tarpeet jaotellaan Maslow’n tarvehierarkian mukaisesti pyramidin muotoon
siten, ettd pohjimmaisina ovat vélttdmattomat fysiologiset ja turvallisuudentunteeseen
liittyvét tarpeet. Ylempana pyramidissa ovat véhemman pakottavat motiivit, esimer-
kiksi tarve itsensd toteuttamiselle ja sosiaaliselle kunnioitukselle. Vakuutukset vastaa-
vat syvéll& olevaan turvallisuuden- ja tuttuudentarpeeseen. Vakuutusten hankkimisen
myota asiakas voi luottaa siihen, ettd hdnen omaisuutensa on turvassa vahingon sattu-
essa. (Vuorinen & Tuunala 1997, 149-150; Ylikoski & Jarvinen 2011, 45.)

Psykologisiin tekijoihin liittyy myds kokemusperainen oppiminen. Mikali kuluttaja on
saanut esimerkiksi hyvaa asiakaspalvelua tietyn vakuutusyhtion tiskiltd, han luulta-
vasti jaa kyseisen yrityksen asiakkaaksi ja palaa samaan toimistoon toistekin. (Kotler
& Armstrong 2010, 175.)
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4 Kuluttajakayttaytyminen internetin digitaalisissa kana-
vissa

Nykyajan nuoret ovat Y-sukupolvea, nettisukupolvea, johon on kaikkein selvimmin
vaikuttanut tietotekniikan, internetin ja muun digitaalisen tekniikan kehitys. Laaja-
kaista on kaikkialla, matkapuhelimilla voi surffata netissd, navigoida, ottaa valokuvia
ja vaihtaa viesteja. Facebookin kaltaiset sosiaaliset median sovellukset antavat netti-
sukupolveen kuuluville mahdollisuuden seurata kavereidensa jokaista liiketta. (Taps-
cott 2010, 31.)

Mainos- ja markkinointiala on muutoksen kourissa, mika johtuu rakennemuutoksesta,
jossa sisallontuotannon ja markkinoinnin rajat menevat uusiksi. Suurin muutos on ku-
luttajien suhde mainontaan ja markkinointiin. Kuluttajina nettisukupolvi muuttaa
markkinoita sek& markkinointia, mutta ei vain ostovoimallaan ja vaikutusvallallaan.
Nuoret haluavat yrityksilta voimakkaita kokemuksia, ja he vaikuttavat toisiinsa uusilla
tavoilla. Perinteinen media ei tavoita heitd tehokkaasti, silla he haluavat olla tuottaja-
kuluttajia perinteisen kuluttajan roolin sijasta. Kommunikointi ja dialogimainen kes-
kustelu asiakkaan ja yrityksen valilla tulevat korvaamaan tavallisen mainoksen. (Digi-
taalisen markkinoinnin barometri 2014, 2-3; Isokangas & Vassinen 2011, 50-51;
Tapscott 2010, 51, 206.)

Moni verkossa aktiivinen kansalainen haluaa osallistua itse kannattamansa brandin si-
sélléntuotantoon ja markkinointiin, silla brandit ovat nyky&an osa ihmisten elamaa ja
jopa identiteettid. VVastavuoroiseksi suunnitellulla markkinointimallilla kuluttaja voi
ottaa vastaan ja myos levittdd markkinointiviestig, jos viesti vastaa hanen tarpee-
seensa. Vuorovaikutteisuus kuluttajan ja brandin valill4 saa asiakkaat tunnustamaan
itsensé brandin kannattajaksi. (Isokangas & Vassinen 2011, 51; Sounio 2010, 29.)

Juuri inbound-markkinointi perustuu asiakkaan haluun vastaanottaa markkinointivies-
teja. Inbound-markkinointi on kuluttajien kiinnostamisen herattamista, tuotteiden ja
palveluiden esittelya tavalla, joka innostaa kuluttajan ostamaan, eika ole &rsyttdvaa
markkinointia. Tuottamalla mielenkiintoista ja ajankohtaista sisélt6a tavoitetaan kulut-

tajia, jotka lahtevat itse hankkimaan lis& tietoa tuotteesta tai palvelusta. Lopulta ndin
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ostaja paatyy ottamaan itse yhteytta markkinoijaan. Vastakohtana kiinnostavalle in-
bound-markkinoinnille on outbound-markkinointi, joka on keskeyttavaa informaa-
tiota, kuten esitteet, sdéhkopostisuorat, TV- ja radiomainokset. Asiakkaalle lisdarvoa ja
asiakasuskollisuutta tuovat juuri viestinnéllisen sisallon tuottaminen sek& inbound-
markkinointi. (Tiainen 2012; Valtari 2013.)

4.1 Digitaaliset kanavat

Mainos- ja markkinointiala on muutoksen kourissa, mika johtuu rakennemuutoksesta,
jossa sisalléntuotannon ja markkinoinnin rajat piirretddn uusiksi. Markkinointika-
navien kasvava osa-alue ovat sahkoiset eli digitaaliset kanavat. Ndihin luetaan kuulu-
viksi internet, mobiili ja s&éhkdposti. Namé kanavat ovat perinteisempiin markkinointi-
kanaviin ndhden vield sen verran tuoreita, ettd ne hakevat varsinaista muotoaan. Puh-
taasti markkinointitarkoituksen sijasta niiden kautta voidaan kdyda myos vuorovaikut-
teisempaa ja helpommin kohdennettavaa asiakasdialogia sosiaalisen median ansiosta.
Solisin ja JESS3-suunnittelufirman (2008) kehittdmaan infograafiseen The Conversa-
tion Prism-kuvioon on keratty kaikki sosiaalisen median verkostot. (Isokangas & Vas-
sinen 2011, 50-51; Digitaalisen markkinoinnin barometri 2014, 2-3; Digitaaliset kana-
vat vaativat monikanavaosaamista 2002; Solis & JESS3 2013.)
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Kuvio 4. The Conversation Prism 4.0 (Solis & JESS3 2013.)

Palveluiden monikanavaistuminen lis&é palvelujen saatavuutta tehden siitd nopeaa ja
helppoa. Ndma ovat ominaisuuksia, joita asiakkaat tutkimustulosten mukaan arvosta-
vat suuresti. Kanavien kaytto tosin vaatii asiakkaalta eri taitoja riippuen kanavasta,
joista asiakas valttamatta ei ole perilld. Varsinkin digitaaliset kanavat vaativat moni-
kanavaosaamista. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 126.)

Internetin sisalla tapahtuvan digitaalisen markkinoinnin muodoista sosiaalinen media
nayttad jatkavan kasvuaan. Sosiaalisen median rooli tiedonhaun vélineend etenkin
nuorten keskuudessa on merkittdva. Nuoret osaavat vaatia yrityksilta nakyvyytté sosi-
aalisen median kanavissa. (Auramo & Parjanen 2012, 249; Digitaalisen markkinoin-
nin barometri 2014, 2.)
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Mobiilikanavaa kaytetadan alypuhelimen, tablettien ja muiden kdmmentietokoneiden
kautta. Mobiilille ominaista on muun muassa sen henkilokohtaisuus ja reaaliaikaisuus.
Toisin kuin esimerkiksi tietokonetta, suurin osa kuluttajista kantaa mobiililaitetta mu-
kanaan jatkuvasti. Erilaisia sovelluksia ja esimerkiksi séhkodpostia tarkkaillaan sita
kautta useita kertoja paivassd. Mobiilikanavalle suunnitellaan jatkuvasti uusia kéytto-
mahdollisuuksia, ja esimerkiksi mobiilimaksaminen lienee seuraavia mullistavia kek-
sintja. (Tuominen 2012, 263-266, 274.)

Internet ei ole vain mainoskanava, vaan my6s myynti-, jakelu-, tuotekehitys-, kommu-
nikaatio- ja viestintdkanava. Asiakkaiden kanssa viestitaan nykyaan yhd enemman
séhkdpostin vélityksella. Sahkopostitse kommunikointi asettaa omat haasteensa, ja sita
hyodynnettdessa onkin yrityksen kannalta tarkedd laatia selkeat ohjeet siihen, kuinka
viestiminen tapahtuu samassa linjassa muun ulkoisen viestinnan ja imagon kanssa.
Véaarinymmarrysten ja -tulkintojen méaara kasvaa, kun kaytettavissa on vain sanat, eika
ollenkaan nonverbaliikkaa. (Isokangas & Vassinen 2011, 76; Javne & Marckwort
2013, 13-16, 132.)

4.2 Verkkopalvelut palvelukanavana

Verkkopalvelut on yksi palvelukanava muiden joukossa asiakkaan mielestd. Tama
palvelumuoto tdydentdd asiakkaan henkilokohtaista palvelua. Sahkoisen palvelun li-
sééntyessé asiakkaiden kohtaaminen palveluymparistossa on saanut uuden haasteen.
Séhkdoisessa palvelussa nopeus on tarkead ja yhteydenpito sdhkoisesti asiakkaiden ja
palvelun tarjoajien valill4 on t&td péivaa. Suurin este vakuutusten verkkopalveluille on
asiakkaiden vankka tottumus perinteisiin palvelukanaviin varsinkin vakuutuksia hank-
kiessa. Toisin sanoen asiakkaat kokevat verkkoasioinnin tuottavan véhén arvoa vakuu-
tusasioita hoidettaessa. (Valvio 2010, 23-24; Ylikoski & Jarvinen 2011, 126, 131-
132.)

Sahkainen palvelu luo mahdollisuuden eri tuotteiden ja palveluiden tehokkaaseen ja-
keluun. On palveluita ja tuotteita, joita voidaan toisia paremmin tarjota sahkoisesti ja
on tuotteita ja palveluita, joita ei ainakaan vield ole syyté viedd verkkoon. Kaikki tie-
tenkaan ei sovi kaikille, vaikka ajan hengen mukainen painostus osoittaisi, etta kaik-
kien olisi toimittava yhdenmukaisesti. Joitakin tuotteita ja palveluita pitaa tuottaa yha

edelleen perinteisell& tavalla. (Valvio 2010, 24.)
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Pelkéastéan verkon kautta toimivia pankki- ja vakuutusyhtioita 16ytyy jo nykyaankin
monista maista. Vaikkakin tutkimusten mukaan vain séhkaoisesti toimivien finanssiyh-
tididen on perinteisié toimijoita vaikeampaa rakentaa uskottavaa imagoa. Suomessa-
kin Osuuspankki otti vuoden 2014 alussa palveluvalikoimaansa verkkoneuvottelu-
mahdollisuuden. Sen avulla asiakas pystyy hoitamaan pankki- ja vakuutusasioitaan re-
aaliaikaisesti asiantuntijan kanssa nettiyhteyden ja web-kameran kautta. (\VVerkkoneu-
vottelu n.d.; Ylikoski & Jarvinen 2011, 130.)

5 Tutkimuksen toteuttaminen

Kvantitatiivinen eli méarallinen tutkimus késittelee mittauksen tuloksena saatua ai-
neistoa tilastollisin menetelmin. Analysointia voi toteuttaa myoés frekvenssijakaumien
ja suorien jakaumien avulla kuten opinndytetydssé tehtiin. Mittaamisen tavoitteena on

tuottaa perusteltua, luotettavaa ja yleistettdvaa tietoa. (Kananen 2008, 10.)

Tutkimuksen ldhtokohtana olivat tutkimusongelmat, joihin haettiin ratkaisuja ja vas-
tauksia. Pa&dkysymys oli, miten korkeakouluopiskelijat kuluttavat vakuutuksia. Tutki-
muksen alakysymyksina tutkittiin a) mitd vakuutuksia kohderyhmalld on, b) mité
kautta he etsivat tietoa vakuutuksista, c) kuinka he kayttavét eri kanavia, etenkin inter-

netid, vakuutusten ostamisen apuna.

5.1 Tavoitteet, tehtavat ja tutkimusongelmat

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitaviinen kyselytutkimus. Se toteutettiin interne-
tin kautta www-kyselyna Webropol-ohjelmalla. Kyseisen menetelman koettiin liséa-
van vastausprosenttia, silla se oli tutkittaville helposti saatavilla internetin kautta. Vas-
taaminen pyrittiin tekem&én vastaajille mahdollisimman vaivattomaksi, joten kyselyt
ldhetettiin suoraan kohderyhman séhkgdpostiosoitteisiin Outlookin sahkopostiohjel-
malla, joka on kaytdssé Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijoilla. (Heikkil&
2008, 22.)

Maaréllinen tutkimus valittiin siksi, ettd se tuki menetelmand parhaiten tyon tavoit-
teita. Sen avulla pystyttiin tutkimaan kerralla suurempaa vastaajajoukkoa kuin esimer-
kiksi laadullisella tutkimuksella. Tydssa tavoiteltiin suurten vastaajajoukkojen asen-

teita ja mielipiteitd vakuutusalasta.
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Kohderyhmaksi valittiin ikdryhmaltdan 18-26-vuotiaat toimeksiantajan pyynnosté.
Kysely péétettiin toteuttaa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijoille, koska ky-
seisen korkeakoulun koulutusalatarjonta koettiin tarvittavan monipuoliseksi, jolloin
joukkoon saatiin paljon vastaajia erilaisilla taustatiedoilla. Otannasta ulkopuolelle ja-

tettiin aikuisopiskelijat ja ylemmén korkeakoulututkinnon suorittajat.

Otanta oli harkinnanvarainen: siihen kelpuutettiin vain 18-26-vuotiaat opiskelijat,
jotka olivat antaneet luvan kéyttaa yhteystietojaan kyseisenlaisiin tarkoituksiin. Otan-
taan poimittiin mukaan kaikki luvan antaneet opiskelijat kulttuuri-, luonnonvara-, tek-
niikka-, matkailu- ja ravitsemis-, sosiaali- ja terveys- seké liiketalouden yksikdista kai-

Kista niista koulutusohjelmista, joita Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa voi opiskella.

Poiminnan suoritti Jyvaskylan ammattikorkeakoulun sihteeri, jolla oli paasy opiskeli-
joiden yhteystietokantaan. Han lahetti tutkijoille tiedoston, joka sisélsi 1350 s&éhkdpos-
tiosoitetta. Opinndytetyon tekijat muokkasivat otantaa vield siten, etté tutkittavien
joukko muodostui lopulta 1248 henkil0stéd. Kéytdnndssd muokkauksen aikana poistet-
tiin ulkomaalaisen nimen omaavia henkil6itd, joiden oletettiin opiskelevan englannin-
kielisell& linjalla. Néille henkil6ille kyselya oli turha lahettad, silla kyselyn toteutta-

miskielena oli vain suomi.

Tutkimuskysely lahetettiin kohderyhmaélle sunnuntaina 23.3.2014, vastausaikaa oli
seuraavaan sunnuntaihin, 30.3. asti, eli kahdeksan péivaa. Kysely haluttiin lahettda
juuri sunnuntaina, jotta vastaajilla oli selkedsti kokonainen viikko aikaa vastata. Suu-

rin osa vastauksista saatiin jo muutamien ensimmaisten pdivien aikana.

Alun perin tarkoituksena oli rajata vastausaika kahteen viikkoon. Kyselylomakkeen
valmisteluun meni kuitenkin odotettua enemman aikaa, silla kyselyn ensimmaista ver-
siota testattiin 11 vastaajan koejoukolla. Myos toimeksiantaja halusi ottaa kantaa ky-
selyn siséltoon. Taman lisdksi tutkimuslupa oli aikataulusta myohéssa hiihtolomavii-
kon vuoksi. Aikataulun venymisen ja hyvin kertyneen vastausmaaran vuoksi emme
kokeneet tarpeelliseksi 1&hettdd muistutusviestia kohderyhmalle tai jatkaa vastausaikaa
kahdeksaa péivaa pidemmaksi.
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Tutkimuksesta saadut tulokset tuotiin Webropol-ohjelmasta. Alkuperdinen suunni-
telma vieda vastaukset Sphinx-tilasto-ohjelmaan analysoitaviksi ja tilastollista tes-
tausta varten ei onnistunutkaan yhteensopivuusongelmien vuoksi. T&ma aiheutti aika-
taulun venymistg, joten Khiin testi manuaalisestikaan ei onnistunut. Tuloksia kasitel-
tiin Excel-taulukkolaskentaohjelman avulla muuttamalla suorat jakaumat frekvenssija-

kaumiksi.

Frekvenssijakaumia analysoitiin ristiintaulukoinnin avulla ik&ryhmittdin siten, etta 19—
26-vuotiaat vastaajat jaettiin neljadn ryhméén: 19-20-, 21-22-, 23-24- ja 25-26-vuo-
tiaisiin. Matriisikysymyksissa tulokset esitettiin kaikkien ikdryhmien osalta samassa
taulukossa, silla tulokset eivat eronneet merkitsevasti eri ikdryhmien valilla, eika ris-

tiintaulukointi tassa tapauksessa olisi tuonut tuloksille lisdarvoa.

5.2 Tutkimuslomakkeen rakenne

Kyselyyn laadittiin 15 kysymysta. Kyselyssa kdytettiin enimmakseen strukturoituja
monivalinta-kysymystyyppeja, mukana ndissé oli kuitenkin my6s muutama sekamuo-
toinen kysymys. Kyselylomakkeessa tdma tarkoitti sité, ettd muutamassa kysymyk-
sessa oli avoin vastauskohta ”Jokin muu, mika”, johon vastaaja pystyi vastaamaan
mitd halusi. (Heikkila 2008, 50-53.)

Asenneasteikkona kaytettiin muutamassa kysymyksessé Likertin asteikkoa. Asteikolle
otettiin mukaan vain nelja valittavaa arvoa, jotta jokainen mielipide tuli mahdollisim-

man selkeasti ilmi, eika tarjolla ollut “En osaa sanoa” -vaihtoehtoa. Kysymyspatteriin

lisattiin myds loppuun mahdollisuus avoimeen mielipiteeseen kyselystéd “Vapaa sana”
-ruudulla. (Heikkila 2008, 50-53.)

Aluksi kysyttiin vastaajan taustatietoja. Ensimmaiseksi selvitettiin vastaajan suku-
puoli, ja vastaaja valitsi monivalintakentésta "Mies” tai ”Nainen”. Seuraavana han sai
néappailla ikansé kenttaan. Kolmas perustieto oli vastaajan koulutusala. Koulutusalaa
koskevan kysymyksen vaihtoehdot tiivistettiin kuuteen pdaryhmaan Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulun yksikdiden mukaisesti: kulttuuri-, luonnonvara-, matkailu- ja ravit-
semis-, sosiaali- ja terveys-, tekniikan seké liiketalouden aloihin. Neljas taustatietoky-
symys koski vastaajan asumismuotoa eli sitd, kuuluiko hénen kanssaan samaan talou-

teen kdmppistd, avo-/aviopuolisoa, lapsia tai vanhempia.
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Tutkimuksen vakuutuksia késittelevaan osuuteen valittiin kahdeksan kysymysté. En-
simmaéinen tdmé&n osion kysymys selvitti sitd, mitd vakuutuksia vastaajilla oli ja mita
kautta ne oli hankittu. Matriisimuotoon laaditusta kysymyksesta saatiin siis tietoa siitd,
mité kanavia kohderyhmaé on kayttanyt hankkiessaan nykyisia vakuutuksiaan. Seuraa-
vassa kysymyksessé kysyttiin nykyisia vakuutusyhtioitd, siind vastaajille annettiin val-

miita vaihtoehtoja, joista he saivat valita useammankin.

Seuraavaksi lomakkeessa tiedusteltiin sitd, kuka nykyiset vakuutukset oli hankkinut.
Tassakin tapauksessa vastaaja saattoi valita useampia vaihtoehtoja, silla osa vakuutuk-
sista saattoi olla itse hankittuja, kun taas osan olivat ehk& hankkineet vanhemmat tai

avo-/aviopuoliso. My6s vakuutusten kilpailutuksesta kysyttiin tédssa kohtaa.

Seuraava matriisimuotoon tehty kysymys kasitteli sitd, kuinka tarkeéksi eri vakuutuk-
set koettiin nykyisesséd elaméntilanteessa. Matriisin X-akselille méariteltiin Likertin
asteikon mukaisesti vaihtoehdot “Hyvin tarpeellinen”, “Melko tarpeellinen”, “Vahan
tarpeeton” ja “Tarpeeton”. Kysymykseen ei haluttu antaa keskimmaisté vaihtoehtoa,
vaan niité oli tarkoituksella parillinen méaara. (Mittaaminen: muuttujien ominaisuudet
2007.)

Seuraavaksi lomakkeessa kysyttiin sitd, mitka tekijat vaikuttavat vakuutusyhtion va-
lintaan. Vaihtoehdot kysymykseen laadittiin teorian pohjalta. Sitten tiedusteltiin sité,
mité kautta vastaaja on saanut tietoja vakuutuksista. Tastd johdettiin myos kysymys

siihen, mité kautta kohderyhma mieluiten jatkossa olisi yhteydessa vakuutusyhtioon.

Tutkimuksen kolmas osio kasitteli selkedmmin pelkastéan internetin vaikutusta va-
kuutusten ostokayttaytymiseen. Ensimmaiseksi kyselyyn laadittiin matriisi siitd,
kuinka todenndkoisesti vastaajat hankkisivat erilaisia vakuutuksia internetin kautta.
Tassakin kysymyksessa mielipidettd ilmaisevia vaihtoehtoja oli nelja: “Hyvin toden-
nékoisesti”, “Melko todennékoisesti”, “Melko epatodennakdisesti” ja “Hyvin epéato-

dennakdisesti”.
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Kyselyssa haluttiin myos tietoa siitd, mitd vakuutusasioita vastaajat hoitaisivat interne-
tin kautta. Osa vaihtoehdoista, kuten korvausasioiden hoitaminen, olivat sellaisia asi-
oita, joita on jo mahdollista hoitaa internetissé. Kyselyssa haluttiin myos selvittdé uu-
sien mahdollisuuksien houkuttelevuutta, joten vaihtoehdoksi tarjottiin myds esimer-

kiksi livechat-keskustelua asiantuntijan kanssa.

Osion viimeinen monivalintakysymys késitteli sosiaalisia medioita. Siind tiedusteltiin
sitd, millaisissa sosiaalisen median ulottuvuuksissa vakuutusyhtididen olisi hyva olla
néakyvammin esilla. Vaihtoehdoiksi valittiin valmiiksi nuorten keskuudessa suosituim-
maksi koettuja palveluita. Naitd olivat Facebook, Twitter, YouTube, blogit, Instagram
ja keskustelupalstat. (Ponké 2013.) Kysymykseen lisattiin myos ”Jokin muu, mik&?”-
vaihtoehto, johon vastaajat voisivat ehdottaa jotakin muuta sosiaalisen median palve-
lua. Tahé&n kohtaan olisi my6s mahdollista ilmaista sellainen mielipide, ettei vakuutus-

yhtididen tarvitsisi vastaajan mielesta panostaa sosiaalisiin medioihin.

Kyselyn paatti avoin kysymys. Siiné pyydettiin vapaata mielipidettd aiheesta. Avoi-
men kysymyksen toivottiin kirvoittavan vastaajilta sellaisia mietteitd koskien vakuu-

tuksia, joita kvantitatiivisen kyselyn puitteissa voisi muuten olla hankala tuoda esille.

5.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Kvantitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd tulokset voidaan mitata
uudelleen, eikd tulos muutu. Se kuvaa siis tulosten pysyvyytta. Tutkimuksen validi-
teetti puolestaan tarkoittaa sitd, ett4 se mittaa juuri sitd ilmi6té tai asiaa, jota sen on
tarkoituskin mitata. Tutkimuksen validiteetista voidaan varmistua kayttamalla oikeaa
tutkimusmenetelméaé ja mittaria sekd mittaamalla juuri oikeita asioita. (Heikkinen
2010, 79-81.)

Tutkimukseen mukaan pyydetyista 1248 henkilosté tutkimukseen vastasi yhteensa 329
henkil6a. Téstd vastaajajoukosta taytyi poistaa kaksi vastaajaa, silla he eivét ikdnsa
puolesta soveltuneet kohderyhmaén. Vastausprosentiksi saatiin siis kohtuullisen kor-
kea 26 %, mité4 voidaan suuruutensa vuoksi pitéa tutkimuksen reliabiliteettia lisddvana
tekijand. Yleensa internetin kautta tehtévissa kyselyissa vastausprosentti on vain 10

%:n luokkaa.
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Koska vakuutukset ovat tuotteina varsin henkilokohtaisia, tutkimusmenetelméksi va-
littiin tietoisesti anonyymi netissa tehtdva kvantitatiivinen kysely. Vastaajille ilmoitet-
tiin heti kyselyn alussa, ettei kyselyn loppupuolella arvontaa varten keréttavia sahko-
postiosoitteita yhdistetd vastauksiin. T&ma saattoi lisata tutkimuksen validiteettia: tut-
kittavat ehka vastasivat kysymyksiin todenmukaisemmin, kun tiesivat ettei heidan
henkil6llisyytensé ilmenisi vastauksista. Esimerkiksi laadullisessa, kasvokkain tehta-
vassé haastattelussa tutkittavat eivat valttdmatta olisi tuoneet yhtd avoimesti ilmi va-
kuutuskayttaytymiseensa liittyvia yksityiskohtia. (Ylikoski 1999, 87.)

Analystointiohjelmien yhteensopivuusongelmat aiheuttivat sen, etteivat tulosten tilas-
tolliset testaukset onnistuneet. Khiin testi ei ollut siis mahdollista ja siten se voi vai-
kuttaa reliabiliteettiin. Saatuja tuloksia ei siis vélttdmatt4 voida yleistdd koskemaan
koko perusjoukkoa.

Tilastollista testausta vaikeutti myos se, ettd osa kysymyslomakkeen kysymyksista oli
laadittu siten, ettei vastausvaihtoehtojen méaraé oltu rajoitettu. Esimerkiksi vakuutus-
ten kilpailutusta koskevassa kysymyksessa numero 8 valittujen vaihtoehtojen mééra
olisi kultakin vastaajalta pitdnyt rajoittaa vain yhteen, jotta tulosten luotettavuutta olisi
voitu testata Khiin testi. Tassé kysymyksessé erés vastaaja oli valinnut kaksi vastaus-
vaihtoehtoa: ”Ei” ja ”En tiedd”. On myos mahdollista, ettd hanelld oli vakuutuksia
sekd omissa ettd vanhempiensa nimissé, eika han tiedd, onko vanhempien hankkimia

vakuutuksia koskaan kilpailutettu.

Tutkimuksen validiteettia lisdd myos se, ettd Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiske-
lijoista poimittu tutkittavien joukko vastaa rakenteeltaan melko hyvin koko Jyvésky-
lan ammattikorkeakoulun opiskelijoiden perusjoukkoa, varsinkin kun tarkastellaan
vastanneiden osuuksia. Kohderyhmaén paatettiin siséllyttaa eri alojen opiskelijoita,
jotta otanta olisi mahdollisimman laaja ja monipuolinen. Jos tutkimuksessa olisi tut-
kittu esimerkiksi pelkéstaan liiketalouden opiskelijoita, olisi heill& ehka ollut jo val-
miiksi paremmat pohjatiedot vakuutusalasta koulutuksensa puolesta, ja tulos mahdol-

lisesti vaaristyisi.
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Taulukko 1. Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuus: Vastaajien koulutusalaja-

kauma ikaryhmittdin, vastaajat-populaatio

19- 21- 23- 25— Kaikki Ka_ikki _J_AM K:in
20v 22v 24v 26v opiskelijat*
N= 44 138 101 44 327 6620
% % % % % %
Kulttuuriala 2 3 5 10 5 6
Luonnonvara-ala 0 1 3 0 2 3
Liiketalouden ala 16 21 21 20 21 22

Matkailu- ja ravitsemis- 18 17 15 16 16 11

ala

Sosiaali- ja terveysala 34 34 32 31 34 24
Tekniikan ala 30 24 24 20 22 34
Yht. 100 100 100 100 100 100

* Jyvéskyldn ammattikorkeakoulun opiskelijat koulutusaloittain 20.1.2013 (JAMK

opintotoimisto)

Suurin osa vastaajista, eli reilu kolmasosa (34 %) opiskelee sosiaali- ja terveysalaa.
Myos tekniikan (22 %) ja litketalouden (21 %) alalta I10ytyi paljon vastaajia. Heikoiten
edustettuna oli luonnonvara-ala, jonka osuus vastaajista oli vain 2 %, mikéa vastaa hy-

vin myo6s koko populaation rakennetta (3 %).

Otoksen poimintaa voidaan pitéda kokonaisuutena melko onnistuneena, sill& se vastasi
melko hyvin Jyvéskyldn ammattikorkeakoulun kaikkien opiskelijoiden méaria aloit-
tain. Vastaajien maara jaoteltuna koulutusaloittain suuruusjarjestyksessa vastasi kou-
lutusohjelmien opiskelijoiden maarid melko hyvin kaikilta muilta osin, paitsi sosiaali-
ja terveysalan seka tekniikan alan osalta.

Vaikka tekniikan alalla on opiskelijoita 10 prosenttiyksikkda enemmaén, kuin sosiaali-
ja terveysalalla, oli sosiaali- ja terveysalan opiskelijoiden vastauksia kyselyssé kuiten-
kin tekniikan alaa 12 prosenttiyksikkdd enemman. Tama selittynee osittain koulutus-
alojen sukupuolijakaumalla. Kaikista sosiaali- ja terveysalan tutkinnon suorittaneista

suurin osa (88 %) oli naisia vuonna 2013. Tekniikan alalla puolestaan vastaava naisten
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osuus on vain viidesosa (25 %). Tasté voidaan siis ehka paatella, ettd naiset ovat in-
nokkaampia kyselyyn vastaajia. (Ammattikorkeakoulututkintojen maaré kasvoi edel-

leen n.d.)

6 Tulokset

Tutkimuksen tuloksia varten selvitettiin ensin vastaajien taustatietoja. Tutkimukseen
vastanneilta 327 henkil6lté taustatiedoiksi kerattiin vastaajien ik&, sukupuoli, koulu-
tusohjelma Jyvéskylan ammattikorkeakoulussa seké@ asumismuoto. Naiden tietojen

avulla tuloksia pystyttiin taulukoimaan esimerkiksi ik&ryhmittain.

Taulukko 2. Vastaajat ikéryhmittéin

19-20v  21-22v  23-24v 25-26Vv  Yhteensi
N= 44 138 101 44 327
%= 13 42 32 13 100

Ik&ryhmittéin vastaukset jakautuivat siten, etta suurin osa, vajaa puolet (42 %) vas-
tauksista saatiin 21-22-vuotiailta. Toiseksi suurin vastausosuus, noin kolmannes (31
%) tuli 23-24-vuotiailta. Vastausten méara vaheni tasaisesti ikaryhmittdin, kun tarkas-
teltiin t4t4 vanhempia ja nuorempia vastaajia. Kyselyyn ei tavoitettu 18-vuotiaita vas-

taajia ollenkaan, joten heité ei ole huomioitu tulosten esittamisessa.

Kyselyyn vastanneista suurin osa, vajaa kolme neljasosaa (72 %) oli naisia, ja miesten
osuus oli 28 %. Ikaryhmittéin erot vastaajien sukupuolten osuuksista noudattelevat

suunnilleen tata yleislinjaa, joskin 19-20-vuotiaiden ikdryhmésta miespuolisia vastaa-
jia oli vain kymmenesosa (10 %) naisten osuuden ollessa huima 90 %. Naisten vastaa-
jaikaryhman 23-24-vuotiaiden osuus oli 10 prosenttiyksikkoa keskiarvoa pienempi, ja

miesten osuus puolestaan saman verran keskiarvon ylapuolella.

Tilastokeskuksen mukaan Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa oli 15.11.2013 yhteensa
5534 opiskelijaa, joista naisia 2632 ja miehid 2902. Prosenteissa tdmé tekee siis naisia
48 % ja miehid 52 %. Vaikka miesten osuus on siis kaikista opiskelijoista naisia suu-

rempi, on heidan osuutensa kyselyn vastaajista kuitenkin huomattavasti naisia pie-
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nempi, eika vastaajajoukko ndin ollen valttaméttd edusta koko Jyvaskylan ammatti-
korkeakoulun opiskelijajoukkoa. (Ammattikorkeakoulujen opiskelijat ammattikorkea-
koulun, koulutusmaakunnan, opintoalan (opetushallinnon luokitus) ja koulutustyypin
mukaan 2001-2013 muuttujina Opintoala, Koulutustyyppi, Ammattikorkeakoulu,

Koulutusmaakunta, Tilastovuosi ja Tiedot 2013.)

Kyselyyn vastanneista suurin osa, eli reilut kaksi kolmasosaa (72 %) oli naisia, ja
miesten osuus oli yksi kolmasosa (28 %). Ik&ryhmittéin erot vastaajien sukupuolten
osuuksista noudattelevat suunnilleen téata yleislinjaa, joskin 19-20-vuotiaiden ikaryh-
mést& miespuolisia vastaajia oli vain kymmenesosa (10 %) naisten osuuden ollessa
huima 90 %. Naisten osuus oli 23-24-vuotiaiden vastaajaryhmassa 10 prosenttiyksik-
koa keskiarvoa pienempi, ja miesten osuus puolestaan saman verran keskiarvon yla-

puolella.

Taulukko 3. Talouteen kuuluvat henkil6t ikaryhmittdin

19-20v 21-22v 23-24v 25-26 v Kaikki

N= 44 140 102 48 334
% % % % %
Ei 32 34 37 21 33
Avo-/aviopuoliso 41 42 46 63 46
K&mppis 23 21 14 6 17
Lapsi/lapsia 0 2 1 8 2
Vanhemmat 4 1 2 2 2
Yht. 100 100 100 100 100

Kyselyyn vastanneilta 327 henkil6lta saatiin tdhan kysymykseen yhteensé 334 vas-
tausta. Osalla perhetilanne on siis se, ettd heilla on esimerkiksi sek& avo-/aviopuoliso
ettd lapsi(a). Hieman alle puolet (46 %) 19-26-vuotiaista vastaajista asuu avo/-avio-
puolison kanssa. Kolmannes (33 %) asuu yksin. Kdmppiksen kanssa asunnon jakaa
alle viidesosa (17 %) vastaajista. Vain pienelld osalla talouteen kuuluu lapsi(a) (2 %)
tai vanhemmat (2 %). Tasté voidaan siis ehka paatella, ettd vastaajien asumistilanne

on sellainen, ettd ainakin kotivakuutukselle on suurella osalla tarvetta.

Ikaryhmittéin erot eivat ole kovin suuria. Kuitenkin vanhimmista vastaajista yli kolme
viidesosaa (63 %) asuu yhdessé avo-/aviopuolison kanssa, ja melkein joka kymme-
nennella (8 %) heisté on lapsi(a). Nuorimmista vastaajista puolestaan kamppiksen

kanssa asuu kolmannes (23 %), ja heista kenellaké&én ei ole vielé lapsia.
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6.1 Vakuutuskayttaytyminen

Perustietojen jalkeen kyselyssa kysyttiin yleisesti tietoja vastaajien vakuutuksista ja

vakuutuskéyttaytymisesté.

Taulukko 4. Vastaajien vakuutukset, mit& kautta ne on hankittu

Vakuutus- Puhelimen Vakuutusyh-

yhtion toi-  Interne-  valityk-  tidn edustajan

mistosta tista sella kautta Eiole Kaikki
N= 618 299 131 147 1451 2646

% % % % % %
Kotivakuutus 45 26 11 8 10 100
Eldinvakuutus 3 3 0 1 93 100
Matkavakuutus 37 20 7 8 29 100
Tapaturmavakuutus 40 12 8 10 30 100
Liikennevakuutus 19 12 3 5 60 100
Kaskovakuutus 12 8 3 5 74 100
Henkivakuutus 28 8 7 6 51 100
Elakevakuutus 4 1 1 2 93 100

Ensiksi vakuutuskysymysten osiossa haluttiin selvittdd mitd vakuutuksia vastaajilla on
talla hetkell& ja mitd kautta ne ovat hankittu. Nama4 asiat oli helpointa kysy& matriisi-
kysymyksen muodossa. Vakuutusvaihtoehtoja oli kahdeksan: kotivakuutus, eldinva-
kuutus, matkavakuutus, tapaturmavakuutus, liikennevakuutus, kaskovakuutus, henki-
vakuutus seka viimeisend eldkevakuutus. Hankintavaihtoehtoja olivat vakuutusyhtion
toimisto, internet, puhelin ja vakuutusyhtion edustaja. Kaikista 327 vastaajasta seka
joka ikaryhmasta erikseen katsottuna selkeésti parhain tapa hankkia vakuutuksia oli
perinteisesti asioimalla vakuutusyhtion toimistossa. Tassa kysymyksessé oli mahdol-
lista valita monta vastausvaihtoehtoa joka vakuutuksen kohdalla, joten vastausten lop-
pusummasta nakee, ettd muutamat vastaajat ovat valinneet enemmaén kuin yhden tavan
hankkia vakuutuksia. VVain eldinvakuutuksen kohdalla internet oli yhta suosittu kuin
vakuutusyhtién toimistolla asiointi. Kotivakuutus nousi kaikkien yleisimmaksi vakuu-

tukseksi. Nuorilla on huomattavasti véhiten eldin- ja elakevakuutuksia.
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Taulukko 5. Vastaajien nykyiset vakuutukset ikaryhmittéin
19-20 v 21-22v 23-24v 25-26 v Kaikki

N= 55 163 124 54 396
% % % % %
LahiTapiola 24 31 30 33 30
Pohjola 35 29 39 35 34
IF 22 23 23 20 22
Fennia 2 6 2 0 3
Trygg 2 2 0 0 1
Pohjantahti 7 2 3 6 4
Turva 5 2 2 0 2
Aktia 2 1 2 0 1
Minulla ei ole vakuutuksia 2 4 1 6 3
100 100 100 100 100

Suosituimmaksi vakuutusyhtioksi selvisi kaikkien vastaajien kesken Pohjola reilulla
kolmanneksella (34 %). Tassékin kysymyksessé vastaajalla oli mahdollista valita use-
ampi vakuutusyhti6. Tarkasteltuna vastaajien ikdryhmittdin Pohjola oli joka tapauk-
sessa joko suosituin tai toiseksi suosituin vakuutusyhtit. Kérkikolmikko Pohjola, L&-

hiTapiola (30 %) ja IF (22 %) jattivat selvésti muut vakuutusyhtitt jalkeensa.

Taulukko 6. Vastaajien nykyisten vakuutusten hankkija ikaryhmittéin

19-20 v 21-22v 23-24v 25-26v Kaikki
N= 63 193 134 58 448

% % % % %
Itse 48 59 62 59 58
Vanhemmat 37 30 25 17 27
Avo-/aviopuoliso 16 8 13 21 12
Minulla ei ole vakuutuksia 0 3 1 3 2

100 100 100 100 100

Nuorten vakuutuksia ovat voineet hankkia nuori itse, hdnen vanhempansa, avo- tai
aviopuoliso. Vastausvaihtoehdoista pystyi valitsemaan useamman, ja lopullinen vas-
tausten maara tassa kysymyksessé oli 448. Kyselyyn vastanneet nuoret hankkivat va-
kuutuksiaan eniten itse reilusti yli puolella vastauksista (58 %), ja vain 2 %:lla ei ole
ollenkaan vakuutuksia. Kaikista ikaryhmista vain 19-vuotiaiden vakuutukset olivat
useimmiten vanhempien hankkimia (50 %). Vanhempien hankkimat vakuutukset ovat
hankittu nuoren ollessa alaikdinen ja jotkin vakuutukset voivat olla vield voimassa
tiettyyn ikdan asti tai sitten nuori on itse jatkanut asiakkuuttaan jonka hanen vanhem-

pansa ovat joskus aloittaneet.
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19-20 v 21-22 v 23-24 v 25-26 v Kaikki
N= 46 142 102 45 335

% % % % %
Kylla 33 27 44 42 35
Ei 39 54 44 44 47
En tieda 24 15 11 9 14
Minulla ei ole vakuutuksia 4 4 1 4 3

100 100 100 100 100

Yllattaen tuloksista tuli ilmi, ettd kilpailuttamista ei ollut suurimman osan (47 %) nuo-

ren vakuutusten kohdalla tehty aiemmin. Kilpailuttamista on tehty vastaajien vastaus-

ten perusteella reilu kolmannes (35 %). Tosin noin joka seitsemés vastaus (14 %) oli

"En tiedd”. Kysymykseen on muutama henkil® vastannut useamman kuin yhden vaih-

toehdon, muun muassa eras vastaaja oli vastannut ”Ei”- ja "En tied&”-vaihtoehdot.

’Eritoten kilpailuttaminen tuntuu nykyisin hankalalta vakuutusyhtididen

valilla. Pyysin aikanaan tarjouksia eri vakuutusyhtitilta, mutta heita ei

tuntunut kiinnostavan mité toinen oli jo tarjonnut vaan tarjosivat vain

omia "huokeita” pakettejaan. Liséksi minulle on epaselvaa, mita vakuu-

tuksia eri liittojen kautta minulle kuuluu (insingoriliitto) ja voisinko yh-

distaa niita itse tilattuun vakuutukseen ja ndin ollen saada halvemman

paketin.”” - Nainen, 22 vuotta.

Taulukko 8. Vakuutusten tarpeelli-
suuden madrittely nykyisessa elé-
mantilanteessa

Hyvin tar- Melko tar- Melko

peellinen
N= 762

%
Kotivakuutus 72
Elainvakuutus 6
Matkavakuutus 28
Tapaturmavakuutus 43
Liikennevakuutus 33
Kaskovakuutus 18
Henkivakuutus 30
Elékevakuutus 3

peellinen
642
%
20
11
45
40
17
14
30
21

tarpeeton
406
%

7
11
17
12
10
12
22
34

Tarpee-
ton
806
%

2
72
10
6
40
55
18
43

Kaikki
2616
%
100
100
100
100
100
100
100
100

Vakuutusten tarkeyttd nuoren nykyisessé elamaéntilanteessa kyseltiin matriisikysymyk-

sen muodossa. Vakuutusvaihtoehdot olivat samat kuin aiemmassa matriisissa, mutta
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tassa niiden tarkeytta listattiin neljaportaisella Likertin skaalalla vaihtoehtojen ollessa
”Hyvin tarpeellinen, "Melko tarpeellinen”, ”Vahén tarpeeton” ja “Tarpeeton”. Tar-
keimmaksi vakuutukseksi nousi kotivakuutus, joka jo aiemmin kyselyssa osoittautui
suosituksi. Tuloksista nakee, ettd opiskelevat nuoret eivat pahemmin koe eldin-, eldke-

tai kaskovakuutusta tarpeellisiksi elamantilanteessaan.

Taulukko 9. Vakuutusyhtion valintaan vaikuttavat tekijat ikaryhmittéin

19-20v  21-22v 23-24v 25-26v Kaikki

N= 120 331 237 119 807
% % % % 100
Perheen tai tuttavien suositus 21 23 22 18 22
Tarjous tai kampanja 15 12 13 14 13
Hinta 28 31 31 30 30
Brandi 3 3 4 8 4
Luotettavuus 25 24 23 22 23
Vakuutusyhtién myyjén neuvo 5 3 3 3 3
Jokin muu, mika? 4 5 5 5 5
100 100 100 100 100

Jotta saataisiin selville, mihin asioihin nuoret kiinnittdvat huomiota valitessaan vakuu-
tusyhtiotd, kysyttiin vakuutusyhtion valintaan vaikuttavia tekijoitd. Kysymykseen tuli
paljon vastauksia, ja keskimaarin vastaaja valitsi 2-3 vastausvaihtoehtoa. Suosituim-
maksi tekijaksi nousi kolmasosalla &anista ”Hinta” (30 %), mika ei toisaalta ole ihme
kun on kyse nuorista. Seuraavaksi eniten d4nid sai ”Luotettavuus” reilu viidesosalla
(23 %) ja hieman jaljessa kolmantena ”Perheen tai tuttavan suositus” (22 %). Luotet-
tavuutta voi juuri lisaté laheisen suositus, varsinkin kun kuluttamiseen suhtaudutaan
yhé kriittisemmin. Nykypdivana kuluttaminen on yha tarkedmpi osa ihmisten eldmaa,
ja siksi moni haluaa jakaa tietoa tietyista tuotteista ja palveluista, joista he ovat saaneet
positiivisen yllattavan palvelukokemuksen, rahallisen edun tai luoneet emotionaalisen

siteen tuotteeseen. (Isokangas & Vassinen 2011, 169.)

Tassd kysymyksessa oli myds mahdollisuus kirjoittaa oma vastausehdotus. Avoimesta
vastausvaihtoehdosta, ”Jokin muu, mika?”, eniten vastauksia tuli liittyen keskittami-
seen seka bonuksiin. Nuoret haluavat keskittad palveluitaan saman yhtion alle, silla se

helpottaa vakuutusten asiointia ja palveluiden saatavuutta.
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Taulukko 10. Kanavat, joiden kautta saadaan tietoja vakuutuksista ikaryhmittain
19-20v 21-22v 23-24v 25-26v Kaikki

N= 115 325 257 120 811
% % % % %
Vakuutusyhtion toimisto 23 21 21 25 22
Puhelin 12 9 12 12 10
Sahkoposti 21 4 4 3 3
Internet 10 33 29 25 30
Vakuutusyhtion kotisivut 23 25 25 23 25
Sosiaalinen media 6 5 3 4 5
Jostain muualta, mista? 5 4 5 8 5
100 100 100 100 100

Nuorten vakuutusten tiedonsaantia tiedusteltiin seuraavassa kysymyksessd, jossa oli
mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. Kyse on nettisukupolvesta, joten tieten-
kin suosituimmaksi tiedonlahteeksi osoittautui noin kolmasosalla ”Internet” (30 %).
Koska tiedonsaanti koskee vakuutuksia, joka neljannes vastauksista oli ”Vakuutusyh-
tion kotisivut” (25 %). Perinteinen vaihtoehto eli tiedonsaanti ”VVakuutusyhtion toi-
mistosta” sai reilu viidesosan (22 %) koko vastausmadrastad. T&ma voi hyvinkin aiem-
pien tulosten rinnalla tarkoittaa sitd, ettd nuoret hakevat alustavaa tietoa internetista,
minka jalkeen he haluavat yksityiskohtaisempaa tietoa suoraan vakuutusyhtion toimis-

tosta.

”Jokin muu, mika?”-vastauksia tuli melko vahan (5 %) verrattuna kokonaismaaraan.
Avoimista vastauksista suosituimmaksi tiedonlahteeksi nousivat selkednd enemmis-
toné& perhe ja l&heiset. Muutamia vastuksia tuli myos liittyen ammattiliiton tai vastaa-
van jarjeston neuvoihin. Vain kaksi (0,2 %) “mainonta”-ehdotusta mainittiin tiedon-

lahteeksi.
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Taulukko 11. Mieluisin tapa olla yhteydesséa vakuutusyhtioon ikaryhmittain

21-22 23-24 25-26 Kaikk

19-20 v \ \ v i
N= 100 324 235 105 764

% % % % %
Vakuutusyhtion toimisto 34 26 23 23 26
Puhelin 19 18 17 26 19
Sahkoposti 10 17 15 19 16
Internet 17 18 20 14 18
Vakuutusyhtion kotisivut 12 12 14 10 12
Livechat-toiminto vakuutusyhtion
kotisivuilla 7 7 8 6 7
Sosiaalinen media 1 3 3 0 2
Jokin muu, mika? 0 0 0 2 0

100 100 100 100 100

Nuoret korkeakouluopiskelijat olisivat mieluiten, neljdsosan mielesta (26 %), yhtey-
dessa vakuutusyhtiéon perinteisesti asioimalla vakuutusyhtion toimistolla. Seuraa-
vaksi suosituin tapa hoitaa asioita viidesosan vastausmaarélla (19 %) on puhelimen
valityksella. Kintereilld tulee digitaalisten kanavien edustaja, sahkoposti, reilun kuu-
desosan (16 %) kannatuksella. VVastaukset kertovat kenties siité, ettd nuoret ottavat itse

yhteyttd ja tulevat toimistoon paikan paalle huomatessaan tarpeensa.

Kasvotusten vakuutusmyyjan kanssa puhuttaessa saa yksityiskohtaista tietoa ja asiat
tulevat kasiteltya huolellisesti. Puhelimen vélityksell& uusille asiakkaille voidaan so-
pia vakuutusturvan aikoja ja muutella joitain nykyisten asiakkaiden vakuutusten osia.
Sahkdpostin valitykselld voidaan myos sopia aikoja asiakkaille, mutta myds yha
enemman asiakkaat ottavat yhteytta sahkopostin kautta. Vakuutusmyyja voi antaa
heille tietoa pyydetyista vakuutuksista ja laskea heille tarjouksen annettujen tietojen
perusteella. N&in uuden asiakkaan tarvitsee vain kdyda todistamassa henkilollisyy-

tensa ja allekirjoittaa sopimuspaperit.

Uutena palveluna on muutamissa pankki- ja vakuutusyhtididen sivuilla livechat-toi-
minto, jossa asiakas pystyy keskustelemaan internetissa reaaliaikaisesti asiakasneuvo-
jan kanssa. Yllattaen tdmé vastausvaihtoehto ei saanut paljoa kannatusta, vain 7 %.
Voikin olla, ettd koska se on niin uusi toiminto, monet eivét ole ymmaértaneet sen mer-

kitysta. Olisi my6s voinut kuvitella, ettd nuorten keskuudessa sosiaalinen media olisi
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saanut enemman aanid, mutta ilmeisesti se ei ole kovin mieluisa tapa nuorille olla yh-

teydessé vakuutusyhtioon. Sosiaalinen media sai vain 2 %:n kannatuksen.

Eri ikaryhmien vélill4 erot eivat olleet huomattavia. Tosin 19-20-vuotiaista vastaajista
perdti yli kolmannes (34 %) olisi mieluiten yhteydessa vakuutusyhtiéon toimiston
kautta. Heille vakuutusasiat eivat valttamatta ole vield niin tuttuja, joten asian hoitami-

nen kasvokkain asiantuntijan kanssa tuntuisi kenties turvallisimmalta vaihtoehdolta.

6.2 Vakuutukset ja internet

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd myds sitd, miten vastaajat nékivat internetin vakuu-

tusten hankkimisen tukena ja vélineena.

Taulukko 12. Asennoituminen vakuutusten hankkimiseen internetista

Hyvinto- Melkoto-  Melko epato- Hyvin epé-

denndko6i- dennakoi-  dennékoi- todennakodi- Yhteensa

sesti sesti sesti sesti
N= 948 666 557 445 2616

% % % % %
Kotivakuutus 42 27 19 12 100
Elainvakuutus 36 24 19 21 100
Matkavakuutus 47 31 11 11 100
Tapaturmavakuutus 35 27 23 15 100
Liikennevakuutus 37 27 20 16 100
Kaskovakuutus 35 26 22 17 100
Henkivakuutus 29 21 28 22 100
Elakevakuutus 28 21 29 22 100

Vastaajista suurin osa hankkisi lahes kaikenlaisia vakuutuksia hyvin todennéakoisesti
internetin kautta. Kaikkien vakuutusten kohdalla vastausmaarat hyvin todenndkdisen
hankkimisen puolesta kipusivat lahes kolmasosaan (28-47 %). Poikkeuksen teki vain
elakevakuutus, silla sen hankkisi internetistd melko epatodennékaisesti (29 %) hieman

useampi, kuin hyvin todennakdisesti (28 %).

Matkavakuutuksen hankkisi internetin kautta hyvin todennakdisesti hieman alle puolet

(47 %). Toiseksi todennédkdisin hankinta internetin kautta olisi kotivakuutus, silla sen



34

hankkisi hyvin todennédkdisesti myoskin alle puolet (42 %) vastaajista. Nama vakuu-
tukset olivat myos niitd, jotka suurin osa koki hyvin tai melko tarpeellisiksi nykyisessa

elamantilanteessaan.

Epéatodennakdisimpid hankintoja internetin kautta olisivat henki- ja elédkevakuutus,
silla niiden kummankin kohdalla "Hyvin epatodennakdisesti” -vaihtoehdon oli valin-
nut hieman yli viidennes (22 %). Elainvakuutuksen kohdalla tdma4 selittynee sill4, etta
sille ei kaikilla muutenkaan ole tarvetta, miké&li ei omista lemmikkejé. Liséksi suurin
osa Vastaajista valitsi juuri eldinvakuutuksen aiemmassa kysymyksessékin tarpeetto-

maksi nykyiseen eldmantilanteeseen nahden.

Taulukko 13. Asenne vakuutusasioiden hoitamiseen internetissé ik&ryhmittéin

19-

20v 21-22v 23-24v 25-26 v Kaikki
N= 147 531 388 166 1232

% % % % %
Tiedonhaku 26 22 21 24 23
Y hteydenottopyyntd/ajanvaraus 25 24 23 23 24
Livechat -keskustelu asiantuntijan kanssa 9 8 8 6 8
Voimassaolevan vakuutuksen tarkastelu
ja muuttaminen 20 20 20 19 20
Vakuutussopimuksen tekeminen 10 11 11 10 10
Korvausasioiden hoitaminen 10 15 17 17 15
Jokin muu, mika? 0 0 0 1 0

100 100 100 100 100

Suosituin internetin kautta hoidettava vakuutusasia kaikissa ik&ryhmissa ndytti olevan
yhteydenottopyynnon/ajanvarauksen tekeminen. Nama vaihtoehdot valitsi noin nel-
jannes (24 %). Lahes yhta suosittua oli tiedonhaku vakuutuksista, silla senkin valitsi
lahes joka neljés vastaaja (23 %). My6s voimassaolevan vakuutuksen tarkastelun ja
muuttamisen internetin kautta koki hyvéksi kaksi kolmasosaa vastaajista (20 %).

Sen sijaan korvausasioita internetissa hoitaisi vain 15 %. Vakuutussopimusten tekemi-
nen (10 %) ja livechat-keskustelu asiantuntijan kanssa (8 %) valittiin annetuista vaih-

toehdoista harvimmin.

Ikdryhmékohtaisia eroja vastausten vélilla ei juuri ollut. Nuorimmat vastaajat pitivét

livechat-keskustelua ja tiedonhakua mieluisempina asioina hoitaa internetin kautta
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kuin vanhimmat. Vanhemmista vastaajista muutama valitsi ”Jokin muu, mika?” -vaih-
toehdon, johon eras vastaaja kirjoitti: Hoidan mieluummin ihmisen kanssa kasvotus-
ten”. T&st4 voidaan siis ehka paéatelld, ettei internet ole valttamatta mieluisin kanava

vastaajille hoitaa vakuutusasioitaan.

’Mielesténi vakuutukset ovat melko henkilokohtaisia asioita, koska ne
suojaavat parhaimmassa tapauksessa koko elaman ja omaisuuden. Tasta
syysta haluan itse kuulla tarjouksen ja kirjoittaa sopimuksen jonkun va-
kuutusasiantuntijan lasné ollessa, jotta voin taysin varmistua siita mita
vakuutan, milla ehdoilla vakuutan ja mikéa on vakuuttamisen hinta. Va-
kuutuksista haettavat korvaukset ja muutokset vakuutuksissa sen sijaan

hoituvat katevasti verkossa.” - Mies, 24 vuotta.

Taulukko 14. Sosiaaliset mediat, joissa vakuutusyhtitiden toivottaisiin nakyvan
enemman ikaryhmittain

19-20v 21-22v 23-24 v 25-26 v Kaikki

N= 55 191 125 51 422
% % % % %
Facebook 62 53 50 41 52
Twitter 2 9 4 6 6
YouTube 2 6 6 6 5
Blogit 7 8 7 6 8
Instagram 4 2 2 1 2
Keskustelupalstat 16 11 12 10 12
Jokin muu, mik&? 7 11 19 30 15
100 100 100 100 100

Kaikkien vastaajien linjan mukaisesti suosituin vaihtoehto oli siis Facebook, sill& sen
valitsi hieman yli puolet (52 %). Ik&ryhmittéin eroja oli jonkin verran, sill4 19-20-
vuotiaista vastaajista Facebookin koki sopivana kanavana keskiarvoa useampi (62 %),

kun taas 25-26-vuotiaiden kohdalla sen valitsi vain kaksi viidesosaa (41 %).

”Jokin muu, mika?” -vaihtoehto valikoitui toiseksi suosituimmaksi 15 %:n kannatuk-
sella. Huomionarvoista oli, ettd valtaosa tdmén vaihtoehdon valinneista eivét kirjoitta-

neet toiveita siitd, missa muussa sosiaalisen median kanavassa vakuutusyhtiéiden tu-
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lisi nékya, vaan etté niiden ei ennemmin tarvitsisi nakya siella ollenkaan. Lahes kol-
mannes 25-26-vuotiaista vastaajista valitsi timan vaihtoehdon, ja sen kannatus vaheni
ikaryhmittdin nuorempiin mentdessa, silla 19-20-vuotiaista vaihtoehdon valitsi enda

alle kymmenes (7 %).

’Sosiaalisen median kaytto ei mielesténi lisad vakuutusyhtion "houkutte-
levuutta”, pikemminkin painvastoin.” - Nainen, 22 vuotta.

’Liian vakava aihe sosiaaliseen mediaan kaikkien raadittavaksi’” - Nai-
nen, 21 vuotta.

’mediauskottavien yritysten ei kuuluisi lahtea some-pelleilyyn mukaan™
- Mies, 25 vuotta.

Muiden vaihtoehtojen kannatus jai alle 15 %:n. Vakuutusyhtididen haluttaisiin naky-
van keskustelupalstoilla noin joka kymmenennen mielesta (12 %) ja blogeissa alle
kymmenennen (8 %). Twitterin (6 %), YouTuben (5 %) ja Instagramin (2 %) osuudet

olivat vain muutamia prosenttiyksikaita.

7 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad korkeakouluopiskelijoiden profiilia vakuutusten
kuluttajina. Tarkoitus oli 10yta4 vastauksia myos siihen, mitd vakuutuksia vastaajilla

on ja mitd kautta he mieluiten vakuutusasioitaan hoitavat.

Tuloksista selvisi, ettd yleisimpia vakuutuksia vastaajien keskuudessa olivat koti-, ta-
paturma- ja matkavakuutukset. Ndmé& vakuutukset koettiin myos tarkeimmiksi vastaa-
jien nykyisessé elamantilanteessa. Tutkittavien nuori ika selittdnee sitg, etteivat esi-

merkiksi eldkevakuutukset kuuluneet yleisimpien joukkoon.

Myoskadn henkivakuutuksen ei koettu tassd ikdryhmassa kuuluvan tarkeimpien va-
kuutusten joukkoon. Tdéma tukee hyvin teoriaosuuden véitetta siitd, ettd suurin osa
suomalaisista ajattelee henkivakuutuksen olevan hyddyllinen sellaisille perheille,

joilla on lapsia tai lainaa. (Ylikoski & Jéarvinen 2011, 37.)
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Samoin internetista hankittaisiin mieluiten sellaisia vakuutuksia, jotka kyseisessa el&-
maéntilanteessa koettiin tarkeimmiksi. Tastd voitaneen vetéa se johtopaatos, etté inter-
netin kautta hoidettaisiin mieluiten jo valmiiksi tuttuja asioita ja hankittaisiin jo tuttuja
tuotteita. Internet koettiin hyvéksi vélineeksi esimerkiksi tiedonhakuun, mutta sen si-
jaan kokonaan uuden vakuutuksen hankkimisessa turvauduttaisiin mieluiten asiantun-

tijan apuun kasvotusten toimistolla.

Vakuutusasiat eivat valttaméattad nuorimmille vastaajille olleet vield tuttuja ollenkaan,
silla yli kolmasosa heista vastasi vanhempien hankkineen vakuutuksiaan. Kyseisesta
ikaryhmasta reilu neljannes ei tiennyt, onko heidan vakuutuksia kilpailutettu vai ei.
Tasta voitaneen siis vetda se johtopéatos, ettd mitd nuorempi asiakas on kyseessd, sita

todennakdisemmin vakuutusasioita on hoidettu yhdessé vanhempien kanssa.

Taman perusteella ndyttaisi siis ehka siltd, ettd vakuutusasioiden kilpailutus ja tar-
kempi pohtiminen on monille korkeakouluopiskelijoille ajankohtaista vasta vanhem-
pana. Samoihin aikoihin kun elamaéntilanteeseen kuuluu myos vakiintuminen muuten-
kin: valmistuminen, jonka myo6ta kaytdssa on enemmaén rahaa, ja edessa on mahdolli-
nen oman asunnon ostaminen ja perheen perustaminen. Silloin my6s vakuutettavan
omaisuuden maaré kasvaa ja ajankohtaiseksi voivat tulla esimerkiksi syntyvien lasten
hoitokuluvakuutukset, jolloin vakuutusyhtion valintaa aletaan miettia uudestaan ja eri-
laisia vaihtoehtoja kilpailuttaa. Valintaan vaikuttaa vahvasti myos keskittdmisen mah-

dollisuus ja siitd saatavat hyodyt.

Nuoremmilla, vasta korkeakouluopintonsa aloittaneilla ja mahdollisesti ensimmaiseen
vuokra-asuntoon muuttaneilla elaman ykkdsprioriteetit liittynevat muihin asioihin ja
muiden virastoasioiden hoitamiseen, kuten opintotuen ja -lainan hankkimiseen. Apua
monen uuden asian opetteluun kuluu alussa enemmankin, joten vakuutuksistakin ky-

sytédan neuvoa esimerkiksi vanhemmilta tai suoraan toimistosta.

Kéytannossé vakuutusyhtididen tulisi pyrkia lisdédmaan nuorten korkeakouluopiskeli-
joiden vakuutustietoisuutta ja osaamista vakuutuspalveluiden parissa. Tietoisuutta
voisi kehittaa esimerkiksi yhteistydssa korkeakoulujen kanssa. Yhteistyota finanssiyh-

tididen ja koulutusala- ja ainejérjestdjen kanssa tehdadn jo jonkin verran, mutta sita
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voitaisiin syventaa ja monipuolistaa entisestdén. Korkeakouluopiskeluissa yhteisty6

voisi nakya esimerkiksi luentojen case-tehtavina tai projektiopintojen projekteina.

Sosiaalinen media koettiin haasteelliseksi paikaksi vakuutusyhtidille olla esilla.

Vaikka valtaosa vastaajista toivoi vakuutusyhtididen nédkyvén enemmén Facebookissa,
oli toiseksi yleisin mielipide se, etteivat vakuutusyhtidt toisi itsedén esille sosiaaliseen
mediaan laisinkaan. Sosiaalinen media halutaan siis ehkd mieluummin sdilyttaé vapaa-
ajan viihdekaytossa, eika sinne kaivata vakuutusyhtididen markkinointia tai yhteyden-

ottoja.

Teoriaa tukee tutkimuksesta saatu tulos, ettd nykypéivan nuoriso, nettisukupolvi, on
sosiaalisen median kéaytoltdan kriittinen. Nuoret haluavat tdnd paivané olla tuottaja-
kuluttajia perinteisen kuluttaja-osan sijaan. He eivét halua tyytya olemaan pelkki&

markkinoinnin kohteita vaan kéyda aktiivista dialogia yritysten kanssa.

Vakuutusyhtididen nékyvyys ja markkinointi sosiaalisen median puolella tulisi tehda
harkiten. Sosiaalinen media ei siis valttdmatta sovi hyvin vakuutusalan markkinoin-
nille eivatka alan brandit ole sellaisia, joihin nuoret haluavat samaistua tai k&yda nii-

den kanssa dialogia.

Jatkotutkimusehdotuksena olisi tietenkin uusia tehty tutkimus. Kohderyhméé voisi
myos laajentaa yliopisto-opiskelijoihin ammattikorkeakouluopiskelijoiden liséksi. Me-
netelméaé voisi myos vaihtaa kvalitatiiviseksi eli laadulliseksi menetelmaksi, silla se

Voisi antaa syvempaa tietoa kohderyhmaésta ja haastatelluista henkildista.

Vakuutusyhtididen sosiaalisen median markkinointia voisi tutkia eri kohderyhmissa,
esimerkiksi kuinka aikuiset ja keski-ikdiset kokevat tallaisen markkinoinnin. Jatkotut-
kimuksena voisi olla myos tutkimus, jossa selvitetadn keinoja lisata korkeakouluopis-
kelijoiden vakuutustietoisuutta.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Hei,

Teemme liiketalouden opintoihimme kuuluvaa opinndytety6ta nuorten ostokayttdy-
tymisestd vakuutusalalla. Tarkoituksemme on selvittdd mm. miten ja mita kautta

nuoret hankkivat vakuutuksia mieluiten.
Olemme kiitollisia, jos autatte meita vastaamalla kyselyyn. Se vie vain 5-10 minuuttia.
Lisaksi vastaajien kesken arvomme 10 leffalippua (2kpl x 5).

Vastaa kyselyyn viimeistdan sunnuntaihin 30.3. mennessa osoitteessa:

https://www.webropolsurveys.com/S/03A75A95C57B92DB.par

Kiitos vastauksista ja onnea arvontaan!

Kevatterveisin,

Liisa Lind ja Johanna Reinikainen



Liite 2. Kyselylomake

Nuoret vakuutuspalveluiden kayttajina

Perustiedot

1. Sukupuoli

O Nainen O Mies

2. 1ka (vuotta)

[ ]

2 merkkia jaljella

3. Koulutusala

O Kulttuuriala

QO Luonnonvara-ala

O Liiketalouden ala

O Matkailu- ja ravitsemisala
O Sosiaali- ja terveysala

QO Tekniikan ala

4, Kuuluuko talouteesi muita henkil6ita?

[ ]Ei

[ ] Avo-/aviopuoliso
[ ] Kamppis

[ ] Lapsi/lapsia

[ ] Vanhemmat
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Omat vakuutukset

5. Mitéa vakuutuksia sinulla on, mista ne on hankittu? *

Kotivakuu-

tus

Eldinvakuu-

tus

Matkava-

kuutus

Tapaturma-

vakuutus

Liikenneva-

kuutus

Kaskovakuu-

tus

Henkivakuu-

tus

Eldkevakuu-

tus

Vakuutusyhtion Interne- Puhelimen

toimistosta

]

]

tista

]

]

valityksella

[]

[]

6. Mika/mitka ovat nykyiset vakuutusyhtiosi? *

[ ] LahiTapiola

[ ] Pohjola
[]IF

[ ] Fennia
[]Trygg

Vakuutusyhtion

edustajan kautta

[]

[]

Ei

ole

]
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[ ] Pohjantahti

[ ] Turva
[ ] Aktia

[ ] Minulla ei ole vakuutuksia

7. Kuka on hankkinut vakuutuksesi? *

[]Itse

[ ] Vanhemmat
[ ] Avo-/aviopuoliso

[ ] Minulla ei ole vakuutuksia

8. Jos sinulla on omia vakuutuksia, onko vakuutuksiasi koskaan kilpailutettu? *

[ ] Kylla
[ ] Ei
[ ] En tieda

[ ] Minulla ei ole vakuutuksia

Mielikuvia vakuutuksista

9. Mitka vakuutukset koet tarkeimmiksi nykyisessa elamantilanteessasi? *

Hyvin tarpeelli- Melko tarpeelli- Vahan tarpee- Tarpee-

nen nen ton ton
Kotivakuutus O O O O
Eldinvakuutus O O O O
Matkavakuutus O O O O
Tapaturmavakuu-
O O O O
tus

Liikennevakuutus O O O O



Kaskovakuutus O O O
Henkivakuutus O O O
Eldkevakuutus O O O

10. Mitka tekijat vaikuttavat eniten vakuutusyhtiosi valintaan? *

[ ] Perheen tai tuttavien suositus
[ ] Tarjous tai kampanja

[ ] Hinta

[ ] Bréandi

[ ] Luotettavuus

[ ] Vakuutusyhtién myyjan neuvo

[ ] Jokin muu, mika?

11. Mita kautta saat/olet saanut tietoja vakuutuksista? *

[ ] Vakuutusyhtién toimisto
[ ] Puhelin

[ ] Sahképosti

[ ] Internet

[ ] Vakuutusyhtién kotisivut
[ ] Sosiaalinen media

[ ] Jostain muualta, mista?

12. Mika olisi sinulle mieluisin tapa olla yhteydessa vakuutusyhtioon? *

[ ] Vakuutusyhtin toimisto
[ ] Puhelin

[ ] Sahképosti

[ ] Internet

[ ] Vakuutusyhtion kotisivut
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[ ] Livechat-toiminto vakuutusyhtién kotisivuilla
[ ] Sosiaalinen media

[ ] Jokin muu, mika?

13. Kuinka todennakdisesti hankkisit vakuutuksia Internetin kautta? *

Hyvin toden- Melko toden- Melko epadtoden- Hyvin epato-

nakoisesti nakoisesti nakoisesti dennéakoisesti

Kotivakuutus O O O O
Eldinvakuu-

@) O @) @)
tus
Matkavakuu-

@) O @) @)
tus
Tapaturma-

O O O O
vakuutus
Liikenneva-

@) O @) @)
kuutus
Kaskovakuu-

O O O O
tus
Henkivakuu-

@) O @) @)
tus
Eldkevakuu-

@) O @) @)
tus

14. Mita vakuutusasioita haluaisit hoitaa Internetin kautta? *

[ ] Tiedonhaku
[ ] Yhteydenottopyyntd/ajanvaraus
[ ] Livechat -keskustelu asiantuntijan kanssa

[ ] Voimassaolevan vakuutuksen tarkastelu ja muuttaminen



[ ] Vakuutussopimuksen tekeminen
[ ] Korvausasioiden hoitaminen

[ ] Jokin muu, mika

15. Missa sosiaalisissa medioissa vakuutusyhtiot voisivat ndkya enemman? *

[ ] Facebook

[ ] Twitter

[ ] YouTube

[ ] Blogit

[ ] Instagram

[ ] Keskustelupalstat

[ ] Jokin muu, mika?

16. Vapaa sana: lopuksi voit vapaasti kertoa mielipiteesi aiheesta.

Kiitos vastauksista!

17. Jos haluat osallistua leffalippujen arvontaan, jata tahan viela sahkopostiosoit-
teesi. Yhteystietoja ei yhdisteta vastauksiin, eika niita kayteta muuhun, kuin voit-

tajille ilmoittamiseen.

Sahkoposti
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