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1 JOHDANTO

Johdanto sisdltdd tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteidenmadrittelyn. Li-
saksi tdssd luvussa kasitellddn tutkimuksen rajausta, kdyddédn lépi tyon rakenne ja

esitelladn tutkimuksen toimeksiantaja.
1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Vakuutusyhtiostéd riippumatta vakuutustarjonta eli myytavét tuotteet ovat sisillol-
tddn 1dhes samanlaista jokaisella. Sen vuoksi jokaisen vakuutusyhtion on keksittava
muita tapoja, joilla erottua kilpailijoista. Yksi merkittdvimmisti keinoista, joilla yh-

tiot voivat siind onnistua, on markkinointiviestinta.

Opinndytetyon aiheena on nuorille suunnatun markkinointiviestinnin tutkiminen ja
mahdollisien kehityskohteiden 16ytdminen. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda
eri ammattiliittoihin kuuluvilta nuorilta, millainen markkinointiviestinta on houkut-
televaa ja mitka tekijat mahdollisesti vaikuttavat vakuutusyhtion valintaan. Tarkoi-
tuksena on keskittyd kohdeyrityksen markkinointiviestinnin toimivuuteen ja kehi-
tysehdotusten 10ytdmiseen. Tutkimuksen toimeksiantajana toimii vakuutusyhtid
Turva. Tutkimuksen avulla pyritddn 16ytdimédn vastaus kysymykseen: Miten saa-
daan houkuteltua ammattiliittoihin ja ammattiliittojen opiskelijajérjestdihin kuulu-

via nuoria asiakkaiksi?
1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus rajataan koskemaan ammattiliittoihin ja ammattiliittojen opiskelijajérjes-
toihin kuuluvia nuoria. Miten ammattiliittojen nuoria jdsenid saadaan houkuteltua
asiakkaiksi? Tutkimusta tukevilla lisdkysymyksilld pyritddn késitteleméédn tutki-

musongelmaa kattavasti:

e Miten viestid nuoria houkuttelevalla tavalla?
e Missd kanavissa heidit tavoitetaan?

e Miten nuoret haluavat kdyttdd vakuutuspalveluita?



10
1.3 Tyon rakenne

Tutkimus koostuu kolmesta osuudesta; johdanto, teoria ja empiirinen osa. Johdan-
non tarkoituksena on antaa yleiskuva siitd, mitd tutkitaan ja miksi tutkitaan eli antaa
lukijalle 1dhtokohdat tutkittavaan aiheeseen. Johdannossa esitelldén lyhyesti tutki-

muksen toimeksiantaja ja valitut ammattiliitot tutkimuksen kohderyhménai.

Teoria-osuus muodostuu teorioista, jotka ovat tutkimuksen kannalta oleellisimmat
ja tukevat tutkimusongelmaa. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu digi-
taalisen markkinointiviestinndn keinoista ja kanavista, sisdltOstrategiasta sekd

markkinointiviestinnin suunnittelusta.

Empiirisessd osassa tutkimus késitelldén vaihe vaiheelta ja esitelldén tutkimustu-
lokset. Tutkimustulosten pohjalta luodaan toimeksiantajalle johtopaitokset mah-
dollisista kehitysehdotuksista ja toimenpiteistd markkinointiviestinndn kehitta-

miseksi. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetilla ja reliabiliteetilla.
1.4 Keskiniinen Vakuutusyhtio Turva

Keskindinen Vakuutusyhtio Turva on suomalainen Avainlipulla varustettu vahin-
kovakuutusyhtio. Turvan asiakkaina ovat piddosin kotitaloudet, yhteisot ja pk-yri-
tykset. Turva perustettiin palkansaajien ja tydvidenjirjestdjen toimesta vuonna
1910. Turvalla on pitkéd historia ammattiliittojen kanssa jo vuodesta 1962 alkaen.
Turva on onnistunut kaksinkertaistamaan asiakkaina olevien ammattiliittojen maa-

rdn vajaassa kymmenessd vuodessa. (Turva 2019.)
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Asiakastyytyvaisyys - Yksityisasiakkaat
EPSI Rating Vakuutus -tutkimus 2018

a0 50 80 100

Kuvio 1. EPSI Rating Vakuutus -tutkimus 2018 yksityisasiakkaat (EPSI Rating
Group 2018)

Turvalla on tutkitusti Suomen tyytyvaisimmaét vakuutusasiakkaat. Turva on uusim-
man, vuoden 2018 EPSI Rating Vakuutus -tutkimuksen perusteella yksityisasiak-
kaiden mielestd persoonallisin vakuutusyhtio. Turva on saavuttanut ensimmaéisen
sijan samassa tutkimuksessa kuusi kertaa edeltdvien seitsemén vuoden aikana. Tur-
van yksityisasiakkaiden asiakastyytyviisyys oli EPSI Rating Vakuutus -tutkimuk-
sessa 79,3 verrattuna koko toimialan keskiarvoon 75,1. EPSI Rating Vakuutustut-
kimuksella tutkitaan vuosittain vakuutusyhtididen asiakastyytyviisyytta ja asiakas-

uskollisuutta. (EPSI Rating Group 2018.)
1.4.1 Suomen Ammattiliittojen Keskusjirjesto SAK

Suomen suurin palkansaajakeskusjérjestd SAK edustaa kaiken kaikkiaan 17 eri am-
mattiliittoa ja niiden noin 900 000:ta jasentd. SAK:n jdrjestdytyneet ammattiliitot
edustavat tyontekijoitddn teollisuudessa, julkisella sektorilla ja kuljetusaloilla sekd
yksityisilld palvelualoilla. Lisdksi SAK:hon kuuluvat myds viestinndn, kulttuu-

rialojen ja huippu-urheilun ammattilaiset. (SAK 2019.)
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1.4.2 Ammattiliitto Pro

Ammattiliitto Pro on Toimihenkilokeskusjdrjestd STTK:n jasenliitto, johon kuuluu
120 000 jésentd. Pron jédsenet ovat koulutettuja ammattilaisia, asiantuntijoita ja esi-
miehid alasta riippumatta. Opiskelijaliiton jdsenet ovat talouden, hallinnon, viestin-
nén, tekniikan, median ja litkenteen alojen opiskelijoita, jotka valmistuttuaan tyos-
kentelevit vaativissa asiantuntija-, suunnittelu-, esimies- ja toimihenkiltehtivissa.

(Ammattiliitto Pro 2019.)
1.4.3 Suomen Opettajaksi Opiskelevien Liitto SOOL ry

SOOL on kaikkien opettajiksi opiskelevien paikallisten jasenyhdistysten kattojar-
jestd ja Opetusalan Ammattijarjestd OAJ:n opiskelijajérjestd. SOOL toimii opetta-
jiksi opiskelevien edunvalvojana ja edistdd opetus- ja kasvatusalan opiskelijoiden
toimintaa koulutuksen kehittimiseksi. Opettajaksi opiskelevia on eri aloilta yli
7000. SOOL:n jdsenend on oikeutettu ldhes kaikkiin samoihin jésenetuihin kuin

OAIJ:114. (SOOL 2019.)
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd tekee yrityksestd tarjoamineen nidkyvin. Markkinointivies-
tinndlla herdtetdén kiinnostusta ja luottamusta seka ylldpidetdan tunnettuutta ja asia-
kassuhteita. Loppujen lopuksi tarkoitus on saada aikaan kannattavaa myyntid ja ky-
syntdd. (Bergstrom & Leppinen 2016, 259-260). Media ymmaérretdén usein mark-
kinointiviestindssd kanavana, vaikka silld tarkoitetaan myds mité tahansa paikkaa
tai tilannetta, jossa yritys kohtaa, vaikuttaa tai kommunikoi kohderyhménsa kanssa.

(Karjaluoto 2010, 97).

Ainoana markkinointiviestinnidn osa-alueena henkilokohtainen myynti ja asiakas-
palvelu kdyttavit kanavanaan henkilokohtaista vaikuttamista, joka perustuu vuoro-
vaikutukseen. Myyntityd on mielikuvien rakentamista. (Isohookana 2007, 133-
134). Digiaikana asiakas haluaa hoitaa asiansa itse verkossa vaivattomasti ja nope-
asti, mutta tarvittaessa haluaa korkeatasoisen asiakaspalvelun olevan kiytettavissa.

(Kankkunen & Osterlund 2012, 56-57).

Finanssiala ry:n puheenjohtaja Pia-Noora Kauppi kertoo asiakkaiden muuttuviin
tarpeisiin pohjautuvasta asiakastutkimuksesta, jonka mukaan yli 90 prosenttia asi-
akkaista haluaa saada itsepalvelun ohella ainakin joissakin asioissa henkilokoh-
taista palvelua. Tutkimuksen perusteella asiakkaiden toiveet liittyvit palveluiden
saatavuuteen ja vapaampiin palveluaikoihin. Pankki- ja vakuutusasioissa halutaan
henkildkohtaista palvelua enemmaén arki-iltaisin kello 16:n jilkeen. (Finanssiala ry

2016.)

Tassd luvussa keskitytddn digitaalisen markkinointiviestinnén keinoihin, kanaviin,
sekd niiden erilaisiin rooleihin. Lisdksi syvennytddn markkinointiviestintdan sisél-

tostrategian ndkokulmasta.
2.1 Digitaalinen markkinointiviestinti

Digitaalisessa markkinointiviestinndssd hyodynnetddn uusia markkinointiviestin-

ndn digitaalisia muotoja ja kanavia, kuten internetid, mobiilimediaa ja muita inter-
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aktiivisia eli vuorovaikutteisia kanavia. Nykyéén on yha vaikeampaa tehdé eroa pe-
rinteisen ja digitaalisen markkinointiviestinnén vélille, silld esimerkiksi perinteisen
tuotteen rinnalle 16ytyy vastaava digitaalisessa muodossa. Digitaalinen markkinoin-
tiviestintd on viestinndn muotona kustannustehokkaampi tapa tavoittaa kohderyh-
mit halutulla tavalla. Digitaalinen markkinointiviestintd muuttuu koko ajan yha
henkildkohtaisempaan suuntaan ja on kanavana helpommin radtilditavissd ihmis-

ten mediakdyttdytymisen muutosten myota. (Karjaluoto 2010, 13-14,127.)

Mikali yrityksen asiakaspolku on tdysin digitaalinen, kannattaa muistaa asiakasné-
kokulmasta, mité helpompi yritystd on ldhestyé ja tuote ostaa, sitd enemmain yritys
myy. Verkossa myydéddn vihintdénkin ajatus tuotteen ostamisesta. Olennaista on
panostaa verkkoldsndoloon ja somemarkkinointiin my0s osittain digitaalisessa asia-
kaspolussa. Yritys tarvitsee ndkyvyyttd ja uskottavuuden kasvattamista markki-

noinnissaan. (Koivuméki & Kortesuo 2019, 19-20.)

Finanssiala on viime vuosina digitalisoitunut ja automatisoitunut vauhdilla. Tdma
on johtanut my0s vakuutusalalla toimintatapojen muutoksiin ja uusien digitaalisten
palveluiden tuottamiseen. Tulevien vuosien teknologian kehitys seka lisdantyva kil-
pailu pitdé toimijat hereilld ja valmiina muutoksille. Asiakkaiden tarpeissa ja kéyt-
tdytymisessd on havaittavissa muutosta, joiden tiedostaminen on avainasemassa.
Valtaosa suomalaisista haluaa hoitaa asioitaan mieluiten mobiililaitteella ajasta ja
paikasta riippumatta. Asioiden hoitamiseen on nykyiin eri tapoja tabletista jopa

dlykelloon. (Finanssiala ry 2016.)
2.2 Digitaalisen markkinointiviestinnin keinot

Asiakkaan keskeyttdmisen sijaan verkossa toimii paremmin huomion ansaitsemi-
nen. Asiakkaille on koko ajan saatavilla siséltdéd verkossa reaaliajassa, miké edes-
auttaa asiakkaita itse valitsemaan milloin niitd halutaan kéyttd4. Mainoksella kylla
tavoitetaan asiakkaat myds verkossa, mutta tuloksia saadaan aikaan, kun asiakkaat
toimivat mainoksen houkuttelemina kohti haluttua lopputulosta. (Juslén 2011, 20-

21.)
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Inbound-markkinointi perustuu siihen, ettd asiakas 10ytdd markkinoijan merkityk-
sellisen sisdllon verkosta oikealla hetkelld, kun tarvitsee tietoa ostopadtoksensa tu-
eksi. Viesti vélitetddn asiakkaalle tiedon ollessa ostoaikomuksen kannalta ajankoh-
tainen. Oleellista on asiakkaan oma-aloitteellisuus ja suostumus. Néin keskitytddn
rakentamaan vuorovaikutusta potentiaalisiin asiakkaisiin sekd ylldpidetdén ole-
massa olevia asiakkuuksia. Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen verk-
kosivuja, blogeja, hakukonendkyvyyttd ja sosiaalista mediaa. (Juslén 2009, 133-
134; Kananen 2013, 11.)

2.2.1 Verkkosivut

Verkkoviestinnén suurin hydty on sen mukanaan tuoma mahdollisuus vuorovaiku-
tukseen verrattuna moneen muuhun viestintdvélineeseen. Sen tarkoituksena on
luoda digitaalinen ymparistd, jossa yritys sidosryhmineen kohtaavat ja kédyvét dia-
logia keskenddn. (Isohookana 2007, 274). Yrityksen on oltava palveluineen sielld,

missé kuluttajatkin ovat. (Kananen 2013, 40).

Markkinointiymparistonid verkko eroaa totutusta massamediasta markkinointika-
navana. Yrityksesti tdytyy tehdd myds verkossa niin houkutteleva kuin mahdollista,
kuin magneetti, joka vetdd puoleensa potentiaalisia asiakkaita. Seuraavat osatekijat

edesauttavat yritystd menestymaén:

e Huomionarvoinen sisiltd ja arvolupaus

e Aktiiviset ja toimintaan kannustavat verkkosivut

e Loydettivyyden varmistaminen

e Sivuston toimivuuden ja kdytettdivyyden varmistaminen

e Mitattavien tulosten tuottaminen, jotta toimintaa pystytddn yha ke-

hittdméaén asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. (Juslén 2011, 23.)

Kilpailijoista on erotuttava omalla selkeélld arvolupauksella. Keskinkertaisuudella
hévidi internetin satojen miljoonien sivustojen viidakkoon. Differoimalla oman yri-
tyksen kilpailijoista, yritykselld on mahdollisuus etsid uutta, kilpailusta vapaata ti-

laa markkinoilta. Useimmiten asiakkaan kokemaa arvoa pystytiddn tehokkaasti li-
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nittdimalld huomiota mahdollisimman nopeaan ja vaivattomaan palveluun. (Juslén

2011, 34, 43.)

Nykyéédn on yhi tirkedmpad, ettd yritys tarkastelee toimialaansa asiakkaiden tar-
peiden kautta, miksi esimerkiksi verkkosivujen kéyttdjat tulevat juuri yrityksen si-
vulle ja mitd he sivuilta etsivdt. Tand pdivanad kuluttaja voi pitkélti valita, kenen
viestijdn viestin ottaa vastaan. Yrityksen pitdd pystyéd lunastamaan antamansa lu-
paukset. Pettynyttd verkkosivuilla kdvijdd eli menetettyd asiakasta on haastavaa

saada palaamaan takaisin. (Kananen 2013, 39-40.)

Varmistamalla verkkosivujen helppokdyttoisyyden ja selkedn visuaalisen ilmeen,
on todennédkoisempaid, etté vierailija palaa sivulle uudelleen. Helppokayttoisyydelld
tarkoitetaan esimerkiksi sivujen nopeaa latautumista ja sivulta toiselle navigointia.
Visuaalisen ilmeeseen liittyvid osatekijoitd ovat muun muassa yksittdisten sivujen
selkeys ja yhdenmukainen ulkoasu, kirjasintyyppivalinnat seka virien, kuvien, 44n-
ten ja videoiden hyddyntdminen. Positiivinen mielikuva yrityksestd vélittyy verk-
kosivujen toimivuudesta, dynaamisuudesta ja vuorovaikutteisuudesta. Yrityksen
verkkosivuilla oleva vanhentunut tieto luo kiyttdjissd negatiivista mielikuvaa yri-

tyksesti. (Isohookana 2007, 274-275.)
2.2.2 Hakukonemarkkinointi

Tavoitteena hakukoneilla on ehdottaa kayttéjilleen hakulausekkeiden ja avainsano-
jen perusteella sivustoja, joiden sisdltd vastaa parhaiten sitd, mité ollaan etsimdssa.
(Juslén 2011, 137). Hakukonemarkkinoinnilla yritys pyrkii parantamaan nakyvyyt-
tddn ja olemaan helpommin 16ydettdvissd. Arviolta yli 90 % verkon kéyttdjisti et-
sivit tietoa yrityksestd ja sen tuotteista ja palveluista hakukoneiden avulla. Yrityk-
selld on hydtyd nékyd hakukoneiden listauksissa, silld ndkyvyys oikealla hetkelld
tuo verkkosivulle potentiaalisia ostajia. Hakukone jérjestda sivustoja jirjestykseen
tietyn hakusanan mukaan. Tdhén jarjestykseen vaikuttavia tirkeimpid tekijoitd ovat

sisdltd, saavutettavuus, linkitys ja sivuston suosio. (Karjaluoto 2010, 133).
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Hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Ha-
kukoneoptimoinnilla yrityksen verkkosivu saadaan ndkymaéén tiettyjen hakusano-
jen hakutulosten kérjessd. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on parantaa yrityk-
sen loydettdvyyttd, parantaa hakutulossijoitusta ja saada sitd kautta verkkosivuille
lisdd kavijoitd. Maksetun hakusanamainonnan etuna on, ettd sithen suhtaudutaan
positiivisemmin kuin esimerkiksi bannereihin. Hakusanamainontaa ei koeta nega-
tiiviseksi mainonnaksi, koska kéyttdja on kiinnostunut etsimdstdin yrityksestd ja
etsii siitd parhaillaan tietoa. Liséksi hakusanamainonta on edullista ja helppoa mai-
nontaa, jonka tulokset ovat helposti mitattavissa. Yritys pystyy seuraamaan klik-
kausten méadria ja kuinka moni klikkauksista on johtanut verkkosivuille ja yhtey-

denottoon. (Karjaluoto 2010, 134, 136.)

Sosiaalisen median pohjimmainen tarkoitus on tuoda kévijoitd yrityksen verkkosi-
vuille. Eri somekanaviin tuotettu sisiltd 10ytyy paremmin hakukoneiden tulossi-
vuilla, kun ne on linkitetty toisiinsa. Sosiaalisen median hakukoneoptimointihyddyt
parantavat automaattisesti yrityksen verkkosivun hakukonetulosta ja lisddvat sitad
kautta sivustolle tulevaa liitkennettd hakukoneiden kautta. Lisddntyneen kdvijamaa-
rin lisdksi on selvitettdva, misté ldhteistd lisdkavijét tulevat. Sen saa selville testaa-
malla vaiheittain, millaisella sosiaalisen median siséllolld on paras vaikutus. (Korpi

2010, 146-147.)
2.2.3 Sosiaalisen median kanavien merkitys

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa ihmisten vilistd vuorovai-
kutusta, joka pitdd sisdlldén yhteisollisyyttd, keskustelua ja kuuntelua. Sosiaalisen
median siséltdé koostuu ithmisten tuottamista ja jakamista mielipiteistd, kokemuk-
sista tai suosituksista. Julkaistu siséltd ja varsinkin negatiiviset uutiset yrityksesta
levidvit nopeasti internetissd suuren yleison tietoisuuteen. Negatiivisiin kirjoituk-
siin ei ole yhtd oikeaa reagointitapaa. Yrityksen reagoimattomuus voidaan tulkita

valinpitdimattomyytend, joka voi turmella yrityskuvaa. (Kananen 2013, 13-15, 134.)

Yrityksen ndkokulmasta sosiaalisen median kautta asiakkaalle myyddan tuttuuden
illuusio. Yritys ei voi olla kaikkialla, joten on pakko tehdé valintoja eri sosiaalisen

median kanavien vililtd. Miké kanava on hyddyllisin myytiville tuotteelle? Missa
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kanavassa yritys osaa ilmaista itseddn parhaiten? Mihin kanaviin on tekninen val-

mius? (Koivumiki & Kortesuo 2019, 21-22.)

Eri sosiaalisen median kanavien kiithtyvé kasvu aiheuttaa monelle yritykselle vauh-
tisokeutta kanavan valinnassa. Sosiaalisen median kanavissa muutossykli on hurjaa
javaatii yritykseltd nopeaa reagointia. Yrityksen media-alustana sosiaalisen median
kaytto tulee olla tavoitteellista ja liikketoiminnallisesti hyoddyllistd. (Mainostajien

liitto 2017, 181.)

Yritykset ovat kohdanneet tosiasian, ettd ainoa tapa vaikuttaa bréndistd kdytdvaan
keskusteluun, on toimia somessa mahdollisimman lépindkyvisti ja sitoutuneesti.
Téarkedd on my0s olla valmis sopeuttamaan toimintatavat asiakkaiden alati muuttu-
viin tarpeisiin, jotka johtuvat teknologian nopeasta kehityksestd. Valitettavaa on,
ettd some-strategia ymmaérretddn yha vain periaatteen tasolla, usein some-strategian
integrointi muuhun liiketoimintaan koetaan vaivalloiseksi ja hitaaksi. Some-strate-
gia on tuonut uusia kysymyksii ratkottavaksi. Usein epdilldédn somen tuomia hyd-
tyjd ja tuottoja verrattuna kiytettyyn ty0aikaan. Taysin uutta on myds se, ettd nope-
asti uusia somen kayttotapoja omaksuvista asiakkaista on muodostunut ryhmi, joka
ndyttdd yrityksille mallia somen kéytossd. Toimiva somemarkkinointi edellyttda

tiedon oivaltavaa ja kriittistd hyddyntdmistd. (Ahonen & Luoto 2015, 30-32, 37.)

Eri medioissa tyylit, tekstit, kuvat ja virit toimivat eri tavoin. Esimerkiksi In-
stagramissa pdivityksen pitdd olla lyhyt ja nopeasti luettavissa. Instagramin luon-
teeseen kuuluu, ettd ihmiset selaavat kuvia vauhdikkaasti ja pdivityksen pitdd he-
rattdd mielenkiinto heti. Instagramissa korostuu kuvan laadun ja vérien merkitys.
Facebookissa pédinvastoin tarkoituksena on herittdd nopeasti keskustelua, jotta péi-
vitys levidd isommalle joukolle ja saa haluttua huomiota. Facebookissa toimii kéyt-
tdjid aktivoivat kysymykset ja keskustelun avaus mielipiteitd jakavasta asiasta.

(Koivumiki & Kortesuo 2019, 25.)

Yrityksen kannattaa menna sosiaaliseen mediaan kanava kerrallaan ja pohtia jokai-
sen kanavan kohdalla erikseen kohderyhméa ja sitd, mika tavoite kanavalla on yri-

tyksen markkinoinnin kannalta. Samaa siséltod ei kannata puskea kaikkiin kanaviin.
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Yrityksen on tirkedd olla tietoinen siitd, millaista keskustelua yrityksest ja kilpai-
lijoista kdydddn sosiaalisessa mediassa. Trendejd ja suosituimpia vaikuttajia seu-
raamalla yritys pystyy ensimmaisten joukossa muokkaamaan palvelujaan asiakas-

lahtoisimmiksi. (Haivdla & Paloheimo 2012, 254-256.)

Monipuolinen sosiaalinen verkosto voidaan ndhdd myos sosiaalisena pddomana,
tarvittaessa voi olla hy0tya siitd, ettd ”’joku tuntee aina jonkun”. Verkostoituminen
tapahtuu jonkin kdyttdjid yhdistdvén asian eli sosiaalisen objektin perusteella. You-
Tubessa objektina on video, blogissa blogiteksti ja Instagramissa kuva. (Ponké

2015, 136, 148.)

Kayttédjien sosiaalinen verkosto toimii tiedonvélityksen kanavana. Tieto voi levitd
nopeasti sadoille tai tuhansille kdyttdjille oman verkoston kautta. Julkaisu voi leviti
huomattavasti isommalle joukolle kuin mitd alkuperdiselld 1dhettd;jalla oli seuraajia.
Julkaisujen sisiltdjd suodatetaan ja jactaan eteenpdin nopeasti pikemminkin intui-
tion ja omien kiinnostuksen kohteiden perusteella kuin tarkkaan harkitsemalla.

(Ponkd 2015, 140-141.)

Sosiaalisen median kanavien suosion muutoksia on vaikea ennustaa. Erityisesti
nuoremmat kayttdjit voivat siirtyd nopeasti palvelusta toiseen, esimerkiksi teknis-
ten ongelmien tai uudistettujen pdivityksien takia, jotka eivdt miellytd. (Ponka
2015, 175). Markkinoinnin niakokulmasta seuraajamdird ei ole hyva mittari, silld
Facebookin brindisivujen orgaaninen kattavuus on heikolla tasolla. Julkaisut ta-
voittavat sivun koon mukaan noin 5% sivujen tykkaijistd. Muutos johtuu osaksi
siitd, ettd Facebook suosittelee kéyttdjien ystdvien julkaisuja. Karkeasti voidaan to-
deta, mitd enemmén briandisivulla on tykkééjia eli faneja, sitd harvempi heistd nikee
sivun julkaisut ilman ettd ndkyvyyttd on autettu maksetulla mainonnalla. (Mainos-

tajien liitto 2017, 189).
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Kuvio 2. Suosituimmat palvelut nuorten keskuudessa (Ebrand Group 2019)

Some ja nuoret 2019 -kyselyn mukaan suosituimmat nuorten kédyttdmaét sosiaalisen
median palvelut ovat WhatsApp, YouTube, Instagram ja Snapchat. Facebook on
sijalla kuusi. Kuviossa 2 on ndhtévissi, miten vastaukset palvelun kiytostéd jakau-
tuivat nuorten keskuudessa. Viime vuosiin verrattuna Facebookin kdyttd ja suosio
hiipuu koko ikdryhmaéssd. Vuonna 2016 Facebookia kéytti vield 81 % nuorista, nyt
luku on 57 %. On hyvé muistaa, ettd Facebook yhtiond omistaa WhatsAppin ja In-
stagramin, joten Facebookilla on vahva asema sosiaalisessa mediassa. Kyselyn
nuorten sosiaalisen median kaytostd 13-29-vuotiaille toteutti Ebrand Group Oy yh-
teistydssd Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalveluiden kanssa. Kyselyyn vas-

tasi yli 6000 nuorta. (Ebrand Group 2019.)
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Kuvio 3. Palveluiden kiytto ikdryhmittdin (Ebrand Group 2019)

Kuviossa 3 on néhtdvilld suosituimpien sosiaalisen median palveluiden kéytto eri
ikdryhmien vélilld. Tutkimuksen perusteella WhatsApp on suosittu jokaisessa ika-
ryhmiéssd. Sen sijaan YouTube on suosituin palvelu 13-18vuotiailla. Facebookin
kayttd on romahtanut 13-19-vuotiaiden keskuudessa. Facebookin kéytto lisddntyy
yli 20-vuotiailla, mutta ei ylld endd suosituimmaksi palveluksi missdin ikaryh-
massd. Snapchat on selkeédsti nuoremman ikdryhmén suosiossa. Snapchatin kéytto

romahtaa merkittivisti 23-29-vuotiaiden keskuudessa. (Ebrand Group 2019.)
2.3 Sisiltostrategia

Asiakkaan kéyttdytymisessd on tapahtunut merkittdvd muutos sosiaalisen median
tulon jilkeen. Kommunikointi, sisdllonkulutus ja tiedon jakaminen ovat kasvaneet
valtavasti. SiséltOstrategiaa voidaan ajatella tyokaluna, jolla yritys kasvattaa merki-
tystddn heille tdrkeiden kohderyhmien keskuudessa. Niin yritys luo, kehittda ja yl-
lapitdad luottamuksellista suhdetta asiakkaisiinsa. Kdytdnnon tasolla yritys mééritte-
lee sen, miten verkossa toteutetaan jatkuvaa ja brandié tukevaa ldsndoloa eli miten

ja mistd aiheista luodaan asiakkaille merkityksellistd sisdltod. (Hakola & Hiila
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2012, 24, 83-84). Sisdltostrategisesti ajateltuna siséltod on tietoa, joka osallistaa, aut-
taa ja viihdyttdéd vastaanottajaa eli asiakasta. Hyva sisdltd on vaikuttavaa, hyodyl-

listd, tavoitteellista ja tuottaa lisdarvoa. (Kurvinen & Sipild 2014, 93).

Siséltostrategia perustuu ajatukseen, ettd eri kanavat eivét ole endd toisistaan irral-
lisia sisdltojd, vaan ne muodostavat helposti seurattavan jatkumon, jossa jokainen
kanava tukee samaa tavoitetta oman ja kanavan kiyttdjien luonteen mukaisesti.

(Keronen & Tanni 2013, 24.)
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Kuvio 4. Sisiltostrategian elementit (mukailtu, Keronen 2017,29)

Yritys tarvitsee johtaakseen asiakkaitaan verkossa kolmenlaista sisédltéd: tavoitta-
vaa, sitouttavaa ja aktivoivaa. Asiakkaiden ymmaértdminen on verkossa onnistumi-
sen ydin, joten kanavavalinta aloitetaan kuuntelemisesta. Kuuntelemisella tarkoite-
taan valitun kohderyhmin verkkokdyttdytymisen oppimista ja ymmaértdmista.
Kuuntelua voi tehdd esimerkiksi tekemailld hakuja sisdltostrategiassa maaritellyilla

teemoilla ja seuraamalla oman alan vaikuttajia sosiaalisen median kanavissa. Kuun-
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telun kautta on helpompi muodostaa késitys siitd, milld avainsanoilla ja missé ryh-
missd omaa sisiltod kannattaa tuoda esille. Seuranta kannattaa automatisoida ja ul-
koistaa vasta sitten, kun tiedetdén, mitd halutaan seurata. Data ilman analyysid ei
kerro vield tarpeeksi kohderyhmin kéyttdytymisestd. (Keronen & Tanni 2013, 24-
25))

Asiakasymmarryksestd siirrytddn kohderyhmén tavoittamiseen, jonka tarkoituk-
sena on kohdata tiedonhakija oikeissa kanavissa, heréttda kiinnostus yritystd koh-
taan ja ohjata sitouttaviin sisdltoihin. Tavoittaminen on yhd haastavampaa verkon
viestitulvan vuoksi. Tavoittamisen mittareina ovat klikkaukset ja kévijamaarit.
Klikkauksia voidaan pitdé ndyttokertoja arvokkaampina, koska tavoittava viesti on
saanut aikaan toivotun reaktion eli heréttényt kiinnostuksen ja ohjannut eteenpiin.
Yksi klikkaus ei vield riitd, silld tavoittavan sisdllon pitdd kertoa samaa tarinaa ja
toimia siltana sitouttavaan sisdltdon. Asiakas poistuu nopeasti sivustolta, jos tarina

ei jatku kiinnostavana tavoittavan viestin jélkeen. (Keronen & Tanni 2013, 25-26.)

Sitouttavan siséllon tarkoitus on rakentaa suhdetta asiakkaaseen, vahvistaa positii-
vista muistijdlked ja parantaa yrityksen arvoa asiakkaan silmissd. Sitoutuminen na-
kyy esimerkiksi palaavina kdvijoind, blogin tilaajien médrén kasvuna tai jétettyina
kommentteina postauksiin. Yrityksen tulee tuottaa sitouttavaa sisdltod sdannolli-
sesti. Sitouttava sisdlto on tavoitettavaa siséltod arvokkaampaa pitkalld aikavalilla.
Esimerkiksi yrityksen sivuilla julkaistut artikkelit tai videot ndkyvét hakutuloksissa
vield vuosienkin paisti julkaisusta, joten yritykselle itselleen vanhat siséllot voivat

olla potentiaalisille asiakkaille uusia. (Keronen & Tanni 2013, 28.)

Aktivoiva siséltd kannattaa sijoittaa sitouttavan viestin yhteyteen ja huolehtia siita,
ettd aktivointi ohjaa asiayhteyteen sopiviin muihin siséltoihin. Aktivointitoimia
ovat esimerkiksi paljon kéytetyt “lataa esite” tai "tilaa uutiskirje”, joiden tarkoituk-
sena on kerété liiddejd. Aktivoiva sisdltd voi myds helpottaa asiakkaan asioimista
yrityksen kanssa esimerkiksi “usein kysytyt kysymykset” tai ’kysy asiakaspalve-
lustamme”. (Keronen & Tanni 2013, 28-29.)
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Todistus 1: Sivulle upotettu Aktivointi 2: Myyntiin oh-
taulukko, kuva tai video ha- jaava aktivointi
vainnollistaa visuaalisesti, mi-

ten lupaus lunastetaan

Kuvio 5. LLTA-malli (mukailtu Keronen & Tanni 2017, 176)

Monikéytt6istd hyvin sisdllon mallia kutsutaan LLTA-malliksi, joka soveltuu niin
kampanjan suunnitteluun, verkkopalvelun sisdltéjen konseptointiin kuin markki-
nointiautomaatioviestien konseptointiin. LLTA-malli on tapa tehd4 kiinnostavia ja
helposti kulutettavia niin, ettd asiakas mielelldén tarttuu tarjottuun aktivointiin.
Malli muodostuu sanoista lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi. Perusperiaatteena

on, ettd jokainen sisdltd rakennetaan ndiden siséllollisten tehokeinojen pohjalta:

asiakkaan huomion kiinnittiminen (lupaus)
e asiakas saa tarvitsemansa tiedon (lunastus)
e lupaus osoitetaan todeksi eli konkretisoidaan (todistus)

e asiakas ohjataan eteenpdin ostopolulla (aktivointi). (Keronen &

Tanni 2017, 170-176.)

Verkkosiséltoja aktiivisesti kuluttavan asiakkaan tarpeet voidaan asettaa Maslow’n
tarvehierarkialle. Ensimmaiselld tasolla on 10ydettédvyys eli miten asiakas 10ytda si-
séltdjd verkossa. Loydettidvyys sisdltdd hakukoneoptimoinnin liséksi kaikki ne ka-

navat, joissa asiakkaalla on mahdollista kohdata yrityksen tuottamaa siséltdd. Alus-
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tavalinta kannattaa tehdd siltd pohjalta kenet yritys haluaa tavoittaa ja milld vies-
teilld. Perustiedot ovat hierarkian toisella tasolla. Asiakkaan tarvitsemat keskeisim-
mat tiedot ovat: 1. Mika yritys on? 2. Miti yritys tekee? 3. Mité palveluja ja tuotteita
yritys tarjoaa? 4. Miten yritykseen saa yhteyttd? (Keronen & Tanni 2017, 177.)

Yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan mielikuvilla. Mielikuvallisten tarpeiden
tyydytys heréttéa asiakkaan mielenkiinnon ja luo bréndikuvaa, johon huomio kiin-
nittyy. Mielikuvat rakentuvat visuaalisuudesta, kuvituksesta, tarinoista, kekseli-
aastd kaytettdvyydestd ja mainosvideoista. Yrityksen on uudistuttava verkossa jat-
kuvasti ja tuotettava kiinnostavaa tarttumapintaa. Hierarkian neljannen tason pal-
velulla tarkoitetaan verkossa toteutettua asiakaspalvelua, joka voi olla verkko-
kauppa, chatti tai Facebook-sivu. Tarvehierarkian kérjessd on ajankohtaisuus, joka
on toimialan muutoksiin ja kommentteihin reagoimisen lisdksi keskustelun synnyt-
tamistd litketoimintaan liittyvistd asioista. Verkkosisdltojd arvioidessa ajankohtai-

suus nousee yhdeksi arvostetuimmista kriteereistd. (Hakola & Hiila 2012, 36-42.)

Kanavien roolit
TIETOISUUS MIELIKUVAT TARPEET SUOSITTELU OSTAMINEN

Hakukoneet Hakukoneet Hakukoneet Sosiaalinen media ~ Hakukoneet
Display-mainonta Display-mainonta ~ Www-sivut Keskustelupalstat ~ CPA-mainonta

Sahkoposti Sahkoposti Sosiaalinen media
Kuvio 6. Kanavien roolit (mukailtu, Mainostajien liitto 2017, 27)
Kanavavalikoima jaetaan kolmeen padluokkaan: oma media, maksettu media ja an-
saittu media. Kuviossa 6 on esitettynd kanavien eri roolit asiakkaan tarpeen taytta-
misen ndkokulmasta. Yrityksen omassa hallinnassa olevat verkkosivut, séhkdpos-
timarkkinointi ja sosiaalisen median tilit luetaan omiksi mediakanaviksi. Nédihin
kaikkiin kanaviin yritys pystyy ostamaan mediatilaa. Esimerkkejd maksetusta me-
diasta ovat Facebookin kohdennettu mainonta sekd verkkosivuilla oleva display-
mainonta. Asiakkaiden kommentit ja arvostelut esimerkiksi sosiaalisessa mediassa

ovat taas puolestaan ansaittua mediaa. (Mainostajien liitto 2017, 25-27.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Monikanavaisessa ymparistossd hyvéa viestintd mééritellddn seuraavasti: oikea sa-
noma oikeaan aikaan oikeassa paikassa oikealle kohderyhmaélle oikeanlaisin vaiku-
tuksin. Yrityksen on tunnettava ldpikotaisin ryhmad, jolle yrittdd viestid. Viestin-
ndssi ei ole onnistuttu, jos kohderyhma ei koe viestintdd hyvéksi. Viestinti voi olla
ndyttdvad ja ndkyvad, mutta silti se ei saa kohderyhmissé erikseen miiriteltyja ja

toivottuja reaktioita aikaiseksi. (Vierula 2014, 73,129.)

Téssd luvussa kasitellddn integroidun markkinointiviestinndn merkitystd seka

markkinointiviestinnidn suunnittelua ja tavoitteita.
3.1 Integroitu markkinointiviestinti

Tulevaisuudessa markkinointi- ja viestintdympdristd muuttuu yhé pirstaleisem-
maksi. Kilpailu kuluttajien huomiosta on kovaa, silld yrityksen tulee erottua omalla
viestilldédn kilpailijoiden sekd muiden sidosryhmien ja erilaisten vaikuttajien vies-
teistd. Yritysviestinndn, sisdisen viestinndn ja markkinointiviestinndn tulisi muo-
dostaa yhtendinen kokonaisuus, jossa kaikki kolme viestinndn osa-aluetta ja eri
markkinointiviestinndn keinot tukevat toisiaan ja yrityksen tavoitteita. Yrityksen
sisdisen ja ulkoisen viestinndn tulisi olla helposti tunnistettavissa ja vahvistaa yh-
denmukaista mielikuvaa yrityksestd ja sen toiminnasta. Viestit ovat yrityksen sa-

noja, tekoja ja visuaalinen ilme. (Isohookana 2007, 17, 291-292.)

Yrityksen tehtdvdnd on ratkaista kohderyhménséd ongelma. Potentiaaliset ostajat ei-
vit ole keskenddn tdysin samanlaisia, vaikka heitd yhdistdisikin jokin tietty demo-
grafiatekijd. Esimerkiksi kaikki kotididit eivdt ole samanlaisia. Niche-markkina-
rako 16ytyy kohderyhmén sisiltd osajoukosta ihmisid, joita yhdistdd sama ongelma.

(Juslén 2011, 49-51.)

Integroidussa markkinointiviestinnéssd korostuu kokonaisvaltaisen suunnittelun
tiarkeys seké eri viestintdkeinojen strateginen merkitys ja valinta. Ndihin keskitty-
malla yritys selkeyttdd, yhdenmukaistaa ja saa maksimaalisen tehon irti viestinnés-

tadn. On muistettava, ettei vastaanottaja yleensi aktiivisesti erittele, misté ldhteesta
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eri viestit ovat tulleet, vaan muodostaa eri viesteistd kokonaismielikuvan. Vastaan-
ottajalle ei muodostu yrityksesti erikseen mainontamielikuvaa, nettisivumielikuvaa
tai messumielikuvaa. Viestinnin eri keinoilla pystytdin jossain madrin muokkaa-
maan tietoja ja kasitysta tietystd yrityksestd. Viestintdd suunniteltaessa tulisi pohtia,
millainen yksi mielikuva vastaanottajalle halutaan muodostuvan. Miké on kaikille

yrityksen viestintékeinoille yhteinen tavoite? (Vuokko 2003, 324.)

Tuotteen tai palvelun viestien tulisi muodostaa ehji kokonaisuus, joka tukee aiem-
min vastaanotettuja viestejd. Ensimmaisend edellytyksend onnistuneelle integroin-
nille on, ettd yrityksessd pidetdédn asiakassuhteen luomista, ylldpitamisté ja vahvis-
tamista tdrkeimpind tehtdvind. Koko henkildstoltd on edellytettdvd keskittymista
litkkeidean ydintehtdvaddn eli mitd tarjotaan, kenelle ja miten. (Isohookana 2007,

292.)

Toinen edellytys integroinnille on yrityksen arvopohja. Kdytdnnon toiminnasta tu-
lee vilittyd yrityksen tirkeimmait arvot, jotka ohjaavat toimintaa ja siten myos
markkinointiviestintdd. Yrityksen arvomaailma nikyy siind, mita tehdéén ja erityi-
sesti, miten asiat tehddén. Yritykselld on mahdollisuus rakentaa aineetonta pddomaa
omalla markkinointiviestinnélldan, jota kilpailijoiden on vaikea kopioida. Tastd
syystd yhtendinen ja hyvin suunniteltu integroitu markkinointiviestintd vahvistaa

yrityksen kilpailukykyé. (Isohookana 2007, 292,296.)
3.2 Markkinointiviestinnin suunnittelu

Markkinointiviestinndn suunnittelun tarkoituksena on varmistaa, ettd asioita teh-
déédn oikealla tavalla ja oikealla hetkelld. Yritykselle tulee kalliiksi markkinointi-
viestinndn suunnittelemattomuus, jolloin valintoja tehddén ilman perusteita ja re-
sursseja tuhlataan védriin asioihin. (Isohookana 2007, 92-93; Vuokko 2003, 132-
133.)
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Mittaaminen
ja tulokset

Markkinointi-
strategia ja
tavoitteet

MIKSI?

Viestinnan
tavoitteet

KUINKA

MITA? TEHOKAS?

Kuvio 7. Markkinointiviestinnén suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21)

Térkein tekijé, joka erottaa huonon ja hyvédn markkinointiviestinndn on suunnittelu.
Suunnittelun tirkeys unohtuu usein, kun markkinointiviestinndssé keskitytdin en-
sisijaisesti budjettiin. Kuviossa 7 on kuvattuna suunnittelun vaiheet, jonka perus-
teella voidaan todeta, ettd budjetti ohjaa markkinointiviestinnén suunnittelua vasta

myOdhemmaéssé vaiheessa. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Budjetissa on maédritelty markkinoinnin myyntitavoitteet ja markkinointikustan-
nukset. Kustannukset voidaan jakaa suunnittelu-, toteutus- ja seurantakustannuk-
siin. Budjetti toimii suunnitteluvilineend, jonka avulla resurssit méaritellddn eri ta-
voitteille, kohderyhmille, keinoille ja ajankohdille. Seurannan vélineend toteutu-
neita kustannuksia verrataan budjetoituihin. (Isohookana 2007, 111). Lahes aina ra-
haa pidetdén tekosyyna sille, miksi jotain asiaa ei voida toteuttaa markkinoinnissa.
Helpoin tekosyy olla ideoimatta mitéén luovaa on raha. Kannustavassa ty0ympa-
ristdssd ideointi ei vaadi monimutkaisia jarjestelmii, saati pakottamista. (Kormilai-

nen 2013, 11,147).

Yrityksen strateginen
suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu

Sisdisen viestinndn == Markkinointiviestinndn = Yritysviestinnén
suunnittelu suunnittelu suunnittelu

Markkinointiviestinnén
osa-alueiden suunnittelu

Yksittdisten keinojen
suunnittelu

Kuvio 8. Markkinointiviestinnén suunnittelun tasot (Isohookana 2007, 92)
Markkinoinnin ja markkinointiviestinnidn suunnittelu pohjautuvat yrityksen strate-
giassa médriteltyihin asioihin. Markkinointiviestinnén ei pitdisi koostua ikiné irral-

lisista toimenpiteistd tai kampanjoista, vaan kaiken viestinnin tulee lopulta tukea



29

yrityksen strategiaa. Toimiva yhteistyd sisdisen viestinnén, yritysviestinnén ja tie-
dotuksen kanssa on oleellisen tarkei, jotta pystytdén varmistamaan ulkoisen ja si-
sdisen viestinnidn yhdenmukaisuus. Jokaisen viestintdvélineen ja toimenpiteen tulee
olla harkittu ja tukea yrityksen koko markkinointia ja tavoitteita. (Isohookana 2007,

92-93; Vuokko 2003, 132-133.)

Tédmain jdlkeen edetddn markkinointiviestinndn osa-alueiden suunnitteluun. Téssd
vaiheessa maédritetddn roolit ja painotukset myynnin, asiakaspalvelun, mediamai-
nonnan, suoramainonnan, myynninedistdmisen, verkkoviestinnin ja mobiiliviestin-
nén osalta. Lopuksi keskitytdédn yksittdisten markkinointiviestinnén keinojen kuten
verkkomainonnan, ulkomainnon, sponsoroinnin, asiakaslehden tai tiedostustilan-

teen suunnitteluun. (Isohookana 2007, 93; Vuokko 2003, 132-133.)

Markkinointiviestinnidn suunnittelu on jatkuva prosessi, jonka avulla yritys seuraa
ja analysoi toimintaympadristoddn sekéd pyrkii sopeuttamaan omat toiminnot ja re-
surssit ympériston muutoksiin. Prosessi voidaan jakaa neljdan eri vaiheeseen , jotka

ovat tilanneanalyysi, suunnittelu, toteutus ja seuranta. (Isohookana 2007, 93-94.)

Prosessi alkaa tilanneanalyysilld nykytilanteesta. Yrityksen on jatkuvasti keréttava
tietoa ja analysoitava sitd oman toiminnan kannalta. Keréttyd tietoa muokataan
tukemaan paatoksentekoa. Tilanneanalyysid voidaan ldhestyd erikseen ulkoisen ja
sisdisen toimintaympariston ndkokulmasta SWOT-analyysid hyodyntdmalla. Yri-
tykselld on tarkeédé olla yhteinen késitys siitd, onko tarkoituksena lanseerata tdysin
uusi palvelu vai vahvistaa asemaa nykyisilld markkinoilla. Vasta sitten voidaan

alkaa suunnittella paatoksid tulevaisuuden suhteen. (Isohookana 2007, 94-95.)

Suunnitteluvaiheen tarkoitus on asettaa tavoitteet ja valita strategia eli se, miten
tavoitteet saavutetaan. Tavoitteiden asettaminen on erittdin tarkedd, jotta voidaan
mitata, saavutettiinko asetetut tavoitteet ja arvioida toimenpiteisiin panostettuja
resursseja. Tdmin jdlkeen suunnitellaan itse toteutus aikatauluineen, budjetteineen
ja vastuauhenkildineen, jonka jidlkeen ollaan valmiita toteuttamaan suunnitelmat
kdytdnnossd. Seurannan suunnittelu on prosessin viimeinen vaihe, jossa valitaan ne

seuranta-alueet ja seurantapisteet, joilla onnistumista mitataan jdlkikéteen.
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Seurannasta saatavat tiedot huomioidaan ja hyddynnetdéin seuraavassa

tilanneanalyysissd ja siten suunnittelukehé ldhtee alusta. (Isohookana 2007,94-98.)
3.3 Markkinointiviestinnin vaikutukset ja tavoitteet

Viestinnilld pyritddn saamaan vastaanottajassa aikaan jokin suunniteltu positiivien
reaktio. Markkinointiviestinnélld rakennetaan askel askeleelta tuotteen tai palvelun
tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta kilpailijoihin ndhden. Mark-
kinointiviestinndn vaikutustasoja on kolme: tietoon, tunteisiin ja toimintaan vaikut-
taminen. Tilanteen mukaan vaikutustasoja voidaan luoda, vahvistaa ja muuttaa. On
my0s mahdollista, ettd viestinndlld on negatiivisia vaikutuksia kuten mielikuvan
huonontuminen tai myynnin lasku. (Bergstrom & Leppédnen 2016, 260; Vuokko
2003, 36-39.)

Markkinointiviestinnin tavoitteiden maarittdmiseen on olemassa apuna portaittain
etenevit AIDASS- ja DAGMAR-mallit. Jokaiselle portaalle asetetaan markkinoin-
tiviestinnilliset tavoitteet ja suunnitellaan keinot, kuinka tavoitteet saavutetaan.
Tarkoituksena on, ettd asiakas saadaan siirtymadn askelmalta toiselle ja lopulta os-

tamaan tuote tai palvelu. (Bergstrom & Leppédnen 2016, 260.)

AIDASS-malli muodostuu vaiheista attention (huomion heréttiminen), intrest
(mielenkiinnon herittdminen), desire (ostohalu), action (ensiosto), satisfaction (asi-
akkaan tyytyvdisyyden varmistaminen) ja service (lisdpalvelut ja uusintaostoon
kannustaminen). DAGMAR-mallin (Defining Advertising Goals for Measured Ad-
vertising Results) tarkoitus on l&dhes sama eli saada asiakkaat tietoisiksi yrityksen
tuotteista ja palveluista sekd lisdti tuotteiden tunnettuutta. Hyvien palvelukokemus-
ten kautta asiakkaat saadaan vakuutettua ja uusintaoston mahdollisuus kasvaa.

(Bergstrom & Leppénen 2016, 260; Isohookana 2007, 99.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Luvussa kasitellddn tutkimuksen aiheen ja valitun tutkimusmenetelmin peruste-
luita. Liséksi kasitellddn kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen menetelmien eroavai-

suuksia.
4.1 Aiheen ja tutkimusmenetelméin valinta

Tutkimukselle 10ytyi tarvetta, silld Turva haluaa lisdé tarkennettua tietoa nuorista
asiakkaista ja kanavista, joilla heidét tavoitetaan parhaiten. Tarve keskittyd tutki-
muksessa juuri nuoriin ammattiliiton jaseniin tuli Turvalta. Lopullinen tutkittava
aihe rajautui toimeksiantajan tarpeesta saada vastaus valittuun tutkimusongelmaan

maaliskuussa 2019.

Tutkimuksen aihe on mielenkiintoinen ja ajankohtainen, silld markkinointiviestintd
on muuttumassa koko ajan digitaalisemmaksi, mutta esimerkiksi henkilokohtaisen
palvelun térkeyttd ei voida tdysin sivuuttaa. Kohderyhméani nuoret ja nuoret aikui-
set ovat erittdin tdrkeitd, koska he ovat tulevaisuuden asiakkaita vakuutusyhtigille.
Nuorilla vakuutuksien tarve kasvaa mitd enemmén ikdé tulee ja eldméntilanteet
muuttuvat. Sen vuoksi on tirkedd panostaa nuorten asiakuuksiin heti ensi metreilta

ja pitdd asiakassuhdetta ylla.

Tutkimus péétettiin toteuttaa kvantitatiivisena tutkimuksena. Pditos tutkimusmene-
telmén valinnasta syntyi yhdessé toimeksiantajan kanssa. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen toteuttaminen olisi ollut haastavaa ja sithen ei ollut resursseja kiytettivissa.
Oman haasteensa tutkimukselle toivat toimialan tarkat lakisdddokset, joiden puit-
teissa kaikki markinnointitutkimukset tulee toteuttaa. Finanssiala on jo itsessddn
hyvin tarkasti sdddelty. Lisdksi tutkimusongelma huomioiden méaérillinen tutkimus
oli lopulta paras vaihtoehto selvittdd, miten nuoret kokevat yrityksen markkinointi-
viestinnén. Tutkimuksen empiirinen osuus ja kysely ammattiliittojen jésenille laa-

dittiin teorian pohjalta.
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Kvantitatiivinen tutkimus ei kuitenkaan vilttimattd anna vastaajalle aivan tayttd
vapautta kertoa mieltymyksistd ja kokemuksista. Tutkimukseen siséllytettiin kvali-
tatiivisen tutkimuksen piirteitd. Kysymyksissd oli muu, mikd? -valinta, jotta vas-
taaja saa halutessaan kertoa mielipiteensé ilman, ettd vastaajaa johdatellaan liikaa
vastaamaan tietylld tavalla. Kyselyn viimeinen kysymys oli avoin eli tyypiltddn laa-

dullinen kysymys.
4.2 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé

Kvantitatiivisen eli madrillisen tutkimusmenetelmalld saatuja tietoja kuvaillaan ja
havainnollistetaan numerojen avulla. Vastaukset analysoidaan ja késitelldén tilas-
tollisesti ja pyritddn ymmairtdmaén tilastollista merkitsevyyttd. Maérdllisen tutki-
musmenetelmin avulla saadaan vastaukset kysymyksiin, kuinka moni, kuinka pal-
jon ja kuinka usein. (Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 32, Hirsjdrvi, Remes

& Sajavaara 2013,140.)

Kyselytutkimuksen etuna on laajan tutkimusaineiston saanti tehokkaasti vahaisilla
resursseilla. Samassa kyselylomakkeessa voidaan kysyd monia asioita struktu-
roidulla kysymyksilld. Menetelmén haittoina pidetddn vihéistd vastausprosenttia
sekd sitd, ettei tutkija voi varmistua siitd, kuinka tosissaan ja rehellisesti vastaajat
vastaavat kyselyyn. Vastaajat voivat vadrinymmaértda osan kyselyn kysymyksisté.

(Hirsjarvi ym. 2013, 195-196.)

Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi ja milld tavalla. Kohdejoukko
valitaan harkitusti. Tutkija pyrkii paljastamaan tutkittavasta aiheesta jotakin odot-

tamatonta. (Hirsjarvi ym. 2013, 164, Lahtinen & Isoviita 1998, 114-115.)

Kvalitatiivinen tutkimus ei pyri yleistiméén asioita kuten kvantitatiivinen mene-
telmé. Léhtokohtana on ilmion kuvaaminen, syvéllinen ymmartdminen ja tulkinta.
Tutkimustulosten saturaatio ohjaa tutkimuksen kulkua. Tutkimus ei tuota yhtd ob-

jektiivista tulkintaa kuten méérillinen tutkimus. (Kananen 2012, 29-30.)
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassd luvussa esitellddn tutkimuksen oleellisimmat tulokset pohjautuen valituille
ammattiliitoille toteutettuun kyselyyn. Tutkimuksen vastaukset keréttiin 6.-
19.5.2019 vilisend aikana. Kysely jaettiin SAK Nuorten, Opiskelijaliitto Pron ja
SOOL:n Facebook-ryhmissé. Tutkimukseen osallistui yhteensd 110 henkilod. Vas-

taukset on kasitelty anonyymisti eikd vastaajia ole mahdollista tunnistaa.
5.1 Taustatiedot
Vastaajien perustietoja kartoitettiin kysymyksilla 1-4.

Vastaajan ika

Ilkdjakauma
09% 27%

, 20,0 %

' 27,3%

alle18v. = 18-20v. 21-23v. ®m24-26v. myli26v.

49,1 %

Kuvio 9. Vastaajien ikd (n=110)

Ensimmadinen kysymys kisitteli vastaajien ikdd. Vastaajista 49,1 % oli yli 26-vuo-
tiaita. Seuraavaksi eniten vastaajia oli ikdluokassa 24-26-vuotiaat, eli 27,3 %. Vas-
taajista 20,0 % oli 21-23-vuotiaita. Ikdluokassa 18-20-vuotiaat vastaajia oli 2,7 %.

Alle 18 -vuotiaita oli vain 0,9 % vastaajista.
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Vastaajan sukupuoli

Sukupuoli jakauma ian mukaan
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Mies Nainen

Kuvio 10. Sukupuolijakauma i&n mukaan (n=110)

Vastaajista enemmistd oli naisia. Miehisté alle 18-vuotiaista 24-26-vuotiaisiin jéi
prosentuaalisesti alle 10 % vastaajista. Ikdjakauman mukaan kysely kiinnosti sel-
kedsti yli 26-vuotiaita miehid ja naisia. Kyselyyn vastanneista yli 26-vuotiaita nai-

sia oli 30,9 %.

Tutkimukseen osallistuneiden ikd- ja sukupuolijakauma viestii siitd, ettd selkeésti
nuoret aikuiset ovat kiinnostuneita vakuutuksista. Tulos voi johtua siité, ettd juuri
tiysi-ikdisyyden saavuttaneilla ei ole vield ajankohtaista miettid vakuutuksia. Ele-
tddn muutoksien aikaa ja opetellaan itsendistyméén. Mahdollisesti vanhemmat ovat
vakuuttaneet lapsensa. Yli 26-vuotiaat ovat selkeésti jo itsendistyneet ja muutta-
neetkin useampaan otteeseen tuohon ikddan mennessa. Tdssa idssd ollaan kiinnostu-
neita siitd, mitd vakuutus kattaa ja mistd vakuutusmaksut muodostuvat. Tdmén tut-
kimuksen perusteella naiset osallistuvat kyselyihin miehid herkemmin. Arvonnan

palkinto oli neutraali, sekd naisille ettd miehille sopiva.
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Ammattiliiton jisenyys

Ammattiliittojen jakauma
7,0%
38,0 %
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62,0 % 3,0%
= SAK = Ammattiliitto Pro SOOL Ei tiedossa

Kuvio 11. Ammattiliittojen jakauma (n=110)

Kyselyyn vastasi eniten SOOL:n jidsenid 62 %. Toiseksi eniten 38 % kysely hou-
kutteli SAK:n keskusjarjestoon kuuluvia ammattiliittoja. Pron jdsenid vastaajista oli

3 %. Vastaajista 7 % ei kertonut ammattiliittoaan.

SOOL:1la on Facebookissa ndistd kolmesta ammattiliitosta selkeésti eniten seuraa-
jia, joten tulosten jakauma on luonnollinen. Toinen vaikuttava tekijd on varmasti
se, ettd SOOL péivittdd kanavaan aktiivisesti ja kyselyn linkkid oli jaettu useamman
kerran eteenpiin. Opiskelijaliitto Pron sivuilla kysely ei heréttdnyt mielenkiintoa,
mikd voi johtua alhaisesta seuraajamédristd ja pdivitysten vdhdisestd madrista.

Opiskelijaliitto Pro ei selkeésti panosta Facebookiin.

Vastaajat ammattiliitoittain

SOOL I 20,0 %

TEK mm 18%
OA] I 34,5%

Jyty
Ammattiliitto Ixro

_Teollisuusliitto TGN 32 %
Sahkdalojen liitto M 0,9 %

Rakennusliitto N 3,6 %
I

PAM
JHL I 13,6 %
AKT mEEEE 3,6 %

Ei tiedossa I 6,4 %
0,0% 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 %

Kuvio 12. Vastaajat ammattiliitoittain (n=110)
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Vastauksien jakauma eri ammattiliittojen kesken on eriteltyné tarkemmin kuviossa
12. Kokonaisuudessaan kyselyyn vastanneista suurin osa oli SOOL:n ja OAJ:n ji-
senid. SAK:n keskusjarjestoon kuuluvista ammattiliitoista vastauksia saatiin Teol-
lisuusliittoon, Sédhkoalojen liittoon, Rakennusliittoon, PAM, JHL ja AKT:n kuulu-
vilta jdseniltd. Vastaajista 1,8 % oli Ammattiliitto Pron jasenié. Liséksi vastauksista

0,9 % tuli STTK:n kuuluvalta Jytylta.
Turvan asiakkuus

Vastaajista 52, 7 % oli Turvan asiakkaita. Vastaajista 47,3 % vastasi ’ei”. Jakauman
perusteella voidaan todeta, ettd Turva on ammattiliittojen tiedossa ja Turva on mo-
nen ammattiliiton jdsenen valinta. On hyvd huomioida, ettd 47,3 % vastanneista
eivit valttdmattd tiedosta olevansa Turvan asiakkaita, vaikka ammattiliittonsa
kautta ovat oikeutettuja asiakasetuihin. He eivit vilttdmattd tiedd ammattiliittojensa

tarjoamista vakuutuseduista.
5.2 Markkinointiviestinti

Kysymyksilld 5-9 selvitettiin ammattiliittojen jdsenten suhtautumista ja kokemuk-
sia markkinointiviestinndstd. Kysymysten avulla pyrittiin muodostamaan késitys
nuorten markkinointiviestinndn kulutustottumuksista. Liséksi haluttiin saada sel-
ville, millainen markkinointiviestinnin sisdlté houkuttelee parhaiten nuorta kohde-

ryhmaéa.

Mita medioita seuraat
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Kuvio 13. Medioiden seuraaminen (n=110)
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Kuviosta 13 voidaan havaita, mitd medioita vastaajat seuraavat. Vastaajien kesken
suosituimmat ja seuratuimmat mediat olivat sosiaalinen media 94,5 % ja televisio
86,4 %. Vastaajista 66,4 % seuraa verkkolehtid, 50,9 % sanomalehtid. Vastauksien
perusteella blogeja seuraa 25,5 % ja aikakauslehtid 21,8 % kyselyyn vastanneista.
Vastaajista 1,8 % seuraa muita medioita. Esille nousivat Netflix, HBO, Streampal-

velut sekd Podcastit.

Tulokset vahvistavat kidsitysta siitd, ettd sosiaalinen media on kiistatta suosituin ka-
nava nuorten kaytdssa. Perinteisistd kanavista tv ja radio silti parjdévét digitaalisille

kanaville. Nuorten arkeen kuuluvat osana tv-ohjelmat ja radion kuuntelu.

Mita ammattiliittosi viestintikanavia seuraat

Mita ammattiliittosi viestintakanavia seuraat?

Uutiskirje 44,5 %
Somekanavat 81,8%
Nettisivut 39,1%
Lehti 68,2 %

Muu, mika 0,0%
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Kuvio 14. Ammattiliiton viestintikanavat (n=110)

Kuviosta 14 ndhdién, miten vastaukset jakautuivat ammattiliiton viestintdkanavien
suhteen. Vastaajista enemmisto eli 81,8 % seuraavat somekanavia. Toiseksi suosi-
tuin viestintdkanava on ammattiliiton lehti 68,2 %. Vastaajista uutiskirjetti seuraa-

vat 44,5 % ja nettisivuja 39,1 %.

Ammattiliittojen seuratuimmat kanavat painottuvat digitaalisiin kanaviin, erityi-
sesti someen. Ammattiliiton lehti on silti onnistunut sdilyttdmadn tarkedn asemansa
markkinoinnissa. Tétd voi selittidd, se ettd ihmiset ovat tottuneet saamaan lehden

kotiinsa. Lehdestd on helppo seurata ajankohtaisia asioita ja sen hetkisié jdsenetuja.
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Kuinka usein kiytit seuraavia somekanavia

Kuinka usein kaytat seuraavia somekanavia?
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Kuvio 15. Somekanavien kayttd (n=110)

Seuraava kysymys kisitteli somekanavien kiyttod. Vastaukset ovat esitettynéd ku-
viossa 15. Vastauksien perusteella péivittdin kdytettdvit somekanavat ovat selkeésti
Facebook 86,4 %ja Instagram 74,5 %. YouTuben kiytto jakaantuu melko tasaisesti,
35,5 % vastaajista kdyttdd YouTubea piivittdin seki pari kertaa viikossa. Snapchat
jakaa vastaajissa mielipiteitd, 42,7 % kayttdd Snapchatia paivittdin, kun taas 38,2%
vastaajista ei kdytd sitd ollenkaan. Vastaajista 67,3 % ei kédytd LinkedInia ollenkaan,
60,9 % ei kdytd Twitterid ollenkaan. Taulukossa 1 on esitetty jokaisen kanavan kes-
kiarvot ja keskihajonta. Vastausvaihtoehdot olivat asteikolla pdivittdin 1, pari ker-

taa vitkossa 2, harvemmin 3 ja en kéyté 4.

Taulukko 1. Somekanavien kéyttd keskiarvo ja keskihajonta

Facebook | Instagram | Youtube | Snapchat | Twitter Linkedin
Keskiarvo 1,17 1,56 1,98 2,42 3,26 3,49
Keskihajonta 0,47 1,05 0,89 1,37 1,08 0,83

Tuloksesta voidaan paitelld, ettd Facebookilla ja Instagramilla on vahva asema tut-
kimukseen osallistuneiden nuorten kdytdssd. Snapchat jakaa mielipiteitd. YouTu-
bea kayttivit ne, jotka seuraavat erilaisten somevaikuttajien videosisdltojd. Y1lét-
tdvad on, ettd nuoret eivit kdytd yhtd usein Twitterid tai LinkedInia verrattuna mui-

hin kanaviin. Téta selittda se, ettd ndiden kahden kanavan kéytttarkoitus eroaa sel-
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kedsti muista kanavista. Nuorilla ei valttaimattd vield tyokokemusta, jotta Lin-
kedInista olisi apua tyonhaussa. LinkedInin kohderyhmi on tutkimuksen perus-

teella vanhemmat ikdryhmat.

Millaiseen markkinointiviestinnan sisidltoon kiinnitit huomiota

Millaiseen markkinointiviestinnan sisaltoon kiinnitat
huomiota?

Blogit m—— 136 %
Liiton vakuutusedut m————————— 1 S %
Vastuullisuus  me— /3 G %
Tarjou ks et e 30,9 %
Vinkit e (0,0 %
Henkilotarinat — mmmm————————————————— 36 %
Muu, mikd ® 0,9%

00% 100% 200% 300% 400% 500% 600% 70,0% 80,0% 90,0%
Kuvio 16.Markkinointiviestinnén siséltd (n=110)

Kuviosta 16 ndhdéén, ettd selkedsti tarjoukset (80,9 %) kiinnittdvét vastaajien huo-
mion. My0s henkil6tarinat (63,6 %) sekd vinkit (60,0 %) kiinnostavat vastaajia.
Vastuullisuutta 43,6 % ja liiton vakuutusetuja 41,8 % pitdd térkeind. Blogit mark-
kinointiviestinnédn sisdltond kiinnostaa vain 13,6 % vastaajista. Vastaajista 0,9 %
vastasi kysymykseen muu, mikd. Erds vastaajista mainitsi esimerkiksi kilpailut ja

videot huomiota herattaviksi sisalloiksi.

Johtopaitoksend voidaan todeta, ettd tarjouksien kautta hinnalla on nuorille suuri
merkitys. Nuoret kiinnittdvit huomiota henkilGtarinoihin ja vinkkeihin. Taustalla

voi olla syy, ettd niithin on helppo samaistua ja 16ytda itselleen sopiva ratkaisu.
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Kuinka tirkeaa sinulle on mainoksen tai muun markkinointiviestinnin sisil-

1on informatiivisuus

Kuinka tarkeaa sinulle on mainoksen tai muun
markkinointiviestinnan sisallon informatiivisuus?
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Kuvio 17. Siséllon informatiivisuus (n=110)

Enemmistd vastaajista 48,2 % pitdd mainoksen tai muun markkinointiviestinndn
siséllon informatiivisuutta osittain tarkeénd. Todella tirkednd informatiivisuutta pi-
tad 40 % vastaajista. ”En osaa sanoa” vastauksia on 4,3 %. Vastaajista 3,6 % on sitd
mieltd, ettd informatiivisuudella on vihdn merkitystd. Vastaajista vain 0,9 %:n mie-

lestd asialla ei ole ollenkaan merkitysta.

Kuinka tirkeaa sinulle on mainoksen tai muun markkinointiviestinnin sisil-

1on viihdyttivyys

Kuinka tarkeaa sinulle on mainoksen tai muun
markkinointiviestinnan sisallon viihdyttavyys?
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Kuvio 18. Siséllon viihdyttavyys (n=110)

Enemmistd vastaajista 62,7 % pitdd mainoksen tai muun markkinointiviestinndn
sisdllon viihdyttavyyttéd osittain tdrkednd. Todella tarkedksi viihdyttdvyyden arvioi

17,3 % vastaajista. ”En osaa sanoa” vastauksia on 6,4 %. Vastaajista 12,7 % on sitd
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mieltd, ettd viithdyttivyydelld on vdhdn merkitystd. Vastaajista vain 0,9 %:n mie-
lestd asialla ei ole ollenkaan merkitystd. Taulukossa 2 on mainoksen informatiivi-

suuden ja viihdyttavyyden keskiarvot ja keskihajonnat.

Taulukko 2. Mainoksen informatiivisuus ja viihdyttivyys keskiarvo ja keskiha-
jonta

Mainoksen informatiivisuus | Mainoksen viihdyttivyys
Keskiarvo 4,23 3,83
Keskihajonta 0,81 0,90

Johtopéétoksend voidaan todeta, ettd informatiivisuus on tirkedd tuoda vakuutuk-
sien markkinointiviestinnéssa esille. Tuotteena vakuutus on jo itsessdén hyvin pal-
jon tietoa sisdltdvd. Nuoria puhuttelevat myds viihdyttavdt mainokset, joiden tar-
koitus on jdddd paremmin mieleen. Téarkedd olisi yhdistdd samaan viestiin tietoa
tinkimattd hauskuudesta. Keskiarvot ja keskihajonnat tukevat johtopéétosta, silld

nama tilastolliset luvut ovat toisiaan ldhella.
5.3 Palvelu

Kysymykset 10-15 kisittelivit palvelua. Kysymyksilla pyrittiin selvittdméan, miten
nuoret haluavat asioida vakuutusyhtion kanssa sekd mitka tekijét vaikuttavat yhtion
valintaan. Yksi kysymys koski ammattiliiton tarjoamia etuja. Vastaajilta kysyttiin

my0s, miten he kokevat Turvan nettisivut télld hetkella.
Kuinka hyodylliseni koet ammattiliittosi tarjoamat vakuutusedut

Kuinka hyodyllisena koet ammattiliiton tarjoamat

vakuutusedut?
60,0 % 50,0 %
28'83 37,3%
, (]
30,0 %
20,0 %
10.0% 0,9% 45% 73%
0,0 % | -
Taysin hyodyton Hyodyton En osaa sanoa Hyodyllinen Todella

hyddyllinen

Kuvio 19. Ammattiliiton vakuutusedut (n=110)



42

Kuviosta 19 voidaan havaita, kuinka hyddyllisend vastaajat pitdvdt ammattiliiton
vakuutusetuja. Puolet vastaajista eli 50 % kokevat vakuutusedut hyddyllisind. To-
della hyodyllisend vakuutusetuja pitdd 37,3 % vastaajista. ”En osaa sanoa” vastauk-
sia on 7,3 %. Vastaajista 4,5 % pitdd ammattiliiton vakuutusetuja hyodyttomina.

Téysin hyodyttomind vakuutusetuja pitdd vain 0,9 % vastaajista.

Miten haluaisit vakuutusyhtion ldhestyvin sinua

Miten haluaisit vakuutusyhtion lahestyvan sinua?

100,0 %
80,0 % 70,9 %
60,0 %
40,0 %
25,5%
20,0%
20,0%
- 614 %
0,0% ||
Puhelimitse Suoramarkkinointi Tapahtumat Muu, mika?

Kuvio 20. Vakuutusyhtion ldhestyminen (n=110)

Kuviossa 20 on vastausten jakauma koskien vakuutusyhtion ldhestymistapaa. Sel-
kedsti eniten kannatusta sai tapahtumat (70,9 %). Suoramarkkinointi (25,5 %) ja
puhelimitse 1dhestyminen (20,0 %) jakautuivat tasaisemmin vastauksissa. Vastaa-
jista 6,4 % valitsi vastausvaihtoehdon muu, miki. Muina mielekkiiné 1dhestymis-
tapoina mainittiin sdhkoposti, vakuutusyhtion tai ammattiliiton sosiaalinen media,
vuorovaikutus kasvokkain sekd henkilokohtaiset tapaamiset esimerkiksi tydpai-

kalla tai kotona.
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Miten asioit mieluiten vakuutusyhtion kanssa

Miten asioit mieluiten vakuutusyhtion kanssa, kun hankit
uutta vakuutusta?

TOIMISTO e 53 6 %)
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Kotikdynti mmm 45 %
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Kuvio 21. Asiointi, uusi vakuutus (n=110)

Kuviossa 21 on néhtdvill4, miten ammattiliiton jédsenet mieluiten asioisivat uutta
vakuutusta ostaessa. Enemmistd eli 53,6 % vastaajista asioisi toimistossa, 48,2 %
verkkokaupassa. Uuden vakuutuksen kanssa mieluinen kanava asioida on myds
sdahkopostitse 45,5 % ja puhelimitse 42,7 %. Chat sai vastauksista 31,8 %. Vastaa-
jista 27,3 % kannatti verkkotapaamista ja mobiilisovellusta 22,7 %. Kotikdyntid

uuden vakuutuksen kanssa asioimisessa kannatti vain 4,5 % vastaajista.

Molemmissa kysymyksissd, vakuutusyhtion ldhestymisessd ja asioinnissa esille
nousee sama vaikuttava tekiji. Tulokset kertovat siitd, ettd nuoret haluavat palvelua
kasvokkain tapahtumissa seké toimistolla asioidessa. Vuorovaikutuksella on suuri
rooli. Myo6s puhelimessa kohtaamiset tarvitsevat ammattitaitoista vuorovaikutusta
eli henkilokohtaista palvelua. Osa vastaajista suosii selkedsti digitaalisten kanavia.
Namé asiakkaat kokevat verkkokaupan ja verkkotapaamisen mieluisaksi tavaksi
asioida uutta vakuutusta ostaessa. My0s chatissa palvelu on vuorovaikutteista. Nuo-
ret kokevat kotikdynnit tarpeettomaksi, jos saa valita muista tavoista asioida. Y1lat-
tavid tuloksissa on mobiilisovelluksen vdhdinen kannatus muihin kanaviin verrat-
tuna. Tétd voi selittdd se, ettd vakuutukset tuotteina ovat sen verran hankalasti ym-
marrettdvissd, ettd nuoret kokevat henkilokohtaisen palvelun tdrkedmmaksi teki-
jéksi tukemaan ostopddtostd. TaskuTurva ei ole vastaajille tuttu. Mobiilisovellus on

Turvan kanavista uusin.
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Mitki tekijit vaikuttavat vakuutusyhtion valintaan

Mitka tekijat vaikuttavat vakuutusyhtion valintaan?

Mainonta 1l 4,5%
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Kuvio 22. Vakuutusyhtion valintakriteerit (n=110)

Kuviossa 22 on néhtévilld vastausten jakauma tekijoissd, jotka vaikuttavat nuorilla
vakuutusyhtion valintaan. Ylivoimaisesti tdrkein tekija on hinta (92,7 %). Hinnan
jélkeen tdarkeimmiksi tekijoiksi nuorilla nousee edut (71,8 %), ammattiliittoalen-
nukset (52,7 %) seki helppous (51,8 %). Keskittiminen, palvelu, liiton tarjoamat
edut sekd perheen ja ystdvien suositukset ovat jakautuneet tasaisesti 45 % molem-
min puolin. Vastaajista 25,5 % piti nuorille suunniteltuja vakuutustuotteita yhteni
vaikuttavana tekijinéd. Vastausten perusteella véhiten vaikuttavat tekijét ovat lisa-
palvelut 7,3 % ja mainonta 4,5 %. Vastaajista 5,5 % vastasi vaikuttavaksi muun
kuin valmiin vaihtoehdon. Niissé vastauksissa esille nousivat tarkeina tekijoini toi-
mijan luotettavuus, asiakaslédhtdisyys ja oikeudenmukaisuus, vahinkoilmoituksen
tekemisen helppous sekd korvauspéédtoksen nopea saanti. Osa vastaajista kertoi ar-
vostavansa helppolukuisia vakuutusehtoja sekd vakuutuksen ostamista maksuhéiri-

Ostd huolimatta.
5.4 Verkkosivut
Miten arvioisit Turvan verkkosivuja nuorten kannalta

Vastaajia pyydettiin arvioimaan nuorten nakokulmasta, miten he kokevat seuraavat

asiat Turvan verkkosivuilla. Asteikko oli 1-5.(tdysin erimieltd-tdysin samaa mieltd).
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Taulukossa 3 on jokaisen verkkosivuja mittaavan tekijan keskiarvot ja keskihajon-

nat.

Taulukko 3. Verkkosivujen keskiarvo ja keskihajonta

Selked Houkutteleva Tieto on helposti Ioydettavissa
Keskiarvo 3,31 3,88
Keskihajonta 0,68 0,43

Sisdlto on helposti ymmarrettavaa

Nuoria kiinnostavaa sisaltoa

Keskiarvo

2,96

Keskihajonta

0,82

Verkkosivujen selkeys ja houkuttelevuus
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Kuvio 23. Verkkosivujen selkeys ja houkuttelevuus (n=39)

mieltd
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Vastaajista 64,1 % oli samaa mieltd, ettd verkkosivut ovat selkedt. Neutraaliksi

verkkosivujen selkeyden arvioi 28, 2% vastaajista. Taysin samaa mieltéd oli 5,1 %

ja toisessa ddripéddssd 2,6 % oli eri mieltd, eivétkd kokeneet verkkosivuja selkeiksi.

Vastaajista 56,4 % arvioi verkkosivujen houkuttelevuuden neutraaliksi. Samaa

mieltd oli 33,3 % ja 2,6 % tdysin samaa mieltd. Vastaajissa 10ytyi my0s 7,7 % heit,

jotka olivat eri mieltd asiassa. Vastaajista kukaan ei ollut tdysin eri mieltd verkko-

sivujen selkeyden ja houkuttelevuuden suhteen.
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Verkkosivuilla tieto on helposti I6ydettavissa ja
vakuutusten sisaltd on helposti ymmarrettavaa
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Kuvio 24. Verkkosivujen 16ydettidvyys ja sisdllon ymmaérrettivyys (n=39)

Vastaajista 79,5 % oli samaa mieltd, ettd verkkosivuilla oleva tieto on helposti 16y-
dettivissd. Neutraaliksi tiedon 16ydettdvyyden arvioi 17,9 % vastaajista. Téysin sa-
maa mieltd oli vain 2,6 %. Kukaan vastaajista ei ollut eri mieltd eikd tdysin eri

mieltd tiedon 16ydettdvyyden suhteen.

Vastaajista 53,8 % oli samaa mieltd, ettd vakuutusten sisdlto on helposti ymmaérret-
tavilld tavalla esitetty verkkosivuilla. Neutraaliksi asian arvioi 28,2 % ja 7,7 % oli
tdysin samaa mieltd. Vastaajissa 10ytyi my0os 7,7 % heitd, jotka olivat eri mieltd
asiassa. Vastaajista 2,6 % kertoi olevansa tiysin eri mieltd, joka tarkoittaa, etteivét
he kokeneet vakuutusten sisdllon olevan helposti ymmarrettavalla tavalla esitetty

verkkosivulla.

Verkkosivuilla on nuoria kiinnostavaa sisaltoa
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Kuvio 25. Verkkosivujen nuoria kiinnostava sisilté (n=39)

Vastaajilta kysyttiin myds, onko Turvan verkkosivulla nuoria kiinnostavaa sisaltoa.

Kuviosta 25 on nihtdvissd, miten vastaukset jakautuivat tasaisesti asteikolla 1-5.
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Vastaajista 59,0 % arvioi verkkosivujen sisdllon kiinnostavuuden neutraaliksi. Vas-
taajia jakautui molemmin puolin, 17,9 % oli samaa mieltd seké eri mielté siséllon

suhteen. Vastaajissa 10ytyi my0s molempien déripdiden kannattajia 2,6 %.
Miti parannettavaa verkkosivuisamme on? Voit antaa kehitysideoita

Kyselyn viimeinen kysymys oli avoin palaute verkkosivuista. Kyselyn 110 vastaa-
jasta kukaan ei jattanyt kehitysideoita verkkosivuista. Osaltaan vaikuttavana teki-
jand on se, kysely julkaistiin virheellisesti aluksi ilman viimeistd avointa kysy-

mysté. Asia korjattiin, kun vastausaikaa oli vield jéljella.
5.5 Vastaajien taustojen vaikutus vastauksiin

Seuraavissa jatkoanalyyseissa tutkitaan, miten vastaajien taustat vaikuttavat heidén
vastauksiinsa markkinointiviestinnésti ja vakuutusyhtion kanssa asioimisesta. Jat-

koanalyyseissa vertaillaan eri ammattiliittojen vastauksia keskendan.

Medioiden seuraaminen/sukupuoli

69,2 % H Blogit

EE 64,4 %
67,99

nainen m Sosiaalinen media

m Verkkolehdet
Sanomalehdet
Aikakauslehdet

mies
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0,0% 20,0% 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuvio 26. Medioiden seuraaminen ja sukupuoli

Kuviossa 26 on vertailtu naisten ja miesten vastauksien eroavaisuuksia eri medioi-
den seuraamisessa. Tutkimuksen perusteella naiset seuraavat blogeja (85,7 %), ai-
kauslehtia (75,0 %) ja radiota (70,3 %). Miesten suosituimmat mediat ovat verkko-
lehdet (35,6 %), tv (32,6 %) ja sanomalehdet (32,1 %). Verrattuna naisiin, miehisti

vain 25, 0 % seuraa aikauslehtié ja blogeja vain 14,3 %.
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Téstd voidaan péatelld, ettd naiset ja miehet kdyttdvit medioita eri tarkoituksiin.
Blogeja ja aikakauslehtid yhdistda henkilokohtaiset tarinat eri asioista, joista naiset
ovat selkedsti kiinnostuneita. Blogikirjoitukset ja aikakauslehtien artikkelit ovat
useimmiten tunne edelld kirjoitettu, mikd ndhtivéasti vetoaa naisiin. Miehet pdin-
vastoin ovat kiinnostuneita faktaan perustuvista uutisista lehdissd. Tuloksissa on

huomioitava, ettd enemmistd vastaajista oli naisia.

Tuloksista ristiintaulukoitiin medioiden seuraaminen eri ammattiliittojen valilla.
SOOL:n jasenien seuratuimmat mediat ovat blogit, verkkolehdet ja sosiaalinen me-
dia. SOOL:n jésenistd blogeja seuraa 67,9 %, verkkolehtid 58,9 % ja sosiaalista
mediaa 57,7 %. Vahiten kannatusta saivat aikakauslehdet (45,8 %). SAK Nuoret
seuraavat eniten radiota, aikakauslehtid ja sanomalehtid, kaikki 37,5 %. SAK Nuo-
rista vain 17,9 % seuraa blogeja. Ammattiliitto Pron vastaukset jakautuivat tasai-

sesti medioiden suhteen.

Naisten ja miesten vastauksia vertailtiin millaiseen markkinointiviestinnin sisél-
toon he kiinnittdvat huomiota. Naiset kiinnittdvat huomiota eniten blogeihin (80,0
%), vastuullisuuteen (77,1 %) ja vinkkeihin (75,8 %). Miehet puolestaan kiinnitta-
vt huomiota eniten henkil6tarinoihin (31,4 %), tarjouksiin (30,7%) ja ammattilii-

ton vakuutusetuihin (28,9 %).

Ammattiliittojen vastaukset markkinointiviestinndn siséltoon liittyen jakautuivat
seuraavasti: SOOL:n jdsenet kiinnittdvdt huomiota eniten vastuullisuuteen (60,4
%), henkil6tarinoihin (60,0 %) sekd vinkkeihin (56,1 %). SAK Nuoret puolestaan
blogeihin (40,0 %), tarjouksiin (37,5 %) seka liiton vakuutusetuihin (35,6 %). Am-
mattiliitto Pron jésenien vastaukset jakautuivat melko tasaisesti. Eniten kannatusta

saivat blogit 6,7 %, liiton vakuutusedut 4,4 % ja henkil6tarinat 4,3 %.

Tuloksista ristiintaulukoitiin myds miten eri ammattiliittojen jésenet kéyttavat so-
siaalisen median kanavia. SOOL:n jésenistd suosituimmat kanavat ovat Snapchat
58,3 % ja YouTube 56,9 %. SAK Nuorilla puolestaan Facebook ja Instagram 39,5
%. Ammattiliitto Pron jésenilld suosituimmat kanavat ovat Twitter 3,3 % ja You-
Tube 3,2 %. Tuloksesta on huomioitava, ettd kysely tavoitti vain muutaman Pron

jdsenen.
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Tuloksista selvitettiin my0s, miten eri ammattiliitojen jisenet haluavat vakuutusyh-
tion ldhestyvin heitd. SOOL:n jdsenilld suosituin tapa on suoramarkkinointi (67,9
%). SAK Nuorilla suosituin tapa on tapahtumat (41,0 %) Ammattiliitto Pron jdsenet
kokevat puhelimitse ldhestymisen kaikista mieluisampana tapana (4,6 %). Pron ja-

senistd 10,0 % valitsi muu, mika-vaihtoehdon.

Lopuksi on eritelty eri ammattiliittojen vastaukset koskien uuden vakuutuksen
kanssa asioimista. SOOL:n jdsenet haluavat asioida mieluiten verkkokaupassa
(60,4 %), kotikdynnilld (60,0 %) sekd puhelimitse (57,5 %). Mobiilisovelluksella
asioisi vain 44,0 % SOOL:n jisenistd. SAK Nuoret asioivat mieluiten chatissa (42,9
%), sdhkopostitse ja kotikdynnilléd (40,0 %). SAK Nuorista vain 31,9 % asioisi pu-
helimitse. Ammattiliitto Pron jisenilld suosituimmat tavat asioida puolestaan ovat

puhelin 4,3 % ja mobiilisovellus 4,0 %.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa esitellddn tutkimustulosten merkittivimmat asiat teemoittain ja poh-

ditaan vastausten merkittavyyttd toimeksiantajayrityksen nékokulmasta.
6.1 Tutkimustulosten yhteenveto
Taustatiedot

Kysymykset 1-4 koskivat vastaajan taustoja. Tutkimukseen osallistuneista selked
enemmistd oli naisia. Tutkimus kiinnosti selkeésti eniten 49,1 % yli 26-vuotiaita
nuoria. Vastaajista vain 0,9 % oli alle 18-vuotiaita. Tutkimukseen osallistuneista yli
puolet eli 62 % olivat SOOL:n jdsenid. Toiseksi eniten 38 % kysely houkutteli
SAK:n keskusjarjestoon kuuluvia ammattiliittojen jisenid. Pron jésenid vastaajista
oli 3 %. Vastaajista 7 % ei kertonut ammattiliittoaan. Vastaajista 52, 7 % oli Turvan
asiakkaita. Vastaajista 47,3 % vastasi ”ei”. On hyva huomioida, ettd 47,3 % vastan-
neista eivat valttdmattd tiedosta olevansa Turvan asiakkaita, vaikka ammattiliit-

tonsa kautta ovat oikeutettuja asiakasetuihin.
Markkinointiviestinti

Kysymyksilld 5-9 selvitettiin ammattiliittojen jdsenten suhtautumista ja kokemuk-
sia markkinointiviestinndstd. Kysymysten avulla pyrittiin muodostamaan kisitys
nuorten markkinointiviestinndn kulutustottumuksista. Liséksi haluttiin saada sel-
ville, millainen markkinointiviestinnan siséltd houkuttelee parhaiten nuorta kohde-

ryhmaa.

Tutkimuksen perusteella ammattiliittoihin kuuluvat nuoret seuraavat medioista eni-
ten sosiaalista mediaa (94,7 %) ja tv:td (86,4 %). Vastauksista huomataan, ettd blo-
git ja aikakauslehdet eivit ole nuorten suosiossa. Huomioitavaa on, ettd medioina
tv ja radio pitdvit edelleen pintansa, vaikka rinnalle on tullut paljon digitaalisia me-

dioita. Medioina esiin nousivat my0s Netflix, HBO, Streampalvelut sekd Podcastit.
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Tutkimuksen perusteella naiset seuraavat blogeja (85,7 %), aikakauslehtié (75,0 %)
ja radiota (70,3 %). Miesten suosituimmat mediat ovat verkkolehdet (35,6 %), tv
(32,6 %) ja sanomalehdet (32,1 %).

SOOL:n jasenien seuratuimmat mediat ovat blogit, verkkolehdet ja sosiaalinen me-
dia. SAK Nuoret seuraavat eniten radiota, aikakauslehtid ja sanomalehtid. Ammat-

tiliitto Pron vastaukset jakautuivat tasaisesti medioiden suhteen.

Tutkimuksen avulla selvisi, ettd ammattiliiton viestintdkanavista seuratuimmat ovat
sosiaalisen median kanavat 81,8 % ja ammattiliiton lehti 68,2 %. Ammattiliiton
lehden suosio ei tdmén tutkimuksen perusteella ole vahentynyt uusista viestintdka-
navista huolimatta, pdinvastoin. Huomioitavaa on, etti ammattiliiton omat verkko-
sivut eivét viestintikanavana ole suosiossa. Tédtd voi selittdd se, ettd nuorella pitéisi
olla jokin tdrked ammattiliittoon liittyvé asia, jotta verkkosivuilla tulisi kéytya.
Verkkosivut on luonteeltaan informatiivinen tiedon etsimiseen tarkoitettu viestin-

tdkanava, ei niinkdan viihdetarkoitukseen soveltuva.

Tutkimuksen avulla selvitettiin myds, kuinka usein vastaajat kdyttévét eri someka-
navia. Asteikko oli pdivittdin, useamman kerran viikossa, harvemmin ja en kayta.
Tulosten perusteella Facebookia ja Instagramia kdytetddn paivittdin. Snapchat jakoi
vastaajien mielipiteitd. Vastaajissa yhtd paljon péivittdin kdyttavid kuin myds niité,
jotka eivit kdyta kanavaa ollenkaan. Snapchat on yleisesti ottaen nuoremmassa ika-
ryhmadssa suosittu kanava, joka nikyi my0s tutkimuksen vastauksissa. Taman tut-
kimuksen perusteella kanavina Twitter ja LinkedIn ovat selkedsti sellaisia, joita
kédytetddn harvemmin. Tutkimustulosta voi selittdd esimerkiksi se, ettd timén iké-
ryhmén nuoret eivét koe LinkedInia vield tarpeelliseksi. LinkedInin suosio tyon-
haussa on yleisesti ottaen kovassa kasvussa vanhemmilla ithmisill4, joilla on jo mit-
tavasti tyokokemusta taustalla. LinkedIn on kanavana tarkoitettu verkostoitumi-
seen, joka on yksi tulevaisuuden trendeistd. LinkedInia ei koeta niinkdén viihde-
kdytossd toimivana kanavana. SOOL:n jdsenistd suosituimmat kanavat ovat Snap-
chat (58,3 %) ja YouTube (56,9 %). SAK Nuorilla puolestaan Facebook ja In-
stagram (39,5 %). Ammattiliitto Pron jésenilld suosituimmat kanavat ovat Twitter

(3,3 %) ja YouTube (3,2 %).
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Tutkimuksen perusteella nuoret kiinnittavét eniten huomiota tarjouksiin. Tuloksena
tdm4 ei ylldtd huomioiden nuorten eldmaéntilanteen ja mahdollisen opiskelueldman.
Nuorille hinta on merkittidva tekijd. Tutkimuksen perusteella myds vinkit ja henki-
l6tarinat kiinnittdvit vastaajassa mielenkiinnon. Tulosta voi selittdé se, etté tarinoi-
hin on helppo samaistua esimerkin kautta. Yleisesti nuorille vakuutukset ei ole tut-
tuja ja ostopddtokselle tarvitaan varmistusta vinkkien ja tarinoiden muodossa.
Markkinointiviestinnin siséllon vélineend blogit herdttdvat huomion vain 13,6%
vastaajissa. Tatd tulosta selittdd se, ettd mainonta tai muu sisilté voidaan kokea hii-
ritsevénd ja hidastavan blogitekstien lukua. Blogit mielletddn informatiivisena ka-

navana.

Naiset kiinnittdvit huomiota eniten blogeihin (80,0 %), vastuullisuuteen (77,1 %)
ja vinkkeihin (75,8 %). Miehet puolestaan kiinnittdvit huomiota eniten henkil6ta-
rinoihin (31,4 %), tarjouksiin (30,7 %) ja ammattiliiton vakuutusetuihin (28,9 %).
SOOL:n jdsenet kiinnittdvét huomiota eniten vastuullisuuteen (60,4 %), henkil6ta-
rinothin (60,0 %) seka vinkkeihin (56,1 %). SAK Nuoret puolestaan blogeihin (40,0
%), tarjouksiin (37,5 %) sekd liiton vakuutusetuihin (35,6 %). Ammattiliitto Pron
jasenien vastaukset jakautuivat melko tasaisesti. Vain 3 % vastaajista oli Pron jése-

nid, 6 % vastaajista ei halunnut ilmoittaa ammattiliittoaan.

Vastaajista siséllon informatiivisuuden kokee osittain tirkedksi 48,2 % ja todella
tarkedksi 40,0 %. Néin ollen voidaan todeta, etti nuoret arvostavat asiapitoista si-
sdltod ja silld on merkitystd nuorille. Verrattuna sisdllon vithdyttdvyyteen, vastauk-
sissa on enemmén hajontaa, vastaajille viithdyttdvyys on osittain tirkedd 62,7 % to-

della tirkedd 17,3 %. Vastaajista 12,0 % kertoi asialla olevan vihdn merkitysta.

Tutkimustulosta selittdd se, ettd vithdyttdvyys on hyvin subjektiivinen kokemus,
jonkun mielestd viihdyttdvd sisédltd ei toisen mielestd ole lainkaan viihdyttava.
Haasteena yrityksilld on tehdd monelle viihdyttavaa sisdltod. Viihdyttiava sisélto voi
lisdtd markkinointiviestinndn mieleenpainuvuutta. Tutkimuksen perusteella infor-
matiivisuus on sisdllossé tarkedmpi, mikd voi selittyd osaksi silla, ettd vakuutukset
tuotteina ovat hyvin informatiivisia. Kysymyksien vastauksien keskiarvot informa-

tiivinen 4,23 ja viihdyttiva 3,83 tukevat pohdintaa.
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Palvelu

Kysymykset 10-15. Kysymyksilld pyrittiin selvittimaan, miten nuoret haluavat asi-
oida vakuutusyhtion kanssa sekd mitké tekijat vaikuttavat yhtion valintaan. Yksi
kysymys koski ammattiliiton tarjoamia etuja. Vastaajilta kysyttiin myos, miten he

kokevat Turvan nettisivut tilld hetkella.

Ammattiliiton tarjoamat vakuutusedut koetaan selkeésti hyodyllisiksi 50,0 % ja to-
della hyodyllisiksi 37,3 %. Tutkimustulos vahvistaa ajatusta siité, ettd pitkd historia
ammattiliittojen kumppanina on tiarkeaa ty6té ja Turva selkedsti tiedetddn ammatti-

liittojen vakuutusyhtiona.

Tutkimuksessa selvitettiin, mikd on mieluisin tapa l&dhestyd vakuutusyhtion toi-
mesta. Tulosten perusteella tapahtumat 70,9 % on selkeidsti ykkonen. Lahestymis-
tapana suoramarkkinointi ja puhelin sai kannatusta molemmat 20,0 %. Muina mie-
lekkiind 1dhestymistapoina mainittiin sdhkoposti, vakuutusyhtion tai ammattiliiton
sosiaalinen media, vuorovaikutus kasvokkain sekd henkilokohtaiset tapaamiset esi-

merkiksi tydpaikalla tai kotona.

SOOL:n jésenilld suosituin tapa on suoramarkkinointi 67,9 %. SAK Nuorilla suo-
situin tapa on tapahtumat 41,0 %. Ammattiliitto Pron jésenet kokevat puhelimitse

lahestymisen kaikista mieluisimpana tapana 4,6 %.

Yksi kysymys koski sitd, miten vastaaja haluaisi asioida hankkiessa uutta vakuu-
tusta. Tutkimuksen perusteella toimisto eli kasvotusten kohtaaminen on edelleen
tarkedd 53,6 %, verkkokauppa 48,2 %. Selkeidsti on ihmisid, jotka haluavat asioida
verkossa sekd kasvokkain myyntitilanteessa. Tutkimustuloksesta voidaan paitella,
ettd vakuutukset ovat nuorille tirkeitd. Usein vakuutuksista ei tiedetd kovin paljoa
ja sen vuoksi halutaan varmistus ostopédétokselle asiantuntijalta. Vakuutuksilla han-
kitaan turvaa eldmén varalle, joten osto vaatii harkintaa. Asiointitapoina puhelin ja
sdahkoOposti tukevat sitd, ettd nuoret kokevat tarvitsevansa palvelua ja suosittelua.
Mobiilisovellusta ei koeta niin mieluisaksi 22,7 %. Mobiilisovelluksen markkinoin-

tia olisi hyvéa tehostaa tulokseen viitaten. Olemassa oleva TaskuTurva -sovellus
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olisi varmasti verkkokaupassa ja chatissa asioivien mieleen. Kotikdynti tapana asi-
oida ei tdméan tutkimuksen perusteella kiinnostanut kovinkaan montaa vastaajaa.
Nuoret kotikdyntien kohderyhména eivit vélttaimaittd ole keskidssd, vaan kotikdyn-

nit ovat enemmén vanhemman ikdryhmén suosiossa.

SOOL:n jasenet haluavat asioida mieluiten verkkokaupassa (60,4 %), kotikdynnilld
(60,0 %) sekd puhelimitse (57,5 %). Mobiilisovelluksella asioisi vain 44,0 %
SOOL:n jésenistd. SAK:n nuoret asioivat mieluiten chatissa (42,9 %), sdhkopostitse
ja kotikdaynnilld (40,0 %). SAK Nuorista vain 31,9 % asioisi puhelimitse. Ammat-
tiliitto Pron jdsenilld suosituimmat tavat asioida puolestaan ovat puhelin (4,3 %) ja

mobiilisovellus (4,0 %).

Vakuutusyhtion valintaan vaikuttavista tekijoistd hinta 92,7 % on ehdoton ykkonen.
Tulosta selittdd varmasti nuorten eldméntilanne esimerkiksi opiskeluaikoina. On
luonnollista, ettd silloin hinnalla ja eduilla on merkitysti. Muina tirkeind tekijoina
esille nousivat helppous, keskittdminen ja perheen ja ystdvien suosittelu. Lisdpal-
veluita ja mainontaa ei koeta tarkeéksi tekijéksi. Osa vastaajista kertoi muita valin-
taan vaikuttavia tekijoitd. Ndissd vastauksissa esille nousivat tarkeind tekijoina toi-
mijan luotettavuus, asiakasléhtoisyys ja oikeudenmukaisuus, vahinkoilmoituksen
tekemisen helppous sekd korvauspéaédtoksen nopea saanti. Osa vastaajista kertoi ar-
vostavansa helppolukuisia vakuutusehtoja sekd vakuutuksen ostamista maksuhairi-

Ostd huolimatta.
Verkkosivut

Vastaajia pyydettiin arvioimaan nuorten ndkokulmasta, miten he kokevat seuraavat

asiat Turvan verkkosivuilla.

Tulosten perusteella vastaajista samaa mieltd oli 64,1 % verkkosivujen selkeydesta.
Neutraaliksi selkeyden arvioi 28,2 % vastaajaa. Neutraaliksi verkkosivujen houkut-
televuuden arvioi 56,4 % ja samaa mielté asiasta oli 33,3 %. Houkuttelevuudessa
oli enemmén hajontaa, vastaajissa oli my0s niité, jotka olivat asiasta eri mieltd 7,7

%. Samaa mielti siitd, ettd tieto on helposti 10ydettavissa, oli 79,5 %. Tulos tukee
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aiempaa arviointia verkkosivujen selkeydestd. Samaa mieltd siséllon helposti ym-
marrettdvyydestd oli 53,8 % ja neutraaleja vastauksia 28,2 %. Vastaajissa 10ytyi
myds 7,7 % heitd, jotka olivat eri mieltd asiassa. Vastaajista 2,6 % kertoi olevansa
tdysin eri mieltd, joka tarkoittaa, etteivit he kokeneet vakuutusten siséllon olevan

helposti ymmarrettdvalld tavalla esitetty verkkosivulla.

Kysymyksend oli my0s, onko verkkosivuilla nuoria kiinnostavaa sisiltod. Neutraa-
liksi sisdllon arvioi 59,0 % vastaajaa. Tdméan kysymyksen tulosten jakauma on ta-
sainen, vastaajia jakautui molemmin puolin, 17,9 % oli samaa mielté seké eri mieltd
sisdllon suhteen. Vastaajissa 10ytyi myos molempien ddripdiden kannattajia 2,6 %.
Tutkimustulos viestii siitd, ettd nuorien ndkokulmasta verkkosivut koetaan keski-
vertoisiksi sisdlloltddn. Aikaisempi tulos verkkosivujen houkuttelevuudesta tukee

sisdltokysymysta.
6.2 Kehitysideat (SALAINEN, LIITE 3)
6.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tassd luvussa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia ja validi-

teettia.
Reliabiliteetti

Kyselylomake jaettiin sdhkdisesti valittujen ammattiliittojen Facebook -sivuilla.
Silloin kun kysely toteutetaan sdhkdisesti, on sithen mahdollisuus kenen tahansa
vastata. Tutkimukseen vastanneista 7,0 % ei ilmoittanut ammattiliittojasenyytta.
Tutkimukseen saatiin yhteensd 110 vastausta. Ennen kyselyn jakoa tavoitteeksi ase-

tettiin 100 vastausta, joten tavoite saavutettiin.

Tutkimustulosten perusteella paivittdisessd kdytossd nuorilla on Facebook ja In-
stagram. Facebook-kyselyn levitykseen valikoitui ammattiliittojen edustajien toi-
veesta. Kaikilla kolmella ammattiliitolla on my0s Instagram kaytdssd. Kyselyyn
olisi voitu saada vertailupohjaa ja lisdd vastauksia, jos kyselya olisi jaettu kahdessa
kanavassa. Yleisesti ottaen Instagramin suosio on kasvussa verrattuna Facebookiin.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin laadukas GoPro kamera (arvo 379¢). Néin
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laadukas arvontapalkinto saattoi nostaa vastauksien maédrad. Myos ajankohta juuri

ennen kesdd ja kesén tapahtumia oli otollinen aika jakaa kyselya.
Validiteetti

Tutkimusmenetelmén valinta pohjautui siithen, millaista tietoa ammattiliittojen ja-
senistd haluttiin tutkimuksella kerdtd. Kyselyn kysymyksid kdytiin lapi yhdessa toi-
meksiantajan kanssa. Osa kysymyksisti karsiutui pois prosessin edetessd. Teorian
kannalta oleellisimmat asiat tulevat myos kyselyssé esille. Tutkimusta voidaan pi-
tdd pétevéna, silld tutkimuksella saatiin vastaukset kysymyksiin, joihin alun perin
oli tarkoitus. Kysely jaettiin ammattiliittojen omilla Facebook -sivuilla. Johtop&a-
toksend voidaan todeta, ettd tutkimus ei tavoittanut ammattiliittojen jisenid, jotka

eivit kdytd internetid tai seuraa omaa ammattiliittoaan Facebookissa.

Reliabiliteetin ja validiteetin vaatimusten tiyttyessd tutkimus on luotettava. Tutki-
muksen luotettavuutta heikentdvét tekijit pyrittiin minimoimaan tutkimuksen ede-
tessd. Ainoana merkittdvind heikentdvéni tekijdni voidaan todeta kahden viimei-
sen kysymyksen puuttuminen. Kysely jaettiin ensin virheellisesti ilman kahta vii-
meistd kysymystd. Asia korjattiin vield, kun vastausaikaa oli jdljelld ja ammattiliit-
tojen edustajat jakoivat muistutusviestin kyselyyn osallistumisesta. Téstd huoli-
matta avoimeen kysymykseen ei tutkimuksella saatu yhtdén vastausta. Vastaajilta
pyydettiin antamaan vapaata kommenttia verkkosivuista. Jilkikédteen ajateltuna,
kysymys olisi voitu muotoilla toisin ja pyytdéd vastaajia antamaan Turvalle yleisti

palautetta. Tutkimuksen otanta oli tavoitteen kokoinen ja perusjoukkoa edustava.
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paremmin

Turvassa tavoitteenamme on tyytyvaisimmat asiakkaat, mista kiitoksena on useana vuonna saavutettu EPS| Rating -
asiakastyytyvaisyystutkimuksen ykkessija. Emme kuitenkaan halua wudittautua hyvaan oloon, vaan haluamme kehittaa
toimintaamme ja varmistaa, et Turvassa on myos tyytyvaisimmat nucret asiakkaat

Ammattiliiton jasenena saat meilta heti kayttoosi jatkuvan liittoalennuksen ja ammattiliitcllesi raataloidyt vakuutusedut

Haluamme panostaa nuoriin ja olla mukana turvaamassa nuorten eri elamanvaiheita ja parantaa nuorille suunnattuja
palvelujamme. Mielipiteesi on meille erittain tarkea. Kyselyn toteuttaa Turvalle Kerttu Reinikka Vaasan ammattikorkeakoulusta
litketalouden opinnaytetyona.

Lisaksi voit osallistua GoPre Hero 7 Black -kameran (arvo @ 37%) arvontaan! Arvontalomake on erillinen ja linkki siihen loytyy kyselyn
lopusta Tayta arvontalomakkeelle nimesi ja yhteystietosi, niitd ei yhdisteta kyselyn vastauksiin. Ilmoitamme valttajalle
henkilékohtaisesti. Tutustu arvontasadntdihin osoitteessa turva fi/arvantasaannot. Arvontaan osallistuminen on tdysin vapaaehtoista
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Kyselylomake

7 turva

Kysely nuorille ammattiliittojen jasenille

Vastaa alla oleviin kysymyksiin ja vaikuta!

1) *1ka?

alle 18 v. 18-20v. 21-23 . 24-26 v. yli 26 v.

2) * Sukupuoli?

Nainen Mies

3) Minka ammattiliiton jasen olet?

5) * Oletko Turvan asiakas?

Kylla En

6) * Mitd medioita seuraat?

g Tv
Radio
Sanomalehdet
Aikakauslehdet

J Verkkolehdet
Sosiaalinen media
Blogit

Muu, mik&?

7) * Mita ammattiliittosi viestintdkanavia seuraat?
Ammattiliiton lehti
L Ammattiliiton uutiskirje
Ammattiliiton nettisivut
Ammattiliiton somekanavat

Muu, mika?
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8) * Kuinka usein kaytét seuraavia somekanavia?

Pari
kertaa En
Paivittain viikossa Harvemmin kéytd

Facebook

Instagram L [
Snapchat

Youtube [ (
Twitter

LinkedIn

9) * Millaiseen markkinointiviestinnan sisaltoon kiinnitat huomiota? (valitse yksi tai useampi)
) Henkilétarinat
Vinkit
| Tarjoukset
Vastuullisuus
Liiton vakuutusedut
Blogit

Muu, mika? (voit kertoa useamman vaihtoehdon)

10) * Kuinka tirkeéaa sinulle on mainoksen tai muun markkinointiviestinnan sisillon informatiivisuus?

Ei ollenkaan merkitystd ) Vahan merkitysta ) En osaa sanoa Osittain tarkea ) Todella tarkea

11) * Kuinka tarkeaa sinulle on mainoksen tai muun markkinointiviestinnan sisallon viihdyttavyys?

Ei ollenkaan merkitysta Véahan merkitysta ) En osaa sanoa Osittain tarkea | Todella tarkea

12) * Kuinka hyodyllisena koet ammattiliiton tarjoamat vakuutusedut?

Téysin hyddytén ) Hy6dytén ' En osaa sanoa Hyddyllinen Todella hyddyllinen

13) * Miten haluaisit vakuutusyhtion ldhestyvan sinua? (valitse yksi tai useampi)
Puhelimitse
Suoramarkkinointi
Tapahtumat

Muu, mika? (voit kertoa useamman vaihtoehdon)

14

=

* Miten asioit mieluiten vakuutusyhtion kanssa, kun hankit uutta vakuutusta? (valitse yksi tai useampi)
Toimisto

Verkkokauppa

Verkkotapaaminen

Kotikaynti

Chat

Mobiilisovellus

Puhelimitse

Sdhkopostitse

Muu, mikd? (voit kertoa useamman vaihtoehdon)
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15) * Mitka tekijat vaikuttavat vakuutusyhtién valintaan? (valitse yksi tai useampi)
Hinta
Perheen tai ystavien suositukset
Keskittaminen
Palvelu
Edut
Liittoalennukset
Liiton tarjoamat edut
Nuorten vakuutustuotteet
Lisdpalvelut
Helppous
Mainonta

Muu, mika? (voit kertoa useamman vaihtoehdon)

17) * Miten arvioisit Turvan verkkosivuja (www.turva.fi) nuorten kannalta?

Selked

Houkutteleva

Tieto on helposti |dydettavissa

Vakuutusten sisalté on helposti ymmarrettavaa

Sivuilla on nuoria kiinnostavaa sisaltéa

18) Mita parannettavaa verkkosivuissamme on? Voit antaa meille kehitysideoita:

074000

Taysin

eri Eri
mieltd mielta Neutraali

3(3)

Taysin
Samaa samaa
mieltd
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Kehitysideat (SALAINEN)



