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Tutkimuksen aiheena on luoda toimintamalli vakuutusalalla toimivan yrityksen
paikallistapahtumiin vahingontorjuntateemalla. Paikallistapahtumilla tarkoitetaan
Pohjois-Suomen alueella jarjestettavia Vakuutusyhtion tapahtumia. Opinnayte-
tyon toimeksiantajana toimii Vakuutusyhtio. Tassa tydssa toimeksiantajasta pu-
hutaan nimella Vakuutusyhtio, silla toimeksiantaja ei halua nimeéaéan julkaista-
van. Opinnaytetyon tekijat kiinnostuivat aiheesta, silla se liittyy finanssialaan, on
ajankohtainen ja selkedasti rajattavissa.

Tyon tavoitteena oli luoda uusia toimitapoja paikallistapahtumissa kaytettavaksi.
Tarkoituksena on, ettd niilla pystytaan tuomaan vahingontorjuntatietoutta asiak-
kaille. Tietoperustassa keskityttiin tapahtumamarkkinointiin ja yrityksen viestin-
taan. Tapahtumiin osallistuminen on tehokas keino tunnettuuden lisaéamiseksi ja
imagon parantamiseksi. Se vaatii yritykselta sitoutumista ja suunnittelua etuka-
teen. Osallistumisella taytyy aina olla tarkoitus ja tavoite.

Tutkimuksessa kaytettiin laadullisia tutkimusmenetelmid, naita ovat materiaalin
analysointi, havainnointi ja haastattelu. Vakuutusyhtion ja sen Kkilpailijoiden
verkkosivujen vahingontorjuntamateriaalia analysoitiin kokonaiskuvan saami-
seksi. Aiheeseen perehdyttyaan tekijat osallistuivat itse pienimuotoiseen Vakuu-
tusyhtion paikallistapahtumaan yhteistybkumppanin tiloissa. Tapahtumassa ha-
vainnoitiin nykyisten toimintatapojen toimivuutta. Myyntipaallikén haastattelu
taydensi edella mainittuja keinoja ja konkretisoi tutkimuksen tavoitteita.

Tutkimuksen tulosten perusteella luotiin muutamia toimintamalleja tapahtumiin.
Niista pyrittiin tekemaan kaytadnnonlaheisia ja helposti toteutettavia. Osaa toi-
mintamalleista testattiin pienessé tapahtumassa. Testauksen tuloksena voidaan
todeta ettd nykyinen toimintamalli ei ole tarpeeksi houkutteleva. Se kaipaa paivi-
tystd vahingontorjuntateemalla. Jatkotutkimusaiheena ehdotetaan mielipide-
kyselya suhtautumisesta Vakuutusyhtiéon ja sen toteuttamaan tapahtumamark-
kinointiin.

Asiasanat: Tapahtumamarkkinointi, vakuutusyhtiot, tapahtuma, vahingontorjun-
ta, viestinta.
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The subject of this Bachelor’s thesis is to create a manner of action for an In-
surance company to be used in local events when the theme is loss prevention.
Local event means the events which are organized in area of Northern Finland.
The assigner of this thesis is an Insurance company. The assigner does not
want its name to be published, so the name Insurance company is used in this
thesis instead. The authors of this thesis became interested on the subject be-
cause it deals with financial line of business, it is current and it is clearly defina-
ble.

The objective was to create new manners of action to be used in company’s
local events. The idea is to bring loss prevention awareness to customers. The
theory section was focused on event marketing and organizational communica-
tion. Participation in events is an effective method to increase ones notability
and to improve the image of company. Events require commitment and plan-
ning ahead from the company. Participation in an event must always have a
meaning and a target.

This study is qualitative and the manners used are analysis, observation and
interview. The web pages of both the Insurance company and its business rivals
were analyzed to gain overall picture. After getting to know the subject the au-
thors participated in a small event arranged in the premises of partner in coop-
eration. In that event the authors observed the functionality of manners of action
used at the moment. The interview of the sales manager completed the meth-
ods mentioned earlier and concretized the aims of this thesis.

According to the results of the study a few different manners of action were cre-
ated to be used in local events. They were aimed to be practical and simple to
execute. Parts of these manners were tested in a small event. As a result of the
study it was found out that the current manners of action are not attractive
enough. As a further study an enquiry about opinions towards the Insurance
company and its event marketing is proposed.

Keywords: event marketing, insurance companies, event, loss prevention,
communication.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on toimintasuunnitelman luominen Vakuutusyhtion pai-
kallistapahtumissa kaytettavéksi. Tutkimuksen aiheena on vahingontorjunnan
esille tuominen tapahtumissa siten, ettd se herattdd kiinnostusta. Markkinointi-
viestintd on noussut yhdeksi yrityksen tarkeimmista keinoista menestymiseen ja
tapahtumamarkkinointi on jatkuvasti kasvava markkinoinnin kanava (Navickas &
Malakauskaité 2007,91-97). Tapahtumamarkkinointi on tehokas keino uusien
asiakkuuksien hankintaan ja asiakaspysyvyyden lisaamiseen. (Miller 1999, 17).
Usein ei kuitenkaan osata hyodyntdd tapahtumamarkkinoinnin tuomia etuja.
Hyvin suunniteltu tapahtuma ja sielld onnistunut viestiminen voivat parhaimmil-

laan luoda vahvan imagon yritykselle seka parantaa tuloksellisuutta.

Tyon toimeksiantajasta puhutaan nimellda Vakuutusyhtio koko tyon ajan, koska
toimeksiantaja ei halua omaa nimeaan tai sen yhteistydkumppaneiden nimia
julkaistavan. Vakuutusyhtid on suuri Suomessa toimiva vakuutusyhtio, joka
markkinoi aktiivisesti. Paikallistapahtumiin osallistuminen ja jarjestaminen ovat
olennainen osa Vakuutusyhtion markkinointistrategiaa. Tapahtumamarkkinoin-
nin hyédyntadminen tukee yrityksen tavoitteita. Paikallistapahtumiin osallistumi-
sen tarkoituksena on parantaa imagoa, lisdtad tunnettuutta, parantaa nykyisten
asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta seka luoda uusia asiakkuuksia. Paikallista-
pahtumat jarjestetaan usein yhteistybkumppaneiden tiloissa tai naiden tapah-
tumien yhteydessa. (Myyntipaallikkdé 10.5.2012, haastattelu.)

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda kaytannénldheinen toimintasuunnitelma
Vakuutusyhtion paikallistapahtumiin. Aiheen valintaan vaikutti tekijéiden kiinnos-
tus finanssialaa kohtaan seka Vakuutusyhtion tarve paikallistapahtumien toimin-
tasuunnitelmalle. Vahingontorjuntateemaa pyritadn tuomaan esiin tapahtumis-
sa. Vakuutusyhtion verkkosivuilla yrityksen tavoitteeksi on listattu turvallisem-
man yhteiskunnan luominen ja vahingontorjuntatiedon lisaéaminen sopii siihen
tavoitteeseen hyvin (Vakuutusyhtion verkkosivut, hakupaiva 14.5.2012). Osallis-

tujille viestitdan vahingontorjunnan mahdollisuuksista ja sitéd kautta pyritaan vai-



kuttamaan vahinkojen ennaltaehk&isyyn. N&in asiakkaiden tietdmys lisdantyy ja
korvaushakemusten maard vahenee. Paikallistapahtumien avulla pyritaan jaa-

maan ihmisten mieliin.

Tutkimuksessa kaytettin  menetelmina paikallistapahtumien havainnointia,
myyntip&allikon haastattelua, Vakuutusyhtion tdmé&n hetken vahingontorjunta-
materiaalin seka kilpailevien yritysten verkkomateriaalin analysointia. Havain-
noinnin ja analysoinnin avulla luotiin uusia toimintamalleja, joita Pohjois-
Suomen konttorit voivat hyddyntaa. Tata uutta toimintamallia testattiin kaytan-
ndssa ja sen toimivuudesta tehtiin johtopaatdkset. Opinnaytetydssa annetaan
myo6s kehitysehdotuksia kokonaisvaltaisen viestinnan kannalta ja ideoita jatko-
tutkimuksille. Lopuksi pohditaan koko tutkimusprosessia, sen onnistumista ja

luotettavuutta.



2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI OSANA MARKKINOINTIVIES-
TINTAA

Tassa luvussa kasitelladan markkinointiviestinnén teoriaa, viestinnan suunnitte-
lua, tapahtumamarkkinoinnin keinoja ja tapahtumamarkkinoinnin etuja ja haas-
teita. Pyrkimyksena on saada aikaan ymmarrys siita, millainen viestintd on on-
nistunutta ja mita tulee ottaa huomioon tapahtumaa suunniteltaessa. Vahingon-
torjunnan halutaan olevan myyvaa viestintaa, joten sen esille tuomiseen halu-

taan loytaa oikeat keinot.

Tapahtumamarkkinointi on markkinointi ja tapahtuma samassa paketissa.
Markkinoinnin osa-alueita ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekin
edistaminen sekd suhde- ja tiedotustoiminta. Tapahtumamarkkinointi kuuluu
yrityksen suhde- ja tiedotustoimintaan. (Vallo & Hayrinen 2008, 27.) Tapahtu-
mamarkkinoinnin kriteereja ovat etukateen suunnittelu, tavoitteiden asettaminen
ja kohderyhma maaritelty. Lisdksi tapahtumasta on loydettavissa vuorovaiku-
tuksellisuuden ja elamyksellisyyden elementteja. llman suunnittelua ja asetettu-

ja tavoitteita ei tapahtumaan kannata osallistua. (Isohookana 2007, 171.)

Tapahtumamarkkinointi maaritellaan strategisesti suunnitelluksi pitk&aaikaiseksi
toiminnaksi. Siind yhteiso tai yritys viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja
kohtaa sidosryhmansa tapahtumia hyvaksikayttden ennalta suunnitellussa ym-
paristossa. Tapahtumalle asetettujen tavoitteiden on oltava niin selkeita, etta
jokainen tapahtumaan osallistuva henkildkunnan jasen tietdd, mika on tapahtu-
man tarkoitus ja sen kohderyhma. (Vallo & Hayrinen 2008, 19-20, 22.) Tapah-
tumamarkkinointia saisi kayttaa vain, kun halutaan varmistaa jonkin tietyn en-
nalta valitun viestin perille meno tai saada aikaan lisdamyyntia. Jotta tapahtu-
mamarkkinoinnista saadaan tehokasta, se pitd& ottaa osaksi yrityksen markki-
nointiviestinnan strategiaa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 44, 51.)

Tapahtumamarkkinointi on Suomessa suhteellisen uusi iImid. Se on noussut

tasavertaiseksi markkinointikeinoksi muiden joukkoon vasta viime vuosina.
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Suomessa tapahtumamarkkinointia ja sen keinojen tunnettuutta lisdd Suomen
tapahtumamarkkinointiyhdistys, joka koostuu useista jasenyrityksista. Yhdistys

haluaa painottaa tapahtumamarkkinoinnin tavoitteellisuutta. (Karvala 2001, 8.)

2.1 Markkinointiviestinta

Tapahtumamarkkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintaa. Markkinointi-
viestintd on viestintaa, joka kohdistuu yrityksen ulkopuolelle ja siella oleviin si-
dosryhmiin. Markkinointiviestinnan osa-alueita ovat henkilékohtainen myyntityo,
suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi, myynninedistiminen sekd mainonta.
(Juholin 2006, 217.) Markkinointiviestintd ei ole aina valttamatta suunniteltua,
vaan se on kaikkea yrityksesta ulospain nakyvaa toimintaa. Markkinointiviestin-
ta on kilpailukeino, jonka avulla yritys kertoo tuotteistaan, palveluistaan ja toi-
mintaperiaatteistaan. Tavoitteita voivat olla tunnettuuden lisddminen, halutun
mielikuvan rakentaminen tai myynnin aikaansaaminen. (Rope & Tuominen
2010, 9.)

On tarkeda ettd yrityksen markkinointiviestintd on yhtenaistd. Tunnettuuden
lisddminen yhtenaisen viestinnan kautta on tarkeada. Integroitu viestinta on te-
hokkainta. Tapahtumamarkkinointi tulee liittda muihin markkinointiviestinnéan
kanaviin, jotta viestinnastd saadaan kannattavaa ja tehokasta. (Muhonen &
Heikkinen 2003, 44, 51.)

Myynnin aikaansaaminen on mahdollista vain, kun saadaan asiakas toimimaan,
eli ostamaan yrityksen tuotteita. Tassa tehtavassa yritystd auttaa Aida-kaava.
Taulukossa 1 on kuvattuna tapahtumamarkkinoinnin Aida-kaava, jossa jokainen

osa-alue on kuvattu tapahtumamarkkinoinnin kautta.
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TAULUKKO 1. Aida- kaava tapahtumamarkkinoinnissa (Nieminen 2004, 88)

Aida -kaava

Attention Tapahtumamarkkinoinnissa tarkoittaa esittelytilan kokoa,
rakenteita, vareja ja tuotteiden esillepanoa.

Insert Sanoma ja lupaus, jonka asiakas tuotteesta saa.

Desire Tuotteen tai palvelun asiakkaalle tarjoama hyoty, joka
tuodaan esille myyntiperustelujen kautta

Action Kupongit, kilpailut, arvonnat, testaus, kokeilu ja tarjouk-

sen rajallinen aika

Markkinointi toimii, kun se vastaa kuluttajan maailmankuvaa, se siséltaa jotain
uutta, ensivaikutelman tekeminen onnistuu hyvin ja markkinoija kertoo uskotta-
van, todenmukaisen tarinan. Valheesta jaa nopeasti kiinni. (Godin 2008, 24—
25.) Maailmankuvaksi nimitetddn niitd ennakkokéasityksia, arvoja ja uskomuksia,
joita ihmisilla on. Tarked& on tunnistaa, ettd maailmankuvaa ei kannata yrittda
muuttaa, vaan on loydettava ryhma, jolla on jo samankaltainen maailmankuva
ja muokattava markkinointia heiddan mukaansa. Vaikka maailmankuvaa on han-
kala muuttaa, se ei ole kuitenkaan pysyva. Se on sita, mihin kuluttaja uskoo
talla hetkelld. (sama 34-35, 38.)

Yrityksen viestintd jakaantuu ulkoiseen ja sisdiseen viestintdén. Sisaisen ja ul-
koisen viestinnan raja on nykydan hamartynyt. Viestinta on hyvin yhtenaista,
mika tarkoittaa sita, etta kaiken viestinnan avulla pyritadn saamaan aikaan yh-
tenainen kokonaisuus. (Kortetjarvi- Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 103.)
Sisdinen viestintd muodostaa koko liiketoiminnan kattavan viestinndn ytimen.
Sen ymparille rakentuu ulkoinen viestinta. (Isohookana 2007, 221.) Sisaiselle
viestinnélle on useita eri kanavia. Isoissa yrityksissa kaytetyin on Intranet el
sisdinen tietoverkko. Intranetin etuna on, etta kaikilla on samat ja ajankohtaiset
tiedot saatavissa. (Kortetjarvi- Nurmi ym. 2009, 113.) Vakuutusyhtio kayttaa
sisdisessa viestinnassaan intranetid. Siella on ohjeet tapahtuman valintaan,

henkilokunnan perehdyttamiseen tapahtumissa seka mahdollisuus antaa palau-
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tetta tapahtuman onnistumisesta. (Myyntipdallikk6 10.5.2012, haastattelu.)

Myyntipdallikdn haastattelun kysymykset ovat I0ydettavissa liitteesta 3.

Viestinnan tehokkain keino on henkilokohtainen kontakti. T&man vuoksi henki-
lokohtainen myyntityd on kaikkein tehokkain myynnin keino. Tapahtumamarkki-
nointi hyddyntaa juuri tatd henkildkohtaisen kontaktin tehokkuutta. (Nieminen
2004, 71.) Kasvokkain tapahtuva kontakti ja asiakaspalvelutilanne ovat markki-
nointiviestinnan ainoa osa-alue, jossa kaytetaan henkilokohtaista vuorovaiku-
tusta (Isohookana 2007, 133).

Toiseksi tehokkain viestintdkeino on kuva. Kuva voi viestittaa ideoita, sanomia
ja jopa mielihyvaa. Kaytettyjen kuvien tulee olla yhtenaistd muun viestinnén
kanssa. Tehokkaimpia kuvallisen viestinnan keinoja ovat suurikokoiset kuvat,
kuvasarijat, valokuvan uskottavuus muihin verrattuna, piirroksen persoonallisuus
ja henkilokuvien kayttd. (Nieminen 2004, 71, 89.)

2.2 Markkinointiviestintd keinona imagon rakentamis essa

Yksi tapahtumamarkkinoinnin tavoitteista on imagon rakentaminen. Imago néh-
daan yrityksen itsestdan tietoisesti antamana kuvana (Karvonen 2009, 38).
Identiteetti on yrityksen sisainen kuva itsestaan, eli henkildston kuva yrityksesta
(Markkanen 1999, 9-11). Mielikuva liittyy naihin kahteen termiin ja se tarkoittaa
sitd kuvaa yrityksesta, joka syntyy asiakkaiden ja henkiloston silmissa yrityksen
vaikuttamatta niihin. Mielikuvien syntymiseen vaikuttavat useat eri tekijat. Naita
tekijoitd ovat itse koettu, nahty ja luettu, lisaksi myés muiden ihmisten kerto-
mukset ja median tapa kasitella yrityksen asioita vaikuttavat syntyvaan mieliku-
vaan. (Juholin 2006, 42.) Neljas termi, joka liittyy imagon rakentumiseen, on
maine. Se tarkoittaa tarinoita, joita yrityksesta kerrotaan yrityksen ulkopuolella
(Aula & Mantere 2005, 26). Taulukko 2 selventdd imagoon liittyvien termien

merkityksia ja niiden eroja.
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TAULUKKO 2. Imagoon liittyvien termien selitykset.

Termi Selitys

Imago Yrityksen itsestaan tietoisesti antama
kuva

Identiteetti Yrityksen henkiloston kuva yrityksesta

Maine Tarinat ja huhut, jotka liikkuvat yrityk-

sen ulkopuolella

Mielikuva Kuva, joka asiakkaille ja henkilokunnal-
le syntyy yrityksesté, sen voimatta vai-
kuttaa siihen

Imago muodostetaan yksinkertaisuudessaan siten, etta yritys lahettda ennalta
harkitun viestin, jonka asiakas vastaanottaa ja tulkitsee haluamallaan tavalla.
Yrityksen kannalta parasta olisi, jos viesti tulkittaisiin yrityksen haluamalla taval-
la, mutta se ei hairibtekijoistd johtuen aina ole mahdollista. Imago voi myds
muodostua itsestaan siten, etta vastaanottaja tulkitsee viesteja yrityksen toimin-
nasta ja sanattomasta viestinnasta haluamallaan tavalla. (Karvonen 2009, 51—
52.)

Identiteetti on sitd, ettd tunnistaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Se ohjaa
toimintaa ja paatosten tekoa. Yrityksen identiteetti tarkoittaa, ettd henkilosto
tuntee tydpaikkansa arvot ja pyrkimykset. Yrityksen identiteetti luodaan puhei-
den, lupausten ja kampanjojen avulla. Identiteetin merkitys yrityksen menestyk-
sessa on suuri ja sita taytyy kehittdd koko yrityksen olemassaolon ajan. (Mark-
kanen 1999, 9-11, 15-16.)

Identiteetti on enemman kuin pelkka nimi, logo tai likemerkki. Se, miten maarit-
taa identiteetin merkitsee paljon ja ohjaa toimintaa kokonaisuudessaan. (Mark-
kanen 1999, 22.) Identiteetin muodostuminen ja kehittyminen edellyttavat kes-
kindista samankaltaisuutta. Ihmiset oppivat toiston avulla. Eri aistit havaitsevat

viestit kaikessa: tuotteissa, palveluissa, visuaalisessa ulkonadssa ja henkiléston
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kayttaytymistavoissa. Yhtenaisyys ja toistuvuus auttavat jaamé&an paremmin
ihmisten mieleen. (Sama 30.)

Yrityksen identiteettia voidaan parantaa suunnitelmallisesti tehdylla viestinnalla.
Silloin yrityksesté luodaan toivottua mielikuvaa valittujen medioiden kautta. Pa-
ras mielikuva syntyy kuitenkin omakohtaisten kokemusten kautta seka vuoro-
vaikutuksen ansiosta. Suunniteltu viestinta tukee mielikuvien muodostumista
siina tapauksessa, jos viestintd ja kokemukset ovat samanlaisia. Mikali ne eivat
vastaa toisiaan, kokemuksesta poikkeava viestintd huonontaa syntyvaa mieli-
kuvaa yrityksesta. Viestintd ja markkinointi ovat osa yrityksen suorituskykya.
(Markkanen 1999, 23.)

"Taydellinen samankaltaisuus”, on sanakirjan mukaan k&&nnos sanalle identi-
teetti. Yrityksille tamé& tarkoittaa vision, osaamisen, arvojen ja strategioiden sa-
mansuuntaisuutta. Identiteetin luominen ja kehittdminen alkaa pysahtymalla ja
miettimalla koko toiminnan tarkoitusta. Mika on strateginen suunta ja miksi halu-
taan erottua kilpailijoista. Niiden arvoa on pohdittava niin ulkoisesti kuin sisai-
sestikin. Naiden merkityksestad on tiedotettava sisdisesti koko organisaatiossa

niin, etta niista tulee osa koko toimintaa. (Markkanen 1999, 24.)

Yrityksen identiteetti voidaan ndhda yrityksen sisdisena maineena. Hyvamainei-
sella yrityksella taytyy aina olla vahva identiteetti. Hyva maine rakentuu hyvista
teoista. Toisaalta hyvdn maineen rakentuminen vaatii yritykseltda myos hyvaa
viestintda. Hyva toiminta taytyy saada viestittya oikeille tahoille, niin etta positii-
viset tarinat yrityksesta leviavat. Tarkedd hyvan maineen saavuttamisessa ovat
taten hyvat verkostot ja se, kuinka yritys hoitaa suhteitaan. (Aula & Mantere
2005, 69, 26, 33.)

Maine ei ole vain abstrakti asia, vaan osa todellisuutta. Hyva maine on yrityksel-
le rahanarvoista omaisuutta, se toimii suojana huonoina aikoina. Asiakkaiden
saadessa huonoja uutisia hyvamaineisesta yrityksesta he mieluusti jattavat ne
huomiotta. Toisaalta taas huonomaineisesta yrityksesta kuultavat hyvat uutiset
jatetaan yhta helposti noteeraamatta. (Karvonen 2009, 18, 20.) Maineeseen

panostaminen on kannattava investointi (Aula & Mantere 2005, 59).
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Maineeseen vaikuttavista tekijoista tarkeimpéana pidetadn yhteiskuntavastuuta.
Yhteiskuntavastuuseen kuuluvat muun muassa panostaminen lahiymparistén
hyvinvointiin, yhteiskunnan kehittdminen ja ymparistéystavallinen toiminta. Pai-
kallisesta lahiympéristostd huolehtiminen on tarke&& hyvan maineen kannalta.
(Aula & Mantere 2005, 46-47.)

Tapahtumat ovat yksi tekija maineenrakentamisessa. Organisaation maine syn-
tyy ja kehittyy kun asiakas tai muu sidosryhmaan kuuluva kohdataan kasvotus-
ten. Isoissa organisaatioissa tapahtuman jarjestaminen on haasteellista tyota.
On mahdollista etta eri osastot tai yksikot jarjestavat hyvin erilaisia tai eritasoisia
tapahtumia. Syyna voi olla puutteellinen suunnittelu tai tapahtumia ei pideta tar-
keina osina markkinointia. (Vallo & Hayrinen 2008, 36.) Kohtaamisissa asiakas-
palvelija tuo tapahtumaan koko arvomaailmansa, maailmankuvansa, kasityksen
itsestddn ja omasta organisaatiostaan. Toisin sanoen ihminen laittaa peliin koko
identiteettinsd. (Aula & Mantere 2005, 67.) Taman vuoksi on erittain tarkeaa,

ettd henkilosto tuntee tapahtuman teeman, tarkoituksen, seka yrityksen arvot.

Organisaatioilla on kahdenlaisia suhteita sidosryhmiin, vahvoja ja heikkoja.
Vahvoja suhteita pidetdén yleensa tarkeimpina yritykselle, mutta Sosiologi Mark
Granovetter on kehittanyt teoriaa heikkojen sidosten vahvuuksista. Vahvoissa
suhteissa heikkoutena on sen samankaltaisuus omaan organisaatioon, jolloin
uusi informaatio ei liiku. Epasuorat ja kaukaisemmat sidosryhmat saavat tieton-
sa omista sidosryhmistaan, jolloin tiedon nakoékulma on erilainen. Tarkeaa ei
enaa ole se, kenet sind tunnet, vaan keskeiseksi on noussut, kenet sinun tun-
temasi tuntee. Yrityksen kannattaa hyddyntaéa kaukaisempia sidosryhmia, jolloin
se saa enemman tietoa ymparistostaan. (Aula & Mantere 2005, 147.)

2.3 Viestinnan suunnitteluprosessi

Viestintd on monimutkainen prosessi, jonka vaikutuksia on hyvin hankalaa en-
nustaa. Viestinta kasittdd seké teknisen prosessin etta ihmisten valisen vuoro-

vaikutuksen. Vuorovaikutuksen ollessa lasn& korostuu viestin muodon térkeys
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yhta lailla sanoman kanssa. Viestinta rakentaa ja vahvistaa yrityksen ty6kulttuu-
ria. (Juholin 2006, 16.) Kokonaisviestinta sisaltaa kaikki suunnittelemattomat ja
suunnitellut viestit, jotka kuluttaja saa yrityksen toiminnan kautta (Markkanen
1999, 23).

Yrityksen liiketoimintastrategia toimii pohjana viestinn&n suunnittelulle. Yrityk-
sen viestinndssa on monta osa-aluetta kuten tavoitteiden asettaminen, organi-
sointi, ihmisten panos ja teknisten viestintavalineiden kayttd. Viestinnan suunnit-
telu aloitetaan miettimalla kohderyhma, viestinnan sisaltd, milla keinoilla viestin-
ta aiotaan toteuttaa ja kaytettdvissa olevat voimavarat. Viestinndn suunnittelu
etenee toteutukseen, sen jalkeen seurataan tuloksia ja analysoidaan palautetta

seka arvioidaan onnistumista. (Kortetjarvi- Nurmi ym. 2009, 9.)

Viestinnan suunnittelu voidaan kuvata prosessina. Kuviossa 1 on esitetty Aber-
gin (2000, 196) viestintakampanjan suunnittelumalli, joka sopii hyvin tapahtu-
man viestinnan suunnittelu prosessin kuvaamiseen. Kuten kuvioissa nakyy,
keskeisena tekijand on sanomasuunnittelu, josta koko viestintdprosessi lahtee
kayntiin. Lisaksi kohderyhmien ja tavoitteiden maarittelyt ovat keskeisessa

osassa suunnittelua.
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Sanoman aihe
| (Mits?)

F Y

Tilannetekijat

v
Tavoiteltu vaikutus
Muutokset kdyttdytymisessa,
asenteissa, mielipiteissd ,
tiedoissa.

Kohderyhmat Kanavat Sanomat
{Miten?)

y

Kampanjasuunnittelu
{Sanoma, tavoite, resurssit, ajoitus, hairiét, tehon mittaus)

Vertailu
Muuttuva tekija Kampanjointi {Tehon arviointi)

I 3

Saavutettu vaikutus
Muutokset kayttdytymisessd, asenteissa, mielipiteiss3, tiedoissa

Tulostekijat

KUVIO 1. Viestintakampanjan suunnittelumalli mukaillen (Aberg 2000, 196)

Tilannetekijat ovat puitetekijoita, jotka maaritellaan heti suunnittelun alkuvai-
heessa. Tilannetekijoita ovat sanoman aihe, tavoiteltu vaikutus, kohderyhmat,
kanavat, sanoman sisaltd ja muoto sekd muut kampanjan osatekijat, kuten re-
surssit ja hairididen ennakointi. Kanavan valinnassa kannattaa ottaa huomioon,
ettd joukkoviestimet kuten televisio, ovat hyviad tiedottamiseen mutta kun halu-
taan muokata kayttaytymista tai asenteita henkilokohtainen vuorovaikutus on
tarkead. (Aberg 2000, 197.) Tapahtumat ovat sen vuoksi hyva keino saada
muutos aikaan kaytoksessa. Tavoitteen ollessa ihmisten tietoisuuden lisdami-
nen vahingontorjunnasta ja toiminnan aikaan saaminen, on tapahtuma paras

keino saada se aikaan.

17



Muuttuva tekija on itse tapahtuma. Tapahtumien kulkua on aina vaikeaa ennus-
taa etukateen. Tulostekijoitd ovat ne vaikutukset, joita tapahtumalla saadaan
aikaan. Esimerkkin&d tuloksesta voi olla asenteiden muutos. Muutokset eivat
valttamatta ole niita, joita lahettaja olisi halunnut saada aikaan. (Aberg 2000,
199- 200.)

2.4 Viestinnan segmentointi

Segmentointi tarkoittaa kokonaismarkkinoiden jakamista asiakkaiden tarpeiden
ja ostokayttaytymisen mukaan toisistaan erottuviin osasiin (Ylikoski, Jarvinen &
Rosti 2002, 19). Segmentointi muovaa tuotteiden asemoinnin, brandin rakenta-
misen, myyntiargumentit ja hinnan. Segmentointitapoja on useita ja yrityksen
kannattaa panostaa kaytettdvan keinon valintaan, jotta saadaan kaytt66n keino
joka hyoddyntaa yritystd parhaiten. Jokaisessa yrityksessa pitdisi olla ainakin

yksi segmentoinnin keino kaytdssa. (Fox 2005, 18.)

Tapahtuma suunnitellaan kohderyhman mukaan. Kohderyhmé&éa mietittdessa on
otettava huomioon nykyiset asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, henkilosto,
omistajat, yhteistydkumppanit, ja median edustajat. Organisaation arvot, tavoit-
teet ja halutut mielikuvat toimivat perustana viestinnalle. On tarkeda tuoda ta-
pahtumissa esille omia arvoja. Mikali se on esimerkiksi asiakaslahtdisyys, niin
tapahtumaa markkinoidessa tulee korostaa sita ja itse tapahtumassa se tarkoit-
taa parasta mahdollista palvelua. (Vallo & Hayrinen 2008, 32.) Vakuutusyhtio
haluaa olla luomassa turvallisempaa yhteiskuntaa, sen vuoksi vahingontorjunta-
teema viestii yrityksen arvoja (Vakuutusyhtion verkkosivut. Hakupaiva
14.3.2012).

Tapahtumat muodostavat segmentoinnille sek& omat rajoitteensa ettéd mahdolli-
suutensa. Tapahtumat sisaltavat usein jonkin tietyn teeman tai tarkoituksen, sen
vuoksi vain tietynlaiset, juuri siitd teemasta kiinnostuneet ihmiset osallistuvat
niihin. Toisaalta jos yritys osallistuu omaan toimialaansa sopivaan tapahtu-
maan, voidaan suurinta osaa osallistujista pitaa yrityksesta kiinnostuneina ja

siten potentiaalisina asiakkaina. Helpoin keino l0ytda omalle toimialalle sopivan
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tapahtuma, on tutkia erilaisista tapahtumista julkaistuja materiaaleja. (Saget
2006, 41.)

Finanssialalla asiakkaiden segmentointi muotoutuu usein heidén tarvitsemiensa
palveluiden mukaan. Yhteen segmenttiin kuuluvilla ihmisilla on siten samanlai-
set palvelutarpeet. Segmentointi on osoitus yrityksen asiakaskeskeisyydesta,
koska segmentoinnissa keskeistd on asiakkaan tarpeiden tunnistaminen. Fi-
nanssialan yritykset palvelevat usein useita eri segmentteja. Kun valitaan yrityk-
selle keskeiset segmentit, on huomioitava, ettei mukaan tule sellaisia segment-

teja, jotka ovat ristiriitaisia yrityksen tavoitteiden kanssa. (Ylikoski ym. 2002, 19.)

Asiakkaat voidaan segmentoida siten, etta jokainen nykyinen ja uusi potentiaa-
linen asiakas luokitellaan valikoiviin tai valikoimattomien ryhm&én. Asiakkaat,
joilla on kokemusta tuotteista, ovat valikoivia, he kuuntelevat myyntiargumentte-
ja punniten faktoja ja usein haastavat perustelut. Valikoimattomat asiakkaat
luottavat usein taysin myyjan sanaan, mutta eivat sitoudu yritykseen pitkalla
tahtaimelld. Markkinointia suunniteltaessa on paatettava ketka ovat potentiaali-
sia asiakkaita. Naitd voivat olla esimerkiksi taloudellisesti vakaat henkilot tai

lapsiperheet, riippuen yrityksen kampanijoista ja tuotteista. (Fox 2005, 18-20.)

Toinen keino, on luokitella asiakkaat tarkeysjarjestykseen ensisijaisiksi ja toissi-
jaisiksi kohderyhmiksi. Markkinointitoimenpiteet kohdistetaan voimakkaimmin
ensisijaisiin kohderyhmiin, mutta muita ei kuitenkaan unohdeta. Ensisijaisiksi
asiakkaiksi voidaan luokitella esimerkiksi kaikkein kannattavimmat asiakkaat.
(Ylikoski ym. 2002, 21.)

Asiakkaiden segmentoinnin liséksi yrityksen on tarkedd segmentoida kaikki sen
sidosryhmat. Yrityksen menestyminen on kiinni sen viestinnasta sidosryhmien-
sa kanssa. Sidosryhmien segmentoinnissa on kolme vaihetta. Ensimmainen
vaihe on tunnistaa yritykseen vaikuttavat sidosryhmat. Toinen vaihe on selvittaa
mit&d ndma eri kohderyhmat ajattelevat yrityksesta. Kolmanneksi arvioidaan mil-
lainen ryhmien asema on organisaatiossa. (Juholin 2006, 88—89.) Kuviossa 2

nakyvat segmentoinnin vaiheet.
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v

Viranomaiset

>

Jarjestot ja oppilaitokset

KUVIO 2. Segmentoinnin vaiheet mukaillen (Juholin 2006, 88—89)

2.5 Sanomasuunnittelu

Palveluviestintd voidaan jakaa kahteen osaan: informoiva osa ja suggestiivinen
osa. Informoivan osan tarkoituksena on tiedottaa tuotteesta, hinnasta ja saata-
vuudesta. Tarkoituksena on vahentdd epaluuloja tuotteen ostopaatoksen suh-
teen ja lisata tietoisuutta. Suggestiivisella viestinnalla pyritddn muuttaa asentei-
ta ja vaikuttaa tunteisiin. Kéaytdssa ovat talldin tuotteen tunteisiin vetoavat omi-
naisuudet. (Lahtinen & Isoviitta 1997, 7.)

Markkinoinnissa tulisi kayttaa yhta padsanomaa, joka siséltda asiakkaalle ta-
voittelemisen arvoisen hyddyn tai edun. Hyddyn ei tarvitse olla konkreettinen,
vaan se voi aiheuttaa asiakkaalle mielihyvan tunteen. (lltanen 1998, 153.) Va-
kuutukset ovat tuotteena abstrakteja, joten asiakas ei saa mitaan konkreettista,
ostaessaan vakuutuksen. Vakuutus saa aikaan asiakkaalle turvallisuuden tun-

teen. Taman vuoksi tunteiden kayttod viestinnan keinona on tarkeaa.

Tunteisiin vetoaa parhaiten vertailua kayttavat myyntiargumentit. Seuraavaksi

tehokkainta on seurauksista puhuminen ja kolmanneksi huumorin kaytté. Toi-
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saalta taas jarkisyihin vetoavassa markkinoinnissa tehokkainta on kayttokoke-
muksiin vetoaminen, seurauksien ja tilastojen esittaminen. (Hill 2010, 159.)
Seurauksien esittdmisessa naytetddn mité seuraa siita, ettd yrityksen tuote joko
ostetaan tai ei osteta. Yhtend sanoman esittamisen keinona on &arimmaisen
tilanteen esittaminen. Siin& tuotteen tai palvelun keskeisia ominaisuuksia esite-

taan jopa eparealististen tilanteiden avulla. (Sama 23.)

Ihmisissa vallitsee niin korkea alyllisyys, sama kuin kehityshistoriasta peraisin
oleva primitiivinen vaisto. Sen vuoksi ihmiset ovat hyvin monitasoisia. Hyva
viesti vetoaa seka tunteisiin ettd alyyn. (Karvonen 2009, 126.) Yksi tarkea
markkinointioivallus on se, ettd ihmiset mieluummin ovat menettamatta jotain
kuin saastavat jonkin verran. Taman vuoksi asiakkaalle tulee viestia, mitd seu-

raa, jos han ei osta tuotetta. (Fox 2005, 45.)

Parhaat markkinointisanomat tarjoavat asiakkaille esimerkiksi oikotien, ihmeen,
rauhaa, turvallisuutta, itsetuntoa, hauskuutta ja yhteenkuuluvuutta. Vaikka kaikki
kuluttajat ovat erilaisia, he haluavat samanlaisia lopputuloksia. Menestyneet
markkinointiviestit kertovat tarinaa siitd, mitd ihminen voi tuotteen avulla saavut-
taa ja mita se saa hanet tuntemaan. Ne eivat kerro tuotteen ominaisuuksista,
kuten paremmasta laadusta, edullisemmasta hinnasta tai takuusta. Parhaat sa-
nomat vaativat keksijaltdan viitselidisyytta ja niiden tulee olla sellaisia, ettéa asia-
kas kertoo niista eteenpdin. (Godin 2008, 128-129.)

Sanomansuunnittelussa kaytetddn hyvaksi brandin yhdistamista ainutlaatuisiin
ja vahvoja tunteita herattaviin asioihin. Usein se mitd brandi edustaa on asiak-
kaalle tdrkedmpaa, kuin se mita yritys oikeasti tekee. Tarkedd on huomata
my0s, se ettd brandiin liittyvat edustajat, mainoshahmot ja muut brandin yhtey-
dessa nakyvat henkilot vaikuttavat yrityksen imagoon ja viestiin. (Hill 2010,
133-134.)

Viestinnan sisallon lisaksi kiinnitetddn huomiota viestinnan valineisiin, nekin
viestivat asiakkaille omanlaistaan sanomaa. Esimerkiksi nykyisessa tietoyhteis-
kunnassa sahkoinen viestintd on keskeisessa osassa jokaista organisaatiota.

Toimistot pyritdéan muuttamaan paperittomiksi ja asiakkaille viestitdan yha
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enemman netin kautta. Tallaisten syiden vuoksi perinteinen paperin kayttd voi
aiheuttaa yllattavia tunteita. Paperiversion saaminen kasiinsa herattdd tunnetta
antajan viitselidisyydesta. Antaja on ndhnyt vaivaa toimittaakseen viestin pape-

risena vastaanottajalle. (Puro 2004, 123.)

2.6 Myynninedistamisen keinot

Myynninedistdminen on nopea keino saada myyntia aikaiseksi. Ideana on tarjo-
ta asiakkaalle yllyke ostaa tuote heti. Yllykkeena voi toimia esimerkiksi alennus
tai tarjous, joka on voimassa vain rajoitetun ajan. Asiakkaiden rohkaisemisen
lisdksi myynninedistamisen tarkoituksena on lisatd henkilokunnan intoa myyntia
kohtaan. Myynninedistdmiskampanjat ovat hyvia uusien asiakkaiden hankin-
nassa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 65.)

Myynninedistdmiskeinoja ovat tuotteiden esillepano, nayteikkunamainonta,
myymaldmainonta, nayttelyt, messut, promootiot ja sponsorointi (Nieminen
2004, 88). Osa myynninedistamisen ja mainonnan kategoriaa on visuaalinen
markkinointi. Sita kaytetddn tapahtumamarkkinoinnissa, messuilla ja erilaisissa
nayttelyissa. Parhaimmillaan visuaalinen markkinointi tekee ostotilanteessa
eron yrityksen tuotteiden ja kilpailijan tuotteiden valilla oman yrityksen hyvaksi.
Visuaalisen markkinoinnin tehtavana on havainnollistaa yrityksen identiteettia ja
tuotteita seké viestia yrityksen arvoista. Asiakkaalle pyritaan luomaan kokonai-
selamys. Visuaalisen markkinoinnin suunnittelussa pyritdan tuomaan positiiviset

kokemukset esiin ja eliminoimaan negatiiviset. (Nieminen 2004, 9.)

On olemassa myo6s henkilostoon kohdistuvaa myynninedistamista. Henkilos-
téon pyritaan vaikuttamaan, jotta nama lisaisivat mahdollisuuksiensa mukaisesti
tuotteiden myyntid. Tuote- ja myyntikoulutus on osa myynninedistamista. Tarjot-
tavien tuotteiden ja palvelujen kilpailuetujen on oltava myyjien tiedossa. Liséksi
on hyva jarjestaa neuvottelu-, myynti-, ja asiakaspalvelutaitokoulutuksia henki-
|6stolle. Myds myyjien kesken jarjestettavat myyntikilpailut ovat hyva keino

myynnin lisddmiseksi. Niiden taytyy olla hyvin suunniteltuja ja niiss& on oltava
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realistiset tavoitteet, jotta henkilokunta lahtee kilpailuun mukaan. (Isohookana
2007, 163.) Seuraavaksi esitelladn myynninedistamisen keinoja.

2.6.1 Henkilokohtainen myyntityo

Viestinnan avulla voidaan vakuuttaa asiakas siité, miksi hanen kannattaa ostaa
palvelu tai tuote (Lahtinen & Isoviitta 1997, 3). Henkilokohtainen myyntityd on
tehokas ja kaytetty keino. Se vaatii suunnittelua ja valmistelua. Myyntikeskuste-
lu ratkaisee haluaako asiakas ostaa tuotteen. (sama 30.) Kuviossa 3 on esitelty

myyntikeskustelun vaiheet etenemisjarjestyksessa.

Avaus

Tarpeiden
kartoitus

Tuotteiden
esittely

Ratkaisu

Vastavéitteiden
kasittely

KUVIO 3. Myyntikeskustelun vaiheet mukaille (Lahtinen & Isoviitta 1997, 30)
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Keskustelun avaaminen on tarke& vaihe, silla silloin luodaan ensivaikutelma.
Ensivaikutelmaan vaikuttaa myyjan ulkoinen olemus, tervehtiminen seka valitut
sanat ja keinot, kuten huumori. Asiakaspalvelijan on kaytettava erilaisia keinoja,
kuten eleviestintaa. Avoin hymy, katsekontakti ja kehonkieli vaikuttavat myon-
teisesti myyntitilanteessa. On myos muistettava kuunnella asiakasta ja saada
hanet tuntemaan itsensa arvostetuksi. (Lahtinen & Isoviitta 1997, 31.)

Asiakkaan tarvekartoitus tapahtuu kyselemalla, kuuntelemalla ja havainnoimal-
la. Tarvekartoituksessa on tarkeaa esitella johdattelevia kysymyksia, jotta asia-
kas huomaisi itse tarpeensa. Tarpeiden selvittdminen helpottaa myyntia ja esit-
telyd, silla asiakas tuntee etta hanesta valitetaan. Mita enemman asiakas on
itse dadnessd, sitd varmemmin han ostaa tuotteen tai palvelun. Tuote-esittelyn
aikana kannattaa korostaa tuotteen etuja ja hyotyja asiakkaalle. Hyva tuotetun-
temus on tassa tarkeaa, myyjan on tiedettava tuotteiden vahvuudet ja heikkou-
det. Myynti- ja esittelytilanne evéat saa mydskaan tuntua asiakkaasta pakottaval-
ta. Asiakkaan arvostamien ominaisuuksien esittelylla paasee parhaimpiin tulok-
siin. (Lahtinen & Isoviitta 1997, 33-34, 39, 43.)

Hyvasta myyntipuheesta huolimatta asiakas saattaa esittda vastavéitteen. Vas-
tavaitteet ovat olennainen osa myyntikeskustelua, silla niiden avulla asiakas
osoittaa olevansa aktiivinen kuuntelija. Myyjan ei kannata jatkaa myyntipuhet-
taan mikali huomaa etta asiakas ei oikeasti ole kiinnostunut tai hanell&a on os-
toeste. Vastavaitteisiin 16ytad helpommin ratkaisun asettumalla asiakkaan ase-
maan. Vastavaitteeseen taytyy vastata varovasti, asiakkaan mielipidetta louk-
kaamatta. (Lahtinen Isoviitta 1997, 43.)

Henkil6kohtaiseen viestintddn kuuluu etenkin tapahtumissa erilaiset pienet pre-
sentaatiot. Jotta presentaatiosta saadaan mahdollisimman uskottava, ja sita
kautta tehokas, esityksen sanoma tulee ymmartaa ja sisaistaa, mutta esittamis-
tapa kannattaa muotoilla vasta esitystilanteessa. Esiintymisessa kannattaa sai-
lyttéda tietty inhimillinen rosoisuus, lilan harjoiteltu ja kaavamainen puhe etaan-

nyttda kuuntelijan nopeasti. (Puro 2004, 21.)
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Henkilokohtaisella tapaamisella on mahdollista paasta kaikkien asiakasta rajoit-
tavien suodattimien lavitse. Ihmiset tekevat usein suuret paatokset henkilokoh-
taisen kontaktin avustamana. Katsomalla myyntihenkilda silmiin, asiakas saa
varmuutta paatokselleen tai vastaavasti, han saattaa perua koko kaupan, jos
myyntihenkild ei vaikuta aidolta. Henkilokohtainen kontakti syntyy, kun ihmiset
saavat toimia omana itsendan. (Godin 2008, 119.)

2.6.2 Messut

Messut ovat osa yrityksen kokonaismarkkinointisuunnitelmaa. Markkinointi-
suunnitelmaan kuuluvan yleisen tavoitteen lisdksi messuilla on omat operatiivi-
set tavoitteensa, jotka on laadittu juuri kyseessa olevaa messua varten. Messu-
jen tarkoituksena on aina myynninedistaminen. (Nieminen 2004, 273.) Messuja
on olemassa erilaisille kohderyhmille ja kavij6ille. On olemassa yleis-, erikois- ja
ammattimessuja. Messut voidaan jakaa myds alueiden mukaan. (Isohookana
2007, 166.)

Messuja suunniteltaessa on tarkedéd pohtia tuloksellisuutta ja tarkoitusta. Mes-
suille osallistuminen on osa markkinointiviestinndn kokonaisuutta. Kun osallistu-
taan messuille, on oltava aina tarkat tavoitteet ja messuosasto suunnitellaan
niiden mukaisesti. Suunnitelmaa tehtdesséa otetaan huomioon mita tehdaan en-

nen messuja, niiden aikana seka niiden jalkeen. (Isohookana 2007,166.)

Messut ovat kaikkein vaativin markkinoinnin keino. Kaytanndssa messut sisal-
tavat kaikki markkinoinnin kaytettavissa olevat keinot. Hyva markkinoija osaa
valita markkinointimixista tapahtumaa tukevat keinot. Messut ep&onnistuvat
usein juuri sen vuoksi, etta jarjestajat eivat ole tietoisia messujen markkinoinnil-
lisista ulottuvuuksista. Toinen syy, miksi messut niin usein ep&onnistuvat on se,
ettd jokainen messutapahtuma on ainutlaatuinen. Yritys ei voi vuodesta toiseen
kayttaa samaa kaavaan kaikissa tapahtumissa joihin se osallistuu. Jokainen

messu ja tapahtuma on analysoitava ennen osallistumista. (Miller 1999, 2-3.)
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Pohdittaessa messun kaikkia osa-alueita, ei saa unohtaa henkil6kuntaa. Usein
henkilokunta ei tieda tapahtuman tavoitetta, heidat on vain maaratty paikalle
jakamaan arvontalappuja tai muuta vastaavaa. Taitavinkaan myyntityontekija ei
menesty messutapahtumassa, jos hédn ei ymmarrd messutyoskentelyn eroa
tavanomaiseen tydskentelyyn. Henkildkunnan taytyy olla tietoisia myds teemas-
ta, joka tapahtumaan on valittu. Kaikkien tyontekijoiden viestittdesséa samaa
sanomaa, viesti jaa asiakkaan mieleen ja viestinnan haluttu tavoite saavute-
taan. (Miller 1999, 3-4.)

Parhaimmillaan messuosasto toimii kuin oma tapahtumansa. Se voidaan nahda
eraanlaisena pelikenttana, missa mitataan henkilostén ja asiakkaiden vuorovai-
kutustaitoja. Messuosasto on aina viesti asiakkaalle yrityksen arvoista. Sen
olemus ja etenkin henkilosto rakentavat yrityksen mainetta ja joko vahvistavat,
tai pahimmassa tapauksessa vahingoittavat sen imagoa. (Vallo & Hayrinen
2008, 80.)

Messuosaston toteuttaminen vaatii visuaalisen silman lisaksi tietoa trendeista ja
selkean kuvan yrityksen imagotavoitteista ja paamaarista (Nieminen 2004, 273).
Messuosaston tarkoituksena on houkutella asiakkaita pysdhtymaan. Osaston
tulee olla yksinkertainen, eivatka rakenteet saa vieda huomiota sanomalta tai
tuote-esittelyltd. Onnistuneessa messuosastossa varimaailma on yksinkertai-
nen, kaytetty grafiikka vahaista ja selkeasti luettavaa ja valaistus on hyva. Nai-
den lisaksi esittelypdytien tulee olla sopivalla korkeudella asiakkaan seistessa,
niin ettei asiakkaan tarvitse kumartua alaspain nahdakseen kunnolla. Messu-
osaston siisteydestd huolehtiminen on téarkeaa, koska roskainen alue on luo-
taantyontava. (Miller 1999, 44.)

Messuilla onnistumiseen vaikuttavat siis monet asiat. Center for Exhibition In-
dustry Research:n teettdman tutkimuksen mukaan on kuusi asiaa, jotka
edesauttavat yritystd saamaan messukavijdn pysahtym&an messuosastolla.
Ensimmainen niistd on kiinnostava tuote-esittely. Toinen on osaston sijainti,
messualueen edessa ja keskella olevat osastot saavat messukavijat pysahty-
maan helpommin kuin takana olevat. Kolmas keino on yhteisty6kumppaneiden

suosittelu, ihmiset vierailevat mielellaan suositeltujen yhteistydkumppaneiden
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osastoilla. Neljantend keinona on esillepano, sen muodostavat henkildkunta,
tuote ja esittely. Kaksi viimeisinta keinoa ovat myyntihenkildiden suosittelut ja
nayttelyalueen koko. (Miller 1999, 62-61.)

Vakuutusyhtio jarjestdd usein pienempid messumaisia tapahtumia, esimerkiksi
yhteistyokumppani kauppaketju A:n tiloissa. Naissa tilaisuuksissa ensisijainen
tehtava on uusien asiakaskontaktien hankinta. Vaikka tapahtuma on pieni, se ei
tarkoita, ettei silla voisi vaikuttaa yleis6on. Myds pieneen markkinointitilaisuu-

teen kannattaa valita tietty teema, joka kuljetetaan mukana alusta loppuun.

2.6.3 Paikallistapahtumat

Messujen koko ei vastaa automaattisesti siitd tulevia hyotyja. Tradeshow
week’s:n tutkimus vuodelta 2003 paljastaa, etté pienet tapahtumat tuovat yrityk-
selle enemman hyotyja kuin suuret. Messut oli tutkimuksessa luokiteltu neljgan
luokkaan, naitd ovat jattimaiset, suuret, keskikokoiset ja pienet. Jattimaisista
tapahtumista oli yrityksille vahiten hyotyd, suuret ja keskisuuret olivat kaikista
hyodyllisimpia ja pienet seurasivat kolmanneksi hyddyllisimping, ollen kuitenkin

jattimdisia tapahtumia monin kerroin tuottoisampia. (Stevens 2005, 63.)

Tapahtumamarkkinoinnin kasvava trendi ovat paikallistapahtumat. Paikallista-
pahtumien etuja ovat keskittyminen ja ostomahdollisuuksien tarjoaminen niille,
joilla ei ole varaa matkustaa valtakunnallisile messuille, sekd paikallistapahtu-
mien edullisuus osallistujalle. Yritys onnistuu paikallistapahtumissa hyvin, kun
se lahtee mukaan vain muutaman tuotteen kokoelmalla, koko yrityksen tuoteva-

likoimaa ei kannata ottaa mukaan. (Stevens 2005, 69.)

Paikallistapahtumiksi luokitellaan tassa opinnéytetydossd Pohjois-Suomessa,
Kajaani- Oulu- Rovaniemi akselilla, jarjestettavat messut ja messujen kaltaiset
pienemmat tapahtumat. Paikallistapahtumissa on oma leimansa ja paikallisuu-
den esiintuonti tapahtumissa tuo valtakunnallisen tai jopa kansainvalisen yrityk-

sen lahemmas paikallista asiakasta. Pohjois-Suomen tapahtumatarjonnan voi-
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daan olettaa laajenevan kovaa vauhtia, muun muassa matkailun lisdantymisen

vuoksi. Viitteitd tasta onkin jo nahtavissa uusien messujen muodossa.

Pohjois-Suomessa jarjestetddn useita messuja vuosittain. Suurimpia messuja,
jotka jarjestetdadn Pohjois-Suomessa, ovat esimerkiksi Oulun rakentajamessut,
Lapin rakentajamessut, Suur-Oulun messut, Eteenpain Koulutus ja ty6elaméa-
messut seké& Pohjois-Suomen eramessut. (Pohjois-Suomen messut 2012. Ha-
kupéaiva 31.3.2012.) Messut, joita jarjestetaan vaihtelevin valiajoin, ovat muun
muassa Oulun hdamessut ja Oulun hyvinvointimessut (Oulun kaupunki 2012.
Hakupéiva 31.3.2012).

2.7 Tapahtuman jarjestaminen

Tapahtumaan ei saisi koskaan osallistua vain sen vuoksi, etta kilpailijatkin ovat
siella. Yrityksen tulisi aina ennen osallistumistaan miettid, voidaanko asetetut
tavoitteet saavuttaa kyseisilla messuilla. Trendit vaihtuvat, vaikka yksi tapahtu-
ma oli viisi vuotta sitten menestys, se ei takaa ettd samaisessa tapahtumassa

saavutettaisiin jalleen menestysta. (Miller 1999, 9.)

Ennen tapahtumaa tietyt asiat tulee olla selvitettyna. Naita ovat tavoitteet, bud-
jetti, kohderyhmé&n maarittely, materiaalien hankkiminen, tapahtuman markki-
nointisuunnitelma, henkiléston koordinointi ja vastuun jako sek& suunnitelmat
lidien ja jalkimarkkinoinnin hoitamisesta. (Miller 1999, 14.) Sen jalkeen kun na-
ma asiat on selvitetty alkaa varsinainen suunnittelu. Tapahtuman suunnittelu
aloitetaan maarittelemalla tavoitteet. Tavoitteiden maarittelyyn kuuluu imagon ja
laskennallisen myyntitavoitteen asettaminen. Yrityksen on syytd selvittdd ne
operatiiviset keinot, joilla halutut tavoitteet saavutetaan. Keinot ovat keskeises-
sa osassa maadrittamassa tapahtuman laatua. (Nieminen 2004, 272.) Taulukos-

sa 3 on esitetty yhteenveto tapahtuman suunnittelun etenemisesta.
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TAULUKKO 3. Tapahtuman suunnittelu. (Nieminen 2004, 272.)

Tapahtuman suun nittelu

1. Aluksi: selvitetdan tavoitteet, budjetti, kohderyhma, materiaalit, markki-
nointisuunnitelma, henkiléstoén koordinointi ja vastuiden jakaminen.

2. Edellisten perusteella valitaan tapahtuma, johon osallistutaan.

3. Varsinainen suunnitelma: Tavoitteet, millaisia imago tavoitteita ja millaisia
laskennallisia tavoitteita asetetaan. Teeman valinta, mikad on pddsanoma?

4. Lopuksi mietitdéan keinot, joilla tavoitteisiin paastaan.

Tapahtuman teeman valinta kertoo paljon kohdeorganisaatiosta. Valittu teema
toimii perustana sille mielikuvalle, jonka asiakkaat tapahtumasta luovat. Tee-
man taytyy pysya samana koko tapahtuman ajan ja sen tulee nékyéa kaikessa
yrityksen materiaalissa. (Vallo & Hayrinen 2008, 181.) Jokaisella tapahtumalla
pitdéd olla yksi selked paaviesti ja mahdollisesti sita tukevia sivuviesteja. Tapah-
tuman osallistuja muistaa todennakoisesti vain yhden selkean viestin, kuin mo-

nia pienempia. (sama 105.)

Teknologinen kehitys on mahdollistanut erilaisten apuvdlineiden kayton mes-
suilla ja tapahtumilla. Yksi naistd apukeinoista ovat PowerPoint- esitykset. Po-
werPoint- esitykset ovat suosittuja ja kannettavan tietokoneen tai taulutietoko-
neen mukanaolo mahdollistaa suuren materiaalimaaran. Siten yleison kysy-
myksiin vastaaminen ja materiaalin muokkaaminen tilanteen mukaan helpottu-
vat. Taméa on kuitenkin aiheuttanut myos haittapuolia. Monesti PowerPoint- kal-
vot on ahdettu tayteen paitsi tekstid, myo6s erilaisia animaatioita ja grafiikoita.
Kuulijan huomio keskittyy talldin kalvolla olevien osasien ymmartamiseen, eika
sanoma vality. (Puro 2004, 22—-23.)

Kattotapahtumaksi sanotaan valmista tapahtumaa, johon yritys osallistuu. Kat-
totapahtuma on yritykselle helppo, mutta vaatii silti sisalleen rakennetun tapah-
tumapaketin, joka on yrityksen néakoéinen. Kattotapahtuma voi olla suuri valta-
kunnallinen messu tai vaikka paikallisen yhdistyksen jarjestama tapahtuma.

Kattotapahtumaan osallistuminen vaatii kohderyhman tuntemusta, jotta osallis-
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tumisesta saadaan yritykselle mahdollisimman paljon hyotya. (Vallo & Hayrinen
2008, 62.)

Tapahtumat ovat tehokas keino saada aivan uusia asiakkaita. Yritys, joka osal-
listuu tapahtumaan, ei saisi siitd huolimatta keskittyd ainoastaan uusasia-
kashankintaan. Tapahtumamarkkinointi on yhtélailla solmittujen asiakassuhtei-
den yllapitoa. Tapahtumat tarjoavat hyvan mahdollisuuden vahvistaa ja paran-

taa olemassa olevia asiakassuhteita. (Miller 1999, 17.)

Asiakkaat kannattaa houkutella panostamaan jotain myyntitapahtumaan. Tallai-
sia keinoja voivat olla tuotteen maistattaminen tai vaikka kynan tarjoaminen ja-
kelutavarana. Asiakkaat, jotka panostavat jotain ostavat nopeammin ja useam-
min. (Fox 2005, 100.) Parasta yrityksen tapahtumassa on yllatyksellisyys. Tama
vaatii tosin pienta viitselidisyytta ja luovuutta, jotta tapahtuma olisi elamys osal-
listujille. Kaikkia pienia tapahtuma yksityiskohtia ei tarvitse heti kertoa osallistu-

jille, jotain voi jattaa yllatykseksi. (Vallo & Hayrinen 2008, 156.)

Tapahtumissa on usein jakotavaraa, eli erilaisia mainoslahjoja, joissa kaikissa
on yrityksen logo. Harkittaessa millaista jakotavaraa tapahtumiin hankkii, kan-
nattaa valita sellaista, joka on monikayttoista ja jota voidaan kayttaa useam-
massakin tapahtumassa. Jakotavaran tulisi olla teeman mukaista. Yrityksen
arvot kannattaa myds huomioida jakotavaraa valitessa, asiakkaat eivat saa risti-
riitaisia viesteja yrityksen toimista. Esimerkkeja hyvistéa jakotavaroista ovat esi-
merkiksi kynét, t-paidat, lippalakit, golfpallot, pyyhkeet, pahviset kahvimukit ja
tietenkin karkki. Kaikkiin tuotteisiin tulee sisallyttda yrityksen logo, muuten tuote
on yrityksen markkinoinnin kannalta hyddyton. (Saget 2006, 95, 101, 108.)

Tapahtumissa jaetaan usein esitteitd. On kuitenkin huomattava, etta tapahtu-
man osallistujat saavat tapahtuman aikana useita kymmenia esitteita, sen
vuoksi yksittaisiin tuskin kiinnitetddn sen kummemmin huomiota. Yrityksen esit-
teiden tulee erottua massasta ja sisaltaa jotakin, joka kiinnostaa juuri sen vas-
taanottavaa henkildd. Siksi on suositeltavaa, etta esitteet ja muu printtimateriaa-
li tehdaan aina jokaiseen tapahtumaan erikseen, ottaen tapahtuman luonne

huomioon. (Saget 2006, 115.)
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Messuilla ja muissa tapahtumissa palvelu on asiakkaan huomioimista ja asiak-
kaan kielella puhumista. Ammattikielen ja termien kayttaminen kannattaa jattaa
kokonaan pois, vaikka ne saisivatkin aikaan ammattimaisen vaikutelman. Te-
homyynti taytyy myos jattaa pois tapahtumista, tai asiakas kokee yrityksen ne-
gatiivisesti, haluten vain paeta paikalta mahdollisimman nopeasti. (Fox 2005,
15.)

Palaute ja kehittyminen ovat tarkeitd. Tapahtuman jalkeen on mietittava sen
onnistumista ja tavoitteisiin paasya. Onnistuttiinko? Mita mieltd kohderyhma oli?
Miten jarjestgjat kokivat sen? Kustannukset? Seuraavalla kerralla voidaan tehda
jotain toisin ja sitd kautta kehittya tapahtuman jarjestajana. (Vallo & Hayrinen
2008, 32.) Myynnin seuranta on tarkedd. On seurattava saatiinko tapahtuman
yhteydessa lisdmyyntia tai saatiinko asiakkaat kiinnostumaan tuotteista. Siihen
on oltava oma mittari ja jokaista tapahtumaa seurataan erikseen. (Myyntip&al-
likk6 10.5.2012, haastattelu.)

2.8 Tapahtumamarkkinoinnin edut ja haasteet

Lisdantynyt informaatio on aiheuttanut sen, ettd viestit kilpailevat jatkuvasti né-
kyvyydesta. Perinteinen mainonta ei ole enaa niin tehokasta, kuin ennen. Yri-
tyksen on haettava erilaisia keinoja saadakseen nakyvyyttd. Tapahtumamarkki-
noinnin edut ovat korostuneet nykypaivana. Organisaation maine on kiinni teois-
ta, joten tapahtuma on mainio paikka organisaation toiminnan esille tuomiseen.
(Vallo & Hayrinen 2008, 19, 28.)

Tapahtumamarkkinoinnin etu muihin markkinointikeinoihin verrattuna on sen
henkilokohtaisuus. Tapahtumassa on kyse vuorovaikutuksesta asiakkaan ja
yrityksen valilla, siksi tapahtumassa on helpompi vaikuttaa asiakkaan tunteisiin.
Toisaalta asiakkaan tapaaminen kasvotusten luo tilanteelle omanlaisensa vaa-
timukset. Jos henkilokohtainen tapaaminen epaonnistuu syysta tai toisesta, vai-
kuttaa se negatiivisesti kaikkeen yrityksen lahettdmaan viestintddn jatkossa.
(Vallo & Hayrinen 2008, 24, 35.)
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Tapahtumamarkkinoinnin etuna perinteisiin markkinointikanaviin on se, etta se
voi mahdollisesti sisaltéaa kaikkien viiden aistin kayton. Esimerkiksi televisiomai-
nonta aktivoi vain nako- ja kuuloaistin, tapahtumissa ihminen kayttdd naiden
kahden lisaksi haju- tunto- ja makuaistia. Sen vuoksi tapahtumissa asiakas ko-
kee vahvempaa yhteytta yrityksen kanssa. (Hill 2010, 18.)

Mikali tapahtuma epaonnistuu, on ali- tai ylimitoitettu tai asiakkaiden odotukset
eivat tayty, on vaarana negatiivinen mielikuva. Seurauksena voi olla heijastuk-
sia koko yritystoimintaan. N&in ollen jokaisessa tapahtumassa on pelissa mai-
ne. Kolmantena vaihtoehtona on se, ettei kavija edes muista jalkikéteen kenen
jarjestamasta tapahtumasta olikaan kyse. (Vallo & Hayrinen 2000, 27-28.) Ku-
viossa 4 on esitettynad tapahtumamarkkinoinnin nelikenttaanalyysi.
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Vahvuudet: Heikkoudet:

- Henkilokohtaiset kontaktit - Kallis tapa saavuttaa kontakte-
- Helposti muunneltavissa tilanteesta ja

riippuen - Vaatii osaamista

- Pitk& muistijalki - Kontaktimaarat voivat olla pie-
- Mahdollisuus laajentaa verkostoja nia

- Lisda kohderyhmén tuntemusta - Tuloksia on vaikea testata ja
- Saa aikaan myonteista suhtautumista mitata

- Lis&é asiakaskunnan uskollisuutta - Kertaluontoisuus

KUVIO 4. Tapahtumamarkkinoinnin nelikenttdanalyysi (Muhonen & Heikkinen
2003, 47)

Luvussa kolme kaytiin [&pi markkinointiviestinnan keinoja ja tapahtumamarkki-
noinnin osa-alueita. Vakuutusyhtién tavoitteena on kasvattaa myyntia ja paran-
taa imagoa. Myynnin kasvattaminen onnistuu hyddyntamalla myynninedistami-
sen keinoja, kuten messuja ja tapahtumia seka kayttamalla niissa hyoddyksi
henkilokohtaista myyntity6td. Imagon parantaminen lahtee yrityksen oman iden-
titeetin vahvistamisesta. Lisaksi kasiteltiin viestinnan suunnittelun prosessia,
sanomasuunnittelua ja segmentointia, jotta yritys osaisi viestid oikeiden sidos-
ryhmien kanssa kannattavalla tavalla.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyo toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivinen tutkimusme-
netelma valittiin sen vuoksi, ettd se palvelee parhaiten tutkimuksen tavoitteita.
Tutkimuksen menetelmina kaytettiin Vakuutusyhtion ja sen kilpailijoiden verk-
kosivujen vahingontorjunta-aineiston analysointia, Vakuutusyhtién tapahtuma-
vastaavan haastattelua seka paikallistapahtumien havainnointia. Kaikki kaytetyt
keinot ovat laadullisia tutkimusmenetelmia ja tukevat tutkimuksen tavoitteita.

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen vaiheista.

3.1 Materiaalin analysointi

Tutkimus aloitettiin perehtymalla viestinnéan ja tapahtumamarkkinoinnin teorioi-
hin. Naiden lisdksi perehdyttin myos laadullisen tutkimuksen toteuttamiseen.
Teoriapohja tukee saatuja tutkimustuloksia siten, ettd Vakuutusyhtitlle voidaan

kehitella onnistunut toimintasuunnitelma paikallistapahtumiin.

Teoriapohjan kokoamisen jalkeen ryhdyttiin analysoimaan Vakuutusyhtion ny-
kyista vahingontorjunta-aineistoa. Aineiston analysoinnissa pyrittiin I6ytamaan
yrityksen viestinndn kannalta oleelliset asiat. Vahingontorjunta otettiin jokaises-
sa tutkimuksen vaiheessa huomioon. Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti,
aineistoa analysoitiin induktiivisesti, eli monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 160).

Nykyisen vahingontorjuntamateriaalin analysoinnin tarkoituksena oli 16ytaa rat-
kaisut siihen, miten Vakuutusyhti6 voi viestid tehokkaasti asiakkaille lisaten néi-
den tietamysta vahingontorjunnasta. Viestintd tapahtuu asiakastapahtumissa,
tarkemmin paikallistapahtumissa. Viestinnan tarkoituksena on parantaa Vakuu-
tusyhtion imagoa ja sitd kautta lisata myyntid ja tuloksellisuutta. On tarkoitus
parantaa asiakkaiden tietamysta vahingontorjunnasta ja nain ollen vahent&aa
asiakkaille sattuvia vahinkoja ja korvaustenmaksua.
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Vakuutusyhtion oman aineiston lisdksi analysoitiin kilpailevien yritysten verkko-
materiaalia. Kilpailevista vakuutusyhtitista valittin kolme suurinta, joiden verk-
kosivujen vahingontorjuntamateriaalia tutkittiin. Verkkosivut valittiin tutkittavaksi
lahteeksi sen takia, koska tieto oli tekijoiden saatavilla. Kilpailijayritysten siséi-
sista tietokannoista I6ytyvaa vahingontorjuntatietoa ei pystytty hankkimaan.
Liséksi suunnitelmaan kuuluu linkittdd paikallistapahtumat ja Vakuutusyhtion
verkkosivujen viestintdkeinot yhteen ja aktivoida asiakkaat kdymaan yrityksen
sivustolla. Sen takia kilpailijoiden verkkosivujen analysointi kuuluu tutkimuk-
seen. Lisaksi kilpailijoiden aineiston analysoinnin tarkoituksena on parantaa

Vakuutusyhtion nykyisté toimintaa seka saada kilpailuetua muihin nédhden.

3.2 Paikallistapahtumien havainnointi ja myyntipaal likdn haastattelu

Havainnointi on tarkead, etta saadaan tarpeellista tietoa Vakuutusyhtion tdmén
hetkisesta tilanteesta ja kaytetyista keinoista. Sen vuoksi havainnointia kaytet-
tiin nykyisten toimintatapojen hahmottamiseen. Havainnointi aloitettiin havain-
noimalla erddssa paikallistapahtumassa nykyisten toimintatapojen toimivuutta.
Tutkimustydn lopuksi kaytiin havainnoimassa paikallistapahtumassa, miten saa-
tujen tulosten pohjalta kasattu viestintasuunnitelma toimii kaytannéssa. Taman
pohjalta tehtiin johtopaatokset tehdyn suunnitelman toimivuudesta kaytannén

tilanteessa.

Havainnoinnin avulla saadaan selville miten ihmiset ja asiat toimivat eri tilan-
teissa. Tassa tyossa kaytettiin osallistuvaa havainnointia, jossa tilanne muotou-
tuu vapaasti ja havainnoija osallistuu toimintaa (Hirsjarvi ym. 2007, 207-209).
Paikallistapahtumissa toimintaa voi parhaiten havainnoida osallistuvan havain-
noinnin avulla. Se antaa selkeimmén kasityksen kaikesta siitéa, mita tapahtuman
henkilokunnalta vaaditaan. Osallistuvan havainnoinnin avulla saadaan parhai-

ten selvitettya se, mika asiakkaita kiinnostaa ja mika vaikuttaa heihin.

Havainnoinnin lisaksi tutkimukseen haastateltin Oulun konttorin myyntipaallik-
k64, joka vastaa tapahtumista. Laadulliselle tutkimukselle ominaista on suosia
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ihmisia tiedonlahteina (Hirsjarvi ym. 2007, 160). Tutkimukseen haluttiin lisata
kaytdnnon nakokulmaa haastattelemalla henkil6a, joka tekee tyokseen tapah-
tumamarkkinointia. Haastattelun avulla saatiin selville monia Vakuutusyhtion

kaytantoja tapahtumiin liittyen.

Myyntipdallikkba haastateltiin teemahaastattelun keinoin. Teemahaastattelu on
haastattelunmuoto, jossa kysymysten aihealueet ovat tiedossa, mutta tarkat
kysymykset puuttuvat (Hirsjarvi ym. 2007, 202—203). Teemahaastattelu soveltui
haluttujen tietojen hankkimiseen parhaiten ja se salli muutokset haastattelun
kulussa. Peruskysymykset olivat valmiina, mutta haastattelu eteni keskustelun
muotoisena, jolloin lisdkysymykset ja aiheesta poikkeaminen olivat mahdollisia.
Haastattelun aikana molemmat haastattelijat kirjasivat vastaukset muistiin.
Muistiinpanojen pohjalta haastattelu litteroitiin. Haastattelun pohjalta ideoitiin

Vakuutusyhtion tapahtumaviestintaa.

3.3 Tutkimuksen tulosten hyddyntaminen

Tutkimus on toiminnallinen, eli sellainen tutkimuksen muoto, jossa tutkimuskoh-
teeseen pyritadn vaikuttamaan ja laatimaan kaytant6on kohdistuvia ohjenuoria.
Tutkittavaan kohteeseen ei oteta etaisyyttd vaan pikemminkin osallistutaan sii-
hen. Toimintatutkimuksen ideana on pyrkid ratkaisemaan jokin ongelma yhdes-
sa yhteison jasenten kanssa. (Eskola & Suoranta 2000, 126-127.) Tassa tapa-
uksessa ongelmana oli vahingontorjuntateeman tuominen osaksi paikallistapah-
tumien viestintaa siten, etta silla on vaikutusta. Ratkaisu pyrittiin saavuttamaan

osallistumalla yrityksen toimintaan.

Tata opinnaytetyotd voidaan siis pitaa toimintatutkimuksena, koska sen tarkoi-
tuksena on luoda yhteisoélle, eli Vakuutusyhtidlle uusi toimintamalli yhteistydssa
yhteison jasenten kanssa. Lisaksi tutkijoiden objektiivisuus ei ole ehdotonta,
pikemminkin osallistuminen on vaadittavaa, jotta saadaan luotua tarpeisiin sopi-
vat toimintakeinot. Toiminnallista tutkimusta hyddyttaa useiden erilaisten aineis-
tonkeruumenetelmien kayttaminen, kuten tassa tutkimuksessa tehdaan. Tapah-

tumiin osallistuminen on tekijoiden kannalta olennainen osa tutkimusta.
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Materiaalin analysoinnin, haastattelun ja paikallistapahtumien perusteella koo-
tiin Vakuutusyhtidlle toimintasuunnitelma kaytettavaksi kaikissa paikallistapah-
tumissa. Toimintasuunnitelma on kaytdnnonlaheinen, jotta sitéa voidaan soveltaa
mahdollisimman helposti kaytantdoon. Tarkoituksena on, ettd Pohjois-Suomen
konttorit saavat ohjeita ja ideoita siihen, miten tuoda vahingontorjuntateemaa
esille paikallistapahtumissa. Suunnitelman avulla pyritdén toteuttamaan Vakuu-
tusyhtion asettamat tavoitteet vahingontorjuntateeman kaytolle. N&ita ovat va-
hingontorjuntatietouden lisadminen ja sitéd kautta korvaushakemusten véhene-

minen ja Vakuutusyhtién imagon paraneminen.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on antaa hyva pohja viestinnan suunnitte-
lulle. Vakuutusyhti6lla on oma markkinointiosasto, joka vastaa kaiken markki-
nointimateriaalin suunnittelusta ja teosta. Paikallisesti on mahdollista vaikuttaa
materiaaliin ja ehdottaa ideoita. Tama tutkimustyd antaa pohjan viestinnalle va-

hingontorjuntateemalla.
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4 VAHINGONTORJUNTAMATERIAALIN ANALYSOINTI

Vakuutusyhtion vahingontorjuntamateriaalia l1ahdettiin analysoimaan, jotta saa-
daan selville, mitd olemassa olevaa materiaalia voidaan tulevaisuudessa hyo-
dyntda ja mitd kaivataan lisda. Vakuutusyhtié haluaa vahingontorjuntateemalla
parantaa mainettaan asiakkaiden keskuudessa. Lisddmalla vahingontorjuntatie-
touden avulla voidaan pienentdd vakuutusyhtion korvausmaksumenoja, asiak-
kaiden valttdessa vahinkoja ja siten korvauspyyntdja. Talla hetkella Vakuutus-
yhti6 ei kaytd vahingontorjuntaa aktiivisesti teemana myynnissa. Vahingontor-
junta on olennainen osa vakuutusalan viestintda silla tuote eli vakuutus on it-

sessaan turvallisuuden tunteen luova tuote.

Vahingontorjuntamateriaalin analysointi tapahtuu Vakuutusyhtion verkkomateri-
aalia analysoimalla. Tama sen vuoksi, ettd tapahtumissa halutaan aktivoida
asiakkaat vierailemaan Vakuutusyhtion verkkosivuilla. Verkkosivujen materiaa-
lin tulee sen vuoksi olla riittdvaa ja helposti I6ydettavissa. Yrityksen verkkosivuil-
la vahingontorjuntateema jatkuu vahingontorjuntatietoutena ja turvallisuuteen
suuntautuneen verkkokaupan muodossa. Verkkokaupasta saa monipuolisesti
vahinkoja estavia ja turvallisuuteen liittyvia tarvikkeita. Tapahtumamarkkinointi
ja verkkosivut tulee linkittda keskené&an, jotta markkinointi on yhtenaista ja ko-
konaisvaltaista. Lisaksi kilpailijoiden vahingontorjuntamateriaalin analysointi
tapahtuu verkkomateriaalia tutkimalla, koska monet kilpailijat eivat viela hy6-
dynna tapahtumien tuomaa markkinointietua. Talla Vakuutusyhtié saa kilpailue-

tua muihin nahden.

4.1 Vakuutusyhtion vahingontorjuntamateriaali henki I6kunnalle

Henkildst6a neuvotaan vahingontorjuntaan opastamalla asiakasta ja ilmaise-
malla, ettd asiakkaasta vdlitetddn. Turvallisuusteemat kulkevat vuodenaikojen
mukaan. Kesélla kerrotaan veneilyn, moottoripyorailyn ja mokkeilyn turvallisuu-
desta, kun taas talvella teemana ovat jaatymisvahingot. Lisédksi vahingontorjun-
nassa kaytetaan asiakkaan elaman tilanteeseen liittyvia turvallisuusnékdkulmia,
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kuten ajokortti ja vanhuus. Tehtavéat vahingontorjunnalliset toimenpiteet on jao-
teltu sen mukaan onko asiakas uusi vai nykyinen. Uudelle tehdaan turvakartoi-
tus ja nykyisille asiakkaille vahingontorjunta on lahinn& muistutusta vahingontor-

junnan eri osa-alueista. (Vakuutusyhtion intranet. Hakupaiva 14.3.2012.)

Vakuutusyhtion intranetista 16ytyy monen linkin takaa turvallisuus-osio, jossa on
linkki finanssialan keskusliiton sivustoille. Sivustolla on paljon materiaalia vahin-
gontorjunnasta, mutta intranetissa oleva linkki ei vie suoraan materiaaliin kasik-
si, vaan finanssialan keskusliiton etusivulle. Taman lisaksi intranetissa on turval-
lisuus- osiossa valilehti “turvatulosteet”. Taman takaa I6ytyy esitteitd vahingon-
torjunnasta, esimerkiksi “Esta vesivahinko”, “Kesamaokin turvallisuus”, “Pyoraily
ja turvallisuus” seka “Turvallinen koti”. Turvatulosteissa on myds testi, jossa
asiakas voi testata henkiloturvallisuustasonsa. Taméa henkildkunnan tulee kui-
tenkin tulostaa asiakkaalle, jotta asiakas paésee siihen kasiksi. Miss&an ei kui-
tenkaan ole ohjetta siihen, milloin tdma testi olisi kaytannoéllistd antaa asiakkaal-
le. Kaikki turvatulosteet I16ytyvat myos ruotsinkielisena. (Vakuutusyhtion intranet.
Hakupdaiva 14.3.2012.)

4.2 Vakuutusyhtion vahingontorjuntamateriaali asiak kaille

Asiakkaille suunnatuilla nettisivuilla [6ytyy “neuvot ja vinkit’- osio, jossa on eritel-
tyna koti ja vapaa-aika, perhe, veneily, ajoneuvo ja ulkomaille kohdat. Jokaisen
alta 16ytyy vinkkeja turvallisuuteen mainituissa ymparistoissa. Naiden linkkien
alla on lisdksi oma osionsa “Turvallisuus”, josta asiakas padsee muun muassa
Vakuutusyhtion omaan turvavarusteisiin erikoistuneeseen verkkokauppaan.
(Vakuutusyhtion nettisivut. Hakupaiva 14.3.2012.)

Turvavarusteisiin erikoistunut verkkokauppa toimii siten, ettd asiakas voi tilata
sieltéa erilaisia kodin turvavalineita. N&itd ovat esimerkiksi palohalyttimet, en-
siapupakkaukset, heijastimet, vuotohalyttimet, uuniluukun suojat, pyorailykypa-
rat ja peruutustutkat. Vakuutusyhtion asiakkaat saavat alennusta tuotteista,
mutta muutkin, kuin asiakkaat voivat tehda tilauksia. (Vakuutusyhtion nettisivut.
Hakupéaiva 14.3.2012.)
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Paikallistapahtumissa asiakkaille annettava vahingontorjuntamateriaali koostuu
talla hetkella kotitalouden vinkkioppaasta. Siina on eriteltyna erilaisia riskeja,
mité kotitalouksissa ilmenee. Lisaksi vinkkioppaaseen on siséllytetty myynnilli-
nen elementti. Heti ensimmaisella sivulla on Vakuutusyhtion kotivakuutus-
mainos. Vinkkiopas on hyddyllinen, mutta siind on niin paljon tekstia etta hel-

posti kay niin, ettei henkild malta lukea loppuun asti.

4.3 Kilpailijoiden verkkosivujen materiaalin analys ointi

Vakuutusyhtion kilpailijoiden materiaaleista tutkittiin verkkosivustoja. Pyrkimyk-
sena oli selvittaa miten ja milla keinoin vahingontorjunta on tuotu esille kilpaili-
jayritysten asiakkaille. Tassa kappaleessa puhutaan kilpailijoista Kilpailija A:na,
Kilpailija B:na ja Kilpailija C:n&, jotta Vakuutusyhtiota ei voida tunnistaa kilpaili-

joiden avulla.

Kilpailija A:n nettisivuilla vahingontorjuntamateriaalia 16ytyy henkildasiakkaat—
valilehdelta ja turvallisuus- linkista klikkaamalla. Turvallisuus- linkin alta 16ytyy
koti-, likenne-, harrastukset - ja matkustaminen—osiot. Jokaisen alla on pieni
ajankohtainen tietoisku siitd, miten kunkin osion vahinkoja voidaan valttaa. Li-
saksi tekstin alla on linkki lisdohjeistuksiin aiheesta. (Kilpailija A:n verkkosivut.
Hakupéaiva 14.5.2012.)

Ajankohtaisten vahingontorjunta teemojen esille tuonti on hyvin osuvaa vahin-
gontorjuntakampanjointia. Ajankohtaiset asiat ovat ihmisten mielessa jo valmiik-
si, joten he tarttuvat helpommin ajatuksiaan tukevaan materiaaliin. Lisaksi ajan-
kohtaisuus lisda kiinnostavuutta ja antaa ihmisten mieleen kasityksen, etta taméa
vakuutusyhtio valittdd asiakkaistaan vuoden jokaisena paivana ja on heidan
elamassaan mukana. Vahingontorjuntasivusto on suhteellisen minimaalinen ja
tietoa on loppujen lopuksi aika vahan, mutta aineisto on kaytannonlaheista ja
ytimekasta. Kilpailija A:n etu Vakuutusyhtioon on ajankohtaisen materiaalin 10y-

tyminen verkkosivuilla. Vakuutusyhtion etuna Kilpailija A:hen on turvallisuuteen
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liittyva verkkokauppa, jollaista Kilpailija A:lla ei ole. Verkkokauppa luo Vakuu-
tusyhtidlle etua Kilpailija A:an nahden.

Kilpailija B:n nettisivuilla on oma turvallisuus-osio. Sen alta I6ytyvat linkit, kodin
turvallisuus, perheen turvallisuus, liikenneturvallisuus, turvallisesti vesilla ja tur-
vallisesti matkalla. Jokaisen alla on viela lisda tarkentavia ja yksityiskohtaisia
lisdohjeita turvallisuuteen ja niitéa klikkaamalla paasee tutustumaan aiheeseen

syvallisemmin. (Kilpailija B:n verkkosivut. Hakupaiva 14.5.2012.)

Vahingontorjuntatietoa on todella paljon ja se on kaytannonlaheista. Yhdesta
valilehdesta paasee muihin, asiaa selventaviin sivustoihin. Kilpailija B:n net-
tisivuilla joutuu jonkin aikaa hakemaan tietoa vahingontorjunnasta ja vaarana on
ettd se jaa kokonaan huomaamatta. Vakuutusyhtioon nahden Kilpailija B:n etu-
na on tiedon maara ja helppo navigointi, kun materiaalin on kerran loytanyt. Va-
kuutusyhtion etuna on tassakin tapauksessa turvallisuuteen liittyva verkkokaup-

pa, jollaista Kilpailija B:lta ei [6ydy.

Kilpailija C:lla on verkkosivuilla kattavasti tietoa vahingontorjunnasta ja turvalli-
suudesta. Sivustolla on tietoa kodin turvallisuudesta, henkil6turvallisuudesta,
likenneturvallisuudesta, matkustusturvallisuudesta ja tietoturvallisuudesta. Li-
saksi sivuilla on testi- osio, jossa jokainen voi itse testata, onko esimerkiksi koti
turvattu hyvin, vai onko olemassa riskeja. (Kilpailija C:n verkkosivut. Hakupaiva
14.5.2012.)

Kodin turvallisuuden testi taytettiin tutkimusmielessa. Testi oli selkea ja sopivan
mittainen, sen tekemiseen ei mennyt kuin kaksi minuuttia aikaa. Tuloksissa ker-
rotaan, onko olemassa mahdollisia riskeja ja kuinka vakavia riskit ovat. Naiden
asioiden liséksi Kilpailija C:n turvallisuuteen liittyvilla sivuilla on vahinkotarinoita.
Vahinkotarinoita paasee lukemaan kuka tahansa ja niissa on tietoa odottamat-
tomista tilanteista ja vahingoista. (Kilpailja C:n verkkosivut. Hakupdaiva
14.5.2012.)

Kilpailija C:n vahingontorjuntaan ja turvallisuuteen liittyvat sivut ovat kaiken

kaikkiaan hieman selkeammat, kuin Vakuutusyhtion verkkosivut. Vakuutusyhti-
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on etu Kilpailija C:n ndhden on turvallisuuteen liittyva verkkokauppa. Kilpailija
C:lla ei ole turvallisuustuotteisiin liittyva& kauppaa verkossa. Kilpailija C:n etu
vahingontorjuntamateriaalissa, ovat verkossa tehtavat riskitestit. Vakuutusyhtion
verkkosivuilla ei ole mahdollista tehda testid. Testin tulokset voivat vakuuttaa
epailevan asiakkaan siita, ettd hanen kannattaa pitaa paremmin huolta turvalli-
suudesta ja ennaltaehkaista vaaratilanteet. Kilpailija C onnistuu naiden testien
kautta luomaan kuvaa, ettd se valittdd aidosti asiakkaistaan ja haluaa ehkaista
heidéan vahinkojaan. Kilpailija C:n heikkoutena on verkkosivujen ulkomuoto, joka

ei ole houkutteleva. Sivusto on pelkistetty ja varimaailma on tylsahkao.

Vakuutusyhtion sivut ovat siis monipuoliset Kilpailijoihin A, B ja C verrattuna.
Tiedon maara yritysten valilla vaihteli suuresti. Kilpailija A:n etuna Vakuutusyh-
tioon oli napakka ja ajankohtainen tieto. Kilpailija B:n etu vakuutusyhtioon ol
syvallinen tieto ja Kilpailija C:n etuna olivat katevéat turvallisuustestit seka verk-
kosivujen selkeys. Nama kaikki nelja etua viestivat kilpailijoiden asiakkaille, etta
yritykset valittavat asiakkaistaan. Kilpailijoiden verkkosivuilla vahingontorjunta-
materiaaliin paasee turvallisuus-valilehdista, joka on looginen ratkaisu. Vakuu-
tusyhtiossa vahingontorjuntamateriaaliin mennaan Neuvot & vinkit-valilehdelta,
joka taas ei ole niin selva vaihtoehto. Vakuutusyhtion etu kaikkiin kolmeen Kkil-
pailijaan on turvallisuuteen liittyvd verkkokauppa. Vakuutusyhtion verkkosivut
erottuvat myos varimaailman suhteen. Varimaailma on rauhallinen muihin ver-
rattuna, se luo rauhoittavan tunteen asiakkaille. Vakuutusyhtion verkkosivujen
miinus on turvallisuustestin puute. Sielta asiakas saisi heti ajatuksen vakuutuk-
sen ostamisesta. Yhteenveto kilpailijoiden ja Vakuutusyhtion verkkosivujen Kil-

pailueduista ja heikkouksista toisiinsa nahden I6ytyy kuviosta 5..
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Kilpailuedut

Heikkouksia

Vakuutusyhtio - Turvallisuuteen suun- | - Vahingontorjuntatiedon
tautunut verkkokauppa loytaminen hankalaa
- Verkkosivujen varimaa-
ilma onnistunut

Kilpailija A - Ajankohtainen tieto | - Syventavaa tietoa ei
napakassa paketissa ole

Kilpailija B - Paljon syventavaa ma- | - Vahingontorjuntatietoa
teriaalia hankala |0yta&, jos ei

tieda mita etsii
Kilpailija C - Turvallisuustestit - Verkkosivut eivat ole

- Vahinkotarinat

houkuttelevan nékodiset

KUVIO 5. Vakuutusyhtion ja sen kilpailijoiden verkkosivujen edut ja heikkoudet.
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5 VAHINGONTORJUNTATEEMA PAIKALLISTAPAHTUMISSA

Vahingontorjuntateemalla pyritddn vahvistamaan yrityksen asemaa vakuutus-
alan yritysten keskuudessa. Silla erottaudutaan kilpailijoista seka lisatdan asi-
akkaiden tietamysta vahingontorjunnasta. Vakuutusyhtion kilpailijat eivat ole
yhta aktiivisesti mukana paikallistapahtumissa kuin Vakuutusyhtié. Vakuutusyh-
tio luo tapahtumien avulla sen vuoksi itselleen suuren kilpailuedun, silla se saa
aktiivisuudellaan paljon uusia asiakkuuksia. Paikallistapahtumat ovat etu Va-
kuutusyhtiolle, koska se ndhdéaéan helpommin paikallisena toimijana. Vahingon-
torjuntateema luo lisdarvoa, silla tapahtumissa asiakkaista ei tunnu silta, etta
heille yritetaan myyda jotakin. Asiakkaasta valittaminen luo positiivisen mieliku-

van yrityksesta.

5.1 Nykyisten toimintatapojen testaus

Kavimme Vakuutusyhtion paikallistapahtumassa testaamassa, miten nykyiset
menetelmat ja toimintatavat toimivat kaytdnnoéssa. Toinen mukana ollut henkil®
on toiminut aiemmin Vakuutusyhtion paikallistapahtumissa, joten konsepti oli
tuttu jo ennestaan. Toimitavat olivat samat, kuin mitd Vakuutusyhtio on kaytta-

nyt aiemmin, mitddn osaa ei muutettu.

Vakuutusyhtion segmentointi tapahtuu télla hetkellda tapahtuman mukaisesti,
tapahtuman sisdssé ei siis enad segmentoida asiakkaita, vaan kaikki ovat po-
tentiaalisia asiakkaita. Vakuutusyhtion intranetissa on kriteerejd tapahtuman
valintaan. Oulun konttorin myyntipaallikkd nostaa niista tarkeimmaksi oikean
ajan ja paikan valinnan. Toinen kaytetty segmentoinnin keino on yhteystyo-
kumppaniverkoston hyddyntaminen. (Myyntipaallikkd 10.5.2012, haastattelu.)
Toimintatapojen testaamiseen valittiin paikaksi yhteystyokumppaneiden verkos-
tosta yksi jasen. Tapahtuma oli jarjestetty Yhteistybkumppani A:n yrityksen ti-
loissa ja ajankohtana oli lauantai-paiva kello 12- 16 valilla, jolloin oli vilkkainta.
Ajankohta oli suotuisa, kun katsotaan tapahtumapaikan luonnetta ja sen tyypil-
lista asiakaskuntaa.
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Tapahtuman paikka ja aika valittiin siten, ettd kohderyhmaksi saatiin lapsiper-
heet. Tavoitteena oli saada asiakkaat kiinnostumaan Vakuutusyhtiostd, osallis-
tumaan Kilpailuun ja jattamaan yhteydenottopyyntd. Yhteydenottopyynt6ja ol
hyva saada ainakin kahdeksan. Toimintaohjeet olivat selkeat, ystavallinen hy-
my, tervehtiminen ja kohtelias puhetyyli.

Nykyiset toimintatapojen mukaisesti tapahtumassa on mukana kaksi Vakuutus-
yhtion edustajaa. Paikalle on asetettu yrityksen esittelypoyté, jossa on yrityksen
logo isolla. Muita esille sijoitettuja asioita ovat kilpailulomakkeet, kynat, vahin-
gontorjunnasta kertovat esitteet seka makeiset. Tapahtuman kohderyhmaa aja-
tellen makeiset toimivat hyvin houkuttimena, silla lapset voivat ottaa makeisia ja

vanhemmat jutella vakuutusasioista tai osallistua kilpailuun.

Kilpailussa paapalkintona on 2000 euron lahjakortti yhteistybkumppani B:n pal-
veluihin. Kilpailuun osallistuessa henkild voi valita, haluaako han etta Vakuutus-
yhti6 on yhteydessa h&neen, vai osallistuuko h&n vain arvontaa. Asiakkaalta
kysyttiin, ovatko hanen vakuutuksensa kunnossa ja haluaisiko han lisatietoa
Vakuutusyhtion vakuutuksista. Télla keinolla saatiin henkilé miettimaan vakuu-

tusasioitaan ja harkitsemaan yhteydenottopyyntoa.

Tapahtuman aikana havainnoimme tapahtumaan osallistuneiden kayttaytymista
seka toimintatapoja. Huomasimme, etta useimmiten osallistujat halusivat osal-
listua pelkastaan kilpailuun, eivatkd halunneet yhteydenottopyyntta. Yhteyden-
ottopyynto tarkoittaa kaytdnnossa sitd, ettda Vakuutusyhtion puolesta soitetaan
asiakkaalle ja kartoitetaan hdnen nykyista vakuutustilannetta, seka arvioidaan,
hanen vakuutusasioidensa tila ja tehdaan mahdollisesti tarjous asiakkaalle.
Huomasimme myds sen, etta Yhteistydkumppani A:n henkildkunnan keskuu-
dessa oltiin kiinnostuneita vakuutustarjouksista ja he jattivatkin yhteydenotto-
pyynt6ja. Osittain henkilokunnan kiinnostus johtui siité ettd Vakuutusyhtion Yh-
teistybkumppani A:n henkildkunta saa tuntuvia alennuksia Vakuutusyhtiolta.

Tama oli positiivinen asia.
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Kokeilimme erilaisia l&ahestymistapoja ja huomasimme, etta asiakkaat |ahestyi-
vat helpommin esittelypistettd, mikali paikalla oli vain yksi Vakuutusyhtion edus-
taja ja toinen oli hieman kauempana. Toisen jakaessa esimerkiksi makeisia
hieman sivussa ja houkutellessa asiakkaita osallistumaan arvontaan, lahestyi-
vat asiakkaat helpommin itsendisesti esittelypistettd ja kysyivat toiminnasta.
Kahden esittelijan ollessa paikalla asiakkaat vierastivat esittelypistetta ja naytti-

vat epailevaisiltd kysyttdessa, haluaisivatko he osallistua arvontaan.

Nykyisid toimintatapoja testattuaan voi todeta, ettd vahingontorjuntateeman
tuominen paikallistapahtumiin on hyva idea. Nykyisen toimintatavan mukaisesti
esittelypisteessa ei ole tarpeeksi asiakkaita kiinnostavaa materiaalia. Talla het-
kella kaytossa oleva kilpailu ei ole tarpeeksi houkutteleva. Suurin osa ihmisista
kaveli vastaamatta ohi, vaikka heille kerrottiin kilpailusta. Toisaalta pelkastaan
Vakuutusyhtion lasnéolo ja iso logo voivat jdada ihmisten mieleen ja toimia jat-
kossa kriteerina vakuutusyhtion valinnalle. Tapahtumamarkkinoinnin kannalta

on tarke&a saada tuloksia heti, jotta tulokset olisivat mitattavissa.

Tasta voidaan pdaatella etta tapahtumaviestinndn kehittdminen on tarpeellinen
toiminto. Vahingontorjuntateemalla tapahtumasta saadaan kiinnostava ja huo-
miota herattava. On tarkea saada osallistujat kdymaan esittelypisteella kontak-
tien saamiseksi. Taman lisaksi kaytdssa olevan valtakunnallisen kilpailun paa-
palkintoa voisi muokata innostavammaksi, jotta ohikulkijat haluaisivat itsenéi-
sesti tulla siihen osallistumaan. Kuvioon 6 on koottu paikallistapahtumien ny-

kyisten toimitapojen SWOT -analyysi.
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Vahvuudet: Heikkoudet:

+ Nopea tapa kerata yhtey- + Kohderyhma tai ajoitus voi olla
denottopyynttja vaara

« Henkilokohtainen palvelu ja « Asiakas on kiinnostunut vain
asiakkaan kohtaaminen arvonnasta/ muusta ilmaisesta

+ Mahdollisuus muokata pal- + Asiakas ei halua pyséhtya pu-
velua asiakkaan mukaan humaan vakuutusasioistaan

+ Yhteistydkumppanit (Kaup- « Asiakas ei saa tarpeeksi tietoa/
paketju A, Pankki B) vastausta kysymykseensa

KUVIO 6. Paikallistapahtumien nykyisten toimitapojen SWOT -analyysi

5.2 Viestintdsuunnitelma paikallistapahtumiin

Tassa kappaleessa esitelladn paikallistapahtumissa kaytettavaksi tarkoitettu
viestintdsuunnitelma. Tapahtumissa teemana on vahingontorjunta ja tapahtu-
mana voi toimia messu tai jokin pienempi messun kaltainen tapahtuma. Viestin-
tasuunnitelma aloitetaan kokoamalla viestinndn suunnittelumalli paikallistapah-
tumiin. Kuviossa 7 on esitettynd suunnittelumalli. Liitteessd 1 on sama malli

hieman suurempana.
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Ennen: Sanoman aihe:

Vahingontorjunta

ry

i

Tavoiteltu vaikutus:
* |hmisten tietdmys vahingontorjunnasta
lisdantyy
s Vakuutusyhtidn imago paranee

Tilannetekijat

!

¥ it

5 Sanomat:
Kohderyhma: Kanavat: = Sanoma toimitetaan asiakkaalle
Tapahtumaan osallistuvat ||» Tapahtumamarkkinointi hankilBkohtaisella kantaktill
kavijat ¢ Henkilokohtainen kontakti ||y  yahinkotilanteiden suurentelu, jopa

epatodellisiksi

¥ h 4 '#

Tapahtuman suunnittelu:
Resurssut: henkilékunta, messumaksut
Ajoitus: tapahtumien mukaan suurissa messuissa. Pienissa tapahtumissa, silloin kun henkilokuntaa |Gytyy
paikalle, asiakkaita on lilkkeelld ja yhteistydkumppaneiile sopii
Hairiot: messuilla kilpailijat ja muut naytteilleasettajat, melu. Muualla, huomion keskittyminen muihin asioihin
Seuranta: montako yhteydenottopyyntda on saatu

Tapahtuman aikana: v
Tapahtuma:
Muuttuva tekija Tapahtumatybskentely ja yhteydenottojen kerdaminen Vertailu:
Messumaksut, saadut
Jalkeen: v yhteydenottapyynnot,
Saavutettu vaikutus: I aika

* Tietous vahingontorjunnasta
s VWihemman vahingonkorvausvaatimuksia
« Mielipiteiden muutos Vakuutusyhtiotd kohtaan muuttuu paremmaksi

Tulostekijét

KUVIO 7. Paikallistapahtuman suunnittelumalli, kun aiheena on vahingontorjun-
ta.

5.2.1 Ennen tapahtumaa

Suunnittelu aloitetaan sanomasta. Paasanomana toimii vahingontorjunta, eli
kaytannossa Vakuutusyhtion asiakkaiden vahingontorjuntatietouden lisdaminen.
Vakuutusyhtion oma tavoite sanoman suhteen on se, ettd asiakkaat nakevat
Vakuutusyhtion hyvantekijana, joka haluaa auttaa ehkaisemaéan vahinkoja, mut-

ta vahingon sattuessa, se korvaa ja siten auttaa asiakasta vaikean tilanteen yli.

Kohderyhméa ovat tapahtuman osallistujat, eli tapahtumakohtainen segmentointi
on tarkeada. Vakuutusyhtion osallistuminen tiettyyn tapahtumiin on paatetty
ylemmalta taholta, joten siihen ei voi yksittdinen konttori vaikuttaa, mutta ne ta-

pahtumat, joihin saadaan osallistuminen p&attaa itse, pitdd miettia tarkoin. Kri-
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teeriksi ei riitd se, etta siella on oltu ennenkin, vaan tapahtumat valitaan niihin
osallistuvien ihmisten mukaan. Talla hetkella kaytetyin kriteeri tapahtuman valit-
semiseen Vakuutusyhtiossa on oikea paikka ja oikea aika seka yhteistybkump-
paniverkoston hyddyntaminen. Yhteistybkumppanuus vaikuttaa myds tapahtu-
mamarkkinoinnin kuluihin. Tapahtuman jarjestaminen yhteistybkumppaneiden

tiloissa on useimmiten erittain edullinen vaihtoehto. (Myyntipaallikkoé 10.5.2012).

Viestinndn kanavina toimivat tapahtumamarkkinointi ja henkilokohtainen myynti-
tyd. Sanoma toimitetaan tapahtumaan osallistujille henkil6kohtaisella vuorovai-
kutuksella. Henkilokunnan osaaminen ja vuorovaikutustaidot korostuvat tassa,
jotta asiakkaita ei pelotella vahingontorjunnalla, vaan heidat saadaan miettimaa

omaa turvallisuutta ja vahinkoihin varautumistaan.

Vakuutusyhtion henkilokunta opastetaan tapahtumissa toimimiseen intranetissa
olevan PowerPoint-esityksen avulla. Ohjeet kdydaan lapi joko yhdessa myynti-
paallikon kanssa tai itsenaisesti. (Myyntipaallikk6 10.5.2012, haastattelu.) Hen-
kilokunnan ohjeet tapahtumassa toimimiseen esitetaan liitteessé 4. Ohjeissa on
niin kaytannon vinkkeja, kuin oman harkinnan mukaan toteutettavia neuvoja.
Perehdytys tapahtumissa toimimiseen voisi olla laajempi ja kaytdnnénlahei-
sempi. Varsinkin, jos ohjeet luetaan itsenaisesti, ne eivat anna paljonkaan uutta

informaatiota.

5.2.2 Tapahtuman aikana

Varsinaisen tapahtuman suunnittelussa harkitaan ajankohtaa, resurssien kayt-
t6a, hairioita ja seurantaa. Resursseina toimivat kulloisenkin konttorin tyontekijat
ja heidan palkkauksena, lisaksi messujen tai pienempien tapahtumien maksut.
Tapahtuman ajoitus riippuu kolmesta osatekijasta. Suurille messuille osallistu-
taan silloin, kun ne jarjestetaan, kun taas pienempiin tapahtumiin osallistutaan
silloin kun henkilokuntaa saadaan paikalle, yhteistydkumppaneille sopii ja asi-
akkaita on liikkeella paljon. Hairioitd, ovat etenkin messuilla kilpailevat yrittajat,
muut naytteilleasettajat ja yleinen melu. Pienemmissé tapahtumissa, esimerkik-

si kauppakeskuksen kaytavilla hairiona voi olla ihmisten huomion keskittyminen
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muihin asioihin, kuten ostosten tekoon. Seurantana Vakuutusyhtio toteuttaa
talla hetkella 1&ahinnd yhteydenottopyyntdjen méaarda ja laatua. Jatkossa ehdo-
tamme etta jonkin tapahtuman yhteydessa tehdaéan mielipidekysely asiakkaille,
jonka avulla selvitetddn kiinnostuvatko ihmiset Vakuutusyhtitsta tapahtuman

perusteella.

Itse tapahtumassa tapahtumatydskentelyn osaaminen korostuu. Henkilékunnan
tulee kayttaytya liitteessa 5 esitettyjen toimintaohjeiden mukaisesti. Yksi tar-
keimmista ohjeista on hymyileminen ja tilanteeseen mukautuminen. Lisaksi
henkildston on tiedettdva tapahtuman teema ja tavoitteet. Jokainen tapahtuma
on ennen kaikkea tilaisuus. Tilaisuus on kaytettava hyvaksi ja edustettava yri-
tystd mahdollisimmat hyvin ja tehokkaasti. Toiminnan on oltava tavoitteiden
mukaista eli kaiken toiminnan on oltava imagon mukaista, ystavallista, luotetta-

vaa ja positiivista.

Seuraavaksi esitellaan erilaisia toimintamalleja paikallistapahtumissa toteutetta-
vaksi viestinnéksi. Ehdotukset toimivat sekd suurempien etta pienempien tapah-
tumien suunnittelussa. Tapahtumanjarjestdja voi valita yhden tai useamman
keinon kaytettavaksi tapahtumassa. Naita toimintamalleja ovat vahingontorjun-
tateemainen diashow, turvallisuustesti, vahingontorjuntavinkit, turvallisuuteen
suuntautuvan verkkokaupan esilletuonti, juliste tapahtumissa kaytettavaksi, pa-
rannettu arvonta, vahingontorjuntateemainen Kkilpailu, palkinto yhteydenotto-
pyynndsta sekd tapahtumamarkkinoinnin linkittaminen yrityksen muuhun vies-

tintaan.

Vahingontorjuntateemainen Diashow

Vahingontorjunnan viestinnassa messuilla messutilassa esitetaan diashow'ta,
jossa on kuvattuna erilaisia onnistuneita vahingontorjunta tilanteita, joita verra-
taan ep&éonnistuneisiin vastaaviin. Esimerkiksi ensimmaisessa diassa nakyy
poikkileikkaus onnellisesta kodista, jossa on palovaroitin, vaahtosammutin, ja
kaikki palovaaran aiheuttavat seikat huomioitu. Toisessa diassa henkild kuivaa
vaatteita saunassa ja aiheuttaa pienen tulipalon. Dioissa kaytetaan keinona va-

hinkotapahtumien suurentelu ja epatodennékdisyyksien kayttd. Asiakkaalle voi-
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daan nayttaa tilanne, joka on niin mielikuvituksellinen, ettei sen toteutuminen
ole todennékdista. Tarkoituksena talla on vahingontorjuntatietouden tarpeelli-
suuden korostaminen. Eparealistiset ja ylikorostetut keinot herattdvat huomiota
ja saavat aikaan pohdintaa. Niin sanottu “normaali” tilanne saattaa laittaa miet-

timaan turvallisuutta vain hetkeksi.

Asiakkaalle kerrotaan seuraavaa: “Tassa meilla pydrii diashow, siind nakyy mita
VOi seurata, jos ei osaa ennaltaehkaista vahinkoja. Kannattaa katsoa se lapi ja
miettia samalla, miten siind nakyvét seikat on kotonasi hoidettu.” Diashow’ssa
on mukana myds dia, jossa kehotetaan kdymaan Vakuutusyhtion Facebook-
sivuilla. Esimerkiksi: “Kay tykkddmassa Vakuutusyhtitésta Facebookissa, saat
ajankohtaisia turvallisuusvinkkeja seka rahanarvoisia tarjouksia.” Nain saadaan
eri viestintakanavat linkitettyd yhteen. Lisaksi on dia jossa kerrotaan Vakuutus-
yhtion turvallisuuteen suuntautuneesta verkkokaupasta. "Tiesitkd ettd meilta

saat kaikki turvallisuuteen liittyvat tuotteet, niin vakuutukset kuin palohalyttimet!”

Turvallisuustesti asiakkaille

Asiakkaalle ojennetaan yksinkertainen testi kodin turvatason selvittamiseen.
Testi voi olla sama, mika Vakuutusyhtiolla on henkilokunnan intranetissa. Siina
on kysymyksia ja jokaiseen vastausvaihtoehdot “kyll&” ja “ei”. Asiakkaan pitaisi
saada jokaiseen vastaukseksi “kylla”. Jos nain ei kuitenkaan kay, voidaan asi-
akkaalle todeta, ettei hdanen kotinsa ole niin turvallinen mit&, se voisi olla. Lo-
puksi asiakkaalle voidaan antaa vahingontorjuntavinkki, juuri siihen kohtaan,
mihin han vastasi “ei”. Vahingontorjuntavinkit on valmiiksi painetulla materiaalil-
la. Lisaksi Vakuutusyhtion asiantuntija kertoo vakuutuksesta, jolla voidaan tur-

vautua juuri siihen suurimpaan uhkaan.

Vahingontorjuntavinkit

Vahingontorjuntavinkit ovat pienilla lompakkoon mahtuvilla lapuilla eli flyereilla,
joiden toisella puolella on turvallisuuteen liittyvan Vakuutusyhtion verkkokaupan
Internet- osoite. Néaita jaetaan tapahtuman yhteydessa asiakkaille ja talla tavoin

aktivoidaan kdymaan verkkokaupassa. Jotta tdma kaikki olisi Vakuutusyhtién
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kannalta brandia vahvistavaa, kaikissa jaettavissa materiaaleissa on nakyvissa
Vakuutusyhtion logo. Liitteessa 2 on muutamia vahingontorjuntavinkkiflyereita.

Pienemmissa tapahtumissa asiakkaalle kerrotaan, ettéa Vakuutusyhtié panostaa
vahingontorjuntatiedon levittamiseen ja haluaa auttaa asiakkaitaan ehkaise-
maan vahinkoja. Asiakkaalle annetaan samanlaisia vahingontorjuntateemaisia
lappusia, kuin messuillakin. Lappunen valitaan aina asiakkaan tarpeiden ja
ajankohdan mukaan. Vanhuksille voisi antaa talvella liukastumisen estamiseen
vinkkeja ja kesalla murtojen estamiseen. Lapsiperheille annetaan lasten turvalli-
suuteen liittyvia vinkkeja. Asiakkaita rohkaistaan vierailemaan Vakuutusyhtion
verkkosivuilla, “Muista kadyda verkkosivuillamme lukemassa lisaa tietoa vahin-
gontorjunnasta!” Nama flyerit tukevat toisena asiana markkinointia sille kohde-
ryhmalle joka ei kayta internetia. Usein idkkdadmmat ihmiset eivat kayta interne-
tia ja saadessaan itselleen konkreettisen painetun mainoksen, tuo se Vakuutus-

yhtién palvelut heidan tietoisuuteen.

Turvallisuuteen suuntautuvan verkkokaupan esille tu ominen

Vakuutusyhtion turvallisuuteen suuntautuvaa verkkokauppaa taytyy saada
enemman esille. Verkkokauppa luo lisdarvoa asiakkaalle ja tehostaa Vakuutus-
yhtion viestintaa vahingontorjunnasta. Tapahtumassa henkilokunta kertoo, etta
Vakuutusyhtion asiakkaat saavat verkkokaupasta erilaisia kampanja-
alennuksia. Talla tavoin olemassa olevat asiakkaat osaavat hyddyntaa verkko-

kaupan etuja ja uudet asiakkaat kiinnostuvat asiakkuuden tuomista eduista.

Verkkokaupasta saa erilaisia henkiloturvallisuuteen ja omaisuuden suojaan liit-
tyvia tarvikkeita. Asiakkaan ostaessa ja suojatessa hyvin itsensa ja omaisuu-
tensa myds mahdolliset vahingonkorvaukset vahentyvat. Verkkokaupan ongel-
mana on sen loytyminen, suora linkki sinne on liian monen valilehden takana.
Asiakkaiden pitaa l6ytad verkkokauppaan helposti, sen takia suoran linkin pitaa
olla yhtion verkkosivun etusivulla. Yhtenainen viestintd on yksi tehokkaista vies-

tintAmuodoista, sen takia verkkosivut ja tapahtumat tulee linkittéaa yhteen.
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Juliste tapahtumiin

Niin messuille kuin pienempiin tapahtumiin hankitaan juliste, jossa lukee esi-
merkiksi: “Miten sind huolehdit turvallisuudestasi?”, “Onko kotisi turva kunnos-
sa, tule keskustelemaan asiantuntijan kanssa”, “Tule torjumaan vahinkoja” tai
“Tule ja hae oma vahingontorjuntavinkkisi”. Tekstin tulee olla napakka ja ilmen-
taa vahingontorjuntateemaa. Julisteessa on liséksi Vakuutusyhtion logo, joka
kannattaa asettaa julisteen yldosaa, jotta asiakas ndkee heti, mika yritys on ky-
seessa. Vakuutusyhtion markkinointiosasto on vastuussa mainonnan yhtenai-

sesta ilmeesta, joten julisteet on tilattava sen kautta.

Arvonta

Tapahtumassa sdilytetaan ennestaan Vakuutusyhtion kayttdma kilpailu, jossa
VoI voittaa yhteistydkumppanin lahjakortteja. Nykyisten toimintatapojen testauk-
sen avulla todettiin, etta kilpailu houkuttelee huonosti asiakkaita kdymaan esitte-
lypisteella. Kilpailun palkintoa kannattaisi parantaa, koska se houkuttelisi
enemman vakea paikalle. Nykyinen kerran vuoteen suoritettava arvonta ei ole
houkutteleva, arpajaiset tulee pitda useammin. Lisaksi itsendisesti esittelypoy-
taa lahestyvia olisi enemman arvonnan avulla. Kilpailu on tarkeéa sailyttaa sen
takia, koska asiakas voi samalla jattaa yhteydenottopyynnén. Yhteydenotto-
pyyntdjen avulla saadaan asiakkaalle valittymaan lisatietoa tuotteista seka te-

kemé&an vakuutuskartoituksia.

Vahingontorjuntateemainen kilpailu

Vahingontorjuntateemalla toteutettu kilpailu on teemanmukainen ja myyva vaih-
toehto. Kilpailun avulla tuodaan esille vahingontorjunnan eri apuvalineita ja sa-
malla mainostetaan turvallisuuteen keskittynyttd Vakuutusyhtion verkkokaup-
paa. Kilpailussa esittelypdydalle asetetaan 4-5 turvallisuuteen liittyvaéa esinetta,
kuten palovaroitin, turvasumutin, henkilohalytin ja vesivuotovaroitin. Kilpailijalle
annetaan lomake, johon han kirjoittaa mitd nama esineet ovat. Mikali henkil®
vastaa kaikkiin oikein, palkintona on matkakokoinen ensiaputarvikelaukku. Li-

saksi kaikille osallistujille annetaan mukaan flyereita, joissa on teksti “Kaikki
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nama turvallisuuteen liittyvat tuotteet ja paljon muuta l6ydat turvallisuuteen
suuntautuneesta verkkokaupastamme. Alennus -20 prosenttia” Samassa flye-
rissa lukee “Kay tykkadméassa Vakuutusyhtiosta Facebookissa, saat ajankohtai-

sia turvallisuusvinkkeja seka rahanarvoisia tarjouksia.”

Palkinto yhteydenottopyynndsta

Pyytamalla Vakuutusyhtioltd yhteydenoton, asiakas saa heti palkinnon. Palkinto
voi olla vaikka heijastin, parkkikiekko tai jokin muu vastaava jakotavara. Palkin-
non tulee olla arvoltaan suhteellisen pieni, jotta kulut eivat ylittaisi saatuja tuotto-
ja. Haasteeksi voi muodostua, ettd asiakkaat eivat ole oikeasti kiinnostuneita
tarjouksesta, vaan he haluavat vain ilmaista tavaraa. Tama voidaan valttaa jut-
telemalla asiakkaan kanssa tarkemmin hanen tarpeistaan ja nykyisista turvis-

taan.

Tapahtumaviestinnan liitthminen muuhun viestintdan

Tunnettuuden lisaéaminen yhtendisen viestinnan kautta on tarkedd. Tapahtu-
mamarkkinointi tulee liittaa muihin markkinointiviestinnan kanaviin, jotta viestin-
nasta saadaan kannattavaa ja tehokasta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 44, 51.)
Paikallistapahtumat tulisi linkittdd myds muuhun mainontaan ja yrityksen viestin-
taan. Vahingontorjuntateemaa tulee tuoda esille my6és muuhun Vakuutusyhtion
viestintdkanavien avulla kuten koti- ja Facebook -sivuilla. Teemaa tulee tuoda
esille kuukausittain vaihtuvien vahingontorjunta- vinkkien avulla. Vinkkien avulla
asiakkaat saavat tietoa vahingontorjuntakeinoista. Kuukausittain vaihtuva vinkki
on hyva tuki vahingontorjuntateemalle ja ajankohtaiset vinkit kertovat Vakuutus-
yhtion valittdvan asiakkaistaan vuoden jokaisena paivana. Yksittainen ja konk-
reettinen vinkki jaa hyvin mieleen, silla tietoa ei tule likaa samalla kertaa. Vinkki
taytyy suunnitella visuaalisesti selkeaksi ja varimaailman pitdéd olla huomiota
herattavd. Kuukauden vahingontorjuntavinkki on tapahtumamarkkinoinnissa
jaettavien lappusten muodossa, kotisivuilla ja Facebook -sivuilla. Esimerkkina:
“Nain varmistat etta polkupyorasi pysyy turvassa varkailta. Hanki hyva lukko,

mieluiten kaksi.” “Ala jata pyoraa ilman valvontaa pitkéaksi aikaa.” “Sailyta pyo-
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raa sisatiloissa, etenkin yolla”. Kuvassa varas yrittdad vieda pyodran onnistumatta

siina.

Facebook- yhteisd on taman hetken suosituin sosiaalisen median sivusto. Siella
on jo yli 500 miljoonaa kayttajaa (Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa
2010, hakupaiva 11.5.2012.) Vakuutusyhtion tulisi aktiivisesti tuoda esiin toimin-
taansa sosiaalisessa mediassa. Tapahtuman yhteydessa voisi aktivoida osallis-
tujat “tykkddmaan” Vakuutusyhtion Facebook- sivuista. Paikallistapahtumissa
jaettavien turvallisuuteen liittyvan verkkokaupan mainoksissa lukee myds “Kay
tykkaamassa Vakuutusyhtiosta Facebookissa- saat ajankohtaisia vinkkeja tur-
vallisuuteen sekéd rahanarvoisia tarjouksia” Hyvana houkuttimena toimii myos
lahjakortin arvonta tykkaajien kesken. Esimerkiksi 500 euron arvoinen lahjakortti
houkuttelee hyvin tykkddméaan yrityksen sivusta. Vaarana on kuitenkin se, etta
kayttajat saattavat poistua hyddyn saatuaan. Taman takia yrityksen on jatkuvas-
ti paivitettava sivuaan ja tarjottava “tykkadjilleen” hyotya ja mielenkiintoisia tar-
jouksia. (Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa 2010, hakupaiva
11.5.2012.)

Vakuutusyhtion TV-mainonta on ollut viime aikoina onnistunutta ja sen ansiosta
on saatu lisaa nakyvyytta. Paikallistapahtumissa kannattaa yhtendistaa paikal-
listapahtumien diat ja TV-mainokset. Mainokset ovat jddneet hyvin ihmisten
mieleen. Vahingontorjuntateemaisessa lyhytelokuvassa soi sama musiikki taus-
talla kuin mainoksissakin. Musiikki luo hyvan tunnelman ja mainoksista tuttu
musiikki turvallisen tunteen. Tama laskee kynnysté tulla juttelemaan vakuutuk-
sista. Kuviossa 8 on yhteenveto tapahtumissa kaytettavista keinoista, kun tee-

mana on vahingontorjunta.
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KUVIO 8. Tapahtumissa kaytettavat keinot.

YHTEENVETO TAPAHTUMISSA KAYTETTAVISTA KEINOISTA

Uusi juliste:” Miten sin&d huolehdit turvallisuudestasi?” Julisteessa jokin kuva

Diashow vahingontorjuntateemalla pydrii taustalla

Turvallisuuteen erikoistuneen verkkokaupan tuominen esille

Vahingontorjuntavinkit painettuna, asiakkaille mukaan

Vahingontorjunta-aiheinen kilpailu, jossa palkintona ensiapulaukku (saa heti
mukaan)

Turvallisuustesti asiakkaille:” Onko kotisi turvattu?” "Oletko turvannut itsesi?”

Asiakas haluaa yhteydenottopyynnon ja vakuutuskartoituksen: pieni palkinto
heti

Arvonta. Vakuutusyhtion aikaisemmin kayttama, parannettu palkinto

Kokonaisvaltainen markkinointi: linkitetaan tapahtumamarkkinointi Vakuutusyh-
tion verkkosivuihin, Turvallisuuteen suuntautuneeseen verkkokauppaan seka
Facebook- sivuihin. Visuaalinen ilme on yhtenainen kaikissa viestintdkanavissa

Yllamainituista keinoista ja toiminnoista valitaan tapahtumaa ja kohderyhméa
ajatellen sopivat vaihtoehdot

5.2.3 Tapahtuman jalkeen

Jokaisen tapahtuman jalkeen mitataan tapahtuman onnistumista. Saavutettuja
vaikutuksia on usein hankala mitata etenkin silloin, kun vaikutukset ovat ihmis-
ten kayttaytymisessa tai asenteissa. Mielipiteiden muuttuminen Vakuutusyhtiota
kohtaan voidaan todentaa mielipidekyselyn perusteella. Korvaushakemusten
vahentyminen puolestaan voidaan mitata tarkoin, mutta sitd ei voida suoraan

linkittd& vahingontorjuntatyéhon.

Tulostekijoita ovat laskettavissa olevat asiat. N&ita voivat esimerkiksi olla saatu-

jen yhteydenottojen méaaraa verrattuna messun kustannuksiin tai kaytettyyn ai-

56



kaan. Yhteydenottoja voidaan mitata myds siten, ettd moniko yhteydenoton ha-
lunneista ottaa lopulta vakuutuksen Vakuutusyhtiostd. Vahingontorjuntateema
tukee kaiken kaikkiaan Vakuutusyhtion tavoitetta parantaa tuloksellisuutta seka
imagoa uusien ja olemassa olevien asiakkaiden keskuudessa. Asiakkaalle on
luotava sellainen tunne, ettéd hanesté oikeasti valitetdan ja hanen kotinsa halu-

taan olevan turvallinen.

Vakuutusyhtiossa seurataan tarkkaan tapahtumien onnistumista. Kéaytdssa on
palautejarjestelmd, johon kirjataan muun muassa onnistumiset ja kehittdmisen
kohteet. Naiden lisaksi kirjataan ylos faktatiedot, kuten kaytetty aika, taytetyt
kupongit, yhteydenottopyynnét, yhteistybkumppanit ja kaytetty jakotavara. Pa-
laute taytetaan jokaisen tapahtuman jalkeen. Palautetta seurataan valtakunnal-
lisesti ja sen avulla nahdaan millaiset tapahtumat ovat hyddyllisia Vakuutusyhti-
Olle millakin paikkakunnalla. (Myyntipaallikkoé 10.5.2012, haastattelu.) Palautetta
kannattaa kayttaa hyodyksi sitten, kun vahingontorjunta otetaan kayttoon tapah-
tumien teemana. Sen avulla ndhdaan millaisissa tapahtumissa teema on me-
nestyksekas millakin paikkakunnalla. Pohjoinen konttorialue kasittaa laajan alu-
een Kajaanista Ouluun ja Oulusta Rovaniemelle ja voidaan olla varmoja, etta eri

paikoissa asiakkaita kiinnostavat turvallisuuden erilaiset nakokulmat.

5.3 Uusien toimintatapojen testaus

Suunnitelmaa lahdettiin testaamaan 15. 5. Yhteistyokumppani B:n tiloihin. Ajak-
si valittiin kello 17:00-19:00, jolloin ihmisi& oletettiin olevan paljon liikkeella tyo-
paivan ollessa ohi. Ajankohdaksi valittiin tarkoituksella eri, kuin nykyisten toimin-
tatapojen testauksessa, jotta saadaan erilaisia kokemuksia. Toteutettavaksi va-
littiin turvallisuuskaupan esille tuominen, tapahtumaviestinnan liittdminen muu-

hun viestintdan ja olemassa olevan arvonnan hyédyntaminen.

Haasteeksi toimintasuunnitelman testauksessa osoittautui se, etta Vakuutusyh-
tiolla on tarkat saannot yhtenaisestad ilmeesta. Testausvaiheessa mukana ei
ollut valmista markkinointiosaston tekemaa vahingontorjuntamateriaalia, silla

suunnitelma ei ollut vield ehtinyt markkinointiosastolle. Paatimme kayttad omia
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keinoja ja vahingontorjuntaa tuotiin esille sanallisin keinoin. Henkildkuntana pai-
kalla olivat molemmat tutkimuksen tekijat. Mukanaan heilla oli valtakunnallisen
arvonnan kilpailukupongit, juliste, karkkia seka parkkikiekkoja jakotavarana. Ta-
voitteeksi asetettiin vahingontorjunnan esille tuominen ja erinomaiset asiakas-

kokemukset.

Tapahtuman aikana kiinnitettiin huomiota seuraaviin asioihin: asiakkaiden Kkiin-
nostus vahingontorjuntaa kohtaan seka asiakkaiden kaytos silloin, kun esittely-
pisteella on yksi tai kaksi esittelijad. Tapahtuman aikana havainnoidessamme
huomasimme samoin, kuin edellisella kerralla, etta asiakkaat lahestyivat hel-
pommin, mikali toinen esittelijdista oli paikalla ja toinen hieman kauempana ja-

kamassa makeisia tai kertomassa arvonnasta.

Henkilon osallistuessa arvontaan hanelle kerrottiin Vakuutusyhtion turvallisuus-
aiheisesta verkkokaupasta sekd mahdollisuudesta vakuutusasioiden paivittami-
seen. Emme huomanneet erityista kiinnostusta verkkokauppaa kohtaan, mika
johtuu siita, ettei kaytdssa ollut mink&anlaista mukaan annettavaa tai tulostettua
materiaalia. Mukaan annettava flyeri olisi konkreettinen ja houkutteleva asia.
Varsinkin visuaalisesti hyvin toteutettu versio, jossa on vareja ja kuukausittain
vaihtuva turvallisuusvinkki olisi toimiva houkutin asiakkaalle vierailla Vakuutus-

yhtion verkkosivuilla.

Ajankohta oli seka huono etta hyva. Ihmisia oli paljon liikkeella, joten hiljaista ei
ollut, mutta ihmiset olivat kiireisid. Monen tydpaiva oli juuri paattynyt ja he kulki-
vat kiireesti kaupan kautta kotiin, joten heilla ei ollut aikaa tai halua jaada kes-
kustelemaan vakuutuksista, eikd myodskaan vahingontorjunnasta. Vahingontor-
juntateema vaatii asiakkailta aikaa, koska aihe on laaja. Tdméan vuoksi suu-
remmat messut, joihin ihmiset l&htevat ajan kanssa, sopivat paremmin vahin-

gontorjunnalle.

Tapahtuman aikana onnistuttiin positiivisen mielikuvan luomisessa asiakkaille.
Moni pysahtyi esittelypisteen kohdalla ja jutteli iloisesti esittelijoiden kanssa.
Uskomme jaaneemme mieleen hyvalla tavalla, silla moni asiakas lahti hymyillen

pois tapahtumasta. Tassd huomataan, kuinka tarkeé& jokainen sana ja ele on
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tapahtumassa, silla kohtaaminen on nopea. On kayttaydyttava mahdollisimman
kohteliaasti ja ystavallisesti. Helposti lahestyttava esittelija on tapahtuman ydin.
Toimihenkilén hymy vaikuttaa siihen, uskaltaako tai haluaako asiakas lahestya

esittelypistetta.

Toimintasuunnitelman testauksen yhteydessd huomattiin myos, ettd tapahtu-
man juliste kaipaa muutosta, Juliste ei tuo talla hetkella vahingontorjuntaa esiin,
eikd myoskaan heti kerro, mika yritys on kyseessa. Asiakkaat katsoivat julistetta
pitkaan ennen kuin tajusivat, mista esittelyssa on kyse. Kaiken kaikkiaan olim-
me tyytyvaisia testaukseen. Vaikkei meilld ollut valmista markkinointimateriaalia
vahingontorjuntateemalla, saimme varmuuden siitd ettd tekemamme toiminta-
suunnitelma ja ehdotukset ovat tarkeitd Vakuutusyhtion tapahtumamarkkinoin-
nin kannalta. Ne on otettava kayttoon pian, jotta paikallistapahtumista tulisi en-
tistd asiakaslahtdisempia ja kiinnostavia. Kuviossa 9 on yhteenveto suunnitel-
man testauksessa onnistuneista asioista ja seikoista, joissa viela on kehitetta-

vaa.

KUVIO 9. Yhteenveto suunnitelman testauksesta.

Onnistunutta Kehitettavaa

Henkilokunnan iloinen asenne houkutteli | Ajankohta ei ollut paras mahdollinen. Va-
asiakkaita esittelypisteelle. hingontorjuntateema vaatii aikaa.

Asiakkaat lahestyivat helpommin, kun | Materiaalien puuttuminen oli miinus.
paikan laheisyydessa oli vain yksi henki-

l[6kunnan jasen.

Potentiaalinen teema messuille, jolloin | Asiakkaiden oli hankalaa tunnistaa julis-
asiakkailla on enemman aikaa. teen perusteella mistd oli kyse ja mika

yritys oli kyseessa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Vakuutusyhtio osallistuu tapahtumiin aktiivisesti ja se on selvasti havainnut ta-
pahtumamarkkinoinnin tuoman potentiaalin. Vahingontorjuntamateriaalia ei kui-
tenkaan ole kaytettavaksi tapahtumissa. Yksi lehtinen kodinturvallisuudesta ei
riitd, eikd se osoittautunut testauksessa kovin kiinnostavaksi asiakkaiden kes-
kuudessa. Vahingontorjuntateeman esille tuominen on kannattavaa Vakuutus-

yhtioén kannalta ja siksi siihen tulisikin panostaa entistd enemman.

Vakuutusyhtion materiaali tulee markkinointiosastolta, joka vastaa koko Suo-
men linjauksista, sen vuoksi yksittaisella konttorilla ei ole juuri sananvaltaa suu-
riin linjauksiin, mutta jokaisella on mahdollisuus tehda ehdotuksia materiaalin
suhteen. Tamé&n huomioonottaen kehitysehdotuksen on tehty siten, etta jokai-
nen konttori voi ne toteuttaa itsenaisesti, eivatka ne vaadi suuria materiaalikus-
tannuksia. Visuaaliseen maailmaan emme sen takia léahteneet vaikuttamaan,
silla sen on oltava yhtenaistd muun visuaalisen ilmeen kanssa. Vakuutusyhtiolla

on valmiina ideoituna oma visuaalinen ilme ja varimaailma.

Vakuutusyhtion on yhtenaistettava viestintdkanavat keskendan ja tuoda paikal-
listapahtumissa esiin my6s muut viestintdakanavat. Paikallistapahtumien, yhtion
verkko- ja Facebook- sivujen linkittaminen keskendan on tehokas keino. Paikal-
listapahtumissa tulee tuoda esiin myds muut viestintdkanavat ja kehotettava
kaymaan verkkosivuilla ja “tykkaamassa” Facebookissa. Verkkosivuja on pa-
rannettava ja tuotava enemman esiin vahingontorjuntateemaa. Turvallisuusvin-
kit on asetettava etusivulle jotta ne huomataan heti. Kuukausittain vaihtuva va-
hingontorjuntavinkki tulisi olla esilla my6s verkkosivuilla ja Facebookissa. Nain
asiakkaat saadaan totutettua siihen ettéd Vakuutusyhti6 valittaa asiakkaistaan ja
naiden turvallisuudesta ajankohtaisella tiedolla. Asiasta kerrotaan diashow'n ja
jaettavien flyereiden avulla. Myds turvallisuuteen suuntautunutta verkkokauppaa
tulee tuoda aktiivisesti esille tapahtumissa vahingontorjuntavinkkien ja flyerei-

den avulla.
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Vakuutusyhtion on hyva myods lisata sisaista tiedotustaan henkilékunnalle. Ta-
pahtumaan osallistumisen ohjeita kannattaa laajentaa ja tarkentaa. Erityisen
tarkeaa on, etta jokainen henkilokunnan jasen tietaa, mika tapahtuman teema
on ja muistaa tuoda teemaa esille kaikille asiakkaille. Vahingontorjuntateema on
saatava tyontekijoiden mieleen ja se onnistuu jatkuvalla toistolla. Vahingontor-
juntateemaa on tuotava esille Vakuutusyhtion intranetissa. Sitd kautta se jaa
tyontekijoéiden mieleen ja he osaavat tuoda vahingontorjuntaa esiin kommuni-

koidessaan asiakkaiden kanssa.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettad uusi toimintamalli on kdytanndssa
toimivampi kuin entinen. Asiakkaat saavat selkeasti paremman kuvan Vakuu-
tusyhtiostd, silloin kun he kokevat, etté heista ja heidan turvallisuudesta valite-
taan. Uusi toimintatapa saa aikaan enemman kiinnostusta kuin entinen, silla
virikkeitda on enemman. Entisessd toimintatavassa kiinnostuksen herattajana
toimi usein vain arvontakupongin tayttaminen. Uuden suunnitelman mukaan

keinoja on enemman, ndin saadaan asiakkaat osallistumaan esittelyyn.

Havainnoitaessa tapahtumissa, huomattiin etta ihmisilla on jo ennestaan positii-
vinen mielikuva Vakuutusyhtiosta. Mielikuvaa saadaan parannettua entisestaan
kun tapahtumiin tuodaan vahingontorjunta teemaksi. Vakuutusyhtion jatkaessa

tapahtumiin osallistumista, se voi pelkalla lasnaolollaan parantaa imagoaan.

Tutkimuksen luotettavuutta ja onnistumista pohtiessamme otetaan huomioon
koko prosessi. Aluksi oli vaikea lahtea liikkeelle, silla vakuutusalan ja vahingon-
torjunnan tuntemusta tekij6illa ei ollut. Viitekehyksen luominen ja siihen liitty-
vaan kirjallisuuteen perehtyminen avasi aivan uusia nakokulmia, joiden pohjalta
tutkimussuunnitelma l&hti liikkeelle. Viitekehykseen tulevat lahteet valittiin tar-
koin. Vain luotettavat, ajankohtaiset ja aiheen mukaiset teokset otettiin mukaan.
Tutkimusvaiheessa selvisi monia asioita, kuten miten kannattaa tuoda vahin-

gontorjunta asiakkaalle.

Tutkimus oli vaativa, silla siihen valittin useampi tutkimusmenetelma kaytetta-
vaksi. Tutkimustulosten yhtenaistaminen oli vaativaa, silla menetelméat olivat

niin erilaisia. Tuloksia katsottiin ja analysoitiin laaja- alaisesti, saatiin yhtenainen
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suuntaus, jonka pohjalle suunnitelmaa lahdettiin rakentamaan. Kaikkien tulos-
ten perusteella paikallistapahtumien toimintasuunnitelma tarvitsee keinoja, joilla
asiakas saadaan valittAm&an turvallisuudestaan ja Vakuutusyhtion on erottau-
duttava kilpailijoistaan. Jatkotutkimusaiheeksi ehdotetaan mielipidekyselya suh-
tautumisesta Vakuutusyhtioon ja sen toteuttamaan tapahtumamarkkinointiin.
Mielipidekysely voidaan toteuttaa tapahtumien yhteydessa strukturoidun haas-
tattelun avulla. Mielipidekysely jatkotutkimuksena on térked, koska halutaan
varmistaa tapahtumamarkkinoinnin toimivuus. Jatkotutkimuksen tulosten perus-

teella nahdaan, pitaisikod tapahtumamarkkinointia parantaa ja milla keinoin.

Tutkimus on luotettava, silla kaikki kaytetyt keinot olivat suunnitelman mukaisia
ja tukivat tavoitetta eli toimintasuunnitelman luomista. Paikallistapahtumien ha-
vainnointia keinona pohtiessa voidaan todeta, ettd havainnointi on aina tutkijan
nakokulma asiasta (Hirsjarvi ym. 2007, 212). Tasséa tapauksessa tutkijoita oli
kaksi ja molemmat havainnoivat samat asiat. Tama kertoo luotettavuudesta.
Kilpailijoiden vahingontorjuntamateriaalin analysointi oli vaativa tehtava ja siihen
kaytettiin paljon aikaa. Myyntip&allikon haastattelu myohastyi hieman aikataulu-
jen sovittelun takia. Mydhéainen vaihe oli riski tutkimuksen kannalta. Haastattelu
tuki kuitenkin tutkimusta siitd huolimatta. Haastattelu olisi jatetty tekematta, mi-
kali siité ei olisi ollut hydtya. Tutkimuksen alussa suunniteltu aikataulu on pitanyt
kohtuullisen hyvin paikkansa. Tekijat ovat molemmat perehtyneet ja tehneet
tyota tasapuolisesti. Yhteinen aika on aina 16ytynyt ja molemmilla riitti innostusta

loppuun saakka.

Tama tutkimus on kokonaisuus johon on perehdytty, tutkittu ja ideoitu uusia
toimintaehdotuksia usean kuukauden ajan. Tutkimuksen tekijat toimivat itse tal-
l& hetkella molemmat finanssialalla. Toinen heistd on perehtynyt toimeksianta-
jan toimintaan syvallisesti yrityksen toimihenkilon paikalta. Tyohén paneutumi-
nen on saanut aikaan sen, ettd toimintasuunnitelma on juuri toimeksiantajalle
sopiva ja mahdollinen toteuttaa. Ilman omakohtaisia ja kaytannonladheisia ko-
kemuksia vakuutusalasta ja Vakuutusyhtitstd vaarana olisi ollut ettd suunnitel-
maa on mahdoton toteuttaa kaytdnnodssa. Taman tutkimuksen tekijat ovat var-
mistaneet sen, ettéd suunnitelma on toteutettavissa huomioiden toimeksiantajan

arvot, tavoitteet, strategiat ja resurssit. Tama kaikki huomioon ottaen, on luotu
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toimintamalli joka antaa kayttajalleen varan valita tapahtuman luonteelle ja koh-
deryhmalle sopivimmat kaytettavat keinot. TA&ma on koettu onnistumiseksi.

Taman tutkimuksen kannalta onnistunut asia on myds se, etta tekijoita on ollut
kaksi. Toimintasuunnitelman luominen paikallistapahtumiin vaatii ideoita ja mo-
nipuolisia nakokulmia. Kahden henkilén keskustellessa omista ideoistaan, ne
jalostuvat yha paremmiksi. Liséksi vastuun jakaminen on vahentanyt yhdelle
ihmiselle kasaantuvaa paineen maardad ja sita kautta luovuudelle on jaanyt
enemman tilaa. Yhteistyd on ollut kaikin puolin mutkatonta ja sujuvaa seka vas-
tuu on jakautunut tasaisesti molempien kesken. Molemmat ovat tehneet tyon
eteen oman osansa. Opinnaytetydprosessi on ollut opettavainen. Se on tuonut

tekijoilleen uutta ja syventavaa tietoa sekd nadkemysta finanssialalle.
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Vahingontorjuntateemaisen tapahtuman suunnittelumalli LITE 1

Ennen: Sanoman aihe:

Vahingontorjunta

-~

Y

Tavoiteltu vaikutus:

Tilannetekijit issintyy

+ |hmisten tietdmys vahingontorjunnasta

¢ Vakuutusyhtidn imago paranee

¥

|

Y

Kohderyhma: Kanavat: » Sanoma toimitetaan asiakkaalle
Tapahtumaan osallistuvat | Tapahtumamarkkinointi hankilBkohtaisella kortaktilla
kavijat  Henkilokohtainen kontakti ||, Vahinkotilanteiden suurentelu, jopa

epatodellisiksi

Y "

Tapahtuman suunnittelu:

s Resurssut; henkilokunta, messumaksut

* Ajoitus: tapahtumien mukaan suurissa messuissa, Pienissa tapahtumissa, silloin kun henkilokuntaa loytyy
paikalle, asiakkaita on lilkkeella ja yhteistydkumppaneille sopii

» Hairiot: messuilla kilpailijat ja muut ndytteilleasettajat, melu. Muualla, huomion keskittyminen muihin asioihin

¢ Seuranta: montake yhteydenottopyyntGa on saatu

Tapahtuman aikana:

!

= Tapahtuma:
Muuttuva tekija Tapahtumatydskentely ja vhteydenottojen kerdaminen Vertailu:
Messumaksut, saadut
Jalkeen: v yhteydenottopyynnot,
Saavutettu vaikutus: B aika

Tulostekijat

* Tietous vahingontorjunnasta
s Vahemman vahingonkorvausvaatimuksia
o Mielipiteiden muutos Vakuutusyhtiéta kohtaan muuttuu paremmaksi
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Vahingontorjuntavinkkeja LIITE 2

Paloturvallisuus:
Tarkista palovaroittimen kunto vahintdan kerran kuukaudessa tai kun olet ollut
pitkan ajan poissa kotoa.

Paloturvallisuus:
Asenna palovaroitin jokaiseen makuuhuoneeseen ja kaksikerroksisessa talos-
sa jokaiseen kerrokseen.

Paloturvallisuus:
Asenna palovaroitin mukana tulevien ohjeiden mukaisesti.

Paloturvallisuus:
Ota aina television, kahvinkeittimen, leivanpaahtimen ja muiden séhkdlaitteiden
johto irti seindsta kun et kayta niita.

Paloturvallisuus:
Kynttilat luovat tunnelmaa, etenkin joulun aikaan, ala kuitenkaan jata kynttilaa
koskaan palamaan ilman valvontaa.

Paloturvallisuus:
Sailyta sytkareita ja tulitikkuja sellaisessa paikassa etteivat lapset paase niihin
kasiksi.

Vesivahingot:
Tarkista kevaisin ja syksyisin vesikatteen lapivientien kunto.

Vesivahingot:
Kolaa suuret lumikasat pois rakennuksen laheisyydestd, jotta sulamisvedet
eivat paase rakenteisiin.

Vesivahingot:
Puhdista pesukoneen ja astianpesukoneen nukkasihti ja suodatin kerran kuu-
kaudessa tai vahintaan kerran vuodessa.

Vesivahingot:
Imuroi jaékaapin takaosa kerran kuukaudessa tai kerran vuodessa.

Vesivahingot:
Kaikkien keittiossa kaytettavien suurten kodinkoneiden alle tulisi asettaa valu-
ma-allas. Naita ovat jaakaappi, pakastin, astianpesukone ja joskus pyykin-
pesukone.

Vesivahingot:
Tarkkaile kylpyhuoneen kaakeleiden, silikonisaumojen, putkiston ja lattiakaivon
kuntoa.
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Murtovahingot:
Pida huoli kotisi avaimista, suurin osa kotimurroista tehdaan asunnon omien
avainten avulla. Varmista lisaksi, etta ovien lukot toimivat moitteettomasti.

Murtovahingot:
Aseta mieluummin henkil6tietosi salaisiksi turvallisuuden takia. Mikali lompakon
mukana katoaa henkildllisyystodistus, varas voi helposti etsid osoitteesi nume-
rotiedustelusta.

Murtovahingot:
Pida hyvaa huolta avaimista ja lompakosta.

Murtovahingot:
Tee kodistasi asutun nékdinen silloin, kun |&hdet pidemmaksi aikaa pois.

Murtovahingot:
Facebookissa ja muissa yhteistpalveluissa on mukavaa ilmoittaa tutuille, etta
on lahddssa eksoottiseen maahan matkalle. Varmista kuitenkin ensin, ketka
kaikki voivat paivityksesi nahda.

Lapsen turvallisuus:
Asenna hellan eteen liesisuoja. Suojaa pistorasiat ja teravat kulmat.

Lapsen turvallisuus:
Asenna turvaportti portaiden yla- ja alapaahan.

Lapsen turvallisuus:
Huolehdi, etta lapsesi matkustaa autossa selka menosuuntaan pain, mieluiten
4-5 vuotiaaksi saakka.

Lapsen turvallisuus:
Varmista, etta lapsella on puuhasteltavaa pitkilla automatkoilla, jotta kuljettaja
saa keskittya ajamiseen, kirkuvien lasten sijasta.

) Lapsen turvallisuus:
Ala jata pienia lapsia ilman valvontaa. Ota pienet/teravat lelut ja esineet pois
lasten ulottuvilta.

Autoturvallisuus:
Sailyta autoa mahdollisuuksien mukaan vartioidussa tai lukitussa tilassa.

Autoturvallisuus:
Tyhjenna auto arvoesineista, alaka jata mitdan varasta kiinnostavaa esille, esi-
merkiksi parkkirahoja tai tupakka-askia.

Autoturvallisuus:
Hanki autoosi kaynnistyslukko tai halytin, se pienentaa automurron mahdolli-
suutta huomattavasti.
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Autoturvallisuus:
Rattilukko ja vannelukko ovat tehokkaita keinoja estaa autovarkaus.

Autoturvallisuus:
Valta riskinottoja liikkenteessa. Lahde hyvissa ajoin, niin sinulle ei tule kiire.

Autoturvallisuus:
Ala aja vasyneena.

Veneturvallisuus:
Lukitse veneesi kettingilla ja turvalukolla kiintedan paikkaan, esimerkiksi laitu-
riin.

Veneturvallisuus:
Tarkista saanndllisesti konehuoneen kunto, seuraa kaapeleiden ja putkien kun-
toa.

Veneturvallisuus:
Varmista, etta veneesséa on aina sammutin tulipalon varalta.

Veneturvallisuus:
Muista kiinnittda vene aina tarpeeksi paksulla kdydella ja huomioi myrskyt.

Veneturvallisuus:
Pida aina yllasi pelastusliiveja ja varmista, etté kaikilla muillakin veneessa mat-
kustajilla on liivit ylla&n.

Veneturvallisuus:
Ald nauti alkoholia veneessa.

Turvallisuus ulkomailla:
Hanki matkavakuutus ja muista hankkia kohdemaassa vaadittavat rokotukset
hyvissa ajoin.

) Turvallisuus ulkomailla:
Ala jata laukkuasi lentokentalla valvomatta. Alédka koskaan ota matkalaukkuusi
tuntemattoman henkilon tavaroita.

Turvallisuus ulkomailla:
Sailyta passisi lukittavassa kaapissa. Ala pida kaikkia rahojasi mukanasi, vaan
ota vain sen verran kéateista mukaan kuin ajattelet sind paivana tarvitsevasi.

Turvallisuus ulkomailla:
Kuuntele pakettimatkoilla matkaoppaiden neuvoja ja itsenéisilla matkoilla kayta
harkintaa ja maalaisjarkea. Jos jokin asia kuulostaa liian hyvélta ollakseen totta,
sita se usein onkin.
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Turvallisuus ulkomailla:
Pida huolta pankkikorteistasi. Matkalla taytyy olla vahintad&n kaksi korttia sen
varalta jos toinen katoaa tai toinen korteista ei toimi. Suositus on etta kortit pide-
taan erillaan toisistaan.

Turvallisuus ulkomailla:
Seuraa ulkoministerion tiedotuksia www.formin.fi.

Turvallisuus ulkomailla:
Onhan rokotuksesi kunnossa www.rokote.fi.

Turvallisuus ulkomailla:
Kaikkiin maihin taytyy pakata eri tavalla, Finavian “Pakkaa oikein”- opas
www.finavia.fi.

Turvallisuus ulkomailla:
Pida terveydestasi huolta eri puolilla maailmaa
http://www.ktl.fi/portal/suomi/julkaisut/oppaat ja kirjat/matkailijan terveysopas/

Pyo6railijan turvallisuus:
Kirjoita py6ran runko- ja lukkonumerot muistiin.

Pydréilijn turvallisuus:
Hanki pyorallesi kaksi lukkoa, toinen on kiinni pyorassa ja toinen irrallinen luk-
ko, jolla saat pydran kiinni esim. telineeseen.

Pyoérailijan turvallisuus:
Polkupyoran sailytyspaikkana toimii parhaiten suljettu varastotila.

) Pyo6railijan turvallisuus:
Ala jata pyoraasi pitkaksi aikaa valvomatta.

Pyoérdilijan turvallisuus:
Kayta aina pyoraillessasi pyorailykyparaa. Toimit esimerkkina lapsille.

Pydréilijn turvallisuus:
Kayta pimeina vuodenaikoina heijastinta ja pyorassasi valoa.
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Myyntipaallikdn haastattelun kysymykset LIITE 3

1. Mista olisi sinulle hyétya tassa viestintdsuunnitelmassa?

2. Miten tapahtumat valitaan?

3. Miten henkilékunnan perehdytys tapahtumaan hoidetaan?

4. Tehddanko Vakuutusyhtiossad segmentointia tapahtuman sisalla?

5. Oletko huomannut mitdén erityistd asiaa tai lausetta, jolla voidaan kiinnittaa

asiakkaiden huomio tapahtumissa?

6. Onko sinulle annettu yrityksen johdon suunnalta ohjetta liittdd vahingontorjun-

tateema tapahtumiin?

7. Kuinka vapaat kadet yksittaisella konttorilla on tapahtumien materiaalin suh-

teen?

8. Miten talla hetkella seurataan tapahtumien onnistumista?
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Ohjeita henkilokunnalle tapahtumassa toimimiseen

PowerPoint- diat:

1. Sinun tavoitteesi

Mit&d haluat saavuttaa tapahtuman kautta?

Aseta itsellesi tavoite: kappaleita tai euroja

- Konkreettinen tavoite

- Seurattavissa oleva

- Ylakanttiin (lian alhainen tavoite ei kannusta tarpeeksi)

Kirjoita tavoitteesi ylds, jotta voit seurata sen toteutumista

Miten tapahtuma voi auttaa sinua tavoitteidesi saavuttamisessa?

Jos ei ole tavoitetta, ala osallistu

2. Paikallistapahtumassa, Standi on elava kayntikortti
Teet tarkeaa tyota joka minuutti

Saat paljon hyvié kontakteja lyhyessé ajassa

Luot mielikuvaa Vakuutusyhtitsta

Positiivinen julkisuus. Vaikutukset ovat pitkaaikaisia

3. Ihminen kohtaa ihmisen-tunnetta vai jarkea

Mista mielikuva syntyy?

Ensivaikutelma — luot ensivaikutelman vain kerran

- Huomioi asiakas, jotta han tuntee olonsa tervetulleeksi

- Katsekontakti antaa varman kuvan

- Hymyile ja tervehdi

- Ole ystavallinen asiantuntija

Sinun sisdinen ja ulkoinen olemuksesi

Standin tunnelma valittyy asiakkaille, olette koko ajan "estradilla”

Vakuutusyhtion tuotteet ja tunnettuus

4. Lataa itsesi!

Sinun on oltava niin innostunut, ettad sinut kannattaa tavata
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Sanomasi on oltava niin vakuuttava ja mielenkiintoinen, ettd luoksesi kannattaa

tulla - usko ja ole innostunut tuotteestasi

5. Kaytannon vinkkeja

Sy6 kunnon aamupala

Ota mukaan kahdet kengat

Mina vai joku muu — ole oma itsesi
Pida taukoja

Haukkaa happea

Sammuta ka&nnykkasi

6. Tyo ei lopu kun tapahtuma loppuu
Kontakti on tuoretuote. Jalkihoito taytyy kaynnistaa valittomasti
Pid& kiinni aikatauluista, soita silloin kun olet luvannut

Hoida kontaktit vilkkon kuluessa, jos et itse ehdi — anna tiedot tyokaverille

7. Miten onnistuit?

Tee yhteenveto

Ota yl6s eurot ja kappaleet

Misséa onnistuit, missé kehitettavaa?

Onnistuneita tapahtumahetkia!

Lis&ohjeita:

Tarkein tehtavasi tapahtumassa on keréata mahdollisimman paljon hyvia asia-
kaskontakteja eli lideja. Kaytdssasi on kilpailukupongit, joihin asiakas jattaa
yhteystietonsa ja samalla osallistuu kilpailuun.

Pid& kiinni tavoitteestasi.

Muista seuraavat asiat:
* Ole lasna ja hereilla koko ajan. Sammuta kannykkasi ja soita / vastaa
puhelimeen vain taukojesi aikana.
* Hae kontakteja aktiivisesti. Mieti etukateen hyvia keskustelunavauksia:
"Oletko jo osallistunut Vakuutusyhtion kilpailuun?" Samalla paaset kysy-

maan asiakkaalta arvokkaita tietoja.
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« Ala piiloudu standin suojiin. Jokainen asiakas on tervetullut. Muista etta
olet koko ajan elava kayntikortti Vakuutusyhtitsta. Olet nakyvilla, vaikket
sita tiedostaisikaan.

» Lahesty itse asiakkaita rohkeasti. On tarkeaa houkutella asiakkaita vaik-
ka kauempaakin.

* Muista myos levata valilla, jotta pysyt "hereilld" tapahtumassa. Sopikaa

osallistujien kesken tauoista ja ruokailuista, pitakaa niista kiinni.
Voit esimerkiksi asiakasta jututtaessasi tayttaa kilpailukupongin hanen puoles-

taan. Saat samalla kartoitettua nopeasti asiakkaan potentiaalin.
(Vakuutusyhtion intranet 2012. Hakupéaiva 15.5.2012.)
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