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Aineettomuuden merkitys markkinoinnissa on kasvanut viime vuosien aikana palveluiden tarjon-
nan lisääntyessä ja siirtyessä digitaalisemmaksi. Aineettomuus antaa kuluttajalle vapauden mer-
kitysten ja emootioiden muodostamiseen asettaen yrityksille vaatimuksen ymmärtää asiak-
kaidensa subjektiivisia kokemuksia yhä syvällisemmin. Henkivakuutuspalveluiden asiakaskoke-
muksen rakentuessa lähes kokonaan aineettomuuden ympärille, on alalla vallitseva digitaalinen 
murros nähty mahdollisuutena kehittää asiakaskeskeisyyttä uudelle tasolle. Myös kuluttajien odo-
tukset ovat nousseet korkealle ja he ovat tietoisia yritysten mahdollisuuksista tarjota pitkälle rää-
tälöityjä kokemuksia.  

Tutkielman tarkoitus on lisätä ymmärrystä siitä, millä tavoin kuluttajien emootiot vaikuttavat 
aineettoman palvelun asiakaskokemuksen rakentumiseen. Emotionaalisen asiakaskokemuksen 
tarkastelu on asetettu uudenlaiseen kontekstiin lähestymällä sitä hyvin ainutlaatuisen aineetto-
man palvelun, henkivakuutuksen näkökulmasta. 

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu kolmen ajankohtaisen teeman, aineettomuu-
den, asiakaskokemuksen sekä emootioiden, ympärille. Asiakaskokemusta tarkastellessa mielen-
kiinnon kohteena on kuluttajan emotionaalinen kokemus, joka muodostu asiakkaan subjektiivis-
ten käsitysten kautta asiakaskokemuksen eri vaiheissa. Sekä aineettomuudella että emootioilla 
nähdään olevan erityinen rooli henkivakuutuksen asiakaskokemuksessa. Aineettomien palvelui-
den asiakaskokemus rakentuu oston ympärille kolmivaiheisena, toistuvana ja dynaamisena pro-
sessina, joka muodostuu asiakkaan kognitiivisista, emotionaalista, behavioraalisista, sosiaalisista 
sekä sensorisista vasteista yritystä kohtaan, kaikessa kuluttajan ja yrityksen välisessä vuorovai-
kutuksessa.  

Tutkielmassa vastataan kysymykseen “Millaiset emootioita herättävät tekijät johtavat kulutta-
jan ostopäätökseen henkivakuutusten kontekstissa?”. Tutkimuksen emipiirinen aineisto luotiin 
puolistrukturoitujen teemahaastattelujen sekä projektiivisen kuva-analyysimenetelmän yhdistel-
män avulla. Tutkimus toteutettiin yhteistyössä suomalaisen henkivakuutuksia tarjoavan yhtiön 
kanssa sen mahdollistaessa pääsyn rikkaaseen ja laadukkaaseen aineistoon. Haastateltavat va-
littiin kohdeyhtiön asiakaskannasta. Aineisto koostui 13 teemahaastattelusta, jotka toteutettiin 
Helsingissä, Espoossa sekä Tampereella. Haastatteluista saatu data analysoitiin temaattisen 
analyysin avulla.  

Tutkielman tulosten perusteella henkivakuutuksen asiakaskokemus rakentuu vahvasti emoo-
tioiden varaan. Aineettomuuden nähtiin vaikuttavan kuluttajien kokemuksiin sekä emootioiden 
että ostokäyttäytymisen muodossa, sillä aineettomuus osaltaan vaikeuttaa päätöksentekoa, 
mutta emootioiden todettiin helpottavan sitä. Aineistosta tunnistettiin ostopäätökseen johtavia te-
kijöitä, jotka jaoteltiin kuuteen teemaan, joita olivat huolenpito läheisistä, elämän suuret hankin-
nat, oman terveyden riskit, “puuttuva palanen”, rationaalisuus ja välttämättömyys sekä myyjän 
vuorovaikutus. Ne vastaavat asetettuun tutkimuskysymykseen siitä, millaiset tekijät herättivät 
emootioita henkivakuutuksen ostopäätöstä tehdessä.  

Tutkimuksen tulokset tarjoavat uuden näkökulman kuluttajien käsityksiin aineettoman palvelun 
emotionaalisesta asiakaskokemuksesta. Kuten kvalitatiiviselle tutkimukselle on luontaista, ei tut-
kimuksella pyritty yleistettävyyteen, vaan tulokset tulee nähdä yksittäisten kuluttajien kokemuk-
sina valitun yhtiön henkivakuutuspalveluista.   
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 JOHDANTO 

 

1.1 Aineettomuus ja emootiot osana asiakaskokemusta 

 

Aineettomuus on läsnä kaikkialla ja sen sisältö on ytimessä, yksilön subjektiivisessa mie-

lessä (Zeithaml & Bitner 1996, 19). Aineettomuus on myös henkilökohtaista, sillä se 

muodostuu käsitysten, emootioiden sekä mielikuvituksen kautta ja kukin kokee sen 

omalla tavallaan. Käsitteenä aineettomuutta on vaikea rajata raameihin, sillä kukaan ei 

tarkalleen osaa sanoa, mitä se merkitsee toiselle, tai edes itselle. Aineeton ei näytä, maistu, 

kuulosta tai tuoksu miltään (Bebko 2000, Grönroos 2000, Laroche ym. 2001, 2004, Shos-

tack 1977), mutta sen voi tuntea – psyykkisellä tasolla. Aineettomuus voi olla ihmisten 

välistä vuorovaikutusta, vaikuttamista, emootiota tai erityisiä kokemuksia.  

 

Aineettomuuden tunnistetaan olevan yksi tärkeimmistä käsitteistä markkinoinnissa (La-

roche ym. 2001, 27), ja siitä on tullut yhä ajankohtaisempi palveluiden tarjonnan lisään-

tyessä ja niiden siirtyessä digitaalisemmiksi. Palveluiden liiketoiminnan keskiössä on ai-

neeton ja subjektiivinen kokemus - asiakaskokemus. Yritykset ovatkin siirtyneet materi-

aalisten tuotteiden kehittämisestä kohti aineettoman lisäarvon tuottamista, sillä ne ovat 

tunnistaneet asiakaskokemuksen tärkeyden tarjoamissaan palveluissa (McCall 2015). 

Gartnerin tutkimuksen mukaan 89 % tutkituista yrityksistä uskoi tulevaisuuden kilpai-

luetunsa perustuvan asiakaskokemukseen (McCall 2015). Se voi parhaimmillaan tarjota 

yrityksille ylivertaista taloudellista etua (Pine & Gilmore 1999, Verhoef ym. 2009) sekä 

johtaa kasvaneeseen asiakastyytyväisyyteen ja uusintaostoihin (Rose ym. 2011).  Etenkin 

palvelusektorilla asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen hallitseminen tunnistetaan kes-

keiseksi kilpailuetua tuovaksi tekijäksi (Følstad & Kvale 2018, Meyer & Schwager 2007, 

Verhoef ym. 2009, 31), sillä kuluttajien odotukset palveluista ovat nousseet korkealle, ja 

he ovat tietoisia yritysten mahdollisuuksista tarjota pitkälle räätälöityjä kokemuksia. Sa-

lesforcen (2016) tekemä tutkimus paljasti, että 76 % tutkituista kuluttajista piti asiakkuu-

tensa vaihtamista muualle helpompana kuin aiemmin – vaihtamalla tuotemerkkiä tai yri-

tystä he pystyivät löytämään kokemuksen, joka vastasi paremmin heidän odotuksiaan.  

 

Myös markkinoinnin tutkijat pitävät asiakaskokemuksen hallitsemista elinehtona mark-

kinoinnin johtamiselle (Lemon & Verhoef 2016). Asiakkailla onkin nyt enemmän valtaa 
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kuin koskaan, ja monia tapoja käyttää sitä (Stein & Ramaseshan 2016). Kuluttajat näh-

dään yhä useammin aktiivisina kokijoina, mikä on tehnyt kokemuksista yhä monimutkai-

sempia ja vaikeasti hallittavampia asiakkaiden ollessa vuorovaikutuksessa yritysten 

kanssa lukemattomien eri kohtaamisten kautta monissa eri kanavissa ja medioissa (Le-

mon & Verhoef 2016). Yritykset eivät voi luoda asiakaskokemusta, mutta ne voivat seu-

rata, suunnitella ja hallita erilaisia ärsykkeitä, jotka vaikuttavat kuluttajien kokemuksiin 

(Becker & Jaakkola 2020). Aineettomuus tuokin haasteita markkinoijille, sillä asiakkaalle 

on haastavaa kuvata etukäteen, mitä aineeton palvelu sisältää. Asiakaskokemuksen tar-

kastelu auttaa parhaimmillaan ymmärtämään, millaista tukea asiakkaalle voidaan antaa 

kokemuksen vaiheissa sekä löytämään tekijät, jotka vaikuttavat kuluttajan kokemukseen 

esimerkiksi emootioiden tasolla.  

 

Myös emootiot ovat aineettomia, vaikka niiden ominaisuutena on kyky aiheuttaa fyysisiä 

reaktioita. Emootioilla on vaikutusta siihen, mitä yksilö ajattelee, tuntee tai vaikkapa ku-

luttaa. Emootioilla on aineettomuuden sekä asiakaskokemuksen kannalta merkittävä 

rooli, sillä ilman niitä kokemukset olisivat tasapaksuja. Emootiot hallitsevat jokaisen ku-

luttajan arkea, sillä ne ohjaavat toimintaa ja vaikuttavat lähes kaikkeen tekemiseen tietoi-

sella tai tiedostamattomalla tasolla. Yrityksen palvelu voi parhaimmillaan tuottaa kulut-

tajalle mieleenpainuvia emotionaalisia kokemuksia, mikä edesauttaa asiakasuskollisuutta 

(Carroll & Ahuvia 2006), kiintymystä, sitoutumista (Thomson ym. 2005) sekä yhteyden 

luomista yritykseen, sen brändiin tai palveluihin (Gentile ym. 2007). Emootiot vaikutta-

vat vahvasti ostopäätöksentekoon sekä hintaan, jonka kuluttaja on valmis maksamaan - 

enemmän 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 siihen, että kuluttajat haluavat mak-

saa enemmän brändin tuotteista tai palveluista. Heidän mukaansa vain palvelun tarjoami-

nen ei riitä kokonaisvaltaisen kokemuksen luomiseen, vaan myös emotionaalisten teki-

jöiden huomioon ottamista vaaditaan. 

 

Emootioiden vaikutus kuluttajakäyttäytymiseen on yleisesti tunnistettu ilmiö. Esimer-

kiksi Mascarenhas ym. (2006, 398) ovat tutkineet pitkäaikaisen asiakasuskollisuuden 

määrääviä tekijöitä todeten emotionaalisen kokemuksen mahdollistamisen tärkeäksi osa-

tekijäksi. Kuluttajat käyvät läpi erilaisia myönteisiä ja kielteisiä tunnereaktioita arvioi-

dessaan palvelua. Emootioista on tärkeää löytää ne, joilla on merkitystä kuluttajalle. Niitä 
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on syytä herätellä kaikissa kohtaamisissa, sekä kasvotusten että perinteisissä ja digitaali-

sissa kanavissa. Kysymys kuuluukin, kuinka nämä emootiot voidaan tunnistaa ja miten 

ne heräävät asiakaskokemuksen aikana? Vaikka yritykset keräävät paljon tietoa asiak-

kaidensa taustatekijöistä sekä ostokäyttäytymisestä, on käsitys palveluihin liitetyistä 

emootioista huomattavasti vähäisempi (Meyer & Schwager 2007). 

 

 

1.2 Henkivakuutuksen rooli kuluttajan arjessa 

 

Vakuutustoiminnalla on merkittävä rooli yhteiskunnassa, sillä esimerkiksi Suomessa lä-

hes jokainen on jollakin tavalla vakuutettu. Vuonna 2019 suomalaisille maksettiin kor-

vauksia jopa 7,2 miljardia euroa henkivakuutusten ja eläkkeiden osalta sekä vahinkova-

kuutusten osalta yli 3,3 miljardia euroa (Finanssivalvonta, 2019a, 2019b). Henkivakuu-

tukset ovat tärkeimpiä taloudellisen suojan pilareita kuluttajien eri elämänvaiheissa, sillä 

niiden tarkoituksena on luoda vakuutuksenottajalle tai hänen läheisilleen taloudellista tur-

vaa ja mielenrauhaa monenlaisten riskien varalta, joita voivat olla esimerkiksi kuolema, 

sairastuminen ja pysyvä tai lyhytaikainen työkyvyttömyys (Jokela ym. 2013). Vaikka 

henkivakuutus tunnistetaan aineettomaksi palveluksi, eivät tavallisimmat palveluominai-

suudet sovi siihen kovin hyvin.  

 

Henkivakuutus on palveluna käytännössä vakuutuksenantajan ja vakuutuksenottajan vä-

linen tulevaisuuden tapahtumamahdollisuuksiin perustuva juridinen sopimus, jossa va-

kuutusturvan kohteena on ihminen (Jokela ym. 2013). Henkivakuutuksia pidetään yhtenä 

kaikkein aineettomimmista palveluista (Järvinen & Heino 2004, 10; Tsoukatos & Rand 

2006), sillä ne ovat käytännössä abstrakteja lupauksia, jotka täyttävät tiettyjä velvoitteita 

tulevaisuudessa, usein edellyttäen jonkin ikävän tapahtuman sattumista. Asiakas maksaa 

etukäteen vakuutusmaksuja saamatta mitään konkreettista takaisin, mutta saa vastineeksi 

vain kirjallisen lupauksen tietyin edellytyksin maksettavista suorituksista (Järvinen & 

Heino 2004, 10). Se, mitä asiakas kuitenkin saa, on tyypillisesti mielenrauha sekä tunne 

turvallisuudesta. Henkivakuutuksen asiakaskokemus rakentuukin hyvin aineettomien te-

kijöiden varaan, joita asiakas ei voi nähdä tai arvioida etukäteen. Ainut mitä kuluttaja saa, 

ovat vakuutuksen tuomat emootiot tai mahdolliset vakuutuskorvaukset. 
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Henkivakuutusten todelliset kilpailuedut piilevät niiden aineettomissa elementeissä, mikä 

tekee niistä mielenkiintoisen tutkimuskohteen (Järvinen & Heino 2004, 10). Henkivakuu-

tusalalla palvelut ovat hyvin samanlaisia eri toimijoilla, jolloin kilpailua käydään asiakas-

kokemusten sekä 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 

myös mahdollisuutena nähdä asiat asiakkaan näkökulmasta suunniteltaessa uusia tuot-

teita ja palveluita (Swiss Re 2020). Henkivakuutusalalla kehittyminen vaatiikin tietä-

mystä kuluttajien kokemuksista, jotta heille pystytään proaktiivisesti tarjoamaan ratkai-

suja (Capgemini 2020). 

 

Asiakkaiden huomiosta kilpaillaan monin eri keinoin, ja etenkin vakuutuspalveluiden di-

gitalisoinnin nopea kehitys on asettanut haasteita asiakaskokemuksen kehittämiselle. 

Henkivakuutusasiakkaiden on todettu odottavan entistä sopivampia, digitaalisempia, per-

sonoidumpia sekä vaikuttavampia kokemuksia (Gandhi ym. 2017, 3). Swiss Re Instituu-

tin (2014) tekemän raportin mukaan vakuutusalalla onkin meneillään ”hiljainen vallan-

kumous”, sillä ihmiset voivat etsiä, tarkistaa ja yhä useammin ostaa vakuutuksia itsenäi-

sesti ja digitaalisesti ilman vakuutusmyyjää tai -asiantuntijaa. Tämä on tuonut myös hel-

potusta palveluntarjoajille, sillä asioinnista saatua asiakasdataa on voitu hyödyntää myyn-

nin ja markkinoinnin tukena (Swiss Re 2014).  Ennen kaikkea muutos on auttanut vakuu-

tusyhtiöitä olemaan entistä asiakaskeskeisempiä sekä läsnä vakuutusasiakkaiden arjessa 

(Swiss Re 2020).  

 

 

1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys 

 

Asiakaskokemus ja sen muodostuminen nähdään tärkeäksi tutkimuskohteeksi markki-

noinnissa (Carù & Cova 2003). Tässä tutkimuksessa halutaan tarkastella millä tavalla 

palvelun aineettomuus vaikuttaa tähän kokemukseen, sillä sen huomioon ottaminen aut-

taa ymmärtämään kuluttajien kokemuksen muodostumista (Hellén & Gummerus 2013). 

Aineettomien ominaisuuksien merkitystä kuluttajien kokemukseen on tutkittu enenevässä 

määrin vasta kahden viimeisen vuosikymmenen aikana (Bebko 2000, Breivik & Troye 

2015, Ding & Keh 2017, Laroche ym. 2001,2004). Tähän on syynä palveluiden määrän 
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sekä roolin kasvu yhteiskunnassa. Aineettomuuden tutkimusta on tehty pääosin palve-

luista ja 2000-luvulle asti se keskittyi enimmäkseen käsitteen objektiiviseen tarkasteluun 

(Laroche ym. 2004). Aineettomuuden empiirisen tutkimuksen sekä subjektiivisen ym-

märryksen rooli markkinoinnin kirjallisuudessa on kuitenkin lisääntynyt viime vuosina.  

 

Tutkijat ovat tunnistaneet puutteita aineettomuuden asiakasnäkökulman tutkimuksessa 

(Laroche ym. 2004). Ding ja Keh (2017, 848) mukaan ymmärrystä kuluttajan näkökul-

masta palveluiden aineettomuuden kontekstissa kaivataan lisää, sillä liiketoiminnan nä-

kökulmasta se edistäisi palveluyritysten strategista kehitystyötä (Ding & Keh 2017, 848). 

Kirjallisuudessa ei ole selkeää näkemystä siitä, miten aineettomuuteen tulisi panostaa ja 

kuinka sitä tulisi kehittää palveluyrityksissä - aineettomien ominaisuuksien korostamisen 

vai konkreettisten elementtien lisäämisen kautta (Ding & Keh 2017, 848). Vaikka aikai-

semmissa tutkimuksissa on keskusteltu palvelun aineettomuudesta yrityksen näkökul-

masta, puuttuu yhä ymmärrys siitä, kuinka kuluttajat punnitsevat aineettomien tai aineel-

listen ominaisuuksien suhteellista merkitystä palveluiden arvioinnissa (Ding & Keh 2017, 

848).  Millerin ja Foustin (2003, 36) mukaan palveluntarjoajille tulisikin tarjota keinoja 

ja strategioita, joiden avulla aineettomuuden tuomat haasteet voitaisiin kääntää eduksi. 

Henkivakuutusten tapauksessa tämä tarkoittaisi, että kuluttajat ymmärtäisivät tarjottavia 

vakuutustuotteita paremmin ja koetut riskit liittyen aineettomuuteen pienenisivät.  

 

Tutkijat ehdottavat aineettomien palveluiden tutkimista kuluttajapsykologian näkökul-

masta (Ding &Keh 2017, 848). Tässä tutkimuksessa pyritään vastaamaan tuohon tarpee-

seen yhdistämällä aineettomien palveluiden teoria asiakaskokemuksen emotionaaliseen 

ulottuvuuteen. Emootiot ovat kiinnostaneet eri alojen tutkijoita pitkään, mutta vasta viime 

vuosina ne ovat saaneet ansaitsemaansa huomiota markkinoinnin ja kuluttajakäyttäyty-

misen alalla (Vredeveld 2018).  Erityisesti kulutukseen liittyvät emootiot herättävät kiin-

nostusta, sillä ne auttavat ymmärtämään kuluttajien käyttäytymistä ja motivaatioita 

(Richins 2008).  

 

Tämän tutkimuksen tehtävänä on lisätä ymmärrystä siitä, millä tavoin kuluttajien emoo-

tiot vaikuttavat aineettoman palvelun asiakaskokemuksen rakentumiseen. Tutkimusteh-

tävää lähestytään asiakaskokemuksen emotionaalisen ulottuvuuden kautta tarkastele-

malla aineettoman palvelun ostopäätökseen johtaneita tekijöitä. Edellytyksenä kokonais-
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valtaiselle asiakaskokemuksen ymmärtämiselle on hahmottaa ja ymmärtää palvelukoke-

mus asiakkaan näkökulmasta sen sijaan, että se määritettäisiin esimerkiksi vain yrityksen 

prosessinäkökulmasta (Meyer & Schwager 2007). Tutkimuksessa kuluttajan käyttäyty-

miseen nähdään vaikuttavan kulutettavan palvelun erityispiirteet sekä kuluttajan henkilö-

kohtaiset, subjektiiviset tekijät. Ilmiön ymmärrystä laajennetaan empiirisen tutkimuksen 

avulla henkivakuutusten kontekstissa.  Henkivakuutus koettiin tutkimuksen kannalta he-

delmälliseksi kontekstiksi, sillä se on ääriesimerkki aineettomasta sekä paljon emootioita 

herättävästä palvelusta. Asetettuun tutkimustehtävään vastataan seuraavan tutkimuskysy-

myksen avulla: 

 

Millaiset emootioita herättävät tekijät johtavat kuluttajan ostopäätökseen henki-

vakuutusten kontekstissa?  

 

Tutkimuksessa pyritään tunnistamaan niitä kuluttajan subjektiivisesti kokemia emooti-

oita, jotka vaikuttavat ostopäätöksen syntymiseen. Tutkimus tarjoaa rikkaamman ymmär-

ryksen asiakaskokemuksesta hyvin ainutlaatuisen palvelun, henkivakuutuksen konteks-

tissa. 

 

 

1.4 Tutkimuksen rajaukset 

 

Tutkimuksen etenemistä ohjasi empiirinen aineisto, minkä vuoksi tutkimuksen koko-

naisuus sekä rajaukset muodostuivat tutkimusprosessin myötä tutkittavan ilmiön sekä tut-

kijan tekemien valintojen perusteella. Asiakaskokemuksen tarkastelu rajattiin vakuutus-

alan ja tarkemmin henkivakuutusten kontekstiin, niiden ollessa oivallinen esimerkki pal-

jon aineettomia elementtejä sisältävistä palveluista (Järvinen & Heino 2004, 10; Tsou-

katos & Rand 2006). 

 

Tutkimuksessa asiakaskokemuksen nähdään rakentuvan yksilön kognitiivisten, emotio-

naalisten, sosiaalisten, sensoristen sekä 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 näkökulma on liike-

taloustieteellinen, ei tarkoituksena ole arvioida tai tarkastella emootioita psykologisesta 

tai fysiologisesta näkökulmasta, vaan ennemminkin laajentaa ymmärrystä emotionaalis-

ten kokemusten rakentumisesta aineettoman palvelun, kuten henkivakuutuksen konteks-

tissa. 

 

Henkivakuutuspalvelu sisältää tyypillisesti pitkäaikaisen asiakassuhteen, jolloin asiakas-

kokemus voi muodostua jopa vuosikymmeniä pitkäksi. Kuluttajan ja yrityksen väliset 

vuorovaikutustilanteet sijoittuvat pääosin vakuutuksen hankintaan tai niihin hetkiin, kun 

haetaan korvauksia. Lisäksi palveluilla, jotka ovat luonteeltaan aineettomia, kuten henki-

vakuutus, ei välttämättä ole tarkkaa rajausta oston ja sen jälkeisen vaiheen välillä (Hellén 

& Gummerus 2013, 138), sillä kuluttaja voi maksaa säännöllisesti jopa kymmeniä vuosia 

vakuutuksen olemassaolosta käyttämättä sitä. Näiden syiden vuoksi tutkimuksen kannalta 

rikkaimmaksi tarkastelun kohteeksi osoittautui aika ennen ostopäätöstä, jolloin myös ku-

luttajan emootioilla nähtiin olevan suuri merkitys. Tarkastelu on rajattu edelleen ostopää-

töstä edeltäviin kuluttajan subjektiivisiin prosesseihin. 

 

Henkivakuutus kuuluu vapaaehtoisiin henkilövakuutuksiin (kuvio 1), joissa vakuutustur-

van kohteena on ihminen (Jokela ym. 2013, 17). Vapaaehtoisiin henkilövakuutuksiin si-

sältyvät lisäksi mm. eläke-, tapaturma-, matkustaja-, sairaus-, työkyvyttömyysvakuutuk-

set (Jokela ym. 2013, 14, 17). Lakisääteiset henkilövakuutukset on jätetty tarkastelun ul-

kopuolelle. Tämä tutkimus on rajattu tarkastelemaan henkivakuutusta, joka sisältää va-

kuutuksen kuoleman varalle. Henkivakuutuksia käsitellään markkinoinnin näkökulmasta 

palveluina, jotka sisältävät aineettomia ja emotionaalisia erityispiirteitä, syventymättä 

niiden teknisiin yksityiskohtiin. 
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Vapaaehtoinen henkilövakuutus

Henkivakuutus

Vakuutus kuoleman 
varalle

Korvaus edunsaajalle, 
esim. puolisolle 

vakuutetun 
menehtymisestä

Vakuutus elämän 
varalle

Korvaus vakuutetulle 
pitkän elämän varalta

Muu henkilövakuutus

Vakuutus sairauden 
varalta

Vakuutus 
tapaturman varalta

Kuvio 1 Vapaaehtoinen henkilövakuutus (mukaillen Jokela ym. 2013) 
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 HENKIVAKUUTUKSEN AINEETON JA 

EMOTIONAALINEN ASIAKASKOKEMUS 

 

 

2.1 Palvelun aineettomuus 

 

 

2.1.1 Mitä aineettomuus on? 

 

Aineettomuus käsitetään ominaisuudeksi, jota ei pysty näkemään tai koskettamaan 

(Bebko 2000, Laroche ym. 2001, 2004, Shostack 1977). Aineettomuus voidaan kuitenkin 

nähdä subjektiivisesti rakentuvaksi ominaisuudeksi, sillä aineettomat ominaisuudet hei-

jastuvat tuotteesta tai palvelusta ja ne esiintyvät yksilön mielessä subjektiivisina ja abst-

rakteina ilmaisuina ja tuntemuksina kuten turvallisuutena ja luottamuksena - kokemuk-

sina, joita ihminen ei voi havaita aistiensa avulla (Grönroos 1990, 2000, Hirschman 1980, 

10; Zeithaml & Bitner 1996, 19) tai emootioina, kuten turvallisuuden tai luottamuksen 

tunteina (Grönroos 2000). 

 

Aineettomuus nähdään tärkeäksi tutkimuskohteeksi asiakaskokemuksen muodostumi-

sessa sekä asiakaskokemuksen ymmärtämisen eri vaiheissa (Hellén & Gummerus 2013). 

Aineettomien elementtien tarkastelu voi auttaa ymmärtämään syvällisemmin sitä, miten 

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

 

 

2.1.2 Aineettoman palvelun erityispiirteet 

 

Aineettomuutta käsitellään paljon markkinointikirjallisuudessa, sillä se liittyy palvelui-

den määritteisiin (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 pääosin aineetto-

miksi, voivat ne sisältää myös aineellisia elementtejä (Grönroos 2000, Laroche ym. 2001, 

Shostack 1977). Tutkijat ovat kuitenkin esittäneet enenevässä määrin, ettei aineettomuus 
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erottaisi palveluita tuotteista niin selvästi kuin aiemmassa kirjallisuudessa usein väitetään. 

Esimerkiksi Hellénin ja Gummeruksen (2013, 140-141) mukaan palvelujen aineettomuu-

teen perustuva määritelmä antaa vain osittaisen näkemyksen, sillä nykyisin myös useat 

tuotteet sisältävät palveluita. Fyysisesti havaittavissa olevat tuotteet eivät välttämättä ole 

vain aineellisia kuluttajan mielessä, vaan niillä voi olla myös subjektiivisia ja aineettomia 

merkityksiä. Vastaavasti myös palveluilla voi olla aineellisia elementtejä (Shostack 1977, 

1982).  

 

Kirjallisuudessa palvelua on pyritty määrittelemään monin eri tavoin, eikä tarkasta käsit-

teestä ole päästy yksimielisyyteen. Yhdistäviä tekijöitä voidaan kuitenkin tunnistaa ole-

van aineettomuus, prosessiluonteisuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, hetero-

geenisyys sekä katoavaisuus (Zeithaml ym. 1985, 33; Grönroos & Tillman 2009, 77), 

joista aineettomuus on tärkein määrittävä ominaisuus (Grönroos 2000, Kotler 2003, La-

roche ym. 2001, 446; Shostack 1977, 48; Zeithaml & Bitner 1996, 19; Zeithaml et al. 

1985, 33). Aineettomuuden erityispiirteiden voidaan todeta määrittävän myös palvelun 

ominaisuuksia; niille asetetut merkitykset ja odotukset määrittyvät subjektiivisesti.  

 

Markkinointikirjallisuudessa aineettomuuden nähtiin pitkän koostuvan kahdesta ulottu-

vuudesta, joita ovat fyysinen aineettomuus (physical intangibility) sekä yleistettävyys 

(generality) (Breivik ym. 1998, 3; ks. Laroche ym. 2001; 28). Fyysinen aineettomuus 

määrittää, missä määrin tuote tai palvelu on aistittavissa, ja yleistettävyydellä tarkoitetaan 

sitä, kuinka yleisluontoisesti tai tarkasti kuluttaja pystyy kuvailemaan tarkastelun koh-

detta (Laroche ym. 2001; 28). Vuosia myöhemmin Laroche ym. (2001, 29) tunnistivat 

tarpeen kaksijakoisen määritelmän päivittämiselle ja he esittivät aiemmin esitettyyn mal-

liin kolmannen ulottuvuuden: henkisen aineettomuuden (mental intangibility). Henkinen 

aineettomuus kuvaa kuluttajan kokemusten sekä ymmärryksen 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 fyysisellä aineettomuudella olleen pienin vaikutus, kun taas henkisellä 

aineettomuudella sekä yleistettävyydellä oli suurempi merkitys havaittuun riskiin. Tämä 

tarkoittaa, että kuluttajan ymmärryksen taso ja kyky kuvailla palvelun ominaisuuksia ovat 

kriittisempiä tekijöitä kuin aistittavat tekijät.  
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Laroche ym. (2004) mukaan aineettomuus ja havaittu riski ovat markkinoinnissa keskei-

siä käsitteitä, sillä niillä on suuri vaikutus kuluttajien päätöksentekoon sekä yrityksen 

markkinointistrategian muotoutumiseen. Aineettomuus vaikuttaa kuluttajien päätöksen-

tekoon tekemällä palveluiden arvioinnista vaikeaa sekä lisäämällä koettua epävarmuutta 

ja riskiä (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 hänelle annettuihin vihjeisiin ja prosesseihin, 

mikä voi johtaa päätöksentekoon vain vähäisillä kriteereillä verrattuna konkreettisempiin 

hankintoihin (Hellén & Gummerus 2013, 137).  

 

Ding ja Keh (2017, 848) tutkivat palveluiden aineettomien ja aineellisten ominaisuuksien 

merkitystä palveluiden arvioinnissa. He tutkivat miten yksilön kyky havaita ja tulkita ym-

päröivää todellisuutta (konstruaali) vaikuttaa palvelun arviointiin ja päätöksentekoon ai-

neettomien ominaisuuksien kontekstissa. Heidän mukaansa aineettomat ominaisuudet, 

kuten luotettavuus, vaikuttivat palvelun arviointiin ja valintaan niiden kuluttajien keskuu-

dessa, joiden ymmärrys ja tulkinta oli korkealla tasolla, kun taas aineelliset ominaisuudet, 

kuten palveluympäristö, olivat merkittävämpi tekijä kuluttajille, joilla oli alhainen todel-

lisuuden ymmärryksen ja tulkinnan taso (Ding & Keh 2017, 858). Bebkon (2000) tutki-

mus osoitti, että mitä aineettomampi palvelu on, sitä korkeammat ovat asiakkaiden odo-

tukset palvelun aineettomista elementeistä. Odotukset lisääntyvät erityisesti luotettavuu-

den, varmuuden, reagointikyvyn ja empatian suhteen. Haasteista huolimatta aineettomuus 

voidaan nähdä myös eduksi. Carterin ja Gilovichin (2012, 1306) mukaan aineettomuus 

voi auttaa kuluttajaa yhdistämään palveluun omakohtaisesti merkittäviä, positiivisia asi-

oita ja lisäämään tulkinnan mahdollisuutta (Hellén & Gummerus 2013, 138), mikä voi 

osaltaan helpottaa kuluttajan arviointiprosessia. Kuluttajan kokema tyytyväisyys ennen 

ostoa vähentää painetta ”oikean” valinnan tekemisestä (Hellén & Gummerus 2013, 137) 

ja näin vähentää koettua riskiä ja epävarmuutta.  

 

Konkretian puuttuessa aineettomuuteen yhdistetään aineellisia elementtejä, jotka tuovat 

sen aistittavuuden tasolle. Aineettomuuden vähentämisen on todettu vähentävän koettuja 

riskitekijöitä (Laroche ym. 2004). Tutkijat ovat ehdottaneet aineellisten elementtien lisää-

mistä palveluihin, sillä ne voivat auttaa kuluttajaa palvelun hahmottamisessa, visualisoi-

malla ja herättämällä emootioita palvelusta ja sen kokemisesta (Hellén & Gummerus 

2013, 138; Grönroos 2000, 48-49; Grönroos 1998, 53; Lovelock 1983, Shostack 1977). 
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Yritys voikin pyrkiä vaikuttamaan kuluttajien käyttäytymiseen monenlaisilla toimilla, ku-

ten esimerkiksi metaforien luomisella, tuotteistamisella tai brändäyksellä vahvistamaan 

aineettomia elementtejä tai tarjoamalla takuita koetun riskin vähentämiseksi (Grönroos 

1998, 53; Laroche ym. 2004, Lovelock 1983, Shostack 1977). Myös informatiivisen, 

helppokäyttöisen ja viihdyttävän verkkosivuston tarjoaminen tuo ymmärrettävyyttä aut-

tamalla asiakkaita arvioimaan paremmin tuotteiden ja palveluiden toimivuutta ja suunnit-

telua (Mazaheri ym. 2014). Palvelukohtaamiset helpottavat myös kuluttajan arviointia ai-

neettomasta palvelusta tarjoamalla aineellisia tarttumakohtia kokemuksen näkökulmasta 

(Hellén & Gummerus 2013). Kuluttaja voi tällöin heijastaa aineellisten elementtien, ku-

ten myyjän, ominaisuuksia arvioitavaan palveluun. Yhteenvetona voidaan todeta, että 

palveluiden aineettomuus liittyy kuluttajien kokemaan epävarmuuden sekä riskin astee-

seen. Miller ja Foust (2003) pitävät sitä tärkeänä strategisena huolenaiheena markkinoi-

jille. 

 

 

2.2 Emootiot asiakaskokemusta muodostamassa 

 

 

2.2.1 Asiakaskokemuksen määrittely ja asemointi 

 

Asiakaskokemuskirjallisuuden juuret ulottuvat pitkälle. Holbrook ja Hirschman (1982, 

132) tunnistivat ensimmäisten joukossa kuluttajakäyttäytymisen kokemuksellisuuden kä-

sitteen, joka erosi aiemmasta näkemyksestä, jonka mukaan kuluttajat arvioivat tuotteita 

ja palveluita loogisesti ja objektiivisesti aineellisten ominaisuuksien perusteella. He huo-

masivat, että kuluttajaa rationaalisena tiedonkäsittelijänä pitävä teoria ei selittänyt kulu-

tusilmiöitä, joiden takana oli koettuja emootioita, symboliikkaa sekä aistillisia havaintoja 

(Holbrook & Hirschman 1982, 132). Se rohkaisi tutkijoita laajentamaan näkemystä ku-

luttajien käyttäytymisestä näiden subjektiivisten kokemusten, kuten emotionaalisten vas-

teiden tunnistamiseen (Lemon & Verhoef 2016, 70). Nykyisin subjektiivisten tekijöiden 

roolia kuluttajan kokemusten muodostumisessa korostetaan objektiivisten tekijöiden rin-

nalla. Yhdessä nämä tekijät ohjaavat kuluttajien päätöksentekoa ja asiakaskokemuksen 

muodostumista (Lemke ym. 2011).  
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Asiakaskokemuksen kuvaamiseen on kehitetty monenlaisia teorioita sekä termejä, minkä 

seurauksena kuluttajienkokemusta kuvaava kirjallisuus on pirstoutunutta ja herättää hel-

posti teoreettisia sekaannuksia (Becker & Jaakkola 2020). Tämän vuoksi asiakaskoke-

muksen merkityksestä voidaan olla montaa eri mieltä. Osa tutkijoista näkee asiakaskoke-

muksen heijastuvan yritysten tarjoomasta (Pine & Gilmore 1999), kun taas osa määritte-

lee sen muodostuvaksi kaikissa vuorovaikutustilanteissa yrityksen ja asiakkaan välillä 

(Homburg ym. 2017; Lemon & Verhoef 2016; Meyer ja Schwager 2007). Vakiintuva nä-

kemys asiakaskokemuksesta kuitenkin on, että se on yksilön subjektiivinen reaktio sekä 

suorissa että epäsuorissa kontakteissa asiakkaan ja yrityksen välillä (Meyer & Schwager 

2007, Lemke ym. 2011).  

 

Asiakaskokemuksen määritelmistä voidaan tunnistaa useita yhteisiä piirteitä. Asiakasko-

kemusta pidetään yksilön subjektiivisena vastauksena mihin tahansa suoriin tai epäsuo-

riin kosketuksiin yrityksen kanssa (Meyer & Shwager 2007, Becker & Jaakkola 2020). 

Sen nähdään siis rakentuvan dynaamisesti eri tekijöiden ja osapuolten vuorovaikutuk-

sessa, joita palveluntarjoaja joko pystyy tai ei pysty hallitsemaan (Meyer & Shwager 

2007). Asiakaskokemus on myös vahvasti sidonnainen tarkasteltavaan kontekstiin ja ti-

lanteeseen (Becker & Jaakkola 2020). Tämä tutkimus pohjaa määritelmään, jonka mu-

kaan asiakaskokemus on luonteeltaan holistinen, prosessimainen ja se muodostuu dynaa-

misesti monien eri tekijöiden summana, asiakkaan ja yrityksen kaikissa kosketuspisteissä 

ja vuorovaikutuksessa (Lemon & Verhoef 2016).  

 

2.2.2 Asiakaskokemuksen rakentuminen 

 

Suuri osa asiakaskokemuksen alalla tehdystä tutkimuksesta tarkastelee asiakaskokemusta 

laajana ja kokonaisvaltaisena käsitteenä, 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 edeltävään (pre-pur-

chase), oston aikaiseen (purchase) sekä oston jälkeiseen (post-purchase). Ne muodostu-

vat asiakkaan, yrityksen sekä ympäristön välisistä kosketuspisteistä ja vuorovaikutuk-

sesta kokemuksen eri vaiheissa, ja niihin vaikuttavat asiakkaan aiemmat kokemukset sekä 

ulkoiset tekijät (Lemon & Verhoef 2016, 76). Vaiheet on kuvattu kuviossa 2. 
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Kuvio 2. Asiakaskokemuksen kolmivaiheinen rakenne (mukaillen Lemon & Verhoef 

2016)  

 

Lemonin ja Verhoefin (2016, 76) mukaan ostoa edeltävä vaihe kattaa asiakkaan vuoro-

vaikutuksen yrityksen, sen brändin sekä ympäristön välillä ennen ostotapahtumaa, sisäl-

täen tarpeen tunnistamisen, harkinnan sekä ostopäätöksen. Oston aikainen vaihe kattaa 

ostotapahtuman aikana tapahtuvat kohtaamiset, joita ovat tuotteen tai palvelun valinta, 

tilaaminen ja maksaminen. Oston jälkeinen vaihe sisältää kuluttajan käyttäytymisen käy-

tön aikana, oston jälkeisen sitoutumisen sekä erilaiset palvelupyynnöt (Lemon & Verhoef 

2016, 76).  Ostoa edeltävä ja sen jälkeinen vaihe voivat ajallisesti olla hyvinkin pitkäai-

kaisia, joista viimeisin voi kestää jopa asiakkaan elämän loppuun, mikäli palvelun tai 

tuotteen kulutus jatkuu sinne asti (Lemon & Verhoef 2016, 76). Oston aikainen vaihe on 

kaikista lyhytaikaisin ja tapahtumiltaan tiivein, mutta sitä on käsitelty huomattavan paljon 

markkinointikirjallisuudessa (Lemon & Verhoef 2016, 76). 

 

Kuten aikaisemmin mainittiin, sisältävät asiakaskokemuksen eri vaiheet useita kohtaami-

sia yrityksen ja kuluttajan välillä. Ne voidaan jakaa suoriin ja epäsuoriin kosketuspistei-

siin. (Meyer & Schwager 2007). Suorat kosketuspisteet tapahtuvat tyypillisesti asiakkaan 

aloitteesta oston, käytön ja palvelun aikana, esimerkiksi palvelutapaamisissa (Meyer & 

Schwager 2007). Epäsuorat kontaktit ovat puolestaan suunnittelemattomia kohtaamisia 

yrityksen tuotteiden, palveluiden, edustajien, median tai muiden kuluttajien kanssa 

(Meyer & Schwager 2007). Asiakaskokemus sisältää siis enemmän kuin vain havaitta-

vissa olevat vaiheet tai kosketuspisteet, jotka asiakas käy läpi osana palvelua. 

 

 

Ennen ostoa 

 
Tarpeen tunnistus, 

harkinta,  

ostopäätös 

Oston aikana 

 
Tuotteen / palvelun 

valinta, tilaaminen, 

maksaminen 

Oston jälkeen 

 
Käyttö,  

sitoutuminen,  

palvelupyynnöt 

Asiakaskokemus 
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Asiakaskokemuksen nähdään muodostuvan erilaisten kosketuspisteiden lisäksi elemen-

teistä, joita palveluntarjoaja voi hallita, kuten asiointiympäristö, tuotevalikoima tai hinta, 

mutta myös elementeistä, jotka jäävät sen hallinnan ulkopuolelle (Lemon & Verhoef 

2016, 69; Verhoef ym. 2009). Niitä ovat esimerkiksi asiakkaiden emotionaalinen ja kog-

nitiivinen toiminta, aiemmat kokemukset, muiden suosittelut tai annetut merkitykset os-

topäätöksen takana (Verhoef ym. 2009, Følstad & Kvalen 2018). Nämä elementit on esi-

tetty kootusti kuviossa 3.  

 

 

 

Holbrook ja Hirschman (1982) olivat varhaisen vaiheen asiakaskokemuksen tutkijoita, 

jotka esittivät asiakaskokemuksen rakentuvan kuluttajan aistien, emootioiden sekä kog-

nitiivisten mielikuvien yhdistelmänä. Tutkijat ovat myöhemmin tunnistaneet laajemman 

kuvauksen ja määrittäneet 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 sekä tuntemusten kautta, kognitiivinen ulottuvuus kuluttajan tietoisten 

 
Epäsuorat kosketuspisteet 

Suunnittelemattomat kohtaamiset  

yrityksen tai sen edustajien kanssa 

Suorat kosketuspisteet 

Yrityksen palvelutapahtumat,  

osto ja käyttö 

Yrityksen hallitsemat 

Esim. asiointiympäristö, tuote- ja palveluvalikoima, hinta 

Yrityksen hallitsemattomat 

Esim. asiakkaan emotionaalinen ja kognitiivinen toiminta, aikaisemmat kokemuk-

set, ympäristötekijät, esim. muiden suosittelut, kuluttajan asettamat merkitykset. 

Yritys 

Asiakas 

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen kosketuspisteet (mukaillen Verhoef ym. 2009, Meyer & 

Schwager 2007, Følstad & Kvalen 2018) 
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ja henkisten prosessien, kuten ajattelun, luovuuden sekä ongelmanratkaisun kautta.(Gen-

tile ym. 2007, 398). Behavioraalinen kokemus kertoo kuluttajan käyttäytymiseen vaikut-

tavista tekijöistä (Schmitt, 2003, 62) ja sosiaalinen viittaa kokemuksen sosio-kulttuurisiin 

vaikutuksiin (Schmitt, 2003, 62). Sensorinen kokemus sisältää kuluttajan aisteihin perus-

tuvan kokemuksen (Gentile ym. 2007, 398). Tämän tutkimuksen tarkastelun keskiöön on 

asetettu emotionaalinen kokeminen, vaikkakin voidaan ajatella, että eri kokemusulottu-

vuudet ovat osittain päällekkäisiä ja toisiinsa kietoutuneita. 

 

  
 
 

2.2.3 Emotionaalinen asiakaskokemus 

 

”Hyvä asiakaskokemus syntyy siitä, 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), sillä 

ne ovat luonnollinen ja tärkeä osa jokaisen kuluttajan elämää. Kuluttajan psykologiset 

Asiakaskokemus 

Emotionaalinen 

Kognitiivinen 

Behavioraalinen 

 

Sosiaalinen 

Sensorinen 

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen ulottuvuudet (mukaillen Lemon & Verhoef 2016) 
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prosessit ovat pitkään kiehtoneet markkinoinnin tutkijoita. Jo ensimmäisten asiakaskoke-

mustutkijoiden mielestä laajempi näkemys ihmisten käyttäytymisestä oli tärkeää (Hol-

brook & Hirschman 1982). Esimerkiksi Holbrook ja Hirschman (1982) tunnistivat emo-

tionaalisten näkökohtien merkityksen kuluttajan kokemukseen sekä päätöksentekoon.  

  

Emootioiden rooli on tärkeä tutkimuskohde kuluttajatutkimuksessa (Richins 1997), ja 

viime vuosien aikana ne ovatkin saaneet yhä enemmän huomiota markkinoinnin ja kulut-

tajakäyttäytymisen tutkimuskentällä (Vredeveld 2018). Kuluttajan kokemukseen vaikut-

tavien tekijöiden tunnistaminen ja ymmärtäminen on myös oleellinen osa asiakaslähtöistä 

markkinointia. Tarkastelemalla yksilön sisäisiä prosesseja voidaan ymmärtää asiakasko-

kemusta määrittäviä tekijöitä sekä ennakoida tarpeiden ja haasteiden muuttumista (Gen-

tile ym. 2007). Emootiot ovat läsnä alituisesti. Ihmisen havaitsema tieto kulkee aivoissa 

tunteet havaitsevan puolen läpi ennen kuin se siirtyy käsittelyyn loogiselle puolelle. 

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

  

Vaikka yrityksen hallittavissa olevat tekijät ovat tärkeitä asiakaskokemuksen onnistumi-

sessa, usein kuluttajan sisäiset prosessit, kuten emotionaaliset tekijät tekevät asiakasko-

kemuksista vahvempia ja tiivistävät 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 kuluttajakäyttäytymisen alalla (Vredeveld 2018). Erityisesti kulutukseen liitty-

vät emootiot herättävät kiinnostusta, sillä ne auttavat ymmärtämään kuluttajien käyttäy-

tymistä ja motivaatiotekijöitä (Richins 2008). Kuluttajan emotionaalisen kokemuksen 

nähdään syntyvän, kun asiakkaan ja yrityksen väliset suorat tai epäsuorat kosketuspisteet 

synnyttävät emootioita, tunteita ja mielialoja (Gentile ym. 2007). Emotionaaliset koke-

mukset voivat vahvistua, heikentyä ja kadota näiden kosketuspisteiden vaikutuksesta 

(Gentile ym. 2007).  

  

Kuten aiemmin todettiin, muodostuu asiakaskokemuksen emotionaalinen ulottuvuus ku-

luttajan mielialojen, emootioiden sekä tuntemusten kautta. Hyvä asiakaskokemus herät-

tää kuluttajassa myönteisiä emootioita, kuten luottamusta, minkä puolestaan on todettu 

johtavan asiakasuskollisuuteen sekä vahvaan suhteeseen yrityksen kanssa (Gentile ym. 

2007, 398). Lisäksi luottamus helpottaa palvelun vertailussa ja valinnassa kuluttajan kog-

nitiivisia ponnisteluja (Lemon & Verhoef 2016, 74). 
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Emootiot rikastuttavat kuluttajien kokemuksia tekemällä niistä merkityksellisiä (Kokko-

nen 2010, 11). Emootiot ovat yksilölle tarpeellisia vasteita ympäristön niihin tapahtumiin, 

jotka ovat elossa säilymisen ja elämän mielekkyyden kannalta tärkeitä (Kokkonen 2010, 

11). Richinsin (2008) mukaan suurimpaan osaan kulutustilanteista ei liity lainkaan emo-

tionaalisia reaktioita, mikä puoltaa Kokkosen (2010, 11) edellä esittämää näkemystä. 

Emootioiden tärkeä tehtävä onkin laittaa asiat tärkeysjärjestykseen ja auttaa kuluttajaa 

hakeutumaan hyvinvoinnin kannalta tärkeiden asioiden äärelle. Toisaalta emootiot suoje-

levat ja ohjaavat välttämään asioita, jotka tuntuvat hyvinvoinnin kannalta vahingollisilta 

(Kokkonen 2010, 11). Emootiot kertovat kuluttajille myös tavoitteiden saavuttamisesta - 

tietyt emootiot, kuten ilo ja jännitys, tuovat tyydytystä luonnostaan, ja tällaisten emooti-

oiden kokeminen on itsessään tavoite kulutukselle (Richins 2008). Myönteiset emootiot 

voivatkin synnyttää uskollisuutta ja sitoutumista yritykseen, ja sekä myönteiset että kiel-

teiset emootiot vaikuttavat kuluttajien suosittelukäyttäytymiseen (Richins 2008). Schmitt 

ym. (2015, 168) ovat todenneet, että kuluttajan ostopäätöstä kannustavat erilaiset pyrki-

mykset onnellisuuteen. Heidän mukaansa onnellisuus voi olla kuluttajalle nautintoa tuova 

kokemus tai seuraus merkityksellisten tavoitteiden saavuttamisesta, sen sijaan, että se 

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

  

Koska emootiot säätelevät voimakkaasti kuluttajakäyttäytymistä, ne ovat tärkeitä tutki-

muksen kohteita markkinoijille. Esimerkiksi myönteisten emootioiden voidaan katsoa 

synnyttävän uskollisuutta sekä sitoutumista brändiin (Richins 2008). 

  

Monet tukijoista tunnustavat yleisesti käytetyn jaottelun myönteisiin ja kielteisiin emoo-

tioihin (Laros & Steenkamp 2005, 1444). Tässä tutkimuksessa kuluttajien kokemien 

emootioiden nähtiin kumpuavan kuluttajan sisäisistä, subjektiivisista prosesseista. Emoo-

tioiden teoriassa esiintyvien luokitteluiden epätarkkuudesta, käsitteitä kuvaavien sanojen 

monimuotoisuudesta sekä selkeän jaottelun puutteesta johtuen sekä tämän tutkimuksen 

konteksti huomioiden päätettiin asemoitua käyttämään jaottelua ainoastaan kielteisiin 

emootioihin. 
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2.2.4 Emootiot 

 

Arkikielessä emootiosta käytetään usein ilmausta tunne. Käsite on kuitenkin moniselit-

teinen, eikä määritelmästä tai merkityksistä ole päästy yksimielisyyteen (Izard 2007, 

Frijda 1988). Affekti (affect) eli tunnetila on yläkäsite 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). Käsitteitä 

käytetään tyypillisesti ristiin ja päällekkäin - osa tutkimuksista ja kirjallisuudesta erottelee 

nämä termit toisistaan, mutta termejä myös käytetään herkästi toistensa synonyymeina 

(Kokkonen 2010, 14-16). Tässä tutkimuksessa käytetään termiä emootio, sillä se viittaa 

kuluttajakäyttäytymisen tutkimuksessa käytettävään emotionaaliseen kokemiseen (Izard 

2007, Richins 1997, 127; Schmitt 1999, 60). Erot käsitteiden välillä on kuvattu taulukossa 

1. 

 

 

Taulukko 1. Emootiotermien määrittelyä 

 
Termi Kuvaus 

 

Affekti  
 

Tunnetila; yläkäsite joukolle tarkempia psyykkisiä proses-

seja, mukaan lukien emootiot tunteet ja mielialat. (Bagozzi 

ym. 1999; 184, Kokkonen 2010, 14) 

 

Emootio  
 

Henkinen valmiustila; automaattinen ja biologisesti määräy-

tyvä; syntyy kuluttajan arvioidessa eri tilanteita; johtaa toi-

miin tunteen vahvistamiseksi tai siitä selviytymiseksi, riip-

puen sen luonteesta ja merkityksestä (Bagozzi ym. 1999, 

184; Kokkonen, 2010,14) 

 

Tunne  
 

Tietoinen tila; lyhytainen ja tilapäinen; käytetään myös ku-

vaamaan tuntemuksia (Kokkonen 2010, 14-16) Bagozzi ym. 

1999). 
 

Mieliala  
 

Pitkäkestoinen ja lievempi kuin emootio; syytä tai syntyä 

vaikea täsmällisesti tunnistaa. (Bagozzi ym. 1999;184-185, 

Kokkonen, 2010, 14-15) 

 

  

Emootioita on tutkittu eri aloilla, mutta yleisesti hyväksyttyä määritelmää ei ole syntynyt 

(Izard, 2007, 260). Yleinen käsitys kuitenkin on, että ne ovat subjektiivisia, ja jokainen 
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kokee, käsittelee, tulkitsee ja ilmaisee ne omalla tavallaan (Gaur ym. 2014, Kokkonen 

2010, 14, Lazarus 1991, 36). Emootiot määräytyvät biologisesti (Kokkonen 2010, 14) ja 

ne syntyvät ajatusten tai tapahtumien arvioinnista ja johtavat erityisiin toimiin tunteen 

vahvistamiseksi tai sen helpottamiseksi, riippuen sen luonteesta ja merkityksestä yksilölle 

(Bagozzi ym. 1999, 184). Emootioita siis syntyy, kun arvioidaan todellisiksi koettavia 

tapahtumia, jotka ovat jollain tavalla tärkeitä tai odottamattomia (Frijda 1988). Emooti-

oiden voidaan katsoa syntyvän yksilön subjektiivisten ominaisuuksien sekä ympäristön 

vaikutuksesta (Bagozzi 1999, 184-185). 

  

Emootioiden subjektiivinen luonne aiheuttaa haasteita niiden tutkimukselle. Samoja 

emootioita voidaankin kuvailla monin eri termein (Bagozzi 1999, 184), ja niiden käyttö 

teorioissa on kirjavaa. Schererin (2005) mukaan syynä on se, ettei eri emootioiden mää-

rästä tai määrityksistä ole yhdenmukaista tietoa. Bagozzin (1999, 184) mukaan emootio 

voi olla erilainen jokaiselle yksilölle subjektiivisuutensa vuoksi, mikä tarkoittaa, että ku-

luttajat voivat kokea samat emootiot, samassa tilanteessa, toisistaan eroavalla tavalla tai 

olla kokematta niitä 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 sekä kategorioihin (Havlena & Holbrook 1986, 

398). Ulottuvuuksien näkökulmasta emootiot nähdään alituisesti taustalla olevina ulottu-

vuuksina, joita erottavat eri mielentilat, kun taas kategorisoinnin mukaan kaikki emootiot 

muodostuvat tietystä joukosta perustavanlaatuisia emootioita (Havlena & Holbrook, 

1986, s. 398).   

 

Tunnetuin ulottuvuuksia mittaava malli on Mehrabian ja Russelin (1974, 396) PAD-malli, 

jossa käytetään kolmea ulottuvuutta, miellyttävyys (pleasant), kiihkeys (arousal) ja hal-

litsevuus (dominance), edustamaan eri tunnetiloja. Luokitteluista tunnetuin on jako 

myönteisiin ja kielteisiin emootioihin sekä erilaisiin perusemootiot määrittäviin mallei-

hin. Esimerkiksi Izard (2007) on esittänyt tunnetun perusemootioiden määritelmän, joka 
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sisältää kiinnostuksen, onnellisuuden, surun, vihan, inhon ja pelon emootiot. Yksinker-

taistettuna ja hyvin yleisenä luokitteluna tunnistetaan jaottelu myönteisiin ja kielteisiin 

emootioihin (Laros & Steenkamp 2005, 1444). Myönteisiä emootioita herättävät asiat, 

jotka täyttävät yksilön tavoitteet tai lupaavat tehdä niin, kun taas kielteisiä emootioita 

herää asioista, joiden koetaan aiheuttavan vahinkoa tai uhkaavan itselle tärkeitä asioita 

(Frijda 1988). 

 

Tässä tutkimuksessa emootiot nähdään kategorisoituna myönteisiin sekä kielteisiin 

emootioihin (Laros & Steenkamp 2005). Tarkempaa kategorisointia ei koettu tarpeel-

liseksi, sillä tutkimuksessa emootioita tarkastellaan hyvin subjektiivisella tasolla, jolloin 

samoja emootioita voidaan kuvailla monin eri termein (Bagozzi 1999, 184). Emootioita 

pyritäänkin kuvaamaan kuluttajien ilmaisemin termein sekä tutkijan tulkinnan mukaan. 

Emootioiden nähdään myös johtavan erilaisiin toimenpiteisiin, joiden avulla yksilö käsit-

telee kokemaansa emootiota (Bagozzi ym. 1999, 184) 

  

Tutkijoiden Mauss ja Robinson (2009) mukaan kuluttajan emootiot rakentuvat tilanteen 

arvioinnin kautta. Myös Richinsin (1997, 129) mukaan kuluttajien emotionaaliset koke-

mukset ovat erittäin laajoja ja kontekstikohtaisia. Jokaisen kontekstin huomioiminen it-

senäisenä kokonaisuutena ja kontekstina auttaa monimuotoisuuden ongelmaan (Frijda 

1988). Myös edellä esitetyn vuoksi tässä tutkimuksessa nähtiin parhaaksi jaotella emoo-

tiot myönteisiin ja kielteisiin, joiden tarkempia kuvauksia avataan empiirisen aineiston 

analysoinnin yhteydessä. 

 

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 tekijöiden varaan, sillä asia-

kas ei voi nähdä tai arvioida palveluaan etukäteen tai saada selville sen laatua. Vakuutuk-

sia pidetäänkin yhtenä kaikkein aineettomimmista palveluista (Järvinen & Heino 2004, 

10; Tsoukatos & Rand 2006). Jokela ym. (2013, 316) kuvaavat vakuutusta yhdeksi vai-
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keimmin markkinoitavista palveluista, eivätkä henkivakuutukset tee tässä suhteessa poik-

keusta. Syynä voidaan nähdä olevan se, etteivät tavallisimmat palvelun ominaisuudet vas-

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

  

”Vakuutuspalvelua ei tuoteta ja kuluteta samanaikaisesti, eikä se lakkaa 

olemasta palvelutapahtuman loputtua. -- Vakuutuspalvelu kyllä syntyy pal-

velutilanteessa ja vakuutusturvan kulutus alkaa välittömästi, kun vakuutus 

on otettu, mutta turvaa kulutetaan koko vakuutuksen voimassaoloajan, jopa 

vuosikymmeniä.” 

  

Henkivakuutus on palveluna käytännössä vakuutuksenantajan ja vakuutuksenottajan vä-

linen, tulevaisuuden tapahtumamahdollisuuksiin perustuva juridinen sopimus, jossa va-

kuutusturvan kohteena on ihminen (Jokela ym. 2013, 17). Vakuutusta on kuvattu myös 

joukoksi lupauksia, jotka täyttävät tiettyjä velvoitteita tulevaisuudessa, usein edellyttäen 

jonkin ikävän tapahtuman sattumista. Henkivakuutukset ovat tärkeimpiä taloudellisen 

suojan pilareita kuluttajien eri elämänvaiheissa ja niiden tarkoituksena on luoda vakuu-

tuksenottajalle tai hänen läheisilleen taloudellista turvaa ja mielenrauhaa, tyypillisesti 

kuoleman, sairastuminen ja työkyvyttömyyden varalta (Jokela ym. 2013, 17). Henkiva-

kuutuspalvelun konkreettinen etu siis toteutuu, kun jotain ikävää sattuu. Siihen asti va-

kuutuksen tuomat edut ovat hyvin aineettomia. 

 

Aineettomuutensa vuoksi henkivakuutuksia kuvataan vaikeaselkoisiksi ja teknisiksi pal-

veluiksi, sillä vakuutusehdot ovat usein monimutkaisia ja vaikeita ymmärtää. Vakuutusta 

ostaessaan kuluttajat eivät välttämättä ole täysin tietoisia hankkimiensa vakuutusten si-

sällöistä (Polaine ym. 2013, 3-4). He voivat olla myös epävarmoja kyvystään arvioida 

päätöksenteon oikeellisuutta, mikä tekee heistä väistämättä varovaisempia (Durvasula 

ym. 2004). Yleensä kuluttaja tietää vain sen, mitä hänelle mahdollisesti korvataan, kun 

vahinko tai pahin mahdollinen tapahtuu (Polaine ym. 2013, 3-4).  Tutkijat ovatkin yhtä 

mieltä siitä, että aineettomuus vaikuttaa kuluttajien päätöksentekon tekemällä palvelui-

den arvioinnista vaikeaa sekä lisäämällä koettua epävarmuutta ja riskiä 

(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 hänelle annettuihin vihjeisiin ja prosesseihin, mikä 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, että kuluttaja on täyttänyt asiantuntijan 

kanssa vakuutushakemuksen, jonka vakuutusyhtiö joko hyväksyy tai hylkää (Jokela ym. 

2013). Vakuutusten ostoprosessi on kuitenkin siirtynyt yhä enemmän verkkoasiointiin, 

jolloin kuluttaja voi itsenäisesti päättää vakuutussopimuksen alkamisesta, eikä erillistä 

vakuutusyhtiön myöntämistä tarvita (Jokela ym. 2013, 210; Järvinen & Heino 2004, 11). 

Tämä tarkoittaa samalla kuitenkin asiakaspalvelun, eli konkreettisten elementtien katoa-

mista. Palvelun aineettomuus hankaloittaa kuluttajan informaation etsintää ja vaihtoehto-

jen vertailua, jolloin vakuutusyhtiön asiantuntijoiden rooli korostuu (Järvinen & Heino 

2004, 11).   

 

Henkivakuutuksen nähdään rakentuvan ymmärryksen sekä luottamuksen varassa olevista 

tekijöistä (Laroche ym. 2004). Kuten aiemmin todettiin, hyvä asiakaskokemus herättää 

kuluttajassa myönteisiä emootioita, kuten luottamusta, minkä puolestaan on todettu joh-

tavan asiakasuskollisuuteen sekä vahvaan suhteeseen yrityksen kanssa (Gentile ym. 2007, 

398). Lisäksi luottamus helpottaa palvelun vertailussa ja valinnassa kuluttajan kognitiivi-

sia ponnisteluja (Lemon & Verhoef 2016, 74). Kuluttajan ymmärrys ostettavasta palve-

lusta onkin todettu kriittiseksi tekijäksi aineettomien palveluiden kontekstissa. Mitä ai-

neettomampi palvelu on, sitä korkeammaksi odotukset muodostuvat erityisesti luotetta-

vuuden, varmuuden, reagointikyvyn ja empatian suhteen Bebkon (2000). Millerin ja 

Foustin (2003, 36) mukaan palveluntarjoajien tulisi kehittää keinoja ja ottaa käyttöön 

strategioita, joiden avulla aineettomuuden haasteita voitaisiin helpottaa. Henkivakuutus-

ten tapauksessa tämä tarkoittaisi, että kuluttajat ymmärtäisivät tarjottavia vakuutustuot-

teita paremmin ja koetut aineettomuuteen liittyvät riskit liittyen pienenisivät.  

 

Myös emootiot ovat suuressa roolissa, kun on kyse palvelusta, jossa kuluttajan on luotet-

tava asiantuntijan palveluun ja siihen, että hänen tarpeensa huomioidaan. Henkivakuutus-

ten tarkoituksena on luoda vakuutuksenottajalle tai hänen läheisilleen taloudellista turvaa 

ja mielenrauhaa monenlaisten riskien varalta, joita voivat olla esimerkiksi kuolema, sai-

rastuminen ja pysyvä tai lyhytaikainen työkyvyttömyys (Jokela ym. 2013, 17). Kuluttaja 

maksaa vakuutusmaksuja, mutta saa niistä vastineeksi vain kirjallisen lupauksen tietyin 

edellytyksin maksettavista suorituksista sekä mielenrauhaa ja turvallisuuden tunnetta 
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(Järvinen & Heino 2004, 10). Carterin ja Gilovichin (2012, 1305) ovat esittäneet tulkin-

nan, jonka mukaan henkivakuutuksen hankinta voidaan nähdä kokemuksena, joka ylläpi-

tää tai parantaa positiivista minäkuvaa (Carter & Gilovich 2012, 1305). 

 

Aineettomuudestaan huolimatta vakuutuksia voisi ajatella myös hyvin tuotemaisiksi pal-

veluiksi. Vakuutukset nimittäin sisältävät paljon samoja elementtejä kuin tuotteet - va-

kuutuksen kerran ostettuaan on asiakkaalla oikeus turvaan, jota varten vakuutus on han-

kittu (Järvinen & Heino 2004, 11). Lisäksi ne koostuvat pitkälle standardoiduista elemen-

teistä, joista kuluttaja voi valita itselleen sopivan paketin (Järvinen & Heino 2004, 11). 

Vakuutuksia ei siis välttämättä mielletä palvelun kaltaisiksi prosesseiksi. Tutkimuksen 

empiirisessä osassa tarkastellaankin, miten kuluttajan emotionaalisten prosessien tarkas-

telu voisi parantaa tämän tuotemaisen, mutta hyvin aineettoman palvelun asiakaskoke-

musta. 

 

Henkivakuutuksen konteksti toimii tämän tutkimuksen synteesin rakentajana, sillä palve-

luna se yhdistää sekä aineettomuuden että emotionaalisuuden. Tutkimusta henkivakuu-

tusten emotionaalisuudesta ei ole kuitenkaan tehty, joten tässä tutkimuksessa siihen pu-

reudutaan empiirisen tutkimuksen avulla. 

 

 

 

 

 

 

Asiakas-

kokemus 

Aineeton 

palvelu 

Emootiot 

Teoreettinen 

viitekehys 

Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys 
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 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

 

 

3.1 Tieteenfilosofiset lähtökohdat 

 

Tieteenfilosofiset lähtökohdat muodostavat perustan tieteellisen tiedon tuottamiselle, 

sillä ”kaikkien tieteenalojen juuret ovat filosofiassa” (Valli & Aaltola 2018, 11). Ne mää-

rittävät oletukset todellisuuden sekä tiedon luonteesta ja auttavat arvioimaan tuotetun tie-

don laatua ja luotettavuutta. Tutkimusprosessissa on tärkeää huomioida tavat, joilla tie-

teellistä tietoa tavoitellaan ja perustellaan (Valli & Aaltola 2018, 14), joten eri valintojen 

läpikäynti on tärkeä osa tutkimusta sekä sen päätöksentekoprosessia tuoden samalla lä-

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

 

Ontologia, epistemologia ja metodologia muodostavat kokonaisuudessaan tulkinnallisen 

viitekehyksen, jonka kautta tutkimusta voidaan arvioida ennalta määriteltyjen olettamuk-

sien valossa. Ontologiset valinnat kertovat todellisuuden rakentumisesta - mitä ylipäätään 

on olemassa. Tarkastelun kohteena ovat ihmiset ja yhteiskunta, niitä ympäröivä maailma 

sekä suhteet niiden välillä. Ontologia vastaa puolestaan kysymykseen: ”Mitä maailmassa 

on?” (Eriksson & Kovalainen 2008, 13-14) Ontologiset valinnat vaikuttavat tutkimuksen 

epistemologiaan, joka käsittelee olettamusta tiedon luonteesta; mitä tieto on ja mitkä sen 

lähteet ovat? Se määrittelee myös tutkijan roolin tiedon tuottamisprosessissa; onko tutkija 

osa prosessia vai itsenäinen ja erillinen osa tutkimusta ja missä määrin? Esimerkiksi laa-

dullisessa tutkimuksessa tutkija luo tietoa yhdessä haastateltavan kanssa (Gummesson 

2005). 

 

Tehdyt ontologiset sekä epistemologiset olettamukset määrittävät tutkimuksen metodolo-

giaa ja menetelmällisiä valintoja (Tuomi & Sarajärvi 2018, 14-15). Metodologiat ovat 

luonteeltaan käytännöllisempiä kuin epistemologiat. Ne määrittävät valintoja, joiden 

avulla tutkija voi ymmärtää, millä menetelmillä tutkittavaa ilmiötä voidaan ymmärtää 

parhaiten. (Eriksson & Kovalainen 2008, 14-16).  Ontologiset olettamukset jaetaan sub-

jektiiviseen sekä objektiiviseen todellisuuteen. Koska tämän tutkimuksen tarkoituksena 

on tutkia monia subjektiivisia kokemuksia, on perusteltua ymmärtää myös todellisuuden 
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rakentuvan subjektiivisesti, yksilön kokemuksien ja käsitysten ja merkitysten kautta. To-

dellisuus voi olla erilainen jokaisella kuluttajalla ja se myös muuttuu tilanteen ja ajan 

myötä. Objektiivisen näkemyksen mukaan todellisuus nähtäisiin jokaiselle yhteisenä, pe-

rustuen yhteen todellisuuteen (Eriksson & Kovalainen 2008, 13-14; Järvensivu & Törn-

roos 2010, 101).  

 

Tieteellinen tieto voidaan saavuttaa joko induktiivisella tai deduktiivisella lähestymista-

valla (Eriksson & Kovalainen 2008, 21). Deduktiivisen päättelyn kautta pyritään sellais-

ten hypoteesien ja teorioiden muotoiluun, joiden avulla tutkittavia ilmiöitä voidaan selit-

tää (Thomas 2006, 238), kun taas induktiivisessa tutkimuksessa teoria muodostuu aineis-

tosta tehtyjen empiiristen havaintojen pohjalta (Järvensivu & Törnroos 2010, 102). Laa-

dullisessa tutkimuksessa käytetään tyypillisesti induktiivista päättelyä, jolloin analyysi-

vaiheessa tutkittavasta ilmiöstä nostetaan merkityksellisiä teemoja ja tehdään päätelmiä 

aineistosta nousevien seikkojen perusteella, pyrkimättä kuitenkaan tilastolliseen yleistet-

tävyyteen (Thomas 2006, 237-238). Tutkimuksen ontologisten ja epistemologisten valin-

tojen vuoksi nojataan induktiiviseen päättelyyn, sillä se vastaa oletukseen subjektiivisesti 

rakentuvasta todellisuudesta (Järvensivu & Törnroos 2010, 101). Se myös tarjoaa yksin-

kertaisen ja selkeän lähestymistavan aineistohavaintojen tekemiseen (Eriksson & Kova-

lainen 2008, 22).  

 

 

3.2 Kvalitatiivinen tutkimus 

 

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pohjautuu ajatukseen, jonka mukaan ympäröivä 

todellisuus on enemmän kuin osiensa summa (Gummesson 2005). Laadullinen tutkimus 

on luonteeltaan selittävä ja sille on tyypillistä holistinen sekä syvällinen aineiston keruu 

ja analysointi, joka pyrkii kattavaan ymmärrykseen tutkittavasta ilmiöstä (Eriksson & 

Kovalainen 2016, 3–5). Laadullisessa tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena ovat tutki-

mukseen osallistuvien informanttien kokemusmaailman ymmärtäminen ja sekä ilmiön 

tarkastelu ja tulkitseminen (Spiggle 1994, 492). Tässä tutkimuksessa tavoitteena oli saada 

syvällistä ymmärrystä asiakaskokemuksesta henkivakuutuspalvelujen kontekstissa. 
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Tuomi ja Sarajärvi (2018, 25) kuvaavat laadullista tutkimusta ymmärtäväksi tutki-

mukseksi, sillä ”ilmiötä voi joko ymmärtää tai selittää” ja ”ymmärtäminen ihmistä tutki-

vien tieteiden metodina on eräänlaista eläytymistä tutkimuskohteisiin liittyvään henki-

seen ilmapiiriin, ajatuksiin, tunteisiin ja motiiveihin”. Laadullinen menetelmä onkin so-

piva menetelmä merkityksiin perustuvien, monimutkaisten ja vaikeasti ymmärrettävien 

ilmiöiden ymmärtämiseen, toisin kuin yksiselitteisten syy-seuraussuhteiden määrittämi-

seen (Gummesson 2005). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruu, analysointi ja tul-

kinta sekä johtopäätösten teko voivat sijoittuvat toistensa kanssa limittäin tai päällekkäin 

(Gummesson 2005). Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto on tyypillisesti tiiviissä vuoro-

puhelussa tutkimusongelman kanssa, minkä vuoksi lopulliset tutkimuskysymykset muo-

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

 

 

3.3 Aineiston luominen 

3.3.1 Teemahaastattelu 

 

Teemahaastattelun tavoitteena on saada ymmärrystä yksilöiden subjektiivisesta todelli-

suudesta (Hirsjärvi & Hurme 2000, 48). Perimmäisenä tarkoituksena on saada merkityk-

sellisiä ja tutkimustehtävän sekä sen ongelmanasettelun kannalta relevantteja vastauksia 

(Tuomi & Sarajärvi 2018, 65). Teemahaastattelulla tarkoitetaan puolistrukturoitua haas-

tattelua, jossa haastattelun aihepiirit sekä teemat on valmiiksi määritelty, mutta kysymys-

ten esitysmuoto, järjestys ja laajuus saattavat vaihdella (Eskola & Suoranta, 1998, 64). 

Teemahaastattelun etuna voidaan pitää sitä, että vastaaja saa vapauden kertoa aiheista ha-

luamallaan tavalla. Teemahaastattelussa haastattelurunko sisältää enemmänkin suuntaa 

antavia kysymyksiä, joita tutkittavan vastausten perusteella voidaan tarkentaa ja syventää 

(Tuomi & Sarajärvi 2018, 65). 

 

Tutkimuksessa päädyttiin teemahaastatteluihin, sillä menetelmänä se huomioi haastatel-

tavien tulkinnan sekä annetut merkitykset (Hirsjärvi & Hurme 2000, 48). Haastattelut 

pyrittiin toteuttamaan enemmänkin keskusteluna kuin perinteisenä kysymys-vastaus-

haastatteluna (Eskola & Suoranta, 1998, 63). Tutkija laati etukäteen haastattelurungon 

kysymykset (Liite 2), joita ei ollut tarkoitus noudattaa täsmällisesti, vaan niiden rooli oli 



33 

 

 

 

muistuttaa tutkijaa käsittelemään kaikki tärkeäksi koetut teemat. Teemahaastattelun etuna 

voidaan pitää sitä, että suuri osa kysymyksistä muodostuu haastattelun aikana tutkijan 

esitettäessä tarkentavia kysymyksiä haastateltavien kertomuksiin.  

 

Jotta tutkimuksessa päästiin sekä merkitysten että emootioiden tasolle, kannustettiin haas-

tateltavia pohtimaan syvällisesti kertomiaan tapahtumia tai tuntemuksia. Joissain vastaa-

jissa tämä aiheutti turhautumista. Siitä huolimatta haastatteluissa onnistuttiin pureutu-

maan jopa tutkittavien itse tiedostamaa käyttäytymistä syvemmälle tasolle, sillä he huo-

masivat itse merkityksiä, emootioita ja syitä tekemiensä valintojen taustalla, joita he eivät 

aikaisemmin olleet tiedostaneet. Näiden syvempien merkitysten tunnistamiseen auttoi 

projektiivinen kuvamenetelmä, josta kerrotaan seuraavaksi. 

 

 

3.3.2 Projektiivinen menetelmä haastattelun tukena 

 

Projektiiviset menetelmät perustuvat oletukseen, jonka kuluttajaa voidaan stimuloida yh-

distämään vapaammin tutkittavaan ilmiöön syvempiä merkityksiä ja ajatuksia, kun hä-

nelle esitetään havainnollistavia tai epäselviä ärsykkeitä, kuten sanoja tai kuvia (Mesías 

& Escribano 2018, 79-80). Menetelmien avulla tutkittavien alitajuiset tekijät, kuten 

emootiot, voidaan saada esille paremmin (Donoghue 2000, 47). Projektiivisen menetel-

män mukaan yksilön havainnot ulkomaailmasta eivät ole objektiivisia, vaan niihin vai-

kuttavat yksilön subjektiiviset tekijät (Donoghue 2000, 48).  

 

Tässä tutkimuksessa projektiivinen menetelmä katsottiin tarpeelliseksi, sillä esitutkimus-

vaiheessa tehtyjen pilottihaastatteluiden perusteella emootioiden esille tuominen teema-

haastatteluissa tuntui tutkittavien mielestä vaikealta. Projektiiviset menetelmien avulla 

pyritäänkin saamaan ymmärrystä kuluttajien antamista merkityksistä, käsityksistä ja mo-

tiiveista tilanteissa, joissa vastaus suoraan haastattelijan esittämään kysymykseen on 

haastavaa (Donoghue 2000, 48; Mesías & Escribano 2018, 79-80). Kuluttajat eivät vält-

tämättä kykene ilmaisemaan käyttäytymisensä taustalla olevia syitä tai henkilökohtaiselta 

tuntuvien vastauksen antamista arastellaan (Donoghue 2000, 47-50). Projektiivinen me-

netelmä toimii tällöin osallistavampana ja leikkisämpänä tutkimuskeinona kuin esimer-

kiksi perinteiset haastattelumenetelmät, mikä helpottaa tutkimuksen toteutusta (Mesías & 

Escribano 2018, 80).  
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Tässä tutkimuksessa päädyttiin yhdistämään kuva-assosiaatiomenetelmä puolistrukturoi-

tuun haastatteluun. Kuva-assosiaatiomenetelmä on kuluttajatutkimuksissa usein käytetty 

projektiivinen tekniikka, jossa tarkoituksena on esimerkiksi esitellä tutkittaville useita ku-

via, joihin heidän pyydetään yhdistämään merkityksiä tutkittavasta ilmiöstä ja selittämään 

valintansa (Donoghue 2000, 47-49). Yksilön antamia vastauksia ja sen yksityiskohtia 

käytetään määrittämään yksilön asenteita tai emootioita ilmiöstä (Mesías & Escribano 

2018, 82). Tutkimuksessa haastateltavat valitsivat vastaustensa tueksi kuvia, joiden he 

kokivat vastaavan teemahaastattelussa kuvailemaansa kokemusta tai merkitystä. Mene-

telmä todettiin erittäin toimivaksi, sillä kuvat auttoivat tuomaan merkityksiä tai metaforia, 

joita ei muuten olisi noussut esille. Koska vastaajille ei esitetä suoria kysymyksiä, he tun-

tevat olonsa rennommiksi ja voivat siksi paljastaa todelliset uskomuksensa ja asenteensa 

(Mesías & Escribano 2018, 97). 

 

Haastateltaville esiteltiin yhteensä 20 erilaista kuvaa (liite 3), jotka tutkija oli itse valin-

nut. Käytetyistä kuvista osa valittiin tutkimuksen aihepiiri huomioiden, mutta kuvien 

joukkoon valittiin myös sellaisia, jotka eivät liittyneet millään tavalla kontekstiin. Kuvien 

avulla pyrittiin pääsemään käsiksi 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, yksilön subjektiivisista prosesseista ja kokemuk-

sista. Tutkimuksessa todettiin kuvien helpottavan haastateltavien asettamien syvempien 

merkitysten sekä emootioiden esiin tuomisessa. Lisäksi ne auttoivat arvioimaan asiak-

kaan kuvaamien emootioiden vahvuutta. On kuitenkin huomioitava, että saadut vastauk-

set riippuvat haastateltavien kyvyistä ja motivaatiosta tarjota yksityiskohtaisia vastauksia 

sekä kyvystä ilmaista emootioitaan. Myös projektiivisesta menetelmästä on tunnistettu 

heikkouksia, kuten tietojen analysoinnin monimutkaisuus ja tutkijan subjektiivisuus ha-

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

 

Esimerkki projektiivisen kuvamenetelmän hyödyntämisestä: eräs haastateltava kuvasi 

haastattelussa olleensa tyytyväinen ostopäätökseensä, mutta valitsemansa kuvan avulla 

hän pystyi kertomaan tarkemmin, mitä tyytyväisyys ja huolettomuus tarkoittavat hänelle 

ja minkälaisia merkityksiä se hänessä herättää. 
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”Ehkä toi (kuva) menis huolettomuutta. -- Et siä on aurinko paistanu, ne on kohti 

aurinkoa menossa. Todennäköisesti äiti ja lapsi käsi kädessä, tyytyväisenä, onnel-

lisena. Ne näyttää aika tämmösiltä seesteisiltä. Eli ajatus että sitten kun 40 vuoden 

päästä itse on tuossa.” (Eeva) 

 

 

3.3.3 Aineiston kerääminen ja kuvaus 

 

Tutkimuksen tavoitteen kannalta oli tärkeää, että haastateltaviksi saatiin henkivakuutus-

palvelun ostaneita kuluttajia. Tutkimus päätettiinkin tehdä yhteistyössä suomalaisen hen-

kivakuutuksia tarjoavan yhtiön kanssa, sillä se mahdollisti pääsyn rikkaaseen ja laaduk-

kaaseen aineistoon. Haastateltaviksi tavoiteltiin kuluttajia, jotka olivat käyneet läpi hen-

kivakuutuksen ostoprosessin. Myös sen vuoksi oli luontevaa, että haastateltavat saatiin 

kerättyä henkivakuutuksia tarjoavan yhtiön asiakaskannasta. Kyseinen yhtiö toimii tämän 

tutkimuksen kohdeyhtiönä. Yhtiön nimeä ei mainita tutkielmassa, vaan siitä puhuttaessa 

käytetään nimitystä kohdeyhtiö. Kohdeyhtiö tarjoaa henkivakuuttamisen, säästämisen ja 

sijoittamisen sekä eläkevakuuttamisen palveluita ja se toimii myös osana laajempaa yh-

tiöryhmää.  

 

Tässä tutkimuksessa henkivakuutuksista puhuttaessa tarkoitetaan vakuutuspalvelua, joka 

sisältää kuolemanvaravakuutuksen, eli vakuutuksen henkilön kuoleman varalta. Tutki-

mus on rajattu tarkastelemaan vain kohdeyhtiön henkilöasiakkaiden asiakaskokemukseen 

vaikuttavia tekijöitä. 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 vakuutusyhdistelmiä, joissa kuolemanvaravakuutus kuului jo-

honkin toiseen henkivakuutukseen. Muita turvia olivat esimerkiksi vakuutukset vakavan 

sairauden varalle sekä lyhyen- ja pysyvän työkyvyttömyyden varalle. Haastateltavilla 

saattoi olla myös muita vakuutuksia kohdeyhtiöstä, yhtiöryhmästä tai muista vakuutus-

palveluja tarjoavista yhtiöistä, mutta niihin kiinnitetä huomiota tämän 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 

kohdeyhtiön asiakkaita, jotka olivat myös töissä yhtiön sisällä tai yhtiöryhmässä, kuiten-

kin täyttäen tutkimuksen haastateltaville annetut kriteerit.  Pilottihaastateltavat hankittiin 

yhtiöryhmän sisäisen keskustelukanavan sekä tutkijan tuttavien kautta.  Pilottihaastatte-

luiden avulla testattiin haastattelurungon toimivuutta ja sitä, kuinka helposti haastatelta-

vat saatiin kertomaan emootioistaan ja merkityksistä toimintansa taustalla. Esitutkimus 

koettiin toimivaksi menetelmäksi testata haastatelurunkoa ennen kohdeyhtiön ulkoisten 

asiakkaiden haastattelua.  

 

Pilottihaastatteluista saadun palautteen perusteella ostoprosessin taustalla olevien sekä 

sen aikana heränneiden emootioiden ja merkitysten sanoittaminen oli joillekin tutkitta-

ville haastavaa. Tämän vuoksi puolistrukturoituihin teemahaastatteluihin päätettiin yhdis-

tää projektiivinen kuvamenetelmä, jossa haastateltaville esiteltiin yhteensä 20 erilaista 

kuvaa, jotka tutkija oli valinnut (Liite 3). Tutkimuksessa käytetyistä kuvista osa valittiin 

tutkimuksen konteksti huomioiden, mutta joukossa oli myös kuvia, jotka eivät liittyneet 

henkivakuutuksiin. Kuvien avulla pyrittiin pääsemään käsiksi henkivakuutuksen asiakas-

kokemuksessa esiintyneisiin mielikuviin, merkityksiin ja niiden herättämiin emootioihin. 

 

Haastateltavat kerättiin kohdeyhtiön asiakaskannasta ja haastateltaviksi tavoiteltiin aino-

astaan henkilöasiakkaita. Osallistujille lähetettiin kirjallinen kutsu haastatteluun (Liite 2), 

jonka kautta he pääsivät ilmoittamaan halukkuudestaan osallistua haastatteluun verkko-

lomakkeen kautta. Haastattelut järjestettiin Espoossa, Helsingissä ja Tampereella aikavä-

lillä 12.-17.3.2020. Haastatteluihin osallistuneille tarjottiin rahallinen lahjakortti osallis-

tumisesta. Tällä pyrittiin motivoimaan asiakkaita osallistumaan haastatteluihin, sekä var-

mistamaan riittävän laaja haastatteluaineisto.  

 

Tutkimus koostui 13 yksilöhaastattelusta, jotka toteutettiin kohdeyhtiön toimitiloissa Es-

poossa sekä tutkijan järjestämissä kirjaston ryhmätyöhuoneissa Tampereen sekä Helsin-

gin keskustassa. Jokainen haastattelu nauhoitettiin tutkittavien suostumuksella. Haastat-

telujen nauhoittaminen on tutkimuksen luotettavuuden kannalta tärkeää, sillä jos tutkija 

keskittyisi muistiinpanojen kirjoittamiseen haastattelun aikana, saattaisi se häiritä haasta-
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teltavaa ja viedä tutkijan huomion tilanteesta (Eriksson & Kovalainen 2008, 85). Haasta-

teltavien sekä haastatteluiden tiedot on esitelty taulukossa (taulukko 2). Haastateltavien 

nimet on muutettu. 

 

 

Taulukko 2. Haastateltavien ja haastattelujen tiedot 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.4 Aineiston analysointi ja tulkinta 

 

Laadullisen aineiston analysointimenetelmänä oli teemoittelu. Eskola ja Suoranta (1998, 

129) suosittelevat teemoittelua silloin, kun kyseessä on käytännöllisen ongelman selvit-

täminen. Aineistosta poimitaan tietoa, jonka avulla ongelma saadaan tunnistettua. Te-

Haastateltava Ikä 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 

Iiro 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 = työkyvyttömyyden varalle 
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maattinen analyysi on menetelmä, jolla aineistosta pyritään tunnistamaan toistuvia tee-

moja. Sen avulla laaja aineisto saadaan järjestettyä ja kuvattua yksinkertaisesti, mutta yk-

sityiskohtaisesti (Braun & Clarke 2006, 79).  

 

Kun aineisto oli litteroitu, siihen tutustuttiin huolellisesti lukemalla sekä tunnistamalla 

yhteneviä koodeja (Braun & Clarke 2006, 79). Jokaisen haastattelun litteroitu aineisto 

käytiin läpi moneen kertaan lukien. Analyysia jatkettiin koodaamalla tutkimuksen kon-

tekstin kannalta merkittäviä tekijöitä, joita tässä tapauksessa nähtiin olevan emootiot ja 

asiat, joiden nähtiin liittyvän jollain tavalla henkivakuutuksen ostopäätökseen. Koodaa-

misen jälkeen aineisto ryhmiteltiin koodeittain, jolloin aineistosta nousi esiin erilaisia ylä- 

ja alateemoja. Teemoittelun jälkeen emootioilmaisuja sisältänyt aineisto koottiin omaan 

taulukkoonsa, jossa tutkittavien vastauksista eroteltiin emootiot. Lopuksi teemat määri-

teltiin ja nimettiin sisältöä kuvaavin termein (Braun & Clarke 2006, 78) Taulukossa 3 on 

esimerkki tässä tutkimuksessa käytetystä temaattisesta analyysista. Analysoinnin kautta 

saatiin jäsennettyä kerättyä aineistoa sekä kiteytettyä haastatteluista esille nousseita teki-

jöitä, jotka koettiin oleellisiksi tutkimuksen tarkoituksen kannalta.  

 

 

Taulukko 3.  Esimerkki temaattisen analyysin menetelmästä tutkimuksessa 

 

Sitaatti Koodaus Pääteema Alateema 

- - Tosi sellasia ahdistavia ja sellasia niin-
kun ettei, niinkun just silleen että vaikka on 

täysin terve ja tavallaan et sitä voi vaan 

mitä vaan tapahtuu milloin vaan et niinkun 

ehkä sellanen et vaikka nyt ajattelee niin ei 

tässä mitään voi tapahtuu niin ehkä silleen 
et vaikka on nuori ja terve ja on hyvä olla 

niinkun oikeesti- - 

 

Terveys 

Kaikki hyvin 

Pelko 

Epävarmuus 

Ahdistus 

 

Oman tervey-

den riskit 

Ostopäätökseen 

johtava tekijä 
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3.5 Tutkijan rooli ja tutkimuksen laadun arviointi 

 

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on tärkein väline (Gummesson 2005), jolloin tutkijan 

rooli on oleellista huomioida. Laadullisessa tutkimuksessa lähtökohtana on se, että tutkija 

myöntää oman subjektiivisuutensa ja sen rajoitteet aineiston tulkintaan (Eskola & Suo-

ranta 1998, 152). Laadullista tutkimusta on pidetty myös subjektiivisena tapana tuottaa 

tietoa. Tutkijan subjektiivinen asia vaikuttaa siis merkittävästi tutkimukseen. (Eskola & 

Suoranta, 1996, 17) Haastatteluissa tutkija pyrki olemaan mahdollisimman objektiivinen, 

kuitenkin tunnistamalla oman subjektiivisuutensa.  

 

Myös tutkijan rooli on huomioitava kohdeyhtiössä. Tutkimusprojektin aikana tutkija 

työskenteli tutkittavassa yrityksessä ja tutkimus suoritettiin myös osana hänen työtehtä-

viään. Työsuhteen ei kuitenkaan todettu vaikuttaneen esimerkiksi asiakashaastattelutilan-

teisiin, sillä tutkittavat kertoivat avoimesti sekä myönteisistä että kielteisistä kokemuk-

sista kohdeyhtiön asiakkaana. Alan tietämyksestä katsottiin olleen enemmän hyötyä kuin 

haittaa, jotta kuluttaja pystyi ymmärtämään haastateltavien kertomia seikkoja, joihin liit-

tyi alan termistöä sekä henkivakuutusalan ominaispiirteitä ja ammattikieltä. 

 

Laadullisessa tutkimuksessa on huomioitava, ettei aineiston määrällinen paljous ei ollut 

tavoitteena, vaan tarkoituksena on keskittyä varsin pieneen määrään otoksia ja keskittyä 

niiden syvälliseen analyysiin. Laadullisessa tutkimuksessa tieteelisyyden kriteeri ei siis 

ole aineiston määrä, vaan laatu. (Eskola & Suoranta, 1996, 15) Lisäksi Laadullisessa tut-

kimuksessa kyse on aina harkinnanvaraisesta näytteestä, eikä tilastollisesta otannasta. 

Tutkittavat on sen vuoksi valittu kattamaan halutut tunnusmerkit. (Eskola & Suoranta, 

1996, 15) 
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 KOKEMUKSIA EMOOTIOISTA JA 

AINEETTOMUUDESTA 

 

 

4.1 Henkivakuutuksen ostopäätökseen johtavat tekijät 

 

Tässä luvussa käydään läpi haastatteluiden sekä projektiivisen kuva-analyysin avulla ke-

rätyt 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-

päätöstä. Tuloksia ei kuvata suoraan kuluttajan kertomilla syillä, vaan aineistosta esiin 

nousseiden emootioiden ja merkitysten ilmenemisen ja tulkinnan kautta. Aineistosta tun-

nistettiin kuusi erilaista teemaa, joita tutkimuksessa kuvataan henkivakuutuksen ostopää-

tökseen johtaneiksi tekijöiksi.  

 

4.1.1 Huolenpito läheisistä 

 

Yksi merkittävimmistä henkivakuutuksen ostopäätökseen vaikuttaneista tekijöistä oli 

omista läheisistä välittäminen. Haastateltavat kuvasivat tarpeen heräämistä pääosin kiel-

teisesti koettujen emootioiden kautta, sillä tutkittavien pohdinnat siitä, selviäisivätkö 

omat lapset ilman vanhempiaan tai huoli puolison toimeen tulemisesta yksinään herättivät 

lähes kaikilla pelkoa, ahdistusta ja epävarmuutta.  

 

Lasten koettiin vaikuttaneen ostopäätöksen syntymiseen, vaikka he olisivat olleet jo täysi-

ikäisiä. Etenkin lapsen syntymä nähtiin merkittäväksi herätteeksi, sillä perheenlisäyksen 

koettiin tuovan mukanaan monia arvaamattomia asioita, lisää vastuuta sekä epävarmuutta 

uuteen arkeen. Henkivakuutuksen ajateltiin tuovan hallinnan ja turvan tunnetta sen va-

ralle, että toiselle sattuisi jotain.  

 

”No se oli just tää perheenlisäys. Sen takia tuli vaan että rupes enemmän miet-

tiin jos itellekin jotain sattuu, niin on sit taloudellista turvaa siinä helpottamaan 

arkea.” (Niko, 34) 
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”osaltaan vaikutti myös se kun ollaan perustettu perhe ja näin että jos sitten 

jotain tai siis ikävin mahdollinen vaihtoehto tapahtuu niin tota se on semmonen 

vähän helpottaa siinä kohtaa.” (Emilia, 35) 

 

” – – kumminkin kun mietin että ne [lapset] on kumminkin niinku täysi-ikäisiä, 

ei olekaan aikuisia, niin tota et jos oikeesti meille jotain tapahtuisi miehen 

kanssa niin oishan ne niinkun oikeesti pulassa.” (Sofia, 47) 

 

” – – kun alko miettiin et ottaakko vai eikö ottaa, niin silloin varmaan oma elä-

mäntilanne varmaan vaikutti, et just niinku perhe ja lapset. – – Tavallaan sitä 

miettii tollasen henkilövakutuuksen ehkä just sillei, kun on lapsia, et joku noista 

kuvista täällä tai täällä (kuva ja kuva).” (Iiro, 43) 

 

 

Vastauksista voidaan tulkita myös myönteisiä emootioita, sillä mielikuvat läheisten pär-

jäämisestä hankitun vakuutuksen avulla herättivät rakkauden, vastuullisuuden helpotuk-

sen epäitsekkyyden sekä turvallisuuden tunteita. Vastaajat kokivat voivansa saavuttaa 

mielenrauhan tulevaisuutta ajatellen ja turvaavansa esimerkiksi puolisonsa toimeentulon. 

Vakuutuksen hankkimisen koettiin merkitsevän sitä, että asiat ovat hyvin. Schmitt ym. 

(2015, 168) mukaan pyrkimys onnellisuuteen voikin kannustaa kuluttajaa ostopäätök-

seen. 

 

”Se oli ihan sen lapsen takia. – –  siitä [vakuutuksesta] on vähän turvaa, jos 

jotain kurjempaa sattuis toiselle. Ettei ainakaan heti tarvis siitä nykyisestä asun-

nosta muuttaa sitten. Varmaan se turva, jos jotain, niin pystyy sillä varmistaan, 

että toista ei jätä pulaan – – tulee turvaa siihen johonkin, jos jotain sattuu, koska 

sit kuitenkin on pyöritetty se pieni rääpäle siinä. Niin tavallaan, että [asiat] on 

hallussa ja hoidossa tavallaan siellä missä niiden pitääkin olla. Hoidossa, eikä 

tarvi itse niistä murehtia sitten, jos jotain on.” (Jouni, 32) 

 

 

Kuluttajan nähdään siis olevan emootioiden risteyksessä, kun hän punnitsee itselleen tär-

keiden tekijöiden ikäviä ja myönteisiä lopputulemia, vuorotellen myönteisten ja kielteis-

ten kautta. Mano ja Oliver (1993) perustelevat, että tilanteessa, jossa kuluttaja kokee te-

kevänsä ostopäätöksen, jonka seuraukset ovat hänelle tärkeitä, voi hänelle herätä voimak-

kaita myönteisiä ja kielteisiä emootioita. Kuluttajalle läheiset ihmiset vaikuttavat siis mer-

kittävästi ostopäätöksen syntymiseen, mikäli heidän merkityksensä kuluttajalle on suuri. 

Läheisten huolenpitoon liittyen eräs haastateltava kertoi henkivakuutusta koskevien mer-

kitysten muuttuneen harkintaprosessinsa myötä. Aiemmin hän kertoi kokeneensa, että 
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korvauksena saatavalla rahalla paikattaisiin toisen henkilön kuolema, jolloin hän ei he-

ränneestä tarpeesta huolimatta halunnut ostaa vakuutusta. Ostoaikomus kuitenkin muuttui 

lapsen syntymän myötä, jolloin hänelle oli herännyt vahvempi tarve vakuutuksen tuo-

malle turvalle. Henkivakuutuksen merkitys oli lapsen myötä koettu toisesta välittämisen 

elkeeksi. Mielikuva vakuutuksesta oli muuttunut läheisten arjen helpottajaksi, mikäli it-

selle sattuisi jotain.  

 

”Se että on yhteisiä lainoja olemassa mitkä hoituis kyllä. Tavallaan se, että siinä 

tapauksessa, että jotain tapahtuis, niin helpottais mukavasti. Ja sitten toisaalta 

pääsi yli siitä ajatuksesta, ettei ole sitä, että korvais rahalla toisen kuoleman, 

vaan se olis vaan siihen käytännön toimiin ja elämiseen. (Emilia, 35) 

 

 

Haastatteluissa nousi esille myös omilta vanhemmilta perittyjä huolenpitomalleja. Eräs 

vastaajista kertoi nähneensä aiemmin tv-mainoksen, joka koski henkivakuuttamista. 

Haastateltava ei aluksi kokenut omakohtaista vaikutusta, sillä hänellä ei ollut vielä lapsia. 

Mainos oli kuitenkin jäänyt muistiin ja herättänyt mielikuvia omien vanhempien näyttä-

mästä esimerkistä, sillä heillä oli henkivakuutukset hänen ollessa lapsi.  Sen kautta hen-

kivakuutuksen ostopäätös sisälsi merkityksiä ja emootioita toisesta välittämiseen ja tur-

vallisuuteen liittyen.  

 

” – – muistan yhden telkkarimainoksen mutta mä en muista minkä firman se oli. 

Mua ei niinkun siis silleen koskettanut koko asia. – – siinä oli just tästä, että 

minkä arvoinen sinä olet tai että kun kaikki muut on vakuutettu niin onko sut 

vakuutettu  – – No kyllä se silleen tietyssä mielessä pisti miettimään, et lähinnä 

että jos olis perhettä niin sillä olis oikeesti merkitystä. Ja mun vanhemmatkin 

on, nekin on niinkun sanonut, että silloin kun oltiin pienempiä et heillä on hen-

kivakuutus ihan sen takia et jos jotain käy, ette sitten jää tyhjän päälle. (Mikko, 

31) 

 

 

Osa haastateltavista kertoi suhtautuvansa hyvinkin realistisesti elämään. Tästä huolimatta 

he kokivat tehneensä henkivakuutuksen ei-järkiperäisenä hankintana, sillä kyseessä on 

läheisten turva, johon mieluummin varaudutaan oman intuition ja tuntemusten mukaan. 

Vastauksista voidaan päätellä kielteisten emootioiden, kuten pelon vaikuttaneen ostopää-

töksen syntymiseen.  
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”Itsellä aika semmonen realistinen suhtautuminen elämään, et ei niinkun si-

nänsä pelkää, mut tottakai sitä kaikkea tietysti lähimmäisien puolesta voi aina 

pelätäkin. Mutta se, että onko sitä järkevää rationaalisesti ajatella, niin se on 

vähän eri. Et enemmän toivetta, ettei mitään oo kellään ja semmosta huolenpi-

toa. Että semmosia tunteita varmaan on itse herättänyt, että haluaa tehdä ne 

asiat mitä voi tehdä, niin mahdollisimman hyvin. Mitä voi niinkun vaikuttaa tai 

yleensäkin olla niinkun läsnä tai tälleen. Et varmaan semmosta tiettyä, ihan niin-

kun hyviäkin asioita.” (Elias, 37) 

 

 

4.1.2 Elämän suuret hankinnat 

 

Toinen aineistosta esiin noussut teema oli suurten hankintojen tuomat emotionaaliset ko-

kemukset. Erityisesti kielteiset ja voimakkaat emootiot, kuten epävarmuus ja pelko nou-

sivat esille aineistosta. Emootioiden nähtiin kumpuavan vahvasti yksilön sisältä herättäen 

pikaisen tarpeen henkivakuuttamiselle. Pelkoa olivat herättäneet esimerkiksi suunniteltu 

talonrakennusprojekti puolison kanssa sekä yhteisen asuntolainan hankkiminen. Ne ko-

ettiin riskipitoisiksi, tuntemattomia tekijöitä sisältäviksi hankinnoiksi, joihin liittyi pelkoa 

omasta tai puolison kuolemasta. 

 

Henkivakuutuksen tarpeen voidaan katsoa heränneen, kun pelko nousi riittävän korkealle 

tasolle ja sitä tuli tarve helpottaa. Myös tässä tilanteessa henkivakuutus koettiin turvalli-

suuden tuojaksi paljon sitoutumista vaativaan hankintaan, joka sisälsi useita koettuja ris-

kejä. Lisäksi, vaikka vastaajat kuvailivat perheidensä taloudellisen tilanteen olevan mal-

lillaan, nähtiin suuren hankinnan tuoma epävarmuus tarpeeksi isoksi ja henkivakuutus 

tätä epävarmuutta ja pelkoa lieventäväksi ratkaisuksi. 

 

”Se ajatus, että jos tulis kuolema jommallekummalle. – – Koska siinä on niin 

paljon kaikkea tuntematonta mitä mahdollisesti tulee vastaan siellä. No ehkä toi 

(kuva). Tommonen hyvin hämyinen ja että epätietoisuus kaikesta. Niin jos olis 

vaikka semmonen tilanne päällä ja toinen menehtyis ja silleen hetkonen, et nyt 

meneekin kaikki väärin – – Mut mä nyt en oo mikään semmonen perus pirujen 

maalailija. Aika huolettomasti todellisuudessa suhtaudun, mut jos lähtee mietti-

mään että mihin se niinkun, missä kohtaa se parhaiten palvelis, jos se realisoi-

tuisi.” (Emilia, 35) 

 

”Mulla ei siis koskaan ollu ollut asuntolainaa. Miehelllä oli ollu jo muuta-

maanki, mut sitten, mä en tiä hänellä ei vissiin koskaan oo ollut henkivakuutusta, 

mut mä halusin sen ehdottomasti, koska meillä on ihan huikee tuloero. Et mulla 

on niinku älyttömän pieni palkka verrattuna häneen, nii sit vielä jotenkin enem-
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män mä halusin turvata sen mun oman. Et mä en pystyis maksaan meidän mo-

lempien lainoja. – – se on iso sitoutuminen kun ostaa talon nii se on hurja fiilis 

et apua jos tolle toiselle käykin jotain, niin mitäs sitten. – – Et sillai meillä oli 

parempi taloudellinen tilanne kuin pitkään aikaan, kun oli just alettu elään kah-

della palkalla taas ja näin. Et siinä 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 myös omaa terveyttä kohtaan koettui-

hin riskeihin, mihin ei omalla toiminnalla voi vaikuttaa. Pohdinta oman hyvinvoinnin ja 

terveyden tulevaisuudesta herättivät pääosin kielteisiä emootioita. Epävarmuutta ja ah-

distusta liittyi ikääntymiseen sekä ennakoimattomiin terveyden riskeihin. Tähän saattoi 

kuitenkin liittyä varmuutta omasta senhetkisestä tilanteesta, joka koettiin hyväksi. Tietä-

mättömyys ja hallinnan puute nostivat kuitenkin esiin pelkoa ja ahdistusta, joiden voidaan 

todeta johtaneen ostopäätöksen syntymiseen. Emootiot ovatkin yksilölle luontaisesti tär-

keitä vasteita sellaisiin tapahtumiin, joilla koetaan olevan merkitystä elossa säilymisen ja 

elämän mielekkyyden kannalta (Kokkonen 2010, 11). 

 

”Ehkä tää (kuva) sillai vähän miettivä. Vallan et ei sitä niinkun, et kyl sitä aina 

selviää mitä vaan kävis tai silleen mut ehkä sellanen niinkun että vähän just 

silleen et mitä siellä on niinkun, et ei oikeen tiedä. – – Tosi sellasia ahdistavia 

ja sellasia niinkun ettei, niinkun just silleen että vaikka on täysin terve ja taval-

laan et sitä voi vaan mitä vaan tapahtuu milloin vaan, et niinkun ehkä sellanen, 

et vaikka nyt ajattelee ettei tässä mitään voi tapahtuu, niin ehkä silleen et vaikka 

on nuori ja terve ja on hyvä olla, niinkun oikeesti.” (Aino) 

 

 

Omaan terveyteen kohdistetut riskitekijät ilmenevät myös läheisille sattuneiden tapausten 

seurauksena. Sairaustapaukset tai menehtymiset olivat havahduttaneet peilaamaan sattu-

mia omalle kohdalle. Vastaajien kokemuksista voidaan tulkita pelkoa ja ahdistusta, minkä 

voidaan todeta konkretisoivan uhkakuvia sekä edistävän henkivakuutuksen ostopäätöstä. 

Läheisten tapaturmat siis voivat tuoda mielikuvia riskeistä realistisemmiksi.  

 

”Kyl välillä sitä mietin ihan tosissaan, koska vuosi sitten mun äidille kävi silleen 

et vaikka hän on vasta vähän yli viiskymppinen niin hänellä repesi aortta. Siitä 

tuli aikamoinen show. – – Niin siitä oli semmonen konkreettinen kokemus. Et 

ehkä joku turva kannattais olla sit senkin varalta. No ehkä niinku tämmönen 
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(kuva) vois olla siinä, koska se oli hirveen pitkään hyvin sellasta ahdistavaa ja 

epäselvää koko se tilanne ja sitten siinä hirveen kauan kesti ennen kuin mikään 

lähti parempaan päin kunnolla.” (Eeva, 29) 

 

” – – Itsellä tai sitten on avopuolison puolelta ollut useampia kuolemantapauk-

sia ja tälleen, että niitä on vaan viime vuosien aikana tapahtunut. Että kai se sit 

tietyllä tavalla tuo sen ainakin silleen lähelle sen – –” (Elias, 37) 

 

”Meiltä just yks osteopaatti mursi kätensä ja oli 5 kk pois töistä, niin siinä tuli 

silleen, et nyt on pakko hankkia jotain, et ei riitä vaan. – – Niin ehkä siinä tuli 

sellanen tavallaan et nyt on pakko jotain olla turvana.” (Aino) 

 

 

Haastateltavat kuvailivat myös kokevansa ikääntymisen oman terveyden riskinä. Sen ko-

ettiin herättävän ahdistusta sekä tarvetta vastuun ottamiselle. Pelkoa herätti tiedostetut ja 

tuntemattomat riskit, joiden tunnistettiin olevan omiin elintapoihin liittyviä, periytyviä tai 

sattumanvaraisia. Kielteisiä emootioita heräsi, kun tutkittavat tiedostivat oman tilan-

teensa uudenlaisesta perspektiivistä, mihin esimerkiksi lasten syntymä tai läheisille sat-

tuneet tapahtumat olivat vaikuttaneet.  

 

” – – ja tietenkin vähän niinkun ikääntyminenkin, että ei sitä, mä en nyt vielä-

kään mikään hirveen vanha oo mut ei sitä nuorempana kiinnittäny niin paljoo 

huomioo noihin terveysasioihin, että sitä kautta se tulee.”  (Niko, 34) 

 

” – – ei onneks oo ollu mitään ihmeemmin vakavaa, vaikka niinkun perheenjä-

senillä ja tollasilla on tietysti ollu. Niin sellaset asiat sit tietysti tuo siihen lisää, 

et ei olla ihan niin nuoria enää ja muuta.” (Elias, 37) 

 

” – – Jotenkin pysty itekkin sen käsittään, että ei tarvi olla mikään yli 70 et voi 

jotain käydä, vaan et se voi tapahtuu myöskin nuoremmalla iällä.” (Eeva, 29) 

 

”Ehkä sitä mietti sillai kun kuitenkin vanhenee ja mitä vaan voi tapahtua ja kun 

näkee niin maailmassa voi tapahtuu kaikenlaista että ei sitä loppujen lopuksi 

koskaan tiedä mitä tapahtuu – – ” (Iiro, 43) 

 

 

 

Myös oman elämäntyylin sekä elämänmuutosten tuomat riskit herättivät ajatuksia oman 

hengen ja terveyden puolesta. Eräs haastateltavista kertoi muuttaneensa opiskelemaan uu-

delle paikkakunnalle, jolloin vakuutusasiat olivat tulleet ajankohtaiseksi. Itsenäistyminen 

toi kuitenkin vastuun omista tekemisistä, jolloin aiemmin normaaleiksi koetut tekemiset 

tuntuivat entistä riskisemmiltä.  
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” – – heräs se, että jos vaikka sattuiskin jotain, eli tietysti itellä tulee, kun mä 

oon ennen kuin mä opiskeleen lähin, niin oon rauhanturvaajana ollut tuolla ul-

komailla. Niin siellä tietysti on jo niitä riskejä jonkin verran ja kun täällä tulee 

autoliikenteessä paljon oltua, niin siitä sitten heräs sellanen, että kun ei ikinä 

tiedä mitä tuolla liikenteessä niinkun tapahtuu, niin tuli sellanen olo, että sellai-

nen vois olla hyvä olla ja jos jotain käy itselle  – –  Mut kyl se laitto miettimään 

asioita vähän eri perspektiivissä ja alko niitä oman elämän riskejä miettiin, mitä 

ei ehkä aikaisemmin ollut miettinyt, eli mitä voi kenellekin käydä ja varsinkin 

nykypäivänä. Vähän ehkä semmonen jollain tapaa turvatonkin olo, eli ei se oo 

aina itestä kiinni mitä tapahtuu  – – (Olli, 22) 

 

”No se vois olla ehkä tää (kuva), että alko miettiin noita kaiken maailman vai-

kutuksia, et jos tekee jotain asiaa, niin mitä vaikutuksia sillä on johonkin muu-

hun. – – tuli paljon semmosia asioita mieleen missä vois käydä jotain, vaikka 

niinkun just oman hengen kannalta tai näin, niin se varmaan että kun tulee pal-

jon tehtyä asioita ja tulee liikuttua paljon niin se oli se päällimmäinen syy. – – 

Sit just tää autoilu että kun tulee paljon ajettua autolla niin liikenne on vähän 

semmonen turvaton paikka ehkä.” (Olli, 22)’ 

 

 

4.1.4 Puuttuva palanen 

 

Lähes puolet haastateltavista koki henkivakuutuksen elämästä puuttuvana palasena ja pa-

lapeli-metaforana. Ilmaisu kuvaa erinomaisesti sitä hetkeä, kun ostopäätös on syntymäi-

sillään – emootioiden risteyskohtaa henkivakuutuksen ostopäätöksessä. Sen voidaan tul-

kita sisältävän havaintoja aineettomuudesta, jota henkivakuutus palveluna sisältää; sekä 

tarve että ratkaisu ovat hyvin aineettomia. Henkivakuutus koetaankin turvana ”siihen jo-

honkin”. Alla esimerkkejä, miten vastaajat tätä kokemusta kuvasivat.  

 

”Joo sanoisin että tää (kuva) palapeli, palaset loksahtaa paikalleen. – –  Koska 

se oli ollut mielessä muutamia kuukausia, että pitää hommata joku vakuutus  – 

–” (Niko, 34) 

 

”No varmaan tää (kuva) palapeli et siinä on viimeinen pala loksahtamassa koh-

dalleen  – –  Ehkä ennen kun menin sinne niin oli se fiilis että yks palanen puut-

tuu ja sit sen jälkeen se sit täyttyi. – –   ennen vakuutuksen ostoa oli toi (kuva) 

eli vähän semmonen rauhaton. Ja sillai että mietti paljon asioita  – –” (Olli, 22) 

 

” – – toi palapeli (kuva). Et sehän se puuttu vähän niinku se pala et mähän olin 

kattonu et mä tiesin et mun pitäis kattoo näitä vakuutuksia ja just sitä et mun 

henkivakuutus ja mähän en saanu aikaseks. Et nythän se tälleen luontevasti hoi-

tui vähällä vaivalla.” (Anna, 43) 
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Henkivakuutuksen hankintaan liittyvät emootiot tai ajatukset olivat saattaneet vaivata 

vastaajien mieltä muutamien kuukausien ajan. Emootioita, joita tähän liittyen tunnistet-

tiin, olivat ahdistuksen sekä pelon eri asteet. Tulevan ostopäätöksen he kokivat helpotta-

van olotilaansa.  

 

 

4.1.5 Rationaalisuus ja välttämättömyys 

 

Koettu rationaalisuus sekä välttämättömyys eroavat aiemmin esitetyistä teemoista, sillä 

vastaajat eivät itse kokeneet emootioita niiden taustalla. Se nähdään kuitenkin yhdeksi 

ostopäätökseen johtavaksi tekijäksi muiden rinnalla, sillä vastaajien kuvaileman järkipe-

räisyyden taakse todettiin kytkeytyneen tiedostamattomia emootioita. Voidaankin todeta, 

että vastaaja pyrki toiminnallaan helpottamaan jonkin tavoitteensa saavuttamista, jonka 

koki tuovan tyytyväisyyttä (Schmitt ym. 2015, 168). Henkivakuutuksen ostopäätös näh-

tiin esimerkiksi hyvänä sijoituksena, joka myöhemmin realisoituu jälkikasvulle. Aineis-

tosta nousi esiin myös tapauksia, jossa nykytilanteeseen oltiin tyytyväisiä; vaikka kaikki 

olisi hyvin, voidaan henkivakuutus hankkia vain varmuuden vuoksi. Koetun järkiperäi-

syyden taustalla tulkitaan olevan Schmitt ym (2015) näkemyksen mukaan tyytyväisyyttä, 

mikä kumpuaa lasten turvaamisesta tai saavutetusta turvallisuudesta ja mielenrauhasta. 

 

” – – todettiin et se [kuolema] nyt ei tietenkään oo semmonen kauheen todennä-

köinen vaihtoehto, mutta ehkä, meidän on järkevää, koska me varmaan siihen 

kuitenkin pystytään. Niinkun maksaa siitä et on joku backuppi. (Jouni, 32) 

 

”Et se [myyjä] myi sen sillai et siinä oli järkee. Et en mä olis ottanut sitä, jos 

olis ollut vaan jotain tunteita. Et selittäny et kannattaa olla, et siinä oli oikeasti 

järkeä. Et se summa mitä sinne maksaa niin sen saa takasin. Mä en saa, mut 

mun lapset saa sen takasin.” (Anna, 43) 

 

 

Järkiperäisten tekijöiden taustalla oli lisäksi koettu tyytyväisyyttä siitä, että vakuutuksen 

avulla pystyisi minimoimaan havaittuja riskejä. Aineiston perusteella tehtiin kuitenkin 

havainto, että ennen ostopäätöstä vastaajalla tuli olla jokin tavoite mielessä, mitä varten 

henkivakuutus hankittiin. Toisin sanoen jokin subjektiivinen merkitys, kuten emootio, 

jolle vastaaja koki saavansa vastineen.  
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”Mut sitten niinkun mulla nyt niinkun miks mä oon aika suopea vakutuukselle 

niin mä oon aika semmonen riskinkaihtaja, että tiedostan kyllä että mä en oo 

muistaakseni hakenut vakuutuksesta vaikka mä oon maksanut niitä ikäni niin en 

oo hakenut korvauksia mihinkään, mutta kuitenkin se tavallaan minimoi sellaiset 

taloudelliset riskit niin mä oo niinkun tyytyväinen siitä. Et se on niinkun osa, 

tavallaan mistä se niinku hinta, tai et miksi suostuu maksamaan ylipäätään va-

kuutuksesta niin aika paljon just se että se semmonen niinku taloudellinen riski 

pienenee tai minimoituu.” (Mikko, 31) 

 

”No vähän niinkun huomas että semmonen ajatus että tiedosti että on enemmän 

riskiä ja sit halus turvata sitä riskiä. Ihan niinkun äkillisiä terveysriskejä mitä 

voi tulla. Tämmönen niinkun riskin vähentämiskalkukaatio taustalla et pyrki sitä 

vähentämään ja sitä kautta vähän rauhottamaan omaa mieltään.” (Niko, 34) 

 

No tosi sellaisen tavallaan omasta mielestäni tarpeellisen, että tiedän mitä sii-

hen vakuutukseen kuuluu ja minkä takia se mulla on, että mulla tavallaan oli 

sekin aika tärkeetä että tarvi olla joku syy-seuraussuhde että jos mä teen jotain 

juttua et mulla on sit siihen kans vakuutus, et mulla ei vaan oo vakuutusta sen 

takia etä mulla on vakuutus, vaan et siinä tarvii olla joku syy-suraussuhde siinä 

mielessä et siitä on jotain hyötyäkin sitten. (Olli, 22) 

 

Henkivakuutuksen ostopäätökseen havaittiin päädyttävän myös koetun välttämättömyy-

den kautta. Henkivakuutus nähtiin esimerkiksi asiana, joka itsenäisellä tai perheellisellä 

ihmisellä kuuluu olla. Tarpeen koettiin heränneen mahdollisesta perheenlisäyksestä tai 

perityistä tavoista. Eräs haastateltava kertoi oppineensa lähipiiriltään ohjeen siitä, että 

kaikkeen tulisi varautua vakuuttamalla. Etenkin silloin, kun kaikki on hyvin. 

 

” – –  aikasemmin sillä ei oo ollut mitään väliä, että nyt sillä on vähän enemmän 

väliä et ei meillä nyt oo vieläkään mitään lainoja tai muuta että ei olla sillä lailla 

niinkun taloudellisesti niinkun täysin riippuvaisia toisistamme mutta kuitenkin 

niinkun joutuu ajattelemaan ja myöhemmin varmaan tulee perhettäkin niin tota 

sitten viimeistään se on niinkun aika välttämätöntä olla olemassa.” (Mikko, 31) 

 

” – –  sen oon tavallaan lähipiiristä oppinut ja mitä on mua ohjeistettu, että aina 

kannattaa varautua kaiken maailman asioihin mitä voi tapahtua. Siinä vai-

heessa, kun nää asiat tapahtuu, niin sitten olis jotain turvaa.” (Olli, 22) 

 

 

4.1.6 Myyjän vuorovaikutus 

 

Mielenkiintoinen tutkimustulos oli se, että vuorovaikutus myyjän kanssa koettiin yhdeksi 

yleisimmistä ja merkittävimmistä ostopäätökseen johtavista tekijöistä. Jokainen myyjän 
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kanssa vuorovaikutuksessa ollut vastaaja kertoi myyjän vaikuttaneen jollain tasolla osto-

päätökseen. Emotionaaliset kokemukset voivatkin vahvistua tai heikentyä yrityksen, sen 

edustajan ja kuluttajan välisessä vuorovaikutuksessa (Gentile ym. 2007).  Suuri osa heistä 

kertoi tarpeen heräämisen tausta-ajatuksena olleen muunlaisten vakuutusten hankinnan 

taustalla olleet motiivit tai vakuutusten kilpailuttaminen ilman henkivakuuttamiseen liit-

tyviä aikomuksia. Myyjän tapaaminen oli kuitenkin herättänyt mielikuvia sekä emooti-

oita, joiden koettiin johtaneen muiden vakuutusten ohella myös henkivakuutuksen osto-

päätökseen. Tapaamisen aikana käydyt keskustelut herättivät mietteitä tulevaisuudesta, 

omasta elämäntilanteesta ja perheestä. Myyjän koettiin myös heijastavat kuvaa kohdeyh-

tiöstä. Haastateltavat perustelivat myyjän merkitystä seuraavasti: 

 

”sellaisella henkilöllä ketä siellä työskentelee, niin sillä on mun näkökulmasta 

niin suuri vaikutus siihen, että tuleeko sitä ostopäätöstä vai ei. – – mulle oli tosi 

suuri tekijä se, että kävin siellä sen live kohtaamisen, että jos sitä ei olis ollut 

niin en tiedä olisko tullut otettua. Ja se, että jos olisin ottanut, niin olisinko ollut 

niin tyytyväinen sit taas, että se oli kyllä suuri tekijä.” (Olli, 22) 

 

”– – mä tykkään siitä et on henkilökohtainen palvelu. Mä oon ehkä vähän van-

hanaikainen. Voin mä ostaa myös netistä mut sit pitää kyl ensin olla se, kyl se 

antaa sen fiiliksen myös siit koko yrityksestä. (Anna, 43) 

 

 

Myyjän ammattitaitoinen ote, huolenpito, rehellisyys ja hyväntahtoisuus herättivät haas-

tateltavissa pääosin myönteisiä emootioita, kuten luottamusta ja turvallisuutta, joiden 

nähtiin edesauttavan ostopäätöksen syntymistä. Dasun ja Chasen (2010, 34) mukaan luot-

tamus onkin välttämätön muuttuja vahvojen ja kestävien suhteiden syntymiselle. Haasta-

teltaville oli merkityksellistä, että edellä mainittuja emootioita koettiin jo ennen kuin he 

olivat kohdeyhtiön asiakkaita. Myyjän osoittama kiinnostus asiakkaan sekä hänen läheis-

tensä hyvinvointiin koettiin aidoksi, mikä osaltaan vahvisti koettua keskinäistä arvos-

tusta, luottamusta sekä yhteisymmärrystä.  

 

” – – kun hän [myyjä] laski niitä tarjouksia niin mulla tuli jo siitä semmonen 

olo, et hän haluu laskee just meille passelin setin ja tuli fiilis, että vaikka me ei 

olla ees asiakkaita niin meistä pidetään huoli - - Siitä tuli vaan niinku hyvä fiilis, 

just että hän halus hirveen tarkkaan kuunnella meidän perheen tarpeita ja ei 

tuputtanu mitään turhia ylimääräsiä  – –  No ehkä toi (kuva) vois kuvata sit 

sitäkin et oltiin niinkun samalla viivalla siinä ja hän ymmärsi mitä me tarvitaan 

ja se oli kiva. – – Toinen varmaan oli se, kun hän soitti sit perään ja piti kiinni 

siitä sovitusta.” (Eeva, 29) 
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” – – No siin tuli just kun sai kysellä ja jutella kasvokkain, niin siinä tuli vaan 

varma olo tai just turvallinen tai semmonen et voi luottaa. Et tässä ei huijata 

multa mitään, vaan että oikeesti saa samasta kattavan ja hyvän vakuutuksen.” 

(Aino, 26) 

 

”Tuli semmonen olo ehkä että ihminen oikeesti halus et meillä on kaikki hyvin 

eikä halunnut vaan. myydä vaan oikeesti katto et mitä tarvii ja mitä ei tarvii. – 

– Että se oli luotettavaa ja rehellinen ettei yrittäny myydä jotain mitä ei ookaan 

vaan et oli oikeasti rehellinen ja perehtynyt.” (Anna, 43) 

 

 

Osa vastaajista kertoi myyjän kanssa myös löytyneen yhteisiä kiinnostuksen kohteita tai 

muuta juteltavaa vakuutuskontekstin ulkopuolelta. Myyjässä koettiin myös samankaltai-

suutta itseen verrattuna, minkä koettiin vahvistaneen luottamusta, etenkin jos myyjä ky-

keni puhumaan ”samaa kieltä” asiakkaan kanssa. Näiden tekijöiden voitiin nähdä vaikut-

taneen koettuun tasavertaisuuteen ja keskinäiseen arvostukseen.  

 

”Ihan hyvä, oli tota paljonki yhteistä kyseisen henkilön kanssa, että tiesi kyllä 

jopa omasta lajista mitä ite valmentaa ja muuta. Oli siis mun mielestä tosi mu-

kava, et keskusteltiin niinkun silleen yleisestikin tälleen ihan muutenkin kun ihan 

vakuutuksesta, että tosi mukava tapaaminen mun mielestä. – – Että just niinkun 

vakuutusjutuissa käydään, et rauhassa käydään läpi ja oikeesti niinkun osoite-

taan, että halutaan asiakkaaks saada. Että tulee sellanen tunne siinä, että siihen 

nähdään vaivaa.” (Elias, 37) 

 

” – – hän oli todella hyvä ja selitti tosi niinku, kun mäki oon semmonen mate-

maattinen ja analyytikko, et hän osas senkin hyvin ymmärtää, et hän niinku ta-

vallaan osas selittää ne niiku numeroina mulle.” (Anna, 43) 

 

 

Olemassa olevat mielikuvat ja aiemmat kokemukset kohdeyhtiöstä vaikuttivat myös 

myönteisesti ostopäätökseen. Esimerkiksi asioinnin helppous, onnistuneet aiemmat ko-

kemukset sekä ennalta tuttu vakuutusmyyjä herättivät emootioita, kuten turvallisuutta ja 

luottamusta, kuten Aino, 26 kuvasi: ”No siis kaikki on jotenkin tosi helppoa ja musta on 

aina kiva soittaa [kohdeyhtiöön] ja kysellä ja palvelu on tosi hyvää ja ei oo ollut ongelmia 

silleen korvausten kanssa, et ei oo tarvinnut taistella mitään et jotenkin tosi mukavasti 

mennyt kaikki. Ja aina saanut tosi hyvää palvelua. Kun se [myyjäkin] on tosi mukava, 

jotenkin sellanen siitä tulee sellanen luottavainen fiilis, niin ehkä siitä tuli sellanen et kyl 

mä otan tän.” 
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Tutkimustuloksista voitiin havaita, että myyjä koettiin taustalla olevien merkitysten ja 

emootioiden vahvistajaksi. Myyjän ei nähty välttämättä synnyttävän emootioita, vaan pi-

kemminkin vahvistavan jo olemassa olevia tai piileviä sellaisia.   

 

” – – henkivakuutusta ei ollut tullut ainakaan ajatelleeksi aiemmin, et paljon oli 

siitä kiinni, et oli tää vakuutusten vaihto. Tottakai siinä tietysti ajattelee sitä jo-

tain turvaa sitten. Ainakin avopuolisoa voi sitten aatella, et on jotain turvaa. Saa 

ainakin haudattua tai vastaavaa, mutta siis tällasiä tietysti, et joku siinä. Mut 

joo ehkä ei oo silleen aiemmin ollut koskaa välttämättä ajatuksena ottaa, mut 

ehkä tuli vähän sattumalta tolleen kaupan päälle niin sanotusti – – ” (Elias, 37) 

 

”– – Ehkä [myyjä] sillai vahvisti tai onnistu perustella sen miksi se voi olla hyvä 

asia ottaa se vakuutus. Loppujen lopuksi se oli vaan se myyjä joka osasi myydä 

sen vakuutuksen.” (Iiro, 43) 

 

”Soitin [myyjälle] teidän Tampereen konttorille, joka on aina hoitanu mun va-

kuutukset ja ihan vaan sitä, että millainen olis tarjota lähinnä sille lapselle, mut 

sitten [myyjä] myös kehotti miettimään tätä niinkun tapaturman, kuoleman, 

mikä se nyt on tätä henkivakuutuspuolta niinkun meille.” (Jouni, 32) 

 

 

 

Yllättävä yhteneväisyys tutkimustuloksissa oli, että noin puolet vastaajista koki henkiva-

kuutuksen heräteostoksi, jonka herätteeseen myyjällä oli suuri vaikutus. Vastaajat eivät 

olleet aikaisemmin ajatelleet henkivakuutukselle olevan tarvetta, vaan tarve oli herännyt 

vasta myyjän tapaamisessa. Tarve sekä ostopäätökseen johtaneet emootiot tulivat kuiten-

kin taka-alalla olleista merkityksistä, ajatuksista ja emootioista, jotka myyjä onnistui he-

rättämään. Myyjän vaikutusta voidaan kuvailla siis välilliseksi, mutta oleelliseksi teki-

jäksi ostopäätökseen vaikuttavien emootioiden kehittymisessä. Jos vastaajat olisivat jou-

tuneet ostamaan saman vakuutuksen itsenäisesti, kokisivat he tiedon etsimisen ja itsenäi-

sen päätöksenteon vaivalloiseksi. 

 

”– – jos menis ostaan sen netistä niin pitäis itse olla aktiivinen etsimään sitä 

tietoa ja pitää itse tehdä se vähän niinku itsenäisesti se päätös kun  taas siellä 

konttorilla se toinen henkilö se myyjä tavallaan niinku vaikuttaa siihen et ne 

pystyy vähän niinkun ohjaamaan johonkin suuntaan. Et kyllä niinkun voisin os-

taa verkosta mut luulisin et en olis ostanu vaan siks et en ehkä ajattelisi et se on 

sillä hetkellä niinkun täysin tarpeellista.”(Iiro, 43) 

 

”Se ei oo niin kun semmonen, että oltais havaittu miehen kanssa, että se on nyt 

hankittava ja se on pakko saada, vaan se oli lähinnä semmonen vähän niinkun 
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päähänpisto. Mutta niinkun tällä hetkellä tuntuu, että se oli ihan semmonen hy-

väkin päähänpisto.” (Emilia, 35) 

 

 

Henkivakuutuksen ostopäätökseen vaikuttavissa tekijöissä tunnistettiin myös sellaisia, 

jotka liittyivät läheisten ihmisten sairaustapauksiin, mutta jotka eivät itsessään johtaneet 

henkivakuutuksen ostopäätökseen. Aineistosta kuitenkin havaittiin, että useassa tapauk-

sessa vasta henkilökohtaisen riskin tunnistaminen johti lopulliseen ostopäätökseen. Vasta 

myyjän yhteydenotto ja suostuttelu tapaamiseen olivat esimerkiksi saaneet erään haasta-

teltavan kohti ostopäätöstä, vaikka alkuun se oli herättänyt vastustusta. Myyjän toiminta 

sekä ominaisuudet saivat käännettyä asiakkaan emootiot kielteisestä myönteiseksi. 

 

”Mä en ollu ees miettiny sitä asiaa kauheesti, tai olin miettiny kyllä et mun pitäis 

ottaa yhteyttä just kun mun ystävä, et sillä on parantumaton syöpä, niin se vaan 

sano et kannattaa olla vakuutukset kunnossa. Mut sit mä en vaan saanu ai-

kaiseks. En mä vaan saanu. – –   ” (Anna, 43) 

 

” – –   se [myyjä] oli oikeesti tosi hyvä ja luotettava. Ja siis oikeesti osas sanoa 

ne oikeet, et se osas perustella tosi hyvin, että miks vaihtais [vakuutusyhtiötä], 

koska mä en ollut todellakaan vaihtamassa. – –   mä tiesin et mun pitäis kattoo 

näitä vakuutuksia ja just sitä mun henkivakuutusta ja mähän en saanu aikaseks. 

Et nythän se tälleen luontevasti hoitui vähällä vaivalla.” (Anna, 43) 

 

 

Jo aikaisemmin läheisille sattuneiden tapausten todettiin konkretisoivan omia terveysris-

kejä, uhkakuvia sekä edistävän ostopäätöstä. Läheisille tai tuttaville sattuneet asiat eivät 

välttämättä herätä tarpeeksi vahvoja emootioita, jotta ne johtaisivat ostopäätökseen. Nii-

den voidaan kuitenkin todeta edistävän emootionaalisen kokemuksen prosessia. Vasta 

kun emootiot olivat kertyneet ja kasvaneet riittävän suuriksi, haettiin vakuutuksesta rat-

kaisua oman olon helpottamiseksi. 

 

Aineistosta ilmeni myös päinvastaisia kokemuksia, joissa myyjän koettiin vaikuttaneen 

toiminnallaan tai olemuksellaan kielteisesti ostopäätökseen. Jos vuorovaikutus myyjän 

kanssa ei herättänyt luottamusta tai hänen ei koettu olevan samalla tasolla haastateltavan 

kanssa, ei ostoprosessia haluttu jatkaa. Ilman luottamusta kuluttajan kielteiset emootiot, 

kuten ahdistus ja turhautuminen korostuvat helpommin (Dasu & Chase 2010, 34). Tällöin 

voidaan todeta, ettei myyjä onnistunut herättämään asiakkaan ostopäätökseen edellytet-

täviä emootioita. 
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”Ekalla kertaa  – –  oli semmonen hyvin touhukas se myyjä tai semmonen et se 

puhui paljon ja tota muistaakseni se jotenkin maalaili sen että miks me tarvitaan 

sitä [henkivakuutusta]. Vähän niinkun siihen tyyliin, että ’me laitetaan tää teille 

koska…’ Ja sit se oli ikään kuin, että eiks vaan. Ei sitten siinä kohtaa sitä [hen-

kivakuutusta] otettu. Sen ihmisen kanssa me puhuttiin siitä ja sitten me jäätiin 

niinkun pohtimaan sitä. – –  Ja hylättiin että ei oteta.” (Emilia, 35) 

 

 

 

4.2 Tutkimustulosten yhteenveto 

 

Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli syventyä asiakaskokemukseen emootioiden tasolla 

ja vastata empiirisen aineiston avulla asetettuun tutkimuskysymykseen: millaiset emooti-

oita herättävät tekijät johtavat kuluttajan ostopäätökseen henkivakuutusten kontekstissa?  

 

Tutkimukseen kerätystä aineistosta nousi esiin kuusi pääteemaa, joiden nähdään kuvas-

tavan kuluttajien subjektiivisia tekijöistä rakentuvaa emotionaalista asiakaskokemusta ai-

neettoman palvelun kontekstissa. Teemat on koottu oheiseen taulukkoon (taulukko 4). 

Henkivakuutuksen ostopäätökseen johtavia teemoja luokiteltiin haastatteluissa ilmennei-

den kokemusten mukaan kuuteen eri teemaan. Puolistrukturoitujen haastattelujen sekä 

projektiivisten kuvamenetelmien kautta kerätystä aineistosta heijastui kuluttajien subjek-

tiivisen todellisuuden rakentuminen aikaisempien kokemusten, emootioiden ja käsitysten 

mukaan. Myös ulkopuolisten ympäristöärsykkeiden nähtiin vaikuttavan kokemuksiin. 

  

Temaattisen analyysin perusteella tunnistetut teemat, eli ostopäätökseen johtavat tekijät, 

sekä aineistosta esiin nousseet havainnot kertovat henkivakuutuksen asiakaskokemuksen 

rakentuvan monenlaisista emootioita herättävistä kokemuksista. Emotionaalisesti muo-

dostuva asiakaskokemus nähdään prosessina, johon vaikuttavat vahvasti kuluttajien sub-

jektiiviset tekijät. 
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Taulukko 4 Aineistosta tunnistetut ostopäätökseen johtavat tekijät 

 

Ostopäätökseen 

johtava tekijä 
Esimerkki aineistosta 

Huolenpito läheisistä 

” – –  Varmaan se turva, jos jotain, niin pystyy sillä varmistaan, että 

toista ei jätä pulaan – – tulee turvaa siihen johonkin, jos jotain sat-

tuu, koska sit kuitenkin on pyöritetty se pieni rääpäle siinä.” (Jouni, 

32) 

Elämän suuret  

hankinnat 

” – –  se on iso sitoutuminen kun ostaa talon nii se on hurja fiilis et 

apua jos tolle toiselle käykin jotain, niin mitäs sitten. – – Et sillai 

meillä oli parempi taloudellinen tilanne kuin pitkään aikaan, kun oli 

just alettu elään kahdella palkalla taas ja näin. Et siinä ei ollu taas 

niinku muuta kuin se sitoutuminen siihen isoon lainaan.” (Eeva, 29) 

Oman terveyden  

riskit 

” – – tuli paljon semmosia asioita mieleen missä vois käydä jotain, 

vaikka niinkun just oman hengen kannalta tai näin, niin se varmaan 

että kun tulee paljon tehtyä asioita ja tulee liikuttua paljon niin se oli 

se päällimmäinen syy.” (Olli, 22) 

Järkiperäisyys ja 

välttämättömyys 

” – – myöhemmin varmaan tulee perhettäkin niin tota sitten viimeis-

tään se on niinkun aika välttämätöntä olla olemassa.” (Mikko, 31) 

Puuttuva palanen 

”No varmaan tää (kuva) palapeli et siinä on viimeinen pala loksahta-

massa kohdalleen – – Ehkä ennen kun menin sinne niin oli se fiilis 

että yks palanen puuttuu ja sit sen jälkeen se sit täyttyi.”(Olli, 22) 

Myyjän vuorovaiku-

tus 

” – – kun hän [myyjä] laski niitä tarjouksia niin mulla tuli jo siitä 

semmonen olo, et hän haluu laskee just meille passelin setin ja tuli 

fiilis, että vaikka me ei olla ees asiakkaita niin meistä pidetään huoli 

– –” (Eeva, 29) 

 

 

Huolenpito läheisistä oli teema, jonka rooli korostui aineistossa. Tutkittavien kokemukset 

perustuivat enimmäkseen kielteisiin emootioihin, uhkiin, ja pelkoon, mutta myös voimak-

kaisiin myönteisiin emootioihin. Läheisistä välittäminen ja heihin kohdistuneet uhkaku-

vat herättivät tutkittavissa pelkoa, ahdistusta ja epätietoisuutta, mutta myös myönteisiä 

emootioita, kuten välittämistä, rakkautta, vastuullisuutta sekä turvallisuuden tunnetta asi-

oiden hallinnasta. Myönteiset emootiot korostuivat ostopäätöksen lähestyessä, jolloin tut-

kittavalle heräsi mielikuvia ostopäätöksen jälkeisistä vaikutuksista. Myönteisten emooti-

oiden myötä tutkittavat pystyivät ennakoimaan mielenrauhaa, jonka he kokivat saavansa 
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henkivakuutuksen ostosta. Tällöin emootioiden todettiin kohdistuvan muihin kuin omaan 

itseen. Ostokäyttäytymiseen nähtiin vaikuttavan erityisesti turvallisuuden tarjoaminen 

muille sekä vastuuntunto muista. Tutkittavia johtivat ostopäätökseen ajatukset siitä, että 

tärkeiden ihmisten elämä on turvattu, ja että omilla päätöksillään voi luoda itselleen on-

nellisuutta, rauhaa sekä hyväksyntää läheisten silmissä. 

 

Elämän suuret hankinnat toivat haastateltaville pienuuden tunnetta suurten päätösten 

edessä, epävarmuutta tulevaisuudesta, pärjäämisestä ja lainoista selviytymisestä. Pelko 

oli voimakkaasti läsnä, kun tutkittavat olivat pohtineet tulevaisuuden skenaarioita sekä 

riskejä asunnon ostamisesta tai talon rakentamisesta. Näissä tapauksissa pelot nousivat 

merkittäviksi vaikuttimiksi ostopäätöksissä. Riskin pienentäminen vakuutuksen avulla 

koettiin ratkaisuna rauhallisempaan elämään. 

 

Oman terveyden riskit tunnistettiin aineistosta erityisesti kielteisiä emootioita herättä-

väksi teemaksi.  Voidaan todeta, että omaan elämään ja terveyteen liittyvät riskit herättä-

vät ostopäätöksen kannalta merkittäviä kielteisiä emootioita, kuten pelkoa, rauhatto-

muutta ja turvattomuutta, jolloin ajatukset kumuloituivat, uhkakuvat kasvoivat ja kieltei-

set emootiot pääsivät vallalle. Aineistosta nousseiden emootioita herättäneiden kokemus-

ten perusteella nähtiin, että arjen tai tulevaisuuden riskisyyden kokeminen riippui vah-

vasti elämänvaiheesta. Etenkin elämässä tapahtuvien muutosten tai ikääntymisen keskellä 

herättiin pohtimaan omaa terveyttä ja elämän yllätyksellisyyttä. Osa koki ne herätteenä 

oman elämän vastuunottoon, kun taas toisilla pelko ja ahdistus kulkivat mukana jatku-

vasti. Kokemuksiin vaikuttivat ympäristötekijät, aiemmat kokemukset sekä sosiaalisten 

suhteiden kautta saadut esimerkit. Myös oma sairaushistoria heijastui tuloksiin. 

 

Kuvaus puuttuvasta palasesta toistui säännöllisesti tutkittavien haastatteluaineistossa. Il-

maisu kertoo paljon henkivakuutuksen aineettomasta luonteesta ja siitä, miltä todella tun-

tuu, kun henkivakuutukselle on tarve. Emootioita, joita tähän liittyen tunnistettiin, olivat 

ahdistuksen sekä pelon eri asteet. Ilmaisu kertoo subjektiivisesta ja emotionaalisesta ko-

kemuksesta siitä, kun kuluttaja tajusi jonkin abstraktin asian puuttumisen, jonka henkiva-

kuutuksella pystyi paikkaamaan. Tutkittavat kokivat, että ostopäätös helpottaisi tätä olo-

tilaa.  
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Osa tutkittavista koki henkivakuutuksen ostopäätöksen hyvinkin rationaaliseksi tai vält-

tämättömäksi hankinnaksi. Jotkut kokivat esikuviensa, kuten omien vanhempien, esimer-

kin seuraamisen hyväksi suuntaviivaksi omalle toiminnalleen. Vakuutukset tuntuivat vält-

tämättömältä ja luontaiselta, esimerkiksi perhettä perustaessa tai itsenäistymisen kynnyk-

sellä. Aineistosta tehtyjen tulkintojen perusteella ennen ostopäätöstä kullakin vastaajalla 

oli jokin tavoite mielessä, mitä varten henkivakuutus hankittiin. Vastaajen mielestä on-

nelliseen ja tasapainoiseen elämään kuului mahdollisten riskien turvaaminen, johon va-

kuutukset soveltuivat hyvin. Se saattoi olla kielteisen emootion täydennystä myönteisellä 

tai jonkin asian saavuttamista tai täydentämistä. Toisin sanoen jokin subjektiivinen mer-

kitys, jolle vastaaja koki saavansa vastineen. Vastaajien, jotka kokivat toimivansa täysin 

järkiperäisen pohdiskelun kautta, nähtiin kokevan emootioita, jotka ilmenivät lähinnä 

päätöksenteon yhteydessä tyytyväisyytenä ja onnellisuutena. Tämän teeman alle sisälty-

vät ostopäätökseen johtaneet tekijät syntyvät tutkittavan omasta aloitteesta, mihin muut 

eivät juuri vaikuttaneet. 

 

Aineistosta nousi vahvasti esiin myyjän vuorovaikutus henkivakuutuksen ostopäätökseen 

johtavana tekijänä. Monet jopa kokivat, ettei ostopäätökseen olisi päädytty ilman myyjää. 

Lähes puolet vastaajista kuvasi henkivakuutusta puhtaaksi heräteostoksi. Vaikka tarvetta 

ei ollut tunnistettu, myyjän koettiin herättäneen ostopäätökseen vaikuttaneita emootioita. 

Vaikutus emootioihin heijastui kuitenkin tilanteellisten merkitysten ja huolenaiheiden 

vuorovaikutuksesta (Frijda, 1988). Tällöin voidaan todeta, ettei myyjä itsessään herättä-

nyt emootioita, vaan sai asiakkaan ajattelemaan niihin johtavia tekijöitä, jolloin vaikutus 

emootioiden heräämiseen oli välillinen. Vaikutus saattoi olla myönteinen, kiihdyttävä, tai 

jarruttava. Jotta vaikutus koettiin myönteisenä tai kiihdyttävänä, tuli myös vuorovaiku-

tuksen myyjän kanssa herättää itsessään myönteisiä emootioita, erityisesti luottamusta. 

Myyjä saattoi vaikuttaa asiakkaan mielikuviin ja motiiveihin vahvistaen niitä, sekä herät-

tää uusia tai piileviä 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 sekä ympäristötekijät ja aiemmat kokemuk-

set. Tarkastelu rajattiin asiakaskokemukseen ennen ostoa sekä sen emotionaaliseen koke-

musulottuvuuteen.  
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Kuvio 6 Yhteenveto tutkimuksen keskeisistä tuloksista 
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 JOHTOPÄÄTÖKSET  

 

 

5.1 Tutkimuksen johtopäätökset 

 

Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli syventyä asiakaskokemukseen emootioiden tasolla 

ja vastata empiirisen aineiston avulla asetettuun tutkimuskysymykseen: millaiset emooti-

oita herättävät tekijät johtavat kuluttajan ostopäätökseen henkivakuutusten kontekstissa? 

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmärtää paremmin millaisia emootioita kuluttajat kokevat 

henkivakuutusten päätöksentekoprosessin aikana ja millä tavalla nämä emootiot vaikut-

tavat heidän valintoihinsa. 

  

Elämäntilanteen muutokset lapsen syntymän, asuntolainan hankkimisen, opiskelemaan 

muuton tai talon rakentamisen myötä todettiin tärkeiksi taitekohdiksi kuluttajan elämässä. 

Silloin myös vakuutustarpeet muuttuvat. Uusien asioiden kuluttajan epävarmuus lisään-

tyy, jolloin helpotusta haetaan vakuuttamisen kautta tätä selittää se, että emootiot ovat 

yksilölle tarpeellisia vasteita ympäristön niihin tapahtumiin, jotka ovat elossa säilymisen 

ja elämän mielekkyyden kannalta tärkeitä (Kokkonen 2010, 11). Tyypillisesti elämänti-

lanteen muutokset on nähty vakuutusalalla eri vakuutusten tarjoamisen kannalta oivalli-

siksi hetkiksi. Tulosten perusteella voi kuitenkin olettaa, että henkivakuutus on ajankoh-

tainen sekä elämän muutoskohdissa, mutta myös arkipäiväisissä tilanteissa, joihin kulut-

tajan ympäristö ja sosiaalinen elämä vaikuttaa. 

  

Palvelun aineettomuuden voidaan nähdä tuovan sekä etuja että haasteita asiakaskoke-

mukseen. Se mahdollistaa kuluttajan tulkinnalle suuremman roolin, jolloin subjektiivi-

silla tekijöillä, kuten kuluttajan emootioilla ja kokemuksilla on enemmän valtaa. Toisaalta 

aineettomuuden voidaan todeta tuovan haasteita kuluttajan päätöksentekoon sekä tuotteen 

tai palvelun arviointiin. Myös Hellén ja Gummerus (2013, 138) ovat päätyneet samaan 

johtopäätökseen. 
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Empiirinen tutkimus vahvisti sitä päätelmää, että henkivakuutusta voidaan kutsua aineet-

toman erityispiirteensä lisäksi myös hyvin emotionaaliseksi palveluksi. Tutkimustulok-

sista nousi emootiokokemuksia, joissa tunnetilat olivat vaihdelleet alhaalta ylös ja sivulle. 

Kuluttajat muistivat hyvin emootioprosessinsa sekä ajatuksensa ennen ostopäätöksen te-

koa. Jokaisella haastateltavalla oli kertoa jonkinlainen emootio ostopäätöksensä takaa. 

Emotionaalisia kokemuksia oli joillakin runsaasti, kun taas osa koki olleensa ensisijaisesti 

rationaalinen päätöksentekijä. Tuloksista voitiinkin huomata, että emootiot heräävät sub-

jektiivisten merkitysten kautta. Tämä kertoo sekä palvelun emotionaalisuudesta, mutta 

myös siitä, että emootiot rikastuttavat kuluttajien kokemuksia tekemällä niistä merkityk-

sellisiä (Kokkonen 2010, 11). 

  

Aineettomuuden nähtiin vaikuttavan kuluttajien kokemuksiin sekä emootioiden että os-

tokäyttäytymisen muodossa, sillä aineettomuus osaltaan vaikeuttaa päätöksentekoa, 

mutta emootioiden todettiin helpottavan sitä. Tulokset korostivat myös aineettomuudesta 

johtuvaa kuluttajan vaikeutta arvioida palvelua. Haastateltavat kertoivat haluavansa tur-

vautua henkilökohtaiseen palveluun ja asiantuntemukseen silloin, kun heillä 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 sekä myyjään. 

Tuloksista ilmeni, että vakuutuksen avulla haviteltu myönteinen emootio, kuten turvalli-

suus, kannusti kohti rauhallisempaa oloa. Vakuutukset perustuvat turvallisuuden tuntee-

seen ja ovat siksi vaikeasti ymmärrettäviä ja monimutkaisia (Järvinen & Heino 2004, 10-

11). Tutkimustulokset puoltavat myös päätelmää siitä, että emootiot voivat helpottaa ku-

luttajan päätöksentekoa aineettoman palvelun kontekstissa. 

 

Tuloksista voidaan tunnistaa emotionaalisen kokemuksen rakentuminen prosessina, jossa 

ostopäätökseen johtaneet emootiot heräsivät joko välillisesti myyjän herätteestä tai suo-

raan kuluttajan sisältä. Tuloksista huomattiin, että vasta kun emootiot olivat nousseet riit-

tävälle tasolle, ne saivat kuluttajan liikkeelle kohti ostopäätöstä. Tutkittavien emootiot 

saattoivat vaihdella runsaasti ostoprosessin aikana. Tulosten perusteella huomattiin, että 

usein tarpeen herättäjänä toimi jokin kielteinen emootio, joka kasvaessaan tarpeeksi suu-

reksi aiheutti toimintaa vastaajassa. Tutkittavien kertomuksissa korostuivat kielteiset 

emootiot, kuten pelko, ahdistus, epävarmuus. Lucen (1998) mukaan kuluttajat saattavat-
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kin kokea ahdistusta, epävarmuutta ja päättämättömyyttä ennen merkittävän ostopäätök-

sen tekemistä. Tämän voidaan ajatella johtuvan henkivakuutuksen ostoprosessin luon-

teesta, jossa kuluttaja pakotetaan ajattelemaan negatiivisia asioita, kuten todennäköisyyttä 

omasta menehtymisestä, vakavasta sairastumisesta tai ylipäätään oman tai perheen talou-

den romahtamisesta. Mikäli emootioita ei vielä ollut tai ne ”kummittelivat” taustalla, saat-

toi myyjän kanssa käyty keskustelu aiheeseen nostaa pinnalle jonkin tekijän, joka sai 

haastateltavan ajattelemaan omaa henkivakuutuksen tarvettaan. Voidaankin ajatella, että 

myyjällä on tässä tilanteessa suuri vastuu tilanteellisten merkitysten ja huolenaiheiden 

herättelyssä (Frijda, 1988). 

 

Niissä tapauksissa, joissa tutkittavat mainitsivat ostaneensa vakuutuksen heräteostona, oli 

myyjällä merkittävä rooli tarpeen heräämisessä. Emootioihin voi vaikuttaa myyjän ta-

holta, mutta luottamuksen oltava kunnossa. Vastaajista osa oli tehnyt ostopäätöksen itse-

näisesti, kun taas osalla päätös oli syntynyt vakuutusmyyjän tapaamisessa tai sen seu-

rauksena. Vastaajat, jotka olivat päätyneet ostopäätökseen itsenäisen pohdinnan seurauk-

sena, kokivat päätökseen vaikuttaneen emotionaalisesti voimakkaammin kuin niillä, jotka 

uskoivat olleensa myyjän vaikutuksen alaisia. Itsenäisesti päätöksen tehneet kuvasivat 

emootioitaan esimerkiksi näin:”se on hurja fiilis et apua jos tolle toiselle käykin jotain”, 

kun taas muilla emootiot olivat paljon laimeampia. Koska emootiot syntyvät vastineena 

kokemuksiin, joita kuluttaja arvioi (Berry ym. 2002, 86), voidaan todeta, että kuluttajan 

kokemus saa merkitystä, kun taustalla on jokin subjektiivinen ja tärkeä tavoite. Vakuu-

tuksen koetaan tuovan turvallisuuden tunnetta ja rauhallisuuta. Vakuutus koetaan lieven-

tävänä tekijänä, sillä jos jotain pahaa tapahtuu, ei käy niin pahasti. Vakuuttamattomuus 

tuntui rauhattomalta, mutta ostopäätöksen koettiin antavan myönteinen olotila. 

 

Tulkitessa henkivakuutusten oston kautta havaittuja tekijöitä, voidaan henkivakuutuksen 

oston todeta olevan hyvin henkilökohtainen ja emotionaalinen kokemus, joka hankitaan 

tulevaisuuden epävarmuutta varten. Emotionaaliset kokemukset aiheuttavat tarpeen sekä 

emootioita, joita halutaan kompensoida vakuutuksella.  Tyypillisesti on todettu, että ku-

luttajat kokevat pääsääntöisesti myönteisiä emootioita suunnitellessaan kokemuksellisia 

hankintoja (Kwortnik & Ross 2007, 324). Tutkimuksen perusteella kuitenkin ilmeni, että 

henkivakuutuksen ostopäätökseen vaikuttavat emootiot ovat pääosin kielteisiä, kun taas 

ostopäätös herättää myönteisiä emootioita. 
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Emootioita herättäneet kokemukset voitiin luokitella kahteen pääteemaan; emootioiden 

herääminen kuluttajalähtöisesti ja emootioiden herääminen myyjän vaikutuksesta. Emoo-

tioita tutkittaessa koettiin tärkeäksi tunnistaa asiakaskokemukseen vaikuttaneet tärkeim-

mät tekijät. Tässä tutkimuksessa mielenkiinto kohdistui siihen, miten emootiot olivat he-

ränneet, sillä sen nähtiin vaikuttavan merkittävällä tavalla emootioiden koettuun voimak-

kuuteen. Haastatteluista nousi emootioita, jotka olivat heränneet kuluttajalähtöisesti tai 

välillisesti myyjän herättäminä. Emootiot voivat herätä sisäisen tekijän, kuten muiston tai 

mielikuvan perusteella tai ulkoisen tekijän, kuten myyjän välityksellä.  

 

Tuloksista nousi myös esiin se, ettei ostopäätös synny kerralla, vaan kypsyy tai etenee 

asteittain. Tämä nähtiin tilanteissa, joissa kuluttaja oli kokenut reagoineensa esimerkiksi 

kollegan vakavaan sairastumiseen siten, että oli ajatellut ostavansa henkivakuutuksen. 

Koska asia ei ollut ajankohtainen kaiken ollessa hyvin, oli tarve ja emootiot jääneet taka-

alalle. Vasta, kun riski oli tuntunut tarpeeksi henkilökohtaiselta, oli ryhdytty toimiin. Os-

topäätös ei välttämättä siis synny kerralla, vaan monen asian summasta. Johtopäätöksenä 

voidaan sanoa, että henkivakuutuksen ostopäätökseen edetään, kun subjektiivinen emoo-

tiokuorma kasvaa tarpeeksi suureksi, tai jos myyjä onnistuu edistämään emootioprosessia 

toiminnallaan. Täten myyjä vahvistaa emootiota ja tuo esille asioita, joita asiakkailla 

muuten ei tulisi mieleen. Lopulta vakuutus tuo mielenrauhaa koettuun epävarmuuteen. 

Vaikka vakuutuskin on aineeton palvelu, koetaan sen tuovan turvaa toiseen aineettomaan 

asiaan.  

 

 

5.2 Tutkimuksen kontribuutio ja jatkotutkimusmahdollisuudet 

 

Kun tunnistetaan kuluttajalle merkityksellisiä emootioita ja niiden muodostumista, voi-

daan asiakaskokemukseen luoda lisää syvyyttä. Yritys voi asettaa tavoitteekseen herättää 

tietynlaisia emootioita tilanteissa, joissa niiden todetaan parantavan asiakkaan koke-

musta. Myös markkinoinnissa emootioita voidaan käyttää 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 lisätä uskollisuutta, tyytyväisyyttä ja pysyvyyttä. 
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Palveluiden määrän kasvaessa ja digitaalisten palveluiden lisääntyessä, on aineettomuu-

den tutkimusta hedelmällistä kehittää eteenpäin. Candhi ym. (2017,3) mukaan henkiva-

kuutusasiakkaiden on todettu odottavan entistä sopivampia, digitaalisempia, perso-

noidumpia sekä vaikuttavampia kokemuksia. Korostamalla entistä enemmän emootioita 

palvelukohtaamisissa, voitaisiin asiakkaisiin luoda entistä kestävämpiä suhteita. Lisäksi 

kuten aikaisemmin todettiin, on henkivakuutusalalla palvelut hyvin samanlaisia eri toi-

mijoilla, jolloin kilpailua käydään etenkin asiakaskokemusten sekä prosessien kautta 

(Capgemini 2020). Tutkimuksen näkökulma tarjoaa hyödyllisen näkökulman vakuutus-

alan toimijoille, sillä emootiot pysyvät kuluttajilla samanlaisina. Lisäksi kuluttajien ym-

märtäminen aineettomalla tasolla vaikuttaa myös yrityksen viestintään palvelun eduista, 

erityisesti siitä, korostetaanko palvelun aineettomia vai aineellisia näkökohtia. 

 

Asiakaskeskeisyys tunnistettiin vallitsevaksi trendiksi vakuutusalalla ja digitaalinen mur-

ros on koettu myös mahdollisuutena nähdä asiat asiakkaan näkökulmasta suunniteltaessa 

uusia palveluita (Swiss Re 2020). Henkilökohtaisten kohtaamisten vähentyessä olisikin 

hyvä tutkia ja pohtia, kuinka emootioita saadaan tuotua mukaan myös digitaalisiin koh-

taamisiin. Koska henkivakuutusalalla liiketoiminnan keskiössä on hyvin aiheeton ja sub-

jektiivinen asiakaskokemus, tulisi asiakkaiden näkökulmia palveluista kuunnella entistä 

tarkemmin, sillä asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen hallitseminen tunnistetaan kes-

keiseksi kilpailuetua tuovaksi tekijäksi (Følstad & Kvale 2018). Swiss Re Instituutin 

(2014) tekemän raportin mukaan vakuutusalalla on meneillään ”hiljainen vallankumous”, 

sillä ihmiset voivat etsiä, tarkistaa ja yhä useammin ostaa vakuutuksia itsenäisesti ja di-

gitaalisesti ilman vakuutusmyyjää tai -asiantuntijaa. Tutkimuksessa tunnistettu myyjän 

rooli emootioiden välillisenä herättäjänä puhuu kuitenkin kasvokkain tapahtuvan asiakas-

palvelun ja myynnin puolesta. Vaikka tulevaisuudessa palvelut keskittyvät yhä enemmän 

digitaalisiin kanaviin, voi henkilökohtaisten kohtaamisten roolia hyvä punnita uudelleen. 

Tutkimuksen tulokset puhuvat puolestaan, lähes kaikkien vastaajien suositellessa fyysistä 

kohtaamista myyjän kanssa. Sen koettiin helpottavan muuten niin monimutkaisen ja ai-

neettoman palvelun hankintaa. 

 

Koska henkivakuutusten todelliset kilpailuedut piilevät niiden aineettomissa elementeissä 

(Järvinen & Heino 2004, 10), on vakuutusten arvon ja etujen konkretisointi kuluttajille 

haastavaa. Emootioiden kautta kuluttajille voidaan tuoda yhä enemmän ilmi kokemuk-
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sellista näkökulmaa emootioista – millaisia emootioita kuluttajat voivat odottaa ostaes-

saan henkivakuutuksen? Henkivakuutusalalla kehittyminen vaatii tietämystä kuluttajien 

kokemuksista, jotta heille pystytään proaktiivisesti tarjoamaan ratkaisuja (Capgemini 

2020). Tämän tutkielman avulla saadaan näkymä kuluttajien kokemuksiin intiimimmällä, 

emotionaalisella tasolla. Gandhi ym (2017, 3) mukaan henkivakuutusasiakkaiden on to-

dettu odottavan entistä sopivampia, digitaalisempia, personoidumpia sekä vaikuttavam-

pia kokemuksia. Korostamalla entistä enemmän emootioita palvelukohtaamisissa, voi-

daan asiakkaisiin luoda kestäviä suhteita.  

 

Kun tunnistetaan kuluttajalle merkityksellisiä emootioita ja niiden muodostumista, voi-

daan asiakaskokemukseen luoda lisää syvyyttä. Yritys voi asettaa tavoitteekseen herättää 

tietynlaisia emootioita tilanteissa, joissa niiden todetaan parantavan asiakkaan koke-

musta. Myös markkinoinnissa emootioita voidaan käyttää 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 lisätä uskollisuutta, tyytyväisyyttä ja pysyvyyttä. 

 

Tutkimuksen keskittyessä vain yhden henkivakuutuksia tarjoavan yhtiön asiakkaisiin, 

olisi mielekästä tutkia aihetta laajemmin. Tarkasteluun voitaisiin myös ottaa laajempi ai-

neisto ja verrata tuloksia myös muiden aineettomaksi tunnistettujen palveluiden konteks-

tissa ja katsoa, ovatko tulokset samankaltaisia. Tutkimukselle asetetut rajaukset jättivät 

ulkopuolelle myös muita kiinnostavia tutkimuksen kohteita. Koska tässä tutkimuksessa 

tarkastelu oli rajattu asiakaskokemukseen ennen ostoa ja siellä ilmenneisiin ostopäätök-

seen johtaviin emotionaalisiin tekijöihin, olisi jatkossa mielenkiintoista tutkia myös osto-

päätöksen jälkeisiä emootioita oston aikana sekä sen jälkeen. Lisäksi, koska tutkimuk-

sessa keskityttiin ainoastaan henkivakuutuksen ostaneisiin asiakkaisiin, tulisi näkökul-

maa laajentaa myös ei-ostaneisiin, jotta ilmiöstä saataisiin laajempi kuva.  
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LIITTEET 

 

 

Liite 1. Kirje haastateltaville  

 

Hei! 

 

Olen Tampereen yliopiston kauppatieteiden opiskelija ja teen Pro gradu -tutkielmaani, joka 

käsittelee [kohdeyhtiön] henkivakuutusten ostamiseen liittyvää asiakaskokemusta. 
 

Etsin haastateltavia, jotka ovat ostaneet jonkin henkivakuutuksen [kohdeyhtiöstä] viimeisten 6 

kk sisällä. Sinulla voi olla turva kuoleman, vakavan sairauden tai työkyvyttömyyden varalle.  
 

Haastattelut järjestetään 12.-20.3.2020, sopimuksen mukaan joko Helsingissä, Espoossa, 

Tampereella tai lähialueilla. Haastatteluun varataan 60 min aikaa. 
 

Haastatteluun osallistuvat saavat 30 euron S-Ryhmän lahjakortin. 
 

Jos kiinnostuit, täytä osallistumislomake alla olevasta linkistä. Ilmoittautumisaika on käyn-

nissä ja päättyy 17.3.2020. Haastateltavat valitaan ilmoittautuneiden joukosta. 

 

https://webropol.com/s/ilmoittautumislomake  
 

Haastattelujen tuloksia käsitellään luottamuksellisesti ja nimettömänä gradututkimuksessa ja 

[kohdeyhtiön] palveluiden kehittämisessä. Kyselyyn liittyvissä asioissa voit ottaa minuun yh-

teyttä emma.sorsa@kohdeyhtiö.fi. 
 

 

Kiitos avustasi! 

 

Emma Sorsa 

 

asiantuntija, tutkimuksen tekijä 

[Kohdeyhtiö]  

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

 

Alustus  

 

Haastattelun tavoitteena on ymmärtää, kuinka vakuutusten etsintä ja ostaminen sujuivat ja millaisia 

tunteita hankinnan aikana heräsi. Lisäksi sen avulla kehitetään [kohdeyhtiön] henkivakuutusten osto-

prosessia ja tunnistaa mahdollisuuksia sen parantamiseen.  

 

Perustiedot  

 

1. Esittele lyhyesti itsesi (minimi: sukupuoli, asuinpaikka, ikä) 

2. Olitko asiakas ennen viimeisintä ostoa? Kuinka pitkään? 

3. Mikä (henki)vakuutus ja milloin hankkinut [kohdeyhtiöstä]? 

 

Haastattelu  

1. Kuvaile vapaasti, mitä kaikkea on tapahtunut siitä hetkestä alkaen, kun havaitsit tarvitsevasi 

henkivakuutusta, päättyen ostotapahtumaan. Kertoisitko, miten kaikki tapahtui? 

Kerrotaan, että seuraavaksi tarkastellaan tapahtumia vielä tarkemmalla tasolla. Haastattelun tukena 

käytetään kuvia (Liite 3), jotka aluksi esitellään haastateltavalle. Haastateltavan pohtiessa tunteita tai 

kokemuksia, voidaan kysyä kuvaako jokin kuvista sitä tunnetta/kokemusta. 

2. Miksi (henki)vakuutuksen ostaminen oli ajankohtaista? 

3. Mistä syistä harkitsit (henki)vakuutuksen hankkimista?  

4. Millaisia ajatuksia ja tunteita (henki)vakuutuksen tarve herätti? Mistä ne johtuivat? Kuinka 

vahvoja? 

5. Näitkö aiheeseen liittyvää mainontaa? Missä? Kenen? Mitä?  

a. Herättikö tunteita tai vahvistiko olemassa olevia? 

6. Mitä tietoa etsit ennen ostopäätöksen tekoa? Mistä? Miksi et? 

7. Kenen palveluntarjoajien välillä teit vertailua? Miten?  

b. Millaista vertailu oli? 

c. Mitä asioita vertailit? 

d. Millaisia tunteita se herätti? 

i. Kielteisiä /myönteisiä, Kuinka vahvoja? 

ii. Mistä ne johtuivat? 

a. Miksi et? 

8. Miten päädyit tarkastelemaan juuri [kohdeyhtiön] vakuutuksia? Miksi?  

b. Missä kanavissa? Oliko sujuvaa? Herättikö tai vahvistiko se tunteita? 

9. Kävitkö toimistolla? Miksi? Missä? Milloin? 

c. Millainen kokemus se oli?  

d. Täyttikö odotukset? 

e. Herättikö /vahvistiko tunteita? 

10. Miksi valitsit juuri [kohdeyhtiön] henkivakuutuksen? 

11. Miten osto sujui? 

a. Mitä vaiheita tunnistat? 

b. Millaisia tunteita eri vaiheissa heräsi? 

c. Mikä positiivista ja mikä negatiivista? 
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12. Ostitko vakuutuksen verkosta vai toimistolta? 

d. Verkosta: Kerro ostosta tarkemmin?  

i. Kaipasitko ostamisen aikana henkilökohtaista / ihmisen neuvontaa / muuta 

palvelua? 

e. Toimistolta: Kerro tapaamisesta tarkemmin? 

i. Herättikö tai vahvistiko tunteita? 

ii. Koitko hyödylliseksi? 

iii. Voisitko ostaa saman vakuutuksen verkosta? Miltä se tuntuisi? 

13. Minkälaisen käsityksen sait vakuutuksesta, jonka ostit? 

14. Millaisia tunteita ostopäätös herätti? 

a. Mönteisiä / kielteisiä? Kuinka vahvoja tunteet olivat? 

 

Yhteenveto 

1. Mitkä hetket jäivät kokemuksestasi parhaiten mieleen?  

a. Miksi? Mitä tunteita niihin liittyy? 

2. Olisiko jotain voinut tehdä toisin?  

a. Jäikö jotakin puuttumaan tai epäselväksi? Mitä olisit kaivannut lisää? 

3. Kuinka tyytyväinen olet kokemukseesi kokonaisuudessaan? 

a. Miltä se tuntui? 

4. Onko vielä jotain, jota haluaisit nostaa esille? 
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Liite 3. Esimerkkejä haastattelujen tukena käytetyistä kuvista 

 

 


