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1 JOHDANTO

Opinndytetyon aiheena on vastuullisuuden vaikutus kuluttajan vakuutusyhtion va-
lintaan. Opinnadytetydn toimeksiantajana toimii LahiTapiola Pohjanmaa. Vastuulli-
suus on ajankohtainen aihe, jolla on iso vaikutus jokapaivaiseen elamaan. Vastuul-
lisuus koskee jokaista toimijaa, niin yksityishenkildita, kuin yrityksia. Varsinkin yri-
tyksilta odotetaan yha enemman vastuullista toimintaa. Vastuullisuuden trendit ja
toimintatavat vaihtelevat muuttuvan maailmantilanteen mukaan. Myds asiakas-
kayttaytymien muuttuu vaihtelevien trendien mukaan. Asiakkaat ovat yha tietoi-
sempia vastuullisuuteen liittyvista asioista ja myos vaativat yrityksiltd enemman.
Yritykset joutuvat jatkuvasti miettimaan uudelleen strategiaansa ja toimintamal-

lejaan. Tama vaikuttaa yritysten tyoskentelytapoihin.

Paadyin LahiTapiolan aiheeseen sen ajankohtaisuuden ja monipuolisuuden takia.
Vastuullisuus on jatkuvasti esilld ja haluan ymmartda paremmin sen monimerki-
tyksellisyytta. Haluan oppia vastuullisuudesta seka sen vaikutuksesta kuluttajien
kayttaytymiseen. Opinndytety6ta tehdessa tutustun myos toimeksiantajayrityk-

seen paremmin.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdaa, minkalainen vaikutus vastuullisuudella on
kuluttajien vakuutusyhtion valintaan. Se toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuk-
sena, hyodyntaen Microsoft Forms- tyokalua. Kyselyn kohderyhmana toimii nuo-
ret henkil6t Pohjanmaan alueelta. LéhiTapiola Pohjanmaa saa taman tutkimuksen
avulla tietoa siita, miten merkittavana asiana kuluttajat kokevat vastuullisuuden
eri osa-alueet ja miten suuri vaikutus vastuullisella toiminnalla on kuluttajan va-

kuutusyhtion lopulliseen valintaan.

Teoriaosuus koostuu kolmesta eri osa-alueesta. Paaotsikot ovat vastuullisuus yri-
tystoiminnassa, vastuullisuusviestinta, sekd kuluttajakdyttaytyminen. Ensimmai-
sessa luvussa tutustutaan yritysvastuuseen ja sen eri osa-alueisiin. Toisessa lu-

vussa kaydaan lapi erilaisia keinoja vastuulliseen markkinointiin sekd minkalaisia



mahdollisuuksia ja uhkia se tuo mukanaan. Viimeinen teorialuku sisaltaa kulutta-

jan kayttaytymistd, ostopdatoksen johtavia syitd seka seurauksia.

VASTUULLISUUDEN VAIKUTUS
KULUTTAJAN VAKUUTUSYHTION
VALINTAAN

ullisuus

minnassa Vastuullisuusviestinta Kuluttajakayttaytyminen

Taloudellinen,
sosiaalinen Lainsaadantd o Ostokayttaytyminen
ymparistallinen vastuu

Vastuullisuus

vakuutusalalla Viherpesu S  Kuluttajaryhmat

Vastuullisuus
LihiTapiclassa

e Fuluttajien vastuullisuus

Sertifikaatit &

Vastuullisuusmerkinnat

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Kuvio 1 kuvastaa teoreettisen viitekehyksen. Kolme paalukua on vastuullisuus yri-
tystoiminnassa, vastuullisuusviestinta ja kuluttajakayttaytymien. Jokaisesta paalu-

vusta haarautuu alaluvut.
1.1 Toimeksiantajan esittely

LahiTapiola-ryhma perustuu keskindiseen yhtiomuotoon, joka on 1,6 miljoonan
omistaja-asiakkaan omistama. LahiTapiolan tehtdva on auttaa henkil6-, maatila-,
yrittdja-, yritys-, ja yhteistydasiakkaita turvaamaan elamadansa ja liiketoimin-
taansa. LahiTapiolan tuotteisiin ja palveluihin lukeutuu henki-, vahinko-, ja elake-
vakuuttamisen, seka sijoittamisen ja saastamisen palvelut. Tarkoituksena pitkajan-

teisesti huolehtia toiminnan kannattavuudesta, seka tuottaa arvoa asiakkaille.
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LahiTapiola haluaa olla asiakkaittensa arvostetuin elamanturvakumppani, jonka
ennakoivat tuotteet, seka palvelut parantavat asiakkaiden terveyttd, turvallisuutta

ja taloutta. (Nummi & Otterstrém 2022.)

Vakuutuksenottajat

LahiTapiol e
LahiTapiola alueyhtiot Ka I: a!)_m a LahiTapiola
(19) eskinainen Keskinginen
Vakuutusyhtié Henkivakuutusyhtio

Liikennevakuutus, _ -
Yhtiéryhman johto

vapaaehtoiset vahinko- ja . S
henkivakuutukset, Tybta Paturr:na—, ammattitauti-
ja potilasvakuutus,

asiakaspalvelu : A
suurasiakkaat ja

jalleenvakuutus

Riskihenkivakuutus, sdast6- ja
sijoitusvakuutukset,
vapaaehtoiset
eldkevakuutukset

Kuvio 2. LdhiTapiolan yhtiéoryhmamalli. (LahiTapiola 2022, kuvio mukailtu.)

Kuten kuviosta 2 ilmenee, LahiTapiola-ryhmassa hallintomalli perustuu keskinai-
syyteen. Vakuutuksenottajat toimivat osakkaina LahiTapiola alueyhtitissa, seka
LahiTapiola Keskinaisessa Henkivakuutusyhtiossa. Osakkuus syntyy keskindisissa

vakuutusyhtidissa vakuutuksen ottamisen myota. (Lahitapiola 2022.)

LahiTapiola-ryhman ylin emoyritys on LahiTapiola Keskindinen Vakuutusyhtio.
Ryhmaan kuuluu 19 keskindisid vahinkovakuutusyhtioita, jotka toimivat alueelli-
sesti. Tdman opinndytetydn toimeksiantajana toimii LahiTapiola Pohjanmaa.

(Nummi & Otterstréom 2022)
1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksella halutaan tietda, millainen kuluttajien suhtautuminen on vakuutus-
yhtididen vastuullisuuteen ja miten se vaikuttaa heiddn ostopaatokseensa. Tutki-
muksella halutaan saada vastaus myos siihen, mitka vastuullisuuden osa-alueet

vaikuttavat eniten kuluttajan vakuutusyhtion valintaan ja miten paljon.

Tutkimuskysymykset kohdistuvat kuluttajan suhtautumiseen vakuutusyhtididen

vastuullisuuteen, vastuullisuusviestintdadan ja ndiden kehittamiseen. Minkélainen
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on kuluttajien suhtautuminen vastuullisuuteen ja vastuullisuusviestintaan? Mitka
asiat vaikuttavat kuluttajan vastuulliseen ostopaatdksen? Tutkimusongelman ja
kysymysten pohjalta muodostetaan kyselylomake jonka, kysymyksilla pyritdan

saamaan vastaukset kysymyksiin.
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2 VASTUULLISUUS YRITYSTOIMINNASSA

Vastuullisuus on ajankohtainen aihe ja se herattaa valtavasti keskustelua. Vastuul-
lisuuden trendit vaihtelevat jatkuvasti ja vastuullisuus esiintyy erilaisena eri ihmi-
sille. Vastuullisuus jaetaan monesti kolmeen eri osa-alueeseen. Taloudelliseen, so-
siaaliseen, ja ymparistovastuuseen (kuvio 3). Tdman luvun tarkoitus on kasitella

naita osa-alueita.

YRITYSVASTUU
yrityskansalaisuus

taloudellinen sosiaalinen ymparisto-
vastuu vastuu vastuu

Kuvio 3. Yritysvastuun osa-alueet. (llomaki, Tuomainen ja Kautto 2007.)

Yrityskansalaisuus tarkoittaa ajatusta, jossa yritykselld on vastuuta yhta lailla, kuin
yhteiskunnan muillakin jasenilla. Yrityksen on tuettava yhteiskuntaa ja edistettdva
yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisua joillain keinoilla. Yritysvastuun kolmijakoi-
suus koostuu taloudellisesta, sosiaalisesta ja ymparistovastuusta. Tata kutsutaan
"Triple Bottom Line” -ajatteluksi (kuvio 3). Jokainen vastuullisuuden osa-alue tay-
dentaa toisiaan ja ldhes jokainen yritys, joka raportoi yritysvastuusta noudattaa

tata jakoa. (llomaki ym. 2007.)

Yrityksen kayttdaessa Triple Bottom Line- mallia, yrityksen johdon on tunnistettava
osa-alueet ja kyettava lajittelemaan yrityksen vastuullisuuden avainasiat teemoit-
tain. Mallin haasteena on, ettd joitain vastuullisuusasioita on vaikea lajitella yksi-
selitteisesti omaan kategoriaansa. Esimerkiksi puhdas vesi on ympaéristOasia,

mutta myo6s ihmisoikeuskysymys. (Koipijarvi & Kuvaja 2017, 19)
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Vastuullisuus jakautuu moraaliseen ja oikeudelliseen vastuuseen (kuvio 4). Paikal-
linen, kansallinen ja kansainvdlinen lainsaadanté maarittelee oikeudellisen vas-
tuullisuuden ja ndiden maarittelysta vastaa julkinen valta. Lainsaadanndlla halu-
taan vaikuttaa kasityksiin hyvasta ja pahasta. Paasaantoisesti oikeudellinen vastuu
ja moraalinen vastuu ovat sama asia, mutta eroavaisuudet ovat mahdollisia. On
myo6s mahdollista, etta lainsdadanto ei ole pysynyt moraalin kehityksen perassa.
Moraali ja lainsdaadanto ovat erillisia ilmidita, mutta ne kuitenkin vaikuttavat toi-

siinsa. (llomaki ym. 2007.)

Moraalinen vastuu
yritysten yhteiskuntavastuu,
yrityskansalaisuus,

eettinen vastuu

Oikeudellinen vastuu
ympiristépolitiikka ja
lainsdddintd

Kuvio 4. Moraalisen- ja oikeudellisen vastuun suhde. (llomaki ym. 2007, luku 2.2)

Moraalinen vastuu kuvastaa niita arvoja, missa pitadisi kantaa vastuuta. Moraalista
vastuuta ei ole kirjattuna yl6s lahteisiin, vaan se maarittyy yhteison yleisiin kasi-
tyksiin siitd, mika on hyvaksyttavaa ja mika ei. Taten moraalinen vastuu ei ole yk-
siselitteinen, vaan vaihtelee yhteison maarittelemien saantéjen mukaisesti. Eri na-
kemykset voivat arvioida saman toiminnan monilla eri tavoin. Moraalisen vastuun
rikkomisesta ei tule oikeudellisia sanktioita, mutta sosiaalisia seuraamuksia voi ai-
heutua. On mahdollista, ettd moraalisen vastuun kattamat ”sadnnot” ovat huo-
mattavasti laajemmat, kuin lain maarittelema oikeudellinen vastuu. (llomaki ym.

2007, luku 2.2)

Yritysvastuun eri osa-alueisiin liittyy vapaaehtoisuus. Vaikkakin sidosryhmien ja
julkisuuden tuoma paine saattaa tehda yritysvastuusta ja siitd raportoimisen osit-

tain pakolliseksi. Yritysvastuulla tarkoitetaan useimmiten toimia, jotka ylittavat
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lain asettamat vaatimukset. Yrityksen toimiessa vastuullisesti, se tekee toimia, joi-

den laiminlydmisesta ei seuraisia oikeudellisia seuraamuksia. (Knuutinen 2014.)

Rakennuspalikat yritysten vastuullisuudelle annetaan monista kansainvalisista oh-
jeistuksista. Nama vapaaehtoiset aloitteet neuvovat yrityksia kohti kestavampaa
kehitysta ja vastuullista raportointia. Tarkeimpia vastuullisuusty6ta ohjaavia oh-
jeita ja aloitteita on esimerkiksi YK:n Global Compact -aloite, YK:n yritystoimintaa
ja ihmisoikeuksia koskevat periaatteet, OECD:n toimintaohjeet monikansallisille
yrityksille ja Global Reporting Initative: yritysvastuuraportoinnin kansainvaliset

ohjeet. (Koipijarvi & Kuvaja 2017, 38)

2.1 Taloudellinen vastuu

Taloudellisella vastuulla tarkoitetaan taloudellista hyvinvointia ja sen tuottamista
yhteiskuntaan. Yrityksilta odotetaan taloudellista vastaamista omistajien tuotto-
odotuksiin. Taloudellisen vastuu perustellaan yrityksissa ensisijaiseksi silla, etta ta-
loudellisesti kannattava toiminta mahdollistaa pitkdjanteisen ymparisto- ja sosiaa-

lindkokohtien kehittamisen. (llomaki ym. 2007, luku 2.3)

Edellytykset taloudelliselle yritysvastuulle perustuvat yrityksen kilpailukykyyn seka
taloudelliseen suorituskykyyn. Naita kuvaavat esimerkiksi kassavirta, kannatta-
vuus ja tehokkuus. Kun tehdaan taloudellisia lupauksia, yrityksen on harkittava
millainen kannattavuus olisi kohtuullinen tavoiteltavaksi seka millaiset osingot
maksetaan osakkaille. Taloudellinen yritysvastuu sisaltdaa myos ajatuksen, jossa
yrityksen pitdisi olla toimintakykyinen varsinkin pitkalla aikavalilla mitattuna. Yri-
tyksessa joudutaan tekemaan paatoksia, kuten tavoitellaanko maksimaalista voit-
toa lyhyella aikavalilla vai investoidaanko esimerkiksi ymparist6on seka tyonteki-
joiden hyvinvointiin. Edelld mainitun kaltaiset sijoitukset kantavat tuottoa mah-
dollisesti vasta vuosien paasta. Yrityksen toimintaa voidaan katsoa myos seuraa-
vien sukupolvien ndakdkulmasta, mikali yritys tavoittelee kestavan kehityksen mu-

kaista toimintaa. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 1.2)
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Yrityksen taloudellista vastuuta kuvastaa myds tapa, jolla luodaan hyvinvointia yh-
teiskuntaan. Yrityksen investoinneilla, yhteistydhankkeilla ja ostoilla on erilaisia
vaikutuksia yhteiskuntaan. Esimerkiksi sijoittamalla paikallisen koulun tai sataman
rakennusprojektiin voi vaikuttaa positiivisesti alueen taloudelliseen kilpailukykyyn
ja edellytyksiin. Yritysvastuu luodaan edistamalla taloudellista hyvinvointia paikal-

liselle toimintaymparistolle. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 1.2.)

Lainsaadanto maarittelee paljon taloudellisesta yritysvastuusta. Maittain ja alueit-
tain vaihtelevia lakeja ja sdannoksia pidetdaan yritysvastuun vahimmaistasona.
Tata voidaan pitaa itsestdaanselvyytena varsinkin lansimaisten yritysten osalta,
mutta pelkastaan lakeja huolellisesti noudattamalla tehdaan vastuullisia valintoja.
Yrityksia koskevia lakeja on paljon. Nadita ovat esimerkiksi tydnantajamaksut seka
verotus. Suurin vaikutus yrityksilla on paikalliseen alueeseen. Suuret yritykset ovat
paikallisesti merkittavia tyollistymisen, seka verotuksen kannalta, vaikka globaa-

listi vaikutukset olisivat pieniad. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 1.2.)

2.2 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuullisuus kohdistuu ihmisiin, jotka ovat yrityksen toimien koh-
teena, eritoten henkilostoon. Lansimaissa ajatellaan sosiaalisen vastuullisuuden
olevan mm. henkiléston hyvinvoinnin edistdamista, tyoéturvallisuuden paranta-
mista. Yhteiskunnan nakokulmasta yrityksilla on vastuu myos tyéllistamisen edis-
tamisessd, seka tyopaikkojen sailyttamisessa, mita hallitaan yhteistoiminta pro-
sesseilla. Yrityksen toiminta vaikuttaa valillisesti my6s kumppaneiden ja alihankki-
joiden henkil6stoon, seka raaka-aineiden tuottajiin. (Harmaala & Jallinoja 2012,

luku 1.2.)

Erityisesti sosiaalisesta vastuusta puhutaan vasta lakien yli menevasta toiminnasta
ja vastuun kantamisesta. Toisaalta esimerkiksi Pohjoismaissa pelkastdan lait ulot-
tavat vaatimuksensa hyvin pitkalle ja monessa asiassa pelkdstdan lain noudattami-
nen on riittavaa. Selvaa on tietysti, ettad vastuuseen liittyy velvollisuus lain ehdot-

tomasta noudattamisesta. (Knuutinen 2014.)
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Paatokset ja teot on tarkeitd, mutta ennen kaikkea seuraamukset, jotka johtuvat
ndistd paatoksista ja teoista. Paatoksen teko on liitetty ISO 26000:n maaritelmaan
sosiaalisesta vastuullisuudesta (kuvio 3). Tarkeda paatoksien on myds se, miten ne
tehdaan. Lapinakyvyys ja eettinen kayttaytyminen on esilla paljon. llman lapindky-
vyyttad ja etiikkaa, ekologiset ja sosiaaliset teot eivat vastaa sosiaalista vastuulli-

suutta. (Holly & Rosemond 2014, luku 1.1.1.)

Yhteiskunta ja ymparistd ovat oleellisia mietittdessa sosiaalista vastuullisuutta.
Nama kokonaisuudet ovat yhteydessa toisiinsa ja niihin liittyy asioita, kuten ihmis-
oikeudet, eettinen hallinto ja sosiaalinen kehitys. (Holly & Rosemond 2014, luku

1.1.1)

Aikaisemmin mainittu ISO 26000 on kansainvalinen, yksityinen organisaatio, jossa
on 167 jasenta. Yritysten sosiaalista vastuuta seurataan tarkasti ja ISO 26000 luo
kansainvalisia standardeja yrityksille, mitka auttavat niitd toimimaan vastuullisem-
min. ISO 26000 luomat standardit ja ohjenuorat toimivat kulmakivena kaikille jul-
kisen seka yksityisen sektorin toimijoille, jotka haluavat kehittdaa sosiaalisen vas-

tuun arvojaan. (International Organization for Standardization 2018.)
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Social responsibility : 7 core subjects

Holistic approach

6.2* Organizational
ORGANIZATION

governance

Interdependence

Kuvio 5. ISO 26000:n sosiaalisen vastuun alueet (International Organization for
Standardization 2018)

Organisaatiot ja osakkeenomistajat ympari maailman tulevat jatkuvasti tietoisim-
maksi sosiaalisen vastuullisuuden hyodyista. Sosiaalisen vastuun tavoitteena on
edistaa kestavaa kehitysta. Kuvio 5 nayttaa ISO 26000:n maarittelemat sosiaalisen
vastuun osa-alueet. Organisaation kokonaisvaltainen lahestyminen sosiaaliseen
vastuuseen koostuu kuudesta eri kohdasta; ihmisoikeudet, tyokaytanto, toimin-
taymparisto, reilut toimintatavat, kuluttaja-asiat, seka yhteison osallistaminen ja
kehittaminen. ISO 26000 ei edellyta yrityksilta minkaanlaisia vaatimuksia ja nadin
ollen jasenyydesta ei saa minkaanlaista sertifikaattia. (International Organization

for Standardization 2018)

2.3 Ympadristévastuu

Yrityksen ymparistovastuullisuus tarkoittaa sitd, etta yritys pyrkii toimimaan par-
haalla mahdollisella tavalla ympariston kannalta. Ymparistovastuullisuus sisaltaa
ainakin maaperan, vesien ja ilman suojelun, seka jatteiden- ja kasvihuonepaasto-

jen vahentamisen. Naiden lisdksi luonnonvarojen tehokas ja saastelias kaytto,
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luonnon monimuotoisuuden turvaaminen ja kemikaalien ymparist6- ja terveysris-
kien hallinta sisaltyy ympadristovastuuseen. Vastuullisesti toimiva yritys tuntee
oman alueensa lainsdadannon ja saannokset ja noudattaa niita. (Harmaala & Jalli-

noja 2012, luku 1.2)

Vihreasti toimiminen on monesti kallista ja ymparistéon panostamista ja ymparis-
tovastuuta mietitddnkin monesti yritysten nakékulmasta rahallisena sijoituksena.
Ymparistoon sijoittamisesta uskotaan ympariston paranemisen lisaksi seuraavan
rahallista- ja mainehyo6tya. Talloin kyse on “"win-win” -tilanteesta. Tallainen |ldhes-
tymistapa ymparistovastuuseen on eettisesti hairiintynytta. Ymparistétekojen pi-
taisi lahtea yrityksen omasta tahdostaan parantaa ymparistoa, eika vain taloudel-

lisen hyodyn takia. (Hay, Stavins, Vietor 2005, luku 8)

IImastonmuutos on esilld paljon ja se, miten yritykset reagoivat siihen. Muun mu-
assa erilaiset sdannokset ja lait vaativat yrityksia tekemaan tietynlaisia toimia. Mo-
nilla yrityksilla on sopeudu tai kuole- tilanne. liImastonmuutoksen vuoksi esimer-
kiksi paastoja pitaa vahentaa hurjasti ja uusia saanndksia tulee jatkuvasti. Uusia
strategioita pitda luoda tulevaisuutta ajatellen. Uutta teknologiaa kehitetdan ym-
paristoystavallisemmaksi. Ymparistovastuuta valttelevan yrityksen toiminta voi
kdyda kannattamattomaksi useammasta syystd; saastuttaminen tehdaan kalliiksi
erilaisten sakkojen ja maksujen avulla, raaka-aineiden saatavuus heikkenee ja ym-
paristd muuttuu siten, ettd tuotetta ei tarvitse kukaan. Vastuuttomasti toimimi-
nen tuo negatiivista mainetta, jonka vuoksi kuluttajat saattavat boikotoida yri-

tysta. (Hirvonen 2020)

2.4 Vastuullisuus vakuutusalalla

Vakuutusalan osaaminen koostuu erilaisten riskien hallinnasta. Vakuutusyhtididen
tehtdva on suojella yhteiskuntaa, edistaa innovaatioita ja tukea taloudellista kehi-
tysta. Vakuutusyhtiolla on vastuu tuottaa laadukkaita ja luotettavia tuotteita ja

palveluja. Vastuullisuus sisadltda tyoskentelyn yksityisasiakkaiden seka toisten
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yritysten kanssa tuoden heille turvaa hyvalla riskienhallinnalla ja asiantuntemuk-

sella. (Unepfi.org 2012)

Vakuutusala kokee suurta muutosta ymparistollisten, sosiaalisten ja hallinnollisten
osa-alueiden puitteissa. Jatkuvasti muuttuva ymparisto tuo tarpeen kehitykselle
seka luo uusia mahdollisuuksia. Perinteisten riskien lisdaksi vakuutusyhtioiden pitaa
harkita uusia tuotteita, jotka kattavat modernin ympariston ongelmat ja riskit.

(Unepfi.org 2012)

YK on luonut kestdavan vakuuttamisen periaatteet. Ohjeet kertovat globaalille va-
kuutusalalle ymparistévastuun, sosiaalisen vastuun ja hallinnollisen vastuun ris-
keista ja mahdollisuuksista. Nopeasti ja jatkuvasti muuttuvassa maailmassa vakuu-
tusala on toiminut eturintamassa vastuullisena toimijana. Viimeisimpana haas-
teena on muun muassa ilmastonmuutoksen tuomat uhat, sademetsien kasvupai-

neet, makea vesi ja sen puute. (unepfi.org 2012)

Vakuutusyhtio If:in toimitusjohtaja Morten Thorsrud kertoo If:in edellyttavan vas-
tuullisuutta myos asiakasyrityksiltaan. If on arvioinut suurimmat asiakkaat hyo-
dyntden ESG-mittaristoa (ESG=environmental, social ja governance). If sai muo-
dostettua noin kymmenen suuryrityksen listan, joilla on parannettavaa ESG-mitta-
rin asioissa. If kay keskustelua korkeiden ESG-riskitason asiakkaiden kanssa, ja mi-
kali asiakas ei tartu toimeen asioiden parantamiseksi, asiakassuhde mahdollisesti
paattyy If:in toimesta. Thorsrudin mukaan kyseessa on uusi prosessi, mika vaatii
henkiloston jatkuvaa kouluttamista. If:in nakékulman mukaan vastuullisuudessa
on pitkalti kyse riskienhallinnasta. Huonosti hoidetut vastuullisuusasiat nostavat

liiketoiminnan riskeja. (Léhdevuori 2021)

Koronapandemialla on ollut suuri vaikutus vakuutusalan toimintaymparistéon. Va-
kuutustarpeet ovat muuttuneet, ja esimerkiksi henkil6asiakkailla matkavakuutus-
ten tarpeellisuus on korostunut. Korona on lisdnnyt etdtyoskentelya ja huonon er-

gonomian seurauksena terveys- ja sairaskuluvakuutushaut on lisddntyneet.
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Korona on vahentanyt ajoneuvoilla liikkumista, joten se on nakynyt suoraa liiken-

nevakuutuksien korvausmaarien laskuna. (Ldhdevuori 2021)

2.5 Vastuullisuus LahiTapiolassa

LahiTapiola on julkaissut vastuullisuustavoitteensa vuosille 2022—-2026 (kuvio 6).
Tavoitteet pohjautuvat LahiTapiolan liiketoimintaan, eli sijoittamiseen ja vakuut-
tamiseen. LahiTapiola haluaa luoda uusia vastuullisia palveluita, seka vahvistaa
rooliaan vastuullisen sijoittamisen edelldakavijana. Sijoittamisen ja vakuuttamisen
lisaksi, LahiTapiola keskittyy I0ytamaan keinoja ilmastonmuutoksen haasteisiin.
Vastuullisuusty® perustuu asiakasomisteisuuteen ja vastuullisuus on LahiTapiolan
yksi tavoitteista nykyisella strategiakaudella. Olennaisia vastuullisuusteemoja on
viisi kappaletta. Nama osa-alueet ohjaavat raportointia vuodesta 2022 eteenpain.
Nama viisi vastuullisuusteemaa ovat ennakoiva elamanturva, henkilostokokemus
ja tydyhteiso, data ja tietoturvallisuus, ilmastonmuutoksen vaikutukset, seka vas-
tuulliset toimintatavat. (Nummi & Otterstrém 2022)

Paras kumppani eldménturvassa

LahiTapiolan vastuullisuus 2022-2026

/N Muuttuvien riskien Uusia vastuullisen i Vastuullisen

ennaltaehkéisyn vakuuttamisen ja sijoittamisen

vaikuttavin kumppani korvaamisen palveluja edelldkévija
ja sen hillintéign

Ryhméin sijoitussalkkujen
co2 dtistd
v. 2050

Alueellinen kumppani
imastonmuutokseen
sopeutumisessa

Vahva kumppani Hiilineutraali Vakuuttamisen
vihredssa siirtyméissé LéhiTapiola 2025 coz Gsts

Asiakasodotukset
B

v. 2050

{9‘; Vahva vastuullisuustysn perusta

uuuuuuu Hyvi keskingi
jo lahjoitukset hallintotapa

polkitsemisessa

Kuvio 6. LdhiTapiolan vastuullisuus 2022—-2026 (Nummi & Otterstrom 2022)

Kuviossa 6. nakyvat LahiTapiolan uudet vastuullisuustavoitteet on maaritelty
edustajien kanssa ja uudet tavoitteet liittyvat LahiTapiolan liiketoimintaan, va-

kuuttamiseen, sekd sijoittamiseen. Tavoite on olla riskien ennaltaehkaisyssa
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vaikuttavin kumppani, myds muuttuvien riskien maailmassa. (Nummi & Otter-

strom 2022.)

LahiTapiola oli ensimmainen suomalainen yritys, mika allekirjoitti YK:n kestavan
vakuuttamisen periaatteet vuonna 2020. LihiTapiola ei aio tyytya vain lakien ja
saatelyiden minimitasoon, vaan aikoo olla vaikuttavan vastuullisuuden suunnan-
nayttaja omalla toimialallaan. Uudet vastuullisuustavoitteet kertovat vahvasta
tahdon ilmaisusta. LahiTapiolalle vastuullisuus on liiketoiminnan perusedellytys ja
haluaa olla omistaja-asiakkaiden paras kumppani turvallisuuteen, hyvinvointiin ja

ilmastonmuutokseen liittyvissa asioissa. (Nummi & Otterstrom 2022.)

Vuonna 2021 LahiTapiola paransi useaa vastuullisuuden osa-aluetta, seka sai huo-
mionosoituksia. LahiTapiola sai Traficomin Kyberturvallisuuskeskuksen myoénta-
man Tietoturvan suunnannadyttdja- tunnustuksen. Tunnustus saadaan hyvasta yh-
teiskunnallisesta aktiivisuudesta. LahiTapiola valittiin Challenger- sarjan Suomen
parhaaksi varainhoitajaksi vastuullisessa sijoittamisessa. Valinnan teki Scandi-
navian Financial Research -tutkimusyhtié. LahiTapiola -ryhma sai ROIHU-henkil6s-
totutkimuksessa korkean tuloksen ja nousi suurten organisaatioiden sarjassa Suo-
men innostavimpien tyopaikkojen listalle. LahiTapiola Kiinteistévarainhoito pa-
ransi pisteitaan kiinteistdalan GRESB-vastuullisuusvertailussa sijoittuen verrokki-
ryhmassa sijalle 11/113. Naiden tunnustuksien lisdksi LahiTapiola teki useita ja

merkittavia lahjoituksia erilaisiin kehityskohteisiin. (Nummi & Otterstrom 2022)

Edelld mainitut vastuullisuustavoitteet kohdistuvat taloudelliseen vastuuseen, so-
siaaliseen vastuuseen, tai ymparistovastuuseen. Esimerkiksi vuodesta 2022 eteen-
pain johdattavat viisi vastuullisuusteemaa; ennakoiva elaméanturva (sosiaalinen
vastuu), henkilostokokemus ja tyoyhteiso (sosiaalinen vastuu), data ja tietoturval-
lisuus (sosiaalinen vastuu), ilmastonmuutoksen vaikutukset (ympaéristévastuu),
seka vastuulliset toimintatavat (sosiaalinen vastuu). Taloudellisen vastuun tarkoi-

tus on mahdollistaa nadiden tavoitteiden saavuttaminen.
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3 VASTUULLISUUSVIESTINTA

Tassa luvussa kasitellaan yrityksen vastuullisuusviestintaa. Silla tarkoitetaan orga-
nisaation tai yrityksen viestintaa sidosryhmiensa valilla, seka laajemmin yhteiskun-
nan kanssa omista vastuistaan, seka velvollisuuksistaan ja vastuullisesta toimin-

nastaan. (Erdranta & Penttild 2021, 14-15.)
3.1 Lainsaadanto

Kirjanpitolain luvussa 3a on kohta, joka velvoittaa noin kahtasataa suomalaista
suuryritysta tekemaan vastuullisuusraportin. Vaatimus koskee yli 500 henkea tyo6l-
listavia yhtioitd. Nama koostuvat pankeista, vakuutusyhtioista ja porssin paalistan
yhtidista. Moni yritys kuitenkin raportoi vastuullisuudestaan, vaikka ei lain puo-
lesta olisi tarve. Suuryritysten raportointipakko johtaa siihen, ettd niiden alihank-
kijansa tai ovat pakotettuja raportoimaan omasta toiminnastaan. (taloushallinto-

liitto.fi)

EU-komissio on julkaissut huhtikuussa 2021 ehdotuksen CSRD-direktiivista, jonka
mukaan yritysten vastuullisuusraportointivastuu kasvaisi (CSRD= Corporate Sus-

tainability Reporting Directive). Ehdotus tayttadisi seuraavat ehdot:

e Raportointivelvollisuus koskettaisi kaikkia suuria yhtioita, seka kaikkia yh-
tiota, jotka on listattu porssin paalistalle. Pois lukien mikroluokan yrityk-
set.

e Vastuullisuusraportit tulee tarkastettavaksi.

e Vastuullisuusraportoinnin vaatimuksia ja ehtoja tarkennetaan.

e Yritysten pitda koota raportit digitaalisesti, jotta ne ovat koneen hyvin lu-

ettavassa muodossa. (Euroopan komissio 2021)
3.2 Sertifikaatit ja vastuullisuusmerkinnat

Yritykset viestivat pakkausmerkintdjen ja muiden tuotteiden materiaalien avulla.

Esimerkiksi vaatteisiin ja elintarvikkeisiin on ilmoitettava tietyt asiat,
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kuluttajaturvallisuuden ja omaisuudelle aiheutuvien vaarojen takia. Tuotteiden
valmistajat voivat hakea tuotteilleen sertifikaatteja, jotka viestivat ymparistovai-
kutuksista ja eettisyydesta. Merkkeja on paljon erilaisia, joista vain osa on virallisia,
joiden mydntama on viranomainen. Suurin osa merkeista on jonkin yhdistyksen
myoéntamia. Vastuullisuusmerkintéjen tarkoitus on ohjata ja neuvoa kuluttajaa
kohti vastuullisempia valintoja. Merkkien paljous luo asiakkaissa kuitenkin epavar-

muutta ja luottamuspulaa. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 5.5)

3.3 Vastuullinen markkinointi ja viherpesu

Kuluttajaliiton kyselytutkimuksessa kuluttajien suhtautumisesta ja luottamuksesta
ymparistovaitteisiin ja -merkkeihin mukaan yritysten ymparistdmarkkinointi ham-
mentaa kuluttajaa. Yli puolet tutkimukseen vastaajista on sitd mielta, ettd ympa-
ristovaitteiden perusteella on vaikeaa arvioida, mika tuote tai palvelu on oikeasti
ymparistovaitteiden kannalta kestava. Kuluttajilla on myds hankala erottaa viralli-

sia ymparistomerkkeja epavirallisista. (Kuluttajaliitto 2022.)

Vastuullisuutta korostetaan markkinoinnissa sen myyntitarkoituksella. Viherpesu
tarkoittaa sitd, ettd ymparistovaitteilla johdetaan harhaan tai vaitteille ei ole ka-

tetta. Kuluttajasuojalaki maarittdaa harhaanjohtavan markkinoinnin. Jos kuluttaja
saa markkinoinnista virheellisen kokonaiskuvan tuotteesta tai palvelusta, on kyse
harhaanjohtavasta markkinoinnista. Suomessa tuli noin viisikymmenta yhteyden-
ottoa, jotka liittyivat mainosten ymparistovaitteisiin. Se on vain alle promille il-

moitusten kokonaismaarasta. (Happo 2022, Tolsa 2021.)

Myonteisida ymparistovaikutuksia pidetdadn yha tarkedampana myyntivalttina ja toi-
sinaan yritykset hyodyntavat tatd markkinoinnissaan perusteetta tai liioitellen.
Tuotteeseen olennaisia asioita ei myodskaan saa jattaa kertomatta. Vaitteiden tay-
tyy olla selvid, tasmallisia ja hyvin ymmarrettavia. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto

2021.)
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Kuluttaja-asiamiehen ohjeistukset toimivat Suomessa markkinoinnin valvontakei-
nona. Mikali ohjeistuksia ei noudateta, voi yritykselle olla rangaistuksena markki-
nointikielto tai sakko. Sanktiona voi saada myds seuraamusmaksun. Maksun suu-
ruus perustuu yrityksen liikevaihtoon ja lainvastaisen toiminnan luonteesta.

(Happo 2022.)
3.4 Vastuullisuus kilpailukeinona

Kokonaistuotteen kasite korostuu ja on laajempi vastuullisuuteen liittyvassa mark-
kinoinnissa. Tuotteeseen sidosryhmien pitdad tukea ydintuotteesta kerrottua
markkinointia. Kuten kuviosta 7 ilmenee, kilpailukeinot koostuvat eri osa-alueista
ja ne kaikki ovat sidoksissa toisiinsa. Yksikin huonosti hoidettu osa-alue vaikuttaa
kokonaistuotteen lopputulokseen. Mikali ydintuote taikka palvelu olisi ymparis-
toystavallinen ja vastuullisesti tuotettu, voi tuotteeseen sidoksissa olevat asiat ve-
sittaa vastuullisuuskulman. Nain voi kdyda, jos esimerkiksi ymparistoa sadstava
tuote on pakattu styroksiin tai jdlleenmyyjan toiminta ei ole vastuullista. (Har-

maala & Jallinoja 2012, luku 6.)

Asiakastyytyvaisyys mitataan laajemmin vastuullisuusmarkkinoinnissa. Normaa-
listi asiakastyytyvadisyys on mitattu silla, miten tuote tai palvelu vastaa toiminnal-
taan asiakkaan odotuksia. Ymparistomarkkinoinnissa voidaan mitata esimerkiksi
tuotteen kierrattamismahdollisuuksia ja mahdollisuutta osallistua tekemaan hy-

vantekevaisyytta tuotteen ostamisen kautta. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6)
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Tehokas ja vastuullinen jakelu ja

Vastuulliset tuotteet ja palvelut ———

Vastuullisuusmarkkinoinnin

kilpailukeinot

Lapindkyva elinkaarihinnoittelu Vastuullinen markkinointiviestinta

Kuvio 7. Vastuullisuusmarkkinoinnissa korostuu yritysvastuu (Harmaala & Jallinoja
2012, luku 6, kuvio mukailtu)

Tuotteen kokonaishinta syntyy ostohinnasta, seka tuotteen hankintaan, kdyttoon
ja havitykseen liittyvista kustannuksista. Ymparistoa saastavan tuotteen hankkimi-
nen on perinteisesti ostohinnalta kalliimpaa, mutta kdayton kustannukset ja tuot-
teen havitys tai kierratys on tavanomaisempia tuotteita edullisempaa. Kuluttajia
halutaan tiedostaa enemman tuotteen koko elinkaaren kustannuksista. (Harmaala

& Jallinoja 2012, luku 6)

Yrityksen uskottavuus vastuullisena toimijana mahdollistaa lisdhinnan pyytami-
sen. Vastuullisuuteen liittyvat ominaisuudet jaavat usein kuluttajan tulkinnanva-
raiseksi, siita uskovatko he yrityksen vastuullisuusviestintaa vai eivat. Mita uskot-
tavampi yritys pystyy olemaan vastuullisuusviestinnallaan, sitd varmemmin lisa-
hintaa vastuullisuuden pohjalla voidaan pyytaa. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku

6)
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4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Asiakkaiden kayttaytymismallien ymmartaminen korostuu yhda enemman nykypai-
vana. Perusperiaate on, etta myyja ymmartaa asiakkaan ostokayttaytymisen, toi-
mintatavat, seka tarpeet. Ei ole riittdvaa, ettd myyja tietdd mita asiakas haluaa,
vaan myyjan pitada myos ymmartaa, miksi asiakas haluaa tietyn tuotteen ja miten
ostopaatods tapahtuu. Asiakastyyppeja on kahdenlaisia: yritysasiakkaita seka yksi-
tyisasiakkaita. Nama kaksi on erotettava toisistaan ja ymmarrettava niiden erot.
Yritysasiakkailla on tarve kehittaa tai parantaa omaa toimintaansa kaupan myoéta.
Yksityisasiakkaat haluavat tuotteen omaan kadyttoonsa. (Roberts-Lombard & Paru-

masur 2017, luku 1.1.)
4.1 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen ohjaavia asioita on elinymparistd, maailman ti-
lanne, yhteiskunta ja yritysten markkinointisisalto. Ostokykya ja halua ohjaa kulut-

tajan henkilokohtaiset ominaisuudet. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Kuluttajan ostopdatdkseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa demografisiin, psyko-
logisiin ja sosiaalisiin ominaisuuksiin. Demografiset tekijat ovat helposti mitatta-
vissa ja niilla on tarkea merkitys ostamisen analysoimisessa. Tarkeimpia demogra-
fisia tekijoita ovat muun muassa: ika, sukupuoli, asuinymparisto, perhe, tulot, am-
matti, koulutus, kieli, kulttuuri ja uskonto. Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yk-
silon tarpeita, toimintamalleja ja tapoja. Sosiaaliset ominaisuudet muodostuvat

vuorovaikutuksesta muiden ihmisten kanssa (Bergstrom & Leppéanen, luku 3)

Erilaiset ostotilanteet vaikuttavat myos kuluttajan ostokdyttdaytymiseen. Naita

ovat:

1. Rutiiniostotilanne, jossa kdytetdan mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa.
Ostetaan samoja tuotteita, kun ennenkin. Esimerkiksi ruokakaupassa

kaynti. Ostokseen liittyva riski on hyvin matala.
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2. Jonkin verran harkittu osto, jossa kaytetaan enemman aikaa, ostaminen ei
ole sdaannollista ja riskitaso on hieman korkeampi. Esimerkiksi vaatteet ja
kodin sisustustarvikkeet.

3. Harkittu osto, jossa kaytetdan paljon aikaa ja vaivaa. Tietoa etsitdan eri lah-
teista ja vertailua eri tuotteiden valilla kaydaan paljon. Sijoitus on usein
suuri taloudellisesti ja riski tditen myods suurempi. Esimerkiksi talon tai au-

ton ostaminen. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2)

Kuluttajan toiminta assosioituu tuotteen/palvelun ostamiseen, kayttamiseen ja
havittamiseen. Asiakkaan rooli myds omassa yhteisdssaan on tarkea osuus kayt-

taytymisen ymmartamista. (Roberts-Lombard & Parumasur 2017, luku 1.2.)

Roberts-Lombardin ja Paramasurin mukaan on olemassa kolmen eri roolin asiak-
kaita. Ensimmainen rooli on tuotteen valitseminen, toinen on tuotteen maksami-
nen ja kolmas on tuotteen kayttaminen. Yksittdinen asiakas voi tayttaa minka vain
ndista rooleista tai kaikki kolme. Esimerkkina tyontekija voi kayttaa tydonantajan
tietokonetta. Talloin han on tuotteen lopullinen kayttdja, mutta tydnantaja on tie-
tokoneen maksaja. Tietokoneen tilannut henkilé on talléin valitsija. Nama roolit
on hyva erottaa toisistaan, jolloin osataan tarjota oikeaa asiaa oikealle henkil6lle.

(Roberts-Lombard & Parumasur 2017, luku 1.2.2.)

4.2 Digitalisaation tuomat muutokset

Asiakaskdyttaytyminen kehittyy jatkuvasti digitalisaation tuomien muutosten
myota. Asiakkaat [6ytavat tietoa itsendisesti verkosta ja tuotteiden vertailu pai-
nottuu pasosin Google-hakuja tekemalla. Asiakkaiden ostokdyttdaytyminen, tavat
kuluttaa palveluja, jakaa kokemuksia ja kommunikointi on muuttunut valtavasti ja
kehittyy jatkuvasti. Digitaalisessa maailmassa asiakkaille on tarjolla valtava maara
eri palveluja, jotka ovat helposti kaikkien saatavilla. (Ilmarinen, Koskela 2015, luku

4.1.)
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Digitalisaatio tekee yritysten toiminnasta lapinakyvaa. Yrityksilta odotetaan avoi-
muutta, rehellisyytta ja yhteiskunnan arvojen mukaista toimintaa. Valehtelusta ja
epaeettisesta toiminnasta jaa helposti kiinni ja yrityksen kannalta hallitsematon
keskustelu sosiaalisessa mediassa tuo helposti negatiivisia mainehaittoja. Tama
pakottaa yrityksia toimimaan vastuullisemmin. (llmarinen & Koskela 2015, luku

4.1)

4.3 Kuluttajien vastuullisuus

Yksiloiden arvot ja asenteet ohjaavat ihmisen ajattelua, seka valintoja. Ihmiset ha-
luavat kokea yhtenaisid arvoja yritysten kanssa. Taman takia on tarkeaa, etta yritys
viestii omista arvoistaan ja ne olisivat yhdenmukaisia asiakkaiden kanssa. Positiivi-
nen asenne ei valttamatta saa asiakasta ostamaan tuotetta, mikali muut ostotot-

tumukset eivat tasmaa. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.)

Kuluttajan tehdessa ostopaatosta han arvioi tuotteen tai palvelun tuomaa hyotya
suhteessa sen hintaan ja kokonaiskustannukseen. Vastuullinen tuote koetaan hy-
vaksi, mikdli nahdaan sen hyddyn olevan suurempi kuin perinteisen tuotteen.
Tuotteen hinta on helposti esilld ja maariteltavissa ja silla onkin suuri vaikutus ku-
luttajan ostopaatokseen. Muut ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, kuten vastuul-

lisuus tai omat arvot ovat nakymattomia. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.3)

Kuluttajalle vastuullisuuden hyodyt nakyvat myos tuotteen elinkaaren loppuvai-
heilla, kuten millainen on tuotteen kierratettavyys ja havitettavyys. Kuluttaja ha-
luaa paadsta tuotteesta eroon pienelld vaivalla ja ymparistoystavallinen tuote on
todennakoisesti helpompi kierrattda. Myos tuotteen liiallinen pakkaaminen ai-
heuttaa kuluttajalle vaivaa, joten pienempi ja ymparistoystavallisempi tuote on

vastuullisempi seka kuluttajalle helpompi. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.3.)

Design toimisto Kuudes on tehnyt tutkimuksen nimelta Tiedostava kuluttaja. Tut-
kimuksen mukaan 79 % suomalaisista kokee, ettd vastuullisuutta on vaikea arvi-

oida ja 62 % kokee, ettd vastuullisuus on laadukkuuden edellytys. 26 % kyselyyn
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vastanneista pitaa vastuullista kuluttamista jopa arsyttavana ilmiéna. (Tiedostava

kuluttaja 2019.)

Vastuullisuus on paljon esilld ja se on vaikuttanut myds kuluttajien ostoharkintoi-
hin ja paatoksiin. Kaupan liiton vuonna 2021 toteutetun tutkimuksen mukaan vas-
tuullisuus on suuri trendi, vaikka se ei viela nay suoraa kuluttajan valintakriteerina.

Hinta ohjaa usein kuluttajan ostopaatosta. (Kurjenoja 2021.)

Suomen Tekstiili & Muoti ry:n tutkimuksen mukaan vastuullisuuskysymyksia on
miettinyt eniten nuorten ja iakkdiden ikaryhmien edustajat naisista. Tutkimuk-
sessa haluttiin tietdaa suomalaisten vaateostamiseen liittyvia tottumuksia. 35 pro-
senttia vastaajista oli sita mielta, etta vastuullisuudella on merkitysta vaatteita os-
taessa. Kaytannollisyys on kuitenkin valintakriteerina prioriteetti. (Suomen Teks-

tiili & Muoti 2020.)

4.4 Kuluttajaryhmat

Aktiivisia kuluttajia on erilaisia ja yksi kuluttajaryhma on vihreat kuluttajat, joille
ekologisuus on yksi tarkeimmista kriteereistd. Markkinoinnissa puhutaan LOHAS-
kuluttajina (lifestyle of healt and sustainability) niista, jotka arvostavat vastuulli-
suutta, hyvinvointia ja terveyttda. LOHAS-kuluttajien lisdksi Suomessa on olemassa
myo6s anti-LOHAS-kuluttajaryhmd, joiden kiinnostavuus tuotteeseen tai palveluun
voi vahentya vastuullisuusmarkkinoinnin takia. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku

6.2)

Kuluttaja voi kuulua useampaan eri kuluttajaryhmaan, riippuen ostettavasta tuot-
teesta tai palvelusta. Esimerkiksi ruokaostoksissa kuluttaja voi miettia hyvin vas-
tuullisesti, mutta autoa ostaessa hinta on maaritteleva tekija. Suurin osa kulutta-
jista ei ole valmis uhraamaan tuotteesta palvelusta saatuja muita hyotyja vastuul-
lisuuden nimissa. Mikali muut hyodyt ovat yhtalaiset, vastuullisuus voi erottua po-

sitiivisena kilpailutekijana (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.2)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa yrityksen vastuullisuuden vaikutukset ku-
luttajan vakuutusyhtionsa valintaan. Tassa luvussa kasitellaan valittuja tutkimus-
ja analysointimenetelmia. Lisaksi kdaydaan lapi kyselylomakkeen muodostumista ja

aineistonkeruuta.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus ja sen aineiston kerdaminen voidaan toteuttaa joko laadullisella tai maa-
ralliselld tutkimusmenetelmalla. Tutkimusmenetelmia voi myos yhdistaa, paapai-
non pysyessa kuitenkin selkedsti aina toisella menetelmalla. Maarallisen tutkimuk-
sen tuloksena saadaan mitattavia arvoja sisaltava aineisto, jota pystytdaan analy-
soimaan tilastollisin menetelmin. Maarallisessa tutkimuksessa hyddynnetaan siis
numeroaineistoa, jota pystytdaan selittdmaan ja kuvaamaan tilastollisia tunnuslu-
kuja kdyttden. Analysointi suoritetaan atk-ohjelmien avulla. Tutkimuksen luotet-
tavuuden kannalta on otannan oltava tarpeeksi suuri ja edustaa oikeaa kohderyh-

maa. (Vilpas 2018.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston hankinnassa kaytetdan erilaisia haastattelu-
muotoja. Tavoitteena on saada mahdollisimman yksityiskohtainen kasitys haasta-
teltavan ajatuksista, kokemuksista ja tunteista. Haastattelijan on tarkeda pysya
neutraalina ja kysymysten muotoilu on tarkeaa. Maarallinen tutkimus pyrkii selvit-
tdmaan, miten usein jokin tietty asia esiintyy ja laadullinen tutkimus pyrkii [6yta-

maan tietoa erilaisista nakdkulmista. (Puusa & Juuti 2020, johdanto.)

Tutkijan suhde tutkittaviin jaa usein etdiseksi maarallista, eli kvantitatiivista tutki-
musta tehdessa. Tama edistaa tutkimuksen objektiivisuutta, kun taas kvalitatiivi-
sessa, eli laadullisessa tutkimuksessa subjektiivisuus usein jopa myonnetaan. (Valli

2018, luku 1.)

Tutkimuksen kohderyhmana on Pohjanmaan alueella asuvat nuoret henkil6t. Jotta

tutkimuksesta saadaan luotettava, on perusjoukon vastattava tatda kohderyhmas,
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eli puhutaan edustavasta otoksesta. Jotta saadaan edustava otos, tdytyy olla
varma, ettei havaintoyksikon ryhmia suljeta pois tai toisia suosita (Mattila 2021 b).
Taman pyrin valttamaan jakamalla lomaketta useammasta suunnasta, muun mu-
assa koulun sahkopostijakelulla, omassa sosiaalisessa mediassa seka LahiTapiolan
sosiaalisessa mediassa. Talloin saadaan opiskelijoiden lisaksi vastaajiksi muitakin
nuoria pohjanmaan asukkaita. Tassa tutkimuksessa tavoitellaan noin sadan hen-

gen otantaa.

Tama tutkimus on toteutettu kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Tut-
kimuksen tavoite on saada mahdollisimman laaja kuva pohjanmaan alueen kulut-
tajien asenteista vastuullisuuteen. Maarallisella tutkimuksella tutkimuksen perus-

joukosta saadaan luotettavampi.

5.2 Kyselylomake ja aineistonkeruu

Sahkoiset kyselyt ovat korvanneet perinteisen paperilla toteutetun version. Lo-
make muodostetaan kohderyhman seka tarkoituksen mukaisesti. Huolellisuus ko-
rostuu kysymysten muodostamisessa. Kysymysten muoto voi aiheuttaa virheita
tutkimustuloksissa, jos vastaaja ei ymmarra kysymysta samalla lailla kuin tutkija.
Kysymykset eivat saa johdatella vastaajaa ja niiden pitaa olla yksiselitteisia. Tutki-
muksen on tarkoitus vastata tutkimusongelmiin, joten aineistonkeruu aloitetaan
vasta tutkimusongelmien selvittya. Talldin tiedetdan mihin aineistonkeruulla pyri-
tdan. Mikali tutkija ei ole varma tutkimusongelmasta, voi kyselylomakkeeseen
muodostua kysymyksia, mitka eivat palvele tutkimusongelmaa, tai vaihtoehtoi-

sesti ei kysyta kaikkea oleellista. (Valli 2018, luku 1.)

Kyselylomake muodostetaan usein kysymalla taustakysymyksia, joilla saadaan tie-
toon vastaajan sukupuoli, ika ja koulutus. Taustakysymykset vastaavat selittaviin

muuttujiin, joilla voidaan selvittdad esimerkiksi ian tai sukupuolen vaikutusta
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tutkittavaan asiaan ja niiden valisia eroja. Taustakysymysten jalkeen on hyva nos-

taa kysymysten vaatimustasoa asteittain. (Valli 2018, luku 1.)

Lomakkeessa voi kayttaa erilaisia kysymysmuotoja esimerkiksi avoimia kysymyk-
sia, valmiita vastausvaihtoehtoja tai jarjestysasteikkoisia mittareita. Yksittaisen ky-
symyksen muoto maarittelee, millaista mitta-asteikkoa kannattaa kayttaa. Likertin
asteikko on useimmiten kdytetty, kun mitataan mielipiteita ja asenteita. Likertin
asteikko sisaltda useimmiten parittoman maaran vastausvaihtoehtoja (kuvio 8).
Vastausvaihtoehdot on useimmiten selitetty tekstilld: 1=tdysin samaa mielta ja 5=
taysin eri mielta. Vastausvaihtoehdot vaihtelevat kuitenkin kysymyksen mukaan.

(Valli 2018, luku 1.)

L 2 3 4 5
Ei koskaan Harvoin Puolet ajasta | Usein Aina
Erittdin huono | Huono Menettelee |Hyva Erittédin hyva
Ei ollenkaan |Vahan Vaihtelevasti | Hyvin Erinomaisesti

Kuvio 8. Likertin asteikko (Valli 2018, luku 1)

Taman tutkimuksen kyselylomakkeessa useampi kysymys on muotoiltu ylhaalla
olevan Likertin asteikon mukaisesti ja lomake 16ytyy liitteista. Vastausvaihtoehdot
eroavat hieman kuvion esimerkistd. Kyselylomake muodostuu kolmesta eri osa-
alueesta. Ensimmainen osa sisdltaa taustakysymykset, toinen osa vastuullisuus-
markkinointiin liittyvat kysymykset ja viimeinen osa kuluttajan ostopaatdkseen
vaikuttavat kysymykset. Kyselylld halutaan tietda, millainen kuluttajien suhtautu-
minen on vastuullisuuteen ja vastuullisuusmarkkinointiin, seka mitka asiat vaikut-
tavat kuluttajan ostopaatokseen. Kyselylomake on muodostettu hyddyntden teo-
reettisesta viitekehysmallia (kuvio 1). Kysymykset ovat muotoiltu siten, etta ne liit-
tyvat johonkin teorian osa-alueeseen ja vastaavat tutkimuskysymyksiin. Kyselylo-
makkeen nelja ensimmaista kysymysta on tarkoitettu selvittamaan vastaajan de-

mografisia tekijoita.
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Kysymykset 5-9 ja 13—-15 kasittelevat vastuullisuusviestinnan nakyvyytta, uskotta-
vuutta ja ndin vastaavat tutkimuskysymykseen "minkalainen on kuluttajien suh-
tautuminen vastuullisuuteen ja vastuullisuusviestintdaan?”. Kysymykset 10—12 vas-
taavat tutkimuskysymykseen "mitka asiat vaikuttavat kuluttajan vastuulliseen os-

topaatokseen?”

Kahdeksas kysymys "miten vakuutusyhtiot voisivat kehittaa vastuullisuusmarkki-
nointiaan?” on avoin kysymys, josta saadaan tietoa kehityskohteista. Yhdeksan-
nen vaittaman ”pyrin kuluttamaan vastuullisesti” tavoite on selvittaa kuluttajien

ostokayttaytymista ja tottumuksia vastuullisessa toiminnassa.

Kymmenes kysymys “miten seuraavat asiat vaikuttavat vakuutusyhtion valintaasi
asteikolla 1-5 (1=ei ollenkaan, 5=erittdin paljon)?” on edelld mainitun Likertin as-
teikon mukainen (kuvio 8).

a) Yritys viestii ja toimii lapindkyvasti

b) Yritys panostaa turvallisuuteen ja hyvinvointiin

c) Yritys panostaa ymparistdon turvaamiseen

d) Yritys tekee taloudellisesti hyvaa tulosta

e) Yritykselld on vastuullinen imago

f) Yritys pitaa asiakastietoni turvassa

g) Yrityksen tuotteiden/palveluiden hinta

h) Yritykselle on mydnnetty vastuullisuusmerkinta/sertifikaatti
i) Yritys pitaa asiakaslupauksensa.

Jokainen vaittama viittaa johonkin teorian osaan ja kertoo vastaajan asenteista
vaittamia kohtaan. Esimerkiksi kohta a, kertoo yrityksen vastuullisuusviestinnasta,

kohta b yrityksen sosiaalisesta vastuusta ja kohta c yrityksen ymparistovastuusta.

Yhdennentoista kysymyksen “kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat vastuulli-
siin ostopdatoksiisi?” vastaukset on myods muotoiltu Likertin asteikon mukaisesti
ja sen tavoite selvittaa kuluttajakayttdytymiseen ja ostokayttaytymiseen vaikutta-

via tekijoitd. Kahdestoista kysymys on tdydentdva jatkokysymys ja vastaaminen
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vapaaehtoista. Kysymyslomakkeen 13—-15 kysymysten tavoite on selvittaa kulutta-

jien vastuullisuutta, toimintatapoja ja kehityskohteita.
5.3 Vastausten analysointimenetelmat

Maarallisessa tutkimuksessa on monia erilaisia analyysimenetelmia ja oikea me-
netelma riippuu tutkimuksen kohteesta ja siita, mita halutaan tietdaa. Muuttujien
maaran vaihdellessa, usein tutkimusmenetelmakin vaihtelee. Jos tutkimuksen
kohteena on vain yksi muuttuja, sopii jakauman kuvailuun hyvin esimerkiksi graa-
finen tarkastelu, keskiluvut, sekd hajontaluvut. Keskihajonta on useimmiten kay-
tetty hajontaluku. Se kuvaa yksittdisen muuttujan arvon etadisyytta muuttujan arit-
meettisesta keskiarvosta. Useampia muuttujia tarkastellessa voidaan tutkia esi-

merkiksi muuttujien vélisid suhteita. (Mattila 2022 a.)

Kuten kuvio 9. havainnollistaa, selitettava ja selittava muuttuja maarittelee analy-
sointimenetelman. Mikali molemmat muuttujat ovat luokittelu- tai jarjestysas-
teikollisia, kay analyysimenetelmaksi esimerkiksi ristiintaulukointi, tai log-lineaari-

set mallit. (Mattila 2022 a.)

Selitettdvd muuttuja

Luokittelu- tai Valimatka- tai
jarjestysasteikko suhdeasteikko

(® Ristiintaulukointi )
Luokittelu- tai ) () Varianssianalyysi
jarjestysasteikko | & Log-lineaariset mallit

Selittdava

muuttuja (® Logistinen regressio )

() Lineaarinen
regressioanalyysi

Valimatka- tai
suhdeasteikko

& Multinomiaalinen
regressio

Kuvio 9. Soveltuvan menetelman valinta. (Mattila 2022 a.)

Tutkimuksen kyselylomakkeessa kdytetdaan luokittelu- ja jarjestysasteikon muut-
tujia, jolloin ristiintaulukointi on hyva analysointimenetelma. Ristiintaulukoinnilla

selvitetddan muuttujien valisia riippuvuuksia ja niiden jakautumista. Talla



35

menetelmalla saadaan selville esimerkiksi sukupuolen ja ian suhteen tutkittavaan
asiaan. Kysymyksiin, joihin on vastattu numerolla, hyédynnetdaan myos keskiha-

jontaa analyysimenetelmana. (Mattila 2022 c.)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset ja analysointi. Kyselylomake jaet-
tiin sahkoisesti Google Forms-alustassa. Vastausten kasittely ja analysointi on suo-
ritettu osittain Google Forms:issa, mutta padasiassa analysoinnin alustana on toi-

minut Excel.

Kyselylomake oli avoinna seitseman padivda Google Forms- alustassa. Linkki kyse-
lyyn jaettiin LahiTapiola Pohjanmaan sosiaalisen median kanavissa ja Vaasan Am-
mattikorkeakoulun sahkopostijakelulla. Kysely lahetettiin jokaiselle Vaasan am-
mattikorkeakoulun opiskelijalle. On mahdotonta arvioida vastausprosentin maa-

raa, koska kysely jaettiin LahiTapiola Pohjanmaan sosiaalisessa mediassa.

Tavoitteena oli kerata 100 vastausta ja lopullinen vastausmaara oli 136 kappaletta.
Tutkimuksen kohderyhma oli nuoret pohjanmaan asukkaat. 28 vastaajaa vastasi
olevansa yli 33-vuotias, joten rajasin heidat vastausten analysoinnista, koska eivat
ole kohderyhmaa. Rajauksen jalkeen vastauksia jai jaljelle 108 kappaletta. Vas-
tausten maarassa paastiin hyvin tavoitteeseen. Tutkimuksessa kaytetyt kysymyk-

set I0ytyvat liitetiedostona viimeiselta sivulta.

6.1 Kyselylomakkeen tulokset

Lomakkeen ensimmaisissa neljassa kysymyksessa vastattiin demografisiin kysy-
myksiin, joista saatiin selville vastaajan ika, sukupuoli, tyo ja opiskelutilanne seka
mahdollinen LahiTapiola Pohjanmaan asiakkuus. Naisten maara on 65 kappaletta
(60 %) ja miesten lukumaara on 43 kappaletta (40 %). Kokonaisvastaajamaara ky-
selylomakkeeseen oli 136, joista rajattiin yli 33- vuotiaat (28 vastaajaa) pois, koska

eivat vastanneet kohderyhmaa. Lopullinen vastausmaara on 108.
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Count of Sukupuoli
108 vastausta
30
25
25 23
20 18
Sukupuoli ~
15 10 H Mies
8 i

10 5 7 7 . H Nainen
. = i

18-20 21-23 24-26 27-29 30-32
lké ~

Kuvio 10. Vastaajien ika- ja sukupuolijakauma

Kuvio 10. havainnollistaa vastaajien sukupuoli ja ikdjakauman. Vaaka-akseli kuvaa
vastaajien ikaa ja pylvaat saatujen vastausten summaa. Suurin vastausmaara on
24-26-vuotiailla naisilla (25 kappaletta), kun pienin maara taas 18-20-vuotiailla

miehilla, joita on vain yksi vastaaja.

Vastauksia 108
60% 54%
50%
40% 32%
30%
20%
10% %%
’ 3% 1% . 1%
0% | J—
Opiskelija Opiskelija, Opiskelija, Opiskelija, Tyontekija Yrittdja
Tyontekija Tyontekijd, Yrittdja
Yrittdja

Kuvio 11. Ty6-/opiskelutilanne

Kuvio 11. kertoo vastaajien tyo- ja opiskelu tilanteen. Suurin yksittdinen vastaaja-
maara (54 %) oli opiskelijoilla, jotka eivat tee opiskelun lisdksi toitd, eivatka toimi
yrittdjana. Kokonaisuudessaan opiskelijoiden lukumaara on 97 kappaletta, mika
on 90 % kokonaismaarasta. 36 % vastanneista kuitenkin suorittaa opintoja ja tyos-

kentelee, tai toimii yrittdjana samanaikaisesti. 10 % vastaajista ei ole opiskelija,
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vaan tyontekija, taikka yrittdja. Vastauksissa ei ilmennyt yhtaan tyéténta alle 33-

vuotiasta.

Count of LahiTapiola Pohjanmaan asiakkuus Vastauksia 108

60%
55%
50%
40%
32%
30%

20%
13%

- .
0%
En ole ikind ollut asiakas  Olen asiakas talla hetkella Olen ollut asiakas, mutta en

ole endi

LahiTaplola Pohjanmaan asiakkuus =

Kuvio 12. LdhiTapiola Pohjanmaan asiakkuus

Kuvio 12. havainnollistaa vastaajien asiakkuuden LahiTapiola Pohjanmaahan. Yli
puolet vastaajista eivat ole ikina olleet LdhiTapiola Pohjanmaan asiakkaana, 32 %
on talla hetkelld ja 13 % on ollut aikaisemmin asiakas, mutta ei ole sitda enaa. Vas-
tauksissa lahdettiin hakemaan tasaista jakaumaa asiakkaiden, seka ei asiakkaiden

valilla. Tassa onnistuttiin hyvin.

Vastaajista 42 % on huomannut vakuutusyhtididen vastuullisuusmarkkinointia vii-
meisen vuoden aikana, 38 % ovat vastanneet, etteivat ole huomanneet, ja 20 %
eivat osaa sanoa ovatko ndahneet. Kuvio 13 havainnollistaa vastuullisuusmarkki-
noinnin vaikutuksen vakuutusyhtion kiinnostavuuteen. Vastauksista on rajattu
pois ne, jotka eivat ole nahneet vastuullisuusmarkkinointia ja ne, jotka eivat osaa
sanoa ovatko nahneet. Eritoten tuloksista erottuu ne, jotka ovat vastanneet “har-
voin” (38 %), seka ”joskus” (36 %). Vastaajista vain yhdeksan prosenttia on vastan-
nut, ettei koskaan ole kiinnostunut vakuutusyhtiosta sen vastuullisuusmarkkinoin-

nin takia.
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Count of Kuinka usein olet k sen takia?

45 vastausta
40%

36% 38%

35%

30%

25%

20%

15% 13%

10% I %
- 4% .
0% -

Aina Usein Joskus Harvoin En koskaan

Kuinka usein olet ki dstd sen innin takia?

Kuvio 13. Vastuullisuusmarkkinoinnin vaikutus vakuutusyhtion kiinnostavuuteen

Vastuullisuusmarkkinoinnin vaikutus kiinnostavuuteen painottuu paaosin kohtiin
"joskus” ja "harvoin”. Kuvio 14 havainnollistaa vastuullisuusmarkkinoinnin uskot-
tavuutta. Vastauksista on rajattu pois ne vastaajat, jotka eivat ole ndhneet vastuul-

lisuusmarkkinointia ollenkaan. Rajaus edistdaa taman tuloksen luotettavuutta.

Count of Pidétks

45 vastausta
40%

35%

36%
33%
30%
25%
20%
15% 13%
11%
10%
4%
5% 2%

Aina Usein Joskus Harvoin  Enollenkaan En osaa

sanoa
Pidatkd i i -

Kuvio 14. Vastuullisuusmarkkinoinnin uskottavuus

Vastuullisuusmarkkinointia nahneista 36 % pitda sita usein uskottavanaja 33 % on
vastannut “joskus”. Vain neljd prosenttia on vastannut, ettd ei pida vastuullisuus-

markkinointia ollenkaan uskottavana ja kaksi prosenttia, ettei osaa sanoa.
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Seuraava kysymys lomakkeessa oli: “Miten vakuutusyhtiot voisivat kehittdaa vas-
tuullisuusmarkkinointiaan?”. Tahan vastaaminen oli vapaaehtoista ja omin sanoin

muotoiltava. Kehitysehdotuksia tuli yhteensa kahdeksan kappaletta;

e Panostamalla uusiutuvaan energiaan ja vegaaniruokaan

e Lisddamalla hyvantekevaisyytta

o Konkreettisia esimerkkeja arjesta ja hinnoittelun rakenteesta

e Lisaa lapinakyvyytta, esittamalla esimerkkikorvaustapauksia.

e Vastuullisuusmarkkinointia voisi suorittaa enemman sahkoposteilla tai jul-
kisesti kaduilla, kauppakeskuksissa

o Keskittyda enemman paikalliseen toimintaan

e Inhimillisyyden lisddminen mainontaan

e Vakuutusyhtiot voisivat neuvoa enemman vastuullisuudesta.

Count of Pyrin kuluttamaan vastuullisesti

108 vastausta

50% 47 %
45%
40%
35%
30%
25%
20%

34%

15%

15%

10%
5% 2% 2%
0% | |

Aina Usein Joskus Harvoin En koskaan

Pyrin kuluttamaan vastuullisesti  ~

Kuvio 15. Pyrin kuluttamaan vastuullisesti

Kuvio 15. nayttaa vastaajien pyrkimyksen vastuulliseen kuluttamiseen. Suurin osa
vastaajista pyrkii tekemaan vastuullisia paatoksia kuluttaessa. Vain kaksi prosent-
tia vastasi, ettei koskaan pyri tekemaan vastuullisia paatoksia ja kaksi prosenttia

vastasi, ettad harvoin.
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108 vastausta
80%
70%
60%
50%

40%

30%

20%

Il al I
0% A n

Yritys Yritys Yritykselle on

Yritys viestii ja anostas anostaa Yritystekee | Yritykselldon = Yritys pitdd Yrityksen mydnnetty Yritys pitda
toimii P P taloudellisesti = vastuullinen | asiakastietoni | tuotteiden/pal |vastuullisuusm | asiakaslupauks
. ... . turvallisuuteen ympiriston - . X ! . o
lapinakyvasti suutes ° hyvéi tulosta imago turvassa | veluiden hinta erkint3/sertifik ensa
ja hyvinvointiin | turvaamiseen -
aatti
ml 3% 2% 4% 11% 1% 0% 0% 2% 0%
u2 8% 6% 15% 19% 7% 4% 5% 19% 5%
3 27% 19% 31% 32% 2% 10% 12% 44% 15%
4 34% 38% 33% 23% 32% 14% 19% 21% 26%
u5 28% 34% 18% 15% 37% 72% 65% 14% 55%

Kuvio 16. Miten seuraavat asiat vaikuttavat vakuutusyhtioon valintaasi asteikolla
1-5? (1= ei ollenkaan, 5= erittdin paljon)

Kuviossa 16. on tulokset eri kategorioiden vaikutuksista vakuutusyhtion valintaan.
Numero yksi, jonka palkin vari on tumman sininen, kuvastaa vastausta ”ei ollen-
kaan”, kun taas vastaus numero viisi (vaalean sininen) vastausta; erittain paljon.
Numero viiden vastuksia on saanut huomattavasti eniten kohdat; yritys pitaa asia-
kastietoni turvassa (72 %), yrityksen tuotteiden/palveluiden hinta (65 %) ja yritys
pitad asiakaslupauksensa (55 %). Yksikdan ei vastannut naihin kohtiin numerolla

yksi; ei ollenkaan.

Keskihajonta / Miten seuraavat asiat vaikuttavat vakuutusyhtién valintaasi
asteikolla 1-57?

Yritys pitda asiakaslupauksensa GGG 0,9
Yritykselle on mydnnetty vastuullisuusmerkintd/sertifikaatti GGG 1,0
Yrityksen tuotteiden/palveluiden hinta GGG 0,9
Yritys pitda asiakastietoni turvassa GGG 0,3
Yritykselld on vastuullinen imago I S 1,0
Yritys tekee taloudellisesti hyvda tulosta I 1,2
Yritys panostaa ympariston turvaamiseen I 1,1
Yritys panostaa turvallisuuteen ja hyvinvoinnin edistimiseen I 1,0
Yritys viestii ja toimii [apindkyvdsti GGG 1,0

0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0 1,2 1,4

Kuvio 17. Keskihajonnat kysymykselle “Miten seuraavat asiat vaikuttavat vakuu-
tusyhtion valintaasi asteikolla 1-5? (1=ei ollenkaan, 5=erittdin paljon)

Vaittamien keskihajonta oli melko tasaista. Kuten kuviosta 17 on nahtavissa, kes-

kihajonta vaittamien valilld vaihteli 0,8 ja 1,2 valilla. Suurin hajonta (1,2) esiintyi
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vaittamassa "yritys tekee taloudellisesti hyvaa tulosta”, missa vastausten kes-
kiarvo oli 3,1. Pienin hajonta esiintyi vaittamassa "yritys pitaa asiakastietoni tur-
vassa”, vastausten keskiarvon ollessa 4,5. Keskihajonnan ollessa alhainen, vas-

taukset ovat noudattaneet toistuvuutta ja tama tukee tutkimuksen reliabiliteettia.

Vastuullisiin ostopadatoksiin vaikuttavissa asioissa eniten painoarvoa annettiin
omalle elamantilanteelle (kuvio 18). Suorien vastausvaihtoehtojen lisdksi kysyttiin
jotain muuta vastuulisiin ostopaatoksiin vaikuttavaa asiaa, johon vastaus oli avoin.
Tassa kohdassa huomioitiin palvelun/tuotteen hinnan merkitysta (kuusi kertaa),
vastaajan verkostoja myyjien kanssa (kerran) ja yksi vastaajista sanoi omien arvo-

jen vaikuttavan vastuulliseen ostopaatokseen.

108 vastausta
60%

49%
50 %

39%
o
40 % 359

30% ~30% 32%
30% 28%
21% 24% 23% 22%
20%
15% 14%
8%
0% — 6% 6% 6%
aiiin sBERD &
or I
Perheen ja/tai ystdvien Yhteiskunnan asenteet Yrityksen Oma elamantilanteeni
asenteet ja mielipiteet vastuullisuusviestintd

Kuvio 18. Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat vastuullisiin ostopdatoksiisi as-
teikolla 1-5? (1= ei ollenkaan, 5= erittdin paljon)

Oman elamantilanteen lisdksi tarkedana nahtiin perheen ja ystavien asenteet ja
mielipiteet (kuviol8), johon 15 % vastasi numerolla 5= erittdin paljon. Yhteiskun-
nan asenteet ja yrityksen vastuullisuusviestinnan merkitys nahtiin ldhes yhta vai-
kuttavina asioina. Kysymykseen ”"Vaikuttaako jokin muu asia vastuullisiin ostopaa-
toksiisi? Jos kylla, mika?” vastattiin vaikuttavan henkilékohtainen rahatilanne,

tuotteen/palvelun vastaavuus odotuksiin ja omat arvot.
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Keskihajonta / Kuinka paljon seuraavat asiat
vaikuttavat vastuullisiin ostopaatoksiisi?

Oma eldmantilanteeni _ 0,8
Yrityksen vastuullisuusviestintd _ 1,0
Yhteiskunnan asenteet _ 1,0
Perheen ja/tai ystivien asenteet ja _ 11

mielipiteet

0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0 1,2

Kuvio 19. Keskihajonta / Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat vastuullisiin os-
topaatoksiisi?

Keskihajonta oli tasaista kysymykseen ”“Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat
vastuullisiin ostopadatoksiisi?” (kuvio 19). Luvut vaihtelivat 0,8 ja 1,1 valilla. Alhaisin
keskihajontaluku oli vaittamalla “oma elamantilanteeni” (0,8) ja suurin hajonta il-

meni vaittdmassa “perheen ja/tai ystavien asenteet ja mielipiteet” (1,1).

Kyselylomakkeen kysymykselld selvitatkd vakuutusyhtion vastuullisuutta ennen
ostopdatosta, ilmenee, ettd 53 % vastaajista on vastannut joko en koskaan (18 %),
tai harvoin (35 %). Vain 4 % vastaajista sanoi tekevansa aina selvityksen vakuutus-

yhtion vastuullisuudesta ja 13 % vastasi usein (kuvio 20).
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Count of Selvitdtké vakuutusyhtién vastuullisuutta ennen ostopdatdsta?

108 vastausta

40%
35%
35%
31%

30%
25%
20% 18 %
15% 13%
10%

5% 4%

|

Aina Usein Joskus Harvoin En koskaan

Selvitdtkd vakuutusyhtion vastuullisuutta ennen ostopdatisté? =

Kuvio 20. Selvitatkd vakuutusyhtion vastuullisuutta ennen ostopadatosta?

Kysymyksessd; koetko vakuutusyhtididen toimivan vastuullisesti, vain viisi pro-
senttia vastasi “aina”. Usein vastanneita oli 40 % ja joskus 37 %. Vain kolme pro-
senttia vastasi harvoin ja kaksi prosenttia ei ollenkaan. 14 % vastasi, ettei osaa sa-
noa. Viimeinen kysymys oli tarkentava edelliseen; mista syista et koe vakuutusyh-
tididen toimivan vastuullisesti? Kysymys oli vapaaehtoinen ja omin sanoin kerrot-
tava. Vastauksia tuli yhteensa kahdeksan, joista neljassa oli vedottu vakuutusyhti-
Oiden voiton tavoitteluun. Raha maarittelee ja vastuullisuustoimia tehdaan vain
voitontavoittelua ajatellen. Yksi vastaajista sanoi, etta vakuutusyhtididen vastuul-
lisuuskuvaa haittaa asiakaspalvelun ja netissa olevan tiedon eroavuus. Kolme vas-
taajista kertoi, etta heilla on huonoja kokemuksia korvaamistapauksista, tai ovat
kuulleet muiden huonoja kokemuksia. Yksi naista kolmesta tarkensi vield, etta ei

usko vakuutusyhtiéiden omiin asiantuntijoihin ja laakareihin.

6.2 Analysointi

Vastauksia saatiin jokaiseen ikdhaarukkaan. Suurin ikdryhma oli 24—26-vuotiailla
(43 vastaajaa). Vahiten oli 18—20-vuotiaita (6 vastaajaa). Ristiintaulukointia hyo-
dyntamalla verrataan vastaajien ikdjakaumaa ja vastauksia kysymykseen ”Oletko

huomannut vakuutusyhtididen vastuullisuusmarkkinointia viimeisen vuoden
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aikana?” Taulukosta 1 nakee, ettd eniten vastuullisuusmarkkinointia on huoman-
nut viimeisen vuoden aikana 24-26-vuotiaat, joita on 22 kappaletta (51 % ikdhaa-
rukan kokonaismaarasta). Vahiten vastuullisuusmarkkinointia on huomannut 18—

20-vuotiaat (1 vastaaja), kokonaisvastaajamaaran ollessa 6.

Taulukko 1. Ristiintaulukointi: ikd / oletko huomannut vakuutusyhtiéiden vastuul-
lisuusmarkkinointia viimeisen vuoden aikana?

count of Oletko huomannut
vakuutusyhtidéiden
vastuullisuusmarkkinointia

viimeisen vuoden aikana? -

Ika - [Kylla En En osaa sanoa kokonaismaara
18-20 1 3 2 6
21-23 10 14 9 33
24-26 22 16 5 43
27-29 7 5 3 15
30-32 5 3 3 11
kokonaismaara 45 41 22 108

Alle 30-vuotiaiden ika ei ole tulosten mukaan maaritteleva tekija vastuullisuus-
markkinoinnin huomaamiseen vastausten jakautuessa hyvin tasaisesti suhteessa
vastaajamaaraan. Taulukosta 1 nakee, ettd 22 (20 %) vastaajaa, ei osaa sanoa,
ovatko huomanneet vastuullisuusmarkkinointia. Tama kertoo siita, etta vastaajat
eivat valttamatta ymmarra vastuullisuusmarkkinointia, sitd ndhdessdan. 41 (38 %)
vastaajaa on myos vastannut, etta eivat ole nahneet vastuullisuusmarkkinointia.
Heistakin osa ei valttamatta ole ymmartanyt markkinoinnin kattavan vastuulli-
suutta, sitd ndhdessaan. Tiedostavan kuluttajan (2022) mukaan 79 % suomalaisista

kokee, ettd vastuullisuutta on vaikea arvioida.

Vastuullisuusmarkkinoinnin vaikutus vakuutusyhtion kiinnostavuuteen oli pienta.
Taulukosta 2. ilmenee vastuullisuusmarkkinoinnin uskottavuuden vaikutuksen va-
kuutusyhtion kiinnostavuuteen. Pystyakseli kuvastaa vastauksia kysymykseen; pi-
datko vakuutusyhtion vastuullisuusmarkkinointia uskottavana? Kun taas poikkiak-
seli kuvaa vastauksia kysymykseen; kuinka usein olet kiinnostunut vakuutusyhti-

osta sen vastuullisuusmarkkinoinnin takia?



46

Taulukko 2. Vastuullisuusmarkkinoinnin uskottavuuden suhde vakuutusyhtitn
kiinnostavuuteen

Kuinka usein olet kiinnostunut vakuutusyhtiosta
sen vastuullisuusmarkkinoinnin takia?

Piddtkoé vakuutusyhtiéiden
vastuullisuusmarkkinointia uskottavana? - |Aina Usein Joskus Harvoin En koskaan kokonaismairi

Aina 1 1 0 0 0 2
Usein 0 1 3 5 0 9
Joskus 0 2 4 9 3 18
Harvoin 0 0 1 3 2 6
En ollenkaan 0 0 0 0 1 1
En osaa sanoa 0 0 1 1 7 9
kokonaismaara 1 4 9 18 13 45

Tuloksista on karsittu ne vastaajat, jotka eivat ole nahneet vastuullisuusmarkki-
nointia, tai eivat osaa sanoa ovatko ndhneet. Vastuullisuusmarkkinointia ndhneita
oli 45. Naista kaksi vastasi pitavansa vastuullisuusmarkkinointia uskottavana aina.
Naista toinen vastasi my0s aina, kohtaan kuinka usein olet kiinnostunut vakuutus-
yhtiésta sen vastuullisuusmarkkinoinnin takia, ja toinen on vastannut kohtaan
usein. Suurin vastaajamaara, 18 kappaletta (40 %) on vastannut joskus pitdavansa
vastuullisuusmarkkinointia uskottavana. Naista puolet on vastannut harvoin kiin-
nostuvansa vastuullisuusmarkkinoinnin ansiosta vakuutusyhtitsta. Kokonaisuu-
dessaan 45:sta vastuullisuusmarkkinointia nahneesta 18 (40 %) vastasi kiinnostu-
vansa harvoin vakuutusyhtiosta sen vastuullisuusmarkkinoinnin takia. Samaan ky-
symykseen 13 (29 %) vastasi “en koskaan”. Harmaala & Jallinoja (2012) mukaan
Vastuullisuusmarkkinoinnin uskottavuus mahdollistaa yrityksen pyytamaan lisa-
hintaa tuotteestaan. Uskottavuus jaa usein kuluttajalle tulkinnanvaraiseksi. Tutki-
muksen mukaan vakuutusyhtididen vastuullisuusmarkkinoinnin vaikutus sen kiin-

nostavuuteen kasvaa, vastuullisuusmarkkinoinnin uskottavuuden kasvaessa.

Vastauksissa kohtaan ”Pyrin kuluttamaan vastuullisesti” vain 4 % vastasi harvoin,
tai en koskaan. Kurjenojan (2021) mukaan vastuullisuuden esilld oleminen on vai-

kuttanut kuluttajien harkintoihin ja paatoksiin. Kaupan liiton vuonna 2021 tehdyn
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tutkimuksen mukaan vastuullisuus on suuri trendi. Tama nakyy tutkimustuloksissa

niin, etta kuluttajat pyrkivat tekemaan paaasiassa vastuullisia tekoja.

Vastaukset kysymykseen; "Miten seuraavat asiat vaikuttavat vakuutusyhtiosi va-
lintaan?” eniten vaikutusta oli kohdilla; Yritys pitaa asiakastietoni turvassa, Yrityk-
sen tuotteiden/palveluiden hinta ja Yritys pitda asiakaslupauksensa. Huomatta-
vasti pienin vaikutus vakuutusyhtion valintaan on kohdalla; yritys tekee taloudel-
lista hyvaa tulosta. Tarkastellaan edella mainittuja kohtia tarkemmin tulevissa kap-

paleissa.

Taulukko 3. Vastaajien ika / Yritys pitaa asiakastietoni turvassa

Yritys pitda asiakastietoni turvassa

-

Ika - 2 3 4 5 kokonaismaira
18-20 1 1 4 6
21-23 4 2 25 33
24-26 1 3 8 31 43
27-29 2 13 15
30-32 1 1 4 5 11
kokonaismaara 4 11 15 78 108

Taulukossa 3. vastaajien ika esiintyy pystyakselilla vasemmalla ja vastaukset koh-
taan; yritys pitda asiakastietoni turvassa on kirjattu poikkiakselille. Kaikilla ikdhaa-
rukoilla vastaukset painottuvat numero viiden ”erittdin paljon” kohdalla. Suh-
teessa ikahaarukan kokonaismaardan, eniten hajontaa on 30-32 ikaisilla, joista
vain 45 % vastasi numerolla viisi. Muilla ikdluokilla sama prosenttiasteikko on yli
70 %. Naisten ja miesten valiset vastaukset olivat samankaltaiset, eika niissa ollut

merkittdvaa poikkeamaa.
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Taulukko 4. Vastaajien ika / Yrityksen tuotteiden/palveluiden hinta

Yrityksen tuotteiden/palveluiden hinta

-

lka v 2 3 4 5 Kokonaismadra
18-20 2 1 3 6
21-23 2 5 719 33
24-26 2 3 731 43
27-29 2 310 15
30-32 1 1 2 7 11
Kokonaismdara 513 20 70 108

Taulukossa 4. on verrattu vastaajien ikdaa suhteessa vastauksiin vaittamaan yrityk-
sen tuotteiden/palveluiden hinnasta. Taulukosta on analysoitavissa, etta ikaryh-
mien valilla ei ole juurikaan poikkeamia ja hinta on maaritteleva tekija nuorelle
kuluttajalle. Harmaala & Jallinoja (2012) mukaan, kuluttajan arvio tuotteen/palve-
lun hyotya suhteessa sen hintaan. Vastuullisuus koetaan merkittavaksi, mikali
hyoty nahddan suuremmaksi kuin perinteisessa tuotteessa. Hinnalla on suuri vai-

kutus kuluttajan ostopaatokseen.

Taulukko 5. Vastaajien ika / Yritys pitaa asiakaslupauksensa

Yritys pitda asiakaslupauksensa

lka - 2 3 4 5 Kokonaismaara
18-20 2 3 1 6
21-23 2 8 6 17 33
24-26 1 4 11 27 43
27-29 1 1 4 9 15
30-32 1 1 4 5 11
Kokonaismaars 5 16 28 59 108

Taulukosta 5. nahdaan vastaajien ian suhteessa siihen, miten vastaajat kokevat
yrityksen asiakaslupauksen pitamisen vaikutuksen vakuutusyhtionsa valintaan. Ta-

makaan vaittama ei saanut ainuttakaan “ei ollenkaan” vastausta. Pienin vaikutus
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vaitteelld on 21-23 ikdisille, joista 30 % vastasi joko numerolla 2 tai 3. Harmaala &
Jallinoja (2012) mukaan, asiakaslupauksen pitdminen on osa asiakastyytyvaisyytta
ja siind mitataan, miten tuote/palvelu vastaa asiakkaan odotuksia. Kuluttajat olet-
tavat, ettd saavat maksamalleen tuotteelle/palvelulle sitd vastaavan ja luvatun

vasteen.

Taulukko 6. Vastaajien ika / Yritys tekee taloudellisesti hyvaa tulosta

Yritys tekee taloudellisesti hyvaa tulosta

-

1ka - 1 2 3 4 5 Kokonaismaara

18-20 2 1 3 6
21-23 3 4 10 9 7 33
24-26 5 10 15 10 3 43
27-29 2 5 3 2 15
30-32 2 1 4 4 11
Kokonaismaara 12 20 35 25 16 108

Vaikka yrityksen taloudellisen tuloksen tekemisen vastaukset jakautuivat hyvinkin
tasaisesti, vaittama nahtiin vahiten vaikuttavana tekijana. Jopa 11 % (12) kaikista
vastaajista vastasi, etta silla ei ole ollenkaan merkitysta vakuutusyhtion valintaan
(taulukko 6). Vastauksissa ei ollut juurikaan hajontaa eri demografisten muuttujien

suhteen, kuten sukupuolen, tyétilanteen ja LahiTapiolan asiakkaiden valilla.

Yrityksen panostaminen ymparistoon ja turvallisuuteen olivat tarkedampia, kuin hy-
van taloudellisen tuloksen tekeminen. Vastaajat eivat valttamatta ymmarra talou-
dellisen tuloksen yhteyttd muihin vastuullisuuden osa-alueisiin. lomaki ym. (2007)
mukaan yritysten taloudellisesti kannattava toiminta tukee ja mahdollistaa ympa-

riston ja sosiaalindakdkohtien kehittamisen.

Vaittamat asioista, jotka vaikuttavat vastuullisiin ostopaatoksiin jakautuivat suh-
teellisen tasaisesti myos demografisten muuttujien osalta. Isoin huomio kohdistui
omaan elamantilanteeseen, johon 49 % vastaajista vastasi numerolla 5, ”erittdin
paljon”. Kohdan vapaamuotoinen kysymys; ”Vaikuttaako jokin muu asia ostopaa-

toksiisi?” sai tarkentavia vastauksia omaan eldmantilanteeseen. Vastaukset
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vahvistivat hinnan merkitystd, kun yhteensa nelja vastaajaa mainitsi hinnan erik-
seen vastauksessaan. Yksi vastaajista kertoi, ettd omat arvot ja niiden yhtaldisyys
yrityksen arvoihin vaikuttaa vastuulliseen ostopaatokseensa. Nama tulokset vah-
vistavat jo aikaisemmin huomattua analyysia siita, etta hinta on isoin yksittdinen

maaritteleva tekija nuorten kuluttajien vastuullisissa ostopaatéksissa.

Taulukko 7. Koetko vakuutusyhtididen toimivan vastuullisesti / Selvitatko vakuu-
tusyhtion vastuullisuutta ennen ostopaatosta?

Selvitatko vakuutusyhtion vastuullisuutta ennen ostopaatosta?

-

- |Aina Usein Joskus Harvoin En koskaan Kokonaismaara

Aina 1 1 1 2 5
Usein 3 8 16 12 4 43
Joskus 5 13 14 8 40
Harvoin 1 2 3
En ollenkaan 2 2
En osaa sanoa 3 9 3 15
Kokonaismaara 4 14 33 38 19 108

Taulukossa 7. onristiintaulukoitu kahden muuttujan suhde. Pystysuunnassa on kir-
jattu vastaukset kysymykseen; ”“Koetko vakuutusyhtididen toimivan vastuulli-
sesti?”. Poikittaissuunnassa on merkitty vastaukset kysymykseen; ”Selvitatko va-
kuutusyhtion vastuullisuutta ennen ostopaatosta?”. Mikali vastaaja kokee vakuu-
tusyhtididen toimivan vastuullisesti, on todennakdista, ettd han selvittaa vakuu-

tusyhtion vastuullisuustoimia ennen ostopaatosta.

Viimeiseen kysymykseen; "Mista syistd et koe vakuutusyhtiéiden toimivan vas-
tuullisesti?” saatiin useampi vastaus, jotka tulivat padasiassa samoilta vastaajilta,
jotka eivat edellisessa kysymyksessa uskoneet vakuutusyhtididen vastuulliseen
toimintaan. Naistakin vastauksista suurin osa kohdistui yritysten taloudellisen voi-
ton tavoitteluun ja omien kokemusten merkitys korostui. Kilpailu- ja kuluttajavi-
raston (2021) mukaan myonteisia ymparistovaikutuksia pidetdan myyntivaltteina
ja yritykset hyddyntavat ja liioittelevat vastuullisuusasioita. Tama vaikutti olevan

vastaava tutkimustuloksissa.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkimustulokset yhteenvetona ja pohditaan, miten tu-
loksia voidaan hyodyntaa kaytannossa. Luvussa kasitelldaan myods tutkimuksen luo-
tettavuutta reliabiliteettia ja validiteettia hyodyntaen. Tarkoitus on selvittaa, vas-

taako tutkimustulokset tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin.
7.1 Johtopaatokset tutkimustuloksista

Alle puolet (42 %) vastaajista ovat huomanneet vakuutusyhtididen vastuullisuus-
markkinointia viimeisen vuoden aikana. Tama tukee Tiedostava kuluttaja- tutki-
mustulosta, minkd mukaan 79 % on sita mielta, etta vastuullisuutta on vaikeaa ar-
vioida. Vastuullisuusmarkkinointia ei siis toteuteta niin suurella volyymilla, etta
edes puolet kuluttajista olisi nahnyt sellaista. Vastuullisuusmarkkinoinnilla ei ta-
voiteta nuoria kuluttajia kovin tehokkaasti, tai kuluttajat eivat ymmarra vastuulli-
suuden piirteita riittavasti. Vakuutusyhtididen vastuullisuusmarkkinoinnilla ei ole
suurta vaikutusta vakuutusyhtion kiinnostavuuteen. Vastuullisuusmarkkinointia
voisi kehittdaa auttamalla kuluttajaa ymmartamaan paremmin vastuullisuudesta ja

sen osa-alueista.

Vastuullisuuden osa-alueista sosiaalinen vastuu nahtiin tarkeimpana vakuutusyh-
tiota valitessa. Asiakastietojen turvaaminen ja asiakaslupauksen pitaminen olivat
kaksi tarkeinta yksittaista asiaa. Palveluiden ja tuotteiden hinta nousi vastauksissa

toistuvasti esiin ja sen merkitys vakuutusyhtion valintaan on kiistamaton.

Kuluttajat kokevat vakuutusyhtididen toimivan padosin vastuullisesti. Vain kaksi
prosenttia vastaajista kokee, ettd vakuutusyhtiot eivat toimi ollenkaan vastuulli-
sesti. Epdilyt vakuutusyhtididen vastuullisuustoimiin koostuivat voiton tavoitte-
lusta ja kuluttajien huonoista henkilokohtaisista kokemuksista liittyen korvaamis-

tapauksiin, mitka lisdsivat luottamuspulaa.

Tutkimuskysymykseen “minkélainen on kuluttajien suhtautuminen vastuullisuu-

teen ja vastuullisuusviestintdan?” voi todeta, etta vastuullisuuteen suhtaudutaan
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positiivisesti ja se nahdaan lisdarvoa tuottavana asiana. Kuluttajat eivat kuiten-
kaan tdysin ymmarra vastuullisuuden osa-alueiden vaikutuksia toisiinsa. Vakuu-
tusyhtiodilta odotetaan vastuullisia tekoja niin ympariston, kuin paikallisen hyvin-
voinnin ja turvallisuuden tukemiseen. Samanaikaisesti vakuutusyhtion taloudel-
lista hyvinvointia ja taloudellista vastuuta ei nahda yhta merkittavana, vaikka se

mahdollistaisi muiden osa-alueiden kehittdmisen.

Vastuulliseen ostopaatokseen vaikuttaa eniten kuluttajan oma elamantilanne.
Tarkemmin eldmantilanteessa henkilokohtainen taloustilanne. Harmaala & Jalli-
noja (2012) mukaan vastuullisuusasiat koetaan hyvana ja vastuullisuuteen halu-
taan panostaa, mutta ei oman rahatilanteen kustannuksella. Tutkimustulokset tu-
kevat tata teoriaa. Vastuullinen tuote valitaan, mikali se on samanhintainen, kuin

normaali, tai tuo riittavasti lisdarvoa.

Tutkimuskysymykseen “mitka asiat vaikuttavat kuluttajan vastuulliseen ostopaa-
tokseen?” voi todeta, etta asiakastietojen hallinnointi ja palveluiden/tuotteiden
oikeanlainen hinnoittelu toimivat maaraavana tekijana vastuullista ostopadatosta
tehdessa ja myos vakuutusyhtiota valitessa. Bergstrom & Leppanen (2021) mu-
kaan kuluttajan ostokayttaytymista ohjaavat elinymparisto, maailman tilanne, yh-
teiskunta ja yritysten markkinointisisalté. Tutkimus osoitti, ettd markkinointisisal-
16113 ei ole suurta vaikutusta, kun kyse on vastuullisuusmarkkinoinnista, teoria on
ristiriidassa taman havainnon kanssa. Harmaala & Jallinoja (2012) mukaan yksil6i-
den arvot ohjaavat seka ajattelua etta valintoja. Tutkimus naytti myds, etta arvot

nahtiin tarkedna vaikuttajana vastuullisia paatoksia tehdessa.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Tutki-
mus on onnistunut, jos saadut vastaukset vastaavat tutkimuskysymykseen. Validi-
teetilla tarkoitetaan sita, ettd tutkimus mittaa sita, mitd on tarkoituskin selvittaa.
Tama vaatii oikeiden mittareiden, mitattavien kasitteiden ja muuttujien maaritta-

mistd. Validius varmistetaan etukdteen huolellisella suunnittelulla ja tarkalla
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tiedonkeruulla. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata asioita yksiselittei-
sesti, kattaen koko tutkimusongelman. Validiuteen vaikuttaa positiivisesti perus-
joukon tarkka madrittely, otoksen edustavuus, seka korkea vastausprosentti. Tut-
kimus ei anna oikeaa tietoa perusjoukosta, mikali tutkitaan vain siihen kuuluvia

ryhmia. (Heikkila 2014, 27-28)

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta ja sen toistettavuutta. Tutkijan kriitti-
syys ja tarkkuus edistaa reliabiliteettia. Tutkimuksen reliabiliteettia tukee se, etta
otanta vastaa perusjoukkoa ja otantavaihtelut ovat pienid. Tata kuvastaa keskiha-
jontaluvut. Virheita voi kayda tietojen kerdaamisessa, syottamisessa, kasittelyssa,
seka tulkinnassa. Hyva tietojenkasittelyohjelma, seka tutkijan patevyys sen kayt-

tamisessa vahentaa virheiden mahdollisuutta. (Heikkila 2014, 28)

On mahdotonta arvioida tutkimuksen kyselylomakkeen vastausprosenttia, koska
tavoitetun perusjoukon maara on tuntematon. Sosiaalisen median tavoittavuus
kantaa yli seuraajamadrien. Tavoitevastausmaara saavutettiin hyvin, vastauksia
kertyi luotettava maara ja vastaukset noudattivat toistuvuutta. Tutkimuksessa to-
detut keskihajonnat eivat olleet suurta, mika tukee reliabiliteetin onnistunei-
suutta. Kyselylomakkeen alussa selitettiin vastuullisuus ja sen kasitteet auki, minka

tarkoitus oli auttaa vastaajia ymmartamaan lomakkeen sisaltéa paremmin.

7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen kohderyhmana toimi nuoret kuluttajat Pohjanmaan alueella. Tutki-
mus suoritettiin maarallisena tutkimuksena ja tarkoitus oli selvittaa, vastuullisuu-
den vaikutusta kuluttajan vakuutusyhtion valintaan. Tutkimuksen johtopaatok-
sista selviaa, etta vastuullisuus kiinnostaa kuluttajaa, kunhan hinta pysyy sopivana.
Jatkotutkimuksena voisi tutkia yrityksen vastuullisuuden tuomaa lisdarvoa kulut-
tajalle seka sita, mika on sopiva tasapaino hinnan ja vastuullisuuden lisdarvon va-

lilla.
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LITTEET

LIITE 1: KYSELYLOMAKE

Vastuullisuuden vaikutus kuluttajan vakuutusyhtion valintaan 1(3)

Kysely liittyy opinndytetydhon, joka suoritetaan osana Vaasan Ammattikorkeakoulun liketalouden
koulutuschjelmaa. Kyselyn tarkeitus on selvitt3d vastuullisuuden vaikutus kuluttajan
vakuutusyhtidn valintaan. Tutkimuksen kohderyhmani on nuoret pehjanmaan asukkaat.
Vastuullisuudella tarkoitetzan yrityksen vastuullisia toimia taloudellisesti, sosiaalisesti ja
ymparistollisesti. Opinndytetydn toimeksiantajana toimii LahiTapicla Pohjanmaa.

Vastuullisuus koostuu yrityksen toimista liittbyen kolmeen osa-alueeseen. Taloudelliseen-,
sosigaliseen- ja ymparistdvastuuseen

Taloudellinen vastuu: Taloudellista hyvinvointia ja sen tucttamista yhieiskuntaan. Esimerkiksi
yrityksen vastaamista omistajien tuotto-odotuksiin.

Sosizalinen vastuu: Yrityksen toimien kohteena oleviin ihmisiin kohdistuvaa. Esimerkiksi
henkilastan hyvinvointi ja tydturvallisuus.

Ympdristévastuu: Yritys pyrkii toimimaan parhaalla tavalla ymipdristén kannalta. Esimerkiksi
kasvihuonepadstdjen vaheneminen.

Vastuullisuusmarkkinoinnilla tarkoitetaan yritysten vastuullisuusraportointia ja viestintda
vastuullisista toimistaan.

1 Ikd
al 1820
b) 21-23
¢ 24-25
d) 2723
e) 30-32
fj 23+

2. Sukupuoli
al Mzinen
b) Miss

3. Tyd- f Opiskelutilanne
al Opiskelija
b) Tydntekija
c) YrictEja
d)] Tydtén
e) Muu
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L3hiTapiola Pohjanmaan asiakkuus 2{3}

al Olen zsizkas t2llE hetkalld

b) Olen ollut asizkas, mutta en ole ena3

c) Encleiking ollut asizkas

Oletko huomannut vakuutusyhtididen vastuullisuusmarkkinointia viimeisen vuoden aikana?
al Kylla

b} En

c) Enoszasanoa

Kuinka usein olet kiinnostunut vakuutusyhtidstd sen tekeman vastuullisuusmarkkinoinnin takia?
al Aina

b) Usein

c) Joskus

d) Harvoin

e} Encllenkaan

Pidatkd vakuutusyhtiGiden vastuullisuusmarkkinointia uskottavana?
al Aina

b) Usein

c) Joskus

d] Harvoin

e} Encllenkaan

f} Enos=zasanoa

Miten vakuutusyhtidt voisivat kehittdd vastuullisuusmarkkinointizan?
Auwvoin vastaus:

Pyrin kuluttamaan vastuullisesti
al Aina

bj Usein

c) Joskus

d) Harvoin

e} Encllenkaan

. Miten seuraavat asiat vaikuttavat vakuutusyhtitin valintaasi asteikolla 1-57 [1=ei cllenkaan,
S=erittdin paljon)

al Yritys viestii ja toimii I3pindkyvasti 1-5
b} Yritys penostaa tunallisuutesn ja hyvirvointiin 1-5
c) Yritys penostaa ympdristdn turvaamizsen 1-5
d) fritys tekee tzloudellizesti hywa3 tulosta 1-5
e} frityks2llE on vastuullinen imago 1-5
] Yritys pitd3 asiakastistoni turvazsa 1-5
gl frityksan tuctteiden/palveluiden hintz 1-5

h) Yrityksalle on mydnnetty vastuullisuusmerkintd/sertifikaatt 1-5
i} Yritys pité3 asiakaslupauksensa 1-5



3(3)
11. Kuinka paljon seurazvat asiat vaikuttavat vastuullisiin ostopdatoksiisi? (1=ei ollenkaan, 5=erittdin

paljon)

a)] Perheen jaftai ystévien asentest ja mielipitest 1-5

b)] Yhteiskunnan asentest 15

c) Yritysten vastuullisuusviestintd 1-5

d) Oma elEmintilznteeni 1-5

Vaikuttaako jokin muu asia vastuullisiin ostopaitoksiisi? los kylld, mikad?

12,

13,

14,

15

Awoin vastaus:

al Aina

b) Usein

c) loskus

d] Harvoin

2] Enollznkaan

Koetho vakuutusyhtiGiden toimivan vastuullisesti?
a) Aina

b) Usein

c) Joskus

d) Harvoin

2] Enollznkaan

f} Enoszassnoa

. Mistd syista et koe vakuutusyhtididen toimivan vastuullisesti?

Awoin vastaus:
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