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Aineettomuuden merkitys markkinoinnissa on kasvanut viime vuosien aikana palveluiden tarjon-
nan lisdantyessa ja siirtyessa digitaalisemmaksi. Aineettomuus antaa kuluttajalle vapauden mer-
kitysten ja emootioiden muodostamiseen asettaen yrityksille vaatimuksen ymmartaa asiak-
kaidensa subjektiivisia kokemuksia yha syvallisemmin. Henkivakuutuspalveluiden asiakaskoke-
muksen rakentuessa lahes kokonaan aineettomuuden ymparille, on alalla vallitseva digitaalinen
murros nahty mahdollisuutena kehittaa asiakaskeskeisyytta uudelle tasolle. Myds kuluttajien odo-
tukset ovat nousseet korkealle ja he ovat tietoisia yritysten mahdollisuuksista tarjota pitkalle raa-
taloityja kokemuksia.

Tutkielman tarkoitus on lisatd ymmarrysta siita, milla tavoin kuluttajien emootiot vaikuttavat
aineettoman palvelun asiakaskokemuksen rakentumiseen. Emotionaalisen asiakaskokemuksen
tarkastelu on asetettu uudenlaiseen kontekstiin lahestymalla sitd hyvin ainutlaatuisen aineetto-
man palvelun, henkivakuutuksen nakdkulmasta.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu kolmen ajankohtaisen teeman, aineettomuu-
den, asiakaskokemuksen seka emootioiden, ymparille. Asiakaskokemusta tarkastellessa mielen-
kiinnon kohteena on kuluttajan emotionaalinen kokemus, joka muodostu asiakkaan subjektiivis-
ten kasitysten kautta asiakaskokemuksen eri vaiheissa. Seka aineettomuudella ettd emootioilla
nahdaan olevan erityinen rooli henkivakuutuksen asiakaskokemuksessa. Aineettomien palvelui-
den asiakaskokemus rakentuu oston ymparille kolmivaiheisena, toistuvana ja dynaamisena pro-
sessina, joka muodostuu asiakkaan kognitiivisista, emotionaalista, behavioraalisista, sosiaalisista
seka sensorisista vasteista yritystd kohtaan, kaikessa kuluttajan ja yrityksen valisessa vuorovai-
kutuksessa.

Tutkielmassa vastataan kysymykseen “Millaiset emootioita herattavat tekijat johtavat kulutta-
jan ostopaatokseen henkivakuutusten kontekstissa?”. Tutkimuksen emipiirinen aineisto luotiin
puolistrukturoitujen teemahaastattelujen seka projektiivisen kuva-analyysimenetelman yhdistel-
man avulla. Tutkimus toteutettiin yhteistydssad suomalaisen henkivakuutuksia tarjoavan yhtion
kanssa sen mahdollistaessa paasyn rikkaaseen ja laadukkaaseen aineistoon. Haastateltavat va-
littiin kohdeyhtién asiakaskannasta. Aineisto koostui 13 teemahaastattelusta, jotka toteutettiin
Helsingissd, Espoossa sekad Tampereella. Haastatteluista saatu data analysoitiin temaattisen
analyysin avulla.

Tutkielman tulosten perusteella henkivakuutuksen asiakaskokemus rakentuu vahvasti emoo-
tioiden varaan. Aineettomuuden nahtiin vaikuttavan kuluttajien kokemuksiin sekd emootioiden
ettd ostokayttaytymisen muodossa, silla aineettomuus osaltaan vaikeuttaa paatoksentekoa,
mutta emootioiden todettiin helpottavan sita. Aineistosta tunnistettiin ostopaatokseen johtavia te-
kijoita, jotka jaoteltiin kuuteen teemaan, joita olivat huolenpito laheisista, elaman suuret hankin-
nat, oman terveyden riskit, “puuttuva palanen”, rationaalisuus ja valttamattomyys seka myyjan
vuorovaikutus. Ne vastaavat asetettuun tutkimuskysymykseen siita, millaiset tekijat herattivat
emootioita henkivakuutuksen ostopaatosta tehdessa.

Tutkimuksen tulokset tarjoavat uuden ndkdkulman kuluttajien kasityksiin aineettoman palvelun
emotionaalisesta asiakaskokemuksesta. Kuten kvalitatiiviselle tutkimukselle on luontaista, ei tut-
kimuksella pyritty yleistettdvyyteen, vaan tulokset tulee ndhda yksittaisten kuluttajien kokemuk-
sina valitun yhtién henkivakuutuspalveluista.

Avainsanat: aineeton palvelu, asiakaskokemus, emootiot, henkivakuutus
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1 JOHDANTO

1.1 Aineettomuus ja emootiot osana asiakaskokemusta

Aineettomuus on l4sné kaikkialla ja sen siséltd on ytimessd, yksilon subjektiivisessa mie-
lessd (Zeithaml & Bitner 1996, 19). Aineettomuus on my0ds henkildkohtaista, silld se
muodostuu késitysten, emootioiden sekd mielikuvituksen kautta ja kukin kokee sen
omalla tavallaan. Késitteend aineettomuutta on vaikea rajata raameihin, silld kukaan ei
tarkalleen osaa sanoa, mitd se merkitsee toiselle, tai edes itselle. Aineeton ei ndyté, maistu,
kuulosta tai tuoksu miltidén (Bebko 2000, Gronroos 2000, Laroche ym. 2001, 2004, Shos-
tack 1977), mutta sen voi tuntea — psyykkiselld tasolla. Aineettomuus voi olla ihmisten

vilistd vuorovaikutusta, vaikuttamista, emootiota tai erityisid kokemuksia.

Aineettomuuden tunnistetaan olevan yksi tirkeimmista kisitteistd markkinoinnissa (La-
roche ym. 2001, 27), ja siitd on tullut yhi ajankohtaisempi palveluiden tarjonnan lisdin-
tyessd ja niiden siirtyessd digitaalisemmiksi. Palveluiden litketoiminnan keskidssi on ai-
neeton ja subjektiivinen kokemus - asiakaskokemus. Yritykset ovatkin siirtyneet materi-
aalisten tuotteiden kehittdmisestd kohti aineettoman lisdarvon tuottamista, silld ne ovat
tunnistaneet asiakaskokemuksen tidrkeyden tarjoamissaan palveluissa (McCall 2015).
Gartnerin tutkimuksen mukaan 89 % tutkituista yrityksistd uskoi tulevaisuuden kilpai-
luetunsa perustuvan asiakaskokemukseen (McCall 2015). Se voi parhaimmillaan tarjota
yrityksille ylivertaista taloudellista etua (Pine & Gilmore 1999, Verhoef ym. 2009) sekd
johtaa kasvaneeseen asiakastyytyvidisyyteen ja uusintaostoihin (Rose ym. 2011). Etenkin
palvelusektorilla asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen hallitseminen tunnistetaan kes-
keiseksi kilpailuetua tuovaksi tekijéksi (Folstad & Kvale 2018, Meyer & Schwager 2007,
Verhoef ym. 2009, 31), silld kuluttajien odotukset palveluista ovat nousseet korkealle, ja
he ovat tietoisia yritysten mahdollisuuksista tarjota pitkélle radtiloityja kokemuksia. Sa-
lesforcen (2016) tekema tutkimus paljasti, ettd 76 % tutkituista kuluttajista piti asiakkuu-
tensa vaihtamista muualle helpompana kuin aiemmin — vaihtamalla tuotemerkkii tai yri-

tystd he pystyivit 16ytamddn kokemuksen, joka vastasi paremmin heidédn odotuksiaan.

My6s markkinoinnin tutkijat pitdvit asiakaskokemuksen hallitsemista elinehtona mark-

kinoinnin johtamiselle (Lemon & Verhoef 2016). Asiakkailla onkin nyt enemmén valtaa



kuin koskaan, ja monia tapoja kéiyttda sitd (Stein & Ramaseshan 2016). Kuluttajat nih-
déédn yhi useammin aktiivisina kokijoina, miké on tehnyt kokemuksista yhd monimutkai-
sempia ja vaikeasti hallittavampia asiakkaiden ollessa vuorovaikutuksessa yritysten
kanssa lukemattomien eri kohtaamisten kautta monissa eri kanavissa ja medioissa (Le-
mon & Verhoef 2016). Yritykset eivét voi luoda asiakaskokemusta, mutta ne voivat seu-
rata, suunnitella ja hallita erilaisia drsykkeitd, jotka vaikuttavat kuluttajien kokemuksiin
(Becker & Jaakkola 2020). Aineettomuus tuokin haasteita markkinoijille, silld asiakkaalle
on haastavaa kuvata etukéteen, mitd aineeton palvelu sisdltdd. Asiakaskokemuksen tar-
kastelu auttaa parhaimmillaan ymmaértaméan, millaista tukea asiakkaalle voidaan antaa
kokemuksen vaiheissa seki 10ytdméadn tekijét, jotka vaikuttavat kuluttajan kokemukseen

esimerkiksi emootioiden tasolla.

Myds emootiot ovat aineettomia, vaikka niiden ominaisuutena on kyky aiheuttaa fyysisii
reaktioita. Emootioilla on vaikutusta sithen, mité yksilo ajattelee, tuntee tai vaikkapa ku-
luttaa. Emootioilla on aineettomuuden sekd asiakaskokemuksen kannalta merkittava
rooli, silld ilman niitd kokemukset olisivat tasapaksuja. Emootiot hallitsevat jokaisen ku-
luttajan arkea, silld ne ohjaavat toimintaa ja vaikuttavat ldhes kaikkeen tekemiseen tietoi-
sella tai tiedostamattomalla tasolla. Yrityksen palvelu voi parhaimmillaan tuottaa kulut-
tajalle mieleenpainuvia emotionaalisia kokemuksia, miké edesauttaa asiakasuskollisuutta
(Carroll & Ahuvia 2006), kiintymysti, sitoutumista (Thomson ym. 2005) sekd yhteyden
luomista yritykseen, sen briandiin tai palveluihin (Gentile ym. 2007). Emootiot vaikutta-
vat vahvasti ostopéddtoksentekoon sekd hintaan, jonka kuluttaja on valmis maksamaan -
enemman kuin koskaan aikaisemmin (Frow & Payne 2007, Levy & Hino 2016). Masca-
renhas ym. (2006, 398) mukaan kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen huomion ottami-
nen voi vaikuttaa positiivisesti asiakaspysyvyyteen ja siithen, ettd kuluttajat haluavat mak-
saa enemmaén brindin tuotteista tai palveluista. Heiddn mukaansa vain palvelun tarjoami-
nen ei riitd kokonaisvaltaisen kokemuksen luomiseen, vaan myds emotionaalisten teki-

joiden huomioon ottamista vaaditaan.

Emootioiden vaikutus kuluttajakdyttdytymiseen on yleisesti tunnistettu ilmi6. Esimer-
kiksi Mascarenhas ym. (2006, 398) ovat tutkineet pitkdaikaisen asiakasuskollisuuden
madrddvia tekijoitd todeten emotionaalisen kokemuksen mahdollistamisen térkedksi osa-
tekijdksi. Kuluttajat kdyvét ldpi erilaisia myOnteisid ja kielteisid tunnereaktioita arvioi-

dessaan palvelua. Emootioista on tirkedd 10ytiaa ne, joilla on merkitysta kuluttajalle. Niitd



on syytd herételld kaikissa kohtaamisissa, sekd kasvotusten ettd perinteisissi ja digitaali-
sissa kanavissa. Kysymys kuuluukin, kuinka nimé emootiot voidaan tunnistaa ja miten
ne herddvit asiakaskokemuksen aikana? Vaikka yritykset kerddvit paljon tietoa asiak-
kaidensa taustatekijoistd sekd ostokdyttdytymisestd, on kisitys palveluihin liitetyistad

emootioista huomattavasti vihdisempi (Meyer & Schwager 2007).

1.2 Henkivakuutuksen rooli kuluttajan arjessa

Vakuutustoiminnalla on merkittdvi rooli yhteiskunnassa, silld esimerkiksi Suomessa la-
hes jokainen on jollakin tavalla vakuutettu. Vuonna 2019 suomalaisille maksettiin kor-
vauksia jopa 7,2 miljardia euroa henkivakuutusten ja eldkkeiden osalta sekd vahinkova-
kuutusten osalta yli 3,3 miljardia euroa (Finanssivalvonta, 2019a, 2019b). Henkivakuu-
tukset ovat tdrkeimpid taloudellisen suojan pilareita kuluttajien eri eliménvaiheissa, silld
niiden tarkoituksena on luoda vakuutuksenottajalle tai hinen ldheisilleen taloudellista tur-
vaa ja mielenrauhaa monenlaisten riskien varalta, joita voivat olla esimerkiksi kuolema,
sairastuminen ja pysyva tai lyhytaikainen tyokyvyttomyys (Jokela ym. 2013). Vaikka
henkivakuutus tunnistetaan aineettomaksi palveluksi, eivét tavallisimmat palveluominai-

suudet sovi sithen kovin hyvin.

Henkivakuutus on palveluna kidytdnnossd vakuutuksenantajan ja vakuutuksenottajan va-
linen tulevaisuuden tapahtumamahdollisuuksiin perustuva juridinen sopimus, jossa va-
kuutusturvan kohteena on ihminen (Jokela ym. 2013). Henkivakuutuksia pidetdin yhteni
kaikkein aineettomimmista palveluista (Jarvinen & Heino 2004, 10; Tsoukatos & Rand
2006), silld ne ovat kdytdnndssa abstrakteja lupauksia, jotka tiyttavit tiettyjd velvoitteita
tulevaisuudessa, usein edellyttden jonkin ikdvén tapahtuman sattumista. Asiakas maksaa
etukiteen vakuutusmaksuja saamatta mitdén konkreettista takaisin, mutta saa vastineeksi
vain kirjallisen lupauksen tietyin edellytyksin maksettavista suorituksista (Jarvinen &
Heino 2004, 10). Se, mitd asiakas kuitenkin saa, on tyypillisesti mielenrauha sekd tunne
turvallisuudesta. Henkivakuutuksen asiakaskokemus rakentuukin hyvin aineettomien te-
kijoiden varaan, joita asiakas ei voi ndhda tai arvioida etukdteen. Ainut mitd kuluttaja saa,

ovat vakuutuksen tuomat emootiot tai mahdolliset vakuutuskorvaukset.



Henkivakuutusten todelliset kilpailuedut piilevét niiden aineettomissa elementeissd, mika
tekee niistd mielenkiintoisen tutkimuskohteen (Jarvinen & Heino 2004, 10). Henkivakuu-
tusalalla palvelut ovat hyvin samanlaisia eri toimijoilla, jolloin kilpailua kidydaan asiakas-
kokemusten seké prosessien kautta (Capgemini 2020). Aineettomuuden vuoksi vakuutus-
ten arvojen ja etujen konkretisointi kuluttajille on kuitenkin haastavaa. Asiakaskeskeisyys
tunnistetaankin vallitsevaksi trendiksi vakuutusalalla ja digitaalinen murros on koettu
myo6s mahdollisuutena néhdi asiat asiakkaan ndkokulmasta suunniteltaessa uusia tuot-
teita ja palveluita (Swiss Re 2020). Henkivakuutusalalla kehittyminen vaatiikin tieté-
mystd kuluttajien kokemuksista, jotta heille pystytddn proaktiivisesti tarjoamaan ratkai-

suja (Capgemini 2020).

Asiakkaiden huomiosta kilpaillaan monin eri keinoin, ja etenkin vakuutuspalveluiden di-
gitalisoinnin nopea kehitys on asettanut haasteita asiakaskokemuksen kehittdmiselle.
Henkivakuutusasiakkaiden on todettu odottavan entistd sopivampia, digitaalisempia, per-
sonoidumpia seki vaikuttavampia kokemuksia (Gandhi ym. 2017, 3). Swiss Re Instituu-
tin (2014) tekemén raportin mukaan vakuutusalalla onkin meneillddn “hiljainen vallan-
kumous”, silld ihmiset voivat etsid, tarkistaa ja yhd useammin ostaa vakuutuksia itsendi-
sesti ja digitaalisesti ilman vakuutusmyyjaa tai -asiantuntijaa. Tdma on tuonut myds hel-
potusta palveluntarjoajille, silld asioinnista saatua asiakasdataa on voitu hyddyntdd myyn-
nin ja markkinoinnin tukena (Swiss Re 2014). Ennen kaikkea muutos on auttanut vakuu-
tusyhtioitd olemaan entisti asiakaskeskeisempid sekd ldsnd vakuutusasiakkaiden arjessa

(Swiss Re 2020).

1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys

Asiakaskokemus ja sen muodostuminen ndhdddn tirkedksi tutkimuskohteeksi markki-
noinnissa (Caru & Cova 2003). Tédssd tutkimuksessa halutaan tarkastella milld tavalla
palvelun aineettomuus vaikuttaa tdhén kokemukseen, silld sen huomioon ottaminen aut-
taa ymmartdmaan kuluttajien kokemuksen muodostumista (Hellén & Gummerus 2013).
Aineettomien ominaisuuksien merkitystd kuluttajien kokemukseen on tutkittu enenevéssi
madrin vasta kahden viimeisen vuosikymmenen aikana (Bebko 2000, Breivik & Troye

2015, Ding & Keh 2017, Laroche ym. 2001,2004). Tdhdn on syyné palveluiden mééirin
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sekd roolin kasvu yhteiskunnassa. Aineettomuuden tutkimusta on tehty pédosin palve-
luista ja 2000-luvulle asti se keskittyi enimmékseen kisitteen objektiiviseen tarkasteluun
(Laroche ym. 2004). Aineettomuuden empiirisen tutkimuksen sekéd subjektiivisen ym-

marryksen rooli markkinoinnin kirjallisuudessa on kuitenkin lisdéntynyt viime vuosina.

Tutkijat ovat tunnistaneet puutteita aineettomuuden asiakasnidkokulman tutkimuksessa
(Laroche ym. 2004). Ding ja Keh (2017, 848) mukaan ymmarrystd kuluttajan nékokul-
masta palveluiden aineettomuuden kontekstissa kaivataan lisdd, silld liiketoiminnan né-
kokulmasta se edistéisi palveluyritysten strategista kehitystyotd (Ding & Keh 2017, 848).
Kirjallisuudessa ei ole selkedd nikemysta siitd, miten aineettomuuteen tulisi panostaa ja
kuinka sité tulisi kehittda palveluyrityksissé - aineettomien ominaisuuksien korostamisen
vai konkreettisten elementtien lisddmisen kautta (Ding & Keh 2017, 848). Vaikka aikai-
semmissa tutkimuksissa on keskusteltu palvelun aineettomuudesta yrityksen nakokul-
masta, puuttuu yhd ymmarrys siitd, kuinka kuluttajat punnitsevat aineettomien tai aineel-
listen ominaisuuksien suhteellista merkitystd palveluiden arvioinnissa (Ding & Keh 2017,
848). Millerin ja Foustin (2003, 36) mukaan palveluntarjoajille tulisikin tarjota keinoja
ja strategioita, joiden avulla aineettomuuden tuomat haasteet voitaisiin kaantdd eduksi.
Henkivakuutusten tapauksessa tdma tarkoittaisi, ettd kuluttajat ymmartéisivat tarjottavia

vakuutustuotteita paremmin ja koetut riskit liittyen aineettomuuteen pienenisivit.

Tutkijat ehdottavat aineettomien palveluiden tutkimista kuluttajapsykologian nédkokul-
masta (Ding &Keh 2017, 848). Tassd tutkimuksessa pyritddn vastaamaan tuohon tarpee-
seen yhdistdmalld aineettomien palveluiden teoria asiakaskokemuksen emotionaaliseen
ulottuvuuteen. Emootiot ovat kiinnostaneet eri alojen tutkijoita pitkdan, mutta vasta viime
vuosina ne ovat saaneet ansaitsemaansa huomiota markkinoinnin ja kuluttajakdyttayty-
misen alalla (Vredeveld 2018). Erityisesti kulutukseen liittyvéit emootiot herdttivat kiin-
nostusta, silld ne auttavat ymmairtdiméain kuluttajien kéyttdytymistd ja motivaatioita

(Richins 2008).

Tamain tutkimuksen tehtdvéand on lisdtd ymmaérrysté siitd, milld tavoin kuluttajien emoo-
tiot vaikuttavat aineettoman palvelun asiakaskokemuksen rakentumiseen. Tutkimusteh-
tavdd ldhestytddn asiakaskokemuksen emotionaalisen ulottuvuuden kautta tarkastele-

malla aineettoman palvelun ostopditdkseen johtaneita tekijoitd. Edellytyksend kokonais-
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valtaiselle asiakaskokemuksen ymmaértdmiselle on hahmottaa ja ymmaértaa palvelukoke-
mus asiakkaan nidkokulmasta sen sijaan, ettd se médritettiisiin esimerkiksi vain yrityksen
prosessindkokulmasta (Meyer & Schwager 2007). Tutkimuksessa kuluttajan kéyttayty-
miseen ndhdddn vaikuttavan kulutettavan palvelun erityispiirteet seké kuluttajan henkilo-
kohtaiset, subjektiiviset tekijit. [lmion ymmarrystéd laajennetaan empiirisen tutkimuksen
avulla henkivakuutusten kontekstissa. Henkivakuutus koettiin tutkimuksen kannalta he-
delmalliseksi kontekstiksi, silld se on ddriesimerkki aineettomasta sekd paljon emootioita
herattavasta palvelusta. Asetettuun tutkimustehtdvéén vastataan seuraavan tutkimuskysy-

myksen avulla:

Millaiset emootioita herdittdvdt tekijdt johtavat kuluttajan ostopddtokseen henki-

vakuutusten kontekstissa?

Tutkimuksessa pyritddn tunnistamaan niitd kuluttajan subjektiivisesti kokemia emooti-
oita, jotka vaikuttavat ostopdiatoksen syntymiseen. Tutkimus tarjoaa rikkaamman ymmaér-
ryksen asiakaskokemuksesta hyvin ainutlaatuisen palvelun, henkivakuutuksen konteks-

tissa.

1.4 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksen etenemistd ohjasi empiirinen aineisto, minkd vuoksi tutkimuksen koko-
naisuus sekd rajaukset muodostuivat tutkimusprosessin myata tutkittavan ilmion seka tut-
kijan tekemien valintojen perusteella. Asiakaskokemuksen tarkastelu rajattiin vakuutus-
alan ja tarkemmin henkivakuutusten kontekstiin, niiden ollessa oivallinen esimerkki pal-
jon aineettomia elementtejd sisdltavistd palveluista (Jarvinen & Heino 2004, 10; Tsou-

katos & Rand 2006).

Tutkimuksessa asiakaskokemuksen ndhddin rakentuvan yksilon kognitiivisten, emotio-
naalisten, sosiaalisten, sensoristen sekd behaviorististen vasteiden kautta (Lemon & Ver-
hoef 2016, Verhoef ym. 2009). Henkivakuutusten kontekstissa emootioiden koettiin ole-

van olennainen osa asiakaskokemuksen muodostumista, jolloin rajaus asettui luonnolli-
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sesti emotionaalisen ulottuvuuden tarkasteluun. Koska tutkimuksen nédkokulma on liike-
taloustieteellinen, ei tarkoituksena ole arvioida tai tarkastella emootioita psykologisesta
tai fysiologisesta nikdkulmasta, vaan ennemminkin laajentaa ymmarrystd emotionaalis-
ten kokemusten rakentumisesta aineettoman palvelun, kuten henkivakuutuksen konteks-

tissa.

Henkivakuutuspalvelu sisdltda tyypillisesti pitkdaikaisen asiakassuhteen, jolloin asiakas-
kokemus voi muodostua jopa vuosikymmenid pitkdksi. Kuluttajan ja yrityksen véliset
vuorovaikutustilanteet sijoittuvat piddosin vakuutuksen hankintaan tai niihin hetkiin, kun
haetaan korvauksia. Lisdksi palveluilla, jotka ovat luonteeltaan aineettomia, kuten henki-
vakuutus, ei vilttiméttd ole tarkkaa rajausta oston ja sen jélkeisen vaiheen vililld (Hellén
& Gummerus 2013, 138), silld kuluttaja voi maksaa sddnnollisesti jopa kymmenid vuosia
vakuutuksen olemassaolosta kdyttamétta sitd. Ndiden syiden vuoksi tutkimuksen kannalta
rikkaimmaksi tarkastelun kohteeksi osoittautui aika ennen ostopéétosta, jolloin myds ku-
luttajan emootioilla néhtiin olevan suuri merkitys. Tarkastelu on rajattu edelleen ostopai-

tostéd edeltdviin kuluttajan subjektiivisiin prosesseihin.

Henkivakuutus kuuluu vapaaehtoisiin henkilévakuutuksiin (kuvio 1), joissa vakuutustur-
van kohteena on ihminen (Jokela ym. 2013, 17). Vapaaehtoisiin henkildvakuutuksiin si-
sdltyvit lisdksi mm. eldke-, tapaturma-, matkustaja-, sairaus-, tyokyvyttdémyysvakuutuk-
set (Jokela ym. 2013, 14, 17). Lakisdateiset henkilovakuutukset on jitetty tarkastelun ul-
kopuolelle. Tama tutkimus on rajattu tarkastelemaan henkivakuutusta, joka sisiltdd va-
kuutuksen kuoleman varalle. Henkivakuutuksia késitelldan markkinoinnin nikokulmasta
palveluina, jotka siséltivit aineettomia ja emotionaalisia erityispiirteitd, syventymétta

niiden teknisiin yksityiskohtiin.
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Vapaacehtoinen henkilovakuutus

Henkivakuutus

Vakuutus kuoleman
varalle

Vs

Korvaus edunsaajalle,
esim. puolisolle
vakuutetun
menehtymisesti

N

Vakuutus eldméin
varalle

Korvaus vakuutetulle
pitkdn eldmén varalta

S ————— -

I
Vakuutus sairauden |
varalta !

!

]

Vakuutus
tapaturman varalta

Kuvio 1 Vapaaehtoinen henkilévakuutus (mukaillen Jokela ym. 2013)
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2 HENKIVAKUUTUKSEN AINEETON JA
EMOTIONAALINEN ASIAKASKOKEMUS

2.1 Palvelun aineettomuus

2.1.1 Miti aineettomuus on?

Aineettomuus késitetddn ominaisuudeksi, jota ei pysty ndkemiddn tai koskettamaan
(Bebko 2000, Laroche ym. 2001, 2004, Shostack 1977). Aineettomuus voidaan kuitenkin
ndhdi subjektiivisesti rakentuvaksi ominaisuudeksi, silld aineettomat ominaisuudet hei-
jastuvat tuotteesta tai palvelusta ja ne esiintyvit yksilon mielessé subjektiivisina ja abst-
rakteina ilmaisuina ja tuntemuksina kuten turvallisuutena ja luottamuksena - kokemuk-
sina, joita thminen ei voi havaita aistiensa avulla (Groénroos 1990, 2000, Hirschman 1980,
10; Zeithaml & Bitner 1996, 19) tai emootioina, kuten turvallisuuden tai luottamuksen

tunteina (Gronroos 2000).

Aineettomuus ndhdddn tirkedksi tutkimuskohteeksi asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa sekd asiakaskokemuksen ymmaértdmisen eri vaiheissa (Hellén & Gummerus 2013).
Aineettomien elementtien tarkastelu voi auttaa ymmairtimééin syvéllisemmin sitd, miten

kuluttajien kokemukset muotoutuvat (Hellén & Gummerus 2013, 131).

2.1.2 Aineettoman palvelun erityispiirteet

Aineettomuutta kasitellddn paljon markkinointikirjallisuudessa, silld se liittyy palvelui-
den médritteisiin (Hellén & Gummerus 2013, Miller & Foust 2003, 36). Shostackin
(1977) on tunnistettu olevan yksi varhaisimman vaiheen tutkijoista, joka esitti tuotteiden
ja palveluiden luokittelemista niiden aineettomien ja aineellisten ominaisuuksien perus-
teella (Bebko 2000, Miller & Foust 2003). Vaikka palvelut tunnistetaan padosin aineetto-
miksi, voivat ne siséltid myds aineellisia elementteja (Gronroos 2000, Laroche ym. 2001,

Shostack 1977). Tutkijat ovat kuitenkin esittineet enenevédssa mairin, ettei aineettomuus



15

erottaisi palveluita tuotteista niin selvisti kuin aiemmassa kirjallisuudessa usein viitetéén.
Esimerkiksi Hellénin ja Gummeruksen (2013, 140-141) mukaan palvelujen aineettomuu-
teen perustuva madritelmé antaa vain osittaisen nikemyksen, silld nykyisin myds useat
tuotteet sisdltédvit palveluita. Fyysisesti havaittavissa olevat tuotteet eivét vélttimatta ole
vain aineellisia kuluttajan mielessd, vaan niilld voi olla myds subjektiivisia ja aineettomia
merkityksid. Vastaavasti my0s palveluilla voi olla aineellisia elementtejd (Shostack 1977,

1982).

Kirjallisuudessa palvelua on pyritty médrittelemaan monin eri tavoin, eiké tarkasta kasit-
teestd ole padsty yksimielisyyteen. Yhdistdvia tekijoitd voidaan kuitenkin tunnistaa ole-
van aineettomuus, prosessiluonteisuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, hetero-
geenisyys sekd katoavaisuus (Zeithaml ym. 1985, 33; Gronroos & Tillman 2009, 77),
joista aineettomuus on tarkein méérittdva ominaisuus (Gronroos 2000, Kotler 2003, La-
roche ym. 2001, 446; Shostack 1977, 48; Zeithaml & Bitner 1996, 19; Zeithaml et al.
1985, 33). Aineettomuuden erityispiirteiden voidaan todeta méérittdvin myos palvelun

ominaisuuksia; niille asetetut merkitykset ja odotukset méarittyvit subjektiivisesti.

Markkinointikirjallisuudessa aineettomuuden néhtiin pitkdn koostuvan kahdesta ulottu-
vuudesta, joita ovat fyysinen aineettomuus (physical intangibility) sekd yleistettidvyys
(generality) (Breivik ym. 1998, 3; ks. Laroche ym. 2001; 28). Fyysinen aineettomuus
madrittdd, missd méérin tuote tai palvelu on aistittavissa, ja yleistettivyydelld tarkoitetaan
sitd, kuinka yleisluontoisesti tai tarkasti kuluttaja pystyy kuvailemaan tarkastelun koh-
detta (Laroche ym. 2001; 28). Vuosia myShemmin Laroche ym. (2001, 29) tunnistivat
tarpeen kaksijakoisen méadritelméan paivittimiselle ja he esittivdt aiemmin esitettyyn mal-
liin kolmannen ulottuvuuden: henkisen aineettomuuden (mental intangibility). Henkinen
aineettomuus kuvaa kuluttajan kokemusten sekd ymmaérryksen tasoa tarkasteltavasta
tuotteesta tai palvelusta (Laroche ym. 2001, 28-29). Tutkiessaan aineettomuuden vaiku-
tusta kuluttajan palvelun valinnan tai arvioinnin koettuun riskisyyteen, Laroche ym.
(2004) havaitsivat fyysiselld aineettomuudella olleen pienin vaikutus, kun taas henkisella
aineettomuudella seka yleistettavyydelld oli suurempi merkitys havaittuun riskiin. Tdma
tarkoittaa, ettd kuluttajan ymmarryksen taso ja kyky kuvailla palvelun ominaisuuksia ovat

kriittisempid tekijoitd kuin aistittavat tekijat.
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Laroche ym. (2004) mukaan aineettomuus ja havaittu riski ovat markkinoinnissa keskei-
sid késitteitd, silld niilld on suuri vaikutus kuluttajien paitoksentekoon sekéd yrityksen
markkinointistrategian muotoutumiseen. Aineettomuus vaikuttaa kuluttajien paatoksen-
tekoon tekemdlld palveluiden arvioinnista vaikeaa seké lisddamailld koettua epdvarmuutta
jariskid (Bebko 2000; Hellén & Gummerus 2013, 137; Laroche ym. 2001, Miller & Foust
2003, Murray ja Schlacter 1990, Zeithaml & Bitner 1996, 58). Esimerkiksi arvioinnin
vaikeus pakottaa kuluttajan luottamaan hénelle annettuihin vihjeisiin ja prosesseihin,
mika voi johtaa pddtoksentekoon vain véhiisilla kriteereilld verrattuna konkreettisempiin

hankintoihin (Hellén & Gummerus 2013, 137).

Ding ja Keh (2017, 848) tutkivat palveluiden aineettomien ja aineellisten ominaisuuksien
merkitystd palveluiden arvioinnissa. He tutkivat miten yksilon kyky havaita ja tulkita ym-
pardivai todellisuutta (konstruaali) vaikuttaa palvelun arviointiin ja padtoksentekoon ai-
neettomien ominaisuuksien kontekstissa. Heiddn mukaansa aineettomat ominaisuudet,
kuten luotettavuus, vaikuttivat palvelun arviointiin ja valintaan niiden kuluttajien keskuu-
dessa, joiden ymmarrys ja tulkinta oli korkealla tasolla, kun taas aineelliset ominaisuudet,
kuten palveluymparisto, olivat merkittivimpi tekija kuluttajille, joilla oli alhainen todel-
lisuuden ymmairryksen ja tulkinnan taso (Ding & Keh 2017, 858). Bebkon (2000) tutki-
mus osoitti, ettd mitd aineettomampi palvelu on, sitd korkeammat ovat asiakkaiden odo-
tukset palvelun aineettomista elementeistid. Odotukset lisdéntyvit erityisesti luotettavuu-
den, varmuuden, reagointikyvyn ja empatian suhteen. Haasteista huolimatta aineettomuus
voidaan ndhdd myds eduksi. Carterin ja Gilovichin (2012, 1306) mukaan aineettomuus
voi auttaa kuluttajaa yhdistiméaan palveluun omakohtaisesti merkittdvid, positiivisia asi-
oita ja lisddmddn tulkinnan mahdollisuutta (Hellén & Gummerus 2013, 138), miki voi
osaltaan helpottaa kuluttajan arviointiprosessia. Kuluttajan kokema tyytyvéisyys ennen
ostoa vihentda painetta “oikean” valinnan tekemisestd (Hellén & Gummerus 2013, 137)

ja ndin vdhentdi koettua riskid ja epdvarmuutta.

Konkretian puuttuessa aineettomuuteen yhdistetdén aineellisia elementtejd, jotka tuovat
sen aistittavuuden tasolle. Aineettomuuden vihentdmisen on todettu viahentdvin koettuja
riskitekijoitd (Laroche ym. 2004). Tutkijat ovat ehdottaneet aineellisten elementtien lisda-
mistd palveluihin, silld ne voivat auttaa kuluttajaa palvelun hahmottamisessa, visualisoi-
malla ja herdttimalld emootioita palvelusta ja sen kokemisesta (Hellén & Gummerus

2013, 138; Gronroos 2000, 48-49; Gronroos 1998, 53; Lovelock 1983, Shostack 1977).
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Yritys voikin pyrkié vaikuttamaan kuluttajien kéyttdytymiseen monenlaisilla toimilla, ku-
ten esimerkiksi metaforien luomisella, tuotteistamisella tai brindiykselld vahvistamaan
aineettomia elementteji tai tarjoamalla takuita koetun riskin vihentdmiseksi (Gronroos
1998, 53; Laroche ym. 2004, Lovelock 1983, Shostack 1977). Myds informatiivisen,
helppokéyttdisen ja viihdyttdvan verkkosivuston tarjoaminen tuo ymmarrettidvyyttd aut-
tamalla asiakkaita arvioimaan paremmin tuotteiden ja palveluiden toimivuutta ja suunnit-
telua (Mazaheri ym. 2014). Palvelukohtaamiset helpottavat myds kuluttajan arviointia ai-
neettomasta palvelusta tarjoamalla aineellisia tarttumakohtia kokemuksen ndakdkulmasta
(Hellén & Gummerus 2013). Kuluttaja voi tdlloin heijastaa aineellisten elementtien, ku-
ten myyjdn, ominaisuuksia arvioitavaan palveluun. Yhteenvetona voidaan todeta, etti
palveluiden aineettomuus liittyy kuluttajien kokemaan epavarmuuden seké riskin astee-
seen. Miller ja Foust (2003) pitdvit sité tirkedna strategisena huolenaiheena markkinoi-

jille.

2.2 Emootiot asiakaskokemusta muodostamassa

2.2.1 Asiakaskokemuksen méirittely ja asemointi

Asiakaskokemuskirjallisuuden juuret ulottuvat pitkille. Holbrook ja Hirschman (1982,
132) tunnistivat ensimmaisten joukossa kuluttajakayttaytymisen kokemuksellisuuden kéa-
sitteen, joka erosi aiemmasta nikemyksestd, jonka mukaan kuluttajat arvioivat tuotteita
ja palveluita loogisesti ja objektiivisesti aineellisten ominaisuuksien perusteella. He huo-
masivat, ettd kuluttajaa rationaalisena tiedonkdsittelijdnd pitévé teoria ei selittdnyt kulu-
tusilmioiti, joiden takana oli koettuja emootioita, symboliikkaa seka aistillisia havaintoja
(Holbrook & Hirschman 1982, 132). Se rohkaisi tutkijoita laajentamaan ndkemysté ku-
luttajien kdyttaytymisestd ndiden subjektiivisten kokemusten, kuten emotionaalisten vas-
teiden tunnistamiseen (Lemon & Verhoef 2016, 70). Nykyisin subjektiivisten tekijéiden
roolia kuluttajan kokemusten muodostumisessa korostetaan objektiivisten tekijéiden rin-
nalla. Yhdessd nama tekijat ohjaavat kuluttajien pdédtoksentekoa ja asiakaskokemuksen

muodostumista (Lemke ym. 2011).
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Asiakaskokemuksen kuvaamiseen on kehitetty monenlaisia teorioita sekd termejd, minka
seurauksena kuluttajienkokemusta kuvaava kirjallisuus on pirstoutunutta ja herdttda hel-
posti teoreettisia sekaannuksia (Becker & Jaakkola 2020). Témén vuoksi asiakaskoke-
muksen merkityksestd voidaan olla montaa eri mieltd. Osa tutkijoista nikee asiakaskoke-
muksen heijastuvan yritysten tarjoomasta (Pine & Gilmore 1999), kun taas osa méiéritte-
lee sen muodostuvaksi kaikissa vuorovaikutustilanteissa yrityksen ja asiakkaan vélilld
(Homburg ym. 2017; Lemon & Verhoef 2016; Meyer ja Schwager 2007). Vakiintuva né-
kemys asiakaskokemuksesta kuitenkin on, ettd se on yksilon subjektiivinen reaktio seka
suorissa etti epasuorissa kontakteissa asiakkaan ja yrityksen vélilld (Meyer & Schwager

2007, Lemke ym. 2011).

Asiakaskokemuksen midritelmistd voidaan tunnistaa useita yhteisid piirteitd. Asiakasko-
kemusta pidetdén yksilon subjektiivisena vastauksena mihin tahansa suoriin tai epasuo-
riin kosketuksiin yrityksen kanssa (Meyer & Shwager 2007, Becker & Jaakkola 2020).
Sen ndhddidn siis rakentuvan dynaamisesti eri tekijéiden ja osapuolten vuorovaikutuk-
sessa, joita palveluntarjoaja joko pystyy tai ei pysty hallitsemaan (Meyer & Shwager
2007). Asiakaskokemus on my0ds vahvasti sidonnainen tarkasteltavaan kontekstiin ja ti-
lanteeseen (Becker & Jaakkola 2020). Tdma tutkimus pohjaa médritelméén, jonka mu-
kaan asiakaskokemus on luonteeltaan holistinen, prosessimainen ja se muodostuu dynaa-
misesti monien eri tekijéiden summana, asiakkaan ja yrityksen kaikissa kosketuspisteissi

ja vuorovaikutuksessa (Lemon & Verhoef 2016).

2.2.2 Asiakaskokemuksen rakentuminen

Suuri osa asiakaskokemuksen alalla tehdysté tutkimuksesta tarkastelee asiakaskokemusta
laajana ja kokonaisvaltaisena kisitteend, jota voi olla vaikea hallita (Schmitt 2003). Le-
mon ja Verhoef (2016, 76) vastasivat hallittavuuden ongelmaan jaottelemalla asiakasko-
kemuksen kolmeen toistuvaan ja dynaamiseen vaiheeseen; ostoa edeltdvéddn (pre-pur-
chase), oston aikaiseen (purchase) seki oston jilkeiseen (post-purchase). Ne muodostu-
vat asiakkaan, yrityksen sekd ympériston viélisistd kosketuspisteistd ja vuorovaikutuk-
sesta kokemuksen eri vaiheissa, ja niihin vaikuttavat asiakkaan aiemmat kokemukset seka

ulkoiset tekijiat (Lemon & Verhoef 2016, 76). Vaiheet on kuvattu kuviossa 2.
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4 Asiakaskokemus
Ennen ostoa Oston aikana Oston jilkeen
Tarpeen tunnistus, Tuotteen / palvelun Kaytto,
harkinta, valinta, tilaaminen, sitoutuminen,
ostopadtos maksaminen palvelupyynnot

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen kolmivaiheinen rakenne (mukaillen Lemon & Verhoef
2016)

Lemonin ja Verhoefin (2016, 76) mukaan osfoa edeltdvdi vaihe kattaa asiakkaan vuoro-
vaikutuksen yrityksen, sen briandin sekd ympériston vélilld ennen ostotapahtumaa, sisél-
tden tarpeen tunnistamisen, harkinnan sekd ostopéditoksen. Oston aikainen vaihe kattaa
ostotapahtuman aikana tapahtuvat kohtaamiset, joita ovat tuotteen tai palvelun valinta,
tilaaminen ja maksaminen. Oston jdlkeinen vaihe siséltdd kuluttajan kayttdytymisen kdy-
ton aikana, oston jélkeisen sitoutumisen sekd erilaiset palvelupyynnot (Lemon & Verhoef
2016, 76). Ostoa edeltiva ja sen jélkeinen vaihe voivat ajallisesti olla hyvinkin pitkaai-
kaisia, joista viimeisin voi kestdd jopa asiakkaan eldmédn loppuun, mikili palvelun tai
tuotteen kulutus jatkuu sinne asti (Lemon & Verhoef 2016, 76). Oston aikainen vaihe on
kaikista lyhytaikaisin ja tapahtumiltaan tiivein, mutta sitd on késitelty huomattavan paljon

markkinointikirjallisuudessa (Lemon & Verhoef 2016, 76).

Kuten aikaisemmin mainittiin, sisdltdvit asiakaskokemuksen eri vaiheet useita kohtaami-
sia yrityksen ja kuluttajan vililld. Ne voidaan jakaa suoriin ja epdsuoriin kosketuspistei-
siin. (Meyer & Schwager 2007). Suorat kosketuspisteet tapahtuvat tyypillisesti asiakkaan
aloitteesta oston, kdyton ja palvelun aikana, esimerkiksi palvelutapaamisissa (Meyer &
Schwager 2007). Epdsuorat kontaktit ovat puolestaan suunnittelemattomia kohtaamisia
yrityksen tuotteiden, palveluiden, edustajien, median tai muiden kuluttajien kanssa
(Meyer & Schwager 2007). Asiakaskokemus siséltdd siis enemmaén kuin vain havaitta-

vissa olevat vaiheet tai kosketuspisteet, jotka asiakas kdy lapi osana palvelua.
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Asiakaskokemuksen ndhdidin muodostuvan erilaisten kosketuspisteiden liséksi elemen-
teistd, joita palveluntarjoaja voi hallita, kuten asiointiympiristo, tuotevalikoima tai hinta,
mutta my0s elementeistd, jotka jddvét sen hallinnan ulkopuolelle (Lemon & Verhoef
2016, 69; Verhoef ym. 2009). Niitd ovat esimerkiksi asiakkaiden emotionaalinen ja kog-
nitiivinen toiminta, aiemmat kokemukset, muiden suosittelut tai annetut merkitykset os-
topéétoksen takana (Verhoef ym. 2009, Folstad & Kvalen 2018). Ndma elementit on esi-

tetty kootusti kuviossa 3.

Yritys
/ Suorat kosketuspisteet Epéasuorat kosketuspisteet \
Yrityksen palvelutapahtumat, Suunnittelemattomat kohtaamiset
osto ja kayttd yrityksen tai sen edustajien kanssa
e \

Yrityksen hallitsemat

Esim. asiointiymparisto, tuote- ja palveluvalikoima, hinta
1 1

-
\

Yrityksen hallitsemattomat

Esim. asiakkaan emotionaalinen ja kognitiivinen toiminta, aikaissmmat kokemuk-
set, ympdristotekijat, esim. muiden suosittelut, kuluttajan asettamat merkitykset.

O T v,

Asiakas

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen kosketuspisteet (mukaillen Verhoef ym. 2009, Meyer &
Schwager 2007, Falstad & Kvalen 2018)

Holbrook ja Hirschman (1982) olivat varhaisen vaiheen asiakaskokemuksen tutkijoita,
jotka esittivit asiakaskokemuksen rakentuvan kuluttajan aistien, emootioiden sekd kog-
nitiivisten mielikuvien yhdistelména. Tutkijat ovat myShemmin tunnistaneet laajemman
kuvauksen ja méérittineet asiakaskokemuksen moniulotteisemmaksi prosessiksi, joka ra-
kentuu kuluttajan kognitiivisista, emotionaalisista, behavioraalisista, sensorisista ja sosi-
aalisista vasteista yrityksen tarjoomaa kohtaan (kuvio 4) (De Keyser ym. 2015, 23; Koi-
visto 2009, Lemon & Verhoef 2016, 71; Schmitt 1999, 60; Verhoef et al. 2009, Wolny &
Charoensuksai 2014). Emotionaalinen kokemusulottuvuus rakentuu kuluttajan mielialo-

jen, emootioiden sekd tuntemusten kautta, kognitiivinen ulottuvuus kuluttajan tietoisten
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ja henkisten prosessien, kuten ajattelun, luovuuden sekéd ongelmanratkaisun kautta.(Gen-
tile ym. 2007, 398). Behavioraalinen kokemus kertoo kuluttajan kayttdytymiseen vaikut-
tavista tekijoistd (Schmitt, 2003, 62) ja sosiaalinen viittaa kokemuksen sosio-kulttuurisiin
vaikutuksiin (Schmitt, 2003, 62). Sensorinen kokemus siséltda kuluttajan aisteihin perus-
tuvan kokemuksen (Gentile ym. 2007, 398). Tdmén tutkimuksen tarkastelun keskioon on
asetettu emotionaalinen kokeminen, vaikkakin voidaan ajatella, ettd eri kokemusulottu-

vuudet ovat osittain padllekkaisié ja toisiinsa kietoutuneita.

Behavioraalinen

Sosiaalinen Emotionaalinen

Asiakaskokemus

Kognitiivinen

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen ulottuvuudet (mukaillen Lemon & Verhoef 2016)

2.2.3 Emotionaalinen asiakaskokemus

"Hyvd asiakaskokemus syntyy siitd, kuinka se saa sinut tuntemaan. — —
Asiakaskokemuksessa on kyse asiakkaiden tunteiden stimuloimisesta’.
(Shaw & Ivens (2002, 4-5)

Emootioiden on tunnistettu olevan olennainen asiakaskokemusta rakentava ulottuvuus
(De Keyser ym. 2015, 23; Izard 2007; Koivisto 2009, Lemon & Verhoef 2016, 71;
Schmitt 1999, 60; Shaw 2007, Verhoef et al. 2009, Wolny & Charoensuksai 2014), silld

ne ovat luonnollinen ja tirked osa jokaisen kuluttajan eldméad. Kuluttajan psykologiset
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prosessit ovat pitkddn kiehtoneet markkinoinnin tutkijoita. Jo ensimmaisten asiakaskoke-
mustutkijoiden mielestd laajempi nidkemys ihmisten kéyttdytymisestéd oli tirkedad (Hol-
brook & Hirschman 1982). Esimerkiksi Holbrook ja Hirschman (1982) tunnistivat emo-

tionaalisten ndkokohtien merkityksen kuluttajan kokemukseen seka padtdoksentekoon.

Emootioiden rooli on tirked tutkimuskohde kuluttajatutkimuksessa (Richins 1997), ja
viime vuosien aikana ne ovatkin saaneet yhda enemman huomiota markkinoinnin ja kulut-
tajakdyttaytymisen tutkimuskentilld (Vredeveld 2018). Kuluttajan kokemukseen vaikut-
tavien tekijoiden tunnistaminen ja ymmaértiminen on myds oleellinen osa asiakasldahtdisti
markkinointia. Tarkastelemalla yksilon sisdisid prosesseja voidaan ymmartii asiakasko-
kemusta maérittavid tekijoitd sekd ennakoida tarpeiden ja haasteiden muuttumista (Gen-
tile ym. 2007). Emootiot ovat ldsni alituisesti. [hmisen havaitsema tieto kulkee aivoissa
tunteet havaitsevan puolen ldpi ennen kuin se siirtyy kisittelyyn loogiselle puolelle.

Emootio havaitaan siis ennen sen loogista merkitystd (Shaw & Ivens 2002, 5).

Vaikka yrityksen hallittavissa olevat tekijit ovat tarkeitd asiakaskokemuksen onnistumi-
sessa, usein kuluttajan sisdiset prosessit, kuten emotionaaliset tekijét tekevét asiakasko-
kemuksista vahvempia ja tiivistdvét asiakkaan suhdetta yritykseen (Berry ym. 2002).
Emotionaalisten kokemusten luominen voi siis osaltaan vaikeuttaa kilpailijoiden asemaa.
Kuitenkin vasta viime vuosina emootiot ovat saaneet ansaitsemaansa huomiota markki-
noinnin ja kuluttajakdyttdytymisen alalla (Vredeveld 2018). Erityisesti kulutukseen liitty-
vit emootiot heréttidvéat kiinnostusta, silld ne auttavat ymmartiméén kuluttajien kayttiy-
tymistd ja motivaatiotekijoitd (Richins 2008). Kuluttajan emotionaalisen kokemuksen
ndhdédan syntyvén, kun asiakkaan ja yrityksen viliset suorat tai epdsuorat kosketuspisteet
synnyttdvdt emootioita, tunteita ja mielialoja (Gentile ym. 2007). Emotionaaliset koke-
mukset voivat vahvistua, heikentyd ja kadota ndiden kosketuspisteiden vaikutuksesta

(Gentile ym. 2007).

Kuten aiemmin todettiin, muodostuu asiakaskokemuksen emotionaalinen ulottuvuus ku-
luttajan mielialojen, emootioiden sekd tuntemusten kautta. Hyvéa asiakaskokemus herit-
tdd kuluttajassa myonteisid emootioita, kuten luottamusta, minkd puolestaan on todettu
johtavan asiakasuskollisuuteen sekd vahvaan suhteeseen yrityksen kanssa (Gentile ym.
2007, 398). Lisiksi luottamus helpottaa palvelun vertailussa ja valinnassa kuluttajan kog-

nitiivisia ponnisteluja (Lemon & Verhoef 2016, 74).
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Emootiot rikastuttavat kuluttajien kokemuksia tekemalld niistd merkityksellisid (Kokko-
nen 2010, 11). Emootiot ovat yksildlle tarpeellisia vasteita ympériston niihin tapahtumiin,
jotka ovat elossa sdilymisen ja elamadn mielekkyyden kannalta tarkeitd (Kokkonen 2010,
11). Richinsin (2008) mukaan suurimpaan osaan kulutustilanteista ei liity lainkaan emo-
tionaalisia reaktioita, mikad puoltaa Kokkosen (2010, 11) edelld esittimdd ndkemysta.
Emootioiden tirked tehtdvd onkin laittaa asiat tirkeysjarjestykseen ja auttaa kuluttajaa
hakeutumaan hyvinvoinnin kannalta tirkeiden asioiden dérelle. Toisaalta emootiot suoje-
levat ja ohjaavat vilttiméaén asioita, jotka tuntuvat hyvinvoinnin kannalta vahingollisilta
(Kokkonen 2010, 11). Emootiot kertovat kuluttajille myds tavoitteiden saavuttamisesta -
tietyt emootiot, kuten ilo ja jannitys, tuovat tyydytystd luonnostaan, ja téllaisten emooti-
oiden kokeminen on itsessdén tavoite kulutukselle (Richins 2008). Myonteiset emootiot
voivatkin synnyttdd uskollisuutta ja sitoutumista yritykseen, ja sekd myonteiset etta kiel-
teiset emootiot vaikuttavat kuluttajien suosittelukéyttiytymiseen (Richins 2008). Schmitt
ym. (2015, 168) ovat todenneet, ettd kuluttajan ostopditostd kannustavat erilaiset pyrki-
mykset onnellisuuteen. Heiddn mukaansa onnellisuus voi olla kuluttajalle nautintoa tuova
kokemus tai seuraus merkityksellisten tavoitteiden saavuttamisesta, sen sijaan, ettd se

olisi vain onnea ja hyvinvointia tuova kulutuksen lopputulos (Schmitt ym. 2015, 168).

Koska emootiot sddtelevit voimakkaasti kuluttajakdyttdytymistd, ne ovat tirkeitd tutki-
muksen kohteita markkinoijille. Esimerkiksi myonteisten emootioiden voidaan katsoa

synnyttidvin uskollisuutta sekd sitoutumista brindiin (Richins 2008).

Monet tukijoista tunnustavat yleisesti kdytetyn jaottelun myonteisiin ja kielteisiin emoo-
tiothin (Laros & Steenkamp 2005, 1444). Tassd tutkimuksessa kuluttajien kokemien
emootioiden ndhtiin kumpuavan kuluttajan siséisisté, subjektiivisista prosesseista. Emoo-
tioiden teoriassa esiintyvien luokitteluiden epétarkkuudesta, kisitteitd kuvaavien sanojen
monimuotoisuudesta sekd selkedn jaottelun puutteesta johtuen sekd tdmén tutkimuksen
konteksti huomioiden péaitettiin asemoitua kdyttimidn jaottelua ainoastaan kielteisiin

emootioihin.
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2.2.4 Emootiot

Arkikielessd emootiosta kdytetddn usein ilmausta tunne. Késite on kuitenkin moniselit-
teinen, eikd miiritelméstd tai merkityksistd ole paisty yksimielisyyteen (Izard 2007,
Frijda 1988). Affekti (affect) eli tunnetila on ylidkésite joukolle tarkempia tunneprosesseja
(Bagozzi ym 1999, 184; Kokkonen 2010, 14), joita ovat emootio (emotion), tunteet (fee-
lings) ja mieliala (mood) (Bagozzi ym. 1999, 184; Kokkonen 2010, 14-16). Kaésitteitd
kéytetddn tyypillisesti ristiin ja padllekkéin - osa tutkimuksista ja kirjallisuudesta erottelee
ndma termit toisistaan, mutta termejd myos kédytetdan herkésti toistensa synonyymeina
(Kokkonen 2010, 14-16). Téssa tutkimuksessa kdytetdén termid emootio, silld se viittaa
kuluttajakayttdytymisen tutkimuksessa kiytettdvdin emotionaaliseen kokemiseen (Izard
2007, Richins 1997, 127; Schmitt 1999, 60). Erot kisitteiden valilld on kuvattu taulukossa
1.

Taulukko 1. Emootiotermien mddrittelyd

Termi Kuvaus

Affekti Tunnetila; ylakasite joukolle tarkempia psyykkisiéd proses-
seja, mukaan lukien emootiot tunteet ja mielialat. (Bagozzi
ym. 1999; 184, Kokkonen 2010, 14)

Emootio Henkinen valmiustila; automaattinen ja biologisesti maaray-
tyvé; syntyy kuluttajan arvioidessa eri tilanteita; johtaa toi-
miin tunteen vahvistamiseksi tai siitd selviytymiseksi, riip-
puen sen luonteesta ja merkityksestd (Bagozzi ym. 1999,
184; Kokkonen, 2010,14)

Tunne Tietoinen tila; lyhytainen ja tilapdinen; kiytetd&in myos ku-
vaamaan tuntemuksia (Kokkonen 2010, 14-16) Bagozzi ym.
1999).

Mieliala Pitkékestoinen ja lievempi kuin emootio; syyta tai syntyé

vaikea tdsmaéllisesti tunnistaa. (Bagozzi ym. 1999;184-185,
Kokkonen, 2010, 14-15)

Emootioita on tutkittu eri aloilla, mutta yleisesti hyvaksyttyd maaritelmaa ei ole syntynyt

(Izard, 2007, 260). Yleinen kasitys kuitenkin on, ettd ne ovat subjektiivisia, ja jokainen
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kokee, kisittelee, tulkitsee ja ilmaisee ne omalla tavallaan (Gaur ym. 2014, Kokkonen
2010, 14, Lazarus 1991, 36). Emootiot maardytyvét biologisesti (Kokkonen 2010, 14) ja
ne syntyvét ajatusten tai tapahtumien arvioinnista ja johtavat erityisiin toimiin tunteen
vahvistamiseksi tai sen helpottamiseksi, riippuen sen luonteesta ja merkityksesta yksilolle
(Bagozzi ym. 1999, 184). Emootioita siis syntyy, kun arvioidaan todellisiksi koettavia
tapahtumia, jotka ovat jollain tavalla tarkeité tai odottamattomia (Frijda 1988). Emooti-
oiden voidaan katsoa syntyvin yksilon subjektiivisten ominaisuuksien sekd ympériston

vaikutuksesta (Bagozzi 1999, 184-185).

Emootioiden subjektiivinen luonne aiheuttaa haasteita niiden tutkimukselle. Samoja
emootioita voidaankin kuvailla monin eri termein (Bagozzi 1999, 184), ja niiden kayttd
teorioissa on kirjavaa. Schererin (2005) mukaan syyné on se, ettei eri emootioiden maé-
ristd tai madrityksistd ole yhdenmukaista tietoa. Bagozzin (1999, 184) mukaan emootio
voi olla erilainen jokaiselle yksildlle subjektiivisuutensa vuoksi, miké tarkoittaa, ettd ku-
luttajat voivat kokea samat emootiot, samassa tilanteessa, toisistaan eroavalla tavalla tai

olla kokematta niitd ollenkaan.

2.2.5 Emootioiden luokittelu

Emootioille on esitetty erilaisia luokittelujen tai mittaamisen tapoja (Gaur ym. 2014, La-
ros & Steenkamp 2005). Kuluttajatutkimuksen kirjallisuudessa yleisesti tunnustettu jaot-
telu on emootioiden jako ulottuvuuksiin sekd kategorioithin (Havlena & Holbrook 1986,
398). Ulottuvuuksien ndkokulmasta emootiot ndhdéén alituisesti taustalla olevina ulottu-
vuuksina, joita erottavat eri mielentilat, kun taas kategorisoinnin mukaan kaikki emootiot
muodostuvat tietystd joukosta perustavanlaatuisia emootioita (Havlena & Holbrook,

1986, s. 398).

Tunnetuin ulottuvuuksia mittaava malli on Mehrabian ja Russelin (1974, 396) PAD-malli,
jossa kéytetddn kolmea ulottuvuutta, miellyttivyys (pleasant), kithkeys (arousal) ja hal-
litsevuus (dominance), edustamaan eri tunnetiloja. Luokitteluista tunnetuin on jako
myonteisiin ja kielteisiin emootioihin seka erilaisiin perusemootiot médrittdviin mallei-

hin. Esimerkiksi Izard (2007) on esittdnyt tunnetun perusemootioiden mééritelmén, joka



26

siséltdd kiinnostuksen, onnellisuuden, surun, vihan, inhon ja pelon emootiot. Yksinker-
taistettuna ja hyvin yleisend luokitteluna tunnistetaan jaottelu myonteisiin ja kielteisiin
emootioihin (Laros & Steenkamp 2005, 1444). MyoOnteisid emootioita heréttavéit asiat,
jotka tayttavat yksilon tavoitteet tai lupaavat tehdé niin, kun taas kielteisid emootioita
heréd asioista, joiden koetaan aiheuttavan vahinkoa tai uhkaavan itselle tirkeitd asioita

(Frijda 1988).

Tassd tutkimuksessa emootiot ndhdddn kategorisoituna myonteisiin sekd kielteisiin
emootioihin (Laros & Steenkamp 2005). Tarkempaa kategorisointia ei koettu tarpeel-
liseksi, silld tutkimuksessa emootioita tarkastellaan hyvin subjektiivisella tasolla, jolloin
samoja emootioita voidaan kuvailla monin eri termein (Bagozzi 1999, 184). Emootioita
pyritddnkin kuvaamaan kuluttajien ilmaisemin termein seké tutkijan tulkinnan mukaan.
Emootioiden ndhddén myds johtavan erilaisiin toimenpiteisiin, joiden avulla yksilo késit-

telee kokemaansa emootiota (Bagozzi ym. 1999, 184)

Tutkijoiden Mauss ja Robinson (2009) mukaan kuluttajan emootiot rakentuvat tilanteen
arvioinnin kautta. My0s Richinsin (1997, 129) mukaan kuluttajien emotionaaliset koke-
mukset ovat erittidin laajoja ja kontekstikohtaisia. Jokaisen kontekstin huomioiminen it-
sendisend kokonaisuutena ja kontekstina auttaa monimuotoisuuden ongelmaan (Frijda
1988). Myos edelld esitetyn vuoksi téssd tutkimuksessa ndhtiin parhaaksi jaotella emoo-
tiot myodnteisiin ja kielteisiin, joiden tarkempia kuvauksia avataan empiirisen aineiston

analysoinnin yhteydessa.

2.3 Henkivakuutus aineettomana ja emotionaalisena palveluna

"Vakuutukset tulevat harvoin mieleen toimialana, joka tarjoaa palkitsevan asiakas-

kokemuksen.” (Polaine ym. 2013, 2)

Henkivakuutuksen asiakaskokemus rakentuu aineettomien tekijoiden varaan, silla asia-
kas ei voi ndhda tai arvioida palveluaan etukéteen tai saada selville sen laatua. Vakuutuk-
sia pidetddnkin yhtend kaikkein aineettomimmista palveluista (Jarvinen & Heino 2004,

10; Tsoukatos & Rand 2006). Jokela ym. (2013, 316) kuvaavat vakuutusta yhdeksi vai-
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keimmin markkinoitavista palveluista, eivdtkd henkivakuutukset tee tidssd suhteessa poik-
keusta. Syyné voidaan néhdé olevan se, etteivit tavallisimmat palvelun ominaisuudet vas-

taa vakuutuspalveluita kovin hyvin, kuten Jarvinen ja Heino (2004, 10) kuvaavat:

"Vakuutuspalvelua ei tuoteta ja kuluteta samanaikaisesti, eikd se lakkaa
olemasta palvelutapahtuman loputtua. -- Vakuutuspalvelu kylld syntyy pal-
velutilanteessa ja vakuutusturvan kulutus alkaa vdilittomdsti, kun vakuutus
on otettu, mutta turvaa kulutetaan koko vakuutuksen voimassaoloajan, jopa

1

vuosikymmenid.’

Henkivakuutus on palveluna kdytdnndssd vakuutuksenantajan ja vakuutuksenottajan vi-
linen, tulevaisuuden tapahtumamahdollisuuksiin perustuva juridinen sopimus, jossa va-
kuutusturvan kohteena on ithminen (Jokela ym. 2013, 17). Vakuutusta on kuvattu myos
joukoksi lupauksia, jotka tayttivit tiettyja velvoitteita tulevaisuudessa, usein edellyttden
jonkin ikdvén tapahtuman sattumista. Henkivakuutukset ovat tirkeimpié taloudellisen
suojan pilareita kuluttajien eri eldménvaiheissa ja niiden tarkoituksena on luoda vakuu-
tuksenottajalle tai hinen léheisilleen taloudellista turvaa ja mielenrauhaa, tyypillisesti
kuoleman, sairastuminen ja tyokyvyttomyyden varalta (Jokela ym. 2013, 17). Henkiva-
kuutuspalvelun konkreettinen etu siis toteutuu, kun jotain ikdvia sattuu. Siithen asti va-

kuutuksen tuomat edut ovat hyvin aineettomia.

Aineettomuutensa vuoksi henkivakuutuksia kuvataan vaikeaselkoisiksi ja teknisiksi pal-
veluiksi, silld vakuutusehdot ovat usein monimutkaisia ja vaikeita ymmartdd. Vakuutusta
ostaessaan kuluttajat eivét vélttdméttd ole tiysin tietoisia hankkimiensa vakuutusten si-
salloistd (Polaine ym. 2013, 3-4). He voivat olla myds epdvarmoja kyvystdén arvioida
paitoksenteon oikeellisuutta, mikéd tekee heistd viistdméittd varovaisempia (Durvasula
ym. 2004). Yleensid kuluttaja tietdd vain sen, mitd hinelle mahdollisesti korvataan, kun
vahinko tai pahin mahdollinen tapahtuu (Polaine ym. 2013, 3-4). Tutkijat ovatkin yhti
mieltd siitd, ettd aineettomuus vaikuttaa kuluttajien padtoksentekon tekemélld palvelui-
den arvioinnista vaikeaa sekd lisddmaélld koettua epdvarmuutta ja riskid
(Bebko 2000; Hellén &  Gummerus 2013,  137; Laroche ym. 2001,  Miller
& Foust 2003, Murray ja Schlacter 1990, Zeithaml & Bitner 1996, 58). Se pakottaa ku-
luttajan luottamaan hinelle annettuihin vihjeisiin ja prosesseihin, miké korostaa luotta-

muksen roolia (Hellén & Gummerus 2013, 137).
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Konkreettisuutta vakuutuksiin tuo kuitenkin inhimillinen vuorovaikutus. Vakuutussopi-
muksen teko on perinteisesti tapahtunut siten, ettd kuluttaja on tdyttdnyt asiantuntijan
kanssa vakuutushakemuksen, jonka vakuutusyhtio joko hyviksyy tai hylkéda (Jokela ym.
2013). Vakuutusten ostoprosessi on kuitenkin siirtynyt yhd enemmén verkkoasiointiin,
jolloin kuluttaja voi itsendisesti pdéttdd vakuutussopimuksen alkamisesta, eiki erillistd
vakuutusyhtion myOntdmisté tarvita (Jokela ym. 2013, 210; Jarvinen & Heino 2004, 11).
Tama tarkoittaa samalla kuitenkin asiakaspalvelun, eli konkreettisten elementtien katoa-
mista. Palvelun aineettomuus hankaloittaa kuluttajan informaation etsintéé ja vaihtoehto-
jen vertailua, jolloin vakuutusyhtion asiantuntijoiden rooli korostuu (Jarvinen & Heino

2004, 11).

Henkivakuutuksen ndhdéén rakentuvan ymmaérryksen seka luottamuksen varassa olevista
tekijoistd (Laroche ym. 2004). Kuten aiemmin todettiin, hyva asiakaskokemus herattaa
kuluttajassa myonteisid emootioita, kuten luottamusta, mink& puolestaan on todettu joh-
tavan asiakasuskollisuuteen sekd vahvaan suhteeseen yrityksen kanssa (Gentile ym. 2007,
398). Liséksi luottamus helpottaa palvelun vertailussa ja valinnassa kuluttajan kognitiivi-
sia ponnisteluja (Lemon & Verhoef 2016, 74). Kuluttajan ymmérrys ostettavasta palve-
lusta onkin todettu kriittiseksi tekijéksi aineettomien palveluiden kontekstissa. Mitd ai-
neettomampi palvelu on, sitd korkeammaksi odotukset muodostuvat erityisesti luotetta-
vuuden, varmuuden, reagointikyvyn ja empatian suhteen Bebkon (2000). Millerin ja
Foustin (2003, 36) mukaan palveluntarjoajien tulisi kehittdd keinoja ja ottaa kdyttoon
strategioita, joiden avulla aineettomuuden haasteita voitaisiin helpottaa. Henkivakuutus-
ten tapauksessa tdma tarkoittaisi, ettd kuluttajat ymmaértdisivét tarjottavia vakuutustuot-

teita paremmin ja koetut aineettomuuteen liittyvat riskit liittyen pienenisivit.

Myo6s emootiot ovat suuressa roolissa, kun on kyse palvelusta, jossa kuluttajan on luotet-
tava asiantuntijan palveluun ja siihen, ettd hinen tarpeensa huomioidaan. Henkivakuutus-
ten tarkoituksena on luoda vakuutuksenottajalle tai hinen léheisilleen taloudellista turvaa
ja mielenrauhaa monenlaisten riskien varalta, joita voivat olla esimerkiksi kuolema, sai-
rastuminen ja pysyvé tai lyhytaikainen tyokyvyttomyys (Jokela ym. 2013, 17). Kuluttaja
maksaa vakuutusmaksuja, mutta saa niistd vastineeksi vain kirjallisen lupauksen tietyin

edellytyksin maksettavista suorituksista sekd mielenrauhaa ja turvallisuuden tunnetta
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(Jarvinen & Heino 2004, 10). Carterin ja Gilovichin (2012, 1305) ovat esittineet tulkin-
nan, jonka mukaan henkivakuutuksen hankinta voidaan nihdd kokemuksena, joka yllipi-

té4 tai parantaa positiivista mindkuvaa (Carter & Gilovich 2012, 1305).

Aineettomuudestaan huolimatta vakuutuksia voisi ajatella my6s hyvin tuotemaisiksi pal-
veluiksi. Vakuutukset nimittdin sisdltdvit paljon samoja elementtejd kuin tuotteet - va-
kuutuksen kerran ostettuaan on asiakkaalla oikeus turvaan, jota varten vakuutus on han-
kittu (Jarvinen & Heino 2004, 11). Lisdksi ne koostuvat pitkille standardoiduista elemen-
teistd, joista kuluttaja voi valita itselleen sopivan paketin (Jarvinen & Heino 2004, 11).
Vakuutuksia ei siis valttaiméttd mielletd palvelun kaltaisiksi prosesseiksi. Tutkimuksen
empiirisessd osassa tarkastellaankin, miten kuluttajan emotionaalisten prosessien tarkas-
telu voisi parantaa timén tuotemaisen, mutta hyvin aineettoman palvelun asiakaskoke-

musta.

Henkivakuutuksen konteksti toimii timén tutkimuksen synteesin rakentajana, silld palve-
luna se yhdistdd sekd aineettomuuden ettd emotionaalisuuden. Tutkimusta henkivakuu-
tusten emotionaalisuudesta ei ole kuitenkaan tehty, joten tissd tutkimuksessa siithen pu-

reudutaan empiirisen tutkimuksen avulla.

Asiakas- Aineeton
kokemus palvelu
Teoreettinen
viitekehys
Emootiot

Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tieteenfilosofiset lihtokohdat

Tieteenfilosofiset 1dht6kohdat muodostavat perustan tieteellisen tiedon tuottamiselle,
silld "kaikkien tieteenalojen juuret ovat filosofiassa” (Valli & Aaltola 2018, 11). Ne méa-
rittdvit oletukset todellisuuden seka tiedon luonteesta ja auttavat arvioimaan tuotetun tie-
don laatua ja luotettavuutta. Tutkimusprosessissa on tirkedd huomioida tavat, joilla tie-
teellisti tietoa tavoitellaan ja perustellaan (Valli & Aaltola 2018, 14), joten eri valintojen
lapikdynti on tdrked osa tutkimusta sekd sen péddtdksentekoprosessia tuoden samalla 14-

pindkyvyytté lukijalle (Eriksson & Kovalainen 2008, 11; Gummesson 2005, 312)

Ontologia, epistemologia ja metodologia muodostavat kokonaisuudessaan tulkinnallisen
viitekehyksen, jonka kautta tutkimusta voidaan arvioida ennalta méériteltyjen olettamuk-
sien valossa. Ontologiset valinnat kertovat todellisuuden rakentumisesta - mité ylipdataan
on olemassa. Tarkastelun kohteena ovat ihmiset ja yhteiskunta, niitd ympéardivd maailma
sekd suhteet niiden vililld. Ontologia vastaa puolestaan kysymykseen: "Mitd maailmassa
on?” (Eriksson & Kovalainen 2008, 13-14) Ontologiset valinnat vaikuttavat tutkimuksen
epistemologiaan, joka kisittelee olettamusta tiedon luonteesta; mitd tieto on ja mitkd sen
lahteet ovat? Se madrittelee myds tutkijan roolin tiedon tuottamisprosessissa; onko tutkija
osa prosessia vai itsendinen ja erillinen osa tutkimusta ja missd méaérin? Esimerkiksi laa-
dullisessa tutkimuksessa tutkija luo tietoa yhdessd haastateltavan kanssa (Gummesson

2005).

Tehdyt ontologiset seki epistemologiset olettamukset méérittavat tutkimuksen metodolo-
giaa ja menetelmaillisid valintoja (Tuomi & Sarajédrvi 2018, 14-15). Metodologiat ovat
luonteeltaan kéytdnnollisempid kuin epistemologiat. Ne madrittdvat valintoja, joiden
avulla tutkija voi ymmartad, milld menetelmilld tutkittavaa ilmi6td voidaan ymmartaa
parhaiten. (Eriksson & Kovalainen 2008, 14-16). Ontologiset olettamukset jaetaan sub-
jektiiviseen sekd objektiiviseen todellisuuteen. Koska timén tutkimuksen tarkoituksena

on tutkia monia subjektiivisia kokemuksia, on perusteltua ymmartad myos todellisuuden
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rakentuvan subjektiivisesti, yksilon kokemuksien ja késitysten ja merkitysten kautta. To-
dellisuus voi olla erilainen jokaisella kuluttajalla ja se myds muuttuu tilanteen ja ajan
myo6td. Objektiivisen ndkemyksen mukaan todellisuus nédhtiisiin jokaiselle yhteisend, pe-
rustuen yhteen todellisuuteen (Eriksson & Kovalainen 2008, 13-14; Jarvensivu & Torn-

roos 2010, 101).

Tieteellinen tieto voidaan saavuttaa joko induktiivisella tai deduktiivisella 1ahestymista-
valla (Eriksson & Kovalainen 2008, 21). Deduktiivisen paittelyn kautta pyritdan sellais-
ten hypoteesien ja teorioiden muotoiluun, joiden avulla tutkittavia ilmiditd voidaan selit-
tad (Thomas 2006, 238), kun taas induktiivisessa tutkimuksessa teoria muodostuu aineis-
tosta tehtyjen empiiristen havaintojen pohjalta (Jarvensivu & Toérnroos 2010, 102). Laa-
dullisessa tutkimuksessa kdytetdédn tyypillisesti induktiivista péittelyd, jolloin analyysi-
vaiheessa tutkittavasta ilmiostd nostetaan merkityksellisid teemoja ja tehddan paédtelmia
aineistosta nousevien seikkojen perusteella, pyrkiméitta kuitenkaan tilastolliseen yleistet-
tavyyteen (Thomas 2006, 237-238). Tutkimuksen ontologisten ja epistemologisten valin-
tojen vuoksi nojataan induktiiviseen pédttelyyn, silld se vastaa oletukseen subjektiivisesti
rakentuvasta todellisuudesta (Jarvensivu & Tornroos 2010, 101). Se my0s tarjoaa yksin-
kertaisen ja selkedn ldhestymistavan aineistohavaintojen tekemiseen (Eriksson & Kova-

lainen 2008, 22).

3.2 Kbvalitatiivinen tutkimus

Kuvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pohjautuu ajatukseen, jonka mukaan ympardiva
todellisuus on enemmén kuin osiensa summa (Gummesson 2005). Laadullinen tutkimus
on luonteeltaan selittévi ja sille on tyypillistd holistinen seké syvillinen aineiston keruu
ja analysointi, joka pyrkii kattavaan ymmarrykseen tutkittavasta ilmiostd (Eriksson &
Kovalainen 2016, 3-5). Laadullisessa tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena ovat tutki-
mukseen osallistuvien informanttien kokemusmaailman ymmaértdminen ja sekd ilmion
tarkastelu ja tulkitseminen (Spiggle 1994, 492). Tassé tutkimuksessa tavoitteena oli saada

syvéllistd ymmarrystd asiakaskokemuksesta henkivakuutuspalvelujen kontekstissa.
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Tuomi ja Sarajarvi (2018, 25) kuvaavat laadullista tutkimusta ymmaértavéksi tutki-
mukseksi, silld ”ilmiétd voi joko ymmdrtdd tai selittdd” ja ”ymmdrtiminen ihmistd tutki-
vien tieteiden metodina on erddnlaista eldytymistd tutkimuskohteisiin liittyvdidn henki-
seen ilmapiiriin, ajatuksiin, tunteisiin ja motiiveihin”. Laadullinen menetelmé onkin so-
piva menetelmé merkityksiin perustuvien, monimutkaisten ja vaikeasti ymmarrettavien
ilmididen ymmartdmiseen, toisin kuin yksiselitteisten syy-seuraussuhteiden maarittdmi-
seen (Gummesson 2005). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruu, analysointi ja tul-
kinta sekd johtopéétdsten teko voivat sijoittuvat toistensa kanssa limittdin tai padllekkéin
(Gummesson 2005). Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto on tyypillisesti tiiviissd vuoro-
puhelussa tutkimusongelman kanssa, minka vuoksi lopulliset tutkimuskysymykset muo-

dostuvat vasta, kun aineisto on saatu kerdttyd (Eskola & Suoranta, 1998, 100).

3.3 Aineiston luominen

3.3.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelun tavoitteena on saada ymmarrysti yksiloiden subjektiivisesta todelli-
suudesta (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48). Perimmaisend tarkoituksena on saada merkityk-
sellisid ja tutkimustehtivin sekd sen ongelmanasettelun kannalta relevantteja vastauksia
(Tuomi & Sarajdrvi 2018, 65). Teemahaastattelulla tarkoitetaan puolistrukturoitua haas-
tattelua, jossa haastattelun aihepiirit seké teemat on valmiiksi mééritelty, mutta kysymys-
ten esitysmuoto, jarjestys ja laajuus saattavat vaihdella (Eskola & Suoranta, 1998, 64).
Teemahaastattelun etuna voidaan pitdi sitd, ettd vastaaja saa vapauden kertoa aiheista ha-
luamallaan tavalla. Teemahaastattelussa haastattelurunko sisdltdd enemminkin suuntaa
antavia kysymyksid, joita tutkittavan vastausten perusteella voidaan tarkentaa ja syventaa

(Tuomi & Sarajérvi 2018, 65).

Tutkimuksessa paddyttiin teemahaastatteluihin, silld menetelménd se huomioi haastatel-
tavien tulkinnan sekd annetut merkitykset (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48). Haastattelut
pyrittiin toteuttamaan enemmainkin keskusteluna kuin perinteisend kysymys-vastaus-
haastatteluna (Eskola & Suoranta, 1998, 63). Tutkija laati etukdteen haastattelurungon

kysymykset (Liite 2), joita ei ollut tarkoitus noudattaa tdsmallisesti, vaan niiden rooli oli
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muistuttaa tutkijaa késitteleméén kaikki térkeédksi koetut teemat. Teemahaastattelun etuna
voidaan pitdd sitd, ettd suuri osa kysymyksistd muodostuu haastattelun aikana tutkijan

esitettdessd tarkentavia kysymyksid haastateltavien kertomuksiin.

Jotta tutkimuksessa paistiin sekd merkitysten ettd emootioiden tasolle, kannustettiin haas-
tateltavia pohtimaan syvillisesti kertomiaan tapahtumia tai tuntemuksia. Joissain vastaa-
jissa tdmd aiheutti turhautumista. Siitd huolimatta haastatteluissa onnistuttiin pureutu-
maan jopa tutkittavien itse tiedostamaa kayttdytymistd syvemmalle tasolle, silld he huo-
masivat itse merkityksid, emootioita ja syitd tekemiensa valintojen taustalla, joita he eivit
aikaisemmin olleet tiedostaneet. Ndiden syvempien merkitysten tunnistamiseen auttoi

projektiivinen kuvamenetelmi, josta kerrotaan seuraavaksi.

3.3.2 Projektiivinen menetelmé haastattelun tukena

Projektiiviset menetelmét perustuvat oletukseen, jonka kuluttajaa voidaan stimuloida yh-
distimadn vapaammin tutkittavaan ilmidon syvempid merkityksid ja ajatuksia, kun ha-
nelle esitetdén havainnollistavia tai epéselvid drsykkeitd, kuten sanoja tai kuvia (Mesias
& Escribano 2018, 79-80). Menetelmien avulla tutkittavien alitajuiset tekijit, kuten
emootiot, voidaan saada esille paremmin (Donoghue 2000, 47). Projektiivisen menetel-
mén mukaan yksilon havainnot ulkomaailmasta eivét ole objektiivisia, vaan niihin vai-

kuttavat yksilon subjektiiviset tekijat (Donoghue 2000, 48).

Téssd tutkimuksessa projektiivinen menetelma katsottiin tarpeelliseksi, silld esitutkimus-
vaiheessa tehtyjen pilottihaastatteluiden perusteella emootioiden esille tuominen teema-
haastatteluissa tuntui tutkittavien mielestd vaikealta. Projektiiviset menetelmien avulla
pyritddnkin saamaan ymmarrystd kuluttajien antamista merkityksistd, késityksistd ja mo-
tiiveista tilanteissa, joissa vastaus suoraan haastattelijan esittdmdin kysymykseen on
haastavaa (Donoghue 2000, 48; Mesias & Escribano 2018, 79-80). Kuluttajat eivit vélt-
taméttd kykene ilmaisemaan kdyttdytymisensd taustalla olevia syité tai henkilokohtaiselta
tuntuvien vastauksen antamista arastellaan (Donoghue 2000, 47-50). Projektiivinen me-
netelma toimii télldin osallistavampana ja leikkisdmpané tutkimuskeinona kuin esimer-
kiksi perinteiset haastattelumenetelmat, mika helpottaa tutkimuksen toteutusta (Mesias &

Escribano 2018, 80).
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Tassé tutkimuksessa paddyttiin yhdistimaan kuva-assosiaatiomenetelmé puolistrukturoi-
tuun haastatteluun. Kuva-assosiaatiomenetelma on kuluttajatutkimuksissa usein kiytetty
projektiivinen tekniikka, jossa tarkoituksena on esimerkiksi esitelld tutkittaville useita ku-
via, joihin heiddn pyydetdén yhdistdmiin merkityksia tutkittavasta ilmiosta ja selittiméan
valintansa (Donoghue 2000, 47-49). Yksilon antamia vastauksia ja sen yksityiskohtia
kaytetddn méérittiméain yksilon asenteita tai emootioita ilmidstd (Mesias & Escribano
2018, 82). Tutkimuksessa haastateltavat valitsivat vastaustensa tueksi kuvia, joiden he
kokivat vastaavan teemahaastattelussa kuvailemaansa kokemusta tai merkitystd. Mene-
telma todettiin erittdin toimivaksi, silld kuvat auttoivat tuomaan merkityksié tai metaforia,
joita ei muuten olisi noussut esille. Koska vastaajille ei esitetd suoria kysymyksid, he tun-
tevat olonsa rennommiksi ja voivat siksi paljastaa todelliset uskomuksensa ja asenteensa

(Mesias & Escribano 2018, 97).

Haastateltaville esiteltiin yhteensd 20 erilaista kuvaa (liite 3), jotka tutkija oli itse valin-
nut. Kéytetyistd kuvista osa valittiin tutkimuksen aihepiiri huomioiden, mutta kuvien
joukkoon valittiin my0s sellaisia, jotka eivit liittyneet millddn tavalla kontekstiin. Kuvien
avulla pyrittiin pddsemadn kasiksi henkivakuutuksen asiakaskokemuksessa esiintyneisiin
mielikuviin, merkityksiin ja etenkin kuluttajan emootioihin. Kuvien tarkoituksena oli tar-
jota haastatteluun visuaalinen ja konkreettinen elementti, joka helpottaisi keskustelua ja
pohdintaa, muuten niin aineettomista, yksilon subjektiivisista prosesseista ja kokemuk-
sista. Tutkimuksessa todettiin kuvien helpottavan haastateltavien asettamien syvempien
merkitysten sekd emootioiden esiin tuomisessa. Liséksi ne auttoivat arvioimaan asiak-
kaan kuvaamien emootioiden vahvuutta. On kuitenkin huomioitava, ettd saadut vastauk-
set riippuvat haastateltavien kyvyistd ja motivaatiosta tarjota yksityiskohtaisia vastauksia
sekd kyvystd ilmaista emootioitaan. Myds projektiivisesta menetelméstd on tunnistettu
heikkouksia, kuten tietojen analysoinnin monimutkaisuus ja tutkijan subjektiivisuus ha-

vaintojen tulkinnassa (Donoghue 2000, 50; Mesias & Escribano 2018, 99).

Esimerkki projektiivisen kuvamenetelmidn hyddyntdmisestd: erds haastateltava kuvasi
haastattelussa olleensa tyytyvdinen ostopddtokseensd, mutta valitsemansa kuvan avulla
hén pystyi kertomaan tarkemmin, mité tyytyviisyys ja huolettomuus tarkoittavat hénelle

ja minkélaisia merkityksid se hdnessd herattaa.
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"Ehkd toi (kuva) menis huolettomuutta. -- Et sid on aurinko paistanu, ne on kohti
aurinkoa menossa. Todenndkoisesti diti ja lapsi kési kddessd, tyytyvdisend, onnel-
lisena. Ne ndyttid aika tammosiltd seesteisiltd. Eli ajatus ettd sitten kun 40 vuoden

pddstd itse on tuossa.” (Eeva)

3.3.3 Aineiston kerdaminen ja kuvaus

Tutkimuksen tavoitteen kannalta oli tiarkedd, ettd haastateltaviksi saatiin henkivakuutus-
palvelun ostaneita kuluttajia. Tutkimus péétettiinkin tehdé yhteistydssd suomalaisen hen-
kivakuutuksia tarjoavan yhtion kanssa, silld se mahdollisti paédsyn rikkaaseen ja laaduk-
kaaseen aineistoon. Haastateltaviksi tavoiteltiin kuluttajia, jotka olivat kdyneet l4pi hen-
kivakuutuksen ostoprosessin. Myds sen vuoksi oli luontevaa, ettd haastateltavat saatiin
keréttya henkivakuutuksia tarjoavan yhtion asiakaskannasta. Kyseinen yhtio toimii timén
tutkimuksen kohdeyhtioni. Yhtion nimed ei mainita tutkielmassa, vaan siitd puhuttaessa
kaytetddn nimitystd kohdeyhtio. Kohdeyhtio tarjoaa henkivakuuttamisen, sddstdmisen ja
sijoittamisen sekd eldkevakuuttamisen palveluita ja se toimii myds osana laajempaa yh-

tioryhmaa.

Tassd tutkimuksessa henkivakuutuksista puhuttaessa tarkoitetaan vakuutuspalvelua, joka
sisdltdd kuolemanvaravakuutuksen, eli vakuutuksen henkilon kuoleman varalta. Tutki-
mus on rajattu tarkastelemaan vain kohdeyhtion henkil6asiakkaiden asiakaskokemukseen
vaikuttavia tekijoitd. Tutkimukseen valituilla asiakkailla tuli olla vakuutus kuoleman va-
ralle, ja henkivakuutuksen ostosta kulunut alle kuusi kuukautta. Rajaus asetettiin, jotta
tutkittavat muistaisivat mahdollisimman tarkasti oman ostokokemuksensa. Haastatteluun
osallistuneilla saattoi olla vakuutusyhdistelmid, joissa kuolemanvaravakuutus kuului jo-
honkin toiseen henkivakuutukseen. Muita turvia olivat esimerkiksi vakuutukset vakavan
sairauden varalle sekd lyhyen- ja pysyvin tyokyvyttdmyyden varalle. Haastateltavilla
saattoi olla myods muita vakuutuksia kohdeyhtidstd, yhtioryhmaésta tai muista vakuutus-
palveluja tarjoavista yhtidistd, mutta niihin kiinnitetd huomiota tdimén tutkimuksen kon-

tekstissa.
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Ennen varsinaisia asiakashaastatteluita toteutettiin esitutkimus kolmen pilottihaastattelun
avulla. Esitutkimus on tyypillinen tapa testata haastattelurungon toimivuus kvalitatiivi-
sissa tutkimuksissa (Eriksson & Kovalainen 2008). Pilottihaastatteluihin haluttiin valita
kohdeyhtion asiakkaita, jotka olivat my0s t6issd yhtion sisélld tai yhtioryhmassa, kuiten-
kin tdyttden tutkimuksen haastateltaville annetut kriteerit. Pilottihaastateltavat hankittiin
yhtiéryhmén sisdisen keskustelukanavan seké tutkijan tuttavien kautta. Pilottihaastatte-
luiden avulla testattiin haastattelurungon toimivuutta ja sitd, kuinka helposti haastatelta-
vat saatiin kertomaan emootioistaan ja merkityksistd toimintansa taustalla. Esitutkimus
koettiin toimivaksi menetelmiksi testata haastatelurunkoa ennen kohdeyhtion ulkoisten

asiakkaiden haastattelua.

Pilottihaastatteluista saadun palautteen perusteella ostoprosessin taustalla olevien seka
sen aikana herdnneiden emootioiden ja merkitysten sanoittaminen oli joillekin tutkitta-
ville haastavaa. Tamén vuoksi puolistrukturoituihin teemahaastatteluihin péatettiin yhdis-
tdd projektiivinen kuvamenetelma, jossa haastateltaville esiteltiin yhteensd 20 erilaista
kuvaa, jotka tutkija oli valinnut (Liite 3). Tutkimuksessa kdytetyistd kuvista osa valittiin
tutkimuksen konteksti huomioiden, mutta joukossa oli myds kuvia, jotka eivit liittyneet
henkivakuutuksiin. Kuvien avulla pyrittiin padseméén kasiksi henkivakuutuksen asiakas-

kokemuksessa esiintyneisiin mielikuviin, merkityksiin ja niiden herattdmiin emootioihin.

Haastateltavat kerittiin kohdeyhtion asiakaskannasta ja haastateltaviksi tavoiteltiin aino-
astaan henkildasiakkaita. Osallistujille ldhetettiin kirjallinen kutsu haastatteluun (Liite 2),
jonka kautta he paisivit ilmoittamaan halukkuudestaan osallistua haastatteluun verkko-
lomakkeen kautta. Haastattelut jéarjestettiin Espoossa, Helsingisséd ja Tampereella aikava-
lilla 12.-17.3.2020. Haastatteluihin osallistuneille tarjottiin rahallinen lahjakortti osallis-
tumisesta. Télla pyrittiin motivoimaan asiakkaita osallistumaan haastatteluihin, seki var-

mistamaan riittdvén laaja haastatteluaineisto.

Tutkimus koostui 13 yksilohaastattelusta, jotka toteutettiin kohdeyhtion toimitiloissa Es-
poossa sekd tutkijan jarjestamissa kirjaston ryhmityohuoneissa Tampereen sekd Helsin-
gin keskustassa. Jokainen haastattelu nauhoitettiin tutkittavien suostumuksella. Haastat-
telujen nauhoittaminen on tutkimuksen luotettavuuden kannalta tirkeéa, silléd jos tutkija

keskittyisi muistiinpanojen kirjoittamiseen haastattelun aikana, saattaisi se hdiriti haasta-
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teltavaa ja viedd tutkijan huomion tilanteesta (Eriksson & Kovalainen 2008, 85). Haasta-
teltavien seki haastatteluiden tiedot on esitelty taulukossa (taulukko 2). Haastateltavien

nimet on muutettu.

Taulukko 2. Haastateltavien ja haastattelujen tiedot

Haastateltava  Iki Vakuutus Ajankohta Kesto
Maria (p) 32 K, VS 4.3.2020 26 min
Sofia (p) 47 K, VS, TK 4.3.2020 43 min
Matti (p) 34 K, TK 6.3.2020 30 min

Anna 43 K, VS 12.3.2020 42 min

liro 43 K, VS 12.3.2020 47 min
Eeva 29 K 12.3.2020 34 min
Jouni 32 K, VS 13.3.2020 36 min
Elias 37 K, VS, TK 16.3.2020 50 min

Olli 22 K, TK 16.3.2020 36 min
Emilia 35 K 16.3.2020 56 min
Aino 26 K, TK 17.3.2020 29 min
Mikko 31 K, VS, TK 17.3.2020 40 min
Niko 34 K, TK 17.3.2020 39 min

(p) = pilottihaastattelu VS = vakavan sairauden varalle
K = kuoleman varalle  TK = tyékyvyttomyyden varalle

3.4 Aineiston analysointi ja tulkinta

Laadullisen aineiston analysointimenetelméni oli teemoittelu. Eskola ja Suoranta (1998,
129) suosittelevat teemoittelua silloin, kun kyseessd on kédytdnndllisen ongelman selvit-

tdminen. Aineistosta poimitaan tietoa, jonka avulla ongelma saadaan tunnistettua. Te-
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maattinen analyysi on menetelmad, jolla aineistosta pyritddn tunnistamaan toistuvia tee-
moja. Sen avulla laaja aineisto saadaan jérjestettyd ja kuvattua yksinkertaisesti, mutta yk-

sityiskohtaisesti (Braun & Clarke 2006, 79).

Kun aineisto oli litteroitu, sithen tutustuttiin huolellisesti lukemalla sekd tunnistamalla
yhtenevid koodeja (Braun & Clarke 2006, 79). Jokaisen haastattelun litteroitu aineisto
kaytiin l&p1 moneen kertaan lukien. Analyysia jatkettiin koodaamalla tutkimuksen kon-
tekstin kannalta merkittidvia tekijoitd, joita tdssd tapauksessa ndhtiin olevan emootiot ja
asiat, joiden ndhtiin liittyvén jollain tavalla henkivakuutuksen ostopditokseen. Koodaa-
misen jélkeen aineisto ryhmiteltiin koodeittain, jolloin aineistosta nousi esiin erilaisia yla-
ja alateemoja. Teemoittelun jélkeen emootioilmaisuja sisdltdnyt aineisto koottiin omaan
taulukkoonsa, jossa tutkittavien vastauksista eroteltiin emootiot. Lopuksi teemat mééri-
teltiin ja nimettiin siséltéd kuvaavin termein (Braun & Clarke 2006, 78) Taulukossa 3 on
esimerkki tdssd tutkimuksessa kéytetystd temaattisesta analyysista. Analysoinnin kautta
saatiin jasennettyd keréttyd aineistoa seki kiteytettyd haastatteluista esille nousseita teki-

joitd, jotka koettiin oleellisiksi tutkimuksen tarkoituksen kannalta.

Taulukko 3. Esimerkki temaattisen analyysin menetelmdstd tutkimuksessa

Sitaatti Koodaus Piditeema Alateema

- - Tosi sellasia ahdistavia ja sellasia niin-
kun ettei, niinkun just silleen ettd vaikka on
tdiysin terve ja tavallaqn et sitd voi vaan Kaikki hyvin o
mitd vaan tapahtuu milloin vaan et niinkun Pelko Oman tervey- Ostopéatokseen
ehkd sellanen et vaikka nyt ajattelee niin ei - den riskit johtava tekija

o e . 2, .o Epavarmuus
tdssd mitddn voi tapahtuu niin ehkd silleen .

. A . . Ahdistus

et vaikka on nuori ja terve ja on hyvd olla
niinkun oikeesti- -

Terveys
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3.5 Tutkijan rooli ja tutkimuksen laadun arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on tirkein viline (Gummesson 2005), jolloin tutkijan
rooli on oleellista huomioida. Laadullisessa tutkimuksessa ldhtokohtana on se, ettd tutkija
myontdd oman subjektiivisuutensa ja sen rajoitteet aineiston tulkintaan (Eskola & Suo-
ranta 1998, 152). Laadullista tutkimusta on pidetty myds subjektiivisena tapana tuottaa
tietoa. Tutkijan subjektiivinen asia vaikuttaa siis merkittdvasti tutkimukseen. (Eskola &
Suoranta, 1996, 17) Haastatteluissa tutkija pyrki olemaan mahdollisimman objektiivinen,

kuitenkin tunnistamalla oman subjektiivisuutensa.

My®ds tutkijan rooli on huomioitava kohdeyhtiossd. Tutkimusprojektin aikana tutkija
tyoskenteli tutkittavassa yrityksessd ja tutkimus suoritettiin myds osana hidnen tyotehta-
viddn. Tyosuhteen ei kuitenkaan todettu vaikuttaneen esimerkiksi asiakashaastattelutilan-
teisiin, silld tutkittavat kertoivat avoimesti sekd myonteisistd ettd kielteisistd kokemuk-
sista kohdeyhtion asiakkaana. Alan tietimyksesti katsottiin olleen enemmin hydtyé kuin
haittaa, jotta kuluttaja pystyi ymmartiméén haastateltavien kertomia seikkoja, joihin liit-

tyi alan termistod sekd henkivakuutusalan ominaispiirteitd ja ammattikielta.

Laadullisessa tutkimuksessa on huomioitava, ettei aineiston maarillinen paljous ei ollut
tavoitteena, vaan tarkoituksena on keskittyd varsin pieneen miirdin otoksia ja keskittya
niiden syvilliseen analyysiin. Laadullisessa tutkimuksessa tieteelisyyden kriteeri ei siis
ole aineiston méaard, vaan laatu. (Eskola & Suoranta, 1996, 15) Lisdksi Laadullisessa tut-
kimuksessa kyse on aina harkinnanvaraisesta néytteestd, eikd tilastollisesta otannasta.
Tutkittavat on sen vuoksi valittu kattamaan halutut tunnusmerkit. (Eskola & Suoranta,

1996, 15)
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4 KOKEMUKSIA EMOOTIOISTA JA
AINEETTOMUUDESTA

4.1 Henkivakuutuksen ostopiiatokseen johtavat tekij:t

Tassd luvussa kdydéén 1dpi haastatteluiden seké projektiivisen kuva-analyysin avulla ke-
ratyt kuluttajien kokemukset, jotka on nivottu yhteen aiemmin esitellyn teorian kanssa.
Jotta tuloksia kokemuksista saatiin tarkasteltua subjektiivisuuden tasolla, keskityttiin ku-
luttajan antamiin emotionaalisiin vasteisiin, joita ilmeni ennen henkivakuutuksen osto-
paitostd. Tuloksia ei kuvata suoraan kuluttajan kertomilla syilld, vaan aineistosta esiin
nousseiden emootioiden ja merkitysten ilmenemisen ja tulkinnan kautta. Aineistosta tun-
nistettiin kuusi erilaista teemaa, joita tutkimuksessa kuvataan henkivakuutuksen ostopéé-

tokseen johtaneiksi tekijoiksi.

4.1.1 Huolenpito ldheisisti

Yksi merkittdvimmistd henkivakuutuksen ostopditokseen vaikuttaneista tekijoistd oli
omista ldheisista vélittdiminen. Haastateltavat kuvasivat tarpeen herddamistd padosin kiel-
teisesti koettujen emootioiden kautta, silld tutkittavien pohdinnat siitd, selvidisivitko
omat lapset ilman vanhempiaan tai huoli puolison toimeen tulemisesta yksindén herattivét

ldhes kaikilla pelkoa, ahdistusta ja epdvarmuutta.

Lasten koettiin vaikuttaneen ostopdéatoksen syntymiseen, vaikka he olisivat olleet jo tdysi-
ikdisid. Etenkin lapsen syntyma ndhtiin merkittiviksi herétteeksi, silld perheenlisdyksen
koettiin tuovan mukanaan monia arvaamattomia asioita, lisdd vastuuta sekd epdvarmuutta
uuteen arkeen. Henkivakuutuksen ajateltiin tuovan hallinnan ja turvan tunnetta sen va-

ralle, ettd toiselle sattuisi jotain.

"No se oli just tdd perheenlisdys. Sen takia tuli vaan ettd rupes enemmdn miet-
tiin jos itellekin jotain sattuu, niin on sit taloudellista turvaa siind helpottamaan
arkea.” (Niko, 34)
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“osaltaan vaikutti myos se kun ollaan perustettu perhe ja ndin ettd jos sitten
jotain tai siis ikdvin mahdollinen vaihtoehto tapahtuu niin tota se on semmonen
vihdn helpottaa siind kohtaa.” (Emilia, 35)

” — — kumminkin kun mietin ettd ne [lapset] on kumminkin niinku tdysi-ikdisid,
ei olekaan aikuisia, niin tota et jos oikeesti meille jotain tapahtuisi michen
kanssa niin oishan ne niinkun oikeesti pulassa.” (Sofia, 47)

7 —— kun alko miettiin et ottaakko vai eiké ottaa, niin silloin varmaan oma eld-
mdntilanne varmaan vaikutti, et just niinku perhe ja lapset. — — Tavallaan sitd
miettii tollasen henkilovakutuuksen ehkd just sillei, kun on lapsia, et joku noista
kuvista téidlld tai tddlld (kuva ja kuva).” (liro, 43)

Vastauksista voidaan tulkita myds mydnteisid emootioita, silld mielikuvat l&heisten pér-
jaamisestd hankitun vakuutuksen avulla heréttivit rakkauden, vastuullisuuden helpotuk-
sen epditsekkyyden sekd turvallisuuden tunteita. Vastaajat kokivat voivansa saavuttaa
mielenrauhan tulevaisuutta ajatellen ja turvaavansa esimerkiksi puolisonsa toimeentulon.
Vakuutuksen hankkimisen koettiin merkitsevén sitd, ettd asiat ovat hyvin. Schmitt ym.
(2015, 168) mukaan pyrkimys onnellisuuteen voikin kannustaa kuluttajaa ostopdétok-

seen.

”Se oli ihan sen lapsen takia. — — siitd [vakuutuksesta] on vihdn turvaa, jos
Jotain kurjempaa sattuis toiselle. Ettei ainakaan heti tarvis siitd nykyisestd asun-
nosta muuttaa sitten. Varmaan se turva, jos jotain, niin pystyy silld varmistaan,
ettd toista ei jdtd pulaan — — tulee turvaa siihen johonkin, jos jotain sattuu, koska
sit kuitenkin on pydritetty se pieni rddpdle siind. Niin tavallaan, ettd [asiat] on
hallussa ja hoidossa tavallaan sielld missd niiden pitddkin olla. Hoidossa, eikd
tarvi itse niistd murehtia sitten, jos jotain on.” (Jouni, 32)

Kuluttajan ndhdéén siis olevan emootioiden risteyksessd, kun hin punnitsee itselleen tér-
keiden tekijoiden ikdvid ja myonteisid lopputulemia, vuorotellen mydnteisten ja kielteis-
ten kautta. Mano ja Oliver (1993) perustelevat, ettd tilanteessa, jossa kuluttaja kokee te-
keviénsa ostopéddtoksen, jonka seuraukset ovat hénelle tirkeitéd, voi hidnelle herdtd voimak-
kaita myoOnteisid ja kielteisid emootioita. Kuluttajalle ldheiset ihmiset vaikuttavat siis mer-
kittdvasti ostopdédtoksen syntymiseen, mikéli heiddn merkityksensi kuluttajalle on suuri.
Léheisten huolenpitoon liittyen erds haastateltava kertoi henkivakuutusta koskevien mer-

kitysten muuttuneen harkintaprosessinsa myotd. Aiemmin hidn kertoi kokeneensa, ettéd
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korvauksena saatavalla rahalla paikattaisiin toisen henkilén kuolema, jolloin hén ei he-
rdnneestd tarpeesta huolimatta halunnut ostaa vakuutusta. Ostoaikomus kuitenkin muuttui
lapsen syntymén my®été, jolloin hénelle oli herdnnyt vahvempi tarve vakuutuksen tuo-
malle turvalle. Henkivakuutuksen merkitys oli lapsen my6té koettu toisesta vilittdmisen
elkeeksi. Mielikuva vakuutuksesta oli muuttunut ldheisten arjen helpottajaksi, mikéli it-

selle sattuisi jotain.

"Se ettd on yhteisid lainoja olemassa mitkd hoituis kylld. Tavallaan se, ettd siind
tapauksessa, ettd jotain tapahtuis, niin helpottais mukavasti. Ja sitten toisaalta
pddsi yli siitd ajatuksesta, ettei ole sitd, ettd korvais rahalla toisen kuoleman,
vaan se olis vaan siihen kdytdnnon toimiin ja eldmiseen. (Emilia, 35)

Haastatteluissa nousi esille myos omilta vanhemmilta perittyja huolenpitomalleja. Erés
vastaajista kertoi nidhneensd aiemmin tv-mainoksen, joka koski henkivakuuttamista.
Haastateltava ei aluksi kokenut omakohtaista vaikutusta, silld hénell4 ei ollut vield lapsia.
Mainos oli kuitenkin jdényt muistiin ja heréttdnyt mielikuvia omien vanhempien naytta-
mastd esimerkistd, silld heilld oli henkivakuutukset hinen ollessa lapsi. Sen kautta hen-
kivakuutuksen ostopiétds sisdlsi merkityksid ja emootioita toisesta vilittdmiseen ja tur-

vallisuuteen liittyen.

” — — muistan yhden telkkarimainoksen mutta md en muista minkd firman se oli.
Mua ei niinkun siis silleen koskettanut koko asia. — — siind oli just tdstd, ettd
minkd arvoinen sind olet tai ettd kun kaikki muut on vakuutettu niin onko sut
vakuutettu —— No kylld se silleen tietyssd mielessd pisti miettimddn, et ldhinnd
ettd jos olis perhettd niin silld olis oikeesti merkitystd. Ja mun vanhemmatkin
on, nekin on niinkun sanonut, ettd silloin kun oltiin pienempid et heilld on hen-
kivakuutus ihan sen takia et jos jotain kdy, ette sitten jdd tyhjdn pddlle. (Mikko,
31)

Osa haastateltavista kertoi suhtautuvansa hyvinkin realistisesti eldmdén. Téastd huolimatta
he kokivat tehneensd henkivakuutuksen ei-jarkiperdisend hankintana, silld kyseessd on
laheisten turva, johon mieluummin varaudutaan oman intuition ja tuntemusten mukaan.
Vastauksista voidaan padtelld kielteisten emootioiden, kuten pelon vaikuttaneen ostopéé-

toksen syntymiseen.
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“Itselld aika semmonen realistinen suhtautuminen eldmdidn, et ei niinkun si-
ndnsd pelkdd, mut tottakai sitd kaikkea tietysti ldhimmdisien puolesta voi aina
peldtdikin. Mutta se, ettd onko sitd jarkevdd rationaalisesti ajatella, niin se on
vihdn eri. Et enemmdn toivetta, ettei mitddn oo kellddn ja semmosta huolenpi-
toa. Ettd semmosia tunteita varmaan on itse herdttinyt, ettd haluaa tehdd ne
asiat mitd voi tehdd, niin mahdollisimman hyvin. Mitd voi niinkun vaikuttaa tai
vleensdkin olla niinkun ldsnd tai tilleen. Et varmaan semmosta tiettyd, ihan niin-
kun hyvidkin asioita.” (Elias, 37)

4.1.2 Elaméin suuret hankinnat

Toinen aineistosta esiin noussut teema oli suurten hankintojen tuomat emotionaaliset ko-
kemukset. Erityisesti kielteiset ja voimakkaat emootiot, kuten epavarmuus ja pelko nou-
sivat esille aineistosta. Emootioiden néhtiin kumpuavan vahvasti yksilon sisélti herdttden
pikaisen tarpeen henkivakuuttamiselle. Pelkoa olivat heréttaneet esimerkiksi suunniteltu
talonrakennusprojekti puolison kanssa sekd yhteisen asuntolainan hankkiminen. Ne ko-
ettiin riskipitoisiksi, tuntemattomia tekijoité siséltdviksi hankinnoiksi, joihin liittyi pelkoa

omasta tai puolison kuolemasta.

Henkivakuutuksen tarpeen voidaan katsoa herdnneen, kun pelko nousi riittdvéin korkealle
tasolle ja sité tuli tarve helpottaa. Myds tédssé tilanteessa henkivakuutus koettiin turvalli-
suuden tuojaksi paljon sitoutumista vaativaan hankintaan, joka sisélsi useita koettuja ris-
keja. Lisdksi, vaikka vastaajat kuvailivat perheidensi taloudellisen tilanteen olevan mal-
lillaan, ndhtiin suuren hankinnan tuoma epavarmuus tarpeeksi isoksi ja henkivakuutus

tatd epdvarmuutta ja pelkoa lieventiviksi ratkaisuksi.

”Se ajatus, ettd jos tulis kuolema jommallekummalle. — — Koska siind on niin
paljon kaikkea tuntematonta mitd mahdollisesti tulee vastaan sielld. No ehkd toi
(kuva). Tommonen hyvin hdmyinen ja ettd epdtietoisuus kaikesta. Niin jos olis
vaikka semmonen tilanne pddlld ja toinen menehtyis ja silleen hetkonen, et nyt
meneekin kaikki vddrin — — Mut md nyt en oo mikddn semmonen perus pirujen
maalailija. Aika huolettomasti todellisuudessa suhtaudun, mut jos ldhtee mietti-
mddn ettd mihin se niinkun, missd kohtaa se parhaiten palvelis, jos se realisoi-
tuisi.” (Emilia, 35)

"Mulla ei siis koskaan ollu ollut asuntolainaa. Miehellld oli ollu jo muuta-
maanki, mut sitten, md en tid hdnelld ei vissiin koskaan oo ollut henkivakuutusta,
mut md halusin sen ehdottomasti, koska meilld on ihan huikee tuloero. Et mulla
on niinku dlyttémdn pieni palkka verrattuna hdneen, nii sit vield jotenkin enem-
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mdn md halusin turvata sen mun oman. Et md en pystyis maksaan meiddn mo-
lempien lainoja. — — se on iso sitoutuminen kun ostaa talon nii se on hurja fiilis
et apua jos tolle toiselle kdykin jotain, niin mitds sitten. — — Et sillai meilld oli
parempi taloudellinen tilanne kuin pitkddn aikaan, kun oli just alettu elddn kah-
della palkalla taas ja ndin. Et siind ei ollu taas niinku muuta kuin se sitoutumi-
nen siihen isoon lainaan.” (Eeva, 29)

4.1.3 Oman terveyden riskit

Henkivakuutuksen voitiin todeta tuovan helpotusta myds omaa terveyttd kohtaan koettui-
hin riskeihin, mihin ei omalla toiminnalla voi vaikuttaa. Pohdinta oman hyvinvoinnin ja
terveyden tulevaisuudesta herittivdt padosin kielteisid emootioita. Epdvarmuutta ja ah-
distusta liittyi ikdidntymiseen sekd ennakoimattomiin terveyden riskeihin. Téhén saattoi
kuitenkin liittyd varmuutta omasta senhetkisestd tilanteesta, joka koettiin hyvéksi. Tieté-
méittdmyys ja hallinnan puute nostivat kuitenkin esiin pelkoa ja ahdistusta, joiden voidaan
todeta johtaneen ostopédétoksen syntymiseen. Emootiot ovatkin yksilolle luontaisesti tar-
keitd vasteita sellaisiin tapahtumiin, joilla koetaan olevan merkitysté elossa sdilymisen ja

eldamén mielekkyyden kannalta (Kokkonen 2010, 11).

"Ehkd tdd (kuva) sillai vihdn miettivda. Vallan et ei sitd niinkun, et kyl sitd aina
selvidd mitd vaan kdvis tai silleen mut ehkd sellanen niinkun ettd vihdn just
silleen et mitd sielld on niinkun, et ei oikeen tiedd. — — Tosi sellasia ahdistavia
Jja sellasia niinkun ettei, niinkun just silleen ettd vaikka on tdysin terve ja taval-
laan et sitd voi vaan mitd vaan tapahtuu milloin vaan, et niinkun ehkd sellanen,
et vaikka nyt ajattelee ettei tdssd mitddn voi tapahtuu, niin ehkd silleen et vaikka
on nuori ja terve ja on hyvd olla, niinkun oikeesti.” (Aino)

Omaan terveyteen kohdistetut riskitekijat ilmenevit myos ldheisille sattuneiden tapausten
seurauksena. Sairaustapaukset tai menehtymiset olivat havahduttaneet peilaamaan sattu-
mia omalle kohdalle. Vastaajien kokemuksista voidaan tulkita pelkoa ja ahdistusta, minka
voidaan todeta konkretisoivan uhkakuvia seké edistdvén henkivakuutuksen ostopdatosta.

Liheisten tapaturmat siis voivat tuoda mielikuvia riskeistd realistisemmiksi.

"Kyl vililld sitd mietin ihan tosissaan, koska vuosi sitten mun didille kévi silleen
et vaikka héin on vasta vdihdn yli viiskymppinen niin hdnelld repesi aortta. Siitd
tuli aikamoinen show. — — Niin siitd oli semmonen konkreettinen kokemus. Et
ehkd joku turva kannattais olla sit senkin varalta. No ehkd niinku tdmmdonen
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(kuva) vois olla siind, koska se oli hirveen pitkddn hyvin sellasta ahdistavaa ja
epdselvdd koko se tilanne ja sitten siind hirveen kauan kesti ennen kuin mikddn
ldhti parempaan pdin kunnolla.” (Eeva, 29)

” — — Itselld tai sitten on avopuolison puolelta ollut useampia kuolemantapauk-
sia ja tdlleen, ettd niitd on vaan viime vuosien aikana tapahtunut. Ettd kai se sit
tietylld tavalla tuo sen ainakin silleen lihelle sen ——"" (Elias, 37)

“Meiltd just yks osteopaatti mursi kdtensd ja oli 5 kk pois téistd, niin siind tuli
silleen, et nyt on pakko hankkia jotain, et ei riitd vaan. — — Niin ehkd siind tuli
sellanen tavallaan et nyt on pakko jotain olla turvana.” (Aino)

Haastateltavat kuvailivat myos kokevansa ikdédntymisen oman terveyden riskini. Sen ko-
ettiin herdttdvéin ahdistusta seki tarvetta vastuun ottamiselle. Pelkoa heritti tiedostetut ja
tuntemattomat riskit, joiden tunnistettiin olevan omiin elintapoihin liittyvié, periytyvii tai
sattumanvaraisia. Kielteisid emootioita herési, kun tutkittavat tiedostivat oman tilan-
teensa uudenlaisesta perspektiivistd, mihin esimerkiksi lasten syntyma tai ldheisille sat-

tuneet tapahtumat olivat vaikuttaneet.

]

" — — ja tietenkin vdhdn niinkun ikddntyminenkin, ettd ei sitd, md en nyt vield-
kddn mikddn hirveen vanha oo mut ei sitd nuorempana kiinnittdiny niin paljoo
huomioo noihin terveysasioihin, ettd sitd kautta se tulee.” (Niko, 34)

]

" — — ei onneks oo ollu mitddn ihmeemmin vakavaa, vaikka niinkun perheenjd-
senilld ja tollasilla on tietysti ollu. Niin sellaset asiat sit tietysti tuo siihen lisdd,
et ei olla ihan niin nuoria endd ja muuta.” (Elias, 37)

7 — — Jotenkin pysty itekkin sen kdsittddn, ettd ei tarvi olla mikddn yli 70 et voi
Jjotain kdydd, vaan et se voi tapahtuu myoskin nuoremmalla idlld.” (Eeva, 29)

“Ehkd sitd mietti sillai kun kuitenkin vanhenee ja mitd vaan voi tapahtua ja kun
néikee niin maailmassa voi tapahtuu kaikenlaista ettd ei sitd loppujen lopuksi
koskaan tiedd mitd tapahtuu —— " (liro, 43)

Myo6s oman eldméntyylin sekd elamdnmuutosten tuomat riskit heréttivét ajatuksia oman
hengen ja terveyden puolesta. Erds haastateltavista kertoi muuttaneensa opiskelemaan uu-
delle paikkakunnalle, jolloin vakuutusasiat olivat tulleet ajankohtaiseksi. Itsendistyminen
toi kuitenkin vastuun omista tekemisistd, jolloin aiemmin normaaleiksi koetut tekemiset

tuntuivat entistd riskisemmilta.
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7 — — herds se, ettd jos vaikka sattuiskin jotain, eli tietysti itelld tulee, kun md
oon ennen kuin md opiskeleen ldhin, niin oon rauhanturvaajana ollut tuolla ul-
komailla. Niin sielld tietysti on jo niitd riskejd jonkin verran ja kun tddlld tulee
autoliikenteessd paljon oltua, niin siitd sitten herds sellanen, ettd kun ei ikind
tiedd mitd tuolla liikenteessd niinkun tapahtuu, niin tuli sellanen olo, ettd sellai-
nen vois olla hyvd olla ja jos jotain kdy itselle —— Mut kyl se laitto miettimddn
asioita vihdn eri perspektiivissd ja alko niitd oman eldmdn riskejd miettiin, mitd
ei ehkd aikaisemmin ollut miettinyt, eli mitd voi kenellekin kdydd ja varsinkin
nykypdivind. Vihdn ehkd semmonen jollain tapaa turvatonkin olo, eli ei se oo
aina itestd kiinni mitd tapahtuu —— (Olli, 22)

”No se vois olla ehkd tid (kuva), ettd alko miettiin noita kaiken maailman vai-
kutuksia, et jos tekee jotain asiaa, niin mitd vaikutuksia silld on johonkin muu-
hun. — — tuli paljon semmosia asioita mieleen missd vois kdydd jotain, vaikka
niinkun just oman hengen kannalta tai ndin, niin se varmaan ettd kun tulee pal-
jon tehtyd asioita ja tulee liikuttua paljon niin se oli se pddllimmdinen syy. — —
Sit just tdd autoilu ettd kun tulee paljon ajettua autolla niin liikenne on vdihdn
semmonen turvaton paikka ehkd.” (Olli, 22)’

4.1.4 Puuttuva palanen

Lihes puolet haastateltavista koki henkivakuutuksen eldmésta puuttuvana palasena ja pa-

lapeli-metaforana. Ilmaisu kuvaa erinomaisesti sitd hetked, kun ostopditds on syntymaéi-

sillddn — emootioiden risteyskohtaa henkivakuutuksen ostopditoksessd. Sen voidaan tul-

kita sisdltdvin havaintoja aineettomuudesta, jota henkivakuutus palveluna siséltid; seka

tarve ettd ratkaisu ovat hyvin aineettomia. Henkivakuutus koetaankin turvana ’siihen jo-

honkin”. Alla esimerkkejd, miten vastaajat titd kokemusta kuvasivat.

“Joo sanoisin ettd tid (kuva) palapeli, palaset loksahtaa paikalleen. —— Koska
se oli ollut mielessd muutamia kuukausia, ettd pitid hommata joku vakuutus —
—" (Niko, 34)

”No varmaan tdd (kuva) palapeli et siind on viimeinen pala loksahtamassa koh-
dalleen —— Ehkd ennen kun menin sinne niin oli se fiilis ettd yks palanen puut-
tuu ja sit sen jdlkeen se sit tdyttyi. — — ennen vakuutuksen ostoa oli toi (kuva)
eli vahdn semmonen rauhaton. Ja sillai ettd mietti paljon asioita ——" (Olli, 22)

” ——toi palapeli (kuva). Et sehdn se puuttu vihdn niinku se pala et mdhdn olin
kattonu et md tiesin et mun pitdis kattoo nditd vakuutuksia ja just sitd et mun
henkivakuutus ja mdhdn en saanu aikaseks. Et nythdn se tdlleen luontevasti hoi-
tui vahdlld vaivalla.” (Anna, 43)
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Henkivakuutuksen hankintaan liittyvét emootiot tai ajatukset olivat saattaneet vaivata
vastaajien mieltd muutamien kuukausien ajan. Emootioita, joita tdhén liittyen tunnistet-
tiin, olivat ahdistuksen seké pelon eri asteet. Tulevan ostopditoksen he kokivat helpotta-

van olotilaansa.

4.1.5 Rationaalisuus ja vilttimattomyys

Koettu rationaalisuus sekd vélttimattomyys eroavat aiemmin esitetyistd teemoista, silld
vastaajat eivit itse kokeneet emootioita niiden taustalla. Se ndhddén kuitenkin yhdeksi
ostopditokseen johtavaksi tekijaksi muiden rinnalla, silld vastaajien kuvaileman jarkipe-
rdisyyden taakse todettiin kytkeytyneen tiedostamattomia emootioita. Voidaankin todeta,
ettd vastaaja pyrki toiminnallaan helpottamaan jonkin tavoitteensa saavuttamista, jonka
koki tuovan tyytyvaisyyttd (Schmitt ym. 2015, 168). Henkivakuutuksen ostopéétds nih-
tiin esimerkiksi hyvéna sijoituksena, joka myohemmin realisoituu jilkikasvulle. Aineis-
tosta nousi esiin myo0s tapauksia, jossa nykytilanteeseen oltiin tyytyviisid; vaikka kaikki
olisi hyvin, voidaan henkivakuutus hankkia vain varmuuden vuoksi. Koetun jarkiperii-
syyden taustalla tulkitaan olevan Schmitt ym (2015) ndkemyksen mukaan tyytyvaisyytta,

mikd kumpuaa lasten turvaamisesta tai saavutetusta turvallisuudesta ja mielenrauhasta.

” — — todettiin et se [kuolema] nyt ei tietenkddn oo semmonen kauheen todennd-
koinen vaihtoehto, mutta ehkd, meiddn on jdrkevid, koska me varmaan siihen
kuitenkin pystytddn. Niinkun maksaa siitd et on joku backuppi. (Jouni, 32)

"Et se [myyjd] myi sen sillai et siind oli jdrkee. Et en md olis ottanut sitd, jos
olis ollut vaan jotain tunteita. Et selittany et kannattaa olla, et siind oli oikeasti
Jdrked. Et se summa mitd sinne maksaa niin sen saa takasin. Md en saa, mut
mun lapset saa sen takasin.” (Anna, 43)

Jarkiperdisten tekijoiden taustalla oli lisdksi koettu tyytyvidisyyttd siitd, ettd vakuutuksen
avulla pystyisi minimoimaan havaittuja riskeji. Aineiston perusteella tehtiin kuitenkin
havainto, ettd ennen ostopéddtostd vastaajalla tuli olla jokin tavoite mielessd, mitd varten
henkivakuutus hankittiin. Toisin sanoen jokin subjektiivinen merkitys, kuten emootio,

jolle vastaaja koki saavansa vastineen.
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ut sitten niinkun mulla nyt niinkun miks md oon aika suopea vakutuukselle
niin md oon aika semmonen riskinkaihtaja, ettd tiedostan kylld ettd md en oo
muistaakseni hakenut vakuutuksesta vaikka md oon maksanut niitd ikdni niin en
00 hakenut korvauksia mihinkddn, mutta kuitenkin se tavallaan minimoi sellaiset
taloudelliset riskit niin md oo niinkun tyytyvdinen siitd. Et se on niinkun osa,
tavallaan mistd se niinku hinta, tai et miksi suostuu maksamaan ylipdcdtddn va-
kuutuksesta niin aika paljon just se ettd se semmonen niinku taloudellinen riski
pienenee tai minimoituu.” (Mikko, 31)

”No vihdn niinkun huomas ettd semmonen ajatus ettd tiedosti ettd on enemmdn
riskid ja sit halus turvata sitd riskid. Than niinkun dkillisid terveysriskejd mitd
voi tulla. Tdmmonen niinkun riskin vihentamiskalkukaatio taustalla et pyrki sitd
vahentdmddn ja sitd kautta vihdn rauhottamaan omaa mieltddn. ” (Niko, 34)

No tosi sellaisen tavallaan omasta mielestdni tarpeellisen, ettd tieddn mitd sii-
hen vakuutukseen kuuluu ja minkd takia se mulla on, ettd mulla tavallaan oli
sekin aika tirkeetd ettd tarvi olla joku syy-seuraussuhde ettd jos md teen jotain
Jjuttua et mulla on sit siihen kans vakuutus, et mulla ei vaan oo vakuutusta sen
takia etd mulla on vakuutus, vaan et siind tarvii olla joku syy-suraussuhde siind
mielessd et siitd on jotain hyotydkin sitten. (Olli, 22)

Henkivakuutuksen ostopditokseen havaittiin paddyttdvan myos koetun valttdmattomyy-
den kautta. Henkivakuutus ndhtiin esimerkiksi asiana, joka itsendiselld tai perheelliselld
thmiselld kuuluu olla. Tarpeen koettiin herdnneen mahdollisesta perheenlisdyksestd tai
perityistd tavoista. Erds haastateltava kertoi oppineensa lahipiiriltddn ohjeen siitd, etti
kaikkeen tulisi varautua vakuuttamalla. Etenkin silloin, kun kaikki on hyvin.

’

—— aikasemmin silld ei oo ollut mitddin vidlid, ettd nyt silld on vihdn enemmdn
vdlid et ei meilld nyt oo vieldkddn mitddn lainoja tai muuta ettd ei olla silld lailla
niinkun taloudellisesti niinkun tdysin riippuvaisia toisistamme mutta kuitenkin
niinkun joutuu ajattelemaan ja myohemmin varmaan tulee perhettdkin niin tota
sitten viimeistddn se on niinkun aika vdlttimdtontd olla olemassa.” (Mikko, 31)
” —— sen oon tavallaan ldhipiiristd oppinut ja mitd on mua ohjeistettu, ettd aina
kannattaa varautua kaiken maailman asioihin mitd voi tapahtua. Siind vai-
heessa, kun ndd asiat tapahtuu, niin sitten olis jotain turvaa.” (Olli, 22)

4.1.6 Myyjin vuorovaikutus

Mielenkiintoinen tutkimustulos oli se, ettd vuorovaikutus myyjan kanssa koettiin yhdeksi

yleisimmistd ja merkittivimmistd ostopédatokseen johtavista tekijoistd. Jokainen myyjén



49

kanssa vuorovaikutuksessa ollut vastaaja kertoi myyjan vaikuttaneen jollain tasolla osto-
paétokseen. Emotionaaliset kokemukset voivatkin vahvistua tai heikentya yrityksen, sen
edustajan ja kuluttajan vilisessd vuorovaikutuksessa (Gentile ym. 2007). Suuri osa heisté
kertoi tarpeen herddmisen tausta-ajatuksena olleen muunlaisten vakuutusten hankinnan
taustalla olleet motiivit tai vakuutusten kilpailuttaminen ilman henkivakuuttamiseen liit-
tyvid aikomuksia. Myyjén tapaaminen oli kuitenkin heréttényt mielikuvia sekd emooti-
oita, joiden koettiin johtaneen muiden vakuutusten ohella myos henkivakuutuksen osto-
padtokseen. Tapaamisen aikana kdydyt keskustelut herdttivat mietteitd tulevaisuudesta,
omasta eldméintilanteesta ja perheestd. Myyjan koettiin myos heijastavat kuvaa kohdeyh-

tiostd. Haastateltavat perustelivat myyjan merkitystd seuraavasti:

“sellaisella henkilolld ketd sielld tyoskentelee, niin silld on mun ndkékulmasta
niin suuri vaikutus siihen, ettd tuleeko sitd ostopddtostd vai ei. —— mulle oli tosi
suuri tekijda se, ettd kdvin sielld sen live kohtaamisen, ettd jos sitd ei olis ollut
niin en tiedd olisko tullut otettua. Ja se, ettd jos olisin ottanut, niin olisinko ollut
niin tyytyvdinen sit taas, ettd se oli kylld suuri tekijda.” (Olli, 22)

"— — md tykkddn siitd et on henkilokohtainen palvelu. Md oon ehkd vihdn van-
hanaikainen. Voin md ostaa myos netistd mut sit pitdd kyl ensin olla se, kyl se
antaa sen fiiliksen myos siit koko yrityksestd. (Anna, 43)

Myyjdn ammattitaitoinen ote, huolenpito, rehellisyys ja hyvintahtoisuus herittivat haas-
tateltavissa pddosin myonteisid emootioita, kuten luottamusta ja turvallisuutta, joiden
néhtiin edesauttavan ostopditoksen syntymistd. Dasun ja Chasen (2010, 34) mukaan luot-
tamus onkin vélttiméiton muuttuja vahvojen ja kestdvien suhteiden syntymiselle. Haasta-
teltaville oli merkityksellistd, ettd edelld mainittuja emootioita koettiin jo ennen kuin he
olivat kohdeyhtion asiakkaita. Myyjéin osoittama kiinnostus asiakkaan sekd hdnen ldheis-
tensd hyvinvointiin koettiin aidoksi, mikd osaltaan vahvisti koettua keskindistd arvos-

tusta, luottamusta seké yhteisymmarrysta.

¥ — — kun hdn [myyjd] laski niitd tarjouksia niin mulla tuli jo siitd semmonen
olo, et hin haluu laskee just meille passelin setin ja tuli fiilis, ettd vaikka me ei
olla ees asiakkaita niin meistd pidetddn huoli - - Siitd tuli vaan niinku hyvd fiilis,
Just ettd hdn halus hirveen tarkkaan kuunnella meiddn perheen tarpeita ja ei
tuputtanu mitddn turhia ylimddrdsidi — — No ehkd toi (kuva) vois kuvata sit
sitdkin et oltiin niinkun samalla viivalla siind ja hdn ymmdrsi mitd me tarvitaan
ja se oli kiva. — — Toinen varmaan oli se, kun hdn soitti sit perddn ja piti kiinni
siitd sovitusta.” (Eeva, 29)
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” — — No siin tuli just kun sai kyselld ja jutella kasvokkain, niin siind tuli vaan
varma olo tai just turvallinen tai semmonen et voi luottaa. Et tdssd ei huijata

multa mitddn, vaan ettd oikeesti saa samasta kattavan ja hyvin vakuutuksen.”
(Aino, 26)

"Tuli semmonen olo ehkd ettd ihminen oikeesti halus et meilld on kaikki hyvin
eikd halunnut vaan. myydd vaan oikeesti katto et mitd tarvii ja mitd ei tarvii. —
— Ettd se oli luotettavaa ja rehellinen ettei yrittany myydd jotain mitd ei ookaan
vaan et oli oikeasti rehellinen ja perehtynyt.” (Anna, 43)

Osa vastaajista kertoi myyjén kanssa myos 16ytyneen yhteisid kiinnostuksen kohteita tai
muuta juteltavaa vakuutuskontekstin ulkopuolelta. Myyjissé koettiin myds samankaltai-
suutta itseen verrattuna, minkd koettiin vahvistaneen luottamusta, etenkin jos myyjé ky-
keni puhumaan “samaa kieltd” asiakkaan kanssa. Ndiden tekijoiden voitiin ndhdé vaikut-

taneen koettuun tasavertaisuuteen ja keskindiseen arvostukseen.

“lhan hyvd, oli tota paljonki yhteistd kyseisen henkilon kanssa, ettd tiesi kylld
jopa omasta lajista mitd ite valmentaa ja muuta. Oli siis mun mielestd tosi mu-
kava, et keskusteltiin niinkun silleen yleisestikin tdilleen ihan muutenkin kun ihan
vakuutuksesta, ettd tosi mukava tapaaminen mun mielestd. — — Ettd just niinkun
vakuutusjutuissa kédyddcdn, et rauhassa kédyddcdn ldpi ja oikeesti niinkun osoite-
taan, ettd halutaan asiakkaaks saada. Ettd tulee sellanen tunne siind, ettd siihen
ndhdddn vaivaa.” (Elias, 37)

” — — hdn oli todella hyvd ja selitti tosi niinku, kun mdki oon semmonen mate-
maattinen ja analyytikko, et hdn osas senkin hyvin ymmdrtdd, et hdn niinku ta-
vallaan osas selittdd ne niiku numeroina mulle.” (Anna, 43)

Olemassa olevat mielikuvat ja aiemmat kokemukset kohdeyhtiostd vaikuttivat myos
myoOnteisesti ostopddtokseen. Esimerkiksi asioinnin helppous, onnistuneet aiemmat ko-
kemukset sekd ennalta tuttu vakuutusmyyja heréttivit emootioita, kuten turvallisuutta ja
luottamusta, kuten Aino, 26 kuvasi: ”No siis kaikki on jotenkin tosi helppoa ja musta on
aina kiva soittaa [kohdeyhtioon] ja kyselld ja palvelu on tosi hyvdd ja ei oo ollut ongelmia
silleen korvausten kanssa, et ei oo tarvinnut taistella mitddn et jotenkin tosi mukavasti
mennyt kaikki. Ja aina saanut tosi hyvdd palvelua. Kun se [myyjdikin] on tosi mukava,
Jjotenkin sellanen siitd tulee sellanen luottavainen fiilis, niin ehkd siitd tuli sellanen et kyl

’

md otan tin.’
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Tutkimustuloksista voitiin havaita, ettd myyja koettiin taustalla olevien merkitysten ja
emootioiden vahvistajaksi. Myyjén ei ndhty valttdmatta synnyttdvin emootioita, vaan pi-

kemminkin vahvistavan jo olemassa olevia tai piilevid sellaisia.

” — — henkivakuutusta ei ollut tullut ainakaan ajatelleeksi aiemmin, et paljon oli
siitd kiinni, et oli tdd vakuutusten vaihto. Tottakai siind tietysti ajattelee sitd jo-
tain turvaa sitten. Ainakin avopuolisoa voi sitten aatella, et on jotain turvaa. Saa
ainakin haudattua tai vastaavaa, mutta siis téillasid tietysti, et joku siind. Mut
joo ehkd ei oo silleen aiemmin ollut koskaa vdlttamdttd ajatuksena ottaa, mut
ehkd tuli vihdn sattumalta tolleen kaupan pddlle niin sanotusti —— " (Elias, 37)

"—— Ehkd [myyjd] sillai vahvisti tai onnistu perustella sen miksi se voi olla hyvd
asia ottaa se vakuutus. Loppujen lopuksi se oli vaan se myyjd joka osasi myydd
sen vakuutuksen.” (liro, 43)

“Soitin [myyjdlle] teiddin Tampereen konttorille, joka on aina hoitanu mun va-
kuutukset ja ihan vaan sitd, ettd millainen olis tarjota lihinnd sille lapselle, mut
sitten [myyjd] myos kehotti miettimddn tdtd niinkun tapaturman, kuoleman,
mikd se nyt on tditd henkivakuutuspuolta niinkun meille.” (Jouni, 32)

Yllattava yhtenevéisyys tutkimustuloksissa oli, ettd noin puolet vastaajista koki henkiva-
kuutuksen herdteostoksi, jonka heritteeseen myyjélld oli suuri vaikutus. Vastaajat eivit
olleet aikaisemmin ajatelleet henkivakuutukselle olevan tarvetta, vaan tarve oli herdnnyt
vasta myyjéin tapaamisessa. Tarve sekd ostopddtokseen johtaneet emootiot tulivat kuiten-
kin taka-alalla olleista merkityksistd, ajatuksista ja emootioista, jotka myyja onnistui he-
rattdmadn. Myyjédn vaikutusta voidaan kuvailla siis vélilliseksi, mutta oleelliseksi teki-
jéksi ostopadtokseen vaikuttavien emootioiden kehittymisessa. Jos vastaajat olisivat jou-
tuneet ostamaan saman vakuutuksen itsendisesti, kokisivat he tiedon etsimisen ja itsendi-

sen péadatoksenteon vaivalloiseksi.

"— — jos menis ostaan sen netistd niin pitdis itse olla aktiivinen etsimddn sitd
tietoa ja pitdd itse tehdd se vihdn niinku itsendisesti se pddtos kun taas sielld
konttorilla se toinen henkilo se myyjd tavallaan niinku vaikuttaa siihen et ne
pystyy vihdn niinkun ohjaamaan johonkin suuntaan. Et kylld niinkun voisin os-
taa verkosta mut luulisin et en olis ostanu vaan siks et en ehkd ajattelisi et se on
silld hetkelld niinkun tdysin tarpeellista. ”(liro, 43)

”Se ei 0o niin kun semmonen, ettd oltais havaittu miehen kanssa, ettd se on nyt
hankittava ja se on pakko saada, vaan se oli lihinnd semmonen vdihdn niinkun
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pddhdnpisto. Mutta niinkun tdlld hetkelld tuntuu, ettd se oli ihan semmonen hy-
vdkin pddhdnpisto.” (Emilia, 35)

Henkivakuutuksen ostopddtokseen vaikuttavissa tekijoissd tunnistettiin myos sellaisia,
jotka liittyivat l&heisten ihmisten sairaustapauksiin, mutta jotka eivét itsessddn johtaneet
henkivakuutuksen ostopéitokseen. Aineistosta kuitenkin havaittiin, ettd useassa tapauk-
sessa vasta henkilokohtaisen riskin tunnistaminen johti lopulliseen ostopédétokseen. Vasta
myyjén yhteydenotto ja suostuttelu tapaamiseen olivat esimerkiksi saaneet erddn haasta-
teltavan kohti ostopédtostd, vaikka alkuun se oli herittinyt vastustusta. Myyjén toiminta

sekd ominaisuudet saivat kddnnettyd asiakkaan emootiot kielteisestd myonteiseksi.

"M en ollu ees miettiny sitd asiaa kauheesti, tai olin miettiny kylld et mun pitdis
ottaa yhteyttd just kun mun ystdvd, et silld on parantumaton syopd, niin se vaan
sano et kannattaa olla vakuutukset kunnossa. Mut sit md en vaan saanu ai-
kaiseks. En md vaan saanu. —— " (Anna, 43)

" —— se [myyjd] oli oikeesti tosi hyvd ja luotettava. Ja siis oikeesti osas sanoa
ne oikeet, et se osas perustella tosi hyvin, ettd miks vaihtais [vakuutusyhtiotd],
koska md en ollut todellakaan vaihtamassa. — — md tiesin et mun pitdis kattoo
nditd vakuutuksia ja just sitd mun henkivakuutusta ja méhdn en saanu aikaseks.
Et nythdn se tilleen luontevasti hoitui vihdlld vaivalla.” (Anna, 43)

Jo aikaisemmin ldheisille sattuneiden tapausten todettiin konkretisoivan omia terveysris-
kejd, uhkakuvia sekd edistdvén ostopditostd. Laheisille tai tuttaville sattuneet asiat eivit
valttdmattd herétd tarpeeksi vahvoja emootioita, jotta ne johtaisivat ostopédatokseen. Nii-
den voidaan kuitenkin todeta edistivin emootionaalisen kokemuksen prosessia. Vasta
kun emootiot olivat kertyneet ja kasvaneet riittdvin suuriksi, haettiin vakuutuksesta rat-

kaisua oman olon helpottamiseksi.

Aineistosta ilmeni my0s péinvastaisia kokemuksia, joissa myyjén koettiin vaikuttaneen
toiminnallaan tai olemuksellaan kielteisesti ostopaitokseen. Jos vuorovaikutus myyjén
kanssa ei heréttanyt luottamusta tai hanen ei koettu olevan samalla tasolla haastateltavan
kanssa, ei ostoprosessia haluttu jatkaa. [lman luottamusta kuluttajan kielteiset emootiot,
kuten ahdistus ja turhautuminen korostuvat helpommin (Dasu & Chase 2010, 34). Till6in
voidaan todeta, ettei myyjad onnistunut heréttiméén asiakkaan ostopditokseen edellytet-

tdvia emootioita.
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"Ekalla kertaa —— oli semmonen hyvin touhukas se myyjd tai semmonen et se

puhui paljon ja tota muistaakseni se jotenkin maalaili sen ettd miks me tarvitaan
sitd [henkivakuutusta]. Vihdn niinkun siihen tyyliin, ettd 'me laitetaan tdd teille
koska...’ Ja sit se oli ikddn kuin, ettd eiks vaan. Ei sitten siind kohtaa sitd [hen-
kivakuutusta] otettu. Sen ihmisen kanssa me puhuttiin siitd ja sitten me jddtiin
niinkun pohtimaan sitd. — — Ja hyldttiin ettd ei oteta.” (Emilia, 35)

4.2 Tutkimustulosten yhteenveto

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli syventyd asiakaskokemukseen emootioiden tasolla
ja vastata empiirisen aineiston avulla asetettuun tutkimuskysymykseen: millaiset emooti-

oita herdttdvdt tekijdt johtavat kuluttajan ostopdcdtokseen henkivakuutusten kontekstissa?

Tutkimukseen kerétystd aineistosta nousi esiin kuusi pditeemaa, joiden nihddin kuvas-
tavan kuluttajien subjektiivisia tekijoistd rakentuvaa emotionaalista asiakaskokemusta ai-
neettoman palvelun kontekstissa. Teemat on koottu oheiseen taulukkoon (taulukko 4).
Henkivakuutuksen ostopédédtokseen johtavia teemoja luokiteltiin haastatteluissa ilmennei-
den kokemusten mukaan kuuteen eri teemaan. Puolistrukturoitujen haastattelujen sekd
projektiivisten kuvamenetelmien kautta keratysté aineistosta heijastui kuluttajien subjek-
titvisen todellisuuden rakentuminen aikaisempien kokemusten, emootioiden ja kidsitysten

mukaan. My6s ulkopuolisten ymparistddrsykkeiden néhtiin vaikuttavan kokemuksiin.

Temaattisen analyysin perusteella tunnistetut teemat, eli ostopditokseen johtavat tekijt,
sekd aineistosta esiin nousseet havainnot kertovat henkivakuutuksen asiakaskokemuksen
rakentuvan monenlaisista emootioita herittavistd kokemuksista. Emotionaalisesti muo-
dostuva asiakaskokemus nidhdéén prosessina, johon vaikuttavat vahvasti kuluttajien sub-

jektiiviset tekijat.
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Taulukko 4 Aineistosta tunnistetut ostopdcdtokseen johtavat tekijdt

Ostopiidtokseen ) L.
. P Esimerkki aineistosta
Jjohtava tekiji

>

" —— Varmaan se turva, jos jotain, niin pystyy silld varmistaan, ettd

. 4wt . ... toista eijdtd pulaan — — tulee turvaa siihen johonkin, jos jotain sat-

Huolenpito laheisistd JAte pran - . onJononTL JOLIO! .
tuu, koska sit kuitenkin on pyoritetty se pieni rddpdle siind.” (Jouni,

32)

»

—— se on iso sitoutuminen kun ostaa talon nii se on hurja fiilis et

Elimén suuret apua jos tolle toiselle kdykin jotain, niin mitds sitten t sillai

meilld oli parempi taloudellinen tilanne kuin pitkddn aikaan, kun oli

hankinnat . s oe . e .o .. .
Just alettu elddn kahdella palkalla taas ja ndin. Et siind ei ollu taas
niinku muuta kuin se sitoutuminen siihen isoon lainaan.” (Eeva, 29)
" — — tuli paljon semmosia asioita mieleen missd vois kdydd jotain,
Oman terveyden vaikka niinkun just oman hengen kannalta tai ndin, niin se varmaan
riskit ettd kun tulee paljon tehtyd asioita ja tulee liikuttua paljon niin se oli
se pddllimmdinen syy.” (Olli, 22)
Jarkiperaisyys ja ” — — mychemmin varmaan tulee perhettikin niin tota sitten viimeis-
valttimattomyys tddn se on niinkun aika vilttamdtontd olla olemassa.” (Mikko, 31)
”No varmaan tdd (kuva) palapeli et siind on viimeinen pala loksahta-
Puuttuva palanen massa kohdalleen — — Ehkd ennen kun menin sinne niin oli se fiilis

ettd yks palanen puuttuu ja sit sen jilkeen se sit tiyttyi. ”(Olli, 22)

” —— kun hdn [myyjd] laski niitd tarjouksia niin mulla tuli jo siitd
Myyjén vuorovaiku-  semmonen olo, et hin haluu laskee just meille passelin setin ja tuli
tus fiilis, ettd vaikka me ei olla ees asiakkaita niin meistd pidetddn huoli
——"(Eeva, 29)

Huolenpito ldheisistd oli teema, jonka rooli korostui aineistossa. Tutkittavien kokemukset
perustuivat enimmékseen kielteisiin emootioihin, uhkiin, ja pelkoon, mutta myos voimak-
kaisiin myonteisiin emootioihin. Laheisistd vélittdminen ja heihin kohdistuneet uhkaku-
vat herattivit tutkittavissa pelkoa, ahdistusta ja epdtietoisuutta, mutta myds mydnteisia
emootioita, kuten valittdmistd, rakkautta, vastuullisuutta seka turvallisuuden tunnetta asi-
oiden hallinnasta. Mydnteiset emootiot korostuivat ostopditoksen ldhestyessé, jolloin tut-
kittavalle herdsi mielikuvia ostopddtoksen jélkeisistd vaikutuksista. Myonteisten emooti-

oiden myoté tutkittavat pystyivit ennakoimaan mielenrauhaa, jonka he kokivat saavansa
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henkivakuutuksen ostosta. Talloin emootioiden todettiin kohdistuvan muihin kuin omaan
itseen. Ostokéyttdytymiseen néhtiin vaikuttavan erityisesti turvallisuuden tarjoaminen
muille sekd vastuuntunto muista. Tutkittavia johtivat ostopdatokseen ajatukset siitd, ettd
tarkeiden ihmisten eldma on turvattu, ja ettd omilla paatoksilldén voi luoda itselleen on-

nellisuutta, rauhaa seké hyvéksyntié laheisten silmissa.

Eldmdn suuret hankinnat toivat haastateltaville pienuuden tunnetta suurten péitdsten
edessd, epdvarmuutta tulevaisuudesta, parjadmisestd ja lainoista selviytymisestd. Pelko
oli voimakkaasti 14sné, kun tutkittavat olivat pohtineet tulevaisuuden skenaarioita seki
riskejd asunnon ostamisesta tai talon rakentamisesta. Niisséd tapauksissa pelot nousivat
merkittaviksi vaikuttimiksi ostopédatoksissd. Riskin pienentiminen vakuutuksen avulla

koettiin ratkaisuna rauhallisempaan elamaan.

Oman terveyden riskit tunnistettiin aineistosta erityisesti kielteisid emootioita herétté-
viksi teemaksi. Voidaan todeta, ettd omaan eldméén ja terveyteen liittyvét riskit heratta-
vit ostopddtoksen kannalta merkittdvid kielteisid emootioita, kuten pelkoa, rauhatto-
muutta ja turvattomuutta, jolloin ajatukset kumuloituivat, uhkakuvat kasvoivat ja kieltei-
set emootiot padsivit vallalle. Aineistosta nousseiden emootioita heréttineiden kokemus-
ten perusteella néhtiin, ettd arjen tai tulevaisuuden riskisyyden kokeminen riippui vah-
vasti eldménvaiheesta. Etenkin elimissd tapahtuvien muutosten tai ikdantymisen keskelld
heréttiin pohtimaan omaa terveyttd ja elimén yllatyksellisyyttd. Osa koki ne herdtteend
oman eldmin vastuunottoon, kun taas toisilla pelko ja ahdistus kulkivat mukana jatku-
vasti. Kokemuksiin vaikuttivat ympéristotekijat, aiemmat kokemukset sekd sosiaalisten

suhteiden kautta saadut esimerkit. Myds oma sairaushistoria heijastui tuloksiin.

Kuvaus puuttuvasta palasesta toistui saannollisesti tutkittavien haastatteluaineistossa. Il1-
maisu kertoo paljon henkivakuutuksen aineettomasta luonteesta ja siitd, milté todella tun-
tuu, kun henkivakuutukselle on tarve. Emootioita, joita tdhén liittyen tunnistettiin, olivat
ahdistuksen seki pelon eri asteet. [Imaisu kertoo subjektiivisesta ja emotionaalisesta ko-
kemuksesta siitd, kun kuluttaja tajusi jonkin abstraktin asian puuttumisen, jonka henkiva-
kuutuksella pystyi paikkaamaan. Tutkittavat kokivat, ettd ostopditds helpottaisi téitd olo-

tilaa.
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Osa tutkittavista koki henkivakuutuksen ostopditoksen hyvinkin rationaaliseksi tai vilt-
tamdttomdksi hankinnaksi. Jotkut kokivat esikuviensa, kuten omien vanhempien, esimer-
kin seuraamisen hyviksi suuntaviivaksi omalle toiminnalleen. Vakuutukset tuntuivat vélt-
tdmattomalta ja luontaiselta, esimerkiksi perhettd perustaessa tai itsendistymisen kynnyk-
selld. Aineistosta tehtyjen tulkintojen perusteella ennen ostopditdsté kullakin vastaajalla
oli jokin tavoite mielessd, mitd varten henkivakuutus hankittiin. Vastaajen mielesté on-
nelliseen ja tasapainoiseen eldmddn kuului mahdollisten riskien turvaaminen, johon va-
kuutukset soveltuivat hyvin. Se saattoi olla kielteisen emootion tdydennystd myonteiselld
tai jonkin asian saavuttamista tai tdydentdmistd. Toisin sanoen jokin subjektiivinen mer-
kitys, jolle vastaaja koki saavansa vastineen. Vastaajien, jotka kokivat toimivansa tiysin
jéarkiperdisen pohdiskelun kautta, nihtiin kokevan emootioita, jotka ilmenivét 1dhinni
paitoksenteon yhteydessa tyytyvidisyytend ja onnellisuutena. Témin teeman alle sisélty-
vit ostopéddtokseen johtaneet tekijat syntyvit tutkittavan omasta aloitteesta, mihin muut

eivit juuri vaikuttaneet.

Aineistosta nousi vahvasti esiin myyjdn vuorovaikutus henkivakuutuksen ostopaitokseen
johtavana tekijdnd. Monet jopa kokivat, ettei ostopditokseen olisi paadytty ilman myyjaa.
Lahes puolet vastaajista kuvasi henkivakuutusta puhtaaksi herdteostoksi. Vaikka tarvetta
ei ollut tunnistettu, myyjan koettiin herittdneen ostopédétdkseen vaikuttaneita emootioita.
Vaikutus emootioihin heijastui kuitenkin tilanteellisten merkitysten ja huolenaiheiden
vuorovaikutuksesta (Frijda, 1988). Télloin voidaan todeta, ettei myyjd itsessddn heratta-
nyt emootioita, vaan sai asiakkaan ajattelemaan niihin johtavia tekijoitd, jolloin vaikutus
emootioiden herdédmiseen oli vélillinen. Vaikutus saattoi olla mydnteinen, kiithdyttidva, tai
jarruttava. Jotta vaikutus koettiin myonteisend tai kithdyttdvéna, tuli myds vuorovaiku-
tuksen myyjin kanssa heréttdd itsessddn myonteisid emootioita, erityisesti luottamusta.
Myyja saattoi vaikuttaa asiakkaan mielikuviin ja motiiveihin vahvistaen niité, sekd heréat-
td4 uusia tai piilevid emootioita ja ajatuksia, joita ilman ei henkivakuutuksen osto olisi

tuntunut tarpeelliselta.

Keskeiset tulokset on koottu kuvioon 6. Se kuvaa kuinka henkivakuutuksen asiakaskoke-
mukseen vaikuttavat kuluttajan subjektiiviset sekd ymparisttekijét ja aiemmat kokemuk-
set. Tarkastelu rajattiin asiakaskokemukseen ennen ostoa sekd sen emotionaaliseen koke-

musulottuvuuteen.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Tutkimuksen johtopaatokset

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli syventya asiakaskokemukseen emootioiden tasolla
ja vastata empiirisen aineiston avulla asetettuun tutkimuskysymykseen: millaiset emooti-
oita herdttdvdt tekijdt johtavat kuluttajan ostopdcdtokseen henkivakuutusten kontekstissa?
Tutkimuksen tavoitteena oli ymmaértds paremmin millaisia emootioita kuluttajat kokevat
henkivakuutusten péatoksentekoprosessin aikana ja millé tavalla ndimé emootiot vaikut-

tavat heidédn valintoihinsa.

Eldméntilanteen muutokset lapsen syntymén, asuntolainan hankkimisen, opiskelemaan
muuton tai talon rakentamisen myota todettiin tirkeiksi taitekohdiksi kuluttajan eldméssa.
Silloin myds vakuutustarpeet muuttuvat. Uusien asioiden kuluttajan epdvarmuus lisdédn-
tyy, jolloin helpotusta haetaan vakuuttamisen kautta titi selittdéd se, ettd emootiot ovat
yksilolle tarpeellisia vasteita ympdriston niihin tapahtumiin, jotka ovat elossa sdilymisen
ja elamén mielekkyyden kannalta tarkeitd (Kokkonen 2010, 11). Tyypillisesti eldménti-
lanteen muutokset on néhty vakuutusalalla eri vakuutusten tarjoamisen kannalta oivalli-
siksi hetkiksi. Tulosten perusteella voi kuitenkin olettaa, ettd henkivakuutus on ajankoh-
tainen sekd eldman muutoskohdissa, mutta myds arkipéiviisissa tilanteissa, joihin kulut-

tajan ympéristo ja sosiaalinen eldmé vaikuttaa.

Palvelun aineettomuuden voidaan n&hdi tuovan sekd etuja ettd haasteita asiakaskoke-
mukseen. Se mahdollistaa kuluttajan tulkinnalle suuremman roolin, jolloin subjektiivi-
silla tekijoilld, kuten kuluttajan emootioilla ja kokemuksilla on enemmaén valtaa. Toisaalta
aineettomuuden voidaan todeta tuovan haasteita kuluttajan paatoksentekoon seka tuotteen
tai palvelun arviointiin. Myos Hellén ja Gummerus (2013, 138) ovat paidtyneet samaan

johtopaitokseen.
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Empiirinen tutkimus vahvisti sitd paédtelmaa, ettd henkivakuutusta voidaan kutsua aineet-
toman erityispiirteensd lisdksi myds hyvin emotionaaliseksi palveluksi. Tutkimustulok-
sista nousi emootiokokemuksia, joissa tunnetilat olivat vaihdelleet alhaalta ylos ja sivulle.
Kuluttajat muistivat hyvin emootioprosessinsa sekd ajatuksensa ennen ostopaitoksen te-
koa. Jokaisella haastateltavalla oli kertoa jonkinlainen emootio ostopédédtoksensi takaa.
Emotionaalisia kokemuksia oli joillakin runsaasti, kun taas osa koki olleensa ensisijaisesti
rationaalinen paatoksentekijd. Tuloksista voitiinkin huomata, ettd emootiot herdavit sub-
jektiivisten merkitysten kautta. Tama kertoo sekd palvelun emotionaalisuudesta, mutta
my0s siitd, ettd emootiot rikastuttavat kuluttajien kokemuksia tekemalla niistd merkityk-

sellisid (Kokkonen 2010, 11).

Aineettomuuden néhtiin vaikuttavan kuluttajien kokemuksiin sekd emootioiden etti os-
tokdyttdytymisen muodossa, silld aineettomuus osaltaan vaikeuttaa pditoksentekoa,
mutta emootioiden todettiin helpottavan siti. Tulokset korostivat myds aineettomuudesta
johtuvaa kuluttajan vaikeutta arvioida palvelua. Haastateltavat kertoivat haluavansa tur-
vautua henkildkohtaiseen palveluun ja asiantuntemukseen silloin, kun heilld on vaikeuk-
sia hankkia tietoa ja arvioida vakuutusehtoja ja vertailla palveluita. Erityisesti vaihtoeh-
tojen arviointivaiheen koettiin tuottaneen vaikeuksia, mutta kielteisten emootioiden pai-
neen, kuten pelon, koettiin painostaneen luottamaan vakuutuspalveluun sekd myyjién.
Tuloksista ilmeni, ettd vakuutuksen avulla haviteltu mydnteinen emootio, kuten turvalli-
suus, kannusti kohti rauhallisempaa oloa. Vakuutukset perustuvat turvallisuuden tuntee-
seen ja ovat siksi vaikeasti ymmarrettavid ja monimutkaisia (Jarvinen & Heino 2004, 10-
11). Tutkimustulokset puoltavat mys padtelmaa siitd, ettd emootiot voivat helpottaa ku-

luttajan pditoksentekoa aineettoman palvelun kontekstissa.

Tuloksista voidaan tunnistaa emotionaalisen kokemuksen rakentuminen prosessina, jossa
ostopditokseen johtaneet emootiot herdsivét joko vilillisesti myyjén herétteesta tai suo-
raan kuluttajan sisiltd. Tuloksista huomattiin, ettd vasta kun emootiot olivat nousseet riit-
taville tasolle, ne saivat kuluttajan liikkeelle kohti ostopdétdstd. Tutkittavien emootiot
saattoivat vaihdella runsaasti ostoprosessin aikana. Tulosten perusteella huomattiin, ettid
usein tarpeen heréttijané toimi jokin kielteinen emootio, joka kasvaessaan tarpeeksi suu-
reksi aiheutti toimintaa vastaajassa. Tutkittavien kertomuksissa korostuivat kielteiset

emootiot, kuten pelko, ahdistus, epdvarmuus. Lucen (1998) mukaan kuluttajat saattavat-
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kin kokea ahdistusta, epdvarmuutta ja padttimattomyyttd ennen merkittdvén ostopaatok-
sen tekemistd. Tdmén voidaan ajatella johtuvan henkivakuutuksen ostoprosessin luon-
teesta, jossa kuluttaja pakotetaan ajattelemaan negatiivisia asioita, kuten todenndkdisyytta
omasta menehtymisestd, vakavasta sairastumisesta tai ylipddtddan oman tai perheen talou-
den romahtamisesta. Mikéli emootioita ei vield ollut tai ne “kummittelivat” taustalla, saat-
toi myyjdn kanssa kéyty keskustelu aiheeseen nostaa pinnalle jonkin tekijén, joka sai
haastateltavan ajattelemaan omaa henkivakuutuksen tarvettaan. Voidaankin ajatella, ettd
myyjélld on téssé tilanteessa suuri vastuu tilanteellisten merkitysten ja huolenaiheiden

herittelyssé (Frijda, 1988).

Niissé tapauksissa, joissa tutkittavat mainitsivat ostaneensa vakuutuksen heréteostona, oli
myyjalld merkittdva rooli tarpeen herddmisessd. Emootioihin voi vaikuttaa myyjén ta-
holta, mutta luottamuksen oltava kunnossa. Vastaajista osa oli tehnyt ostopditoksen itse-
ndisesti, kun taas osalla pdétds oli syntynyt vakuutusmyyjan tapaamisessa tai sen seu-
rauksena. Vastaajat, jotka olivat pdédtyneet ostopaitokseen itsendisen pohdinnan seurauk-
sena, kokivat pddtokseen vaikuttaneen emotionaalisesti voimakkaammin kuin niill4, jotka
uskoivat olleensa myyjdn vaikutuksen alaisia. Itsendisesti pddtoksen tehneet kuvasivat
emootioitaan esimerkiksi ndin: “se on hurja fiilis et apua jos tolle toiselle kéiykin jotain”,
kun taas muilla emootiot olivat paljon laimeampia. Koska emootiot syntyvéit vastineena
kokemuksiin, joita kuluttaja arvioi (Berry ym. 2002, 86), voidaan todeta, ettd kuluttajan
kokemus saa merkitystd, kun taustalla on jokin subjektiivinen ja tirked tavoite. Vakuu-
tuksen koetaan tuovan turvallisuuden tunnetta ja rauhallisuuta. Vakuutus koetaan lieven-
tavind tekijénd, silld jos jotain pahaa tapahtuu, ei kdy niin pahasti. Vakuuttamattomuus

tuntui rauhattomalta, mutta ostopditoksen koettiin antavan mydnteinen olotila.

Tulkitessa henkivakuutusten oston kautta havaittuja tekijoitd, voidaan henkivakuutuksen
oston todeta olevan hyvin henkilokohtainen ja emotionaalinen kokemus, joka hankitaan
tulevaisuuden epdvarmuutta varten. Emotionaaliset kokemukset aiheuttavat tarpeen sekd
emootioita, joita halutaan kompensoida vakuutuksella. Tyypillisesti on todettu, ettd ku-
luttajat kokevat padsdantoisesti myonteisid emootioita suunnitellessaan kokemuksellisia
hankintoja (Kwortnik & Ross 2007, 324). Tutkimuksen perusteella kuitenkin ilmeni, ettd
henkivakuutuksen ostopédatokseen vaikuttavat emootiot ovat pddosin kielteisid, kun taas

ostopdétds herittdd myonteisid emootioita.
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Emootioita heréttineet kokemukset voitiin luokitella kahteen padteemaan; emootioiden
herddminen kuluttajaldhtoisesti ja emootioiden herddminen myyjan vaikutuksesta. Emoo-
tioita tutkittaessa koettiin tirkeédksi tunnistaa asiakaskokemukseen vaikuttaneet tirkeim-
mit tekijét. Téssid tutkimuksessa mielenkiinto kohdistui sithen, miten emootiot olivat he-
rianneet, silld sen ndhtiin vaikuttavan merkittavalla tavalla emootioiden koettuun voimak-
kuuteen. Haastatteluista nousi emootioita, jotka olivat herdnneet kuluttajaldhtoisesti tai
vilillisesti myyjan herdttdmind. Emootiot voivat herété sisdisen tekijin, kuten muiston tai

mielikuvan perusteella tai ulkoisen tekijan, kuten myyjén vilityksella.

Tuloksista nousi myos esiin se, ettei ostopdédtds synny kerralla, vaan kypsyy tai etenee
asteittain. TAma nihtiin tilanteissa, joissa kuluttaja oli kokenut reagoineensa esimerkiksi
kollegan vakavaan sairastumiseen siten, ettd oli ajatellut ostavansa henkivakuutuksen.
Koska asia ei ollut ajankohtainen kaiken ollessa hyvin, oli tarve ja emootiot jdéneet taka-
alalle. Vasta, kun riski oli tuntunut tarpeeksi henkil6kohtaiselta, oli ryhdytty toimiin. Os-
topadtos ei valttamattd siis synny kerralla, vaan monen asian summasta. Johtopaitokseni
voidaan sanoa, ettd henkivakuutuksen ostopditokseen edetidin, kun subjektiivinen emoo-
tiokuorma kasvaa tarpeeksi suureksi, tai jos myyjd onnistuu edistiméién emootioprosessia
toiminnallaan. Tdten myyjd vahvistaa emootiota ja tuo esille asioita, joita asiakkailla
muuten ei tulisi mieleen. Lopulta vakuutus tuo mielenrauhaa koettuun epavarmuuteen.
Vaikka vakuutuskin on aineeton palvelu, koetaan sen tuovan turvaa toiseen aineettomaan

asiaan.

5.2 Tutkimuksen kontribuutio ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Kun tunnistetaan kuluttajalle merkityksellisid emootioita ja niiden muodostumista, voi-
daan asiakaskokemukseen luoda liséd syvyyttd. Yritys voi asettaa tavoitteekseen herdttaa
tietynlaisia emootioita tilanteissa, joissa niiden todetaan parantavan asiakkaan koke-
musta. My6s markkinoinnissa emootioita voidaan kéyttda erilaisten tunnelupausten luo-
misessa, kuten millaisia emotionaalisia kokemuksia yritys lupaa palveluiden tai kohtaa-
misten kautta. Henkivakuutusten voimakkaat emootiot luovat asiakkaalle muistettavan

kokemuksen, joka voi parhaimmillaan lisdti uskollisuutta, tyytyvaisyytti ja pysyvyytta.
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Palveluiden mééran kasvaessa ja digitaalisten palveluiden lisddntyessd, on aineettomuu-
den tutkimusta hedelméllistd kehittdé eteenpédin. Candhi ym. (2017,3) mukaan henkiva-
kuutusasiakkaiden on todettu odottavan entisti sopivampia, digitaalisempia, perso-
noidumpia sekd vaikuttavampia kokemuksia. Korostamalla entistd enemmaéan emootioita
palvelukohtaamisissa, voitaisiin asiakkaisiin luoda entistd kestivampid suhteita. Lisdksi
kuten aikaisemmin todettiin, on henkivakuutusalalla palvelut hyvin samanlaisia eri toi-
mijoilla, jolloin kilpailua kdyddén etenkin asiakaskokemusten sekd prosessien kautta
(Capgemini 2020). Tutkimuksen ndkdkulma tarjoaa hyddyllisen ndkokulman vakuutus-
alan toimijoille, silld emootiot pysyvét kuluttajilla samanlaisina. Lisédksi kuluttajien ym-
mirtdminen aineettomalla tasolla vaikuttaa my0s yrityksen viestintdin palvelun eduista,

erityisesti siitd, korostetaanko palvelun aineettomia vai aineellisia ndkdkohtia.

Asiakaskeskeisyys tunnistettiin vallitsevaksi trendiksi vakuutusalalla ja digitaalinen mur-
ros on koettu myds mahdollisuutena ndhdé asiat asiakkaan nikokulmasta suunniteltaessa
uusia palveluita (Swiss Re 2020). Henkilokohtaisten kohtaamisten vdhentyessi olisikin
hyva tutkia ja pohtia, kuinka emootioita saadaan tuotua mukaan myds digitaalisiin koh-
taamisiin. Koska henkivakuutusalalla liiketoiminnan keskidssd on hyvin aiheeton ja sub-
jektiivinen asiakaskokemus, tulisi asiakkaiden ndkokulmia palveluista kuunnella entistd
tarkemmin, silld asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen hallitseminen tunnistetaan kes-
keiseksi kilpailuetua tuovaksi tekijiksi (Felstad & Kvale 2018). Swiss Re Instituutin
(2014) tekemén raportin mukaan vakuutusalalla on meneilldén "hiljainen vallankumous”,
silld thmiset voivat etsid, tarkistaa ja yhd useammin ostaa vakuutuksia itsendisesti ja di-
gitaalisesti ilman vakuutusmyyjdi tai -asiantuntijaa. Tutkimuksessa tunnistettu myyjan
rooli emootioiden vélillisend heréttdjand puhuu kuitenkin kasvokkain tapahtuvan asiakas-
palvelun ja myynnin puolesta. Vaikka tulevaisuudessa palvelut keskittyvét yhd enemmén
digitaalisiin kanaviin, voi henkilokohtaisten kohtaamisten roolia hyva punnita uudelleen.
Tutkimuksen tulokset puhuvat puolestaan, ldhes kaikkien vastaajien suositellessa fyysista
kohtaamista myyjén kanssa. Sen koettiin helpottavan muuten niin monimutkaisen ja ai-

neettoman palvelun hankintaa.

Koska henkivakuutusten todelliset kilpailuedut piilevit niiden aineettomissa elementeissa
(Jarvinen & Heino 2004, 10), on vakuutusten arvon ja etujen konkretisointi kuluttajille

haastavaa. Emootioiden kautta kuluttajille voidaan tuoda yhd enemmén ilmi kokemuk-
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sellista ndkokulmaa emootioista — millaisia emootioita kuluttajat voivat odottaa ostaes-
saan henkivakuutuksen? Henkivakuutusalalla kehittyminen vaatii tietimystd kuluttajien
kokemuksista, jotta heille pystytdén proaktiivisesti tarjoamaan ratkaisuja (Capgemini
2020). Témaén tutkielman avulla saadaan ndkyma kuluttajien kokemuksiin intiimimmalla,
emotionaalisella tasolla. Gandhi ym (2017, 3) mukaan henkivakuutusasiakkaiden on to-
dettu odottavan entistd sopivampia, digitaalisempia, personoidumpia seké vaikuttavam-
pia kokemuksia. Korostamalla entistd enemmain emootioita palvelukohtaamisissa, voi-

daan asiakkaisiin luoda kestdvia suhteita.

Kun tunnistetaan kuluttajalle merkityksellisid emootioita ja niiden muodostumista, voi-
daan asiakaskokemukseen luoda lisdd syvyyttd. Yritys voi asettaa tavoitteekseen heréttaa
tietynlaisia emootioita tilanteissa, joissa niiden todetaan parantavan asiakkaan koke-
musta. My6s markkinoinnissa emootioita voidaan kayttéa erilaisten tunnelupausten luo-
misessa, kuten millaisia emotionaalisia kokemuksia yritys lupaa palveluiden tai kohtaa-
misten kautta. Henkivakuutusten voimakkaat emootiot luovat asiakkaalle muistettavan

kokemuksen, joka voi parhaimmillaan lisdti uskollisuutta, tyytyvaisyyttd ja pysyvyytta.

Tutkimuksen keskittyessd vain yhden henkivakuutuksia tarjoavan yhtion asiakkaisiin,
olisi mielekdstd tutkia aihetta laajemmin. Tarkasteluun voitaisiin myos ottaa laajempi ai-
neisto ja verrata tuloksia myos muiden aineettomaksi tunnistettujen palveluiden konteks-
tissa ja katsoa, ovatko tulokset samankaltaisia. Tutkimukselle asetetut rajaukset jattivét
ulkopuolelle myds muita kiinnostavia tutkimuksen kohteita. Koska tésséd tutkimuksessa
tarkastelu oli rajattu asiakaskokemukseen ennen ostoa ja sielld ilmenneisiin ostopdatok-
paétoksen jélkeisid emootioita oston aikana seki sen jélkeen. Lisdksi, koska tutkimuk-
sessa keskityttiin ainoastaan henkivakuutuksen ostaneisiin asiakkaisiin, tulisi ndkokul-

maa laajentaa myds ei-ostaneisiin, jotta ilmidsti saataisiin laajempi kuva.
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LIITTEET

Liite 1. Kirje haastateltaville

Hei!

Olen Tampereen yliopiston kauppatieteiden opiskelija ja teen Pro gradu -tutkielmaani, joka
kisittelee [kohdeyhtion] henkivakuutusten ostamiseen liittyvéa asiakaskokemusta.

Etsin haastateltavia, jotka ovat ostaneet jonkin henkivakuutuksen [kohdeyhtidstd] viimeisten 6
kk sisdlld. Sinulla voi olla turva kuoleman, vakavan sairauden tai tyokyvyttomyyden varalle.

Haastattelut jarjestetddan 12.-20.3.2020, sopimuksen mukaan joko Helsingissi, Espoossa,
Tampereella tai 1dhialueilla. Haastatteluun varataan 60 min aikaa.

Haastatteluun osallistuvat saavat 30 euron S-Ryhmin lahjakortin.

Jos kiinnostuit, tdytd osallistumislomake alla olevasta linkisti. [lmoittautumisaika on kédyn-
nissd ja padttyy 17.3.2020. Haastateltavat valitaan ilmoittautuneiden joukosta.

https://webropol.com/s/ilmoittautumislomake

Haastattelujen tuloksia kisitelldén luottamuksellisesti ja nimettoménd gradututkimuksessa ja
[kohdeyhtion] palveluiden kehittimisessd. Kyselyyn liittyvissd asioissa voit ottaa minuun yh-
teyttd emma.sorsa@kohdeyhtio.fi.

Kiitos avustasi!

Emma Sorsa

asiantuntija, tutkimuksen tekija
[Kohdeyhtio]


https://webropol.com/s/ilmoittautumislomake
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Liite 2. Haastattelurunko

Alustus

Haastattelun tavoitteena on ymmaértaa, kuinka vakuutusten etsinti ja ostaminen sujuivat ja millaisia
tunteita hankinnan aikana herési. Lisdksi sen avulla kehitetddn [kohdeyhtion] henkivakuutusten osto-
prosessia ja tunnistaa mahdollisuuksia sen parantamiseen.

Perustiedot

1. Esittele lyhyesti itsesi (minimi: sukupuoli, asuinpaikka, ik&)
2. Olitko asiakas ennen viimeisintd ostoa? Kuinka pitkdan?
3. Miké (henki)vakuutus ja milloin hankkinut [kohdeyhtiostd]?

Haastattelu

1. Kuvaile vapaasti, miti kaikkea on tapahtunut siitd hetkesté alkaen, kun havaitsit tarvitsevasi
henkivakuutusta, paéttyen ostotapahtumaan. Kertoisitko, miten kaikki tapahtui?

Kerrotaan, ettd seuraavaksi tarkastellaan tapahtumia vield tarkemmalla tasolla. Haastattelun tukena
kédytetddn kuvia (Liite 3), jotka aluksi esitelldén haastateltavalle. Haastateltavan pohtiessa tunteita tai
kokemuksia, voidaan kysya kuvaako jokin kuvista sitd tunnetta/kokemusta.

2. Miksi (henki)vakuutuksen ostaminen oli ajankohtaista?
3. Misti syistd harkitsit (henki)vakuutuksen hankkimista?
4. Millaisia ajatuksia ja tunteita (henki)vakuutuksen tarve herétti? Mistd ne johtuivat? Kuinka
vahvoja?
5. Naitko aiheeseen liittyvdd mainontaa? Missd? Kenen? Mitd?
a. Herittiko tunteita tai vahvistiko olemassa olevia?
6. Miti tietoa etsit ennen ostopéditoksen tekoa? Mistd? Miksi et?
7. Kenen palveluntarjoajien vililld teit vertailua? Miten?
b. Millaista vertailu oli?
c. Miti asioita vertailit?
d. Millaisia tunteita se heratti?
i. Kielteisid /myonteisid, Kuinka vahvoja?
ii. Misté ne johtuivat?
a. Miksi et?
8. Miten paadyit tarkastelemaan juuri [kohdeyhtion] vakuutuksia? Miksi?
b. Missd kanavissa? Oliko sujuvaa? Herittiko tai vahvistiko se tunteita?
9. Kavitko toimistolla? Miksi? Missd? Milloin?
c. Millainen kokemus se oli?
d. Tayttikd odotukset?
e. Herittiko /vahvistiko tunteita?
10. Miksi valitsit juuri [kohdeyhtion] henkivakuutuksen?
11. Miten osto sujui?
a. Mitd vaiheita tunnistat?
b. Millaisia tunteita eri vaiheissa herési?
c. Mikd positiivista ja mikd negatiivista?
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12. Ostitko vakuutuksen verkosta vai toimistolta?
d. Verkosta: Kerro ostosta tarkemmin?
i. Kaipasitko ostamisen aikana henkildkohtaista / ihmisen neuvontaa / muuta
palvelua?
e. Toimistolta: Kerro tapaamisesta tarkemmin?
1. Herattiko tai vahvistiko tunteita?
ii. Koitko hyddylliseksi?
iii. Voisitko ostaa saman vakuutuksen verkosta? Milta se tuntuisi?
13. Minkailaisen kasityksen sait vakuutuksesta, jonka ostit?
14. Millaisia tunteita ostopddtos herétti?
a. Monteisid / kielteisid? Kuinka vahvoja tunteet olivat?

Yhteenveto

1. Mitka hetket jaivit kokemuksestasi parhaiten mieleen?
a. Miksi? Mité tunteita niihin liittyy?
2. Olisiko jotain voinut tehdé toisin?
a. Jaiko jotakin puuttumaan tai epéselviksi? Miti olisit kaivannut lisd4?
3. Kuinka tyytyvidinen olet kokemukseesi kokonaisuudessaan?
a. Milté se tuntui?
4. Onko vield jotain, jota haluaisit nostaa esille?
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Liite 3. Esimerkkeja haastattelujen tukena kaytetyisti kuvista




