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1 Johdanto
1.1 Tausta ja lahtokohdat

Opinnaytetydn tavoitteena on Paijat-Hameessa sijaitsevan Sysman kunnan visuaalisen il-
meen kevyt paivittaminen seké yhtenaistaminen. Kunnalle tehtiin vuonna 2024 opinnayte-
tyonéa imagotutkimus, jonka jatkumona kevyt ilmeen raikastus tehdaan. Opinnaytetyt toteu-
tetaan toiminnallisena opinndytetytnéd tuottaen kunnalle viestintamateriaaleja tukemaan
kuntabrandin tunnistettavuutta ja yhtenaisyytta samalla tuoden nékyviin raikkaampaa visu-
aalista ilmettd. Graafisen ilmeen uudistaminen kerralla kokonaan ei ollut mahdollista, joten

paatettiin tehda ilmeen raikastus aiemmin tehdyn imagotutkimuksen tulosten pohjalta.

Sysman kunta on noin 3 500 asukkaan kunta, joka on tunnettu vesistoistaan, luontokohteis-
taan ja kulttuurihistoriastaan seka eloisana mokkipaikkakuntana. Kesdaisin kunnan vakimaa-
ra moninkertaistuu vapaa-ajan asukkaiden myota, silla kunnassa on lahes 4 000 vapaa-
ajan asuntoa. (Sysmén kunta a; Sysmén kunta b.) Sysman kunta on myds osa Salpaus-
selkd UNESCO Global Geoparkia, kansainvdlisesti tunnettua geologista luonnonperintta
(Visit Lahti). Sysméassa on kolme varsinaista geopark-kohdetta: Etela-Suomen toiseksi kor-
kein kohta Kammiovuori, Paijanteen kansallispuistoon osittain kuuluva Paijatsalo seka On-

kiniemen liikkuva kivi. (Sysman kunta e.)

Kuntamarkkinointi sek& kunnan viestintd on ollut Sysman kunnassa viime vuosina kehitys-
prosessissa ja esimerkiksi nakyvyys ja aktiivisuus kunnan verkkosivuilla seka sosiaalisen
median kanavissa on toteutunut aiempaa suunnitelmallisemmin. Haasteena on ollut sel-
keén viestintdprosessin ja -strategian puute, jota on samanaikaisesti kehitetty ja suunniteltu
toimintatapoja organisaation viestintdan. Myos markkinointimateriaaleja on tuotettu aiem-

paa enemman ja monipuolisemmin.
1.2 Tavoite ja tyon rajaus

Kuntaviestinta koskettaa jokaista Suomen asukasta asuinkunnasta riippumatta. Sen vuoksi
aihe on myds kiinnostava: miten eri kunnissa viestitdan ja millainen visuaalinen ilme eri

kunnilla on ja miten siihen on paadytty?

Opinnaytetydn teoria pohjautuu kuntamarkkinoinnin teoriaan sek& kuntaviestinndn ja -
markkinoinnin rooliin branditydssa ja imagotekijand. Kunnan nakyvyys ja tapa, jolla kunta
nayttaytyy ulos pdain, on parhaimmillaan vetovoimatekija rakentaen positiivisia mielikuvia

kunnasta uusien kuntalaisten houkuttelemiseksi kunnan asukkaiksi. Samalla kunnan hyva



maine ja vahva brandi voi myos tukea kunnan pitovoimaisuutta vaikuttaen myés henkiloston

tyytyvaisyyteen ja tydnantajamielikuvaan (Kuntaliitto 2016, 33).

Kuntamarkkinointi ja -viestintd on tarkedd vuorovaikutteista viestintad, jonka tulee myos
tayttdd kuntalain saatelema viestintavelvollisuus. Vuorovaikutuksessa kuntalaisten ja mui-
den sidosryhmien kanssa kunta saa arvokkaita ideoita, nakokulmia seka resursseja kayt-
téonsa. Viestinta- ja markkinointiosaaminen on myods keskeinen osa kunnan elinvoiman ke-
hittdmista. Digitalisaation my6ta kuntien kaytdssa on uusia keinoja viestinnan toteuttami-

seen, joka edellyttdd myds osaamista, panostuksia ja valmiutta. (Kuntaliitto 2016, 5.)

Kuntaviestintd on myds yhteisoviestintaa seka yhteiskunnallista markkinointia. Yhteisovies-
tintd koostuu seka sisaisesta etta ulkoisesta viestinnasta (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta
2012, 13). Yhteiskunnallinen eli sosiaalinen markkinointi on epéakaupallista markkinointia,
jolla pyritdan vaikuttamaan ihmisten toimintaan ja kayttaytymiseen (Kangasniemi 2022).
Kunnassa markkinoinnilla ei suoranaisesti jatkuvasti tavoitella myyntia, vaan alueen kiin-
nostavuuden kasvua ja houkuttelevuutta, jotta paikalliset yrittajat ja palveluntarjoajat hyo-
tyisivat matkailijoiden seké kuntalaisten kayttaessa palveluita samalla tukien kunnan elin-
voimaa. Viestinndn moninaisuus muodostaa kunnassa laajan kokonaisuuden, jonka taus-
talla tulisi olla my6s hyva viestintasuunnitelma ja -strategia. Opinnaytetydssa ei syvennyta

viestintdsuunnitelmaan ja -strategiaan, mutta niitd sivutaan tyon edetessa.

1.3 Tutkimus

Tyo6n tutkimuksellinen osuus oli alun perin tarkoitus kohdistaa kymmenessa alle 5000 asuk-
kaan kunnassa viimeisen viiden vuoden aikana tehtyihin ilmeiden paivitysprosessien ana-
lysointiin. Analysointia varten oli tarkoitus ker&tad sahkopostihaastatteluin aineistoa, josta
saadaan selville kunnissa tehtyihin ilmeen paivityksiin johtaneet syyt ja toimenpiteet, joita
on tehty péaivitystyon tekemiseksi seka toteutustapa ja lopputulos. Joissakin kunnissa pro-
sessista on tiedotettu hyvin avoimesti ja tiedotteet ovat edelleen saatavilla, mutta joissakin
kunnissa tata tietoa ei 16ydy verkkosivuilta, joten sahkdpostihaastattelulla tavoiteltiin saada
taustoja selville ja analysoitaviksi. Tyon edetessa kymmenesté haastateltavasta kunnasta
vain kahdesta saatiin vastauksia, jonka vuoksi siirryttin muiden mukaan valikoituneiden
kuntien osalta benchmarking-menetelmaan. Kuntien viestinnan roolia ja visuaaliseen ilmee-

seen liittyvia ohjeistuksia havainnoitiin kuntien verkkosivuilta 16ytyvien tietojen perusteella.

Opinnaytetyon tekija tyoskentelee Sysmén kunnan viestintdkoordinaattorina ja opinnayte-
tydn benchmarking-analyysin mydta on hyva mahdollisuus tuoda kunnan viestintatython

uusia nakokulmia ja oivalluksia kunnan viestinnén tulevaisuutta ajatellen.



2 Toimeksiantajan esittely ja toteutuneet toimenpiteet

2.1 Perustietoja Sysman kunnasta

Sysma on vuonna 1442 perustettu noin 3 500 asukkaan kunta Paijat-Hameessa. Vesisto-
jen, luontokohteiden ja kulttuurihistoriansa liséaksi Sysma tunnetaan eloisana mokkipaikka-
kuntana. Kesdisin kunnan vakimaara moninkertaistuu vapaa-ajan asukkaiden myota, silla
kunnassa on lahes 4 000 vapaa-ajan asuntoa. Kunnan monipuoliset ja laadukkaat palvelut
mahdollistuvat osin myds vapaa-ajan asukkaiden ja matkailijoiden tuoman ostovoiman
myo6ta. Aktiivinen yhdistystoiminta seka lukuisat harrastusmahdollisuudet tarjoavat aktivi-
teetteja kuntalasille seka vierailijoille ja esimerkiksi vuonna 2024 valmistunut liikuntapuisto

on harrastusryhmien suosiossa. (Sysman kunta a; Sysman kunta b.)

Sysma on my6s aktiivinen kulttuuripitaja taiteen, teatterin, musiikin, kirjallisuuden ja histo-
rian parissa. Keskiaikainen Pyhan Olavin kirkko on suosittu nahtavyys ja kesdisin Sys-
massa on runsas tapahtumatarjonta esimerkiksi Kuurina Teatterin, Sysman Suvisoiton,

Sysman Kirjakylapaivien seka Suvi-Pinxin kesataidenayttelyn my6ta. (Sysman kunta a.)

Sysman kunta on myds osa Salpausselkd UNESCO Global Geoparkia, kansainvalisesti
tunnettua geologista luonnonperintta (Visit Lahti). Salpausselkd Geopark tarkoittaa veden
muovaamaa maisemaa, joka on upeimmillaan Salpausseldn harjujen ja Lahden seudun
alueella. Sysmassa on kolme varsinaista Geopark-kohdetta: Etela-Suomen toiseksi korkein
kohta Kammiovuori (221 m), Paijanteen kansallispuistoon osittain kuuluva Péijatsalon ret-

keilyalue sek& Onkiniemen liikkuva kivi. (Sysméan kunta e.)

Sysman pinta-ala on 936,5 km2, josta vesistdd on 28,9 % eli noin 270 km2. Rantaviivaa
Sysmassa on lahes 1 000 km Paijanteen ja lukuisien pienempien jarvien rannoilla. Arvokas
luonto, lintuvedet seka Paijanteen kansallispuisto ovat kunnan téarkeit, tunnistettavia omi-
naisuuksia. Sysma on myds merkittava viljely-, maatalous- ja karjatalouspitgja. (Sysman
kunta d.)

Sysman kunta hallinnoi Etela-Suomen Lomituspalveluja, joka tuottaa lakisaateiset maata-
louslomituspalvelut 53 kunnan ja kaupungin alueella. Etela-Suomen Lomituspalvelut on toi-
minut vuodesta 2022 lahtien ja se tydllistda 180 maatalouslomittajaa ja hallintohenkilda.

Alueella on yli 1 000 asiakastilaa ja 1 440 lomaoikeutettua. (Sysméan kunta g.)
2.2 TyoOn taustaa

Kuntamarkkinointi seka viestinta Sysméan kunnassa on ollut viime vuosina kehitysproses-

sissa ja esimerkiksi nakyvyyttd ja aktiivisuutta kunnan verkkosivuilla seka sosiaalisen



median kanavissa on edistetty aiempaa suunnitelmallisemmin. Haasteena on ollut viestin-
tasuunnitelman ja -strategian puute, joten samanaikaisesti on kehitetty ja suunniteltu toi-
mintatapoja organisaation viestintaan. Myds markkinointi- ja viestintamateriaaleja on tuo-

tettu aiempaa enemman ja monipuolisemmin eri kayttotarkoituksiin.

Opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa viestintamateriaaleja Sysman kunnan kayttoon aiem-
paa raikkaammalla ilmeelld. liImeen uudistuksen taustalla on Aino Rajavuoren vuonna 2024
tekema opinnaytetyd, jossa tutkittiin Sysméan kunnan imagoa. Sysman kunnan imagotutki-
muksen vastaajajoukko koostui henkildista, joilla on entuudestaan ollut jonkinlainen suhde
kuntaan, kuten kunnan asukkaat, vapaa-ajan asukkaat, kunnassa ty6ssakayvat seka kun-
nasta kotoisin olevat, mutta muualla asuvat henkilot. Kyselyn vastaajat paasivat ilmaise-
maan mielipiteensa kunnan aikaisemmasta ilmeesté ja sen luomista mielikuvista seka esit-

tdmaan toiveita ja ideoita tulevaisuutta ajatellen.

limeen raikastus koetaan tarpeelliseksi kunnan veto- ja pitovoiman lisddmisen nakokul-
masta, silla kunta on ollut usean vuoden ajan mediassakin esilla ristiriitaisuuksien vuoksi ja
imagotutkimuksen tulosten perusteella myos kunnan ilme on ollut riitaisa esimerkiksi vareil-
taan. Tyo ei sisélla viestinta- tai markkinointisuunnitelman tekoa vaan rajautuu materiaalien

tuottamiseen raikastetulla ilmeella.
2.3 Kuntastrategia

Kuntalaki velvoittaa kunnille erilaisia tehtavié ja velvollisuuksia, joista kuntastrategian laati-
minen on yksi keskeinen tehtava. Kuntastrategiassa huomioidaan alueen elinvoiman kehit-
tamisen lisdksi kunnan asukkaiden hyvinvoinnin edistaminen seké palvelujen jarjestaminen
ja tuottaminen. Organisaation tavoitteet ja tulevaisuuden ndkymat maaritellaan strategiassa
ja tavoitteisiin pyritdan vaiheittain useiden vuosien aikana. Brandityon tulee perustua stra-
tegiaan ja sen tulee olla osa kunnan jokapaivaista toimintaa. Brandin kehittdmiseen kuntia
ei velvoiteta, mutta suunnitelmallisella, pitkdjanteisella ja strategisella kuntabrandin johta-
misella on usein myonteisia vaikutuksia kunnan menestykseen. (Lindberg-Repo 2020, 34
-35)

Suomessa jarjestettiin alue- ja kuntavaalit kevaalla 2025 ja uuden kunnanvaltuuston myoéta
strategiatyota tullaan tekemaan kunnissa uusilla valtuustokokoonpanoilla. Vuosille 2023—
2025 laaditussa Sysman kuntastrategiassa (2023) on méaritelty kunnan arvoiksi uudistu-
minen, vastuullisuus ja yhteisollisyys. Keskeisiksi tavoitteiksi on asetettu elinvoimainen, hy-
vinvoiva ja uudistava kunta. Tavoitteita on ollut tarkoitus tukea myds imagotutkimuksen ja

visuaalisen ilmeen raikastuksen myo6ta, joita on toteutettu vuosien 2024 ja 2025 aikana.



Visuaalisen ilmeen raikastukseksi tehtava ty¢ jatkuu hiljalleen edelleen vuodesta 2025

eteenpain kehittamalla viestintamateriaaleja ja viestintdprosessia kunnassa.

Kunnan elinvoimaisuuden tavoite on ollut kasvattaa Sysméasséa kavijdiden maaraé, parantaa
yrittdjyyden toimintaedellytyksid, tukea monipaikkaisuutta ja etdtydmahdollisuuksia seka
mahdollistaa elinvoimaa ja monimuotoisuutta. Hyvinvoivan kunnan tavoitteena on ollut ta-
sapainoinen talous, hyva johtaminen, hankeosaaminen, yhteistyé hyvinvointialueen ja jar-
jestdjen kanssa sekad hyvinvoivat lapset ja nuoret kuntalaisten osallisuuden edistdmisen
ohella. Uudistavan kunnan tavoite on ollut kehittaa ja kansainvalistaé lukiota sek& konsep-
toida Sysméan Yhteiskoulua, huomioida Lomituspalvelut osana kunnan menestysta seka
huoltovarmuutta, johtaa ammattimaisesti monipaikkaista tydyhteisé4, arvioida ja ennakoida

riskeja seka taata laadukas ja elinvoimainen toimintaymparistd. (Sysman kunta 2023.)
Sysmaén kunnan tavoitteet tukevat kunnan arvoja:

- uudistuminen nékyy rohkeutena rakentaa tulevaisuutta, toimia edellakavijana seka

kunnan kasvukykyna

- vastuullisuus kunnan toiminnassa on vastuuta kunnan asukkaista ja yrityksista, tur-

vallisuudesta, taloudesta ja ymparistdsta seka toimintaa yhteistydssa
- yhteisoéllisyys toteutuu arjessa yhdessa tekemalla (Sysman kunta 2023).

Kunnan visio 2030 on "Askel edessa, yhdessa.” (Sysman kunta 2023.) Tama visio eli tavoi-
tetila ohjaa kunnan toimintaa eteenpdin tavoitteiden ja arvojen kanssa ja se kiteyttaa hyvin

uudistumisen ja yhteisoéllisyyden piirteitd muutamaan sanaan.
2.4 Viestinta- ja brandityd Sysman kunnassa

Sysmén kunnassa viestinndn rooli on viime vuosiin saakka ollut vaihteleva, mutta jossain
maarin myos vahainen. Kunnassa ei ole ollut maariteltya viestintaresurssia ja -henkiléstoa,
vaan viestintaa on tehty toimialoittain kunkin parhaaksi katsomalla tavalla. Yhteisten toimin-
tamallien, kuten viestintdsuunnitelmien ja -strategian puute on ollut haaste, vaikka graafinen
ohjeistus on osaltaan tukenut kunnan viestintaty6ta. Viestintastrategian puute on mahdol-
listanut myds epasuhtaisen viestinnan henkildstén omien ndkemysten mukaisesti eli ohjeis-
tuksen puutteen myota on helpompaa valttaa viestintaa tai ajatella, etta sille ei ole aikaa,

kun ei ole pakko olla.

Kunnalla on ollut kéytossaan verkkosivujen liséksi Facebook- ja Instagram-tilit. Yksi kunnan
tiedotuskanava on my6s paikallislehti Lahilehti. Verkkosivut uudistettiin syksylla 2023 pal-

velemaan paremmin kuntalaisia ja tukemaan kunnan visuaalista ilmetta. Uudet verkkosivut



ovat kaytettavyydeltdan paremmat ja ajanmukaisemmat. Verkkosivujen yllapito ja ajanta-
saisuudesta huolehtiminen on jatkuvaa ty6ta ja tarkea osa kunnan viestintaa ja tiedotta-
mista. Sosiaalisen median kanavat tavoittavat suurta joukkoa kuntalaisista ja vapaa-ajan
asukkaista. Facebookissa ja Instagramissa jaetaan sisaltda kunnan ajankohtaisista asioista
ja tapahtumista seka pyritddn tukemaan paikallisten yritysten, yhdistysten ja toimijoiden
viestintdad jakamalla niiden julkaisuja. LinkedIn otettiin Sysméan kunnassa kayttoon kesalla

2024. LinkedInia on tarkoitus hyddyntaa tydnantajandkyvyyden ja -mielikuvien luomisessa.

Sysman kuntaan palkattiin vuoden 2024 alusta maardaikaiseen tydsuhteeseen viestinta-
koordinaattori 50 % ty6ajalla, joka on mahdollistanut kunnan viestinnén kehittamista ja te-
hostamista. Kunnan eri kanavissa tekema viestinta on ollut aktiivisempaa viestintaresurssin
myo6ta. Viestintakoordinaattori tydskentelee kiinteasti yhteistydssa elinvoimakoordinaattorin
kanssa, joka vastaa kunnan markkinoinnista ja viestinnasta. Elinvoimakoordinaattorin tyo-
kentta on kuitenkin niin laaja ja moninainen, etta viestintatyolle ei jaa riittdvasti aikaa ja sen
vuoksi kevaalla 2025 viestintakoordinaattori palkattiin 100 % tydajalle maaraajaksi kesa-

kauden yli.
2.5 Sysmaén kunnan ilme ja symbolit

Sysméan kunnan vaakunassa (Kuva 1) mustassa kentassa hopeinen nuolikotelo ja kolme
hopeista nuolta viittaavat erdaikoihin. Vaakunan keskella punaisella taustalla oleva piilukir-
ves viittaa rakentamiseen, mutta myods Pyhan Olaviin eli Sysman kirkon suojeluspyhimyk-
seen, joka sai piilukirveen selkaansa vuonna 1030 Norjassa, Stiklestadin taistelussa. Vaa-

kunan on suunnitellut taiteilija Ahti Hammar vuonna 1953. (Sysman kunta f.)

Kuva 1 Sysmén kunnan vaakuna (Sysman kunta f)

Sysman kunnan tunnus (Kuva 2) seké visuaalinen ilme on saanut puna-musta-harmaan
varityksensa vaakunan vareistd. Tunnuksen tekstilogossa on a:n pisteet korvattu vaaku-

nassakin nahtavilla olevilla kolmella punaisella nuolen karjella. (Sysman kunta 2018.)
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Kuva 2 Sysmén kunnan tunnus (Sysméan kunta 2018)

Voimassa olevan graafisen ohjeiston mukaan joissain tapauksissa voidaan myds kayttaa

kuvassa 3 esitettavaa yksivarista logoa kokovalkoisena versiona (Sysméan kunta 2018).

SYSMA

Kuva 3 Sysmén kunnan kokovalkoinen tunnus (Sysman kunta 2018)

Aiemmin kerrotun mukaisesti, visuaalisen ilmeen véarimaailma pohjautuu kunnan vaaku-
naan. Graafisessa ohjeistossa on esitetty ilmeeseen vaakunan mukaan valikoidut varit ku-
van 4 mukaisesti. (Sysman kunta 2018.)

VAALEANHARMAA PUMAINEN

Cis, M, Y, Ko C 5 Moo, Y100, K1

R 215, G 215, B 215 R224,GC 3,B 38

#d7d7d6 iteoif26 -

MUSTA TUMMANHARMAA (MUSTA 80%)
Co,Mo,Yo,Kio0 Co,Mo,Yo,K 8o

Ro,Go,Bo RE8, G 8g, B g

F#OO0000 #OHG6666

Kuva 4 Sysmén kunnan visuaalisen ilmeen varit (Sysman kunta 2018)

2.6 Sysman kunnan imagotutkimus

Sysman kunnassa vuonna 2024 tehtyyn imagotutkimukseen vastasi 195 henkil6d. 52 %
vastaajista eli 101 henkil6a oli kuntalaisia, 26 % eli 51 henkiléa vapaa-ajan asukkaita ja 22
% eli 43 vastaajaa muita ulkopaikkakuntalaisia. Vastaajien joukossa oli kuntalaisia, vapaa-
ajan asukkaita, entisia kuntalaisia, naapurikuntalaisia seka Sysméssa tyossa kayvia henki-
I6it4. Imagotutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, jossa selvitettiin vastaajien nakemyk-
sid Sysmasté ja sysmalaisyydesta seka mielikuvia, joita kunta ja sen ilme heissé herattaa.

Kyselyyn vastatessa padsi myods antamaan kehitysehdotuksia kunnan toimintaan seké



mainoslauseideoita. (Rajavuori 2024.) Imagotutkimuksen vastauksista saatiin kehittdmis-

ideoita kunnan ilmeen raikastukseen.

Sysmaélainen luonto nahtiin useissa vastauksissa merkittavana tunnettuustekijana ja esi-
merkiksi Paijanne, metsa ja vesi mainittiin vastauksissa useampaan kertaan. Tutkimuksen
vastausten perusteella Sysma tunnetaan myds tapahtumista, mokkeilysta, riitaisasta kun-

tapolitikasta, sahdista ja kartanoista. (Rajavuori 2024.)

Tutkimuksessa kysyttiin myds, mikd sana, asia tai vari tulee Sysmasta ensimmaisena mie-
leen. Eniten vastauksissa mainittiin Paijanne, sininen, vihrea ja sahti. Kysyttaessa asioita,
joita Sysmassa arvostetaan, vastauksissa nousi erityisesti oma rauha ja rauhallisuus seka
avuliaat ihmiset, sysmaléinen kulttuuri, historia ja paikkakunnan turvallisuus. Sysmalaisia
kuvaliltiin auttavaisiksi, ystavallisiksi ja rehellisiksi, mutta myos kateellisiksi, sisdanpain

kaantyneiksi seka hitaasti lampiaviksi. (Rajavuori 2024.)

Kyselyssé annettiin myds mahdollisuus esittda nakemyksia siitd, missa asioissa Sysmassa
voitaisiin ottaa mallia muualta. Vastauksissa nousi esiin erityisesti avoin, yhteisdllinen ja
positiivinen asenne seké viihtyvyys ja palvelut. Kuntaan toivottiin myos lisda tapahtumia,
kuten toritapahtumia, markkinoita ja musiikkitapahtumia. Toivottiin myds, etta asukkaita
kuultaisiin ja huomioitaisiin, erityisesti lapsiperheita ja lapsia ja nuoria. Kunnan markkinoin-

nissa ja brandayksesséa nahtiin myos tarvetta panostukseen. (Rajavuori 2024.)

Rajavuoren (2024) tekemassa imagotutkimuksessa kysyttiin vastaajilta myds mielikuvista,
joita kunnan logo herattaa. Logoa pidettiin selkeana, yksinkertaisena sekd muistutuksena
kotikunnasta ja vaakunasta. Logo herétti myds ylpeyden tunnetta vastaajissa ja mielikuvia
eteenpédin menemisesta, mokkipaikkakunnasta ja selkeydestd. Ulkopaikkakuntalaiset ku-
vailivat logon herattavan vahvaa ja jaméakkaa tunnetta kunnasta. Kaikista vastauksista 36

% oli positiivisiksi tai neutraaleiksi miellettavia mielikuvia.

21 % kaikista vastaajista kuvasi logon herattdvan sotaisan ja aggressiivisen mielikuvan pu-
naisten nuolenkarkien tuodessa mieleen taistelun, jossa nuolet lentavat. Muita negatiivisia
mielikuvia, joita logo vastaajissa herdtti, olivat kovuus, ankeus ja parantamisen vara. (Ra-
javuori 2024.)

Logo ei herattanyt mitd&n mielikuvia 12 % kaikista vastaajista ja 8 % mielestéa se oli tylsa.
Logon nuolenkarkien yhteyttd Sysmaan ei tunnistanut 6 % vastaajista ja 7 % kertoi niiden

muistuttavan uudenvuodenraketteja. (Rajavuori 2024.)

Kyselyyn vastaajat saivat myos ehdottaa Sysman kunnalle uutta mainoslausetta. Mainos-

lause-ehdotuksia saatiin 141 kappaletta, joista useissa esiintyi sana sydan eri muodoissa,



kuten "Sydamessa Sysma”, "Paijanteen sydan”, ” Sysma Suomen sydan” ja "Sysma — Si-

sulla ja sydamella”. (Rajavuori 2024.)
2.7 Sysmaéan kunnan visuaalisen ilmeen kevyt raikastus

Sysman kunnan imagotutkimuksen pohjalta kunnan visuaalista ilmetta on lahdetty ty6sta-
maan aiempaa raikkaampaan suuntaan. Elinvoima- ja viestintdkoordinaattorit ovat tehneet
aktiivista tyota kunnan ilmeen raikastamiseksi imagotutkimuksen tulosten myota seka kun-
nan viestinnan kehittdmiseksi. Kunnassa on tuotettu viestintimateriaaleja itsenaisesti seka

isompia kokonaisuuksia yhteistytssa mainostoimisto Design Kuminan kanssa.

Imagotutkimuksen pohjalta erityisesti luonto, Paijanne ja sininen vari on haluttu nostaa vi-
suaalisen ilmeen paivityksen karjiksi. Liitteeseen 1 on koottu Sysman kunnalle raikastetulla
iimeelld suunniteltuja viestintamateriaaleja, joista osa esitetdan kuvina myds tassa luvussa.
Sysman kunnan logoa ei ole tdssa vaiheessa viela lahdetty paivittdmaéan, mutta kayttéon
on otettu aiempaa aktiivisemmin kokovalkoinen logo. Valkoinen vari ei toimi kuitenkaan kai-
kissa materiaaleissa, joten rinnalla on edelleen kuljetettu punamustaa versioita logosta. Val-
koisessa logossa a-kirjaimen pisteet halutaan nostaa kruunuksi nuolenkarkien sijaan. Si-
nista varia halutaan kuljettaa esimerkiksi sosiaalisen median kanavien profiilikuvissa logon

taustavarind toimivan turkoosin avulla (Kuva 5). Sama variyhdistelma ja asettelu toistuu

esimerkiksi kunnan t-paidoissa.

Kuva 5 Sysméan kunnan logo sosiaalisen median kanavien profiileissa (Sysméan kunta c.)

Paijannetta ja vesistdd ilmentamaan on tuotu graafisissa elementeissa visuaalisessa il-
meessa kulkeva aaltokuvio, joka toistuu vahvasti esimerkiksi messuosastossa (Kuva 6).
Aaltokuvio tuo myds leikkisyytta, eloa ja keveyttd kunnan viestintamateriaaleihin. Messu-

osaston suunnittelussa ja toteutuksessa oli mukana mainostoimisto Design Kumina.



10

Kulttuufla, tapahtumia
Ja yhteis@llisyyti -
tervetuldh viihtymiin!

Kuva 6 Sysmén kunnan messuosasto

Osana Sysman kunnan brandin kirkastamista, lanseerattiin kunnalle myés slogan "Luon-
nollista loistoa”. Slogan nakyy esimerkiksi kunnan verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa,
painetuissa markkinointimateriaaleissa seka paivitetyissa PowerPoint-mallipohjissa. "Luon-
nollista loistoa” sloganilla tilattin myds kesakukkasiemenpusseja (Kuva 7) jaettaviksi esi-
merkiksi tapahtumissa.
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Kuva 7 Kesakukkasiemenpusseja uudella sloganilla

Sysman kunnan erilaisia painettuja materiaaleja on tuotettu uudella ilmeell&, mukaan lukien
tapahtumamainokset ja esitteet. Talvella 2024—-2025 valmistui uusi Sysma-esite, joka tehtiin
yhdessa Design Kuminan kanssa. Esite on luettavissa seka sédhkoisesti ettd painettuna ver-

siona. Kesékukkasiemenpussien lisdksi uusia kuntatuotteita ovat kynat, heijastimet ja kortit
seka uusi esite (Kuva 8).
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Luonnollista loistqa

PAIJANTEEN S

Kuva 8 Esite, Kkortit, kyna ja heijastin

Uuden, raikastetun ilmeen mukaisesti on myds suunniteltu henkildston sahkdpostien alle-
kirjoitus (Kuva 9), joka sisaltéd myds linkit kunnan verkkosivuille seké sosiaalisen median

kanaviin Facebookiin ja Instagramiin.
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Kuva 9 Sysmén kunnan henkiléston sahkdpostin allekirjoitusmalli

Sysman kunnan henkiltsto tekee eri toimialoilla jatkuvasti erilaisia raportteja ja dokument-
teja, joille ei ole ollut yhteistd mallipohjaa. Siten on néahty tarpeelliseksi tehda myos erilaisiin
dokumentteihin kansilehtisia, jotta kunnan visuaalinen ilme kulkisi mukana my6s niisséa.
Myds aiemmin tehdyt PowerPoint-mallipohjat nahtiin tarpeellisina paivittdd uuden ilmeen
mukaisiksi. Yhteiset uuden ilimeen mukaiset Teams-taustat otettiin myods kayttoon visuaali-
sen ilmeen raikastuksen yhteydessa. Teams-taustoja suunniteltiin 4 erilaista versiota, jotka

ovat nahtavissa kuvassa 10.

Luonnollista
loistoa

Kuva 10 Sysmén kunnan Teams-taustat
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3 Kunnan brandi, identiteetti, imago ja maine
3.1 Kuntabrandi

Brandi on paljon muutakin kuin vain logo, liikemerkki, kuvia tai vareja. Brandi synnyttaa
vastaanottajalle odotuksia ja antaa tietynlaisen arvolupauksen, josta viestiméalla toivotaan
mahdollisimman positiivista mielikuvaa ja kokemuksia brandistéa. Mielikuvat ja brandi voivat
vastaavasti myos heiketa arvolupausten vastaisen toiminnan myo6ta. Odotukset ylittava ko-
kemus puolestaan vahvistaa mainetta ja brandia, vahvan brandin kestdessa heikkoa pa-
remmin kolhuja. Sidosryhmille taustalla kehittynyt positiivinen brandimielikuva tai kokemuk-
set heikentavat ja jopa estavat mainekriisien haittaa vahvalle brandille. (Kuntaliitto 2016,
32.) Kuntabrandi vahvistaa kunnan taloutta, luo kunnalle vahvan identiteetin sek& houkut-

telee kuntaan uusia asukkaita ja yrityksia (Lindberg-Repo 2020, 19).

Kunnan hyva maine ja vahva brandi vahvistavat sen elin- ja pitovoimaisuutta seké yhteisol-
lisyyttd. Useimmiten elinvoimainen paikkakunta on my6s houkutteleva eli vetovoimainen,
mika on yleensd my6s kuntien brandityon tavoite. Pitkdjanteinen brandityo edistad hyvaa
henkista ilmapiirid kunnassa tukien samalla kunnan elinvoimaisuutta, mutta lupauksen el
sanojen takana on oltava myo6s tekoja. Kunta voi kiteyttdd lupauksensa tai ydinviestinsa
iskulauseisiin tai sloganeihin yhdistden niitd kuvamaailmaan ja visuaaliseen ilmeeseen.
Nain voidaan tuoda esiin kunnan erottautumistekijoita ja vahvuuksia. (Kuntaliitto 2016, 33
-34)

Lindberg-Repon (2020, 10 — 31) mukaan kuntabréandin maaritelméa on laaja. Kuntabrandi
muodostuu vuorovaikutuksessa kunnan ja asukkaan valilla eli kokemuksista ja mielikuvista,
joita asukas liittaa kuntaan. Kunta on palvelubrandi, joka tarjoaa kuntalaisille monipuolisia
palveluja. Kuntalaiset eli asiakkaat saavat palveluista kokemuksia ja elamyksia, joita he ja-
kavat sidosryhmiensa kanssa rakentaen samalla palvelun arvoa. Kun brandin ominaisuudet
litetddn palveluiden sijasta organisaatioon, muodostuu organisaatiobréndi, jota sen arvot,
tarpeet ja tavoitteet ohjaavat. Kunta on poliittisjohtoinen organisaatiobrandi, jonka toimintaa
saatelee kuntalaki. Kokemukselliset elamykset, joita kunnan ja asukkaiden seka asiakkai-
den vélille syntyy viestinnan ja vuorovaikutuksen my6t4, vaikuttavat asiakkaan kuntabran-
diin muodostamaan subjektiiviseen tunnesiteeseen. Kunta on néin ollen myés suhdebrandi,
joka luodaan kunnan ja asukkaan vuorovaikutteisessa suhteessa. Kunta on paikkabrandi
ollessaan fyysinen paikka, joka herattaa mielikuvia ja mielleyhtymia. Positiiviset mielikuvat
ja myonteiset mielleyhtymat luovat kunnan paikkabrandille tunnettuutta, joka kohdistuu jo-
honkin tiettyyn paikkaan. Elinkeinoa, matkailua ja asiakkaita omilla tunnettuustekijoillaan

puoleensa vetavat alueet parjaavat kilpailijoitaan paremmin. Matkailun menestystekijana
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paikkabrandin merkitys on valtava. Yleensa kunnat ovat myds suuria tydnantajia, jopa kun-
tansa suurimpia. Kunta on siis myos tyonantajabrandi, jonka keskeinen osa on se, miten

tydntekijoista valitetaan ja miten heidat huomioidaan.
Kuntabrandin muodostuminen ja sen vaikutukset

Uusia asukkaita, yrityksid, osaajia, investointeja tai matkailijoita houkutellaan alueelle vah-
vistamalla vetovoimaa, mutta yhtd lailla kunnan pitovoima on tarkeaa. Sita, miten hyvin
paikkakunta pystyy pitdmaan asukkaat, yrittajat, matkailijat, opiskelijat ja muut sidosryhmat

hyvinvoivina ja tyytyvaising, voidaan tukea brandity6lla. (Kuntaliitto 2016, 34.)

Kuntabrandin, kuten minka tahansa bréandin, rakentaminen on keskeinen osa kunnan stra-
tegiaa (Bergstrom & Leppanen 2021). Hyva kuntabrandi muodostuu aktiivisen ja suunnitel-
mallisen tyon lopputuloksena vaikuttaen maineeseensa ja ihmisten mielikuviin kunnasta.
Kunnan on kuitenkin maaritettava brandinsa itse ja siihen tarvitaan maaratietoista ja vas-
tuullista tytskentelya arvojen, identiteetin ja viestinnan kautta. Yhteinen tahtotila, visio, pe-
rinteet, yhteisollisyys seka menneisyys ja tulevaisuus ovat myds osa kuntabréndia. (Lind-
berg-Repo 2020, 13 — 14.)

Kunnan strategian tulee olla brandityén perusta, johon kaikki kunnan asukkaat ja toimijat
voivat osallistua. Jokainen paikkakuntalainen tai vierailija vahvistaa tai heikentaa brandia
omalla toiminnallaan ja on kuntabrandin lahettilas. Brandi ei siis ole pelkastaan paalle lii-
mattua markkinointiviestintdd vaan tekoja ja mielikuvia, jotka syntyvét aidoista sisalloista.
(Kuntaliitto 2016, 32.) Pitkajanteista ja vastuullista brandi- ja strategiatyota tekeva kunta
herattda kuntalaisissa luottamusta kunnan hyvaan tilanteeseen, jatkuvuuteen ja palvelujen
tasoon. (Lindberg-Repo 2020, 14.)

Kuviossa 1 esitettavan brandin rakentamisprosessin alkuvaiheessa on selvitettava asiak-
kaiden asenteet ja arvomaailma seké tehtéava kilpailija-analyysi, jolla selvitetaan kilpailijoi-
den tarjooma, kilpailevien tuotteiden asemointi ja muut kilpailuedut. Myds organisaation
omien l&htokohtien, tavoitteiden, resurssien ja olemassa olevien tuotteiden selvittdminen
on osa brandin rakentamisen alkuvaihetta. Seuraavaksi suunnitellaan brandin persoonalli-
suus eli millaisena asiakkaiden halutaan nakevan brandi, jonka jalkeen seuraa brandin po-
sitiointi ja markkinointitoimenpiteiden suunnittelu. Tallgin tuote nimetaan ja nimen ulkoasu
visualisoidaan. Samalla suunnitellaan tuotteen hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta
niin, ettd mielikuvat, jotka niiden avulla rakennetaan vastaavat tavoitteisiin. Lopuksi toteu-
tetaan suunnitelmat ja seurataan brandin kehittymistd markkinoilla: miten asemoinnissa on-
nistuttiin, millaisia mielikuvia bréndi synnyttaa ja kuinka sitoutuneita asiakkaat ovat. (Berg-

strom & Leppanen 2021.)
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Brandin Brandin positiointi ja
Tutkiminen persoonallisuuden markkinointitoimenpiteiden Toteutus ja seuranta
suunnittelu suunnittelu

Aslakasanalyysi
Kilpailija-analyysi

Oman brandin analyysi

Kuvio 1 Brandin rakentaminen (mukailtu Bergstrom & Leppénen 2021)

Kunnan on tehtava pitkajanteista ja johdonmukaista ty6ta brandia rakentaessaan ja vahvis-
taessaan. Brandityossa keskeistd on brandistrategia, joka perustuu alueen strategiaan ja
vahvuuksiin. Keskeiset arvolupausta valittavat sanomat ja viestit seka yhtendinen visuaali-
nen ilme arvolupauksen luomiseksi ja viestimiseksi ovat myds osa brandity6ta. Oleellista
edelld mainittujen lisdksi on myos, miten ja milla termeilld kunnasta kerrotaan seka paivit-
tainen, brandia tukeva toiminta. (Kuntaliitto 2016, 32 — 33.)

Kunnan brandaamisen ja branditydn keskidssa on kunnanjohto sekd henkildstd. On tarkeaa
sitouttaa kunnan koko henkilésté brandiin ja branditydéhon, silla tyéntekijdiden toiminnan
myota brandi muuttuu visiosta todelliseksi. Brandin on oltava sellainen, etta tyontekijéiden
on helppo sitoutua siihen ja innostua siitd. Uskottavuus on merkittdva osa brandia myos
tydntekijoiden rooleissa toimiessa. Kunnan johdon ja henkil6ston lisdksi myds kuntalaisilla
on merkittéava rooli siind, millaista kuvaa he kunnasta levittavat. (Lindberg-Repo 2020, 26 —
29.)

Moilasen ja Rainiston (2009, 7 — 8) mukaan brandatessaén itsedén yritys tai organisaatio,

kuten kunta

e erottautuu kilpailijoistaan

luo asiakkailleen emotionaalista hydtya
¢ helpottaa asiakkaan paatdksentekoa, vahentaa tiedonhakua ja pienentaa riskia

e suojaa ja tukee markkinointiaan seké saavuttaa pitkan tahtaimen strategisia hyotyja

mukaan lukien taloudelliset hyddyt
¢ mahdollistaa vastuun liittAmisen tuottajaan
e voi brandillaan tukea innovaatioita

e vahvistaa suhdetoimintaa
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e yhdistaa kaiken brandin aineettoman arvon

e varmistaa laadun seka tarjoaa turvaa, jos asiat eivat suju odotetusti.
3.2 Kunnan brandi-identiteetti, imago ja maine

Brandi-identiteetistd puhuttaessa tarkoitetaan sitd kuvaa, jota organisaatio haluaa itsestaan
viestittaa ulospain. Brandin arvot, sisalto ja tavoitteet ovat brandi-identiteetin keskiossa. Kun
puhutaan kunnan bréandi-identiteetistd, on tarkeda miettid, millaisen kuvan kunta haluaa it-
sestaan viestia asukkaille ja sidosryhmille. Kenelle viesti on tarkoitettu? Halutaanko viestia
kunnan nykyisille asukkaille vai pyritaankd viestimalla lisaamaan monipaikkaisuutta? On
myo6s pohdittava, miten kuva on liitetty kunnan visioon ja missioon. (Lindberg-Repo 2020,
29.)

Vuokon (2023, 123) mukaan brandi-identiteettid maariteltdessd, on myds maariteltava

e brandin visio ja tarkoitus

brandin erottautumistekijat

e tarve, jonka brandi tyydyttaa

e brandin pysyvat ominaisuudet

e bréndin arvot

e Dbrandin tunnistettavat merkit ja symbolit.

Yrityksen tai organisaation imago on ihmisten mielissa syntynyt mielikuva siitd. Lukuisat
yksityiskohdat yhdessa muodostavat imagon: faktat, ideat, tuntemukset ja kokemukset.
Imago on se, mitd ihmisten mieliin tulee heidan kuullessaan organisaation nimen tai nah-
dessadan sen logon. Imago muodostuu asiakkaiden, tydntekijoiden ja organisaation sidos-
ryhmien kokemusten rakentamista mielikuvista. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen
2014))

Imago muodostuu, vaikka organisaatio ei sitd tietoisesti rakentaisikaan. Imagoon voi vai-
kuttaa, mutta siité ei pysty taysin itse paattdmaan. Kuviossa 2 esitetddn elementit, joista
imago muodostuu. Vaalealla pohjalla, vasemmalla puolella on tekijéitd, joihin organisaatio
el pysty suoraan vaikuttamaan. Esimerkiksi ennakkoluuloja voi olla vaikeaa saada muuttu-
maan eikd niiden muuttamiseksi riitd vain viestintd, vaan tarvitaan kokemuksia. Imagoteki-
jat, joihin organisaatio voi vaikuttaa, on kuvattu kuvion oikealla puolella. Tietoon, kokemuk-
siin ja havaintoihin pitéisikin vaikuttaa aktiivisesti samalla vaikuttaen imagoon erilaisilla pro-

filoitumiskeinoilla. Toiminnan ja viestinnan tulee antaa organisaatiosta yhdenmukainen
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kuva seka sisa- etté ulkopuolella tukien samalla organisaation maérittelemia imagotavoit-
teita. (Vuokko 2003, 111 —112))

Arvot Infor.maatlo,
tiedot
Asenteet
' Kokemukset
ennakkoluulot IMAGO
Kuulopuheet, .
P Havainnot

uskomukset

Kuvio 2 Imagon elementit (mukailtu Vuokko 2023, 111)

Kunnan imago muodostuu kuntalaisten mielessé, mutta siihen vaikuttaa myo6s tyontekijoi-
den ja sidosryhmien kokemukset ja niistd muodostuneet mielikuvat. Kun kokonaisuus, joka
muodostuu kunnan, asukkaiden, yritysten ja muiden sidosryhmien tiiviista yhteisty6std, toi-
mii, voi brandisuhde syventya ja saadaan luotua positiivista imagoa. (Lindberg-Repo 2020,
39.)

Ihmiset rakentavat mielikuvia, kasityksia ja mielipiteita eri paikoista, kunnista ja alueista
omien kokemusten ja kuultujen tarinoiden perusteella. Kunnan maine, positiivinen, negatii-
vinen tai neutraali, muodostuu naista mielikuvista ja kokemuksista kunnan arkisen tyon ja
kaiken vuorovaikutuksen myota. Aito, oikeudenmukainen ja aktiivinen toiminta voi vahvistaa

mainetta positiivisesti ja tietoisella brandity6lla sitéd voidaan kohottaa. (Kuntaliitto 2016, 32.)

Brandin persoonallisuuden, identiteetin, maineen seké imagon valinen suhde esitetdan ku-
viossa 3. Kuntabréandin persoonallisuus vaikuttaa sen identiteettiin organisaation itseana-
lyysin ja johdon viestinnédn kautta paattadessaan, mita se haluaa erityisesti olla. On tarke&aa
muistaa, mitd halutaan sailyttdd, muuttaa ja kehittda. Tavoitetilasta eli identiteetistd muo-
dostuu brandin imago sidosryhmien tehdessa tulkintoja sen tekemisista ja viestinnasta. Mie-
likuvat muuttuvat ajan mittaan myo6s brandin maineeksi. Kaikki tAmé vaikuttaa brandin stra-
tegiseen johtamiseen eli sen persoonallisuuden muodostumisen ja identiteettivalintojen pe-
rustaan. (Vuokko 2003, 104.)
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Organisaatio- ja
markkinointi-
viestintd

Itseanalyysi

Johdon viestinta

Organisaation
kehittaminen

Tavoitteet

Johdon viestinta

Brandin maine

Kuvio 3 Brandin persoonallisuuden, identiteetin, imagon ja maineen valinen suhde (mu-
kailtu Vuokko 2003, 104)

My6s kunnan fyysisella ilmeella on keskeinen rooli mielikuvien ja imagon muodostumi-
sessa. Paikkakunnan tarjoamat palvelut, viintyisyys, tyhjillaén olevat liiketilat tai hyvin kun-
nossapidetyt alueet ja rakennukset ovat omiaan luomaan mielikuvia kunnassa vierailijalle.
Yleisilmeella voidaan siis myos tukea kunnan brandia seka tavoitteita, joita brandiviestin-

néalle on asetettu.
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4 Kuntaviestinta ja -markkinointi
4.1 Viestintd ja markkinointi kunnissa

Viestinta on keskeinen osa kuntabrandia ja digitalisoituneet kanavat asettavat sille uusia
haasteita mutta myds mahdollisuuksia. Viestinnan ohella asiakaspalvelu ja kohtaamiset tu-
kevat kokemusta kuntabrandista. (Lindberg-Repo 2020, 26 — 29.) Vuokon (2003, 11) mu-
kaan organisaatiot viestivat jatkuvasti, vaikka viestintadsuunnitelmaa ei olisikaan olemassa.
Jotta organisaatiosta saatavat tiedot tai siitd muodostuva mielikuva olisi suunnitelman mu-
kaisia ja kontrolloituja, on viestinnan suunnitelmallisuus tarke&a. Kuntaliitto (2016, 21 — 34)
ohjeistaa, etta kunnasta kertovien viestien ja ilmeen tulee olla yhdenmukaisesti ja johdon-
mukaisesti valitettyja, jotta ne vahvistavat mielikuvia kunnasta, sen mainetta, brandia ja
elinvoimaisuutta. Nain tuetaan myos luotettavuutta ja vahvistetaan uskottavuutta, silla eri-
laiset, toisistaan poikkeavat ja jopa ristiriitaiset viestit hAmmentavét vastaanottajaa. Brandi-
tyota on nain ollen suositeltavaa koordinoida eri toimijoiden kesken ja johtaa keskitetysti.
Oleellinen osa kuntien viestintda on myos valmistelu- ja paatosviestintd, joka edesauttaa

vuorovaikutteista viestintaa kuntalaisten kanssa.

Digitalisaation mydta kunnan mahdollisuudet viestintddn ovat monipuolistuneet, mutta se
vaatii myos osaamista, valmiutta ja panostuksia. Elinvoiman kehittdmiseksi kunnassa tarvi-
taan samalla markkinointi- ja viestintdosaamista. (Kuntaliitto 2016, 5.) Organisaatiosta riip-
pumatta, viestinndn perustehtavét ovat samat: tarvitaan johdettua paivittaisviestintaa, tieto-
jen vaihtamista seka yhteisollisyyden rakentamista (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016). Mo-
nikanavainen digitaalinen ymparisté haastaa kuntien kilpailua ndkyvyydesta. Viestinnalta ja
markkinoinnilta vaaditaan jatkuvaa brandin eteen tyoskentelya ja nakyvyytta yllapitavaa toi-
mintaa. (Lindberg-Repo 2020, 46.)

Kuntalaki saatelee kunnan viestintavelvollisuutta, mutta viestinta ei ole vain pakko, vaan
my6s mahdollisuus. Kuntalaki edellyttda avoimuutta ja vuorovaikutusta kuntien viestinnalta.
Viestinnan on oltava yhdenvertaisuusvaatimukset huomioivaa, selkedé ja ymmarrettavaa.
Eri asukasryhmien tarpeet tulee huomioida, kuten eri ikaryhmat, asuinalueet, kieliryhmat,
erilaiset yhteisot sek& ndkd-, kuulo- ja muut vammaiset. Laki edellyttdd myds aktiivisuutta

ja johdon sitoutumista viestintaan. (Kuntaliitto 2016, 11 — 19.)

Kunnan viestintda ja kunnan toiminnasta tiedottamista johtaa kunnanhallitus. Kunnan johto
ja viestintdhenkildstd vastaavat viestinnasta kaytannossa, vaikka viestinta kuuluukin kaikille
organisaation jasenille esimerkiksi tietojen ajantasaisuuden osalta. On myos tarkeaad huo-

mioida, missa roolissa viestii kulloinkin: kuntalaisten kanssa asioidessa, medialle
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haastattelua antaessa tai oman lahipiirin kanssa tytasioista keskustellessa. (Kuntaliitto
2016, 11 - 19.)

Kuntabrandin asemointi eli erottautuminen muista brandeistd omalla ainutlaatuisuudella ja
erottautuvuustekijoilla on keskeistd kunnan markkinoinnissa, etenkin jos tavoite on houku-
tella kuntaan uusia ihmisia. On tarkeaa tunnistaa tosiasiat, maarittdd vahvuudet ja yleistt,
joita puhutellaan. Kunnan ominaisuudet vaikuttavat brandin asemoitumiseen, kuten esimer-
kiksi luonto, oppilaitokset, likenneyhteydet ja sijainti monen muun tekijan ohella. (Lindberg-
Repo 2020, 38.)

Kunnan tulee markkinoida ja viestia elinvoimatekijdista: asumisesta, palveluista, liiken-
teestd, ymparistostd, harrastusmahdollisuuksista, kulttuurista seka henkisesta ilmapiirista.
Kuntalaisten, yrittajien ja vierailijoiden a&ani on tarkeda saada kuuluviin, mutta my6s ammat-
timaisen markkinoinnin merkitys on suuri esimerkiksi alueen vahvuuksien esille nosta-
miseksi. (Kuntaliitto 2016, 9.) Kokemukset ja koettu laatu liittyvat keskeisesti pitovoimaan,
jota voidaan tukea asukas- ja palveluviestinnalla sekéa asiakaspalvelulla, mutta myds kehit-
tyva, kehityshaluinen ja -aktiivinen kunta ja sen paatoksenteko vahvistavat kunnan pitovoi-
maa. (Kuntaliitto 2016, 34.)

Markkinointi on osa asiakaspalvelua seka monimuotoista ihmisten kohtaamista. Markki-
noinnilla tulee saada aikaan tavoiteltua tunnettuutta, mielikuvia tai toimintaa eli sen on ol-
tava myos tuloksellista. Tavoitteet asetetaan tavoiteltavan vaikuttavuuden perusteella: esi-
merkiksi mielikuva-, tunnettuus- tai branditavoitteet tai asenne- ja mielipidemuutokset.
Markkinoinnilla voidaan myos pyrkia saamaan aikaan muutosta kayttaytymisessa tai koh-
deryhméan aktivoitumisessa. Konkreettisia ja realistisia tavoitteita pystytdan mittaamaan,
mutta usein mittaaminen keskittyy markkinoinnin toimenpiteiden maaran, esimerkiksi kavi-
jAmaarien, huomioarvon, kommentoijien maaran tai yhteydenottomaaran mittaamiseen.
Toiminnan onnistumisen ja vaikutusten arviointi olisi kuitenkin ensiarvoisen tarke&a. Arviota
varten tulisi tunnistaa markkinoinnin ja kaiken toiminnan paamaarat ja avainmittarit. Naita
mittareita ovat vetovoimaisuuden, elinvoimaisuuden ja pitovoimaisuuden indikaattorit, jotka
kertovat, miten tavoitteellisella toiminnalla voidaan onnistua néilla osa-alueilla. (Kuntaliitto
2016, 37.)

Kuntaviestinnan ja -markkinoinnin kohderyhmat ovat osittain samat, mutta markkinointia
voidaan kohdentaa myos tietylle rajatulle kohderyhmalle, jolloin siitd tulee tavoitteellisem-
paa. Kuntamarkkinoinnin paakohderyhmat ovat asukkaat, yritykset ja matkailijat. Naiden
lisdksi usein omiksi ryhmikseen katsotaan opiskelijat ja osaajat, tyévoima, sijoittajat, kolmas

sektori, muut viranomaiset ja media. (Kuntaliitto 2016, 38.)
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4.2 Kuntaviestinnan ja -markkinoinnin kanavat ja keinot

Kunnat viestivat ja markkinoivat monissa kanavissa ja digitalisaation myo6ta kanavia ja kei-
noja on jatkuvasti enemman. Yksi tarkeimmista viestinnan ja tiedottamisen keinoista on
kunnan oma verkkosivusto, joka on kanava ajantasaiselle tiedonvalitykselle ja vuorovaiku-
tukselle ollen samalla my6s markkinointikanava. Keskeinen osa verkkosivuston suunnitte-
lua, kehittdmista ja paivittamista on saavutettavuus ja helppokayttdisyys. (Kuntaliitto 2016,
41 — 42.) Tietojen saatavuudesta yleisessa tietoverkossa sédadetaan Kuntalaissa seuraa-

vaa.:

Kunnan jarjestamia palveluja sek& kunnan toimintaa koskevat keskeiset tiedot on jul-
kaistava yleisessa tietoverkossa. Yleisessa tietoverkossa on oltava saatavilla ainakin

seuraavat tiedot:

1) kuntastrategia;

2) hallintos&anto;

3) talousarvio- ja suunnitelma;

4) tilinpaatos;

5) tarkastuslautakunnan arviointikertomus;

6) tilintarkastuskertomus;

7) kuntien yhteistoimintaa koskevat sopimukset;

8) konserniohje;

9) luottamushenkilGiden ja viranhaltijoiden sidonnaisuusilmoitukset;
10) luottamushenkildiden palkkioiden ja korvausten perusteet;
11) palveluista perittavat maksut. (Kuntalaki 10.4.2015/410).

Useilla kunnilla on myds omat sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, Instagram,
LinkedIn, TikTok seké& X (entinen Twitter). Kaikki kunnat eivét ole aktiivisia kaikissa sosiaa-
lisen median kanavissa, mutta niista voi kukin valita kayttéonsa parhaiten kuntaa palvele-
van kanavan. Somekanavien yllapito vaatii myds resursseja ja suunnittelua, millaista sisal-
toa niissa julkaistaan. Kunnilla voi olla myds omat Visit-matkailusivustot seka niiden rinnalla
Visit-sosiaalisen median tilit, joissa nostetaan esiin matkailuaiheista siséltoa seka erityisesti
matkailijoille suunnattuja palveluita. Visit-sivustot palvelevat myos kuntien asukkaita mat-

kailijoiden rinnalla.
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Perinteisen median eli joukkoviestimien, painotuotteiden ja ulkomainonnan rooli on edel-
leen merkittava kuntamarkkinoinnin ja -viestinnan valineind. Myo6s asiakaspalvelu on osa
markkinointia ja viestintaa, ja brandilupaus tulisikin lunastaa myds asiakaskohtaamisissa.
Sisaltémarkkinointi, kuten bloggaajat tai somevaikuttajat, on jo usean kunnan arkea yhtena

markkinointitoimenpiteena. (Kuntaliitto 2016, 39.)

Kunnat kayttavat viestintaan omien kanaviensa lisaksi myds maksullista markkinointia. Se,
millaista siséltéd kunta laittaa omiin kanaviinsa tai millaista viestinta- ja markkinointimateri-
aalia se toimittaa esimerkiksi painettuun mediaan, on kunnan omissa kasissa. Sosiaalisen
median alustat kuitenkin haastavat nopeudellaan ja runsailla kayttagjamaarillaan kunnan
viestintaa, kun kayttajat luovat ja jakavat siella omia sisaltdjaan. Toisaalta sosiaalisen me-
dian kanavissa myds kunnat voivat saada ilmaista nakyvyytta kayttdjien jakaessa julkaisuja

ja ollessa vuorovaikutuksessa kunnan kanavien kanssa.

4.3 Yhteisoviestinta

Kaikkea sitd viestintdd, jota tapahtuu yhteison sisélla seké yhteison ja sen ulkopuolisen
maailman valill, kutsutaan yhteisdviestinndksi. Yhteisdviestinta voidaan jakaa sisdiseen ja
ulkoiseen viestintd&n, mutta ndiden valista eroa on mm. sosiaalisen median takia yh& han-
kalampi maaritella. Sisdinen viestinta on henkildston ja esihenkildiden keskinaista viestin-
taa, jota tarvitaan tavoitteiden saavuttamiseen ja toiminnan onnistumiseen seka tydsta in-
nostumiseen ja tyon ilon synnyttdmiseen. Ulkoinen viestintd puolestaan on uutisointia ja
suhdetoimintaa asiakkaiden, median ja muiden ulkoisten sidosryhmien kanssa. Toisaalta
yhteisoviestintd voidaan maaritella jakamalla se viralliseen ja epaviralliseen viestintaan. Vi-
rallisella viestinnalla tarkoitetaan organisaation vakiintuneita kaytantoja, kuten kehityskes-
kustelut, vilkkopalaverit seka asiakkaiden mahdollisuus l&hettaa tarjouspyyntoja tai rekla-
maatioita verkkosivujen kautta. Epavirallista viestintaa on sellainen viestinta, johon yrityk-
sen johdon vaikuttaminen voi tapahtua hitaasti, yrityskulttuuria kehittamalla. Tallaista vies-
tintda kaydaan esimerkiksi taukohuoneissa, kaytavilla, kotona ja ystavapiirissa. (Lohtaja-
Ahonen & Kaihovirta 2012, 13 — 14.)

Viestinta on kaksisuuntaista eli vuorovaikutteista, tiedottaminen sen sijaan yksisuuntaista.
Yhteisdviestintd muodostuu molemmista. Viestintd on keskeinen osa jokapaivaista tydela-
maa: tydntekijoiden keskustelut puhelimessa, kopiokoneella ja palavereissa, esihenkildille
ja alaisille l[Ahetetyt sahkopostit, muistiot ja raportit. Vastuu viestinnasta onkin jokaisella or-

ganisaation jasenella. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta 2012, 13.)

Henkilosto ja lahella olevat sidosryhmat ovat organisaation tarkeimpia kohderyhmia ja

kumppaneita. Viestinnélliset tarpeet vaihtelevat sen mukaan, millaisesta ja milla toimialalla
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toimivasta organisaatiosta on kyse. Viestinnan rooli esimerkiksi markkinoinnissa, myynti- ja
ostotoiminnassa, maineen ja brandin johtamisessa seka yhteiskunnalliseen keskusteluun
osallistumisessa on merkittava. Viestinnalla edistetddn myds yhteisén vapaamuotoista vuo-
rovaikutusta ihmisten tavatessa toisiaan seka organisaatiossa etta sen ulkopuolella. (Kor-
tetjarvi-Nurmi & Murtola 2016.)

Yhteisdviestinnan toimintaympéristd on muuttunut paljon viime vuosikymmenina: internet ja
sosiaalinen media ovat ravistelleet voimakkaasti organisaatioiden viestintatapoja ja -tyyleja.
Julkisten tekstien maéara ja muoto ovat lisdantyneet verkkoajan myota ja uusia tekstilajeja
on syntynyt, kuten twiitti, blogi ja chatti. Organisaatiot viestivat aktiivisesti kotisivujensa
kautta esitellen toimintaansa ja tarjoten kuluttajille esimerkiksi sosiaalisen median kautta
mahdollisuuden olla jatkoyhteydessa. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016.) Tama kaikki pa-
tee myo6s kuntien viestintdan. Padsaantoisesti kunnan kotisivut ovat virallinen tiedotuska-

nava, mutta viestintaa tehdaan aktiivisesti myos sosiaalisen median kanavien kautta.
4.4 Yhteiskunnallinen markkinointi

Yhteiskunnallisen eli sosiaalisen markkinoinnin tavoite ei ole suoranaisesti myyda mitédéan
vaan saada aikaan muutos, joka hyodyttaa yleisesti yksiloita ja yhteiskuntia ja asetettu ta-
voite saavutetaan. Tavoite voi olla vaikkapa turvallinen liikkuminen pimealla, jolloin kehote-
taan kayttdamaan heijastinta. Yhteiskunnallinen markkinointi voi myos edistdd myyntia,
vaikka se ei lahtokohtainen tavoite olekaan. Esimerkiksi brandi, jonka arvot ja tavoitteet
kohtaavat kuluttajan omien kanssa, saa niiden myota kuluttajan hankkimaan mieluummin
kyseisen brandin tuotteita. Yhteiskunnallista markkinointia tehdédén samoissa medioissa ja
samoilla valineilla kuin muutakin markkinointia ja viestintaa, ja kohderyhmat voivat vaihdella
hyvinkin laajasti. (Kangasniemi 2022.) Julkisiin instituutioihin ja paatoksentekijéihin kohdis-
tuneen luottamuksen on todettu lisdantyvan yhteiskunnallisen markkinoinnin myota (Taimi-
nen, Sormunen & Maki-Opas 2024, 5).

Yhteiskunnallisessa markkinoinnissa motivointi on keskeista, jos halutaan ihmisen muutta-
van kaytostaan, silla syyllistiminen tai pakottaminen toimii harvoin. S&éntely tai kontrolli,
tiedottaminen, ympariston muokkaus, valistaminen tai opettaminen sekd tukeminen ovat
tyypillisia keinoja. Kannattaa myds miettia, onko aktiivinen vai huomaamaton markkinointi
toimivampaa ja toimiiko se paremmin palkinnon vai rangaistuksen kera. (Kangasniemi
2022.) Yhteiskunnallisen viestinndn toimivuus perustuu oivallukseen. Viesti tavoittaa par-
haiten ja ja&a ihmisten mieliin silloin, kun siita oivaltaa jotain. Jatkuvassa arsyketulvassa kul-
kevien ihmisten huomion saaminen on yhteiskunnallisen viestinnan haaste: miten saada

ihmisen huomio ja keskittyminen omaan viestiin? (RadioMedia 2019.)
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4.4.1 Yhteiskunnallisen markkinoinnin perusajatus ja periaatteet

Perusajatus yhteiskunnallisen markkinoinnin taustalla on yksilon ja yhteisen hyvéan edista-
minen samanaikaisesti. Yhteiskunnallista hyvaa pyritdan siis edistamaan siten, ettd myos
yksilot kokevat hyotyvansa siitd. Yhteiskunnallisen markkinoinnin periaatteet tdydentavat
toisiaan ja ovat toisiinsa sidoksissa (Kuvio 4). Niiden avulla yhteiskunnallisen markkinoinnin
perusajatus voidaan viedd kaytantoon hyddyntamalla samalla markkinoinnin tekniikoita.
Naita periaatteita ovat ihmislahtoisyys, tavoitteellisuus, arvonluonti, ymmarrykseen perus-
tuva toiminta segmentoinnin, kohderyhmaymmarryksen ja teoriatiedon hyddyntamisen kei-
noin seka kilpailu ja systemaattinen, systeeminen ja eettinen toiminta. Nykyista toimintaa

voidaan myos tarkastella ja kehittd& naiden periaatteiden avulla. (Taiminen ym. 2024, 23.)

Ihmislahtdisyys

Systemaattisuus,

systeemisyys ja Tavoitteellisuus

eettisyys
Perusajatus:
Yksilon ja yhteiskunnallisen hyvan Periaatteet
edistaminen samanaikaiasesti.
Kilpailu Arvonluonti

Ymmadrrykseen
perustuva toiminta

Markkinoinnin
tekniikat

Kuvio 4 Sosiaalisen markkinoinnin perusajatus, periaatteet ja markkinoinnin tekniikat (mu-
kailtu Taiminen ym. 2024, 23)

Ihmislahtdisyys

Ihmislahtdisyytta kutsutaan myods asiakaslahtdisyydeksi, kohderyhmalahtoisyydeksi, kan-
salaislahtoisyydeksi, toimijalahtdisyydeksi ja sidosryhmalahtdisyydeksi. lhmislahtdisyys
voidaan néhda yhteiskunnallisen markkinoinnin arvoperustana. Kaytanndssa ihmislahtoi-
syydella tarkoitetaan kohderyhman tarpeiden ja toiveiden asettamista toiminnan lahtékoh-

daksi kehittden kohderyhman tarpeita palvelevia ratkaisuja yhdessa kohderyhman kanssa
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samalla ratkoen yhteiskunnallisia haasteita. Yhteiskunnallinen hyva on keskidssa, vaikka

yksilon tarpeet ja toiveet ovatkin lahtdkohta toiminnalle. (Taiminen ym. 2024, 25.)

On oleellista, etté sosiaalisen markkinoinnin kohteena olevat henkilot osallistuvat aktiivisina
osapuolina ongelman tunnistamiseen seka toimenpiteiden valintaan, kehittamiseen, toteut-
tamiseen ja arviointiin. Kohderyhmien osallisuuden aste voi kuitenkin vaihdella suunnittelu-

tydn eri vaiheissa. (Taiminen ym. 2024, 25.)
Tavoitteellisuus

Toimintaa pystytdan ohjaamaan tehokkaasti toiminnan tavoitteellisuudella ja asettamalla
sille selkeat tavoitteet. Yhteiskunnallisen markkinoinnin keskeinen tavoite on vaikuttaa kayt-
taytymiseen sité ohjaavia tekijoitd muokkaamalla, kuten asenteet, uskomukset, rakenteelli-
nen ymparisto ja sosiaaliset normit. Tavoiteltavan kayttaytymisen tunnistaminen on tarkeéaa.
Kayttaytymistavoitteita voi liittya esimerkiksi toiminnasta kieltdytymiseen, sen aloittamiseen,

lopettamiseen, vaihtamiseen, tehostamiseen tai yllapitoon. (Taiminen ym. 2024, 27.)

Tavoitteiden tulee ohjata toimintaa tehokkaasti ja niiden mittaamisen tulee olla mahdollista.
Myds vastuiden jako ja tunnistaminen on jarkevaa toiminnan kannalta. Tavoitteita voidaan
asettaa SMART-kriteeriston mukaan tadsmallisiksi (spesific), mitattaviksi (measurable), saa-
vutettavissa oleviksi (achievable), realistisiksi (realistic) ja aikaan sidotuiksi (time-based).
Tarkeda on muistaa myos, ettd todennakdisesti kaikki kohderyhman henkilot eivat tule kayt-

taytymaan toivotulla tavalla. (Taiminen ym. 2024, 28.)
Arvonluonti

Kayttaytymisen muutos yhteiskunnallisen markkinoinnin my6ta perustuu vapaaehtoiseen
vaihtokauppaan vaihtoehtojen valilla siten, ettd kohderyhma kokee saavansa kayttaytymi-
sen muutoksen myota jotain arvoa toiminnalleen. Tama vaihdanta voi olla esimerkiksi kus-
tannuksiin tai hyotyihin liittyvaa, joka saa henkilon toimimaan tai olemaan toimimatta. Toi-
mintaa suunnitellessaan ihminen luonnollisesti puntaroi eri vaihtoehtojen vaikutuksia ja ar-
vottaa prosesseja ja toimii siten kuin omien arvojensa mukaisimmaksi kokee. Arvolupaus
voi olla tuote, palvelu, suositeltava kayttaytymismalli tai vaikkapa taloudellinen kannuste.
Ketdan ei voi kuitenkaan pakottaa vaihtokauppaan vaan parempi vaihtoehto tulee tehda

mahdollisimman houkuttelevaksi. (Taiminen ym. 2024, 29.)
Ymmarrykseen perustuva toiminta

Kohderyhman, toimintaympariston ja kayttaytymisen ymmartaminen on sosiaalisen mark-
kinoinnin lahtékohta. Tavoitteellisen toiminnan edellytys on kohderyhméan maarittely ja siten

voidaan myos tehda relevantteja arvolupauksia, kun tiedetaan, kenelle niitéa tehdaan. Myos
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ihmisten kaytokseen vaikuttavien tekijéiden ymmartdminen on tarkeda, kun halutaan muut-
taa kayttaytymista. Segmentointi, kohderyhmaymmarrys seka teoriatiedon hyédyntaminen

toiminnan tukena auttavat nakékulmien miettimisessa. (Taiminen ym. 2024, 32.)

Segmentoimalla toiminnan kohdentaminen mahdollistuu, silla kaikille ei toimi sama mene-
telma tai toteutustapa. Ihmisjoukko jaetaan ryhmiin tavoitteena tunnistaa ihmiset, joille ar-
voa voidaan tuottaa samalla ratkaisulla. Ryhman jasenia yhdistaa esimerkiksi uskomukset,
tarpeet, arvot tai kayttaytyminen. Usein segmentoinnin pohjaksi tarvitaan tutkimusta tai ti-
lastotietoa, apunaan erilaiset demografiset perusteet kuten ika tai elamantilanne, psykogra-
fiset perusteet kuten arvot, elamantyyli tai kiinnostuksen kohteet, kayttaytymiseen liittyvat
tiedot, kuten tarpeet tai voimavarat sekd maantieteelliset perusteet kuten alue, kaupungin-
osa tai ilmasto. Ihmisid voidaan myds jaotella ryhmiin heidan tarpeidensa perusteella. (Tai-
minen ym. 2024, 32.)

Yksilon, hanen arvojensa, elaméntilanteensa ja kayttaytymisensa seka niihin vaikuttavien
tekijoiden ymmartaminen on tarkeda kohderyhmaymmarrysta hankittaessa. Naiden lisaksi
myds ymparistoa, jossa yksild toimii, on ymmarrettdva. Kohderyhman on oltava selkeana
ja tiedettava, kenen aani halutaan kuulla. Keskustelemalla kohderyhmé&én kuuluvien henki-
I6iden kanssa saadaan paljon tarpeellista tietoa. Ymparisté6n voidaan perehtya havainnoi-
malla ja tutustumalla konkreettisesti olosuhteisiin, joissa haluttu kayttaytyminen tulisi tapah-
tua. Kohderyhmalta saa parhaan tiedon, mutta myés tutkimustietoa tai selvityksia voi hyo-

dyntda tai haastatella kokemusasiantuntijoita. (Taiminen ym. 2024, 37.)

Teoriatieto auttaa ymmartamaan kayttaytymisen taustalla olevia tekij6ita ja antaa siten apua
siihen, miten ihmisen kayttaytymiseen voidaan vaikuttaa, millaiset tavoitteet ovat jarkevia ja
millaisia kohderyhmid on hyodyllisté valita. Teoriatiedon my6ta myés ymmarrys siita, miksi

ihminen kayttaytyy tietylla tavalla, kasvaa. (Taiminen ym. 2024, 39.)
Kilpailu

Kilpailijat ovat niitd asioita ja toimijoita, jotka kilpailevat halutun kayttaytymisen kanssa ja
vaikeuttavat siten muutoksen toteutumista tai sen yllapitamista. Esimerkiksi laheisten ih-
misten vastakkaiset toimintatavat, median luomat ihanteet, ympariston piirteet, kulttuuriset
ja taloudelliset tekijat seka sosiaaliset normit voivat olla kilpailijoita. Kilpailijat voivat olla ul-
koisia eli ympéaristosta tai laheisilta tulevia elementteja tai siséaisia kuten yksilén omiin tun-

nekokemuksiin perustuvia. (Taiminen ym. 2024, 42.)
Systemaattisuus, systeemisyys ja eettisyys

Parhaimmillaan yhteiskunnallinen markkinointi on systeemin ja eettisyyden huomioiva sys-

temaattinen prosessi. Siten varmistetaan, etta toimenpiteet ovat tehokkaita, ajantasaisia ja
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vaikuttavia. Systemaattinen toiminta noudattaa tiettyja, asetettujen tavoitteiden saavutta-
miseksi suunniteltuja vaiheita. Systeemisyys osoittaa, etta prosessi, kohteena olevan kayt-
taytyminen ja kohderyhma nahdaan osana laajempaa systeemiad. Siten ymmarretaan toi-
menpiteiden vaikutus ja vuorovaikutus laajempaan yhteiskunnalliseen ja kulttuuriseen kon-
tekstiin. Eettisten kysymysten ja haasteiden ymmartadminen ja huomioiminen etukateen on
tarkedd myos yhteiskunnallisessa markkinoinnissa. Eettinen koodisto auttaa haasteiden

havaitsemisessa ja toiminnan ohjaamisessa. Eettisia periaatteita ovat
e kunnioitus ja sensitiivisyys
e sosiaalinen oikeudenmukaisuus ja reiluus
e avoimuus ja lapinakyvyys
e eturistiriitojen valttaminen

e vastuun kantaminen ja vahingon valttdminen

yleisen edun palveleminen. (Taiminen ym. 2024, 44 — 45.)
Markkinoinnin tekniikat

Markkinoinnin tekniikoilla viitataan erilaisiin markkinoinnille ominaisiin menetelmiin, joilla so-
siaalisen markkinoinnin toimenpiteita viedaan kaytantoon. Tallaisia tekniikoita ovat esimer-
kiksi brandit, palvelumuotoilu, pelillistaminen, erilaiset markkinointiviestinnan ja mainonnan
tekniikat kuten sisaltémarkkinointi ja tarinankerronta seké erilaiset politikkatoimet ja lob-
baus. Markkinointitekniikoiden kaytto ei tee toiminnasta suoraan sosiaalista markkinointia,

vaan ne ovat yleisesti markkinoinnille ominaisia menetelmia. (Taiminen ym. 2024, 47.)
4.4.2 Yhteiskunnallisen markkinoinnin haasteet kuntaorganisaatiossa

Kuntaorganisaatioiden tekema yhteiskunnallinen markkinointi voi kohdata haasteita esimer-
kiksi resurssien puutteeseen ja kohderyhmien tavoittamiseen liittyen. Resursseja tarvitaan
toiminnan suunnittelemiseksi, mutta yhta lailla tulosten analysointiin. Kuntien on myds ta-
voitettava monia eri kohderyhmid kuten kunnan asukkaita yleisesti, ikA&ntynyttad vaestoa,
lapsiperheitd, tydssa kayvia, yrittajia, matkailijoita seka vapaa-ajan asukkaita, jolloin kohde-
ryhmien tavoittaminen kulloisenkin asian tai aiheen kanssa voi olla haastavaa. Talloin on
mietittava tarkoin, miten kutakin ryhmaa tavoitellaan ja millaisilla viestintavalineilld ja -kana-

villa viestitaan.

Kuntaorganisaation yleista viestinta&, mutta myos yhteiskunnallista markkinointia haastaa

luottamussuhde kuntalaisiin seka muihin kohderyhmiin. Luottamuksen rakentaminen
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esimerkiksi haasteiden tai negatiivisen mediandkyvyyden jélkeen vie aikansa ja se vaatii
panostuksia paitsi viestinnaltd, myds monilta muilta osin. Myds kuntalaisilla ja aktiivisilla
toimijoilla on tarkea rooli luottamussuhteen edistamisessa, silla esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa tehtavat julkaisujen jaot ja suosittelut vahvistavat luottamusta kunnan viestintaan
(Kuntaliitto 2016, 39).

4.5 Viestintastrategia ja -suunnitelma kunnassa

Lindberg-Repo (2020, 62) toteaa, ettd kunnan ja sen erityisyyden tunnettuutta voidaan pa-
rantaa viestinnalla. Viestinnan rooli uusien asukkaiden houkuttelemiseksi sek& olemassa
olevien kuntalaisten sailyttamiseksi on palvelemisen ja tiedon jakamisen ohella merkittava.
Ihminen tarvitsee tietoa ja mielikuvia kunnasta, jotta siitd tulee hanelle potentiaalinen
muutto- tai lomakohde tai paikka yrityksen perustamiseen ja taté tietoa jaetaan ja mielikuvia

rakennetaan viestinnan keinoin.

Viestinta perustuu kuntastrategiaan ja osaltaan se tukee strategian toteutumista. Viestinnan
vastuiden ja roolijaon maarittely on aiempaa tarkeampaa, kun viestintda tapahtuu enem-
man ja kaikkialla. Yhteinen, korrekti linja sek& suunnitelmallisuus ja lakien noudattaminen
kunnan valmistelu- ja paatdsviestinnassa on tarkedd muistaa kaikkien toimielinten ja virka-
henkil6stdon roolissa. Kunnan luottamushenkilét, kuten valtuutetut ja muissa organisaa-
tioissa vastaava ylin paattava elin luovat viestinndn mahdollisuudet talousarvion, toiminta-
suunnitelman, strategian seké hallintosddnnén avulla. Kunnanhallitus puolestaan vastaa
operatiivisesta toiminnasta ja linjaa viestinnan ja markkinoinnin toteutusta esimerkiksi hy-

vaksymalla viestintdohjelman ja -ohjeet. (Kuntaliitto 2016, 10; 18.)

Organisaation viestintdd ohjaa viestintastrategia, jossa voidaan méaaritella viestinnan tavoit-
teet, organisaation tarkeimmaét sidosryhmaét ja viestinndn kohderyhmat sekéa teemat, joiden
parissa pyritddn nayttaytymaan, kuten organisaation ydintoiminnasta ja strategisista priori-
teeteista kumpuavat teemat. On tarkeaa kiteyttdd myds organisaation olemassaolon syy
seka strategian keskeinen ajatus yhteen ydinviestiin. Viestintastrategiassa todetaan vies-
tintavastuut seka dadnensavy ja ilme, joilla viestitdan. Viestintastrategiassa on kannattavaa
arvioida mya@s viestinnan nykytilaa seka valita strategian toteuttamiselle strategiset mittarit,
joilla etenemista arvioidaan. (Marjamaki & Vuorio 2021, 55 — 59.) Koko kuntaorganisaatio
paattdjistd kunnanjohtoon ja tydntekijdihin on sitoutettava viestintaan, silla eri toimialat ja
yksikot ovat yhdessa tekemassa viestintaty6ta ja nain toteuttamassa yhtendista brandin

mukaista viestintaa (Lindberg-Repo 2020, 65).

Viestintastrategian suunnittelu on viestinndn ammattilaisten tehtava yhteistyéssa johdon,

asiantuntijoiden seka sisaisten verkostojen kanssa. Suunnittelutydhdén voidaan ottaa
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mukaan myds ulkoinen haastajaryhma eli ulkoisia kumppaneita. Viestintastrategian kaytan-
tébnpano tehdaan viestinnan vuosisuunnitelman ja viestintdsuunnitelmien kautta ja sen
esitteleminen ja oivalluttaminen kannattaa tehda kaikille organisaatioiden jasenille. (Marja-
maki & Vuorio 2021, 60 — 62.)

Marjamaki & Vuorio (2021, 65) toteavat, etta lahes mille tahansa asialle, yksikolle, projek-
tille, hankkeelle tai kampanjalle voi tehda viestintdsuunnitelman. Viestintasuunnitelma te-
kee viestinnan nékyvaksi koko organisaatiolle ja onnistuessaan osoittaa viestinnan koko-
naisuuden ja rakentaa luottamusta viestintaan. Viestintdsuunnitelmaa tehdessa hyédynne-
taan tavoitteiden ylatasolla viestintastrategiaa tdydentaen sitd esimerkiksi seuraavilla asi-

oilla:
- mita asian viestinnalla tavoitellaan
- kenelle viestitadan
- mita viestitaan
- milloin viestitdan
- miten viestitdan (kanavat, mediat, tapahtumat, verkostot, 4dnensavy)
- kuka viestii (asiantuntijoiden rooli, viestinnan rooli)
- budjetti
- mittarit.

Kuntaorganisaatiolla on oltava myo6s kriisiviestintasuunnitelma poikkeustilanteisiin, kuten
palvelukatkoksien, mainekriisien ja laajojen hairittilanteiden varalle. Poikkeustilanteissa
viestinnan nopeus ja tietojen tdsmallisyys korostuvat. Kriisiviestintdd simuloidaan val-
miusharjoituksilla, jotka ovat hyva mahdollisuus havaita poikkeustilanteissa tehtavassa

viestinndssa olevia pulmakohtia organisaatiossa. (Kuntaliitto 2016, 53.)
4.6 Kunnan visuaalinen ilme

Tarked osa kuntien branditydta on visuaalinen ilme, joka muodostuu vareistd, typografi-
oista, graafisista elementeista seka kuvien kaytosta. Visuaalisella ilmeella luodaan ja yhdis-
tetdan mielikuvia seka lisataan tunnistettavuutta. Vaakuna ilmentaa paikkakuntaa nostaen
usein esiin jotain paikkakunnalle ominaista tai ainutlaatuista viestien vareilla tietynlaista tun-
netta tai tyylia. Vaakuna on kunnan virallinen tunnus tai symboli ja sen kaytt6a valvoo kun-
nanhallitus tai hallintosd&nndsséa maaratty kunnan muu viranomainen. Vaakunaa kaytetaan

yleensa kunnan viralliseen ja hallinnolliseen viestintdan. Markkinoinnissa ja epéavirallisessa
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viestinndssa useimmilla kunnilla on vaakunan rinnalla kaytossaan liikemerkki ja logo tietyn-
laisine typografioineen ja vareineen. Liikemerkin tai logon voima visuaalisessa viestinnassa
tukee brandity6ta. (Kuntaliitto 2016, 35.)

Eri varit viestivat vastaanottajalle erilaisia mielikuvia ja savyja. Graafiset elementit auttavat
tekstin ja lukujen visualisoimisessa ja erilaiset kuvat viestivat haluttuja mielikuvia tai niilla
voidaan vedota erilaisiin ja eri-ikaisiin ihmisiin. Kuvat auttavat mielikuvien syntymisessa ker-

toen enemman kuin sanat ja ne voivat olla piirrettyja tai valokuvia. (Kuntaliitto 2016, 36.)

Kunnan branditydta osana visuaalisen ilmeen toteuttamista tukee graafinen ohjeisto, joka
opastaa logon ja likemerkin kayttéa varien ja kuvatyylien kanssa seka miten ja missa yh-
teydessa niitd kaytetddn. Graafinen ohjeisto ohjaa viestinta- ja markkinointipalvelujen hank-
kimista ja toteuttamista. Brandikasikirja kertoo paikkakunnan olemuksesta seka miten ja
millaisin ydinviestein paikkakunnasta kerrotaan. Usein myds kunnan arvomaailma eli bran-
dia vahvistava toiminta kerrotaan brandikasikirjassa. Brandikasikirja usein sisaltaa myos

graafisen ohjeiston. (Kuntaliitto 2016, 36.)

Kuntaliiton vuonna 2023 tekeman tutkimuksen mukaan 91 % Suomen kunnissa on kaytos-
saan yhtenainen visuaalinen tai graafinen ilme. Kuudessa prosentissa kuntia ilme oli vas-
taushetkelld suunnitteilla. Kyselyn tuloksista on nahtavissa hienoista nousua aiempina vuo-
sina tehtyjen kyselyjen tuloksiin: vuonna 2016 visuaalinen tai graafinen ilme oli kaytdssa 88
% kunnissa, vuonna 2018 osuus oli 84 % ja vuonna 2021 osuus oli 85 %. (Kuntaliitto 2023,

24.) Kunnat selvasti haluavat panostaa yhtendiseen ilmeeseen brandiviestinnassaan.
Brandikasikirja ja graafinen ohjeisto

Yksi brandityon keskeinen tyokalu on brandikasikirja, jonka monet kunnat ovat itselleen laa-
tineet ja jolla tuodaan brandistrategia nakyvaksi. Brandikasikirja tukee brandimielikuvaa
sekéd antaa ohjeet brandielementtien kayttdon kaikessa kunnan viestinnassa. Organisaa-
tiolle voidaan luoda yhtenainen brandi-ilme brandikasikirjan avulla, joka auttaa mygds tyon-
tekijoiden perehdyttamista yhteiseen brandiin.

Lindberg-Repo (2020, 55 — 56) nostaa esiin kahdeksan kohtaa, joiden vuoksi brandikési-

kirja on organisaatiolle tarpeellinen ja mita silla voidaan saavuttaa:
1. Organisaation olemassaolon merkityksen ja identiteetin saavuttaminen

Brandin merkitysta ja identiteettid voidaan sanoittaa ja syventdd brandikasikirjan avulla.

Brandikasikirja on myds mahdollisuus tuoda brandi lahemmaksi sidosryhmia.

2. Yhtenaisyys ja tyontekijoiden sitoutuminen
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Organisaation brandi-identiteetti tarjoaa sille yhtenaisyytta ja sen my6ta tunnistettavuutta.
Yhdenmukaisuus vahvistaa organisaation luotettavuutta rakentaen asiakkaiden ja kumppa-
neiden luottamusta bréandiin. Yhtendinen brandi helpottaa myds tyéntekijdiden sitoutumista

siihen.
3. Vaatimukset ja sdannot

Brandikasikirja sisaltda ohjeet erilaisten brandielementtien kayttéon. Talloin uskottavuus
sdilyy myds tyontekijoiden vaihtuessa, mika on tarkeda vahvaa, luotettavaa ja tunnistetta-

vaa brandia rakentaessa.
4. Suunnan valinta ja siin& pysyminen

Brandikasikirjalla brandity6ta ohjeistetaan ja pidetaan brandi kasassa seka sen suunta oi-

keana ja tavoitteellisena.
5. Arvo

Brandikasikirja nostaa myds organisaation arvoa osoittamalla sen sitoutumista lupauk-

siinsa. Lupausten tayttdminen on tehokas maineen nostatuskeino.
6. Strateginen ohjaus

Brandin luomiseen, kehittamiseen ja arviointiin brandikasikirja on hyvéa ohjaava dokumentti.

Sen antamat suuntaviivat ohjaavat brandity6td helpommaksi ja tavoitteita kohti.
7. Julkisen organisaation rooli ja lapinakyvyys

Helposti saatavilla oleva brandikasikirja tuo myos kuntalaisten seka paikallisten yrittdjien
tietoisuuteen brandin arvot, tavoitteet ja suuntaviivat. Kuntalaiset rakentavat myds osaltaan

kuntabrandia.
8. Arvonluonti ja mittarit

Brandityon vaikuttavuutta voidaan arvioida valikoitujen mittarien avulla ja brandikéasikirja tu-

kee vaikuttavuuden arviointia.

Graafinen ohjeisto on tyokalu brandin rakentamiseen ja yllapitdmiseen. Yhteen tiedostoon
kootulla ohjeistolla varmistetaan, etta organisaation tai yrityksen ilme on tunnistettava ja
yhtenéinen viestittdessa ja markkinoitaessa eri kanavissa ja materiaaleissa, kuten esitteet,
mainokset, sosiaalinen media seka verkkosivut. Graafinen ohjeisto siséltda ohjeet logon,
varien, fonttien ja graafisten elementtien seka kuvien kayttéon eli se toimii visuaalisten ma-

teriaalien ohjeena. (Viestintatoimisto Kukkuu Oy.)
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Yhtenainen ilme antaa viestivasta organisaatiosta ammattimaisen ja luotettavan kuvan vah-
vistaen myos brandin arvoa ja yrityksen tunnettuutta. Graafisen ohjeiston myodta myos aikaa
ja vaivaa saastyy samalla, kun viestinnasta tulee selkedmpaa visuaalisten ohjeiden 16yty-
essa helposti yhdesta dokumentista. Graafinen ohjeisto on siis tarkea tydkalu, jolla varmis-
tetaan visuaalisten materiaalien tukevan haluttua yrityskuvaa helpottaen myds viestinta-
tyota. (Viestintatoimisto Kukkuu Oy.)

4.7 Visuaalisen ilmeen uudistus kunnissa

Kun kunnissa halutaan uudistaa viestintaa, tartutaan viestinndn strategisen suunnittelun jal-
keen usein ensimmaisena kunnan visuaaliseen ilmeeseen. Uudistusta tehtdessa arvioi-
daan kaytettavyyttd, laatua ja kustannuksia. Viestinnan kokonaisuuksia tai viestintastrate-
gian suunnittelua hankitaan alaan erikoistuneelta asiantuntijalta, joka osaa hahmottaa vies-
tinnan kokonaisuuden ja tarvittavia elementteja. Viestinta- ja markkinointistrategian tulee
pohjautua kuntaorganisaation aitoihin vahvuuksiin seka tosiasioihin. Strategian pohjaksi on
hyva hankkia nykytilan ja tarpeiden kartoitus seka viestinndn kohderyhman nakemysten
tutkimus. Moni kunta hankkii viestinnan ja markkinoinnin suunnittelu-, sparraus ja konsul-
tointiapua myos yksittéisiin ongelmiin, kuten strategian osioihin tai verkkoviestintdan, ku-

vankasittelyyn tai messuosallistumiseen. (Kuntaliitto 2009, 16 — 17.)

Voidaan sanoa, ettd kunnat ovat viime vuosina ahkerasti paivittdneet brandi-ilmeitaan isom-
milla tai pienemmilld uudistuksilla. Uudistusten tavoitteina on kirkastaa kuntien vahvuuksia
ja ainutlaatuisuutta seka tiettyja, tarkeiksi koettuja piirteita. Visuaalisella ilmeella, graafisilla
elementeilla seka strategiaty6lla voidaan saavuttaa positiivisia vaikutuksia kunnan kiinnos-
tavuuden ja vetovoimaisuuden suhteen. Kunnissa ndhdaan myds vahva tarve viestinnalle
ja markkinoinnille, joita on tarkeda yhtendiselld ilmeella toteuttaa. Yhtendinen ilme tukee
kunnan tunnistettavuutta eri kanavissa ja materiaaleissa. Useimmilla kunnilla on myés oma

iskulause, joillakin hauska sanaleikki, toisilla syvallisempaéa pohdintaa sisaltava slogan.

Visuaalisten ilmeiden uudistukset kunnissa voivat olla osa suurempaa brandiuudistusta ja
strategiapaivitysta, siséltden graafisen ohjeistuksen tai brandikasikirjan paivityksen. Toi-
saalta ilmeen uudistaminen voi olla myods kevyempaa raikastusta taydellisen paivittdmisen

sijaan.
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5 Tutkimuksen toteutus ja tulokset
5.1 Tutkimuksen taustaa, tavoitteet ja tyon rajaus

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus kohdistui kymmenen alle 5 000 asukkaan kunnan
viimeisen viiden vuoden aikana tekemiin visuaalisten ilmeiden uudistuksiin ja niiden pro-
sessien analysointiin. Tavoitteena oli selvittda kuntien syité ja tavoitteita ilmeen uudistuk-
selle sekéd uudistusprosessien toteuttamistapoja ja paivitystydssa kohdattuja haasteita. Al-
kuperainen tarkoitus oli kerata aineistoa sahkopostihaastatteluilla, mutta vain kahdesta kun-
nasta saatiin vastauksia, joten paadyttiin analysoimaan ne seka tekemaan benchmarkingia
muiden mukaan valikoituneiden kuntien viestintduudistuksista sek& visuaalisen ilmeen roo-
lista kuntien verkkosivuilta saatavilla olevan tiedon perusteella. Analyysin tarkoituksena oli
saada selville hyviksi havaittuja kaytanttja ja keinoja kuntien visuaalisten ilmeiden uudis-
tuksiin liittyen, mutta tarkoitus oli myds nostaa esiin mahdolliset haasteet, joita tyon aikana
voi ilmet&. Tuloksia voitaisiin hyddyntdd myds opinnaytetytn toimeksiantajan eli Sysman
kunnan visuaalisen ilmeen jatkotoimenpiteissa tulevaisuudessa. Jotta tiedot olisivat mah-
dollisimman tuoreita ja sovellettavissa lahitulevaisuudessa, paadyttiin viiden vuoden aika-
janteeseen eli analyysissa mukana olevien kuntien visuaalisten ilmeiden uudistuksia on to-
teutettu vuosina 2021-2025.

Analysoitaviksi valikoituivat seuraavat ilmettd&dn uudistaneet kunnat: Askola, uudistus
vuonna 2023, Aura, 2023, llomantsi, 2025, Kolari, 2023, Myrskyla, 2021, Paltamo, 2021,
Sauvo, 2021, Siikalatva 2022, Tervola, 2021 ja Vesilahti, 2022.

Tutkimuskohteiden valinta

Analysoitaviksi valikoituneet kunnat I6ytyivat internethakujen perusteella kevattalvella 2025.
Hakuja tehtiin alle 5 000 asukkaan kuntien nimilistan kanssa ”kunnan nimi’ visuaalisen il-
meen uudistus tai ilmeen uudistus” ja mikali uudistuksia oli tehty viimeisen viiden vuoden
aikana, valittiin kunta mukaan tutkimukseen. Viimeisen viiden vuoden sisélla tehtyja visu-
aalisten ilmeiden uudistuksia pidettiin sopivina tutkimuskohteina toimenpiteiden tuoreuden
perusteella. Tutkimukseen valikoituneet kunnat sijoittuvat maantieteellisesti ympéri Suo-
men, mik& nahtiin hyvana asiana, jotta minkaan tietyn alueen toimintatavat ja kokemukset

eivat korostu erityisesti.
5.2 Benchmarking ja laadullinen tutkimus

Benchmarkingia eli vertailuanalyysia hytdynnetaan seka yritysmaailmassa etta julkisissa
organisaatioissa. Menetelma on hyddyllinen tytkalu organisaation toiminnan ja kaytantdjen

arvioimiseen ja kehittdmiseen vertailemalla niitd muihin organisaatioihin. Kehittamistyd
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voidaan kohdistaa johonkin tiettyyn toiminnan osa-alueeseen tai johonkin yksittéisen, tar-
kasti maaritellyn ongelman ratkaisemiseen. Vertailuanalyysin kohteeksi valitaan organisaa-
tiot, joiden katsotaan olevan menestyneitd arvioitavan toiminnan osa-alueella. Tarkoitus ei
ole kopioida toimintamalleja toisilta, vaan soveltaa hyviksi havaittuja malleja omaan toimin-
taan. (Vuorinen & Huikkola 2023, 187 — 188.)

Benchmarking-menetelmaa voidaan kayttaa laadullisena tutkimusmenetelmana. Vilkan
(2025) mukaan laadullisella tutkimuksella selvitetd&n tutkimuskohteena olevien ilmididen tai
ihmisten merkityksia ja kokemuksia haastattelujen, havainnoinnin, kuvien, tekstin tai toimin-
tojen perusteella. Laadullisessa tutkimuksessa etsitaén vastauksia kysymyksiin mit&, miten,

millainen ja miksi.

Laadullisen tutkimuksen tulosten yleisyys eli validiteetti voidaan esittéda vaitteena, yleispa-
tevana eettisena periaatteena tai ohjeena. Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti perus-
tuu tutkijan luotettavuuteen ja rehellisyyteen. Kun tutkija pystyy tutkimustekstissdan kuvaa-
maan ja perustelemaan, mista valintojen joukosta valinta on tehty, mita valinnat ovat ja mi-
ten niihin on paadytty seka niiden tarkoituksenmukaisuutta tai toimivuutta tutkimuksen ta-
voitteisiin suhteutettuna, voidaan tutkimusta pitaé luotettavana. Laadullinen tutkimus on kui-
tenkin yleensa aina ainutlaatuinen kokonaisuus eika tutkimus ole taysin samanlaisena tois-
tettavissa koskaan. Tutkimuksen luotettavuus perustuu siten tutkijan luotettavuuteen ja

puolueettomuuteen tutkimustydta tehdessaan ja tuloksia analysoitaessaan. (Vilkka 2025.)

Benchmarkingilla tavoitellaan toiminnan operatiivisen ja strategisen tehokkuuden paranta-
mista. Tavoite on ottaa oppia toisilta organisaatioilta ja 10ytdd parhaita kaytantéja omaan

toimintaan samalla tehostaen resurssien kayttta ja parantaen toimintaa. (Alhola 2016, 120.)

Benchmarking-prosessi (Kuvio 5) alkaa tavoitteiden asettamisella ja vertailukohteiden va-
linnalla. Tavoitteet voivat liittya esimerkiksi toiminnan tehostamiseen, kustannustehokkuu-
teen tai laadun parantamiseen. Vertailukohteiksi voidaan valita saman toimialan kilpailijoita,
johtajia tai muita parhaita yrityksia tai organisaatioita. Seuraavaksi benchmarking-proses-
sissa kerataan tietoa omista prosesseista ja suorituskyvysta seka vertailukohteista esimer-
kiksi julkisten saatavilla olevien raporttien ja tutkimusten perusteella tai suoraan yhteis-
tydssa vertailukohteen kanssa. Tietoja analysoidaan ja vertaillaan seka tunnistetaan erot ja
mahdollisuudet omien prosessien ja toimintatapojen parantamiseksi. Samalla tunnistetaan
myds parhaita kaytantoja, jotka johtavat parempiin tuloksiin ja ovat omaksuttavissa. Tieto-
jen analysoinnin jalkeen alkaa toimenpiteiden suunnittelun ja toteutuksen vaihe. Tassa vai-
heessa kehitetd&n suunnitelma parhaiden kaytéantéjen omaksumiseksi ja prosessien paran-
tamiseksi. Suunnitteluvaihe voi sisaltda prosessien uudelleenjarjestelya, koulutusta ja uu-

sien teknologioiden kayttéonottoa. Toteutusvaiheessa toimenpiteet tuodaan kaytantéon ja
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toimintaan tehdaan tarvittavat muutokset. Benchmarking-prosessi ei paéaty suunnitelmien
toteutukseen, vaan toimenpiteiden vaikutuksia on seurattava ja arvioitava, saavutettiinko
asetetut tavoitteet. Toimintaa on myos jatkuvasti parannettava ja kehitettava kerattavan tie-

don ja jatkuvan vertailutydn my6ta. (Yrityksen perustaminen.net.)

Suunnittelu Tietojen keraaminen Tietojen analysointi Toimien suunnittelu Seuranta ja
Tavoltteiden asettaminen Sisdisen datan kerddminen Vertailu ja analysointi Ja toteutus jatkuva parantaminen
Vertailukohtien valinta Ulkopuolisen datan Parhaiden kaytantdjen Toimenpiteiden suunnittelu Tulosten seuranta ja jatkuva
kerdaminen tunnistaminen ja totetutus parantaminen

Kuvio 5 Benchmarking-prosessi (mukailtu Yrityksen perustaminen.net)

5.3 Benchmarking ja aineiston keruu

Benchmarking nahtiin hyddylliseksi menetelméksi kerata aineistoa pienten kuntien visuaa-
listen ilmeiden uudistuksista. Tavoite oli haastatella analysoitaviksi valikoituneita kuntia
sahkopostitse huhti-toukokuussa 2025 lahettamalla jokaiselle haastateltavalle kunnalle
sahkopostitse samat kysymykset, joihin toivottiin vastaukset vapaamuotoisesti kirjoitettuna.
Jotkut kunnat ovat kertoneet prosessista verkkosivuillaan tai sosiaalisessa mediassa ja tie-
toa on myds siten saatavilla, mutta analysoitaviksi valikoituneiden uudistusprosessien aset-

tamiseksi tasapuoliseen asemaan, haluttiin haastatella kuntia sahkopostitse.

Ajankohta haastatteluille osoittautui useassa kunnassa haastavaksi, joten varsinaisia vas-
tauksia haastattelukysymyksiin (Liite 2) saatiin vain kahdesta kunnasta: llomantsista ja
Myrskylasta. Haastatteluvastausten vahaisen maaran vuoksi paadyttiin analysoimaan visu-
aalisen ilmeen uudistusprosessia ndissa kahdessa kunnassa seka tekeméaan benchmarkin-
gia kuntien viestinndn roolista muiden valikoitujen kuntien omilla verkkosivuilla julkisesti

saatavilla olevan tiedon pohjalta.
5.4 Aineiston analysointi

Ty6n edetessa havaittiin, ettd laheskaan kaikista benchmarking-analyysiin valikoituneista
kunnista ei ollut julkisesti saatavilla tietoa kunnan visuaalisen ilmeen uudistuksen proses-
sista, joten varsinaiseen analysointivaiheeseen saatiin vain llomantsin ja Myrskylan kuntien
sahkopostitse saadut vastaukset. llomantsi julkaisi uuden visuaalisen ilmeensa vuoden
2025 alussa ja Myrskyla alkuvuodesta 2021. Muiden analysoitavaksi valikoitujen kuntien

brandiviestintdd tarkasteltin kuntien verkkosivuilta saatavilla olevien tietojen, kuten
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viestintdohjeistusten ja kuntastrategioiden osalta sek& maininnat visuaalisen ilmeen uudis-

tuksesta otettiin huomioon.
llomantsi ja Myrskyla, sahkopostihaastattelut

Sahkdpostihaastattelukysymyksiin saatiin vastauksia llomantsin ja Myrskylan kunnista. llo-
mantsista kysymyksiin vastasi kunnan toimistosihteeri ja Myrskylasta vastaukset antoi kun-

nan viestinté- ja toimistosihteeri.

Pohjois-Karjalassa sijaitseva 4 400 asukkaan kunta llomantsi on tunnettu tapahtumistaan
ja luonnostaan (llomantsin kunta). llomantsin kunnasta kerrottiin, ettd kunnassa oli pohdittu
verkkosivu-uudistusta jo usean vuoden ajan ja kunnan visuaalinen ilmekin kaipasi raikas-

tusta. Taten llomantsissa paadyttiin brandi-ilmeen uudistamiseen. Kuvassa 11 llomantsin

ILO
> MANTSI

Kuva 11 llomantsin kunnan logo (llomantsin kunta)

kunnan uudistettu logo.

|

Itaisella Uudellamaalla sijaitseva Myrskyla on alle 2 000 asukkaan kotikunta (Myrskylan
kunta). Myrskylasséa visuaalisen ilmeen uudistusta alettiin pohtia uuden kuntastrategian
my6té ja se toteutettiin osana uutta kuntastrategiaa. Myrskylan kunnalta puuttui myoés yhte-

nainen tunnistettava brandi-ilme.

llomantsin kunta maaritteli visuaalisen ilmeen uudistukselle linjauksia, joita ilmeen toivottiin
tukevan: karjalaisuus, yrittajaystavallisyys, matkailu, luonto, yhteys Pohjois-Karjalan maa-
kuntaliiton markkinointi-ilmeeseen. Myrskylan tavoite oli saada kunnalle tunnistettava

brandi ja kirkastaa kunnan markkinointia ja viestintaa.

Molemmissa kunnissa ilmeen uudistuksen toteutukseen osallistui mainostoimisto. llomant-
sin kunnanhallitus paatti brandin uudistamisesta. Kunnan ilmeen uudistamisesta julkaistiin
kilpailu, johon saatiin 13 tarjousta, jotka pisteytettiin ty6lle asetettujen vaatimusten mukai-
sesti. Kunnan viestinnén tyontekijat pisteyttivat ja esittelivat tulokset kunnanhallitukselle,
joka paatti kilpailutuksen voittajasta. llomantsin kunnasta uudistusprosessissa mukana oli-
vat kunnanhallitus, kunnanjohtaja, henkildstésuunnittelija ja viestinnan henkilostd. Kunta-
laisten ndkemykset olivat uudistuksessa avainasemassa ja kunnanhallituksen tehtava oli

edustaa kuntalaisia.
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Myrskylan kunta aloitti iimeen uudistuksen logon suunnittelukilpailulla ja voittajalogosta aloi-
tettiin kunnan uuden logon (Kuva 12) suunnittelu ja sen ymparille laajempi brandi-ilme yh-
dessad mainostoimiston kanssa. Mainostoimisto valikoitui mukaan kilpailutuksen my6ta, kil-
pailutus tehtiin viiden mainostoimiston valilla. Kunnan markkinointia tekevéat tyontekijat seka

mainostoimisto toteuttivat prosessin logokilpailuun osallistujien kanssa.

Kuva 12 Myrskylan kunnan uusi logo (Myrskylan kunta 2021)

Seka llomantsin ettd Myrskylan kunnissa uusi aineisto jaettiin kunnan henkildstolle. Myrs-
kylassa mainittin myds viestintasihteerin opastaneen henkilostéa uuden brandi-ilmeen
kanssa. llomantsin kunnan verkkosivuilla on saatavilla kunnan viestintaohje, brandikirja
sekd materiaalipankki, josta logo on ladattavissa. Graafinen ohjeistus ja viestintdsuunni-

telma on saatavissa myds Myrskylan kunnan verkkosivuilla.

Visuaalisten ilmeiden uudistusten my6ta seka llomantsin ettd Myrskylan kunnalle syntyi
brandi-ilme, joka sisaltaa logon, vérit, graafiset elementit ja typografian. Molemmissa kun-
nissa uudistunut ilme on tuotu kunnan viestintdkanaviin, painomateriaaleihin ja kuntatuot-
teisiin. Myrskylassa kunnan brandi-ilme kuvastaa kuntastrategian painopisteitd seka kun-
nan lupausta olla Arkiturvallinen kunta. llomantsin uutta brandi-ilmetta kuvailtiin raikkaaksi
ja kevedaksi seka nykyaikaiseksi ja tunnistettavaksi ilon, luonnonlaheisyyden ja karjalaisuu-

den ndkyessa ilmeessa.

Kummassakin tarkastelussa olevassa kunnassa visuaalisen ilmeen uudistuksen prosessi
koettiin positiivisena projektina. llomantsi kertoi aikataulun olleen tiukka, kun brandin kilpai-
lutus tehtiin kevaalla 2024 ja uudet verkkosivut julkaistiin vuoden 2025 alussa, joten aika-
taulu olisi voinut olla valjempi. Uusi brandi-ilme on otettu molemmissa kunnissa hyvin vas-

taan.

Kunnan visuaalisen ilmeen uudistuksen myodta Myrskyldan kunnassa saatiin uusia ideoita ja
oivalluksia kunnan viestintddn markkinointiin ja kuntatuotteisiin. Tarkea oppi oli myos kun-

nan bréndin ja tunnistettavuuden merkitys. llomantsin kunta n&ki brandin
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uudistusprosessissa olevan hyotya siitd, ettéa on selke&a, mita uudistuksella halutaan saa-
vuttaa. Uudistus onnistui molemmissa kunnissa hyvin ja uudet brandi-ilmeet on otettu hyvin
vastaan. llomantsin kunnan saama palaute on ollut positiivista ja uudistus oli kaivattu myds
kuntalaisten nakokulmasta. Myrskylan brandi on saanut kehuja tyylikkyydesta ja selkey-

desta.
Muut benchmarkingissa mukana olevat kunnat

Muut benchmarking-analyysiin mukaan valikoituneet kunnat olivat Askola, Aura, Kolari,
Paltamo, Sauvo, Siikalatva, Tervola ja Vesilahti. Yleisena havaintona kuntien verkkosi-
vuilla saatavan tiedon pohjalta voidaan sanoa viestinnan roolia pidettavan merkitykselli-

sena kunnissa.
Askola

Askolan kunta sijaitsee itdiselld Uudellamaalla, tunnin ajomatkan paéassa paakaupunki-
seudulta (Askolan kunta a). Maaliskuun 2025 lopussa Askolassa oli 4 678 asukasta (As-
kolan kunta 2025). Kunta tarjoaa maaseutumaista asumista hyvien peruspalvelujen &a-

rella lahellda kaupunkikeskuksia.

Askolan kunta on uudistanut visuaalisen ilmeensé syksylla 2023. llmeen uudistuksesta
I0ytyi Instagram-julkaisu (Kuva 13), jossa kerrottiin uudistuneen brandin paavarista orans-
sista, mutta muuta tietoa uudistuksesta ei [0ytynyt kunnan omista kanavista. Kuntastrate-
giassa 2022-2025 on nostettu keskiton elinvoima- ja hyvinvointitekijoita seka niita tukevia
arvoja. Kuntastrategia nojaa vahvasti kunnan sijaintiin ja kehitysmyoénteisyyteen. Kunnan
verkkosivuilla tai kuntastrategiassa ei ole erityisesti nostettu esiin viestinnén roolia, mutta
viestintd mainitaan osana kuntastrategiaa osallistavana ja vuorovaikutteisena tekijana.
(Askolan kunta b.)

Kuva 13 Askolan kunnan logo (Askolan kunta 2021)

Aura

Varsinais-Suomessa, 30 km paassa Turusta sijaitsevassa Auran kunnassa oli 3 972 asu-

kasta maaliskuussa 2025 (Auran kunta; Auran kunta, 2025). Auran kunta tiedotti
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visuaalisen ilmeen uudistuksestaan kevaalla 2023 verkkosivuillaan seké sosiaalisen me-
dian kanavissaan Facebookissa ja Instagramissa. Visuaalisessa ilmeessa nayttaytyy kun-
nan strategian painopisteet: terveyden virta, tiedon virta, talouden virta ja tyon virta. Ku-
vassa 14 on esilla Auran kunnan tiedotteessa esitelty uudistunut visuaalinen ilme, josta
nahdaan kunnan brandivarit ja kdytdssa olevaa symboliikkaa. Tumman ja vahvan kehys-
varin kerrotaan ilmentavéan vahvuutta, vakautta ja pitk&janteisyyttd kepean, ilmavan ja in-
nostavan kuvioinnin vastaparina. Uuden visuaalisen ilmeen esittelyn yhteydessa Auran
kunta kertoo uudistustydn tehdyn yhteistydssa mainos- ja markkinointitoimiston kanssa.
(Auran kunta 2023a.)

AURA

Auran kurnan steategian nelja paimaak -virtaa

TALOUDEN virta

TERVEYDEN virta u L @
TIEDOM virta .
TYON virta

i TALOUDEN

kuving ja vareing, virdoa

TALOUDEN . TERVEYDEN

virloa

Kuva 14 Auran kunnan visuaalisen ilmeen paapiirteet (Auran kunta 2023a)

Auran kuntastrategiassa slogan "Elavan virran kunta” kuvaa kaunista, elavaista ja aktii-
vista maalaisidyllia Aurajoen varrella. Kuntastrategiassa on nostettu keskiéon laheisyys,
palvelu ja aktiivisuus strategisten paamaadrien tyon virtaa, tiedon virtaa, terveyden virtaa ja
talouden virtaa rinnalle. Mainittujen virtojen palvelulupauksissa nousee esiin esimerkiksi
yhteistyd, viestinta- ja brandityd, osallistavuus ja kunnan elinvoimatekijat. Naiden palvelu-
lupausten toteuttamisessa viestinnan rooli on merkittéava, ja se todetaan myds kunnan
viestintdsuunnitelmassa, joka on saatavissa kunnan verkkosivuilta. Viestintdsuunnitel-
massa kerrotaan viestinnén tavoitteista ja yleisista periaatteista seka viestinnan rooleista

sekéa seurannasta kunnassa. Visuaalisen ilmeen ohjeistuksen seké graafisen ohjeistuksen
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kerrotaan olevan henkiléston saatavilla kunnan Intrassa. Viestintdsuunnitelmasta kay
my6s ilmi kunnassa olevan kaytdssa sahkdpostin allekirjoitus, Teams-tausta, PowerPoint-
ja viralliset asiakirjapohjat seka kuvapankki, jotka noudattavat kunnan visuaalisen ilmeen

ohjeistusta. (Auran kunta 2022; Auran kunta b.)
Kolari

Kolari on noin 4 000 asukkaan kunta L&ansi-Lapissa, Ruotsin rajalla. Kunnan sijainti, ainut-
laatuinen luonto ja monipuoliset palvelut mahdollistavat seké laadukkaan asumisen etta
loma-asumisen kunnassa. Kunta uudisti visuaalisen ilmeensa vuonna 2023. Kolarin kun-
tastrategian 2023-2027 keskitssa on kasvu, joka nakyy myés kunnan sloganissa "Kolari
kasvaa luonnostaan”. Strategian painopisteitd ovat rohkeus, yhteistyd, toimeliaisuus ja
kestavyys, joilla vaalitaan kuntalaisten hyvinvointia ja kunnan elinvoimaa. Kolarin kunnan
verkkosivuilla kerrotaan kunnan viestinnan roolista tunnettuustekijéiden esiintuomisessa
seka viranomaisviestinnassa. Viestinta pohjautuu vastuullisuuteen, avoimuuteen ja tosi-
asioihin osana jokaisen tyontekijan tehtavankuvaa. Kolarin kunnan brandivarit, jotka naky-
vat kuvassa 15, toistuvat kunnan logon ohella verkkosivuilla seké& saatavilla olevissa ai-
neistoissa, esimerkiksi kuntaesitteessa. Taustatietoa tai johtop&étoksia visuaalisen ilmeen

uudistuksesta ei I6ytynyt kunnan verkkosivuilta. (Kolarin kunta 2023; Kolarin kunta b.)

=\
KOLARI

kasvaa luonnostaan

Kuva 15 Kolarin kunnan logo ja slogan (Kolarin kunta a)
Paltamo

Noin 3 000 asukkaan kunta Paltamo sijaitsee Kainuussa, Oulujarven koillisrannalla (Palta-
mon kunta a). Paltamon kuntastrategian 2022—-2030 keskitssa on kuntalaisten hyvinvointi
ja kunnan elinvoiman edistaminen. Kunnan tavoitteena on olla sujuvan arjen kunta, jonka
menestystekij6ita ovat elinvoima, hyvinvointi ja kehittyminen. Viestintd mainitaan kunnan
strategiassa yhteisollisyytta edistdvana keinona osallistavuuden, tiedottamisen ja avoimuu-
den turvin. (Paltamon kunta 2021c). Kunnan verkkosivuilla saatavilla olevan tiedotteen mu-

kaan kunta teki brandiuudistuksen vuonna 2021. Brandity0ssa osallistettiin kuntalaisia
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tyopajoilla, kyselyilla ja keskusteluilla, joilla selvitettiin kuntalaisten suhdetta Paltamoon ja
paltamolaisuuteen. Brandiuudistukseen otettiin mukaan myds yrittdjia, jotka saivat kertoa,
millainen kunnan markkinointimateriaali hyddyttaisi myds yrityksid. Viestinnan tueksi laadi-
tut bréandikirja sekd graafinen ohjeistus ovat saatavilla kunnan verkkosivuilla. (Paltamon
kunta b.)

Brandikirja kertoo Paltamon brandin tarinaa logosta "tone of voiceen”. Paltamo kuvaa ole-
vansa ihmisen nékdinen kunta, ja kuntalaisten rooli ja nakyvyys kunnan viestinnassa on
merkittava. lhmisten ndkyminen ja tarinat viestinnassa tuovat kunnan lahemmaksi ja vies-
tinn&n uskottavammaksi, ja néin on oivallettu osallistavuuden merkitys kunnan veto- ja pi-
tovoimatekijana. Esimerkiksi brandiuudistuksen my6td muodostuneet brandivarit ja logo
esitetdan kunnan graafisessa ohjeistuksessa kuvan 16 mukaisesti. (Paltamon kunta 2021a;
Paltamon kunta 2021b.)

Kevit = uuden kolvun

C45, M0,% 100, KD | R154, G202, E60 | ADACA3C

Kesd - auringonpaahteen
0, M 15,Y 100, KD | R255,G212,60 | #FFO400

Kuva 16 Paltamon kunnan logo ja brandivérit (Paltamon kunta 2021b)

Sauvo

Noin 3 000 asukkaan Sauvo sijaitsee Varsinais-Suomessa, puolen tunnin ajomatkan
paédssa Turusta (Sauvon kunta). Kuntastrategiansa mukaan Sauvon visio on olla "vetovoi-
mainen moderni maaseutu” rohkeasti, ratkaisukykyisesti, yhteisollisesti ja ihmislaheisesti.
Viestinta on nostettu strategian keskidéon yhtena strategisena painopisteena. Muut strategi-
set painopisteet ovat sujuvuus ja kasvun mahdollistaminen. Viestinnalla tavoitellaan kunnan
vetovoiman vahvistamista tuomalla kuntaa aktiivisesti esiin modernina ja idyllisend maa-
seutukuntana. Sujuvuuden tavoite kiteytyy sujuviin ja moderneihin toimintatapoihin seka
palvelevaan kohtaamiseen. Kasvua halutaan mahdollistaa rakentamalla kiinnostavia asun-
toalueita ja vahvistamalla erilaisia asumismahdollisuuksia. Ympériston estetiikka ja toimiva
infrastruktuuri ovat osaltaan myds kasvun mahdollistajia. Sauvon kunnan viestintasuunni-

telmassa kerrotaan viestinnan roolista kunnassa sek&a markkinoinnin ettd tiedottamisen
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nakokulmasta. Viestinta pohjautuu kunnan visiota kohti vievaan kuntastrategiaan. (Sauvon
kunta 2022.)

Sauvon kunta uudisti iimeensa seké verkkosivunsa elokuussa 2021. Kunnan verkkosivuilla
saatavilla oleva tiedote kertoo projektin tavoitteena olleen lisata kunnan tunnettuutta ja hou-
kuttelevuutta asuinpaikkana. Tavoitteen saavuttamisen mahdollistajana nahdaan avoin ja
selked viestinta seka tavoitteellinen, pitkdjanteinen ja strategian ohjaama ty6. Uudistunut
ilme korostaa pienen kunnan ketteryyttd, yhteisollisyytta sek&a luonnon kauneutta. Sauvon

uusi tunnus (Kuva 17) ilmentaa kunnan muotoa. Uudistuksessa oli mukana paikallinen muo-

toilualan yritys. (Sauvon kunta 2021.)

Kuva 17 Sauvon kunnan uusi tunnus (Sauvon kunta 2021)

Siikalatva

Siikalatva on noin 5 000 asukkaan kunta maantieteellisesti Suomen keskipisteessa, Poh-
jois-Pohjanmaalla. Siikalatvan kunta on perustettu lakkautettujen Kestilan, Piippolan, Pulk-
kilan ja Rantsilan kuntien tilalle 1.1.2009. (Siikalatva a.) Siikalatvan kuntastrategia painottaa
yhteisollisyyttd niin yhteistyon kuin asenneilmapiirin suhteen. Kuntastrategiassa esiin tuodut
arvot "yhteen hiileen”, "hullut ideat”, "oppimisen ilo” ja "teot ratkaisee” ilmentavat kunnan

toimintakulttuuria, kehittymishalukkuutta ja elinvoimaisuustavoitteita. Viestintd mainitaan
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kuntastrategiassa esimerkiksi brandin ja sen paaviestien jalkauttamisessa seka matkailu-,

asunto- ja tonttitarjonnan markkinointina. (Siikalatvan kunta 2023.)

Siikalatvan visuaalinen ilme uudistettiin vuonna 2022. Uudistus sisélsi logon, bréandivarit
seka graafisen ohjeen. (Siikalatvan kunta, 2023.) Kunnan viestintd ohjataan viestintdsuun-
nitelmalla. Siikalatvan kunnan tassu-logo (Kuva 18) ilmentd& kunnan neljaa vahvaa kylaa
ja vahva antura, Siikalatvan kunta, yhdistaa kylat. Visuaalisen ilmeen sinisen kolme eri sa-
vya seka vaaleanpunainen sdvy muodostavat kunnan varimaailman. Siniset savyt ilimenté-

vat yonsinista tahtitaivasta, raikasta vetta ja virtaavaa jokea. (Siikalatvan kunta b.)

Siikalatva

Suomen keskipisteessa

Kuva 18 Siikalatvan kunnan logo (Siikalatvan kunta b)

Tervola

Tervola on alle 3 000 asukkaan kunta Etela-Lapissa Kemijoen varrella (Tervolan kunta a).
Kuntastrategiassaan (2022, 3) Tervola kuvaa missiokseen huolehtia kuntalaisten hyvinvoin-
nista ja kunnan elinvoimaisuudesta, visio on "viihtyisa ja elinvoimainen Tervola (VET)”. Kun-
nan arvot ovat asukaslahtoéisyys ja yrittdjahenkisyys, maaseudun ja paikallisuuden arvosta-
minen, vastuullisuus seka idearikkaus ja innovaatiokykyisyys. Viestinnan rooli nousee kun-
tastrategiassa esiin positiivisena ja osallistavana viestintdna, joka osaltaan rakentaa viih-
tyisaa Tervolaa yhdistamalla elinvoimaisuuden hyvinvoiviin ja aktiivisiin kuntalaisiin ja tyon-

tekijoihin, paikalliseen tuotantoon ja vahvaan paikalliseen identiteettiin.

Tervolan kuntabrandin valmistelua tehtiin yhteistydssa kunnan henkildston, luottamushen-
kildiden ja kuntalaisten kanssa syksylla 2020 ja kevaalla 2021. Kunnanhallitus hyvaksyi
kuntabrandin huhtikuussa 2021. Brandity¢ sisélsi graafisen ilmeen suunnittelun lisaksi
bréandikonseptin maarittelyn, sloganin kehittamisen ja p&aéaviestien muodostamisen. Kunnan
visuaalinen ilme on inspiroitunut paikallisesta elaménasenteesta ja luonnosta, joita ilmen-
tavat typografia, graafiset elementit ja varimaailma. Kehitystytn tulokset on koottu brandi-
kasikirjaan, joka on saatavilla kunnan verkkosivuilla. (Tervolan kunta b.) Brandikasikirja
(2021) kokoaa yhteen Tervolan kunnan sloganin "Tervola. Pieni mutta @mparipainen”, paa-
viestit, kohderyhmat ja ddnensavyn. Tervolan tunnuksen, varimaailman (Kuva 19) ja typo-

grafian kayttdohjeistukset I0ytyvat myds brandikasikirjasta.
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Kevadnvihred Metsdnvihred Aamurusko Auvrinko Jakala

CMYK 17, 0. 50,0 CMYK 50, 40, BD, 38 CMYKO, 35.0,0 CMYK 0, 70, 100,0 CMYK 1,1,6.0

RGB 215,230,140 RGB 0,85, 60 RGB 245,180, 210 RGB 240,120, 320 RGB 252, 250, 238
HEX #d7e6Bc HEX #00553c HEX #f5bad2 HEX #f0781e HEX ifcfaee

PMS 372U PMS 34350 PMS 18350 PMS 15050 PMS P1-1L

PMS 372C PMS 3435C PMS 1885C PMS 1585C PMS P1-1C

Kuva 19 Tervolan kunnan brandivarit (Tervolan kunta 2021)
Vesilahti

Vesilahden noin 4 500 asukkaan kunta sijaitsee Pirkanmaalla (Vesilahden kunta a). Kunta-
strategiassaan 2022-2025 (2022) Vesilahti on vahvasti tulevaisuus- ja kehitysmyonteinen,
palveleva kunta. Viestintd nousee strategiassa esiin vuorovaikutustekijana seka keinona
tuoda esiin kunnan erottautuvuustekijoita seka houkuttelevuutta. Verkkosivuillaan kunta
kertoo viestintansa perustehtavia olevan tiedottaminen kunnan palveluista, paatoksista, toi-
minnasta, strategiasta ja tavoitteista niin asukkaille, medialle kuin muille sidosryhmille.
Myds kunnan imagoon ja tydnantajamielikuvaan vaikutetaan viestinnalla. (Vesilahden kunta
b.)

Vesilahti paivitti visuaalisen ilmeensa kevaalla 2022, jonka yhteydessa uusittiin myds kun-
nan verkkosivuilla saatavilla oleva graafinen ohjeistus. Uusi visuaalinen ilme on muodostu-
nut kunnan perinteikkyyden ja modernien ulottuvuuksien myoéta. Kurjen nokka, kunnan his-
toria ja sijainti ovat antaneet vaikutteita uudistuneeseen ilmeeseen. Graafinen ohjeistus an-
taa ohjeet logon (Kuva 20), typografian, vérien ja graafisten elementtien seké visuaalisen
iimeen kokonaisuuden kayttoon. (Vesilahden kunta b.)

Kuva 20 Vesilahden kunnan logo (Vesilahden kunta 2022)
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Yhteenveto

Benchmarkingissa mukana olleet kunnat ovat panostaneet viestintdansa, ja viestinnan roo-
lin merkitys nousee esiin myos kuntastrategioissa. Kunnissa pidetaén tarkeana erottautu-
vuustekijdiden nakyvyytta visuaalisen ilmeen keinoin ja kaytdssa olevat graafiset elementit
ja varit on mietitty tarkoin, jotta ne pohjautuvat kunnan tunnistettaviin piirteisiin ja ominai-
suuksiin. Visuaalisen ilmeen kaytettavyys eri kanavissa viestiessa on myds huomioitu, jotta

elementit toimivat kaikissa markkinointimateriaaleissa ja -kanavissa.

Analysoitaessa kuntien viestintastrategioita, graafisia ohjeistuksia ja brandikirjoja, havaittiin
myos tarinallistamisen olevan vahvasti lasna kuntaviestinnassa. Tarinallistaminen herattaa
brandia henkiin ja tekee siitd helpommin ymmarrettavdmman. Visuaalisten elementtien yh-

distiminen kunnan tarinaan ja sloganiin vahvistaa myds kuntabrandin kokonaisuutta.

Monen kunnan strategiassa yhteisdllisyys ja kuntalaisten osallistaminen nousevat esiin
myds jo olemassa olevina, ja enenevassad madrin tavoiteltavina tapoina toimia. On kyse
visuaalisen ilmeen uudistamisesta tai kunnan eri toiminnoista, kuntalaisia otetaan mukaan
suunnitteluun ja toteutukseen. Kuulemalla kuntalaisia, saadaan esimerkiksi visuaalisen il-
meen osalta aidommin kunnan nakoéinen ja onnistutaan valttdmaan "paalle limattu”, jopa
siloiteltu pinta, josta kunnan todellinen persoona ja erottautuvuustekijat saattavat jadda

puuttumaan.

Benchmarking-analyysia tehdessa havaittiin mygs, ettd kunnat ovat hyddyntaneet mainos-
toimistojen ammattilaisten apua visuaalisten ilmeiden suunnittelu- ja toteutusprosesseissa.
Graafiset suunnittelijat ja mainostoimistojen henkildstd osaavat huomioida vérien ja graa-
fisten elementtien kaytettdvyyden kokonaisuutena sekd kunnan viestintdhenkiléston nako-

kulmasta.
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6 Yhteenveto ja pohdinta
6.1 Yhteenveto

Opinnaytetydn tarkoitus oli toteuttaa Sysman kunnalle visuaalisen ilmeen kevyt raikastus
aikaisemmin tehdyn imagotutkimuksen tulosten pohjalta. Imagotutkimus toteutettiin kysely-
tutkimuksena talven 2023-2024 aikana ja vastauksia saatiin kuntalaisilta, vapaa-ajan asuk-
kailta, entisilta kuntalaisilta, naapurikuntalaisilta seka Sysmassa tydssa kayvilta henkiloilta.
Kyselyn avulla selvitettiin vastaajien nakemyksia Sysmasta ja sysmalaisyydesta seka kun-
nan ja sen ilmeen herattamista mielikuvista. Kyselyyn vastatessa sai antaa myoés kehitys-
ehdotuksia kunnan toimintaan sek& kunnalle sopivia mainoslause-ehdotuksia. Opinnayte-
ty0 toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna tuottaen kunnalle viestintimateriaaleja tuke-
maan kuntabrandin tunnistettavuutta ja yhtenaisyytta samalla tuoden nékyviin raikkaampaa

visuaalista ilmetta.

Imagotutkimuksen vastausten perusteella toteutetussa Sysméan kunnan visuaalisen ilmeen
raikastuksessa on huomioitu vastauksissa selkeasti esiin tuotu luonto, joka on kunnalle hy-
vin tunnusomaista seké luonnosta kumpuavat, vastauksissakin selkedasti esiin nousseet va-
rit, kuten sininen ja vihrea. My6s uudistustydén myota syntynyt slogan "Luonnollista loistoa”
nostaa kunnan ainutlaatuisen luonnon keskioon ja muistuttaa ymparoivasta luonnosta ja

sen kauneudesta.

Opinnaytetydssa tarkasteltiin kuntaviestinnan ja -markkinoinnin roolia kunnan brandityossa.
Brandityd kunnissa on merkittavaa imagon ja maineen muodostumisen kannalta ja kunnat
brandaavat itsedan nykydan enemman kuin aiemmin. Kunnilla on sloganeita, joilla voidaan
nostaa esiin alueen erityispiirteitd tai korostaa jotain tiettyd ominaisuutta. Myds tunnistet-
tava, yhtendinen visuaalinen ilme vareineen, logoineen, typografioineen ja graafisine ele-
mentteineen on yha tarkedmpi erottautumistekija, jolla voidaan saada ihmisten huomio eri
markkinointikanavissa seka tukea kunnan imagoa. Kuntaviestinnalla ei siis ainoastaan tay-
tetd lainsaadannollisia velvoitteita vaan ilmaistaan kunnan persoonaa ja erottautumisteki-

joita seka kuntalaisille ettd muille kunnan viestinnan tavoittamille henkiléille.

Kuntien viestintd on saanut digitalisaation myo6ta uusia mahdollisuuksia, mutta se myés
haastaa kuntien viestintdd. Sosiaalisen median kanavien nopeus ja vuorovaikutteisuus eri
kanavissa voi olla kunnille hyédyksi, mutta yhtd nopeasti niissad voidaan myds aiheuttaa
kunnille mainehaittaa. Kunnat ovat siis vime vuosina olleet uuden aarella suunnitellessaan
viestinnan rooleja sosiaalisen median kanavissa toimimiseen. Osana viestintdsuunnitelmia

ja -strategioita on tarkeaa huomioida myds sosiaalisen median viestinta.
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Opinnaytetydn tutkimuksellinen osuus keskittyi kymmenen alle 5 000 asukkaan kunnan vii-
meisen viiden vuoden aikana tekemiin visuaalisten ilmeiden uudistuksiin. Mukaan valikoi-
tuneisiin kuntiin lahetettiin sahkdpostitse haastattelukysymykset, joilla oli tarkoitus selvittaa
visuaalisen ilmeen uudistuksen prosessien kulkua, onnistumisia, haasteita ja jalkautusta,
mutta vain kahdesta saatiin vastaukset. Muiden kahdeksan kunnan osalta tehtiin benchmar-
king-analyysia koskien kuntien viestinnan roolia ja ilmeiden uudistuksia julkisesti saatavilla

olevaa tietoa hyddyntéaen.

Sahkopostihaastattelujen sek& kuntien verkkosivuilla saatavilla olevan tiedon perusteella
voidaan todeta, ettd kunnissa on nostettu viestinnan rooli aiempaa nakyvampéaén asemaan.
Viestinta on vuorovaikutusta kuntalaisten kanssa ja sen myota osallistetaan ja tiedotetaan
seka osoitetaan avoimuutta kunnan asioista. Viestinnan tehtava ei siis ole ainoastaan lain-
saadannon tayttdminen omalta osaltaan vaan se on myds tarkeassa asemassa kuntalais-
ten, paattdjien ja viranhaltijoiden valilla. Yhteisollisyyttd pidetddn myds pienissa kunnissa

tarkeana piirteend ja sita halutaan tukea ja vahvistaa myds viestinnan keinoin.
6.2 Kehitysehdotuksia

Kunnan brandi ja visuaalinen ilme on merkittdvassa roolissa kuntaviestinnassa ja -markki-
noinnissa. Sysman kunnan ilmeen uudistaminen on kaynnistynyt ja graafisen ohjeistuksen
paivittdminen on ajankohtaista, jotta uusi ilme saataisiin tuotua paremmin kaytantoon ja jal-
kautettua koko henkiloston kayttoéon. Myos viestinnan roolin jatkuvuuden miettiminen kun-
nassa on ajankohtaista, jotta uusia, jo kayttoon otettuja toimintatapoja esimerkiksi aktiivi-
semman ja yhtendisemman viestinnan osalta saadaan vakiintumaan ja juurtumaan organi-

saatioon.

Viestinta koskee koko henkilostdd, ja olisi tarpeellista tehda viestintastrategia tukemaan
kuntastrategiaa viestintatyon kautta. N&in voitaisiin lisata myds yhteistd ymmarrysta vies-
tinnan suunnasta ja roolista kunnassa. Viestintasuunnitelmalla tuettaisiin viestinnan yhte-
naisyytta ja ohjeistuksilla helpotettaisiin my6s henkildston viestintda, kun ohjeistukset olisi-
vat helposti kaikkien saatavilla. Selkeat ohjeistukset my6s rajaisivat viestinnan toimintata-

poja, kun kaikkien olisi yhtalaisesti toimittava samalla tavalla.

Ylipaatddn Sysman kunnan bréandin vahvistaminen ja sen erityispiirteiden esiintuominen on
ajankohtaista. Jotta kunta sailyy vetovoimaisena ja vahvistaa pitovoimaansa, on nyt hyva
aika aloittaa pitk&janteinen brandityo ja kehittda kuntamarkkinointia. Samalla tuetaan kun-

nan elinvoimaa ja kiinnostavuutta seka voidaan vaikuttaa positiivisesti kunnan maineeseen.

Sysman kunnan brandity6té voisi edistdd esimerkiksi mainostoimiston apua kayttaen. Am-

mattilaisten kokemus ja nékemys auttaisi toivotun branditavoitteen saavuttamisessa.
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Kuntalaisten osallistaminen ilmeen uudistamisessa vahvistaisi yhteisollisyyttd kunnassa.
Toimiva vdlivaihe uudistusprosessissa voisi olla esimerkiksi selvityksen tekeminen, mita

mieltéa tahan mennessa tehdyista toimista ollaan.
6.3 TyoOn luotettavuuden arviointi

Benchmarking-analyysina tehdyn laadullisen tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti pe-
rustuu tutkijan luotettavuuteen ja rehellisyyteen. Tyossa tutkittin kymmenen visuaalista il-
mettaan viimeisen viiden vuoden aikana paivittdneen kunnan ilmeen uudistusprosessia,
mutta sahkopostihaastatteluvastausten vahaisyyden vuoksi analysoitiin myds yleisesti vies-
tinnan roolia kunnissa. Tutkimukseen valikoitiin huolellisesti mukaan kymmenen alle 5 000
asukkaan kuntaa. Tutkija on etsinyt tietoa haastatteluvastausten liséksi kuntien verkkosi-
vuilta, joiden voidaan olettaa olevan luotettava tietolahde benchmarking-analyysin aineis-

toksi.

Alle 5000 asukkaan kunnat valikoituivat pienen kokonsa vuoksi mukaan tutkimukseen,
koska tytn toimeksiantajakunta on myd6s pieni kunta, jonka visuaalisen ilmeen uudistuksen
prosessia on tarkoitus jatkaa tulevaisuudessa. Tarkoitus oli saada tietoa, miten prosessia
kannattaisi vieda eteenpain Sysman kunnassa. Haastatteluvastausten jaadessa vahaisiksi,
nahtiin hyodyllisend analysoida kuntien viestinnan roolia yleisesti, jotta myds toimeksianta-
jakunnan viestinnan roolin kehittdmista pystytddn perustelemaan ja suunnittelemaan sen

tulevaisuutta osana kuntastrategiatyota.

Tutkimus ei kuntien visuaalisen ilmeen uudistusprosessien osalta ole taysin reliaabeli, silla
kahden kunnan vastausten perusteella ei voida tehda kattavia yleistyksia saatujen vastaus-
maéarien vahaisyyden vuoksi. Vertailuanalyysin osuus kuntien viestinnan rooleista puoles-
taan voidaan nahda reliaabelina, koska tietoja on haettu kuntien verkkosivuilla saatavilla

olevista kuntien itse tuottamista materiaaleista.
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Liite 2. Sahkopostihaastattelukysymykset

Lahtékohdat ja tarpeet

1. Mika sai teidat alun perin pohtimaan brandin tai visuaalisen ilmeen uudistamista?
2. Mita haasteita tai epdkohtia edellisessa ilmeessa tai brandissa oli?

3. Oliko uudistus osa laajempaa strategista muutosta tai kehitysohjelmaa?
Tavoitteet

4, Mitka olivat uudistuksen keskeiset tavoitteet?

5. Miten madrittelitte onnistumisen mittarit tai kriteerit uudistukselle?

Prosessi ja toteutus
6. Miten brandiuudistus tai visuaalisen ilmeen kehitysprojekti eteni kdytannossa?

7. Ketka osallistuivat prosessiin (esim. kunnan tydntekijat, asukkaat, valtuutetut, ulkopuoliset
asiantuntijat)?

8. Kaytitteko ulkopuolisia kumppaneita tai toimistoja — jos kylld, miksi juuri heidat valittiin?

9. Miten asukkaiden tai muiden sidosryhmien ndkemykset huomioitiin?

Sisalto ja ratkaisut
10.  Miten uusi brandi-ilme tai visuaalinen tyyli kuvastaa kuntaanne ja sen arvoja?

11.  Mita konkreettisia elementteja uudistuksessa syntyi (logo, varit, typografia, tone of voice
jne.)?

12.  Miillaisia viesteja tai tarinoita halusitte tuoda uudessa brandissa esiin?

Jalkautus ja kaytto
13.  Miten uusi brandi otettiin kdyttoon eri kanavissa ja materiaaleissa?
14.  Millaisia haasteita kohtasitte brandin jalkautuksessa?

15.  Miten koulutitte henkil6stda tai yhteistydbkumppaneita uuden ilmeen kayttéon?

Vaikutukset ja palaute

16.  Miten uusi brandi on otettu vastaan asukkaiden, yritysten tai muiden sidosryhmien keskuu-
dessa?

17. Oletteko havainneet muutoksia esim. kuntakuvassa, vetovoimassa tai tunnettuudessa?



18.  Oletteko mitanneet uudistuksen vaikutuksia — jos kylld, miten ja mita tuloksia on saatu?

Opit ja jatko

19.  Mitd opitte brandiuudistusprosessista?

20.  Mita tekisitte toisin, jos lahtisitte projektiin uudelleen?

21.  Millaisia seuraavia kehitysaskeleita brandinne osalta on suunnitteilla?

22. Muita huomioita?



