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The purpose of the thesis was to explore the home insurance clientele of the Fennia
Keskinen district, and what kind of communication media they follow when they want to
get some information of different insurances. The aim was to find out the most efficient
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1 Johdanto

Vakuutuspalvelut ovat viime vuosina siirtyneet yha enemman verkkoon ja sahkdiseen
muotoon. Monet ihmiset haluavat hoitaa vakuutusasiansa kokonaan verkossa. Sen
lisdksi myos puhelimitse asiointi on yleista, ja sen suosio on kasvanut viime vuosina.
Nama tiedot selvidavat Finanssialan Keskusliiton vuoden 2014 tutkimuksesta. Tutki-
muksesta selvida myds, etta suurin osa internettia vakuutustenhoitokanavanaan
kayttavista on 30—39 -vuotiaita tai vuodessa yli 70 000 euroa ansaitsevia. Konttorilla
asioivien maara puolestaan vaihteli viidenneksesta jopa puoleen vastaajista riippuen
siitd asioiko konttorilla usein vai hieman harvemmin. (Tulevaisuuden turvaa vakuut-

tamalla 2014, 8.)

Kuten tutkimuksessakin todettiin, osa asiakkaista haluaa edelleen hoitaa vakuutusasi-
ansa henkilokohtaisesti konttorilla asioiden. Nama ihmiset ovat usein vanhuksia
mutta monet myds keski-ikaisid tai nuoria neuvoa kaipaavia. Ihmiset haluavat asioida
konttorilla esimerkiksi sen vuoksi, etta vakuutusasiat koetaan vaikeina ja niissa halu-
taan henkilokohtaista palvelua ja neuvoja. Monet néista asiakkaista ovat asian suh-

teen myos todella tarkkoja ja pitdavat henkilokohtaista palvelua todella tarkeana.

Konttorin ollessa monelle merkittava asiointikanava onkin tarkeaa tiedottaa siella asi-
oivaa asiakaskuntaa merkittavista konttorilla asiointiin liittyvistd muutoksista. Yksi ja
luultavasti myds merkittavin tallaisista on konttorin sijainnin muuttuminen. Kyseinen
muutos oli ajankohtainen Fennian Jyvaskylan konttorilla tammikuussa 2016. N&in ol-
len tdman opinndytetyon tavoitteena on selvittdaa tehokkaimmat markkinointiviestin-
nan kanavat asiakkaiden tavoittamiseen. Sen ohella on selvitettdava, millainen on Fen-
nian konttoreilla asioiva asiakaskunta, ja mita keinoja asiakkaat pitavat tehokkaim-

pina vakuutusasioista ja juuri muutosta viestittaessa.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittda ne markkinointiviestinnan keinot,
joilla tavoitetaan parhaiten Fennian etenkin konttorilla asioivat asiakkaat. Lisaksi ha-
lutaan selvittda, miten asiakkaat haluavat hoitaa vakuutusasioitaan ja mita kanavia
he kayttavat vakuutusasioiden hoitoon. Naiden tietojen avulla pyritdaan yksildimaan
paremmin konttorilla asioivaa asiakaskuntaa ja sitd, eroavatko heidan kayttamansa

markkinointiviestinndn kanavat esimerkiksi niiden asiakkaiden kayttdmista kanavista,



jotka eivat asioi konttorilla lainkaan. Selvittamalla asiakaskunnan kayttamia markki-
nointiviestinnan kanavia yleisella tasolla saadaan samalla myds tietoa esimerkiksi

siitd, mita kanavia kannattaa kayttaa konttorin muutosta viestimiseen.

Opinndytetyon toimeksiantaja ja aihe valikoituivat, kun opinnaytetyon tekija suoritti
opintoihin kuuluvan harjoittelun myyntineuvottelijan tyotehtavissa Fennialla kevaalla
2015. Muutto oli opinndytetyon aihetta mietittdessa yrityksessa todella ajankohtai-
nen ja sen vuoksi Fennian Keskisen alueen myyntijohtaja Tuire Lappalainen ehdotti,
ettd opinnaytetyossa selvitettdisiin Fennian Keskisen alueen asiakkaiden kayttamia
markkinointiviestinnan kanavia, jotta esimerkiksi Jyvaskyldan konttorin muutosta voi-
taisi viestia asiakkaille tehokkaasti oikeissa kanavissa. Taysin vastaavanlaisia tutki-
muksia ei ole tehty toimeksiantajalle aiemmin, joten tutkimus on kiinnostava myds

toimeksiantajan osalta.

My0s Finanssialan Keskusliitto tekee saanndllisesti tutkimuksia, joissa selvitetdaan
suomalaisten suhtautumisesta vakuutuksiin ja vakuutusyhtidihin seka niita kanavia,
joita asiakkaat kayttavat vakuutusasioidensa hoitoon. (Tulevaisuuden turvaa vakuut-
tamalla 2014, 2.) Tama tutkimus on vahvasti yhteydessa niihin kanaviin, joita asiak-
kaat kayttavat vakuutusasioiden hoidossa, vaikka ne eivat varsinaisesti tutkimuksen
kohteena olekaan. Pdaaosin taman tutkimuksen tarkoituksena on nimittdin syventaa
tietoa markkinointiviestinnan kanavien kaytosta, ja pyrkia tuottamaan uudenlaista
tietoa. Taysin vastaavanlaisia tutkimuksia ei ole tehty toimeksiantajalle aiemmin, jo-

ten tutkimus on kiinnostava myds toimeksiantajan osalta.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa esitellaan ensin lyhyesti toimeksiantajayritys ja sen taustat. Sen jalkeen
syvennytdadn tutkimusaiheeseen ja sen taustoihin, rajaukseen seka tutkimuksen tar-
peellisuuteen. Sen jalkeen maaritellaan tutkimusongelma ja esitetdaan tutkimuskysy-
mykset ja lopuksi kdydaan lapi ja perustellaan tutkimuksessa kaytetyt tiedonkeruu- ja

analyysimenetelmat.

Toimeksiantajana talla opinndytetyolla on suomalainen Fennia-konserni, joka muo-
dostuu Keskindisesta Vakuutusyhtioé Fenniasta, Vakuutusosakeyhtié Henki-Fenniasta
ja Fennia Varainhoito Oy:sta. Fennia-konserni on erikoistunut vakuutuksiin ja niihin
liittyviin palveluihin. Konserni tarjoaa riskienhallinta-, vakuutus- ja varainhoitopalve-
luita niin yrityksille, yrittajille kuin kotitalouksillekin. (Fennia — asiantunteva kump-

pani n.d.; Tietoa Fennia-konsernista n.d.)

Fenniasta puhuttaessa tarkoitetaan vahinkovakuutusyhtiota. Keskinaisyydella tarkoi-
tetaan, etta palveluiden kayttdjat ovat samalla my&s omistajia eli osakkaita. Henki-
Fennia on puolestaan tdysin Fennian omistuksessa oleva osakeyhtio ja Fennia Varain-
hoito Oy on Henki-Fennian tytaryhtio. Ndin ollen konsernin voittoja voidaan kadyttaa
asiakkaiden palveluiden kehittamiseen, silld ulkopuolisia sijoittajia ei ole. (Tietoa Fen-

nia-konsernista n.d.)

Fennia tyollistaa Suomessa kaiken kaikkiaan yli tuhat vakuutusalan ammattilaista.
Suurin osa, noin 60 prosenttia tyontekijoista, tyoskentelee organisaation paakontto-
rilla Helsingissa. Loput 40 prosenttia tyoskentelee eri toimipisteillda ympari Suomea.
(Fennian internetsivut n.d.) Fennian Jyvaskylan konttorilla tyontekijoita on talla het-

kelld noin parikymmenta.

Fennian juuret yltavat yli 130 vuoden taakse, jolloin vuonna 1882 perustettiin ensim-
madinen suomalainen vahinkovakuutusyhtioé Palovakuutusosakeyhtio Fennia. N&in ol-
len Fennia on yrityksena alalla vanha ja perinteinen toimija. Vaikka yrityksen juuret ja
arvot pohjautuvatkin vahvasti yrittdjyyteen, kuuluvat Fennian toimialaan kuitenkin
kaikki lakisdateiset ja vapaaehtoiset vahinkovakuutukset niin kotitalouksille kuin yri-

tyksille ja yrittdjillekin. (Fennia — asiantunteva kumppani n.d.; Historia pahkinankuo-



ressa n.d.) Yrittajyyden lisdksi muita Fennian arvoja ovat laadukas palvelu, kannus-
tava ilmapiiri, jatkuva kehittyminen ja tuloksellinen toiminta (Fennian arvot pohjaa-

vat yrittdjyyteen n.d.).

Taman opinnadytetyon tekija suoritti opintoihin kuuluvan harjoittelun Fennialle ke-
vaalla 2015. Harjoittelun aikana oli sovittu myds opinndytetyon teosta, ja sen loppu-
puolella kartoitettiin yhdessa yrityksen edustajien kanssa mahdollisia tutkimusaiheita
opinnaytetyota varten. Ajankohtainen aihe tyoyhteisossa oli Fennian Jyvaskylan toi-
mitilojen muutto keskeisemmalle sijainnille vuoden 2016 alussa. Nain ollen myds
opinnaytetyon aihe tuli esille toimitilojen muuton myo6ta. Fennian Keskisen alueen
myyntijohtajalta tulikin toive opinndytetyon aiheesta, ja han toimi myds opinnayte-
tyon toimeksiantajana yrityksen puolelta. Toiveena oli, ettd Fennia voisi hyodyntaa
tutkimuksen tuloksia markkinointiviestinnassaan esimerkiksi muuton yhteydessa ja

my6s myéhemmin.

Fennian Jyvaskylan konttori muutti uusiin toimitiloihin vuoden 2016 tammikuun
alussa. Uudet toimitilat ovat keskeisemmalla sijainnilla yhteistyoyritys Danske Bankin
viereisissa tiloissa. Muuton myo6ta Fennia haluaa selvittda tehokkaimmat markkinoin-
tiviestinnan keinot ja kanavat, joita nykyiset asiakkaat seuraavat halutessaan tietoa
vakuutusasioista. Sen ohella halutaan selvittaa, mitka ovat parhaimmat kanavat vies-

tia asiakkaille konttorin sijainnin muutoksesta.

Fennian konttori joutui siirtymaan vaistotiloihin elokuussa 2015 vesivahingon takia
nopealla aikataululla. Nain ollen konttori joutui siirtymaan noin puoleksi vuodeksi
vaistotiloihin ennen varsinaista uusiin tiloihin muuttoa. Myos silla voi olla vaikutusta
uusista tiloista viestimiseen, silla jo vaistoétiloihin siirtymisesta taytyi viestia ja tasta
viestinndsta saatiin asiakkailta palautetta. Kyseista palautetta onkin tarpeen hyodyn-
tda myos uusiin tiloihin siirtymisesta viestittdessa. Lisaksi tulee ottaa huomioon se,
ettd kaikki asiakkaat eivat ole olleet valttamatta tietoisia edes valiaikaisesta sijain-

nista.

Tutkimus toteutetaan Fennian olemassa oleville asiakkaille, koska halutaan selvittaa,
mita markkinointiviestinndn kanavia juuri nykyiset asiakkaat kayttavat, jotta heidat
saataisiin tavoitettua entistakin paremmin. Kiinnostavaa on tietda, kuinka viestintaa

saadaan kohdennettua tarkemmin juuri Fennian asiakkaille. Sen takia ei olekaan yhta



merkittavaa tietad esimerkiksi yleisempia suuntauksia markkinointiviestinnan kana-

vista vakuutusalalla.

Finanssialan yleisen suuntauksen mukaan myds vakuutusalalla, ja Fennialla, siirre-
taan vakuutuspalveluja yha enemman verkkoon. Esimerkiksi Fennialla pyritaan saa-
maan asiakkaat tietoisiksi Oma Fennia -palvelusta, jossa jokainen asiakas voi kate-
vasti hoitaa vakuutusasiansa. Siita huolimatta on olemassa laaja asiakaskunta, joka
arvostaa henkilokohtaista palvelua ja haluaa hoitaa vakuutusasiansa konttorilla asioi-
den. Konttorilla asioitaan hoitava asiakaskunta on laajaa, nuorista vanhuksiin, eika
tietynlaista asiakastyyppia oikein voi maaritelld. Useat asiakkaat ovat pitdaneet sa-
malla my6s Fennian konttoria, jossa voi hoitaa vakuutusasioita ilman ajanvarausta
aukioloaikojen puitteissa, merkittava etuna kilpailijoihin nahden. Monien kilpailijoi-

den kohdalla henkilékohtaista palvelua on saatavilla enda vain ajanvarauksella.

Fennian Keskisella eli Jyvaskylan, Mikkelin ja Savonlinnan alueella on tehty viime vuo-
sina useita opinndytetoita liittyen sen toiminnan eri osiin. Esimerkiksi palvelun laa-
tua, asiakastyytyvaisyytta ja asiakkaiden sitoutumista vakuutusyhtioon on tutkittu
useammassa opinnaytetyossa. Naiden tutkimusten tulokset ovat osoittaneet sen,
ettd esimerkiksi asiakastyytyvaisyys Fennian Keskisella alueella on melko hyvalla ta-

solla ja asiakkaat ovat pdaosin tyytyvaisia vakuutusyhtion toimintaan.

Lisaksi opinndytetydna on Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta esimerkiksi tehty

vuonna 2011 LahiTapiolalle tutkimusta siitd, millaisia korkeakouluopiskelijat ovat va-
kuutusten kuluttajina ja miten he vakuutusasioitaan hoitavat. Tutkimuksessa on sel-
vitetty esimerkiksi sosiaalisen median kayttda vakuutusasioiden hoidossa ja markki-
noinnissa. Tutkimuksesta selvisi kuitenkin, etta nuoret eivat ole kovin halukkaita yh-

distdmaan sosiaalista mediaa vakuutusasioiden hoitoon. (Reinikainen 2014.)

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdad Fennian Jyvaskylan konttorin asiakas-
kunnan kayttamat tarkeimmat markkinointiviestinndn kanavat, joita asiakkaat seu-

raavat halutessaan tietoa vakuutusasioista. Lisaksi halutaan myos selvittaa tehok-
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kaimmat kanavat viestid konttorin muutosta asiakkaille. Asiakkaille tehtavalla kysely-
tutkimuksella pyritdan selvittamaan, millaista on konttorin asiakaskunta seka mita
markkinointiviestinnadn kanavia he seuraavat eniten ja mista etsivat tietoa. Naiden
tietojen perusteella kartoitetaan tehokkaimmat kanavat vakuutusasioista ja muu-

tosta viestimiseen.

Tutkimusongelmana on selvittaa ne markkinointiviestinnan keinot, joilla tavoitetaan
vakuutusasioissa asiakkaat parhaiten ja kuinka saadaan tieto muutosta valittymaan
tehokkaasti erityisesti konttoria paadasiallisena asiointikanavana kayttaville asiak-
kaille. Tutkimus rajataan koskemaan ainoastaan kotitalousasiakkaita, vaikka myos yri-
tysasiakkaat ovat merkittava osa Fennian toimintaa. Rajaus tehdaan kuitenkin siita
syysta, ettd yhdella tutkimuksella olisi haastavaa tutkia seka kotitalous- etta yritysasi-
akkaita, jolloin puolestaan saatavien tutkimustuloksien laatu karsisi. Lisaksi kotita-
loussegmentti on selkedampi kasitelld, silla se on huomattavasti yndenmukaisempi

kuin yrityssegmentti, joka on jaettu osiin esimerkiksi yrityksen koon mukaan.
Tutkimusongelmaa lahestytdaan naiden kolmen tutkimuskysymyksen kautta:

e Mitad viestintakanavia asiakkaat seuraavat halutessaan tietoa vakuutusasi-

oista?

e Millainen on konttoria paaasiallisena asiointikanavanaan kayttava asiakas-

kunta?

e Mitka ovat tehokkaimpia keinoja viestia asiakkaille konttorin sijainnin

muutoksesta?

Lisdksi Fennia haluaa samalla kyselytutkimuksella selvittdd myoés oman asiakassuhde-
markkinointinsa toimivuutta ja saada siihen kehitysehdotuksia. N&ita asioita tiedus-
tellaan samalla kyselylomakkeella, mutta ne on rajattu tdman opinnadytetyon kasitte-

lyn ulkopuolelle.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tassa alaluvussa tarkastellaan tutkimuksessa kadytettavia tutkimusmenetelmia. En-
simmaisena esitetdaan kaytettdva tutkimusote ja perusteet sen valintaan eli kaydaan
lapi tutkimuksen metodologia. Sen jdlkeen esitelldan tutkimuksessa kaytettava tie-
donkeruumenetelma ja aineiston analysointitavat. Lopuksi tarkastellaan viela tutki-

muksen luotettavuustekijoita.

Metodologia

Tutkimusta suunniteltaessa opinnaytetyon tekija tutustui tarkemmin tutkimusottei-
siin ja eri tutkimusmenetelmiin. Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus ja laadulli-
nen eli kvalitatiivinen tutkimus ovat erilaisia tutkimusotteita. Tutkimuksen tavoit-
teista riippuu, kumpaa naista tutkimusotteista on perustellumpi kayttaa. Maaralli-
sella tutkimuksella halutaan saada luotettavaa ja perusteltua tietoa, jota voidaan
yleistaa, ja se perustuu jo olemassa oleviin teorioihin. Nain ollen maarallista tutki-
musta tehtdessa tulee ilmidn olla ennalta tunnettu ja siita tulee olla vahva ymmarrys.
Maarallinen tutkimus perustuukin aina laadulliseen tutkimukseen. (Kananen 2015,

15, 63, 73; Kananen 2008, 10.)

Taman opinnadytetyon tutkimusotteeksi valikoitui maarallinen tutkimus, silla tutki-
muksen tarkoituksena oli saada yleiskasitys asiakkaiden kayttamista markkinointi-
viestinnan kanavista vakuutusasioista viestittaessa. Maaralliseen tutkimukseen paa-
dyttiin, silld ilmiostd on olemassa jo tietoa, ja haluttiin selvittaa eri ominaisuuksien,
kuten tassa tapauksessa esimerkiksi asiakkaan eniten kayttamien markkinointivies-
tinnan kanavien, esiintymistiheytta eli frekvenssia. Siihen maarallinen tutkimus oli so-
piva tutkimusote, silla tarkoituksena oli saada yleistettavia tutkimustuloksia tehok-
kaimmista kanavista, joita Fennian markkinointiviestinndssa on kannattavaa hyodyn-

taa.

Maarallisen tutkimuksen perusteena on, ettd asiakkailta saadaan mahdollisimman
tarkkaa tietoa heidan kayttamistdaan markkinointiviestinnan kanavista ja mitka kana-

vat ovat tehokkaimpia asiakkaille viestittdessa. Tutkimus on kartoittava, koska silla
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kartoitetaan nimenomaan yleisimpia ja tehokkaimpia markkinointiviestinnan kana-

via.

Tiedonkeruumenetelma

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleisin tutkimusmenetelma on kyselylomake. Siina
tutkittavan ilmion tekijoita ajatellaan muuttujina, jolloin niita voidaan kasitella tilas-
tollisin menetelmin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeas, etta ilmio on tun-
nettu, jotta muuttujat ovat tiedossa ja ilmiéta voidaan mitata. Kvantitatiivinen tutki-
mus perustuu pddosin mittaamiseen ja laskemiseen. Siina tekijat ovat mitattavia
muuttujia, joiden valisia vuorovaikutuksia selvitetdaan ja niiden esiintymista lasketaan

maarallisesti. (Kananen 2011, 12-13.)

Taman opinnadytetyon tutkimus toteutetaan verkkokyselyna, jonka kyselykutsu ldhe-
tetdan sahkopostitse Fennian keskisen alueen eli Jyvaskylan, Mikkelin ja Savonlinnan
asiakkaille, joiden asiakastiedoissa on sdahkopostiosoite ja joilla on markkinointilupa.
Yhteensa nadita asiakkaita on 466, joista 332 on Jyvaskylan, 88 Mikkelin ja 47 Savon-
linnan konttorin asiakkaita. Kysely tehddan Webropol-ohjelmistolla, jolloin tietojen
tallentaminen tapahtuu samalla, kun kyselyyn vastataan. Nain ollen myds kyselyn tu-
lokset saadaan raporttina suoraan kyseisesta ohjelmistosta. Tutkimuslomake raken-
netaan aiheen teorian ja harjoittelun aikana kertyneiden tutkijan omien kokemusten

pohjalle yhdessa yrityksen edustajien kanssa.

Verkkokyselya on perusteltua kayttaa erityisesti tilanteissa, joissa tutkittavat ovat
laajalla alueella. Lisdksi se on erityisen toimiva tilanteissa, joissa halutaan kerata tie-
toa anonyymisti ja melko nopealla aikataululla. Verkkokysely mahdollistaa tutkimuk-
sen teon myos pienilla kustannuksilla. (Kananen 2015, 202.) Verkkokyselyn etuna pa-
periseen lomakkeeseen verrattuna on myos sen katevyys, silla silloin erillinen tallen-
nus-tyovaihe jaa pois. Nain valtytdaan yleensd myos tallennusvirheilta. (Raatikainen
2010, 46). Verkkokyselyyn paadyttiin paperisen lomakkeen sijaan juuri sen helppou-
den ja nopeuden vuoksi, silla se voidaan ldhettaa suurellekin joukolle melko vaivatto-
masti. Silla pyritadn siihen, etta vastauksia saataisiin riittavasti. Lisaksi siita ei tule yri-

tykselle juuri kuluja.
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Kanasen mukaan (2008, 13) kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimustulokset pyri-
taan yleistamaan. Ideana on tutkia pienta joukkoa, silla kaikkia ei usein ole taloudel-
lista tutkia. Tasta pienesta joukosta yleistetdan johtopaatokset. Sahkodpostikysely on
kuitenkin taloudellinen toteuttaa, silla se ei vaadi esimerkiksi postituskuluja. Osin
siita johtuen kysely lahetetaankin kaikille asiakkaille, joilla on sahképostiosoite ja
markkinointilupa. Laajalla Iahetyksella pyritddn myods varmistamaan riittava vastaus-

prosentti.

Kyselytutkimuksissa vastausprosentti on usein matala. Esimerkiksi sahkdpostikyselyn
vastausprosentti jaad yleensa noin 10 prosenttiin, mika voi johtua osin siita, etta tutki-
muksen tekija ja vastaaja eivat ole valittdmassa vuorovaikutuksessa keskendan. (Ka-
nanen 2015, 208; Raatikainen 2010, 33.) Tutkimustulokset halutaan myos saada

melko nopeasti, jotta niitda voidaan hyddyntaa viestittdessa konttorin muutosta.

Lisaksi kyselytutkimuksen haasteena on, etta kysymykset voidaan ymmartaa vaarin,
joten onkin tarkeaa kiinnittda huomiota kysymysten ja koko lomakkeen selkeyteen
lomaketta laadittaessa. Kaikesta huolimatta hyvin suunniteltu ja toteutettu tutkimus-
lomake on kuitenkin todella hyva tiedonkeruun tydkalu tutkimusta tehtdessa. Vas-
tausten saanti edellyttas, etta tutkimuslomake on ulkoasultaan ja sisalloltdan mielen-
kiintoinen. Silloin vastaaja kiinnostuu helpommin tayttamaan kyselyn ja kysymyksiin

saadaan luotettavat vastaukset. (Raatikainen 2010, 33, 41.)

Kyselylomakkeen kysymykset ovat strukturoituja eli vastausvaihtoehdot ovat niissa
valmiina. Sen lisdksi monissa kysymyksissa on mahdollista vastata myos avoimella
vastauksella, mikali strukturoiduissa vastausvaihtoehdoissa ei ole sopivaa. Kyselylo-
makkeessa on myos asteikkokysymys, tarkemmin semanttinen differentiaali, jonka
tarkoituksena on selvittda asiakkaiden mielipiteitd mahdollisuudesta asioida henkilo-
kohtaisesti konttorilla. Semanttisessa differentiaalimenetelmassa kaytetaan vastak-
kaisia adjektiivipareja, joiden vililtd vastaajaa pyydetdan valitsemaan parhaiten itse-

aan kuvaava piste. (Kananen 2008, 27-28.)
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Aineiston analysointi

Tavallisesti kvantitatiivisen tutkimuksen aineistoa analysoidaan tunnuslukujen, suo-
rien jakaumien tai ristiintaulukointien avulla. Aineiston analysointi tapahtuu tilastolli-
sin menetelmin, joiden avulla aineisto myo0s tiivistetdan. Aineisto on tarkeaa tiivistaa,
silla tietoa halutaan suuremmista ryhmista, jolloin huomiota ei kiinniteta yksittdiseen
havaintoyksikkdon. (Kananen 2015, 286.) Tassa opinnadytetydssa tiivistaminen teh-
daan kayttden suoria jakaumia ja ristiintaulukointeja. Lisaksi analysoinnissa kdytetdan

my0s Khiin neliota testaamaan tutkimuksen luotettavuutta.

Suoralla jakaumalla voidaan niin esittaa kuin analysoidakin aineistoa yksinkertaisesti.
Siind ndhdaan yksittdisen muuttujan eli kysymyksen eri vaihtoehtojen saamat vas-
taukset. Jokaisen kysymyksen jokaiselle eri vaihtoehdolle lasketaan vastausmaarat
suhteellisina osuuksina eli prosentteina. Naiden jakaumien perusteella voidaan tehda
yksinkertaisia analyyseja. (Kananen 2015, 288-289.) Ristiintaulukoinnissa tarkastel-
laan kahta eri muuttujaa eli kysymysta samanaikaisesti, ja sen avulla pyritaan selitta-
maan muuttujien valisia riippuvuuksia. Ristiintaulukoinnilla voidaan tarkastella esi-
merkiksi sukupuolen tai tulotason vaikutusta toiseen tarkasteltavissa olevaan teki-

jaan, kuten esimerkiksi konttorilla asioinnin tiheyteen. (Kananen 2015, 290-292.)

Skaala- eli asteikkokysymykset, joissa vastaajia pyydetdan ottamaan kantaa vaittee-
seen, puolestaan esitetdaan usein prosenttitaulukoina. Ne tosin eivat ole useinkaan
kovin havainnollisia, joten parempi tapa on kayttaa keskiarvoa. Pelkat prosentit tuot-
tavat usein vaikeasti hahmotettavia tuloksia erityisesti ristiintaulukoinneissa. (Kana-

nen 2015, 292.)

Kanasen (2015, 371) mukaan Khiin nelidtestia kdytetaan ristiintaulukoitujen aineisto-
jen merkitsevyystestina. Silla pyritdan arvioimaan, ovatko ryhmien viliset erot todel-
lisia ja minka suuruisia vai johtuvatko ne sattumasta. Naiden tarkasteluun on ole-
massa kolme eri tasoa, jotka ovat: erot ovat melkein merkitsevia (*), merkitsevia (**)
tai erittdin merkitsevia (***). Testin kdyttdminen vaatii kuitenkin tiettyja voimassa

olevia oletuksia. Niita ovat:

1. Lasketaan kaksi erillista jakaumaa tai yksi jakauma ja oletettu jakauma
2. Jakaumien otoskokojen on oltava yhta suuret

3. Jokaisessa jakauman solussa on oltava vahintdaan 5 havaintoyksikkoa
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4. Muuttujan/asteikon oltava vahintdan nominaaliasteikko

Tutkijan on huolehdittava, etta Khiin nelidtestin edellytykset tayttyvat, vaikka tilasto-
ohjelma tuottaakin tulosteen automaattisesti. Khiin testi perustuu kahden taulukon

tulosten vertailuun. (Kananen 2015, 372.)

Tutkimuksen luotettavuus

Kvantitatiivisen tutkimuksen etuihin voidaan laskea se, etta sita pidetaan kvalitatii-
vista tutkimusta objektiivisempana. Merkittava luotettavuutta parantava tekija on se,
ettd aineisto kerataan tutkimuslomakkeilla, jolloin tutkimus on myds kaikille vastaa-
jille samanlainen. (Kananen 2015, 340.) Tutkimuksen kysymysten on kuitenkin oltava
ymmarrettavia ja yksiselitteisia, jotta vastaajille ei synny vaarinymmarryksia ja tutki-
muksen luotettavuus sailyy. Sen takia on tarkeaa, ettd yhdessa kysymyksessa kysy-
taan aina vain yhta asiaa, ilmaukset ovat yksinkertaisia ja yksiselitteisia eika niissa ole
vierasperaisia ilmauksia tai sivistyssanoja. Kysymykset eivat myodskaan saa olla joh-

dattelevia. (Raatikainen 2010, 43.)

Tiedot asiakkaiden sahkopostiosoitteista ovat peraisin Fennian asiakastietojarjestel-
mista. Yksi tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavista tekijoista onkin juuri sahképos-
tiosoitteiden saanti ja ajantasaisuus. Ensinnakin tutkittava joukko on jo rajautunut
sen perusteella, keiden sahkopostiosoitteet ovat asiakastietojarjestelmissa ja nain ol-
len saatavilla. Sen lisaksi rajoitteena on kuitenkin myos se, ovatko sahkopostiosoit-
teet ajantasaisia. Mikali tiedoissa on esimerkiksi vanhoja sahképostiosoitteita, jotka

eivat ole enaa kaytossa, ei tutkimuskutsu edes tavoita naita asiakkaita.

Kyselylomakkeen tutkimuskysymykset perustuvat tutkimusongelmaan, ja ne on mie-
titty yhdessa Fennian Keskisen alueen myyntijohtajan kanssa. Nain ollen kyselytutki-
muksessa esiintyvat juuri ne asiat, joita toimeksiantaja haluaa selvittaa. Lisaksi kaytiin
lapi myos kysymysten asettelu, jotta virhetulkinnoilta valtyttaisiin. Tutkimuskutsu
testataan useaan kertaan eri henkil6illd, jotta saataisiin selville sen mahdolliset heik-
koudet ennen tutkimuskutsun lahettamistd, ja ndin ollen ne voitaisiin viela myos kor-

jata.
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Tutkimuksen luotettavuuden kannalta kyselylomakkeella ja silld, millainen se on, on
suuri merkitys. Strukturoitujen eli maaramuotoisten kysymysten avulla pyritdaan valt-
tamaan virheet vastattaessa, minka lisaksi ne usein helpottavat vastausten kasittelya.
Strukturoiduissa kysymyksissa vastaajille on esitetty valmiiksi vastausvaihtoehtoja,
joista han valitsee sopivimman. Kysymykset voivat olla sellaisia, joissa valitaan yksi tai
useampi vaihtoehto. Vastausvaihtoehdot tulee laatia huolellisesti, silla jopa kysymyk-
sen sanamuodon muutos voi tuottaa suuria muutoksia vastausjakaumassa. Hyvdssa
tutkimuslomakkeessa vastausvaihtoehdot on esitetty loogisessa jarjestyksessa ja ym-
marrettavalla kielellda, minka lisaksi niiden tulee olla lyhyita ja ytimekkaita. Sen ohella
on huomioitava myds aiempien kysymysten vastaukset ja se, ettd aiempien kysymys-

ten vastaukset voivat vaikuttaa muihin vastauksiin. (Raatikainen 2010, 44.)

Kun kyseessa on sahkopostitse tehtava tutkimus, jonka tekstikentdssa on linkki tutki-
mukseen, on sahkopostin viestikentdssa oltava saatekirje. Siind pyritdan herattamaan
vastaajan mielenkiinto ja motivoidaan vastaamaan kyselyyn, joten sen merkitys on
todella suuri vastausten saannin kannalta. Lisaksi saatteessa on mainittu tutkimuksen
tekija ja tutkimuksen tarkoitus. (Raatikainen 2010, 33.) Houkuttimena saatteessa on
mainittu myds, etta vastaajien kesken arvotaan Fennian tuotepalkintoja. Sen avulla
on tarkoituksena vaikuttaa vastausten maaraan nostavasti ja ndin ollen parantaa
myos tutkimuksen vastausprosenttia ja ndin ollen luotettavuutta. Lisaksi tutkimuk-
sesta lahetetdan vielda muistutus niille, jotka eivat viikon sisdlla ole vastanneet. Sen

avulla pyritdan saamaan lisaa vastauksia ja muistuttamaan asiakkaita vastaamaan.

Tutkimuslomakkeen kysymykset on jarkeva asettaa niin, ettd ne noudattavat katseen
luontaista liiketta. Siksi niiden kannattaa ldhted vasemmalta oikealle, alaspdin ja sivu
kerrallaan. Lisdksi ne numeroidaan juoksevasti, ja niiden jarjestyksen tulee olla loogi-
nen. Helpot ja mielenkiintoiset kysymykset on hyva laittaa alkuun, jolloin vastaajan
on helpompi ldhtea niista liikkeelle. Raatikaisen mukaan (2010, 41) taustakysymyk-
set, kuten esimerkiksi sukupuoli ja ikd, voivat olla joko lomakkeen alussa tai lopussa.

Tassa tutkimuksessa ne on paatetty laittaa lomakkeen alkuun.

Tutkimuksen luotettavuutta heikentas, jos tutkija tekee tuloksista vaaria johtopaa-
toksia tai analyyseissa syntyy virheellista tulkintaa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa

tulkintasdannot ovat kuitenkin tiukkoja, jolloin myos virheldhteiden maara on mini-
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maalinen. Virheellinen tai puutteellinen aineisto voi silti johtaa luotettavuuden heik-
kenemiseen. (Kananen 2015, 341.) Tama on tarkoitus valttda tutkijan erityiselld huo-
lellisuudella ja silla, etta tuloksista tehdaan ainoastaan johtopaatoksia, jotka tulevat

ilmi tuloksista.

Tutkimuksen lopussa pohdintaosiossa tarkastellaan vield tutkimuksen reliabiliteettia
ja validiteettia. Kanasen (2008, 79—82) mukaan reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimus-
tulosten pysyvyytta, eli mikali tutkimus toistettaisiin, saataisiin samat tulokset.
Vaikka tutkimus toistettaisiin moneen kertaan, tulokset olisivat aina samat, eika sat-
tuma vaikuttaisi tuloksiin. Validiteetilla puolestaan tarkoitetaan tutkimuksen pate-
vyytta eli mitataanko oikeaa asiaa ja kdytetyn mittarin tarkkuutta. Tutkimuksen vali-
diteetti varmistetaan oikealla tutkimusmenetelmalld, oikealla mittarilla ja oikeita asi-

oita mittaamalla. Tutkimuksen reliabiliteetti ei viela takaa validiteettia.
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3 Asiakkuudet vakuutusalalla

Tassa luvussa kasitelladn asiakkuutta, sen luokittelua ja vakuutusalan asiakassuhteita
markkinointiviestinnan nakdkulmasta. Tarkoitus ei ole syventya asiakkuuteen perin-
pohjaisesti vaan lahinna ymmartaa sen merkitys yritykselle ja kytkokset esimerkiksi
markkinointiviestintdan. Asiakkuutta tarkastellaan tdssa teoriaosiossa taman tutki-

muksen nakokulmasta.

3.1 Asiakkuusajattelu

Asiakkuus on prosessi, joka koostuu asiakaskohtaamisista. Naiden kohtaamisten ai-
kana yrityksen ja asiakkaan arvontuotantoprosessien valilla tapahtuu resurssien vaih-
dantaa. Asiakkuuden hallinnan ja asiakkuuksien kehittamisen seka yllapitamisen kan-
nalta on tarkeaa tunnistaa sen eri vaiheet. Asiakkuuden elinkaaresta on olemassa
monenlaisia eri malleja, joista yksinkertaisin sisaltdaa kolme vaihetta: asiakkuuden
syntyminen, asiakkuuden jalostuminen ja asiakkuuden loppuminen. (Korkeamaki &

Lindstrém 2002, 139; Mantyneva 2003, 16; Storbacka & Lehtinen 2006, 14-15.)

Asiakkuuden kehittyminen vie aina aikaa, eika kaikista asiakassuhteista valttamatta
kehity asiakkuuksia. Asiakassuhde voi myds loppua milloin vain, ja siksi onkin tarkeaa
ettd asiakassuhteita hoidetaan ja kehitetdan. Keskeista kiintean asiakassuhteen ke-
hittymiselle on luottamus ja sitoutuminen. (Dwyer, Schurr & Oh 1987; Johnson & Sel-
nes 2005) Asiakassuhde voidaan maaritella paattyneeksi silloin, kun asiakas ei enaa

osta yrityksen tuotteita (Korkeamaki ym. 2002, 138).

Yrityksen tehtdvana on tuottaa arvoa eli jonkinlaisia konkreettisia hyotyja asiakkaalle.
Pitkdaikainen asiakassuhde vaatii aina arvon tuottamista asiakkaalle, jotta asiakas ko-
kee tarpeelliseksi olla yrityksen asiakkaana. Arvon tuottaminen on kuitenkin vasta-
vuoroista, ja my0s asiakas tuottaa arvoa yritykselle. Esimerkiksi tuotteita tai markki-
nointiviestintda voidaan kehittdd yhdessa asiakkaiden kanssa, jolloin saadaan asia-
kasnakokulmaa, mika puolestaan voi vaikuttaa nostavasti yrityksen myyntiin. Asiak-
kuus perustuu siis molemminpuoliseen vuorovaikutukseen ja vaihdantaan. (Korkea-

maki ym. 2002, 125.)
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Asiakkuusajattelulla tarkoitetaan asiakkuuden ehdoilla toimimista ja pyrkimysta pit-
kaaikaisten asiakkuuksien luomiseen. Asiakkuusajattelu perustuu syvalliseen asiakas-
tuntemukseen, jonka avulla on tarkoitus kehittaa syvia asiakassuhteita. (Storbacka &
Lehtinen 2002, 17-20.) Osa asiakkuusajattelua on asiakkaiden tiedottaminen ajan-
kohtaisista asioista, silla se saa aikaan muun muassa luottamusta yrityksen ja asiak-
kaan valille. Esimerkkina tasta on juurikin konttorin muuttaminen, silla kun asiasta
tiedotetaan asiakkaita, herattaa se heissa myos luottamusta. Lisaksi mikali asiasta ei
tiedoteta riittavasti ja asiakkaat eivat ole tietoisia uudesta sijainnista, voi se aiheuttaa

asiakkaissa tyytymattomyytta, mikali he eivat l6yda helposti paikalle.

Asiakkuuslahtoisyyden kolme perusperiaatetta ovat arvontuotanto, saavutettavuus
ja vuorovaikutteisuus. Asiakkuuslahtodisesti ja vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa
toimivat yritykset ovat myds asiakkaan puolelta helpommin lahestyttavissa. Asiak-
kuus perustuu aitoon vuorovaikutukseen, jonka kautta vaihdetaan tietoja ja saadaan
vuorovaikutusprosessissa aikaan tunteita. Laadukkaalla asiakkaan ja yrityksen vali-
selld vuorovaikutuksella saadaan tuotettua asiakkuudelle arvoa. Jokaisella onnistu-
neella kohtaamisella voidaan vahvistaa asiakkuutta ja sen laatua. Kohtaamiset voivat

olla henkilokohtaisia, kirjallisia tai digitaalisia. (Isohookana 2007, 45—46.)

Asiakkuuden nakokulmasta viestinndssa on tarkeaa selvittda asiakkailta, millaista
viestinnan sisaltoa kukin arvostaa, jolloin asiakkaalle voidaan tuottaa oikeaa tietoa
oikealla hetkella. Lisaksi on huomioitava viestinnan ja viestien yhtenaisyys huolimatta
siitd, ettd kaytossa olisi useampia kanavia. On merkittavaa, etta esimerkiksi media-
mainonta, asiakaspalvelu ja verkkoviestintd ovat keskendan linjassa ja viestit ovat toi-
siaan tukevia. Asiakkuuksien kehittaminen vaatii myos jonkinlaista seurantaa. Toivot-
tavaa onkin, etta asiakkailla on mahdollisuus antaa yritykselle palautetta viestinnadsta
tai osallistua esimerkiksi tutkimukseen. (Storbacka, Blomgvist, Dahl & Haeger 2003,

33-34.)

Markkinointi jo olemassa oleville asiakkaille on huomattavasti edullisempaa ja tehok-
kaampaa kuin uusille asiakkaille johtuen siitd, ettd nykyisistd asiakkaista on olemassa
paljon pohjatietoa. Naiden tietojen perusteella viestintaad voidaan kohdentaa vali-
tuille kohderyhmille tehokkaasti valikoiden sanoma ja viestintdkanavat, joista tiede-

taan asiakkaiden haluavan yritykselta viesteja. (Korkeamaki ym. 2002, 127.)
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3.2 Vakuutusalan asiakkuudet ja niiden luokittelu

Asiakkuudet ovat finanssialalla yleensa pitkaaikaisia ja luonteeltaan jatkuvia eivatka
kertaluontoisia kuten esimerkiksi pdivittdistavarakaupan alalla. Vakuutusyhtididen
asiakassuhteet kestavat tyypillisesti vuosia, vuosikymmenia tai jopa elinian. (Stor-
backa, Blomqvist, Dahl & Haeger 2003, 54.) Monille ihmisille vakuutusyhtion vaihdon
esteenad on se, ettd he ovat olleet saman yhtion asiakkaina lahes aina, eivatka nain ol-
len halua edes kilpailuttaa vakuutuksia elleivat todella pety yhtiéonsa. Lisaksi on ole-
massa ihmisid, jotka valitsevat vakuutusyhtionsa hinnan perusteella ja kilpailuttavat

vakuutuksensa saanndllisesti. Silloin asiakassuhteetkin ovat usein lyhempia.

Vakuutusalalla, jossa asiakassuhteet ovat tyypillisesti pitkiad, on tarkeaa kiinnittaa
huomiota arvontuotantoprosesseihin ja niiden kehittamiseen, jotta asiakkaille pysty-
taan tuottamaan arvoa ja pitdmaan heidat tyytyvaisina. Tarkeda onkin pitaa saannol-
lisesti yhteytta asiakkaisiin, jotta yhtion ja asiakkaan vilille syntyy hyva asiakkuushis-
toria ja jotta saadaan parannettua myos esimerkiksi asiakastuntemusta. (Storbacka
ym. 2003, 54.) Markkinointiviestinta on yksi tarkeimmista keinoista olla yhteydessa

asiakkaisiin.

Vakuutusalalla pyritaan pitkiin asiakassuhteisiin sellaisten asiakkaiden kanssa, joiden
kohdalla kulu-tuottosuhde on kannattava, eli jotka ovat asiakkuuksina kannattavia.
Sellaisia asiakkuuksia ovat usein esimerkiksi ne, jotka maksavat moitteettomasti va-
kuutusmaksunsa ja joille on tapahtunut vahinkoja ainoastaan vahan tai ei ollenkaan.
Lisdksi heilld on usein myos useita vakuutuksia. Naista asiakkaista vakuutusyhtiot ha-

luavat pitaa tiukasti kiinni.

Monet asiakkaat kilpailuttavat vakuutuksensa saanndllisesti ja saattavat vaihtaa va-
kuutusyhtiota edullisempien hintojen tai parempien korvausehtojen perdssa. Monet
vaihtavat yhtiota myds silloin, jos on tapahtunut jokin vahinko, jota vakuutusyhtio ei
olekaan korvannut. On olemassa kuitenkin paljon asiakkaita, joilla on nykyisessa yhti-
Ossaadn vakuutuksia, joita ei saisi enda sellaisenaan muista yhtidista tai uutena omas-

takaan yhtiosta. Sellaisia ovat esimerkiksi sairauskuluvakuutukset, joista on saanut
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korvausta esimerkiksi jo puhjenneesta sairaudesta. Uutta vakuutusta otettaessa ky-
seinen sairaus rajattaisiin poikkeuksetta pois, jolloin siita ei olisi mahdollista enda
saada korvausta. Kyseinen tapaus on vakuutusalalla melko tyypillinen, ja tall6in asia-
kas on ainakin halutessaan pitaa kyseisen vakuutuksen voimassa hyvin pitkalti sidottu

sen hetkiseen vakuutusyhtiodnsa.

Asiakkuuksia luokitellaan, jotta asiakkuuksien hallinta on selkeampaa. Tarkeita tietoja
asiakkuuksien luokittelun kannalta ovat tiedot siitd, keita asiakkaat ovat ja mitka ovat
heidan demograafiset taustatekijansa. Se mahdollistaa esimerkiksi paremman mark-
kinointiviestinnan kohdentamisen ja eri asiakastyyppien ostokayttaytymisen seuraa-
misen, mitka puolestaan auttavat yritysta tuottamaan asiakkaalle enemman arvoa.
Asiakkuuksien luokittelu auttaa yritystda myos erottelemaan kannattavat asiakkuudet

kannattamattomista, mika parantaa yrityksen kilpailukykya. (Mantyneva 2003, 25.)

Fennialla yksi asiakkuuksien luokittelukeino on luokitella asiakkaat vakuutuksien ja
niiden maksujen maaran perusteella, kuten kuviosta 1 huomataan. Ne, joilla on va-
kuutuksia vahintaan kolme kappaletta ylittaen tietyn euromaaraisen vuosimaksun,
ovat Perheen Fenniasopimus -asiakkaita. Tama asiakkuustaso on korkein, ja sen saa-
vuttamiseksi riittda esimerkiksi ajoneuvon pakollinen liikennevakuutus, kaskovakuu-
tus ja kotivakuutus. Toinen asiakasluokitus on Fenniabonus-asiakas, joka edellyttaa
useampia vakuutuksia, mutta kuitenkin niin, etteiviat Perheen Fenniasopimuksen
edellytykset tayty. Naiden asiakasluokkien lisaksi on olemassa vield osa-asiakkaat,
joilla on Fennialla usein ainoastaan yksittdinen vakuutus. Se voi olla esimerkiksi ajo-
neuvo- tai kotivakuutus. Naiden lisaksi on vield Yrittdjan Fenniasopimus, joka on tar-
koitettu niille, jotka ovat myos yritysasiakkaita. Nama asiakasluokitukset vaikuttavat

esimerkiksi asiakkaan saamiin alennuksiin ja nilden maaraan.

Osa-asiakkaat » Fenniabonus Perheen Fenniaso-
' pimus -asiakkaat

-asiakkaat

Kuvio 1. Fennian asiakasluokittelu
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4 Markkinointiviestinta

Tassa luvussa kasitelladn markkinointiviestintda ensin yleisesti ja sen jalkeen vakuu-
tusalalla. Markkinointiviestinnan keinoja kasitelldan toisessa alaluvussa. Naista kei-
noista kasitellaan syvallisemmin ainoastaan taman opinndytetydn ja sen tutkimuksen
kannalta oleelliset. Kolmannessa alaluvussa kasitelldadan markkinointiviestinnan integ-
roimista yrityksen omien tarpeiden mukaiseksi. Lopuksi kaydaan lapi viela markki-
nointiviestinnan suunnittelua, silla se on valttamatonta markkinointiviestinnan te-

hokkuuden ja onnistumisen takaamiseksi.

4.1 Markkinointiviestinta kasitteena ja sen merkitys vakuutusalalla

Markkinointiviestinnan kasite on Vuokon (2003, 14-17) mukaan ajan kuluessa laajen-
tunut esimerkiksi kohderyhmaltaan ja kattavuudeltaan samalla, kun markkinointika-
sityksetkin ovat laajentuneet. Markkinointiviestinnan onkin kehityttava jatkuvasti ol-
lakseen tehokas osa markkinointia. Vuokko (2003, 17) onkin maaritellyt markkinointi-

viestinnan kirjassaan nain:

“"Markkinointiviestintd sisdltéd kaikki ne viestinnén elementit, joiden tarkoituksena on
saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien viilillé sellaista vuorovaikutusta, joka

vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.”

Markkinointiviestintd on viestintaa yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla (Anttila &
[ltanen 2001, 232). Néin ollen kuten koko yrityksen viestintd, myos yrityksen markki-
nointiviestintd voidaan jakaa niin sisdiseen kuin ulkoiseenkin viestintdan. Sisdisen
viestinnan tarkoituksena on muun muassa sitouttaa tyontekijat lilkkeideaan ja arvoi-
hin seka luoda luottamusta tydnantajaan. Avoin ja toimiva sisdinen viestintd on edel-
lytyksend myos ulkoisen viestinnan osa-alueiden, kuten myyntityon ja asiakaspalve-
lun, onnistumiselle. (Korkeamadki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo
2002, 94.) Taman opinndytetyon kannalta keskeisessa osassa on kuitenkin ulkoinen

markkinointiviestinta, johon keskitytdan myds teorian osalta.
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Markkinointiviestinnan syvimpana tarkoituksena on vaikuttaa joko suoraan tai valilli-
sesti tuotteiden tai palveluiden myyntiin. Sen avulla voidaan yllapitaa vuorovaiku-
tusta markkinoiden kanssa. Lisaksi markkinointiviestinta on asiakassuhteen luomi-
seen, yllapitamiseen seka vahvistamiseen liittyvaa viestintaa. Sen avulla voidaan ker-
toa tuotteista ja palveluista asiakkaille ja saada aikaan pitkaaikaisia seka kannattavia
asiakassuhteita, joista kumpikin osapuoli hyotyvat. Yleisesti markkinointiviestinnan
avulla pyritdaankin saamaan vuorovaikutusta asiakkaiden ja muiden markkinoilla toi-

mijoiden valille. (Isohookana 2007, 9, 16, 62—-63.)

Yrityksen on osattava viestia oikeista asioista oikeaan aikaan ja oikeissa kanavissa.
Markkinointiviestinnan on oltava jarjestelmallista ja suunniteltua toimintaa. Mikali
viestintdan ei kiinnitetd huomiota riittavasti, voi aiheutua tietamattomyytta, epaluot-
tamusta, epaluuloja, motivaation puutetta ja yhteistyon hankaloitumista. Parhaim-
millaan onnistunut viestinta on kuitenkin yhdistavaa seka luottamusta ja arvostusta
aikaansaavaa. (Isohookana 2007, 11.) Epaonnistunut markkinointiviestinta voi talla
tavoin vaikuttaa myds asiakassuhteisiin. Huono viestinta ja tiedottaminen aiheutta-
vat asiakkaissa helposti tyytymattomyytta ja luottamuksen heikkenemistd, mika voi

pahimmillaan johtaa jopa asiakassuhteen paattymiseen.

Markkinointiviestinnalla luodaan mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista. Sen tarkoi-
tuksena on luoda tuotteelle kysyntaa, silla ilman tietoa tuotteiden olemassaolosta ei-
vat asiakkaat voi mydskaan niita ostaa. Lisaksi merkittdavaa on, ettd asiakkaat tietavat
tuotteen ominaisuuksista ja suhtautuvat tuotteeseen ja yritykseen myonteisesti seka
ennen kaikkea ostavat tuotteen tai kdyttavat yrityksen palveluita. (Anttila & Iltanen
2001, 231.) Onnistuneen markkinointiviestinnan edellytyksena on kuitenkin, etta yri-
tykselld on tuote, jonka hinta ja saatavuus ovat kunnossa. Nadista perusasioista nimit-
tain markkinointiviestinnassa on kyse, ja ne ovat my0s asioita, joista yritys haluaa

usein viestia. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 93.)

Markkinointiviestinnan tulee myos olla aina tarkoituksellista ja tavoitteellista toimin-
taa, jotta silld voidaan vaikuttaa joko valillisesti tai suoraan tuotteiden menekkiin ja
saamalla saada aikaan muutosta asiakkaiden tiedoissa tai asenteissa. Lisaksi markki-
nointiviestinnan tarkea tehtava on saada asiakkaassa aikaan ostopdatos. (Anttila &

lltanen 2001, 232.)
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Vakuutusalalla markkinointiviestinndn keskeisia tavoitteita ovat esimerkiksi vakuu-
tustuotteiden ja yhtion tunnetuksi tekeminen seka ihmisten asenteisiin vaikuttami-
nen. Sen lisdksi halutaan vahvistaa tai muuttaa yrityskuvaa seka luoda ostohaluk-
kuutta ja edistda myyntia. Usein vakuutusyhtiot painottavat markkinointiviestinnas-
saan turvallisuutta ja asiakkaiden tarpeista valittamista. (Linkola & Riittinen-Saarno

1993, 75.)

Kuten asiakkuutta kasittelevassa luvussa jo todettiinkin, pyritdaan vakuutusalalla paa-
saantoisesti luomaan pitkia ja kannattavia asiakassuhteita. Naiden asiakassuhteiden
sdilymisen ja yllapitamisen kannalta markkinointiviestinnalla on merkittava rooli, silla
se on kanava, jonka avulla asiakkaisiin pidetdaan yhteytta. Nain ollen markkinointivies-
tinnan ainoa tavoite ei ole saada uusia asiakkuuksia vaan aivan yhta lailla my6s yllapi-

taa vanhoja.

4.2 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestintd voidaan samaistaa helposti mainontaan, vaikka todellisuudessa
se on sisall6ltdan huomattavasti laaja-alaisempi. Markkinointiviestinnaksi voidaan lu-
kea kaikki ndakyvyys ja kuuluvuus, jota yritys eri keinoin voi hankkia. (Korkeamaki,

Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 93.)

Markkinointiviestintd on aiemmin usein jaettu neljaan eri osa-alueeseen. Naita ovat
henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu, suhde- ja tiedotustoiminta, mainonta
sekd myynninedistaminen. Ndiden rinnalle on kuitenkin tullut vielad useita eri keinoja,
joita ovat esimerkiksi suoramarkkinointi, sponsorointi ja sisdinen markkinointi. Lisdksi
myos verkko- ja mobiiliviestintd ovat nopeasti kasvaneita alueita, jotka vaativat omaa
erikoisosaamista. (Anttila & llitanen 2001, 236.) My0s yrityksen fyysiset elementit, ku-
ten esimerkiksi ndyteikkunat, sisustus ja henkilokunta viestivat yrityskuvasta, ja niilld
on suuri merkitys houkuttelevuudelle. Myymalamainonnalla on erityisen suuri merki-
tys herateostojen aikaansaannissa. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen &

Selinheimo 2002, 93.)

Markkinointiviestinnan haasteina on |16ytaa jokaiseen tilanteeseen ja kullekin kohde-

ryhmalle sopivat viestintdkanavat, jotta pdastaan asetettuihin tavoitteisiin. Oman
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haasteensa tuo se, ettd eri keinoja on paljon, minka vuoksi markkinointiviestinnan
suunnittelijan ja toteuttajan on tiedettava hyvin eri keinot ominaisuuksineen, vah-

vuuksineen ja heikkouksineen. (Isohookana 2007, 131.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 327) mukaan markkinointiviestinnan tarkeimmat ka-
navat ovat mainonta ja henkil6kohtainen myyntity6. Ne ovat avainasemassa myos ta-
man opinndytetyon tutkimuksen teon kannalta, joten niiden osa-alueisiin syvenny-
taan tarkemmin vield omissa luvuissaan. Pois on jatetty sellaiset kanavat, joiden tar-
koituksena on tuoda yritykselle nakyvyytta, kuten sponsorointi, mutta joilla ei voida
suoraan viestia asiakkaille esimerkiksi konttorin sijainnin muutoksesta, silld ne eivat
ole merkityksellisia taman opinnaytetydn kannalta. Nain ollen henkilékohtainen
myyntity0 ja asiakaspalvelu, perinteinen mediamainonta, suoramarkkinointi, digitaa-
linen markkinointiviestinta sekda myymalamainonta ja muut fyysiset elementit, jotka

ilmenevat myos kuviosta 2, kaydaan lapi omissa luvuissaan.

Perinteinen
mediamainanta

Henkiltkohtainen
myyntityo |a
asiakaspalvelu

Myymalamainonta
ja fyysiset
elementit

Markkinointiviestinnan
keinot

Sucramarkkinointi

Digitaalinen
markkinointiviestinta

Kuvio 2. Tutkimuksen kannalta merkittavat markkinointiviestinnan keinot
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Henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu

Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu ovat asiakkaan kanssa tapahtuvaa vali-
tonta kanssakaymistd, ja ne ovat merkittavia tekijoita kaupanteossa. Ne kuitenkin
edellyttavat usein muita markkinointiviestinnan keinoja, silla asiakas on ensin saatava
liikkeelle ja kiinnostumaan tuotteesta. Ndin ollen asiakaskohtaamisessa lunastetaan
muilla markkinointiviestinnan keinoilla annetut lupaukset, silla ne ovat ainoa osa-
alue, jossa hyodynnetdan henkilokohtaista vaikuttamista. Myyntihenkil6sto toimiikin
avainasemassa yrityksen ja asiakkaan valilla. (Isohookana 2007, 64, 133; Korkeamaki

ym. 2002, 93, 100.)

Henkilokohtainen myyntityd on kasvotusten tapahtuvaa vuorovaikutusta asiakkaiden
ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Silla pyritadn paaasiassa saamaan aikaan
myyntid, mutta toisinaan sen avulla voidaan myos esitella aluksi esimerkiksi yrityksen
tarjoomaa. Henkilokohtainen myyntityé mahdollistaa kaksisuuntaisen kommunikoin-
nin, jolloin on mahdollista esittdaa kysymyksia ja vastata niihin tehokkaasti. Henkil6-
kohtainen myyntityd on usein tehokkain markkinointiviestinnan keino. Se on kuiten-
kin usein kallista ja aikaa vievaa, minka vuoksi sita voidaan kayttaa melko rajallisesti.
(Karjaluoto 2010, 87—-88.) Myyntityo voidaan jakaa aktiiviseen myyntityéhon eli kent-
tamyyntiin ja myymalamyyntiin. Kenttamyynnissa myyja itse on kontaktissa asiakkaa-
seen, kun puolestaan myymalamyynnissa asiakas on itse kontaktissa yritykseen. (Kor-

keamaki ym. 2002, 93, 100.)

Fennia kayttaa henkilokohtaista myyntityota esimerkiksi vakuutusturvan tarkistuk-
siin, joita asiakkaille tehdaan saanndllisesti puhelimitse. Niissa asiakkaan vakuutus-
turva kaydaan lavitse joko puhelimitse tai henkilokohtaisessa tapaamisessa kontto-
rilla. Silla pyritaan siihen, etta vakuutusturva on ajan tasalla, eika asiakkaille ole esi-
merkiksi ylimaaraisia vakuutuksia. Lisdksi kartoitetaan, onko tullut mahdollisia uusia
vakuutuskohteita, jolloin pyritddn saamaan aikaan lisamyyntia. Lisaksi soitetaan myds
asiakkaille, joilla on esimerkiksi vain jokin yksittdinen vakuutus, ja kartoitetaan olisiko
heilla tarvetta muille vakuutuksille. Mikali asiakkaalla olisi useampia vakuutuksia, on
mahdollista saada myos keskittamisalennusta vakuutusmaksuihin. Sen lisdksi henkil6-
kohtaista myyntitydtda on myds se, kun asiakas tulee oma-aloitteisesti konttorille asi-

oimaan.
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Perinteinen mediamainonta

Mainonnalla tarkoitetaan maksettua joukkoviestintaa, jonka tavoitteena on tuoda ta-
voitteellista tietoa tuotteista, palveluista ja ideoista (Kotler & Keller 2006, 568). Sen
avulla on tarkoitus lisata tietoisuutta tuotteista, rakentaa tavoitteellisia mielikuvia

seka synnyttaa ja kasvattaa myyntia (Mantyneva 2003, 126).

Mediamainonta on suurelle kohderyhmalle tarkoitettua viestintda, jota vadlitetdaan
erilaisten joukkoviestinten tai muiden kanavien kautta. Mainonta on persoonatonta,
eika siina synny henkilokohtaista kontaktia mainonnan lahettdjan ja vastaanottajan
valille. Yleensa mainonnan tavoitteena on joko informoida, suostutella tai muistut-
taa. Informointi voi olla esimerkiksi uudesta toimipaikan sijainnista tiedottamista,
suostuttelun tarkoituksena on luoda positiivisia mielikuvia seka preferensseja ja
muistuttamisen on tarkoitus aktivoida muistia. N&illa puolestaan on tarkoitus vaikut-

taa esimerkiksi asiakkaiden ostokayttaytymiseen. (Vuokko 2003, 193-195.)

Mainonta onkin markkinointiviestinnan keinoista kaikista nakyvin osa, joka voidaan

jakaa kahteen osaan. Toinen sen muodoista on mediamainonta, jolla tarkoitetaan il-
moittelu-, televisio-, radio-, internet- ja elokuvamainontaa seka ulko- ja liikennemai-
nontaa. Sen ohella mainontaa on lisaksi myds suoramarkkinointi, jota kasitellaankin
omassa luvussaan. (Isohookana 2007, 139.) Mediamainonta digitaalisissa medioissa
on rajattu kuitenkin omaksi osakseen ja sita kasitellaan erikseen digitaalisen markki-

nointiviestinnan yhteydessa. Tassa tarkastellaan ainoastaan perinteisia kanavia.

Mainonnan tarkoitus on tukea henkilokohtaista myyntity6ta, saada aikaan tuotetun-
temusta ja halua selvittaa tuotteesta tai yrityksesta lisda. Usein pelkka mainos itses-
saan ei kuitenkaan saa aikaan ostopaatosta varsinkaan suurten ostosten kohdalla. Se
voi kuitenkin toimia alkusysdyksena ostopaatdkselle. Toisinaan mainos voi kuitenkin

toimia muistutuksena niin, etta ostopaatdos tehdaankin heti. (Vuokko 2003, 196.)
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Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan sellaista kommunikaatiota ja vuo-
rovaikutusta yrityksen ja sen asiakkaiden valilla, jossa kaytetaan digitaalisia kanavia.
Esimerkkeja naista kanavista ovat internet, sahkoposti ja matkapuhelimet. (Merisavo
2008, 19—-20.) My0s sosiaalinen media kuuluu digitaaliseen markkinointiviestintaan.
Digitaalista markkinointiviestintaa on nykyisin toisinaan jopa mahdotonta erottaa pe-
rinteisesta markkinointiviestinnastd, silla monet kanavat voivat olla osa kumpaakin.
Esimerkiksi perinteinen sanomalehtimedia on nykyisin verkkolehtien vuoksi myds di-
gitaalista, kuten radio ja televisiokin. Siita huolimatta niita ei kuitenkaan viela lasketa

osaksi digitaalisia medioita. (Karjaluoto 2010, 14.)

Yleisimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi sahkéinen suoramark-
kinointi (sahkoposti ja mobiili), internetmainonta (yrityksen verkkosivut, verkkomai-
nonta) ja sosiaalinen media (yrityksen Facebook-sivut ynna muut). Digitaalisella
markkinointiviestinnalla saadaan tavoitettua suuria asiakasjoukkoja perinteisia mark-
kinointiviestinnan kanavia kustannustehokkaammin ja nopeammin. Erityisen tehok-
kaasti se toimii jo olemassa olevien asiakkaiden kohdalla eli esimerkiksi asiakkuus-
markkinoinnissa. Mitd enemman kuluttajat ja markkinointiviestinnan vastaanottajat
kayttavat erilaisia internet- ja mobiilimedioita, sita kiinnostuneempia ovat myos yri-

tykset ja mainostajat niissa toimimaan. (Karjaluoto 2010, 14.)

Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti nopealla tahdilla, ja silld on yha suurempi mer-
kitys yritysten markkinointiviestinnassa ja sen suunnittelussa. Se esimerkiksi mahdol-
listaa paremman vuorovaikutuksen yrityksen ja asiakkaan valilla sekd nopean ja te-
hokkaan tiedonkeruun. Lisdksi sen etuja ja mahdollisuuksia ovat esimerkiksi, ettd mo-
nenlaisia asiakkaita tavoitetaan helpommin maantieteellisista rajoista riippumatta,
milld puolestaan voidaan parantaa asiakaspalvelun laatua ja vahentda markkinointi-
kustannuksia. Sosiaalisen median onnistunut ja tehokas kaytto yrityksissa vaatii kui-
tenkin, ettd se on sisallytetty markkinointistrategiaan ja sen kayttd on tarkoin suunni-

teltua. (Casidy, Driesener, Habibi, Maplestone & Valos 2016.)

Teknologian kehitys ja kaytettavissa olevan tiedon maaran kasvu ovat tuoneet myds
vakuutusalalla digitaaliset kanavat vahvemmin osaksi tyoprosesseja ja tyovalineita.

Nykyddn sosiaalinen media on kasvattanut vahvan rooli Iahes kaikenikdisten ihmisten
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viestinndssa ja vuorovaikutuksessa. Sen vuoksi myos yritysten tulee reagoida siihen ja
toimia yha vahvemmin niin eri sosiaalisen median kuin muidenkin digitaalisten medi-
oiden kanavissa. (Narhinen 2014.) Myds vakuutusalan yritykset ovat siirtyneet vah-

vemmin digitaalisiin kanaviin ja kayttavat niita entistd enemman muun muassa mark-

kinointiviestinndssaan.

Fennia otti kayttoon kesalla 2015 sahkodisen OmaFennia -palvelun, joka mahdollistaa
asiakkaille vakuutusasioiden hoidon sahkdisesti. Palvelu on otettu hyvin vastaan, ja
se on saanut heti runsaasti kayttajia. Palvelussa asiakkaiden on mahdollista hoitaa
omia vakuutusasioitaan tekemalla esimerkiksi vahinkoilmoituksia ja ottamalla uusia
vakuutuksia. Vakuutusasioiden hoitamisen lisdksi siella on mahdollista lahettaa vies-
teja asiakkaille, mikd mahdollistaa my6s markkinointiviestinnan kyseisessa kana-

vassa.

Suoramarkkinointi

Markkinointia ja markkinointiviestintaa pyritaan kohdentamaan entista enemman yk-
silollisempaan ja henkilokohtaisempaan suuntaan. Se johtuu esimerkiksi kohderyh-
mien muuttumisesta yha erilaisemmiksi, median kustannusten noususta, koventu-
neesta kilpailusta, lisdantyneesta informaation maarasta ja teknologian kehityksesta.
My0s viestinndn muuttuminen yha digitaalisemmaksi on johtanut suoramarkkinoin-

nin lisddantymiseen. (Isohookana 2007, 156-159.)

Suoramarkkinointi sisaltaa ne kaikki kanavat, joiden avulla tuotetta tai palvelua voi-
daan markkinoida suoraan asiakkaalle. Ndita eri kanavia ovat esimerkiksi suoramai-
nonta, telemarkkinointi, luettelomarkkinointi seka verkko- ja mobiilimarkkinointi.
Suoramarkkinoinnin tarkoituksena on luoda valiton yhteys markkinoijan ja kohderyh-
man valille. Sen avulla halutaan saada palautetta esimerkiksi oston, yhteydenoton tai
lisdtietojen hankinnan muodossa. Suoramarkkinointi edellyttaa tietoteknisia jarjes-
telmia ja ajantasaista tietoa muun muassa kohderyhmista ja tuotteiden saatavuu-

desta. (Isohookana 2007, 156-157.)

Suoramarkkinointi perustuu siihen, etta valittuja kohderyhmia ldhestytdaan mahdolli-

simman suoraan yksil6llistaen. Samalla pyydetdan tietoa, jonka pohjalta yritys pyrkii
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kehittamaan toimintaansa. Saadun tiedon perusteella kohderyhmia pystytdan kohte-
lemaan entista yksilollisemmin ja heidan tarpeensa voidaan huomioida syvallisem-

min. (Isohookana 2007, 156-157.)

Myymadlamainonta ja fyysiset elementit

Myymalamainonta on markkinointiviestintaa, jonka kanavana kaytetaan tuotteiden
ostopaikkaa eli esimerkiksi myymalaa tai vakuutuksista puhuttaessa konttoria. Erityi-
sesti kulutustavaroiden osalta myymalamyynnin merkitys on viime aikoina korostu-
nut, silla juuri kulutustuotteiden kohdalla ostopaatos tapahtuu usein vasta myyma-

lassa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 395.)

Myymalamainonnan avulla pyritdaan myds saamaan myymalaan eldavyytta ja luomaan
herateostoksia eli saamaan aikaan lisamyyntid. (Rope 2005, 330.) Myyntipisteissa
olevia markkinointimateriaaleja voivat olla esimerkiksi ulkopuolella olevat kyltit, mai-
nosteipit ikkunoissa seka esitteet ja julisteet. Kyseisilla materiaaleilla ja niiden sijoit-
telulla on usein merkittava vaikutus asiakkaiden ostopaatoksiin erityisesti pienem-

pien ostojen kohdalla. (Pride & Ferrell 2011, 468.)

Vakuutusalalla tuotteet eli vakuutukset eivat ole taysin verrattavissa esimerkiksi pai-
vittdistavaroihin, joiden kohdalla herateostojen aikaansaaminen on huomattavasti
helpompaa, silld tuotteet ovat edullisempia ja kulutustavaraa. Siitd huolimatta myy-
malamainontaa ja muita fyysisia elementteja voidaan kayttda myds vakuutusalalla.
Esimerkiksi Fennialla konttorihenkildiden pdydilla on erilaisia mainosplakaatteja riip-
puen meneilld olevasta kampanjasta. Niissa voidaan mainostaa esimerkiksi henkiva-
kuutusta, tapaturmavakuutusta tai jotakin yhteistydkumppania. Lisaksi erilaiset esit-
teet eri vakuutuksista, joita konttorilla on asiakkaiden saatavissa, ja esimerkiksi kont-
torin ovissa ja ikkunoissa olevat mainosteippaukset ovat vakuutusalan myymalamai-

nontaa.
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4.3 Integroitu markkinointiviestinta

Ajatus integroidusta markkinointiviestinnasta (IMC, integrated marketing commu-
nications) nousi pinnalle 90-luvulla, jolloin yritykset ja markkinoijat alkoivat kayttaa
sitd markkinoinnissaan. Yksinkertaisimmillaan integroidulla markkinointiviestinnalla
tarkoitetaan markkinointiviestinnan eri keinojen, kuten esimerkiksi mainonnan, suo-
ramarkkinoinnin, suhdetoiminnan ja myynninedistamisen, kayttamista yhdistelmana
niin, ettd ne tukevat toinen toisiaan. Nain arvioidaan eri viestintdakeinojen strategista
merkitysta ja pyritdan saamaan aikaan yhdenmukaista, selkeda seka tehokasta vies-

tintaa. (Christensen, Torp & Firat 2005, 159-160.)

Integroidussa markkinointiviestinndssa merkittavaa on se, kuinka markkinointivies-
tinnassa kaytetyt eri keinot yhdessa toimivat ja minkalainen kokonaisuus niista muo-
dostuu, jotta niiden yhteisvaikutus olisi mahdollisimman tehokas ja kokonaisuus yh-
tendinen. Integroidussa markkinointiviestinnassa korostuukin kokonaisvaltainen

suunnittelu. (Vuokko 2003, 323-324.)

Integroitu viestintdajattelu perustuu siihen, ettei vastaanottaja yleensa erittele eri
viestien lahdetta, ja sitd mista kanavasta ne ovat tulleet. Ndin ollen vastaanottajalle
muodostuu viesteista vain kokonaismielikuva. Integraatiota tapahtuu siis joka ta-
pauksessa, oli se sitten suunniteltua tai ei. Sen vuoksi markkinointiviestintaa suunni-
tellessa on tarkeda ottaa huomioon se, millaista mielikuvaa viestin vastaanottajalle
halutaan luoda eli mika on kaytettavien viestintdakeinojen yhteinen tavoite. Nadin ollen

on otettava aina kokonaisuus huomioon. (Vuokko 2003, 324.)

Isohookanan (2007, 292—-293) mukaan yksi integroidun markkinointiviestinnan perus-
edellytyksista on, etta yrityksen paapaino on asiakassuhteiden luomisessa, yllapita-
misessa ja vahvistamisessa. llman sitd ei myoskaan integrointi voi onnistua. Sen li-
saksi myos yritysten arvojen on oltava esillda markkinointiviestinnassa, esimerkiksi
siind, mita tehdadan ja miten. Markkinointiviestinnan kokonaisuutta eli kaikkien eri
keinojen yhdistelmaa on pystyttava budjetoimaan ja seuraamaan siihen sopivilla jar-

jestelmilla. Siten nahdaan nakyykod panostus myods myynnissa ja kannattavuudessa.
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Kokonaisvaltaisella integroidulla markkinointiviestinnalld on merkittava rooli yrityk-
sen kilpailukyvyn rakentamisessa, silla onnistuneella ja suunnitellulla markkinointi-
viestinnalla on mahdollista rakentaa luottamuksellisia vuorovaikutussuhteita asiak-
kaisiin. Ndin ollen my6s markkinointiviestinta voi olla yrityksen aineetonta padaomaa,
silla sita on esimerkiksi kilpailijoidenkaan vaikea kopioida. Hanen mukaansa se edel-
lyttaa kuitenkin, ettd markkinointiviestinta ndhdaan yhtena kokonaisuutena, jota jo-
kainen prosessi tukee. Sen on tuettava esimerkiksi asiakassuhteita, asiakkuusproses-
seja ja kannattavaa myyntid, jotta toiminnasta voidaan saada yhtenaista ja fokusoitu-

nutta. (Isohookana 2007, 295-296.)

4.4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelun on pohjauduttava yrityksen koko markkinoinnin
suunnitteluun, ja ndiden kummankin on tuettava yrityksen strategiaa. Nadin ollen

markkinointiviestinnan tulee olla linjassa myos yrityksen vision, toiminta-ajatuksen ja
arvojen kanssa ja nain ollen kaiken muunkin suunnittelun kanssa, kuten kuviosta 3 il-

menee. (Vuokko 2003, 132.)
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Organisaation strateginen suunnittelu

)

Organisaation eri toimintojen suunnittelu

b

Markkinoinnin suunnittelu

)

Eri markkinointikeinojen suunnittelu

)

Markkinointiviestinndn suunnittelu

L

Markkinointiviestinndn eri keinojen suunnittelu

Kuvio 3. Markkinointiviestinndan suunnittelun kytkeytyminen organisaation muuhun
suunnitteluun (Vuokko 2003, 132)

Arvontuotantoprosessit korostavat myds suunnitteluprosessien yhteyksia. Markki-
nointiviestintd on myds arvojen viestimistd, ja sen tulee perustua strategisen markki-
noinnin periaatteisiin. Lisaksi myds markkinointiviestinnan yleiset linjaukset kohden-
tavat markkinointiviestinnan eri keinojen suunnittelua. (Vuokko 2003, 133.) Markki-
nointiviestinndn suunnittelua voidaan ldhestya tietyn viestintakeinon suunnittelun,
kampanjakohtaisen suunnittelun tai yrityksen vuositasolla tapahtuvan viestinnan

suunnittelun ndkokulmasta. Vaikka ndma eri tilanteet vaikuttavatkin markkinoinnin
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suunnitteluun hieman eri tavoin, on olemassa myos kaikille naille yhteisia vaiheita,

jotka suunnittelussa tulee kayda lapi. (Vuokko 2003, 133.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeaa kdyda lapi seuraavat kysymykset

(Mantyneva 2003, 94):

e Kenelle markkinoidaan?

e Mika on kohderyhma ja ketka siihen kuuluvat?

e Mita markkinoidaan?

e Miten markkinoidaan, miten toteutetaan kaytdanndssa ja mita kanavia kayte-
taan?

e Milloin markkinoidaan ja miten markkinointitoimenpiteet on jarkevaa ajoit-

taa?

Kun kaytettavat markkinointiviestintavalineet on paatetty, tehdaan naiden osalta
myo0s erityispaatokset. Toteutuksen suunnitteluun kuuluu organisointia ja aikataulu-

tusta. (Vuokko 2003, 134.)

Markkinointiviestinnassa kaytettavat kanavat riippuvat yrityksen toimialasta, tuot-
teista, palveluista ja niiden elinkaaren vaiheesta. Siihen vaikuttaa esimerkiksi se, mita
osa-alueita painotetaan ja millainen markkinointiviestintamix on kussakin tilanteessa
myo0s strategisesti perusteltu. Jokaisen markkinointiviestintdakanavan valinnan tulee
olla tarkoin suunniteltu ja perusteltu, silld keinojen suunnittelu ja toteutus aiheutta-
vat kustannuksia. Siksi markkinointiviestinndssa kaytettavan yhdistelman tulisi olla
mahdollisimman kannattava kaytettyihin resursseihin suhteutettuna. (Isohookana

2007, 132.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu perustuu tietoon nykyisista ja potentiaalisista asi-
akkaista. Mita syvallisempaa tieto on, sitd paremmin sitd voidaan markkinointivies-
tinnassa hyodyntaa. Merkittavin ero integroidun ja perinteisen markkinointiviestin-
nan suunnittelun valilla on, ettd integroitu markkinointiviestinta perustuu nykyasiak-
kaisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin eikd esimerkiksi myyntiin tai voittotavoitteisiin.
Silloin markkinointitavoitteiden merkitys suunnitteluprosessissa vahenee. (Anttila &

[ltanen 2001, 237.)
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5 Tutkimuksen tulokset

Verkkokyselyn toteutuksen ajankohta oli 24.11.—3.12.2015. Vastauksia kyselyyn saa-
tiin sind aikana 123 kappaletta. Kun kysely lahetettiin 466 henkildlle, muodostui ndin
ollen kyselyn vastausprosentiksi 26 %. Kyselyssa selvitettiin ensin vastaajien tausta-
tietoja, joiden avulla vastauksia pystyttiin taulukoimaan ja vertailemaan. Nadiden
taustatietojen perusteella selvitettiin myos, millaista on konttorilla asioiva asiakas-
kunta. Tulokset esitetdan suorien jakaumien ja ristiintaulukointien avulla. Lisaksi nii-

den luotettavuutta tarkastellaan khiin nelio -testin avulla.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyssa selvitettiin ensin vastaajien taustatietoina ika, sukupuoli, tulotaso ja se,
mita vakuutuksia heilla on Fennialla. Lisaksi kyselyn lopussa oli mahdollisuus tayttaa
yhteystiedot arvontaa varten. Niita ei kuitenkaan voida yhdistaa vastauksiin eika
myo6skaan yksittdisia vastauksia erotella. Tulokset kasitelldan ja julkaistaan kokonais-
tuloksina. Kyselyyn vastanneista suurin osa eli 63 % oli miehid ja 37 % naisia (tau-

lukko 1).

Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma

N=123
%
Nainen 37
Mies 63
YHT. 100

Vastaajista suurin osa oli idltaan keski-ikdisia tai vanhempia, mutta kuitenkin alle 80-
vuotiaita (taulukko 2). Suurin vastaajaryhma olivat 40-59 -vuotiaat (43 %), ja toiseksi
eniten vastauksia tuli 60—79 -vuotiailta (37 %). Vastaajista noin viidesosa (18 %) oli

ialtddn 20-39 -vuotias ja ainoastaan 2 % yli 80-vuotias. Vastaajista kukaan ei ollut 19-

vuotias tai nuorempi, joten kyseinen ikaryhma on jatetty pois muista taulukoinneista.



34

Myos yli 80-vuotiaiden ikdaryhman vastauksiin tulee suhtautua erityisellad varauksella,

silla vastaajia oli kyseisessa ryhmassa vahan.

Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma

Ika N %
19 tai alle 0 0
20-39 22 18
40-59 53 43
60-79 46 37
80 tai yli 2 2
YHT. 123 100

Kuten taulukosta 3. huomataan, erot ikaryhmittdin vastaajien sukupuolien valilla oli-
vat samansuuntaiset kuin tutkimuksessa yleisestikin, silla jokaisessa ikaryhmassa suu-
rempi osa vastaajista oli miehia. Tasaisinta vastaaminen sukupuolien valilla oli 40-59
-vuotiaiden ikdryhmadssa, jossa vastaajista miehia oli 55 % ja naisia 45 %. Sen sijaan
80-vuotiaiden tai vanhempien ikdluokassa kaikki vastaajat olivat miehia. Kuten aiem-
min jo todettiin, tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta kyseisessa ikdluokassa oli aino-

astaan kaksi vastaajaa, mika puolestaan heikentaa tutkimuksen luotettavuutta.

Taulukko 3. Vastaajien jakauma sukupuolen ja idn mukaan

Sukupuoli 20-39 40-59 60-79 80 tai yli
N=123 % % % %
Nainen 36 45 30 0
Mies 64 55 70 100
YHT. 100 100 100 100

Taulukosta 4. huomataan, ettad vastaajien tulotaso lahes puolella vastaajista (47 %)
bruttotuloina vuodessa oli 25 000-50 000 euroa. Toiseksi suurin ryhma olivat alle
25 000 euroa vuodessa tienaavat, johon kuului vastaajista 34 %. Loput 19 % vastaa-

jista ansaitsivat vuodessa yli 50 000 euroa.
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Taulukko 4. Vastaajien tulotason jakauma

N =123
%
20000 tai alle 34
25 000-50 000 47
50 000 tai yli 19
YHT. 100

Tutkimuksen taustatietoina haluttiin selvittda myos, kuinka usein kyselyyn vastan-
neet asiakkaat asioivat konttorilla (taulukko 5). Selvisi, etta vastaajista yli puolet (58
%) asioi konttorilla kerran vuodessa tai harvemmin. Seuraavaksi yleisinta (18 %) oli,
ettei asioi konttorilla lainkaan. Kerran puolessa vuodessa vastaajista konttorilla asioi
16 %. Vastaajista vain pieni osa asioi konttorilla kerran parissa kuukaudessa (6 %) tai

kerran kuukaudessa tai useammin (2 %).

Taulukko 5. Jakauma Fennian asiakkaiden asioinnista konttorilla

N %
Kerran kuukaudessa tai useammin 2 2
Kerran parissa kuukaudessa 8 6
Kerran puolessa vuodessa 20 16
Kerran vuodessa tai harvemmin 71 58
Ei koskaan 22 18
YHT. 123 100

Tutkimuksen taustatietoina selvitettiin my6s mita vakuutuksia vastaajilla on Fenni-
alla. Sen perusteella selvisi, ettd vastaajista suurimmalla osalla (88 %) oli vahintdan
kotivakuutus Fennialla, kuten myo6s taulukosta 6. nahdaan. Se tosin oli odotettavissa-
kin, silla useiden vakuutusten, kuten esimerkiksi henkil6- ja monien omaisuusvakuu-
tusten, saannin edellytyksena on voimassa oleva kotivakuutus. Toisaalta henkilova-
kuutukset jaavat kuitenkin voimaan, vaikka kotivakuutus irtisanottaisiinkin, joten on

myo6s mahdollista, etta asiakkaalla olisi esimerkiksi ainoastaan henkildvakuutus.
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Myoskdadan muun muassa matkavakuutus ei edellyta kotivakuutusta. Toiseksi yleisin
vakuutus Fennialla oli autovakuutus, joka oli 76 %:lla vastaajista. Seuraavaksi yleisim-
mat vakuutukset olivat tapaturmavakuutus (59 %) ja matkavakuutus (53 %), silla ne
olivat reilulla puolella vastaajista. Sairausturvavakuutus oli noin neljanneksella (24

%), ja hieman suuremmalla joukolla (27 %) oli vahintaan yksi muu vakuutus.

Taulukko 6. Vastaajien jakauma vakuutustyypeittdin

N =401

%
Autovakuutus 23
Kotivakuutus 27
Matkavakuutus 18
Sairausturvavakuutus 8
Tapaturmavakuutus 16
Jokin muu 8
YHT. 100

Autovakuutuksen yleisyyteen voi vaikuttaa mahdollisesti se, etta se ei vaadi lisdksi
muita vakuutuksia. Ndin ollen asiakkaalla voi olla my&s ainoastaan autovakuutus. Sen
lisdksi siihen vaikuttaa se, etta lilkkennevakuutus on lakisdateinen ja ndin ollen maini-
tuista ainut yksityishenkildille pakollinen vakuutus. Sen lisdksi autossa voi olla myds
vapaaehtoinen kaskovakuutus, joka kattaa autolle oman toiminnan seurauksena syn-

tyneita vaurioita.

Tutkimuksessa selvitettiin myos, kuinka asiakkaat mieluiten hoitavat omia vakuutus-
asioitaan (taulukko 7). Tata selvittiin siksi, ettd I6ydetaan asiakaskunta, joka asioi
mieluiten konttorilla, ja padstadn nain ollen selvittamaan tarkemmin kyseisen vastaa-
jaryhman toimintaa ja yhteisid ominaisuuksia. Tutkimuksessa kysyttiin vastaajilta
kahta mieluisinta kanavaa vakuutusasioiden hoidossa. Selvisi, ettd kolmas osa vas-
tauksista (32 %) oli puhelimitse ja toinen mieluisimmista kanavista hoitaa vakuutus-
asioita oli sahkopostitse (24 %). Lisdaksi Oma Fennia -palvelu oli kolmanneksi suosituin

(23 %). Konttorilla asiat mieluiten hoitavia oli 21 % vastaajista.
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Taulukko 7. Mieluisimmat kanavat vakuutusasioiden hoidossa

N =246

%
Sahkoposti 24
Oma Fennia -palvelu 23
Puhelin 32
Konttorilla asiointi 21
Jokin muu 0
YHT. 100

Yksi tutkimuksen tavoitteista oli selvittda, millainen on konttoria paaasiallisena asi-
ointikanavanaan kayttava asiakaskunta. Sita pyrittiin selvittdmaan muun muassa ver-
taamalla konttorilla asioimisen tarkeytta ja sitd, kuinka usein asioi konttorilla, erilai-
siin taustamuuttujiin. Yksi tarkastelluista asioista oli ian vaikutus siihen, kuinka tar-
kedna konttorilla asioimisen mahdollisuutta pidetdan, ja sita onkin vertailtu taulu-
kossa 8. Tilastollisesti erot ryhmien vililld ovat melkein merkitsevia (Chi% = 22,31; df =
12; p—1 = 96,6 %). Tuloksiin on kuitenkin suhtauduttava varauksella, silla kaikki tilas-

tollisen testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 8. Konttorilla asioimisen tarkeys ikaryhmittain

1 = Ei lainkaan tarkeaa

5 = Todella tarkeda 20-39 40-59 60-79 80 tai yli
N = 22 53 46 2
% % % %
1 9 8 11 0
2 27 15 17 0
3 45 28 15 0
4 5 34 24 100
5 14 15 33 0
YHT. 100 100 100 100

Keskiarvo 2,83 3,34 3,5 4
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Edelld olevasta taulukosta selvida jakauma siitd, kuinka tarkeda on konttorilla asioin-
nin mahdollisuus kullekin ikaryhmalle. Lisdksi selvidd myos kunkin ikdryhman vastaus-
ten keskiarvo. Taulukosta nakyy, etta kaytannossa mita iakkdaampi vastaajaryhma on
kyseessa, sita tarkedampaa on mahdollisuus konttorilla asioimiseen. Tosin ryhmassa
80-vuotiaat ja vanhemmat vastaus ei ole kovin luotettava, silla kyseisessa ryhmassa
vastaajia oli vain kaksi. Siita huolimatta taulukosta on huomattavissa, etta vastaajien
keskiarvo eli konttorilla asioinnin tarkeys lisadantyy, kun mennaan kohti vanhempia
ikdaryhmia. Yleisin vastaus 20—-39 -vuotiailla oli 3 (49 %), 40-59 -vuotiailla 4 (34 %) ja
60—-79 -vuotiailla 5 (33 %). Toiseksi eniten vastatut vaihtoehdot noudattivat myos sa-
maa kaavaa, silla 20—-39 -vuotiailla toiseksi yleisin tarkeytta kuvaava arvo oli 2 (27 %),
40-59 -vuotiailla 3 (28 %) ja 60—79 -vuotiailla 4 (24 %). Ryhmassa 80-vuotiaat tai van-
hemmat olivat kaikki (100 %) vastaajat valinneet mielipidettdaan parhaiten vastaa-

vaksi arvoksi 4.

Tutkimuksessa haluttiin verrata asiakkaiden tulotasoa siihen, kuinka usein he asioivat
konttorilla. Osin sen avulla pyrittiin selvittdmaan vastausta yhteen tutkimuskysymyk-
sista eli siihen, millaista konttorilla asioiva asiakaskunta on. Tulokset olivat kuitenkin
melko samansuuntaiset jokaisessa tuloluokassa (taulukko 9.), ja jakautuivat ndin ol-
len tasaisesti. Selkedsti yleisin ryhma oli kaikissa konttorilla kerran vuodessa tai har-
vemmin asioivat asiakkaat, joita oli 25 000 tai alle ja 25 000-50 000 euroa vuodessa
ansaitsevista hieman yli puolet (55 %) ja 50 000 euroa tai yli tienaavista 70 %. Tilas-

tollisesti erot ryhmien valilla eivat ole merkitsevia (Chi? = 3,17; df = 8; p-1=7,7 %).

Taulukko 9. Asiakkaiden tulotaso verrattuna siihen, kuinka usein asioi konttorilla

25000 tai alle 25 000-50 000 50 000 tai yli

N = 42 58 23

% % %

Kerran kuukaudessa tai useammin 0 2 4
Kerran muutamassa kuukaudessa 7 7 4
Kerran puolessa vuodessa 12 19 18
Kerran vuodessa tai harvemmin 55 55 70
Ei koskaan 26 17 4

YHT. 100 100 100
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Selkein ero oli asiakkaiden, jotka eivat koskaan asioi konttorilla, mdarassa. Pienim-
masta tuloluokasta eli 25 000 euroa tai alle ansaitsevista neljannes (26 %) vastasi,
ettei asioi koskaan konttorilla, kun puolestaan 50 000 euroa tai yli vuodessa ansaitse-
vista samoin vastasi vain 4 %. Keskimmaisesta tuloluokasta eli 25 000-50 000 euroa
ansaitsevista vaihtoehdon valitsi 17 %. Muiden vaihtoehtojen kohdalla eri tuloluok-

kien valiset erot olivat paaosin vain muutamien prosenttien luokkaa.

Yhtena taustatekijana haluttiin selvittda miten tulotaso vaikuttaa siihen, millaisia va-
kuutuksia asiakkailla on Fennialla. Sita selvitettiin vertaamalla vastaajien tulotasoa
Fennialla heilld oleviin vakuutuksiin. Kuten taulukosta 10. ilmenee, vakuutukset ovat
hyvin samankaltaisia eri tuloluokkien valilla, eika niissa ole suuria prosentuaalisia
eroja. Merkittavin ero on kotivakuutuksen osalta, silla noin kolmasosalla (31 %) alle
25 000 euroa tai vdhemman vuodessa ansaitsevilla oli kotivakuutus, kun puolestaan
50 000 euroa tai enemman ansaitsevilla vastaava vakuutus oli vain hieman yli viiden-
nekselld (22 %). Tilastollisesti erot ryhmien vililld eivat ole merkitsevid (Chi2=4,32; df

=10; p-1 = 6,8 %).

Taulukko 10. Vastaajien vakuutukset Fennialla

25 000 euroa tai

alle 25 000-50 000 50 000 euroa tai yli
N = 42 58 23
% % %
Autovakuutus 21 25 22
Kotivakuutus 31 26 22
Tapaturmavakuutus 18 18 18
Sairausturvavakuutus 7 7 9
Matkavakuutus 14 17 18
Joku muu 9 7 11

YHT. 100 100 100
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5.2 Tarkeimmat kanavat asiakkaita tiedottaessa

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, mitka ovat Fennian asiakkaiden kokemuksen mu-
kaan tarkeimpia kanavia, kun vakuutusyhtio¢ tiedottaa asiakkaitaan. Sen liséksi halut-
tiin selvittda myos tarkentaen, mitka ovat asiakkaiden mielesta tarkeimpia kanavia
tiedottaa konttorin sijainnin muutoksesta. Tutkimuksessa vaadittiin kummassakin ky-
symyksessa valitsemaan kaksi mielestaan tarkeinta kanavaa. Lisaksi yleisesti tarkeim-
pia tiedotuskanavia haluttiin verrata esimerkiksi myos eri ikdryhmittdin. Kaiken kaik-
kiaan selvasti tarkeimmaksi viestintdakeinoksi nousi uutiskirje sahkopostitse, silla sita
danesti 42 % vastaajista. Se oli my0s selvasti suosituin vaihtoehto kaikissa muissa ika-
ryhmissa paitsi 80-vuotiaissa ja sitd vanhemmissa. Siita huolimatta myds ikaryhmassa
80-vuotiaat tai vanhemmat kyseinen vastausvaihtoehto sai danista neljasosan (25 %).
Tilastollisesti erot ryhmien vilill3 eivat ole merkitsevid (Chi? = 14; df = 18; p = 0,981 ->

p—1=1,9 %).

Taulukko 11. Jakauma tarkeimmista tiedotuskanavista ikaryhmittdin

Kaikki
20-39 40-59 60-79 80 taiyli vastaajat
N = 22 53 46 2 123
% % % % %
Fennian internetsivut 11 6 13 0 9
Viesti Oma Fennia -palvelussa 25 22 24 25 24
Sosiaalinen media 0 1 1 0 1
Sanomalehti 0 0 1 0 0
Uutiskirje sahkodpostitse 39 45 40 25 42
Uutiskirje/asiakaslehti postitse 23 25 18 50 22
Jokin muu 2 1 3 0 2
YHT. 100 100 100 100 100

Toiseksi suosituimpia keinoja olivat viesti sdhkoisessa Oma Fennia -palvelussa (24 %)
ja uutiskirje tai asiakaslehti postitse (22 %). Ikaryhmittain kumpikin vaihtoehdoista ja-
kautui melko tasaisesti. Fennian internetsivut saivat danista kaikissa ikaryhmissa yh-
teensa noin kymmenesosan (9 %), vaikkakaan 80-vuotiaiden ja vanhempien ikaluo-

kassa se ei saanut ollenkaan kannatusta. Vahiten kannatusta sai sosiaalinen media (1
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%) ja sanomalehti (0 %). Sosiaalista mediaa parhaimpana keinona piténeet olivat sita
mieltd, ettd sen kanavista Facebook olisi paras. Vain pieni osa (2 %) vastaajista halusi
viestintdkeinon olevan jokin muu kuin valmiissa vastausvaihtoehdoissa oleva. Kysei-
sessa vastausvaihtoehdossa vastaajat olivat nostaneet esiin henkil6kohtaisen yhtey-

denoton.

Tutkimuksessa vertailtiin vastaajien tehokkaimmiksi kokemia yleisia markkinointivies-
tintdkanavia siihen, mitd vakuutuksia heillad oli Fennialla. Tulee kuitenkin ottaa huo-
mioon, ettda monilla vastaajilla oli useita vakuutuksia, joten nain ollen kyseisten vas-
taajien mielipiteet ovat esilla useissakin eri sarakkeissa eri vakuutusten kohdalla. Se
on myds yksi syy siihen, miksi vastaukset olivat todella samankaltaisia keskendan,
eika merkittavia eroja vakuutusten valilla ollut. Eri vakuutuslajeilla ei ollut merkitta-
vaa vaikutusta siihen, mika valikoitui vastaajien mielesta tehokkaimmaksi viestintaka-
navaksi, silla vakuutuslajista huolimatta eniten aania sai sdhkoéposti. Suurimman kan-
natuksen (44 %) sahkodposti sai niilta, joilla on kotivakuutus Fennialla. Sen lisdksi
my0ds ne, joilla on vahintdan matka- (43 %) tai autovakuus (41 %), pitivat lahes yhta
selvasti sahkopostia parhaimpana. Vahintaan tapaturma- (40 %), sairausturva- (38 %)
tai jonkin muun vakuutuksen ottajistakin suurin osa piti sitda kannattavimpana. Tilas-

tollisesti erot ryhmien valilld eivat ole merkitsevia (Chi? = 99,9; df = 30; p—1 = 0 %).

Taulukko 12. Tehokkaimmiksi koetut viestintdkanavat vakuutuslajeittain

Tapa- Jokin

Auto Koti Matka turma Sairaus muu
N = 93 108 65 73 29 33
% % % % % %
Fennian internetsivut 9 8 11 10 12 9

Viesti OmaFennia -palve-

lussa 24 23 19 24 27 24
Sosiaalinen media 1 1 2 1 2 2
Sanomalehti 1 0 1 1 2 0
Uutiskirje séhkodpostitse 41 44 43 40 38 36
Uutiskirje postitse 22 22 22 22 19 24
Jokin muu 2 2 2 2 0 5

YHT. 100 100 100 100 100 100
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Toiseksi eniten kannatusta sai viesti OmaFennia -palvelussa niilta, joilla on auto- (24
%), koti- (23 %), tapaturma- (24 %) tai sairausturvavakuutukset (27 %). Ne, joilla on
ainakin jokin muu vakuutus Fennialla kuin valmiit vaihtoehdot, olivat sitda mieltd, etta
viesti OmaFenniassa (24 %) ja postitse ldhetettava uutiskirje (24 %) ovat toiseksi par-
haita vaihtoehtoja. Niiden mielestd, joilla on ainakin matkavakuutus, toiseksi paras

vaihtoehto oli uutiskirje postitse, joka sai aania reilun viidesosan (22 %).

5.3 Tarkeimmat keinot konttorin muutosta viestittaessa

Fennian konttorin muuttoa varten haluttiin selvittdaa, mitka ovat parhaita keinoja
viestia asiakkaille konttorin sijainnin muuttumisesta. Tutkimuksessa selvitettiin sita
erikseen, jotta saadaan tietaa, mitka viestintakeinot ovat parhaita juuri muuttotilan-
teessa. Lisdksi haluttiin selvittdad onko eroa niihin kanaviin, joista asiakkaat muuten
vakuutusasioissa hakevat tietoa. Tutkimuksesta kuitenkin selvisi, etta tehokkaimmiksi
koetut keinot, olipa kyse yleisesta viestinnadsta tai muutosta viestimisesta, olivat

melko samansuuntaisia, kuten myos oheisesta taulukosta voidaan huomata.

Taulukko 13. Tehokkaimmat viestintdakeinot yleisesti ja muutosta tiedotettaessa

Yleisesti viestiessa Muutosta viestiessa

N=123 123 123
% %
Fennian internetsivut 9 13
Viesti Oma Fennia -palvelussa 24 14
Sosiaalinen media 1 0
Sanomalehti 0 5
Uutiskirje sahkodpostitse 42 41
Uutiskirje/asiakaslehti postitse 22 23
Tiedote vanhan konttorin ovella - 3
Jokin muu 2 1

YHT. 100 100
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Vastausvaihtoehdot kysymyksissa, joissa selvitettiin mielipidetta tarkeimmista kana-
vista, kun vakuutusyhtio tiedottaa yleisesti asiakkaitaan ja kun vakuutusyhtio tiedot-
taa konttorin sijainnin muutoksesta, olivat melko samanlaisia. Kysymykseen muu-
tosta tiedotettaessa oli lisatty viela yksi vastausvaihtoehto eli tiedote vanhan kontto-
rin ovella, mutta sita piti parhaimpana keinona vain pieni osa (3 %) vastaajista. Siita
huolimatta vastaukset olivat ndissa kahdessa eri kysymyksessa melko samansuuntai-
sia, ja kummassakin kysymyksessa tarkeimmiksi kanaviksi oli valikoitunut melko sa-

moja vaihtoehtoja.

Tarkeimmaksi markkinointiviestinnan keinoksi nousi kummassakin kysymyksessa uu-
tiskirje sahkopostitse. Yleisesti tiedottaessa sen valitsi vastaajista 42 % ja muutosta
tiedotettaessa 41 %. Toiseksi merkittavimmat kanavat erosivat kuitenkin toisistaan
saaden kummatkin lahes neljanneksen danista, silla yleisesti viestittaessa oli viesti
Oma Fennia -palvelussa (24 %) ja muutosta viestittdessa uutiskirje postitse (23 %).
Yleisesti viestittdessa uutiskirje tai asiakaslehti postitse saivat kuitenkin prosentuaali-
sesti dania lahes saman verran (22 %). Sosiaalinen media ja sanomalehti olivat vaih-
toehdoista kaikista kannattamattomimpia, silld ne eivat saaneet merkittavasti tai ol-
lenkaan aania. Sanomalehti sai muutosta viestittdessa vastaajien daanista 5 % ja tie-

dote vanhan konttorin ovella 3 %.

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd myds, millainen vaikutus on silla, kuinka usein asia-
kas asioi konttorilla, siihen, mita viestintakeinoja han pitdaa parhaimpana viestittdessa
konttorin sijainnin muutoksesta. Kyselyyn vastanneita asiakkaita, jotka asioivat kont-
torilla kerran muutamassa kuukaudessa tai useammin oli melko vahan (9 %). Nain ol-
len kyseisten vastaajaryhmien kohdalla tulokset eivat ole vertailukelpoisia, silla yksit-
tdisen henkilon mielipide vaikuttaa tulokseen ratkaisevasti. Tilastollisesti erot ryh-

mien valilla eivat ole merkitsevia (Chi® = 17,65; df = 28; p—1 = 18 %).
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Taulukko 14. Keinot viestid konttorin muutosta suhteessa asiointitiheyteen

Kerran Kerran Kerran Kerran Ei koskaan
kuukau- muuta- puolessa  vuodessa
dessa tai massa vuodessa tai har-
useammin  kuukau- vemmin
dessa
N = 2 8 20 71 22
% % % % %

Fennian internet- 0 0 10 16 14
sivut
Viesti Oma Fennia 25 19 10 15 11
-palvelussa
Sosiaalinen media 0 0 0 1 0
Sanomalehti 25 6 8 3 5
Uutiskirje sahko- 25 43 45 39 43
postitse
Uutiskirje postitse 25 19 23 25 20
Tiedote vanhan 0 13 2 1 5
konttorin ovella
Jokin muu 0 0 2 0 2
YHT. 100 100 100 100 100

Tutkimuksesta selvisi, ettd uutiskirje sahkopostitse kerran kuukaudessa tai useammin
konttorilla asioivia asiakkaita lukuun ottamatta, oli selvasti tarkein keino viestia kont-
torin sijainnin muuttumisesta. Selkein jakautuminen oli niilla, jotka asioivat kontto-
rilla kerran puolessa vuodessa, silla heista lahes puolet (45 %) koki uutiskirjeen sah-
kdpostitse toiseksi tarkeimmista valitessaan kaksi parhainta keinoa. Myos kerran
kuukaudessa tai useammin konttorilla asioivista neljannes (25 %) piti sitd parhaim-
pana markkinointiviestinnan keinona muutosta viestittdessa. Tahan on kuitenkin suh-
tauduttava erityisella varauksella, silla vastanneista ainoastaan kaksi asioi konttorilla

kerran kuukaudessa tai useammin.

Uutiskirje postitse sai myos melko paljon kannatusta, silld kerran kuukaudessa tai
useammin konttorilla asioivista ja myo6s kerran vuodessa tai harvemmin asioivista
neljannes oli sitd mieltd, ettd se on konttorin muutosta viestittdessa hyva keino tie-
dottaa asiakkaita. Lisdksi my0Os kerran puolessa vuodessa konttorilla asioivista lahes

neljannes (23 %) ja ei koskaan asioivista viidesosa (20 %) valitsi sen toiseksi kahdesta
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heidan mielestaan toimivimmista keinoista. Kerran muutamassa kuukaudessa kont-

torilla asioivista lahes viidesosa (19 %) oli sitd mieltd, ettd se on keinona toimivin.

Lisaksi vaihtoehto ilmoituksesta Fennian internetsivuilla sai jonkin verran kannatusta
muun muassa kerran vuodessa tai harvemmin konttorilla asioivien (16 %) ja ei kos-
kaan konttorilla asioivien (14 %) keskuudessa. Kerran puolessa vuodessa konttorilla
asioivista piti kyseista keinoa parhaimpana kymmenesosa (10 %), mutta kerran muu-
tamassa kuukaudessa tai useammin konttorilla asioivilta se ei saanut ollenkaan kan-
natusta. Viesti Oma Fennia -palvelussa sai kannatusta melko samansuuntaisesti. Il-
moitus internetsivuilla -vaihtoehdon tapaan myos se sai 10 % kannatuksen kerran
puolessa vuodessa konttorilla asioivilta. Kerran vuodessa tai harvemmin konttorilla

asioivista 15 % piti sita tehokkaana keinona.

Tutkimuksessa haluttiin selvittda myods, mitka ovat parhaita viestintdkanavia niiden
mielesta, jotka pitavat konttorilla asioinnin mahdollisuutta todella tarkedana tai melko
tarkedand. Nama vastaajat ovat nimittdin myos potentiaalista konttorilla asioivaa asia-
kaskuntaa, silla he arvostavat konttorilla henkilokohtaisesti asioinnin mahdollisuutta,
ja ndin ollen myos voivat asioida sielld todennakoisemmin. Siksi oli mielenkiintoista

tutkia, mitka viestintdakanavat nousivat suosituimmiksi kyseisilla vastaajaryhmilla.

Kaikkien vastaajaryhmien mielesta paras keino viestia konttorin muutosta oli uutis-
kirje sahkopostitse ldhetettyna. Eniten suosiota eli |ldhes puolet danista (45 %) se sai
niiltd, jotka olivat arvioineet konttorilla asioinnin mahdollisuuden tarkeydeksi 4 eli pi-
tivat mahdollisuutta asioida konttorilla melko tarkedana. Mydés konttorilla asiointia to-
della tarkeana pitaneissa yli kolmasosa (38 %) oli sitd mieltd, ettd sahkoposti on paras
vaihtoehto. Tilastollisesti erot ryhmien vililla eivat ole merkitsevia (Chi% = 24,7; df =

28; p-1=57,8 %).
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Taulukko 15. Jakauma parhaista muuton viestintdkanavista suhteessa konttorilla asi-
oinnin tarkeyteen

Kuinka tarkeana pitaa konttorilla asioimisen mahdol-

lisuutta
1 = Ei lainkaan tarkeana - 5 = Todella tarkeana
1 2 3 4 5
N = 11 22 32 32 26

% % % % %
Fennian internetsivut 18 17 17 13 5
Viesti OmaFennia -palve- 24 15 13 14 12
lussa
Sosiaalinen media 0 3 0 0 0
Sanomalehti 4 5 2 6 6
Uutiskirje sahkdpostitse 41 41 38 45 38
Uutiskirje postitse 9 19 30 17 33
Tiedote vanhan konttorin 0 0 0 c 4
ovella
Jokin muu 4 0 0 0 2
YHT. 100 100 100 100 100

Toiseksi suosituin kanava jakautui konttorilla asioinnin mahdollisuutta melko tar-
kedna pitaneilla paljon tasaisemmin kuin niilld, jotka pitivat mahdollisuutta kontto-
rilla asiointiin todella tarkedana. Melko tarkedna pitaneilla uutiskirje sahkopostitse (17
%), viesti OmaFennia -palvelussa (14 %) ja Fennian internetsivut (13 %) saivat dania
todella tasaisesti, kun puolestaan asiointia todella tarkeana pitaneilla toiseksi suosi-
tuimmaksi nousi selvasti uutiskirje postitse, silld se sai adnista kolmasosan (33 %).
Kolmanneksi eniten kannatusta niilla, jotka pitivat asioinnin mahdollisuutta todella

tarkeana, sai viesti OmaFennia -palvelussa (12 %).
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6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millaista on Fennian Keskisen alueen kontto-
reilla asioiva asiakaskunta ja mita markkinointiviestinnan kanavia he seuraavat halu-
tessaan tietoa vakuutusasioista. Lisaksi haluttiin selvittdaa parhaimmat keinot, kun ha-
lutaan viestia konttorin sijainnin muutoksesta, mikali ne eroavat yleisen viestinnan

kanavista.

Tutkimuksesta selvisi, ettd mahdollisuus konttorilla asioimiseen oli sita tarkeampas,
mita vanhemmasta ikaryhmasta oli kyse. Esimerkiksi keskiarvo siitd, kuinka tarkeana
vastaajat pitivat konttorilla asioinnin tarkeytta, nousi ikaryhmittain. Nain ollen voi-
daan paatella, ettd enemmisto konttorilla asioivasta asiakaskunnasta on hieman idk-
kaampaa, vaikka toki myos nuoremmat sielld asioivat. Konttorilla asioivien henkiloi-
den tai Fennian asiakkaiden sukupuolijakaumasta ei voida tehda paatelmia tutkimuk-
sen perusteella, silla tutkimukseen osallistui huomattavasti enemman miehia kuin
naisia, mutta kyse on todennakdisesti pelkadsta sattumasta. Vastaajien yleisimmat va-
kuutukset Fennialla olivat auto- ja kotivakuutukset, mika oli odotettavissakin, silla ne

ovat huomattavasti yleisimmat kotitalousasiakkaiden vakuutukset.

Suurin osa vastaajista asioi konttorilla kerran vuodessa tai harvemmin. Se kertoo
siitd, ettad konttorilla kdyvien asiakkaiden kirjo on useimmiten laaja, silla monilla ei ole
tarvetta kdyda konttorilla usein. Se selittyy silla, ettd vakuutukset eivat tarvitse jatku-
vaa hoitamista tai lapikayntida. Samat henkil6t eivat ndin ollen asioi padsaantoisesti
paivittdin, viikoittain tai edes kuukausittain. Poikkeuksena, jos on kyse esimerkiksi va-
hingosta tai muusta yksittdisestd monivaiheisemmasta asiasta, jolloin asiakas saattaa
poiketa konttorilla useamman kerran. Asiakaskunnan laajuus tulee ottaa huomioon

myo6s konttorin muutosta viestittdessa.

Asiakkaita, jotka kayvat konttorilla kerran muutamassa kuukaudessa tai useammin,
oli vahan, koska vakuutusasiat eivat vaadi jatkuvaa aktiivista hoitamista. Monille riit-
taa esimerkiksi kaynti kerran puolessa vuodessa tai vuodessa, minka takia kyseiset
asiakkaat ovat myods tarkeda kohderyhmaa muutosta viestiessa. Sen sijaan asiakkai-
den, jotka eivat asioi konttorilla ollenkaan, vastaukset eivat ole kovin merkittavassa

osassa. Tutkimuksen perusteella oli olemassa my0ds asiakkaita, jotka eivat asioi kont-
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torilla ollenkaan. Siihen syyna ovat esimerkiksi puhelin- ja OmaFennia -palvelujen te-
hokkuus ja kdaytanndllisyys, jolloin vakuutusasiat voi hoitaa katevasti myos kotona.
Talle asiakasryhmalle ei ole kannattavaa viestia konttorin muutosta, silla he eivat

kuulu konttorilla asioivien kohderyhmaan.

Tuloksista huomataan, etta selvasti suosituin kanava vakuutusasioista tiedotettaessa
oli uutiskirje sahkopostitse. Se oli suosituin kanava kaikissa muissa ikaryhmissa paitsi
80-vuotiaissa ja vanhemmissa eli merkittavia eroja ei eri ikaryhmien valilla ollut. Yhta
lailla uutiskirje sahkopostitse koettiin parhaimmaksi kanavaksi viestia konttorin sijain-
nin muutoksesta. Seuraaviksi tarkeimmiksi kanaviksi niin yleisesti kuin muutostakin
viestittdessa jaaneet vaihtoehdot, viesti Oma Fennia -palvelussa ja uutiskirje postitse,
saivat kannatusta huomattavasti vihemman. Voidaankin olettaa, etta esimerkiksi Jy-
vaskylan Fennian konttorin muutosta viestimiseen olisi kannattavaa kayttaa ainakin
sahkopostitse lahetettdavaa tiedotetta niille, jotka kuuluvat kyseisen konttorin asiak-
kaisiin. Lisaksi, kuten teoriaosuudessakin todettiin, on sahkdposti markkinointivies-
tinnan keinona edullinen seka tehokas, ja silla saadaan tavoitettua laajojakin joukkoja

nopeasti.

Myds perinteisempi mediamainonta sai edelleen jonkin verran kannatusta, vaikka
perinteista lehtimainontaa ei suosittukaan. Perinteiselld postilla saapuvat uutiskirjeet
koettiin kuitenkin padosin hyvaksi viestintakeinoksi. Tdma voi selittya silla, etta sah-
kopostin ja erilaisten sahkoisten palvelujen yleistyessa, on perinteisen postin maara
vahentynyt huomattavasti. Nain ollen postitse tuleva uutiskirje kiinnittaa helposti
huomion, jolloin se voi olla viestintakeinona tehokas. On otettava kuitenkin huomi-
oon, ettad yritykset siirtyvat yha vahvemmin digitaalisiin kanaviin, jonka jalkeen perin-

teinen posti tuskin tulee enada kysymykseen, silla se on merkittava kuluera yritykselle.

Selvitettdessa parhaimpia keinoja muutosta viestimiseen, tarkeinta kohderyhmaa
ovat asiakkaat, jotka asioivat konttorilla. Siksi ei ole kiinnostavaa tietda, mita asiak-
kaat, jotka eivat asioi konttorilla ollenkaan, pitavat tarkeimpina viestintdakeinoina.
My0s kerran vuodessa tai harvemmin asioivat eivat kuulu tarkeimpaan kohderyh-
maan, mutta heidan mielipiteitddn on kuitenkin hyva ottaa huomioon, silla he kuiten-
kin asioivat siella toisinaan. Nadin ollen kiinnostavimpia ovat tulokset konttorilla ker-
ran kuukaudessa tai useammin, kerran muutamassa kuukaudessa ja kerran puolessa

vuodessa asioivien osalta.
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On otettava huomioon, etta merkittavia johtopaatoksia parhaista keinoista viestia
konttorin sijainnin muutoksesta, ei kuitenkaan voitu taulukoinnin, jossa vertailtiin
konttorilla asioinnin tiheytta ja muuton viestintakeinoja, perusteella tehda tarkasti.
Tama johtui siita, ettei kyselyyn vastannut riittavasti ihmisia, jotka asioivat konttorilla
kerran muutamassa kuukaudessa tai useammin. Kyseinen asiakasryhma on juuri se,
jolle viestintda konttorin sijainnin muutoksesta tulisi kohdistaa. Nain ollen kyseisiin

tuloksiin on suhtauduttava erityisella varauksella.

Sosiaalisen median kaytto viestinnassa sai tutkimuksen perusteella kannatusta joko
todella vahan tai ei ollenkaan. Sosiaalisen median kannattajilla yhteista oli, etta kaikki
pitivat parhaimpana sosiaalisen median kanavana Facebookia eivatka muut kanavat
saaneet ollenkaan kannatusta. Toisaalta tulos on yllattava ottaen huomioon sosiaali-
sen median viime vuosien merkittavan kasvun ja ndin ollen myés suuren potentiaalin
markkinointiviestinnan kanavana. On kuitenkin otettava huomioon, etta vaikka keski-
ikdiset ja vanhemmat ovat myos alkaneet kayttda viime aikoina enemman sosiaalista
mediaa, suurin kayttdjaryhma on edelleen nuoret ja nuoret aikuiset. Tutkimuksessa
sosiaalinen media olisikin voinut saada merkittavasti enemman kannatusta, mikali

vastauksia olisi saatu myos alle 20-vuotiailta.

Muutosta viestittdessa sosiaalinen media ei myoskaan saanut juuri ollenkaan kanna-
tusta. Sen kannatus oli ldhes yhta vahaista kuin yleisestikin viestittdessa. Tulokset oli-
vat samansuuntaisia kuin aiemmin tehdyssa ammattikorkeakouluopiskelijoita vakuu-
tusten kuluttajina selvittdneen opinnaytetyon tutkimustuloksetkin. Vaikka kyseisesta
opinnaytetydsta on jo hieman aikaa, ei ihmisten mielipiteet ilmeisesti ole suuresti

muuttuneet. Sosiaalinen media on ldhivuosina kasvattanut suosiotaan ja merkitys-

tdan markkinointikanavana yha enemman, mutta tdman tutkimuksen perusteella ih-
miset eivat halua kayttaa sita viestintdkanavana vakuutusasioissa. Tutkimuksen ikja-

kauma voi kuitenkin vaaristaa tulosta.

Tehokkaimpana viestintdkeinona koettiin asiakkaat suoraan tavoittava suoramarkki-
nointi, kuten asiakaskirje sahkopostitse. Selvisi, etta suuri osa vastaajista arvosti hen-
kilokohtaista yhteydenottoa vakuutusyhtion puolelta. Lisdksi suurin osa halusi hoitaa
vakuutusasioitaan puhelimitse eika esimerkiksi Oma Fennia -palvelussa. Sen perus-

teella voidaan paatelld, ettd Fennian asiakkaat arvostavat henkilokohtaista ja yksilol-
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listd palvelua. Kyseistd tulosta tukee myos se, ettd useat Fennian asiakkaat ovat anta-
neet positiivista palautetta siita, etta konttorille voi menna asioimaan ilman ajanva-
rausta ja palvelu on henkilokohtaista. Monissa muissa vakuutusyhtidissa vaaditaan
nykydan ajanvaraus tai niilla ei ole enaa ollenkaan paikallista konttoria, jossa asioida.
Siihen viittaa myo0s se, etta asiakkaat arvostivat tutkimuksen perusteella vakuutusyh-
tiostaan tulevaa henkilokohtaista viestintda esimerkiksi muutosta viestittaessa. Uu-
tiskirjeet, jotka tulevat suoraan asiakkaalle, koettiin parhaimpina keinoina, kun puo-

lestaan yleiset ilmoitukset lehdissa ja internetsivuilla eivat juuri saaneet kannatusta.

Tutkimuksen perusteella voitiin huomata, etteivat asiakkaiden parhaimpina kokemat
viestintdkanavat eronneet merkittavasti muuttotilanteesta viestimisen ja yleisesti va-
kuutusasioista viestimisen valilla. Yhteenvetona kolme selkedsti tarkeinta viestintaka-
navaa olivat kuitenkin uutiskirje sahkopostitse, uutiskirje postitse ja viesti OmaFen-
nia-palvelussa. Kaikista vahvimmin esille nousi uutiskirje sahkopostitse, silla eri taus-
tatekijatkaan eivat merkittavasti vaikuttaneet sen suosioon. Se oli vastaajien mielesta
selvasti parhain keino esimerkiksi idsta ja siita, kuinka usein asioi konttorilla, riippu-
matta. Sen sijaan postitse ldhetettdavan uutiskirjeen ja OmaFenniassa lahetetyn vies-

tin valilla suosituimmuus vaihteli hieman taustatekijoista riippuen.

Suosituimmiksi nousseissa viestintakanavissa positiivista oli se, etta yhdeksi suosi-
tuimmaksi nousi viesti OmaFennia -palvelussa, ja kyseinen tieto on varmasti tarkea
myo6s Fennialle. OmaFennia-palvelu ei nimittdin ollut ollut kdytdssa viela edes vuotta,
silld se otettiin kdayttoon kesalla 2015. Hyva asia on kuitenkin se, ettd asiakkaat ovat
selvasti ottaneet sen hyvin kayttoon ja kayttavat sita mielellaan, mikali tutkimustu-
loksia on uskominen. Kun kysymyksessa on uusi sahkdinen palvelu, voidaan olettaa,
ettd sen kayttda pyritdan lisddmaan ja tehostamaan myos tulevaisuudessa, jotta yha
suurempi osa esimerkiksi viestinnasta tapahtuisi kyseisessa palvelussa. Nain ollen
voidaan olettaa myos, etta tutkimustulokset kyseisen palvelun suosiosta ovat yrityk-

selle mieleisia.

Myoskaan niin sanottu myymalamainonta, eli tiedote vanhan konttorin ovella, ei saa-
nut merkittdvasti kannatusta, kun tutkittiin parhaita keinoja viestia muutosta. Vas-
taajat eivat kokeneet sita parhaimpien keinojen joukkoon ja semmoiseksi, jonka

avulla mahdollisimman monet konttorilla asioivat asiakkaat saataisiin tietoiseksi
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muutosta. Siitd huolimatta muutosta on kannattavaa ilmoittaa my6s vanhan kontto-
rin ovella, minka tutkija on itse havainnut tydskennellessaan Fennialla muuton jal-

keen. Suurin osa asiakkaista nimittdin on kertonut kayneensa ensin vanhalla kontto-
rilla, josta on vasta tullut uudelle. Todennakdista on, etta aina on asiakkaita, jotka ei-

vat ole olleet muutosta tietoisia, vaikka siitd viestiminen olisi ollut kuinka tehokasta

ja onnistunutta.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan opinnadytetyosta ja tutkimuksesta suoriutumista, tutki-

muksen onnistumista, tutkimuksen luotettavuutta muun muassa validiteetin ja relia-
biliteetin kautta, jatkotutkimusaiheita ja tutkimustulosten yhteyksia jo olemassa ole-
viin teorioihin. Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa Fennian Keskiselle alueelle tietoja

asiakkaiden kayttamista markkinointiviestintakanavista.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta heikentaa se, etta tutkittava joukko oli liian samankaltai-
nen, minka vuoksi tutkimuksen ulkoinen validiteetti karsi. Tutkimuksen otos ei vas-
tannut taysin populaatiota silld otanta tehtiin valitsemalla ainoastaan sahkoposti-
osoitteen ja markkinointiluvan asiakastietoihinsa antaneita. Kyseinen joukko oli li-
saksi vain pieni osa Fennian keskisen alueen asiakkaista, silla yhteensa alueella oli so-
pimusasiakkaita, eli Perheen Fenniasopimus-, Fenniabonus- ja Yrittdjan Fenniasopi-
mus-asiakkaita, 8154 kappaletta. Siihen ei ollut laskettu osa-asiakkaita eli niita, joilla
on Fennialla ainoastaan yksittaisia vakuutuksia, jotka eivat ole riittdvia sopimusasiak-
kuuteen. Todellisuudessa asiakkaita oli alueella siis vielakin enemman. Tutkimuksen
otanta oli siis liian suppea, koska kysely lahetettiin asiakkaista ainoastaan 466 henki-

[6lle.

Tutkimuksen laajempi otanta olisi ollut mahdollista esimerkiksi kayttamalla eri tutki-
musmenetelmaa. Tutkimusmenetelmana olisi voitu kdyttda osin tai kokonaan perin-
teista postikyselya, vaikka silloinkin olisi ollut tarkeaa ottaa huomioon kyseisen me-
netelman heikkoudet. Myds konttorilla asiakkaille annettavilla paperisilla kyselylo-
makkeilla olisi voitu pyrkia kerdamaan tietoa, jolloin olisi saatu vastauksia suoraan
konttorilla asioivalta asiakaskunnalta eli kohderyhmilta. Silloin vastauksia ei kuiten-

kaan olisi luultavasti saatu riittavasti ja vastaajajoukko olisi ollut silti lilan suppea.



53

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikutti myos se, etta kyselyyn vastanneet olivat asia-
kaskuntaa, joka kayttaa aktiivisesti sahkopostiaan. Se puolestaan voi vaaristaa tutki-
mustuloksia, silla nama ihmiset mita luultavammin kayttavat melko aktiivisesti inter-
netia myos muuten. On siis todenndkoista, ettd he voivat vaivattomammin hoitaa
myos esimerkiksi vakuutusasioitaan netissa ja vastata helpommin myds sahkdposti-
kyselyyn. Monet konttorilla asioivat eivat valttamatta kdyta nettid ollenkaan tai kayt-
tavat sita vain vahan, silla kuten tutkimuksessa todettiin, vanhemmat asiakkaat asioi-
vat eniten konttoreilla. Nain ollen heilla ei ole valttamatta nettia sdhkdpostiosoitetta
ollenkaan tai sita kaytetaan harvoin. Tallaisten asiakkaiden mielipiteet jaivat helposti
kyselyn ulkopuolelle, mika puolestaan vaaristaa tutkimustulosta. Tama on tarkeaa

huomioida myos tutkimustuloksissa.

Tutkimukseen olisi taytynyt saada myds moninkertainen maara vastauksia, jotta jo-
kaiseen eri vastausvaihtoehtoon olisi saatu enemman vastauksia. Silloin my®s ristiin-
taulukoinneissa olisi saatu luotettavampia tuloksia. Havaintojoukon olisi pitdanyt olla
huomattavasti suurempi, jolloin yksilokohtaiset erot eivat olisi tulleet yhta selkeasti
esille ja olisi saatu luotettavampaa tutkimustietoa. Esimerkiksi ikdryhmdssa 80-vuoti-
aat tai vanhemmat vastaajia oli ainoastaan kaksi eli aivan liian vahan kvantitatiiviselle
tutkimukselle. Lisaksi olisi ollut hyva saada tutkimukseen mukaan myds 19-vuotiaita
tai nuorempia, joita ei nyt ollut ollenkaan. Liian vahdinen vastaajamaara vaikutti Khiin
nelidtesteihin, joiden tulokset eivat olleet nekdan taysin luotettavia. Se johtuu osin
siitd, etta niin sanottu ”5-saantd” ei toteutunut jokaisessa taulukossa jokaisen solun
kohdalla. Khiin testin tuloksetkin kertovat ndin ollen siita, ettei tutkimus ollut tar-

peeksi luotettava.

Vastausprosenttina 26 % oli kuitenkin melko hyva opinndytetydlle, joka toteutettiin
verkkokyselyna, koska monissa opinnadytetdiden verkkokyselyissa vastausprosentit
ovat jaaneet melko alhaisiksi. Verkkokyselyiden keskimadarainen vastausprosentti on
vain 10 %, joten tdama opinndytetydn vastausprosentti oli myds siihen nahden hyva.
Tulokseen varmasti vaikuttaa osaltaan se, ettd kysely lahetettiin sdhkopostitse aino-
astaan sellaisille, jotka ovat antaneet markkinointiluvan. N&ain ollen kyseinen asiakas-

ryhma voi muutenkin olla kiinnostuneempi saamaan esimerkiksi markkinointisahko-
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posteja. Siksi voi olla mahdollista, ettd he ovat myos kiinnostuneempia siitd, mita hei-
dan vakuutusyhtitssaan tapahtuu ja nain ollen myds vastaamaan esimerkiksi tutki-

muksiin.

Tutkimuksen sisaltovaliditeettiin pyrittiin vaikuttamaan kattavalla teoriaan perehty-
miselld ja tutkimuskysymysten huolellisella suunnittelulla. Silla taattiin se, etta saadut
tutkimustulokset olivat seurausta kaytetyista muuttujista, kuten myos Kananen
(2008) sisaisen validiteetin maarittelee. Tuloksista selvisi asioita, joita toimeksiantaja
halusikin selvittda, joten mitatut asiat ja mittarit ovat olleet suhteellisen oikeita. Toki
tutkimuslomakkeella on ollut myds irrallisia kysymyksia toimeksiantajan toiveesta,
mutta ne on rajattu taman tutkimuksen ulkopuolelle, kuten tutkimusasetelmassakin

todettin. Mittareita voidaan kuitenkin pitaa suhteellisen oikeina ja onnistuneina.

Tutkimuksen reliabiliteetin eli tulosten pysyvyyden todentamisen olisi voinut tehda
esimerkiksi uusintamittauksilla, mutta koska kyseessa oli opinndytetyo, ei Kanasen
(2008) mukaan olisi ollut kannattavaa tehda uusintamittauksia. Niille ei olisi myds-
kaan ollut aikaa konttorin muuton aikatauluista johtuen. Siita johtuen tutkimuksen
reliabiliteettia on myo6s vaikea mitata. Kananen (2008) osoittaa kuitenkin, ettd mikali
tutkimuksen validiteetti on kunnossa, takaa se usein reliabiliteetin. Tutkimusten on-
nistuneet mittarit parantavat reliabiliteettia, kun puolestaan tutkimuksen huono otos
heikentaa sitd. Kun kaikki tekijat eivat ole kunnossa, vaikuttaa se varmasti myos tutki-

muksen reliabiliteettiin heikentden sita.

Tutkimuksen onnistumisen arviointi

Tutkimuksen aihe varmistui syyskuussa 2015, jonka jalkeen alettiin suunnittelemaan
tarkemmin opinndytetyon sisaltoa ja toteutusta. Tarkoituksena oli saada tutkimustu-
lokset Fennialle joulukuussa, jotta niita voitiin hydodyntdaa muuton yhteydessa. Tassa
tavoitteessa onnistuttiin, silla tutkimus toteutettiin marraskuun lopussa ja hieman
joulukuun alussa, jonka jalkeen tutkimustulokset annettiin Fennialle. Haastetta opin-
ndytetyon loppuun saattamisen aikatauluttamiselle toi kuitenkin tammikuussa 2016

alkanut kokopaivatyo.
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Tutkimuksen tekoa helpotti huomattavasti se, etta tutkija oli ollut Jyvaskylan Fenni-
alla harjoittelijana ja sen jalkeen myo6s kesatoissa noin puoli vuotta. Se auttoi, kun yri-
tyksen toimintatavat ja kdytannot olivat tiedossa ja yrityksen edustajat tuttuja. Li-
saksi tutkijalla oli myds yrityksessa tyoskennellessa kertynyttd omaa kokemusta tutki-
muksen aiheesta ja Fennian asiakaskunnasta, mita opinnaytetydssa myds hyédynnet-
tiin. Opinndytetyon loppuvaiheessa tammikuusta alkaen yhteydenpito toimeksianta-

jan kanssa oli helppoa tutkijan ollessa tdissa yrityksessa.

Kysymyslomakkeen sisalto olisi voinut olla myds hieman erilainen sisalléltaan, vaikka
mittarit olivatkin toimivia. Mielenkiintoista olisi ollut selvittda esimerkiksi asiakkuu-
den tasoa, eli onko Perheen Fenniasopimus-, Fenniabonus-, Yrittdajan Fenniasopimus-
vai ainoastaan osa-asiakas, ja sen vaikutusta tutkimustuloksiin. Olisi voitu tutkia esi-
merkiksi onko sopimustasolla vaikutusta konttorilla asioimiseen, sen tarkeyteen tai
tehokkaimmiksi koettuihin markkinointiviestintakanaviin. Kysymyslomakkeet ra-
kenne ja kysymysten muotoilu olivat kuitenkin itsessdadan melko onnistuneita, silla

vadrinymmarryksia tuli todella vahan.

Tutkimuksen luotettavuustekijat otettiin huomioon jo tyota aloitettaessa. Siita huoli-
matta tutkimuksen luotettavuudessa olisi ollut parannettavaa tutkimusmenetelman
osalta. Tutkimuksen onnistumista arvioidessa tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta
toiveet tutkimuksen toteuttamistavoista tulivat hyvin pitkalti toimeksiantajayrityk-
sesta. Heilla oli myos tiedossa, etta asiakkaat, joilla oli asiakastiedoissaan sahkoposti-
osoite ja markkinointiviestintdlupa olivat vain melko pieni osa alueen koko asiakas-
kunnasta, mutta luonnollisesti kyselya ei ollut mahdollista |ahettaa sahkdpostitse
muille kuin kyseisille asiakkaille. Verkkokysely oli kuitenkin ainut taloudellisesti tilan-
teeseen sopiva ratkaisu, joten muita vaihtoehtoja ei juuri ollut. Kvalitatiivinen tutki-
muskaan ei olisi ollut sopiva ratkaisu, silla haluttiin saada yleistettavaa tietoa, ja sel-

vittaa eri kanavien esiintymistiheytta.

Toimeksiantaja oli kuitenkin tyytyvadinen tutkimuksen perusteella saamiinsa tietoihin.
Tutkimuksen aihe oli tutkijan mielesta esimerkiksi ajankohtaisuutensa vuoksi mielen-
kiintoinen, ja myo6s han oli aidosti kiinnostunut saamaan selville tutkimustuloksia ai-
heesta. Tutkija oli perehtynyt tarkkaan ja huolellisesti tutkimuksen tekoon, tutkimus-
menetelmiin ja teoriaan ennen tutkimuksen tekoa, joten silld ei merkittdvasti ollut

vaikutusta tutkimuksen heikkoon luotettavuuteen.
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Yhteydet aiemmin esitettyihin teorioihin

Markkinointiviestinnan teoriaosassa esitettiin, etta digitaalinen markkinointiviestinta
on yleistymdssa myds finanssialoilla, ja etta esimerkiksi vakuutusyhtiétkin ovat alka-
neet kayttdaa markkinointiviestinnassaan yha enemman erilaisia digitaalisia kanavia.
Nama tutkimustulokset olivat vahvasti yhteydessa kyseiseen teoriaan, silla tutkimuk-
sesta selvisi, ettd asiakkaat suosivat perinteisempien medioiden ja ilmoituskeinojen,
kuten sanomalehden ja ikkunamainoksien, sijaan erilaisia digitaalisia kanavia. Siita
merkkind on se, etta tutkimuksen perusteella asiakkaat kokivat tehokkaimmiksi vies-
tintakeinoiksi sahkopostitse lahetettavan uutiskirjeen ja viestin OmaFennia-palve-

lussa.

Tama tutkimus tukee lisaksi myds Reinikaisen (2014) Lahitapiolalle tekemaa tutki-
musta, jossa sosiaalista mediaa ei haluttu yhdistaa vakuutusasioiden hoitoon ja
markkinointiin. On kuitenkin otettava huomioon, etta kyseinen tutkimus on tehty
ammattikorkeakouluopiskelijoille, joten tutkimuksen ikdjakauma on mita luultavim-
min melko erilainen kuin tassa tutkimuksessa. Toki suurin osa korkeakouluopiskeli-
joista kuuluu hyvin todennakdisesti ikaryhmaan 20-39 -vuotiaat, mutta on otettava

huomioon, etta kyseinen ikdryhma oli vain pieni osa tdman tutkimuksen otannasta.

Kuten johdannossakin jo mainittiin, tekee Finanssialan Keskusliitto saanndllisesti tut-
kimuksia ihmisten vakuutuskayttaytymisesta. Nama tutkimustulokset olivat hyvin sa-
malla linjalla Finanssialan Keskusliiton tutkimuksen kanssa esimerkiksi siing, etta va-
kuutuksien hoidossa ja vakuutusalalla ylipaansa digitaaliset kanavat ja niiden kaytto
on lisdantynyt merkittavasti. Lisaksi tutkimustulokset idltdan vanhempien asiakkai-
den suurempaan todennakoisyyteen henkilokohtaisesti konttorilla asioimiseen olivat

suurempia eli tulokset myos siina olivat samansuuntaisia.

Tutkimustulosten hyodynnettavyys ja jatkotutkimukset

Tehdyn tutkimuksen pohjalta tutkimusta olisi mahdollista syventaa ja selvittaa tar-
kemmin asiakkaiden kdyttamia markkinointiviestinnan kanavia esimerkiksi haastatte-

luiden avulla. Niilla olisi mahdollista saada syvallisempaa tietoa tutkittavasta aiheesta
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ja entista parempaa asiakasymmarrysta, jolloin markkinointiviestinnan kohdentami-
nen asiakkaiden kayttamiin kanaviin onnistuisi entistda paremmin. Lisaksi tuloksia olisi
hyva saada kvantitatiivisella tutkimuksella laajemmalta joukolta. Tassa opinnayte-
tyOssa rajoitteena oli kuitenkin, ettei kyselya voinut Iahettdaa muille kuin niille, joilla

oli asiakastiedoissa markkinointilupa.

Tutkimusta olisi mahdollista laajentaa jatkossa myds siihen, etta selvitettaisiin mitka
viestintdkanavat olisivat tehokkaimpia uusasiakashankinnassa. Nain ollen saataisiin
tietoa siita, mita kanavia olisi kannattavaa kayttaa uusasiakashankinnassa ja lahestyt-
tdessa potentiaalisia asiakkaita. Mielenkiintoista olisi varmasti my0s selvittaa, eroa-
vatko tehokkaimmat viestintakanavat olemassa oleville asiakkaille viestinnan ja uus-

asiakashankinnan valilla.

Saatuja tutkimustuloksia Fennian Jyvaskylan konttorin henkilosto pystyi hyodynta-
maan viestiessaan konttorin muutosta. Taman tutkimuksen avulle he saivat jonkin-
laista nakemysta asiakkaiden toiveista myds muuhun markkinointiviestintaan liittyen,
ja niita voidaan mahdollisesti soveltaen jatkossa hyédyntaa. Lisaksi sahkopostiky-
selylla kartoitettiin myds muuta Fennialle hyddyllista tietoa, kuten esimerkiksi par-
haita keinoja vakuutusturvien tarkastukseen, ja kuinka usein asiakkaat haluisivat niita

tehtavan. Nama olivat rajattu taman opinnaytetyon ulkopuolelle.

Vaikka asiakkaat kokivat parhaimmiksi keinoiksi viestia konttorin muutosta uutiskir-
jeet ja viestit OmaFennia-palvelussa, on kuitenkin otettava huomioon, ettd muitakin
keinoja olisi hyva kayttaa. Esimerkiksi ilmoitus vanhan konttorin ovessa ei saanut
juuri kannatusta, eika se monelle ollut tehokkaimpien viestintdkeinojen joukossa,
mutta tulee ottaa huomioon, ettad keinona se on kuitenkin erittdin tehokas ja suosi-
teltava. Se johtuu siitd, etta kaikki, jotka konttorin muutosta eivat tieda ja ovat me-
nossa asioimaan sinne, menevat automaattisesti vanhalle konttorille. Sen vuoksi
sielld on hyva olla tieto muutosta ja uudesta sijainnista. Luultavasti se ei saanut kan-
natusta kuitenkaan sen takia, koska se ei ole monenkaan mielesta ensisijainen keino
viestintdan vaan olisi hyva, etta asiakas olisi tietoinen uudesta sijainnista jo ennen

vanhalle konttorille menoa.

Toimivin ratkaisu ei luultavasti kuitenkaan ole ainoastaan yksi markkinointiviestinnan

kanava vaan kaikista tehokkain ratkaisu olisi integroitu markkinointiviestinta. Tassa
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tapauksessa se voisi olla eniten suosiota saaneiden kanavien yhdistelma, johonlisat-
taisiin viela mahdollisesti joitain keinoja. On kuitenkin otettava huomioon, ettda mark-
kinointiviestinta ja muutosta viestinta on suunniteltava huolellisesti, vaikka tutkimus-
tuloksia hyddynnettaisiinkin. Kuten jo markkinointiviestinnan teoriaosuudessa todet-
tiin, on markkinointiviestinnan suunnittelun pohjauduttava yrityksen koko markki-
noinnin suunnitteluun ja oltava linjassa yrityksen koko toiminnan kanssa my6s muu-
tosta viestittaessa. Nain ollen tutkimustuloksista riippumatta kaytettavat markkinoin-
tiviestintdkanavat ja -keinot on tuettava yrityksen muuta markkinointiviestintaa ja

toimintaa.

Merkittava osa viestinnan suunnittelua on myds se, keille halutaan viestia eli mika on
kohderyhma. Se on myds osasyy siihen, miksi yksi tutkimuskysymyksista oli selvittaa
millainen on konttorilla asioiva asiakaskunta. Kyseista tietoa tarvitaan nimittdin te-
hokkaimmiksi koettujen markkinointiviestintdkanavien ohella, jotta tutkimustuloksia
voidaan hyoddyntaa tehokkaaseen viestinndn suunnitteluun ja sen myéta markkinoin-

tiviestintaan.

Tama opinndytetyona toteutettu tutkimus oli myos Fennialle hyva mahdollisuus sel-
vittaad samalla asiakkailta muutamia yrityksessa todella ajankohtaisia asioita, vaikka
ne olivat rajattu taman opinnadytetyon ulkopuolelle. N&ita olivat esimerkiksi asiat
madraaikaistarkistuksiin ja asiakkaiden muistamisiin liittyen. Lisaksi asiakkaat saivat
kertoa vapaasti myos hyvia ja kehitettavia asioita Fennian palvelusta. N&din ollen ta-
man tutkimuksen tarpeellisten tutkimustulosten lisaksi saatiin samalla myds muuta

yritykselle hyddyllista tietoa.
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Liite 1. Kyselylomake
jamk.fi
] .
Fennian Keskisen alueen asiakaskartoitus

1. 1ka *

O 19 tai alle
O 20-39

O 40-59

O 60-79

O 80 tai yli

2. Sukupuoli *
O Nainen

O Mies

3. Mika on tulotasosi? (bruttotulot/vuosi) *
O Alle 25 000 euroa
(O 25000 - 50 000 euroa
O Yli 50 000 euroa

4. Mita vakuutuksia sinulla on Fennialla? *
[ ] Autovakuutus
[ ] Kotivakuutus
[ ] Tapaturmavakuutus
|:| Sairausturvavakuutus
[ ] Matkavakuutus
[ ]Joku muu
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5. Kuinka tarkedna pidat mahdollisuutta asioida konttorilla asteikolla 1 -
5? *

1 =En yhtaan tarkedand 5 = Todella tarkedna

12345

Kuinka tarkedana pidat mahdollisuutta asioida kontto-
rilla?

OO0O0O0O0O
6. Kuinka usein keskimaarin asioit konttorilla? *

O Kerran kuukaudessa tai useammin

O Kerran muutamassa kuukaudessa

O Kerran puolessa vuodessa

O Kerran vuodessa tai harvemmin

O En koskaan

7. Miten hoidat mieluiten vakuutusasioitasi Fennialla? (Valitse 2 tar-
keintd) *

[ ] sahkopostitse

[ ] Oma Fennia -palvelussa
[ ] Puhelimitse

[ ] Konttorilla asioiden

Muuten, miten?

[]

8. Mitka kanavat ovat mielestdsi tarkeimpia, kun vakuutusyhtidsi tiedot-
taa sinua? (Valitse 2 tarkeinta) *

|:| Fennian internetsivut
[ ] Viesti Oma Fennia -palvelussa

Sosiaalinen media, mika?

[]

Sanomalehti, mika?

[]




|:| Uutiskirje sahkdpostitse
D Uutiskirje/asiakaslehti postitse

Joku muu, mika?

[]

9. Mitka ovat mielestdsi parhaita keinoja tiedottaa Fennian konttorin si-
jainnin muuttumisesta? (Valitse 2 tarkeintd) *

|:| Fennian internetsivut
[ ] Viesti Oma Fennia -palvelussa

Sosiaalinen media, mika?

[]

Sanomalehti, mika?

[]

|:| Uutiskirje sahkdpostitse
|:| Uutiskirje postitse
[ ] Tiedote vanhan konttorin ovella

Joku muu, mika?

[]

10. Miten haluaisit, etta vakuutusturvasi kaytaisiin kanssasi lapi? *
QO Puhelimitse
O Konttorilla

Muuten, miten?

O

11. Kumpi on mielestasi parempi vaihtoehto vakuutusturvasi tarkistuk-
seen? *

O Haluan, ettd minuun otetaan yhteytta saanndéllisesti

O Haluan itse ottaa yhteytta tarvittaessa



12. Kuinka usein haluat, ettd vakuutusturva kaytaisiin kanssasi lapi? *
O 2 kertaa vuodessa
O Kerran vuodessa

O Haluan itse ottaa yhteytta tarvittaessa

13. Miten haluaisit, etta vakuutusyhtiosi muistaisi sinua? *
|:| Markkinointikirje parin kuukauden valein

|:| Yhteydenotto puhelimitse kerran/kahdesti vuodessa
[ ] Asiakastilaisuudet

[ ] Joulukortti

Joku muu, mika?

[]

14. Hyvaa Fennian palvelussa ja toiminnassa nykyisin on...

15. Toivoisin etta Fennia kehittaisi palvelujaan ja toimintaansa seuraa-

vasti...
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16. Mikali haluat osallistua arvontaan, taytathan alla olevat tiedot. Henki-
I6tietoja kdytetdadn ainoastaan arvontaan, eika niitd voida yhdistaa kyselyn
vastauksiin.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Osoite

Postinumero

Postitoimipaikka

Kiitos vastauksestasi!
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