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Taman opinnaytetydn aiheena oli nuorten vakuutustietdmys. Tyon tavoitteena oli selvittaa, mista
vakuutuksista nuoret kokevat tarvitsevansa enemman tietoa, ja minkalaisin keinoin vakuutusyhtio
voisi markkinointiviestinnallaan lisata nuorten vakuutustietamysta. Kattavan kuvan saamiseksi
tutkimuksessa haluttin  selvittdd myods merkittdvimpia vakuutuksia nuorten omaan
elamantilanteeseen. Tytssa kasiteltava vakuutustietdmys kuuluu merkittdvand osana
talousosaamiseen. Hyva talousosaaminen vaikuttaa yksilétasolla nuoren oman talouden riskien
hallintaan ja yhteiskunnallisella tasolla se véhentda yhteiskunnan kustannuksia ja takaa
yhteiskunnallista vakautta. Toimeksiantajana opinnéaytetyolle toimi vakuutusyhtio X.

Opinnaytety® koostui teoriaosasta ja kaksiosaisesta tutkimuksesta. Teoriaosassa kasiteltiin ensin
nuorten asiakkuutta vakuutusalalla sek& nuorten talousosaamista vakuutusosaamisen
nakokulmasta. Taméan jalkeen teoriassa kasiteltiin nuorten tavoittamista markkinointiviestinnan
avulla, painottuen markkinointiviestinnén digitaaliseen puoleen. Tyodn tutkimus oli kaksiosainen ja
se toteutettin  monimenetelmaisella tutkimusotteella, hyddyntden seka kvalitatiivista etta
kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimuksen ensimmainen osa koostui vakuutusyhtié X:n
asiakasneuvojien henkilokohtaisista teemahaastatteluista. Haastattelujen tulosten pohjalta
rakennettiin tutkimuksen toinen osa, joka oli kysely ammattikorkeakoulun ensimmaéisen vuoden
opiskelijoille.

Tyobn tavoitteet saavutettiin ja tutkimuksessa saatiin kattava kuva seka vakuutusyhtio X:n
asiakasneuvojien nakemyksistd, ettd nuorten vakuutustietdmyksen lisddmisen tarpeesta.
Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, etta nuoret kokevat tarvitsevansa lisaa tietoa useista
eri vakuutuksista. Tutkimuksen avulla saatiin selvitettya myds nuorten mielesta parhaimpia ja
mieluisimpia keinoja ja kanavia vakuutustietamyksen lisdamiseksi, joita toimeksiantajayrityksen
on mahdollista toiminnassaan hyddyntaa.
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The theme of this Bachelor’'s thesis was insurance knowledge of young adults. The aim of this
thesis was to clarify which insurance policies were most unfamiliar for young adults and how an
insurance company could increase the level of insurance knowledge by using marketing
communication tools. The most important insurance policies for young adults were also examined
to gain a comprehensive view of the studied phenomenon. The insurance knowledge is a
significant part of financial knowledge. At the individual level, good financial knowledge affects to
the control of young adult's own economy and at the social level good financial knowledge
reduces the costs of the society and ensures social stability. This Bachelor’s thesis was made as
an assignment to insurance company X.

The Bachelor’s thesis consisted of a theoretical section and a two-part empirical section. The first
theory chapter covered young adults' customer relationships with insurance companies and their
financial knowledge. The second theory chapter covered ways to reach young adults with
marketing communication tools, emphasizing the opportunities offered by digitalization. Mixed
methods was applied as the research design as both qualitative and quantitative methods were
used in the empirical study. The first part of the empirical section consisted of individual theme
interviews of customer advisers of insurance company X. Based on the findings of these
interviews a quantitative survey for first year bachelor students was constructed.

The objectives of this thesis were achieved. The findings not only offered a comprehensive view
of the customer advisers' viewpoints but also about the need to increase the level of insurance
knowledge of young adults. The findings of the study revealed, that young adults need more
information about several different insurance policies. The findings also revealed which were the
best and most convenient ways for young adults to increase their levels of insurance knowledge.
Insurance company X can apply this information in its operations.
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1 JOHDANTO

Nuorten talousosaaminen ja sen kehittdminen on ollut nakyvilla eri kanavissa. Nuorten
puutteellisista taloustaidoista on kirjoitettu useissa eri talouslehdissa. Finanssialan yri-
tykset ovat kuitenkin havahtuneet nuorten talousosaamisen merkitykseen. Nordean yh-
teiskuntavastuujohtaja Pirjo Kuuselan mukaan nuorten talousosaamisen kehittymisell&a
on huomattava merkitys nuorten oman talouden hoidon liséksi my6s koko yhteiskun-
nalle. (Nordea Pankki Suomi Oyj 2017.) Myds Tampereen yliopiston tutkimusjohtaja Olli-
Pekka Ruuskanen on nostanut esiin nuorten talousosaamisen heikon tason. Hanen mu-
kaansa nuorten talousosaaminen on huomattavasti muuta vaestda heikommalla tasolla.
(Tekniikka & talous 2017.)

Taman opinnaytetydn aiheena on nuorten vakuutustietamys. Tutkimuksen tavoitteena
on selvittdd, mista vakuutuksista nuoret kokevat tarvitsevansa lisaa tietoa, seka loytaa
nuorten mielesta toimivia keinoja ja kanavia vakuutustiedon lisdamiseksi. Tutkimuksesta
saatujen tulosten avulla toimeksiantajayritys saa kuvan siitd, minkalaista tietoa nuoret
vakuutuksista tarvitsevat, seké minkalaisin keinoin vakuutustietamysta voitaisiin lisata ja
taten parantaa myos omaa markkina-asemaansa suuren kilpailun vallitsemalla vakuu-
tusalalla. Tulosten perusteella vakuutusyhtié X:n on mahdollista suunnata markkinointi-
viestintdansa paremmin ja lisata nakyvyyttaan nuorten suosimissa medioissa ja kana-
vissa. Nuoret ovat tarked kohderyhma vakuutusyhtidille pitkaaikaisina asiakkaina, silla

uudet elaméantilanteiden muutokset luovat erilaisia vakuutustarpeita pitkin elamaa.

Opinnaytetydn teoriaosuus jakaantuu kahteen osaan. Ensimmaisena késitellaan nuor-
ten asemaa vakuutusalalla sek& nuorten taloudellista osaamista. Toinen teoriaosuus
painottuu markkinointiviestintaan ja sen eri muotoihin. Markkinointiviestintd on muuttunut
yha enemman digitaaliseen muotoon, mika on lisénnyt sen vuorovaikutteisuutta. Mark-
kinointiviestinta toimii keinona ja mahdollisuutena vakuutustiedon lisaamiseen finans-
sialan yritysten puolelta. Useat finanssialan toimijat tuottavat tietoa erilaisten materiaa-
lien muodossa nuorten talousosaamisen edistamiseksi. Tarjolla on jatkuvasti uusia ka-

navia ja medioita kohderyhmien tavoittamiseen ja nékyvyyden liséamiseen.

Opinnaytetydn tutkimus toteutetaan monimenetelmaisella tutkimusotteella, eli tutkimuk-
sessa hyodynnetaan seké kvalitatiivista, ettéd kvantitatiivista menetelm&&. Tutkimuksen

ensimmainen osa on kvalitatiivinen tutkimus, joka perustuu vakuutusyhtié X:n asiakas-
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neuvojien yksilbhaastatteluihin. Tutkimuksen toinen osa on asiakasneuvojien haastatte-
lujen pohjalta rakennettu kvantitatiivinen kyselytutkimus, joka toteutetaan ensimmaéisen
vuoden ammattikorkeakouluopiskelijoille. Tutkimustulosten jalkeen tydssa esitellaén joh-
topaatokset sekd mahdolliset kehitysehdotukset vakuutusyhtié X:lle nuorten vakuutus-

tietamyksen lisaamiseksi.
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2 NUORTEN ASIAKKAIDEN VAKUUTUSTIETAMYS

Tassa tyosséa nuorilla tarkoitetaan 18—29-vuotiaita nuoria aikuisia. Vakuutusyhtitiden
tarjoamat nuorten vakuutuspaketit on suunnattu vakuutusyhtiosta riippuen ialtdan
18—29-vuotiaille. Toinen vaikuttava tekijd nuorten idn maarittelyyn tasséa tydssa on se,
etta tutkimuksen kysely toteutetaan ammattikorkeakoulun ensimmaisen vuoden opiske-
lijoille, jotka osuvat samaan ikahaarukkaan. Myds Finanssialan Keskusliiton tekeméssa
vuosittaisessa vakuutustutkimuksessa nuoret maaritellaéan ialtaan 18—29-vuotiaiksi. (Fi-

nanssialan Keskusliitto 2016a.)

2.1 Asiakkuus

Yrityksen toiminta lahtee aina asiakkaasta, jolla on valta valita haluamansa ja itselleen
parhaiten sopiva yritys tuotteineen ja palveluineen. Yrityksen haasteena onkin luoda toi-
minnallaan oikeanlainen mielikuva ja tarjonta, jonka avulla asiakkaat haluavat sitoutua
yritykseen. Asiakkaan nékdkulman huomioiminen on avain onnistuneeseen asiakkuu-
teen. Asiakkuudella tarkoitetaan asiakkaan kanssa toteutuvaa yhteisty6ta seka suhde-
toimintaa, jota yritys pyrkii jatkuvasti kehittdmaan asiakaslahtdiselld toiminnalla ja luotta-
musta rakentamalla. Vahva tunneside asiakkaan ja yrityksen valilla seka myonteiset ko-
kemukset tekevat asiakkuudesta kestavan ja pitkaaikaisen. (Selin & Selin 2013, 9, 31,
183))

Asiakkaat eivat ole enda vain ostajia ja markkinointiviestinnan kohteita. Yksisuuntainen
monologi on muuttunut dialogiksi, kun digitalisaatio on tuonut vuorovaikutteisuuden mu-
kaan yritysten toimintaan. Tama on mahdollistanut asiakkaiden roolin muuttumisen ak-
tiivisiksi vaikuttajiksi. Asiakkaat valitsevat kanavat ja tavat, joiden avulla vuorovaikutus
tapahtuu. Asiakkaat ohjaavat yritysta ja vaikuttavat itse suurelta osin onnistuneiden asi-
akkuuksien syntymiseen. Digitalisaation myota yrityksilla on kaytdossaan entista enem-
man tietoa asiakkaista ja heidén tarpeistaan. Tama mahdollistaa asiakastiedon hyddyn-
tamisen asiakkuuksien vahvistamiseen uusien keinojen avulla. (llmarinen & Koskela
2015, 177—-178.)

Pitkaaikaisten ja kannattavien asiakkuuksien rakentaminen ja yllapitaminen edellyttéaa

selke&sti maariteltyja tavoitteita. Oikeanlaisten tuotteiden ja palveluiden kehittdminen
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kohderyhmien tarpeiden mukaan seké asiakkaiden nékokulmasta toimiminen ja asiak-
kaiden aito ymmartaminen ovat keskeisia tekijoita hyviin asiakassuhteisiin. (Selin & Selin
2013, 177.) Mita paremmin yritys tuntee asiakkaansa, heidan todelliset tarpeensa ja ar-
vonsa, sitd helpompaa on kohdistaa oikeat asiat tavoitelluille asiakkaille. Esimerkiksi kri-
teerit ostamiseen vaihtelevat merkittavasti eri asiakasryhmien mukaan. Asiakkaan nako-
kulmasta toimimalla yritys pystyy kehittdmaan asiakkaille tarpeellisia ja oleellisia toimin-
toja seka parantamaan kilpailuasemaansa. (Selin & Selin 2013, 125.) Jotta yritys onnis-
tuu raataldimaan tarjontansa asiakkaiden tarpeiden mukaan ja kohdistamaan viestin-
tansa oikeille kohderyhmille, se kayttda apunaan segmentointia (Kortelainen & Kyro
2015, 38).

2.1.1 Asiakkuusryhmittely

Asiakkuuden ryhmittelylla tarkoitetaan segmentointia, jonka merkityksen Timo Rope
(2011,37) kuvaa tiivistetysti: “segmentti on se, jota varten tarjonta on rakennettu”. Seg-
mentilla tarkoitetaan asiakasryhmaa, joka omaa yhteisia ostamiseen ja kuluttamiseen
liittyvia piirteita. Kuluttajamarkkinoilla segmentoinnin lahtékohtana pidetddn demografi-
sia kriteereja, kuten ikaa, sukupuolta ja asuinpaikkaa, psykologisia kriteereja kuten asen-
teita, harrastuksia ja motiiveja seka asiakaskayttaytymisen kriteerejd, kuten asiakastyy-
tyvaisyytta ja asiakaskannattavuutta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 133, 137.)

Segmentointikriteerit ovat tekijoita, jotka erottavat eri segmenttiin kuuluvat kuluttajat toi-
sistaan. Samat segmentointikriteerit omaavat kuluttajat muodostavat segmentin, eli koh-
deryhméan. (Hesso 2013, 88—89.) Pelkat demografiset tekijat, kuten ikd, sukupuoli ja
asuinpaikka, eivat kuitenkaan aina muodosta toimivaa segmenttid, esimerkiksi saman
ikaiset ihmiset saattavat olla hyvin eri elamantilanteissa, jolloin heidén tarpeensa voivat
olla hyvinkin erilaisia. Segmentin muodostumisen edellytyksend onkin tunnistaa se
joukko, jonka yhdistavana tekijana toimii sama ongelma, johon on mahdollista tarjota
ratkaisu. (Juslén 2011, 49, 51.)

Segmentointi toimii perustana tuotteen rakentamiselle. Samat tuotteet eivat voi tyydyttaa
kaikkien asiakkaiden tarpeita. Esimerkiksi Finanssialan Keskusliiton vuosittain tekeman
vakuutusten seurantatutkimuksen mukaan eniten henkivakuutuksia on 50—59-vuotiailla,
yli 70 000 euroa vuodessa ansaitsevilla, usein johtoasemassa tydskentelevilla henkil6illa

seka yli neljan hengen talouksilla ja lapsiperheilla (Finanssialan Keskusliitto 2016a.) Kun

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Niina Vanhanen



10

segmenttien erot tunnistetaan, tiettyyn segmenttiin kuuluvia asiakkaita on helpompi la-
hestya seka heille voidaan tarjota raataloityja palvelukokonaisuuksia (Ylikoski & Jarvinen
2011, 53). Segmentin tarkka rajaaminen usein parantaa myos markkinaosuutta. Mita ka-
peammasta ja rajatummasta segmentista on kyse, sitd paremmin tuotteet voidaan koh-

distaa palvelemaan valitun kohderyhman tarpeita. (Rope 2011, 36—41.)

Segmentointi on prosessi, joka ohjaa yrityksen toimintaa, silla jokainen segmentti edel-
lyttdd omanlaisen tarjonnan lisaksi omanlaistaan viestintaa (Rope 2011, 40). Yritykset
valitsevat kayttoonsa itselleen parhaiten sopivan segmentointistrategian. Nama strate-
giat jaetaan usein kahteen luokkaan, jotka ovat keskitetty strategia (concentrated mar-
keting) ja valikoiva eli selektiivinen strategia (differentiated marketing). Yritys voi my6s
kayttaa segmentoimatonta strategiaa, eli markkinoida niin sanotusti kaikkea kaikille,
mutta tata strategiaa kaytetdan usein vain markkinoidessa suurelle joukolle, joka omaa
samanlaiset tarpeet esimerkiksi paivittistavaroiden markkinoinnissa. (Hamalainen, Kii-
ras, Korkeamaki & Pakkanen 2016, 114.)

Keskitetyssa strategiassa yritys valitsee itselleen vain yhden segmentin. Segmentti vali-
taan harkiten ja sen tarpeiden tyydyttamisessa pyritddn kilpailijoita parempaan toimin-
taan. Keskitetty strategia on kaytossa usein pienilla yrityksilla, jotka resurssien vuoksi
keskittyvat vain tiettyyn kohderyhmaan. Suuremmat yrityksen, kuten useat vakuutusyh-
tiot, kayttavat segmentointistrategianaan selektiivista strategiaa. Tama valikoiva strate-
gia perustuu siihen, etta palveltavia asiakasryhmia on useita, ryhmat ovat kaikki erilaisia
ja ne edellyttavat kaikki omanlaisiaan tuotteita ja markkinointiratkaisuja. (Hamalainen
ym. 2016, 114.) Valittujen asiakasryhmien on oltava tarpeeksi erilaisia, ja samaan seg-
menttiin kuuluvien asiakkaiden on oltava ostokayttaytymiseltaan samankaltaisia. Talléin
jokaiselle valitulle asiakasryhmalle on kannattavaa luoda oma kohdennettu tarjonta seka

markkinointi. (Bergstrdm & Leppanen 2015, 141.)

2.1.2 Nuoret kohderyhmana

Kohderyhmalla tarkoitetaan sita ihmisjoukkoa, jolle tietyt toimenpiteet suunnataan. Koh-
deryhma4 ei saisi pitdd vain demografisten tekijdiden mukaan jaoteltuna tilastollisena
joukkona, vaan ihmisind, jotka omaavat samankaltaisia motiiveja ostamisen suhteen.
Kohderyhmaymmarryksella tarkoitetaan tietyn kohderyhman kayttaytymisen ymmarta-
mistd. Kohderyhmanéakemyksen kautta ryhman tarpeiden muuttumista voidaan ennus-

taa ja tarpeiden kehittymista arvioida entistd paremmin. (Tolvanen 2012, 11—12.) Sosio-
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demografiset tekijat ovat kuitenkin edelleen merkittavassa roolissa kohderyhmien maa-
rittelyssa finanssialalla, vaikka kayttaytymist&, motiiveja ja tarpeita painotetaankin yha
enemman. Finanssialalla ik&, kotitalouden muoto, elaménvaihe ja sen mukainen varalli-
suus ovat usein tarpeiden ja kysynnan selittavia tekijoita asiakkaiden tarvitsemiin finans-

sipalveluihin. (Tolvanen 2012, 121.)

Nuoret arvostavat yritysta, joka tuo perusarvoissaan seka kaikessa toiminnassaan esille
avoimuuden, aitouden ja rehellisyyden. Nuorten sitouttaminen yhtioon edellyttaa sita,
ettd nuoret saavat itse olla mukana innovoinnissa, kehittdmisessa ja tuotteiden raata-
Idinnissa. Nuoret ovat tottuneet digitaalisiin medioihin toimintaymparistona, joten mah-
dollisuus kommentointiin, tykkayksiin ja jakamiseen ovat tarkeitd ominaisuuksia talle
kohderyhmalle. Runsas erilaisen sisallon saatavuus ja positiiviset kokemukset ovat tuot-
teiden ja palveluiden ohella nuorille tarkeita arvoa lisaavia tekijoita. (Havumaki & Jaranka
2014, 162.)

Kohderyhmanéa nuoret ovat tavoittelemisen arvoinen joukko, silla nuoren sitoutuminen
yhtiodn on finanssialan yritykselle kannattavaa. Esimerkiksi vakuutusyhtididen tavoit-
teena on pyrkid luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Digitaaliseen maailmaan tottu-
neet nuoret ovat verkkopalveluiden aktiivisia kaytt&jia, joille digitaalinen asioiden hoito
on luontevaa ja tarkoittaa hyvien palvelukokemusten kautta onnistunutta asiakassuh-
detta, joka edesauttaa yhtioon sitoutumista. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 66—67.)

Nuorten keskuudessa suositteluviestintéa on suuressa roolissa. Tietoa etsitaan paljon ja
kokemuksia jaetaan etenkin sosiaalisessa mediassa. Uusien tuotteiden ja palveluiden
hankinnassa nuoret vaikuttavat suurelta osin toistensa seka myés vanhempiensa osto-
paatoksiin. (Havumaki & Jaranka 2014, 162.) Nuorten kayttétottumukset vaihtelevat ja
muuttuvat nopeassa tahdissa. Kun yritys tavoittelee nuoria asiakkaiksi, on yrityksen py-
syttdva perassa jatkuvasti uusien kayttéfoorumien ja kanavien kaytossa. (Kortesuo
2014, 50.) Kohderyhméan nakoékulman ymmartadminen edellyttaa yritykselta vilpitdnta kiin-
nostusta ja motivaatiota. Nuorten elamantilanteista seka kaikesta nuoriin liittyvasta, ku-
ten trendeista ja peloista, on otettava selvdd. On tunnettava se arki, jossa nuoret elavat.
N&in ymmarretddn nuorten motiivit, kaytds ja paatdksentekoon vaikuttavat tekijat. (Tol-
vanen 2012, 33.)
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2.2 Vakuutustietamys osana nuorten talousosaamista

OECD:n eli taloudellisen yhteistyon ja kehityksen jarjeston maaritelman mukaan talous-
osaamiseen kuuluvat taloudellinen tietamys, kayttaytyminen ja asenteet (FINE, vakuu-
tus- ja rahoitusneuvonta 2014). Yksi taloudellisen osaamisen osa-alueista on finanssi-
osaaminen ja siihen kuuluva vakuutustietamys. Vakuutukset ovat merkittava osa finans-
sialaa, joten kyky ja ymmarrys markkinoilla oleviin tuotteisiin on suuressa roolissa omien
taloudellisten p&atdsten teossa. Yleisimpien vakuutusten tunteminen, termien ja sopi-
musehtojen ymmartaminen sekda omaan elamantilanteeseen sopivien tuotteiden ja pal-
veluiden valinta ovat keskeisia tekijoita finanssiosaamisessa. (Kuluttajatutkimuskeskus
2011, 2, 16.)

OECD:n mukaan talousosaamisen kehittdminen tulisi aloittaa syvéllisemmin jo perus-
koulussa, silla OECD pitaa heikkoa taloudellista lukutaitoa globaalina ongelma. Vaikka
suomalaiset parjasivat kansainvalisessa taloudellisen lukutaidon tutkimuksessa hyvin,
ovat taloustaidot jakaantuneet ikéryhmittain epatasaisesti. Nuoria pidetdén heikompana
ryhmana taloudellisen osaamisen suhteen. Tutkimuksen mukaan miehet olivat talous-
asioiden hallinnassa naisia parempia. (Tampereen yliopisto 2016.) Nuorten talousosaa-
misen kehittdmiseen tulisi panostaa yhda enemman. Nuoret ovat tulevaisuuden kuluttajia,
joten oman talouden asioiden esimerkillinen hoitaminen nahdaan hyétyna koko yhteis-
kunnalle. (Kuluttajatutkimuskeskus 2012, 42.)

Nuorten taloudelliseen osaamiseen kuuluu omaan elaméntilanteeseen liittyvien riskien
tunnistaminen. Kuluttajatutkimuskeskuksen tekeman TOKATA-hankkeen mukaan, eten-
kin noin 20-vuotiaat nuoret ovat kohderyhma, joka tarvitsisi tietoa talousasioihin. (Kulut-
tajatutkimuskeskus 2012, 57.) Muuttaminen, opiskelun aloittaminen, valmistuminen, ty6l-
listyminen ja ty6ttoémyys ovat kaikki esimerkkeja nuorten elamantilanteista, jotka tuovat
mukanaan riskeja, joihin on osattava varautua (Kuluttajatutkimuskeskus 2011, 31). Ela-
mantilanteen muutokset edellyttavat osaamista oman talouden raha-asioiden hallintaan
ja finanssituotteiden valintaan. Ymmarrys tuotteiden kustannuksiin, riskien tuntemiseen
seka riskeihin varautumiseen kuuluvat nuorten omaamistarpeisiin. (Tilastokeskus 2014.)
Jatkuva kehitys finanssialalla lisdé tarvetta taloudelliseen osaamiseen, kun markkinoille
tulee jatkuvasti uusia tuotteita ja toimintatapoja, jotka tulee omaksua. Puutteelliset tieto-
taidot saattavat johtaa taloudellisiin vaikeuksiin, kuten maksuhairiomerkintdjen syntymi-
seen, mika puolestaan saattaa vaikuttaa omien talousasioiden hoitamiseen tulevaisuu-

dessa. (Kuluttajatutkimuskeskus 2011, 14.)
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2.2.1 Nuorten talousosaaminen Suomessa ja maailmalla

Nuorten talousosaamisen edistaminen on tarkeaa ja tata korostetaan Suomessa yhteis-
kunnallisella tasolla. Historian ja yhteiskuntaopin opettajien liitto HYOL ry jarjestaé nuo-
rille vuosittain taloustietoihin perustuvia kilpailuja talousosaamisen kehittamiseksi. Ta-
loustietokilpailu on jarjestetty Suomessa jo 50 kertaa ja Talousguru-kilpailu 20 kertaa.
(HYOL ry; Kauppalehti 2017.) My0ds kuluttajatutkimuskeskus on tehnyt TOKATA-tutki-
mushankkeen nuorten taloudellisen osaamisen edistdmiseksi (Kuluttajatutkimuskeskus
2012).

Taloustietokilpailu on jarjestetty Suomessa ensimmaisen kerran jo vuonna 1966. Kilpai-
lun tarkoituksena on edistaa taloustiedon opetusta kouluissa ja parantaa nuorten tietoa
talousasioissa. Taloustietokilpailu pitda sisallaén ajankohtaisiin talousasioihin liittyvia tie-
toja sekd nuorten oman talouden hallintaan liittyvia tietoja. Talousosaamisen kehittami-
nen halutaan aloittaa jo varhaisessa vaiheessa, jonka vuoksi kilpailut jarjestetdén jo pe-
ruskoulun yhdeksasluokkalaisille. Kilpailuun osallistui vuonna 2014 noin 34 500 oppi-
lasta 488 koulusta. (HYOL ry 2016.)

Talousguru on valtakunnallinen Kilpailu lukiolaisille, jonka tavoitteena on lisata nuorten
tietoa ja taitoa talousasioihin. Talousasioiden osaamisen ja kehittdmisen avulla nuoret
oppivat oman taloutensa vahvaan hallintaan. Kilpailu kannustaa nuoria taloustiedon pa-
rantamiseen myos jatkossa, silla kilpailun finalisteille tarjotaan opiskelupaikkaa kauppa-
korkeakoulussa ilman sisdanpaasykoetta. Talousguru-kilpailun jarjestajiin kuuluvat
HYOL ry:n liséksi myds Finanssialan Keskusliitto sekad Vakuutus- ja rahoitusneuvonta
FINE. Myds Taloustoimittajat ry ja Suomen Lukiolaisten Liitto ovat mukana kilpailun tu-
kemisessa. Vuoden 2017 talousgurun alkukilpailussa oli mukana 126 lukiota. (HYOL ry
2016; Kauppalehti 2017.)

Jokainen nuori joutuu jossain vaiheessa elamééansa kohtaamaan talousasioita, joten nii-
den ymmartadminen on tarke&é (Kuluttajatutkimuskeskus 2011, 11, 40). Yhteiskunnassa
toimiminen eri elaméntilanteissa, edellyttda talousasioiden osaamista. Uudet elamanti-
lanteet tuovat mukanaan lisda vastuuta ja velvoitteita, jotka edellyttavat finanssialan tuot-
teiden ymmartamista. (Kuluttajatutkimuskeskus 2011, 14.) My6s Tilastokeskuksen mu-
kaan, nuorten aikuisten talousosaamisesta ja sen tasosta on erittdin vahan tutkittua tie-
toa. Vertailevia tutkimuksia nuorten vakuutustietamyksesté esimerkiksi muihin Euroopan

maihin verrattuna ei ole tehty. (Tilastokeskus 2014.)
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Nuorten talousosaamisesta ja taloudenlukutaidosta on tehty tutkimuksia Yhdysvalloissa,
Kanadassa, Australiassa seka Britanniassa. Kyseiset maat korostavat etenkin nuorten
talousosaamista ja sen kehittamista pidetaan merkittdvana asiana. Kyseisissa maissa
onkin kehitetty erilaisia strategioita talousosaamisen kehittdmiseen. Suomessa ei aina-
kaan toistaiseksi ole vastaavanlaista strategiaa talousosaamisen kehittamiseen. (Kulut-
tajatutkimus 2011, 11, 40.) Suomessa on kuitenkin otettu askelia vastaavaan suuntaan,
silla vuoden 2016 opintosuunnitelmiin on lisatty talousopetuksen aloitus jo peruskoulun

neljannelle luokalle (Pdrssisaatio 2015).

Yhdysvalloissa on vuonna 2011 kehitetty erillinen kansallinen strategia edistamé&én ta-
loudellista menestymisté ja taloudenlukutaidon parantamista. Strategian tavoitteena ovat
olleet muun muassa lisata tietoisuuttaa talousasioihin ja korostaa taloudenlukutaidon tar-
keytta seké parantaa taloudellista koulutusta. Vuonna 2016 strategiaa on péivitetty ja
sen tavoitteeksi on asetettu perheiden ja yksildiden taloudellisen hyvinvoinnin tukeminen
jayllapitaminen. Vuonna 2016 paivitetyssa strategiassa keskitytddn muun muassa nuor-
ten talousosaamisen kehittymiseen, kun talousasioita pyritddn tuomaan nuorten arkeen
jo varhaisessa idssad. Talousasioiden oppiminen nuorena edesauttaa talousasioiden
luontevaa hoitoa aikuisidlla ja tekee nuorista varmempia oman talouden asioiden hoita-

misessa. (Financial Literacy and Education Commission 2016, 3, 5—6.)
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3 NUORTEN AIKUISTEN TAVOITTAMINEN

3.1 Markkinointiviestinta kasitteena

Markkinointiviestinta on keino lisata yrityksen ja sen tarjonnan nakyvyytta valituille koh-
deryhmille. Ulkoisiin kohderyhmiin, kuten nuoriin kohdistuvan viestinnan avulla yritys pyr-
kii lisdamaan kysyntad, tunnettavuutta ja luomaan yrityskuvaa. Markkinointiviestinnan
avulla annetaan tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista seka niiden hinnoista ja saata-
vuudesta. Silla pyritddn vaikuttamaan asiakkaiden tietoihin ja asenteisiin seka tunteisiin
ja mielikuviin. Sen avulla tavoitellaan ostohalun herattamista ja myynnin aikaansaamista.
(Havumaki & Jaranka 2014, 128; Bergstrom & Leppanen 2015, 300.) Onnistunut mark-
kinointiviestinta edellyttaa huolellista suunnittelua. Viestivan yrityksen on osattava koh-
distaa viestintansa oikein, tietda mita viestinnalla tavoitellaan ja miten viestiminen toteu-

tetaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Perinteisesti markkinointiviestinté jaetaan nelja&n muotoon, jotka ovat mainonta (Adver-
tising), henkilokohtainen myyntityd (Personal selling), myynnin edistaminen (Sales Pro-
motion) seka tiedotus- ja suhdetoiminta (Public Relations) (Hamalainen ym. 2016, 156).
Digitalisaatio nakyy yritysten markkinointiviestinnassa yhd enemman, kun sahkdisen
mainonnan osuus on noussut merkittdvaan rooliin. Markkinointiviestinnan ajattelumalli
on muuttunut asiakaslahtéisempaan suuntaan, mika nakyy kommunikaationa ja vuoro-
vaikutuksena yrityksen ja asiakkaiden valilla. Digitalisaation my6ta markkinointiviestintaa
ovat alkaneet ohjata sen vastaanottajat eli asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat. Y-suku-
polvi, eli nuoret aikuiset kayttavat yha enemman digitaalista mediaa, mika on ohjannut
my0s vakuutusyhtididen toimintaa digitaalisempaan suuntaan. Digitalisaatio on siis aja-
nut myos vakuutusyhtiét nuorten asiakkaiden suosimien medioiden pariin, jossa heidan

tavoittaminen on helpompaa. (Karjaluoto 2010, 13—14; Tivi 2016.)

3.1.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Nykypaivan markkinointiviestinndn merkittdvimpiin osiin kuuluva digitaalinen markki-
nointiviestinta (Digital Marketing Communication) on yksi tehokkaimmista keinoista ta-

voittaa nuoret aikuiset. Kasitteena digitaalinen markkinointiviestinta on laaja, silla se kat-
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taa kaiken digitaalisessa muodossa olevan tai digitaalisessa mediassa tehdyn markki-
nointiviestinnan. Digitaalinen markkinointiviestinta ei siis tarkoita vain Internet-markki-
nointia, silla se sisaltda myods muiden digitaalisten kanavien hyddyntadmisen markkinoin-

tiviestinnéssa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Nuoret aikuiset ovat merkittéavia digitaalisten kanavien seuraajia. Markkinointiviestin-
nassa hyodynnettyihin digitaalisiin kanaviin katsotaan kuuluvaksi ainakin internet, mat-
kapuhelimet ja muut mobiililaitteet sek& sahkoposti ja interaktiivinen televisio. Yhteista
kaikilla kanavilla on niiden interaktiivisuus, eli vuorovaikutteisuus. Digitaalinen markki-
nointiviestinta perustuukin vuorovaikutukseen yrityksen ja asiakkaiden valilla, kun kayte-
tyt kanavat mahdollistavat entista paremman kommunikaation. Tamé& ohjaa yritysten toi-
mintaa tekemalla viestinndsta asiakaslahtdisempaa ja henkilokohtaisempaa. (Karjaluoto
2010, 13—14.)

Digitaalisista kanavista on tullut nuorille merkittavia tiedonlahteita. Uutisia, tietoa ja viih-
dettd etsitdan digitaalisten kanavien avulla, mika on ohjannut markkinointiviestinnan uu-
siin kanaviin. Nopeat verkkoyhteydet ja jatkuvasti kehittyvat uudet paatelaitteet mahdol-
listavat palvelut nuorten asiakkaiden ulottuville ajasta ja paikasta riippumatta. Massa-
markkinointi ja vanhojen viestintdkanavien kaytté ovat heikentyneet, kun yksisuuntainen
markkinointi on muuttunut interaktiivisempaan suuntaan. Massamarkkinointia, eli vies-
tintda suurelle joukolle samanaikaisesti, kaytetaan kuitenkin edelleen esimerkiksi televi-
siossa, nakyvyyden lisaamiseksi ja kiinnostuksen herattamiseksi. Usein massamarkki-
noinninkin tavoitteena on ohjata asiakkaat yrityksen verkkosivuille lisatietojen loyta-
miseksi. (Juslén 2011, 15—17.)

Markkinointiviestinndn muuttuminen digitaaliseksi on mahdollistanut nuorten aikuisten
kohderyhman suoran tavoittamisen, kun yrityksilla on mahdollisuus toimia itse omaa si-
saltdoa tuottavana mediana. Median tuottamisen tarkein kilpailukeino nuorten asiakkai-
den kiinnostuksen heréattdmiseksi on tuotetun sisallon laatu. Julkaisemalla omien mark-
kinointiviestintakanavien vélityksella sisalt6a, jota nuoret asiakkaat haluavat saada ja ja-
kaa eteenpain on yksi toimivimmista tavoista saavuttaa suurta nakyvyytta nuorten kes-
kuudessa. Digitaalinen markkinointiviestintd on muuttunut "monelta monelle” tyyliseksi
viestinnadksi, kun viestinnan vastaanottajat toimivat viestien valittgjind verkottuneissa
kayttajaryhmissa eri medioissa. (Juslén 2011, 19—20.) Tassa luonteeltaan kaksisuuntai-
sessa viestinnassa, viestinnan vastaanottajien rooli on suuri sek& positiivisen, etta ne-

gatiivisen nakyvyyden levittdmisessa (Juholin 2013, 318).
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Digitaalisuus on muuttanut markkinointiajattelua. Tavallisesti markkinointi on keskeytta-
nyt asiakkaan ja pyrkinyt herattamaéan huomiota. Keskeyttamisen sijaan, tulisi pyrkia
enemman huomion ansaitsemiseen. Mielenkiintoinen sisaltd, esimerkiksi kuvien ja vide-
oiden muodossa on siséltoa, jota nuoret asiakkaat haluavat nahda ja joka ohjaa heita
etsimaan lisdd materiaalia. Esittamalla ratkaisuja nuorten asiakkaiden ongelmiin katta-
valla sisallolla, yritys pystyy vetamaan puoleensa my6s uusia potentiaalisia asiakkaita.
Laadukkaan sisallon tuottajana yritys ansaitsee paremmin nuorten asiakkaiden huomion

ja mahdollistaa vahvan kilpailuaseman rakentamisen. (Juslén 2011, 20—23.)

3.1.2 Monikanavaisuus

Monikanavaisuus on nykypdaivaa asiakkaiden toiminnassa. Asiakkaat kohtaavat yrityk-
sen viestintaad useiden eri kanavien valityksella, jolloin asiakkaille on osattava tarjota yh-
tendinen ja onnistunut kokemus jokaisessa kanavassa. Tehtyjen markkinointiviestinta-
tutkimusten mukaan, nuoret muistavat kohtaamaansa mainontaa muita ikaluokkia pa-
remmin, joten monikanavaisuus on merkittava tekija juuri nuorten tavoittamisessa. (Dag-
mar 2011). Yrityksen omat verkkosivut, sdhkodposti, sosiaalinen media, puhelinpalvelu,
televisio, radio sekd kampanjat ja muu mainonta ovat esimerkkeja yritysten hyédynta-
mistd markkinointiviestinnan kanavista. Monikanavaisuus tarkoittaa kahden tai useam-
man kanavan kayttoa viestinnassa. Tarkoituksena ei ole kayttaa jokaista mahdollista ka-
navaa, vaan on selvittava kohderyhmien kayttamat kanavat ja lisata nakyvyyttaan niissa.
(Havumaki & Jaranka 2014, 102.)

Monikanavaisen markkinointiviestinnan on oltava integroitua eli kokonaisvaltaista. Integ-
roitu markkinointiviestinta tarkoittaa sita, etta kanavasta riippumatta, yritys valittaa vies-
tinnalldan selkeén ja yhtendisen kuvan tuotteistaan, palveluistaan ja toiminnastaan. In-
tegroitu markkinointiviestinta tehostaa eri kanavien valityksella viestittyjen sanomien yh-
teisvaikutusta. (Ylikoski, Jarvinen 2011, 152.) Yhdenmukaisen linjan noudattaminen tar-
koittaa sita, ettd esimerkiksi televisiossa esitetyn mainoskampanjan tulee olla selkeéasti

esilla myds yrityksen verkkosivuilla (Havumaki & Jaranka 2014, 102).

Monikanavaisessa markkinointiviestinnassa on huomioitava se, ettd sama viesti ei toimi
kaikissa kanavissa. TAma nostaa esiin monikanavaisuuden hyvét puolet, silla viestit voi-
daan suunnitella ja kohdistaa tietyille kohderyhmille niiss& kanavissa, joita kohderyhman
jasenet kayttavat. Viestivan yrityksen on osattava valita kanavista kohderyhmille sopi-

vimmat. Valittuna kanavana voidaan kayttdd esimerkiksi nuorten suosimaa YouTubea,
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joka on noussut viime vuosien aikana suosituimpien kanavien joukkoon. (Bergstrém &
Leppanen 2015, 300—301.) Viestinndn on aina tavoitettava asiakkaat paatelaitteesta
riippumatta, eli esimerkiksi séhkodpostiviestin sisallon on oltava samanlainen myés mo-
biilissa. Asiakkaan on myos loydettava helposti etsimansa tieto valitsemastaan kana-
vasta riijppumatta. (Filenius 2015, 73.)

Finanssialalla, johon vakuutusyhtiét kuuluvat, on markkinointiviestinndssa haasteena
tarjottavien palveluiden aineettomuus. Asiakas ei ostaessaan saa mitdan konkreettista
tuotetta, minka& vuoksi markkinointiviestinnasséa keskitytdan yleensa kuvaamaan palve-
lun kayton hyotyja. Vakuutusyhtididen markkinointiviestinnan tavoitteena on herattaa
mielikuvia, sekd nostaa esiin tarpeellisuuden ja turvallisuuden tunnetta. Monikanavai-
sessa viestinnéssa eri medioiden kaytté mahdollistaa esimerkiksi koskettavien videoiden
seka kuvien avulla tuotteen tai palvelun tarpeellisuuden syntymisen. (Ylikoski & Jarvinen
2011, 155.) Usein kiinnostus pyritaan herattamaan perinteisten medioiden avulla, esi-
merkiksi mainoskampanijalla televisiossa tai elokuvamainonnassa. Naita perinteisia me-
dioita kaytetaan hyddyksi tukemaan digitaalista markkinointia, jolloin ne toimivat integ-

roidusti ja monikanavaisesti. (Karjaluoto 2010, 108.)

Puustinen (2013, 216) nostaa esiin uuden mallin monikanavaisuuden rinnalle. Tama uusi
malli on ylikanavaisuus. Ylikanavaisuus tarkoittaa toisenlaista l&hestymistapaa, jossa
tarjotaan erilaisia ja uudenlaisia kanavia ja ratkaisuja perinteisten markkinointiviestinnan
ratkaisujen tilalle. Etenkin finanssipalveluissa monikanavaisuudella on suuri merkitys. Eri
kanavilla on omat roolinsa asiakkaan arjessa, aina tiedon etsinnasta asioiden hoitami-
seen. Ylikanavaisuuteen siirtyessa mobiilin merkitys korostuu, kun asiakkaille pystytaan
reaaliajassa luomaan arvoa esimerkiksi yritysten omien sovellusten avulla. (Puustinen
2013, 216.)

3.2 Digitaalisen markkinointiviestinnan muodot

Digitaalinen markkinointiviestinta jaetaan usein kolmeen osaan, jotka ovat oma media,
ostettu media ja ansaittu media. Kaikkia kolmea median kayttétapaa hyddyntamalla yri-
tys tavoittaa kuluttajat parhaiten. Markkinoinnissa ei toimi "kaikkea kaikille” tyylinen ajat-
telu, vaan kohderyhmien, kuten nuorten kayttamat kanavat selvittdmalla markkinointi-
viestintd osataan suunnata oikein. Kolmesta digitaalisen markkinointiviestinnan kaytto-
tavoista ansaittua mediaa arvostetaan eniten. Sité pidetddn luotettavimpana muotona,

silla se perustuu asiakkaiden kokemuksiin ja suosituksiin. (Hamalainen ym. 2016, 158.)
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Digitaalisissa kanavissa jaottelu ei aina ole taysin selked ja paallekkaisyyttd saattaa
esiintya. Esimerkiksi se, miké sisaltd sosiaalisessa mediassa on omaa, mik& ansaittua
ja mik& maksettua voi olla epaselvaa. (Pyyhtia, Roponen, Seppéa, Relander, Vastamaki,
Korpi, Filenius, Sulin, Engberg 2013, 32.)

3.2.1 Oma media

Omalla medialla tarkoitetaan kaikkea sitd, mité yritys itse kontrolloi, kuten omat verkko-
sivut (Ryan 2014, 70). Omat mediat ovat yrityksen pitk&aikaista nakyvyytta, joka sisaltaa
omien verkkosivujen lisaksi myds muun muassa omat sosiaalisen median kanavat, ha-
kukoneoptimoinnin seké asiakashallintajarjestelméat. Omien medioiden avulla yritys luo
mielikuvia, kertoo tarjonnastaan seka pyrkii erottumaan Kilpailijoista. Oman median
kautta, nakyvyytta lisddmalla seka suosittelijoiden ja jakajien avulla, yritys voi saavuttaa

ansaittua mediaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 313.)
Omat verkkosivut

Yrityksen omat verkkosivut ovat yksi pitkaikaisen digitaalisen markkinointiviestinnan
tarkeimmista tekijoista. Verkkosivujen tulee olla hyvin suunnitellut ja helppokayttoiset,
jotta asiakkaat l6ytavét helposti etsimansa tiedon, kayttamastaan laitteesta riippumatta.
Verkkosivujen osoitetta tulisi nostaa esiin kaikessa yrityksen mainonnassa, jotta asiak-
kaat saataisiin helposti ohjattua sivustolle. Kaikki digitaaliset kanavat olisi hyva sitoa yh-
teen ja verkkosivuilla tulisi olla ohjatut linkit kaikkiin yrityksen kayttamiin sosiaalisen me-
dian kanaviin, kuten Facebookiin, YouTubeen, Instagramiin ja Twitteriin. Nain kavijat [6y-
tavat kaikki yrityksen kanavat ja voivat helposti jakaa hyodyllista sisaltéd. Taman ansi-
osta yritys voi saada seuraajien kautta jopa uusia asiakkaita. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 313))

Omat verkkosivut toimivat koko markkinointiviestinnan keskipisteena. Verkkosivut on pi-
dettava ajantasaisina ja houkuttelevina. Sivustoa on paivitettava aktiivisesti asiakkaiden
tarpeisiin vastaavalla sisallolla. Sivusto tulee rakentaa selkedasti ja loogisesti siten, etta
ratkaisut ongelmiin on helppo 16ytd&. Sivustolle on my6s hyva lisata jakamisen mahdol-
listavat painikkeet, jotka mahdollistavat sisallon jakamisen esimerkiksi Facebookiin tai
WhatsApp viestilla. (Juslén 2011, 59, 64.) Tarjottavia tuotteita ja palveluita koskevan si-
sallon on oltava selkedsti saatavilla. Asiakkaiden arvostamaan sisaltéon kuuluu myds

muun muassa erilaiset ohjevideot, ladattavat tiedostot, ajankohtaiset artikkelit, muiden
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asiakkaiden kokemukset seké tarjousten hintalaskurit ja yrityksen tarjoamat omat sovel-
lukset. (Havumaki & Jaranka 2014, 107.)

Hakukoneoptimointi

Tiedon etsinnassad hyddynnetddn usein hakukoneita, kuten Googlea. Hakukoneopti-
moinnin (Search Engine Optimation) avulla yritys pyrkii parantamaan verkkosivustonsa
lOydettavyytta ja lisddmaan nakyvyytta seka kavijamaaraa. Optimoinnin tarkoituksena on
muokata yrityksen verkkosivujen rakennetta, teksteja seka koodeja siten, ettd verkkosi-
vut sijoittuvat hakutulosten karkeen valittujen hakusanojen avulla. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 317.) Onnistukakseen hakukoneoptimointi edellyttaa hakukoneiden toiminta-
periaatteiden vahvan tuntemisen lisaksi myds kohderyhmén tarpeiden seké ongelmien
tuntemista. Tunnistamalla asiakkaiden haasteet, on kaytetyt hakusanat helpompi l16ytaa.
Hakukoneissa ndkyminen on osa omaa mediaa, silla se on yrityksille ilmaista. (Havumaki
& Jaranka 2014, 138.)

Sahkoinen suoramarkkinointi

Sahkdpostimarkkinointi eli oma sahkoinen suoramarkkinointi on suoraan asiakkaalle 1a-
hetettyd markkinointiviestintaa, matkapuhelimen, sahképostin tai muun laitteen valityk-
sella. Suoramarkkinoinnin tavoitteena on tehda viestinnésta henkilokohtaisempaa. Taméa
mahdollistaa esimerkiksi asiakkaan omien tarpeiden mukaan raataldityjen tarjousten la-
hettamisen, mika luo arvoa asiakkaalle pienentamalla asiakkaan kokemaa vaivaa. Tar-
kan segmentoinnin avulla asiakkaille on mahdollista suunnata arvoa lisdavia hyodyllisia
vinkkeja seka ajantasaista, kohdistettua ja tarkeaa tietoa. Asiakasrekisterien tiedot toi-
mivat pohjana suoramarkkinoinnille, mutta viestien lahettaminen edellyttdd aina vastaan-

ottajan suostumusta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 324.)
Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli some on yhteisnimitys kaikille verkkopohjaisille ohjelmistoille ja
palveluille, jotka mahdollistavat kayttdjien erilaisten siséltojen jakamisen digitaalisten ka-
navien valityksella. Toiminta-ajatuksena on vapaa julkaisu, joka voi k&sittdd esimerkiksi
tekstin, &anen, kuvan tai videon. Sosiaalinen media mahdollistaa my6és muun muassa
kontaktiverkostojen luomisen. (Ryan 2014, 151; Havuméki & Jaranka 2014, 41.) Sosiaa-

linen media kehittyy jatkuvasti ja se tarjoaakin taukoamatta uusia kanavia ja valineita
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markkinointiviestintdan. Sosiaalinen media on brandin rakentamisen ja myynnin edista-
misen lisaksi tarkea valine nuorten asiakkaiden tavoittamiseen. (Bergstrom & Leppanen
2015, 317.)

Nuorten sosiaalisen median kayttéa mittaava tutkimus osoittaa, etta suosituimpiin nuor-
ten kayttamiin sosiaalisen median palveluihin kuuluvat muun muassa ovat YouTube, Fa-
cebook, Instagram ja Spotify (Ebrand Suomi Oy 2016). Sosiaalisten medioiden kayttd on
kuluttajien arkipaivaa, mika on ohjannut myds yritykset sosiaalisten medioiden pariin 1a-
hemmaksi asiakkaita. Yritysten omat sosiaalisen median kanavat kuuluvat omistettuun
mediaan, vaikka osaan on mahdollista liittad myds maksettua mainontaa. Keskeisimpia
tekijoita sosiaalisessa mediassa on hyvén sisallon tuottaminen. Hyva sisalt6 voi olla viih-
dyttavaa tai hyodyllistd, mutta tarkeintd on saada aikaan tunnereaktio. Pelkan tekstin
sijaan kannattaa kayttaa kuvia ja videoita, silla ne tekevat julkaisuista mielenkiintoisem-
pia. Kaikki yrityksen kayttaméat sosiaalisen median kanavat kannattaa linkittda yhteen,
niin etta sisaltdjen jakaminen ja suosittelu olisi helpompaa. Tasmaélleen samaa sisaltéa
ei kuitenkaan kannata jakaa kaikissa omissa sosiaalisen median kanavissa, mutta esi-
merkiksi YouTuben uudesta sisallosta voidaan viestia myods Facebookissa. (Bergstrom
& Leppéanen 2015, 318—320.)

3.2.2 Ostettu media

Ostettu media on tavoitteellista nakyvyyden lisaamista seka tiedottamista yrityksen tuot-
teista ja palveluista. Digitaalisessa markkinointiviestinnassa ostettu media kasittaa esi-
merkiksi ostetut mainostilat eri medioista, kuten Googlen hakukoneessa. Ostettua me-
diaa hyddynnetaan usein uusien tuotteiden lanseerauksen yhteydessa, mutta sen avulla
pyritddn myos vahvistamaan yrityksen asemaa ja ohjaamaan asiakkaita verkkosivuille
tai verkkokauppaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 326, 349.) Ostetun median positiivi-
sena puolena on se, etté yritys voi itse kontrolloida sité, mita haluaa mediassa korostaa
(Hamalainen ym. 2016, 158). Hakukonemarkkinoinnin lisaksi digitaalisen markkinointi-
viestinnan kaytetyimpiin ostettuihin medioihin lukeutuvat mobiilimarkkinointi ja verkko-
mainonta (Havumaki & Jaranka 2014, 132).

Mobiilimarkkinointi
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Tilastokeskuksen teettdman tutkimuksen mukaan suomalaisista jopa 65% kayttaa inter-
netia matkapuhelimellaan kodin ja tyOpaikan ulkopuolella. Sitd kaytetaan etenkin asioi-
den hoitamisessa, tiedonhaussa sek& medioiden seuraamisessa. Nuoret aikuiset kayt-
tavat mobiililaitteita huomattavasti muita ikaryhmia enemman. (Tilastokeskus 2016a; Tivi
2016.) Mobiilimarkkinoinnin suosio on noussut merkittéavasti alylaitteiden maéaran kasvun
myo6téa. Mobiili on tAman hetken keskeisimpia palvelukanavia ja mobiili onkin yksi tehok-
kaimmista kanavista jakaa tietoa nopeasti. (Puustinen 2013, 217.) Mobiilimedian tavoi-
tettavuus on hyva, silla se on ajasta ja paikasta riippumaton, kun mobiililaitteet kulkevat
jatkuvasti asiakkaiden mukana. Mobiili toimii myds suoramarkkinointikanavana, joten se
mahdollistaa tarkan personoinnin, mutta edellyttda asiakkaan suostumusta viestintaan.
Jotta mobiilimarkkinointi ei tuntuisi asiakkaiden mielesta lilan tunkeilevalta, on tarkeaa

rajoittaa viestinnan maara asiakkaille sopivaksi. (Karjaluoto 2010, 155.)

Mobiilimarkkinoinnin etuna on sen monipuolisuus, silla alylaitteiden ominaisuudet mah-
dollistavat monenlaista viestintaa. Mobiiliin katsotaan kuuluvaksi kaikki asiakkaiden mu-
kana kulkevat paatelaitteet, pddasiassa puhelimet ja tabletit. Mobiilimarkkinoinnissa voi-
daan kayttaa tekstin lisaksi myds kuvia, videoita ja muuta multimediaa. (Karjaluoto 2010,
151.) Mobiili mahdollistaa mobiiliverkkosivujen lisaksi paikkatietopalveluiden kaytén. Mo-
biililaitteiden paikantamisen avulla on mahdollista hyédyntaa sijaintitietoon pohjautuvaa
mobiilimainontaa ja hytdyntaa tata asiakkaiden tavoittamisessa. Yrityksen omat mobii-
lisovellukset, joita asiakkaat voivat ladata laitteilleen ovat my6s merkittavia mobiilin kay-

ton etuja ja arvon lisagjia. (Hamaldinen ym. 2016, 166.)
Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla (Search Engine Marketing) tarkoitetaan hakukoneiden kautta
ostettavaa hakusanoihin perustuvaa mainontaa. Tasté ostetusta mainonnasta kaytetaan
nimitystd hakusanamainonta. Hakukoneet kuten Google myyvat mainostilaa varsinais-
ten hakutulosten ylapuolelta seka sivulta. Hakusanamainonnan etuna on sen kohden-
nettavuus oikealla hetkelld. Ostettu mainos nakyy hakusanan perusteella kuluttajalle heti
taman etsiessd haluamaansa tietoa tuotteesta tai palvelusta. (Havumaki & Jaranka
2014, 148.) Hakusanamainonnassa valitut sanat tai sanaryhmat ostetaan maaraajaksi,
jolloin valituilla sanoilla hakemalla yrityksen mainos ilmestyy hakulistausten ylapuolelle

tai sivulle. (Bergstrom & Leppénen 2015, 354).

Verkkomainonta
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Verkkomainonnan yleisin muoto on eri nettisivustoilla kaytetty display- eli bannerimai-
nonta. Bannerit eli sdhkoiset mainokset koostuvat kuvista, tekstista tai videoista, jotka
toimivat linkkin& kohdesivulle. Mainokset on helppo kohdistaa kuluttajille, jotka ovat kiin-
nostuneet tarjonnasta ja ovat aikaisemmin vierailleet yrityksen sivuilla. Tallin bannerit
toimivat ikdan kuin muistutusviestintan, jonka tavoitteena on saada asiakas palaamaan
takaisin ja ostamaan. Esimerkkin& kohdistetusta mainonnasta on autoliikkeiden sivus-
toilta ostettu mainostila, jossa vakuutusyhtid voi mainostaa kattavaa vakuutusta uudelle
autolle. (Havumaki & Jaranka 2014, 155.) Verkkomainontaan kuuluu myds ostettu mai-
nostila sosiaalisen median kanavissa. Yleisimmin mainostilaa ostetaan Facebookista ja
YouTubesta, silla ne ovat kayttajamaariltddn suurimpien kanavien joukossa. (Bergstrém
& Leppéanen 2015, 356.)

Ostettu Facebook markkinointi

Mainostilan ostaminen Facebookista parantaa yrityksen nakyvyytta. Mainosten tulee olla
kiinnostavia ja huomiota herattavia, jolloin asiakkaita voidaan houkutella tykk&damaan yri-
tyksen omasta sivusta tai esimerkiksi ohjata vierailemaan yrityksen verkkosivuilla. Face-
bookissa mainostaminen mahdollistaa tarkan kohdentamisen, silla mainokset voidaan
kohdentaa kayttajaprofiilien mukaan, esimerkiksi ian, sukupuolen tai maantieteellisen si-
jainnin perusteella. Kohdistus voidaan tehda myds tykkaamisien seka kiinnostusten koh-
teiden mukaan. Bannereiden tapaan ostetut mainokset toimivat linkkeina yrityksen omille
verkkosivuille. (Havuméki & Jaranka 2014, 149—151.)

Ostettu YouTube markkinointi

YouTuben suosio on kasvanut merkittavasti viime vuosien aikana ja suosio nékyy eten-
kin nuorten keskuudessa. YouTubea kaytetdan hakukoneen lailla tiedon etsinnassa.
YouTuben videot I6ytyvat myds muiden hakukoneiden avulla, joten se on tehokas véline
l6ydettavyyteen. Videoiden jakaminen on helppoa palvelun luoman suoran katselulinkin
avulla. (Havumaki & Jaranka 2014, 153.) Ostettu media YouTubessa on mainontaa joko
etusivulla (masthead) tai katsottavan videon alussa esitettdvassa mainoksessa (pre-roll).
Mainostaminen videon muodossa on huomiota herattavampi ja vaikuttavampi tapa, kuin
pelkdn kuvan tai tekstin kayttd. Lyhyeenkin videoon saa paljon informaatiota ja esimer-
kiksi pienimuotoisen tarinan, jonka tarkoituksena on heréttaa tunteita koskettamalla kat-
sojaa. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 356—357.)
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3.2.3 Ansaittu media

Ansaittu media on digitaalisen markkinointiviestinnan osa, johon yritys ei voi itse suoraan
vaikuttaa. Ansaittu media sisaltda kirjoitukset, mielipiteet ja keskustelut joita asiakkaat
jakavat kokemustensa perusteella sosiaalisessa mediassa. Tasta virtuaalisesta asiakas-
suosittelusta kaytetaan nimitysta eWOM (Electronic Word Of Mouth). (Ylikoski & Jarvi-
nen 2011, 160.) Kuluttajien jakamat tuote- ja palvelukokemukset voivat olla seké& positii-
visia ettd negatiivisia. Naiden palautteiden seuraaminen on yritykselle tarke&a, jotta se
pystyy paremmin kehittdmaan toimintaansa asiakkaiden toiveiden mukaan. Osallistumi-
nen keskusteluihin ja palautteisiin vastaaminen on vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa,

mika parantaa asiakassuhteita. (Hamalainen ym. 2016, 158.)

Sosiaalinen media, sekd uusien medioiden lisd&ntyminen mahdollistavat yrityksen néky-
vyyden nykyisten asiakkaiden lisdksi myos uusille potentiaalisille asiakkaille. Sosiaalisen
median avulla viestien levidminen tapahtuu nopeasti tykkaysten ja jakamisten avulla.
Talldin potentiaalisten asiakkaiden on helppo 16ytaéa etsimaansa tietoa muiden asiakkai-
den kokemuksista. eWOM toimii arvon luojana, helpottamalla ostopaatoksen tekemista.
Yritykset myds hyodyntavat asiakkaiden suositteluja markkinointiviestinnassaan. Positii-
visia palautteita ja hyvia kokemuksia hyddynnetaan mainostettaessa yrityksen tuotetta
tai palvelua. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 162.)

Nuoret aikuiset ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttgjia. Tilastokeskuksen mukaan 80
% opiskelijoista seuraa jotain yhteistpalvelua paivittain, tai useamman kerran paivan ai-
kana. Jopa 66 % opiskelijoista oli kolmen viimeisimman kuukauden aikana jakanut sisal-
toa sosiaalisessa mediassa sekéd suosittelemalla etta julkaisemalla linkkeja. Opiskeli-
joista 30 % jakaa sisaltdd sosiaalisessa mediassa viikoittain ja 80 % opiskelijoista lukee
ja katsoo muiden jakamaa sisaltéa viikoittain. (Tilastokeskus 2016b; Tilastokeskus
2016c.) Ansaittu media vahvistaa yrityksen omaa markkinointiviestintad. Suosittua vies-
tintd& nuorten asiakkaiden keskuudessa ovat mielenkiintoiset keskustelut Facebookissa
ja Twitterissa, seka kuvien ja videoiden jakaminen YouTubessa ja Instagramissa. Myds
Linkedinia kaytetddn muun muassa artikkelien jakamisessa. (llmarinen & Koskela 2015,
47))
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytety6ta varten toteutettiin pienimuotoinen esitutkimus, joka koostui kolmesta yk-
sildhaastattelusta. Esitutkimuksen tarkoituksena oli selvittd& se, onko aiheessa potenti-
aalia laajemman tutkimuksen toteuttamiselle. TAman opinnaytetyon varsinainen tutki-
mus toteutettiin monimenetelméatutkimuksena kahdessa osassa, kahta eri tutkimusme-
netelméaé kayttaen. Ensimmainen osa koostui vakuutusyhtio X:n asiakasneuvojien yksi-
|6haastatteluista. Haastatteluissa oli tarkoitus selvittaa asiakasneuvojien ndkemyksia ja
ajatuksia, joten kaytettyna menetelmana toimi kvalitatiivinen teemahaastattelu. Tutki-
muksen toisena osana oli ammattikorkeakoulun opiskelijoille laadittu kysely. Kyselyn
pohjana toimi asiakasneuvojien teemahaastattelujen tulokset. Opiskelijoiden kyselyssa
kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, silla kyselysta haluttiin saada tilastomuo-

toista tietoa suuremmailta joukolta. (Kananen 2015, 70, 74.)

4.1 Kvalitatiivinen teemahaastattelu

Tutkimuksen ensimmainen osa koostui vakuutusyhtié X:n asiakasneuvojien haastatte-
luista (Liite 1). Tassa laadullisessa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana toimi tee-
mahaastattelu. Teemahaastattelussa tutkimuksessa kasiteltava teema on tiedossa,
mutta muodollisuudella ja kysymysten tarkalla jarjestyksella ei ole yhta suurta merkitysta,
kuin strukturoidussa haastattelussa, jossa esitettyjen kysymysten muoto ja jarjestys on
ennalta taysin maaritelty. Teemahaastattelun etuna on se, etta saatuihin vastauksiin on
mahdollista pyytaa perusteluja ja lisakysymysten esittdminen on tarpeen vaatiessa mah-
dollista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2015, 205, 208.)

Haastattelujen kohteiksi haluttiin henkil6ita, jotka tuntevat tutkittavan aiheen hyvin. Tut-
kimuksen kannalta sopiviksi haastateltaviksi valittiin asiakasneuvojat, silla he tyéskente-
levéat asiakaspalvelussa ja ovat kohdanneet paljon nuoria vakuutuksenottajia. Asiakas-
neuvojilla on tydnsa puolesta kasitys vakuutusten tarkeydesta, sekd omien kokemus-
tensa kautta kasitys siitéa, minkalaisella tasolla nuorten tietdmys vakuutuksiin liittyen on.
(Kananen 2015, 146; Kananen 2013, 122.) Teemahaastattelut toteutettiin kasvotusten
asiakasneuvojien kanssa, silla teemahaastattelu edellyttda vuorovaikutusta haastatteli-
jan ja haastateltavan valilla. Teemahaastattelu voidaan toteuttaa yksilo- tai ryhmahaas-

tatteluna. Taman opinnaytetydn teemahaastattelu toteutettiin yksildhaastatteluina, jotta
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haastateltavien asiakasneuvojien omat mielipiteet ja ajatukset korostuisivat. Mikali haas-
tattelu oltaisiin toteutettu ryhnméahaastatteluna, olisi ryhman vaikutus saattanut vaikuttaa
haastateltavien omiin vastauksiin. (Kananen 2015, 148.)

Teemahaastattelussa ennalta maaritellyt teemat toimivat keskustelun aiheina. Teema-
haastattelua varten oltiin laadittu kahdeksasta avoimesta kysymyksesta koostuva runko,
joka varmisti sen, ettd jokaiselta haastateltavalta saataisiin nakemykset samoihin tutki-
muksen kannalta oleellisiin asioihin. Esitetyiksi kysymyksiksi valittiin vain avoimia kysy-
myksid, jotta vastauksista saataisiin mahdollisimman laaja-alaisia ja syvallisia. (Kananen
2015, 143, 154—155.) Tutkimuksen aihe ja teemat kerrottiin haastateltaville etukéateen.
Haastattelujen teemoina olivat vakuutustietamys, vakuutusten tarkeys opintojen aikana
ja valmistumisen jalkeen sekéa vakuutusten markkinointi. Asiakasneuvojien haastattelut
toteutettiin 5—7.4.2017. Jokainen haastattelu oli kestoltaan noin 30 minuuttia. Haastat-
telujen alussa haastateltaville asiakasneuvaijille kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta ja

kultakin haastateltavalta kysyttiin lupa haastattelun &anittamiseen.

Laadullisessa tutkimuksessa ennalta méaritelty haastattelujen maara saattaa olla vaikea
arvioida, joten usein haastatteluja toteutetaan siihen asti, kunnes tulokset saturoituvat eli
haastateltavien vastauksissa nékyy toisto. Saatua aineistoa on analysoitava jokaisen
haastattelun jalkeen, jotta voidaan varmistua siitd, etta saturaatio saavutetaan ja kerattya
aineistoa on saatu riittdva maara analysointia varten. Saturaatio on yksi laadullisen tut-
kimuksen luotettavuuden kriteereista ja se on otettu huomioon tassa tydssa. Taméan tut-
kimuksen haastateltavien maaraksi valittiin nelja vakuutusyhtitéssa tydskentelevaa asia-
kasneuvojaa. Mikali vastaukset olisivat poikenneet merkittavasti toisistaan, oltaisiin
haastattelujen maara nostettu kuuteen, saturaation saavuttamiseksi. (Kananen 2015,
146.)

Tutkimuksen aineisto dokumentoitiin 4anittdmisen sek& muistiinpanojen avulla. Haastat-
telun aanittaminen ja sen tallentaminen mahdollistivat syvallisen perehtymisen aineis-
toon, silla danitetta voitiin kuunnella jatkuvasti uudelleen. Haastattelun taltiointi antaa
myds ulkopuoliselle henkildlle mahdollisuuden tarkastella aineistosta tehtyjen analyysien
luotettavuutta. Adnittamisen jalkeen saatu aineisto litteroitiin, eli avattiin tekstimuotoon,
jolloin aineiston analysointi oli mahdollista. Oleellisten asioiden léytdminen aineistosta
edellytti huolellisesta ja toistuvaa lukemista seké aineiston tiivistAmista ja osiin jakamista.
Aineistot luokiteltiin esitettyjen kysymysten mukaan eri otsikoiden alle ja tiivistettiin asia-
siséltdjen hahmottamiseksi seké tulkinnan helpottamiseksi. (Kananen 2015, 83, 129,
156.)
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4.2 Kvantitatiivinen kyselytutkimus

Maarallisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelména toimi ensimmaisen vuoden ammatti-
korkeakouluopiskelijoille toteutettu kysely (Liite 2). Kvantitatiivisella eli maaréallisella tut-
kimuksella tarkoitetaan mittaamista. Tutkimusmenetelméksi valittiin kvantitatiivinen ky-
sely, silla tutkimuksessa haluttiin saada tilastollista tietoa tutkittuun aiheeseen ja saatua
teoriaa testata kaytannossa. Aineistonkeruun menetelména toimi tutkimuslomake (sur-
vey). (Kananen 2015, 197, 226; Kananen 2013, 26.)

Edellytyksena kvantitatiivisen tutkimuksen toteuttamiselle on hyva esiymmarrys tutkitta-
vaan aiheeseen. Kun selittdvat teoriat tunnetaan ja ilmié ymmarretdén, voidaan sitd mi-
tata maarallisen tutkimuksen avulla. Ymmarrys aiheeseen auttaa myos oikeanlaisten ja
tarkkojen kysymysten valintaan. Kysymysten laatimisessa tarkeintd on se, ettd niiden
avulla mitataan oikeita asioita. Tutkimuksen kannalta oikeiden asioiden mittaaminen on
yksi luotettavuuteen vaikuttavista tekijoista. (Kananen 2015, 197, 202, 226—227.) Kvan-
titatiiviseen tutkimukseen tarvittava tieto pohjautui asiakasneuvojen teemahaastattelun

tuloksista seké tydssa kasitellysta teoriasta.

Kysymysten laatu vaikuttaa tutkimuksen onnistumiseen. Jokaisen esitetyn kysymyksen
tulee olla tarpeellinen tutkimuksen kannalta. Liian suuri kysymysten maara saattaa las-
kea vastaamisintoa, joten kyselyssé on esitettéava vain oleelliset kysymykset. Kyselylo-
make voi siséltaa avoimia kysymyksia tai strukturoiduista kysymyksista, eli kysymyksia,
joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Jotta kyselytutkimus onnistuisi, tulee kysymysten
olla helposti ymmarrettavia ja yksiselitteisia. Myds kysymystekstin on oltava yksiselittei-
nen, johdatteleva ja mahdollisimman Iyhyt, jotta vastaajan on helppo tulkita kysymykset
oikein ja vaarinymmarryksilta valtytaan. (Kananen 2015, 229—230.) Tahan kyselyyn va-
littiin strukturoituja kysymyksia, joissa oli valmiit vastausvaihtoehdot. Vastausvaihtoeh-
doiksi annettiin lahes jokaiseen kysymykseen myds vaihtoehto ”jokin muu, mikad”, jotta
kaikilla vastaajilla oli vaihtoehto mista valita. Ainoastaan yksi kyselyn kysymyksista oli

avoin kysymys ja se esitettiin kyselyssa viimeisena.

Koko kohderyhmasta kaytetdan nimitystd perusjoukko. Maarallisen tutkimuksen koh-
teeksi valitaan usein kuitenkin vain otos, joka tarkoittaa pienempada osaa tutkittavasta
perusjoukosta, eli kohderyhmasta. Jotta tutkimus olisi luotettava, tulee otoksen edustaa

mahdollisimman hyvin koko perusjoukkoa. Otantaa kaytetaan maarallisessa tutkimuk-
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sessa usein ajan ja kustannusten saastamiseksi. (Kananen 2015, 266—267.) Tassa tut-
kimuksessa koko kohderyhma eli perusjoukko kasitti nuoret aikuiset, jotka ovat korkea-
kouluopintojensa alussa. Otokseksi valittin Turun ammattikorkeakoulun ensimmaisen
vuosikurssin myyntityon opiskelijat. Myyntityon opiskelijat ovat perusjoukkoa edustava
joukko, silla ryhméaén kuului seké miehia etté naisia ja he olivat ialtdan hyvin saman ikéi-

sia.

Kysely rakennettiin Webropol-ohjelman avulla. Kysymyslomakkeet tulostettiin ja kysely
toteutettiin 11.4.2017 myyntitydn opiskelijoiden tentin jalkeen. Kyselyn toteutuksen jal-
keen kyselylomakkeet kerattiin, numeroitiin ja syotettiin Webropol-ohjelmaan. Webropo-
lin liséksi tulosten tarkastelussa hyoddynnettiin Excel-taulukkolaskentaohjelmaa, jonka
avulla saaduista tuloksista oli helpompaa muodostaa tuloksia havainnollistavia taulu-

koita.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Esitutkimus

Opinnaytety6ta varten toteutettiin pienimuotoinen esitutkimus, joka koostui kolmesta ly-
hyesta yksildhaastattelusta, jotka toteutettiin puhelimitse. Haastateltavat olivat ialtaan
23—24-vuotiaita nuoria. Esitutkimuksen tarkoituksena oli selvittda nuorten tamanhetki-
nen tieto omista vakuutuksistaan seka keinoja siihen, miten vakuutusyhtiot voisivat
markkinointiviestinnallaan herattaa kiinnostusta vakuutuksiin. Esitutkimuksessa selvisi,
ettd tieto omista vakuutuksista oli hyvin heikolla tasolla ja lisatieto vakuutuksista koettiin
tarpeellisena. Haastattelun vastauksista nousi esille hyviad ehdotuksia siihen, miten va-
kuutusyhtitt voisivat toiminnallaan lisatd nakyvyyttd ja saada vakuutuksista enemman

mielenkiintoa herattavia.

Kukaan kolmesta haastatellusta ei tiennyt tarkkaan oman vakuutusturvansa sisaltoa. En-
simmainen haastateltavista tiesi, etta hanella oli kotivakuutus, likennevakuutus seké
tayskaskovakuutus, mutta hén piti kaskoa liian kattavana omalle autolleen. Hanella oli
my0s henkildvakuutuksia, mutta han ei tiennyt, mita kyseiset vakuutukset olivat ja mita
ne kattoivat. Toinen haastateltavista tiesi, etta hanella oli nuorten vakuutuspaketti, johon
kuului kotivakuutus, mutta tarkempaa sisalttéa han ei osannut kertoa. Kolmas haastatel-
tavista tiesi, ettd hanella on kotivakuutus, likennevakuutus seka ajoneuvon tayskasko-

vakuutus. Kaskovakuutuksen héan kertoi ottaneensa, koska rahoitusyhtio sita vaati.

Esitutkimuksen yksildhaastatteluista nousi esiin kehitysehdotuksia vakuutusyhtididen
markkinointiviestintaan ja mielenkiinnon herattamiseen vakuutuksia kohtaan. Ensimmai-
nen haastateltavista korosti nakyvyyden lisaamista Facebookissa, Instagramissa ja
etenkin YouTubessa hyvana ideana, silla hanen mielestaan ne olivat parhaat kanavat
nuorten tavoittamiseen. Toinen haastateltavista piti hyvina keinoina mainosvideoiden
esittdmista televisiossa ja YouTubessa. Hanen mielestddn vakuutusyhtididen tulisi tuoda
esille enemman varoittavia esimerkkeja siitd, mita on oikeasti tapahtunut ja minkalainen
ero olisi ollut vakuutusten kanssa ja ilman vakuutuksia. Hanen mielestaan pelottelu ja
heréttely olisivat hyvia keinoja, jotta osattaisiin varautua riskeihin ja haluttaisiin ottaa
enemman selvaa vakuutuksista. Kolmas haastateltavista piti myds Facebookia parhaim-

pana paikkana lisata nakyvyytta ja jakaa tietoa vakuutuksista.
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5.2 Asiakasneuvojien teemahaastattelujen tulokset

Opinnaytetyon tutkimuksen ensimmainen osa koostui asiakasneuvojien teemahaastat-
teluista. Haastateltavia oli yhteensé nelja ja heidat on tassa tydssa nimetty tulosten ka-
sittelya varten: asiakasneuvoja A, asiakasneuvoja B, asiakasneuvoja C ja asiakasneu-
voja D. Teemahaastattelujen pohjalta rakennettiin kysely opiskelijoille, jonka tuloksia ké&-
sitellaan jaljempana kappaleessa 5.3.

5.2.1 Yleinen tietdmys vakuutuksista ja vakuutusten ottamisesta

Haastattelut aloitettiin yleisella tiedolla vakuutuksiin liittyen, kun selvitettiin asiakasneu-
vojien ajatuksia siihen, mita nuorten aikuisten tulisi yleisesti tietda vakuutuksista ja ym-
martad vakuuttamisesta. Vastauksista ilmeni, ettd asiakasneuvojat toivoisivat nuorten
tietdvan mita vakuutukset ylipaataan ovat ja miksi mikakin vakuutus olisi hyva olla. Ter-
mien tunteminen ja se, mitd mikakin vakuutus tarkoittaa ja korvaa nousivat selkeésti esiin
asiakasneuvojien vastauksissa. Tarkedna pidettin oman vakuutusturvan tuntemista,
silla kun tiedetdan mita omat vakuutukset kattavat, nahdaan myds ovatko ne itselleen

riittavat, tarpeelliset ja ajantasaiset.

Kaikki asiakasneuvojat nostivat esiin sen, ettd heiddan mielestdan nuorten tieto vakuu-
tuksiin liittyen nayttaa olevan valitettavan huonolla tasolla. Asiakasneuvoja A halusi ko-
rostaa sitd, etta vakuutustarve ei tule yhteiskunnan kautta, vaan se perustuu elamanti-
lanteeseen ja omiin tarpeisiin. Talla han tarkoitti sitd, ettéa esimerkiksi kotivakuutusta ei
kuuluisi ottaa tietynlaisena vain vuokranantajan sita edellyttaessa, tai ajoneuvon kasko-
vakuutusta rahoitusyhtion sita edellyttaessa. Vakuutukset tulisi hanen mukaansa raata-
|6ida omien tarpeiden mukaan sopivaksi. Vaikka vuokranantaja tai rahoitusyhtio vaatisi
tiettya turvaa, on koti- ja kaskovakuutuksissa silti erilaisia omiin tarpeisiin sopivia vaihto-

ehtoja, jotka sisaltavat vaaditut turvat.

Asiakasneuvojat A ja D nostivat esiin vakuutussopimuksen ymmartamisen. Asiakasneu-
voja D korosti sita, ettd vaikka vakuutuksen ottamisessa ei saa mitdan konkreettista tai
fyysisté tuotetta, on ymmarrettava se, etta vakuutus on sopimus, jossa on tiettyja velvol-
lisuuksia, jotka on ymmarrettava. Han nosti esimerkiksi sen, etta on kyettava huolehti-

maan omista vakuutusmaksuistaan ajallaan, etteivat vakuutukset paaty maksamatto-
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mana tai aiheuta maksuhairiomerkintoja. Asiakasneuvoja A piti tarkeéné, etta nuoret ot-
taisivat mahdollisimman varhaisessa vaiheessa itse selvaa vakuutusasioista ja tekisivat

itse omat sopimuksensa, jotta oman talouden asioiden hoitaminen kehittyisi.

Vakuutusten ottamisesta keskusteltaessa vastauksissa nousi useaan otteeseen esille
opiskelijoiden rahatilanne. Asiakasneuvojat korostivat tdssa tilanteessa nuorille itselleen
oikeanlaisten turvien valintaa, jotka sopivat my6s omaan budjettiin. Asiakasneuvoja A
piti tarkeana sita, etta olisi hyva miettid minkéa tyyppiset riskit ovat sellaisia, etta nuori
voisi ne itse kantaa ja taman pohjalta ymmartaa, mita olisi oikeasti tarpeellista vakuuttaa.
Asiakasneuvojat B ja C nostivat myos esiin oleellisimpien vakuutusten tarkeyden. He
olivat molemmat sita mieltd, etta esimerkiksi hoitokuluvakuutus saattaa olla opiskelijan
budjettiin turhan kallis, kun opiskelijoilla on mahdollisuus kouluterveydenhuoltoon.

Asiakasneuvojat C ja D toivat esiin jarjestdjen vakuutukset. Usein opiskelijat kuuluvat
opiskelijajarjestdihin, joiden kautta saattaa olla esimerkiksi matka- tai tapaturmavakuu-
tus. Mikali jarjeston kautta on vakuutus, saattaa maksaa itse paallekkaisesta vakuutuk-
sesta. Asiakasneuvojat pitivat opiskelun aloittamista sellaisena elamantilanteena, jossa
kannattaisi olla yhteydessa vakuutusyhtioon. Opiskeluun liittyy usein muuttaminen, jol-
loin kotivakuutuksen pdivitysta pidettiin hyvana yhteydenoton aiheena. Asiakasneuvojat
A ja B muistuttivat siitd, ettei saisi luulla, etta kotivakuutus paivittyisi automaattisesti uu-

teen osoitteeseen muuton yhteydessa.

5.2.2 Tarkeimmat vakuutukset opiskelun aikana ja valmistumisen jalkeen

Nuorelle opiskelijalle tarkeimpéna vakuutuksena pidettiin kotivakuutusta, silla se nousi
ensimmaisena esiin kaikkien asiakasneuvojien vastauksista. Kotivakuutusta pidettiin eh-
dottomana omassa vuokra-asunnossa ja omistusasunnossa, mutta esimerkiksi opiskeli-
joille tarkoitetussa soluasunnossa merkitysta ei pidetty yhta suurena. Kotivakuutuksen
tarkeytta perusteltiin silla, etta vaikka riski siihen, etté jotain sattuu saattaa tuntua harvi-
naiselle, ovat sen aiheuttamat vahingot niin suuria, etta niitd tuskin kukaan pystyy itse
kantamaan. Vahingot voivat vaikuttaa koko talouteen, jos esimerkiksi menettaa kaiken
irtaimistonsa tai koko asunto menee asumiskelvottomaan kuntoon. Asiakasneuvoja C
korosti kotivakuutuksen merkitysta nuorelle, silla nykyaan nuorilla on paljon kallista ir-
taimistoa, kuten polkupydria, alypuhelimia ja muita arvokkaita laitteita, jotka on hyva tur-

vata vakuutuksella.
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Kaikki asiakasneuvojat mainitsivat tapaturmavakuutuksen tarkeyden, mutta asiakasneu-
vojat B ja C korostivat sen tarkeyttd enemman ja asumismuodosta riippuen nostivat sen
lahes kotivakuutuksen tasolle. Tapaturmavakuutuksen tarkeydessa nousi esiin jalleen
opiskelijoiden rahatilanne. Téassa korostettiin sitd, etta tapaturman sattuessa on tarkeaa
paasta nopeasti hoitoon, mihin tahansa paikkakunnalle. My6s tapaturman hoidosta syn-
tyneet ladkekulut saattavat olla hyvinkin kalliita itse kustannettaviksi. Tapaturmavakuu-
tuksessa haluttiin tuoda esiin myds sen edullinen hinta nuorelle aikuiselle. Asiakasneu-
voja C korosti sitd, etta irtaimisto on vain tavaraa ja tarkeinta on vakuuttaa itsensa. Muita
henkildvakuutuksia ei opiskelun aikana korostettu merkittavasti, opiskelijaterveyden-

huollon vuoksi.

Asiakasneuvojat A, C ja D nostivat kaikki tarkeimpien vakuutusten joukkoon vastuuva-
kuutuksen. Asiakasneuvoja D korosti vastuuvakuutuksen tarkeytta eniten, silla vahin-
gonkorvausvastuuseen joutuminen toiselle aiheutetusta vahingosta voi olla korvattavuu-
deltaan hyvinkin suuri. Esimerkkina han kaytti sita, jos unohtaa asuntonsa hanan paalle
ja tasta aiheutuu mittava vuotovahinko tai jos esimerkiksi ajaa polkupyoérélla jonkun
paalle, voi tasta aiheutua toiselle osapuolelle korvattavaksi suuria henkildvahinkoja.
Asiakasneuvojat A ja B mainitsivat nuorten valmiit vakuutuspaketit hyviksi vaihtoehdoiksi

niille nuorille, jotka matkustavat paljon.

Valmistumista pidettiin elamantilanteena, jolloin kannattaisi olla yhteydessa vakuutusyh-
tioon, silla silloin tapahtuu usein paljon muutoksia samaan aikaan. Asiakasneuvojien mu-
kaan valmistumisen jalkeen nuorten aikuisten tarkeimpien vakuutusten joukkoon nousi-
vat selkeasti eri henkilovakuutukset. Tyotilannetta pidettiin ratkaisevana tekijana tar-
keimpien vakuutusten valintaan. Asiakasneuvojat painottivat sita, etta usein tydnantajan
kautta on kattava tyoterveydenhuolto tai mikéli kokee, etta julkinen terveydenhuolto toi-

mii hyvin, ei hoitokuluvakuutusta pidetty valttamattomana.

Mikali nuori on siina tilanteessa, etta paasee suoraan tydelamaan, tarkeimpien vakuu-
tusten joukkoon nousivat tyokyvyttomyyden varalta olevat vakuutukset. Lyhytaikaisen
tyokyvyttémyyden turvaa korostettiin, silla valmistumisen jalkeen usein menotkin kasva-
vat ja opintolainaa saattaa olla maksettavana. Asiakasneuvoja D painotti my6s pysyvan
tyokyvyttbmyyden turvaa, silla yllattavan suuri osa nuoristakin voi sairastua vakavasti.
Mikali pysyva tyokyvyttomyys aiheutuisi jo nuorella idlla jaisi tyoelédke asiakasneuvoja
D:n mukaan pieneksi, silla tybelamassa ei ole ehditty olla viela kovinkaan pitkdan. Asia-
kasneuvoja D toi esiin viela sen, etté tyokyvyttdomyyden varalta olevat vakuutukset eivét

ole nuorille aikuisille kalliita.
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Kotivakuutus pysyi edelleen tarkeimpien vakuutusten karjessa, mahdollisten mittavien
vahinkojen vuoksi. Henkivakuutus nousi esiin asiakasneuvoja A:n, B:n ja C:n vastauk-
sissa, mutta sitd pidettiin tdrkednda vasta silloin, kun oman asunnon hankinta ja asunto-
laina olivat ajankohtaisia. Asiakasneuvoja C:n mielestéa henkivakuutus on tarpeeton opis-
kelijalle ja se nousee ajankohtaiseksi vasta silloin, kun perheeseen syntyy lapsia.

5.2.3 Vakuutusten markkinointi

Kaikki asiakasneuvojat olivat yhtd mielta siitd, etta vakuutusten tarkeys nakyy markki-
noinnissa liilan vahan. Kaikki olivat myos sita mieltd, etta markkinointia tulisi olla enem-
man, etenkin nuorille suunnattuna. Asiakasneuvoja B:n mielestd vakuutusyhtididen
markkinointia suunnataan enemman idkkdammalle ja samalla varakkaammalle vaestdlle
ja lapsiperheille. Nuorisoa huomioidaan hanen mielestddn markkinoinnissa aivan liian
vahan, vaikka nuoret ovat tulevaisuuden vakuutuksenottajia, jotka tulisi sitouttaa yhtiéon
mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Myds asiakasneuvoja D:n mielesta vakuutus-

yhtiét markkinoivat liikaa hintaa, eivéatka tuo esille vakuutusten merkitysta ja tarkeytta.

Yhteisené kantana kaikilla asiakasneuvaoijilla oli se, ettd nuorille tulisi suunnata markki-
nointia, joka oikeasti kiinnostaisi heitd ja antaisi aihetta miettia vakuutuksia. Nuorille
suunnattuja kampanijoita pidettiin toimivina, mutta niitdkin koettiin olevan liian vahan.
Asiakasneuvoja C nosti esiin sen, etta esimerkiksi tyokyvyttdmyysvakuutusta ei markki-
noida lahes ollenkaan. Mikali mainontaa olisi enemman, todennékdisesti myds nuoret
tietaisivat paremmin eri vakuutusvaihtoehdoista ja osaisivat vakuuttaa itsensa parem-

min.

Asiakasneuvoja A:n mielesta vakuutusten markkinointi nuorille tuntui haastavalta, eten-
kin siksi, ettd vakuutus ei ole mikaan fyysinen tuote, vaan sopimus. Han toi esiin sen,
ettd nuorilla on varmasti paljon muita kiinnostuksen kohteita, jolloin vakuutukset jaavat
helposti taka-alalle. Asiakasneuvoja A oli sita mieltd, ettd vakuutusyhtididen markkinoin-
nissa on kylla huomioitu my6s nuoria, mutta uutta nakdkulmaa, joka puhuttelisi ja herat-

telisi nuoria uudella tavalla tulisi lisata.

Seuraavana haluttiin selvittaa sitd, minkalaista markkinoinnin tulisi olla, jotta se heréttéisi
enemman kiinnostusta vakuutuksiin seka saisi nuoret olemaan aktiivisempia itsensa tur-

vaamiseksi. Kaikkien asiakasneuvojien mielesta toimivinta vakuutusten markkinointia
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olisi kaytannon esimerkit, eli oikeasti tapahtuneesta vahingosta kertominen. Tamanlai-
nen markkinointi pysayttaisi katsojan joka voisi samaistua tilianteeseen ja saada mietti-
m&éan omaa turvaansa. Asiakasneuvoja C:n mielesta tositapahtumiin perustuvat tarinat
ovat tunteita heréttavid ja jaavat mieleen sitd kautta. Han painotti kuitenkin sita, ettei
nuorille suunnatun markkinoinnin tulisi olla pelottelua, vaan antaa aihetta oman turvansa

miettimiseen.

Asiakasneuvoja B:n mukaan kaikkein tehokkainta markkinointia nuorille olisi julkisuuden
henkildiden hyddyntaminen mainoksissa. Hanen mielestaén parasta olisi se, etté julki-
suuden henkilot pystyisivat itse kertomaan esimerkkitarinan siita, millainen vahinko on
sattunut tai voisi sattua. Julkisuuden henkilon tulisi olla nuorille tuttu, joka heréttaisi nuo-
ren huomion mainoksen katsomiseen. Asiakasneuvoja B:n mielesta television hyddyn-
tdminen on toimivaa, kunhan mainokset naytetadan nuorten suosimien ohjelmien valissa.

H&n nosti esiin myods radion sekd nuorten suosimien lehtien hyddyntamisen.

Asiakasneuvojat A ja C olivat sitd mieltd, ettd nuoret tavoitetaan parhaiten sosiaalisen
median kautta. Asiakasneuvoja C korosti etenkin YouTubea toimivana kanavana nuo-
rille, mutta sekd YouTuben videoiden, ettd mainosten tulisi olla nuoria kiinnostavia ja
sellaisia, etté ne jaksetaan katsoa loppuun asti. Han korosti sitd, ettei tulisi mainostaa
vain hintaa, vaan pyrkia herattaméaan tunteita. Asiakasneuvoja A korosti mygs sosiaalista
mediaa nuorten markkinoinnissa. Hanen mielestaan vakuutusyhtididen tulisi olla enem-
man esilld ja lasna siella, missa nuoretkin likkuvat. Asiakasneuvoja A toi esiin myos ja-
kamisen merkityksen, silla sosiaalisessa mediassa pysayttavat tarinat leviavat todella
nopeasti. Nama tarinat toimivat varoittavina esimerkkeinéa ja niista |6ytyy se puhutteleva
tunne, joka varmasti toimii nuorille. Hanen mielestaan toimivaa ovat myds herattelevét
ja vakavatkin mainosbannerit esimerkiksi Facebookissa. Hanen mielestdan suora puhe

toimii nuoriin parhaiten.

Oppilaitosten hyddyntadminen nousi esiin seka asiakasneuvoja A:n, B:n etta C:n vastauk-
sissa. Oppilaitoksia pidettiin hyvana paikkana vakuutuksista kertomiseen ja yhteistyota
vakuutusyhtitiden ja oppilaitosten valilla pidettiin hyvana keinona nuorten vakuutustieta-
myksen lisdéamiseen. Myds nuorisotapahtumissa ja erilaisilla nuorisomessuilla tulisi asia-
kasneuvojien mielesta olla enemmé&n mukana, kertomassa tietoa ja esimerkiksi jaka-
massa heijastimia. Asiakasneuvoja D toi esiin sponsoroinnin, esimerkiksi urheilutapah-

tumissa, mika liséisi hanen mukaansa néakyvyytta ja olisi keino tukea nuoria.
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Asiakasneuvoja C oli sitd mielt&, etta nuorille tulisi kertoa enemman mita kaikkia vakuu-
tuksia ylipaatad&n on olemassa. Asiakasneuvoja B:n mielesta vakuutusten hintoja tulisi
tuoda esiin konkretisoimalla ne nuorille sopivien esimerkkien kautta, esimerkiksi: tapa-
turmavakuutus voi maksaa kuukautta kohden yhden ravintolasiiderin verran.” Asiakas-
neuvojat C ja D haluaisivat korostaa nopeutta, vaivattomuutta ja helppoutta. He haluai-
sivat nuorten ymmartavan, etta nykypaivana kaikki hoituu helposti samasta paikasta ne-
tin kautta, eika tarvitse lahte& konttoriin, kun kaiken voi hoitaa vaivattomasti esimerkiksi

chatin ja verkkotapaamisten avulla.

5.2.4 Vakuutusaiheiset ohjeet nuorille opiskelijoille

Haastattelujen lopuksi asiakasneuvojia pyydettiin antamaan vakuutusaiheiset ohjeet
nuorille aikuisille. He toivoivat nuorten olevan aktiivisia omien vakuutusasioidensa hoita-
misessa ja varmistavan itselleen sopivan turvatason. Tiedon vakuutusasioihin liittyen toi-

vottiin parantuvan tulevaisuudessa.

e Asiakasneuvoja A:n vinkki: Selvitd oma vakuutusturvasi, ota kapula kateen ja
soita vakuutusyhtioon.

¢ Asiakasneuvoja B:n vinkki: Ota helppo nuorisopaketti, se on perus setti, jossa on
hinnat kohdillaan.

e Asiakasneuvoja C:n vinkki: Mieti, mik& on pahinta mita sinulle voisi tapahtua ja
miten voisit varautua siihen vakuutuksella?

e Asiakasneuvoja D:n vinkki: Saat yllattavan halvalla sinulle sopivan vakuutusrat-

kaisun.

5.3 Nuorten kyselyn tulokset

Asiakasneuvojien haastattelujen pohjalta rakennettiin kysely ensimmaisen vuoden am-
mattikorkeakouluopiskelijoille (Liite 2). Kyselyn tuloksia tarkastellaan samojen teemojen
mukaan, kuin asiakasneuvojien haastattelujen tuloksia. Ensimmaisena tutkimustulok-
sissa kaydaan lapi vastaajien taustatiedot ja nykyinen vakuutusturva. Toisena kaydaan
l&pi tdrkeimmat vakuutukset opiskelun aikana ja valmistumisen jalkeen. Kolmantena tar-

kastellaan vastaajien vakuutustietamystd, jonka jalkeen kaydaan lapi vakuutusten mark-
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kinointia. Viimeisena kerrotaan vastaajien omia ajatuksia vakuutustietamyksen lisdami-
seen. Kyselyn kolme ensimmaista kysymysta kasittelivat vastaajien taustatietoja, tdmén
lisaksi kysymykset 6, 7, 13, 14 olivat kysymyksia, joissa vastaajilla oli mahdollisuus vain
yhden vaihtoehdon valintaan. Muissa kyselyn kysymyksissa vastaajilla oli mahdollisuus
valita yksi, tai useampi vastausvaihtoehto (Liite 2).

5.3.1 Taustatiedot ja nykyinen vakuutusturva

Kysely toteutettiin 11.4.2017 Turun ammattikorkeakoulun ensimmaisen vuoden myynti-
tyon opiskelijoille. Tiedettiin siis, etta vastaajat kuuluivat kaikki samaan koulutusohjel-
maan. Taman lisdksi taustatiedoista selvitettiin vield ikd, sukupuoli ja asuinmuoto, tulos-
ten kéasittelya varten (Taulukko 1). Kyselyyn vastanneita opiskelijoita oli yhteensa 42,
joista 28 oli naisia ja 14 oli miehia. Yli puolet vastaajista (57 %) oli ialtdan 21—23-vuotiaita
ja heita oli yhteensa 24. Toiseksi eniten vastaajia oli ikdluokasta 18—20-vuotiaat, silla
heitd oli yhteensa 11 (26 %). Vastaajista 6 (14 %) sijoittui ikédluokkaan 24—26-vuotiaat ja

ainoastaan yksi (2 %) vastaajista oli idltaan 27 tai yli.

18-20 v 21-23 v 24-26 v 27 v tai yli Prosentti %
(N=11) (N=24) (N=6) (N=1)
Nainen 10 15 3 0 67 %
Mies 1 9 3 1 33 %
26 % 57 % 14 % 2% 100 %

Taulukko 1. Vastaajien taustatiedot: ika ja sukupuoli.

Kyselyssa haluttiin selvittdd vastaajien asumismuoto, silla asiakasneuvojien mukaan se
on merkittava tekija tarkeimpien vakuutusten valinnassa. Kuten taulukosta 2 kay ilmi,
lahes kaikkien vastaajien (83 %) asumismuotona oli vuokra-asunto. Vastaajista kolme
(7 %) asui itse omistamassaan asunnossa ja vastaajista kaksi (5 %) asui vanhempiensa
omistamassa asunnossa. Vaihtoehdoksi annettiin myds “jokin muu, mikd” (5 %), josta
ilmeni, etta yksi vastaajista asui vanhempiensa luona ja yksi osaomistusasunnossa. Ky-
selyn tulokset tukevat asiakasneuvojien haastattelujen tuloksia, silla kaikilla itse omista-
massa asunnossa asuvilla oli kotivakuutus ja vuokra-asunnossa asuvista léahes kaikilla
(86 %) oli kotivakuutus. Kotivakuutusta ei ollut vanhempien omistamassa asunnossa, tai
vanhempien kanssa asuvilla vastaajilla. Syyna tahan on todennakoéisesti se, ettd van-

hemmat ovat vakuuttaneet asunnon itse.
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N Prosentti %
Vuokra-asunto 35 83 %
Vanhempieni omistama asunto 2 5%
Itseni omistama asunto 3 7%
Opiskelija-asunto 0 0%
Jokin muu, mika 2 5%

Taulukko 2. Asumismuoto.

Opiskelijoiden nykyiset vakuutusyhtiot selvitettiin, jotta saatiin kuva siita, mitka ovat suo-
situimmat vakuutusyhtitt nuorten aikuisten keskuudessa. Kysymyksen tarkoituksena oli
myds selvittaa, tietavatkd nuoret oman vakuutusyhtionsa. Viisi suosituinta vakuutusyh-
tiota vastaajien keskuudessa olivat tdsmalleen samat, kuin Finanssialan keskusliiton
11.5.2016 julkaisemassa vakuutusyhtididen vuoden 2015 tuloskatsauksessa markkina-
osuuksiltaan Suomen viisi suurinta yhtiota. Markkinaosuuksiltaan suurimmat seka kyse-
lyyn vastanneiden nuorten keskuudessa suosituimmat vakuutusyhtiot olivat jarjestyksel-
taan: OP, LahiTapiola, IF, Fennia ja Turva. Kaikista 42 kyselyyn vastanneista nuorista,
3 (7 %) ei tiennyt, missa vakuutusyhtiossa omat vakuutukset olivat. (Finanssialan kes-
kusliitto 2016b.)

Opiskelijoiden nykyiset vakuutukset

Kotivakuutus 81%
Matkavakuutus 69%
Tapaturmavakuutus 60%
Henkivakuutus 50%
Liikennevakuutus 38%
Ajoneuvon kaskovakuutus 24%
Hoitokuluvakuutus sairauksien varalle 21%
Nuorten valmis vakuutuspaketti 14%
Jokin muu, mika 2%
Minulla ei ole mitdan vakuutuksia 2%
Vakuutus pysyvan tyékyvyttomyyden varalta 2%
Lemmikkielainvakuutus 2%
Entieda 0%
Vakuutus lyhytaikaisen tyokyvyttémyyden varalta = 0%

Taulukko 3. Opiskelijoiden nykyiset vakuutukset.

Kyselyssé selvitettiin opiskelijoiden nykyinen vakuutusturva, silla asiakasneuvojien mie-

lestéa opiskelijoiden tulisi opiskeluaikana varautua suurimpiin riskeihin vakuutuksien
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avulla. Taulukosta 3 ilmenee, ettd neljd yleisintd vakuutusta vastaajien keskuudessa oli-
vat kotivakuutus (81 %), matkavakuutus (69 %), tapaturmavakuutus (60 %) ja henkiva-
kuutus (50 %). Vain noin joka viidennelld (21 %) oli hoitokuluvakuutus sairauksien varalle
ja joka kuudennella (14 %) oli nuorille suunnattu valmis vakuutuspaketti. Ainoastaan yh-
della vastaajista (2%) ei ollut mitd&an vakuutuksia.

5.3.2 Tarkeimmat vakuutukset opiskelun aikana ja valmistumien jalkeen

Teemahaastatteluissa selvitettiin, mitk& ovat asiakasneuvojien mielestaan tarkeimmaét
vakuutukset opiskelun aikana ja valmistumisen jalkeen. Samat tiedot haluttiin kyselyn
avulla selvittdd myos opiskelijoilta, silla itselleen oikeanlaisen vakuutusturvan eli vakuu-
tustuotteiden valinta eri elamantilanteissa on osa taloudellista osaamista. (Tilastokeskus
2014.) Asiakasneuvojien mielesta selvasti tarkeimmat vakuutukset opiskelijoille opiske-

lun aikana olivat kotivakuutus ja etenkin vastuuvakuutus seka tapaturmavakuutus.

Tarkeimmat vakuutukset opiskelun aikana

Kotivakuutus 85%
Tapaturmavakuutus 51%
Matkavakuutus 39%
Henkivakuutus 27%
Nuorten valmis vakuutuspaketti 15%
En tieda 12%
Oikeusturvavakuutus 12%
Hoitokuluvakuutus sairauksien varalle 10%
Vakuutus lyhytaikaisen tyokyvyttémyyden varalta 5%
Ajoneuvon vapaaehtoinen kaskovakuutus 5%
Vakuutus pysyvan tyokyvyttomyyden varalta 2%
Jokin muu, mik&d = 0%
Lemmikkielainvakuutus = 0%
Vastuuvakuutus = 0%

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Taulukko 4. Tarkeimman vakuutuksen opiskelun aikana nuorten nakdékulmasta.

Kuten taulukosta 4 ilmenee, myo6s opiskelijat pitivat kotivakuutusta (85 %) ja tapaturma-
vakuutusta (51 %) tarkeimpina vakuutuksina opiskelun aikana. Asiakasneuvojien koros-
taman vastuuvakuutuksen tarkeys ei kuitenkaan nay opiskelijoiden vastauksissa, silla
yksikaan vastaajista (0 %) ei pitanyt vastuuvakuutusta tarkeimpien vakuutusten joukossa
opiskelun aikana. Noin joka kahdeksas (12 %) ei tiennyt, mitk& olisivat tarkeimmat va-

kuutukset opiskelun aikana.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Niina Vanhanen



39

Vuokra-asunto ltseni omistama asunto
(N=35) (N=3)

Henkivakuutus 29 % 33%

Taulukko 5. Asumismuodon merkitys henkivakuutuksen tarkeyteen.

Tarkein vakuutus opiskelijalle

Kaikista vastaajista noin joka neljas (27 %) piti henkivakuutusta tarkeimpien vakuutusten
joukossa. Tama poikkeaa merkittavasti asiakasneuvojien vastauksista, silla asiakasneu-
vojista kukaan ei pitanyt henkivakuutusta tarkeana opiskelijalle. Asiakasneuvojat pitivat
henkivakuutusta tarkeand, vasta esimerkiksi silloin, kun otetaan asuntolainaa, mutta
asumismuodolla (Taulukko 5) ei ollut tutkimuksen mukaan tdhan merkitysta, silla noin
joka kolmas vuokra-asunnossa asuva ja noin joka kolmas omistusasunnossa asuva vas-

taaja piti henkivakuutusta tarkeimpien vakuutusten joukossa.

Tutkimustulosten mukaan, nuorten nykyisen vakuutusturvan seka heidan opiskeluaika-
naan tarkeimpina pitamien vakuutusten valilla ei ollut suurta eroa, silla kotivakuutus ja
tapaturmavakuutus l6ytyivét suurelta osalta vastaajista ja niita pidettiin myds tarkeimpien
vakuutusten joukossa opiskelun aikana. Taméan mukaan nuoret kokevat omat vakuutuk-
sensa omaan elamantilanteeseensa sopiviksi. Merkittavimmat erot olivat matka- ja hen-
kivakuutuksissa. Vastaajista 69 % oli matkavakuutus, vaikka vain 39 % piti vakuutusta
opiskelijalle tarkeana. Vastaajista joka toisella (50 %) oli henkivakuutus, vaikka vain 27
% piti sité opiskelijalle tarkeimpien vakuutusten joukossa. Henkivakuutuksen korostumi-

nen nuorten vastauksissa heratti epailyn kasitteen tuntemiseen.

Tarkeimmat vakuutukset valmistumisen jalkeen

Kotivakuutus 78%
Tapaturmavakuutus 51%
Henkivakuutus 39%
Matkavakuutus 39%
Vakuutus pysyvan tyokyvyttomyyden varalta 34%
Vakuutus lyhytaikaisen tyokyvyttémyyden varalta 27%
Liikennevakuutus 27%
Oikeusturvavakuutus 20%
Hoitokuluvakuutus sairauksien varalle 15%

En tieda
Nuorten valmis vakuutuspaketti
Vastuuvakuutus

10%
7%
7%

Lemmikkielainvakuutus 2%
Ajoneuvon vapaaehtoinen kaskovakuutus 2%
Jokin muu, mika = 0%

Taulukko 6. Tarkeimman vakuutuksen valmistumisen jalkeen nuorten ndkokulmasta.
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Asiakasneuvojien mielesta tarkeimmat vakuutukset valmistumisen jélkeen olivat edel-
leen kotivakuutus ja vastuuvakuutus, mutta henkildvakuutusten tarkeys korostui. Henki-
Idvakuutuksista tarkeimpiné asiakasneuvojat pitivat tapaturmavakuutuksen liséksi lyhyt-
aikaisen tyokyvyttomyyden varalta olevaa vakuutusta ja myds pysyvan tyokyvyttémyy-
den turva nousi esille kahden asiakasneuvojan vastauksista. Kuten taulukosta 6 ilme-
nee, opiskelijat pitivat kotivakuutusta selvasti tarkeimpana vakuutuksena (78 %) myo6s
valmistumisen jalkeen. Suurin ero nakyi edelleen vastuuvakuutuksessa, silla vain 7%
opiskelijoista pitivat sita tarkeimpien vakuutusten joukossa valmistumisen jalkeen. Tu-
losten mukaan, opiskelijat pitavat henkivakuutusta (39 %) tarkeampana opiskelujen jal-
keen, kuin lyhytaikaisen (27 %) tai pysyvan tyokyvyttomyyden (34 %) varalta olevia va-
kuutuksia. Vastaajista noin joka kymmenes (10 %) ei tiennyt, mitka vakuutukset olisivat
tarkeimmat valmistumisen jalkeen. Tuloksen pohjalta voidaan todeta, etta lisamyynti ty6-
kyvyttomyyden turvista olisi tarpeen valmistuville opiskelijoille, silla nuoret korostivat

huomattavasti kyseisten vakuutusten tarkeytta valmistumisen jalkeen.

5.3.3 Vakuutustietamys

Kyselyssa haluttiin selvittaa opiskelijoiden taman hetkista vakuutustietamysta. Asiakas-
neuvojien haastattelujen mukaan nuorten tulisi tietad, mitd mikakin vakuutus tarkoittaa
ja korvaa, joten nama valittiin kysymyksiksi opiskelijoiden kyselyyn. Asiakasneuvojat ko-
rostivat myés oman vakuutusturvan tuntemisen tarkeytta, joten myds se selvitettiin ky-
selyn avulla. Taman liséksi haluttiin selvittdd, mista vakuutuksista opiskelijat kokevat tar-
vitsevansa lisaa tietoa. Kyselyssa selvitettiin myds mista opiskelijat ovat tdmén hetkisen

vakuutustietimyksensa saaneet.

Nainen| Mies

10
(N=26) | (N=11) Prosentti %

Kotivakuutus 24 11 95 %
Matkavakuutus 21 10 84 %
Tapaturmavakuutus 18 9 73 %
Liikennevakuutus 14 10 65 %
Henkivakuutus 16 8 65 %
Ajoneuvon kaskovakuutus 9 6 40 %
Oikeusturvavakuutus 9 6 40 %
Hoitokuluvakuutus sairauksien varalle 9 3 32 %
Lemmikkielainvakuutus 9 3 32 %
Vakuutus pysyvan tyokyvyttomyyden varalta 2 2 11 %
Vakuutus lyhytaikaisen tyokyvyttdomyyden varalta 1 2 8 %
Vastuuvakuutus 1 1 5%

Taulukko 7. Tiedan mita kyseinen vakuutus korvaa ja tarkoittaa.
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Taulukko 7 havainnollistaa sitd, mista vakuutuksista nuoret tietavat eniten. Parhaiten
tunnettu vakuutus oli kotivakuutus, silla vastaajista lahes kaikki (95 %) tiesivat, mit& ko-
tivakuutus tarkoittaa ja mita kyseinen vakuutus korvaa. Taman todennékoisesti selittaa
se, etta lahes kaikilla kyselyyn vastanneista oli kotivakuutus. Yli puolet kaikista vastaa-
jista tiesi my0ds, mitéa koti-, matka-, tapaturma- liikenne- ja henkivakuutuksella tarkoite-
taan ja mita kyseiset vakuutukset korvaavat. Parhaiten tunnettiin siis ne vakuutukset,

joita nuorilla itsellda&n kyselyn tulosten mukaan oli (Taulukko 3).

Heikoiten nuoret tiesivat mité tarkoittavat vastuuvakuutus (5 %), vakuutus lyhytaikaisen
tyokyvyttémyyden varalta (8 %) seka vakuutus pysyvan tyokyvyttémyyden varalta (11
%). Kaikista 42 kyselyyn vastanneesta opiskelijasta ainoastaan kaksi tiesi, mitéa vastuu-
vakuutuksella tarkoitetaan ja mité kyseinen vakuutus korvaa. 42 kyselyyn vastanneista
nuorista 5 (12 %) ei valinnut yhtakaan kysymysvaihtoehdoista, jolloin voidaan olettaa,
etteivat he tienneet mitd mikaan vakuutuksista tarkoittaa tai korvaa. Sukupuolella on tut-
kimuksen mukaan merkitysta vakuutustietamykseen, silla tulosten mukaan prosentuaa-
lisesti miehet tiesivat naisia paremmin, mita mikékin vakuutus tarkoittaa ja korvaa (Tau-
lukko 7).

Nainen | Mies a0
(N=28) | (N=14) Prosentti %
Kylla 18 11 69 %
Ei 10 3 31%

Taulukko 8. Tiedatké mita nykyiset vakuutuksesi korvaavat?

'Eﬁ':r;%r)] (IQIA;?LZ) Prosentti %
Kylla 16 11 64 %
Ei 2 2 10 %
En tieda 10 1 26 %

Taulukko 9. Ovatko nykyiset vakuutuksesi mielestasi sinulle riittavat?

Kyselyssa selvitettiin opiskelijoiden taman hetkisen oman vakuutusturvan tuntemisesta
(Taulukko 8). Vastaajista noin joka kolmas ei tiennyt, mitd omat tdman hetkiset vakuu-
tukset korvaavat. Opiskelijoilta kysyttiin myds, ovatko heidan nykyiset vakuutuksensa
heiddn omasta mielestaan heille itselleen riittdvat (Taulukko 9). Yli puolet (64 %) vastaa-
jista koki, ettd omat taman hetkiset vakuutukset ovat itselleen riittdvét ja noin joka neljas
(26 %) ei tiennyt, ovatko omat vakuutukset itselleen riittavat. Vastaajista joka kymmenes

(10 %) oli sitd mieltd, ettd omat vakuutukset eivat ole riittdvat. Taman pohjalta voidaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Niina Vanhanen



42

todeta, ettd vakuutusyhtididen puolelta lisdmyynti ja vakuutusturvan kartoitus nuorille oli-
sivat tarpeellisia.

'Elﬁlzr;%r)] (NM;?L%) Prosentti %
Vastuuvakuutus 17 5 54 %
Vakuutus pysyvan tyokyvyttdomyyden varalta 17 4 51 %
?ﬁtléuutus lyhytaikaisen tydkyvyttémyyden va- 14 4 44 %
Oikeusturvavakuutus 10 3 32%
Hoitokuluvakuutus sairauksien varalta 9 3 29 %
Henkivakuutus 8 2 24 %
tlirll é(é); atlarvitsevani lisda tietoa mistdan vakuu- 6 3 22 0
Tapaturmavakuutus 8 0 20 %
Lemmikkieldinvakuutus 5 3 20 %
Ajoneuvon vapaaehtoinen kaskovakuutus 6 1 17 %
Kotivakuutus 4 1 12 %
Liikennevakuutus 5 0 12 %
Matkavakuutus 4 0 10 %
Jostain muusta, mista 1 0 2%

Taulukko 10. Vakuutukset joista koetaan tarvittavan lisaa tietoa.

Seuraavana kyselyssa haluttiin selvittdd ne vakuutukset, joista opiskelijat kokevat tarvit-
sevansa lisda tietoa (Taulukko 10). Eniten tietoa koettiin tarvittavan vastuuvakuutuk-
sesta, silla lisda tietoa koki tarvitsevan yli puolet vastaajista (54 %). Tama selittdad toden-
nakoisesti sen, miksi opiskelijat eivat olleet valinneet vastuuvakuutusta tarkeimpien va-
kuutusten joukkoon, vaikka asiakasneuvojat pitivat sitd tarkeimpien vakuutusten jou-
kossa, sekéa opiskelujen aikana, ettd valmistumisen jalkeen. Noin puolet kyselyyn vas-
tanneista koki tarvitsevansa lisaa tietoa myos lyhytaikaisen tyokyvyttomyyden (44 %),
seka pysyvan tyokyvyttomyyden varalle (51 %) olevista vakuutuksista. Joka kolmas (32
%) koki tarvitsevansa lisaa tietoa oikeusturvavakuutuksesta ja lahes yhta moni (29 %)

koki tarvitsevansa lisaa tietoa myés hoitokuluvakuutuksesta.

Vabhiten tietoa koettiin tarvittavan matkavakuutuksesta (10%), kotivakuutuksesta (12%)
ja liikennevakuutuksesta (12 %). Noin joka viides vastaajista (22 %) oli sitd mielta, ettei
koe tarvitsevansa lisda tietoa mistaan vakuutuksesta. Kysymykseen annettiin vaihtoeh-
doksi myods “jokin muu, mikd@” johon saatiin yksi vastaus. Vastaaja kertoi tarvitsevansa
lisda tietoa kaikista vakuutuksista. Sukupuolten valiset erot korostuivat jalleen, silla nai-

set kokivat tarvitsevansa miehia enemman tietoa kaikista vakuutuksista, lukuun otta-
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matta lemmikkieldinvakuutusta. TAman selittdd todennakoisesti se, ettei kyselyyn vas-
tanneilla miehilla ole ollut tarvetta kyseiselle vakuutukselle. Tulosten pohjalta voidaan
todeta, ettd miehet kokevat hallitsevansa vakuutusasiat naisia paremmin. lalla ei ollut
kyselyn vastauksiin merkitysta, jonka vuoksi taulukoissa ei ole huomioitu vastaajien ikaa.
Ainoastaan vakuutustietamyksen tarpeen lisdédmisessa ik& korostui. Vastaajista kaikkein
nuorimpaan ikaluokkaan kuuluvat kokivat tarvitsevansa lisaa tietoa vakuutuksista, van-

hempia vastaajia enemman.

N Prosentti %
Perheeltd ja ystavilta 35 85 %
Vakuutusyhtididen omilta verkkosivuilta 25 61 %
Internetista 21 51 %
Vakuutusyhtion tai pankin konttorista 20 49 %
Puhelimitse vakuutusyhtion asiakasneuvojalta 16 39 %

20 %
Sosiaalisesta mediasta 12 %

Koulusta 8
5

Suoramarkkinointina esim. sahkopostiin 2 5%
1
0

Nuorille jarjestetysta tapahtumasta 2%
Jostain muualta, mista 0%
Taulukko 11. Nykyisen vakuutustietamyksen lahde.

Taman hetkisen vakuutustietamyksensa opiskelijat olivat kyselyn mukaan saaneet suu-
rimmalta osalta perheelta ja ystaviltaan (85 %). Myos vakuutusyhtididen omat verkkosi-
vut (61 %) ja Internet (51 %) ovat toimineet tiedonldhteina. Noin puolet vastaajista (49
%) on saanut tietoa vakuutuksiin liittyen pankkien tai vakuutusyhtididen konttoreista. La-
hes joka kolmas (39 %) on saanut tietoa keskustellessaan puhelimitse vakuutusyhtitin
asiakasneuvojan kanssa. Vain joka viides (20 %) on saanut koulussa tietoa vakuutuksiin
liittyen. Tama tukee kuluttajatutkimuskeskuksen julkaisua, jonka mukaan peruskoulussa
kasitellaan hyvin vahan vakuutuksia ja niita riskeja, joihin nuorten olisi osattava varautua.
(Kuluttajatutkimus 2011.) Sosiaalisen median rooli vakuutustiedon saamisessa on kyse-
lyn mukaan hyvin pieni, sill& vain noin joka kahdeksas (12 %) vastaajista on saanut tietoa
vakuutuksista sosiaalisessa mediassa. Sukupuolella ei tutkimuksen mukaan ollut vaiku-
tusta nykyisen vakuutustietimyksen lahteeseen, joten taulukossa 11 ei ole tehty erittelya

sukupuolten valilla.
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5.3.4 Vakuutusten markkinointi

Vakuutusten markkinoinnista haluttiin selvittda, missa nuoret ovat kohdanneet eniten
markkinointia nyt ja missa vakuutusyhtididen tulisi nuorten mielesté jatkossa olla enem-
man esilla. Markkinointiin liittyen haluttin myds selvittdéa se, minkélainen markkinointi
herattaisi juuri nuorten kiinnostuksen vakuutuksiin. Sukupuolella ei tutkimuksen mukaan
ollut merkittavaa vaikutusta vakuutusten markkinoinnissa, joten taulukoissa ei ole eritelty

sukupuolten valisia eroja.

Opiskelijat ymmartavat vakuutusten tarkeyden, silla 1&hes kaikki (93 %) vastaajista pitivat
vakuutuksia tarkeind. Ainoastaan yksi vastaaja (2 %) oli sitd mieltd, etta vakuutukset
eivat ole tarkeita ja kaksi vastaajista (5 %) ei osannut ottaa kantaa asiaan. Vastaajista
yli puolet (66 %) oli sita mielta, ett& vakuutusyhtididen tulisi tuoda vakuutusten tarkeytta
enemman esille ja vastaajista vain kaksi (5 %) oli sitd mieltd, ettd vakuutusten tarkeytta
ei tulisi enempdada korostaa. Noin joka kolmas (29 %) ei osannut ottaa kantaa asiaan.

Kyselyn mukaan nuoret olivat kohdanneet vakuutusyhtiéiden markkinointia eniten tele-
visiossa, Facebookissa, radiossa ja lehdissa. Suosituimmat lehdet, joissa markkinointia
oltiin kohdattu, olivat Turun Sanomat ja Helsingin Sanomat. Ifin ja L&hiTapiolan markki-
nointia oltiin kohdattu vastaajien keskuudessa tasmalleen yhta paljon ja selvasti eniten,
silla vastaajista l&hes kaikki (85 %), muistivat kohdanneensa kummankin yhtion markki-
nointia. My6s OP:n markkinointi oli ja&nyt nuorten mieleen, silla (68 %) vastaajista muisti
kohdanneensa kyseisen yhtion markkinointia. Muiden vakuutusyhtididen markkinointia

oltiin kohdattu huomattavasti vahemman.

N Prosentti %
Nuorten tapahtumat 22 59 %
Facebook 21 57 %
Televisio 13 35 %
Instagram 11 30 %
Koulut 10 27 %
YouTube 4 11%
Lehti, mika 3 8 %
Linkedin 2 5%
Jossain muualla, missa 1 5%
Radio 1 3%
Twitter 1 3%
Joku muu sosiaalisen median kanava, mika 0 0%
Elokuvat 0 0%

Taulukko 12. Missa vakuutusyhtididen tulisi olla enemman esilla.
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Taulukko 12 havainnollistaa sitéd, misséa vakuutusyhtididen tulisi nuorten mielesta olla
enemman esilla. Yli puolet vastaajista (59 %) oli sita mieltd, ettéd vakuutusyhtididen tulisi
olla enemman esilla erityisesti nuorille suunnatuissa tapahtumissa, kuten opiskelijames-
suilla. Sosiaaliseen mediaan toivottiin lisd& nakyvyytta, silla yli puolet vastaajista (57 %)
olivat sitd mieltad, ettd vakuutusyhtididen tulisi olla enemman esilla Facebookissa ja joka
noin kolmas vastaajista (30 %) oli sitd mieltd, ettd nakyvyytta tulisi lisata myos In-
stagramissa. My0s televisio (35 %) ja koulut (27 %) olivat vastaajien mielesta paikkoja,
jossa vakuutusyhtididen tulisi ndkya enemman. YouTube (11%) ei saanut vastaajien
keskuudessa yhta suurta suosiota kuin Facebook ja Instagram, mutta sita pidettiin Twit-

teria (3 %) ja LinkedInia (5 %) parempana paikkana vakuutusyhtididen lasnéoloon.

N Prosentti %
\klgrléusl:;l:s;tsgnoton helppouden ja vaivattomuuden o4 60 %
Vakuutuksiin liittyvisté eduista kertominen 24 60 %
Vakuutustarjoukset edullisista hinnoista 19 48 %
'gl}'gissitt:rinoiden kertominen tapahtuneista vahin- 19 48 %
Eri vakuutuksista kertominen 7 18 %
Kilpailut 2 5%
Jokin muu, mika 1 3%

Taulukko 13. Kiinnostuksen herattava markkinointi.

Kyselyssa selvitettiin, minkalainen markkinointi herattaisi nuorten kiinnostuksen vakuu-
tuksiin. Taulukko 13 havainnollistaa ettéd parhaimpina markkinointikeinoina nuoret pitivét
seka vakuutuksiin liittyvista eduista kertomista (60 %), etta vakuutusten oton helppouden
ja vaivattomuuden korostamista (60 %). Noin puolet vastaajista (48 %) piti myds tosita-
rinoiden kertomista tapahtuneista vahingoista ja vakuutustarjouksia edullisista hinnoista
kiinnostavina markkinoinnin keinoina. Noin joka kuudes kysymykseen vastanneista (18
%) piti hyvana ideana myds eri vakuutuksista kertomista. Avoimesta vastauksesta nousi
esiin, etta kiinnostusta herattavaa markkinointia olisi kertoa, mita mistakin vakuutuksesta

oikeasti korvataan.

Opinnaytetydprosessin aikana luetun uutisoinnin pohjalta syntyi idea nuorille suunna-
tusta kampanjasta. Tutkimusten mukaan nuoret aikuiset kayttavat heijastimia heikosti, ja
selvasti muuta vaestéd vahemman (Kauppalehti 2016). Kampanjan ideana olisi antaa
opiskelupaikan saaneille uusille opiskelijoille heijastava haalarimerkki. Kyselyssa halut-

tiin selvittdd, mitd mieltd nuoret opiskelijat olivat heijastavasta haalarimerkistd. Kuten
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taulukosta 14 ilmenee, lahes kaikki kysymykseen vastanneista, piti heijastavaa haalari-
merkkia hyvana ideana. Ainoastaan yksi (3 %) kysymykseen vastanneesta opiskelijasta
ei pitanyt heijastavaa haalarimerkkid hyvané ideana. Vastaajista 2 (5 %) ei osannut ottaa
kantaa ja vastaajista loput (93 %) piti ideaa hyvana.

N Prosentti %
Kylla 37 93 %
Ei 1 3%
En osaa sanoa 2 5%

Taulukko 14. Pidatko heijastavaa haalarimerkkia hyvéana ideana?

5.3.5 Keinot vakuutustiedon lisdamiseksi

Kyselyn viimeisend kysymyksena oli avoin kysymys, jossa vastaajia pyydettiin kerto-
maan, mika olisi heidan mielestddn hyva ja mieluinen keino vakuutustietamyksen lisda-
miseen. Kysymys oli vapaaehtoinen ja siihen saatiin 15 vastausta, joista kaksi oli "en
osaa sanoa”’. Nuorille mieluisat ja hyvat keinot vakuutustietamyksen parantamiseen oli-

vat:

e Nuorille kohdennettu mainonta.

¢ Infotilaisuudet kouluissa, jotka ovat yksinkertaisia ja helposti ymmarrettavia, esi-
merkiksi omaan kotiin muuttaville.

¢ Alan avoimuuden lisdéaminen ja vakuutuskirjojen selkeyttdminen. Tietoisuuden li-
saaminen yhtion puolelta, joka toimisi myos kilpailukeinona.

¢ Vakuutusyhtitille samankaltainen ratkaisu kuin pankeilla, kun taysi-ikaisena kut-
sutaan pankkiin keskustelemaan ja hoitamaan raha-asioita.

e Kouluihin kertomaan vakuutuksista.

¢ Vakuutustietoutta tulisi lisata kouluissa jo peruskoulun puolella selkeasti ja infor-
matiivisesti.

e Pysayttavat kampanjat.

e Lisaa chat-palveluita.

e Soittaminen ja tapaamisen sopiminen.

o Selkeammat vakuutuskirjat.

e Markkinointi TV:ssa ja suorat yhteydenotot.

o Ylipaataan vakuutuksista kertominen, jotta ihmiset ymmartavat mitd mikakin va-
kuutus kattaa ja korvaa.

e Koulutus vakuutuksista.
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6 YHTEENVETO

Taman opinnaytetytn aiheena oli nuorten aikuisten vakuutustietamys. Tutkimuksen ta-
voitteena oli selvittd&d, mista vakuutuksista nuoret kokevat tarvitsevansa lisaé tietoa, seké
I0ytda nuorten mielesta toimivia keinoja vakuutustiedon lisdamiseksi. Tutkimuksesta
saatujen tulosten avulla toimeksiantajayrityksend toimiva vakuutusyhtio X saa kuvan
siitd, mink&laista tietoa nuoret aikuiset vakuutuksista tarvitsevat, sek& minkalaisin kei-
noin tietamysta voitaisiin lisata ja taten myos parantaa omaa markkina-asemaansa suu-

ren kilpailun vallitsemalla vakuutusalalla.

Opinnaytetyon teoria tukee hyvin tyon tutkimusosaa. Opinndytetytn teoriaosuus koostui
kahdesta osasta. Ensimmaisené kasiteltiin nuorten asemaa vakuutusalalla sek& nuorten
taloudellista osaamista vakuutusosaamisen nadkokulmasta. Toinen teoriaosuus painottui
markkinointiviestintdan ja sen eri muotoihin, silla markkinointiviestinté vakuutusyhtididen
puolelta mahdollistaa nuorten vakuutustietdmyksen edistamista. Kasitellyt teoriat ovat
vahvasti mukana tutkimuksessa, silla tutkimusten kysymykset pohjautuvat myos kasitel-

lysta teoriasta.

Tutkimuksen onnistuminen edellytti monimenetelmaisen tutkimusotteen (Mixed Met-
hods) kayttoa, eli tutkimuksessa hyddynnettiin seké kvalitatiivista etta kvantitatiivista me-
netelméé. Menetelmat toimivat tutkimuksessa toisiaan taydentavina lahestymistapoina.
Kvalitatiivisen tutkimuksen syvallisen ymmartamisen kautta osattiin rakentaa ja pystyttiin
toteuttamaan kvantitatiivinen tutkimus, jossa tutkittavaa ilmiota voitiin kohdistetusti yleis-
taa. Useamman eri lahestymistavan hyédyntaminen antaa laajemman ymmarryksen ja
syvillisemman nakemyksen tutkitusta aiheesta. (Kananen 2015, 325; Hirsjarvi ym. 2009,
233))

Tutkimuksen ensimmaéinen osa koostui vakuutusyhtié X:n neljan asiakasneuvojan yksi-
[6haastatteluista. Kaytettyna tutkimusmenetelméana toimi teemahaastattelu, joka sisélsi
avoimia kysymyksia. Avointen kysymysten ja henkilokohtaisten haastattelujen kautta,
saatiin laaja-alaisesti esille asiakasneuvojien nakemyksia tutkitusta ilmiésta, valikoitujen
teemojen nékdkulmasta. Teemahaastattelua haluttiin hyddyntaa kyselytutkimuksen poh-
jalla, jotta opiskelijoiden kyselyyn osattiin valita tutkimuksen kannalta oikeat ja oleelliset
kysymykset. Tutkimuksen toisen osan, kvantitatiivisen tutkimuksen kysely onkin raken-

nettu kvalitatiivisen tutkimuksen tulosten pohjalta.
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Tutkimustulokset osoittavat, ettd seka asiakasneuvojien, ettd kyselyyn vastanneiden
nuorten aikuisten mielestd kotivakuutus ja tapaturmavakuutus ovat opiskelun aikana
nuorille tarkeimpia vakuutuksia. Kyselyn mukaan opiskelijat korostivat myts matkava-
kuutuksen tarkeyttd. Asiakasneuvojat puolestaan nostivat vastuuvakuutuksen téarkeim-
pien vakuutusten joukkoon, mik& poikkesi merkittavasti nuorten aikuisten vastauksista.
Kukaan kyselyyn vastanneista nuorista ei pitanyt vastuuvakuutusta opiskelijoille tarkeim-
pien vakuutusten joukossa. Toinen huomattava ero asiakasneuvojien ja nuorten aikuis-
ten ndkemysten valilla oli henkivakuutuksen tarkeys. Kukaan asiakasneuvojista ei pita-
nyt henkivakuutusta tarkeana opiskelijalle, kun taas useat nuoret pitivat sita tarkeimpien
vakuutusten joukossa. Asiakasneuvojien mielesta henkivakuutus olisi tarkea vasta, kun
otetaan lainaa, tai perheeseen syntyy lapsia. Eroavaisuuden vuoksi, asumismuodon vai-
kutus asiaan tutkittiin, silla omistusasunnossa asuvilla saattaisi olla asuntolainaa. Asu-

mismuodolla ei tutkimuksen mukaan kuitenkaan ollut asiaan lahes mitdaan vaikutusta.

Seka nuoret aikuiset, ettd asiakasneuvojat pitivat kotivakuutusta ja tapaturmavakuutusta
tarkeimpina vakuutuksina myods valmistumien jalkeen. Nuorten mukaan henkivakuutuk-
sen tarkeys korostui valmistumisen jalkeen. Tama tukee asiakasneuvojien nédkemyksia,
silla he nostivat henkivakuutuksen tarkeyden esiin vasta valmistumisen jalkeen, kun
oman asunnon hankinta saattaa tulla ajankohtaiseksi. Muita yhteisia piirteita asiakas-
neuvojien ja nuorten vastauksissa oli henkildvakuutusten merkityksen korostuminen val-
mistumisen jalkeen. Asiakasneuvojien vastauksissa korostui turva lyhyen tyokyvytto-
myyden varalle ja myos opiskelijoista noin joka neljas piti turvaa tarkeimpien vakuutusten
joukossa. Tutkimuksen mukaan merkittavimpana eroavaisuutena tarkeimmissa vakuu-
tuksissa oli vastuuvakuutus. Asiakasneuvojien tarkeana pitdma vastuuvakuutus ei kuu-
lunut valmistumisen jalkeenk&én opiskelijoiden mielesta tarkeimpien vakuutusten jouk-

koon.

Vakuutustietamysta haluttiin verrata myos sukupuolten valilla, silla tydssa kasitellyn teo-
rian mukaan, naisten vakuutustietdamys on heikommalla tasolla kuin miesten. Taman tut-
kimuksen tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd ensimmaisen vuoden ammattikorkea-
kouluopiskelijoilla vakuutustietamys on miehilla hieman paremmalla tasolla kuin naisilla.
Miehet kokivat my0s tarvitsevansa naisia vihemman tietoa vakuutuksista. Eniten tietoa
opiskelijat kokivat tarvitsevansa vastuuvakuutuksesta. Tama todennakoisesti selittda
sen, miksi opiskelijat eivat olleet valinneet kyseista vakuutusta tarkeimpien vakuutusten
joukkoon. Merkittavasti lisaa tietoa opiskelijat kokivat tarvitsevansa myos seka lyhyen

ettd pysyvan tyokyvyttémyyden varalta olevista vakuutuksista.
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Asiakasneuvojien mukaan yksi tarkeimmistd asioista, mitd nuorten tulisi vakuutuksista
tietdd, olisi se, mitd vakuutuksia nuorilla itselladn on ja mitéa kyseiset vakuutukset kor-
vaavat. Tutkimuksen mukaan noin joka kolmas vastaajista ei tiennyt, mitd omat nykyiset
vakuutukset korvaavat. Toisena tarkeana asiana asiakasneuvojat pitivat vakuutustuot-
teiden tuntemista, eli sitd mitd mikakin vakuutus tarkoittaa ja korvaa. Tutkimuksen mu-
kaan suurin osa vastaajista koki tarvitsevansa lisa tietoa ainakin joistain vakuutuksista.
Kokonaisuudessaan tutkimuksen tulosten pohjalta voidaan siis todeta, ett nuoret koke-

vat tarvitsevansa lisaa tietoa useista eri vakuutuksista.

Nuoret toivoivat vakuutusyhtididen olevan enemman esilla erityisesti nuorille suunna-
tuissa tapahtumissa, kuten opiskelijamessuilla, mutta myds kouluihin toivottiin liséa na-
kyvyytta. Televisiota pidettiin parhaiden kanavien joukossa nékyvyyden lisaamiseen. So-
siaaliseen median kanavista etenkin Facebookia pidettiin paikkana, jossa vakuutusyhti-
Oiden tulisi lisatd nakyvyytta. Myos Instagram ja YouTube nousivat kanaviksi nékyvyy-
den lisddmiseen. Jotta nuorten kiinnostus vakuutuksia kohtaan paranisi, he toivoivat va-
kuutusyhtididen kertovan vakuutuksiin liittyvista eduista seké korostavan markkinoinnis-
saan vakuutusten oton helppoutta ja vaivattomuutta. Edullisten vakuutustarjouksien li-
saksi myds tositarinoiden kertominen tapahtuneista vahingoista oli seka esitutkimuksen,

ettd opiskelijoiden kyselyn mukaan mielenkiintoa herattava keino.

Nuoria pyydettiin kertomaan omia kehitysehdotuksia vakuutustiedon lisddmiseksi. Nuor-
ten mukaan vakuutusyhtididen mainonnan tulisi olla suoraan nuorille kohdennettua. Va-
kuutusyhtitiden tulisi tuoda esille enemman varoittavia esimerkkeja siita, mité on oikeasti
tapahtunut ja miten vakuutukset vaikuttavat vahinkotilanteissa. Pelottelu ja herattely oli-
sivat hyvia keinoja, jotta nuoret osaisivat varautua riskeihin ja haluaisivat ottaa enemman
selvaa vakuutuksista. TV markkinointi ja pysayttavat kampanijat olisivat toimivia keinoja.
Vakuutustietamysta tulisi lisata kouluissa ja peruskoulun puolella selkeésti ja informatii-
visesti ja kouluissa tulisi olla erillisia infotilaisuuksia, jossa kerrottaisiin vakuutuksista. Ti-
laisuuksien tulisi olla yksinkertaisia ja helposti ymmarrettavia. Vakuutustietamysta tulisi
lisata ylipaatdan vakuutuksista kertomalla, jotta ihmiset ymmartaisivat, mitd mikakin va-
kuutus kattaa ja korvaa. Tietoisuutta tulisi lisatd vakuutusyhtididen puolelta, jolloin se
toimisi myds yhtion kilpailukeinona. Suorat yhteydenotot seka chat-palvelut olisivat nuor-
ten mukaan toivottuja. Vakuutusyhti6t voisivat myods suunnitella samankaltaista ratkai-
sua, kuin pankeilla on, jolloin taysi-ikdisena kutsutaan pankkiin keskustelemaan ja hoi-
tamaan raha-asioita. Nuoret mukaan myds vakuutuskirjoja tulisi selkeyttdd, jotta niita

ymmarrettaisiin paremmin.
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Mikali vakuutusyhtiot lisdavat viestintddnsa ja suuntaavat sité suoraan nuorille, saattaa
tama tulevaisuudessa vaikuttaa nuorten vakuutusosaamisen paranemiseen, mika hei-
jastuu myds yhteiskunnallisella tasolla. Hyva talousosaaminen vahentaa yhteiskunnan
kustannuksia ja takaa yhteiskunnallista vakautta. Lisaamalla viestintaa ja tietdmysta pa-
rantamalla, nuoret oppivat hallitsemaan omaa talouttaan sekéa ymmartavat oman talou-
tensa riskit. Vakuutusmarkkinoiden perusasioiden ymmartaminen saattaa vaikuttaa
my06s asiakkaiden vaatimuksiin, kun tietoiset nuoret osaavat vaatia yhtidiltd enemman
tietoa ja palveluita. Vaativammat asiakkaat edesauttavat myos yhtididen toiminnan ke-

hittdmista asiakaslahtdisempaan suuntaan. (Kuluttajatutkimuskeskus 2012, 42.)

6.1 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat kasitteitd, joita kaytetdan arvioimaan tutkimuksen luotet-
tavuutta. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyyttd, eli toistamalla tehty
tutkimus, tulisi tutkimustulosten olla samanlaiset. Validiteetilla tarkoitetaan oikeiden asi-
oiden tutkimista, eli tutkimuksessa on mitattava sitda, mita oli tarkoituskin mitata. (Kana-
nen 2015, 343.)

Tutkimuksessa ensimmaisenda suoritettua kvalitatiivista tutkimusta voidaan pitaa luotet-
tavana. Henkilokohtaisten haastattelujen tarkka dokumentointi mahdollistaa ulkopuolis-
ten arvioijien tulkinnan. Kaikki asiakasneuvojien haastattelut &anitettiin ja litteroitiin, jotta
keratysta aineistosta voitiin tehda tarkkoja ja oikeita johtopaatoksia. Haastattelujen hen-
kilokohtaisuus lisasi myds luotettavuutta, silla tutkijan oli mahdollista kiinnittd& huomiota
elekieleen ja painotuksiin. Saturaatio eli aineiston kyllaantyminen on yksi luotettavuutta

lisdavista tekijoista ja se otettiin huomioon tyon kvalitatiivisen tutkimuksen toteutuksessa.

Kvantitatiivisen tutkimuksen ulkoista validiteettia eli yleistettavyytta voidaan pitaa tutki-
muksen kannalta melko hyvana, silla tutkimukseen valittu otos edustaa tutkimuksen kan-
nalta oikeaa kohderyhmaa. Kysely toteutettiin paperilomakkeen muodossa opiskelijoi-
den tentin paatteeksi, joten vain muutamaa kysymysta lukuun ottamatta, kaikkiin kyselyn
kysymyksiin saatiin vastaukset. Ulkoisen validiteetin parantamiseksi ja tulosten oikeelli-
suuden varmistamiseksi, sama tutkimus voitaisiin toteuttaa suuremmalle joukolle. Tall6in
saataisiin suuremman otoksen my6ta verrattua paremmin esimerkiksi eri asumismuoto-

jen vaikutusta tarkeimpien vakuutusten merkitykseen.
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Kvantitatiivisen tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitd& hyvana, silla tehty tutkimus on
helposti toistettavissa. Kvantitatiivisen tutkimuksen osalta, kriittisen tarkastelun nakokul-
masta voidaan tutkimustulosten pohjalta kyseenalaistaa kasitteiden tunteminen. Tulos-
ten mukaan yllattavan suurella osalla vastanneista oli henkivakuutus, joten vastaajat
saattavat vain luulla tietdvansa mita kyseinen vakuutus tarkoittaa, joka on saattanut vaa-

ristad tutkimuksen tulosta.

Tutkimuksen validiutta parantaa monimenetelmaisyys, eli kahden eri menetelmén kaytto
tutkimuksessa. Kvalitatiivista tutkimusta hyddyntamalla, kvantitatiiviseen tutkimukseen
osattiin valita oikeat kysymykset oikeiden asioiden mittaamiseen. Luotettavuutta lisaa-
vina tekijoina toimivat myos tutkimuksen eri vaiheiden toteutuksien kuvaukset seké kay-
tettyjen menetelmien valintojen perustelut. Opinnaytetydn tutkimuksen tarpeellisuus to-

dettiin toteutetun esitutkimuksen avulla.

6.2 Jatkotutkimusaiheet

Jatkotutkimuksena talla tutkimukselle voitaisiin toteuttaa henkilokohtaisia haastatteluja
nuorille aikuisille, joissa kasiteltaisiin heidan tietamystaan vakuutuksista. Henkilokohtai-
silla haastatteluilla saataisiin syvallisempdaa tietoa tutkitusta aiheesta. Tutkimuksessa
pystyttaisiin selvittamaan, tietdvatkd nuoret todella, mita mitkakin vakuutukset tarkoitta-
vat ja kattavat. Nain saataisiin esille ne yksityiskohdat, jotka tuottavat vaikeuksia ja epa-

selvyytta vakuutuksista.

Jatkotutkimuksena voitaisiin myds toteuttaa sama tutkimus suuremmalle joukolle, esi-
merkiksi kaikille Turun ammattikorkeakoulussa aloittaville uusille opiskelijoille. Suurem-
man otoksen myo6ta, voitaisiin keskittya vertaamaan tarkemmin tiettyjen tekijéiden vaiku-
tuksia tutkittuun aiheeseen. Taman lisaksi mielenkiintoisena jatkotutkimuksena olisi tut-
kia nuorten vakuutustiedon kehittymista, eli toteuttaa vastaavanlainen tutkimus useiden
vuosien kuluttua. Tutkimuksella voitaisiin tutkia sitd, onko vakuutustietamysta onnistuttu
parantamaan yhteiskunnallisella tasolla ja ovatko vakuutusyhtitt onnistuneet olemaan

vaikuttavina tekijoind vakuutustietamyksen kehittymisessa.
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Liite 1

Kysymykset asiakasneuvojille

1. Mita nuorten opiskelijoiden tulisi tietaa vakuutuksista ja vakuut-
tamisesta?

2. Mita tulisi huomioida vakuutusten ottamisessa?

3. Mitka ovat opiskelijoille tarkeimmat vakuutukset ja miksi?

4. Mitka ovat tarkeimmat vakuutukset valmistumisen jalkeen ja
miksi?

5. Nakyyko vakuutusten tarkeys mielestasi tarpeeksi markkinoin-
nissa?

6. Minkalainen markkinointi herattaa kiinnostuksen vakuutuksiin?

7. Mikéa herattaisi opiskelijat olemaan aktiivisia itsensé turvaa-
miseksi?

8. Minka vakuutusaiheisen ohjeen antaisit nuorelle opiskelijalle?
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Opiskelijoiden kysely

Vakuuiustieto & vakuutusten markkinointi

1. 1ka

1820 [ 2123 [ 2426 T Weaiyi

2. Sukupuok

[ Nainen | Mies

3. Asumismuoto

r Vuohkra- r Vanhempeeni r

Yakyytykset

4. Vakuutusyhti6 jossa vakuutukseni ovat talla hetkells (vost valita useamman)

I~ op 7 LihiTapiela Cw
[ Fennia [ Turva [~ Pobjantihti
I Folksam [ Alandia I POP-vahuutus

[ En tiedd f‘m-...ml

5. Mitd vakuutuksia sinulla on talla betkella?

I~ Kotivakuutus I Mathavshuvutas
[ Tapaturmavahuutus I Hoitokuluvak sawavksien varalle

[T Litkennevakuutus  aj apasehtoinen kach

I~ Henkivakuutus 7 Lemmikioelainvakuutu:

™ Nuorten valmiz vakuutuspaketti, jonka sizalicn tiedan | Nuorten valmiz vakuutuzpaketti, jonka sizaltda en tieda
I™ Vakuutus pysyvan tySkyvyttomyyden varaita I vak lybytaianen tyokyvyttomyyden varaita

I Minulla ei ole mitaa * sz I Entieda

T Jokin s, il
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Liite 2 (2)

6. Tiedatkt mita nykyiset vakontuksesi korvaavat?

™ kylld I Ei

© Wyli © Ei  Entiedd

B. Miki on mielestisi tirkein vakoutos opiskelijalle? Voit valita nseamman vaihtoehdon.
(Liil ; on suljettu pois, silli se on lakisate: kollinen vakuutus kivtsssi

olevalle ajoneuvolle.)
[ Kotivalkusutus ™ ¥arseoakste
I Oukewsturyavakuutus ™ ek
7 Taparurmavakutes [ Pomshulvakume teirsees virslle
[ Ajomeuvan vapasehtoinen bashovakuutus [ Heakivakimmus

[ Lewnemikiieliinvabuutue
™ Yahuutus pysyvin tyskyvyrtdmyyden varsits
™ En viedi

vaih
[ Wativakuutus
[ Qeheusturvavahuutug
I Tapaturmavshustu:
I~ Heivokul
7 Henkivakuutus

Farayhg

[ Hworten valmiz vakustcpaketti
[ Vakuutus lyhytaikaizen tyikyeytesmyyden varalts

T Jokin mess, miki |

[ Hussrres vabmiz vahuunspakern
- . . ~
T Jokin mans, miki |

0. Miki on mielestisi tirkein vakuutus opiskelujen piittymisen jilkeen? Voit valita useamman

T Vst sbutue

I Mathavahuatu:

T knkennevaboutus

T Ajenewvon vapasehtoinen kackovakuutu:
T bemmibbielnnvakavtu:

T Valumtus pyiyvan tydkyvyttomyyden varalta
I En tieda

10. Tiedin mita kyseinen vakuutus korvaa ja osaisin kertoa muille mita kyseinen vakuutus

tarkoittaa.

[ Kativakuntuz

[ Dikeusturyavakustus
™ Haos

™ Vastusrrakuutus
™ datkavaiunrts

™ Tapaturmavakustus

[T Liskennevaksutus I A

™ Henkivak

1 kiclSinreak

[ Vakuwutus pyzyran tySkyvytiGmyypden varalta [~ Vaib
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11. Valitse vaknitukset, joista koet tarvitsevasi lisaa tictoa

I Kotival
[T Oikewsturvavakuutus
™ Tapaturmawakuwtus
I Litkenney st

I Henkivak

[ Vakuutus pysyvin tyokyvytitmyyden varalta

[ Enkoe . R — — "

12. Olen saamut tietoa vakuwhksiin hittven
I7 Perheeltd ja yataviles

[ Vakuutizyhtisiden smilia verkhasivule

[ Pubsetimitss v o )

" asiaat )

r Musrille jirjestetysti tapahtumasza, ezim,
apishelsjamesauilta

1 3. Ovatko valautukset mielestis: tarkeita?

© Eylla © Ei © En otas tancs

™ Vashmsvakurts

I Mathavakmstus

[ Hoitoluduvalutus sairacksien varalta
[ Ajonewvon vapasehtoinen kaskovakuutis
[ LemmidkielSinvakuutus

[ Vakuastie byhytaikaizen tydkyvyttamyyden varalta

l"Jm--nm-ml

- .
o Akinoivting esim. sikhépostii
I Vakuutusyhtion tai pankin konttorsts
I Koulusta

Josraim muslta,

14. Pitaisiko vakautusyhtididen tuoda vakuatusten tarkeyiti enemman esille?

i~ Kylla © Ei  Enosassanca

5. Minkilainen kkinointi herattsisi kii tuksen vakuutuksiin?

r Vak sk dullizista hinnoi

r val aton helpaouden ja

I Vakuutukstin lFttyvisti sduizta bertominen
C Tosharinsis . temerietn valiiaand
D Evi kol s s

I Wpailut

T ok e, i |
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16. Missa vakuutusyhticiden tulisi olla enemiman esilla?

I Televisi  Rads
[ Elok (mainck eaen ik lha) I Lehsi i_l
[ Facebook I YouTube
[ instagram I Twitter
Bl i isusiotl P
I Linkedin r
mika |
7 Noorten tapahtumat, kuten opizkelijamemut I Noulut
Jozzain muualla,
.
nissi[

17. Minka vakuutusyhtién markkinointia olet kohdannut?

rop I” LahiTapiola rw
I” Fennia I© Terva [7 Pohjantihti
POP-
I Folkzam I Alandia F'
r £n ole kohd inhaan vabuutisyhton - Jokin mus,
markknointia .tbl

18, Missd olet kohdannut vakuutusyhtion markkinointia?

I Televisiossa I Radiosza
Lehdesza.

I Elokuvissa rllﬂll

[" Facebookisza ™ YouTubesza

[ Instagramissa I~ Twitterissa

rhuinmmmlm '_Jo-—'alnu-dl.
miuil ninil

" En ole kohd: ] htioden markknomnt:

19. Piditks heijastavaa haalarimerkkis opiskelijoille hyvina ideana?

[T ¥ylla T Ei [ Enosaazanca

20. Mika olisi hyva ja mieluinen keino vakuutustietouden lisaamiseen?
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