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1 JOHDANTO 

Kuntien roolit ja tehtävät ovat muuttumassa. Vaikka kuntien tulevaisuus on vielä 

melko avoin, oletettavaa on, että kunnat vastaavat tulevaisuudessa ainakin pai-

kallisen identiteetin ja demokratian, elinvoiman sekä kuntalaisten hyvinvoinnin 

vahvistamisesta. Koska kunnat kilpailevat keskenään esimerkiksi asukkaista, yri-

tyksistä, matkailijoista ja investoinneista, niiden rooliin kuuluu myös vetovoiman 

edistäminen. 

 

Erityyppisillä kunnilla on erilaiset lähtökohdat ja edellytykset rooliensa toteutta-

miseksi. Valtiovarainministeriön (2017) mukaan pienistä maaseutukunnista me-

nestyvät tulevaisuudessa parhaiten ne, joilla on vahva tulevaisuusasenne, selkeä 

strateginen näkemys ja kykyä priorisointiin. Niiden johtamisessa ja toimintata-

voissa korostuvat verkostomaisuus, vuorovaikutus ja kumppanuus: ne ottavat ke-

hittämistoimintaansa mukaan myös ulkopuolisia toimijoita. Yhteistyö takaa, että 

pienet kunnat saavat vähäisillä resursseillaan enemmän aikaiseksi.  

 

Ei kuitenkaan riitä, että kunnilla on vahvuuksia ja niiden toimintaa kehitetään oi-

keaan suuntaan – kuntien ja niiden toiminnan täytyy myös näyttää hyvältä. Mieli-

kuvat ja maine vaikuttavat yhä enemmän asuinpaikkaa, yrityksen sijoituspaikkaa, 

lomakohdetta ja investointeja koskeviin päätöksiin. Viestinnästä onkin tullut kriit-

tinen menestystekijä ja kehittämisen väline: viestinnän avulla kunnat voivat ra-

kentaa positiivista imagoa ja vahvistaa hyvää mainetta. 

 

Viestintäkulttuurikin on murroksessa: sellaista viestintäkanavaa tai aihetta ei 

enää ole, jota kaikki seuraisivat. Lisäksi viestien erottuminen massasta on entistä 

vaikeampaa. Viestinnältä vaaditaankin suunnitelmallisuutta, rohkeutta ja kokeilu-

kulttuuria. Viestinnän vaikuttavuutta ja viestintäalaa täytyy myös seurata. Joskus 

toimintaa pitää pystyä muuttamaan nopeastikin. Viestinnän tulee olla yhtäältä 

ammattimaista – toisaalta sen pitää olla kaikille yhteistä.  
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Oulujokilaakson kunnat eli Muhos, Utajärvi ja Vaala sekä niiden alueella sijaitse-

vaa Rokua Geoparkia hallinnoiva Humanpolis Oy päättivät perustaa määräaikai-

sen yhteisen viestinnän asiantuntijan toimen 1.4.2017 lähtien. Viestinnän asian-

tuntijan tehtäväksi annettiin toteuttaa viestinnän kehittämissuunnitelma, joka vas-

taa kysymykseen: Miten viestinnän keinoin voidaan vahvistaa Oulujokilaakson 

kuntien ja Rokua Geopark -alueen elinvoimaa ja vetovoimaa? Suunnitelman toi-

vottiin samalla tuovan selvyyttä viestinnän asiantuntijan työn sisältöön. 

 

Viestinnän kehittämisprosessi toteutettiin palvelumuotoilun vaiheita ja menetel-

miä soveltaen. Työhön osallistui viestinnän asiantuntijan lisäksi 46 ihmistä. 

Heistä 26 haastateltiin, osa oli mukana kuntiin ja Rokua Geoparkiin perustetuissa 

neljässä organisaatiokohtaisessa tai alueen yhteisessä viestintätiimissä ja osa 

osallistui näihin kaikkiin. Lisäksi prosessin aikana tehtiin seitsemän kyselytutki-

musta, joihin vastasi kaikkiaan 187 ihmistä. Organisaatikohtaisissa viestintätii-

meissä pidettiin työpajoja, joissa tarkennettiin saatuja tuloksia fasilitointimenetel-

miä apuna käyttäen ja valittiin ratkaisut palveluongelmiin.  

 

Prosessin lopputuloksena syntynyt viestinnän kehittämissuunnitelma on tiettä-

västi Suomessa ensimmäinen laatuaan: Yhtä laajaa ja perusteellisesti taustoitet-

tua usean kunnan ja kuntien kehittämisyhtiön yhteistä viestintäsuunnitelmaa ei 

ole muualla tehty. Myös viestinnän palvelumuotoilu on Suomessa vielä uutta. 

Suunnitelma onkin kattava: Se vastaa toimeksiannossa esitettyyn kysymykseen 

ja tiivistää Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin viestinnän tahtotilan. Se 

linjaa alueen viestintää ja listaa ensisijaiset kehittämistoimenpiteet. Elinvoiman ja 

vetovoiman vahvistaminen edellyttää kuitenkin pitkäjännitteistä työtä. Siksi vies-

tinnän kehittämisen tulee jatkua vielä palvelumuotoiluprosessin jälkeenkin. 

 

Lopputulos ei olisi ollut mahdollinen ilman siihen osallistuneita ihmisiä. Kiitän läm-

pimästi kaikkia haastateltuja, kyselyihin vastanneita ja Oulujokilaakson viestintä-

tiimien työpajoissa mukana olleita. Kiitän erityisesti Humanpolis Oy:n sekä Mu-

hoksen, Utajärven ja Vaalan kuntien johtajia, jotka lähtivät ennakkoluulottomasti 

mukaan uudenlaiseen kehittämisprosessiin. Kiitän myös Oulun ammattikorkea-

koulun Kulttuurituottamisen ja luovan talouden (YAMK) tutkintovastaavaa Pekka 

Isomursua, joka antoi arvokkaita vinkkejä prosessin aikana. 
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2 VIESTINNÄN ROOLIT JA MERKITYS 

2.1 Viestintä ja media käsitteinä 

Viestintä on ihmisen lajityypillinen ominaisuus ja välttämätön ehto ihmisen elä-

mälle. Viestinnän synonyyminä käytetään sanaa kommunikaatio. Se pohjautuu 

latinankieliseen sanaan ”communis”, joka tarkoittaa yhteistä ja yhteisöllisyyttä. 

Sanan verbimuoto ”communicare” tarkoittaa jakamista ja yhdessä tekemistä. 

Viestintä sisältää siis vuorovaikutuksen. Se on myös yhteisöllisen elämän pe-

rusta. (Seppänen & Väliverronen 2012, 21, 57; Juholin 2017, 23.) Viestintä ku-

vastaa sekä informaation vaihtoa että yhteisöllisyyttä, toisin kuin tiedotus, joka on 

yksisuuntaista tiedon jakamista (Lemminkäinen 2012, 12). 

 

Viestintä voi olla kahdenvälistä, jolloin puhutaan keskinäisviestinnästä. Se voi olla 

myös ryhmäviestintää, joka tarkoittaa rajatun ryhmän vuorovaikutusta. Viestintä 

voi tapahtua paitsi kasvokkain, myös esimerkiksi verkkoympäristön kautta. Jouk-

koviestinnässä tietoa jaetaan laajalle yleisölle, jonka jäsenet eivät tunne toisiaan. 

Joukkoviestintä perustuu vakiintuneisiin viestinten tuotanto- ja jakelukoneistoihin. 

Se on julkista, teknisesti välittynyttä ja pääosin yksisuuntaista, harvoilta monille 

suuntautuvaa. (Seppänen & Väliverronen 2012, 21.) 

 

Perinteisesti medialla tarkoitetaan joukkoviestimiä. Nykyisin media sisältää kui-

tenkin moninaisen kirjon viestintää: toisinaan mediaksi kutsutaan sekä teknolo-

giaa että kyseisen teknologian varaan rakentuvaa organisaatiota tai mainosväli-

nettä. Käytännössä viestinnän muotojen moninaistuminen onkin tehnyt median 

käsitteen täsmällisen määrittelyn lähes mahdottomaksi. (Seppänen & Väliverro-

nen 2012, 22–23.) Tässä asiakirjassa joukkoviestimistä käytetään nimitystä pe-

rinteinen media. 

 

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia Internetin yhteisöpalveluja. Käyttäjät 

ovat etenkin aiemmin tuottaneet niissä sisällöt ilmaiseksi harrastajamaisesti ja ei-

kaupallisesti. Viime vuosina sosiaalisen median käyttö on kuitenkin muuttunut 
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yhä ammattimaisemmaksi. Sosiaalisen median palvelut auttavat verkostoitu-

maan ja muodostamaan yhteisöjä, joissa itse vuorovaikutusta ja sisältöjen tuo-

tantoa ei voi enää erottaa toisistaan. Sosiaalinen media on yksinkertaisesti sosi-

aalista: vuorovaikutuksessa oleminen saattaa olla jopa merkittävämpi motiivi me-

dian käytölle kuin itse sisältö. Kaikkea sisältöä ei myöskään tuoteta itse, vaan sitä 

jaetaan usein muualta. (Seppänen & Väliverronen 2012, 27, 36; Suominen ym. 

2013, 13; Juholin 2017, 17–18.) 

 

Sosiaalinen media ei muodosta selkeää kokonaisuutta: sen palvelut lomittuvat 

monin tavoin toisiinsa. Sosiaalinen media on myös vuorovaikutuksessa perintei-

sen median kanssa. Vastaavasti perinteinen media ammentaa sisältöjään sosi-

aalisesta mediasta ja käyttää sen palveluja. Sosiaalisessa mediassa yhteisöt 

ovat usein sirpaleisempia kuin perinteisessä mediassa. Perinteisellä joukkovies-

tinnällä onkin edelleen tärkeä roolinsa. (Seppänen & Väliverronen 2012, 37–40; 

Juholin 2017, 18.) Tässä sosiaalisen median palveluista käytetään pääasiassa 

nimitystä sosiaalisen median kanavat.  

2.2 Kuntaviestinnän strategiset tehtävät 

Kuntalain mukaan kunnan toiminnasta on tiedotettava kunnan asukkaille ja muille 

toimijoille. Lain 29 § toteaa (Suomen Kuntaliitto 2016a, 11): 

 

Kunnan tulee antaa riittävästi tietoa asukkaille, palvelun käyttäjille, järjes-
töille ja muille yhteisöille. Kunnan tulee antaa riittävästi tietoa kunnan jär-
jestämistä palveluista, taloudesta, kunnassa valmistelussa olevista asi-
oista, niitä koskevista suunnitelmista, asioiden käsittelystä, tehdyistä pää-
töksistä ja päätösten vaikutuksista. Kunnan on tiedotettava, millä tavoin 
päätösten valmisteluun voi osallistua ja vaikuttaa.  

 
Kunnan on huolehdittava, että toimielinten käsittelyyn tulevien asioiden 
valmistelusta annetaan esityslistan valmistuttua yleisen tiedonsaannin 
kannalta tarpeellisia tietoja yleisessä tietoverkossa. Kunnan on verkko-
viestinnässään huolehdittava, että salassa pidettäviä tietoja ei viedä ylei-
seen tietoverkkoon ja että yksityisyyden suoja henkilötietojen käsittelyssä 
toteutuu.  

 
Viestinnässä on käytettävä selkeää ja ymmärrettävää kieltä ja otettava 
huomioon kunnan eri asukasryhmien tarpeet. 
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Kuntalain keskeisiä tavoitteita ovat läpinäkyvyys ja kaksisuuntainen vuorovaiku-

tus. Lain mukaan viestinnän tulee olla avointa, aktiivista, monikanavaista, riittä-

vää, ymmärrettävää, osaavaa ja oikea-aikaista, jolloin se luo edellytyksiä osallis-

tumiselle ja vaikuttamiselle. Kuntaviestintä koskee kaikkea, missä kunta on mu-

kana. Kunnan lisäksi se kuuluu myös kuntayhtymille, kunnallisille yhtiöille ja yh-

teistyöhankkeille. (Suomen Kuntaliitto 2016a, 11, 15; Suomen Kuntaliitto 2016b.)  

 

Viestintä on strategisen johtamisen väline, demokratian ja palvelun edellytys 

sekä välttämätöntä kaikessa uudistumisessa (Suomen Kuntaliitto 2016a, 8). Se 

liittyy kunnan tavoitteisiin, tehtäviin ja strategioihin, joiden tulisi kulkea punaisena 

lankana päivittäisessä toiminnassa, tulevaisuuden suunnittelussa ja menneen ar-

vioinnissa. Viestinnän avulla on mahdollista vahvistaa legitimiteettiä eli tuoda nä-

kyväksi ne perusteet ja syyt, joiden vuoksi organisaatio on olemassa ja joiden 

vuoksi sitä tarvitaan. Sillä voidaan vaikuttaa myös poliittiseen päätöksentekoon 

ja lainsäädäntöön. (Suomen Kuntaliitto 2016b; Juholin 2017, 159, 177–178.) 

 

Kunnan viestinnälle voidaan määritellä esimerkiksi seuraavat tehtävät (Suomen 

Kuntaliitto 2010, 10; Suomen Kuntaliitto 2016a): 

• informointi, neuvonta ja asiakaspalvelu 

• osallistumisen edistäminen 

• kansalaiskeskustelu ja kuuntelu 

• markkinointi ja maineenhallinta 

Kunnan viestinnällä on myös monia muita merkityksiä, kuten esimerkiksi kriisien 

hallinta, joka jätetään pääosin tämän kehittämistyön ulkopuolelle (katso kuvio 1). 

 

Nykyisin kunnan viestinnässä korostuu informaation tuottamisen ja jakamisen li-

säksi yhteisöllisyyden vahvistaminen, johon liittyy osallistumisen edistäminen 

sekä kansalaiskeskustelu ja -kuuntelu. Myös markkinointiviestinnällä ja brändi-

työllä on kunnan viestinnässä tärkeä rooli: niiden tarkoituksena on lisätä tunnet-

tuutta, luoda positiivista imagoa ja tukea hyvää mainetta. Hyvä maine ja vahva 

brändi puolestaan vahvistavat elinvoimaisuutta ja yhteisöllisyyttä sekä tukevat pi-

tovoimaisuutta ja vetovoimaisuutta, jotka kaikki ovat tärkeitä kunnan menestymi- 
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Kuvio 1. Kunnan viestinnän ja markkinoinnin muodot ja tehtävät (Suomen Kunta-

liitto 2016a, 5) 

 

 

sen kannalta (katso kuvio 2). Lisäksi niillä on vaikutus kuntahenkilöstön työtyyty-

väisyyteen ja työnantajamielikuvaan. (Paananen ym. 2014, 79; Suomen Kunta-

liitto 2016a, 32–33; Juholin 2017, 48.) 

2.3 Viestinnän vaikutus elinvoimaan, pitovoimaan ja vetovoimaan 

Kuntalain mukaan kunnan tulee edistää asukkaidensa hyvinvointia ja alueensa 

elinvoimaa (Kuntalaki 410/2015 10.2 §). Elinvoima voidaan määritellä kunnan tai 

alueen resurssien kokonaisuutena. Se voidaan ymmärtää myös sosiaalisena 

pääomana, elinvoimaisuutena sekä sisäisenä toiminta- ja uudistumiskykynä. 

(Paananen ym. 2014, 16.) Pitovoima tarkoittaa puolestaan sitoutumista eli sitä, 

kuinka hyvin kunta tai alue pystyy pitämään asukkaat, yrittäjät, matkailijat ja muut 

sidosryhmät tyytyväisinä ja hyvinvoivina, jotta he haluavat pysyä siellä jatkossa-

kin ja kertoa siihen liittyviä positiivisia viestejä ja tarinoita. Vetovoima taas on kun-

nan tai alueen houkuttelevuutta ulospäin. (Suomen Kuntaliitto 2016a, 33–34.)  
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Kuvio 2. Hyvän maineen ja vahvan brändin vaikutukset (Suomen Kuntaliitto 

2016a, 33) 

 

 

Tärkeää ei kuitenkaan ole pelkästään se, miten asiat ovat, vaan myös se, miten 

ne näyttävät olevan. Siksi elinvoiman vetovoima- ja kilpailukykyvaikutukset riip-

puvat siitä, miten paljon ja kuinka tehokkaasti niistä viestitään kunnan tai alueen 

sisälle ja ulkopuolelle. Vasta näkyväksi tekeminen muodostaa sisäisestä elinvoi-

masta kilpailukyky- ja vetovoimatekijän. (Paananen ym. 2014, 79–80.) 

 

Onnistumisista viestiminen kunnan tai alueen sisällä innostaa mukaan uusia toi-

mijoita ja näyttää suuntaa myös ennakkoluulottomille ideoille ja hankkeille. Kun 

tietoisuus hyvästä sisäisestä maineesta leviää ympäristöön ja niille kohderyh-

mille, joiden päätöksiin ja sitoutumiseen halutaan vaikuttaa, sisäinen elinvoima 

muuttuu hyödynnettäväksi kilpailueduksi ja säteilee vetovoimana ulospäin. (Paa-

nanen ym. 2014, 79–80.) 
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Kuntien välisessä kilpailussa on kyse huomion hakemisesta, huomatuksi tulemi-

sesta sekä huomion säilyttämisestä: mielikuvat ja ihmisten kuntaan asuin-, yrittä-

mis-, käynti- tai matkailupaikkana liittämät tunteet ovat erittäin tärkeitä elinvoimai-

suuden näkökulmasta. Kuntien välisessä elinvoimaisuuskilpailussa voidaankin 

puhua mentaalisesta edusta, joka perustuu kunnassa vallitsevaan tahtotilaan ja 

erityisesti positiivisiin mielikuviin ja tunteisiin, jotka heijastuvat ympäristöön. (Paa-

nanen ym. 2014, 80; Konu 2017.)  

 

Jotta mielikuviin voidaan vaikuttaa, on hyödyllistä kerätä tietoa siitä, miten kun-

nasta tai alueesta ajatellaan ja millainen mielikuva siitä on niin sen sisällä kuin 

ulkopuolellakin. Tieto antaa samalla hyvän lähtökohdan brändirakentamiselle ja 

sen kehittämiselle. (Äikäs 2004, 230; Paananen ym. 2014, 80.) Huolestuttavaa 

on, että Kuntien kehittämissäätiön vuonna 2017 tekemän tutkimuksen mukaan 

Pohjois-Pohjanmaan vetovoima asumisen kannalta on Suomen maakuntien hei-

koin (Kunnallisalan kehittämissäätiö 2017, viitattu 31.7.2018).  

 

Forsblomin (2017) mukaan vetovoima-asiat liittyvät pääasiallisesti viestintään. 

Viestinnän avulla voidaan vahvistaa etenkin kunnan tai alueen pehmeitä vetovoi-

matekijöitä, identiteettitekijöitä, mainetekijöitä ja villejä kortteja (katso taulukko 1). 

Pehmeisiin vetovoimatekijöihin kuuluvat esimerkiksi matkailu- ja luontokohteet, 

tapahtumat ja elämykset sekä vetovoimapalvelut ja -kohteet. Identiteettitekijät 

tarkoittavat yhteenkuuluvuuden tunnetta. Mainetekijöihin kuuluvat mielikuvat ja 

maine. (Aro 2016a, viitattu 10.4.2018; Aro 2016b, viitattu 10.4.2018; Aro 2017, 

viitattu 10.4.2018.) 

 

Villeillä korteilla taas viitataan joihinkin erityispiirteisiin tai esimerkiksi pieniin ta-

pahtumiin, jotka ovat olleet aluksi piilossa tai ovat jääneet hyödyntämättä. Ajan 

mittaan niistä kasvaa kuitenkin jotain suurta (Aro 2016a, viitattu 10.4.2018). Voisi 

ajatella, että esimerkiksi Rokua on villi kortti: Rokua oli vielä 1970-luvulla oulu-

laisten hiihtopaikka. Reilun 40 vuoden aikana alue on kehittynyt ja laajentunut 

niin, että vuoden 2018 alussa se valittiin Vuoden 2018 retkikohteeksi. Lisäksi se 

kuuluu UNESCOn Geoparks-ohjelman kansainväliseen Rokua Geopark -matkai-

lualueeseen (Ukkola 2018, 12–13). 
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Taulukko 1. Alueiden vetovoimatekijöitä (Aro 2016a, viitattu 10.4.2018; Aro 

2016b, viitattu 10.4.2018) 

 
 

• Kovat vetovoimatekijät liittyvät alue- tai paikallistalouden kehitykseen, yritysdy-

namiikkaan, yritysilmapiiriin, elinkeinopolitiikkaan, työllisyyteen, työpaikkakehi-

tykseen ja tulevaisuuden työpaikkamahdollisuuksiin, koulutustarjontaan, osaa-

mis-, toimiala- ja muuhun tietoon tai asiantuntijuuteen perustuviin keskittymiin, 

globaaleihin veturiyrityksiin ja niiden verkostoihin, investointeihin sekä kaupun-

gin tai kunnan kokoon. (Tähän kuuluvat esimerkiksi suuret ja keskisuuret kau-

pungit, osa seutukeskuksista sekä pistemäiset keskittymät ja solmupisteet.) 

• Sijaintitekijät: sijaintietu tai -haitta, hyvät ja toimivat liikenneyhteydet, alueen 

ulkoinen ja sisäinen saavutettavuus sekä asemanseudut. (Tähän kuuluvat esi-

merkiksi kasvukeskusten ympäryskunnat, pääväylien vaikutusalueella olevat 

kunnat ja ulkorajojen läheiset solmupisteet.) 

• Pehmeät vetovoimatekijät: alueen herättämä fiilis, ilmapiiri ja paikan henki, tur-

vallisuus ja siisteys, tarina, identiteetti ja historia, matkailu- ja luontokohteet, 

tapahtumat ja elämykset, vetovoimapalvelut, kuten kulttuuri- ja vapaa-ajan pal-

velut sekä kodin ja työpaikan väliin jäävät ”kolmannet paikat”, kuten elämän-

tyyli, harrastukset ja vapaa-ajanviettotavat. 

• Identiteettitekijät eli yhteenkuuluvuuden tunne ja henkinen side, jotka liittyvät 

esimerkiksi historiaan, kulttuuriin, kieleen, merkkihenkilöihin, syntymä-, koti- tai 

opiskelupaikkaan sekä ihmisiin ja paikkaan sidottuihin verkostoihin. 

• Mainetekijät: alueeseen tai paikkaan liittyvät mielikuvat ja maine alueen omien 

toimijoiden näkökulmasta (sisäinen maine) ja alueen ulkopuolisten toimijoiden 

näkökulmasta (ulkoinen maine). 

• Villit kortit: johonkin kuntaan tai alueeseen liittyvät paikalliset erityispiirteet tai 

pienet ja vähäpätöiset tapahtumat, joista kasvaa ajan mittaan jotakin suurta. 

(Tähän kuuluvat esimerkiksi Ilmakitaransoiton MM-kisat ja Puolangan pessi-

mistipäivät.) 
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2.4 Yhteisöllisyyden vahvistamisesta maineenhallintaan 

Yhteisöllisyys ja identiteetti ovat kunnan tai alueen menestyksen kannalta ratkai-

sevassa roolissa. Yhteisöllisyys on me-henkeä ja yhteenkuuluvuuden tunnetta, 

joka syntyy vuorovaikutuksesta, yhdessä tekemisestä ja siitä, että asukkaat ko-

kevat positiivisia vaikuttamis- ja osallistumiskokemuksia. Yhteisöllisyys vahvistaa 

sitoutumista, huokuu ulospäin ja houkuttelee. (Halonen 2016, 58; Lapin yliopisto  

2016, viitattu 12.5.2018; Juholin 2017, 25, 48–49.) Perinteisesti etenkin kyläyh-

teisöjä on pidetty pienimuotoisuudessaan tärkeinä yhteisöllisyyden luojina. Nyky-

ään myös läsnäolo ja vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa tuottaa lisää sosiaa-

lisuutta, verkottumista ja yhteisöllisyyttä. (Hintikka 2017, viitattu 19.6.2018; Pitkä-

nen & Westinen 2018, 32, viitattu 13.9.2018.) 

 

Identiteettitekijät liittyvät puolestaan henkiseen siteeseen ja yhteenkuuluvuuden 

tunteeseen suhteessa kuntaan tai alueeseen. Ne sisältävät kaikki sellaiset omi-

naisuudet, joita kunnan ja alueen sisällä pidetään keskeisinä, muista erottuvina 

sekä ajallisesti kestävinä ja pysyvinä. Identiteetti voidaan nähdä sisäisenä mai-

neena. (Halonen 2016, 58; Lapin yliopisto 2016, viitattu 12.5.2018.) Haveri (2017, 

Ijäksen 2017 mukaan) uskoo, että tulevaisuudessa kunnan identiteetti rakentuu 

yhä enemmän sosiaalisessa mediassa ja sähköisissä viestintävälineissä. 

 

Ulkoisesti identiteetti liittyy brändiin. Aktiivisesti luotu brändi tuo esiin kunnan tai 

alueen erityisiä vahvuuksia ja auttaa sitä erottumaan muista. (Suomen Kuntaliitto 

2016b.) Brändi on kaikkien niiden (etenkin visuaalisten) viestien summa, joiden 

perusteella kunta tai alue tunnistetaan ja jotka tekevät siitä omaleimaisen ja ar-

vokkaan esimerkiksi asumisen, yrittämisen ja matkailun kannalta nyt ja tulevai-

suudessa (Utriainen 2017). Se kertoo, millainen kunta tai alue haluaa olla ja mil-

laisen mielikuvan se haluaa antaa.  

 

Kunnan tai alueen brändityöhön kuuluvat keskeisesti (Suomen Kuntaliitto 2016a, 

33): 

• Strategiaan ja vahvuuksiin perustuva viestintäsuunnitelma tai -ohjelma 

• Pääviestit: keskeiset arvolupausta välittävät sanomat ja viestit 
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• Yhtenäinen visuaalinen ilme: miten arvolupausta luodaan ja viestitään vi-

suaalisesti 

• Puhetyyli: miten ja millä termeillä ja tyylillä kunnasta tai alueesta kerrotaan 

• Päivittäinen toiminta: minkälaiset teot tukevat brändiä ja miten arvolupaus 

lunastetaan päivittäisessä toiminnassa ja kohtaamisissa 

 

Brändin tulee olla aito ja perustua totuuteen (Grapevine 2018, viitattu 11.5.2018). 

Olennaista on tehdä näkyväksi se, mitä olemme tehneet, millaisia olemme ja mil-

laista meillä on (Äikäs 2004, 92–93). Aitous pohjautuu arvopohjaiseen itsetunte-

mukseen, joka ei onnistu ilman tutkimista. Brändin rakentamisessa täytyy ottaa 

huomioon myös kunnan tai alueen ihmiset ja muut kohde- ja sidosryhmät.  

 

Brändin aitous tarkoittaa käytännössä, että (Grapevine 2018, viitattu 11.5.2018): 

• Tiedetään, keitä ollaan ja miksi 

• On jotain omaa sanottavaa 

• Sanotaan se omalla tavalla 

• Tiedetään, kenelle puhutaan 

• Eletään tärkeiden kohderyhmien mukana 

 

Brändin rakentaminen on jatkuvaa. Sitä tehdään viestinnällä ja markkinoinnilla: 

kaikki julkaistu materiaali rakentaa brändiä. Onkin tärkeää, että eri viestintäkana-

vat ja niissä julkaistu materiaali on sisällöllisesti ja visuaalisesti yhtenäistä ja tun-

nistettavaa. Eri kanavissa tulee kertoa samoja viestejä ja tarinaa sekä tuoda arvot 

näkyviksi ja toimia niiden mukaan. Visuaaliseen ilmeeseen kuuluvat värit, fontit, 

typografia, ja logot sekä kuvat ja videot. (Bisneskoulu 2016a, viitattu 11.4.2018; 

Suomen Kuntaliitto 2016a, 35; Suomen Kuntaliitto 2016b.)  

 

Utriaisen (2017) mukaan brändin keskeisiä rakentajia ovat kuitenkin kunnan tai 

alueen ihmiset. Brändityössä onkin kaikkein tärkeintä saada paitsi organisaatioi-

den johto ja niiden työntekijät, myös asukkaat ja muut toimijat innostumaan brän-

distä ja sitoutumaan siihen. Käytännössä tämä tarkoittaa esimerkiksi sitä, että 

asukkaat ja muut toimijat alkavat jakamaan kuntaan ja alueeseen liittyvää 
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positiivista sisältöä esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa. Brändiin sitoudu-

taan sitä vahvemmin, mitä enemmän siihen liittyy ihmisille tärkeitä emotionaalisia 

arvoja. 

 

Myös imago on visuaalinen termi: sillä tarkoitetaan mielikuvaa ja vaikutelmaa, 

jota voidaan muuttaa nopeastikin. Imagon rakentaminen on profilointia: johdon-

mukaista työtä, jolla luodaan ja vahvistetaan haluttua kuvaa. Se tarkoittaa käy-

tännössä haluttujen mielikuvien luomista viestimällä niistä asioista, joita pidetään 

tärkeinä ja joita halutaan korostaa. (Lemminkäinen 2012, 36; Halonen 2016, 42; 

Juholin 2017, 49.) Karvonen (1999) puhuu kokonaisesta mielikuvayhteis-kun-

nasta, mikä tarkoittaa, että mielikuvalliset seikat ovat nykyisin keskeinen menes-

tystekijä mille tahansa organisaatiolle, kunnalle, alueelle, asialle tai henkilölle.  

 

Maine on yleinen ja kokonaisvaltainen käsitys esimerkiksi organisaatiosta ja sen 

toiminnasta. Se erottaa organisaation muista samankaltaisista. Maine syntyy, 

kun organisaatio ja sen sidosryhmät kohtaavat erilaisissa vuorovaikutustilan-

teissa. Sidosryhmät tekevät niissä tulkintoja organisaation toiminnasta. Tulkin-

noissa on aina tunteet mukana. Maine muokkautuu ja muuttuu, kun ihmiset ker-

tovat toisilleen tarinoita kokemuksistaan. Tulkinnat ja tarinat rakentavat puoles-

taan mielikuvia. Maine muodostuu siten toiminnan, kokemusten ja organisaatiota 

koskevien mielikuvien vuorovaikutuksessa. (Aula & Heinonen 2002, 90; Aula & 

Heinonen 2011, 15; Lemminkäinen 2011, 12; Halonen 2016, 43–44; Juholin 

2017, 49.) 

 

Maine syntyy pitkän ajan kuluessa ja pysyy sitkeästi. Se pohjautuu aina toimin-

taan. Maineen rakentumiseen tietynlaiseksi vaikuttavat mennyt tekeminen, nykyi-

nen oleminen ja ennen kaikkea käsitykset siitä, mitä on tulossa. Viestinnällä tue-

taan mainetta ja luodaan odotuksia: mitä ollaan tulevaisuudessa, millaiset tavoit-

teet ovat, minne ollaan menossa ja miten sinne aiotaan päästä. (Aula & Heinonen 

2011, 15; Lemminkäinen 2012, 39.) Koska maineeseen vaikuttavat esimerkiksi 

mielikuvat, joita media ja muut ulkopuoliset tahot antavat, sitä ei voi koskaan täy-

sin rakentaa itse (Tuominen 2013, 75). 
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Maine voi olla hyvä tai huono (Lemminkäinen 2012, 37). Juholin (2017) vertaa 

mainetta magneettiin, sillä se vetää puoleensa kaikenlaista hyvää ja vastaavasti 

torjuu huonoa. Hyvällä imagolla ja maineella onkin kunnalle tai alueelle suuri mer-

kitys: molemmat houkuttelevat asukkaita, yrittäjiä, matkailijoita ja muita sidosryh-

miä. Hyvä maine synnyttää myös luottamusta ja sitouttaa, vähentää esilläolon ja 

markkinoinnin tarvetta, parantaa toimintaedellytyksiä sekä toimii kilpenä hanka-

lissa tilanteissa. (Lemminkäinen 2011; 13; Juholin 2017, 168.) Hyvä maine ei ole 

kuitenkaan pysyvä, vaan sen voi menettää nopeastikin (Tuominen 2013, 68).  

 

Maineen problematiikkaa voidaan tarkastella sen mukaan, kuinka hallitsevia mie-

likuvat ovat suhteessa todellisuuteen – ja päinvastoin. Näiden välisiä suhteita ku-

vataan maineen rakentumisen nelikentällä (katso kuvio 3). (Aula ym. 2007, 22–

23; Aula & Heinonen 2011, 12–14.) 

 

Tavoitemaineessa todellisuus ja mielikuvat vastaavat toisiaan ja maine on erin-

omainen (katso kuvio 3). Maineen viestinnällinen ongelma syntyy, jos esimerkiksi 

organisaatio on mainettaan parempi. Tämä edellyttää määrätietoista ja suunni-

telmallista viestintää. Maineen toiminnallinen ongelma tarkoittaa mainekriisiä: 

siinä sekä todellisuus että mielikuvat ovat huonoja. Yksi keino selviytyä maineen 

toiminnallisesta ongelmasta on minimoida markkinointiviestintä ja keskittää kaikki 

voimavarat toiminnan parantamiseen. Maineansassa maine on parempi kuin to-

dellisuus. Näin voi käydä, jos keskitytään liikaa markkinointiin ja esilläoloon ja 

unohdetaan todellinen tekeminen. Paljastumisen seurauksena voi olla skandaali 

ja maineen menetys. (Aula ym. 2007, 22–23; Aula & Heinonen 2011, 12–14.) 

 

Ilman tunnettuutta ei voi olla hyvää mainetta. Halosen (2017, viitattu 12.5.2018) 

mukaan kuntaa, joka ei synnytä mielikuvia, ei ole siksi olemassakaan. Tunnet-

tuusongelmia on monen tasoisia: kuntaa ei tunneta lainkaan, kaikki kohderyhmät 

eivät tunne sitä tai sitä ei tunneta asioista, joista se haluaisi olla tunnettu. Vahva 

tunnettuus ei kuitenkaan takaa hyvää mainetta (katso kuvio 4). (Lemminkäinen 

2012, 44.)  
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Kuvio 3. Maineen rakentumisen nelikenttä (Aula & Heinonen 2011, 13) 

 

 

 

Kuvio 4. Maine ja tunnettuus (Lemminkäinen 2012, 44)  
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Ihmiset luottavat nykyisin esimerkiksi Internetistä tai sosiaalisesta mediasta löy-

tyviin tai ylipäätään ventovieraiden kertomiin tarinoihin, kokemuksiin ja arvioihin 

lähes yhtä paljon kuin tuttujen kertomiin (Tuominen 2013, 71). Suositteluviestintä 

on jopa tehokkaampaa kuin perinteinen mainonta (Rao & Chandra 2012, 202). 

Sillä on merkitystä etenkin matkailutoimialalla (Yrittäjät 2018, viitattu 29.9.2018). 

Jokaisen organisaation johtaja ja työntekijä sekä kunnan ja alueen asukas onkin 

eräänlainen mainelähettiläs – sekä hyvässä että huonossa (Juholin 2017, 49). 

Halonen (2016, Lapin yliopiston 2016 mukaan) toteaa, että taksikuski kertoo mat-

kailijoille uskottavamman tarinan kuin kunta tai muu virallinen organisaatio.  

 

Tarinoita kerrotaan erityisesti sosiaalisessa mediassa. Kunnan tai muun organi-

saation ja sen johdon onkin hyvä olla mukana sosiaalisessa mediassa ja siellä 

käytävissä keskusteluissa. (Ijäs 2017, viitattu 12.5.2018.) Sauri (2015, viitattu 

8.6.2018) uskoo, että ainoa tapa ennaltaehkäistä kohut ja mainetappiot on kes-

kustella siellä, missä keskustelua käydään. Vaikka maine ei ratkaise esimerkiksi 

kunnan menestystä, hyvä maine on kuitenkin edellytys, joka mahdollistaa kunnan 

menestymisen (Halonen 2016, Lapin yliopiston 2016 mukaan, viitattu 12.5.2018). 

 

Haveri (Ijäksen 2017 mukaan, viitattu 12.5.2018) toteaa, että myös identiteetille 

ja maineelle luo perustan se, miten hyvin kunta tai alue on ymmärtänyt vahvuu-

tensa ja omaleimaisuutensa: Onko se ottanut vahvuudet osaksi brändiään ja hyö-

dyntääkö se niitä markkinoinnissaan? Ovatko asukkaat ylpeitä kotiseudustaan ja 

tietävätkö he, mikä siinä on erityistä ja ainutlaatuista? On kuitenkin hyvä muistaa, 

että toiminta tulee aina ennen mainetta: vasta kun toiminta on kunnossa, asuk-

kaat ja muut toimijat voivat kokea yhteisöllisyyttä, saada hyviä kokemuksia ja ker-

toa positiivisia tarinoita eteenpäin (Tuominen 2013, 77).  
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3 VIESTINNÄN MUUTOS 

3.1 Medioituminen yhteiskunnallisena ilmiönä 

Viestintävälineistä on tullut itsestään selvä osa ihmisten arkielämää. Medioiden 

merkityksen kasvua ihmisten arkielämässä ja yhteiskunnassa kuvataan medioi-

tumisen käsitteellä. Tähän liittyy yksityisen ja julkisen rajojen hämärtyminen. 

(Seppänen & Väliverronen 2012, 41, 46; Juholin 2017, 17.) Vastaavasti organi-

saatioiden sisäisen ja ulkoisen viestinnän rajat ovat liudentuneet. Nykyisin jokai-

selta kansalaiselta vaaditaankin viestintä- ja medialukutaitoa. Mediakasvatus on 

lisätty myös peruskoulun opetussuunnitelmaan. (Lemminkäinen 2012, 12; Me-

diakasvatusseura ry 2017, viitattu 4.1.2018.) 

 

Medioitumisen seurauksena organisaatiot ovat jatkuvan arvioinnin kohteena, ja 

joutuvat sopeuttamaan toimintaansa suuntaan, joka näyttää medioissa hyväksyt-

tävältä. Toisaalta organisaatiot pyrkivät itse kehittämään viestintäänsä ammatilli-

semmaksi. Ne ovat alkaneet luoda omia medioitaan, jotka mahdollistavat suoran 

kommunikoinnin kohderyhmien kanssa. Organisaatioilta vaaditaan viestinnässä 

proaktiivisuutta eli ennakoivuutta ja läpinäkyvyyttä. Jälkimmäinen ei ole ongelma-

tonta: Liian vähäinen läpinäkyvyys toiminnassa voi herättää syytöksiä salailusta. 

Vastaavasti liian suuri läpinäkyvyys hukuttaa oleellisen. (Juholin 2017, 15–19.) 

 

Perinteisen median tehtävä on lisätä kansalaisten ymmärrystä ympäröivästä 

maailmasta sekä paljastaa vääryyksiä, laittomuuksia ja epäeettisiä tekoja. Viime 

vuosina se on saanut kilpailijan vaihtoehtoisista ”valemedioista”, jotka välittävät 

ja levittävät tietoisesti virheellisiä tietoja. Lisäksi jokaisella on nykyään mahdolli-

suus harjoittaa henkilökohtaista joukkoviestintää sosiaalisen median kautta. So-

siaalisessa mediassa viestintä suuntautuu alhaalta ylös, toisin kuin perinteisen 

median viestintä, joka suuntautuu ylhäältä alas. (Juholin 2017, 16–18.) 
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3.2 Viestinnän eettisyys 

Etiikka kuuluu olennaisesti viestintään – sen merkitys viestinnässä on nykyisin 

entistä suurempi. Viestintä edellyttää eettistä harkintaa sekä suunnitteluvai-

heessa että silloin, kun tehtyä viestintää arvioidaan. (Juholin 2017, 16.) Procom 

(2018, viitattu 11.5.2018) on laatinut viestinnälle eettiset ohjeet. Niiden mukaan 

viestinnän etiikkaan kuuluvat: 

• Avoimuus ja vuorovaikutteisuus: Viestintä edistää monitahoista vuorovai-

kutusta ja tuo aktiivisesti ja ennakoivasti saataville kohderyhmille tarpeel-

lisen tiedon. Lisäksi se tuo selkeästi esiin sekä toimeksiantajan osuuden 

viestinnän sisällössä että omat sidonnaisuudet ja intressit.  

• Rehellisyys: Viestintä erottaa näkemykset ja mielipiteet tosiasioita koske-

vista väitteistä, ei esitä virheellisiksi tietämiään väitteitä, eikä esitä tosia-

kaan väitteitä tavalla, joka antaa harhaanjohtavan kuvan. Lisäksi se korjaa 

virheelliseksi osoittautuneen väitteen. 

• Luotettavuus: viestintä toimii aina työnantajansa tai toimeksiantajansa 

edun mukaisesti, tuo oma-aloitteisesti esiin mahdolliset eturistiriidat, tun-

nistaa ja tuo esiin viestinnälliset haasteet ja riskit sekä edistää kaikissa 

tilanteissa toimeksiantajansa luotettavuutta. 

• Arvostus: viestintä edistää omaa ja organisaationsa viestintäosaamista ja 

-kulttuuria, suhtautuu arvostavasti kollegoihinsa ja muiden ammattialojen 

edustajiin, huomioi sidosryhmien ja yleisöjen monimuotoisuuden sekä 

osallistuu julkiseen keskusteluun vastuullisesti ja kaikkia osapuolia kunni-

oittavalla tavalla. 

3.3 Viestinnän ja markkinoinnin suhde 

Viestinnän ja markkinoinnin välinen raja on madaltunut. Markkinointiviestintä on 

osa markkinointia. Se on organisaatiosta ulospäin suuntautuvaa viestintää, jolla 

pyritään lisäämään esimerkiksi myyntiä joko suoraan tai välillisesti. Lisäksi perin-

teisen markkinointiviestinnän eli Outbond-markkinoinnin rinnalle ja sijaan on tullut 

entistä enemmän Inbound-markkinointi, joka perustuu potentiaalisten ostajien 

huomion ansaitsemiseen heille hyödyllisellä sisällöllä (katso taulukko 2). Enää ei 
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ajatellakaan, että markkinoijat rakentavat brändiä ja viestijät mainetta. Viestintä 

ja markkinointi voidaan nähdä toisiinsa kytkeytyvinä ja toisiaan tukevina toimin-

toina, jotka edistävät yhdessä organisaation tavoitteita. (Webinaari.fi ilman 

vuotta, viitattu 30.9.2018; Yritystoiminta ilman vuotta, viitattu 27.6.2018; Harjula 

2016, viitattu 15.9.2018; Juholin 2017, 49–50.) 

 

Sekä Inbound- että Outbound-markkinoinnille on edelleen oma paikkansa: In-

bound-markkinointi koostuu laadukkaasta sisällöstä ja kaksisuuntaisesta mai-

nonnasta (katso taulukko 2). Sen ideana on herättää kohderyhmissä luottamusta 

ja saada ihmiset etsimään ja löytämään itse organisaation viestejä Internetistä 

esimerkiksi Googlen tai muiden hakukoneiden avulla. Outbound-markkinointi on 

puolestaan yksisuuntaista. Sen ajatuksena on tavoittaa kohderyhmät tarpeeksi 

suuren kattavuuden avulla. Outbound-markkinointi tarkoittaa käytännössä ban-

nerimainontaa ja eri viestintäkanaviin tehtyjä mainoksia. (Digitaalinen markki-

nointi 2016–2018, viitattu 29.7.2018; Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liike-

toiminnassa 2017.) 

 

 

Taulukko 2. Inbound- ja Outbound-markkinoinnin eroja (soveltaen Aaltonen 

2014, viitattu 21.11.2018; soveltaen Digitaalinen markkinointi 2016–2018, viitattu 

29.7.2018) 

 

 

INBOUND-MARKKINOINTI 

 

 

OUTBOUND-MARKKINOINTI 

 

• Interaktiivista ja kaksisuuntaista 

• Asiakkaat etsivät materiaalia  

omatoimisesti 

• Jatkuvaa tekemistä 

• Koulutusta ja ongelman ratkaisua 

• Käyttäjäkeskeistä 

 

• Yksisuuntaista kommunikaatiota 

• Asiakkaat tavoitetaan markkinoi-

jan toimesta 

• Markkinointikampanjoita 

• Mainontaa ja promootiota 

• Tuotekeskeistä 
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Inbound-markkinointi on yleensä digitaalista markkinointia, johon kuuluvat mak-

sullinen hakukonemarkkinointi eli Google-markkinointi ja sosiaalisen median 

markkinointi (Suomen digimarkkinointi 2018b, viitattu 5.10.2018). Google-mark-

kinointi pyrkii nostamaan mainoksen Google-hauissa mainokseen syötettyjen ha-

kusanojen avulla ensimmäisten hakutulosten joukkoon. Sosiaalisen median 

markkinoinnin tavoitteena taas on lisätä päivityksen tai mainoksen näkyvyyttä so-

siaalisen median uutisvirrassa. (Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoimin-

nassa 2017.) 

 

Myös hakukoneoptimointi ja sisältömarkkinointi lasketaan digitaaliseen markki-

nointiin, vaikka ne ovatkin maksuttomia. Hakukoneoptimointi tarkoittaa esimer-

kiksi Internet-sivuston sisäisten ja ulkoisten tekijöiden optimointia niin, että sivu-

jen orgaaninen eli ei maksettu näkyvyys hakukoneissa kasvaa. Sisältömarkki-

nointi on puolestaan kohderyhmille hyödyllisen sisällön tuottamista. Se edellyttää 

potentiaalisten asiakkaiden tarpeiden tunnistamista ja kohdentamista. Kaikki di-

gitaalisen markkinoinnin muodot ovat yhteydessä toisiinsa: niiden kaikkien tavoit-

teena on lopulta Internet-sivujen kävijämäärien kasvattaminen. (Harjula 2016, vii-

tattu 15.9.2018; Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa 2017; Nip-

pala 2018, viitattu 9.10.2018; Suomen digimarkkinointi 2018a, viitattu 20.6.2018; 

Suomen digimarkkinointi 2018b, viitattu 5.10.2018.) 

3.4 Viestinnän suunnittelu 

Viestien määrä on nykyään lähes loputon, minkä vuoksi viestien löytyminen ja 

erottuminen on vaikeaa. Lisäksi viestinnän kohderyhmät ovat sirpaloituneet eri 

viestintäkanaviin. Jotta viestit erottuisivat massasta ja tavoittaisivat kohderyh-

mänsä, viestinnän tulee olla suunnitelmallista.  

 

Viestinnän suunnittelussa voidaan miettiä visio, joka kertoo esimerkiksi, millai-

seen viestintään pyritään, ja missio, joka perustelee, miksi viestintää tehdään. 

Lisäksi suunnittelussa tulee määritellä ainakin strategiset tavoitteet, joihin vies-

tinnällä pyritään, kohderyhmät, joille viestitään ja viestit pääpiirteissään. (Rainisto 

2004; Juholin 2013, 58–69; Dimarcom 2018.) Viestintäsuunnitelman tavoitteet ja 
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organisaation tavoitteet täytyvät olla linjassa keskenään (Keronen & Tanni 2017, 

31). Kerosen & Tannin (2017) mukaan paras hetki tehdä viestinnän suunnittelua 

onkin silloin, kun organisaation strategia on juuri muuttunut. 

 

Suunnitteluprosessissa on hyvä tehdä myös tarkempia tavoitteita. Ne ovat 

SMART-mallin mukaisia eli tarkasti määriteltyjä, mitattavia, saavutettavissa ole-

via, strategian kannalta relevantteja ja aikataulutettavissa olevia (katso taulukko 

3). Tarkemmat tavoitteet voivat koskea esimerkiksi viestinnän eri kohderyhmiä, 

viestintäkanavia, kampanjoita, projekteja, prosesseja, aikaa (esimerkiksi vuotta) 

tai velvoitteita. (Rainisto 2004; Juholin 2013, 58–69; Hirvonen 2016, viitattu 

22.5.2018; Dimarcom 2018.) 

 

On lisäksi tärkeää käydä läpi viestinnän sisältö eli mitä viestitään ja viestintäka-

navat eli missä viestitään. Viestintä täytyy myös vastuuttaa, jotta suunnitellut asiat 

tulevat tehdyiksi. Viestintää tulee niin ikään seurata eli mitata ja arvioida, jotta 

tiedetään, ovatko tavoitteet toteutuneet. Seuranta auttaa keskittymään jatkossa 

niihin viestintäkanaviin ja -tapoihin sekä sellaiseen sisältöön, josta on eniten hyö-

tyä. Koko prosessi tulee aikatauluttaa ja kalenteroida. (Juholin 2013; Keronen & 

Tanni 2017; Kuulu Oy 2018.)  

 

Viestintäsuunnitelman tulee olla joustava, sillä toimintaa pitää pystyä muutta-

maan joskus nopeastikin (Kuulu 2018). Uusia viestintäkanavia kehitetään jatku-

vasti – myös käytössä olevat kanavat ja viestinnän toimintaympäristö muuttuvat 

 

 

Taulukko 3. SMART-mallin osatekijät (Hirvonen 2016, viitattu 22.5.2018) 

 
 

S = Specific, tarkasti määritelty ja yksityiskohtainen 

M = Measurable, mitattavissa jollain selkeällä mittarilla 

A = Attainable, saavutettavissa 

R = Relevant, strategian kannalta relevantti 

T = Time-bound, aikataulutettavissa 
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koko ajan. Mahdollisia muutoksia täytyy tehdä myös silloin, kun seurannan pe-

rusteella saadaan tietää, mitkä viestintäkanavat, -tavat ja viestinnän sisältö ovat 

vaikuttavimpia. (Kuulu Oy 2018.) 

 

Digitaalisuus on muuttanut seurantaa ratkaisevasti. Nykyisin digimarkkinointi-

kampanjoita toteutettaessa voidaan jatkuvasti reagoida sisällön ja kohdennusten 

toimivuuteen. Tätä nimitetään mainonnan optimoinniksi. Siinä kampanjaa ja sen 

tuloksia analysoidaan jo toteutuksen aikana, eikä vasta kampanjan jälkeen. Mai-

nonnan optimointi auttaa heti havaitsemaan mahdollisen tarpeen esimerkiksi 

kohderyhmien muutoksille tai erilaisille sisältökulmille. Digimarkkinointia voidaan 

optimoida koko ajan, jolloin budjettia ei haaskata turhaan. (Valtari 2017, viitattu 

3.6.2018.) 

 

Viestintäsuunnitelman lisäksi tai sijaan voidaan tehdä sosiaalisen median suun-

nitelma tai sisältösuunnitelma. Nämä eroavat toisistaan suhteessa siihen, millai-

sina ne näkevät viestinnän tavoitteet, kohderyhmät ja niiden roolit sekä toiminta-

tavat. Sosiaalisen median suunnitelman tavoitteena on viestiä organisaation vies-

tejä kohderyhmille, joita se tarkastelee demografisten tekijöiden pohjalta. Lisäksi 

se pyrkii luomaan sääntöjä, joiden mukaan sosiaalisen median kanavissa tulee 

toimia. Sisältösuunnitelma puolestaan tutkii kohderyhmien viestejä ja pyrkii kehit-

tämään organisaation viestintää sen perusteella, mistä kohderyhmät ovat kiin-

nostuneita. Sisältösuunnitelma pyrkii myös jatkuvuuteen: sen tavoitteena on tu-

kea organisaation brändiä. (Hakola & Hiila 2012, 82–83.) 

3.5 Vaikuttava viestintä 

Tärkein syy viestien löydettävyyden ja erottumisen haasteiden takana on organi-

saatiolähtöinen viestintä ja se, ettei viestinnässä oteta kantaa mihinkään muuhun 

kuin organisaation omaan toimintaan. Jotta viestintä saavuttaisi kohderyhmänsä, 

sitä ei voidakaan tehdä enää pelkästään organisaation omasta näkökulmasta. 

Viestinnällä tulee palvella myös kohderyhmiä ja korostaa niitä asioita, joita ihmi- 

set arvostavat ja jotka ovat heille tärkeitä. (Janhonen 2016, viitattu 31.7.2018; 

Forsblom 2017; Keronen & Tanni 2017, 20, 96–97; Vuorio-Kuokka 2018.) 
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Paitsi, että viestinnän täytyy tukea organisaation strategiaa, sen pitää olla sel-

laista, jonka kohderyhmät haluavat ja päättävät nähdä ja joka kannustaa kohde-

ryhmiä seuraamaan organisaation viestintää jatkossakin. (Hakola & Hiila 2012, 

26; Bisneskoulu 2016a, viitattu 11.4.2018; Keronen ja Tanni 2017, 100–101.) Ke-

rosen ja Tannin (2017) mukaan viestinnässä tulee keskityttyä sellaiseen sisäl-

töön, joka: 

• On organisaatiolle arvokasta 

• On asiakaslähtöistä eli kohderyhmille arvokasta  

Sisältöjen arvomatriisin avulla sisältöjä voidaan priorisoida sen mukaan, miten 

tärkeitä ja vaativia ne ovat (katso kuvio 5). 

 

Organisaation näkökulmasta viestinnällä tulee pyrkiä erottumaan muista vastaa-

vanlaisista. Erottuminen ei kuitenkaan itsessään ole arvokasta. Tehokas keino 

erottumiseen on vahvuuksien ja niiden merkityksen ymmärtäminen sekä vah-

vuuksien vahvistaminen. Viestinnän tulee siis tehdä vahvuudet ja niihin liittyvät 

ilmiöt, tapahtumat ja aktiivisuus näkyviksi. (Keronen & Tanni 2017, 106–109.) 

 

Asiakaslähtöinen viestintä voidaan esittää FIGA-mallilla. Siinä tiettyjen arvolu-

pausten avulla tavoitellaan tiettyä kohderyhmää, joka löytää (F, find) organisaa-

tion sisällöt niistä viestintäkanavista ja verkostoista, joissa se liikkuu. Löytäminen 

perustuu siihen, että kohderyhmä samaistuu (I, identify) tarinaan ja oivaltaa tari-

nan kautta jotain uutta. Samaistuminen puolestaan johtaa sitoutumiseen (G, en-

gagement). Sitoutuneet kohderyhmät haluavat tietää, mitä hyödyllistä tai arvo-

kasta organisaatio voi heille tarjota (A, action). (Keronen & Tanni 2017, 126.)  

 

FIGA-mallissa tavoitteena on kasvattaa esimerkiksi Internetissä ja sosiaalisen 

median kanavissa niiden ihmisten määrää, jotka ovat kiinnostuneita organisaa-

tion viestimistä asioista. Tämä lisää samalla organisaation tunnettuutta ja viestin-

nän vaikuttavuutta: sekä hakukoneet että sosiaalisen median kanavat näyttävät 

eniten niitä sisältöjä, joihin ihmiset reagoivat aktiivisimmin. (Keronen & Tanni 

2017, 126.) Myös esimerkiksi aiemmin mainittu Inbound-markkinointi toimii FIGA- 

mallin mukaisesti.  
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Kuvio 5. Sisältöjen arvomatriisi (Keronen & Tanni 2017, 122) 

 

 

Asiakaslähtöisyydessä on oleellista huomioida kohderyhmien tarpeet ja toiveet. 

Ihmisten perustarpeet voidaan esitellä Maslowin tarvehierarkian mukaisesti eri 

tasoilla. Hakolan & Hiilan (2012) mukaan myös viestintä voidaan esittää tarve-

hierarkiassa niin, että alimmalla tasolla oleva tarve on tärkein ja edellytys muiden 

tarpeiden toteuttamiselle (katso kuvio 6).  

 

Viestinnän tarvehierarkiassa kaikkein tärkein tarve on löydettävyys: sitä ilman ei 

voi toteuttaa muita tarpeita (katso kuvio 6). Olennaista löydettävyydessä on paitsi 

hakukonelöydettävyys, myös organisaation sisällön löytyminen useista viestintä- 

kanavista. Sen jälkeen tulevat järjestyksessä: perustiedot (mikä organisaatio, 

kunta tai alue on ja mitä se tekee, mitkä ovat sen tuotteet tai palvelut sekä miten 

siihen saa yhteyden), brändiin liittyvät mielikuvat, joita organisaatiosta, kunnasta  
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Kuvio 6. Viestinnän tarvehierarkia Maslow’n mallin mukaisesti esitettynä (Hakola 

& Hiila 2012, 36) 

 

 

tai alueesta pyritään luomaan, palvelut (esimerkiksi asiakaspalvelu-chat, Face-

book-sivu tai blogi ja niiden kohderyhmille arvokas sisältö) ja viimeisenä ajankoh-

taisuus, joka tuo organisaation, kunnan tai alueen lähemmäs kohderyhmiään ja 

niiden elämää. (Hakola & Hiila 2012, 34–43.) 

 

Sisältölajit voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: tavoittavaan, sitouttavaan ja ak-

tivoivaan sisältöön. Ne eroavat toisistaan sekä tyyliltään että elinkaareltaan. 

Nyrkkisääntönä voidaan todeta, että jokaista sitouttavaa sisältöä kohden tulisi 

tuottaa kolmesta viiteen tavoittavaa sisältöä ja vähintään yksi aktivoiva sisältö. 

(Janhonen 2016; viitattu 31.7.2018; Keronen & Tanni 2017, 88–99.): 

 

1. Tavoittavalla sisällöllä herätellään. Sen elinkaari on muutamista sekun-

neista muutamiin päiviin. Tavoittavat sisällöt ovat esimerkiksi sosiaalisen  

median päivityksiä tai mainoksia ja uutiskirjeitä, joiden tarkoitus on ohjata 

ihmisiä sitouttavaan sisältöön. 
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2. Sitouttavalla sisällöllä palvellaan ja autetaan. Sillä on suoraa käyttöarvoa 

vastaanottajalle. Sitouttavan sisällön elinkaari saattaa olla jopa vuosien 

mittainen. Sitouttavat sisällöt voivat olla esimerkiksi blogikirjoituksia, jour-

nalistisia artikkeleita, ladattavia oppaita, artikkeleita tai tuote- ja palveluku-

vauksia.  

 

3. Aktivoiva sisältö aktivoi eteenpäin. Se sijoitetaan osaksi sitouttavaa sisäl-

töä ja sen tehtävä on antaa syy edetä. Aktivoivat sisällöt vahvistavat ar-

vostusta (esimerkiksi kutsu tilaisuuteen), antavat uutta tietoa (esimerkiksi 

lue lisää) tai tekevät asioimisen helpoksi (esimerkiksi ota yhteyttä). Ne voi-

vat olla myös blogikirjoitusten yhteyteen nostettavia ”toimi seuraavaksi 

näin” -kehotuksia. 

 

Sekä viestintä että markkinointi mielletään edelleen yleensä vain tavoittamisen 

keinoiksi, minkä vuoksi sitouttava sisältö puuttuu monelta organisaatiolta lähes 

kokonaan. Sitouttava sisältö on kuitenkin tärkeää, sillä sen avulla on mahdollista 

saada melko nopeastikin aikaan tuloksia. Sitouttavalla sisällöllä voidaan esimer-

kiksi profiloitua, tunnistaa juuri kyseisestä aiheesta kiinnostuneet ihmiset, raken-

taa suhdetta tärkeisiin kohderyhmiin, vahvistaa positiivista mielikuvaa organisaa-

tiosta ja lisätä organisaation arvoa ihmisten kokemusmaailmassa. (Keronen & 

Tanni 2017, 91–92.)  

 

Juuri sitouttava sisältö on aina jollakin tavalla hyödyllistä tai arvokasta viestinnän 

kohderyhmille. Sitouttava sisältö voi tarjota apua tai se saattaa olla esimerkiksi 

kiinnostavaa, viihdyttävää, inspiroivaa, innostavaa tai motivoivaa. (Isokangas & 

Vassinen 2011; Bisneskoulu 2016a, viitattu 11.4.2018.) Kohderyhmät voivat 

saada siitä (Suomen digimarkkinointi 2016, viitattu 2.6.2018; Keronen & Tanni 

2017, 34–35; Konu 2017):  

• Taloudellista arvoa, kuten rahallista hyötyä 

• Toiminnallista arvoa, kuten ajan tai vaivan säästöä sekä vinkkejä: sisällöllä 

voidaan vastata ennakoivastikin kohderyhmien kysymyksiin (ennemmin 

kysymykseen ”mitä”, kuin ”miksi”) 

• Symbolista arvoa tärkeiden merkitysten kuten statuksen, esteettisyyden 

tai ympäristöystävällisyyden avulla 
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• Emotionaalista arvoa esimerkiksi inspiroivan tai elämyksellisen sisällön 

avulla (mielihyvä, henkinen kasvu tai oppiminen)  

 

Sitouttavaa sisältöä on myös esimerkiksi eksklusiivinen tieto, joka tarkoittaa, että 

henkilö tuntee olevansa sisäpiirissä. Siihen kuuluvat lisäksi triggerit, jotka muis-

tuttavat säännöllisesti jostakin tuotteesta tai palvelusta. (Suomen digimarkkinointi 

2016, viitattu 2.6.2018; Raulo 2017.)  

 

Korpiola (2016) korostaa etenkin sellaisen sisällön merkitystä, joka aktivoi uni-

versaalit perustunteet eli ilon, vihan, inhon, yllätyksen, hämmästyksen ja pelon. 

Tunteiden kautta on mahdollista tuottaa tehokkaampia ja mieleenpainuvampia 

sisältöjä, sillä ne huomataan helpommin ja muistetaan paremmin. Kuten aiem-

minkin on todettu, etenkin positiiviset tunteet lisäävät sitoutumista ja vaikuttavat 

myönteisesti päätöksentekoon ja toimintaan. (Laaksonen 2014, viitattu 

21.5.2018; Utriainen 2017.) Etenkin matkailijoille suuntautuvassa viestinnässä on 

tärkeä merkitys emotionaalisilla arvoilla (Konu 2017). 

 

Myös tarinallisuus ja etenkin asiakaslähtöinen tarinankerronta on sitouttavaa. Jo-

kaisella tarinalla tulee olla vain yksi tavoite (mitä tarinalla pyritään saamaan ai-

kaan). Historiallisten tarinoiden sijaan on hyvä pyrkiä kertomaan enemmän nyky-

ajasta ja tulevaisuudesta. Vastaavasti organisaation tarinoiden sijaan tulee ker-

toa useammin kohderyhmien tarinoita. Jokainen tarina täytyy lisäksi tuottaa suo-

raan jollekin kohderyhmälle. Tarinan kertoja onkin hyvä valita sen mukaan, mitä 

kohderyhmää tarinalla halutaan puhutella: kohderyhmän tulee voida samaistua 

tarinaan. (Kadziolka 2016, viitattu 2.6.2018; Keronen & Tanni 2017, 82–84; Mä-

kelä 2017.)  

 

On kuitenkin hyvä muistaa, että erilaisiin ihmisiin vetoaa erilainen viestinnän si-

sältö sekä erilaiset viestintäkanavat ja -tavat (katso kuvio 7 ja kuvio 8). Siksi si-

sältö on tuotettava siten, että se sopii valittuun kohderyhmään. Viestinnässä on 

hyvä tehdä monentyyppistä sisältöä, kuten esimerkiksi tietopohjaista, tunteisiin 

vetoavaa tai niitä yhdistävää sisältöä. Viestintäkanavia taas tulee käyttää sen mu- 

kaan, mistä kohderyhmän oletetaan löytyvän. Monipuolinen viestintä takaa, että  

esimerkiksi kaikki kuntaviestinnän tehtävät toteutuvat ja kaikki tärkeät kohderyh-  
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Kuvio 7. Ihmisten erilaisuus Insights Discoveryn mukaan (Muurinen 2016) 

 

 

mät tavoitetaan. Viestintäkanavien ja -tapojen ideoinnissa voidaan käyttää apuna 

sisältöideoinnin nelikenttää (katso kuvio 8). (Suomen Kuntaliitto 2010, 10, viitattu 

10.4.2018; Laaksonen 2014, viitattu 21.5.2018; Paananen ym. 2014, 79; Muuri-

nen 2016; Keronen & Tanni 2017, 82–84.) 

 

Kerosen & Tannin (2017) mukaan sitouttava sisältö on sitä vaikuttavampaa, mitä 

vahvemmin se on osa verkostoa. Esimerkiksi vaikuttajien tekemien sosiaalisen 

median jakojen avulla voidaan parhaimmillaan moninkertaistaa viestien saama 

huomio. Siksi onkin hyvä tehdä paitsi varsinaisille kohderyhmille tärkeää sisältöä,  

myös sellaista sisältöä, joka on erilaisille vaikuttajille ja muille sidosryhmille mer-  
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Kuvio 8. Sisältöideoinnin nelikenttä (Muurinen 2016) 

 

 

kityksellistä. Paljon seuraajia houkutelleet vaikuttajat keskittyvät yleensä tiettyihin 

aihealueisiin oman mielenkiintonsa mukaan. 

3.6 Palvelumuotoilu ja viestintä 

Koivisto (2007) määrittelee palvelut prosesseiksi, jotka koostuvat toimenpiteistä 

tai toimenpiteiden sarjoista. Niillä pyritään löytämään ratkaisu asiakkaiden ongel-

miin tai tarpeisiin. Palvelumuotoilu on puolestaan prosessinomainen tapa kehit-

tää ja suunnitella palveluja asiakkaiden näkökulmasta. Palvelumuotoilun keski-

össä on siis aina asiakas. Sen tavoitteena on asiakasymmärrys, sillä organisaa-

tion arvolupaus voidaan lunastaa vain ymmärtämällä niitä, joille arvoa tuotetaan. 
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Palvelumuotoilussa on keskeistä asenne: ensinnäkin halu ymmärtää asiakkaiden 

tahtotila ja se todellisuus, jossa he elävät ja toiseksi halu palvella asiakkaita niin, 

että palvelusta on heille käyttöarvoa. (Miettinen 2011, 18; Kirves 2013, 19, viitattu 

25.9.2018; Tuulaniemi 2016, 71–76; Konu 2017.) 

 

Palvelumuotoiluun kuuluu asiakaslähtöisyys, mikä tarkoittaa, että asiakkaat ja 

muut sidosryhmät, joita kehitettävä palvelu koskee, otetaan mukaan suunnittelu-

prosessiin jo hyvin varhaisessa vaiheessa. Osallistaminen ei tarkoita vain suun-

nittelua ja ideointia yhdessä, vaan myös eri osapuolten kokemusten, tarpeiden ja 

toiveiden selvittämistä. Palvelumuotoilun avulla ihmisiltä saatu tieto saadaan vie-

tyä nopeasti palvelun kehittämiseen. Osallistaminen on yhteiskehittämisen onnis-

tumisen edellytys: se saa aikaan sitoutumista yhteisiin tavoitteisiin, jolloin muu-

tosten läpivieminen on helpompaa. (Miettinen 2011, 23; Oinonen 2013, viitattu 

1.10.2018; Miettinen 2014, 45; Innanen 2018, viitattu 13.9.2018.) 

 

Palvelumuotoilusta on huomattavaa hyötyä palvelun toteuttajalle: se mahdollis-

taa yhteissuunnittelun käyttäjien ja muiden sidosryhmien kanssa sekä helpottaa 

poikkihallinnollista yhteistyötä. Palvelumuotoilu tarjoaa lisäksi keinoja riskien mi-

nimointiin ja hyötysuhteen maksimointiin. Sen avulla palvelua on mahdollista ke-

hittää jatkuvasti. Palvelumuotoiluprosessi ei etene kuitenkaan lineaarisesti, vaan 

perustuu oppimiseen kokeilujen kautta. Se vie myös enemmän aikaa kuin perin-

teinen kokoustaminen ja vaatii siksi organisaatiolta sitoutumista. (Sivistystoimen 

työkalupakki palvelumuotoiluun ilman vuotta, viitattu 8.5.2018; Kirves 2013, vii-

tattu 25.9.2017; Tuulaniemi 2016, 66.)  

 

Palvelumuotoilussa on tiettyjä työvaiheita. Näitä ovat (Oulun ammattikorkeakoulu 

2017a): 

1. Palveluongelman määrittely ja rajaus 

2. Asiakasnäkökulman ymmärtäminen ja oppiminen 

3. Ratkaisut ja konseptointi 

4. Mallinnus ja testaus 

Palvelumuotoilussa tuotetta tai palvelua kehitetään jatkuvasti: opitaan, kehite-

tään, kokeillaan, muokataan ja taas opitaan. 
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Palvelumuotoilu voidaan esittää tuplatimanttimallilla (katso kuvio 9). Tutkimusvai-

heessa pyritään laajentamaan ymmärrystä kokonaiskuvasta eli kaikesta, mikä 

liittyy kyseiseen palveluun. Tarkennusvaiheessa valitaan ongelmat, joihin keski-

tytään. Lisäksi rajataan tavoitteet. Kehitysvaiheessa ideoidaan ratkaisuvaihtoeh-

toja. Toteutusvaiheessa puolestaan valitaan ratkaisut ja toteutetaan ne. (Suomen 

Kuntaliitto ilman vuotta, viitattu 22.8.2018.) 

 

Viestintäkin on aineeton palvelu (Koivisto 2007, 13). Viestinnän palvelumuotoi-

lulla viestintää suunnitellaan ja kehitetään niin, että sillä voidaan palvella entistä 

paremmin viestinnän kohde- ja sidosryhmiä sekä vastata heidän tarpeisiin ja toi-

veisiin. Viestinnän palvelumuotoilu on vielä uutta: se on noussut Suomessa kes-

kusteluun vasta vuoden 2017 aikana. Kiinnostus viestinnän palvelumuotoilua 

kohtaan on kuitenkin kasvanut ja sen ennustetaan lisääntyvän huomattavasti tu-

levina vuosina. (Miettunen 2017, viitattu 8.5.2018; Piskonen 2018a, viitattu 

8.5.2018; Piskonen 2018b, viitattu 8.5.2018; Piskonen 2018c.) 

 

 

 

Kuvio 9. Palvelumuotoilun tuplatimanttimalli (Suomen Kuntaliitto ilman vuotta, vii-

tattu 22.8.2018) 
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4 VIESTINNÄN PALVELUMUOTOILU OULUJOKILAAKSON 

KUNNISSA JA ROKUA GEOPARKISSA 

4.1 Tutkimusalue, teoreettinen viitekehys ja käytännön toteutus 

Palvelumuotoilun kohteena oli Oulujokilaakson eli Muhoksen, Utajärven ja Vaa-

lan kuntien sekä niiden alueella sijaitsevan Rokua UNESCO Global Geoparkin 

viestintä. Rokua Geopark on Suomen ainoa matkailualue, joka on saanut 

UNESCO Global Geopark -statuksen. Alue alkaa Muhokselta, noin 20 km päästä 

Oulusta, ja jatkuu siitä noin 90 km päähän Oulujärvelle saakka (katso kuvio 10).  

 

Rokua Geoparkiin kuuluu kolme maisema-aluetta: Oulujokilaakso, Rokua ja Ou-

lujärvi. Oulujokilaakson maisema-alue kattaa Oulujoen ja sen lähiympäristön. 

Maisema-alue ulottuu kaikkien kolmen kunnan alueelle. Se on kuitenkin suppe-

ampi kuin Oulujokilaakson kuntien alue. (Rokua Geopark 2018, viitattu 

17.9.2018.) Selvyyden vuoksi tässä asiakirjassa käytetään maisema-alueesta ni-

mitystä Oulujoki (katso kuvio 10). Myös Rokua sijaitsee kaikkien kolmen kunnan 

alueella. Oulujärvi sen sijaan ulottuu Oulujokilaakson kolmesta kunnasta vain 

Vaalan puolelle.  

 

Rokua Geoparkin teema on jääkausi. Alueella on myös Euroopan vanhimpiin 

kuuluva kallioperä. Geologia on vaikuttanut monin tavoin alueen elollisen luonnon 

kehittymiseen ja asutuksen leviämiseen. Se toimii lisäksi palveluiden ja tuotteiden 

kehitysalustana. Rokua Geoparkin toiminnassa tulee huomioida vastuu jääkau-

den perinnöstä ja kestävä kehitys eli ympäristön erityispiirteiden turvaaminen ja 

säilyttäminen tuleville sukupuolille. (Rokua Geopark 2018, viitattu 17.9.2018; Ro-

kua Geopark -strategia 2018–2022, päivitys 2018.) 

 

Rokua Geoparkin toiminnasta ja kehittämisestä vastaa Humanpolis Oy, joka on 

Muhoksen, Utajärven ja Vaalan kuntien omistama alueellinen ja voittoa tavoitte-

lematon kehittämisyhtiö. Humanpoliksen tavoitteena on osaltaan edistää Oulujo-

kilaakson  alueen elinvoimaa ja yhteistyötä.  Rokua Geoparkin tarkoituksena  on  
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Kuvio 10. Rokua Geopark ja sen kolme maisema-aluetta (Rokua Geopark 2018, 

viitattu 17.9.2018 Googlen 2018 mukaan) 

 

 

tuottaa alueelle laadukkaita palveluja ympäri vuoden, luoda kehittämisedellytyk-

siä alueen yrityksille, lisätä alueen luontoon ja kulttuuriin perustuvaa matkailua 

sekä vahvistaa alueen asukkaiden kotiseututuntemusta, identiteettiä ja ylpeyttä 

omasta asuinympäristöstään. Jälkimmäinen tapahtuu esimerkiksi ympäristökas-

vatuksen keinoin. (Rokua Geopark 2018, viitattu 17.9.2018; Rokua Geopark -

strategia 2018–2022, päivitys 2018.) 

 

Kehittämistyö oli monella tavalla poikkitieteellinen: Sen teoreettinen viitekehys 

pohjautuu aluetieteen, yhteiskuntatieteiden ja viestintätieteiden tutkimusaloihin 

sekä palvelumuotoilun näkökulmaan. Palvelumuotoilu on jo itsessään poikkitie-

teellistä, sillä se soveltaa eri tieteenaloille kehitettyjä menetelmiä (Oinonen 2013, 

viitattu 1.10.2018). Lopputuloksena syntyi alueellinen viestinnän kehittämissuun-

nitelma, joka toteutettiin palvelumuotoilun ajattelua, vaiheita ja menetelmiä sovel-

taen.  
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Työ aloitettiin vuoden 2017 toukokuussa. Palvelumuotoiluprosessiin haluttiin mu-

kaan yleisö sekä tutkimusalueelta että sen ulkopuolelta: Yleisön ajateltiin edus-

tavan viestinnän kohderyhmiä eli asiakkaita. Jotta viestintä voisi jatkossa tukea 

myös työn tilaajien tarpeita ja toiveita, prosessiin otettiin lisäksi mukaan alueen 

kuntien ja Rokua Geoparkia hallinnoivan Humanpolis Oy:n edustajia.  

 

Kehittämistyö toteutettiin monimetodisella lähestymistavalla: sen eri vaiheissa 

käytettiin useita eri menetelmiä ja aineistoja (Hirsjärvi & Hurme 2008, 39). Ajan 

säästämiseksi palvelumuotoilun menetelmiä sovellettiin vain osittain. Päällekkäi-

syyksien välttämiseksi tässä asiakirjassa käydään tarkemmin läpi lähinnä taulu-

kossa 4 tummennetulla kirjatut vaiheet. Muut selvitykset toimivat taustatietoina 

ratkaisujen etsimisessä ja konseptoinnissa (katso taulukko 4 ja liite 1).  

 

Palveluongelman määrittely ja rajaus, asiakasnäkökulman selvittäminen sekä 

osittain myös ratkaisut ja konseptointi toteutettiin kaikkiaan seitsemän kyselytut-

kimuksen ja neljän haastattelututkimuksen avulla. Niiden tarkoituksena oli luoda 

laaja kokonaiskuva alueesta ja sen viestinnästä sekä viestinnän kohde- ja sidos-

ryhmien viestintään liittyvistä kokemuksista, tarpeista ja toiveista. 

 

Kysely- ja haastattelututkimusten tarkoituksena oli viestinnän kohde- ja sidosryh-

mien osallistaminen viestinnän kehittämiseen jo prosessin alkuvaiheessa (Suo-

men Kuntaliitto 2016a, 26–27). Osallistamisen avulla pyrittiin paitsi keräämään 

tietoa ja sitouttamaan, myös takaamaan, että viestintää kehitetään eri kohde- ja 

sidosryhmien toivomaan suuntaan niin, että kaikki oleelliset ja tärkeät asiat tule-

vat huomioiduksi. Kysely- ja haastattelumenetelmien yhdistämisellä ja useilla ky-

selyillä haluttiin saada esiin laajempia näkökulmia ja lisäämään tutkimuksen luo-

tettavuutta (Hirsjärvi & Hurme 2008, 38).  

 

Ensimmäinen yleisökysely tehtiin Pohjois-Suomen erämessuilla 25.5. ja 

27.5.2017. Erämessuilta ajateltiin löytyvän ainakin Rokua Geoparkin asiakkaita. 

Kyselyyn kerättiin vastaukset pääosin niin, että haastattelija kysyi ja kirjasi vas-

taukset. Vain muutama vastaaja halusi kirjoittaa vastaukset itse. Kysely oli tarkoi-

tuksella  lyhyt, jotta kävijät  saataisiin pysähtymään ja vastaamaan  kysymyksiin.  
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Taulukko 4. Viestinnän palvelumuotoilu Oulujokilaakson kunnissa ja Rokua 

Geoparkissa (soveltaen Oulun ammattikorkeakoulu 2017a) 

  
 

Päävaiheiden alla olevat tarkemmat teemat olivat:  

1. Palveluongelman määrittely ja rajaus 

a. Toimintaympäristön nykytila: vahvuudet ja heikkoudet sekä mieli-

kuvat 

b. Viestinnän nykytila: vahvuudet, heikkoudet ja haasteet 

c. Ratkaistava ongelma 

 Viestinnän palveluongelmat 

2. Asiakasnäkökulman ymmärtäminen ja oppiminen 

a. Mielikuvat nyt, tulevaisuudessa ja profilointi 

b. Viestinnän kehittämistyön tavoitteet  

c. Viestintä ihannetilassa 

d. Mistä pitäisi viestiä enemmän 

3. Ratkaisut ja konseptointi 

a. Mitä pitäisi tehdä? 

b. Viestinnän kohderyhmät 

c. Toiveet viestinnän asiantuntijalle 

d. Yhteistyö  

e. Koulutustarve 

 Viestinnän visio ja missio, strategiset tavoitteet, keinot, toimintatavat ja 

sisältö sekä tärkeimmät kohderyhmät 

 Pääviestit ja alaviestit 

 Ensisijaiset kehittämistoimenpiteet 

 

 

 

Vastaajia pyrittiin houkuttelemaan myös arvonnalla: yhteystietonsa jättäneiden 

kesken arvottiin erämessujen jälkeen yksi Rokua Geopark -logolla varustettu 

huppari ja viisi Rokua Geopark -teemaista muistitikkua.  

 

Erämessukävijöiden taustatiedoista selvitettiin vain ikä ja sukupuoli. Koska ihmis-

ten paikkoihin ja alueisiin liittämät mielikuvat ovat oleellisia brändityön, maineen-

hallinnan ja viestinnän suunnittelun kannalta, kyselyssä selvitettiin mielikuvia, 
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jotka liittyvät alueen kuntiin ja matkailualueeseen. Kyselyssä pyydettiin myös ker-

tomaan lyhyesti, mitä vastaajat haluaisivat alueesta tietää.  

 

Lisäksi alueen kuntien ja Rokua Geoparkin Internet-sivuilla ja Facebookissa avat-

tiin 15.6.–16.6.2017 toinen hieman laajempi kysely. Tähänkin yleisöä houkuteltiin 

vastaamaan arvonnalla: vastaajien kesken arvottiin kaksi Geopark-hupparia ja 

viisi muistitikkua. Koska perinteinen media on automaattisesti oleellinen viestin-

nän kohderyhmä, myös median jäsenille lähetettiin sähköpostitse lyhyempi ky-

sely. Sähköisten yleisölle ja medialle tarkoitettujen kyselyjen vastausaika päättyi 

29.6.2017. 

 

Sähköisessä yleisökyselyssä haluttiin selvittää erämessukävijöitä tarkemmin 

taustatiedot, kuten ammattiryhmä. Kyselyssä myös tiedusteltiin, millaisena ihmi-

set toivoisivat näkevänsä kunnat ja alueen tulevaisuudessa. Vastaajia pyydettiin 

kertomaan lisäksi nykyisestä median käytöstään sekä viestinnän kehittämiseen 

liittyvistä ongelmista, tarpeista ja toiveista.  

 

Yleisökyselyjen kysymyksistä tehtiin suurimmaksi osaksi avoimia. Sähköisessä 

kyselyssä oli myös joitakin monivalintakysymyksiä. Avointen kysymysten suu-

resta määrästä johtuen ja siksi, ettei kyselyjen ensisijainen tarkoitus ollut tehdä 

tutkimusaineistosta kohderyhmiä koskevia tilastollisesti merkitseviä yleistyksiä, 

kyselyissä ei haluttu käyttää tilastollista tietojenkäsittelyohjelmistoa eikä kvantita-

tiivisia tietojenkäsittelymenetelmiä. Myöskään kvantitatiivisesta tutkimusaineis-

tosta saatujen tulosten tilastollisia merkitsevyyksiä ei ollut tarpeen testata.  

 

Sähköiset kyselyt tehtiinkin yksinkertaista Google Forms -kyselylomaketta käyt-

täen: se oli helppo liittää Facebookiin, Internet-sivuille ja sähköpostiin. Toisaalta 

ilmainen, helposti ja nopeasti käytettävä sovellus mahdollistaa kyselyn toistetta-

vuuden myös jatkossa eikä kynnys kyselyn uusimiseen ole korkea. Kun kysely 

tehdään joka kerta samalla sovelluksella, myös tulosten vertailtavuus on myö-

hemmin helppoa.  

 

Erämessuilta saatiin 61 vastausta, Internet- ja Facebook-sivujen kautta 91 vas-

tausta ja median edustajilta vain kolme vastausta. Kyselyn luonteesta johtuen ja 
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siksi, ettei kvantitatiivisten tulosten tilastollisia merkitsevyyksiä testattu, tulokset 

ovat lähinnä suuntaa-antavia eikä niitä voi yleistää koskemaan koko väestöä. 

Yleisökyselyt antavat kuitenkin tarvittavan kokonaiskuvan tutkittavista asioista. 

Sen sijaan kolmen median vastauksen perusteella ei saatu minkäänlaista kuvaa 

median näkemyksistä – varsinkaan, kun kaikki vastaukset poikkesivat sisällöl-

tään huomattavasti toisistaan. Siksi median vastauksia ei analysoitu lainkaan. 

 

Erämessujen vastaajista 2/3 asui Oulussa tai Oulun seudulla (poisluettuna Mu-

hos, joka laskettiin Oulujokilaakson kuntiin). Oulujokilaakson alueella asuvia oli 

vain 11 % vastaajista. Internet- ja Facebook-sivuilla vastanneista puolet oli alu-

een ulkopuolella asuvia ja puolet alueella asuvia. Alueen ulkopuolella asuvista 

kolmannes oli sellaisia, joilla on vapaa-ajan asunto alueella.  

 

Työn tilaajille eli kuntien ja Rokua Geoparkin edustajille tehtiin laajat tutkimus-

haastattelut. Koska osa kysymyksistä koski viestinnän tärkeimpiä kohderyhmiä, 

ennen haastatteluja kohderyhmät haluttiin vielä alustavasti priorisoida. Kullekin 

organisaatiolle tehtiin omat kyselyt: tarkoituksena oli saada selville juuri kyseisen 

organisaation viestinnän tärkeimmät kohderyhmät. Kyselyissä oli kahta avointa 

lisätietokysymystä lukuun ottamatta pelkästään monivalintakysymyksiä. Kohde-

ryhmävaihtoehdot mietittiin voimassa olevien viestintästrategioiden ja -ohjelmien 

pohjalta. (katso vaihtoehdot taulukosta 8). 

 

Kohderyhmien priorisointia koskevat kyselyt lähetettiin 5.6.2017 sähköpostitse 

kaikille haastateltaville, alueen viestinnässä mukana oleville sekä kuntien elin-

keino- tai elinvoimatiimien jäsenille. Jälkimmäinen ryhmä valikoitui mukaan siksi, 

että elinvoima-asiat liittyvät oleellisesti kehittämistyöhön sen alkuperäisen tavoit-

teen kautta (elinvoiman ja vetovoiman vahvistaminen). Kaikkiaan kyselyt lähetet-

tiin 55 henkilölle. Kyselyiden vastaanottajamäärät vaihtelivat kuitenkin organisaa-

tioittain henkilöresursseista riippuen. 

 

Yleensä kyselyjä ei suositella tehtäväksi kesäaikana lomakauden vuoksi. Käy-

tännön syistä kohderyhmien priorisointia koskevat kyselyt ajoittuivat juuri juhan-

nuksen alle, mistä ilmeisesti johtui, että vastauksia saatiin varsinkin aluksi vähän. 
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Kyselyistä muistutettiinkin kaksi kertaa ja vastausaikaa jatkettiin alkuperäisestä 

19.6. elokuun 2017 alkuun saakka.  

 

Lopulta vastauksia palautettiin yhteensä 32/55 eli vastausprosentti oli 58 %. 

Myös vastaajamäärät vaihtelivat organisaatioittain: Muhokselta saatiin 8/13, Uta-

järveltä 14/22, Vaalasta 3/10 ja Rokua Geoparkista 7/10 lähetystä kyselystä. Vas-

tausten perusteella tehtiin kunkin organisaation osalta alustava kohderyhmiä kos-

keva priorisointi. Koska Vaalassa absoluuttinen vastausmäärä oli hyvin pieni, 

Vaalan vastaajilla oli vielä haastatteluvaiheessa mahdollisuus halutessaan ni-

metä useampiakin uusia viestinnän tärkeitä kohderyhmiä. Kohderyhmiä priorisoi-

tiin kaikkien organisaatioiden osalta myös viestintätiimeissä pidetyissä työpa-

joissa. 

 

Haastattelut toteutettiin 10.8.–21.9.2017 välisenä aikana. Haastateltavat valittiin 

yhdessä kunnanjohtajien ja Humanpolis Oy:n toimitusjohtajan kanssa. Kuntien 

osalta tavoitteena oli haastatella kuntien johtavat viranhaltijat ja mahdollisimman 

laajasti eri hallintokuntien edustajia. Käytännössä eri hallintokuntien edustus kui-

tenkin vaihteli kunnittain. Jokaisesta kunnasta haastateltiin lisäksi yrittäjäyhdis-

tysten puheenjohtajat. Rokua Geoparkista haastatteluihin valittiin Rokua Geopar-

kia hallinnoivan Humanpolis Oy:n johtajat ja työntekijät, yhteistyötahoja ja Rokua 

Geoparkin johtoryhmän jäsenet. Yhteensä haastateltavia oli 26: Muhokselta ja 

Vaalasta haastateltiin kuusi ja Utajärveltä ja Rokua Geoparkista seitsemän.  

  

Haastattelukysymykset liittyivät alueen kuntien tai Rokua Geoparkin ja koko alu-

een vahvuuksiin ja heikkouksiin, viestinnän vahvuuksiin ja heikkouksiin, sekä 

viestinnän kehittämisen tarpeisiin, toiveisiin, tavoitteisiin ja toimenpiteisiin. Haas-

tatteluissa tiedusteltiin myös kyselyissä selvitettyjen viestinnän tärkeimpien koh-

deryhmien pohjalta, miksi kullekin kohderyhmälle tulee viestiä, missä heille tulee 

viestiä (viestintäkanavat) ja millaista viestinnän tulee olla (tavat ja sisältö). 

 

Haastattelut olivat puolistrukturoituja (Hirsjärvi & Hurme 2008, 47). Haastattelija 

esitti kaikille haastateltaville suullisesti samat kysymykset. Eri organisaatioiden 

haastateltavat vastasivat kysymyksiin kuitenkin vain oman organisaationsa nä-

kökulmasta sekä lisäksi koko alueen osalta. Vastauksia ei sidottu tiettyihin 
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vastausvaihtoehtoihin, vaan haasteltavilla oli mahdollisuus vastata kysymyksiin 

omin sanoin ja silloin, kun jokin asia tuli mieleen. Myös kysymysten järjestystä 

saatettiin vaihdella. Jotkut haastateltavat eivät halunneet vastata kaikkiin kysy-

myksiin. Lisäksi haastattelut toteutettiin siten, miten ne haastattelijalle ja haasta-

teltavalle parhaiten sopivat: osa tehtiin puhelimitse ja osa kasvokkain. Haastatte-

lija kirjoitti vastaukset suoraan tietokoneelle. Haastattelut kestivät haastatelta-

vasta riippuen tunnista kolmeen ja puoleen tuntiin.  

 

Lopuksi erämessujen kyselyt, sähköiset yleisökyselyt ja haastattelut analysoitiin. 

Kyselyjen ja haastattelujen pohjalta laadittiin synteesit eli yhteenvedot, joissa 

tieto ryhmiteltiin ja tiivistettiin (katso liite 1). Koska aineisto oli hyvin laaja, tiivistys 

tehtiin kahteen kertaan. Vastauksista tehtiin diagrammeja ja taulukoita. Lisäksi 

joitakin sanallisia vastauksia yksinkertaistettiin yhteen tai kahteen sanaan, minkä 

jälkeen sanoista visualisoitiin WordArt-sovelluksella sanapilviä (katso liitteet 2–

9). Synteesien pohjalta koottiin palveluongelmat, viestinnän visio ja missio, stra-

tegiset tavoitteet sekä tärkeimmät keinot ja toimintatavat tavoitteisiin pääse-

miseksi. Näiden muotoilussa hyödynnettiin laajasti myös alan kirjallisuutta.  

 

Kaikkiin kolmeen kuntaan ja Rokua Geoparkiin perustettiin loppuvuonna 2017 

viestintätiimit sekä huhtikuussa 2018 alueen yhteinen viestintätiimi. Tiimien ko-

koonpano vaihtelee kunnittain. Määrällisesti kuntien tiimit ovat kuitenkin samaa 

kokoluokkaa: Muhoksella jäseniä on yhdeksän, Utajärvellä yhdeksän ja Vaalassa 

kymmenen. Rokua Geoparkissa jäseniä on viisi. Tiimit kokoontuivat reilun puolen 

vuoden aikana 22 kertaa. Kaksi tilaisuuksista oli koko alueen yhteisiä. Muhoksen 

tiimi kokoontui seitsemän kertaa, Vaalan kuusi kertaa, Utajärven neljä kertaa ja 

Rokua Geoparkin viestintätiimi kolme kertaa.  

 

Idea viestintätiimien perustamiseksi syntyi jo työn suunnitteluvaiheessa, mutta se 

vahvistui, kun kysely- ja haastattelututkimusten tulokset oli analysoitu. Viestintä-

tiimien työpajoilla pyrittiin osallistamaan etenkin viestintää käytännössä tekevät 

vahvemmin viestinnän palvelumuotoiluun ja täsmentämään varsinkin prosessin 

ratkaisu- ja konseptointivaihetta. Lisäksi tiimien ajateltiin jatkavan viestinnän 

suunnittelua ja kehittämistä yhdessä viestinnän asiantuntijan kanssa myös pal-

velumuotoiluprosessin jälkeen.  
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Yhtä aikaa viestinnän palvelumuotoilun kanssa kaikissa organisaatioissa oli me-

neillään strategian päivitystyö. Koska viestinnän suunnittelun tulee pohjautua 

aina myös organisaation strategiaan, ratkaisu ja konseptointi -vaihetta päästiin 

kunnolla toteuttamaan vasta strategioiden hyväksymisen jälkeen. Poikkeuksena 

tästä on Rokua Geopark, jonka strategian päivitys valmistuu vasta syksyn 2018 

aikana. Viestintätiimien toiminta alkoi vuonna 2018: Muhoksen ja Vaalan tiimit 

kokoontuivat ensimmäisen kerran tammikuussa ja Rokua Geoparkin tiimi helmi-

kuussa. Utajärven viestintätiimi ja koko alueen yhteinen tiimi aloittivat työnsä 

vasta huhtikuussa.  

 

Vaikka palvelumuotoiluprosessi viivästyi strategiatyön seurauksena, prosessien 

päällekkäisyys kuitenkin mahdollisti, että organisaatiot pystyivät hyödyntämään 

kysely- ja haastattelututkimusten tuloksia strategisten tavoitteidensa määritte-

lyssä. Tulokset esiteltiinkin useaan kertaan jo strategiatyön aikana kuntien johta-

ville viranhaltijoille, Humanpolis Oy:n johdolle sekä kuntien valtuustojen ja halli-

tusten puheenjohtajille. Myös kaikki alueen viestintätiimit kutsuttiin koolle yhtei-

seen tilaisuuteen ensimmäisen kerran jo 8.11.2017. Tilaisuudessa kerrottiin ny-

kyisistä viestinnän periaatteista ja merkityksestä sekä kysely- ja haastattelututki-

musten tuloksista.  

 

Viestintätiimeissäkin kerrattiin vielä aluksi tutkimustulokset. Varsinaisessa suun-

nittelutyössä lähdettiin liikkeelle fasilitointimenetelmillä. Työpajoissa käytiin aluksi 

läpi työpajan säännöt. Aktivointimenetelmänä käytettiin jana-harjoitusta, jossa 

selvitettiin, miten tärkeänä viestintä nähdään kehittämisen alussa. Viestinnän ke-

hittämiseen motivoiduttiin negatiivisen aivoriihen avulla. Siinä nostettiin esille 

sähköisten kyselyjen ja haastattelujen kautta selvinneitä palveluongelmia. Seu-

raavaksi mietittiin me – we – us -menetelmän avulla eli yksin ja/tai pareittain sekä 

yhdessä, mitä haittaa ongelmista on. Lopuksi listattiin todennäköisimmät palve-

luongelmien syyt. (Elevator ilman vuotta.)  

 

Utajärvellä fasilitointimenetelmiä ei kuitenkaan käytetty. Siellä strategiatyö kesti 

muita kuntia pidempään, minkä vuoksi viestinnän kehittämistyökin pääsi alka-

maan muita myöhemmin. Kunnanjohtajan toivomuksesta ratkaisu- ja 
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konseptointivaihe aloitettiin heti. Myös viestintätiimi pienennettiin Utajärvellä yh-

deksästä kolmeen henkilöön aktiivisen suunnitteluprosessin ajaksi. 

 

Viestintätiimien työpajoissa mietittiin organisaatioiden pääviestit ja alaviestit. Niitä 

ideoitiin kyselyissä ja haastatteluissa esille tulleiden kuntien ja alueen vahvuuk-

sien ja mielikuvien sekä organisaatioiden vasta valmistuneiden strategisten arvo-

jen, visioiden ja tavoitteiden pohjalta aiempaan tapaan me – we – us -menetel-

mää apuna käyttäen. Parhaita vaihtoehtoja äänestettiin tarroilla.  

 

Kohderyhmien osalta mietittiin viestinnän tavoitteita ja tarpeita sekä organisaa-

tion että kunkin kohderyhmän näkökulmasta (katso liite 10). Nykyisiä ja mahdol-

lisesti uusia perustettavia viestintäkanavia pohdittiin SMART-mallin pohjalta. 

Kunkin viestintäkanavan osalta mietittiin, mikä on sen tarkoitus ja tehtävä, koh-

deryhmä sekä tavoite ja mittari (katso liite 11). Mittarit auttavat jatkossa arvioi-

maan, kuinka hyvin viestintäkanavien mitattavat tavoitteet ovat toteutuneet. Vies-

tintään ja markkinointiin käytettävä budjetti jätettiin myöhemmin päätettäväksi. 

 

Viestinnän kehittämisen kohderyhmät ajateltiin asiakassegmenteiksi, joiden poh-

jalta tehtiin yhteensä kahdeksan Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin 

kuntalais-, kävijä- tai matkailijaprofiilia. Profiloinnissa hyödynnettiin sähköisestä 

kyselystä saatuja vastauksia, tilastotietoja, Rokuan uusimman kävijätutkimuksen 

tuloksia ja muutamia kuntien strategia-asiakirjoja (Muhoksen kunta ilman vuotta; 

Vaalan kunta ilman vuotta a; Tilastokeskus 2014, viitattu 2.1.2018; Tilastokeskus 

2017, viitattu 2.1.2018; Veteläinen 2017; Väestörekisterikeskus 2018, viitattu 

2.1.2018). 

 

Viestintätiimien työpajoissa priorisoitiin vielä tarkemmin viestinnän kohderyhmiä 

sidosryhmäkartan ja sidosryhmien nelikentän avulla: jokainen merkitsi kunkin 

kohderyhmän omasta mielestään sille kuuluvaan paikkaan tikkataulumallissa ja 

nelikentällä. Kohderyhmien priorisointien pohjalta tehtiin synteesit. Näin pystyttiin 

selvittämään, minkä tyyppistä viestintää eri kohderyhmät edellyttävät: tarvitaanko 

vaikuttamista ja kasvokkaista viestintää, käytetäänkö perusviestintäkanavia ja -

tapoja vai riittääkö, että tietoa on saatavilla esimerkiksi organisaation Internet-

sivuilla. (Suomen Kuntaliitto ilman vuotta; Lemminkäinen 2012, 63.) 
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Koko alueelle tehtiin yhteinen viestinnän suunnittelua ohjaava vuosikello, johon 

merkittiin tärkeimmät koko alueen viestinnässä huomioitavat asiat: vuodenajat, 

kuukaudet, alueen yhteisiä ja säännöllisesti toistuvia merkittäviä tapahtumia sekä 

tärkeimmät juhlapäivät ja loma-ajat (katso kuvio 11). Kaikissa viestintätiimeissä 

tehtiin Google Driveen vielä organisaatioiden viestinnän vuosikellot, joihin kirjat-

tiin tarkemmin esimerkiksi kalenterivuoden juhlapäivät ja seuraavan vuoden ta-

pahtumat.  

 

Viestintäkanavia ja -tapoja pohdittiin sisältöideoinnin nelikentän, profiilien ja 

haastatteluvastauten avulla. Erilaisia kehittämistoimenpiteitä ideoitiin myös pitkin 

matkaa. Ne toimenpiteet, jotka päätettiin toteuttaa ensimmäisenä, koottiin tähän 

asiakirjaan ensisijaisiksi kehittämistoimenpiteiksi. Esimerkiksi viestintäkanavien 

roolia ja merkitystä avattiin myös yleisellä tasolla. Lisäksi haastatteluissa esille 

tulleista viestintäkanavista ja -tavoista sekä aiheista koottiin Google Driveen 

ideapankki, josta voi jatkossa poimia uusia ideoita. Tärkeimmistä käytännön vies-

tinnässä muistettavista asioista tehtiin vielä ”pikaopas” (katso liite 13). Tämä asia-

kirja ja pikaopas toimivatkin jatkossa etenkin alueen viestintätiimien ja viestintä-

työtä tekevien tukena.  

4.2 Toimintaympäristön vahvuudet, heikkoudet ja haasteet 

Oulujokilaakson alueen ehdoton vahvuus on sen ainutlaatuinen luonto ja siihen 

liittyvät reitistöt, ulkoilu- ja luonnonvarojen käyttömahdollisuudet sekä harrastus-

mahdollisuudet. Oulujoki, Rokua ja Oulujärvi ovat alueen tärkeimpiä luonnon ele-

menttejä. Tulokset ilmenivät sekä kyselyissä että haastatteluissa useiden eri ky-

symysten kautta (katso taulukko 14, taulukko 16 ja liitteet 2–8). Merkittävää on, 

että Oulujoki, Rokua ja Oulujärvi ovat samalla myös Rokua Geoparkin maisema-

alueita. Haastatellut nimesivätkin alueen vahvuuksien yhteiseksi nimittäjäksi Ro-

kua Geoparkin ja sen matkailullisen monipuolisuuden (katso taulukko 14).  

 

Haastatellut pitivät Muhoksen erityisenä vahvuutena etenkin Mimmi-brändiä, 

joka liittyy Muhoksella aikanaan eläneeseen Hilda Maria Mustaan ja on nykyään 

joka toinen vuosi valittava Muhoksen kunnan ja Muhoksen yrittäjät ry:n yhteinen 
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elinkeinoelämän, matkailun ja kulttuurin PR-henkilö (katso taulukko 15). (Muhok-

sen kunta 2016, viitattu 28.9.2016; muhoksenmimmi 2018, viitattu 2.10.2018.) 

Myös kunnan kulttuuri- ja liikuntamahdollisuudet sekä tapahtumat koettiin hyvinä 

ja onnistuneina. 

 

Utajärven parhaiksi puoliksi lueteltiin: ihmisläheisyys, aktiivinen pk-yrittäjyys ja 

kolmannen sektorin toiminta, kuntaorganisaation yrittäjyysmyönteisyys ja pitkä-

jännitteinen hyvinvointityö sekä hyvät tietoliikenneyhteydet (katso taulukko 15). 

Vaalan vahvuuksina puolestaan pidettiin yhteisöllisyyttä, kuntaorganisaation ja 

kuntalaisten välistä suhdetta, hyvää mainetta, erikoisliikkeitä ja kirpputoreja sekä 

erityisesti suurta vapaa-ajan asukkaiden määrää. Vaalassa onkin yli 1800 vapaa-

ajan asuntoa, joista noin 1500 on ulkopaikkakuntalaisten omistuksessa (Vaalan 

kunta 2018, viitattu 20.6.2018). 

 

Haastattelujen mukaan Rokua Geoparkia arvostetaan etenkin siksi, että sen 

kautta alue kuuluu UNESCOn Global Geoparks -ohjelmaan ja kansainväliseen 

Geopark-verkostoon (katso taulukko 15). Alueen matkailullisiksi vahvuuksiksi 

mainittiin geologia, kulttuuri, sijainti lähellä Oulua sekä hiljaisuus, rauhallisuus, 

puhtaus, turvallisuus, paikallisuus ja aitous. Rokua Geoparkin todettiin olevan 

myös brändi ja samalla esimerkki muille Geopark-kohteeksi haluaville alueille 

Suomessa. Jotkut haastatellut olivat ylpeitä erityisesti Rokua Geoparkin viimei-

simmistä saavutuksista, kuten uudesta esitelmateriaalista ja Rokua Geopark -

mobiilisovelluksesta (katso 5.3.11 Muut viestintäkanavat). 

  

Oulujokilaakson suurimpana heikkoutena pidettiin uusien asukkaiden, yritysten, 

osaajien ja ylipäätään työntekijöiden puutetta. Erityisen merkittävänä ongelmana 

työntekijöiden puute nähtiin Vaalassa, jossa kerrottiin samaan aikaan olevan kor-

kea työttömyysaste. Työ- ja elinkeinoministeriön (2018, viitattu 28.6.2018) mu-

kaan Vaalan työttömyysaste onkin koko maakunnan toiseksi suurin.  

 

Muhoksella haastatellut näkivät ongelmia kuntaorganisaation ja kuntalaisten vä-

lisessä suhteessa ja erityisesti kuntaorganisaation ja yrittäjien välisessä suh-

teessa. Myös viestintä (sisäinen ja ulkoinen), tietoliikenneyhteydet sekä yrittäjien 

ja majoitustilojen vähäisyys mainittiin Muhoksen heikkouksiksi. Utajärven 
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huonoimmiksi puoliksi kerrottiin tekemisen ja isojen tapahtumien puutteen. Sekä 

Muhoksella että Utajärvellä ongelmana pidettiin lisäksi vähäistä asuntotarjontaa 

tai kiinteistöjen kuntoa. Vaalassa haastatellut näkivät haasteita myös yritysten 

tarjonnassa: ohjelmapaketteja ja muuta yritysten välistä yhteistyötä on vähän. 

Jotkut totesivat, ettei matkailuala ole kehittynyt Vaalassa odotetusti.  

 

Koko alueen merkittävin haaste on haastattelujen mukaan kuitenkin kuntien vä-

linen (negatiivinen) kilpailu, joka näkyy pahimmillaan niin, ettei yhteistä tahtotilaa 

tai näkemystä löydy eikä yhteistyöhön ja yhteiseen kehittämiseen sitouduta ai-

dosti. Paanasen ym. (2014) mukaan kilpailu on yleisestikin Suomen kunnissa yksi 

keskeisistä kuntien välistä yhteistyötä vaikeuttavista tekijöistä. Ongelmana on 

myös negatiivisuus – joskus jopa omaa kuntaa kohtaan. Joidenkin alueen asuk-

kaiden ja luottamushenkilöiden kerrottiin suhtautuvan myös Rokua Geoparkiin 

kielteisesti. 

 

Vaikka haastatellut kokivat Rokua Geoparkin ja sen matkailullisen monipuolisuu-

den rikkautena, he näkivät kuitenkin kuntien tietynlaisen erilaisuuden ja maantie-

teellisesti laajan alueen matkailun kehittämisen ja muun yhteistyön kannalta 

haasteelliseksi. Etenkin Oulujokilaakson maisema-alueella ja Oulujärvellä käyn-

tikohteita onkin vähän eikä niihin pääse julkisilla kulkuvälineillä. Haastattelujen 

mukaan matkailun kehittämistä vaikeuttaa myös Rokua Geoparkin pienet henki-

löstö- ja taloudelliset resurssit sekä se, että kehittäminen on riippuvainen hanke-

rahoituksesta. Lisäksi haastatellut ajattelivat, että alueen tunnettuus on vielä 

heikkoa ja matkailualan osaaminen, tuotteistaminen, yhteistyö ja markkinointi 

koko alueella vasta alussa.  

 

Käytännössä alueen negatiiviset puolet konkretisoituvat haastattelujen mukaan 

niin, että päätöksenteossa oman kylän tai muut omat asiat ovat joskus tärkeäm-

piä kuin kunnan asiat. Vastaavasti kunnan asioita pidetään merkittävämpinä kuin 

Rokua Geoparkin tai muita koko alueen yhteisiä asioita. Viestinnän kehittämisen 

kaikkein pahin haaste onkin asenteen muuttaminen: miten alueen asukkaat, vi-

ranhaltijat, työntekijät ja luottamushenkilöt saadaan ajattelemaan ja puhumaan 

hyvää omasta kunnastaan ja etenkin Rokua Geopark -alueesta sekä suhtautu-

maan positiivisesti yhteiseen kehittämiseen. 
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4.3 Imago nyt ja tulevaisuudessa sekä profiloituminen 

Oulujokilaakson kunnista ja Rokua Geoparkista sekä koko alueesta syntyvät mie-

likuvat kertovat siitä imagosta, mikä niillä oli viestinnän palvelumuotoilun aloitus-

vaiheessa. Lisäksi ne kuvaavat toiveita, millaiseksi kuntien ja alueen haluttiin 

muuttuvan ja profiloituvan tulevaisuudessa. Mielikuvat antavat siten myös viitteitä 

siitä, miten profilointi ja brändityö on aiemmin onnistunut ja mihin sitä toivotaan 

kehitettävän.  

 

Muhoksen imago on hyvin selkeä. 91 %:lla kyselyihin vastanneista oli Muhok-

sesta jokin mielikuva. Muhoksen imago kiteytyy hyvin voimakkaasti Muhoksen 

brändiin, Muhoksen Mimmiin ja lisäksi Armi Kuuselaan, joka puolestaan on mu-

hossyntyinen vuoden 1952 Miss Universum (katso liite 2) (Suomalainen Naisliitto 

ry ilman vuotta viitattu 1.10.2018). Tulos tukee haastateltujen käsitystä siitä, että 

Mimmi-brändi on onnistunut. Moni ei kuitenkaan tiennyt, kuka Muhoksen Mimmi 

on ollut – toisaalta Mimmi ja Armi sekoitetaan usein keskenään (muhoksenmimmi 

2018, viitattu 2.10.2018). Muhoksesta tuli mieleen myös kaunis maaseutu ja pel-

lot sekä Oulujoki ja sen voimalaitokset. 

 

Sähköiseen yleisökyselyyn vastanneet toivoivat Muhoksen olevan tulevaisuu-

dessa etenkin kasvava ja vireä, yrittäjyysmyönteinen, yhteistyökykyinen sekä 

edelleen maaseutumainen kunta Oulun kupeessa (katso liite 2). Jotkut ennustivat 

Muhoksen kuuluvan tulevaisuudessa Ouluun – osa taas esitti, ettei edes Oulun 

läheisyyttä saisi korostaa jatkossa niinkään paljon kuin nykyisin. Tulevaisuuden 

Muhokseen liitettiin myös adjektiivit: elinvoimainen ja kehittyvä. 

 

Haastateltujen mielestä Muhoksen tulisi profiloitua nimenomaan itsenäisenä, roh-

keana, innovatiivisena ja positiivisena Oulun läheisenä kuntana. Myös haastatel-

lut toivoivat Muhokselle jatkossa nykyistä enemmän yhteistyökykyä. Lisäksi Mu-

hos tulisi tulevaisuudessakin tuntea Mimmin kuntana, joka kehittyy ja on ylpeä 

historiastaan. Sen luonto ja kuuluminen Rokua Geoparkiin pitäisi kuitenkin saada 

nykyistä selkeämmin esille.  
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Utajärvi herätti vähiten mielikuvia: 15 %:lla kyselyihin vastanneista ei tullut Uta-

järvestä mitään mieleen. Utajärven imago liittyy nykyisin voimakkaasti Rokuaan 

(katso liite 3). Se, että Rokua liitetään nimenomaan Utajärveen, johtuu todennä-

köisesti siitä, että Utajärven puolella sijaitsevat Rokuan kaksi hotellia, kylpyläho-

telli Rokua Health & Spa ja Erämaahotelli Rokuanhovi. Monet ajattelivat Utajär-

ven olevan myös ohikulkupaikka. Utajärvestä mainittuja adjektiiveja olivat: pieni, 

yritteliäs, vireä ja aktiivinen.  

 

Tulevaisuuden Utajärveen liittyi yleisön mielikuvissa etenkin maaseutumaisuus 

(katso liite 3). Haastatellut halusivat puolestaan profiloida Utajärveä erityisesti on-

nellisuuden kautta (katso liite 5). Molemmat näkivät Utajärven olevan tulevaisuu-

dessa myös lapsi- tai ylipäätään ihmisläheinen kunta. Lisäksi Rokua ja sen mo-

nimuotoinen luonto liitettiin jatkossakin Utajärveen.  

 

Vaalan imago on yhtä selkeä kuin Muhoksen: lähes kaikilla (91 %:lla kyselyihin 

vastanneista) oli Vaalasta jokin mielikuva. Vaalan imago on hyvin vahvasti sidok-

sissa Oulujärveen, Manamansaloon ja vapaa-ajan asumiseen (katso liite 4). Jot-

kut kyselyihin vastanneista pitivät Vaalaa myös taantuvana ja melko kaukaisena 

kuntana. Lisäksi Vaalan mainittiin olevan pieni ja kaunis kunta.  

 

Sähköiseen yleisökyselyyn vastanneet näkivät Vaalan tulevaisuudessa edelleen 

Oulujärven mökkikuntana, mutta yhä enemmän myös matkailu- ja etenkin luon-

tomatkailupaikkana (katso liite 4). Haastatellut puolestaan halusivat profiloida 

Vaalaa hyvien palvelujen, etätyömahdollisuuksien ja hyvän asumisen kautta 

(katso liite 5). Myös he näkivät Oulujärven ja luonnon yleensä jatkossakin tär-

keinä Vaalan elementteinä.  

 

Rokua Geopark tunnetaan todennäköisesti heikommin kuin alueen kunnat: 18 

%:lle kyselyyn vastanneista ei tullut Rokua Geoparkista mitään mieleen. Rokua 

Geoparkin imago liittyy voimakkaasti luontoon, UNESCOon, jääkauteen ja retkei-

lyyn (katso liite 6). Rokua Geoparkia kuvattiin myös adjektiiveilla: potentiaalinen, 

ainutlaatuinen ja mielenkiintoinen.  
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Osa sähköiseen yleisökyselyyn vastanneista koki, ettei Rokua Geopark -statuk-

sesta ole hyötyä – epäilijät olivat kaikki alueella asuvia (katso liite 6). Joidenkin 

alueen asukkaiden kriittisyys Rokua Geoparkia kohtaan tuli ilmi myös haastatte-

luissa. Todennäköisesti asenteeseen on syynä tiedon puute: jos ei tiedetä, mitä 

Rokua Geopark käytännössä tarkoittaa ja mikä sen merkitys alueelle on, Rokua 

Geoparkia ei koeta omaksi eikä sen kehittämiseen haluta panostaa. 

 

Suurin osa sähköiseen yleisökyselyyn vastanneista halusi Rokua Geoparkin ole-

van tulevaisuudessa ennen kaikkea tunnettu, monipuolinen, vetovoimainen ja ai-

nutlaatuinen luontomatkailualue, jossa on monipuoliset palvelut (katso liite 6). 

Jotkut toivoivat, että alueella tuodaan jatkossa voimakkaammin esille myös sen 

kulttuuria ja historiaa. Lisäksi Rokua Geoparkin markkinointiin haluttiin panostet-

tavan tulevaisuudessa aiempaa enemmän: sen avulla alueelle saadaan näky-

vyyttä ja tunnettuutta niin alueella kuin laajemminkin.  

 

Haastatellut puolestaan halusivat profiloida Rokua Geoparkia etenkin kansainvä-

lisenä matkailualueena (katso liite 8). He toivoivat alueen olevan tunnettu jat-

kossa etenkin retkeilyalueidensa, puhtauden ja siisteyden, rauhallisuuden, luon-

non erityispiirteiden sekä hyvän saavutettavuuden – lähinnä Oulun läheisyyden 

– kautta.  

 

Oulujokilaakson alue herätti kokonaisuutena kaikkein vähiten mielikuvia: 20 % 

kyselyihin vastanneista ei mieltänyt sitä mitenkään. Useimmille Oulujokilaaksosta 

tuli mieleen etenkin Oulujoki ja sen voimalaitokset, Rokua Geopark, kauneus, 

tervakulttuuri ja Tervareitistö, yhteistyö ja maaseutumaisuus (katso liite 7). Jotkut 

totesivat alueen olevan myös monimuotoinen. Toiset kuvasivat lähes samaa 

asiaa negatiivisemmin sanoilla epäyhtenäinen tai hajanainen.  

 

Sähköiseen yleisökyselyyn vastanneet halusivat lähes yksimielisesti, että tulevai-

suudessa Oulujokilaaksossa tehtäisiin enemmän yhteistyötä monissa eri muo-

doissa (katso liite 7). Sama toive tuli ilmi haastatteluissa. Jotkut kyselyyn vastan-

neet uskoivat yhteistyön menevän niinkin pitkälle, että nykyiset kolme kuntaa ovat 

tulevaisuudessa yksi iso kunta. Yleisö toivoi alueelle myös vireyttä, kehittämistä 
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ja kasvua. Haastateltujen mielestä Oulujokilaakson tulisi profiloitua jatkossa yhä 

enemmän Rokua Geoparkin ja matkailun kautta (katso liite 8).  

4.4 Viestinnän palveluongelmat ja haasteet 

Viestinnän palveluongelmat ovat tässä asiakirjassa kärjistettyjä kuvauksia siitä, 

minkä vuoksi viestinnän palvelumuotoilu on alueella tarpeen. Ne auttoivat myös 

ratkaisujen etsimisessä. Palveluongelmat tulivat esille kaikissa kolmessa kun-

nassa ja Rokua Geoparkissa sekä sähköisessä yleisökyselyssä että haastatte-

luissa. On hyvä muistaa, että todellisuus ei ole niin hälyttävä, kuin palveluongel-

mat antavat ymmärtää. Lisäksi monet ongelmat ovat jo alkaneet korjaantua pal-

velumuotoiluprosessin aikana. Kaikille yhteisiä viestinnän palveluongelmia olivat 

kehittämistyön alkuvaiheessa: 

• Viestintä ja markkinointi on Oulujokilaakson kunnissa, Rokua Geoparkissa 

ja koko Oulujokiaakson alueella suunnittelematonta ja hajanaista. Myös-

kään viestinnän yhteistyötä ja verkostoitumista ei ole tai se on vähäistä. 

Lisäksi viestinnän ja markkinoinnin resurssit ovat pienet. 

• Oulujokilaakson kunnissa suhtaudutaan vaatimattomasti tai jopa negatii-

visesti omaan kuntaan, Rokua Geopark -alueeseen ja koko Oulujokilaak-

soon eikä sitouduta aidosti kuntien väliseen yhteistyöhön ja alueen koko-

naisvaltaiseen kehittämiseen. 

• Oulujokilaakson kuntien, Rokua Geoparkin ja koko Oulujokilaakson tun-

nettuus alueen ulkopuolella on heikko. 

• Oulujokilaakson kuntien, Rokua Geoparkin ja koko Oulujokilaakson imago 

ja maine ovat yksipuolisia, vaatimattomia tai jopa negatiivisia (yhteistyön 

puute tai vähäisyys). 

 

Viestinnän haasteet nähtiin hyvin samanlaisina sähköisessä yleisökyselyssä ja 

haastatteluissa (katso liite 1). Niiden mukaan organisaatioissa on ongelmia 

sekä viestinnän määrässä että laadussa: Viestintä on liian vähäistä sekä vaati-

matonta, liian asiallista, tasapaksua ja yksipuolista. Etenkään Internet-sivuja ei 

päivitetä eikä tieto löydy niiltä helposti. Ainoastaan Rokua Geoparkin Internet-

sivuja ei moitittu – ne olikin uusittu juuri ennen tutkimuksia. 
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Viestinnän todettiin olevan lisäksi epäyhtenäistä ja kohdentamatonta (katso liite 

1). Sen sanottiin olevan myös vanhanaikaista, sillä viestintäkanavia ja erilaisia 

viestinnän tapoja ei hyödynnetä tarpeeksi. Haastatellut täsmensivät, että viestintä 

ei ole suunniteltua eikä automaattista, mikä johtuu liian pienistä viestinnän re-

sursseista. 

 

Eniten moitteita saivat Vaalan kunnan Internet-sivut, jotka ovatkin kaikkein van-

himmat. Ne eivät ole myöskään mobiiliyhteensopivat. Yleisö toivoi Internet-si-

vuille enemmän erityisesti vapaa-ajan asukkaille kohdennettua tietoa. Haastatel-

lut taas totesivat, että Vaalassa ei tehdä kovin paljon tiedotteita, vaan suurin osa 

viestinnästä on sosiaalisen median varassa. Toisaalta aktiivisuutta sosiaalisessa 

mediassa pidettiin Vaalan viestinnän vahvuutena. Se nähtiin kuitenkin ongel-

maksi, että sosiaalisen median käyttö on ollut hyvin pitkälle Vaalan (silloisen) 

kunnanjohtajan varassa. Moni haastatelluista miettikin, mitä Vaalan viestinnälle 

tapahtuu kunnanjohtajan vaihtuessa.  

 

Haastattelujen mukaan Muhoksen viestinnän haasteet liittyvät kunnan yleisiin 

ongelmiin: kuntaorganisaation ja kuntalaisten sekä kuntaorganisaation ja yrittä-

jien välisiin suhteisiin – haasteet ovat siis etenkin viestinnällisiä. Utajärvellä 

haastatellut pitivät viestinnän pahimpana heikkoutena koordinoinnin puutetta, 

minkä vuoksi myös viestinnän pelisäännöt ja vastuut ovat epäselvät. Kaikissa 

kunnissa haastatellut kokivat ongelmia lisäksi sisäisessä viestinnässä. Erityisen 

suurina niitä pidettiin Muhoksella.  

 

Koko alueen viestinnän ongelmat kilpistyvät sekä haastattelujen että sähköisen 

yleisökyselyn mukaan viestinnän yhteistyön ja verkostoitumisen ongelmiin, mikä 

johtuu etenkin siitä, ettei alueella ole ollut yhteistä koordinaatiota ja viestintäsuun-

nitelmaa eikä myöskään yhteistä käytännön viestintää (katso liite 1). Tämä näkyy 

niin, että kokonaiskuva alueesta on ollut epäselvä eikä Rokua Geopark ole ollut 

alueen viestinnässä läpileikkaava teema. Jokainen organisaatio on siis viestinyt 

omista asioistaan eikä naapurikuntien tai alueen yhteisistä asioista ole tiedetty 

kovin paljon. Jotkut haastatellut totesivat, että toisten kuntien viestinnästä vas-

taaviakaan ei tiedetä eikä tunneta. 
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Viestintään toivottiinkin kaikissa tutkimuksissa jatkossa enemmän yhteistyötä, 

verkostoitumista ja yhteistä koordinaatiota (katso liite 1). Etenkin Rokua Geopar-

kia toivottiin nostettavan paremmin esille niin, että siitä tulisi kaikkien yhteinen 

asia. Varsinkin kuntien tulisi ilmentää selvemmin, että ne kuuluvat Rokua Geopar-

kiin. Lisäksi yleisö halusi enemmän sitouttavaa eli innokasta, luovaa, positiivista, 

vahvuuksiin perustuvaa, räväkkää ja kiinnostavaa viestintää. Haastatellut taas 

toivoivat etenkin viestinnän pelisäännöt, työkalut ja vastuunjaon selviksi.  

 

Rokua Geoparkia koskevaa viestintää tulisi varsinkin yleisön mielestä kohden-

taa jatkossa enemmän alueen sisälle ja lähialueille, etenkin Oulun seudulle. Ro-

kua Geoparkia koskevan viestinnän sisältöön toivottiin perusasioiden avaamista 

sekä sen maisema-alueiden esille tuomista laajemmin. Viestinnän sisällössä tu-

lisi siis huomioida koko Rokua Geopark -alue, ei pelkästään Rokua.  

4.5 Viestinnän visio ja missio 

Viestinnän visio tarkoittaa tässä asiakirjassa syvällistä näkemystä siitä, millaista 

viestinnän tulisi olla (Rainisto 2004). Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin 

sekä koko Oulujokilaakson viestinnän visiona on tehokkaampi ja vaikuttavampi 

viestintä ja markkinointi (katso taulukko 5). Toisena visiona on, että se on yh-

teistä, yhtenäistä ja johdonmukaista Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin 

sisällä sekä osittain koko alueella (katso liite 9).  

 

Viestinnän missio tarkoittaa viestinnän perustehtävää, joka määrittelee viestin-

nän perimmäisen syyn (Rainisto 2004). Oulujokilaakson kuntien, Rokua Geopar-

kin ja koko Oulujokilaakson viestinnällä pyritään paitsi toteuttamaan ja tukemaan 

kuntien lakisääteisiä tehtäviä ja Rokua Geoparkin UNESCO Global Geoparks -

ohjelman tavoitteita, myös vahvistamaan alueen asemaa tulevaisuudessa. Vies-

tinnän missiona onkin alueen elinvoiman vahvistaminen sekä pitovoiman ja eten-

kin vetovoiman lisääminen (katso taulukko 5). Palvelumuotoiluprosessin aikana 

syntynyt missio tarkentaa siten kehittämistyön alkuperäistä tehtävänantoa, joka 

oli: Miten viestinnän keinoin voidaan vahvistaa Oulujokilaakson kuntien eli 
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Muhoksen, Utajärven ja Vaalan sekä Rokua Geopark -alueen elinvoimaa ja ve-

tovoimaa?  

 

Käytännössä missio tarkoittaa, että Oulujokilaakson kuntien nykyiset asukkaat, 

yrittäjät, matkailijat ja muut toimijat kokevat itsensä hyvinvoiviksi ja sitoutuvat alu-

een kuntiin, Rokua Geoparkiin ja koko Oulujokilaakson alueeseen aiempaa tii-

viimmin. Lisäksi paikalliset, alueelliset ja valtakunnalliset viranhaltijat ja päättäjät 

sitoutuvat entistä paremmin alueen kuntien ja Rokua Geoparkin kehittämisen. 

Ennen kaikkea tarkoitus on, että alueelle saadaan houkuteltua lisää esimerkiksi 

asukkaita, uusia yrityksiä, kävijöitä ja matkailijoita sekä investointeja.  

4.6 Viestinnän strategiset tavoitteet 

Jotta Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin viestintä olisi tehokkaampaa 

ja vaikuttavampaa, sen on oltava koordinoitua, suunniteltua, vastuutettua ja am-

mattitaitoista (katso taulukko 6 ja liite 9). Tällöin myös viestinnän aikataulut, vas- 

tuunjako, pelisäännöt ja työkalut ovat kaikille asianosaisille selvät. Lisäksi vies-

tintää kehitetään jatkuvasti.  

 

Tarkoituksena myös on, että alueella on yhteinen tahtotila ja viestinnän yhteis-

työtä etenkin  niissä asioissa, jotka koskevat koko  aluetta (katso taulukko 6). Jo  

 

 

Taulukko 5. Viestinnän visio ja missio 

 

 

Visio  

• Tehokas ja vaikuttava viestintä ja markkinointi 

• Yhteinen, yhtenäinen ja johdonmukainen viestintä ja markkinointi Oulujokilaak-

son kuntien ja Rokua Geoparkin sisällä sekä osittain koko alueella 

 

Missio 

• Elinvoiman vahvistaminen sekä pitovoiman ja etenkin vetovoiman lisääminen 
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Viestintätoimisto Deski Oy:n (2012) laatiman Rokua Geoparkin viestintästrate-

gian ja viestintäsuunnitelman mukaan tavoitteena on saada alueen toimijoiden 

yhteisymmärrys siitä, että yhtenäinen ajattelu ja ”yhteen hiileen puhaltaminen” 

tuo hyvinvointia alueelle. Ajatus on siis edelleen ajankohtainen. Erityisen tärkeää 

on, että kunnissa tuetaan Rokua Geoparkiin liittyvää viestintää ja Rokua Geopar-

kista tulee alueen viestinnän yhteinen sateenvarjo (katso kuvio 11).  

 

UNESCO Global Geoparks -ohjelma edellyttää, että kaikilla sen kohteilla on pai-

kallinen tuki (Rokua Geopark -strategia 2018–2022, päivitysluonnos 2018, 4). Jo 

tästä syystä on oleellista, että Oulujokilaakson asukkaat, johtajat ja viranhaltijat, 

työntekijät, luottamushenkilöt, Rokua Geoparkin sidosryhmät ja muut toimijat tun-

tevat yhteenkuuluvuutta suhteessa toisiinsa, kuntaansa ja Rokua Geopark -alu-

eeseen: tällöin sekä oma kunta että Rokua Geopark koetaan ”omaksi” (katso tau-

lukko 6). Lisäksi he ovat ylpeitä siitä, mikä omassa kunnassa ja Rokua Geopark 

-alueella on erityistä, ainutlaatuista ja arvokasta ja ovat sitoutuneita kuntansa ja 

koko alueen kehittämiseen.  

 

Sitoutuminen Rokua Geoparkiin edellyttää, että sen arvot ja merkitys ovat kaikille 

edellä mainituille selvät ja niitä osataan hyödyntää. Käytännössä tämä tarkoittaa, 

että alueella ymmärretään, että Rokua Geopark ei ole vain Humanpolis Oy:n tai 

kuntaorganisaatioiden asia, vaan kaikkien yhteinen ja arvokas tulevaisuudenkin 

mahdollisuus, jota kannattaa yhteistyössä tukea (katso kuvio 11).  

 

Yhteisöllisyys, vahva identiteetti, kotiseutuylpeys ja Rokua Geoparkin laaja tuki 

alueen sisällä lisäävät tunnettuutta, rakentavat positiivista imagoa ja vahvistavat 

hyvää mainetta myös alueen ulkopuolella (katso taulukko 6). Sitoutuneet asuk-

kaat ja muut toimijat viestivät kunnista ja Rokua Geopark -alueesta positiivisesti. 

Jokainen alueen johtaja, viranhaltija, työntekijä, asukas ja kävijä onkin viestinnän 

tärkein tuki, voimavara ja mainelähettiläs. Positiivinen imago ja maine houkutte-

lee uusia asukkaita, yrityksiä, matkailijoita ja kävijöitä. Lisäksi se edesauttaa alu-

een ulkopuolisten viranhaltijoiden ja päättäjien sitoutumista. Tämä puolestaan 

helpottaa investointeja ja tuo varmuutta ja jatkuvuutta alueen kehittämisen rahoi-

tukseen. 
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Taulukko 6. Viestinnän strategiset tavoitteet 

 
 

Yleisesti 

• Koordinoitu, suunnitelmallinen, vastuutettu ja ammattitaitoinen viestintä 

• Yhteinen tahtotila yhteisissä asioissa  

 Rokua Geopark alueen viestinnän yhteiseksi sateenvarjoksi  

 

Alueen sisällä 

• Yhteisöllisyyden ja sitoutumisen lisääminen 

• Identiteetin kirkastaminen ja kotiseutuylpeyden vahvistaminen 

 

Alueen ulkopuolella 

• Tunnettuuden kasvattaminen 

• Positiivisen imagon rakentaminen sekä hyvän maineen ja sitoutumisen vahvis-

taminen 

 

 

 

 

Edellä mainittu tuli todistetuksi Rokua Geoparkin ja Metsähallituksen Luontopal-

veluiden yhteistyössä keväällä 2018 järjestämässä Vuoden retkikohde -kampan-

jassa: kun alueen kunnat, asukkaat ja muut toimijat lähtivät kampanjaan mukaan 

eli äänestivät Rokuanvaaraa ja Rokua Geoparkia sekä jakoivat äänestyslinkkiä 

omissa kanavissaan, alue voitti Vuoden retkikohde 2018 -yleisöäänestyksen.  

 

Vuoden retkikohde 2018 -status on tuonut alueelle huomattavaa positiivista nä-

kyvyyttä mediassa, antanut alueen kunnille, Rokua Geoparkille ja Geopark-yri-

tyksille työkaluja viestintään ja markkinointiin sekä houkutellut alueelle runsaasti 

uusia kävijöitä ja matkailijoita. Myös alueesta kirjoitettujen blogiartikkeleiden 

määrä ja muu suositteluviestintä on lisääntynyt. Voitto on edesauttanut lisäksi 

hankerahoituksen hakemista ja tehnyt vaikutuksen esimerkiksi UNESCOssa ja 

Geopark-verkostossa. 
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4.7 Viestinnän keinot ja toimintatavat  

Jotta viestinnän strategiset tavoitteet voidaan saavuttaa, Muhoksella, Utajärvellä 

ja Vaalassa sekä Humanpolis Oy:ssä toimivat viestintätiimit, jotka suunnittelevat 

ja kehittävät viestintää jatkuvasti joustavasti ja kokeiluperiaatteella (katso tau-

lukko 7). Viestinnän asiantuntija tekee käytännön viestinnässä yhteistyötä kun-

nissa olevien työpariensa kanssa. Alueella toimii myös yhteinen viestintätiimi, 

jossa linjataan ja sovitaan alueen yhteisestä viestinnästä ja markkinoinnista. 

 

Lisäksi tavoitteet edellyttävät, että Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin 

viestintä on avointa, aktiivista, vuorovaikutteista, ymmärrettävää ja oikea-aikaista 

(katso taulukko 7). Se tukee kuntien ja Rokua Geoparkin viestejä (ja strategisia 

tavoitteita) ja tuo esille kuntien, Rokua Geoparkin ja koko alueen vahvuuksia, ak-

tiivisuutta, aikaansaannoksia ja yhteistä tekemistä sekä muita positiivisia mieliku-

via tukevia asioita (katso liite 9). Se on myös asiakaslähtöistä eli palvelee kohde- 

ja sidosryhmien tarpeita ja toiveita. Viestintä on monipuolista kanaviltaan, tavoil-

taan ja sisällöltään, jolloin se saavuttaa, sitouttaa ja aktivoi kohderyhmänsä ja 

muut sidosryhmät aiempaa paremmin.  

 

On tärkeää, että kukin kunta ja Rokua Geopark ilmentävät arvolupaustaan yhte-

näisesti sekä sanallisesti että visuaalisesti (katso taulukko 7). Viestit ovat yksin-

kertaisia ja aitoja. Lisäksi kunkin organisaation asiakirjapohjat, Internet-sivut, so-

siaalisen median kanavat ja markkinointimateriaalit ovat visuaalisesti ja sisällöl-

tään yhteneväisiä ja tunnistettavia. Organisaatioiden tulee myös noudattaa vies-

tinnässä ja markkinoinnissa graafisen ohjeistuksensa mukaisia ohjeita (katso tau-

lukko 7). Jos jonkin tapahtuman osalta halutaan suunnitella erilainen tyyli ja visu-

aalinen ilme, kyseisenkin tapahtuman viestintä ja markkinointi on kaikissa mate-

riaaleissa keskenään yhtenäistä ja tunnistettavaa. Valokuvilla, grafiikalla ja vide-

oilla tuetaan viestejä. Ne ovat laadukkaita ja luovat positiivisia mielikuvia. 

 

Viestintä ja markkinointi on myös osa verkostoa: yhteistyö ja verkostoituminen on 

keskeistä etenkin matkailuun liittyvässä viestinnässä (katso taulukko 7). 

UNESCO Global Geopark on UNESCOn alainen brändi, jolla on jo tunnettuutta 

ja arvoa sekä vahva yhteistyöverkosto paikallisella, alueellisella, kansallisella ja 
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kansainvälisellä tasolla (katso kuvio 11). Organisaatiossa on lisäksi osaamista ja 

työkaluja johdonmukaiseen viestintään ja markkinointiin.  

 

Rokua Geopark -brändi luokin imua ja parantaa koko alueen kuntien, Geopark-

yritysten, -oppilaitosten ja muiden toimijoiden näkyvyyttä ja tunnettuutta sekä 

vahvistaa niidenkin imagoa (katso kuvio 11) (Ukkola 2018.) Näkyvyys kasvaa 

myös sosiaalisessa mediassa, Googlessa ja muissa hakukoneissa verkostoitu-

misen seurauksena. (Linkola 2018, viitattu 22.7.2018; Mikkola 2018a; Pirhonen 

2018, viitattu 20.6.2018). 

 

Tavoitteena on, että etenkin Rokua Geoparkin brändiä hyödynnetään alueen 

kunnissa ja Geopark-yrityksissä ja -kouluissa jatkossa laajasti (katso kuvio 11). 

Vastaavasti kuntien Rokua Geoparkiin liittyviä asioita nostetaan esille Geoparkin 

viestinnässä. Tarkoituksena on, että organisaatioiden johtajat, viranhaltijat, työn-

tekijät, alueen asukkaat ja muut toimijat tukevat niin Rokua Geoparkin kuin kun-

tienkin viestintää. Toiveena on saada kävijät ja matkailijatkin viestimään alueesta 

ja sen kunnista positiivisesti. Rokua Geoparkin sidosryhmien ja etenkin matkaili-

joiden itse tuottamalla sisällöllä ja sen jakamisella on tunnettuuden sekä positii-

visen imagon ja maineen vahvistamisen kannalta erityisen suuri merkitys (Raulo 

2017). Siksi vuorovaikutteisuuteen ja jakamiseen myös kannustetaan.  

 

Viestintää tehostetaan myös digimarkkinoinnin, etenkin hakukoneoptimoinnin ja 

sosiaalisen median markkinoinnin avulla (katso taulukko 7). Tarvittaessa voidaan 

tehdä Google-markkinointia tai esimerkiksi advertoriaaleja eli toimitukselliseen 

tapaan kirjoitettuja mainoksia, joiden on todettu olevan perinteistä mainosta te-

hokkaampia (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2017, viitattu 29.8.2018; Suomen jour-

nalistiliitto ilman vuotta, viitattu 28.8.2018). Myös perinteistä mainontaa toteute-

taan monipuolisesti ja optimoidusti – sekä tarvittaessa yhteistyössä esimerkiksi 

Rokua Geopark -teeman alla.  

 

Vuoden retkikohde -kilpailussa tehtiin tehokasta viestintää ja markkinointia kai-

killa edellä mainituilla keinoilla: Vuoden retkikohde nostettiin yhteiseksi viestinnän 

teemaksi Rokua Geoparkissa, Rokuan kansallispuistossa, Oulujokilaakson kun-

nissa ja  Geopark -yrityksissä sekä ennen yleisöäänestystä,  kampanjan  aikana  
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Taulukko 7. Viestinnän keinot ja toimintatavat (Käyttäen apuna: Hakola & Hiila 

2012, 36–43; Juholin 2013; Halonen 2016; Janhonen 2016; viitattu 31.7.2018; 

Juholin 2017, 48–50; Keronen & Tanni 2017; Tauriainen 2018a) 

 
 

Keinot 

• Organisaatiokohtaiset viestintätiimit ja alueen yhteinen viestintätiimi sekä työ-

paritoiminta 

• Viestinnän kehittämissuunnitelma (tämä asiakirja) ja pikaopas (katso liite 13) 

• Viestinnän koulutus 

 

Toimintatavat  

• Avoin, aktiivinen, vuorovaikutteinen ja siihen kannustava sekä ymmärrettävä 

ja oikea-aikainen viestintä 

• Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin viestejä (ja strategioita) tukeva 

viestintä 

• Vahvuuksia, aktiivisuutta, aikaansaannoksia, yhteistä tekemistä ja muita posi-

tiivisia mielikuvia korostava viestintä 

• Asiakaslähtöinen viestintä 

• Monipuolinen viestintä: monikanavaisuus sekä monipuoliset viestinnän tavat ja 

sisältö  

• Sanallisesti ja visuaalisesti yhtenäinen viestintä Oulujokilaakson kuntien ja Ro-

kua Geoparkin sisällä  

 graafisten ohjeiden noudattaminen 

 laadukkaat valokuvat ja grafiikka sekä monipuoliset videot (mukaan lukien li-

vevideot) 

 helpot kuvankäsittelysovellukset (esimerkiksi Canva, Gimp, Paint), visualisoin-

tisovellukset (esimerkiksi WordArt, Piktochart) ja editointiohjelmat (esimerkiksi 

IOS ja IMac: iMovie, IOS: Quick, PC: OpenShot, Hitfilm Express, Android: Vi-

deoshop, Videoleap, Quick, Windows Phone: Video editor 8.1) 

• Viestinnän yhteistyö ja verkostoituminen sekä siihen kannustaminen, digimark-

kinointi ja perinteisen markkinoinnin optimointi 

 hakukoneoptimointi, sosiaalisen median markkinointi, Google-mainonta ja ad-

vertoriaalit sekä yhdenmukainen perinteinen mainonta tarvittaessa yhteis-

työssä Rokua Geopark -teeman alla 
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Kuvio 11. Rokua Geopark -brändin imu (Ukkola 2018) 

 

 

että voiton jälkeen. Kampanjan aikana toteutettiin myös Facebook- ja sosiaalisen 

median markkinointia ja kirjoitettiin Kalevaan aiheeseen liittyvä advertoriaali. Kil-

pailu oli kovatasoinen: finaalissa oli mukana Suomen kansallismaisemia sekä 

kansallisesti paljon Rokuan kansallispuistoa tunnetumpia kansallispuistoja. Voitto 

olikin merkittävä osoitus niin viestinnän yhteistyön ja verkostoitumisen kuin sosi-

aalisen median ja digimarkkinoinninkin voimasta. 



  

61 
 

4.8 Viestinnän tärkeimmät kohderyhmät 

Eri kohderyhmiin kohdistuva viestintä ei ole samanlaista. Organisaatioiden vies-

tinnällä onkin erilaiset tavoitteet eri kohderyhmille. Samoin eri kohderyhmät itse 

saavat viestinnästä erilaista hyötyä (katso liite 10). Toisaalta viestintäkanavillakin 

on erilaisia tavoitteita, tehtäviä ja kohderyhmiä (katso liite 11). Kaikkein merkittä-

vimpien kohderyhmien osalta viestintää on tarpeen tehostaa sekä kasvokkain 

että eri viestintäkanavissa.  

 

Haastateltujen ja viestintätiimien mukaan viestinnän tärkeimpiä kohderyhmiä 

ovat kaikissa kunnissa nykyiset ja uudet asukkaat, nykyiset ja uudet matkailijat 

sekä nykyiset ja uudet yrittäjät. Suomen Kuntaliiton (2016a) mukaan he ovat ylei-

sestikin kuntien viestinnän ja markkinoinnin oleellisimpia kohderyhmiä (katso tau-

lukko 8). Heille on syytä pyrkiä viestimään kaikilla tavoilla, myös kasvokkain. Li- 

säksi perinteinen media on automaattisesti tärkeä viestinnän kohderyhmä. (Suo-

men Kuntaliitto 2016a, 38.) Sitä ei kuitenkaan kyselyissä eritelty.  

 

Nykyiset asukkaat ja muut kunnassa jo toimivat tahot ovat tärkeitä jo kuntalain 

näkökulmasta. Heihin kohdistuvan viestinnän tavoitteena on pitovoiman lisäämi-

nen. Suomen Kuntaliiton (2016a) mukaan nykyisten kohderyhmien merkitys on 

oleellinen myös siksi, että heidät on helpompi tavoittaa kuin uudet kohderyhmät. 

Lisäksi he voivat levittää positiivista viestiä omilla kanavillaan ulospäin. Uusiin 

kohderyhmiin liittyy puolestaan vetovoima: heitä pyritään houkuttelemaan eri 

syistä alueelle.  

 

Muhoksella viestintää haluttiin panostaa hieman muita enemmän nykyisten 

asukkaiden ja nykyisten yrittäjien suuntaan, kun taas Utajärvellä ja Vaalassa 

tavoitteeksi asetettiin etenkin uusien asukkaiden houkutteleminen. Utajärvellä ja 

Vaalassa toivottiin monen ikäisiä muuttajia: sekä lapsiperheitä että vanhempia, 

esimerkiksi muualla Suomessa asuvia entisiä kuntalaisia.  

 

Tulos on varsin luonnollinen: Muhoksella koettiin olevan haasteita kuntaorgani-

saation ja kuntalaisten sekä erityisesti kunnan ja yrittäjien välisessä vuorovaiku-

tuksessa, mikä selittää, että kuntalaisiin ja yrittäjiin kohdistuvaa viestintää 
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haluttiin tehostaa. Sekä Utajärven että Vaalan väestönkehitys on puolestaan ol-

lut jo pitkään laskeva, minkä vuoksi uudet nuoremmat asukkaat ja mahdolliset 

paluumuuttajat nähtiin niiden viestinnässä erityisen tärkeinä (Tilastokeskus 2017, 

viitattu 2.1.2018).  

 

Lisäksi etenkin Muhoksen viestinnän toivottiin panostavan nykyisiin työntekijöi-

hin kaikilla tavoilla. Kauempana Oulusta eli Utajärvellä viestinnän yhdeksi tärke-

äksi tavoitteeksi mainittiin uusien työntekijöiden houkutteleminen. Vaalassa sekä 

nykyiset että uudet työntekijät nähtiin viestinnän merkittäviksi kohderyhmiksi. Mu-

hoksella, jossa sisäisessä viestinnässä kerrottiin olevan muita Oulujokilaakson 

kuntia enemmän ongelmia, nykyiset työntekijät koettiin jopa avainpelaajiksi, joilla 

on sekä valtaa että kiinnostusta kunnan asioihin. Vaalassa taas työntekijöiden 

puute on haastattelujen mukaan erityisen iso ongelma.  

 

Vaalassa myös nykyisiä vapaa-ajan asukkaita pidettiin niiden suuresta määrästä 

johtuen lähes yhtä tärkeinä viestinnän kohderyhminä kuin vakituisia asukkaitakin. 

Muhoksella vapaa-ajan asukkaita taas on vähän. Siellä vapaa-ajan asukkaat ko-

ettiin merkittävinä ilmeisesti siksi, ettei heitä ole aiemmin huomioitu erikseen juuri 

lainkaan.  

 

Rokua Geoparkissa viestinnän merkittävimmiksi kohderyhmiksi nähtiin luonnol-

lisestikin matkailijat, niin nykyiset kuin uudetkin (katso taulukko 8). Matkailijat ovat 

tärkeitä myös elinvoiman näkökulmasta: he tuovat alueelle rahaa – jokainen mat-

kailija on samalla myös potentiaalinen muuttaja (Raulo 2017). Rokua Geopar-

kissa tulee lisäksi viestiä kasvokkain etenkin Geopark-yritysten ja -koulujen 

kanssa. Geopark-yrittäjät koettiin jopa avainpelaajiksi, joilla on sekä valtaa että 

kiinnostusta Rokua Geoparkin asioihin.  

 

Kaikissa kunnissa ja Rokua Geoparkissa myös kuntien luottamushenkilöitä 

sekä alueellisia ja valtakunnallisia vaikuttajia pidettiin hyvin tärkeinä kohde- ja si-

dosryhminä (katso taulukko 8). Alueellisilla vaikuttajilla tarkoitetaan tässä esimer-

kiksi maakunnan liittoa ja ELY-keskusta, jotka muiden muassa myöntävät rahoi-

tusta kehittämishankkeisiin. Valtakunnallisilla vaikuttajilla tarkoitetaan esimerkiksi 

ministeriöitä. Näiden kaikkien kanssa on tarpeen ylläpitää henkilökohtaisiakin 
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suhteita. Erityisen merkittäviä ovat kuntien luottamushenkilöt ja alueelliset vaikut-

tajat: heihin kohdistuvan viestinnän motiivina on halu vaikuttaa ja sitouttaa heidät 

kuntien ja Rokua Geopark -alueen kehittämiseen jatkossakin.  

 

Muhoksella ja Utajärvellä kaikkein vähiten viestinnällistä panostusta ajateltiin 

vaativan kauempana Pohjois-Pohjanmaalla ja Kainuussa asuvat. Näille kohde-

ryhmille riittää, että tietoa on saatavilla kuntien Internet-sivuilla. Vaalassa tätäkin 

ryhmää pidettiin viestinnän kannalta oleellisena, sillä ryhmään laskettiin kuulu-

vaksi myös oululaiset, joita halutaan houkutella Vaalaan töihin. Lähikuntien asuk-

kaita ei sen sijaan koettu missään kunnassa kovinkaan tärkeänä viestinnän kan-

nalta (katso taulukko 8).  

 

Rokua Geoparkin viestinnässä taas kuntaorganisaatioiden nykyisiä työntekijöitä 

ei pidetty merkityksellisinä. Tulokset ovat ristiriitaisia, sillä se, ettei lähikuntien asi-

oista tiedetä tai ettei Rokua Geopark ole alueen kuntien viestinnässä läpileik-

kaava teema, koettiin samaan aikaan yhdeksi viestinnän merkittävimmistä heik-

kouksista (katso liite 1). 

4.9 Pääviestit ja alaviestit 

Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin pääviestit ja niitä tukevat alaviestit 

kertovat, millaista imagoa viestinnällä halutaan tukea. Viestit ovat arvolupausta 

välittäviä viestejä, jotka pohjautuvat paitsi siihen, millaisia kunnat ja Rokua 

Geopark -alue ovat nyt ja miten ne toimivat, myös siihen, mihin ne pyrkivät eli 

millaisia ne haluavat olla tulevaisuudessa. Pääviestit ja alaviestit tukevat organi-

saatioiden strategisia visioita, arvoja ja tavoitteita, alueen vahvuuksia sekä mieli-

kuvia, jollaiseksi niitä halutaan rakentaa. Viestit ovat linjassa myös viestinnän 

strategisten tavoitteiden kanssa (katso taulukko 9, taulukko 10, taulukko 11, tau-

lukko 12 ja taulukko 13).  

 

Muhoksella ylläpidetään ja vahvistetaan jo pitkään brändityön keskiössä ollutta 

ja monille tutuksi tullutta  ”Mimmin kunta Muhos” -pääviestiä  (katso taulukko 9).  
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Taulukko 8. Haastatelluilta kysytyt vaihtoehdot viestinnän kohderyhmistä (seg-

mentit). Tummennetulla on tärkeimmät kohderyhmät haastateltujen ja viestintätii-

mien mukaan (M = Muhos, U = Utajärvi ja V = Vaala)  

 
 

KOHDERYHMÄT 

 

 

KUNNAT 

 

ROKUA GEOPARK 

 

ASUKKAAT 

 

Nykyiset (kaikki) 

 

Oulujokilaakson kuntien 

kävijät 

 Mahdolliset uudet (kaikki)  

MATKAILIJAT Nykyiset (kaikki) Kauempaa Pohjois-

Pohjanmaalta ja Kainuusta 

tulevat matkailijat 

  Muualta Suomesta tulevat 

matkailijat 

  Kansainväliset matkailijat 

  Rokua Geoparkin tarjoamien 

aktiviteettien harrastajat  

(tai muut erikoisryhmät) 

 Mahdolliset uudet (kaikki) Henkilöt, jotka eivät ole  

aiemmin käyneet  

Rokua Geoparkissa 

YRITTÄJÄT Nykyiset (kaikki) Geopark-yrittäjät 

 Mahdolliset uudet (kaikki)  

VAPAA-AJAN ASUKKAAT Nykyiset (M, V)  

 Mahdolliset uudet (kaikki)  

KUNNAN SISÄINEN VIESTINTÄ Nykyiset työntekijät (M, V) Nykyiset työntekijät 

 Mahdolliset uudet työntekijät 

(U, V) 

 

 Luottamushenkilöt (kaikki) Luottamushenkilöt 

KOULULAISET JA  

OPISKELIJAT 

Mahdolliset uudet (V) Geopark-koulut 

ULKOPAIKKAKUNTALAISET Lähikuntien asukkaat   

 Kauempana Pohjois-

Pohjanmaalla ja Kainuussa 

asuvat (V) 

 

 Muualla Suomessa asuvat (U, 

V) 

 

 Alueelliset vaikuttajat (kaikki) Alueelliset vaikuttajat 

 Valtakunnantason vaikuttajat 

(kaikki) 

 

Valtakunnantason vaikuttajat 
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Taulukko 9. Muhoksen pääviestit ja niitä tukevat alaviestit. Isolla ja tummenne-

tulla kirjoitettua käytetään markkinoinnissa sloganina. Muita tummennetulla kir-

joitettuja tuodaan muutoin ilmi viestinnän kautta (Muhoksen kunta ilman vuotta b) 

 
 

PÄÄVIESTIT 

• Ekologinen, elinvoimainen ja luonnonläheinen Oulujokilaakson keskus  

• MIMMIN KUNTA MUHOS 

 

ALAVIESTIT 

• Työtä ja toimeentuloa ketterästi ja monipuolisesti, johon kuuluvat kilpailu-

kykyinen ja kattava yritystonttitarjonta, monipuolinen ja vahva elinkeinora-

kenne sekä aktiivinen työllisyyden edistäminen ja työkykyisyyden valmennus 

• Kestävä elämäntapa ja hyvät yhteydet, johon kuuluvat digitalisaation edelly-

tykset, toimiva joukkoliikenne sekä turvallinen ja kattava kevyenliikenteen ver-

kosto 

• Toimivat ja tarkoituksenmukaiset palvelut kaikille, johon kuuluvat palvelui-

den turvaaminen kaiken ikäisille sekä kunnan ja maakunnan kumppanuus 

• Turvallinen ja viihtyisä kasvu- ja elinympäristö sekä hyvinvoiva väestö, 

johon kuuluvat väestönkasvu (vähintään 1 % / vuosi), kilpailukykyinen ja kat-

tava asumistonttitarjonta sekä hyvinvoinnin edellytysten vahvistaminen 

• Monimuotoista kulttuuria, yhteisöllisyyttä, verkostoitumista ja yhteis-

työtä, johon kuuluvat osallistaminen, verkostojen ja kumppanuuksien sekä yh-

teistyön vahvistaminen 

 

ALUEEN YHTEINEN VIESTI 

• Rokua Geopark -kunta ja Vuoden retkikohde 2018, johon kuuluvat luonnon 

ja -kulttuurihistoria sekä laadukkaat retkeilyreitit ja –palvelut 

 

 

 

Muita viestejä tuodaan ilmi viestinnän kautta, mutta ei käytetä markkinoinnissa 

sloganeina.  

 

Utajärven pääviesti ”Edellytyksiä onnellisuudelle pikkuisen paremmin kuin muut” 

on puolestaan uusi: se on syntynyt keväällä 2018 strategiatyön aikana (katso 
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taulukko 10). Samaa ajatusta tukevat alaviestit ”Pikkuisen parempi paikka asua” 

ja ”Pikkuisen parempi paikka yrittää”, joita voidaan käyttää esimerkiksi asuin- ja 

yritystonttimarkkinoinnissa. Samalla periaatteella on mahdollista markkinoida 

mitä vain. Loput alaviestit näkyvät korkeintaan viestinnän sisällössä.  

 

Vaalassa ei ole aiemmin ollut kuntaa kuvaavaa yleistä slogania. Jatkossa kun-

taan halutaan slogan, johon kuntalaiset voivat sitoutua vahvasti. Sen luomiseksi 

Vaalassa järjestetään slogan-kilpailu (katso taulukko 11). Useimmat alaviestit on 

tehty etenkin Vaalan tuoreen strategian tavoitteiden pohjalta ja niitäkin tuodaan 

muutoin ilmi viestinnän kautta. Näistä ”Sujuva arki” on kuitenkin jo ollut mukana 

myös Vaalan kunnan markkinoinnissa ja sitä hyödynnetään siinä myös jatkossa. 

 

Rokua Geoparkin viestinnällä on erityisen merkittävä rooli sen tavoitteiden ja 

arvojen toteutumisessa. Rokua Geoparkin viestit on koottu pääosin vuonna 2012 

Viestintätoimisto Deskin viestintästrategian ja suunnitelman pohjalta (katso tau-

lukko 12 ja taulukko 13). ”Rokua Geopark – löytöretkellä Pohjolan luonnossa” ja 

sen alaviestit toimivat edelleen loistavasti: Nykyisin ja etenkin tulevaisuudessa 

matkailussa korostuvat esimerkiksi vihreä ja sininen ympäristö (metsät ja vesis-

töt), elämykset ja kokemukset, slow-liike, rauhoittuminen, hyvinvointi ja etenkin 

luonnon hyvinvointivaikutukset, rentoutumista edesauttavat palvelut, hiljaisuus, 

puhtaus, arktisuus ja kylmyys sekä ruoka (Konu 2017). Nämä liittyvät Rokua 

Geoparkin strategisiin arvoihin, alaviesteihin ja niihin asioihin, jotka koettiin Ro-

kua Geopark -alueen vahvuuksiksi (katso taulukko 15). 

 

Jokainen voikin löytää Rokua Geopark -alueen käyntikohteista matkailun trendei-

hin liittyviä, itselleen merkittäviä asioita. Lisäksi uudeksi alaviestiksi on nostettu 

Vuoden retkikohde -kampanjan voiton jälkeen lanseerattu ”Ykkönen - Vuoden 

retkikohde 2018”, jota voidaan hyödyntää useampanakin vuotena koko Rokua 

Geopark -alueen ja sen sidosryhmien eli alueen kuntien sekä Geopark-yritysten 

ja -koulujen viestinnässä ja markkinoinnissa (katso taulukko 13). 
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Taulukko 10. Utajärven pääviesti ja sitä tukevat alaviestit. Isolla ja tummennetulla 

kirjoitettuja käytetään markkinoinnissa sloganeina. Muita tummennetulla kirjoitet-

tuja tuodaan muutoin ilmi viestinnän kautta (Utajärven kunta ilman vuotta)  

 

 

PÄÄVIESTI 

• UTAJÄRVI – EDELLYTYKSIÄ ONNELLISUUDELLE PIKKUISEN PAREM-

MIN KUIN MUUT, joka tapahtuu tukemalla kuntalaisten osallisuutta ja yhteen-

kuuluvuuden tunnetta sekä vahvistamalla kunnan elinvoimaa ja kuntalaisten 

hyvinvointia 

 

ALAVIESTIT 

• Hyvä paikka asua tai ”PIKKUISEN PAREMPI PAIKKA ASUA”, johon kuuluvat 

viihtyisä ja maaseutumainen ympäristö ja luontoharrastusmahdollisuudet, 

maahanmuutto ja kansainvälisyys sekä modernin asumisen, toimivien tietolii-

kenneyhteyksien ja etätyön mahdollistaminen 

• Yrittäjähenkinen ja innokas ilmapiiri tai ”PIKKUISEN PAREMPI PAIKKA YRIT-

TÄÄ”, johon kuuluvat pienyritystoiminnan tukeminen ja edistäminen luomalla 

edellytyksiä ja toimimalla kansallisissa ja kansainvälisissä verkostoissa, mu-

kaan lukien Rokua Geopark –yhteistyö, yrityspuiston toiminnan kehittäminen 

ja vahvistaminen sekä työllisyyspalvelujen kehittäminen ja työllisyyden paran-

taminen 

• Laadukkaiden ja ihmislähtöisten palvelujen kehittäjä, johon kuuluvat hy-

vinvointia edistävien palvelujen kehittäminen, palveluiden laadun arviointi ja 

edelleen kehittäminen ja uudistaminen sekä uusien hyvinvoinnista huolehtimi-

sen tapojen kokeileminen ja niihin kannustaminen (”kokeilukulttuuri”) 

• Osallisuuden ja kumppanuuksien vahvistaja, johon kuuluvat osallisuuden 

vahvistaminen sekä kumppanuudet yksityisen, julkisen ja kolmannen sektorin 

välille 

 

ALUEEN YHTEINEN VIESTI 

• Rokua Geopark -kunta ja Vuoden retkikohde 2018, johon kuuluvat luonnon 

ja -kulttuurihistoria sekä laadukkaat retkeilyreitit ja –palvelut 
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Taulukko 11. Vaalan pääviesti ja sitä tukevat alaviestit. Isolla ja tummennetulla 

kirjoitettua käytetään markkinoinnissa sloganina. Muita tummennetulla kirjoitet-

tuja tuodaan muutoin ilmi viestinnän kautta (Vaalan kunta ilman vuotta b) 

 

 

PÄÄVIESTI 

• Päätetään myöhemmin 

 

ALAVIESTIT 

• Yhteisöllinen, yhteistyökykyinen ja avoin, johon kuuluvat kuntalaisten vai-

kutusmahdollisuudet, vahva Vaala-henki ja yhteistyö eri yhteisöjen kesken 

sekä kansainvälisyys 

• SUJUVA ARKI ja laadukas vapaa-aika 

• Ketterä yritysympäristö, joka tarkoittaa yritysmyönteisyyttä ja houkuttele-

vuutta uusille yrityksille ja investoinneille 

• Joustavat ja laadukkaat palvelut 

• Ainutlaatuinen luonto ja aktiivinen yhteisö 

 

ALUEEN YHTEINEN VIESTI 

• Rokua Geopark -kunta ja Vuoden retkikohde 2018, johon kuuluvat luonnon 

ja -kulttuurihistoria sekä laadukkaat retkeilyreitit ja –palvelut 

 

 

 

4.10 Viestinnän sisältö 

Viestinnän sisällössä huomioidaan alueen kuntien ja Rokua Geoparkin strate-

giat ja niiden mukaiset pää- ja alaviestit sekä tuodaan esille viestien mukaiset 

vahvuudet sekä vahvuuksiin liittyvät ilmiöt, tapahtumat ja aktiivisuus. Lisäksi si-

sällöllä pyritään vastaamaan viestinnän kohderyhmien tarpeisiin ja toiveisiin. Alu-

een vahvuudet ovat pitkälle samoja, kuin mielikuvat, joita kunnista ja alueista on 

– ne vastaavat myös viestinnän sisältöjä, joita ihmiset sekä alueen sisällä että 

sen ulkopuolella toivoivat (katso liitteet 2–7, taulukko 14, taulukko 15, taulukko 

16 ja taulukko 17).  
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Taulukko 12. Rokua Geoparkin strategian arvot ja tavoitteet sekä brändin tavoit-

teet (Viestintätoimisto Deski Oy 2012; Rokua Geopark -strategia 2018–2022, päi-

vitysluonnos 2018) 

 
 

STRATEGIAN ARVOT 

• Jääkauden perintö, johon liittyvät seuraavat asiat: jääkausi on koko alueen luonnon 

muovaaja, vastuu perinnöstä ja säilyttäminen jälkipolville sekä ainutlaatuisen ympäris-

tön erityispiirteiden turvaaminen. Jääkauden perintö toimii myös palveluiden ja tuottei-

den kehittämisalustana. 

• Puhtaus ja ekologisuus, johon kuuluvat sekä luonnon että rakennetun ympäristön puh-

taus. Sen tulee näkyä sekä rakentamisessa että palvelutuotannossa. Siinä on koros-

tuneesti esillä lähiruoka ja hiljaisuus. 

• Luottamus ja yhteistyö, joka on verkostomaisen yhteistyön keskeisin perusta ja sisäl-

tää vastuullisuuden kaikessa toiminnassa. Sen tulee toteutua sekä asiakkaan ja pal-

velun tarjoajan että toimijoiden kesken. 

 

STRATEGIAN TAVOITTEET 

• Houkutteleva elinympäristö ja matkailualue 

• Kansallisesti ja kansainvälisesti tunnettu 

• Tunnettu luontoon, geologiaan ja kulttuuriin perustuvista hyvinvointi- ja elämyspalve-

luistaan 

• Verkostoitunut toiminta 

• Asiakkaiden määrä lisääntyy 

• Arvokas kilpailutekijä 

• Kasvattaa merkittävästi alueen elinvoimaa ja osaamispääomaa 

 

BRÄNDIN TAVOITTEET 

• Rokua Geopark -brändi on tunnettu omalla kotiseudulla (asukkaat tuntevat kuuluvansa 

elinvoimaiseen ja kehittyvään Geopark-alueeseen), maakunnassa (Rokua Geopark on 

jatkossakin viiden merkittävimmän matkailualueen joukossa), kansallisesti (suurin osa 

suomalaisista tunnistaa Rokua Geoparkin) ja kansainvälisesti (Rokua Geopark liite-

tään jääkausi-teeman alla arktisuuteen) 

• Rokua Geopark –nimi on aktiivisessa käytössä: visuaalisuus ja Rokua Geoparkin ta-

rina luovat myönteistä kuvaa alueesta ja sen toiminnasta 
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Taulukko 13. Rokua Geoparkin pääviestit ja niitä tukevat alaviestit: Isolla ja tum-

mennetulla kirjoitettuja käytetään markkinoinnissa sloganeina. Muita tummenne-

tulla kirjoitettuja tuodaan muutoin ilmi viestinnän kautta (Viestintätoimisto Deski 

Oy 2012) 

 

 

PÄÄVIESTI 

• ROKUA GEOPARK - LÖYTÖRETKELLÄ POHJOLAN LUONNOSSA: luon-

non ihme, joka on helposti löydettävissä 

 

ALAVIESTIT 

• Tunne itsesi osana arktista ihmettä: jääkauden perintö ja Suomen ainoa 

UNESCO Global Geopark, johon kuuluu alueen geologinen historia  

• Näe, seikkaile, nauti, opi – voi hyvin, johon kuuluvat luonnon monimuotoi-

suus ja ainutlaatuisuus, tekeminen, käyntikohteet, ohjelmapalvelut, majoitus-

mahdollisuudet, ruoka (Geofood), kestävä kehitys, ympäristökasvatus, yhtei-

söllisyys ja terveet elämäntavat 

• Koe maailman pohjoisimman Geoparkin hiljaisuus ja puhtaus, johon kuu-

luvat myös turvallisuus, paikallisuus ja aitous, luonnonläheisyys ja hyvä saa-

vutettavuus sekä vuodenajat (ympärivuotisuus)  

• YKKÖNEN - VUODEN RETKIKOHDE 2018 

 

 

 

Toisin kuin palveluongelmilla annettiin ymmärtää, todellisuudessa kunnilla ja alu-

eella on siten jo melko vahva identiteetti ja imago. Mainekin on pääosin positiivi-

nen. Niiden varaan on hyvä rakentaa jatkossakin. Vahvuuksia ja toivottuja vies-

tintäaiheita ovat Rokua Geopark, luonto ja maisema-alueet (Oulujoki, Rokua ja 

Oulujärvi), alueen historia, yhtenäisyys ja yhteistyö, palvelut, reitistöt, ulkoilu- ja 

luonnonvarojen käyttömahdollisuudet ja aktiviteetit sekä tapahtumat (katso tau-

lukko 14 ja taulukko 16).  

 

Jotta viestien sisältö olisi viestinnän kohderyhmille arvokasta, kohderyhmille tär-

keän ja etenkin sitouttavan sisällön osuutta lisätään. Viestintää tehdään journa-

listisella otteella esimerkiksi päätöksistä ja muista ajankohtaisista sekä 
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kohderyhmille tärkeistä aiheista (taulukko 14, taulukko 15, taulukko 16 ja taulukko 

17). Mahdollisuuksien mukaan sisällössä pyritään tarinallisuuteen – tarinatkin to-

teutetaan ennemmin kohderyhmien kuin organisaation näkökulmasta. Yleisöä 

pyritään myös aktivoimaan ja osallistamaan esimerkiksi ideoinnilla, kilpailuilla ja 

kyselyillä. Etenkin sosiaalisessa mediassa voidaan tehdä tunteisiin vetoavaa ja 

humorististakin sisältöä.  

 

Etenkin Rokua Geoparkia koskevassa viestinnässä korostetaan elämyksellistä 

sisältöä. Lisäksi siinä tuodaan esille ymmärrettävällä tavalla perusasiat eli mistä 

Rokua Geoparkissa on kysymys, mitä kuntia ja maisema-alueita siihen kuuluu, 

mitkä sen arvot ja erityispiirteet ovat sekä mitä mahdollisuuksia se tarjoaa mat-

kailijoille ja kävijöille. Aika ajoin kerrotaan lisäksi, mitä hyötyä ja etua Rokua 

Geoparkista on Oulujokilaakson kunnille, Geopark-yrittäjille, Geopark-kouluille, 

alueen asukkaille ja muille toimijoille. Tässä yhteydessä on hyvä kerrata Rokua 

Geoparkin kehittämishistoriaa, siihen liittyviä saavutuksia ja alueella tehtyä yh-

teistyötä sekä UNESCOnkin roolia ja muita maailman UNESCO Global Geoparks 

-ohjelmaan kuuluvia kohteita, eli sitä kansainvälistä verkostoa, jonka osa Rokua 

Geopark on. 

 

Lisäksi haastatellut toivoivat yhteistä viestintää jatkossa Rokua Geoparkin ohella 

seuraavissa aiheissa: 

• Työssäkäyntialue ja työpaikat 

• Oulujoen moninaiskäyttöhankkeet 

• Yritysasiat ja elinkeinopolitiikka 

• Tulomuuttoasiat 

• Tonttimarkkinointi  

• Infra-asiat, matkailua palveleva infra 

• Voimalinjahankkeet 

• Valtakunnallisiin vaikuttajiin kohdistuva viestintä 

• Yhteisöllisyys 

 

Viestinnän tarkempaa sisältöä suunnitellaan ensinnäkin sen mukaan, mikä on 

milloinkin viestinnän tavoite eli mitä viestinnällä halutaan saavuttaa. Toiseksi sitä  
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Taulukko 14. Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin erityiset vahvuudet 

kokonaisuutena haastattelujen mukaan 

 
 

KAIKKIEN KUNTIEN JA  

ROKUA GEOPARKIN VAHVUUDET 

 

 

ALUEEN VAHVUUDET  

KOKONAISUUTENA 

 

Luonto: Oulujoki, Rokua ja Oulujärvi 

 

 

Rokua UNESCO Global Geopark 

Palvelut (sekä peruspalvelut  

että retkeily- ja matkailupalvelut) 

Matkailullinen monipuolisuus 

 

 

Reitistöt 

 

Historia 

 

Yhtenäisyys 

Ulkoilu- ja luonnonvarojen 

käyttömahdollisuudet 

 

 

Harrastusmahdollisuudet 

 

 

Tapahtumat 

 

 

Sijainti Oulun ja Kajaanin välissä 

 

 

Liikenneyhteydet 

 

 

Tontit 

 

 

Maaseutumaisuus 

 

 

 

 

mietitään kohderyhmien mukaan eli kenet viestinnällä halutaan tavoittaa ja mitä 

kohderyhmän toivotaan viestin saatuaan tekevän (tavoittava, sitouttava tai akti-

voiva sisältö) (katso liite 10). (Suomen digimarkkinointi 2018c, viitattu 20.6.2018.)  
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Taulukko 15. Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin ”omat” erityiset vah-

vuudet haastattelujen mukaan 

 
 

MUHOS 

 

UTAJÄRVI 

 

VAALA 

 

ROKUA 

GEOPARK 

 

 

Mimmi-brändi 

 

Ihmisläheisyys 

 

 

Vapaa-ajan kunta 

 

UNESCOn 

Geopark-  

(ja muu yhteistyö-) 

verkosto 

 

Harrastus- 

mahdollisuudet ja 

tapahtumat  

(kulttuuri ja  

liikunta) 

Pk-yrittäjyys 

(myönteisyys) 

Yhteisöllisyys 

 

Geologia 

 

Kulttuuri 

 

Lähellä Oulua 

 Kyläseurat ja 

–yhteisöt sekä  

järjestöt 

 

Hyvinvointi-  

ja laatukunta,  

reilun kaupan 

kunta… 

Kunnan ja  

kuntalaisten  

välinen suhde 

 

Hyvä maine 

 

Erikoisliikkeet,  

kirpputorit… 

 

Hiljaisuus,  

rauhallisuus,  

puhtaus,  

turvallisuus,  

paikallisuus 

 ja/tai aitous 

  

Tietoliikenne- 

yhteydet (Utakuitu) 

 

 

Brändi ja esimerkki 

muille 

 

Esittelyaineisto ja 

Rokua Geopark -

mobiilisovellus 
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Taulukko 16. Asiat, joista Oulujokilaakson kunnista ja Rokua Geopark -alueelta 

halutaan viestittävän sähköisen kyselyn mukaan 

 
 

KAIKISTA KUNNISTA JA  

ROKUA GEOPARKISTA  

HALUTAAN VIESTITTÄVÄN 

 

 

ALUEESTA KOKONAISUUTENA  

HALUTAAN VIESTITTÄVÄN 

 

Luonto ja luontokohteet  

sekä nähtävyydet:  

Oulujoki, Rokua ja Oulujärvi 

 

Rokua Geopark ja sen merkitys  

yleisesti ja alueen asukkaille 

 

Historia ja tarinat 

 

Palvelut 

Yhteistyö alueella  

(kuntien sisäinen, kuntien välinen,  

kuntien ja yritysten yhteistyö sekä  

yhteistyö matkailussa) 

  

Reitistöt ja retkeilypaikat 

 

 

Ulkoilu- ja luonnonvarojen  

käyttömahdollisuudet sekä aktiviteetit 

 

 

Elämykset 

 

 

Tapahtumat 

 

 

Tietoa kunnista ja alueesta  

asuin- tai mökkipaikkana 

 

 

Ajankohtaiset asiat 

 

 

 

 

Suunnittelussa voidaan hyödyntää sähköisestä yleisökyselystä ja haastatteluista 

saatuja vastauksia, jo aiemmin tehtyjä profiileja ja ideapankkia sekä sisältöjen 

arvomatriisia,  sisältöideoinnin  nelikenttää ja  muita mahdollisia  ideointityökaluja. 



  

75 
 

Taulukko 17. Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin erityiset viestinnän tar-

peet sähköisen kyselyn mukaan 

 
 

MUHOS 

 

UTAJÄRVI 

 

VAALA 

 

ROKUA 

GEOPARK 

 

 

Positiiviset asiat 

 

 

 

Rokua siihen  

liittyvät  

mahdollisuudet 

 

Oulujärvi ja siihen  

liittyvät  

mahdollisuudet 

 

 

Mitä tarkoittaa 

ja sen merkitys 

asukkaille ja  

yleisestikin 

 

Voimala ja  

voimalaitosmuseo, 

Isterinkoski,  

Liimanninkoski, 

Montta sekä 

Muhos- ja Poika-

joki 

 

Ajankohtaiset asiat 

Oulujoki,  

Olvassuon  

suojelualue,  

Kurimon ruukki… 

 

Mökkeily 

 

Tarinat,  

joita on jo kerätty 

Manamansalo, 

Kuoston saari,  

Säräisniemi ja  

Saharannan  

uimaranta 

 

Kalastusasiat 

Ainutlaatuisuus ja 

erityispiirteet  

(miksi sinne  

kannattaa tulla?) 

 

Matkailu-, lomailu-  

ja majoitus- 

mahdollisuudet  

(mitä siellä on?) 

 

Ennakoiva 

tieto suunnitelmista 

ja  

mistä saa lisätietoa 

 

 

  

Geologinen ja muu 

luonnonhistoria 

 

Yhteistyö alueella 

(kuntien sisäinen, 

kuntien välinen ja  

yritysten yhteistyö 

sekä yhteistyö  

matkailussa) 
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Viestinnän ajallisessa suunnittelussa käytetään apuna koko alueen yhteistä vuo-

sikelloa ja organisaatioiden tarkempia Google Driveen tallennettuja vuosikelloja  

(katso kuvio 12). Jatkossa Google Driven vuosikelloihin merkataan myös organi- 

saatioiden hallinnollinen rytmi ja kunkin organisaation omat kyseisen vuoden ta-

pahtumat, kampanjat ja teemat. Lisäksi niihin tehdään julkaisukalenterit, joita täy-

dennetään jatkuvasti. Jokaisen viestittävän asian osalta mietitään SMART-mallin 

mukaisesti tarkempi tavoite sekä tärkein kohderyhmä, viestintäkanavat ja -tavat, 

viestinnän vastuuhenkilö sekä markkinointi ja budjetti. Suunnittelussa huomioi-

daan myös sesongit ja hiljaisemmat ajanjaksot (Suomen digimarkkinointi 2018c, 

viitattu 20.6.2018).  

 

 

   

Kuvio 12. Koko Oulujokilaakson alueen yhteinen viestinnän suunnittelua helpot-

tava vuosikello, jossa on vuodenajat ja kuukaudet, alueen merkittäviä tapahtumia 

(violetti), tärkeimmät vuoden juhlapäivät (sininen) ja loma-ajat (murrettu vihreä)  
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5 VIESTINNÄN ENSISIJAISET KEHITTÄMISTOIMENPITEET  

5.1 Viestien näkyminen käytännössä 

Keinot. Jatkossa viestejä tuodaan esille aiempaa selkeämmin kirjallisesti, visu-

aalisesti ja organisaatioiden toiminnassa. Kaikki organisaatioiden johtajat, vi-

ranhaltijat ja työntekijät laittavat sähköpostin allekirjoitukseensa oman organisaa-

tionsa pääviestin, mahdollisesti logon ja Internet-sivujen ja sosiaalisen median 

linkit sekä sosiaalisessa mediassa käytettävät hashtagit (katso taulukko 18 ja tau-

lukko 27). Hashtagit ovat etenkin Instagramin ja Twitterin viesteihin liitettäviä 

avainsanoja tai aihetunnisteita, jotka edesauttavat päivitysten suodattamista ja 

keräävät tiettyyn aiheeseen liittyviä kuvia ja sisältöä yhteen (Valtari 2018, viitattu 

21.11.2018). Kunnissa allekirjoitukseen lisätään myös maininta kunnan kuulumi-

sesta Rokua Geoparkiin.  

 

Kuntien strategioista tehdään työntekijöille huoneentaulu, joka kehystetään ky-

seisen kunnan työntekijöiden huoneiden seinälle (katso taulukko 19). Erilaisissa 

viestintäkanavissa, asiakirjapohjissa ja markkinointimateriaaleissa käytetään or-

ganisaatioiden graafisten ohjeistusten mukaisia värejä, fontteja, typografiaa ja lo-

goja. Tarvittaessa tapahtumiin suunnitellaan erikseen oma visuaalinen ilmeensä, 

mutta silloinkin kaikki kyseisen tapahtuman viestintä- ja markkinointimateriaali 

tehdään yhtenäiseksi ja tunnistettavaksi. 

 

Muhoksen Mimmi on Muhoksen ”elävä käyntikortti” (muhoksenmimmi 2018, vii-

tattu 2.10.2018). Muhoksen Mimmi on kuvattu myös kunnan logossa. Koska Mim-

min tarina ei ole kaikille tuttu, jatkossa tarinaa avataan (katso taulukko 19). Mo-

nissa yhteyksissä sitä on moitittu myös vanhaksi, minkä vuoksi brändiä raikaste-

taan. Brändin ”nuorennus” on jo aloitettu. Esimerkiksi vuonna 2017 Muhoksen 

kunta tuotti videon, jossa moottoripyöräilee nuorekas Muhoksen Mimmi (Muhok-

sen kunta 2017, viitattu 28.9.2018). Lisäksi kesän 2018 Muhoksen Mimmi -

haussa uudelta Mimmiltä edellytettiin laajoja sosiaalisen median taitoja.  
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Taulukko 18. Oulujokilaakson kuntien ja Humanpoliksen sähköpostin allekirjoi-

tuksissa näkyvät pääviestit 

 
 

MUHOS 

 

 

UTAJÄRVI 

 

VAALA 

 

HUMANPOLIS OY 

 

Mimmin kunta  

Muhos 

 

 

Utajärvi -  

Edellytyksiä  

onnellisuudelle 

 ”pikkuisen parem-

min kuin muut” 

 

Päätetään 

 myöhemmin 

 

 

Rokua Geopark - 

Löytöretkellä  

Pohjolan luon-

nossa 

 

 

Rokua Geopark  

-kunta /  

Vuoden retkikohde 

2018 

 

Rokua Geopark  

-kunta /  

Vuoden retkikohde 

2018 

 

 

Rokua Geopark  

-kunta /  

Vuoden retkikohde 

2018 

 

 

Ykkönen - 

Vuoden retkikohde 

2018 

 

 

 

Vaalan logo, visuaalinen ilme, graafinen ohjeistus sekä asiakirja- ja mainospohjat 

uusitaan (katso taulukko 19). Rokua Geoparkin viestinnässä korostetaan 

UNESCOn roolia aiempaa enemmän. Siksi myös Rokua Geopark -logo, graafi-

nen ohjeistus, asiakirja- ja mainospohjat sekä Geopark-yritysten vaneritaulut ja 

Geopark-koulujen julisteet uudistetaan. Kuntien virastotaloille suunnitellaan omat 

taulut. Tavoitteena on, että UNESCO näkyy jatkossa myös Rokua Geoparkin pe-

ruslogossa.  

 

Jatkossa Rokua Geoparkin virallisessa viestinnässä käytetään nimitystä Rokua 

UNESCO Global Geopark. Muissakin yhteyksissä UNESCO mainitaan mahdolli-

suuksien mukaan ainakin kerran (katso taulukko 19). Arkikielessä voidaan käyt-

tää lyhyempää Rokua Geopark -nimitystä. Vastaavasti UNESCOn temppelilogoa 

hyödynnetään Rokua Geoparkin markkinoinnissa aiempaa enemmän. On kuiten-

kin muistettava, että temppelilogon käyttöoikeus on ainoastaan Rokua Geopar-

killa, eikä esimerkiksi alueen kunnilla tai Geopark-yrityksillä ja -kouluilla. Koko 
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alueen viestinnässä ja markkinoinnissa voidaankin hyödyntää leima-logoa, jossa 

UNESCO on myös mainittu. Leimalogo suunniteltiin Vuoden Retkikohde 2018 -

kampanjaa varten. Sitä on käytetty kampanjan aikana ja sen jälkeen.  

 

Viestejä vahvistetaan kaikissa organisaatioissa laadukkailla valokuvilla ja vide-

oilla (katso taulukko 19). Humanpolis Oy on ostanut kuvia ja videoita osana hank-

keidensa toimintaa. Niitä on otettu Rokua Geoparkin maisema-alueilta ja eri vuo-

denaikoina. Molempia hankitaan ostopalveluna myös jatkossa. Lisäksi kunnissa 

rekrytoidaan aika ajoin ammatti- tai harrastelijakuvaajia kuvaamaan kuntien ta-

pahtumia, ihmisiä, käyntikohteita, nähtävyyksiä ja maisemia. Sekä kuvia että vi-

deoita otetaan myös työntekijöiden toimesta. Valmiita kuvapankkikuvia pyritään 

välttämään. Kuvat ja videot ladataan yhteiselle palvelimelle, jossa ne ovat kaik-

kien viestintää tekevien käytössä. Kuvia ja videoita jaetaan Internet-sivuilla ja so-

siaalisen median kanavissa. Molemmissa vaihdellaan myös kansikuvia.  

 

Kuvien käytössä tulee muistaa tekijänoikeudet, jotka tarkoittavat tekijän lähtökoh-

taista yksinoikeutta päättää teoksensa käytöstä (Tekijänoikeus.fi ilman vuotta, vii-

tattu 27.9.2018). Siksi kuvaajan nimi mainitaan käytön yhteydessä (viestintäka-

navasta riippuen) tai toimitaan muutoin, kuten kuvien käytöstä on kunkin kuvaa-

jan kanssa sovittu. Luvat kuvien käyttöehdoista sovitaan etukäteen kirjallisesti. 

Kuvien julkaisussa on tärkeää muistaa myös yleiset ohjeet kuvien käytöstä (katso 

taulukko 20).  

5.2 Yhteistyön ja verkostoitumisen vahvistaminen 

Nykytila. Sekä sähköisen kyselyn että haastattelujen mukaan alueen viestinnän 

suurimpia ongelmia ovat yhteisen viestinnän ja ylipäätään yhteistyön vähäisyys 

tai puute sekä varsinkin se, ettei Rokua Geopark ole ollut alueen viestinnässä 

läpileikkaava teema. Vastaavasti jatkossa alueelle toivottiin enemmän vuorovai-

kutusta, verkostoitumista ja yhteistyötä niin viestinnässä kuin yleensäkin (katso 

liite 7). Toiveena oli, että etenkin Rokua Geoparkista tulee kaikkien yhteinen asia. 

Todellisuudessa yhteistyötä on tehty alueella jo vuosikymmeniä. Viime aikoina 

tilanne on monilta osin edelleen parantunut (katso taulukko 21).  
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Taulukko 19. Ensimmäiset toimenpiteet tärkeimpien viestien korostamiseksi Ou-

lujokilaakson kunnissa ja Rokua Geoparkissa 

 
 

• Sloganit, mahdolliset logot, Internet- ja sosiaalisen median linkit sekä tärkeim-

mät vakiohashtagit (hash = # – ristikkomerkki, ”risuaita”) ja @-alkuiset käyttä-

jätunnukset lisätään kaikkien organisaatioiden työntekijöiden sähköpostien 

allekirjoituksiin. 

• Kuntien strategiat visualisoidaan huoneentauluiksi. 

• Muhoksella avataan ja raikastetaan Mimmin tarinaa. 

• Vaalan logo, visuaalinen ilme, graafinen ohjeistus sekä asiakirja- ja mainos-

pohjat uudistetaan. 

• Rokua Geoparkin logo, graafinen ohjeistus, asiakirja- ja mainospohjat sekä 

Geopark-yritysten vaneritaulut ja Geopark-koulujen julisteet uusitaan. Kuntien 

virastotaloille suunnitellaan omat taulut. 

• Rokua UNESCO Global Geoparkia korostetaan aiempaa enemmän Rokua 

Geoparkia koskevassa kirjallisessa ja visuaalisessa viestinnässä. 

• Kaikkiin organisaatioihin hankitaan laadukkaita valokuvia ja videoita am-

matti- tai harrastevalokuvaajilta. Niitä otetaan myös työntekijöiden toimesta. 

Kuvat ja videot ladataan yhteiselle palvelimelle. Rokua Geoparkissa kuvia ja 

videoita hankitaan ostopalveluna hankkeissa. 

• Kaikissa organisaatioissa Internet-sivujen ja sosiaalisen median kansikuvia 

vaihdellaan. Päivitysväli voi olla esimerkiksi kerran kuussa, vuodenaikojen 

vaihtuessa tai tietyn kampanjan vaatimassa aikataulussa.  

 

 

 

Oulujokilaakson alueella on tehty yhteistyötä tehokkaimmin Suomen EU-jäse-

nyydestä, vuodesta 1995 lähtien (Ilonen, R. Suullinen tieto 20.8.2018). Etenkin 

Rokua Geoparkia ja alueen matkailua on kehitetty ja kehitetään nykyisinkin pää-

osin hanketoiminnan kautta. Alueella on kokoontunut vuosia myös ”Ysitiimi”, jo-

hon kuuluvat kolmen kunnan kunnanjohtajat, kunnanhallitusten puheenjohtajat ja 

val tuustojen puheenjohtajat. Ysitiimin kokouksissa keskustellaan alueen ajan-

kohtaisista asioista ja kuntien yhteistyöstä. (Muhoksen kunta 2006, viitattu 

28.9.2018.)  
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Taulukko 20. Yleisiä ohjeita kuvaamisesta ja kuvien käytöstä (Mäkelä & Suvanto 

ilman vuotta, viitattu 24.8.2018) 

 
 

• Jos mahdollista, sekä kuvaus- että julkaisulupa kysytään kuvattavalta ja tilan 

haltijalta. 

• Lupaa kysymättä ei julkaista kenenkään kuvaa mainoksessa tai markkinointi-

materiaalissa. 

• Jos joku ei halua itseään kuvattavan tai jos joku on loukkaavassa tilanteessa, 

häntä ei kuvata eikä kuvaa julkaista.  

• Julkisella paikalla saa kuvata ja kuvat saa julkaista. Jos joku kieltää kuvaami-

sen, häneltä voi tiedustella syytä. 

• Tilattuun muotokuvaan laitetaan kuvaajan ja tilaajan erityisoikeudet. Kuvan 

käyttöoikeuksista tehdään aina kirjallinen sopimus etukäteen. 

 

 

 

Alueella on järjestetty pitkään lisäksi yhteisiä seminaareja ja tapahtumia (katso 

liite 12). Kunnat ovat olleet yhdessä myös messuilla. Viime aikoina yhteisiä tilai-

suuksia on ollut aiempaa enemmän sekä kuntien sisällä että niiden välillä (katso 

taulukko 21). Vuoden 2018 keväällä alueen toimijat olivat yhdessä GoExpo-mes-

suilla Helsingissä sekä rakentajamessuilla Oulussa. Molemmilla messuilla oli Ro-

kua Geopark -yhteisosasto, mikä tarkoittaa, ettei kunnilla ollut osastolla enää 

omia esittelypisteitään (katso taulukko 21).  

 

Kuntaorganisaation ja yrittäjien välinen yhteistyö on aktivoitunut etenkin Muhok-

sella, jossa näiden välisessä suhteessa ja vuorovaikutuksessa koettiin olevan 

erityisiä ongelmia. Myös kunnanjohtaja on ollut yrittäjäyhdistyksen tilaisuuksissa 

aktiivisesti mukana. Muhoksen yrittäjät ovat ottaneet käyttöön jopa oman hashta-

gin, eli sosiaalisen median keskusteluita ja aiheita kokoavan aihetunnisteen ku-

vaamaan yhteistyötä kuntaorganisaation ja alueen muiden toimijoiden kanssa. 

Kunnat ovat edistäneet myös omaehtoisesti yrittäjiä hyödyttäviä uudistuksia. Täl-

laisia ovat esimerkiksi yhteisölliset työtilat: Muhoksella otettiin käyttöön yhteisöl-

linen työtila KUMMA elokuussa 2018 kunnantalolla – Vaalassa vastaava avataan 

joulukuussa. (katso taulukko 21). (Aaltonen, A. Suullinen tieto 29.5.2018; 
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Kumpulainen, M. Suullinen tieto 5.6.2018; Ollikainen 2018; Paso, V. Suullinen 

tieto 5.6.2018; Valtari 2018, viitattu 21.11.2018.) 

 

Rokua Geoparkin tehtävänä on tuoda kotiseutua ja sen ainutlaatuisia arvoja ja 

kohteita lähemmäs alueen asukkaita ja yrittäjiä. Tarkoituksena on myös avata 

ovia kansainväliselle kanssakäymiselle sekä geologian, elollisen luonnon ja kult-

tuurien laaja-alaiselle oppimiselle. Koska Rokua Geopark on osa maailmanlaa-

juista UNESCO Global Geoparks -ohjelman kansainvälistä verkostoa, se mah-

dollistaa, että alueen toimijat voivat luoda kontakteja ulkomaille. (Kiuttu & Krökki 

2018; Rokua Geopark -strategia 2018–2022, päivitysluonnos 2018, 5–6; Vitikka 

2018, 14–15.) 

 

Alueen lukiot ovat olleet vuosien ajan mukana useissa Erasmus + -hankkeissa, 

joiden kautta toteutetaan osaltaan Geoparkin ympäristökasvatustavoitteita. Li-

säksi syksyllä 2018 Oulujoki-Opistossa järjestettiin Muhoksen luontoaarteet -

kurssikokonaisuus alueen asukkaille. Kurssilla esiteltiin kunnan alueella olevia 

Rokua Geopark -kohteita. (Kiuttu & Krökki 2018; Oulujoki-Opisto 2018, viitattu 

26.9.2018; Rokua Geopark -strategia 2018–2022, päivitysluonnos 2018, 5–6; Vi-

tikka 2018, 14–15.) 

 

Rokua Geoparkin tehtävänä on toimia myös matkailualan ja matkailualaa tuke-

vien yritysten apuna. Siksi etenkin matkailuun liittyvää yhteismarkkinointia koor-

dinoidaan, kehitetään ja ohjataan Humanpolis Oy:n ja Rokua Geoparkin kautta. 

(Kiuttu & Krökki 2018; Rokua Geopark -strategia 2018–2022, päivitysluonnos 

2018, 5–6.) Rokua Geoparkin matkailumarkkinointi ulkomaalaisten matkanjärjes-

täjien ja matkailijoiden suuntaan tapahtuu kuitenkin pääosin hanketoiminnan ja 

Visit Oulun kautta.  

 

Rokua Geoparkilla on ollut jo pitkään alueen matkailualan yrittäjiä, yrittäjyydestä 

kiinnostuneita ja etenkin Geopark -yrittäjiä varten oma Facebook-ryhmänsä, ajoit-

tain ilmestyvä Mailchimp-uutiskirje sekä muutaman kerran vuodessa järjestettä-

vät kuukausitulet (katso liite 11). Näiden kaikkien tarkoituksena on tiedottaa ajan-

kohtaisista asioista, edistää alueen matkailualan yritysten välistä yhteistyötä sekä 

palvelujen tuotteistamista ja tuottamista. Lisäksi niillä pyritään innostamaan 
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yrityksiä kehittämään palveluja ja yritystoimintaa myös niille toimialoille, joissa 

palveluja on ollut tarjolla niukasti tai ei lainkaan. (Komu & Selkälä 2018, 127, vii-

tattu 26.9.2018.)  

 

Myös viestintä ja markkinointi on tehostunut (katso taulukko 21). Selvimmin tämä 

on näkynyt Rokua Geoparkissa. Rokua Geoparkin Internet-sivut on uusittu vuo-

den 2017 kesällä. Uudistuksen jälkeen sivut tuovat entistä selkeämmin ja visuaa-

lisemmin esille alueen ainutlaatuisia luontoa, käyntikohteita, palveluja ja 

Geopark-yrityksiä. Lisäksi Rokua Geopark -alueesta on tehty kokonainen elä-

myskarttaperhe ja Rokua Geopark -lehti, jotka esittelevät Rokua Geoparkia, sen 

maisema-alueita ja kohteita tarinallisesti asiakkaiden näkökulmasta.  

 

Koko alueella on tehty entistä aktiivisemmin yhteistä ja vuorovaikutteista vies-

tintää organisaatioiden Internet-sivuilla, sosiaalisen median kanavissa ja perin-

teisen median kautta (katso taulukko 21). Etenkin Rokua Geoparkiin liittyvistä 

asioista on viestitty enemmän myös kuntien viestintäkanavissa. Paras esimerkki 

tästä on jo useasti aiemmin mainittu Vuoden retkikohde 2018 -kampanja ja kil-

pailun voitto. Yhteistä viestintää on toteutettu lisäksi esimerkiksi edunvalvontaan, 

saavutuksiin, kuntien ja yrittäjien väliseen ja koko alueen yhteistyöhön sekä yh-

teisiin messuesiintymisiin liittyen.  

 

Keinot. Jatkossa alueen kunnat ja Rokua Geopark tuodaan lähemmäs asuk-

kaita ja muita toimijoita. Tarkoitus on tehdä kunnista ja Rokua Geoparkista hel-

pommin lähestyttäviä ja ”omalta tuntuvia”. Tämä tapahtuu lisäämällä edelleen eri 

toimijoiden välistä kasvokkaista ja muuta vuorovaikutusta niin kuntien sisällä kuin 

niiden välilläkin. (katso taulukko 22). Etenkin Rokua Geoparkin roolia vahviste-

taan esimerkiksi kuntien, Geopark-yritysten ja -koulujen viestinnässä ja markki-

noinnissa sekä muussa toiminnassa. Viestinnän sisällössä tuodaan enemmän 

esille myös kuntien ja Rokua Geoparkin henkilökuntaa ja heidän tekemäänsä 

työtä sekä etenkin alueella tehtyä yhteistyötä.  
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Taulukko 21. Alueen yhteistyön kehittyminen vuoden 2017 lopusta vuoden 2018 

elokuuhun mennessä 

 
 

• Humanpolis Oy järjesti syksyllä 2018 alueen yhteisen viestinnän kehittämisen aloitustilaisuuden.  

• Rokua Geopark ja Rokuanvaara voitti keväällä 2018 Vuoden retkikohde -yleisöäänestyksen. 

Kunnat ja alueen toimijat olivat aktiivisesti mukana kampanjassa. 

• Rokua Geopark, alueen kunnat ja Geopark-yrittäjät edustivat Rokua Geopark -aluetta ja Vuoden 

retkikohdetta yhteisosastolla keväällä 2018 GoExpo-messuilla ja rakentajamessuilla. Jälkimmäi-

sillä Rokua Geopark -aluetta esiteltiin yhteisellä teemalla: asumisen ja vapaa-ajan ykkönen. 

Osastolla tuotiin esille alueen elämiseen liittyviä asioita kuten yrittämistä, virkistystä ja matkailua 

sekä asumista ja rakentamista. 

• Oulujokilaakson yrittäjäyhdistykset ja Tyrnävän yrittäjäyhdistykset perustivat keväällä 2018 yh-

teisen YTY-työryhmän eli kuntien välisen yhteistyön ryhmän, joka kokoontuu säännöllisesti.  

• Oulujokilaakson kuntien valtuustot jatkoivat yhteisiä valtuustoseminaareja, joiden teemana on 

yhteistyön kehittäminen matkailussa Rokua Geopark -alueella. Tilaisuuksissa sitouduttiin entistä 

tiiviimmin alueen matkailun kehittämiseen.  

• Muhoksen Yrittäjät ry järjesti keväällä 2018 Karhunluola-yrittäjyyskilpailun, jossa oli mukana 

myös Utajärven ja Vaalan yrittäjäyhdistysten puheenjohtajat. Alueen kunnat tukivat kilpailua ta-

loudellisesti. 

• Oulujokilaakson yrittäjäyhdistykset muuttivat aiemman Muhoksen yritys-, työ- ja palvelutoiminta 

-Facebook-ryhmän kesällä 2018 nimelle Oulujokilaakson yrittäjät. Ryhmään linkitettiin Muhok-

sen, Utajärven ja Vaalan yrittäjäyhdistykset. Ryhmä on tarkoitettu Oulujokilaakson yrittäjille ja 

yrittämisestä kiinnostuneille. Ryhmässä keskustellaan, verkostoidutaan ja järjestetään yhteisiä 

tapaamisia.  

• Utajärven kunta järjesti kesällä 2018 alueen yrittäjille yhteisen tilaisuuden, jonka tarkoituksena 

oli pohtia alueen yrittäjien konkreettisia yhteistyön muotoja. 

• Muhoksen kunta ja Muhoksen yrittäjäyhdistys ry järjestivät kesällä 2018 yhteistyössä Muhoksen 

kunnan torilla kesän Keskiviikkotori-tapahtumia. 

• Muhoksen kunta avasi kesällä 2018 kunnan virastolle yhteisöllisen työtila KUMMAn, jonka hal-

linnosta ja käytännön toiminnasta vastaa Muhoksen yrittäjäyhdistys ry. KUMMAn tavoitteena on 

luoda puitteet Oulujokilaakson yhteistyön lisäämiselle ja elinvoiman kehittämiselle.  

• Muhoksen yrittäjät ry lanseerasi hashtagin #yhteistyöonylivoimaa kuvaamaan yhteistyötä alueen 

yrittäjien ja muiden toimijoiden välillä. 

• Oulujoki-Opistossa järjestettiin syksyllä 2018 kurssisarja Muhoksen luontoaarteet, jossa esitel-

tiin Muhoksella olevia Rokua Geopark -kohteita. 

• Yhteinen mediaviestintä on lisääntynyt. Myös Rokua Geoparkin ja alueen kuntien Internet-si-

vuilla ja sosiaalisen median kanavissa on alettu jakaa aktiivisemmin Rokua Geoparkia ja muita 

yhteisiä asioita koskevia uutisia. 
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Taulukko 22. Ensimmäiset toimenpiteet viestinnän vahvistamiseksi ja yhteistyön 

parantamiseksi Oulujokilaakson kunnissa 

 
 

• Kuntien ja yrittäjien sekä Rokua Geoparkin ja Geopark-yritysten välistä vuoro-

vaikutusta jatketaan ja tehostetaan edelleen.  

• Kuntien johtavat viranhaltijat, luottamushenkilöt ja Humanpolis Oy:n henkilö-

kunta osallistuvat mahdollisuuksien mukaan alueen tapahtumiin. 

• Vaalassa viestintää tekevät osallistuvat ja vastaavat epävirallisissa Vaalan Face-

book -kanavissa (Vaalan kuntalaiset ja Vaalan puskaradio) käytäviin keskustelui-

hin, jos niissä on virheellistä tietoa kuntaorganisaation toiminnasta tai päätöksen-

teosta. Vastauksiin laitetaan nimimerkki.  

• Kaikissa organisaatioissa viestintää tekevät vastaavat esimerkiksi sosiaalisen 

median kanavien kautta tuleviin kysymyksiin nopeasti. Kysymykseen vastaa se, 

jolle asia kuuluu. Jos asiantuntijalla ei ole päivitysoikeuksia, päivittäjä välittää asi-

antuntijalta saamansa viestin kysyjälle. 

• Rokua Geoparkia koskeva, matkailuun liittyvä, ja muu koko aluetta koskeva tai 

laajemmalle suuntautuvat viestintä koordinoidaan Humanpolis Oy:n kautta.  

• Kaikki organisaatiot eli kunnat, Geopark-yritykset, Geopark-koulut ja alueen 

asukkaat tukevat Rokua Geopark -viestintää omissa kanavissaan. Kuntien ja 

Geopark-yritysten Internet-sivuille ja markkinointimateriaaleihin laitetaan Geopark-

logot, Internet-sivuille ja sosiaalisen median kanaviin laitetaan linkki Geoparkin In-

ternet-sivuille ja sosiaalisen median kanavissa käytetään #rokuageopark -hashta-

geja.  

• Geopark-oppilaitokset hyödyntävät Rokua Geopark -alueen tarjoamia mahdolli-

suuksia aiempaa enemmän. Tämä näkyy esimerkiksi Oulujoki-Opiston ja Oulujär-

ven kansalaisopiston kurssitarjonnassa. 

• Kaikki organisaatiot tekevät yhteistyötä ja esiintyvät Rokua Geopark -teeman 

alla alueen tapahtumissa ja messuosastoilla sekä niiden markkinoinnissa.  

• Kuntien kunnanjohtajia, (uusia ja vanhoja) viranhaltijoita, työntekijöitä ja Human-

polis Oy:n henkilökuntaa sekä heidän tekemäänsä käytännön työtä tuodaan esille 

sekä Internet-sivuilla että sosiaalisen median kanavissa (”kurkistetaan kulissei-

hin”). 

• Rokua Geoparkista viestitään säännöllisesti alueen viranhaltijoille, luottamushen-

kilöille, kuntalaisille ja yrittäjille esimerkiksi Humanpolis Oy:n hallituksen kokouk-

sissa, Ysitiimeissä, kuntien valtuustoseminaareissa, yrittäjien tilaisuuksissa ja eri-

laisissa yleisötapahtumissa.  

 



  

86 
 

5.3 Viestintäkanavien käytön tehostaminen 

Nykytila ja keinot. Sähköiseen kyselyyn vastanneiden mukaan Oulujokilaakson 

kuntien ja Rokua Geoparkin viestintää tulee tehostaa järjestyksessä Internet-

sivujen, sosiaalisen median ja perinteisen median osalta. Kaikissa organisaa-

tioissa parannetaan etenkin jo käytössä olevien viestintäkanavien käyttöä. Uu-

tena kanavana otetaan Muhoksella käyttöön LinkedIn ja myöhemmin koko alu-

eella yhteinen matkailublogi. Tässä asiakirjassa käydään yleisellä tasolla läpi jo 

olemassa olevien viestintäkanavien ja uusien jatkossa käyttöönotettavien viestin-

täkanavien roolit sekä näissä molemmissa tehtävät ensisijaiset kehittämistoimen-

piteet. 

5.3.1 Internet-sivut 

Yleistä. Internet-sivut ovat organisaation käyntikortti. Toisin kuin sosiaalisen me-

dian kanavat, Internet-sivut ovat organisaation omassa hallinnassa. Kunnan In-

ternet-sivuilla tulee olla tietoa kunnan toiminnasta, palveluista ja päätöksenteosta 

sekä osallistumis- ja vaikuttamismahdollisuuksista. Internet-sivujen täytyy olla 

käyttäjälähtöiset: käyttäjältä ei pidä edellyttää tietämystä organisaatiosta. Sivujen  

tulee myös huomioida eri kohderyhmät. (Suomen Kuntaliitto 2016a, 42; Suomen 

Kuntaliitto 2016b.) 

 

Internet-sivujen tulee välittää hyödyllistä, ymmärrettävää, ajankohtaista ja pysy-

vämpää ajantasaista kohderyhmiä kiinnostavaa tietoa, jota voidaan jakaa myös 

sosiaalisen median kanavissa. Tiedon on hyvä olla sivuilla tiivistetysti ja yhtenäi-

sesti. Sivujen täytyy olla saavutettavat, helppokäyttöiset ja esteettömät, jolloin si- 

vut ja niiden sisältämä tieto löytyvät helposti. Sivujen navigointi tulee olla selke-

ästi ja samalla logiikalla rakennettu, sivuilla liikkuminen täytyy olla helppoa lait-

teesta riippumatta, eivätkä ikä, sosiaalinen asema tai fyysiset ominaisuudet saa 

rajoittaa niiden käyttöä. Esteettömyys edellyttää, että myös lisätietolinkit on kirjoi-

tettu selkeästi, esimerkiksi niin, että tekstistä käy ilmi, mitä täältä-kohdasta löytyy. 

(Suomen Kuntaliitto 2010, viitattu 10.4.2018; Vakkari 2015; Suomen Kuntaliitto 
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2016a, 41–44; Suomen Kuntaliitto 2016b; Kunnallisalan kehittämissäätiö 2018, 

viitattu 8.5.2018; Penttinen 2018, 18, viitattu 8.5.2018.) 

 

Kunnan tai muun organisaation verkkopalvelu on tunnistettava nimensä, sisäl-

tönsä ja graafisen ilmeensä mukaan juuri kyseisen organisaation palveluksi. 

Tämä tulee ilmetä jo etusivulta. Tunnistettavuutta voidaan tehostaa esimerkiksi 

esittelytekstin tai tunnuslauseen kautta. Käytetyn grafiikan on hyvä olla monipuo-

lista, tukea viestintää ja täydentävää sivujen sisältöä. (Suomen Kuntaliitto 2016b; 

Penttinen 2018, 18, viitattu 8.5.2018.)  

 

Myös kuvien tulee olla monipuolisia ja tukea viestintää. Esittelyvideotkin ovat 

hyvä tapa näyttää, millainen kunta tai alue on, mikä sille on tunnusomaista ja 

miksi sinne kannattaisi muuttaa tai matkustaa. (Suomen Kuntaliitto 2016b; Pent-

tinen 2018, 18, viitattu 8.5.2018.) Kuvat eivät saa kuitenkaan olla liian isoja: niiden 

lataamisessa ei pidä kestää yli neljää sekuntia. Videot puolestaan kannattaa la-

data ensin esimerkiksi YouTubeen ja linkittää tai upottaa vasta sitten Internet-

sivulle. Näin videon latautuminen Internet-sivuilla ei vie liikaa aikaa. (Viesti 2018, 

viitattu 7.10.2018.) 

 

Sivujen linkitykset tulee olla kunnossa. Linkkityyppejä ovat linkit muiden sivuilta 

organisaation sivuille ja omilta sivuilta muiden sivuille, sekä sivujen sisäiset ris-

tiinlinkitykset. Etenkin muilta sivuilta tulevat linkitykset nostavat organisaation si-

vujen luonnollista eli maksutonta näkyvyyttä hakukoneissa. Lisäksi ne ajavat lii-

kennettä sivuille. Mitä useampi ja laadukkaampi sivusto on linkittänyt organisaa-

tion sivut omille sivulleen, sitä korkeammalle ne nousevat hakutuloksissa. (Digi-

markkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa 2017; Bisneskoulu 2018a, vii-

tattu 12.4.2018; Raittila 2018, viitattu 25.7.2018.) 

 

Ristiinlinkitykset taas vahvistavat sivuston rakennetta ja ohjaavat kävijöitä mene-

mään sivuilla syvemmälle ja viipymään siellä pidempään. Lisäksi sisäiset linkit 

kertovat Googlelle ja muille hakukoneille, mitkä alasivut kyseisellä sivustolla ovat 

tärkeitä: mitä enemmän jollekin alasivulle on linkkejä omilta sivuilta, sitä korke-

ammalle kyseinen alasivu nousee Googlessa. (Bisneskoulu 2018a, viitattu 

12.4.2018; Suomen digimarkkinointi 2018a, viitattu 20.6.2018.) Sisäisten 
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linkitysten osalta on hyvä muistaa, etteivät polut saa olla liian pitkiä: mikä tahansa 

tieto tulisi löytyä sivuilta korkeintaan kolmella ”klikkauksella” (Viesti 2018, viitattu 

7.10.2018.) 

 

Kunnan tai organisaation Internet-sivujen päivittämisen ja kehittämisen tulee olla 

jatkuvaa, vaivatonta ja käyttäjälähtöistä. Kun tieto päivitetään yhteen kohtaan, 

sen tulee päivittyä kaikkialle muuallekin, jossa sama asia mainitaan. Eri kohde-

ryhmien mielipiteitä voi selvittää aika ajoin käyttäjätutkimuksella. (Suomen Kun-

taliitto 2010, 12, viitattu 10.4.2018.) 

 

Myös sivujen seuranta on tärkeää, jotta sivuja ja niiden sisältöä pystytään korjaa-

maan ja kehittämään. Ne alasivut, joilla on paljon kävijöitä, on hyvä pitää esillä. 

Vastaavasti ne alasivut, joilla ei ole kävijöitä, voidaan korjata, poistaa tai niiden 

paikkaa voidaan vaihtaa. (Suomen Kuntaliitto 2016a, 45.) Seuranta on helppo 

toteuttaa Google Analyticsin avulla: sovellus on maksuton ja sillä saadaan tuo-

reita tietoja siitä, miten kävijät käyttävät sivustoa, miten he saapuvat sivuille ja 

miten heidät saa palaamaan takaisin. (Google Analytics ilman vuotta, viitattu 

3.6.2018.) Google Adwordsin avulla voidaan puolestaan tehdä Google-markki-

nointia.  

 

Toukokuussa 2018 voimaan astunut EU:n tietosuoja-asetus (GDPR) edellyttää, 

että Internet-sivuille tehdään tiettyjä muutoksia (Ukkola 2017, viitattu 12.6.2018): 

• Jos sivustolla kerätään henkilötietoja, sillä tulee olla ajantasainen tietosuo-

jaseloste, joka informoi tietojen keräämisestä. Tietosuojaselosteessa täy-

tyy olla tiedot rekisterinpitäjästä sekä tarkempaa tietoa siitä, miksi, mil-

laista ja mihin tarkoitukseen tietoja kerätään. 

• Palvelin tallentaa käyttäjän koneelle jatkuvasti evästeitä, joiden käsittelyyn 

ja seurantaan tarvitaan jokaisen Internet-sivuilla vierailevan suostumus. 

Tämä on tuotava selkeästi esiin Internet-sivuilla. Sivuston tulee kuitenkin 

olla käytettävissä, vaikka hyväksyntää ei saataisikaan. Käyttäjä voi itse 

kytkeä evästeseurannan pois päältä selaimensa asetuksista. 

• Internet-sivuilta kerättävät tiedot on hyvä suojata, mikä tarkoittaa, että si-

vustolla tulee olla käytössä suojattu yhteys eli SSL. Tämä näkyy https-al-

kuisena url-osoitteena. SSL varmistaa, että sivustolla kävijöiden tiedot 
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eivät joudu vääriin käsiin. Se lisää siten sivustolla käyvien luottamusta si-

vuja kohtaan. Se myös vaikuttaa jatkossa entistä enemmän hakuko-

nenäkyvyyteen.  

• Jos Internet-sivuilla käytetään henkilötietojen keräämiseen lomakkeita, 

niillä tulee kerätä vain välttämättömiä tietoja. Lomakkeissa on hyvä välttää 

esimerkiksi valmiiksi raksittuja laatikoita. Lomakkeen täyttäjälle täytyy sel-

keästi kertoa, mihin ja miten hänen antamiaan tietoja tullaan jatkossa hyö-

dyntämään. 

 

Nykytila. Kuntien tärkein viestintäkanava ja samalla merkittävin ongelma ovat 

niiden Internet-sivut. Sähköisen kyselyn mukaan Internet-sivuja ei päivitetä Ou-

lujokilaakson kunnissa säännöllisesti, niiltä ei löydy tarpeellista tietoa ja ne koe-

taan usein hankaliksi käyttää. Utajärven sivuja on uusittu kyselyn jälkeen, joten 

nykytilanne eroaa tutkimusajankohdasta. Utajärven Internet-sivut on jopa mai-

nittu keväällä 2018 ilmestyneessä Kunnallisalan kehittämissäätiön julkaisussa 

yhdeksi Suomen parhaimmista kokoluokkansa kuntien Internet-sivuista (Pentti-

nen 2018, viitattu 8.5.2018). 

 

Website Grader -työkalu auttaa selvittämään sivustojen ongelmakohdat. Nämä 

korjaamalla on mahdollista optimoida sivuston näkyvyyttä ja toimivuutta parem-

maksi. Työkalun mukaan suurimmat ongelmat alueen kuntien ja Rokua Geopar-

kin Internet-sivuilla ovat:  

• Muhos: Sivujen suurin heikkous on näkyvyydessä. Sivuilla on paljon tie-

toa, sivuja koskien tehdään paljon kyselyjä Googlessa ja sivut toimivat 

melko hitaasti. Käytännössä tämä tarkoittaa, että tieto on vaikeasti löydet-

tävissä, samoja tietoja on monessa paikassa, eikä sivuja ehditä välttä-

mättä päivittää. Myös alasivuilla on haasteita. Hakukoneoptimoinnin kan-

nalta ongelmallisimpia ovat pitkät metakuvaukset (meta description). Nip-

palan (2018) mukaan vuoden 2017 lopusta lähtien niiden suositeltu pituus 

on 230–320 merkkiä pitkiä.  

• Utajärvi: Sivujen merkittävin heikkous on turvallisuudessa. Yhteys ei ole 

https-alkuinen eli SSL-suojattu. Tämä heikentää hakukonenäkyvyyttä jat-

kossa, sillä moni selain varoittaa salaamattomasta yhteydestä (Ukkola 

2017, viitattu 12.6.2018). Myös Utajärven kunnan sivuista tehdään paljon 
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hakuja, mikä tarkoittaa, ettei tieto aina löydy. Utajärvenkin sivuilla on haas-

teita alasivuissa ja metakuvauksissa. 

• Vaala: Sivujen suurin ongelma on, etteivät ne ole mobiiliyhteensopivat. Si-

vut eivät ole myöskään SSL-suojatut, jolloin hakukonenäkyvyys ja sivujen 

luotettavuus vaarantuvat. Myös alasivuilla on haasteita. Samoin kuin muis-

sakin kunnissa, metakuvaukset ovat liian pitkiä. Vaalankin sivuja koskien 

tehdään kohtalaisen paljon Google-hakuja.  

• Rokua Geopark: Sivujen merkittävin heikkous on turvallisuudessa eli si-

vut eivät ole SSL-suojatut. Lisäksi sivuilta puuttuu kokonaan sivukartta, 

jolloin tietoja voi olla hankala löytää. Sivuja koskien tehdäänkin paljon ha-

kuja Googlessa. Samoin Rokua Geoparkilla on liian pitkät metakuvaukset. 

 

Vaikka Rokua Geoparkin sivut eivät saaneetkaan tutkimuksissa moitteita, niis-

säkin on siis haasteensa. Edellä mainittujen ongelmien lisäksi Internet-sivut ovat 

tällä hetkellä melko staattiset: ajankohtaiset uutiset ja mainokset eivät näy etusi-

vulla. Lisäksi sivuilta on vaikea löytää sosiaalisen median painikkeita ja joidenkin 

yhteistyötahojen linkkejä. Esimerkiksi Rokuan kansallispuiston linkki on sivuston 

alaosan logossa – GTK:n ja Metsähallituksen linkkejä ei ole lainkaan. Koska Ro-

kua Geopark -Internet-sivustoa ei ole tehty myyntiä varten, niiltä olisi tärkeää olla 

linkit alueen kohteiden ja yhteistyökumppaneiden sivuille. Kaikkia kuntien sivuja 

taas ei ole välttämättä tehty asiakasnäkökulmasta. Myöskään esimerkiksi tiedot 

Rokua Geoparkista eivät ole kuntien sivuilla keskenään yhtenäisiä. Osa niistä on 

jopa virheellisiä.  

 

Keinot. Muhoksella ja Vaalassa tehdään Internet-sivujen kokonaisuudistus 

(katso taulukko 23). Työ lähtee liikkeelle työryhmien perustamisella. Aluksi Inter-

net-sivuille laitetaan linkki kyselyyn, johon voi jättää parannusehdotuksia ja huo-

mioita. Linkki voi olla jatkossa pysyvä. Uudistuksen tavoitteena on tehdä Internet-

sivuista käyttäjäystävällisemmät.  

 

Kaikkien organisaatioiden Internet-sivuilla pyritään luomaan mielikuvaa hel-

posti lähestyttävästä ja palvelevasta organisaatiosta. Siksi sivuja kehitetään niin, 

että niillä  on ymmärrettävää ja ajantasaista  tietoa kävijöiden näkökulmasta  tär-

keistä 
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Taulukko 23. Ensimmäiset toimenpiteet Oulujokilaakson kuntien ja Rokua 

Geoparkin Internet-sivujen parantamiseksi 

 
 

• Muhoksella ja Vaalassa tehdään Internet-sivujen kokonaisuudistus. Tätä var-

ten perustetaan työryhmät, joissa mietitään, minkä tyyppinen uudistus on tar-

peen ja miltä tahoilta pyydetään tarjoukset 

• Muhoksella perustetaan arviointityöryhmä, jonka jäsenet arvioivat Internet-si-

vujen rakennetta ja sisältöä oman toimialansa näkökulmasta 

• Vaalassa uusittujen Internet-sivujen toimivuutta testataan koekäyttäjillä 

• Kaikkien organisaatioiden Internet-sivuille ja Facebookiin avataan Google 

Forms -kyselyt, joihin voi jättää parannusehdotuksia ja muita huomioita Inter-

net-sivuista 

 

 

 

aiheista. Tieto myös löytyy helposti ja nopeasti, jolloin sivujen rakenne on selkeä, 

”polut” eivät ole liian pitkiä ja tieto on tiivistettyä ja yhtenäistä. Lisäksi sama tieto 

ei ole monessa paikassa. Sivuilla tuodaan esille myös organisaatioiden viestejä 

sloganeiden sekä laadukkaiden, mutta nopeasti latautuvien kuvien ja videoiden 

avulla. 

 

Kuntien Internet-sivuille tehdään kohdennetut oikopolut tärkeimmille kohderyh-

mille kuten:  

• Nykyisille asukkaille: tietoa kunnan palveluista, päätöksenteosta sekä 

osallistumis- ja vaikuttamismahdollisuuksista  

• Uusille asukkaille: tietoa asumis-, rakentamis- ja liikennemahdollisuuksista  

• Nykyisille ja uusille yrittäjille: tietoa yrityksen perustamiseen ja yrittämi-

seen liittyvistä asioista, yrittäjäpalveluista, yhteystahoista ja -henkilöistä 

sekä Rokua Geopark -yrittäjyydestä 

• Matkailijoille: Rokua Geopark -yleisinfo, maininta Vuoden retkikohteesta 

2018 sekä linkki Rokua Geoparkin Internet-sivulle, sosiaalisen median ka-

naviin ja Rokua Geopark -lehteen sekä mahdollisesti tietoa kunnan omista 

käyntikohteista, reitistöistä ja majoituksesta  
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Kaikkien organisaatioiden Internet-sivuilla tarkistetaan, että ne täyttävät EU:n 

tietosuojavaatimukset. Utajärven, Vaalan ja Rokua Geoparkin Internet-sivujen 

osalta selvitetään, voidaanko ne muuttaa edullisesti ja suhteellisen vähällä vai-

valla https-alkuisiksi eli SSL-suojatuiksi. Kaikkien organisaatioiden sivuille laite-

taan myös hakusanoja. Tekstit suunnitellaan hakukoneoptimoinnin kannalta par-

haalla tavalla (katso esim. Raittila 2018, viitattu 25.7.2018; Nippala 2018, viitattu 

9.10.2018). Otsikoita ja väliotsikoita tehdään paljon. Myös sivujen linkitykset lai-

tetaan kuntoon. Tavoitteena on, että sivut löytyvät Googlessa ja muissa hakuko-

neissa ainakin viiden ensimmäisen haun joukosta niissä teemoissa, joista halu-

taan viestiä. Sivuille laitetaan lisäksi sosiaalisen median jakopainikkeita tai tyk-

käysikkunoita. (Bisneskoulu 2018a; Mikkola 2018a.) 

 

Hakukoneoptimoinnissa hyödynnetään seuraavia työkaluja: 

• Google Adwords: tutkitaan eri hakusanojen hakumääriä Googlessa (Me-

diashake 2014, viitattu 22.5.2018). 

• Google Search Console: saadaan tietoa kohderyhmien käyttämistä avain-

sanoista, joilla ne ovat päätyneet sivustolle (Raulo 2017).  

• Moz Pro ( https://moz.com/researchtools/ose/ ): voidaan tarkistaa eri sivu-

jen linkitykset (Mikkola 2018a). 

• Broken Link Check ( https://www.brokenlinkcheck.com/ ): voidaan tarkis-

taa virheelliset ulospäin osoittavat linkit (Mikkola 2018b).  

• Google My Bisnes: näyttää käyttäjille organisaation tiedot, kun he hakevat 

organisaatiota tai muita sen kaltaisia Google-haulla tai Google Maps -so-

velluksella (Google My Bisnes 2018 ilman vuotta, viitattu 25.7.2018).  

 

Kaikissa organisaatioissa tehdään myös viestintätiimien työpajoissa ja muissa 

yhteyksissä esille tulleet toimenpiteet (katso taulukko 24). Jatkossa kaikkien or-

ganisaatioiden Internet-sivuja päivitetään ja kehitetään jatkuvasti. Jotta Internet-

sivut olisivat kirjoitustyyliltään ja sisällöltään yhdenmukaiset, jonkun on hyvä 

käydä läpi ainakin pysyvämmäksi tarkoitetut tekstisisällöt ja tarvittaessa korjata, 

ennen kuin ne ladataan sivulle. Internet-sivujen kävijämääriä seurataan säännöl-

lisesti Google Analyticsin avulla. Tarvittaessa organisaatioissa tehdään myös 

Google-markkinointia.  

https://moz.com/researchtools/ose/
https://www.brokenlinkcheck.com/
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5.3.2 Mediaviestintä 

Yleistä. Perinteisen median merkitys viestinnässä on vähentynyt, sillä organisaa-

tiot pystyvät nykyisin julkaisemaan sisältöjä omissa viestintäkanavissaan ja 

omilla ehdoillaan. Perinteinen media on kuitenkin edelleen kunnissa ja alueilla 

tärkeä viestinnän yhteistyötaho, sillä suurin osa niitä koskevista tiedoista välittyy 

edelleen tiedotusvälineiden kautta. Mediaviestinnän avulla on lisäksi mahdollista 

tavoittaa suuri yleisö. (Seppänen 2012, 40; Juholin 2017, 185; Seppälä 2017.) 

 

Suurin osa perinteisen median sisällöstä on peräisin muualta kuin median omasta 

tiedonhankinnasta, mikä tarkoittaa, että tiedotteiden merkitys perinteisen median 

uutistuotannossa on yhä tärkeä. Tiedote onkin mediaviestinnän tärkeimpiä pe-

rustyökaluja. Se toimii etenkin silloin, kun oleellinen asia on kerrottava faktapoh- 

jaisesti ja tiiviisti. Hyvän tiedotteen elementtejä ovat yksi uutinen tai vaihtoehtoi-

sesti uusi tai kiinnostava näkökulma, hyvä otsikko, tiivistäminen, tekstin kohden-

taminen vastaanottajan tarpeisiin, olennaisen esiinnostaminen, asioiden esittä-

minen lukijan kannalta tärkeysjärjestyksessä sekä ymmärrettävä asiateksti ja oi-

keakielisyys. (Lemminkäinen 2011, 25–27; Juholin 2017, 130, 186.) 

 

Hyvä mediayhteistyö perustuu molemminpuoliseen luottamukseen, eri roolien 

hyväksymiseen ja median työskentelytapojen, kuten esimerkiksi aikataulujen tun-

temiseen. Tiedotusvälineitä on palveltava tasapuolisesti, joustavasti ja aktiivises- 

ti. Kaikille kunnan tai organisaation asioita seuraaville tiedotusvälineille on tiedo-

tettava samanaikaisesti ja mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Lisäksi toi-

mittajien yhteydenottoihin on vastattava ripeästi. Perinteinen media päättää kui-

tenkin itse siitä, mitä se julkaisee: se palvelee ennen kaikkea lukija- ja kuulijakun-

taansa, ei niinkään tiedotuksen kohteena olevaa organisaatiota. (Suomen Kun-

taliitto 2016a, 52; Suomen Kuntaliitto 2016b; Juholin 2017, 186.) 

 

Nykytila ja keinot. Oulujokilaakson asukkaista valtaosa lukee alueen paikallis-

lehteä, Tervareittiä (Korkala, T. Suullinen tieto 23.8.2018). Kaikissa organisaa-

tioissa tehdäänkin mediatiedotteita etenkin silloin, kun kohderyhmät halutaan ta-

voittaa laajasti. Tiedotteita kirjoitetaan journalistisella otteella monipuolisista ai-

heista (katso taulukko 25). Tiedotteiden laatimisessa voidaan hyödyntää viestin- 
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Taulukko 24. Viestintätiimien työpajoissa ja muissa yhteyksissä esille tulleet Ou-

lujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin Internet-sivuille tehtävät korjaukset tai 

muutokset 

 
 

• Kaikkien organisaatioiden Internet-sivuille laitetaan vakiohashtagit ja @-alkuiset käyttäjätun-

nukset, Esim. ”Jaa Rokua Geopark -tunnelmasi hashtagilla…”  

• Kaikkien organisaatioiden mediatiedotteet jaetaan Internet-sivujen ajankohtaista-osiossa. 

• Kuntien Internet-sivuille tuodaan kaikkien käytössä olevien sosiaalisen median kanavien linkit 

tai vieritettävät tykkäysikkunat näkyvälle paikalle. Lisäksi Vaalassa tehdään Twitter-ikkuna, jo-

hon poimitaan Vaala-aiheiset twiitit hashtagien avulla siten, että epäasialliset twiitit suodattuvat 

pois. Rokua Geoparkin sosiaalisen median painikkeet siirretään ylemmäs. 

• Kaikkien organisaatioiden Internet-sivuille tehdään mediapankki, jossa on mahdollisesti orga-

nisaation esittely sekä vapaasti käytettäviä kuvia ja logot.  

• Kuntien Internet-sivujen Rokua Geoparkia koskevat tekstit yhtenäistetään ja korjataan. Linkit ja 

logot laitetaan Rokua Geoparkin kanaviin sekä etusivulta että alasivulta. 

• Kuntien Internet-sivuilla esitellään kunnanjohtajat ja hallintokuntien esimiehet ja lisätään kuvat.  

• Muhoksen Mimmistä tehdään Internet-sivuille lyhyt esittely, jossa kerrotaan Mimmin tausta ja 

tarina sekä lisätään linkki Muhoksen Mimmin blogiin ja Facebook-sivulle. 

• Muhoksen Internet-sivuille tehdään hankeluettelo ja -kuvaus. Vaalan Internet-sivujen yritysluet-

teloa parannetaan. Rokua Geoparkin Internet-sivuille tehdään päivitettävä listaus Geopark-yri-

tyksistä. 

• Muhoksella ja Utajärvellä kunnanjohtajat kirjoittavat Internet-sivuille esimerkiksi kaksi kertaa 

vuodessa tai hallinnollisen rytmin mukaan kunnanjohtajan tervehdyksiä ajankohtaisista ja kun-

talaisia kiinnostavista aiheista ymmärrettävällä ja käytännönläheisellä kielellä. Tervehdykset lai-

tetaan käänteisessä aikajärjestyksessä ja jaetaan sosiaalisen median kanavissa. 

• Muhoksen Internet-sivujen henkilöhakua kehitetään paremmin toimivaksi.  

• Muhoksen Internet-sivujen tärkeimmistä osioista tehdään käännösversiot. 

• Utajärven Internet-sivuilla otetaan käyttöön asiakaspalvelu-chat. 

• Utajärven Internet-sivujen ajankohtaisiin laitetaan jatkossa kommentointimahdollisuus. Ajan-

kohtaista-palstan alla näytetään kommenttien määrä. Kommentit näytetään keskustelupalstalla. 

• Vaalan Internet-sivuista tehdään responsiiviset, jolloin ne toimivat mobiilissa. 

• Vaalan Internet-sivuilla jaetaan tärkeimmät YouTube-videot upotettuina.  

• Rokua Geoparkin Internet-sivujen kuluvan ohjelmakauden EAKR-hanketietoihin lisätään logot. 

Rokuan kansallispuisto siirretään helpommin löydettävään kohtaan. GTK:n ja Metsähallituksen 

linkit lisätään. Etusivulle siirretään ajankohtaiset-painike ja mainospaikka. Ajankohtaiset uutiset 

esitetään otsikoina, ja otsikkoa klikkaamalla voi lukea koko uutisen.  

• Kaikkien organisaatioiden Internet-sivujen eri sivujen kävijämääriä seurataan Google Analy-

ticsilla kolme kertaa vuodessa: tammikuussa (vuoden lopun tilanne), toukokuussa ja elokuussa 

(kesän tilanne). Seurantatiedot viedään kuntien johtoryhmille tai Rokua Geoparkin hallitukselle 

tiedoksi. 

• Kaikissa organisaatioissa tehdään tarvittaessa Google-markkinointia Google Adwordsilla.  
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Taulukko 25. Ensimmäiset toimenpiteet Oulujokilaakson kuntien ja Rokua 

Geoparkin mediaviestinnän parantamiseksi 

 

 

• Kaikissa organisaatioissa kirjoitetaan mediatiedotteita vähintään kerran kuu-

kaudessa monipuolisesti esimerkiksi suunnitelmista, prosesseista, päätöksistä 

ja toimenpiteistä, erilaisista viestinnän tavoitteita tukevista tai kohderyhmille 

tärkeistä aiheista ja vahvuuksista. Tiedotteet ladataan organisaatioiden Inter-

net-sivuille, sosiaalisen median kanaviin ja mahdolliseen Intraan.  

• Mediatiedotteiden kirjoittamisessa voidaan hyödyntää viestinnän asiantuntijan 

osaamista – etenkin, jos kyseessä on Rokua Geoparkia tai koko Oulujokilaak-

son aluetta koskeva tiedote tai laajemmalle lähetettävä tiedote. Viestinnän asi-

antuntijaan ollaan yhteydessä viimeistään pari päivää ennen tiedotteen lähet-

tämisajankohtaa. 

• Ajoittain pidetään tiedotustilaisuuksia, ollaan yhteydessä mediaan ja tavataan 

toimittajia. 

 

 

 

nän asiantuntijan apua. Kaikki mediatiedotteet ladataan organisaatioiden Inter-

net-sivuille ja mahdolliseen Intraan sekä jaetaan edelleen sosiaalisen median ka-

navissa. Tarvittaessa ollaan henkilökohtaisesti yhteydessä toimittajiin.  

5.3.3 Sosiaalinen media 

Yleistä. Sosiaalisella medialla eli ”somella” tarkoitetaan erilaisia Internetin yhtei-

söpalveluja ja sovelluksia, jotka ovat helppokäyttöisiä, nopeasti omaksuttavia ja 

pääosin maksuttomia. Ne auttavat verkostoitumaan ja muodostamaan yhteisöjä. 

Sosiaalisen median merkitys on sen käyttötavassa: tiedon massiivisessa tuotan-

nossa, kulutuksessa ja jakamisessa. Sen ydin on vuorovaikutuksessa ja tasaver-

taisessa osallistumisessa. (Hakola & Hiila 2012, 24; Suomen Kuntaliitto 2016a, 

45; Hintikka 2017, viitattu 19.6.2018; Juholin 2017, 17.) 

 

Sosiaalisen median avulla kuka tahansa voi tuottaa ja jakaa sisältöjä, olla vuoro-

vaikutuksessa ja vaikuttaa. Sosiaalisen median kanavien sisältöä on mahdollista 
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jakaa toisiin sosiaalisen median kanaviin. Sosiaalisessa mediassa voi jakaa 

myös linkkejä esimerkiksi Internet-sivuilla olevaan uutiseen tai blogiin, jolloin nii-

den näkyvyys kasvaa. (Seppänen & Väliverronen 2012, 37–40; Juholin 2017, 17–

18; Keronen & Tanni 2017.) 

 

Sosiaalisen median päivitykset ovat yleensä luonteeltaan tavoittavaa sisältöä, 

jolla herätellään. Jotta organisaation sisältö leviäisi, sosiaalisessa mediassa täy-

tyy pyrkiä tekemään sellaista sisältöä, joka saa kohde- ja sidosryhmissä sekä 

vaikuttajissa aikaan reaktioita, kommentteja ja jakoja. Toisaalta organisaation tu-

lee itsekin olla sosiaalinen eli reagoida, kommentoida ja jakaa toisten päivityksiä. 

(Seppänen & Väliverronen 2012, 37–40; Juholin 2017, 18; Keronen & Tanni 

2017.) Siksi myös seuraaminen on sosiaalisessa mediassa tärkeää. Tämä onnis-

tuu helposti sosiaalisen median omien analytiikkatyökalujen avulla (Muurinen 

2015a, viitattu 20.7.2018). 

 

Organisaatio voi toimia sosiaalisessa mediassa sekä organisaationa että työnte-

kijöidensä kautta. Kun sosiaalisessa mediassa ollaan organisaation nimissä, päi-

vityksiä tekee yleensä useampi nimetty henkilö: minkään organisaation sosiaali-

sen median tilin ylläpito ei itse asiassa saisi olla vain yhden henkilön vastuulla. 

Kun vastuita jaetaan, taataan samalla, että päivittäminen on säännöllistä ja si-

sältö on monipuolista. Organisaation nimissä toimiminen asettaa kuitenkin tiettyjä 

rajoituksia. Päivitykset eivät saa olla henkilökohtaisia. (Suomen Kuntaliitto 2016a, 

47.) 

 

Kunnan tai julkisen organisaation toiminta sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa 

viiteen luokkaan (Suomen Kuntaliitto 2016a, 47):  

• Kerrotaan omasta toiminnasta (esimerkiksi päätökset) 

• Kampanjoidaan ja markkinoidaan (esimerkiksi palvelut) 

• Osallistutaan ajankohtaiseen keskusteluun tai nostetaan ideoita pohditta-

viksi 

• Joukkoistetaan ja osallistetaan (esimerkiksi ideointi, suunnittelu sekä kes-

kustelu valmisteilla olevista asioista tai päätöksistä)  

• Palvellaan ja neuvotaan asiakkaita 
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Kunnan tai muun organisaation johtajien ja asiantuntijoiden läsnäolo sosiaali-

sessa mediassa lisää hallinnon avoimuutta, tuo esiin asiantuntemusta, antaa 

kasvot organisaation toiminnalle ja mahdollistaa verkostoitumisen. Vahvat henki-

löbrändit ja avainhenkilöiden läsnäolo sosiaalisessa mediassa on mahdollisuus 

ja voimavara: kasvot antavat viestille vaikuttavuutta ja toisaalta tuovat organisaa-

tiota lähemmäs kohderyhmiä. (Suomen Kuntaliitto 2016a, 47–48.) Johtajan aktii-

visuus sosiaalisessa mediassa ei ole kuitenkaan välttämätöntä, mutta jo kriiseihin 

varautumisen vuoksi johtajan tulisi pystyä ainakin seuraamaan sosiaalista me-

diaa (Franzen 2018).  

 

Visuaalisuus on sosiaalisessa mediassa nykyään entistä tärkeämpää. Sosiaali-

sessa mediassa tuleekin panostaa laadukkaisiin kuviin ja grafiikkaan, jotka kes-

tävät aikaa ja tukevat brändiä. Myös videot ovat toimiva viestintätapa. Etenkin 

livevideot ovat sosiaalisessa mediassa nousussa. (Vapamedia ilman vuotta a, 

viitattu 2.6.2018; Vapamedia ilman vuotta b, viitattu 2.6.2018.) 

 

Suomalaisista 96 – 97 % on luonut profiilin johonkin sosiaalisen median kana-

vaan (Vuorio-Kuokka 2018). Suomen kaikkein suosituin sosiaalisen median ka-

nava on YouTube tai Facebook (tutkimuksesta riippuen). Seuraavaksi suosituim-

mat ovat järjestyksessä: WhatsApp, Instagram, Google+, Twitter, Snapchat, Lin-

kedIn ja Pinterest. (Pönkä 2017a, viitattu 18.6.2018; Pönkä 2017b, viitattu 

15.7.2018; Pönkä 2017c, viitattu 15.7.2018.) 

 

Nuorten suosiossa ovat etenkin YouTube, Snapchat ja Instagram. Facebookia, 

mutta myös Google+:a, LinkedIniä ja Twitteriä käyttävät vanhemmat ikäryhmät. 

Ainoastaan kahta jälkimmäistä käyttävät miehet naisia enemmän. Tilanne kuiten-

kin muuttuu koko ajan. Etenkin iäkkäämmät ihmiset kasvattavat osuuttaan vähi-

tellen kaikissa sosiaalisen median kanavissa. (Ruotsalainen 2016, viitattu 

15.7.2018; Pönkä 2017a, viitattu 18.6.2018; Pönkä 2017b, viitattu 15.7.2018; 

Pönkä 2017c, viitattu 15.7.2018; Weissenfelt 2016, viitattu 28.9.2018.)  

 

Nykytila. Samansuuntainen trendi on havaittavissa sähköisen yleisökyselyn vas-

taajien sosiaalisen median käyttötavoissa sekä organisaatioiden Facebook- ja In-

stagram-tilien koontiedoissa (katso kuvio 13). Alueen organisaatioiden 
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Facebook-tilien suurin seuraajaryhmä ovat 35–54 -vuotiaat naiset ja In-

stagramissa 25–44 -vuotiaat naiset. Instagramissa miespuoliset seuraajat ovat 

keskimäärin naisia nuorempia.  

 

Koska sähköinen yleisökysely jaettiin organisaatioiden Internet-sivujen lisäksi nii-

den Facebook-sivuilla, Facebookin osuus nousee siinä todennäköisesti kuitenkin 

todellisuutta suuremmaksi (katso kuvio 13). Facebookin suosiota nostaa sekin, 

että kyselyyn vastanneista 2/3 oli keski-ikäisiä tai sitä vanhempia eli 41–64 -vuo-

tiaita. Vastaajien ikärakenne vastaavasti laskee esimerkiksi YouTuben, Instagra-

min ja etenkin Snapchatin osuutta.  

 

Keinot. Yhä merkittävämpi osa viestinnästä tapahtuu nykyisin sosiaalisessa me-

diassa, minkä vuoksi myös Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin on jat-

kossakin oltava mukana yleisimmin käytetyissä sosiaalisen median palveluissa. 

Sosiaalisen median avulla voidaan tavoittaa suuria määriä sellaisia ihmisiä, jotka  

 

  

 

Kuvio 13. Sosiaalisen median käyttö (%) Oulujokilaakson kuntien ja Rokua 

Geoparkin Internet- ja Facebook-sivuilla tehdyn kyselyn mukaan 
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eivät seuraa esimerkiksi perinteistä mediaa. Sosiaalinen media on lisäksi työvä-

line, jonka avulla on mahdollista luoda uudenlaista sisältöä yhdessä yleisön 

kanssa (Yle 2015, viitattu 18.6.2018). 

 

Sosiaalisen median käytössä pyritään aktiivisuuteen ja monipuolisuuteen. Sisäl-

lössä tavoitteena on entistä rennompi ja rohkeampi viestintä. Etenkin kuvia ja vi-

deoita käytetään aiempaa enemmän. Myös muut erilaisten kanavien tarjoamat 

mahdollisuudet hyödynnetään entistä paremmin. (katso taulukko 26).  

 

Aktiivisuus ja monipuolisuus edellyttävät, että sosiaalisen median käyttöön osal-

listetaan aiempaa suurempi joukko: Päivitysvastuita on useilla (katso taulukko 

26). Lisäksi niitä, joilla päivitystunnuksia ei ole, kehotetaan välittämään kuvia, vi-

deoita ja niihin liittyviä sisältötekstejä päivittäjille. Myös muita organisaatioiden 

työntekijöitä ja viranhaltijoita kannustetaan osallistumaan organisaatioiden sosi-

aalisessa mediassa käytyihin keskusteluihin eri tavoin. Tavoitteena on, että eri-

tyisesti johtavat viranhaltijat lisäävät aktiivisuuttaan sosiaalisessa mediassa. 

 

Etenkin Twitter- ja Instagram- päivityksissä käytetään vakiohashtageja (katso 

taulukko 27). Vakiohashtagien ja organisaatioiden @-alkuisten käyttäjätunnusten 

(@käyttäjänimi) käyttöön myös kannustetaan. Esimerkiksi Vaalassa tavoitteena 

on, että #munvaala-hashtagia käytetään aina kaikessa positiivisessa viestin-

nässä: sillä pyritään edistämään Vaalan strategiaa tukevaa alaviestiä ”Yhteisölli-

nen, yhteistyökykyinen ja avoin” sekä siihen kuuluvaa vahvaa Vaala-henkeä. 

Kunnissa käytetään lisäksi #rokuageopark’ia ja @rokuageopark’ia, kun on kyse 

luontoon, kulttuuriin tai matkailuun liittyvästä viestinnästä tai esimerkiksi tapahtu-

maviestinnästä. Sosiaalisen median vakiohashtagien käyttöä lisäksi seurataan.  

 

Sosiaalisessa mediassa pyritään vuorovaikutteisuuteen. Sosiaalisessa mediassa 

jaetaan entistä useammin muissa kanavissa ja muiden organisaatioiden sosiaa-

lisen median kanavissa jaettuja aiheita, sekä osallistutaan ja reagoidaan keskus-

teluihin (tykkäykset, reaktiot, jaot ja kommentit) (katso taulukko 26). Vuorovaikut-

teisuutta lisätään myös esimerkiksi kampanjoilla ja kyselyillä sekä mainostamalla 

eri sosiaalisen median kanavia muissa viestintäkanavissa.  
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Sosiaalisessa mediassa noudatetaan viestinnän eettisiä ohjeita. Sosiaalisen me-

dian käytössä huomioidaan etenkin seuraavat asiat. Nämä koskevat sekä johta-

jia, viranhaltijoita, työntekijöitä että luottamushenkilöitä: 

• Jaettujen tietojen tulee olla oikeita ja tarkistettuja. 

• Työaikana sosiaalisen median kanaviin tekevät sisältöä mahdollisuuksien 

mukaan kaikki, joilla on kyseisen organisaation sosiaalisen median tilin 

päivitysoikeudet. Jotta viestit näkyisivät kaikille organisaatiotilin seuraa-

jille, päivitykset tehdään ensin organisaation tilille ja vasta sen jälkeen hen-

kilökohtaiselle tilille. Poikkeuksena tästä ovat esimerkiksi kunnanjohtajien 

julkiset tilit, joilta päivityksiä voi ja on suositeltavaakin jakaa suoraan. Työ-

roolissa ja työnantajan kanavilla ei päivitetä kunnan sisäisiä poliittisia kan-

nanottoja eikä henkilökohtaisia asioita – organisaation edunvalvontaan liit-

tyvä viestintä on kuitenkin sallittua.  

• Työntekijöillä on vapaa-ajan roolissaan ja omilla viestintäkanavillaan pe-

rustuslain 12 § mukainen sananvapaus ”ilmaista, julkistaa ja vastaanottaa 

tietoja, mielipiteitä ja muita viestijä kenenkään ennakolta estämättä” (Kar-

hula ilman vuotta, viitattu 27.9.2018). 

• Työntekijät edustavat työpaikkaansa kuitenkin myös henkilökohtaisilla so-

siaalisen median tileillä, etenkin jos henkilökohtaisen tilin tiedoissa lukee 

työpaikan nimi.  

• Työkavereita ja työnantajaa kohtaan tulee olla lojaali. Molempia täytyy ar-

vostaa kaikissa yhteyksissä niin työ- kuin vapaa-ajallakin. Näitä koskevan  

viestinnän tulee olla positiivista ja tukea työnantajan hyvää mainetta. Or-

ganisaation sisäiset asiat täytyy säilyttää sisäisinä eikä työnantajan mai-

netta saa vaarantaa. 

• Mielipiteiden ilmaisemisessa tulee punnita, kyseenalaistaako se henkilön 

itsensä tai työpaikan luotettavuuden muiden silmissä.  

• Muulloin kuin kriisiviestinnässä organisaation sosiaalista mediaa päivite-

tään pääosin työaikana ja vain poikkeustapauksissa virka-ajan ulkopuo-

lella, kuten esimerkiksi tapahtuman aikana ja heti sen jälkeen. 
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Taulukko 26. Ensimmäiset toimenpiteet Oulujokilaakson kuntien ja Rokua 

Geoparkin sosiaalisen median käytön parantamiseksi 

 
 

• Kaikkien organisaatioiden sosiaalisen median kanavien aktiivisuutta lisätään (päivitys-

kerrat).  

• Kaikkien organisaatioiden sosiaalisen median kanavissa tehdään monipuolista sisältöä 

eri tavoin. Kuvat ja videot (mukaan lukien live-videot) ovat mahdollisimman laadukkaita ja 

tukevat viestejä. 

• Kaikissa organisaatioissa annetaan päivitysoikeuksia useille ja päivittäjistä sovitaan ja 

tiedotetaan organisaatioiden sisällä. Vastuista sovitaan etukäteen (kuka ja milloin). 

• Kaikissa organisaatioissa esimerkiksi tapahtumissa ja tilaisuuksissa olevia kehotetaan 

lähettämään kuvia, videoita ja muuta sisältöä päivittäjille. 

• Vakiohashtagit ja @-alkuiset käyttäjätunnukset laitetaan kaikkien organisaatioiden Inter-

net-sivuille, Twiitter- ja Instagram-tileille, uutiskirjeisiin, blogeihin sekä erilaisiin markkinoin-

timateriaaleihin, käyntikortteihin, sähköpostien allekirjoituksiin ja kyltteihin (nähtävyyksien 

läheisyyteen) sekä tapahtumiin. Esim. ”Jaa Rokua Geopark -tunnelmasi hashtagilla…” Uta-

järvellä vakiohashtagilla varustettuja kuvia näytetään myös kunnan digitaalisilla infotau-

luilla. 

• Rokua Geoparkin maisema-alueille, Oulujokivarteen, Rokualle ja Oulujärvelle tehdään 

selfie-seinät, joissa voi halutessaan ottaa selfieitä. Näihin laitetaan niiden kuntien hashtagit, 

joiden alueella kyltti on sekä lisäksi #rokuageopark-hashtag.  

• Vaalassa kuntalaiset ja etenkin koululaiset haastetaan tekemään omia selfie-seiniä. Näihin 

laitetaan Vaalan omat tärkeimmät hashtagit ja paikan mukaan myös #rokuageopark-

hashtag. 

• Utajärvellä selvitetään mahdollisuutta perustaa selfie-seiniä.  

• Kaikkien organisaatioiden vakiohashtagien käyttöä seurataan Socialmention-työkalun 

(http://www.socialmention.com/ ) avulla kolme kertaa vuodessa: tammikuussa (vuoden lo-

pun tilanne), toukokuussa ja elokuussa (kesän tilanne). Tiedot viedään kuntien johtoryh-

mille tai Rokua Geoparkin hallitukselle tiedoksi. 

• Kaikkien organisaatioiden sosiaalisen median kanaviin linkitetään muiden (oman ja mui-

den organisaatioiden) sosiaalisen median kanavien ja Internet-sivujen aineistoa.  

• Kaikissa organisaatioissa kannustetaan työtekijöitä tykkäämään tai seuraamaan organi-

saatioiden sosiaalisen median tilejä sekä reagoimaan, jakamaan ja kommentoimaan niiden 

päivityksiä.  

• Kaikissa organisaatioissa etenkin johtavat viranhaltijat lisäävät aktiivisuuttaan sosiaali-

sessa mediassa. 

• Kaikkien organisaatioiden sosiaalisen median kanaviin tehdään kampanjoita ja kyselyitä. 

• Kaikkien organisaatioiden sosiaalisen median kanavista muistutetaan toisten sosiaalisen 

median kanavien esittelyteksteissä ja päivityksissä.  

 

http://www.socialmention.com/
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Taulukko 27. Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin vakiohashtagit 

 
 

• Muhoksella 

#muhos, #muhoksenkunta #mimminkuntamuhos, #visitmuhos,  

@muhoksenkunta #rokuageopark,  

#vuodenretkikohde2018 

• Utajärvellä 

#utajärvi, #pikkuisenparempi, #onnellinen 

@utajärvenkunta, #rokuageopark, #vuodenretkikohde2018 

• Vaalassa 

#vaala, #munvaala, #myvaala, @vaalankunta,  

#rokuageopark,  

#vuodenretkikohde2018 

• Rokua Geoparkissa 

#rokuageopark, @rokuageopark  

#vuodenretkikohde 

#vuodenretkikohde2018 

 

englanninkielisiin 

#unescoglobalgeopark, #finnishoutdoordestination2018, #visitoulu  

#visitfinland 

 

sekä maisema-alueen mukaan  

#oulujoki #rokua #oulujärvi  

 

 

 

• Sosiaalisen median kohussa täytyy toimia nopeasti, jakaa oikeaa tietoa ja 

pyytää tarvittaessa aidosti anteeksi tekemisiä tai sanomisia niiltä, joihin ne 

ovat kohdistuneet. Sellaista ei saa luvata, mitä ei aio tai voi toteuttaa. Li-

säksi virhettä ei pidä selittää pienemmäksi eikä ketään tule syyttää. Sosi-

aalisessa mediassa ei saa myöskään inttää. ”Some-kohussa” viestit on 

hyvä esittää mieluummin henkilönä kuin organisaationa. Samaa viestiä ei 

pidä kopioida eri palautteisiin. On tärkeää myös priorisoida, mitä viestitään 

ja resursoida viestintätyö. (Keskinen 2018.) 
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Perusteet uuden sosiaalisen median tilin perustamiseksi ja lakkauttamiseksi 

esitellään organisaation viestintätiimissä. Päätöksen uuden tilin avaamisesta 

ja lakkauttamisesta tekee kuntien osalta kunnanjohtaja ja Humanpolis Oy:n 

osalta toimitusjohtaja. Uuden tilin avaaminen on hyvä miettiä seuraavien ky-

symysten kautta: 

• Keitä tilillä tavoitellaan? Miksi tili perustetaan? 

• Tilin nimi 

• Kuka ja miten sitä ylläpidetään? Millä resursseilla? 

• Lyhyt suunnitelma sivun sisällöstä 

• Miten onnistumista mitataan? 

5.3.4 Facebook 

Yleistä. Facebook on edelleen yksi suosituimpia sosiaalisen median kanavia: 

sen käyttö laskee ainoastaan alle 18-vuotiailla ja vastaavasti kasvaa vanhem-

missa ikäryhmissä (Pönkä 2017c, viitattu 15.7.2018). Organisaation Facebook-

sivu on julkinen ja sinne kerätään tykkääjiä. Facebookiin tulee tehdä sellaisia jul-

kaisuja, joilla ”brändätään” organisaatioita ja jotka ovat hyödyllisiä sen kohderyh-

mille. Oman organisaation strategiaa tukevien viestien ja kohderyhmille hyödyl-

listen sisältöjen suhde tulisi olla 1:4. (Bisneskoulu 2016b, viitattu 2.6.2018.) 

 

Facebook-sivulla on mahdollista tavoittaa vain pieni osa sivun seuraajista. Vuo-

den 2018 keväällä Facebook toteutti algoritmimuutoksen, jonka seurauksena or-

ganisaatiosivujen näkyvyys väheni ja vastaavasti yksittäisten ihmisten Facebook-

sivujen näkyvyys kasvoi. Facebookin mukaan syynä tähän oli jatkuva tiedon li-

sääntyminen ja tavoite suodattaa oleelliset julkaisut henkilöiden uutisvirtaan. 

(Suomen digimarkkinointi 2016, viitattu 2.6.2018; Vuorio-Kuokka 2018.) 

 

Facebook ei kohtele organisaatioidenkaan julkaisuja tasavertaisesti. Nykyisin Fa-

cebook-sivun näkyvyys edellyttää, että Facebookiin tuotetaan sellaista sisältöä, 

joka herättää käyttäjän huomion nopeasti ja tehokkaasti. Tärkeimmistä päivityk-

sistä tulee maksaa. Kun orgaaninen eli ei-maksettu näkyvyys on paras mahdolli-

nen, myös mainontaan sijoitetut rahat ovat tehokkaammassa käytössä. 



  

104 
 

Facebookissa voi tehdä myös erillisiä mainoksia. Mainontaa on mahdollista koh-

dentaa iän, sukupuolen, kielen, sijainnin ja kiinnostuksen kohteiden mukaan – 

Facebookissa voi siis rajata, kenelle mainos näkyy. (Bisneskoulu 2016b, viitattu 

2.6.2018; Suomen digimarkkinointi 2016, viitattu 2.6.2018; Vuorio-Kuokka 2018.) 

Facebookin Business Manager helpottaa mainostamista silloin, kun käytössä on 

useampia Facebook-tilejä (Laajavaara 2017, viitattu 9.10.2018). 

 

Facebookissa voi perustaa myös ryhmiä, jonne luodaan ”oma yhteisö”. Ryhmä 

voi olla salainen, suljettu tai julkinen. Toisin kuin Facebook-sivulla, ryhmässä jul-

kaisuja tehdään oman profiilin kautta. Lisäksi ryhmässä on mahdollista tavoittaa 

kaikki ryhmän jäsenet. Facebookiin voi luoda myös tapahtumia, joko Facebook-

sivun kautta tai ryhmälle - nekin voivat olla yksityisiä tai julkisia. (Bisneskoulu 

2016b, viitattu 2.6.2018.) 

 

Facebook-sivun näkyvyyden maksimoimiseksi sivulla tulee olla kunnossa ainakin 

seuraavat asiat (Muurinen 2016; Suomen digimarkkinointi 2016, viitattu 2.6.2018; 

Facebook 2018, viitattu 20.7.2018; Takala 2018, viitattu 20.7.2018):  

• Oikeankokoinen logo, joka on organisaation kasvokuva Facebookissa 

• Hyvä kansikuva, jota voidaan käyttää myös markkinointiin 

• Toimintopainike, jonka kautta kävijöitä voi ohjata organisaation Internet-

sivulle 

• Markkinointilaatikko (tarina), johon mahtuu 250 merkkiä. Markkinointilaa-

tikkoon kannattaa kirjoittaa toiminnan kannalta olennaisia avainsanoja. Sii-

hen on hyvä sisällyttää myös Internet-sivujen linkki https:// -alulla, jotta 

linkki on klikattava. Markkinointilaatikko on merkityksellinen hakukoneiden 

kannalta. 

• Tiedot-välilehti, jossa tiedot tulee olla täytetty ja oikein: Se osoittaa, että 

organisaatio on oikea ja luotettava. Tiedot-välilehdelle on hyvä laittaa 

myös Internet-sivut ja muut sosiaalisen median kanavat. Tiedot-välilehti 

on hakukoneiden kannalta merkityksellinen sivu. 

• Sisältöä on hyvä tehdä seinälle vähintään neljä kertaa viikossa. Sitä tulee 

tuottaa oikeaan aikaan (esimerkiksi klo 13–15 iltapäivällä maanantain ja 

torstain välisenä aikana). Tarvittaessa päivityksiä voi ajastaa. Kunkin sivun 
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parhaan ajankohdan voi kuitenkin tarkistaa kävijätiedoista. Joskus kannat-

taa julkaista myös silloin, kun on hiljaista, jotta julkaisut menevät paremmin 

läpi.  

Lisäksi tarvittaessa: 

• Sininen v-merkki: Vahvistuksella voidaan taata sivun aitous. 

 

Facebookissakin sisällön laatu on sen määrää tärkeämpää. Kuten muussakin 

viestinnässä, Facebookissa sisällön tulee olla kohderyhmän näkökulmasta eri ta-

voin hyödyllistä tai kiinnostavaa. Mahdollisuuksia sisällön tuottamiseksi on lukui-

sia (katso taulukko 28).  

 

Viestinnässä tulee käyttää myös monipuolisia keinoja: Päivityksissä voi olla link-

kejä, videoita, tekstejä ja kuvia. Tavallisten päivitysten sijaan on mahdollista 

tehdä tarinoita, diaesityksiä, kuva-albumeja, kuvakaruselleja, mielipidekyselyjä 

(esimerkiksi: minkä kuvan valitset) ja muita kyselyjä. On huomattavaa, että videot 

leviävät paremmin, jos ne ladataan suoraan Facebook-sivulle verrattuna siihen, 

että videolinkin jakaisi esimerkiksi YouTubesta. Toisaalta tavalliset videot eivät 

leviä enää juuri muita päivityksiä paremmin – livevideot sen sijaan leviävät. (Muu-

rinen 2016; Suomen digimarkkinointi 2016, viitattu 2.6.2018; Pirhonen 2018, vii-

tattu 20.6.2018; Vuorio-Kuokka 2018.) 

 

Facebook-sivun täytyy olla vuorovaikutuksessa kohderyhmien ja muiden sivujen 

kanssa (reaktiot, kommentit, jaot). Kevään 2018 algoritmimuutoksen jälkeen 

muut reaktiot kuin tykkäykset ovat näkyvyyden kannalta tehokkaampia. Kom-

mentit ovat reaktioitakin tärkeämpiä: mitä enemmän ja mitä pidempiä komment-

teja julkaisut saavat, sitä enemmän ne saavat näkyvyyttä. Myös jaot ovat merkit-

täviä. Facebook suosii mielipidevaikuttajia, eli yksityisiä henkilöitä, jotka käyvät 

hyvää keskustelua ja jakavat päivityksiä. Siksi Facebook-sivunkin tulisi saada yh-

teystyökumppaneita eli vaikuttajia, jotka kommentoivat julkaisuja ja jakavat niitä 

eteenpäin. (Muurinen 2016; Vuorio-Kuokka 2018.) 

 

Sekä orgaanista (ei maksettua) että maksettua näkyvyyttä tulee myös seurata, 

jotta tiedetään, millainen sisältö toimii parhaiten (näyttökerrat, kattavuus ja sitou-

tuminen). Näyttökerrat kertovat, kuinka monta kertaa julkaisu on näytetty ja katta- 
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Taulukko 28. Esimerkkejä Facebook- ja Instagram-päivitysten aiheista (Bisnes-

koulu ilman vuotta; Bisneskoulu 2018a, viitattu 2.4.2018; Mikkola 2018c; Pirho-

nen 2018, viitattu 20.6.2018) 

 

 

• Kysely, arvonta tai muu kampanja  

• Kurkistus työhön, hassuun tilanteeseen töissä tai työntekijöiden esittely 

• Kiinnostava tieto organisaation tavoitteista tai arvoista 

• Tietoa palveluista tai tapahtumista 

• Mielenkiintoinen tilasto tai tutkimus 

• Ajankohtainen aihe, neuvo tai vinkki 

• Lainaus 

• Keskustelun avaus 

• Oma tai asiakkaan menestystarina, saavutus tai onnistuminen 

• Hyvä asiakaspalaute  

• Vastaus asiakaspalautteeseen 

• Kiitos seuraajille 

• Muistutus muista sosiaalisen median kanavista  

• Jako esimerkiksi Internet-sivuilla olevista tai muiden organisaatioiden tiedoista, 

uutisista tai blogiartikkeleista. 

 

 

 

vuus sen, kuinka monta eri henkilöä sillä on tavoitettu. Sitoutuminen jaetaan jul-

kaisuihin sekä reaktioihin, kommentteihin ja jakoihin. Maksullisissa julkaisuissa 

näkyvät orgaanisen ja maksullisen näkyvyyden erot. (Muurinen 2015a, viitattu 

20.7.2016; Suomen digimarkkinointi 2016, viitattu 2.6.2018.)  

 

Nykytila. Kaikkien organisaatioiden tärkein sosiaalisen median kanava on Fa-

cebook-sivu. Oulujokilaakson alueella on lukuisia Facebook-sivuja (katso liite 

11). Kaikilla kunnilla on yksi pääasiallinen Facebook-sivu ja useita tiettyyn tee-

maan tai hallinnonalaan keskittyviä sivuja tai ryhmiä. Rokua Geoparkilla on suo-

menkielinen ja englanninkielinen sivusto.  
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Likealyzer-sovellus antaa viitteitä Facebook-sivun toimivuudesta. Sen mukaan 

organisaatioiden pääasiallisilla Facebook-sivuilla on seuraavia haasteita:  

• Muhos, Utajärvi, Vaala ja Rokua Unesco Global Geopark: Sivut eivät 

tykkää kovin paljon muista Facebook-sivuista eivätkä ole vuorovaikutuk-

sessa niiden kanssa. 

• Utajärvi: Sivulla ei ole tarinaa, joka antaa vierailijoille tietoja sivusta ja siitä, 

mitä he voivat odottaa, jos he haluavat seurata sivua.  

• Muhos: Seuraajat eivät pysty lataamaan sivulle sisältöä, mikä heikentää 

sivun ja vierailijoiden välistä vuorovaikutusta.  

• Rokua Geopark ja Rokua Unesco Global Geopark: Sivuilla ei ole käyt-

täjänimeä (tietoja-kohdassa), joka auttaisi markkinoinnissa ja näkyisi ly-

hennetyssä sivun osoitteessa.  

• Muhos, Utajärvi, Vaala, Rokua Geopark ja Rokua Unesco Global 

Geopark: Sivuilla ei ole ”virstanpylväitä” (esimerkiksi perustamisvuotta) 

• Vaala, Rokua Geopark ja Rokua Unesco Global Geopark: Sivujen yh-

teystiedoissa on puutteita tai virheitä.  

• Rokua Unesco Global Geopark: Sivulla ei ole sijaintia ja sivun aktiivisuus 

on alhainen.  

• Muhos, Utajärvi, Vaala, Rokua Geopark ja Rokua Unesco Global 

Geopark: Vastausten määrässä ja vastausajassa on parannettavaa.  

 

Keinot. Jotta alueen Facebook-sivujen näkyvyys paranisi, niitä kehitetään kuten 

sosiaalisen median kanavia yleensäkin (katso taulukko 26). Lisäksi kaikkien or-

ganisaatioiden tärkeimmille Facebook-sivuille korjataan edellä mainitut Li-

kealyzer-testin puutteet sekä muut sellaiset asiat, jotka ovat erityisesti Facebook-

sivuilla tärkeitä (katso taulukko 29). Facebookia käytetään tarpeen mukaan myös 

markkinointiin. Jotta tiedetään, miten viestinnässä on onnistuttu, sekä Facebook-

sivujen orgaanista (ei-maksullista) näkyvyyttä että maksullista markkinointia seu-

rataan säännöllisesti. 
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5.3.5 Instagram 

Yleistä. Instagram sitouttaa paremmin kuin muut sosiaalisen median kanavat. Se 

toimii käytännössä vain puhelimella. Instagram on erityisesti nuorten suosiossa. 

Lisäksi käyttäjistä noin 2/3 osaa on naisia. Vanhemmat ikäryhmät tulevat kuiten-

kin nuorempien perässä ja tällä hetkellä kasvu tapahtuukin erityisesti +40 -ikäluo-

kassa. (Timonen & Kuvaja 2017; Suomen digimarkkinointi 2018c, viitattu 

20.6.2018.) 

 

Instagramin tarkoitus on inspiroida, luoda mielikuvia ja “fiilistellä”. Tärkeintä In-

stagramissa on visuaalisuus. Kuvat ovat Instagramin ydin: suurin osa Instagra-

min sisällöstä on kuvajulkaisuja. Instagramissa on mahdollista tehdä myös vide-

oita, 24 tuntia julki olevia Instagram-stories- ja livelähetyksiä. Instagramin sisäl-

lössä on hyvä olla monipuolinen (katso taulukko 28). Tilille tulee kuitenkin luoda 

oma muuta viestintää tukeva ilmeensä, jolloin seuraajat saavat käsityksen, mil-

laista materiaalia siellä tullaan julkaisemaan. Näin kohderyhmien on helpompi si-

toutua Instagram-profiiliin. (Timonen & Kuvaja 2017; Suomen digimarkkinointi 

2018c, viitattu 20.6.2018.)  

 

Instagramin kuvatekstit ovat lyhyehköjä. Niiden yhteydessä tulee käyttää organi-

saation vähintään yhtä tai kahta vakiohashtagia sekä aiheeseen liittyviä hashta 

geja (sekä yleisiä, laajasti käytettyjä että erityisempiä), jotka kiinnostavat kohde-

ryhmiä ja tukevat kuvia. Organisaation vakiohashtageja täytyy käyttää aina ky-

seisen organisaation julkaisuissa. Tavoitteena on, että muutkin käyttävät niitä tar-

vittaessa, jolloin kaikki tietyllä hashtagilla merkityt julkaisut löytyvät saman 

hashtagin alta. Siksi profiiliin on hyvä laittaa tästä myös kehotus. (Timonen & Ku-

vaja 2017.) Lisäksi esimerkiksi tapahtuma- ja kampanjaviestinnässä on käytet-

tävä omia hashtagejaan. Kuviin ja videoihin on hyvä laittaa myös sijainti, jotta 

samasta sijainnista löytyisi kaikki siihen liitetyt päivitykset. (Mikkola 2018a; Mik-

kola 2018c.)  

 

Instagramissa on oleellista seurata oman alan kannalta mielenkiintoisia profiileja, 

osallistua keskusteluun ja tehdä ”suhdetoimintaa” muiden Instagram-käyttäjien 

kanssa sekä saada heidät ”mainostamaan” kanavaa. Julkaisuihin voi merkitä eli 
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Taulukko 29. Ensimmäiset toimenpiteet Oulujokilaakson kuntien ja Rokua 

Geoparkin Facebook-sivujen parantamiseksi 

 
 

• Kaikkien organisaatioiden Facebook-sivuilla käytetään loma-aikoina tarvittaessa 

ajastusta. 

• Kaikkien organisaatioiden Facebook-sivujen päivittäjät kutsuvat omat Facebook-ka-

verinsa tykkäämään organisaation Facebook-sivuista.  

• Kaikkien organisaatioiden Facebook-sivujen vuorovaikutusta lisätään: Toisista si-

vuista tykätään, päivityksiin reagoidaan ja kommentoidaan. Seuraajia aktivoidaan ja 

kaikkiin kommentteihin vastataan nopeasti.  

• Kaikkien organisaatioiden Facebook-sivujen sisältöä monipuolistetaan sekä aiheil-

taan että tavoiltaan.  

• Kaikkien organisaatioiden Facebook-sivuille lisätään perustamisvuodet ja muita tär-

keitä päivämääriä ja saavutuksia.  

• Kaikkien organisaatioiden Facebook-sivujen yhteystiedot ja sijaintitiedot korjataan ja 

täydennetään.  

• Kaikkien organisaatioiden Facebook-sivujen toimintopainikkeet lisätään tai muute-

taan tarkoituksenmukaiseksi.  

• Kaikkien organisaatioiden Facebook-sivujen tapahtumakalentereissa julkaistaan 

alueen tapahtumia. Niitä jaetaan myös keskenään (esimerkiksi kunnista Rokua 

Geoparkin tapahtumakalenteriin ja päinvastoin). 

• Utajärven Facebook-sivun markkinointilaatikkoon lisätään tarina. Kaikissa organi-

saatioissa Facebookin tarinoihin laitetaan organisaatioiden Internet-sivut ja toiminnan 

kannalta olennaisia avainsanoja. Kuntien tarinoissa mainitaan myös Rokua Geopark 

ja sen Internet-sivut sekä mahdollisesti Rokua Geopark-lehti.  

• Kaikkien organisaatioiden Facebook-sivuilla tehdään tarpeen mukaan maksettua 

mainontaa. Maksetun markkinoinnin näkyvyyttä seurataan markkinointikampanjan ai-

kana ja tarvittaessa tehdään muutoksia kampanjan sisältöön ja kohderyhmään. 

• Kaikkien organisaatioiden Facebook-sivujen kansikuvia vaihdellaan: Kampanjoissa 

kansikuvia käytetään myös mainospaikkoina, jolloin niihin lisätään tekstiä. Joskus kan-

sikuvissa käytetään lisäksi videoita.  

• Muhoksen Facebook-sivulla annetaan seuraajille mahdollisuus ladata sisältöä.  

• Rokua Geoparkin Facebook-sivuille lisätään käyttäjänimet. 

• Kaikkien organisaatioiden Facebook-sivujen orgaanista näkyvyyttä seurataan kolme 

kertaa vuodessa: tammikuussa (vuoden lopun tilanne), toukokuussa ja elokuussa (ke-

sän tilanne). Seurantatiedot viedään kuntien johtoryhmille tai Rokua Geoparkin halli-

tukselle tiedoksi. 
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”tägätä” toisen käyttäjän (@käyttäjänimi), jolloin merkitty käyttäjä saa tästä ilmoi-

tuksen. Toisten julkaisuista voi tykätä, niitä voi kommentoida ja jakaa eli regram-

mata tai repostata. Kommentit näkyvät Instagramissa kaikille. Uudelleen jakami-

seen on hyvä pyytää kuitenkin aina lupa. (Muurinen 2014, viitattu 27.9.2018; Ti-

monen & Kuvaja 2017; Suomen digimarkkinointi 2018d, viitattu 2.6.2018.) 

 

Kunnalla tai muulla organisaatiolla on hyvä olla Instagramissa yritystili, jolloin si-

sältöä on mahdollista markkinoida, seurata ja analysoida (Timonen & Kuvaja 

2017). Jos Instagram-tili on linkitetty Facebookiin, markkinointia voi tehdä myös 

Facebookin kautta. Instagramin yritystililtä saa seuraajista samat tiedot kuin or-

ganisaation Facebook-sivultakin: esimerkiksi tiedon siitä, milloin seuraajat ovat 

paikalla sekä minkälaisista kuvista ja videoista he pitävät eniten. Lisäksi Instagra-

min yritystililtä voi nähdä seuraajakunnan demografiset tiedot, joita ovat ikä, su-

kupuoli ja asuinpaikka. (Suomen digimarkkinointi 2018e, viitattu 2.6.2018.) 

 

Nykytila. Oulujokilaakson jokaisella kunnalla ja Rokua Geoparkilla on myös 

Instagram-tili (katso liite 11). Näistä Utajärven ja Vaalan Instagram-tilien aktiivi-

suus on ollut viime aikoina melko vähäistä. Vaalan Instagram-tili perustettiin Ve-

toa Vaalaan -hankkeen toimesta ja hankkeen loputtua tiliä on päivittänyt vain 

viestinnän asiantuntija.  

 

Keinot. Jatkossa kaikkia Instagram-tilejä kehitetään kuten muitakin sosiaalisen 

median kanavia (katso taulukko 26). Tärkeintä on lisätä tilien aktiivisuutta ja vuo-

rovaikutusta sekä monipuolistaa päivitysten sisältöä (katso taulukko 30). Kaikissa 

julkaisuissa käytetään organisaation omia vakiohashtageja – kunnissa käyte-

tään aiheen mukaan myös Rokua Geoparkin hashtagia. Päivityksissä käytetään 

lisäksi aiheeseen liittyviä yleisiä ja erityisempiä hashtageja. Tapahtumaviestin-

nässä ja kampanjoissa käytetään niiden omia hashtageja. Kuntien tilien profiilei-

hin laitetaan kehotus jakaa kuvia sekä käytössä olevat hashtagit ja käyttäjänimet. 

Kaikki Instagram-tilit muutetaan yritystileiksi ja yhdistetään Facebook-tileihin. 

Näin voidaan helposti tehdä maksullista markkinointia sekä seurata sekä orgaa-

nista (ei-maksullista) näkyvyyttä että maksullista markkinointia säännöllisesti. 
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5.3.6 Twitter 

Yleistä. Twitter on keskustelu- ja uutiskanava, jossa julkaistaan enintään 280 

merkkiä sisältäviä viestejä eli twiittejä. Twiitit ovat yleensä julkisia eli ne ovat lu-

ettavissa profiilisivulta. Twiittien lisäksi Twitterissäkin voi jakaa kuvia ja videoita 

sekä tehdä maksettua mainontaa. Nykyisin Twitteriä käyttävät eniten vanhemmat 

ikäryhmät ja miehet. Myös media etsii jatkuvasti aiheita Twitteristä. (Muurinen & 

Laaksonen 2016; Pönkä 2017a, viitattu 18.6.2018; Linkola 2018, viitattu 

22.7.2018.) 

 

Twitterissä tulisi viestiä vähintään viikoittain, mutta joskus on aiheellista viestiä 

jopa useita kertoja päivässä. Twitter onkin parhaimmillaan juuri nyt tapahtuvien 

uutisten, tapahtumien ja tilanteiden käsittelyssä ja jakamisessa. Se on myös eh-

doton nopeissa tilanteissa, kuten poikkeus- ja kriisitilanteissa sekä vaikuttaja- ja 

sidosryhmäviestinnässä. (Muurinen & Laaksonen 2016; Kuulu Oy 2018.) 

 

Twitterillä voi luoda kuvaa tietyn aiheen asiantuntijuudesta – se on lisäksi luon-

teva tapa kertoa organisaation asioista ja luoda siitä haluttua mielikuvaa. Etenkin 

johtajan rooli on Twitterissä merkittävä: johtaja voi toimia suunnannäyttäjänä, ky-

seenalaistajana, oivalluttajana, rohkaisijana ja osallistajana. Myös työntekijöi-

den”työntekijälähettiläisyys” on Twitterissä tärkeää: työntekijät voivat viedä orga-

nisaation viestiä eteenpäin ”ihmiseltä ihmiselle”. (Muurinen & Laaksonen 2016; 

Linkola 2018, viitattu 22.7.2018.) 

 

Hashtagit ovat Twitterin tehotyökaluja: ne varmistavat, että tiettyihin asioihin liit-

tyvät viestit ovat helposti löydettävissä hakutoiminnon kautta. Jokaiseen twiittiin 

tuleekin liittää sekä vakiohashtageja että aihetta kuvaavia hashtageja samaan 

tapaan kuin Istagramissakin. Myös Twitterissä tapahtumaviestinnässä tulee käyt-

tää tapahtuman omia hashtageja. Tapahtumista voi tehdä myös livetwiittausta. 

(Muurinen & Laaksonen 2016; Linkola 2018, viitattu 22.7.2018.) 

 

Twitterin käyttäjäprofiilin tulee olla omistajansa näköinen ja kertoa jotakin käyttä-

jän taustasta, ydintoiminnasta, kiinnostuksista tai twiittien aiheista. Profiilissa on 

hyvä olla linkki organisaation Internet-sivuille ja muihin sosiaalisen median kana- 
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Taulukko 30. Ensimmäiset toimenpiteet Oulujokilaakson kuntien ja Rokua 

Geoparkin Intagram-tilien parantamiseksi 

 
 

• Kaikkien organisaatioiden Instagram-tilien käyttöä aktivoidaan ja sisältöä 

monipuolistetaan sekä aiheiltaan että tavoiltaan. 

• Kaikkien organisaatioiden Instagram-tilien vuorovaikutusta lisätään: Toisista 

sivuista tykätään, päivityksiin reagoidaan ja kommentoidaan. Seuraajia aktivoi-

daan ja kaikkiin kommentteihin vastataan nopeasti.  

• Kaikkien organisaatioiden Instagram-julkaisuissa käytetään vakiohashta-

geja (mukaan lukien aiheen mukaan #rokuageopark ja @rokuageopark) sekä 

muita aiheeseen liittyviä yleisiä ja erityisempiä hashatageja. Tapahtumissa 

käytetään niihin luotuja omia hashtageja. https://web.stagram.com/ -sivulta tar-

kistetaan tarvittaessa, että eri yhteyksissä käytetyt hashtagit ovat tarpeeksi 

yleisiä. Uusia hashtageja voidaan etsiä myös https://app.photerloo.com/In-

stagramHashtagKeywordingApp/ -sivulta. 

• Kuntien Instagram-tileille lisätään kehotus jakaa kuvia vakiohashtageilla ja 

käyttäjänimillä (mukaan lukien #rokuageopark ja @rokuageopark). 

• Kuntien Instagram-tilit muutetaan yritystileiksi ja yhdistetään Facebook-tilei-

hin.  

• Rokua Geoparkin Instagram-tilillä kirjoitetaan aiheesta riippuen suomeksi tai 

englanniksi. Myös aiheen mukaiset hashtagit voidaan laittaa jommallakum-

malla tai molemmilla kielillä. Kuntien tileillä kirjoitetaan suomeksi.  

• Kaikkien organisaatioiden Intagram-tileillä tehdään tarpeen mukaan makset-

tua mainontaa joko Facebook-tilin tai Instagram-tilin kautta. Maksetun markki-

noinnin näkyvyyttä seurataan markkinointikampanjan aikana ja tarvittaessa 

tehdään muutoksia kampanjan sisältöön ja kohderyhmään. 

• Kaikkien organisaatioiden Instagram-tilien tykkääjä- ja hashtagien jakaja-

määriä seurataan kolme kertaa vuodessa: tammikuussa (vuoden lopun ti-

lanne), toukokuussa ja elokuussa (kesän tilanne). Seurantatiedot viedään kun-

tien johtoryhmille tai Rokua Geoparkin hallitukselle tiedoksi. 

 

 

 

viin. Myös vakiohashtagit on tärkeää mainita: tarkoitus on, että seuraajatkin käyt-

tävät niitä omissa samaa aihetta käsittelevissä twiiteissään. Tiedoissa voi kertoa 

https://web.stagram.com/
https://app.photerloo.com/InstagramHashtagKeywordingApp/
https://app.photerloo.com/InstagramHashtagKeywordingApp/
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myös, ketkä organisaatiossa twiittaavat. Tietoja on mahdollista laittaa tekstiosan 

lisäksi otsakekuvaan. (Muurinen 2015b, viitattu 22.7.2018; Muurinen & Laakso-

nen 2016.) 

 

Twitterissä on hyvä verkostoitua samoista aiheista twiittaavien henkilöiden, orga-

nisaatioiden ja uutislähteiden kanssa. Tämä tarkoittaa näiden tilien seuraamista 

sekä twiittien tykkäämistä, kommentointia ja uudelleentwiittaamista. Toisen käyt-

täjän twiittiin voi vastata vastaa-toiminnon (reply) avulla. Myös @käyttäjänimi -

muotoisia käyttäjätunnuksia voi lisätä twiitteihin. Niiden avulla on mahdollista 

mainita useita käyttäjiä samassa twiitissä. Mainitut käyttäjät saavat ilmoituksen 

maininnasta. (Muurinen & Laaksonen 2016; Linkola 2018, viitattu 22.7.2018.) 

 

Tavallinen twiitti näkyy kaikkien seuraajien twiittivirrassa. Vastaustwiitti alkaa au-

tomaattisesti vastaanottajan käyttäjätunnuksella. Se näkyy ainoastaan sellaisille 

käyttäjille, jotka seuraavat sekä twiitin lähettäjää että vastaanottajaa. Muutkin 

käyttäjätunnuksella aloitetut twiitit näkyvät vain niille, jotka seuraavat molempia 

eli twiittaajaa ja mainittua käyttäjää. Laajemman näkyvyyden vuoksi twiitin alkuun 

onkin hyvä laittaa piste: sen avulla twiitti näkyy kaikille seuraajille. (Linkola 2018, 

viitattu 22.7.2018.) 

 

Uudelleentwiittaaminen tarkoittaa toisen käyttäjän tekemän twiitin jakamista 

omille seuraajille. Sen avulla twiitit voivat levitä nopeasti käyttäjältä toiselle ja 

saada parhaimmillaan laajaakin näkyvyyttä. Twiitin voi jakaa eteenpäin sellaise-

naan, mutta useimmiten on hyvä lisätä mukaan jokin ajatus tai kommentti, joka 

kertoo uudelleentwiittaamisen syystä. (Linkola 2018, viitattu 22.7.2018.) 

 

Twitterissä jaettuja aiheita ja seuraajien toimintaa on hyvä seurata. Tähän on ole-

massa useita työkaluja:  

• Tweriod ( https://www.tweriod.com/ ): näyttää, milloin seuraajat ovat Twit-

terissä.  

• Tweetdeck: sen avulla voi seurata tiettyjä aiheita, henkilöitä ja medioita, 

tehdä ajastettuja julkaisuja ja muokata uudelleentwiittauksia.  

• Tweetdec: sen avulla voi käyttää useampaa tiliä kerrallaan.  

https://www.tweriod.com/
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• TwitterAnalytics ( https://analytics.twitter.com/ ): kertoo twiittien näkyvyy-

den sekä oman ja muiden aktiivisuuden.  

• http://pinnalla.pyppe.fi/ : näyttää, mistä Twitterissä juuri nyt keskustellaan. 

 

Nykytila. Oulujokilaakson kunnat eivät ole Twitterissä. Rokua Geoparkilla on 

Twitter-tili. Lisäksi esimerkiksi Vaalan kunnanjohtaja, monet viranhaltijat ja työn-

tekijät sekä luottamushenkilöt twiittaavat paljon paitsi omista henkilökohtaisista 

kiinnostuksen kohteistaan, myös kunnan ja Rokua Geoparkin aiheista. He teke-

vät näin myös organisaatioiden viestintää omilla kanavillaan.  

 

Keinot. Jatkossa on tavoitteena, että mahdollisimman monet Oulujokilaakson 

kuntien johtajat, viranhaltijat, työntekijät ja päättäjät ja Rokua Geoparkin henki-

lökunta perustavat Twitter-tilin (katso taulukko 31). Etenkin johdon twiittaamisella 

on etuja: paitsi, että johtajat voivat tuoda omaa asiantuntijuuttaan esille, heillä on 

mahdollisuus kertoa organisaation asioista ja käydä niistä keskustelua tärkeiden 

kohderyhmien kanssa. Samalla syntyy kuva helposti lähestyttävästä organisaa-

tiosta ja sen johdosta. Twitterissä jaetaan myös tiedotteita, ajankohtaisia asioita 

ja tehdään kriisiviestintää: Twitteristä uutinen leviää nopeasti ja tehokkaasti niin 

alueen asukkaiden kuin mediankin käyttöön.  

 

Twitterissäkin toimitaan, kuten sosiaalisessa mediassa yleensäkin (katso tau-

lukko 26). Twitterissä pyritään niin ikään aktiivisuuteen, monipuolisuuteen ja vuo-

rovaikutteisuuteen (katso taulukko 31). Kaikissa julkaisuissa käytetään va-

kiohashtageja ja aiheeseen liittyviä hashtageja sekä tarvittaessa tapahtumien ja 

kampanjoiden omia hashtageja. Vakiohashtagien käyttöä seurataan säännölli-

sesti. Ajoittain Twitterissäkin voidaan tehdä maksullista markkinointia. 

5.3.7 Snapchat 

Yleistä. Snapchat on mobiililaitteilla käytettävä chat-viestisovellus, jolla voi ottaa 

kuvia ja videoita sekä muokata ja lähettää niitä. Snapcahtilla on mahdollista myös 

soittaa äänipuheluita tai videopuheluita. Nykyisin Snapchatilla voi lisäksi jakaa  

https://analytics.twitter.com/
http://pinnalla.pyppe.fi/
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Taulukko 31. Ensimmäiset toimenpiteet Oulujokilaakson kuntien johtajien, viran-

haltijoiden, työntekijöiden ja päättäjien sekä Rokua Geoparkin Twitter-tilien pa-

rantamiseksi 

 
 

• Mahdollisimman monet kaikkien organisaatioiden johtajat, viranhaltijat, työn-

tekijät ja päättäjät perustavat Twitter-tilejä, twiittaavat Oulujokilaakson kuntiin 

ja Rokua Geopark -alueeseen liittyvistä aiheista ja osallistuvat aktiivisesti ja 

vuorovaikutteisesti aluetta koskevaan keskusteluun (toisten sivujen ja päivitys-

ten tykkäykset, kommentit ja uudelleentwiittaukset).  

• Kaikissa Oulujokilaakson kuntiin tai Rokua Geopark -alueeseen liittyvissä twii-

teissä käytetään vakiohashtageja (mukaan lukien aiheen mukaan #rokuage-

opark ja @rokuageopark) sekä aiheeseen liittyviä yleisiä ja erityisempiä 

hashtageja. Tapahtumissa ja kampanjoissa käytetään niihin luotuja omia 

hashtageja.  

• Rokua Geoparkin Twitter-tilillä kirjoitetaan aiheesta riippuen suomeksi tai 

englanniksi. Myös aiheen mukaiset hashtagit voidaan laittaa jommallakum-

malla tai molemmilla kielillä.  

• Rokua Geoparkin Twitter-tilin sisältöä monipuolistetaan sekä aiheiltaan että 

tavoiltaan. 

• Rokua Geoparkin Twitter-tilin vuorovaikutusta lisätään (toisten sivujen ja päi-

vitysten tykkäykset, kommentit ja uudelleentwiittaukset). Seuraajia aktivoidaan 

ja kaikkiin kommentteihin vastataan nopeasti.  

• Rokua Geoparkin Twitter-tilillä tehdään tarpeen mukaan maksettua mainon-

taa.  

• Rokua Geoparkin Twitter-tilin seuraaja- ja hashtagien jakajamääriä seurataan 

kolme kertaa vuodessa: tammikuussa (vuoden lopun tilanne), toukokuussa ja 

elokuussa (kesän tilanne). Seurantatiedot viedään Rokua Geoparkin hallituk-

selle tiedoksi.  

 

 

 

sijaintinsa. Snapchatia käyttävät etenkin nuoret aikuiset, mutta nykyisin käyttäjiä 

on kaikissa muissakin ikäryhmissä. 
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Monille nuorille Snapchat on pääasiallinen viestisovellus. (Vänskä 2018, viitattu 

23.7.2018.) Snapchatin viestit, ”snapit” voi julkaista julkisesti tai rajoitetusti, jolloin 

ne näkyvät vain tietyille kavereille. Viesteissä voi olla tekstiä, kuva tai video. Vies-

tit katoavat automaattisesti näkyvistä lukemisen jälkeen. Sisältöä voi kuitenkin 

tallentaa Memories-tallennustoiminnon avulla. (Suomen digimarkkinointi 2018f, 

viitattu 23.7.2018; Vänskä 2018, viitattu 23.7.2018.) 

 

Kuvien ja lyhyiden videoiden muokkaus on Snapchatissa olennaisinta. Snapchat 

tunnistaa kasvojen muodon ja tarjoaa selfie-kuviin lukuisia erilaisia suodattimia 

eli filttereitä. Valmiisiin kuviin ja videoihin voi lisätä myös tekstiä, emojeita ja sym-

boleja. Lisäksi Snapchatissa voi tehdä kuvista ja videoista koostuvia tarinoita. Ne 

näkyvät sovelluksessa automaattisesti vain vuorokauden ajan. (Snapchat-tuki il-

man vuotta, viitattu 27.9.2018; Suomen digimarkkinointi 2018f, viitattu 23.7.2018; 

Vänskä 2018, viitattu 23.7.2018.)  

 

Nykytila ja keinot. Oulujokilaakson alueella Snapchat on käytössä vain Muhok-

sen kulttuuritoimella (katso liite 11). Tilin tarkoituksena on tavoittaa nuoria ja vies-

tiä etenkin tapahtumista. Jatkossa Snapchatin käyttöä aktivoidaan ja tehoste-

taan. Lisäksi mietitään, olisiko muillekin kunnille tai Rokua Geoparkille syytä 

avata oma Snapchat-tili. Tässä vaiheessa uusia tilejä ei kuitenkaan vielä perus-

teta. 

5.3.8 LinkedIn 

Yleistä. LinkedIn on keskittynyt ammatilliseen verkostoitumiseen. Se toimii orga-

nisaatioiden, ammattilaisten ja työnhakijoiden kohtaamispaikkana. Jos Linked-

Inin tavoitellut verkostot ovat Suomessa, teksti voidaan kirjoittaa suomeksi. 

Muussa tapauksessa ainakin profiili on hyvä tehdä englanniksi. LinkedIn:ssäkin 

on erilaisia ryhmiä. Aiemmin LinkedIn oli vain lähinnä ICT-alalla työskentelevien 

käytössä, mutta nykyisin sen ovat löytäneet muutkin toimialat. LinkedInin käyttä-

jistä suurin osa on keski-ikäisiä ja miehiä. (Kuulu Oy 2018; Mikkola 2018d; Suo-

men digimarkkinointi 2018g, viitattu 23.7.2018; Ylilehto 2018, viitattu 23.7.2018.)  
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Organisaation on hyvä julkaista LinkedIn:ssä vähintään kerran viikossa. Yritys-

profiilissa päivityksen pituus on maksimissaan 1300 merkkiä, mutta suositus on, 

että viesti olisi enintään 150 merkkiä pitkä. Tekstiin voi lisätä linkin, jonka kautta 

aiheesta voi päästä lukemaan enemmän. Päivityksissä on mahdollista käyttää 

myös kuvaa tai videota, joka herättää huomion. On kuitenkin hyvä huomioida, 

että sekä päivityksessä oleva linkki että kuvat ja videot vähentävät viestien näky-

vyyttä. (Ylilehto 2018, viitattu 23.7.2018.) Siksi nämä laitetaankin usein komment-

tikenttään. 

 

LinkedIn:ssäkin viestien löydettävyyttä voidaan parantaa hashtagien käytöllä. 

Päivitysten näkyvyyttä lisäävät myös niiden saamat reaktiot. Etenkin pari tuntia 

julkaisemisen jälkeen tehdyt reaktiot ovat näkyvyyden kannalta tärkeitä. (Ylilehto 

2018, viitattu 23.7.2018.) Kokonaisuutena LinkedInin sisällöt nousevat korkealle 

Googlen hakutuloksissa (Mikkola 2018d). 

 

LinkedIn:ssä voi julkaista rekrytointi-ilmoituksia ja tehdä markkinointia. Lisäksi 

siellä on helppo parantaa organisaation tunnettuutta, luoda työnantajamielikuvaa 

ja ennen kaikkea verkostoitua. LinkedIn:ssä voi kertoa esimerkiksi organisaation 

toiminnasta, arvoista ja historiasta, tuotteista, palveluista ja tapahtumista sekä 

ajankohtaisista asioista: Siellä on helppo jakaa myös tiedotteita. Työnantajamie-

likuvaan voi vaikuttaa esimerkiksi päivityksillä, jotka kertovat koulutuspäivistä ja 

virkistäytymispäivistä. Organisaation henkilöstöä kannattaa esitellä monipuoli-

sesti, esimerkiksi henkilötarinoiden ja toimenkuvamuutosten kautta. (Ylilehto 

2018, viitattu 23.7.2018.)  

 

Nykytila ja keinot. Oulujokilaakson kunnilla ja Rokua Geoparkilla ei ole LinkedIn-

tilejä. Jatkossa Muhokselle perustetaan LinkedIn-tili, jonka tarkoituksena on rek-

rytointi, tiedottaminen, verkostoituminen ja hyvän työnantajamielikuvan luominen. 

Tilillä jaetaan Muhoksen kunnan työpaikka- ja tapahtumailmoituksia, tiedotteita 

sekä eri hallinnonalojen asiantuntijoiden kirjoituksia. Lisäksi Muhoksen LinkedIn-

tili seuraa toisia organisaatioita ja reagoi ja kommentoi niiden päivityksiä. Muhok-

sen kunnan henkilökuntaa kannustetaan puolestaan osallistumaan Muhoksen 

päivitysten levittämiseen esimerkiksi merkkaamalla kunnan työnantajakseen 
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sekä tykkäämällä, kommentoimalla ja jakamalla päivityksiä mahdollisimman pian 

julkaisemisen jälkeen.  

5.3.9 YouTube 

Yleistä. YouTube on suosituin videopalvelu, jossa on lukematon määrä hyvin 

monen tyyppisiä sekä harrastajien että ammattilaisten tekemiä videoita. YouTube 

on etenkin nuorten suosiossa. Videoblogi eli ”vlogi” on videomuotoinen blogi eli 

videopäiväkirja. Videoblogien tekemistä YouTubeen sanotaan tubettamiseksi. 

Vloggaajat eli tubettajat ovat nykyajan nuorisojulkkiksia, mutta vähitellen myös 

aikuiset ovat alkaneet seurata tubettajia. (Pönkä 2014, 115; Weissenfelt 2016, 

viitattu 28.92018; Pönkä 2017d, 178; Tauriainen 2018b.) 

 

Suurin osa ihmisistä katsoo YouTube-videoita, mutta ei kuitenkaan itse julkaise 

niitä. Etenkin monet nuoret ovat kirjautuneet YouTubeen, mutta heillä ei ole omaa 

YouTube-kanavaa videoiden julkaisemista varten. Useimmat nuoret siis seuraa-

vat videoita ja tilaavat haluamiensa muiden käyttäjien videokanavia. Tämä tar-

koittaa, että he näkevät seuraamiensa käyttäjien uudet videot palvelun etusivulla. 

He pystyvät myös kommentoimaan muiden videoita. (Pönkä 2014, 115–117; 

Pohjonen 2017, viitattu 27.9.2018; Pönkä 2017d, 178; Tauriainen 2018a.) 

 

Kullakin videolla tulee olla tietty tavoite ja kohderyhmä. Yhdellä videolla kannat-

taa siis keskittyä yhteen asiaan tai aiheeseen ja eri kohderyhmille täytyy tehdä 

eri videot. Jos YouTube-videoissa käytetään musiikkia, se tulee ladata esimer-

kiksi YouTuben äänikirjastosta, jossa on vapaasti käytettävää musiikkia ilman te-

kijänoikeusmaksuja. On hyvä huomioida, että videot, joissa on YouTuben ääni-

kirjaston musiikkia, täytyy aina ladata ensin YouTubeen ja linkittää vasta sieltä 

muihin viestintäkanaviin. YouTube-videot voidaan pitää täysin piilotettuina, jul-

kaista rajatun joukon nähtäväksi tai kokonaan julkisina. (Pönkä 2014, 117; Tau-

riainen 2018a; Tauriainen 2018b.) 

 

Videoiden optimointi auttaa ihmisiä löytämään kanavan: Kun videoon laitetaan 

asiasisältöön liittyviä sanoja, sen hakukonenäkyvyys paranee ja video löytyy 
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helpommin Googlesta ja muista hakukoneista. YouTube-videoita kannattaa upot-

taa Internet-sivuille ja sosiaalisen median kanaviin. YouTubessa on myös mah-

dollista tehdä maksullista markkinointia ja seurata videoiden leviämistä Google 

Adwordsin avulla. Tarkempaan seurantaan voi käyttää YouTube Analyticsia. 

(Ylitalo 2016, viitattu 23.7.2018; Suomen digimarkkinointi 2018h, viitattu 

9.10.2018.) 

 

Nykytila. Oulujokilaakson kunnista vain Muhoksella on aktiivinen YouTube-tili. 

Tilejä on jopa kaksi, mikä saattaa aiheuttaa hämmennystä seuraajissa. Myös 

Vaalassa ja Utajärvellä on YouTube-tilit, mutta niitä ei juuri käytetä. Vaalan ny-

kyinen YouTube tili on lisäksi aiemman Vaalan kunnanjohtajan hallussa. Rokua 

Geoparkillakin on YouTube-tili, tosin senkään käyttö ei ole tällä hetkellä kovin 

aktiivista.  

 

Keinot. Jatkossa kaikkien organisaatioiden YouTube-tilien käyttöä aktivoi-

daan. Muhoksen vanhempi YouTube-tili lakkautetaan ja siellä olevat videot siir-

retään uudemmalle tilille (katso taulukko 32). Vaalassa perustetaan uusi You-

Tube-tili. Utajärvellä jo olemassa oleva tili otetaan uudelleen käyttöön. Rokua 

Geoparkin YouTube-tilille ladataan kaikki Rokua Geoparkin laadukkaat videot. 

Jatkossa Rokua Geoparkin hankkeisiin varataan rahoitusta laadukkaiden videoi-

den tekoon. Kaikki myöhemmin tehtävät ammattimaiset videot ladataan You-

Tube-kanaville.  

 

Videoita tehdään tiettyä tavoitetta ja kohderyhmää silmällä pitäen. Videoita jae-

taan organisaatioiden Internet-sivuilla. Lisäksi niitä ladataan muihin sosiaalisen 

median kanaviin. Facebookiin videot jaetaan suoraan, jolloin ne leviävät parem-

min. Instagramissa videoita levitetään tarvittaessa profiilin kautta. Tarkemmat 

suunnitelmat Muhoksen, Utajärven ja Rokua Geoparkin sekä osittain myös Vaa-

lan uusien videoiden sisällöstä tehdään myöhemmin. Tarvittaessa videoita mark-

kinoidaan ja niiden leviämistä seurataan.  

 

 

 



  

120 
 

Taulukko 32. Ensimmäiset toimenpiteet Oulujokilaakson kuntien ja Rokua 

Geoparkin YouTube-tilien käytön parantamiseksi 

 

 

• Muhoksen vanhempi YouTube-tili lakkautetaan ja aiemmat videot siirretään 

uudemmalle tilille.  

• Vaalaan perustetaan uusi YouTube-tili, johon ladataan aktiivisesti videoita. 

Työntekijöitä esitellään videoissa säännöllisesti, esimerkiksi kerran viikossa. 

Lisäksi koululaiset haastetaan tekemään vlogeja Vaalasta.  

• Utajärven YouTube-tili otetaan aktiivisempaan käyttöön.  

• Rokua Geoparkin YouTube-tilille ladataan kaikki Rokua Geoparkin aiemmin 

tehdyt laadukkaat videot.  

• Rokua Geoparkissa videoita tehdään jatkossakin hankerahoituksen kautta 

ostopalveluna.  

• Kaikissa organisaatioissa videoita jaetaan Internet-sivuilla ja sosiaalisen me-

dian kanavissa joko tykkäysikkunan tai YouTube-painikkeen kautta tai upotet-

tuina.  

• Tarvittaessa kaikkien organisaatioiden videoita markkinoidaan ja niiden le-

viämistä seurataan Google Adwordsin kautta. Jos seurannasta halutaan tar-

kempia tietoja, se toteutetaan YouTube Analyticsin avulla. Seuranta tehdään 

kolme kertaa vuodessa: tammikuussa (vuoden lopun tilanne), toukokuussa ja 

elokuussa (kesän tilanne). Seurantatiedot viedään kuntien johtoryhmille tai Ro-

kua Geoparkin hallitukselle tiedoksi. 

 

 

 

5.3.10 Blogi 

Yleistä. Blogit ovat sivustoja, jotka koostuvat aikajärjestyksessä listatuista sään-

nöllisesti kirjoitetuista ja Internetissä julkaistuista lyhyehköistä blogiartikkeleista 

(Pönkä 2014). Blogi on luonteeltaan sitouttavaa sisältöä. Siinä voi olla useitakin 

kirjoittajia. Blogista on hyötyä sekä lukijalle että organisaatiolle: Lukijalle blogi voi  

tarjota oppia, tietoa, tarinoita kulissien takaa ja joskus huviakin. Organisaatiolle 

blogi on tehokas tapa saada näkyvyyttä, viestiä sille tärkeistä asioista ja jakaa 
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asiantuntijuutta. (Sisältötoimisto Myy 2016, viitattu 20.7.2017; Keronen 2017, 88–

93; Bisneskoulu 2018a, viitattu 11.4.2018; Koodiviidakko Oy 2018, viitattu 

12.4.2018.)  

 

Blogi tulee kirjoittaa aina tietylle kohderyhmälle. Sen sisällön täytyy olla kohde-

ryhmää kiinnostavaa, helppolukuista ja ymmärrettävää. Blogissa on hyvä olla 

kuva tai kuvia ja myyvät otsikot. Blogiartikkeleita kannattaa aina linkittää Internet-

sivuille ja jakaa muissa sosiaalisen median kanavissa. Blogeja voi myös kannus-

taa jakamaan blogiartikkelin perään laitettavilla sosiaalisen median painikkeilla. 

Jotta viestintä olisi vuorovaikutteista myös itse blogissa, artikkelin perässä voi olla 

kommentointimahdollisuus. Lisäksi bloginkin sisältö on hyvä optimoida siihen liit-

tyvillä hakusanoilla, jotta se nousisi mahdollisimman korkealle Googlessa ja 

muissa hakukoneissa. (Sisältötoimisto Myy 2016, viitattu 20.7.2017; Bisneskoulu 

2018a, viitattu 12.4.2018; Bisneskoulu 2018b, viitattu 12.4.2018; Koodiviidakko 

Oy 2018, viitattu 12.4.2018.) 

 

Nykytila ja keinot. Tällä hetkellä vain Muhoksella on Mimmi-blogi – sekin on 

ollut pitkään päivittämättä. Blogia ei ole myöskään nostettu Muhoksen kunnan 

Internet-sivuille. Jatkossa Mimmi-blogia päivitetään säännöllisesti (erillisen sopi-

muksen mukaisesti). Lisäksi myöhemmin Rokua Geoparkiin perustetaan mat-

kailublogi, johon saa kirjoittaa kuka tahansa: esimerkiksi alueella kävijä, matkai-

lija, taiteilija tai valokuvaaja. Viestinnän asiantuntija auttaa tarvittaessa tekstin 

muotoilussa. Molemmat blogit kirjoitetaan hakukonenäkyvyyden kannalta opti-

maalisella tavalla. Lisäksi blogien linkit jaetaan organisaatioiden Internet-sivuilla 

ja muissa sosiaalisen median kanavissa.  

5.3.11 Muut viestintäkanavat 

Nykytila. Oulujokilaakson alueella on lukuisia muitakin viestintäkanavia, joita on 

pyritty aktiivisesti kehittämään (katso liite 11). Kuten aiemmin on todettu, Rokua 

Geopark -alueen esitteitä on uusittu viime aikoina (elämyskartat ja Rokua 

Geopark -lehti). Alueelle on myös pystytetty lukuisia uusia info-tauluja, joissa on 

tietoa alueesta ja sen käyntikohteista. Kunnissa on lisäksi digitaalisia tauluja, 
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joissa kerrotaan kuntien ajankohtaisista asioista ja tapahtumista sekä Rokua 

Geopark -alueesta. Muhoksen digitaalisilla tauluilla kolmannen sektorin toimijat-

kin voivat tiedottaa maksuttomasti esimerkiksi omista tapahtumistaan. 

 

Rokua Geopark -alueesta on tehty RokuaGeopark3D -mobiilisovellus, jolla nä-

kee kolmiulotteisessa karttanäkymässä Rokua Geoparkin kolmen maisema-alu-

een (Oulujoki, Rokua ja Oulujärvi) merkittävimmät käyntikohteet, palvelut ja 

maaston korkeuserot (katso liite 11). Sovellus näyttää kartalla myös oman sijain-

nin, mikä helpottaa maastossa liikkumista ja kohteiden löytymistä. Sovellusta voi-

daan käyttää Android- ja IOS-mobiililaitteilla. Siitä on olemassa raskaampi, 

enemmän tietoa sisältävä versio ja keveämpi versio, joka toimii useammilla lait-

teilla. 

 

Keinot. Rokua Geopark -esitteitä ja infotauluja uusitaan aika ajoin. Rokua 

Geopark -kohteiden tienvarsinäkyvyyttä parannetaan koko alueella. Lisäksi huo-

lehditaan siitä, että kuntien omat digitaaliset infotaulut ja Rokua Geopark -mobii-

lisovellus toimivat. Utajärvellä nykyisille infotauluille ohjataan Instagramista ku-

via, jotka on merkattu kunnan ja aiheen mukaan Rokua Geoparkin vakiohashta-

geilla. Utajärvellä otetaan käyttöön myös uusi mobiilisovellus, jota voidaan hyö-

dyntää esimerkiksi kriisiviestinnässä, ”kimppakyytien” sopimisessa sekä kaavoi-

tukseen liittyvissä kyselyissä ja osallistamisessa. 

5.4 Tapahtuma-, messu- ja kampanjaviestintä ja -markkinointi 

Yleistä. Tapahtuma-, messu- ja kampanjaviestintää voi tehdä monella tavalla: 

esimerkiksi Internetissä, Facebookissa ja muissa sosiaalisen median kanavissa 

sekä mainostamalla perinteisessä mediassa. Näissä kaikissa materiaalin tulee 

olla samanlaista ja tunnistettavaa. Kuten aiemmin on todettu, tapahtumalle ja 

kampanjalle täytyy luoda aina oma hashtag, jota käytetään kaikessa viestinnässä 

ja markkinoinnissa. Hashtagissa pitkä nimi kannattaa lyhentää. Markkinointima-

teriaaleihin on hyvä laittaa myös aiheeseen liittyvä sivu, josta saa lisätietoa. (Kel-

lokumpu 2017, viitattu 25.7.2018.) 
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Tapahtumalle voi tehdä oman Internet-sivun ja laittaa organisaation Internet-si-

vujen tapahtumakalenteriin. Tapahtumasta on mahdollista tehdä myös Faceboo-

kiin oma yrityssivu. Vaihtoehtoisesti tapahtuman voi julkaista Facebook-sivun alla 

omana tapahtumaan. Molemmilla on etunsa. Yhden Facebookin tapahtumasivun 

alle on mahdollista koota esimerkiksi samalla paikkakunnalla olevat samaa tee-

maa käsittelevät tapahtumat ja koulutukset. Usein tapahtuma julkaistaan sekä 

Internet-sivuilla että Facebookissa, jolloin Internet-sivuilla on enemmän tietoa ja 

Facebookissa hieman suppeammin. (Kellokumpu 2017, viitattu 25.7.2018; Suo-

men digimarkkinointi 2018i, viitattu 25.7.2018.) 

 

Tapahtumista, messuista ja sesongeista tulee viestiä ja niitä tulee markkinoida 

ennen, niiden aikana ja jälkikäteen. Etukäteen on tarkoitus parantaa tunnettuutta 

ja luoda mielikuvia. Tapahtuman, messujen tai sesongin aikana pyritään erottu-

maan parhailla vahvuustekijöillä. Jälkimarkkinointikin on tärkeää, sillä sen avulla 

on mahdollista sitouttaa kohderyhmiä organisaatioon (esimerkiksi tykkäämään 

Facebook-sivuista) ja vastaanottamaan jatkossakin organisaation viestintää. 

(Suomen digimarkkinointi 2018c, viitattu 20.6.2018.) 

 

Etenkin tapahtuman ja messujen aikana kannattaa tehdä erilaisia päivityksiä ja 

ladata kuvia sosiaalisen median kanaviin. Lisäksi Twitterissä voi tehdä livetwiit-

tausta. Facebookissa ja Instagramissa on hyvä ottaa myös livevideoita. Jos mah-

dollista, itse tapahtumassa voi heijastaa yleisön nähtäville Instagram- tai Twitter-

livefeedit. Hashtagin avulla Twitterissä voi vastaanottaa myös yleisökysymyksiä. 

(Mainostoimisto 4D 2018, viitattu 25.7.2018.)  

 

Hashtag auttaa järjestämään lisäksi tapahtumiin tai kampanjoihin liittyviä arvon-

toja esimerkiksi niin, että parhaan kuvan julkaissut tai joku hashtagia käyttäneistä 

voittaa jotakin aiheeseen liittyvää. On hyvä muistaa, että Facebookissa ja In-

stagramissa tulee puhua aina arvonnasta, ei kilpailusta. Arvonnoissa on myös 

omat huomioon otettavat sääntönsä, jotka muuttuvat aika ajoin (katso esimerkiksi 

Orpana 2018, viitattu 12.8.2018). (Mainostoimisto 4D 2018, viitattu 25.7.2018.) 

 

Nykytila. Oulujokilaakson kunnissa ja Rokua Geoparkissa on lukuisia tapahtu-

mia, joista osa järjestetään säännöllisesti joka vuosi tai joka toinen vuosi (katso 
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liite 12). Niiden lisäksi alueella on vuosittain kymmeniä kertaluontoisia tapahtu-

mia. Kuten aiemminkin on todettu, alueella järjestetään myös yhteisiä seminaa-

reja ja tapahtumia. Lisäksi alueen toimijat osallistuvat aika ajoin yhdessä tietyille 

messuille.  

 

Alueen kunnat ja Rokua Geopark ilmoittavat tapahtumista omilla Internet-sivuil-

laan ja Facebook-sivujen tapahtumakalentereissa (katso taulukko 33).  Etenkin 

Muhoksella tapahtumista on viime aikoina viestitty myös Instagramissa ja Snap-

chatissa. Merkittävimmistä tapahtumista ilmoitetaan lisäksi paikallislehdissä, Ter-

vareitissä ja Kotipitäjässä sekä alueellisessa mediassa, kuten Kalevassa. Terva-

reitin Kesälehdessä, Kesäreitissä on perinteisesti ollut maksuton kooste, johon 

on kerätty kuntien ilmoittamia kesätapahtumia. Yhteisiä tapahtumia ja messuja 

on markkinoitu usein koordinoidusti Rokua Geoparkin kautta seudullisessa Ci-

tyopas Oulussa ja ajoittain esimerkiksi Matkailu kotimaassa -julkaisussa.  

 

Keinot. Jatkossa kaikille alueen tapahtumille ja kampanjoille annetaan omat 

hashtagit. Viestinnässä noudatetaan organisaatioiden graafisia ohjeita. Halutta-

essa tapahtumalle voidaan tehdä myös oma yhtenäinen visuaalinen ilmeensä. 

Kaikkia tapahtumia, messuja, sesonkeja ja kampanjoita markkinoidaan ennen, 

niiden aikana ja jälkeen. Suunnittelussa hyödynnetään viestinnän vuosikelloja. 

Lisäksi tapahtumien aikaista viestintää nykyaikaistetaan, esimerkiksi livetwiit-

tauksen tai livevideoiden avulla. 

 

Kaikista tapahtumista, messuista ja kampanjoista viestitään aktiivisesti useissa 

viestintäkanavissa. Tavallisesti viestintää tehdään ainakin Internet-sivuilla ja Fa-

cebookin tapahtumakalentereissa. Merkittävimmille tapahtumille luodaan omat 

tapahtumasivut Internetiin tai Facebookiin. Tapahtumia jaetaan myös muissa so-

siaalisen median kanavissa ja tarpeen mukaan Kalevan tapahtumakalenterissa. 

Lisäksi mahdollisuudesta ilmoittaa tapahtumia organisaatioiden tapahtumakalen-

tereihin viestitään aktiivisesti. 

 

Tapahtumien markkinoinnissa siirrytään enenevässä määrin digitaaliseen mark-

kinointiin. Perinteistä mainontaa tehdään etenkin paikallislehdissä, Tervareitissä 

ja Kotipitäjässä, tarpeen mukaan Kalevan kesän ja talven teemalehdissä, laaja- 
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Taulukko 33. Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin Internet-sivujen ja Fa-

cebook-sivujen sekä muu digitaalinen tapahtumaviestintä 

 
 

• Vaalan tapahtumat siirtyvät Vaalan Internet-sivuille Kainuun menoinfosta. Kunta 

syöttää menoinfoon omat tapahtumat. Kuka tahansa voi ilmoittaa tapahtuman 

Vaalan tapahtumakalenteriin. Kainuun sanomat tarkistaa tapahtumat ennen julkai-

sua. Jos tapahtumakalenteriin tilaa tunnuksen, tapahtumaa voi muokata itsekin.  

• Muhoksen ja Utajärven tapahtumakalenterit ovat vain kuntien omilla Internet-si-

vuilla. Muhoksen tapahtumakalenteriin voi lisätä itsekin tapahtumia. Myös Utajär-

ven tapahtumakalenteriin saa ilmoitettua tapahtuman erillisen linkin kautta. Kum-

pikin organisaatio tarkistaa ja muokkaa muiden ilmoittamat tapahtumat, ennen 

kuin ne julkaistaan sivuilla.  

• Rokua Geoparkin tapahtumakalenteri kerää alueen tapahtumia kuntien tapahtu-

makalentereista sekä alueen suurimman Geopark-yrityksen, Rokua Health & 

Spa:n tapahtumakalenterista. Jatkossa Rokua Geoparkin Internet-sivujen tapah-

tumakalenteriin voi lisätä tapahtumia itsekin. Viestinnän asiantuntija tarkistaa tuo-

dut ja ilmoitetut tapahtumat ennen kuin ne julkaistaan sivuilla.  

• Rokua Geoparkin Internet-sivujen tapahtumakalenterin tapahtumat ovat alueelli-

sesti merkittäviä tai laajemmin kävijöitä ja matkailijoita kiinnostavia. Kalenteriin ei 

kerätä esimerkiksi pieniä kuntien tapahtumia ja Rokua Health & Spa:n tai muiden 

yritysten viikoittaisia tapahtumia. Myöskään Utajärven tapahtumakalenterissa ei 

näytetä yritysten viikoittaisia, toistuvia tapahtumia. Tarkoitus on, että pienemmät 

tapahtumat ilmoitetaan pääosin siellä, missä ne on luontevinta ilmoittaa. Kaikkia 

tapahtumia ei tarvitse eikä ole tarpeen olla kaikissa kalentereissa.  

• Kuntien Facebook-sivujen tapahtumakalentereissa ilmoitetaan sellaiset tapahtu-

mat ja messut, joiden järjestämisessä kyseinen kunta on jollakin tavalla mukana. 

Kuntien Facebook-seinällä voidaan ilmoittaa kuitenkin esimerkiksi kolmannen sek-

torin tapahtumia. Vastaavasti Rokua Geoparkin Facebook-sivun tapahtumaka-

lenteriin kerätään alueen kuntien ja Geoparkin-yritysten alueellisesti ja matkailulli-

sesti merkittäviä tapahtumia. 

• Kuntien tapahtumia jaetaan tarvittaessa Kalevan tapahtumakalenterissa. 

• Rokua Geoparkin tapahtumia jaetaan myös kuntien Internet-sivuilla ja Faceboo-

kissa sekä esimerkiksi Kalevan digitaalisessa tapahtumakalenterissa. 
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levikkisissä ilmaisjakelulehdissä ja muissa massajakeluissa sekä Oulun seudun 

mediassa, kuten Oulu-lehdessä. Yhteisiä tapahtumia ja messuja markkinoidaan 

jatkossakin yhdessä Rokua Geopark -teeman alla Cityopas Oulussa ja Matkailu 

kotimaassa -julkaisussa sekä tarpeen mukaan muissa laajalevikkisissä julkai-

suissa. 

5.5 Viestinnän vastuut 

Yleistä. Viestinnästä vastaavat yleensä johto, viestinnän ammattilaiset ja muut 

käytännön viestintää tekevät sekä jokainen oman tehtävänsä kautta. Kunnan 

viestinnästä vastaa kunnanhallitus ja kunnanjohtaja. Myös luottamushenkilöt toi-

mivat työnantajan roolissa. (Viestinnän asiantuntijoiden ammattijärjestö Viesti ry 

2012, 7, viitattu 21.5.2018; Suomen Kuntaliitto 2016b; Juholin 2017, 47.)  

 

Uudistuneen viestintäajattelun mukaan jokainen on viestijä (Lemminkäinen 2012, 

15). Käytännössä jokaisessa organisaatiossa on kuitenkin oltava strategisen ta-

son viestintäosaamista eli viestinnän asiantuntijoita, joilla on aikaa olla viestinnän 

selkärankana. Viestinnän asiantuntijoiden roolina on paitsi viestiä, myös koordi-

noida, seurata alan kehitystä sekä suunnitella ja kehittää viestintää kokonaisval-

taisesti. Lisäksi viestinnän asiantuntijat levittävät viestintävastuuta laajemmalle 

luomalla asenteellisia valmiuksia ja ohjaamalla muita. Kun viestintää tehdään 

strategisella otteella ja monikanavaisesti, organisaatio näyttäytyy ihmisten sil-

missä juuri sellaisena, kuin se tavoitteiden kannalta on parasta. (Suomen Kunta-

liitto 2016c; Juholin 2017, 47; Tovari 2018, viitattu 13.9.2018.) Kuulu Oy:n (2018) 

mukaan parhaat tulokset viestinnästä saadaan silloin, kun organisaation johto on 

sitoutunut siihen. 

 

Nykytila ja keinot. Kuntien ja Humanpolis Oy:n viestinnästä vastaa niiden 

johto. Sekä haastatteluissa että sähköisessä yleisökyselyssä tuli selkeästi esille, 

että alueella tarvitaan lisäksi viestinnän koordinointia ja yhteistä viestintää (katso 

liite 1). Myös verkostoituminen on tärkeää. Haastatellut esittivät, että käytän-

nössä tavoitteisiin päästään yhteisen viestinnän asiantuntijan, kuntien viestinnän 

työparien ja viestintätiimeissä tehtävän yhteistyön avulla. Työ on jo aloitettu ja 
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sitä myös jatketaan. Tapahtumaviestinnästä vastaa kuitenkin organisaation ta-

pahtumista vastaava henkilö. Organisaatiokohtaisten viestintätiimien lisäksi aika 

ajoin kokoontuu alueen yhteinen viestintätiimi. 

 

Viestinnän asiantuntijan työhön kuuluu haastateltujen toiveiden mukaisesti Ro-

kua Geoparkin viestintä ja koko alueen yhteinen sekä isoihin medioihin ja laa-

jalle suuntautuva viestintä (katso liite 1). Jotta viestintä saavuttaisi tavoitteensa, 

haastatellut toivoivat viestinnän asiantuntijalta myös viestinnän koordinointia, lin-

jaamista, suunnittelua, kehittämistä, yhteishengen kohottamista ja kouluttamista. 

Lisäksi viestinnän asiantuntija toteuttaa tässä asiakirjassa sovittuja kehittämistoi-

menpiteitä, seuraa viestinnän yleistä kehitystä ja tavoitteiden toteutumista. 

 

Viestinnän asiantuntija osallistuu myös kuntien käytännön viestintään: hän tekee 

etenkin mediatiedotusta ja Internet-sivujen ajankohtaista uutisointia (katso liite 1). 

Lisäksi viestinnän asiantuntija päivittää sosiaalisen median kanavia ja jakaa päi-

vityksiä ristiin organisaatioiden välillä. Poikkeuksena tästä on Utajärvi, jonka joh-

toryhmässä päätettiin 27.6.2018, että viestinnän asiantuntija tekee mediatiedot-

teita ja jakaa Utajärven Facebookiin jatkossa vain Rokua Geoparkia koskevia asi-

oita. Utajärvenkin kohdalla viestinnän asiantuntija voi kuitenkin tehdä jakoja esi-

merkiksi useita kuntia koskevista yhteisistä asioista. (Huhtala 2018a; Huhtala 

2018b). 

 

Kaikkiin kolmeen kuntaan ja Humanpolis Oy:n perustetut viestintätiimit suunnit-

televat ja kehittävät viestintää yhdessä viestinnän asiantuntijan kanssa – ja jat-

kavat tarpeen mukaan myös viestinnän palvelumuotoiluprosessia. Viestintätii-

meissä päivitetään jatkuvasti Google Driven vuosikellojen julkaisukalenteria. 

Viestintätiimit toimivat lisäksi muiden viestintää linjaavien ohjelmien ja suunnitel-

mien työryhmänä. Alueen yhteisessä viestintätiimissä mietitään yhteisiä viestintä- 

ja markkinointitoimenpiteitä.  

 

Samoin kuin yhteisiä asioita koskevaa viestintää, myös yhteisiä asioita koskevaa 

markkinointia (niin digimarkkinointia kuin perinteistäkin markkinointia) tulee to-

teuttaa koordinoidusti ja johdonmukaisesti yhdestä paikasta. Näin esimerkiksi 

kunnat voivat yhdistää voimansa ja markkinoinnin hyöty sen hintaan nähden on 
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mahdollisimman suuri. Kun viestintää ja markkinointia tehdään yhdessä, myös 

kirjalliset viestit ja visuaalinen ilme ovat yhteneväiset ja tukevat toisiaan. 

5.6 Viestinnän koulutus 

Keinot. Organisaatioiden johtajilla, työntekijöillä ja alueen luottamushenkilöillä 

on vastuu siitä, miten he viestivät. Viestinnän kehittämissuunnitelma on myös 

johtamisen väline ja osa organisaatioiden strategian jalkauttamista. Jotta suunni-

telma toteutuu tavoitteiden mukaisesti, se esitellään Humanpolis Oy:n hallituk-

sessa, Ysitiimissä sekä tarvittaessa kuntien hallituksissa ja valtuustoissa ja 

muissa mahdollisissa toimielimissä. Asiakirjan hyväksyy Humanpolis Oy:n halli-

tus.  

 

Kuntien johtajille, viranhaltijoille, työntekijöille ja luottamushenkilöille pidetään li-

säksi koulutuksia, joissa kerrotaan etenkin imagoviestintään ja mainelähettiläi-

syyteen sekä yhteiseen ja vuorovaikutteiseen viestintään liittyvät periaatteet. 

Viestintätiimeissä käydään tarkemmin läpi käytännön viestintään liittyviä asioita, 

kuten esimerkiksi mediaviestintää sekä sosiaalisen median kanavien rooleja ja 

keinoja (katso liite 1). Lisäksi verkkosivuja ylläpitäviltä yrityksiltä pyydetään tar-

joukset hakukoneoptimointia koskevasta koulutuksesta. Koulutuksiin saavat 

osallistua kaikki, jotka päivittävät Internet-sivuja. Rokua Geopark -yrittäjille voi-

daan järjestää erityiskoulutuksia esimerkiksi Instagramin käyttöön liittyen.  
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

Työn tavoitteena oli selvittää, miten viestinnän avulla voidaan vahvistaa Oulujo-

kilaakson kuntien ja Rokua Geopark -alueen elinvoimaa ja vetovoimaa. Samalla 

haluttiin saada selvyyttä viestinnän asiantuntijan toimenkuvaan. Lopputulos pal-

velee tavoitteita hyvin. Lisäksi se tiivistää yhteen Oulujokilaakson kuntien ja Ro-

kua Geoparkin viestinnän tahtotilan: se vastaa työn tilaajien ja viestinnän kohde-

ryhmien tarpeisiin ja toiveisiin sekä tukee organisaatioiden strategisia tavoitteita. 

 

Koska viestinnän palvelumuotoilu on vielä uutta, malleja tai esimerkkejä sen to-

teuttamiseen ei ollut. Viestinnän kehittämissuunnitelma onkin ensimmäinen laa-

tuaan: Seppälän (2018) mukaan viestintäsuunnitelmia ei ole vastaavassa mitta-

kaavassa aiemmin Suomen kunnissa tehty edes suurimmissa kaupungeissa. 

Usean kunnan ja kuntien kehittämisyhtiön yhteistyönä tehty laaja viestinnän ke-

hittämissuunnitelma on siis poikkeuksellinen. Palvelumuotoilunäkökulma tuo työ-

hön vielä oman lisänsä. Työn maantieteellinen ja aihealueen laajuus lisäsikin 

huomattavasti niin konkreettista työmäärää kuin sen haasteellisuuttakin. Rajaus 

oli kuitenkin perusteltu, sillä se muodostui 1.4.2017 aloittaneen viestinnän asian-

tuntijan toimenkuvasta.  

 

Myös palvelumuotoilu ja asiakaslähtöinen ajattelutapa olivat lähes kaikille pro-

sessiin osallistuneille uutta: monet olivat tottuneet asiantuntijalähtöiseen suunnit-

teluun, jossa suunnittelija kehittää ratkaisut yksinomaan näkemykseensä ja asi-

antuntemukseensa pohjautuen. Moni odottikin viestinnän asiantuntijalta valmista 

suunnitelmaa jo hyvin pian kysely- ja haastatteluvaiheen jälkeen.  

 

Kehittämiskohde oli hyvin heterogeeninen: Prosessissa oli mukana kolme eri-

laista kuntaa ja niiden yhteinen kehittämisyhtiö, Humanpolis Oy. Tästä syystä esi-

merkiksi se, keitä valittiin haastatteluihin ja ketkä kuuluvat viestintätiimeihin vaih-

telee organisaatioittain. Lisäksi kuntien ja Rokua Geoparkin näkökulma viestin-

tään poikkeaa toisistaan: Kuntien viestintä kuuluu niiden lakisääteisiin tehtäviin. 

Vaikka Rokua Geoparkia hallinnoidaan kuntien kehittämisyhtiön kautta, sen 
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tavoitteet ja tehtävät määräytyvät ennen kaikkea UNESCOn Global Geoparks -

ohjelmasta. 

 

Palvelumuotoiluprosessi oli kattava. Haastattelu- ja kyselyaineistoa oli paljon ja 

viestintätiimejä perustettiin yhteensä viisi. Viestintätiimit kokoontuivat reilun puo-

len vuoden aikana lähes joka viikko. Koska viestinnän asiantuntija teki kehittä-

mistyötä käytännön viestintätyön ohessa, prosessi kesti kauan. Myös samaan 

aikaan jokaisessa organisaatiossa meneillään ollut strategiatyö, Vaalan ja Uta-

järven kunnanjohtajavaihdokset ja Utajärven organisaatiouudistus hidastivat pro-

sessin etenemistä. 

 

Vaikka aineistoa oli paljon, ”punaiset langat” löytyivät helposti: haastattelujen ja 

kyselyjen tulokset tukivat toisiaan ja olivat keskenään melko loogisia. Organisaa-

tioiden johdon, viranhaltijoiden ja työntekijöiden sekä yleisön käsitykset eivät siis 

poikenneet toisistaan oleellisesti. Voidaankin sanoa, että alueen toimintaympä-

ristön nykytila ja viestinnän palveluongelmat ovat hyvin tiedossa niin alueen si-

sällä kuin sen ulkopuolellakin. Myös ratkaisuista ollaan pitkälti samaa mieltä.  

 

Kunnista löytyi lopulta enemmän yhteisiä piirteitä kuin erottavia. Sekä haastatellut 

että kyselyihin vastanneet näkivät alueen ehdottomiksi vahvuuksiksi ainutlaatui-

sen luonnon ja sen erilaiset käyttömahdollisuudet. Vahvuudet liittyvät oleellisesti 

siihen, miksi Rokua Geopark on perustettu. Oulujoki, Rokua ja Oulujärvi mainittiin 

monissa yhteyksissä alueen parhaina puolina, vaikka kaikki tuskin tietävät, että 

alueet ovat Rokua Geoparkin maisema-alueita. Etenkin haastatellut arvostivat 

myös Rokua Geoparkia itsessään ja halusivat satsata sen kehittämiseen tulevai-

suudessakin. Viestinnän sisällön toivottiin keskittyvän kuntien ja alueen vahvuuk-

siin. Jotkut alueella asuvat epäilivät kuitenkin Rokua Geoparkin merkitystä, minkä 

vuoksi alueen asukkaille ja muille toimijoille on jatkossa tärkeää tuoda esille eri-

tyisesti Rokua Geoparkiin liittyviä asioita aiempaa enemmän.  

 

Haastattelujen ja kyselyjen mukaan Oulujokilaakson alueen viestinnän yhtenä 

palveluongelmana on ollut sen suunnittelemattomuus ja hajanaisuus. Myöskään 

viestinnän yhteistyötä ja verkostoitumista ei ole ollut tai se on ollut vähäistä. Li-

säksi viestinnän ja markkinoinnin resurssit ovat olleet pienet. Toisena 
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palveluongelmana on ollut, että Oulujokilaakson kunnissa suhtaudutaan vaati-

mattomasti tai jopa negatiivisesti omaan kuntaan, Rokua Geopark -alueeseen ja 

koko Oulujokilaaksoon eikä sitouduta aidosti kuntien väliseen yhteistyöhön ja alu-

een kokonaisvaltaiseen kehittämiseen. Kolmanneksi Oulujokilaakson kuntien, 

Rokua Geoparkin ja koko Oulujokilaakson tunnettuus alueen ulkopuolella on ollut 

heikko. Neljänneksi alueen imago ja maine ovat olleet yksipuolisia, vaatimattomia 

tai jopa negatiivisia (yhteistyön puute tai vähäisyys). 

 

Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin viestinnän visioksi asetettiin teho-

kas ja vaikuttava viestintä ja markkinointi. Viestinnän tulee olla myös yhteistä, 

yhtenäistä ja johdonmukaista Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin sisällä 

ja osittain koko alueella. Viestinnän missiota tarkennettiin: viestinnän tehtäväksi 

määriteltiin koko alueen ja sen kuntien elinvoiman vahvistaminen sekä pitovoi-

man ja etenkin vetovoiman lisääminen.  

 

Alueen viestinnän toivottiin olevan jatkossa koordinoitua, suunnitelmallista, vas-

tuutettua ja ammattitaitoista. Lisäksi tavoitteena on, että alueella on yhteinen tah-

totila yhteisissä asioissa. Jälkimmäinen tarkoittaa, että etenkin Rokua Geopar-

kista tulee viestinnän yhteinen sateenvarjo: sekä kunnat että muut toimijat ilmen-

tävät viestinnässään, että ne kuuluvat Rokua Geoparkiin. Alueen sisällä viestin-

nän tavoitteena on yhteisöllisyyden ja sitoutumisen lisääminen sekä identiteetin 

kirkastaminen ja kotiseutuylpeyden vahvistaminen. Alueen ulkopuolella tavoit-

teena on tunnettuuden kasvattaminen, positiivisen imagon rakentaminen sekä 

hyvän maineen ja sitoutumisen parantaminen. 

 

Tarkoituksena on tehdä Oulujokilaakson alueen viestinnästä avointa, aktiivista, 

vuorovaikutteista, ymmärrettävää ja oikea-aikaista. Lisäksi tavoitteena on, että 

viestinnän sisältö tukee Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin viestejä (ja 

strategioita) sekä niiden vahvuuksia, aktiivisuutta, aikaansaannoksia, yhteistä te-

kemistä ja muita positiivisia mielikuvia. Se on myös asiakaslähtöistä ja monipuo-

lista (monikanavaisuus ja monipuoliset tavat ja sisältö) sekä sanallisesti ja visu-

aalisesti yhtenäistä. Viestintää tehostetaan jatkossa viestinnän yhteistyön, ver-

kostoitumisen sekä digimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin optimoinnin 

avulla. 
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Alueella toimii tulevaisuudessakin organisaatiokohtaiset viestintätiimit sekä alu-

een yhteinen viestintätiimi. Organisaatiokohtaisissa tiimeissä suunnitellaan orga-

nisaatioiden viestintää ja sen kehittämistä. Yhteisessä tiimissä mietitään alueen 

yhteisiä viestintä- ja markkinointitoimenpiteitä. Suunnitelman mukaan etenkin Ro-

kua Geoparkin ja muuta alueen yhteistä viestintää, sen koordinointia, seurantaa 

ja kehittämistä hoitaa Humanpolis Oy:n viestinnän asiantuntija. Viestinnän asian-

tuntija ja kuntien viestintää tekevät toimivat yhteistyössä (työparitoiminta).  

 

Prosessin lopputuloksena syntynyt neljän organisaation yhteinen viestinnän ke-

hittämissuunnitelma ja siitä tiivistetty pikaopas puolestaan ohjaavat käytännön 

viestintää ja sen kehittämistä. Ne ovat myös apuna mahdollisten muiden viestin-

nän suunnitelmien ja ohjelmien laatimisessa. Siksi viestinnän kehittämissuunni-

telman ja pikaoppaan sisältö esitellään organisaatioiden johtajille, viranhaltijoille, 

työntekijöille ja luottamushenkilöille – organisaatioissa järjestetään myös muita 

viestintäkoulutuksia.  

 

Palvelumuotoiluprosessi toimi kuten pitääkin: monet asiat opittiin matkan varrella, 

mikä auttoi ohjaamaan prosessia oikeaan suuntaan. Esimerkiksi se, että kysely-

tutkimus aloitettiin suullisesti Pohjois-Suomen erämessuilla, helpotti sähköisen 

kyselyn laatimista. Erämessuilla kysyttiin: ”Mitä haluaisit tietää alueesta?” Moni 

alueella asuva tai alueen vapaa-ajan asukas vastasi tietävänsä alueesta jo pal-

jon. Haastattelijan pitikin täsmentää: ”Mitä asioita pitäisi kertoa enemmän?” Esille 

tullut väärinkäsityksen mahdollisuus auttoi muotoilemaan kysymyksen sähköi-

seen yleisökyselyyn uuteen muotoon. Kysymyksen tarkoitushan oli selvittää vies-

tinnän tarpeita, eikä sitä, mitä vastaajat eivät tiedä. Lisäksi esimerkiksi tarve vies-

tintätiimeille ja työparitoiminnalle tuli esille ja täsmentyi haastatteluissa: tiimit pe-

rustettiin ja työparit sovittiin heti haastattelujen jälkeen. 

 

Ennalta arvaamattomat muutokset ja keskeisten henkilöiden vaihtuminen toivat 

kuitenkin omat haasteensa viestinnän palvelumuotoiluprosessiin. Ongelmallisia 

muutokset ovat etenkin uusien henkilöiden oppimisen ja sitoutumisen näkökul-

masta. Ihanteellisinta olisikin ollut, jos kaikki prosessissa mukana olleet olisivat 

voineet olla siinä alusta loppuun saakka ja myös käytännön toimeenpanovai-

heessa.  
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Koska viestintäsuunnitelman tulee toteuttaa organisaatioiden strategioita, pää-

viestejä ja alaviestejä ei haluttu sopia ennen kuin organisaatioiden strategiset 

suuntaviivat olivat selvillä. Viestintätiimit aloittivatkin työnsä eri aikaan. Tämä 

puolestaan hidasti viestinnän palvelumuotoiluprosessin loppuunsaattamista koko 

alueen osalta. Toisaalta prosessien päällekkäisyys mahdollisti, että valmiit stra-

tegia-asiakirjat ja viestinnän kehittämissuunnitelma ovat linjassa keskenään. 

 

Ajan säästämiseksi ensisijaisten kehittämiskohteiden ideoinnissa ei käytettykään 

enää fasilitointi- tai muita luovia menetelmiä, vaan toimenpiteet sovittiin matkan 

varrella viestintätiimien työpajoissa ja muissa yhteyksissä esille tulleiden muis-

tiinpanojen sekä kirjallisuuden pohjalta. Esimerkiksi työpajojen määristä ja vies-

tintätiimien muusta aktiivisuudesta riippuen organisaatioiden käytännön kehittä-

mistoimenpiteiden määrä ja tarkkuus vaihtelevatkin jonkin verran.  

 

Viestinnän kehittämissuunnitelma ja pikaopas toteutettiin siten, että ne yhdistävät 

sosiaalisen median suunnitelman ja sisältösuunnitelman ominaisuudet. Viesteillä 

pyritään jatkuvuuteen. Lisäksi niillä halutaan tukea organisaatioiden brändiä. 

Viestinnän sisällössä huomioidaan organisaation strategiat, alueen ja kuntien 

vahvuudet sekä ne asiat, joista kohde- ja sidosryhmien mukaan tulisi viestiä 

enemmän. Kohderyhmiä tarkastellaan paitsi demografisten tekijöiden pohjalta, 

myös kiinnostusten ja ominaisuuksien mukaan (profiilit). Sosiaalisen median ka-

navista taas käydään läpi niiden roolit ja viestintätavat.  

 

Monet epäilivät Oulujokilaakson yhteisen viestinnän kehittämisen, yhteisen vies-

tinnän asiantuntijan ja ylipäätään kuntien yhteistyön onnistumismahdollisuuksia. 

Todellisuudessa alueella on tehty yhteistyötä jo pitkään. Alueella on lisäksi vahva 

halu koordinoituun ja yhteiseen viestintään ja markkinointiin sekä muuhun ver-

kostoitumiseen ja yhteistyöhön. Samalla kun ongelmista on puhuttu, tilanne onkin 

lähtenyt monilta osin korjaantumaan jo palvelumuotoiluprosessin aikana. Resurs-

seja Rokua Geoparkin ja muun alueen yhteisen viestinnän ja markkinoinnin to-

teuttamiseen sekä sen käytännön kehittämiseen jatkossa ei kuitenkaan saatu. 

 

Samoin kuin yhteistä viestintää ja suunnitelmassa esitettyjen toimenpiteiden to-

teuttamista, myös viestinnän palvelumuotoilua olisi tärkeä jatkaa etenkin niiden 
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asioiden osalta, joihin prosessissa ei paneuduttu tarkemmin. Palvelumuotoilussa 

voitaisiin hyödyntää tulevaisuudessa laajemmin myös erilaisia fasilitointi- ja luo-

via menetelmiä. Tämä olisi helpompaakin, kun kehittämiskohteet ovat rajatumpia, 

eivätkä vie yhtä paljon aikaa kuin koko alueen yhteinen viestinnän kehittämispro-

sessi. Työpajoihin olisi hyvä ottaa mukaan kuntalaisia tai muita erityisiä viestin-

nän kohde- ja sidosryhmiä.  

 

Pitkällä aikavälillä sekä viestintää tekevien että viestinnän kohderyhmien kan-

nalta olisi käytännöllisintä, jos kaikilla alueen Internet-sivuilla olisi sama toimittaja 

ja ne toimisivat samalla logiikalla. Visuaalinen ilme voisi ja sen tulisikin olla eri 

organisaatioissa jatkossakin erilainen. Myös paikkatietojärjestelmät olisi hyvä yh-

denmukaistaa: tämä mahdollistaisi koko alueelle yhteisen tonttipörssin. Tällä het-

kellä Utajärvellä ja Vaalassa on käytössä InfoGIS ja Muhoksella GIS-Browser -

pohjainen tonttipörssi. Näissä molemmissa esitellään myös muuta maankäyttöä.  

 

Viestinnässä tulisi tulevina vuosina hyödyntää myös paikallisyhteisöjen ja kol-

mannen sektorin roolia yhä enemmän. Kunnissa ja niiden sivukylillä voisi järjes-

tää tarvittaessa esimerkiksi ”some-kiertueen” eli sosiaalisen median koulutuksen, 

johon kaikilla olisi vapaa pääsy. Tilaisuuksissa voitaisiin neuvoa sosiaalisen me-

dian kanavien periaatteita ja käyttöä sekä kertoa Oulujokilaakson kuntien ja Ro-

kua Geopark -alueen vakiohashtagit.  

 

Elinvoiman vahvistaminen sekä vetovoiman ja pitovoiman lisääminen edellyttävät 

pitkäjännitteistä työtä eikä muutoksia tapahdu hetkessä. Viestinnän kehittämis-

suunnitelma ja pikaopas ovatkin vasta ensimmäinen askel Oulujokilaakson 

kuntien ja Rokua Geoparkin viestinnän kehittämisessä. Ensimmäinen askel on 

kuitenkin aina se tärkein. Kuten 1800- ja 1900-lukujen vaihteessa elänyt yhdys-

valtalainen liikemies ja pankkiiri John Pierpont Morgan totesi: ”Ensimmäinen as-

kel johonkin suuntaan on myös aina päätös, ettet aio jäädä siihen missä olet.” 

(History 2018, viitattu 22.11.2018; Hyvejohtajuus.fi 2018, viitattu 22.11.2018.)  
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SYNTEESI JOISTAKIN HAASTATTELUJEN JA KYSELYJEN  LIITE 1 

KYSYMYKSISTÄ 

(huutomerkillä vastaukset, joita oli paljon) 

 

 
Kysymys 

Kaikissa organi-
saatioissa 

Alueella kokonai-
suutena 
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Viestinnän vah-
vuudet?  
(haastattelujen 
mukaan) 

-Some-kanavat  
-Asenne: halutaan 
viestiä 

-Rokua Geopark -
viestintä (brändi) 
-Tervareitti (tosin 
negatiivistakin) 

Viestinnän heik-
koudet? 
(haastattelujen 
mukaan) 

-Liian vähäistä, 
-Internet-sivut: ei 
päivitetä, tieto ei 
löydy, hankalat 
-Ei ole automaat-
tista 
-Ei ole yhdenmu-
kaista eikä saa ko-
konaiskuvaa 
-Pienet resurssit 
-Suunnittelema-
tonta 
-Vanhanaikaista: 
viestinnän keinoja 
ja -kanavia ei hyö-
dynnetä 
-Vaatimatonta, asi-
allista, ei vetoa tun-
teisiin, lakisää-
teistä, tasapaksua  
-Viestintäsuunnitel-
mat ovat vanhoja 

-Ei ole yhteistä 
viestintää: jokainen 
viestii omista asi-
oistaan  
-Naapurikuntien ja 
yhteisistä asioista 
ei tiedetä tarpeeksi! 
-Ei ole yhteistä 
viestintäsuunnitel-
maa! 
-Vastuut: ei tiedetä, 
kenellä (omassa ja) 
toisissa kunnissa 
on vastuu 
-Rokua Geopark ei 
ole läpileikkaava 
teema: ei sido eikä 
hyödynnetä viestin-
nässä 
-Sisäinen viestintä: 
tieto on hajallaan, 
tietoa tulee liikaa 
tai liian vähän 

Viestinnän heik-
koudet?  
(sähköisen kyse-
lyn mukaan) 

-Liian vähäistä  
-Internet-sivut: ei 
päivitetä, tieto ei 
löydy, hankalat 
-Kokonaisuus ei 
hahmotu ja vies-
tintä on sekavaa  
-Tapahtumista il-
moittelu on puut-
teellista 
-Ei ole kohdennet-
tua 
-Sähköisten kana-
vien viestinnässä 
ongelmia 
-Jäykkää, virallista, 
yksipuolista…  
=> Tarvitaan innok-
kuutta, luovuutta, 
positiivista, 

-Kokonaiskuva on 
epäselvä 
=> Tarvitaan yh-
teistä koordinaa-
tiota ja yhteistyötä 
koko Oulujokilaak-
son alueen kanssa 
esim. some-kana-
vissa  
=> Rokua Geopar-
kin pitäisi olla koko 
alueen yhteinen 
asia 
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vahvuuksiin perus-
tuvaa, räväkkää, 
kiinnostavaa ja 
vuorovaikutteista! 

Ratkaistava on-
gelma?  
(haastattelujen 
mukaan) 

-Imago, mielikuva 
ja maine positiivi-
semmaksi! 
-Lisää asukkaita!, 
lisää yrityksiä, lisää 
osaajia ja työnteki-
jöitä: molempien 
puolisoiden työn-
teko mahdolliseksi 

-Elinvoiman lisää-
minen! 
-Yhteinen tahtotila 
ja sitoutuminen ke-
hittämiseen! 
-Vetovoiman lisää-
minen 
-Houkuttelevam-
maksi ulospäin 
-Lisää kävijöitä ja 
matkailijoita sekä 
asiakkaita yrityk-
sille 
-Yhtenäisyyden 
tunne 
-Identiteetin kirkas-
taminen ja kotiseu-
tuylpeys 

A
S

IA
K

A
S

N
Ä

K
Ö

K
U

L
M

A
N

 

Y
M

M
Ä

R
T

Ä
M

IN
E

N
 J

A
  

O
P

P
IM

IN
E

N
 

Viestinnän kehittä-
mistyön tavoit-
teet? 
(haastattelujen 
mukaan) 

-Tietoisuuden ja 
tunnettuuden lisää-
minen! 
-Viestinnän peli-
säännöt, työkalut, 
vastuunjako ja yh-
tenäisyys! 

-Vuorovaikutus ja 
yhteistyö (kuntien 
sisäinen, kuntien 
välinen, yritysten 
välillä koko alu-
eella, kuntien ja 
Rokua Geoparkin 
kesken)  
=> Kunnissa pitäisi 
ilmentää, että kuu-
luvat Rokua 
Geoparkiin! 

R
A

T
K

A
IS

U
T

 J
A

 K
O

N
S

E
P

T
O

IN
T

I 

Mitä pitäisi tehdä? 
(haastattelujen 
mukaan) 

-Positiivinen 
asenne 
-Strategian kirkas-
taminen 
-Vastuutus 
-Viestinnän asian-
tuntijan tehtävän 
selkeytys 
-Työparitoiminta 
-Viestintätiimit 
-Viestintäsuunnitel-
mat ja vuosikellot  
-Some-kanavien 
mahdollisuudet! 
-Positiivista, hyö-
dyllistä, kiinnosta-
vaa, tärkeää, laaja-
alaista, innostavaa, 
ymmärrettävää ja 
vuorovaikutteista 
viestintää! 

-Yhteinen näkemys 
ja yhteistyö!  
-Yhteinen viestintä-
tiimi 
-Yhteinen viestintä-
suunnitelma ja  
vuosikello 
-Alueviestintää ja -
markkinointia 
=> Rokua Geopark 
-viestintä kaiken 
toiminnan taustalle 
-Sisäinen viestintä: 
pelisäännöt siitä, 
missä on mitäkin ja 
mitä viestintäka-
navia käytetään 
milloinkin ja miten  
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Toiveet viestinnän 
asiantuntijalle? 
(haastattelujen 
mukaan) 

-Yhteistyö viestin-
nän työparien 
kanssa 
-Viestinnän asian-
tuntijuus: suosituk-
set, hoksautus, ide-
ointi… 
-Viestinnän johta-
minen ja koordi-
nointi 
-Viestinnän linjaa-
minen, suuntaami-
nen ja kehittäminen 
-Vastuiden selkeyt-
täminen  
-Viestintäsuunnitel-
mien ja vuosikello-
jen teko sekä nii-
den jalkauttaminen  
-Mediaviestintä… 
-Viestinnän koulu-
tus ja opastus 

-Viestinnän yhteis-
työ ja yhteishenki 
sekä sen merkityk-
sen korostaminen! 
-Alueen viestintä-
suunnitelma ja vuo-
sikello (tuettava 
kuntien viestintä-
suunnitelmien 
kanssa toisiaan) 
-Alueellinen (ja Ro-
kua Geoparkin) 
viestintä ja isoihin 
medioihin tai laa-
jalle kohdistuva 
viestintä 

Koulutustarve? 
(haastattelujen 
mukaan) 

-Miten viestinnän 
kehittämissuunni-
telma etenee (si-
toutuminen) 
-Yleiset viestintä-
asiat  
-Imagoviestintä (jo-
kaisen osuus) 
-Mediaviestintä 
-Nykyaikaisen vies-
tinnän piirteet: eri 
some-kanavien 
roolit ja pelisäännöt 

-Sisäisen viestintä-
kanavien käytön 
ohjeistus ja käyt-
töönotto 
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MUHOKSESTA SYNTYVÄT MIELIKUVAT KYSELYJEN MUKAAN     LIITE 2 

 

 

Muhoksesta syntyvät mielikuvat tällä hetkellä. 

 

 

Mielikuvat siitä, millainen Muhos on tulevaisuudessa.  



  

160 
 

UTAJÄRVESTÄ SYNTYVÄT MIELIKUVAT KYSELYJEN MUKAAN      LIITE 3 

 

 

Utajärvestä syntyvät mielikuvat tällä hetkellä. 

 

 

Mielikuvat siitä, millainen Utajärvi on tulevaisuudessa.  
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VAALASTA SYNTYVÄT MIELIKUVAT KYSELYJEN MUKAAN          LIITE 4 

 

 

Vaalasta syntyvät mielikuvat tällä hetkellä. 

 

 

Mielikuvat siitä, millainen Vaala on tulevaisuudessa.  
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UTAJÄRVEN JA VAALAN PROFILOITUMINEN HAASTATTELUJEN   LIITE 5 

MUKAAN 

 

 

Ajatuksia siitä, miten Utajärven tulisi profiloitua tulevaisuudessa. 

 

 

Ajatuksia siitä, miten Vaalan tulisi profiloitua tulevaisuudessa. 
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ROKUA GEOPARKISTA SYNTYVÄT MIELIKUVAT KYSELYJEN         LIITE 6  

MUKAAN 

 

 

Rokua Geoparkista syntyvät mielikuvat tällä hetkellä. 

 

 

Mielikuvat siitä, millainen Rokua Geopark on tulevaisuudessa.  
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OULUJOKILAAKSOSTA SYNTYVÄT MIELIKUVAT KYSELYJEN         LIITE 7 

MUKAAN  

 

  

Oulujokilaaksosta syntyvät mielikuvat tällä hetkellä. 

 

 

Mielikuvat siitä, millainen Oulujokilaakso on tulevaisuudessa.  
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ROKUA GEOPARKIN JA OULUJOKILAAKSON PROFILOITUMINEN  LIITE 8 

HAASTATTELUJEN MUKAAN 

 

 

Ajatuksia siitä, miten Rokua Geoparkin tulisi profiloitua tulevaisuudessa. 

 

 

Ajatuksia siitä, miten Oulujokilaakson tulisi profiloitua tulevaisuudessa. 
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OULUJOKILAAKSON VIESTINTÄ IHANNETILASSA           LIITE 9  

HAASTATTELUJEN MUKAAN 
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VIESTINNÄN TAVOITE JA TARVE KOHDERYHMITTÄIN       LIITE 10 

OULUJOKILAAKSON KUNNISSA 
 

Kohderyhmät Tavoite (miksi)? Asiakkaan tarve 

(Mitä lisäarvoa palvelusi 
tuottaa asiakkaalle? ) 

Nykyiset asukkaat Pitovoima, lakisääteinen 
(kuntalaki 29§) (tiedottaa pal-
veluista, taloudesta ja mah-
dollisuuksista), päätöksen-
teon avoimuus ja läpinäky-
vyys (tiedottaa valmisteilla 
olevista asioista, suunnitel-
mista ja käsittelystä, päätök-
sistä, niiden vaikutuksista ja 
osallistumis- ja vaikuttamis-
mahdollisuuksista), yhteisölli-
syyden lisääminen (vuorovai-
kutus kuntalaisten kanssa) ja 
identiteetin vahvistaminen 

Saa tietoa ja pystyy käyttä-
mään kunnan palveluita, on 
mahdollisuus osallistua ja 
vaikuttaa asioiden valmiste-
luun, voi olla vuorovaikutuk-
sessa kunnan viranhaltijoiden 
ja työntekijöiden sekä muiden 
kuntalaisten kanssa, kokee 
yhteenkuuluvuutta suhteessa 
kuntaan ja muihin kuntalaisiin 
sekä Rokua Geopark- ja Ou-
lujokilaakson alueeseen 

Mahdolliset uudet asukkaat  Vetovoima, uusien asukkai-
den houkuttelu: mielikuvan 
luominen elinvoimaisesta ja 
vetovoimaisesta kunnasta, 
Rokua Geopark- ja Oulujoki-
laakson alueesta sekä tiedot-
taa rakentajalle/uudelle asuk-
kaalle tärkeistä ja ajankohtai-
sista asioista 

Saa hyvän vaikutelman ja tie-
toa, mikä edesauttaa muutto-
, rakentamis- tai ostopäätöstä 
ja helpottaa rakentamista 
ja/tai asettumista kuntaan 

Nykyiset matkailijat  Pitovoima ja vetovoima, alu-
eella jo käyneiden matkailijoi-
den houkuttelu uudelleen: 
mielikuvan luominen vetovoi-
maisesta Rokua Geopark -
alueesta ja tiedottaa matkaili-
joille tärkeistä ja ajankohtai-
sista asioista sekä yhteisölli-
syyden lisääminen (vuorovai-
kutus matkailijoiden kanssa) 

Saa hyvän vaikutelman ja tie-
toa, mikä lisää haluaa tulla 
Rokua Geopark -alueelle uu-
delleen, kokee Rokua 
Geopark -alueen omakseen 

Mahdolliset uudet matkailijat  Vetovoima, uusien matkaili-
joiden houkuttelu: mielikuvan 
luominen vetovoimaisesta 
Rokua Geopark -alueesta ja 
tiedottaa matkailijoille tär-
keistä ja ajankohtaisista asi-
oista 

Saa hyvän vaikutelman ja tie-
toa, mikä edesauttaa matkus-
tuspäätöstä Rokua Geopark -
alueelle ja helpottaa matkan 
suunnittelua ja matkailua Ro-
kua Geopark-alueella 
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Nykyiset yrittäjät  Pitovoima, kts.* + tiedottaa 
Geopark-yrittäjyydestä sekä 
ko. kunnassa (ja yleensäkin) 
yrittäjyydessä huomioon otet-
tavista tärkeistä ja ajankoh-
taisista asioista, yrittäjille tar-
koitetuista palveluista ja mah-
dollisuuksista sekä yhteisölli-
syyden lisääminen (vuorovai-
kutus yrittäjien kanssa) ja 
identiteetin vahvistaminen 

Helpottaa päätöstä ryhtyä 
Geopark-yrittäjäksi sekä käy-
tännön yrittäjyyttä: saa tietoa 
ja pystyy käyttämään yrittä-
jille tarkoitettuja palveluja, on 
mahdollisuus osallistua ja 
vaikuttaa asioiden valmiste-
luun sekä voi verkostoitua 
kunnan virkamiesten ja mui-
den yrittäjien kanssa (syner-
giaetu), minkä johdosta ko-
kee yhteenkuuluvuutta suh-
teessa kuntaan ja muihin yrit-
täjiin sekä Rokua Geopark- ja 
Oulujokilaakson alueeseen 

Mahdolliset uudet yrittäjät  Vetovoima, uusien yrittäjien 
houkuttelu: mielikuvan luomi-
nen elinvoimaisesta ja veto-
voimaisesta kunnasta, Rokua 
Geopark- ja Oulujokilaakson 
alueesta sekä tiedottaa yri-
tyksen perustamisesta ja ko. 
kunnassa (ja yleensäkin) yrit-
täjyydessä huomioon otetta-
vista tärkeistä ja ajankohtai-
sista asioista sekä yrittäjille 
tarkoitetuista palveluista ja 
mahdollisuuksista 

Saa hyvän vaikutelman ja tie-
toa, mikä edesauttaa pää-
töstä yrityksen perustami-
sesta ja yrityksen sijoittami-
sesta, helpottaa yrityksen pe-
rustamista sekä pystyy käyt-
tämään yrittäjille tarkoitettuja 
palveluja 

Nykyiset vapaa-ajan asuk-
kaat  

Pitovoima, kts.* + tiedottaa 
vapaa-ajan asukkaille tär-
keistä ja ajankohtaisista asi-
oista sekä vapaa-ajan asuk-
kaille tarkoitetuista palve-
luista ja mahdollisuuksista 
sekä yhteisöllisyyden lisäämi-
nen (vuorovaikutus vapaa-
ajan asukkaiden kanssa) ja 
identiteetin vahvistaminen 

Saa tietoa ja pystyy käyttä-
mään kunnan ja etenkin va-
paa-ajan asukkaille tarkoitet-
tuja palveluita, mahdollisuus 
osallistua ja vaikuttaa asioi-
den valmisteluun sekä voi 
verkostoitua kunnan viranhal-
tijoiden ja työntekijöiden sekä 
muiden vapaa-ajan asukkai-
den kanssa, minkä johdosta 
kokee yhteenkuuluvuutta 
suhteessa kuntaan, muihin 
vapaa-ajan asukkaisiin ja 
kuntalaisiin sekä Rokua 
Geopark- ja Oulujokilaakson 
alueeseen 

Mahdolliset uudet vapaa-
ajan asukkaat  

Vetovoima, uusien vapaa-
ajan asukkaiden houkuttelu: 
mielikuvan luominen elinvoi-
maisesta ja vetovoimaisesta 
kunnasta, Rokua Geopark- ja 
Oulujokilaakson alueesta 
sekä tiedottaa rakenta-
jalle/uudelle vapaa-ajan 
asukkaalle tärkeistä ja ajan-
kohtaisista asioista 

Saa hyvän vaikutelman ja tie-
toa, mikä edesauttaa raken-
tamis- tai ostopäätöstä, hel-
pottaa rakentamista ja/tai 
asettumista kuntaan 
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Nykyiset työntekijät  Pitovoima, kts.* + tiedottaa 
työntekijälle tärkeistä ja ajan-
kohtaisista asioista sekä yh-
teisöllisyyden lisääminen 
(vuorovaikutus työntekijöiden 
kanssa) ja identiteetin vahvis-
taminen 

Saa tietoa ja hahmottaa kun-
nan tilanteen kokonaisuuden, 
saa ideoita ja uusia näkökul-
mia valmisteluun sekä osaa 
toimia oikein (velvollisuudet) 
ja osaa hyödyntää työnteki-
jää koskevia palveluja (oikeu-
det) ja mahdollisuuksia, ko-
kee yhteenkuuluvuutta suh-
teessa työkavereihin ja työ-
paikkaan 

Mahdolliset uudet työntekijät  Vetovoima, osaavien työnte-
kijöiden houkuttelu: mieliku-
van luominen hyvästä työpai-
kasta ja tiedottaa avoinna 
olevista työpaikoista 

Saa hyvän vaikutelman ja tie-
toa, mikä edesauttaa työn-
haku- ja työpaikan vastaanot-
topäätöstä 

Kunnan luottamushenkilöt  Vaikuttaminen, kts.* + tiedot-
taa luottamushenkilöille tär-
keistä ja ajankohtaisista asi-
oista, luottamuksen lisäämi-
nen viranhaltijoiden, työnteki-
jöiden ja luottamushenkilöi-
den välillä sekä sitouttaa kun-
nan, Rokua Geopark- ja Ou-
lujokilaakson alueen kehittä-
miseen 

Saa monipuolista tietoa en-
nen päätöksentekoa ja hah-
mottaa kunnan tilanteen ko-
konaisuuden, kokee yhteen-
kuuluvuutta suhteessa kunta-
organisaatioon, kuntaan sekä 
Rokua Geopark- ja Oulujoki-
laakson alueeseen 

Alueelliset vaikuttajat  Vaikuttaminen, mielikuvan 
luominen elinvoimaisesta ja 
vetovoimaisesta kunnasta, 
Rokua Geopark- ja Oulujoki-
laakson alueesta sekä aktiivi-
sesta verkostotoimijasta, tie-
dottaa vahvuuksista, aktiivi-
suudesta ja aikaansaannok-
sista sekä sitouttaa alueen 
kehittämiseen 

Saa hyvän vaikutelman, mikä 
edesauttaa esim. investoin-
teja ja rahoituksen saamista 

Valtakunnan tason vaikutta-
jat  

Vaikuttaminen, mielikuvan 
luominen elinvoimaisesta ja 
vetovoimaisesta kunnasta, 
Rokua Geopark- ja Oulujoki-
laakson alueesta sekä aktiivi-
sesta verkostotoimijasta, tie-
dottaa vahvuuksista, aktiivi-
suudesta ja aikaansaannok-
sista sekä sitouttaa alueen 
kehittämiseen 

Saa hyvän vaikutelman, mikä 
edesauttaa esim. investoin-
teja ja rahoituksen saamista 

Mahdolliset uudet opiskelijat  Vetovoima: uusien opiskeli-
joiden houkuttelu: mielikuvan 
luominen hyvästä opiskelu-
paikasta ja tiedottaa opiske-
lumahdollisuuksista 

Saa hyvän vaikutelman ja tie-
toa, mikä edesauttaa haku- ja 
opiskelupaikan vastaanotto-
päätöstä 
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Lähikuntien asukkaat  Pitovoima ja vetovoima: tie-
dottaa Rokua Geoparkin ja 
Oulujokilaakson palveluista ja 
mahdollisuuksista sekä oman 
kunnan kanssa tehtävästä 
yhteistyöstä, yhteisöllisyyden 
lisääminen (vuorovaikutus 
koko alueen toimijoiden 
kanssa) ja identiteetin vahvis-
taminen 

Saa tietoa ja pystyy hyödyn-
tämään laajasti koko alueen 
tarjoamia palveluja ja mah-
dollisuuksia, kokee yhteen-
kuuluvuutta suhteessa koko 
alueen toimijoihin sekä Ro-
kua Geopark- ja Oulujoki-
laakson alueeseen 

Kauempana Pohjois-Pohjan-
maalla ja Kainuussa asuvat  

Vetotoima: mielikuvan luomi-
nen elinvoimaisesta ja veto-
voimaisesta kunnasta, Rokua 
Geopark- ja Oulujokilaakson 
alueesta sekä sekä tiedottaa 
tärkeistä ja ajankohtaisista 
asioista, jotka liittyvät asumi-
seen, vapaa-ajan asumiseen, 
yrittäjyyteen, työn tekemi-
seen, opiskeluun ja matkai-
luun 

Saa hyvän vaikutelman ja tie-
toa, mikä edesauttaa uusien 
asukkaiden, vapaa-ajan 
asukkaiden, yrittäjien, työnte-
kijöiden, opiskelijoiden ja 
matkailijoiden päätöksente-
koa 

Muualla Suomessa asuvat  Vetotoima: mielikuvan luomi-
nen elinvoimaisesta ja veto-
voimaisesta kunnasta, Rokua 
Geopark- ja Oulujokilaakson 
alueesta sekä tiedottaa tär-
keistä ja ajankohtaisista asi-
oista, jotka liittyvät asumi-
seen, vapaa-ajan asumiseen, 
yrittäjyyteen, työn tekemi-
seen, opiskeluun ja matkai-
luun 

Saa hyvän vaikutelman ja tie-
toa, mikä edesauttaa uusien 
asukkaiden, vapaa-ajan 
asukkaiden, yrittäjien, työnte-
kijöiden, opiskelijoiden ja 
matkailijoiden päätöksente-
koa 
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VIESTINTÄKANAVIEN TAVOITTEET JA TOIMENPITEET        LIITE 11 

OULUJOKILAAKSOSSA 

 

(SMART: TÄSMÄLLISET, MITATTAVAT, SAAVUTETTAVISSA OLEVAT, RE-

LEVANTIT, OIKEA-AIKAISET) 

 

Kanava Tarkoitus ja teh-
tävä 

Kohderyhmä Tavoite Mittari 

Internet-sivut Käyntikortti, mieli-
kuvan luominen 
elinvoimaisista ja 
vetovoimaisista 
kunnista ja Rokua 
Geopark -alu-
eesta, pysyvä ja 
ajankohtainen 
tieto, tietoa 
kohde-ryhmit-
täin/asioittain, ta-
pahtumat, media-
tiedotteet ja linkit 
some-kanaviin 

Kaikki kohde-
ryhmät 

Internet-sivut 
uusitaan tarvit-
taessa ja niitä 
päivitetään jat-
kuvasti (pa-
laute huomioi-
den): eri koh-
deryhmät löy-
tävät sekä py-
syvän että 
ajankohtaisen 
tiedon ja 
some-kanavat 
helposti. Tieto 
on ymmärret-
tävää ja hyö-
dyllistä/arvo-
kasta 

Internet-si-
vuilla kävijöi-
den määrät 
kasvavat 

Kyltit ja digitaa-
liset infotaulut 

Mielikuvan luomi-
nen elinvoimai-
sista ja vetovoi-
maisista kunnista 
ja Rokua Geopark 
-alueesta, tiedot-
taminen Rokua 
Geopark -alu-
eesta tai kuntien 
tärkeistä pysy-
vistä ja ajankoh-
taisista (Muhok-
sella myös kol-
mannen sektorin 
ja yritysten) asi-
oista 

Kaikki kohde-
ryhmät 

Tieto on ajan-
tasaista ja digi-
taalisilla info-
tauluilla vaihtu-
vaa 

Digitaaliset 
infotaulut 
toimivat ja 
niillä on 
koko ajan 
tärkeää, 
ajantasaista 
ja kiinnosta-
vaa tietoa 

Esittelylehtiset 
ja kartat 

Mielikuvan luomi-
nen elinvoimai-
sista ja vetovoi-
maisista kunnista 
ja Rokua Geopark 
-alueesta 

Mahdolliset 
uudet asuk-
kaat, matkai-
lijat, yrittäjät, 
työntekijät, 
vapaa-ajan 
asukkaat, 
koululaiset ja 
opiskelijat 

Esittelylehtisiä 
ja karttoja jae-
taan eri toimi-
pisteissä ja ta-
pahtumissa, 
ne ovat ajanta-
salla ja uusi-
taan tarvitta-
essa 

Esittelyleh-
tisten ky-
syntä on ta-
saista  
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(riippuen asi-
asta) 

Mökkikirjeet Tiedottaa tär-
keistä ja ajankoh-
taisista asioista, 
yhteisöllisyyden li-
sääminen ja iden-
titeetin vahvista-
minen 

Nykyiset va-
paa-ajan 
asukkaat 

Kirjeet lähete-
tään kerran 
vuodessa ja 
mahdolliset 
sähköiset kir-
jeet useita ker-
toja vuodessa 
ja ladataan In-
ternet-sivuille? 

Vapaa-ajan 
asukkailta 
saadaan po-
sitiivista pa-
lautetta 

Perinteinen me-
dia 

Mielikuvan luomi-
nen elinvoimai-
sista ja vetovoi-
maisista kunnista 
ja Rokua Geopark 
-alueesta, tiedot-
taa tärkeistä ja 
ajankohtaisista 
asioista 

Kaikki kohde-
ryhmät (asi-
asta riip-
puen) 

Tiedotteita teh-
dään vähin-
tään kerran 
kuussa  

Läpimennei-
den tiedot-
teiden 
määrä medi-
assa kasvaa 

Kuntien elinkei-
noyhteys-henki-
löt, kuntien yrit-
täjäyhdistykset, 
Mimmi Valley, 
Geopark -yri-
tysverkosto, 
BusinessOulu, 
Uusyritys-kes-
kus, Kainuun 
Etu, Oulunkaa-
ren yritys-
asiamies, koko 
Oulujoki-laak-
son yrittäjät 

Tiedottaa tär-
keistä ja ajankoh-
taisista asioista, 
yhteisöllisyyden li-
sääminen kuntien, 
Humanpolis Oy:n 
ja yrittäjien välillä, 
yrittäjien kesken 
kunnissa ja koko 
Oulujokilaak-
sossa, identiteetin 
vahvistaminen 

Nykyiset ja 
mahdolliset 
uudet yrittäjät 
ja Geopark-
yrittäjät 

Kunnat ja Hu-
manpolis Oy 
ovat aktiivisesti 
mukana yrittä-
jäverkostojen 
hankkeissa, ti-
laisuuksissa 
ym. ja tekevät 
ajoittain vies-
tintä- ja muuta 
yhteistyötä 

Positiivinen 
viestintä- ja 
muu yhteis-
työ eri taho-
jen kesken 
lisääntyy 

Google Mielikuvan luomi-
nen elinvoimai-
sista ja vetovoi-
maisista kunnista 
ja Rokua Geopark 
-alueesta  

Kaikki kohde-
ryhmät 

Hakukoneopti-
mointi ja 
Google-mark-
kinointi: Eri 
kohderyhmät 
löytävät hel-
posti kuntien ja 
Rokua 
Geoparkin In-
ternet-sivut ja 
niillä olevan 
tiedon 
Googlesta 

Kuntien ja 
Rokua 
Geoparkin 
Internet-si-
vut ovat vii-
den ensim-
mäisen 
haun jou-
kossa  
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Facebook: 
Muhos: Muhok-
sen kunta, Mu-
hoksen Mimmi, 
Koivu ja Tähti –
kulttuurikeskus, 
Koivu ja Tähti -
päivät, Muhok-
sen lukio, Oulu-
joki-Opisto,  
Yhteisöllinen 
työtila KUMMA, 
Muhoksen 
nuokkari ja li-
säksi Muhok-
sen yrittäjät 
Utajärvi: Utajär-
ven kunta, Uta-
järven kirjasto, 
Anne Sormu-
nen (kunnan-
johtaja), Utajär-
ven lukio, Uta-
järven etsivä 
nuorisotyönte-
kijä, lisäksi Uta-
järven yrittäjät 
ja Utajärven yri-
tyspuisto 
Vaala: Vaalan 
kunta, Vaalan 
kirjasto, Vaalan 
lukio, Vaalan 
etsivä nuoriso-
työ, lisäksi Vaa-
lan yrittäjät 
Yhteiset: Rokua 
Geopark, Ro-
kua Unesco 
Global 
Geopark, Ro-
kua Geopark -
yrittäjät kanava, 
lisäksi Oulujoki-
laakson yrittäjät 

Mielikuvan luomi-
nen elinvoimai-
sista ja vetovoi-
maisista kunnista 
ja Rokua Geopark 
-alueesta, tiedot-
taa tärkeistä ja 
ajankohtaisista 
asioista, kohden-
nettu mainonta 

Kaikki kohde-
ryhmät, 
mutta etenkin 
30+ -vuoti-
aat, sivun ja 
aiheen mu-
kaan koh-
dennettuna 

Säännöllinen 
päivitys ja koh-
dennettu mai-
nonta: kunta-
laki §29 sekä 
kohderyhmiä 
kiinnostavilla 
aiheilla ja ta-
voilla 

Seuraajien 
määrä sekä 
reaktioiden, 
komment-
tien ja jako-
jen määrä 
kasvaa 
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Instagram: 
Muhos: Muhok-
sen kunta, Mu-
hoksen kirjasto, 
Muhoksen lu-
kio, Oulujoki-
Opisto, lisäksi 
Muhoksen yrit-
täjät 
Utajärvi: Utajär-
ven kunta, Uta-
järven kirjasto, 
Utajärven lukio 
Vaala: Vaalan 
kunta, Vaalan 
kirjasto, Vaalan 
lukio, Vaalan 
asema 

Mielikuvan luomi-
nen elinvoimai-
sista ja vetovoi-
maisista kunnista 
ja Rokua Geopark 
-alueesta, koh-
dennettu mai-
nonta 

Nuoremmat 
ikäryhmät, 
some-aktiivit 

Fiilistely, sään-
nöllinen päivi-
tys kohderyh-
miä kiinnosta-
villa tavoilla ja 
aiheilla 

Seuraajien 
määrä kas-
vaa sekä re-
aktioiden, 
komment-
tien ja mui-
den jaka-
mien va-
kiohashta-
geilla varus-
tettujen ku-
vien määrä 
kasvaa 

Twitter: 
Rokua Geopark 
Kunnittain työn-
tekijät, viranhal-
tijat ja luotta-
mushenkilöt 

Mielikuvan luomi-
nen elinvoimai-
sista ja vetovoi-
maisista kunnista 
ja Rokua Geopark 
-alueesta, tiedot-
taa tärkeistä ja 
ajankohtaisista 
asioista, kriisivies-
tintä, juuri nyt ta-
pahtuvien uutis-
ten, tapahtumien 
ja tilanteiden esit-
tely 

Kaikki kohde-
ryhmät, 
mutta etenkin 
toimittajat, 
avainhenki-
löt, poliitikot, 
luottamus-
henkilöt, yh-
teiskunta-ak-
tiivit, alueelli-
set ja valta-
kunnantason 
vaikuttajat 

Säännöllinen 
päivitys kohde-
ryhmiä kiinnos-
tavilla tavoilla 
ja aiheilla, tar-
vittaessa koh-
dennettu mai-
nonta 

Seuraajien 
määrä kas-
vaa sekä re-
aktioiden, 
komment-
tien ja mui-
den jaka-
mien va-
kiohashta-
geilla varus-
tettujen ku-
vien määrä 
kasvaa 

Snapchat:  
tuottaja_Taija 

Identiteetin vah-
vistaminen, mieli-
kuvan luominen 
nuorekkaasta ja 
helposti lähestyt-
tävästä kunnasta 

Nuoremmat 
ikäryhmät 

Säännöllinen 
päivitys kohde-
ryhmiä kiinnos-
tavilla aiheilla 
ja tavoilla, 
etenkin tapah-
tumista viesti-
minen 

Seuraajien 
määrä kas-
vaa 

Mimmi-blogi Identiteetin vah-
vistaminen, mieli-
kuvan luominen 
elinvoimaisesta ja 
vetovoimaisesta 
ja helposti lähes-
tyttävästä kun-
nasta 

Nykyiset ja 
mahdolliset 
uudet asuk-
kaat, matkai-
lijat, yrittäjät, 
työntekijät, 
vapaa-ajan 
asukkaat, 
koululaiset ja 
opiskelijat 
(riippuen asi-
asta) 

Mimmi-blogia 
päivitetään 
säännöllisesti 
ja blogi-kirjoi-
tukset jaetaan 
Muhoksen 
kunnan Inter-
net-sivulla ja 
some-kana-
vissa 

Mimmi-blo-
gin lukijoi-
den määrä 
kasvaa 
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Rokua Geopark 
-blogi (tavoite: 
koko alue) 

Mielikuvan luomi-
nen vetovoimai-
sesta matkailualu-
eesta, suosittelu-
viestintä 

Nuoremmat 
ikäryhmät 

Rokua 
Geopark -blo-
gia kirjoitetaan 
kävijöiden nä-
kökulmasta ja 
päivitetään 
säännöllisesti. 
Blogi-artikkelit 
jaetaan Rokua 
Geoparkin In-
ternet-sivulla ja 
some-kana-
vissa 

Rokua 
Geopark -
blogin luki-
joiden 
määrä kas-
vaa 

Rokua Geopark 
– Mailchimp -
uutiskirje sekä 
kuukausitulet 

Tiedottaa ajan-
kohtaisista asi-
oista, edistää alu-
een matkailualan 
yritysten välistä 
yhteistyötä, palve-
lujen tuotteista-
mista ja tuotta-
mista sekä innos-
taa yrityksiä kehit-
tämään palveluja 
ja yritystoimintaa 
myös niille toimi-
aloille, joissa pal-
veluja on ollut tar-
jolla niukasti tai ei 
lainkaan 

Geopark-yri-
tykset 

Säännöllinen 
viestintä ajan-
kohtaisista, 
tärkeistä ja 
kohderyhmiä 
kiinnostavista 
aiheista 

Geopark-yri-
tysten 
määrä kas-
vaa ja niiden 
toiminta-
edellytykset 
paranevat 

LinkedIn (ta-
voite: Muhos) 

Mielikuvan luomi-
nen hyvästä työn-
antajasta- ja asi-
antuntijaorgani-
saatiosta, tiedot-
taa avoimista työ-
paikoista (rekry-
tointi) sekä tär-
keistä ja ajankoh-
taisista asioista 

Nykyiset ja 
mahdolliset 
uudet työnte-
kijät, asian-
tuntijat, yh-
teiskunta-ak-
tiivit, alueelli-
set ja valta-
kunnan tason 
vaikuttajat 

Kunnan työn-
tekijät viestivät 
oman toi-
mialansa asi-
oista, uutisista, 
tapahtumista 
sekä työpaik-
kailmoituksista 

Seuraajien 
määrä sekä 
reaktioiden, 
komment-
tien ja jako-
jen määrä 
kasvaa, kun-
taan saa-
daan osaa-
via työnteki-
jöitä 

YouTube-kana-
vat (Muhos, 
Vaala ja Rokua 
Geopark) 

Mielikuvan luomi-
nen elinvoimai-
sista ja vetovoi-
maisista kunnista 
ja Rokua Geopark 
-alueesta 

Nuoremmat 
ikäryhmät  

Tehdään aika 
ajoin ammatti-
maisia videoita 
ja vanhoja vi-
deoita jaetaan 
Internet-sivuilla 
ja some-kana-
vissa. Vaa-
lassa tehdään 
säännöllisesti 
videoita itse 
(esim. työnte-
kijät, koululais-
ten videot) 

YouTube-vi-
deoiden 
näyttökerto-
jen määrä 
kasvaa 
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Tapahtumat ja 
messut  

Kunnissa ja Ro-
kua Geopark -alu-
eella on monen-
laisia tapahtumia 
eri kohderyhmien 
tarpeisiin 

Nykyiset ja 
mahdolliset 
uudet asuk-
kaat, yrittäjät, 
työntekijät, 
matkailijat, 
opiskelijat, 
vapaa-ajan 
asukkaat 
(riippuen asi-
asta) - myös 
naapurikun-
tien asukkaat 
ja kauem-
pana asuvat 

Tapahtumista 
ja messuista 
tiedotetaan ak-
tiivisesti sekä 
ennen, jälkeen 
että niiden ai-
kana eri kana-
vissa, kunnat 
ja Rokua 
Geopark il-
moittavat ta-
pahtumistaan 
sekä Internet-
sivuillaan, Fa-
cebookin ta-
pahtuma-ka-
lenterissa että 
muissa sosiaa-
lisen median 
kanavissa ja 
perinteisessä 
mediassa. Ta-
pahtumien 
markkinoin-
nissa tehdään 
enemmän digi-
taalista markki-
nointia. Kun-
tien tärkeim-
mät tapahtu-
mat jaetaan 
Rokua 
Geoparkin In-
ternet-sivuille 
ja Facebookiin 
sekä Kalevan 
tapahtumaka-
lenteriin. Vas-
taavasti Rokua 
Geoparkin ta-
pahtumat jae-
taan kuntien 
Internet-sivu-
jen ja Face-
book-sivujen 
tapahtumaka-
lentereihin 

Kävijöiden 
määrä kas-
vaa 

Internet-sivujen 
palautepalvelu 
ja aloitepalvelu 

Vuorovaikuttei-
suus kuntalaisten 
kanssa sekä pal-
velujen jatkuva 
kehittäminen 

Kuntalaiset Kuntalaisilla on 
mahdollisuus 
antaa pa-
lautetta ja 
tehdä aloitteita 
- nämä käsitel-
lään ja niihin 
vastataan 

Negatiivisen 
palautteen 
määrä vähe-
nee ja posi-
tiivisen kas-
vaa 
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Rokua Geopark 
-mobiilisovellus 

Kohdeopastus: 
sovellus näyttää 
kolmiulotteisessa 
karttanäkymässä 
Rokua Geoparkin 
maanmuodot, 
käyntikohteet ja 
matkailupalvelut 
suhteessa omaan 
sijaintiin. 

Nykyiset 
asukkaat, va-
paa-ajan 
asukkaat, ny-
kyiset ja uu-
det matkaili-
jat 

Mahdollisim-
man moni la-
taa sovelluk-
sen puheli-
miinsa ja käyt-
tää sitä aktiivi-
sesti 

Luonto- ja 
kulttuurikoh-
teiden saa-
vutettavuus 
paranee ja 
kävijämäärät 
kasvavat 

Chat (tavoite: 
Utajärvi) 

Vuorovaikuttei-
suus kuntalaisten 
kanssa sekä pal-
velujen jatkuva 
kehittäminen 

Kuntalaiset Kuntalaisilla on 
mahdollisuus 
antaa pa-
lautetta ja esit-
tää kysymyk-
siä - nämä kä-
sitellään ja nii-
hin vastataan 

Negatiivisen 
palautteen 
määrä vähe-
nee ja posi-
tiivisen kas-
vaa 
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OULUJOKILAAKSON SÄÄNNÖLLISET TAPAHTUMAT       LIITE 12 

 

Muhoksella: 

• 14.2. Utajärven puhallinorkesterin Ystävänpäiväkonsertti, Muhos, Koivu 

ja Tähti -kulttuurikeskus 

• 1.5. Muhoksen Vappu (vuosittain), Muhos, Tähtiareena www.muhoksen-

vappu.com 

• 26.5. Mimmin nimipäivä, Muhos, Koivu ja Tähti -kulttuurikeskus 

• Repokankaan uimakauden avajaiset, Repokankaan uimapaikka, kesä-

kuussa 

• Kesäteatteri, Muhos, Montan Camping -alue ja kotiseutumuseon piha, 

kesä – heinäkuussa 

• Itä-Muhoksen kyläpäivät, Muhos, Mäntyrannan sali, heinäkuussa 

• Villin Lännen markkinat, Muhos, Los Coyotes Ranch, heinäkuussa 

• Muhoksen Toritapahtuma, Muhoksen tori, heinäkuussa joka keskiviikko 

• Koivu ja Tähti -päivät sekä Muhoksen Musiikkijuhlat (joka toinen vuosi), 

Koivu ja Tähti -kulttuurikeskus, elo – syyskuussa 

• 24H Sarjakuvaa, Muhos, Koivu ja Tähti -kulttuurikeskus, lokakuun ensim-

mäinen lauantai 

• Liikunta- ja Tanssi-ilta, Muhos, Tähtiareena, lokakuussa, vanhusten vii-

kolla 

• Heavy-Tierna -tapahtuma, Muhos (ei vakituista paikkaa), marraskuussa 

• MuhosMuksu -tapahtuma, Muhos, Tähtiareena, marraskuussa 

• Joulukonsertti ja joulun avaus, Muhos, Koivu ja Tähti -kulttuurikeskus, 

marras – joulukuussa 

• After Work -kahviklubi, Muhos, Koivu ja Tähti -kulttuurikeskus, joka kuun 

viimeinen perjantai 

• Mimmi Valleyn keskiviikot, Koivu ja Tähti -kulttuurikeskus, joka keski-

viikko 

 

Taidenäyttelyt: 

• Terttu Jurvakaisen taidenäyttely, Muhos, kesä – elokuussa 

 

Muuta:  

• Muhoksen kirkko: tiekirkko, auki kesäkuun puolesta välistä elokuun puo-

leen väliin 

 

Utajärvellä: 

• Koko perheen Talvitapahtuma, Utajärvi, luistelukentän ympäristössä ja 

Nuoriso-liikuntatalolla, helmi – maaliskuussa 

• Laidunkauden avajaiset/Kesäkauden avajaiset, Utajärvi, tori, touko-

kuussa valtakunnallisena siivouspäivänä 

http://www.muhoksenvappu.com/
http://www.muhoksenvappu.com/
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• UntoRock, Utajärvi, jäähalli, kesäkuussa  

• Utajärven kotiseututapahtuma, Utajärvi, heinäkuun ensimmäinen koko-

nainen viikko: Runon ja Suven juhla Ahmaksen kalevalaisessa perinne-

kylässä. Eino Leinon päivänä eli 6.7., perinteinen toritapahtuma, tori ja 

Torimakasiini, lasten oma toritapahtuma tori 

• SoapSoccerin SM-kisat, Utajärvi, torin takana viheralueella, heinäkuussa  

• Pierun MM-kisat, Utajärvi, tori, heinäkuussa 

• Sangin kylämarkkinat, Utajärvi, Valkeisen ranta, heinäkuun viimeinen 

lauantai  

• Yhteislaulu, Utajärven tori tai Torimakasiini, heinäkuussa keskiviikkoiltai-

sin 

• Savusaunatapahtuma, Utajärvi, Ahmaksen kalevalainen perinnekylä, hei-

näkuussa 

• Joulukauden avajaiset, Utajärvi, tori, marraskuussa 

 

Taidenäyttelyt: 

• Pysyvä näyttely Torimakasiinissa, yläkerrassa vuosittain vaihtuva näyt-

tely sekä toisessa huoneessa Rauta vellinä viruvi -näyttely. Alakerrassa 

Utajärven aikajana koko kesän 

• Ahmaksen kalevalainen perinnekylä, vapaa pääsy ympäri vuoden ja ym-

päri vuorokauden, opastukset Ahmaksen kyläseuralta (2 € / hlö). 

• Kirjaston Sofian Kammari, Utajärvi, kuukausittain vaihtuvat näyttelyt ym-

päri vuoden 

 

Muuta: 

• Utajärven kirkko: tiekirkko ja viereinen kotiseutumuseo, heinäkuussa (ei 

maanantaisin eikä lauantaisin) 

 

Vaalassa: 

• Mökkikauden avajaiset, Vaala, Manamansalo, touko - kesäkuussa 

• GneissiRock, Vaala, Oulujärvi, Manamansalon Portti, kesä - heinäkuun 

vaihteessa 

• Beach Volley, Vaala, Sahanranta, heinäkuussa 

• Asfalttisprint, Vaala, Säräisniemi, Oulujärven vapaa-aikakeskus, heinä-

kuussa 

• Oodi Oulujärvelle, Vaala, Salmenranta, Kolme Aittaa, heinäkuussa 

• Lamminahon perinnepäivä, Vaala, heinä - elokuussa 

• Vaala-päivät: Vaala, eri tapahtumapaikoilla, elokuussa 

 

Taidenäyttelyt:  

• Kankarin taidenhuvilan näyttelyt, Vaala, kesä - elokuussa 

• Kassu Halonen Taidetalon näyttelyt, Vaala, kesä – elokuussa 

• Vaalan kirjaston näyttelyt 
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• Säräisniemen kotiseutumuseo, Vaala, kesäsunnuntaisin 

 

Muuta 

• Melonnan peruskurssi 1 – 2 krt. kesäaikana, Oulujärven melojien sään-

nölliset viikkomelonnat maanantaisin tai torstaisin vuoroviikoin kesä – 

elokuussa sekä Vaalasta vesille -retkimelontaviikonloppu kesäkuussa, 

viikonloppuretkiä vaihtelevasti, kaikki tapahtumat säävarauksella, Vaala, 

Oulujärven melontakeskus 

 

 

Geopark-yritysten merkittävimmät tapahtumat:  

• Rokuan Kirjolohikunkku, Rokua, huhtikuussa 

• Rokua MTB, Rokua, elokuussa 

• Rokua TrailRun, Rokua, elokuussa 

• Rokuan Keisari ja Keisarinna, Rokua, elokuussa 

• RokToberfest, Rokua, lokakuussa 

 

Yhteiset: 

 

• Tervahiihto, lähdöt Utajärveltä ja Muhokselta Ouluun, maaliskuussa 

• Rokua Geopark -viikko, tapahtumia eri puolilla aluetta, toukokuussa 

• Tervasoutu, Vaalasta Ouluun, kesäkuussa 

• Tervapatikka, Oulujoen Tervareitistöllä, lähtö Sankivaarasta, kesällä 

 

Yhteiset messuesiintymiset: 

• Rakentajamessut 

• Matkamessut (Geopark-osasto) 

• Erämessut 

• GoExpo        
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                             LIITE 13 

 

 

 

 

 

 

 

PIKAOPAS 

Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin  

viestinnän vinkit 

 

Riikka Vitikka, Humanpolis Oy 
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MUISTATHAN, ETTÄ OULUJOKILAAKSOSSA… 

…tulisi olla… 

VISIO 

 

• Tehokas ja vaikuttava viestintä ja markkinointi 

• Yhteinen, yhtenäinen ja johdonmukainen viestintä ja markkinointi 

Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin sisällä sekä osittain koko 

alueella 

 

…viestinnän tarkoituksena on… 

MISSIO 

 

• Elinvoiman vahvistaminen sekä pitovoiman ja etenkin vetovoiman  

lisääminen 

 

…viestinnän tavoitteena on… 

STRATEGISET TAVOITTEET 

 

Yleisesti 

• Koordinoitu, suunnitelmallinen, vastuutettu ja ammattitaitoinen 

viestintä 

• Yhteinen tahtotila yhteisissä asioissa  

 Rokua Geopark alueen viestinnän yhteiseksi sateenvarjoksi  

 

Alueen sisällä 

• Yhteisöllisyyden ja sitoutumisen lisääminen 

• Identiteetin kirkastaminen ja kotiseutuylpeyden vahvistaminen 

 

Alueen ulkopuolella 

• Tunnettuuden kasvattaminen 

• Positiivisen imagon rakentaminen sekä hyvän maineen ja sitoutumisen 

vahvistaminen 
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…keinoja tavoitteisiin pääsemiseksi ovat… 

KEINOT 

 

• Organisaatiokohtaiset viestintätiimit ja alueen yhteinen viestintätiimi 

sekä työparitoiminta 

• Viestinnän kehittämissuunnitelma ja pikaopas (tämä asiakirja) 

• Viestinnän koulutus 

 

…toimintatapoja tavoitteisiin pääsemiseksi ovat… 

TOIMINTATAVAT 

 

• Avoin, aktiivinen, vuorovaikutteinen ja siihen kannustava sekä  

ymmärrettävä ja oikea-aikainen viestintä 

• Oulujokilaakson kuntien ja Rokua Geoparkin viestejä (ja strategioita) 

tukeva viestintä 

• Vahvuuksia, aktiivisuutta, aikaansaannoksia, yhteistä tekemistä ja muita 

positiivisia mielikuvia korostava viestintä 

• Asiakaslähtöinen viestintä 

• Monipuolinen viestintä: monikanavaisuus sekä monipuoliset viestinnän 

tavat ja sisältö 

• Sanallisesti ja visuaalisesti yhtenäinen viestintä Oulujokilaakson 

kuntien ja Rokua Geoparkin sisällä 

 graafisten ohjeiden noudattaminen 

 laadukkaat valokuvat ja grafiikka sekä monipuoliset videot (mukaan 

lukien livevideot) 

 helpot kuvankäsittelysovellukset (esimerkiksi Canva, Gimp, Paint),  

visualisointisovellukset (esimerkiksi WordArt, Piktochart) ja  

editointiohjelmat (esimerkiksi IOS ja IMac: iMovie, IOS: Quick, PC: 

OpenShot, Hitfilm Express, Android: Videoshop, Videoleap, Quick, 

Windows Phone: Video editor 8.1) 

• Viestinnän yhteistyö ja verkostoituminen, siihen kannustaminen sekä 

digimarkkinointi ja perinteisen markkinoinnin optimointi 
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 hakukoneoptimointi, sosiaalisen median markkinointi, Google-mainonta 

ja advertoriaalit sekä yhdenmukainen perinteinen mainonta tarvittaessa 

yhteistyössä Rokua Geopark -teeman alla 

 

…viestinnän sisällössä tulee huomioida alueen vahvuudet ja aiheet, joista 

viestintää toivotaan… 

VAHVUUDET AIHEET 

 

• Rokua UNESCO Global Geopark 

• Luonto: Oulujoki, Rokua ja 

Oulujärvi 

• Matkailullinen monipuolisuus 

• Historia 

• Yhtenäisyys 

• Palvelut (sekä peruspalvelut että 

retkeily- ja matkailupalvelut) 

• Reitistöt 

• Ulkoilu- ja luonnonvarojen käyt-

tömahdollisuudet 

• Harrastusmahdollisuudet 

• Tapahtumat 

• Sijainti Oulun ja Kajaanin välissä 

• Liikenneyhteydet 

• Tontit 

• Maaseutumaisuus 

 

• Rokua Geopark ja sen merkitys 

yleisesti ja alueen asukkaille 

• Luonto ja luontokohteet sekä 

nähtävyydet: Oulujoki, Rokua ja 

Oulujärvi 

• Historia ja tarinat 

• Yhteistyö alueella (kuntien 

sisäinen, kuntien välinen, kuntien 

ja yritysten yhteistyö sekä 

yhteistyö matkailussa) 

• Palvelut 

• Reitistöt ja retkeilypaikat 

• Ulkoilu- ja luonnonvarojen  

käyttömahdollisuudet sekä 

aktiviteetit 

• Elämykset 

• Tapahtumat 

• Tietoa kunnista ja alueesta  

asuin- ja mökkipaikkana 

• Ajankohtaiset asiat 
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…viestinnän sisällössä tulee huomioida vuosikello eli esimerkiksi vuodenajat ja 

kuukaudet, alueen merkittäviä tapahtumia (violetti), tärkeimmät vuoden 

juhlapäivät (sininen) ja loma-ajat (murrettu vihreä)… 
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MUISTATHAN, ETTÄ MUHOKSELLA… 

…viestinnässä tulee huomioida erityisesti… 

MUHOKSEN KOHDERYHMÄT 

 

• Nykyiset ja mahdolliset uudet asukkaat 

• Nykyiset ja mahdolliset uudet matkailijat (Rokua Geoparkin kautta) 

• Nykyiset ja mahdolliset uudet yrittäjät 

• Nykyiset ja mahdolliset uudet vapaa-ajan asukkaat 

• Nykyiset työntekijät 

• Luottamushenkilöt 

• Alueelliset vaikuttajat (esim. maakunnan liitto, TE-keskus) 

• Valtakunnalliset vaikuttajat (esim. ministeriöt) 

 

…viestinnän sisällössä tulee huomioida erityisesti viestit (ISOLLA slogan) sekä 

vahvuudet ja aiheet, joista viestintää toivotaan… 

MUHOKSEN VIESTIT 

 

Pääviestit 

• Ekologinen, elinvoimainen ja luonnonläheinen Oulujokilaakson keskus  

• MIMMIN KUNTA MUHOS 

 

Alaviestit 

• Työtä ja toimeentuloa ketterästi ja monipuolisesti 

• Kestävä elämäntapa ja hyvät yhteydet 

• Toimivat ja tarkoituksenmukaiset palvelut kaikille 

• Turvallinen ja viihtyisä kasvu- ja elinympäristö sekä hyvinvoiva väestö 

• Monimuotoista kulttuuria, yhteisöllisyyttä, verkostoitumista ja 

yhteistyötä 

 

Alueen yhteinen viesti 

• Rokua Geopark -kunta ja Vuoden retkikohde 2018 
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VAHVUUDET AIHEET 

 

• Mimmi-brändi 

• Harrastusmahdollisuudet ja tapah-

tumat (kulttuuri ja liikunta) 

 

• Positiiviset asiat 

• Voimala ja voimalaitosmuseo 

• Isterinkoski 

• Liimanninkoski 

• Montta  

• Muhosjoki 

• Poikajoki 

• Ajankohtaiset asiat 

• Ennakoiva tieto suunnitelmista ja 

mistä saa lisätietoa 

 

… Twitterissä ja Instagramissa käytetään vakiohashtageja (#) ja käyttäjätunnusta 

(@)… 

MUHOKSEN VAKIOHASHTAGIT (#) JA KÄYTTÄJÄTUNNUS (@) 

 

#muhos 

#muhoksenkunta  

#mimminkuntamuhos 

#visitmuhos,  

@muhoksenkunta  

 

#rokuageopark 

#vuodenretkikohde2018 

 

sekä maisema-alueen mukaan 

#oulujoki 

#rokua 
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MUISTATHAN, ETTÄ UTAJÄRVELLÄ… 

…viestinnässä tulee huomioida erityisesti… 

UTAJÄRVEN KOHDERYHMÄT 

 

• Nykyiset ja mahdolliset uudet asukkaat 

• Nykyiset ja mahdolliset uudet matkailijat (Rokua Geoparkin kautta) 

• Nykyiset ja mahdolliset uudet yrittäjät 

• Mahdolliset uudet vapaa-ajan asukkaat 

• Mahdolliset uudet työntekijät 

• Luottamushenkilöt 

• Muualla Suomessa asuvat (esim. entiset kuntalaiset) 

• Alueelliset vaikuttajat (esim. maakunnan liitto, TE-keskus) 

• Valtakunnalliset vaikuttajat (esim. ministeriöt) 

 

… viestinnän sisällössä tulee huomioida erityisesti viestit (ISOLLA sloganit) sekä 

vahvuudet ja aiheet, joista viestintää toivotaan… 

UTAJÄRVEN VIESTIT 

 

Pääviestit 

• UTAJÄRVI – EDELLYTYKSIÄ ONNELLISUUDELLE PIKKUISEN PAREMMIN 

KUIN MUUT 

 

Alaviestit  

• PIKKUISEN PAREMPI PAIKKA ASUA 

• PIKKUISEN PAREMPI PAIKKA YRITTÄÄ 

• Laadukkaiden ja ihmislähtöisten palvelujen kehittäjä 

• Osallisuuden ja kumppanuuksien vahvistaja 

 

Alueen yhteinen viesti 

• Rokua Geopark -kunta ja Vuoden retkikohde 2018 
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VAHVUUDET AIHEET 

 

• Ihmisläheisyys 

• Pk-yrittäjyys(myönteisyys) 

• Kyläseurat ja -yhteisöt sekä järjestöt 

• Hyvinvointi- ja laatukunta 

• Reilun kaupan kunta 

• Tietoliikenneyhteydet (Utakuitu) 

 

• Rokua ja siihen liittyvät  

mahdollisuudet  

• Oulujoki 

• Olvassuon suojelualue 

• Kurimon ruukki 

• Mökkeily 

• Tarinat, joita on jo kerätty  

 

… Twitterissä ja Instagramissa käytetään vakiohashtageja (#) ja käyttäjätunnusta 

(@)… 

UTAJÄRVEN VAKIOHASHTAGIT (#) JA KÄYTTÄJÄTUNNUS (@) 

 

#utajärvi 

#pikkuisenparempi 

#onnellinen 

@utajärvenkunta 

 

 

#rokuageopark 

#vuodenretkikohde2018 

 

sekä maisema-alueen mukaan 

#oulujoki 

#rokua 
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MUISTATHAN, ETTÄ VAALASSA… 

…viestinnässä tulee huomioida erityisesti… 

VAALAN KOHDERYHMÄT 

 

• Nykyiset ja mahdolliset uudet asukkaat 

• Nykyiset ja mahdolliset uudet matkailijat (Rokua Geoparkin kautta) 

• Nykyiset ja mahdolliset uudet yrittäjät 

• Nykyiset ja mahdolliset uudet vapaa-ajan asukkaat 

• Nykyiset ja mahdolliset uudet työntekijät 

• Luottamushenkilöt 

• Mahdolliset uudet koululaiset ja opiskelijat 

• Kauempana Pohjois-Pohjanmaalla (esim. Oulussa) ja Kainuussa asuvat 

• Muualla Suomessa asuvat (esim. entiset kuntalaiset) 

• Alueelliset vaikuttajat (esim. maakunnan liitto, TE-keskus) 

• Valtakunnalliset vaikuttajat (esim. ministeriöt) 

 

… viestinnän sisällössä tulee huomioida erityisesti viestit (ISOLLA slogan) sekä 

vahvuudet ja aiheet, joista viestintää toivotaan… 

VAALAN VIESTIT 

 

Pääviestit 

• Päätetään myöhemmin 

 

Alaviestit 

• Yhteisöllinen, yhteistyökykyinen ja avoin 

• SUJUVA ARKI ja laadukas vapaa-aika 

• Ketterä yritysympäristö 

• Joustavat ja laadukkaat palvelut 

• Ainutlaatuinen luonto ja aktiivinen yhteisö 

 

Alueen yhteinen viesti 

• Rokua Geopark -kunta ja Vuoden retkikohde 2018 
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VAHVUUDET AIHEET 

 

• Vapaa-ajan kunta 

• Yhteisöllisyys 

• Kunnan ja kuntalaisten välinen  

suhde 

• Hyvä maine 

• Erikoisliikkeet 

• Kirpputorit 

 

• Oulujärvi ja siihen liittyvät  

mahdollisuudet  

• Manamansalo 

• Kuoston saari 

• Säräisniemi 

• Saharannan uimaranta 

• Kalastusasiat 

 

… Twitterissä ja Instagramissa käytetään vakiohashtageja (#) ja käyttäjätunnusta 

(@)… 

VAALAN VAKIOHASHTAGIT (#) JA KÄYTTÄJÄTUNNUS (@) 

 
#vaala 

#munvaala 

#myvaala 

@vaalankunta  

 
#rokuageopark 

#vuodenretkikohde2018 

 

sekä maisema-alueen mukaan 

#oulujoki 

#rokua 

#oulujärvi 
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MUISTATHAN, ETTÄ ROKUA GEOPARKISSA… 

…viestinnässä tulee huomioida erityisesti… 

ROKUA GEOPARKIN KOHDERYHMÄT 

 

• Oulujokilaakson kuntien kävijät 

• Kauempaa Pohjois-Pohjanmaalta ja Kainuusta tulevat matkailijat 

• Muualta Suomesta tulevat matkailijat 

• Kansainväliset matkailijat 

• Rokua Geoparkin tarjoamien aktiviteettien harrastajat  

(tai muut erikoisryhmät) 

• Henkilöt, jotka eivät ole aiemmin käyneet Rokua Geoparkissa 

• Geopark-yrittäjät 

• Kuntien luottamushenkilöt 

• Geopark-koulut 

• Alueelliset vaikuttajat (esim. maakunnan liitto, TE-keskus) 

• Valtakunnalliset vaikuttajat (esim. ministeriöt) 

 

… viestinnän sisällössä tulee huomioida erityisesti viestit (ISOLLA sloganit) sekä 

vahvuudet ja aiheet, joista viestintää toivotaan… 

ROKUA GEOPARKIN VIESTIT 

 

Pääviestit 

• ROKUA GEOPARK – LÖYTÖRETKELLÄ POHJOLAN LUONNOSSA 

Alaviestit 

• Tunne itsesi osana arktista ihmettä  

• Näe, seikkaile, nauti, opi – voi hyvin 

• Koe maailman pohjoisimman Geoparkin hiljaisuus ja puhtaus  

• YKKÖNEN – VUODEN RETKIKOHDE 2018 
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VAHVUUDET AIHEET 

 

• UNESCOn Geopark-  

(ja muu yhteistyö-) verkosto 

• Geologia 

• Kulttuuri 

• Lähellä Oulua 

• Hiljaisuus, rauhallisuus, puhtaus,  

turvallisuus, paikallisuus 

ja aitous 

• Brändi ja esimerkki muille 

• Esittelyaineisto ja Rokua Geopark -

mobiilisovellus 

 

 

• Mitä tarkoittaa ja sen merkitys 

asukkaille ja yleisestikin 

• Ainutlaatuisuus ja erityispiirteet 

(miksi sinne kannattaa tulla?) 

• Matkailu-, lomailu- ja majoitus-

mahdollisuudet (mitä siellä on?) 

• Geologinen ja muu  

luonnonhistoria 

• Yhteistyö alueella (kuntien 

sisäinen, kuntien välinen ja 

yritysten yhteistyö sekä yhteistyö 

matkailussa) 

 

… Twitterissä ja Instagramissa käytetään vakiohashtageja (#) ja käyttäjätunnusta 

(@)… 

ROKUA GEOPARKIN VAKIOHASHTAGIT (#) JA KÄYTTÄJÄTUNNUS (@) 

 
#rokuageopark  

#vuodenretkikohde 

#vuodenretkikohde2018 

@rokuageopark 

 

 
englanninkielisiin 

#unescoglobalgeopark 

#finnishoutdoordestination2018 

#visitoulu  

#visitfinland 

 

sekä maisema-alueen mukaan 

#oulujoki  

#rokua  

#oulujärvi 

 

 

 

 


