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Tämä opinnäytetyö käsittelee vakuutustuotteiden esittämistavan kehittämistä niin, että tuot-
teista saataisiin tulevaisuudessa mahdollisimman lähestyttäviä ja ymmärrettäviä. 
 
Opinnäytetyön tutkimuksen tavoitteena on tehdä toimeksiantajalle eli Pohjola Vakuutuk-
selle selvitys siitä, miten yritysasiakaspuolen vakuutustuotteista todettujen hyötyjen esittä-
mistapaa voitaisiin kehittää ja parantaa. Tutkimus on rajattu koskemaan organisaation Va-
hinkovakuutuspuolen henkilöstöä. 
 
Tavoitteen sekä tutkimusongelmien myötä opinnäytetyön kahdeksi pääteemaksi muodos-
tuivat B2B-myynnin ja -markkinoinnin tulevaisuus sekä visuaalisuuden psykologinen vaiku-
tus myyntiin. 
 
Opinnäytetyön teoriaviitekehys käsittelee opinnäytetyön kahta pääteemaa. B2B-myynnin 
murros ja tulevaisuus -osiossa käydään läpi, miten yritysmyynti eroaa kuluttajamyynnistä, 
miten B2B-myynnin murros näyttäytyy sekä miltä yritysmyynnin tulevaisuus näyttää. Osi-
ossa keskitytään etenkin yritysmyyntiin digitaalisessa ympäristössä. Visuaalisuus-osiossa 
käydään läpi, miten visuaalinen viestintä näyttäytyy digitaalisessa ympäristössä ja millaisia 
erilaisia visuaalisia elementtejä ja suunnittelun keinoja on olemassa. Lopuksi keskitytään 
visuaalisuuden psykologisiin vaikutuksiin. 
 
Tutkimus toteutettiin monimenetelmällisenä tutkimuksena eli kvantitatiivisen ja kvalitatiivi-
sen tutkimuksen yhdistelmänä. Aineistonkeruumenetelminä käytettiin Webropol-kyselyä 
sekä avoimia haastatteluita. 
 
Tutkimuksen tuloksista selvisi, että vakuutustuotteista todettujen hyötyjen esittämisessä 
kannattaa suosia tekstin ja visuaalisuuden yhdistelmää niin, että pääpaino on asiasisäl-
lössä. Vakuutustuotteiden esittämistavassa on vieläkin kehitettävää ja kehittämiskohteiksi 
nähtiinkin visuaalisen sekä muun viestinnän selkeys ja selkeäkielisyys. Ymmärrettävyyttä 
ja lähestyttävyyttä lisäävät konkreettiset esimerkit sekä monikirjoiset asiakastarinat. Lisäksi 
kehityskohteeksi todettiin kuvamaailman kehittäminen entistä aidommaksi ja samaistutta-
vammaksi. 
 
Opinnäytetyö on tehty vuoden 2021 syksyllä. Aiheen pohdinta ja ideointi aloitettiin kesällä 
2021 ja opinnäytetyöprosessi aloitettiin elokuussa. Alkusyksy käytettiin tutkimuksen suun-
nittelun ja teorian parissa ja loppusyksy sekä alkutalvi kuluivat tutkimuksen toteuttamisen, 
tulosten analysoimisen ja työn viimeistelyn merkeissä. 
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1 Johdanto 

Yritys- ja kuluttajamaailman ero on häilyvämpi kuin koskaan. Yritykset haluavat yhä enem-

missä määrin kuluttajien tapaan yksilöllisyyttä, ihmisläheisyyttä ja tuntea samaistutta-

vuutta. Oli sitten kyse yrityksistä, suurista organisaatioista tai kuluttajista, niin kyse on lop-

pujen lopuksi ihmisistä. Yritykset haluavat ostaa tuotteita ja palveluja ihmiseltä ihmiselle. 

Tämän muutoksen on saanut aikaan osaksi yhä lisääntyvä ja kehittyvä digitaalisuus. Tuot-

teet, palvelut ja kaupankäynti ovat siirtyneet verkkoon. (Alonso 21.10.2019; Kenner & 

Leino 2020, 16.) Tämän sekä valtavan digitaalisen tietovirran vuoksi tarvitaan mielikuvia, 

havainnollistavia materiaaleja sekä mieleenpainuvia kokonaisuuksia (Pohjola 2019, 15, 

18). Tästä päästään visuaalisuuteen ja siihen, miten tuotteet ja palvelut esitetään ja myy-

dään asiakkaille. 

 

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Pohjola Vakuutus, joka on OP Ryhmän tytäryhtiö. 

OP on Suomen suurin finanssiryhmä, jonka liiketoiminta jakautuu kolmeen eri liiketoimin-

tasegmenttiin: Vähittäispankkiin, Yrityspankkiin sekä Vakuutukseen (OP 2021a). Pohjola 

Vakuutus jakautuu henkilöasiakas - sekä yritysasiakaspuoleen. Niin kuin monessakin 

muussakin yrityksessä, myös Pohjola Vakuutuksen yrityspuoli elää edelleen tietynlaisessa 

murrosvaiheessa. Yritysmyyntitoiminnasta halutaan vieläkin enemmän organisaation ar-

vojen mukaista sekä yritysasiakkaille aitoa arvoa tuottavaa. Pohjola Vakuutuksen arvoja 

ovat vastuullisuus, yhdessä menestyminen sekä ihmisläheisyys (OP 2021b). Erityisesti ih-

misläheisyyttä halutaan tuoda vahvasti esiin yrityspuolella. Yritysasiakkaita halutaan lä-

hestyä samalla tavalla kuin henkilöasiakkaita – inhimillisesti, lämpimästi ja mahdollisim-

man selkeällä ja ymmärrettävällä tavalla. 

 

Tämän tutkimuksellisen opinnäytetyön tavoitteena on tehdä toimeksiantajalle selvitys siitä, 

miten Pohjola Vakuutuksen yritysasiakaspuolen vakuutustuotteista todettujen hyötyjen 

esittämistapaa voitaisiin kehittää ja parantaa. Vakuutustuotteilla tässä kontekstissa tarkoi-

tetaan Pohjola Vakuutuksen yrityksille rekisteröityjä vakuutuksia. Opinnäytetyön taustalla 

on tarve kehittää tuotteiden ymmärrettävyyttä ja tehdä niistä entistä lähestyttävämpiä ja 

viestinnällisesti selkeämpiä. Opinnäytetyön tavoitteen saavuttamiseksi toteutetaan mää-

rällinen sekä laadullinen tutkimus, jotka toteutetaan yhden päätutkimusongelman ja kah-

den alaongelman kautta. Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa siitä, millä tavalla tuot-

teista todetut hyödyt kannattaisi tulevaisuudessa esittää.  

 

Opinnäytetyö on rajattu koskemaan Pohjola Vakuutuksen yrityspuolta ja yrityspuolen va-

kuutustuotteita. Tästä syystä opinnäytetyön teoriaviitekehys koostuu teoriasta yritysmyyn-

nistä ja yritysmyynnin tämänhetkisestä maailmasta. Visuaalisuuden kohdalla keskitytään 
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digitaaliseen visuaaliseen viestintään, visuaalisiin elementteihin sekä visuaalisuuden mie-

lellisiin vaikutuksiin. Näiden rajauksien ja opinnäytetyön tavoitteen sekä tutkimusongel-

mien myötä opinnäytetyön kahdeksi pääteemaksi nousivat B2B-myynnin ja -markkinoinnin 

murros ja tulevaisuus sekä visuaalisuuden psykologinen vaikutus myyntiin. Opinnäytetyön 

empiirinen tutkimus perustuu näihin kahteen pääteemaan.  

 

1.1 Tutkimusongelma ja menetelmät 

Opinnäytetyön tavoitteeseen ja teoriaan pohjautuen päätutkimuskysymykseksi muodostui: 

• Millä tavalla yrityspuolen vakuutustuotteista todetut hyödyt voidaan ja miten ne 

kannattaa esittää tulevaisuudessa? 

 

Vakuutustuotteiden hyödyt on tunnistettu ja tuotu asiakkaille sanallisesti esiin. Tarkoitus 

on tutkia, onko tekstillinen tapa asiakkaalle ymmärrettävä vai toimiiko visuaalinen esittä-

mistapa paremmin. Tämän ja teoriasta johdetun tiedon perusteella tutkimuksen alakysy-

myksiksi muotoutuivat: 

• Missä muodossa vakuutuksista tulevaa informaatiota halutaan nykyään ottaa vas-

taan? 

• Mitkä asiat tai elementit tekevät vakuutuksista entistä lähestyttävämpiä ja ymmär-

rettävämpiä? 

 

Tutkimuksen kohderyhmänä ovat Pohjola Vakuutuksen Vahinkovakuutuspuolen työnteki-

jät sekä yritys- ja brändipuolen asiantuntijat. Opinnäytetyön tutkimus toteutetaan monime-

netelmällisenä tutkimuksena eli se sisältää sekä laadullisia että määrällisiä menetelmiä. 

Tutkimuksen aineistonkeruu toteutetaan verkkokyselynä Webropol-kyselytyökalulla sekä 

avoimia haastatteluita hyödyntäen. Kyselyn linkki tullaan julkaisemaan organisaation kah-

dessa eri sisäisessä viestintäkanavassa: Microsoft Teamsissä ja Yammerissa. Myös 

haastattelut tullaan toteuttamaan Teamsin välityksellä.  

 

Opinnäytetyön tutkimuksen tarkoituksena on toimia Pohjola Vakuutuksen yrityspuolen 

viestinnällisessä ja etenkin visuaalisessa tekemisessä apuvälineenä sekä pohjana tuottei-

den esittämisen mahdollisessa kehittämisessä tulevaisuudessa. Tutkimustuloksien poh-

jalta toimeksiantaja saa selvityksen siitä, miten vakuutustuotteista todetut hyödyt on kan-

nattavaa esittää tulevaisuudessa. Lisäksi toimeksiantaja saa myös konkreettisia keinoja ja 

ideoita näiden hyötyjen esittämistavan parantamiseksi.  
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1.2 Opinnäytetyöprosessi 

Opinnäytetyöprosessi (kuva 1) aloitettiin opinnäytetyöaiheen kartoittamisella toimeksianta-

jayrityksessä. Kevät 2021 toi mukanaan mahdollisuuden päästä mukaan OP Ryhmän Kii-

torata-työharjoitteluohjelmaan ja kesän aikana mahdollinen aiheen kartoitus aloitettiin. Lo-

pulta heinäkuussa Pohjola Vakuutuksen yrityspuolelta löydettiin kehityskohta, jota haluttiin 

lähteä tutkimaan paremmin. Pääaiheeksi muodostui yrityspuolen vakuutustuotteista todet-

tujen hyötyjen esittämistavan kehittäminen, jonka jälkeen laadittiin opinnäytetyösuunni-

telma ja asetettiin tavoitteet. Opinnäytetyösuunnitelma sisältää tavoitteiden, tutkimuson-

gelman ja rajausten pohdinnan sekä alustavan aikataulun (liite 1). Aikataululla pyrittiin jä-

sentelemään opinnäytetyöprosessia ja tutkimuksen etenemistä mahdollisimman hyvin etu-

käteen. Ensimmäisessä seminaarissa opinnäytetyösuunnitelma käytiin läpi ja hyväksyttiin, 

minkä jälkeen opinnäytetyöprosessia pääsi jatkamaan. 

 

Kuva 1. Opinnäytetyöprosessin vaiheet  

 

Seuraavassa vaiheessa tutustuttiin teoriaan ja opinnäytetyön aiheisiin liittyviin aiempiin 

tutkimuksiin. Teorian ja opinnäytetyön tavoitteen perusteella esiin nousi kaksi isoa päätee-

maa: B2B-myynnin ja -markkinoinnin murros ja tulevaisuus sekä visuaalisuuden psykolo-

ginen vaikutus myyntiin. Nämä teemat kietoutuivat opinnäytetyön avainaiheiden tai -sano-

jen ympärille, joita olivat: yritysmyynti, yritysmaailma, visuaalinen viestintä, ihmiseltä ihmi-

selle, lähestyttävyys ja ymmärrettävyys. Lopuksi näistä muotoutuivat tutkimuksen päätee-

mat sekä tutkimusongelmat. Teoriaviitekehyksen ja tutkimusongelmien selvennyttyä luo-

tiin tutkimussuunnitelma (liite 2). Tutkimussuunnitelma sisälsi tutkimuksen vaiheet, mene-

telmät, toteutuksen, analysoinnin sekä muut oleelliset tiedot tutkimusta koskien. Tämän 

jälkeen aloitettiin kyselyn ja haastatteluiden suunnittelu. 
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Toisessa seminaarissa käytiin läpi kerätty teoria, lopullinen aineistonkeruu- sekä analy-

sointisuunnitelma. Suunnitelmien sekä kyselylomakkeen hyväksymisen jälkeen viikoilla 

42–43 toteutettiin Webropol-kysely ja viikoilla 43–44 haastattelut. Tutkimusvaiheen jäl-

keen tulokset analysoitiin, kirjattiin ja tehtiin yhteenveto. Tämän jälkeen päästiin johtopää-

töksiin ja kehitysehdotuksiin. Tuloksien kirjaamisen ja raportoinnin jälkeen tulokset esitel-

tiin toimeksiantajalle. Kolmannessa seminaarissa käytiin vielä läpi tutkimuksesta saadut 

tulokset sekä lähes valmis opinnäytetyö. Seminaarin jälkeen arvioitiin tutkimus- ja opin-

näytetyöprosessia sekä omaa oppimistani prosessin aikana. Prosessin päätteeksi koitti 

opinnäytetyön viimeistely sekä lopulta valmis opinnäytetyö. 

 

Opinnäytetyö aloitettiin elokuussa 2021 ja sen oli määrä valmistua viimeistään joulu-

kuussa 2021. Työn tekeminen eteni kuitenkin alkuperäistä aikataulua nopeammalla tah-

dilla ja opinnäytetyöprosessi saatiin päätökseen jo marraskuussa. Aikataulussa oli paljon 

pelivaraa erilaisille muuttujille, kuten jatkotutkimustoimenpiteille. Matkan varrella ei kuiten-

kaan tullut suurempia muuttujia vastaan, joten lopulta asiat menivät suunnitelmien ja toi-

veiden mukaisesti. 

 

1.3 Peittomatriisi 

Peittomatriisissa (taulukko 1) on kuvattu, miten opinnäytetyön tutkimusongelmat sekä 

pääteemat, teoriaviitekehys, kyselylomakkeen kysymykset ja tutkimuksen tulokset linkitty-

vät toisiinsa.  

 

Taulukko 1. Opinnäytetyön peittomatriisi 
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2 B2B-myynti ja -markkinointi  

Tämän teorialuvun pääaiheena on toinen opinnäytetyön tärkeimmistä teemoista eli B2B-

myynnin ja -markkinoinnin murros ja tulevaisuus. Jotta voimme ymmärtää B2B-myynnin ja 

-markkinoinnin murrosta, täytyy käydä läpi asioita B2B:n eli yritysmyynnin tämänhetkiseen 

maailmaan liittyen. Näitä asioita ovat B2B- ja B2C-myynnin erot ja yhtymäkohdat, B2B-

myynti ja -ostoprosessi sekä miltä B2B-myynti näyttää digitaalisessa ympäristössä. Lo-

puksi käydään läpi yritysmyynnin ja -markkinoinnin tulevaisuuden näkymiä. Ensimmäi-

senä kuitenkin käsitellään, mitä B2B-myynti ja -markkinointi yleensä ottaen tarkoittavat. 

 

B2B eli Business-to-Business tarkoittaa myyntiä tai markkinointia yritykseltä toiselle. Toi-

sin sanoen B2B-palvelujen sekä myyjänä että ostajana toimii yritys tai organisaatio. 

(Hänti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 176.) Ojasalon ja Ojasalon (2010, 19) mukaan 

suurin osa yrityksistä, jotka tarjoavat asiantuntijapalveluita toimivat B2B-markkinoilla. Tie-

totekniikka-ala on yksi suurimmista B2B-palvelujen toimijoista ja luovien alojen B2B-palve-

lut kasvattavat merkitystään nopeasti. Yksityisen sektorin lisäksi myös julkisella sektorilla 

tuotetaan paljon B2B-palveluja. (Ojasalo & Ojasalo 2010,19–20.)  

 

Tärkeä osa B2B-myyntiä ja -markkinointia on palvelukokonaisuuden eli personoidun asia-

kasratkaisun kehittäminen ja myyminen eteenpäin. B2B-myynti perustuu siis pitkälti ongel-

manratkaisuun ja arvon tuottamiseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 22.) Yrityksen myydessä 

asiakasratkaisua tuotteen tai palvelun sijaan, puhutaan konsultatiivisesta myynnistä. B2B-

myyjä toimii eräällä tapaa konsulttina, joka selvittää asiakkaan tarpeet, myös piilevät sel-

laiset. Tämän jälkeen näistä muotoillaan niitä vastaava ratkaisu. Ratkaisu koostuu myyjän 

myymistä tuotteista, palveluista tai niiden yhdistelmästä. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 22.) 

Laineen (2015, 34–36) mukaan voidaan puhua asiakaslähtöisyydestä. Tämä tarkoittaa 

asiakkaiden erilaisten odotusten ja tarpeiden huomioimista ja ennakointia. Tällöin halu 

auttaa asiakasta ja ratkaista asiakkaan ongelmat näkyy yleensä koko organisaatiotasolla.   

 

Kennerin ja Leinon (2020, 12) sanoin elämme asiakkaan aikakaudella. Asiakkaat ovat va-

listuneempia ja enemmän kontrollissa kuin koskaan ennen. Myynnin saralla on tapahtunut 

vallankumous, josta on tullut lopullinen tila myynnissä. Ennen myyjältä saadut tiedot ovat 

saatavilla nykyään verkosta ja myyjää osallistetaan yhä vähenevissä määrin tiedonhaku-

vaiheessa. Asiakkaiden tietoisuus on kasvanut valtavasti markkinoilla olevista ratkaisuista 

eikä ole enää harvinaista, että asiakas tietää tuotteista ja palveluista enemmän kuin 

myyjä. Tämä kaikki puolestaan haastaa myyjiä ja myyntiorganisaatioita parantamaan ja 

mukauttamaan toimintaansa. Lyhyesti sanottuna B2B-myynti ei voi olla enää keskeyttävää 

ja puskevaa toimintaa. Nykyään tulee lähteä liikkeelle asiakkaasta, tuottaa aitoa arvoa ja 

auttaa asiakasta ostamaan. (Kenner & Leino 2020, 12.) Ojasalon ja Ojasalon (2010, 22) 
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mukaan B2B-myyjän ja -markkinoijan kuuluisikin olla ratkaisun tuoja, kokonaisuuden esit-

telijä sekä sen paketoija.  

 

2.1 B2B vs. B2C 

B2B-markkinoilla sekä myyjä että ostaja on yritys tai organisaatio. B2B-markkinoiden vas-

takohtana pidetään kuluttajamarkkinoita (B2C). B2C-myynti ja -markkinointi on kohden-

nettu kuluttajille eli yleensä yksittäisille ostajille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.) Nämä eroa-

vat toisistaan etenkin tavoitteiden ja myyntistrategioiden kannalta. Erottelevia tekijöitä ovat 

myös muun muassa laajuus, kompleksisuus, volyymi ja kustannukset. (Alonso 

21.10.2019.) 

 

Kolin (27.9.2021) mukaan B2B- ja B2C-myynnin suurimmat eroavaisuudet liittyvät hin-

taan, päätöksentekijöiden määrään, myyntisyklin pituuteen, kohdemarkkinoiden kokoon 

sekä ostopäätöksen argumentointiin. Yritysmyynnissä kauppojen keskihinta on yleensä 

paljon suurempi kuin kuluttajamyynnissä. Tähän vaikuttavat yleensä isommat ostot tai pa-

kettidiilit. B2B-myynnissä päätöksenteossa on mukana enemmän henkilöstöä. Ojasalon ja 

Ojasalon (2010, 25) mukaan B2C-kaupassa ostopäätökseen voivat vaikuttaa yksilöllisen 

halun tai tarpeen lisäksi esimerkiksi perheenjäsenet tai ystävät. Myös yritysmyynnin myyn-

tisyklin pituus eroaa kuluttajamyynnin myyntisyklistä. B2B-myynnin myyntisykli on tavalli-

sesti pitkä ja kompleksinen ja ne voivat kestää useita kuukausia. Lisäksi yhtenä eroavai-

suutena on kohdemarkkinoiden koko. Kuluttajamyynnissä potentiaalisia asiakkaita on suh-

teessa huomattavasti enemmän kuin B2B-myynnin saralla. Myös uusasiakashankinta on 

B2B-myynnissä haastavampaa. Viimeisin suurin eroavaisuus liittyy ostopäätöksen argu-

mentointiin. Kuluttajamyynnissä ostopäätökset tehdään tavallisesti nopeammin kuin yritys-

myynnissä ja päätökset tehdään usein tunteisiin perustuen. (Koli 27.9.2021.) B2B-myyn-

nissä argumentoinnin pitää olla tarkempaa ja enemmän järkeen vetoavaa. Ostopäätöksiin 

vaikuttavat useat eri organisaation tasot ja osastot. Lisäksi tehtäviin ja toimintaan liittyvät 

ostomotiivit korostuvat. Tämän vuoksi B2B-myynniltä vaaditaan laaja-alaista sekä konsul-

toivaa otetta (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25; Koli 27.9.2021.) 

 

Näiden erojen lisäksi Ojasalo ja Ojasalo (2010, 25) mainitsevat tuotteet ja palvelut sekä 

ostajan ja myyjän väliset suhteet. Tuotteiden ja palveluiden väliltä voi löytyä suuriakin 

eroja B2B- ja B2C-myynnin välillä. B2B-tuotteet ja -palvelut räätälöidään aina asiakkaan 

tarpeita vastaaviksi ja palvelu, toimitus ja saatavuus ovat erittäin tärkeässä roolissa.  

Kun puhutaan myyjän ja ostajan välisistä suhteista, on B2B-myynnin osalta tekninen asi-

antuntemus arvokasta. Ostajan ja myyjän välille syntyy tietynlainen henkilösuhde ja mer-

kittävä tiedonvaihto osapuolten välillä on henkilökohtaista. Kolin (27.9.2021) mukaan yk-
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sittäisen B2B-asiakassuhteen elinkaari on merkittävästi pidempi kuin B2C-myynnissä. Yri-

tysmyyntisuhteet ovat yleensä kestoltaan pitkiä ja kauaskantoisia. Vakaat ja pitkäaikaiset 

suhteet rohkaisevat uskollisuuteen. (Ojasalo & Ojasalo 25, 2010.) 

 

Yritysmyynti ja kuluttajamyynti mielletään yleensä toistensa vastakohdiksi, mutta näiden 

kahden välinen raja muuttuu kuitenkin koko ajan häilyväisemmäksi. Tähän rajan sumentu-

miseen ovat vaikuttaneet etenkin digitalisaatio ja verkko, jotka ovat muuttaneet B2B-puo-

len ostokäyttäytymistä. B2B-markkinoinnin ero B2C-markkinointiin on kutistunut huomatta-

vasti. (Alonso 21.10.2019.) Kenner ja Leino (2020, 16) lisäävät, että tähän muutokseen on 

osaltaan vaikuttanut jatkuvasti kiihtynyt ja parantunut palvelu kuluttajapuolella. Tämä on 

totuttanut asiakkaat eli ihmiset siihen, että he saavat jatkuvasti paranevia ja yksilöityjä pal-

velukokemuksia. Tämä vuorostaan nostaa odotuksia myös B2B-puolella. Kyseessä on 

seikka, mikä myös Pohjola Vakuutuksella täytyy ottaa huomioon jatkuvissa määrin. Tähän 

syynä on etenkin se, että asiakas voi samaan aikaan käyttää OP:n pankkipalveluita sekä 

Pohjola Vakuutuksen vakuutuspalveluita. Asiakas voi siis samaan aikaan olla sekä hen-

kilö- että yritysasiakas. Asiakaskokemusta ja kuluttajamaisen toiminnan korostumista voi-

daan pitää trendinä B2B-myynnin saralla. Asiakaskokemuksen rooli on nousemassa jopa 

tuotteita ja palveluita tärkeämpään asemaan myynnissä. (Kenner ja Leino 2020, 15.) 

 

2.2 B2B-myynti ja -ostoprosessi 

B2B-myymiseen, -ostamiseen ja syntyvään asiakassuhteeseen liittyy kaksi prosessia, 

jotka kulkevat toinen toisensa kanssa rinnakkain: myyjän myyntiprosessi ja asiakkaan os-

topäätösprosessi. Asiakkaan ostoprosessin aloittaminen ei tarkoita sitä, että tuote tai pal-

velu lopulta hankittaisiin, vaan asiakas voi aina lopettaa prosessin missä vaiheessa ta-

hansa. Myöskään myyntiprosessin aloittaminen ei välttämättä tarkoita sitä, että tuote tai 

palvelu menisi lopulta asiakkaalle kaupaksi. Näiden kahden prosessin edetessä asiakas 

muuttuu liidistä eli potentiaalisesta asiakkaasta vakituiseksi asiakkaaksi. Kun sekä myyjä 

että asiakas ovat tyytyväisiä luotuun suhteeseen ja arvoon, syntyy kumppanuus. (Hänti 

ym. 2016, 57.)  

 

B2B-myyntiprosessi alkaa tavallisesti prospektoinnilla eli potentiaalisten asiakkaiden tun-

nistamisella. Prospektoinnista siirrytään asiakkaiden kohtaamiseen, sopimuksen tekemi-

seen sekä lopulta asiakkuuden hoitamiseen. Perinteisen yritysmyyntiprosessin (kuva 2) 

vaiheita ovat yleensä tarvekartoitus, ratkaisun esittäminen, asiakkaan ongelman käsittely, 

hinnan perustelu, kaupan päättäminen ja asiakkaiden jälkihoito sekä lisämyynti. (Hänti 

ym. 2016, 134.) 
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Kuva 2. Perinteinen yritysmyyntiprosessi (Hänti ym. 2016, 134.) 

 

On hyvä kuitenkin ottaa huomioon, että vaiheet eivät toteudu aina tietyssä järjestyksessä, 

tai edes jokaisessa myyntitilanteessa. Alussa keskitytään yleensä luottamuksen ja asia-

kassuhteen rakentamiseen. Tärkeintä on asiakkaan tarpeen ymmärtäminen. (Hänti ym. 

2016, 134.)  

 

Ojasalon ja Ojasalon (2010, 41) mukaan B2B-palvelujen perinteisen ostoprosessin vai-

heet ovat: tarpeiden tunnistaminen, tiedon hankinta, palvelujen toimittajan valinta ja toimit-

tajan suorituksen arviointi. Kenner ja Leino (2020, 13–14) haastavat tätä perinteistä mallia 

kertomalla, että etenkin kompleksisimmissa ja arvokkaimmissa hankinnoissa ostajan olisi 

suoritettava kuusi erilaista ”hankintatehtävää” (kuva 3) ostaessaan tuotteita tai palveluita. 

Ostajan hankintoihin liittyvät hankintatehtävät ovat: ongelman tunnistaminen, ratkaisuihin 

tutustuminen, tarvemäärittelyn rakentaminen, toimittajan valitseminen, validiointi sekä yh-

teisymmärryksen luominen.  

 

 

Kuva 3. Ostajan hankintatehtävät (mukaillen Kenner & Leino 2020, 14) 

 

Hankintatehtävät ovat kuitenkin hyvin paljon vertailtavissa perinteiseen ostoprosessimal-

liin, jonka Ojasalo ja Ojasalo ovat esittäneet. Asiakkaan ostoprosessi voi olla kuitenkin 
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näitäkin kompleksisempi kokonaisuus. Kenner ja Leino (2020, 14) nimittävät tätä moder-

niksi ostoprosessiksi (kuva 4). Moderni ostoprosessi on yhä monimutkaisempi ja itsenäi-

sempi polku, joka vie asiakkaalta aikaa ja vaivaa. 

 

 

 

Kuva 4. Moderni B2B-myynnin ostoprosessi (Kenner & Leino 2020, 14) 

 

Kuvasta voidaan summata, että B2B-ostoprosessin vaiheet ja askeleet löytyvät yhä edel-

leen, mutta ostamisen ollessa nykyään yhä enemmän tiimisuoritus, täytyy yrityksien ja 

myyntiorganisaatioidenkin eri osastojen toimia yhdessä asiakkaan suuntaan. (Kenner & 

Leino 2020, 14.)   

 

Myös opinnäytetyön tutkimuksessa pitää ottaa huomioon asiakkaan ostoprosessi. Kun 

asiakas tulee Pohjola Vakuutuksen yritysasiakkaille tarkoitetuille sivuille, on asiakas 

yleensä ostoprosessin alkupäässä tai keskivaiheilla. Monesti asiakas on niin sanotussa 

tiedon hankinta- tai toimittajan valinta vaiheessa. Tästä kertoo myös se, että vakuutustuot-

teet ovat ”Tutustu ja osta” -otsikon alla. Kun asiakas siirtyy tutkimaan vakuutustuotteita, 

tuotteista todetut hyödyt on avattu sanallisesti tekstin muodossa ja myös niin sanottujen 

Key Selling Pointtien (kuva 5) kautta.  
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Kuva 5. Key Selling Pointit Yritysykkönen vakuutuksesta (mukaillen Pohjola Vakuutus 

2021a) 

 

Key Selling Pointteihin on kirjoitettu tiivistetysti mitä tuote pitää sisällään ja miksi yrityksen 

kannattaisi, tai pitäisi hankkia kyseinen vakuutus. Opinnäytetyön tutkimuksessa tullaan 

osittain tutkimaan myös sitä, miten Key Selling Pointit kannattaisi esittää visuaalisesti asi-

akkaalle. 

 

2.3 B2B-myynti ja -markkinointi digitaalisessa ympäristössä 

Yritysasiakkaan kohtaaminen tapahtuu nykyään monikanavaisessa ympäristössä. Digitaa-

lisen asiakaskokemuksen merkitys kasvaa koko ajan ja asettaa uudenlaisia vaatimuksia 

myyntityölle. Monet yritykset hyödyntävät big dataa, joka tarkoittaa strukturoitua tai struk-

turoimatonta tietoa. Tällaista tietoa voidaan käyttää esimerkiksi asiakasprofilointiin. (Hänti 

ym. 2016, 117.)  Yritysasiakkaiden kohdalla digitaalinen myynti hoidetaan yleensä tilaus-

järjestelmän tai esimerkiksi tarjouslomakkeen kautta. Näin jokaiselle asiakkaalle on hel-

pompi räätälöidä sopiva ratkaisu heidän tarpeeseensa. Yleensä sovitaan myös erikseen 

sopimushinnoista, toimitusehdoista sekä laskutuskäytänteistä. (Hänti ym. 2016, 71.) Myös 

Pohjola Vakuutuksella suurin osa yrityskaupoista syntyy digitaalisen tarjouslomakkeen 

kautta, joka löytyy jokaisen vakuutustuotteen sivulta. 

 

Lisääntyvien vaihtoehtojen ja tietovaraintojen maailmassa ostajat osallistavat ostoproses-

siinsa yhä enemmän henkilöitä ja hyödyntävät yhä enemmän erilaisia lähteitä tiedonhaku-

prosessinsa aikana. (Kenner & Leino 2020, 14.) Verkkosivut, sosiaalisen median käyttä-

minen ja hakukoneet alkavat olla vaatimus, mikäli yritykset haluavat pysyä mukana asiak-

kaan eri ostoprosessin vaiheissa. Jos yritysmyynti ei ole mukana asiakasyritysten tiedon-
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haku- tai vertailuvaiheessa, ei se voi olla mukana neuvotteluvaiheessakaan. Myyntiyritys-

ten ja -organisaatioiden tulee tarjota tukea ja sitouttaa asiakasyritykset erilaisilla sisällöillä. 

Lisäksi tulisi aidosti pystyä argumentoimaan syy, miksi asiakas käyttäisi aikaansa kysei-

sen toimittajan kanssa. Muussa tapauksessa asiakas hoitaa ostoprosessin alkuvaiheen 

itsenäisesti ja tekee päätökset omien resurssiensa avulla. (Kenner & Leino 2020, 15.) 

 

Kennerin ja Leinon (2020, 15) mukaan digitaalisella aikakaudella asiakas valitsee sen ta-

hon, joka kykenee tarjoamaan asiakkaalle parhaan asiakaskokemukseen juuri asiakkaalle 

sopivana ajankohtana ja sopivassa paikassa. Kansainväliset kuluttajapalvelut ovat näppä-

rästi ja nopeasti saatavillamme aina mobiililaitteidemme kautta. Tämä on aiheuttanut sen, 

että asiakkaat eivät ole enää valmiita palaamaan konttorikäynteihin tai pitkiin vasteaikoi-

hin. Kennerin ja Leinon (2020, 16) sanoittamana yritysten pitää pystyä ”kuluttajistumaan” 

eli tarjoamaan personoituja, nopeita ja aina auki olevia-palvelukanavia. Monet yritykset 

ovat alkaneetkin työstämään asiakkaillensa erilaisia itsepalveluportaaleja ja chattibottipal-

veluita. Nykyään asiakkaat ovat valmiita myös palvelemaan niin sanotusti itseään itsepal-

veluratkaisujen avulla. (Kenner & Leino 2020, 16.) Tästä syystä myös vakuutustuotteiden 

ja niihin liittyvien tarjouslomakkeiden optimointi on tärkeää. Digiasioimisen tulisi olla mah-

dollisimman sujuvaa ja selkeää.  

 

2.4 B2B-myynnin ja -markkinoinnin tulevaisuus 

B2B-myynnin nopeimmin kasvavia trendejä ovat kuluttajamaisen toiminnan sekä asiakas-

kokemuksen korostuminen. Asiakkaat ovat ihmisiä siinä missä kaikki muutkin ja odottavat 

myyjäyrityksiltä samanlaista toimintaa, kun mitä he odottavat kuluttajankin roolissa. Myyn-

nin halutaan olevan henkilökohtaisempaa ja asiakkaat haluavat, että heidän kohdattaisiin 

yritysostajina ihmisinä, numeroiden tai pelkkinä prospekteina olemisen sijaan. (Kenner & 

Leino 2020, 15–16.) Kenner ja Leino (2020, 16) nostavat kirjassaan esille Salesforce vuo-

den 2019 State of Connected Customer-tutkimuksen, jossa esitellään B2ME-termi. B2ME 

kuvastaa modernin asiakaan toiveita ja odotuksia personoidusta sekä henkilökohtaisesta 

palvelusta myös B2B-liiketoiminnan kentällä. Yksi syy tähän muutokseen on jatkuvasti pa-

raneva ja nopeutuva palvelu kuluttajapuolella. (Kenner & Leino 2020, 16.) 

 

Tiedon lisääntyessä ja kasvaessa korostuu myös luotettavien tietolähteiden rooli. Lisäksi 

myös vastuullisuuden ja arvojen merkitys kasvaa. Tutkimusten mukaan ihmiset luottavat 

eniten ”ei-puolueellisiin” tahoihin sekä alan aitoihin asiantuntijoihin. Myös ”tavallisiin työn-

tekijöihin” luotetaan nykyään enemmän kuin esimerkiksi yrityksen ylimpään johtoon. Osit-

tain tästä samasta syystä yritykset ovat alkaneet hyödyntää enemmän yritysten sisäisiä 

asiantuntijoita ja tavallisia työntekijöitä viestinnässä sekä somesisällöissä. Myyjiä kannus-
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tetaan tuomaan aidosti oma persoonansa esille asiantuntijarooleissaan. Ihmisyyttä ja ai-

toutta korostetaan. Tällä tavoin lisätään asiakkaiden luottamusta neuvonantajina. (Kenner 

& Leino 2020, 16.) 

 

B2B-myynnin ja -markkinoinnin tulevaisuutta miettien, Salesforcen uusin, vuoden 2020 

State of Connected Customer-tutkimus antaa kriittistä sekä tärkeää dataa. Tutkimukseen 

haasteltiin 12 000 asiakasta ja 3600 yritysostajaa ympäri maailmaa. (Salesforce 2020, 3) 

Raportissa on esillä COVID19, joka on vaikuttanut kaikkeen tekemiseemme. Tutkimuksen 

mukaan poikkeukselliset tapahtumat auttavat yrityksiä saamaan lisää myyntejä, koska ne 

rakentavat asiakassuhteita. Suurin osa asiakkaista on sitä mieltä, että yrityksien tulisi tar-

jota uusia tuotteita ja palveluita vastauksena COVID-19-pandemialle. Etenkin Z-sukupol-

vella on erityisen suuri halu digitaalisiin innovaatioihin. Lisäksi jopa 88 % asiakkaista odot-

taa yrityksien vauhdittavan digitaalista toimintaansa COVID-19 vuoksi. (Salesforce 2020, 

8.) Salerforcen tutkimusta tukee myös McKinseyn tuottama tutkimus, jonka mukaan sekä 

B2B-ostajat että -myyjät suosivat uutta digitaalista todellisuutta. Yli kolme neljäsosaa myy-

jistä ja ostajista oli sitä mieltä, että he pitävät parempana digitaalista itsepalvelua ja muuta 

etätoimintaa netissä. (Bages-Amat, Harrison, Spillecke & Stanley 2020.)  

 

B2B-asiakassuhteissa luottamus rakentuu, kun myyntiedustajat tarjoavat räätälöityjä rat-

kaisuja, jotka perustuvat osoitettuun ymmärrykseen yrityksen haasteista ja tavoitteista.  

84 % yritysten ostajista ostaa todennäköisemmin yritykseltä, joka osoittaa ymmärtävänsä 

yrityksen liiketoimintatavoitteet. Melkein puolet asiakkaista sanoi, että he eivät luota sii-

hen, että yritykset olisivat tarpeeksi luotettavia tahoja ja kertoisivat totuuden asioista. (Sa-

lesforce 2020, 12.) Kun puhutaan asiakaskokemuksesta, 83 % asiakkaista odottaa ja olet-

taa olevansa heti jonkun tahon kanssa yhteydessä, kun he ottavat yhteyttä yritykseen. 

Vuonna 2019 tämä prosentti oli 78. Hyvä asiakaspalvelu ei hyödytä pelkästään luottamuk-

sen rakentamisen ja sitouttamisen kanssa vaan myös menetetyn luottamuksen palautta-

misessa ja lopputuloksen jatkuvassa parantamisessa. Lähes kaikki asiakkaat olivat sitä 

mieltä, että he tekevät todennäköisemmin uuden ostoksen loistavan palvelukokemuksen 

jälkeen. (Salesforce 2020, 13.)  

 

Vainun mukaan B2B-maailma on välillä hyvinkin monimutkainen ja ostajien tarpeet vaihte-

levat. Tämän takia B2B-myyjiltä vaaditaan kykyä ymmärtää asiakkaiden tarpeita syvälli-

sesti. (Alonso 21.10.2019.) Kuitenkin Kramerin (2014) mukaan yritysmyynti on suurim-

maksi osaksi kommunikaatiota ja kommunikaation ei kuuluisi olla liian monimutkaista. 

Myymisessä olisi aina hyvä muistaa kuusi ihmisen perustarvetta: yhteyden tunteminen 

(connection), merkityksen tunteminen (significance), vaihtelevuus asioihin (variety), var-

muus (certainty), kasvu (growth) ja osallistaminen (contribution).  Näiden tarpeiden takia 

olisikin hyvä muistaa, että vaikka yrityksillä tai liiketoiminnalla ei olisi tunteita, niin ihmisillä 
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on. Ihmiset haluavat olla osa jotakin, tuntea olonsa merkitykselliksi, ymmärretyksi ja kuul-

luksi. Tämän vuoksi myös B2B-myynnin pitäisi aina olla ihmiseltä ihmisille myyntiä. Unoh-

tamatta yksilöitä isojen tai sitten pienien yrityksien takana. (Kramer 2014, 1, 3, 17–18.) 

Tämä tiivistää myös Pohjola Vakuutuksen agendan sekä arvot – toimiminen riskienhallin-

nan kumppanina (OP 2021c). Tärkeintä on kuunnella asiakasta ja luoda merkitystä. 
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3 Visuaalisuus digitaalisessa ympäristössä 

Tässä luvussa käydään läpi, mitä visuaalisuus ja visuaalinen viestintä tarkoittavat digitaali-

sessa ympäristössä ja mitä eri elementtejä ja suunnittelun keinoja visuaalinen suunnittelu 

hyödyntää. Lisäksi käydään läpi tämän opinnäytetyön toista tärkeää pääteemaa eli visu-

aalisuuden psykologista vaikutusta myyntiin. Ennen mielellisiin vaikutuksiin menemistä on 

hyvä ymmärtää visuaalisuuden ja visuaalisen viestinnän perusteita. 

 

Visuaalisuudella tarkoitetaan asioita, jotka voimme nähdä, mutta visuaalinen viestintä on 

tätäkin laajempi aihekokonaisuus. Visuaalinen viestintä on tapa kommunikoida ideoita 

graafisesti tavoilla, jotka ovat tehokkaita ja auttavat välittämään erilaisia merkityksiä. Visu-

aalinen viestintä on kriittinen osatekijä sekä brändillisestä että strategisesta näkökulmasta. 

(Sand 2012; Nuckols 22.5.2020.). Visuaalinen viestintä on aiheena iso kokonaisuus, joka 

pitää sisällään esimerkiksi kuvat, infografiikan, kuvitukset, piirrokset, visuaalisen brändi-

ilmeen, tiedon visualisoinnin ja niin edelleen (Nelimarkka 2017). Visuaalisuus ja visuaali-

nen viestintä on kuitenkin lisäksi myös merkittävä tekijä kokemuksien luomisessa, viihdyt-

tämisessä, elämysten tuottamisessa sekä myös identiteetin ja maailmankuvan rakentami-

sessa (Pohjola 2019, 43). 

 

Kun puhutaan visuaalisuudesta yritysmaailmassa, voidaan puhua visuaalisesta identitee-

tistä eli visuaalisesta ilmeestä. Visuaalinen identiteetti on yrityksen identiteetin näkyvä 

osa, eli kaikki se, mikä yrityksestä voidaan silmin havaita. Brändinäkökulmasta visuaali-

nen identiteetti tarkoittaa niitä visuaalisia keinoja, joilla pyritään erottumaan kilpailijoista ja 

luomaan tavoitteiden mukaista mielikuvaa luovaa visuaalisuutta käyttäen. Visuaalista il-

mettä voidaan rakentaa samanlaisina toistuvilla elementeillä sekä visuaalisia valintoja oh-

jaavilla määrityksillä. Samanlaisina toistuvia elementtejä voivat olla esimerkiksi tunnus, 

väri, muoto ja materiaali. Visuaalisia valintoja ohjaavia määrityksiä voivat taas esimerkiksi 

olla kuvitusten luonteen ja tyylin määrittely. (Pohjola 2019, 15.) 

 

Digitaalisuus ja digitaaliset ympäristöt ovat vaikuttaneet visuaalisen ilmeen suunnitteluun 

ja visuaaliseen viestintään monella tapaa. Digitaalisen viestinnän ohjeistukset perustuvat 

osittain edelleen painetun viestinnän ohjeistuksiin. Tämä johtuu siitä, että digitaalisen vies-

tinnän visuaalisuuden ohjeistus on pitkään ollut erillisenä, rinnakkaisena projektina muun 

visuaalisen ilmeen ohjeistamiselle. Eri toimialat ja yritykset ovat olleet eri kehitysvaiheissa, 

minkä vuoksi digitaalisen viestinnän merkitys ei ole ollut yhtä kriittinen kaikille. Nykyään 

digitaalista viestintää pidetään kuitenkin enemmän visuaalisen ilmeen suunnittelun lähtö-

kohtana. (Pohjola 2019, 34.) Tätä tietoa tukee myös Tilastokeskuksen artikkeli, jossa Koh-

vakka ja Saarenmaa (2021) ilmaisevat, että vuonna 2020 69 % 16–89-vuotiaista käytti so-
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siaalista mediaa. Vuoden 2020 alussa suomalaiset käyttivät noin 9,5 tuntia päivässä ne-

tissä ja 36 % suomalaisista käytti sosiaalista mediaa useasti päivän aikana. Tämä määrä 

oli 9 prosenttiyksikköä suurempi kuin vuonna 2019.  

 

Digitaalinen visuaalinen viestintä on noussut merkittävyydeltään selvästi ohi painetun 

viestinnän. Tähän syynä internetin teknologioihin pohjautuvien viestintäkanavien ja -alus-

tojen kehittyminen sekä esimerkiksi mobiililaitteiden uudet tekniset mahdollisuudet. Muu-

tokseen on omalta osaltaan myös vaikuttanut ymmärrys digitaalisen viestinnän edullisuu-

desta. (Pohjola 2019, 35.) Sosiaalinen media ja muut digitaaliset kanavat asettavat kuiten-

kin uusia rajoituksia viesteille ja niiden erottumiselle. Tästä Pohjola (2019, 35) antaa esi-

merkkinä sosiaalisen median palveluissa brändin omalle viestille varattu vakioitu tila pal-

velun käyttöliittymän visuaalisuuden sisällä. Pitää myös huomioida, että sama viesti muo-

toutuu eri laitteilla eri kokoiseksi ja muotoiseksi, minkä vuoksi viestiin kuuluvien element-

tien pitää mukautua mahdollisimman helposti. Digitaalisuus tuo mukanaan myös ison 

määrän uusia mahdollisuuksia mukanaan, kuten värimaailman laajentumisen. (Pohjola 

2019, 35.)  

 

Digitaalisissa kanavissa ja ympäristössä viihdyttämisen ja informaation välittämisen ta-

voite on korostunut. Liikkuva kuva ja animaatio kasvattavat yhä enemmän rooliaan. (Poh-

jola 2019, 38.) Pohjolan mukaan vuonna 2019 Suomessa aikakausilehden parissa vietet-

tiin keskimäärin yli tunti aikaa. Verkkosivujen kohdalla voidaan puhua muutamista minuu-

teista. Mobiililaitteilta lukeminen tarkoittaa entistä lyhyempiä viestejä, joita luetaan entistä 

nopeammin. Mielikuva yrityksestä tai brändistä muodostuu ja välittyy nopeasti nähdyistä 

viesteistä ja monista eri lähteistä. Verkkosivujen vierailija-aikaa tutkittaessa esimerkiksi 

kampanjasivujen kohdalla, siirtyvät lukijat pois sivulta noin 5–10 sekunnissa. Informaatio, 

joka sijaitsee sivujen alaosassa, sivuutetaan monesti kokonaan. Tästä voidaan todeta, 

että viesti pitää välittää yhä nopeammin ja tehokkaammin, esimerkiksi infografiikan avulla. 

Digitaalisten kanavien myötä viestin erottuvuuden merkitys kasvaa entisestään. (Pohjola 

2019, 39.)  

 

3.1 Visuaaliset elementit ja suunnittelun keinot 

Pohjolan (2019, 135) mukaan visuaaliset elementit ovat kuin visuaalisuuden rakennuspali-

koita. Visuaalisia elementtejä (kuva 6) ovat esimerkiksi tunnus, typografia, layout, muoto-

kieli, värihahmo ja kuvat.  
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Kuva 6. Erilaiset visuaaliset elementit (mukaillen Pohjola 2019, 136) 

 

Kaikkia visuaalisia elementtejä ei käytetä suunnittelussa läheskään aina, vaan monesti 

valitaan yksi tai muutama keskeinen elementti, jotka leimaavat näin yrityksen visuaalista 

ilmettä. Kaaviota ei voida pitää täydellisenä, sillä uusia tapoja ja keinoja suunnittelussa 

löytyy jatkuvasti. (Pohjola 2019, 135.) 

 

Visuaalisten elementtien yhteydessä voidaan puhua muotoilun periaatteista eli 

visuaalisten elementtien käytön periaatteista. Näitä periaatteita ovat esimerkiksi: 

kontrasti, harmonia, tasapaino, suhde, järjestys, yhtenäisyys ja toistaminen. Visuaalisen 

muotoilun elementtejä vuorostaan ovat seuraavat: väri, tekstuuri, suhde, suunta, koko, 

muoto, linja ja peräkkäinen järjestys eli sekvenssi. (Pohjola 2019, 145.) Tämän opinnäyte-

työn kannalta olennaisimpia visuaalisia elementtejä Pohjolan (2019, 136) esittämän kuvan 

mukaan ovat layout, kuvat ja kuvien käyttö, värihahmo ja kuvitukset, värit ja video ja liik-

kuva kuva. Näitä elementtejä käydään tarkemmin läpi tulevissa alaluvuissa. Näiden lisäksi 

käsitellään visuaalisten elementtien, kuten kuvien ja videoiden sisältämää diversiteettiä.  

 

3.1.1 Layout 

Layoutilla tarkoitetaan asettelua ja sommittelua sekä elementtien keskinäisiä suhteita 

(Pohjola 2019, 136). Voidaan puhua elementtien jäsennellystä järjestelystä tiettyjen rajo-

jen sisällä. Layout on monesti yksi visuaalisen viestinnän perustapalasista. Layout määrit-

tää sen, miltä kokonaisuus näyttää ja miten viesti tulee näyttäytymään asiakkaille tai miten 

se on luettavissa ja nähtävissä. Jos layout ei ole toimiva, niin tärkein viesti voi kadota huo-

non asettelun sekaan tai välittää vääriä tai epäolennaisia oivalluksia ja tietoa. (Galvin & 

Lee 2020.) 
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Kun puhutaan layoutista, on olemassa ainakin viisi yksinkertaista periaatetta, jotka autta-

vat visuaalisten elementtien asettelussa ja sommittelussa. Nämä viisi periaatetta ovat: sa-

mankaltaisuus (similarity), jatko (continuation), sulkeminen (closure), läheisyys (proximity) 

ja järjestys (order). Samankaltaisuus tarkoittaa, että ryhmitellään yhteen samantapaisia 

elementtejä. Tämä voi layoutissa tarkoittaa esimerkiksi samanväristen, -muotoisten ja -

tyyppisten asioiden ryhmittelyä sivuilla. Layoutissa kannattaa ottaa huomioon myöskin 

elementtien jatko. Silmä tunnistaa tiedot seuraamalla visuaalisesti asioita. Tämän takia 

esimerkiksi tekstiä on luonteva lukea riviltä. Sulkemisella tarkoitetaan täydellisiä muotoja 

ja asetteluita ja läheisyydellä taas elementtien etäisyyttä toisiinsa. Mitä lähempänä ele-

mentit ovat toisiaan, sitä helpommin ne ryhmittelee yhtenäiseksi kokonaisuudeksi. Täydel-

liset muodot tai asettelut ovat yksinkertaisimpia asioita visuaalisen havainnon paranta-

miseksi. Viimeisenä on järjestys, joka tarkoittaa sitä, että asettelussa tulisi olla järjestystä 

ja hierarkiaa, jotta sitä olisi mieluisampaa katsoa. (Galvin & Lee 2020.) 

 

Alla esimerkki Pohjola Vakuutuksen työtapaturmavakuutus-tuotteen sivun layoutista (kuva 

7). Kyse on kokonaisuudesta ja miten eri elementit, kuten kuvat ja kuvitukset on yhdistetty 

sivuston rakenteeseen ja muihin elementteihin. Layoutin kohdalla tarkastellaan aina koko-

naiskuvaa. 

 

 

Kuva 7. Työtapaturmavakuutus-sivun layout (Pohjola Vakuutus 2021b) 
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Tästä esimerkkikuvasta voi nähdä, että nykyisillä sivuilla ja näkyvillä elementeillä noudate-

taan jokaista layoutin suunnitteluperiaatetta etenkin Key Selling Pointtien kohdalla. Sivulla 

on käytetty samankaltaisia elementtejä, jotka ovat järjestyksessä toistensa jatkona. Ele-

mentit ovat lähellä toisiaan, joten sivujen katsoja yhdistää ne samaksi kokonaisuudeksi. 

Lisäksi on käytetty pyöreitä ja kokonaisia muotoja. 

 

3.1.2 Kuvat ja kuvien käyttö 

Kuva on visuaalinen elementti, jolla on muiden elementtien tapaan myös sisältö sekä visu-

aalinen muoto. Osatekijöitä kuvan visuaalisessa muodossa ovat esimerkiksi värimaailma, 

kuvakulma, valaistustapa sekä valotus. Kuvankäsittelyssä voidaan myös käyttää erinäisiä 

keinoja, jotka lopulta vaikuttavat kuvan jälkivaikutelmaan. Näitä keinoja ovat muun mu-

assa kontrastin, kuvan terävyyden, värien ja sävyjen muokkaaminen. (Pohjola 2019, 195.) 

 

Kuvamaailman tulisi aina tukea brändiä ja brändin rakentamista sekä kehittämistä. Kuvien 

sisältämien näkökulmien ja tunnelman tulisi myös viitata brändin argumentteihin ja arvoi-

hin. (Pohjola 2019, 195.) Arvojen tulisi aina jollakin tapaa heijastua valituista kuvista, kuvi-

tuksista sekä muista elementeistä. Kuvamaailman tarkka valitseminen ja kuvien valikoitu 

ja strateginen käyttö on tarpeellista, koska kuvien sisällöstä voidaan tehdä johtopäätöksiä 

sekä brändin arvomaailmasta että brändin persoonasta, suhtautumistavasta ja niin edel-

leen. (Pohjola 2019, 195.) Pohjola Vakuutuksen kuvien takana ovat vahvasti OP-brändin 

arvot eli ihmisläheisyys, vastuullisuus ja yhdessä menestyminen. Nämä arvot näkyvät esi-

merkiksi kuvassa 8 olevissa esimerkeissä ihmisten, yhdessäolon, suojavarusteiden ja ti-

lannekuvien muodossa. 

 

   

Kuva 8. Esimerkkejä Pohjola Vakuutuksen yrityspuolen kuvamaailmasta 

 

Kuvissa pyritään aina näyttämään ihmisiä tai ihmisläheisyyttä jollain tavalla. Kasvojen, il-

meiden ja eleiden näkyminen on tärkeää. Kuvien halutaan olevan relevantteja ja heijasta-
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van vastuullisuutta ja uskottavuutta, mutta samalla lämpöä ja inhimillisyyttä. Tätä lämpöi-

syyttä ja yksilöllisyyttä pyritään lisäämään vielä enemmän tulevaisuudessa vakuutuksen 

yrityspuolella. 

 

3.1.3 Värihahmo ja kuvitukset 

Ruokolaisen (2020, 131) mukaan kuvamaailman ei aina tarvitse tarkoittaa pelkkiä kuvia, 

vaan kuvat voivat myös olla kuvituksia. Hahmoissa ja kuvituksissa pitäisi olla yritykselle 

tunnistettavia elementtejä, kuten brändin tyyli ja värimaailma. Pohjolan (2019, 165) mu-

kaan visuaalinen hahmo tai värihahmo on viestin huomioarvoon vaikuttava ominaisuus, 

koska ihminen näkee ennen kuin lukee. Hahmo on se, joka kiinnittää huomion valtavassa 

ja jatkuvassa viestivirrassa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, katukuvassa tai lehden 

sivulla. Hahmon erottuvuutta voidaan tulkita suhteessa sen muun ympäröivän ympäristön 

visuaalisuuteen. Yksinkertainen ja hyvin pelkistetty hahmo erottuu muuten rikasilmeisestä 

visuaalisesta ympäristöstä. Värikäs ja rohkea hahmo taas nousee esiin maltillisten ja 

maanläheisten värien seasta. Myös kuvitusten ja erilaisten hahmojen tulisi tukea yrityksen 

tai organisaation brändiä. (Pohjola 2019, 165.) 

 

Hahmon ja kuvitusten ensisijainen tarkoitus on siis kiinnittää katselijan huomio ja herättää 

mielenkiintoa. Kuvituskuvien tehtävä on kuitenkin myös elävöittää, havainnollistaa ja sel-

keyttää informaatiota. Kuvituksilla voidaan kuvantaa monimutkaisia ja vaikeasti valokuvat-

tavia kohteita. Jos asioita on hankala tai liian monimutkaista kuvata sanallisesti, ovat kuvi-

tukset konkreettinen apu. (Pohjola 2019, 165; Graafinen 2015.) Voidaankin myös puhua 

infografiikasta eli informaation tehokkaasta ja opettavaisesta visuaalisesta esityksestä 

(Sheikh 14.2.2020). Mikäli vakuutuksista todettuja hyötyjä on hankala esittää pelkkien ku-

vien ja tekstin yhdistelmänä, käytetään apuna kuvituksia (kuva 9).  

 

 

Kuva 9. Esimerkki Pohjola Vakuutuksen kuvitustyylistä (Pohjola Vakuutus 2021c) 
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Pohjola Vakuutuksen kuvitukset ovat brändinomaisia ja muun brändi-ilmeen kanssa yhte-

neväisiä. Myös kuvituksissa hyödynnetään useasti hahmoja, koska ihmisläheisyys ja yh-

dessä tekeminen ovat OP:n ja Pohjolan arvojen keskiössä. 

 

3.1.4 Värit 

Ruokolaisen (2020, 122) mukaan värit ovat eri materiaalien säteilemää tai heijastamaa 

valoa. Toisin sanoen värit ovat siis energiaa sekä informaatiota. Viestinnässä värit autta-

vat yrityksen, tuotteen tai palvelun tunnistamisessa. Värit toimivat ikään kuin viesteinä, 

jotka auttavat hahmottamaan nykyajan valtavaa informaatiotulvaa. Mikäli yritys tai organi-

saatio saa yhdistettyä jonkun värin tai värimaailman osaksi brändiään, on yrityksellä 

vahva erottautumis- ja tunnistautumiskeino käytössään. Pohjola (2019, 190) lisää tähän, 

että johdonmukaisuus värien käytössä sekä niiden käyttötapa sovelluksissa ratkaisee, tu-

leeko väristä tunnistetekijä vai ei. Myös värien erottumiskyky vaikuttaa samalla tavalla. 

Jos monet yritykset käyttävät johdonmukaisesti ja yhtä voimakkaasti samoja värejä, niin 

värit eivät toimi enää personoivana tekijänä (Pohjola 2019, 190). 

 

Värit herättävät myös tunteita ja ne ovat tästä syystä esimerkiksi muotoa tärkeämpi brän-

din erottelutekijä. Väreihin on liitettynä voimakkaita symbolisia sisältöjä sekä tunneperäisiä 

ominaisuuksia. (191)  Ruokolainen (2020, 122) esittää, että punainen on esimerkiksi into-

himon ja dynaamisuuden väri ja sininen symboloi rauhallisuutta. Vihreän mielleyhtymänä 

on yleensä kasvu ja ekologisuus. Harmaata voidaan pitää neutraalina värinä, joka viestii 

esimerkiksi vakaudesta ja arvokkuudesta. Värit herättävät siis erilaisia mielleyhtymiä sekä 

tunnetiloja. Lisäksi ne välittävät erilaisia merkityksiä. (Ruokolainen 2020, 122.) 

 

3.1.5 Video ja liikkuva kuva 

Teksti- ja kuvamuotoa on ollut jo jonkin aikaa haastamassa videoformaatti, joka on yksi 

eniten käytetyimmistä mediatyypeistä sosiaalisessa mediassa. Erilaisten sähköisten verk-

kosovellusten ja verkkokanssakäymisen myötä liikkuvan kuvan käyttö on monipuolistu-

massa. (Komulainen 2018, 325; Pohjola 2019, 207.) Tästä Komulainen (2018, 326) esit-

tää videomaailman kehitystrendejä, joita ovat esimerkiksi immersiivisyys, interaktiivisuus, 

opetusvideot, livevideot ja ostoprosessiin kytketyt videot. Sosiaalisessa mediassa videot 

menevät usein suosituimpina muun materiaalin edelle. Videoiden avulla on helpompi tari-

nallistaa sisältöä ja luoda materiaaleihin eloa. Komulaisen (2018, 327) mukaan teksti ja 

kuva eivät enää riitä vaan kuluttajat kaipaavat videoita. Tutkimusten perusteella 96 % ku-

luttajista kokee, että videot auttavat ostopäätöksen tekemisessä. Videoilla voidaan myös 

todistetusti nostaa konversiota merkittävästi. (Komulainen 2018, 327.) 
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Tämä asettaa omat haasteensa koko kuvamaailman hallitsemiselle niin brändi- kuin stra-

tegisessa mielessä. Yrityksen kuvamaailma tulisikin tyyliltään yhdistyä myös liikkuvassa 

kuvassa ilmenevään kuvamaailmaan. (Pohjola 2019, 207.) Meytinin (2019) mukaan vide-

oiden parissa tulee miettiä samoja asioita kuin yrityksen kuvamaailman valitsemisessa. 

Tärkeintä on saada asiakkaat tuntemaan ja reagoimaan halutulla tavalla videomateriaaliin, 

samalla tavalla kuin kuviinkin. Huomiota tulee kiinnittää esimerkiksi kuvaustyyliin, valais-

tukseen, väreihin, videon layoutiin, videon tyyliin ja niin sanottuun äänen sävyyn (engl. 

tone of voice). (Meytin 2019.) 

 

3.1.6 Diversiteetti 

Diversiteetillä tarkoitetaan monimuotoisuutta ja erilaisuutta. Kuvamaailmoissa diversiteetti 

voi heijastua esimerkiksi erilaisten identiteettien, ihonvärien, vartalojen muotojen, eli eri-

laisten ja -näköisten ihmisten kautta. Mainonta ja markkinointi vaikuttavat siihen, miten nä-

emme maailman ympärillämme ja minkälaisen totuuden siitä luomme. Kuvilla on iso vai-

kutus ja voima vaikuttaa mieliimme ja uskomuksiimme. Monimuotoiset ja erilaiset kuvat 

edistävät tietoisuutta erilaisista ihmisistä ja lisäävät kuuluvuuden ja samaistuttavuuden 

tunnetta. Tämä taas lisää puolestaan aitoutta. Tämän vuoksi kuvien valitseminen vaatii 

harkittua pohdintaa. (McCabe 13.11.2018; Rushe 2018.) 

 

Shutterstockin vuonna 2018 tekemän tutkimuksen mukaan tulevaisuudessa on välttämä-

töntä hyödyntää enemmän diversiteettiä kuvissa, mikäli halutaan edustaa modernia yh-

teiskunnan toimijaa. Diversiteetin lisääminen on myös avainasemassa kampanjoiden ke-

hittämisessä. Tutkimuksen mukaan 88 % X-sukupolven edustajista ja 90 % milleniaaleista 

oli sitä mieltä, että diversiteetin lisääntyvä huomioonottaminen visuaalisuudessa parantaa 

brändin mainetta. (McCabe 13.11.2018.) Mikäli vakuutustuotteista halutaan tehdä entistä 

lähestyttävämpiä ja inhimillisiä, täytyy diversiteetti ottaa visuaalisessa viestinnässä myös 

huomioon. Diversiteettiä ja muita aiemmin tarkemmin avattuja visuaalisia elementtejä tul-

laan tutkimaan opinnäytetyön tutkimusosiossa. 

 

3.2 Visuaalisuuden psykologinen vaikutus myyntiin 

Visuaalisuus ei ole kuitenkaan vaan pintapuolisesti näyttäviä visuaalisia elementtejä. Visu-

aalisuus on yrityksen tai organisaation identiteetin näkyvä osa. Tämä tarkoittaa kaikkea 

sitä, mikä pystytään silmin havaitsemaan. Toisin sanoin kaikkea sitä, millä pystyy vaikutta-

maan. Visuaalisuus välittää haluttuja mielikuvia, tunnetiloja ja alitajuntaisia ajatuksia. Toi-

mivista visuaalisista keinoista sekä niihin liittyvistä tutkimuksesta kertyy parhaillaan orga-

nisaatiolle arvokasta brändipääomaa. (Pohjola 2019, 15, 18.) Ennen kuin voidaan syven-

tyä visuaalisuuden syvällisempiin merkityksiin ja mielellisiin vaikutuksiin, on hyvä ymmär-

tää näköaistiin liittyviä faktoja. 
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Weinschenkin (2020, 1) mukaan voisi sanoa, että näkö on muiden aistien yläpuolella, sillä 

puolet aivojen resursseista on omistettu näkemiselle ja näkemiemme asioiden tulkitsemi-

selle. Se mitä silmämme fyysisesti havaitsevat, on vain yksi osa tarinaa. Aivoihimme tule-

vat kuvat ja visuaaliset vihjeet muuttuvat ja niitä tulkitaan. Periaatteessa aivomme ovat se 

osa joka ”näkee” asioita. (Weinschenk 2020, 1.) Näkeminen on siis tärkein havainnointi-

keinomme ja suurin osa päätöksistämme tapahtuu visuaalisen informaation perusteella. 

Pohjolan (2019, 43) mukaan 90 prosenttia aivojen vastaanottamasta informaatiosta on vi-

suaalista. On tutkittu, että aivot käsittelevät jopa 60 000 kertaa nopeammin visuaalista in-

formaatiota kuin tekstiä. Ihmisen on myös psykologisissa testeissä todettu muistavan ku-

vat sanoja paremmin. Komulainen (2018, 328) vahvistaa tämän kertomalla, että muis-

tamme 80 % asioista, jotka näemme ja vain 20 % niistä, mitkä luemme. 

 

Visuaalisuudella voi olla useita tehtäviä viestien välittämisessä. Näköaistin välityksellä 

saadulla informaatiolla on tärkeä osa sen kannalta, millaisiksi merkitykset muotoutuvat. 

Visuaalisuus voi auttaa tekstin merkityksen ymmärtämisessä tai rikastaa asiasta saa-

maamme käsitystä. Niin kuuluu sanontakin: ”Kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa”. 

(Hatva 1993, 47.) Visuaalisuudella ja erityisesti kuvilla on myös kyky välittää idea tai pal-

jon tietoa hyvin nopeasti, minkä vuoksi niillä on merkittävä rooli graafisessa suunnittelussa 

(Ambrose & Harris 2015, 78). Visuaalisuuden kyky välittää ideoita ja tietoa nopeasti on 

ymmärretty myös opetuksen kannalta ja monien eri tutkimusten mukaan jopa 65 % maail-

man väestöstä on visuaalisia oppijoita (Spencer, E. 30.10.2018; St. Louis 2017; McCue, 

T. 2013).  

 

3.2.1 Mielenkiinnon herättäminen 

Strategisesta ja sisällöllisestä näkökulmasta visuaalisuudella on kolme merkitystä: huo-

mion kiinnittäminen, sisällön tiivistys ja hakukoneet. Sisältöjen kohdalla huomio kiinnittyy 

aina ensimmäisenä visuaalisiin elementteihin. Visuaaliset elementit pysäyttävät lukijan eli 

saavat hänen huomionsa ja mielenkiintonsa. Tämä on ensimmäinen askel siihen, että 

myös itse sisältö luetaan. (Kananen 2018, 64.) Toisaalta tämä on myös ensimmäinen as-

kel siihen, että asiakas viettää enemmän aikaa yrityksen tuotteiden tai palveluiden äärellä. 

Visuaalisia elementtejä, kuten esimerkiksi infografiikoita ja kuvia voidaan käyttää apuna 

sisällön ydinviestin viestittämisessä. Kananen (2018, 64) kertoo, että hakukonenäkyvyy-

den kannalta visuaalisin elementtien rooli on erittäin tärkeä. Visuaaliset elementit lisäävät 

verkkosivujen sekä sosiaalisen median näkyvyyttä. Pelkillä tekstisivulla ei saada aikaan 

enää tuloksia ja hakukoneet sekä algoritmit eivät arvota niin paljoa sisältöjä, joissa ei ole 

kuvia, videoita, kuvituksia tai kaavioita. Lisäksi myös verkossa vierailijat ovat tottuneet 

kasvavaan visuaalisuuteen ja jopa vaativat sitä. (Kananen 2018, 64.)  
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Luoto (2015, 70) on samaa mieltä Kanasen kanssa siitä, että huomio kiinnittyy aina ensin 

visuaalisuuteen. Eläessämme jatkuvassa informaatiotulvassa, aivomme pyrkivät koko 

ajan helpottamaan urakkaansa. Ihminen haluaa tuntea paljon, mutta ajatella vähän. Aisti-

informaation prosessoinnissa sanat eivät ole yleensä niin tärkeässä roolissa kuin kuvat ja 

tunne. (Luoto 2015, 68, 76) Tästä samasta syystä olisi Ruokolaisen (2020, 142) mielestä 

tärkeää, että visuaalinen viesti olisi yhtenäinen joka paikassa ja kanavassa. Tavoitteena 

pitäisikin olla, että asiakas voi kokea yrityksen brändin ja tätä kautta visuaalisuuden jokai-

sessa eri kohtaamispisteessä samalla tavalla. Jos asiakas saa kaikenlaisia sekavia vies-

tejä, jotka ovat pahimmillaan ristiriidassa toistensa kanssa, ei mainonta tai viestintä koti-

udu brändille. (Ruokolainen 2020, 142.) 

 

Tutkimusten mukaan sisällöillä, jotka on visualisoitu, on 94 % suurempi lukijamäärä. Visu-

alisoinnit vaikuttavat myös siihen, kuinka mielellään lukijat jakavat sisältöjä eteenpäin esi-

merkiksi ystävilleen. Visualisoituja sisältöjä jaetaan puolet useammin kuin pelkkiä tekstisi-

sältöjä. Jakaminen ja muu vuorovaikutteisuus vaikuttaa taas omalta osaltaan hakuko-

nenäkyvyyteen. Eri tutkimusten mukaan visuaalinen ilme auttaa saamaan jopa 39 % 

enemmän tykkäyksiä ja jopa 120 % enemmän kommentteja. (Kananen 2018, 65.) Kana-

sen (2018, 65) mukaan visualisoinneilla uskotaan olevan vaikutusta siihen, miten uskotta-

vana tai luotettavana sisältöjä pidetään. Melkein kolme neljäsosaa tapauksissa, visuaali-

sia sisältöjä pidetään uskottavampina kuin pelkkiä tekstisisältöjä. 

 

3.2.2 Mielikuvien luominen 

Kun puhutaan halutun mielikuvan rakentamisesta, visuaalisuus tarkoittaa erilaisia visuaali-

sia keinoja, joiden avulla saadaan luotua tavoitteiden mukaista sekä kilpailusta erottuvaa 

mielikuvaa luovaa visuaalisuutta. Toisin sanoin visuaalisuus on kaupallisessa sekä brän-

dillisessä mielessä sama asia kuin haluttua mielikuvaa luovat visuaaliset elementit. (Poh-

jola 2019, 15.) Luodon (2015, 76) sanoin: ”Jos et herätä tunteita, et jää mieleen. Ja jos et 

jää mieleen, tuotetta ei osteta.”. Visuaalisen viestinnän perspektiivistä tämä tarkoittaa pit-

käaikaista visuaalisten elementtien yhdistämistä. Halutunlainen mielikuva tulee olla esillä 

visuaalisesti vaihtuvissa viestintätilanteissa sekä operatiivisen viestinnän suunnittelussa. 

Luotujen mielikuvien tulisi tukea toisiaan ja luoda toivottu, erottuva ja ymmärrettävä koko-

naisuus. (Pohjola 2019, 16.) 

 

Asiat, joihin liittyy jonkinlainen tunne, muistetaan. Visuaalisuuden avulla on mahdollista 

herättää nopeasti tunteita sekä ohjata, miten vastaanottaja kokee jonkin viestin tai esimer-

kiksi yrityksen. Joillakin toimialoilla henkilökohtaisten kohtaamisien ja informaation merki-
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tys korostuvat, milloin visuaalisuuden roolina voi olla luottamuksen vahvistaminen. (Poh-

jola 2019, 18.) Mainokset, jotka herättävät mielleyhtymiä eli assosiaatioita, saavat aikaan 

tunteellisia sekä tiedollisia muistireaktioita. Koska informaatiotulva on kasvanut, yhä suu-

rempi osa informaatiosta suodatetaan ennen sen päätymistä vastaanottajalle. Vastaanot-

taja käsittelee mainosviestin tiedollisesti eli kognitiivisesti, tunteellisesti eli affektiivisesti ja 

kokemuksen kautta. Mainonta ja sitä kautta visuaalisuus eivät voi vaikuttaa käyttäytymi-

seen, ellei mainoksella ole jotain mentaalista kytköstä sen vastaanottajaan. Tällainen kyt-

kös voi liittyä esimerkiksi tietoisuuteen, muistiin tai asenteeseen. Vastaanottajan tiedolliset 

ja tunteelliset reaktiot ovat niitä, jotka vaikuttavat mainoksen tehokkuuteen. (Karjaluoto 

2010, 30–31.) Visuaalisuudella on iso osa ensivaikutelman luomisessa sekä luottamuk-

sen, uskottavuuden ja kiinnostavuuden rakentamisessa (Kananen 2018, 64; Pohjola 

2019, 54). 

 

Luodon (2015, 90) mukaan on tutkittu, että ihmiset herättävät meissä eniten tunteita. Kaik-

kiin elämämme voimakkaimmat ilon ja surun tunteet ovat kytköksissä yleensä toisiin ihmi-

siin. Luoto (2015, 90) toteaakin, että visuaalisessa viestinnässä onnistutaan parhaiten he-

rättämään tunteita, kun onnistutaan luomaan aito ja samaistuttava brändipersoona. Jos 

viestintä pystyy luomaan asiakkaille samaistuttavan ja mieluisan kuvan, niin aivomme ei-

vät siinä kohtaa vain visuaalisesti näe tuotetta tai palvelua, vaan pystymme aidosti koke-

maan tuotteen tai palvelun omistamisen tunteen. Aivomme ovat tässä kohtaa jo ennen os-

totilannetta kokeneet aidon tuntuisen hetken yrityksen tai organisaation kanssa. Tästä 

syystä myös ostohalu on yleensä vahva. (Luoto 2015, 82.) 

 

Luodon (2015, 76) mielestä on tärkeää kuitenkin muistaa, että rationaalinen ja emotionaa-

linen eivät sulje toisiaan pois. Viestintä voi olla täysin järkeen vetoavaa, mutta silti saada 

aikaan voimakkaita tunteita. Kyse on kokonaisuudesta. Pohjola (2019, 17) toteaa samaan 

aihekokonaisuuteen liittyen, että visuaalisuutta ei pitäisikään pitää erillisenä osana vaan 

se on osa kaikkea tekemistä ja isoa kokonaisuutta. Tämä liittyy erityisesti myös vakuutus-

tuotteista viestimiseen, missä myös järkeen vetoaminen esimerkiksi sanallisessa muo-

dossa on tärkeää. Tämä tuleekin ottaa huomioon tuotteiden esittämistavassa. Suuri osa 

visuaalisesta viestinnästä menee hukkaan, jos kuluttaja ei onnistu löytämään viestistä re-

levanssia (Luoto 2015, 94). 
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4 Teorian yhteenveto 

Tässä luvussa käydään lyhyesti läpi, miten teorian pääteemat ovat yhteydessä toisiinsa ja 

miten ne linkittyvät toteutettavaan tutkimukseen. Tarkoituksena on yhdistää teoriaviiteke-

hys empiriaan eli vakuutustuotteiden esittämistavan kehittämiseen. 

 

Teoriasta ja tutkimuksista kävi ilmi, että yritys- ja kuluttajapuolen raja on sumentunut eten-

kin markkinoinnin ja viestinnän näkökulmasta. Tähän suurimpia syitä ovat digitaalisuus ja 

kasvanut verkkoasiointi. Näitä kahta on kuitenkin vauhdittanut entisestään maailmanlaa-

juinen koronapandemia, joka on tehnyt digitaalisesta maailmasta entistä merkittävämmän. 

Tämä kaikki on johtanut siihen, että yritysasiakkaat haluavat yhä enemmän arvoa tuotta-

via perinteisiä sekä digitaalisia asiakaskokemuksia, joidenka kautta he voivat tuntea yksi-

löllisyyttä, samaistumisen tunnetta sekä aitoutta.  

 

Koska kaupankäynti on siirtynyt suureksi osaksi digitaalisen muotoon, tarvitaan visuaalisia 

ärsykkeitä ja mielenkiinnon herättäjiä. Tarvitaan mielikuvia ja havainnollistavia element-

tejä, jotta yritysasiakkaille voidaan luoda arvokas osto- ja kaupankäyntiprosessi. Tuottei-

den ja palveluiden esittämistavan kehittäminen on ensimmäinen askel onnistuneeseen 

asiakaskokemukseen. Visuaalisuudella halutaan luoda aitoutta sekä ihmiseltä ihmisellä-

fiilistä. 

 

Kuvassa 10 näkyy, miten tämän tutkimuksen teoriaviitekehys yhdistyy empiriaan eli tutki-

musosioon. Opinnäytetyön aihe ja pääteemat huomioon ottaen, tutkimuksessa tulisi tutkia 

esittämistavan muotoa, eri elementtien vaikutusta mielenkiintoon ja tunteisiin sekä miten 

vakuutustuotteista saisi entistä lähestyttävämpiä ja ymmärrettävämpiä.   

 

 

Kuva 10. Opinnäytetyön pääteemojen linkittyminen yhteen ja tutkimusosioon 
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5 Tutkimus 

Tässä luvussa käydään läpi opinnäytetyön tutkimussuunnitelma, tutkimusmenetelmät ja 

kerrotaan tutkimuksen toteutuksesta. Luvussa avataan myös tutkimuksen eri vaiheita, ai-

kataulutusta, menetelmävalintoja sekä kerättyä aineistoa ja miten sitä analysoitiin. 

 

Empiirisen tutkimuksen tutkimusasetelma koostuu kolmesta elementistä: tutkimusongel-

masta, aineistosta ja menetelmästä. Tutkimusongelma on hyvin keskeisessä asemassa. 

Empiirisen osan suunnittelu ja toteutus selkeytyvät, kun tutkija tietää, mihin hän on vas-

tausta hakemassa. Tutkimusongelman tulee johtaa aineiston kokoamista, käsittelyä ja 

analysointia. (Heikkilä 2014a, 20–21.) Osaongelmiin liittyvät kysymykset voidaan muotoilla 

väittämiksi eli hypoteeseiksi, jotka muodostetaan teorian tai aikaisempien tutkimusten 

pohjalta. Kerätyn tutkimusaineiston avulla tutkitaan, pitävätkö hypoteesit paikkansa. Mah-

dolliset hypoteesit toimivat yhdyssiteenä teorian ja empirian välillä ja ovat yhdessä tutki-

musongelman kanssa keskeisessä asemassa tutkimuslomaketta suunniteltaessa. Tutki-

musprosessi jatkuu tehdyn suunnitelman mukaan lomakkeen laadinnalla, aineiston kerää-

misellä, tietojen käsittelyllä ja analysoinnilla sekä tulosten raportoinnilla. (Heikkilä 2014a, 

21.)  

 

5.1 Tutkimusmenetelmät 

Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, millä tavalla yrityspuolen vakuutustuotteista 

todetut hyödyt voidaan ja miten ne kannattaa esittää tulevaisuudessa. Tutkimuksen koh-

deryhmänä olivat Pohjola Vakuutuksen Vahinkovakuutuspuolen työntekijät. Tutkimusme-

netelmien tarkoituksena on kerätä tutkimusaineistoa vastaamaan tutkimukselle asetettui-

hin tutkimusongelmiin. 

 

Empiirinen tutkimus eli havainnoiva tai kokemusperäinen tutkimus perustuu menetelmiin, 

jotka pohjautuvat teoreettiseen tutkimukseen. Tutkimuskohdetta pyritään mittaamaan ja 

havainnoimaan erilaisin keinoin. Empiirisessä tutkimuksessa voidaan esimerkiksi testata, 

toteutuuko jokin tietty teoriasta johdettu hypoteesi. Tutkimusongelmana voi kuitenkin myös 

olla ilmiön tai käyttäytymisen selvittäminen tai ratkaisun löytäminen siihen, miten jokin asia 

pitäisi toteuttaa. (Heikkilä 2014a, 12.) Empiirinen tutkimus jakautuu kvantitatiiviseen eli 

määrälliseen- ja kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen (Heikkilä 2014a, 13).  

 

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myös tilastolliseksi tutkimukseksi. Tutkimusme-

netelmän avulla voidaan tutkia tietoja numeerisesti, esimerkiksi lukumääriä ja prosentti-

osuuksia sekä lisäksi eri asioiden välisiä riippuvuuksia tai tapahtuvia muutoksia. Tutkimus-

menetelmän avulla saadaan yleisesti kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta sen avulla 
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ei pystytä riittävästi selvittämään asioiden erillisiä syitä. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttää 

tarpeeksi suurta sekä edustavaa otosta. (Heikkilä 2014a, 15.) Yksi tyypillisimmistä kvanti-

tatiivista aineistonkeruumenetelmistä ovat erilaiset kyselyt, kuten internetkyselyt. Kvantita-

tiivinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin: Missä? Mikä? Kuinka usein? Paljonko? 

(Heikkilä 2014a, 13, 15.) 

 

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmärtämään tutkimuskohdetta ja selittä-

mään syitä käyttäytymisen ja päätösten takana. Tutkittavia tapauksia on yleensä rajoitettu 

määrä, mutta ne pyritään analysoimaan niin tarkasti kuin mahdollista. Tutkittavat valitaan-

kin usein harkinnanvaraisesti eikä pyritä tilastollisiin yleistyksiin. Tutkimusmenetelmä hyö-

dyntää esimerkiksi psykologian ja muiden käyttäytymistä tutkivien tieteiden oppeja, minkä 

vuoksi esimerkiksi haastattelut sopivat tyypillisesti tutkimusmenetelmän luonteelle. (Heik-

kilä 2014a, 13, 15.) Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin esimerkiksi toiminnan kehittämi-

seen, eri vaihtoehtojen etsimiseen tai sosiaalisten ongelmien tarkempaan tutkimiseen. 

Sen avulla pystytään myös antamaan virikkeitä erilaisille jatkotutkimuksille. Kvalitatiivinen 

tutkimusmenetelmä pyrkii vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: Miten? Miksi? Millainen? 

(Heikkilä 2014a, 15.) 

 

Tämä tutkimus on toteutettu käyttäen sekä kvantitatiivista että kvalitatiivista tutkimusme-

netelmää. Tällöin voidaan myös puhua monimenetelmällisyydestä eli kahden tai useam-

man tutkimusmenetelmän hyödyntämisestä samassa tutkimuksessa. Monimenetelmälli-

syyden tavoitteena on, että tutkimusmenetelmät täydentävät toisiaan. Monimenetelmälli-

syys hyödyntää kunkin tutkimusmenetelmän vahvuuksia ja pyrkii minimoimaan heikkou-

det. (Johnson & Onwuegbuzie 2004.) Tutkimuksen päätutkimusmenetelmänä käytettiin 

kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusmenetelmää. Pelkän kvantitatiivisen tutkimusmene-

telmän käyttäminen ei olisi kuitenkaan ollut tässä tutkimuksessa validia, koska määrällisen 

tutkimuksen aineistolle on tyypillistä, että vastaajien määrän kuuluisi olla suuri. Suositel-

tava vastausten vähimmäismäärä on 100, jos tutkimuksessa hyödynnetään tilastollisia 

menetelmiä. (Heikkilä 2014a, 45.) Tämän vuoksi toiseksi tutkimusmenetelmäksi määrälli-

sen menetelmän rinnalla otettiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelmä.  

 

Tutkimuksen kvantitatiivisen osion aineistonkeruumenetelmäksi valittiin Webropol-verkko-

kysely. Menetelmä valikoitui tutkimukseen sen visuaalisuuden, nopeuden ja helppouden 

vuoksi. Verkkokyselyn yksi selvistä vahvuuksista on visuaalisuus, sillä kyselyistä pystyy 

tekemään ulkoasultaan monipuolisia ja miellyttäviä. Verkkokyselyjen suurin etu on kuiten-

kin niiden nopeus kyselyä toimittaessa ja vastauslomaketta palauttaessa. Verkkokysely on 

myös taloudellinen vaihtoehto, eikä siitä aiheudu aineistonkeruuvaiheessa ylimääräisiä 

kuluja. (Valli & Aaltola 2015, 109.) Menetelmä sopi tutkimuksen ja tutkittavan aiheen luon-
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teelle ja se mahdollisti myös kuvaesimerkkien käytön liitteenä kyselyssä. Myös etätyös-

kentelysuositus tuli ottaa huomioon menetelmää valitessa ja kyselylinkkiä oli nopea ja 

helppo jakaa verkon välityksellä kohderyhmälle. Kyselyn rakentamisessa hyödynnettiin 

teoriapohjaa sekä toimeksiantajan kanssa käytyjä keskusteluita ja kartoitusta.  

 

Tutkimuksen kvalitatiivisen osion ja tutkimuksen toiseksi aineistonkeruumenetelmäksi vali-

koitui avoimet haastattelut. Avoin haastattelu, jota kutsutaan myös strukturoimattomaksi 

haastatteluksi, ei ole sidottuna mihinkään tiukkaan formaattiin. Avoimessa haastattelussa 

edetään hyvin keskustelunomaisesti ja haastattelija antaa tilaa haastateltavan näkemyk-

sille, mielipiteille, kokemuksille ja tuntemuksille. Haastattelun kulkua ei ole ennalta suunni-

teltu, mutta haastattelijan tulee olla orientoitunut haastattelun aihepiireihin sekä tarvitta-

essa pitää haastattelu tutkittavan aihepiirin ympärillä. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 

2006.) Avoin haastattelumalli mahdollisti tässä opinnäytetyön tutkimuksessa sen, että 

haastateltavat saivat tilaa kertoa omista ajatuksistaan, näkemyksistään ja tehtäväaluees-

taan. Vapaampi keskustelu antoi myös mahdollisuuden haastateltaville nostaa esiin uusia 

tutkimuksen ja toiminnan kehittämisen kannalta merkityksellisiä teemoja ja ilmiöitä. Avoi-

mien haastatteluiden kautta päästään keskustelemaan tutkimuksen takana olevista ai-

heista sekä ilmiöistä mahdollisimman monipuolisesti ja syvällisesti. Jokaisella haastatelta-

valla on asiantuntijuutta aiheesta ja omalta tehtäväkentältään. 

 

5.2 Tutkimuksen toteutus 

Tämän tutkimuksen tutkimusaineisto on kerätty laaditun tutkimus- ja aineistonkeruusuun-

nitelman mukaisesti (liite 2). Tutkimussuunnitelmaan kirjataan keskeiset tutkimusproses-

sin vaiheet. Suunnitelmasta selviää, miksi ja mitä tutkitaan, mitä aineistoa käytetään ja mi-

ten tiedot hankitaan. Lisäksi siitä kuuluisi selvitä miten tietoja tullaan käsittelemään, miten 

tulokset raportoidaan sekä näiden lisäksi aikataulu ja mahdollinen tutkimuksen budjetointi. 

Tutkimussuunnitelman tulisi sisältää kaikki ne yksityiskohtaiset tiedot, jotka vaikuttavat tut-

kimuksen toteuttamiseen. (Heikkilä 2014a, 20.) 

 

Opinnäytetyössä tutkimuksen kohteena olivat Pohjola Vakuutuksen Vahinkovakuutuspuo-

len työntekijät. Kohderyhmä valikoitui tutkimukseen toimeksiantajan kanssa käydyn perus-

teellisen pohdinnan ja harkinnan jälkeen. Kohderyhmän valintaan vaikutti työntekijöiden 

tuotetuntemus sekä Pohjola Vakuutuksen työntekijöiden osallistuminen jatkuvaan kehittä-

miseen ja tuotteiden sekä palveluiden parantamiseen. Kehittämistä pyritään tekemään 

myös yli tiimirajojen, joka tulisi toteutumaan tässä tutkimuksessa. Pohjola Vakuutuksen 

yrityspuolen myynnin pääkohderyhmänä toimii mikro- ja pienyritykset. Työntekijöiden jou-

kossa on pienyrittäjiä, jotka tekevät sivutyönä pienyrittämistä muiden töiden ohella. Työn-
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tekijät ovat myös suurelta osin Pohjola Vakuutuksen asiakkaita. Lisäksi rajaamalla tutki-

muksen kohderyhmä työntekijöihin, pystyttiin hallitsemaan tutkimuksen toteutusta ja sisäl-

töä paremmin ilman riskejä liittyen salassapitoon ja asiakaskanavaviestinnän häiritsemi-

seen tai sekoittamiseen. Tämä kohderyhmä muodostaa tutkimuksen kohdeperusjoukon eli 

tutkimuksen kiinnostuksen kohteena olevat yksiköt (Heikkilä 2014a, 33). 

 

Tutkimusprosessi aloitettiin todellisen tutkimustarpeen kartoittamisella, teoriaan perehty-

misellä ja tämän jälkeen tutkimuksen lopullisen tavoitteen ja tutkimusongelmien kirjaami-

sella. Päätutkimusongelmaksi osoittautui: 

• Millä tavalla yrityspuolen vakuutustuotteista todetut hyödyt voidaan ja miten ne 

kannattaa esittää tulevaisuudessa? 

 

Vakuutustuotteiden hyödyt on tunnistettu ja tuotu asiakkaille sanallisesti esiin. Tarkoitus 

on tutkia, onko tekstillinen tapa asiakkaalle ymmärrettävä vai toimisiko visuaalinen esittä-

mistapa paremmin. Tämän ja tutkimuksen teoriaviitekehyksen perusteella tutkimuksen 

alakysymyksiksi muotoutuivat: 

• Missä muodossa vakuutuksista tulevaa informaatiota halutaan nykyään ottaa vas-

taan? 

• Mitkä asiat tai elementit tekevät vakuutuksista entistä lähestyttävämpiä ja ymmär-

rettävämpiä? 

 

Tutkimuskysymysten määrittämisen jälkeen tutustuttiin tutkimuksen teoriaviitekehykseen 

sekä aikaisempiin tutkimuksiin. Teoriapohjan kokoamisen jälkeen valittiin tutkimukselle so-

pivat aineistonkeruumenetelmät, jotka olivat Webropol-verkkokysely ja avoimet haastatte-

lut. Ennen kyselyn julkaisemista kyselyä testattiin tutkijan omassa tiimissä, jossa on 15 

työntekijää. Testauksen perusteella tehtiin kyselyyn tarvittavat korjaukset ja lisäykset. Var-

sinainen tutkimus aloitettiin testauksesta seuraavalla viikolla. 

 

Webropol-kysely (liite 3) toteutettiin viikoilla 42–43. Kysely koostui taustatietojen kartoituk-

sesta (ikä ja sukupuoli), kolmesta monivalintakysymyksestä, viidestä kysymyksestä, joissa 

käytettiin Likertin asteikkoa (1–5) sekä kahdesta avoimesta kysymyksestä.  Asteikkokysy-

myksissä vastausvaihtoehdot asettuivat asteikolle 1–5. Asteikko 1 tarkoitti, että vaikutusta 

ei ole vastaajan mielestä ollenkaan ja asteikko 5, että vaikutusta on paljon. Avoimilla kysy-

myksillä pyrittiin tarkastelemaan vastaajien mielipiteitä, asenteita ja mielleyhtymiä tarkem-

min tutkittavaan aihepiiriin liittyen. Toinen avoimista kysymyksistä oli vapaaehtoinen ja 

sen edeltävää monivalintakysymystä täsmentävä ja toinen pakollinen vastattava. Avoi-

mien kysymysten kysymykset olivat: 

• Osaatko sanoa miksi ne vaikuttavat? (johdettu kysymyksestä: Voivatko visuaaliset 

elementit vaikuttaa ostopäätökseesi?) 
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• Mitkä asiat tai elementit tekevät yrityksen vakuutuksista entistä lähestyttävämpiä ja 

ymmärrettävämpiä? 

 

Kyselystä tiedotettiin Pohjola Vakuutuksen työntekijöiden kahdessa sisäisessä intrakana-

vassa: Yammerissa ja Teamsissä. Saateviesti kyselyyn löytyy liitteestä 4. Yammerin Va-

hinkovakuutuskanavalla on 1802 osallistujaa ja Teams-kanavalla 796. Kummallakin kana-

valla on samoja osallistujia eli kanavat risteävät. Yammerissa on kuitenkin mukana myös 

Pohjola Vakuutuksen asiakasrajapinnassa työskenteleviä henkilöitä. Teams-kanavalla 

olevat työtekijät työskentelevät puolestaan enimmäkseen tuotekehityksen ja asiakkuuk-

sien kehittämisen parissa. Teams-kanava toimii yleensä päätiedotuskanavana. Kysely ha-

luttiin pitää mahdollisimman lyhyenä ja ytimekkäänä, jotta vastaamiseen olisi mahdollisim-

man pieni kynnys. Vastausaikaa oli viikko ja tämän jälkeen viikolla 43 tehtiin kyselyn vas-

taustilanteen kartoittaminen. 

 

Kyselyn lisäksi tutkimukseen toteutettiin kolme haastattelua, jotka järjestettiin viikoilla 43, 

44 ja 45. Haastateltavat edustivat kolmea eri yrityksen vastuualue- ja tehtäväkenttää: Yri-

tyspuoli (myynnin johto), strateginen ja brändillinen puoli sekä visuaalinen puoli. Haasta-

teltaviin otettiin yhteyttä Teams:in kautta henkilökohtaisesti ja heiltä tiedusteltiin kiinnos-

tusta osallistua tutkimukseen. Jokaiselle haastateltavalle lähetettiin samankaltainen saate-

viesti (liite 5). Kaikki haastateltavat halusivat osallistua tutkimuksen haastatteluihin ja oli-

vat jopa hyvin mielissään haastattelukutsuista. Haastateltavien mielestä oli hienoa päästä 

puhumaan heidän omasta tehtäväkentästään organisaatiossa opinnäytetyön aiheisiin liit-

tyen. Kaikki haastateltavat pitivät teemoja itselleen hyvin läheisinä ja tärkeinä. 

 

 Haastatteluaikojen sopimisen jälkeen haastateltaville välitettiin Teams-kutsut. Ennen 

haastatteluja toteutettiin myös pienimuotoinen testihaastattelu opinnäytetyön työnohjaa-

jalle organisaation puolelta. Tällä haluttiin varmistaa, että tietotekniikka toimii ja että haas-

tatteluiden fokus on oikeanlainen. Varsinaiset haastattelut toteutettiin Microsoft Teams-

sovelluksen kautta. Haastatteluiden pitämiseen etänä vaikuttivat COVID19-viruksen ai-

heuttamat etätyösuositukset sekä etätapaamisen helppous haastateltaville. Haastattelui-

den alussa haastateltavilta kysyttiin lupaa haastatteluiden nauhoittamiseen litterointia var-

ten. Samalla painotettiin, että keskustelut ovat luottamuksellisia ja anonyymeja. Haastatte-

luiden kesto oli noin 30–60 minuuttia haastateltavan aikatauluista riippuen. 

 

Haastatteluihin haluttiin valita eri asemassa ja eri tehtäväkentillä työskenteleviä ihmisiä, 

sillä näin saatiin yrityspuolen vakuutustuotteiden kehittämisen kannalta erilaisia näkemyk-

siä. Haastateltavien harkinnanvaraisen valitsemisen etuna oli se, että henkilöt työskente-

levät hyvin erilaisissa työtehtävissä ja näin näkevät asiat myös hyvin eri näkökulmista. 
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Toimeksiantaja hyväksyi haastateltavat ja oli myös sitä mieltä, että juuri kyseiset valitut 

henkilöt antavat oikeanlaista arvoa opinnäytetyön tutkimukselle. 

 

5.3 Tutkimusaineiston analyysi 

Aineistoa voidaan analysoida monella tavalla ja empiiristä aineistoa analysoitaessa tutki-

taan yleensä samanaikaisesti useita muuttujia. Analyysitavan valitsemiseen vaikuttaa tut-

kimuksen luonne ja tyyppi sekä tutkimukselle asetetut tutkimusongelmat. (Holopainen & 

Pulkkinen 2014, 19; Heikkilä 2014a, 175.) Verkkokyselyn vahvuuksia analysoimisen suh-

teen on se, että vastaukset on helppo ja nopea saada käsiteltäviksi sekä analysoitaviksi 

(Heikkilä 2014a, 67). Webropol-tuloksien analysoimista helpottaa myös Webropol-ohjel-

man oma raportointi, joka vie valmiit vastaukset automaattisesti luettavaan data- ja graafi-

muotoon. Vilkan (2021, 110) mukaan kaikki tutkimusmateriaali pitää olla muodossa, joka 

mahdollistaa sen tehokkaan tutkimisen. Haastatteluaineiston kohdalla tämä tarkoittaa 

nauhoituksien muuttamista luettavaan tekstimuotoon eli aineiston litterointia. Haastattelu-

aineiston analyysimenetelmänä on käytetty teemoittelua, jossa aineistosta nostetaan esiin 

keskeisiä asiakokonaisuuksia ja usein esiintyviä tyypillisiä piirteitä. Teemoittelun lisäksi ai-

neistoa on analysoitu koodaamisen avulla. Koodaamisella tarkoitetaan aineiston ensivai-

heen järjestämistä ja luokittelua, josta siirrytään vasta varsinaiseen analyysiin (Juhila 

s.a.a; Juhila s.a.b).  

 

Tutkimuksen tuloksien analysointi eteni laaditun analysointisuunnitelman (liite 2) mukai-

sesti. Kvantitatiivisen osion eli kyselyosion analysoimiseen hyödynnettiin Webropolin 

omaa statistiikkaa, jotka siirrettiin vielä erikseen Exceliin raakadatana ja alkuperäisessä 

muodossaan. Tuloksia tarkasteltiin Excelissä numeerisesti sekä kuvaajien avulla, joiden 

avulla tehtiin lopulliset päätelmät kyselytutkimuksen tuloksista. Datan analysoimiseen hyö-

dynnettiin lisäksi myös ristiintaulukointia. Ristiintaulukointi on yksinkertaisin tapa, kun ha-

lutaan tarkastella kahden muuttujan välillä olevaa yhteyttä. Toisin sanoen halutaan tarkas-

tella, miten kyseessä olevat muuttujat vaikuttavat toisiinsa. (Heikkilä 2014a, 144, 198.) 

Avoimien kysymysten analysoinnissa käytettiin lisäksi apuna miellekarttoja sekä PDF-

muotoisen kyselyraportin hakutoimintamahdollisuutta, jolla etsittiin usein toistuvia sanoja 

vastauksien joukosta. 

 

Kvalitatiivisessa osiossa haastatteluiden jälkeen tallennetut nauhoitukset katsottiin läpi ja 

kirjoitettiin auki tekstimuotoon Word-tiedostoon. Jokainen haastattelu litteroitiin omana tie-

dostonaan. Ruusuvuoren (2010, 356) mukaan litteroinnin tarkkuus määräytyy tutkimuson-

gelman ja haastattelun lähestymistavan perusteella. Tässä tutkimuksessa kiinnostus koh-

distui enemmän haastattelussa esiin nouseviin asiasisältöihin, minkä vuoksi kovin yksityis-
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kohtainen litterointi ei ollut tarpeen. Litteroimisen jälkeen aineisto lisäksi värikoodattiin. Ku-

kin opinnäytetyön pääteema tai aihealue värikoodittiin eri värillä, joten erilaiset aihekoko-

naisuudet ja teemat nousivat tekstistä paremmin esille. Haastateltavista tullaan puhumaan 

tutkimuksessa tunnuksilla A, B ja C, mutta muita tietoja yleisen tehtäväkentän ja roolin li-

säksi ei tulla julkaisemaan anonymiteetin säilyttämiseksi. 
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6 Tutkimustulokset 

Tässä luvussa käydään läpi opinnäytetyön kyselytutkimuksesta ja haastatteluista saatuja 

tuloksia. Tulokset ja tutkimuksen keskeiset löydökset esitellään näistä kahdesta aineis-

toista tulleiden vastauksien perusteella. Tutkimustulokset pohjautuvat opinnäytetyöhön 

asetettuihin tutkimusongelmiin: päätutkimusongelmaan sekä kahteen alaongelmaan. Li-

säksi tulokset pohjautuvat opinnäytetyön kahteen pääteemaan tai -ilmiöön, jotka ovat: 

B2B-myynnin ja -markkinoinnin murros ja tulevaisuus sekä visuaalisuuden psykologinen 

vaikutus myyntiin.  

 

Webropol-kyselylomaketta on lähdetty analysoimaan kyselyn kysymysten mukaisessa jär-

jestyksessä. Kyselytutkimuksen tuloksia on havainnollistettu kuvaajien ja taulukoiden 

avulla ja lisäksi tuloksia on avattu sanallisesti. Haastatteluiden tuloksissa verrataan haas-

tateltujen näkemyksiä toisiinsa sekä etsitään haastatteluista nousseita toistuvia teemoja ja 

aihepiirejä. Luvun lopussa esitetään yhteenveto tuloksista. 

 

6.1 Webropol-verkkokyselyn tulokset 

Webropol-verkkokyselyä pidettiin avoinna 20.-27.10.21 ja kyselyyn kertyi 125 vastausta. 

Vastausprosentti koko perusjoukkoon (1802) katsoen oli 6,9 %. Kysely saavutti kuitenkin 

lopulta 944 henkilöä (linkkipostauksen katselukerrat), joten tähän suhteutettuna lopullinen 

vastausprosentti oli 13,2 %. Tutkimuksesta saadut tulokset esitellään työssä kuvaajien ja 

tekstianalyysin avulla. Tuloksien analysointimenetelmänä käytettiin myös ristiintaulukoin-

tia. Mikäli tuloksissa havaittiin ristiintaulukoitavien muuttujien välillä isompia muutoksia, 

niin kyseisiä löydöksiä on avattu kyseisen tutkimuskysymyksen alle. 

 

Kyselylomakkeen (liite 3) ensimmäinen osio koostui taustatiedoista tai taustamuuttujista, 

joita tässä kyselyssä olivat ikä ja sukupuoli. 
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Kuva 11. Kyselyyn vastanneiden ikäjakauma  

 

Kyselylomakkeessa ikä (kuva 11) oli jaettu kuuteen eri luokkaan. Hieman yli kolmasosa 

vastaajista kuului 30–39-vuotiaisiin (36,8 %), joka muodosti kyselyn vastaajien enemmis-

tön. Muut ikäluokat jakautuivat suhteellisen tasaisesti. Vähiten vastaajia oli yli 60-vuoti-

aissa ja 18–20-vuotiaita ei ollut vastaajien joukossa ollenkaan.  

 

 

Kuva 12. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma 

 

Kyselylomakkeen toinen kysymys koski vastaajan sukupuolta (kuva 12). Vastaajista reilu 

enemmistö (64,8 %) oli naisia. Miesten osuus oli noin kolmasosa (34,4 %) kyselyyn vas-

tanneista. Yksi ihminen oli vastannut edustavansa muu-kategoriaa. Taustamuuttujia tutkit-

taessa ristiintaulukoinnin avulla, sukupuolten välisiä eroja löytyi muutamaan kysymykseen 

liittyen. Iän suhteen ei löydetty suuria eroavaisuuksia vastauksissa. Tämän vuoksi tulok-

sissa käydään läpi ainoastaan sukupuolten välisiä eroja vastauksissa. 

 

Kyselylomakkeen ensimmäinen varsinainen tutkimuskysymys liittyi nettisivujen erilaisten 

elementtien huomioarvoon vastaajien silmissä. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittää, 

mihin asioihin vastaajat kiinnittävät yleensä nettisivuilla eniten tai ensin huomiota, kun he 

saapuvat sivustolle. Lisäksi pyrittiin selvittämään, saavatko huomioarvoa enemmän visu-

aaliset- vai muut viestinnälliset elementit. Kysymys oli monivalintakysymys ja vastausvaih-

toehtoja sai valita kaksi. Monivalintavaihtoehtoja olivat: Otsikot, kuvat, videot, tekstiosuus, 

kuvitukset, navigaatiopaneeli, suodattimet ja muu-kategoria. Kysymys oli valittu kyselylo-

makkeen ensimmäiseksi, koska siihen oli nopea ja helppo vastata. Avoimet kysymykset 

oli sijoitettu kyselyn loppupäähän, koska haluttiin välttää kyselyn mahdollinen jättäminen 

kesken. 
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Kuva 13. Nettisivujen elementtien huomioarvo vastaajien näkökulmasta 

 

Tuloksista (kuva 13) kävi ilmi, että jopa yli neljä viidesosaa vastaajista (85 %) olivat vas-

tanneet otsikot isoimpana huomioarvon saajana. Hieman yli puolet vastaajista oli vastan-

nut kuvat ja kolmanneksi eniten ääniä sai navigaatiopaneeli. Vähiten ääniä olivat saaneet 

tekstiosuus ja suodattimet. Yllättävää oli se, että videot eivät olleet keränneet yhtäkään 

vastausta. Muu-kategoriaan kertyneissä avoimissa vastauksissa korostui sivustojen yleis-

ilme tai yleinen rakenne. Vastauksista voidaan päätellä, että vastaajien huomio kiinnittyy 

yhtä paljon tai jopa enemmän tekstiin kuin visuaalisiin elementteihin. Kysymyksen koh-

dalla ei havaittu juurikaan sukupuolten välisiä eroja vastauksien välillä. 

 

Neljännessä kysymyksessä kartoitettiin, missä muodossa vastaajat yleensä haluavat ot-

taa informaatiota vastaan. Tämä kysymys oli suoraan juonnettu tämän tutkimuksen alaon-

gelmasta: Missä muodossa vakuutuksista tulevaa informaatiota halutaan nykyään ottaa 

vastaan? Kysymyksen avulla haluttiin selvittää, mitä formaatteja vastaajat suosivat ja 

kuinka iso arvo visuaalisuudella on (kuva- ja videomuoto). Vastausvaihtoehtoja oli viisi, 

jotka olivat: tekstimuoto, kuvamuoto, teksti- ja kuvamuoto, video ja muu-kategoria.  
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Kuva 14. Informaation haluttu vastaanottotapa vastaajien keskuudessa 

 

Tuloksista voidaan nähdä (kuva 14), että suuri enemmistö (92 vastaajaa) oli vastannut, 

että he haluaisivat vastaanottaa informaatiota teksti- ja kuvamuoto yhdistelmänä. Seuraa-

vaksi eniten vastauksia oli saanut tekstimuoto, jonka oli vastannut 20 % vastaajista. Vähi-

ten ääniä olivat keränneet kuvamuoto, video ja muu-kategoria, joihin oli vastattu, että tie-

toa haluttaisiin vastaanottaa graafien tai visuaalisten kuvaajien muodossa. Voidaan pää-

tellä, että vastaajien mielestä kokonaisuus on tärkeä, joka yhdistää sekä teksti- että ku-

vaformaatin. Täytyy ottaa kuitenkin huomioon, että kuvamuoto oli saanut paljon vähem-

män ääniä kuin tekstimuoto. Tekstin roolin tärkeys näkyy sekä kysymyksessä kolme ja 

myös tämän kysymyksen kohdalla. Sukupuolten väliltä ei löydetty suuria eroavaisuuksia 

vastauksissa. 

 

Kyselyn seuraavissa kysymyksissä (kysymykset 5, 6, 7, 8, 9) vastaajia pyydettiin arvioi-

maan Likert-asteikolla eli viisiportaisella arvosteluasteikolla, kuinka paljon valitut visuaali-

set elementit vaikuttavat heidän mielenkiintoonsa tai päätöksiinsä. Tutkittavat elementit 

saivat näin arvosanan asteikolla 1–5. Sanallisesti vastaukset oli muotoiltu: 1 = ei vaikuta 

ollenkaan, 2 = ei vaikuta paljoa, 3 = vaikuttaa vähän, 4 = vaikuttaa melko paljon ja 5 = vai-

kuttaa paljon.  

 

Tutkittavia elementtejä olivat värit, hahmot tai kuvitukset, visualisointien tai kuvien diversi-

teetti ja layout. Kyseiset elementit oli valittu tähän kyselyyn, koska ne edustavat niitä ele-

menttejä, joiden painoa-arvoa monesti korostetaan Pohjola Vakuutuksen visuaalisessa 

suunnittelussa. Suurin osa jokapäiväisistä visualisointeihin liittyvistä päätöksistä tehdään 

näiden elementtien kautta. Lisäksi tutkimuksen teoriaviitekehyksestä selvisi, että kyseisillä 

elementeillä on nykyään iso painoarvo visuaalisessa suunnittelussa sekä -viestinnässä. 

Asteikkokysymysten lopussa, kysymyksessä 9 keskityttiin vielä elementtien vaikuttavuu-

teen liittyen ostopäätökseen. Asteikkokysymysten avulla haluttiin kartoittaa yksittäisten vi-

suaalisten elementtien tärkeyttä, sillä kun puhutaan visuaalisuudesta, on kyseessä hyvin 
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laaja kokonaisuus. Lisäksi haluttiin tutkia, mitkä asiat visualisoinneissa saavat yleensä 

vastaajien huomion ja mielenkiinnon. Taulukon oikeassa reunassa näkyy jokaisen kysy-

myksen keskiarvo (KA).  

 

 

 

 

Kuva 15. Värien vaikutus vastaajan mielenkiintoon 

 

Kysymyksessä 5 (kuva 15) eli ensimmäisessä asteikkokysymyksessä kysyttiin, kuinka 

paljon värit vaikuttavat vastaajan mielenkiintoon. Yli puolet vastaajista (52,8 %) oli sitä 

mieltä, että värit vaikuttavat melko paljon heidän mielenkiintoonsa. Melkein yksi neljäsosa 

oli sitä mieltä, että värit vaikuttavat mielenkiintoon paljon. Lähes saman verran vastauksia 

oli kuitenkin kertynyt kohtaan ”vaikuttaa vähän”. Pienimmät vastausprosentit olivat vas-

tauksissa ”ei vaikuta ollenkaan” ja ”ei vaikuta paljoa”. Sukupuolien välillä ei ollut suuria 

eroja vastauksissa. Tuloksista voi päätellä, että värien avulla voidaan vaikuttaa lopputule-

maan ja ihmisten mielenkiintoon jonkin verran. Niiden painoarvoa suunnittelussa ei pitäisi 

kuitenkaan nostaa liian korkealle. 

 

 

 

 

Kuva 16. Hahmojen tai kuvitusten vaikutus vastaajan mielenkiintoon 
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Seuraavassa asteikkokysymyksessä (kuva 16) kysyttiin, kuinka paljon erilaiset hahmot tai 

kuvitukset vaikuttavat vastaajan mielenkiintoon. Vastausprosentit olivat suhteellisen sa-

mankaltaiset kuin edeltävässä kysymyksessä, mistä kertoo myös vastauksien keskiarvo 

(3,8). Liki puolet vastaajista (48 %) oli sitä mieltä, että hahmot ja kuvitukset vaikuttavat 

heidän mielenkiintoonsa melko paljon. Tämän kysymyksen kohdalla hieman isompi osuus 

vastaajista (23,2 %) oli sitä mieltä, että kyseiset elementit vaikuttavat vain vähän heidän 

mielenkiintoonsa. Melkein saman verran vastaajia oli sitä mieltä, että kyseiset elementit 

vaikuttavat mielenkiintoon paljon. Reilusti vähemmän vastausprosentteja oli kertynyt as-

teikkoihin 1 ja 2. Voidaan päätellä, että hahmoilla ja kuvituksilla voidaan vaikuttaa ihmisten 

mielenkiintoon jonkun verran. Hahmojen tai kuvien huomioarvon tärkeys on kuitenkin vielä 

hieman alempi kuin värien, joten painoarvo on edelleen kokonaisuudessa tai muissa visu-

aalisissa elementeissä. 

 

Taulukko 2. Ristiintaulukointi sukupuolen mukaan kysymyksessä 6  

 

 

Kun tutkittiin sukupuolien välisiä eroja vastauksissa kysymyksen kuusi kohdalla (taulukko 

2), poikkesivat ne jonkun verran toisistaan. Taulukosta voidaan esimerkiksi huomata, että 

miehet olivat sitä mieltä, että hahmot ja kuvitukset vaikuttavat vähemmän heidän mielen-

kiintoonsa kuin naisten mielestä. 11,9 % miehistä oli sitä mieltä, että hahmot ja kuvitukset 

eivät vaikuta paljoa heidän mielenkiintoonsa. Sama prosentti naisilla oli 3,7 %. Ensimmäi-

nen vastaus eli ”vaikuttaa paljon” oli taas kerännyt enemmän vastauksia naisilta kuin mie-

hiltä. Naisista 25,6 % oli sitä mieltä, että hahmot ja kuvitukset vaikuttavat paljon heidän 

mielenkiintoonsa ja miesten kohdalla vastaava prosenttiluku oli 9,5 %. 
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Kuva 17. Diversiteetin vaikutus vastaajan mielenkiintoon 

 

Kysymyksessä 7 (kuva 17) haluttiin tutkia, kuinka paljon visualisointien tai kuvien ja vide-

oiden diversiteetti vaikuttaa heidän mielenkiintoonsa. Kysymyksen perään oli täsmennetty, 

että diversiteetillä tässä kyselyssä tarkoitetaan monimuotoisuutta ja esimerkiksi erilaisuu-

den korostamista visuaalisissa materiaaleissa. Eniten vastauksia oli kertynyt jälleen as-

teikon 4 kohdalle, eli ”vaikuttaa melko paljon”. Tämän vastauksen oli vastannut 43,2 % 

vastaajista. Seuraavaksi suurimmat vastausprosentit löytyivät vaihtoehtojen ”vaikuttaa vä-

hän” ja ”ei vaikuta paljoa” -kohdista. Vain 11 % oli sitä mieltä, että diversiteetti vaikuttaa 

heidän mielenkiintoonsa paljon ja loput sitä mieltä, että se ei vaikuta ollenkaan. Tuloksista 

voidaan päätellä, että diversiteetti on jokseenkin merkittävä tekijä visuaalisuuden suunnit-

telussa, mutta sille ei saa muiden elementtien tavoin antaa liikaa painoarvoa. Samankal-

taisia tuloksia tuli myös haastatteluista, joissa korostettiin, että diversiteetti puhututtaa ja 

siihen pitäisi kiinnittää enemmissä määrin huomiota tulevaisuudessa. Diversiteettiä ei kui-

tenkaan saisi olla vaan diversiteetin vuoksi vaan kuuluisi tarkastella aina kokonaiskuvaa. 

 

Taulukko 3. Ristiintaulukointi sukupuolen mukaan kysymyksessä 7 

 

 

Sukupuolten vastauksien eroja tarkastellessa (taulukko 3) naiset arvioivat diversiteetin 

vaikuttavan heidän mielenkiintoonsa hieman enemmän kuin miehet. 12,2 % naisista oli 

sitä mieltä, että diversiteetti vaikuttaa paljon heidän mielenkiintoonsa. Tämä on 5,1 pro-

senttiyksikköä korkeampi määrä kuin miesten vastausmäärä kyseiseen asteikkoon eli 7,1 
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%. Miesten vastausprosentit olivat myös isommat vastauksissa ”ei vaikuta paljoa” ja ”ei 

vaikuta ollenkaan”. Jopa 14,3 % miehistä oli vastannut, että diversiteetti ei vaikuta heidän 

mielenkiintoonsa ollenkaan, kun vastaava vastausprosentti naisilla oli vain 1,2 %. 

 

 

 

 

 

Kuva 18. Layoutin vaikutus vastaajan mielenkiintoon 

 

Kysymyksessä 8 (kuva 18) haluttiin kartoittaa layoutin eli visuaalisten elementtien asette-

lun ja järjestyksen vaikutuksesta vastaajien mielenkiintoon. Yli puolet vastaajista (57,6 %) 

oli sitä mieltä, että layout vaikuttaa paljon heidän mielenkiintoonsa. Seuraavaksi eniten 

vastauksia oli kertynyt kohtaan ”vaikuttaa melko paljon” (36,8 %). Vain murto-osa vastaa-

jista oli sitä mieltä, että layout vaikuttaa heidän mielenkiintoonsa vain vähän, ei paljoa tai 

ei ollenkaan. Vastauksista voidaan päätellä, että kokonaisuus on erittäin tärkeässä roo-

lissa vastaajien mielestä. Visuaalisten elementtien asettelu sekä järjestys vaikuttavat sii-

hen, miten vastaajat näkevät visuaalisen kokonaisuuden, mikä taas vaikuttaa heidän mie-

lenkiintoonsa. Tämän kysymyksen kohdalla ei havaittu juurikaan sukupuolten välisiä eroja 

vastauksissa.  
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Kuva 19. Visuaalisten elementtien vaikutus vastaajan ostopäätökseen 

 

Viimeisessä asteikkokysymyksessä eli kysymyksessä 9 (kuva 19) kysyttiin, voivatko visu-

aaliset elementit vaikuttaa vastaajan ostopäätökseen. Kysymyksellä haluttiin tutkia visuaa-

lisuuden vaikutusta ostoprosessissa ja näin nähdä kuinka iso painoarvo visuaalisuudella 

mahdollisesti on. Lähes puolet vastaajista (47,2 %) oli sitä mieltä, että visuaaliset elemen-

tit voivat melko paljon vaikuttaa heidän ostopäätökseensä. Hieman yli viidesosa oli sitä 

mieltä, että visuaaliset elementit voivat vaikuttaa paljon ja hieman alle viidesosa, että ne 

vaikuttavat vähän. Pienimmät vastausmäärät olivat jälleen asteikon vasemmalla puolella 

eli vastausvaihtoehdoissa ”ei vaikuta paljoa” ja ”ei vaikuta ollenkaan”. Kysymyksen tulok-

sista voidaan huomata, että visuaaliset elementit voivat vaikuttaa ostopäätökseen. Vaikka 

vaikutus olisi vain vähäinen, on se silti merkittävä, kun mietitään ostoprosessia kokonais-

kuvassa. Ristiintaulukoinnin avulla ei havaittu sukupuolien vastauksien välillä suuria eroja. 

 

Kysymyksessä 10 vastaajat saivat halutessaan täsmentää, miksi visuaaliset elementit vai-

kuttavat heidän ostopäätökseensä. Koko kyselyn vastaajamäärästä 63 eli noin puolet vas-

tasi täsmentävään lisäkysymykseen. Avoimista vastauksista (liite 6) nousivat teemoina 

vahvimmin esiin luotettavuus, uskottavuus, laadukkuus ja arvokkuus, mielenkiinto, epäsel-

vyys ja epäluotettavuus. Vastanneista 20,6 % oli sitä mieltä, että hyvin suunnitellut ja to-

teutetut visuaaliset elementit lisäävät luotettavuuden tunnetta. Hieman alle viidesosa vas-

tasi, että visuaaliset elementit lisäävät parhaillaan heidän ymmärrystään ostettavasta tuot-

teesta tai palvelusta. Toisaalta vähän yli viidesosa oli sitä mieltä, että pahimmillaan visu-

aaliset elementit voivat luoda sekavuutta, joka vaikuttaa negatiivisesti heidän ostopäätök-

seensä. 20,6 % vastaajista kertoi visuaalisten elementtien vaikuttavan heidän mielenkiin-

toonsa ja 12,7 %, että onnistuneet visuaaliset elementit lisäävät laadukkuutta ja arvok-

kuutta. Kaikki avoimet vastaukset löytyvät opinnäytetyön liitteestä 6. 

 

Toiseksi viimeinen kyselylomakkeen kysymys eli kysymys 11 sisälsi kolme kuvaliitettä 

(kts. liite 3), joista vastaajan kuului valita mielestään mieluisin vaihtoehto. Ensimmäinen 
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vaihtoehto on Pohjola Vakuutuksen vakuutustuotekorteilla oleva nykyinen visualisointi ja 

muut kaksi vaihtoehtoa ovat vaihtoehtoisia visualisointiesimerkkejä, jotka luotiin tätä tutki-

musta varten. Eniten suosiota keräsi ensimmäinen vaihtoehto (kuva 20), jota 38,4 % vas-

taajista oli pitänyt miellyttävimpänä. Kolmas vaihtoehto (kuva 21) sai melkein saman ver-

ran ääniä kuin ensimmäinen vaihtoehto (36 %). Vähiten kannatusta sai toinen vaihtoehto, 

jonka 25,6 % vastaajista oli arvioinut miellyttävimmäksi. Vastauksista voidaan päätellä, 

että nykyinen visualisointitapa on monista vastaajista toimivin ratkaisu. Kaksi muuta visu-

alisointia oli saanut kuitenkin verrattain melkein yhtä paljon kannatusta, joten niitä voidaan 

myös pitää vastaajista toimivina ratkaisuina tai vaihtoehtoina. Lopputulemana tästä kysy-

myksestä voidaan sanoa, että eri visuaalisia kokonaisuuksia Key Selling Pointeista olisi 

hyvä tutkia vielä lisää tai jopa testata verkkoympäristössä. Olisi myös validia tutkia asia-

kasrajapintaa aiheeseen liittyen. Vastauksien erot sukupuolten välillä eivät olleet merkittä-

viä. 

 

Kuva 20. Kysymyksessä 11 eniten ääniä saanut vastausvaihtoehto 1 

 

 

Kuva 21. Kysymyksessä 11 toiseksi eniten ääniä saanut vastausvaihtoehto 3 

 



43 

 

Kyselyn viimeinen kohta oli avoin kysymys, missä vastaajilta kysyttiin, mitkä asiat tai ele-

mentit tekevät yrityksen vakuutuksista entistä lähestyttävämpiä ja ymmärrettäviä. Tämä 

kysymys oli sijoiteltu kyselyn viimeksi, koska se oli merkitty pakolliseksi ja se vaati enem-

män syvällistä ajattelua vastaajilta. Kysymystä voidaan pitää myös suhteellisen laajana ja 

osittain myös hyvin abstraktina, joten vastaamatta jättämisen riskiä pyrittiin pienentämään. 

Kysymys oli juonnettu suoraan tämän tutkimuksen alaongelmasta: Mitkä asiat tai elemen-

tit tekevät vakuutuksista entistä lähestyttävämpiä ja ymmärrettävämpiä? Tällä kysymyk-

sellä haluttiin saada kartoitettua vastaajien syvällisempiä ajatuksia sekä toiveita ”lähestyt-

tävyys”- ja ”ymmärrettävyys”-kärki edellä. 

 

Avoimista vastauksista (liite 7) isoimpana teemana esille nousi ”selkeys”, jonka jopa 44 % 

vastaajista oli maininnut. Osalla vastaajista tämä saattoi olla ainoa vastaus kyseiseen vas-

tauskenttään, eli sitä voidaan pitää merkittävänä. Toinen selvä trendi vastauksissa oli ”sel-

kokielisyys” tai ”selkeäkielisyys”, jonka oli vastannut 17,6 % vastaajista. Myös ”yksinkertai-

suus” nousi esille 8,8 % vastaajan vastauksissa. 8,8 % vastaajien mielestä erilaiset konk-

reettiset esimerkit vakuutuksiin liittyen lisäisivät vakuutustuotteiden lähestyttävyyttä sekä 

ymmärrettävyyttä. Toisaalta vastauksissa korostui myös se, että visuaalisuus ei saa viedä 

huomiota liikaa olennaisesta ja pahimmillaan se voi lisätä sekavuutta tai epäselkeyttä. 

Vastaajista noin 10,4 % vastauksissa korostuivat nämä asiat. Avoimen kysymyksen tulok-

sista voidaan sanoa, että vastaajat arvostavat selkeyttä niin visuaalisuudessa kuin teks-

tissä. Vastauksissa korostettiin viestinnän selkeyttä esimerkiksi erilaisten esimerkkien 

kautta ja siinä, että esillä olevat asiakokonaisuudet olisivat mahdollisimman selkeästi ja 

yksinkertaisesti tuotu esille. Kaikki avoimet vastaukset löytyvät opinnäytetyön liitteestä 7. 

 

6.2 Haastatteluiden tulokset 

Tutkimukseen haastateltiin kolmea eri henkilöä kolmelta eri tehtäväkentältä. Jokaisella 

haastateltavalla on laajaa asiantuntijuutta omaan rooliinsa sekä tehtäväkenttäänsä liittyen. 

Alla näkyvän taulukon (taulukko 4) rooli- ja tehtäväkenttä -kohdissa on haastateltavien ny-

kyinen roolitus sekä tehtävänkuva yrityksessä. Lisäksi taulukosta voi nähdä milloin haas-

tattelu järjestettiin ja kauan kukin haastattelu kesti. 

 

Taulukko 4. Haastateltavien rooli ja tehtäväkenttä 
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Haastatteluiden läpiviemisessä käytettiin taustana tämän opinnäytetyön kahta isointa 

teema-aluetta, jotka ovat visuaalisuuden psykologinen vaikutus myyntiin ja B2B-myynnin 

ja -markkinoinnin murros ja tulevaisuus. Haastatteluiden avulla haluttiin saada hieman sy-

vällisempää ymmärrystä näistä aihepiireistä ja näin ollen karttaa tutkimuksen tutkimuson-

gelmia laajemmin ja kokonaisvaltaisemmin. Eri teemat korostuivat eri verran eri haastatte-

luissa. Haastatteluissa käytettiin apuna apukysymyslistaa (liite 8), jotta haastattelut pysyi-

vät halutuissa aihepiireissä. Eri haastatteluissa käytettiin eri apukysymyksiä ja keskuste-

lua jatkettiin aina juuri sanottujen tai keskusteltujen asioiden pohjalta soljuvasti. Tärkeim-

mät haastatteluista saadut löydökset on koottu kuvaan (kuva 22), johon löydökset on ja-

oteltu haastateltavien tehtäväkentän mukaan. Lisäksi kuvasta löytyy haastatteluista teh-

tyjä yhteisiä löydöksiä. 

 

 

Kuva 22. Haastattelujen eri näkökulmat tehtäväkentän mukaan ja niistä havaitut löydökset  

 

Tulosten analyysissä on vertailtu haastateltujen antamia näkökulmia ja ajatuksia toisiinsa. 

Lisäksi analyysin tueksi on nostettu suoria katkelmia eli lainauksia haastatteluista. Niin 

kuin taulukosta 14 voi nähdä, on haastateltavat nimetty kirjainten mukaan: Haastateltava 

A, B ja C. Koska haastattelut olivat avoimia haastatteluita, tutkimuksessa ei ole käytetty 

varsinaista kyselylomaketta. Kyselyt on analysoitu teemoittelun avulla aina jokaisen haas-

tattelun jälkeen. 
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6.2.1 Visuaalisuuden merkitys ja psykologinen vaikutus myyntiin 

Kaikki kolme haastattelua aloitettiin kysymyksellä: ”Kuinka iso visuaalisuuden rooli on tällä 

hetkellä ja tuleeko sen rooli kasvamaan tulevaisuudessa?” Kaikki haastateltavat olivat 

yhtä mieltä, että visuaalisuuden rooli on merkittävä ja sen merkitys tulee vielä kasvamaan 

tulevaisuudessa. Haastateltava A:n mielestä, etenkin brändipääoman luomisessa kaiken 

keskiössä on asiakasarvon tuottaminen. Yrityksen tai organisaation pitäisi ottaa huomi-

oon, että kaikessa mitä yritys tekee, pitäisi pystyä tuottamaan asiakkaalle arvoa. Myös yri-

tyksen arvot tulisi heijastua kaikkeen tekemiseen. Asiakasarvon tuottamisesta päästiin 

viestintään ja etenkin visuaaliseen viestintään. Yrityksen pitää pohtia, että millaista vies-

tintä asiakkaiden suuntaan on ja miten arvolupausta pystyttäisiin viestimään asiakkaille. 

Informaatiovirta ja valintojen määrä on nykyään niin suuri nykyään, että arvon tuottaminen 

on keskiössä. Tämän vuoksi myös visuaalisuus on, ja tulee olemaan keskeisessä roo-

lissa, koska sen kautta yrityksen luoma arvo viestitään näkyväksi asiakkaille. (Haastatel-

tava A 27.10.2021; Haastateltava B 2.11.2021.) 

 

Jokainen haastateltava otti esille haastatteluissa finanssi- ja vakuutustoimialan luonteen 

haasteellisuuden. Vakuutusalan haasteena on ollut jo pitkään se, että sen toiminta sekä 

tuotteet ja palvelut yhdistetään helposti negatiivisuuteen. Tuotteena tai palveluna niitä on 

haastava markkinoida. Tämä haluttaisiin saada muuttumaan positiiviseen suuntaan ja 

luoda positiivista mielikuvaa. Tämä tarkoitti haastateltavien mielestä esimerkiksi sitä, että 

ihmiset näkisivät organisaation viestinnästä, materiaaleista sekä konkreettisesta työstä, 

että vakuutusyhtiö haluaa toimia asiakkaan apuna ja riskienhallinnan kumppanina. Haas-

tateltava A kuvastaa asiaa näin: 

 

Niin se et me ajatellaan et siellä on se ihminen kelle me viestitään. Me halutaan 

luoda se positiivinen tunnetila. Me halutaan tuoda arvoa. Me halutaan osottaa, et me 

ollaan se riskienhallinnan kumppani, joka tuo niitä ennaltaehkäseviä palveluita tai 

ennakoi riskejä. Ja sit me luodaan sitä yksilöllisyyttä. Et me lähestytään häntä ihmi-

senä edustaen sitä omaa yritystä, joka on jossain liiketoiminnan tilanteessa. (Haas-

tateltava A 27.10.2021.) 

 

Vakuutusalan haasteeseen vastauksena haastatteluissa toistuivat teemoina jo aiemmin 

mainittu asiakasarvon tuottaminen, aitous, inhimillisyys ja luotettavuus. Jotta organisaa-

tiosta voidaan saada mielikuva positiivisena toimijana, sen pitää pystyä aidosti tuottamaan 

arvoa asiakkaillensa. (Haastateltava A 27.10.2021; Haastateltava C 11.11.2021.) Tässä ei 

kuitenkaan puhuta haastattelijoiden mielestä ainoastaan viestinnästä, tuotteista tai palve-

luista vaan yrityksen tavoista toimia ja tehdä asioita. Haastateltava A ja C kuitenkin erityi-

sesti korostivat, että mielikuvien luominen on myös tärkeässä roolissa. Visuaalisuuden ja 

viestinnän pitää olla mahdollisimman aitoa. Myös inhimillisyys ja luotettavuus auttavat 



46 

 

haastateltavien mielestä positiivisen mielikuvan luomisessa. Tämä taas tarkoittaa, että vi-

suaalisuuden tulisi jollain tapaa heijastaa lämpöisyyttä ja luotettavuutta. Kuvista haastatel-

tava A mainitsee, että esimerkiksi ilmeet ja eleet vaikuttavat suuresti kuvan tunnelmaan 

sekä se, että kuvissa ihminen on keskiössä. 

 

Lämpöisyydestä ja lähestyttävyydestä puhuttaessa nostettiin esiin myös diversiteetti (kts. 

Diversiteetti 3.1.5). Jotta vakuutustuotteista voitaisiin tehdä entistä lähestyttävämpiä, kuu-

luisi haastateltavien mielestä näyttää asiakkaille erilaisia inhimillisiä esimerkkejä ja esi-

merkkitilanteita. Haastateltava C kuitenkin korosti, että diversiteettiä ei pitäisi olla ainoas-

taan diversiteetin vuoksi, vaan sen pitäisi aina olla tilanteeseen sopivaa ja kohderyhmää 

puhuttelevaa. Oma ydinkohderyhmä kuuluu ottaa tarpeeksi huomioon, etteivät asiakkaat 

vieraannu materiaaleista. Haastateltava C:n mukaan samaistuttavuus on tärkeää. Lisäksi 

tulisi kuitenkin ottaa huomioon myös monimuotoisuus ja erilaisuus. Haastateltava C mai-

nitsee esimerkiksi ihmiset, keillä on henkilökohtaisia rajoitteita, kuten kehitysvamma. Eri-

laisuuden ja erilaisten ihmisten näyttäminen luo omalta osaltaan materiaaleihin aitoutta ja 

inhimillisyyttä, kunhan materiaalit ovat aina asiayhteyteen harkittuja ja tällä tavalla aitoja. 

 

Visuaalisen viestinnän yksi tärkeä tehtävä etenkin brändillisestä ja viestinällisestä näkö-

kulmasta on kaikkien haastateltavien mukaan huomioarvon saaminen. Haastateltava A:n 

mukaan kuuluisi miettiä, mikä saa ihmiset pysähtymään ja kiinnittämään huomionsa. Jotta 

suunniteltu ja toteutettu mainonta lopulta kotiutuisi brändille, niin olisi tärkeää ottaa huomi-

oon myös mainonnan systemaattisuus. Haastateltava A toteaa, että visuaalisuus olisi 

hyvä viedä kaikkiin kanaviin yhtenäisenä, jotta tunnistettavuus kasvaisi. Näin saataisiin lo-

pulta vahvistettua myös bränditunnesidettä, kun asiakas osaisi yhdistää mainonnan juuri 

tiettyyn yritykseen tai organisaatioon. Huomioarvon saamisessa auttaa myös haastatel-

tava A:n mielestä tietynlainen rohkeus ja raikkaus. Myös haastateltavat B ja C mainitsivat 

rohkeuden tärkeänä tekijänä edelläkävijyydessä. 

 

6.2.2 B2B-maailman murros ja tulevaisuus visuaalisuuden kannalta 

Yksi opinnäytetyön isommista taustateemoista liittyy B2B-myynnin ja -markkinoinnin mur-

rokseen ja tulevaisuuteen. Jokainen haastateltava lähestyi aihetta oman tehtäväkenttänsä 

kautta, mutta visuaalisuus oli aiheena taustalla koko ajan. Tärkein havainto haastatelta-

vien mielestä olikin, että henkilöasiakas ja yrityspuolta ei pitäisi liikaa eristää toisistaan. 

Kaikki haastateltavat nostivat termin ”ihmiseltä ihmiselle” esille. Haastateltava C kuvasi 

asiaa omin sanoin asiaa näin:  

  

Siellä on myös ihmisiä siellä yrityksissä töissä. Et ei ne oo mitään yrityskalusteita, 

jotka siellä päätökset tekee vaan kyllä ne on ihan niitä samoja ihmisiä, jotka ostaa 

sitten työpäivän jälkeen perheelleen ruokaa tai tekevät isoja hankintoja, kuten autoja 



47 

 

tai asuntoja. Et siinä mielessä yrittäjä- ja kuluttajamaailmaa ei liikaa saa ajatella eri-

laisina. (Haastateltava C 11.11.2021.) 

 

Yrityspuolella työskennellessä on tärkeää muistaa, että yritysten ja organisaatioiden ta-

kana on aina ihminen, kenelle viestitään. Tämä korostuu etenkin vakuutustoimialalla, 

missä sama asiakas saattaa olla sekä henkilö- että yritysasiakas. Haastateltava B kuvasi, 

että ottamalla ihmiset ihmisinä huomioon luodaan myös samalla yksilöllisyyttä ja tätä 

kautta lähestyttävyyttä. Asiakasta kuuluisi lähestyä yksilönä sekä ihmisenä, muistaen kui-

tenkin, että hän edustaa samalla yritystä, joka on jossain liiketoiminnan tilanteessa. 

 

Vaikka inhimillisyys ja lämpöisyys on tärkeää ottaa huomioon positiivisen mielikuvan luo-

misessa, jokainen haastateltava myös korosti, että myös yritysmaailman huomioiminen ja 

vastuullisuus on yhtä tärkeää. Asiakkaan liiketoiminnallinen tilanne kuuluu aina ottaa huo-

mioon ja tehdä ratkaisut sen mukaisesti. Yrittäjä miettii ja näkee asiat oman yrityksensä 

toimialansa kautta. Tästä syystä asiantuntemuksen näkyminen viestinnässä on yhtä tär-

keää. Samalla korostuu myös, että vakuutustoimialan kuuluisi näyttäytyä luotettavuuden 

sekä uskottavuuden kautta asiakkaille. Tämän vuoksi visuaalisuuden kuuluisi ensisijai-

sesti tukea muuta viestintää ja selkeyttää sitä. Liiallinen tai vääränlainen visuaalisuus voi 

aiheuttaa vastareaktion asiakkaissa ja tehdä tiedon löytämisestä hankalampaa. (Haasta-

teltava A 27.10.2021 ym.) 

 

Kun haastateltavilta kysyttiin, miten yritysasiakkaille myyminen on kehittynyt, niin kaikki 

haastateltavat mainitsivat kuvamaailman. Haastateltava A pohti uraansa Pohjola Vakuu-

tuksella ja yrityspuolen visuaalisen viestinnän kehitystä esimerkiksi näin: ”Me tehtiin sillon 

jopa kuvauksia. Jossa me laitettiin niille ne, tiekkö ne suojakypärät päähän ja lavastettiin 

tämmösiä niinkun tehdasomasia. Niin sen aika on ohi. Sellasen päälle liimatun aika on 

ohi.”(Haastateltava A 27.10.2021.) Myös haastateltava C mainitsi termin ”päälle liimattu”, 

jolla tarkoitettiin haastatteluissa enimmäkseen kuva-arkistokuvia, jotka ovat lavastettuja ja 

jollain tapaa haastateltujen sanoin ”teennäisiä”. Nykyään kuvamaailmaa kuuluisi pohtia ja 

kuvat valita harkiten ja ajatuksella. Visuaalisten materiaalien kuuluisi haastateltavan A ja 

C mukaan olla arvoa tuottavia ja relevantteja. Ensiarvoisen tärkeää on se, että palvellaan 

asiakkaan ymmärrystä ja asiakkaan on helppo löytää se, mitä hän etsii. Kokonaisuuden 

kuuluisi olla mahdollisimman selkeä. 

 

Haastateltava C mainitsee odotukset tärkeänä aspektina. Ei ole väliä puhutaanko kulut-

taja- vai yritysmaailmasta, niin odotukset ovat yritystä tai organisaatiota kohtaan yleensä 

samanlaiset. Viestinnän ja visuaalisen viestinnän tulisi vastata asiakkaan odotuksia ja olla 

tällä tavoin realistista. Visuaalinen viestintä ei kuitenkaan yksin voi täyttää asiakkaan odo-
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tuksia vaan haastateltavat B ja C mainitsevat, että tällöin on kyse koko myynti- ja ostopro-

sessista sekä tavasta tehdä kauppaa. Mikäli vakuutustoimialan organisaatio haluaa edus-

taa yhä enemmissä määrin inhimillisyyttä, lämpöisyyttä ja lähestyttävyyttä, niin voidaan jo 

puhua toimintatapojen- ja kulttuurinmuutoksesta. Haastateltava B mainitseekin, että jotta 

tämänkaltaiseen muutokseen päästäisiin ja halutaan päästä syvempien merkityksien ää-

relle, niin muutoksen pitää olla pysyvä. Tällainen muutos lähtee aina yksittäisten myyjien 

toimintatavasta aina johtoon ja viestintään asti. Samalla kyse on myös haastateltava B:n 

mukaan ammatillisen itsetunnon ja osaamisen kasvattamishankkeesta. Vaaditaan roh-

keutta, haastamista ja aitoa halua auttaa ja luoda merkitystä. Näin lunastetaan asiakkai-

den odotukset. 

 

Viimeisenä kokonaisuutena, joka haastatteluista nousi, oli asiakasnäkökulma ja esimerkit 

yrittämiseen liittyen. Jokainen haastateltava oli sitä mieltä, jotta vakuutustuotteista saisi 

tulevaisuudessa entistä lähestyttävämpiä ja ymmärrettävämpiä, niin organisaation pitäisi 

osata puhua asiakkaiden kielellä. Tämä tarkoittaa esimerkiksi konkreettisia esimerkkejä 

vakuutustuotteista ja aitoja asiakastarinoita. Haastateltava B kuvastaa asiaa näin:  

 

Ei mitään semmosta niinkun pesservissermeininkiä, vaan vähän niinkun tossa pu-

huttiinkin sellasesta, että helposti lähestyttävää, kaverilta kaverille. Et me ollaan täl-

lasia asioita opittu ja nämä me halutaan jakaa teille ja näitten ympärillä kollegayrityk-

sissä keskusteluja käydään. (Haastateltava B 2.11.2021.) 

 

Tarkoituksena on auttaa ja saada tuotteista asiakkaiden silmissä mahdollisimman selkeitä 

ja ymmärrettäviä. Tämä vuoksi haastateltavien mielestä turhaa ammattikieltä tulisi välttää. 

Aidot asiakastarinat ja -esimerkit valottavat tuotteita ja niiden tarkoitusta asiakkaille. Visu-

aalisuus omalta osaltaan tuo nämä esimerkit ja tarinat eloon, jonka vuoksi ne jäävät mie-

leen paremmin. 

 

6.3 Yhteenveto ja johtopäätökset 

Tutkimusta lähdettiin suunnittelemaan ja toteuttamaan asetettujen tutkimusongelmien sel-

vittämiseksi. Tässä alaluvussa käydään läpi mitä vastauksia näihin tutkimusongelmiin 

saatiin sekä miten tutkimuksen taustalla olleet teemat ja ilmiöt avautuivat tulosten ja teo-

rian valossa. Tutkimukselle määritettiin tutkimuksen suunnitteluvaiheessa kaksi alaongel-

maa: Missä muodossa vakuutuksista tulevaa informaatiota halutaan nykyään ottaa vas-

taan ja mitkä asiat tai elementit tekevät vakuutuksista entistä lähestyttävämpiä ja ymmär-

rettävämpiä? 

 

Tutkimuksen avulla saatiin selville, että vakuutustuotteisiin liittyvää informaatiota halutaan 

ottaa vastaan teksti- ja kuvamuodon yhdistelmänä. Tutkimuksesta nousi esille, että tekstin 
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tärkeys on isossa roolissa ja sitä voidaankin pitää pääasiallisena viestintäkeinona vakuu-

tustoimialalla. Jopa 74 % vastaajista vastasi, että he haluavat ottaa informaatiota vastaan 

teksti- ja kuvamuodon yhdistelmänä. Myös pelkkä tekstimuoto-vastaus oli kerännyt verrat-

tain paljon ääniä. Kun kysyttiin, mihin asioihin kiinnitetään yleensä huomiota nettisivuille 

mentäessä niin jopa 85 % vastaajista oli vastannut kiinnittävänsä eniten huomiota otsikoi-

hin ja 52 % kuviin. Myös kyselytutkimuksen kysymys, missä oli kuvaliitteitä, jatkaa tätä sa-

maa tuloslinjaa. Key Selling Points-kuvista eniten suosiota sai Pohjola Vakuutuksen si-

vuilla jo olemassa oleva visualisointi (kts. kuva 20), jossa teksti on pääasiallinen elementti, 

jota visuaalisuus korostaa ja selventää. Tuloksista kuitenkin käy selvästi ilmi, että visuaali-

suus nähtiin merkittävänä ja tärkeänä osana viestintää, myyntiä ja markkinointia. Nämä 

tulokset tukevat päätelmää siitä, että teksti on ensiarvoisessa asemassa, visuaalisuutta 

kuitenkaan unohtaen. 

 

Tutkimuksesta nousi esille, että formaatteja ja esittämismuotoa tärkeämpää on koko-

naisuus. Yli puolet vastaajista oli sitä mieltä, että layout vaikuttaa paljon heidän mielenkiin-

toonsa ja yli kolmasosa, että se vaikuttaa melko paljon. Layout oli saanut kaikista tutki-

muksen tukittavasti elementeistä eniten positiivisia ääniä ja vastausten keskiarvo oli 4,5. 

Tästä voidaan päätellä, että kokonaisuus eli asioiden sommittelu ja järjestys vaikuttaa 

merkittävästi mielenkiintoon, sillä mielikuvat syntyvät kokonaisuudesta. Kyselyn avoimista 

vastauksista korostui myös selkeys, joka kielii myös toimivan kokonaisuuden ja selkeän 

kokonaiskuvan tärkeydestä. Haastatteluista nousi esille, että on ensiarvoisen tärkeää, että 

palvellaan asiakkaan ymmärrystä. Kokonaisuuden kuuluisi olla mahdollisimman selkeä. 

Jokaisen haastateltavan mukaan pääpainon kuuluisi olla siinä, että asiakkaille tarkoitettu 

viesti menee mahdollisimman hyvin ja selkeästi perille. 

 

Tulokset ovat osittain linjassa teoriaviitekehyksen kanssa, mutta tutkimuksesta nousi esiin 

myös yllättäviä seikkoja teoriasta poiketen. Informaation vastaanottotapa on linjassa teo-

rian kanssa (3.1.1; 3.2.2), missä todettiin, että kokonaisuus on aina kaikista ratkaisevim-

massa roolissa. Teoriassa käytiin läpi, että visuaalisuutta ei pitäisi pitää erillisenä kokonai-

suutena, vaan se on aina osa isompaa kokonaisuutta, mihin liittyvät myös muut viestinnäl-

liset elementit. Teoria-osuudesta (3.2.2) nousi myös esiin, että järkeen vetoaminen on tär-

keää etenkin vakuutustuotteiden myymisen ja markkinoinnin kohdalla, missä relevanssi 

on tärkein osatekijä. Tuloksissa yllättävää oli se, että suurimpana huomion kiinnittäjänä 

pidetään tekstillistä elementtiä visuaalisen elementin sijaan (otsikot vs. kuvat). Myös Key 

Selling Point-visualisointien tulokset poikkesivat teoriasta, mikä antoi erittäin tärkeää tietoa 

vakuutustuotteiden esittämistavan nykytilasta. 
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Toisena alakysymyksenä tutkimuksessa oli, mitkä asiat tai elementit tekevät vakuutuksista 

entistä lähestyttävämpiä ja ymmärrettävämpiä? Tuloksista kävi ilmi, että näitä asioita tai 

elementtejä ovat selkeys, selkeäkielisyys, esimerkit ja asiakastarinat, havainnollistavuus,  

ja kuvamaailman kehittäminen. Vastaajista 44 % oli sitä mieltä, että selkeys on tärkeä ele-

mentti lähestyttävyyden ja ymmärrettävyyden kannalta. Lisäksi melkein viidesosa vastaa-

jista oli jollain tapaa maininnut selko- tai selkeäkielisyyden vastauksessaan. Nämä tekijät 

nousivat myös jokaisessa haastattelussa esille. Jokainen haastateltava oli sitä mieltä, jotta 

vakuutustuotteista saisi entistä lähestyttävämpiä ja ymmärrettävämpiä, tulisi osata puhua 

asiakkaan kielellä. Tämä tarkoitti haastateltavien mielestä esimerkiksi konkreettisia esi-

merkkejä ja aitoja asiakastarinoita, joihin voidaan samaistua. Tutkimuksessa selkeydellä 

ja selkeäkielisyydellä tarkoitettiinkin sitä, että suunnittelussa ja myymisessä muistetaan 

pitää asiakas keskiössä. Asioista pitäisi tehdä helppotajuisia. Haastateltava B korosti, että 

aidot asiakastarinat ja -esimerkit avaavat vakuutustuotteita ja niiden tarkoitusta. Visuaali-

suus omalta osaltaan taas tuo nämä esimerkit eloon, jotta ne jäävät mieleen paremmin. 

Lähestyttävyyttä ja ymmärrettävyyttä koettiin lisäävän myös erilaisten ihmisten ja yrittäjien 

nostamista esille viestinnässä (diversiteetti).  

 

Aiempien seikkojen lisäksi tutkimuksen tuloksista nousivat esille havainnollistavuus ja ku-

vamaailman kehittäminen. Avoimista vastauksista sekä haastatteluista korostui, että visu-

aalisuuden tärkein rooli vakuutustoimialalla on havainnollistaa asioita. Tämä tarkoittaa 

vastaajien mielestä sitä, että visuaalisten elementtien kuuluisi tukea muuta sisältöä opet-

tavalla ja havainnollistavalla tavalla. Tutkimuksessa avoimeen kysymykseen hieman alle 

viidesosa vastasi, että visuaaliset elementit lisäävät parhaimmillaan heidän ymmärrystään 

ostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Viimeisenä aiheena esille nousi kuvamaailman ke-

hittäminen. Haastatteluista kävi ilmi, että kuvamaailman suhteen on kehitytty viime vuo-

sina huimasti, mutta kehitettävää löytyy aina. Kuvamaailman tulisikin yhä entistä enem-

män tulevaisuudessa heijastaa Pohjola Vakuutuksen ja OP:n arvoja eli ihmisläheisyyttä, 

vastuullisuutta ja yhdessä menestymistä. Tämä tarkoittaa käytännössä, että kuvamaailma 

on entistä relevantimpaa, aidompaa, lämpöisempää ja diversaalia. Kuvamaailmaan pitäisi 

pystyä samaistumaan, sen pitäisi olla positiivisia mielikuvia herättävää sekä havainnollis-

tavaa. 

 

Tutkimuskysymykseen saatiin vastauksia sekä teorian että tutkimuksen avulla. Teoriaviite-

kehyksessä (2.4) tuotiin esille, että kommunikaation ei pitäisi olla liian monimutkaista. Yri-

tysasiakkaat haluavat tuntea olonsa merkitykselliksi, ymmärretyksi ja kuulluiksi. Tutkimuk-

sen tuloksissa puhutaan ”asiakkaan kielellä” puhumisesta ja informaation selkeyden tär-

keydestä. Kummastakin, sekä teoriasta että tutkimuksen tuloksista kävi ilmi, että on tär-

keää miettiä asiakkaan perspektiivistä asioita ja näin luoda merkitystä. Myös havainnollis-

tavuus ja kuvamaailman kehittäminen ovat linjassa teorian kanssa. Teoriassa (3.1.3; 
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3.1.6) käytiin läpi, että kuvien ja kuvituskuvien tulisi elävöittää, havainnollistaa ja selkeyt-

tää informaatiota. Lisäksi tulokset ja teoria olivat linjassa siinä, että kuvamaailman tulisi 

tukea mahdollisimman hyvin brändin arvoja. Teoriassa (3.1.2) käytiin läpi, että arvojen tu-

lisi aina jollakin tapaa heijastua valituista kuvista, kuvituksista sekä muista elementeistä.  

 

Lopulta päästään tutkimuksen päätutkimuskysymykseen, millä tavalla yrityspuolen vakuu-

tustuotteista todetut hyödyt voidaan ja miten ne kannattaa esittää tulevaisuudessa? Tutki-

muksen avulla selvitettiin, että hyötyjen esittämisessä kannattaa suosia tekstin ja visuaali-

suuden yhdistelmää niin, että pääpaino on kuitenkin tekstisisällöissä. Visuaalisuutta tai 

muita tietojen esittämismuotoja ei saisi kuitenkaan pitää erillisinä kokonaisuuksina. Hyöty-

jen esittämisessä kannattaa kiinnittää tulevaisuudessa huomiota toimivaan kokonaisuu-

teen eli siihen, että eri esitettävät elementit palvelevat ja tukevat toisiaan ja luovat näin 

selkeästi ymmärrettävän ja kiinnostavan lopputuloksen. Tutkimuksesta tulleiden vastaus-

ten mukaan konkreettisia tapoja, joilla esittämistapaa voidaan ja kannattaa kehittää ovat 

erilaiset asiakastarinat ja -esimerkit. Näiden rakentamiseen vaikuttaa taas oleellisesti se, 

miten tarinat ja esimerkit tuodaan sekä visuaalisesti että tekstillisesti eloon. Tästä pääs-

tään kuvamaailman hyödyntämiseen. Tuloksista tuli ilmi, kun kuvia käytetään tekstin tu-

kena, tulisi kuvien yhä enemmissä määrin viestittää aitoutta, inhimillisyyttä ja lämpöä. Kun 

puhutaan yrityspuolesta, on erityisen tärkeää, että materiaaleissa korostuu ”ihmiseltä ihmi-

selle”-mentaliteetti. Tätä mentaliteettia lisäävät tavallisia ja erilaisia ihmisiä sisältävät rele-

vantit, teksteihin sopivat kuvat, jotka heijastavat tekstin sisältöä, mutta myös samaan ai-

kaan Pohjola Vakuutuksen arvoja. Haastatteluista ja avoimista vastauksista kävi kuitenkin 

ilmi, että on tärkeää muistaa yritysmyynnin ja -markkinoinnin luonne ja ottaa eri toimialat, 

vastuullisuus sekä uskottavuus kaikessa tekemisessä huomioon.  

 

Sekä teorian (3.2.2) että tutkimuksen tuloksien mukaan ihmiset tekevät vakuutustuotteista 

lähestyttävämpiä ja ymmärrettävämpiä. Aidot ja samaistuttavat materiaalit sekä konkreet-

tiset oikeaan elämään liittyvät esimerkit auttavat tuotteiden ja palveluiden myymisessä ja 

markkinoinnissa. Oikeita ihmisiä ja yrityksen asiakkaita sisältävät sisällöt herättävät 

meissä tunteita, jotka ovat yleensä positiivisia, esimerkiksi samaistuminen. Pidämme tä-

mänkaltaisia sisältöjä aitoina ja lämpiminä. Kuitenkin sekä teoriaviitekehyksestä (3.1.2; 

3.2.1; 3.2.2) että tuloksista nousi esiin, että toimialan luonne ja muun viestinnän tärkeys 

(tekstillinen) pitää ottaa huomioon. Tuloksista saatiin selville, että vastuullisuus ja organi-

saation sekä sen tuotteiden ja palveluiden uskottavuus ovat vakuutustoimialan kannalta 

tärkeitä asioita. Myös teoriapohjasta korostui, että visualisoinneilla on vaikutusta siihen, 

miten uskottavina tai luotettavina organisaatioita, tuotteita tai palveluita pidetään. Tämä 

pitääkin ottaa visuaalisen viestinnän suunnittelussa huomioon. 
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6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi  

Tutkimuksen validiteetilla eli pätevyydellä tarkoitetaan, että missä määrin on pystytty mit-

taamaan juuri sitä, mitä on pitänytkin mitata. Ideaalissa tilanteessa tutkimus mittaa juuri 

sitä, mitä on alunperin suunniteltu. Tämä voi kuitenkin monesti tuottaa tutkijalle haasteita 

tutkimuksessa. (Holopainen & Pulkkinen 2014, 16.) Tutkimuksen validius kuuluu varmis-

taa etukäteen huolellisella tutkimuksen suunnittelulla ja harkitulla tiedon keräämisellä. Va-

lidin tutkimuksen toteutumista edesauttavat myös tutkittavan perusjoukon tarkka määrittä-

minen, edustavan otoksen saaminen sekä korkea vastausprosentti. (Heikkilä 2014a, 27.) 

 
Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan puolestaan tutkimuksen luotettavuutta eli kykyä 

tuottaa tarkkoja tuloksia. Tutkimuksen tulokset eivät saisi olla sattumanvaraisia vaan eri 

tutkimuskerroilla tulisi saada samanlaisia tuloksia samantapaisesta aineistosta. Luotetta-

valta tutkimukselta vaaditaan siis toistettavuus samanlaisin tuloksin. Tutkijan onkin oltava 

koko tutkimuksen ajan kriittinen ja tarkka. Virheitä voi sattua monessa kohtaa tutkimusta, 

kuten tietoja syötettäessä, kerättäessä, käsiteltäessä ja tuloksia tulkittaessa. Mitä pie-

nempi otoskoko on, sitä sattumanvaraisempia tulokset ovat. Etenkin kyselytutkimuksen 

kohdalla on hyvä huomioida monesti suureksikin muodostuva poistuma eli kato. Poistu-

malla tarkoitetaan kyselyn vastaamatta jättäneiden määrää. (Holopainen & Pulkkinen 

2014, 17; Heikkilä 2014a, 28.) 

 

Seuraavaksi kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta ja miten luotettavuus ja pätevyys pyrit-

tiin ottamaan tutkimuksen eri vaiheissa huomioon. Tutkimuksen verkkokyselylomake laa-

dittiin harkiten ja tutkimuksen teoriapohjaan sekä tutkimuskysymyksiin peilaten. Kysely 

tarkistutettiin opinnäytetyön ohjaajan sekä toimeksiantajan kautta. Lopullinen kyselylo-

make hyväksyttiin toimeksiantajalla. Ennen kyselylinkin julkaisemista, kyselyä testattiin 

pienellä joukolla ihmisiä. Myös tutkija esitestasi lomaketta moneen otteeseen ja varmisti, 

että lomake toimii, se ei sisällä virheitä eikä johdattelevuutta. Lisäksi varmistettiin, että ky-

sely on mahdollisimman selkeä ja looginen.  

 

Tutkimuksen haastattelut ja niissä käytetyt apukysymykset (liite 8) suunniteltiin tutkimuk-

sen teoriaviitekehyksen pohjalta. Haastatteluita vei eteenpäin kaksi teemaa, jotka oli joh-

dettu suoraan opinnäytetyön teoriapohjasta. Mikäli johonkin haastatteluun oli käytettävissä 

vähemmän aikaa, tehtiin haastatteluun etukäteen samanlainen alustus kuin muissa, pi-

demmissä haastatteluissa. Haastatteluiden pitämisajankohta sovittiin jokaisen haastatelta-

van kanssa etukäteen ja jokainen haastateltava oli varannut haastattelun läpikäymiselle 

rauhallisen työskentelytilan. Haastatteluiden pitämisajankohtana haastattelut nauhoitettiin 

ja ne litteroitiin tarkasti heti jokaisen haastattelun jälkeen. Läpinäkyvyyden lisäämiseksi 

haastatteluista laadittiin taulukko (taulukko 4), mihin on merkattu haastateltavat, haastat-

telu pitoajankohta ja kesto sekä haastateltavien rooli sekä tehtäväkenttä. Vilkan (2021, 
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157) mukaan lukijan tulisi pystyä päätymään tutkimustekstistä samoihin tuloksiin kuin tut-

kimuksen tekijä. Tämä edellyttää esimerkiksi tulkinnan havainnollistamista lainauksilla tut-

kimustekstistä. Haastattelutuloksissa on myös tässä tutkimuksessa käytetty suoria lai-

nauksia. Lainaukset todistavat omalta osaltaan tuloksissa esitettyjen väitteiden oikeelli-

suutta ja tarkoituksenmukaisuutta. 

 

Heikkilän (2014b, 14) mukaan tutkimuksen luotettavuutta edesauttavat selkeä ja tarkkaan 

määritetty tutkimusongelma sekä tutkittava perusjoukko, hyvä tutkimussuunnitelma ja ky-

selylomake, tarkkaat valitut menetelmät, edustava ja tarpeeksi suuri otos, tutkimuksella 

sopiva aineistonkeruumenetelmä, korkea vastausprosentti ja selkeä sekä objektiivinen ra-

portti. Tutkimuksen luotettavuutta tässä tutkimuksessa lisäävät tarkkaan rajattu aihe sekä 

tutkimuksen kohderyhmä. Aihetta ja tavoitetta määriteltäessä niistä haluttiin tehdä mah-

dollisimman tarkat ja rajatut, jotta tutkimuksen teko olisi sujuvampaa ja fokusoituneempaa. 

Tutkimusongelmiin pyrittiin alusta alkaen vastaamaan mahdollisimman hyvin ja kattavasti. 

Tutkimuksen suunnittelu aloitettiin hyvässä vaiheessa ja se oli koko ajan huolellista ja ta-

voitteellista. Tutkimusraportista pyrittiin tekemään mahdollisimman selkeä ja läpinäkyvä. 

 

Vaikka tutkimuksen kohderyhmä valittiin tarkasti ja se oli tutkimuksen toteutusta miettien 

hyvin rajattu, pitää ottaa kuitenkin huomioon kohderyhmän luonne, otoksen koko sekä 

vastausprosentti. Ensinnäkin täytyy ottaa huomioon, että tutkimuksessa kohteena ollut 

kohderyhmä muodostuu yrityksen omista työntekijöistä. Suuri osa työntekijöistä kuuluu 

myös Pohjola Vakuutuksen ja OP:n asiakaskuntaan, mutta ei voida kuitenkaan puhua to-

dellisesta asiakasrajapinnasta. Tästä herääkin kysymys, että olisivatko tulokset olleet sa-

manlaisia tai -kaltaisia, jos tutkimus olisi toteutettu yrityksen asiakkaille. Jatkotutkimuksia 

tarvitaan, mikäli vakuutustuotteiden esittämiseen halutaan tehdä isompia muutoksia tule-

vaisuudessa. Kyselytutkimuksen otoskoko oli hyvä, mutta vastausprosentti koko perus-

joukkoon katsoen oli vain 6,9 %. Kun otetaan kuitenkin huomioon saavutetut yksiköt, niin 

vastausprosentti oli kuitenkin 13,2 %. Kysely saavutti 1802:sta ihmisestä 944 ihmistä, eli 

kysely ei saavuttanut kaikkia perusjoukon henkilöitä. Heikkilän (2014a, 33) mukaan voi-

daan puhua alipeitosta, jolloin tutkimuksesta puuttuu kohdeperusjoukon yksiköitä. Lisäksi 

tulee ottaa huomioon, että haastatteluita tehtiin ainoastaan kolme. Haastattelut olivat yk-

sittäisiä ja ne oli aikataulutettu haastateltavien aikataulujen mukaisesti, minkä vuoksi osa 

niistä jäi suhteellisen lyhyiksi. Tämän vuoksi ei välttämättä päästy teemojen tarpeeksi sy-

välliseen tutkimiseen.  

 

Vaikka tutkimuksen kysely oli suunniteltu ja tehty harkiten, niin tutkimuksen validiteettia ja 

reliabiliteettia olisi voitu lisätä kuitenkin parilla seikalla. Tutkimuksen ensimmäiset varsinai-

set kysymykset olivat jälkikäteen tarkasteltuna suhteellisen teoreettisia ja niihin vastaami-
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nen on saattanut olla vastaajille hankalaa ilman minkäänlaisia esimerkkejä. Yksittäisiä ele-

menttejä voi olla hankala arvioida, koska loppujen lopuksi elementtien kiinnostavuus on 

aina kiinni kontekstista ja toteutustavasta. Näin ollen myös vastaukset ovat voineet olla 

suhteellisen yleisluontoisia. Lisäksi on hyvä ottaa huomioon, kuinka hyvin vastaajat osaa-

vat arvioida omia tiedostamattomia käyttäytymismallejaan. Osa kysymyksistä on voinut 

näin olla vaikeasti arvioitavissa realistisesti.  

 

Vilkan (2021, 153) mukaan luotettavuutta voivat heikentää erilaiset satunnaisvirheet. Sa-

tunnaisvirheeksi lasketaan esimerkiksi se, että vastaaja ymmärtää kyselylomakkeessa 

jonkun asian eri tavalla kuin tutkija. Kyselomakkeen kysymysten järjestyksellä voi olla vai-

kutusta tuloksiin. Tämän tutkimuksen kyselyn kohdalla onkin hyvä pohtia, olisiko kysymys-

ten erilainen tai huolellisempi järjestely muuttanut tuloksia. Lisäksi erilaisilla selitteillä ky-

selylomakkeen varrella on voinut olla vaikutusta kyselyn lopputulokseen. Kyselyssä osa 

vastaajista oli vastannut avoimiin kysymyksiin edellisen kysymyksen perusteella tai käyt-

täen sitä esimerkkinä. Osa vastaajista on voinut siis ymmärtää kyseisen kysymyksen teh-

tävänannon erilailla kuin oli alunperin tarkoitettu. Tuloksista olisi saatu myös mahdollisesti 

tarkempia, mikäli ristiintaulukoinnin lisäksi olisi hyödynnetty riippumattomuustestiä eli khiin 

testiä. Riippumattomuustestiä käytetään, kun halutaan saada selville, ovatko kaksi tilastol-

lista muuttujaa riippuvaisia toisistaan vai onko kyse sattumasta (Holopainen & Pulkkinen 

2014, 202). Testin tekemistä ei kuitenkaan nähty tässä opinnäytetyössä oleelliseksi, eten-

kin kun otetaan huomioon tutkimuksen kyselyyn saatujen vastausten määrä. 
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7 Pohdinta  

Tässä luvussa arvioidaan ja käydään läpi, minkälainen merkitys opinnäytetyön tutkimuk-

sella on toimeksiantajalle ja miten tutkimuksen tavoitteet toteutuivat. Lisäksi esitellään toi-

meksiantajalta saatu palaute tutkimuksen tuloksista ja tehdystä yhteistyöstä. Tämän jäl-

keen pohditaan mahdollisia kehittämis- ja jatkotutkimusehdotuksia tehtyyn tutkimukseen 

liittyen ja lopuksi reflektoidaan ja arvioidaan kulunutta opinnäytetyöprosessia sekä omaa 

oppimista.  

 

Opinnäytetyön tavoitteet sekä tutkimuksen lähtökohdat on käyty johdannossa sekä lu-

vussa 5 (Tutkimus) läpi. Tavoitetta ja tutkimusongelmia käydään kuitenkin vielä seuraa-

vassa alaluvussa läpi, jotta tutkimuksen merkitys ja tavoitteiden toteutuminen avautuisivat 

selkeämmin ja paremmin. 

 

7.1 Tutkimuksen merkitys ja tavoitteiden toteutuminen 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, miten Pohjola Vakuutuksen yritysasiakaspuolen va-

kuutustuotteista todettujen hyötyjen esittämistapaa voitaisiin kehittää ja parantaa. Opin-

näytetyön tarkoituksena on toimia Pohjola Vakuutuksen yrityspuolen viestinnällisessä ja 

etenkin visuaalisessa tekemisessä apuvälineenä sekä pohjana tuotteiden esittämisen 

mahdollisessa kehittämisessä tulevaisuudessa. 

 

Opinnäytetyön tavoitteeseen pohjautuen päätutkimuskysymykseksi muodostui: 

• Millä tavalla yrityspuolen vakuutustuotteista todetut hyödyt voidaan ja miten ne 

kannattaa esittää tulevaisuudessa? 

 

Tutkimuksen alussa oli selvää, että vakuutustuotteiden hyödyt on tunnistettu, todettu ja 

tuotu asiakkaille sanallisesti esiin. Tarkoitus olikin tutkia, onko tekstillinen tapa asiakkaalle 

ymmärrettävä vai toimisiko visuaalinen esittämistapa paremmin. Tämän ja teoriaviiteke-

hyksen perusteella tutkimuksen alakysymyksiksi muotoutuivat: 

• Missä muodossa vakuutuksista tulevaa informaatiota halutaan nykyään ottaa vas-

taan? 

• Mitkä asiat tai elementit tekevät vakuutuksista entistä lähestyttävämpiä ja ymmär-

rettävämpiä? 

 

Kokosin tutkimuksen teoriaviitekehyksen tutkimuksen määritettyjen tutkimusongelmia poh-

jalta, mutta myös opinnäytetyön kahden pääteeman ympärille. Näin mahdollistettiin se, 

että opinnäytetyössä pysyivät siihen määritetyt rajaukset ja näin keskeisimmät ydinasiat 
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saatiin halutulla tavalla esille. Teoria ja empiria saatiin kohtaamaan ja ne myös täydensi-

vät toisiaan. 

 

Tavoitteet toteutuivat mielestäni hyvin ja opinnäytetyön tutkimuksen avulla saatiin koottua 

toimeksiantajalle arvokasta tietoa ja konkreettisia vinkkejä tuotteiden esittämistavan kehit-

tämiseksi. Tutkimusongelmiin saatiin selkeät vastaukset, niin teoreettisella kuin konkreetti-

sellakin tasolla. Tavoitteisiin pääsemiseen auttoivat valitut tutkimus- sekä aineistonkeruu-

menetelmät. Tutkimuksen alussa tiedostettiin, että kyse on hyvin merkityksellisistä ja or-

ganisaatiolle tärkeistä aihepiireistä, joten pelkkä numeerinen tutkiminen ei riittäisi. Avoimet 

haastattelut, kuin myös kyselyn avoimet vastaukset, mahdollistivat sen, että tutkimukseen 

oli mahdollista saada myös syvällisempää tietoutta. Tällaista tietoa ei olisi välttämättä 

saatu pelkästään kyselyn toteuttamisella. Haastattelut pohjautuivat kerättyyn teoriaan, 

joka oli koottu tutkimusongelmien ympärille. Myös toimeksiantajan näkökulmasta haastat-

telut antoivat arvokasta tietoa visuaalisuuden ja B2B-myynnin ja -markkinoinnin nykyti-

lasta sekä tulevaisuudesta niin yleisesti, kuin Pohjola Vakuutuksessa. 

 

Tutkimuksen tavoitteisiin päästiin huolellisella suunnittelulla eli luomalla tutkimus- ja pro-

jektisuunnitelma ja noudattamalla niitä. Lisäksi tavoitteisiin pääsyssä auttoi alkuun tarkasti 

määritelty aikataulu (liite 1). Aikataulutus oli loppujen lopuksi vielä nopeampaa kuin oli 

suunniteltu, joten alkuperäinen aikataulu tiivistyi vielä tutkimuksen edetessä. Näiden li-

säksi olennaisia ja isoja tekijöitä olivat ohjatut opinnäytetyöseminaarit sekä jatkuva ja tiivis 

kommunikointi toimeksiantajan sekä oman oppilaitoksen opinnäytetyöohjaajan kanssa. 

 

Tutkimuksen toteutus osui organisaatiolle hyvään saumaan, koska vuosi on pian vaihtu-

massa ja vuodenvaihteessa organisaatiossa tapahtuu muutoksia, jotka liittyvät opinnäyte-

työn aiheisiin ja teemoihin. Myös kilpailukenttä kiristyy koko ajan, minkä vuoksi on hyvä 

pysyä kehityksessä mukana ja tutkia ja kehittää asioita jatkuvasti. Uskon, että tutkimuksen 

tuloksista tullutta tietoutta pystytään hyödyntämään visuaalisessa, viestinnällisessä ja näin 

ollen myös myynnillisessä tekemisessä vuonna 2022.  

 

Tutkimuksen valmistumisen ja tulosten esittämisen jälkeen sain toimeksiantajalta pa-

lautetta (liite 9). Palautteen perusteella voi todeta, että myös toimeksiantajan mielestä 

opinnäytetyöstä sekä valmiiksi saadusta tutkimuksesta ja sen tuloksista on hyötyä organi-

saatiolle.  Toimeksiantaja korostaa, että opinnäytetyön aihe koettiin organisaation keskuu-

dessa mielenkiintoiseksi ja tärkeäksi. Lisäksi toimeksiantaja oli tyytyväinen opinnäytetyö-

prosessin aikataulutukseen ja järjestelmälliseen läpiviemiseen. Palaute löytyy kokonaisuu-

dessaan liitteestä 9. 
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7.2 Kehittämis- ja jatkotutkimusehdotukset 

Tässä alaluvussa käydään läpi tutkimuksesta esiin nousseita kehittämis- sekä jatkotutki-

musehdotuksia. Ensiksi käydään läpi, mikä on jo koettu toimivaksi ja tämän jälkeen siirry-

tään kehitettäviin osa-alueisiin. Kehittämisehdotukset liittyvät kyselystä ja haastatteluista 

saatuihin tuloksiin. Näin ollen ehdotukset nojautuvat opinnäytetyön teemoihin, teoriapoh-

jaan sekä tutkimusongelmiin.  

 

Tutkimuksesta ilmeni, että vakuutustuotteiden tämänhetkinen esittämistapa on osakseen 

jo toimiva. Tutkimuksesta selvisi, että reilusti suurin osa vastaajista suosii teksti- ja kuva-

muodon yhdistelmää. Sisällöt, kuten teksti, koetaan kuitenkin tärkeimpänä osa-alueena, 

jota visuaalisuus parhaimmillaan tukee ja havainnollistaa. Tekstin määrä suhteessa visu-

aalisuuteen on hyvä tällä hetkellä ja kuvien sisältöä ja tunnelmaa on kehitetty vuosi vuo-

delta parempaan suuntaan. Visuaalisuutta ei niinkään tarvita lisää, vaan tarvitaan enem-

mänkin harkitsevuutta ja tilannetajua kuvien ja kuvitusten kanssa. Tutkimuksesta myös 

selvisi, että tällä hetkellä vakuutustuotteiden sivulla näkyvät nykyiset Key Selling Pointit 

(kuva 20) ovat toimivat. 

 

Tutkimuksen kautta selvisi myös selkeitä kehityskohteita. Avoimista vastauksista (liite 7) ja 

haastatteluista ilmeni, että vakuutustuotteet pitäisi pystyä esittämään vieläkin selkeämmin 

nykyisille asiakkaille. Tässä muutama lainaus tutkimuksen avoimista vastauksista kysy-

mykseen 12:  

 

Esimerkit helpottavat. Aina marmatetaan, ettei vakuutukset korvaa mitään. Entäs jos 

olisi oikeita tilanteita esim. videoin vahinkotilanteista. 

 

Henkilökohtaisuus ja se että asiat on tuotu esiin ymmärrettävästi - mitä tämä tarkoit-

taa minun kohdallani ? Mitä tämä riski tarkoittaa oikeassa elämässä ? ym. Unohde-

taan vakuutustekninen jargon ja puhutaan "kansankieltä". Myös empatia viestin-

nässä korostuu. 

 

Vaikka työskentelen vakuutusalalla, toivoisin, ettei ammattislangia käytettäisi ilman 

kansantajuisia selityksiä 

 

Edelliset lainaukset avoimista vastauksista ovat yhteneväiset haastateltavien näkemyk-

sien kanssa. Haastateltava B korosti, että tuotteista voisi tehdä yksinkertaisempia ja ym-

märrettävämpiä asiakkaille erilaisten esimerkkien ja havahduttavan materiaalin avulla. 

Niin sanottujen verrokkien avulla viesti voisi mennä paremmin perille asiakkaille. Haasta-

teltava C totesi, että olisi tärkeää näyttää asiakkaille erilaisia inhimillisiä tilanteita ja esi-

merkkejä. Tässäkin Haastateltava C:n mukaan olla mukana rohkeutta ja uskallusta. Tämä 
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tarkoittaa sitä, että näytetään myös kurjia tilanteita tai pettymyksiä. Näin ihmisten voi olla 

helpompi samaistua. 

 

Tutkimuksen tulokset tukevat sitä, että vaikka nykyistä esittämistapaa pidetään jo hyvin 

toimivana, voidaan visualisoinneissa kuitenkin kokeilla uusia lähestymistapoja. Kyselyn 

avoimista (liite 7) vastauksista nousi esille, että haluttaisiin nähdä myös uusia visuaalisia 

esitystapoja sekä yhä enemmissä määrin positiivisia mielikuvia luovaa kuvasisältöä. Toi-

veita oli avattu avoimeen kommenttikenttään esimerkiksi näin: ”Voisiko esitystapoja kehit-

tää rohkeasti uudenlaisesti ja ottaa myös asiakkaat mukaan kehitystyöhön esimerkiksi ko-

keilujen kautta” ja ” Tarvitaan positiivisia, kannustavia aineistoja ja kuvamateriaalia, joissa 

annetaan tukea ja tuupataan toimimaan niin, että riskit on hallussa.” Lainauksien kaltaista 

palautetta tuli myös haastatteluista. Esimerkiksi Haastateltava A toteaa, että kuvamaail-

man kanssa olisi hyvä vähän vielä irrotella lisää, että se eroaisi pankkipuolen materiaa-

leista. Kuvamaailma voi olla hieman rohkeampi ja raikkaampi. Tärkeintä on se, että visu-

alisoinnit eivät vie huomiota pois asiasisällöstä.  

 

Lopuksi viimeisenä kehitysehdotuksena nousi esiin visuaalisuuden yhtenäisyys ja selkeys. 

Sekä kyselystä että haastatteluista ilmeni, että vakuutustuotteet voisi esittää vieläkin sel-

keämmin sanallisesti. Tämä tarkoittaa sitä, että tarkistetaan, ettei yksikään tuote sisällä 

liian hankalasti ymmärrettävää ammattikielisanastoa. Mikäli tällaista sanastoa löytyy, olisi 

hyvä pohtia voisiko kyseisen sanan tai lauseen korvata jollakin selkeäkielisemmällä vaih-

toehdolla. Ymmärrettävyys on tärkeämmässä roolissa kuin hienokielisyys. Haastatteluista 

selvisi, että myös yhtenäisyys luo selkeyttä. Haastateltava A sanoo sen näin: ”Systemaat-

tisesti niinkun ne, hyvät luovat toteutukset ja me viedään ne kaikkiin kanaviin yhtenäisenä. 

Kaikki niinkun tavallaan on sitä yhtenäistä kokonaisuutta.” Materiaalien yhtenäistäminen 

entistä enemmän tulevaisuudessa auttaa mainonnan kotiuttamisessa ja näin ollen tukee 

bränditunnesiteen rakentumista. 

 

Yhteenvetona kehitysehdotuksista voi todeta, että kyselyyn kertyneet avoimet vastaukset 

ja haastatteluista selvinneet asiat ovat hyvin yhteneväiset toistensa kanssa. Tämä tarkoit-

taa osaltaan sitä, että monet allekirjoittavat samat kehityskohdat. Voidaan todeta, että pal-

jon on jo hyvällä mallilla, mutta kehitettävää löytyy aina. Organisaatiolle on hyvä pohja, 

minkä päälle voi lähteä kokeilemaan sekä rakentamaan uutta. Tutkimuksen keskeiset tu-

lokset tullaan esittämään organisaation sisällä vielä laajemmin lähitulevaisuudessa. 

 

Tuloksien esittämisen jälkeen toimeksiantaja oli sitä mieltä, että tutkimusta voidaan, ja sitä 

kannattaisi hyödyntää tulevaisuudessa. Tutkimus ja etenkin siihen toteutettu kysely koet-

tiin hyväksi työntekijöiden keskuudessa. Tämän vuoksi toimeksiantaja näkee, että tutki-

musta voidaan mahdollisesti hyödyntää vielä isommin myös asiakasrajapintaa tutkien. 
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Jatkotutkimusehdotukset fokusoituvat Pohjola Vakuutuksen asiakkaisiin ja asiakasrajapin-

nan tutkimiseen opinnäytetyön aihepiirin osalta. Mahdollisissa jatkotutkimuksissa on hyvä 

myös hyödyntää esimerkiksi organisaation myyntiosastoa sekä palvelumuotoilun parissa 

työskenteleviä ihmisiä. 

 

7.3 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 

Opinnäytetyöprosessi oli itselleni mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus. Alkuperäinen 

tavoitteeni oli läpikäydä prosessi jo keväällä 2021, mutta päätin hoitaa työharjoittelun en-

sin rauhassa läpi. Opintoaikaa oli jäljellä paljon, joten tekemisen kanssa ei ollut paniikkia. 

Lopulta opinnäytetyöprosessi aloitettiin syksyllä 2021. Sain mahdollisuuden jatkaa harjoit-

telun jälkeen OP:lla ja Pohjola Vakuutuksella työskentelyä, joten opinnäytetyöprosessin 

aikataulutuksessa piti ottaa huomioon myös työpäivät. Sovimme harjoittelun päätteeksi, 

että tulisin tekemään syksyllä vähemmän tunteja. Lopullinen ratkaisu oli kolme työvuoroa 

viikossa ja loppuaika oli pyhitetty opinnäytetyön tekemiselle sekä vapaa-ajalle. Työn ja 

koulun yhdistäminen vaati tarkan aikataulun suunnittelemista, päättäväisyyttä sekä priori-

sointia. Lisäksi prosessi vaati omistautumista, koska olin asettanut itselleni korkeat tavoit-

teet sekä opinnäytetyön että töiden suhteen. Arvosanatavoite opinnäytetyöhön lisäsi sitou-

tumista opinnäytetyöprosessiin.  

 

Jo heti harjoittelun alussa keväällä itselläni oli toiveena, että pääsisin tekemään opinnäy-

tetyön nykyiselle työnantajalleni eli Pohjola Vakuutukselle. Aloin heti keväällä kartoitta-

maan mahdollisuuksia toimeksiannolle ja heinäkuussa sopiva aihe löytyi. Elokuussa sain 

opinnäytetyölleni organisaatiosta ohjaajan ja tämän jälkeen opinnäytetyöprosessi päästiin 

aloittamaan saman kuukauden aikana. Tutkimus ja tutkimusprosessi suunniteltiin yhteis-

työssä toimeksiantajan kanssa ja toimeksiantajan toiveet koko ajan huomioon ottaen. Jat-

kuva yhteistyö ja sparrailu oli isossa roolissa prosessin läpiviemisessä ja onnistumisessa. 

 

Asioita, joissa koen onnistuneeni opinnäytetyöprosessin aikana ovat aiheen rajaus, aika-

taulutus ja motivoituminen. Koen, että yhteistyössä toimeksiantajan kanssa onnistuimme 

opinnäytetyön aiheen valinnassa ja rajaamisessa hyvin. Rajaus oli heti alkuun selkeä ja 

tarkka, joten opinnäytetyöprosessi eteni soljuvasti ja loogisesti. Näin tekemiskenttä ei mis-

sään vaiheessa paisunut liian isoksi. Aikataulutus aloitettiin hyvissä ajoin ja aikataulua päi-

vitettiin matkan varrella aina tarvittaessa. Prosessi eteni juuri niin kuin oli toivottukin, joten 

alkuperäinen aikataulu tiivistyi jonkun verran. Aikataulutuksessa auttoivat suuresti opin-

näytetyöprosessin seminaarit, jotka loivat sopivia välietappeja opinnäytetyön valmistumi-

selle. Lisäksi koen onnistuneeni itseni motivoimisessa. Tavoitteet olivat koko ajan selkeät 

ja niissä haluttiin onnistua. Tiesin myös, että tulevaisuuden suunnitelmani ovat osittain 

riippuvaisia opinnäytetyön onnistumisesta, joten myös tämä motivoi koko prosessin ajan. 
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Aina on parannettavaa ja niin myös tämänkin projektin kohdalla. Isoimpina parannuskoh-

teina näen kyselylomakkeen toteuttamisen ja teoriaan vielä syvemmän paneutumisen. 

Jälkikäteen tarkasteltuna kaikki asiat kyselyssä eivät olleet mielestäni niin relevantteja 

kuin olisin halunnut. Esimerkiksi Likert-asteikkokysymysten kohdalla kysymysten aiheelli-

suus mietitytti jälkikäteen ja kysymyksistä olisi voinut tehdä vielä tarkemmat. Koen myös, 

että kyselyssä olisi voinut olla lisää havainnollistavia kuvia tai esimerkkejä, jotka olisivat 

tehneet kysymyksistä vähemmän teoreettisia. Huomasin myös jälkikäteen, että kysymys-

ten järjestys ja sijoittelu on erittäin tärkeässä roolissa ja olisinkin täten muuttanut näitäkin 

hieman. Opinnäytetyön taustalla olleet ilmiöt ja teemat olivat suhteellisen syvällisiä ja mo-

nimutkaisia. Koen, että teoriaviitekehyksestä olisi saanut vielä paremman ja kattavam-

man, mikäli relevanttia teoriaa olisi etsitty vielä kauemmin ja enemmän. Tietous näihin 

teemoihin liittyen oli kuitenkin suhteellisen soveltavaa ja moniselitteistä, joten olen melko 

tyytyväinen lopputulokseen. 

 

Opinnäytetyöprosessin aikana vastaan tuli myös erilaisia haasteita. Suurimmat haasteet 

itselleni olivat opinnäytetyöprosessin ja työelämän yhdistäminen ja tutkimusvaiheen aloit-

taminen. Syksyn aikana töiden ja koulun yhdistäminen toi omia haasteitaan. Väliin mahtuu 

viikkoja, milloin fokus oli täysin työnteossa ja välillä taas täysin opinnäytetyöprosessissa. 

Etenkin opinnäytetyöprosessin loppuvaiheessa keskittyminen töissä alkoi olla hieman 

haastavaa. Joinakin päivinä työpäivän jälkeen opinnäytetyön tekeminen tuntui myös hyvin 

kuormittavalta. Aikataulutus kuitenkin auttoi ja syksy opetti tekemisen jaksotusta sekä 

priorisointia. Toinen selvä haaste oli tutkimusongelmien täsmentäminen sekä oikeiden 

menetelmien valitseminen. Olin tietoinen, että tutkimusongelma, tutkimusmenetelmät ja 

aineistonkeruumenetelmät tuottaisivat luultavasti ongelmia, koska opiskelun aikana itsel-

läni oli vaikeuksia näiden hahmottamisessa ja erottamisessa. Opinnäytetyöprosessin läpi-

käyminen kuitenkin auttoi keräämään ymmärrystä ja tietoutta näistä analyysivälineistä ja -

metodeista. 

 

Lopulta voi kuitenkin sanoa, että kokonaisuudessaan pidän opinnäytetyöprosessia onnis-

tuneena ja koen, että siitä oli aidosti apua toimeksiantajalle. Toimeksiantajalle tuotetun ar-

von lisäksi sain opinnäytetyön ja tehdyn tutkimuksen pohjalta omaan työskentelyyni visu-

aalisena suunnittelijana hyviä apuja sekä kehityskohteita. Koen myös, että OP:n ja Poh-

jola Vakuutuksen arvomaailma on nyt entistäkin tutumpi ja tärkeämpi itselleni. Opinnäyte-

työprosessin aikana oli myös paljon ilahduttavia hetkiä. Näitä olivat esimerkiksi tutkimuk-

sesta saatu positiivinen palaute sekä ymmärrys siitä, miten inspiroivassa ja tsemppaa-

vassa työympäristössä saa tehdä töitä. Lisäksi olen erittäin iloinen toimeksiantajan kanssa 

tehdystä yhteistyöstä ja sen kautta opituista asioista. 
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Opin, että opinnäytetyön tekeminen on ennen kaikkea oppimisprosessi. Se on oppimis-

prosessi tutkimuksen suunnittelemiseen sekä toteuttamiseen, mutta myös oppimispro-

sessi oman työskentelyn ammattimaiseen kehittymiseen. On jännittävää katsoa taakse-

päin ja miettiä mistä on lähdetty ja mihin on tultu. Vaikka olen jo tällä hetkellä työelä-

mässä, tämän prosessin myötä koen, että olen aidosti valmis työelämään ja sen tuomiin 

haasteisiin. Kulunut koulutaival avasi mottonsa mukaisesti ovet työelämään sekä uusille 

mahdollisuuksille. 
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Liite 2. Tutkimussuunnitelma 
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• Todellisen tutkimustarpeen kartoittaminen  

• Tutkimuksen tavoitteen ja tutkimusongelmien kirjaaminen 

• Tutustuminen tutkimuksen teoriaan ja muihin tutkimuksiin 

• Teoriaviitekehyksen kokoaminen ja kirjoittaminen 

• Aineistonkeruumenetelmien suunnittelu (kysely ja haastattelut) 

• Testikyselyn toteuttaminen  

• Tutkimuksen toteuttaminen: Webropol-kyselyn toteuttaminen 

• Haastattelujen suunnitteleminen 

• Tutkimuksen toteuttaminen: Haastattelujen toteuttaminen 

• Haastattelujen litterointi ja yhteenveto 

• Tutkimustulosten analysoiminen 

• Tutkimustuloksien kirjaaminen ja esittely 

 

• Millä tavalla yrityspuolen vakuutustuotteista todetut hyödyt voidaan ja miten ne 

kannattaa esittää tulevaisuudessa? 

 

• Missä muodossa vakuutuksista tulevaa informaatiota halutaan nykyään ottaa vas-

taan? 

• Mitkä asiat tai elementit tekevät vakuutuksista entistä lähestyttävämpiä ja ymmär-

rettävämpiä? 
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- Excel 

- Ristiintaulukointi 

- Mind Mapping 
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- Litterointi 

- Värikoodaus 

- Mind Mapping 

- Teemoittelu 
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Liite 5. Haastatteluiden saateviesti haastateltaville 
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Liite 6. Avoimet vastaukset kysymykseen 10 (Webropol-kysely) 
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Liite 7. Avoimet vastaukset kysymykseen 12 (Webropol-kysely) 
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Liite 8. Haastatteluiden apukysymyslista 
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Liite 9. Toimeksiantajan palaute  

 


