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1  JOHDANTO  

Finanssiala Suomessa elää tällä hetkellä suurten muutosten aikaa. Olen itse aloittanut työt 

finanssialalla työharjoittelussa Kainuun Osuuspankissa ja työskentelen alalla edelleenkin. Yk-

si suurista muutoksista finanssialalla on myynnillisyyden lisääntyminen ja eri yhtiöiden yhdis-

tyminen suuriksi finanssitaloiksi. Opinnäytetyön tekeminen finanssialalle oli minulle luonteva 

ja ajankohtainen ratkaisu. Opinnäytetyön aiheeksi valitsin kuluttajan ostokäyttäytymiseen 

vaikuttavat tekijät, mitä tutkin nuorten vakuutuskäyttäytymisen kautta.  

Opinnäytetyöni toimeksiantaja on Kainuun Osuuspankki. Opinnäytetyöhön kuuluu tutki-

mus, joka käsittelee Kainuun Osuuspankin nuorten asiakkaiden vakuutuskäyttäytymistä.  

Opinnäytetyön tekeminen Kainuun Osuuspankkiin oli luonteva ratkaisu, koska olen ollut 

Kainuun Osuuspankissa työharjoittelussa ja kesätöissä. Aihevalinta oli suhteellisen helppo ja 

oli luonnollista ottaa aihe pankin sisältä. Työssäni olen ollut paljon tekemisissä asiakkaiden 

kanssa ja pyrin vaikuttamaan heidän ostopäätöksiin, joten aihevalinta tuntui minusta luonte-

valta ja myös tärkeältä omaa tulevaisuuttani ajatellen. Opinnäytetyöstäni on myös hyötyä 

pankille ja heidän asiakkailleen. Tutkiessani nuorten vakuutuskäyttäytymistä pankki saa tär-

keää tietoa käytettäväksi ja voi tulevaisuudessa vastata paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Tut-

kimuksessa on tärkeää erityisesti selvittää nuorten tietoisuutta vakuuttamisesta ja keskittämi-

sestä. 

Kainuun Osuuspankki kuuluu OP-Pohjola –ryhmään ja on tällä hetkellä Kainuun alueen 

suurin pankki. Kainuun Osuuspankkiin kuuluu tällä hetkellä neljän eri kunnan tai kaupungin 

pankkikonttorit; Kajaanin, Vaalan, Ristijärven ja Hyrynsalmen konttorit. Kainuun Osuus-

pankki tarjoaa erilaisia palveluita henkilö- ja yritysasiakkaille, esimerkiksi rahoitusta, sijoitta-

mista ja lakipalveluita.  

Opinnäyteyön teoria osuudessa käsitellään Finanssialaa Suomessa, kuluttajan ostokäyttäyty-

misen eri vaiheita ja ostokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä. Suomen finanssialaan tutustu-

essa käydään erityisesti läpi finanssialalla meneillään olevaan murrosta. Kuluttajan ostokäyt-

täytymiseen tutustuessa huomioidaan erityisesti eri tekijöiden vaikutus lopulliseen ostopää-

tökseen, kuten perheen merkitys nuoren ostaessaan vakuutuksiaan. Opinnäytetyöhön kuulu-

van tutkimuksen tutkimusongelmana oli selvittää Kainuun Osuuspankin nuorten (18-26v) 

asiakkaiden vakuutuskäyttäytymistä.  Tutkimuksessa selvitettäviä asioita olivat asiakkaiden 



 

 

nykyinen vakuutustilanne, eri vakuutusten tärkeys, kuka hankkii vakuutukset ja vakuutus- ja 

pankkipalveluiden keskittäminen.  

 

Valmiin opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa konkreettisia kehitysideoita Kainuun Osuus-

pankille nuorten asiakkaiden asiakkuuden tason parantamiseksi. Myös oman osaamisen ke-

hittäminen finanssialasta ja kuluttajan ostokäyttäytymisestä on opinnäytetyön tavoitteena.  
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2  FINANSSIALA SUOMESSA 

Finanssiala Suomessa tarkoittaa yrityksiä, jotka tuottavat asiakkailleen pankki-, vakuutus- tai 

sijoituspalveluja. Finanssimarkkinoilla Suomessa (Kuvio 1.) toimii pankkeja, ja muita rahoi-

tuslaitoksia, sijoituspalveluyrityksiä ja vakuutusyrityksiä. (Finanssialan Keskusliitto: Finanssi-

markkinat, 2008.) Keskeisiä toimijoita Suomen finanssimarkkinoilla ovat suuret finanssikon-

sernit. Suuret finanssikonsernit pystyvät tarjoamaan asiakkailleen oman konsernin sisältä lä-

hes kaikki finanssimarkkinoilla olevat palvelut. Suuret finanssikonsernit ovat usein pörssiyh-

tiöitä. (Finanssialan Keskusliitto, 2014.)  

 

 

 

Kuvio 1. Finanssimarkkinoilla toimijat. (Finanssialan Keskusliitto: toimialakuvaus, 2014.) 

 

Viime vuosien aikana Suomen finanssimarkkinoilla on ollut oleellista kansainvälistyminen ja 

finanssitoimialalla toimivien yritysten yhteistyön kehittyminen. Suomessa finanssialalla on 

paljon yrityksiä, jotka ovat fuusioituneet tai tekevät laajaa yhteistyötä laajan palvelun tuotta-

miseksi asiakkailleen. Finanssikonsernien perustamisen myötä nykyisin lähes kaikki finanssi-

markkinoilla olevat palvelut saa samasta yrityksestä. Raja eri yhtiöiden tarjoamista palveluista 
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on finanssimarkkinoiden muutosten myötä kadonnut. Yhteistyön yhtenä muutoksena on 

pankkien ja vakuutusyhtiöiden yhteistyö ja fuusioituminen. Lähes jokainen pankkikonserni 

pystyy tarjoamaan vakuutuspalveluita. Konsernin vakuutuspalvelut tulevat konsernin sisältä 

tai konsernin harjoittaman yhteistyön kautta. (Finanssialan Keskusliitto: Finanssimarkkinat, 

2008.) 

 

Finanssikonsernit 

Finanssikonsernilla tarkoitetaan sijoitus- rahoitus- ja vakuutuspalveluja tarjoavaa ryhmitty-

mää. Finanssikonsernin ydin on usein talletuspankki ja konserniin kuuluu talletuspankin li-

säksi muita finanssipalveluita tarjoamia yrityksiä. (Kuvio 2.) Usein finanssikonsernit ovat 

pörssiyhtiöitä ja konserniin kuuluvat vakuutusyhtiöt ovat joko keskinäisiä -, osake- tai pörssi-

yhtiöitä. (Finanssialan Keskusliitto: Finanssimarkkinat, 2008.) 

 

Finanssikonsernien palvelutarjonta on laaja. Finanssikonsernit hoitavat perinteiset pankki-

palvelut kuten luottojen myöntämisen, talletusten vastaanoton ja asiakkaiden maksuliikkeen. 

Perinteisten palvelujen lisäksi finanssikonsernit tarjoavat pääomarahoitusta, erilaisia sijoitus-

palveluja ja vakuutuksia. (Finanssialan Keskusliitto: Finanssimarkkinat, 2008.) 

 

 

Kuvio 2. Finanssialan rakenne (Finanssialan Keskusliitto: Toimialakuvaus, 2014.) 

Finanssikonserneista suurimmat vuoden 2013 taseen mukaan (Kuvio 3.) ovat Nordea Pankki 

Suomi –konserni, OP-Pohjola -ryhmä ja Danske Bank – konserni. (Finanssialan Keskusliitto: 

Toimialakuvaus 2014.) 

Varsinainen ryhmä sininen, yhteistyötaho lila, muut ryhmän 

osia 
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Kuvio 3. Suurimmat pankkikonsernit Suomessa 2013 (Finanssialan Keskusliitto: Toimiala-

kuvaus 2014.) 

 

Suomalaisissa pankkikonserneissa (Kuvio 4.) työskenteli vuonna 2013 yhteensä 28 172 hen-

kilöä ja lisäksi ulkomaalaisten talletuspankkien sivuliikkeissä työskenteli 1219 henkilöä. Hen-

kilömäärä väheni noin kahdella tuhannella vuodesta 2012. Pankkikonsernien konttoreita 

Suomessa vuonna 2013 oli 1448 kpl. Konttorien määrä on vähentynyt vuodessa 97 kpl. (Fi-

nanssialan Keskusliitto: Pankit Suomessa 2013, 2014.) 
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Kuvio 4. Pankkikonsernien henkilöstö ja konttorit (Finanssialan Keskusliitto: Pankit Suo-

messa 2013, 2014.) 

 

2.1  Pankkiala 

Pankeilla on keskeinen tehtävä rahoituksen välityksessä rahoitusmarkkinoilla ja koko kansan-

taloudessa. Ne myöntävät luottoja ja vastaanottavat talletuksia, sekä huolehtivat asiakkaiden 
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sijoituksista ja varallisuuden hoitamisesta. Tärkeä osa pankkitoimintaa on tehokas maksujen-

välitys, joka on välttämätön edellytys, markkinatalouden toiminnalle. 

 

Pankit tarjoavat paljon erilaisia palveluita kuluttaja- ja yritysasiakkaille. Kuluttaja-asiakkaan 

tärkeimpiä palveluja ovat peruspankkipalvelut, talletukset, lainat ja maksujenvälitys. 

 

Peruspankkipalveluita ovat talletustili, tilinkäyttöväline ja maksupalvelun hoitaminen. Yleen-

sä tilinkäyttövälineenä käytetään maksukorttia. Talletuspalveluita ovat erilaiset tilit säästämi-

seen ja sijoittamiseen. Lainapalvelut ovat pankin tarjoamat lainat ja muut rahoitukset. (Fi-

nanssivalvonta, 2014.) 

 

Talletuspankit ja luottoyhteisöt 

 

Talletuspankkeja ovat luottolaitokset. Liikepankit, säästöpankit ja osuuspankit ovat talletus-

pankkeja. Talletuspankkien tarkoituksena on ottaa asiakkailtaan vastaan talletuksia tai muita 

takaisinmaksettavia varoja. Muut kuin edellä mainitut luottolaitokset eli luottoyhteisöt voivat 

ottaa asiakkailtaan vastaan vain muita takaisin maksettavia varoja kuin talletuksia. Talletuksia 

vastaanottavien pankkien täytyy kuulua talletussuojarahastoon. Kansainvälisesti pankkien 

lukumäärä on Suomessa korkea. Pankkien suuri lukumäärä johtuu OP-Pohjola –ryhmään, 

säästöpankkeihin ja paikallisosuuspankkeihin kuuluvista itsenäisistä osuus- ja säästöpankeista. 

(Finanssialan Keskusliitto: Finanssimarkkinat, 2008.) 

 

Suomessa toimi vuoden 2013 lopussa yhteensä 291 luottolaitosta. Vuonna 2012 luottolaitok-

sia Suomessa oli 313 (Finanssialan Keskusliitto: Pankit Suomessa 2013, 2014.), joten luotto-

laitoksien määrä on vähentynyt 22 kpl. Vuoden 2013 lopussa Suomessa toimi yhteensä 256 

kpl talletuspankkeja. Suomalaisten talletuspankkien lisäksi Suomessa toimi 15 kpl ulkomaa-

laisten pankkien sivuliikkeitä. (Taulukko 1.) 
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Taulukko 1. Suomessa toimivat luottolaitokset, kpl (Tilastokeskus, 2014) 

 

        2013 2014 

Suomessa toimivat luottolaitokset      291   313 

 Kotimaiset talletuspankit      256   276 

 Kotimaiset muut luottolaitokset         8       7 

 Ulkomaisten talletuspankkien sivuliikkeet      15     15 

 Ulkomaisten muiden luottolaitosten sivuliikkeet     11     13 

2.2  Vakuutusala 

Vakuutuksen ottamisen tarkoituksena on suojautua onnettomuuksien ja odottamattomien 

tapahtumien aiheuttamilta taloudellisilta tappioilta. Vakuutusyhtiöiden ideana on tarjota ku-

luttajalle taloudellista ja sosiaalista turvaa tarjoamalla erilaisia palveluita. 

Vakuutusyhtiöt jaotellaan yhtiöiden tarjoamien vakuutuslajien mukaisesti.. Näitä ovat eläke-, 

henki-, lähi- ja vahinkovakuuttaminen. Monet vakuutusyhtiöt ovat usein ryhmittyneet niin, 

että he pystyvät tarjoamaan jokaista eri vakuutuslajia toimiessaan saman nimen alla. 

. 

Vakuutuksia voi ostaa useista eri jakelukanavista. Jakelukanavia ovat vakuutusyhtiöiden kont-

torit, pankit, päätoimiset myyntihenkilöt, puhelinpalvelut ja sähköiset välineet (Internet). Va-

kuutustoiminnasta saatavat varat sijoitetaan tulevien eläkkeiden ja korvausten maksamista 

varten. (Työ- ja elinkeinoministeriö, 2014.) 

 

Henkivakuutusyhtiöt 

 

Henkivakuutusyhtiöiden tarkoituksena on tarjota tuotteita vakuutussäästämiseen ja riskiva-

kuuttamiseen. Useasti henkivakuutusyhtiöiden tuotteet ovat yhdistelmiä, jotka sisältävät va-

kuutussäästämistä ja myöskin riskivakuutusosan. Suurin osa henkivakuutusyhtiöistä kuuluu 

johonkin finanssikonserneihin. (Finanssialan Keskusliitto: Finanssimarkkinat, 2008) Vuonna 

2013 Suomessa toimi 13 henkivakuutusyhtiötä. (Finanssialan Keskusliitto, 2013) Vuoden 
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2013 maksutulojen perusteella Suomen suurimmat henkivakuutusyhtiöt (Kuvio.5) ovat Nor-

dea henkivakuutus,  OP-Pohjola –ryhmä ja Mandatum life henkivakuutusyhtiöt. (Finans-

sialan Keskusliitto: Toimialakuvaus 2013, 2014) 

 

 

 

Kuvio 5. Henkivakuutusten markkinaosuudet 2013. (Finanssialan Keskusliitto: Toimialaku-

vaus 2013, 2014) 

 

Vahinkovakuutusyhtiöt 

 

Vahinkovakuuttamisella pyritään suojautumaan tulevalta vahingolta. Vahinkovakuutusyhtiöt 

tarjoavat vakuutuksia henkilö– ja yritysasiakkaille. Osa vakuutuksista on pakollisia ja osa va-

paaehtoisia. Lakisääteisiä vakuutuksia ovat liikennevakuutus ja työtapaturmavakuutus. Työ-

tapaturmavakuutuksen yritys ottaa työntekijälleen. Vapaaehtoisia vakuutuksia on paljon. Ko-

titalouksien ottamia vapaaehtoisia vahinkovakuutuksia ovat mm. omaisuuteen liittyvät va-

kuutukset ja omiin tapaturmiin liittyvät vakuutukset. (Finanssialan Keskusliitto: Finanssi-

markkinat, 2008) 

 

Vahinkovakuutusyhtiöiden toiminnan tärkeä osa on vahinkojen torjuminen. Vahinkojen tor-

juminen on yhteiskuntavastuun kantamista ja myös asiakkaiden huolenpitoa. Vahinkojen tor-
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jumisella estetään myös korvausmenojen kasvua. (Finanssialan Keskusliitto: Finanssimarkki-

nat, 2008) 

 

Vuonna 2013 Suomessa oli 38 vahinkovakuutusyhtiötä. Maksutuloilla mitattuna Suomen 

suurimmat vahinkovakuutusyhtiöt (Kuvio 6.) olivat OP-Pohjola -ryhmä, LähiTapiola –

ryhmä ja If-konserni. (Finanssialan Keskusliitto: Toimialakuvaus 2013, 2014) 

 

 

 

Kuvio 6. Vahinkovakuutusten markkinaosuudet. (Finanssialan Keskusliitto: Toimialakuvaus 

2013, 2014) 

 

Työeläkevakuutusyhtiöt 

 

Yksityisen sektorin työeläketurva hoidetaan yksityisissä työeläkeyhtiöissä, eläkesäätiöissä ja 

eläkekassoissa. Julkisen sektorin työeläketurvan hoitaa valtionkonttori ja kuntien työeläke-

kassa. Työeläkejärjestelmän laajuudella mitattuna suomen järjestelmä kansainvälisesti on har-

vinaisen laaja. Yksityiset henkilöt voivat maksaa myös vapaaehtoisesti eläkettä eläkevakuu-

tukseen ja säästöhenkivakuutuksiin. Työeläkeyhtiöt sijoittavat asiakkailta tulevat varat tuotta-

vasti tulevien korvausten ja eläkkeiden maksamista varten. Eläkevakuutusyhtiöt ovat markki-

noilla merkittäviä sijoittajia. (Finanssialan Keskusliitto: Finanssimarkkinat, 2008) 
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Vuonna 2013 Suomen suurimmat työeläkevakuutusyhtiöt maksutuloilla mitattuina (Kuvio 

7.) olivat Varma, Ilmarinen, LähiTapiola ja Eläke-Fennia. (Finanssialan Keskusliitto: Toimi-

alakuvaus 2013, 2014)  

 

 

 

 

Kuvio 7. Työeläkevakuutusten markkinaosuudet maksutulolla mitattuna vuonna 2013. (Fi-

nanssialan Keskusliitto: Toimialakuvaus 2013, 2014)  
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3  KULUTTAJAN OSTOKÄYTTÄYTYMINEN 

Ostokäyttäytyminen vaikuttaa yksityisten kuluttajien ja yritysten ostopäätöksiin. Ostokäyttäy-

tyminen ohjaa kuluttajien valintoja ja mistä ja miten kuluttajat ostavat. (Bergström, Leppänen 

2009, 124.) 

 

Kuluttajakäyttäytyminen tarkoittaa tuotteen/palvelun lopullisten käyttäjien ostokäyttäytymis-

tä. Tuotteen/palvelun lopullisilla käyttäjillä tarkoitetaan yksilöitä, jotka kuluttavat tuottei-

ta/palveluita. (Armstrong & Kotler 2001, 191.)  

 

Kuluttajakäyttäytymisen yksi olennainen osa on kuluttajan ostokäyttäytyminen. Ostokäyttäy-

tyminen näkyy kuluttajan tavoissa erilaisina toimina, mitkä ohjaavat kuluttajan ostokäyttäy-

tymistä. Ostokäyttäytymistä ohjaavat kuluttajan demografiset tekijät ja ulkopuoliset ärsyk-

keet. Demografiset tekijät ovat kuluttajan henkilökohtaisia tekijöitä. Henkilökohtaisia tekijöi-

tä ovat esimerkiksi ikä ja sukupuoli. Ulkopuolisia ärsykkeitä ovat esimerkiksi kulttuuri ja ta-

loudellinen tilanne. Ostokäyttäytyminen on monen tekijän summa ja sitä ohjaavat erilaiset 

toimet. (Bergström ja Leppänen 2009, 100−101.) 

 

Ostokäyttäytyminen on satunnaista tai toistuvaa. Toistuva ostokäyttäytyminen tarkoittaa tie-

tyn merkin ostamista tai tuotteen ostamista toistuvasti samasta liikkeestä. Toistuvassa osto-

käyttäytymisessä kuluttaja tuntee tuotteen ja on havainnut sen hyväksi. Asiakasuskollinen 

kuluttaja tekee yleensä toistuvaa ostokäyttäytymistä, koska kuluttaja tietää ostaessaan tuot-

teen hyödyt. Satunnainen ostokäyttäytyminen on hetken mielijohteesta tapahtuvaa ostamista. 

Tällöin tuotteen merkillä tai ostopaikalla ei ole väliä. (Paavola 2006, 33.) 

 

Ostaessaan tuotetta kuluttaja käy läpi ostoprosessin. Kuluttaja suhteuttaa ostoprosessin han-

kinnan suuruuden nähden. Pienemmissä ostoksissa kuluttaja ei käy ostoprosessia kovin laa-

jasti läpi. Suurissa hankinnoissa ostoprosessi on laaja ja kuluttaja käy läpi monia eri vaiheita, 

jotta pääsisi parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen. (Solomon 2006, 259.) 

 

Kuluttajakäyttäytymistä tutkitaan erilaisin kuluttajatutkimuksin ja teorioin. Maslown tarve-

hierarkia vuodelta 1954 on yksi tunnetuimista kuluttajakäyttäytymisen teorioista. (Kuvio 8.) 

Maslownin teorian mukaan kuluttaja ensimmäisenä pyrkii tyydyttämään fysiologiset tarpeet. 
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Fysiologiset tarpeet tyydytettyään kuluttaja haluaa tyydyttää turvallisuuden tarpeensa. Kol-

mantena kuluttaja pyrkii tyydyttämään yhteisöllisyyden tarpeen. Viimeisimmät tarpeet ovat 

tulla arvostetuksi ja tarve toteuttaa itseään. Teorian ideana on, että kuluttajan täytyy tyydyttää 

aiempi tarve päästäkseen tyydyttämään seuraavan tarpeensa. (Kotler & Keller 2012, 182-

183.) 

 

 

 

 

Kuvio 8. Maslowin tarvehierarkia. (Kotler & Keller 2012, 182-183.) 

3.1  Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät 

Kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavat eri tekijät. (Kuvio 9.) Eri tekijät voidaan jakaa neljään 

eri pääryhmään, jotka ovat kulttuuriset, sosiaaliset, yksilölliset ja psykologiset tekijät. Yleensä 

yritys ei voi hallita kyseisiä tekijöitä, mutta yrityksen täytyy ottaa ne huomioon. (Armstrong 

& Kotler 2001, 192.) 
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Kuvio 9. Kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät. (Armstrong & Kotler 2001, 192.) 

3.1.1  Kulttuuriset tekijät 

Kuluttajakäyttäytymisen ulkoisista tekijöistä, kulttuurilla on laajin vaikutus kuluttajan osto-

käyttäytymiseen. (Wilkie 1994, 311.) Kulttuuriin kuuluvat abstraktit ja  konkreettiset asiat, 

kuten arvot ja pukeutuminen. (Solomon ym. 1999, 377.)  

Kulttuuri 

Yksilön käyttäytymistä ohjaa kulttuuri. Jokainen yksilö kuuluu tiettyyn kulttuuriin. Kulttuuri 

rakentuu yksilön oppimista asioista, kuten lapsena opitut perusarvot ja käyttäytymismallit. 

(Armstrong & Kotler 2001, 193.) Kulttuuriin kuuluvat jäsenet noudattavat kulttuuriin kuulu-

via toimintamalleja. (Lahtinen, Isoviita, Hytönen 1996, 62) 
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Alakulttuuri 

Suuremmat kulttuurit muodostavat pienempiä alakulttuureja. Alakulttuurit omaksuvat oman-

laisen käyttäytymismallin. Käyttäytymismalli voi poiketa suuresti pääkulttuurin mallista. (Lah-

tinen, Isoviita, Hytönen 1996, 62) Esimerkkejä alakulttuureista ovat esimerkiksi: lumilautaili-

jat tai postimerkkien keräilijät. 

Sosiaaliluokka 

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan yksilön asemaa yhteiskunnassa. Sosiaaliluokka voi määräytyä eri 

tekijöiden kautta, kuten koulutuksen ja ammatin kautta.  Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vai-

kuttaa yksilön sosiaaliluokka. Yksilö haluaa ostokäyttäytymisellään näyttää millaiseen sosiaali-

luokkaan hän kuuluu. (Lahtinen, Isoviita, Hytönen 1996, 61.) 

 

3.1.2  Sosiaaliset tekijät 

Kuluttajan ostokäyttäytymisessä sosiaalisilla tekijöillä tarkoitetaan toisten yksilöiden vaikutus-

ta kuluttajan ostokäyttäytymiseen. Perhe on suurin vaikuttava ryhmä kuluttajan ostokäyttäy-

tymisessä. (Lahtinen ym. 1995, 60.) Jokainen yksilö kuuluu johonkin ryhmään ja saa vaikut-

teita omaan käytökseensä ryhmästä. Kuluttajan tehdessä ostopäätöksiä on ostopäätöksen 

takana monesti tarve hakea hyväksyntää ryhmästä, mihin kuluttaja kuuluu. (Solomon ym. 

1999, 269.)  

Viiteryhmät 

Viiteryhmillä tarkoitetaan ryhmiä, joihin yksilö haluaa samaistua. On paljon erilaisia ja eri laa-

juisia viiteryhmiä. Yksilö omaksuu viiteryhmistä erilaisia toimintatapoja. Toimintatavat ohjai-

levat kuluttajan ostopäätöksiä. (Bergström & Leppänen 2009, 116–117.) Viiteryhmiä ovat 

esimerkiksi: urheilujoukkueet. 
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Perhe 

Perhe on suurin vaikuttava ryhmä kuluttajan ostokäyttäytymisessä. (Lahtinen ym. 1995, 60.) 

Vanhemmilla on suuri vaikutus lasten opittuihin tapoihin. Lasten oppimat kuluttajakäyttäy-

tymisen mallit ovat usein pysyviä. Markkinoijan on tärkeää ottaa selvää kuka perheessä päät-

tää tuotteen/palvelun ostopäätöksestä ja kuka on tuotteen lopullinen käyttäjä. (Bergström & 

Leppänen 2009, 113.) 

Roolit ja asema 

Kaikilla ryhmän jäsenillä on ryhmässä rooli ja asema. Ryhmän jäsenen rooli liittyy jäsenen 

asemaan ja ryhmän jäsenen odotetaan toimivan asemansa mukaisesti. On olemassa paljon 

erilaisia rooleja. (Bergström & Leppänen 2009, 110 - 111.) Kuluttajan ostokäyttäytymiseen 

vaikuttaa yksilön roolit ja asema. Yksilö haluaa kuluttajakäyttäytymisellään osoittaa ja vahvis-

taa rooliaan ja asemaansa. (Frain 1999, 166.) 

3.1.3  Yksilötekijät 

Kuluttajakäyttäytymisen yksilötekijöihin kuuluvat demograafiset tekijät, persoonallisuus ja 

elämäntyyli. (Ylikoski 1999,81) Kuluttajien demografiset tekijät ovat helposti selvitettävissä ja 

ne mittaavat helposti löydettäviä tietoja väestöstä. Demografisia tekijöitä ovat esimerkiksi ikä, 

sukupuoli, asuinpaikka, taloudellinen tilanne ja ammatti. Demografisten tekijöiden analysoin-

ti antaa paljon tietoa kuluttajan ostokäyttäytymisestä. Esimerkiksi perheen tilanne kertoo jo 

paljon, miksi kuluttaja hankkii tietyn tuotteen. (Kotler 2006, 79) Kuluttajan elämäntyyliä ja 

persoonallisuutta on vaikeampi selvittää. (Bergström & Leppänen 2009, 100). 

 

Elinvaihe 

Kuluttajan elinvaihe vaikuttaa ostokäyttäytymiseen. Esimerkiksi lapsiperheen tai yksin asu-

van henkilön ostokäyttäytyminen eroaa suuresti toisistaan. (Bergström & Leppänen 2009, 

114.) 
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Sukupuoli 

On paljon tuotteita tai palveluita, mitkä on kohdistettu joko miehille tai naisille. Esimerkiksi 

miehille ja naisille löytyy omat tuotteet hajuvesistä. Tyylitajun kokoajan kehittyessä segmen-

toinnista tulee haastavampaa, koska miehet ja naiset voivat käyttää samoja tuotteita. (Solo-

mon ym. 1999, 12.) 

 

Taloudellinen tilanne 

Kuluttajan ostokyky kertoo kuluttajan mahdollisuudesta ostaa tuotetta tai palvelua. Kulutta-

jan käytössä oleva varallisuus vaikuttaa kuluttajan ostokykyyn. . (Bergström & Leppänen 

2009, 98.) Yleinen taloudellinen tilanne vaikuttaa myös kuluttajan ostopäätökseen. Esimer-

kiksi laman aikana kuluttajan ostopäätökset suuntautuvat pakollisiin hyödykkeisiin ja palve-

luihin. . (Hirvilahti ym. 1994, 59.) 

Elämäntyyli 

Elämäntyyli muodostuu yksilön harrastuksista, mielipiteistä ja toimista. Elämäntyyli on tärkeä 

ostokäyttäytymistä selittävä tekijä. (Kivikangas & Vesanto 1998, 82.) Elämäntyylejä voi laittaa 

moneen eri kategoriaan. Monesti elämäntyylit luokitellaan yksilön kulutuksen ja ajankäytön 

mukaan. Yksilöillä voi olla täysin erilaiset elämäntyylit, vaikka he tulevat samasta alakulttuu-

rista ja sosiaaliluokasta. (Armstrong & Kotler 2001, 199 - 200.) 

Persoonallisuus 

Kuluttajan persoonalliset tekijät vaikuttavat kuluttajan ostokäyttäytymiseen. Persoonalliset 

tekijät muodostuvat yksilön luonteenpiirteestä ja synnynnäisistä ominaisuuksista. Yksilön ei 

ole mahdollista muuttaa persoonallisuuspiirteitään, mutta yksilö voi muuttaa käytöstään. 

(Lahtinen & Isoviita 2001, 25.) Persoonallisuus kuvastaa yksilön eri ominaisuuksia, kuten 

sosiaalisuutta ja itsevarmuutta (Armstrong & Kotler 2001, 201). Persoonallisuus ohjaa ihmi-

sen toimintaa. Jokaisella ihmisellä on yksilöllinen persoonallisuus. Yksilö pystyy peittelemään 

osia persoonallisuuspiirteistään, mutta tietyissä tilanteissa todelliset piirteet tulevat esiin. (Ro-

pe & Pyykkö 2003, 34-35.) 
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3.1.4  Psykologiset tekijät 

Psykoloiset tekijät ovat yksilöllisiä tekijöitä. Kuluttajien halua ja motiiveja leimaa yksilöllisyys, 

mutta myös sosiaalinen kanssakäyminen muiden ihmisten kanssa muokkaa kuluttajien tarpei-

ta. (Lahtinen & Isoviita 2001,22) Näitä psykologisia tekijöitä ovat motiivit, arvot ja asenteet 

ja havaitseminen ja oppiminen. 

Motiivit 

Motiivi kertoo syyn, miksi yksilö toimii tietyllä tavalla. Kuluttajan motiivi voi olla positiivinen 

tai negatiivinen. Kuluttaja voi motivoitua tekemään tai olla tekemättä jotakin. (Blythe 1997, 

11 - 15.) Ostopäätöksen taustalla vaikuttavat ostomotiivit. Kuluttajan täytyy olla riittävän 

motivoitunut, että hän rupeaa etsimään keinoja tarpeen tyydyttämiseen. (Hirvilahti, Koivisto 

& Mattlar 1994, 56.) 

 

Motiivit voidaan jakaa järkiperäisiin tai tunnepohjaisiin motiiveihin ja tiedostettuihin ja tie-

dostamattomiin motiiveihin. Järkiperäiseen syyhyn perustunut ostopäätös on kuluttajan 

helppo hyväksyä. Tunnepohjaiseen syyhyn perustunut ostopäätös on kuluttajan vaikeampi 

hyväksyä. Usein kuluttaja ei myönnä itselleen tunnepohjaista ostopäätöstä, vaan perustelee 

ostopäätöksen järkiperäisillä syillä. Usein tunneperäiset motiivit ovat myös tiedostamattomia 

motiiveja. (Bergström & Leppänen 2009, 104.) 

 

Havaitseminen ja oppiminen 

Yksilö havaitsee aistiensa kautta. Yksilön aistit ottavat vastaan ärsykkeitä ja yksilö valikoi ja 

järjestelee vastaanotetut ärsykkeet ymmärrettäväksi. Jokainen yksilö tulkitsee ärsykkeitä eri 

tavalla. Tähän vaikuttavat yksilön tarpeet, ennakkoluulot ja kokemukset. (Solomon, Bamossy 

& Askegaard 1999, 40.) Yksilö huomaa vain pienen osan ympäristön ärsykkeistä ja yksilö 

kiinnittää huomiota vain osaan huomioidusta ärsykkeistä. (Solomon ym. 1999, 40.) 

 

Oppiminen tarkoittaa yksilön käytöksen muutosta. Oppiminen on prosessi, kuten myös ha-

vaitseminen. (Solomon ym. 1999, 65.) Suurimman osan käytöksestään yksilö oppii oppimal-
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la. Yksilö oppii toimimaan jollain tavalla, kun hän reagoi ärsykkeisiin ja saa ärsykkeestä posi-

tiivisen vahvistuksen. Kun kuluttaja on tyytyväinen johonkin tuotteeseen, hän ostaa uudel-

leen saman tuotteen, niin silloin kuluttajan käyttäytyminen on opittua toimintaa. (Hirvilahti 

ym. 1994, 58.)  

 

Oppiminen voidaan jakaa kolmeen tasoon. Oppimisen tasot ovat ehdollistumalla oppiminen, 

yritys-erehdysoppiminen ja korkeatasoinen oppiminen. Ehdollistumalla oppiminen on alin 

oppimisen taso. Tällä tasolla yksilö reagoi ärsykkeisiin oppimallaan tavalla. Yritys-

erehdysoppiminen edustaa toista oppimisen tasoa. Toisella oppimisen tasolla yksilö on oppi-

nut kokemuksensa kautta ja saa kokemuksestaan ratkaisuja päätöksentekoon. Korkeatasoi-

nen oppiminen edustaa kolmatta oppimisen tasoa.  Korkeatasoinen oppiminen edellyttää 

kuluttajalta ostopäätöstä tehdessään vaihtoehtojen arviointia ja tiedonhankintaa. (Bergström 

& Leppänen 2009, 107.)  

 

Arvot ja asenteet 

Arvot ovat tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja. (Kuvio 10.)  

(Bergström & Leppänen 2009, 105). Asenteilla tarkoitetaan yksilön suhtautumista eri asioi-

hin. Yksilön asenne kertoo, miten yksilö suhtautuu ja ajattelee eri tilanteista.  Asenteet ovat 

mielipiteisiin verrattuna pysyviä. Yksilön mielipide voi vaihtua nopeasti, mutta asenteen 

muuttuminen vie enemmän aikaa. Mielipide on usein tietoperäistä ja asenne rakentuu usein 

tietoon ja tunteeseen. (Havunen 2000, 22.) 

 

 Kuluttajan asenteiden muodostumiseen vaikuttavat eri tekijät. Vaikuttavia tekijöitä kulutta-

jan asenteisiin ovat lähiympäristö, kuuluminen tiettyyn ryhmään, aiemmat kokemukset tar-

peen tyydyttämisestä ja markkinoinnin eri toimet. Esimerkiksi perhe ja ystäväpiiri muokkaa-

vat merkittävästi kuluttajan asennetta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 23.) 
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Kuvio 10. Asenteiden rakenne (Havunen 2000, 22) 

3.2  Kuluttajan ostokäyttäytymisen vaiheet 

Kuluttajan ostopäätösprosessi sisältää viisi eri vaihdetta. Ostopäätösprosessin vaiheet ovat 

tarpeen tunnistaminen, informaation etsintä, vaihtoehtojen arviointi, ostopäätös ja oston jäl-

keiset tunnelmat. Yrityksen täytyy markkinoinnissaan keskittyä laajasti koko ostopäätöspro-

sessiin. Itse ostotapahtuma on vain 20% kuluttajan ostopäätösprosessista. (Armstrong & 

Kotler 2001, 207.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 11. Ostopäätösprosessi. (Armstrong & Kotler 2001, 207.) 
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3.2.1  Tarpeen tunnistaminen 

Ostopäätösprosessin ensimmäinen vaihe on tarpeen tunnistaminen. Kuluttajan päätös alkaa 

kuluttamaan lähtee jostain tarpeesta. Tarve voi syntyä markkinoijien toimenpiteestä tai kulut-

tajan muuttuneesta elämäntilanteesta. Pääsääntöisesti tarpeet voidaan jakaa kolmeen ryh-

mään: puutoksen aiheuttamat tarpeet, ongelmatarpeet ja halujen aiheuttamat tarpeet. (Yli-

koski 2000, 96). 

 

Puutoksen tarpeesta hyvänä esimerkkinä voidaan pitää nikotiinin puutostilaa tai tarpeellisen 

elintarvikkeen loppumista. Ongelman synnyttämä tarve voi olla kodissa tapahtunut vesiva-

hinko tai auton hajoaminen. Näillä kahdella tarpeilla on yhteistä se, että kuluttaja tiedostaa 

sen ilman markkinointia. Halujen aiheuttamat tarpeet syntyvät markkinoinnin seurauksena. 

(Rope & Pyykkö 2003, 153.) 

3.2.2  Informaation etsintä 

Tarpeen tunnistamisen jälkeen kuluttaja alkaa etsimään informaatiota tarpeen ratkaisua var-

ten. Mitä tärkeämpi tuote on kuluttajalle tai hankintaan sisältyy esimerkiksi taloudellinen ris-

ki, sitä enemmän kuluttaja etsii tietoa tuotteesta. (Solomon 2006, 309) 

 

Solomon on jakanut kuluttajien riskit viiteen eri osaan. Kuluttajien riskit ovat taloudellinen 

riski, toiminnallinen riski, ruumiillinen riski, psykologinen riski ja sosiaalinen riski. (Kuvio 

12.) 
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Taloudellinen riski 

- Hankinta on taloudellisesti merkittävä kuluttajalle. 

 

Toiminnallinen riski 

- Tuotetta on vaikea käyttää. Riskinä, että kuluttaja ei saa tuotteesta kaikkea hyö-

tyä irti. 

 

Ruumiillinen riski 

- Tuotteen käyttämiseen liittyy riski vahingoittaa itseään tai muita henkilöitä fyy-

sisesti. 

 

Psykologinen riski 

- Mitä muut ajattelevat tuotteen käytöstä. Erityisesti kalliin tuotteen käytöstä. 

 

Sosiaalinen riski 

- Riskinä käyttää tuotetta, mitä muut henkilöt eivät hyväksy. Tuotteet, mitkä vies-

tivät eri mielikuvia käyttäjistä. 

 

 

 

Kuvio 12. Kuluttajan riskit. (Solomon 2006, 309) 

 

3.2.3  Vaihtoehtojen arviointi 

Kuluttajan seuraava vaihe ostopäätösprosessissa on vaihtoehtojen arviointi. Tässä vaiheessa 

kuluttaja on kerännyt paljon tietoa tuotteesta tai palvelusta. Kuluttaja vertailee eri tuotteita tai 

palveluita ja pyrkii tekemään parhaan mahdollisen päätöksen. Kuluttajan päätökseen voi vai-

kuttaa esimerkiksi tuotteen/palvelun hinta, ominaisuudet, laatu tai merkki. Kuluttajan lopul-

lisena tavoitteena on valita tuote/palvelu, mikä tyydyttää hänen ostotarpeensa. (Solomon 

2006, 317-321) 
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3.2.4  Ostopäätös 

Ostopäätös syntyy kun kuluttaja löytää tuotteen/palvelun mikä tyydyttää kuluttajan tarpeet. 

Ostopäätöksen jälkeen kuluttaja hankkii tuotteen/palvelun. Tuotetta hankittaessa kuluttaja 

päättää, mistä tuotteen ostaa ja millaisilla maksuehdoilla. Jos, kuluttaja on tyytyväinen kaupan 

ehtoihin kaupanteko hetkellä, silloin kuluttaja hankkii valitsemansa tuotteen. (Bergström, 

Leppänen 2009, 124) 

3.2.5  Ostopäätöksen arviointi 

Ostopäätöksen jälkeen kuluttaja käyttää tuotetta ja tekee tuotteesta oman arvion. Kuluttajan 

mielestä ostopäätös on voinut mennä hyvin tai kuluttaja ei ole ostokseensa tyytyväinen. Jos 

tuote/palvelu on vastannut kuluttajan mielikuvaa ja se on palvelut kuluttajan tarpeita, niin 

silloin kuluttaja on tyytyväinen. Yrityksen on helpompi saada sellainen kuluttaja ostamaan 

uudelleen, joka on tehnyt positiivisen ostoksen. Tyytymättömän asiakkaan takaisin saaminen 

yritykselle on paljon vaikeampaa kuin tyytyväisen asiakkaan uudelleen ostaminen yritykseltä. 

(Kotler 2006, 193) 
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4  ASIAKASKÄYTTÄYTYMISTUTKIMUS KAINUUN OSUUSPANKIN NUORTEN 

ASIAKKAIDEN VAKUUTUSKÄYTTÄYTYMISESTÄ 

Asiakaskäyttäytymistutkimuksen toimeksiantajana oli Kainuun Osuuspankki. Tutkimus to-

teutettiin syksyn 2013 aikana. Tutkimusongelmana oli tutkia Kainuun Osuuspankin nuorten, 

18-26vuotiaiden asiakkaiden vakuutuskäyttäytymistä ja siihen vaikuttavia tekijöitä. 

 

4.1  Tutkimuksen tausta 

Kainuun Osuuspankki kuuluu OP-Pohjola –ryhmään ja on tällä hetkellä Kainuun alueen 

suurin pankki. Kainuun Osuuspankkiin kuuluu tällä hetkellä neljän eri kunnan tai kaupungin 

pankkikonttorit; Kajaanin, Vaalan, Ristijärven ja Hyrynsalmen konttorit. Kainuun Osuus-

pankki tarjoaa erilaisia palveluita henkilö- ja yritysasiakkaille, esimerkiksi rahoitusta, sijoitta-

mista ja lakipalveluita. Opinnäytetyön tekeminen Kainuun Osuuspankkiin oli luonteva rat-

kaisu, koska olen ollut Kainuun Osuuspankissa työharjoittelussa ja kesätöissä. 

Aihevalinta oli suhteellisen helppo ja oli luonnollista ottaa aihe pankin sisältä. Työssäni olen 

ollut paljon tekemisissä asiakkaiden kanssa ja pyrin vaikuttamaan heidän ostopäätöksiin, jo-

ten aihevalinta tuntui minusta luontevalta ja myös tärkeältä omaa tulevaisuuttani ajatellen. 

Opinnäytetyöstäni on myös hyötyä pankille ja heidän asiakkailleen. Tutkiessani nuorten va-

kuutuskäyttäytymistä pankki saa tärkeää tietoa käytettäväksi ja voi tulevaisuudessa vastata 

paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Tutkimuksessa on tärkeää erityisesti selvittää nuorten tie-

toisuutta vakuuttamisesta ja keskittämisestä. 

4.2  Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma 

Tutkimusongelmana oli selvittää Kainuun Osuuspankin nuorten (18-26v) asiakkaiden vakuu-

tuskäyttäytymistä.  Tutkimuksessa selvitettäviä asioita olivat asiakkaiden nykyinen vakuutusti-

lanne, eri vakuutusten tärkeys, kuka hankkii vakuutukset ja vakuutus- ja pankkipalveluiden 

keskittäminen.  
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4.3  Tutkimuksen toteutus 

Tutkimusmenetelmä sisältää sekä kvantitatiivisia, että kvalitatiivisia ominaisuuksia. Tutki-

musaineiston kerääminen suoritettiin puhelinhaastatteluin. Toteutin tutkimuksen työskennel-

lessäni Kainuun Osuuspankissa syksyn 2013 aikana. Tutkimukseen haastateltiin 42-henkilöä 

puhelimitse. Tutkimukseen haastateltavat henkilöt valittiin tietyin kriteerein. Kriteereitä oli-

vat ikä ja rahaliikenteen piti olla minimissään tietyn suuruinen. Kyselylomake hyväksytettiin 

opinnäytetyöohjaajalla ja toimeksiantajalla. Tutkimuksen yhteydessä järjestettiin arvonta 

kaikkien osallistuneiden kesken ja arvonnan palkintona oli 100€ rahastotili. Arvonnan tarkoi-

tuksena oli lisätä haastateltavien henkilöiden kiinnostusta kyselyyn vastaamiseen ja sitouttaa 

heitä pankin asiakkaiksi. 

 

Kyselylomake (Liite 1) koostuu monivalintakysymyksistä ja avoimista kysymyksistä. Moniva-

lintakysymykset helpottavat kyselyyn vastaamista, koska vastaajan täytyy valita vain vaihto-

ehdoista annettu paras vaihtoehto. Monivalintakysymysten vastauksia on myös helppo verra-

ta tutkimustuloksia analysoidessa.  Kyselylomakkeesta tehtiin helposti ymmärrettävä, jotta 

ihmiset jaksaisivat vastata siihen luotettavasti. Toisaalta kyselylomakkeen avulla haluttiin saa-

da selvitetyksi asetetut tutkimusongelmat, joten myöskään liian lyhyt kyselylomake ei olisi 

palvellut tarkoitustaan. Kysymykset pyrittiin muotoilemaan mahdollisimman selkeästi ja 

ymmärrettävästi, jotta väärinkäsityksiltä ja sitä kautta epäluotettavilta vastauksilta vältyttäisiin. 

 

Kyselylomakkeen analysoinnissa kysymykset jaoteltiin eri aihealueisiin ja numeraalisiin ja 

avoimiin kysymyksiin. Määrällisiin kysymyksiin saaduista vastauksista laskettiin frekvenssejä 

(liite 2). Avointen kysymysten vastaukset tuotiin esille aihealueittain ja tuloksissa kerrotaan 

vastaajien eri näkemykset ja huomioidaan eroavaisuudet ja tutkimukseen liittyvät olennaiset 

asiat. 

 

4.4  Tutkimuksen luotettavuus 

Tutkimuksen yksi tärkeimmistä tekijöistä on reliabiliteetti eli tutkimustulosten luotettavuus. 

Reliabiliteetti on silloin hyvä, kun sattuma ei vaikuta tuloksiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 
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26.) Tutkimuksen onnistumisen kannalta oli tärkeää, että tutkimukseen saatiin haastateltua 

tarpeeksi henkilöitä.  

 

Tutkimuksen validiteetti, eli pätevyys oli toinen tärkeä perusvaatimus tutkimuksessa. Validi-

teetti tarkoittaa sitä, mittaako tutkimus asiaa, mikä tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää. 

Validiteetti on silloin hyvä, kun tutkimuksen kysymykset ja kohderyhmä ovat oikein valittuja. 

(Lahtinen & Isoviita 1998, 26.)  Tutkimuksen kysymykset pyrittiin tekemään mahdollisim-

man selkeiksi, jotta ei tulisi väärinkäsityksiä. Väärinkäsityksen tullessa tutkimukseen haastatel-

tavat henkilöt voivat vastata eri tavalla kuin he todellisuudessa vastaisivat. 

 

 Tutkimuksen vaatimuksiin kuuluivat myös objektiivisuus ja tulosten käyttökelpoisuus. Ob-

jektiivisuus tarkoittaa puolueettomuutta ja puolueettomuus varmistuu siten, että tutkijan 

omat arvot tai näkemykset  eivät vaikuta tuloksiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26).  Käyttö-

kelpoisuus pyritään varmistamaan tarkoin harkituilla kysymyksillä. 
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5  TUTKIMUSTULOKSET 

Tutkimusongelmana oli selvittää Kainuun Osuuspankin nuorten (18-26v) asiakkaiden vakuu-

tuskäyttäytymistä.  Tutkimukseen haastateltiin 42-henkilöä joulukuun 2013 aikana. 

5.1  Vastaajien taustatiedot 

Vastaajien taustatietojen selvittämiseksi tutkimuksessa kysyttiin vastaajien nimi, ikä, sukupuo-

li, elämäntilanne ja onko vastaaja Kainuun Osuuspankin jäsen. 

Kyselyyn vastanneista 60 % oli naisia (25) ja 40% miehiä (17).  

 

Kuvio 13. Vastaajien sukupuoli. (n=42) 

Kyselyyn vastanneista 50 % oli 18-20-vuotiaita (21) ja 48 % oli 21-23-vuotiaita (20). 24-26-

vuotiaita vastaajia oli yksi kappale (2%). 
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Kuvio 14. Vastaajien ikäjakauma. (n=42) 

Vastaajista 74 % oli opiskelijoita (31), 24 % oli työssä käyviä (10) ja 2 % vastaajista oli työt-

tömiä (1).  

 

Kuvio 15. Vastaajien elämäntilanne. (n=42) 
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31 %:lla vastanneista oli Kainuun Osuuspankin jäsenyys (13) ja 69 % vastaajista ei ollut jäse-

nyyttä (29). 

 

Kuvio 16. Osuuspankin jäsenyys. (n=42) 

Tutkimukseen osallistuneista Kainuun Osuuspankin jäsenistä 62 % oli opiskelijoita (8) ja 38 

% oli työssä käyviä (5). Ei Osuuspankin jäsenistä 80 % oli opiskelijoita (23), 17 % oli työssä 

käyviä (5) ja 3 % vastanneista oli työttömiä (1).  
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Kuvio 17. Kainuun Osuuspankin jäsenien ja ei jäsenien elämäntilanne.  

5.2  Vastaajien vakuutustilanteen kartoitus 

Vastaajien vakuutustilanteen kartoituksessa selvitettiin seuraavat asiat: Mitä vakuutuksia vas-

taajalta löytyy, missä yhtiössä vakuutukset ovat, miten hyvin he tuntevat vakuutuksen sisällön 

ja miten tärkeänä pidät kyseistä vakuutusta. Kyselyn tämä kohta tehtiin taulukkomuotoisena, 

jotta tiedonkeruu onnistuisi nopeammin ja helpommin.  

Vakuutusvaihtoehtoja annettiin viisi, jotta vastaajan olisi helpompi kertoa löytyykö häneltä 

kyseiset vakuutukset. Vakuutusvaihtoehdot olivat henkilövakuutus, kotivakuutus, matkava-

kuutus, liikennevakuutus ja kasko. Kysymyksen vastausvaihtoehto oli, joko kyllä tai ei. Seu-

raavaksi kysyttiin vakuutusyhtiötä, missä vakuutukset sijaitsevat. Tämä kysymys oli muotoi-

lultaan avoin kysymys. 

Kysymyslomakkeen kolmannessa kohdassa kysyttiin vakuutuksen sisällön tuntemista. Vas-

taajalle annettiin vaihtoehdot 1-4. Vaihtoehto yksi tarkoittaa huonosti, kaksi osittain, kolme 

hyvin ja neljä erinomaisesti. Kohdassa neljä kysyttiin vakuutusten tärkeyttä. Vastaajalle annet-

tiin vaihtoehdot 1-4. Vaihtoehto yksi tarkoittaa ei tarpeellista., kaksi vähän tarpeellinen, kol-

me tarpeellinen ja neljä erittäin tarpeellinen. 
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Vastaajien vakuutusyhtiötä kysyttäessä 55 % vastaajista kertoi vakuutuksen löytyvän OP-

Pohjolasta (23). Toiseksi eniten vastaajien vakuutuksia eli 14 % löytyi Lähitapiolasta (6).  

 

Kuvio 18. Vastaajien vakuutusyhtiö.  

Vastaajilta löytyviä vakuutuksia kysyttäessä suosituin vakuutuslaji oli kotivakuutus. Kotiva-

kuutus löytyy 66 %:lla vastaajista (28). Toiseksi suosituin vakuutuslaji oli henkilövakuutus, 

mikä löytyi 57 %:lla vastaajista (24). 
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Kuvio 19. Vastaajilta löytyvät vakuutuslajit. 

Vakuutuksen sisällön tuntemusta pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-4. Vaihtoehto yksi tar-

koittaa huonosti, kaksi osittain, kolme hyvin ja neljä erinomaisesti. Tässä kohdassa ei synty-

nyt suuria eroja eri vakuutuslajien osalta. Vastaajien vakuutuslajien tuntemus oli vähän pa-

rempi kuin osittainen, mutta ei hyvällä tasolla.  

Vakuutuksen tärkeyttä kysyttiin arvosanoin 1-4. Vaihtoehto yksi tarkoittaa ei tarpeellista., 

kaksi vähän tarpeellinen, kolme tarpeellinen ja neljä erittäin tarpeellinen. Tässä kohdassa ei 

syntynyt suuria eroja eri vakuutuslajien osalta. Vastaajat pitivät eri vakuutuslajien tärkeyttä 

tarpeellisena.  
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Kuvio 20. Vakuutuslajien sisällön tuntemus ja eri vakuutuslajien tärkeys.  

Jos vastaajalla on kolme eri vakuutuslajia OP-Pohjolassa ja hän on Kainuun Osuuspankin 

jäsen, niin silloin hän on keskittäjäasiakas. Kolmanneksella vastaajista oli vähintään kolme eri 

vakuutuslajia (13).   Näistä henkilöistä kaksi kolmannesta oli myös Osuuspankin jäseniä (8). 

77 %:lla vastaajista vakuutusyhtiönä oli OP-Pohjola (10) ja 7-henkilöä näistä oli jo Osuus-

pankin jäseniä. Kolmella vastaajista oli eri vakuutusyhtiö ja näistä yksi henkilö oli Kainuun 

Osuuspankin jäsen.  
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Kuvio 21. Kolmen eri vakuutuslajien omistavien henkilöiden jäsen -ja vakuutusyhtiö ja-

kauma. (n=13) 

5.3  Vakuutustuotteiden ja keskittämisen tuntemus 

Tässä osiossa selvitettiin seuraavat asiat: Miten suhtaudut vakuuttamiseen, miten koet tämän 

hetkisen vakuutusturvan, oletko tutustunut jäsenyyden ja keskittämisen tuomiin etuihin, mil-

laisia etuja tiedät saavasi jäsenyydestä ja keskittämisestä vakuuttamisessa ja mitä kautta olet 

saanut tietoa jäsenyyden ja keskittämisen tuomista eduista. 

Kahdessa ensimmäisessä kysymyksessä vastausvaihtoehtona oli numeraalinen arvosana 1-4. 

Ensimmäisessä kysymyksessä kysyttiin miten vastaaja suhtautuu vakuuttamisen. Vastauksen 

numerot tarkoittavat seuraavaa: Numero yksi ei lainkaan tärkeää, kaksi vähän tärkeää, kolme 

tärkeää ja neljä erittäin tärkeää. Toisessa kysymyksessä kysyttiin miten vastaaja kokee tämän 

hetkisen vakuutusturvansa. Vastauksen numerot tarkoittavat seuraavaa: Numero yksi heikko, 

kaksi parantamisen varaa, kolme hyvä ja neljä erinomainen. Kolmannessa kysymyksessä vas-

taajalta kysyttiin oliko hän tutustunut jäsenyyden ja keskittämisen tuomiin etuihin. Tähän 

kysymykseen vastausvaihtoehtona oli kyllä tai ei. Kaksi viimeistä kysymystä olivat avoimia. 
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Ensimmäisessä kysymyksessä kysyttiin miten suhtaudut vakuuttamisen. Tutkimukseen osal-

listuneet henkilöt kokivat vakuuttamisen tärkeäksi ja tuloksen keskiarvo oli 3,23. 

Toisessa kysymyksessä kysyttiin miten koet tämän hetkisen vakuutusturvasi. Tutkimukseen 

osallistuneet henkilöt kokivat vakuutusturvansa melkein hyväksi ja tuloksen keskiarvo oli 

2,83. 

 

Kuvio 22. Suhtautuminen vakuuttamiseen ja tämän hetkinen vakuutusturva. 

Kolmannessa kysymyksessä vastaajalta kysyttiin oletko tutustunut jäsenyyden ja keskittämi-

sen tuomiin etuihin. Kysymyksen vastausvaihtoehtona oli kyllä tai ei. 

40 % vastaajista oli tutustunut jäsenyyden ja keskittämisen tuomiin etuihin (17). Vastaajat 

ketkä olivat tutustuneet jäsenyyden ja keskittämisen tuomiin etuihin, niin 59 %: oli Osuus-

pankin jäseniä (10). 60 % vastaajista ei ollut tutustunut jäsenyyden ja keskittämisen tuomiin 

etuihin (25). Vastaajista ketkä eivät olleet tutustuneet etuihin 88 % ei ollut Osuuspankin jä-

seniä (22).  
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Kuvio 23. Jäsenyyden ja keskittämisen etuihin tutustuminen? 

Neljännessä kysymyksessä vastaajilta kysyttiin millaisia etuja vastaajat tiesivät saavansa jäse-

nyydestä ja keskittämisestä vakuuttamisessa. Tätä kysyttiin avoimella kysymyksellä. Suosituin 

vastaus oli, että vastaaja ei tiedä. Ei tiedä vastauksen antoi 60 % vastaajista (27). Muut avoi-

met vastauksen olivat, että Op-bonuksia voi käyttää vakuutusmaksuihin ja saa alennuksia.  

 

Kuvio 24. Jäsenyydestä ja keskittämisestä saatavien etujen käyttökohteiden tunnettavuus? 

40% 

60% 

Kyllä  

Ei  

60% 
22% 

18% 

Ei tiedä  

Op-bonuksia voi käyttää 
vakuutusmaksuihin  

Alennuksia  



37 

 

Viidennessä kysymyksessä vastaajilta kysyttiin mitä kautta olet saanut tietoa jäsenyyden ja 

keskittämisen tuomista eduista. Vastausvaihtoehto oli avoin. 46 % vastaajista kertoi, että on 

saanut tietoa pankissa asioidessa (21). 33 % vastaajista kertoi, että ei ole saanut tietoa jäse-

nyyden ja keskittämisen tuomista eduista (15). 

 

Kuvio 25. Tiedonsaantikanava jäsenyyden ja keskittämisen eduista? 

5.4  Ostotilanne 

Tässä osiossa selvitettiin seuraavat asiat: Miksi olet valinnut kyseisen vakuutusyhtiön/t, mikä 

merkitys hinnalla on ollut vakuutusyhtiötä valitessa, millainen merkitys keskittämisen tuomil-

la eduilla oli vakuutusyhtiötä valitessa, oletko itse hankkinut vakuutukset vai joku muu, kuka 

ja mistä ostit vakuutukset. 

Kaikki paitsi viimeinen kysymys olivat avoimia kysymyksiä. Viimeisessä kysymyksessä mistä 

ostit vakuutukset. Vastaajalle annettiin seuraavat vaihtoehdot: Konttorilta, puhelimesta, in-

ternetistä, muualta, mistä ja joku muu osti, kuka.  

Ensimmäisessä kysymyksessä vastaajilta kysyttiin miksi he ovat valinneet kyseisen vakuutus-

yhtiön/t. Vastausvaihtoehto oli avoin. Vastauksia tuli paljon erilaisia. Suosituin vastaus oli, 

että on Osuuspankin asiakas. Näin vastasi 29 % vastaajista (12). Toiseksi suosituin vastaus 
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oli, että vanhemmat ovat suositelleet. Näin vastasi 21 % vastaajista (9). Erilaisia vastauksia 

tuli yhteensä 16-kappaletta.  

Seuraavassa kysymyksessä vastaajilta kysyttiin millainen merkitys hinnalla on ollut vakuutus-

yhtiötä valitessa. Vastausvaihtoehto oli avoin. Vastaajista 45 % kertoi, että hinnan merkitys 

on suuri (19). Vastaajista 19 % kertoi, että hinnan merkitys ei ole kovin suuri (8). 12 % vas-

taajista kertoi, että hintalaatusuhde on tärkein (5).  

 

Kuvio 26. Hinnan merkitys vakuutusyhtiötä valitessa? 

Seuraavassa kysymyksessä vastaajilta kysyttiin, että millainen merkitys keskittämisen tuomilla 

eduilla oli vakuutusyhtiötä valitessa. Vastausvaihtoehto oli avoin. 31 % vastaajista kertoi, että 

ei tiedä (13). 31 % vastaajista kertoi, että ei ollut kovin suuri merkitys (13). 24 % vastaajista 

kertoi, että keskittämisen tuomilla eduilla oli suuri merkitys (10). 14 % vastaajista kertoi, että 

keskittämisen tuomilla eduilla ei ollut merkitystä (6). 
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Kuvio 26. Keskittämisen tuomien etujen merkitys vakuutusyhtiötä valitessa? 

Seuraavassa kysymyksessä kysyttiin, että oletko itse hankkinut vakuutukset vai joku muu, ku-

ka? 71 % vastaajista kertoi, että on itse hankkinut vakuutuksensa (30). 27 % vastaajista ker-

toi, että joku muu on hankkinut vakuutukset vastaajalle (11). Vakuutuksen ostajina olivat 

esimerkiksi puoliso ja vanhemmat. Yksi vastaaja ei tiennyt, että onko hänellä vakuutuksia.  

 

 

Kuvio 27. Vakuutuksen hankkija? 
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Osion viimeisässä kysymyksessä kysyttiin vakuutuksen ostopaikkaa. Kysymyksen vastaus-

vaihtoehtoina olivat konttori, internet, puhelin, joku muu osti ja muualta, mistä? Suosituin 

vakuutusten ostopaikka oli konttori. Vastaajista 45 % kertoi ostaneensa vakuutuksensa kont-

torilta (19). 27 % kertoi, että joku muu on ostanut hänen vakuutuksensa (11). Internetistä 

vakuutukset oli ostanut 19 % vastaajista (8).  

 

 

Kuvio 28. Vakuutusten ostokanava? 
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6  POHDINTA 

Tässä tutkimuksessa tutkittiin Kainuun Osuuspankin nuorten (18-26v) asiakkaiden vakuu-

tuskäyttäytymistä. Tutkimuksen tulokset osoittivat asioita, mitkä näkyvät myös Osuuspankin 

markkinoinnissa. On tärkeää, että hyvien asioiden korostaminen otetaan osaksi jokaiseen 

palvelutilanteeseen. Mielestäni on asiakkaiden parhaaksi, että he voivat hoitaa kaikki asiat 

yhdestä paikasta.  

Tutkimuksesta löytyi paljon odotettavia asioita, mutta myös asioita, joita en olisi ennen tut-

kimusta osannut odottaa. 

Perheen vaikutus on suuri nuorten tehdessä päätöksiä vakuutustensa suhteen. Lähes joka 

kolmannen kyselyyn osallistuneen vakuutukset on ostanut joku muu kuin hän itse. Myös va-

kuutusyhtiön valinnalla ja perheen merkityksellä oli merkittävä yhteys.  

 

Kyselyyn osallistuneet pitivät vakuuttamista tärkeänä. Kyselyyn osallistuneet kertoivat, että 

heidän nykyinen vakuutustilanne ei ole kovin hyvällä tasolla. Pankin olisi hyvä ottaa jokaises-

sa palvelutilanteessa vakuuttaminen esille. Olisi tärkeää saada asiakkaat miettimään omaa va-

kuutustilannetta. Tätä kautta saataisiin tarjousten määrää lisättyä, joka johtaisi suurempaan 

myyntiin. Vakuutusten sisällön tietämys tulee tärkeään osaa vakuutuksia kilpailutuessa. Va-

kuutuksia on paljon erihintaisia ja vakuutusten sisältö vaihtelee suuresti. Aina halvin ei ole 

paras. Olisi hyvä kertoa vakuutuksin hyvistä puolista. 

 

Helppouden korostaminen on tärkeässä osassa asiakkaan tehdessä ostopäätöstä. Vakuutus-

ten hoitaminen omasta verkkopankista ja Op-bonusten käyttäminen vakuutuslaskuihin on 

asia, mitä kannattaa korostaa 

Opinnäytetyön aikana opin paljon eri tekijöistä, mitkä vaikuttavat asiakkaan lopulliseen osto-

päätökseen. Osaan yhdistää paremmin näkemäni markkinointiviestit siihen, mitä ajatuksia 

lopullisen viestin takana on. Työelämässäni olen huomannut, että on tärkeää saada tämä vies-

ti vietyä työntekijöille ja motivoida heidät saman viestin taakse. Myyntivaiheessahan työnteki-

jät kohtaavat asiakkaan ja tekevät sen lopullisen myyntityön.  
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LIITE 1  

 

KYSELY 

1 Taustatiedot 
 
1 Nimi: 
2 Ikä:  
3 Sukupuoli: 
4 Töissä/opiskelija/työtön 
5 Kainuun Osuuspankin Jäsen: Kyllä/ei 
 
2 Vakuutustilanteen kartoitus  
       
Vakuutuslajit Kyllä/Ei Vakuutusyhtiö Miten hyvin 

tunnet vakuutuk-
sen sisällön   (1-4) 

Miten tarpeelli-
seksi koet seuraa-
vat vakuutukset 
(1-4) 

Henkilövakuutus  
 

   

Kotivakuutus  
 

   

Matkavakuutus  
 

   

Liikennevakuutus  
 

   

Kasko     

    

3 Vakuutustuotteiden ja keskittämisen tuntemus 
 
6 Miten suhtaudut vakuuttamiseen? 1-4  
 (1= Ei lainkaan tärkeää  2= Vähän tärkeää 3=Tärkeää  4= Erittäin tärkeää) 
7 Miten koet tämän hetkisen vakuutusturvan? 1-4  
 (1=Heikko 2=Parantamisen varaa 3=Hyvä 4=Erinomainen) 
8 Oletko tutustunut jäsenyyden ja keskittämisen tuomiin etuihin? Kyllä/Ei 
9 Millaisia etuja tiedät saavasi jäsenyydestä ja keskittämisestä vakuuttamisessa?  Avoin 
  
10 Mitä kautta olet saanut tietoa jäsenyyden ja keskittämisen tuomista eduista Avoin 
 
4 Ostotilanne 
 
11 Kerro miksi olet valinnut käyttämäsi vakuutusyhtiön/t?  Avoin 
 
12 Mikä merkitys hinnalla on sinulle ollut vakuutusyhtiötä valitessa? Avoin 
  
13 Millainen merkitys keskittämisen tuomilla eduilla oli vakuutusyhtiötä valitessa?
 Avoin 
  
14 Oletko itse hankkinut vakuutuksesi vai joku muu, kuka? Avoin  
Itse hankkinut____ Joku muu, kuka____ 
 
 
 

Miten hyvin tunnet seuraavien va-
kuutusten sisällön (1=Huonosti  
2=Osittain 3=Hyvin  
4=Erinomaisesti) 

1=Ei tarpeellinen 2= 
Vähän tarpeellinen 3= 
Tarpeellinen 4= Erit-
täin tarpeellinen 



1 

 

15 Mistä ostit vakuutukset? 
  

Konttorilta  

Puhelimesta  

Internetistä  

muualta, mistä?  

Joku muu osti, kuka?  
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FREKVENSSIT VASTAAJIEN TAUSTATIEDOISTA 

Sukupuoli 
  
Ryhmä: Määrä: % 

Miehiä 17 40 

Naisia 25 60 

Yhteensä: 42 100 

 
Ikä 
 
Ryhmä: Määrä: % 

18-20-Vuotias 21 50 

21-23-Vuotias 20 48 

24-26-Vuotias 1 2 

Yhteensä: 42 100 

 
Elinvaihe 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Opiskelija 31 74 

Työssä 10 24 

Työtön 1 2 

Yhteensä: 42 100 

 
Kainuun Osuuspankin jäsenyys 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Kainuun Osuuspankin jäsen 13 31 

Ei Kainuun Osuuspankin jäsen 29 69 

Yhteensä: 42 100 
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Kainuun Osuuspankin jäsenien elämäntilanne 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Opiskelija 8 62 

Työssä 5 38 

Yhteensä: 13 100 

 
Kainuun Osuuspankin ei jäsenien elämäntilanne 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Opiskelija 23 80 

Työssä 5 17 

Työtön 1 3 

Yhteensä: 49 100 
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FREKVENSSIT VASTAAJIEN VAKUUTUSTILANTEESTA 

Vakuutusyhtiö 
 
Ryhmä: Määrä: % 

OP-Pohjola 23 55 

Lähitapiola 6 14 

If 4 10 

Fennia 3 7 

Turva 1 2 

Kahdessa vakuutusyhtiö 2 5 

Ei vakuutuksia 2 5 

Ei muista yhtiötä 1 2 

Yhteensä: 42 100 

 
Vakuutuslajit 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Kotivakuutus 28 32 

Henkilövakuutus 24 27 

Matkavakuutus 15 17 

Liikennevakuutus 13 15 

Kasko 8 9 

Yhteensä: 88 100 
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Henkilövakuutuksen sisällön tuntemus 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Huonosti 4 17 

Osittain 11 46 

Hyvin  9 37 

Erinomaisesti 0 0 

Yhteensä: 24 100 

 
Kotivakuutuksen sisällön tuntemus 
Ryhmä: Määrä: % 

Huonosti 4 14 

Osittain 7 25 

Hyvin  16 57 

Erinomaisesti 1 4 

Yhteensä: 28 100 

 
Matkavakuutuksen sisällön tuntemus 
Ryhmä: Määrä: % 

Huonosti 1 7 

Osittain 6 40 

Hyvin  8 53 

Erinomaisesti 0 0 

Yhteensä: 15 100 
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Liikennevakuutuksen sisällön tuntemus 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Huonosti 1 8 

Osittain 5 38 

Hyvin  7 54 

Erinomaisesti 0 0 

Yhteensä: 13 100 

 
Kaskovakuutuksen sisällön tuntemus 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Huonosti 1 12,5 

Osittain 1 12,5 

Hyvin  6 75 

Erinomaisesti 0 0 

Yhteensä: 8 100 

 
Henkilövakuutuksen tarpeellisuus 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Ei tarpeellinen 0 0 

Vähän tarpeellinen 4 16,5 

Tarpeellinen 11 46 

Erittäin tarpeellinen 9 37,5 

Yhteensä: 24 100 
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Kotivakuutuksen tarpeellisuus 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Ei tarpeellinen 0 0 

Vähän tarpeellinen 1 3,5 

Tarpeellinen 12 43 

Erittäin tarpeellinen 15 53,5 

Yhteensä: 28 100 

 
Matkavakuutuksen tarpeellisuus 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Ei tarpeellinen 0 0 

Vähän tarpeellinen 1 6,6 

Tarpeellinen 7 46,7 

Erittäin tarpeellinen 7 46,7 

Yhteensä: 15 100 

 
Liikennevakuutuksen tarpeellisuus 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Ei tarpeellinen 0 0 

Vähän tarpeellinen 0 0 

Tarpeellinen 10 77 

Erittäin tarpeellinen 3 23 

Yhteensä: 13 100 
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Kaskovakuutuksen tarpeellisuus 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Ei tarpeellinen 0 0 

Vähän tarpeellinen 0 0 

Tarpeellinen 5 62,5 

Erittäin tarpeellinen 3 37,5 

Yhteensä: 8 100 
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FREKVENSSIT VAKUUTUSTUOTTEIDEN JA KESKITTÄMISEN TUNTEMUK-

SESTA 

Vakuuttamiseen suhtautuminen 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Ei lainkaan tärkeää 0 0 

Vähän tärkeää 4 10 

Tärkeää 25 60 

Erittäin tärkeää 13 30 

Yhteensä: 42 100 

 
Tämän hetkinen vakuutusturva 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Heikko 2 5 

Parantamisen varaa 6 14 

Hyvä 31 74 

Erinomainen 3 7 

Yhteensä: 42 100 

 
Jäsenyyden ja keskittämisen etuihin tutustuminen 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Ei 25 60 

Kyllä 17 40 

Yhteensä: 42 100 
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On tutustunut jäsenyyden ja keskittämisen etuihin 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Jäsen 10 59 

Ei jäsen 7 41 

Yhteensä: 17 100 

 
Ei ole tutustunut jäsenyyden ja keskittämisen tuomiin etuihin 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Jäsen 22 88 

Ei jäsen 3 12 

Yhteensä: 25 100 

 
Jäsenyydestä ja keskittämisestä saatavien etujen käyttökohteiden tunnettavuus 
 
Ryhmä: Määrä: % 

OP-bonuksia vakuutusmaksui-
hin 

10 22 

Alennuksia 8 18 

Ei tiedä 27 60 

Yhteensä: 45 100 
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Tiedonsaantikanava jäsenyyden ja keskittämisen eduista 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Pankissa asioidessa 21 46 

Ei ole saanut tietoa 15 33 

Pankista Soitettu 3 7 

Mainos 1 2 

Internet 4 8 

Vanhemilta 1 2 

Töissä pankissa 1 2 

Yhteensä: 46 100 
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FREKVENSSIT OSTOTILANTEESTA 

Miksi valinnut kyseisen vakuutusyhtiön/t 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Keskittämisen takia 1 2,38 

Pankki ja vakuutusyhtiö samaa 
yhtiötä 

1 2,38 

Täti töissä If:ssä 1 2,38 

Ei tiedä 2 4,8 

Halvin 2 4,8 

Hinta 2 4,8 

Vanhemmat hoitaneet 3 7,1 

Vanhemmat samassa vakuu-
tusyhtiössä 

9 21,4 

Asuntolaina Osuuspankissa 3 7,1 

Osuuspankin asiakas 12 28,58 

Poikakaverin vakuutukset If:ssä 1 2,38 

Mies kilpailuttanut 1 2,38 

Valitsi ensimmäisen, mistä kysyi 
tarjouksen 

1 2,38 

Tuttu kertonut 1 2,38 

Kilpailutuksen tulos 1 2,38 

Töissä Osuuspankissa 1 2,38 

Yhteensä: 42 100 
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Hinnan merkitys vakuutusyhtiötä valitessa 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Suuri 19 45 

Ei kovin suuri 8 19 

Ei tiedä 6 14 

Hinta/laatusuhde tärkein 5 12 

Ei merkitystä 4 10 

Yhteensä: 42 100 

 
Keskittämisen tuomien etujen merkitys vakuutusyhtiötä valitessa 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Suuri 10 24 

Ei kovin suuri 13 31 

Ei tiedä 13 31 

Ei merkitystä 6 14 

Yhteensä: 42 100 

 
Vakuutuksen hankkija 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Itse 30 71 

Joku muu 11 (aviomies 2, avopuoliso 2, 
äiti 2, vanhemmat 4, isä 1) 

27 

Ei tiedä 1 2 

Yhteensä: 42 100 
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Vakuutusten ostokanava 
 
Ryhmä: Määrä: % 

Konttori 19 45 

Puhelin 3 7 

Internet 8 19 

Muualta 0 0 

Joku muu osti 11 (äiti 2, vanhemmat 4, isä 1, 
avopuoliso 2, aviomies 2) 

27 

Ei tiedä 1 2 

Yhteensä: 42 100 

 


