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SYMBOLILUETTELO

ABSTRACT

Liidi

Kontakti

Kontaktoida

Proaktiivinen

suomenkielisen titvistelmin kdannos
potentiaalisen asiakkaan jattima yhteydenottopyynto

potentiaalinen asiakas, joka on saatu kdymiin tuote-esittelypisteelld

ja/tai kilnnostumaan
potentiaalisten asiakkaiden hakeminen

asiakaspalvelijan aktiivinen potentiaalisten asiakkaiden hakeminen



1 JOHDANTO

Opinndytetyon toimeksiantajana on Vahinkovakuutusyhtio. Kyseinen vakuutusyhtio ei halua
julkistaa nimeddn tai yhteistybkumppaneitaan. Jatkossa tissd opinndytetyOssa tasta yrityksesta
kiytetddn nimitystd Vakuutusyhtio ja yhteistybkumppaneiden nimet on vaihdettu. Paikallis-
markkinointitapahtumien jirjestiminen on osa Vakuutusyhtion markkinointiviestintda. Va-
kuutusyhti6é osallistuu paikallismarkkinointitapahtumiin erottuakseen kilpailijoistaan ja luo-
maan positiivista mielikuvaa Vakuutusyhtiostd yrityksend. Paikallismarkkinoinnin tarkoituk-
sena on tavoittaa potentiaalisia asiakkaita asiakaskontaktien luomiseksi ja uusmyynnin lisad-

minen.

Paikallismarkkinointitapahtumat jarjestetdan yhteistyossa X-Kaupan kanssa. Taman opinnay-
tetyon tavoitteena oli tutkia Vakuutusyhtion markkinointimenetelmien tehokkuutta paikallis-
tapahtumassa Kajaanin alueella. Tutkimus toteutettiin erdilli Kajaanin liikennemyymalalla,
Vakuutusyhtion oman paikallismarkkinointitapahtumakiertueen yhteydessi. Tutkimuksessa

kiytettiin kahta kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa.

Case-tutkimus pyrkii luomaan kokonaisvaltaisen kuvan jostakin ilmiostd tai tapahtumasta.
Case-tutkimuksen tarkoituksena on analysoida jotain tiettyd tapahtumaa tai ilmiota tietyssa
ympiristossd. (Yin 1994, 2-3, 5.) Paikallismarkkinointitapahtuma on opinnidytetyossa kuvattu
case-tutkimuksen muodossa. Tamin tarkoituksena on antaa kuva, kuinka paikallismarkki-
nointitapahtuma on toteutettu. Tutkimuksen avulla saadaan selville, toteutettiinko paikallis-

markkinointitapahtuma Vakuutusyhtion asettamien tavoitteiden ja ohjeiden mukaisesti.

Toisena tutkimusmenetelmina kiytettiin henkilokohtaisia haastatteluja. Tamin tavoitteena
oli kartoittaa potentiaalisten asiakkaiden mielipiteet Vakuutusyhtién markkinointiviestinnasta
paikallistapahtumissa. Tutkimuksen tavoitteena oli 10ytdd osa-alueita, joissa Vakuutusyhtio
voisi paikallismarkkinointiaan parantaa. Tutkimuksessa haastateltiin kahtakymmentayhti pai-
kallismarkkinointitapahtumassa kavijad. Taman lisaksi haastateltiin kolmea litkennemyymilan
henkil6kunnan jasentd selvittimadn, miten he kokevat Vakuutusyhtion markkinoinnin pai-

kallistapahtumissa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointitutkimuksen teoriasta, markki-

nointiviestinnidstd ja sen keinoista. Lisdksi tyOssa kasitellddn laadullisen tutkimuksen teoriaa.



Tutkimusosuudessa kisitellidn tutkimuksessa kidytettyjda menetelmiad ja niiden haittoja seka

hy6tyja. Case-tutkimusraportin jalkeen kerrotaan haastatteluiden tulokset.

Haastattelussa saadut vastaukset kirjoitettiin puhtaaksi, jonka jilkeen vastaukset pystyttiin
analysoimaan aihe-alueittain. Eri athealuetta kisittdvit kysymykset analysoitiin omina koko-
naisuuksinaan. Vastausten analysoinnin yhteydessa pohdittiin tutkimuksen validiteettia ja re-
liabiliteettia. Case-tutkimuksen ja haastattelussa saatujen vastausten perusteella tehtiin johto-
péaatokset. Johtopaitokset kappaleessa kerrotaan kehitysehdotukset Vakuutusyhtiélle paikal-

lismarkkinoinnin kehittamiseksi.



2 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET, RAJAUKSET JA TOTEUTUS

Paikallismarkkinointi on ollut osana Vakuutusyhtién toimintaa Kajaanin alueella jo vuodesta
2009 alkaen. Vakuutusyhtié on antanut paikallismarkkinoinnille ohjeet ja tavoitteet, mutta
seurantaa paikallismarkkinoinnin onnistumisesta ei ole vield Kajaanin alueella tehty. Paikal-

lismarkkinoinnissa syntyneet tarjoukset ja kaupat dokumentoidaan.

Vakuutusyhtion yhteistybkumppanina toimii X-Kauppa. Paikallismarkkinointi keskittyy yh-
teistybhon X-Kaupan kanssa. Vakuutusyhtion yhtend myyntivalttina toimii etu, jonka asiakas
saa X-Kaupasta keskittamalld vakuutuksensa Vakuutusyhtioon. Kyseinen etu on yksi Vakuu-
tusyhtion keinoista sitouttaa asiakkaitaan. Paikallismarkkinointia toteutetaan yhteisty6ssi X-

Kauppojen kanssa, erilaisten tapahtumien yhteydessa.

2.1 Tutkimuksen tavoitteet

Opinndytetyossa tutkitaan yhtad Vakuutusyhtion ja X-Kaupan yhteisty6ssa jirjestimai paikal-
lismarkkinatapahtumaa. Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville paikallismarkkinointita-
pahtuman onnistuminen ja kartoittaa osa-alueet, joissa tapahtumaan osallistumista pystyttai-

siin parantamaan.

Tutkimuksessa ensisijaisena selvityksen kohteena oli Vakuutusyhtion markkinointiviestinnin
keinojen onnistuminen ja niiden tehokkuus paikallismarkkinointitapahtumassa. Tutkimuk-
sessa pyrittiin selvittimaan, miten potentiaaliset asiakkaat kokevat Vakuutusyhtion markki-
noinnin paikallistapahtumissa. Tutkimuksen tavoitteena oli siis selvittdd, toimivatko nykyiset
markkinointimenetelmit ja miten nditd tulisi kehittdd. Tutkimusongelma voidaan muotoilla
kysymyslauseeksi seuraavasti: "Miten Vakuutusyhtion markkinointiviestinnin keinot toimivat

paikallistapahtumissa ja missd voidaan vield parantaa?”

Tutkimus toteutettiin case-tutkimuksena ja haastattelemalla tapahtumaan osallistuvia poten-
tiaalisia asiakkaita. Lisaksi haastateltiin muutamaa Vakuutusyhtion yhteisty6kumppanin tyon-
tekijaa liikennemyymaldssa, missa paikallismarkkinointi toteutettiin. Case-tutkimuksen tavoit-
teena on kuvata tapahtuma mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja tarkasti eli antaa tapahtu-

masta mahdollisimman tdydellinen kuva. Haastattelujen tavoitteena on selvittid tapahtumaan



osallistuvien mielipiteitd paikallismarkkinointitapahtumasta. Potentiaalisilta asiakkailta kysyt-
tiin mielipiteitd tapahtumasta ja Vakuutusyhtion markkinointikeinoista paikallistapahtumassa.
Lisdksi kysyttiin, ovatko potentiaaliset asiakkaat tietoisia Vakuutusyhtion yhteistyosta X-

Kaupan kanssa.

Tutkimuksen tavoitteena oli haastatella 20 potentiaalista Vakuutusyhtion asiakasta. Haastat-
teluja saatiin 21. Haastattelun tavoitteena oli saada selville, mikd saa ihmiset pysihtymain
Vakuutusyhtion tuote-esittelypisteelle, mitd mieltd he ovat pisteen yleisilmeesti ja asiakaspal-
velusta. Tamin lisaksi haastateltavilta kysyttiin, tiesivatké he Vakuutusyhtion ja X-Kaupan
yhteistyostd. OpinnaytetyOssa haastateltiin myos kolmea X-Kaupan henkilékuntaan kuuluvaa
henkil6a. Heille annettiin vapaasana kertoa, mitd mieltd ovat Vakuutusyhtion ja X-Kaupan

yhteistyosta, ja kuinka he kokevat paikallismarkkinointitapahtumat omassa ty6ssaan.

2.2 Tutkimuksen rajaus

Opinnaytety6 koostuu case-tutkimuksesta ja kvalitatiivisesta haastattelututkimuksesta paikal-
lismarkkinointitapahtumassa potentiaalisille Vakuutusyhtion asiakkaille sekd X-Kaupan tyon-
tekijoille. Case-tutkimuksen avulla saadaan kisitys paikallismarkkinointitapahtumasta koko-
naisuudessaan ja haastattelututkimuksen avulla, mitd haastatellut ajattelevat itse, ja minkalai-
nen mielikuva potentiaalisilla asiakkailla on Vakuutusyhtiosta. Tyossd myos selvitettiin, kuin-

ka moni tietdd Vakuutusyhtion ja X-Kaupan vilisestd yhteistyOsta.

Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamain kuluttajan kayttdytymistd. Se vastaa kysymyk-
seen miksi ja miten, ja perustuu pieneen mairain tutkittavia tapauksia. (Lotti 1998, 64.) Pai-
kallismarkkinointitapahtumassa potentiaalisilta asiakkailta kysyttiin mielipidetta Vakuutusyh-
tién tuote-esittelypisteen yleisilmeestd, oliko pistettd helppo lihestyd, miten heidit otettiin
vastaan, mitd mieltd he olivat palvelun laadusta. Kysymykset antoivat kuvan siitd, onko pai-
kallismarkkinoinnissa onnistuttu antamaan tavoitteiden mukainen kuva Vakuutusyhtiosta ja

toimittu Vakuutusyhtién antamien ohjeiden mukaisesti.

Opinndytetyon tutkimus rajattiin koskemaan Kajaanin alueella tapahtuvaa paikallismarkki-
nointia. Tutkimus tehtiin erdilli Kajaanin lilkennemyymaldssd jirjestetyssd paikallismarkki-
nointikiertue tapahtumassa lokakuun lopulla. Kiertue on Vakuutusyhtién oma valtakunnalli-

nen paikallismarkkinointitapahtuma. Kiertueella on mukana palkattua henkil6kuntaa



paikallisten Vakuutusyhtion konttoreiden tyotekijoiden lisiksi. Taman ansiosta tutkimustu-

lokset ovat yleistettavissid koko Suomen alueelle.

Ongelmalliseksi ajateltiin muodostuvan potentiaalisten asiakkaiden ja haastateltavien kiire
paikallistapahtuman yhteydessa. Tapauksissa, joissa haastateltava el juuri siin tilanteessa pys-
tyisi tai muuten haluaisi osallistua kyselyyn, suunniteltiin sovittavan aikaa puhelinhaastattelul-
le my6hemmin. Tami osoittautui kuitenkin tarpeettomaksi huoleksi, koska haastatteluja saa-

tiin kerittyd yli tavoitteen.

2.3 Tutkimuksen toteutus

Opinndytetyon tutkimus toteutettiin case-tutkimuksena ja haastattelututkimuksena. Case-
tutkimuksen avulla saatiin kokonaiskuva siitd, miten paikallismarkkinointitapahtuma on to-
teutettu ja tapahtuman kulku. Haastattelututkimuksella saatiin selville potentiaalisten asiak-
kaiden mielipiteet paikallismarkkinoinnin yleisilmeestd, onnistumisesta ja houkuttelevuudes-

ta. Saatujen vastausten avulla selvitettiin mahdolliset kehittimiskohteet.

Tutkimus suoritettiin Vakuutusyhtioén jokavuotisen paikallismarkkinointikiertueen yhteydessi
erdalli Kajaanin litkennemyymailassi 20.—21.10.2011. Tapahtuman kulkua havainnoitiin ja
kuvattiin mahdollisimman seikkaperiisesti, jotta tutkimuksen reliabiliteetti eli tutkimuksen
toistettavuus paranisi. Haastattelut toteutettiin tapahtuman toisena piivani. Kontakteja aikai-
semmista paikallistapahtumista on saatu keskimairin 60 kappaletta/tapahtuma. Niistd, noin
kaksikymmenta on ollut kiinnostunut ottamaan tarjouksen. Tamin perusteella tavoitteeksi
asetettiin 20 haastateltavaa kohdetta, jotta tulosten yleistettivyys paranee. Otoskoko mairi-
teltiin siis aikaisemman kokemuksen perusteella. Otoskoko oli yhteensid 21 haastateltavaa

kohdetta. Kaikki halukkaat paisivit osallistumaan haastatteluun.

Tutkimuksen perusjoukon muodostivat kaikki paikallismarkkinointitapahtumassa kavijit.
Haastattelulomakkeen kysymykset suunniteltiin huolellisesti, jotta haastattelujen avulla saatai-
siin selville, onko paikallismarkkinoinnin tavoitteet saavutettu. Huolellisesti suunnitellut ky-

symykset helpottivat vastausten analysointia.

Haastattelututkimuksen onnistumisessa on tirkedd saada tarpeeksi materiaalia eli haastatelta-

via kohteita. Tutkimuksessa kaytetyt haastattelukysymykset olivat avoimia ja autettuja



avoimia kysymyksid, jotta potentiaaliset asiakkaat pédsisivit ilmaisemaan oman mielipiteensa
rajoituksetta. Kysymysten avoimuus tekee haastatteluista haasteellisia. Haastattelijan tulisi
pysya objektiivisena haastattelutilanteessa, ettd haastatteluvastaukset olisivat mahdollisimman

subjektiivisia, potentiaalisen asiakkaan nikemyksid asiasta.

Haastatteluun houkuteltiin osallistumaan haastattelututkimukseen arvonnan ja kylkidisten
avulla. Vahinkovakuutusyhtié sponsoroi haastattelututkimuksen palkinnot. Haastatteluun
osallistuneiden kesken arvottiin neljd tuotetta: kaksi viidenkymmenen euron arvoista sohva-
vilttid ja kaksi kahdenkymmenen euron arvoista littalan pientd aaltomaljakkoa. Vakuutusyh-
tién pisteelld muutoin vain vieraileville annettiin kylkidisind heijastimia ja lapsille kertakdyt-

toisia tatuointeja.



3 MARKKINOINTI

Teoria opinndytetyossd pohjautuu laadullisen tutkimuksen teorian lisiksi markkinointitutki-
mukseen, markkinointiviestintiin ja tapahtumamarkkinointiin, koska kyseessa on paikallis-
markkinoinnin tutkiminen ja sen onnistuminen. Opinndytetyossd kdyddan myos lipi henki-

l6kohtaisen myyntityon tirkeyttd ja asiakastyytyvaisyytta.

Vakuutusyhtiét markkinoivat palveluita, vaikka kyseessd onkin vakuutustuote. Palvelutuote
on jotakin abstraktia, jota ei voi kisin kosketella. Vaikka kyseessd on palvelu, on se tehtivi
tuotteeksi, joka on kuluttajan mielestd parempi ja haluttavampi, kuin kilpailevalla yhtiolla.

(Valpio 1991, 14-15; Rope 1999, 53.)

3.1 Markkinoinnin keinot

Markkinoiden perustana ovat markkinat. Markkinoinnin perustarkoitus on aikaansaada
kauppaa, joten on oltava markkinat, joille tuote tarjotaan. Markkinat muodostuvat asiakkais-
ta, jotka ostavat tai jotka voidaan saada ostamaan. Valituilla kohdemarkkinoilla tuleekin 16y-
tya riittavasti ostokykyisid asiakkaita. (Bergstrém & Leppinen 2008, 55.) Paikallismarkkinoin-
titapahtumat ovat hyvi kanava 16ytda ostokykyisid asiakkaita. Tarkoituksena opinnaytetyGssi
oli kuitenkin 16ytdd osa-alueet, joissa Vakuutusyhtié voisi parantaa markkinointiviestintaa

paikallistapahtumissa lisitikseen myyntid.

Markkinointi on tirked osa liiketoimintaa. Markkinoinnin perusteella ihmiset muodostavat
kasityksensa yrityksesta ja sen tuotteista. Markkinointi onkin yrityksen eniten ulospiin naky-
vi toiminto. Markkinointina pidetdin usein vain mainontaa ja myyjin tyétid. Markkinointiin
kuitenkin kuuluu muun muassa tuotekehittelyi, asiakkaiden tarpeiden ja ostokiyttiytymisen
tutkimista, asiakassuhteiden luomista, hoitamista sekd asiakkaiden tarpeiden tyydyttimista.

(Bergstrom & Leppinen 2008, 9.)

Markkinoiden vaatimuksia kasvattaa kilpailun kiristyminen. Asiakkaat ovat hyvin valveutu-
neita ja osaavat vaatia yrityksiltd parempaa palvelua. Yritysten tulisikin ottaa huomioon nima
uudet vaatimukset lisitikseen asiakkaalle arvoa tarjoamalla enemmin palveluja tuotteen mu-

kana. (Gréonroos 1994, 33.)



Markkinoinnin tavoitteena on tuotteen tai palvelun kysynnin kasvattaminen eli oman hyo-
dykkeen menekin lisidminen. Markkinointi kasittaa kaikki ne keinot, joita yritys hyodyntia
esitellessddn itseddn, tuotteitaan tai palveluitaan. Viestin muodolla tai kaytetylla keinolla ei ole
vilid, kunhan markkinointiviesti suuntautuu yrityksen ulkopuolelle. Mainos Internetissi tai
sanomalehdessd on markkinointia, kuin myds henkil6kohtainen yhteydenotto, esimerkiksi
puhelimella. Jokaista yhteydenottoa yrityksestd asiakkaaseen tai potentiaaliseen asiakkaaseen,

voidaan periaatteessa pitaa markkinointina. (Varhela & Virtanen 2011, luku 7.)

Yrityksestd ja sen tuotteista markkinoilla muodostuva mielikuva eli imago on tirkei kilpailu-
tekija. Markkinointitoimien suunnittelu ja toteutus perustuu haluttuun mielikuvaan. Mieliku-
van muodostumiseen vaikuttaa mitd yritys tekee, sanoo ja miltd yritys nayttada ulospiin. Mie-
likuvatekij6itd ovat tarjotut tuotteet, henkilokunta, toimitilat, asiakaspalvelu, esitteet, logo,

mainonta ja muu viestintd. (Bergstrom & Leppanen. 2008, 12.)

Tutkimuksessa kiytetyt haastattelukysymykset sivusivat edelld mainittuja mielikuvatekijoita.
Haastattelukysymysten tarkoituksena oli saada selville tapahtumassa kavijoiden mielipide Va-
kuutusyhtiostd ja Vakuutusyhtion kdyttimista markkinoinninkeinoista tapahtumassa. Vakuu-
tusyhtioén arvoihin kuuluu ominaisuus ’ystivillinen asiantuntija”. Asiakaspalvelijan tulisi pai-

kallistapahtumissa toimia ndiden periaatteiden mukaan.

3.2 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimus on asiakkaiden kuuntelemista. Mita asiakkaat oikeasti haluavat, tietavit
parhaiten itse asiakkaat. Tdmién vuoksi asiaa kannattaa kysya heiltd itseltdan. Markkinointi-
tutkimuksen tehtdvina on toimia kuluttajan daneni yrityksessia. Markkinointitutkimusta teh-
ddin markkinoiden ongelmien paikantamiseksi ja ratkaisemiksi. Markkinointitutkimuksesta
saatua tietoa voidaan kidyttdd markkinoinnin eri vaiheissa, kuten markkinoinnin suunnittelus-
sa, toteutuksessa ja valvonnassa Markkinointitutkimuksen tavoitteena voi olla hankkia tietoa

kuluttajan ja tuottajan/kaupan vilisistd suhteista. (Solatie 1997, 10; Lotti 1998, 10.)

Case-tutkimuksen avulla kartoitettiin paikallismarkkinointitapahtuman kulku. Haastattelutut-
kimuksen avulla saatiin selville potentiaalisten asiakkaiden mielipiteet Vakuutusyhtion mark-

kinointikeinoista paikallistapahtumissa, kuten my6s X-Kaupan henkil6kunnan mielipide



yhteistyostd. Opinnaytetyossd markkinointitutkimus toteutettiin lihinnd paikallismarkkinoin-

nin valvontaa ja kehittimista varten.

3.3 Markkinointiviestinta

Ihmiselli on monta erilaista keinoa viestid: Eleet, puhekyky, kehonkieli, paperi, sihkoiset
apuvilineet, erilaiset merkit ja symbolit, 4dni ja adnettomyys. Jokaisella naistd on joku merki-
tys. Puhe ja sihkoiset valineet ovat talla hetkelld merkittivimmat kommunikoinnin vilineet.
Viestintd on thmiselle tyypillista ja valttimatontd. Néin ihminen tuo itsedin esille ja hahmot-

taa ymparoivad maailmaa. (Vuokko 2003, 11.)

Yritykset viestivit, esimerkiksi visuaalinen ilmeen, sijainnin, nimen, tuotteiden, hintojen seki
palveluiden avulla. Organisaation haasteena on viestin sisalto eli minkalaista viestid se lihet-
tad ymparistoonsa ja minkilainen kuva organisaatiosta muodostuu. Viestinnan haluttu vaiku-
tus ja tavoite on mdariteltava tarkasti. Viestistd voi tulla epdselvi, jos tavoite el ole selvilla.
Useamman kanavan yhtaaikainen kayttd, takaa parhaan mahdollisimman onnistumisen.

(Vuokko 2003, 11.)

Markkinointiviestinnan keinoihin kuuluvat:

e henkil6kohtainen myyntity6o
e mainonta

e myynninedistiminen

e suhdetoiminta

e julkisuus

e sponsorointi. (Vuokko 2003, 17.)

Viestintdkanavaa suunniteltaessa on otettava huomioon hiiriotekijat. Markkinointiviestinnas-
si on ldhetettivd viesti hyvd kohdentaa aina tietylle kohderyhmalle. Viestin ldhettdjin tulee
tuntea se kohderyhma, jolle viesti lihetetddn. Nykydin otetaan huomioon asiakkaiden lisiksi
muutkin yritysten sidosryhmit, kuten tavarantoimittajat, omistajat, sijoittajat, viranomaiset,

media, tyénhakijat ja muu suuri yleiso. Jokaista heitd saattaa puhutella tiysin erilaiset viestit



sekd viestinnin keinot. Viestinnin tulisi siis olla kohderyhmilidhtoisti ja viestid kohderyhmin

kanssa yhteiselld kielelld. (Vuokko 2003, 11-15.)

Asiakassuhteiden lisaksi yrityksen tulisi hoitaa suhteitaan kaikkiin niithin tahoihin, joihin se on
vuorovaikutuksessa. Hoitamalla nima suhteet hyvin, saadaan kilpailuetua. Yritykset pyrkivit
luomaan kysyntda tekemilld tuotteistaan kilpailijoistaan erottuvia sekéd viestimalld asiakkaita
puhuttelevalla tavalla. Yritykselle on yleensd kannattavampaa lisiti myyntid nykyisten asiak-
kaiden keskuudessa, mutta uusmyyntidkin tarvitaan korvaamaan asiakasmenetyksid. (Berg-

strom & Leppanen 2008, 18-22, 417.)

Tissd opinndytety6ssd muilla tahoilla, joihin Vakuutusyhtié on vuorovaikutuksessa, tarkoite-
taan X-Kaupan henkil6kuntaa, jonka kanssa paikallismarkkinointitapahtumat oli yhdessi to-
teutettu. Paikallismarkkinatapahtumat ovat osa Vakuutusyhtion markkinointiviestintda, jonka
avulla Vakuutusyhtié pyrkii erottumaan kilpailijoistaan ja luomaan kilpailuetua. Paikallista-
pahtumiin osallistumisen tavoitteena on luoda ostohalukkuutta ja kysyntda halutussa kohde-
ryhmissa. Paikallismarkkinointitapahtumat ovat yksi kanava kontaktoida ja tavoittaa potenti-

aalisia asiakkaita seka 16ytdd ostokykyisid kuluttajia.

Uusia asiakkaita hankitaan kontaktoimalla eli ldhestymailld potentiaalisia asiakkaita. Paikallis-
tapahtumissa potentiaalisia asiakkaita lahestytdan henkil6kohtaisesti. Paikallismarkkinointita-
pahtumiin osallistutetaan takana uusien asiakkaiden hankkimiseksi ja nykyisten sitouttami-
seksi. Vakuutusyhti6é osallistuu systemaattisesti paikallistapahtumiin 16ytidkseen lisdd asiak-

kaita.

3.4 Tapahtumamarkkinointi

Vakuutusyhtiét myyvit vakuutuksia useita palvelukanavia hyédyntien. Markkinapotentiaali
on vakuutusyhtiolld suuri, koska lahes jokaisella aikuisella on vakuutuksia. Perinteisen myyn-
tikanavan eli vakuutusyhtion oman konttoriverkoston merkitys on vahentynyt. Tilalle ovat
tulleet Internet ja vakuutusasiamiehet, jotka myyvit vakuutuksia pda- tai sivutoimisesti, kuten
pankit. Jotkin vakuutusyhtiét hoitavat myynnin padasiassa puhelimitse ja postitse. Verkko-
palvelussa kuluttaja voi muun muassa ostaa vakuutuksia, tehdad korvaushakemuksen ja saada
korvauspaitoksen. Toimintatavat vaihtelevat yhtioittain. (Finanssivalvonta. Vakuutuspalvelu

2011))
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Lisddntyvi informaatiotulva on aiheuttanut sen, ettd yritykset joutuvat jatkuvasti kilpailemaan
erottuakseen kilpailijoistaan. Yritykset hakevatkin uusia tapoja tavoittaakseen kohderyhmi-
aan. Tapahtumamarkkinointi on alkanut nostaa paitiin tehokkaana markkinointiviestinnin

keinona. (Vallo & Hayrinen 2003, 23.)

Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistyvit markkinointi ja tapahtuma. Markkinoinnin tehtivina
on vilittda yrityksen haluama viesti ja saada aikaan haluttu toiminta vastaanottajassa. Tapah-
tumamarkkinoinnin tavoitteena on yhdistdd organisaatio ja sen kohderyhmit valitun teeman
ympirille toiminnalliseksi kokonaisuudeksi. Tapahtumamarkkinointi on pitkajinteistd toi-
mintaa, jossa yritys elimyksellisid tapahtumia kiyttden viestii valitun kohderyhmin kanssa ja
kohtaa sidosryhminsa suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossd. (Vallo & Hayrinen 2003,

24)

Tapahtumamarkkinointina voidaan pitda kaikkia tapahtumia, joissa yritys markkinoi tai muu-
ten edistdd tuotteidensa ja palveluidensa myyntid. Tapahtumamarkkinoinnin avulla rakenne-
taan ja vahvistetaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden brandia tai imagoa. Imagolla tarkoite-
taan sellaisten ratkaisujen tekemistd, joiden avulla rakennetaan yrityksen vetovoimaa. Tapah-
tumamarkkinoinnin olisi hyva olla muuhun markkinointiin kytkettyd. (Vallo & Hiyrinen

2003, 24-25; Rope 2005, 53.)

Vakuutusyhtié pyrkii paikallistapahtumien yhteydessd markkinoimaan yritystdan asiantunte-
vana vakuutusyhtionad, laadukkaita tuotteitaan sekd asiantuntevaa palvelua. Vakuutusyhtié on
keskittynyt markkinoinnissaan ldhinnd suurimpiin medioihin. Paikallistapahtumissa markki-
noinnin tarkoituksena on lisatd yrityksen tunnettavuutta, erottua kilpailijoista ja hankkia uus-
asiakkaita. Paikallistapahtumissa markkinoimalla pyritidn tavoittamaan kohderyhmii, joita ei

muilla markkinoinninkeinoin ole aikaisemmin tavoitettu.

Tapahtumamarkkinoinnista voidaan puhua seuraavien kriteerien tayttya:

e tapahtuma on etukiteen suunniteltu

e tavoite ja kohderyhmid on mairitelty

e tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elimyksellisyys ja vuorovaikutteisuus.

(Vallo & Hiyrinen 2003, 26.)
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Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat:

e vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisuus osallistujan ja jirjestdjin valilld
e tapahtuman puitteiden ja viestien hallittavuus

e organisaation mahdollisuus asettaa tavoite ja saada heti palautetta tavoitteen saavut-

tamisesta

e yrityksen mahdollisuus rajata osallistujajoukko tarpeittensa ja tapahtuman tavoittei-

den mukaisesti
e yrityksen mahdollisuus erottua kilpailijoista my6nteisesti
e climyksellisten kokemuksien tuottaminen

e ainutlaatuisen muistijiljen tuottaminen (Vallo & Hayrinen 2003, 27.)

Perinteisiin markkinointiviestinnin vilineisiin verrattuna tapahtumamarkkinointi on intensii-
visempi ja henkil6kohtaisempi tapa markkinoida yritystd ja sen tuotteita. (Vallo & Hiyrinen

2003, 27.)

3.4.1 Menekinedistaminen

Menekinedistimisestd voidaan kiyttia myos synonyymeja myynninedistiminen eli promoo-
tio. Promootiot ovat luonteeltaan heti vaikuttavia ja lyhytaikaisia myyntid edistdvid keinoja.
Promootiota kiytetddn viestimddn jotain asiaa tai saamaan aikaan toimintaa. Promootiota,
jossa pidpaino on kuluttajan ostopddtoksen nopeuttamisessa, ovat esimerkiksi tarjoukset,

kylkidiset, arpajaiset ja niin edelleen. (Siukosaari 1999, 113-119.)

Vakuutusyhtié kiyttid myynninedistimiskeinona paikallismarkkinointitapahtumissa muun
muassa kylkidisid ja arvontaa. Arvonnan tarkoituksena on kontaktoida kuluttajia ja saada hei-
ddn huomionsa. Arvonnan palkinto ja kylkidiset toimivat siis yllykkeind uusien asiakkaiden

hankinnassa.
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Myynninedistimistoiminnalla pyritdidn saamaan aikaan vilittémid tuloksia. Myynninedista-
mistoiminnassa keskitytdankin myynnin ja tuoton saavuttamiseen lyhyelld aikavalilld. Asiak-
kaita innostetaan ostamaan ja tutustumaan tuotteisiin myynninedistimisen avulla. Tavoittee-
na on myos uusien asiakkaiden hankinnan lisiksi nykyisten asiakkaiden ostouskollisuuden

yllapito sekd asioinnin keskittdiminen. (Siukosaari 1999, 196; Lahtinen & Isoviita 2001, 204.)

Kylkidiset ja markkinointiarpajaiset

Kylkidisten tarjoaminen on kuluttajansuojalain mukaan sallittua. Padtuotteen ja kylkidisen
vililla ei tarvitse edes olla asiallista yhteyttd. (Varhela &Virtanen 2011, luku 7.) Vakuutusyhtié
jakaa paikallismarkkinointitapahtumissa paikalla kivijoille erilaisia kylkidisid, kuten heijasti-
mia, lapsille kertakéyttoisid tatuointeja, autonurien mittaamiseen tarkoitettuja mittareita ja
niin edelleen. Kylkidisten tarkoitus on jittdd Vakuutusyhtiostid positiivinen mielikuva ja
edesauttaa ostopddtOksen tekemisessd. Vakuutusyhtion jdrjestimit markkinointiarpajaiset

ovat kaikille osallistujille maksuttomat.

Markkinointiarpajaisista on kyse, jos arvontaan osallistumisesta ei peritd vastiketta. Arpajais-
ten tai kilpailun esittely ei saisi hallita kuluttajamarkkinointia. Tuotteen tulisi siis olla markki-
noinnissa padhuomion kohteena. Markkinointiarpajaisten on oltava kokonaisuutena arvioi-
den asianmukainen eikd se saa johtaa kuluttajaa harhaan. Markkinointiarpajaisista pitid antaa
riittavat ja yksiselitteiset tiedot osallistumisesta, voittomahdollisuuksista sekd palkinnoista.

(Varhela & Virtanen 2011, luku 7.)

Kuluttaja-asiamichen mukaan markkinointiarpajaisissa on seuraavat tiedot markkinoinnissa

kerrottava:
e arvonnan tai kilpailun jéirjestaja
e arvonnan tai kilpailun alkamis- ja paittymisajankohta
e arvonnan tai kilpailun suorittamis- tai ratkaisutapa

e kuka arvonnan tai kilpailun ratkaisee

e milloin arvonta tai muu ratkaisu tehdaian
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e miten arvonnan tulokset on tarkistettavissa ja miten niistd tiedotetaan. (Varhela &

Virtanen 2011, luku 7.)

3.4.2 Myyntity6 ja asiakastyytyviisyys

Henkilokohtaisella myyntityolli on suuri merkitys yhtend markkinointiviestinnin keinona.
Henkilokohtainen myyntityé on tehokas keino myyda asiakkaalle yrityksessa tarjolla olevia
tuotteita ja palveluja. Tédssd yhteydessd yrityksen edustaja sekd asiakas ovat suorassa yhtey-

dessa toisiinsa. (Vuokko 2003, 168-170.)

Henkilokohtaista kanavaa kiytettidessd on kyse tilanteesta, jossa asiakas kohtaa myyjin kas-
vokkain eli on kyse face-to-face-tilanteesta. Vastaanottajalla on mahdollisuus reagoida lihe-
tettyyn viestiin valittomasti ja my6s lihettdja pystyy reagoimaan takaisin sithen. Henkil6koh-
tainen myyntity6 on yksi tehokkaimmista keinoista vaikuttaa ostopaitoksiin. (Vuokko 2003,

168-170.)

Palvelutapahtuman onnistumiseksi on hyvin ensivaikutelman luominen tirkeda. Jos asiak-
kaalle pystytddn luomaan hyva ensivaikutelma, antaa asiakas usein anteeksi myohemmissi
vaiheessa tapahtuvat virheet. Ensivaikutelman syntymiseen vaikuttaa palveluymparistd, asia-
kaspalveluhenkil6std, palveluun kohdistuvat odotukset ja mielikuva yrityksestd. (Lahtinen &

Isoviita 2001, 1.)

Asiakkaan kokema palvelun ja tuotteen laatu on tirkea tekijd, silld se vaikuttaa myos organi-
saation ulkoiseen kuvaan. Markkinointihenkilon itsestadn ja organisaatiostaan vilittima mie-
likuva sekd tarjotun tuotteen mielikuva ovat jakamaton kokonaisuus. Asiakas hyviksyy hel-
pommin markkinointihenkil6n tai myyjan edustaman asian jos hin myo6s pitaa kyseisesta ih-
misestd. Asiakkaan mielikuvaan vaikuttaa myos myyjin taito kuunnella. Kuuntelemalla todel-
la mitd asiakas sanoo, myyji saa asiakkaan tarpeista kokonaisvaltaisen kisityksen. (Pesonen,

Lehtonen & Toskala 2002, 95; Pekkarinen, Sadski & Vornanen 1997, 118-119.)

Asiakaslahtoisesti markkinointia ajatteleva myyja tietid nykyasiakkaan olevan valveutunut ja
asioista hyvin perilld oleva asiantuntija. Myyminen onkin herkki ja monimutkainen taitolaji,
jossa myyjan on osattava, todellisia tuloksia saadakseen, nihdd myyminen osana laajempaa

kokonaisuutta. Tamin ajattelun ldht6kohtana on, ettd asiakas ja sidosryhmit nahddin
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yhteistyOkumppaneina ja pyritiddn kohti molempia tyydyttivddn ratkaisuun. Myyminen ei siis
ole pelkkia hyvai palvelua, vaan hyvi myyja tarjoaa asiakkaalleen hyvin kohtelun ja palvelun.
Nimi tekijat ovat kaupanteossa tirkeitd osia molemmille osapuolille kannattavan lopputu-

loksen kannalta. (Nieminen 1997, 8, 12.)

Paikallismarkkinointitapahtuman yhteydessi pyritiin luomaan positiivista kuvaa Vakuutus-
yhtiostd vakuutusyhtiona. Paikallismarkkinointitapahtumat ovat useille asiakkaille ensimmai-
nen kerta kun he tutustuvat Vakuutusyhtiéon ja timin vuoksi on tirkedd tutkia paikallis-
markkinointitapahtuman onnistumisesta. Vakuutusyhtion paikallismarkkinointitapahtumien
ohjeissa kehotetaan myyjdd muistamaan ensivaikutelman tirkeys ja toimimaan kévelevini

Vakuutusyhtion kayntikorttina. (Vakuutusyhtion Intra 2011).

Kannattava asiakassuhde perustuu asiakastyytyviisyyteen. Asiakkaan henkilékohtainen huo-
mioiminen on hyvi keino tyytyviisyyden aikaansaamiseksi. Asiakaskeskeisyys ja asiakastyyty-
viisyys ovat yrityksen menestymisen ja taloudellisen kannattavuuden edellytys. (Rope 1999,

189; Ylikoski 1997, 9.)

Asiakas muodostaa tyytyviisyytensd eri tavalla. Tamin vuoksi asiakas voi olla tyytymitén
johonkin yksittiiseen kohtaamiseen, mutta samalla voi olla tyytyviinen kokonaisasiakkuu-
teen. Asiakastyytyviisyyteen liittyy muun muassa hinta- ja kilpailutilannetekijit. Kohtaamista-
son tyytyvaisyys perustuu koettuun vuorovaikutukseen. Asiakkuudesta huolehtiminen ja asi-
akkaiden tarpeiden tyydyttiminen edellyttad tuotteiden ja palveluiden jatkuvaa kehittimistd

muuttuviin tarpeisiin sopiviksi. (Storbacka & Lehtinen 1997, 54-55; Rissanen 2005, 113.)

Asiakkaan kannalta on tirkedd, ettd hin saa asiakkuuden kautta arvoa itselleen. Jokainen koh-
taaminen on tirked, mutta vaikka kaikki kohtaamiset olisi hoidettu moitteettomasti, voi asia-
kas valita kilpailevan yrityksen. Tall6in asiakas ei koe saavansa tarpeeksi arvoa asiakkuudes-

taan. (Storbacka & Lehtinen 1997, 54-55.)

Perinteisesti markkinointi on keskittynyt asiakkuuden synnyttimiseen. Asiakkaan syntymis-
vaiheessa vaithdetaan tietoja ja tunteita asiakkaan kanssa. Asiakkuuden syntyminen riippuu

siitd, miten yritys onnistuu saamaan osan asiakkaan tunteista ja ajatuksista. Asiakkuuteen

kaytetyt investoinnit tulisi olla suhteessa asiakkuudesta odotettavaan arvoon. (Storbacka &

Lehtinen 1997, 87.)
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Asiakas el kuitenkaan ole aina oikeassa ja antaessaan palautetta saamastaan palvelusta, asiakas
kertoo totuuden omasta kokemuksestaan. Tieto siitd, onko palvelu onnistunut tai epaonnis-
tunut, tulee asiakkailta. Tdhdn palautteeseen tulisi reagoida oikeilla toimenpiteilla. (Ylikoski,
1997, 11.) Vakuutusyhtién ja asiakkaan kohtaaminen paikallismarkkinointitapahtumassa tulisi
olla moitteeton alusta loppuun. Moitteeton vuorovaikutus myyjan ja asiakkaan vililld paran-
taa Vakuutusyhtion kilpailukykyd synnyttimalld ostohalukuutta ja sitouttamalla asiakkaat.
Tyytymittomien asiakkaiden palautteeseen tulisi reagoida ja parantaa toimintaa palautteen

mukaisesti. Markkinointitutkimuksia tehdaén, jotta 16ydettiisiin kehitysalueita.

3.4.3 Segmentointi

Segmentoinnin perusidea on jakaa asiakaskunta pienempiin, tarpeiltaan yhtenaisiin ryhmiin.
Segmentointi on siis asiakkaiden ryhmittelyd. Onnistunut segmentointi edellyttiaa asiakkaiden
tarpeiden tuntemista. Segmentointi on pitkd prosessi, jota voidaan joutua muuttamaan kilpai-
lutilanteiden ja asiakkaiden tarpeiden muuttuessa. Ennen segmentointia potentiaalisia asiak-
kaita on tutkittava ja selvitettdvi, mitkd ovat heiddn tarpeensa, minkilaista palvelua he arvos-
tavat ja miten he kayttdytyvit. Selvityksen kohteena on myd&s potentiaalisten asiakkaiden os-
tokdyttaytyminen ja kuinka paljon asiakkaita kuhunkin segmenttiin kuuluu. (Ylikoski 1997,
39, 41.)

Samaan segmenttiin kuuluvat asiakkaat ovat keskendin tarpeiltaan riittdvissa maarin saman-
laiset. Niille ryhmille voidaan suunnitella omia palvelu- ja markkinointikokonaisuuksia. Eri
segmenttiryhmiin kuuluvat eroavat toisistaan siind, kuinka he, esimerkiksi reagoivat heille

suunnattuun markkinointiin. (Ylikoski 1997, 40.)

Segmentointi on jirkeviid, koska markkinat ovat usein epdyhteniiset eli kuluttajat ja heidin
ostokayttaytymisensid markkinoilla ovat erilaisia. Mainosvilineen valinta on helpompaa, kun
tiedetiin minkd mainosvilineen kautta kohderyhmin voi tavoittaa. (Ayeri, Suvanto & Viti-

kainen 1991, 46—47.)

Vakuutusyhtié asettaa paikallismarkkinoinnille tavoitteet sekd tavoitekohderyhmit. Paikal-
lismarkkinointikiertueella tavoitekohderyhmait olivat lapsiperheet ja autoilijat. Nama ryhmit
ovat Vakuutusyhtiolle tirked kohderyhmai heidin ostopotentiaalinsa takia. Molempien seg-

menttien ajateltiin olevan helposti tavoitettavissa liitkennemyymiéldssa. Markkinoimalla
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paikallistapahtumissa Vakuutusyhtié pyrkii lisidmédin myyntiddn ndissd kohderyhmissi ja ta-

voittamaan asiakkaita, joita ei muulla markkinoinnilla ja mainonnalla ole tavoitettu.
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4 VAKUUTUSYHTION PAIKALLISMARKKINOINTITAPAHTUMA CASE- JA
HAASTATTELUTUTKIMUKSENA

Paikallismarkkinointitapahtumia ei ole Vakuutusyhtién toimesta ennestddn tutkittu, joten
tutkimus voi tuoda uutta ja tarpeellista tietoa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittid onko
toimittu Vakuutusyhtién antamien ohjeiden ja tavoitteiden mukaisesti ja l10ytyyko osa-alueita
joissa markkinointiviestintda voitaisiin paikallistapahtumissa kehittdd. Tétd tutkittiin case- ja

haastattelututkimuksen avulla.

Vakuutusyhti6 haluaa, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisid vakuutusratkaisuihin ja vakuutusyhtioon
yhtiéna. Toiveena on my®6s, ettd Vakuutusyhtié on asiakkaalle kannattava valinta. Siksi Va-
kuutusyhti6 tarjoaa niin nykyisille kuin uusille asiakkailleen erilaisia etuja. Vakuutusyhtion
motto on: "Me Vakuutusyhtidissa tiedimme ldhes kaiken riskeistd ja miten voit vilttyd niilta.
Autamme sinua vakuutusasioissa ja laadimme sinulle parhaan mahdollisen vakuutusturvan.

Me otamme riskin, niin sinun ei tarvitse”. (Vakuutusyhti¢ 2011.)

4.1 Henkiloasiakkaat

Henkil6asiakkaat on Vakuutusyhtién suurin litketoiminta-alue ja sen osuus yhtioén vakuu-
tusmaksutulosta on 48 prosenttia. Vakuutusyhti6 tarjoaakin kattavan valikoiman kuluttajava-
kuutuksia, joihin kuuluu vakuutuksia kodin ja vapaa-ajan asunnon turvaksi, auto- ja liikkenne-
vakuutuksia sekd henkilévakuutuksia, kuten esimerkiksi lapsi-, tapaturma- ja henkivakuutuk-
sia. Lisdksi Vakuutusyhti6 myy matkavakuutuksia, venevakuutuksia, metsivakuutuksia ja
lemmikkieldinvakuutuksia. Niistd vakuutuksista Vakuutusyhtié yhdistad raataloityja paketti-

ratkaisuja asiakkaittensa eri eliminvaiheisiin. (Vakuutusyhtié 2011.)

Monipuolisen vakuutusvalikoiman ja monikanavaverkoston lisiksi litketoiminnan menestys
perustuu nopeaan ja korkeatasoiseen korvauskisittelyyn. Tavoitteena Vakuutusyhticlld on
kasitelld suurin osa asiakkaidensa vahingoista 24 tunnissa. Vahinkoilmoituksista jo suuri osa
tehddin verkossa, mikd auttaa Vakuutusyhtiéta palvelulupauksen tdyttdimisessd. Vakuutusyh-
tié on hyvin ylpei siitd, ettd asiakastyytyviisyyden mittauksissa noin 90 prosenttia Vakuutus-
yhtion asiakkaista on antanut vahinkokisittelylle arvosanan 4 tai 5 asteikolla 1-5. (Vakuutus-

yhti6 2011.)
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4.2 Vakuutusyhtion markkinointi

Vakuutusyhtié on onnistunut rakentamaan Vakuutusyhtiosta itsestdan vahvan brindin, vaik-
ka on brandind vield nuori. Vakuutusyhtié on uusinut viestintikonseptin selkeyttimiin ja
vahvistamaan Vakuutusyhtién asemaa vahvana ja osaavana vakuutusyhtiénd. Viestintdkon-

septi on perusta kaikelle Vakuutusyhtion viestinnille. (Vakuutusyhtion verkkosivut 2011.)

Tirkeintd vakuuttamisessa on se, mitd tapahtuu vahingon jilkeen. Korvauspalvelussa testa-
taan ja todistetaan vakuutusyhtion luotettavuus, ja siitd asiakkaat maksavat. Tastd huolimatta
vakuutusyhtiot ovat mainonnassaan keskittyneet aina itse vahinkoon. Vakuutusyhtié sen si-
jaan keskittyy kertomaan, mitd tapahtuu vahingon jilkeen. Vakuutusyhtién mainonnan viesti

on sekd asiakkaalle tirkei etta kilpailijoistaan erottuva. (Vakuutusyhtié verkkosivut 2011.)

Kiinnostus vakuutuksia kohtaan on yleisesti vahiinen ja mediahalyssi erottuminen on vaike-
aa. Erottuakseen mediassa ja tavoittaakseen mahdollisimman suuren kohderyhmin, on Va-
kuutusyhti6 keskittynyt suurimpiin medioihin (T'V, isot sanomalehdet jne.) kertoakseen, mil-

td tuntuu olla Vakuutusyhtion asiakas. (Vakuutusyhtion verkkosivut 2011.)

Nikyvyyttd lisitikseen Vakuutusyhtié osallistuu paikallismarkkinointitapahtumiin mahdolli-
suuksien mukaan, tarkoituksenaan luoda positiivista mielikuvaa yrityksestd, seka totta kai,
lisaitakseen myyntid. Yksi syy paikallismarkkinointiin on myos kilpailijoista erottuminen. Va-

kuutusyhti6 haluaa asiakkaidensa nakevin heidat ystavallisind asiantuntijoina.

Vakuutusyhtion omat arvot perustuvat asiakastutkimuksiin ja heidin odotuksiin. Vakuutus-

yhtién arvot ovat:

e Juotettava

e sitoutunut

e uudistava

yhteydenpito helppoa (Vakuutusyhtion Intra 2011.)
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4.3 Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmat

Tutkimusmenetelmina kaytettiin kahta laadullista menetelmaéa: case-tutkimusta ja haastattelu-
tutkimusta. Tutkimuksen aineisto kerittiin Kajaanissa paikallismarkkinointitapahtumakiertu-
eella liikennemyymaldssd havainnoimalla ja potentiaalisia asiakkaita henkil6kohtaisesti haas-
tattelemalla. Haastatteluiden avulla selvitettiin potentiaalisten asiakkaiden mielipiteita Vakuu-
tusyhtidn tuotteista, yrityksestd, mainonnan tehokkuudesta sekd kuinka moni tietid Vakuu-
tusyhtioén ja X-Kaupan yhteistyostd. Opinndytetyon keskeisend tavoitteena oli selvittdd, mi-
ten Vakuutusyhtio voisi kehittda paikallismarkkinointiaan, jotta potentiaaliset asiakkaat kiin-
nostuisivat Vakuutusyhtién palveluista, ja ndin lisdttdisiin uusmyyntid. Tdmin lisdksi tavoit-
teena oli selvittad, miten X-Kauppojen henkilokunta kokee yhteistyon Vakuutusyhtion kans-

sa.

Vakuutusyhtiolldi on ohjeet ja tavoitteet paikallismarkkinointitapahtumien toteuttamiseen.
Tiassda opinnaytetyossa tutkitaan, ovatko paikallismarkkinointitapahtumat toteutettu Vakuu-
tusyhtién ohjeiden ja tavoitteiden mukaisesti. Paikallismarkkinointitapahtumissa on mahdol-
lisuus saada hyvid proaktiivisia asiakaskontakteja ja luoda positiivista mielikuvaa yrityksesta.
Seuraavassa on kuvattu, (Kuvio 1.) Vakuutusyhtién paikallismarkkinointikonseptin ohjeet.

(Vakuutusyhtion Intra 2011.)
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Tapahtuman @ Hywa
yhteenveto, valmistelu

tulokset ja Salkest
opit tavaitteet
Tapahturman
ajoilus, Innostunul ja
resurssit ja koulutetiu
Puitteset henkilikunia
kunnossa
Hyva ja
selkes
tarjooma
asiakkaalle

Kuvio 1. Avaimet onnistuneeseen paikallistapahtumaan (Vakuutusyhtion Intra 2011)

Kuvasta ilmenee hyvien valmistelujen olevan tirked osa tapahtuman onnistumiseksi. Tapah-
tumaan osallistuvan henkil6kunnan tulisi olla asiantuntevaa ja kdyttiaydyttivd Vakuutusyhtién
arvojen mukaisesti. Henkil6kunnalle on tuotava ilmi Vakuutusyhtion imago ja arvot. Vakuu-
tusyhtion arvojen mukaisesti asiakaspalvelija on, luotettava ja sitoutunut asiantuntija, jonka
kanssa yhteydenpito on helppoa. Tapahtumassa asiakkaille tarjotaan heille radtiloityjd tuot-
teita. Tyrkyttiminen ei kuulu Vakuutusyhtion arvoihin. Tapahtumaa jirjestettiessd on hyva
kiinnittdd huomiota ajankohtaan ja mahdolliseen rekvisiittaan. Tapahtuman jilkeen tehddin
yhteenveto ja lasketaan yhteydenotot. Tapahtuman jilkeen voi lihettid mahdolliset palautteet

Vakuutusyhtion paikallismarkkinoinnista vastaavalle henkil6lle.

Paikallismarkkinointitapahtumien tirkein tavoite on keriti mahdollisimman paljon hyvid
asiakaskontakteja, liidejd, ja luoda positiivinen mielikuva Vakuutusyhtiostd yritykse-
nd. Vakuutusyhtié on antanut paikallismarkkinointitapahtumaan kayttéon kilpailukupongit,
joiden tarkoitus on houkutella mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita paikalle. Kon-
takteja tulisi hakea aktiivisesti ja miettid keskustelun avauksia. Tapahtumassa tulisi olla ldsni
ja eslintyd edustavasti sekd asiantuntevasti Vakuutusyhtion arvojen mukaisesti. Asiakkaat tu-

lee huomioida ja saada heidit tuntemaan olonsa tervetulleiksi. Asiakasta jututtaessa voi
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esimerkiksi tdyttdd kilpailukupongin hinen puolestaan. Samalla saadaan kartoitetuksi asiak-

kaan potentiaali. (Vakuutusyhtion Intra 2011.)

Tutkimuksen tarkoitus on olla sekd kartoittava ettd kuvaileva. Kartoittavalla tutkimuksella
tarkoitetaan uusien nikékulmien etsimisti ja selvitetidn vihin tunnettuja ilmiditd. Kuvaile-
valla tutkimuksella taas tarkoitetaan tarkkojen kuvausten tekemistd tapahtumista tai tilanteis-
ta. Kuvailevassa tutkimuksessa dokumentoidaan ilmién keskeisid ja kiinnostavia piirteita.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 134—135.)

Paikallismarkkinointitapahtumia ei ole Vakuutusyhtion toimesta ennestiddn tutkittu, joten
tutkimus voi tuoda uutta ja tarpeellista tietoa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittid onko
toimittu Vakuutusyhtién antamien ohjeiden ja tavoitteiden mukaisesti ja 10ytyyko osa-alueita,
joissa markkinointiviestintda voitaisiin paikallistapahtumissa kehittad. Aineisto kerittiin loka-
kuun lopulla Vakuutusyhtién paikallismarkkinointitapahtumassa erdilldi Kajaanin liikenne-
myymaldssd. Ensimmadisend pdivinid tapahtumaa havainnoitiin ja tutkittiin = case-
tutkimuksena. Toisena pdivind toteutettiin haastattelut. Tdmin jilkeen tapahtuman kulku
raportoitiin ja haastattelusta saadut vastaukset kirjoitettiin puhtaaksi. Tulokset analysoitiin ja
verrattiin niitd Vakuutusyhtién antamaan ohjeisiin ja tavoitteisiin. Lopuksi tulokset tehtiin

yhteenveto ja paitelmiit.

Laadullinen tutkimus

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen kohteena ovat yleensa ihminen ja se kokonaisuus
jossa ithmistd yleensd voidaan tarkastella. Niilli kokonaisuuksilla tarkoitetaan yksilon, yhtei-
son, sosiaalisen vuorovaikutuksen, arvotodellisuuden ja yleisesti ihmisten valisten suhteiden
kohteita. Merkityksensd nima kohteet saavat ihmisen kokemustodellisuudesta eli elimismaa-
ilmasta. Thminen ei voi pédstd elimismaailman ulkopuolelle ja kaikki laadullinen tutkimus
tapahtuukin eldimismaailmassa. Tdmin vuoksi tutkija on osa merkitysyhteytta, silld laatujen
ymmirtiminen on mahdollista vain siind kontekstissa, jossa niilli on merkitys. Tutkijalla ja
tutkittavalla voivat olla erilaiset kisitykset ymparGivdstd maailmasta sen merkityskokonai-
suuksista. Tama voi atheuttaa vadrinymmirryksid tutkijan ja tutkittavan valilld. (Varto 1996,

26-27)

Kvalitatiivisen tutkimuksen lihtékohta on siis todellisen elimin kuvaaminen, jossa pyritdin

tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Yleisesti voidaan sanoa, ettid
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laadullinen tutkimus pyrkii 16ytdmédn tai paljastamaan tosiasioita. Laadulliselle tutkimukselle
on luonteenomaista keritd aineistoa, joka mahdollistaa monenlaiset tarkastelundkokulmat.

(Hirsjirvi, ym. 2007, 157; Alasuutari 1999, 84.)

Laadullisessa tutkimuksessa objektiivisuus lihtee siitd, ettd tutkija ei sekoita omia uskomuksi-
aan, asenteitaan ja arvostuksiaan tutkimuskohteeseen. Sen sijaan tutkija nimenomaan yrittaa
ymmirtid haastateltavan henkilon nikokulmia ja ilmaisuja. Tutkija pyrkii vuorovaikutukseen
kohteensa kanssa. Tulkintavaiheessa saatua aineistoa taas pyritidn jirjestiméddn ja ymmérta-

maan. (Tilastokeskus. Virsta 2011 a).

Laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta kaytetddn yleensd apuna kartoitettaessa uusia ja outoja
tapahtumia, esimerkiksi, miten kuluttaja kayttiytyy ja miksi hin kayttdytyy juuri tietylld taval-
la. Kvalitatiivisen tutkimuksen tirkeimpia menetelmia ovat ryhmakeskustelut ja haastattelut.

(Lotti 1998, 64—65.)
Laadullisen tutkimuksen tyypillisia piirteitd ovat:

e Tutkimus on kokonaisvaltainen ja tutkimusaineisto kerdtiin mahdollisimman luon-

nollisessa tilanteessa.
e Tutkija luottaa havaintoihinsa ja tiedonkeruun instrumenttina toimii ihminen.
e Tutkimuksen tarkoitus on paljastaa odottamattomia seikkoja varauksetta.

e Tutkimuksen keinoina kiytetddn metodeja joissa tutkittavien ndkékulmat padsevit
esille, kuten haastatteluja.

e Tutkimuksen kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti.
e Tutkimussuunnitelma mukautuu ja sitd muokataan tutkimuksen edetessa.

e Tapauksia kisitellddn ja tulkitaan ainutlaatuisina. (Hirsjarvi, ym. 2007, 160.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston suuruuden paittiminen on ongelmallista. Aineistoa
voidaan alkaa keritd paattimatta etukiteen tapausten lukumairda. Aineiston katsotaan yleen-
sd olevan riittdva kun samat asiat alkavat kertautua haastattelussa. Talloin on keritty tarpeek-

si aineista, joka tuo esiin teoreettisesti merkittavia tuloksia. (Hirsjarvi, ym. 2007, 176.)
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OpinndytetyOssd péddtettiin kerdtd aineistoa eli haastateltavia kohteita 20. Pddtos otoskoosta
perustettiin aikaisempaan kokemukseen. Toteutuneita haastatteluja oli yhteensd 21. Vastauk-
set olivat samansuuntaisia, vain muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta, eli kertaantumista
esiintyl. Taman perusteella voidaan todeta, ettd tutkimuksessa saatiin kerityksi tarpeeksi vas-
tauksia. Case-tutkimus toteutettiin havainnoimalla tapahtumaa ja sen kulkua toisen pdivin

ajan. Tdman pohjalta laadittiin raportti tapahtumasta.

4.3.1 Case-tutkimus

Case- eli tapaustutkimus on empiirinen tutkimus, joka kayttid monipuolista tietoa, ja joka on
monilla eri tavoilla hankittua. Tarkoituksena case-tutkimuksella on analysoida jotain tiettya
tapahtumaa tai ilmiotd tietyssd ympiristossa intensiivisesti, esimerkiksi jotakin sosiaalista
kohdetta, yksil6itd, ryhmia ja yhteis6ja. Yleensi on kysymys hyvin monista yhdessi vaikutta-
vista seikoista, joista pyritidn saamaan mahdollisimman kokonaisvaltainen ja tarkka kuvaus.

(Yin 1994, 2-3.)

Case-tutkimukset ovat syvatutkimuksia. Tarkoituksena case-tutkimuksella on antaa jostakin
sosiaalisesta ilmidstd tdydellinen kuva. Case-tutkimus on hyddyllinen haluttaessa hyvai taus-
tainformaatiota. Case-tutkimuksen sen avulla voidaan saada esiin oleellisia tekijoita, prosesse-
ja ja vuorovaikutussuhteita. Muilla menetelmilli voidaan timin jilkeen kohdistaa lisa-
huomiota, kuten esimerkiksi haastatteluilla. Case-tutkimuksia kaytetdankin usein valmistelta-

essa myOhemmin samasta aiheesta jatkotutkimuksia. (Yin 1994, 2-3, 5.)

Tapaus- eli case-tutkimus on enemmin kohdistunut selitykseen kuin tulkintaan ja on niin
sanottu intensiivinen tutkimusmenetelmi. Se kohdistuu ajankohtaisiin asioihin ja sen avulla
on mahdollista suorittaa systemaattista havainnointia sekd haastatteluja. Case-tutkimus ei kui-
tenkaan edusta yleistettavyyttd. Tutkijalla itsellidn on iso osa kootessaan tietoja kohteestaan
ja tuloksessa voi olla nihtivissd tutkijan vaikutus. Hyvéd case- tutkija pyrkii ainoastaan ku-

vaamaan kohdettaan mahdollisimman tarkasti. (Yin 1994, 7-8,10, 13)

Case-tutkimuksessa tutkija ja tutkittavat ovat vuorovaikutuksessa keskendin. Tutkija saattaa
pelkalld ldsndolollaan vaikuttaa tapahtumien kulkuun siitd huolimatta, etti hidn pyrkii ole-
maan puuttumatta nithin. Tutkijan raportti tapauksesta onkin héinen tulkintansa siitd. Raport-

ti pyritdan saamaan mahdollisimman tarkaksi, etti siitd voi tunnistaa tapahtuman kaikki
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piirteet ja tarkastella niitd yksityiskohtaisesti. Hyvin tapaustutkimuksen perustapahtumat voi
my6s toistaa. Kahta tiysin samanlaista tilannetta ei kuitenkaan tuskin voi saada aikaan luon-

nollisessa ymparistossa. (Yin 1994, 10-13, 35-37.)

4.3.2 Haastattelututkimus

Henkilokohtaisia haastatteluja pidetdan luotettavana menetelmini. Haastattelusta kieltdyty-
neiden tai ei-toivottujen henkildiden osuus on pienempi, kuin esimerkiksi kirjekyselyssa.
Haastattelun huonoina puolina on sen hitaus ja kalleus. Haittana haastattelumenetelmissa
voi olla haastattelijan mahdollinen vaikutus haastateltavaan. Haastattelijalla on my6s mahdol-
lisuus esittdd jatkokysymyksid seki tismennyksid tarvittaessa. Henkil6kohtaisessa haastatte-
lussa kysymysten jarjestystd pystytidn kontrolloimaan, jolloin edetddn haastattelijan maaraa-

missa jarjestyksessa. (Lotti 1998, 43—-46, 115.)

Haastattelututkimuksen aineiston keruuta voidaan siaadelld joustavasti tilanteen edellyttimalla
tavalla sekd vastaajia myotdillen. Haastattelutilanteessa on my6s mahdollista nihdi vastaaja,
hinen ilmeensi ja eleensd. Haastattelijalla on iso osa haastattelun onnistumisessa. Haastatteli-
jan tulisi pysya objektiivisena haastattelutilanteessa, jotta haastattelija ei vaikuttaisi haastatel-
tavien antamiin vastauksiin. Haastateltavalla voi olla my6s taipumus antaa haastattelutilan-

teessa sosiaalisesti suotavia vastauksia, jotka heikentdvit tutkimuksen luotettavuutta. (Lotti

1998, 45; Hirsjirvi, ym. 2007, 200-201).

Haastattelututkimuksen kohteet, kuten mielipiteet, asenteet ja arvot ovat usein monimutkai-
sia, eikd niiden mittaus ole yksinkertaista. Mittausvaiheeseen kannattaa panostaa, silld siind
tehtyjd virheitd on hankala korjata. Haasteita aiheuttavat epavarmuudet, kuten edustiko kyse-
lyyn osallistuneet perusjoukkoar Saatiinko tarpeeksi vastauksia? Oliko kysymyksiin vastattu
tarpecksi kattavasti? Mittasivatko kysymykset tutkittavaa asiaa? Oliko kyselyn ajankohta hy-

var (Vehkalahti & Tammi 2008, 12, 17.)

Avoimet - ja autetut avoimet kysymykset

Markkinointitukimusta tehdddn jonkin ongelman selvittimiseksi. Ongelma miiritellidn

mahdollisimman tarkasti, jotta tutkimuskysymykset saadaan rajattua tarpeeksi selkeiksi.
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Tilloin pystytddn tuottamaan tarvittavaa tietoa ongelmasta. Avoimia kysymyksid kiytetidn
usein mieleenjohtumien ja assosiaatioiden selvittimiseksi. Avoimissa kysymyksissd vastaajien
vastausmahdollisuuksia ei rajoiteta mitenkdan. Avoimien kysymysten kaytté antaa vastaajalle
mahdollisuuden sanoa, mitd hinelli on mielessdin, eikd kahlitse annettuihin vaihtoehtoihin.
Se siis sallii vastaajan ilmaista itseddn omin sanoin ja osoittaa vastaajan tunteet asiaan. Avoi-
mia kysymyksid on helppo laatia, mutta vaikea esittdd ja kasitelld. (Lotti 1998, 72—73; Hirsjir-
vi, ym. 2007, 196.)

Haasteita avoimien kysymysten kiytossd aiheutuu siitd, miten haastattelija tulkitsee vastauk-
set ja kirjoittaa ne muistiin. Vastaukset voivat olla pitkiid ja tutkija voi joutua tiivistimadn vas-
tauksia, jolloin informaatiota voi kadota. Autettuja avoimia kysymyksid kiytetddn tietojen ja
mielipiteiden selvittimisessa. Autetuissa avoimissa kysymyksissd vastaajaa autetaan rajaamalla

kysymysti joillakin sanoilla. (Lotti 1998, 73—74.)

Haastattelulomakkeen kysymysten huolellinen suunnittelu on tarpeen, jotta haastattelujen
avulla saadaan selville, onko paikallismarkkinoinnin tavoitteet saavutettu. Huolellisesti suun-
nitellut kysymykset helpottavat vastausten analysointia. Haastatteluun valitut kysymykset tu-
lisi olla oikein kohdennettuja siitikin syysti, jotta vastaukset saataisiin haluttuihin kysymyk-
siin ja vastausten analysointi helpottuisi. Térkead olisi my6s suunnata kysymykset oikein, ettd

mitataan oikeaa asiaa. (Lotti 1998, 64, 73-74.)

Hyvi tutkija osaa ennen kaikkea kuunnella. Tutkijan tulee ilmeillddn, eleillddn ja tdydentavilld
vilikommenteillaan viestittdd vastaajalle, ettad hin kuuntelee kaiken mita sanotaan. Silloin kun
joku kuuntelee, thmiset puhuvat mielellain, koska se imartelee kuunneltavaa. Tutkijan tulisi
pysya myOs neutraalina kaikkien vastausten ja mielipiteiden suhteen, eivitkd kysymykset saisi

olla johdattelevia. (Solatie 1997, 48—49.)

Haastattelussa saadut vastaukset kirjattiin ylos kokonaisuudessaan eli kaikki mitd haastatelta-
va sanoi. Vastausten kirjaamisen ohella tutkija pyrki erilaisin merkein, kuten hymion, merkit-
semédn haastateltavien ilmeet vastatessaan kysymyksiin. Kysymykset esitettiin mahdollisim-
man neutraalisti Kajaanin ammattikorkeakoulun opiskelijan roolissa. Vakuutusyhtion tyonte-

kijan roolin ei haluttu vaikuttavan haastateltavien antamiin vastauksiin.
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Haastattelulomake

Haastattelututkimuksessa voi esiintya useita virheitd. Tutkija voi esimerkiksi mairitelld on-
gelman viarin, jolloin ratkaisevat kysymykset voivat jaada kysymitté tai jotain oleellista omi-
naisuutta ei mitata lainkaan. Tutkijan pitéisi pystyd eldytymain tutkittavan asemaan ja pyrkid
kayttimadan samaa kieltd vastaajan kanssa. Kysymykset voivat olla my6s johdattelevia, jolloin

vastaukset voivat vairistyd. (Lotti 1998, 103-104.)

Haastattelulomaketta olisi hyvi testata ennen kenttityotd, jossa selvitetddn kuinka kysymyk-
set ymmarretain, mikd on haastatteluaika ja muita esiin tulevia seikkoja. Haastattelukysymys-
ten tulisi olla oikein kohdennettuja, ettd ne mittaavat haluttua asiaa. Sanajirjestyskin voi vai-
kuttaa kysymysten ymmartimiseen. Eri ihmiset ymmairtavit kisitteitd eritavalla, joten niistd
tulisi olla tarvittaessa yksiselitteiset maaritelmat. Lopuksi olisi hyvi analysoida haastattelulo-

make, sen mukaan, kattaako se kaikki tutkittavat asiat. (Lotti 1998, 101-102.)

Haastattelulomake tulisi olla helppo tiyttid ja vastauksille tulisi jattad riittavasti tilaa. Opin-
niytetyGssa kiytettyd haastattelulomaketta testattiin Vakuutusyhtiéon paikallismarkkinointi-
tapahtuman yhteydessd Oulussa, jonka jilkeen kysymyksid tarkennettiin. Kysymyksid muu-
tettiin avoimemmiksi, jotta potentiaaliset asiakkaat saisivat vastata haastatteluun mahdolli-
simman paljon omin sanoin. Haastattelulomaketta muokattiin myos vastaustilaa lisiamalla.
Haastattelulomakkeen testausvaiheessa ilmeni kysymysten liiallinen johdattelevuus, jonka
ansiosta kysymykset saatiin korjattua ajoissa. Autettujen avointen kysymysten avulla vastaajaa
ohjattiin kiinnittimadn huomiota haluttuihin asioihin ja titen vastaamaan juuri kysyttyyn ky-

symykseen. Yhteen haastatteluun kaytettiin aikaa noin viisi minuuttia.

Otanta

Kokonaistutkimus kattaa jokaisen tutkittavan joukon jisenen. Kokonaistutkimus on harvi-
nainen ja erittiin haasteellinen toteuttaa. Otannan kaytto tutkimuksessa mahdollistaa tutki-
muksen toteuttamisen, koska se vaatii vihemmain rahaa ja aikaa. Tutkimus kohdistuu aina
tiettyyn perusjoukkoon. Otanta tarkoittaa sitd, ettd tutkittavat yksikot valitaan perusjoukosta
siten, ettd sattuma vaikuttaa sithen, mitkad yksikot tulevat tutkimukseen mukaan. Otannassa
voidaan etukiteen laskea se todennikdisyys, milld kukin yksikko voi tulla mukaan otokseen.

(Lotti 1998, 105; Tilastokeskus. Virsta 2011 b).


http://www.stat.fi/virsta/tkeruu/03/04/

27

Otannan perusajatus on, ettei koko perusjoukkoa tarvitse tutkia. Riittivin edustava otos riit-
tad, jolloin otoksen perusteella pystytiin tekemiin johtopadtoksia perusjoukosta. Perusjou-
kosta pyritddn ottamaan mahdollisimman luotettava otos, joka edustaa perusjoukkoa. Kerit-
ty tutkimusaineisto analysoidaan, jonka jilkeen pyritidn tekemaddn koko perusjoukkoa koske-

via johtopiitoksia. (Mintyneva, Heinonen & Wrange 2008, 37.)

Tissd tutkimuksessa perusjoukkoon kuuluvat kaikki paikallismarkkinointitapahtumaan osal-
listuvat tdysi-ikdiset kuluttajat. Otosyksikké on yksi yksittdinen kuluttaja ja kaikilla paikallis-
markkinointitapahtumaan osallistuvilla oli samansuuruinen mahdollisuus osallistua haastatte-

luun. Alla (Kuvio 2.) selventai otoskokoja.

Kokonaistutkimus

Ferusjoukko ja
FiN \ kokonhaisaineisto
ﬁ T A fﬁ/wat samat
Lop

Ty
A AN
\ AN
Satunnaisniiyte eli otos Harkinnanvarainen niyte
B[ A A

1 Ry
P

Al A &&&&l

0 e |

F'erus-xx“\\bmf’; Foimintavali Mayte
Joukko (systemaattinen otanta)

Kuvio 2. Otoskoko tutkimuksessa. (Tilastokeskus. Virsta 2011 b)

Otoskoko ja otantamenetelma

Otoskoko miiritellddn usein kiytinnén kokemuksen perusteella. On kuitenkin selvia, ettd
mitd suurempi otos sitd luotettavampi tulos. (Lotti 1998, 108, 117.) Aikaisemmissa paikallis-
markkinointitapahtumissa on Vakuutusyhti6 keskiméarin saanut noin 60 kontaktia, joista 20
on jittinyt yhteydenottopyynnon. Tavoitteena opinnidytetyossia oli keritd 20 haastattelua.

Toteutuneita haastatteluja oli 21.
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kidytetidn usein harkinnanvaraista otosta. Tdstad kéytetddin
usein myOs nimitystd nayte. Harkinnanvaraista otosta kiytetddn esimerkiksi silloin, kun vas-
taajia on vahan tai heidin saavuttaminen vaikeaa. (Mantyneva, ym. 2008, 37.) Paikallismark-
kinointitapahtumissa kavijoistd ei ole olemassa minkédanlaisia rekistereitd eikd otannan maa-
rittimisessa pystytd kdyttimain laskennallisia médritelmid. Tamin johdosta otannan suorit-
tamisessa oli kdytettdva harkintaa. Otos siis poimittiin harkinnanvaraisesti, vaikkakin kaikki
halukkaat saivat osallistua haastatteluun. Harkinnanvaraisuus on muistettava tuloksia ana-
lysoitaessa ja harkinnanvaraisessa otoksessa tutkimus keskittyy hyvin rajattuun tai erikoiseen

kohderyhmain. (Lotti 1998, 111).

Tutkimusaineiston analysointi

Empiirisessi tutkimuksessa analyysilla tarkoitetaan aineiston lukemista huolellisesti, teksti-
materiaalin jirjestelyd, sisillon ja rakenteiden erittelyd, jisentimistd ja pohtimista. Toisin
sanoen, mita aineisto sisiltad, mistd siind kerrotaan, milld tavoin ja missd maarin. Analyysi
voi olla my0s aineiston luokittelemista, esimerkiksi eri aiheiden ja teemojen perusteella.
Ideana on saada aineistosta selvii, kiteyttad haastattelujen sisdlt6ja tai rakennetta ja tarkas-
tella tutkimusongelmien kannalta keskeisten seikkoja. Tarkoituksena on aineiston tarkaste-
leminen huolellisesti. Analyysin avulla tutkija lisdd aineiston informaatioarvoa, tiivistimalld
aineistoa ja tulkitsemalla sitd. Lopuksi tutkijalla tulisi olla kasassa jotain enemmin kuin vain

aineistoa alkuperdismuodossaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006. Luku 7.4)

Laadullisen aineiston analyysissa ei oikeastaan ole kdytettivissd mitaian teknisesti sovelletta-
via tykaluja. Sen sijaan on olemassa erilaisia nikékulmia ja tarkastelutapoja, joiden avulla
aineistoa voidaan kayda lipi systemaattisesti. Tavoitteena voi olla aineiston tiivistiminen, ja
sen avulla saada esille ymmirrys ja tulkinta siitd, mitd olennaista aineisto tuo lisdd tutkimus-
kysymyksien vastaamiseen. Pelkki aineiston kuvaus ei riitd, vaan analyysissa aineistoa tulisi
pilkkoa, purkaa, koota, eheyttii ja tiydentda. Toisin sanoen, aineiston kokonaisuus jaetaan
pienempiin osiin, jonka jilkeen niditd osia tarkastellaan systemaattisesti. Aineistosta tulisi
loytad jotain yleisempid, kuin vain yksittiisia vastauksia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniek-

ka 2006. Luku 7.3.)
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Tidssd opinndyteyOssi haastattelussa saadut vastaukset purettiin kysymyksittiin. Tamin jil-
keen vastauksista etsittiin yhdistavid tekijoita ja tutkimusongelmaan vastauksia. Lopuksi

vastausten perusteella tehtiin yhteenveto.

4.4 Paikallismarkkinointitapahtuman kuvaaminen case-tutkimuksella

Opinndytetyon tutkimus toteutettiin case- ja haastattelututkimuksena. Case-tutkimus toteu-
tettiin Vakuutusyhtion paikallismarkkinointitapahtumakiertueen ensimmaisend paivina. Ta-
pahtuman toisena pdivin kerittiin haastattelut. Case-tutkimuksessa tapahtuman kulku on
raportoitu yksityiskohtaisesti alusta loppuun. Tapahtuman kulku ja yksityiskohdat tulisi pys-
tyd uusimaan raportin avulla. Tutkimuksen tarkoitus on antaa Vakuutusyhticlle tietoa paikal-
lismarkkinointitapahtuman onnistumisesta. Case- ja haastattelututkimuksen avulla saatuja
tuloksia verrattiin Vakuutusyhtion antamiin ohjeisiin. Tutkimus paljasti eroja asetetun tavoit-

teen ja toteutuneen paikallistapahtuman vililla.

Vakuutusyhti6 haluaa erottua kilpailijoistaan. Tahdn Vakuutusyhtié pyrkii muun muassa
markkinoimalla itseddn paikallismarkkinointitapahtumissa. Vakuutusyhtion yhteistyokump-
panina toimii X-Kauppa. Paikallismarkkinointitapahtumia on jirjestetty yhteistyossa X-
Kaupan kanssa. Tapahtumissa on esittdytymissa myo6s muita Vakuutusyhtion yhteistyo-

kumppaneita.

Vakuutusyhtiolli on my6s oma paikallismarkkinointikiertue. Paikallismarkkinointikiertue to-
teutetaan litkennemyymaloissa eripuolella Suomea. Tamin tavoitteena on markkinoida Va-
kuutusyhtion tuotteita ja keritd asiakaskontakteja. Vuonna 2011, kiertue toteutettiin loka-

kuun aikana. Kajaanin liitkennemyymiléssa kiertue oli 20.—21.10.2011.

Paikallismarkkinointikiertueella Vakuutusyhtié pyrkii tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita.
Kohderyhmain tind vuonna kuuluivat lapsiperheet ja auton omistajat. Vakuutusyhtion ta-
voite on kokonaisasiakkuuksien luominen tuotteita markkinoidessaan. Mitd enemman asiak-
kaalla on vakuutuksia, sitd paremmat edut hin saa, muun muassa edut X-Kaupasta ja keskit-
taja alennukset. Lapsiperheet ovat Vakuutusyhtiolle tirked kohderyhma. Paikallismarkkinoin-
tikiertueella lapset oli huomioitu omalla rekvisiitallaan, joita olivat oma poyta virityskuvineen
ja kertakiyttOiset tatuoinnit jaettavaksi. Vakuutusyhtiolld on kattavat lapsivakuutukset. Pai-

kallismarkkinointitapahtumissa yritetiddn tima tuoda potentiaalisten asiakkaiden tietoon.
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Taman lisiksi Vakuutusyhti6lld on erinomaiset autovakuutukset, joita paikallistapahtumassa
markkinoitiin. Litkennemyymalissa kdy paljon autoilevia ihmisid ja timan vuoksi auton omis-

tajat valittiin kohderyhmiksi.

Kiertueelle palkataan ”sisddnheittdjia”. Sisddnheittdjien tehtivini on houkutella potentiaalisia
asiakkaita Vakuutusyhtion tuote-esittelypisteelle. Tamin jilkeen Vakuutusyhtion omat tyon-
tekijat kertoivat haluttaessa tarkemmin vakuutuksista. Vakuutusyhtié houkutteli potentiaali-
sia asiakkaita arvonnan ja kylkidisten avulla. Vakuutusyhti6 arpoi osallistuneiden kesken X-

Kaupan lahjakortteja ja jakoi kylkidisind muun muassa heijastimia.

Tidssd opinndytetyOssa tutkittiin case-tutkimuksena, kuinka Vakuutusyhtion paikallismarkki-
nointitapahtuma toteutettiin 20.—21.10.2011 Kajaanin litkennemyymalassia. Vakuutusyhtio
esittdytyl perjantaina ja lauantaina Kajaanin litkennemyymalassd klo 10-17. Tapahtumaan
palkatut sisddnheittdjiat olivat saaneet koulutusta Vakuutusyhtion markkinointikonseptista
seki sen tuotteista. Vakuutusyhtion tuote-esittelypiste koostui poydasta, isosta roll-upista eli
isosta mainoskankaasta, matosta sekid pienemmistdi mainoksista poydalld ja ulko-oven luona.
Vakuutusyhtion tyontekijoiden kaytdssa oli kylkidiset ja arvontalipukkeet potentiaalisia asiak-
kaita varten. Lapsille oli oma pOyti, jossa he pystyivit varittimaan autoaiheisia kuvia, esimer-

kiksi aikuisten jutellessa vakuutuksista.

Vakuutusyhtion tuote-esittelypisteen paikka paikallistapahtumissa sovitaan X-Kaupan yh-
teyshenkilon kanssa. Kajaanin litkennemyymalassd Vakuutusyhtion piste pystytettiin padoven
viereen. Paikan wvalintaan vaikutti se, etta tila oli otollinen sen avoimuuden vuoksi. Tuote-
esittelypiste mahtui ovien viereen olematta kuitenkaan kenenkiin tielli. Suurin osa paikalla

kavijoista kulki Vakuutusyhtion tuote-esittelypisteen ohi.

Kajaanin litkennemyymilassd tapahtuvassa paikallismarkkinointitapahtumassa oli téissa koko
ajan kolme henkil6d, lukuun ottamatta lounastaukoja. Sisddnheittdjit, joita oli kaksi, tyosken-
telivit koko piivin molempina piivind klo 10-17 ja yksi Vakuutusyhtion Kajaanin konttorin
tyontekijd. Vakuutusyhtié oli jakanut tyovuorot kahteen osaan eli Kajaanin konttorilta oli

tapahtumassa yksi henkilé aamupadivilld klo 10—14 ja toinen klo 14-17.

Vakuutusyhtion paikallismarkkinointitapahtumassa Kajaanissa oli kaksi sisddnheittajad. Si-
saanheittdjien tehtavini oli houkutella potentiaalisia asiakkaita vierailemaan Vakuutusyhtion
tuote-esittelypisteelld. Tuote-esittelypisteelld oli vastassa Vakuutusyhtion Kajaanin konttorin

tyontekija. Sisaanheittdjilla ja Vakuutusyhtion tyontekijoilla oli kiytossiaan arvonta
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houkuttelemaan potentiaalisia asiakkaita vierailemaan pisteelld. Arvonnan palkintona oli voit-
tajalle 2000 €:n arvoinen X-Kaupan lahjakortti. Palkinto houkutteli asiakkaita hyvin tuote-
esittelypisteelle. Palkintoja oli yksi kappale. Vakuutusyhtiolld oli kaytossdin myos kylkidisia,
kuten heijastimia sekéd renkaanurien mittaamiseen tarkoitettuja mittareita, joita jaettiin poten-

tiaalisille asiakkaille. Lapsille oli jaossa autoatheisia tatuointeja.

Sisddnheittdjien tarkoitus oli houkutella potentiaalisia asiakkaita paikallismarkkinointitapah-
tumassa vierailemaan Vakuutusyhtion tuote-esittelypisteelld. Tavoitteena oli herittdd potenti-
aalisten asiakkaiden mielenkiinto ja heitd haettiin kauempaakin, kuin vain Vakuutusyhtién

tuote-esittelypisteen lihettyvilta.

Sisdanheittdjat kayttivit erilaisia keinoja potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemiseksi tuote-
esittelypisteelle. Kaytetyin oli: “Hei! Téalld olisi mahdollisuus osallistua arvontaan. Kannattaa
osallistua, parituhatta euroa olisi tarjolla.” Sisddnheittdjin saadessa potentiaalinen asiakas
kiinnostumaan, ohjasi hin asiakkaan Vakuutusyhtién tuote-esittelypisteelle. Pisteelld Kajaa-
nin konttorin tyontekijd otti hinet vastaan. Asiakkaan tiyttiessd arvontakuponkia, tyontekija
kyseli samalla timin vakuutusasioista, esimerkiksi joko ne ovat mahdollisesti keskitetty Va-
kuutusyhtioon ja ovatko tietoisia eduista. Tamin avulla pyrittiin herittimaidn asiakkaiden
kiinnostus ja mahdollisesti jatkoyhteydenottopyynto tarjousta varten. Arvontakupongissa oli
mahdollisuus rastittaa kohta, jos asiakas halusi osallistua vain arvontaan. Asiakkaan halutes-

saan vhteydenottoa Vakuutusyhtiosta, saattoi han jattaa kohdan rastittamatta.
yntey Y ) J

Suurin osa paikalla kavijoista el selvistikdan ollut kiinnostuneet vierailemaan Vakuutusyhtion
tuote-esittelypisteelld tai halunnut osallistua arvontaan. Paikallismarkkinointitapahtumissa
tarkoituksena ei ole houkutella kaikkia paikalla kivij6itd, vaan tavoittaa tavoitekohderyhmiit.
Paikallismarkkinoinnilla pyritidn saamaan nikyvyyttd sekd jaadd thmisten mieliin. Moni tun-
tui vierastavan sisidnheittdjid ja heiddn “perdanhuutelua” osallistumaan arvontaan. Asiakkaita

kiytiin my6s kontaktoimassa kauempaakin, kuin vain tuote-esittelypisteen laheisyydesta.

Tavoitteena paikallismarkkinointitapahtumasta Kajaanin litkennemyymalastd oli kerdtd 60
kontaktia eli yhteydenottopyynt6d. Sisddnheittdjit eivit olleet tietoisia ndistd tavoitteista.
Heiddn kaytoksensi oli tungettelevaa ja roolijako oli heille epdselvd. Tama vilittyi my6s asi-
akkaille. Sisddnheittdjien oli tarkoitus houkutella potentiaalisia asiakkaita vierailemaan Vakuu-
tusyhtion tuote-esittelypisteelld, jossa Vakuutusyhtion tyontekijat jatkaisivat kontaktointia.

Sisadnheittédjat eivat kuitenkaan antaneet Vakuutusyhtion omien tyontekijoiden tehda
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tyotddn, ja olivat itse ddnessé alusta loppuun. Jilkeenpain yhteydenottopyyntdja lapikaytiessi,

tama nikyi myos kontaktien laadussa.

Tapahtuman jilkeen kaikki arvontakupongit laskettiin. Kupongeista eroteltiin pelkit arvon-
taan liahtevit arvoista, joihin oli jitetty yhteydenottopyynnét. Kupongeista, joissa oli yhtey-
denottopyynto, kerittiin yhteystiedot ylos ennen arvontaan lahettimisti. Yhteydenottopyyn-
noén jittineille pyritddn aina soittamaan mahdollisimman lyhyessi ajassa, viimeistidn viikon
kuluessa ja kartoittamaan heiddn syynsi yhteydenottopyyntoon. Jatkosta sovitaan aina asia-
kaskohtaisesti. Arvonnassa voittaneelle ilmoitetaan henkilokohtaisesti ja postitetaan voitto

ilmoitettuun osoitteeseen.

4.5 Haastattelututkimuksen toteuttaminen

Opinndytetyon haastattelututkimus suoritettiin 20.—21.10.2011 erddssd Kajaanin liikenne-
myymaldssd Vakuutusyhtion paikallismarkkinointikiertueen yhteydessd tapahtuman toisena
péivana. Haastattelututkimuksen tavoitteena oli syventda case-tutkimuksesta saatuja tuloksia.
Tavoitteena oli haastatella yhteensd 20 henkil6a. Paikalla kavijoistd haastateltiin kuitenkin
yhteensia 21 henkil6a. Haastateltavilta kysyttiin Vakuutusyhtion tuote-esittelypisteen ulko-
ndostd, pisteen olinpaikasta, mika heidit houkutteli pisteelle, mitd mieltd he olivat Vakuutus-
yhtion lasndolosta seki lopuksi olivatko jo Vakuutusyhtion asiakkaita ja tiesivitké Vakuutus-

yhtion ja X-Kaupan yhteistyostd. Tarkat kysymykset 16ytyvit liitteesta (LIITE 1.)

Haastattelujen jalkeen kaikki vastaukset kirjoitettiin puhtaaksi kysymyksittiin. Tamin jilkeen
jokaista kysymysta oli helppo tarkastella omana kokonaisuutenaan ja 16ytad vastauksista yh-
distdvia tekijoitd. Haastattelun lopussa kysyttiin vastanneiden taustatiedot: Ik, sukupuoli se-
ka onko jo Vakuutusyhtion asiakas. Haastatteluun osallistumisen houkuttimena toimi oma
arvonta. Potentiaalisia asiakkaita ja pisteelld kivijoitd houkuteltiin osallistumaan haastatteluun
arvonnan avulla. Moni suostui arvontaan koska kyseessd oli opinndytetyéhon tuleva haastat-

telu.
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Vastausten analysointi

Vastausten analysoinnissa tutkijan tulee 16ytda tirkedt mielipiteet ja vastaukset ja erottaa ne
vihemmin tirkeistd. Vastauksista pyritdan luokittelemaan mielipiteet ja niistd 16ytyvat yhta-
liisyydet ja erot. Analysoinnissa tulisi keskittyd kokonaisuuteen unohtamatta kuitenkaan yk-

sittdisia vastauksia. (Solatie 1997, 60—61.)

Haastatteluun saadut vastaukset kirjoitettiin puhtaaksi kysymys kerrallaan, jonka jilkeen ku-
takin kysymystd oli helppo tarkastella ja analysoida. Analysoinnissa otettiin huomioon ylos-
kirjatut merkinnat vastaajien ilmeistd ja eleistd. Tdmi auttoi l6ytimadn vastauksista yh-
teneviisyydet ja erot. Jokaista kysymysta tarkasteltiin omana kokonaisuutenaan. Tamain lisak-
si pyrittiin kutakin haastateltavaa kasittelemain omana kokonaisuutenaan. Kaikkien haasta-
teltavien mielipiteet pyrittiin siis ottamaan huomioon. Analyysin tulosta verrattiin Vakuutus-

yhtidn asettamiin ohjeisiin ja tavoitteisiin. Néin saatiin aikaan lopulliset johtopiditokset.

Vastauksien tulkintaa vaikeuttaa haastateltavien nonverbaalinen kiyttaytyminen eli ilmeet ja
cleet. Nonverbaaliseen viestintidn kuuluvat vuorovaikutuksen kaikki muut elementit paitsi
kieli. (Jyvaskyldn yliopisto 2011). Nonverbaalisia viestejd on vaikea tulkita, mutta ne vaikutta-
vat analyysiin. Parilla haastateltavalla nonverbaalinen viestinta poikkesi sanallisesta vietista eli
ilmeet ja eleet poikkesivat puhutusta viestistd. Vastausten tulkitsija ei ole ammattilainen, joten

varmaa tulkintaa ei voida tehda.

Kysymys 1. Miki sinut sai pysahtyméan Vakuutusyhtion pisteelle?

Kysyttdessd paikalla kévijoistd, mikd heiddt sai pysdhtymddn Vakuutusyhtién tuote-
esittelypisteelld, oli suurin osa vastauksista hyvin samantyyppisid. Haastatelluista 70 % vastasi
pysiahtyneensa Vakuutusyhtion pisteelle, koska heidit houkuteltiin paikalle. Toisin sanoen,
sisaanheittajit olivat saaneet houkuteltua potentiaalisia asiakkaita paikalle, joko vain vakuu-
tusasioissa tai osallistumaan arvontaan. Vain 20 % vastasi tulleensa paikalle niin sanotusti
vapaachtoisesti, sen vuoksi, ettd heilld oli kysyttavai vakuutusasioissa. Loput 10 % myo6nsi
tulleensa mielenkiinnosta, koska paikka oli ohikulkumatkalla tai olivat jo Vakuutusyhtién asi-

akkaita.

Tuote-esittelypisteen ulkonikéa kuvailtiin muun muassa sanoilla: asiallinen, siisti, ei liian

pramea. Haastateltavat eivit osanneet antaa vinkkeja ulkondén parantamiseksi. Lapsiperheille
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oli mieluinen yllatys, ettd lapsille oli jarjestetty oma alue, jossa oli heille autoaiheisia viritys-

kuvia tarjolla.

Vakuutusyhtion tuote-esittelypisteen olinpaikasta kysyttdessd, vastaukset olivat samansuun-
taisia kaikkien osalta. Pisteen paikkaa Kajaanin litkennemyymildssd pidettiin erittdin hyvini.
Tatd perusteltiin silla, ettd kaikki paikalla kévijat varmasti huomaavat pisteen ja ohi ei padse
huomaamatta kivelemain. Monen (86 %) mielestd paikka oli kuitenkin tarpeeksi syrjissd,
ettd se ei ollut kuitenkaan kenenkéin tielld. Tilaa oli riittdvisti jatetty kulkuvaylélle. Paikka oli

siis paras mahdollinen suuren joukon tavoittamiseksi.

Kysymys 2. Miten sinut otettiin vastaan Vakuutusyhtion pisteelld?

Paikalla kavijoilta kysyttiin, miten heiddt otettiin vastaan Vakuutusyhtiéon tuote-
esittelypisteelld. Kysymys on tirked, koska silld pyrittiin selvittimaan, mika mielikuva kavi-
joille jad vierailusta Vakuutusyhtién pisteelld. Tarkoituksena on antaa positiivinen ja asian-

tunteva kuva Vahinkovakuutusyhtiosta.

Kommentit olivat padasiassa positiivisia ja haastateltavat kiittelivat iloista ja rennonoloista
vastaanottoa. Osa haastatelluista, noin 20 %, koki tirkeaksi, ettd heille kuitenkaan tyrkytetty
mitddn, vaan saivat asioida pisteelld ilman velvoitteita. Vakuutusasioissa litkkeelld olleet kiitte-
livit palvelua asiantuntevaksi ja muutenkin asialliseksi. Ainoastaan yksi vastaaja kahdenkym-
menenyhden joukosta koki vastaanoton olleen koppavaa, mutta vain toisen sisadnheittdjin
osalta. Muilta osin ei hinellikadn ollut valittamista. Vaikka kahdestakymmenestdyhdesta vain

yksi moitti vastaanottoa, on tima otettava jatkossa huomioon.

Jatkokysymyksend edelliseen tiedusteltiin, kuinka helpoksi haastateltavat kokivat lahestyd Va-
kuutusyhtion tuote-esittelypistettd. Vastaukset olivat samantyylisid edellisen kysymyksen vas-
tausten kanssa. Haastateltavat kommentoivat ilmapiirin olevan rento ja iloinen, miké helpotti
pisteelle tuloa. Heilld, jotka lihestyivit pistettd vakuutusasioissa, tuntui olevan helpompi la-

hestyi pistettd, verrattuna heihin, jotka houkuteltiin paikalle.
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Kysymys 3. Mitd mieltd olet Vakuutusyhtion osallistumisesta tapahtumiin/ettd on mukana

tapahtumissa?

Vastaukset ja mielipiteet Vakuutusyhtion paikalla olosta Kajaanin litkennemyymilissa, jakau-
tuvat pitkalti kahteen kategoriaan. Toisen kategorian mukaan oli mukavaa, ettd Vakuutusyh-
ti6 osallistui paikallismarkkinointitapahtumaan ja toisen kategorian mukaan Vakuutusyhtion
osallistumisella ei ollut merkitystd. Heille Vakuutusyhtion markkinointi paikallistapahtumassa
ei tuottanut henkilokohtaista hy6tyd. Poikkeuksena oli arvonta, jos he siitd sattuisivat voitta-
maan. Moni haastateltava my6s pohti asiaa Vakuutusyhtion nidkékulmasta. Vakuutusyhtion
paikalla olo ndhtiin markkinoinnin kannalta yritystd hyodyttivini, koska niin yritys jda ih-

misten mieliin.

Kysymys 4. Osallistuitko vain arvontaan vai jititké yhteydenottopyynnon?

Haastattelussa kysyttiin haastateltavilta osallistuivatko he pelkistidn arvontaa vai jittivitkod
he my6s yhteydenottopyynt6a. Talld kysymykselld pyrittiin selvittiméan kuinka moni poten-
tiaalisista asiakkaista haluaa jatkoyhteydenottoa Vakuutusyhtiéstid ja mahdollisesti tarjousta
vakuutuksistaan. Haastatteluun vastanneista vain neljd eli noin 20 % jitti yhteydenottopyyn-
n6n. Loput 17 eli 80 %, osallistuivat pelkistian arvontaan. Vakuutusyhti6 kerisi kaiken kaik-
kiaan Kajaanista paikallismarkkinointitapahtumasta yhteydenottopyyntéja kahden piivin ai-
kana 32 kappaletta. Tdma on vihemmin verrattuna edelliseltd vuodelta kerattyihin kontak-

teihin ja asetettuihin tavoitteisiin.

Tavoitteena paikallismarkkinointitapahtumasta Kajaanista oli saada yhteensi noin 60 kontak-
tia. Tdstd voidaan paitelld, ettd joko sisadanheittdjit eivat olleet yhti taitavia viimevuoteen ver-

rattuna ja koulutus ei ole onnistunut tai sitten asiakkaita kivi vahemmain.

Haastattelussa kysyttiin myOs mitd mieltd vastaajat olivat Vakuutusyhtién arvonnan palkin-
nosta. Arvonnan palkintona oli yksi kappale 2000 €:n arvosta X-Kaupan lahjakortteja. Ta-
min kysymyksen tarkoitus oli kartoittaa palkinnon houkuttelevuutta ja timan kautta potenti-
aalisten asiakkaiden herkkyyttd poiketa Vakuutusyhtion tuote-esittelypisteelld osallistumaan
arvontaan. Samalla kun asiakkaat tayttdvit arvontakuponkia on helppo kartoittaa hinen va-
kuutustensa tilanne ja mahdollinen jatkoyhteydenotto Vakuutusyhtiéstd. Suurin osa (86 %0)
vastaajista piti palkintoa erittdin houkuttelevana ja riittivina. Vain harva (14 %) vastanneista

piti arvonnan palkintoa liian pieneni tai eivait muuten vain kiinnittineet asiaan huomiota.
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Kysymys 5. Tiesitké Vakuutusyhtion ja X-Kaupan yhteistyOstd?

Haastattelussa haluttiin selvittad kuinka moni tietad Vakuutusyhtion ja X-Kaupan yhteistyOs-
td. Vastausten avulla pyrittiin selvittimain kannattaako sanomaa levittaa, vai onko se jo kai-
kille tuttu asia. Vastausten perusteella Vakuutusyhtién ja X-Kaupan yhteistyéstd ei kovin
moni ole tietoinen. Haastatteluun vastanneista kahdeksan tiesi yhteistyosta ja loput 13 olivat
tastd tietdimittomid. Tulokset tukevat siis paikallismarkkinoinnin jatkamista tulevaisuudessa ja

taman sanoman levittamista.

Haastateltaville annettiin myos vapaa sana mahdollisille parannusehdotuksille. Suurin osa
vastanneista (81 %) ei osannut nimetd mitddn parannettavaa. Vain neljd vastaajaa keksi pa-
rannettavaa, joita olivat muun muassa, tuoli vanhempia asiakkaita varten, karkkiastia ja van-

hemmille lapsille jotain aktiviteettia.

Kysymys 6. Olitko tyytyviinen?

Lopuksi kysyttiin tyytyvaisyysastetta Vakuutusyhtion tuote-esittelypisteelld asiointiin. Arvo-
sana annettiin asteikolla yhdesta viiteen, yhden ollessa erittiin huono ja viiden ollessa erittiin
hyvi. Asiakas sai antaa arvosanan koko hinen kokemukselleen Vakuutusyhtion pisteelld alus-
ta loppuun. Keskiarvoksi kysymyksen osalta saatiin 4,1. Alin arvosana oli 2, joita oli kaksi
kappaletta. Yleisesti voidaan paitelld ithmisten olleen tyytyviisid palveluun, pisteen ulkoni-
koon ja paikkavalintaan. Vastaajista 86 % antoi arvosanaksi neljd tai viisi. Alla olevasta hajon-

takaaviosta (Kuvio 3.), ilmenee miten arvosanat tyytyvaisyyden suhteen jakautuivat.
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Kuvio 3. Mielipiteiden jakautuminen tyytyvisyyden suhteen kokemuksesta Vakuutusyhtién

tuote-esittely-pisteelld
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Haastateltavien taustatiedot

Viimeiset kysymykset kisittivat haastateltavien taustatietoja. Haluttiin selvittaa paikalla kavi-
joiden keski-iké ja sukupuoli sekd ovatko he jo Vakuutusyhtion asiakkaita. Keski-idksi saatiin
54,7. Alla oleva pylviskaavio (Kuvio 4.) esittid haastattelussa vastanneiden ikdjakaumaa.

Nuorin haastatteluun vastaaja oli 21-vuotias ja vanhin 77-vuotias.
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Kuvio 4. Haastattelussa vastanneiden ikdjakauma kappaleittain

Kuten kaaviosta huomaa, oli suurin vastaajaryhmi 71-80 -vuotiaita. Yli puolet haastatteluun
vastanneista olivat yli 51-vuotiaita. Vihiten vastaajia 10ytyi ikdryhmasta 31-40 -vuotiaat. Vas-
taajista naisia oli 13 ja loput 8 olivat michid. Vastaajista 16 kappaletta vastasi vakuutustensa
olevan jossakin muussa vakuutusyhtiossa ja Vakuutusyhtion asiakkaita haastatteluun vastan-

neista oli 5 kappaletta.

X-Kaupan henkil6kunnan haastattelu

X-Kaupan henkilokunnasta haastateltiin kolmea tyontekijaa litkennemyymalassi. Haastattelu
koostui vapaasta sanasta. X-Kaupan henkilokunnasta haastatellut saivat vapaasti kertoa
oman mielipiteensd Vakuutusyhtion ja X-Kaupan vilisistd paikallismarkkinointitapahtumista.
Kenellikdin ei ollut mitdan pahaa sanottavanaan. Kaikki kolme pitivit tapahtumien jarjesta-

misid mukavina vaihteluina normaaliin ty6péivadn verrattuna. Yksi haastateltava otti
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huomioon Vakuutusyhtién nikékulman. Hén piti markkinointia paikallistapahtumissa hyva-
ni kanavana muistuttaa X-Kaupan omaa henkilokuntaa henkil6kuntaeduista, joita saavat

Vakuutusyhtion vakuutuksista.

X-Kaupan henkil6kunnan haastattelussa saatuihin vastauksiin vaikutti henkil6ston kiire. Vas-
tauksia olisi varmasti saatu enemman ja laajemmin jos henkil6stolld olisi ollut enemmin aikaa
osallistua haastatteluun ja vastata kysymyksiin. Kaiken kaikkiaan voidaan todeta paikallis-
markkinointitapahtumiin osallistumisen olevan hy&dyllistd ja tuottavan positiivista palautetta.

Tutkimustulokset vahvistavat paikallismarkkinointitapahtumiin osallistumista jatkossakin.

4.6 Reliabiliteetti ja Validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta. Laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuutta parantaa tutkijan tarkka kuvaus siitd, kuinka tutkimus on toteutettu, missa
tilanteessa ja olosuhteissa, haastatteluihin kiytetty aika, hiiriotekijit, virhetulkinnat, kuin

my0s tutkijan itsearviointi tilanteesta. (Hirsjarvi, ym. 2007, 226-227.)

Tassa opinndytetyossa tutkittu tutkimustilanne on helppo toistaa, koska paikallismarkkinoin-
tikiertue jirjestetddn vuosittain. Markkinoinnissa tavoiteltu kohderyhmi voi vaihdella ja si-
saanheittdjat vaithtuvat vuosittain. Taméin vuoden paikallismarkkinointikiertueella mainon-

nassa keskityttiin lapsiperheisiin ja autovakuutusten markkinointiin.

Yhteen haastatteluun kiytettiin aikaa kolmesta kymmeneen minuuttia. Paikallistapahtuman
yhteydessd kuluttajia haastateltaessa ovat taustahiiriét aina mukana, joten timi voi vaikuttaa
joidenkin haastateltavien antamiin vastauksiin. Tutkija on saattanut tulkita vastaukset seka

nonverbaaliset viestit vadrin, jolloin my6s tulkinta vaaristyy.

Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelmin kykyd mitata juuri sitd, mitd oli tarkoituskin
mitata. Validiteettia voidaan tarkentaa kdyttimalld tutkimuksessa useita menetelmia. (Hirsjar-
vi, ym. 2007, 226-228.) Solatien mukaan (2008, 65) validius ilmenee siten, ettd tutkimustu-

loksia lukiessaan voidaan seurata tutkijan pédattelya.
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Korkeaan validiteettiin padstddn kuvailemalla tutkimusprosessi niin tarkasti kuin mahdollista,
ja perustellaan tehdyt valinnat seka painotetaan tulosten tulkintaa ja teoreettista viitekehysta.
Tutkimuksen raportoinnin tulisi olla niin tarkka, ettd vastaava tutkimus olisi mahdollista to-

teuttaa uudestaan. (Mintyneva, ym. 2008, 34.)

Paikallistapahtuma pyrittiin kuvaamaan case-tutkimuksen avulla vaihe vaiheelta, mahdolli-
simman kokonaisvaltaisesti. Opinndyteyon tutkimuksessa kaytettiin my0s haastattelututki-
musta, jolloin validiteetti paranee. Tutkimuksessa on siis kiytetty kahta eri tutkimusmene-
telmai. Tutkimuksen tulokset vahvistivat kasitysta, ettd paikallismarkkinointi on hyédyllinen
kanava tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Vakuutusyhti6 sai my6s tutkimusongelman mukai-

sesti vinkkejd paikallismarkkinointitapahtuman kehittimiseksi.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimus oli kaiken kaikkiaan onnistunut ja vastauksia saatiin haluttuihin kysymyksiin. Haas-
tattelututkimus oli hyvi valinta tutkia aihetta, koska vastauksia saatiin yli odotusten ja haasta-
teltavat vastasivat kysymyksiin mielellddn. Toisaalta haastateltavat olivat aika lyhytsanaisia, ja
jossain toisessa yhteydessi olisivat vastaukset saattaneet olla erilaisia ja pidempid. Tutkimuk-
sen haastattelijana toimin mind, ja haastattelut toteutettiin Kajaanin ammattikorkeakoulun
opiskelijan roolissa. Roolini Vakuutusyhtion tyontekijand ei haluttu vaikuttavan annettuihin

vastauksiin.

OpinndytetyOssi viitattiin aiemmin (Hirsjarvi, ym. 2007, 1706) aineiston riittdvyyteen. Aineisto
katsotaan olevan riittava, silloin kun samat asiat alkavat kertautua ja haastattelujen vastaukset
toistamaan itsedan. Haastateltaessa paikallismarkkinointitapahtumassa kivijoitd, huomattiin
jo ensimmaisten kymmenen haastattelun tuottavan samantyylisia vastauksia. Tama perusteel-

la voidaan tutkimuksen otoskokoa pitia riittdvana.

Haastatteluihin saatuja vastauksia voi kyseenalaistaa haastattelijan ammattitaidon puolesta.
Kyseessd oli ensimmiinen haastattelukerta ja analysoinnissa on voinut jiddd huomaamatta
jotakin olennaista. Vastausten kirjaaminen kokonaisuudessaan ylés onnistui suunnitellusti ja
haastateltavat olivat valmiita kayttimaan aikaa haastatteluun. Yhteen haastatteluun kaytettiin
noin kolmesta kymmeneen minuuttiin, riippuen haastateltavan kiireestd. Todellisten vastaus-
ten takana on voinut kuitenkin olla nikékulmia, joita tutkija ei ole mahdollisesti osannut ot-

taa huomioon analyysissa.

Tapahtumassa markkinoinnissa yhdistyvit tapahtuma ja markkinointi, kuten aiemmin tyGssa
mainittiin. Tapahtumassa markkinoinnilla pyritddn viestimdin halutun kohderyhmin kanssa
suunnitellussa tilanteessa ja ympiristossa. (Vallo & Hiayrinen 2003, 24.) Paikallismarkkinoin-
tikiertueen tavoitteena oli tavoittaa lapsiperheitd ja auton omistajia. Molemmat kohderyhmit
ovat Vakuutusyhtiolle tirked asiakasryhma. Lapsiperheille oli varattu oma rekvisiitta. Lapsille
oli varattu oma poyta virityskuvineen ja mukaan annetavaksi kertakiyttoiset tatuoinnit. Au-
toilijoille annettiin renkaan urien mittareita ja paikan pailld olevat mainokset koostuivat au-

tovakuutusmainoksista.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittid, miten Vakuutusyhtié paikallismarkkinoinnissa kaytta-

mit markkinoinninkeinot toimivat paikallistapahtumissa. Vakuutusyhtion kayttamat



41

markkinointiviestinnidnkeinoja olivat: arvonta, kylkidiset, henkilokunnan oma aktiivinen po-
tentiaalisten asiakkaiden kontaktointi sekd paikalla olevat mainokset. Lisdksi haluttiin selvit-
tad, miten Vakuutusyhti6 voisi parantaa markkinointiaan. Tutkimustulokset vahvistivat kasi-
tystd, ettd markkinointia toteutetaan padsidntOisesti paikallistapahtumissa Vakuutusyhtién
antamien ohjeiden ja tavoitteiden mukaisesti. Kontakteja haetaan aktiivisesti ja luodaan hy-

vid mielikuvaa Vakuutusyhtiosta yrityksend.

Parannusehdotuksia tuli vain muutama kappale, mutta niistikin voidaan ottaa vinkkeji seu-
raaviin paikallismarkkinointitapahtumiin osallistuttaessa. Karkkiastia saattaisi houkutella pai-
kalle potentiaalisia asiakkaita enemmain. Parannusehdotuksissa oli my6s tuoli asiakkaita var-

ten sekd vanhemmille lapsille rekvisiittaa.

Vaikka 86 %0:a haastatteluun vastanneista olikin tyytyvainen ja antoi kokonaisarvosanaksi hy-
vin tal erinomainen, voidaan tapahtumissa olla vieldkin paremmin ldsnd ja huomioida eri
asiakasryhmit ja asetetut kohderyhmit paremmin. Sisadanheittajien koulutusta voidaan jatkos-
sa parantaa ja muistuttaa heitd Vakuutusyhtion arvoista sekd niiden mukaan toimimisesta.
Vakuutusyhtion arvojen mukaisesti asiakaspalvelijan tulisi olla helppo lihestyd, ja toimia ys-
tavillisesti sekd empaattisesti. Asiakas tulee ottaa huomioon kokonaisvaltaisesti sekd kuun-

nella asiakasta.

Teoriaosuudessa kerrottiin henkil6kohtaisen myyntityén merkityksestd markkinointiviestin-
néssa ja miten asiakastyytyvaisyys muodostuu. Asiakkaita ei siis tulisi aliarvioida ja ensivaiku-
telma on todella tirked tekijd asiakkaan mielenkiinnon herdttimisessd. Asiakkaat huomaavat,
kun heitd todella kuunnellaan ja ollaan kiinnostuneita heidin mielipiteistddan. Asiakkaita
kuuntelemalla 16ydetddn juuri hinelle tirkedt asiat. T4lloin vakuutusten tarjoaminen helpot-

tuu, kun tiedetddn mitd kannattaa tarjota.

Paikallismarkkinointitapahtumien avulla yritetddn tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Paikallis-
tapahtumissa markkinointitoimenpiteet voisivat vaihdella asiakkaan mukaan. Vanhempia ika-
luokkia tulisi houkutella varovaisemmin, kunnioittavammin ja jopa teititellen. Nuorempaan
ikdluokkaan voi kayttdd aggressiivisempaa ja rennompaa mainontaa. Nuoremmat ovat usein
kiireisempid, joten suorasukaisempi mainonta saattaisi tavoittaa heidit paremmin. Arvonta
voisi olla toissijainen houkuttelukeino. Nuoret saattaisivat reagoida toisin, jos tuote-
esittelypisteelle pyydettiisiin pysdhtymain kuulemaan Vakuutusyhtion hyvistd asiakaseduista

ja kattavista vakuutuksista.



42

Haastatteluun vastanneiden joukossa oli yksi pettynyt, ja hin kuului vanhimpaan ikdluok-
kaan. Keski-iki tutkittavien keskuudessa oli suhteellisen kotrkea, 54,7 vuotta. Markkinointi-
toimenpiteita paikallistapahtumissa nuorten seka haluttujen kohderyhmien tavoittamiseksi on

tehtavi.

Kehitysehdotukset

Vakuutusyhtion ohjeiden mukaisesti paikallismarkkinointitapahtumissa kontakteja tulisi ha-
kea aktiivisesti ja miettid keskustelun avauksia. Tapahtumassa tulisi olla lisna ja esiintyd edus-
tavasti sekd asiantuntevasti Vakuutusyhtion arvojen mukaisesti. Asiakkaat tulee huomioida

yksilollisesti ja saada heidit tuntemaan olonsa tervetulleiksi.

Haastatteluun vastanneiden keskuudessa oli nuoria, kolme alle kolmekymppistd, joten myos
nuoret liikkuvat tapahtumissa. Heiddn tavoittaminen ja pysdyttiminen on vaativampaa, kuin
vanhemman ikdpolven. Pelkilld arvonnalla houkutteleminen ei siis toimi nuoriin. Se, minka-
lainen mielikuva heille Vakuutusyhtiosta jad, on vaikea sanoa. Markkinointi Kajaanin litken-
nemyymaildssd houkutteli eniten vanhempaa ikdpolvea, joka ei ollut tavoitekohderyhmi.
Kohderyhmain kuuluvia, eli auton omistajia ja lapsiperheitikin saatiin kontaktoitua, mutta ei

siind madrin, miti olisi toivottu.

Sisadnheittéjille annetaan koulutus Vakuutusyhtion tuotteista ja markkinointikonseptista en-
nen osallistumista paikallistapahtumiin. Annettavaa koulutusta voitaisiin parantaa. Tutkimuk-
sen perusteella potentiaaliset asiakkaat ovat suhteellisen tyytyviisia Vakuutusyhtion paikal-
lismarkkinointiin. Haastateltavista kuitenkin yksi piti kokemusta epamiellyttivina ja toisen
sisadnheittdjan osalta kiytostd epidasiallisena. Yksikin mielipide on otettava huomioon, koska
otoskoko tutkimuksessa oli suhteellisen pieni. Siind joukossa, jotka eivit haastatteluun osal-

listuneet, voi olla muitakin pettyneita.

Sisdanheittdjille kohdistuva koulutus voisi koostua enemmain Vakuutusyhtion arvoista ja
markkinointikonseptista. Tuotekoulutus itsessddn on toisarvoinen, koska paikalla on aina
Vakuutusyhtion omia tyontekijoitd. Sisddnheittdjit eivit antaneet Vakuutusyhtion omien
tyontekijoiden tehdé heille tarkoitettua tehtdvid. Sisadnheittdjien tarkoitus oli houkutella po-
tentiaaliset asiakkaat paikalle, jonka jilkeen Vakuutusyhtion tyontekijat jatkaisivat asiakkaan

potentiaalin kartoitusta ja muuta mahdollista jatkotyotd. Tarkedtd paikallistapahtumissa on
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toimia Vakuutusyhtién arvojen mukaisesti, eli olla helposti lahestyttivd asiantuntija. Tama

ohje tuntui sisadanheittajille valilla himartyvan.

Paikallistapahtumassa on tarkoitus kerdtd mahdollisimman paljon hyvid asiakaskontakteja.
Tavoitteena paikallismarkkinointikiertueella Kajaanista oli saada 60 kontaktia. Kokonaisuu-
dessaan kontakteja saatiin vain 32 kappaletta. Naistd kontakteista vain kymmenen oli todelli-
sia potentiaalisia asiakkaita, joille saatiin tehdyksi tarjous. Osallistuminen ja markkinointi pai-
kallistapahtumissa on kuitenkin kannattavaa jos tapahtumasta saadaan yksikin uusi kokonais-

asiakkuus. Yritys jaa myos paremmin ihmisten mieliin markkinoimalla paikallistapahtumissa.

Paikallistapahtumien tarkoitus ei ole keriti kaikkia mahdollisia kontakteja, vaan vain ne to-
delliset potentiaaliset kontaktit. Asiakas tulee huomioida ja jutustelun yhteydessa kartoittaa
hinen potentiaalinsa. Sisadnheittdjilli ei roolijako ollut selvilli. Heiddn tehtavinsd oli olla
houkuttelemassa potentiaalisia asiakkaita Vakuutusyhtioén tuote-esittelypisteelle, jonka jilkeen
Vakuutusyhtion omat tyontekijit jatkaisivat asiakkaan potentiaalin kartoitusta. Todellisuu-
dessa he yrittivit houkutella potentiaalisia asiakkaita vain arvonnan avulla, eivitkd olleet tie-
toisia kontaktien miarillisistd tai laadullisista tavoitteista. Koulutuksessa tulisi painottaa Va-
kuutusyhtion arvojen mukaan toimimisesta. Koulutuksessa olisi my6s hyva tulla ilmi, ket

markkinoinnilla yritetdan tavoittaa.

Asiakkaita kontaktoitaessa tulisi rohkeasti kokeilla erilaisia keinoja ja lihestymistapoja. Niin
l6ydetiddn parhaat keinot tavoittaa potentiaalisia asiakkaita ja my0s asiakaspalvelijalle itselle
sopivin tapa lihestyd asiakasta. Asiakkaat huomaavat epidaitouden, joten heitd lihestyessdin
taytyy, joka tapauksessa, olla oma itsensd. Tama olisi hyvi paikallismarkkinointiin osallistuvil-
le kertoa ja kehottaa I6ytimain itselle parhaimmat tavat kontaktoida potentiaalisia asiakkaita.

Pahin virhe on aliarvioida asiakkaat tai kohdella heita huonosti.

Tutkimuksen tuloksia voidaan pitdd suuntaa-antavina pienen vastausmairin vuoksi. Téarkein
tieto haastattelussa saatiin tapahtumaan osallistujien tietimyksestd Vakuutusyhtion ja X-
Kaupan vilisestd yhteistyostd. Tama oli kuitenkin suurimmalla osalle haastattelussa vastan-

neille (62 %) taysin uusi tieto. Paikallismarkkinointia ei siis tehda turhaan.
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6 POHDINTA

Tamin opinndytetyon tavoitteena oli tutkia Vakuutusyhtion markkinointimenetelmien te-
hokkuutta paikallismarkkinointitapahtumassa ja miten Vakuutusyhtié voisi toimintaansa ke-
hittdd. Tutkimus osoitti, ettd markkinointi paikallistapahtumissa on hyvi kanava tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita ja luoda positiivista mielikuvaa yrityksestd. Kehitysehdotuksia my6s

16ydettiin markkinointia parantamaan.

Ty6n idea tuli toimeksiantona Vahinkovakuutusyhtiolti. Vakuutusyhtiossd toissd ollessani
osallistuin moniin paikallismarkkinointitapahtumiin Kajaanin alueella. Paikallismarkkinoinnin
prosessit olivat jo ennestddn tuttuja. Tyotd oli siltd osin helppo lihted hahmottamaan. Tut-
kimusmenetelmistd, laadullinen tutkimus oli kaikkein paras vaihtoehto. Laadullisella tutki-
muksella on helppo lihted liikkkeelle aiheessa, josta ei aiemmin ole tutkimusta tehty. Tutki-
muksen valintaan vaikutti my0s aikataulu. Kirjekysely olisi ollut aikataulullisesti pidempi pro-
sessi ja vastausprosentti mahdollisesti pienempi, kuin valitsemassani henkil6kohtaisessa haas-

tattelussa.

Tyon teoria koostui pitkalti markkinoinnin teoriasta, koska tutkimuksen kohteena oli mark-
kinointiviestinnin tehokkuus. Yrityksen kaikki viestintd ulospdin, on markkinointiviestintaa.
Teoriaa oli helppo 16ytdi ja yhdistdd empiriaan. Markkinoinnin teoriaa on olemassa todella

paljon, joten tiukka rajaus, mitd tydhoni otan mukaan, oli tarpeen.

Markkinoinnin teoriassani kasittelin henkilokohtaista myyntity6td. Henkilokohtainen koh-
taaminen asiakaspalvelijan ja asiakkaan vililli on todella herkkéd prosessi. Aitheesta on kitjoi-
tettu paljon ja siiti on oppaita asiakaspalveljjoille. Totuus kuitenkin on, ettei asiakaspalvelua
voi opetella kirjoista. Ihmiselld joko on taito olla empaattinen, tai sitten ei. Jotkut vain osaa-
vat lukea thmisten eleitd ja ilmeita. Tété taitoa voi toki yrittdd opetella, mutta huippumyyjilla

tima taito on sisdsyntyinen ja osa heidin persoonallisuuttaan.

Vahinkovakuutusyhtion kayttimit markkinointikeinot paikallistapahtumissa tuottavat tulosta
ja ovat tehokas kanava tavoittaa asiakkaita. Parannustoimenpiteité tulisi kuitenkin tehdi. Exri
ikaluokkien tavoittamiseksi tulisi olla kaytettivissd erilaisia markkinointiviestinnidn keinoja.
Sisddnheittdjien koulutuksessa tulisi huomioida enemmin Vakuutusyhtién arvojenmukainen
toiminta ja kontaktien laatu. Vaikka mairilliset tavoitteet ovat olemassa, ei médrin tule kor-

vata laatua.
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Ylldtyksend tutkimustulokissa tuli Vakuutusyhtion ja X-Kaupan yhteistyon olemassaolosta.
Suurin osa haastatelluista ei tiennyt yhteistyostd. Vakuutusyhtié markkinoin isommissa me-
dioissa, kuten TV:ssd ja sanomalehdissd ja monessa mainoksessa on mukana X-Kaupan yh-
teistyomerkki. Markkinointi paikallistapahtumissa tavoittaa ainakin muutamia uusia asiakkaita

ja timan avulla saadaan sana liikkeelle yhteistyOsta.

Vakuutusyhtié kerdd palautteen paikallismarkkinointitapahtumien jilkeen Vakuutusyhtion
omilta ty6ntekijoiltd, jotka osallistuivat tapahtumiin. Palaute ja mahdolliset kehitysehdotukset
tulisi my6s kerata ulkopuolelta palkatuilta sisidnheittajiltd. Heiddn antama palaute antaisi to-
dennikdisesti uusia nikokulmia paikallismarkkinointitapahtumien kehittimiseen. Negatiivi-
nen palaute tulisi aina huomioida ja siitd ottaa opiksi. Yksikin markkinointiin pettynyt voi
olla vaarallinen Vakuutusyhtion kannalta. Kokemuksen perusteella negatiivinen palaute levi-

44 nopeammin verrattuna positiiviseen palautteeseen.

Tutkimuksesta voi my6s myohemmin tehda jatkotutkimuksia. Seuraava tutkimus voisi koh-
distua ulkopuolelta palkattuihin sisddnheittdjiin ja heidin kokemuksiin Vakuutusyhtién pai-
kallismarkkinoinnista. Samantyylisen haastattelututkimuksen voisi my6s toteuttaa toisessa
ymparistOssa, tai vaikka puhelin- tai kirjekyselynd, jolloin vastaustulokset voisivat olla hyvin-
kin erilaiset. T4lloin vastaajilla olisi enemmain aikaa vastata kysymyksiin ja he saattaisivat ker-

toa enemman kuin face-to-face tilanteessa.

Tutkimus tehtiin annetussa aikataulussa ja haastatteluun saatiin vastauksia odotusten mukai-
sesti. Tutkimus oli kaiken kaikkiaan onnistunut ja mielenkiintoinen toteuttaa. Tutkimus vah-
visti kasitystd, ettd markkinointi paikallistapahtumissa on tehokas keino tavoittaa potentiaali-
sia asiakkaita ja kertoa Vakuutusyhtion ja X-Kaupan yhteistyostd. Tutkimuksen avulla saatiin
my0s selville osa-alueita, joiden avulla markkinointitoimenpiteitd voidaan jatkossa paikallis-

tapahtumissa parantaa.
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LIITTEET

Asiakkaat

1. Miki sinut sai pysiahtyméin Vakuutusyhtion pisteelle?

- Mitd mieltd olet pisteen ulkonadstar Poytd? Standi?

- Entd myyjien yleisilme?

- Pisteen paikka paikallistapahtumassa?

2. Miten sinut otettiin vastaan Vakuutusyhtion pisteella?

- Oliko palvelu asiantuntevaa?

- Oliko meiti helppo lahestyi, ja jos el niin miksi?

3. Mitd mieltd olet Vakuutusyhtion osallistumisesta tapahtumiin?
4. Osallistuitko vain arvontaan vai jatitké yhteydenottopyynnon?
- Onko palkinto houkutteleva?

5. Tiesitk6é Vakuutusyhtion ja X-Kaupan yhteistyostar

6. Parannusehdotukset?

- Tka

Sukupuoli

- Oletko jo Vakuutusyhtion asiakas?

Haluan osallistua arvontaan ||

Nimi

Osoite

Puh.
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