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Opinnäytetyö pitää sisällään Pikkuusen häjymmät pirot – tapahtuman viestintäana-
lyysin. Analyysissa peilataan tapahtuman toteutuneita viestintätoimenpiteitä en-
nakkoon laadittuun viestintästrategiaan. Opinnäytetyö pohtii ja havainnoi, missä 
toimenpiteissä viestintästrategian linjaukset ja pääteemat näkyivät ja miten. 

Viestintästrategian toteutumista tarkastellaan tapahtuman viestinnän aikataulun, 
tiedottamisen ja sosiaalisen median näkökulmasta. Aikataulu-osiossa katsaste-
taan, kuinka toteutunut aikataulu poikkesi tai oli yhteneväinen strategian alkupe-
räisen aikataulun kanssa. Tiedotus-osiossa otetaan tarkastelun alle kolme tapah-
tumasta kirjoitettua tiedotetta, ja tutkitaan miten tapahtuman viestintästrategian 
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tavoitemielikuvien ja yleisön mielikuvien vastaavuutta tarkastellaan kävijätutkimuk-
sen tuloksiin pohjautuen. 
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conducted in the strategy. 
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Käytetyt termit ja lyhenteet 

Markkinointiviestintä Markkinointiviestinnän tarkoitus on kertoa asiakkaille ky-

seisen organisaation tarjoamista tuotteista ja palveluista. 

Markkinointiviestintä pitää sisällään mainontaa, myyntityö-

tä, myynninedistämistä sekä tiedotus- ja suhdetoimintaa. 

Toimenpiteiden tarkoitus on kertoa potentiaalisille asiak-

kaille tuotteen tai palvelun olemassaolosta ja saada asia-

kas kiinnostumaan ja ostamaan tuotetta. (Markkinointi-

viestintä, viitattu 24.11.2012). 

Tiedotus Tiedotus on markkinointiviestinnän muoto, jolla pyritään 

vaikuttamaan yleisön tietoon tai mielikuvaan tiedotetta-

vasta asiasta tai organisaatiosta. Tiedotus jaetaan organi-

saation sisällä tapahtuvaan sisäiseen tiedotukseen sekä 

ulospäin suuntautuvaan ulkoiseen tiedotukseen. 

Viestintästrategia Viestintästrategia on suuntaa antava ohjenuora organi-

saation viestinnässä. Se luo pohjan käytännön viestinnän 

suunnittelulle. (Viestintästrategia, 4, viitattu 24.11.2012). 

Viestintäsuunnitelma Viestintäsuunnitelma on operatiivinen viestinnän suunni-

telma. Se kattaa normaalisti lyhyemmän aikavälin kuin 

viestintästrategia ja pitää sisällään käytännön toimet vies-

tintään liittyen. (Viestintästrategia, 4, viitattu 24.11.2012). 
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1 JOHDANTO 

Opinnäytetyössäni tarkastelen Pikkuusen häjymmät pirot – tapahtuman viestintää 

peilattuna tapahtumaa varten laadittuun viestintästrategiaan. Tarkastelen, millä 

tavoin tapahtuman viestinnän käytännön toimenpiteet vastasivat viestintästrategi-

assa laadittuja linjoja ja viestinnän teemoja. 

Alussa kerron itse tapahtumasta ja tiivistän lyhyesti viestintästrategian pääteemat. 

Sen jälkeen tarkastelen viestintästrategian toteutumista ja ”noudattamista” aikatau-

lutuksen, tiedottamisen ja sosiaalisen median näkökulmista. 

Lopuksi tarkastelen tapahtuman viestintää muutaman teoreettisen näkökulman 

kannalta sekä esitän tilastoja ja pohdintoja tapahtuman viestinnän saavutuksista ja 

onnistumisista. 

Työskentelin Häjyt pirot – tapahtumassa viestintäassistenttina ja suoritin samalla 

kulttuurituotannon opintoihini liittyvän työharjoittelun. Työni on toteutettu tilaustyö-

nä tapahtuman pääorganisaatiolle, Etelä-Pohjanmaan liitolle. 
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2 PIKKUUSEN HÄJYMMÄT PIROT 

2.1 Maakuntajuhlien historia 

Vuodesta 1988 alkaen Helsingin kaupunki on kutsunut Suomen maakuntia esittäy-

tymään Senaatintorille. Etelä-Pohjanmaa sai tuolloin kunnian olla ensimmäinen 

Helsingissä esittäytynyt maakunta, jonka jälkeen kaikki Suomen maakunnat ovat 

matkanneet Helsinkiin esittelemään parasta antiaan ja osaamistaan. Perinteisesti 

helsinkiläiset tulevat nauttimaan Senaatintorille etenkin maakuntien ruoka- ja käsi-

työtarjonnasta sekä monipuolisesta ohjelmasta. Etelä-Pohjanmaa on ollut Senaa-

tintorilla myös vuosituhannen vaihteessa vuonna 2000, jolloin Helsingin kaupunki 

kutsui Senaatintorille kaikki Suomen maakunnat yhdessä. 

2.2 Pikkuusen häjymmät pirot 

Etelä-Pohjanmaan maakuntajuhla vuonna 2012 sai kantaakseen nimen Pikkuusen 

häjymmät pirot. Häjyt pirot esitteli Senaatintorilla eteläpohjalaista ruokaa, käsityötä 

ja designia, musiikkia, taidetta, teatteria, elokuvaa ja monia muita osaamisalueita. 

Ohjelmiston kärkinimiä olivat muun muassa soul-laulaja Jo Stance, lastenorkesteri 

Herra Heinämäen Lato-Orkesteri ja Senaatintorin Tangokaduksi muuttaneet Tan-

gokuninkaalliset. 

2.3 Organisaatio 

Tapahtuman päävastuullisena järjestäjänä toimi Etelä-Pohjanmaan liitto. Lisäksi 

tapahtumaa mukana toteuttamassa olivat ProAgria Etelä-Pohjanmaan Maa- ja 

Kotitalousnaiset sekä Helsingin kaupunki. Eteläpohjalaisten matkailutoimijoiden 

esittelystä Senaatintorilla vastasi Etelä-Pohjanmaan Matkailu Oy. Seinäjoen am-

mattikorkeakoulu oli yksi tärkeistä yhteistyökumppaneista, ja eri alojen opiskelijat 

olivatkin monilla tavoilla mukana tapahtuman tuotannossa ja järjestelyissä. 
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3 PIKKUUSEN HÄJYMMÄT PIROT -VIESTINTÄSTRATEGIA 

3.1 Viestintästrategian laadinta 

Pikkuusen häjymmät pirot – tapahtuman viestintästrategian on laatinut Seinäjoella 

sijaitseva BSTR Luova Konttori. Kyseinen mainostoimisto valittiin tehtävään kilpai-

lutuksen kautta. Mainostoimistolta suunnittelun avainhenkilönä oli Annika Pollari, 

joka viestintästrategian laatimisen lisäksi oli mukana viestinnän suunnittelussa ke-

vääseen 2012 saakka. 

3.2 Viestintästrategian sisältö 

Viestintästrategia pitää sisällään tapahtuman yleiset tavoitteet sekä viestinnän ta-

voitteet. Siinä on kuvattu eteläpohjalaista identiteettiä ja arvoja, joita tapahtuma 

haluaa tuoda esille. BSTR on myös määritellyt tapahtuman sisäiset ja ulkoiset 

kohderyhmät sekä mielikuvat ja viestien sisällöt, joita kyseisille kohderyhmille halu-

taan välittää. Strategia pitää sisällään markkinointiviestintäsuunnitelman, jossa on 

suunniteltu tapahtumaviestinnän aikataulu, kanavat, toimenpiteet ja toimenpiteiden 

sisällöt. Viestintästrategian lisäksi tapahtuman viestinnän aikataulusta oli laadittu 

kattava kampanjasuunnitelma, johon oli laadittu viikoittainen aikataulu yksittäisistä 

viestinnän toimenpiteistä. 

3.3 Tapahtuman pääviestit 

Viestintästrategiassa on määritelty tapahtumalle ja sen viestinnälle viisi pääviestiä, 

joiden tulisi näkyä ulospäin tapahtuman tuotannossa ja viestinnässä. Seuraavissa 

kappaleissa esitellään nämä pääviestit, niiden sisällöt sekä kohderyhmät. 
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3.3.1 Etelä-Pohjanmaa on tahtomaa 

Tämä viesti on tarkoitettu olemaan yleisviesti kaikille kohderyhmille. Tällä viestillä 

haluttiin edistää mielikuvaa lujatahtoisesta, rohkeasta ja reipasotteisesta, päättä-

väisestä eteläpohjalaisesta ihmisestä. 

3.3.2 Etelä-Pohjanmaa on kasvava ja kehittyvä maakunta 

Tämän viestin haluttiin olevan niin sanottu ”draiviviesti” kaikille kohderyhmille, mut-

ta erityisesti tapahtumassa mukana oleville yrityksille. Etelä-Pohjanmaa maakun-

tana pitää sisällään sellaisia rakenteita, ilmapiirin ja osaamista, joka tukee kaiken-

kokoista yrittäjyyttä. Etelä-Pohjanmaalla katsotaan tulevaisuuteen ja työskennel-

lään sen eteen. 

3.3.3 Etelä-Pohjanmaalta saa hyvät eväät elämään 

Tämä perheille ja opiskelijoille tarkoitettu viesti pitää sisällään mielikuvan maakun-

nasta, jossa on tilaa elää, kasvaa ja kehittyä omaan tahtiin. Etelä-Pohjanmaalla 

koulut ja harrastusmahdollisuudet ovat kaikkien ulottuvilla. Yritysten ja koulujen 

yhteistyö tutustuttaa opiskelijat jo varhain työelämään ja maakunnassa työllisyysti-

lanne on hyvä. 

3.3.4 Kannattaa lähteä mukaan Pikkuusen häjympiin pitoihin 

Tämä viesti on tarkoitettu sisäisille kohderyhmille ja tapahtumaan mukaan lähtevil-

le yrityksille. Haluttiin viestiä yrityksille, että tapahtuma on ainutlaatuinen tilaisuus 

lähteä esittelemään omaa osaamistaan pääkaupunkiseudulle. Haluttiin myös ra-

kentaa yhteishenkeä ja mielikuvaa siitä, että lähdemme kaikki yhdessä esittele-

mään ainutlaatuista, osaavaa ja monipuolista maakuntaamme. 
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4 TAPAHTUMAN VIESTINNÄN KULKU 

4.1 Aikataulun toteutuminen 

Tapahtuman yrityshaku käynnistettiin tammikuun alussa 2012. Tällöin julkistettiin 

tiedot siitä, millaisia yrityksiä tapahtumaan etsittiin ja mitä tapahtumaan osallistu-

minen yrityksille maksaisi. Ennen tätä tapahtumasta oli kirjoitettu muutamia yleis-

luontoisia tiedotteita ja lehtiartikkeleita, joissa projektipäällikkö Pekko Hokkanen 

kertoi tulevasta tapahtumasta ja sen valmisteluista.  

Vaikka yritysvalinnat tehtiin jo aiemmin, valitut yritykset julkaistiin vasta toukokuun 

puolessa välissä. Yritysvalintojen julkistusta ei ollut aikataulutettu kampanjasuunni-

telmaan. 

Tapahtuman verkkosivu sekä yrityksille ja sisäisille kohderyhmille tarkoitettu intra-

net avattiin suunnitelmien mukaan tammi-helmikuun vaihteessa 2012. Sivut olivat 

tällöin kuitenkin vielä hyvin keskeneräiset ja ne muuttivat osittain muotoaan ja si-

sältöään vielä kevään aikana. 

Tapahtuman ohjelmiston kärkinimiä julkaistiin alkutalvella 2011, ja koko ohjelma 

julkaistiin huhtikuun lopussa. Alkuperäisen strategian mukaan ohjelmanostoja olisi 

alettu tehdä huhtikuun tienoilla, ja ohjelma olisi julkaistu toukokuun alussa. Ohjel-

man julkaisussa olimme siis huomattavasti aikataulua edellä. 

4.2 Tapahtuman päätavoite 

Viestintästrategian tärkein yleisteema oli se, että siinä pidettiin itse tapahtumaa 

tärkeimpänä viestinnän kanavana. Etukäteismarkkinoinnin ja -tiedotuksen teemat 

ja tavoitteet olivat tärkeitä, mutta kaikki tähtäsi koko prosessin ajan itse tapahtu-

maan. ”Senaatintorilla tavataan”-asenne säilyi läpi koko viestintäprosessin alkaen 

strategian laatimisesta aina itse tapahtumaan. Jo viestintästrategian asiakaslupa-

us tähtäsi ainutlaatuiseen tapahtumaan. Mielikuvaa vetovoimaisesta Etelä-

Pohjanmaasta luotiin pääosin itse tapahtumalla, ei niinkään viestinnällä. Oheinen 

teksti on katkelma viestintästrategian asiakaslupauksesta.  



12(44) 

 

Eteläpohjalaiset tarjoavat ainutlaatuisen Senaatintori 2012-
tapahtuman, jonka aikana näet, koet, haistat ja maistat aitoa ja mo-
dernia eteläpohjalaisuutta sen eri muodoissa. 

Kyseinen asiakaslupaus säilyi pääteemana niin viestinnässä kuin itse tapahtu-

massakin. Myös tekstinä kyseinen lause säilyi tapahtuman tiedotuksessa, ja useat 

tiedotteet sisälsivätkin lauseen ”Senaatintorilla voit nähdä, kuulla, haistaa ja mais-

taa 
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5 TIEDOTTEIDEN TARKASTELU 

Seuraavaksi tarkastelen muutamaa esimerkkitiedotetta viestintästrategian pää-

viestien näkökulmasta. 

5.1 Ohjelmatiedote 18.4.2012 

Esimerkiksi poimittu ohjelmatiedote (Liite 1) julkaistiin 18.4.2012. Siinä esiteltiin 

tapahtuman lavaohjelmasta tärkeimmät nostot: Marko Maunuksela ja Senaatinto-

rin Tangokatu, Artistit juurillaan – konsertti, lastenorkesterit sekä Jo Stance.  

5.1.1 Otsikko 

Tämän lehdistötiedotteen otsikko oli ”Pikkuusen häjymmät pirot esittelee Etelä-

Pohjanmaan kärkiartistit”. Jo otsikon kärkiartisti-sanavalinta tuo esille sitä ylpeyttä, 

jolla näitä artisteja ja tapahtuman ohjelmaa ylipäätään lähdettiin esittelemään. Ot-

sikko viestii tapahtuman pääviestiä: ”Etelä-Pohjanmaalla osataan”, sillä siinä halu-

taan välittää viestiä siitä, että Etelä-Pohjanmaalla on tarjota ohjelman saralla kär-

kinimiä ja osaavia artisteja, jotka nyt esitellään Häjyissä piroissa. 

5.1.2 Marko Maunukselan kommentti 

Tiedotteessa haluttiin myös antaa suun vuoro itse eteläpohjalaiselle artistille. Sik-

sipä tähän tiedotteeseen oli pyydetty kommentti Tangokuningas Marko Maunukse-

lalta, joka on kotoisin Alajärveltä ja asuu nykyään Ilmajoella. Maunuksela oli tapah-

tuman viestinnän saralla yksi keskeisimpiä ohjelmanostoja ja hän näkyi tiedottami-

sen lisäksi lähes kaikissa mainosmateriaaleissa sekä sosiaalisessa mediassa. 

Komiaa Etela-­‐Pohojammaalta! Sitähän se totisesti on, kun Tangokatu 
nousee Helsinkiin! Onhan se komiaa päästä edustamaan pääkaupun-
gissa omaa Etelä-­‐Pohjanmaata, ja on jotenkin niin luontevaakin olla 
mukana tällaisessa tapahtumassa, kommentoi vuoden 2010 Tango-
kuningas Marko Maunuksela Ilmajoelta. 
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Kyseinen lainaus viestii myös tapahtuman neljättä pääviestiä: ”kannattaa lähteä 

mukaan Pikkuusen häjympiin pitoihin”. Vaikka tuo pääviesti oli tarkoitettu lähinnä 

sisäisille kohderyhmille, on se nähtävissä myös ulkoisessa tiedotuksessa: haluttiin 

näyttää, että tapahtuman toimijat ovat innolla mukana Senaatintorilla edustamassa 

nimenomaan omaa maakuntaansa. 

Yhteishengen luominen oli osa myös viestintästrategiassa laadittua tapahtuman 

tavoite-visiota. Tuossa visiossa mainitaan muun muassa medianäkyvyyden lisään-

tyminen, suuri yleisömäärä tapahtumassa ja eteläpohjalaisuuden esitteleminen, 

mutta ensimmäisenä siinä mainitaan kuitenkin tärkein tavoite: 

Projektiryhmä, osallistuvat toimijat, kunnat ja koko Etelä-Pohjanmaa 
innostuvat tapahtumasta ja sen tekemisestä YHDESSÄ! 

5.1.3 Tuoreita eteläpohjalaisia 

Tämän tiedotteen yksi tärkeimmistä viesteistä oli myös sellaisten eteläpohjalaisten 

esitteleminen, joiden tuskin tiedettiin olevan eteläpohjalaisia. Tiedotteessa esiteltiin 

muun muassa ”juuristaan ylpeät eteläpohjalaiset” Irina ja Sami Pitkämö, jotka eivät 

omassa imagossaan ole tulleen kovinkaan paljoa esille eteläpohjalaisina artistei-

na. Molemmat ovat kotoisin Kauhajoelta. 

Eteläpohjalaisena esiteltiin myös Evijärveltä kotoisin oleva Johanna Försti, eli tai-

teilijanimeltään Jo Stance. Jo Stance on tuttu televisiotuotannoista ja esiintymisis-

tään pääkaupunkiseudulla, mutta kovinkaan moni ei ole häntä ennen Häjyjä pitoja 

osannut yhdistää Etelä-Pohjanmaahan. 

Tuttujen kasvojen ”uudelleen esittely” eteläpohjalaisena vahvistaa osaavan ja yrit-

teliään maakunnan mielikuvaa: eteläpohjalaiset ammattilaiset ovat jo valloittaneet 

Suomea, asiakas tunnistaa heidät ja yhdistää heidät nyt Etelä-Pohjanmaahan. 
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5.2 Kansanmusiikkitiedote 27.4.2012 

Koko Pohjanmaa, Etelä-Pohjanmaa mukaan lukien, on erittäin vahvaa kansanmu-

siikin harrastamisen aluetta. Siksipä kansanmusiikki näkyi myös Pikkuusen hä-

jympien pitojen ohjelmassa ja tiedotuksessa. Tiedotteessa esitellään viisi etelä-

pohjalaista kansanmusiikki artistia ja – orkesteria. Tiedotteessa esitellään muun 

muassa kansanmusiikkia harrastavien taatusti tuntema Johanna Juhoja sekä ai-

nutlaatuinen kinokonsertti, jossa eteläpohjalaiset mestaripelimannit säestävät Poh-

jalaisia -mykkäelokuvaa. Tiedote julkaistiin 27.4.2012 ja sitä levitettiin laajalti suo-

malaisiin musiikkimedioihin, erityisesti niihin jotka keskittyvät kansanmusiikkiin. 

5.2.1 Otsikko 

Tiedotteen otsikko on ”Pikkuusen häjymmissä piroissa mestaripelimanneja ja nuo-

ria tulkitsijoita”. Otsikko kuvaa yleisellä tasolla mainiosti kansanmusiikin pohjim-

maista ajatusta, jossa musiikki kulkee sukupolvelta toiselle kansan keskuudessa. 

Nuorten musiikkiosaajien esittely tapahtumassa ja sen tiedotuksessa kuvastaa 

musiikinopetuksen tasoa ja siitä ylpeyden tuntemista. Etelä-Pohjanmaalla nuorten 

musiikkikasvatus on erittäin laaja-alaista ja tasokasta. 

5.2.2 Moderni maakunta, moderni kansanmusiikki 

Yksi tapahtuman visioista oli ”esitellä aitoa eteläpohjalaisuutta ja aitoja ihmisiä sel-

laisena kuin ne tänä päivänä ovat”. Toisin sanoen, haluttiin esitellä maakunnan 

perinteiden lisäksi moderneja nykypäivän ilmiöitä ja ihmisiä. Kansanmusiikkitiedot-

teessa esitellään kansanmusiikkiyhtyeet Bill Hota & the Pulvers sekä Untamo Pert-

tu ja Kakkorin Sahurit. Molemmat ovat kansanmusiikkiyhtyeitä, mutta eivät perin-

teisellä tavalla. Jälkimmäinen on sähköistänyt kansanmusiikkia, ja soittaa perintei-

siä kappaleita sähköisesti. Bill Hota & the Pulvers on nykyaikainen kokoonpano 

perinteisin soittimin. 
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Nämä orkesterit ja niistä tiedottaminen sopivat mainiosti Häjyjen pitojen viestintä-

strategian linjauksiin. Tapahtuma halusi nimenomaan viestiä nykyaikaisista etelä-

pohjalaisista ihmisistä ja ilmiöistä perinteitä unohtamatta ja niitä kunnioittaen. 

5.3 Epasteria-tiedote 1.6.2012 

Epasteria -tapahtumaruokailukonseptista kertova tiedote (Liite 3) julkaistiin viikkoa 

ennen tapahtumaa, 1.6.2012. Sen tarkoituksena oli herättää median ja myös ta-

pahtuman asiakkaiden kiinnostusta tapahtuman pääravintolaan, Epasteriaan. Tie-

dote oli kuitenkin pääasiassa suunnattu medialle ja sen toivottiin herättävän toimit-

tajien kiinnostus ravintolakonseptiin. Tiedote poikkeaa kahdesta aiemmin esittele-

mästäni tiedotteesta yksityiskohtaisuudellaan ja laajuudellaan. Siinä ei ”trossata” 

eikä ylpeillä, vaan esitellään asiantuntevasti Epasteria -ravintolakonseptia ja sen 

takana olevaa prosessia ja toteuttajatahoja. 

Vaikka kyseinen tiedote on hyvin erilainen kuin aiemmat esittelemäni tiedotteet, on 

tässäkin tekstissä havaittavissa viestintästrategian kantavia teemoja. Tiedotteessa 

korostetaan eteläpohjalaista osaamista niin ruokakonseptin luomisen kuin sisus-

tusosaamisenkin osalta. Tiedotteen punainen lanka on, että Epasteria -ravintola 

on tehty alusta asti itse: sen ruoka on ideoitu, kehitetty ja tehty eteläpohjanmaalla, 

maakunnan omista raaka-aineista. Tällä halutaan välittää viestiä maakunnan sisäl-

lä olevasta ammattitaidosta ja osaamisesta. Viestintästrategian yksi tärkeimmistä 

ajatuksista on, että maakunta näyttäytyy tapahtumassa monipuolisena ja osaava-

na, joka tässä tiedotteessa korostuu. 

Tällä tiedotteella saavutettiin mainiosti medianäkyvyyttä, mikä oli yksi tavoitteista. 

Lisäksi sillä herätettiin ihmisten kiinnostusta eteläpohjalaiseen ruokakulttuuriin ja 

saatiin asiakkaat ravintolaan kuluttamaan eteläpohjalaisia tuotteita. Lisäksi Epas-

teria ja sen esitteleminen konseptina Senaatintorilla oli merkittävä osoitus etelä-

pohjalaisesta verkostoitumisesta, ja verkostoituminen niin maakunnan sisällä kuin 

sen ulkopuolellakin oli puolestaan yksi tapahtuman tärkeimmistä tavoitteista.  
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6 SOSIAALISEN MEDIAN TARKASTELU 

Pikkuusen häjympien pitojen sosiaalisen median käyttö keskittyi pääosin Face-

book -kampanjointiin. Lisäksi tapahtumalla oli käytössää Blogspot, jonne blogi-

kirjoituksia kirjoittivat muun muassa tapahtuman järjestäjät, artistit ja yhteistyö-

kumppanit. 

6.1 Facebook 

Häjyt pirot saavutti Facebookissa lähet tuhat tykkääjää ennen tapahtumaa ja sen 

aikana. Näistä tykkääjistä noin 80% oli naisia. Eniten tykkääjiä saavutettiin Helsin-

gistä (noin 250). Suurin ikäryhmä oli 35-44-vuotiaat. Suuri osa tykkääjistä alkoi 

tykätä tapahtuman sivusta juuri ennen tapahtumaa tai sen aikana, mikäli oli en-

nakkomarkkinoinnin kannalta haasteellista. 

Seuraavaksi otan tarkasteluun yksittäisiä Facebookissa tehtyjä päivityksiä, kuva-

julkaisuja tai muita julkistuksia, joista käyvät ilmi viestintästrategian linjaukset. 

6.1.1 Senaatintori vallattu! 

Nyt on eteläpohjalaiset vallanneet Senaatintorin, ja tapahtuman ra-
kennus on käynnistynyt! Pysy kanavalla, kun päivitämme kuvia Häjy-
jen pitojen valmistumisesta! 

Tämä Facebook -päivitys kirjoitettiin 4.6.2012, jolloin tapahtuman rakennus Se-

naatintorilla aloitettiin. Päivitys saavutti näkyvyyttä 1525 Facebook -käyttäjän pa-

rissa.  

Yksi tapahtuman pääteemoista ja sanallisista viesteistä oli ”Eteläpohojalaaset tu-

loo”. Tässä päivityksessä se näkyy selvästi: Senaatintori on vallattu, eteläpohjalai-

set ovat saapuneet Helsinkiin ja rakentavat Helsingin paraatipaikalle omia juhliaan, 

kaikkien aikojen pitoja. Ohessa katkelma viestintästrategian markkinointi-sloguneja 

käsittelevästä osiosta: 
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Markkinointi-slogun: Sisältää humoristisen uhon ja henkselienpaukut-
telun lisäksi nykyeteläpohjalaisten ihmisten, tietojen ja taitojen esiin-
marssin, talouden ja maakunnan kehittymisen. 

6.1.2 Pirot vaan paranoo 

Pirot vaan paranoo, eikä väki ees vähene! Vielä tänään ja huomenna 
lauantaina Senaatintorilla häjyyllähän, tervetuloa vaikkapa syömään ja 
viihtymään! 

Tämä teksti julkaistiin tapahtuman status-päivityksenä toisena tapahtumapäivänä 

8.6.2012. Tekstin näki yhteensä 1017 Facebook -käyttäjää.  

Tapahtuman koko tuotantoprosessin aikana viestinnän tausta-ajatuksena pysyi 

”positiivinen häjyyly”, joka tarkoitti tässä tapauksessa hulluttelua, pientä härnää-

mistä ja leikkimielistä kiusantekoa eteläpohjalaisittain. Positiivinen häjyily kulki niin 

tausta-ajatuksena kuin sanallisena viestinäkin, kuten kyseisestä Facebook -

päivityksestä voimme nähdä. Tässä vielä katkelma viestintästrategiasta, jossa 

mainitaan entisaikojen häjyilyn modernin muodon ilmeneminen. 

Entisaikojen häjyilyn voi aistia ihmisten rohkeassa ja reipasotteisessa 
elämänasenteessa ja päättäväisyydessä. 

6.1.3 Eteläpohojalaasia ei sare haittaa! 

Eteläpohojalaasiahan ei pieni sare haittaa! Ohjelma jatkuu ja vielä tä-
nään saa nauttia tangosta, kun Marko Maunuksela ja Tangomarkki-
nat-laulukilpailun semifinalistit muuttavat Senaatintorin Tangokaduksi 
13.30 alkaen! 

Tämä status-päivitys kirjoitettiin 9.6.2012, eli viimeisenä tapahtumapäivänä. Sen 

näki 804 Facebook-käyttäjää.  

Senaatintorin muuttuminen Tangokaduksi oli yksi Häjyjen pitojen viestinnän tär-

keimmistä ohjelmanostoista, ja myös Tangomarkkinat itsessään on yksi Etelä-

Pohjanmaan suurimmista ja maineikkaimmista kulttuuritapahtumista. Tämä päivi-

tys kielii siitä asenteesta, minkä haluttiin tapahtumassa näkyvän: juhlat jatkuvat ja 
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sateesta huolimatta eteläpohjalaiset esittelevä yhden tapahtumansa suurimmista 

ohjelmanumeroistaan. 

6.1.4 Yhteiskuva 10.6.2012 

Tapahtuman jälkeen 10.6. julkaistiin yhteiskuva, jossa valtava joukko Häjyt pirot – 

tapahtuman toimijoita poseerasi yhteiskuvassa Helsingin Tuomiokirkon portailla. 

Kuvan yhteydessä oli kuvateksti: ”Pikkuusen häjympi poppoo yhteiskuvassa. Suuri 

kiitos kaikille!” Kyseinen kuva sai kaikista eniten huomiota kaikista Facebookin 

julkistuksista. Kuvan näki 3092 yksittäistä käyttäjää ja sitä on klikannut 802 käyttä-

jää. 

Kuva on onnistunut esimerkki viestintästrategiaan kirjatusta yhteishengen tavoit-

teesta, joka oli yksi pääviesteistä sisäisille kohderyhmille. Kuva on oiva esimerkki 

siitä, miten onnistuneen tapahtuman jälkeen kaikki kokoontuvat hymyilemään vä-

syneinä mutta onnellisina, ja tämä osoittaa tavoitteen yhteishengen luomisesta 

onnistuneeksi. 

6.1.5 Tapahtuman kävijämäärän ”julkistaminen” 

Toiseksi eniten käyttäjät olivat nähneet sivulla julkistettua Ilkka-lehden uutisotsik-

koa, jossa todettiin Häjyjen pitojen saavuttaneen kävijätavoitteensa. Lehtiartikkelin 

ostikko oli ”Häjyt pirot täytti tavoitteensa”, ja se julkistettiin Facebookissa tekstillä 

”Meirän komia maakuntajuhula tavootti noin 200 000 ihimistä!”. Teksti on tarkoi-

tuksella murteella kirjoitettu, kuten suurin osa tapahtuman Facebook-päivityksistä.  

Kyseisen Facebook-päivityksen teksti ”Meirän komia maakuntajuhula tavootti noin 

200 000 ihimistä” on malliesimerkki viestintästrategiaan kirjatuista tapahtuman 

pääviesteistä. Tekstin on tarkoitus trossata, eli ylpeillä ja leveillä omalla maakunta-

juhlalla, jonka me olemme saaneet aikaiseksi. Seuraavassa katkelma viestintä-

strategian osiosta ”Punainen lanka eli tapahtuman suuri teema”. 
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Kun Etelä-Pohjanmaa esittäytyy, on parahat päällä, tukka kammattu-
na, hyvät tuomiset mukana ja reipas ja avoin mieli sekä tarkka katse! 
Nyt tehdään kaikkiin sellaanen vaikutus notta kaikkien aikojen pidois-
sa! Häjyissä piroissa näytetään parasta puolta itsestä ja vastavuoroi-
sesti haetaan hyviä ja mieluisia kumppaneita 

Kyseinen Facebook -päivitys nimenomaan pitää sisällään tässä suureksi teemaksi 

kirjatun asenteen sekä viestin kaikkien aikojen pidoista. 

6.2 Blogspot – blogikirjoituksia Etelä-Pohjanmaalta 

Pikkuusen häjymmät pirot – tapahtumalle perustettiin oma Blogspot –blogiportaali, 

johon blogitekstejä kirjoittivat erilaiset tapahtumaan sidoksissa olevat ihmiset. Täs-

sä luvussa käsittelen Teppo Ylitalon ”Eteläpohojalaanen exposed” – tekstiä sekä 

omaa blogikirjoitustani ”Maakuntaylpeyttä pohjosesta etelhän”. Molemmat on kir-

joitettu vahvalla murteella, toinen eteläpohjalaisittain ja toinen lappilaisittain. 

6.2.1 Teppo Ylitalo: Eteläpohojalaanen exposed 

Teppo Ylitalon Häjyille pidoille kirjoittama blogiteksti on otsikoltaan ”Eteläpohoja-

laanen exposed” (Liite 4) ja se on julkaistu tapahtuman Blogspot-profiilissa 

24.4.2012. Ylitalo kirjoittaa blogissaan eteläpohjalaisesta identiteetistä ja luontees-

ta. Hän pohtii, millainen on eteläpohjalaisen identiteetti ja mitä hyötyä siitä on. 

Vaikka Ylitalo ei ole koskaan nähnyt Häjyjen pitojen viestintästrategiaa, hän onnis-

tuu blogitekstissään tavoittamaan lukuisia strategiaan kirjattuja teemoja ja tausta-

ajatuksia. Esitän tässä katkelmia tekstistä ja peilaan niitä erityisesti Häjyjen pitojen 

viestintästrategiassa kuvattuihin eteläpohjalaisiin arvoihin ja identiteettiin. 

Sen nyt ainakin voi heti ensimmääseksi toreta, jotta eteläpohojalaasel-
le ei kenenkään pirä mennä sanomahan, jotta minkälaanen se on, 
taikka varsinkaan jotta minkälaanen sen pitääs olla. Se haluaa olla it-
tenäänen, ittellinen, ittetiatoonen, ittepäinen, itteriittoonen ja kaikkia 
muutakin mitä se voi olla itte. Koska siinä itte tekemises ja itte ajatte-
lemises on sen olemisen perusta… …meitä on vuasisatojen aijan 
opetettu ja ohojattu siihen, että itte pitää yrittää ja itte pitää pärijätä ja 
että itte on oman onnensa seppä.  
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Tässä toteutuu viestintästrategian ensimmäinen pääviesti: ”Etelä-Pohjanmaa on 

tahtomaa”. Tämä teksti kertoo itsenäisestä ja itsestään ylpeästä ihmisestä. Etelä-

pohjalainen on opetettu pärjäämään omillaan ja rakentamaan itse oman onnensa, 

jonka vuoksi tekstissä kuvailtavia luonteenpiirteitä ei kuitenkaan erehdy luulemaan 

ylimielisyydeksi: itsenäisyys, itsellisyys ja itsetietoisuus johtuu siitä, että eteläpoh-

jalaisen pitää tietää mitä hän haluaa ja sen jälkeen toteuttaa itse omat tavoitteen-

sa, kuten tahtomaan-pääviestin takana piilevään asenteeseen kuuluukin. 

Ja kun ajatteloo sellaasta trossaamista ja näyttämisenhalua, mitä sitä-
kin kyllä eteläpohojalaasista löytyy ripakopallinen, niin tuloo miälehen, 
että ehkä meis on jotakin äärimmääsyyren tautia. 

Trossaaminen ja näyttämisenhalu nimenomaan olivat koko tapahtuman tuotanto-

prosessin ja viestinnän suunnitteluprosessin aikana ne avainajatukset, jotka kulki-

vat mukana sekä tausta-ajatuksina että sanallisinakin ilmauksina.  

Tavanomaanen-pohojalaanen on yritteliäs, etehenpäinpyrkivä, pik-
kuusen ittepäinen, mutta sellaanen mukava ja tavallinen tapaus… 
…Ja viälä on näitä pilikesilimäkulumas-pohojalaasia, jokka pärijää 
elämäs sellaasella vekkulilla asenteella ja jokka tuntuu näkevän asiat 
jotenkin kauempaa ja asettavan vaikeuretkin omaan mittakaavaansa. 
Nämä ihimiset on niitä itteironisen huumorin vilijelijöötä ja hyväntah-
toosia huurattajia. Ne on niitä, jokka keksii laittaa tapahtumalle nimek-
si Pikkuusen häjymmät pirot ja laittaa sitten sinne näkymättömän sili-
mäniskun perähän ajatuksella, jotta älä ny tosissas ota, mutta mitäs 
siihen sanot. 

Vaikka Ylitalo ei ollutkaan kirjoittaessaan tietoinen tapahtuman viestintästrategias-

ta, on hän onnistunut tekstissään välittämään juuri sen viestin, mikä jo viestintä-

strategiassa oli kirjattu tavoittelemisen arvoiseksi viestiksi. Viestintästrategiassa on 

Identiteetti-osio, jossa käsitellään eteläpohjalaisia arvoja ja identiteettiä. Viidestä 

mainitusta arvo-kategoriasta yksi on yritteliäisyys, joka pitää sisällään muun mu-

assa seuraavat piirteet: käytännönläheinen, aikaansaava, toimeen tarttuva, eteen-

päin menevä, luova, yritteliäs ja rohkea. Toinen viidestä arvosta on aitous, joka 

pitää sisällään muun muassa itseironian ja iloisuuden sekä sopivan häjyilyn. 
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Olisko se sitten kuitenkin niin, että irentiteetti ja yhteesöllisyys on jo-
tenkin sopimusasioota. Niin että päätetähän yhyres, että näin ollahan 
ja näin teherähän… …Kun haluaa teherä omasta elämästänsä ja yh-
teesöstänsä paremman, niin siinon aika hyvä lähtökohta sille irentitee-
tille. Siinä tahtomises ja yrittämises. 

Viestintästrategiassa sanotaan, että eteläpohjalaisiin arvoihin kuuluu yhteisöllisyy-

den arvostaminen ja ”kökkähenkisyys”. Tässä tekstikatkelmassa kuvastuvat loista-

vasti nuo arvot ja luonteenpiirteet: eteläpohjalaiselle oma identiteettikin on yhtei-

söllisyyttä ja ”me-henkeä”, jonka haluttiin näkyvän myös Häjyjen pitojen viestin-

nässä ja tapahtuman tuotannossa ja järjestelyissä ylipäätään. 

Kaikin puolin Ylitalon blogikirjoitus onnistuu murteellaan, sana- ja aihevalinnoillaan 

sekä yleisellä linjallaan ja asenteellaan olemaan lähes malliesimerkki Pikkuusen 

häjympien pitojen viestintästrategiassa kuvatuista linjauksista. Ylitalon teksti tuki 

loistavasti tapahtuman viestintää ja viestinnän linjauksia. 

6.2.2 Meeri Karusaari: Maakuntaylpeyttä pohjosesta etelhän 

Toimin Häjyissä piroissa viestintäassistenttina ja kirjoitin tapahtuman blogisivustol-

le tekstin 22. maaliskuuta 2012. Tekstin otsikko oli ”Maakuntaylpeyttä pohjosesta 

etelhän” (Liite 5). Kirjoitin tekstissäni muun muassa siitä, miten päädyin muutta-

maan Etelä-Pohjanmaalle, mitä eroavaisuuksia huomasin ensimmäisenä tänne 

muuttaessani ja mitä hyviä puolia olen löytänyt maakunnasta, eteläpohjalaisista 

luonteenpiirteistä ja asenteista. Koska olen kotoisin Kittilästä, kirjoitin blogitekstini 

kontrastia tavoitellen vahvalla Lapin murteella. 

Mie tulin Kittilästä Etelä-Pohjanmaalle kesällä 2009. Se oli Tango-
markkinoitten aikhan, ku mie ajoin Seinäjoen Vapaudentietä pitkin 
kohti Törnävää ja ihmiset tanssi pitkin katuja. Silloin sitä kyllä vähä 
mietti, että mihinköhän on tultu… …Mie aloin opiskelemhan tuossa 
Seinäjoen ammattikorkekoulussa, ja sieltä mie löysin paljo ihmisiä, 
jokka ajatteli elämästä samalla lailla ko mie. Vaikka porukkaa oli mei-
jän luokalla ympäri Suomea, niin minun lähipiiri muodostu eteläpohja-
laisista. 

Halusin kertoa tekstissä omasta muutostani Seinäjoelle, sillä vaikka tapahtuman 

yhtenä kohderyhmänä olivat maakuntaan potentiaalisesti muuttavat ihmiset ja 
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perheet, oli tapahtuman viestinnässä melko vähän heille suunnattuja viestejä. Ha-

lusin välittää viestiä, että vaikka tulen kaukaa enkä ole alun perin eteläpohjalainen, 

viihdyn maakunnassa, pidän siellä asuvista ihmisistä ja nautin sen tarjonnasta. 

Opiskelujen kautta mie olen tutustunu moniin ihmisiin, ja todennu kyl-
lä, että ittepäisyyden lisäksi eteläpohjalaiset on kyllä melko päättäväi-
siä ja yritteliäitä ihmisiä. Täällä tuntuu olevan vähä sellanen ajatteluta-
pa, että jos jotaki ei ole, ja sellanen haluthan, niin sellanen sitte teh-
hään. 

Tekstissäni halusin korostaa eteläpohjalaista päättäväisyyttä ja yrittäjyyttä, sillä 

näistä piirteistä kertominen avasi luonnollisen tien maakunnan tapahtumista ker-

tomiseen, vaikkakaan en halunnut nimeltä mainita yksittäisiä tapahtumia. Vaikka-

kaan tekstiä kirjoittaessani en tehnyt tietoista valintaa kirjoittaa pääviestien mukai-

sesti Etelä-Pohjanmaasta ”tahtomaana”, voi jälkikäteen huomata, että alitajuisesti 

ja huomaamatta olen kuitenkin korostanut tuota viestiä tekstissäni. 

Minusta siitä on hyvänä esimerkkinä monenlaiset tapahtumat, joita täl-
lä alueella järjestethän... …Kyllähän se jostaki kertoo, jos ei muusta 
niin ainaki siitä että täällä osathan järjestää hyviä juhlia! Ne on niitä 
vanhoja ja vähän uudempia perinteitä, jokka tutkimuksienki mukhan 
saa ihmiset tulemhan tänne. 

Tekstilläni halusin vakuuttaa lukijaa siitä, että eteläpohjanmaalla on tarjontaa ja 

tämä on suosittu maakunta, jonne ihmiset tulevat mielellään. Ehkäpä tämän kap-

paleen kohderyhmänä ovat erityisesti potentiaaliset matkailijat, vaikkakaan tätä-

kään en ole tietoisesti suunnitellut. 

	
  Minusta Häjyt pirot on nyt just sitä varten: Helsingissä on sitte hyvä 
mahollisuus esitellä niin ne eteläpohjalaiset perinthet kuin ne uuem-
matki keksinnöt, mitkä edustaa kaikki omalla persoonallisella tavallan-
sa tätä maakuntaa. Siinä missä met lappilaiset ylpeilemmä tuntureilla 
ja hienoilla maisemilla, niin eteläpohjalaiset voi trossata sillä, että nä-
köalatornille pääsee kiipeämhän hengästymättä.  

Tässäkin kappaleessa on hyvä huomata, että se noudattaa lähes täysin viestintä-

strategiassa linjattuja teemoja: strategiassa kerrotaan tapahtuman esittelevän ai-

toa eteläpohjalaisuutta ja maakunnan aitoja ihmisiä sellaisena kuin ne tänä päivä-

nä ovat. Tässä kappaleessa tuo teema toteutuu, sillä kertoessani muuttaneeni ja 

asettuneeni asumaan Seinäjoelle edustan nimenomaan nykypäivän moninaista 
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Etelä-Pohjanmaata, vaikka juureni ovatkin Lapissa. Muutenkin tapahtuman viestin-

tää koskevissa keskusteluissa kävi ilmi, että maakuntaa haluttiin esitellä moderni-

na ja moninaisena, mutta perinteitä kunnioittavana. 

Ja vaikka mie olenki Lapin tyttö tuntureitten juurelta, niin ei minua kyllä 
yhthän haittaa lähteä pikkusen häjyilemhän Senaatintorille eteläpohja-
laisten kanssa. 

Tämä lainaus oli blogitekstini viimeinen lause ja vaikka kaikki muut viestintästrate-

giasta poimitut ajatukset oli poimittu suurelta osin alitajuntaisesti, oli tämä lause 

täysin tietoinen valinta. ”Positiivinen häjyily”, jonka haluttiin näkyvän tapahtuman 

viestinnässä ja etenkin sosiaalisessa mediassa, on tässä lauseessa avoimesti esil-

lä. Myös ”me-henki” ja yhteisöllisyys on nostettu esille, ja halusin myös tekstilläni 

välittää viestiä siitä, että olen ehkäpä jopa jossain määrin etuoikeutettu, kun saan 

”häjyillä” Senaatintorilla eteläpohjalaisten kanssa. 

6.3 Videot – Klasi.fi 

Eteläpohjalainen netti-tv Klasi oli yksi tapahtuman yhteistyökumppaneista. Klasin 

tarkoitus on tarjota nuorekasta netti-tv-ohjelmaa ja esitellä ajankohtaisia, eteläpoh-

jalaisia ilmiöitä ja uutisia. Klasin kehittämisestä ja ylläpidosta vastaavat Seinäjoen 

ammattikorkeakoulu, Seinäjoen yliopistokeskus sekä sanomalehti Ilkka. Klasi toi-

mii SeAMK vuorovaikutteinen verkko – hankkeen alla. Klasin netti-tv:ssä julkaistiin 

kaikki tapahtuman videomateriaali, joita kuvasivat ja editoivat tapahtuman työhar-

joittelijat Miikka Varila ja Petteri Lehtola, SeAMKin mediatuotannon opiskelijat sekä 

tapahtuman aikana itse Klasin työntekijät. 

Seuraavaksi esittelen muutamia Klasissa julkaistuja videoita ja pohdin, miten vies-

tintästrategia toteutuu niissä. 

6.3.1 Hyvät lähtökohorat, Korkiat tavoittehet 

Hyvät lähtökohorat, Korkiat tavoittehet – niminen video julkaistiin Klasi.fi:ssä 

31.5.2012, eli melko lähellä itse Häjyt pirot – tapahtumaa. Videossa kuvataan ete-
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läpohjalaisia harrastusmahdollisuuksia, etenkin urheilua Kuortaneen urheiluopis-

tolla ja musiikkia Seinäjoen elävän musiikin yhdistyksellä ja Rytmi-Instituutilla 

Videon alussa haastatellaan Kuortaneen urheiluopiston rehtoria Jorma Hyytiää. 

Hän kertoo muutamalla sanalla eteläpohjalaisesta luonteesta, jonka jälkeen hän 

kertoo urheiluopiston tarjoamista mahdollisuuksista sekä perheen tärkeydestä las-

ten liikuntaharrastuksen tukijana. 

Hyytiän mielestä eteläpohjalaisia luonteenpiirteitä ovat yritteliäisyys, urheiluhenki-

syys, rehellisyys sekä yhteen hiileen puhaltaminen. Nämä noudattavat tapahtu-

man viestintästrategiassa linjattuja eteläpohjalaisia luonteenpiirteitä, joiden mu-

kaan eteläpohjalainen on nimenomaan yrittäjähenkinen, energinen ja yhteisöllinen. 

Videossa haastatellaan Kuortaneen urheilulukiossa kolmatta vuotta opiskelevaa 

Tommi Siirilää, joka kertoo videossa, ettei hän usko että olisi voinut muualla saa-

vuttaa samanlaisia tuloksia henkilökohtaisessa kehityksessä, kuin mitä on saavut-

tanut Kuortaneella. Siirilä kertoo olevansa kotoisin Alajärveltä, josta hänellä on 

myös hyviä muistoja urheiluharrastuksen parissa.  

Urheiluopiston esittely ja Hyytiän ja Siirilän haastattelut kuvaavat hyvin kahta vies-

tintästrategiassa esiteltyä pääteemaa: Etelä-Pohjanmaa on kasvava ja kehittyvä 

maakunta, sekä Etelä-Pohjanmaalta saa hyvät eväät elämään. Urheiluopisto ku-

vaa kasvua ja kehitystä: täällä osataan, täällä tehdään laadukasta ja Suomen pa-

rasta. Jälkimmäiseen voidaan yhdistää Hyytiän kommentit perheen kannustami-

sesta urheiluharrastukseen ja Siirilän tarina yleisesti: eteneminen kotipaikkakun-

nan urheiluharrastuksista ammattiin tähtääviin urheiluopintoihin. Siirilä korostaa 

myös monipuolisuutta opinnoissaan, mikä entistään vahvistaa mielikuvaa Etelä-

Pohjanmaasta monien mahdollisuuksien maakuntana. 

Seuraavaksi videolla haastatellaan S-kiekon juniorivalmentaja Antero Kangasta. 

Hänen kommenttinsa korostavat entisestään mielikuvaa Etelä-Pohjanmaasta mo-

nien mahdollisuuksien maakuntana. Hän kertoo, kuinka maakunnassa voi harras-

taa lajia kuin lajia, ja runsaasta tarjonnasta jokainen varmasti löytää oman lajinsa. 

Hän kertoo myös, että täältä löytyy puitteet harrastustoiminnan lisäksi myös aktii-

viseen kilpaurheilu-uraan tähtääville, eikä ammattilaisuraa tavoittelevien nuorten 

tarvitse tästä syystä muuttaa pois Etelä-Pohjanmaalta opintojen ja harjoittelumah-
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dollisuuksien vuoksi. Kankaan kommentit tukevat oivalla tavalla sitä mielikuvaa, 

mitä haluttiinkin rakentaa Etelä-Pohjanmaasta monien mahdollisuuksien maakun-

tana, jossa on tarjontaa muun muassa harrastusten ja koulutuksen saralla. Halut-

tiin ihmisten ajattelevan, että Etelä-Pohjanmaalle kannattaa muuttaa. 

Videossa Kangas myös todistaa tahtomaa-ajatuksen: hän kommentoi, että Etelä-

Pohjanmaalle on jopa rakennettu vuori lasketteluharrastusta varten: ”Mitä täällä ei 

oo, se teherään”. 

Kankaan haastattelun jälkeen videossa siirrytään urheiluharrastuksen parista kult-

tuuriharrastukseen, ja käsiteltävänä on erityisesti musiikkiharrastus. Videossa 

haastatellaan Seinäjoen elävän musiikin yhdistyksen Selmu ry:n edustajaa sekä 

kolmea Rytmi-Instituutin edustajaa. 

Selmu ry:n Maiju Kaartinen kommentoi, että Etelä-Pohjanmaalla on monipuoliset 

harrastusmahdollisuuden kulttuurin saralla, ja puitteet paranevat koko ajan. Hän 

myös kommentoi omaa nuoruuttansa Ylistarossa seuraavasti: 

Siellä löytyy aina pari kolme semmosta osaajaa jotka vie sitä asiaa 
eteenpäin. Kyllä mulla ainaki semmoset kokemukset on omasta nuo-
ruusta Ylistaroosta,että kyllä siellä hommia on tehty, mutta toki se on 
lähteny aina siitä että itte on haluttu teherä ja järjestää. 

Rytmi-Instituutin edustajat Satu Kokkoniemi, Marcus Hietanen ja Suoku Siren vielä 

omilla kommenteillaan vahvistavat mielikuvaa musiikillisesti aktiivisesta Etelä-

Pohjanmaasta ja Seinäjoesta. Siren kommentoi, että hänen mielestään oma-

leimainen eteläpohjalainen kulttuuri kantaa nuoria elämässä eteenpäin. 

Videon kuvattavat kohteet sekä haastateltavat kaikki vahvistavat viestintästrategi-

an teemoja aktiivisesta ja osaavasta maakunnasta, joka tarjoaa laajat harrastus-

mahdollisuudet alalla kuin alalla. Videossa on kuvattu kohteita monipuolisesti, jotta 

haastattelujen lisäksi myös kuva välittää tätä viestiä. 
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6.3.2 Leipää Häjyltä Lakeurelta 

Leipää Häjyltä Lakeurelta oli Miikka Varilan ja Petteri Lehtolan toteuttama video, 

joka julkaistiin Klasissa 14.5.2012. Videossa esitellään Häjyjen pitojen yhtä tär-

keimmistä yhteistyökumppaneista, Pirjon Pakarin leipomoa. Video on suunnattu 

erityisesti yrittäjille, sillä Pirjon Pakarin yrittäjä kertoo omasta toiminnastaan etelä-

pohjalaisen yrittäjänä. Tapahtumassa kerrotaan myös uudesta Uudellemaalle 

avattavasta leipomosta. 

Video antaa viestintästrategian mukaisesti positiivista kuvaa eteläpohjalaisesta 

yrittäjyydestä ja viestii, että eteläpohjanmaalla on Suomen parasta yrittäjyyttä. 

Huomionarvoista videossa on Vekkuli-hahmon käyttö: Etelä-Pohjanmaan maakun-

taeläin kärppä seikkailee monissa Klasissa julkaistuissa videoissa, mutta tässä 

kyseisessä videossa kärpällä on entistä suurempi rooli. Videossa kuvastuu positii-

visen häjyilyn tunnelma, jonka haluttiin olevan esillä niin tapahtumassa kuin sen 

viestinnässäkin. 

6.3.3 Nykyajan häjyt: Marko Maunuksela ja Jo Stance 

Nykyajan häjyjä esiteltiin useassa videossa ja omat videotaltiointinsa Klasiin saivat 

myös Tangokuningas Marko Maunuksela sekä soul-laulajatar Johanna Försti eli 

taiteilijanimeltään Jo Stance. Marko Maunukselasta kertova video julkaistiin 

26.4.2012 ja Jo Stancen video puolestaan 19.4.2012. Videoissa haastatellaan ar-

tisteja heidän omasta artisti-urastaan sekä esiintymisestä Pikkuusen häjymmissä 

piroissa. Kumpikaan ei ole ollut tietoinen, viestintästrategian linjauksista tai siitä, 

millaista viestiä heidän halutaan maakunnasta välittävän.  

Marko Maunukselan ensimmäiset kommentit esiintymisestään tapahtumassa ker-

tovat positiivisesta häjyilystä, kun häneltä kysytään minkälaisella ”fiiliksellä” hän 

lähtee tapahtumaan mukaan: 

Häjyillä fiiliksillä, pitäähän sinne vähän lähteä häjyilemään. Kyllä mulla 
vähän sellanen fiilis oli, että kai sinne pitää helavyö ottaa mukaan” 
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Eteläpohjalainen rehtiys, reiluus ja suoraselkäisyys tulevat esille Marko Maunukse-

lan haastattelussa. Näitä luonteenpiirteitä ei ole juurikaan korostettu muissa vies-

tinnän materiaaleissa tai tiedotuksessa. Maunuksela kommentoi eteläpohjalaisten 

olevan suoraselkäistä ja rehtiä porukkaa: ”pohojalaanen pitää lupauksensa”. Myös 

Johanna Försti kertoo omassa haastattelussaan eteläpohjalaisten olevan suoria ja 

rehellisiä. 

Maunuksela korostaa oivasti myös eteläpohjalaista yhteisöllisyyttä kertoessaan 

Fantasia-orkesterista, joka aloitti Marko Maunukselan taustabändinä silloin, kun 

Maunuksela voitti Tangokuninkaan tittelin. Maunuksela kuitenkin kertoo, että aika 

nopeasti tehtiin päätös, että Fantasia jäisi Maunukselan taustalle myös kuninkuus-

vuoden jälkeen, ja soittaisi myös tulevalla levyllä. 

Videon viimeisenä kommenttina hän jatkaa häjyilyä kommentoimalla, että aikoo 

tarjota Senaatintorilla ”oikeen sellaasen veret seisauttavan pohojalaasen show’n”. 

Johanna Förstin haastattelussa ei kovinkaan paljoa puhuta varsinaisesta eteläpoh-

jalaisuudesta tai eteläpohjalaisista ominaisuuksista. Kuitenkin Förstin kommenteis-

ta on rivien välissä luettavissa jo aiemmissa esimerkeissä esille tullut yrittäjähenki-

syys ja yritteliäisyys: Försti kertoo kuinka hän on rakentanut laulajanuransa käy-

tännössä tyhjän päälle, ja pikkuhiljaa raivannut tiensä Suomen suosituimmaksi 

soul-laulajaksi. Försti myös kommentoi Etelä-Pohjanmaan olevan juureva paikka: 

hänellä itsellään on edelleen tärkeä suhde Evijärveen, jossa hänen juurensa ja 

lapsuudenkotinsa ovat. 
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7 TEOREETTINEN NÄKÖKULMA TEKSTEIHIN 

7.1 Häjyilyn merkitys 

Pikkuusen häjymmät pirot –tapahtuman viestinnässä käytetään monissa muodois-

sa termiä häjy tai häjyily. Alun perin häjyt olivat Etelä-Pohjanmaan alueella 1800-

luvulla eläviä puukkojunkkareita ja rikollisia, jotka häiritsivät yleistä rauhaa, varas-

telivat ja jopa murhasivat. 

Tokikaan tapahtumalla ei haluttu herättää mielikuvaa rikollisuuteen tai tappeluihin 

liittyvästä tapahtumasta. Nykyään kuitenkin häjy-sana herättää hyvin erilaisia mie-

likuvia, kuin entisaikoina, joten sen käytöllä oli mahdollista herättää lukijassa mieli-

kuvaa perinteisestä eteläpohjalaisuudesta. 

Entisajan häjyillä oli tapana esimerkiksi saapua kutsumatta häihin rettelöimään. 

Häjyt pirot – nimen taustalla voi hyvinkin ajatella olevan entisaikojen pidot, vaikka-

pa hääjuhlat, joihin häjyt tulivat kuokkimaan. 

Mikko Lehtosen teoksessa Merkitysten maailma (1996, 158) käsitellään tekstien 

kontekstisidonnaisuutta. Lehtosen mukaan teksteillä on aina konteksti, ja hän ku-

vailee tekstin kontekstisidonnaisuutta seuraavasti: 

Kullakin tekstillä on aina kontekstinsa, jotka ympäröivät ja lävistävät 
sitä ajassa ja paikassa ja liittävät sitä toisiin teksteihin samoin kuin 
muihin inhimillisiin käytäntöihin. Yhtä lailla kuin kielen merkkien merki-
tys riippuu niiden sijainnista suhteessa toisiin merkkeihin, tekstien 
merkitykset ovat sidoksissa konteksteihin. 

Kyseisen tapahtuman nimessä ja markkinointiviestinnässä käytettynä häjy-sanan 

kontekstisidonnaisuus on ehkäpä sen tärkein ominaisuus. Mikäli eläisimme vielä 

vaikkapa 1900-luvun alussa, syntyisi lukijalle taatusti hyvin erilainen tunnereaktio 

ja käsitys tapahtumasta, kuin mitä 2010-luvulla. Esimerkiksi hääperinne ja häjyt 

yhdistettynä nykypäivänä tarkoittavat lähinnä hauskaa ja ”perinteikästä” ohjelma-

numeroa, jossa häjyiksi pukeutuneet miehet tulevat esimerkiksi laulamaan perin-

teisiä lauluja ja leikkimielisesti ryöstämään morsiamen. Entisaikaan häjyistä ja 

häistä yhdessä olisi tuskin syntynyt kovinkaan paljon positiivisia mielikuvia. 
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Pikkuusen häjymmät pirot – tapahtumassa siis luotetaan siihen, että nykyään häjy-

sanasta ei synny samanlaista negatiivista mielikuvaa kuin entisaikana. Ehkäpä 

tapahtuma jopa osittain rakentaa uudenlaista kontekstia kyseiselle sanalle: positii-

vinen häjyily tapahtuman viestinnässä ja nykypäivänä yleensäkin viittaa leikkimie-

liseen kiusantekoon ja hullutteluun. Tapahtuman markkinointiviestinnässä häjy-

ilmauksilla pyrittiin välittämään mielikuvaa pilke silmäkulmassa toteutettavasta ta-

pahtumasta. Nykypäivänä häjyily on modernisoitu versio omaleimaisesta eteläpoh-

jalaisesta perinteestä. 

7.2 Eteläpohjalainen murre tehokeinona 

Läpi koko tapahtuman viestintäprosessin on eteläpohjalainen murre ollut näkyväs-

sä roolissa. Etelä-Pohjanmaan murre on erittäin tunnistettava ympäri Suomen, 

sillä sitä käytetään monissa asiayhteyksissä (muun muassa elokuvissa ja mainok-

sissa). 

Suomalaisuuden Kirjallisuuden Seuran mukaan eteläpohjalaiseen murteeseen 

yhdistetään monia myönteisiä arvoja ja piirteitä, joita pidetään myös yleisesti 

Suomea edustana. Tällaisia piirteitä ovat muun muassa rehellisyys, vakuuttavuus 

ja ahkeruus. Suomalaisen Kirjallisuuden Seuran mukaan eteläpohjalainen murre 

mielletään myös maalaiseksi ja maskuliiniseksi. (Maakuntastereotypioita, Suoma-

laisen Kirjallisuuden Seura, www.finlit.fi [viitattu 24.11.2012]). 

Nämä mielikuvat eteläpohjalaisesta murteesta vahvistavat osaltaan tapahtuman 

viestinnän vaikuttavuutta sekä viestintästrategian toteutumista. Maalaisuus on täs-

sä yhteydessä positiivinen asia, sillä tutkitusti pääkaupunkiseudun asukkaat tule-

vat Senaatintorilla järjestettäviin maakuntajuhliin erityisesti ruoan ja käsitöiden 

vuoksi. Molempien voidaan ajatella olevan melko perinteisiä maaseudun taitoja ja 

tuotteita, jotka eivät enää kaupunkimiljöössä ja – elämässä ole osa arkielämää. 

Maalaisuus ja ruokakulttuuri näkyi muun muassa tapahtuman katumainonnassa: 

toisessa Helsingin katukuvassa näkyvistä ulkomainoksista luki ”Me oomma katta-

nu pöyrän”, jolla viitataan sekä eteläpohjalaisiin pitoihin että ruokakulttuuriin. 
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Murteen maskuliinisuuden voidaan ajatella vahvistavan sitä päättäväistä ja eteen-

päinpyrkivää asennetta, jonka haluttiin välittyvän tapahtuman viestinnässä. Tämä 

päättäväisyys näkyi toisessa ulkomainonnan julisteissa, jossa luki ”Eteläpohoja-

laaset tuloo isoolle kirkoolle!”. Kyseisessä lauseessa voidaan nähdä eteläpohja-

laista päättäväisyyttä kuin myös entisaikojen häjyjen asennetta: tullaan kysymättä 

lupaa ja ”vallataan” Senaatintori, kuten häjyt aikanaan saapuivat moniin paikkoihin 

ja juhliin ilmoittamatta ja lupaa kysymättä häiritsemään yleistä rauhaa. 

Kotikielenseuran julkaisema artikkeli (Murre ja identiteetti, Virittäjä 3/2004, 

www.kotikielenseura.fi, 331, [viitattu 24.11.2012]) vahvistaa myös omalta osaltaan 

sitä, että eteläpohjalaiseen murteeseen liittyy vahvoja maskuliinisia mielikuvia. Ky-

seisessä artikkelissa kerrotaan Juha Miedon toimineen kommentaattorina Salt La-

ke Cityn talviolympialaisten tv-lähetyksissä. Artikkelin mukaan kyseiseen kommen-

taattorin rooliin olisi vaikea kuvitella naista tai edes jotain toista murretta puhuvaa 

miestä, sillä Miedolla on niin vahva eteläpohjalainen imago: rehellinen, suora ja 

konstailematon maalaismies. Tällä tavoin median avulla vahvistetaan eteläpohja-

laisesta murteesta syntyvää mielikuvaa rehdistä suomalaisesta ja etenkin pohja-

laisesta miehestä. 

Murre ja identiteetti-artikkelin mukaan (s. 323) tietyt puhekielen piirteet ovat lei-

mautuneet tietyillä tavoilla ja niihin liitetään erilaisia kulttuurisia merkityksiä. Erilai-

sia kulttuurisia identiteettejä voi ilmentää valitsemalla kielenkäytössä näitä piirteitä. 

Tähän olettamukseen pohjautuu murteen käyttö Häjyt pirot – tapahtuman viestin-

nässä. Koska Etelä-Pohjanmaan murre herättää suomalaisten mielissä niin vahvo-

ja kulttuurisia ja arvo-sidonnaisia mielikuvia, on jo pelkästään murteen käyttö tie-

toinen valinta, joka vie tapahtuman viestinnän linjaa tiettyyn suuntaan. Samat vies-

tit vaikkapa Lapin tai Savon murteella kuulostaisivat hyvin erilaisilta ja herättäisivät 

lukijassa jopa päinvastaisia mielikuvia. 

 

 



32(44) 

 

7.3 Sosiaalisen median käyttö 

Kun jälkeenpäin tarkastelee sosiaalista mediaa ja siellä tapahtuneita viestinnän 

saavutuksia ja vähemmän vaikuttavia tapahtumia ja toimenpiteitä, on helppo vetää 

johtopäätöksiä siitä, millainen sosiaalisen median käyttö oli tämän tapahtuman 

kannalta tärkeää ja tehokasta.  

Wollan, Smith ja Zhou kirjoittavat siitä, kuinka nykyään organisaatiot kunnioittavat 

sosiaalisessa mediassa näkyvää ”asiakkaan ääntä” (2010, 87). 

Organizations around the world pay homage to the ”voice of the cus-
tomer”, and rightly so. The feedback customers provide daily, both so-
licited and unsolicited, helps companies continually improve their 
products, services, policies, image, and overall customer experience.  

Kuten viitteessä sanotaan, nykyään organisaatiot kykenevät parantamaan omia 

toimintojaan sen palautteen perusteella, mitä he saavat suoraan asiakkailta sosi-

aalisessa mediassa. 

In terms of specific tools, I think listening and measurement tools are 
fairly essential. You want to know who is out there, and you want to 
know where you are in terms of attracting them. (Agresta, Bough & 
Miletsky, 2010, 84) 

Perspectives on Social Media Marketing – verkkokirjan mukaan sosiaalisessa me-

diassa tärkeimmät työkalut ovat kuunteleminen ja tulosten mittaaminen. Tämän 

varjolla tärkeintä esimerkiksi Häjyt pirot – tapahtuman sosiaalisen median viestin-

täkampanjassa ovat ne tulokset, mitkä ovat jälkeenpäin mitattavissa ja tarkastelta-

vissa esimerkiksi Facebookissa tehdyistä toimenpiteistä ja palvelun käyttäjistä. 

Koska tapahtuma järjestettiin vain kerran, ei viestinnän tilastoilla ja mittauksilla 

varsinaisesti ole enää sellaisia käyttökohteita, joihin näitä tuloksia voisi hyödyntää 

tai jatkojalostaa. Jälkeenpäin tarkasteluna voidaan todeta, että tehokkainta esi-

merkiksi tapahtuman Facebook – kampanjoinnissa olivat itse tapahtuman aikana 

tehdyt julkaisut, esimerkiksi kuvakoosteet, Facebookissa jaetut videot tapahtumas-

ta ja linkit lehtiartikkeleihin. Mikäli tapahtuma järjestettäisiin toistamiseen, voitaisiin 

näiden tulosten perusteella todeta, että sosiaalisen median käytössä on panostet-
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tava erityisesti ennen tapahtumaa tehtävään viestintään, jotta sivusto ja tiedonjako 

saadaan tehokkaaseen käyttöön myös ennakkomarkkinoinnissa. 

Koska kuitenkin käytettävien lähteiden mukaan ”asiakkaan ääni” ja tulosten mit-

taaminen ovat organisaatiolle tärkeimpiä sosiaalisen median työkaluja, voi vaikka-

pa Facebook – tilastoista tehdä tietynlaisia johtopäätöksiä. Niitä tapahtumamme 

asiakkaita, jotka saivat tietoa Facebookin kautta, kiinnosti erityisesti viihteellinen ja 

hauska sisältö, erityisesti kuvat ja esimerkiksi Pöyrööt – sarjakuvat. Itse tapahtu-

masta julkaistut kuvat saivat erityisen paljon huomiota. 

Vaikka näitä tuloksia ei voida suoraan hyödyntää tulevissa tapahtumissa, ovat ne 

kuitenkin minulle itselleni tärkeää tietoa omassa ammatillisessa kehittymisessä.  

7.4 Viestinnän tavoitemielikuvat 

Annika Lukinmaan opinnäytetyönä toteuttama kävijätutkimus antaa taustatietoa 

tapahtumassa vierailleiden asiakkaiden maakuntaan kohdistuvista tiedoista ja mie-

likuvista. Tarkasteltaessa, mitä asiakkaille tulee mieleen Etelä-Pohjanmaasta, voi-

daan todeta että tapahtuman viestinnässä on painotettu hyvin yleisiin ja stereo-

tyyppisiin mielikuviin maakunnasta. Viestinnässä käytetyistä eteläpohjalaisista 

luonteenpiirteistä asiakkaille tulivat yleisesti mieleen muun muassa ahkeruus, itse-

päisyys ja maalaisuus. Muita maakunnasta mieleen tulevia asioita, jotka ilmenevät 

myös viestinnässä ja itse tapahtumassa, ovat esimerkiksi murre, Tangomarkkinat, 

Tuurin kyläkauppa ja kulttuuriperinne. 

Kävijätutkimuksen vastausten perusteella voidaan todeta, että tapahtuman vies-

tinnässä on keskitytty sellaisiin Etelä-Pohjanmaahan kohdistuviin mielikuviin, jotka 

ovat hyvin syvällä niin eteläpohjalaisten itsensä kuin myös vaikkapa pääkaupunki-

seudun asukkaiden mielissä. Tämä on sinänsä positiivinen asia tapahtuman vies-

tinnän kannalta, sillä kun ihmisillä on asiasta vahva mielikuva, ovat luultavasti ta-

pahtuman mainokset ja tiedotteet jääneet myös paremmin ihmisten mieliin. 

Kuitenkin kyselyn perusteella tapahtuma on onnistunut tavoitteessaan, sillä kyse-

lyyn vastanneet ovat vastauksien perusteella saaneet maakunnasta positiivisem-
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man, monipuolisemman, modernimman ja avoimemman kuvan, verrattuna heidän 

omiin ennakkokäsityksiinsä. 
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8 VIESTINNÄN ONNISTUMISIA: MEDIASEURANNAN 

RAPORTOINTIA 

Yleisesti ottaen tapahtuman medianäkyvyys oli laajaa niin pääkaupunkiseudun 

kuin Etelä-Pohjanmaan maakunnallisissa medioissakin. Myös valtakunnallisissa 

medioissa, etenkin televisiossa näkyvyyttä saatiin. 

Parhaiten läpi menivät hauskat ja humoristiset uutiset ja viihteelliset sisällöt. Tässä 

luvussa on koostettu tapahtuman tiedotuksen ja markkinoinnin onnistumisia ja teh-

ty tilastollisia katsauksia viestintään. 

8.1 Uutisotsikoiden lisääntyminen verrattuna vuoteen 2011 

Meltwater-mediaseurannasta saatavien tilastojen avulla on nähtävissä, että eten-

kin kesäaikaan on Etelä-Pohjanmaasta kirjoitettu enemmän vuonna 2012 kuin 

vuonna 2011. Esimerkiksi kesäkuussa 2011 Etelä-Pohjanmaan yleishakusanoilla 

on löytynyt 202 osumaa, kun taas kesäkuussa 2012 osumia on vastaavasti ollut 

240. Merkittävin kasvu on näkynyt heinäkuussa, jolloin vuoteen 2012 osumia on 

löytynyt lähes 200 enemmän kuin edellisvuonna. 

Kuvio 1. Etelä-Pohjanmaan yleiset mediaosumat vuonna 2011 (Meltwater media-
seuranta 2012). 



36(44) 

 

 

 

 

 

 

 

 
Kuvio 2. Etelä-Pohjanmaan yleiset mediaosumat vuonna 2012 (Meltwater media-
seuranta 2012). 

8.2 Tapahtumaan liittyneet mediaosumat 

Pikkuusen häjymmät pirot – tapahtuman nettisivut avattiin tammikuussa. Tällöin 

julkistettiin myös yrityshaku tapahtumaan osallistuville yrityksille ja aloitettiin tapah-

tuman aktiivinen tiedottaminen. Tämä näkyy pienenä nousuna tapahtuman nimellä 

löytyvistä uutisosumista. Tapahtuman ohjelma ja yritysvalinnat julkistettiin lopulli-

sessa muodossaan toukokuussa, jonka jälkeen tapahtumasta kirjoitettujen uutis-

ten ja artikkeleiden määrässä on selkeä kasvu.  

Kuvio 3. Mediaseurannan osumat Pikkuusen häjymmät pirot – tapahtumasta 
(Meltwater mediaseuranta 2012). 
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8.3 Matkailuaiheiset osumat 

Etelä-Pohjanmaan matkailua käsittelevien artikkelien määrä oli kesäkuuta lukuun 

ottamatta myös noussut verrattuna vuoteen 2011. Tilasto on aikavälille huhtikuu-

heinäkuu. Vuoden 2011 kesäkuu oli aktiivinen noin 40 osumallaan, mutta muuten 

kesäkausi oli vuonna 2012 aktiivisempi. 

Kuvio 4. Matkailuaiheiset osumat Etelä-Pohjanmaasta vuonna 2011 (Meltwater 
mediaseuranta 2012). 

Kuvio 5. Matkailuaiheiset osumat Etelä-Pohjanmaasta vuonna 2012 (Meltwater 
mediaseuranta 2012). 
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8.4 Facebook 

Eniten Facebookissa julkisuutta saivat tapahtuman aikaiset päivitykset ja tapahtu-

masta julkaistut kuvat. Ennen tapahtumaa laajimman näkyvyyden keräsivät huu-

moripitoiset sisällöt, kuten Pöyrööt-sarjakuvat.  

Yhteensä 16.8.2012 mennessä Facebook-sivustolla oli 973 tykkäystä. Kaikista 

eniten aktiivisuutta sivustolla oli tapahtumaviikolla sekä sitä edeltäneellä viikolla.  

Facebookissa suurin kohderyhmä olivat 35-44-vuotiaat naiset. Suurin osa Face-

book-tykkääjistä oli Helsingistä, toiseksi eniten käyttäjiä oli Seinäjoelta ja seuraa-

ville sivuille ylsivät järjestyksessä Espoo, Kauhajoki ja Vantaa. 

Kuvio 6. Facebook-tykkäysten sijoittuminen aikajanalle. Pikkuusen häjympien pito-
jen Facebook -sivusto 16.8.2012. 

Kuvio 7. Facebook-tykkäysten ikä- ja sukupuolijakauma. Pikkuusen hä-
jympien pitojen Facebook -sivusto 16.8.2012. 
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8.5 Häjytpirot.fi – verkkosivusto 

Yhteensä hajytpirot.fi – verkkosivustolla kävi 14 523 yksittäistä kävijää. Vilkkain 

päivä oli tapahtuman avajaispäivä, torstai 7.6.2012, jolloin saavutettiin 4000 kävi-

jää. Perjantaina 8.6. kävijöitä oli 2751 ja lauantaina 9.6. 1591. Tapahtumaa edel-

tävänä päivänä, keskiviikkona 6.6. kävijöitä oli 2454. 

Kuvio 8. Yksilöidyt kävijät verkkosivulla vuoden 2012 aikana. Google Analytics 
2012. 

 

Kuvio 9. Yksilöidyt kävijät verkkosivuilla kesäkuussa 2012. Google Analytics. 
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8.6 Suurimmat uutisotsikot 

Pikkuusen häjymmät pirot näkyi hyvin myös valtamediassa. MTV3:n Huomenta 

Suomi-ohjelma haastatteli musiikin eteläpohjalaisia ammattilaisia, Johanna Förstiä 

(Jo Stance) ja Sami Pitkämöä, jotka molemmat esiintyivät Häjyissä piroissa. Myös 

Ruokaprovinssihankkeen vetäjä Irma Jaakkola ja Etelä-Pohjanmaan Keittiömesta-

rit ry:n Kimmo Köykkä kertoivat Huomenta Suomessa eteläpohjalaisesta ruoasta 

ja Epasteria -ravintolakonseptista. 

Nelosen Uutiset tekivät iltauutisiin jutun Pienenpienet joutsenet -balettiryhmästä. 

Humoristinen tanssiryhmä sai runsaasti julkisuutta tv-uutisten lisäksi myös esiin-

tymällä Senaatintorilla sekä Tuomiokirkon kirkkotasanteella. 

Facebookissa näkyvyyttä toivat muun muassa Pöyrööt -sarjakuvat, tapahtuman 

kuvien lisääminen sekä Pienen pienistä joutsenista levitetty uutislinkki (Nelosen 

Ruutu.fi). 
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9 POHDINTA 

Opinnäytetyöstäni käy monin tavoin ilmi, että Pikkuusen häjymmät pirot – tapah-

tuman viestinnässä on seurattu monipuolisesti BSTR Luova Konttorin laatiman 

viestintästrategian linjauksia. Strategian määrittelemät pääteemat toistuvat useasti 

ja moni-ilmeisesti lähes kaikissa tapahtuman käyttämissä medioissa ja viestinnän 

kanavissa. 

Myös viestintästrategiassa laadittua aikataulua pääosin noudatettiin. Strategia an-

toi hyvät lähtökohdat aikataululliselle suunnittelulle, ja vaikka siitä jossain määrin 

poikettiinkin, oli mielestäni tiettyjen raamien asettaminen hyödyllistä, etenkin etu-

käteissuunnittelun ja aikataulussa pysymisen vuoksi. Vaikka aikataulut joissain 

asioissa heittivätkin muutamilla viikoilla, noudatettiin silti pääpiirteittäin alkuperäis-

tä, strategiassa laadittua aikataulua. 

BSTR Luova Konttorin kanssa tehty yhteistyö oli positiivista, sillä mainostoimiston 

henkilökunnan ammatillinen osaaminen, tietämys ja verkostot loivat tapahtuman 

viestinnälle vahvan pohjat ja hyvät lähtökohdat. Tämän ainutlaatuisen tapahtuman 

viestinnässä oli mielestäni hyvä käyttää hyödyksi viestinnän ammattilaisten osaa-

mista ja ideoita. 

Kuten aiemmin sanoin, voidaan tämän opinnäytetyön tekemien havaintojen perus-

teella todeta, että tapahtuman viestinnässä noudatettiin strategian linjauksia melko 

tarkastikin. Kysymykseksi silti jää, kuinka paljon viestintästrategian noudattamises-

ta tapahtui tietoisten valintojen ja suunnitelmallisen strategian noudattamisen kaut-

ta, ja kuinka paljon oli puolestaan alitajuista, stereotyyppisen eteläpohjalaisuuden 

pukemista sanoiksi ja lauseiksi. Viestintästrategian linjaukset juontavat juurensa 

pohjimmiltaan perinteisistä eteläpohjalaisuuteen liittyvistä mielikuvista, luonteen-

piirteistä ja arvoista, joten hieman epäselväksi jää, mikä osa linjauksista on ni-

menomaan tälle tapahtumalle räätälöityä, erikoisluonteista aineistoa ja mikä ste-

reotyyppisen eteläpohjalaisuuden korostamista. 

Joka tapauksessa viestintästrategia oli arvokas ja tehokas työkalu koko tapahtu-

man tuotanto- ja viestintäprosessissa. Sen voi ajatella olevan runko, jonka oksille 

viestintä rakennettiin lehdiksi. 
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