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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 
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ness benefits related to the success of organizing the event as well as the risks that could 
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Along with event marketing, the changes in marketing and customer relationship man-
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1 JOHDANTO 

 
 
1.1 Työn tausta 

 

Työ toteutetaan Remeo Oy:lle, joka on valtakunnallisesti toimiva ympäristönhuoltoalan 

yritys. Opinnäytetyö tehdään Remeon Turun ja Uudenkaupungin toimipisteisiin, kuiten-

kin niin että se on sovellettavissa muillekin toimialueille. Opinnäytetyön tavoite on 

saada toimeksiantajalle näkyvyyttä ja kasvattaa brändin tunnettuutta. Tarkoitus on luoda 

paikallisesta markkinoinnista suunnitelmallisempaa ja tavoitteellisempaa oppaan avulla. 

Työssä on otettu huomioon maantieteellinen rajaus, sillä markkinaosuus ja asiakasseg-

mentit riippuvat toimialueesta. 

 

 

1.2 Työn tarkoitus ja tavoite 

 
Yritys on uudistanut brändinsä omistajanvaihdoksen myötä vuonna 2017 (Remeo histo-

ria) ja brändin jalkautustoimet näkyvät vahvasti yrityksen toiminnassa vuonna 2018. 

Työn laadun varmistamiseksi tutustutaan jätehuoltoon toimialana ja sen keskeisiin muu-

toksiin, yrityksen brändin jalkautussuunnitelmaan ja markkinointistrategiaan. Teoriaosi-

ossa tutkitaan verkko- ja kirjalähteiden avulla brändin vahvistamista, sisältöstrategiaa ja 

-markkinointia, sekä tapahtumamarkkinointia osana sisältöstrategiaa. Tietoa soveltaen 

on tavoite jalkauttaa brändiä ja tuoda sille näkyvyyttä. Tarkoitus on rakentaa toimeksi-

antajalle opas, jonka avulla tapahtumamarkkinointi paikallisella tasolla on suunnitelmal-

lista ja hyödyllistä ja palvelee työn tavoitetta ja yrityksen strategisia tavoitteita. 

 

Strategisia tavoitteita vuodelle 2018 ovat uusmyynnin tukeminen, lisämyynnin tukemi-

nen sekä asiakassuhteiden säilyttäminen. Uusmyynnin tukemisella tarkoitetaan tässä lii-

dien hankintaa. Kuluneena vuotena 2018 fokus on ollut näkyvyyden kasvattamisessa, 

mutta se yksin ei vielä tue myyntiä parhaalla mahdollisella tavalla. Sisältöstrategiaa ke-

hittämällä tehdään liidien hankinnalle selkeä kaava. Tämä tarkoittaa kohderyhmän ta-

voittamista, liidien keräämistä ja niiden hyödyntämistä aina tapahtuneeseen myyntiin 

asti. 
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Lisämyynti on osa sisältöstrategiaa. Se on asiakkuuksien kehittämistä eri keinoin. Asia-

kassuhteiden ylläpito on koko ajan merkittävämpää, kun yksittäiset ostot siirtyvät pi-

dempiaikaisiin kumppanuuksiin. Asiakkaat valitsevat kumppanin, jonka kanssa yhteis-

työ on mutkatonta. Olemassa olevista asiakkaista on pidettävä hyvä huoli, jotta pysy-

vyys taataan. 

 

Opas on räätälöity Turun ja Uudenkaupungin toimipisteille: Hyvällä ja suunnitelmalli-

sella markkinoinnilla voidaan edesauttaa edellä mainittuja tavoitteita. Jokainen markki-

noinnin toimenpide tulee olla linjassa näiden tavoitteiden kanssa. Tapahtuma on mark-

kinointikeinona aina ainutlaatuinen ja moniaistillinen, jolloin sen avulla voi luoda vah-

van muistijäljen asiakkaalle. Näin ollen se on hyvin järjestettynä toimiva kanava brän-

din jalkautukseen. 

 

Työssä käytetään kirjoja, e-kirjoja suomeksi ja englanniksi, verkkolähteitä, artikkeleita 

ja aiheeseen liittyviä tutkimuksia ja niiden tuloksia. Toiminnallisessa opinnäytetyössä 

ollaan lisäksi kentällä. Tässä tapauksessa markkinoinnin suunnitteluun hyödynnetään 

vuonna 2018 yhdessä tehtyä vuosikelloa tapahtumista. Brändin jalkautusstrategia on 

käyty läpi keväällä 2018 yhdessä yrityksen markkinointipäällikön kanssa ennen vuosi-

kellon rakentamista. 

 

 

1.3 Työn rajaus 

 
Markkinoinnin osia ovat maantieteellinen, palvelupohjainen, segmenttipohjainen sekä 

arvopohjainen markkinointi. Jokainen osa-alue otetaan työssä tarkastelun alle. Yrityk-

sen tarpeita kuunnellen on sovittu, että paikalliselle tasolle suunnattu vuosikello tuo pai-

kallista hyötyä yritykselle. Opas sisältää ohjeet tapahtumiin ja tempauksiin, jotka tuke-

vat yrityksen ydinviestiä, visiota, missiota sekä arvoja ja on linjassa yrityksen valtakun-

nallisella tasolla suunnitellun markkinointiviestinnän kanssa. Markkinointitapahtumilla 

on tarkoitus saada yritykselle konkreettista hyötyä potentiaalisten asiakkaiden löytämi-

seen ja uusien asiakkuuksien syntymiseen tai pitää huolta asiakassuhteista ja tehdä lisä-

myyntiä. 

 

Tavoitteeseen pyritään tapahtumasuunnittelulla, ja se tehdään paikallisella tasolla. Ta-

pahtumaa voidaan pitää sisältömarkkinoinnin keinona ja näin ollen siihen pätee samat 
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lainalaisuudet, kuin muussakin sisältömarkkinoinnissa eli suoramarkkinoinnissa, mas-

samedioissa tai sosiaalisessa mediassa. Tapahtumien suunnittelua varten tulee perehtyä 

jokaisen tapahtuman kohderyhmään, eli niihin ihmisiin, joita tapahtumalla halutaan ta-

voittaa. Markkinoinnissa on suuri merkitys asiakassuhteilla, mikä tarkoittaa, että muun 

muassa segmentointi ja kohdistaminen on tärkeää. Tapahtumaakin järjestettäessä on tie-

dettävä, kehen halutaan vaikuttaa ja miten heihin vaikutetaan. (Ahto, Kahri, Kahri & 

Mäkinen, 2016, 20.) Tarkoituksena on varmistaa tapahtuman antaman hyödyn suhde re-

surssien käyttöön. 
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2 TOIMEKSIANTAJA 

 

 

2.1 Lähtötilanne 

 
Remeo Oy on ympäristönhuoltoalan yritys. Toimiala on kokenut muutoksia kuluneiden 

vuosien aikana. Ympäristönhuoltoala on uudistuva ala, jolle on 2000-luvulla tullut pal-

jon uusia toimijoita. Ammattinetti.fi -nettisivun ympäristöhuollon artikkelin mukaan 

eniten uutta liiketoimintaa ennustetaan syntyvän erityisesti ympäristöteknologian ja jät-

teiden hyödyntämisen alalle (Ympäristöhuolto, ammattinetti.fi), jolla myös Remeo toi-

mii. Yritys kehittää jatkuvasti uusia tapoja, joilla jätettä voidaan hyödyntää ja käyttää 

uudelleen. (Remeo, yritys.) 
Tänä päivänä kuluttajat vaativat uusia ratkaisuja kierrätykseen ja kestävän kehityksen 

tueksi. Jätehuolto alana on murroksessa, kun yksityisten yritysten on pystyttävä jatku-

vasti luomaan uusia innovaatioita, jotka edistävät kierrätystä ja kiertotaloutta. (Sitra, 

kiertotalous n.d.) 

 

Remeo palvelee sekä yksityis- että yritysasiakkaita. Remeo toimii valtakunnallisesti. 

Alueellisia eroja asiakaskunnassa tekee muun muassa se, että hoituuko taloyhtiöiden jä-

tehuolto kunnallisesti. Esimerkiksi Pirkanmaan alueella jätehuollon hoitaa kunnallinen 

Pirkanmaan jätehuolto. Tämä tarkoittaa sitä, että Pirkanmaan alueella Remeon asiak-

kaita ovat ainoastaan yritykset, sillä kuluttajien jätehuolto tapahtuu Pirkanmaan jäte-

huollon toimesta koko Pirkanmaan alueella. 

 

Työ toteutetaan Remeon Turun ja Uudenkaupungin toimialueelle, jossa jätehuolto ei 

toimi kunnallisen jätehuollon kautta. Jokainen taloyhtiö voi kilpailuttaa jätehuoltonsa 

vapaasti. Työn tarkoitus on tavoittaa nimenomaan yksityisasiakkaita. Palvelut yksityi-

sille tarkoittaa taloyhtiöiden jätehuoltopalveluita. Työssä on tarkoitus tuoda näkyvyyttä 

kuluttaja-asiakkaiden silmissä ja vahvistaa Remeon imagoa. Työn edetessä segmentit 

tarkentuvat ja jokaiselle toimenpiteelle määritellään kohderyhmä erikseen. Paikallisia 

tavoitteita ovat Turussa markkina-aseman kasvatus ja Uudessakaupungissa näkyvyyden 

lisääminen. Brändin jalkauttamisen toimenpiteillä on tarkoitus tavoittaa massoja, mutta 

harkitusti. Tämä tarkoittaa sitä, että näkyvyyttä halutaan paljon, mutta samalla halutaan 

tavoittaa ostaja-asiakkaat. Turun ja Uudenkaupungin toimialueilla potentiaalisia asiak-

kaita on taloyhtiöissä paljon. Myös Remeon palvelutarjonta on kattava.  
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2.2 Toimiala 

 
Remeo viestii markkinoinnissaan paljon kiertotaloudesta. Yksityisenä jätehuoltoyrityk-

senä Remeon kilpailuvaltti on uusien innovaatioiden kehittäminen materiaalien uusikäy-

tössä. Materiaalitehokkuutta pyritään jatkuvasti kehittämään; vanha materiaali hyödyn-

netään uudelleen. Uusiutumattomia luonnonvaroja pyritään käyttämään mahdollisim-

man vähän. Remeon omassa toiminnassa vastuullisuus näkyy esimerkiksi kaasuautojen 

käyttönä, sekä ympäristölupauksina: 

 

”Tavoitteiden saavuttamiseksi yhtiössämme toteutetaan ISO 9001 ja ISO 14001 -stan-

dardien mukaista laadunhallinta- ja ympäristöjärjestelmää, mukaan lukien ETJ+ -ener-

giatehokkuusjärjestelmä. Olemme sitoutuneet Suomi 2050 -yhteiskuntasitoumukseen 

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

 

Materiaalitehokkuuden lisäksi uusien innovaatioiden kehittäminen luo uusia kokonai-

suuksia. Alalle rakentuu kokonaan uusia palveluratkaisuja. Nämä ratkaisut vaativat uu-

denlaista yhteistyötä organisaatioiden välillä:  

 

”Kiertotalous ulottuu pidemmälle siis kuin perinteinen materiaalitehokkuusajattelu. Se 

vaatii systeemisen muutoksen: uudenlaisia osallistavia palveluratkaisuja ja kokonaisia 

palveluekosysteemejä, jotka perustuvat eri sektorien ja toimijoiden yhteistyölle. Yhteis-

työn lisäksi tarvitaan innovatiivisia liiketoimintamalleja sekä laajamittaista ajattelutavan 

muutosta ja arvon luonnin ymmärrystä koko yhteiskunnassa.” (Jyri Arponen 2018.) 
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3 MARKKINOINNIN STRATEGINEN PERUSTA 

 
 
3.1 Brändi 

Brändi voidaan nähdä eräänlaiseksi yhteenvedoksi tuotteen tai palvelun sisällöstä tai 

identiteetistä. Median näkökulmasta brändi tekee tuotteesta houkuttelevan ja lupaa tuot-

teen hyvää laatua. Onnistunut ja tunnettu brändi luo tuotteelle lisäarvoa ja vahvistaa 

käyttäjänsä identiteettiä. Brändi on kaikkea mitä yritys tekee. Se näkyy logossa ja yri-

tysnimessä, mutta on sen lisäksi myös paljon muuta. Brändin rakentaminen on koko yri-

tyksen elämänkaaren mittainen matka ja se tulee näkyä niin tuotteistamisessa, kuten 

myös yrityksen työnantajakuvassa. Brändi, ja sen luoma mielikuva, pidetään usein yh-

tiön tärkeimpänä ominaisuutena. Brändäys ei enää nykypäivänä ole vain markkinointi-

osaston tehtävä. Koko yhtiön toiminta, henkilöstön toiminta sekä asiakkaan ja yhteis-

työkumppanin kohtaaminen perustuvat kaikki yrityksen brändiin.  Yrityksen brändi on 

niin tärkeä, että ”ellemme vielä ymmärrä brändin syvintä olemusta yrityksen arvon kas-

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

Digitalisaation vaikutus brändiin 

Digitalisaatio on globaali ilmiö. Digitaaliset palvelut tulevat osaksi kaikkien toimialojen 

toimintaa (Argillander, Martikainen & Muikku 2014.) Ellei yritys onnistu digitalisoitu-

maan, kilpailevat yrityksen vievät kilpailuedun. Entä mitä 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 sekä fyysisissä, että verkkoympäristöissä. (Ahto ym. 2016, 

32.) Erilaistamisen ja fokuksen merkitys kasvaa, mikä johtaa siihen, että keskinkertai-

nen palvelu ja hinta ei enää riitä asiakkaille. Analytiikan ja erilaisen datan merkitys kas-

vaa jatkuvasti digitalisaation kehittyessä. Sosiaalinen media ja hakukoneet mahdollista-

vat asiakkaiden tarpeiden tutkimisen ja ymmärtämisen koko ajan yksityiskohtaisemmin. 

Analyysit antavat reaaliaikaista tietoa siitä, minkälainen sisältö asiakkaita milloinkin ak-

tivoi. Merkittävää on tehdä analyysien pohjalta nopeita valintoja yrityksen toiminnassa. 

Useiden tutkimusten mukaan ostopäätös on suuressa osassa tapauksissa tehty jo ennen 

kuin ollaan tekemisissä myyjän kanssa. Sosiaalisen median avulla päästään kiinni asiak-

kaaseen jo paljon ennen myyjän kanssa keskustelua. Sosiaalinen media onkin tärkeä osa 
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ostoprosessia. Se ketteröittää ostoprosessin selkeää kulkua vaiheesta toiseen. Näin ollen 

voidaan myös vauhdittaa ostopäätöksen syntymistä. (Ahto ym. 2016, 32.) 

Digitalisaatiota voidaan katsoa liiketoiminnan kautta kahden teeman kautta: Mitä lisäar-

voa digitaalisuus voi tuoda asiakkaalle? Mahdollisesti se voi tuoda lisää liikevaihtoa tai 

esimerkiksi paremman asiakaspidon. Miten digitalisaatio voi tehostaa toimintaa? Sen 

avulla voidaan tehostaa sisäisiä prosesseja; mitkä ovat niitä hetkiä yrityksen proses-

seissa, joissa asiakas joutuu eniten odottamaan? Esimerkiksi reklamaation tekeminen 

voi olla mutkikasta ja hidasta. Digitalisaation avulla voidaan puuttua ongelmakohtiin ja 

nopeuttaa niitä. Digitalisaatio mahdollistaa usein alhaisemmat kustannukset, mutta sa-

malla paremman asiakaskokemuksen. Se voi alentaa myynnin kustannuksia esimerkiksi 

nettikaupan avulla ja samalla luoda hyvän asiakaskokemuksen tehokkaammilla proses-

seilla. Tehokkaammilla prosesseilla ostoprosessi on helppo ja asiakasystävällinen. Te-

hokas ostoprosessi digitalisaation avulla mahdollista vuoropuhelun suoraan asiakkaan 

kanssa. Digitalisaatio ei tarkoita, etteivätkö asiakkaat edelleen kaipaa kasvotusten tapah-

tuvaa palvelua. Digitalisaation tukena on tehokasta käyttää aitona kohtaamisena tapah-

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

Sosiaalisen median kanavat 

Sosiaalisilla medioilla on jokaisella kanavalla erilainen käyttötarkoitus. Niiden avulla 

voidaan vaikuttaa asiakaskokemukseen. Oikein käytettynä sosiaalisen median kanavat 

voivat tuoda todella suurta tukea markkinoinnille suhteellisen pienellä budjetilla. Sosi-

aalisessa mediassa kohdentamisen helppous ja kohderyhmään tutustuminen on kätevää. 

Esimerkiksi Facebook toimii yrityskentässä kätevänä tapana saada näkyvyyttä. Se ei 

vain auta tavoittamaan kohderyhmiä, vaan se auttaa myös oppimaan asiakkaan käyttäy-

tymisestä. Facebook kerää hyödyllistä dataa sivuilla käyvistä ihmisistä ja heidän toimin-

nastaan. Facebookista yritys saa helposti ulos tietoja sivujensa ja päivitysten perustyk-

kääjiltä. Tiedot ovat esimerkiksi sukupuoli ja ikä, mutta myös tieto käyttäytymisestä, 

kuten millaisia asioita kyseinen asiakassegmentti jakaa sosiaalisessa mediassa tai miten 

he käyttävät Facebookia. Tällöin Facebook-markkinoinnissa on helppo puhua asiakkaan 

kanssa samaa kieltä. 
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3.2 Strategia 

 
Strateginen painopiste on siirtynyt markkinoinnilliseen näkökulmaan. Strategia on eri-

tyisen tärkeä, ei vain ulkoisen markkinoinnin, vaan sisäisten toimien kehityksen kan-

nalta. Yrityksen markkinoinnin kehittämisessä johto on ehdottoman tärkeässä asemassa 

strategian rakentamisessa, mutta se ei yksin riitä. Strategia on jalkautettava yrityksen 

muihinkin osa-alueisiin, ja strategiset toimenpiteet kuuluvat koko henkilöstölle. 

Strategiabarometrin 2013 mukaan, ylimmän johdon huolenaiheita olivat asiakkaiden pa-

remmassa ymmärtämisessä, monikanavaisuudessa, yritysten sisäisten toimien kehittä-

misessä sekä strategian jalkauttamisessa. (Vierula 2014, 28.) Jos yritys on sisäisesti ha-

janainen, se näkyy myös ulospäin (Vierula 2014, 29).  

 

Markkinointi on ajateltava investointina, panos - tuotos -ajatteluna, enemmän kuin ku-

lueränä. Myyntihenkisyys ja markkinointiajattelu ovat keskeisiä menestymisen ehtoja, 

mutta ne eivät ole yksin markkinointi- ja myyntiosaston vastuulla. (Vierula 2014, 32.) 

Menestystä tavoittelevalla yrityksellä on oltava viestinnällisiä ja markkinoinnillisia ta-

voitteita. Näitä tavoitteita voivat olla; brändimielikuvan kehittäminen, kiinnostuksen li-

sääminen asiakkaiden keskuudessa, keskustelun herättäminen, mielikuvien muuttami-

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

 

 

3.3 Sisältöstrategia ja sisältömarkkinointi 

 
Sisältömarkkinoinnin avulla viestitään brändin ydinviestit asiakkaalle. Sisältömarkki-

noinnissa tuotetaan sisältöä, joka kiinnostaa asiakasta. Sisältömarkkinointi on sellaisen 

sisällön tuottamista, jonka kohdeyleisö kokee niin kiinnostavaksi, että perehtyy ja myös 

palaa siihen. Sisältömarkkinoinnissa viestin sisältö mietitään tarkasti sille asetetun ta-

voitteen kautta. Sisältömarkkinointi voidaan tehdä massamedioissa, suoramarkkinoin-

nissa ja sosiaalisessa mediassa, tai vaikka tapahtuman kautta. Sen tarkoitus on tavoittaa 

ihmisiä ja vaikuttaa heihin.  

 

Asiakas on tarkoitus saada palaamaan aiheen pariin. Sisältömarkkinoinnissa tavoitteen 

lisäksi on tärkeää miettiä, kenelle viesti kohdennetaan, eli kehen sillä halutaan vaikuttaa. 

Sisältömarkkinoinnille ominaista on asiakkaan tunteminen. On tunnettava ostaja-asiakas 

ja tämän ostopolku. Toimiva työkalu sisältömarkkinoinnin tekemiseen on tehdä per-

soona, eli byer persona, sekä persoonalle ostopolku, eli customer journey. (Keronen & 
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Tanni 2017, 31.) Persoonalle määritellään demograafiset piirteet, mutta tärkeää on mää-

ritellä myös motivaattorit. Demografiset piirteet ovat mitattavissa olevia piirteitä kuten 

ikä, sukupuoli, asuinpaikka, lasten lukumäärä (Pietilä, 2012). Motivaattorit ovat niitä te-

kijöitä, jotka liikuttavat ja vaikuttavat asiakkaaseen. Vasta persoonan ja polun avulla 

voidaan tuottaa sellaisia sisältöteemoja, jotka kiinnostavat asiakasta (Keronen & Tanni 

2017, 31).  

 

Sisältömarkkinoinnille tärkeitä elementtejä ovat interaktiivisuus, informatiivisuus, kou-

lutus ja valinta. Näillä tarkoitetaan sitä, että markkinointi ei ole enää yksisuuntaista. Se 

on interaktiivista eli asiakasta aktivoivaa. Markkinoinnin tulee olla informatiivista, ei 

siis riitä, että mainostetaan hyvää tuotetta. Asiakasta kiinnostavaa tietoa täytyy tuotteen 

tai palvelun markkinoinnissa olla entistä enemmän. Asiakas valitsee itse, milloin ja mitä 

kautta haluaa tulla tavoitetuksi. Massamainonta toimii yhä harvemmin ja herättää asiak-

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

 

Internet tuo uudet säännöt ja samalla uudet vaihtoehdot markkinoinnille. Ennen markki-

noinnilla tarkoitettiin ainoastaan mainontaa, ja sitä tehtiin aina mahdollisimman suurille 

massoille. Ihmiset ”pakotettiin” pysähtymään ja kuuntelemaan aihetta esimerkiksi tele-

visiossa mainoskatkon avulla. Mainonnan tavoitteena oli ainoastaan tuotteiden myynti. 

Mainokset kohdistuivat pitkälti kampanjoihin, joissa oli rajoitettu aika. Nykyään yrityk-

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

 

Markkinointi on paljon muutakin kuin pelkkää mainontaa. Yritys on sitä mitä julkaisee. 

Markkinointi on sitä, että tuottaa asiakkaille sellaista sisältöä, mikä heitä kiinnostaa, sil-

loin kun heitä kiinnostaa, ja tavalla, jolla he haluavat tulla tavoitetuksi. (Meerman Scott 

2015, 62.) Markkinointi mahdollistaa nykyään asiakkaan lähestymisen juuri sitä kautta, 

kun hän toivoo tulla tavoitetuksi. Jollekin se on sosiaalinen media, toiselle massamediat 

ja jollekin face-to-face-kohtaaminen. Esimerkiksi videot ja blogit ovat esimerkkejä siitä, 

miten yritys voi nykypäivänä kommunikoida suoraan asiakkaan kanssa. Uusilla sään-

nöillä markkinoinnin ja suhdetoiminnan väli on sumentunut, ne ovat integroituneet yh-

deksi kokonaisuudeksi. Se kokonaisuus on antava voima yrityksen toimintaa. (Meerman 

Scott 2015, 62.) 
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Sisältömarkkinointi vaatii strategian. Sisältöstrategian avulla toteutetaan brändiviestejä. 

Strategian avulla tunnistetaan strategiset painopistealueet, yrityksen vahvuudet ja vah-

vuuksien tuottama arvo yrityksen asiakkaille. Strategian mukaan tunnistetaan asiakas-

ryhmät ja profiloidaan esimerkiksi heidän motivaationsa mukaisesti. Strategiassa on siis 

tärkeää löytää ostajaa-asiakkaat ja määritellä ne tarkasti. Sisältömarkkinointia tehdään 

sille asiakasryhmälle. Lisäksi ostaja-asiakkaalle luodaan sisältömarkkinointia sen mu-

kaan, missä kohtaa ostopolkua hän on matkalla. (Keronen & Tanni 2017, 18.) 

 

Sisältömarkkinointi on seuraus megatrendeille, jotka muuttavat yritysten markkinointia. 

Moni yritys pyrkii erottumaan joukosta olemalla joka kanavassa ja viestimällä voimak-

kaasti omaa asiaansa. Tämä ei ole paras ratkaisu erottautumiseen. Jos asiakkaita ei kiin-

nosta viesti, sillä ei ole merkitystä, kuinka monessa kanavassa ja kuinka usein siitä vies-

titään. (Keronen & Tanni 2017, 18.) Sisältöstrategia on paras tehdä silloin, kun strategia 

on juuri uudistunut. Uudistunut strategia vaikuttaa koko organisaation toimintaan. Ja 

koska markkinointi on koko organisaation tehtävä, on uudistetun strategian aikaan lois-

tava aika omaksua sisältöstrategia osaksi organisaation toimintaa. (Keronen & Tanni 

2017, 134.)  

 

Sisältömarkkinoinnin muutokseen vaikuttaa kilpailun globalisaatio. Joka alalla kilpailu 

laajenee Suomen rajojen ulkopuolelle. Lisäksi asiakkaat etsivät nykypäivänä pitkäai-

kaista kumppanuutta yksittäisten ostojen sijaan. Sisältöstrategialle olennaisia piirteitä on 

selkeä omien asiakkaiden ostopolku sekä organisaation myyntiprosessi. Omien asiak-

kaiden ostopolku kertoo minkä kanavan kautta asiakkaat löytävät yrityksen, mitä kautta 

he etsivät tietoa ja miten he tekevät ostopäätöksen. Tarkasti määritellylle kohderyhmälle 

tehdään kohdennettu sarja sisältöjä. Vaikuttavuus syntyy nimenomaan tarkasta kohden-

tamisesta. Silloin tiedetään kenelle, ja mitä viestitään. Tarkalla sisältöstrategian seuraa-

misella vältytään ”spämmäämisestä”. Laatu korvaa määrän sisältömarkkinoinnissa. (Ke-

ronen & Tanni 2017, 18.) 

 

 

3.4 Segmentointi ja kohdentaminen 

 
Markkinointitoimenpiteitä suunnitellessa on tiedostettava yleisö, joka halutaan tavoittaa. 

Tähän on mahdollista käyttää erilaisia keinoja kohdistaa markkinointia halutulle kohde-
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ryhmälle. Segmentointi on asiakasryhmän eriyttämistä eli differoimista eri ryhmiin. Dif-

ferointia voidaan tehdä erilaisin perustein. Perusteina voi olla maantieteellinen, demo-

grafinen, psykograafinen tai käyttäytymisen mukaan segmentoiminen. (Mikkonen, H. 

n.p.) Segmentit ovat yrityksen kohderyhmiä, eli niitä, joille markkinointi kohdennetaan. 

Ne rakentuvat samankaltaisten kuluttajien joukosta.  

 

Emotionaalisesti segmentointi on sitä, että katsotaan asiaa asiakkaan näkökulmasta. 

Segmentoinnin avulla voidaan tehdä kohdistettua ja vaikuttavaa markkinointia ja välty-

tään kaikille kaikkea- mentaliteetista, joka on markkinoinnin kannalta tehotonta. (Leski-

nen, 2017.) Kuten on aiemmin mainittu, asiakas on tärkeää tavoittaa sitä kautta, mitä 

kautta hän haluaa tulla tavoitetuksi. Tämän kaltainen kohdentaminen on nykypäivän 

työkaluilla mahdollista ja suhteellisen helppoa. Kohdentamiseen on olemassa tehokkaita 

keinoja, jos digimarkkinoinnin maailmaan jaksaa perehtyä. Se on kannattavaa, sillä koh-

dentaminen säästää yritystä ”hakuammunnalta”. Sosiaalisen median kampanjat voivat 

olla tehokkaita näkyvyyden kasvattajia, mutta usein käy niin, ettei näennäisesti tehokas 

kampanja tuo lainkaan uusia asiakkuuksia. Lukuisat klikkaukset ja näyttökerrat häviävät 

pienen ajan kuluttua ilman, että todellisuudessa antavat minkäänlaisia tuloksia. (Teko-

älypohjaiset kohdistukset n.p.) 

 

Kohdentaminen hakukoneoptimoinnilla 

Googlella on tietoa yrityksen kohderyhmästä. Sillä on tietoa, missä kohderyhmä mil-

loinkin verkossa vierailee. Tämä on erityisen tärkeää tietoa sisältömarkkinoijalle. Teko-

älypohjaisten keinojen avulla kohdistaminen on tarkkaa. Niiden avulla Google löytää 

ostavat asiakkaat ilman hakuammuntaa. Tunnettuuden lisääminen ja näkyvyyden kas-

vattaminen onnistuu helposti kampanjoilla, jotka tuovat ”satunnaisklikkauksia”, mutta 

perehtymällä hieman enemmän kohdentamisen työkaluihin, voidaan markkinointia te-

hostaa niin, että näkyvyyskampanjat saadaan kohdistettua maksaville asiakkaille, ostaja-

persoonille. Jokaiselle palvelulle on mahdollista tehdä tuloksellista markkinointia. Tu-

loksellisessa markkinoinnissa toimenpiteet tuottavat liidejä, jotka lisäävät myyntiä. (Te-

koälypohjaiset kohdistukset n.p.) 

 

Uuden brändin luoneelle yritykselle ajankohtainen työkalu on ”Custom Affinity”, jonka 

avulla tunnettuutta on mahdollista kerätä nimenomaiselle yleisölle, jotka ovat kiinnostu-

neita aiheesta, mutta eivät ole vielä kuulleet yrityksestä. Tämän tavan avulla voidaan 



 

 

16 

esimerkiksi käyttää sellaisia tietolähteitä, joita tiedetään ostajapersoonien lukevan. Esi-

merkiksi asiantuntijablogit, joissa potentiaaliset asiakkaat viettävät aikaa, ovat hyvä 

keino käyttää omassa verkkosivumarkkinoinnissa, käyttäen kyseisten blogien URL-

osoitetta yrityksen omilla sivuilla. Tällä tavalla voidaan lisäksi hyödyntää kilpailijoiden 

nettisivuja kohdentamalla markkinointia niille ihmisille, jotka ovat kiinnostuneita kil-

pailijoiden nettisivuista. Näin näkyvyys ja tunnettuuden kasvattaminen kohdennetaan 

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

 

Digitalisaatio tuo muutakin, kuin tehokkaan kohdentamisen. Muuttuvan maailman ja di-

gitalisaation myötä asiakassuhteiden arvo kasvaa. On muistettava, että vaikka yritys ei 

toimisi vielä digitalisaation vaatimalla tavalla, digitalisaation tuomat muutokset vaikut-

tavat silti kuluttajien käyttäytymiseen. Tämä tarkoittaa sitä, että on välttämätöntä tark-

kailla kuluttajien käyttäytymistä ja kehitellä digitalisaation tuomiin ostokäyttäytymisen 

muutoksiin ratkaisuja, joilla kilpailuetu pidetään. Sisters Inc:n toimitusjohtajan Osnat 

Magnsin (2018) mukaan asiakassuhteiden arvon kasvu tarkoittaa, että segmentoinnin, 

markkinoinnin kohdistamisen ja tuoteominaisuuksien räätälöinti asiakkaan tarpeen mu-

kaisesti on entistä tärkeämpää. Mitä paremmin yritys tuntee kohderyhmänsä ja tietää 

mistä asiakas on kiinnostunut, sitä paremmin tarpeisiin pystyy vastaamaan. 

 

Hakukoneoptimoinnilla voidaan saada merkityksellistä tietoa asiakkaista. Tämä helpot-

taa tapahtumamarkkinoinnin tehostamista. Tavoitteena on kerätä tunnettuutta ja saada 

näkyvyyttä olemalla siellä, missä asiakkaat ovat. Asiakasymmärrys on äärimmäisen tär-

keää kannattavaa liiketoimintaa luodessa. Yritys voi laittaa resursseja helposti väärään 

paikkaan, jolloin markkinoinnista tulee kallista ja tehotonta. Jotta kohdataan ostaja-asi-

akkaat, on kohdistaminen syytä tehdä huolella. Suomen digimarkkinoinnin keräämän 

datan mukaan liidin hintaa voidaan tehokkaan kohdistuksen avulla laskea. (Tekoälypoh-

jaiset kohdistukset n.p.) 

 

 

3.5 Tapahtumamarkkinointi sisältömarkkinoinnin keinona 

 
Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin keino siinä missä massamediat, sosiaalisen 

median kanavat tai suoramarkkinointikin. Suurimpana erona muihin markkinoinnin kei-

noihin on se, että tapahtuma on aina ainutkertainen ja moniaistillinen tilaisuus. Tapahtu-
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mamarkkinoinnille olennaista on sen jatkuvuus ja johdonmukaisuus: tapahtuman sisäl-

lön ja markkinointiviestinnän täytyy olla samaa teemaa yrityksen muun markkinointi-

viestinnän kanssa. Tapahtumasta tulee helposti irrallinen osa markkinointia, jos se ei 

palvele yrityksen markkinointiviestinnällisiä tavoitteita. Kuten edellä on mainittu, ta-

pahtuma on aina ainutlaatuinen kokemus. Osnat Mangsin (2018) mukaan tapahtuma on 

aina ainutkertainen ja erilainen, vaikka se järjestettäisiinkin vuosittain samalla ”katto-

konseptilla”. Tavoitteena on aina kohdata asiakas niin, että tapahtuma jättää positiivisen 

muistijäljen. Jos siinä epäonnistutaan, ei tapahtuma voi täyttää tavoitteitaan. Epäonnis-

tuminen voi tarkoittaa sitä, että asiakas kokee olevansa väärässä paikassa tai ei ymmärrä 

miksi hänet on tapahtumaan kutsuttu. Pahimmassa tapauksessa kutsuttu ei tunne saa-

vansa tarpeeksi arvoa tapahtumasta, eikä saavu paikalle lainkaan. Tällöin tapahtuma ei 

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

 

Kun on kyse tapahtumasta, jonka avulla pyritään vahvistamaan tai luomaan asiakassuh-

teita, sille on tarpeellista asettaa mittaristo. Mittariston avulla voidaan mitata tapahtu-

man tuoma hyöty yritykselle. (Aittola n.p., 7-8.) Hyvin onnistunut tapahtuma on teho-

kas keino luoda vahva brändi. Kun vieras lähtee tyytyväisenä tapahtumasta, on brändin 

imagoa vahvistettu positiivisesti. Osnat Mangsin (2018) sanoo, että onnistumisen mitta-

rit riippuvat aina siitä, mitä tavoitteita tapahtumalla on. Mittareina voi toimia näkyvyys 

sosiaalisessa mediassa, tai esimerkiksi se, kuinka paljon twiittauksia tapahtuma on saa-

nut tai onko saatu luonnollista näkyvyyttä, vaikka lehdissä. Magns sanoo, että mittarina 

voi toimia myös asiakastyytyväisyyskysely, joka tehdään kävijöille tapahtuman jälkeen. 

  

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat vuorovaikutteisuus, mahdollisuus asettaa ta-

voite ja saada heti palaute tavoitteen saavuttamisesta. (Vallo & Häyrinen 2012, 21.) Ta-

pahtumassa tulee olla tarkoin suunniteltu lisäarvoa tuova sisältö ennalta määritellylle 

ostaja-asiakkaalle. Sisältömarkkinoinnissa, kuten tapahtumamarkkinoinnissa osana sitä, 

tavoitellaan potentiaalisen asiakkaan etenemistä ostopolun vaiheelta vaiheelle: kiinnos-

tuksen herääminen, harkinta-aika sekä ostopäätöksen tekeminen. (Vallo & Häyrinen 

2012, 22.) Ostopolku on prosessi. Prosessiin kuuluu liidien hankinta, saatujen liidien 

haltuunotto ja niiden tehokas hyödyntäminen. 

 

Tapahtuman järjestäminen voi olla suuri rahallinen investointi markkinointiin ja viestin-

tään. Rahallinen kulu vierasta kohden nousee usein kymmeniin, gaaloissa ja suurissa il-
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lallisissa jopa satoihin euroihin, ja yllättävät hankinnat voivat tehdä tapahtuman järjestä-

misestä liiketoiminnallisesti kannattamatonta. (Catani 2017.) Tapahtumamarkkinointia 

voidaan siis pitää kalliina investointina ja siihen saa kulutettua rajattoman budjetin. Se 

ei kuitenkaan ole tapahtumamarkkinoinnin idea. Tapahtumamarkkinointi voi olla myös 

hyvin kustannustehokasta. Se on paljon kiinni organisaation viitseliäisyydestä ja ideoi-

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

 

 

3.6 Onnistumisen mittaaminen 

 
Tapahtuman onnistumista voi mitata monilla eri tavoin. Vuonna 2016 ilmestyneessä tut-

kimuksessa, Event and Marketing Benchmark Report, tutkittiin markkinointifirmojen 

näkemyksiä tapahtumamarkkinoinnin onnistumisen mittareista. Vastanneista 32,60 % 

mittasi tapahtuman onnistumista rekisteröityneiden osallistuneiden mukaan. Toisiksi 

suurin sektori vastauksista oli tapahtumasta saatu liidien määrä, jonka avulla 27,62 % 

vastanneista mittaa tapahtumansa onnistumista. Muita mittareita oli asiakastyytyväisyy-

den kasvaminen sekä brändin tietoisuus. Loput, 13,81 % vastanneista eivät olleet kehit-

täneet lainkaan systeemiä tapahtuman onnistumisen mittaamiseen. Markkinointikana-

vista nousi esille vain kaksi muiden joukosta selkeästi. Sosiaalista mediaa pitivät 37,02 

% vastanneista tehokkaimpana markkinointikeinona ja sähköpostimarkkinointia 44,20 

% vastanneista. Näitä pidettiin selkeästi parhaimpina kanavina tapahtumamarkkinoinnin 

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

 

Onnistumisen mittareita on monia. Mittareista esimerkiksi kävijän tyytyväisyyttä voi-

daan mitata helposti, mutta se ei aina yksinään riitä todistamaan, että tapahtumasta olisi 

yritykselle liiketoiminnallista hyötyä. Tyytyväisyyden rinnalle esimerkiksi liidien kerää-

minen tuo yritykselle jo huomattavasti enemmän konkreettista hyötyä ja jotain kättä pi-

dempää. Kun markkinointitapahtumaan lisää myyntitavoitteen, saadaan todellinen ta-

voite: asiakas ostopolulla eteenpäin. Tapahtumasta kerätyt liidit ja tyytyväiset asiakkaat 

ovat yhdistelmä, joka luo todellisen mahdollisuuden luoda uusia asiakassuhteita. Tässä 

tilanteessa tapahtuman onnistuminen liiketoiminnallisesti konretisoituu vasta tapahtu-

man jälkeen, kun liidit ovat edenneet myynneiksi tai luoduiksi myynnin mahdollisuuk-

siksi. (Juusti 2016.) 

 

 



 

 

19 

3.6.1 Toistuva tapahtuma 

 

Tapahtumia voidaan toteuttaa toistettavina kattokonsepteina, esimerkiksi vuosittain. 

Toistettavalle tapahtumalle on luotu konsepti, minkä raameissa tapahtuma toteutetaan. 

Vaikka tapahtuma on joka vuosi ainutkertainen ja erilainen, se seuraa aina samaa kon-

septia. Valmis kattokonsepti ja sen toistuvuus luo selkeyttä sekä asiakkaalle, että järjes-

täjälle. Toistettavalla tapahtumalla on valmis asiakaskunta, jolloin järjestäminen helpot-

tuu. Kattokonseptin voi sitoa tiettyyn ajankohtaan, jolloin asiakkaat osaavat varautua ta-

pahtuman järjestämiseen. Kun edeltävän vuoden tapahtuma on onnistunut, todennäköi-

sesti asiakas osallistuu tapahtumaan mielellään jatkossakin. (Vallo & Häyrinen 2012, 

73.) 

 

 

3.6.2 Yhteistyötapahtuma toisen tai useamman organisaation kanssa 

 
Oman organisaation järjestämän tapahtuman sijasta yritys voi hyödyntää toisen tahon 

järjestämää kattotapahtumaa. Kattotapahtuma voi olla esimerkiksi konsertti tai jää-

kiekko-ottelu. Tällöinkin tapahtumalle on asetettava tavoite ja tehtävä suunnitelma siitä, 

mitä muuta kattotapahtuman lisäksi tapahtumassa on tarjolla; esimerkiksi yhteinen ruo-

kailu. Yrityksen on tietenkin käytävä onnistuneen tapahtuman vaiheet läpi, vaikka itse 

kattotapahtuma ei olisikaan itse järjestetty. (Vallo & Häyrinen 2012.) 

 

 

3.6.3 Tapahtumasponsorointi 

 
Tapahtumasponsorointi on paljon käytetty mainonnan väline. Kärjistettynä se tarkoittaa 

yrityksen logon laittamista esimerkiksi urheilujoukkueen pelipaitoihin sovitun rahasum-

man vastineeksi. Sponsoroinnista tulisi kuitenkin tavoitella enemmän molempia osapuo-

lia hyödyntäviä vaikutuksia. Tapahtumasponsoroinnissa hyötyä voi saada sillä, että yri-

tys näkyy tapahtumapaikalla, esimerkiksi ständin muodossa. Yrityksen oma logo voi 

näkyä sponsoroitavan tapahtuman markkinointimateriaaleissa. Tästä eteenpäin viety 

vaihtoehto on tapahtuman tukeminen. Sponsorisopimuksessa sponsoroiva yritys voi ra-

hallisen tuen lisäksi markkinoida sponsoroitavaa tapahtumaa omissa kanavissaan. Spon-

sori voi silloin kutsua tapahtumaan omaa kohderyhmäänsä. Tämä on tapa, jolla sponsori 

voi tavoittaa omaa yleisöään. (Vallo & Häyrinen 2012.)  
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4 TAPAHTUMAN JÄRJESTÄMINEN 

 

Tapahtumaa järjestäessä on olennaista vastata kysymykseen: ”Miksi tapahtumaa järjes-

tetään?”. Syyn tulisi löytyä asiakkaan tarpeesta, ei yrityksen omasta halusta järjestää. 

Jos tapahtumaa ei järjestetä asiakkaan tarpeesta, on olemassa riski, että tapahtuma epä-

onnistuu. Kun kohderyhmä tunnetaan ja tiedetään realistisesti mitä asiakkaat odottavat, 

saadaan heidät todennäköisemmin paikalle tapahtumaan.   

 

Tapahtuman vaiheet: kutsuprosessi, tapahtuma-aika, jälkimarkkinointi 

Osnat Mangsin (2018), mukaan odotukset tapahtumalle luodaan kutsulla. Asetetut odo-

tukset pitää myös pystyä täyttämään. Kutsun tulee koskettaa henkilökohtaisesti. Sen on 

annettava odotuksia, jotka antavat asiakkaalle sellaisen tunteen, että tapahtuma on hänen 

aikansa arvoista. Odotuksia ei kuitenkaan saa asettaa liian korkealle - kaikki odotukset 

on pystyttävä lunastamaan, jotta asiakkaalle jää myös tapahtuman jälkeen sellainen olo, 

ettei hänen aikansa mennyt hukkaan. Onnistuneen tapahtuman keskiössä on teema ja 

idea. Sen ympärille kerääntyy sisältö ja ohjelma, tavoite ja viesti, prosessi, lähtökohdat, 

vastuuhenkilöt sekä kohderyhmä. (Vallo & Häyrinen 2012.)  

 

Jotta tapahtuma on kannattavaa järjestää ja että sen hyödyt voivat olla nähtävissä, tulee 

tapahtumalle asettaa aina tavoite. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi; yrityskuvan kehit-

täminen, näkyvyyden hankkiminen, asiakassuhteen ylläpitäminen, uusien asiakkaiden 

tai yhteistyökumppaneiden hankkiminen tai yrityksen vision tai arvojen välittäminen 

kuluttajille. (Vallo & Häyrinen 2012, 22.) Hyvin onnistunut tapahtuma vahvistaa brän-

diä. ”He tekevät tämänkin hyvin, nyökyttelee tyytyväinen vieras lähtiessään kotiin” (Ca-

tani, 2017).  

 

Tapahtumamarkkinointi on muuttunut jonkun verran menneinä vuosikymmeninä. 1990-

luvun loppupuolella tapahtumamarkkinointi nousi yleisemmäksi ja silloin alalle tuli lii-

ketoimintaa, kun perustettiin tapahtumia järjestäviä toimistoja. 2000-luvulla tapahtuma-

markkinointi on kehittynyt kohdistetumpaan suuntaan. Tapahtumamarkkinointiin hei-

jastuu aina myös aikakauden taloudellinen tilanne. Kun taloudellinen tilanne on hyvä, 

tapahtumia järjestetään paljon ja ne tehdään isosti. (Vallo & Häyrinen 2012, 25.) Nyky-

ään tapahtumamarkkinointi on parhaimmillaan vaikuttamista kuluttajan tunteisiin. Se on 

ainoa markkinoinnin keino, jossa on mahdollista vaikuttaa asiakkaaseen kaikkien aistien 

kautta. 
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Tapahtuman järjestäminen on aina riski. Sen onnistuessa yrityksen maine paranee. Jos 

taas tapahtuma epäonnistuu, se vaikuttaa maineeseen negatiivisesti. Joskus tapahtuma 

jää niin mitäänsanomattomaksi, ettei kävijä muista enää hetken päästä kenen tapahtu-

massa oli. Tässä kohtaa organisaation tulee miettiä, että onko tapahtuman järjestäminen 

todellisuudessa kannattavaa. Vain laadukkaat, antoisat ja mieleenpainuvat tapahtumat 

luovat positiivista kuvaa sidosryhmille. Onnistuessaan se herättää kahvipöytäkeskuste-

luita kuluttajien elämässä. Harvemmin esimerkiksi lehtimainos saa sen kaltaista huo-

miota, vaikka massamedioissa näkyminen onkin kallis markkinoinnin keino. (Vallo & 

Häyrinen 2012, 48.) Tavoitteellisuus, vieraita kiinnostava sisältö, realistinen budjetti, 

selkeä viestintä sekä ammattimaiset järjestelyt ovat kriittisiä tekijöitä, 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, 

mikä tapahtuman merkitys on ollut asiakkaalle. Jos asiakas ei ole antanut arvoa tapahtu-

malle ja sen sisällölle, ei tapahtuman järjestäminen 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 järjestämisen ta-

voite. Asiakastilaisuuden onnistumista voidaan mitata esimerkiksi kävijöiden tyytyväi-

syydellä, kun taas messujen onnistumista mitattaisiin esimerkiksi liidien määrän, tai to-

teutuneiden myyntien perusteella. 

 
 
4.2 Suunnittelu 

 
Vaikka tapahtuma toimii osana yrityksen markkinointisuunnitelmaa, tulee sillä itsellään 

olla myös oma markkinointisuunnitelmansa. Siihen kuuluu yrityksen sisäinen tiedotta-

minen, lehdistötiedottaminen, mediamarkkinointi sekä suoramarkkinointi. Tehokas tapa 

markkinoida tapahtumaa on sosiaalinen media, jonka avulla kohdistaminen suoraan asi-

akkaille on mahdollista. Markkinointisuunnitelman lisäksi tulee miettiä tiedotussuunni-

telma. Tiedotussuunnitelma tarkoittaa suunnitelmaa, joka kertoo mitä viestitään ja miten 
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viestitään. (Vallo & Häyrinen 2012, 55-56.) Suunnitteluvaiheessa olennaisia kysymyk-

siä ovat:  

 

- Mitä halutaan viestiä, eli miksi tapahtuma järjestetään? 

- Kenelle tapahtuma järjestetään? 

- Mitä järjestetään? 

- Miten järjestetään? 

 

Lisäksi on olennaista miettiä, ketkä toimivat tapahtuman isäntinä, mikä on tapahtuman 

budjetti ja millainen tunnelma tapahtumalle halutaan luoda. (Vallo & Häyrinen 2014, 

163-164.) 

 

 

4.3 Resurssit 

 
Tehokas tapahtumamarkkinointi vaatii yritykselle sopivia toimintamalleja. Kun yrityk-

sestä löytyy markkinointiosaajia, tulee toimintamallien ja työkalujen kehittämisestä yk-

sinkertaisempaa. On tärkeää, että johtoryhmässä on kaupallistamiseen, brändiin ja 

myyntiin liittyvistä tehtävistä vastaava henkilö (Ahto ym. 2016, 24.) Markkinointi, oli 

kyseessä sitten tapahtumamarkkinointi tai mikä tahansa, tarvitsee se riittävän määrän re-

sursseja onnistuakseen. Vaaditut resurssit riippuvat tapahtuman koosta. Tapahtuma-

markkinointi sisältää suunnittelun, toteutuksen ja jälkimarkkinoinnin, yrityksen on siis 

mietittävä realistisesti resurssejaan toteuttaa se onnistuneesti. Hyvä markkinointi- tai ta-

pahtumatoimisto yhteistyökumppanina voi olla avainasia tavoitteellisen markkinoinnin 

onnistumiseen. (Vallo & Häyrinen 2012, 96.) Tärkeää on myös osata motivoida henki-

lökunta tapahtuman järjestämiseen. Motivoitunut henkilökunta on suuri resurssi tapah-

tuman järjestäjälle. (Aittola, 8-9.) 
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5 VUOSIKELLO 2018 

 
Vuosikello on väline, jolla markkinoinnin suunnittelu on helppoa. Se on yleensä tau-

lukko, tai ympyrä, jossa vuosi on hyvä jakaa sektoreihin vähintään niin, että jokaiselle 

kuukaudelle on oma sektorinsa. Vuosikellon voi tehdä myös jakaen sektorit jokaiselle 

viikolle. Tarkoituksena on, että vuosikellosta näkee koko vuoden markkinointitapahtu-

mat. Vuosikello rakentuu markkinoinnin strategian pohjalta. (Markkinoinnin vuosikello 

2014.) 

 

Työssä hyödynnettiin vuosikelloa työkaluna. Vuodelle 2018 rakennettiin vuosikello, 

joka rakennettiin yrityksen markkinointistrategian ja tavoitteiden pohjalta. Työvälineenä 

vuosikello on erinomainen tapa hahmottaa markkinoinnin kokonaisuus. Sen avulla voi-

daan palata kuluneen vuoden tapahtumiin myös arviointivaiheessa. Tulevaa vuotta 

suunnitellessa nähdään kokonaisuus ja arvioidaan, mitä järjestetään uudestaan ja mitä 

jätetään pois. 

 
 
5.1 Tapahtumien arviointi 

 

Tapahtumia oli lähes jokaiselle kuukaudelle yksi kappale. Remeo oli monessa pienta-

pahtumassa mukana, mikä on paikallisella tasolla hyvä vaihtoehto. Niissä tavoittaa koh-

deryhmää helposti ja saadaan paikallista näkyvyyttä. Moni tapahtuma olisi voinut tuoda 

suurempaa hyötyä niiden suunnitelmallisuutta lisäämällä. Tapahtumia tulee aina tutkia 

tavoitteen ja kohderyhmän kautta ja arvioida sen mukaan kriittisesti, että onko niitä hyö-

dyllistä järjestää tai olla niissä mukana. Jokaisella tapahtumalla on oltava agenda, eli on 

oltava tavoite minkä takia siellä ollaan. Lisäksi on tiedettävä, ketä siellä halutaan tavoit-

taa ja miksi tapahtuma järjestetään. Näihin kysymyksiin on välttämätöntä vastata, jotta 

tapahtumaa voidaan ylipäätään suunnitella, saati toteuttaa onnistuneesti.  

 

Monessa tapahtumassa tavoitteen asettaminen ei tukenut strategisia tavoitteita parhaalla 

mahdollisella tavalla. Esimerkiksi tavoitettujen ihmisten lukumäärä ei itsessään aina 

toimi onnistumisen mittarina, sillä pelkkä näkyvillä olo ei ole hyödyllistä, jos ollaan nä-

kyvillä väärässä paikassa. Jotta osataan olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan, tulee 

kohderyhmään tutustua entistä tarkemmin, ja luoda polku siihen, miten tämä kohde-

ryhmä löytää tiensä käyttämään Remeon palveluita. 
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Vetonaulat tapahtumissa 

Vetonaula on se elementti, jonka asiakas muistaa tapahtumasta vielä sen jälkeenkin. Se 

voi olla pienikin asia, mutta sen on oltava jotain, mikä vaikuttaa kävijään. Pienemmissä 

tapahtumissa vetonaulana pidettiin joko kierrätyspeliä, tai tehtyä haastattelututkimusta, 

jossa kartoitettiin Turussa asuvien ihmisten kierrätystottumuksia ja Remeo -tietoisuutta. 

Vetonaula luo asiakkaalle tunne-elämyksen, jonka avulla hän muistaa taatusti Remeon 

jatkossa. Loppu vuodesta järjestettävä ”Kierrättämällä jouluiloa” -tapahtuma on viikon-

lopun kestävä tapahtuma, jossa kuka tahansa saa tuoda yhteistyökumppanin tiloissa jär-

jestettävään tapahtumaan hyväkuntoista tavaraa kierrätettäväksi ja samalla ottaa kierrä-

tettyä tavaraa mukaansa. Paikalle on nopeimmille myös ruokatarjoilua. Tässä tapahtu-

massa kohdataan varmasti kohderyhmän edustajia, ihmisiä, joita kierrätys kiinnostaa. 

Vetonaulana ja positiivisena asiana toimii ilmainen keitto, glögi ja torttutarjoilu nopeim-

mille. 
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KUVA 1. Vuosikello 

 
 
5.2 Kyselytutkimus tapahtumassa 

 

TAMMIKUU

MAALISKUU

Yhteistyötapahtumat:
Kauppakeskuksissa Hansan tapah-
tuma 17.3.

HUHTIKUU

Asiakastilaisuus:
Laitos tutuksi 21.4.

HELMIKUU

ELOKUU

LOKAKUU

SYYSKUU

MARRASKUU

JOULUKUU

TOUKOKUU

HEINÄKUU KESÄKUU

Yhteistyöta-
pahtumat:
Paavo Nur-
mi Games 
3-5.6.

Korihait - Kouvot 
Koripallo-ottelu 
17.1.

Kauppakeskus
promootio
Supermarket Itäpoi-
ju, Uusikaupunki

Koulutustilai-
suus:
Myllyn lajitte-
luinfo työnteki-
jöille 2.7.

Lasten soundi 1.9., 
yhteistyösopimus,
kierrätyspeli

Uusitalon tilan avoi-
met ovet maatila-
päivä 25.8. Suomen 
luonnonpäivänä. 
Yhteistyösopimus..

Extratyhjen-
nykset
joulun pyhinä, 
1 teipattu 
auto, jossa 
on Remeon 
yhteystiedot. 

Kierrättämällä 
jouluiloa
-POP UP

Tapahtumat 2018Tapahtumat 2018

Kauppakeskus
promootio Hansa Turku 
17.3.
Toteutettu kyselytutkimus 
kierrätystottumuksista, 
haastateltu 61 henkilöä.

Remeo piti kierrätyspeliä 
kävijöille ja vastineeksi tar-
jottiin 3 wc-koppia ja 1 inva 
wc-koppi tapahtumaan.

Krossin 
kevättuuletus 
Turussa, 21.4.,  
kierrätyspeli

Laitos tutuksi 
21.4.,avoimet ovet 
laitokselle Turussa, 
lähialueen asuk-
kaille

Ympäristökas-
vatus päiväkoti 
Tiitiäiselle, Uusi-
kaupunki 30.5.

Paavo Numri Games
3.-5.6., Turku

Turun AMK, Kas-
vupajat: Remeon 
brändin vahvista-
minen 23.7.

Joulukuu

Huhtikuu

Lokakuu

Syyskuu

Elokuu

He
in

äk
uu

Kesäkuu

Toukokuu

Maaliskuu
Helm

ikuu

Ta
m

m
ik

uu

Marraskuu

Promootioissa toteutettiin 
kyselytutkimus, jossa tutkittiin 
ihmisten kierrätystottumuksia. 
(Kuva seuraavalla sivulla)

kierrätyspeli, palkintona 
lahjakortti linnanmäelle

Raportointi tapahtumista omissa medioissa:
Valmistautuminen tapahtumaan, itse tapahtuma ja jälkimarkkinointi tai
työntekijöiden näkökulmia.

Kierrätyskoulutusmateriaalit:
Remeo voisi luoda valmiita, vapaasti käytettäviä koulutusmateriaaleja
kierrätyksen opettamiseen tai ympäristökasvatukseen
- kouluihin
-päiväkoteihin
-maahanmuuttajille

Ydinideat Kasvupajoista:
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Vuoden alussa järjestettiin kaksi kauppakeskuspromootiota, joissa tarkoituksena oli kar-

toittaa Remeon tunnettuutta ja turkulaisten kierrätystottumuksia. Tätä varten tehtiin ky-

selytutkimuslomake. Kyselylomake tehtiin aluksi paperisena ja asiakkaat saivat itse vas-

tata siihen ohi kulkiessaan. Samassa promootiossa jaettiin myös flyereita ja esiteltiin 

Remeon tuotetta, nelilokero -lajitteluastiaa. Vastauksia kyselyyn ei saatu montaa, joten 

seuraavalla kerralla päätettiin tehdä muutoksia promootioon. Koska promootiossa oli 

vain yksi työntekijä, jätettiin tuote-esittely ja flyerijako pois. Flyereita jaettiin vain sil-

loin, jos joku halusi lisätietoa tuotteesta tai Remeon palveluista. Myös paperilomakkeet 

jätettiin pois ja kysely toteutettiin Google Forms -pohjalla. Remeon työntekijä lähestyi 

kaupassa käyviä ihmisiä riippumatta demografisista tekijöistä. Työntekijällä oli table-

tilla kyselylomake auki ja kysely toteutettiin aina haastattelemalla. Vastauksia saatiin yli 

60 kappaletta yhden päivän aikana ja ihmiset olivat halukkaita vastaamaan kysymyksiin 

pitkästikin. Aihe selvästi kiinnosti. 

 

Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin lahjakortti palkinnoksi. Promootiossa huomat-

tiin, että palkinto ei herättänyt halua vastata kyselyyn. Päinvastoin, se herätti ihmisissä 

epäluottamusta. Kun lähestyttiin yksinkertaisella ja suoralla tavalla: ”Onko pari minuut-

tia aikaa vastata kierrätysaiheiseen kyselyyn?”, ihmiset olivat halukkaampia vastaa-

maan. Kyselytutkimus koitui hyväksi tavaksi saada näkyvyyttä ja lisätä paikallisten tie-

toisuutta Remeosta. Kyselyn tuloksia on hyödynnetty oppaan tekemisessä. Sieltä nousi 

hyviä yksityiskohtia siitä, mitkä asiat ihmisiä liikuttaa kierrätyksessä ja millaisia epä-

kohtia he omassa kierrättämisessään näkivät. Yhtenä suurena oivalluksena tutkimuk-

sesta nousi se, että suurin osa vastaajista ei tiennyt, minne lajittelemansa jätteet päätyvät 

(kuva 1.) Suurin osa heistä koki, että kierrätys kiinnostaisi heitä merkittävästi enemmän, 

jos he tietäisivät minne jätteet päätyvät (kuvio 2.) Remeo voi jakaa markkinointitem-

pauksissaan ja tapahtumissaan tätä tietoa, sillä jätteet päätyvät suureksi osin uudelleen 

hyödynnettäviksi. Tämä tieto tuo merkityksen kierrättämiselle. 
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KUVIO 1. Kyselytutkimus  

 

 

 

 

KUVIO 2. Kyselytutkimus Turku 
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5.3 Kehitysehdotukset markkinoinnin ja myynnin kehittämiseen 

 
Markkinointia voi kehittää tutustumalla tarkemmin kohderyhmiin. Kohderyhmiin tutus-

tuminen kattaa myös asiakkaan ostopolun ja ostaja-asiakkaan tarkan määrittelyn. Kuka 

taloyhtiössä tekee päätöksen jätehuollosta ja kuka kilpailuttaa? Vuonna 2018 tavoitteena 

on käynnistää tapahtumamarkkinoinnin toimenpiteet. Tapahtumia on järjestetty paljon 

ja olen sitä mieltä, että tästä vuodesta ja järjestetyistä tapahtumista ja tempauksista on 

opittu paljon. Hyödyntäen opinnäytetyötä, vuoden 2018 vuosikelloa sekä oppaaseen ke-

rättyjä ohjenuoria, voidaan jatkossa tehdä entistä tehokkaampia markkinointitapahtu-

mia. Niiden avulla voidaan oppia kohderyhmästä ja lisätä myyntiä. 
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6 POHDINTA JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

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

vuoden edetessä. Tulevista vuosikelloista tulisi saada enemmän tapahtumaketju, jossa 

näkyy jokaisen tapahtuman merkitys sisältöstrategiassa. Tämä onnistuu niin, että tutus-

tutaan kohderyhmään entistä tarkemmin haastattelemalla ja tutkimalla heitä. Promoo-

tiotapahtumassa tehdyn tyylistä kyselytutkimusta kannattaa jatkosakin hyödyntää, sillä 

sen avulla pysytään aina mukana siinä, millaisena yrityksenä Remeo nähdään, ja mitkä 

asiat kiertotaloudessa ihmisiä puhuttaa. Seuraava tutkimuskysymys voisi olla esimer-

kiksi, että millä perusteella asiakas tekee valinnan jätehuollon hoitamisesta. 

 

 

Opas 

Oppaan kansisivu kertoo, että kenelle se on tehty ja mitä opas käsittelee. Seuraavalla si-

vulla kerrotaan oppaan sisältö. Oppaassa edetään loogisessa järjestyksessä: aloittaen Re-

meon ydinviesteistä ja markkinoinnin tavoitteista. Markkinoinnin tavoitteiden pohjalta 

esitellään markkinoinnin keinot, joita Remeon tapauksessa on luonnollista hyödyntää. 

Jokaisen markkinointikeinon kohdalla kerrotaan yksityiskohtaisesti, rakennetun pohjan 

ja ydinkysymysten avulla, ohjeet niiden toteutukseen. 

 

Opas itsessään ei vielä ole ratkaisu tapahtuman järjestämiseen, vaan kuten oppaassakin 

mainitaan, markkinointi ja tapahtumien järjestäminen vaatii aina riittävän määrän re-

sursseja. Yrityksellä on Turun ja Uudenkaupungin toimipisteissä ”kiertotalouslähetti-

läs”, joka toimii yrityksen tärkeimpänä valttikorttina ja resurssina tapahtumien järjestä-

misessä ja näkyvyyden takaamisessa. Yksin tämä henkilö ei pysty tapahtumaa järjestä-

mään, vaikka toimiikin vastuuhenkilönä, vaan on mietittävä järjestelmällisesti kohta 

kohdalta, mitä muuta tapahtuman järjestäminen vaatii ja ketä siinä on oltava mukana. 
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LIITE 1. OPAS 

TAPAHTUMAMARKKINOINNIN OPAS

Markkinoinnin ja viestinnän suunnitelmallisuuden lisääminen

Sara Kauppinen, Tampereen ammattikorkeakoulu, 2018
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LIITE 2. KYSELYLOMAKE  

15.11.2018 16.45Ajattele. Uudestaan.

Sivu 1 / 5https://docs.google.com/forms/d/1_-WQptnoCTPRuH0M8zCb1lBtn6itYm3pgKQ147Rxn6Y/printform

Ajattele. Uudestaan.
Remeo toteuttaa kyselytutkimuksen kevään 2018 aikana Turussa ja Uudessakaupungissa. 
Tutkimuksessa selvitetään kuluttajien kierrätystottumuksia.

Kyselyyn 31.5.2018 mennessä vastanneiden kesken arvomme 100:n euron SuperLahjakortin, 
joka käy 100:n liikkeeseen ja elämykseen läpi Suomen!

*Pakollinen

1. Tietätkö mitä Remeo tekee? *
Merkitse vain yksi soikio.

 En

 Kyllä

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

 Kyllä

 Ei

Remeo yrityksenä

Remeo kerää, käsittelee ja kierrättää käytettyjä materiaaleja. Teemme yhdessä asiakkaittemme 
kanssa jatkuvaa työtä kehittääksemme uusia ratkaisuja, jotta eilisen roskat saadaan 
hyötykäyttöön. Olemme mukana
rakentamassa maailmaa, jossa luonnonvaroja ei tuhlata.
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3. Mitä kaikkea taloudessasi lajitellaan? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

 Sekajäte

 Energiajäte

 Paperi

 Pahvi

 Muovi

 Metalli

 Lasi

 Biojäte

 Ei mitään

 Muu: 

4. Mitä lajittelusta taloyhtiöstäsi/omakotitalostasi puuttuu? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

 Sekajäte

 Energiajäte

 Paperi

 Pahvi

 Muovi

 Metalli

 Lasi

 Biojäte

 Ei mitään

 Muu: 

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

 1

 2

 3

 4

 5
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6. Mielestäni lajittelu kotitaloudessa on helppoa. *
Merkitse vain yksi soikio.

 Kyllä

 Ei

 En osaa sanoa

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

 Lajittelu on työlästä

 Kotona ei ole tilaa lajittelulle

 Taloyhtiön puolesta on rajoitteita

 Muu: 

8. Tiedätkö, minne lajittelemasi jätteet päätyvät? *
Merkitse vain yksi soikio.

 Kyllä

 Ei

9. Lisääkö/lisäisikö tieto haluasi lajitella? (1 = ei lisäisi ollenkaan, 5 = Lisäisi paljon) *
Merkitse vain yksi soikio.

 1

 2

 3

 4

 5

 En osaa sanoa

Remeo toimittaa lajitellut materiaalit teollisuudelle
uusiokäyttöön. Esimerkiksi pahvista ja paperista tehdään
uutta pahvia ja paperia ja lasista uutta pakkauslasia.

10. Olen *
Merkitse vain yksi soikio.

 Mies

 Nainen

 En halua kertoa
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11. Ikäni *
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 kierrättämisen lisäämisestä omakotitalossani, taloyhtiössäni tai
yrityksessäni sekä osallistun arvontaan

 Osallistun vain arvontaan

15. Nimeni

16. Puhelinnumeroni

17. Sähköpostini (Saat jatkossa Remeon
ympäristöuutiskirjeen)

18. Osoitteeni
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Palvelun tarjoaa

Arvonnan säännöt:

Arvonnan järjestäjä: Remeo Oy. Arvonnan alkamis- ja päättymispäivä: 17.3.2017 ja 31.5.2018.
Palkinto: 100:n euron arvoinen Superlahjakortti, lisätiedot kortista: presentcard.fi
Arvonta suoritetaan: Superlahjakortti arvotaan 8.6.2018. Voittajalle ilmoitetaan henkilökohtaisesti.

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

 Facebook

 Haastattelu

Kiitos vastauksistasi! Hyödynnämme saatuja vastauksia
palveluidemme kehittämistyössä. Kaikki vastaukset ovat
ehdottoman luottamuksellisia eikä yksittäisiä vastaajia ja
vastauksia yhdistetä.


