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nin suunnitelmallisuutta voidaan prosessissa lisdtd. Opas tehtiin kohdennetusti Turun ja
Uudenkaupungin toimipisteisiin, mutta on sovellettavissa myds laajemmin muillekin
yrityksen toimialueille. Tyon alussa perehdyttiin toimeksiantajan alaan ja asiakaskun-
taan, sekd jo luotuun bréndin jalkautussuunnitelmaan. Sen pohjalta valittiin markkinoin-
tikeinot, joilla kohderyhmit tavoitetaan paikallisesti.

Tyon teoriaosassa perehdyttiin brindin rakentamiseen, sisédltomarkkinointiin sekéa tapah-
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siantajan markkinointistrategian seké asiakassegmenttien pohjalta rakentui opas, jossa
kasitellddn konkreettisella tasolla toimeksiantajalle hyodyllisid keinoja. Esimerkkita-
pausten kautta oppaassa ohjataan suunnitelmallisempaan ja tavoitteellisempaan tapahtu-
mamarkkinointiin.

Avainsanat: tapahtumamarkkinointi, opas, siséltomarkkinointi, kiertotalous



ABSTRACT

Tampere University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Administration
Entrepreneurship and Team Leadership

SARA KAUPPINEN:
Increasing the marketing planning of Remeo Oy

Bachelor's thesis 31 pages, appendices 19 pages
November 2018

The aim of the thesis was to increase the awareness of Remeo. The purpose was to cre-
ate a guide for event marketing to put the new marketing plan into practise. The com-
pany reformed the brand in 2017. The new brand of Remeo is strongly based on ethical
values such as recycling and circular economy. Remeo’s goal is to be a pioneer in circu-
lar economy. The process started by learning about Remeo’s marketing strategy.

The theoretical part of the thesis focused on brand building, content marketing and
event marketing. Event marketing was deepened further, focusing on event planning,
marketing, and organising. Additionally, the focus was on various types of events and
their risks and benefits. The section on organizing an event particularly studied the busi-
ness benefits related to the success of organizing the event as well as the risks that could
lead to a failure.

Along with event marketing, the changes in marketing and customer relationship man-
agement caused by digitalisation were also considered. Those changes were also used to
support event marketing. Digitalisation can be helpful in event marketing. Based on the-
oretical knowledge, the commissioner’s marketing strategy and the customer segments,
a guide was built to give concrete tools to the commissioning company.

Key words: event marketing, guide, content marketing, circular economy
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Tyo toteutetaan Remeo Oy:lle, joka on valtakunnallisesti toimiva ympéristonhuoltoalan
yritys. Opinndytety6 tehdddn Remeon Turun ja Uudenkaupungin toimipisteisiin, kuiten-
kin niin ettd se on sovellettavissa muillekin toimialueille. Opinnéytetyon tavoite on
saada toimeksiantajalle nidkyvyytti ja kasvattaa brandin tunnettuutta. Tarkoitus on luoda
paikallisesta markkinoinnista suunnitelmallisempaa ja tavoitteellisempaa oppaan avulla.
Ty0ssd on otettu huomioon maantieteellinen rajaus, silld markkinaosuus ja asiakasseg-

mentit riippuvat toimialueesta.

1.2 Tyon tarkoitus ja tavoite

Yritys on uudistanut brindinsd omistajanvaihdoksen my&td vuonna 2017 (Remeo histo-
ria) ja brindin jalkautustoimet ndkyvét vahvasti yrityksen toiminnassa vuonna 2018.
Tyon laadun varmistamiseksi tutustutaan jiatehuoltoon toimialana ja sen keskeisiin muu-
toksiin, yrityksen brindin jalkautussuunnitelmaan ja markkinointistrategiaan. Teoriaosi-
ossa tutkitaan verkko- ja kirjaldhteiden avulla brindin vahvistamista, sisiltdstrategiaa ja
-markkinointia, sekd tapahtumamarkkinointia osana siséltdstrategiaa. Tietoa soveltaen
on tavoite jalkauttaa brandid ja tuoda sille nédkyvyyttd. Tarkoitus on rakentaa toimeksi-
antajalle opas, jonka avulla tapahtumamarkkinointi paikallisella tasolla on suunnitelmal-

lista ja hyodyllistd ja palvelee tyon tavoitetta ja yrityksen strategisia tavoitteita.

Strategisia tavoitteita vuodelle 2018 ovat uusmyynnin tukeminen, lisimyynnin tukemi-
nen seka asiakassuhteiden sdilyttiminen. Uusmyynnin tukemisella tarkoitetaan téssa lii-
dien hankintaa. Kuluneena vuotena 2018 fokus on ollut nikyvyyden kasvattamisessa,
mutta se yksin ei vield tue myyntid parhaalla mahdollisella tavalla. Sisdltostrategiaa ke-
hittimalld tehdédan liidien hankinnalle selked kaava. Tdma tarkoittaa kohderyhmén ta-
voittamista, liidien kerdédmistd ja niiden hyodyntdmisté aina tapahtuneeseen myyntiin

asti.
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Lisdmyynti on osa sisdltostrategiaa. Se on asiakkuuksien kehittdmisti eri keinoin. Asia-
kassuhteiden ylldpito on koko ajan merkittdvampai, kun yksittéiset ostot siirtyvit pi-
dempiaikaisiin kumppanuuksiin. Asiakkaat valitsevat kumppanin, jonka kanssa yhteis-
tyd on mutkatonta. Olemassa olevista asiakkaista on pidettidva hyvé huoli, jotta pysy-

Vvyys taataan.

Opas on radtdldity Turun ja Uudenkaupungin toimipisteille: Hyvélla ja suunnitelmalli-
sella markkinoinnilla voidaan edesauttaa edelld mainittuja tavoitteita. Jokainen markki-
noinnin toimenpide tulee olla linjassa ndiden tavoitteiden kanssa. Tapahtuma on mark-
kinointikeinona aina ainutlaatuinen ja moniaistillinen, jolloin sen avulla voi luoda vah-
van muistijiljen asiakkaalle. Néin ollen se on hyvin jérjestettynd toimiva kanava bran-

din jalkautukseen.

Tyossd kdytetddn kirjoja, e-kirjoja suomeksi ja englanniksi, verkkoléhteitd, artikkeleita
ja aiheeseen liittyvid tutkimuksia ja niiden tuloksia. Toiminnallisessa opinniytetydssa
ollaan liséksi kentélld. Téssd tapauksessa markkinoinnin suunnitteluun hyddynnetién
vuonna 2018 yhdessa tehtyéd vuosikelloa tapahtumista. Bréandin jalkautusstrategia on
kayty lapi kevadlld 2018 yhdessé yrityksen markkinointipééllikon kanssa ennen vuosi-

kellon rakentamista.

1.3 Tyon rajaus

Markkinoinnin osia ovat maantieteellinen, palvelupohjainen, segmenttipohjainen seka
arvopohjainen markkinointi. Jokainen osa-alue otetaan ty9ssa tarkastelun alle. Yrityk-
sen tarpeita kuunnellen on sovittu, ettd paikalliselle tasolle suunnattu vuosikello tuo pai-
kallista hyotyé yritykselle. Opas sisdltdd ohjeet tapahtumiin ja tempauksiin, jotka tuke-
vat yrityksen ydinviestid, visiota, missiota sekd arvoja ja on linjassa yrityksen valtakun-
nallisella tasolla suunnitellun markkinointiviestinnidn kanssa. Markkinointitapahtumilla
on tarkoitus saada yritykselle konkreettista hyotya potentiaalisten asiakkaiden 19ytami-
seen ja uusien asiakkuuksien syntymiseen tai pitdd huolta asiakassuhteista ja tehda lisi-

myyntid.

Tavoitteeseen pyritddn tapahtumasuunnittelulla, ja se tehdddn paikallisella tasolla. Ta-

pahtumaa voidaan pitdd sisdltomarkkinoinnin keinona ja néin ollen siihen pétee samat



lainalaisuudet, kuin muussakin sisdltomarkkinoinnissa eli suoramarkkinoinnissa, mas-
samedioissa tai sosiaalisessa mediassa. Tapahtumien suunnittelua varten tulee perehtya
jokaisen tapahtuman kohderyhméén, eli niihin ithmisiin, joita tapahtumalla halutaan ta-
voittaa. Markkinoinnissa on suuri merkitys asiakassuhteilla, mika tarkoittaa, ettd muun
muassa segmentointi ja kohdistaminen on tdrkedi. Tapahtumaakin jirjestettdessé on tie-
dettévd, kehen halutaan vaikuttaa ja miten heihin vaikutetaan. (Ahto, Kahri, Kahri &
Maikinen, 2016, 20.) Tarkoituksena on varmistaa tapahtuman antaman hyddyn suhde re-

surssien kayttoon.



2 TOIMEKSIANTAJA

2.1 Lahtotilanne

Remeo Oy on ympéristonhuoltoalan yritys. Toimiala on kokenut muutoksia kuluneiden
vuosien aikana. Ympéristonhuoltoala on uudistuva ala, jolle on 2000-luvulla tullut pal-
jon uusia toimijoita. Ammattinetti.fi -nettisivun ympéristohuollon artikkelin mukaan
eniten uutta litkketoimintaa ennustetaan syntyvén erityisesti ymparistdteknologian ja jat-
teiden hyodyntdmisen alalle (Ympéristohuolto, ammattinetti.fi), jolla myds Remeo toi-
mii. Yritys kehittad jatkuvasti uusia tapoja, joilla jéitettd voidaan hyodyntdd ja kiyttaa
uudelleen. (Remeo, yritys.)

Téana pdivand kuluttajat vaativat uusia ratkaisuja kierrdtykseen ja kestivin kehityksen
tueksi. Jatehuolto alana on murroksessa, kun yksityisten yritysten on pystyttiava jatku-
vasti luomaan uusia innovaatioita, jotka edistdvét kierrétysta ja kiertotaloutta. (Sitra,

kiertotalous n.d.)

Remeo palvelee seki yksityis- ettd yritysasiakkaita. Remeo toimii valtakunnallisesti.
Alueellisia eroja asiakaskunnassa tekee muun muassa se, ettd hoituuko taloyhtididen ja-
tehuolto kunnallisesti. Esimerkiksi Pirkanmaan alueella jétehuollon hoitaa kunnallinen
Pirkanmaan jitehuolto. Tdma tarkoittaa sité, ettd Pirkanmaan alueella Remeon asiak-
kaita ovat ainoastaan yritykset, silld kuluttajien jétehuolto tapahtuu Pirkanmaan jite-

huollon toimesta koko Pirkanmaan alueella.

Tyo toteutetaan Remeon Turun ja Uudenkaupungin toimialueelle, jossa jétehuolto ei
toimi kunnallisen jdtehuollon kautta. Jokainen taloyhti6 voi kilpailuttaa jatehuoltonsa
vapaasti. Tyon tarkoitus on tavoittaa nimenomaan yksityisasiakkaita. Palvelut yksityi-
sille tarkoittaa taloyhtididen jatehuoltopalveluita. Ty9ssd on tarkoitus tuoda nikyvyytta
kuluttaja-asiakkaiden silmissé ja vahvistaa Remeon imagoa. Tyon edetessd segmentit
tarkentuvat ja jokaiselle toimenpiteelle mééritelldin kohderyhmaé erikseen. Paikallisia
tavoitteita ovat Turussa markkina-aseman kasvatus ja Uudessakaupungissa nidkyvyyden
lisddminen. Bréndin jalkauttamisen toimenpiteilld on tarkoitus tavoittaa massoja, mutta
harkitusti. Tdma tarkoittaa sitd, ettd ndkyvyyttd halutaan paljon, mutta samalla halutaan
tavoittaa ostaja-asiakkaat. Turun ja Uudenkaupungin toimialueilla potentiaalisia asiak-

kaita on taloyhtidissd paljon. Myds Remeon palvelutarjonta on kattava.



2.2 Toimiala

Remeo viestii markkinoinnissaan paljon kiertotaloudesta. Yksityisend jétehuoltoyrityk-
send Remeon kilpailuvaltti on uusien innovaatioiden kehittiminen materiaalien uusikay-
tossd. Materiaalitehokkuutta pyritddn jatkuvasti kehittiméan; vanha materiaali hyodyn-
netddn uudelleen. Uusiutumattomia luonnonvaroja pyritdén kdyttdmain mahdollisim-
man vidhdn. Remeon omassa toiminnassa vastuullisuus nikyy esimerkiksi kaasuautojen

kayttona, sekd ymparistlupauksina:

“Tavoitteiden saavuttamiseksi yhtidssémme toteutetaan ISO 9001 ja ISO 14001 -stan-
dardien mukaista laadunhallinta- ja ympéristojarjestelmid, mukaan lukien ETJ+ -ener-
giatehokkuusjarjestelmd. Olemme sitoutuneet Suomi 2050 -yhteiskuntasitoumukseen

sekd Helsingin kaupungin 2016 -ilmastokumppaniksi.” (Remeo, vastuullisuus.)

Materiaalitehokkuuden lisdksi uusien innovaatioiden kehittdminen luo uusia kokonai-
suuksia. Alalle rakentuu kokonaan uusia palveluratkaisuja. Nama ratkaisut vaativat uu-

denlaista yhteistyo6td organisaatioiden vililla:

“Kiertotalous ulottuu pidemmalle siis kuin perinteinen materiaalitehokkuusajattelu. Se
vaatii systeemisen muutoksen: uudenlaisia osallistavia palveluratkaisuja ja kokonaisia
palveluekosysteeme;ji, jotka perustuvat eri sektorien ja toimijoiden yhteistydlle. Yhteis-
tyon liséksi tarvitaan innovatiivisia litketoimintamalleja seki laajamittaista ajattelutavan

muutosta ja arvon luonnin ymmaérrystd koko yhteiskunnassa.” (Jyri Arponen 2018.)



10

3 MARKKINOINNIN STRATEGINEN PERUSTA

3.1 Brandi

Brindi voidaan ndhdi erdinlaiseksi yhteenvedoksi tuotteen tai palvelun siséllosta tai
identiteetistd. Median nékokulmasta bréndi tekee tuotteesta houkuttelevan ja lupaa tuot-
teen hyvéd laatua. Onnistunut ja tunnettu bréndi luo tuotteelle lisdarvoa ja vahvistaa
kayttdjansd identiteettid. Brandi on kaikkea mité yritys tekee. Se ndkyy logossa ja yri-
tysnimessd, mutta on sen lisdksi myds paljon muuta. Brindin rakentaminen on koko yri-
tyksen eldménkaaren mittainen matka ja se tulee nikyé niin tuotteistamisessa, kuten
my0s yrityksen tyonantajakuvassa. Brandi, ja sen luoma mielikuva, pidetddn usein yh-
tion tdrkeimpénd ominaisuutena. Brinddys ei endd nykypdivéni ole vain markkinointi-
osaston tehtdva. Koko yhtion toiminta, henkildston toiminta sekd asiakkaan ja yhteis-
tyokumppanin kohtaaminen perustuvat kaikki yrityksen bréndiin. Yrityksen briandi on
niin tirked, ettd “ellemme vield ymmadrrd brindin syvintd olemusta yrityksen arvon kas-

vattajana, sitoudumme opettelemaan asiaa” (Ahto ym. 2016, 16).

Digitalisaation vaikutus brindiin

Digitalisaatio on globaali ilmid. Digitaaliset palvelut tulevat osaksi kaikkien toimialojen
toimintaa (Argillander, Martikainen & Muikku 2014.) Ellei yritys onnistu digitalisoitu-
maan, kilpailevat yrityksen vievit kilpailuedun. Entd miti digitalisaatio voisi tuoda asia-
kaskokemukselle? Digitalisaato on vakavasti otettava muutos. Se on muuttanut toimi-

aloja ja liiketoimintamalleja. (Ahto ym. 2016, 21-22.)

Digitalisaation tuomiksi muutoksiksi voidaan lukea ostoprosessin muuttuminen. Pro-
sessi muuttuu digitaaliseksi seki fyysisissd, ettd verkkoymparistdissad. (Ahto ym. 2016,
32.) Erilaistamisen ja fokuksen merkitys kasvaa, miké johtaa siihen, ettd keskinkertai-
nen palvelu ja hinta ei enéa riitd asiakkaille. Analytiikan ja erilaisen datan merkitys kas-
vaa jatkuvasti digitalisaation kehittyessd. Sosiaalinen media ja hakukoneet mahdollista-
vat asiakkaiden tarpeiden tutkimisen ja ymmaértdmisen koko ajan yksityiskohtaisemmin.
Analyysit antavat reaaliaikaista tietoa siitd, minkédlainen sisilto asiakkaita milloinkin ak-
tivoi. Merkittdvéda on tehdé analyysien pohjalta nopeita valintoja yrityksen toiminnassa.
Useiden tutkimusten mukaan ostopditds on suuressa osassa tapauksissa tehty jo ennen
kuin ollaan tekemisissd myyjédn kanssa. Sosiaalisen median avulla padstddan kiinni asiak-

kaaseen jo paljon ennen myyjin kanssa keskustelua. Sosiaalinen media onkin tarked osa
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ostoprosessia. Se ketterdittdd ostoprosessin selkedd kulkua vaiheesta toiseen. Niin ollen

voidaan my0s vauhdittaa ostopdétoksen syntymisti. (Ahto ym. 2016, 32.)

Digitalisaatiota voidaan katsoa liiketoiminnan kautta kahden teeman kautta: Miti lisdar-
voa digitaalisuus voi tuoda asiakkaalle? Mahdollisesti se voi tuoda liséé liikevaihtoa tai
esimerkiksi paremman asiakaspidon. Miten digitalisaatio voi tehostaa toimintaa? Sen
avulla voidaan tehostaa siséisid prosesseja; mitkd ovat niitd hetkid yrityksen proses-
seissa, joissa asiakas joutuu eniten odottamaan? Esimerkiksi reklamaation tekeminen
voi olla mutkikasta ja hidasta. Digitalisaation avulla voidaan puuttua ongelmakohtiin ja
nopeuttaa niitd. Digitalisaatio mahdollistaa usein alhaisemmat kustannukset, mutta sa-
malla paremman asiakaskokemuksen. Se voi alentaa myynnin kustannuksia esimerkiksi
nettikaupan avulla ja samalla luoda hyvian asiakaskokemuksen tehokkaammilla proses-
seilla. Tehokkaammilla prosesseilla ostoprosessi on helppo ja asiakasystdvillinen. Te-
hokas ostoprosessi digitalisaation avulla mahdollista vuoropuhelun suoraan asiakkaan
kanssa. Digitalisaatio ei tarkoita, etteivitko asiakkaat edelleen kaipaa kasvotusten tapah-
tuvaa palvelua. Digitalisaation tukena on tehokasta kdyttdd aitona kohtaamisena tapah-

tumia ja tempauksia. (Ahto ym. 2016, s. 35-36.)

Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisilla medioilla on jokaisella kanavalla erilainen kayttdtarkoitus. Niiden avulla
voidaan vaikuttaa asiakaskokemukseen. Oikein kdytettynd sosiaalisen median kanavat
voivat tuoda todella suurta tukea markkinoinnille suhteellisen pienelld budjetilla. Sosi-
aalisessa mediassa kohdentamisen helppous ja kohderyhméén tutustuminen on kétevaa.
Esimerkiksi Facebook toimii yrityskentéssd kitevidnd tapana saada nikyvyytti. Se ei
vain auta tavoittamaan kohderyhmid, vaan se auttaa myds oppimaan asiakkaan kayttay-
tymisestd. Facebook kerdd hyodyllistd dataa sivuilla kdyvistd ihmisisti ja heidén toimin-
nastaan. Facebookista yritys saa helposti ulos tietoja sivujensa ja pdivitysten perustyk-
kadjilta. Tiedot ovat esimerkiksi sukupuoli ja ikd, mutta myo0s tieto kiyttdytymisesta,
kuten millaisia asioita kyseinen asiakassegmentti jakaa sosiaalisessa mediassa tai miten
he kéyttavat Facebookia. Tédlloin Facebook-markkinoinnissa on helppo puhua asiakkaan

kanssa samaa kielta.
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3.2 Strategia

Strateginen painopiste on siirtynyt markkinoinnilliseen nikokulmaan. Strategia on eri-
tyisen tirked, ei vain ulkoisen markkinoinnin, vaan sisdisten toimien kehityksen kan-
nalta. Yrityksen markkinoinnin kehittdmisessé johto on ehdottoman tarkedssa asemassa
strategian rakentamisessa, mutta se ei yksin riitd. Strategia on jalkautettava yrityksen
muihinkin osa-alueisiin, ja strategiset toimenpiteet kuuluvat koko henkildstdlle.
Strategiabarometrin 2013 mukaan, ylimmaén johdon huolenaiheita olivat asiakkaiden pa-
remmassa ymmartdmisessd, monikanavaisuudessa, yritysten sisdisten toimien kehitté-
misessd sekd strategian jalkauttamisessa. (Vierula 2014, 28.) Jos yritys on sisdisesti ha-

janainen, se nikyy myos ulospdin (Vierula 2014, 29).

Markkinointi on ajateltava investointina, panos - tuotos -ajatteluna, enemmain kuin ku-
luerdnd. Myyntihenkisyys ja markkinointiajattelu ovat keskeisid menestymisen ehtoja,
mutta ne eivit ole yksin markkinointi- ja myyntiosaston vastuulla. (Vierula 2014, 32.)
Menestysti tavoittelevalla yritykselld on oltava viestinnéllisid ja markkinoinnillisia ta-
voitteita. N4itd tavoitteita voivat olla; brandimielikuvan kehittiminen, kiinnostuksen li-
sdaminen asiakkaiden keskuudessa, keskustelun herdttiminen, mielikuvien muuttami-

nen tai asiakasuskollisuuden kehittiminen. (Vierula 2014, 37.)

3.3 Sisaltostrategia ja sisiltomarkkinointi

Sisdltomarkkinoinnin avulla viestitddn bréandin ydinviestit asiakkaalle. Siséltomarkki-
noinnissa tuotetaan sisédltod, joka kiinnostaa asiakasta. Sisdltomarkkinointi on sellaisen
siséllon tuottamista, jonka kohdeyleis6 kokee niin kiinnostavaksi, ettd perehtyy ja myos
palaa siithen. Sisdltomarkkinoinnissa viestin siséltd mietitdin tarkasti sille asetetun ta-
voitteen kautta. Sisaltomarkkinointi voidaan tehdd massamedioissa, suoramarkkinoin-
nissa ja sosiaalisessa mediassa, tai vaikka tapahtuman kautta. Sen tarkoitus on tavoittaa

thmisid ja vaikuttaa heihin.

Asiakas on tarkoitus saada palaamaan aiheen pariin. Sisdltomarkkinoinnissa tavoitteen
lisdksi on tarkeda miettid, kenelle viesti kohdennetaan, eli kehen silld halutaan vaikuttaa.
Sisédltomarkkinoinnille ominaista on asiakkaan tunteminen. On tunnettava ostaja-asiakas
ja tdmén ostopolku. Toimiva tydkalu sisdltomarkkinoinnin tekemiseen on tehdi per-

soona, eli byer persona, sekd persoonalle ostopolku, eli customer journey. (Keronen &
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Tanni 2017, 31.) Persoonalle médritelldéin demograafiset piirteet, mutta tirkedd on maa-
ritelld myds motivaattorit. Demografiset piirteet ovat mitattavissa olevia piirteitd kuten
ikd, sukupuoli, asuinpaikka, lasten lukumaira (Pietild, 2012). Motivaattorit ovat niité te-
kijoitd, jotka liikuttavat ja vaikuttavat asiakkaaseen. Vasta persoonan ja polun avulla
voidaan tuottaa sellaisia sisdltdteemoja, jotka kiinnostavat asiakasta (Keronen & Tanni

2017, 31).

Sisédltomarkkinoinnille tirkeitd elementtejd ovat interaktiivisuus, informatiivisuus, kou-
lutus ja valinta. Néilla tarkoitetaan sité, ettd markkinointi ei ole endd yksisuuntaista. Se
on interaktiivista eli asiakasta aktivoivaa. Markkinoinnin tulee olla informatiivista, ei
siis riitd, ettd mainostetaan hyvii tuotetta. Asiakasta kiinnostavaa tietoa tiytyy tuotteen
tai palvelun markkinoinnissa olla entistd enemmaén. Asiakas valitsee itse, milloin ja mité
kautta haluaa tulla tavoitetuksi. Massamainonta toimii yhd harvemmin ja heréttia asiak-

kaissa ennemmin epiluottamusta kuin kiinnostusta. (Meerman Scott 2015, 40-44.)

Internet tuo uudet sdénnot ja samalla uudet vaihtoehdot markkinoinnille. Ennen markki-
noinnilla tarkoitettiin ainoastaan mainontaa, ja sitd tehtiin aina mahdollisimman suurille
massoille. Thmiset ”pakotettiin” pyséhtyméén ja kuuntelemaan aihetta esimerkiksi tele-
visiossa mainoskatkon avulla. Mainonnan tavoitteena oli ainoastaan tuotteiden myynti.
Mainokset kohdistuivat pitkélti kampanjoihin, joissa oli rajoitettu aika. Nykyéén yrityk-

set kommunikoivat enemmin suoraan ostajien kanssa. (Meerman Scott 2015, 46.)

Markkinointi on paljon muutakin kuin pelkkda mainontaa. Yritys on sitd mité julkaisee.
Markkinointi on sitd, ettd tuottaa asiakkaille sellaista sisdltod, mika heitd kiinnostaa, sil-
loin kun heitd kiinnostaa, ja tavalla, jolla he haluavat tulla tavoitetuksi. (Meerman Scott
2015, 62.) Markkinointi mahdollistaa nykydéin asiakkaan 1dhestymisen juuri sitd kautta,
kun hén toivoo tulla tavoitetuksi. Jollekin se on sosiaalinen media, toiselle massamediat
ja jollekin face-to-face-kohtaaminen. Esimerkiksi videot ja blogit ovat esimerkkeja siitd,
miten yritys voi nykypdivind kommunikoida suoraan asiakkaan kanssa. Uusilla sdidn-
ndilla markkinoinnin ja suhdetoiminnan vili on sumentunut, ne ovat integroituneet yh-
deksi kokonaisuudeksi. Se kokonaisuus on antava voima yrityksen toimintaa. (Meerman

Scott 2015, 62.)
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Sisdltomarkkinointi vaatii strategian. Siséltdstrategian avulla toteutetaan brandiviesteja.
Strategian avulla tunnistetaan strategiset painopistealueet, yrityksen vahvuudet ja vah-
vuuksien tuottama arvo yrityksen asiakkaille. Strategian mukaan tunnistetaan asiakas-
ryhmét ja profiloidaan esimerkiksi heiddn motivaationsa mukaisesti. Strategiassa on siis
tarkedd 10ytdd ostajaa-asiakkaat ja midritelld ne tarkasti. Sisdltomarkkinointia tehdién
sille asiakasryhmiaille. Liséksi ostaja-asiakkaalle luodaan sisdltomarkkinointia sen mu-

kaan, missé kohtaa ostopolkua hin on matkalla. (Keronen & Tanni 2017, 18.)

Sisdltomarkkinointi on seuraus megatrendeille, jotka muuttavat yritysten markkinointia.
Moni yritys pyrkii erottumaan joukosta olemalla joka kanavassa ja viestimilld voimak-
kaasti omaa asiaansa. Tdma ei ole paras ratkaisu erottautumiseen. Jos asiakkaita ei kiin-
nosta viesti, silld ei ole merkitysté, kuinka monessa kanavassa ja kuinka usein siitd vies-
titddn. (Keronen & Tanni 2017, 18.) Siséltdstrategia on paras tehdi silloin, kun strategia
on juuri uudistunut. Uudistunut strategia vaikuttaa koko organisaation toimintaan. Ja
koska markkinointi on koko organisaation tehtévi, on uudistetun strategian aikaan lois-
tava aika omaksua sisdltostrategia osaksi organisaation toimintaa. (Keronen & Tanni

2017, 134.)

Sisdltomarkkinoinnin muutokseen vaikuttaa kilpailun globalisaatio. Joka alalla kilpailu
laajenee Suomen rajojen ulkopuolelle. Lisdksi asiakkaat etsivdt nykypdivand pitkdai-
kaista kumppanuutta yksittdisten ostojen sijaan. Siséltdstrategialle olennaisia piirteitd on
selked omien asiakkaiden ostopolku seké organisaation myyntiprosessi. Omien asiak-
kaiden ostopolku kertoo minki kanavan kautta asiakkaat 10ytavét yrityksen, mitd kautta
he etsivit tietoa ja miten he tekevit ostopéddtoksen. Tarkasti madritellylle kohderyhmalle
tehdddn kohdennettu sarja sisdlt6jd. Vaikuttavuus syntyy nimenomaan tarkasta kohden-
tamisesta. Silloin tiedetddn kenelle, ja mitd viestitddn. Tarkalla siséltdstrategian seuraa-
misella viltytddn “spdmmaédmisestd”. Laatu korvaa méérin siséltomarkkinoinnissa. (Ke-

ronen & Tanni 2017, 18.)

3.4 Segmentointi ja kohdentaminen

Markkinointitoimenpiteitd suunnitellessa on tiedostettava yleiso, joka halutaan tavoittaa.

Téhin on mahdollista kdyttdd erilaisia keinoja kohdistaa markkinointia halutulle kohde-
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ryhmélle. Segmentointi on asiakasryhmén eriyttdmistd eli differoimista eri ryhmiin. Dif-
ferointia voidaan tehdé erilaisin perustein. Perusteina voi olla maantieteellinen, demo-
grafinen, psykograafinen tai kiyttdytymisen mukaan segmentoiminen. (Mikkonen, H.
n.p.) Segmentit ovat yrityksen kohderyhmié, eli niitd, joille markkinointi kohdennetaan.

Ne rakentuvat samankaltaisten kuluttajien joukosta.

Emotionaalisesti segmentointi on sitd, ettd katsotaan asiaa asiakkaan ndkokulmasta.
Segmentoinnin avulla voidaan tehdi kohdistettua ja vaikuttavaa markkinointia ja valty-
tadn kaikille kaikkea- mentaliteetista, joka on markkinoinnin kannalta tehotonta. (Leski-
nen, 2017.) Kuten on aiemmin mainittu, asiakas on tirkeda tavoittaa sitd kautta, mitd
kautta hdn haluaa tulla tavoitetuksi. Tdmin kaltainen kohdentaminen on nykypéivin
tyokaluilla mahdollista ja suhteellisen helppoa. Kohdentamiseen on olemassa tehokkaita
keinoja, jos digimarkkinoinnin maailmaan jaksaa perehtyé. Se on kannattavaa, silld koh-
dentaminen sdéstid yritystd "hakuammunnalta”. Sosiaalisen median kampanjat voivat
olla tehokkaita ndkyvyyden kasvattajia, mutta usein kdy niin, ettei ndenndisesti tehokas
kampanja tuo lainkaan uusia asiakkuuksia. Lukuisat klikkaukset ja ndyttokerrat havidvét
pienen ajan kuluttua ilman, ettd todellisuudessa antavat minkéénlaisia tuloksia. (Teko-

dlypohjaiset kohdistukset n.p.)

Kohdentaminen hakukoneoptimoinnilla

Googlella on tietoa yrityksen kohderyhmasta. Silld on tietoa, missé kohderyhmi mil-
loinkin verkossa vierailee. Tamaé on erityisen tarkedd tietoa sisédltomarkkinoijalle. Teko-
dlypohjaisten keinojen avulla kohdistaminen on tarkkaa. Niiden avulla Google 10ytda
ostavat asiakkaat ilman hakuammuntaa. Tunnettuuden lisddminen ja nidkyvyyden kas-
vattaminen onnistuu helposti kampanjoilla, jotka tuovat ’satunnaisklikkauksia”, mutta
perehtymilld hieman enemmaén kohdentamisen tydkaluihin, voidaan markkinointia te-
hostaa niin, ettd nakyvyyskampanjat saadaan kohdistettua maksaville asiakkaille, ostaja-
persoonille. Jokaiselle palvelulle on mahdollista tehda tuloksellista markkinointia. Tu-
loksellisessa markkinoinnissa toimenpiteet tuottavat liidejé, jotka lisddvit myyntid. (Te-

kodlypohjaiset kohdistukset n.p.)

Uuden brandin luoneelle yritykselle ajankohtainen tyokalu on ”Custom Affinity”, jonka
avulla tunnettuutta on mahdollista kerétd nimenomaiselle yleisolle, jotka ovat kiinnostu-

neita aiheesta, mutta eivét ole vield kuulleet yrityksestd. Taémén tavan avulla voidaan
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esimerkiksi kéyttdd sellaisia tietoléhteitd, joita tiedetddn ostajapersoonien lukevan. Esi-
merkiksi asiantuntijablogit, joissa potentiaaliset asiakkaat viettdvét aikaa, ovat hyvé
keino kayttdd omassa verkkosivumarkkinoinnissa, kdyttden kyseisten blogien URL-
osoitetta yrityksen omilla sivuilla. T4ll4 tavalla voidaan lisdksi hyddyntdé kilpailijoiden
nettisivuja kohdentamalla markkinointia niille ihmisille, jotka ovat kiinnostuneita kil-
pailijoiden nettisivuista. Ndin ndkyvyys ja tunnettuuden kasvattaminen kohdennetaan

suoraan oikeaan osoitteeseen. (Tekodlypohjaiset kohdistukset n.p.)

Digitalisaatio tuo muutakin, kuin tehokkaan kohdentamisen. Muuttuvan maailman ja di-
gitalisaation myoté asiakassuhteiden arvo kasvaa. On muistettava, ettd vaikka yritys ei
toimisi vield digitalisaation vaatimalla tavalla, digitalisaation tuomat muutokset vaikut-
tavat silti kuluttajien kdyttdytymiseen. Tamaé tarkoittaa sitd, ettd on valttamétonta tark-
kailla kuluttajien kayttdytymistd ja kehitelld digitalisaation tuomiin ostokdyttdytymisen
muutoksiin ratkaisuja, joilla kilpailuetu pidetddn. Sisters Inc:n toimitusjohtajan Osnat
Magnsin (2018) mukaan asiakassuhteiden arvon kasvu tarkoittaa, ettd segmentoinnin,
markkinoinnin kohdistamisen ja tuoteominaisuuksien raitildinti asiakkaan tarpeen mu-
kaisesti on entistd tdrkedmpdd. Mitd paremmin yritys tuntee kohderyhménsi ja tietdd

mistd asiakas on kiinnostunut, sitd paremmin tarpeisiin pystyy vastaamaan.

Hakukoneoptimoinnilla voidaan saada merkityksellisté tietoa asiakkaista. Tdma helpot-
taa tapahtumamarkkinoinnin tehostamista. Tavoitteena on kerétéd tunnettuutta ja saada
ndkyvyyttd olemalla sielld, missd asiakkaat ovat. Asiakasymmarrys on ddrimmaéisen tar-
kedd kannattavaa liiketoimintaa luodessa. Yritys voi laittaa resursseja helposti vadraan
paikkaan, jolloin markkinoinnista tulee kallista ja tehotonta. Jotta kohdataan ostaja-asi-
akkaat, on kohdistaminen syyté tehdd huolella. Suomen digimarkkinoinnin kerddmén
datan mukaan liidin hintaa voidaan tehokkaan kohdistuksen avulla laskea. (Tekoélypoh-

jaiset kohdistukset n.p.)

3.5 Tapahtumamarkkinointi sisiltomarkkinoinnin keinona

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin keino siind missd massamediat, sosiaalisen
median kanavat tai suoramarkkinointikin. Suurimpana erona muihin markkinoinnin kei-

noihin on se, ettd tapahtuma on aina ainutkertainen ja moniaistillinen tilaisuus. Tapahtu-
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mamarkkinoinnille olennaista on sen jatkuvuus ja johdonmukaisuus: tapahtuman sisél-
16n ja markkinointiviestinndn taytyy olla samaa teemaa yrityksen muun markkinointi-
viestinndn kanssa. Tapahtumasta tulee helposti irrallinen osa markkinointia, jos se ei
palvele yrityksen markkinointiviestinnillisid tavoitteita. Kuten edelld on mainittu, ta-
pahtuma on aina ainutlaatuinen kokemus. Osnat Mangsin (2018) mukaan tapahtuma on
aina ainutkertainen ja erilainen, vaikka se jirjestettdisiinkin vuosittain samalla "’katto-
konseptilla”. Tavoitteena on aina kohdata asiakas niin, ettd tapahtuma jéittié positiivisen
muistijéljen. Jos siind epdonnistutaan, ei tapahtuma voi tiyttda tavoitteitaan. Epdonnis-
tuminen voi tarkoittaa sité, ettd asiakas kokee olevansa véérissa paikassa tai el ymmarra
miksi hénet on tapahtumaan kutsuttu. Pahimmassa tapauksessa kutsuttu ei tunne saa-
vansa tarpeeksi arvoa tapahtumasta, eikd saavu paikalle lainkaan. T&ll6in tapahtuma ei

taatusti tdyti sille annettuja odotuksia. (Aittola n.p., 7.)

Kun on kyse tapahtumasta, jonka avulla pyritdén vahvistamaan tai luomaan asiakassuh-
teita, sille on tarpeellista asettaa mittaristo. Mittariston avulla voidaan mitata tapahtu-
man tuoma hydty yritykselle. (Aittola n.p., 7-8.) Hyvin onnistunut tapahtuma on teho-
kas keino luoda vahva bréndi. Kun vieras ldhtee tyytyvéiseni tapahtumasta, on brandin
imagoa vahvistettu positiivisesti. Osnat Mangsin (2018) sanoo, ettd onnistumisen mitta-
rit riippuvat aina siitd, mité tavoitteita tapahtumalla on. Mittareina voi toimia ndkyvyys
sosiaalisessa mediassa, tai esimerkiksi se, kuinka paljon twiittauksia tapahtuma on saa-
nut tai onko saatu luonnollista ndkyvyyttd, vaikka lehdissd. Magns sanoo, ettd mittarina

voi toimia my0s asiakastyytyvéisyyskysely, joka tehddén kavijoille tapahtuman jélkeen.

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat vuorovaikutteisuus, mahdollisuus asettaa ta-
voite ja saada heti palaute tavoitteen saavuttamisesta. (Vallo & Héyrinen 2012, 21.) Ta-
pahtumassa tulee olla tarkoin suunniteltu lisdarvoa tuova siséltd ennalta méaaritellylle
ostaja-asiakkaalle. Sisdltomarkkinoinnissa, kuten tapahtumamarkkinoinnissa osana sitd,
tavoitellaan potentiaalisen asiakkaan etenemisté ostopolun vaiheelta vaiheelle: kiinnos-
tuksen herddaminen, harkinta-aika seké ostopédétoksen tekeminen. (Vallo & Hayrinen
2012, 22.) Ostopolku on prosessi. Prosessiin kuuluu liidien hankinta, saatujen liidien

haltuunotto ja niiden tehokas hyddyntdminen.

Tapahtuman jarjestiminen voi olla suuri rahallinen investointi markkinointiin ja viestin-

tadn. Rahallinen kulu vierasta kohden nousee usein kymmeniin, gaaloissa ja suurissa il-
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lallisissa jopa satoihin euroihin, ja ylldttdvat hankinnat voivat tehdd tapahtuman jérjesta-
misesté litketoiminnallisesti kannattamatonta. (Catani 2017.) Tapahtumamarkkinointia
voidaan siis pitdd kalliina investointina ja sithen saa kulutettua rajattoman budjetin. Se
ei kuitenkaan ole tapahtumamarkkinoinnin idea. Tapahtumamarkkinointi voi olla myos
hyvin kustannustehokasta. Se on paljon kiinni organisaation viitselidisyydesté ja ideoi-

den luovuudesta. (Vallo & Héyrinen 2012, 95.)

3.6 Onnistumisen mittaaminen

Tapahtuman onnistumista voi mitata monilla eri tavoin. Vuonna 2016 ilmestyneessi tut-
kimuksessa, Event and Marketing Benchmark Report, tutkittiin markkinointifirmojen
nikemyksid tapahtumamarkkinoinnin onnistumisen mittareista. Vastanneista 32,60 %
mittasi tapahtuman onnistumista rekisterdityneiden osallistuneiden mukaan. Toisiksi
suurin sektori vastauksista oli tapahtumasta saatu liidien mééri, jonka avulla 27,62 %
vastanneista mittaa tapahtumansa onnistumista. Muita mittareita oli asiakastyytyviisyy-
den kasvaminen seké bréndin tietoisuus. Loput, 13,81 % vastanneista eivét olleet kehit-
taneet lainkaan systeemid tapahtuman onnistumisen mittaamiseen. Markkinointikana-
vista nousi esille vain kaksi muiden joukosta selkeésti. Sosiaalista mediaa pitivét 37,02
% vastanneista tehokkaimpana markkinointikeinona ja sdhkopostimarkkinointia 44,20
% vastanneista. Néitd pidettiin selkedsti parhaimpina kanavina tapahtumamarkkinoinnin

tueksi. (Event and Marketing Benchmark Report, 2016.)

Onnistumisen mittareita on monia. Mittareista esimerkiksi kévijin tyytyviisyytti voi-
daan mitata helposti, mutta se ei aina yksindén riitd todistamaan, ettd tapahtumasta olisi
yritykselle litketoiminnallista hyotyd. Tyytyvéisyyden rinnalle esimerkiksi liidien kerdé-
minen tuo yritykselle jo huomattavasti enemmén konkreettista hyotyé ja jotain kéttd pi-
dempad. Kun markkinointitapahtumaan lisdd myyntitavoitteen, saadaan todellinen ta-
voite: asiakas ostopolulla eteenpéin. Tapahtumasta keratyt liidit ja tyytyviiset asiakkaat
ovat yhdistelm4, joka luo todellisen mahdollisuuden luoda uusia asiakassuhteita. Téssd
tilanteessa tapahtuman onnistuminen liiketoiminnallisesti konretisoituu vasta tapahtu-
man jélkeen, kun liidit ovat edenneet myynneiksi tai luoduiksi myynnin mahdollisuuk-

siksi. (Juusti 2016.)
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3.6.1 Toistuva tapahtuma

Tapahtumia voidaan toteuttaa toistettavina kattokonsepteina, esimerkiksi vuosittain.
Toistettavalle tapahtumalle on luotu konsepti, minkd raameissa tapahtuma toteutetaan.
Vaikka tapahtuma on joka vuosi ainutkertainen ja erilainen, se seuraa aina samaa kon-
septia. Valmis kattokonsepti ja sen toistuvuus luo selkeyttd seki asiakkaalle, ettd jirjes-
tajdlle. Toistettavalla tapahtumalla on valmis asiakaskunta, jolloin jérjestiminen helpot-
tuu. Kattokonseptin voi sitoa tiettyyn ajankohtaan, jolloin asiakkaat osaavat varautua ta-
pahtuman jarjestimiseen. Kun edeltidvin vuoden tapahtuma on onnistunut, todennékoi-
sesti asiakas osallistuu tapahtumaan mielelldén jatkossakin. (Vallo & Héyrinen 2012,

73.)

3.6.2 Yhteistyotapahtuma toisen tai useamman organisaation kanssa

Oman organisaation jirjestimin tapahtuman sijasta yritys voi hyddyntéé toisen tahon
jérjestimaa kattotapahtumaa. Kattotapahtuma voi olla esimerkiksi konsertti tai jaé-
kiekko-ottelu. Télldinkin tapahtumalle on asetettava tavoite ja tehtdvd suunnitelma siité,
mitd muuta kattotapahtuman lisdksi tapahtumassa on tarjolla; esimerkiksi yhteinen ruo-
kailu. Yrityksen on tietenkin kéytivd onnistuneen tapahtuman vaiheet lipi, vaikka itse

kattotapahtuma ei olisikaan itse jirjestetty. (Vallo & Hayrinen 2012.)

3.6.3 Tapahtumasponsorointi

Tapahtumasponsorointi on paljon kdytetty mainonnan viline. Kérjistettynd se tarkoittaa
yrityksen logon laittamista esimerkiksi urheilujoukkueen pelipaitoihin sovitun rahasum-
man vastineeksi. Sponsoroinnista tulisi kuitenkin tavoitella enemmin molempia osapuo-
lia hyodyntévid vaikutuksia. Tapahtumasponsoroinnissa hyotyé voi saada silld, ettd yri-
tys ndkyy tapahtumapaikalla, esimerkiksi stindin muodossa. Yrityksen oma logo voi
nékyd sponsoroitavan tapahtuman markkinointimateriaaleissa. Téstd eteenpéin viety
vaihtoehto on tapahtuman tukeminen. Sponsorisopimuksessa sponsoroiva yritys voi ra-
hallisen tuen lisdksi markkinoida sponsoroitavaa tapahtumaa omissa kanavissaan. Spon-
sori voi silloin kutsua tapahtumaan omaa kohderyhméénsi. Tdma on tapa, jolla sponsori

voi tavoittaa omaa yleisddédn. (Vallo & Hayrinen 2012.)
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4 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Tapahtumaa jérjestdessd on olennaista vastata kysymykseen: Miksi tapahtumaa jérjes-
tetddn?”. Syyn tulisi 10ytyé asiakkaan tarpeesta, ei yrityksen omasta halusta jarjestéa.

Jos tapahtumaa ei jérjestetd asiakkaan tarpeesta, on olemassa riski, ettd tapahtuma epé-
onnistuu. Kun kohderyhma tunnetaan ja tiedetién realistisesti mitd asiakkaat odottavat,

saadaan heidit todenndkdisemmin paikalle tapahtumaan.

Tapahtuman vaiheet: kutsuprosessi, tapahtuma-aika, jilkimarkkinointi

Osnat Mangsin (2018), mukaan odotukset tapahtumalle luodaan kutsulla. Asetetut odo-
tukset pitdd myos pystyd tdyttdmaian. Kutsun tulee koskettaa henkilokohtaisesti. Sen on
annettava odotuksia, jotka antavat asiakkaalle sellaisen tunteen, ettd tapahtuma on hinen
aikansa arvoista. Odotuksia ei kuitenkaan saa asettaa liian korkealle - kaikki odotukset
on pystyttdvé lunastamaan, jotta asiakkaalle jad myds tapahtuman jélkeen sellainen olo,
ettei hinen aikansa mennyt hukkaan. Onnistuneen tapahtuman keskidssi on teema ja
idea. Sen ympdrille kerdéintyy siséltd ja ohjelma, tavoite ja viesti, prosessi, ldhtokohdat,

vastuuhenkil6t sekd kohderyhma. (Vallo & Héyrinen 2012.)

Jotta tapahtuma on kannattavaa jarjestid ja ettd sen hyddyt voivat olla ndhtédvissa, tulee
tapahtumalle asettaa aina tavoite. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi; yrityskuvan kehit-
taminen, nakyvyyden hankkiminen, asiakassuhteen yllapitdminen, uusien asiakkaiden
tai yhteistyokumppaneiden hankkiminen tai yrityksen vision tai arvojen vélittdminen
kuluttajille. (Vallo & Héyrinen 2012, 22.) Hyvin onnistunut tapahtuma vahvistaa brén-
did. ”He tekevit taménkin hyvin, nyokyttelee tyytyvdinen vieras ldhtiessdin kotiin” (Ca-

tani, 2017).

Tapahtumamarkkinointi on muuttunut jonkun verran menneinéd vuosikymmenind. 1990-
luvun loppupuolella tapahtumamarkkinointi nousi yleisemmaéksi ja silloin alalle tuli lii-
ketoimintaa, kun perustettiin tapahtumia jérjestdvid toimistoja. 2000-luvulla tapahtuma-
markkinointi on kehittynyt kohdistetumpaan suuntaan. Tapahtumamarkkinointiin hei-
jastuu aina myo0s aikakauden taloudellinen tilanne. Kun taloudellinen tilanne on hyva,
tapahtumia jérjestetdén paljon ja ne tehddin isosti. (Vallo & Hayrinen 2012, 25.) Nyky-
ddn tapahtumamarkkinointi on parhaimmillaan vaikuttamista kuluttajan tunteisiin. Se on
ainoa markkinoinnin keino, jossa on mahdollista vaikuttaa asiakkaaseen kaikkien aistien

kautta.
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Tapahtuman jdrjestiminen on aina riski. Sen onnistuessa yrityksen maine paranee. Jos
taas tapahtuma epdonnistuu, se vaikuttaa maineeseen negatiivisesti. Joskus tapahtuma
j44 niin mitddnsanomattomaksi, ettei kdvijd muista endd hetken paista kenen tapahtu-
massa oli. Tdssé kohtaa organisaation tulee miettid, ettd onko tapahtuman jérjestdminen
todellisuudessa kannattavaa. Vain laadukkaat, antoisat ja mieleenpainuvat tapahtumat
luovat positiivista kuvaa sidosryhmille. Onnistuessaan se herittéd kahvipdytikeskuste-
luita kuluttajien eldméssd. Harvemmin esimerkiksi lehtimainos saa sen kaltaista huo-
miota, vaikka massamedioissa ndkyminen onkin kallis markkinoinnin keino. (Vallo &
Hayrinen 2012, 48.) Tavoitteellisuus, vieraita kiinnostava sisilto, realistinen budjetti,
selked viestintd sekd ammattimaiset jérjestelyt ovat kriittisié tekijoitd, joiden avulla yri-

tystapahtuma onnistuu. (Catani, 2017.)

4.1 Tavoite ja tarkoitus

Tapahtumaa suunnitellessa on luotava tavoite. Tavoite kertoo mihin kohtaa ostopolun
vaiheille tapahtuma sijoittuu. Tavoite on oltava mitattavissa. Datasta voidaan arvioida,
mika tapahtuman merkitys on ollut asiakkaalle. Jos asiakas ei ole antanut arvoa tapahtu-
malle ja sen sisélldlle, ei tapahtuman jérjestiminen ole ollut arvokasta organisaatiolle-
kaan. Hyvin hoidettu tapahtuma on aina tuloksellisempi, kuin viisi huonosti hoidettua.
(Keronen & Tanni 2017, 79.)

Tavoite ja tapahtuman onnistumisen mittaaminen riippuu aina tapahtuman luonteesta.
Messuille osallistumisen tavoite on erilainen, kuin asiakastilaisuuden jérjestimisen ta-
voite. Asiakastilaisuuden onnistumista voidaan mitata esimerkiksi kivijoiden tyytyvai-
syydelld, kun taas messujen onnistumista mitattaisiin esimerkiksi liidien mééarén, tai to-

teutuneiden myyntien perusteella.

4.2 Suunnittelu

Vaikka tapahtuma toimii osana yrityksen markkinointisuunnitelmaa, tulee sillé itselldén
olla myds oma markkinointisuunnitelmansa. Siithen kuuluu yrityksen sisdinen tiedotta-

minen, lehdistétiedottaminen, mediamarkkinointi sekéd suoramarkkinointi. Tehokas tapa
markkinoida tapahtumaa on sosiaalinen media, jonka avulla kohdistaminen suoraan asi-
akkaille on mahdollista. Markkinointisuunnitelman liséiksi tulee miettid tiedotussuunni-

telma. Tiedotussuunnitelma tarkoittaa suunnitelmaa, joka kertoo mitd viestitddn ja miten
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viestitdén. (Vallo & Hayrinen 2012, 55-56.) Suunnitteluvaiheessa olennaisia kysymyk-

sid ovat:

- Mitd halutaan viestid, eli miksi tapahtuma jirjestetdan?
- Kenelle tapahtuma jarjestetdén?
- Mitd jérjestetddn?

- Miten jdrjestetddn?

Lisdksi on olennaista miettid, ketké toimivat tapahtuman isdntini, mika on tapahtuman
budjetti ja millainen tunnelma tapahtumalle halutaan luoda. (Vallo & Héyrinen 2014,

163-164.)

4.3 Resurssit

Tehokas tapahtumamarkkinointi vaatii yritykselle sopivia toimintamalleja. Kun yrityk-
sestd 10ytyy markkinointiosaajia, tulee toimintamallien ja tydkalujen kehittdmisestd yk-
sinkertaisempaa. On tirkeéd, ettd johtoryhméssi on kaupallistamiseen, brindiin ja
myyntiin liittyvista tehtivistd vastaava henkilo (Ahto ym. 2016, 24.) Markkinointi, oli
kyseessi sitten tapahtumamarkkinointi tai mika tahansa, tarvitsee se riittivan méérin re-
sursseja onnistuakseen. Vaaditut resurssit riippuvat tapahtuman koosta. Tapahtuma-
markkinointi siséltdd suunnittelun, toteutuksen ja jalkimarkkinoinnin, yrityksen on siis
mietittdva realistisesti resurssejaan toteuttaa se onnistuneesti. Hyvad markkinointi- tai ta-
pahtumatoimisto yhteistydokumppanina voi olla avainasia tavoitteellisen markkinoinnin
onnistumiseen. (Vallo & Héyrinen 2012, 96.) Téarkedd on my0s osata motivoida henki-
l6kunta tapahtuman jirjestimiseen. Motivoitunut henkilékunta on suuri resurssi tapah-

tuman jarjestdjélle. (Aittola, 8-9.)
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S VUOSIKELLO 2018

Vuosikello on viline, jolla markkinoinnin suunnittelu on helppoa. Se on yleensa tau-
lukko, tai ympyré, jossa vuosi on hyvé jakaa sektoreihin véhintddn niin, ettd jokaiselle
kuukaudelle on oma sektorinsa. Vuosikellon voi tehdd my0s jakaen sektorit jokaiselle
viikolle. Tarkoituksena on, ettd vuosikellosta nidkee koko vuoden markkinointitapahtu-
mat. Vuosikello rakentuu markkinoinnin strategian pohjalta. (Markkinoinnin vuosikello

2014.)

Ty06ssd hyodynnettiin vuosikelloa tydkaluna. Vuodelle 2018 rakennettiin vuosikello,
joka rakennettiin yrityksen markkinointistrategian ja tavoitteiden pohjalta. Tydvilineend
vuosikello on erinomainen tapa hahmottaa markkinoinnin kokonaisuus. Sen avulla voi-
daan palata kuluneen vuoden tapahtumiin myds arviointivaiheessa. Tulevaa vuotta
suunnitellessa ndhddin kokonaisuus ja arvioidaan, mité jérjestetdén uudestaan ja mitd

jatetddn pois.

5.1 Tapahtumien arviointi

Tapahtumia oli ldhes jokaiselle kuukaudelle yksi kappale. Remeo oli monessa pienta-
pahtumassa mukana, mikd on paikallisella tasolla hyvéa vaihtoehto. Niissi tavoittaa koh-
deryhmaa helposti ja saadaan paikallista ndkyvyyttd. Moni tapahtuma olisi voinut tuoda
suurempaa hyotya niiden suunnitelmallisuutta lisidmaélla. Tapahtumia tulee aina tutkia
tavoitteen ja kohderyhmaén kautta ja arvioida sen mukaan kriittisesti, ettd onko niitd hyo-
dyllistd jirjestédd tai olla niissd mukana. Jokaisella tapahtumalla on oltava agenda, eli on
oltava tavoite minka takia sielld ollaan. Lisédksi on tiedettdva, ket sielld halutaan tavoit-
taa ja miksi tapahtuma jérjestetdén. Néihin kysymyksiin on vélttdmatonté vastata, jotta

tapahtumaa voidaan ylipddtain suunnitella, saati toteuttaa onnistuneesti.

Monessa tapahtumassa tavoitteen asettaminen ei tukenut strategisia tavoitteita parhaalla
mahdollisella tavalla. Esimerkiksi tavoitettujen ihmisten lukumééri ei itsessdén aina
toimi onnistumisen mittarina, silld pelkkd nikyvilla olo ei ole hyddyllistd, jos ollaan né-
kyvilla vaédrassé paikassa. Jotta osataan olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan, tulee
kohderyhmaiin tutustua entisté tarkemmin, ja luoda polku siihen, miten tdmé kohde-

ryhma 16ytdé tiensd kdyttdméaan Remeon palveluita.
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Vetonaulat tapahtumissa

Vetonaula on se elementti, jonka asiakas muistaa tapahtumasta vield sen jilkeenkin. Se
voi olla pienikin asia, mutta sen on oltava jotain, mikd vaikuttaa kdvijadn. Pienemmissé
tapahtumissa vetonaulana pidettiin joko kierrdtyspelid, tai tehtyd haastattelututkimusta,
jossa kartoitettiin Turussa asuvien ihmisten kierrédtystottumuksia ja Remeo -tietoisuutta.
Vetonaula luo asiakkaalle tunne-eldmyksen, jonka avulla hin muistaa taatusti Remeon
jatkossa. Loppu vuodesta jérjestettavd “Kierrdttdmalld jouluiloa” -tapahtuma on viikon-
lopun kestdvé tapahtuma, jossa kuka tahansa saa tuoda yhteistyokumppanin tiloissa jar-
jestettdvidin tapahtumaan hyvékuntoista tavaraa kierrétettdviksi ja samalla ottaa kierra-
tettyd tavaraa mukaansa. Paikalle on nopeimmille myds ruokatarjoilua. Téssé tapahtu-
massa kohdataan varmasti kohderyhmin edustajia, ihmisié, joita kierrétys kiinnostaa.
Vetonaulana ja positiivisena asiana toimii ilmainen keitto, glogi ja torttutarjoilu nopeim-

mille.
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Rémeos

Ajattele. Uudestaan.

Tapahtumat 2018

' Promootioissa toteutettiin

1 kyselytutkimus, jossa tutkittiin
Extratyhjen- tihmisten kierratystottumuksia.
nykset et - [euei Kuva seuraavalla sivulla)

Kiertamalis CUUnPYNing, oripalio-ottely.

U ; 1 teipattu 17.1.
jouluiloa auto, jossa
-POP UP on Remeon

yhteystiedot.

Kauppakeskus
promootio
Supermarket Itépoi-
ju, Uusikaupunki

Kauppakeskus

promootio Hansa Turku
17.3.

Toteutettu kyselytutkimus§
kierratystottumuksista,
haastateltu 61 henkiloa.

Laitos tutuksi

21.4.,avoimet ovet

laitokselle Turussa,

|ahialueen asuk-

kaille Krossin
kevattuuletus
Turussa, 21.4.,
kierratyspeli

Lasten soundi 1.9,
yhteistydsopimus,
kierratyspeli

Uusitalon tilan avoi-

met ovet maatila- Koulutustilai- Ymparistokas-

péiva 25.8. Suomen suus: vatus paivakoti

luonnonpaivana. Myllyn lajitte- Tiitigiselle, Uusi-

YhteistyGsopimus.. luinfo tyonteki- kaupunki 30.5.
joille 2.7.

L e Turun AMK, Kas-

Remeo piti kierratyspelia vupajat: Remeon Paavo Numri Games
kavijoille ja vastineeksi tar- 1 bréndin vahvista-  3-5.6, Turku o
jottiin 3 we-koppia ja 1inva minen 23.7.
1
1

: kierratyspeli, palkintona
wc-koppi tapahtumaan. ) . .
.____Ep___p _________ . ' lahjakortti linnanmaelle

Raportointi tapahtumista omissa medioissa:
Valmistautuminen tapahtumaan, itse tapahtuma ja jalkimarkkinointi tai
tyontekijoiden nakokulmia.

Kierratyskoulutusmateriaalit:

Remeo voisi luoda valmiita, vapaasti kaytettavia koulutusmateriaaleja
kierratyksen opettamiseen tai ymparistokasvatukseen

- kouluihin

KUVA 1. Vuosikello

5.2 Kyselytutkimus tapahtumassa
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Vuoden alussa jdrjestettiin kaksi kauppakeskuspromootiota, joissa tarkoituksena oli kar-
toittaa Remeon tunnettuutta ja turkulaisten kierrétystottumuksia. Tétd varten tehtiin ky-
selytutkimuslomake. Kyselylomake tehtiin aluksi paperisena ja asiakkaat saivat itse vas-
tata sithen ohi kulkiessaan. Samassa promootiossa jaettiin my0s flyereita ja esiteltiin
Remeon tuotetta, nelilokero -lajitteluastiaa. Vastauksia kyselyyn ei saatu montaa, joten
seuraavalla kerralla paitettiin tehdd muutoksia promootioon. Koska promootiossa oli
vain yksi tyontekijd, jétettiin tuote-esittely ja flyerijako pois. Flyereita jaettiin vain sil-
loin, jos joku halusi lisdtietoa tuotteesta tai Remeon palveluista. Myds paperilomakkeet
jatettiin pois ja kysely toteutettiin Google Forms -pohjalla. Remeon tyontekijé lahestyi
kaupassa kdyvid ihmisié riippumatta demografisista tekijoistd. Tyontekijilld oli table-
tilla kyselylomake auki ja kysely toteutettiin aina haastattelemalla. Vastauksia saatiin yli
60 kappaletta yhden pdivén aikana ja ihmiset olivat halukkaita vastaamaan kysymyksiin

pitkastikin. Aihe selvésti kiinnosti.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin lahjakortti palkinnoksi. Promootiossa huomat-
tiin, ettd palkinto ei heréttinyt halua vastata kyselyyn. Pdinvastoin, se herétti ihmisissi
epdluottamusta. Kun ldhestyttiin yksinkertaisella ja suoralla tavalla: ”Onko pari minuut-
tia aikaa vastata kierratysaiheiseen kyselyyn?”, ihmiset olivat halukkaampia vastaa-
maan. Kyselytutkimus koitui hyvéksi tavaksi saada niakyvyyttd ja lisdtd paikallisten tie-
toisuutta Remeosta. Kyselyn tuloksia on hyddynnetty oppaan tekemisessé. Sieltd nousi
hyvié yksityiskohtia siitd, mitka asiat ihmisid liikuttaa kierratyksessé ja millaisia epa-
kohtia he omassa kierrdttdmisessédén nikivét. Yhtend suurena oivalluksena tutkimuk-
sesta nousi se, ettd suurin osa vastaajista ei tiennyt, minne lajittelemansa jétteet padtyvit
(kuva 1.) Suurin osa heisti koki, ettd kierrédtys kiinnostaisi heitd merkittdvasti enemman,
jos he tietdisivét minne jitteet padtyvét (kuvio 2.) Remeo voi jakaa markkinointitem-
pauksissaan ja tapahtumissaan tété tietoa, silld jitteet paétyvét suureksi osin uudelleen

hy6dynnettdviksi. Tama tieto tuo merkityksen kierréttamiselle.



Tiedatko, minne lajittelemasi jatteet paatyvat?

61 vastausta

® Kylia
QE

KUVIO 1. Kyselytutkimus

Lisdako/lisdisiko tieto haluasi lajitella? (1 = ei lisdisi ollenkaan, 5 =
Lisdisi paljon)

61 vastausta

@1
92
03
04
®5

@ En osaa sanoa

KUVIO 2. Kyselytutkimus Turku
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5.3 Kehitysehdotukset markkinoinnin ja myynnin kehittimiseen

Markkinointia voi kehittdé tutustumalla tarkemmin kohderyhmiin. Kohderyhmiin tutus-
tuminen kattaa my0s asiakkaan ostopolun ja ostaja-asiakkaan tarkan mairittelyn. Kuka
taloyhtiossé tekee padtoksen jatehuollosta ja kuka kilpailuttaa? Vuonna 2018 tavoitteena
on kdynnistdd tapahtumamarkkinoinnin toimenpiteet. Tapahtumia on jérjestetty paljon
ja olen sitd mieltd, ettd tistd vuodesta ja jarjestetyistd tapahtumista ja tempauksista on
opittu paljon. Hyodyntden opinndytetyotd, vuoden 2018 vuosikelloa sekd oppaaseen ke-
rittyjd ohjenuoria, voidaan jatkossa tehdé entistd tehokkaampia markkinointitapahtu-

mia. Niiden avulla voidaan oppia kohderyhmaésti ja lisdtd myyntia.
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6 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Vuosikello
Vuosikello tehtiin yhdessd toimeksiantajan kanssa jo alkuvuodesta ja se muuttui paljon

vuoden edetessd. Tulevista vuosikelloista tulisi saada enemmaén tapahtumaketju, jossa
nékyy jokaisen tapahtuman merkitys siséltdstrategiassa. Tdmé onnistuu niin, etti tutus-
tutaan kohderyhmaéin entisté tarkemmin haastattelemalla ja tutkimalla heitd. Promoo-
tiotapahtumassa tehdyn tyylistd kyselytutkimusta kannattaa jatkosakin hyddyntéa, silld
sen avulla pysytddn aina mukana siind, millaisena yrityksend Remeo ndahddén, ja mitka
asiat kiertotaloudessa ihmisid puhuttaa. Seuraava tutkimuskysymys voisi olla esimer-

kiksi, ettd milld perusteella asiakas tekee valinnan jatehuollon hoitamisesta.

Opas

Oppaan kansisivu kertoo, ettd kenelle se on tehty ja mitd opas késittelee. Seuraavalla si-
vulla kerrotaan oppaan siséltd. Oppaassa edetién loogisessa jarjestyksessé: aloittaen Re-
meon ydinviesteistd ja markkinoinnin tavoitteista. Markkinoinnin tavoitteiden pohjalta
esitelldin markkinoinnin keinot, joita Remeon tapauksessa on luonnollista hyddyntéa.
Jokaisen markkinointikeinon kohdalla kerrotaan yksityiskohtaisesti, rakennetun pohjan

ja ydinkysymysten avulla, ohjeet niiden toteutukseen.

Opas itsessédén ei vield ole ratkaisu tapahtuman jarjestdmiseen, vaan kuten oppaassakin
mainitaan, markkinointi ja tapahtumien jirjestiminen vaatii aina riittdvdn maéran re-
sursseja. Yritykselld on Turun ja Uudenkaupungin toimipisteissd “’kiertotalouslihetti-
1ds”, joka toimii yrityksen tirkeimpénd valttikorttina ja resurssina tapahtumien jarjesté-
misessd ja nikyvyyden takaamisessa. Yksin tdma henkild ei pysty tapahtumaa jirjesté-
méén, vaikka toimiikin vastuuhenkilond, vaan on mietittdvéa jarjestelmillisesti kohta

kohdalta, mitd muuta tapahtuman jarjestiminen vaatii ja keté siiné on oltava mukana.
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LIITE 1. OPAS

REMEes

Ajattele. Uudestaan.

Sara Kauppinen, Tampereen ammattikorkeakoulu, 2018

TAPAHTUMAMARKKINOINNIN OPAS

Markkinoinnin ja viestinnan suunnitelmallisuuden lisaaminen
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REMes

Sisallys:

2....Sisallys
3.....Remeo visio, missio, arvot

Markkinoinnin tavoitteet
5.....Tapahtumamarkkinointi ja tapahtumatyypit
6-7...Tapahtuman jarjestaminen

8-9...Tapahtumat 2018
10....Sosiaalinen media ja verkkosivut
11...Esimerkkitapaus, sponsoritapahtuma

12...Esimerkkitapaus, Kierrattamalla iloista joulu-

mielta
13...Esimerkkitapaus, Valtakunnallinen siivous-

paiva
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REmMes
VISIO:

Maailma, jossa luonnonvaroja ei hukata.

MISSIO:

Mahdollistamme ja edistimme kiertotaloutta. Kehitimme yhdessa asiak-
kaidemme kanssa tehokkaita ratkaisuja ja palveluita, joilla saadaan kaikki
mahdollinen kierratettya hyotykayttoon, ja luonnonvarat riittamaan.

ARVOT:

Yhdessd, rohkeasti, kestavasti

Ajattele. Uudestaan.

Paaviestit asiakkaalle:

Toimialan parasta asiakaspalvelua, joka |ahtee asiakk

Asiat tehdaan asiakkaalle helpoksi
Jatteille paras hyotykaytto

Ymparistotavoitteet saavutetaan kustannusteh
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MARKKINOINNIN TAVOITTEET:

+  Uusmyynnin tukeminen
+ Lisamyynnin tukeminen

+ Asiakassuhteiden sailyttaminen

Painopistealueet, joihin oppaassa keskitytaan:

+  Alueellisen markkinoinnin tukeminen
+  Markkinoinnin ja viestinnan suunnitelmallisuuden lisaaminen

Markkinoinnin painopistealue, johon tassa oppaassa keskitytaan, ovat alueellisen
markkinoinnin tukeminen seka markkinoinnin ja visetinnan suunnitelmallisuuden lisaa-
minen. Tavoite on saada nakyvyytta paikallisella tasolla ja suunnitelmallisuuden lisaa-

miselld tehostaa markkinointitoimia.

Uusmyynnin tukeminen on liidien hankintaa. Kuluneena vuotena fokus on ollut nakyvyyden kasvattamisessa, mutta se
yksin ei viela tue myyntia parhaalla mahdollisella tavalla. Sisaltostrategiaa kehittamalla tehdaan liidien hankinnalle sel-
kea kaava. Tamad tarkoittaa kehderyhman taveittamista, liidien keraamista ja niiden hyodyntamista aina tapahtuneeseen

myyntiin asti.

Lisamyynti on myos osa sisaltostrategiaa. Lisamyynti keskittyy ostopolun eri vaiheeseen, kuin uusmyynnissd. Se on asi-

akkuuksien kehittamista eri keinoin.

Asiakassuhteiden yllapito on keko ajan merkittavampaa, kun yksittaiset ostot siirtyvat pidempiaikaisiin kumppanuuksiin.
Asiakkaat valitsevat kumppanin, jonka kanssa yhteistyc on mutkatonta. Olemassa olevista asiakkaista on pidettava hyva

huoli, jotta pysyvyys taataan.

Opas on raataleity Turun ja Uudenkaupungin toimipisteille:

Turku

Asiakkaista...

. Yksityisia ja taloyhtisiti noin 7 0 %

..Yrityksid ja julkisia laitoksia noin 30 o/o

Markkinoinnin tavoitteet:
Markkina-aseman kasvattaminen, nakyvyyden kas-
vattaminen

Hyodyilliset markkinointikanavat paikallisella tasolla:

Asiakastilaisuudet ja tapahtumat, verkkosivut, printit,
paikallislehdet, oma kalusto, sosiaalinen media

Uusikaupunki

Asiakkaista...

0,
- Yksityisia ja taloyhtidité noin 89 %6
 Yrityksia ja julkisia laitoksianoin 19 %

Markkincinnin tavoitteet:
Nakyvyyden lisadgminen

Hyodyilliset markkinointikanavat paikalliselia tasolla:

Asiakastilaisuudet ja tapahtumat, verkkosivut, printit,
paikallislehdet, oma kaluste, sosiaalinen media
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Awttle Judestasn

Markkinoinnin keinoja on monia. Eri kanavat toimivat eri tuotteille ja palveluille, kuin my&s eri asiakasryh-
mille. Tapahtumamarkkinointi on keine, joka edesauttaa Remeon jokaista markkinoinnin tavoitetta. Kun
tapahtumat on tarpeeksi hyvin segmentoitu, suunniteltu, markkinoitu ja toteutettu, se tukee myyntia ja
yllapitaa asiakassuhteita. Eri tavoitteille on syyta jarjestaa erilaisia tilaisuuksia.

Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumna on aina ainutkertainen ja henkilokohtainen kohtaaminen asiakkaan ja tapahtuman jarje-
tajan valilla. Siind on kaytossaan kaikki aistit, joita kannattaakin kayttaa. Tapahtumamarkkineinti on
yksi kohtaamismarkkinoinnin muoto. Kohtaamismarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sellaista mark-
kinointia, jossa tapahtuu kohtaaminen asiakkaan ja yrityksen valilla. Silloin yrityksen edustaja antaa
yritykselle kasvot ja tekee nain ollen markkinoinnin keinosta henkilokohtaisen. Onnistunut tapahtu-
ma on erittain tehokas tapa edistaa myyntia ja pitaa asiakassuhteita ylla.

Tapahtumassa voidaan hycdyntaa kaikkia aiste-
ja, jolloin se antaa mittaamattomat mahdollisuu-
det vaikuttaa asiakkaaseen. Onnistuneena se voi
parhaalla mahdollisella tavalla valittaa yrityksen

arvoja asiakkaille ja vaikuttaa asiakkaan tuntei- Tavoite

siin. Hyedyn tapahtumasta saa irti, kun se on Uusmyynnin tukeminen - ollaan esilla

tarkoin suunniteltu ja kulkee linjassa yrityksen yhteistokumppanin tapahtumassa -

ydinviestien kanssa. heratetaan mielenkiintoa potentiaalisissa
asiakkaissa - jarjestetaan arvonta tai ky-

Tapahtumnia on erilaisia, ja ne palvelevat erilaisia sely, jolla kerataan liideja - tehdaan jalki-

tavoitteita. Ne voidaan jakaa useammalla tavalla markkinointia sahkopostitse

eri kategoerioihin sen perusteella, mita tapahtu-
malta halutaan. Tapahtuman muocto mietitaan
sen mukaan, keta halutaan tavoittaa ja missa

ostopolun vaiheessa kyseinen kohderyhma on.

Sponsoritapahtumat
Yhteistyotapahtumat

Asiakastilaisuudet

Vuosittain jarjestettavat omat
tapahtumat, samalla kattokon-
S E
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Apattale. Uudeataen

SISALTOSTRATEGIA

Sisaltdstrategia on suunnitelma, jota seuraamalla tucdaan sisaltomarkkineinnin keinoin brandi
nakyvaksi. Siasltostrategian pohjimmainen tarkoitus on chjata asiaaks sujuvasti koko ostopo-
lun lapi, niin etta sisaltd on suunniteltu joka kohdassa jarjestelmallisesti ja kohdistetusti juuri
“oikeaan osoitteeseen.”

Sisaltostrategiassa luodaan polku liidien hankinnalla ja niiden hyddyntamiselld aina asiakkaan
tekemaan ostopaatokseen saakka.

Suunnittelu ja markkinointi

tluma
htum

voillaa, |otta

cannalta tarkes
Tavoite ja onnistumisen mittari:

’ mer

Toteutus

Onnistuneen tag

[~

stujien tyyt
a mitattu

utetta kumma
i tapahtumahetkella

Resurssit:
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Aattale. Uudeatasn

TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tavoitteen mukaa luodaan sisaltéstrategia, jota markki-
noinnissa seurataan. Tata varten strategiassa otetaan
prosessinomaisesti husmioon vaihe, jossa asiakas os-
topolulla on. Sisaltestrategia ohjaa ndin ollen asiakasta
polun askelmalta toiselle, kun sisaltd on tarkasti kohden-
nettu asiakkaan tarpeisiin
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Tavoitellaanko thmisia, jotka eivat viela ole kuulleet yri-
tyksesta, halutaankon vaikuttaa mahdollisen ostajan
harkinta-aikaan, vai aviltaa ostopaatoksen tekemisessa?
Ostopolun lisaksi on muitakin olennaisia kysymyksia, joihin
vastata markkinointitoimenpiteitan suunnitellessa.

Kiinnostuksen Harkinta-aika Ostopaatoksen
heraaminen tekeminen

Tavoite perustuu paitsi strategisiin tavoitteisiin, myos silhen, mihin ostopolun vaiheeseen halutaan
vaikuttaa. Kelmivaiheisen polun avulla voidaan maarittaa tapahtuman kohderyhma ja tavoite.

1. Kiinnostuksen heraaminen: Asiakas, joka ei viela ole kuullut Remeosta aiemmin.

2. Harkinta-aika: Asiakas on kiinnostunut ja tietaa yrityksesta ja harkitsee asiakkuuden aloittamis-

ta.

3. Ostopaatoksen tekeminen: Potentiaalinen asiakas paattaa ostaa tuotteen tai palvelun.

Osaaminen: Kiertotalous, kierratys-
osaaminen, uusiokaytto

Palvelalue: Palvelyt yksityisille,
materiaalin kierratys ja hyotykaytg,
perusjatehuolto

Asiakasryhma: Taloyhtiot, yksityiset
kotitaloudet (omakotitalot, rivitalot)

Markkinat: Uudenkaupungin ja
Turun alueen jatehuolto, taloyhticit

Wow-efekti!

Lokahuoitopalvelut
@ Saniteettipalvelut
Tietoturvapalvelut

Purkupalvelut
Autojen rekisterista poistot ja Raskaan kaluston palvelut
purkuvaraosat Kiertotalouspalvelut
Ymparistéraportointi Kehittamispalvelut
Koulutuspalvelut Materisalitohokkuuskartoitus
Jitehuoltosuunniteima Jétehuoltokartoitus

Kuva: Remeao fi

Tapahtumassa kuin tapahtumassa on
oltava “klikki®, joka luo muistijaljen

asiakkaalle. Se voi olla hyvinkin yksin-
kertainen asia, joka herattaa mielenkiin-
non. Sen avulla asiakas muistaa, pitkaan
kenen tapahtumaan on osallistunut.
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Aywttsde. Juckestaan

Tapahtumat 2018

1

1 Promooticissa toteutettiin

1 kyselytutkimus, jossa tutkittiin
Extratyhjen- : ihmisten kierratystottumuksia.
nykset Korhelt 2 KoLvot Kuva seuraavalla sivulla)

jqplun Pyhl' Konpaloottalt O
na, 1 teipattu 171

auto, jossa
Kierrattamalld on Remeon
i i hteystiedot.
1_‘:“'“'}'::3 yosy promootio
apantuma Supermarket Iti-
15.11. poiju, Uusikaupunki

Kauppakeskus

Kauppakeskus
promootio Hansa Turku
izl

Toteutettu kyselytutkimu
kierridtystottumuksista,
haastateltu 61 henkiloa.

Laitos tutuksi

21.4_avoimet ovet

laitokselle Turussa,

lahialueen asuk-

kaille Krossin
kevattuuletus
Turussa, 21.4.,
ki=rratyspeli

Lasten soundi 1.9.,
yhteistyosopimus,
kierratyspeli

Uusitalon tilan avoi-

met ovet maatila- Koulutustilai- Ymparistokas-

paiva 25.8. Suomen Suus: vatus paivakoti

luonnonpaivana. Myllyn lajitte- Tiitidgiselle, Uusi-

Yhteistyosopimus. luinfo tyontek- kaupunki 30.5.
joille 2.7.

------------- Turun AMK, Kas-
Remec piti kierratyspelia vupajat: Remeon  Paavo Numri Games
kavijgille ja vastineeksi tar- brandin vahvista-  3.-5.6, Turku S .

iotti e iaia 1i minen 23.7. " ) )
!ﬁ?_’l'(';sp‘i’fa:gﬂ?:ﬂg;n'”W’ kierratyspeli, palkintona

................. . , lahjakortti linnanmaelle
Ydinideat Kasvupajoista: R .

-~
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

-

Rapoertointi tapahtumista cmissa medicissa:
Valmistautuminen tapahtumaan, itse tapahtuma ja jalkimarkkinointi tai
tydntekijdiden nakckulmia.

kierratyksen opettamiseen tai ymparistokasvatukseen
- kouluihin
-paivakoteihin

1
1
|
|
'
'
Kierratyskoulutusmateriaalit: :
1
|
|
'
'
1
. 1
-maahanmuuttajille 1

1
1
1
1
1
1
1
1
! Remeo voisi lucda valmiita, vapaasti kaytettavia kculutusmateriaaleja
1
1
1
1
1
1
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Verkkosivuilta loytyvat yhtion kaikki palvelut. Verkkosi-

vujen tulee clla helposti lahestytidvat. Vaihtuvat aiheet,
kirjoittajat ja asiakaskunnalle ajankchtainen sisallé tuo
lisdarvoa verkkosivuille. Hyva sisalto voi aktivoida ihmi-
sia jakamaan kirjoituksia sosiaalisessa mediassa

Verkkosivuilla on oltava helposti saatavilla yhteystiedot
tai yhteydenottolomake, jonka kautta ihmisen on helppo
lahestya yritystd. Verkkosivulle voi lisata enemman ajan-
kohtaista sisaltéd, tapahtumista kuvia ja mainesta, jola
ihmiset voival jakaa sosiaalisessa mediassa.
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ESIMERKKITAPAUS, SPONSORITAPAHTUMAT

MITA:

Sponsoriscpimuksessa tuetaan rahallisesti tai
tuotelahjoin yhteistyokumppania ja saadaan
siita vastineeksi nakyvyylta, joka on usein na-
kyvaa mainostilaa tapahtuman yhteydessa.

MIKSI

Lisataan tietoisuutta Remeosta helpsoti lahestyt-
tavana jatehuoltoyhtiona, joka mahdollistaa kierra-
tyksen parhaalla mahdgllisella tavalla. Vahvistetaan
kurmppanuutia paikallisen koripalloseuran kanssa,

Strateginen tavoite:
Nakyvyyden kasvattaminen,
uusmyynnin tukeminen

Kohderyhma:

Yksityisasiakkaat, jotka eivat valttamatta ole
viela kuulleet Remeosta. Taloyhticiden paat-
lavassa asemassa olevat henkildt, jotka ovat
kiinnostuneita kilpailuttamaan jatehuollon.
Ihmiset, pitavat kierratysta tarkeana.

Tavoite ja onnistumisen mittari:
Tavoitteena on jakaa tietoa, mutta myos
kerata liideja kierratyksesta kiinnostuneel-
ta kohderyhmalta. Tapahtumassa ollaan
selkeasti esilld ja halutaan herattaa mielen-
kiintoa nakyvasti. Onnistumisen mittarina
toimii tavoitetut henkilot, seka saatujen
lidien maara.

Resurssit:
Madritellaan vastuuhenkilo. Keita muita ta-
pahtuman jarjestamiseen tarvitsee?

Kuka suunnittelee ja tekee markkineinnin,
kuka kaytanndn jarjestelyt, kuka toteuttaa?

Budjetti:
Jateastian kuljetuskustannukset,
tyontekijoiden palkat, markkinoig
kulut.

Kilpailu taf

ken.

KENELLE

Uusille potentiaalisille jatehuollon yksityis-
asiakkaille, jotka asuvat Uudessakaupun-

gissa. Ihmisille, jotka kokevat kierratyksen
tarkedksi.

MITEN

Ollaan nakyvilla tapahtumassa isannoimassa
tapahtumaa. Sponsoroitava seura saa kayttoon-
sa Remeon jdteastiat. Tapahtumassa jaetaan
flyereita, jossa kerrotaan Remeon tuotteesta.

Suunnittelu ja markkinointi:
Tiedetaan kohderyhma, jota tavoitella: Ollaan

esilla tapahtumassa esitteiden ja oman mate-
riaalia ja esitellaan jateastioita. Tapahtumaa
markkinoidaan etukateen sosiaalisessa me-
diassa, kohdennetusti. Ollaan esilld jo ennen
tapahtumapavaa.

Toteutus

Osallistutaan koripallo-otteluun spensoring,
otteluisannan/emannat roolissa. Paikan-
paalla on kaksi Remeon tydntekijaa isan-
noimassa ottelua. Seura ottaa Remeon
jateastiat kayltoonsa ja Remeo toimii seuran
sponsorina rahallisesti. Remeo saa mainos-
tilaa ja nakyvyyltd seuran peleissa. Aktivoi-
daan ihmisia tapahtumassa esim kiplailun
avulla, jotta jatetdaan musitijalki.

Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi voi olla lidien hankintaa tai
esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden mittaa-
mista. Tehdadan blogipaivitys Koripalloseu-
rasta jatapahtumasta muistuttaaksemme
kavijoita tapahtumasta.

htumaan osallistuneiden katsojien k
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Aande dwkestaon

ESIMERKKITAPAUS, KIERRATYKSELLA ILOISTA

JOULUMIELTA

Toistettavat tapahtumat tucvat selkeytta asiakkaille. Toistettavuus auttaa seka jarjestajas, etta
osallistujaa — resursseja tarvitaan jarjestamiseen vahemman, kun tiedetaan valmiiksi mita tapah-
tuman jarjestaminen vaatii ja se on asiakkaille valmiiksi tuttu.

MITA:

Jouluilea kierratyksesta, tapahtuma Uudes-
sakaupungissa, jonne saa tuoda tavaraa
ja halutessaan tehda vaihtokaupan uuteen.
Tapahtumapaiva 15.11.

MIKSI

Jakaa jouluiloa ja mahdollistaa asiakkaita kierratta-
maan ja hankkimaan lahjoja ostamatta uutta.

Strateginen tavoite:

Strateginen tavoite on lisata nakyvyytla ja tukea myyn-
tid.

Kohderyhma:
Uudenkaupungin asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneet
kierrdtyksestd ja kiertotaloudesta. Yksityishenkilot

Tavoite ja onnistumisen mittari:

Tavoite onsaada nakyvyylta. Sita voidaan mitata osal-
listuneiden maarassa, ja nakyvyydella paikallislehdissa
ja sosiaalisessa mediassa. Selkea mittari on liidien
maara. Osallistuneiden maaran voi mitata esimerkiksi
silld, ena 1ayttyyka 100 ensimmaista kavijaa, joille
tarjoillaan ruokaa. Palaute on aarimmaisen tarkeaa,
silla sen avulla voidaan kehittaa tapahtuma jatkossa.
Palaute tulee kysyd seka asiakkailta, etta yhteistyo-
kumppanilta.

Resurssit:

Kuka vastaa tapahtuman suunnittelusta? Enta kuka
hoitaa kaytannon toteutuksen? Miten markkinoidaan?
Tapahturmassa on useampi yhteistyokumppani, joten
resurssit jakautuvat heidan kanssaan. Tapahtuma-
paivalle tavitsee tydntekijan, seka jonkun hoitamaan

jalkiteimet, kuten tavaroiden kunnon tarkistamisen.

KENELLE

Uudenkaupungin asukkaille, perheellisille ja
kierrdtyksesta kiinnostuneille inmisille.

MITEN

Jarjestetaan yhteistyckumppanin tiloissa 13.-15.11.
Tapahtumassa 15.11. on sadalle nopeimmalle tarjoi-
lua. Hyvakuntoista tavaraa saa tuoda tapahtumapai-
kalle jo 13.-14.11 Tapahtuma on avoin kaikille.

Suunnittelu ja markkinointi:

Markkinoint tapahtuu paaasiassa Sosiaalisessa
mediassa ja paikallislehtien mainoksilla (muutama
viikkoa ennen tapahtumaa).

Toteutus:

Tapahtuma on toteutettu jo vuonna 2017, jolloin tava-

raa tuli paljon. Silloin tavaraa sai tuoda laitokselle,
jossa oli kontti tavaraa varten. Talle vucdelle hankit-
tiin yhteistyokumppaneita, joiden kautta tilat hoitu-
val. Tarpeettomaksi jaanytta tavaraa saa tuoda tuon
kolme paivan aikana tiloihin, ja aarteita loytaessaan
mukana voi vieda mukanaan jotain. Paivien paatteek-
si yli jaaneet tavarat lahjoitetaan eteenpain hyvante-
kevaisyyteen MLL:n yhdistykselle. Strateginen tavoite

huomicon ottaen voidaan kerata liideja.

Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi vahvistaa tapahtumasta saatua
muistijalkea. Vaikka jalkimarkkinointi tehdaankin
vasta tapahtuman jalkeen, suunnitelma tehdaan jo
tapahtuman suunnitteluvaiheessa. Ainoastaan toteu-
tus tapahtuu jdlkeenpain.

“Jouluiloa kierratyksestd” -tapahtumassa jalkimark-
kingintina toimii hyvin palautelomake. Palautteen
avulla vuosittaista tapahtumaa voi kehittaa,

Status: Vuosittain jarjestettava
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ESIMERKKITAPAUS, VALTAKUNNALLINEN SIIVOUSPAIVA

MITA:

Osallistuminen vuosittain jarjestetta-
vaan valtakunnalliseen Siivouspaivaan
29.5.2018.

MIKSI

Ihmisille on tarkeda tietad, minne heidan
lgjittelemansa jatteet paatyvat. Taman paivan
markkinoinnissa ihmiset kaipaavat osallista-
mista. Yksusuuntainen viestinta ei nitd.

Strateginen tavoite:

Strateginen tavoite on lisata nakyvyylla ja tukea myyn-

tia.

Kohderyhma:

Uudenkaupunain asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneett
ymparistoasioista. Uudenkaupungin asukkaat, jotka
jakavat Remeocn vision; maailma, jossa luonnonvaroja
ei tuhlata.

Tavoite ja onnistumisen mittari:

Tapahtuma n gjatus jakaa jo niin selvasti arvomaa-
ilman, etta tavoite on saada mahdollisimman paljon
osallistuneita ja sita kautta nakyvyytta paikallisehdis-
tossa ja sosiaalisessa mediassa. Tapahtumapaivana
kerataan palautetta, ja palautteen avulla voidaan mita-
ta cnnistuminen ja kehittda toimintaa jatkossa.
Tapahtuma jarjestetdan ensimmaista kertaa, joten
markkinginti on suunniteltava tarkasti. Todennakoista
on, ella resursseja larvitaan enemman ja markkinoin-
tiin on investoitava enemman.

Resurssit:
Kuka vastaa tapahtuman markkinoinnista? Enta kuka
hoitaa kaytannon toteutuksen?

Paikalle tarvitsee kuljettaa Remeon tavara, mukana on
cltava useampi tyontekija.

KENELLE

Tavoitellaan erityisesti aktivisa, perheellisia turku-
laisia aikuisia, joita kiinnostaa “yhteinen hyva”

MITEN

Ulkailma tapahtuma, siiveuspaivana jollein kirppute-
reja on paljon. limoittautuminen myyjaksi tapahtuu
etukateen.

Suunnittelu ja markkinointi:

Markkinoint tapahtuu paaasiassa Sosiaalisessa
mediassa ja paikallislehtien mainoksilla (muutama
vilkkoa ennen tapahtumaa).

Toteutus:

Tapahturma toteutetaan Turunssa helppojen kulkuyh-
teyksien paassa. Tapahtuma on kirppistapahtuma,
jossa Remeo on mukana oman autonsa kanssa. Lap-
sel paaseval tutustumaan autoon. Remeon cmalla
pisteella voi tutustua sithe, miten lajiteltu materiaali
jatkaa matkaansa taas kohti uudelleen kayltca.

Tapahturmassa on kioski, jossa on tarjolla juotavaa
ja sydtavaa. Kaikki ruuat tarjoillaan biohajoavista
kertakayltoastioista.

limainen myyntipaikka loytyy nopeimmille. llmoittau-
tumiset tapahtumaan otetaan vastaan

Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkingcinti vahvistaa tapahtumasta saatua
musitijalkea. Jalkimarkkinointina voi toimia esimer-
kiksi osallistujan kommentti tapahtumasta, jonka
Remeo voi julkaista blogissaan ja linkedinissa. Nain
osallistetaan markkinointiin myos tavallisia ihmisia,
asiakkaita.

Status: Vuosittain jarjestettava
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Remeo

Aahe. Ligeatans

Kuva: Remeo.fi

Sara Kauppinen
Liiketalous
Tampereen ammattikorkeakoulu
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LITE 2. KYSELYLOMAKE

Ajattele. Uudestaan. 15.11.2018 16.45

Ajattele. Uudestaan.

Remeo toteuttaa kyselytutkimuksen kevaan 2018 aikana Turussa ja Uudessakaupungissa.
Tutkimuksessa selvitetaan kuluttajien kierratystottumuksia.

Kyselyyn 31.5.2018 mennessa vastanneiden kesken arvomme 100:n euron SuperLahjakortin,
joka kay 100:n liikkeeseen ja elamykseen lapi Suomen!

*Pakollinen

1. Tietatko mitd Remeo tekee? *
Merkitse vain yksi soikio.

() En
() Kylla

2. Tunnetko kasitteen kiertotalous? *
Merkitse vain yksi soikio.

() Kylia
() E

Kiertotaloudessa kulutus perustuu
omistamisen sijasta palveluiden
kéyttdmiseen: jakamiseen, vuokraamiseen ja
kierradttamiseen.

SITRA.FI

Remeo yrityksena

Remeo keraa, kasittelee ja kierrattaa kaytettyja materiaaleja. Teemme yhdessa asiakkaittemme
kanssa jatkuvaa tyota kehittddksemme uusia ratkaisuja, jotta eilisen roskat saadaan
hyoétykayttoon. Olemme mukana

rakentamassa maailmaa, jossa luonnonvaroja ei tuhlata.

https://docs.google.com/forms/d/1_-WQptnoCTPRUHOM8zCb1IBtn6itYm3pgKQ147Rxn6Y/printform Sivu1/5
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Ajattele. Uudestaan. 15.11.2018 16.46

3. Mita kaikkea taloudessasi lajitellaan? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Sekajate
Energiajate
Paperi
Pahvi
Muovi
Metalli

Lasi
Biojate

Ei mitdan

Muu:

4. Mita lajittelusta taloyhtiostasi/omakotitalostasi puuttuu? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Sekajate
Energiajate
Paperi
Pahvi
Muovi
Metalli

Lasi
Biojate

Ei mitaan

Muu:

5. Miten tarkeédksi koet lajittelun? (1 = en lainkaan tarkeéaksi, 5 = todella tarkeaksi) *
Merkitse vain yksi soikio.

1

2
3
4
5

https://docs.google.com/forms/d/1_-WQptnoCTPRUHOM8zCb1IBtn6itYm3pgKQ147Rxn6Y/printform Sivu2/5
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Ajattele. Uudestaan. 15.11.2018 16.46

6. Mielestani lajittelu kotitaloudessa on helppoa. *
Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
Ei

En osaa sanoa

7. Jos koet lajittelun vaikeaksi, niin miksi?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

Lajittelu on tydlasta
Kotona ei ole tilaa lajittelulle
Taloyhtidn puolesta on rajoitteita

Muu:

8. Tiedatkd, minne lajittelemasi jatteet paatyvat? *
Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
Ei

9. Lisaakollisaisiko tieto haluasi lajitella? (1 = ei lisdisi ollenkaan, 5 = Lisdisi paljon) *

Merkitse vain yksi soikio.

1
2
3
4
5
En osaa sanoa

Remeo toimittaa lajitellut materiaalit teollisuudelle
uusiokayttoon. Esimerkiksi pahvista ja paperista tehdaan
uutta pahvia ja paperia ja lasista uutta pakkauslasia.

10. Olen *
Merkitse vain yksi soikio.

Mies
Nainen

En halua kertoa

https://docs.google.com/forms/d/1_-WQptnoCTPRUHOM8zCb1IBtn6itYm3pgKQ147Rxn6Y/printform Sivu3d/5
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Ajattele. Uudestaan. 15.11.2018 16.47

11. Ikéni *
Merkitse vain yksi soikio.

15-17
18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
65+

12. Asumismuotoni *
Merkitse vain yksi soikio.

Omakotitalo
Kerrostalo
Rivitalo
Paritalo

Muu

13. Asuinpaikkakuntani *

14. Merkitse vain yksi soikio.

Haluan keskustella kierrattamisen lisdamisesta omakotitalossani, taloyhtiéssani tai
yrityksessani seka osallistun arvontaan

Osallistun vain arvontaan

15. Nimeni

16. Puhelinnumeroni

17. Sahkopostini (Saat jatkossa Remeon
ympdristouutiskirjeen)

18. Osoitteeni

https://docs.google.com/forms/d/1_-WQptnoCTPRUHOM8zCb1IBtn6itYm3pgKQ147Rxn6Y/printform Sivu4/5
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Ajattele. Uudestaan. 15.11.2018 16.44

Arvonnan saannot:

Arvonnan jarjestdja: Remeo Oy. Arvonnan alkamis- ja paattymispaiva: 17.3.2017 ja 31.5.2018.
Palkinto: 100:n euron arvoinen Superlahjakortti, lisatiedot kortista: presentcard.fi
Arvonta suoritetaan: Superlahjakortti arvotaan 8.6.2018. Voittajalle iimoitetaan henkil6kohtaisesti.

19. Kanava, jonka kautta kyselyyn vastattiin *
Merkitse vain yksi soikio.

Facebook

Haastattelu

Kiitos vastauksistasi! Hyodynnamme saatuja vastauksia
palveluidemme kehittamistyossa. Kaikki vastaukset ovat
ehdottoman luottamuksellisia eika yksittaisia vastaajia ja
vastauksia yhdisteta.

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1_-WQptnoCTPRUHOM8zCb1IBtn6itYm3pgKQ147Rxn6Y/printform Sivu5/5



