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____________________________________________________________________ 

Opinnäytetyön aiheena oli Suodenniemi-viikko tapahtuman ulkoinen markkinointi-

viestintä. Toiminnallisen opinnäytetyön tutkimustehtävänä oli suunnitella ja toteuttaa 

markkinointiviestintä Suodenniemi-viikkoon liittyen.  Tavoitteena oli markkinointi-

viestintäkanavien monipuolistaminen, tiedon saannin helpottaminen sekä markki-

nointiviestintämateriaalin ilmeen yhtenäistäminen.  

 

Suodenniemi-viikko on Sastamalan Suodenniemellä järjestettävä tapahtumakokonai-

suus. Vuonna 2015 tapahtuma järjestettiin toista kertaa ja se ajoittui kesä-heinäkuun 

vaihteeseen. Tapahtumaviikko oli suunnattu kaiken ikäisille ja erilaisten tapahtumien 

kirjo oli laaja.  

 

Teoreettisessa osuudessa käsitellään markkinointiviestintää yleisesti sekä tarkastel-

laan markkinointiviestintämixin osa-alueita. Digitaalinen markkinointiviestintä on 

myös esillä teoreettisessa osuudessa. Markkinointiviestinnän suunnittelun teoriaa 

käydään läpi Suodenniemi-viikon markkinointiviestintäsuunnitelman rinnalla.  

 

Edellisvuoden markkinointiviestintään verraten markkinointiviestintäkanavia moni-

puolistettiin hyödyntämällä sosiaalista mediaa, tarkemmin Facebookia, sekä radio-

mainontaa ensi kertaa Suodenniemi-viikon markkinointiviestinnässä. Tapahtuman 

palautekyselyn vastausten perusteella myös tiedonsaanti tapahtumasta helpottui. Li-

säksi tapahtumalle luotiin yhtenäinen teema muun muassa uuden logon avulla. 
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The purpose of this thesis was to carry out Suodenniemi-viikko event’s external 

marketing communications. The research task for this functional thesis was to plan 

and execute marketing communications regarding Suodenniemi-viikko event. The 

objectives were to diversify the marketing communication channels used, to able an 

easy access to the information available and also to create an equal look for the mar-

keting communication material.  

 

Suodenniemi-viikko is a set of events held in outskirts of Sastamala, in Suodenniemi. 

In year 2015 the event has been organized for the second time and it took place from 

the end of June to the beginning of July during one week. The week of events has 

been organized for all the target groups. The variety of events was large.  

 

The theoretical part of the thesis is consisted of marketing communications in gen-

eral and more specific the promotion mix tools. The digital marketing communica-

tion is also mentioned. The theory for the marketing communication planning is pre-

sented side by side with Suodenniemi-viikko event’s marketing communication plan. 

 

When compared to the previous year the marketing communication channels this 

year did diversify. New channels utilized for the first time were social media espe-

cially Facebook and also radio as an advertising channel. Based on the feedback also 

the objective to able an easy access to the information about the event did fulfill. The 

equal look for the marketing material was created with new logo among other things. 
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1 JOHDANTO 

Toiminnallisen opinnäytetyöni tutkimustehtävänä oli suunnitella ja toteuttaa Suoden-

niemi-viikko -tapahtuman ulkoinen markkinointiviestintä. Suodenniemi-viikko on 

nimensä mukaisesti tapahtumien täyteinen viikko, joka järjestetään Suodenniemellä, 

Sastamalassa. Opinnäytetyö rajattiin koskemaan vain tapahtuman ulkoista markki-

nointiviestintää, eli ulkoisiin sidosryhmiin, kuten tapahtuman potentiaalisiin osallis-

tujiin kohdistuvaa myyntiä edistävää viestintää ja tiedon välittämistä. 

 

Aihe työhöni lähti Suodenniemi-viikon järjestelyissä mukana toimivalta henkilöltä, 

joka tiesi minun olevan vailla opinnäytetyön aihetta. Koska markkinointi, tapahtu-

man järjestäminen, sekä oman kotipaikkakuntani asiat kiinnostavat minua, olin heti 

valmis tarttumaan mukavanoloiseen haasteeseen. Opinnäytetyöni tilaajana toimi 

Suodenniemi-viikon kokonaisuudesta vastaava Suodenniemi-viikko -toimikunta. Ta-

pahtumalla oli tarvetta markkinointiviestintävastaavalle, sillä aiempana tapahtuman 

järjestämisvuonna markkinointiviestintää ei hoidettu erityisen järjestelmällisesti. 

 

Keskeisimpinä käsitteinä työssäni on markkinointiviestintä, digitaalinen markkinoin-

tiviestintä sekä markkinointiviestintämix. Näiden teoriaan perustuen laadin Suoden-

niemi-viikolle markkinointiviestintäsuunnitelman, jota työni edetessä noudatan. 

Markkinointiviestinnälle asetettujen tavoitteiden toteutumista mittaan muun muassa 

palautekyselyn avulla. 

 

Opinnäytetyöni rakentuu niin, että toisessa kappaleessa esittelen työni tilaajan Suo-

denniemi-viikko -toimikunnan ja Suodenniemen paikkana sekä johdattelen lukijan 

Suodenniemi-viikon tunnelmaan. Tätä seuraa kappale markkinointiviestinnän teori-

asta, jossa käyn läpi työni keskeisimmät käsitteet sekä teoreettisen taustan. Neljän-

nessä kappaleessa esittelen Suodenniemi-viikon ulkoisen markkinointiviestinnän 

suunnitteluprosessin teoriaan pohjautuen. Toteutus -kappaleessa selostan viestinnälli-

siä valintojani ja esittelen työni tuloksia. Lopuksi palaan arvioimaan markkinointi-

viestinnän onnistumista sekä pohtimaan kehitysideoita tulevaisuutta varten.  
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2 SUODENNIEMI-VIIKKO 

 

Suodenniemi-viikko on tapahtumien täyteinen viikko, joka järjestettiin Suodennie-

mellä, Sastamalassa. Suodenniemi on Pirkanmaan ja Satakunnan rajalla sijaitseva 

Sastamalan kaupungin osa. Vielä kymmenen vuotta sitten Suodenniemi oli itsenäi-

nen reilun 1300 asukkaan kunta. Vuonna 2007 Suodenniemi kuitenkin liittyi osaksi 

Vammalaa ja myöhemmin, vuonna 2009, Vammala, Mouhijärvi ja Äetsä yhdistyivät 

muodostaen Sastamalan kaupungin. (Sastamalan kaupungin www-sivut 2015.) Ke-

säisin Väkimäärä Suodenniemellä nousee hurjasti kesämökkiläisten saavuttua paik-

kakunnalle.  

 

Suodenniemi-viikko -tapahtuma järjestettiin toista kertaa ja se ajoittui kesä-

heinäkuun vaihteeseen 26.6.-5.7.2015. Järjestäjinä toimivat suodenniemeläiset yhdis-

tykset sekä muutama yritys. Suodenniemi-viikolle järjestettiin ohjelmaa kaikenikäi-

sille. Viikon tapahtumiin lukeutuivat muun muassa Kosti Järvenpään käsityönäyttely, 

kahvakuulailua, yleisurheilukisat, sikajuhlat, lavatanssit sekä tanssin opetusta, leik-

kimieliset partiotaitokilpailut ja kesänäytelmän esityksiä. Koko viikon kruunasi 

markkinatori, traktorikavalkadeineen sekä Suodenniemen Sisukkaan julkistaminen. 

Suodenniemi-viikko oli myös mukana valtakunnallisessa avoimien puutarhojen päi-

vässä, jolloin kymmenen suodenniemeläistä pihaa ja puutarhaa tarjosivat yleisölle 

mahdollisuuden tulla tutustumaan loistokkuuteensa. Yhteensä tapahtumia järjestettiin 

23 erilaista ympäri Suodenniemeä. Suodenniemi-viikon tapahtumat olivat osallistu-

jille maksuttomia tansseja ja kesäteatteria lukuun ottamatta. Eri yhdistykset järjesti-

vät siis itsenäisesti tapahtumia, mutta tapahtumaviikon kokoajana toimi kuudesta eri 

yhdistysten jäsenistä koostuva Suodenniemi-viikko -toimikunta, joka siis oli opin-

näytetyöni tilaaja, ja johon myös itse kuuluin. 

3 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 

 

Markkinointiviestintä on yksi markkinoinnin osa-alueista. Markkinointiviestinnän 

avulla hoidetaan asiakassuhteita ja pyritään edistämään myyntiä sekä tuotteiden ja 
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palveluiden tunnettavuutta.  Markkinointiviestintä tarkoittaa tiedon välittämistä tai 

parhaimmassa tapauksessa dialogia sidosryhmien kanssa. Sidosryhmillä puolestaan 

tarkoitetaan organisaation sisäisiä ja ulkoisia ryhmiä, joista organisaatio on riippu-

vainen. Ulkoisiin sidosryhmiin lukeutuvat mm. asiakkaat ja yhteistyökumppanit, jot-

ka vaikuttavat organisaation sen ulkopuolelta. Organisaation sisäisiin sidosryhmiin 

sen sijaan lukeutuvat mm. työntekijät. Tässä työssä keskitytään ulkoiseen markki-

nointiviestintään, eli ulkoisille sidosryhmille kohdistettuun markkinointiviestintään. 

(Isohookana 2007, 14-16.) 

 

Jackson (2013, 16) määrittelee markkinointiviestinnän tavoiksi, joilla tieto ja mielipi-

teet siirtyvät toiselta toiselle. Viesti voi olla niin sanallisessa, kuvallisessa kuin kirjal-

lisessakin muodossa ilmaistuna. Sen tarkoituksena on tiedottaminen, mielikuvien 

luominen ja ostokäyttäytymiseen vaikuttaminen. Viestit ovat yleisimmin jonkinlai-

nen yhdistelmä informatiivisuutta ja tunteisiin vetoamista, kohdeyleisön tarpeista ja 

mieltymyksistä riippuen (Fill 2011, 7). 

 

Viestinnän ulosannissa käytetään kahdenlaista mediaa. Perinteiseen mediaan sisältyy 

mm. printti ja televisio sekä radio. Koko ajan kasvava digitaalinen media sen sijaan 

pitää sisällään mm. internetin eri kanavat, joiden kautta interaktiivinen kanssakäymi-

nen sidosryhmien kanssa on helpompaa. (Fill 2011, 7.) Toisaalta internetiä voidaan 

nykyisin kanavan sijaan pitää tilana, jossa ihmiset kohtaavat ja kommunikoivat. Pe-

rinteisen median merkitys kohdeyleisön tavoittamisessa on heikentynyt, koska sosi-

aalisessa mediassa pienien asiakasryhmien tavoittaminen on mahdollista. (Juholin 

2013, 24, 281.) 

3.1 Digitaalinen markkinointiviestintä 

Käsitteenä digitaalinen markkinointiviestintä on usein vieras ja määritelmiä on erilai-

sia.  Yleisesti ottaen sillä kuitenkin tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa, eli sähköises-

sä, muodossa tai mediassa tapahtuvaa markkinointiviestintää. (Karjaluoto 2010, 13.) 

Merisavo (2008, 19-20) määrittelee digitaalisen markkinointiviestinnän digitaalisien 

kanavien kautta tapahtuvaksi kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi yrityksen tai 

brändin ja asiakkaan välillä. Internetmarkkinointi on osa digitaalista markkinointi-
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viestintää, mutta ei kuitenkaan tarkoita samaa asiaa. Digitaalinen markkinointivies-

tintä on laajempi käsite ja siihen sisältyy internetmarkkinoinnin lisäksi muun muassa 

mobiilimarkkinointi ja sähköinen suoramarkkinointi. Toisin sanoen markkinointi jo-

ka tavoittaa asiakkaan sähköpostilla, tekstiviestillä, yrityksen verkkosivuilla, sosiaa-

lisessa mediassa tai vaikkapa bannerilla, eli verkkomainoksella, tämä kaikki on digi-

taalista markkinointiviestintää. (Karjaluoto 2010, 14.) 

 

Kustannustehokkuus, yksilöllisyys, oikea-aikaisuus ja merkityksellisyys luokitellaan 

usein digitaalisen markkinointiviestinnän eduiksi (Merisavo 2008, 20). Kun mieti-

tään esimerkiksi tekstiviestiä markkinointiviestinnän välittäjänä, pystymme luomaan 

asiakkaalle henkilökohtaisen viestin ja lähettämään sen juuri siihen aikaan, kuin se 

on aiheellista. Tästä aiheutuvat kustannuksetkaan eivät ole kovin suuret. Lisäksi asi-

akkaan on helppo halutessaan vastata viestiin, joten vuorovaikutus on mahdollista. 

Varsinkin olemassa olevan asiakassuhteen hoito digitaalisen markkinointiviestinnän 

avulla on tehokasta. (Karjaluoto 2010, 14.) Henkilökohtaista viestintää tulisi suosia 

koko ajan enemmän. American Marketing Association (2015) perään kuuluttaakin, 

että markkinointiviestinnän pitäisi pyrkiä yksilöllisyyteen. Tutkimuksen mukaan yk-

silöllinen sähköpostiviesti massaviestin sijaan lisää asiakkaan sitoutumista. 

 

Sosiaalinen media on vahva osa digitaalista markkinointiviestintää.  Sosiaalinen me-

dia tarkoittaa monelta monelle viestintää. Siinä luodaan alustoja, joihin yhteisö tuot-

taa itse sisältöä. (Juholin 2013, 280.) Sosiaalinen media luo hyvän pohjan interaktii-

viseen kanssakäymiseen sidosryhmien kanssa (Jackson 2013, 205). Tilastokeskuksen 

teettämän tutkimuksen mukaan vuonna 2014 yli puolet suomalaisista 16–89–

vuotiaista seurasivat jotakin yhteisöpalvelua. Tämän lisäksi 86% 16–89-vuotiaista 

suomalaisista käyttää internetiä. (Internetin käytön ja eräiden internetin käyttötapojen 

yleisyys 2014.) Suosituin sosiaalisen median kanavista on Youtube ja heti seuraava-

na Facebook. Muita paljon käytettyjä kanavia ovat mm. pikaviestipalvelu WhatsApp, 

joka on nopeasti noussut kaikenikäisten ihmisten suosioon. Seuraavaksi yleisimpinä 

kanavina tulevat kuvien jakopalvelu Instagram sekä Twitter, joka perustuu lyhyiden 

tviittien jakamiseen ja seuraamiseen. (Suomalaisten sosiaalisen median käyttö 2015.) 
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3.2 Markkinointiviestintämix 

Markkinointiviestintä on perinteisesti jaettu viiteen eri osa-alueeseen, mitä myös 

promootiomixiksi kutsutaan. Näitä keinoja, joiden avulla organisaatiot rakentavat 

asiakassuhteita, ovat mainonta, myynninedistäminen, henkilökohtainen myyntityö, 

suhdetoiminta sekä suoramarkkinointi. (Kotler 2014, 428-429.) Integroidussa mark-

kinointiviestinnässä organisaatio käyttää näitä keinoja yhdistellen ja toinen toistaan 

tukien parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi (Karjaluoto 2010, 36). 

3.2.1 Mainonta 

Mainontaa on jo pitkään pidetty yhtenä vahvana vaikuttajana kohderyhmäänsä. Mai-

nonnalla pystytään vaikuttamaan ihmisten ajatuksiin ja käytökseen. (Fill 2011, 223.) 

Mainonta voidaan jakaa suoramainontaan ja mediamainontaan, joita myös massa-

viestinnäksi voidaan kutsua (Isohookana 2007, 64). Yhtenäistä eri mainonnan määri-

telmissä on se, että mainonta on maksettua, suurille ryhmille kohdennettua ja sen ta-

voitteena on myynnin edistäminen. Näin ollen mainonta on myös markkinointivies-

tintämixin näkyvin osa asiakkaalle. (Karjaluoto 2010, 36.)  

 

Media on yleistynyt nimitys joukkoviestimille. Mediamainontaa tapahtuu siis sano-

ma- ja aikakauslehtien, television ja radion välityksellä, mutta myös esim. elokuvissa 

tai bussipysäkillä.  (Juholin 2013, 270.) Mainonnassa tulee ottaa huomioon sisältö, 

ajankohta, sijainti ja toistojen määrä. Kulut täytyy myös pitää mielessä, me-

diamainonta yleisesti ottaen on melko kallista. Mainoksen avulla voidaan saada ai-

kaan spontaaneja ostopäätöksiä, riippumatta siitä, onko asiakkaalla mitään aikaisem-

paa kontaktia tuotteeseen tai organisaatioon. (Jackson 2013, 86-87.) Mainonta sopii 

siis hyvin lyhytaikaisiin asiakassuhteisiin, kun taas muilla markkinointiviestinnän 

keinoilla alkanut asiakassuhde tulisi saada jatkumaan.  

3.2.2 Myynninedistäminen 

Kotler (2014, 429) määrittelee myynninedistämisen lyhyen aikavälin kannustimien 

aikaansaamaan tuotteen tai palvelun myynnin kiihdyttämiseen. Myynninedistämis-
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keinot otetaan usein käyttöön silloin, kun huomataan myyntien olevan laskussa 

(Jackson 2013, 88). Näihin keinoihin lukeutuvat mm. tarjouskampanjat, erilaiset ku-

pongit, maistiaiset, ilmaisnäytteet sekä kilpailut. Myynninedistämisessä pyritään siis 

lyhyen, ennalta määritetyn ajan aikana saamaan asiakkaat esimerkiksi kokeilemaan 

uutta tuotetta tai palvelua. Myynninedistämisen keinot kohdistetaan usein kulutta-

jaan, mutta myös jälleenmyyjään tai jakelutien jäseneen. Messut ja näyttelyt luokitel-

laan pääsääntöisesti myös myynninedistämiseksi. Tällä hetkellä erityisesti kilpailut 

ovat yleisiä ja suosittuja myynninedistämiskeinoja. Niitä ei tosin enää juurikaan jär-

jestetä myymälöissä arpalipukkeita täyttämällä, vaan kilpailuihin osallistutaan inter-

netissä. Tämä helpottaa kilpailunjärjestäjien työtä huomattavasti, ollen samalla kus-

tannustehokkaampaa. (Karjaluoto 2010, 61-62.) 

3.2.3 Henkilökohtainen myyntityö 

Henkilökohtaisella myynnillä tarkoitetaan kasvotusten tapahtuvaa myyntiä. Tämä on 

tehokkain, mutta samalla aikaa vievin ja kallein markkinointiviestintämixin osa-alue. 

(Karjaluoto 2010, 87.) Henkilökohtainen myynti eroaa muista osa-alueista sillä, että 

siihen liittyy aina kahdensuuntainen viestintä. Se on myös kaikista henkilökohtaisinta 

markkinointia, kuten jo nimestä käy ilmi. Viestin arviointi on mahdollista saman 

tien, joka antaa myös mahdollisuuden räätälöidä seuraavan viestin tilanteen mukai-

seksi. Henkilökohtainen myyntityö mahdollistaa myös kauppojen nopean päättämi-

sen, sillä yhdessä hetkessä pystytään tarjoamaan tietoa, ratkaisemaan ongelmat sekä 

täyttämään asiakkaan tarpeet. (Fill 2011, 289.) Kauppojen päättämistä ei pidä kuiten-

kaan mennä kiirehtimään liikaa. Vaikkei kyseisellä kerralla kauppoja syntyisi, voi 

sama asiakas palata uudelleen. Jos tarjouksen hylkäämisen jälkeen myyjä ei ymmärrä 

asiakasta, voi hän pahimmassa tapauksessa tuhota orastavan asiakassuhteen. (Karja-

luoto 2010, 90.) 

3.2.4 Suhdetoiminta 

Suhdetoiminta eli PR hyödyntää julkisuutta tai muuta ei-ostettua markkinointivies-

tinnän muotoa. Tavoitteena on parantaa yrityksen mainetta luomalla myötämielisyyt-

tä, kertomalla organisaation arvoista ja muuttamalla kielteisiä asenteita yritystä koh-
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taan. Suhdetoiminnalla ylläpidetään hyviä suhteita ja pyritään näyttäytymään ”hyvä-

nä kansalaisena”. Sidosryhmien miellyttäminen on tärkeää. Uusien jalkapallojen lah-

joittaminen paikalliselle junioriseuralle on hyvä esimerkki suhdetoiminnasta. Tämän 

seurauksena paikallislehti voi hyvinkin julkaista asiasta lehtijutun ja tieto yrityksen 

hyvästä teosta leviää. Median kiinnostuksen herättäminen voi kuitenkin olla hanka-

laa. Tämän lisäksi lehdistön rooli tiedonsuodattajana ei anna yritykselle itselleen 

mahdollisuutta täysin hallita julkisuuttaan. Lehdistötiedote on tärkein suhdetoimin-

nan keino median suuntaan. Sen avulla voidaan tiedottaa niin hyvistä, kuin huonois-

takin uutisista yritykseen liittyen. (Karjaluoto 2010, 50-53.) Suhdetoiminta tapahtu-

man markkinoinnin saralla on yleistynyt, ei pelkästään sen edullisuuden vuoksi, vaan 

usein tämä myös koetaan esimerkiksi mainontaa tehokkaampana keinona. Erityisesti 

pienille, pienen budjetin, tapahtumille suhdetoiminta on järkevää. (Jackson 2013, 

89.)  

3.2.5 Suoramarkkinointi 

Viestintäteknologian ja tietokantojen kehittymisen sekä kohderyhmien tarpeiden yk-

silöllistymisen seurauksena myös viestintää on täytynyt muuttaa henkilökohtaisem-

maksi ja persoonallisemmaksi. Tähän suoramarkkinointi pyrkiikin. Suoramarkki-

nointi tavoittaa asiakkaan mm. osoitteellisena postitse, puhelimitse tai sähköpostilla. 

Suoramarkkinoinnin avulla hoidetaan erityisesti pitkiä asiakassuhteita. (Masterman 

& Wood 2006, 193.) Asiakasrekisterin ylläpito on erittäin tärkeää suoramarkkinoin-

nin kannalta. Asiakasrekisteriin voidaan kerätä yksinkertaisimmillaan asiakkaiden 

yhteystiedot, mutta myös paljon muuta tietoa esim. ostokäyttäytymisestä tai jopa har-

rastuksista. Suoramarkkinointiin liittyy kuitenkin rajoituksia, joihin on hyvä tutustua 

ennen kuin esimerkiksi lähettää potentiaaliselle asiakkaalle mainosta sähköpostitse. 

(Karjaluoto 2010, 70-72.) 

4 SUODENNIEMI-VIIKON MARKKINOINTIVIESTINNÄN 

SUUNNITTELU 
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Markkinointiviestinnän tarkka suunnittelu on erittäin tärkeää hyvien tuloksien saa-

vuttamiseksi. Ensimmäinen vaihe suunnittelussa on nykytilanteen analysointi. Vasta 

sitten, kun nykytilanne on kaikille selvillä, voidaan tehdä päätöksiä tulevista toimista. 

Toinen vaihe prosessissa on itse suunnittelu, johon sisältyy tavoitteiden asettaminen 

sekä strategioiden valinta, eli kuinka tavoitteisiin pyritään. Tämän jälkeen tulee laatia 

toteutussuunnitelma. Toteutussuunnitelmasta ilmenee mm. aikataulu, vastuuhenkilöt 

ja budjetti. Viimeiseksi suunnitellaan seurantavaihe. Täytyy suunnitella kuinka mita-

taan ja arvioidaan markkinointiviestinnän onnistumista. Seurannan tietoja tulee hyö-

dyntää seuraavassa tilanteen analysoinnissa. Kuten Kuviossa 1, suunnittelun vaiheis-

ta muodostuu siis kehä, joka alkaa alusta taas seuraavalla markkinointiviestinnän 

suunnittelukerralla. (Isohookana 2007, 94.) 

 

 

 

Kuvio 1. Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95). 
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4.1 Nykytilanteen arviointi 

Kaiken suunnittelun lähtökohtana tulisi olla nykytilanteen arviointi. Nykytilanteen 

ymmärtämiseen tarvitaan tietoa eri lähteistä ja sen analysointia. (Masterman ym. 

2006, 8.) Mitä on tehty aiemmin? Kuinka se on tehty? Mitkä ovat olleet sen vaiku-

tukset? Kuinka olisi voitu tehdä paremmin? SWOT-analyysi toimii hyvänä kuvaaja-

na nykytilanteelle. SWOT-analyysin nimi tulee englannin kielen sanoista strengths, 

weaknesses, opportunities ja threaths. Analyysiin siis kerätään sisäisen toimintaym-

päristön vahvuudet ja heikkoudet sekä ulkoisen toimintaympäristön mahdollisuudet 

ja uhat (Kuvio 2). (Isohookana 2007, 95.) 

 

 

VAHVUUDET 

 Edellisvuoden kävijämäärät 

 Puskaradio 

 Yhdessä tekemisen meininki 

 

HEIKKOUDET 

 Sosiaalisen median  

hyödyntämättäminen 

 Markkinointiviestinnän organi-

soimattomuus 

 

MAHDOLLISUUDET 

 Sosiaalinen media 

 Yhtenäinen ilme mainonnassa 

 Markkinointiviestinnän uudet 

kanavat 

 

UHAT 

 Resurssien puute 

 Budjetin riittämättömyys 

 Tapahtuman peruuntuminen 

 

Kuvio 2. SWOT-analyysi Suodenniemi-viikon markkinointiviestinnästä 

 

Suodenniemi-viikon markkinointi edellisenä, ensimmäisenä tapahtuman järjestämis-

kesänä, oli ehkä hieman hajanaista, eikä kukaan ollut virallisesti päävastuussa asias-

ta. Markkinointi koostui jokaiseen suodenniemeläiseen talouteen jaettavasta ohjel-

mavihkosesta, tiedottamisesta Suodenniemi-Seuran verkkosivuilla sekä lehtijutuista 

ja mainoksista paikallislehdissä. Esimerkiksi sosiaalinen media jätettiin kuitenkin 

täysin hyödyntämättä. Jotkut yhdistykset mainostivat omia tapahtumiaan, mutta Suo-
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denniemi-viikon markkinointi kokonaisuutena jäi vähemmälle. Tapahtumat kuitenkin 

tavoittivat osallistujia edellisvuonna mukavasti ja suuressa roolissa olikin Suoden-

niemellä vallitseva yhdessä tekemisen meininki ja toimiva WOM (word of mouth) eli 

puskaradio. 

4.2 Strateginen suunnittelu 

Markkinointiviestinnälle tulee valita strategia. Täytyy siis pohtia, mitä halutaan saa-

vuttaa ja millä keinoin. Viestinnän perustana tulee olla asetetut tavoitteet sekä koh-

deyleisö, jonka jälkeen voidaan valita tapahtumalle oma markkinointiviestintämixin-

sä. Mitä markkinointiviestinnän osa-alueita halutaan hyödyntää kohdeyleisön tavoit-

tamiseksi, missä ja millä keinoin. Onko suhdetoiminta tähän tarkoitukseen toimiva 

osa-alue vai toimisiko myynninedistäminen parempana. Täytyy lisäksi valita mark-

kinointikanavat ja toimintatavat.  (Jackson 2013, 65, 73.) 

4.2.1 Tavoitteet 

Tavoitteiden asettamisessa tulee ottaa huomioon aiempi nykytilanteen arviointi ja 

erityisesti sen heikkoudet ja uhat tulee tavoitteiden avulla pyrkiä poistamaan (Mas-

terman ym. 2006, 37-38). Hyvä markkinointiviestinnän suunnittelu perustuu aina 

selkeisiin tavoitteisiin, jotka asetetaan ensisijaisesti ja joiden toteutumisen kautta ar-

vioidaan markkinointiviestinnän onnistumista. Usein suunnitteluun ei kuitenkaan 

nähdä tarpeeksi vaivaa ja lähtökohtana on budjetti. Oikeaoppisesti budjetin pitäisi 

ainoastaan antaa raamit markkinointiviestinnän suunnittelulle tavoitteiden asettami-

sen jälkeen. (Karjaluoto 2010, 20.) 

 

Suodenniemi-viikon markkinointiviestinnän päätavoitteena oli viestintäkanavien 

monipuolistaminen ja viestinnän visuaalinen yhtenäistäminen. Pyrkimyksenä oli, että 

viestintä tavoittaisi kaikki kohderyhmät ja että, tiedot tapahtumista olisi helposti ja 

nopeasti kaikkien saatavilla. Toki kävijämäärien kasvaminen oli myös toivottavaa, 

muttei niinkään tärkeää, sillä edellisenä vuonna tapahtuma keräsi jo oikein mukavasti 

vierailijoita. Pienillä yhdistyksillä ei ole resursseja suurien yleisötapahtumien järjes-

tämiseen, etenkään, kun samat yhdistysaktiivit toimivat monissa eri yhdistyksissä 
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yhtäaikaisesti. Itse asiassa pahimmassa tapauksessa huomattava kasvu kävijämääris-

sä lopettaisi koko tapahtumaviikon järjestämisen. Lopullisiksi selkeiksi markkinoin-

tiviestinnän tavoitteiksi asettuivat seuraavat: viestintäkanavien monipuolistaminen, 

tiedonsaannin helpottaminen sekä yhtenäisen teeman luominen.  

4.2.2 Kohderyhmät ja medioiden valinnat 

Markkinointiviestintä tulisi suunnitella kohderyhmälähtöisesti niin, että viestin vas-

taanottaja kokee sen hänelle suunnatuksi, ajankohtaiseksi ja tarpeelliseksi (Karja-

luoto 2010, 6-7). Esimerkiksi ET-lehteä ei kannata lähteä markkinoimaan 15-

vuotiaalle teinipojalle. Sen sijaan juuri eläkkeelle jäänyt voi kokea ET-lehden mark-

kinoinnin erittäin hyödylliseksi. Kohderyhmät pitää määritellä ja tuntea mahdolli-

simman hyvin voidakseen vastata heidän tarpeisiinsa (Isohookana 2007, 102).  

 

Koska Suodenniemi-viikon tapahtumat suunniteltiin niin, että jokaiselle löytyisi vii-

kon ohjelmasta jotakin, on vain muutaman tietyn markkinointiviestinnän kohderyh-

män määrittäminen hankalaa. Tapahtumaviikolle haluttiin houkutella niin vanhuksia, 

lapsia, nuoria kuin aikuisiakin. Päätavoitteena markkinointiviestinnälle oli kuitenkin 

tavoittaa suodenniemeläiset sekä mökkiläiset Suodenniemellä. Valitsin esimerkki-

kohderyhmiksi lapsiperheet, kulttuuriharrastajat sekä mökkiläiset. Pohdin heitä kiin-

nostavia Suodenniemi-viikon tapahtumia sekä kuinka ja mitä kautta markkinointi-

viestintä tavoittaisi heidät (Taulukko 1). 

 

Taulukko 1. Esimerkki Suodenniemi-viikon kohderyhmistä sekä mediavalinnoista 

Ryhmä Suunnatut 

tapahtumat 

Mistä tavoitet-

tavissa? 

Mitä kautta 

tavoitettavissa? 

Valitut 

viestintäkeinot 

Lapsiperheet  MLL:n lasten 

tapahtuma, 

leikkimielinen 

partiotaitokilpailu, 

urheilukilpailut, 

markkinatori 

Koti, koulu, työ-

paikka, harrastukset, 

kauppa 

Posti, ilmoitustaulut, 

sanomalehdet, inter-

net, sosiaalinen media 

Postitettu ohjelmalehti-

nen, Facebook, lehti-

mainos ja -juttu, juliste, 

banderolli, Suodennie-

mi-Seuran verkkosivut 
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Suodenniemi-viikon markkinointiviestintämixissä valittiin hyödynnettäväksi pääosin 

mainontaa, suoramarkkinointia, ja suhdetoimintaa. Sillä näiden uskottiin olevan hyvä 

yhdistelmä juuri Suodenniemi-viikkoa, sen tavoitteita ja budjettia ajatellen. Makset-

tua mainontaa oli niin paikallislehdissä, kuin radiossakin. Lisäksi mainosjulisteita 

jaettiin ympäri kylää sekä päätettiin tilata tapahtumalle oma banderolli, eli mainos-

kangas. Facebook valittiin myös yhdeksi markkinointiviestinnän pääkanavista Suo-

dennimi-Seuran verkkosivujen rinnalle. Suoramarkkinointi oli yksi markkinointivies-

tinnän kulmakivistä. Jo edellisenä tapahtuman järjestämisvuonna Suodenniemi-

viikon ohjelma koottiin esitteeseen ja printattiin postitettavaksi kaikkiin Suodennie-

men postinumeron alla oleviin osoitteisiin sekä monelle muulle. Suhdetoimintaa 

hyödynnettiin kirjoittamalla juttuja Suodenniemi-viikosta ja tarjoamalla niitä paikal-

lislehtiin. Lisäksi toimittajille annettiin juttuvinkkejä tapahtumaan liittyen, ja tiedot 

tapahtumista lähetettiin useiden sanomalehtien tapahtumakalentereihin. Myyn-

ninedistämistoimena sähköisessä mediassa järjestettiin vielä Kesäkuvakilpailu, jolla 

pyrittiin virittäytymään Suodenniemi-viikon tunnelmaan.  

4.3 Toteutus 

Toteutusta suunnitellessa kartoitetaan oman organisaation resurssit. Selvitetään, mit-

kä asiat pystytään hoitamaan oman porukan kesken, ja missä asioissa täytyy kääntyä 

ulkoisen palveluntuottajan puoleen. (Isohookana 2007, 114.) Päävastuun Suoden-

niemi-viikon markkinointiviestinnän suunnittelusta ja toteutuksesta kannoin minä. 

Koska käytössäni oli oppilaitokseni taitto- ja kuvankäsittely ohjelmat kaikki markki-

nointimateriaalin visuaalinen suunnittelu onnistui, eikä mainostoimiston palveluita 

tarvittu. Lähes kaikki tapahtuman markkinointiviestintä hoidettiin Suodenniemi-

viikko -toimikunnan toteuttamana. Verkkoviestinnässä tein yhteistyötä Suodenniemi-

Kulttuurihar-

rastajat 

Kesänäytelmä, 

kirkkonäytelmä, 

taidenäyttely, 

musiikki esitykset, 

näyttelyt, tanssit 

Koti, työpaikka, 

harrastukset, kauppa 

Posti, sanomalehdet, 

tapahtumakalenterit, 

radio, internet, sosiaa-

linen media, ilmoitus-

taulut 

Postitettu ohjelmalehti-

nen, tapahtumakalente-

rit, lehtimainos ja -juttu, 

radiomainos, Facebook,  

Suodenniemi-Seuran 

verkkosivut 

Mökkiläiset Kaikki Mökki, kauppa, tori Posti, ilmoitustaulut, 

internet, sosiaalinen 

media, radio, sanoma-

lehdet 

Postitettu ohjelmalehti-

nen, Facebook, juliste, 

tapahtumakalenterit, 

banderolli, Suodennie-

mi-Seuran verkkosivut 
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Seuran internetsivujen tuottajan kanssa. Banderolli tilattiin paikalliselta yrittäjältä, 

koska haluttiin suosia paikallista ja varmistaa asioiden helppo ja joustava sopiminen. 

Suunnittelun hoidin kuitenkin itse. 

4.3.1 Aikataulu 

Suodenniemi-viikon markkinointiviestintäprosessi alkoi heti loppiaisen jälkeen vuo-

den 2015 alussa toimikunnan ensimmäisessä yhteisessä kokouksessa. Kokouksessa 

jaettiin roolit tapahtumaviikon järjestämisen suhteen ja minä siis odotetusti sain pää-

vastuun markkinointiviestinnästä. Suunnittelun ja budjetin varmistumisen jälkeen 

kevät kului pitkälti markkinointimateriaalin suunnittelussa ja kommunikoinnissa eri 

medioiden kanssa. Vasta toukokuun loppupuolella aloitettiin aktiivinen markkinoin-

tiviestintä ulkoisille sidosryhmille. Koko prosessi päättyi heinäkuun loppuun, kun 

palaute oli saatu kerätyksi ja kehitysideat seuraavalle vuodelle oli selvillä. Taulukos-

sa 2. on tarkemmin kuvattuna markkinointiviestinnän kulku ja aikataulu. Aikataulus-

ta olisi hyvä käydä ilmi esimerkiksi mediatiedotteen julkaisupäivä, ja muut päivä-

määrät, jolloin on suunniteltu esimerkiksi suoramarkkinointiviestin lähettäminen tai 

vaikkapa päivitys verkkosivuille (Jackson 2013, 73). 

 

Taulukko 2. Suodenniemi-viikon markkinointiviestinnän aikataulu 
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4.3.2 Budjetti 

Kuten jo aiemmin on mainittu, markkinointiviestinnän suunnittelun ei tulisi olla bud-

jettilähtöistä. Ihanteellisinta olisi, kun budjetista neuvoteltaisiin vasta kaiken muun 

markkinointiviestinnän suunnittelun jälkeen. Ensin tulisi olla tiedossa tavoitteet, sit-

ten keinot, joilla tavoitteisiin päästää ja vielä, mitä näiden keinojen toteuttaminen 

maksaa. Tavoitteet tulisi aina asettaa realistisiksi organisaation resurssit huomioiden. 

Jos rahaa ei suunnitelmien mukaisesti olekaan käytettävissä, tulee tavoitteet miettiä 

uudelleen. (Masterman ym. 2006, 11.) 

 

Suodenniemi-viikon markkinointibudjetista päätettiin keväällä yhdistysten yhteisko-

kouksessa. Markkinointimaksun suuruudesta oltiin montaa mieltä, mutta lopulta yh-

teisymmärryksessä päätettiin, että jokainen Suodenniemi-viikolle osallistuva yhdistys 

maksaa vähintään 30€ markkinointimaksun. Tällä summalla varmistettiin se, että 

Suodenniemi-viikon ohjelmalehtisen postituksen kulut pystyttiin kattamaan. Haluk-

kuuden ja kyvykkyyden mukaan yhdistykset saivat toki maksaa suuremman markki-

nointimaksun, mihin heitä kannustinkin omiin ideoihini vedoten. Mukavana yllätyk-

senä 11 yhdistyksen ja yhden yrityksen maksuista kertyi yhteensä 720€ käytettäväk-

seni markkinointiviestintäbudjettiin. Budjetti jakautui suunniteltujen markkinointi-

viestintätoimien mukaan, kuten Taulukossa 3. on esitetty. 

 

Taulukko 3. Suodenniemi-viikon markkinointiviestinnän budjetti 

Markkinointibudjetti 

Ohjelmalehtisten postittaminen 237,06€ 

Banderolli 192,00€ 

Banderollin kiinnitys 40,00€ 

Tyrvään Sanomien lehtimainos  136,40€ 

Radio Iskelmän menovinkki 93,00€ 

YHTEENSÄ 698,46€ 

 

 

Yhdistyksiltä kerätyn markkinointimaksun lisäksi Sastamalan kaupungin kulttuuri-

palvelut tukivat Suodenniemi-viikkoa maksamalla lehtimainoksen Alueviestiin sekä 
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ohjelmalehtisten tulostamisen. Kuten toivoin, muutama paikallinen yrittäjä lähti eh-

dotuksestani myös sponsoroimaan Suodenniemi-viikkoa lahjoittamalla lahjakortteja 

omiin liikkeisiinsä ja näin saamalla nimensä Suodenniemi-viikon ohjelmalehtiseen. 

Lahjakortit menivät Kesäkuvakilpailun palkinnoiksi sekä yksi arvottiin kaikkien ta-

pahtumasta palautetta antaneiden kesken. Lahjoituksena saatiin kolme lahjakorttia 

yhteensä 100€ edestä rakennustarvikeliikkeeseen, kaksi 20€ arvoista lahjakorttia 

kukkakauppaan ja hieronta- sekä jalkahoitolahjakortit.  

4.4 Seuranta 

Tulevaisuuden kannalta markkinointiviestinnän suunnittelun seuranta on tärkeää, jot-

ta osataan toimia paremmin seuraavalla suunnittelukerralla. Seuranta voidaan jakaa 

vielä tulosten mittaamiseen sekä analysointiin. Pelkkä mittaustulosten toteaminen ei 

riitä, vaan täytyy pohtia, miksi tulokset olivat sellaiset. Seurantaa tulee harjoittaa ko-

ko markkinointiviestintäprosessin ajan. Jos jo suunnitteluvaiheessa saadaan palautet-

ta, ettei joku prosessin osa ole toimiva, ei sitä kirjata seuranta-analyysiin tulevaisuu-

den kehityskohdaksi, vaan asia tulee korjata välittömästi. (Isohookana 2007, 116-

117.) 

 

Suodenniemi-viikon markkinointiviestinnän tavoitteiden toteutumista arvioitiin pa-

lautekyselyn vastausten avulla. Palautelomake toteutettiin Suodenniemi-Seuran net-

tisivuilla. Lisäksi viestintäkanavien määrää verrattiin edellisvuotisiin, sekä pohdittiin, 

onnistuttiinko tapahtuman markkinointiviestinnälle luomaan yhtenäinen ilme.  

Markkinointiviestintäprosessin aikana budjettia sekä aikataulua seurattiin tarkasti. 

Toimikuntaa sekä yhdistyksiä informoitiin säännöllisin väliajoin ja heiltä myös pyy-

dettiin palautetta prosessin aikana. 
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5 TOTEUTUS  

5.1 Markkinointimateriaalin suunnittelu 

Koska mainonta oli yksi Suodenniemi-viikon markkinointiviestintämixin tärkeimpiä 

osa-alueita, täytyi itse mainosten suunnitteluun panostaa. Markkinointiviestinnän yh-

tenäisen teeman tavoittelun onnistuminen oli myös paljolti kiinni markkinointimate-

riaalin hyvästä suunnittelusta. Suunniteltavana oli logo tapahtumalle, banneri verk-

kosivuille, ohjelmalehtinen, mainosjuliste sekä banderolli. 

 

Logo pitäisi suunnitella mahdollisimman yksinkertaiseksi. Sen lisäksi, että yksinker-

tainen logo on helppo tunnistaa ja muistaa, on se myös muuntautuvainen eri medio-

ihin ja materiaaleihin. (Airey 2010, 22.) Suodenniemi-viikon logon suunnittelu lähti 

liikkeelle siitä, että halusin tuoda nimeen visuaalisia, Suodenniemeen liittyviä, ele-

menttejä, itse kirjoitusasun halusin kuitenkin jättää pelkistetyksi. Suunnittelun aikana 

tapahtui vielä paljon muutoksia ja lopulta päädyin kahteen vaihtoehtoon. Näistä vaih-

toehdosta Suodenniemi-viikon järjestelyissä mukana olleet yhdistykset sekä toimi-

kunta saivat äänestää mieleisensä ja voittaja valikoitui viralliseksi logoksi. Aireyn 

(2010, 181) mukaan kaikilla vahvoilla logoilla on yksi elementti joka erottaa sen 

muista. Suodenniemi-viikon logossa tämä elementti on uittokeksi, joka juontaa juu-

rensa historiasta ja Suodenniemen entisestä vaakunasta (Kuva 1). Uskon, että keksil-

lä varustettu logo on ainutlaatuisempi ja selvemmin yhdistettävissä Suodenniemeen, 

kuin toisena vaihtoehtona ollut maanviljelykseen viittaava tähkälogo (Kuva 2). 

 

 

 

Kuva 1. Suodenniemen entinen vaakuna 
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Kuva 2. Tähkälogo 

 

Heti, kun logo oli päätetty, pystyttiin aloittamaan muun markkinointimateriaalin 

suunnittelu. Suodenniemi-Seuran verkkosivujen etusivulle tarvittiin uusi banneri oh-

jaamaan kävijät tapahtumasivulle. Halusin liittää banneriin jotakin Suodenniemeä 

muistuttavaa ja löysinkin Suodenniemi-Seuran verkkosivuilta Pentti Mikkolan ku-

vaaman upean, kesäisen kuvan Suodenniemen vanhasta tuulimyllystä museonmäeltä. 

Kuvan käyttöluvan saatuani päätin, että se tulisi osaksi markkinointiviestinnän tee-

maa. Lopullinen versio bannerista on esitettynä kuvassa 3. Samaa banneria käytettiin 

pohjana muissa materiaaleissa, kuten banderollissa, ohjelmalehtisessä sekä mainosju-

listeessa tietysti käyttötarkoitukseensa sopivaksi muokattuna. 

 

 

Kuva 3. Suodenniemi-viikon banneri  

 

Työläin suunniteltava oli Suodenniemi-viikon ohjelmalehtinen. Lehtiseen tuli saada 

paljon asiaa sisällytettynä pieneen tilaan, kuitenkin niin, ettei vaikutelma ole ahdas ja 

kuville jää tilansa. Ohjelmalehtisen paperikooksi oli päätetty A3, jonka halusin tait-

taa kahdeksansivuiseksi haitariksi. Lehtisen sisäpuolelle kokosin ohjelman, josta löy-

tyi kaikkien tapahtumien tiedot, sisältäen ajan, tapahtuman nimen, paikan, osoitteen, 

sekä järjestävän tahon nimen. Kansisivut halusin pitää pelkistettyinä. Takakanteen 

kerättiin kaikkien Suodenniemi-viikolla mukana olleiden yhdistyksien, organisaati-

oiden ja yritysten nimet. Haitarimuotonsa takia, lehtisestä oli helppo taittaa aina sen 

hetkisen ajankohdan ohjelma auki. Ohjelmalehtisen sininen väriteema on peräisin 

Suodenniemen entisestä vaakunasta (Kuva 1). Kuvat lehtisessä ovat pääosin viime 
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vuoden Suodenniemi-viikolta otettuja. Lopullinen versio Suodenniemi-viikon ohjel-

malehtisestä löytyy liitteistä 1. Ohjelmalehtinen postitettiin kaksi viikkoa ennen ta-

pahtuman alkua. Postitustyötä helpotti suuresti Suodenniemen Yrittäjät ry:n Suoden-

niemen kesälehteä varten keräämä asiakasrekisteri, jota saimme myös tapahtumavii-

kon markkinoinnissa hyödyntää. Lehtinen tavoitti siis kaikki 38510 postinumeroiset 

kotitaloudet ja yritykset, jotka eivät olleet ilmaisjakelua kieltäneet. Tämän lisäksi oh-

jelmalehtisen postilaatikkoihinsa saivat monet mökkiläiset, entiset suodenniemeläiset 

ja muut henkilöt, jotka ovat myös Suodenniemen kesälehden postituslistoilla. Yh-

teensä ohjelmalehtisiä tulostettiin 1000 kpl, joista postitettiin 850 kpl ja noin 150 kpl 

jäi jaettavaksi liikkeisiin eri puolille Suodenniemeä. 

 

Mainosjuliste suunniteltiin pitkälti ohjelmalehtisen teemalla. A4-kokoisessa julis-

teessa tila oli vielä rajallisempi. Kaikkia tapahtumia tuli kuitenkin mainostaa tasaver-

taisesti, joten kaikkien markkinointimaksun maksaneiden yhdistysten tapahtumat 

mainittiin julisteessa. Mainosjuliste löytyy liitteistä 2. Julisteita jaettiin Suodennie-

mellä kaikille mahdollisille ilmoitustauluille, kauppoihin, kirjastoon, urheilutalolle ja 

muihin paikkoihin, joissa suodenniemeläiset asioivat tai viettävät aikaa. 

 

Lehtimainosten suunnittelussa sama teema jatkui. Taas pienentynyt mainoskoko, 

2x150mm, toi haasteita. Koko viikon ohjelma tuli kiteyttää muutamaan riviin. Ku-

vaksi tällä kertaa valittiin traktori mainostamaan markkinatoria, jonka pääroolissa 

traktorikavalkadi oli. Lehtimainos (Kuva 4) ilmestyi muutamaa päivää ennen en-

simmäistä Suodenniemi-viikon tapahtumaa Alueviestissä sekä Tyrvään Sanomissa. 

Tyrvään Sanomien 24.6. numero oli jaossa Sastamalassa valtakunnallisilla evanke-

liumijuhlilla, sekä Vanhan kirjallisuuden päivillä, tavoittaen laajan joukon myös ul-

kopaikkakuntalaisia matkailijoita. 
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Kuva 4. Suodenniemi-viikon lehtimainos 

5.2 Verkkoviestintä 

Suodenniemi-Seuran verkkosivut toimivat markkinointiviestinnän niin sanottuna ko-

koajana. Kaikki markkinointiviestintä ohjasi kohdeyleisön Suodenniemi-Seuran si-

vuille tapahtuman yksityiskohtaista ohjemaa tarkastelemaan. Joistakin tapahtumista 

luotiin erillinen sivu lisätietoja varten. Kattavin tieto koottiin siis tälle sivustolle ja 

siellä myös julkaistiin ohjelma ensikertaa. Internetin ilmaisia tapahtumakalentereita 

hyödynnettiin myöskin tapahtuman markkinointiviestinnässä.  

 

Myös Facebook otettiin nyt ensimmäistä kertaa vahvasti mukaan Suodenniemi-

viikon markkinointiviestintään. Kesäkuun alussa perustettiin Suodenniemi Facebook-

sivusto, jonka ensimmäisenä tilapäivityksenä julkaistiin Suodenniemi-viikon ohjel-

ma. Facebook-sivusto keräsi muutamassa päivässä 200 tykkääjää ja ennen Suoden-

niemi-viikkoa tykkääjien määrä oli noussut yli 250. Facebookissa laitettiin myös 

käyntiin Kesäkuvakilpailu, jonka tarkoituksena oli aktivoida ihmisiä ja virittää tun-

nelmaa Suodenniemi-viikolle. Kilpailuun pystyi osallistumaan Facebookissa tai In-
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stagramissa merkitsemällä kuvansa #suodenniemiviikko. Sähköpostilla osallistumi-

nen oli myös mahdollista. Raati valitsi kuvista kahdeksan mieleisintä, joista yleisö 

markkinatorilla äänesti kaksi parasta, jotka voittivat lahjakortteja paikallisiin yrityk-

siin. Suodenniemi-viikolle luotiin toki oma tapahtuma Facebookissa. Tapahtuman 

osallistujamäärä jäi 80 henkilöön. Tapahtumasivulla julkaistiin joka päivä kyseisen 

päivän ohjelma ja kannustettiin ihmisiä osallistumaan. Palautetta kerättiin myös Fa-

cebook-sivuston kautta mm. jakamalla linkkiä palautelomakkeelle.  

5.3 Muu markkinointiviestintä 

Osana mainontaa päädyttiin hankkimaan Suodenniemi-viikko banderolli, sillä mikä-

pä paremmin herättäisi paikallisten huomion, kuin iso mainoskangas, joka tulisi vas-

taan lähes päivittäin, ellei jopa useita kertoja päivässä. Banderolli suunniteltiin asen-

nettavaksi kylän raitin yli, mutta TE-keskuksen lupamaksujen ja anomuksien koh-

tuuttomuuden vuoksi paikka vaihtui keskeiselle sijainnille Sinervön kaupan pihaan, 

mihin maanomistaja antoi suostumuksensa. Eri banderollivalmistajien kilpailuttami-

sen jälkeen päädyttiin kuitenkin suosimaan paikallista, vaikkei edullisinta palvelun-

tarjoajaa. Banderolli tilattiin koossa 90cm x 450cm ja ulkonäöltään se vastasi Suo-

denniemi-viikon banneria (Kuva 3). 

 

Radiomainos valittiin myös osaksi Suodenniemi-viikon markkinointiviestintää. Ra-

dion keskimääräinen kuunteluaika on yli kolme tuntia päivässä. Radio on erinomai-

nen kumppani muille medioille, sillä nykyisin näkyvyyttä tarvitaan monessa medias-

sa, yksi ei ole tarpeeksi. (Alueviestin www-sivut 2015) Radio Iskelmä lähestyi suo-

raan Suodenniemi-viikko -toimikuntaa, ehdotti menovinkkiä kanavalleen ja teki hy-

vän tarjouksen. Tilaisuuteen tartuttiin ja lopputuloksena Suodenniemi-viikon mainos 

soi menovinkeissä viisi kertaa päivässä kahdeksan päivän ajan, alkaen samana päivä-

nä kuin ensimmäiset tapahtumat. Menovinkki kuului Iskelmä Sastamalan (101,2), 

Kankaanpään (105,3) ja Hämeenkyrön (96,9) taajuuksilla. Toisin sanoen menovinkki 

tavoitti kattavalta alueelta Radio Iskelmän kuuntelijat. Alueellisesti Suodenniemi ja 

sen lähikunnat tavoitettiin mainoksen avulla. Täytyy tosin huomata, etteivät kaikki 

tapahtuman kohderyhmät Radio Iskemää kuitenkaan kuuntele.  Suodenniemi-viikon 

menovinkki kuului seuraavasti: 
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"Suodenniemi-viikko täynnä tapahtumia. Ohjelmassa mm. kesänäytelmän esityk-

siä, tutustumiskohteita monipuolisesti, tapahtumia lapsille, urheilutapahtumia, 

tanssia, laulua ja muita huveja sekä viikon kruunaava markkinatori traktorikaval-

kadeineen lauantaina 4.7. klo 9-12 Suodenniemen torilla." 

6 SEURANTA 

6.1 Palautekyselyn tulokset ja niiden analysointi 

Seurannan lähtökohtana oli palautekysely (liite 3), joka toteutettiin verkossa Suoden-

niemi-Seuran verkkosivuilla. Linkkiä kyselyyn jaettiin myös Suodenniemi-viikon 

Facebook-tapahtumassa sekä Suodenniemen Facebook-sivustolla. Kaikkien kyselyyn 

osallistuneiden ja yhteystietonsa jättäneiden kesken arvottiin 25€ arvoinen lahjakortti 

paikalliseen rakennustarvikeliikkeeseen. Vaikka arvontaan osallistuvilta pyydettiin 

yhteystiedot, tapahtui tämä erillisellä lomakkeella, jolloin itse palautteen antaminen 

tapahtui anonyymisti. Palautekyselyyn vastasi 20 henkilöä. Palautekysely yhdisteli 

määrällisen ja laadullisen tutkimuksen piirteitä. Kyselyssä oli siis sekä monivalinta-, 

että avoimia kysymyksiä. Sen avulla kerättiin palautetta Suodenniemi-viikko tapah-

tumasta yleisellä tasolla, mutta osa kysymyksistä oli kohdennettu juuri markkinointi-

viestintään. 

 

Lomakkeessa kysyttiin mm. ”Mistä sait tietoa Suodenniemi-viikosta?”. Kysymyksen 

alta oli mahdollista valita kaikki kyseisen henkilön tavoittaneet markkinointiviestit, 

kuten liitteessä 3. on esitetty. Parhaiten yleisön tavoitti ohjelmalehtinen, jonka hie-

man yli puolet vastaajista oli selaillut. Toiseksi tavoittavin oli Suodenniemen Face-

book-sivusto. 50% vastaajista oli vieraillut kyseisellä sivustolla ja saanut tietoa Suo-

denniemi-viikosta sitä kautta. Näiden jälkeen puskaradio oli yleisin valinta ja bande-

rolli ja Suodenniemi-Seuran verkkosivut heti sen perässä. Radio, lehtikirjoi-

tus/mainos ja tapahtuma kalenterit sen sijaan olivat tavoittaneet erittäin huonosti ky-

selyyn vastanneita henkilöitä. Lisäksi pyydettiin vastaamaan kuinka hyvin väittämä: 
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”Suodenniemi-viikosta löytyi helposti tietoa.” piti paikkaansa. 75% vastaajista olivat 

täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä väittämästä. 

 

20 kyselyvastauksen perusteella ei vielä voi vetää mitään yleisentason johtopäätök-

siä. Voi kuitenkin todeta, että suoramarkkinointi on tehokasta, sillä postitettu ohjel-

malehtinen tavoitti suurimman osan kyselyyn vastanneista. Vastauksista ei kuiten-

kaan selviä, että kuinka monelle vastaajista lehtinen todellisuudessa postitettiin, sillä 

voihan olla, että joku on sen suorilta käsin heittänyt esimerkiksi takan sytykkeeksi 

muiden mainosten joukossa. Kyselyn vastauksista voi myös huomata, ettei maksulli-

nen mediamainonta enää tänä päivänä toimi niin tehokkaana internetinkäytön yleis-

tymisen jälkeen. Hiukan yllättävää mielestäni on, ettei banderolli tavoittanut parem-

min. Tosin ei voida tietää, olivatko vastaajat paikallisia vai kenties ulkopaikkakunta-

laisia, jotka eivät niin todennäköisesti ole banderollia nähneet. 

 

Lienee hyvä myös pohtia, miksei kyselyyn saatu enempää vastauksia. Vaikka vastaa-

jilla oli mahdollisuus voittaa lahjakortti itselleen, mikä usein tuntuu suomalaisia hou-

kuttelevan, ei sillä kuitenkaan saatu motivoitua ihmisiä osallistumaan. Koska kyse-

lyyn oli mahdollista vastata ainoastaan internetissä, rajasi se varmasti osallistujien 

määrää. Alkuperäisenä suunnitelmana olikin, että esim. kirjastossa ja kaupassa olisi 

myös ollut mahdollista osallistua palautekyselyyn, mutta ajanpuutteen vuoksi tämä 

idea jouduttuun jättämään toteuttamatta. Palautekyselyä olisi myös tarvinnut mainos-

taa enemmän, jolloin vastauksiakin olisi ehkä saatu enemmän. 

6.2 Tavoitteiden toteutuminen 

Voidaan todeta, että tavoite markkinointiviestintäkanavien monipuolistamisesta to-

teutui, sillä edellisvuoden viestintäkanavien rinnalle uusina tulivat sosiaalinen media 

tarkemmin Facebook sekä radio. Printtimainontaa harjoitettiin myös monipuolisem-

min. Uusina mainostustapoina toimivat julisteet ja banderolli. Erityisesti Facebookin 

hyödyntäminen Suodenniemi-viikon markkinointiviestinnässä sai paljon hyvää pa-

lautetta. ”Itse en ehtinyt ollenkaan Suodenniemi-viikon tapahtumiin, mutta oli kiva 

seurata tapahtumia ja niistä ilmoittamista täältä fb:n kautta. Facebook-markkinointi 

ja viestintä on siis hoidettu erinomaisesti!”, kirjoitti eräs henkilö Suodenniemi Face-
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book-sivulla. Tapahtumaviikon jälkeen Facebook-sivusto ei ole hiljentynyt, vaan tie-

dottaa jatkossakin tykkääjiään Suodenniemeen liittyvissä asioissa. 

 

Kuten jo aiemmin on mainittu, palautelomakkeen tulosten perusteella 75% kyselyyn 

vastanneista oli sitä mieltä, että Suodenniemi-viikosta löytyi helposti tietoa. Markki-

nointiviestintäkanavien monipuolistaminen varmasti osaltaan helpotti tiedonsaantia. 

Facebookin hyödyntäminen markkinoinnissa mahdollisti esimerkiksi sen, ettei tapah-

tumasta oikeastaan edes tarvinnut etsiä tietoa, sillä Suodenniemen Facebook-sivusta 

tykänneille tapahtuman tiedot ilmestyivät suoraan Facebookin etusivulle. Mielestäni 

tavoite tiedonsaannin helpottamisesta toteutui siis myöskin. 

 

On vaikea löytää keinoa mittaamaan, onnistuttiinko Suodenniemi-viikolle luomaan 

yhtenäinen teema. Kun lähdetään tarkastelemaan Suodenniemi-viikon markkinointi-

materiaalin monipuolista kirjoa, voidaan huomata, että kaikkialla toistuu sininen vä-

riteema. Tapahtuman uusi logo on yksi suurimmista tekijöistä markkinointimateriaa-

lin ilmeen yhtenäistämisessä. Logo on liitetty kaikkiin mainoksiin ja muihin markki-

nointimateriaaleihin. Suodenniemen vanhasta tuulimyllystä tuli myös jonkinlainen 

symboli ainakin vuoden 2015 Suodenniemi-viikolle, sillä se toistuu monessa paikas-

sa. Suodenniemi-viikon mainokset, varsinkin ohjelmalehtinen, saivat paljo kehuja 

onnistuneesta suunnittelusta. Edellisiin seikkoihin pohjautuen olenkin sitä mieltä, 

että markkinointiviestinnälle pystyttiin luomaan yhtenäinen ilme. Toivon, että suun-

nittelemaani materiaalia halutaan hyödyntää jatkossakin ja erityisesti, että logon 

käyttö vakiintuisi Suodenniemi-viikon markkinoinnissa. 

6.3 Kehitysideat 

Olen tyytyväinen Suodenniemi-viikon markkinointiviestinnän toteutukseen. Suunnit-

teluvaiheessa asetetut tavoitteet toteutuivat ja palaute markkinointiviestintää kohtaan 

oli erittäin positiivista. Muutama suunnittelemani asia jäi kuitenkin ajan puutteen 

vuoksi toteuttamatta. Mainoskylttien pystyttäminen valtatie 11 eli Pori-Tampere-tien 

varteen olisi varmasti tavoittanut paljon niin paikallisia, kuin ulkopaikkakuntalaisia-

kin ihmisiä. Mainoskylttien valmistaminen olisi täytynyt hoitaa itse, sillä niiden teet-

tämiseen ulkoisella palveluntuottajalla ei olisi ollut varaa. Lopulta minulla ei kuiten-
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kaan ollut aikaa kylttien rakentamiseen ja maalaamiseen. Samaten suunnitteilla oli 

lähteä Vanhan kirjallisuuden päiville Sastamalan keskustaan tekemään henkilökoh-

taista myyntityötä, jakamaan Suodenniemi-viikko flyereita ja mainostamaan tapah-

tumaa, mutta tämäkin peruuntui aikataulullisista syistä. 

 

Tulevaisuudessa markkinointiviestintää voisi kohdentaa vielä paremmin. Vaikka ta-

pahtuman kohderyhmä on laaja, voi sen jakaa pienenpiin ryhmiin ja kohdentaa 

markkinointiviestinnän ryhmien tarpeiden perusteella. Esimerkiksi mainokset ja ju-

listeet lapsiperheille verrattuna kulttuuriharrastelijoille olisi voitu suunnitella erilai-

siksi, jotta saataisiin kaikkia houkutteleva mainos. Tänä vuonna suunniteltiin ainoas-

taan yksi juliste, josta omasta mielestäni liian informaation takia tuli hiukan ahdas, 

eikä siitä syystä ehkä kovin houkutteleva.  

 

Pidän osaa ehdotuksistani kuitenkin melko utopistisina, sillä pienellä, lähes kokonaan 

maksuttomien tapahtumien kokonaisuudella ei useinkaan ole resursseja siihen, että 

joku hoitaa markkinointiviestintää usean kuukauden ajan, siihen täysillä keskittyen, 

kuten se minulle tänä vuonna oli mahdollista. Toisaalta miksipä ei tulevaisuudessa-

kin ehdottaa markkinointiviestintää jollekin opinnäytetyön aiheeksi, tai jopa tarjota 

harjoittelupaikkaa tapahtuman kokonaisvaltaisessa suunnittelussa. Voin sanoa, että 

koko tämä prosessi oli todella opettavainen ja antoisa, vaikkakin aikaa vievä ja välil-

lä hieman stressaava.  
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34 

 

Liite 3. Palautelomake 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  


