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Taman opinnaytetyon aiheena on kuluttajien ostokayttaytymisen tutkiminen vakuutuksiin liit-
tyen. Tyo on rajattu vahinkovakuutuksiin ja erityisesti siina keskitytaan digitaalisten kanavien
kayton tutkimiseen muut kanavat huomioiden. Tyon tavoitteena on luoda vakuutuksia tarjoa-
ville yrityksille nakemysta digitaalisen kanavan kaytosta erityisesti kuluttajien nakokulmasta.
Tutkimuksella on tarkoitus saada mahdollisimman syvallista tietoa kuluttajien ostokayttayty-
misesta ja siihen liittyvista motivaatiotekijoista. Mika kuluttajaa ohjaa toimimaan ja miksi.
Lopullisena tyon tarkoituksena on esittaa kuluttaja-asiakkaan ostopolku vakuutuksiin liittyen,
jonka avulla alan yritykset voivat jatkossa paremmin huomioida kuluttaja-asiakkaansa.

Tassa tyossa tutkitaan laadullisilla tutkimusmenetelmilla kuluttajien paatoksentekoprosessia
vakuutuksiin liittyen. Tutkimuksen paaongelmana on selvittaa mitka asiat vaikuttavat kulutta-
jan ostopaatokseen vahinkovakuuttamiseen liittyen, seka alaongelmina sisaiset ja ulkoiset
motivaatiotekijat ja mista ja miten tietoa vakuutuksista haetaan. Aiemmat tutkimukset ovat
osoittaneet, etta vakuutusasioita hoidetaan paaasiallisesti ja ensisijaisesti digitaalisessa kana-
vassa. Tama oli myos osasyyna tyon rajaukselle paaasiallisesti digikanavaan.

Teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan kuluttajien ostokayttaytymista yleisesti, jonka
jalkeen asiaa tarkastellaan vakuuttamisen nakokulmasta. Teoreettinen viitekehys sisaltaa
aiemmat aiheeseen liittyvat tutkimukset, joista erityisesti Suomessa tehdyn tutkimuksen ai-
neisto on ollut suunnan antajana talle tutkimukselle. Teorian pohjalta on rakennettu teema-
haastattelukysymykset, joilla on selvitetty tutkimusongelmaa ja haettu syvallista tietoa kulut-
tajien ostokayttaytymisesta.

Tutkimuksen perusteella tarkeimmat motivaatiotekijat vakuutuksen ostopaatoksessa olivat
ostamisen helppous ja vaivattomuus seka kanava mista ostaa vakuutuksen. Kanavista digitaali-
set kanavat korostuivat ja olivat valttamattomia vakuutusasioiden hoitamisessa. Myontopro-
sessin sujuvuus koettiin tarkeaksi ostopaatokseen vaikuttavaksi motivaatioksi ja asioiden ole-
tettiin sujuvan jatkossa myos sujuvasti. Hinta tuotesisaltoon peilattuna ja mahdolliset alen-
nukset tai keskittamisedut olivat myos merkittavimpia ostopaatokseen vaikuttavia asioita.
Oletusarvot korvaustoiminnasta ohjasivat paatoksentekoa, samoin kuin palvelukanavien sopi-
vuus. Myyntikanavaa valitessaan jokainen haastateltavista suosi digitaalisia kanavia tai puhe-
linta ja piti oletusarvona, etta vakuutusasiat taytyy pystya jatkossa hoitamaan digikanavassa.
Suositukset vakuutusta ostaessa ohjasivat paatoksentekoa vain silloin kun suosittelija oli
tuttu, jolla oli oikeaa kayttokokemusta kyseisesta tuotteesta. Tutkimuksen perusteella tar-
kentui aiempi havainto siita, etta vakuutusten vertaileminen eri yhtididen ja tuotteiden va-
lilla on vaikeaa, jopa mahdotonta, eika selkeaa vakuutusvertailusivustoa ole talla hetkella
olemassa. Tarpeet puolueettomalle vertailusivustolle on olemassa.

Asiasanat: Vahinkovakuuttaminen, kuluttajakayttaytyminen, digitaalisuus, ostoprosessi, va-
kuutusvertailu, motivaatio, verkko, ostopolku
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The subject of this thesis is consumer behavior when purchasing insurances. The scope was
limited to consumer P&C Insurances (property & casualty) and especially it is focused to re-
search on the use of digital channels. The aim of the thesis is to create insight for insurance
companies about consumer behavior when using digital channels to purchase insurance. In
particular, the thesis focuses on consumer motivations for making such purchasing decisions.
The final purpose of the thesis is to create a consumer purchase path which illustrates the
process followed when consumers purchase insurance via digital channels, and which will ben-
efit insurance companies.

The objective in the thesis project is to investigate the insurance purchasing process from the
consumer’s perspective. The main research problem is to examine what decisions consumers
make when they prepare to buy insurances. This includes studying the internal and external
motivations and where and how consumers find information about insurances. Earlier studies
have shown that insurances are mainly processed through digital channels and this was also
the reason why this thesis project was limited to the study of digital channels.

The theoretical framework provides a introduction to consumer purchasing behavior in gen-
eral, and then specifically from the perspective of insurances. The theoretical framework in-
cludes a review of earlier studies on the subject, and in particular of those that have been
carried out in Finland. The data collection methods used in this study are theme interview
and observation, and the theoretical framework provides a basis for these interview themes
and questions. The aim with this approach was to gain more profound perspectives on the
subject.

According to the results of the study, the main motivations for purchasing insurances are an
easy to use service and the channel where to make the purchase. The digital channels pre-
ferred to other channels and were considered essential when taking out insurances. The
smoothness of the process when the insurance company issues the policy was an important
factor affecting motivation and consumers assume that the process will go smoothly also in
the future. The price of the product combined with the benefits have impact when making
decisions to purchase insurances. Thoughts of claims handling together with service channels
also have an impact on decision making. When choosing the service channel the interviewed
persons preferred digital channels over the telephone and assumed that digital channels will
be the main channel in the future. When purchasing insurances recommendations were signif-
icant only in cases where the referee was familiar to the buyer and had real experience of us-
ing the product. Comparing products and insurance companies seems to be difficult or even
impossible and today in Finland there are no comparison websites and services. There seems
to be a need for that kind of service.

Keywords P&C Insurance, consumer behavior, digitalist, purchase path, Comparison, Mo
tivation, Online, Purchase process
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1 Johdanto

Opinnaytetyo on osa Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus hanketta, jonka toimeksiantajana
toimii Kurio Oy. Kurio Oy on digitaalisen markkinoinnin ajatushautomo, joka tekee asiakkail-
leen litketoimintatavoitteita tukevaa, tutkimukseen pohjaavaa konsultointia (Kurio). Kurio
Oy:n ja Laurea-ammattikorkeakoulun yhteistyohankkeen ensimmaiset opinnaytetyot valmis-
tuivat kevaalla 2014 ja nyt mukana olevan ryhman opinnaytetyot valmistuvat toukokuuksi
2015.

Taman opinnaytetyon aiheena on tutkia kuluttajakayttaytymista digitaalisessa kanavassa va-
kuutuksen ostoon liittyvissa asioissa. Vakuutuksen ostopolku voi olla pitka ja haastava matka
paatoksen asti ja talla tutkimuksella haetaan tietoa kokonaisuudesta. Vakuutus- ja finanssiala
ovat murroksessa ja on selvaa, etta muutoksia taytyy tapahtua, jotta kuluttajien kiinnostus
vakuutuksia kohtaan kasvaa ja yhtiot pysyvat kilpailukykyisina. Alalla tullee tapahtumaan la-
hitulevaisuudessa suuria muutoksia, tulee uusia toimijoita jotka ovat verkossa, siella, missa
kuluttajatkin ovat. Aihepiiri tutkimuskohteena oli kiinnostava aiempiin kokemuksiin ja tutki-
muksiin peilattuna. Myos tarve tuoda esille uutta ja uudenlaista tietoa, nakemyksia ja havain-
toja alan yrityksille johti opinnaytetyon tekemiseksi juuri tasta aihepiirista. Tyon tarkoituk-
sena on ymmartaa paremmin miten, miksi ja mista kuluttajat ylipaataan hakevat tietoa,

mitka ovat heidan sisaiset ja ulkoiset motivaatiotekijat ostopaatokseen liittyen.

Tyon tarkoituksena on tutkia mitka asiat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen vahinkova-
kuuttamiseen liittyen. Mika motivoi kuluttajia ylipaataan tutkimaan eri vakuutusvaihtoehtoja.
Mista ja miten tietoa vakuutuksista haetaan, mihin luotetaan ja mihin ei luoteta. Tyon lopulli-
sena tarkoituksena on kuvata kuluttajan ostoprosessi vahinkovakuutuksiin liittyen ja tuoda
esille mahdollisia kriittisia kohtia, jotka vakuutusalan toimijoiden olisi hyva huomioida tuot-

teita ja palveluita kehittaessaan.

1.1 Tyon taustaa ja tavoitteet

Tyossa pyritaan selvittamaan kuluttajan kayttaytymista ja motivaatiotekijoita erityisesti digi-
taalisia kanavia tarkastellen. Tyo on osa kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus hanketta, joka
toteutetaan Laurea ammattikorkeakoulun, Kurion ja Mtv median yhteistyossa. Hanke on syn-

tynyt markkinan tarpeesta saada tietoa kuluttajien kayttaytymisesta verkossa ja digiymparis-

tossa.

Hanke on kaynnistynyt tammikuussa 2014 ja sen on tarkoitus olla jatkuva, jolloin saadaan ko-

koajan uutta ja ajankohtaista tietoa kuluttajien kayttaytymisesta. Tutkimustuloksista on hyo-



tya kuluttajille, yrityksille ja kaikkea silta valilta. Taman tyon toivotaan tuovan apua ja tulok-
sia kuluttajien kayttoon ja ennen kaikkea vakuutusyhtioiden kayttoon, jotka eivat ehka ole

viela paasseet digikanavien kaytossa niin sanotusti kuluttajaystavalliselle tasolle.

1.2 Tutkimuksen rajaus ja teoreettinen viitekehys

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa ja saada lisaa ymmarrysta kuluttajien kayttayty-
misesta erityisesti digikanavassa, tyon syvallisempi tarkoitus on perehtya, selvittaa ja tutkia
tata asiaa vahinkovakuuttamisen ostopaatokseen liittyen. Tutkimuksessa pyritaan selvitta-
maan ja rakentamaan kokonaiskuva siita, mitka ovat kuluttajien sisaiset ja ulkoiset motivaa-
tiotekijat ylipaataan vakuutuksien hankintaan tai niiden yksityiskohtien selvittamiseen ja tu-
tustumiseen liittyen. Tutkimusongelmana tassa tyossa on: Mista kuluttajat hakevat tietoa va-
kuutuksiin liittyen ja miten ostopaatos syntyy. Naihin kysymyksiin haetaan vastausta peilaa-

malla tutkimusongelmaa teoreettiseen viitekehykseen.

Mitka asiat vaikuttavat
kuluttajan ostopaatokseen
vahinkovakuutuksiin
liittyen?

Kokemukset
vahinkovakuutuksen
hankkimisesta

Mitka ovat sisdiset ja Mista ja miten tietoa
ulkoiset motivaatiotekijat? haetaan?

Kuvio 1:Tutkimuskysymykset

Tyon tavoitteena on tuottaa uutta ja uudenlaista, syvallista tietoa markkinan kayttoon, jotta
tulevaisuudessa kuluttajat saavat parempaa ja heille sopivaa palvelua vakuutusasioihin liit-
tyen oikeissa ja heille sopivissa kanavissa. Yrityksille, erityisesti vakuutusalan toimijoille tyo

tarjoaa viimeisimman tiedon kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavista asioista seka kanavista.

Tutkimus rajataan Suomalaisiin kuluttajiin ialtaan 60 vuotta ja sita nuoremmat. Tarkastelta-
vien vakuutustuotteiden osalta tutkimus rajataan vahinkovakuutuksiin, jotka voidaan karke-
asti jaotella henkilovakuutuksiin, kotivakuutuksiin, auto- ja lilkkennevakuutuksiin seka matka-

vakuutuksiin.



Kuluttajia ei jaotella ikaryhmittain. Talla tutkimuksella selvitetaan niiden kuluttajien kayt-
taytymista, ketka eivat ole niin sanottuja ensivakuutuksen ostajia. Nain saadaan monipuolista
tietoa kuluttajista, jotka ovat olleet jo aikanaan tietoisia siita, etta vakuutuksia kannattaa
ottaa. Tutkimusmenetelmana kaytetaan laadullista teemahaastattelua, jonka avulla saadaan
kuluttajilta syvallisempaa tietoa seka lisaksi havainnointia, joka toteutuu teemahaastattelu-
jen yhteydessa haastattelujen analysoinnin tukena. TyOssa pyritaan saamaan my0s maantie-
teellista tietoa vakuutuksen ostokayttaytymiseen liittyen, joten teemahaastatteluja tehdaan
myos eri maantieteellisilla alueilla. Tasta aihepiirista keskusteltaessa ihmiset haluavat kertoa
omia mielipiteita, kokemuksia ja nakemyksia ja uskomuksena on, etta haastateltavia loytyy
helposti. Vaihtoehtoisena tutkimusmenetelmana voisi olla maarallinen kysely, mutta tulokset
eivat antaisi talloin luotettavaa kuvaa nykytilanteesta, eika todennakoisesti saataisi sita lisa-

tietoa, mista voisi tulkita kehitystarpeen suunnan.

2 Kuluttajakayttaytyminen

Tassa luvussa keskitytaan kuluttajakayttaytymiseen ja erityisesti kuluttajan ostokayttaytymi-
seen verkossa. Myohemmin tassa luvussa tarkastellaan kuluttajakayttaytymista vakuuttami-
seen liittyen. Kuluttajakayttaytyminen on monimuotoinen kasite, jota seuraavaksi pohditaan
paaasiallisesti digikanavassa tapahtuvan kuluttajan ostokayttaytymisen valossa. Toimin-

taamme ohjaavat motiivit, joita tarkastellaan myos tassa kappaleessa.

2.1 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Jokaisen yksilon ostohalun, eli ostokayttaytymisen laukaisevat erilaiset tarpeet ja sita ohjaa-
vat motivaatiot. Tarpeiden ja motiivien muovautuminen lahtee jokaisen ostajan ominaisuuk-

sista, mutta niihin vaikuttavat myos yritysten toiminta esimerkiksi markkinoinnissa. Ostokayt-
taytyminen ohjaa meita tekemaan valintoja, milla perusteilla, mita, miten ja mista ostamme
(Bergstrom & Leppanen 2013, 100 - 102.) Seuraavassa kuvassa on kuvattu kuluttajien osto-

kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat Bergstromin ja Leppasen esittamina.



Ostajan
demografiset
tekijat

Ostajan Ostokayttayt

yminen

Ostopaatos
ja osto

psykologiset Elamantyyli
tekijat

Ostoprosessi

Ostajan
sosiaaliset

I

tekijat

Kokemukset ja

Kuvio 2:Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppaner| tyytyvaisyys

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan niin sanotusti vaestotekijoita, eli niita ostajan ominai-
suuksia, jotka ovat helposti selvitettavissa ja mitattavissa. Muun muassa ostajan ika, suku-
puoli, siviilisaaty, perhe, kieli, uskonto jne. Vaikka naista puhutaan ”kovina tietoina”, niin
demografisilla tekijoilla on tarkea merkitys analysoitaessa kuluttajien ostokayttaytymista. Esi-
merkkina perhe, johon syntyy ensimmainen lapsi, tarvitsee erilaisia hyodykkeita kuten aiem-
min (Bergstrom & Leppanen 2013, 102 - 103.) Tama esimerkki tulee toistumaan mychemmin,
silla myos hyodykkeiden lisaksi perheen arvomaailma voi muuttua ja myos se voi aiheuttaa

erilaista ostokayttaytymista mm. vakuutusten osalta.

Demografisilla tekijoilla ei voi selittaa sita, miksi ostaja valitsee juuri tietyn tuotteen tai mer-
kin tai miksi joku hakeutuu esimerkiksi samaan kauppaan kerta toisensa jalkeen. Naihin kysy-
myksiin saa paremmin vastauksen tarkastelemalla ostajan psykologisia ja sosiaalisia tekijoita.
Nama kolme tekijaa muodostavat ostajan elamantyylin (lifestyle), on kuitenkin huomioitava,
etta elamantyylia selittavat useat tekijat, jotka eivat sulje toinen toistaan pois eivatka ole
riippumattomia toisistaan. Tama ns. pehmeiden tietojen mittaaminen, selittaminen ja analy-
soiminen ei ole ollenkaan niin helppoa kuin kovien tietojen mittaaminen ja selittaminen
(Bergstrom & Leppanen 2013, 104 - 105.)

Psykologiset tekijat ovat ostajan henkilokohtaisia piirteita, persoonallisia tapoja, kykyja ja
toimintamuotoja, jotka heijastuvat ostokayttaytymiseen. Psykologisten tekijoiden kokonaan
erottaminen sosiaalisista tekijoista on mahdotonta, silla ostajan kayttaytyminen muovautuu
myos vuorovaikutuksesta. Alla olevasta kuviosta 3 voi huomata, kuinka Bergstrom & Leppanen
on jakanut kuluttajien psykologiset tekijat viiteen tekijaan (Bergstrom & Leppanen 2013,
105.)
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Tarpeet Motiivit

Psykologiset tekijat

Arvot ja asenteet Oppiminen

Innovatiivisuus

Kuvio 3:Kuluttajan psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2013, 105)

2.2  Motivaation maaritelma

Kuten tarpeitakin, niin motiivejakin voidaan jakaa erilaisiin kokonaisuuksiin. Alun perin moti-
vaatio on johdettu latinalaisesta sanasta movere, jolla tarkoitetaan lilkkumista. Motiivi on
motivaation kantasana. Motiiveista puhuttaessa viitataan yleensa sellaisiin seikkoihin, jotka
virittavat ja yllapitavat yksilon kayttaytymisen suuntaa (tarpeet, halut, vietit, yllykkeet jne.),
voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia asioita (Ruohotie 1998, 36 - 37.) Motivaatioita
on olemassa sisaisia ja ulkoisia, eika naita aina pystyta edes erottamaan, tarkeinta on ymmar-

taa, etta motivaatiot ohjaavat toimintaamme.

2.3 Motivaatio ja tarpeet

Varhaisimmat motivaatioteoriat juurtavat jo antiikin ajoilta. Talloin puhuttiin ihmisesta jar-
kiolentona, joka kykenee itse valitsemaan ja paattamaan asioita tietaen mika on hyvaa tai
pahaa. Vuosisatojen saatossa teorioita on ollut monenlaisia ja osa niista on ollut hyvinkin Kkiis-
teltyja. On kuitenkin paadytty siihen yhteiseen nimittajaan, etta motivaatio on psyykkisen
toiminnan keskeinen lahde, vaikka selkeaa yhtenaista motiiviteoriaa ei ole vuosisatojenkaan
kuluessa kehitetty. Kuten olemme oppineet, motiivit ovat laheisessa yhteydessa persoonalli-
suuteen ja tunteisiin seka siihen ymparistoon, missa kullakin hetkella olemme (Vilkko-Riihela
2003, 468 - 469.)

Maslow’n tarvehierarkian avulla kuvataan tarpeita ja motivaatioita. Maslow’n teoria on myos
hyvin kiistelty, mutta edelleen erittain kayttokelpoinen. Maslow’n mukaan tarpeet voidaan

jakaa viidelle tasolle, jotka perinteisesti kuvataan karkikolmiona. Oheisessa kuvassa 1. on ku-
vattu Maslow’n tarvehierarkia, jossa tarpeet voidaan jakaa viidelle tasolle ja ne kuvataan pe-

rinteisesti karkikolmiona.
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Kuva 1:Maslow'n tarvehierarkia pyramidi. Mukailtu kuva
(Vilkko-Riihela 2003, 470)

Fysiologiset tarpeet ovat ns. perustarpeita jotka voidaan havaita kuvassa 1. alimmaisena.
Nama tarpeet ovat yleensa valttamattomia asioita elamassamme, on syotava, juotava, levat-
tava. Seuraavaksi hierarkiassa ovat turvallisuuden tarpeet, pysyttelemme turvallisissa ja tu-
tuissa kuvioissa, ostamme vakuutuksen ja olemme tyytyvaisia hyvaan sosiaaliturvaan, luo-
tamme ja uskomme kenties johonkin auktoriteettiin, toiset Jumalaan toiset johonkin muuhun.
Liittymisen tarpeet, eli sosiaaliset tarpeet ovat hierarkiassa seuraavana, haemme vahvistusta
kontakteista. Perhe, ystavat ja erilaiset ryhmat taydentavat tata tarvetta (Vilkko-Riihela
2003, 470.) Nykyaikana erilaiset sosiaaliset tilanteet voivat tapahtua verkon valityksella missa
pain maailmaa tahansa ja olemme oppineet siihen, etta sosiaalisia tarpeita saa tyydytettya
muutoinkin kuin kasvotusten tai samassa paikassa olemalla. Tama on johtanut moniin hyviin
asioihin, mutta sitakin suuremmalla syylla arvostetaan tilaisuuksia, tapahtumia, kahvilla kay-

mista tai muuta vastaavaa asiaa, jossa ollaan lasna myos fyysisesti. Talla tavalla tekemisissa



12

oleminen saa meista kaikista erilaisia puolia esille ja tyydytettya enemman Maslow’n tarkoit-
tamia liittymisen tarpeita. Seuraavalla tasolla kuvataan arvostuksen tarpeita, joita meilla jo-
kaisella on. Pyrimme erottumaan joukosta, osoittamaan patevyytemme jossakin asiassa tai
haluamme saada aikaan jotain erityista, jotta maine ja kunnia kasvaisi. Haluamme olla tar-
peellisia, arvostettuja ja hyodyllisia. Tama voi nakya esimerkiksi uuden tyopaikan saamisen
kautta, mutta yhtalailla se voi nakya opiskelijan saavuttaessa korkean arvosanan jossakin
tyossa tai esityksessa. Karjessa, eli korkeimmalla tasolla kuvasta 1. voidaan havaita itsensa
toteuttamisen tarve. Koemme, etta meilla on kykya ja mahdollisuuksia saavuttaa toiveemme
ja haluamme ilmaista itseamme vaikkapa maalaamalla, kirjoittamalla tai urheilemalla
(Vilkko-Riihela 2003, 470 - 471.)

Maslow’n teoriaa on siteerattu monissa yhteyksissa, kuten tassakin opinnaytetyossa. Teoria
kuvaa tarpeiden yleisjarjestysta, mutta se ei ole sitova, ja se ei valttamatta etene hierarkki-
sesti vaan mika tahansa tarve voi korostua riippumatta edellisen tason saavuttamisesta. Ylei-
sesti voinee todeta, etta jos ihmisella on puutteita perustarpeissa, niin sita suuremmaksi nii-
den merkitys ja tarve kasvaa. Tasta ehka esimerkkina sellainen maa tai yhteiskunta, jossa on
nalanhataa tai muuta erityista, kuten sota (Vilkko-Riihela 2003, 471.)

Tarpeet tekevat ihmisen aktiiviseksi, mutta motiivit saavat meidat liikkeelle ja suuntaamaan
kayttaytymisen aina tiettyyn toimintaan. Meista ihmisista ei enaa puhuta tarpeitaan tyydytta-
vina olentoina, vaan tavoitteisiin pyrkivina paatoksentekijoina. Jos kasitellaan tata asiaa
markkinoinnin nakokulmasta, niin kaytetaan termia ostomotiivi, jolla selitetaan miksi kulut-
taja hankkii jotain. Ostomotiiveihin vaikuttavat persoonallisuus, tarpeet, tulot ja myos yritys-
ten markkinointitoimenpiteet. Motiivit ovat siis lasna aina kun teemme paatoksia (Bergstrom
& Leppanen 2013, 107 - 109.)

Tutkimuksessa on kaytetty tukena motivaatiotekijakortteja, joilla on pyritty jasentamaan tut-
kittavien tarkeimpia motivaatiotekijoita vakuutuksiin liittyen. Motivaatiotekijakortit pohjau-
tuvat aiemmissa tutkimuksissa ja havainnoissa esille tulleisiin motivaatioihin vakuutuksiin liit-
tyen (Vakuutustutkimus 2014). On myos mahdollista, etta haastateltavat nimeavat muita mo-
tivaatioita ennen korttien tarkastelua. Motivaatiotekijat mika saa miettimaan vakuutuksia on
lueteltu alla olevassa taulukossa 1. Seka motivaatiotekijat vakuutuksen ostopaatokseen liit-

tyen on lueteltu taulukossa 2.

Itselle sattunut vahinko Korvauskokemukset

Elamantilanteen muutokset (auton tai Mainokset
asunnon hankinta, muutto, lapsen syn-

tyma, ero, parisuhde...)

Suositukset Toiselle sattunut vahinko
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Omat muut kokemukset Vakuutuksiin liittyvat kampanjat

Keskustelupalstat ja sosiaalinen media Vakuutuksiin liittyvat epaselvyydet

(positiivinen tai negatiivinen)

Taulukko 1:Impulssit miksi kuluttaja alkaa miettimaan vakuutuksia

Helppous ja vaivattomuus vakuutusta Alennus

hankkiessa

Hinta Palvelukanava(t)
Odotusarvot korvaustoiminnasta Vakuutuksen muokattavuus
tuotesisalto Suositukset
Maksuvaihtoehdot Mediassa esille tulleet asiat
Kanava mista ostaa (myyntikanava) Brandimielikuva

Alennus omat aiemmat kokemukset
Kanta-asiakkuus ja bonusohjelmat

Taulukko 2:Asiat, jotka ovat merkityksellisia vakuutuksen ostopaatokseen liittyen

2.4  Kuluttajan ostoprosessi

Tassa kappaleessa perehdytaan tarkemmin kuluttajan ostoprosessiin teorian nakokulmasta.
Myohemmin tarkastellaan verkossa tapahtuvaa ostokayttaytymista ja vakuutukset luvussa eri-

tyisesti vakuutuksien hankintaan liittyvaa ostokayttaytymista ja asiointikanavia.

On tarkeaa ymmartaa ostokayttaytymisen taustatekijoita ja taman lisaksi on tarkeaa tuntea
ostoprosessi, jota yritysten kannattaa aina hyodyntaa yritystoiminnassa. Ostoprosessin hiomi-
nen niin hyvaksi, etta se kuljettaa asiakkaan koko prosessin lapi ostoon seka oston jalkeiseen
tyytyvaisyyteen ja arvon tuntemiseen. Prosessi ei ole samanlainen joka kerta, se riippuu osta-
jasta, tuotteesta ja tilanteesta. Bergstrom & Leppanen ovat jakaneet ostoprosessin eri vaihei-

siin, jotka voitte havaita alla olevasta kuviosta 4. (Bergstrom & Leppanen 2013, 140.)
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Tarpeen tiedosta- ek

minen

Vaihtoehtojen Oston jalkeinen
Paatos ja osto kayttaytyminen ja

kokemukset

vertailu

Kuvio 4:Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2013, 140)

Ostoprosessi voi olla hyvin lyhyt ja rutiininomainen ja vaiheet voivat olla lyhyempia, tai ne
jaavat valiin kokonaan. Toisaalta monimutkaisissa asioissa kuluttajat kayvat koko ostoproses-
sin eri vaiheet lapi. Internet on muodostunut entista tarkeammaksi osaksi ostoprosessia, var-
sinkin tiedonhaun, vertailun, kokemusten, nakemysten ja lopulta myos ostamisen osalta ja ny-
kyaan myos ostamisen jalkeen tapahtuvan tiedon ja kokemuksen jakamisen osalta (Bergstrom
& Leppanen 2013, 140.)

2.5 Ostokayttaytyminen verkossa

Viimeisen kymmenen vuoden aikana verkkokaupan merkitys on kasvanut voimakkaasti kai-
kessa kaupankaynnissa, eika sen merkitysta tarvitse enaa perustella. Tama koskee kaikkia toi-
mialoja ja kohderyhmia, verkkokaupasta on tullut osa menestyvan yrityksen arkea. Ihmisten
tapa viestia verkossa on myos muuttunut, haetaan ja jaetaan tietoa, opitaan ja tehdaan myos
paatoksia eri tavalla. Talla muutoksella on ollut vaikutuksia voimakkaasti myos kaupan arvo-
ketjuun ja lisaarvon luomiseen arvoketjun jasenten kautta. Hallavon mukaan yrityksen menes-
tyksen peruspilareiden paapaino on monikanavaisuudessa. Tahan liittyy paljon ratkaistavia
asioita ja kyse ei ole monessa kanavassa olemisesta vaan eri kanavien vahvuuksien hyodynta-

misesta ja kanavien ymmartamisesta (Hallavo 2013, 11 - 13.)

Tutkimus keskittyy vahinkovakuutuksiin liittyvaan ostopolkuun. Ostopolkuna tutkimuksessa
kaytetaan sita reittia tai matkaa, mita yksilo tekee ennen kuin paatyy joko ostamaan vakuu-
tuksen tai jattaa ostamatta, myos tiedon etsinta on osa tata prosessia. Vaikka tutkimus kes-
kittyy paaasiassa verkossa tapahtuvaan kayttaytymiseen, niin vaistamatta vakuutuksiin liittyy

muitakin kanavia.
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Sisaltostrategialla tarkoitetaan ennalta tehtya suunnitelmaa millaista sisaltoa yritys tuottaa
missakin kanavassa. Sisaltostrategian tavoitteena on tukea yrityksen myyntia ja markkinointia
(Tanni & Keronen 2013, 61.) Tanni & Kerosen (2013) mukaan sisaltostrategian tarkeys yritys-
toiminnassa korostuu erityisesti verkkokanavassa. Verkko on kanava, jossa ei riita oleminen,
siella taytyy olla oikeanlaista tietoa oikeassa paikassa ja oikeille kohderyhmille. Sivustojen ul-
konako ei riita, jos sielta ei loydy tietoa tai ymmarrettavaa polkua jota pitkin voi kulkea.
Tanni & Keronen (2013) kehottavat yrityksia hyodyntamaan sisaltostrategiatyon tuomat mah-

dollisuudet.

Vakuutukset ovat olleet aina osa elamaamme ja todennakoisesti tulevat jatkossakin olemaan.
Olemme jo nyt siirtyneet paaasiassa verkkokanavan kayttoon myos naissa asioissa ja on sel-
vaa, etta vakuutusasioiden hoitaminen kokonaisuutena verkkokanavassa kasvaa ja monipuolis-
tuu (Vakuutustutkimus 2014). Vakuutusasioihin olisi hyva saada yksinkertaisempia ja ymmar-
rettavampia kokonaisuuksia verkkoon ja ylipaataan digikanaviin. Nuoret ja myos aikuiset ovat
tottuneet hoitamaan kaikki asiat verkossa, mahdollisimman nopeasti ja yksinkertaisesti. Myos
vakuutusyhtiot ovat taman tarpeen tunnistaneet ja kehittavat palveluitaan aktiivisesti kaik-

kien digikanavien osalta.

Sisaltostrategia sisaltaa sisaltopolun. Sisaltopolku ottaa kantaa miten ja mista tiedonhakijat
ja nain ollen potentiaaliset asiakkaat polulle saadaan, miten heidat siella pidetaan ja minne
halutaan johdattaa. Tanni & Keronen on kuvannut kirjassaan kaksi erilaista verkkosisaltoa ho-
risontaalinen ja vertikaalinen, jotka esitetty alla kuviossa 5. Horisontaalisessa verkkosisallossa
kavijat poukkoilevat sisallosta toiseen kunnes lahtevat pois. Vertikaalisessa sisallossa sisalto
syventyy eteenpain mentaessa ja kavijoita ohjataan tutustumaan sisaltoon loogisesti asetettu-
jen linkkien avulla, tama tiedonhakijaa ohjaava sisaltomalli on nimetty sisaltopoluksi. (Tanni
& Keronen 2013, 150 - 152.)

Yleis- Yleis- Yleis- Yleis-
sisaltoa sisaltoa sisaltoa sisaltoa

Teemal

Teema 1

Teema 1
:

Kuvio 5:Horisontaalinen vs. vertikaalinen verkkosisalto (Tanni & Keronen 2013, 151)
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Olennaista tassa asiassa on huomata se, etta sisaltopolku tai sen suunnittelu ei ole vain yh-
dessa kanavassa tapahtuvaa, vaan se huomioi myos muut kanavat. Sisaltopolku on kaytan-
nossa lahes aina monikanavainen, tarkeaa on, etta polku johdattelee eteenpain (Tanni & Ke-
ronen 2013, 151 - 152.) Alla kuviossa 6. on kuvattuna esimerkki sisaltopolun suunnittelusta,

joka on ollut pohjana tutkimushaastatteluissa.

1. Sisaltopolun tavoite, linjattu
sisaltostrategian karkeen.

Polun alkupaa (Vaikuttava
sisalto)

Mihin vaikuttava sisalto
johtaa?

Vakuuttavaa ja syventavaa
sisaltoa.

Kuvio 6:Perusmalli sisaltopolkujen suunnitteluun (Tanni & Keronen 2013, 152)

Sisaltopolku koostuu vaikuttavan ja vakuuttavan sisallon yhteispelista, kuten kaikki sisalto
verkossa. Olemme jo tottuneita tiedonhakijoita ja oikeanlaisella sisallolla, vaikuttavalla sisal-
lolla annamme tiedonhakijalle syyn seurata vakuuttavaan sisaltoon (Tanni & Keronen 2013,
153.) Tallaisia polkuja on pyritty rakentamaan myos vakuutusyhtioiden sivustoilla, mutta kehi-

tys ei ole ollut yhta nopeaa kuin muualla verkossa tai muissa tuoteryhmissa.

Seuraavaksi tyossa esitellaan vakuuttamisen historiaa seka kuluttajille tarjottavien vahinkova-
kuutusten perusasioita. Myohemmin seuraavassa kappaleessa kaydaan lapi Finanssialan kes-

kusliiton tutkimustuloksia kuluttajakayttaytymiseen liittyen.

3 Vakuuttaminen

Suojautumisen ja vakuuttamisen alkujuuret ovat vuosituhansien takana. Jo ennen ajanlaskun
alkua Babylonian ajoilla n. 2000 - 3000 vuotta (eKr.) on sailynyt tietoa vakuuttamisesta, jol-

loin vanhimpana tunnettuna vakuuttamisen muotona oli kuljetusvakuutus. Vakuuttamisesta ei
tuolloin puhuttu itsenaisena toimintona, vaan kyseessa oli niin sanottu liitannainen. Karavaa-

nimatkat olivat riskialttiita monien ulkoisten asioiden, kuten luonnonolosuhteiden ja rosvojen



17

vuoksi, tama pakotti karavaanit ottamaan kalliita lainoja turvatakseen ”tavaransa” ja siihen
sijoitetun omaisuutensa. Taman kyseisen lainan korkoa (”ylikorkoa”), voidaan pitaa lainanan-

tajan riskia vastaavana vakuutusmaksuna (Rantala & Kivisaari 2014, 18 - 19.)

Tama edella kuvattu menetelma vakiintui ja siirtyi Babyloniasta foinikialaisille ja siita edel-
leen kreikkalaisille ja roomalaisille. Kreikkalaiset ja roomalaiset sovelsivat tata erityisesti me-
renkulun alalla (Rantala & Kivisaari 2014, 18 - 19.)

Suojautumisen tarve myos sairauden, vanhuuden, tulipalon ym. vahinkojen varalle on ollut
aina olemassa. Aikanaan, luontaistalouden vallitessa, kun perhe- ja sukulaissiteet olivat lujat,
yhteiso auttoi hataan joutuneita, yhteiskuntaolojen kehittyessa sukulaisapu ei kuitenkaan
enaa pystynyt luomaan riittavaa turvaa. Taman jalkeen keskinainen avunanto tuli sukulais-
avun tilalle, yhteisojen, ammattikuntien, saman alueen tai kaupungin asukkaiden keskuu-
dessa. Keskinaisessa avunannossa jokaisen tuli osallistua avustamiseen jos yhteison jasenelle
sattui vahinko ja samalla jokaisella yhteison jasenella oli itsellaan oikeus saada apua vahingon
sattuessa. Keskinaisen avunannon kehittyessa tasmalliseksi, voidaan sanoa keskinaisyyteen
perustuvan vakuutustoiminnan alkaneen. Kuitenkin jo aikanaan tilanteet erosivat toisistaan,
varakkaita ihmisia oli jo varhaisista ajoista alkaen ja he olivat valmiita kantamaan riskeja
toisten puolesta taloudellista vastiketta vastaan, talloin voidaan sanoa syntyneen kaupallisen
vakuutuksen (Rantala & Kivisaari 2014, 18 - 19.)

Kaupallinen vakuutus kehittyi rinnakkain keskinaisen vakuutuksen kanssa vuosituhansien kulu-
essa aina tahan paivaan. Sinansa historialla ei ole tutkimuksen kanssa sen suurempaa teke-
mista kuin, vakuuttaminen on ollut kautta aikojen osa ihmisten elamaa ja arkea, joskin se on
muuttanut muotoaan aikojen saatossa. Vakuuttamiseen liittyvat juuret ja toisaalta kunkin
perhetaustassa sattuneet asiat tai kulkeneet tarinat osaltaan vaikuttavat kunkin ihmisen aja-
tuksiin tai toimintaan vakuuttamiseen liittyen ja tata kautta historialla voi olla suurempi mer-

kitys yksilon kayttaytymisessa.

3.1 Vahinkovakuuttaminen

Vakuuttaminen jaetaan ns. vapaaehtoisiin vakuutuksiin ja lakisaateisiin vakuutuksiin. Nain va-
kuutukset jaetaan isossa kuvassa, toisaalta vakuutukset jaotellaan lajeittain, kuten autova-
kuutus, yksityistapaturmavakuutus, vastuuvakuutus, omaisuusvakuutukset jne. Tassa tyossa
on keskitytty kuluttajien vahinkovakuutuksiin, joista tarkemmin henkilovakuutuksiin, auto- ja
liilkennevakuutuksiin seka kodin vakuutuksiin. Seuraavaksi kuvataan tarkemmin naita vakuu-

tuksia.
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3.1.1  Kodin vakuutukset

Kotivakuutus on kotitalouksille tarkoitettu yhdistelmavakuutus, johon voi ja useimmiten sisal-
tyy yksityishenkilon ja hanen perheensa omaisuus hyvin laajasti. Yhdistelmavakuutusten koko
sisalto, eli kohteet nakyvat yleensa samasta vakuutuskirjasta, samoin yhdistelmavakuutusten
ehdot on yleensa koottu samaan ehtovihkoon (Rantala & Kivisaari 2014, 517.) Kodin vakuutuk-
set voivat myos olla erilaisia henkilovakuutuksia, kuten tapaturma- ja matkavakuutus, mutta
tarkemmin naista on kuvattu otsikon henkilovakuutukset alla. Tallaisella yhdistelmavakuutuk-
sella on useimmiten automaattisesti mukana myos oikeusturvavakuutus ja vastuuvakuutus,
jotka ovat tarkeita elementteja kunkin henkilokohtaisten riskien kannalta (Rantala & Kivisaari
2014, 516.)

Kodin vakuutuksien sisalto voi vaihdella hyvinkin paljon ja tahan suuressa kuvassa vaikuttaa
se, mita on tarve vakuuttaa. Esimerkiksi Kerros-, rivi- ja paritaloissa rakennusta uhkaavat va-
hingot, eli riskit kuuluvat taloyhtion kannettaviksi ja nain taloyhtiolla on oltava vakuutus. Sen
sijaan irtaimistoon liittyva riski on jokaisen asukkaan henkilokohtaisella vastuulla. Naita ris-
keja varten on olemassa myos vakuutus, jossa voi osaltaan turvaa saadella oman tarpeen mu-
kaan (Rantala & Kivisaari 2014, 516 - 517.) On mahdollista, etta vuokranantaja, pankki tai
muu vastaava taho vaatii tiettya erityisturvaa tai minimivakuutusta (esimerkiksi palovakuutus)
kohteelle, talloin on myos mahdollista kayttaa naita yhdistelmavakuutuksia ja raataloida va-
kuutus juuri tarpeen mukaiseksi. Niin kuin vapaaehtoisissa vakuutuksissa yleensa on, tarjolla
on lukuisia vaihtoehtoja, joista asiakas voi valita itselleen sopivan ja pyrkia valttamaan paal-
lekkaisyyksia (Rantala & Kivisaari 2014, 516.) Omakotitalojen osalta riskinkantovelvollisuus on
talon / kiinteiston omistajalla ja talloin pelkka irtaimiston vakuutus ei riita. Useimmiten myos
asunto piharakennuksineen sisallytetaan tallaiseen yhdistelmavakuutukseen kuten edella on
kuvattu. Erityispiirteena aiempiin vuosikymmeniin verrattuna, myos kesamokkien tms. va-
kuuttaminen voidaan hoitaa tallaisella yhdistelmavakuutuksella, mika helpottaa huomatta-

vasti vakuutuksien hallintaan liittyvia asioita (Rantala & Kivisaari 2014, 516 - 519.)

3.1.2 Auto- ja lilkkennevakuutukset

Auton vakuutuksista puhuttaessa ei voi valttya lakisaateisten vakuutusten puhumiselta, silla
autolle on pakko ottaa lakisaateinen liikennevakuutus, jos sita aikoo kayttaa liikenteessa. Pu-
hutaan siis lakisaateisesta lilkennevakuutuksesta ja vapaaehtoisesta autovakuutuksesta. Va-
paaehtoinen vakuutus on raataloitavissa oman tarpeen mukaisesti ja silla katetaan niita ris-
keja, joita lakisaateinen liikennevakuutus ei korvaa. Autovakuutus korvaa myos muita kuin lii-

kenteellisia vahinkoja, esimerkiksi palovahingon ja ilkivallan (Rantala & Kivisaari 2014, 510.)
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Autovakuutus voi sisaltaa turvaa monenlaisten riskien kattamiseksi ja naistakin voidaan puhua
niin sanottuina yhdistelmavakuutuksina. Esimerkiksi kolarointivakuutus, ilkivaltavakuutus, pa-
lovakuutus, oikeusturvavakuutus jne., joilla kullakin katetaan erilaisia riskeja. Naiden lisaksi
on olemassa erilaisia turvia keskeytyksen ja rikkoutumisen osalta. Autovakuutuksista puhu-
taan yleisesti nimikkeilla osakasko, kasko ja tayskasko, mutta jokaisen on syyta paneutua
oman vakuutusyhtion ehtoihin, eli vakuutuksen korvauspiiriin, silla ne vaihtelevat eri yhtioi-
den valilla (Rantala & Kivisaari 2014, 511 - 513.)

Liikennevakuutus kehittyi moottoriajoneuvon omistajan vastuuvakuutuksen pohjalta ja sen al-
kuperaisena tarkoituksena oli kattaa niita vahinkoja, joita ajoneuvon kuljettaja saattoi ai-
heuttaa sivullisille ajoneuvoa liikenteessa kayttaessaan. Liikennevakuutus on asteittain laa-
jentunut ja nykyaan voidaan sanoa sen olevan ”liikennetapaturmalaki” sen sisaltaessa henki-
l6vahinkojen korvattavuuden. Korvausperiaate on isossa kuvassa yksinkertainen, syyllisen lii-
kennevakuutus korvaa syyttoman osapuolen vahingot (Rantala & Kivisaari 2014, 440 - 441.)
Nain yksinkertainen asia ei kuitenkaan ole vahingon sattuessa ja siksi useimmiten autoa va-
kuutettaessa taytyy ajatella myos omia riskeja omaisuuden ja henkilovahinkojen osalta ja

paadytaan myos vapaaehtoisen autovakuutuksen ottamiseen.

3.1.3 Henkilovakuutukset

Vapaaehtoisiin henkilovakuutuksiin luetaan tapaturmavakuutukset, matkustajavakuutukset,
henkivakuutukset seka erilaiset sairauskuluvakuutukset. Tassa tyossa keskitytaan tapaturma-,

matka- ja sairauskuluvakuutuksiin, joista kerrotaan seuraavaksi tarkemmin.

Tapaturmavakuutus

Yksityistapaturmavakuutuksen tarkoituksena on korvata tapaturmasta aiheutuneita vahinkoja,
eli taloudellisia menetyksia. Tapaturmavakuutus sisaltaa korvauksen tapaturman aiheutta-
mista hoitokuluista, sovitun paivarahan tyokyvyttomyydesta seka sovitun korvausmaaran inva-
liditeetista ja kuolemantapauksesta. Tapaturmavakuutukseen sisaltyy aina ns. hoitokulukor-
vaus, jonka maara voi vaihdella suuresti, muut turvat ovat valinnaisia lisaturvia vakuutuk-
sessa. Yksityistapaturmavakuutus taydentaa lakisaateista tapaturmavakuutusta ja silla saa ka-
tettua niita riskeja, mitka eivat sisally lakisaateisen tapaturmavakuutuksen piiriin (Rantala &
Kivisaari 2014, 503 - 504.)

Joihinkin tapaturmavakuutuksiin voi sisaltya myos sairauskuluvakuutus, joka voi olla esimer-

kiksi matkavakuutus, mutta tassa tyossa puhutaan matkavakuutuksesta erillisena tuotteena.

Matkavakuutus
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Matkavakuutus voi sisaltaa matkustajavakuutuksen tapaturmien ja akillisten sairauksien va-
ralle, seka myos matkatavaravakuutuksen omaisuuden varalle ja matkavastuuvakuutuksen
silta varalta, etta matkustaja aiheuttaa toiselle henkilolle vahingon. Nimikin sen kertoo, mat-
kavakuutus on suunniteltu erityisesti matkustajan tarpeet huomioiden. Matkustajavakuutus on
tarkein osa matkavakuutusta, silla se kattaa tapaturmasta ja akillisesta sairastumisesta aiheu-

tuneet kulut ilman euromaaraista ylarajaa (Rantala & Kivisaari 2014, 506 - 507.)

Sairauskuluvakuutus

Sairauskuluvakuutus antaa turvaa sairauksien ja tapaturmien aiheuttamiin hoitokuluihin. Suo-
messakin on paljon erilaisia ja eri sisaltoisia sairauskuluvakuutuksia, mutta paasaantoisesti
niihin sisaltyy hoitokulut sairauteen tai vammaan katsomatta (Vakuutusoppi 2014, 483). Kir-
jassa Vakuutusoppi (2014) kasitellaan ns. sairauskohtaisia sairauskuluvakuutuksia vain kansain-
valisesta nakokulmasta, mutta naita vakuutuksia on jo tosi paljon myos Suomessa tarjolla. Esi-
merkkina voidaan kayttaa ns. syopavakuutuksia tai luunmurtumavakuutuksia, joissa on jokin
pieni korvaus vain naihin tiettyihin asioihin. Sairauskuluvakuutukset ovat yleistyneet myos yri-
tysten ottamina, eli niita kaytetaan kannusteena tyontekijoita palkatessa tai muutoin tyonte-
kijoita sitouttaessa. Toki lisaturvan ottamisen taustalla on laskelmat siita, kuinka paljon hyo-
tya yritys saa tarjoamalla tyoterveyshuollon lisaksi nopeaa erikoislaakaritasoista sairaanhoi-

toa.

Vahinkovakuutusmarkkinat ovat Suomessa hyvin perinteiset ja kolmen suurimman toimijan
(Op-Pohjola, Lahi-Tapiola ja If) osuus tassa oli vuonna 2013 81,8 %. Alla olevassa kuvassa on
kuvattuna vahinkovakuutusmarkkinaosuus vuodelta 2013. Taulukossa on kuvattu myos liiken-
nevakuutuksen osuus suurimpien vakuuttajien osalta (Vahinkovakuutuksen markkinaosuudet
Hs.fi. 2015.)
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Kuva 2:Vahinkovakuutuksen markkinaosuudet (Helsingin Sanomat 2015)

Vuoden 2014 luvut julkaistiin huhtikuussa 2015, joissa on tapahtunut vain pienia muutoksia
edellisen vuoden tilastoihin. Kuten alla olevasta kuviosta voi huomata, on kolmen suurimman

osuus hieman kaventunut 81,3 %:iin.

Vahinkovakuutuksen markkinaosuudet 2014

Muut W 15
Alandia-bolagen m 1
Folksam |l 1,8
Turva N 2,3
Pohjantdhti mmm 2,3
IF-Konserni I 24,7
Lahi-Tapiola-ryhmd I 24,9

Op-Pohjola-ryhma I 31,7

0 5 10 15 20 25 30 35

m Vahinkovakuutuksen markkinaosuudet 2014

Kuvio 7:Vahinkovakuutuksen markkinaosuudet 2014 (Finanssialan keskusliitto 2015)
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Vakuutusten vertailusta on tehty yksittaisten tuotteiden osalta ns. hintapohjaista vertailua,
johon on tutustuttu tutkimuksen aikana. Tyossa ei kuitenkaan kasitella yksittaisten asioiden
vertailua, mutta naista aiemmista tutkimuksista ja selvityksista on huomioitava se, etta va-
kuutustuotteiden ostamiseen liittyy aina jollakin tavalla hinta, toisille silla on merkitysta
enemman kuin toisille. Samoin tuotesisaltojen merkitys ja vertailtavuus korostuvat, eika siita
ole tehty helppoa meidan kuluttajien kannalta. Kuten Taloussanomien artikkelissa ”Tama vai
tuo vakuutus - ala maksa tuplasti” on mainittu ”vakuutuksia kannattaa vertailla, vaikka tark-
kuutta ja aikaa se vaatiikin”, kertoo yksi lause jo paljon tasta vakuutuksien vertailun hanka-
luudesta (Taloussanomat artikkeli 2015). Hinta yksistaan ei ole vertailukelpoinen ja siksi tuo-
tesisaltojen ja ehtojen vertaileminen ja omaan tilanteeseen yhdistaminen voivat olla turhaut-

tavan aikaa vievia asioita.

Kolmannen kuluttajatrendiraportin (EIOPA) mukaan vahinkovakuutustuotteiden markkinointi
keskittyy vain hintaan, eika se kannusta kuluttajia perehtymaan tuotesisaltoihin ja ehtoihin.
Tama johtaa kuluttajia harhaan. Trendiraportissa on kiinnitetty huomiota myos finanssialan
toimijoiden tapaan niputtaa eri tuotteita ja etuja, kuten pankki- ja vakuutustuotteet tai pal-
velut. Talloin asiakkaat eivat valttamatta tiedosta mita tuotetta ovat ostamassa tai miten se
toimii mahdollisessa korvaustilanteessa (EIOPA 2014.) Myos Insurance Europe on vuosittaisessa
raportissaan todennut, etta kuluttajan tulisi voida ostaa mika tahansa vakuutustuote, ilman

etta tarvitsee siihen ulkopuolisen apua (Insurance Europe 2013).

3.2  Kuluttajan asiointikanavat

Kuluttajilla on useita kanavia vakuutuksen hankintaan liittyen, naita esitellaan tyossa seuraa-
vaksi. Myos erilaisten kanavien yhteydet on kuvattu aineiston pohjalta. Asiointikanavilla tar-
koitetaan niita kanavia, missa kuluttaja asioi liittyen vakuutuksiin, kuten puhelin, internet,
toimisto jne. Tarkeimmaksi asiaksi tutkimuksessa kuitenkin nousee eri kanavien kaytto ja hyo-
dyntaminen ennen vakuutuksen hankintaa. Tyon keskeisena aiheena on kuluttajien digikayt-
taytymisen tutkiminen ja siksi tyossa on keskitytty tarkemmin digitaalisen kanavan palvelupo-

lun eli prosessin kuvaamiseen.

Finanssialan Keskusliitto (FK) on finanssialan yhtididen etujarjesto, jonka tavoitteena on tur-
vata jasenyhtioidensa hyva toimintaymparisto, toimivat finanssimarkkinat seka tehokas mak-
sujenvalitysjarjestelma. FK myos edistaa vahingontorjuntaa, yhteiskunnan turvallisuutta ja
hyvinvointia (Finanssialan Keskusliitto 2015). Yksi tarkeista FK:n tuottamista palveluista on

erilaisten analyysien ja tutkimusten tuottaminen.
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FK on teettanyt saannollisesti 2000-luvulta lahtien vakuutustutkimuksen, jonka tavoitteena on
ollut selvittaa suomalaisten mielipiteita vakuutuksista ja vakuutusyhtioista, riskitietoisuu-
desta, vakuutusten kayttokokemuksista seka nakemyksista yksilon ja yhteiskunnan vastuunja-
osta. Otanta on ollut kattava ja valtakunnallisesti edustava (n. 1000), kohderyhmana 18-79 -
vuotiaat mannersuomalaiset (Finanssialan Keskusliitto 2015.) Tutkimus on todella laaja, mutta

olennainen tamankin tutkimuksen kannalta, etenkin asiointikanavien ja mielipiteiden osalta.

Vakuutukset ovat yleisesti pitkaaikaisia sopimuksia, vaikka kohteet tai vakuutuksenantaja (va-
kuutusyhtio) voivat muuttua useitakin kertoja. Vakuutustutkimus kertoo yleisesti vakuutuksen
hoitamisesta eri kanavissa, ei kuitenkaan sita, mita tapahtuu ennen vakuutuksen ostamista.
Tutkimus antaa kuitenkin selkean kuvan siita, mita vaihtoehtoja kuluttajilla on hoitaa vakuu-
tusasioitaan ja millaisia muutoksia kanavien kaytossa on ollut vuosina 2010 - 2014. Alla kuvi-
ossa 8. on kuvattuna kanavat, jossa kuluttajat hoitavat vakuutusasioitaan. Kuviossa 9. kuva-

taan merkittavimman asiointikanavan, eli internetin kayton muuttumista vuosina 2010 - 2014.
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Kuvio 8:Vakuutusasioiden hoito 2014 (Vakuutustutkimus Finanssialan keskusliitto 2015)

Naista ylla mainituista kanavista ns. paakanavia on edustanut jo pitkaan Internet, puhelin
seka vakuutusyhtion asiamies, joka voi tarkoittaa mm. vakuutusyhtion konttorissa asioimista.
Seuraavassa taulukossa kuvataan Internetin kayton muutosta vakuutusasioiden hoidossa vuo-
desta 2010 vuoteen 2014.
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Kuvio 9:Vakuutusasioiden hoito internetissa (Vakuutustutkimus Finanssialan keskusliitto 2015)

Muutos kuvastaa nykypaivaa, asioita hoidetaan internetissa koko ajan enemman. Vuonna 2010
kuluttajista 47 % hoisi vakuutuksiin liittyvia asioita tavallisimmin tai joskus internetissa.
Vuonna 2014 vastaava luku oli jo 85 % (Vakuutustutkimus 2014.) Vastaavasti muiden asiointi-
kanavien kaytto supistui. Tassa on myos yksi lisasyy sille, etta tutkimuksessa keskitytaan paa-
asiallisesti digikanavassa tapahtuvaan kuluttajan ostokayttaytymiseen. Vakuutustutkimuksessa
on myos tarkemmin tutkimustuloksia siita, kuinka kuluttajat suhtautuvat vakuutuksiin, joista
tarkeimpana tata tutkimusta ajatellen on vakuutustuotteiden ja -ehtojen ymmarrettavyys ja
vertailtavuus.

Kuluttajien mielesta vakuutustuotteet ja vakuutusehdot eivat ole helposti ymmarrettavia. Va-
kuutustutkimukseen osallistuneiden mielesta vain 2 % on taysin sita mielta, etta nama ovat
helposti ymmarrettavia. Alla oleva kuvio 10 osoittaa, etta tutkimuksen perusteella valtaosa
on sita mielta, etta vakuutustuotteet ja ehdot ovat vaikeasti ymmarrettavia. (Vakuutustutki-
mus 2014.)

Vakuutustuotteet / Vakuutusehdot ovat helposti
ymmarrettavia
" = Taysin samaa mielta
‘ 28

= Osittain samaa mielta

m Osittain eri mielta

m Tdysin eri mielta

= Ej 0saa sanoa

Kuvio 10:Vakuutustuotteet / vakuutusehdot ovat helposti ymmarrettavia (Vakuutustutkimus
2014)
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Vakuutustuotteiden tarjoaman turvan ja vakuutusmaksujen vertailemisen helppous on myos
ollut tutkimuskysymyksena. Aineiston perusteella vain 2 % on sita mielta, etta vakuutustuot-
teiden ja - maksujen vertaileminen on helppoa kuten alla oleva kuvio 11 osoittaa. Tutkimuk-
sen perusteella siis 82 % on osittain tai taysin eri mielta siita, etta vakuutustuotteiden ja -

hintojen vertaileminen olisi helppoa (Vakuutustutkimus 2014.)

Vakuutustuotteiden tarjoaman turvan ja
vakuutusmaksujen vertailtavuus on helppoa

= Tdysin samaa mielta

Osittain samaa mielta

s

= Osittain eri mielta
m Taysin eri mielta

m Ej 0saa sanoa

Kuvio 11:Vakuutustuotteiden tarjoaman turvan ja vakuutusmaksujen vertailtavuus on helppoa
(Vakuutustutkimus 2014)

Kuluttajille ei ole olemassa puolueetonta vertailusivustoa, paikkaa josta saisi luotettavaa ja
puolueetonta kannanottoa vakuutustuotteisiin, ehtoihin ja hintaan liittyen, vaikka internet
tarjoaakin vaihtoehtoja. Vakuutuksiin liittyvat asiat koetaan hankalaksi vertailla, silla tiedot
taytyy poimia yhtididen omilta sivuilta, eivatka tuotteet sisalloltaan valttamatta ole vertailu-

kelpoisia.

4  Laadullinen tutkimus

Opinnaytetyossa kaytettiin laadullisia eli kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Laadullinen eli
kvalitatiivinen tutkimus eroaa maarallisesta, eli kvantitatiivisesta tutkimuksesta erityisesti
sen suppeamman aineiston myota. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrita maarallisen tutki-
muksen mukaisiin yleistyksiin. (Kananen 2008, 24). Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu hyvin sil-
loin, kun halutaan saada jostakin ilmiosta syvallinen nakemys tai halutaan ilmiosta hyva ku-

vaus tai luoda uusia teorioita ja hypoteeseja. (Kananen 2011, 16).

Tahan opinnaytetyohon on valittu kvalitatiivinen tutkimusmenetelma tutkimusongelman mu-

kaisesti. Tyon tarkoituksena on saada syvallista tietoa kuluttajien kayttaytymisesta ja kvalita-
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tiivinen tutkimus tukee ilmion selvittamista (Kananen 2011, 16). Laadullisen tutkimuksen lah-
tokohtana toimii todellisen elaman kuvaaminen ja kohteen kokonaisvaltainen tutkiminen
(Hirsjarvi ym. 2012, 161). Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ei olisi antanut
uutta tietoa kuluttajien kayttaytymisesta vakuutuksiin liittyen, silla viimeisin tutkimus (Va-
kuutustutkimus 2014) on toteutettu juuri maarallisia ja yleistettavissa olevia tarpeita ajatel-
len. Vakuutustutkimus on antanut suunnan ilmioiden tarkemmalle tarkastelemiselle, jota

tassa tyossa tehdaan.

Hirsjarven & Hurmeen (2011) mukaan empiirinen tutkimus voidaan jakaa neljaan vaiheeseen,
jotka on kuvattu alla olevassa kuviossa 7. Tassa tyossa noudatetaan paaasiallisesti naita nel-
jaa vaihetta: Alustavan tutkimusongelman maarittaminen, aiheeseen perehtyminen ja tutki-
musongelman tasmennys mm. kirjallisen materiaalin perusteella, aineiston keruu teemahaas-
tatteluilla ja havainnoinnilla ja keratyn aineiston analysointi seka johtopaatokset ja rapor-
tointi (Hirsjarvi & Hurme 2011, 14.) Aihepiirin ollessa ennestaan jokseenkin tuttu, on oletta-
muksia ja hypoteeseja rakennettu jo ennen teoriaosuuden kirjoittamista. Taman vuoksi teo-

riaosuus tarkentuu aineiston keruun myota.

Aiheeseen
perehtyminen ja
ongelman tdsmennys

Alustava Aineiston keruu ja Johtopaatokset ja

tutkimusongelma analysointi analysointi

Kuvio 12:Empiirisen tutkimuksen kokonaisuus ja vaiheet (Hirsjarvi & Hurme 2011, 14)

Tutkimuksen menestyksellisyyteen tai onnistumiseen vaikuttavat monet seikat, muun muassa
Intuitio tyon oikeellisuudesta ja ajankohtaisuudesta, kiinnostuksesta, teoriasta seka tyon tar-
peellisuudesta. Nama ovat asioita, joita tyossa tarkastellaan koko sen etenemisprosessin ajan.
Kaiken keskiossa tarkeimpana tekijana on tutkimusongelma, jonka perusteella paadytaan va-
litsemaan tutkimusmenetelma(t), jonka tulee soveltua tutkittavaan asiaan tai ilmioon. (Hirs-
jarvi & Hurme 2011, 13 - 14.)

Tutkimuksella on tarkoitus saada uutta ja syvallista tietoa kuluttajien kayttaytymisesta ja
ajatuksista vakuutusten ostamiseen liittyen. Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana voi olla hy-
vinkin suppea maara tapauksia (haastatteluja), joita pyritaan analysoimaan mahdollisimman
syvallisesti. Laadullisen tutkimuksen tieteellisyyden kriteeri ei ole maara, vaan laatu (Eskola
& Suoranta 2000, 18.) Lahtokohtana tutkimusaineiston osalta oli useita kymmenia haastatte-
luja, mutta tyon tarkoituksen ja tutkimuksen tasmentyessa laadulliseksi on haastateltavien

maara rajattu kuuteen.
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Laadullisessa tutkimuksessa voidaan puhua hypoteesittomuudesta silloin kun tutkijalla ei ole
lukkoon lyotyja ennakko-olettamuksia itse tutkimuskohteesta tai sen tuloksista. On kuitenkin
huomioitava, etta havainnoimme jatkuvasti, joka synnyttaa myos kokemuksia. On siis tarkeaa
tiedostaa nama asiat, jotta ei muodosteta asetelmia, jotka rajaisivat tutkimusta. Laadulli-
sessa analyysissa tutkijan tulisi yllattya ja oppia ja siksi ennakko-oletukset tulee tunnistaa ja
ottaa huomioon tutkimusta tehdessa. Tyohypoteesien kaytto on suositeltavaa tyon edista-
miseksi (Eskola & Suoranta 2000, 19 - 20.) Aihepiirin ollessa erityisen tuttu tutkijalle, on tar-
keaa huomata kasitella ennakko-oletukset ja pyrkia itse paatutkimusaiheessa hypoteesitto-
muuteen. Kaplanin (1964) idean mukaisesti aineistojen tehtavana ei ole hypoteesien todista-

minen vaan niiden keksiminen (Eskola & Suoranta 2000, 20.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on pyrkia kuvaamaan jotakin tapahtumaa, ymmartaa
jotakin tiettya toimintaa tai antaa teoreettisesti mielekas tulkinta jostakin ilmiosta, tarkoi-

tuksena ei siis ole pyrkia tilastollisiin yleistyksiin (Eskola & Suoranta 2000, 61).

Kvalitatiivisen aineiston koon maaraamiseksi on muutamia erilaisia tapoja. Perinteisesti voi
ajatella, etta aineistoa on riittavasti silloin kun uudet tapaukset eivat tuota enaa mitaan

uutta tietoa tutkimusongelman kannalta. Taman testaamiseksi voidaan puhua aineiston kyl-
laantymisesta, eli saturaatiosta. Aina ei ole mahdollista etukateen maaritella saturaatiopis-

tetta, jolloin sita voi tarkkailla tutkimuksen edetessa (Eskola & Suoranta 2000, 62 - 63.)

4.1  Aineiston hankintamenetelmat

Tutkimuksessa on kaytetty kahta lahestymistapaa, teemahaastatteluja ja havainnointia, milla
on pyritty saamaan syvallisempaa tietoa tutkittavasta aiheesta. Eri menetelmien kaytto tukee
naennaisen varmuuden poistamista, joka voi olla vaarana kaytettaessa vain yhta tutkimusme-
netelmaa (Hirsjarvi & Hurme 2011, 38 - 39.) Monimetodisesta lahestymistavasta kaytetaan

myos termia triangulaatio, jossa samaa menetelmaa voidaan kayttaa eri tilanteissa tai eri me-

netelmia samassa tutkimuskohteessa (Hirsjarvi & Hurme 2011, 38 - 39).

Teemahaastattelu

Hyvin joustavana menetelmana haastattelu soveltuu monenlaisiin kayttotarkoituksiin ja sen
avulla voidaan saada hyvin syvallista tietoa. Haastattelu onkin yksi kaytetyimmista tutkimus-
menetelmista. Halutessamme kuulla ihmisten mielipiteita, kasityksia, uskomuksia tai ymmar-
taa paremmin miksi ihmiset toimivat havaitsemallamme tavalla, on keskustelu luonnollinen
valinta. Yleensa haastattelu koetaan miellyttavaksi seka tutkijan, etta haastateltavan nako-

kulmasta juuri sen vuoksi, etta tiedetaan tai ainakin uskotaan tietavan mita suurin piirtein on
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odotettavissa. Haastattelumuotoja on monia ja menetelmina ne voivat erota toisistaan hyvin-
kin paljon (Hirsjarvi & Hurme 2011, 11.)

Haastattelun tavoitteena on selvittaa, mita haastateltavalla on mielessa tai mita han ajatte-
lee asioista, joista haastattelussa keskustellaan. Kuten aiemmin on jo todettu, haastattelu on
aina vuorovaikutteista ja tilanteeseen vaikuttavat aina ymparoivat asiat, tavalla tai toisella.
Haastattelijan onkin tarkeaa olla ammattimainen, jotta ymparoivat, niin sosiaaliset kuin fy-
siologiset tekijat eivat vaikuta haastatteluun ainakaan negatiivisesti (Eskola & Suoranta 2000,
85.)

Teemahaastattelu, eli ns. puolistrukturoitu haastattelumenetelma pohjautuu Mertonin, Fiske-
nin ja Kendallin (1956) julkaisemaan kirjaan The Focused Interview. Kuten nimi kertoo, tee-
mahaastattelu pohjautuu valittuihin teemoihin, jotka ovat haastattelun pohjana ja punaisena
lankana. Menetelmana tata voidaan kayttaa niin kvalitatiivisena kuin kvantitatiivisena, mutta
tassa tutkimuksessa se on nimenomaan kvalitatiivisena menetelmana. Haastattelutilanteet
voivat olla todella syvallisia keskusteluja, jolloin menetelma on jo lahella syvahaastattelua.
Teemahaastattelussa edetaan valittujen teemojen mukaan ja kaikilla haastateltavilla on sa-
mat teemat. Teemahaastattelussa haastattelukysymykset tai niiden jarjestys eivat ole olen-
naisinta, joka antaa haastateltavan aanelle paremman kuuluvuuden. Teemahaastattelu huo-
mioi sen, etta ihmisten tulkinnat asioista ja heidan asioille antamat merkitykset ovat keskei-
sia - samoin sen, etta merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa (Hirsjarvi & Hurme 2011, 47 -
48.)

Haastattelun ollessa kahden ihmisen valista vuorovaikutusta, viestintaa, joka perustuu kielen
kayttoon, on olennaista pohtia kielen keskeisyytta ja ymmartaa sen merkitysta tutkimuksessa.
Jokainen haastateltava on yksilo, jota voidaan ajatella sanoman lahettajana ja vastaanotta-
jana. ”Haastattelijan pyrkimyksena on saada selville, miten haastateltavalla jonkin objektin
tai asiaintilan merkitykset rakentuvat” (Hirsjarvi & Hurme 2011, 49.) Samalla kun on muistet-
tava, etta haastattelussa luodaan myos uusia ja yhteisia merkityksia. Puhutaan yhteisrakenta-
misen kasitteesta, joka haastattelutilanteeseen sovellettuna tarkoittaa haastatteluvastauk-
sessa hakyvia heijasteita haastattelijan lasnaolosta ja hanen tavasta kysya asioita tai kasitella

edellisia kysymyksia ja vastauksia (Hirsjarvi & Hurme 2011, 48 - 49.)

Ilmeet, eleet ja toiminta ovat osa haastattelua ja hyva haastattelija mukautuu tilanteeseen
ja henkiloon. Tarkoituksena on aina pyrkia haastattelutilanteeseen, jossa haastateltavalla on
rento olla ja han kertoisi mahdollisimman monipuolisesti vastaten kysymyksiin. Haastattelija
pyrkii tulkitsemaan haastateltavaa ja rentouttamaan tilanteen. On myos tarkeaa, etta haas-

tattelija ei ole liian nopea kysymyksissaan, antaa vastausaikaa ja pohdinta aikaa haastatelta-
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valle. Hiljaisuus ja tauko eivat ole yleensa huonoja asioita, vaan haastateltava voi pohtia vas-
tauksen jatkoa. Mikali haastateltava ei vastaa tarpeeksi monipuolisesti tai ei oikein tieda vas-
tauksen suuntaa, voi hanelle esittaa jatkokysymyksia tilanteen eteenpain viemiseksi (Hirsjarvi
& Hurme 2011, 119 - 123.)

Myos teemahaastattelujen tekijan on hyva muistaa, etta haastattelu voi myos epaonnistua,
eika aineistoa kerry niin nopeasti kun oli suunniteltu. Haastattelujen epaonnistuminen talla
tavalla johtuu yleensa haastateltavasta, joka toiminnallaan ja puheillaan estaa haastattelijan

toimimisen useista yrityksista huolimatta (Hirsjarvi & Hurme 2011, 126.)

Haastatteluja tehdessa on valttamatonta tallentaa haastattelut myohempaa analysointia var-
ten. Tallennusvalineita on nykypaivana paljon, eika niihin tarvita suuria satsauksia rahalli-
sesti. Myos puhelin toimii erinomaisena tallenninvalineena erinomaisten kaiutin ja nauhoitin
ominaisuuksiensa vuoksi. Myos tassa tyossa kaytetaan puhelinta aanitysta varten. Lisaksi haas-
tattelutilanteessa tehdaan muistiinpanoja haastattelun johdonmukaiseksi edistamiseksi ja tar-
koituksenmukaisten lisakysymysten asettamiseksi. Haastattelujen litterointi tapahtuu aanit-
teen perusteella ja aineiston analyysissa hyodynnetaan seka muistiinpanoja, etta litteroituja

haastatteluja.

Havainnointi

Havainnointi tai havaintojen teko on olennainen osa arkielamaamme. Havainnoimalla hahmo-
tamme ymparistoa, reagoimme ymparistoon ja pyrimme ymmartamaan nakemaamme ja koke-
maamme. Havainnointi on myos kerrostuvaa, eli aiemmin tehdyt havainnot tukevat uusia ha-
vaintoja, samoin kuin poikkeavat havainnot saavat meidat kaipaamaan uusia vastauksia. Tut-
kimusmenetelmana tieteessa tama ei juurikaan eroa, arjessa kun pyrimme ymmartamaan sii-
hen vaikuttavia tekijoita, tieteessa taas pyrimme keraamaan aineistoa jonkin asian tai ilmion
eri tekijoista (Aaltola & Valli 2010, 154.)

Havainnoinnin avulla saadaan tietoa siita, toimimmeko niin kuin sanomme toimivamme. Usein
nimittain toimimme todellisuudessa eri tavalla, kuin kerromme toimivamme. Tieteellisessa
havainnoinnissa puhutaan tarkkailusta jolle on asetettu kenties jotain vaatimuksia. Havain-
nointi on hieman syrjaytynyt kyselyn ja haastattelun tielta, silla se on tyolas tutkimusmene-
telma (Hirsjarvi ym. 2010, 212 - 213.)

Sanotaan, etta havainnoinnin suurin etu on, etta sen avulla saadaan valitonta ja suoraa tietoa
toiminnasta ja kayttaytymisesta, on sitten kyse yksilosta tai ryhmasta. Havainnoinnin avulla

saadaan monipuolista tietoa luonnollisessa ymparistossa ja se sopii erinomaisesti laadulliseen
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tutkimukseen. Havainnoinnin sanotaan sopivan myos erityisen hyvin tilanteisiin jotka ovat vai-

keasti ennakoitavissa tai nopeasti muuttuvia (Hirsjarvi ym. 2010, 213.)

Havainnointia tutkimusmenetelmana on myos paljon kritisoitu ja siksi sen kayttoa tulee har-
kita tarkoin. Havainnoinnin menetelmia on monia, mutta naita voidaan kuvata kahdella eri
jatkumolla, systemaattinen havainnointi ja osallistava havainnointi. Osallistava havainnointi
sopii erityisen hyvin laadulliseen tutkimukseen. Osallistuvalla havainnoinnilla on useita alala-
jeja sen mukaan, kuinka paljon tutkija osallistuu havainnointitilanteeseen (Hirsjarvi ym.
2010, 215 - 216.)

Tassa tyossa on tarkoitus havainnoinnin avulla saada tukea ja lisatietoa haastattelussa kera-
tylle aineistolle. Tyon tarkoituksena ei ole ennalta laatia erillisia lomakkeita, vaan pyrkia saa-
maan yksiloa havainnoimalla syvallista tietoa vakuutuksen ostopolkuun verkossa liittyen ja
sita kautta syventaa ymmarrysta kuluttajien ostokayttaytymiseen verkossa. Paatutkimusme-

netelmana tyossa on teemahaastattelu.

4.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen tarkoituksena on aina saada mahdollisimman luotettavaa ja totuudenmukaista
tietoa. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan yleisesti validiteetti- ja reliabili-
teettikasitteita, jotka juontavat kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden mittaamisesta.
Reliabiliteetti ja validiteetti maaritellaan usein kahdesta eri nakokulmasta, onko mittaus- tai
tutkimusmenetelma validi ja/tai reliaabeli ja ovatko tutkimuksista johdetut paatelmat vali-
deja ja/tai reliaabeleja. Vaikka validiteetti ja reliabiliteetti ovat kvantitatiivisen tutkimuksen
luotettavuuden arvioinnin valttamattomia keinoja, pystytaan niita soveltamaan myos kvalita-

tiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin (Kananen 2011, 118 - 119.)

Validiteetilla on useita alalajeja, jotka helpoimmin voidaan jaotella sisaiseen validiteettiin ja
ulkoiseen validiteettiin. Tassa sisaisella validiteetilla tarkoitetaan tulkinnan ja kasitteiden vir-
heettomyytta ja ulkoisella validiteetilla ymmarretaan yleistettavyytta. Reliabiliteetti voidaan
laadullisessa tutkimuksessa ymmartaa tulkinnan samanlaisuutena tulkitsijasta toiseen. Tata
voidaan nimittaa eraanlaiseksi tulkinnan ristiriidattomuudeksi. (Kananen 2008, 123 - 124.) Ka-
nanen (2008) viittaa Makelan sanomaan ”kvalitatiivisen tutkimuksen toistettavuutta ei voida
rinnastaa yleiseen reliabiliteettiin”. Makela on ehdottanut kvalitatiivisen tutkimuksen arvioin-
tiperusteiksi aineiston riittavyytta, analyysin kattavuutta ja analyysin arvioitavuutta seka tois-
tettavuutta. Taman lisaksi kriteereina on esitetty aineiston merkittavyytta ja yhteiskunnal-
lista tai kulturellista paikkaa. (Kananen 2008, 124 - 125.)
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Laadullisessa tutkimuksessa on mahdollisuus kulkea vapaammin aineiston analyysin, tehtyjen
tulkintojen ja tutkimustekstin valilla verrattuna maaralliseen tutkimukseen. Talloin myos ky-
symys luotettavuudesta rakentuu eri tavoin kuin maarallisessa tutkimuksessa. Erityisesti laa-
dullisessa tutkimuksessa tutkija joutuu jatkuvasti pohtimaan ratkaisuja seka ottamaan kantaa

analyysin kattavuuteen ja tutkimuksen luotettavuuteen. (Eskola & Suoranta 2005,208 - 209.)

Hirsjarvi & Hurme (2011, 185) ottavat kantaa validiteetin ja reliabiliteetin kayttoon laadulli-
sessa tutkimuksessa ja ehdottavat myos muita tutkimuksen laadun ja luotettavuuden arvioin-
nin lahtokohtia. Keratyn aineiston laatu vaikuttaa ensisijaisesti siihen, onko tutkimus luotet-
tava. Laatuun toisaalta vaikuttaa se, miten hyvin haastattelurunko on tehty, kuinka hyvin
haastattelija pystyy syventamaan teemoja seka kaymaan vaihtoehtoisia kysymyksia lapi tutki-
muksen edetessa. On kuitenkin muistettava, etta ennalta ei voi varautua kaikkeen, talloin ko-
rostuu erityisesti haastattelijan valmius muokkautua tilanteen mukaan ja ohjata keskustelua

oikeaan suuntaan (Hirsjarvi & Hurme 2011, 184.)

Tutkimusaineiston laatuun vaikuttaa myos valineiden kaytto ja materiaalit ja niiden toimi-
vuus. On tarkeaa tarkistaa tallennelaitteen toimivuus tutkimushaastattelun alussa seka myos
kesken haastattelun. Litterointi on hyva hoitaa mahdollisimman pian haastattelujen jalkeen

ja on tarkeaa kayttaa samaa litterointimenetelmaa (Hirsjarvi & Hurme 2011, 184 - 185.)

Teemahaastattelun aineisto soveltuu hyvin analysoitavaksi diskurssianalyyttisin keinoin, var-
sinkin kun haastateltavat tuottavat runsaasti puhetta. Diskurssianalyysilla tarkoitetaan tutki-
mussuuntausta, joka tutkii puhetta tai kielen kayttoa ja tekstia erilaisista nakokulmista (Met-
samuuronen 2006, 106). Useiden teosten mukaan diskurssianalyysia pidetaan jonkinlaisena
valjana teoreettisena ideana tai viitekehyksena selvan tutkimusmenetelman sijaan. Diskurssi-
analyysin olennaisin osa on, etta ei analysoida tekstia asenteiden etsimiseksi vaan kiinnite-
taan huomio erityisesti haastattelupuheeseen ja kielen vaihteluun. Diskurssianalyysin tekemi-
selle ei ole esitetty mitaan valmista kaavaa tai etenemistapaa ja tutkitaan nimenomaan ai-
neiston olennaisia piirteita, jotka voidaan kuvata ja verrata aiempiin tutkimuksiin seka teori-
aan (Hirsjarvi & Hurme 2011, 155.)

Diskurssianalyysi sopii taman tyon aineiston analyysimenetelmaksi, koska tutkimusaineisto on
kohtalaisen pieni, mutta laaja. Analyysin tekeminen on hidasta ja tyolasta, mutta pienikin ai-
neisto voi tuottaa merkittavia tuloksia, joka on nimenomaan tyon tarkoituksena (Hirsjarvi &
Hurme 2011, 155).

4.3  Tutkimuksen kulku
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Haastattelut toteutettiin 2015 helmi- ja maaliskuun aikana. Kaikki haastattelut toteutettiin
yksilohaastatteluina, haastateltavan kotipaikkakunnalla. Jokainen haastateltava antoi luvan
haastattelujen nauhoitukseen, joka oli valttamatonta tutkimuksen kannalta. Nauhoitteet lit-
teroitiin. Nauhoitteet ja haastattelun aikana tehdyt muistiinpanot ja kuvat seka havainnot oli-

vat tutkimusaineistona. Haastattelujen keskimaarainen kesto oli 35 minuuttia.

Haastateltavat loytyivat helposti, silla kriteerina oli saada aineistoa varten eri-ikaisia haasta-
teltavia mielellaan eri puolelta Suomea. Haastateltujen joukossa oli yksi vakuutusalalla tyos-
kennellyt henkilo. Haastateltavat olivat jollakin tasolla entuudestaan haastattelijan tuttuja.
Talla seikalla voi olla vaikutusta tutkimuksen luotettavuuteen, mutta haastattelutilanteessa
koettiin, etta haastateltavat pystyivat olemaan rentoja ja kertoivat monipuolisesti omista ko-
kemuksista ja nakemyksista. Toisaalta siis haastatteluaineisto on syvallista pohdintaa, koska
luottamus tutkimuksen tekemiseen ja haastattelutilanteisiin oli molemminpuolista. Haastatel-

tavat osallistuivat mielellaan haastatteluun, eivatka he saaneet siita mitaan palkkiota.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina, jonka runko ja alustavat kysymykset loytyvat
liitteesta 1. Haastatteluiden alussa varmistettiin taustatiedot jonka jalkeen siirryttiin teemoi-
hin ja niihin liittyviin kysymyksiin. Olennaisena osana tutkimusta olivat kysymykset siita, mita
vakuutuksia haastateltavalla on jo olemassa, jonka kautta oli mahdollista kysella tarkemmin
haastateltavan nakemyksia ja kokemuksia esimerkiksi viimeksi hankitun vakuutuksen osalta.
Jokaisen haastateltavan kanssa kaytiin asiat teemoittain lapi, mutta taman ison vakuutusko-
konaisuuden kanssa oli huomattava, etta kasittelimme myos teemojen mukaisia asioita ristiin
rastiin. Jokainen haastateltava suhtautui mielenkiinnolla aihepiiriin, joka oli hyva lahtokohta
haastatteluihin. Haastateltavista kukaan ei ollut niin sanottu ensivakuutuksen ostaja, joten

jokaiselta loytyi kokemusta vakuuttamisesta ja vakuutuksien hankinnasta.

Haastattelujen tueksi oli tehty motivaatiokortit, joita kaytettiin apuna silloin kun haastatel-
tava ei oma-aloitteisesti osannut jasennella hanelle merkityksellisia motivaatiotekijoita va-
kuutuksiin liittyen. Mikali haastateltava kertoi avoimesti motivaatioista jotka ohjaavat hanen
toimintaa, niin motivaatiokortteja ei kaytetty haastattelun keskella. Jos naita ei kaytetty
haastattelun aikana, niin samat kysymykset esitettiin viela haastattelun lopuksi ja pyydettiin
haastateltavaa poimimaan molemmista kysymyksista kolme mielestaan tarkeinta seikkaa eli
motivaatiota. Motivaatiokortit ja niihin liittyvat kysymykset on kuvattu kappaleessa 2.3.
Osalle haastateltavista motivaatiokortit olivat hyva apu asian syvallisessa pohdinnassa ja osa
nimesi heti tarkeimmat motivaatiotekijat ilman motivaatiokorttien selaamista. Lopussa kay-
tiin viela lyhyesti lapi motivaatiokortit, jos haastateltavalla joka ei niita aiemmin hyodyntanyt
nousisi esiin lisaa ajatuksia motivaatioistaan vakuutuksiin ja niiden ostoon tai ostamatta jatta-

miseen liittyen.



33

5  Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimustulokset seka analysointi. Ensin esitellaan tutkimukseen
osallistuneet henkilot ja taman jalkeen haastatteluissa ja havainnoinnissa esille tulleet asiat.
Analysointimenetelmana on kaytetty diskurssianalyysia. Tyossa on tuotu esille myos suoria lai-
nauksia haastattelutilanteista, jotta haastateltujen nakemykset ja mielipiteet olisivat mah-

dollisimman aitoja.
Tutkimukseen osallistui yhteensa viisi suomalaista henkiloa, nelja naista ja yksi mies. Nuorin

haastateltavista oli 34 - vuotias nainen ja vanhin 46-vuotias mies. Haastatellut ja havainnoin-

tiin osallistuneet on esitelty alla nakyvassa kuviossa 8.

Nainen 42- Nainen 35- Nainen 34- NE S R Mies 46-
vuotias vuotias vuotias vuotias vuotias

Kuvio 13:Tutkimukseen osallistuneet ja heidan asuinpaikkakuntansa

Espoo ]

Kaikilla haastateltavilla oli kokemusta vakuutuksien hankkimisesta ja heilla oli useampia kuin
yksi vakuutus itsella tai taloudessa. Tutkimukseen osallistuneista kukaan ei ollut niin sanotusti
ensivakuutuksen ostaja. Jokainen haastateltava kayttaa internetia, eli verkkoa saannollisesti

asioiden hoitamisessa.

Tavoittaminen

Jokaisella haastateltavalla oli kokemusta jo pidemmalta ajalta vakuuttamiseen liittyen. Va-
kuutusasiat olivat jokaisen mielesta asioita, jotka tulee hoitaa, mutta niihin ei haluttaisi kayt-
taa loputtomasti aikaa. Yksi haastateltavista koki vakuuttamiseen liittyvat asiat todella tar-
keiksi ja toivoi, etta naita asioita otettaisiin mukaan opetussuunnitelmaan, esimerkiksi ylaas-

teella tai lukiossa.

"Ehdottomasti siis néd vakuutukset (asiat) pitds olla jo periaatteessa niinku
perusopetuksessa mukana” ”Ku nddhdn on tosi tdrkeitd, eikd oikein ymmdrretd

kuinka pienelld saa (turvaa)” Nainen 46-v.

”No ensimmdisen vakuutuksen otin mopolle! ja otin sen sieltd, missd isdlla oli

vakuutukset” Mies 46 -v.
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Vakuutuksien hankkimiseen liittyen koettiin, etta kanavavaihtoehtoja oli useampia ja jokai-
selle varmasti lOytyy se sopiva. Vakuutuksiin tai niiden hoitoon liittyen internetia kanavana
pidettiin itsestaan selvyytena ja jokainen oli sita myos kayttanyt. Haastateltavista jokainen

(5/5) oli kayttanyt verkkoa vakuutusasioiden hoitamiseen.

Tutkimukseen osallistuneet (2/3) olivat kayttaneet aktiivisesti puhelinta vakuutuksen hankin-
taan liittyen. Tama osaltaan selittyy haastateltavien ialla ja silla, etta vakuutukset on han-

kittu jo niin kauan sitten ettei internettia ollut oikein kaytossa.

”lhan alun perin varmaan puhelinta (kdyttdnyt vakuutuksen hankintaan)”
”Siitd on niin kauan aikaa, ettd ei silloin internetistd kauheasti puhuttu, niin

puhelin oli helpoin” Nainen 42-v.

”Olisin varmaan pystynyt internetin kautta sen vaihtamaan mutta md koin sen
vaan kaikista helpoimmaksi vaan soittaa ja hoitaa kun se on sitten vaan silld

puhelinsoitolla selvd” -Nainen 46-v.

”Md en ollut hoitanut sitd vaikka se oli ollut mielessd pitkddn, mutta sitten
kun pddtin hoitaa niin haluan sitte hoitaa silld hetkelld asiat (verkossa) ” Mies
46 -v.

Haastateltavista kaksi (2/5) oli kayttanyt puhelinta vakuutuksiin liittyvien asioiden hoitami-
seen viimeisen puolen vuoden aikana. Internetia vakuutuksen hankintaan oli kayttanyt yksi
haastatelluista (1/5) viimeisen puolen vuoden aikana. Toisaalta jokainen (5/5) haastatelta-

vista oli hyodyntanyt internetia vakuutuksien hoitamisessa viimeisen puolen vuoden aikana.

Jokaisella haastateltavalla (5/5) oli kodin vakuutus otettuna. Kolmella viidesta (3/5) oli myos
kiinteiston vakuutus irtaimiston lisaksi, silla he asuivat omakotitalossa. Jokaisella oli myos ko-
kemusta tapaturmavakuutuksista seka sairauskuluvakuutuksista, mutta talla hetkella naita va-
kuutustuotteita oli neljalla viidesta (4/5). Matkustajavakuutus oli jokaisella (5/5) haastatelta-
valla. Autoon liittyvia vakuutuksia oli haastateltavista neljalla (4/5). Jokaisella oli vahintaan
kokemusta ja tietoa myos muista vakuutuslajeista, kuten henkivakuutuksista, mutta tutkimuk-
sen rajauksen myota naita ei ollut olennaista analysoida. Huomion arvoista kuitenkin on, etta
puhutaan mista tahansa kuluttajalle suunnatusta vakuutuksesta, tulisi niiden hoito onnistua
samalla tavalla ja samassa kanavassa. Haastateltavat eivat arvottaneet vakuutuksia eri kate-

gorioihin - vakuutukset on vakuutuksia.

Maslow’n tarvehierarkian mukaan vakuutuksilla tyydytetaan turvallisuuden tarpeita, eli pyra-

midissa ne sijoittuvat tasolle 2 turvallisuuden tarpeet.
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Turvallisuuden tarpeet

Kuvio 14:Maslow'n tarvehierarkia - turvallisuuden tarpeet tasolla 2.

Myos tutkimustulokset viittasivat turvallisuuden tarpeen tyydyttamiseen. Jokainen haastatel-
tava (5/5) halusi vakuutuksella saada turvaa eli pitaa huolta itsesta ja/tai laheisista seka
omaisuudesta. Haastateltavat eivat olleet ensivakuutuksen ostajia ja alkuperaisia vakuutuk-
senottoimpulsseja kysyttaessa vastaukset painottuivat siihen, etta vakuutukset tulee vaan
olla. Siis etta saa asiat kuntoon. Vakuutuksien tarkeys oli siis ymmarretty hyvin aikaisessa vai-
heessa ja ensimmaiset vakuutukset jokainen oli hankkinut viimeistaan kotoa pois muuttaessa.
Haastateltavista jokaisella (5/5) oli myos kokemusta korvauksien hakemisesta, mutta kasitte-

limme asiaa vain ostopaatokseen liittyen.

”Niin siis joo tosiaan niinku ensimmdinen vakuutus varmaan just niinku tyypil-

linen, ettd tdytyy ottaa vakuutus ku muuttaa omilleen” Nainen 34 -v.

”Silloin kun itse hankkii vakuutuksia niin se ei kylld liity mainontaan vaan ti-
lanteeseen, ettd on joku tarve hoitaa vaan asia... niinku nyt oli henkivakuutuk-

sen osalta, joka oli roikkunut vaan pitkdén...” Mies 46 -v.

Tutkimuksella selvitettiin haastateltavien motivaatioita ylipaataan vakuuttamiseen liittyen.
Kysymyksella ”Mika tai mitka asiat panevat liikkeelle miettimaan vakuutuksia?” saatiin moni-
puolisia vastauksia ja eroavaisuuksiakin vastauksissa oli. Haastateltavilla oli apunaan motivaa-

tiotekijakortit, jotka on esitelty kappaleessa 2.3.

Nainen 42 -v Elamantilanteen muutok- Toiselle sattunut vahinko Vakuutuksiin liittyvat
set kampanjat

Nainen 35 -v Elamantilanteen muutok- Vakuutuksiin liittyvat epa- | Itselle sattunut vahinko
set selvyydet
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Nainen 34 -v Elamantilanteen muutok- Korvauskokemukset (vii- Omat muut kokemukset
set meaikoina positiiviset)

Nainen 46 -v Elamantilanteen muutok- | itselle sattunut vahinko Suositukset
set

Mies 46 -v Elamantilanteen muutok- Mainokset / vakuutuksiin Some -aktivoi miettimaan!
set liittyvat kampanjat

Taulukko 3:Kolme tarkeinta motivaatiota "miksi alkaa miettimaan vakuutuksia”

Haastateltavista jokainen (5/5) kertoi elamantilanteiden muutoksien olevan tarkein syy, miksi
alkaa miettimaan vakuutuksia. Itselle tai toiselle sattuneet vahingot laukaisivat myos mietti-

maan vakuutuksia, haastatelluista kolme (3/5) arvottaa taman toiselle tai kolmannelle sijalle.
Haastatelluista kaksi (2/5) piti vakuutuksiin liittyvia kampanjoita tai mainoksia impulssiksi va-

kuutuksien miettimiselle.

”No niin siis ihan ekana tulee se tarve kylld... aa sulla on (katsoo kortteja)
tdmd eldmdntilanteen muutokset tdssd, tdd on ihan eka juttu kylld mikd saa

miettimddn” Mies 46 -v.

”No kylld jos térmddn vakuutusasioihin tai niihin liittyvddn keskusteluun (So-
messa) niin joo se kylld saa mut miettimddn vakuutuksia yleisesti ja nditd omia

- ettd onkohan ne kunnossa” Mies 46 -v.

Vakuutuksiin liittyvat epaselvyydet olivat vain yhdelle haastatelluista (1/5) laukaisevina teki-
joina. Tassa taytyy kuitenkin ottaa huomioon kokonaisuus, eli viimeaikoina vain yhdella haas-
tatelluista oli ollut omasta mielestaan epaselvyyksia vakuutuksiin liittyen, muut olivat olleet

passiivisia tai kokemukset olivat niin positiivisia, etta ei oikein jaksanut miettiakaan asiaa.

Sitouttaminen

Haastateltavilta selvitettiin my0Os heidan tarkeimmat motiivit liittyen vakuutuksen ostopaa-
tokseen. Kysymyksella "mika tai mitka asiat ovat merkityksellisia ostopaatokseen liittyen”
saatiin seuraavia vastauksia. Alla olevalla taulukolla 4. on kuvattu haastateltavien tarkeimmat

motivaatiot ostopaatokseen liittyen.

alennukset (ulkop. neuvo-
tellut - liitto)

vakuutusta hankkiessa

Nainen 42 -v Helppous / vaivattomuus Hinta Tuotesisalto ja oletusar-
vakuutusta hankkiessa vot korvaustoiminnasta
Nainen 35 -v Hinta, Bonusohjelmat, ja Helppous ja vaivattomuus | Kanava mista ostaa ja pal-

velukanavat jatkossa
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Nainen 34 -v Hinta, keskittamisedut ja | Tuotesisalto Palvelukanavat ja paikka
bonusohjelmat mista ostaa/ helppous ja
vaivattomuus vakuutusta
hankkiessa
Nainen 46 -v Suositukset ja helppous ja | Tuotesisalto ja hinta Odotusarvot korvaustoi-
vaivattomuus vak. hank- minnasta
kiessa
Mies 46 -v Kanava mista ostaa Helppous / vaivattomuus Hinta
(myyntikanava) vakuutusta hankkiessa

Taulukko 4:Haastateltavien tarkeimmat motivaatiot vakuutuksen ostopaatokseen liittyen

Helppous ja vaivattomuus vakuutusta hankkiessa oli haastateltavien mielesta tarkea ostopaa-
tokseen vaikuttava asia. Haastatelluista (2/5) nimesi sen tarkeimmaksi paatoksentekoon vai-
kuttavaksi asiaksi ja loput (3/5) toiseksi tai kolmanneksi tarkeimmaksi asiaksi. Haastatelluista
jokainen (5/5) piti hintaa tai hintaan vaikuttavia asioita kuten kanta-asiakasohjelmia ensim-
maiseksi, toiseksi tai kolmanneksi tarkeimpana ostopaatokseen vaikuttavana asiana. Tassa ko-
rostui tuotteen ja hinnan yhteisarvo, jonka haastateltu arvotti omista lahtokohdistaan ajatel-

len.

Yksi haastatelluista (1/5) piti kanavaa mista ostaa vakuutuksen tarkeimpana ostomotiivinaan
ja kaksi viidesta (2/5) piti sita toiseksi tai kolmanneksi tarkeimpana. Jokainen haastateltu
(5/5) valitsi ensisijaisesti internetin ostokanavakseen, mutta niin sanottujen vaikeampien
tuotteiden kohdalla myos puhelin oli tarkea kanava. Vakuutuksenostokanavan lisaksi haastat-
teluissa korostui palvelukanavien merkitys ylipaataan, silla jokainen haastatelluista (5/5) ni-
mesi internetin valttamattomaksi asiointikanavaksi vakuutuksiaan hoitaessaan tai esimerkiksi
korvauksia hakiessa. Kahdella haastatelluista (2/5) nousi odotusarvot korvaustoiminnasta si-

jalle 3 ostomotiivien listalla.

”Md kylld valitsen kanavan, siis niinku netin kuten aina ndissd asioissa, ettd
sieltd ostan ja jos ei onnistu niin sitten vaihdan toisen yhtion sivuille ja jos ei

onnistu sieltdkddn niin sit jdtdn hankkimatta” Mies 46 -v.

Jokainen haastatelluista (5/5) luottaa vakuutusyhtion sivuilta lukemiinsa tietoihin, mutta ko-
kee sen olevan myos hankalaa. Ystavilta ja tuttavilta saatuihin tietoihin suhtaudutaan vaihte-
levasti, eika mielipiteita aleta utelemaan, vaikka keskusteluja kaydaankin. Yksi haastatel-
luista (1/5) tarkensi ystavien kokemuksien olevan merkityksellisia silloin kun puhuttiin aidosta

kayttokokemuksesta johonkin vakuutustuotteeseen liittyen.

Haastateltujen mielesta (5/5) vakuutuksien vertaileminen oli hankalaa. Kukaan haastatel-

luista ei ollut tormannyt vakuutusvertailusivuihin, vaan jos halusi vertailla, niin se oli tehtava



38

itse jokaisen yhtion sivuilta erikseen tietoa hakien tai soittamalla yhtioon. Vakuutustekstit

taas vakuutusyhtioiden sivuilla miellettiin hankaliksi ”lakiteksteiksi”.

”(Vakuutukset) Kiinnostaa, mutta se on aika hankala asia. Monimutkaista
asiaa, paljon lakitekstid. Semmosta niinku tietysti ku kaikkia vakuutettavia
asioita on niin paljon niin sitd on aika tydldstd alkaa selvittdmddn... Ettd ei
ehkd jaksais hirvedsti perehtyd ja vield moneen kertaan, koska sitte kdytdn-
ndssa kaikkien vakuutusyhtiéitten omiin niin omiin asiakirjoihin pitdd pereh-
tyd, ettd ei ole semmosta niinku yleismaailmallista asiaa ja tekstid paljoakaan

saatavilla mistd vois jotenki helposti kattoa niitd perusasioita.” Nainen 35 -v.

”No verkosta (hakee tietoa)... mutta ei oo oikein muuta paikkaa ku yhtibitten
omat sivut... missd tietoo on liikaa, eli on vaikee (Oytdd sitd tietoo mihin... tai
niinku kysymyksiin vastauksia on vaikee (bytdd. Pitdis ihan hirvedsti tutkia.”
Mies 46 -v.

Haastateltavien nakemykset ja kokemukset vakuutusten vertailemisesta syvensivat haastatte-

lutilanteita. Jokainen haastateltu koki (5/5), etta vertailupalvelusta olisi hanelle hyotya jos

sellainen olisi. Kysyttaessa mika saisi luottamaan tallaiseen sivustoon tai palveluun, olivat

vastaukset yhdenmukaisia siita, etta se taytyy olla luotettavan nakoinen ja asiat tulisi olla esi-

tetty yksinkertaisesti ja niin, etta se olisi kenen tahansa ymmarrettavissa.

Aktivointi

”Niin joo, ettd se olis kenen tahansa jotenkin helposti ymmadrrettdvissa” ”Mi-
kdli se verkkosivusto olis niinku jotenki tarpeeksi luotettavan olonen niinku
tietynlaiselta ilmeeltd ja niinku tietynlaiset tekstit ja yhteystiedot...perusasiat
kunnossa, ettd siitd ei tuu semmonen olo ettd se ois joku tommonen niinku

kansainvdlinen verkkokauppa” Nainen 35 -v.

”Ldhtokohtaisesti siis yleensdkin siis jos olis semmonen vertailusivusto niin olis
varmaan tosi hyvd juttu... ainakin mitd kokemuski on ja mitd kuulee niin on
vaikea vertailla yleensdkki vakuutuksia” "Ettd kuka sitd tarjoaa, mutta totta-
kai tulis semmonen kriittisyys, ettd tulis ehkd vilkastua, ettd kenen... mutta
tuota toisaalta se tieto mitd se antaa niin tietylld tavalla kyllda siihen niinku

luottaa ettd se pitdis sitten olla oikeeta.” Nainen 34 -v.

”Kylld, no siis riippuu tietysti jos olis vertailusivusto niin kuka sen olis teh-

nyt...Kylld md niinku ldhtokohtaisesti luotan” Nainen 46 -v.
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Jokaisella haastateltavista oli hieman erilainen nakemys vakuutuksen ottamisen jalkeiseen ai-
kaan, mita han halusi tuntea tai kokea ja mitka asiat erityisesti vaikuttavat haneen positiivi-

sesti tai negatiivisesti.

Haastateltavista jokainen (5/5) halusi jollakin tavalla varmistua siita, etta hanen ottamansa
vakuutusasia on kunnossa. Tahan riitti kuittaus vakuutusturvan voimassaolosta ja sisallosta
seka asiakirjojen tarkistusmahdollisuus mieluiten internetissa. Kaksi haastatelluista (2/5)
nosti selkeaksi puutteeksi sen, etta vakuutusyhtiosta ei oteta yhteytta vakuutuksen otettu-

aan. Tassa esimerkkina kaytettiin viestia, sahkopostia ja puhelinta.

“Et silld tavalla (ettd jdiko kysyttavdd tms.) ehkd toivois (yhteydenottoa),
mutta ei niin, ettd yritettds hirvedsti myyd vield lisdd vaan se olis semmosta

enemmdnki semmosta asiakaspalvelua eikd myyntid” Nainen 35 -v.

”No ei siitd kylld ihan kauheita kiksejd saa mutta, mutta semmosen olon, ettd
asia on kunnossa, ettd tietysti ku verkossa sen tekee niin md haluun ensinndkin
vahvistuksen siitd, ettd se on kunnossa... ja ettd ne asiat toimii niinku mielel-
ladn reaaliaikaisesti tai ainakin aika nopeasti ja ettd se asia on niinku hoidettu
eikd sitd tarvitse miettid ja sitte niinku aikaisemmin on todettu, niin oletus-
arvo on, ettd asiat hoituu sitte jatkossakin helposti vastaavalla tavalla ku se

on onnistunut siind ostamisen vaiheessa” Mies 46 -v.

Kaksi haastatelluista (2/5) esitti selkeaksi puutteeksi vakuutusyhtioiden passiivisuuden vaik-
kapa tarjousten tai muun materiaalin osalta. He olisivat halunneet kuulla tai nahda tarjouksia
tai muuta vakuutuksiin liittyvaa tietoa valitsemaltaan vakuutusyhtiolta myos sen jalkeen kun

vakuutukset ovat olemassa.

Jokaiselle haastatellulle (5/5) odotukset korvaustoimintoja kohtaan nousivat tarkeiksi asi-
oiksi. Toivottiin, etta korvauspalvelu toimii yhta sujuvasti ja helposti kuin vakuutuksen otta-

minenkin, ja etta vakuutus korvaa jos jotain sattuu.
”No ettd jos mulle sattuu vahinko niin se sen korvaa... ja niin... sitd vartenhan
se otetaan” ”Sitten kun jotain tapahtuu niin mun on helppo ottaa johonki yh-

teyttd ja homma hoituu silld tavalla” Nainen 42 -v.

Tutkimustulosten analysointi
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Seuraavaksi kasitellaan tutkimustuloksia teemoittain prosessipolun avulla. Samalla avataan
tutkimuksessa havaittuja kipukohtia, jotka ratkomalla yrityksilla on todennakoisempi mahdol-
lisuus johdatella asiakkaat ostopolun loppupaahan. Vakuutuksien hankinta ei ole shoppailua
siella taalla, vaan se lahtee liikkeelle tarpeesta. Vakuutuksilla kuluttaja pyrkii saamaan tur-
vaa henkiloille ja omaisuudelle. Kappaleen lopussa nivotaan viela yhteen prosessi kuluttajan
ostopolusta digikanavassa seka kuvataan ”tarkistuslista” yrityksien avuksi palvelupolkuja

suunnitellessa.

Yleisesti ottaen vakuutukset ovat asioita, joiden hoitamiseen ei haluttaisi kayttaa kovin pal-
jon aikaa tai energiaa. Tutkimuksen perusteella jokainen haastateltava koki ja oli kokenut va-

kuutuksien vertailun talla hetkella hankalaksi, jopa mahdottomaksi.

”Ainakin mitd kokemuski on ja mitd kuulee niin on vaikeaa vertailla yleensdkki
vakuutuksia, ettd tdytyy olla niinku tosissaan paneutunut siihen asiaan” Nai-

nen 34 -v

Vakuutuksia mietitaan harvemmin ja impulssit vakuutuksien miettimiselle lahtevat useimmi-
ten elamantilanteen muutoksista, eli tarpeista. Jokainen haastateltava oli sita mielta, etta
tarkein motivaatio, mika saa heidat miettimaan vakuutuksia on ela-
mantilanteen muutokset. Perheeseen syntyy lapsi tai asumisessa
tapahtuu muutoksia, samoin asunnon tai omaisuuden hankinta
saa liikkeelle miettimaan vakuutuksia. Myos itselle tai toiselle
sattuneet vahingot tai muut kokemukset saavat haastateltavat
miettimaan vakuutuksia. Mikali tallaiseen tilanteeseen onnistutaan
saamaan impulsseja vakuutuksentarjoajan puolelta, voi kaupat olla var-

mistettu jo hyvin aikaisessa vaiheessa vakuutuksen ostopolkua ajatellen.

Kuva 3: Mika saa miettimaan vakuutuksia
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Ensimmainen ostopolun vaihe oli siis havahtuminen, tarve ja

kiinnostus -vaihe. Taman jalkeen kuluttaja tekee nopeitakin

paatoksia liittyen siihen, mista han lahtee asiaa selvittamaan

ja omat aiemmat kokemukset ovat tassa impulsseina niin ne-

gatiiviset kuin positiiviset kokemukset. Mikali on esimerkiksi

koettu, etta taman hetkisessa vakuutusyhtiossa on asiat hoituneet hyvin,
saattaa kuluttaja paatya suoraan olemassa olevan vakuutusyhtion asiointikanavaan. Samoin
jos kuluttaja on saanut jotain arsykkeita esimerkiksi mainoksia tai tarjouksia vakuutuksiin liit-

tyen, yrittaa han todennakoisimmin ne hyodyntaa.

”Tddlld on sitten tdd omat aiemmat kokemukset niin kylld silld siind mielessd
on niinku vaikutusta ettd jos miettii meitdkin tdlld hetkelld niin kaikki on oike-
astaan mitd on korvauksia haettu ja muuta niin ei oo oikeastaan mitdédn Ky-
seenalaistettu ja parissa pdivdssd on rahat tililld niin voiko siihen muuta olla

ku tyytyvdinen” Nainen 34 -v.

Al niin mulla taitaa nyt e =
olla sielld yhtidssa )
vakuutukset... S

Matti se jotain puhui
omista
kokemuksistaan...
Kanava on kylld
tarkea...

Kuva 4: Olemassa oleva tieto - tiedonkeruu

Vakuutusten vertaileminen internetissa ja muutoinkin vakuutusten tarjoajien eli yhtioiden va-
lilla koettiin hankalaksi ja jopa mahdottomaksi, eika siihen juuri kayteta aikaa sen mahdotto-
muuden vuoksi. Vakuutusten tarjoajien on kriittista olla esilla ja nakyvilla, mutta oikeilla asi-
oilla ja oikeissa kanavissa ja jos joku yhtio onnistuu herattamaan mielenkiinnon yksinkertai-

sella asialla tai palvelulla tai helppoudella johtaa ostopolku yleensa kyseisen yhtion sivuille.

"Hyvdhdn se olis jos sen (vertailun) vois niinku verkossa hoitaa ja kattoa mitd

miltdkin firmalta saa, mutta tdlld hetkelld se ei onnistu” Nainen 42 -v.
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Vertailu asia nousi kriittiseksi seikaksi tutkimusta tehdessa -

3.
VERTAILEMINEN /

tama on selkea avunhuuto kuluttajilta. Vakuutusasiat on

tehty vaikeiksi ymmartaa. Tuotteita ja tuotteistuksia on
TARKASTELU
kehitetty vuosikausia, mutta milla ehdoilla. Vaikuttaa silta,

etta yhtiot pitavat kilpailuetuna raatalointeja, mutta ei oteta
huomioon peruslahtokohtana sita, etta ei kaikkien tarvitse ym-
martaa vakuuttamista lapikotaisin. Riittaisi, etta jokainen osaisi arvioida vakuuttamisen tar-
peita omista lahtokohdista. Talla tarkoitetaan kunkin omaa riskinkantokykya ja toisaalta ris-
kinkantohalua.

Vakuutusten vertaileminen ei

onnistu — taytyy keksia muita

keinoja...

Eiko tdma voisi
olla helpompaa?

Kuva 5: Vakuutusten vertaileminen -tarkastelu

Omat aiemmat kokemukset ovat siis merkittavassa roolissa tuotetta valitessa, silla vertailu-
mahdollisuuksia ei juuri ole. Joillekin haastateltaville toisten mielipiteilla oli merkitysta eri-
tyisesti vakuutusyhtiota valitessa, mutta ystavien tai mielipidepalstojen kommentteihin suh-
tauduttiin kriittisesti. Jokainen haastateltavista kavi kylla keskustelua ja jakoi kokemuksia ys-
tavien ja tuttavien kanssa, mutta kokemuksiin suhtauduttiin avoimesti, eika johtopaatoksia
tehty herkasti. Mikali keskustelukumppani jakoi aitoa kokemusta yksittaisesta tuotteesta ja

sen kaytosta, oli positiivisilla kokemuksilla merkitysta oman vakuutustuotteen valinnassa.

"Mutta ettd semmonen ettd niinku suoraapddtd en ldhe uskoon niinku mitddn
mitd netistd lukee (mielipiteet) koska keskustelupalstoillakin voiaan niinku

kdya semmosta valekeskustelua aika paljon...” Nainen 35 -v.

”"Mutta se mihin md en luota niin on, tai siis md en itse oikein kdy missddn kes-

kustelupalstoilla” Nainen 46 -v.

"Ystdvien kanssa jos juttelee, niin suhtaudun varauksella... Eli haen kylld sen

varmistuksen sitten itse joko verkkosivuilta tai joskus soittamalla” Mies 46 -v.
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Kuluttajan edetessa polkua pitkin siihen vaiheeseen, etta han on valmis tekemaan paatoksen
tuotteesta tai vakuutusyhtiosta, on kriittista, etta kyseisella yhtiolla toimii se myyntikanava,
minka asiakas eli kuluttaja on valitsemassa. Kanavalla on

merkitysta jo aiemmin, mutta viimeistaan tuotevalinnan yh-

teydessa taman merkitys korostuu. Haastateltavat olivat ak-

tiivisia internetin kayttajia ja tarkkoja siita, etta lopulta

kaikki hoituu internetissa, eli niin sanottu vakuutuksien hoi-

taminen, muutokset ja kayttaminen eli mahdolliset korvauk-

set. Myyntikanavista myos puhelin oli tarkea vaihtoehto, mutta

sen merkitys korostui niiden tuotteiden osalta, jossa on enemman

monimutkaista sisaltoa tai mahdollisuus ettei vakuutusta voi saada (esimerkiksi sairaskuluva-
kuutus, johon voi tulla rajoitusehtoja). Talloin puhelinta voitiin kayttaa ja oli kaytetty oman

paatoksen ja tiedonetsinnan tukena ja lisaksi ostokanavana mikali se oli mahdollista.

Jos tehdddn paatos tuotteesta,
valikoituu yhtio sen mukaan.

Jos valitaan ensin yhtic ja
sielta tuote, voi ostopaatos
pitkittya.

Kuva 6: Tuotteen valinta / Yhtion valinta

”Siis luotan jos sielld (vakuutusyhtion puhelinpalvelu) on hyvdd tai osaa va-
kuuttaa ja on asiantuntijan oloinen ja se ettd hdn palvelee mua aidosti niin se

kylld” Nainen 46 -v.

Kun tuote tai yhtio on valittu seka kanava mista vakuutuksen haluaa ostaa toimii, on ostopaa-
tos syntynyt. Taman jalkeen kuluttaja tekee oston ja lahtokohtaisesti uskoo siihen, etta osto
tapahtuu silla hetkella niin sanotusti reaaliaikaisesti. Mikali aiemmin on selkeasti tullut esille,
etta kyseiseen tuotteen ostoon ja voimaantuloon tarvitaan jotain erityista, kuten terveyssel-
vityksen taytto, olettaa kuluttaja sen tekemisen onnistuvan myos silla samalla hetkella kun

tuotetta on hankkimassa.
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Useimmat vahinkovakuutustuotteet voi ostaa internetista, joka on luonut mielikuvan kulutta-
jille siita, etta kaikkien vakuutusten osto tulisi olla mahdol-

lista samassa kanavassa. Tasta ei voi olla yhtaan eri mielta,

silla miksi jonkin tuotteen hankkiminen pitaisi olla vaikeam-
paa kuin toisen. Mikali terveysselvityksia tarvitaan, olisi nii-

den hyva olla myos sahkoisia.

Téma ostaminen onnistui

verkossal
Tassa nayttas hinta

sopivalta... ja liitto on

S e e neuvotellut viela lisaetujal
Téama onnistui helposti ja

vaivattomasti!

Korvauspalvelu vaikuttaa
olevan myds sujuvaa ja
vaivatonta...

Jatkossa kaikki loytyy netistd
ja myoés puhelinpalvelu toimii
- loistavaa!

Kuva 7: Ostopaatos

Vakuutusta ostaessa tulee kiinnittaa huomiota myontoprosessiin - tapahtuuko myonto saman
tien vai vaatiiko se yhtiolta jotain kasittelya jolloin myonto viivastyy. Mikali vakuutuksen
myontoon liittyy jotain lisaselvityksia vaativaa tai jos vakuutukseen tulee mahdollisia rajoitus-
ehtoja tai muutoksia haetun vakuutuksen sisaltoon, tulisi yhtion tehda pikaisesti vastatarjous.
Vakuutusta ei ollut haastateltavien mielesta jarkevaa tai hyvaksyttavaa myontaa voimaan il-

man, etta vakuutuksenottaja tarkistaa hanelle tehdyn vastatarjouksen ja sen ehdot.

"Toisen tdd tarjous ja myontoprosessi oli ihan

semmonen... ettd onneksi se herdtti mulla

vahdn ndrdd ja ettd pdddyin siitd sitten td-

hdn toiseen yhtidon...” "No mulle se oli

ehottomasti tdd myontoprosessi kokonai-

suudessaan siis ettd mulle ldhetettiin vakuu-

tuskirjat, tdd siis toinen yhtio ldhetti vaan kaikki ja sanoi,
ettd tdd on nyt voimassa ndilld rajoitusehdoilla ja mdd otin sinne sitten vaan
vhteyttd ettd eihdn tdd ndin mene, teiddnhdn tdytyy lahettdd mulle niinku
vastatarjous, ettd enhdn mdd, siis eihdn se ole selvdd, ettd hyviksyn vakuutuk-
sen tdlld hinnalla ja ndilld ja ndilld rajoitusehdoilla, ku toinen vastaava yhti6

myontdd puolta halvemmalla ilman mitddn rajoitusehtoja!” Nainen 46 -v.
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Kuittaus, minka tuotteen on
hankkinut seka tieto, onko se
heti voimassa.

S ETA AN SATTOIMME

SINULLE ot tINT MaMEN-

e
J§

NMETN X v ),
TARWAT  ASIAWIRJIAT JA
MUUTA I FORMBAAT IOTA
LAMDAT ()

Asiakirjat sahkoisesti ja tieto
missa hoitaa vakuutuksia
jatkossa.

Selkedt ohjeet ja neuvot saavat
tyytyvaiseksi.

Kuvio 15:Vakuutuksen hankinta ja asiakirjat

7 Kun kuluttaja on ostanut tai tarkemmin sanoen hankkinut va-

OSTON JALKEINEN
KAYTTAYTYMINEN
(AKTIVOINTI)

kuutustuotteen (lasku tulee yleensa myohemmin) kokee

han hoitaneensa omia tarkeita asioita. Jokainen haastatel-

tava kuitenkin koki, etta vakuutusasiat kokonaisuutena kai-
paisivat enemman huomiota, etta kaikki olisi oikein kunnolla
mietitty ja selvitetty. Kuitenkin vakuutuskokonaisuuksien selvitta-
minen ja kartoittaminen vaativat niin paljon aikaa, etta mieluummin maksetaan joko ylimaa-
raista tai sitten ollaan kokonaan ilman jotain tuotetta. Haastateltavat kokivat, etta on erityi-
sen tarkeaa nahda jostakin konkreettisesti, etta vakuutusturva on voimassa, saada kuittaus
asiasta. Haastateltavat halusivat myos nahda vakuutusasiakirjat verkkopalvelussa, todentaak-

seen asian ja vakuutuksen voimassaolon.

Haastateltavat toivoivat myos valitsemaltaan vakuutusyhtiolta aktiivisuutta vakuutuksen otta-
misen jalkeen. Olisi tarkeaa esimerkiksi soittaa tai laittaa sahkoposti vakuutuksenottajalle, ja
kysya onko jaanyt viela jotain kysyttavaa ja haluaako, etta vakuutusyhtiosta otetaan yh-

teytta.

”Ei varmaan olis esimerkiksi yhtddn hankala toteuttaa kenellekkddn sekddn,
ettd sielld sivuilla olis tai sdhkopostiin tulis tdmmonen linkki, ettd kiva, vas-
taatko pariin kysymykseen, ettd jossa olis just néd samat kysymykset “onko
kaikki hyvin tai ettd jdiko joku vaivaamaan mieltd” tai sitte jos vastaa ettd joo
olis pari kysymystd niin sit mahollisuus on se, ettd siihen voi sitte kirjottaa sen

kysymyksen tai sitte toivoa soittoa tai sdhképostia” Nainen 35 -v.
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Oston jalkeinen kayttaytyminen on paaasiassa neutraalia tai positiivista, jolloin asiakastyyty-

vaisyys saa jopa suosittelemaan kyseista tuotetta tai yhtiota. Ylla olevassa kuvassa 8 voidaan

ajatella olevan tyytyvainen uuden auton omistaja, joka on saanut auton vakuutusasiat hoidet-

tua saman tien kuntoon haluamallaan tavalla ja haluamassaan kanavassa.

Kuten aiemmin on kuvattu, ostopolku vakuutuksiin liittyen voi olla monivaiheinen, mutta os-

topaatoksen tekeminen ja osto voi tapahtua myos ilman naita vaiheita. Alla olevassa kuviossa

11 on kuvattu ostopolun vaiheet verkossa vakuutuksiin liittyen. Vaiheet eivat ole riippuvaisia

toisistaan ja kuluttaja voi palata takaisin tai ”suorittaa” eri vaiheita yhta aikaa vaikkapa eri

tuotteisiin nahden.

7.

Oston jalkeinen
kayttaytyminen

6.

Vakuutuksen
hankinta ja asiakirjat

Ostopaatos

1.

Impulssi - Tarve

2.

Tiedonkeruu
(Tavoittaminen)

3.

Vertaileminen
(Tavoittaminen)

Tuotteen valinta /
Yhti6n valinta

Kuvio 16: Ostopolku verkossa kuluttaja-asiakkaille vakuutuksiin liittyen
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Verkon kaytto on suurimmalle osalle kuluttajia tuttua myos vakuutuksiin liittyen, kuten va-
kuutustutkimus 2014 osoitti. Myos tahan tutkimukseen osallistuneet olivat aktiivisia verkon

kayttajia. Verkon kaytossa motivoi sen helppous ja reaaliaikaisuus. Muutamalla katsauksella
saa paljon tietoa ja nakemyksia. Tasta voi kukin itse arvioida mihin tietoon luottaa ja mihin

ei. Kuten aiemmin on todettu, vakuutusvertailu ei ole helppoa verkossa eika muutoinkaan.

Teoreettisessa viitekehyksessa on kuvattu sisaltostrategian tarkeys yritystoiminnassa, erityi-
sesti tata on tarkasteltu verkossa olevan sisallon kannalta. Ylla on kuvattu verkkoasioinnin
vaiheita, eli niin sanottu kuluttajan ostopolku vakuutuksiin liittyen. Vaiheita voi jaada valiin
ja kuluttaja voi siirtya esimerkiksi suoraan tarpeesta ostopaatokseen tekematta mitaan siina
valissa. Tama matka, on se sitten kuinka lyhyt tai pitka tahansa, tulisi olla asiakasta johdatte-
leva. Vakuutusten tarjoajien kannattaa kiinnittaa huomiota tutkimuksessa esille tulleisiin asi-
oihin ja kehittamisehdotuksiin ja rakentaa niin sanotusti kuluttajaystavallisia ostopolkuja
meille kuluttajille. Emme halua kayttaa naihin paljon aikaa, mutta haluamme kuitenkin hoi-
taa asiat kuntoon ilman esteita. Alla kuviossa 13 on avattu viela ne tarkeimmat asiat, jotka

tutkimuksen perusteella ovat avaintekijoita vakuutuksentarjoajille.

Ole verkossa

Kuuntele asiakasta

Sisalto kuntoon

Auta asiakasta vertailemaan

Arvo / hyoty asiakkaalle - El tuotekarki
Ole aito

Ole lapinakyva

Puhu asiakkaan kielta

Kerro myos yleistietoa vakuutuksista ja pida

asiakkaasta huolta jatkossakin!

Kuvio 17: Vakuutuksentarjoajan tarkistuslista

Toki naiden asioiden lisaksi on monia muita asioita, joita tulee huomioida. Nain perinteisen
toimialan tiedetaan hoitavan velvoitteensa ehtojen ja muiden saantojen mukaisesti. Jatkossa

taman suuntauksen toivotaan olevan lahempana kuluttajan arkea ja elamaa.
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6  Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Tassa tyossa tehty tutkimus tukee aiempia tutkimuksia. Aiemmat tutkimukset ovat kasitelleet
asioita ja kanavia pintapuolisemmin ja ne ovat helpommin yleistettavissa. Talla tutkimuksella
selvitettiin kuluttajien motivaatioita ja impulsseja vakuutusten hankintaan liittyen seka kipu-
kohtia, jotka ovat esteena kuluttajan toiminnalle. Tyo ja tutkimus painottuivat digitaalisen

kanavan tutkimiseen, mika on jo tana paivana paaasiallisin kanava vakuutuksiin liittyen.

Tutkimuksesta voidaan paatella, etta kehitystarpeita vakuutuksiin ja palveluihin liittyen on
olemassa. Suurin kehitystarve on selvasti vakuutusten vertailemisen ja tuotteiden esittamisen
helppoudessa. Kuluttajille tulisi tuottaa selkeampaa ja ymmarrettavampaa vakuutuskielta.
Erityisesti vakuutuksien perustietouden kasvattaminen koettaisiin positiiviseksi asiaksi, niin
etta jokainen kuluttaja osaisi ja ymmartaisi vakuuttamisen tarkeyden omaan elamaan peila-

ten.

Vakuutusyhtioiden tulisi reagoida kuluttajien tarpeisiin ja nahda mahdollisuudet yhteistyolle.
Tutkimuksesta kavi ilmi, etta mikali vertailusivusto olisi, tulisi sen olla puolueeton kanava,
jossa jaettaisiin myos vakuuttamiseen liittyvia asioita yleisesti. Kuluttajat haluavat nahda yh-
della silmayksella, etta sivusto on luotettava ja sielta loytyy tietoa helposti. Vertailusivusto
voi olla sanana vaara, mutta sita kuluttajat kayttavat - se ymmarretaan. Jo aiemmat tutki-
mukset ovat osoittaneet vakuutuskielen ja - tuotteiden vaikeaselkoisuuden, mika korostui

myos tassa tutkimuksessa.

Verkkokanavan vahva nousu on asettanut vakuutusyhtioille aivan uudenlaisia vaatimuksia,
jonka voidaan sanoa vaikuttavan jo vakuutusyhtioiden asiakaskuntaan. Kuluttajat tekevat va-
lintoja sen mukaan, miten helpoksi asioinnin kokevat ja useimmiten valintana on verkkokana-
vassa asiointi. Vakuutusalalla onnistuvat ne vakuutuksentarjoajat, jotka ovat oikeissa kana-
vissa oikeaan aikaan ja oikeilla tuotteilla tai jopa oikeilla palveluilla. Tassa opinnaytetyossa
on pyritty tuomaan esille kuluttaja-asiakkaan ostopolku verkossa vakuutuksiin liittyen. Tasta
kriittisimmaksi vaiheeksi nousi selvasti vakuutusten vertailemisen mahdottomuus. Kuluttajat
haluavat vertailla vakuutuksia ja jos tama vaihe osataan ratkaista lapinakyvasti ja yhteis-
tyossa ulkopuolisen kanssa, on uskomuksena, etta vakuutusasiat hoidettaisiin jatkossa parem-
min. Paremmin siina mielessa, etta kuluttajat osaisivat ostaa oikeita tarpeita ja omaa riskin-

kantokykya ja -halua vastaavia tuotteita.

Asiantuntijuuden merkitys korostuu asioitaessa verkossa - kuuntele kuluttajaa niin ymmarrat

mita han haluaa. Johdattele asiakkaasi oikean sisallon pariin ja tee ostaminen helpoksi. Niin,
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etta jokainen kuluttaja voi itse valita kanavan mika hanelle sopii parhaiten, mutta ota huomi-
oon verkkokanavan vahva nousu viime vuosien aikana. Kehitys ei tule pysahtymaan ja tassa

asiassa onnistuvat parhaiten yhtiot, jotka osaavat keskittya kuuntelemaan asiakkaita.

Tutkimuksen avulla saatiin paljon arvokkaita kokemuksia ja nakemyksia kuluttajien ostopaa-
tokseen vaikuttavista asioista seka kanavista ja niissa toimimisesta. Tarkeimpana pidetaan
kuitenkin havaintoa siita, etta kuluttajille ei ole tehty selkeaa, yksinkertaista ja puolueetonta
vakuutusvertailupalvelua. Ja sita, etta tallaiselle palvelulle on kysyntaa. Vakuutusten vertaa-

minen, tiedon etsiminen ja ostopaatoksen tekeminen tulisi olla nykyista helpompaa.

Tassa tutkimuksessa keratty tieto antaa suuntaa sille, millaisia tarpeita kuluttajilla on. Mika
heita johdattelee ja miksi. Millainen ostoprosessi on talla hetkella ja mitka ovat sen kriitti-
simmat kohdat. Tulevaisuudessa halutaan nahda vakuutusyhtididen rohkaistuvan ja tulevan
lahemmaksi kuluttajaa palveluilla ja tuotteilla, joita kuluttajat haluavat ostaa. Kun puhutaan
vakuutusasioista, avoimuus - sanana on vain varjona rinnalla. Miksi emme rohkeasti puhu
myos siita, mita vakuutukset eivat korvaa, miksi emme ohjaa kuluttajaa, miksi pieni prantti
pitaisi olla negatiivinen asia? Kuka on se ensimmainen rohkea vakuuttaja, joka uskaltaa sanoa
aaneen "Emme korvaa kaikkea” tai ”sellaista vakuutusta ei ole, joka korvaisi ihan kaiken”.
Annetaan kuluttajille tyokalut joilla voi arvioida mita riskeja han haluaa kantaa itse ja mita

vakuutuksella - helppoa jos sen sanoo kuluttajien kielella.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tassa tutkimuksessa yleistyksia ei voida tehda, koska tutkittavien maara oli niin pieni. Tavoit-
teena ja tarkoituksena olikin kerata yleistyksen sijaan syvallisempaa tietoa ja uusia nakokul-
mia kuluttajien kayttaytymisesta vakuutuksiin ja vakuutuksien hankintaan liittyen. Tavoit-
teena oli myos saada syvallista tietoa kuluttajien motivaatioista vakuutuksien hankintaan liit-
tyen seka kuvaus ostoprosessista erityisesti digikanavassa. Tarkeimpana tutkimusaiheena pidin

sita, mista ja miten kuluttajat hakevat tietoa vakuutuksiin liittyen.

Tutkimuksen luotettavuuteen ja rajallisuuteen vaikutti se, etta tutkimuksen tekemiselle oli
niukasti ajallisia resursseja kaytettavissa. Tama oli myos syyna sille, etta tutkimukseen osal-
listuneet henkilot olivat jollakin tavalla haastattelijalle tuttuja. Toisaalta on kuitenkin todet-
tava, etta tutkimukseen osallistuneet haastateltavat kokivat haastattelutilanteet miellytta-
viksi ja heidan oli helppo keskustella tasta aihepiirista kanssani. Opinnaytetyon laajuus ja

vaatimukset olivat myos osasyyna haastateltavien kohtalaisen pienelle maaralle.

Tutkimuksen luotettavuutta paransi se, etta tutkijalle oli perustermisto ja aihepiiri kohtalai-

sen tuttu. Tata kautta myos haastateltavat kokivat, etta oikea henkilo oli tekemassa taman
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tyyppista tutkimusta. Tyossa on johdonmukaisesti pyritty koko projektin ajan siihen, etta
aiempien omien kokemusten ei anneta vaikuttaa tutkimukseen, mutta selvasti haastattelui-
den aikana omista aiemmista kokemuksista on ollut apua kun on pystytty kysymaan tarkempia
ja syvallisempia kysymyksia haastateltavilta. Nain on saatu todella syvallistakin tietoa haasta-

teltavien nakemyksista ja kokemuksista.

Jatkotutkimus

Kuluttajien digikayttaytymisen tutkiminen on ajankohtaista ja erittain tarkeaa. Vakuutuksiin
liittyvasta ostokayttaytymisesta ei ole tehty monia tutkimuksia. Erityisesti tallainen laadulli-
nen tutkimus, jolla kartoitetaan erilaisia motivaatiotekijoita ja tehdaan ostoprosessin ku-
vausta on tarpeellista niin vakuutusyhtioille kuin kuluttajillekin. On tarkeaa ymmartaa kulut-
tajaa, jotta palveluita ja tuotteita kehitetaan oikeaan suuntaan. Kuluttajia tulee kuunnella,
jotta heita voi ymmartaa. Jatkotutkimuksena tata tutkimusta voisi jatkaa niin, etta mukana
olisi useampi ikaryhma ja otanta olisi suurempi. Nain saisimme laajaa ja yleistettavampaa tut-

kimusaineistoa kuluttajien kayttaytymisesta.

Tutkimus olisi hyva toteuttaa myos kohderyhmalle ensivakuutusten hankkijat, eli kenties juuri
valmistuneet tai juuri kotoa poismuuttaneet. Talla tavalla saisimme arvokasta tietoa nuorten
kayttaytymisesta, tarpeista ja motivaatioista vakuutuksiin liittyen. Tallaisella jatkotutkimuk-

sella olisi arvoa niin vakuutusten tarjoajille kuin myos kuluttajille.

Tulen myo0s itse jatkamaan tutkimusta taman tutkimuksen pohjalta.
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Liite 1 Haastattelurunko ja haastattelukysymykset

Tutkimuskysymys ja alakysymykset:

Mitka asiat vaikuttavat
kuluttajan ostopaatokseen
vahinkovakuuttamiseen
liittyen?

Sisdiset ja ulkoiset (Kokemukset vakuutuksen
motivaatiotekijat hankkimisesta)

Mistd ja miten tietoa
haetaan?

Teemat:
Tavoittaminen
(Tassa lisaksi Motivaatiokortit 1: Mika panee liikkeelle miettimaan vakuutuksia)
Sitouttaminen
(Tassa lisaksi Motivaatiokortit 2: Mitka asiat ovat merkityksellisia ostopaatok-
seen liittyen)
Aktivointi

Alustava haastattelurunko:
Taustatiedot: Ika, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, koulutus
(ei valttamaton), perhetausta (lapset tms.)

Tavoittaminen:

Mita vakuutuksia on? jos on, niin eri lajit? (Vahinkovakuutukset tutkimuksen
keskiossa)

Milloin viimeksi hankkinut vakuutuksia ja mista?

Onko kiinnostusta vakuutusasioihin?

Onko tormannyt vakuutuksiin liittyvaan mainontaan tai puheisiin jossain?
Omat kokemukset/tieto mista vakuutuksia saa ostettua? Kanavat?

Mista ja miten hakenut tietoa vakuutuksista? Onko tietoa loytynyt?

Omat kokemukset muutoin vakuuttamiseen liittyen? (voi tulla jo tassa vai-
heessa)

Mika saa litkkeelle miettimaan vakuutuksia?

(Motivaatiokortit 1: Elamantilanteen muutokset (auton hankinta, asunnon hankinta, ero, lapsen
syntyma ym.), vakuutuksiin liittyvat epaselvyydet, korvauskokemukset, mainokset, keskustelupals-
tat/some positiivinen/negatiivinen, omat muut kokemukset, toiselle sattunut vahinko, suositukset,

vakuutuskampanjat )

Mika on ollut alun perin impulssina vakuutuksien hankkimiselle?

Sitouttaminen:
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Millaista tietoa on hakenut tai hakisi vakuutuksiin liittyen?

Mihin tietoon on luottanut tai luottaisi? (ystavat, vakuutusyhtioiden nettisivut,
internet, keskustelupalstat, vertailusivustot (onko niita?), puhelinpalvelu, va-
kuutusyhtioiden edustajat, vakuutuskonttorit/asiakaspalvelupisteet, myymalat
(esim. tuotevakuutuksissa)...)

Onko saanut vastauksia hakemiinsa asioihin/kysymyksiin? (jos kylla, niin mista
kanavista ja mihin liittyen)

Mitka asiat ovat merkityksellisimpia vakuutuksen ostopaatokseen liittyen?

(Motivaatiokortit 2: Mika tai mitka asiat ovat merkityksellisia ostopaatokseen liittyen? (alennus,
hinta, kanta-asiakkuus/bonusohjelmat, kanava, Mista ostaa/myyntikanava, palvelukanava, tuotesi-
salto, vakuutusehdot, helppous, vaivattomuus, odotusarvot korvaustoiminnasta, brandimielikuva,
suositukset, keskustelupalstat, media, omat aiemmat kokemukset, vakuutuksen muokattavuus,

maksuvaihtoehdot)

Aktivointi:

Jattaako yhteystietoja tai kysymyksia johonkin kanavaan? jos kylla, niin miksi
tai millaisia?

Mita haluat kokea tai tuntea kun olet ottanut vakuutuksen? Ohjaako jokin asia
paatoksentekoasi? (uutinen, kokemus, tunne, sattumukset)

Mita odotuksia on otettuaan vakuutuksen?

Jatkokysymyksia:

Apukysymykset ja jatkokysymykset liittyvat syvallisemmin siihen, miten haasta-
teltava kokee vakuuttamisen maailman. Miksi pitaa olla vakuutus tai vakuutuk-

sia? Onko vakuuttaminen pakkopullaa ja/tai koetaanko siita saatavan lisaarvoa

itselle tai perheelle? Enta jos haastateltava saisi itse valita - mista vakuutuksia?

Kanavat? (mihin liittyen tai minka yhteydessa)
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Liite 2 Motivaatiokortit 1 ja 2
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