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Tama opinnaytetyo kasittelee vakuutustuotteiden esittamistavan kehittamista niin, etta tuot-
teista saataisiin tulevaisuudessa mahdollisimman l&dhestyttavid ja ymmarrettavia.

Opinnaytetydn tutkimuksen tavoitteena on tehda toimeksiantajalle eli Pohjola Vakuutuk-
selle selvitys siitd, miten yritysasiakaspuolen vakuutustuotteista todettujen hyottyjen esitta-
mistapaa voitaisiin kehittda ja parantaa. Tutkimus on rajattu koskemaan organisaation Va-
hinkovakuutuspuolen henkiléstda.

Tavoitteen seka tutkimusongelmien my6ta opinnaytetyon kahdeksi paateemaksi muodos-
tuivat B2B-myynnin ja -markkinoinnin tulevaisuus seka visuaalisuuden psykologinen vaiku-
tus myyntiin.

Opinnaytetyon teoriaviitekehys kasittelee opinnaytetyén kahta paateemaa. B2B-myynnin
murros ja tulevaisuus -osiossa kaydaan lapi, miten yritysmyynti eroaa kuluttajamyynnista,
miten B2B-myynnin murros nayttaytyy sek& milté yritysmyynnin tulevaisuus nayttaa. Osi-
ossa keskitytddn etenkin yritysmyyntiin digitaalisessa ymparistéssa. Visuaalisuus-osiossa
kaydaan lapi, miten visuaalinen viestinta nayttaytyy digitaalisessa ymparistdssa ja millaisia
erilaisia visuaalisia elementteja ja suunnittelun keinoja on olemassa. Lopuksi keskitytaan
visuaalisuuden psykologisiin vaikutuksiin.

Tutkimus toteutettiin monimenetelmallisené tutkimuksena eli kvantitatiivisen ja kvalitatiivi-
sen tutkimuksen yhdistelmana. Aineistonkeruumenetelming kaytettiin Webropol-kyselya
seka avoimia haastatteluita.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettéa vakuutustuotteista todettujen hyétyjen esittamisessa
kannattaa suosia tekstin ja visuaalisuuden yhdistelmaa niin, etta padpaino on asiasisal-
|6ssa. Vakuutustuotteiden esittdmistavassa on vieldkin kehitettavaa ja kehittamiskohteiksi
nahtiinkin visuaalisen sekda muun viestinnan selkeys ja selkeakielisyys. Ymmarrettavyytta
ja lahestyttavyytta lisdavat konkreettiset esimerkit sekd monikirjoiset asiakastarinat. Lisaksi
kehityskohteeksi todettiin kuvamaailman kehittdminen entistd aidommaksi ja samaistutta-
vammaksi.

Opinnaytetyd on tehty vuoden 2021 syksylla. Aiheen pohdinta ja ideointi aloitettiin kesalla
2021 ja opinnaytetyoprosessi aloitettiin elokuussa. Alkusyksy kaytettiin tutkimuksen suun-
nittelun ja teorian parissa ja loppusyksy seka alkutalvi kuluivat tutkimuksen toteuttamisen,
tulosten analysoimisen ja tyon viimeistelyn merkeissa.
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VYyS



Sisallys

AN Lo o = o 1 (o PP PPPPP 1
1.1 Tutkimusongelma ja MenetelMat.............ccoiiriiiiiiiiii e e e e 2
A @ o1 g g T\ (=14 0] o] £0 1] S 3
1.3 POIEOMALITISI ... s 4

2 B2B-myynti ja -mMarkKiNOINTi ..........ooiiiiiiiiiiii e 5
2.1 B2B VS. B2C ... i a e e et a e e e e e e araaas 6
2.2 B2B-MYYNti JA -OSTOPIOSESSI ...evveiiiiieiiiiiiiiiie it e e e e e e sttt e e e e e e e e e e e s s eas 7
2.3 B2B-myynti ja -markkinointi digitaalisessa ymparistoSSa ...........cccvvvevveeeiiiniinnnn. 10
2.4 B2B-myynnin ja -markkinoinnin tUleVaiSUUS ............cccuuiviiiiieiiiiiiiiieee e 11

3 Visuaalisuus digitaalisessa YMPEIISIOSSA ........cuviiiiiiiiiiiiiiiiieee e 14
3.1 Visuaaliset elementit ja suunnittelun KeiNot.............ccuviiiieiieiiiiiiiee e 15

B.LlL LAYOUL. .. 16
3.1.2 Kuvat ja Kuvien KAyttd ..o 18
3.1.3 Varihahmo ja Kuvitukset ...........ccccooi 19
N Y | PR PPPTPPRRRR 20
3.1.5 Video jaliikkuva Kuva............cccooiiiiiii 20
3.1.6  DIVEISIEEEII....cieeieeeiieee ettt e e e s e e e e e e anes 21
3.2 Visuaalisuuden psykologinen vaikutus myyntiin..........ccccoooeeeiiviiiiiinin e, 21
3.2.1 Mielenkiinnon herattamingn ... 22
3.2.2 Mielikuvien [UOMINEN ..o 23

O = To T4 = T Y] 41 (=TT 0 V7= (o T 25

B TULKIMUS < 26
5.1 Tutkimusmenetelmat ... 26
5.2 TUIKIMUKSEN tOLEULUS ....cooeeie e 28
5.3 TutkimuSaiNeiStON @NAIYYSI........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiii e e e 31

B TULKIMUSTUIOKSEL ... 33
6.1 Webropol-verkkokySelyn tUIOKSEL .............uviiiiiiiieiiiiiiiei e 33
6.2 Haastatteluiden tUIOKSEL ..., 43

6.2.1 Visuaalisuuden merkitys ja psykologinen vaikutus myyntiin ..................... 45
6.2.2 B2B-maailman murros ja tulevaisuus visuaalisuuden kannalta ................ 46
6.3 Yhteenveto ja JONtOPAALOKSEL .......ccoeeei i, 48
6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ..., 52

T P ONAINTA. e 55
7.1 Tutkimuksen merkitys ja tavoitteiden toteutuminen.............cccoveevvviiie e veeeeeenennnn, 55
7.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukSet ...........ccooeeriiiiiiiii e, 57
7.3 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi ............ccceeeeeeee e, 59

1= ) (<1< 62



T LT 66

Liite 1. Opinnaytetydn alkuperdinen aikataulu ... 66
Liite 2. TUtKIMUSSUUNNITEIMEL .....eiiiiiiiiie e e e 67
Liite 3. WebropoI-KYSEIY........o ettt e 72
Liite 4. Webropol-kyselyn saateviesti Teamsissa ja YammerisSSa...........ccccvvvveeeeeennnns 78
Liite 5. Haastatteluiden saateviesti haastateltaville ...............occcviiiiiiiiiii e 79
Liite 6. Avoimet vastaukset kysymykseen 10 (Webropol-kysely).........c.coccvveiiieeeiinnnns 80
Liite 7. Avoimet vastaukset kysymykseen 12 (Webropol-kysely).........c.cocccvviiieeeieinnnns 82
Liite 8. Haastatteluiden apukySYMYSIISta ..........cooiiiuiiiiiiiiiiiiiiieee e 86

Liite 9. Toimeksiantajan PalaULE .............eeeviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e e e e e e ee e 87



1 Johdanto

Yritys- ja kuluttajamaailman ero on hailyvampi kuin koskaan. Yritykset haluavat yha enem-
missa maarin kuluttajien tapaan yksilollisyytta, ihmislaheisyytta ja tuntea samaistutta-
vuutta. Oli sitten kyse yrityksistd, suurista organisaatioista tai kuluttajista, niin kyse on lop-
pujen lopuksi inmisista. Yritykset haluavat ostaa tuotteita ja palveluja ihmiseltd ihmiselle.
Taméan muutoksen on saanut aikaan osaksi yha lisdantyva ja kehittyva digitaalisuus. Tuot-
teet, palvelut ja kaupankaynti ovat siirtyneet verkkoon. (Alonso 21.10.2019; Kenner &
Leino 2020, 16.) TAmé&n seka valtavan digitaalisen tietovirran vuoksi tarvitaan mielikuvia,
havainnollistavia materiaaleja sek& mieleenpainuvia kokonaisuuksia (Pohjola 2019, 15,
18). Tasta paastadn visuaalisuuteen ja siihen, miten tuotteet ja palvelut esitetaan ja myy-

daan asiakkaille.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Pohjola Vakuutus, joka on OP Ryhman tytaryhtio.
OP on Suomen suurin finanssiryhma, jonka liiketoiminta jakautuu kolmeen eri liiketoimin-
tasegmenttiin: Vahittaispankkiin, Yrityspankkiin seka Vakuutukseen (OP 2021a). Pohjola
Vakuutus jakautuu henkildasiakas - seké yritysasiakaspuoleen. Niin kuin monessakin
muussakin yrityksessa, myds Pohjola Vakuutuksen yrityspuoli elaa edelleen tietynlaisessa
murrosvaiheessa. Yritysmyyntitoiminnasta halutaan vielédkin enemman organisaation ar-
vojen mukaista seké yritysasiakkaille aitoa arvoa tuottavaa. Pohjola Vakuutuksen arvoja
ovat vastuullisuus, yhdessa menestyminen seka ihmislaheisyys (OP 2021b). Erityisesti ih-
mislaheisyytta halutaan tuoda vahvasti esiin yrityspuolella. Yritysasiakkaita halutaan |a-
hestya samalla tavalla kuin henkildasiakkaita — inhimillisesti, lampimasti ja mahdollisim-

man selkealla ja ymmarrettavalla tavalla.

Taman tutkimuksellisen opinnaytetydn tavoitteena on tehda toimeksiantajalle selvitys siita,
miten Pohjola Vakuutuksen yritysasiakaspuolen vakuutustuotteista todettujen hyotyjen
esittamistapaa voitaisiin kehittda ja parantaa. Vakuutustuotteilla tdssé kontekstissa tarkoi-
tetaan Pohjola Vakuutuksen yrityksille rekisterdityja vakuutuksia. Opinnaytetydn taustalla
on tarve kehittda tuotteiden ymmarrettavyytta ja tehda niista entista lahestyttavampia ja
viestinnallisesti selkedampia. Opinnaytety6n tavoitteen saavuttamiseksi toteutetaan maa-
rallinen sek& laadullinen tutkimus, jotka toteutetaan yhden paatutkimusongelman ja kah-
den alaongelman kautta. Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa siita, milla tavalla tuot-

teista todetut hyddyt kannattaisi tulevaisuudessa esittaa.

Opinnaytety6 on rajattu koskemaan Pohjola Vakuutuksen yrityspuolta ja yrityspuolen va-
kuutustuotteita. Tasta syysta opinnaytetydn teoriaviitekehys koostuu teoriasta yritysmyyn-

nista ja yritysmyynnin tamanhetkisesta maailmasta. Visuaalisuuden kohdalla keskitytaan



digitaaliseen visuaaliseen viestintdan, visuaalisiin elementteihin seka visuaalisuuden mie-
lellisiin vaikutuksiin. Naiden rajauksien ja opinnéytetyon tavoitteen seka tutkimusongel-

mien myo6ta opinndytetyon kahdeksi paateemaksi nousivat B2B-myynnin ja -markkinoinnin
murros ja tulevaisuus seka visuaalisuuden psykologinen vaikutus myyntiin. Opinnaytetydn

empiirinen tutkimus perustuu naihin kahteen paateemaan.

1.1 Tutkimusongelma ja menetelmat

Opinnaytety6n tavoitteeseen ja teoriaan pohjautuen paatutkimuskysymykseksi muodostui:
¢ Milla tavalla yrityspuolen vakuutustuotteista todetut hyddyt voidaan ja miten ne

kannattaa esittda tulevaisuudessa?

Vakuutustuotteiden hyddyt on tunnistettu ja tuotu asiakkaille sanallisesti esiin. Tarkoitus
on tutkia, onko tekstillinen tapa asiakkaalle ymmarrettava vai toimiiko visuaalinen esitta-
mistapa paremmin. Taman ja teoriasta johdetun tiedon perusteella tutkimuksen alakysy-
myksiksi muotoutuivat:
¢ Missa muodossa vakuutuksista tulevaa informaatiota halutaan nykyaan ottaa vas-
taan?
o Mitka asiat tai elementit tekevat vakuutuksista entista lahestyttavampia ja ymmar-

rettavampia?

Tutkimuksen kohderyhmana ovat Pohjola Vakuutuksen Vahinkovakuutuspuolen tyonteki-
jat seka yritys- ja brandipuolen asiantuntijat. Opinnaytetyon tutkimus toteutetaan monime-
netelmallisend tutkimuksena eli se siséltaa seka laadullisia etta maarallisid menetelmia.
Tutkimuksen aineistonkeruu toteutetaan verkkokyselyna Webropol-kyselytydkalulla sekéa
avoimia haastatteluita hyodyntden. Kyselyn linkki tullaan julkaisemaan organisaation kah-
dessa eri sisdisessa viestintdkanavassa: Microsoft Teamsisséd ja Yammerissa. My6s

haastattelut tullaan toteuttamaan Teamsin valityksella.

Opinnaytetyon tutkimuksen tarkoituksena on toimia Pohjola Vakuutuksen yrityspuolen
viestinndllisessa ja etenkin visuaalisessa tekemisessa apuvalineena seka pohjana tuottei-
den esittdmisen mahdollisessa kehittamisessa tulevaisuudessa. Tutkimustuloksien poh-
jalta toimeksiantaja saa selvityksen siitd, miten vakuutustuotteista todetut hyédyt on kan-
nattavaa esittaa tulevaisuudessa. Lisaksi toimeksiantaja saa myds konkreettisia keinoja ja

ideoita naiden hyétyjen esittamistavan parantamiseksi.



1.2 Opinnaytetyoprosessi

Opinnaytetydprosessi (kuva 1) aloitettiin opinnaytetytaiheen kartoittamisella toimeksianta-
jayrityksessa. Kevat 2021 toi mukanaan mahdollisuuden paasta mukaan OP Ryhman Kii-
torata-tyoharjoitteluohjelmaan ja kesan aikana mahdollinen aiheen kartoitus aloitettiin. Lo-
pulta heinakuussa Pohjola Vakuutuksen yrityspuolelta l16ydettiin kehityskohta, jota haluttiin
l[Ahted tutkimaan paremmin. Padaiheeksi muodostui yrityspuolen vakuutustuotteista todet-
tujen hyotyjen esittdmistavan kehittdminen, jonka jalkeen laadittiin opinndytetydsuunni-
telma ja asetettiin tavoitteet. Opinnaytetydsuunnitelma siséltaa tavoitteiden, tutkimuson-
gelman ja rajausten pohdinnan seka alustavan aikataulun (liite 1). Aikataululla pyrittiin ja-
sentelemaan opinnaytetydprosessia ja tutkimuksen etenemistd mahdollisimman hyvin etu-
kateen. Ensimmaisessa seminaarissa opinnaytetydsuunnitelma kaytiin l1api ja hyvaksyttiin,

mink& jalkeen opinnaytetydprosessia paasi jatkamaan.

Opinnaytetyoprosessi

- "o e e o

Opinnadytetydsuunnitetman Seminaari 1 Tutkimussunnitelma Kyselyn ja haastatteluiden
laatiminen ja teoria valmiina suunnittelu ja rakentaminen
Seminaari 2 Webropol-kysely Haastattelut Tuloksien analysointi
viikoilla 42-43 vilkoilla 43-44 ja kirjaaminen seka
yhteenveto

Johtopaatikset ja Tuloksien esittely Seminaari 3 Viimeistely ja
kehittamisehdotukset toimeksiantajalle ja pohdinta valmis opinnaytetyd

Kuva 1. Opinnaytetydprosessin vaiheet

Seuraavassa vaiheessa tutustuttiin teoriaan ja opinnaytetyon aiheisiin liittyviin aiempiin
tutkimuksiin. Teorian ja opinnaytetydn tavoitteen perusteella esiin nousi kaksi isoa paatee-
maa: B2B-myynnin ja -markkinoinnin murros ja tulevaisuus seka visuaalisuuden psykolo-
ginen vaikutus myyntiin. Nama teemat kietoutuivat opinnaytetyon avainaiheiden tai -sano-
jen ymparille, joita olivat: yritysmyynti, yritysmaailma, visuaalinen viestinta, ihmiselta ihmi-
selle, lahestyttavyys ja ymmarrettavyys. Lopuksi naista muotoutuivat tutkimuksen paatee-
mat seké tutkimusongelmat. Teoriaviitekehyksen ja tutkimusongelmien selvennyttya luo-
tiin tutkimussuunnitelma (liite 2). Tutkimussuunnitelma sisalsi tutkimuksen vaiheet, mene-
telmat, toteutuksen, analysoinnin sek& muut oleelliset tiedot tutkimusta koskien. Taman

jalkeen aloitettiin kyselyn ja haastatteluiden suunnittelu.



Toisessa seminaarissa kaytiin lapi kerétty teoria, lopullinen aineistonkeruu- seka analy-
sointisuunnitelma. Suunnitelmien seka kyselylomakkeen hyvéaksymisen jalkeen viikoilla
42-43 toteutettiin Webropol-kysely ja viikoilla 43—44 haastattelut. Tutkimusvaiheen jal-
keen tulokset analysoitiin, kirjattiin ja tehtiin yhteenveto. TAman jalkeen paastiin johtopaa-
toksiin ja kehitysehdotuksiin. Tuloksien kirjaamisen ja raportoinnin jalkeen tulokset esitel-
tiin toimeksiantajalle. Kolmannessa seminaarissa kaytiin viela lapi tutkimuksesta saadut
tulokset seka lahes valmis opinnaytetyd. Seminaarin jalkeen arvioitiin tutkimus- ja opin-
naytetydprosessia sekd omaa oppimistani prosessin aikana. Prosessin paatteeksi koitti

opinnaytetytn viimeistely seka lopulta valmis opinnaytetyo.

Opinnaytety6 aloitettiin elokuussa 2021 ja sen oli maara valmistua viimeistaan joulu-
kuussa 2021. Tydn tekeminen eteni kuitenkin alkuperaista aikataulua nopeammalla tah-
dilla ja opinnaytetydprosessi saatiin paatokseen jo marraskuussa. Aikataulussa oli paljon
pelivaraa erilaisille muuttujille, kuten jatkotutkimustoimenpiteille. Matkan varrella ei kuiten-
kaan tullut suurempia muuttujia vastaan, joten lopulta asiat menivéat suunnitelmien ja toi-

veiden mukaisesti.

1.3 Peittomatriisi

Peittomatriisissa (taulukko 1) on kuvattu, miten opinnaytetytn tutkimusongelmat seka
paateemat, teoriaviitekehys, kyselylomakkeen kysymykset ja tutkimuksen tulokset linkitty-

véat toisiinsa.

Taulukko 1. Opinnaytetyon peittomatriisi

Paaongelma: Milla tavalla yrityspuolen vakuutustuotteista todetut hyodyt voi-

daan ja miten ne kannattaa esittaa tulevaisuudessa?

Alaongelmat Teoria Tulokset Lomakkeen
kysymykset

Missa muodossa vakuutuksista tulevaa | 2.3, 3,3.1 6.1, 6.2, 3,4,9,10,

informaatiota halutaan nykyaan ottaa (3.1 alaluvut) | 6.2.1,6.2.2, | 11

vastaan? 3.2.3.21 6.3

Mitka asiat tai elementit tekevat vakuu- | 2.1, 2.4, 6.1, 6.2, 5,6,7,8,9,

tuksista entista lahestyttavampia ja ym- | 3.1, 3.2, 6.21,6.2.2, |10,11,12

marrettadvampia? 321,322 |63

Paateemat Teoria Tulokset Lomakkeen
kysymykset

B2B-myynnin ja -markkinoinnin mur- | 2, 2.1, 2.2, 6.1, 6.2, 12

ros ja tulevaisuus 2.3, 2.4 6.2.2,63

Visuaalisuuden psykologinen vaikutus 3,3.21, 61, 6.2, 56,7,8,9,

myyntiin 3.2.2 6.21,6.22, |10,11,12

6.3




2 B2B-myynti ja -markkinointi

Taman teorialuvun paaaiheena on toinen opinnaytetydn tarkeimmista teemoista eli B2B-
myynnin ja -markkinoinnin murros ja tulevaisuus. Jotta voimme ymmartaa B2B-myynnin ja
-markkinoinnin murrosta, taytyy kayda lapi asioita B2B:n eli yritysmyynnin timanhetkiseen
maailmaan liittyen. Naitd asioita ovat B2B- ja B2C-myynnin erot ja yhtyméakohdat, B2B-
myynti ja -ostoprosessi seka miltd B2B-myynti nayttaé digitaalisessa ympéaristossa. Lo-
puksi kdydaan lapi yritysmyynnin ja -markkinoinnin tulevaisuuden nakymid. Ensimmai-

send kuitenkin kasitellaan, mitd B2B-myynti ja -markkinointi yleensa ottaen tarkoittavat.

B2B eli Business-to-Business tarkoittaa myyntié tai markkinointia yritykselta toiselle. Toi-
sin sanoen B2B-palvelujen seka myyjana etta ostajana toimii yritys tai organisaatio.
(Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 176.) Ojasalon ja Ojasalon (2010, 19) mukaan
suurin osa yrityksista, jotka tarjoavat asiantuntijapalveluita toimivat B2B-markkinoilla. Tie-
totekniikka-ala on yksi suurimmista B2B-palvelujen toimijoista ja luovien alojen B2B-palve-
lut kasvattavat merkitystaan nopeasti. Yksityisen sektorin lisdksi myds julkisella sektorilla

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

Tarkea osa B2B-myyntia ja -markkinointia on palvelukokonaisuuden eli personoidun asia-
kasratkaisun kehittdminen ja myyminen eteenpéin. B2B-myynti perustuu siis pitkalti ongel-
manratkaisuun ja arvon tuottamiseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 22.) Yrityksen myydessa
asiakasratkaisua tuotteen tai palvelun sijaan, puhutaan konsultatiivisesta myynnista. B2B-
myyja toimii eraalla tapaa konsulttina, joka selvittaa asiakkaan tarpeet, myos piilevat sel-
laiset. Taman jalkeen naista muotoillaan niitd vastaava ratkaisu. Ratkaisu koostuu myyjan
myymista tuotteista, palveluista tai niiden yhdistelmésta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 22.)
Laineen (2015, 34-36) mukaan voidaan puhua asiakaslahtdisyydesta. Tama tarkoittaa
asiakkaiden erilaisten odotusten ja tarpeiden huomioimista ja ennakointia. Talléin halu

auttaa asiakasta ja ratkaista asiakkaan ongelmat nakyy yleenséa koko organisaatiotasolla.

Kennerin ja Leinon (2020, 12) sanoin elamme asiakkaan aikakaudella. Asiakkaat ovat va-
listuneempia ja enemman kontrollissa kuin koskaan ennen. Myynnin saralla on tapahtunut
vallankumous, josta on tullut lopullinen tila myynnissd. Ennen myyjalta saadut tiedot ovat
saatavilla nykyaan verkosta ja myyjaa osallistetaan yha vahenevissa maarin tiedonhaku-
vaiheessa. Asiakkaiden tietoisuus on kasvanut valtavasti markkinoilla olevista ratkaisuista
eika ole enda harvinaista, etta asiakas tietda tuotteista ja palveluista enemman kuin
myyja. Tama kaikki puolestaan haastaa myyijid ja myyntiorganisaatioita parantamaan ja
mukauttamaan toimintaansa. Lyhyesti sanottuna B2B-myynti ei voi olla enda keskeyttavaa
ja puskevaa toimintaa. Nykyaan tulee lahtea liikkeelle asiakkaasta, tuottaa aitoa arvoa ja

auttaa asiakasta ostamaan. (Kenner & Leino 2020, 12.) Ojasalon ja Ojasalon (2010, 22)



mukaan B2B-myyjan ja -markkinoijan kuuluisikin olla ratkaisun tuoja, kokonaisuuden esit-

telija seka sen paketoija.

2.1 B2Bvs.B2C

B2B-markkinoilla sek& myyja etté ostaja on yritys tai organisaatio. B2B-markkinoiden vas-
takohtana pidetaan kuluttajamarkkinoita (B2C). B2C-myynti ja -markkinointi on kohden-
nettu kuluttajille eli yleensa yksittaisille ostajille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.) Nama eroa-
vat toisistaan etenkin tavoitteiden ja myyntistrategioiden kannalta. Erottelevia tekijoita ovat
myds muun muassa laajuus, kompleksisuus, volyymi ja kustannukset. (Alonso
21.10.2019.)

Kolin (27.9.2021) mukaan B2B- ja B2C-myynnin suurimmat eroavaisuudet liittyvat hin-
taan, paatdksentekijoiden maaraan, myyntisyklin pituuteen, kohdemarkkinoiden kokoon
seka ostopaatbksen argumentointiin. Yritysmyynnissa kauppojen keskihinta on yleensa
paljon suurempi kuin kuluttajamyynnissa. Tahan vaikuttavat yleensé isommat ostot tai pa-
kettidiilit. B2B-myynnissa paatoksenteossa on mukana enemman henkildstta. Ojasalon ja
Ojasalon (2010, 25) mukaan B2C-kaupassa ostopaatokseen voivat vaikuttaa yksil6llisen
halun tai tarpeen lisdksi esimerkiksi perheenjasenet tai ystavat. Myds yritysmyynnin myyn-
tisyklin pituus eroaa kuluttajamyynnin myyntisyklista. B2B-myynnin myyntisykli on tavalli-
sesti pitkd ja kompleksinen ja ne voivat kestdé useita kuukausia. Liséksi yhtena eroavai-
suutena on kohdemarkkinoiden koko. Kuluttajamyynnissé potentiaalisia asiakkaita on suh-
teessa huomattavasti enemman kuin B2B-myynnin saralla. My6s uusasiakashankinta on
B2B-myynnissé haastavampaa. Viimeisin suurin eroavaisuus liittyy ostopaatoksen argu-
mentointiin. Kuluttajamyynnissa ostopaatokset tehdaan tavallisesti nopeammin kuin yritys-
myynnissa ja paatokset tehdaan usein tunteisiin perustuen. (Koli 27.9.2021.) B2B-myyn-
nissa argumentoinnin pitéda olla tarkempaa ja enemman jarkeen vetoavaa. Ostopaatoksiin
vaikuttavat useat eri organisaation tasot ja osastot. Lisdksi tehtaviin ja toimintaan liittyvat
ostomotiivit korostuvat. Taman vuoksi B2B-myynnilta vaaditaan laaja-alaista seka konsul-
toivaa otetta (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25; Koli 27.9.2021.)

Naiden erojen lisdksi Ojasalo ja Ojasalo (2010, 25) mainitsevat tuotteet ja palvelut seka
ostajan ja myyjan valiset suhteet. Tuotteiden ja palveluiden véliltd voi I6ytyd suuriakin
eroja B2B- ja B2C-myynnin vélilla. B2B-tuotteet ja -palvelut raataldidaén aina asiakkaan
tarpeita vastaaviksi ja palvelu, toimitus ja saatavuus ovat erittéin tarkeassa roolissa.

Kun puhutaan myyjan ja ostajan valisista suhteista, on B2B-myynnin osalta tekninen asi-
antuntemus arvokasta. Ostajan ja myyjan valille syntyy tietynlainen henkilésuhde ja mer-

kittava tiedonvaihto osapuolten valilla on henkildkohtaista. Kolin (27.9.2021) mukaan yk-



sittdisen B2B-asiakassuhteen elinkaari on merkittavasti pidempi kuin B2C-myynnissa. Yri-
tysmyyntisuhteet ovat yleensa kestoltaan pitkia ja kauaskantoisia. Vakaat ja pitkdaikaiset

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

Yritysmyynti ja kuluttajamyynti mielletédén yleensa toistensa vastakohdiksi, mutta naiden
kahden valinen raja muuttuu kuitenkin koko ajan hailyvaisemmaksi. T&han rajan sumentu-
miseen ovat vaikuttaneet etenkin digitalisaatio ja verkko, jotka ovat muuttaneet B2B-puo-
len ostokayttaytymista. B2B-markkinoinnin ero B2C-markkinointiin on kutistunut huomatta-
vasti. (Alonso 21.10.2019.) Kenner ja Leino (2020, 16) lisdavat, ettd tahan muutokseen on
osaltaan vaikuttanut jatkuvasti kiihtynyt ja parantunut palvelu kuluttajapuolella. TAma on
totuttanut asiakkaat eli ihmiset siihen, ettd he saavat jatkuvasti paranevia ja yksiloityja pal-
velukokemuksia. Tama vuorostaan nostaa odotuksia myds B2B-puolella. Kyseessa on
seikka, mika myds Pohjola Vakuutuksella taytyy ottaa huomioon jatkuvissa méaarin. Tahan
syyna on etenkin se, ettéd asiakas voi samaan aikaan kayttaa OP:n pankkipalveluita seka
Pohjola Vakuutuksen vakuutuspalveluita. Asiakas voi siis samaan aikaan olla seka hen-
kilo- ettd yritysasiakas. Asiakaskokemusta ja kuluttajamaisen toiminnan korostumista voi-
daan pitaa trendind B2B-myynnin saralla. Asiakaskokemuksen rooli on housemassa jopa

tuotteita ja palveluita tarkedmpaan asemaan myynnissa. (Kenner ja Leino 2020, 15.)

2.2 B2B-myynti ja -ostoprosessi

B2B-myymiseen, -ostamiseen ja syntyvaan asiakassuhteeseen liittyy kaksi prosessia,
jotka kulkevat toinen toisensa kanssa rinnakkain: myyjan myyntiprosessi ja asiakkaan os-
topaatdsprosessi. Asiakkaan ostoprosessin aloittaminen ei tarkoita sita, etta tuote tai pal-
velu lopulta hankittaisiin, vaan asiakas voi aina lopettaa prosessin missé vaiheessa ta-
hansa. Myoskaan myyntiprosessin aloittaminen ei valttamaétta tarkoita sita, etté tuote tai
palvelu menisi lopulta asiakkaalle kaupaksi. Naiden kahden prosessin edetessa asiakas
muuttuu liidista eli potentiaalisesta asiakkaasta vakituiseksi asiakkaaksi. Kun sekd myyja
etta asiakas ovat tyytyvaisia luotuun suhteeseen ja arvoon, syntyy kumppanuus. (Hanti
ym. 2016, 57.)

B2B-myyntiprosessi alkaa tavallisesti prospektoinnilla eli potentiaalisten asiakkaiden tun-
nistamisella. Prospektoinnista siirrytddn asiakkaiden kohtaamiseen, sopimuksen tekemi-
seen seké lopulta asiakkuuden hoitamiseen. Perinteisen yritysmyyntiprosessin (kuva 2)
vaiheita ovat yleensa tarvekartoitus, ratkaisun esittdminen, asiakkaan ongelman kasittely,
hinnan perustelu, kaupan paattaminen ja asiakkaiden jalkihoito seka lisdmyynti. (Hanti
ym. 2016, 134.)



Ratkaisun Ongelman

Tarvekartoitus oLl ren kisittely

Hinnan Kaupan Jalkihoito ja
perustelu padttaminen lisamyynti

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

On hyva kuitenkin ottaa huomioon, ettd vaiheet eivat toteudu aina tietyssa jarjestyksessa,
tai edes jokaisessa myyntitilanteessa. Alussa keskitytdan yleensa luottamuksen ja asia-
kassuhteen rakentamiseen. Tarkeintd on asiakkaan tarpeen ymmartaminen. (Hanti 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 tata perinteista mallia
kertomalla, etté etenkin kompleksisimmissa ja arvokkaimmissa hankinnoissa ostajan olisi
suoritettava kuusi erilaista "hankintatehtavaa” (kuva 3) ostaessaan tuotteita tai palveluita.
Ostajan hankintoihin liittyvat hankintatehtavat ovat: ongelman tunnistaminen, ratkaisuihin
tutustuminen, tarvemaarittelyn rakentaminen, toimittajan valitseminen, validiointi seka yh-

teisymmarryksen luominen.

Tarve-
madrittelyn
rakentaminen

Ongelman Ratkaisuihin Toimittajan

tunnistaminen tutustuminen valitseminen

Validiointi
Yhteisymmarryksen luominen

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

Hankintatehtavat ovat kuitenkin hyvin paljon vertailtavissa perinteiseen ostoprosessimal-

liin, jonka Ojasalo ja Ojasalo ovat esittaneet. Asiakkaan ostoprosessi voi olla kuitenkin



naitéakin kompleksisempi kokonaisuus. Kenner ja Leino (2020, 14) nimittavat tatd moder-
niksi ostoprosessiksi (kuva 4). Moderni ostoprosessi on yh& monimutkaisempi ja itsendi-

sempi polku, joka vie asiakkaalta aikaa ja vaivaa.
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vaatimuksia

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

Kuvasta voidaan summata, ettd B2B-ostoprosessin vaiheet ja askeleet 16ytyvat yha edel-
leen, mutta ostamisen ollessa nykydén yhd enemman tiimisuoritus, taytyy yrityksien ja
myyntiorganisaatioidenkin eri osastojen toimia yhdessa asiakkaan suuntaan. (Kenner &
Leino 2020, 14.)

My06s opinnaytetydn tutkimuksessa pitaa ottaa huomioon asiakkaan ostoprosessi. Kun
asiakas tulee Pohjola Vakuutuksen yritysasiakkaille tarkoitetuille sivuille, on asiakas
yleensa ostoprosessin alkupaassa tai keskivaiheilla. Monesti asiakas on niin sanotussa
tiedon hankinta- tai toimittajan valinta vaiheessa. Tasta kertoo myos se, etta vakuutustuot-
teet ovat "Tutustu ja osta” -otsikon alla. Kun asiakas siirtyy tutkimaan vakuutustuotteita,
tuotteista todetut hyddyt on avattu sanallisesti tekstin muodossa ja myds niin sanottujen

Key Selling Pointtien (kuva 5) kautta.
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@ Tarkeimmat yrityksen turvat samassa paketissa

Olermme valinneet Yritysykkoseen juuri ne vakuutukset, joita yrityksesi tarvitsee irtaimen omaisuuden ja toiminnan turvaksi.

@ Huoleton vakuutuspaketti yritykselle

Jokaisesta yritykselle hankitusta laitteesta ei tarvitse ilmoittaa erikseen, silla yrityksen irtain omaisuus on aina vakuutettu
taydesta arvostaan.

@ Raataloitavissa seka pienille yrittajille etta suuremmille yrityksille

Kerro meille toimialat, joita harjoitat — me huomioimme toimialojen erityispiirteet. Autamme ennakoimaan liiketoimintasi
mahdollisia kadnnekohtia ja varautumaan niihin oikeanlaisilla vakuutuksilla.

Oma yhteyshenkilo yrityksellesi

Meilla asioit aina halutessasi ihmisen kanssa. Tavoitat oman yhteyshenkilon vaivattomasti verkossa tai puhelimitse.

Kuva 5. Key Selling Pointit Yritysykkdnen vakuutuksesta (mukaillen Pohjola Vakuutus
2021a)

Key Selling Pointteihin on kirjoitettu tiivistetysti mita tuote pitaa sisallaan ja miksi yrityksen
kannattaisi, tai pitdisi hankkia kyseinen vakuutus. Opinnaytetydn tutkimuksessa tullaan
osittain tutkimaan myos sita, miten Key Selling Pointit kannattaisi esittda visuaalisesti asi-

akkaalle.

2.3 B2B-myynti ja -markkinointi digitaalisessa ymparistossa

Yritysasiakkaan kohtaaminen tapahtuu nykyaan monikanavaisessa ymparistdssa. Digitaa-
lisen asiakaskokemuksen merkitys kasvaa koko ajan ja asettaa uudenlaisia vaatimuksia
myyntity6lle. Monet yritykset hyddyntavat big dataa, joka tarkoittaa strukturoitua tai struk-
turoimatonta tietoa. Téllaista tietoa voidaan kayttaa esimerkiksi asiakasprofilointiin. (Hanti
ym. 2016, 117.) Yritysasiakkaiden kohdalla digitaalinen myynti hoidetaan yleensa tilaus-
jarjestelman tai esimerkiksi tarjouslomakkeen kautta. N&in jokaiselle asiakkaalle on hel-
pompi raataldida sopiva ratkaisu heidéan tarpeeseensa. Yleensa sovitaan myds erikseen
sopimushinnoista, toimitusehdoista seka laskutuskaytéanteista. (Hanti ym. 2016, 71.) Myo6s
Pohjola Vakuutuksella suurin osa yrityskaupoista syntyy digitaalisen tarjouslomakkeen

kautta, joka I6ytyy jokaisen vakuutustuotteen sivulta.

Lisdantyvien vaihtoehtojen ja tietovaraintojen maailmassa ostajat osallistavat ostoproses-
siinsa yha enemman henkildita ja hyodyntavat yhda enemman erilaisia lahteita tiedonhaku-
prosessinsa aikana. (Kenner & Leino 2020, 14.) Verkkosivut, sosiaalisen median kaytta-

minen ja hakukoneet alkavat olla vaatimus, mikali yritykset haluavat pysya 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 sisallgilla.
Liséksi tulisi aidosti pystya argumentoimaan syy, miksi asiakas kayttaisi aikaansa kysei-
sen toimittajan kanssa. Muussa tapauksessa asiakas hoitaa ostoprosessin alkuvaiheen
itsendisesti ja tekee paatokset 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. Kansainvaliset kuluttajapalvelut ovat nappa-
rasti ja nopeasti saatavillamme aina mobiililaitteidemme kautta. TAma on aiheuttanut sen,
ettd asiakkaat eivat ole enaa valmiita palaamaan konttorikaynteihin tai pitkiin vasteaikoi-
hin. Kennerin ja Leinon (2020, 16) sanoittamana yritysten pitaa pystya "kuluttajistumaan”
eli tarjoamaan personoituja, nopeita ja aina auki olevia-palvelukanavia. Monet yritykset
ovat alkaneetkin tydstamaan asiakkaillensa erilaisia itsepalveluportaaleja ja chattibottipal-
veluita. Nykyaan asiakkaat ovat valmiita myos palvelemaan niin sanotusti itsedan itsepal-
veluratkaisujen avulla. (Kenner & Leino 2020, 16.) Tasta syysta myos vakuutustuotteiden
ja niihin liittyvien tarjouslomakkeiden optimointi on tarkeda. Digiasioimisen tulisi olla mah-

dollisimman sujuvaa ja selkeaa.

2.4 B2B-myynnin ja -markkinoinnin tulevaisuus

B2B-myynnin nopeimmin kasvavia trendeja ovat kuluttajamaisen toiminnan seka asiakas-
kokemuksen korostuminen. Asiakkaat ovat ihmisia siind missa kaikki muutkin ja odottavat
myyjayrityksiltd samanlaista toimintaa, kun mitd he odottavat kuluttajankin roolissa. Myyn-
nin halutaan olevan henkilékohtaisempaa ja asiakkaat haluavat, ettd heidan kohdattaisiin
yritysostajina ihmisin&, numeroiden tai pelkkina 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 esitellddn B2ME-termi. B2ME
kuvastaa modernin asiakaan toiveita ja odotuksia personoidusta seka henkilokohtaisesta
palvelusta myds B2B-liiketoiminnan kentalla. Yksi syy tdhan muutokseen on jatkuvasti pa-

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

Tiedon lisdantyessa ja kasvaessa korostuu myos luotettavien tietoléhteiden rooli. Lisaksi
myo6s vastuullisuuden ja arvojen merkitys kasvaa. Tutkimusten mukaan ihmiset luottavat
eniten "ei-puolueellisiin” tahoihin seka alan aitoihin asiantuntijoihin. Myds "tavallisiin tyon-
tekijoihin” luotetaan nykyaan enemman kuin esimerkiksi yrityksen ylimp&éan johtoon. Osit-
tain tastd samasta syysta yritykset ovat alkaneet hyédyntdd enemman yritysten sisaisia

asiantuntijoita ja tavallisia tydntekijoita viestinndssa seka somesisalldissa. Myyjia kannus-
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tetaan tuomaan aidosti oma persoonansa esille asiantuntijarooleissaan. Ihmisyytta ja ai-
toutta korostetaan. Talla tavoin lisitdan asiakkaiden luottamusta neuvonantajina. (Kenner
& Leino 2020, 16.)

B2B-myynnin ja -markkinoinnin tulevaisuutta miettien, Salesforcen uusin, vuoden 2020
State of Connected Customer-tutkimus antaa kriittista seké tarkeaa dataa. Tutkimukseen
haasteltiin 12 000 asiakasta ja 3600 yritysostajaa ympéari maailmaa. (Salesforce 2020, 3)
Raportissa on esilla COVID19, joka on vaikuttanut kaikkeen tekemiseemme. Tutkimuksen
mukaan poikkeukselliset tapahtumat auttavat yrityksia saamaan liséd myyntejd, koska ne
rakentavat asiakassuhteita. Suurin osa asiakkaista on sitd mielta, etta yrityksien tulisi tar-
jota uusia tuotteita ja palveluita vastauksena COVID-19-pandemialle. Etenkin Z-sukupol-
vella on erityisen suuri halu digitaalisiin innovaatioihin. Lisaksi jopa 88 % asiakkaista odot-
taa yrityksien vauhdittavan digitaalista toimintaansa COVID-19 vuoksi. (Salesforce 2020,
8.) Salerforcen tutkimusta tukee myds McKinseyn tuottama tutkimus, jonka mukaan seka
B2B-ostajat ettd -myyjat suosivat uutta digitaalista todellisuutta. Yli kolme neljasosaa myy-
jisté ja ostajista oli sita mielta, etté he pitavat parempana digitaalista itsepalvelua ja muuta

etatoimintaa netissa. (Bages-Amat, Harrison, Spillecke & Stanley 2020.)

B2B-asiakassuhteissa luottamus rakentuu, kun myyntiedustajat tarjoavat raataloityja rat-
kaisuja, jotka perustuvat osoitettuun ymmarrykseen yrityksen haasteista ja tavoitteista.

84 % yritysten ostajista ostaa todennakdisemmin yritykseltd, joka osoittaa ymmartavansa
yrityksen liiketoimintatavoitteet. Melkein puolet asiakkaista sanoi, etta he eivat luota sii-
hen, etta 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 yhteydessa, kun he ottavat yhteytta yritykseen.
Vuonna 2019 tama prosentti oli 78. Hyva asiakaspalvelu ei hyddyta pelkastaan luottamuk-
sen rakentamisen ja sitouttamisen kanssa vaan myds menetetyn luottamuksen palautta-
misessa ja lopputuloksen jatkuvassa parantamisessa. Lahes kaikki asiakkaat olivat sit&
mieltd, ettd he tekevéat todenndkdisemmin uuden ostoksen loistavan palvelukokemuksen
jalkeen. (Salesforce 2020, 13.)

Vainun mukaan B2B-maailma on valilla hyvinkin monimutkainen ja ostajien tarpeet vaihte-
levat. Taman takia B2B-myyjilta vaaditaan kykya ymmartaa asiakkaiden tarpeita syvalli-
sesti. (Alonso 21.10.2019.) Kuitenkin Kramerin (2014) mukaan yritysmyynti on suurim-
maksi osaksi kommunikaatiota ja kommunikaation ei kuuluisi olla liian monimutkaista.
Myymisessa olisi aina hyva muistaa kuusi ihmisen perustarvetta: yhteyden tunteminen
(connection), merkityksen tunteminen (significance), vaihtelevuus asioihin (variety), var-
muus (certainty), kasvu (growth) ja osallistaminen (contribution). Naiden tarpeiden takia

olisikin hyva muistaa, etta vaikka yrityksilla tai liiketoiminnalla ei olisi tunteita, niin ihmisilla
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on. Ihmiset haluavat olla osa jotakin, tuntea olonsa merkitykselliksi, ymmarretyksi ja kuul-
luksi. TAman vuoksi myds B2B-myynnin pitdisi aina olla inmiseltéd ihmisille myyntia. Unoh-
tamatta yksilGita isojen tai sitten pienien yrityksien takana. (Kramer 2014, 1, 3, 17-18.)

Tama tiivistdd myos Pohjola Vakuutuksen agendan seka arvot — toimiminen riskienhallin-

nan kumppanina (OP 2021c). Tarkeintd on kuunnella asiakasta ja luoda merkitysta.
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3 Visuaalisuus digitaalisessa ymparistossa

Tassa luvussa kaydaan lapi, mita visuaalisuus ja visuaalinen viestinta tarkoittavat digitaali-
sessa ymparistossa ja mita eri elementteja ja suunnittelun keinoja visuaalinen suunnittelu
hyodyntaa. Lisaksi kaydaan lapi taman opinnaytetyon toista tarkeda paateemaa eli visu-
aalisuuden psykologista vaikutusta myyntiin. Ennen mielellisiin vaikutuksiin menemista on

hyva ymmartaa visuaalisuuden ja visuaalisen viestinndn perusteita.

Visuaalisuudella tarkoitetaan asioita, jotka voimme n&hd&, mutta visuaalinen viestinta on
tatakin laajempi aihekokonaisuus. Visuaalinen viestintd on tapa kommunikoida ideoita
graafisesti tavoilla, jotka ovat tehokkaita ja auttavat valittdmaan erilaisia merkityksid. Visu-
aalinen viestinta on kriittinen osatekija seka bréndillisesta etté strategisesta nakokulmasta.
(Sand 2012; Nuckols 22.5.2020.). Visuaalinen viestintd on aiheena iso kokonaisuus, joka
pitaa sisallaédn esimerkiksi kuvat, infografiikan, kuvitukset, piirrokset, visuaalisen brandi-
ilmeen, tiedon visualisoinnin ja niin edelleen (Nelimarkka 2017). Visuaalisuus ja visuaali-
nen viestintd on kuitenkin lisdksi myods merkittéva tekija kokemuksien luomisessa, viihdyt-
tamisessa, elamysten tuottamisessa sek& myods identiteetin ja maailmankuvan rakentami-
sessa (Pohjola 2019, 43).

Kun puhutaan visuaalisuudesta yritysmaailmassa, voidaan puhua visuaalisesta identitee-
tistd eli visuaalisesta ilmeesta. Visuaalinen identiteetti on yrityksen identiteetin nékyva
0sa, eli kaikki se, mika yrityksestéa voidaan silmin havaita. Brandinakdkulmasta visuaali-
nen identiteetti tarkoittaa niitd visuaalisia keinoja, joilla pyritdan erottumaan kilpailijoista ja
luomaan tavoitteiden mukaista mielikuvaa luovaa visuaalisuutta kayttaen. Visuaalista il-
mettd voidaan rakentaa samanlaisina toistuvilla elementeilla seka visuaalisia valintoja oh-
jaavilla maarityksilla. Samanlaisina toistuvia elementteja voivat olla esimerkiksi tunnus,
vari, muoto ja materiaali. Visuaalisia valintoja ohjaavia maéarityksia voivat taas esimerkiksi

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

Digitaalisuus ja digitaaliset ympéaristot ovat vaikuttaneet visuaalisen ilmeen suunnitteluun
ja visuaaliseen viestintddn monella tapaa. Digitaalisen viestinndn ohjeistukset perustuvat
osittain edelleen painetun viestinnan ohjeistuksiin. Tama johtuu siita, etta digitaalisen vies-
tinn&n visuaalisuuden ohjeistus on pitkaan ollut erillisend, rinnakkaisena projektina muun
visuaalisen ilmeen ohjeistamiselle. Eri toimialat ja yritykset ovat olleet eri kehitysvaiheissa,
mink& vuoksi digitaalisen viestinnan merkitys ei ole ollut yhta kriittinen kaikille. Nykyaan
digitaalista viestintaa pidetadn kuitenkin enemman visuaalisen ilmeen suunnittelun l&ht6-
kohtana. (Pohjola 2019, 34.) Tata tietoa tukee myds Tilastokeskuksen artikkeli, jossa Koh-

vakka ja Saarenmaa (2021) ilmaisevat, etta vuonna 2020 69 % 16—89-vuotiaista kaytti so-
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siaalista mediaa. Vuoden 2020 alussa suomalaiset kayttivat noin 9,5 tuntia paivassa ne-
tissa ja 36 % suomalaisista kaytti sosiaalista mediaa useasti paivan aikana. Tama maara

oli 9 prosenttiyksikkda suurempi kuin vuonna 2019.

Digitaalinen visuaalinen viestinta on noussut merkittavyydeltdan selvasti ohi painetun
viestinn&n. Tahan syyna internetin teknologioihin pohjautuvien viestintdkanavien ja -alus-
tojen kehittyminen seka esimerkiksi mobiililaitteiden uudet tekniset mahdollisuudet. Muu-
tokseen on omalta osaltaan myos vaikuttanut ymmarrys digitaalisen viestinnan edullisuu-
desta. (Pohjola 2019, 35.) Sosiaalinen media ja muut digitaaliset kanavat asettavat kuiten-
kin uusia rajoituksia viesteille ja niiden erottumiselle. Tastéd Pohjola (2019, 35) antaa esi-
merkkina sosiaalisen median palveluissa brandin omalle viestille varattu vakioitu tila pal-
velun kayttoliittyman visuaalisuuden sisalla. Pitdd myds huomioida, etta sama viesti muo-
toutuu eri laitteilla eri kokoiseksi ja muotoiseksi, minka vuoksi viestiin kuuluvien element-
tien pitdd mukautua mahdollisimman helposti. Digitaalisuus tuo mukanaan myos ison
maaran uusia mahdollisuuksia mukanaan, kuten varimaailman laajentumisen. (Pohjola
2019, 35.)

Digitaalisissa kanavissa ja ymparistossa viihdyttamisen ja informaation valittdmisen ta-
voite on korostunut. Liikkuva kuva ja animaatio kasvattavat yha enemman rooliaan. (Poh-
jola 2019, 38.) Pohjolan mukaan vuonna 2019 Suomessa aikakausilehden parissa vietet-
tiin keskimaarin yli tunti aikaa. Verkkosivujen kohdalla voidaan puhua muutamista minuu-
teista. Mobiililaitteilta lukeminen tarkoittaa entistéa lyhyempia viesteja, joita luetaan entista
nopeammin. Mielikuva yrityksesta tai brandistd muodostuu ja valittyy nopeasti nahdyista
viesteistd ja monista eri lahteista. Verkkosivujen vierailija-aikaa tutkittaessa esimerkiksi
kampanjasivujen kohdalla, siirtyvat lukijat pois sivulta noin 5-10 sekunnissa. Informaatio,
joka sijaitsee sivujen alaosassa, sivuutetaan monesti kokonaan. Tasta voidaan todeta,
ettd viesti pitda valittdd yha nopeammin ja tehokkaammin, esimerkiksi infografiikan avulla.
Digitaalisten kanavien myota viestin erottuvuuden merkitys kasvaa entisestaan. (Pohjola
2019, 39.)

3.1 Visuaaliset elementit ja suunnittelun keinot

Pohjolan (2019, 135) mukaan visuaaliset elementit ovat kuin visuaalisuuden rakennuspali-
koita. Visuaalisia elementteja (kuva 6) ovat esimerkiksi tunnus, typografia, layout, muoto-

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

Kaikkia visuaalisia elementteja ei kaytetd suunnittelussa lahesk&éan aina, vaan monesti
valitaan yksi tai muutama keskeinen elementti, jotka leimaavat nain yrityksen visuaalista
iimetta. Kaaviota ei voida pitaa taydellisend, silla uusia tapoja ja keinoja suunnittelussa
l6ytyy jatkuvasti. (Pohjola 2019, 135.)

Visuaalisten elementtien yhteydessa voidaan puhua muotoilun periaatteista el
visuaalisten elementtien kayton periaatteista. Naita periaatteita ovat esimerkiksi:

kontrasti, harmonia, tasapaino, suhde, jarjestys, yhtenaisyys ja toistaminen. Visuaalisen
muotoilun elementteja vuorostaan ovat seuraavat: vari, tekstuuri, suhde, suunta, koko,
muoto, linja ja perakkainen jarjestys eli sekvenssi. (Pohjola 2019, 145.) Tamén opinnayte-
tyon kannalta olennaisimpia visuaalisia elementteja Pohjolan (2019, 136) esittdman kuvan
mukaan ovat layout, kuvat ja kuvien kaytto, varihahmo ja kuvitukset, vérit ja video ja liik-
kuva kuva. Néaita elementteja kaydaan tarkemmin Iapi tulevissa alaluvuissa. Naiden lisaksi

kasitellaan visuaalisten elementtien, kuten kuvien ja videoiden siséltamaa diversiteettia.

3.1.1 Layout

Layoutilla tarkoitetaan asettelua ja sommittelua seké elementtien keskindaisia suhteita
(Pohjola 2019, 136). Voidaan puhua elementtien jasennellysté jarjestelysta tiettyjen rajo-
jen sisalla. Layout on monesti yksi visuaalisen viestinnan perustapalasista. Layout maarit-
téaa sen, miltéd kokonaisuus nayttaa ja miten viesti tulee nayttaytymaan asiakkaille tai miten
se on luettavissa ja nahtavissa. Jos layout ei ole toimiva, niin térkein viesti voi kadota huo-
non asettelun sekaan tai valittaa vaaria tai epaolennaisia 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. Nama viisi periaatetta ovat: sa-
mankaltaisuus (similarity), jatko (continuation), sulkeminen (closure), laheisyys (proximity)
ja jarjestys (order). Samankaltaisuus tarkoittaa, etta ryhmitelladn yhteen samantapaisia
elementteja. Tama voi layoutissa tarkoittaa esimerkiksi samanvaristen, -muotoisten ja -
tyyppisten asioiden ryhmittelya sivuilla. Layoutissa kannattaa ottaa huomioon mydskin
elementtien jatko. Silma tunnistaa tiedot seuraamalla visuaalisesti asioita. Taméan takia
esimerkiksi tekstia on luonteva lukea riviltd. Sulkemisella tarkoitetaan taydellisia muotoja
ja asetteluita ja l&heisyydella taas elementtien etaisyytta toisiinsa. Mita lahempana ele-
mentit ovat toisiaan, sitéd helpommin ne ryhmittelee yhtenéiseksi kokonaisuudeksi. Taydel-
liset muodot tai asettelut ovat yksinkertaisimpia asioita visuaalisen havainnon paranta-
miseksi. Viimeisena on jarjestys, joka tarkoittaa sitd, etta asettelussa tulisi olla jarjestysta

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

Alla esimerkki Pohjola Vakuutuksen ty6tapaturmavakuutus-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.

HENKILOASIAGKART  YRITYSASAKKAAT O RYHMA o WE A O ASHOSPAVELY  F KRINDU SISAAN
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o yhecez prisoiet vakaailuksat [ st ity vokitukst kuntoso

Kuva 7. Ty6tapaturmavakuutus-sivun layout (Pohjola Vakuutus 2021b)
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Tasta esimerkkikuvasta voi nahda, ettéa nykyisilla sivuilla ja nékyvilla elementeilla noudate-
taan jokaista layoutin suunnitteluperiaatetta etenkin Key Selling Pointtien kohdalla. Sivulla
on kaytetty samankaltaisia elementteja, jotka ovat jarjestyksessé toistensa jatkona. Ele-
mentit ovat lahella toisiaan, joten sivujen katsoja yhdistaa ne samaksi kokonaisuudeksi.
Lisaksi on kaytetty pyoreita ja kokonaisia muotoja.

3.1.2 Kuvat ja kuvien kaytto

Kuva on visuaalinen elementti, jolla on muiden elementtien tapaan myos sisaltd seka visu-
aalinen muoto. Osatekijoitd kuvan visuaalisessa muodossa ovat esimerkiksi varimaailma,

kuvakulma, valaistustapa seka valotus. Kuvankasittelyssa voidaan myo6s kayttaa erinaisia

keinoja, jotka lopulta vaikuttavat kuvan jalkivaikutelmaan. Naita keinoja ovat muun mu-

assa kontrastin, kuvan teravyyden, varien ja savyjen muokkaaminen. (Pohjola 2019, 195.)

Kuvamaailman tulisi aina tukea brandia ja brandin rakentamista seké kehittamista. Kuvien
sisaltamien nakodkulmien ja tunnelman tulisi myos viitata brandin argumentteihin ja arvoi-
hin. (Pohjola 2019, 195.) Arvojen tulisi aina jollakin tapaa heijastua valituista kuvista, kuvi-
tuksista seka muista elementeista. Kuvamaailman tarkka valitseminen ja kuvien valikoitu
ja strateginen kaytto on tarpeellista, koska kuvien sisalldsta voidaan tehda johtopaattksia
seké brandin arvomaailmasta ettd brandin persoonasta, suhtautumistavasta ja niin edel-
leen. (Pohjola 2019, 195.) Pohjola Vakuutuksen kuvien takana ovat vahvasti OP-brandin
arvot eli ihmislaheisyys, vastuullisuus ja yhdessd menestyminen. Nama arvot nékyvat esi-

merkiksi kuvassa 8 olevissa esimerkeissa ihmisten, yhdesséolon, suojavarusteiden ja ti-

[annekuvien muodossa.

Kuva 8. Esimerkkeja Pohjola Vakuutuksen yrityspuolen kuvamaailmasta

Kuvissa pyritaan aina nayttamaan ihmisia tai ihmislaheisyytté jollain tavalla. Kasvojen, il-

meiden ja eleiden ndkyminen on tarke&a. Kuvien halutaan olevan relevantteja ja heijasta-
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van vastuullisuutta ja uskottavuutta, mutta samalla lamp6a ja inhimillisyytta. Tata lampoi-
syytté ja yksilollisyytta pyritdén lisddmaan vield enemman tulevaisuudessa vakuutuksen

yrityspuolella.

3.1.3 Varihahmo ja kuvitukset

Ruokolaisen (2020, 131) mukaan kuvamaailman ei aina tarvitse tarkoittaa pelkkia kuvia,
vaan kuvat voivat myds olla kuvituksia. Hahmoissa ja kuvituksissa pitéisi olla yritykselle
tunnistettavia elementtej, kuten brandin tyyli ja varimaailma. Pohjolan (2019, 165) mu-
kaan visuaalinen hahmo tai varihahmo on viestin huomioarvoon vaikuttava ominaisuus,
koska ihminen nakee ennen kuin lukee. Hahmo on se, joka kiinnittdd huomion valtavassa
ja jatkuvassa viestivirrassa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, katukuvassa tai lehden
sivulla. Hahmon erottuvuutta voidaan tulkita suhteessa sen muun ymparéivan ympariston
visuaalisuuteen. Yksinkertainen ja hyvin pelkistetty hahmo erottuu muuten rikasilmeisesta
visuaalisesta ymparistosta. Varikas ja rohkea hahmo taas nousee esiin maltillisten ja
maanlaheisten vérien seasta. Myds kuvitusten ja erilaisten hahmojen tulisi tukea yrityksen

tai organisaation brandia. (Pohjola 2019, 165.)

Hahmon ja kuvitusten ensisijainen tarkoitus on siis kiinnittaa katselijan huomio ja herattaa
mielenkiintoa. Kuvituskuvien tehtéva on kuitenkin myoés elavoittaa, havainnollistaa ja sel-
keyttdd 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 my6s puhua
infografiikasta eli informaation tehokkaasta ja opettavaisesta visuaalisesta esityksesta
(Sheikh 14.2.2020). Mikali vakuutuksista todettuja hyotyja on hankala esittda pelkkien ku-

vien ja tekstin yhdistelmé&na, kaytetdan apuna kuvituksia (kuva 9).

Kartoita yrityksesi vakuutustarpeet

Tiedatkd, mita vakuutuksia yrityksesi tarvitsee? Vastaa muutamaan kysymykseen ja me autamme
sinua loytamaan juuri yritystoimintasi kannalta tarkeat vakuutukset!

Huomaathan, etta kartoituksessa on toistaiseksi vain henkilovakuutukset, joita yritys tarvitsee.
Taydennamme kartoitusta myohemmin myos muilla vakuutuksilla.

Kuva 9. Esimerkki Pohjola Vakuutuksen kuvitustyylista (Pohjola Vakuutus 2021c)
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Pohjola Vakuutuksen kuvitukset ovat brandinomaisia ja muun brandi-ilmeen kanssa yhte-
nevaisia. Myos kuvituksissa hyddynnetdan useasti hahmoja, koska ihmislaheisyys ja yh-
dessa tekeminen ovat OP:n ja Pohjolan arvojen keskiossa.

3.1.4 \Varit

Ruokolaisen (2020, 122) mukaan varit ovat eri materiaalien sateilemaa tai heijastamaa
valoa. Toisin sanoen vérit ovat siis energiaa seka informaatiota. Viestinnassa varit autta-
vat yrityksen, tuotteen tai palvelun tunnistamisessa. Vérit toimivat ikaan kuin viesteina,
jotka auttavat hahmottamaan nykyajan valtavaa informaatiotulvaa. Mikali yritys tai organi-
saatio saa yhdistettya jonkun varin tai varimaailman osaksi brandiaan, on yrityksella
vahva erottautumis- ja tunnistautumiskeino kaytdssaan. Pohjola (2019, 190) lisaa tahan,
ettd johdonmukaisuus vérien kaytdssa seka niiden kayttdtapa sovelluksissa ratkaisee, tu-
leeko varista tunnistetekija vai ei. Myos varien erottumiskyky vaikuttaa samalla tavalla.
Jos monet yritykset kayttavat johdonmukaisesti ja yhta voimakkaasti samoja vareja, niin

varit eivat toimi enéé personoivana tekijana (Pohjola 2019, 190).

Varit herattavat myds tunteita ja ne ovat tasta syysta esimerkiksi muotoa tarkeampi bran-
din erottelutekija. Vareihin on liitettyné voimakkaita symbolisia siséltja seka tunneperaisia
ominaisuuksia. (191) Ruokolainen (2020, 122) esittaa, ettd punainen on esimerkiksi into-
himon ja dynaamisuuden vétri ja sininen symboloi rauhallisuutta. Vihrean mielleyhtymana
on yleensa kasvu ja ekologisuus. Harmaata voidaan pitaa neutraalina varina, joka viestii
esimerkiksi vakaudesta ja arvokkuudesta. Varit herattavat siis erilaisia mielleyhtymia seka

tunnetiloja. Lisaksi ne valittavéat erilaisia merkityksia. (Ruokolainen 2020, 122.)

3.1.5 Video ja liikkuva kuva

Teksti- ja kuvamuotoa on ollut jo jonkin aikaa haastamassa videoformaatti, joka on yksi
eniten kaytetyimmista mediatyypeista sosiaalisessa mediassa. Erilaisten sahkoisten verk-
kosovellusten ja verkkokanssakaymisen my6ta liikkuvan kuvan kaytté on monipuolistu-
massa. (Komulainen 2018, 325; Pohjola 2019, 207.) Tasta Komulainen (2018, 326) esit-
téaa videomaailman kehitystrendeja, joita ovat esimerkiksi immersiivisyys, interaktiivisuus,
opetusvideot, livevideot ja ostoprosessiin kytketyt videot. Sosiaalisessa mediassa videot
menevat usein suosituimpina muun materiaalin edelle. Videoiden avulla on helpompi tari-
nallistaa siséaltda ja luoda materiaaleihin eloa. Komulaisen (2018, 327) mukaan teksti ja
kuva eivat enda riitd vaan kuluttajat kaipaavat videoita. Tutkimusten perusteella 96 % ku-
luttajista kokee, etta videot auttavat ostopaatoksen tekemisessé. Videoilla voidaan myo6s

todistetusti nostaa konversiota merkittavasti. (Komulainen 2018, 327.)
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Tama asettaa omat haasteensa koko kuvamaailman hallitsemiselle niin brandi- kuin stra-
tegisessa mielessa. Yrityksen kuvamaailma tulisikin tyyliltaan yhdistyd myos liikkkuvassa
kuvassa ilmenevaan kuvamaailmaan. (Pohjola 2019, 207.) Meytinin (2019) mukaan vide-
oiden parissa tulee mietti& samoja asioita kuin yrityksen kuvamaailman valitsemisessa.
Tarkeintéd on saada asiakkaat tuntemaan ja reagoimaan halutulla tavalla videomateriaaliin,
samalla tavalla kuin kuviinkin. Huomiota tulee kiinnittda esimerkiksi kuvaustyyliin, valais-
tukseen, vareihin, videon layoutiin, videon tyyliin ja niin sanottuun 4anen savyyn (engl.
tone of voice). (Meytin 2019.)

3.1.6 Diversiteetti

Diversiteetilla tarkoitetaan monimuotoisuutta ja erilaisuutta. Kuvamaailmoissa diversiteetti
voi heijastua esimerkiksi erilaisten identiteettien, ihonvarien, vartalojen muotojen, eli eri-
laisten ja -nakdisten ihmisten kautta. Mainonta ja markkinointi vaikuttavat siihen, miten na-
emme maailman ymparillamme ja minkalaisen totuuden siitd luomme. Kuvilla on iso vai-
kutus ja voima vaikuttaa mieliimme ja uskomuksiimme. Monimuotoiset ja erilaiset kuvat
edistavat tietoisuutta erilaisista ihmisista ja lisaavat kuuluvuuden ja samaistuttavuuden
tunnetta. TAma taas liséaa puolestaan aitoutta. Taméan vuoksi kuvien valitseminen vaatii
harkittua pohdintaa. (McCabe 13.11.2018; Rushe 2018.)

Shutterstockin vuonna 2018 tekeman tutkimuksen mukaan tulevaisuudessa on valttAma-
tonta hyddyntaa enemman diversiteettia kuvissa, mikéli halutaan edustaa modernia yh-
teiskunnan toimijaa. Diversiteetin lisadminen on myds avainasemassa kampanjoiden ke-
hittAmisessa. Tutkimuksen mukaan 88 % X-sukupolven edustajista ja 90 % milleniaaleista
oli sitd mieltd, etta diversiteetin lisdantyva huomioonottaminen visuaalisuudessa parantaa
brandin mainetta. (McCabe 13.11.2018.) Mikali vakuutustuotteista halutaan tehda entista
lahestyttavampia ja inhimillisia, taytyy diversiteetti ottaa visuaalisessa viestinndsséa myos
huomioon. Diversiteettia ja muita aiemmin tarkemmin avattuja visuaalisia elementteja tul-

laan tutkimaan opinnaytetydn tutkimusosiossa.

3.2 Visuaalisuuden psykologinen vaikutus myyntiin

Visuaalisuus ei ole kuitenkaan vaan pintapuolisesti nayttavia visuaalisia elementteja. Visu-
aalisuus on yrityksen tai organisaation identiteetin nékyva osa. Tama tarkoittaa kaikkea
sitd, mika pystytaan silmin havaitsemaan. Toisin sanoin kaikkea sita, milla pystyy vaikutta-
maan. Visuaalisuus valittdd haluttuja mielikuvia, tunnetiloja ja alitajuntaisia ajatuksia. Toi-
mivista visuaalisista keinoista seka niihin liittyvista tutkimuksesta kertyy parhaillaan orga-
nisaatiolle arvokasta bréandipddomaa. (Pohjola 2019, 15, 18.) Ennen kuin voidaan syven-
tya visuaalisuuden syvallisempiin merkityksiin ja mielellisiin vaikutuksiin, on hyva ymmar-

taa nakoaistiin liittyvia faktoja.
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Weinschenkin (2020, 1) mukaan voisi sanoa, etta nakoé on muiden aistien ylapuolella, silla
puolet aivojen resursseista on omistettu ndkemiselle ja ndkemiemme asioiden tulkitsemi-
selle. Se mita silmdmme fyysisesti havaitsevat, on vain yksi osa tarinaa. Aivoihimme tule-
vat kuvat ja visuaaliset vihjeet muuttuvat ja niitéa tulkitaan. Periaatteessa aivomme ovat se
osa joka "nakee” asioita. (Weinschenk 2020, 1.) Nakeminen on siis tarkein havainnointi-
keinomme ja suurin osa paattksistamme tapahtuu visuaalisen informaation perusteella.
Pohjolan (2019, 43) mukaan 90 prosenttia aivojen vastaanottamasta informaatiosta on vi-
suaalista. On tutkittu, etta aivot kasittelevat jopa 60 000 kertaa nopeammin visuaalista in-
formaatiota kuin tekstid. Ihmisen on myo6s psykologisissa testeissa todettu muistavan ku-
vat sanoja paremmin. Komulainen (2018, 328) vahvistaa taman kertomalla, etta muis-

tamme 80 % asioista, jotka ndemme ja vain 20 % niista, mitka luemme.

Visuaalisuudella voi olla useita tehtavia viestien valittamisessa. Nékdaistin valityksella
saadulla informaatiolla on tarkea osa sen kannalta, millaisiksi merkitykset muotoutuvat.
Visuaalisuus voi auttaa tekstin merkityksen ymmartadmisessa tai rikastaa asiasta saa-
maamme kasitysta. Niin kuuluu sanontakin: "Kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa”.
(Hatva 1993, 47.) Visuaalisuudella ja erityisesti kuvilla on myos kyky valittaa idea tai pal-
jon tietoa hyvin nopeasti, mink& vuoksi niilla on merkittava rooli graafisessa suunnittelussa
(Ambrose & Harris 2015, 78). Visuaalisuuden kyky valittda ideoita ja tietoa nopeasti on
ymmarretty myos opetuksen kannalta ja monien eri tutkimusten mukaan jopa 65 % maail-
man vaestésta on visuaalisia oppijoita (Spencer, E. 30.10.2018; St. Louis 2017; McCue,
T. 2013).

3.2.1 Mielenkiinnon herattaminen

Strategisesta ja sisallollisesté ndkokulmasta visuaalisuudella on kolme merkitysta: huo-
mion kiinnittdminen, sisallon tiivistys ja hakukoneet. Sisaltdjen kohdalla huomio kiinnittyy
aina ensimmaisena visuaalisiin elementteihin. Visuaaliset elementit pysayttavat lukijan eli
saavat hanen huomionsa ja mielenkiintonsa. Tama on ensimmainen askel siihen, etta
myds itse sisaltd luetaan. (Kananen 2018, 64.) Toisaalta tAma on my6s ensimmainen as-
kel siihen, etta asiakas viettdd enemman aikaa yrityksen tuotteiden tai palveluiden aarella.
Visuaalisia elementteja, kuten esimerkiksi infografiikoita ja kuvia voidaan kayttaé apuna
sisallon ydinviestin viestittamisessa. Kananen (2018, 64) kertoo, ettd hakukonendkyvyy-
den kannalta visuaalisin elementtien rooli on erittain tarked. Visuaaliset elementit lisdavéat
verkkosivujen seké sosiaalisen median nakyvyytta. Pelkilla tekstisivulla ei saada aikaan
enda tuloksia ja hakukoneet seka algoritmit eivat arvota niin paljoa sisaltoja, joissa ei ole
kuvia, videoita, kuvituksia tai kaavioita. Lisdksi myos verkossa vierailijat ovat tottuneet

kasvavaan visuaalisuuteen ja jopa vaativat sitd. (Kananen 2018, 64.)
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Luoto (2015, 70) on samaa mieltd Kanasen kanssa siitd, ettd huomio kiinnittyy aina ensin
visuaalisuuteen. Eldessdmme jatkuvassa informaatiotulvassa, aivomme pyrkivat koko
ajan helpottamaan urakkaansa. Ihminen haluaa tuntea paljon, mutta ajatella v&han. Aisti-
informaation prosessoinnissa sanat eivét ole yleensa niin tarkedssa roolissa kuin kuvat ja
tunne. (Luoto 2015, 68, 76) Tastd samasta syysta olisi Ruokolaisen (2020, 142) mielesta
tarkeda, etta visuaalinen viesti olisi yhtenainen joka paikassa ja kanavassa. Tavoitteena
pitaisikin olla, etta asiakas voi kokea yrityksen brandin ja tata kautta visuaalisuuden jokai-
sessa eri kohtaamispisteessa samalla tavalla. Jos asiakas saa kaikenlaisia sekavia vies-
teja, jotka ovat pahimmillaan ristiriidassa toistensa kanssa, ei mainonta tai viestinta koti-
udu brandille. (Ruokolainen 2020, 142.)

Tutkimusten mukaan sisall6illa, jotka on visualisoitu, on 94 % suurempi lukijamaara. Visu-
alisoinnit vaikuttavat myds siihen, kuinka mielellaén lukijat jakavat sisaltéja eteenpain esi-
merkiksi ystavilleen. Visualisoituja sisaltoja jaetaan puolet useammin kuin pelkkia tekstisi-
saltdja. Jakaminen ja muu vuorovaikutteisuus vaikuttaa taas omalta osaltaan hakuko-
nendkyvyyteen. Eri tutkimusten mukaan visuaalinen ilme auttaa saamaan jopa 39 %
enemman tykkayksia ja jopa 120 % enemméan kommentteja. (Kananen 2018, 65.) Kana-
sen (2018, 65) mukaan visualisoinneilla uskotaan olevan vaikutusta siihen, miten uskotta-
vana tai luotettavana sisaltoja pidetaan. Melkein kolme neljisosaa tapauksissa, visuaali-

sia sisaltoja pidetddn uskottavampina kuin pelkkia tekstisisaltoja.

3.2.2 Mielikuvien luominen

Kun puhutaan halutun mielikuvan rakentamisesta, visuaalisuus tarkoittaa erilaisia visuaali-
sia keinoja, joiden avulla saadaan luotua tavoitteiden mukaista seka kilpailusta erottuvaa
mielikuvaa luovaa visuaalisuutta. Toisin sanoin visuaalisuus on kaupallisessa seké bran-
dillisessa mielessa sama asia kuin haluttua mielikuvaa luovat visuaaliset elementit. (Poh-
jola 2019, 15.) Luodon (2015, 76) sanoin: "Jos et herata tunteita, et jaa mieleen. Ja jos et
jaé mieleen, tuotetta ei osteta.”. Visuaalisen viestinnan perspektiivista tama tarkoittaa pit-
kaaikaista visuaalisten elementtien yhdistamista. Halutunlainen mielikuva tulee olla esilla
visuaalisesti vaihtuvissa viestintatilanteissa sekd operatiivisen viestinnan suunnittelussa.
Luotujen mielikuvien tulisi tukea toisiaan ja luoda toivottu, erottuva ja ymmarrettava koko-
naisuus. (Pohjola 2019, 16.)

Asiat, joihin liittyy jonkinlainen tunne, muistetaan. Visuaalisuuden avulla on mahdollista
herattdd nopeasti tunteita sekd ohjata, miten vastaanottaja kokee jonkin viestin tai esimer-

kiksi yrityksen. Joillakin toimialoilla henkilokohtaisten kohtaamisien ja informaation merki-
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tys korostuvat, milloin visuaalisuuden roolina voi olla luottamuksen vahvistaminen. (Poh-
jola 2019, 18.) Mainokset, jotka herattavat mielleyhtymia eli assosiaatioita, saavat aikaan
tunteellisia seka tiedollisia muistireaktioita. Koska informaatiotulva on kasvanut, yha suu-
rempi osa informaatiosta suodatetaan ennen sen paatymista vastaanottajalle. Vastaanot-
taja kasittelee mainosviestin tiedollisesti eli kognitiivisesti, tunteellisesti eli affektiivisesti ja
kokemuksen kautta. Mainonta ja sita kautta visuaalisuus eivat voi vaikuttaa kayttaytymi-
seen, ellei mainoksella ole jotain mentaalista kytkdsta sen vastaanottajaan. Téllainen kyt-
kds voi liittya esimerkiksi tietoisuuteen, muistiin tai asenteeseen. Vastaanottajan tiedolliset
ja tunteelliset reaktiot ovat niitd, jotka vaikuttavat mainoksen tehokkuuteen. (Karjaluoto
2010, 30-31.) Visuaalisuudella on iso osa ensivaikutelman luomisessa seka luottamuk-
sen, uskottavuuden ja kiinnostavuuden rakentamisessa (Kananen 2018, 64; Pohjola
2019, 54).

Luodon (2015, 90) mukaan on tutkittu, ettd ihmiset herattavat meissa eniten tunteita. Kaik-
kiin elamamme voimakkaimmat ilon ja surun tunteet ovat kytkdksissa yleensa toisiin ihmi-
siin. Luoto (2015, 90) toteaakin, etta visuaalisessa viestinndssa onnistutaan parhaiten he-
rattamaan tunteita, kun onnistutaan luomaan aito ja samaistuttava brandipersoona. Jos
viestinta pystyy luomaan asiakkaille samaistuttavan ja mieluisan kuvan, niin aivomme ei-
vat siina kohtaa vain visuaalisesti nae tuotetta tai palvelua, vaan pystymme aidosti koke-
maan tuotteen tai palvelun omistamisen tunteen. Aivomme ovat tassé kohtaa jo ennen os-
totilannetta kokeneet aidon tuntuisen hetken yrityksen tai organisaation kanssa. Tasta

syysta myods ostohalu on yleensé vahva. (Luoto 2015, 82.)

Luodon (2015, 76) mielesta on tarke&a kuitenkin muistaa, etté rationaalinen ja emotionaa-
linen eivat sulje toisiaan pois. Viestintd voi olla taysin jarkeen vetoavaa, mutta silti saada
aikaan voimakkaita tunteita. Kyse on kokonaisuudesta. Pohjola (2019, 17) toteaa samaan
aihekokonaisuuteen liittyen, ettéa visuaalisuutta ei pitaisikdan pitaa erillisena osana vaan
se on osa kaikkea tekemisté ja isoa kokonaisuutta. Tama liittyy erityisesti myds vakuutus-
tuotteista viestimiseen, missa mydos jarkeen vetoaminen esimerkiksi sanallisessa muo-
dossa on tarkeda. Tama tuleekin ottaa huomioon tuotteiden esittAmistavassa. Suuri osa
visuaalisesta viestinnasta menee hukkaan, jos kuluttaja ei onnistu I6ytdmaan viestista re-
levanssia (Luoto 2015, 94).
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4 Teorian yhteenveto

Tassa luvussa kaydaan lyhyesti lapi, miten teorian paateemat ovat yhteydessa toisiinsa ja
miten ne linkittyvat toteutettavaan tutkimukseen. Tarkoituksena on yhdistaa teoriaviiteke-

hys empiriaan eli vakuutustuotteiden esittamistavan kehittamiseen.

Teoriasta ja tutkimuksista kavi ilmi, etta yritys- ja kuluttajapuolen raja on sumentunut eten-
kin markkinoinnin ja viestinnan nakdkulmasta. Tahan suurimpia syité ovat digitaalisuus ja
kasvanut verkkoasiointi. Naitd kahta on kuitenkin vauhdittanut entisestd&n maailmanlaa-
juinen koronapandemia, joka on tehnyt digitaalisesta maailmasta entistd merkittavamman.
Tama kaikki on johtanut siihen, etta yritysasiakkaat haluavat yhd enemman arvoa tuotta-
via perinteisia seké digitaalisia asiakaskokemuksia, joidenka kautta he voivat tuntea yksi-
I6llisyytta, samaistumisen tunnetta seka aitoutta.

Koska kaupankaynti on siirtynyt suureksi osaksi digitaalisen muotoon, tarvitaan visuaalisia
arsykkeita ja mielenkiinnon herattéjia. Tarvitaan mielikuvia ja havainnollistavia element-
teja, jotta yritysasiakkaille voidaan luoda arvokas osto- ja kaupankayntiprosessi. Tuottei-
den ja palveluiden esittamistavan kehittdminen on ensimmaéinen askel onnistuneeseen
asiakaskokemukseen. Visuaalisuudella halutaan luoda aitoutta sek& ihmiselta ihmisella-

fiilista.

Kuvassa 10 nakyy, miten taman tutkimuksen teoriaviitekehys yhdistyy empiriaan eli tutki-
musosioon. Opinnaytetytn aihe ja paateemat huomioon ottaen, tutkimuksessa tulisi tutkia
esittAmistavan muotoa, eri elementtien vaikutusta mielenkiintoon ja tunteisiin seké miten

vakuutustuotteista saisi entista l[ahestyttavampia ja ymmarrettavampia.
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Kuva 10. Opinnaytetydn paateemojen linkittyminen yhteen ja tutkimusosioon
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5 Tutkimus

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetydn tutkimussuunnitelma, tutkimusmenetelmat ja
kerrotaan tutkimuksen toteutuksesta. Luvussa avataan myds tutkimuksen eri vaiheita, ai-

kataulutusta, menetelméavalintoja seka kerattya aineistoa ja miten sitéa analysoitiin.

Empiirisen tutkimuksen tutkimusasetelma koostuu kolmesta elementista: tutkimusongel-
masta, aineistosta ja menetelméasta. Tutkimusongelma on hyvin keskeisessa asemassa.
Empiirisen osan suunnittelu ja toteutus selkeytyvét, kun tutkija tietdd, mihin han on vas-
tausta hakemassa. Tutkimusongelman tulee johtaa aineiston kokoamista, kasittelya ja
analysointia. (Heikkila 2014a, 20-21.) Osaongelmiin liittyvat kysymykset voidaan muotoilla
vaittamiksi eli hypoteeseiksi, jotka muodostetaan teorian tai aikaisempien tutkimusten
pohjalta. Keratyn tutkimusaineiston avulla tutkitaan, pitavatkd hypoteesit paikkansa. Mah-
dolliset hypoteesit toimivat yhdyssiteena teorian ja empirian valilla ja ovat yhdessa tutki-
musongelman kanssa keskeisessa asemassa tutkimuslomaketta suunniteltaessa. Tutki-
musprosessi jatkuu tehdyn suunnitelman mukaan lomakkeen laadinnalla, aineiston ker&a-
miselld, tietojen kasittelylla ja analysoinnilla sek& tulosten raportoinnilla. (Heikkila 2014a,
21.)

5.1 Tutkimusmenetelmat

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, milla tavalla yrityspuolen vakuutustuotteista
todetut hyddyt voidaan ja miten ne kannattaa esittaa tulevaisuudessa. Tutkimuksen koh-
deryhména olivat Pohjola Vakuutuksen Vahinkovakuutuspuolen tyontekijat. Tutkimusme-
netelmien tarkoituksena on keraté tutkimusaineistoa vastaamaan tutkimukselle asetettui-

hin tutkimusongelmiin.

Empiirinen tutkimus eli havainnoiva tai kokemusperainen tutkimus perustuu menetelmiin,
jotka pohjautuvat teoreettiseen tutkimukseen. Tutkimuskohdetta pyritdan mittaamaan ja
havainnoimaan erilaisin keinoin. Empiirisessa tutkimuksessa voidaan esimerkiksi testata,
toteutuuko jokin tietty teoriasta johdettu hypoteesi. Tutkimusongelmana voi kuitenkin myés
olla ilmidn tai kayttaytymisen selvittdminen tai ratkaisun I6ytaminen siihen, miten jokin asia
pitaisi toteuttaa. (Heikkila 2014a, 12.) Empiirinen tutkimus jakautuu kvantitatiiviseen el

maaralliseen- ja kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen (Heikkila 2014a, 13).

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Tutkimusme-
netelmén avulla voidaan tutkia tietoja numeerisesti, esimerkiksi lukumaaria ja prosentti-
osuuksia seka lisaksi eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tapahtuvia muutoksia. Tutkimus-

menetelman avulla saadaan yleisesti kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta sen avulla
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el pystyta riittavasti selvittdmaan asioiden erillisia syitd. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa
tarpeeksi suurta seka edustavaa otosta. (Heikkila 2014a, 15.) Yksi tyypillisimmista kvanti-
tatiivista aineistonkeruumenetelmisté ovat erilaiset kyselyt, kuten internetkyselyt. Kvantita-
tiivinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin: Missa? Mika? Kuinka usein? Paljonko?
(Heikkila 2014a, 13, 15.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta ja selitta-
maan syita kayttaytymisen ja paatésten takana. Tutkittavia tapauksia on yleensa rajoitettu
maard, mutta ne pyritdan analysoimaan niin tarkasti kuin mahdollista. Tutkittavat valitaan-
kin usein harkinnanvaraisesti eika pyrita tilastollisiin yleistyksiin. Tutkimusmenetelma hyo-
dyntaa esimerkiksi psykologian ja muiden kayttaytymista tutkivien tieteiden oppeja, minka
vuoksi esimerkiksi haastattelut sopivat tyypillisesti tutkimusmenetelman luonteelle. (Heik-
kila 2014a, 13, 15.) Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin esimerkiksi toiminnan kehittami-
seen, eri vaihtoehtojen etsimiseen tai sosiaalisten ongelmien tarkempaan tutkimiseen.
Sen avulla pystytddn myds antamaan virikkeita erilaisille jatkotutkimuksille. Kvalitatiivinen
tutkimusmenetelma pyrkii vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: Miten? Miksi? Millainen?
(Heikkila 2014a, 15.)

Tama tutkimus on toteutettu kayttden seka kvantitatiivista etté kvalitatiivista tutkimusme-
netelm&&. Talldin voidaan myds puhua monimenetelmallisyydesta eli kahden tai useam-
man tutkimusmenetelman hyddyntamisestd samassa tutkimuksessa. Monimenetelmalli-
syyden tavoitteena on, ettd tutkimusmenetelméat tdydentavét toisiaan. Monimenetelmalli-
syys hyodyntaa kunkin tutkimusmenetelman vahvuuksia ja pyrkii minimoimaan heikkou-
det. (Johnson & Onwuegbuzie 2004.) Tutkimuksen paatutkimusmenetelmana kaytettiin
kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Pelkén kvantitatiivisen tutkimusmene-
telman kayttaminen ei olisi kuitenkaan ollut tassa tutkimuksessa validia, koska maarallisen
tutkimuksen aineistolle on tyypillista, etté vastaajien maaran kuuluisi olla suuri. Suositel-
tava vastausten vahimmaismaara on 100, jos tutkimuksessa hyddynnetaan tilastollisia
menetelmia. (Heikkila 2014a, 45.) Taman vuoksi toiseksi tutkimusmenetelmaksi maaralli-

sen menetelman rinnalla otettiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma.

Tutkimuksen kvantitatiivisen osion aineistonkeruumenetelmaksi valittiin Webropol-verkko-
kysely. Menetelma valikoitui tutkimukseen sen visuaalisuuden, nopeuden ja helppouden
vuoksi. Verkkokyselyn yksi selvistd vahvuuksista on visuaalisuus, silla kyselyista pystyy
tekemaan ulkoasultaan monipuolisia ja miellyttavid. Verkkokyselyjen suurin etu on kuiten-
kin niiden nopeus kyselya toimittaessa ja vastauslomaketta palauttaessa. Verkkokysely on
myds taloudellinen vaihtoehto, eiké siita aiheudu aineistonkeruuvaiheessa ylimaaraisia

kuluja. (Valli & Aaltola 2015, 109.) Menetelma sopi tutkimuksen ja tutkittavan aiheen luon-
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teelle ja se mahdollisti my6s kuvaesimerkkien kayton liitteend kyselyssa. Myos etatyos-
kentelysuositus tuli ottaa huomioon menetelmaa valitessa ja kyselylinkki oli nopea ja
helppo jakaa verkon valityksella kohderyhmalle. Kyselyn rakentamisessa hyoddynnettiin
teoriapohjaa seka toimeksiantajan kanssa kaytyja keskusteluita ja kartoitusta.

Tutkimuksen kvalitatiivisen osion ja tutkimuksen toiseksi aineistonkeruumenetelmaksi vali-
koitui avoimet haastattelut. Avoin haastattelu, jota kutsutaan myds strukturoimattomaksi
haastatteluksi, ei ole sidottuna mihink&an tiukkaan formaattiin. Avoimessa haastattelussa
edetddn hyvin keskustelunomaisesti ja haastattelija antaa tilaa haastateltavan nakemyk-
sille, mielipiteille, kokemuksille ja tuntemuksille. Haastattelun kulkua ei ole ennalta suunni-
teltu, mutta haastattelijan tulee olla orientoitunut haastattelun aihepiireihin seka tarvitta-
essa pitaa haastattelu tutkittavan aihepiirin ymparilla. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.) Avoin haastattelumalli mahdollisti tdssa opinnaytetyon tutkimuksessa sen, etta
haastateltavat saivat tilaa kertoa omista ajatuksistaan, nakemyksistaan ja tehtavaaluees-
taan. Vapaampi keskustelu antoi myds mahdollisuuden haastateltaville nostaa esiin uusia
tutkimuksen ja toiminnan kehittdmisen kannalta merkityksellisia teemoja ja ilmidita. Avoi-
mien haastatteluiden kautta paastdén keskustelemaan tutkimuksen takana olevista ai-
heista seka ilmidistd mahdollisimman monipuolisesti ja syvallisesti. Jokaisella haastatelta-

valla on asiantuntijuutta aiheesta ja omalta tehtavakentaltdan.

5.2 Tutkimuksen toteutus

Taman tutkimuksen tutkimusaineisto on keratty laaditun tutkimus- ja aineistonkeruusuun-
nitelman mukaisesti (liite 2). Tutkimussuunnitelmaan kirjataan keskeiset tutkimusproses-
sin vaiheet. Suunnitelmasta selviad, miksi ja mité tutkitaan, mit& aineistoa kaytetaan ja mi-
ten tiedot hankitaan. Lisaksi siité kuuluisi selvita miten tietoja tullaan kasittelemaan, miten
tulokset raportoidaan seka naiden liséksi aikataulu ja mahdollinen tutkimuksen budjetointi.
Tutkimussuunnitelman tulisi sisaltda kaikki ne yksityiskohtaiset tiedot, jotka vaikuttavat tut-
kimuksen toteuttamiseen. (Heikkila 2014a, 20.)

Opinnaytetytssa tutkimuksen kohteena olivat Pohjola Vakuutuksen Vahinkovakuutuspuo-
len tydntekijat. Kohderyhma valikoitui tutkimukseen toimeksiantajan kanssa kaydyn perus-
teellisen pohdinnan ja harkinnan jalkeen. Kohderyhman valintaan vaikutti tydntekijéiden
tuotetuntemus seké Pohjola Vakuutuksen tyontekijéiden osallistuminen jatkuvaan kehitta-
miseen ja tuotteiden seka palveluiden parantamiseen. Kehittdmista pyritaan tekemaan
my®6s yli tiimirajojen, joka tulisi toteutumaan tassa tutkimuksessa. Pohjola Vakuutuksen
yrityspuolen myynnin paakohderyhmané toimii mikro- ja pienyritykset. Tyontekijoiden jou-

kossa on pienyrittdjia, jotka tekevat sivutyéna pienyrittdmistd muiden téiden ohella. Tyon-
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tekijat ovat myos suurelta osin Pohjola Vakuutuksen asiakkaita. Liséksi rajaamalla tutki-
muksen kohderyhma tydntekijoihin, pystyttiin hallitsemaan tutkimuksen toteutusta ja sisal-
t6a paremmin ilman riskeja liittyen salassapitoon ja asiakaskanavaviestinndn hairitsemi-
seen tai sekoittamiseen. Tama kohderyhma muodostaa tutkimuksen kohdeperusjoukon eli
tutkimuksen kiinnostuksen kohteena olevat yksikot (Heikkila 2014a, 33).

Tutkimusprosessi aloitettiin todellisen tutkimustarpeen kartoittamisella, teoriaan perehty-
miselld ja taman jalkeen tutkimuksen lopullisen tavoitteen ja tutkimusongelmien kirjaami-
sella. Paatutkimusongelmaksi osoittautui:

¢ Milla tavalla yrityspuolen vakuutustuotteista todetut hyddyt voidaan ja miten ne

kannattaa esittaa tulevaisuudessa?

Vakuutustuotteiden hyddyt on tunnistettu ja tuotu asiakkaille sanallisesti esiin. Tarkoitus
on tutkia, onko tekstillinen tapa asiakkaalle ymmarrettava vai toimisiko visuaalinen esitta-
mistapa paremmin. TAméan ja tutkimuksen teoriaviitekehyksen perusteella tutkimuksen
alakysymyksiksi muotoutuivat:
¢ Missa muodossa vakuutuksista tulevaa informaatiota halutaan nykyaan ottaa vas-
taan?
o Mitka asiat tai elementit tekevat vakuutuksista entista lahestyttavampia ja ymmar-

rettdvampia?

Tutkimuskysymysten maarittamisen jalkeen tutustuttiin tutkimuksen teoriaviitekehykseen
seka aikaisempiin tutkimuksiin. Teoriapohjan kokoamisen jalkeen valittiin tutkimukselle so-
pivat aineistonkeruumenetelmat, jotka olivat Webropol-verkkokysely ja avoimet haastatte-
lut. Ennen kyselyn julkaisemista kyselya testattiin tutkijan omassa tiimissa, jossa on 15
tyontekijaad. Testauksen perusteella tehtiin kyselyyn tarvittavat korjaukset ja lisdykset. Var-

sinainen tutkimus aloitettiin testauksesta seuraavalla viikolla.

Webropol-kysely (liite 3) toteutettiin viikoilla 42—43. Kysely koostui taustatietojen kartoituk-
sesta (ik& ja sukupuoli), kolmesta monivalintakysymyksestd, viidesta kysymyksesta, joissa
kaytettiin Likertin asteikkoa (1-5) sek& kahdesta avoimesta kysymyksesta. Asteikkokysy-
myksissa vastausvaihtoehdot asettuivat asteikolle 1-5. Asteikko 1 tarkoitti, ettéd vaikutusta
ei ole vastaajan mielesta ollenkaan ja asteikko 5, ett& vaikutusta on paljon. Avoimilla kysy-
myksilla pyrittiin tarkastelemaan vastaajien mielipiteitd, asenteita ja mielleyhtymié tarkem-
min tutkittavaan aihepiiriin liittyen. Toinen avoimista kysymyksista oli vapaaehtoinen ja
sen edeltdvad monivalintakysymysta tdsmentava ja toinen pakollinen vastattava. Avoi-
mien kysymysten kysymykset olivat:

e (Osaatko sanoa miksi ne vaikuttavat? (johdettu kysymyksesté: Voivatko visuaaliset

elementit vaikuttaa ostopaatokseesi?)
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e Mitkd asiat tai elementit tekevat yrityksen vakuutuksista entista lahestyttavampia ja

ymmarrettavampia?

Kyselysta tiedotettiin Pohjola Vakuutuksen tyontekijdiden kahdessa sisaisessa intrakana-
vassa: Yammerissa ja Teamsissa. Saateviesti kyselyyn [0ytyy liitteesta 4. Yammerin Va-
hinkovakuutuskanavalla on 1802 osallistujaa ja Teams-kanavalla 796. Kummallakin kana-
valla on samoja osallistujia eli kanavat ristedvat. Yammerissa on kuitenkin mukana myds
Pohjola Vakuutuksen asiakasrajapinnassa tyoskentelevia henkil6itéd. Teams-kanavalla
olevat tyttekijat tyoskentelevat puolestaan enimmakseen tuotekehityksen ja asiakkuuk-
sien kehittdmisen parissa. Teams-kanava toimii yleensa paatiedotuskanavana. Kysely ha-
luttiin pitd& mahdollisimman lyhyena ja ytimekk&éana, jotta vastaamiseen olisi mahdollisim-
man pieni kynnys. Vastausaikaa oli viikko ja taman jalkeen viikolla 43 tehtiin kyselyn vas-

taustilanteen kartoittaminen.

Kyselyn lisaksi tutkimukseen toteutettiin kolme haastattelua, jotka jarjestettiin viikoilla 43,
44 ja 45. Haastateltavat edustivat kolmea eri yrityksen vastuualue- ja tehtavakenttaa: Yri-
tyspuoli (myynnin johto), strateginen ja brandillinen puoli seka visuaalinen puoli. Haasta-
teltaviin otettiin yhteytta Teams:in kautta henkilokohtaisesti ja heilta tiedusteltiin kiinnos-
tusta osallistua tutkimukseen. Jokaiselle haastateltavalle lahetettiin samankaltainen saate-
viesti (lite 5). Kaikki haastateltavat halusivat osallistua tutkimuksen haastatteluihin ja oli-
vat jopa hyvin mielissdan haastattelukutsuista. Haastateltavien mielesté oli hienoa péasta
puhumaan heiddn omasta tehtéavakentastaan organisaatiossa opinnaytetyon aiheisiin liit-

tyen. Kaikki haastateltavat pitivat teemoja itselleen hyvin laheisina ja tarkeina.

Haastatteluaikojen sopimisen jalkeen haastateltaville valitettiin Teams-kutsut. Ennen
haastatteluja toteutettiin myds pienimuotoinen testihaastattelu opinnaytetyén tyénohjaa-
jalle organisaation puolelta. Talla haluttiin varmistaa, etta tietotekniikka toimii ja ettéd haas-
tatteluiden fokus on oikeanlainen. Varsinaiset haastattelut toteutettiin Microsoft Teams-
sovelluksen kautta. Haastatteluiden pitdamiseen etana vaikuttivat COVID19-viruksen ai-
heuttamat etatydsuositukset seka etatapaamisen helppous haastateltaville. Haastattelui-
den alussa haastateltavilta kysyttiin lupaa haastatteluiden nauhoittamiseen litterointia var-
ten. Samalla painotettiin, ettéd keskustelut ovat luottamuksellisia ja anonyymeja. Haastatte-

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

Haastatteluihin haluttiin valita eri asemassa ja eri tehtavakentilla tydskentelevia ihmisia,
silla nain saatiin yrityspuolen vakuutustuotteiden kehittdmisen kannalta erilaisia ndkemyk-
sid. Haastateltavien harkinnanvaraisen valitsemisen etuna oli se, etta henkil6t ty6skente-

levéat hyvin erilaisissa ty6tehtavissa ja néin nakevat asiat myos hyvin eri nakékulmista.
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Toimeksiantaja hyvaksyi haastateltavat ja oli my0os sitd mielta, etté juuri kyseiset valitut

henkilot antavat oikeanlaista arvoa opinnaytetyon tutkimukselle.

5.3 Tutkimusaineiston analyysi

Aineistoa voidaan analysoida monella tavalla ja empiirista aineistoa analysoitaessa tutki-
taan yleensa samanaikaisesti useita muuttujia. Analyysitavan valitsemiseen vaikuttaa tut-
kimuksen luonne ja tyyppi seka tutkimukselle asetetut tutkimusongelmat. (Holopainen &
Pulkkinen 2014, 19; Heikkila 2014a, 175.) Verkkokyselyn vahvuuksia analysoimisen suh-
teen on se, etta vastaukset on helppo ja nopea saada kasiteltaviksi seka analysoitaviksi
(Heikkila 2014a, 67). Webropol-tuloksien analysoimista helpottaa my6s Webropol-ohjel-
man oma raportointi, joka vie valmiit vastaukset automaattisesti luettavaan data- ja graafi-
muotoon. Vilkan (2021, 110) mukaan kaikki tutkimusmateriaali pitdé olla muodossa, joka
mahdollistaa sen tehokkaan tutkimisen. Haastatteluaineiston kohdalla taméa tarkoittaa
nauhoituksien muuttamista luettavaan tekstimuotoon eli aineiston litterointia. Haastattelu-
aineiston analyysimenetelmana on kaytetty teemoittelua, jossa aineistosta nostetaan esiin
keskeisid asiakokonaisuuksia ja usein esiintyvia tyypillisia piirteita. Teemoittelun liséksi ai-
neistoa on analysoitu koodaamisen avulla. Koodaamisella tarkoitetaan aineiston ensivai-
heen jarjestamista ja luokittelua, josta siirrytaan vasta varsinaiseen analyysiin (Juhila

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

Tutkimuksen tuloksien analysointi eteni laaditun analysointisuunnitelman (lite 2) mukai-
sesti. Kvantitatiivisen osion eli kyselyosion analysoimiseen hyddynnettiin Webropolin
omaa statistiikkaa, jotka siirrettiin viela erikseen Exceliin raakadatana ja alkuperaisessa
muodossaan. Tuloksia tarkasteltiin Excelissé numeerisesti seka kuvaajien avulla, joiden
avulla tehtiin lopulliset paatelmat kyselytutkimuksen tuloksista. Datan analysoimiseen hyo-
dynnettiin lisdksi myds ristiintaulukointia. Ristiintaulukointi on yksinkertaisin tapa, kun ha-
lutaan tarkastella kahden muuttujan valilla olevaa yhteyttd. Toisin sanoen halutaan tarkas-
tella, miten kyseessa olevat muuttujat vaikuttavat toisiinsa. (Heikkila 2014a, 144, 198.)
Avoimien kysymysten analysoinnissa kaytettiin liséksi apuna miellekarttoja seka PDF-
muotoisen kyselyraportin hakutoimintamahdollisuutta, jolla etsittiin usein toistuvia sanoja

vastauksien joukosta.

Kvalitatiivisessa osiossa haastatteluiden jalkeen tallennetut nauhoitukset katsottiin l1api ja
kirjoitettiin auki tekstimuotoon Word-tiedostoon. Jokainen haastattelu litteroitiin omana tie-
dostonaan. Ruusuvuoren (2010, 356) mukaan litteroinnin tarkkuus maaraytyy tutkimuson-
gelman ja haastattelun lahestymistavan perusteella. Tassa tutkimuksessa kiinnostus koh-

distui enemman haastattelussa esiin nouseviin asiasiséaltdihin, mink& vuoksi kovin yksityis-
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kohtainen litterointi ei ollut tarpeen. Litteroimisen jalkeen aineisto liséksi varikoodattiin. Ku-
kin opinnaytetydn paateema tai aihealue varikoodittiin eri varilla, joten erilaiset aihekoko-
naisuudet ja teemat nousivat tekstistéa paremmin esille. Haastateltavista tullaan puhumaan
tutkimuksessa tunnuksilla A, B ja C, mutta muita tietoja yleisen tehtavakentén ja roolin li-

séksi ei tulla julkaisemaan anonymiteetin sailyttAmiseksi.
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetydn kyselytutkimuksesta ja haastatteluista saatuja
tuloksia. Tulokset ja tutkimuksen keskeiset |10ydokset esitellaan naista kahdesta aineis-
toista tulleiden vastauksien perusteella. Tutkimustulokset pohjautuvat opinnaytetyéhon
asetettuihin tutkimusongelmiin: paatutkimusongelmaan seka kahteen alaongelmaan. Li-
saksi tulokset pohjautuvat opinndytety6n kahteen paateemaan tai -ilmiéon, jotka ovat:
B2B-myynnin ja -markkinoinnin murros ja tulevaisuus seka visuaalisuuden psykologinen

vaikutus myyntiin.

Webropol-kyselylomaketta on [ahdetty analysoimaan kyselyn kysymysten mukaisessa jar-
jestyksessa. Kyselytutkimuksen tuloksia on havainnollistettu kuvaajien ja taulukoiden
avulla ja lisaksi tuloksia on avattu sanallisesti. Haastatteluiden tuloksissa verrataan haas-
tateltujen ndkemyksia toisiinsa seka etsitaan haastatteluista nousseita toistuvia teemoja ja
aihepiireja. Luvun lopussa esitetaan yhteenveto tuloksista.

6.1 Webropol-verkkokyselyn tulokset

Webropol-verkkokyselya pidettiin avoinna 20.-27.10.21 ja kyselyyn kertyi 125 vastausta.
Vastausprosentti koko perusjoukkoon (1802) katsoen oli 6,9 %. Kysely saavutti kuitenkin
lopulta 944 henkilda (linkkipostauksen katselukerrat), joten tahan suhteutettuna lopullinen
vastausprosentti oli 13,2 %. Tutkimuksesta saadut tulokset esitellaan tydssa kuvaajien ja
tekstianalyysin avulla. Tuloksien analysointimenetelmana kaytettiin myos ristiintaulukoin-
tia. Mikali tuloksissa havaittiin ristiintaulukoitavien muuttujien valilla isompia muutoksia,

niin kyseisia l6ydoksia on avattu kyseisen tutkimuskysymyksen alle.

Kyselylomakkeen (lite 3) ensimmainen osio koostui taustatiedoista tai taustamuuttujista,

joita tassa kyselyssa olivat ika ja sukupuoli.

Ika n=125
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21-29
30-39
40-49
50-59

60+
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Kuva 11. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Kyselylomakkeessa ik (kuva 11) oli jaettu kuuteen eri luokkaan. Hieman yli kolmasosa
vastaajista kuului 30—39-vuotiaisiin (36,8 %), joka muodosti kyselyn vastaajien enemmis-
ton. Muut ikaluokat jakautuivat suhteellisen tasaisesti. Vahiten vastaajia oli yli 60-vuoti-
aissa ja 18—20-vuotiaita ei ollut vastaajien joukossa ollenkaan.

Sukupuoli n=125
Nainen
Mies
Muu 0,8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuva 12. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

Kyselylomakkeen toinen kysymys koski vastaajan sukupuolta (kuva 12). Vastaajista reilu
enemmistd (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 valisia eroja 16ytyi muutamaan kysymykseen
liittyen. 1&n suhteen ei I6ydetty suuria eroavaisuuksia vastauksissa. Taman vuoksi tulok-

sissa kaydaan lapi ainoastaan sukupuolten valisia eroja vastauksissa.

Kyselylomakkeen ensimmainen varsinainen tutkimuskysymys liittyi nettisivujen erilaisten
elementtien huomioarvoon vastaajien silmissa. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa,
mihin asioihin vastaajat kiinnittavat yleensa nettisivuilla eniten tai ensin huomiota, kun he
saapuvat sivustolle. Lisaksi pyrittiin selvittamaan, saavatko huomioarvoa enemman visu-
aaliset- vai muut viestinnalliset 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 ensimmaiseksi, koska siihen oli nopea ja helppo vastata. Avoimet kysymykset
oli sijoitettu kyselyn loppupaahan, koska haluttiin valttaa kyselyn mahdollinen jattaminen

kesken.
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n=125

Mihin asioihin kiinnitat yleensa nettisivuilla eniten/ensin huomiota kun saavut sivustolle?

Otsikot

Kuvat

Videot

Tekstiosuus
Kuvitukset
Navigaatio-paneeli

Suodattimet

Muu, mika?
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Kuva 13. Nettisivujen elementtien huomioarvo vastaajien nakokulmasta

Tuloksista (kuva 13) kavi ilmi, etté jopa yli nelja vildesosaa vastaajista (85 %) olivat vas-
tanneet otsikot isoimpana huomioarvon saajana. Hieman yli puolet vastaajista oli vastan-
nut kuvat ja kolmanneksi eniten &énia sai navigaatiopaneeli. Vahiten aania olivat saaneet
tekstiosuus ja suodattimet. Yllattavaa oli se, ettd videot eivat olleet kerénneet yhtakaan
vastausta. Muu-kategoriaan kertyneissa avoimissa vastauksissa korostui sivustojen yleis-
ilme tai yleinen rakenne. Vastauksista voidaan paatella, etta vastaajien huomio kiinnittyy
yhta paljon tai jopa enemman tekstiin kuin visuaalisiin elementteihin. Kysymyksen koh-

dalla ei havaittu juurikaan sukupuolten vélisid eroja vastauksien valilla.

Neljannessa kysymyksessa kartoitettiin, missa muodossa vastaajat yleensa haluavat ot-
taa informaatiota vastaan. Tama kysymys oli suoraan juonnettu taman tutkimuksen alaon-
gelmasta: Missd muodossa vakuutuksista tulevaa informaatiota halutaan nykyaan ottaa
vastaan? Kysymyksen avulla haluttiin selvittdd, mita 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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Missa muodossa yleensa haluat ottaa informaatiota vastaan? n=125

Tekstimuoto
Kuvamuoto
Teksti- ja kuvamuoto
Video
Joku muu, mika?
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Kuva 14. Informaation haluttu vastaanottotapa vastaajien keskuudessa

Tuloksista voidaan nahda (kuva 14), etta suuri enemmistd (92 vastaajaa) oli vastannut,
ettd he haluaisivat vastaanottaa informaatiota teksti- ja kuvamuoto yhdistelmana. Seuraa-
vaksi eniten vastauksia oli saanut tekstimuoto, jonka oli vastannut 20 % vastaajista. Vahi-
ten aania olivat keranneet kuvamuoto, video ja muu-kategoria, joihin oli vastattu, etta tie-
toa haluttaisiin vastaanottaa graafien tai visuaalisten kuvaajien muodossa. Voidaan paa-
tellda, ettd vastaajien mielesta kokonaisuus on téarked, joka yhdistaa seka teksti- ettéa ku-
vaformaatin. Taytyy ottaa kuitenkin huomioon, ettd kuvamuoto oli saanut paljon vdhem-
man aania kuin tekstimuoto. Tekstin roolin tarkeys nakyy seka kysymyksessa kolme ja
my06s taméan kysymyksen kohdalla. Sukupuolten valilta ei I6ydetty suuria eroavaisuuksia

vastauksissa.

Kyselyn seuraavissa kysymyksissa (kysymykset 5, 6, 7, 8, 9) vastaajia pyydettiin arvioi-
maan Likert-asteikolla eli viisiportaisella arvosteluasteikolla, kuinka paljon valitut visuaali-
set elementit vaikuttavat heidén mielenkiintoonsa tai paatoksiinsa. Tutkittavat elementit
saivat ndin arvosanan asteikolla 1-5. Sanallisesti vastaukset oli muotoiltu: 1 = ei vaikuta
ollenkaan, 2 = ei vaikuta paljoa, 3 = vaikuttaa véhan, 4 = vaikuttaa melko paljon ja 5 = vai-

kuttaa paljon.

Tutkittavia elementteja olivat varit, hahmot tai kuvitukset, visualisointien tai kuvien diversi-
teetti ja layout. Kyseiset elementit oli valittu tahan kyselyyn, koska ne edustavat niita ele-
mentteja, joiden painoa-arvoa monesti korostetaan Pohjola Vakuutuksen visuaalisessa
suunnittelussa. Suurin osa jokapaivaisista visualisointeihin liittyvista paatoksista tehdéaan
naiden elementtien kautta. Lisdksi tutkimuksen teoriaviitekehyksesta selvisi, ettd kyseisilla
elementeilla on nykyaan iso painoarvo visuaalisessa suunnittelussa seka -viestinnassa.
Asteikkokysymysten lopussa, kysymyksessa 9 keskityttiin viela elementtien vaikuttavuu-
teen liittyen ostopaattkseen. Asteikkokysymysten avulla haluttiin kartoittaa yksittaisten vi-

suaalisten elementtien tarkeytta, silla kun puhutaan visuaalisuudesta, on kyseessa hyvin
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laaja kokonaisuus. Lisaksi haluttiin tutkia, mitk& asiat visualisoinneissa saavat yleensa
vastaajien huomion ja mielenkiinnon. Taulukon oikeassa reunassa nakyy jokaisen kysy-

myksen keskiarvo (KA).

n=125

Kuinka paljon varit vaikuttavat mielenkiintoosi?

(KA=3,9)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Ei vaikuta ollenkaan (1) Ei vaikuta paljoa (2) Vaikuttaa vahan (3) Vaikuttaa melko paljon (4) Vaikuttaa paljon (5)

Kuva 15. Vérien vaikutus vastaajan mielenkiintoon

Kysymyksessa 5 (kuva 15) eli ensimmaisessa asteikkokysymyksessa kysyttiin, kuinka
paljon varit vaikuttavat vastaajan mielenkiintoon. Yli puolet vastaajista (52,8 %) oli sita
mielta, etta varit vaikuttavat melko paljon heidan mielenkiintoonsa. Melkein yksi neljasosa
oli sitd mielta, etta varit vaikuttavat mielenkiintoon paljon. Lahes saman verran vastauksia
oli kuitenkin kertynyt kohtaan "vaikuttaa vahan”. Pienimmat vastausprosentit olivat vas-
tauksissa “ei vaikuta ollenkaan” ja "ei vaikuta paljoa”. Sukupuolien valilla ei ollut suuria
eroja vastauksissa. Tuloksista voi paatella, etta varien avulla voidaan vaikuttaa lopputule-
maan ja ihmisten mielenkiintoon jonkin verran. Niiden painoarvoa suunnittelussa ei pitaisi

kuitenkaan nostaa liian korkealle.

Kuinka paljon erilaiset hahmot tai kuvitukset vaikuttavat mielenkiintoosi? n=125

(KA=3,8)
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Ei vaikuta ollenkaan (1) Ei vaikuta paljoa (2) Vaikuttaa vahan (3) Vaikuttaa melko paljon (4) Vaikuttaa paljon (5)

Kuva 16. Hahmojen tai kuvitusten vaikutus vastaajan mielenkiintoon
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Seuraavassa asteikkokysymyksessa (kuva 16) kysyttiin, kuinka paljon erilaiset hahmot tai
kuvitukset vaikuttavat vastaajan mielenkiintoon. Vastausprosentit olivat suhteellisen sa-
mankaltaiset kuin edeltavassa kysymyksessa, mista kertoo myds vastauksien keskiarvo
(3,8). Liki puolet vastaajista (48 %) oli sitd mielta, etta hahmot ja kuvitukset vaikuttavat
heidan mielenkiintoonsa melko paljon. Taméan kysymyksen kohdalla hieman isompi osuus
vastaajista (23,2 %) oli sita mieltd, ettéd kyseiset elementit vaikuttavat vain vahan heidan
mielenkiintoonsa. Melkein saman verran vastaajia oli sitd mielta, etta kyseiset elementit
vaikuttavat mielenkiintoon paljon. Reilusti vdhemman vastausprosentteja oli kertynyt as-
teikkoihin 1 ja 2. Voidaan paatella, ettéd hahmoilla ja kuvituksilla voidaan vaikuttaa ihmisten
mielenkiintoon jonkun verran. Hahmojen tai kuvien huomioarvon tarkeys on kuitenkin viela
hieman alempi kuin varien, joten painoarvo on edelleen kokonaisuudessa tai muissa visu-

aalisissa elementeissa.

Taulukko 2. Ristiintaulukointi sukupuolen mukaan kysymyksessa 6

Hahmojen tai kuvitusten vaikutus Miehet Naiset Muu Yhteensa
mielenkiintoon

5 Vaikuttaa paljon 9,5 % 25,6 % 100 % 20,8 %
4 Vaikuttaa melko paljon 47,6 % 48,8 % 48 %

3 Vaikuttaa vahan 28,6 % 20,7 % 23,2 %
2 Ei vaikuta paljoa 11,9 % 3,7% 6,4 %

1 Ei vaikuta ollenkaan 2,4 % 1,2 % 1,6 %
Yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 %

n= 42 n= 82 n=1 n= 125

Kun tutkittiin sukupuolien valisia eroja vastauksissa kysymyksen kuusi kohdalla (taulukko
2), poikkesivat ne jonkun verran toisistaan. Taulukosta voidaan esimerkiksi huomata, etta
miehet olivat sitd mieltd, ettd hahmot ja kuvitukset vaikuttavat vahemman heidan mielen-

kiintoonsa kuin naisten mielesta. 11,9 % miehista oli sitd mielta, etta hahmot ja kuvitukset
eivat vaikuta paljoa heidan mielenkiintoonsa. Sama prosentti naisilla oli 3,7 %. Ensimmai-
nen vastaus eli "vaikuttaa paljon” oli taas kerannyt enemman vastauksia naisilta kuin mie-
hilté. Naisista 25,6 % oli sitd mielta, ettd hahmot ja kuvitukset vaikuttavat paljon heidan

mielenkiintoonsa ja miesten kohdalla vastaava prosenttiluku oli 9,5 %.
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Vaikuttaako visualisointien diversiteetti mielenkiintoosi? n=125

(KA=3,4)
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Ei vaikuta ollenkaan (1) Ei vaikuta paljoa (2) Vaikuttaa vahan (3) Vaikuttaa melko paljon (4) Vaikuttaa paljon (5)

Kuva 17. Diversiteetin vaikutus vastaajan mielenkiintoon

Kysymyksessa 7 (kuva 17) haluttiin tutkia, kuinka paljon visualisointien tai kuvien ja vide-
oiden diversiteetti vaikuttaa heidan mielenkiintoonsa. Kysymyksen peraéan oli tdsmennetty,
ettd diversiteetilla tassa kyselyssa tarkoitetaan monimuotoisuutta ja esimerkiksi erilaisuu-
den korostamista visuaalisissa materiaaleissa. Eniten vastauksia oli kertynyt jalleen as-
teikon 4 kohdalle, eli "vaikuttaa melko paljon”. Tdman vastauksen oli vastannut 43,2 %
vastaajista. Seuraavaksi suurimmat vastausprosentit 16ytyivat vaihtoehtojen "vaikuttaa va-
han” ja "ei vaikuta paljoa” -kohdista. Vain 11 % oli sitd mieltd, etté diversiteetti vaikuttaa
heidan mielenkiintoonsa paljon ja loput sita mieltd, etta se ei vaikuta ollenkaan. Tuloksista
voidaan paatella, etta diversiteetti on jokseenkin merkittava tekija visuaalisuuden suunnit-
telussa, mutta sille ei saa muiden elementtien tavoin antaa lilkkaa painoarvoa. Samankal-
taisia tuloksia tuli my6s haastatteluista, joissa korostettiin, etta diversiteetti puhututtaa ja
siihen pitdisi kiinnittdd enemmissa maarin huomiota tulevaisuudessa. Diversiteettia ei kui-

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

Taulukko 3. Ristiintaulukointi sukupuolen mukaan kysymyksessa 7

Diversiteetin vaikutus mielenkiin- Miehet Naiset Muu Yhteensa

toon

5 Vaikuttaa paljon 71 % 12,2 % 100 % 11,2 %

4 Vaikuttaa melko paljon 47,6 % 42,7 % 449

3 Vaikuttaa vahan 11,9 % 35,4 % 27,2 %

2 Ei vaikuta paljoa 19 % 8,5 % 12 %

1 Ei vaikuta ollenkaan 14,3 % 1,2 % 5,6 %

Yhteensa 100 % 100 % 100 % 100 %
n= 42 n= 82 n=1 n= 125

Sukupuolten vastauksien eroja tarkastellessa (taulukko 3) naiset arvioivat diversiteetin
vaikuttavan heidan mielenkiintoonsa hieman enemman kuin miehet. 12,2 % naisista oli
sitd mielta, etta diversiteetti vaikuttaa paljon heidan mielenkiintoonsa. Tdméa on 5,1 pro-
senttiyksikk6d korkeampi maara kuin miesten vastausmaara kyseiseen asteikkoon eli 7,1
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%. Miesten vastausprosentit olivat myds isommat vastauksissa “ei vaikuta paljoa” ja "ei
vaikuta ollenkaan”. Jopa 14,3 % miehista oli vastannut, etta diversiteetti ei vaikuta heidan

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

Vaikuttaako layout eli visuaalisten elementtien asettelu ja
jarjestys mielenkiintoosi? n=125

(KA=4,5)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1 m2 m3 m4 m5

Ei vaikuta ollenkaan (1) Ei vaikuta paljoa (2) Vaikuttaa vahan (3) Vaikuttaa melko paljon (4) Vaikuttaa paljon (5)

Kuva 18. Layoutin vaikutus vastaajan mielenkiintoon

Kysymyksessa 8 (kuva 18) haluttiin kartoittaa layoutin eli visuaalisten elementtien asette-
lun ja jarjestyksen vaikutuksesta vastaajien mielenkiintoon. Yli puolet vastaajista (57,6 %)
oli sitd mieltd, etté layout vaikuttaa paljon heidan mielenkiintoonsa. Seuraavaksi eniten
vastauksia oli kertynyt kohtaan "vaikuttaa melko paljon” (36,8 %). Vain murto-osa vastaa-
jista oli sita mielta, ettd layout vaikuttaa heidan mielenkiintoonsa vain vahan, ei paljoa tai
ei ollenkaan. Vastauksista voidaan paatelld, ettd kokonaisuus on erittdin tarkeéssa roo-
lissa vastaajien mielestd. Visuaalisten elementtien asettelu seka jarjestys vaikuttavat sii-
hen, miten vastaajat ndkevat visuaalisen kokonaisuuden, mika taas vaikuttaa heidan mie-
lenkiintoonsa. Taman kysymyksen kohdalla ei havaittu juurikaan sukupuolten valisia eroja

vastauksissa.
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Voivatko visuaaliset elementit vaikuttaa ostopaatokseesi?

n=125

(KA=3,7)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1 m2 m3 m4 m5

Ei vaikuta ollenkaan (1) Ei vaikuta paljoa (2) Vaikuttaa vahan (3) Vaikuttaa melko paljon (4) Vaikuttaa paljon (5)

Kuva 19. Visuaalisten elementtien vaikutus vastaajan ostopaatokseen

Viimeisessa asteikkokysymyksessa eli kysymyksessa 9 (kuva 19) kysyttiin, voivatko visu-
aaliset elementit vaikuttaa vastaajan ostopaatdokseen. Kysymyksella haluttiin tutkia visuaa-
lisuuden vaikutusta ostoprosessissa ja nain nahda kuinka iso painoarvo visuaalisuudella
mahdollisesti on. Lahes puolet vastaajista (47,2 %) oli sitéd mieltad, ettd visuaaliset elemen-
tit voivat melko paljon vaikuttaa heidan ostopaattkseensa. Hieman yli viidesosa oli sita
mielta, etta visuaaliset elementit voivat vaikuttaa paljon ja hieman alle viidesosa, etta ne
vaikuttavat vahan. Pienimmat vastausmaarat olivat jalleen asteikon vasemmalla puolella
eli vastausvaihtoehdoissa “ei vaikuta paljoa” ja "ei vaikuta ollenkaan”. Kysymyksen tulok-
sista voidaan huomata, etta visuaaliset elementit voivat vaikuttaa ostopaatokseen. Vaikka
vaikutus olisi vain vahainen, on se silti merkittava, kun mietitdan ostoprosessia kokonais-

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

Kysymyksessa 10 vastaajat saivat halutessaan tdsmentaa, miksi visuaaliset elementit vai-
kuttavat heidan ostopaattkseensa. Koko kyselyn vastaajaméaarasté 63 eli noin puolet vas-
tasi tdsmentavaan lisdkysymykseen. Avoimista vastauksista (liite 6) nousivat teemoina
vahvimmin esiin luotettavuus, uskottavuus, laadukkuus ja arvokkuus, mielenkiinto, epasel-
vyys ja epéluotettavuus. Vastanneista 20,6 % oli sitd mieltd, ettéa hyvin suunnitellut ja to-
teutetut visuaaliset elementit lisdévat luotettavuuden tunnetta. Hieman alle viidesosa vas-
tasi, ettd visuaaliset elementit lisdavat parhaillaan heidan ymmarrystaan ostettavasta tuot-
teesta tai palvelusta. Toisaalta vahéan yli viidesosa oli sitd mieltd, ettd pahimmillaan visu-
aaliset elementit voivat luoda sekavuutta, joka vaikuttaa negatiivisesti heidan ostop&aatok-
seensa. 20,6 % vastaajista kertoi visuaalisten elementtien vaikuttavan heidan mielenkiin-
toonsa ja 12,7 %, ettd onnistuneet visuaaliset elementit lisd&vat laadukkuutta ja arvok-

kuutta. Kaikki avoimet vastaukset |0ytyvat opinnaytetyon liitteestéa 6.

Toiseksi vimeinen kyselylomakkeen kysymys eli kysymys 11 sisélsi kolme kuvaliitetta

(kts. liite 3), joista vastaajan kuului valita mielestd&n mieluisin vaihtoehto. Ensimmainen
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vaihtoehto on Pohjola Vakuutuksen vakuutustuotekorteilla oleva nykyinen visualisointi ja
muut kaksi vaihtoehtoa ovat vaihtoehtoisia visualisointiesimerkkeja, jotka luotiin tata tutki-
musta varten. Eniten suosiota kerasi ensimmainen vaihtoehto (kuva 20), jota 38,4 % vas-
taajista oli pitanyt miellyttavimpéana. Kolmas vaihtoehto (kuva 21) sai melkein saman ver-
ran 4ania kuin ensimmainen vaihtoehto (36 %). Vahiten kannatusta sai toinen vaihtoehto,
jonka 25,6 % vastaajista oli arvioinut miellyttdvimmaksi. Vastauksista voidaan paatella,
ettd nykyinen visualisointitapa on monista vastaajista toimivin ratkaisu. Kaksi muuta visu-
alisointia oli saanut kuitenkin verrattain melkein yhté paljon kannatusta, joten niité voidaan
myds pitaa vastaajista toimivina ratkaisuina tai vaihtoehtoina. Lopputulemana tasta kysy-
myksestéa voidaan sanoa, etta eri visuaalisia kokonaisuuksia Key Selling Pointeista olisi
hyva tutkia vield lisaa tai jopa testata verkkoymparistossa. Olisi myds validia tutkia asia-
kasrajapintaa aiheeseen liittyen. Vastauksien erot sukupuolten valilla eivat olleet merkitta-
via.

Tarkeimmat yrityksen turvat samassa paketissa

Olemme valinneet Yritysykkdseen juuri ne vakuutukset, joita yrityksesi tarvitsee irtaimen omaisuuden ja toiminnan turvaksi.

@ Huoleton vakuutuspaketti yritykselle

Jokaisesta yritykselle hankitusta laitteesta ei tarvitse ilmoittaa erikseen, silla yrityksen irtain omaisuus on aina vakuutettu
taydesta arvostaan.

Raataloitavissa seka pienille yrittajille etta suuremmille yrityksille

Kerro meille toimialat, joita harjoitat = me huomioimme toimialojen erityispiirteet. Autamme ennakoimaan liketoimintasi
mahdollisia kdannekohtia ja varautumaan niihin oikeanlaisilla vakuutuksilla.

Oma yhteyshenkild yrityksellesi

Meilla asicit aina halutessasi ihmisen kanssa. Tavoitat aman yhteyshenkilon vaivattornasti verkossa tal puhelimitse.

Kuva 20. Kysymyksessé 11 eniten aénia saanut vastausvaihtoehto 1

T

s>
0 O mm

o ™
[Nfs KTl

Ok 'y’ o

Tarkeimmat yrityksen turvat samassa paketissa Huoleton vakuutuspaketti yritykselle
Olernime valinneet Yritysykkdseen juuri ne vakuutukset, joita yrityksesi Jokaisesta yritykselle hankitusta laitteesta ei tarvitse iimoittaa erikseen, silld
tarvitsee irtaimen omaisuuden ja toiminnan turvaksi. yrityksen irtain omaisuus on aina vakuutettu taydesta arvostaan.

Raatalditavissa seka pienille yrittajille ettd

suuremmille yrityksille Oma yhteyshenkild yrityksellesi

Kerra meille taimialat, joita harjoitat — me huamioimme toimialajen erityispirtest. Meilla asioit aina halutessasi inmisen kanssa. Tavoitat oman
Autamme ennakoimaan liketoimintasi mahdollisia kaannekohtia yhteyshenkilon vaivattomasti verkossa tai puhelimitse.

Ja varautumaan nihin oikeanlaisilla vakuutuksila,
Pyyda tarjous

Kuva 21. Kysymyksessa 11 toiseksi eniten 4&nia saanut vastausvaihtoehto 3
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Kyselyn viimeinen kohta oli avoin kysymys, missa vastaajilta kysyttiin, mitka asiat tai ele-
mentit tekevat yrityksen vakuutuksista entista lahestyttavampia ja ymmarrettavid. Tama
kysymys oli sijoiteltu kyselyn viimeksi, koska se oli merkitty pakolliseksi ja se vaati enem-
méan syvallista ajattelua vastaajilta. Kysymysta voidaan pitda myos suhteellisen laajana ja
osittain myos hyvin abstraktina, joten vastaamatta jattamisen riskié pyrittiin pienentamaan.
Kysymys oli juonnettu suoraan tdman tutkimuksen alaongelmasta: Mitka asiat tai elemen-
tit tekevat vakuutuksista entista |ahestyttdvampia ja ymmarrettavampia? Talla kysymyk-
sella haluttiin saada kartoitettua vastaajien syvallisempia ajatuksia seka toiveita "lahestyt-

tavyys”- ja "'ymmarrettavyys”-karki edella.

Avoimista vastauksista (liite 7) isoimpana teemana esille nousi "selkeys”, jonka jopa 44 %
vastaajista oli maininnut. Osalla vastaajista tdaméa saattoi olla ainoa vastaus kyseiseen vas-
tauskenttaan, eli sita voidaan pitda merkittdvana. Toinen selva trendi vastauksissa oli "sel-
kokielisyys” tai "selkedkielisyys”, jonka oli vastannut 17,6 % vastaajista. Myds "yksinkertai-
suus” nousi esille 8,8 % vastaajan vastauksissa. 8,8 % vastaajien mielesta erilaiset konk-
reettiset esimerkit vakuutuksiin liittyen lisdisivat vakuutustuotteiden lahestyttavyytta seka
ymmarrettavyytta. Toisaalta vastauksissa korostui myds se, etta visuaalisuus ei saa vieda
huomiota liikaa olennaisesta ja pahimmillaan se voi lisata sekavuutta tai epaselkeytta.
Vastaajista noin 10,4 % vastauksissa korostuivat nama asiat. Avoimen kysymyksen tulok-
sista voidaan sanoa, etta vastaajat arvostavat selkeytta niin visuaalisuudessa kuin teks-
tissd. Vastauksissa korostettiin viestinnan selkeytta esimerkiksi erilaisten esimerkkien
kautta ja siing, etta esilla olevat asiakokonaisuudet olisivat mahdollisimman selkeasti ja

yksinkertaisesti tuotu esille. Kaikki avoimet vastaukset 16ytyvat opinnaytetyon liitteesta 7.

6.2 Haastatteluiden tulokset

Tutkimukseen haastateltiin kolmea eri henkilda kolmelta eri tehtavakentalta. Jokaisella
haastateltavalla on laajaa asiantuntijuutta omaan rooliinsa seka tehtavakenttaénsa liittyen.
Alla nékyvan taulukon (taulukko 4) rooli- ja tehtavakentta -kohdissa on haastateltavien ny-
kyinen roolitus seka tehtavankuva yrityksessa. Lisaksi taulukosta voi nahda milloin haas-

tattelu jarjestettiin ja kauan kukin haastattelu kesti.

Taulukko 4. Haastateltavien rooli ja tehtavakentta

Haastateltava | Haastatteluaika (pv/min) Rooli Tehtavakentta

A 27.10.21 (30min) Markkinointipaallikkd Brandi- ja strategia
(Business Lead)

B 2.11.21 (45min) Johtaja, Yritysasiakkaat | Yritysjohto- ja myynti
(Director) (yritysasiakkaat)
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11.11.21 (60min)

Visuaalinen suunnitte-
lija (Visual Designer)

Visuaalinen suunnittelu,
brandi ja markkinointi

Haastatteluiden I&piviemisessa kaytettiin taustana tAméan opinndytetytn kahta isointa
teema-aluetta, jotka ovat visuaalisuuden psykologinen vaikutus myyntiin ja B2B-myynnin
ja -markkinoinnin murros ja tulevaisuus. Haastatteluiden avulla haluttiin saada hieman sy-
vallisempaa ymmarrysta naista aihepiireista ja nain ollen karttaa tutkimuksen tutkimuson-
gelmia laajemmin ja kokonaisvaltaisemmin. Eri teemat korostuivat eri verran eri haastatte-
luissa. Haastatteluissa kaytettiin apuna apukysymyslistaa (liite 8), jotta haastattelut pysyi-
vat halutuissa aihepiireissa. Eri haastatteluissa kaytettiin eri apukysymyksia ja keskuste-
lua jatkettiin aina juuri sanottujen tai keskusteltujen asioiden pohjalta soljuvasti. Tarkeim-
mat haastatteluista saadut 16ydokset on koottu kuvaan (kuva 22), johon l6yddkset on ja-
oteltu haastateltavien tehtavékentdn mukaan. Lisaksi kuvasta l6ytyy haastatteluista teh-

tyja yhteisia l6ydoksia.

Brandillinen Myynnillinen Visuaalinen

____________________________________________

« |hmislaheisyys ja valittaminen

+  Syvallisemmat merkitykset

= Toimintatapojen-ja
kulttuurinmuutos

« Ammatillisen itsetunnon ja
osaamisen kasvattamishanke

« Kartoittaminen, aito auttaminen

* Yksilollisyys

*  Yhtendisyys viestinndssa eri
kanavissa
« Brandipddoman luominen ja

!

| + Diversiteetti
|

1

H mainonnan kotiuttaminen

1

1

1

1

\

« Tilannekohtaisuus

« "Paalle liimatun” aika on ohi
Kuvamaailma on otos tai hetki
yksityiselaman tai -henkilon
tai yritysten arjesta

« Aitous

« Arvolupauksen viestiminen
+ Tunnesiteen luominen
+  Sitouttaminen

Yhteiset l0ydokset

Samaistuttavuus

+ B2B- ja B2C-puolen eipitaisi olla  *
Konkreettiset esimerkit

Materiaalien aitous, rohkeus ja raikkaus

liian erillaan oisistaan *  Kokonaisuus edella *

+  |hmiseltd ihmiselle +  Odotukset samanlaiset, puhutaan +  Asiakastarinat

« llmeet, eleet, ihmishahmot henkilé- tai yritysasiakasmyynnista * Selkeys ja johdonmukaisuus
(lampaisyys) viestinnassa

Kuva 22. Haastattelujen eri ndkdkulmat tehtavakentan mukaan ja niista havaitut 10ydokset

Tulosten analyysissa on vertailtu haastateltujen antamia nakdkulmia ja ajatuksia toisiinsa.
Lisaksi analyysin tueksi on nostettu suoria katkelmia eli lainauksia haastatteluista. Niin
kuin taulukosta 14 voi nahda, on haastateltavat nimetty kirjainten mukaan: Haastateltava
A, B ja C. Koska haastattelut olivat avoimia haastatteluita, tutkimuksessa ei ole kaytetty
varsinaista kyselylomaketta. Kyselyt on analysoitu teemoittelun avulla aina jokaisen haas-

tattelun jalkeen.
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6.2.1 Visuaalisuuden merkitys ja psykologinen vaikutus myyntiin

Kaikki kolme haastattelua aloitettiin kysymyksella: "Kuinka iso visuaalisuuden rooli on télla
hetkella ja tuleeko sen rooli kasvamaan tulevaisuudessa?” Kaikki haastateltavat olivat
yhtd mieltd, ettd visuaalisuuden rooli on merkittava ja sen merkitys tulee viela kasvamaan
tulevaisuudessa. Haastateltava A:n mielesta, etenkin brandipddoman luomisessa kaiken
keskiossa on asiakasarvon tuottaminen. Yrityksen tai organisaation pitéisi ottaa huomi-
oon, ettd kaikessa mité yritys tekee, pitéisi pystya tuottamaan asiakkaalle arvoa. My6s yri-
tyksen arvot tulisi heijastua kaikkeen tekemiseen. Asiakasarvon tuottamisesta paastiin
viestintdan ja etenkin visuaaliseen viestintaan. Yrityksen pitda pohtia, ettd millaista vies-
tinté asiakkaiden suuntaan on ja miten arvolupausta pystyttaisiin viestimaan asiakkaille.
Informaatiovirta ja valintojen maara on nykyaan niin suuri nykyaan, etta arvon tuottaminen
on keskigssa. Taman vuoksi myds visuaalisuus on, ja tulee olemaan keskeisessa roo-
lissa, koska sen kautta yrityksen luoma arvo viestitaan nakyvaksi 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 pitkdan se, etta sen toiminta seka
tuotteet ja palvelut yhdistetddn helposti negatiivisuuteen. Tuotteena tai palveluna niitd on
haastava markkinoida. Tama haluttaisiin saada muuttumaan positiiviseen suuntaan ja
luoda positiivista mielikuvaa. Tama tarkoitti haastateltavien mielesta esimerkiksi sita, etta
ihmiset nakisivat organisaation viestinnasta, materiaaleista seké konkreettisesta tyosta,
ettd vakuutusyhtio haluaa toimia asiakkaan apuna ja riskienhallinnan kumppanina. Haas-

tateltava A kuvastaa asiaa nain:

Niin se et me ajatellaan et sielld on se ihminen kelle me viestitdan. Me halutaan
luoda se positiivinen tunnetila. Me halutaan tuoda arvoa. Me halutaan osottaa, et me
ollaan se riskienhallinnan kumppani, joka tuo niitd ennaltaehkasevia palveluita tai
ennakoi riskeja. Ja sit me luodaan sita yksiléllisyytta. Et me lahestytaan hanta ihmi-
sené edustaen sitd omaa yritysta, joka on jossain liikketoiminnan 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 pitaa pystya aidosti tuottamaan
arvoa asiakkaillensa. (Haastateltava A 27.10.2021; Haastateltava C 11.11.2021.) Tassa ei
kuitenkaan puhuta haastattelijoiden mielesta ainoastaan viestinnasta, tuotteista tai palve-
luista vaan yrityksen tavoista toimia ja tehd& asioita. Haastateltava A ja C kuitenkin erityi-
sesti korostivat, ettd mielikuvien luominen on myos tarkeassa roolissa. Visuaalisuuden ja

viestinnan pitdé olla mahdollisimman aitoa. Myds inhimillisyys ja luotettavuus auttavat
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haastateltavien mielesta positiivisen mielikuvan luomisessa. Tama taas tarkoittaa, etté vi-
suaalisuuden tulisi jollain tapaa heijastaa lampoisyytta ja luotettavuutta. Kuvista haastatel-
tava A mainitsee, ettd esimerkiksi ilmeet ja eleet vaikuttavat suuresti kuvan tunnelmaan

seka se, ettd kuvissa ihminen on keskidssa.

Lampoisyydesta ja lahestyttdvyydesta puhuttaessa nostettiin esiin myos diversiteetti (kts.
Diversiteetti 3.1.5). Jotta vakuutustuotteista voitaisiin tehda entista l&ahestyttavampia, kuu-
luisi haastateltavien mielesté nayttda asiakkaille erilaisia inhimillisia esimerkkeja ja esi-
merkkitilanteita. Haastateltava C kuitenkin korosti, etta diversiteettid ei pitaisi olla ainoas-
taan diversiteetin vuoksi, vaan sen pitéisi aina olla tilanteeseen sopivaa ja kohderyhmaa
puhuttelevaa. Oma ydinkohderyhmé kuuluu ottaa tarpeeksi huomioon, etteivat asiakkaat
vieraannu materiaaleista. Haastateltava C:n mukaan samaistuttavuus on tarke&a. Lisaksi
tulisi kuitenkin ottaa huomioon myds monimuotoisuus ja erilaisuus. Haastateltava C mai-
nitsee esimerkiksi ihmiset, keilla on henkilékohtaisia rajoitteita, kuten kehitysvamma. Eri-
laisuuden ja erilaisten ihmisten nayttaminen luo omalta osaltaan materiaaleihin aitoutta ja

inhimillisyyttd, kunhan materiaalit ovat aina asiayhteyteen harkittuja ja talla tavalla aitoja.

Visuaalisen viestinnan yksi tarkea tehtava etenkin brandillisesta ja viestinallisesta nako-
kulmasta on kaikkien haastateltavien mukaan huomioarvon saaminen. Haastateltava A:n
mukaan kuuluisi miettia, mika saa ihmiset pysahtymaan ja kiinnittdmaan huomionsa. Jotta
suunniteltu ja toteutettu mainonta lopulta kotiutuisi bréndille, niin olisi tarkeda ottaa huomi-
oon myGs mainonnan systemaattisuus. Haastateltava A toteaa, etté visuaalisuus olisi
hyva vieda kaikkiin kanaviin yhtendisend, jotta tunnistettavuus kasvaisi. Nain saataisiin lo-
pulta vahvistettua myds branditunnesidettd, kun asiakas osaisi yhdistaa mainonnan juuri
tiettyyn yritykseen tai organisaatioon. Huomioarvon saamisessa auttaa myos haastatel-
tava A:n mielesta tietynlainen rohkeus ja raikkaus. Myos haastateltavat B ja C mainitsivat

rohkeuden tarkeana tekijana edellékavijyydessa.

6.2.2 B2B-maailman murros ja tulevaisuus visuaalisuuden kannalta

Yksi opinnaytetydn isommista taustateemoista liittyy B2B-myynnin ja -markkinoinnin mur-
rokseen ja tulevaisuuteen. Jokainen haastateltava lahestyi aihetta oman tehtavakenttansa
kautta, mutta visuaalisuus oli aiheena taustalla koko ajan. Tarkein havainto haastatelta-
vien mielesté olikin, ettd henkildasiakas ja yrityspuolta ei pitaisi liikaa eristaé toisistaan.
Kaikki haastateltavat nostivat termin “ihmiselté ihmiselle” esille. Haastateltava C kuvasi

asiaa omin sanoin asiaa nain:

Siellda on myds ihmisia siella yrityksissa toissa. Et ei ne oo mitdén yrityskalusteita,
jotka siella paatokset tekee vaan kylla ne on ihan niitd samoja ihmisia, jotka ostaa

sitten tydpaivan jalkeen perheelleen ruokaa tai tekevét isoja hankintoja, kuten autoja
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tai asuntoja. Et siina mielessa yrittaja- ja kuluttajamaailmaa ei liikaa saa ajatella eri-
laisina. (Haastateltava C 11.11.2021.)

Yrityspuolella tydskennellessa on tarkeaa muistaa, etta yritysten ja organisaatioiden ta-
kana on aina ihminen, kenelle viestitadn. Taméa korostuu etenkin vakuutustoimialalla,
missé sama asiakas saattaa olla sek& henkilo- ettd yritysasiakas. Haastateltava B kuvasi,
etta ottamalla ihmiset ihmisind huomioon luodaan myds samalla yksilollisyytta ja tata
kautta [&hestyttavyytta. Asiakasta kuuluisi lahestya yksiléna seka ihmisena, muistaen kui-

tenkin, ettd han edustaa samalla yritysta, joka on jossain liikketoiminnan tilanteessa.

Vaikka inhimillisyys ja lampdisyys on tarke&é ottaa huomioon positiivisen mielikuvan luo-
misessa, jokainen haastateltava myds korosti, ettd myos yritysmaailman huomioiminen ja
vastuullisuus on yhta tarkeaa. Asiakkaan liiketoiminnallinen tilanne kuuluu aina ottaa huo-
mioon ja tehda ratkaisut sen mukaisesti. Yrittaja miettii ja nakee asiat oman yrityksensa
toimialansa kautta. Tasta syysta asiantuntemuksen nékyminen viestinndssa on yhta tar-
kedd. Samalla korostuu myds, ettd vakuutustoimialan kuuluisi nayttaytya luotettavuuden
seka uskottavuuden kautta asiakkaille. TAméan vuoksi visuaalisuuden kuuluisi ensisijai-
sesti tukea muuta viestintaa ja selkeyttaa sita. Liiallinen tai vaaranlainen visuaalisuus voi
aiheuttaa vastareaktion asiakkaissa ja tehda tiedon loytamisesta 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 viestinnan kehitysta esimerkiksi néin: "Me tehtiin sillon
jopa kuvauksia. Jossa me laitettiin niille ne, tiekk6é ne suojakypdarat paahan ja lavastettiin
tammasia niinkun tehdasomasia. Niin sen aika on ohi. Sellasen paélle limatun aika on
ohi.”(Haastateltava A 27.10.2021.) Myds haastateltava C mainitsi termin "p&alle liimattu”,
jolla tarkoitettiin haastatteluissa enimmékseen kuva-arkistokuvia, jotka ovat lavastettuja ja
jollain tapaa haastateltujen sanoin "teenndisid”. Nykyaan kuvamaailmaa kuuluisi pohtia ja
kuvat valita harkiten ja ajatuksella. Visuaalisten materiaalien kuuluisi haastateltavan A ja
C mukaan olla arvoa tuottavia ja relevantteja. Ensiarvoisen térkeda on se, etta palvellaan
asiakkaan ymmarrysta ja asiakkaan on helppo 16ytaa se, mita han etsii. Kokonaisuuden

kuuluisi olla mahdollisimman selkea.

Haastateltava C mainitsee odotukset tarkeédné aspektina. Ei ole valia puhutaanko kulut-
taja- vai yritysmaailmasta, niin odotukset ovat yritysté tai organisaatiota kohtaan yleensa
samanlaiset. Viestinnan ja visuaalisen viestinnan tulisi vastata asiakkaan odotuksia ja olla

talla tavoin realistista. Visuaalinen viestinta ei kuitenkaan yksin voi tayttaa asiakkaan odo-
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tuksia vaan haastateltavat B ja C mainitsevat, etta talléin on kyse koko myynti- ja ostopro-
sessista seka tavasta tehda kauppaa. Mikali vakuutustoimialan organisaatio haluaa edus-
taa yhd enemmissa maarin inhimillisyytta, lampoisyytta ja lahestyttavyyttd, niin voidaan jo
puhua toimintatapojen- ja kulttuurinmuutoksesta. Haastateltava B mainitseekin, etta jotta
tdmankaltaiseen muutokseen paastaisiin ja halutaan paasta syvempien merkityksien aa-
relle, niin muutoksen pitaé olla pysyva. Tallainen muutos léhtee aina yksittaisten myyjien
toimintatavasta aina johtoon ja viestintdan asti. Samalla kyse on myos haastateltava B:n
mukaan ammatillisen itsetunnon ja osaamisen kasvattamishankkeesta. Vaaditaan roh-
keutta, haastamista ja aitoa halua auttaa ja luoda merkitystd. Nain lunastetaan asiakkai-

den odotukset.

Viimeisena kokonaisuutena, joka haastatteluista nousi, oli asiakasnakdkulma ja esimerkit
yrittdmiseen liittyen. Jokainen haastateltava oli sitd mielta, jotta vakuutustuotteista saisi
tulevaisuudessa entisté lahestyttavampia ja ymmarrettavampid, niin organisaation pitaisi
osata puhua asiakkaiden kielella. Tama tarkoittaa esimerkiksi konkreettisia esimerkkeja

vakuutustuotteista ja aitoja asiakastarinoita. Haastateltava B kuvastaa asiaa nain:

Ei mitddn semmosta niinkun pesservissermeininkia, vaan vahan niinkun tossa pu-
huttiinkin sellasesta, etta helposti lahestyttavaa, kaverilta kaverille. Et me ollaan téal-
lasia asioita opittu ja ndma me halutaan jakaa teille ja naitten ymparilla kollegayrityk-

sissa keskusteluja kdydaan. (Haastateltava B 2.11.2021.)

Tarkoituksena on auttaa ja saada tuotteista asiakkaiden silmissa mahdollisimman selkeita
ja ymmarrettavia. Tama vuoksi haastateltavien mielesta turhaa ammattikielta tulisi valttaa.
Aidot asiakastarinat ja -esimerkit valottavat tuotteita ja niiden tarkoitusta asiakkaille. Visu-
aalisuus omalta osaltaan tuo nama esimerkit ja tarinat eloon, jonka vuoksi ne jaavat mie-

leen paremmin.

6.3 Yhteenveto ja johtopaatdkset

Tutkimusta lahdettiin suunnittelemaan ja toteuttamaan asetettujen tutkimusongelmien sel-
vittamiseksi. Tassé alaluvussa kaydaan lapi mita vastauksia naihin tutkimusongelmiin
saatiin sekd miten tutkimuksen taustalla olleet teemat ja ilmi6t avautuivat tulosten ja teo-
rian valossa. Tutkimukselle maaritettiin tutkimuksen suunnitteluvaiheessa kaksi alaongel-
maa: Missa muodossa vakuutuksista tulevaa informaatiota halutaan nykyaan ottaa vas-
taan ja mitka asiat tai elementit tekevat vakuutuksista entista lahestyttdvampia ja ymmar-

rettavampia?

Tutkimuksen avulla saatiin selville, ettd vakuutustuotteisiin liittyvaa informaatiota halutaan

ottaa vastaan teksti- ja kuvamuodon yhdistelmana. Tutkimuksesta nousi esille, ettd tekstin



49

tarkeys on isossa roolissa ja sitd voidaankin pitda paaasiallisena viestintékeinona vakuu-
tustoimialalla. Jopa 74 % vastaajista vastasi, ettd he haluavat ottaa informaatiota vastaan
teksti- ja kuvamuodon yhdistelmana. Myos pelkka tekstimuoto-vastaus oli kerannyt verrat-
tain paljon &ania. Kun kysyttiin, mihin asioihin kiinnitetd&n yleensa huomiota nettisivuille
mentaessa niin jopa 85 % vastaajista oli vastannut kiinnittdvansa eniten huomiota otsikoi-
hin ja 52 % kuviin. Myds kyselytutkimuksen kysymys, missa oli kuvaliitteitd, jatkaa t&ta sa-
maa tuloslinjaa. Key Selling Points-kuvista eniten suosiota sai Pohjola Vakuutuksen si-
vuilla jo olemassa oleva visualisointi (kts. kuva 20), jossa teksti on paaasiallinen elementti,
jota visuaalisuus korostaa ja selventaa. Tuloksista kuitenkin kay selvasti ilmi, etta visuaali-
suus nahtiin merkittdvana ja tarkeand osana viestintaa, myyntia ja markkinointia. Nama
tulokset tukevat paatelmaa siita, etta teksti on ensiarvoisessa asemassa, visuaalisuutta

kuitenkaan unohtaen.

Tutkimuksesta nousi esille, ettd formaatteja ja esittamismuotoa tarkedmpaa on koko-
naisuus. Yli puolet vastaajista oli sita mieltd, etta layout vaikuttaa paljon heidan mielenkiin-
toonsa ja yli kolmasosa, ettéd se vaikuttaa melko paljon. Layout oli saanut kaikista tutki-
muksen tukittavasti elementeista eniten positiivisia aania ja vastausten keskiarvo oli 4,5.
Tasta voidaan paatella, ettéa kokonaisuus eli asioiden sommittelu ja jarjestys vaikuttaa
merkittavasti mielenkiintoon, silla mielikuvat syntyvéat kokonaisuudesta. Kyselyn avoimista
vastauksista korostui myds selkeys, joka kielii myds toimivan kokonaisuuden ja selkean
kokonaiskuvan tarkeydesta. Haastatteluista nousi esille, ettd on ensiarvoisen tarkeda, etta
palvellaan asiakkaan ymmarrysta. Kokonaisuuden kuuluisi olla mahdollisimman selkeé.
Jokaisen haastateltavan mukaan p&apainon kuuluisi olla siind, etta asiakkaille tarkoitettu

viesti menee mahdollisimman hyvin ja selkeésti perille.

Tulokset ovat osittain linjassa teoriaviitekehyksen kanssa, mutta tutkimuksesta nousi esiin
myo0s yllattavia seikkoja teoriasta poiketen. Informaation vastaanottotapa on linjassa teo-
rian kanssa (3.1.1; 3.2.2), missa todettiin, etta kokonaisuus on aina kaikista ratkaisevim-
massa roolissa. Teoriassa kaytiin lapi, etta visuaalisuutta ei pitaisi pitaa erillisena kokonai-
suutena, vaan se on aina osa isompaa kokonaisuutta, mihin liittyvat myoés muut viestinnal-
liset elementit. Teoria-osuudesta (3.2.2) nousi myos esiin, ettd jarkeen vetoaminen on tar-
ke&a etenkin vakuutustuotteiden myymisen ja markkinoinnin kohdalla, missé relevanssi
on tarkein osatekija. Tuloksissa yllattavaa oli se, ettéd suurimpana huomion kiinnittajana
pidetaéan tekstillistd elementtia visuaalisen elementin sijaan (otsikot vs. kuvat). Myts Key
Selling Point-visualisointien tulokset poikkesivat teoriasta, mik& antoi erittédin tarkeaa tietoa

vakuutustuotteiden esittamistavan nykytilasta.
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Toisena alakysymyksena tutkimuksessa oli, mitk& asiat tai elementit tekevét vakuutuksista
entista lahestyttavampia ja ymmarrettavampia? Tuloksista kéavi ilmi, ettd naita asioita tai
elementteja ovat selkeys, selkeédkielisyys, esimerkit ja asiakastarinat, havainnollistavuus,
ja kuvamaailman kehittdminen. Vastaajista 44 % oli sita mielta, etté selkeys on tarkea ele-
mentti lahestyttavyyden ja ymmarrettavyyden kannalta. Liséksi melkein viidesosa vastaa-
jista oli jollain tapaa maininnut selko- tai selke&dkielisyyden vastauksessaan. Nama tekijat
nousivat myos jokaisessa haastattelussa esille. Jokainen haastateltava oli sitd mielta, jotta
vakuutustuotteista saisi entista lahestyttavampia ja ymmarrettavampid, tulisi osata puhua
asiakkaan kielella. Tama tarkoitti haastateltavien mielesta esimerkiksi konkreettisia esi-
merkkeja ja aitoja asiakastarinoita, joihin voidaan samaistua. Tutkimuksessa selkeydella
ja selkedkielisyydella tarkoitettiinkin sita, etta suunnittelussa ja myymisessa muistetaan
pitééa asiakas keskitssa. Asioista pitaisi tehda helppotajuisia. Haastateltava B korosti, etta
aidot asiakastarinat ja -esimerkit avaavat vakuutustuotteita ja niiden tarkoitusta. Visuaali-
suus omalta osaltaan taas tuo nama esimerkit eloon, jotta ne jaavat mieleen paremmin.
Lahestyttavyytta ja ymmarrettavyytta koettiin lisddvan myds erilaisten ihmisten ja yrittdjien

nostamista esille viestinnéssa (diversiteetti).

Aiempien seikkojen lisaksi tutkimuksen tuloksista nousivat esille havainnollistavuus ja ku-
vamaailman kehittaminen. Avoimista vastauksista sek& haastatteluista korostui, etta visu-
aalisuuden tarkein rooli vakuutustoimialalla on havainnollistaa asioita. Tama tarkoittaa
vastaajien mielesta sita, ettd visuaalisten elementtien kuuluisi tukea muuta sisalt6a opet-
tavalla ja havainnollistavalla tavalla. Tutkimuksessa avoimeen kysymykseen hieman alle
viidesosa vastasi, etta visuaaliset elementit lisddvat parhaimmillaan heidan ymmarrystaan
ostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Viimeisena aiheena esille nousi kuvamaailman ke-
hittdminen. Haastatteluista kavi ilmi, ettd kuvamaailman suhteen on kehitytty viime vuo-
sina huimasti, mutta kehitettdvaa 16ytyy aina. Kuvamaailman tulisikin yh&a entista enem-
man tulevaisuudessa heijastaa Pohjola Vakuutuksen ja OP:n arvoja eli ihmislaheisyytta,
vastuullisuutta ja yhdessad menestymista. Tama tarkoittaa kaytannossa, ettd kuvamaailma
on entista relevantimpaa, aidompaa, lampoéisempaa ja diversaalia. Kuvamaailmaan pitaisi
pystya samaistumaan, sen pitdisi olla positiivisia mielikuvia herattavaa seka havainnollis-

tavaa.

Tutkimuskysymykseen saatiin vastauksia seka teorian ettd tutkimuksen avulla. Teoriaviite-
kehyksessa (2.4) tuatiin esille, ettd kommunikaation ei pitaisi olla lian monimutkaista. Yri-
tysasiakkaat haluavat tuntea olonsa merkitykselliksi, ymmarretyksi ja kuulluiksi. Tutkimuk-
sen tuloksissa puhutaan "asiakkaan kielelld” puhumisesta ja informaation selkeyden tar-
keydestad. Kummastakin, seka teoriasta ettd tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, etta on tar-
keda miettia asiakkaan perspektiivista asioita ja ndin luoda merkitysta. My6s havainnollis-

tavuus ja kuvamaailman kehittdminen ovat linjassa teorian kanssa. Teoriassa (3.1.3;
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3.1.6) kaytiin 1api, ettd kuvien ja kuvituskuvien tulisi elavoittaa, havainnollistaa ja selkeyt-
taa informaatiota. Liséksi tulokset ja teoria olivat linjassa siind, ettd kuvamaailman tulisi
tukea mahdollisimman hyvin bréandin arvoja. Teoriassa (3.1.2) kaytiin I&pi, etta arvojen tu-

lisi aina jollakin tapaa heijastua valituista kuvista, kuvituksista sek& muista elementeista.

Lopulta paastaan tutkimuksen paatutkimuskysymykseen, milla tavalla yrityspuolen vakuu-
tustuotteista todetut hyddyt voidaan ja miten ne kannattaa esittda tulevaisuudessa? Tutki-
muksen avulla selvitettiin, etta hyo6tyjen esittdmisesséa kannattaa suosia tekstin ja visuaali-
suuden yhdistelmaa niin, etta paapaino on kuitenkin tekstisisalldissa. Visuaalisuutta tai
muita tietojen esittamismuotoja ei saisi kuitenkaan pitaa erillisina kokonaisuuksina. Hyoty-
jen esittdmisessa kannattaa kiinnittaa tulevaisuudessa huomiota toimivaan kokonaisuu-
teen eli siihen, etté eri esitettavat elementit palvelevat ja tukevat toisiaan ja luovat nain
selkeasti ymmarrettavan ja kiinnostavan lopputuloksen. Tutkimuksesta tulleiden vastaus-
ten mukaan konkreettisia tapoja, joilla esittdmistapaa voidaan ja kannattaa kehittaa ovat
erilaiset asiakastarinat ja -esimerkit. Naiden rakentamiseen vaikuttaa taas oleellisesti se,
miten tarinat ja esimerkit tuodaan seka visuaalisesti etta tekstillisesti eloon. Tasta paas-
taan kuvamaailman hyddyntamiseen. Tuloksista tuli ilmi, kun kuvia kaytetdan tekstin tu-
kena, tulisi kuvien yhd enemmissa maarin viestittaa aitoutta, inhimillisyytta ja lamp6a. Kun
puhutaan yrityspuolesta, on erityisen tarkeda, etta materiaaleissa korostuu "ihmiselta ihmi-
selle’-mentaliteetti. Tatd mentaliteettia lisdavat tavallisia ja erilaisia ihmisia sisaltavat rele-
vantit, teksteihin sopivat kuvat, jotka heijastavat tekstin sisalt6éd, mutta myos samaan ai-
kaan Pohjola Vakuutuksen arvoja. Haastatteluista ja avoimista vastauksista kavi kuitenkin
ilmi, ett on tarkedd muistaa yritysmyynnin ja -markkinoinnin luonne ja ottaa eri toimialat,

vastuullisuus seké uskottavuus kaikessa tekemisessa huomioon.

Seka teorian (3.2.2) etta tutkimuksen tuloksien mukaan ihmiset tekevat vakuutustuotteista
l&hestyttavampid ja ymmarrettavampia. Aidot ja samaistuttavat materiaalit sek& konkreet-
tiset oikeaan elamaan liittyvat esimerkit auttavat tuotteiden ja palveluiden myymisessa ja
markkinoinnissa. Oikeita ihmisia ja yrityksen asiakkaita sisaltavat sisallot herattavat
meissa tunteita, jotka ovat yleensa positiivisia, esimerkiksi samaistuminen. Pidamme t&-
mankaltaisia siséltoja aitoina ja lampimina. Kuitenkin seka teoriaviitekehyksesta (3.1.2;
3.2.1; 3.2.2) etté tuloksista nousi esiin, etta toimialan luonne ja muun viestinnén tarkeys
(tekstillinen) pitda ottaa huomioon. Tuloksista saatiin selville, ettd vastuullisuus ja organi-
saation seka sen tuotteiden ja palveluiden uskottavuus ovat vakuutustoimialan kannalta
tarkeita asioita. Myos teoriapohjasta korostui, ettd visualisoinneilla on vaikutusta siihen,
miten uskottavina tai luotettavina organisaatioita, tuotteita tai palveluita pidetaan. Tama

pitdékin ottaa visuaalisen viestinnan suunnittelussa huomioon.
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6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan, ettda missé maarin on pystytty mit-
taamaan juuri sitd, mitd on pitanytkin mitata. ldeaalissa tilanteessa tutkimus mittaa juuri
sitd, mitd on alunperin suunniteltu. TA&ma voi kuitenkin monesti tuottaa tutkijalle haasteita
tutkimuksessa. (Holopainen & Pulkkinen 2014, 16.) Tutkimuksen validius kuuluu varmis-
taa etukateen huolellisella tutkimuksen suunnittelulla ja harkitulla tiedon keraamisella. Va-
lidin tutkimuksen toteutumista edesauttavat myds tutkittavan perusjoukon tarkka maaritta-

minen, edustavan otoksen saaminen seké korkea vastausprosentti. (Heikkila 2014a, 27.)

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan puolestaan tutkimuksen luotettavuutta eli kykya
tuottaa tarkkoja tuloksia. Tutkimuksen tulokset eivét 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. Virheita voi sattua monessa kohtaa tutkimusta,
kuten tietoja syOtettaessa, keréattdessa, kasiteltdessa ja tuloksia tulkittaessa. Mita pie-
nempi otoskoko on, sita sattumanvaraisempia tulokset ovat. Etenkin kyselytutkimuksen
kohdalla on hyva huomioida monesti suureksikin muodostuva poistuma eli kato. Poistu-
malla tarkoitetaan kyselyn vastaamatta jattaneiden maaraa. (Holopainen & Pulkkinen
2014, 17; Heikkila 2014a, 28.)

Seuraavaksi kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta ja miten luotettavuus ja patevyys pyrit-
tiin ottamaan tutkimuksen eri vaiheissa huomioon. Tutkimuksen verkkokyselylomake laa-
dittiin harkiten ja tutkimuksen teoriapohjaan seka tutkimuskysymyksiin peilaten. Kysely
tarkistutettiin opinnaytetydn ohjaajan seka toimeksiantajan kautta. Lopullinen kyselylo-
make hyvaksyttiin toimeksiantajalla. Ennen kyselylinkin julkaisemista, kyselya testattiin
pienella joukolla ihmisia. My6s tutkija esitestasi lomaketta moneen otteeseen ja varmisti,
etté lomake toimii, se ei sisalla virheité eika johdattelevuutta. Lisaksi varmistettiin, etta ky-

sely on mahdollisimman selkeé ja looginen.

Tutkimuksen haastattelut ja niissa kaytetyt apukysymykset (liite 8) suunniteltiin tutkimuk-
sen teoriaviitekehyksen pohjalta. Haastatteluita vei eteenpain kaksi teemaa, jotka oli joh-
dettu suoraan opinnaytetyon teoriapohjasta. Mikali johonkin haastatteluun oli kaytettavissa
vahemman aikaa, tehtiin haastatteluun etukéteen samanlainen alustus kuin muissa, pi-
demmissa haastatteluissa. Haastatteluiden pitamisajankohta sovittiin jokaisen haastatelta-
van kanssa etukéteen ja jokainen haastateltava oli varannut haastattelun lapikaymiselle
rauhallisen tytskentelytilan. Haastatteluiden pitdmisajankohtana haastattelut nauhoitettiin
ja ne litteroitiin tarkasti heti jokaisen haastattelun jalkeen. Lapinakyvyyden lisaamiseksi
haastatteluista laadittiin taulukko (taulukko 4), mihin on merkattu haastateltavat, haastat-

telu pitoajankohta ja kesto seka haastateltavien rooli seka tehtavakentta. Vilkan (2021,
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157) mukaan lukijan tulisi pystya paatyméaan tutkimustekstista samoihin tuloksiin kuin tut-
kimuksen tekija. Tama edellyttdd esimerkiksi tulkinnan havainnollistamista lainauksilla tut-
kimustekstistd. Haastattelutuloksissa on myds tassa tutkimuksessa kaytetty suoria lai-
nauksia. Lainaukset todistavat omalta osaltaan tuloksissa esitettyjen vaitteiden oikeelli-

suutta ja tarkoituksenmukaisuutta.

Heikkilan (2014b, 14) mukaan tutkimuksen luotettavuutta edesauttavat selkea ja tarkkaan
maaritetty tutkimusongelma seka tutkittava perusjoukko, hyva tutkimussuunnitelma ja ky-
selylomake, tarkkaat valitut menetelmat, edustava ja tarpeeksi suuri otos, tutkimuksella
sopiva aineistonkeruumenetelma, korkea vastausprosentti ja selked seka objektiivinen ra-
portti. Tutkimuksen luotettavuutta tassa tutkimuksessa lisdavat tarkkaan rajattu aihe seka
tutkimuksen kohderyhma. Aihetta ja tavoitetta maariteltdessa niista haluttiin tehda mabh-
dollisimman tarkat ja rajatut, jotta tutkimuksen teko olisi sujuvampaa ja fokusoituneempaa.
Tutkimusongelmiin pyrittiin alusta alkaen vastaamaan mahdollisimman hyvin ja kattavasti.
Tutkimuksen suunnittelu aloitettiin hyvassa vaiheessa ja se oli koko ajan huolellista ja ta-

voitteellista. Tutkimusraportista pyrittiin tekem&&n mahdollisimman selkea ja l&apindkyva.

Vaikka tutkimuksen kohderyhma valittiin tarkasti ja se oli tutkimuksen toteutusta miettien
hyvin rajattu, pitda ottaa kuitenkin huomioon kohderyhman luonne, otoksen koko seka
vastausprosentti. Ensinnakin taytyy ottaa huomioon, ettd tutkimuksessa kohteena ollut
kohderyhma muodostuu yrityksen omista tyontekijoista. Suuri osa tydntekijoista kuuluu
my06s Pohjola Vakuutuksen ja OP:n asiakaskuntaan, mutta ei voida kuitenkaan puhua to-
dellisesta asiakasrajapinnasta. Tasta heraakin kysymys, etta olisivatko tulokset olleet sa-
manlaisia tai -kaltaisia, jos tutkimus olisi toteutettu yrityksen asiakkaille. Jatkotutkimuksia
tarvitaan, mikali vakuutustuotteiden esittamiseen halutaan tehdéa isompia muutoksia tule-
vaisuudessa. Kyselytutkimuksen otoskoko oli hyva, mutta vastausprosentti koko perus-
joukkoon katsoen oli vain 6,9 %. Kun otetaan kuitenkin huomioon saavutetut yksikot, niin
vastausprosentti oli kuitenkin 13,2 %. Kysely saavutti 1802:sta ihmisesta 944 ihmista, el
kysely ei saavuttanut kaikkia perusjoukon henkiléita. Heikkilan (2014a, 33) mukaan voi-
daan puhua alipeitosta, jolloin tutkimuksesta puuttuu kohdeperusjoukon yksikoita. Lisaksi
tulee ottaa huomioon, etté haastatteluita tehtiin ainoastaan kolme. Haastattelut olivat yk-
sittéisia ja ne oli aikataulutettu haastateltavien aikataulujen mukaisesti, mink& vuoksi osa
niista jai suhteellisen lyhyiksi. TAman vuoksi ei valttamatta paasty teemojen tarpeeksi sy-

vélliseen tutkimiseen.

Vaikka tutkimuksen kysely oli suunniteltu ja tehty harkiten, niin tutkimuksen validiteettia ja
reliabiliteettia olisi voitu lis&ta kuitenkin parilla seikalla. Tutkimuksen ensimmaiset varsinai-

set kysymykset olivat jalkikateen tarkasteltuna suhteellisen teoreettisia ja niihin vastaami-
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nen on saattanut olla vastaajille hankalaa ilman mink&anlaisia esimerkkeja. Yksittaisia ele-
mentteja voi olla hankala arvioida, koska loppujen lopuksi elementtien kiinnostavuus on
aina kiinni kontekstista ja toteutustavasta. N&ain ollen myos vastaukset ovat voineet olla
suhteellisen yleisluontoisia. Lisdksi on hyva ottaa huomioon, kuinka hyvin vastaajat osaa-
vat arvioida omia tiedostamattomia kayttaytymismallejaan. Osa kysymyksista on voinut

nain olla vaikeasti arvioitavissa realistisesti.

Vilkan (2021, 153) mukaan luotettavuutta voivat heikentda erilaiset satunnaisvirheet. Sa-
tunnaisvirheeksi lasketaan esimerkiksi se, ettéd vastaaja ymmartaa kyselylomakkeessa
jonkun asian eri tavalla kuin tutkija. Kyselomakkeen kysymysten jarjestyksella voi olla vai-
kutusta tuloksiin. Taman tutkimuksen kyselyn kohdalla onkin hyva pohtia, olisiko kysymys-
ten erilainen tai huolellisempi jarjestely muuttanut tuloksia. Liséksi erilaisilla selitteilla ky-
selylomakkeen varrella on voinut olla vaikutusta kyselyn lopputulokseen. Kyselyssa osa
vastaajista oli vastannut avoimiin kysymyksiin edellisen kysymyksen perusteella tai kayt-
téen sitd esimerkkina. Osa vastaajista on voinut siis ymmartaa kyseisen kysymyksen teh-
tavanannon erilailla kuin oli alunperin tarkoitettu. Tuloksista olisi saatu myds mahdollisesti
tarkempia, mikali ristiintaulukoinnin lisaksi olisi hyddynnetty riippumattomuustestia eli khiin
testia. Riippumattomuustestia kaytetddn, kun halutaan saada selville, ovatko kaksi tilastol-
lista muuttujaa riippuvaisia toisistaan vai onko kyse sattumasta (Holopainen & Pulkkinen
2014, 202). Testin tekemista ei kuitenkaan nahty tassa opinnaytetydssa oleelliseksi, eten-

kin kun otetaan huomioon tutkimuksen kyselyyn saatujen vastausten maara.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa arvioidaan ja kaydaan lapi, minkalainen merkitys opinnaytetydn tutkimuk-
sella on toimeksiantajalle ja miten tutkimuksen tavoitteet toteutuivat. Lisaksi esitelldén toi-
meksiantajalta saatu palaute tutkimuksen tuloksista ja tehdysta yhteistydsta. Taman jal-
keen pohditaan mahdollisia kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotuksia tehtyyn tutkimukseen
liittyen ja lopuksi reflektoidaan ja arvioidaan kulunutta opinndytetydprosessia sekd omaa

oppimista.

Opinnaytetyon tavoitteet seka tutkimuksen lahtékohdat on kéyty johdannossa seka lu-
vussa 5 (Tutkimus) lapi. Tavoitetta ja tutkimusongelmia kaydaan kuitenkin viela seuraa-
vassa alaluvussa lapi, jotta tutkimuksen merkitys ja tavoitteiden toteutuminen avautuisivat

selkeammin ja paremmin.

7.1 Tutkimuksen merkitys ja tavoitteiden toteutuminen

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittédd, miten Pohjola Vakuutuksen yritysasiakaspuolen va-
kuutustuotteista todettujen hyotyjen esittamistapaa voitaisiin kehittda ja parantaa. Opin-
naytetyon tarkoituksena on toimia Pohjola Vakuutuksen yrityspuolen viestinnéllisessa ja
etenkin visuaalisessa tekemisessa apuvalineena seka pohjana tuotteiden esittamisen

mahdollisessa kehittdmisessa tulevaisuudessa.

Opinnaytety6n tavoitteeseen pohjautuen paatutkimuskysymykseksi muodostui:
¢ Milla tavalla yrityspuolen vakuutustuotteista todetut hyddyt voidaan ja miten ne

kannattaa esittaa tulevaisuudessa?

Tutkimuksen alussa oli selvaa, ettéa vakuutustuotteiden hyddyt on tunnistettu, todettu ja
tuotu asiakkaille sanallisesti esiin. Tarkoitus olikin tutkia, onko tekstillinen tapa asiakkaalle
ymmarrettava vai toimisiko visuaalinen esittdmistapa paremmin. T&man ja teoriaviiteke-
hyksen perusteella tutkimuksen alakysymyksiksi muotoutuivat:
e Missa muodossa vakuutuksista tulevaa informaatiota halutaan nykyaan ottaa vas-
taan?
o Mitka asiat tai elementit tekevat vakuutuksista entista lahestyttavampia ja ymmar-

rettavampia?

Kokosin tutkimuksen teoriaviitekehyksen tutkimuksen maaritettyjen tutkimusongelmia poh-
jalta, mutta myds opinnaytetyén kahden paateeman ymparille. Nain mahdollistettiin se,

ettd opinnaytetydssa pysyivat siihen maaritetyt rajaukset ja néin keskeisimmaét ydinasiat
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saatiin halutulla tavalla esille. Teoria ja empiria saatiin kohtaamaan ja ne myds taydensi-

vét toisiaan.

Tavoitteet toteutuivat mielestani hyvin ja opinnaytetyon tutkimuksen avulla saatiin koottua
toimeksiantajalle arvokasta tietoa ja konkreettisia vinkkeja tuotteiden esittamistavan kehit-
tamiseksi. Tutkimusongelmiin saatiin selkeéat vastaukset, niin teoreettisella kuin konkreetti-
sellakin tasolla. Tavoitteisiin padsemiseen auttoivat valitut tutkimus- sek& aineistonkeruu-
menetelmat. Tutkimuksen alussa tiedostettiin, etta kyse on hyvin merkityksellisista ja or-
ganisaatiolle tarkeista aihepiireistd, joten pelkkd numeerinen tutkiminen ei riittaisi. Avoimet
haastattelut, kuin myos kyselyn avoimet vastaukset, mahdollistivat sen, etta tutkimukseen
oli mahdollista saada myos syvallisempaa tietoutta. Téllaista tietoa ei olisi valttamatta
saatu pelkastaan kyselyn toteuttamisella. Haastattelut pohjautuivat kerattyyn teoriaan,
joka oli koottu tutkimusongelmien ymparille. Myds toimeksiantajan néakdkulmasta haastat-
telut antoivat arvokasta tietoa visuaalisuuden ja B2B-myynnin ja -markkinoinnin nykyti-

lasta seké tulevaisuudesta niin yleisesti, kuin Pohjola Vakuutuksessa.

Tutkimuksen tavoitteisiin paastiin huolellisella suunnittelulla eli luomalla tutkimus- ja pro-
jektisuunnitelma ja noudattamalla niita. Lisaksi tavoitteisiin padsysséa auttoi alkuun tarkasti
maadritelty aikataulu (liite 1). Aikataulutus oli loppujen lopuksi viela nopeampaa kuin oli
suunniteltu, joten alkuperdinen aikataulu tiivistyi viela tutkimuksen edetessa. Naiden li-
saksi olennaisia ja isoja tekijoita olivat ohjatut opinnéytetydseminaarit seka jatkuva ja tiivis

kommunikointi toimeksiantajan sek& oman oppilaitoksen opinnaytetydohjaajan kanssa.

Tutkimuksen toteutus osui organisaatiolle hyvaan saumaan, koska vuosi on pian vaihtu-
massa ja vuodenvaihteessa organisaatiossa tapahtuu muutoksia, jotka liittyvat opinnayte-
tyon aiheisiin ja teemoihin. My6s kilpailukentta kiristyy koko ajan, mink& vuoksi on hyva
pysyéa kehityksessa mukana ja tutkia ja kehittéda asioita jatkuvasti. Uskon, etta tutkimuksen
tuloksista tullutta tietoutta pystytaan hyddyntaméan visuaalisessa, viestinnéllisessa ja nain

ollen my6s myynnillisessa tekemisessa vuonna 2022.

Tutkimuksen valmistumisen ja tulosten esittdmisen jalkeen sain toimeksiantajalta pa-
lautetta (liite 9). Palautteen perusteella voi todeta, ettd myos toimeksiantajan mielesta
opinnaytetyosta seka valmiiksi saadusta tutkimuksesta ja sen tuloksista on hy6tya organi-
saatiolle. Toimeksiantaja korostaa, ettd opinnaytetydn aihe koettiin organisaation keskuu-
dessa mielenkiintoiseksi ja tarkeaksi. Lisdksi toimeksiantaja oli tyytyvainen opinnaytetyo-
prosessin aikataulutukseen ja jarjestelmalliseen lapiviemiseen. Palaute 16ytyy kokonaisuu-

dessaan liitteesta 9.
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7.2 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tasséa alaluvussa kdydaan lapi tutkimuksesta esiin nousseita kehittamis- seka jatkotutki-
musehdotuksia. Ensiksi kdydaan lapi, mika on jo koettu toimivaksi ja taman jalkeen siirry-
taan kehitettaviin osa-alueisiin. Kehittamisehdotukset liittyvat kyselysté ja haastatteluista
saatuihin tuloksiin. N&in ollen ehdotukset nojautuvat opinnaytetydn teemoihin, teoriapoh-

jaan seka tutkimusongelmiin.

Tutkimuksesta ilmeni, ettd vakuutustuotteiden tamanhetkinen esittdmistapa on osakseen
jo toimiva. Tutkimuksesta selvisi, etta reilusti suurin osa vastaajista suosii teksti- ja kuva-
muodon yhdistelmaa. Sisallot, kuten teksti, koetaan kuitenkin téarkeimpana osa-alueena,
jota visuaalisuus parhaimmillaan tukee ja havainnollistaa. Tekstin maara suhteessa visu-
aalisuuteen on hyva talla hetkella ja kuvien siséltéa ja tunnelmaa on kehitetty vuosi vuo-
delta parempaan suuntaan. Visuaalisuutta ei niink&an tarvita lisda, vaan tarvitaan enem-
mankin harkitsevuutta ja tilannetajua kuvien ja kuvitusten kanssa. Tutkimuksesta myos
selvisi, etta talla hetkella vakuutustuotteiden sivulla nakyvat nykyiset Key Selling Pointit

(kuva 20) ovat toimivat.

Tutkimuksen kautta selvisi myds selkeita kehityskohteita. Avoimista vastauksista (liite 7) ja
haastatteluista ilmeni, etta vakuutustuotteet pitéisi pystya esittdmaan vieldkin selkedmmin
nykyisille asiakkaille. Tassa muutama lainaus tutkimuksen avoimista vastauksista kysy-

mykseen 12:

Esimerkit helpottavat. Aina marmatetaan, ettei vakuutukset korvaa mitdan. Entas jos
olisi oikeita tilanteita esim. videoin vahinkotilanteista.

Henkilokohtaisuus ja se etta asiat on tuotu esiin ymmarrettavasti - mita tama tarkoit-
taa minun kohdallani ? Mita tama riski tarkoittaa oikeassa elaméassa ? ym. Unohde-
taan vakuutustekninen jargon ja puhutaan "kansankieltd". Myds empatia viestin-

nassa korostuu.

Vaikka tyoskentelen vakuutusalalla, toivoisin, ettei ammattislangia kaytettéaisi ilman

kansantajuisia selityksia

Edelliset lainaukset avoimista vastauksista ovat yhtenevaiset haastateltavien ndkemyk-
sien kanssa. Haastateltava B korosti, etta tuotteista voisi tehda yksinkertaisempia ja ym-
marrettavampia asiakkaille erilaisten esimerkkien ja havahduttavan materiaalin avulla.
Niin sanottujen verrokkien avulla viesti voisi menna paremmin perille asiakkaille. Haasta-
teltava C totesi, etta olisi tdrke&a nayttéda asiakkaille erilaisia inhimillisia tilanteita ja esi-

merkkeja. Tassakin Haastateltava C:n mukaan olla mukana rohkeutta ja uskallusta. Tama
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tarkoittaa sita, ettd naytetdan myos kurjia tilanteita tai pettymyksia. Nain ihmisten voi olla

helpompi samaistua.

Tutkimuksen tulokset tukevat sité, etté vaikka nykyista esittdmistapaa pidetaén jo hyvin
toimivana, voidaan visualisoinneissa kuitenkin kokeilla uusia l&hestymistapoja. Kyselyn
avoimista (liite 7) vastauksista nousi esille, etté haluttaisiin ndhda myo6s uusia visuaalisia
esitystapoja seka yhd enemmissa méaarin positiivisia mielikuvia luovaa kuvasisaltdéa. Toi-
veita oli avattu avoimeen kommenttikenttdan esimerkiksi nain: "Voisiko esitystapoja kehit-
t&a rohkeasti uudenlaisesti ja ottaa myds asiakkaat mukaan kehitystyéhon esimerkiksi ko-
keilujen kautta” ja ” Tarvitaan positiivisia, kannustavia aineistoja ja kuvamateriaalia, joissa
annetaan tukea ja tuupataan toimimaan niin, etta riskit on hallussa.” Lainauksien kaltaista
palautetta tuli my6s haastatteluista. Esimerkiksi Haastateltava A toteaa, ettd kuvamaail-
man kanssa olisi hyva vahan viela irrotella lisda, ettd se eroaisi pankkipuolen materiaa-
leista. Kuvamaailma voi olla hieman rohkeampi ja raikkaampi. Tarkeintd on se, ettéa visu-

alisoinnit eivat vie huomiota pois asiasisallosta.

Lopuksi viimeisena kehitysehdotuksena nousi esiin visuaalisuuden yhtenaisyys ja selkeys.
Seka kyselysta etta haastatteluista ilmeni, ettéa vakuutustuotteet voisi esittaa vielakin sel-
keammin sanallisesti. TAma tarkoittaa sita, etta tarkistetaan, ettei yksikaan tuote sisalla
lian hankalasti ymmarrettavad ammattikielisanastoa. Mikali téllaista sanastoa loytyy, olisi
hyvéa pohtia voisiko kyseisen sanan tai lauseen korvata jollakin selkeakielisemmalla vaih-
toehdolla. Ymmarrettavyys on tarkeAmmassa roolissa kuin hienokielisyys. Haastatteluista
selvisi, ettd myds yhtenaisyys luo selkeytta. Haastateltava A sanoo sen nain: "Systemaat-
tisesti niinkun ne, hyvat luovat toteutukset ja me viedaan ne kaikkiin kanaviin yhtendisena.
Kaikki niinkun tavallaan on sita yhtenaista kokonaisuutta.” Materiaalien yhtenaistdminen
entistd enemman tulevaisuudessa auttaa mainonnan kotiuttamisessa ja nain ollen tukee

branditunnesiteen rakentumista.

Yhteenvetona kehitysehdotuksista voi todeta, etta kyselyyn kertyneet avoimet vastaukset
ja haastatteluista selvinneet asiat ovat hyvin yhtenevaiset toistensa kanssa. Tama tarkoit-
taa osaltaan sitd, ettd monet allekirjoittavat samat kehityskohdat. Voidaan todeta, etta pal-
jon on jo hyvalla mallilla, mutta kehitettavaa loytyy aina. Organisaatiolle on hyva pohja,
mink& paalle voi lAhte& kokeilemaan seka rakentamaan uutta. Tutkimuksen keskeiset tu-

lokset tullaan esittdm&&n organisaation sisélla vield laajemmin lahitulevaisuudessa.

Tuloksien esittdmisen jalkeen toimeksiantaja oli sita mieltd, etté tutkimusta voidaan, ja sita
kannattaisi hyodyntaa tulevaisuudessa. Tutkimus ja etenkin siihen toteutettu kysely koet-
tiin hyvaksi tyontekijoiden keskuudessa. Taman vuoksi toimeksiantaja nakee, etta tutki-

musta voidaan mahdollisesti hyddynt&a vield isommin myds asiakasrajapintaa tutkien.
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Jatkotutkimusehdotukset fokusoituvat Pohjola Vakuutuksen asiakkaisiin ja asiakasrajapin-
nan tutkimiseen opinnaytetyén aihepiirin osalta. Mahdollisissa jatkotutkimuksissa on hyva
my06s hyddyntaa esimerkiksi organisaation myyntiosastoa seké palvelumuotoilun parissa

tydskentelevia ihmisia.

7.3 Opinnaytety6prosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli itselleni mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus. Alkuperainen
tavoitteeni oli l&pikayda prosessi jo kevaalla 2021, mutta paéatin hoitaa tyoharjoittelun en-
sin rauhassa lapi. Opintoaikaa oli jaljella paljon, joten tekemisen kanssa ei ollut paniikkia.
Lopulta opinndytetytprosessi aloitettiin syksylla 2021. Sain mahdollisuuden jatkaa harjoit-
telun jalkeen OP:lla ja Pohjola Vakuutuksella tytskentelya, joten opinnaytetydprosessin
aikataulutuksessa piti ottaa huomioon myos tydpdaivat. Sovimme harjoittelun paatteeksi,
etta tulisin tekemé&an syksylla véhemman tunteja. Lopullinen ratkaisu oli kolme tydvuoroa
viikossa ja loppuaika oli pyhitetty opinnaytetytn tekemiselle seka vapaa-ajalle. Tyon ja
koulun yhdistaminen vaati tarkan aikataulun suunnittelemista, paattavaisyytta seka priori-
sointia. Lisdksi prosessi vaati omistautumista, koska olin asettanut itselleni korkeat tavoit-
teet sekéd opinnaytetytn etté tdiden suhteen. Arvosanatavoite opinnaytety6hon lisasi sitou-

tumista opinnaytetyprosessiin.

Jo heti harjoittelun alussa kevaalla itsellani oli toiveena, etta paasisin tekema&éan opinnay-
tetyon nykyiselle tydnantajalleni eli Pohjola Vakuutukselle. Aloin heti kevaalla kartoitta-
maan mahdollisuuksia toimeksiannolle ja heindkuussa sopiva aihe 16ytyi. Elokuussa sain
opinnaytetyolleni organisaatiosta ohjaajan ja taman jalkeen opinnéytetydprosessi paastiin
aloittamaan saman kuukauden aikana. Tutkimus ja tutkimusprosessi suunniteltiin yhteis-
tydssa toimeksiantajan kanssa ja toimeksiantajan toiveet koko ajan huomioon ottaen. Jat-

kuva yhteisty0 ja sparrailu oli isossa roolissa prosessin lapiviemisessa ja onnistumisessa.

Asioita, joissa koen onnistuneeni opinnaytetydprosessin aikana ovat aiheen rajaus, aika-
taulutus ja motivoituminen. Koen, ettd yhteistydssa toimeksiantajan kanssa onnistuimme
opinnaytetytn aiheen valinnassa ja rajaamisessa hyvin. Rajaus oli heti alkuun selkea ja
tarkka, joten opinnaytetydprosessi eteni soljuvasti ja loogisesti. Nain tekemiskentta ei mis-
saan vaiheessa paisunut liian isoksi. Aikataulutus aloitettiin hyvissa ajoin ja aikataulua pai-
vitettiin matkan varrella aina tarvittaessa. Prosessi eteni juuri niin kuin oli toivottukin, joten
alkuperéinen aikataulu tiivistyi jonkun verran. Aikataulutuksessa auttoivat suuresti opin-
naytetyoprosessin seminaarit, jotka loivat sopivia vélietappeja opinnaytetyon valmistumi-
selle. Lisdksi koen onnistuneeni itseni motivoimisessa. Tavoitteet olivat koko ajan selkeat
ja niissa haluttiin onnistua. Tiesin myds, etta tulevaisuuden suunnitelmani ovat osittain

riippuvaisia opinndytetydn onnistumisesta, joten myés tama motivoi koko prosessin ajan.
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Aina on parannettavaa ja niin myds tamankin projektin kohdalla. Isoimpina parannuskoh-
teina naen kyselylomakkeen toteuttamisen ja teoriaan viela syvemman paneutumisen.
Jalkikateen tarkasteltuna kaikki asiat kyselyssa eivét olleet mielesténi niin relevantteja
kuin olisin halunnut. Esimerkiksi Likert-asteikkokysymysten kohdalla kysymysten aiheelli-
suus mietitytti jalkikateen ja kysymyksista olisi voinut tehdé vield tarkemmat. Koen mygs,
etta kyselyssa olisi voinut olla lisda havainnollistavia kuvia tai esimerkkeja, jotka olisivat
tehneet kysymyksista véhemman teoreettisia. Huomasin myds jalkikateen, ettd kysymys-
ten jarjestys ja sijoittelu on erittain tarkeassa roolissa ja olisinkin taten muuttanut naitakin
hieman. Opinnéaytetyon taustalla olleet ilmitt ja teemat olivat suhteellisen syvallisia ja mo-
nimutkaisia. Koen, etta teoriaviitekehyksesta olisi saanut viela paremman ja kattavam-
man, mikéli relevanttia teoriaa olisi etsitty viela kauemmin ja enemman. Tietous ndaihin
teemoihin liittyen oli kuitenkin suhteellisen soveltavaa ja moniselitteista, joten olen melko

tyytyvainen lopputulokseen.

Opinnaytetyéprosessin aikana vastaan tuli myos erilaisia haasteita. Suurimmat haasteet
itselleni olivat opinndytetydprosessin ja tydelaman yhdistaminen ja tutkimusvaiheen aloit-
taminen. Syksyn aikana tdiden ja koulun yhdistaminen toi omia haasteitaan. Valiin mahtuu
viikkoja, milloin fokus oli tdysin tydnteossa ja valilla taas taysin opinnaytetyéprosessissa.
Etenkin opinnaytetydprosessin loppuvaiheessa keskittyminen toissa alkoi olla hieman
haastavaa. Joinakin paivina tyopaivan jalkeen opinnaytetyon tekeminen tuntui myés hyvin
kuormittavalta. Aikataulutus kuitenkin auttoi ja syksy opetti tekemisen jaksotusta seka
priorisointia. Toinen selva haaste oli tutkimusongelmien tasmentaminen seké oikeiden
menetelmien valitseminen. Olin tietoinen, ettd tutkimusongelma, tutkimusmenetelmat ja
aineistonkeruumenetelmaét tuottaisivat luultavasti ongelmia, koska opiskelun aikana itsel-
l&ni oli vaikeuksia naiden hahmottamisessa ja erottamisessa. Opinnaytetyoprosessin |api-
kayminen kuitenkin auttoi keradmaan ymmarrysta ja tietoutta naista analyysivélineista ja -

metodeista.

Lopulta voi kuitenkin sanoa, etta kokonaisuudessaan pidan opinnaytetydprosessia onnis-
tuneena ja koen, etta siita oli aidosti apua toimeksiantajalle. Toimeksiantajalle tuotetun ar-
von lisaksi sain opinnaytetydn ja tehdyn tutkimuksen pohjalta omaan tydskentelyyni visu-
aalisena suunnittelijana hyvid apuja seké kehityskohteita. Koen mygs, ettd OP:n ja Poh-
jola Vakuutuksen arvomaailma on nyt entistakin tutumpi ja tdrkeampi itselleni. Opinnayte-
tyoprosessin aikana oli myds paljon ilahduttavia hetkid. Naita olivat esimerkiksi tutkimuk-
sesta saatu positiivinen palaute seka ymmarrys siitd, miten inspiroivassa ja tsemppaa-
vassa tydymparistosséa saa tehda toitd. Lisaksi olen erittéin iloinen toimeksiantajan kanssa

tehdysta yhteistydsta ja sen kautta opituista asioista.



Opin, etta opinnaytetyon tekeminen on ennen kaikkea oppimisprosessi. Se on oppimis-
prosessi tutkimuksen suunnittelemiseen seka toteuttamiseen, mutta myds oppimispro-
sessi oman tydskentelyn ammattimaiseen kehittymiseen. On jannittavaa katsoa taakse-
pain ja miettid mistéa on l&hdetty ja mihin on tultu. Vaikka olen jo talla hetkella tyela-
massa, taman prosessin myota koen, etté olen aidosti valmis tyéelamé&an ja sen tuomiin

haasteisiin. Kulunut koulutaival avasi mottonsa mukaisesti ovet tytelamaan seka uusille
mahdollisuuksille.
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Paiva/Viikko Viikko Aihe/Tehtava

30.8.-10.9. 35-36 Opinnaytetyon aloittaminen ja suunnittelua toimeksiantajan
kanssa

22.9. 38 Seminaari 1 ja opinnaytetydsuunnitelma valmis

14.10. 41 Teoria valmiina

17.10. 41 Haastattelu- ja kyselymateriaali viim. valmiina

18.10. 42 Seminaari 2 ja tutkimussuunnitelma valmiina

20.-27.10. 43-44 Webropol-kyselyn toteuttaminen

20.11.-3.11. 43-44 Haastatteluiden toteuttaminen

27-711. 43-44 Kysely- ja haastattelutilanteen kartoittaminen

27.10-10.11. 43-45 Mahdolliset lisatutkimustoimenpiteet

1-11.11. 44-45 Haastatteluiden litterointi ja yhteenveto, kyselyn tuloksien analy-
sointi

11.-18.11. 45-46 Tulosten kirjaaminen ylos, kehitysehdotukset, Seminaari 37

18-19.11 46 Tuloksien esittely toimeksiantajalle, Seminaari 37

20.-30.11. 46-48 Arviointi ja pohdinta, muiden kohtien hiomista ja tarkastelua

Joulukuu 48-50 Opinnaytetyon viimeistelya ja tyon lahettdminen (DL 19.12.)
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Liite 2. Tutkimussuunnitelma

Opinnaytetyo- ja tutkimussuunnitelma
Tutkimuksen tausta

Yritys- ja kuluttajamaailman ero on hailyvampi kuin koskaan. Yritykset haluavat yha enemmissa
maarin kuluttajien tapaan yksilollisyytta, ihmislaheisyytta ja samaistuttavuutta. Oli sitten kyse
yritys- tai henkildasiakkaasta, niin kyse on loppujen lopuksi ihmisista. Yritykset haluavat ostaa
tuotteita ja palveluja ihmiselta ihmiselle. Taman muutoksen on saanut aikaan osaksi yha lisaan-
tyva ja kehittyva digitaalisuus. Tuotteet, palvelut ja kaupankaynti ovat siirtyneet verkkoon. Ta-
man seka valtavan digitaalisen tietovirran vuoksi tarvitaan mielikuvia, havainnollistavia materi-
aaleja seka mieleenpainuvia kokonaisuuksia. Tasta paastaan visuaalisuuteen ja siihen, miten
tuotteet ja palvelut esitetaan asiakkaille.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Pohjola Vakuutus, joka on osa OP ryhmaa. OP Ryhma on
Suomen suurin finanssiryhma. Opinnaytetyon tavoite ja aihe raataloidaan toimeksiantajan tar-
peisiin sopivaksi. Aihe kaydaan lapi ja hyvaksytaan ensin toimeksiantajan kanssa. Kun opinnayte-
tyoohjaaja on hyvaksynyt aihe-ehdotuksen, niin opinnaytetyoprosessi ja tutkimus voidaan aloit-
taa.

Opinnaytetyon aiheena on yrityspuolen vakuutustuotteista todettujen hyotyjen esittdmistavan
kehittaminen. Taman aiheen takana on tarve kehittaa yrityspuolen tuotteiden lahestyttavyytta,
inhimillisyytta ja ymmarrettavyyttd entisestaan. Kaksi isointa teemaa tai ilmiota opinnaytetyon
takana ovat B2B-myynnin murros ja tulevaisuus seka visuaalisuuden psykologinen vaikutus
myyntiin. Opinnaytetyon avainsanoja tai tydskentelya havainnollistavia sanoja ovat B2B-myynti
ja -markkinointi, yritysmaailma, visuaalisuus, visuaalinen viestinta, ihmiselta ihmiselle ja lahes-
tyttavyys. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda ja saada tietoa siitd, milla tavalla ja missa muo-
dossa vakuutustuotteista todetut hyodyt kannattaisi tulevaisuudessa Pohjola Vakuutuksella esit
taa.

Pohjola Vakuutuksen yrityspuoli on kokemassa toimintatapojen ja kulttuurinmuutoksen vuoden
2022 alussa, joten aihe on toimeksiantajalle erittain ajankohtainen. Lisaksi vakuutussivujen ke-
hittamisella nahtiin ajankohtaista tarvetta. Aihe on tutkijalle mielenkiintoinen, koska aihe liittyy

tutkijan opiskelu- ja tyotehtavakenttaan ja kiinnostus visuaalisuutta ja B2B-myynnin muutosta
kohtaan on suuri. Opinnaytetyon aihe ja tavoite perustuu nain tutkijan mielenkiintoon seka toi-
meksiantajan tarpeeseen.

Kirjoittaminen ja tutkiminen etenee aina yleistiedosta yksityiskohtaiseen. Ensiksi aiheesta kera-
taan teoriaa, minka jalkeen tutustutaan siihen ja lopulta lahdetaan syventymaan aihealueeseen.
Ensin teoria ja sitten empiria.
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Tutkimusprosessin vaiheet:

o Todellisen tutkimustarpeen kartoittaminen

e Tutkimuksen tavoitteen ja tutkimusongelmien kirjaaminen

e Tutustuminen tutkimuksen teoriaan ja muihin tutkimuksiin

e Teoriaviitekehyksen kokoaminen ja kirjoittaminen

¢ Aineistonkeruumenetelmien suunnittelu (kysely ja haastattelut)
e Testikyselyn toteuttaminen

e Tutkimuksen toteuttaminen: Webropol-kyselyn toteuttaminen
¢ Haastattelujen suunnitteleminen

e Tutkimuksen toteuttaminen: Haastattelujen toteuttaminen

e Haastattelujen litterointi ja yhteenveto

e Tutkimustulosten analysoiminen

e Tutkimustuloksien kirjaaminen ja esittely

Tutkimusasetelma

Tutkimuskysymykset

Paaongelma:

¢ Milla tavalla yrityspuolen vakuutustuotteista todetut hyddyt voidaan ja miten ne

kannattaa esittda tulevaisuudessa?

Alaongelmat:

e Missa muodossa vakuutuksista tulevaa informaatiota halutaan nykyaéan ottaa vas-
taan?
o Mitkd asiat tai elementit tekevat vakuutuksista entista lahestyttdvampia ja ymmar-

rettdvampia?

Tutkimusmenetelmat ja aineistonkeruusuunnitelma

Tutkimus toteutetaan monimenetelmallisena tutkimuksena eli se sisaltaa seka kvantitatiivisen-
seka kvalitatiivisen tutkimusmenetelmaosion. Aineistonkeruumenetelmina hyodynnetaan Webro-
pol verkkokyselya seka avoimia haastatteluita. Tarkoituksena on kerata tutkimusaineistoa vas-
taamaan tutkimukselle asetettuihin tutkimusongelmiin.

Opinnaytetyossa tutkimuksen kohteena ovat Pohjola Vakuutuksen Vahinkovakuutuspuolen tyon-
tekijat. Kohderyhma valikoitui toimeksiantajan kanssa kaydyn huolellisen keskustelun jalkeen
seka toimeksiantajan pyynnosta. Taustasyita olivat tyontekijoiden tuotetuntemus, tyontekijoiden
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jatkuva osallistuminen tuotteiden ja palveluiden kehittamiseen, pien- ja mikroyrittajat tyonteki-

joiden joukossa ja OP:n seka Pohjola Vakuutuksen asiakkuus tyontekijoiden keskuudessa. Lisaksi
haluttiin valttaa asiakaskanavien viestinnan hairitsemista tai mahdollista sekoittamista seka sa-

lassapitoon liittyvia seikkoja.

Paaasialliseksi aineistonkeruumenetelmaksi tutkimukseen valittiin Webropol-verkkokysely. Me-
netelma valikoitui tutkimukseen sen visuaalisuuden, nopeuden ja helppouden vuoksi. Kyselyn si-
saltamia aiheita ja kysymyksia haluttiin kartoittaa mahdollisimman suurella otoskoolla. Lisaksi
haluttiin tutkia tietoja numeerisesti seka eri asioiden valisia riippuvuuksia. Kysely tullaan linkitta-
maan Vahinkovakuutuksen kahteen sisaiseen intrakanavaan: Yammeriin ja Teamsiin. Yammerin
Vahinkovakuutus-kanavalla on 1802 osallistujaa ja Teams-kanavalla 796 osallistujaa. Teams-
kanava toimii yleensa paatiedotuskanavana.

Tutkimusta varten haastatellaan kolmea eri ihmista kolmelta eri yrityksen tehtavakentalta: Yri-
tyspuoli (myynnin johto), Strateginen ja brandillinen puoli seka visuaalinen puoli. Aineistonkeruu-
menetelmana toimii avoin haastattelu. Haastateltavien ja aineistonkeruumenetelman valinnan
takana on tutkimuksen takana olevien paailmididen mahdollisimman monipuolinen kartoittami-
nen Pohjola Vakuutuksen nakokulmasta. Jokaisella haastateltavalla on asiantuntijuutta aiheesta
ja omalta tehtavakentaltaan. Avoin haastattelumalli antaa mahdollisuuden myos asioiden syvalli-
sempaan tarkasteluun kyseisten aiheiden ymparilta. Paateemoja ja apukysymyksia pohditaan
ennen haastattelua ja tarvittaessa haastattelija ohjaa keskustelua teemojen suuntaan. Muuten
edetaan tietyn aihepiirin sisalla mahdollisimman vapaasti ja haastateltavan ehdoilla. Keskustelun
edetessa on mahdollisuus kysya tarkentavia kysymyksia.

Haastattelurungon suunnittelemisessa kaytetaan apuna opinnaytetyon kahta isointa paatee-
maa- ja ilmiota: B2B-myynnin murros ja tulevaisuus seka visuaalisuuden psykologinen vaikutus
myyntiin. Lisaksi hyodynnetaan tutkimukseen luotua kyselylomaketta.

Kyselyn suunniteltu toteutusajankohta on viikolla 42 ja 43 ja kyselyn on maara kestaa viikon.
Kyselyn toteuttamisen jalkeen tehdaan jalkikartoittaminen ja katsotaan mahdolliset jatkotoimen-
piteet. Mikali haluttu vastausmaara eli noin 100 vastausta ei ole tayttynyt, kyselya jatketaan.

Haastatteluiden suunniteltu ajankohta on viikolla 43 ja 44 ja niiden kestoksi on arvioitu 30-60
minuuttia. Haastattelut toteutetaan etatoteutuksena Teams-sovelluksen valityksella. Haastatte-
luita alustetaan tarvittaessa jo ennen varsinaista haastattelua, etenkin jos haastatteluaika on ly-
hyt. Kaikki haastattelut nauhoitetaan haastateltavien luvalla litterointia varten.

Analysointisuunnitelma

Kvantitatiivisen osion eli kyselyosion analysoimiseen hyodynnetaan Webropolin omaa statistiik-
kaa, jonka se luo pohjautuen tehtyyn kyselytutkimukseen. Lisaksi tiedot siirretaan Microsoft Ex-
celiin. Tuloksia tullaan tarkastelemaan numeerisesti seka kuvaajien avulla. Taman lisaksi hyo-
dynnetaan myos tuloksien ristiintaulukointia seka avoimien vastausten kohdalla mind mappingia
eli miellekarttojen tekemista.

- Webropolin raportointi
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- Excel
- Ristiintaulukointi

- Mind Mapping

Haastatteluiden jalkeen kaikki haastattelumateriaali litteroidaan eli kirjoitetaan auki. Litterointi
tehdaan sanatarkasti kayttaen Wordia. Haastattelutuloksien analysoimisen helpottamiseksi teksti
varikoodataan opinnaytetyon paateemoihin liittyen tai haastatteluissa ilmenevien mukaisesti. Li-
saksi hyodynnetaan tarvittaessa miellekarttojen tekemista.

Esimerkki varikoodauksesta:
= B2B-myynnin murros ja tulevaisuus

- = Visuaalisuuden psykologinen vaikutus myyntiin

Taman jalkeen haastatteluiden tuloksia analysoidaan teemoittain (teemoittelu) ja tehdaan tulok-
sista yhteenveto. Tarkeintd on peilata haastattelutuloksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin.

- Litterointi
- Varikoodaus
- Mind Mapping

- Teemoittelu

Tutkimuksen luotettavuus

Ennen kyselylomakkeen julkaisemista sen sisalto testataan ja tarkistetaan. Johdattelevuutta val-
tetdan tarkastuttamalla kyselyn kysymysten sisaltd. Kyselyssa painotetaan tulosten anonymi-
teettia.

Haastattelukysymykset on peilattu tutkimuksen tutkimusongelmista seka paateemoista tai -ilmi-
Oista varhaisessa vaiheessa ennen haastatteluiden pitamista. Jotta avoimet haastattelut pysyisi-
vat mahdollisimman hyvin maaritettyjen teemoja ja ilmididen sisalla, on jokaista haastattelua
varten luotu apu- tai tukikysymyslista. Haastattelutilanteessa haastattelijan tulee pyrkia siihen,
etta haastattelu pysyy aiheessa. Tarvittaessa haastattelutilannetta tulee pyrkia chjaamaan.
Haastattelija tai kysymykset eivat kuitenkaan itsessaan saa johdatella. Haastatteluissa painote-
taan tulosten anonyymiutta ja kysytaan lupa haastatteluiden nauhoittamiseen jalkitarkastelua ja
litterointia varten.

Tuloksien analysoimiseen varataan tarpeeksi aikaa ja tuloksien analysointi tulisi olla mahdolli-
simman jarjestelmallista ja huolellista. Kaikki materiaali tulisi ottaa huomioon analysoimisessa.
Tuloksien ylianalysointia tulee kuitenkin valttaa.
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Tutkimuksen teoriaviitekehyksen rakentamisessa huomioidaan lahdekriittisyys. Lahteiden luotet-
tavuutta, relevanttiutta seka ajanmukaisuutta arvioidaan. Erilasia [ahteita pyritaan kayttamaan
aiheeseen peilaten monipuolisesti ja diskurssia hyodyntaen. Lahteiksi suositaan enintaan 10
vuotta vanhoja lahteita, ellei informaatio ole stabiilia.

Budjetti

Tutkimukseen ja aineistokeruuseen ei ole varattu erikseen budjettia. Haastattelut toteutettiin
etana ja ne nauhoitettiin Microsoft Teamsin nauhoitusominaisuutta kayttaen.

Toimeksiantajan kanssa on sovittu, etta opiskelijalle toimeksiannosta aiheutuvat mahdolliset
kustannukset korvataan. Naita kustannuksia ovat mahdolliset aineistonhankinta-, matka- tai
raaka-ainekustannukset. Mahdollinen lisakuluselvitys taytetaan erikseen.



Liite 3. Webropol-kysely

Vakuutustuotteiden olemassa olevien hyotyjen esittimistavan
kehittiminen
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E Pakolliset kentat merkitdan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttaa lomakkeen viimeistelemiseksi.

Tervetuloa vaikuttamaan Pohjola Vakuutuksen yrityspuolen vakuutustuotteiden esittimistavan
kehittdmiseen!

Olen Ella Kippi ja tydskentelen Visual Designerina YA Digimyynti ja -asiointi-tiimissd Pohjola
Vakuutuksella. Kysely on osa Haaga-Heliassa suoritettavaa opinniytetyota, jonka
toimeksiantajana Pohjola Vakuutus toimii. Kyselyn avulla on tarkoitus keritd arvokasta tietoa
yrityspuolen vakuutustuotteiden hydtyjen esittdimisen parantamiseksi.

Kysymyksid on 12 ja kyselyn kesto on noin 5-10 minuuttia. Kyselyyn voi vastata vain kerran.
Tulokset raportoidaan anonyymisti ja luottamuksellisesti, eika niistd kdy ilmi yksittaisten
henkildiden vastaukset. Muistathan myds, ettd kyselyyn ei ole olemassa oikeita tai viéria
vastauksia. Vastaa sen mukaan miltd sinusta tuntuu.

Kiitos jo etukdteen ajastasi kyselyn tayttimiseen!
Jos sinulla herdd mitdan kysyttavaa tdhidn kyselyyn tai opinndytetyohoni liittyen, otathan yhteytta:

ella.kappi@pohjola.fi tai ella.kappi@myy.haaga-helia.fi
puh. 0400 937 928

1. Ikisi? *
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3. Mihin asioihin kiinnitét yleensi nettisivuilla eniten/ensin huomiota kun
saavut sivustolle? (Valitse 1-2) *

|:| Tekstiosuus
|:| Kuvitukset
|:| Navigaatio-paneeli
|:| Suodattimet

|:| Muu, miki?

4. Missd muodossa yleenséd haluat ottaa informaatiota vastaan? *
O Tekstimuoto

O Kuvamuoto
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O Teksti- ja kuvamuoto

O Video

O Joku muu, mika?

Talld sivulla on 5 asteikkokysymysta liittyen visualisointeihin ja visuaalisiin elementteihin. Vastaa
asteikolla 1-5 kuinka vahvasti kyseinen asia vaikuttaa mielenkiintoosi yleisesti sivustojen
visualisointeja kohtaan tai kuinka paljon ne vaikuttavat paatoksiisi.

1 = Ei vaikuta ollenkaan, 5 = Vaikuttaa paljon

5. Kuinka paljon virit vaikuttavat mielenkiintoosi? *

1

2 3 4 5
Eivit vaikuta ollenkaan O O O O O Vaikuttavat paljon

6. Kuinka paljon erilaiset hahmot tai kuvitukset vaikuttavat mielenkiintoosi? *

| 2 3 4 5

Eivit vaikuta ollenkaan O O O O O Vaikuttavat paljon

7. Vaikuttaako visualisointien tai kuvien ja videoiden diversiteetti
mielenkiintoosi? (Diversiteetilld tarkoitetaan monimuotoisuutta ja esimerkiksi
erilaisuuden korostamista) *

1

2 3 4 5
Ei vaikuta ollenkaan O O O O O Vaikuttaa paljon

8. Vaikuttaako layout eli visuaalisten elementtien asettelu ja jiirjestys
mielenkiintoosi? *



1

2 3 4 5
Ei vaikuta ollenkaan O O O O O Vaikuttaa paljon

9. Voivatko visuaaliset elementit vaikuttaa ostopiitokseesi? *

1

2 3 4 5
Eivit vaikuta ollenkaan O O O O O Vaikuttavat paljon

10. Osaatko sanoa miksi ne vaikuttavat?
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11. Miki seuraavista vaihtoehdoista miellyttii silmiisi eniten? *

1.

( v > Tarkeimmat yrityksen turvat samassa paketissa

Olemme valinneet Yritysykkoseen juuri ne vakuutukset, joita yrityksesi tarvitsee irtaimen omaisuuden ja toiminnan turvaksi.

(v) Huoleton vakuutuspaketti yritykselle

Jokaisesta yritykselle hankitusta laitteesta ei tarvitse iimoittaa erikseen, silla yrityksen irtain omaisuus on aina vakuutettu
taydesta arvostaan.

Raataloitavissa seka pienille yrittdjille etta suuremmille yrityksille

Kerro meille toimialat, joita harjoitat — me huomioimme toimialojen erityispiirteet. er
mahdollisia kaannekohtia ja varautumaan niihin oikeanlaisilla vakuutuksilla.

<\/> Oma yhteyshenkilo yrityksellesi

Meilla asioit aina halutessasi ihmisen kanssa. Tavoitat oman yhteyshenkilén vaivattomasti verkossa tai puhelimitse.



%ﬁl Tarkeimmét yrityksen turvat samassa paketissa
[

] Olemme valinneet Yritysykkoseen juuri ne vakuutukset, joita yrityksesi tarvitsee irtaimen omaisuuden ja toiminnan turvaksi.

> Huoleton vakuutuspaketti yritykselle

o
o, Q? Jokaisesta yritykselle hankitusta laitteesta ei tarvitse ilmoittaa erikseen, silla yrityksen irtain omaisuus on aina vakuutettu
taydesta arvostaan.

Raataloitavissa seka pienille yrittdjille etta suuremmille yrityksille

Kerro meille toimialat, joita harjoitat — me huomioimme toimialojen erityispiirteet. Autamme ennakoimaan liketoimintasi
mahdollisia kaannekohtia ja varautumaan niihin oikeanlaisilla vakuutuksilla.

Oma yhteyshenkild yrityksellesi

Meilla asioit aina halutessasi inmisen kanssa. Tavoitat oman yhteyshenkilon vaivattomasti verkossa tai puhelimitse.

Pyyda tarjous

Tarkeimmat yrityksen turvat samassa paketissa Huoleton vakuutuspaketti yritykselle
Oternme valinneet Yritysykiseen juuri ne vakuutukset, joita yrityksesi Jokamsesta yritykselle hankitusta latteesta ei tarvitse ilmeittaa erikseen, sila
tarvitsee irtamen omaisuuden ja toimmnan turvaksi yrityksen irtain omaisuus on ana vakuutettu taydesta arvostaan,

Raataloitavissa seka pienille yrittdjille etta oW i
suuremmille yrityksille Oma yhteyshenkilo yrityksellesi

Kerro meille toimialat, joita harjoitat ~ me huomioimme toimialojen erityispirteet. Meila asiot aina halutessasi ihmisen kanssa. Tavoitat oman

mme mahdolisia yhteyshenkilon vaivatiomasti verkossa tai puhelimitse.
Ja varautumaan nihin oikeanlaisilla vakuutuksila,

12. Mitki asiat tai elementit tekeviit yrityksen vakuutuksista entisti
lihestyttivimpii ja ymmaérrettivii? *
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13. Voit halutessasi jéittdi tihiin vield avointa palautetta kyselyyn liittyen
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Liite 4. Webropol-kyselyn saateviesti Teamsissa ja Yammerissa

Tervetuloa vaikuttamaan Pohjola Vakuutuksen yrityspuolen vakuutustuotteiden
esittimistavan kehittimiseen! - vastaa opinniytetyon kyselyyn! < @
General

Hei kaikki vahinkovakuutuksen tuotteiden ja palveluiden parissa tyoskentelevat! Olen Ella
Kappi YA Digimyynti ja -asiointi-tiimista ja olen suorittamassa nyt syksylla 2021 opin-
naytetyotani.

Kyselyn avulla pyritaan kehittamaan yrityspuolen vakuutustuotteista todettujen hyotyjen
esittamistapaa ja nain saada informaatiosta entista lahestyttavampaa, ymmarrettavam-
paa ja selkeampaa. Tuloksia tullaan hyodyntamaan tilastollisesti opinnaytetyon tutki-
musosioon eli jokainen vastaus on erittdin arvokas! )

Kysely on varsin lyhyt seka kevyt ja siihen vastaamiseen menee n. 5-10min. Paaset
vastaamaan kyselyyn alla olevan linkin kautta tai kopioimalla linkin nettiselaimen osoite-
kenttaan. Tutkimuslinkkia saa ehdottomasti jakaa kaikille vahinkovakuutuksen parissa
tyoskenteleville.

Kysely on auki 20.10. — 27.10.2021 ja se loytyy Yammerista seka Teamsista. Kiitos
tuhannesti jo etukateen tutkimukseen osallistumisesta ja talla tavoin opinnaytetyoni
edistamisesta! Otathan minuun yhteytta mikali heraa mitaan kysyttavaa.

Linkki kyselyyn: https:/link.webropolsurveys.com/S/05ECD9F4399E522C




Liite 5. Haastatteluiden saateviesti haastateltaville

Heippa x! Tassa Ella Kappi YA Digimyynti ja -asiointi-tiimista Olen suorit-
tamassa nyt syksylla opinnaytetyotani ja tutkimusosio starttasikin jo kyselylla
taalla Teamsissa ja Yammerissa. Aiheena on yrityspuolen vakuutustuotteista
todettujen hyotyjen esittamistavan kehittaminen. Isompia aihekokonaisuuksia
taman aiheen takana ovat B2B-myynnin ja -markkinoinnin murros ja tulevai-
suus seka visuaalisuuden vaikutus myyntiin ja ihmisten mieliin.

Lisaksi osana tutkimusta olisi tarkoitus kuitenkin toteuttaa muutama haastat-
telu, jotta paastaisiin vahan viela syvemmalle opinnaytetyon aiheisiin ja taus-
talla oleviin ilmioihin. Mietinkin etta olisiko sinulla ollut intoa tulla haastatelta-
vaksi? Olisi mielenkiintoista saada omaan tehtavakenttaasi kuuluvaa nakokul-

maa ja etenkin x-aiheen kautta nakokulmaa tutkimukseen

Haastattelu voitaisiin pitaa n. 30-45 minuuttisena omien aikataulujesi mukai-
sesti ja se olisi anonyymi. Tarkoituksena olisi pitaa haastattelun tyyli myos
avoimena, eli lahinna vaan avointa keskustelua ja ajatuksia opinnaytetyon ai-
heisiin ja sinun erikoistumisalaasi liittyen
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Liite 6. Avoimet vastaukset kysymykseen 10 (Webropol-kysely)

10. Osaatko sanoa miksi ne vaikuttavat?

Vastaajien médra: 63

Vastaukset

Voivat lisatd mielenkiintoa ja helpottaa kokonaisuuden ymmarrysta

Visuaalisilla elementeilld voi herattaa syventaa mielenkiintoa kuin pelkalla tekstilla, visuaaliset elementit ovat osa mielikuvan luomisessa. Hyvat visuaaliset elementit tiivistavat sanomaa ja auttavat
lukijaa ymmartdmaan nopeammin.

Sivun taytyy olla ammattimainen, eika lian dynaaminen. Jos on ns. liikaa liikkkuvia osia tulee kokonaisuudesta sekava.
Jos sivusto on hankalasti visuaalisesti hahmottuva, se voi pyértaa jo tehdyn ostopaatéksen. Yleensa pyrin arvicimaan ostotarpeeni etukateen ja punnita vaihtoehtoja, mutta visuaalinen hahmettuvuus ja

ostamisen helppous ovat kriitti a roalissa ostc | 1 aarella. Jos kovasti haluan jonkin asian, ostan sen vaikeastakin polusta, mutta jos sama tai samantyyppinen (&hintainen) tucte on muualla
visuaalisesti helpommin hankittavissa, kuvittelisin paétyvani herkemmin sinne ostoksille.

Jos jokin palvelu tai tuote on esitelty hyvin, paljon lisétietoa aiheesta I8ytyy tarvittaessa, se voi vaikuttaa paatskseeni. Usein jos esim. tuotteesta 18ytyy vain véhan tietoja, saatan hankkia tuotteen toisen
nettisivun kautta jos sielta 16ytyy enemman tietoa tuotteesta.

ymmarrettavyys, selkeys, vaikea selkoisten asioiden yksinkertaistus

Jos sivusto on visuaalisesti arsyttdva, saatan jattaa tuotteen ostamatta pelkastaan siksi, varsinkin jos tuctteen saa myds muualta

Eivat vaikuta.

visuaaliset elementit voivat parhaassa tapauksessa selkeyttda ja ymmarryttas ja toimia tekstin tukena

Ammattimaisuus luo luotettavuutta

Toimivat visuaaliset elementit herattavat luottamusta ja tuovat tuotteen esiin helposti ja ymmarrettavasti

Jos asiointikokemus on hyva ja jouheva, se asettaa minulle odotuksen siita ettd tuote / palvelu on itsessaankin hyvin suunniteltu, vaivaton ja selkea.

Jos ne vaikuttavat siilhen miten ymmarran tuotteen sisallén, niin silloin niilld on iso merkitys. Eli erityisesti vaikeammin hahmotettavat tuotteet (vakuutukset, sijoittamisen ja sadstdmisen palvelut, tekniset

laitteet jne.).

Jos pyritddn herdttdmaan tunteita on reaktioni yleens3 pain vastainen kun mitd haetaan, jos pyritd3n tuomaan er ilmi kuvissa ja 1 tunteisiin toimii se luontaantyéntavasti ja ei herata
luottamusta.

Kuvat ja muut visuaaliset elementit voivat lisatd brandin/tuotteiden/palveluiden houkuttelevuutta. Ne voivat vaikutiaa omaan ostopaatd ni esim. lla tavoilla: - 1 pl ikuvaus
palvelusta = kun tiedan, miten helposti esim. asiointi h akarissa sujuu aj; tulosten saantiin, ostopaatos helpottuu - Naen vaikuttajien tms. kuvia tuotteen/palvelun kanssa, jolloin
houkuttelevuus lisdéntyy sen kautta, ettd koen samaistumista - Selkeys ja yhdenr brandin vi lisuudessa lisaa mi i uskott: itta ja lu utta sitd kohtaan vs. ei visuaalinen
brandi

liian sekava/tayden tuntuinen voi vaikutt: tiivisesti, jasennelty ja i 1s on kutsuva._

Koen asioinnin helpommaksi, kun tekstid on tuettu ikoneilla ja kuvilla.

Hyvin toteutettuna vahvistavat kirjoitettua informaatiota

Olen yleensa hyvin tarkka ostoksista, jos niiden summa en vahankin suurempi, joten ulkoasu, selkeys ja riittdva maara tietoa vaikuttaa paljon haluanko ostaa tuctteen.
Tuovat arvokkaan kuvan jos on tehty hyvin

Onko tuote hyva jos sitd myydadn epaselvasti? Onko kauppias luotettava jos nettisivut ovat sekavat?

Tuovat selkeytta.

Luovat mielikuvaa hyvasta tuotteesta tai palvelusta enemman kuin pelkka teksti.

Tarkeata on etta kuvia ja tekstejé ei ole likaa ja ne ei liiku ja vilku likaa. Itsellani tulee sekava olo (ja tekee mieli poistua mahdollisimman nopeasti), jos sivulla liikkuu ja vilkkuu paljon asioita. Itse koen
etta klikkailen mieluummin enemman sinne suuntaan minne haluan menna kuin etta kaikki mahdollinen lavaytetaan heti nakyviin.

Kylla se vaikuttaa mielikuvaan, minka palvelun / tuotteen tarjoajasta saa. Hyva layout / yleisiime on tarkea. Myos ostoprosessin sujuvuus on tarkea.
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Vastaukset

Visuaaliset elementit auttavat ymmartamaan tuotteen/palvelun paremmin ja nopeammin seka luovat siita tietynlaisen miell
houkuttelevammaksi tuotteen tai palvelun koen, sitd todennakéisemmin myos ostan sen

huon ti tet 1in kuin teksti. Mita nopeammin ja

Tuote/p. u nayttaa kottavalta

luo mielikuvan yrityksesta/tuotteesta

Visuaalinen ilme parhaimmillaan lisdd luotettavuutta ja ymmarrettavyytta - jos taas ne ovat huclimattomasti tehtyja, herda epailys onko kyse huijaussivustosta tai miten laadukaasti yritys muuten toimii.
Vetoavat tunneihmisella helposti tunteisiin, tekevét ostopaatéksen helpommaksi. Elavéittavat asiointia

Kuvitus jasentelee sivun kokonaisuutta ja parhaimmillaan jopa lisda ymmarrettavyytta

Visuaalisesti miellyttavaa sivua on kivempi kayttaa.

Nékoaistilla merkittava vaikutus kayttaytymiseemme. Mikali jokin nayttaa epaselvalta tai sekavalta, synnyttad se meissé alkukantaisia reaktioita: stressihormoaoni-taso nousee, pullimme laajenevat,
neurologia kiihtyy, yms. Kehe varautuu mahdolliseen vaaraan. Hierarkialla, asettelulla ja kuvituksilla voidaan vaikuttaa tahan reaktioon. Selkea ja helposti hahmetettava kokeonaisuus luo turvallisuuden

tunteen ja voi herattad monia positiivisia tuntemuksia, tietoisia tai alil ia. Tahan kayttaytymispsykologiaan on hyva tutustua huolella, mikali tydskentelee kayttoliittymien parissa.
Etsin aina asiaalsisatéa ja selkeda hintaa. Jos ne ei ole selvasti esilld, niin ohitan.

Visualisointi antaa tietynlaisen mielikuvan palvelun tarjoajasta. Esim. onko visualisointi jasenneltya ja selkeda - voin luottaa palveluntarjoajaan, ettd myds palvelu on selkeda. Tekstid ei saa olla liikaa,
silloin en jaksa kiinnostua tarkemmin. Tarkedt asiat korostetusti ja lisatietoa esim. jonkun napin takaa

Sivuston selkeys ja kaytén helppous ovat isossa osassa varsinkin, jos etsii tietoa tai jopa ostaa jotain. Pahinta on se, etté sivustoa ei ole tehty kiytettévyys edelld (esim. mobiilioptimointi tehty huonosti
tai puuttuu kokonaan).

Jos koen visuaaliset elementit, erityisesti kuvat tai videot itselleni merkityksellisiksi (ns. osuu ja uppoaa omiin mielenkiinnon kohteisiin, omaan tilanteeseen yms) niin uskon, etta talla vaikutusta myds
ainakin pitamiseen ja sitd kautta ostop&atokseen. Jos kuvat tai videot onnistuvat herattamaan jonkinlaista tunnetta (yleensa nimenomaan tuon merkityksellisyyden kautta) se myés saattaa vaikuttaa
ostopaatokseen mysénteisesti.

Haluan yhdelld siliméykselld ymmartaa mista on kyse. Kaiken parasta sithen tarkoituksen on kuva/diagrammi joka kertoo sen tarinan.

Visuaaliset elementit oikein kdytettyna auttavat lukemaan ja hat tietoa noy Usein tietotulvassa ensimméset 5-10 sekuntia ratkaisevat annanko ko. asialle lisdaikaa ja mahdollisuutta,

Asicin mielellani enemman sellaisien palveluiden parissa jossa neftisivut ja visualisointi seka kaytettavyys on mietittyna ja sivut toimivat asiakkaan nakékulmasta sujuvasti, asiat ovat helposti
hahmof ja issal ivissa

Vaikka kiinnitdn huomiota tekstiin, niin kuva tukee tekstin ymmarrysta. Kuvan pitaa olla samaistuttava tai jotain millainen haluaisin olla / haluaisin ettd minulla on.

Voisin kuvitella, ettd jos sivu on siisti, mielenkiintoinen, rauhallinen ja luo "hyvan fiiliksen” seka vakuuttavan ja turvallisen tunteen, niin voisin tehda ostopaatéksen senkin perusteella ja toisaalta hylata,
jos on tosi huonot ja epaluctettavat sivut.

Hiottu visuaalisuus kertoo paljon brandista: mm. siitd miten he p at asi; emukseen ja Vpalveluiden laadukkuuteen. Esim. jos nettisivut nayttavat perunalta, voiko tuote/palvelu olla
laadukasta? Jos nettisivuihin on panostettu, tulee tunne, etta myds tuotteisiin/palveluihin on panostettu

Haluan, etté ne tavalla tai toisella tukevat brandia ja siitd saamaani mielikuvaa.

Jos palveluntarjoajalla ei ole mielenkiintoa kehittda ulkoasua (Ul ja UX kulkevat kuitenkin osittain kési kéidessd), herda kysymys, ettd kuinka palion palveluntarjoajalla on mielenkiintoa muuhunkaan
laatuun

jos on sekavat sivut niin ei jaksa edes lukea 14pi vaan lopettaa kesken ja etsii muualta, jos on selkeat ja kiinnostavat sivut niin silloin luultavimmin my&s tutustuu niihin paremmin
Ne usein helpottavat tiedon/asian 16ytymista sivuilla. Jos sivut ovat hankalat ja monimutkaiset kdyttas, en osta

Houkuteltavuus, selkeys

Selkeys ja sujuvuus helpottaa keskittymista cleellisiin asicihin - ostamiseen.

Jos sivusto on epaselva ja tiedon loytaminen on vaikeaa, jaa ostaminen valiin.

Sekeys ja hinta vaikuttaa ostopaatokseen ja se, etta I6ytaa sen a ja o tiedon mita etsii. Ei kikkailu, liian moni WEB sivu on kikkailtu pilalle erilaisilla liikkkuvilla ja vaihtuvilla elementeilla seurauksena on
vain, ettd luettavuus ja selailtavuus on osassa ihan toivotonta.

Riippuu paljon ostopaatcksesta. Hinta ja koettu arve vaikuttavat eniten. Kunhan sivusto on selkea ja ymmarrettava se yleensa riittada. Kayttokokemuksen ja visuaalisten elementtien kohdalla tietyn rajan
jélkeen lisaarvo on hyvin pieni.

Kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa :)

Mielestani visualisuus vaikuttaa paljon esim. palvelun tai verkkosivun luctettavuuten. Jos visualisuus on modemi ja laadukas tulee myés luotettava fillis palvelua kohtaan ja luotan siihen etta ostan
hyvan tuotteen

Kuva kertoo monta kertaa enemman kuin vaikeatajuiset lauseet.

Jos téma on jatkokysymys 9. niin esimerkiksi myyntikuvat tuotteista voivat olla suurikin teki
voivat visuaaliset elementit konkretisoida esim. sita kenelle palvelu on kohdennettu tai sopii

illd sen perusteella arvioidaan tuotteen sopiminen itselle. Jos taas kyse on palvelusta,

Niiden perusteella teen omia tulkintoja, ettd kuinka aj 1en ja miellyttava sivusto on. Vi liset elementit saattavat luoda "epaluctettavaa” fiilista koko sivustosta, mika vaikuttaa myés
ostopaatokseeni. Eli jos ne ovat esimerkiksi huonosti tehty.

Jos ne houkuttelevat paatéksentekoon ja ostamiseen, jos on liian paljon tavaraa ja epaselvaa, tai iian haaleita vareja tai teksteja, ei kiinnosta jatkaa eteenpain.

Fiilis

Asettelu ja jarjestys luovat kuvaa yrityksests ja selkeydesta, joka i Aan on tarkeda ostopaato: |
Se mika nayttas viimeistellylta ja hienolta vaikutus kasvaa laadusta seka luotettavuudesta. Jos jokin nayttaa 3- luokkalaisen paintshopilla tehdylta tydita niin ei siing jotenkin luottoa tule

jos kyse on kalliista tuotteesta ja palvelusta, helpompi tehda ostopaatés, jos kuva siita mita ollaan ostamassa, on kirkas.

Jos visuaalisuus ei tue ostettavaa tuotetta/palvelua tai kuva ei ole It saatan jattaa li kuvalla on korvattu tarkkoja sanallisia tuotekuvauksia menetan mielenkiintoni. Teen valintani

jérkeen ja tietoihin, en tunteeseen perustuen. Onnistunut kuva lisé4 ostohalukkuuttani verrattuna taysin tekstimuotoiseen kuvaukseen.




82

Liite 7. Avoimet vastaukset kysymykseen 12 (Webropol-kysely)

12. Mitka asiat tai elementit tekevat yrityksen vakuutuksista entista lahestyttavimpia ja ymmarrettavia?

Vastaajien maara: 125

Vastaukset

Lyhyet ja ylimekkadn, tirkeimman asian sisdltavat kokonaisuudet - esim. ykkdnen on tylsa iiman kuvia, kolmosessa ne vievt likaa huomioita tekstiltd. Kaikkea pitda olla sopivasti, eikd mitaan liian
vahan tai likaa

Selkeat vaihtoehdot ja selkea hinnoittelu

Liian epaselvat kuvat vievat huomion tarkeimmista pointeista, elementtien tulisi viestia palvelun ja palvelun oston helppoudesta. Siksi vaihtoehto 1 vaikuttaa "ostettavammalta”, sillé check-merkki viestii,
ettd yrityksella on homma hallussa.

Selkee ytimekas teksti/kuvaus eika mitaan novellin pitusta tekstia

Tiiviit sisallot ja havainnollistavat kuvat

i jasennelty ke Is, jossa eri tuodaan myds visuaalisesti selkedsti esiin. Lyhyt yleisluontoinen kuvaus yleensa tuntuu aliarvioivan lukijaa.

Ensimmainen katsaus on yksinkertainen ja ylatasolla (kuten yllaclevat kuvat esittdavat), mutta sitten padsee katsomaan tietoja tarkemmin.

selkokielisyys, esimerkit korvaavuudesta

Selkeys ja luettavuus

Tuodaan esille hyétyjd, ei tuotteiden ominaisuuksia. limaisut tulee olla mahdollisimman lyhyita

Listaus-muote silméaani parempi kuin nelikenttd. Myds visuaaliset kuvat selkeyttavat tekstia. Kuvien on hyva clla tekstiin littyvia kuvia, jotta asiayhteys sailyy tekstin ja kuvan valilla.

Kolmoskohdassa tulee jotenkin luettua sislts paremmin. Toki patelaite voi vaikuttaa tahan eri tavalla

Toisto ja saman asian kertominen eri tavalla ja muodoissa on mi ani tarkeda ymmarrettavyyden saavutt ksi. Lahestyttavyytta ostotarke haittaavat mi ani erityisesti virheet, jotka
horjuttavat ostajan luottamusta.

Versio 2:sessa kuvitukset herattivat mielenkiinnon, versio 1:sta en olisi jaksanut lukea. Versio 2 oli toisaalta helpompi lukea ja silmdilld kuin versio 3, selkeat otsikot korostuivat ja kaikki
miellyttavasti jarjestyksessa allekkain (vrt versio 3, jossa silmét joutuvat enemmaén menemaan ympari ruutua). Versio 2:sessa kuvat tukivat itse asiaa olematta kuitenkaan paaasia.

selked jarjestys, kuvittelen tuon olevan kronologinen eli tekemélla tuon ekan, tapahtuu toka ja kuvituskuvat
En nyt ole varma vastaanko tarpeeksi rajatulla nakékulmalla kyselyn alkuperaiseen tarkoitukseen, mutta: -Asicinnin keskittaminen vain yhteen mediaan (Esim. vakuutustarjousta ei tarvitsisi avata

erilliselle PDF:lle, vaan kaikki tapahtuisi saman palvelun sisélta) -Sisallén rajatumpi esittaminen esim drop-downien avulla jotta esim. otsil iteen hahmottaa nop . Tai ihan pelkastaan sisallén
esim._ pri (Mits teen kun___? / Mitd minun taytyy tehda nyt? / Mita tapahtuu jos..?)

-Kuvitetut

esimerkit, kuten mita korvataan ja kenelle vakuutus on tarkoitettu

Piirroskuvat tuovat lampiman tunnelman. Sijoitettuna nelion malliin (3. vaihtoehto) on kokonaisuus selkea. Allekkain ja pienempina kokonaisuus on epaselva, ja siksi huono, vaikka itse piirroskuvat ovat
kivat

Hyvin valitut otsikot.

Selkokielisyys ja kuvat

selkeat tekstit, turha lapatys pois ja keskitytaan asiaan. Liian pienta tekstia ei lueta.
Selkeys ja helppolukuisuus

Helposti muctoiltu teksti

2. ikonifvisu ja listamainen esittely selkealla otsikoinnilla on tutkitusti paras ( mm. OP design -muctoilijat) ja nopea tapa edeta osto-ja asiointipolulle. Tama helpottaa siimailya ja nopeaa etenemista.
Kaytettdvan ikonin/visu, tulee olla konsistentti (ts. linjassa muotokielen ja metaforan kanssa) olemassa olevien ikonie/visujen kanssa. siind ei saa olla liikaa tekijoitd hdiritsemassa. Less is more.
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Vastaukset

Kun silmailin kuvia vain otsikkotasolla, ensimmainen vaihtoehto oli selkein. Muidenkin vaihtoehtojen visualisoinnit olivat kivoja, mutta suht, pienella ruudulla & nopeasti silmailtyna ensimmainen toimi
paremmin vs. toiset vaihtoehdot, joissa oli paljon pienia yksityiskohtia.

Ykkoésvaihtoehdon selked listaus, jossa epaselvat ja silppuisen nakéiset kuvakkeet eivat hiiritse

ait lukumairan 1en selkeintd kun ne jasennelty allekkain identtisella aloituspalluralla piirrokset eivit avaa asian sisaltta vaikka niitd kuinka olisi taiteilija osannut kauniiksi

suunnitella

Riittava selkokielinen informaatio.

Selkokieli, yksinkertaiset selitykset, kuvat, ikonit.
Selkea kuva ja informatiivinen ja napakka teksti.

Selkea otsikointi ja valiotsikot seka selked varien kiyttd. Ylldolevista vaihtoehdoista valitsin numero 1. juuri
on selkeampi kuin nuo pienet kuvat.

itd syysta, etta siitd pystyy ensi vilkaisulla helposti ndkemaan nelja eri kohtaa. Oranssi vari

Selkeys. Yksinkertainen esitystapa.
Helppo turvan raatalointi omiin tarpeisiin
Selkeys Yksinkertaisuus

Kuva on selkea. Kaksi muuta sisaltavat pienia kuvia jotka on epaselvia. Lisaksi teksti- eli olennaisin nousee esiin ja asian lukeminen tapahtuu koronologisesti.

Turvan ja palvelukokonaisuuden ymmartamistad auttavat kdytannon esimerkit sii

, mitéd on kuitenkin yrityksen vastuulla ja milla keinoilla niita voi varmistaa, ettd riski ei realisoidu.

Tieto esitetasn kaikille ymmarrettavassa muodossa.

Visuaalisuus, kuvat

Selkeasti, helppotajuisesti selitetty. Esimerkit helpottavat. Aina marmatetaan, ettei vakuutukset korvaa mitaan. Entas jos olisi oikeita tilanteita esim. videoin vahinkotilanteista.

Vaikka tydskentelen vakuutusalalla, toivoisin, ettei ar disi iiman kar lisia selityksia

&

Selkokielisyys ja navigoinnin helppous tietoa etsiessa

Helppous, luctettavuus.

Selkeys, oma tyyli

Selked kieli, jaottelu ja helposti I5ytyvat tuotekuvaukset ja tarkennukset.

Selkeys, yksinkertaiset kuvitukset, mietitty teksti. Informatiiviset valiotsikot.

En osaa sanoa

Visuaalinen selkeys, helppo luettavuus.

Selkeys siihen, mita vakuutus sisaltaa ja mika sen suhde on muihin yrityksen vakuutuksiin (mita saan lisaa). Kaytannon esimerkit vakuutusturvan kaytosta.

Selkea ja ymmarrettava (ei jargonia) tapa puhua, puhutaan ihmiselta ihmiselle, kuvissa ihan tavallisen nakoisia ihmisia (ei kuvapankkikuvia ja vain kauniita kasvoja), maisemat ja taustat ovat
suomalaiseen yhteiskuntaan sopivia ja siten tuntuvat juuri minulle sopivilta.

- yksinkertainen ja tiivis esitystapa - asian ymmdrrettivyys - kuvituksen luoma luotettavuuden tunne
Puhutaan samaa kielti kuin asiakas, kerrotaan niitd asioita jotka ovat asiakkaille tirkeitd, tieto on omaksuttavissa helposti ja nopeasti kiireisessa arjessa
Selked jarjestys, kuvat visualisoivat ja selkeyttévat

Henkildkohtaisuus ja se etté asiat on tuotu esiin ymmarrettavésti - mitd tama tarkoittaa minun kohdallani ? Mité tama riski tarkoittaa oikeassa eldméssa ? ym. Unohdetaan vakuutustekninen jargon ja
puhutaan "kansankieltd”. Myos empatia viestinnassa korostuu.

Selkeys, silmailtavyys, kohdennetut nostot.. jos kdytetdan visuaalisia elementteja pitdisi niden itsessaan olla my&s selkeitd. Naissa esimerkissé (2 ja 3) visuaalisuus vie enemman kun tuo

Ymmarrettavat tekstit, joita tar tar i i i Silmailtdvyys, iimaisun jasentely jarkevast

Teksti ja kuvat on hyva yhdistelma. Jarjestys ylhaalta alas tuntuu selkedlta.

Hierarkian ja kentrastien korostaminen.

Joku symboli kylld auttaa, mutta haastava on laytaa kuvaavaa

No yleinen ymmarrettdvyys, kerrotaan mika vakuutustuote tdmé on ja mitd varten sitd tarvitaan, mitd se korvaa ja mité se ei korvaa
Turvan sisalts on helposti yrittajille ymmarrettavissa ilman slangia

"Kaikki samassa paketissa", huolettomuus ja raatalsitavyys - me tarjpamme parhaan ratkaisun yrityksen tarpeisiin. Yritys voi luottaa siihen, etta meilta tarjotaan juuri oikeanlainen paketti - ei mitaan
liikaa eikd lilan vahan

Ikonit. Selkokieliset selostukset.

Jos kuvissa, kuvituksessa tai videoissa onnistutaan puhuttelemaan sellaisilla asioilla, jotka ovat minulle itselle tirkeitd, koen yrityksen ja sen tuotteet Idhestyttdvammaksi. Tama patee myds
vakuutuksissa. Toisaalta, liian tuttu ja turvalinen, p 1ainen us p . Uskoisin, etta jonkinlainen erottuvuus ja rohkeus voisi tassakin olla hyvaksi.
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Vastaukset

Selkea layout, ryhmittely nelikentaan toimii paremmin kun pelkaa lista. Kuvakkeet kertovat ainakin jonkin verran mista on kyse.

Selkeat ja tiiviit tekstit, vakuutuksia esittelevissa kohdissa imava aseftelu, asiakkaan puhuttelu lampimasti.

Asiayhteyden selkeys ja havainnollistaminen, etta yhdella vilkaisulla voit jo paatella mista on kyse,

Selked sanoitus eika likaa hairitsevia visuaalisia yksityiskohtia

Selkeat otsikot

Jaettu selvisti neljaan eri elementtiin jotka ovat nopealla vilkaisulla helpompi kasitella

Riskivastaavuus

1 paras. Siind visuaalit ovat yksinkertaisia. Kahdessa alemmassa kuvat sisaltavat likaa yksityiskohtia. Yksinkertainen on kaunista. Oranssi véri toimii tehosteena
Asiat olivat jarjestyksessa kohdassa 2

Kuvat, lyhyt selitys/kuvaus asioille esimerkkien kautta ja mitd kuvaus siitd mita palvelu sisaltaa

Ymmarrettivat esimerkit (esim. vahinko tai mihin tarkoitukseen vakuutus sopisi parhaiten) ja ymmarrettava teksti. Valtetddn monimutkaista lauserakennetta.

Prosessikuvaukset, kuinka vakuutus arjessa toimii. Vakuutuksiin liittyy paljon etuja ja kumppanuuksia, joita asiakas ei tieda ollenkaan. Ymmarrettavat kuvat, mitka riskit voidaan vakuuttaa ja mitka ovat
liketoimintariskeja. Kuvat siita, mitad mina yrittdjana olen talla hetkella jattanyt omalle riskille (en ole vakuuttanut, mutta voisin vakuuttaa)

En ehka helpompi erottaa luoteltu teksti, luonnollisempaa lukea allekkain kuin vierekkain. Jostain syysta on rauhallisempi ja otsikot erottuu paremmin kuin vaihtoehdossa 1. Olisiko varitys rauhallisempi.

1us tekee si inja in luettavaa, Monipalstaisuus aiheuttaa tunteen, ettei tieda mista oikein aloittaisi katselun. Yksipalstaisuus toimii myés mobiilissa kivasti.
Kuw!uskuvamkomt tukevat sisallon ymmarrettavyyttd, tuovat katseelle kohteen ja myds miellyttavat silméa. Pitkd checkpoint-ikonilista puclestaan nyttaa tylsélta ja epahoukuttelevalta lukea.

Selkeys

selkeys ja ymmaérrettiava kieli, oikeaoppiset kdanndkset suomesta ruotsiksi.

Se, etta asiaa lahestytaan (yritys-) asi i arjesta, h ista ja ista késin - ei Pohjola Vakuutuksen tuotteista ja prosesseista kasin.

Konkretia, kuvat, esimerkit
Yksinkertainen ja selked esitystapa.
Selkeys ja yksinkertaisuus

- Riittavan selkea ja ytimekas informaatio - Vakuutuksen esittely -valilehdelld yksinkertaistaa sanoman kuvituksen avulla, asiapitoinen tekstin voi sijoittaa itse tuotesivulle > jos "vakuutusjargoniaa” on
heti likaa tarjolla, menee sanoma liian halyiseksi, eika tarttumapintaa synny asiakkaan nakékulmasta

Ylla olevista vaihtoehdoista visuaalisesti vai vakuutuksista ylipaataan? Jos jalkimmainen, niin sisélion selkeys ja ytimekkyys. Vakuutussopimukset ovat varsin pitkia ja teksti-intensiivisia: jos haluaa
vertailla vakuutuksia niitd hankkiessa, niin nopea silmays siihen mita tarjotaan, mitd maksaa ja mita kon i korvata auttaa paato (Ja jos tietoa ei ole loydettavissalon vaikeasti
saatavilla, vakuutuksentarjoaja tippuu vertailusta pois, keska kenenkéén intohimona ei ole kilpailuttaa vakuutuksia ja ndhda vaivaa yksir isen tiedon asta 1).

selkeys ja fontti tarpeeksi suurella

Vakuutuksen nimi kertoo sisallasta, sisélté on selked ja ymmarmrettavasti kirjoitettu (legal design).

Selkea esitystapa, ei likaa "likkuvia osia"

Kuvat ja lyhyet tekstuaaliset selitykset.

A

selkeys ja helppolukuisuus.

listaa on helpompi lukea kuin taulukkoa. Samat ikonit kertovat etta kyseessa on yhtenainen konteksti

Selkeys

Selkeys, mahdollisimman ytimekkaasti ilmaistu tarkeimmat. Hinta pitaa tuoda heti nakyviin, ei liian monen mutkan paassa.

Looginen asioiden ryhmittely ja selkeat otsikot, selkeyttavat kuvat ei haittaa, mutta ei saa olla padaisa. Liikkuvilla elementeilld kikkailu on ihan syvalta.

Lahestyttavia: - Silmailtavyys: otsikot erottuu ja I6ytad helposti itsed kiinnostavan sisallén - Elementit ja tekstit tasapainossa - tekstid about saman verran joka elementissa, jos esitetddn rinnakkain -
Mita vahemman skrollattavaa, sen parempi > tulee tunne, ettd asiat esitetty ytimekkaasti ja tuotteeseen pystyy tutustumaan nopeasti

Asiat selkedn3 esilla kuten vaihtoehdossa 1. Muut esitetyt vaihtoehdot nayttavat sekavilta. Sanocisin, ettd selkeys, ytimekkyys ja luettelomuoto.

Selkeys ja yksinkertaisuus

Selkeat ja ymn avat tekstit iiman vaik ista kielta. Ylla ait i ilman kuvia cleva on mielestani selkein. Kahdessa jalkimmaisessa vaihtoehdoissa jain tujjottamaan kuvia sen
sijaan, etta olisin keskittynyt tekstisisaltoon.

Tuotteen on esitetty asiakkaan nakokulmasta, ei tuoteryhmittéin. Esim "Etatyoskentely” - ei Etatyoskentely ja vapaa-ajan turva.

Selkad hinnoittelu ja selkokielelld avatut tuotteet. Usein tulee fiilis ettd yritetadn piilottaa tietoa asiakkaalta jos sisilté on kirjoitettu sellaisella kielella mité ei itse ymmaérra tai hahmota. Tai tulee suoraan
sanottua tyhma olo

Visuaalinen esitystapa avustavin tekstein. Ja mielelldan ymmarrettavalla tekstilld. Pois ulkomaalaisten iskusanojen liiallinen kaytté
Yksinkertaisuus ja elementit, joiden avulla on helppo hahmottaa kokenaisuus.

Selkeat otsikot. ei vakuutusjargonia, tarpeeksi simppelit kuvitukset eli ei likaa yksityiskohtia

Selke&t elementit, yhteneviinen ilme. Selkea sisiltd, saan tiedon ymmarrettivassa ja tiiviissd muodossa.

Kuvan tai tekstin yhdistaminen kuten kuvassa nro 3.
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Vastaukset

Lyhyet ja ytimekkaat tekstit.

Selkea ja houkutteleva esittaminen. Asiakas ymmartaa mihin vakuutus on ja mita se pitaa sisallaan.
ehdottomasti selkein, kun viela saat tekstin tummemmalla, se erottuisi paremmin

selkeys

Visuaalisuus

Ensin selkedsti ja ytimekkaasti tarkeimmat pointit vakuutuksesta. Taman jalkeen eroteltuna tarkempi sisalto tms.

Monesti yritysten vakuutukset ovat vaikeasti ymmarrettavia | joten ne on helppo avata kuvien + tekstien tai esimerkkien avulla. Joten vastaus: Kuva + teksti, popup ikkuna esim. Mita korvataan? Pitsisi
pystya vastaamaan kysymykseen mihin tarvitsen taman?

Henkilakohtainen kentakti alan asiantuntijaan.

Key selling points isolla, helppo silmailla. Kuvat havainnollistaa.
Oletettavasti se, ettad puhutaan enemman asiakkaan kielella ja jatetaan kankea vakuutusjargoni toissijaiseksi asiakkaille tapahtuvassa viestinnassa
Se, efta tarjottava kokonaisuus on selked, ymmarrettava ja mutkaton

En tieda ymmarrankd kysymysta. Miten ja missa tilanteessa yritys jaftai yrittaja/tyéntekija voi vakuutuksia kayttaa. Konkreettisia esimerkkejé, esimerkiksi etta Laaja Terveysturva kattaa
erikoissairaanhoitoa, mutta ei ole tarkoitettu vaikka perusluontaisen tapaturman hoitoon joka ei vaadi erikoissairaanhoitoa.
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Liite 8. Haastatteluiden apukysymyslista

Apukysymyslista:

Kuinka iso visuaalisuuden rooli on sinun mielestasi talla hetkella ja tuleeko sen rooli kasvamaan
tulevaisuudessa?

Miten yritysasiakkaille myyminen on kehittynyt?
Miten yritysasiakkaita kannattaa lahestya?

Osaatko sanoa, omin sanoin, etta mitka ovat taman hetken ja tulevaisuuden trendit B2B-myyn-
nissa’?

Yritysnakokulmasta, kuinka iso on visuaalisuuden rooli talla hetkella? Tuleeko rooli kasvamaan
tulevaisuudessa?

Miten B2B-puoli on kehittynyt Pohjola Vakuutuksella ja miten luulet, etta se tulee kehittymaan
tulevaisuudessa?

Missa yrityspuolella on vield kehitettavaa (naihin aihealueisiin liittyen)?

Missa muodossa informaatiota halutaan nykyaan ottaa vastaan?

Mitka asiat tai elementit tekevat vakuutuksista entista lahestyttdvampia ja ymmarrettavampia?
Mita Pohjola Vakuutuksen visuaalisuus kaipaa talla hetkella?

Miten B2B- ja B2C-puolen visuaalisuus eroaa? Onko naissa kahdessa ollut eroja Pohjola Vakuu-
tuksella?

Miten Pohjola Vakuutuksen B2B-puolen visuaalisuus kehittynyt ja naetko etta sita voisi kehittaa
vield tulevaisuudessa?
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Liite 9. Toimeksiantajan palaute

Palaute opinndytetyosta / Ella Kappi 14.11.2021

Opinndytetyd on luonut onnistuneesti pohjaa Pohjola Vakuutuksen
yritysasiakkaille suunnattujen visuaalisten sisdltdjen kehittdmiseen.
Henkiloston keskuudessa tehty kysely antaa kattavan kuvan siitd, miten
visuaalisuus vaikuttaa erityisesti silloin, kun vakuutustuotteiden tuntemus on
valmiiksi vahvalla tasolla.

Kysely sai henkiloston parissa todella paljon kiitosta, ja aihe koettiin paitsi
erittdin mielenkiintoiseksi niin myos tarkedksi. Tulevaisuudessa kysely voi
mahdollisesti olla hyddynnettédvissd myds osana aitoa asiakastutkimusta.
Myds opinndytetyodté varten tehdyt Pohjola Vakuutuksen B2B-myynnin ja -
markkinoinnin avainhenkildiden haastattelut antoivat arvokasta tietoa B2B-
myynnin ja visuaalisuuden nykytilasta, sekd niiden tulevaisuudesta.

Ella onnistui opinndytetydprosessin aikatauluttamisessa ja jarjestelmallisessa
lapiviennissa hienosti. Han paasi lyhyessa ajassa syvalle B2B-myynnin ja -
markkinoinnin maailmaan, ja osasi luonnollisella ja loogisella tavalla yhdistaa
omaa visuaalisen suunnittelun osaamistaan opinndytety6ssa esitettyyn
teoriapohjaan.
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