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TIIVISTELMÄ 

 

Sivistystoimi on näkyvä osa kuntaa. Sen tarjoamat palvelut ovat jokaisen 

kuntalaisen käytettävissä. Jotta kuntalaiset saataisiin osaksi kunnan toimintaa, 

tarvitaan tietoa, joka on osallistumisen ja vaikuttamisen edellytys. 

Tämän toiminnallis-tutkimuksellisen opinnäytetyön aiheena on Heinolan 

kaupungin sivistystoimen Sinun Heinolasi -lehden tuottaminen ja toimittaminen. 

Lehden tavoitteena on kuntalaisen tavoittaminen sivistystoimen tehtävän 

mukaisesti. Aihe opinnäytetyöhön tuli työharjoitteluni aikana Heinolan kaupungin 

sivistystoimessa. 

Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsitellään kuntalais- ja julkisyhteisöviestintää 

maineen ja strategian kautta, sekä markkinointiviestintää ja asiakaslehteä niiden 

hallinnan välineenä. 

Julkisyhteisön viestinnän tavoitteena tulisi olla vuoropuhelun aikaansaaminen 

julkisyhteisön ja kansalaisten välillä, sekä kansalaisten kesken. Tämä on Sinun 

Heinolasi -lehden päätavoite. Tavoitteen saavuttamiseksi käytetään 

markkinointiviestinnän keinoja, joilla luodaan mielikuvia palvelusta ja 

palveluorganisaatiosta. 

Opinnäytetyön toiminnallisuus näkyy valmiina lopputuotteena – Sinun Heinolasi -

lehtenä, joka esitellään julkaisuasussaan opinnäytetyössä.  

Sinun Heinolasi -lehti ja sen saama palaute osoittavat, että toimituksellinen 

julkaisu toimii hyvin kunnan, tai sen yksikön kuten sivistystoimen, ja kuntalaisten 

kommunikoinnin välineenä. Lehden avulla sivistystoimi tuotiin lähemmäs 

kuntalaista. Yhdellä julkaisulla voidaan samaan aikaan tiedottaa, markkinoida ja 

viestiä niin ulkoisille kuin sisäisillekin sidosryhmille. 
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ABSTRACT 

 

The department of education and cultural services is important in every 

municipality. Its services are available to each and every resident. Moreover, 

information is important in order to make the residents of a municipality to 

participate in municipal life. 

 

The topic of this thesis is the publication of Sinun Heinolasi magazine, which is 

published by the Department of Education and Cultural Services of the city of 

Heinola. The purpose of the magazine is to reach the residents of Heinola. The 

topic was chosen during a practical training at the Department of Education and 

Cultural Services of the city of Heinola. 

 

The theoretical part of the thesis deals with municipal and general government 

communications from the perspective of reputation and municipal strategy. 

Moreover, the theoretical part examines marketing communication and customer 

magazines as means to manage these issues. 

 

The objective of general government communications should be to create a 

dialogue between the general government and the inhabitants of a municipality, 

and also to create a dialogue between the inhabitants. This is the main goal of 

Sinun Heinolasi magazine. In order to achieve this, the magazine applies 

marketing communication to create a notion of the available municipal services 

and the municipality's service organization. The practical result of this thesis is 

Sinun Heinolasi magazine, which is presented in its published form at the end of 

the thesis. 

 

Sinun Heinolasi magazine and the feedback it received show that an editorial 

publication is a highly suitable communication channel between the municipality 

and its residents.  A single publication can be used to deliver information and as a 

marketing tool, and it can operate as communication channel for both external and 

internal interest groups. 

 

Keywords: municipal communications, marketing communications, customer 

magazine  
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1 JOHDANTO 

1.1 Tausta 

Kunnan käytössä on useita eri välineitä, joilla tavoittaa kuntalaiset. Viestinnän 

kanavia ovat esimerkiksi tiedotusvälineet, maksullinen mainonta sekä suora 

kuntalaisviestintä, kuten asiakaslehti. (Suomen Kuntaliitto 2004, 19.) 

Tämä toiminnallis-tutkimuksellinen opinnäytetyö käsittelee Heinolan kaupungin 

sivistystoimen asiakaslehden tuottamista ja toimittamista kuntalaisnäkökulmaa 

painottaen. Kuvio 1 esittää, miten päädyttiin asiakaslehden toimittamiseen 

kuntalaisen ja kunnan kohtaamisen välineenä. 
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Heinolan kaupungin sivistystoimessa kaivattiin keinoja mainetta rakentavaan 

vuorovaikutukseen kuntalaisten kanssa. Opinnäytetyönä syntyneen lehden 

päämääränä onkin kuntalaisten osallistaminen kunnan toimintaan ja 

vuorovaikutuksen lisääminen. Lehti toimii myös tiedottamisen kanavana sisäisille 

sidosryhmille ja markkinointiviestinnän välineenä ulkoisille sidosryhmille.  

Sinun Heinolasi -asiakaslehti julkaistiin paikallislehti Itä-Hämeen välissä 

9.5.2012, ja se jaettiin jokaiseen heinolalaiseen kotitalouteen. Jakelun määrä oli 

noin 28 000 kappaletta. Tarkoituksena oli saada tieto mahdollisimman lähelle 

kohdetta ja mahdollisimman monen kuntalaisen saataville. Lehdestä painettiin 

myös 1000 irtokappaletta eri sidosryhmille jaettavaksi. 

1.2 Opinnäytetyön tavoitteet 

Opinnäytetyön päätavoitteena on tuottaa ja toimittaa Heinolan kaupungin 

sivistystoimen Sinun Heinolasi -lehti lisäämään vuorovaikutusta kunnan ja 

kuntalaisten välillä. 

Lisäksi tavoitteena on avata lehden tuotantoprosessi ja aikataulu ja näin selvittää 

lehden teon kokonaisprosessia. Päämääränä on helpottaa mahdollista seuraavaa 

asiakaslehden tekijää työssään. 

Sinun Heinolasi -lehden tavoitteina on: 

 edistää vuorovaikutusta sivistystoimen ja kuntalaisten välillä 

 tuoda esiin Heinolan kaupungin sivistystoimessa tapahtuva rajoja rikkova 

yhteistyö ja saavutukset 

 saavuttaa kohde eli heinolalaiset asukkaat 

 päästä mahdollisimman lähelle kohdetta ja herättää tunteita palautteen 

muodossa. 
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1.3 Tutkimusongelma 

Tutkimusongelmana on: 

 Millainen on Heinolan kaupungin sivistystoimen Sinun Heinolasi -

asiakaslehden tuottamisen ja toimittamisen prosessi? 

Tutkimusongelmaan vastataan seuraavien tutkimuskysymysten avulla:  

 Mikä on kuntalaisviestinnän merkitys sivistystoimen ja kuntalaisen 

kohtaamisessa?  

 Miten markkinoinnin keinoin voidaan tukea sivistystoimen ja kuntalaisen 

kohtaamista?  

1.4 Rajaukset 

Opinnäytetyö toteutetaan toiminnallis-tutkimuksellisena siten, että toiminnallisuus 

näkyy lehden toimittamisen prosessina ja valmiina lopputuotteena. Teoria 

rakentuu maineen ja strategian kautta viestintästrategiaan. 

Maineen tuottaminen, rakentaminen ja hallinta tulisi nähdä viestinnän ja 

johtamisen osa-alueena. Viestintäteot vaikuttavat suoraan kunnan maineen 

rakentumiseen. Tavoitekuvan rakentamisen perustana toimii kunnan strategia. 

(Suomen Kuntaliitto 2012.) 

Teoriassa käsitellään myös julkisyhteisön viestintää, kuntalaisviestintää ja 

markkinointiviestintää. Markkinointiviestinnän toimenpiteillä tuetaan kunnan 

mainetta. Viestit ja visuaalinen ilme ovat markkinointiviestinnän työkaluja. 

(Suomen Kuntaliitto 2012.) 

Teorian ulkopuolelle jätetään projektinhallinnan teoria. Kuvio 2 kuvaa 

opinnäytetyön teoreettista viitekehystä. 
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KUVIO 2. Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys. 

1.5 Tutkimusmenetelmät 

Tässä opinnäytetyössä käytettiin kvalitatiivisia tutkimusmenetelmiä. 

Tiedonkeruumenetelmänä oli avoin kvalitatiivinen tutkimushaastattelu, joka 

tapahtui työn yhteydessä toiminnallisessa muodossa.  Kvalitatiivista 

tapaustutkimusta vahvistettiin osallistuvan havainnoinnin keinoin. 

Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa. 

Aineistoa kerätään luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Tiedonkeruun 

instrumenttina suositaan ihmistä, ja kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti. 

(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 164.) 
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Yksi kvalitatiivisen tutkimuksen lajeista on tapaustutkimus. Tapaustutkimus pätee 

vain yhteen tutkimukseen ja tapaukseen, eikä sitä voi yleistää. Luonteenomaista 

tapaustutkimukselle on tuottaa yksityiskohtaista ja intensiivistä tietoa yksittäisestä 

tapauksesta. Tapaustutkimuksessa tapaus voi olla esimerkiksi yksilö, perhe, 

yhteisö tai kuten tässä tutkimuksessa, organisaatio. (Aaltola & Valli 2007, 184–

192.) 

Viiden kuukauden työharjoittelun aikana Heinolan kaupungin sivistystoimessa 

opin tuntemaan sivistystoimen eri osastojen toimintaa. Osallistuvana 

havainnoitsijana osallistuin tutkittavien ehdoilla heidän toimintaansa. Osallistuva 

havainnointi toteutettiin kenttätutkimuksena eli luonnollisissa olosuhteissa 

tapahtuvana havaintoaineiston keräämisenä haastattelemalla, vuorovaikutuksella 

ja keskustelemalla. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 216.) 

Havainnoinnin avulla saadaan välitöntä, suoraa tietoa organisaation toiminnasta ja 

käyttäytymisestä (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 212−213). Havainnoinnin 

avulla selvitin, että lehdessä esille tulevat saavutukset ja rajoja rikkova yhteistyö 

todella ovat osa sivistystoimea. Havainnoinnin pohjalta myös valitsin lehden 

artikkelien aiheet. 

1.6 Keskeiset käsitteet 

Tässä luvussa selvitetään opinnäytetyön keskeisiä käsitteitä. 

Maine on yleisön yleinen mielipide ihmisestä, yhteisöstä tai yrityksestä. 

Maineeseen liittyy kohteestaan aina jonkinlainen arviointi. (Wikipedia 2012.) 

Yhteisöviestintä on jonkin organisaation eli yhteisön viestintää. Se on 

suunnitelmallista, tavoitteellista ja johdettua toimintaa, jolla rakennetaan 

yhteisökuvaa ja varmistetaan avoin ja vuorovaikutteinen tiedonkulku. (Siukosaari 

1999, 12.) 
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Markkinointiviestintä kohdistuu yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin. Sen 

tarkoituksena on välillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntää tai kysyntään 

myönteisesti vaikuttavia ilmiöitä. (Ylikoski, 1999, 281–285.) 

Asiakaslehti on työyhteisön asiakkaille kohdistettu lehti, joka sisältää uutisia ja 

profiloivaa aineistoa (Åberg 1996, 296). 
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2 KUNTALAISVIESTINTÄ JA VUOROVAIKUTUS 

2.1 Viestinnällä rakennetaan mainetta 

Maine on yrityksestä tai organisaatiosta olevien kokemusten ja mielikuvien 

kokonaisuus, johon liittyy aina jonkinlainen laadullinen arviointi. Mainetta 

voidaan kuvata myös yrityksen tai organisaation tähänastisen toiminnan ja 

tulevaisuuden suunnitelmien perusteella tehdyksi arvioksi, johon liittyy 

vetovoimaisuus suhteessa kilpailijoihin kaikkien avainsidosryhmien silmissä. 

Yleisesti voidaan sanoa, että hyvä maine rakentuu hyvistä teoista, suhteista ja 

viestinnästä. (Aula 2008, 64.) 

Maineenhallinta on maineen suunnitelmallista johtamista. Se on pitkäjänteistä, 

ennalta suunniteltua strategista toimintaa, jolla pyritään vaikuttamaan tärkeimpien 

sidosryhmien organisaatiosta muodostuviin tulkintoihin ja mielikuviin. Hyvä 

maine ei tule sattumalta, vaan se on ansaittava uudelleen ja uudelleen hyvän 

toiminnan ja viestinnän kautta. (Aula 2008, 67.) 

Kun rakennetaan kunnan mainetta, parhaat työkalut ovat tarinat kunnasta ja sen 

toiminnasta. Kunta on aito ihmisyhteisö ja asukkaidensa identiteetin rakentaja. 

(Tyry-Salo 2004, 3.) Tarina on ikivanha tapa kertoa merkityksellisistä asioista 

yhteisön jäsenille. Tarina välittää hiljaista tietoa, siinä nivoutuvat usein yhteen 

menneisyys, nykyisyys ja tulevaisuus, siinä on juoni ja usein myös henkilöt. Hyvä 

organisaatiotarina on uskottava, haluttava ja ainutlaatuinen. (Juholin 2006, 76–

78.) 

Sen lisäksi, että organisaatio tekee hyviä asioita hyvin, sen on myös kyettävä 

viestimään niistä muille (Juholin 2006, 78). 

2.2 Strategiasta viestintästrategiaan 

Sana strategia tarkoittaa sodan johtamisen taitoa. Strategiaa kutsutaan usein 

toiminnan ”punaiseksi langaksi”, joka sisältää tavoitteet ja keskeiset toiminnan 

suuntaviivat – strategia ohjaa toimintaa ja on nähtävissä kaikessa tekemisessä. 

(Juholin 2006, 64–66.)  
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Juholin (2006, 64–65) määrittelee viestintästrategian seuraavasti: 

”Viestintästrategia muodostuu niistä toimintaa yhdensuuntaistavista 

määrittelyistä, valinnoista ja tavoitteista, joita soveltamalla ja 

toteuttamalla yhteisö menestyy nyt ja tulevaisuudessa. Se tapahtuu 

hyödyntämällä viestintäresursseja mahdollisimman hyvin. 

Strategiassa päähuomio on tulevaisuudessa.” 

Koska viestintästrategia perustuu koko yhteisön strategiaan, se muuttuu 

päästrategian muuttuessa. Viestintästrategian pitäisi olla esitetty sellaisessa 

muodossa, että kuka tahansa viestintään tavalla tai toisella osallistuva ymmärtää 

sen. (Juholin 2006, 64–66.) 

Viestintästrategiassa määritellään organisaation viestinnän nykytila, resurssit ja 

tavoitetila. Lisäksi tarkennetaan ne toimenpiteet, vaiheet ja keinot, joilla tavoitteet 

pyritään saavuttamaan. (Ylenius & Keränen 2007, 3.) 

Viestintästrategian tarkoitus on toimia suuntaa-antavana ohjenuorana 

organisaation viestinnälle. Se on toimintaa ohjaava muistilista, jota ei kuitenkaan 

tule noudattaa orjallisesti vaan sen tulee antaa valmiudet toimia muuttuvissa 

tilanteissa. (Ylenius & Keränen 2007, 4.) 

2.3 Julkisyhteisön viestintä 

Julkisyhteisössä viestintä on strategian väline, päämäärän toteuttamisessa käytetty 

keino ja resurssi. Viestinnän perimmäinen tarkoitus on vaikuttaminen – viestijä 

haluaa saada viestin vastaanottajassa aikaan halutun vaikutuksen. (Aula & Hakala 

2000, 109–110.) 

Viestinnän keskeisenä tehtävänä on luoda sellaiset olosuhteet, että jokaisella 

yhteisöön kuuluvalla on tasavertaiset mahdollisuudet osallistua julkiseen 

keskusteluun (Aula & Hakala 2000, 109–110). 

Julkisyhteisön viestinnän tavoitteena tulisi olla vuoropuhelun aikaansaaminen 

julkisyhteisön ja kansalaisten välillä, sekä kansalaisten kesken (Aula & Hakala 

2000, 109–128). 
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Julkisille yhteisöille on omaksuttu perusarvot, jotka kuuluvat demokraattiseen 

yhteiskuntaan: tasavertaisuus, oikeudenmukaisuus ja yhteisvastuullisuus. Näitä 

”strategisia” arvoja toteutetaan viestinnän avulla. (Aula & Hakala 2000, 109–

110.) 

Julkisyhteisön kaikki jäsenet ovat myös viestinnän kannalta tasa-arvoisia. 

Kohderyhmänä voidaan pitää kansalaisia, käyttäjiä ja asiakkaita. Julkisyhteisön 

viestinnän tärkein tehtävä on tavoittaa koko kohderyhmä. (Aula & Hakala 2000, 

109–128.) 

2.4 Kuntalaisviestintä kohtaa kuntalaisen 

Kunnan tiedottamisvelvollisuus perustuu kuntalakiin – valmisteilla olevista 

asioista ja tehdyistä päätöksistä tulee tiedottaa. Tarvittaessa kunnan on laadittava 

erilaisia katsauksia esimerkiksi palveluistaan. (Mäenpää 2002, 70–71.) 

Kuntalain mukaan kunnan on tiedotettava asukkailleen, millä tavoin he voivat 

esittää kysymyksiä ja mielipiteitä valmistelijoille ja päättäjille. Kunnan on lisäksi 

laadittava tarvittaessa katsauksia kunnan palveluja, taloutta, ympäristönsuojelua ja 

maankäyttöä koskevista asioista. (Harjula, Lundström, Kirvelä, Majoinen & 

Myllyntaus, 113.) 

Jotta tieto tavoittaisi kohderyhmänsä ja olisi tehokasta, tulee se tuoda 

mahdollisimman lähelle kohdetta. Kunnan tiedottaminen voidaan jakaa koko 

kuntaa koskevaksi tai kunnanosakohtaisesti. (Valanta 2000, 84–87.)  

Lisäksi kunnan viestintä tulee suunnitella kunnan strategian pohjalta. Ensin 

kartoitetaan viestinnän nykytila ja kohderyhmät, asetetaan tavoitteet ja valitaan 

keinot. (Tyry-Salo 2004, 15.) 

Jotta kuntalaiset saataisiin osaksi kunnan toimintaa, tarvitaan tietoa, mikä on 

osallistumisen ja vaikuttamisen edellytys. Suomalaista kuntaorganisaatiota on 

pidetty tiedottavana ja tietoa jakavana organisaationa, mutta yksisuuntainen tiedon 

jako tulisi kääntää vuorovaikutteiseen tiedottamiseen. (Valanta 2000, 84–87.)  
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3 ASIAKASLEHTI KUNNAN MARKKINOINTIVIESTINNÄN 

VÄLINEENÄ 

 

Kunnan markkinointiviestinnän keskeisimpiä tavoitteita ovat kunnan ja sen 

palvelujen tunnetuksi tekeminen, asenteisiin vaikuttaminen, uusien asukkaiden 

saaminen, elinkeinoelämän toimintamahdollisuuksien tukeminen sekä matkailun 

edistäminen (Lavento 2008, 99). 

Viestin lähettäjän tulee tuntea kohderyhmänsä ja määritellä, mitä vaikutuksia 

viestinnällä halutaan saada aikaan. Tämän jälkeen valitaan viestintäkeinot 

tavoitteiden saavuttamiseksi. (Ylikoski, 1999, 281–282.) 

Markkinointiviestinnän avulla palvelun tuottaja kertoo valitsemilleen 

kohderyhmille tarjoamistaan palveluista. Markkinointiviestinnällä luodaan myös 

mielikuvia palvelusta ja palveluorganisaatiosta. (Ylikoski, 1999, 281–282.) 

Markkinointiviestinnän tavoitteena on esimerkiksi 

 tehdä palvelu tunnetuksi ja kiinnostavaksi 

 kertoa asiakkaalle palvelun hyödyistä ja hyvistä ominaisuuksista 

 suostutella asiakkaat käyttämään (ostamaan) palvelua 

 muistuttaa asiakkaita palvelusta 

 vaikuttaa kysynnän ajoittumiseen 

 kehittää ja ylläpitää palveluorganisaation imagoa ja asiakassuhteita. 

Tilanteesta riippuen valitaan ensisijaiset viestinnän tavoitteet ja niihin parhaiten 

sopivat keinot. (Ylikoski, 1999, 281–282.) Tavoitteissa täsmennetään viestinnän 

kohderyhmä ja aika, jonka puitteissa vaikutukset pyritään saamaan näkyviin 

(Ylikoski, 1999, 281–284). 
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Esimerkiksi sivistystoimen asiakaslehden tavoitteet ovat seuraavat: ”Sinun 

Heinolasi -asiakaslehden tavoitteena on herättää (julkista) keskustelua 

kuntalaisten ja kunnan välillä, nostaa sivistystoimen palveluiden käyttöastetta 

kesän ja syksyn 2012 aikana, sekä tuoda uusia asiakkaita sivistystoimen 

tarjoamien palveluiden pariin”. Tavoitteiden asettamisen jälkeen määritettiin 

budjetti ja päätettiin viestintäkanava. 

Kuvio 3 esittää, miten Heinolan kaupungin sivistystoimen asiakaslehden 

suunnittelu eteni. 

 

 

KUVIO 3. Sinun Heinolasi -lehden tuotantoprosessi. 

 

Markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen lähtökohtana tulee olla kuntalaisten ja 

sidosryhmien tarpeet, kuntapalvelujen kysyntä ja kysynnän ohjaaminen sekä 

kuntalaisten ja sidosryhmien kuntapalveluja koskevien kokemusten selvittäminen. 

Tätä kutsutaan myös asiakassuhteiden hallinnaksi (CRM). (Lavento 2008, 99.) 

Asiakaslehti on markkinoinnin tiedottamisen väline. Se tekee organisaatiota 

tunnetuksi ja pitää yhteyttä asiakaskuntaan. Jo pelkällä olemassa olollaan 

asiakaslehti luo mielikuvaa organisaatiosta. (Siukosaari 1997, 160–163.) 

Postilaatikkoon tuleva lehti on aina muistutus yhteisön olemassa olosta (Juholin 

2006, 213–214). 

Lehteä tuotettaessa on määriteltävä mitä tarkoitusta varten lehti on olemassa, mikä 

on sen kohderyhmä ja ilmestymisaikataulu. Lehden teossa on myös otettava 
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huomioon markkinointiviestinnän tavoitteet ja mielikuva, jota halutaan välittää. 

(Siukosaari 1997, 160–163.) 

Lehden tarkoitus voi olla informoida sidosryhmiä, markkinoida tuotteita ja 

palveluja tai profiloida yhteisöä. Se voi olla myös kaikkea tätä, mutta painotus on 

hyvä olla olemassa. (Juholin 2006, 213–214.)  

Lehti ei voi toimia ajankohtaisen tiedon välittäjänä, jos se ei ilmesty tarpeeksi 

usein (Juholin 2006, 213–214). Modernissa yhteiskunnassa yksityiset kansalaiset 

saavat suuren osan arkista, jokapäiväisen toimintamme kannalta olennaisesta 

tiedosta joukkoviestimien välityksellä. Kunnat ovat pitkään käyttäneet 

tiedotuslehtiä viestinnän välineinä tiedottamiseen ja informoimiseen. Nämä lehdet 

eivät kuitenkaan usein muodostu keskustelufoorumeiksi eivätkä ajankohtaistiedon 

välittäjiksi harvan ilmestymistiheytensä vuoksi. (Aula & Hakala 2000, 109–128.) 
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4 CASE: SINUN HEINOLASI -LEHTI 

4.1 Case-organisaationa Heinolan kaupungin sivistystoimi 

Työharjoitteluni aikana sain tutustua laaja-alaisesti sivistystoimen eri yksiköihin. 

Organisaatiokuva Heinolan kaupungin sivistystoimesta ja siellä tapahtuvasta eri 

yksiköiden välisestä yhteistyöstä hahmottui lehtiprojektin taustaksi. Lehdenteon 

perusarvoiksi muodostuivat rehellisyys ja aitous sekä aito välittäminen kunnan ja 

sen asukkaiden hyvinvoinnista.    

Heinolan kaupungin sivistystoimen asiakaskunta koostuu kaikista heinolalaisista. 

Sen tarjoamat palvelut koskettavat lähes kaikkia kuntalaisia elämän varrella. 

 

 varhaiskasvatus 

 perusopetus 

 kirjastopalvelut   Sivistystoimi 

 liikuntapalvelut    

 kulttuuripalvelut 

 nuorisopalvelut 

 

 

Heinolan kaupungin sivistystoimen strategia koostuu toiminta-ajatuksesta, 

arvoista ja visiosta. Toiminta-ajatus kuuluu ”Laadukkaat palvelut 

asiakaslähtöisesti, pitkäjänteisellä yhteistyöllä”. (Heinolan kaupunki 2010.) 

Heinolan kaupungin ja sivistystoimen yhteiset arvot ovat 

 suvaitsevaisuus 

 oikeudenmukaisuus 

 luovuus 
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 sitoutuneisuus 

Heinolan kaupungin sivistystoimen perustehtävänä on vastata osaltaan koko 

Heinolan vetovoimaisuudesta niin asuinpaikkana kuin matkailukohteena. Lisäksi 

sivistystoimen tehtävänä on huolehtia kaupunkinsa asukkaiden elinikäisen 

oppimisen ja elinvoimaisen, virikkeellisen elämän mahdollisuuksista ja rakentaa 

positiivista Heinola-kuvaa. (Heinolan kaupunki 2010.) 

Heinolan sivistystoimen visio 2020 kuuluu seuraavasti ”Heinolan sivistystoimi on 

kaupungin vetovoimatekijä”. (Heinolan kaupunki 2010.) 

4.2 Lehden teon aikataulu 

Lehtiprojekti käynnistyi 19.3.2012, kun esittelin idean lehdestä 

sivistystoimenjohtajalle. Sinun Heinolasi -lehti julkaistiin 9.5.2012. 

 Lehtiprojekti 19.3. – 21.5.2012 (kuvio 4). 

 Tutustuminen sivistystoimeen - ”Päivittäiskeskustelut” 

o 10.1. Perhekeskus  

o 31.1. Työpaja Torppa 

o 10.2. Kirjasto: kirjaston toimiminen monipuolisena talona 

o 21.2.  KKI-markkinointipalaveri + Facebook-sivut 

o 7.3. Nuorisopalvelut 

o 21.3. Saksala  

o 22.3. Museo 
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Kuvio 4. Aikajana. 

4.3 Sisällöntuotannon perusteet 

Sinun Heinolasi -lehden teemoiksi muodostuivat lasten ja nuorten henkinen ja 

fyysinen hyvinvointi, aikuisten jaksaminen, yhteisöllisyys, pehmeät arvot ja 

laadukas vapaa-aika, joita sivistystoimi tarjoamillaan palveluilla voi tukea. 

Jo heti lehden tuottamisprosessin alussa punaiseksi langaksi tuottamiselle ja 

toimittamiselle muodostui idea ”pehmeästä viestinnästä”. Tällä tarkoitan avointa, 

välittävää, kohderyhmän huomioon ottavaa, mielikuvia herättävää viestintää 

sanallisessa ja kuvallisessa muodossa. Pehmeä viestintä tuo lukijalle maistiaisia 
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aidoista hetkistä, joihin lukijalla perheineen on mahdollisuus päästä mukaan. 

Pehmeä viestintä luo unelmia, haaveita, irrottaa todellisuudesta ja saa aikaan 

tarinoita. Pehmeällä viestinnällä kerrotaan asioista, jotka ovat hyvin. 

Kansi 

Lehden kanteen valitsin kuvan perheestä. Kuvassa on neljä eri sukupolvea, 

elämänkaari vauvasta vaariin. Julkaisun väriksi valittiin limen vihreä, jota Itä-

Häme harvoin käyttää, jotta lehti erottuisi paremmin paikallislehden välistä. 

Kannen alalaitaan laitettiin artikkelien teemat otsikoiden sijaan, jotta jo pelkkä 

kansi herättäisi lukijassa tunteita ja halua lukea lehti läpi. 

Kannesta tehtiin lämminhenkinen, luonnollinen ja helposti lähestyttävä. Liian 

pramea ja huoliteltu kansi olisi todennäköisesti karsinut lukijoita – kotikutoinen 

toimii Heinolassa paremmin. 

Kannen perimmäinen idea on saada lukijan mieleen hahmottumaan mielikuva 

Heinolasta, jossa on hyvä asua ja elää. 

Sivistystoimen ja toimituksen terveiset 

Halusin asiakaslehteen sivistystoimenjohtajan terveiset, jotta koko sivistystoimen 

organisaatio saa kasvot kuntalaisten silmissä. Sivistystoimenjohtaja haluaa 

rakentaa vuorovaikutteista ilmapiiriä kuntalaisten kanssa, joten hänen terveisensä 

lehdessä toimivat keskustelun avauksena kuntalaisten kanssa. 

Oman tervehdykseni tarkoitus on kertoa lukijoille lehtiprojektin taustoista ja 

vakuuttaa lukija siitä, että joku organisaation ulkopuolinen on todistanut 

sivistystoimessa tapahtuvaa työtä, jota tehdään kuntalaisten hyväksi. 

Virtaa arjen keskelle – Liikuntapalvelut 

Liikuntapalveluista valitsin jutun aiheeksi Kunnossa Kaiken Ikää -toiminnan, 

jossa moni heinolalainen on mukana työpaikkansa kautta. Suurin mukana oleva 

organisaatio on Heinolan kaupunki, joten tältä osin asiakaslehti toimii hyvin myös 

sisäisen informaation välineenä työyhteisössä. 
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Heinola on profiloitunut terveysliikuntakaupungiksi, joten artikkelilla haluttiin 

luoda hyvinvoivaa kuntaimagoa kuntalaisten mieliin. Tulevan syksyn ohjelman 

esittely tukee hyvin markkinointiviestintää. 

Yhdessä voimme paremmin – Varhaiskasvatus 

Varhaiskasvatuksen artikkeli kertoo Perhekeskuksesta ja sen organisoimasta, 

kaikille perheille tarkoitetusta, avoimesta päiväkodista. Juttu on kirjoitettu 

Heinolassa asuvia lapsiperheitä ajatellen, kertomaan heille, missä voi tavata muita 

perheitä ja viettää aikaansa. Ideana on herätellä kiinnostusta myös muita 

Perhekeskuksen tarjoamia palveluita kohtaan. 

Artikkelin kohderyhmänä ovat vasta Heinolaan muuttaneet lapsiperheet, kotonaan 

lapsia hoitavat vanhemmat ja perheet, jotka kaipaavat uusia sosiaalisia kontakteja. 

Heinola kaipaa lisää lapsiperheitä, koska kaupungissa elää paljon vanhemman 

sukupolven edustajia. Kunta, joka huolehtii siellä asuvista lapsista ja nuorista 

kiinnostaa asuinpaikkana. 

Lastensuojelun tilanne on ollut paljon esillä eri medioissa negatiivisissa 

yhteyksissä, joten positiivinen artikkeli lasten ja nuorten hyvinvoinnista nostaa 

kunnan imagoa ja kertoo välittämisestä. 

Pöllön pehmeitä arvoja – Liikuntapalvelut (Kulttuuripalvelut) 

Artikkeli liikuntapöllö-Kutista on koko perheen artikkeli. Teksti sitoo yhteen 

liikuntapalvelut, varhaiskasvatuksen ja esiopetuksen, opetus- ja koulutuspalvelut, 

kulttuuripalvelut sekä kirjastopalvelut. 

Mielestäni Kuti-pöllöstä loistavat kaikki Heinolan kaupungin ja sivistystoimen 

arvot: suvaitsevaisuus, oikeudenmukaisuus, luovuus ja sitoutuneisuus. Pöllö on 

oiva maskotti koko kaupungille ja mainio arvomarkkinoinnin väline. 

Juttuun valitsin ison kuvan Kuti-pöllöstä, joka lienee tutumpi lapsille kuin 

aikuisille. Ehkä jossain kodissa lapsen riemu pöllöstä, joka on vieraillut heidänkin 

kotonaan, sai koko perheen kiinnostumaan lehdestä. 
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Koko perheen kirjasto – Kaupunkilaisten oma olohuone 

Kirjasto on verorahoilla kustannettu palvelu, joka on jokaisen kuntalaisen 

käytettävissä veloituksetta. Nykyään kirjasto ei ole pelkkä lainaamo, vaan monen 

muunlaisenkin kulttuurin kehto. 

Heinolan kaupunginkirjaston sijainti on loistava, ja kirjastolla olisi mainio 

mahdollisuus profiloitua kaupunkilaisten olohuoneeksi. Artikkelilla 

markkinoidaan kirjastoa kesäasukkaille ja matkailijoille. 

Lempeästi kohti koulutietä – Alkuluokka tutuksi 

Varhaiskasvatus on mukana perheiden arjessa, ennen kuin pienet esikoululaiset 

siirtyvät isoiksi koululaisiksi. Positiivinen artikkeli alkuluokkamallista muistuttaa 

kaikkia oppimisen ja leikin tasapainosta. 

Kunta voi olla mukana tukemassa perheitä suurten askelten, kuten 

koulunaloituksen yhteydessä. Heinolan alkuluokkamallia ollaan todennäköisesti 

viemässä muihinkin kaupungin kouluihin, joten toiminnan esittely oli 

ajankohtaista. 

Artikkeli tukee hyvin Perhekeskus-artikkelia ja ne muodostavat yhdessä Kunttis-

artikkelin kanssa vahvan kokonaisuuden lasten ja nuorten palveluista Heinolassa. 

Aktiivista elämää lapsille – Hyvinvointia liikunnasta Jyrängön koululaisille 

Tämä artikkeli kirjoitettiin herättämään mielenkiintoa potentiaalisissa, Heinolaan 

muuttoa harkitsevissa pääkaupunkiseutulaisissa. Jutun tyyli poikkeaa muista 

artikkelista ja sisältää paljon faktoja. 

Jutun kieli ja kohderyhmä eroavat muista artikkeleista sulkematta kuitenkaan pois 

muita asiasta kiinnostuneita. Mukana on sivistyssanoja ja turha kerronnallisuus on 

jätetty pois. 

Artikkeli jatkaa hyvin terveysliikuntakaupunki-teemaa KKI- ja Kuti-artikkelien 

kanssa.  
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Hauskaa yhdessä oppimista – Ei vain soiton ja tanssin kortteli 

Artikkeli Musiikkiopistosta jatkaa mielenkiinnon herättäjänä Heinolaan muuttoa 

harkitseville. Pieneksi kaupungiksi Heinola tarjoaa monipuolisia 

harrastemahdollisuuksia, joista Musiikkiopisto on yksi vaihtoehto. 

Musiikkiopisto on suunnattu hieman eri kohderyhmälle kuin Perhekeskus, ja näin 

ollen erilaisille lapsiperheille löytyy Heinolasta omat harrastusmahdollisuudet.  

Kaikkien yläkoulu – Mahdollisuuksia tuleville seiskoille 

Artikkeli Lyseonmäen koulusta tuli mukaan lehteen viimeiseksi. Haastattelu 

hoidettiin sähköposteilla ja artikkeli oli jätettävä mahdollisimman suppeaksi tilan 

puutteen vuoksi. 

Sivistystoimenjohtaja halusi aiheen lehteen, koska kouluverkostossa on 

lähiaikoina jouduttu tekemään vaikeita ratkaisuja, ja aihe kaipasi positiivista 

näkyvyyttä. Lisäksi tulevien yläastelaisten toivottaminen julkisesti tervetulleeksi 

syksyllä kouluun, ei ole mielestäni huono idea.  

Omaa aikaa – Monipuolinen Kunttis 

Nuorisotoimen jutuksi lehteen valikoitui artikkeli iltapäivätoiminnasta 

nuorisotoimenjohtajan ehdotuksesta. Juttu kirjoitettiin tarinaksi, jossa kuvattiin 

todennäköisesti melko tavallista päivää Kunttiksessa. 

Jutusta välittyy yhteistyö opetus- ja koulutuspalveluiden kanssa, 

nuorisopalveluiden ja tilojen monipuolisuus sekä aito pienten kuntalaisten 

kohtaaminen – heidän, joita varten kyseinen palvelu on luotu. 

Seuraaville sukupolville – Tarinoiden tupa 

Heinolan museoiden näyttelyt ovat usein nauttineet isoa kansallista huomiota. 

Monilta kuitenkin unohtuu, mikä museoiden perimmäinen tarkoitus on ja lisäksi 

oman kaupungin museo saattaa jäädä monelle kaupunkilaiselle vieraaksi. 

Museo-artikkelin tarkoitus on sulkea ympyrä – tuoda kaikki vanha uusien 

sukupolvien nähtäväksi. Jutusta piti alun perin tulla näyttävämpi, vanhempaa 
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sukupolvea kiinnostava artikkeli, mutta viime hetkellä mukaan haluttu 

kesäteatteri-mainos vei tilaa artikkelilta. 

Uusia elämyksiä – Köysiradalta kiipeilyseinälle 

Nuorisopalveluista halusin esitellä Saksalan seikkailukeskuksen ja nostaa sen 

käyttöastetta jutun avulla. Saksalasta otettiin paljon hyviä kuvia, joilla oli 

tarkoitus herättää mielenkiintoa monissa eri käyttäjäkunnissa, mutta aivan kuten 

museo-artikkelilta, kesäteatteri-mainos vei tilaa tältäkin jutulta. 

Saksalan markkinointi on ollut haaste sivistystoimelle, ja lehtijutun avulla yritin 

muistuttaa ihmisiä tästä monipuolisesta keskuksesta. Aluksi suunniteltu kuvasarja 

olisi tuonut juttuun haluamaani lisänäkyvyyttä. 

Unelmien kesä – Suurin työ tehdään ennen ensi-iltaa 

Kesäteatteri-artikkelissa avataan verhoa itse näytelmän takaa ja päästetään lukija 

näkemään kulisseihin. On mielenkiintoista tietää, kuinka kaikki on tehty ja sen 

jälkeen nähdä varsinainen lopputulos.  

Jutussa nostetaan esiin myös yhteistyö nuorisotoimen kanssa ja kesäteatterin 

merkitys nuorten kuntalaisten työllistäjänä. 

Artikkelia seuraava kesäteatteri-mainos täydentää hyvin artikkelia.  

Takakansi 

Takakanteen koottiin Internet-osoitteita, sekä laitettiin Heinolan kesäteatterin 

mainos. Alun alkaen olin ajatellut, että lehteen ei laiteta yhtään mainosta, mutta 

kompromisseihin on taivuttava ja kesäteatterimainos löytyy lehden viimeiseltä 

sivulta. Juholinin (2006, 213–214) mukaan liiallinen mainosmaisuus on yleinen 

syy sille, miksi lehteä ei lueta. Tästä syystä lehdessä on vain kesäteatterin mainos. 
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4.4 Sinun Heinolasi -lehti 

Tässä luvussa esitellään Sinun Heinolasi -lehti julkaisuasussaan. 

Lehteä tehtäessä oli otettava huomioon, että jokainen sivistystoimen osa-alue saa 

yhtä paljon näkyvyyttä lehdessä. Budjetti jaettiin kuuden tulosalueen kesken 

tasan, joten jokainen osasto odotti vastinetta rahoilleen. 

Lisäksi aiheiden ja artikkelien tuli olla ajattomia, koska Sinun Heinolasi -lehti on 

luettavissa kaupungin Internet-sivuilla lokakuun 2012 loppuun asti. Artikkelin 

mitta pyrittiin pitämään 1500−2000 merkissä, jotta lukijan mielenkiinto säilyisi. 

Liian pitkät artikkelit olisivat vienneet tilaa kuvilta, joihin lukija yleensä ensin 

kiinnittää huomiota. 

Lehdestä tehtiin graafisesti raikas ja värikäs, jotta se poikkeaisi perinteisistä 

uutisoivista paikallislehdistä. Lehteä tehtäessä tulosalueiden johtajien toiveet 

otettin huomioon koko lehden teon ajan, joten lopullinen artikkelien määrä erosi 

suunnitellusta. Myös artikkelien suunniteltu järjestys muuttui, jotta lehden taitto 

onnistuisi mahdollisimman hyvin kuvien ja tekstin suhteen. Muutama hieno 

kuvasarja jouduttiin jättämään pois tilan puutteen vuoksi. 

Kokonaisuudessaan lehti on Heinolan kaupungin sivistystoimen ja siellä tehtävän 

työn näköinen. 
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4.5 Palaute 

Viestintä on kaksisuuntaista ja aiheuttaa parhaassa tapauksessa vuorovaikutuksen. 

Palaute on osoitus siitä, että sanoma on vastaanotettu, tulkittu ja toivottavasti 

ymmärretty oikein. (Siukosaari 1999, 11−12.) 

Alla on palaute Itä-Hämeen lukijan palstalta liittyen Sinun Heinolasi -lehteen. 

Palaute julkaistiin 11.5.2012, kaksi päivää asiakaslehden julkaisun jälkeen. 

 

Kuva 1. Palaute Itä-Hämeessä 11.5.2012. 

Positiivista palautetta tuli myös sivistystoimen eri osastojen päälliköiltä, 

sivistystoimenjohtajalta ja kaupungin kansliasta. Minulle jäi tunne, että lehti 

nostatti koko Heinolan profiilia kuntalaisten silmissä ja todennäköisesti edesauttoi 

sivistystoimen palveluiden käytön lisääntymistä muun mainonnan ohella. 

Lisäksi lehti otettiin suomen kielen opetusvälineeksi koulutuskeskus Salpauksen 

maahanmuuttajien koulutusohjelmiin. 
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5 YHTEENVETO 

Tämän opinnäytetyön päätavoitteena oli tuottaa ja toimittaa Heinolan kaupungin 

sivistystoimen Sinun Heinolasi -lehti lisäämään vuorovaikutusta kunnan ja 

kuntalaisten välillä. 

Lisäksi Sinun Heinolasi -lehden tavoitteena oli edistää vuorovaikutusta 

sivistystoimen ja kuntalaisten välillä, tuoda esiin Heinolan kaupungin 

sivistystoimessa tapahtuva rajoja rikkova yhteistyö ja saavutukset, saavuttaa 

kohde eli heinolalaiset asukkaat, sekä päästä mahdollisimman lähelle kohdetta ja 

herättää tunteita palautteen muodossa. 

Tutkimusongelmana oli ”millainen on Heinolan kaupungin sivistystoimen Sinun 

Heinolasi -asiakaslehden tuottamisen ja toimittamisen prosessi?” Tämä prosessi 

on avattu opinnäytetyössä taustoineen, tavoitteineen ja aikatauluineen. Yhdessä 

valmiin lopputuotteen kanssa ne muodostavat hyvän pohjan seuraavalle 

lehdentekoprosessille. 

Tutkimuskysymykset kuuluivat ”mikä on kuntalaisviestinnän merkitys 

sivistystoimen ja kuntalaisen kohtaamisessa?” sekä ”miten markkinoinnin keinoin 

voidaan tukea sivistystoimen ja kuntalaisen kohtaamista?” Kunnalla on 

tiedottamisvelvollisuus myös sen tarjoamista palveluista. Tiedottamisen tulee 

perustua kunnan strategiaan. Tärkeintä on tiedon jakaminen kuntalaisen ja kunnan 

välillä vuorovaikutuksen lisäämiseksi. Markkinoitiviestinnällä tehdään kuntaa tai 

sen yhtä osa-aluetta tunnetuksi ja vaikutetaan asenteisiin.  Ennen viestinnän 

toteuttamista tulee miettiä, mitä vaikutuksia viestinnällä halutaan olevan ja sitten 

valita oikeat keinot viestintään.  

Sinun Heinolasi -lehti saavutti sille asetetut tavoitteet. Lehti herätti keskustelua 

organisaation sisällä, keräsi palautetta kuntalaisilta ja näin ollen saavutti 

kohderyhmänsä. Lehti lisäsi vuorovaikusta kunnan ja kuntalaisten kesken, toimi 

tiedotuskanavana ja loi positiivista Heinola-kuvaa. Asiakaslehti toimi 

markkinointiviestinnän välineenä Heinolan kaupungin sivistystoimen ja 

kuntalaisten kohtaamisessa ja edisti kuntalaisviestintää. 
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Lehti vahvistaa Heinolan mainetta Terveysliikuntakaupunkina ja antaa 

mahdollisuuden profiloitua kaupungiksi, jossa on hyvää asua ja elää. Julkaisun 

pohjalta on helpompi alkaa rakentaa kunnan mainetta. Lehtii toimii myös hyvin 

kunnan palvelujen, strategian, arvojen ja saavutusten markkinoinnin välineenä 

sekä informaation lähteenä sisäisille ja ulkoisille sidosryhmille. Sen avulla 

saadaan aikaan vuorovaikutusta kuntalaisten kanssa ja kuntalaisten kesken. 

Sivistystoimen asiakaslehden arvo markkinointiviestinnän välineenä kasvaisi, jos 

lehteä julkaistaisiin säännöllisesti kaksi kertaa vuodessa. Teemoitetuilla 

numeroilla aiheita riittäisi joksikin aikaa, mutta ajankohtaiseksi voisi tulla ajatus 

myös koko kaupungin yhteisestä, säännöllisesti julkaistavasta asiakaslehdestä. 

Seuraavassa lehdessä teemoina voisivat olla nuoret ja heitä kiinnostavat asiat, 

kuten koulutustarjonta, vapaa-ajan tarjonta ja ystävyyskoulut. Lisäksi toinen puoli 

lehdestä voisi olla suunnattu vanhemmalle väestölle. 

Jos Heinolan kaupungilla olisi viestintäasioista vastaava työntekijä, viestinnälle 

asetettujen tavoitteiden vahvistaminen ja saavuttaminen olisi helpompaa. 

Viestinnästä tulisi pysyvä osa organisaatiota ja asiakaslehdellä aikaan saatu 

vuorovaikutus kuntalaisten kanssa jatkuisi. 

Sinun Heinolasi -lehti toteutettiin vähillä resursseilla, nopealla aikataululla ja 

pienellä budjetilla. Näiden taustojen pohjalta voidaan sanoa, että lehti onnistui 

erinomaisesti. Esimerkiksi Kouvolan kaupungin 20-sivuisen asukastiedotuslehden 

toimittamiseen osallistuu viiden henkilön viestintätiimi ja jokaisen tulosalueen 

viestintävastaavat. Lehden teko aloitetaan 6−8 viikkoa ennen julkaisupäivää. 

(Kouvolan kaupunki 2011, 1−20.) 

Heinolan kaupungin sivistystoimen asiakaslehden teko aloitettiin neljä viikkoa 

ennen julkaisupäivää. Lehden teossa olivat mukana sivistystoimen työharjoittelija, 

kaksi työpajatoiminnan kautta työllistettyä nuorta kuvaajina, sekä organisaation 

ulkopuolelta oleva taittaja. Sapluuna lehden tekoon luotiin artikkelien 

kirjoittamisen lomassa. 

Lehden teko oli opettavainen prosessi ja toi mukanaan laajan yhteistyöverkoston. 

Kokemukseni mukaan positiivisen julkaisun tekeminen luo positiivista ilmapiiriä 
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ja osallistaa organisaation työntekijöitä. Opin myös, että haasteet kannattaa ottaa 

vastaan silloin kun niitä tarjotaan ja uskoa omaan tekemiseensä. Alaisiinsa uskova 

ja heitä kuunteleva johto on mielestäni perusedellytys menestyvälle 

organisaatiolle – ja samalla menestyvälle viestinnälle. 

Onnistunut viestintäprosessi saa parhaassa tapauksessa aikaan palautetta, joka 

kertoo onnistumisesta ja saavutetuista tuloksista. Palautteesta voidaan päätellä, 

että kunnan viestintä on tavoittanut kohderyhmänsä ja markkinointiviestinnän 

keinot ovat olleet oikeat. Yhteys sivistystoimen ja kuntalaisten välillä on avattu ja 

tätä yhteyttä määrätietoisesti työstämällä ja laajentamalla se koko organisaation 

kattavaksi, säilytetään menestyksen avain – vuorovaikutteinen kunta. 
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