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Miksi, mistd ja minne muutetaan? Ketkd muuttavat ja ketkd eivit? Miksi toiset kunnat ja alueet ovat
houkuttelevampia kuin toiset? Mitd kunta tai kaupunki voi tehdd houkutellakseen uusia asukkaita ja
yrityksid? Onko markkinointi se keino, jolla kunta tai kaupunki voi tuoda esiin vetovoimatekijinsd ja
ndin kyetd sdilyttimain vékilukunsa tai jopa kasvattamaan sitd? Mitd kuntamarkkinoinnilla tarkoitetaan
teoriassa ja kdytdnnossd, ja voidaanko markkinointitoimenpiteilld vaikuttaa muuttoliikkeeseen? Néihin

kysymyksiin pyritddn 10ytdméadn vastauksia tidssd tutkimuksessa.

Tutkimus jakaantuu kolmeen osaan: ensimmadisessd kdydéédn 14pi Suomen muuttoliiketti sotien jilkeisestd
ajasta nykyhetkeen, toinen osa keskittyy kuntamarkkinoinnin teoreettisiin malleihin sekd markkinoinnin
kdytdnnoén toimiin kunnissa ja kaupungeissa. Kolmas osa on tapaustutkimus, jossa kohteena on
Valkeakosken kaupunki — esimerkki kaupungista, joka on vuosia kérsinyt muuttotappiosta, mutta myds
esimerkki kaupungista, jossa markkinointiin on viimeisen kymmenen vuoden aikana panostettu erittdin

voimakkaasti.

Tapaus Valkeakoski osoittaa, ettd tehokas markkinointi on avuksi, kun kunta pyrkii kdéntimaan muutto-
tappion muuttovoitoksi. Markkinointi yksinddn ei tietenkdin riitd, olennaista on, mitd kaikkea
markkinoitavaa on. Asunnot, tontit, tyopaikat, palvelut, viihtyisyys, edullisuus ja hyva sijainti ovat
esimerkkejd seikoista, joita kunnassa on oltava — muuten ei ole mitdéin, mitd markkinoida. Se, mitd
kunnalla on tarjottavana, voidaan kuitenkin monipuolisen ja tehokkaan markkinoinnin avulla saada yha

useamman tietoon, ja titi kautta kunta voi onnistua saamaan lisdé asukkaita.

Avainsanat: muuttoliike, muuttovoitto, muuttotappio, kuntamarkkinointi, paikan markkinointi,

imagomarkkinointi, markkinointimix, Valkeakoski



SISALLYS

Lo JORAANTO. ...ttt ettt et e e at e e bt e et e ettt e e e e e abbaeeee s 6
1.1 TULKIMUSKPSYILYS .......ccc.eooeeiiieeie ettt ettt e ettt e et e e st e e sabeeesabee s abeesnnbeessseesnaeeeeean 7
1.2 TuthkimuKksen rakenne ......................cccccoceeiiimiiiiiiiniiieiieeeeeeeee ettt ettt et snee e 8

20 MIUUEEOLEKE. ... e s 9
2.1 Muuttaminen ja muuttoliike — keskeisidi KGASTIteltii .......................ccoovvueeeicieeiniiiiieeeeaiiiiieeeen. 9
2.2 Muuttoliikkeen KeRitys SUOMESSA .....................cccoueeviueiiiiiiieiiieeiieeeiieeeie et sieeesieessaea e e 11

2.2.1 Muuttoliike sotien jdilkeisestd ajasta 2000-Iuvulle ............ccocoveeevcveieiieieniieeeeeiiiieeeeenee, 11
2.2.2 MUuttoliikk@en SUURNAL ..............cccoovevuiioiiiiieiiieiesee ettt 14
2.3 Muuttajatyypit ja MUBIAMISEN SPILU ...............cccccveeeeeeieieeeeeiiiieeeeieeeeeeteeeessierereeeeeaaaaeeaenans 16
2.3 ] MUUTTATAEYYPIL ..ottt ettt e e et e et e st eeabeesnbeeeeesnnssaaeeseenssaeeens 16
2.3.2 MUUTEAIMISER SYITG ..veeeeeieeeeeieee e eeeeee e etee e e et e e e et e e e et eeesesteeeeessaannnsssssaaneaaeaaaaaeenns 17
2.4 Pendelointi muuttoliikkeeseen liittyvand ilmMion i .......................ccccceeveeveeiieeniieieniiieeeeeenne, 19
2.5 Muuttovoitto- ja muuttotappioalueet ..........................ccccueeeeeeueeeeesiiieeeeiiieeeeeiiieeeeeeeeeessnennnnns 21
2.5. 1 MUUTTOVOIHIOQIUEEL ..........c.eeiieiiiiiieeee ettt et e 21
2.5.2 MUULTOTAPPDIOAIUCEL .........oceveeeeeeeeee et e et e et e e eaveeesabe e e e e snasaaeeeeenssaaeeas 22
2.6 Miten kiidntid muuttotappio muuttovoitoksi? ....................cccocovveevieeeeciieeniiieeeeeiieeeeeenaveens 23

3. Kunta/kaupunkKimarKKIinOInti.............ccccoooiiiiiiiiiiii e e e 24
3.1 Kunta/kaupunkimarkkinointi KGSitteen i ........................cccoovuuieviiianiiiiiniiiaiiieeiieeeeieeeieeeeans 24
3.2 Paikan markKinOIRLD .....................cccooiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt et st 25
3.3 ImagomarkKinOIRLD .....................cc.cooouiiiiiiiiiiiiiiiie ettt ettt ettt s e e 34

3.3.1 Imago kdsitteend kunta- ja kaupunkimarkkinoinnissa ..............ccccoccevoeniieniiinnieennnen.. 34
3.3.2 Imagomarkkinoinmnin Merkitys ............ccocoevcueeeiiiiiieiieeii ettt 36

3.3 Markkinoinnin 4P-mallin mukainen markKinOintimix ...................cooeeeeeeeeeeoeeeeeeeeeeeeeeaanennn 37



3.3.1 TUOLE JA PAIVEIU ...ttt e e et e e ta e e ae e et e e st e e snsseeeeeennnsaaeaeees 39

3.2 HIMEQ oottt et s 44

3.3.3 JAKEIU JA SAQIAVUULS .........ooeveeeeeeeieeeeeeeeee et e et e eetaeetaeeestaeeeaaeeessaaesenssseeeeeensnsseaeaeans 46
3.3.4 MarkkinOintivVIeStINIG. ..........cccoovueiiiiiiiiiiiee ettt 47
3.3.5 4P-mallin soveltuminen kuntien ja kaupunkien markkinointiin ................ccccccoveeeeennnnn.. 52

4. Kuntien ja kaupunkien markkinointi KAytannossi.................cccccoovviiiiiiiiiiie e, 53
4.1 Tutkimus kuntien viestinndistdi 2001 ......................c.cccoccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee et 54
G L1 PEOSIIOIREL. ...ttt ettt ettt et e st e et e e e et eeeenteeeenneeaeas 54
4.1.2 MarkkinointivieStinnan tAVOIIIEEL.................cccceiuiiiiiiiieiesie ettt 55
4.1.3 MarkkinointivieStinnan KeNOL................cccuevcuieieeiiieiieee ettt e e 55
4. 1.4 Markkinoinmnin PEFUSVIESHIL...........ccueeeeueeeeceeeeeieeecieeeeeeescseeesiteessseessaeesssseesssseesseeesseeaeens 55
G 1.5 LITKEMEFKKIL ...ttt sttt 56

4. 1.6 ISKULAUSE, SIOQAM ...ttt ettt ettt e e e et e et s 56
4. 1.7 VISUGALIREN TIME ..ottt st sttt 56
4.2 Kuntien viestintGtutkimus 2009......................cccccooeiuiimiiiimiieiiie ettt 57
4.2.1 Viestinndn organisointi, SUUNRITLEIU JA TESUFSOTNLL...........ccveecueeeeeeereereeeaeenieeereeneaeeaeeees 57
4.2.2 VIESHINAGN VAIINEEL.........c..eoeeiieiieiiisiieieeeeteete ettt et ettt 57
4.2.3 PalveluiSta VIESHIMINEN . ...........c.cocueiieiiiieiieeieeee ettt sttt st 58
4.3 Kuntien markkinointitutkimus 2005......................c.cccccoviimiiimiiiniiieineeeee e 58
4.3.1 Markkinoinnin suunnittelu, tavoitteet, resurssit ja OrganiSOINLi..........cccoeeeeuveeeeeseeveeeeenn. 59
4.3.2 Kohderyhmdit, segmentointi sekd palvelut ja tuotteet................cccccveveeeeciesieaiieneeeeeann, 61
4.3.3 MUUTTOROUKUTTIINEL.........coouiiiiiiiiieie ettt ettt et e e e e 62
4.3.4 MarkkinOiRtIVIESTING . ..........cccueveeiiiiiiiiiieeeeese ettt sttt sttt st 62
4.3.5 Kampanjat ja MainOSTOTMISTOTY O ..........uueeeeeeeeeeeeeieieeeeieeeeesieeeeesssaeeeseasaeessssaeeessnnsseeeeens 64
4.3.6 Kuntamarkkinoinnin haasteet ja kehittGmiskORteet...............cccooeecueeeeceeieiiciiiieeeeiiieeeeens 65
4.4 Kuntien markkinointitutkimus 2009......................cccocccoiiiiiiiiiiiiiieieeee ettt 65

4.4.1 Markkinoinnin suunnittelu, tavoitteet, resurssit ja O¥ganiSOINLi.........c.c.cccveeecuveeeesncuennnn 66



4.4.2 Kohderyhmdit ja painopiSteQIUEEL...................ccccueeeeueeecieeeeieeesieeesieeeeeeeeesaveeeeeesaaeeeaeens 67

4.4.3 Muutto-/investointihoukuttimet ja profilOinti.............ccccoeevevceieeieniieeniesieeiieeie e, 67
4.4.4 Markkinointiviestinndn keinot, visuaalinen ilme, perusviesti ja slogan............................ 67
4.4.5 Mainos-/viestintditoimistoyhteistyo sekd markkinoinnin haasteet ja kehittimiskohteet.....68
4.5 Paikan markkinoinnin barometri 2007 ......................ccccccovueiiiiiimiiueiniieiniieesie et 68
4.5.1 Markkinoinnin merkitys ja panostusten kenittaminen...............cccveeevueeeeeeeecreeesieeenireenenns 69
4.5.2 Markkinoinnin suunnittelu ja OVgANISOINLI..............cccueeieeiieiiieiiieieeiee et 70
4.5.3 Sateenvarjobrdindi ja vetoVOIMALEKIJAL..............c..ccccuieecuieeiiiieeiieeecieeeseeeeeeeeeeesaeeenaee s 70
4.5.4 Markkinoinnin haasteet ja kehittGmiSkORLEer..................ccooeeiviiiciiiiiiiiieiieeeeeee e 71
4.6 Kuntien selvitys kuntien muuttoOROUKUIIMISLA. .......................ooevviueeieaiiiiiaeaaeeeeeeeeeeaaeeee 71
4.6.1 Kohderyhmdit, suosituimmat houkuttimet ja houkuttimien tOIMiVUUS...............ccccocvveenue.n. 72
4.6.2 Houkuttimien kustannukset ja yleinen suhtautuminen muuttohoukuttimiin....................... 72

4.7 Syrjiisen maaseudun teemaryhmdn julkaisu kuntien houkuttimista..................................... 73
4.7.1 TaArkeimmat ROUKULIIIEL ...............ccueeeeieeeiieeeieeeeeeeeee et e e eeeeveeesaeesaaeesaaeessaeesreaaeeas 73
4.7.2 HOUKULLTMIEN TOIMIVIUUS ....c..cc.eeeeeieieiesiiisieeieeit ettt sttt ettt ettt ettt sttt e naeenneen 74
4.8 Kuntaliiton tietopaketti kuntien markKinoinnista..........................cccccccoevveienieiiniuecnnineennnnen 75
5. Valkeakoski — muuttotappiota vastaan tehokkaalla markkinoinnilla ................................... 76
5.1 Valkeakosken RiStOria IPRYPESTi.....................cocoueeeieieiiiieaiiieeie et stee e eeesaaee e e e e naaaeeeees 76
5.2 Yleisti nykyisesti Valkeakoskesta ja sen vetovoimateKijoisti.......................cccoceuvevvueenencnn.n. 77
5.3 Valkeakosken viiesto ja MUUTIOLIKe ..........................ccccueeeeiiieiiieeiieeeiieeeee et aeee s 80
5.4 Valkeakosken markKkinOinti ......................cccocueiiuiiiiiiiiiiniiiiieeiieeie ettt 82
5.4.1 ManSTKKQDAIKAN SYNLY.......cocuveeeeiieeeiie ettt aee s e st e e s ee e e e ennsraeeeens 82
5.4.2 Markkinoinnin VakiintuUminen...............cccccuovieiiiiieniiiesiesie ettt 82
5.4.3 Valkeakosken markKinOintiStrQteQIQ .............ccueeecueeevveeeiiieeeieeeciieeecieeeieeeeveeesaeeenaseeae s 83
5.4.4 Seutuyhteistyo ja kansainvilisyys markKinOinniSSa.............cccceeeeeeeeceeesieeeniieeeeeeecieeeennn 86

5.4.5 Asuntomessut merkittdvand markkinointitapahtumana ....................ccceeeeueeeeieeeeceeencnneannns 87



6. Valkeakoski muuttohaluKKuusStutKimuKSISSA.......ooovmmmiiieiieieieeee e 89

6.1 Muuttohalukkuus Pirkanmaalla -tutkimus vuonna 2000...........................cccccceeerviiinnnccnnn. 89
6. 1.1 MUUION LOACHNGKOTISYYS occeveeeeieeeieieeeeeeeeeeiee et eetveeeetaeestaeesaaeessaeesssaaesssaeessssaaeeeeennes 89
6.1.2 Tarkeimmdit tekijéit asuinpaikkakuntaa ValittQesSa..............ooccueeeeeeeecieeeniiieeeeeiiiiieeeeennns 90
0.1.3 MUUHEORGIURRUULS ...........ooeeieeiiiieieeee ettt ettt ettt e et e e enbaee e 90
0. 1.4 KQUPUNKIEN TMAZOL..........ooeeeeeeeiieeeiie et eeee et te e et e s e e stee e stee e e nasaeeeeeennsaeeeesennnsees 91

6.2 Kysely VUORRA 2005...................ooooeeeeeeeeiiiieeeeiieeeeeieee e eeitee e e e sae e e e saaee e esssaeeeessaaaeeennsaaeeaeeeas 93
6.2.1 Muuttohalukkuus Valkeakoskelle ja Valkeakoskella...................cccoovveeveceiinciiiniiiainnnnnnn. 93
6.2.2 Eri seikkojen tdrkeys Valkeakoskelle munutettaessa...............cocceevvevceeneenciisieeaiieeeiineen. 94
6.2.3 Mielikuvat Valkeakoskesta ja sen palveluiSta..................cccueeecueeeeciieesiiieeeiieecieeecieeeieeen 94
6.2.4 Mieluisin asuinalue, toiveet asunnoista ja tonteista sekd erityistoiveet................c........... 95

6.3 Kysely VUORRA 20000......................c...oeeeeeeieieeeaiiieeeeeiieeeeeteeeeesaeeeestaeeessssaeeessnsaeeesnssaneeeeeens 96
6.3.1 Muuttohalukkuus Valkeakoskelle ja Valkeakoskella....................cccccovvevievviaviinineiiaannnn. 96
6.3.2 Eri seikkojen tirkeys Valkeakoskelle munutettQessa................ccoueeevueeeccueeeciueeecieeeecieenaeannns 97
6.3.3 Mielikuvat Valkeakoskesta ja sen palveluiSta..................ccoevueeceenoieecieniiiaiieiieecieesieeeenns 98
6.3.4 Mieluisin asuinalue, toiveet asunnoista ja tonteista sekd erityistoiveet......................... 98

6.4 Tulomuuttajien mielipiteet Valkeakoskesta..........................ccocoevoueieviiiiniieaiiiieeiiieeeiieeeiieenan, 99

7. Tulokset ja JORtOPAALOKSEL............ccooveiiiiiiiieiiieeeeee et e e e 100

7.1 Markkinoinnin onnistuminen Valkeakoskella........................c...cccocccvviiviiiniiinniiianinnaannn. 101
7. 1.1 ASUNEOMESSUJEN METKILYS......ceoveeeieeeeie ettt ss e et eeeenaeeenaaae s 102
7.1.2 Valkeakosken markkinointi kuntamarkkinoinnin muistilistan mukaan............................ 104

7.2 Markkinoinnilla muuttovoittokunnaksi?........................ccccoovieiiiiiiiiiiniiiiiieeniee e 107

Lahteet



1 Johdanto

”Jarvenpdd — elinvoimainen kulttuurikaupunki”, ”Leppdvirta, yrittdmisen virtaa”, “Nivalan kaupunki —
b 9 b

perustaa perheestd, virtaa vdestd”, “Oripdd — lapsiystivéllinen yrittdjdkunta”, “Saarijdrvi on terveen

elamén kasvuympdristd — Yrittdmisen, kulttuurin ja osaamisen seutukeskus”, ”Toivakka — voimavarana
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luonto, kasvuvoimana sijainti”.

Kuten edelld mainitut lausahdukset osoittavat, Suomen kunnat kdyttivdt usein itseddn kuvaavia
iskulauseita, joilla ne pyrkivit synnyttdmadn itsestddn halutun suuntaisia mielikuvia. Iskulauseet ovat
yksi olennainen osa kuntien ja kaupunkien vilistd kilpailua asukkaista, tyOvoimasta, yrityksista,
sijoituksista ja matkailijoista. Téssd kilpailussa toiset kunnat ja kaupungit onnistuvat toisia paremmin.
Kilpailun lisdksi paineet palvelujen tehokkuudesta ja laadusta, kansainvdlistyminen sekd
markkinataloutta korostavien arvojen ja asenteiden voimistuminen ovat kaikki osaltaan vaikuttaneet
sithen, ettd kunnat ja kaupungit joutuvat miettimdén yhd enemmén keinoja, joilla sdilyttdd

houkuttelevuutensa thmisten silmissa.

Kuntien viliseen kilpailuun houkuttelevuudesta liittyy ldheisesti maan muuttoliike ja sen trendit. Jo
kymmenid vuosi maassamuuton suuntaus on ollut kaupungistuminen ja alueellinen keskittyminen. Tésta
on seurannut viistimattd se, ettd toiset kunnat ja kaupungit ovat saaneet lisdd asukkaita, kun samaan
aikaan toiset, erityisesti pienet ja usein syrjdiset kunnat kirsivdt muuttotappiosta. On todenndkdista, ettd
trendi jatkuu samankaltaisena myds tulevina vuosina, joten asiaan on erityisesti pienissd kunnissa

suhtauduttava vakavasti.

Nykypdivdnd kunnat ja kaupungit ovat siis tilanteessa, jossa niiden on pakko miettid, miten houkutella
uusia asukkaita ja yrityksid, ja kuinka pitdd paikkakunnalle asettuneet ihmiset tyytyviisind, jotta he eivit
muuttaisi muualle. Yhtend ratkaisevana tekijind tdssd tilanteessa voi toimia markkinointi.
Kuntamarkkinoinnin merkitys onkin viime vuosina kasvanut: on ymmarretty, ettd tehokas markkinointi

voi houkutella kuntaan uusia ithmisii ja yrityksia.
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1 lauseet poimittu Jarvenpdédn, Leppavirran, Nivalan, Oripdén, Saarijérven ja Toivakan kotisivuilta



1.1. Tutkimuskysymys

Tdmén tutkimuksen keskeinen kysymys liittyy sekd muuttolitkkeeseen ettd kuntien ja kaupunkien
markkinointiin. Tutkimuksen pédatehtidva on pyrkié selvittdméin, millainen vaikutus kunnan tai kaupungin
markkinoinnilla on muuttoliikkeeseen, ja onko tehokkaalla markkinoinnilla mahdollista vaikuttaa
muuttolitkkeen suuntaan niin, ettd vdeston vdhenemisestd kérsivd kunta tai kaupunki saa sen avulla
kddnnettyd muuttotappion muuttovoitoksi. Varsinaiseksi tutkimuskysymykseksi muodostuu ndin ollen

seuraava kysymys:

Onko tehokkaalla markkinoinnilla mahdollista muuttaa muuttotappiosta karsivét kunnat ja

kaupungit muuttovoittoisiksi?

Jotta vastaus padkysymykseen on mahdollista saada, on selvitettdvé joitakin alakysymyksid, joita ovat:

Miten muuttoliike on kehittynyt viime vuosikymmenten aikana?
Miksi ja mihin muutetaan?
Mité kunta- tai kaupunkimarkkinointi késitteena tarkoittaa?

Miten kunnat ja kaupungit markkinoivat itseddn ja tekevit itsestddan houkuttelevan?

Tamin tutkimuksen esimerkkitapauksena sekd muuttotappiokunnasta ettd kaupungista, jossa
markkinointiin on viime vuosina panostettu hyvin systemaattisesti, toimii Valkeakoski. Valkeakoskea

kisittelevissé osiossa etsitddn vastausta muun muassa seuraaviin kysymyksiin:

Millainen on ollut ja on Valkeakosken véestokehitys?
Miten Valkeakoskella on panostettu markkinointiin?
Mitéd ihmiset ajattelevat Valkeakoskesta asuinpaikkana?

Miké on ollut markkinoinnin merkitys Valkeakosken 2000-luvun véestokehityksessa?



1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus jakaantuu kolmeen osaan: ensimmaéisessd osassa késitelldéin muuttoliikettd yleisesti Suomessa
viime vuosikymmenten aikana, muuttamisen syitd ja muuttajatyyppejd sekéd kdydéaan lyhyesti 14pi, mitka

kunnat ja kaupungit ovat muuttovoittoisia ja mitkd puolestaan kirsivit muuttotappiosta.

Toinen osa keskittyy kuntien ja kaupunkien markkinointiin ja erilaisiin markkinointimalleihin. Kuntien ja
kaupunkien markkinointia on késitelty kirjallisuudessa eri ndkdkulmista ja eri asioita painottaen. Tdhén
tutkimukseen on markkinointimalleista valittu erityisesti Philip Kotlerin ja Seppo Rainiston lanseeraama
paikan markkinointi; imagomarkkinointi, jonka tutkijoina ovat tulleet tunnetuiksi Kotlerin lisdksi muun
muassa Topi Antti Aikis; sekd markkinoinnin 4P-malli, jota ovat omissa tutkimuksissaan kiyttineet
erityisesti Kotler sekd suomalaisista tutkijoista Ari-Veikko Anttiroiko. Toisen osan viimeinen luku
keskittyy markkinoinnin kdytdnndn toimenpiteisiin, joita valaistaan joidenkin viime vuosien aikana

kunnille tehtyjen kyselytutkimusten avulla.

Tutkimuksen kolmas osa esittelee Valkeakosken kaupungin esimerkkitapauksena kaupungista, joka on
viime vuosina toteuttanut suunnitelmallista ja tehokasta kaupunkimarkkinointia, mutta joka samalla on jo
monien vuosien ajan kirsinyt muuttotappiosta. Tutkimuksessa esitellddn ensin lyhyesti Valkeakosken
kehitys kyldstd kaupungiksi sekd kidydédédn lapi kaupungin keskeisid ominaisuuksia ja vetovoimatekijoit.
Seuraavaksi keskitytddn Valkeakosken viestOkehitykseen viimeisten vuosikymmenten aikana. Oman
lukunsa muodostaa kokoelma muuttohalukkuuskyselyitd, joissa on selvitetty Valkeakosken
houkuttelevuutta muuttokohteena. Niiden perusteella pyritddn selvittimiidn ihmisten késityksid

Valkeakoskesta asuinpaikkana seka sitd, kuinka hyvin kaupungin markkinointi on onnistunut.

Markkinoinnin osalta tutkimuksessa keskitytddn 2000-luvulle, mikd johtuu péddosin siitd, ettd Valkea-
koskella on alettu harjoittaa varsinaista markkinointia vasta 2000-luvun alussa. Vaikka kaupungin
aiempienkin vuosien toimilla on pyritty asukasluvun kasvattamiseen ja kaupungin houkuttelevuuden
parantamiseen, on todellisiin markkinointitekoihin ryhdytty vasta télld vuosituhannella. Toinen syy

aikarajaukselle on se, ettd kaikki tutkimuksessa esitellyt kyselyt on tehty 2000-luvulla.

On muistettava, ettd markkinoinnin vaikutuksia muuttoliikkeeseen on hankala arvioida. Sen lisdksi, ettd

muuttamisen syitd on useita, voidaan my0s markkinoinnilla ymmaértdd monia eri asioita. Joillekin



thmisille markkinointi on tiettyjen tuotteiden tai palvelujen mainontaa - toiset taas kasittdvat
markkinoinnin laajemmin sisdllyttden sithen esimerkiksi kaupungin tonttitarjonnan markkinoinnin.
Liséksi timan tutkimuksen kohdalla on huomattava, ettd yhteen kaupunkiin keskittyminen tarkoittaa sité,
ettei tutkimus ja sen tulokset anna yleispitevdd kuvaa kaikkien kuntien ja kaupunkien

markkinointitoimenpiteiden vaikutuksista.

2 Muuttoliike

2. 1 Muuttaminen ja muuttoliike — keskeisiii kdsitteitii

Yksilon kannalta muuttamisessa on kyse fyysisestd ja pysyviisluonteisesta alueelta toiselle siirtymisesta.
Muuttaminen on yksilon henkilokohtainen pddtds, mutta se voi perustua myods kollektiiviseen
tietoisuuteen tai padtoksentekoon: ihminen voi suunnitella muuttavansa, koska ystavit tai sukulaisetkin
muuttavat. (Korkiasaari & Soderling 1994, 226) Muuttamispdédtoksessd onkin usein kyse
monimutkaisesta kokonaisuudesta: pédatokseen vaikuttavat monet, usein jopa tiedostamattomat, tekijét.
Muuttotapahtumaan liittyy myos tekijoitd, jothin yksilo ei voi vaikuttaa: esimerkiksi vdeston koko ja
demografinen rakenne alueella, rakennettu ja luonnonmukainen ympéristd, yhteiskunnan kehitysvaihe ja
taloudelliset suhdanteet sekd yhteiskunnassa kéytettdvissd olevat tekniset muuton edellytykset ovat
33) mukaan muuttoliike on selkedsti yhteydessd yhteiskunnassa tapahtuviin muutosprosesseihin, joista

merkittdvimpid ovat elinkeino- ja viestorakenteiden muutokset.

Yksinkertaisen jaottelun mukaan muuttoliike jakaantuu kahteen péddkategoriaan, vapaaehtoiseen
liikkkuvuuteen ja pakolaisuuteen. Vapaaehtoinen muutto on edelleen jaettavissa maassamuuttoon ja
siirtolaisuuteen. Pakolaisuudella taas viitataan poliittisten, taloudellisten tai ympdaristooloihin liittyvien
tekijoiden kuten sotien, poliittisen vainon, néldnhddén ja ympdristotuhojen aiheuttamaan pakko-

luonteiseen muuttoon maasta toiseen (Taulukko 1).



Taulukko 1. Muuttoliikkeen osa-alueet. (Korkiasaari ym. 1994, 227.)

Muuttoliike
Vapaaehtoinen muuttoliike Pakolaisuus
Maassamuutto Siirtolaisuus Maiden vélinen tai sisdinen
- kuntien sisdinen - maasta- ja maahanmuutto |- poliittinen pakolaisuus
- kuntien vilinen - paluumuutto - sotapakolaisuus
- ladnien, tyossdkaynti- - lahi- ja kaukosiirtolaisuus |- ympéristopakolaisuus
alueiden ym. aluekokonai-
suuksien sisdinen tai vélinen
- taloudellinen pakolaisuus

Maassamuutolla tarkoitetaan pysyvdisluonteista asuinpaikan vaihtoa maan rajojen sisdlld. Kuntien
viliselldi muutolla tarkoitetaan kuntarajat ylittdvidi muuttoja. Kuntien vilisen muuton lisdksi
maassamuutto voi luonnollisesti olla myds esimerkiksi tydssdkdyntialueiden, lddnien, seutujen tai
maakuntien vélistd muuttoliikettd. Lisdksi muuttoliikettd tapahtuu myd6s kuntien sisélld, jolloin puhutaan
kunnassamuutosta. Kuntien sisdinen muuttoliike voidaan edelleen jaotella ldhi- tai kaukomuuttoon; tima

jako tehddan muuttoetiisyyden perusteella. (Korkiasaari ym. 1994, 227.)

Siirtolaisuudella puolestaan tarkoitetaan henkildiden tai henkiloryhmien, tavallisesti perheiden,
vapaachtoista ja pysyviisluonteista muuttoa maasta toiseen. Siirtolaisuus voidaan edelleen jakaa maasta-
muuttoon ja maahanmuuttoon, jonka erds keskeinen osa on paluumuutto. Maastamuutto ja maahanmuutto
kattavat maan omien kansalaisten tai syntyperdisten henkildiden ohella myds ulkomaalaisten muutot.
Kaukosiirtolaisuus tarkoittaa muuttoa sellaisten maiden vililld, jotka eivit ole vilittdémid rajanaapureita.
Opiskelun, méérdaikaisen tyon tai muun tilapdisen oleskelun vuoksi ulkomaille muuttavia ei kuitenkaan

madritella siirtolaisiksi. (Korkiasaari ym. 1994, 227-228.)

Vapaachtoisessa muutossa voidaan edelleen erottaa tavoite- ja pakkomuutto. Tavoitemuutto on
luonteeltaan innovoivaa ja uutta etsivda aktiivisuutta, jossa ihminen pyrkii saavuttamaan jonkin tirkeédksi
kokemansa pddmddrdn kuten paremman ammatin tai asunnon. Pakkomuutto taas on sdilyttivaad eli
konservatiivista litkkuvuutta, jossa tavoitteena ei niinkdin ole uuden tai paremman etsiminen, vaan
entisenlaisten olojen sdilyttiminen tai minimielintason ylldpitdminen. Esimerkiksi tyottomyyden vuoksi

tapahtuva muutto katsotaan yleensd pakkomuutoksi. (Korkiasaari ym. 1994, 227.)

Muuttoliikkeessd voidaan lisdksi erottaa 1dht6- ja tuloalueen perusteella erilaisia muuttovirtoja tai

-suuntia. Muuttovirrat kuvaavat tietyltd alueelta toiselle tapahtuneita muuttoja (esimerkiksi Lapin 14é4nista
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Uudellemaalle), kun taas muuttosuunta viittaa yleisemmin erilaisten ominaisuuksien perusteella
ryhmiteltyjen alueiden vilisiin muuttoihin. (Korkiasaari ym.1994, 227.) Tassé tutkimuksessa keskitytddn
vain maassamuuttoon, joten kéytettdessd termid muuttoliike viitataan kuntien viliseen ja kuntien

sisdiseen muuttoliitkkeeseen.

2.2 Muuttoliikkeen kehitys Suomessa

2.2.1 Muuttoliike sotien jiilkeisesti ajasta 2000-luvulle

Kuntien vdlinen muuttoliike kasvoi tasaisesti sotien jalkeen 1950-luvulle. Suurimmillaan maan muutto-
litke oli 1960-luvun lopulla ja erityisesti 1970-luvun alussa, jolloin sekd maassamuutto ettd pddasiassa
Ruotsiin suuntautuva maastamuutto olivat runsasta. 1960- ja 1970-lukujen vaihteen runsaaseen
muuttoliikkeeseen vaikuttivat erityisesti seuraavat tekijit: suurten ikdluokkien tydmarkkinoille tulo,
naisten lisddntyvd tyovoimaan osallistuminen sekd samanaikainen elinkeinorakenteen raju muutos-
prosessi. Tuon ajan pédasiallisia muuttajia olivat vuosina 194649 syntyneet. (Korkiasaari ym. 1994,
238-239.) Voimakkainta kuntien vélinen muuttoliike oli 1970-luvun puolivilissd (kuvio 1). Huippuvuosi
oli 1974, jolloin muuttajia oli yli 276 000 henked. 1970-luvun puolivilistd muuttaneisuus alkoi véhetd
asteittain vuoteen 1978 saakka, mikd johtui ennen kaikkea Oljykriisid seuranneesta taloudellisesta

lamasta, osin aluepolitiikan tehostumisesta seka liikkuvuudeltaan alttiimpien ikdluokkien pienenemisesta.
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Kuvio 1. Kuntien vélinen muutto vuosina 1950—1977. (Tilastokeskus)
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Kuvio 2 puolestaan osoittaa, ettd 1980-luvulle tultaessa maassamuutto tasaantui ja se pysytteli melko
tasaisena 1990-luvulle saakka. 1980-luvun lopulla maassamuutto vilkastui hieman, mutta palasi pian
aiemmalle tasolle. 1990-luvun alun lamavuodet kddnsivit muuttolitkkeen laskuun. Muuttoliike pysytteli
200 000 molemmin puolen ollen enimmillddn vuonna 1988 (ldhes 214 000 muuttajaa) ja pienimmilldan
vuonna 1992 (runsaat 177 000 muuttajaa). Muuttoliike alkoi jélleen kasvaa vuonna 1993 ja jatkui melko
jyrkkdnd vuoteen 1996, jolloin se oli runsaat 236 000 henked. Néiden vuosien jyrkésti kohonneesta
muuttoliikkeestd osa tosin johtui vuoden 1994 kotikuntalain (Kotikuntalaki 11.3.1994/201) muutoksesta,
joka antoi opiskelijoille oikeuden kirjautua tosiasialliseen asuinkuntaansa eli opiskelukaupunkeihin.

(Korkiasaari ym. 1994, 238-239.)

Vuosituhannen vaihteessa muuttoliike kasvoi edelleen ja 2000-luvulle tultaessa muuttajien vuosittainen
miérd oli ylittinyt jo neljinnesmiljoonan. Huippuvuosi koettiin vuonna 2007, jolloin muuttajien mééra
oli jo ldhes 300 000 henkil6d. Muutaman viime vuoden aikana muuttolitke on ollut hieman

maltillisempaa, mutta edelleen vuosittain muuttajia on yli neljannesmiljoona.
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Kuvio 2. Kuntien vélinen muutto vuosina 1978-2010. (Tilastokeskus)

On huomattava, ettd esitellyt luvut eivét ole tiysin vertailukelpoisia: nithin vaikuttaa muun muassa
kuntien lukumdardn védhentyminen, mistd seuraa luonnollisesti myoOs kuntien vilisten muuttojen
viheneminen. Ilman kuntien yhdistdmistd muuttaneiden méérat voisivat olla 5—-10 prosenttia tilastoituja

suurempia. Lisdksi on huomattava, etti vuosien 1970-1971 osalta tilastot eivdit anna oikeaa kuvaa
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muuton kehityksestd, koska tilastoinnissa tehtiin vuonna 1971 muutoksia, joiden seurauksena kuntien
vélilldi muuttaneiden méédrd jai noin 50 000 henkilolld pienemméksi kuin mitd se olisi entiselld
menetelmilld ollut. Vuoden 1970 luku taas on samasta syystd suurempi. On my0s muistettava, ettd
kyseisind vuosina osa muuttopaineista purkautui Ruotsiin, jonne muuttoa voidaan pitdd erddnlaisena

maassamuuton jatkeena. (Korkiasaari ym. 1994, 238-239.)

Kuntien sisdistd muuttoliiketti eli kunnassamuuttoa on tilastoitu vuodesta 1975. Tilastoja tarkasteltaessa
on huomattava, ettd késite kunnassamuutto piti sisdllddn vuoteen 1993 asti yksityisasunnosta toiseen
muutot kunnan sisélld. Vuodesta 1994 kunnassamuutoiksi on luettu kuuluvaksi myds muutot tilanteesta
"ei vakinaista asuntoa" yksityisasuntoon tai pdinvastoin sekd ne kunnassamuutot, jotka tapahtuvat
laitosasunnosta yksityisasuntoon tai piinvastoin. Késitemuutoksen myotd kunnassamuuttojen mééra

kasvoi noin 6 prosentilla. (Suomi... 1997, 9.)

Maiiréllisesti kuntien sisdinen muuttoliike on ollut kaksi kertaa suurempaa kuin kuntien vilinen muutto.
1990-luvulla kuntien sisdinen muuttoliike vilkastui ja nousi ennityksellisen korkeaksi: vuonna 1996
ylitettiin 500 000 kunnassamuuttajan raja. 2000-luvulla kunnassamuuttojen miird on pysynyt jatkuvasti
korkealla, joka vuosi yli puoli miljoonaa henkil6d on muuttanut kunnan sisdlld huoneistosta toiseen.

Huippuvuosi saavutettiin vuonna 2005, jolloin kunnassamuuttajia oli yli 600 000 (kuvio 3).
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Kuvio 3. Kunnassamuutot vuosina 1990-2010. (Tilastokeskus.)
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2.2.2 Muuttoliikkeen suunnat

Suomen aluekehityksen ja muuttoliikkeen peruspiirre on koko toisen maailmansodan jélkeisen ajan ollut
kaupungistuminen ja alueellinen keskittyminen. Nopea elinkeinorakenteen muutos vihensi maaseutu-
véestdd, kun tydvoima siirtyi alkutuotannosta kaupunkien teollisuus- ja palveluelinkeinoihin. Kehitys ei
kuitenkaan ole edennyt tasaisesti, vaan pikemminkin niin, ettd vuosikymmenten aikana on kehityksessa

ollut voimakkaita sykleja. (Helin 1998, 11; Korkiasaari ym. 1994, 238.)

1970-luvun alussa muuttovirrat suuntautuivat periferia-alueilta kehittyneimmille alueille; kaupunkeihin ja
niitd ympéroiviin esikaupunkikuntiin. Erityisesti perinteisen teollisuuden kaupunkiseudut kasvoivat
nopeasti, kun taas ldhes koko maaseutu menetti viestodén keskuksiin. Vuosikymmenen puolividli 6ljy-
kriiseineen merkitsi uutta kddnnettd: videston liikkkuvuus vdheni ja alueelliset erot tasaantuivat.
Vuosikymmenen loppupuolella alkoi nopea teollisuuden sisdinen rakennemuutos, mistd seurasi tyo-
voiman viheneminen keskeisilld teollisuuden aloilla: perinteiset teollisuusalueet taantuivat. 1980-luvulle
tultaessa muuttovirrat kééntyivit jilleen kehittyneimpid alueita suosivaksi, kunnes vuosikymmenen

lopulla kehityksen suunta taas kdantyi. (Korkiasaari ym. 1994, 239-244.)

Yleinen tapa tutkia maassamuuton suuntauksia on kuntien vilisen muuttoliikkeen tarkastelu, jossa kunnat
luokitellaan eri ryhmiin esimerkiksi koon tai kuntatyypin mukaan. Korkiasaari ym. (1994, 227) jakavat
maassamuutot kuntamuodon mukaan neljdin muuttosuuntaan: kaupungista toiseen, kaupungista maa-
seudulle, maaseudulta kaupunkiin ja maaseudulta toiselle. Tilastokeskuksen ryhmityksen mukaan kunnat
jaetaan kaupunkimaisiin, taajaan asuttuihin ja maaseutumaisiin kuntiin, jolloin muuton suuntia on
yhteensd yhdeksédn. Kaupunkimaisiin kuntiin luetaan kunnat, joiden videstostd vdhintddn 90 % asuu
taajamissa tai suurimman taajaman vikiluku on véhintddn 15 000. Tagjaan asuttuja kuntia ovat kunnat,
joiden véestostd vahintddn 60 %, mutta alle 90 % asuu taajamissa ja suurimman taajaman vékiluku on 4
000 — 5 000 asukasta. Maaseutumaisia kuntia puolestaan ovat kunnat, joiden véestostd alle 60 % asuu
taajamissa ja suurimman taajaman viakiluku on alle 15 000 sekid kunnat, joiden véestdstd vihintddan 60 %,

mutta alle 90 % asuu taajamissa ja suurimman taajaman vékiluku on alle 4 000. (Tilastokeskus.)

Maassamuuton suuntia voidaan tarkastella my0s kaupunki-maaseutu -asetelman perusteella (kuvio 4).

Vield 1950-luvun alussa yli 40 % kaikista kuntien vélisistd muutoista oli muuttoja maaseutukunnasta
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toiseen, mutta 1990-luvulla endd hieman yli 10 %. Vastaavasti kaupunkien viliset muutot olivat vield
1950-luvulla harvinaisia (runsaat 10 %). Maaseudulta kaupunkiin muuttaminen sen sijaan on pysynyt
vuosikymmenten aikana melko muuttumattomana. Suurimmillaan se oli 1960-luvun alkupuolella, jolloin
lahes kolmasosa muutoista tapahtui maaseudulta kaupunkiin. Kaupungeista maaseudulle muutto taas
pysyi melko muuttumattomana aina 1970-luvun alkupuolelle, mutta k&éntyi sitten hetkeksi yli
neljdnnekseen kaikista muutoista. Sittemmin kaupungeista maaseudulle suuntautuva muutto on ollut
vahdistd. On huomattava, ettd kaupungista maaseudulle muuttaminen tarkoittaa yleensé sité, ettd muutto

suuntautuu suurimmista kaupungeista niiden ymparistokuntiin. (Korkiasaari ym. 1994, 239-240.)
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Kuvio 4. Muuttoalttius muuttosuunnittain vuosina 1965-1977 ja 1978-1990. (Suomen...1994, 241.)
15



Selvisti suurimmat muuttovirrat kulkevat kaupunkimaisiin kuntiin. Esimerkiksi 1990-luvulla 37 %
muutoista tapahtui kaupungista toiseen. Vuonna 1995 40 % muutoista oli kaupunkimaisten kuntien
vilisid ja 15 % maaseutumaisista kaupunkimaisiin kuntiin suuntautuvia. Vuonna 1996 taajaan asutuista
kunnista muutti jo suunnilleen yhtd paljon véestéd kaupunkimaisiin kuntiin kuin maaseutumaisista

kaupunkimaisiin kuntiin. (Suomi... 1997, 15.)

Vuosikymmenten ajan muuttoliikkeen suunta on ollut selkeé: haja-asutusalueilta taajamiin ja maaseudulta
kaupunkeihin. Koko maan osalta suuntaus on ollut Pohjois-Suomesta FEteld- ja Lounais-Suomeen,
erityisesti Uudellemaalle. Muuton suunta on tyypillisesti keskittynyt kaupunkimaisiin tydssdkdynti-
alueisiin ja keskuskuntiin. Tosin vuosina 1981-92 oli poikkeuksellinen tilanne, kun monet kaupungit
yllattden kdrsivat muuttotappiosta muuttovoittojen keskittyessd kaupunkiseutujen kehyskuntiin. Vuodesta

1993 ldhtien keskuskuntien nettomuutto? on ollut jélleen positiivista. (Suomi... 1997, 3.)

Kaupunkien kehitystd on vahvistanut myds Suomeen suuntautunut maahanmuutto: kaupunkimaiset
kunnat ovat saaneet suhteellisesti suuremman osan muuttovoitosta. (Suomi... 1997, 3.) Erityisesti 2000-
luvulla maahanmuutto niyttdd olevan monessa kunnassa keskeisessd asemassa videstonkehityksessa.
Maahanmuutosta on tullut useille kunnille jopa elinehto, jotta niiden vékiluku pysyisi kasvu-uralla.
Maahanmuuton lisdéntymisestd ja merkityksestd kertoo esimerkiksi se, vuonna 2008 maahanmuuttajien
miédrd oli l1dhes nelinkertainen vuoden 2000 mdadrdén verrattuna. Pddosa muuttovirroista kohdistuu
suuriin kaupunkeihin, erityisesti Helsinkiin, Espooseen ja Vantaalle. Tdssd mielessd maahanmuutto
poikkeaa sisdisestd muuttoliikkeestd, silli maahanmuutot harvemmin ulottuvat suurten kaupunkien

kehyskuntiin. (Helsingin Sanomat 9.3.2009.)

2.3 Muuttajatyypit ja muuttamisen syitii

2.3.1 Muuttajatyypit

Korkiasaaren ym. (1943, 240-241) mukaan muuttajien ominaispiirteet heijastavat yhteiskunnassa
tapahtuvia sosiaalisia ja taloudellisia muutoksia. Tilastojen perusteella voidaan todeta, ettd maassa-
muuttajat ovat keski-idltddn selvésti muuta vdestdd nuorempia ja selvisti keskimddrdistd korkeammin

koulutettuja. Noin kaksi kolmasosaa muuttajista on idltddn 15-34-vuotiaita, joista aktiivisimpia muuttajia
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ovat olleet 20—29-vuotiaat. Eniten muuttavien ikdryhman muuttaneisuus on kuitenkin vaihdellut vuosi-
kymmenten aikana. Esimerkiksi 1970-luvun alkupuolella timén ryhméin muuttaneisuus laski enemmén
kuin muiden ikdryhmien, mutta seuraavalla vuosikymmenelld se vastaavasti lisddntyi voimakkaimmin.
1990-luvun puolivilin jilkeinen muuttoliitkkeen vilkastuminen ndkyi kaikissa ikd-ryhmissé, erityisesti
vanhemmissa ikdryhmissd, 40-59-vuotiaissa. 1990-luvun aktiivisimpia muuttajia olivat kuitenkin

opiskelijat ja tyottomét. (Korkiasaari ym. 1994, 241; Suomen... 1998, 37-39.)

Suuria muuttajaryhmiéd ovat naimattomat ja opiskelijat. Naimattomat ovat usein nuoria ja kuuluvat ndin
ollen eniten muuttavien ryhméan. Naimattomien muuttaneisuus lisddntyi voimakkaasti vuoden 1978
jalkeen, mikd johtui pddosin siitd, ettd suurten ikédluokkien eli vuosina 194650 syntyneiden

muuttaneisuus lisddntyi juuri tuolloin.

Myos suuri osa opiskelijoista kuuluu 15-34-vuotiaiden ryhméin, mutta myods naimattomien ryhméén.
Opiskelijat muuttavat erityisesti suurimpiin kaupunkeihin, mikd luonnollisesti selittyy suureksi osaksi
silld, ettd suurimmat kaupungit tarjoavat eniten opiskelumahdollisuuksia. Erityisesti viime vuosina
opiskelijoiden osuus muuttajista on kasvanut huomattavasti. Nykyisin vdhintddn joka kolmas muutto

kaupunkeihin on opiskelijamuutto (Aamulehti 20.1.2007, A 5).

Vanhemmissa tyoOikdisissd ryhmissd muuttaneisuus puolestaan on yleensd melko tasaista. Eldkeldisten
kohdalla muuttoalttius on jo pitkddn ollut jopa laskussa. Sukupuolen suhteen muuttajat eivit sanottavasti

eroa koko véestostd. (Korkiasaari ym. 1994, 241; Suomen... 1998, 37-39.)

2.3.2 Muuttamisen syitii

Muuttoliikkeen syitd voidaan tarkastella sekd yhteiskunnan ettd yksityisen ihmisen nikokulmasta. Koska
syyt helposti mielletdén ihmisen kdyttdytymiseen ulkoapdin vaikuttaviksi, persoonattomiksi tekijoiksi, on
yksilotasolla usein tapana puhua syiden sijasta muuton motiiveista. Tdlld halutaan korostaa niiden
riippuvuutta ithmisten yksilollisistd tarpeista ja tavoitteista. Muuton motiivien mittaaminen on vaikeaa,
koska muutto on tavallisesti seurausta monen eri tekijdn yhteisvaikutuksesta. Muuttajat saattavat itsekin

tulkita muuttonsa vaikuttimet eri tavoin. (Korkiasaari ym. 1994, 229-246.)
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Henrikssonin (2003, 1) mukaan muuttoliikkeen yksilotason selitysmallit l&htevdt ihmisten tarpeista.
Muuttaessaan henkild haluaa parantaa hyvinvointiaan eli tyydyttdd tarpeensa. Henkilon tarpeet ja niiden
tyydyttamismahdollisuudet ovat erilaiset eri eliménvaiheissa. Muutot ajoittuvat ensisijaisesti opiskelun
aloittamiseen, t6ihin menoon, avioitumiseen, perheen kasvuun ja eldkkeelle jddmiseen. Muuton
todenndkoisyyteen on todettu vaikuttavan henkilon ikd, tyottomyys ja muuttohistoria. Lisdksi padtoimiset
opiskelijat ja korkea-asteen koulutuksen suorittaneet muuttavat muuta viestdd enemmédn. Sen sijaan
lapset ja puoliso sekd omistusasuminen pienentivdt todenndkoisyyttd muuttaa. Varsinkin puolison

tyossdkdynti vahentdd voimakkaasti muuttoalttiutta.

Kuntien vilistd muuttoliikettd koskevissa tutkimuksissa on todettu, ettd tirkeimpid muuton syitd on
tyopaikan saaminen. Kuntien vilinen muuttoliitke onkin suureksi osaksi tydsyihin perustuvaa tyovoiman
muuttoliikettd. Muuttoliikkeen tasaantuminen 1980-luvulla johtui osin ty0voiman tarjonnan ja kysynnian
laadullisesta kohtaamattomuudesta: tyottdmyysalueiden tydovoimalla ei ole ollut sellaisia taitoja tai
valmiuksia, joista on ollut kysyntdd. Myds tydvoiman ikdantyminen selittdd osaltaan muuttoalttiuden

viahenemisti kyseisend aikana.

TyOpaikan saamisen lisdksi muuttamiseen vaikuttavat erityisesti asumiseen ja perhesuhteisiin liittyvit
tekijdt: muuton syy voi olla esimerkiksi perheen elinkaareen liittyvd asunnon vaihto. Suuri osa
viimeaikaisista maassamuutoista on ollut samalla tyomarkkina-alueella sijaitsevien kuntien vilisid
ldhimuuttoja, niin sanottuja lyhyen matkan muuttoja, jotka ovat johtuneet muusta kuin tydpaikan

vaihdosta, yleensd asumiseen liittyvistd tekijoista.

Kaukomuutoissa tydmarkkinoihin ja koulutusmahdollisuuksiin liittyvit syyt ovat tarkeimpid selittdjid.
Kuntien vdlisestd muuttoliikkeestd taas suuri osa on ldhialueen sisélld tapahtuvia asuinkunnan vaihtoja,
jolloin hallitsevina muuttosyind ovat asunnon tai asuinalueen vaihto. Kunnan sisdisissd muutoissa

selkedsti tirkein muuttamisen syy puolestaan on asunnonvaihto. (Henriksson 2003, 1.)

1980-luvun lopulla muuttoliike hidastui erityisesti padkaupunkiseudulla, koska alueella oli huono
asuntotilanne, vaikka tydvoimapula tuolloin olikin suuri. 1990-luvun taitteen lama puolestaan aiheutti
sen, ettd tyovoiman kysyntd vdheni voimakkaasti, mistd seurasi muuttoliikkeen hidastuminen. Tilanne
koheni vasta 1990-luvun puolivilissd, jolloin muuttaminen vilkastui jélleen, kun talous alkoi elpyéd ja

tyovoiman kysynti taas kasvaa. (Korkiasaari ym.1993, 244-245.)
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Reijon (1993, 27) mukaan varsinkin padkaupunkiseudulla ja muilla vikirikkailla alueilla tapahtunut
lahimuuttaneisuus on pitkélti ollut seurausta asuntojen tarjonnan ja kysynnéin vastaamattomuudesta, mikéa
on edelleen vaikuttanut sopivien asuntojen hakuun ympdéristokunnista, joihin uusien asuntojen
rakennustuotanto on keskittynyt. Kehyskunnissa asumista ja yleistynyttd tyomatkaliikennettd
asuinkunnan ulkopuolelle, yleensd keskuskuntiin, ovat helpottaneet samanaikainen joukkoliikenteen

kehittiminen, yksityisautojen lisdéntyminen ja tieyhteyksien parantaminen.

2.4 Pendelointi muuttoliikkeeseen liittyviind ilmiond

Muuttoliikkeen suuntautuminen kaupunkikeskusalueille on johtanut siihen, ettd suurten kaupunkien
ympdérille on muodostunut sellaisten kuntien vyohykkeitd, joissa tydlliset kdyvét vain nukkumassa, tyo
tehdddn muualla. Tatd ilmioitd, jossa tyOssd kidydddn oman asuinalueen ulkopuolella, kutsutaan

pendeldinniksi, joskus myds pendlaukseksi tai sukkuloinniksi.

Myrskyldn (2004; 2008) mukaan pendeldinti on heijastumaa tydpaikkojen keskittymisestd suuriin
kaupunkeihin ja niiden ympéryskuntiin. Tyoeldmaan siirtyva ja perheitd perustava viestd asuttaa ndiden

seutujen ympdristokuntia, jolloin usein tapahtuu niin, ettei tydpaikka olekaan asuinkunnassa.

Kuten kuvio 5 osoittaa, pendeldinti on lisddntynyt viimeisen viiden vuosikymmenen aikana merkittavasti:
kun vuonna 1960 Suomen ty0llisistd vain joka kymmenes kdvi toissd asuinkuntansa ulkopuolella, on
pendel6ijid nykyddn jo kolmannes kaikista tyollisistd, reilusti yli 700 000. Suurin osa pendeldinnistd
tapahtuu kaupunkiseutujen sisélld esimerkiksi Helsingin, Espoon ja Vantaan vililld. Tilanne on sama
my0s Oulun, Tampereen ja Turun seuduilla. Esimerkiksi Kauniaisten tyollisistd 76 % kdy tyossd

asuinkuntansa ulkopuolella, kun taas Kuusamon ty6llisistd pendel6i vain 8 %.

Lamakausi ja tyottomyys 1990-luvun alussa pudottivat pendeldijien madrdd yli 100 000:1la, mutta heti
kun yhd useampi palasi toihin, kasvoi pendeldivien médrd enndtysmdisesti. Vuoteen 2000 mennessi
pendeldivien madrd oli 1dhes 700 000, mutta tdmin jélkeen kasvu hidastui nopeasti niin, ettd vuonna 2003

kasvua oli endd runsaat 3 000 henkea.
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Kuvio 5. Pendel6ivien médrd vuosina 1960-2003. (Myrskyla 2005.)

Asumisen hinta on merkittdva selittdvd tekija pendeldinnin suosiossa. Suuren kaupunkien ympéristo-
kuntien pienemmat asumiskustannukset kasvattavat pendeldivien miiréa - erityisesti nuoret lapsiperheet
muuttavat keskuksien ulkopuolelle juuri asumiskustannusten vuoksi. Kuitenkaan asumisen hinta ei yksin
selitdi pendeldintid, silld sithen vaikuttavat myds muun muassa etdisyys, litkenneyhteydet, lasten

pdivdhoitotilanne kuin koulutus- ja harrastusmahdollisuudet. (Myrskyld 2008.)

Eniten pendeldintid tapahtuu péadkaupunkiseudun ja Helsingin seutukunnan sisdlld. Helsingin
kaupungissa tyoskentelee 155 000 tyollistd muista Suomen kunnista. Yli puolet Helsinkiin tulijoista on
perdisin naapurikunnista Espoosta, Vantaalta, Jairvenpaistd, Nurmijirveltd, Keravalta ja Tuusulasta. Léhes
neljdnnes kaikista pendeldijistd tulee muista Suomen kunnista. Vastavirtana Helsingistd ldhtee muualle
toihin 58 000 henked, suurin osa (43 000) Espooseen tai Vantaalle. Helsinkiin tulevissa ja sieltd lahtevissa
pendelivirroissa on mukana joka kymmenes Suomen tydllinen. Suhteellisesti yhtd vahvoja virtoja on

Tampereen, Turun, Oulun, Jyvéskyldn ja Joensuun ympéryskunnissa. (Myrskyld 2005; 2008.)

Nykyéddn ldhes kolmasosa kaupunkiseutujen asukkaista kiy tyosséd kotikuntansa ulkopuolella (Aamulehti
7.1.2007, A 5). Esimerkiksi Tampereen kehyskuntien Tampereella tydssdkdyvistd ldhes kolmasosa,
joissain tapauksissa jopa yli puolet, on muista kunnista tulevia - suurin osa Tampereen ldhikunnista, mutta
ldhes joka neljds kauempaa kuin naapurikunnasta.
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Vihiten pendeldintid on suurissa maaseutukunnissa, joissa matkat keskuksiin ovat pitkid, esimerkkeind
Kuusamo, Lieksa, Juuka ja Inari. My0s erillddn olevissa kaupungeissa, kuten Raahessa ja Rovaniemelld,
pendeldintid esiintyy vdhédn. Saaristokunnissa pendeldinti on harvinaista vaikeiden kulkuyhteyksien

vuoksi. (Myrskylad 2008.)

2.5 Muuttovoitto- ja muuttotappioalueet

2.5.1 Muuttovoittoalueet

Muuttoliike ndyttdd jatkuvan entistd keskittyneempdnd, ja se on muuttunut yhd enemmin kaupunkien
viliseksi. Muuttovoitto suuntautuu yhd harvemmille alueille, l&hinnd eteldisen Suomen suuriin
keskuksiin. Muuttoliikkeen keskittymisestd kertoo myos se, ettd muuttovoittoa saaneiden kuntien
lukumidrd on viime vuosikymmenind vahentynyt selvisti. Esimerkiksi vuonna 1995 muuttovoittokuntia
oli endd 100, kun kymmenen vuotta aiemmin luku oli 190. Samoin vuonna 1985 ldhes kolmasosa
kunnista sai yli kolme promillea muuttovoittoa, kun vuonna 1995 tihén ylsi vain noin joka kymmenes
kunta. Suurin muutos tapahtui 2 000 — 10 000 asukkaan kunnissa: selvdsti muuttovoittoa saaneiden
kuntien miérd romahti vuoden 1992 jélkeen. Vékiluvultaan 10 000 — 19 999 asukkaan kunnissa taas

muuttovoittoa sai 1996 endéd kolmasosa niistd kunnista, jotka vield vuonna 1985 olivat muuttovoittoisia.

Muuttoliike on siis suuntautunut péddasiassa Eteld-Suomeen, alueellisiin keskuksiin sekd kaupunkien
kehysalueille. Aikavililld 1985-1996 Uudenmaan ja Eteld-Suomen suuralueet saivat muuttovoittoa 57
000 henked, josta vuoden 1996 osuus oli 8 400. Kaikkiaan 28 kaupunkiseudusta muuttovoittoa saaneita
kaupunkiseutuja oli 15, joukossa kaikki korkeakoulukaupungit, paitsi Vaasa. Yliopistokaupungit ovatkin
niitd, jotka perinteisesti saavat muuttovoittoinaan nuoria opiskelijoita. 1990-luvun edetessd kaupunki-
keskusalueiden muuttovoitto suureni selvésti: vuosina 1991-93 kaupunkikeskusalueiden nettomuutto oli

vain 1 800 henkeé vuodessa, vuosina 1994-96 jo noin 8600 henked vuodessa. (Suomi...1997, 14-15.)

Reijon (1993, 28) mukaan Suomen keskuskunnat ovat saaneet muuttovoittoa nimenomaan nuorista, jotka
padsdintdisesti ovat opintojaan aloittavia tai tydmarkkinoille tulevia. Opiskelijat ja tydlliset tuottavat siis
valtaosan muuttovoittoalueiden muuttovoitosta, mutta myos tydttdmien muutto vaikuttaa voimakkaasti
muuttovoittoalueiden nettomuuttoon. Sen sijaan lapsiperheet ja keski-ikdiset ovat yleensd niitd, jotka
muuttavat keskuskunnista pois. (Suomi... 1997, 10.)
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Maakuntatasolla tarkasteluna muuttovoittoja saavat maakunnat ovat vuosikausia olleet samoja. 2000-
luvulla voitollisista maakunnista kuusi on saanut maakuntien vilisestd muutosta voittoa vihintddn 11
alempaa vuotta. Médréllisesti eniten muuttovoittoa ovat perinteisesti saaneet Uudenmaan ja Pirkanmaan
maakunnat. Pirkanmaa yhdessd Kanta-Hdmeen kanssa puolestaan ovat maakuntia, joissa vikilukuun

suhteutettu muuttovoitto on ollut suurinta.

2000-luvulla eniten muuttovoittoa saaneita seutukuntia ovat olleet Helsingin, Tampereen, Oulun,
Jyvéskyldn ja Turun seudut. Tampereen ja Oulun muuttovoitto on ollut melko tasaista koko vuosi-
kymmenen ajan, Helsingin seudun muuttovoiton mééri taas on vaihdellut runsaasti eri vuosina. Kaiken
kaikkiaan suurten kaupunkiseutujen ja niiden vilittoméssad 1dheisyydessd olevien seutujen merkitys on
vahvistunut 2000-luvulla. Tdmé koskee erityisesti muuttovoittoisimpia Helsingin ja Tampereen seutuja.
Pirkanmaan asema on vahvistunut koko 2000-luvun ajan, mitd korostaa vield se, ettd muista kasvualueista
poiketen Pirkanmaan kasvuseudut saavat kasvua kaikista ikdryhmistd. Erityismaininnan ansaitsee vield
Lahden seutu, jossa muuttovoitot ovat viime vuosina kasvaneet merkittavésti. Esimerkiksi vuosina 2007
— 2008 seudun muuttovoitto kaksinkertaistui aikaisempiin vuosiin verrattuna. Yhtend selityksend tdhén

saattaisi olla Helsinki-Lahti -oikorata, jonka valmistuminen ”lyhensi” kaupunkien vélistd matkaa.

2.5.2 Muuttotappioalueet

Perinteisesti védestonmenetyksid on esiintynyt eniten Pohjois-, Itd- ja Vili-Suomen suuralueilla.
Tappiollisista maakunnista 11 on yhtdjaksoisesti menettinyt vikeddn véhintddn 20 edellistd vuotta.
Muuttotappiota on perinteisesti kertynyt eniten Lapissa ja Kainuussa, joissa kérsitdédn my0s suhteellisesti
suurimmista muuttotappioista. Lisdksi vdestdddn ovat menettdneet Keski-Pohjanmaa ja Vaasan rannikko-
seutu. (Suomen... 1998, 38.) Vaikka nettomuutoltaan tappiollisimmat kunnat sijaitsevatkin Pohjois-
Suomessa, ongelma-alueita ovat myds monet eteldisemmadt maakunnat, erityisesti Kainuu ja Eteld-
Karjala. Kainuu on jo vuosikymmenid ollut viestdd menettdvd maakunta ja Eteld-Karjalan kaikki seutu-
kunnat ovat nettomuutoltaan tappiollisia. Jonkinlaisena erikoisuutena on todettava, ettd vaikka Tampereen
seutukunta on yksi eniten muuttovoittoa saavista seutukunnista, on monissa Pirkanmaan maakunnan
muissa seutukunnissa kérsitty muuttotappiosta. (Suomi... 1997, 50; Tilastokeskus.) Myds Reijon (1993,
29) tutkimus todistaa, etti muuttotappiosta kirsiviat muutkin kuin pohjoisen Suomen kunnat. Esimerkiksi
vuosina 1975-90 Valkeakoski, Kotka, Imatra, Pietarsaari, Pori ja Loviisa olivat kaupunkeja, joissa
alueelta poismuuttaneiden maarit olivat selvisti suurempia kuin alueelle muuttaneiden.
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Maiiréllisesti muuttotappiollisimpia seutuja 2000-luvulla ovat olleet Kajaanin, Kemi-Tornion, Yla-Savon,
Kehys-Kainuun ja Raahen seudut. Muuttotappiot ovat olleet erittdin rajuja niin méaarillisesti kuin
suhteellisesti erityisesti Kainuun, Lapin ja Pohjois-Karjalan seuduilla. Méadrillisesti suurimmat muutto-
tappiot kérsi Kajaani, vikilukuun suhteutettuna suurimmat tappiot puolestaan Itd-Lapin seutukunta.
Huomionarvoinen seikka on myos se, ettd vaikka yliopistokaupungit ovat perinteisesti olleet
muuttovoittoisia, ei yliopiston vetovoima ndytd riittdvén seututasolle saakka, silldi muuttotappiollisia

yliopistoseutuja ovat Joensuun, Lappeenrannan, Rovaniemen sekd Vaasan seudut.

2.6 Miten kiidntidi muuttotappio muuttovoitoksi?

Ne kunnat ja kaupungit, jotka kérsivdt muuttotappiosta, ovat erityisen haasteen edessd. Kilpailu
asukkaista on kovaa muuttovoittoistenkin kuntien ja kaupunkien vélilld, joten muuttotappiosta karsivien
olisi panostettava todella voimakkaasti sellaisiin toimiin, joilla muuttotappio saataisiin kéddnnettya
muuttovoitoksi. Asumiseen liittyvien tekijoiden merkitys muuttamisessa on keskeinen, joten kunnan tai
kaupungin tulisi kyetd huolehtimaan siitd, ettd edullisia tontteja on tarjolla, asumismahdollisuuksia on
useita, asuminen on edullista, palveluita on riittdvasti ja ettd asuminen on turvallista, viihtyisdd ja

rauhallista.

Muuttaminen on voimakkaasti sidoksissa tyohon, onhan muuttaneista suurin osa yleensd tydllisia.
Tyopaikkojen luominen ja sdilyttdminen olisi siis yksi edellytys muuttajien houkuttelemiseksi. Yritysten
kannalta ratkaisevassa asemassa tydvoiman lisdksi on kunnan tai kaupungin elinkeinopolitiikka, samoin
kuin toimiva infrastruktuuri. Myos opiskelijat muuttavat paljon, joten opiskelupaikkojen mééra vaikuttaa
kunnan tai kaupungin houkuttelevuuteen myos. Kuten aiemmin jo todettiin, muuttotappiokunnat ja

-kaupungit ovat usein sellaisia, joissa koulutusmahdollisuuksia — erityisesti korkeakoulua — ei ole.

Kaikki edelld mainitut tekijit ovat siis ratkaisevassa asemassa, kun kunta tai kaupunki kilpailee
houkuttelevuudestaan muiden kuntien ja kaupunkien kanssa. Se, miten houkuttelevuus tuodaan esille,
ratkaisee paljon. Houkuttelevuuden esiintuominen edellyttdd hyvin suunniteltua markkinointia.
Markkinointi voidaan toteuttaa monin tavoin ja olennaista onkin, ettd kukin kunta tai kaupunki 16ytda
itselleen parhaan mahdollisen markkinointitavan. Markkinoinnin toteuttamisen apuna voidaan kayttda

erilaisia markkinointimalleja, joista keskeisimpiin tutustutaan seuraavissa kappaleissa tarkemmin.
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3 Kunta- ja kaupunkimarkkinointi

3.1 Kunta/kaupunkimarkkinointi kiisitteend

Kuntien ja kaupunkien markkinointia on kirjallisuudessa kisitelty useammankin késitteen avulla.
Puhutaan paikan markkinoinnista tai kunta- tai kaupunkimarkkinoinnista. On kiytetty myds termejé
strateginen markkinoinnin suunnittelu tai kaupunkisuunnittelu. Késite on laaja; maaritelma riippuu siité,
mitd asioita painotetaan. Esimerkiksi Kotler (1999, 10) on esittinyt erddksi kuntien ja kaupunkien
markkinoinnin ldhestymistavaksi kehittimisen nékokulman. Kehittdmisen neljd perusldhestymistapaa

ovat

- yhteison palveluiden kehittdminen
- kuntien ja kaupunkien (uudelleen)suunnittelu
- taloudellinen kehittiminen

- strateginen markkinoinnin suunnittelu.

Yhteison palveluiden kehittdmisen perusajatuksena on luoda laadukas ymparistd sekd nykyisille ettd
potentiaalisille asukkaille. Kaupunkisuunnittelun avulla puolestaan pyritddn kehittdmidn paikan
maankayttod, litkennejdrjestelyitd ym. sekd ylipddtdédn ympériston laatua. Taloudellinen kehittiminen
viittaa ennen kaikkea kaupunkiseudun kilpailukyvyn kehittimiseen. Tétid voidaan toteuttaa esimerkiksi
erilaisilla kehittdmisprojekteilla. Strategisen markkinoinnin suunnittelun ajatuksena on kehittié yhteisolle
sellainen informaatio-, suunnittelu-, toimeenpano- ja seurantajirjestelmi, jonka avulla voidaan jatkuvasti
seurata toimintaympéristod sekd reagoida nopeasti avautuviin mahdollisuuksiin tai nouseviin uhkiin.

(Kotler 1999, 10; Kostiainen 2001, 18.)

Kotler (1999, 25) on méiritellyt kaupungin tai kunnan markkinoinnin my6s sen sisdltimien tehtdvien
avulla. Tdmin ldhestymistavan mukaan markkinoinnin ytimeen kuuluvat seuraavat osa-alueet:
- vahvan ja puoleensavetdvin asemoinnin ja imagon kehittdiminen yhteisolle

- puoleensavetivien insentiivien (herite, kannuste) kehittdminen nykyisille ja

potentiaalisille palveluiden ja tavaroiden ostajille ja kiyttdjille
- paikan tuotteiden ja palveluiden tarjoaminen tehokkaasti ja helposti saatavasti
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- paikan vetovoimaisuuden ja etujen promovointi siten, ettd potentiaaliset kdyttdjat ovat

tdysin tietoisia paikan erityisistd eduista

Anttiroiko (1990, 30) méirittelee kuntamarkkinoinnin seuraavasti:

“kuntamarkkinointi on tutkimusta, suunnittelua, toimeenpanoa ja valvontaa liittyen
huolellisesti muotoiltuihin ohjelmiin, jotka on markkinoinnin keinojen avulla
muodostettu saamaan aikaan vapaaehtoista arvojen vaihtoa kohdemarkkinoiden kanssa

kunnan tavoitteiden saavuttamiseksi.”

Anttiroikon (1989, 54-55) mukaan kuntamarkkinoinnissa voidaan korostaa useita eri asioita. Jos
korostetaan kunnan palvelutehtdvdd ja markkinointiprosessia, selvitetiin kunnan sidosryhmien tarpeita ja
intressejd sekd informoidaan hallintoa ja palvelutuotantoa, jotta kunta voisi toteuttaa palvelutehtivaénsi
tehokkaasti. Markkinointiin kuuluu keskeisesti my0s kuntaa ja sen palveluja koskevista asioista
viestiminen sekd saatavuuden jérjestiminen. Jos taas halutaan korostaa kuntamarkkinoinnin sosiaalista
ulottuvuutta, on markkinointi ennen kaikkea kunnan sidosryhmien tarpeista ldhtevdd markkinointi-
keinojen valintaa, yhdistelyd, suunnittelua ja toteutusta. Télldin markkinoinnin tavoitteena on ennen

kaikkea sidosryhmien tarpeiden tyydytys, kunnan kehittyminen ja kuntalaisten hyvinvointi.

Johtamis- ja ohjausfunktiota korostava méadritelmi painottaa tutkimusta, suunnittelua, toimeenpanoa ja
valvontaa koskien erilaisia ohjelmia, jotka on markkinoinnin keinojen avulla muodostettu niin, ettd
voidaan saavuttaa kunnan tavoitteet. Markkinoinnin keinovalikoimaa korostettaecssa ovat keino-
valikoiman avulla toteutettavat markkinointitoimet keskeisid vélineitd. Tdhdn keinovalikoimaan voivat

kuulua esimerkiksi tuote-, hinta-, jakelu- ja viestintdpaitokset. (Anttiroiko 1989, 54-55.)

3.2 Paikan markkinointi

Kuntien ja kaupunkien markkinointia on kirjallisuudessa késitelty myds paikan markkinointi -termin
avulla. Paikan markkinointi on ollut olennainen osa ldnsimaisten kaupunkiseutujen kehittimisté jo kauan
ennen tietoyhteiskuntaa ja kaupallisten mielikuvien kulta-aikaa. Jo 1800-luvulla julkiset kehittdja-
organisaatiot kayttivit paikan markkinointia ja mielikuvien muokkaamista alueellisen kehittdmisen

vélineind. 1900-luvun alkupuoliskolla intensiivistd paikan markkinointi kidytettiin Iso-Britannian ja
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Yhdysvaltojen esikaupunkien myymisessd uusille asukkaille. Vuosisadan puolivilissd taas teollisuus-
kaupungit houkuttelivat tydvoimaa nopeasti kasvavan teollisuutensa tarpeisiin. Erityisen vahva traditio
paikan markkinoinnilla onkin juuri Yhdysvalloissa — Euroopassa se nousi suosituksi kaupunkien
kehittimisen vélineeksi vasta 1970- ja 1980-luvuilla, jolloin ensimmaéiset taantuvan teollisuuden
kaupungit pyrkivdt rakentamaan imagojaan postmoderneina ja kansainvilisind keskuksina

houkutellakseen seudulle uutta teollisuutta ja investointeja. (Raunio 2001, 153.)

Kasitteen paikan markkinointi sisdltd riippuu ndkokulmasta ja painopistealueista. Esimerkiksi Raunio

(2001, 155) titvistdd paikan markkinoinnin seuraavasti:

”Paikan markkinointi on toimintaa jossa osana kaupunkiseudun strategista kehittimisté
pyritddn luomaan Kkilpailuetua jostakin tai joistakin ominaisuuksista tai toiminnoista
suhteessa muihin kaupunkiseutuihin erityisesti seutua profiloimalla ja imagoa

rakentamalla.”

Kotler, Haider & Rein (1993, 18; 141) esittivit, ettd paikan markkinointi tarkoittaa paikan
suunnittelemista sellaiseksi, ettd se tyydyttdd kohdemarkkinoiden tarpeet. He korostavat, ettd paikan
markkinoinnin tavoitteena on muokata imagosta mahdollisimman hyvin kaupunkiseudun tavoitteita
palveleva kokonaisuus esimerkiksi imagoa selkeyttdmélld ja profiileja ohjaamalla. Kyse ei kuitenkaan ole
vain imagon rakentamisesta, vaan tavoitteena on vahvistaa yhteison ja alueen kykyé sopeutua muuttuville
markkinoille, tarttua avautuviin mahdollisuuksiin ja ylldpitdd seudun elinvoimaisuutta. Paikan
markkinointia voidaankin pitdd onnistuneena silloin, kun asukkaat ja yritykset ovat tyytyviisid

yhteis00nsi ja vierailijoiden ja investoijien odotukset tayttyvit.

Paikan markkinoinnin elementeisti Kotler ym. (1993, 18-19) ovat kehittdneet viitekehyksen, jossa
elementit muodostavat kolme tasoa: sisimpddn tasoon kuuluvat asukkaiden, yritysten ja paikallis-
hallinnon muodostama markkinoinnin “suunnitteluryhmé”, joka on vastuussa paikan markkinoinnin
suunnittelusta ja kontrolloinnista. Keskimmaéinen taso siséltdd tirkeimmét markkinointitekijit eli paikan
vetovoimaisuuden ja infrastruktuurin, vieston, imagon sekd eldminlaadun. Uloimpaan tasoon kuuluvat

kohdemarkkinat eli valikoidut segmentit ja asiakkaat, joille paikka ldhettdd markkinointiviestejdan.

Viitekehyksen mukaan paikan ensimmaiinen tehtdvd on organisoida suunnitteluryhmi, joka varmistaa,

ettd yhteisty0 yksityisen ja julkisen sektorin vélilld ymmarretddn tirkeédksi ja ettd paikan tulevaisuuden
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muotoilussa myds muut sidosryhmit ovat mukana. Ryhmi on vastuussa kolmesta tehtidvéstd: sen on
médriteltdvd ja tehtdvd diagnoosi yhteison tilasta, sen suurimmista ongelmista ja niiden syistd. Toiseksi
ongelmien ratkaisemiseksi on kehitettdva pitkén tihtdyksen visio, joka perustuu realistiseen arviointiin
yhteison arvoista, resursseista ja mahdollisuuksista. Kolmanneksi ryhmén on kehitettivd monipuolinen

pitkdn tdhtidyksen toimintasuunnitelma. (Kotler ym. 1993, 18) Viitekehys on esitelty kuviossa 6.

Kohdemarkkinat
Viejat

Markkinointitekijat
Infrastruktuuri

Investoijat

Suunnitteluryhméa
Asukkaat
Paikan markkinointi-
suunnitelma: diagnoosi,
visio, toiminta
Yritykset Paikallis-
hallinto

Vetovoima- IThmiset

tekijit

Imago ja eldménlaatu

Yritysten pddmajat

Kuvio 6. Paikan markkinoinnin tasot. (Kotler ym. 1993,19.)

Kotlerin ym. (1993, 18-19) mukaan pitkdn tdhtdyksen ratkaisuissa on keskityttdvé seuraavien tekijoiden
parantamiseen:
- on varmistettava, ettd peruspalveluja tarjotaan riittdvasti ja ettd infrastruktuuri sdilyy —
tdma on edellytys sille, ettd asukkaat, yritykset ja vierailijat ovat tyytyvaisid
- paikka saattaa tarvita uusia eldménlaatua parantavia vetovoimatekijoitd — tilld
sdilytetddn yhteison nykyinen tuki ja houkutellaan myds uusia investoijia, yrityksid ja
ihmisid yhteis6on
- yhteison tdytyy viestittdd parannuksistaan voimakkailla imago- ja viestintdohjelmilla
- paikan on saatava asukkaiden, johtajien ja instituutioiden tuki toiminnoilleen, jotta se
voi tehdi paikasta vieraanvaraisen ja vetovoimaisen kohteen niin yrityksille, investoijille

kuin vierailijoillekin
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Edelld mainitut tekijét vaikuttavat sithen, onnistuuko paikka vetdmédn puoleensa kohdemarkkinoita ja
tyydyttimadn niiden tarpeet. Tarkeimméit kohdemarkkinat ovat

- tavaroiden ja palvelujen tuottajat

- yritysten pdédmajat ja alueelliset toimistot

- ulkopuoliset investoijat ja vientimarkkinat

- turismibisnes

- uudet asukkaat (Kotler ym. 1993, 20.)

Kotler ym. (1993, 20) korostavat, ettd paikan markkinoinnin onnistuminen riippuu siitd, kuinka
yksityinen ja julkinen sektori onnistuvat yhteistydssdén. Yhteistyotd on tehtdva valtiollisten yksikdiden,
yritysten, vapaaehtoisjarjestdjen ynnd muiden kolmannen sektorin toimijoiden sekd markkinointi-
organisaatioiden kesken. Lisdksi paikan markkinointi vaatii julkisten ja yksityisten toimijoiden,

intressiryhmien ja asukkaiden tuen.

Paikan potentiaali ei riipu niinkddn paikan sijainnista, ilmastosta tai luonnonvaroista, vaan tirkeimpia
tekijoitd ovat ihmisten tahto, taidot, energia, arvot ja organisaatio. Jotta paikka menestyy, sen tulee
Kotlerin ym. (1993, 20) mukaan kyetd suorittamaan seuraavat perustavanlaatuiset tehtivit:

- tulkita, mité laajassa toimintaymparistossé tapahtuu

- ymmadrtid tiettyjen sisdisten ja ulkoisten piirien tarpeet, halut ja kdyttdytymisvalinnat

- rakentaa realistinen visio siitd, mitd paikka voi olla

- luoda toimiva suunnitelma vision tdydentdmiseksi

- rakentaa sisdinen konsensus ja tehokas organisaatio

- arvioida joka tasolla saavutettua kehitysti suhteessa toimintasuunnitelmaan

Paikan markkinoinnin suunnittelussa ja toteuttamisessa on muistettava, ettd kaikki paikat ovat erilaisia:
strategiat, resurssit, tuotteet ja suunnitelmien toteuttaminen riippuu siitd, millaisesta paikasta on kyse.
Paikat eroavat esimerkiksi historialtaan ja kulttuuriltaan. My6s polititkassa ja johtamiskulttuurissa voi
olla suuria eroja samoin kuin siind, millainen on yksityisen ja julkisen sektorin suhde. Paikkojen onkin
tiedostettava, ettd ei ole olemassa yksinkertaista ladkettd, reseptid tai taikatemppua, jolla asiat hoidetaan,
vaan markkinoijia ohjaavat erilaiset talousteoriat, demograafiset ennusteet, teollisuuden trendit,

poliittinen ymmartamys, tapausesimerkit ja kdytdnnon kokemus. (Kotler ym. 1993, 20.)
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Wardin (1998, 3) mukaan paikan markkinointi ei ole vain kaupunkipolitiikan osa-alue tai sarja tiettyja
toimenpiteitd, vaan ennemminkin laaja ajatusmalli, joka korostaa yrittdjyyttd. Paikan markkinointi voi
ilmentyd milld tahansa kaupunkien toimintapolititkan osa-alueella. Paikan markkinoinnilla pyritdén
muodostamaan  valikoiduista kaupunkiseudun ominaisuuksista Kkilpailuetu suhteessa muihin
kaupunkiseutuihin. Tatd etua ei yleensd muodosta vain tietty toiminto sellaisenaan, vaan se syntyy viime

kadessd paikan markkinoinnin tuloksena nostettaessa vahvuudet esiin. (Ward 1998, 3.)

Seppo Rainisto vditteli syyskuussa 2003 paikan markkinoinnista. Paikalla Rainisto viittaa ennen kaikkea
kaupunkeihin, mutta paikalla voidaan tarkoittaa myds niin kuntia, kaupunkeja, maakuntia, seutukuntia,
alueita kuin wvaltioita. Vaitoskirja tarkastelee, mitkd ovat paikan markkinoinnin kriittisimmat
menestystekijét, ja miten néitd voitaisiin hyodyntid paikan kehittdmisessd. Rainiston mukaan paikkojen
on pysyttavd markkinoimaan itsedén yhtd kehittyneilla tavoilla kuin yritykset markkinoivat tuotteitaan tai
palveluitaan. Tédmd on edellytys paikkojen menestymiseen nykyisessd globaalissa kilpailussa.
Markkinointia ei myoskdan tulisi harjoittaa vain hallinnollisten rajojen, kuten maakuntien tai lddnien

mukaan vaan toiminnallisten kaupunkiseutujen puitteissa. (Rainisto 2004.)

Viitoskirjassaan Rainisto (2003) esittdd yhteenséd 35 viitettd paikan markkinoinnin yleisistd kidytannoisté
ja erityisistd menestystekijoistd. Tuloksena syntyy prisman muotoinen viitekehysmalli paikan
markkinoinnin menestystekijoille. Viitekehys sisdltdd 13 eri tekijdd, joiden avulla analysoidaan paikan
markkinoinnin kaytint6jd prosessin ja menestystekijoiden nédkokulmista. Viitekehyksen sisdosan
menestystekijat edustavat perustavia rakenteita paikan markkinoinnin kdytdnnoissd, sivuilla olevat tekijéit
auttavat kohtaamaan haasteet paikan markkinoinnin kilpailutilanteessa. Malli tarjoaa paikoille uuden
kokonaisvaltaisen tyokalun, jonka avulla paikat voivat siirtyd entistd jarjestelmdllisempiin ja
tehokkaampiin paikan markkinoinnin kaytdntdihin. Nididen tekijéiden avulla analysoidaan paikan

markkinoinnin kdytidnt6jd prosessin ja menestystekijoiden nidkdkulmista.

Viitekehyksen ylemmaén osion kdytdnnot kuvaavat yleisid toimintoja paikan markkinoinnissa. Kéytdnnot
on jaettu kolmeen alaryhméén: tapahtumat paikan markkinoinnin kdytanndissd, tapahtumat verkostossa ja
tapahtumat makroympaéristossd. Markkinoinnin kadytdnndistd ovat vastuussa johtoryhmi ja suunnittelu-
ryhmd, joissa edustettuina tulisi olla niin paikan johtoa kuin yritysten edustajia. Tapahtumat verkostossa
viittaavat paikan markkinointia ohjaavien organisaatioiden olosuhteisiin ja niihin toimintatapoihin, joita
organisaatiot eri verkostoissa kayttdvdt markkinointiprosessin aikana. Makroymparistd sisdltdd esi-
merkiksi paikan poliittisen ja laillisen jarjestelmin sekd muut yleiset olosuhteet. (Rainisto 2003, 66 — 69.)
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Viitekehyksen alemmassa osiossa on kuvattu menestystekijoitd, joita ovat suunnitteluryhma, visio ja
strateginen analyysi, paikan identiteetti ja imago, julkis-yksityinen kumppanuus sekd johtajuus. Nami
”prisman” sisdlld sijaitsevat menestystekijdt edustavat niitd kykyjd ja mahdollisuuksia, joihin paikka
yleensd pystyy vaikuttamaan tehokkaasti. “Prisman” sivuilla sijaitsevat tekijdt edustavat ympériston
haasteita, joita ovat globaalit markkinat, paikallinen kehittiminen, poliittinen yhtendisyys ja
prosessisattumat. Paikallinen kehittdminen tarkoittaa pyrkimyksid johtaa ja muotoilla muutoksia
“alikansallisella™ tasolla. Paikallinen kehittdminen on elintirkedd: sanonta “ajattele globaalisti, toimi
paikallisesti” on juuri nyt ajankohtaisempi kuin koskaan. Kuitenkin samaan aikaan globaalit markkinat eli
se maailmanlaajuinen areena, jossa paikat kilpailevat, antavat paikoille valtavasti uutta potentiaalia
globaalissa kilpailussa. (Rainisto 1993, 67; 80.) Poliittisella yhtendisyydelld taas tarkoitetaan poliittisten
padtoksentekijoiden yhteisymmarrystd yleisistd toiminnoista. Poliittiseen yhtendisyyteen on tarvetta, jotta
prosessin vaatimat valttamattomat padtokset voidaan tehdd rationaalisesti ja johdonmukaisella tavalla.
Prosessisattumilla taas viitataan odottamattomiin tapahtumiin, asioihin, jotka tapahtuvat sattumalta
prosessin aikana. Ndmé odottamattomat tapahtumat ansaitsevat erityistd huomiota, koska niilld on usein

hyvinkin merkittava rooli paikan markkinointiprosessissa. (Rainisto 2003, 67—68, 79-82.)

Viitekehyksen alaosassa olevat menestystekijat pyrkivét selittimddn, miksi paikan markkinoinnin
kaytdnnot ovat joko menestyksellisid tai menestyksettomid, arviointikriteereilld puolestaan arvioidaan
paikan markkinoinnin onnistumisen astetta. Menestystekijoiden sisdltd voidaan kuvata lyhyesti
seuraavalla tavalla:

- Suunnitteluryhmd@ on elin, joka on vastuussa suunnitteluprosessista ja paikan

markkinoinnin kdytintojen toimeenpanosta: suunnitteluryhmén vastuulla on

- Paikan tilanteen méarittely esimerkiksi SWOT -analyysin avulla

- Realistiseen arviointiin ja analyysiin perustuvan vision luominen paikalle

- Pitkéin tdhtdyksen toimintasuunnitelman kehittiminen

- Paikan markkinoinnissa visiolla tarkoitetaan paikan syvillistd intuitiota ja késitystd sen

tulevaisuudesta pitkélla tdhtidyksell4.

- Strategialla tarkoitetaan sitd tapaa, jolla organisaatio huolehtii ydintehtdvistdin.

Strateginen analyysi puolestaan on strategisen informaation elementtien yksityiskohtaista

tarkastelua.

- Paikan identiteetti kertoo siitd, millaisena paikka haluaa tulla havaituksi ja

ymmarretyksi: paikan identiteetti on ainutlaatuinen joukko mielikuvia ja assosiaatioita,

jotka paikan johto haluaa luoda tai séilyttda.
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- Paikan imago on summa uskomuksia, ideoita ja ilmaisuja, joita ihmisilld on paikasta:
imagot edustavat paikkaan liittyvien assosiaatioita ja informaation palasia.

- Julkis-yksityisilld kumppanuuksilla tarkoitetaan yhteistyotd julkisen ja yksityisen
sektorin toimijoiden vililla.

- Johtajuus tarkoittaa paikan markkinoinnissa johdon kokonaisvaltaista kykya johtaa
monimutkaista prosessia, muotoilla oikeita strategioita ja saavuttaa organisointivoima;
johtajan on oltava muun muassa kuuntelija, muotoilija, mahdollistaja, visiondiri, rohkea

ja luotettava suunnanndyttdja (Rainisto 2003, 69-77.)

Kuviossa 7 on esitelty Rainiston viitekehys paikan markkinoinnin menestystekijoille.

S OZ Z i < R

SRS RS NE 2

Tapahtumat paikan
markkinoinnin kiytinnoissi

Tapahtumat
verkostoissa

Tapahtumat
makroympaéristossi

Strateginen hydodyntiminen Organisointikapasiteetti

Globaalit
Suunnitteluryhmé markkinat

Poliittinen
yhteniiisyys

Visio & strateginen analyysi

Paikan identiteetti & Paikan imago

Julkis-yksityiset kumppanuudet
Prosessi- Paikallinen
sattumat Johtajuus kehittiminen

Substanssin olemassaolo Mittaaminen & Seuranta

Kuvio 7. Viitekehys paikan markkinoinnin menestystekijoille. (Rainisto 2003, 66.)
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd edelld esitelty viitekehys muotoutuu kahdesta olennaisesta tekijista,
paikan markkinoinnin kdytdnndisti ja menestystekijoistd. Viitekehyksen perusteella voidaan viittdd, ettd
paikan markkinointi on riippuvainen ndiden menestystekijoiden yhdistelméstd. Viisi menestystekijda
“prisman” sisdlld ovat tekijoitd, joihin paikka voi aktiivisesti vaikuttaa ja jotka myds edustavat paikan
toteuttamis- ja organisointikykyé. Néiden tekijoiden ympdrilld olevat neljd tekijdd kattavat ympériston
paikalle asettamat haasteet. Ndiden kaikkien tekijoiden perusteella voidaan koota Rainistoa (2003, 87)
mukaillen seuraavanlainen yhteenveto tekijoistd, joilla voidaan kyetd vastaamaan paikan markkinoinnin
haasteisiin:

- Paikkojen tiytyy rakentaa strateginen visio

- Paikkojen tiytyy rakentaa markkinaorientoitunut strateginen suunnitteluprosessi

- Paikkojen tdytyy omaksua aito sitoutuminen tuotteilleen ja asiakkailleen

- Paikkojen tiytyy rakentaa laatua ohjelmiinsa ja palveluihinsa, jotta ne voivat kilpailla

toisten paikkojen kanssa

- Paikkojen tarvitsevat taitoa viestittda ja edistia kilpailukykyisid etujaan tehokkaasti

- Paikkojen tidytyy kehittdd mekanismeja, joilla omaksua joustavuus muuttuvissa

olosuhteissa

- Paikkojen tiytyy kehittdd mekanismeja, joilla omaksua joustavuus muuttuvissa

ominaisuuksissa ja ominaispiirteissi

- Paikkojen tdytyy luottaa enemmaén yksityissektoriin toteuttaakseen tehtavinsa

- Jokaisen paikan tdytyy kehittdd oma erilaisesta kulttuurista, politiikasta ja johtajuus-

kéytdnnoistd syntyva ainutlaatuinen muutosprosessi

- Paikkojen tiytyy kehittdd organisationaalisia ja toiminnallisia mekanismeja, joilla

ylldpidetdadn paikan kehittimistd ja sdilytetdén hyvin kédyntiin lahtenyt liike

Rainisto (2004, 82—83) tiivistdd suosituksensa paikan markkinoinnin kiytantdihin seuraavasti:
- Paikkoja tulee markkinoida yhtéd hienostuneesti ja tehokkaasti kuin yritykset
markkinoivat tuotteitaan ja palvelujaan
- Globaali kilpailu investoinneista ja sijoittajista vaatii, ettd paikan nimen on tultava
kuuluisaksi, jotta paikka paédsee asiakkaiden “ostoskoriin”.
- Paikan menestyksen ratkaisee asiakashyddyn ja lisdarvon tuottamisen méérd. Oma arvio
kilpailuedusta ei aina olekaan asiakashyotya.
- Sidosryhmé- ja sisdinen markkinointi ovat usein liian vdhalld huomiolla paikan
markkinoinnissa.
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- Prosessisattumat ovat paikasta itsestddn riippumattomia, vaikutukseltaan positiivisia tai
negatiivisia tapahtumia. Prosessisattumat tulisi ottaa huomioon suunnitteluvaiheessa
varasuunnitelmin.

- Suunnitteluryhmén tulee koordinoida ja kehittdd kokonaisvaltaista
markkinointijirjestelmad, jolle paikan tulee jarjestda riittdva pitkén tdhtdimen rahoitus

- Paikan markkinoinnin prosessi tulee aloittaa strategisella analyysillda (SWOT), jolloin
tarkistetaan missio ja visiot sekd médritetddn avaintoimialat (klusterit), fokusoitavat
markkinasegmentit ja tarjouksen asemointi niilla.

- On varauduttava pitkdjanteiseen, systemaattiseen ja yhdenmukaiseen tyoskentelyyn
(investointiin) paikan markkinoinnissa.

- Paikka saa sellaisia tuloksia, joita se mittaa markkinoinnissaan. Siksi mittarit ja
tavoitteet ovat valttdmattomia.

- Eri toimijoiden yhteistyoté (ristiinmarkkinointia) on kehitettiva siten, ettd kaikki voivat
olla voittajia.

- Yhteisty0 ja kumppanuudet paikan yksityisen sektorin kanssa luovat kriittistd massaa.
- Paikan markkinoinnin prosessi ei onnistu ilman poliittista yhtendisyytté ja
yhdenmukaisuutta.

- Paikan markkinointi tulee integroida osaksi seudun taloudellista ja muuta kehittdmista.
- Koska paikan resurssit ovat aina rajalliset, kaikkien toimenpiteiden on oltava hyvin
valittuja ja kohdistettuja (selektiivisid).

- Investoiminen tdysin uusiin asioihin epdonnistuu useammin kuin onnistuu. Paikan tulee
keskittyd siksi olemassa olevaan perussubstanssiin.

- Merkkituotteistaminen on hyva tapa aloittaa paikan markkinointi

- Brindin kehittdmisen on oltava yhdenmukainen paikan substanssin kanssa.

- Johtajuuden kehittdminen on paikkojen suurin haaste

- Paikan klustereihin on rakennettava kohdemarkkinoille uusia lisdarvoa tuottavia

- Merkkituotteistaminen tuottaa paikan kiyttoon ylivoimaisia myyntivdittdmid, jotka
tulee viestittdd kohdemarkkinoille ammattitaitoisesti.

- Mielikuvilla on suurempi merkitys kuin puhtaasti asiapitoisilla véitteilla.

- Seudun yritysten brindi-imagot ovat tarkeitd seudun imagolle, ja myds yritykset
hyd6tyvit seudun positiivisesta imagosta. Yritysten edustus paikan markkinoinnin

prosessissa on elintirkeda.
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- Seudun kansainviliset yritykset ovat parhaita markkinoijia asemamaissaan
(’suurldhettilditd”). Toisaalta ulkomaiset seudulle vievit yritykset ovat suurta
sijoittujapotentiaalia seudulle.

- Paikan markkinoinnin parhaat ratkaisut eivét ole vield ndhneet paivinvaloa. Vain

mielikuvitus asettaa rajan uusien luovien ja dlykkéiden ratkaisujen kehittdmiselle.

3.3 Imagomarkkinointi

3.3.1 Imago kisitteend kunta- ja kaupunkimarkkinoinnissa

Erkki Karvonen (1997) pohtii imagon kisitettd véitoskirjassaan “Imagologia — Imagon teorioiden
esittelyd, analyysid, kritiikkid”. Karvosen (1997, 32) mukaan sanat “imago” ja “mielikuva” ovat
merkityksiltdén toisistaan poikkeavia: imago viittaa viestinnélliseen tai esittdvadn, merkkien ja symbolien
tuottamisen puoleen ja mielikuva taas psykologiseen tai laajemminkin kisitettyyn merkityksen
aktiiviseen muodostamiseen saatujen tietojen, viestien ja ilmenemien perusteella omassa eldmén-
tilanteessa ja omien tarpeiden pohjalta. Késitteet imago ja mielikuva liittyvit kuitenkin Karvosen (2001)
mielestd joka tapauksessa yhteen. Hén esittdd, ettd kaupungin imagosta voidaan kiayttdd sellaisia
synonyymeja kuin julkinen kuva, tuotekuva, yrityskuva tai kaupunkikuva. Kaupunkikuva on siis ihmisten
mielessd oleva kuva tai késitys kaupungista. Karvonen muistuttaa, ettd kaupunkikuva on subjektiivinen
asia, silld ihmisten mielikuvat voivat syntyé ldhes mistd tahansa omakohtaisesta kokemuksesta tai vaikka
lehtikirjoituksesta. Mielikuva synkéstd kaupungista voi syntyé siksi, ettd ilma oli erityisen harmaa ja

sateinen juuri sind pdivini, kun ihminen kévi kaupungissa ensimmaisté kertaa.

Aikdis (2004) kisittelee kuntien ja kaupunkien imagoa myds tutkimuksessaan “Imagoa etsimissi.
Kaupunki- ja aluemarkkinoinnin haasteista mielikuvien mahdollisuuksiin”. Aikkdin (2004, 56-57)
mukaan mielikuvan voidaan sanoa olevan tulos imagotydsti: se on vastaanottajan subjektiivinen késitys
imagoa tuottavasta kohteesta. Kaupungin imago on siis ldhettdjan (kaupunki) tietoisesti rakentama kuva
itsestdéin, el ominaisuus sindnsd, vaan ennen kaikkea fulkinta. Imago liittyy aktiiviseen toimintaan
organisaation sisilld ja mielikuva siihen, kuinka organisaation ulkopuolinen yleisé omaksuu l4hettdjdn

viestin siséllon ja tarkoituksen. Imago kertoo jostain asiasta ja mielikuva siitd, ettd viesti on vastaanotettu.

Kunnan tai kaupungin imago voidaan siis ymmartdd kaupungin toiminnan edistdmiseksi aktiivisesti

luoduksi kuvaksi, joka on organisaation tietoisesti rakentama, ja jonka ldhtokohdat ovat organisaation
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sisdisissd toiminnoissa. Kaupunkimarkkinoinnissa ldhettdjind toimii kaupungin hallinto-organisaatio.
Kaupungin kannalta imago vastaa kysymyksiin siitd, “millainen kaupunki haluaa olla?” ja “kuinka
kaupunki halutaan sen ulkopuolella koettavan?” Tuotetun imagon vilittymistd kohdeyleisolle séitelee
vastaanottajan omat ominaisuudet. Imagoa ei siis voida rakentaa vain ldhettdjitahon mielihalujen
mukaisesti, vaan imagoa tuottava taho antaa viestin vastaanottajalle kédsitteellisid “rakennusaineita”, joista

késin mielikuva lihettijisti lopulta muodostetaan. (Aikis 2004, 56.)

Kuvio 8 esittiii imagotydn vilittymisti, mielikuvan muodostumista ja imagon “syntyi” Aikkiin mukaan.
Eriaikaisista prosesseista ensimmdinen vaihe liittyy imagomielikuvan pohdinnan teoreettiseen

tarkasteluun ja toinen vaihe imagotyon tuloksia kasittelevddn kiaytannolliseen nikokulmaan:

Vaihe 1:
Imagon lahettaji Viestin vastaanottaja
- kaupunki, kunta |  Imagotyo Kiinnostus, - asukkaat, yksilot
- yhteiso - suunnittelu jne,)Kohtaaminen kokemukset jne.|- investoijat, yrittdjat
- “orgaanisaatio” TARJONTA KYSYNTA - "yleis6”
- informaation anti - tulkinta
Vaihe2: .. N
- seuranta, analysointi, mielikuvan rakentuminen
arviointi, kritiikki... ’yleinen kisitys”
toimenpiteet

Kuvio 8. Imagotydn vilittyminen, mielikuvan muodostuminen ja imagon “synty” (Aikis 2004, 57.)

Onnistuneessa imagotyon prosessissa nditd vaiheita seuraa vield kolmas vaihe, jossa maine muodostuu
sekd mahdollinen neljds vaihe, jossa keskitytifin merkkituotteistamiseen eli brindiykseen”. (Aikis

2004, 57.)

Kotlerin ym. (1993, 141) mukaan paikan imago on niiden uskomusten, ideoiden ja vaikutelmien summa,
joka ihmisilld on paikasta. Kyseessd on siis yksilollinen kisitys paikasta; mielikuvat syntyvét
omakohtaisten kokemusten kautta. Imagon muotoutumiseen vaikuttavat tosin myods toisten ihmisten
kertomukset tai mediajulkisuuden vélittdma tieto. Ei siis ole olemassa vain yhtd imagoa; samalla kunnalla
voi olla erilainen imago ihmisten mielissd. Imago puolestaan miérittdd ratkaisevasti sen, miten asukkaat
ja yritykset kokevat paikan, joten imagon kehittimiseen on syytd panostaa huolellisesti. Kotlerin mukaan
imagon “hallinta” edellyttdéd seuraaviin kysymyksiin vastaamista:

- Mika maédérittelee paikan imagon?

- Kuinka paikan imagoa voidaan mitata?

- Millaisia ohjeita paikan imagon muotoiluun on olemassa?
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- Millaisia tydkaluja imagon viestittdmiseen on saatavana?

- Kuinka paikka voi korjata negatiivisen imagon?

Imagon mittaamisen vélineeksi Kotler ym. (1993, 143-144) esittdvit kaksivaiheista prosessia: ensin
valitaan kohderyhma4, joka voi koostua asukkaista, vierailijoista, yrityksistd, yritysjohtajista, yrittdjista,
investoijista tai ulkomaisista ostajista. Toisessa vaiheessa kohderyhmin késityksid imagosta mitataan
olennaisten attribuuttien avulla. Imagon mittaamiseen voidaan luonnollisesti kdyttdd useita erilaisia
mittausmetodeja. Voidaan esimerkiksi kysyd tietimystd tietystd kohteesta ja vastaukset ovat vililtd “en

ole koskaan kuullut” ja ’tunnen kohteen oikein hyvin™.

Jotta imago voi olla tehokas, on sen muotoilussa huomioitava erityisesti seuraavat tekijét:
- Imagon on oltava validi
- Imagon on oltava uskottava
- Imagon on oltava yksinkertainen
- Imagolla on oltava vetovoimaa

- Imagon on oltava erottuva (Kotler ym. 1993, 149-150.)

Imagon viestittimiseen voidaan kayttdd useita “tyokaluja”, jotka Kotler ym. ovat jakaneet kolmeen
ryhmédn: Ensimmdiseen ryhméédn kuuluvat sloganit eli iskulauseet, teemat ja asemointi. Toinen ryhma
koostuu visuaalisista symboleista. Kolmanteen ryhméén kuuluvat erilaiset tapahtumat. Huonon imagon
korjaamiseen he puolestaan ehdottavat negatiivisten asioiden muuttamista  positiivisiksi,

”ikonimarkkinointia” ja negatiivisten asioiden poistamista. (Kotler ym. 1993, 153—-158.)

Yhteenvetona imagon rakentamisesta Kotler ym. (1993, 159) toteavat, ettdi tehokkaan imagon
rakentaminen on osa koko markkinointiprosessia. Se vaatii hyvéa strategista markkinoinnin tarkastelua,
paittaviistd tuotteen parantamista ja luovaa symbolien keksimistd. Kun nimé asiat on hoidettu, on

kohteen uusi imago tehtiva tunnetuksi kaikille.
3.3.2 Imagomarkkinoinnin merkitys

Viime aikoina kuntiin ja kaupunkeihin liittyvdt mielikuvat ovat nousseet yhd merkittdvimpaén asemaan
sekd asuinpaikkojen ettd vapaa-ajanviettopaikkojen valinnoissa. Paikkojen omaleimainen imago ja sen
saattaminen kohderyhmien tietoisuuteen on noussut entistd merkittivimmaksi. Kunnan tai kaupungin

imago muodostuu paikan fyysisistd, toiminnallisista, taloudellisista, kulttuurisista, historiallisista seka
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sosiaalisista ominaisuuksista, joten imagon on perustuttava todellisiin resursseihin. Imagomarkkinoinnilla
pyritddn nostamaan ndistd resursseista esiin sellaisia ominaisuuksia ja piirteitd, jotka erottavat juuri

kyseisen kunnan tai kaupungin muista vastaavista paikoista.

Aikkiin (2004, 13) mukaan paikka- ja kaupunkimarkkinointi on nykyisin kriisissi. Tétd hin perustelee
muun muassa silld, ettd kunnat ja kaupungit kylld tunnistavat ja tunnustavat markkinoinnin ja
imagorakentamisen tarpeen, muta vain harvoissa tapauksissa imagojen tuottaminen on viety toteutuksen
tasolle. Vihitellen kuitenkin jotkut kunnat ja erityisesti kaupungit ovat ryhtyneet tuottamaan itsestddn
kuvaa, jonka toivotaan parantavan niiden asemaa kuntien ja kaupunkien vilisessi kilpailussa. Aikés
huomauttaa, ettd tilanne on haastava: samaan aikaan kun yhteiskunnassa puhutaan kuntien lakisdateisten

tehtdvien hoitamisesta koituvista rasitteista ja ongelmista, ovat kunnan ryhtyneet tuotteistamaan itsedén.

Aikis (2004, 15) toteaa myds, ettd kuntien ja kaupunkien imagotydn suurimmat haasteet liittyvit siihen,
kuinka imagoihin, mielikuviin ja maineeseen asennoidutaan alueen kehittdjaorganisaatioiden sisalld. On
my0s muistettava, ettd yhtd tyhjentdvad imagotyon mallia ei kunta-alalla voi olla olemassa, silld kunnat ja
kaupungit ovat kaikki yksiloitd, joilla on yksildlliset markkinointipyrkimykset sekd imagotarpeet ja
-tavoitteet. Aikiis muistuttaa myds, ettii imagotyd kunnissa ja kaupungeissa ei onnistu, jos sille ei varata
riittdvid resursseja. Kunnissa ja kaupungeissa tulisi olla tietty taho tai henkild, jonka vastuulla imagotyd
on. Liian usein imagotyOstd ei varsinaisesti vastaa kukaan vaan se kuuluu ldhinnd kunnan- tai
kaupunginjohtajan tehtéviin ja se ndhdddn kunnan perinteisten tehtdvien ulkopuoliseksi, joten sithen ei
panosteta riittdvésti. Rainisto (2004, 16) puolestaan muistuttaa, ettd kunnan imagon rakentaminen on
pitkdjénteinen, laajavaikutteinen prosessi, joka tulee toteuttaa osana aluesuunnittelua ja -kehittdmista.
Imagonrakentamisessa vaaditaan systemaattisuutta, taustatutkimusta, resursseja, poliittista yhden-

mukaisuutta ja kaikkien toimijoiden sitouttamista.

3.4 Markkinoinnin 4P-mallin mukainen markkinointimix

Markkinoinnin 4P-malli koostuu neljastd markkinoinnin keinosta, joita ovat tuote, hinta, saatavuus ja
markkinointiviestintd. 4P-malli saa nimensd keinojen englanninkielisistd sanoista product, price, place ja
promotion. Tétd alun perin yritystoimintaa varten luotua keinoyhdistelmda kutsutaan usein myos nimelld

markkinointimix. Nimitys koski alun perin sellaista markkinointikeinojen yhdistelmii, jossa keinoja voi
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olla hyvinkin monia, mutta myohemmin neljista osatekijésti koostuva malli on saavuttanut kenties eniten
suosiota. On tirkedd huomata, ettd vaikka 4P-mallista kdytetddn usein nimitystd markkinointimix, ei
kasite markkinointimix tarkoita samaa asiaa kuin 4P-malli, kuten seuraava katsaus markkinointimixin

historiasta vahvasti osoittaa.

Kasite “markkinointimix™ lienee syntynyt jo 1940-luvulla, silld professori Neil Borden (1984, 7) viittaa
vuoden 1948 artikkeliin, jossa professori James Culliton mdidritteli markkinointijohtajan “ainesten
sekoittajaksi” (mixer of ingredients). Borden kirjoittaa pitdneensd tistd kuvauksesta, koska se kohdistuu
markkinointijohtajaan, joka on jatkuvasti tekemisissd luovuutta edellyttivilld tavalla markkinoinnin
menettelytapojen ja politiikkkojen yhdistelmidn muodostamisen kanssa pyrkiessddn saamaan aikaan voittoa
tuottavan yrityksen. Cullitonin ajatusten innoittamana Borden (1984, 9) muodosti kisitteen
”markkinointimix”, joka koostui useista elementeistd, joita ovat muun muassa tuote, hinnoittelu,
merkkikysymykset, jakelukanavat, mainonta ja palvelu. Borden korosti, ettd osatekijoitd tulee kayttdd
jokaisen oman tilanteen, 1&htokohdan ja tarpeen mukaan. Markkinointimixin tarkoitus on luoda mielekés

tapa organisoida kaikki markkinointitoimiin vaikuttavat elementit.

Professori Jerome McCarthy ryhmitteli uudelleen Bordenin markkinointimix -késitettd 1960-luvulla
huomatessaan, ettd markkinoinnin johtaja torméa jatkuvasti ongelmiin, jotka koskevat tuotteen, jakelu-
kanavien, edistimisen ja hinnoittelun ongelmia. McCarthyn (1960, 45) supisti muuttujien listaa, koska
hidnen mukaansa markkinoinnin suunnittelussa tulisi huomioida vain olennaisia ja perustavanlaatuisia
muuttuyjia. Ndin McCarthyn mix koostui neljin muuttujasta: tuote, hinta, saatavuus ja viestintd. Tadma
markkinointimix on juuri se, josta sai alkunsa markkinointikeinojen yhdistelmdn nimittiminen 4P-
malliksi. McCarthy kuvasi markkinointimixinsd hyvin yksinkertaisella ympyrélld, jonka sisélld on

kuluttaja. Téalla McCarthy pyrki korostamaan markkinointikeinojen ja kuluttajan keskiniistd suhdetta.

Hinta

Kuluttaja

Saata-
vuus

Viestintd

Kuvio 9. McCarthyn 4P -malli (McCarthy 1960, 45)
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Kotlerin (2003, 15) mukaan markkinointimix on markkinointikeinojen joukko, jota yritys kayttda
saavuttaakseen haluamansa padmaardt kohdemarkkinoilla. Kotlerin mix koostuu samoista osatekijdistd,
kuin McCarthyn alkuperdinen mix ja itse asiassa Kotler on juuri se henkild, johon késite markkinointimix

yleensd yhdistetddn. Seuraava kuvio kuvaa Kotlerin késitystd markkinointimixista.

Tuote Saatavuus
Tuotevalikoima Peitto
Jakelukanavat ‘ Kohdemarkkinat Lajitelma
Laatu Sijaintipaikat
Suunnittelu Varastot
Piirteet Hinta Markkinointiviestinti Kuljetus
Tuotemerkki Listahinta Myynninedistiminen

Paketointi Alennukset Mainonta

Koko Hyvitykset Myyntihenkildsto

Palvelut Maksuaika PR/Suhdetoiminta

Takuut Luottoehdot Suoramarkkinointi

Palautus

Kuvio 10. Markkinointimix Kotlerin mukaan (Kotler 2003, 16.)

3.4.1 Tuote ja palvelu

Tuote ja palvelu markkinointikeinoina toimivat perustana muille markkinointikeinoille. Aluksi on
kuitenkin hieman syytd médritelld késitteitd tuote, tavara ja palvelu. Tuote on erdédnlainen yldkésite, joka
tarkoittaa sekd tavaraa, palvelua ettd aatteellista toimintaa eli tuote on miké tahansa kaupallinen hyodyke

(Rope & Vahvaselkd 1992, 100).

Tavara ja palvelu eroavat toisistaan erityisesti siind, ettd tavara on aineellinen hyddyke, silmin havaittava
ja késin kosketeltava, fyysinen tuote, kun taas palvelu aineeton hyddyke (Lahtinen, Isoviita & Hytonen
1995, 77). Lisiksi palvelu on toimintaa ja sen keskipisteend on asiakas, joka myds itse osallistuu palvelu-
tilanteen rakentamiseen. Kyseessé on siis vuorovaikutustilanne, joka on jokaisella palvelukerralla hieman
erilainen. Anttiroikon (1990, 82) mukaan palvelu on toiminto, jonka avulla tyydytetdin kohteena olevan

yksilon tai muun tarpeita.

Kuuselan (1998, 30) mukaan palvelujen ominaispiirteitd ovat ennen kaikkea palvelujen ndkyméttomyys,
palvelujen tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus seki palvelujen heterogeenisuus. Palvelujen ominais-
piirteet vaikuttavat titen myos palvelujen markkinointiin. Kuusela (1998, 30) on listannut vaikutuksia

seuraavasti:
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Taulukko 2. Palvelujen ominaispiirteet ja niiden vaikutus markkinointiin. (Kuusela 1998, 30.)

Palvelujen ominaispiirre | Vaikutus markkinointiin

Nakymattomyys Palveluja ei voi varastoida

Palveluja ei voi patentoida

Palveluja on vaikea esitelld ja kommunikoida
Palveluja on vaikea hinnoitella

Palveluja on vaikea inventoida

Tuotannon ja kulutuksen | Asiakas on osa tuotantotapahtumaa
samanaikaisuus Toiset asiakkaat luovat mielikuvaa yrityksesté

Heterogeenisuus Palvelujen monistaminen on hankalaa
Palveluja on vaikea standardoida
Palvelun laadun kontrolli on vaikeaa

Palvelu vaihtelee my6s sen mukaan, onko kyseesséd yksityinen vai julkinen palvelu. Kunnallisia palveluja

julkisina palveluina kisitellddn myShemmin omana kappaleenaan.

Vaikka kunnan tarjoamat tuotteet” ovatkin ldhinnd palveluita, voidaan kunnan ajatella tarjoavan
palvelujen lisdksi myos jotakin konkreettista. Kunnan fyysinen ympdristd ja rakenne ovat selkein
esimerkki fyysisestd tuotteesta. Seuraava Anttiroikon (1989; 1990) jakoa mukaileva jaottelu esittelee seka

konkreettiset ettd abstraktit tuotteet, joita kunta voi kéyttdd markkinointikeinoinaan.

Fyysinen ympdristo, rakenne ja sijainti

Fyysinen ympéristd voidaan jakaa luonnonympéristodn ja sen piille tai lomaan muodostuneeseen
rakennettuun ymparistoon. Kaikki kunnan toiminnat edellyttivét fyysistd aluetta ja fyysisid rakenteita.
Fyysisen ympdriston keskeisid elementtejd ovat luonto eli luonnonympéristd, luonnonvoimien
synnyttdimd kokonaisuus, johon ei sisdllytetd ihmisen luomia aikaansaannoksia; sekd rakennettu
ympéristd eli se ympéristd, joka toimii ihmisen asumisen, tyonteon ja vapaa-ajanvieton kehyksend.
(Anttiroiko 1989, 89-95; 1990, 75-81.) Kunta on siis luonnon ja rakennettujen elementtien muodostava

alueellinen kokonaisuus, joka ilmenee yhdyskuntarakenteena ja ymparistona.

Kunnan fyysisen ympériston, rakenteen ja sijainnin muodostama osakokonaisuus on aineellisiin ja

tirkeimmén elementin ja vaikuttaa osaltaan muun muassa elimisen laatuun ja mielikuvaan kunnasta.
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Fyysistd ympéristod koskevilla padtoksilld onkin yleensé laajat vaikutukset kuntalaisten eliméén. Ndma
paitokset liittyvit muun muassa yhdyskuntasuunnitteluun, kunnan maapolitiikkaan, kaavoitukseen,

ympdriston suojeluun seki viihtyisyyteen. (Anttiroiko 1989, 77.)

Kunta sosiokulttuurisena kokonaisuutena

Vieston luonteenpiirteet, kielellinen jakautuminen ja kielenkéytto, paikallinen kulttuuriperinne, jarjesto-
toiminta sekd kuntayhdyskunnan yleinen aktiivisuus ovat esimerkkejd kunnan sosiokulttuurisista
tekijoistd, joilla kaikilla on keskeinen merkitys markkinoinnin suunnittelussa. Sosiokulttuurisia tekijoita
ovat myds vieston erilaiset ominaisuudet, kuten ammatissa toimivan véeston jakautuminen elin-
keinoittain, ikdrakenne, yleinen koulutustaso ja koulutusrakenne, poliittinen ryhmittyminen seka tulo- ja
varallisuustaso. Kunta sosiokulttuurisena kokonaisuutena sekd fyysinen ympéristd, rakenne ja sijainti,

muodostavat yhdessa kokonaisuuden, jota voidaan kutsua kuntayhdyskunnaksi. (Anttiroiko 1990, 81.)

Kunnalliset palvelut

Kunnallisten palvelujen voidaan ajatella olevan kunnan toiminnan ydintd, onhan suurin osa kunnan
tarjonnasta juuri erilaisia palveluja. Julkisina palveluina kunnalliset palvelut poikkeavat yksityisten
tarjoamista palveluista muun muassa seuraavien erityispiirteittensi vuoksi:
- Julkiset palvelut ovat osa yhteiskuntapolitiikkaa, ne ovat poliittisen ohjauksen alaisia.
- Julkiset palvelut ovat sdédnndspohjaisia, lakisddteisid. Ne perustetaan ja niiden méérda ja
laatua ohjataan sddnndksin. Monet kunnalliset palvelut my6s kuuluvat kuntalaisten
oikeuksiin.
- Julkisten palvelujen voimavarat ovat budjettisidonnaisia — varat palvelujen
tuottamiseksi osoitetaan julkisyhteisdjen budjeteista.
- Julkiset palvelut ovat usein valtakunnallisesti ohjattuja ja niiden hallinto on timén
vuoksi moniportainen.
- Julkisten palvelujen tavoitteet ovat padasiassa yhteiskuntapoliittisia.
- Julkisten palvelujen hallintoa ja ohjausta hoidetaan useilla eri hallinnonaloilla, minka
vuoksi palvelurakenteet ovat lohkoutuneet ja erikoistuneet sekd valtion ettd kuntien

sisélla. (Ruusula 2001, 7.)
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Kiviniemen (1989, 3) mukaan julkisilla palveluilla tarkoitetaan 1dhinna julkisen sektorin organisaatioiden
— pddasiassa valtiolliset ja kunnalliset organisaatiot — tuotoksia ja toimintoja, jotka on tarkoitettu
yhteisoille, kansalaisille ja muille asiakkaille. Harisalon (1993, 3) mukaan julkisina palveluina voidaan
pitdd niitd palveluita, joiden tuottamiseksi ei ole vastaavaa yksityistd tarjontaa. Kunnalliset puistot ovat
tastd hyvd esimerkki. My0s palvelut, jotka vastaavat rakenteellisesti, mutta eivdt laadullisesti yksityisti
tarjontaa, ovat luokiteltavissa julkisiksi palveluiksi. Esimerkkind tistd on vaikkapa kunnallinen asuntot-
uotanto vaikkakin yksityisen ja julkisen ero ei tisséd ole itsestddn selvd, koska asuntotuotannon taso voi
vaihdella. Keskeinen julkisten palvelujen tunnusomainen piirre on myos se, ettd julkisten palvelujen
kohdalla hyddyn saajat ja tuotanto-kustannukset eroavat vastaavasta yksityisestd palvelutuotannosta.

Esimerkkin tdstd toimii linja-auto-liikenne, jonka kannattamattomistakin linjoista kunnan on vastattava.

Edelld esiteltyjen julkisten palvelujen médritelmien mukaisesti myds kunnallisille palveluille voidaan
listata useita erityispiirteitd. Esimerkiksi Anttiroiko (1989, 97-98) kuvaa joitakin kunnallisten palvelujen
erityispiirteitd seuraavasti:
- kunnallista palvelua saava asiakas ei ole satunnainen kuntalainen, vaan tietylld
kriteerilld madraytyva asiakas
- kunnalliset palvelut ovat myos usein kuntalaiselle “ilmaisia” tai niistd peritddn vain
nimellinen korvaus
- monet kunnalliset palvelut tdhtddviat sithen, ettd asiakas ei tulevaisuudessa palvelua
tarvitse
- kunnallisten palvelujen osalta ei ole yksityistd tarjontaa vaan julkiset organisaatiot

vastaavat niiden tuottamisesta

Viimeksi mainitun erityisepiirteen kohdalla on tosin todettava, ettd nykyisin kunnallisten palvelujen
tuottamisessa on enenevdssd midrin siirrytty myos siihen, ettd palvelun voi tuottaa jokin muukin kuin

kunta itse.
Huomioitavia erityispiirteitd ovat lisdksi seuraavat seikat: Kunnallista palvelua voi kédyttdd yleensd myos

maksukyvyton asiakas, eikd kuntalainen aina voi vapaasti valita, kuluttaako hin palvelua vai ei.

Esimerkiksi tietyt valvontatoimet ovat palveluita, joita kuntalaisen on kdytettdvi, halusi hén siti tai ei.
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Kunta- ja palvelukuva

Kuntakuva on jokaisen yksilon subjektiivinen mielikuva kunnasta. Kunnan fyysinen ympéristd on
luonnollisesti keskeinen vaikuttaja kuntakuvan muodostumisessa, mutta kuntakuvaan kuuluu my6s muita
tarkeitd tekijoitd. Koska kuntakuva on jokaisen ihmisen henkilokohtainen mielikuva kunnasta, voidaan
sen sanoa olevan ihmisen kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summa. Kuntakuva
on kokonaisvaltainen, silld se sisédltdd kaiken sen, mitd kunta on: kadut, puistot, talot ja muut rakennukset,
ihmiset ja heidén toimintonsa. Luodon (1987, 11) mukaan kuntakuva on kunnan jidsenten tai muiden
kunnalle tidrkeiden sidosryhmien kunnasta luoma mielikuva, joka koostuu kokemuksista, tiedoista,

padtelmistd, asenteista uskomuksista ja tunteista.

Nakokulma kuntakuvaan voi liittyd my0s kunnan toiseen markkinointikeinoon eli markkinointi-
viestintddn. Kuntakuvalla voidaan nimittiin tarkoittaa myds sité, kuinka paljon kunta nikyy julkisuudessa
ja minkélainen julkisuuskuva kunnalla on. Kuntakuvaan vaikuttavat lisdksi kysymykset siitd, onko kunta
tunnettu ja arvostettu, ja onko se saanut tunnustusta. Suomen Kuntaliiton ja Viestintdtoimisto
Pohjoisrannan tekemén kuntamaineselvityksen (Selvitys... 2004, 12) mukaan kuntakuvaan kuuluu:

- ndkyminen julkisuudessa

- julkisuuskuvan vetovoimaisuus

- yleinen tunnettuus

- kunnan arvostus

- kunnan saama tunnustus

Kunnan tuotteina ja kuntakuvaan vaikuttavina tekijoind voidaan pitdd myos kunnan nimeé ja vaakunaa.
Kuntien nimet ovat yleensd hyvin vanhoja ja ilmaisevat jotain kunnan paikallisesta historiasta ja
kulttuurista sekd kunnan tunnetuimmista piirteistd ja ominaisuuksista. Kunnan nimi liittyy vahvasti my0s
kunnan markkinointiviestintddn: mitd tunnetumpi kunta tai kaupunki on ja mitd vahvempia positiivisia
latauksia nimeen liittyy, sitd helpompi kyseistd kuntaa on markkinoida esimerkiksi matkailijoille. Kunnan
nimen tavoin my0s vaakuna kuvaa usein jotain kunnan ominaispiirrettd ja vaikuttaa siithen, millainen

mielikuva kunnasta ihmisille syntyy. (Anttiroiko 1990, 98.)

Kun kuntakuvaa ajatellaan yksittdisen, kunnallisia palveluja kdyttdvin kuntalaisen kannalta, kuntakuvan
muodostavista tekijoistd keskeisimpid on usein palvelujen perusteella syntyvd palvelukuva eli kunnan

palveluista tai palvelukokonaisuudesta muodostuva mielikuva. (Anttiroiko 1990, 94; Karvonen 2001, 46.)
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Kuva palvelusta voi koskea niin yksittdistd palveluyksikkod, yksittdistd kuntaa palvelujen tarjoajana,
tietyn alan palvelutoimintaa yleensd kuin kuvaa palvelusta yleensd. Palvelun kiyttdjan késitykset

palvelukuvasta muodostuvat siis useiden pienempien palvelukuvien yhdistelmasta.

3.4.2 Hinta

Hintapditokset tehdddn tuote- ja palvelupditosten jilkeen. Hintapdétosten lédhtokohtana on hinta-
strategian maiérittdminen, jonka pohjalta muotoillaan hintapolitiikka. Hintapolitiikka ohjaa kdytdnnon
hintapdétoksid: hinnanasetantaa ja hintojen muuttamista. Hintapdatoksiin puolestaan vaikuttavat kunnan
raha- ja reaaliprosessi ja erityisesti tulojen muodostumista koskevat kysymykset. Tarkeimpid kunnan
tuloja ovat verotulot, joista kunnallisvero on keskeisin. Térkeitd tuloja kunnalle ovat myos julkis- ja

yksityisoikeudelliset maksut, omaisuustulot sekd valtionosuudet. (Anttiroiko 1990, 100-102.)

Kunnan hintapéatoksiin liittyy useita kysymyksid. Nditd ovat muun muassa seuraavat:
- millainen on palvelujen hintataso?
- mitd menetelmii kiytetddn hinnanasetannassa?
- miten menetellddn uusien ja olemassa olevien palvelujen hinnoitteluiden osalta?
- millaisia maksuaikoja ja -tapoja kéytetdin?

- millaisia alennuksia tai maksuhelpotuksia annetaan? (Anttiroiko 1990, 100.)

Kuntien palvelutuotannon laajuuden ja monipuolisuuden vuoksi palvelujen hinnoittelukin on moni-
mutkaista. Hinnoittelu riippuu paljolti tarkoitusperistd: kunta voi esimerkiksi tavoitella tulojen uusjakoa,
oikeudenmukaisuutta, tehokkuutta tai tulonmuodostusta. Hinnoittelu tulojen uusjaon vilineend painottaa
erityisesti vaurauden uudelleen jakamista. Oikeudenmukaisuus taas liittyy hyotyjen ja maksujen
jakamiseen muun muassa seuraavien periaatteiden muodossa: palvelusta hyotyvdt myos kattavat sen
kustannukset, hinnat ovat kohtuullisia, véhdvaraiset saavat helpotuksia, hinnoittelua tarkastellaan
laajemman taloudellisen kokonaisuuden osana ja hinnoittelussa huomioidaan palvelun luonne ja tarpeet,
joita se tyydyttdd. Kun tavoitellaan tehokkuutta, pyritddn resursseja kéyttdmiidn mahdollisimman
tehokkaasti, jolloin kunta saa suurimman mahdollisen hyodyn tarjotuista palveluista ja nithin kéytetyisti
resursseista. Hinnoittelulla voidaan my0s tavoitella puhtaasti lisdtuloja, tosin vain tiettyyn rajaan asti.
Liian korkea hinta voi johtaa asiakkaiden vastarintaan: luovutaan palvelusta tai jitetddn maksu
maksamatta. Lisdtuloksi suunniteltu hinnankorotus voi vain lisdtd kustannuksia, jos maksujen perimis-

kustannukset kasvavat suuriksi. (Anttiroiko 1990, 102; Crompton & Lamb 1986, 320-323.)
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Hinnoittelustrategia tarkoittaa hinnoittelussa noudatettavia yleislinjoja. Strategia voi olla kustannus-,
kysyntd-, kilpailu-, sdantd- tai politiikkaorientoitunut. Kustannuspainotteisessa hinnoittelussa hinta
perustuu kustannuksiin ja tavoiteltuun katteeseen eli palvelun hinta méédrdytyy laskemalla palvelun
aitheuttamat kustannukset ja lisddaméilld tdhdn summaan haluttu voittolisi. Monet palveluorganisaatiot
kayttdvat yleensd juuri titd menetelmad, vaikka palvelujen kustannusten miérittiminen onkin usein
vaikeaa; esimerkiksi tyOpanosta on usein vaikea maddrittdd. Kysyntdorientoituneessa hinnoittelussa
huomioidaan markkinat ja kysyntd sekd asiakkaiden maksukyky ja -halu: arvioidaan, minka arvoiseksi
tuote tai palvelu nidhdéén ja hinta asetetaan timéin mukaan, eli perusteena on asiakkaan kokema hyoty.
Palveluja hinnoiteltaessa huomioidaan siis myos ei-taloudelliset kustannukset ja hyodyt. Tétd hinnoittelua
tosin vaikeuttaa se, ettd palvelun arvo voi merkité eri asiakkaille erilaisia asioita. (Anttiroiko, 1990, 107;
Kotler 1999, 136-137; Lahtinen ym. 1995, 151.) Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa palvelut
hinnoitellaan samoin kuin kilpailijoilla tai kasvatetaan markkinaosuutta aggressiivisella hinnoittelu-
politiikalla. Kunnassa hinnoittelu voi tapahtua esimerkiksi naapurikuntien tai taloudellisesti
samantasoisten kuntien hinnoittelun mukaan, jolloin peritdin kilpailijoitaan alempia tai ylempié hintoja
tai pyritddn kilpailijan tasolle. Julkishallinnossa yleisesti kédytetty hinnoittelutapa on sddntoorientoitunut
hinnoittelu, joka tarkoittaa, ettd tukeudutaan pidasiassa ohjeisiin ja saddoksiin. Politiikkaorientoituneessa
hinnoittelussa taas noudatetaan poliittisesti valitun toimintaperiaatteen tai ohjelman mukaista

hinnoittelustrategiaa. (Anttiroiko, 1990, 107; Kotler 1999, 136—137; Lahtinen ym. 1995, 151.)

Kunnallisten palvelujen hinnoittelu on hinnoittelustrategiasta riippumatta monella tapaa erilaista kuin
yksityissektorin hinnoittelu. Esimerkiksi joidenkin palvelumaksujen taustalla ovat yhteiskunnalliset syyt
tai valtakunnallinen normiohjaus eli poliittinen paitdksenteko sédételee hinnoittelua, tai hinnoittelulla
voidaan ohjata palvelujen kysyntdd. Lisdksi jotkut kunnallisten palveluiden maksut ovat veroluonteisia,
jolloin hinnoittelu perustuu kéyttdjén tulotasoon. Kunnallisista palveluista jotkut ovat yleishyodyllisia eli
sellaisia, ettei niitd voi kdyton perusteella hinnoitella. Esimerkiksi teiden kdytostd ei makseta erillistd

kayttomaksua, vaan teiden kunnossapitoon ym. kuluvat varat katetaan verovaroilla.

Hinnoittelu voi tapahtua myds Cromptonin ja Lambin esittdmidn mallin mukaisesti: Ensin méaéritelldan se
kustannusten osuus, jonka hinnan tulisi kattaa. Témén jdlkeen mééritellddn kdypd hintataso, jonka
voidaan ajatella olevan asiakkaidenkin mielestd jarkevi. Seuraavaksi tehdiin hintadifferointi eli hinnan
erilaistaminen/porrastaminen esimerkiksi osallistujien, tuotteen, paikan, ajan, kiayttomaarin, tarkoituksen
tai edistimispyrkimysten mukaan. Viimeiseksi tarkastellaan hinnan psykologisia ulottuvuuksia eli sitd
miten asiakkaat reagoivat hinnanmuutoksiin. (Crompton ym. 1986, 343—-363.)
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3.4.3 Jakelu ja saatavuus

Jakelu ja saatavuustekijdt

Jakelulla tarkoitetaan kuluttamisen mahdollisuuksien jirjestimistid. Se toimii ’siltana” tuottajan ja
kuluttajan vililld. Kunnan jakelupédidtokset koskevat kunnan saatavuutta tai kunnallisten palvelujen
saatavuutta, joten jakelu voidaan ymmirtdd samaksi asiaksi kuin saatavuus. (Anttiroiko 1990, 111).
saatavilla. Saatavuusratkaisut taas liittyvédt palvelun saatavuuden tyyppiin, palvelupaikkaan ja sen
saavutettavuuteen, palvelupaikkojen lukumddrddn ja palvelutasoon. (Kuusela 1998, 82.) Saatavuudella
pyritddn sithen, ettd palvelun hankkiminen ja kuluttaminen voidaan toteuttaa mahdollisimman
tarkoituksenmukaisella ja asiakkaan toiveiden mukaisella tavalla, ja se pyrkii turvaamaan, etti palvelu on

saatavilla “oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja oikean kestoisena” (Hyvonen 1989, 73).

Kunnan saatavuuteen eli kuntasaatavuuteen liittyvét tekijat ovat sekd kunnan ulkopuolisia ettd
kuntayhdyskunnan sisdisid. Ulkopuolisia tekijoitd ovat muun muassa sijainti, tiestd, lilkkenneyhteydet ja
opastus. Myos hyvilla kulku- ja liikenneyhteyksilli on keskeinen rooli. Kuntayhdyskunnan sisiisid
tekijoitd puolestaan ovat yhdyskunnan rakenne, sisdinen opastus ja informaatio seki erilaiset esitteet ja
oppaat kunnasta. Kuntasaatavuutta voidaan Anttiroikon (1990, 112—-113) mukaan pitd4 onnistuneena
silloin, kun kunnan ulkopuolisissa tahoissa tietyt, kunnan haluamat aktiviteetit tai ominaispiirteet

yhdistetdédn kyseiseen kuntaan ja kun kuntaa koskevaa tarpeellista tietoa on helposti saatavilla.

My®és palvelujen saatavuuteen eli palvelusaatavuuteen liittyvét tekijdt voidaan jakaa ulkoisiin ja sisdisiin.
Ulkoisia tekijoitd ovat esimerkiksi kunnan virastojen ja palvelupisteiden sijainti ja aukioloajat sekd
pysdkointialueet. Ulkoisella saatavuudella helpotetaan asiakkaan saapumista kohteeseen; pyritéén siihen,
ettd asiakas tunnistaa viraston tai muun rakennuksen muista rakennuksista ja hdnen on helppo 16ytdd
sinne. Myds ensivaikutelman tulisi olla mydnteinen. Sisdiset tekijit taas liittyvédt henkilokunnan
palvelualttiuteen ja -henkisyyteen sekd saavutettavuuteen. Palveluita tulisi olla saatavilla oikeaan aikaan
ja oikeassa paikassa selkedssd ja siistissd palveluympéristdssid. Palvelua on myds oltava sopivasti ja
helposti saatavilla ja sen hankintakustannusten tulee olla kohtuulliset. (Anttiroiko 1990, 112; Lahtinen
ym. 1995, 199 — 203.)
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Osa saatavuuteen liittyvistd tekijoistd kunnalla on valmiina, kuten kunnan koko ja sijainti. My6s yhdys-
kuntarakenne, tiestd ja litkenneyhteydet ovat pitkélti valmiina, mutta kunta voi omalla panostuksellaan
parantaa saatavuuttaan ja saavutettavuuttaan esimerkiksi tieverkkojen parantamisella. Sen sijaan

palvelujen saatavuuteen kunta voi vaikuttaa, tosin resursseistaan riippuen. (Anttiroiko 1989, 124.)

3.4.4 Markkinointiviestintd

Markkinointiviestinndn pddmuodot ovat henkilokohtainen viestintd sekd viestinnilliset tukitoimet eli
mainonta, myynninedistiminen (Sales Promotion), suhde- ja tiedotustoiminta sekd muu viestinti.
Markkinointiviestinndlld kunnat tavoittelevat muun muassa yrityksid, tyopaikkoja ja asukkaita. Silld
pyritddn myds vahvistamaan mielikuvaa kunnasta ja lisddmiin kunnan asukkaiden ja yritysten
tyytyvaisyyttd, tekemddn kunnan palveluja tunnetuksi sekd kasvattamaan matkailijoiden tai vapaa-ajan
asukkaiden maardad. Markkinointiviestinndn tavoitteita ovat siis kunnan tai palvelun tunnetuksi
tekeminen, kunta- ja palvelukuvan parantaminen, asenteisiin vaikuttaminen, elinkeinoeldmén toiminta-
mahdollisuuksien tukeminen, optimaalisen palvelukdyton aikaansaaminen sekd matkailun edistdminen.
(Anttiroiko 1990, 119; Taavila 2000, 36.) Seuraavaksi esiteltdvdt markkinointiviestinndn osa-alueet

perustuvat pddosin Anttiroikon (1989; 1990) jakoon viestinnistd kunnan markkinointikeinona.

Henkilokohtainen viestintd

Kunnan henkilokohtaiseen viestintddn kuuluu ennen kaikkea palvelutyd sekd neuvonta ja asiakaspalvelu
eri muodoissaan, joten kunnan palvelu- ja hallintohenkildston merkitys on suuri. Anttiroikon (1990, 122)
mukaan onnistuneen kuntamarkkinoinnin edellytyksend voidaan pitdd palvelu- ja yhteistyohaluista
henkil6stod, jolla on kolme keskeistd tehtdvdd: rakentaa hyvit asiakassuhteet, vahvistaa myonteistd

asennoitumista kuntaa kohtaan ja poistaa kuntaan kohdistuva kielteinen asennoituminen.

Vaikka kunnan koko henkildsto ei varsinaisia asiakaspalvelutehtdvid suoritakaan, joutuu henkildsto aina
kuitenkin jollain tavalla tekemisiin kuntalaisten ja muiden thmisten kanssa. Palveluhenkisyyden vaatimus
koskee siis koko henkildstdd, koska palveluhenkisyydelld luodaan yleistdi kuvaa kunnasta ja sen
palveluista. Erityisesti luottamushenkildiden asema korostuu henkil6kohtaisen viestinnén kohdalla, koska

heidén kauttaan kanavoituu kuntalaisten ndkemyksid kunnan hallintoon. (Anttiroiko 1990, 124.)
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Mainonta

Mainonta on ldhettdjan maksamaa, ldhinnéd joukkotiedotusvélineisséd tapahtuvaa tiedottamista tavaroista,
palveluista ja aatteista. Mainonta on siis eri medioiden kautta tapahtuvaa maksettua menekinedistdmista,
joka voi luonteeltaan olla tosiasioihin liittyvdd, informoivaa, tai tunteisiin vetoavaa, emotionaalista
mainontaa. Mainonnalla pyritdén tiedottamaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, eduista, hyodyista,
hinnasta ja saatavuudesta. Mainonnalla pyritddn myos vaikuttamaan tunteisiin ja asenteisiin sekd luomaan
asiakassuhteita ja herdttimiin ostohalua. (Lahtinen ym. 1995, 213.) Se, kuinka tehokasta mainonta on eli

kuinka hyvin mainonnan kohderyhmai onnistutaan tavoittamaan, mittaa mainonnan tehokkuutta.

Mainonnan vélineend voidaan kéyttdd niin suullista informaatiota, sanomalehtid, radiota ja televisiota
kuin séhkoistd mainontaa. Kunnan mainonnassa ndmai kaikki voivat olla hyvin toimivia markkinointi-
keinoja, joita voidaan tiydentdd vield vaikkapa kunnan omilla esitteilli. Mainonnan avulla voidaan

toteuttaa myos kunnallista tiedottamista.

Palvelukysynndn ohjaaminen

Yritysmaailmassa palvelukysynndn ohjaamisen yhteydessd puhutaan myynnin- tai menekin-
edistimisestd. Myynninedistiminen on muiden kuin henkiloston tai mainosvélineiden kautta tapahtuvaa
informointia. Kuuselan (1998, 83) mukaan myynninedistiminen tarkoittaa toimenpiteitd joilla pyritddn
parantamaan asiakaspalveluhenkiloston mielialoja ja sitd kautta palvelujen myyntid. Palvelukysynnédn
ohjaaminen taas tarkoittaa kaikkia niitd toimenpiteitd, joilla pyritddn vaikuttamaan kunnan hallinto- ja
palveluhenkiloston toimintaan siten, ettd he pystyvédt ohjaamaan palvelujen kysyntdd mahdollisimman
tehokkaasti ja vaikuttavasti sekd vaikuttaa suoraan asiakkaiden kysynndn méédrddn ja sen

suuntautumiseen.

Palvelukysynnin ohjaamisen keskeisimpid osa-alueita ovat asiakasohjaus ja henkilokunnan ohjaaminen.
Kunta voi vaikuttaa palvelukysyntddan myds resurssiohjauksella sekd pyrkimélld vaikuttaa resurssien
tarjoajiin, rahoittajiin ja tyomarkkinoihin. Poliittisella ohjauksella kunta taas pyrkii vaikuttamaan

poliittisiin péattdjiin tai viranhaltijoihin tiettyjen ratkaisujen ldpiviemiseksi. (Anttiroiko 1990, 132—-133.)
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Suhdetoiminta

Yritysten suhdetoiminta ymmarretdin yleensd systemaattiseksi toiminnaksi, jolla pyritddn varmistamaan
sidosryhmien myd6tdmielisyys yritystd ja sen toimintaa kohtaan. (Rope ym. 1992, 281.) Luodon (1987,
14) mukaan suhdetoimintaa ovat kaikki toimenpiteet, joiden avulla yhteisén johto pyrkii luomaan ja
ylldpitdimddn luottamuksellisia suhteita sekd todenmukaista yrityskuvaa sidosryhmien keskuudessa.
Edelld mainitut méaaritelmat voidaan siirtdd myos kunnan suhdetoimintaan. Anttiroikon (1990, 134)
mukaan kunnan suhdetoimintaa on kaikki ne toimenpiteet, joiden avulla kunnan johto pyrkii luomaan ja
ylldpitiméddn luottamuksellisia suhteita sekd rakentamaan totuudenmukaista kuntakuvaa kunnan
sidosryhmien keskuudessa. Suhdetoiminnassa voidaan kéyttdd hyvéksi monia vélineitd, kuten kirjoja,
videoita, tunnuksia, tai vaikkapa logoa. Tehokkaita vélineitd ovat myds uutisointi eri medioissa seki

erilaiset tapahtumat, kuten messut.

Kunnalla on seké ulkoisia ettd sisdisid sidosryhmid. Ulkoisia sidosryhmid ovat muun muassa kuntalaiset,
yrittdjét, naapurikunnat ja valtiovalta. Ulkoisella suhdetoiminnalla pyritddn ylldpitimé&én tai parantamaan
kunnan imagoa. Sisdisiin sidosryhmiin kuuluvat puolestaan luottamushenkil6t, viranhaltijat seka
tyontekijat. Sisdinen suhdetoiminta pyrkii nostamaan kunnan henkildston ja luottamushenkildiden
sitoutuneisuutta tehtdviinsd sekd luomaan kuntaorganisaatioon me-henked. Myds sisdiselld suhde-

toiminnalla pyritdédn myonteisen kuntakuvan luomiseen ja ylldpitoon.

Tiedotustoiminta

Kunnan tiedotustoiminta on viestintdd, jota kunta harjoittaa sekd organisaationsa sisdlld ettd sen ulko-
puolella vaikuttavien sidosryhmien kanssa. Tiedottamisen olennaisia tekijoitd ovat viestin ldhettd)d,
sanoman sisdltd, viestinndn kanavat, vastaanottajat ja perillemeno sekd palautteen saaminen ja sen
arviointi. (Luoto 1987, 99—101.) Viestintdi tarvitaan niin kunnan asioiden valmistelussa, padtoksenteossa
kuin palveluissa. Kunnan viestinnilld ja tiedottamisella tavoitellaan useita asioita. Tiedottamisen yhtend
tarkoituksena on auttaa kuntalaisia jisentiméddn kunnan toimintaa kokonaisuutena. Silld pyritddn myos
selvittdimidn kunnan jésenille heidén oikeutensa ja velvollisuutensa sekd mahdollisuutensa saada
palveluja sekd pyritddn helpottamaan kunnan suunnitelmien ja pyrkimysten ymmaértimistd. Kunnan
tiedottamisen tavoitteeksi voidaan asettaa myOs seuraavia asioita: pyritddn herdttimiin tarvetta saada
lisdtietoja yleisistd pyrkimyksistd, saamaan kunnan jdsenet pitimain mielekkdéna omien mielipiteidensi
esittamistd sekd tuntemaan kunta myds omaksi yhteiseksi palvelulaitokseksi. (Heménus 1997, 13—-14.)
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Myo6s lainsdddédnndssd korostetaan kunnallista tiedottamista. Esimerkiksi Kuntalaki velvoittaa
tiedottamaan asioista jo valmisteluvaiheessa. Kuntalain (365/1995) 29§:n mukaan
”Kunnan on tiedotettava asukkailleen kunnassa vireilld olevista asioista, niitd koskevista
suunnitelmista, asioiden késittelystd, tehdyistd ratkaisuista ja niiden vaikutuksista.
Kunnan on laadittava tarvittaessa katsauksia kunnan palveluja, taloutta,
ympéristonsuojelua ja maankéyttod koskevista asioista. Asukkaille on myos tiedotettava,
milld tavoin asioista voi esittdd kysymyksiéd ja mielipiteitd valmistelijoille ja paattéjille.”

(Kuntalaki 365/1995.)

Tiedottamisella pyritddn siis ohjaamaan kuntalaiset kiyttiméddn oikeuksiaan ja heille tarkoitettuja
palveluita. Tavoitteena on kunnallisen demokratian vahvistaminen ja avoimen ilmapiirin luominen
kunnan hallintoon. Esimerkiksi Harjulan ja Préttéldn (2001, 215) mukaan tiedottaminen onkin tirkedd

juuri siksi, ettd tiedonsaanti on keskeinen edellytys suoralle osallistumiselle ja vaikuttamiselle.

Kuntalaki sddtdd tiedottamisesta, mutta tiedottamisen laajuus ja tavat ovat kunnan harkinnassa.
Tiedottamisen tulisi kuitenkin olla niin kattavaa ja tasapuolista, ettd kuntalaisilla on mahdollisuus oman
mielipiteensd muodostamiseen asiatietojen pohjalta. (Harjula & Prittdld 2001, 215; Luoto 1987, 110;
Taavila 2000, 35.)

Myos Julkisuuslaissa (621/1999) korostetaan viranomaisen velvollisuutta tuottaa ja jakaa tietoa.
Julkisuuslain 20§:n mukaan
”Viranomaisen on tiedotettava toiminnastaan ja palveluistaan sekd yksildiden ja
yhteisdjen oikeuksista ja velvollisuuksista toimialaansa liittyvissd asioissa.
Viranomaisen on huolehdittava siitd, ettd yleison tiedonsaannin kannalta keskeiset
asiakirjat tai niitd koskevat luettelot ovat tarpeen mukaan saatavissa kirjastoissa tai
yleisissd tietoverkoissa taikka muilla yleison helposti kdytettdvissd olevilla keinoilla.”

(Julkisuuslaki 621/1999, 20§.)

Maankéytto- ja rakennuslain (132/1999) 6§:ssd puolestaan sdddetddn tiedottamisesta seuraavasti:
”Kaavoja valmistelevien viranomaisten on tiedotettava kaavoituksesta silld tavoin, ettd
niilld, joita asia koskee, on mahdollisuus seurata kaavoitusta ja vaikuttaa siithen.”

(Maankéytto- ja rakennuslaki 132/1999, 68§.)
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Nykyisin séhkoiselld viestinndlld on tidrked rooli osana kunnan viestintdd. Internetin rooli korostuu
erityisesti kuntien tiedottamisessa; kyseessd on hyvin tehokas tiedotusvéline kunnan ja kuntalaisen
vililla. Verkkoviestinndn merkitys on viime vuosina kasvanut huomattavasti, kun internetin kdytté on
moninkertaistunut ja yhd useammalle www-sivut ovat pdivittdinen tiedonhakukanava. Tulevaisuudessa
sdhkoisen viestinndn merkitys todenndkdisesti kasvaa entisestdfin. Kuntalaispalvelun ohella hyvin
toteutetut verkkosivut markkinoivat ja profiloivat kuntaa valtakunnallisesti ja kansainvilisesti sekd
tukevat kunnan elinkeinoeldmédd. (Kunnan...2001, 30.). Koska verkkoviestinndn pddkohderyhmi ovat
kunnan asukkaat, ja monesti kuntalaisen on helpompi tutkia kunnan verkkosivuja kuin kdyda lukemassa
kunnan virallista ilmoitustaulua, kuntalaisten pddsyd verkkoon olisi tuettava ja helpotettava: verkko-
palvelujen kidyton mahdollisuus tulisi olla mahdollisimman monessa paikassa, ja tarjolla tulisi olla myos

neuvontaa ja koulutusta.

Verkkoviestinndn lisdksi kunnallisessa tiedottamisessa keskeisessd asemassa ovat paikalliset sanoma-
lehdet. Paikalliset sanomalehdet ja verkkopalvelut voivat toimia myds yhdessé tiedottamiskeinoina, kun

internetissé julkaistaan elektronisia sanomalehtié. (Taavila 2000, 34.)

Muu viestintd

Kunnan muuta viestintdd ovat esimerkiksi erilaiset esitteet ja muut painotuotteet, kuten kunnasta kertovat
palveluoppaat ja -hakemistot sekd esitteet. Muun viestinndn ryhmdidn kuuluvat myds valokuvat ja
videonauhat, erilaiset pienesineet kuten avaimenperit, kynét ja hihamerkit, seka virasto- ja laitosmainonta
sekd virastojen ja laitosten viihtyisyys ja siisteys. Merkittdva viestintimuoto kunnalle voi olla messuille
osallistuminen. Messut mahdollistavat suoran kontaktin osallistujien kanssa, ja messuille osallistuu usein
monien kuntien edustajia, jolloin yksittdiselld kunnalla on hyvi tilaisuus erottautua edukseen. Toisaalta

pienemmilla resursseilla toimivat kunnat voivat yhdistid voimansa ja panostaa markkinointiin yhdessa.

Muut viestintdimuodot liittyvdt yleensd toisiinsa tai johonkin muuhun viestinndn osa-alueeseen.
Olennaista onkin niiden tehokas yhteiskdyttd: esimerkiksi messuilla kunnan edustajalla on hyvé tilaisuus
jakaa erilaisia kuntaa késittelevid tiedotteita ja lehtisid sekd pienesineitd messuvieraille, tai ndyttda

esimerkiksi kuntaa kisittelevid valokuvia ja videoita.
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3.4.5 4P-Mallin soveltuminen kuntien ja kaupunkien markkinointiin

Edelld esiteltyjen markkinointikeinojen avulla voidaan luoda markkinointimix, jonka avulla kunnan
markkinointia voidaan toteuttaa. Keinojen perusteella voidaan myds kunnalle laatia 4P -mallin mukainen

Kotlerin mallia mukaileva markkinointimix, jota kuvataan tarkemmin kuviossa 11.

On korostettava, ettd kuvion markkinnointimix on kooste aiemmin esitellyisti markkinointikeinoista ja
kattaa siis vain 4P-mallin mukaiset elementit. ”Oikean” markkinointimixin mééritteleminen on hankalaa,
mistd osoituksena ovat lukuisat eri tulkinnat mixin osatekijoiden méadristd, sisdllostd ja painopisteista.
Markkinointimix on saanut vuosien kuluessa niin monia muotoja ja sisdltdjd, ettd yleispitevdn mixin
laatiminen lienee mahdotonta, eikd edes mielekédstd, koska markkinointimix on jokaisessa kunnassa (tai
yrityksessd) omanlaisensa, vaikka se periaatteessa koostuisikin samoista osatekijoistd. Osatekijoiden

painotus vaihtelee kunnan tavoitteiden, resurssien ja kohderyhmien mukaan.

Tuote /

Fyysinen Jakelu- ja
ympristo, ‘ saatavuus-
rakenne ja tekijét

Saatavuus

sijainti - kunta-
Sosiologinen Hinta Markkinointiviestinti saatavuus
kokonaisuus Hintapaitokset Henkilokohtainen viestintd - palvelu-
Palvelut Hinnoittelu- Mainonta saatavuus
Kunta- ja strategia Palvelukysynnén
palvelukuva Hinnan asetus ohjaaminen

Suhdetoiminta

Tiedotustoiminta

Muu viestinta

Kuvio 11. 4P-mallin mukainen kunnan markkinointimix.

Soveltuuko perinteinen 4P-malli sitten ylipddtddn kunnan tai kaupungin markkinointiin? Malli on
vakiinnuttanut asemansa markkinoinnissa, mutta luokitteluun on kohdistettu myos kritiikkid. Esimerkiksi
Gronroos (1990, 169) pitdd lahestymistapaa rajallisena, koska markkinointikeinojen luettelo ei koskaan
sisédlld kaikkia asiaankuuluvia elementtejd, se ei sovi joka tilanteeseen ja se vanhentuu. Gronroos nidkee

neljan elementin mixin Bordenin alkuperdisen ajatuksen rajuna yksinkertaistuksena ja muistuttaa mydos,
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ettd Bordenin alkuperdinen markkinointimix oli luettelo elementeistd eikd sitd ollut tarkoitettu
varsinaiseksi médritelméksi. Borden piti elementtejd vain ohjeellisina, joten niitd olisi harkittava joka
tilanteessa erikseen. Gronroos ihmettelee, ettd 4P -mallista on tullut selvioné pidetty ajatusmalli, ja ettd
1950- ja 1960-luvun kulutustavaramaailmasta perdisin olevaa mallia pidetddn yhéd laajalti ainoana

markkinointimallina.

Kostiaisen (2001, 11) mielestd markkinointimix- ja 4P -ajattelu on aina ollut hieman hankala muun
muassa siksi, ettd kaupunkituotteen hintaa on vaikea médritelld. Myos Cowell (1984, 67) huomauttaa, ettd
neljdn osatekijin markkinointimix on monesti lilan suppea, erityisesti silloin kun tutkitaan palvelujen

markkinointia.

Tésséd tutkimuksessa esitelty markkinointimix on siis vain osa niitd keinoja, joita kunta tai kaupunki voi
markkinoinnissaan kayttda. Ei ole olennaista, kuinka monta osatekijad markkinointimixissid on, vaan se,
kuinka se kootaan sellaiseksi, ettd siitd on apua markkinointisuunnitelmien ja -strategioiden luomisessa.
Jokainen kunta ja kaupunki pyrkii luonnollisesti saavuttamaan tiettyjd tavoitteita, joita se on
markkinoinnilleen asettanut ja tdssd pyrkimyksessd markkinointimix — neljdlld tai useammalla
osatekijdlld, kunnan resursseista ja tavoitteista riippuen — voi toimia tehokkaana apuvilineend

markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa.

4. Kuntien ja kaupunkien markkinointi kiytinnossi

Viime vuosina kiinnostus markkinointiin on lisddntynyt ja kunnat ja kaupungit ovat eri tavoin ryhtyneet
tuottamaan itsestdén kuvaa, jonka toivotaan parantavan niiden asemaa kasvavassa kilpailussa. Keinot,
joilla markkinointia toteutetaan kunnissa ja kaupungeissa luonnollisesti vaihtelevat sen mukaan, mihin
halutaan panostaa, mité resursseja on kidytdssd ja minkélainen toimintaympaéristd alueella on. Seuraavissa
kappaleissa kidyddéan 1api kuntien ja kaupunkien markkinoinnin kiytédnt6ja muutamien kyselyiden tuloksia
esitellen. Kasittelyssd ensimmdaisend ovat vuosina 2001 ja 2009 tehdyt tutkimukset kuntien viestinndsté ja
erityisesti niiden markkinointiviestintdd kasittelevd osiot, sekd wvuosina 2005 ja 2009 kuntien
markkinointitutkimusten tulokset. Seuraavaksi perehdytddn vuonna 2007 toteutettuun paikan
markkinoinnin barometriin sekd kahteen kuntien muuttohoukuttimiin keskittyvddn kyselyyn. Lopuksi

esitellddn vield lyhyesti Kuntaliiton vuonna 2001 lanseeraama Markkinoijan muistilista.
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4.1 Tutkimus kuntien viestinndasti 2001

Suomen Kuntaliiton teettdima tutkimus kuntien viestinnéstd toteutettiin syystalvella 2001 kirjekyselyna.
Tutkimukseen vastasi 316 kuntaa eli vastausprosentti oli erinomainen, 71. Noin puolet vastaajista oli
kunnan- tai kaupunginjohtajia, kunnan- tai kaupunginsihteereiti puolestaan oli joka neljds. Myos
hallintojohtajat ja elinkeinojohtajat tai -sihteerit olivat melko hyvin edustettuina. 90 % vastauksista
saatiin pienistd, alle 25 000 asukkaan kunnista, kun taas yli 100 000 asukkaan kaupunkia edusti vain pari
prosenttia vastaajista. Seuraavissa kappaleissa perehdytddn vain kyselyn markkinointiviestintdcd

kisittelevdin osaan. (Tutkimus... 2001, 1-2.)

Kunnan markkinointiviestintdd ja profilointia tutkittiin seitsemidn kysymyksen avulla. Ensin vastaajia
pyydettiin valitsemaan luetelluista vaihtoehdoista kolme tdrkeintd asiaa, joita kunta kéyttdd
profiloinnissaan. Seuraavaksi tiedusteltiin kunnan markkinointiviestinnidn tdrkeimpid tavoitteita ja
markkinointiviestintddn kéytettyjd keinoja. Lisdksi selvitettiin, kdytetddnké kunnan markkinoinnissa
méidriteltyjd perusviestejd, onko kunnalla kdytdssd vaakunan liséksi jokin muu liikemerkki, onko kunnalla
iskulause eli slogan, ja onko kunnassa sovittu yhtendisestd visuaalisesta tai graafisesta ilmeesté.

(Tutkimus... 2001, 21.)

4.1.1 Profilointi

Profiloinnissa tdrkeimmiksi tekijoiksi osoittautuivat asuminen, palvelut ja ymparistd. Noin kolmannes
kunnista pyrki profiloitumaan kulttuurin ja néhtdvyyksien tai kunnan historian avulla. Sen sijaan hyvin
harva kunta pyrki profiloitumaan teknologialla tai kunnassa vaikuttavalla henkil6lld. (Tutkimus... 2001,

21.)

Kunnan koko vaikutti selvésti tekijoiden tirkeysjarjestykseen. Alle 25 000 asukkaan kunnat pitivit
asumista, palveluja ja ymparistéd tirkeimpind profilointitekijoind, kun taas 25 000 — 100 000 asukkaan
kaupungeissa suosituin profiloitumisen keino oli kulttuuri; sen ilmoitti tirkeimmaiksi 71 % vastaajista.
Seuraavina tulivat ympiristd (46 %) ja asuminen (38 %). Yli 100 000 asukkaan kaupungeista useampi
kuin neljd viidestd kertoi pyrkivénsi profiloitumaan teknologian avulla, ja tirkeitéd tekijoitd olivat myds

kulttuuri ja yritystoiminta, jotka mainittiin joka toisessa vastauksessa. (Tutkimus... 2001, 21-22.)
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4.1.2 Markkinointiviestinndn tavoitteet

Tarkeimmiksi markkinointiviestinndn tavoitteiksi ilmoitettiin yritysten ja tyOpaikkojen sekd uusien
asukkaiden saaminen. Lisdksi ldhes puolet kunnista kertoi pyrkivdnsd vahvistamaan tavoittelemaansa
mielikuvaa ja lisddmddn kunnan asukkaiden ja yritysten tyytyvéisyyttd. Noin kolmannes puolestaan
kertoi pyrkivdnsd kasvattamaan matkailijoiden midrdd ja tekemédén kunnan palveluja tunnetuksi. Sen
sijaan vapaa-ajan asukkaiden saamisen ilmoitti tirkeimmaksi tavoitteekseen vain 14 % vastaajista.

(Tutkimus... 2001, 23.)

Riippumatta kunnan koosta markkinointiviestinndn tavoitteet eivdt poikenneet toisistaan merkittavésti.
Selkeimmin kuntakoko nékyi siind, ettd alle 4 000 asukkaan kuntien tarkein tavoite oli uusien asukkaiden
saaminen kuntaan, kun taas yli 100 000 asukkaan kaupungit eivét titd pitédneet lainkaan tirkeéna.
Pienimmét kunnat pyrkivdt myds hiukan keskimiérdistd useammin saamaan vapaa-ajan asukkaita

kuntaan. (Tutkimus... 2001, 23.)

4.1.3 Markkinointiviestinndn keinot

Suosituimpia markkinointiviestinndn keinoja olivat lehtimainonta sekd messut ja niyttelyt; nditd piti
tarkeimpind useampi kuin nelja viidestd. Kaksi kolmasosaa kunnista markkinoi itsedén henkilokohtaisen
suhdetoiminnan avulla. Melko suosittuja keinoja olivat myds markkinointiesitteet sekd internet-

markkinointi. (Tutkimus... 2001, 24.)

Vihiten suosittu keino oli promootiotilaisuudet, jonka ilmoitti tirkeimmaiksi vain 5 % kunnista. Keinojen

suhteen kuntakoolla ei ndyttinyt olevan kovin suurta merkitysta. (Tutkimus... 2001, 24.)

4.1.4 Markkinoinnin perusviestit

Kysyttdessd, onko kunnan markkinoinnissa maéritelty perusviestit, 42 % vastasi kylld. Hieman yli 10 %
vastasi, ettd viestin suunnittelu oli kdynnissid. Perusviestien mddrittely ei kuitenkaan osoittautunut
erityisen yleiseksi, silld ldhes puolet vastasi, ettei perusviestejd ole kunnassa maddritelty lainkaan.

(Tutkimus... 2001, 25.)
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Mitd suurempi kunta, sitd todenndkdisemmin markkinoinnin perusviestit oli médritelty. Yli 100 000
asukkaan kaupungeista kaksi kolmesta ilmoitti kdyttdvansi perusviestejd ja keskisuuristakin kunnista yli
puolet. Alle 25 000 asukkaan kunnissa sitd vastoin perusviestien miérittely oli harvinaisempaa, se oli

tehty vain 40 %:ssa kunnista. (Tutkimus... 2001, 25.)

4.1.5 Liikemerkki

Y1i puolet kunnista ilmoitti kiyttdvinsa jotakin muuta litkemerkkid vaakunan liséksi. Litkemerkin kdytto
ndyttdd olevan suosittua erityisesti kaupungeissa, silld 25 000 — 100 000 asukkaan kaupungeista jopa

kolme neljéstd ilmoitti, ettd litkkemerkkid kéytetdan.

Myos kaikkein suurimmissa kaupungeissa litkemerkki oli suosittu; kahdella kolmasosasta ilmoitti
sellaisen olevan kdytossd. Sen sijaan alle 4 000 asukkaan kunnissa liikemerkki on kéaytossé

keskiméddriistd harvemmalla. (Tutkimus... 2001, 26.)

4.1.6 Iskulause, slogan

Iskulause eli slogan oli kdytdssd useammalla kuin joka toisella kunnalla ja 8 % vastaajista ilmoitti, ettd
iskulausetta suunnitellaan. Noin kolmasosalla ei ollut kdytdssd minkéénlaista iskulausetta. Suosituinta
sloganien kidyttd on pienissd alle 4 000 asukkaan kunnissa, suurimmissa yli 100 000 asukkaan
kaupungeissa taas kaikkein harvinaisinta; vain joka kolmas kaupunki ilmoitti kdyttdvinsd slogania.

(Tutkimus... 2001, 28-29.)

Iskulauseiden sisdllot paljastuivat kunnasta riippumatta samantyyppisiksi. Yleisimmin iskulauseet
ylistdvét luonnon kauneutta. Suosittua on myds kunnan ominaisuuksien korostaminen, ja erityisesti
pienten kuntien iskulauseet korostavat asumista tai asumisen edullisuutta. Maantieteellistd sijaintia tai

sijaintia suuremman kaupungin ldhella kdytetdédn myos melko usein. (Tutkimus... 2001, 28.)
4.1.7 Visuaalinen ilme

Yhtendisen visuaalisen ja/tai graafisen ilmeen kaytto osoittautui keinoista kaikkein harvinaisimmaksi: 53
% vastaajista ilmoitti, ettei sovittua yhtendisté ilmetté ole. Vain alle kolmanneksella kunnista yhtendinen

ilme on ja 14 % ilmoitti sellaisen olevan suunnitteilla. (Tutkimus... 2001, 30.)
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Suuremmissa kunnissa visuaalisen ilmeen kéyttd osoittautui suositummaksi kuin pienissd. Suurista
kunnista 84 % ja keskisuurista 88 % ilmoitti sopineensa tai olevansa parhaillaan sopimassa yhteniista
markkinointiviestinnén ilmettd. Sen sijaan alle 4 000 asukkaan kunnissa vain alle kolmannes ilmoitti

ilmeen suunnittelusta tai sopimisesta. (Tutkimus... 2001, 30.)

4.2 Kuntien viestintitutkimus 2009

Joulukuussa 2009 ldhetettiin kuntien viestintdvastaaville Suomen Kuntaliiton teettimd tutkimus.
Tutkimukseen vastasi 111 kuntaa eli vastausprosentti oli vain 32. Vastaajista reilu kolmannes oli
viestintdd padtoimisesti hoitavia, joukossa muun muassa viestintdjohtajia, ja -paallikoitd, tiedottajia seka
kunnanjohtajia ja -sihteerejd. Kuten aiemmissakin tutkimuksissa, pienet ja keskisuuret kunnat vastasivat

kyselyyn useammin kuin suuret kaupungit. Seuraavissa kappaleissa esitelldén lyhyesti kyselyn tuloksia.

4.2.1 Viestinndn organisointi, suunnittelu ja resursointi

Lihes kaksi kolmesta vastaajasta ilmoitti, ettd kunnassa on laadittu erillinen viestintéstrategia tai ettd
viestintd on olennainen osa kunnan strategiaa. My0s viestintdohjeet oli laadittu l1&hes yhtd monessa
kunnassa. Vain joka viides ilmoitti, ettei viestintdohjeita ole. Ldhes yhtd moni kunta ilmoitti, ettd ohjeet
ovat valmisteilla. Viestintdsuunnitelma sen sijaan ei ole kunnissa kovin yleinen, vain 40 % vastaajista
ilmoitti, ettd suunnitelma tehddin vuosittain. Suunta on kuitenkin parempaan pdin, silli vuonna 2005

vuosittaisen viestintdsuunnitelman ilmoitti tekevinsa vain alle joka kymmenes vastaaja.

Kysyttdessd kunnan viestintdbudjetista vuodelle 2010, ilmeni, ettd vuosibudjetit vaihtelevat paljolti
kunnan koon mukaan. Suurin osa, noin kolmannes, ilmoitti viestintabudjetikseen 5 000 — 20 000 euroa.
Alle 5 000 euron budjetti oli noin joka neljannelld vastaajalla, yli 100 000 euron budjetti puolestaan vain
14 prosentilla vastaajista. Kaksi kolmesta vastaajasta ilmoitti, ettd budjetti on ldhes samansuuruinen kuin

edellisend vuonna. Kasvaneesta budjetista ilmoitti 17 % ja pienentyneestd budjetista 18 % vastaajista.

4.2.2 Viestinndn vdlineet

Kunnan omat internet-sivut mainittiin ylivoimaisesti tirkeimpéni asukasviestinndn vilineend. Téarkedna

vilineend mainittiin my0s paikalliset uutismediat. Mainintoja saivat my0s muun muassa oma
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tiedotuslehti, erilaiset tiedotteet ja esitteet sekd lehti-ilmoitukset. Joka neljds kunta ilmoitti tarjoavansa
my0s mobiilipalveluja, kuten kirjasto- ja terveyspalvelut sekd mobiiliversio kunnan kotisivuista. Lihes
yhtd moni ilmoitti tuottavansa sisiltojd myds sosiaaliseen mediaan — yleisimpénd mainittiin kirjasto- ja
nuorisopalvelut Facebookissa. Sen sijaan kunnan itsensd tuottamia radio- ja tv-ohjelmia tai kunnan

kotisivuilla esitettdvid suoria verkkoldhetyksié ei pidetty merkityksellisiné.

Henkildstoviestinndn tarkeimpind vilineind mainittiin sdhkdposti ja puhelin, tiedotustilaisuudet, sisdiset
tiedotteet, kokoukset ja palaverit sekd kehityskeskustelut. Myos niin sanotun “puskaradion” merkitys

todettiin tarkeaksi.

4.2.3 Palveluista viestiminen

Kysyttdessd, miten pditoksistd tiedotetaan kunnan tiedotusvilineille, suurin osa vastaajista ilmoitti, etti
esityslistat ja paatokset ovat luettavissa kunnan kotisivuilla, ja reilu neljdnnes, ettd luottamuselinten
esityslistat toimitetaan tiedotusvilineille. Sen sijaan esityslistojen liitteet ilmoitti toimittavansa

tiedotusvilineille pyytdmittd alle puolet vastaajista.

Kunnilta kysyttiin my6s, miten kunnan julkista tehtdvdd hoitavat yritykset ja yhteisot, esimerkiksi
kuntayhtymét huomioivat kuntalain viestinndssdin. Suurin osa vastaajista arveli, ettd kuntalain

huomioiminen on tyydyttavia tai hyvii, vain alle 10 % arveli sen olevan heikkoa.

4.3 Kuntien markkinointitutkimus 2005

Kuntaliitto ldhetti loppuvuonna 2005 kaikkiin suomalaisiin kuntiin internet-avusteisen kyselyn, jonka
vastausprosentti oli noin 40. Mitd suurempi kaupunki, sitd enemmin vastauksia saatiin. Joka kolmas
vastaaja oli hallintojohtaja, muista vastaajista suurin osa oli kunnanjohtajia ja elinkeinovastaavia.
Huomioitavaa on, ettd vastaajissa oli melko vdhén viestinndn tai markkinoinnin ammattilaisia: vain joka
viidennelld oli korkeakouluopintoja markkinoinnissa tai viestinndssd. Tilanne oli sama markkinointity6n
padtoimisuudessa: varsinkin pienemmissd kunnissa ei yleensd ole pddtoimista markkinointihenkilostod,

vaan markkinointi on osa esimerkiksi kunnanjohtajan tai hallintojohtajan tyotd. (Kuntien... 2005, 1-3.)

Kyselyn teemoja olivat:
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- markkinoinnin suunnittelu, tavoitteet, resurssit ja organisointi
- kohderyhmit

- palvelut ja tuotteet

- hinta kilpailukeinona (ns. “muuttohoukuttimet’)

- markkinointiviestintad

- mainostoimistoyhteisty

- markkinoinnin haasteet ja kehittimiskohteet

4.3.1 Markkinoinnin suunnittelu, tavoitteet, resurssit ja organisointi

Kysyttdessd “kuinka hyvin kuntasi markkinointitoimenpiteet tukevat mielestési kuntastrategiassa
asetettuja tavoitteita?” yli puolet vastaajista vastasi ’tyydyttdvdsti”’. Reilu kolmannes arvioi, ettd
toimenpiteet tukevat tavoitteita hyvin — ldhes joka kymmenes puolestaan vastasi “heikosti”. Téssd
kysymyksessd kuntakoolla néytti olevan merkitystd: suurimmissa kaupungeissa puolet vastaajista piti
yhteyttd hyviand. Kysymykseen “onko kunnallesi tai sen palveluille/tuotteille tehty viimeisen kahden
vuoden aikana markkinointisuunnitelma tai -strategia?” yli puolet vastaajista vastasi kielteisesti ja reilu
kolmannes myonteisesti. Tdssdkin kuntakoko osoittautui merkittdvéksi: suunnitelmia oli tehty 63 %:ssa

suurimmista, mutta vain joka viidennessd pienimmistd kunnista. (Kuntien... 2005, 4-5.)

Markkinoinnin tavoitteista kysyttdessd joka toinen vastaaja nimesi vdlitavoitteeksi tietyntyyppisen
mielikuvan ja joka neljds tunnettuuden. Sen sijaan maine tyOnantajana mainittiin harvoin.
Toiminnalliseksi tavoitteeksi puolet vastaajista nimesi uusien asukkaiden saamisen. Kolmannes vastasi
“uusien yritysten saaminen”. Suosittuja toiminnallisia tavoitteita olivat myds matkailijoiden miirin
lisddntyminen, tonttien myyminen sekd uusien tyOpaikkojen, vapaa-ajan asukkaiden ja tapahtuma-
kivijoiden lisddntyminen. Sen sijaan oman kunnan asukkaiden ja yritysten tyytyvidisyyden lisddntyminen
mainittiin harvoin. Kaiken kaikkiaan tavoitteet olivat melko yleiselld tasolla, miérdllisid tavoitteita

ilmoitettiin harvemmin. (Kuntien... 2005, 7.)

Markkinointiin kdytettdvien resurssien arviointi osoittautui hankalaksi kysymykseksi, silld kunnissa rahat
ovat usein hajallaan eri toimialoilla tai seudullisissa organisaatioissa. Esimerkiksi tonttimarkkinointi voi
kuulua tekniselle toimelle, matkailumarkkinointi seudulliselle markkinointiyhtidlle ja kulttuuritapahtuma-
markkinointi opetus- ja kulttuuritoimelle. YIi 50 000 asukkaat kaupungit arvelivat kéyttdviansd

markkinointiin keskimdirin muutamia satoja tuhansia euroja vuodessa, alle 4 000 asukkaat kunnat noin
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10 000 euroa. Summat tosin vaihtelevat myos samankokoisten kuntien kesken. Markkinointiresurssit ovat
kaiken kaikkiaan kuitenkin kasvaneet, erityisesti 25 000 — 50 000 asukkaan kunnista joka toinen kertoi
markkinointiresurssiensa kasvaneen vuoden 2001 jidlkeen ja vain joka kymmenes kertoi vdhemisest.

Resurssien myds uskotaan jatkossa kasvavan, tosin aiempaan hitaammin. (Kuntien... 2005, 8-14.)
Kysyttdessd, miten alueen yhteistyotahot ovat mukana oman kunnan markkinoinnissa, oli ”satunnaisesti”
yleisin vastaus. Kiinteintd yhteistyd oli matkailuorganisaatioiden ja oman henkildston kanssa. Oheinen

taulukko esittelee yhteistydtahojen mukana oloa tarkemmin.

Taulukko 3. Kunnan markkinoinnissa mukana olevat yhteistyotahot (Kuntien... 2005, 6.)

Kiintedsti (%) Satunnaisesti (%) | Ei lainkaan (%) |EOS (%)
Kunnan oma henkil5sto 45 52 2 1
Kunnan poliittiset paéttajat |25 66 6 2
Seudun muut kunnat 24 59 14 4
Maakuntaliitto 11 51 29 9
Elinkeinoeldmin vaikuttajat |28 57 11 4
Kulttuurieldimén vaikuttajat |23 57 15 5
Matkailuorganisaatiot 53 42 4 2
Oppilaitokset 12 56 24 9
Tutkimuslaitokset 2 31 49 18
Tiedotusvélineet 32 57 8 4
Jérjestot ja yhdistykset 17 68 11 4
Muut julkishallinnon organis. |3 55 21 20

Kuten aiemmin todettiin, pienemmissa kunnissa ei yleensd ole pdatoimista markkinointihenkildstod, vaan
markkinointi on yksi osa esimerkiksi kunnan- tai hallintojohtajan ty6té. Joissain suuremmissa kunnissa ja
kaupungeissa taas padtoimista markkinointihenkilostéd on. Suuremmissa kunnissa on myos yleistd, ettd
toimintamalli on hajautettu eli ettd hallintokunnat vastaavat markkinoinnista itsendisesti. Erilliset

markkinoinnin suunnittelu- tai koordinointiryhmét sen sijaan ovat harvinaisia. (Kuntien... 2005, 16.)

Kuntakoolla ndyttdd olevan merkitystd my0s markkinoinnin organisoinnissa. Kansainvélisti
markkinointia ilmoittivat harjoittavansa kaikki suurimmat kaupungit seudullisesti. Matkailu-
markkinoinnissa taas suurimmat kaupungit ja kunnat tekevdt enemméin yhteistyotd kuin pienemmit

kunnat, jotka ovat keskittyneet padasiassa asukasmarkkinointiin.
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4.3.2 Kohderyhmydit, segmentointi sekd palvelut ja tuotteet

Markkinoinnin tarkeimmiksi kohderyhmiksi nimettiin uudet asukkaat ja yritykset, matkailijat, vapaa-ajan
asukkaat, etityoldiset sekd kunnan omat asukkaat. Sen sijaan kunnan omaa henkildstéd ei nihty tirkednd
kohderyhmind. Mydskddn kansainvélisid kohderyhmid ei osattu nimetd. Kysymykseen “kuinka térkeité

seuraavat kuntamarkkinoinnin osa-alueet ovat kuntasi kannalta?”, vastattiin seuraavan kuvion mukaisesti.

100% T IT1T T IT1T TTTTTTTITTTT0
90%
80%
70%
60%
50% |

40%
30%
20%
10%

v m

Elinkeino- ja yritysmarkkinointi Asukasmarkkinointi Matkailumarkkinointi ~ Kansainvélinen markkinointi

W Tarked [JJonkin verran merkitystd [T Merkitykseton [ En osaa sanoa

Kuvio 12. Kuntamarkkinoinnin osa-alueiden tirkeys kunnille (Kuntien... 2005, 19-20.)

Vastauksista ilmeni, ettd kuntien segmentointistrategiat ovat usein selektiivisid, keskitetympi strategia
ndyttdd olevan harvinaisempi. Monissa kunnissa kuitenkin uskottiin, ettd ne voisivat hyotyd eri toimijat
yhdistivédstd suunnittelu- tai koordinointiryhmastd. Keskitetympdd segmentointistrategiaa pidettiin usein
kunnille sopivampana erityisesti pienten resurssien organisaatioissa. Yhden tai muutaman segmentin
strategialla voitaisiin vastaajien mielestd saavuttaa parempi tulos ja kilpailla myds suurempien
organisaatioiden kanssa. Segmenttien tarpeista ja ominaisuuksista olisi my6s helpompi hankkia
runsaammin tietoa. Vastaajat pitivétkin hajautettua organisointimallia yhtend markkinoinnin keskeiseni

kehittimiskohteena. (Kuntien... 2005, 17-18.)
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Kysyttdessd keskeisimpid painopistealueita markkinoinnissa, palvelut ja tuotteet jaettiin kategorioihin
“elinkeino, asuminen ja matkailu” sekd “varsinaiset palvelut”. Elinkeino, asuminen ja matkailu
-kategoriassa reilu puolet vastaajista piti yritys- ja teollisuusalueita keskeisimpénd painopistealueena
markkinoinnissa. Lahes yhtd moni painotti tontteja ja matkailukohteita. Tapahtumat olivat keskeinen
painopistealue yli kolmanneksen mielestd ja asuinaluetta painotti joka viides. Mainintoja saivat myos
teknologiakeskus ja kauppakeskus. Palvelut -kategoriassa taas oppilaitokset ja koulut olivat joka
neljdnnen vastaajan mielestd keskeisin kunnan palvelu. Reilu viidennes painotti terveyspalveluja ja

litkuntapaikkoja, ja 1dhes yhtd moni pdivihoitopalveluja. (Kuntien... 2005, 21-22.)

4.3.3 Muuttohoukuttimet

Muuttohoukuttimista eli erityiskeinoista, joiden tarkoitus on uusien asukkaiden houkutteleminen tai
vanhojen asukkaiden pitdminen, kysyttiin seuraavaksi. Yleisimpid houkuttimia olivat edulliset tontit;
tdmin mainitsi yli puolet vastaajista. Erityisen suosittuja ne olivat pienissd kunnissa. Muita suosittuja
houkuttimia olivat edulliset toimitilat, ty6- tai opiskelumatkojen tuki sekd edulliset palvelut. Jotkut

ilmoittivat houkuttimeksi rahasumman ja muutamat suosivat lainaa tai korkotukea. (Kuntien... 2005, 23.)

Kuntakoko nousi merkittaviksi myo0s tdssd kysymyksessi. Keskisuurista kunnista 75 % ja puolet yli 100
000 asukkaan kaupungeista ilmoitti, ettei kdytd mitddn houkuttimia. Houkuttimet néyttdvitkin olevan

suosittu markkinointi- ja kilpailukeino erityisesti pienissi kunnissa. (Kuntien... 2005, 23.)

4.3.4 Markkinointiviestintd

Markkinointiviestinndn perustyd eli tavoitemielikuvan, visuaalisen ilmeen ja perusviestien madrittely on
viime vuosina yleistynyt kunnissa jonkin verran. Pisimméilld ovat suurimmat yli 50 000 asukkaan
kaupungit, joista kolme neljédsté ilmoitti mééritelleenséd tavoitemielikuvan ja perusviestit, ja visuaalinen
madrittely oli tehty kaikissa kyselyyn vastanneista yli 50 000 asukkaan kunnista. Suurimpien kaupunkien
hyvin jdrjestetty markkinointiviestintd selittyy pitkélti silld, ettd niilldi on pienid kuntia parempi

mahdollisuus palkata ja kédyttdé viestinnén ja markkinoinnin ammattilaisia. (Kuntien... 2005, 24-25.)

Litkemerkin kdytto vaakunan lisdksi on melko suosittua kuntakoosta riippumatta. Kyselyyn vastanneista
kunnista vdhintdidn puolella oli merkki vaakunan tukena.Yli 50 000 asukkaan kunnista 63 %:lla oli
kéytossd vaakunan lisdksi muu liikemerkki, 25 001 — 50 000 asukkaan kunnista kolmella neljésta.
(Kuntien... 2005, 26.)
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Sloganien kayttd ndyttdd yleistyneen nopeasti viime vuosina. Nyt jo ldhes kahdella kolmesta kunnasta on
kaytossddn slogan, kun vield vuonna 2001 slogania kéytti vain reilut puolet kunnista. Suurinta osaa
sloganeista ei ole tarkoitettu millekddn tietylle kohderyhmélle. Sloganien aiheet liittyvét ldhes
poikkeuksetta luontoon, asumiseen tai eliménlaatuun. Suosittuja ovat myods murreilmaisut ja

elinvoimaisuus. (Kuntien... 2005, 28-29.)

Tarkeimpind markkinointiviestinndn vélineind ja keinoina vastaajat pitivdt asiakaspalvelua, henkils-
kohtaista suhdetoimintaa, tapahtumamarkkinointia sekd tiedottamista ja toimittajavierailuja. Sen sijaan
elokuva-, radio- ja tv-mainontaa pidettiin lihes merkityksettomind markkinointikeinoina. Tiedottamista ja
toimittajatapaamisia sekd henkilokohtaista suhdetoimintaa pidettiin erittiin tirkeind keinoina erityisesti
suurimmissa kaupungeissa. Pienimmissd kunnissa tapahtumamarkkinoinnin merkitys oli suurempi kuin

suuremmissa kaupungeissa. (Kuntien... 2005, 32-33.)

Térkeimmisté profilointitekijoistd kysyttdessa yli puolet vastaajista nimesi asumisen tarkeimmaiksi. Muita
tarkeitd tekijoitd olivat palvelut, elinymparistd, luonto, kunnan sijainti ja kulttuuri. Védhiten mainintoja
saivat tapahtumat ja liikkenneyhteydet, mutta niitdkin piti tdrkeénd ldhes joka neljds. Profilointitekijoiden
merkitys vaihteli huomattavasti kuntakoon mukaan; jokin tdrked tekijd pienessd kunnassa ei vélttimatta

ollut suuressa kaupungissa lainkaan tirked — ja pédinvastoin. Erot ndkyvét selvasti kuviossa 13.

Innovatiivisuus
Osaava tydvoima
Tapahtumat |
i SRNnN R A RN N RN NN AN AN S AR AN RN RNRRN)]
TLII'V&]HSLIU,SJmHmHmmmmmHmmmmu EEREnA}
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O Pienimmét kunnat B Suurimmat kaupungit

Kuvio 13. Tarkeimmat profilointitekijdt pienimmissd kunnissa ja suurimmissa kaupungeissa (Kuntien...

2005, 31.)
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4.3.5 Kampanjat ja mainostoimistoyhteistyo

Lihes puolet vastaajista ilmoitti, ettd viimeisen kahden vuoden aikana oli toteutettu viestintd- tai
markkinointikampanja. Suurimmissa kaupungeissa ja toisaalta kaikkien pienimmissd kunnissa
kampanjoita oli toteutettu hieman useammin kuin muissa. Kampanja tosin késitettiin kunnissa ja
kaupungeissa eri tavoin: pienimmaét kunnat pitivdt kampanjana myos sellaisia pienempid toimenpiteita,

joita suuremmissa kaupungeissa ei vélttdméttd edes pidettdisi varsinaisina kampanjoina.

Mainostoimistojen palveluita kdyttiviat eniten yli 50 000 asukkaan kaupungit, 63 % vastasi kdyttdvinsi
toimistoja sddnnollisesti. Alle 4 000 asukkaan kunnissa mainostoimistoihin oli turvauduttu pidosin silloin
tdlloin tai harvoin. Toimistojen sddnndllinen kilpailuttaminen ndyttdd olevan melko suosittua erityisesti
suuremmissa kaupungeissa. Tosin niistdkin vain joka neljds kertoi, etti toimistojen kanssa on tehty
useamman vuoden puitesopimus kilpailuttamisen jilkeen. Suurin osa kertoi harjoittavansa kampanja- tai
tyokohtaista kilpailuttamista. Mitd pienempi kunta, sitd useampi piti mainostoimiston kdyton tarvetta

pienend ja ilmoitti pyytidvéansa tarjouksia vain tarvittaessa. (Kuntien...2005, 36.)

Kysymykseen, vaikuttaako yhteistydbkumppanin valintaan enemmaén hinta vai laatu, suurimmat kaupungit
painottivat laadullisia kriteerejd huomattavasti hintaa enemmén. Sen sijaan pienissi, alle 4000 asukkaan
kunnissa tilanne oli usein pdinvastainen. Kunnan koosta riippumatta tdrkeimpini yhteistydokumppanin
valintakriteereind pidettiin osaamista, asiantuntemusta ja ammattitaitoisuutta. Naitd painotti joka kolmas
vastaaja. Joka neljdnnelle vastaajalle tirkedd oli innovatiivisuus, luotettavuus sekd kunta-alan ja kuntien
toiminnan tuntemus. Muita térkeitd kriteerejd olivat hinta ja hinta-laatu -suhde, yhteistyokyky seka
asiakasldahtoisyys. Mainintoja saivat myds nopeus, joustavuus sekd visuaalinen nidkemys. Paikkakunnan
tuntemuksella tai palvelutarjonnan kattavuudella sen sijaan ei ndyttinyt olevan suurta merkitystd eikd

referenssejdkddn ei mainittu kuin muutaman kerran. (Kuntien... 2005, 35-38.)

Myos Kkilpailuttamisen haasteista kysyttiin. Muun muassa Kkilpailuttamisen hankaluus ja kuntien
hankintaosaaminen, tarjouspyyntdjen laatiminen sekd toimistojen tarjousten kirjavuus ja vertailtavuus
koettiin haasteina. Pelkona oli, ettd tulee ostettua sika sédkissd”. Toimistojen ammattitaito, hinta ja laatu

mietityttivit myos — moni mietti, miten saada halvalla hyvéa. (Kuntien... 2005, 39.)
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4.3.6 Kuntamarkkinoinnin haasteet ja kehittimiskohteet

Viimeinen avoin kysymys koski markkinoinnin tulevaisuuden haasteita ja kehittimiskohteita. Mainintoja
saivat resurssien kasvattaminen, osaaminen, pitkdjinteisyyden ja suunnitelmallisuuden lisddminen,
markkinoinnin kohdentaminen ja kohderyhmien saavuttaminen sekd sisdinen markkinointi.
Markkinoinnin uudelleenorganisoiminen nihtiin haasteena myds, monet toivoivat hajautettujen mallien

muuttamista koordinoiduiksi malleiksi. (Kuntien... 2005, 40.)

Tarkednd pidettiin my0s yhteistyoverkostojen aikaansaamista, oikeiden kohderyhmien 16ytdmista,
tuotteistamista sekd tuotekehittelyd. My0s sellaiset tekijat kuin kuntakuva, briandi, keihdénkarjet seka
erottuminen mainittiin. Térkeind kehittdimiskohteina koettiin myos erilaiset, erityisesti sdhkoiset

markkinoinnin vilineet. (Kuntien... 2005, 40.)

4.4 Kuntien markkinointitutkimus 2009

Maaliskuussa 2009 Kuntaliitto toteutti vuoden 2005 kyselya vastaavan markkinointitutkimuksen. Kuntien
markkinointivastaaville ldhetettyyn kyselyyn vastasi tdlld kertaa vain 83 kuntaa, eli vastausprosentti oli
vain 24. Eniten vastauksia saatiin yli 400, mutta alle 25 000 asukkaan kunnista. Titd pienemmisti
kunnista vastasi vain reilu viidennes, ja isommista vield harvempi. Vastaajista ldhes neljannes ilmoitti
hoitavansa viestintd- tai markkinointitehtdvid pédédtoimisesti. Vastaajissa oli muun muassa hallinto- ja
kunnanjohtajia, kunnan- tai kaupunginsihteereiti sekd viestintd- ja markkinointipaéllikoité ja -sihteereita.
(Kuntien... 2009, 1-3.) Taménkertaisessa kyselyssé teemoja olivat:

- markkinoinnin suunnittelu, tavoitteet, resurssit ja organisointi

- kohderyhmit

- palvelut ja tuotteet (painopistealueet)

- muutto-/investointihoukuttimet

- markkinointiviestinnédn keinot

- profilointi

- visuaalinen ilme

- mainos-/viestintidtoimistoyhteistyd

- markkinointikampanjat, perusviesti

- markkinoinnin haasteet ja kehittimiskohteet
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4.4.1 Markkinoinnin suunnittelu, tavoitteet, resurssit ja organisointi

Ensimmaiinen kysymys oli sama, kuin vuonna 2005 eli “kuinka hyvin kuntasi markkinointitoimenpiteet
tukevat mielestdsi strategiassa asetettuja tavoitteita?”’. Edelleen reilut puolet vastaajista vastasi
“tyydyttdvdsti”, mutta nyt jo joka neljds arveli toimenpiteiden tukevan tavoitteita hyvin. Lidhes joka
toinen ilmoitti, ettd kunnassa on markkinointisuunnitelma tai -strategia, ja joka viides ilmoitti, ettd

sellainen on suunnitteilla. Tassd oli siis havaittavissa selvdai nousua vuoteen 2005 verrattuna.

Markkinoinnin yleisend tavoitteena mainittiin useimmin tunnettuuden lisddminen ja kuntakuvan
parantaminen. Toiminnallisina tavoitteina mainittiin esimerkiksi uusien asukkaiden ja yritysten saaminen
sekd matkailijoiden méérédn lisddntyminen. My0s uusia tyOpaikkoja, tapahtumakévijoitd sekd vapaa-ajan
asukkaita toivottiin lisdd. Tilanne ei siis poikennut merkittdvésti vuoden 2005 kyselystd, mikd ndkyi
erityisesti siind, ettd oman kunnan asukkaiden ja yritysten tyytyvdisyyden lisddntyminen mainittiin

edelleen harvoin, eikd mairéllisid tavoitteita edelleenkddn mainittu.

Lihes puolet vastaajista ilmoitti, ettd markkinointiresurssit olivat kasvaneet vuoden 2005 jélkeen. Joka
neljds ilmoitti, ettd ne ovat pysyneet ennallaan, ja 12 % ilmoitti niiden vdhentyneen. Kaksi kolmesta
vastaajasta arveli, ettd resurssit pysyvit ennallaan seuraavien kolmen vuoden aikana. Lisdksi noin puolet
arvioi, ettei yleiselld taloudellisella tilanteella ole ainakaan vield vaikutusta markkinointiin. Tosin
kolmannes vastaajista oli sitd mieltd, ettd tilanteella on jonkin verran vaikutusta. Moni my0s arvioi, ettd
tulevaisuudessa taloudellisen tilanteen vaikutus voi olla aiempaa suurempi. Yli 60 % vastaajista ilmoitti
toimivansa alle 50 000 euron markkinointibudjetilla, suuremmista budjeteista ilmoitti noin joka viides.

Yleislinja oli melko selked; mitd suurempi kaupunki, sitd suurempi budjetti.

Organisoinnin osalta tilanne ei ndytd muuttuneen merkittdvésti vuoteen 2005 néhden. Pienissd kunnissa ei
edelleenkdén ole markkinoinnin péddtoimista henkildst6d, vaan markkinointia hoitaa kunnanjohtaja tai
hallintojohtaja osana muuta ty6tddan. Suuremmissa kunnissa ja kaupungeissa markkinointihenkilostod on
useammin, mutta toimintamalli on edelleen hajautettu. Vastauksista ilmeni myds, ettd markkinoinnin

suunnittelu- tai koordinointiryhmié esiintyy kunnissa jonkin verran.

Lihes kaikki vastaajakunnat olivat mukana jossain yhteismarkkinoinnissa, joko omassa kunnassa tai
seudullisesti tai alueellisesti. Suosituinta yhteistyd oli matkailu- ja elinkeinomarkkinoinnissa. Asukas-

markkinoinnin yleisyys oli vahentynyt melko merkittévésti verrattuna vuoden 2005 tilanteeseen.
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4.4.2 Kohderyhmdit ja painopistealueet

Tarkeimpind markkinoinnin kohderyhmind mainittiin uudet asukkaat ja yritykset, lapsiperheet,
matkailijat, vapaa-ajan asukkaat sekd kunnan omat asukkaat. Muutosta vuoden 2005 kyselyyn ei siis

suuremmin ollut tapahtunut.

Markkinoinnin tirkeimpind osa-alueina néhtiin elinkeino- ja yritysmarkkinointi sekd asukas-
markkinointi, eli tilanne oli samankaltainen kuin nelji vuotta aiemmin. Tosin kansainvélisen

markkinoinnin merkitys néyttdd kasvaneen jonkin verran vuoteen 2005 verrattuna.

4.4.3 Muutto-/investointihoukuttimet ja profilointi

Mydskéddn muuttohoukuttimien kohdalla ei tapahtunut suurta muutosta verrattuna vuoden 2005 kyselyyn,
suosituimpina houkuttimina olivat edulliset tontit ja toimitilat. Sen sijaan merkittdvd muutos vuoden 2005

kyselyyn oli se, ettd yksikddn kunta ei ilmoittanut kiyttdvinsa lainaa tai korkotukea houkuttimenaan.

Profiloinnissaan kunnat ilmoittivat korostavansa erityisesti asumista, sijaintia, elinympéristd, luontoa ja
kulttuuria. Perinteiset profilointikeinot ndyttdvit siis edelleen pitdvin pintansa. Vadhin yli puolet

vastaajista ilmoitti, ettd kunnassa on méaéritelty tavoitemielikuva tai brandi-imago.

4.4.4 Markkinointiviestinndn keinot, visuaalinen ilme, perusviesti ja slogan

Tarkeimmaédksi markkinointiviestinndn keinoksi nousivat henkilokohtainen suhdetoiminta ja asiakas-
palvelu. Muina tirkeind keinoina mainittiin muun muassa lehti-, internet- ja suoramainonta, messut ja
ndyttelyt, tiedottaminen ja toimittajavierailut sekd tapahtumamarkkinointi. TV- ja elokuvamainontaa
pidettiin edelleen merkityksettoménd keinona. Mielipiteet markkinointiviestinndn parhaista keinoista

eivit siis olleet muuttuneet merkittdvisti neljdssd vuodessa.

Vastaajista 70 % ilmoitti, ettd kunnassa on maédritelty yhtendinen visuaalinen ilme ja ldhes joka kuudes
ilmoitti sellaisen olevan suunnitteilla. Visuaalisen ilmeen méérittelyn suosio on siis viime vuosina selvisti
kasvanut. Lihes kolme neljdstd ilmoitti, ettd kunnassa on vaakunan lisdksi kdytdssd jokin muu liike-

merkki — tissdkin kasvua oli merkittdvisti verrattuna vuoteen 2005. Myos maédriteltyjen perusviestien
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kayttd ndyttdd kasvaneen, silld nyt jo 61 % ilmoitti méiiriteltyjen perusviestin kédytostd, kun neljd vuotta
aiemmin kaytostd ilmoitti alle puolet vastaajista. Samoin sloganien kéyttd on yha suositumpaa — slogania

ilmoitti kayttdvansa ldhes kolme neljésti vastaajasta.

4.4.5 Mainos-/viestintdtoimistoyhteistyo sekd markkinoinnin haasteet ja kehittimiskohteet

Suurin osa eli 40 % vastaajista ilmoitti kdyttdvdnsd mainos- tai viestintdtoimiston palveluita silloin
talloin, mutta ldhes yhtd moni sddnndllisesti. Vain kuusi prosenttia ei ollut kdyttdnyt niitd palveluita
koskaan. Ldhes joka viides kunta oli kilpailuttanut toimistot ja tehnyt useamman vuoden puite-

sopimuksen, tarpeen mukaan kilpailuttavia oli kaksi kolmesta vastaajasta.

Kuten vuonna 2005, kunnat, varsinkaan suuremmat, eivédt edelleenkddn valitse yhteistyOkumppania
hinnan perusteella, vaan laadulliset kriteerit vaikuttavat toimiston valintaan enemman. Tatd mieltd oli
lahes kolme neljdstd vastaajasta. Kumppanin valinnassa vaikuttavat luotettavuus, laatu, joustavuus,

asiantuntemus ja innovatiivisuus, eli hyvin samankaltaiset kriteerit kuin nelja vuotta aikaisemminkin.

Markkinoinnin suurimmaksi haasteeksi vastaajat ilmoittivat erilaiset resurssit: raha, henkiloresurssit ja
aika. Haasteina néhtiin my0ds markkinoinnin ja viestinndn suunnitelmallisuus ja organisointi.

Merkittdvana kehittdmiskohteena nihtiin yhteistyo, erityisesti yritysyhteistyo.

4.5 Paikan markkinoinnin barometri 2007

Elokuussa 2007 Suomen Kuntaliitto, Seudulliset kehittdmisyhteisot SEKES ry, Suomen matkailu-
organisaatioiden yhdistys SUOMA ry sekd Rientola Place Marketing Oy ldhettivédt noin 620 vastaajalle
markkinointiin liittyvén kyselyn. Kyselyn vastausprosentti oli 37 ja yli puolet vastaajista oli kunnista tai
kaupungeista, ldhes neljdnnes seudullisesta kehittdmisyhtiostd, 10 % matkailuyhtiosta tai -toimistosta ja
vain 3 % maakuntaliitosta. Vastaajissa oli kuntien, seudullisten kehittimisorganisaatioiden, maakunta-
liittojen seka alueellisten matkailuorganisaatioiden johtoa sekéd viestintd-, markkinointi-, matkailu- ja elin-
keinovastaavia eri puolelta Suomea. Vastaajista suurin osa oli Lansi- tai Eteld-Suomesta, yhteensd 73 %,

kun taas Lapin lddnin osuus oli vain 5 %.

Kysely jakaantui neljdén osa-alueeseen:
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- markkinoinnin merkitys ja panostusten kehittyminen
- markkinoinnin suunnittelu ja organisointi
- sateenvarjobréndi ja vetovoimatekijét

- markkinoinnin haasteet ja kehittimiskohteet.

Kyselyn tuloksia esitelldén lyhyesti seuraavissa kappaleissa.

4.5.1 Markkinoinnin merkitys ja panostusten kehittiminen

Oman kunnan, seudun tai alueen kannalta merkityksellisimmadksi koettiin yritys- ja investointi-
markkinointi sekd asukasmarkkinointi. Rekrytointi-, matkailu- tai kansainvilisen markkinoinnin merkitys

ndhtiin vdhdisempind, vain joka seitsemis vastaaja ilmoitti jonkun néistd tarkeimmaéksi.

Kyselysta kivi ilmi, ettd markkinoinnin merkityksen uskotaan tulevaisuudessa kasvavan. Lihes kaikki
uskoivat my0s, ettd seuraavan viiden vuoden aikana ylin johto pitdd markkinointia tirkeidnd. Kysyttiessa
markkinointipanostuksista kaksi kolmesta arveli, ettd panostukset kasvavat seuraavan vuoden aikana.
Erityisesti uskottiin yritys- ja investointimarkkinoinnin lisddntyvdn. Muiden markkinointimuotojen
kasvuun tai ennalla pysymiseen uskoi noin puolet vastaajista. Panostusten vihenemiseen ei kovinkaan

moni uskonut, vain muutama prosentti vastaajista arveli, ettd markkinointipanostukset vihenevit.

Vastaajilta kysyttiln my6s, miten he arvelevat markkinointiviestinndn keinojen kéyton kehittyvéin
seuraavan vuoden aikana. Tiedottamisen ja suhdetoiminnan sekd verkko- ja mobiilimainonnan kasvuun
uskoi noin kaksi kolmesta vastaajasta. Tosin joka kymmenes vastaaja arveli, ettd verkko- ja mobiili-
mainonta vihenee seuraavan vuoden aikana. Tapahtumamarkkinoinnin, tutustumismatkojen ja esittely-
tilaisuuksien uskottiin my0s lisdéntyvan. Sen sijaan radio- ja televisiomainonnan kdyton kasvuun uskoi
vain noin joka seitsemds vastaaja. Suurin osa uskoi, ettd markkinoinnin keinoissa ei tapahdu suuria

muutoksia, tosin erityisesti lehtimainonnan ja sponsoroinnin uskottiin vihenevin.
Mainos- ja viestintitoimistojen palveluiden kéyton kehittymisestd kysyttiin myds. Puolet vastaajista

arveli, ettd toimistojen kdyttd kasvaa seuraavan vuoden aikana ja ldhes yhtd moni arveli, ettd kiytto pysyy

ennallaan. Toimistojen kdyton vdhenemiseen uskoi vain kolme prosenttia vastaajista.
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4.5.2 Markkinoinnin suunnittelu ja organisointi

Lihes puolet vastaajista ilmoitti, ettd kunnalle, seudulle tai alueelle on tehty markkinointistrategia tai
suunnitelma. 21 % ilmoitti, ettd strategiaa tai suunnitelmaa ei ole, ja yhtd moni kertoi sellaisen olevan
suunnitteilla. Joka kymmenes ei osannut vastata kysymykseen. Vastaajista 45 % ilmoitti kdyttavinsd
satunnaisesti mainos- tai viestintdtoimistoa mukana strategisessa suunnittelussa, sddnnollisesti toimistoja

ilmoitti kayttdvansa reilu neljannes.

Vastaajilta kysyttiin my0s, seurataanko markkinoinnin tuloksia, ja jos seurataan, milld tavoin. 40 %
ilmoitti, ettd tuloksia seurataan, joka neljds puolestaan, ettei. Seuranta oli suunnitteilla noin joka
kuudennen vastaajan kunnassa, seudulla tai alueella. Suosituimpia seurantatapoja olivat asiakaskyselyt,
imago- ym. tutkimukset ja mediaseuranta. Mainintoja saivat my0s esimerkiksi verkkosivujen tai
matkailutapahtumien kivijaméérien seuranta seké erilaiset tilastot vaikkapa matkailijoiden yOpymisisti
tai asukasluvun kehityksestd. Lihes puolet vastaajista uskoi, etti erilaisten tulosten seuraaminen ohjaa

suunnittelu- tai strategiatyoti — joka neljds vastaaja puolestaan ei tdhidn uskonut.

Markkinoinnin koordinoinnista kysyttdessd ldhes puolet arvioi, ettd kunnan, seudun tai alueen
markkinoinnin koordinointi on huonoa. Neljd prosenttia vastaajista ilmoitti jopa, ettei markkinointia
koordinoida lainkaan. Vain 40 % piti markkinoinnin koordinointia hyvin onnistuneena. Kysymykseen
toimiiko kunnassa, seudulla tai alueella sddnnollisesti kokoontuva markkinoinnin suunnittelu- tai
koordinointiryhmd, 45 % vastasi myontdvésti, 1dhes joka kolmas kieltdvidsti. Noin joka kahdeksas

vastaaja ilmoitti, ettd ryhmén perustaminen on suunnitteilla.

Kunnat, elinkeino- tai kehitysyhtiot, kulttuurieldma, yritykset sekd maakuntaliitot olivat suosituimpia
markkinoinnissa mukana olevia tahoja. Mainintoja saivat myds muun muassa osaamis- tai teknologia-
keskukset, tiedotusvilineet, ammattikorkeakoulut ja muut oppilaitokset sekd elinkeinoeldmén jarjestot.

Erityisesti tiedotusvélineiden ja oppilaitosten osuutta toivottiin liséa.

4.5.3 Sateenvarjobrdndi ja vetovoimatekijdt

Lihes puolet vastaajista ilmoitti, ettd kunnalla, seudulla tai alueella on laajempi sateenvarjobrindi, ja
sellainen oli suunnitteilla yli neljdnnekselld vastaajista. Joka viides totesi, ettei laajempaan brinddykseen
ole katsottu olevan tarvetta.
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Markkinoinnissa korostettavia vetovoimatekijoitd mainittiin useita, suosituimpina sijainti, eldiménlaatu,
kulttuuri, luonto, tapahtumat, palvelut ja matkailundhtivyydet. Muita vetovoimatekijoitd olivat muun
muassa asuinalueet sekd historia ja perinteet, kuten myds innovatiivisuus tai dynaamisuus sekd
turvallisuus. Vihiten merkityksellisid vetovoimatekijoitd olivat yksittdiset henkilot sekd tukipaketit.

Myoskéddn maankéyttostrategiaa ei pitdnyt merkittdvand vetovoimatekijand kuin 15 % vastaajista.

4.4.4 Markkinoinnin haasteet ja kehittdmiskohteet

Térkeind markkinoinnin haasteina ja kehittimiskohteina ndhtiin koordinointi, yhteistyd kunnan sisélla tai
seudullisesti, resurssien véhiisyys, erottuminen ja brindin kehittiminen, suunnitelmallisuus,
tavoitteellisuus sekd kuntaliitokset. Koordinoinnin kohdalla toivottiin muun muassa markkinoinnin ja
strategioiden keskittdmistd sekd parempaa yhteistyotd esimerkiksi kunta- ja matkailumarkkinoinnissa.
Lisdad yhteistyotd toivottiin niin alueellisesti kuin seudullisesti, mutta myos yrittdjien ja kulttuuri-
toimijoiden kanssa. Resursseja vaadittiin liséé, jotta erilaiset hankkeet saataisiin vietyd loppuun, ja jotta

mukaan saataisiin lisdd markkinoinnin ja viestinndn ammattilaisia.

Erittdin tdrkednd haasteena koettiin muista kunnista, seuduista tai alueista erottuminen. Tamai edellyttéisi
vastaajien mukaan esimerkiksi brindien tunnettuuden lisddmistd, kehittdmistd ja paivittdmistd seka
imagon rakentamista ja kirkastamista, samoin kuin yhteisen brdndin luomista kaupunki- ja matkailu-
markkinoinnille. Markkinointiin toivottiin my0s lisdd suunnitelmallisuutta ja pitkdjanteisyyttd sekd
seurantaa. Moni toivoi, ettd kunnalla, seudulla tai alueella olisi selked viestintd- ja markkinointistrategia
tai -suunnitelma ja ettd keskityttiisiin olennaiseen. Kuntaliitoksissa haasteena koettiin entistd suuremman
kunnan markkinoinnin mukanaan tuomat ongelmat esimerkiksi yhteisten painopistealueiden

méidrittelemisessd tai toimintatapojen ja -kulttuurien yhdistdmisessa.

4.6 Kuntalehden selvitys kuntien muuttohoukuttimista

Kevailld 2004 Suomen Kuntaliiton tutkimusyksikko selvitti Kuntalehden tilauksesta, mitd muutto-
houkuttimia kunnilla ja kaupungeilla on kéytossdén. Sdhkopostikyselynd toteutettuun kyselyyn vastasi
kunnanjohtajia ja -sihteereitd, hallinto- ja talousjohtajia seké elinkeinoasiamiehid 183 kunnasta, eli sen
vastausprosentti oli 47. (Kuntien... 2004, 2.)
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Kyselyyn vastanneiden kuntien keskuudessa houkuttimet olivat suosittuja, silld niitd oli kdytossad ldhes
puolella vastanneista ja monet niistdkin kunnista, joilla houkuttimia ei ole, myOnsivét niiden tarpeen.
Noin kolmasosalla kunnista houkuttimia ei kdytosséd ollut, joskin 7 % ilmoitti, ettd sellaisia oli aiemmin

kaytetty. (Kuntien... 2004, 3.)

4.6.1 Kohderyhmdit, suosituimmat houkuttimet ja houkuttimien toimivuus

Muuttohoukuttimien ensisijaiseksi kohderyhmiksi suurin osa ilmoitti lapsiperheet, yli puolet vastaajista
paluumuuttajat tai opiskelijat. Kaksi viidestd kunnasta ei osannut nimetd mitdén tiettyd ensisijaista

kohderyhmaiai. (Kuntien... 2004, 3.)

Suosituimpia muuttohoukuttimia olivat asuntopoliittiset edut, kuten tontit ja asumisen tukeminen: nelji
viidestd kunnasta oli houkutellut muuttajia tilld tavoin. Muita keskeisid houkuttimia olivat matka-
kustannusten tukeminen, kunnan opintoavustus, tyOpaikat, suorat rahasummat seké erilaiset maksuttomat
palvelut, kuten pdivdhoito. Suosittuja keinoja olivat “euron” tontti rakentajalle, tyomatkaajille tarjottava
alennushintainen seutulippu sekd raha-avustus opiskelijalle. Muina keinoina mainittiin muun muassa
laajakaistaliittymdn tarjoaminen edulliseen kuukausihintaan sekd paikallislehti ja pieni lahja

vastaantulolahjana vuokra-asuntoon muuttaville. (Kuntien... 2004, 5-13.)

Parhaiten toimivana muuttohoukuttimena pidettiin tyopaikkojen tarjoamista: titd piti erinomaisena
puolet, ja erinomaisena tai hyvidnd neljd viidestd vastaajasta. Tadstd huolimatta tyopaikkojen tarjoaminen
on melko harvinainen houkutin. Seuraavaksi tehokkaimpana houkuttimena vastaajat pitivit asunto-
poliittisia etuja: viidennes vastaajista piti keinoa erinomaisena ja nelja viidestd piti keinoa hyvéni tai
erinomaisena ja kertoi my0s kayttineensd sitd. Muiden muuttohoukuttimien tehoa pidettiin korkeintaan
tyydyttavdand. Vidhiten uskottiin rahasummien tehoon, vaikka muutama kunta sen houkuttimekseen

ilmoittikin: teholtaan vilttdvéana tai huonona keinoa piti ldhes 70 % vastaajista. (Kuntien... 2004, 6.)

4.6.2 Houkuttimien kustannukset ja yleinen suhtautuminen muuttohoukuttimiin

Kun kunnilta kysyttiin, kuinka paljon ne olivat kdyttdneet rahaa muuttohoukuttimiensa kustannuksiin
vuonna 2003, summat vaihtelivat tuhannesta jopa sataan tuhanteen euroon. Suurin osa tosin arvioi
kayttineensd alle 20 000 euroa. Kustannusten arviointi osoittautui melko hankalaksi, silld muutto-
houkuttimien kustannukset ovat usein osa muita markkinointikustannuksia. (Kuntien... 2004, 14.)
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Vaikka useimpien vastaajien mielestd oman kunnan kdyttiméat muuttohoukuttimet olivat toimineet hyvin,
yleinen suhtautuminen houkuttimiin oli kielteinen tai ainakin epdilevd. Tyopaikat, aktiivinen elinkeino-
politiikka, laadukkaat palvelut sekd hyva asiakaspalvelu olivat tekijoitéd, joita vastaajat pitivdt parhaina
houkuttimina — erityisiin, ehkd keinotekoisestikin kehiteltyjen houkuttimiin suhtauduttiin negatiivisesti.
Monien mielestd houkuttimet synnyttivit véarinlaista kilpailua ja ovat 1dhinnd “kikkailua”, jolla ei
kaytdnnossd ole kovin suurta merkitystdi. Monet my0s pelkdsivdt houkuttimien vaarantavan

tasapuolisuuden ja asukkaiden yhdenvertaisen kohtelemisen. (Kuntien... 2004, 15-16.)

4.7 Syrjdisen maaseudun teemaryhmdn julkaisu kuntien houkuttimista

Huhtikuussa 2004 Sisdasiainministerion maaseutupolitilkan yhteistyoryhmin asettama Syrjdisen
maaseudun teemaryhmai selvitti kyselyn avulla kuntien keinoja houkutella kuntaan uusia asukkaita ja
yrityksid. Kunnat oli jaettu harvaan asuttuun maaseutuun, ydinmaaseutuun, kaupunkien liheisiin maa-
seutuihin ja kaupunkiseutujen keskuksiin. Vastaajia pyydettiin panemaan houkuttimet tédrkeys-

jarjestykseen ja vastausten lukumiiré painotettiin sen mukaan, mille sijalle kukin houkutin oli asetettu.

Kyselyyn saatiin 84 vastausta, eniten ydinmaaseudun kunnista. Suurin osa vastaajista oli kunnan- tai
kaupunginjohtajia, mutta vastaajissa oli myds kunnan- tai kaupunginsihteerejd, elinkeinotoimen
palveluksessa olevia seké yritysasiamiehid. Seuraavissa kappaleissa esitelldén kyselyn tuloksia keskittyen

vain uusien asukkaiden houkuttelemiseen. (Kuntien... 5/2004, 7.)

4.7.1 Tarkeimmdt houkuttimet

Harvaan asutulla maaseudulla téirkeimmat houkuttimet liittyivdt asumiseen. Eniten korostettiin
tonttitarjontaa ja tonttien edullisuutta. Toiseksi tirkeimmaiksi ryhmédksi nousi julkisten ja kaupallisten
palveluiden ryhméd ja kolmanneksi luontoon ja ympdéristoon liittyvdt houkuttimet. Ydinmaaseudulla
tarkeimpid houkuttimia olivat kunnalliset ja kaupalliset palvelut. Toiseksi tirkeimmaiksi ryhmiksi nousi
asuminen. Ndissdkin vastauksissa tuotiin usein esiin halvat tontit, edulliset asumiskustannukset ja
asuinympadriston laatu. Kolmanneksi tdrkeimpénd, tosin suosituimpia huomattavasti vihemman térkedné

houkuttimena pidettiin viihtyisyyttd, turvallisuutta ja rauhallisuutta. (Kuntien... 5/2004, 9-11.)
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Kaupunkien liheiselld maaseudulla tirkeimmaiksi houkuttimeksi nimettiin asuminen; tontit sekd niiden
viljyys ja edullisuus mainittiin usein. Sijainti nousi toiseksi tdrkeimméksi houkuttimeksi, mikd on
loogista, silld juuri sijainti suhteessa keskuksiin on kilpailuetu suhteessa muihin maaseutualueisiin.

Kolmanneksi tarkeimmaksi houkuttimeksi nimettiin ryhma “viihtyisyys, turvallisuus, rauhallisuus”.

My®0s kaupungeissa asuminen nousi merkittdvimmaksi houkuttimeksi. Vastauksista nikyi, ettd asumisen
monipuolisuudessa on monen kaupungin vahvuus. Toiseksi merkittdvimmén aseman sai viihtyisyys,

turvallisuus ja rauhallisuus -ryhma ja kolmanneksi nostettiin palvelut. (Kuntien... 5/2004, 12-14.)

4.7.1 Houkuttimien toimivuus

Kysyttdessd houkuttelun tuloksia, harvaan asutulla maaseudulla asumisen ja palveluiden yhdistelma ei
ndytd riittdvdn houkuttelemaan riittdvédsti uusia asukkaita kuntiin; houkuttimien tulokset koettiin
enimmikseen heikoiksi tai korkeintaan kohtuullisiksi, ja moni kunta ilmoitti kérsivinsd edelleen
muuttotappiosta. Ydinmaaseudulla yhdistelmd taas ilmeisesti tuottaa tuloksia ja néissd kunnissa

houkuttimet olikin koettu pddosin myonteisiksi; neljd viidestd vastaajasta piti niitd onnistuneina.

(Kuntien... 52004, 9-12.)

Kaupunkien liheinen maaseutu nayttdd menestyvédn péddasiassa sijaintinsa turvin. Kaupunkien ldheiselld
maaseudulla houkuttimet koettiin pddosin myonteisiksi, tosin mukana oli myos joitakin muuttotappio-
alueen kuntia, joissa ndkemykset eivdt olleet positiivisia. Kaupungit taas ndyttdvit menestyvit ilman
houkuttimiakin. Houkuttelun tuloksia pidettiin kylld usein hyviné, mutta esille tuotiin my0s nikemys, etta

muut tekijédt ovat ratkaisevampia tekijoitd thmisten tehdessa muuttopditoksia. (Kuntien... 5/2004, 12-14.)

Yhteenvetona edellisistd tuloksista voidaan todeta, ettd kuntatyypistd riippumatta houkuttimista
merkittivimpand pidettiin asumista. Asumiseen liittyvdt houkuttimet saivat vastaajien asettamassa
tarkeysjarjestyksessd useimmin ensimmaisid sijoja. My0s toisia sijoja oli paljon. Toiseksi sijoittuivat
palvelut. Taméd ryhmé tosin ei saanut yhtd usein tdrkeimmén houkuttimen asemaa, mutta vastaavasti
enemmain toisia ja kolmansia sijoja. Kolmanneksi tirkeimpédnd, mutta selvdsti aiemmin mainittuja
houkuttimia vihdmerkityksisempind uusien asukkaiden houkuttimena pidettiin viihtyisyys, turvallisuus,

ravhallisuus -ryhmda. (Kuntien... 5/2004, 15-16.)
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4.8 Kuntaliiton tietopaketti kuntien markkinoinnista

Vuonna 2001 kuntaliitto julkaisi tietopaketin kuntien markkinoinnista. Kunnat markkinoivat -esite
julkaistiin muun muassa Kuntalehden 2/2001 liitteend. Tietopakettiin koottiin yhdestdtoista kohdasta
koostuva markkinoijan muistilista, johon on tiivistetty kuntamarkkinoinnin ydin. Muistilista sisdltda
seuraavat ohjeet:
1. Tukeudu valtuuston ja hallituksen hyvéksyméén kunnan visioon ja strategiaan
. Kokoa kaikki toimijat mukaan, innosta avoimuuteen ja osallistumiseen

. Médrittele tavoitemielikuva: millaisen haluat kuntasi olevan sidosryhmien silmissa

2
3
4. Luo perusviesti/viestit: dl4 yritd kertoa kaikesta hyviastd kunnassa
5. Rakenna viestintd- ja markkinointisuunnitelma

6. Luo kunnallesi selked visuaalinen kokonaisilme

7. Sitouta kuntaorganisaatio ja muut kunnassa toimijat perusviesteihin ja koko suunnitelmaan
8. Anna markkinoinnin perustaidot koko henkilostolle

9. Kéytd osaavia ammattilaisia

10. Toimi pitkdjénteisesti: perusviestien tulisi kantaa véhintddan kymmenen vuotta

11. Mittaa sadnnollisesti markkinoinnin tuloksia
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5 Valkeakoski — muuttotappiota vastaan tehokkaalla markkinoinnilla

5.1 Valkeakosken historia lyhyesti’

Valkeakosken seudulla on asuttu tuhansia vuosia, jo muinaishistorialliselta kaudelta asti. Alun perin
Valkeakoski kuului Sddksmikeen. Ensimmadiset kirjalliset tiedot ovat vuodelta 1340 ja asiakirjoissa
Valkeakoski, joka silloin tunnettiin nimelld Walkiakoski, esiintyy 1400-luvulla. Valkeakosken kehitys-
vaiheita on méédrannyt ennen kaikkea sen sijainti kahden vesireitin yhtymékohdassa. Paikalle pystytettiin
useita myllyjd, olihan sijainti koskien &dérelld erinomainen paikka juuri myllyille. Valkeakosken myllyille
tuotiin keskiajalla viljaa suurelta alueelta ympéari Hémettd ja ndin alueelle vihitellen syntyi asukas-

luvultaan pieni, mutta toimiva ja laajalti tunnettu myllykyla.

Emaipitdjddnsd Saddksmikeen kuulunutta Valkeakosken myllykyldd voidaan pitdd my6hemmin
rakentuneen teollisuuden ja myds modernin kaupungin alkuna. Valkeakosken sijainti Mallasveden ja
Vanajaveden yhtymékohdassa vaikutti oleellisesti siithen, ettd vesivoimaa kéyttdva uusi teollisuus alkoi
vallata alaa alueella. Tdmén seurauksena saivat viljamyllyt véhitellen vidistyd. Vuonna 1869 valmistui
kanava, mikd antoi voimakkaan alkusysdyksen Valkeakosken kasvulle merkittaviksi teollisuus-
kaupungiksi. Puuhiomon ja paperitehtaan rakentaminen rannalle oli ensimmiinen askel teollistumisen
suuntaan, vaikka varsinainen teollisuus Valkeakoskelle tulikin melko my6héén, vasta 1870-luvun alussa,
jolloin se oli pddasiassa puunjalostus- ja paperiteollisuutta. Vuonna 1880 tapahtui erds alueen teollisuuden
kehittymisen merkittivimmistd tapahtumista: Valkeakoskella kdynnistyi Suomen ensimmaéinen
selluloosatehdas, Tervasaari. Tehdas on edelleen merkittdvd myds Euroopan mittakaavassa, kyseessd on
Euroopan neljanneksi suurin paperitehdas. Tehtaan myotd Valkeakoski alkoi muuttua myllykylésti
teollisuuskeskukseksi: teollisuus veti suuren yhteiskuntamurroksen yhteydessd maaseudun ylijddma-
vdeston puoleensa niin, ettd vahitellen kosken ympdérille syntyi tiheésti rakennettu ja kasvava teollisuus-
taajama. Kasvun tosin katkaisi vuoden 1918 siséllissota, joka koetteli alueen véestdd erityisen raskaasti:

sodassa kuoli vikilukuun suhteutettuna enemmén ihmisid kuin millddn muulla paikkakunnalla Suomessa.

Vuonna 1923 kauppalaksi nimetty Valkeakoski alkoi teollistumisen myotd kasvaa kiihtyvélld tahdilla,

erityisesti maailmansotien jédlkeen: teollisuus lisdéntyi edelleen ja vékiluku moninkertaistui. Erityisesti
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1950-luvulla Valkeakoski ryhtyi uudistuksiin ja pyrki nykyaikaistamaan asemakaavaansa. Elettiin aikaa,
jolloin Valkeakoskea rakennettiin paperiyhtion ja kauppalan kiintedlld yhteisty6lld. Seuraava merkittava
muutos tapahtui, kun vuonna 1963 Valkeakoskesta tuli virallisesti kaupunki. Kymmenen vuotta
myShemmin vanha emopitdjd Sddksmaki liitettiin osaksi Valkeakoskea. Oli syntynyt uudentyyppinen
kaupunki, jossa yhdistyivdt moderni ja hyvin hoidettu teollisuustaajama sekd ikivanha historiallinen

maaseutukeskus.

Valkeakosken alueen teollisuuden voimakas kasvu jatkui pitkddn, kunnes 1990-luvun lama pysdytti
kehityksen. Tydttdmyys nousi huippulukemiin ollen vuonna 1993 jopa niin korkea, ettd joka viides oli
tyottomand. Laman jélkeen teollisuus kuitenkin 14hti taas voimakkaaseen nousuun. Yritysten
tuotantomadrit kasvoivat ennétystahtiin, teollisuuden tuotantorakenne monipuolistui, tydttomyys laski ja

kaupalliset ja julkiset palvelut kehittyivit. (Eteldtuuli 2/2005, 130.)

Teollisuus liittyy siis vahvasti Valkeakoskeen, ja alue tunnetaankin maailmalla juuri paperi-
teollisuudestaan. Paperiteollisuus ei kuitenkaan ole ainoa asia, joka liitetddn Valkeakoskeen; kaupungista
tulee monelle mieleen myos jalkapallo, onhan Valkeakosken Haka yksi suomalaisissa sarjoissa parhaiten

menestyneiti jalkapallojoukkueita, joka on voittanut useita mestaruuksia jo 1940-luvulta ldhtien.

5.2 Yleistii nykyisesti Valkeakoskesta ja sen vetovoimatekijoisti

Valkeakoski sijaitsee Lénsi-Suomen ldénissd ja Pirkanmaan maakunnassa. Kaupungin pinta-ala on 372
nelidkilometrid, josta 100 neliokilometrid on vesialuetta. Perusominaisuuksiltaan Valkeakoski on melko
tyypillinen noin 20 000 asukkaan kaupunki. Kaupungin erityisominaisuutena voidaan pitdd sen kenties
merkittdvintd tunnettuustekijdd eli teollisuutta: Seutu on erds Suomen teollistuneimmista kaupunki-
seuduista. Paperiteollisuuden lisdksi seudulle on sijoittunut myos kansainvilistyneitd kemian-, metalli-,
elintarvike- ja pakkausteollisuuden yrityksid. Teollisuuden merkitystd korostaa myds se, ettd

Valkeakosken tyopaikoista 1dhes puolet on teollisuudessa.

Mitd muuta erityistd Valkeakoski sitten on? Valkeakosken matkailutoimisto on koonnut esitteeseensd
listan asioita, joiden vuoksi Valkeakoski on hyvi paikka asua. Esitteen teksti on luonnollisesti kaupungin
erinomaisuutta korostava, joten sithen on syytd suhtautua varauksella. Esitteeseen on koottu Monta syyti

asua Valkeakoskella -otsikko, jonka alle on listattu seuraavat tekijét:
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* Joistava sijainti

* puhdasta vettd ja kaunis luonto

* sopivan kokoinen

* turvallinen kaupunki

» kaikki asumisen ehdot

* laadukasta ja edullista asumista

* oman kodin rakentajille tontteja tarjolla
* mukavia ja mutkattomia ihmisid

* todellinen koulukaupunki

* pitevid paivihoitoa

* kulttuuria kaikenikaisille

e tapahtumia joka makuun

* monipuoliset palvelut

* toimiva ja viihtyisd keskusta

* tydpaikkoja ja uusia uria

* huippuosaamista ja kansainvilisyytta

Kuinka totuudenmukaisia ndma esitetyt ominaisuudet sitten oikeasti ovat? Valkeakosken sijaintia voidaan
toki pitdd erinomaisena: kaupunki sijaitsee ldhes moottoritien varrella ja Suomen tirkeimmén
kehitysvdyldn (Helsinki — Hameenlinna — Tampere) varrella, puolentoista tunnin ajomatkan pédssa

Helsingista ja puolen tunnin ajomatkan pédssi niin Tampereelta kuin Himeenlinnasta.

Se, ettd kaupunki sijaitsee veden &dérelld, ei sindnsd ole kovin merkittdva erityispiirre Suomessa, mutta
sijainti laajojen vesistdjen keskelld antaa toki kaupungille oman leimansa. Sopivalla koolla viitattaneen
ennen kaikkea siithen, ettd kaikki palvelut ovat ldhelld. Turvallisuus on suhteellinen asia, mutta

keskikokoisessa kaupungissa liikkuminen on varmasti turvallisempaa kuin suurkaupungeissa.

Asuntojen hinnat ovat Valkeakoskella melko edullisia, jopa kolmanneksen edullisempia kuin
Tampereella. Asuminen kaupungissa on véljdd ja periaatteessa tarjolla on eri asumismuotoja. My0s
tonttien hinnat ovat varsin kohtuullisia, mutta tonttien tarjonnassa kaupungilla on ongelmia: kysyntida
tonteista olisi, mutta tarjonta ei ole vastannut kysyntdd. Esimerkiksi vuonna 2006 Aamulehden
haastatteleman Valkeakosken talous- ja kehittdmisjohtaja Jukka Varosen mukaan jatkuva tonttipula on
ollut suurin syy vikimdaran vdhenemiseen. Varonen sanoo kaupungin tonttipulan johtuvan erityisesti
jatkuvista kaavavalituksista, joiden pontimena ovat olleet ennen kaikkea kaavoitusta vaikeuttaneet liito-
oravahavainnot. Varosen mukaan kaupungilla olisi varaa myos maapolitiikan tehostamiseen; maata tulisi
hankkia lisdd kaupungin omistukseen. Aamulehdessd haastateltiin myds Valkeakosken kaupunginjohtaja
Markku Auvista, joka pahoitteli kaavavalituksien runsautta ja niiden hidasta kasittelyd. Hinen mukaansa
valitusten nopeampi késittely myds vihentdisi niidden méardé. (Aamulehti 3.1.2006.)
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Myos Rainisto (2005, 81-86) huomauttaa, ettd kaupunki ei ole pystynyt vastaamaan markkinointi-
viestinndn synnyttimddn kysyntddn tonttitarjonnan suhteen. Rainisto pitddkin kaupungin tonttitilannetta
suurimpana ongelmana, joka tulisi ehdottomasti laittaa parempaan kuntoon, jotta tonttimarkkinointi
tuottaisi konkreettista hyotya ja markkinoinnilla oli pitdva pohja. Téssd kaupungilla onkin haastetta, silld

tonttipulan liséksi kdytettdvissd olevat resurssit ovat huomattavasti pienenneet 2000-luvulla.

Kokoonsa nidhden Valkeakoskea voidaan pitdd hyvanid koulukaupunkina. Kaupungista 10ytyy péiva-
hoitopaikkoja, peruskouluja, lukiot nuorille ja aikuisille, ammattiopisto, teollisuusoppilaitos, ammatti-
korkeakoulu sekd aikuiskoulutuskeskus. Liséksi kaupungissa on aikuisille suunnattua opistotoimintaa,
lasten ja nuorten taiteen perusopetusta sekd yritysten ja yhteisdjen henkilokunnalle suunnattua tilaus-
koulutusta tarjoava Valkeakoski-opisto, sekd musiikkiopisto, balettikoulu ja kuvataidekoulu.
Valkeakoskelta 16ytyy lisdksi kulttuuritarjontaa. Kaupungissa jérjestetdén vuosittain useita festivaaleja ja
tapahtumia, joista tunnetuin lienee Tydvden musiikkitapahtuma. Kulttuurielimyksid tarjoavat myds
Valkeakosken Kaupunginteatteri sekd Ritvalan Helkajuhla. Myos litkunnan harrastamiseen on hyvit
mahdollisuudet, minkd takaavat yli 130 rekisterdityd liikuntapaikkaa, muun muassa jdi- ja uimahalli,

hiihto- ja laskettelukeskus, kymmenet pallo- ja pelikentét sekd useat opastetut reitit.

Valkeakosken palvelutasoa kehutaan esitteessd monipuoliseksi — kaupungista 10ytyy sekéd liikkeitd ja
palveluyrityksid ettd julkisia palveluja. Keskustan viihtyisyys ja toimivuus ovat varmasti makuasioita,
mutta puistomainen keskusta on todennidkoisesti monelle valkeakoskelaiselle tirked kohtaamispaikka.
Huippuosaamisella ja kansainvélisyydelld taas viitataan ldhinnd teollisuuden valmistamiin tuotteisiin,
joita viedddn ympdri maailmaa. Lisdksi kaupungissa on tarjolla koulutusta kansainvilisyyteen,

kaupungissa on esimerkiksi Tampereen ammattikorkeakoulun osasto.

Muita vetovoimatekijoitd Valkeakosken alueella ovat muutamat matkailundhtévyydet, kuten Sddksmaelld
sijaitseva Suomen suurin muinaislinna Rapolanharju, linnavuoren juurella sijaitseva lasten taide- ja
lastenkulttuurikeskuksena toimiva Voipaalan kartano sekd Visavuori; museokokonaisuus, johon kuuluvat
kuvanveistdjd Emil Wikstromin museo sekd Wikstromin tyttdrenpojan, pilapiirtdji Kari Suomalaisen
Kari-paviljonki. My0s aivan kaupungin keskustasta 16ytyy ndhtivyyksid, kuten Myllysaareen 1900-luvun
alussa rakennetussa korjauspajassa sijaitseva Valkeakosken Kaupunginmuseo, kaupungin vanhimmassa
tehdasrakennuksessa sijaitseva Suomen Paperituotemuseo, sekd suomalaisen jalkapallon historiaa
esittelevd Suomen Jalkapallomuseo. Keskustasta 16ytyy myds Kauppilanméden museoalue, jossa on viisi
paperity6ldisten asunto-oloja 1800-luvun lopulta 1900-luvun alkupuolelle kuvaavaa asuinrakennusta.
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5.3 Valkeakosken viiesto ja muuttoliike

Vuonna 1923 Valkeakosken kauppalassa asui vain reilut 3 800 asukasta. Toisen maailmansodan jéalkeen
asukasluku alkoi lisdéntyd nopealla vauhdilla ja 1950-luvulla ylitettiin jo 10 000 asukkaan raja.
Viakimiira kasvoi tasaisesti ja Valkeakosken muututtua kaupungiksi vuonna 1963 asukkaita oli jo yli 14
000. Vikiluku jatkoi kasvuaan vield 1970-luvulla, jolloin ylitettiin 20 000 asukkaan raja. 1970- ja 1980-
lukujen taitteessa kaupungin vikiluku oli korkeimmillaan, mutta 1980-luvun kuluessa véestonkasvu
kddntyi negatiiviseksi, erityisen nopeasti vuodesta 1985 ldhtien, jolloin muuttotappio entisestddn syveni.
My0s luonnollinen véestdonkasvu hidastui télld ajanjaksolla. (Reijo 1993, 138-139.) Kahden viimeisen
vuosikymmenen aikana Valkeakosken vékiluku on muutamaa poikkeuksellista vuotta lukuun ottamatta

ollut ldhes jatkuvasti laskussa, mikéd on ndhtdvissé kuvioista 14 ja 15.
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Kuvio 14. Valkeakosken vékiluku vuosina 1980-1994. (Tilastokeskus.)
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Kuvio 15. Valkeakosken vékiluku vuosina 1995-2010. (Tilastokeskus.)

Vuoden 2004 syyskuussa Valkeakoski asetti seuraavalle vuodelle vikilukutavoitteen, joka oli 20 538
asukasta. My0s kahdelle seuraavalle vuodelle toivottiin lievdd véestonkasvua. Tilastokeskuksen samana
vuonna tekemin ennusteen mukaan Valkeakosken vékiluku kasvaisi tulevina vuosina. Tilastokeskuksen
ennuste on tosin maltillisempi: sen mukaan vuonna 2006 Valkeakosken vikiluku olisi 20 427 asukasta ja
seuraavina vuosina hieman suurempi. Kuten kuviossa 21 esitetyt luvut osoittavat, tilastokeskuksen
ennuste osui melko oikeaan, vaikkei Valkeakosken oma ennustekaan aivan vadrdssa ollut, hieman turhan

optimistinen vain — 20 600 asukkaan mééra kun ylitettiin vasta vuonna 2009.

Tilastokeskus ennustaa myds, ettd Valkeakosken vékiluku olisi suurin vuoden 2020 paikkeilla, minka
jalkeen maéra vahenee. Arvio liittyy pitkélti niin sanottuihin suuriin ikdluokkiin eli 1940- ja 1950-luvuilla
syntyneisiin, joiden kuolleisuus on todennikoisesti suurinta juuri 2020-luvulle tultaessa. Arviota tukee
my0s se, ettd esimerkiksi vuoden 2005 lopussa kaupungissa oli 45—64-vuotiaita 1dhes kolmannes koko

kaupungin véestOsta.
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5.4 Valkeakosken markkinointi

5.4.1 Mansikkapaikan synty

Vield 1990-luvulla Valkeakosken markkinointi ja imagomarkkinointi oli sivutoimista ja se kuului
hallintojohtajan toimenkuvaan. Valkeakosken Matkailu Oy keskittyi matkailumarkkinointiin. Suurin
ongelma kaupungin markkinoinnissa oli ’Valkeakoskella haisee” -dilemma. Negatiivinen mielikuva
pyrittiin kdantdmidn voitoksi nokkelalla mainonnalla: kehitettiin osuvia iskulauseita, kuten ajattele
nenddsi pitemmaélle, muuta Valkeakoskelle”. Tdstd tosin seurasi, ettd jokainen mainos vain vahvisti
ihmisten vanhentuneita mielikuvia negatiivisten assosiaatioiden myotd. Kaupungin toimet hajun

vihentdmiseksi eivit tuntuneet vaikuttavan ihmisten mielikuvaan kaupungista. (Rainisto 2005, 80-81.)

Kun Valkeakosken vikiluku koko 1990-luvunkin oli jatkanut vdhenemistdén, eivdtkd vanhentuneet
mielikuvat ottaneet muuttuakseen, oli kaupungin syyti ryhtyd uusiin toimiin. 2000-luvulla alkoivatkin
merkittdvit muutokset kaupungin markkinoinnissa. Heti vuosituhannen vaihtuessa lanseerattiin
Mansikkapaikka -brindi. Idea syntyi kevddlldi 2000 erddn mainostoimiston graafisen suunnittelijan
ehdotuksesta. Ajatuksena oli, ettd huomio kiinnitettdisiin aivan toisiin asioihin kuin teollisuuden lieve-
ilmidihin; korostettiin korkeata palvelutasoa, erityisesti runsasta kulttuuritarjontaa ja liikunta-
mahdollisuuksia. Kaupungin palveluita alettiin kutsua mansikoiksi. Ensimmaéisend konkreettisena tekona
oli tienvarsitaulun pystyttiminen valtatie 3:n varrelle. Syksyyn mennessd mansikkapaikka -teema otettiin
laajempaan kdyttoon ja se heritti runsaasti keskustelua sekd puolesta ettd vastaan niin mediassa kuin
virkamiesten, poliitikkojen ja kansalaisten kesken. Muutosvastarinta oli monella taholla voimakasta,
mutta esimerkiksi paikallinen media suhtautui asiaan positiivisesti. Mansikkapaikka -brindid pilkattiin ja
vihiteltiin, ja sille naureskeltiin, mutta vdhitellen asia hyvéksyttiin sekd kaupungin organisaation sisilld
ettd asukkaiden keskuudessa. Seuraavana vuonna aloitettiin my0s systemaattinen asumismarkkinointi,

johon kuului muun muassa mainoskampanjoita. (Rainisto 2005, 80-81.)

5.4.2 Markkinoinnin vakiintuminen

Vuonna 2002 markkinointi vakiinnutti asemansa osana Valkeakosken toimintaa. Valkeakosken Matkailu
Oy lakkautettiin ja kaupungin organisaatioon perustettiin markkinointiviestinndn tulosyksikkd, jonka
johtoon palkattiin pddtoiminen markkinointipdéllikké. Markkinoinnin tulosyksikon vastuulla on

kaupungin yleismarkkinointi, matkailumarkkinointi sekd verkkotoiminta, joka keskittyy internet-sivujen
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siséltoon ja kehittdmiseen. Tulosyksikon tdrkeimpénd tehtdviand on parantaa Valkeakosken tunnettuutta ja
imagoa sekd vaikuttaa Valkeakoskelle suuntautuvaan muuttoliikkeeseen ja vékiluvun kehitykseen. Muita
keskeisid tehtdvid ovat kaupunkikuvan kehittiminen, suhteiden luominen ja ylldpito, verkostoituminen,
kaupungin edunvalvonta sekd yhteistyd eri palvelukeskusten ja tulosyksikdiden kanssa sekd ndiden

konsultointi. (Rainisto 2005, 80-82.)

Matkailumarkkinoinnin tavoitteena on lisdtd majoitusvuorokausia ja matkailukohteiden kévijamaaria.
Markkinointi on péddasiassa kesdaikaan painottuvaa matkailuneuvontaa ja tapahtumamarkkinointia seka
yhteistyotd matkailuyrittdjien kanssa, kdytdnnOssd pddasiassa matkailu- ja yleisesitteen tuottamista,
internet-sivujen ylldpitdmistd sekd matkailutoimiston pydrittdmistd. Kaupungin nykyisiin asukkaisiin
kohdistuva matkailumarkkinointi kisittdd laadukkaiden palvelujen ja tapahtumien ylldpidon, kaupungin

keskustan kehittimisen seké viestinndn kehittdmisen. (Rainisto 2005, 80—82.)

Valkeakosken markkinointia koordinoi ja johtaa siis kaupungin markkinointipaillikkd, mutta suurissa
linjauksissa ovat mukana kaupunginjohtaja, hallintojohtaja sekid kaupungin johtoryhma. Markkinointi-
budjetin suuruusluokka on 300 000 euroa, josta noin puolet on varattu toimenpiteisiin. Suunnittelussa on
mukana eritasoisia ryhmid, joissa osassa on mukana myds yksityisen sektorin toimijoita. Markkinoinnin
padkohderyhmd on potentiaaliset uudet asukkaat, mutta myods nykyisiin asukkaisiin kohdistuvaa
markkinointia on tehostettu. Vahvuuksia pyritdén korostamaan niin, ettd heikkoudet jadvét taka-alalle.
Tavoiteimagona on vired ja vithtyisd kaupunki, jossa on hyvd asua. Imagon keskeisid aineksia ovat
monipuoliset palvelut, harrastusmahdollisuudet, turvallisuus, ruuhkattomuus, edullisuus, luonnon-
kauneus, tonttitarjonta, edulliset asuntojen hinnat, sijainti ja tydpaikkaomavaraisuus. Imagotyohon
pyritddn integroimaan myos kaupungin muut toimijat, yritykset ja yhteisot, ja tavoitteena on entisti

kustannustehokkaampi nékyvyys yhteistyon ja suurten kokonaisuuksien avulla.

5.4.3 Valkeakosken markkinointistrategia

Valkeakosken kaupunginvaltuusto hyviksyi 29. syyskuuta 2003 vision ja strategian, jotka ulottuvat
vuodelle 2012. Vision mukaan ”Valkeakoski on kasvava, korkean osaamisen ja hyvien palveluiden asuin-
ja yrityskaupunki — todellinen mansikkapaikka”. Strategiatyé perustuu Balanced Score Cardiin (BSC).
Kaupunkistrategiaan on valittu viisi johtamisndkdkulmaa ja tavoitetta, jotka ohjaavat muuta tavoitteen
asettelua. Kuhunkin johtamisndkokulmaan on méiritelty strategian ydin eli kriittiset menestystekijét, joita

on yksitoista. Kaupunkistrategia on kaaviomuodossa seuraavan kuvion mukainen:
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Hyvinvointi ja palvelut Yhdyskunta

Kriittiset menestystekijét Kriittiset menestystekijét
1. Palveluiden saatavuus 2. Korkean osaamisen keskus
ja laatu 3. Yritysten toiminta- ja kilpailuedellytykset
4. Yhdyskuntarakenne
Prosessit ja rakenteet Valkeakoski on kasvava, Resurssit
Kriittiset menestystekijét korkean osaamisen ja Kriittiset menestystekijét
5. Palvelurakenteen uudistaminen hyvien palveluiden asuin- 7. Vakaa talous
6. Toimiva johtamisjdrjestelmd  ja yrityskaupunki — 8. Palvelujen
ja paitoksentekojarjestelmi todellinen mansikkapaikka kustannustehokkuus
Henkilosto

Kriittiset menestystekijét
9. Pitevi, tyokykyinen ja
motivoitunut henkilosto
Kuvio 16. Valkeakosken kaupunkistrategia.

Valkeakosken markkinointistrategian mukaan markkinointiviestinndn tehtdvind on omalta osaltaan
vastata kaupunkistrategian ja siind maédriteltyjen kriittisten menestystekijoiden toteutumisesta.
Markkinointiviestinndn péétavoitteena on vaikuttaa myonteisesti Valkeakosken vikilukukehitykseen
(valtuuston asettaman strategian mukaisesti). Markkinoinnin linjaukset on méaéritelty seuraavasti:

- painopiste on Pirkanmaalla (Tampereella)

- imagoa rasittavien tekijoiden tyontdminen taustalle

- innovatiivisuus

- erottuvuus

- kustannustehokkuus

- yhteisty0 yritysten, kohteiden ja kaupungin valilla

- perheelle hyvé asuinpaikka — Mansikkapaikka

Tiivistettynd* markkinointistrategia voidaan esittdd seuraavasti:
”Valkeakosken asuin- ja palvelutarjontaa markkinoidaan erottuvalla ja kustannus-
tehokkaalla tavalla Pirkanmaan alueelle, tavoitteena kehittdd kaupungin mainetta ja
tunnettuutta  hyvénd  opiskelu-, asuin- ja  yrityspaikkakuntana, todellisena

Mansikkapaikkana.”
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Keskeinen tekijd Valkeakosken markkinoinnissa on visuaalisen ilmeen systemaattinen kaytto.
Mansikkalogoa kdytetddn niin kirjeissd, kdyntikorteissa, esitteissd, mainoksissa kuin Internet-sivuilla.
Kaupungin markkinointikanavia ovat sdhkodinen ja printtimedia, ulkomainonta, messut ja tapahtumat,
sponsorointi, suhdetoiminta sekéd henkilosto. Erityisesti verkkotoiminnan merkitys markkinointikanavana

on kasvanut ja kasvaa edelleen.

Mansikkapaikka -markkinointi ja brindin kayttd siis vakiinnuttivat paikkansa véhitellen, mutta
soraddnidkin alkoi kuulua. Kevaillda 2007 joukko kaupunginvaltuutettuja ehdotti, ettd kaupungin olisi aika
siirtyd uuteen aikaan ja uuteen brindiin. Valtuutettujen mielestd Mansikkapaikkamarkkinointi ja siithen
kiintedsti liittyvd mansikkalogo ovat tehneet tehtdvinsd ja voivat poistua niyttimoltd. Valtuutetut
ehdottivat Valkeakosken uudeksi tunnukseksi liito-oravaa. Aloitteen allekirjoittaneiden mielestd kiusaksi
asti muodostunut liito-orava tulisi ottaa mitd pikimmiten Valkeakosken kaupungin ja varsinkin asunto-
messujen tunnuseldimeksi. Negatiivinen viesti olisi heiddn mielestdén syytd vélittomési kadntdd
positiiviseksi markkinoinniksi. Valtuutettujen mukaan liito-orava toimisi hyvin positiivista tunteita
heréttdvdnd luonnonldheisend brandind kaupungille. Heiddn mukaansa oli parempi markkinoida
luonnonléheisti kaupunkia luonnonléheiselld eldimelld kuin mansikoilla. Esityksen ideoineen valtuutetun
aloite oli seuraava: “Ehdotan, etti Valkeakosken kuntamarkkinoinnissa esiintynyt Mansikkapaikka
muutetaan hallitusti Liito-oravan kotiseutumarkkinoinniksi.” Kyseinen aloite l&hetettiin kaupungin-
hallituksen valmisteltavaksi, ja asiasta pyydettiin markkinointiviestinndn lausunto. Kesidkuussa 2007
kaupunginvaltuusto sai kasiteltdvikseen kaupunginhallituksen vastauksen valtuustoaloitteeseen. Vastaus
sisdlsi muun muassa seuraavat markkinointipdéllikon sanat, joiden perusteella pdddyttiin siihen, ettd
mansikkapaikka -bréndi séilytetdén:
”Mansikkapaikka -markkinointi on toiminut erittdin hyvin. Se on suunnannut huomion
pois Valkeakosken maineeseen liittyvistd pinttyneistd negatiivisista mielleyhtymista.
Markkinointi on saanut tunnustusta myds asiantuntijoiden keskuudessa. =~ Mansikka-
paikka -tunnus ei perustu fyysiseen todellisuuteen, vaan mielikuvalliseen tunteisiin
vetoavaan taustatarinaan, hyviin palveluihin. Tarina hyvistd palveluista on riittdvin
uskottava, ja médritietoisella tyolldi se on myds hyvin omaksuttu kohderyhmén
keskuudessa... Lihes seitsemdn vuoden systemaattisen ja madrétietoisen tyon jdlkeen
Mansikkapaikka -kdsite on vakiinnuttanut asemansa niin valkeakoskelaisten kuin
muidenkin pirkanmaalaisten keskuudessa. Mansikkalogon tunnettuus Tampereen

seudulla on parhaimmillaan ollut yli 80 prosentin tasoa ja se on vakiintunut osaksi
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puhekieltd. Mansikkapaikka korvaa sanan Valkeakoski ajoittain myds mediassa... Uuden
brindin syntyminen edellyttdd vuosien systemaattisista tyotd ja merkittdvad taloudellista
panostusta. Briandin kehittiminen on investointi, jonka vaikuttavuutta mitataan pitkalla
aikajanteelld. Uuden tuotemerkin kehittyminen lisdarvoa tuottavaksi bréndiksi on pitka ja
vuosia kestdvd prosessi... Uuden briandin rakentaminen edellyttdisi useiden vuosien
médrdtietoista tyotd sekd mittavia vuosittaisia taloudellisia panostuksia. Liito-oravan
avulla olisi myds hyvin vaikea erottautua muista kunnista, silld liito-oravia esiintyy
runsaasti monissa muissakin kaupungeissa, mm. Tampereella... Kaupungin yleis-
markkinoinnissa tullaan seuraavien vuosien ajan korostamaan Valkeakosken asunto-
messuja. Mansikkapaikka -markkinoinnista ei ole kuitenkaan tarkoituksenmukaista
luopua, vaan sithen tehnyt investoinnit on nyt hyddynnettivd mahdollisimman

tehokkaasti.””

Mansikkapaikka -brindi siis sdilytti asemansa, mutta ajatus brdndin muuttamisesta on sindnsid varsin
mielenkiintoinen, silld Valkeakosken aiemmat yrityksen kddntdd negatiiviset mielikuvat positiivisiksi
eivit oikein ole onnistuneet, kuten hajuhaittojen kohdalla huomattiin. Luonnonldheinen brindi ei
myd6skéddn vélttdimattd ole niin mieleenpainuva, kuin omaleimaisempi mansikkapaikka — luontohan on

juuri se asia, jota esimerkiksi kuntien iskulauseissa kéytetdin eniten.

5.4.4 Seutuyhteistyo ja kansainvdlisyys markkinoinnissa

Valkeakosken seudun seudullisena kehitysyhtioné toimii Valkeakosken Seudun Kehitys Oy eli VASKE.
Yhti6 perustettiin vuonna 1983 alun perin Valkeakosken kehitysyhtioksi, mutta vuodesta 1996 alkaen se
on toiminut seudullisena kehitysyhtiond, yhtiomuotoisena palvelukeskuksena, joka kehittdd
elinkeinoeldmaé ja vauhdittaa yritysten kasvua Eteld-Pirkanmaan kolmessa kunnassa: Akaassa, Urjalassa
ja Valkeakoskella. VASKE kehittdd Eteld-Pirkanmaata muun muassa usean hankkeen avulla. Tarkeimpié
tavoitteita ovat yritysten ja tyopaikkojen nettomddrén kasvattaminen, seudun imagon parantaminen, pk-
yritysten osaamisen ja kansainvilistymisen tukeminen.Seudullisella yhteisty6lld vahvistetaan seudun
kuntien elinvoimaisuutta, vetovoimaisuutta, elinkeinoeldmii ja tyollisyyttd, peruspalveluita ja erityis-

osaamisen turvaamista.’

Eteld-Pirkanmaan seutuyhteistyon kéytdnnon koordinoinnista vastaa Valkeakosken kaupungin
organisaatiossa toimiva seutuhallinnon yksikko, jota johtaa seutujohtaja. Seutuhallinnon tehtdvané on:
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- vahvistaa seudun kilpailuasemaa panostamalla strategisesti tirkeisiin kehittimishankkeisiin
- huolehtia yhteisestd edunvalvonnasta ja aluekehitystehtivisté
- luoda alueellisia yhteistydmalleja ja palvelurakenteita

- toteuttaa Eteld-Pirkanmaan KOKO-ohjelmaa.’

Kansainvilistd markkinointia Valkeakoskella on varsinaisesti vain Visavuorella. Osana Eteld-Pirkan-
maan seutua Valkeakoski tukeutuu Tampere International Business Officen (TIBO) palveluihin. TIBO:n
perimmadinen tarkoitus on edistdd pirkanmaalaisten yritysten menestystd. TIBOn toiminta keskittyy
Tampereen seudun liiketoimintaympériston ja osaamisen vahvistamiseen pyrkimyksenddn houkutella
alueelle uusia ulkomaalaisia yrityksid, tutkimus- ja kehitysyksikditd sekd investointeja. TIBO antaa tietoa
seudun liiketoimintaympéristostd sekd apua muun muassa yrityksen rekisterdinnissd, viranomais-
yhteyksissé ja tilojen hankinnassa. Se palvelee myds seudulle sijoittuvia kotimaisia yrityksié ja yksikoiti
sekd osallistuu Tampereen seudun osaamisen markkinointiin sekd markkinointitapahtumien ja vierailujen

jérjestdmiseen.®

5.4.5 Asuntomessut merkittivdnd markkinointitapahtumana

Oman haasteensa kaupungin markkinointiin ja erityisesti kaupungin tonttikysymykseen toi
Valkeakoskella kesélld 2009 pidetyt asuntomessut. Valkeakosken Lintulassa 10.7.-9.8.2009 jérjestetyt
asuntomessut toteutettiin yhteistydssd Valkeakosken kaupungin ja Suomen Asuntomessujen kesken.
Messuihin valmistautumisen myd6td kaupungissa ryhdyttiin moniin toimiin tonttien lisddmiseksi. Asunto-
messut suunniteltiin pidettdviksi Heritynniemessd, jonne oli tarkoitus rakentaa noin 40 ndyttelytonttia, ja
alueelle oli tarkoitus kaavoittaa lisimaata myds asuntomessujen jilkeen. Alue kuitenkin osoittautui aika-
taulullisesti mahdottomaksi toteuttaa ja messut péitettiin jirjestdd Lintulan alueella. Kaiken kaikkiaan
asuntomessuilla oli 40 kohdetta, joista 38 oli omakotitaloja ja kaksi rivitaloasuntoa. Messut keskittyivét

erityisesti kohtuukokoisiin ja -hintaisiin pientaloihin sekd avariin yksitasoisiin omakotitaloihin.

Asuntomessut olivat ndkyvésti esilld valtakunnallisissa ja alueellisissa tiedotusvilineissd, noin 1500
erilaista asuntomessuja koskevaa juttua julkaistiin ja esitettiin vuodesta 2006 ldhtien lehdissé, televisiossa
ja radiossa. Messuja koskeva viestintd oli alusta ldhtien aktiivista, aina lokakuussa 2008 julkaistusta

ennakkoesitteestd messujen avaisia edeltdneeseen lehdistopédivddn. Viliin mahtui niin valtakunnallisia
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tiedotteita, tiedotustilaisuuksia muilla messuilla kuin median edustajien ennakkoretkid asuntomessu-
alueille. Messujen aikana messujen tiedostutoimistossa akreditoitui 565 toimittajaa, joukossa myds
ulkomaalaisia toimittajia aina Kiinasta ja Kanadasta saakka. Liséksi messujen aikana julkaisiin yhteensa

30 tiedotetta, keskiméérin yksi pdivéssa. (Loppuraportti, 24.)

Asuntomessuprojektin edistymistd aina projektin suunnittelusta l&htien seurasivat erityisesti alueelliset
tiedotusvilineet Valkeakosken Sanomien johdolla. Myds valtakunnalliset mediat huomioivat asunto-
messut hyvin varsinkin messutapahtuman aikana tai juuri sitd ennen. Suomen Asuntomessut puolestaan
mainostivat messuja niin aikakauslehdissd, sanomalehdissd, verkossa, televisiossa kuin radiossa,

keskittyen messuja edeltdvdin ja itse messujen aikaan. (Loppuraportti, 25.)

Messut nikyivit myos verkossa monipuolisesti. Sekd Valkeakosken kaupunki ettd Osuuskunta Suomen
asuntomessut  ylldpitivit omia verkkosivujaan. Tdmidn lisdksi asuntomessukohteet esiteltiin
www.asuntomessuopas.fi -sivustolla, ja messut olivat ndkyvésti esilldi myds Suomen Asuntomessujen
Kotitehdas.fi -portaalissa. Myds Valkeakosken asuntomessujen mediayhteistyo oli monipuolista ja laajaa.
Valkeakosken kaupunki julkaisi messujen rakennusvaiheessa kaksi Lintula-lehted, ja Aamulehdessd
julkaistiin useita liitteitd yhdessd muu Eteld-Pirkanmaan kanssa. Paikallisviestinndsséd tirked rooli oli

myoOs messualueella jérjestetyilld Mansikkapaikka kodiksi -tapahtumilla. (Loppuraportti,27.)

Asuntomessut olivat ndkyvésti esilld valtakunnallisissa ja alueellisissa tiedotusvilineissd, noin 1500
erilaista asuntomessuja koskevaa juttua julkaistiin ja esitettiin vuodesta 2006 ldhtien lehdissd, televisiossa
ja radiossa. Messuja koskeva viestintd oli alusta ldhtien aktiivista, aina lokakuussa 2008 julkaistusta
ennakkoesitteestd messujen avaisia edeltdneeseen lehdistopédivddn. Viliin mahtui niin valtakunnallisia
tiedotteita, tiedotustilaisuuksia muilla messuilla kuin median edustajien ennakkoretkid asuntomessu-
alueille. Messujen aikana messujen tiedotustoimistossa akreditoitui 565 toimittajaa, joukossa myds
ulkomaalaisia toimittajia aina Kiinasta ja Kanadasta saakka. Lisdksi messujen aikana julkaisiin yhteensé

30 tiedotetta, keskimaérin yksi paivassa. (Loppuraportti, 24.)

Itse asuntomessualueella esiteltiin Valkeakoskea monipuolisesti. Kaupunki rakennutti messualueen
keskeisimmalle paikalle aivan messuravintolan viereen ndyttavin Valkeakoski-osaston, jossa esiteltiin
kaupungin monipuolista asumis-, yritys-, matkailu- ja koulutustarjontaa. Kaupungin yksikoiden lisdksi
osastolla olivat edustettuna Himeen ammattikorkeakoulu, Valkeakosken ammatti- ja aikuisopisto, Etela-

Pirkanmaan ty6- ja elinkeinotoimisto, Valkeakosken Energia sekd Pirkanmaan liitto. (Loppuraportti, 31.)
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6 Valkeakoski muuttohalukkuustutkimuksissa

6.1 Muuttohalukkuus Pirkanmaalla -tutkimus vuonna 2000

Taloustutkimus Oy teki vuonna 2000 Valkeakosken kaupungin toimeksiannosta tutkimuksen, joka pyrki
selvittdiméddn Tampereen ja sen ldhimpien ympéristokuntien asukkaiden muuttoaikomuksia, muuttoon
liittyvid tekijoitd ja Valkeakosken imagoa asuinpaikkana verrattuna muihin Pirkanmaalaisiin kuntiin.
Kohderyhménd olivat 15-74-vuotiaat Tampereen, Kangasalan, Pirkkalan, Nokian, Lempééldn ja
Ylojérven asukkaat. Kyseessd oli puhelininformoitu kirjekysely ja aineisto keréttiin Tampere Téndén
2/2000 -monitilaajatutkimuksen yhteydessd. Kyselylomakkeita ldhetettiin 1001 kappaletta ja
vastausprosentti oli 55. Otos muodostettiin kdyttden otantamenetelménd kiintiOpoimintaa, jossa
kiintidinnin perustana oli kohdealueen véeston ikd-, sukupuoli- ja kotikuntajakauma. Niyte painotettiin

ian, sukupuolen ja kotikunnan mukaan kohderyhmaii vastaavaksi. (Muuttohalukkuus... 2/2000, 2.)

6.1.1 Muuton todenndkoisyys

Vastaajilta kysyttiin, kuinka todennédkoisesti he aikovat muuttaa asuinpaikkakuntaansa seuraavan vuoden
tai seuraavan viiden vuoden aikana seuraavalla asteikolla: 5 = varmasti, 4 = melko varmasti, 3 = ehka,

ehka ei, 2 = todennikdisesti ei, 1 = missdin tapauksessa ei. Tulokset ndkyvit kuviossa 17.

Muuton todennédkdisyys vuoden ja viiden vuoden aikana

Varmasti

Melko varmasti

Ehkd, ehki ei

Todenniksisestici N =~

[T

Missddn tapauksessa ei —‘
|
]

0 10 20 30 40 50 60
[J Muuton todenndkoisyys viiden vuoden aikana, prosenttia
B Muuton todennikdisyys vuoden aikana, prosenttia

Kuvio 17. Muuton todennikdisyys vuoden ja viiden vuoden aikana (Muuttohalukkuus... 2/2000, 6.)
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6.1.2 Tarkeimmdt tekijdt asuinpaikkakuntaa valittaessa

Kysyttidessd, mitkéd syyt olivat olleet tirkeimpid nykyistd asuinpaikkakuntaa valittaessa, mikili vastaaja
pystyi vaikuttamaan valintaan, tdrkeimmaéksi tekijdksi osoittautui vithtyisd asuinympdiristd; tidmén
vastauksen antoi yli puolet vastaajista. Seuraavina tulivat tyopaikka sekd hyvét liikkenneyhteydet; ndma
mainittiin ldhes joka toisessa vastauksessa. Vajaa kolmannes ilmoitti tirkedksi tekijiksi sijainnin lahelld
alkuperdisti kotiseutua, kasvuympdériston lapsille, harrastusmahdollisuudet sekd sukulaisten ja tuttavien
lahelldolon. Monipuolisen kulttuuritarjonnan ja kehittyvén talousalueen mainitsi vain alle viidesosa

vastaajista. (Muuttohalukkuus... 2/2000, 6.)

Vastaajia pyydettiin myods merkitseméddn, mitkd tekijat olisivat heille tdrkeitd, jos he olisivat nyt
vaihtamassa asuinpaikkakuntaansa. Viihtyisd asuinympdristd mainittiin useimmin ja ylipddtdan tarkeéna
sitd piti ldhes kaksi kolmasosaa vastaajista. Toiseksi useimmin mainittiin hyvét liikenneyhteydet ja
kolmanneksi useimmin tyopaikka. Yli kolmannes piti tirkednd myos hyvid kunnallisia ja kaupallisia
palveluja sekd harrastusmahdollisuuksia. Lisdksi lihes kolmannes painotti turvallista kasvuymparistoi

lapsille. (Muuttohalukkuus... 2/2000, 6.)

6.1.3 Muuttohalukkuus

Vastaajia pyydettiin merkitsemdin seuraavaksi, mihin Pirkanmaan kuntaan tai kaupunkiin he voisivat
ajatella muuttavansa. Vaihtoehtoina olivat Himeenkyrd, Kangasala, Lempéadld, Nokia, Orivesi, Pirkkala,
Pélkdne, Toijala, Valkeakoski, Vammala, Vesilahti, Viiala, Viljakkala ja Y16jarvi. Eniten mainintoja sai
Kangasala, jonne voisi ajatella muuttavansa ldhes puolet vastaajista. Seuraavaksi tulivat Pirkkala,
Y16jarvi, Nokia ja Lempééld. Hieman kauempana Tampereelta sijaitsevista paikkakunnista suosituin oli
Hameenkyro, joka sai 16 prosenttia vastauksista. Seuraavaksi sijoittuivat Valkeakoski (12 %) ja Pilkdne

(10 %). (Muuttohalukkuus... 2/2000, 8.)

Vastaajia pyydettiin merkitsemididn my0s, mihin kuntiin tai kaupunkeihin he eivdt missdin nimessi
muuttaisi. Eniten mainintoja sai Valkeakoski; ldhes puolet vastaajista ei halunnut missdén nimessi
muuttaa sinne. Miltei yhtd monta mainintaa saivat Viiala, Viljakkala, Vammala, Orivesi, Vesilahti ja

Toijala. (Muuttohalukkuus... 2/2000, 8.)

90



6.1.4 Kaupunkien imagot

Kyselyssd selvitettiin myods Valkeakosken imagoa asuinpaikkana verrattuna muihin Pirkanmaalaisiin
kuntiin. Ensin vastaajia pyydettiin antamaan luetelluille kaupungeille yleisarvosana asuinpaikkana koulu-
asteikossa 4—10. Yleisarvosanat vaihtelivat vililld 7,84—5,78. Parhaiten menestyi Kangasala, joka ainoana
pédsi ldhelle kahdeksaa. Toiseksi sijoittui Pirkkala ja seuraaviksi melko tasaisena kolmikkona Y16jdrvi,
Nokia ja Lempédild; kaikilla arvosana oli yli seitsemdn. Valkeakoski sijoittui arvosanalla 6,34
seitseménneksi Hameenkyron jilkeen. Heikoimmat arviot saivat Viljakkala ja Viiala. Tuloksia verrattiin
myos niin, ettd kaikkien yleisarvosanan antaneiden arvioita verrattiin paikkakunnalla kdyneiden arvioon.
Tassd erot kaikkien arvioineiden ja paikkakunnalla kdyneiden vililld olivat pienet; Toijala ndytti olevan

ainoa, joka sai aavistuksen parempia arvioita paikkakunnalla kédyneiltd. (Muuttohalukkuus... 2/2000, 9.)

Seuraavaksi vastaajat tarkensivat mielikuvaansa kahdeksan tekijan suhteen siten, ettid antoivat plussan,
jos kyseessd oleva ominaisuus vaikutti myonteisesti heiddn arvioonsa paikkakunnasta ja miinuksen, jos
ominaisuus vaikutti kielteisesti. Tyopaikkojen tarjontaan tyytyvéisimpid oltiin Nokian ja Valkeakosken
kohdalla, ndméd kaksi erottuivat muista selvésti. Seuraavina tulivat Y16jirvi, Pirkkala ja Kangasala.
Negatiivisimmat arviot saivat Viljakkala ja Vesilahti. Opiskelumahdollisuuksista vain Valkeakoski sai
selvidsti eniten positiivista palautetta, muut paikkakunnat saivat negatiivisen arvon. Turvallinen kasvu-
ympdristo lapsille herétti eniten positiivisia mielikuvia Himeenkyron kohdalla. Toiseksi tuli Kangasala ja
lahelld sitd useimmat muut paikkakunnat tasaisena joukkona. Negatiivisimman arvion sai Valkeakoski.
Hyvdt harrastusmahdollisuudet yhdistettiin useimmin positiivisesti Nokiaan ja Ylgjarveen. Positiivisen
arvion saivat myos Kangasala, Valkeakoski, Pirkkala ja Lempaild. Negatiivisimmat arviot saivat Viiala ja
Viljakkala. Nakemykset kunnallisista palveluista vaihtelivat suuresti. Karkiryhméan muodostivat Y16jarvi,
Nokia ja Kangasala. Positiiviseen kokonaisarvioon ylsivét vield Pirkkala, Valkeakoski ja Lempédld. Sen
sijaan mielikuvat Vesilahden, Viialan ja Viljakkalan kunnallisista palveluista olivat negatiivisia.
Keskuksen kaupalliset palvelut koettiin parhaimmiksi Nokialla, Kangasalla sekd Valkeakoskella.
Seuraavina tulivat Y16jdrvi ja Pirkkala. Néistd jokin verran jddneet Vammala ja Lempéadld padsivit vield
keskiarvion yldpuolelle, tosin negatiivisella kokonaisarviolla. Viihtyisdnd asuinympdristond koettiin
useimmin Kangasala. Seuraavina tulivat tasaisena ryhméni Pirkkala, Lempé&éld, Y16j4rvi ja Himeenkyro.
Vihiten viihtyisdnd pidettiin Valkeakoskea ja Toijalaa. Parhaat yhteydet Tampereelle koettiin olevan
Tampereen ldhimmilld ympéristokunnilla. Seuraavaksi sijoittui Valkeakoski, perdssdin Himeenkyro ja
Toijala. Vesilahti ja Viljakkala saivat tdssd heikoimmat arviot. (Muuttohalukkuus... 2/2000, 10-11.)
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Kokonaisuutena vastaajat olivat tyytyvdisimpid kuntien tai kaupunkien turvallisuuteen kasvu-
ympéristond sekd viihtyisyyteen. Kriittisimmin taas arvioitiin opiskelumahdollisuuksia. Useimmissa
ominaisuuksissa paikkakuntien vililld syntyi selvid eroja. Pienimpid erot olivat opiskelu-
mahdollisuuksissa. Téssd kohden Valkeakoski erottui muusta joukosta selvésti positiivisilla arvioilla.
Melko pienet erot olivat myds asuinympdriston viihtyisyydessd, jossa Kangasala erottui muista
positiivisesti. Kaiken kaikkiaan Valkeakosken imago-profiili oli melko tasainen. Se oli kdrkiryhmdi
useimmissa ominaisuuksissa, mutta selvid heikkouksia sen kohdalla olivat sekd kasvuympériston

turvallisuus ettd asuinympadriston viihtyisyys. (Muuttohalukkuus... 2/2000, 10-11.)
Kun lasketaan kaikkien imagoon vaikuttavien tekijoiden positiivisten ja negatiivisten mainintojen erotus
paikkakuntakohtaisesti, selvidd arvioitujen ominaisuuksien kokonaisvaikutus. Télloin paikkakuntien

paremmuusjdrjestys on seuraavan taulukon mukainen (Muuttohalukkuus... 2/2000, 12.):

Taulukko 4. Paikkakuntien paremmuusjirjestys (Muuttohalukkuus... 2/2000, 12.)

Kaupunki/kunta Nettovaikutus yhteensa Sijoitus yleisarvosanassa
Kangasala +216 1.
Y16jérvi +178 3.
Nokia +170 4.
Pirkkala +155 2.
Lempééla +83 5.
Valkeakoski +77 7.
Héameenkyro -85 6.
Vammala -101 12.
Orivesi -112 9.
Toijala -169 11.
Péilkéne -180 8.
Vesilahti =211 10.
Viiala -253 13.
Viljakkala -268 14.
Keskiarvo -23
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6.2 Kysely vuonna 2005

Syyskuussa 2005 Valkeakosken kaupunki ja kauppakamariosasto selvittivit jo Valkeakoskella asuvien ja
Valkeakoskelle muuttamista harkitsevien mielikuvia ja mielipiteitd Valkeakoskesta, muuttamisen
tarkeimpid syitd seka sitd, milld perusteella muuton kohde valitaan. Lisdksi selvitettiin, millaisia asuntoja
ja tontteja Valkeakoskella tulisi olla saatavilla. Kysely tehtiin Valkeakoskella Mansikkapaikka kodiksi
-tapahtuman yhteydessd 10.9.2005. Selvitys oli osa Valkeakosken elinvoimaisuuden séilyttimiseen
pyrkivdd Elinvoimainen huominen -hanketta ja kyseessd oli ensimmiinen muuttohalukkuus ja motiivit
-selvitys. Selvityksen toteuttivat Himeen ammattikorkeakoulun Valkeakosken yksikon International
Business -koulutusohjelman opiskelijat, jotka kerdsivdt tietoa kyselylomakkeilla tapahtumaan
osallistujilta. Seuraavissa kappaleissa esitellddn ”Mansikkapaikka kodiksi. Valkeakoski asuinpaikkana —
Todellisuutta ja toiveita” -nimisen selvityksen tuloksia. Kyselyyn vastasi yhteensd 66 henkilod eli on
tairked huomata, ettd tutkimustulos edustaa melko kattavasti tapahtumaan osallistuneita, mutta ei

Tampereen ja Valkeakosken asukkaita kokonaisuudessaan. (Mansikkapaikka... 2005, 1-2.)

Vastaajista suurin osa asui Tampereella (49 %) tai Valkeakoskella (35 %). Muutama asui Valkeakosken
naapurikunnassa, ja Helsingistd, Hyvink&altd ja Nokialta oli yksi vastaaja kustakin. Yli kolmasosa
vastaajista asui omassa kerrostaloasunnossa, reilu neljinnes omassa omakotitalossa ja reilu viidennes
kerrostalossa vuokralaisena. Rivitaloasukkaita oli kaksitoista. 30-39-vuotiaat muodostivat suurimman
vastaajaryhmaén, heitd oli reilu kolmannes. Léhes viidennes vastaajista oli 25-29-vuotiaita ja kolmanneksi
eniten vihintdén 60-vuotiaita. Naisia oli hieman yli puolet vastaajista. Ldhes puolet kertoi kidyvénsa tdissé
Tampereella, kolmannes Valkeakoskella ja ldhes viidennes muissa kunnissa. Vajaa kaksi kolmesta ilmoitti
olevansa toimihenkild tai tyontekijd, loput olivat eldkeldisia, yrittdjid, opiskelijoita tai tyottomid. Lapsia

vastaajilla oli yhteensd 29. (Mansikkapaikka... 2005, 2-5.)

6.2.1 Muuttohalukkuus ja syyt muuttohalukkuudelle

Vajaa puolet vastaajista harkitsi muuttoa muualta Valkeakoskelle tai Valkeakosken sisdlld vuosina 2005—
2007. Kaksi viidestd ei harkinnut muuttoa lainkaan ja joka kuudes (11) vastaajaa jdi vield harkitsemaan

kantaansa kysymykseen. (Mansikkapaikka... 2005, 5.)
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Kolmasosalle asuntojen ja tonttien hinnat Valkeakoskella ja neljdsosalle tyd Valkeakoskella oli tirkein
syyksi muuttohalukkuudelle. Muita syitd olivat esimerkiksi opiskeluun ja perheeseen liittyvit tekijit,
kuten puolison asuminen Valkeakoskella. Jotkut vastaajat suunnittelivat paluumuuttoa; toiset taas

suunnittelivat viettdvansa eldkepéivid Valkeakoskella. (Mansikkapaikka... 2005, 6.)

6.2.2 Eri seikkojen tdrkeys Valkeakoskelle muutettaessa

Palveluista tdrkeimpind pidettiin terveys-, perusturva-, koulu- ja liitkuntapalveluja, vidhiten tirke&na
nuorisopalveluja. Muuttoaikeissa olevien ja muuttamista vield harkitsevien vélilld ei ollut mainittavaa
eroa palveluiden tirkeyden suhteen. Keskeisin ero tamperelaisten ja valkeakoskelaista vastaajien valilla
oli se, ettd tamperelaiset pitivdt valkeakoskelaisia tirkedmpind valintakriteereind viher- ja puistoalue-,
terveys- sekd perusturvapalveluja Sen sijaan sukupuolella ei ollut suurta merkitystd, vaikkakin naiset

pitivit terveyspalveluita ja viher- ja puistoalueita miehid tdrkedmpind. (Mansikkapaikka... 2005, 6-9.)

Asunnot ja tontit -kategoriassa tdrkeimpind seikkoina Valkeakoskelle muutettaessa pidettiin asuntojen
hintoja (76 %) ja saatavuutta (66 %) seké tonttien sijaintia ja hintoja (63 %). Tonttien koko ja sijainti oli
muuttoaikeissa oleville tirkedmpédd kuin muuttamista vield harkitseville, joille taas asuntojen saatavuus
oli tarkeintd. Tamperelaiset puolestaan pitivdt valkeakoskelaisia tdrkedmpinéd valintakriteereind tonttien
saatavuutta, hintaa ja kokoa. Miehille tonttien sijainti ja hinnat olivat tdrkedmpid kuin naisille, jotka

painottivat enemmain asuntojen saatavuutta. (Mansikkapaikka... 2005, 10-13.)

Muista seikoista tdrkeimpiné syind Valkeakoskelle muutettaessa pidettiin lyhyttd etdisyyttd Tampereelle
(85 %), litkenneyhteyksid (84 %), lyhyitd ty6- ja koulumatkoja (76 %) ja harrastusmahdollisuuksia (72
%). Vihiten tirkeitd oli sukulaisten asuminen kaupungissa. Muuttoaikeissa olevien ja muuttamista vield
harkitsevien vastausten vililld ei ollut suuria eroja, tosin jilkimmadiset pitivdt sukulaisten asumista
paikkakunnalla vihemmén tirkednd. Tamperelaiset taas pitivat lyhyttd etdisyyttd Tampereelle ja
litkkenneyhteyksid valkeakoskelaisia tirkedmpind valintakriteereind ja vihemmin térkeind sukulaisten ja
ystdvien asumista paikkakunnalla. Naiset pitivit erityisesti aktiivista markkinointia, luonnon kauneutta ja

erikois- ja pdivittdistavarakauppoja tirkedmpind kuin miehet. (Mansikkapaikka... 2005, 14-17.)

6.2.3 Mielikuvat Valkeakoskesta ja sen palveluista

Myonteisin mielikuva (erittdin tai melko hyvé) vastaajilla oli koulupalveluista (62 %), viher- ja puisto-
aluepalveluista (61 %), litkkuntapalveluista (60 %), sivistyspalveluista (59 %) ja terveyspalveluista (58 %).
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Negatiivisin kuva oli nuoriso- ja teknisistd palveluista. Muuttoaikeissa olevien ja muuttamista vield
harkitsevien viélilld ei vastauksissa ollut suuria eroja, paitsi terveys- ja liikuntapalvelujen osalta, jotka
muuttoa vield harkitsevat mielsivit muuttoaikeissa olevia positiivisemmiksi. Valkeakoskelaisten mieli-
kuvat kaupungin koulu-, sivistys-, litkunta- ja nuorisopalveluista taas oli tamperelaisia myoOnteisempi.
Sukupuolten vilinen ero ndkyi siind, ettd naisten mielikuvat olivat jokaisen palvelun osalta

myoOnteisemmit kuin miesten. (Mansikkapaikka... 2005, 18-21.)

Asunnot ja tontit -kategoriassa mydnteisin mielikuva osalta vastaajilla oli asuntojen hinnoista (61 %) ja
tonttien hinnoista (53 %), kielteisin rakennustapaohjeista. Muuttamista vield harkitsevien mielikuva
erityisesti tonttikoosta oli myonteisempi kuin muuttoaikeissa olevien. Tamperelaisten mielikuvat olivat
jokaisen seikan osalta myoOnteisemmit kuin valkeakoskelaisten; erityisen suuri ero oli tonttien
saatavuuden sekd asuntojen hintojen ja saatavuuden mielikuvissa. Nédissd vastauksissa my0Os sukupuoli

ndkyi: naisten mielikuvat olivat myonteisemmat kuin miesten. (Mansikkapaikka... 2005, 21-24.)

Muista seikoista vastaajilla oli myonteisin mielikuva luonnon kauneudesta ja etdisyydestd Tampereelle
(molemmat 74 %) sekd litkenneyhteyksistd (89 %), negatiivisin erikoistavarakaupoista (32 %).
Muuttamista vield harkitsevien mielikuvat olivat muuttoaikeissa olevia myonteisemmét; erityisen suuri
ero oli erikois- ja pdivittdistavarakauppojen kohdalla. Valkeakoskelaisten mielikuva erikois- ja péivittiis-
tavarakaupoista oli selvidsti tamperelaisia huonompi, ja naisten mielikuvat olivat tasaisesti miesten

mielikuvia mydnteisemmat. (Mansikkapaikka... 2005, 25-28.)

6.2.4 Mieluisin asuinalue, toiveet asunnoista ja tonteista sekd erityistoiveet

Mieluisimmaksi asuinalueeksi 15 vastaajaa nimesi jonkin ranta-alueen. Kaupungin pohjoispuoli, keskusta
ja Juusonranta saivat vdhintddn kymmenen mainintaa. Muutamia mainintoja saivat kaupungin eteldpuoli
ja Kérjenniemi. Yksittdisid suosikkeja olivat Sddksmaiki, Laukkula, Mustilahti, Koivuniemi sekd muut

maaseutukohteet. Kymmenen ei osannut nimetd mieluisinta asuinaluetta. (Mansikkapaikka... 2005, 28.)

Kysyttidessd, millaisia asuntoja ja tontteja Valkeakoskelle halutaan, eniten toivottiin omakotitaloja ja
-tontteja sekd riittdvén isoja, vdhintddn 2000 nelidmetrin tontteja. Lisdksi jotkut toivoivat lisdd rivitaloja
sekd ranta-asuntoja ja -tontteja. Tontit mainittiin usein myds Kysyttdessd erityistoiveita Valkeakosken
kehittdmiseksi. Liséksi kaupunkiin toivottiin lisdé erikoisliikkeitd ja kulttuuritoimintaa. Kaksi vastaajaa
toivoi, ettd tehtaiden hajuhaittoja kyettdisiin vihentdmédin. Muut toiveet liittyivét erityisesti palveluiden
kehittimiseen ja kaavoituksen lisdidmiseen. (Mansikkapaikka... 2005, 29.)
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6.3 Kysely vuonna 2006

Edelld esitellyn selvityksen kyselylomaketta kéytettiin uudelleen seuraavana vuonna, kun vastaava kysely
toteutettiin syyskuun 16. pédivd vuonna 2006 Valkeakoskella pidetyn Mansikkapaikka kodiksi
-tapahtuman yhteydessd. Myo0s timén selvityksen toteuttivat Himeen ammattikorkeakoulun opiskelijat.
Talla kertaa kyselyyn saatiin edellisvuotta vihemmain vastauksia, vain 48, joten myds timén tutkimuksen
tuloksia analysoitaessa on muistettava, ettd tutkimustulos edustaa vain tapahtumaan osallistuneiden

kasityksid. (Mansikkapaikka... 2006, 1-2.)

Suurin osa vastaajista kertoi asuvansa Tampereella (46 %) tai Valkeakoskella (27 %), muutama
Valkeakosken naapurikunnissa, kolme Nokialla ja yksi Helsingissd, yksi Kuusankoskella ja yksi
Pirkkalassa. Edellisvuoteen néhden siis sekd valkeakoskilaisten ettd tamperelaisten osuus hiukan laski.
Kolmannes vastaajista kertoi asuvansa omassa kerrostaloasunnossaan, runsas neljdsosa omassa
rivitalossaan ja runsas viidennes omassa omakotitalossaan eli vuoteen 2005 verrattuna rivitaloasukkaiden
madrd oli nyt selvésti suurempi. Vastaajien tyOpaikkajakauma sen sijaan pysyi edellisvuoden kaltaisena;
puolet kertoi kdyvinsd toissd Tampereella, noin kolmasosa Valkeakoskella ja vajaa viidennes muissa
kunnissa. Suurimmat vastaajaryhmaét olivat 30-39-vuotiaat ja vihintdén 60-vuotiaat, joita molempia oli
lahes neljannes vastaajista. Kolmanneksi eniten oli 50-59-vuotiaita, ldhes viidennes. Nais- ja
miesvastaajia oli yhtd paljon. Reilu kolmannes ilmoitti tydskentelevinsd toimihenkilond ja vajaa
kolmannes kertoi olevansa elidkkeelld. Eldkeldisten osuus vastaajista oli siis edellisvuotta huomattavasti
suurempi samalla kun tyontekijoiden osuus laski. Vastaajissa oli myds tyontekijoitd, yrittdjid, opiskelijoita

ja tyottomid. Vastaajilla oli yhteensd 18 lasta. (Mansikkapaikka... 2006, 2-4.)

6.3.1 Muuttohalukkuus ja syyt muuttohalukkuudelle
Yli puolet (56 %) vastaajista kertoi harkitsevansa vakavasti muuttoa Valkeakoskelle tai Valkeakosken
sisdlld vuosina 2006 — 2008. Muuttoa harkitsevia oli edellisvuoteen ndhden siis hieman enemmén.

Toisaalta niiden madérd, jotka ilmoittivat, etteivdt harkitse muuttoa lainkaan, kasvoi huomattavasti

edellisvuodesta, nyt nédin ilmoittavia oli jo reilut 40 prosenttia vastaajista. (Mansikkapaikka... 2006, 5.)
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Kolmasosa vastaajista nimesi asuntojen ja tonttien hinnat Valkeakoskella ja vajaa viidennes tyon
Valkeakoskella tirkeimmaéksi syyksi muuttohalukkuudelleen. Muita syitd olivat esimerkiksi paluumuutto
ja opiskeluun ja perheeseen liittyvit tekijat. Mainintoja saivat myds puolison asuminen kaupungissa seka

eldkepdivien vietto. Mainittavaa muutosta edelliseen kyselyyn ei siis ollut. (Mansikkapaikka... 2006, 5.)

6.3.2 Eri seikkojen tdrkeys Valkeakoskelle muutettaessa

Palvelujen kohdalla vastaukset eivédt suuremmin poikenneet edellisvuodesta. Tarkeimpina (erittdin tai
melko tirked) seikkoina Valkeakoskelle muutettaessa pidettiin terveys-, liitkunta-, viher- ja puistoalue-
sekd perusturvapalveluita. Eroa edellisvuoteen ndhden oli siis vain siind, ettd nyt viher- ja puistoalue-
palvelut mainittiin koulupalvelujen sijaan useammin. Vihiten tdrkednd pidettiin edelleen nuoriso-
palveluja. Muuttoaikeissa olevien ja muuttamista vield harkitsevien tai naisten ja miesten vélilld ei

nytkéén ollut mainittavaa eroa palveluiden tirkeyden suhteen. (Mansikkapaikka... 2006, 6-9.)

My0s asunnot ja tontit -kategoriassa tirkeimpind seikkoina pidettiin edelleen asuntojen saatavuutta,
asuntojen hintoja sekd tonttien saatavuutta, tdssd jarjestyksessd. Vihiten tdrkednd pidettiin rakennus-
tapaohjeita. Muuttoaikeissa olevien ja niiden, jotka eivét aikoneet muuttaa, vastausten vililld erot olivat
edellisvuoden kaltaisia. Miehille tonttien hinnat, kokoa ja saatavuus olivat tirkedmpid kuin naisille, jotka

korostivat asuntojen saatavuutta — aivan kuten edellisvuonna. (Mansikkapaikka... 2006, 10-13.)

Muista seikoista tirkeimpid olivat muuten samat kuin edellisvuonna, mutta joukkoon nostettiin talla
kertaa myo0s luonnon kauneus. Télld kertaa véhiten tirkednd pidettiin asukasmiédrdd sekd ystdvien
asumista Valkeakoskella. Muuttoaikeissa olevien ja muuttoa vield harkitsevien vastausten vaililld
suurimmat erot olivat litkenneyhteyksien, luonnon kauneuden ja lyhyiden etdisyyksien tirkeydessd, joita

muuttoa vield harkitsevat painottivat vihemman. (Mansikkapaikka... 2006, 14-17.)

Tamperelaiset pitivét valkeakoskelaisia tirkeampini valintakriteereind viher- ja puistoalue-, terveys- seki
perusturvapalveluita. Tamperelaiset korostivat asuntojen hintoja ja saatavuutta valkeakoskelaisia
enemmadin, ja pitiviat aktiivista markkinointia valkeakoskelaisia tirkedmpédnd. Vdhemmén tirkedtd
tamperelaisille taas oli sukulaisten asuminen paikkakunnalla sekd melko yllattden lyhyt etdisyys
Tampereelle. Sukupuoli nékyi siind, ettd miehille tonttien hinnat, koko ja saatavuus olivat tirkedmpia
kuin naisille, jotka korostivat asuntojen saatavuutta. Sen sijaan palveluiden tirkeyteen tai
tarkeysjakaumaan ei sukupuoli juuri vaikuttanut. (Mansikkapaikka... 2006, 14-17.)
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6.3.3 Mielikuvat Valkeakoskesta ja sen palveluista

Myonteisin mielikuva (erittdin hyva tai melko hyvid) vastaajilla oli liikunta-, viher- ja puistoalue-,
terveys-, sivistys- sekd koulupalveluista, tilanne ei siis poikennut edellisvuodesta. Véhiten myonteinen
kuva oli jdlleen nuorisopalveluista ja teknisistd palveluista. Télld kertaa muuttoaikeissa olevien mieli-
kuvat poikkesivat eniten muuttoa vield harkitsevien mielikuvista viher- ja puistoalue-palveluiden
kohdalla — muuttoaikeissa olevien mielikuva oli huomattavasti positiivisempi. Muutoin mielikuvissa ei
ollut suurta eroa. Vastaajan asuinpaikka puolestaan nékyi nyt siten, ettd tamperelaisten mielikuva Valkea-
kosken koulu-, perusturva-, terveys- ja teknisistd palveluista oli valkeakoskelaisia myonteisempi. Sen

sijaan sukupuolella ei ollut tdssd kysymyksessi suurta merkitystd. (Mansikkapaikka... 2006, 18-21.)

Asuntojen ja tonttien osalta myonteisin mielikuva (melko hyva tai erittdin hyvi) vastaajilla oli asuntojen
saatavuudesta ja asuntojen hinnoista, endd ei niinkdin tonttien hinnoista. Vdhiten myonteinen mielikuva
oli jdlleen rakennustapaohjeista. Talld kertaa muuttoa vield harkitsevien mielikuva Valkeakosken
asunnoista ja tonteista oli hieman negatiivisempi kuin muuttoaikeissa olevien. Tamperelaisten mielikuvat
olivat jdlleen jokaisen seikan osalta valkeakoskelaisia myOnteisemmat. Talld kertaa miehilld oli naisia
myOnteisemmit mielikuvat jokaisella asuntoihin ja tontteihin liittyvélld osa-alueella — edellisvuonnahan

tilanne oli pdinvastainen. (Mansikkapaikka... 2006, 23-25.)

Muista seikoista myonteisin mielikuva (melko hyvi tai erittdin hyvé) vastaajilla oli luonnon kauneudesta
ja harrastusmahdollisuuksista, sekd etdisyydestd Tampereelle, negatiivisin jdlleen erikoistavarakaupoista.
Muuttoaikeissa olevien mielikuvat olivat ldhes poikkeuksetta muuttoa harkitsevien mielikuvia
positiivisemmat ja tamperelaisten mielikuvat valkeakoskelaisia positiivisemmat, erityisesti erikois- ja
paivittiistavarakaupoista, markkinoinnista sekd tyo-, koulu- ja kauppamatkoista. Tdlldkin kertaa naisilla

oli miehid positiivisemmat mielikuvat 1dhes kaikista muista seikoista. (Mansikkapaikka... 2006, 26-29.)

6.3.4 Mieluisin asuinalue, toiveet asunnoista ja tonteista sekd erityistoiveet

Vastaajista 16 nimesi mieluisimmaksi asuinalueeksi jdlleen jonkin ranta-alueen. Muutamia mainintoja
saivat keskusta, Juusonranta sekd kaupungin eteld- ja pohjoispuoli. Kaksi piti Heritynniemeéd
mieluisimpana asuinalueena ja yhden suosikki oli Sddksmaki. Monille kysymys oli ilmeisen hankala, silla

lahes viidennes vastaajista ei osannut nimetd mieluisinta asuinaluetta. (Mansikkapaikka... 2006, 30.)
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Asunto- ja tonttitoiveiden osalta eniten mainintoja saivat rivitaloasunnot. My0s kerrostalot ja tasokkaat
pienkerrostalot sekd rantatontit omakotirakentamiseen mainittiin usein. Lisdksi tonttien toivottiin olevan
riittdvén isoja. Erityistoiveeksi Valkeakosken kehittimiseksi muutama esitti hajuhaittojen poistamisen tai
vihentdmisen. Lisdksi toivottiin lisdd tyOpaikkoja, erikoisliikkeitd ja tontteja. Muut toiveet liittyivit

erityisesti palveluihin. Erityistoiveet olivat siis edellisvuoden kaltaisia. (Mansikkapaikka... 2006, 30.)

6.4 Tulomuuttajien mielipiteet Valkeakoskesta

Ajalla 26.10. — 24.11.2005 Valkeakoskelle muuttaneilta kysyttiin mielipiteitd heiddn uudesta
kotikaupungistaan. Lomakkeessa kysyttiin tdrkeimpid tekijoitd, jotka olivat vaikuttaneet Valkeakoskelle
muuttoon, sekd mielikuvia Valkeakoskesta. Kyselylomakkeita ldhetettiin 95 kappaletta, mutta takaisin
saatiin vain 24 lomaketta eli vastausprosentti oli melko pieni, mikd heikentdd tulosten luotettavuutta:

tuloksia voi pitdd vain suuntaa-antavina. Tulokset esitelldén lyhyesti seuraavissa kappaleissa.

Vastaajat saivat ilmoittaa yhden tai useamman tekijén, jota piti tirkeimpana muuton vaikuttimena. Eniten
mainintoja saivat sijainti, tyd sekd sukulaiset tai ystdvit kaupungissa. Kaupungin kauneus mainittiin
kolme kertaa ja asumiseen ja perheeseen liittyvit tekijdt saivat myds muutamia mainintoja. Joillekin
tdrkein syy muuttoon oli ollut kaupungin kauneus, koko tai tuttuus ja jotkut painottivat harrastus- tai
opiskelumahdollisuuksia eniten. Vidhiten mainintoja saivat luonnon ldheisyys, kaupungin terveyden-

hoitopalvelut sekd veneily, kukin yhden maininnan.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin mielikuvia Valkeakoskesta. Positiivisia asioita kaupungista 10ytyi useita.
Viihtyisd, monipuolinen, vired, kaunis, rauhallinen, pieni ja edullinen olivat mainittuja positiivisia asioita.
Positiivinen mielikuva monilla oli lisdksi myds kaupungin harrastusmahdollisuuksista. Hyvané pidettiin

my0s sitd, ettd palvelut ovat ldhella.

Kaupungista oli my0s useita negatiivisia mielikuvia. Negatiivisena pidettiin sitd, ettd kaupungissa on
rajallinen tarjonta kauppoja. My0Oskéddn kaupungin koko ei ollut pelkdstdin hyva asia, toisille asukas-
miérd oli litan vdhdinen. Pienen koon lisdksi myds hajuhaitat mainittiin. Kaupungissa vireilla ollut kiivas
keskustelu ja kddenvadntd koulujen lopettamisesta koettiin my0s negatiivisena asiana. Lisédksi tuloksista
ilmeni, ettd useimmissa tapauksissa ennen muuttoa Valkeakoskesta ollut mielikuva ei ollut ratkaisevasti
muuttunut muuton jilkeen riippumatta siitd, oliko kyseessd positiivinen vai negatiivinen mielikuva.
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7 Tulokset ja johtopaitokset

Téssd tutkimuksessa on kdyty ldpi Suomen muuttoliikettd kunnasta toiseen ja kunnan sisélld seké esitelty
sekd alueita ja paikkakuntia, joihin ihmiset muuttavat sekd niitd, jotka ovat perinteisesti kdrsineet
muuttotappiosta. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd muuttoliike on sidoksissa erityisesti ihmisten ikdén ja
perhetilanteeseen, asunto-, opiskelu- ja tydmarkkinoihin. Muuttolitkkeen pysyvé peruspiirre taas ndyttad
olevan kaupungistuminen ja alueellinen keskittyminen; ihmiset muuttavat maaseudulta maakuntien
keskuksiin ja ja edelleen kaupunkeihin. Suuntaus on johtanut siihen, ettd jotkut alueet Suomessa ovat jo
vuosia kirsineet muuttotappiosta — erityisesti pohjoiset alueet, mutta myds esimerkiksi Kainuun ja Etela-
Karjalan alueet. Eteld-Suomi taas on perinteisesti ollut alue, jonne muuttoliike on suuntautunut jo vuosia.

Suosiossa ovat olleet erityisesti korkeakoulukaupungit seki kaupunkien l&hiseudut.

Muuttotappiosta kidrsivien kuntien keinosta vden vdhenemisen pysdyttimiseksi on tdssd tutkimuksessa
tuotu esiin tehokkaan markkinoinnin merkitys. Esitellyt teoreettiset markkinointimallit antavat
lahtokohdan markkinoinnin suunnittelulle, mutta todellinen merkitys on silli, miten mallit saadaan
toteutettua kaytdnnossd. Erityisesti muuttotappiosta kérsivissd kunnissa olisi syytd panostaa
markkinoinnin suunnitteluun entistd voimakkaammin. Kunnat tavoittelevat asukkaita ja yrityksid, ihmiset
taas haluavat muuttaa kuntaan, jossa on tyd- tai opiskelumahdollisuuksia, edullista, viihtyisdd ja
turvallista asua, sekd hyvid palveluita. Kunnan on kyettidvi tuomaan esiin omat keskeisimmaét vetovoima-
tekijansd ja panostettava siithen, ettd se erottuu kilpailevista kunnista riittdvén hyvin. Edullisia asuntoja,
tontteja, tyopaikkoja, palveluita ja viihtyisyyttd — néitd ithmiset painottavat muuttaessaan, joten kunnissa
tulisi huolehtia siitd, ettd tdrkeimmistd muuttopddtokseen vaikuttavista tekijoistd markkinoidaan
monipuolisesti. Pieni, syrjdinen kuntakin voi osoittautua varsin houkuttelevaksi muuttokohteeksi, jos silld

on oikeita asioita tarjottavanaan ja se onnistuu saattamaan tdmén myos muuttoa suunnittelevien tietoon.

Téssd tutkimuksessa esitellyt kuntamarkkinoinnin teoreettiset mallit korostavat erityisesti muun muassa
strategista suunnittelua markkinointiin keskittyneissd suunnitteluryhmissd, muista erottuvan imagon
rakentamista sekd eri toimijoiden yhteisty6td niin markkinoinnin suunnittelussa kuin toteutuksessa.
Kyselyiden perusteella vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd vain suurimmissa kunnissa on mahdollista panostaa
markkinointiin huolellisesti; muodostaa markkinointiin keskittyvid suunnitteluryhmid tai keskittyd

esimerkiksi imagon tai mielikuvan rakentamiseen. Suurimmissa kaupungeissa my0s resursseja
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markkinointiin on usein huomattavasti enemmaén kuin pienissd kunnissa. Yleistden voidaan siis sanoa,
ettd mitd suurempi kunta, sitd paremmat edellytykset silld on tehokkaaseen markkinointiin. Néin ei
tietenkddn valttdiméattd aina ole, silld pienikin kunta saattaa onnistua suunnittelemaan toimivia
markkinointitoimenpiteitd, mikéli markkinoinnista vastaavat henkil6t ovat riittdvdn innovatiivisia ja

rohkeita toimijoita.

Valkeakoski toimii tdmdn tutkimuksen esimerkkind sekd muuttotappiosta kérsineend ettd erityisesti
viimeisen kymmenen vuoden aikana markkinointiin voimakkaasti panostaneena kaupunkina. Onko
Valkeakosken markkinointi sitten kaiken kaikkiaan ollut onnistunutta? Voidaanko sanoa, ettd kaupunki on
onnistunut kasvattamaan asukaslukuaan ja k#dntdmddn muuttotappion muuttovoitoksi juuri
markkinoinnin avulla? Seuraavassa pohditaan kaupungin markkinointitoimia ja niiden onnistumista eri
ndkokulmista painottaen erityisesti markkinoinnin vaikuttavuutta védkiluvun kasvuun — onhan se seka

kaupungin markkinoinnin paitavoite ettd timin tutkimuksen padkysymys.

7.1 Markkinoinnin onnistuminen Valkeakoskella

Rainiston (2005, 84) mukaan Mansikkapaikka -brdndin lanseeraaminen ndyttdd olleen onnistunut teko
erityisesti Valkeakosken tunnettavuuden lisddmisen kannalta. Esimerkiksi vuonna 2004 tamperelaisista ja
muista seutukuntalaisista yli 80 % osasi yhdistdd Mansikkapaikan Valkeakoskeen. Mansikkapaikka
-idean kehittdminen ja sen hyviksyminen Valkeakosken johtoteemaksi kuvastaa pitkilti myos toimijoiden
ennakkoluulottomuutta ja idearikkautta. Rainiston (2005, 85) mielesti se on esimerkki siitd, ettd
imagoty0ssd voidaan toimia myds oman “perussubstanssin” ulkopuolella, kunhan brindi liitetdén
mielekkddseen aitoon asiaan — tdssd tapauksessa palveluihin. Bridndi on esimerkki myds siitd, ettd

pehmeit vetovoimatekijdt ovat nousseet kovia vetovoimatekijoitd vahvemmiksi paikan markkinoinnissa.

Myds Valkeakosken imagomarkkinointia voidaan pitdd onnistuneena. Kaupungin imago on viime vuosina
selvidsti parantunut; markkinoinnin my6td kaupungista on syntynyt vired mielikuva. Yksi selitys imago-
tyon voimakkaaseen ja rohkeaan kehittymiseen on se, ettd viime vuosina Valkeakosken markkinointia
ovat hoitaneet markkinoinnin asiantuntijat, jotka ovat perilld myds yritysmarkkinoinnin lainalaisuuksista.
Valkeakoski pyrkii integroimaan imagoty6hon kaupungin toimijat, yritykset ja yhteisot tavoitteena
suuremmat kokonaisuudet ja kustannustehokkaampi ndkyvyys. Rainisto kuitenkin muistuttaa, ettd télle

tyOlle olisi varmistettava resurssien riittdvyys myos pitkélle tulevaisuuteen. (Rainisto 2005, 84-86.)
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Rainiston (2005, 85-86) mukaan Valkeakosken seudulla on yhteistyotéd elinkeinoeldmén, kaupungin sekd
koulutus- ja tutkimussektorin kanssa. Viimeksi mainittua todistaa esimerkiksi se, ettd molemman
tamperelaiset yliopistot toimivat myds Valkeakoskella. Lisdksi seudulla vaikuttaa 35 hengen teollisuus-
vaikuttajista koottu teollisuuden neuvottelukunta, joka on osallistunut muun muassa seudun
strategiatyOskentelyyn. Tamé osoittaa kykyé toimia julkis-yksityisen yhteistyon alueella, joka on suuri

haaste paikan markkinoinnin ja imagoty6n onnistumisessa.

Kehittdmistarpeita Rainisto (2005, 86) 16ytdd Valkeakosken kansainvilisyydestd Kaupungilta puuttuu
vield kansainvilinen brindinimi ja -slogan. Mansikkapaikan suoraa kddnndstd Rainisto ei pidd kovin
hyvéni ideana, koska ulkomailla monet voivat mieltddn nimen viittaavan mansikoiden tuotantoon. Hanen
mukaansa tarvittaisiin yksiselitteisesti ymmarrettdvd nimi, joka avaisi auki maantieteellisen sijainnin ja
erityispiirteet. Esimerkiksi nimi ”Green Business City” olisi sellainen, joka voisi Rainiston mukaan

toimia kansainvalisessd markkinoinnissa.
7.1.1 Asuntomessujen merkitys

Asuntomessuja voidaan pitdd Valkeakoskelle tirkeimpédnd markkinointitapahtumana 2000-luvulla, joten
niiden merkitystd on syytd hieman pohtia erikseen. Sekd messujdrjestdjien, ndytteilleasettajien ettd
kévijoiden mielestd asuntomessut olivat onnistuneet. Kdvijaméérd oli edellisid asuntomessuja korkeampi,
kaupankdynti myyntipisteissd oli vilkasta ja palaute positiivista. Kaiken kaikkiaan asuntomessuilla kévi
142 386 messuvierasta, joista 93 % oli tyytyvdinen messukokonaisuuteen. Erityisesti kiitettiin véljaa ja
vithtyisdd messualuetta sekd suuren yleison maun ja taloudellisten edellytysten mukaista
pientalotarjontaa. Yli 10 prosenttia messukévijoistd tutustui myds kaupungin keskustaan. Valkeakosken
kaupunginjohtaja Markku Auvinen sanoi olevansa tyytyvdinen messujen saamaan palautteeseen seki
erityisesti sithen, ettd kaupunki sai messuilla lisdd tunnettuutta ja myonteistd nakyvyyttd. Messut myos
piristiviat Valkeakosken tyollisyyttd ja elinkeinoeldmdd koko projektina ja erityisesti tapahtuman ajan,
silld messuvieraat kdyttivit kaupungin palveluja runsaasti. Messujen merkitys nikyi myos siind, ettd ne

herittivat kiinnostusta kaupungin tonttitarjontaa kohtaan. (Asuntomessujen tiedote 9.8.2009.)

Messujen merkitystd analysoitiin myds messujen loppuraportissa, jossa todetaan, ettd messujen ansioista
Valkeakoski osataan nyt paremmin sijoittaa kartalle. Messujen merkitys tonttimyynnille oli myos

huomattava: ne vilkastuttivat selvdsti kaupungin tonttimyyntid, mikd nikyi jo ennen messuja lukuisina
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tonttivarauksina messualueen ldheisyydestd. Messujen aikana varattiin vield seitsemédn vapaana ollutta
omakotitonttia, ja messujen jélkeen jdrjestetyssd tonttihaussa Lintulasta varattiin 13 tonttia. Loppuraportti
korostaa myds messujen tyOllistdvdd merkitystd taloudellisen taantuman aikana. Messurakentaminen
tarjosi runsaasti tyotilaisuuksia rakennusalan yrityksille ja tyontekijoille sekd myyntid kaupan alalle.
My0s itse tapahtuma tarjosi noin 500 tyOpaikkaa, ldhinnd nuorille. Kévijatutkimuksen mukaan
messuvieraat jittivdat Valkeakosken seudulle yhteensd noin 11 miljoonaa euroa. Muualla kuin asunto-
messualueella kivijéat kuluttivat rahaa runsaat 6,5 miljoonaa euroa. Suurimpia hyétyjid olivat ravintolat,

kahvilat, majoituspaikat ja huoltoasemat. (Loppuraportti, 8; 34.)

Asuntomessujen vaikutus ulottui myds kaupungin matkailumarkkinointiin. Kavijatutkimuksen mukaan
joka kolmas asuntomessukévija ilmoitti olevansa kiinnostunut Valkeakoskesta matkailukaupunkina.
Lahes 80 prosenttia kdvijatutkimukseen vastanneista piti Valkeakoskea véhintddnkin hyvidnd matkailu-
kaupunkina. Asuinpaikkana tai loma-asumispaikkana Valkeakoski kiinnosti joka kuudetta messuilla
vieraillutta. Kaupungin matkailutoimistossa oli elokuun loppuun mennessé ldhes 50 prosenttia enemmin
kévijoitd kuin vuotta aiemmin vastaavaan ajankohtaan mennessd. Leirintdalueella yopyneiden madra
nousi heindkuussa kolmanneksella edellisestd kesdstd. Viahintdén yhtd kovaa kasvua oli myds kaupungin
ndhtdvyyskohteiden, erityisesti Visavuoren museon kivijdmadrissd. Kaupungin verkkosivuston matkailu-

sivujen kdvijimaarit kolminkertaistuivat vuoden 2008 heindkuuhun verrattuna. (Loppuraportti, 34.)

Valkeakosken Osuuspankin toimitusjohtaja Juha Luomalan mukaan asuntomessuissa parasta oli se, ettd
messujen ansiosta Valkeakoski pesi kasvojaan ja kohensi imagoaan. ”Useat vieraistamme olivat iloisen
ylldttyneistd kaupunkimme hienoista vesistdmaisemista ja monipuolisuudesta. Ilahduttavan moni heisté
lupasi tulla uudelleen ja pidemmaéksi aikaa. Juuri tillaista asennemuokkausta asuntomessuilla haluttiinkin

saada aikaan”, toteaa Luomala messujen loppuraportissa. (Loppuraportti, 35.)

Myos asuntomessujen jdlkeen Valkeakoski panostaa markkinointiin, péddkohderyhméni erityisesti
Tampereen seudulla asuvat nuoret lapsiperheet. Nakyvalld tv- ja printtikampanjalla haluttiin muistuttaa
onnistuneista asuntomessuista ja ohjata kohderyhmé hakemaan lisdtietoa kaupungin verkkopalvelusta.
Jalkimarkkinoinnissa on kéytetty pddosin samoja sloganeita ja samaa visuaalista ilmettd kuin messujen
tapahtumamarkkinoinnissa, mikd on vahvistanut kampanjan huomioarvoa. Myds messuarvonnan
yhteydessd kerdtyn asiakasrekisterin perusteella on tehty suorapostituksia. Strategiseen markkinointiin

panostetaan jatkossakin. (Loppuraportti, 47.)
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7.1.2 Valkeakosken markkinointi kuntamarkkinoinnin muistilistan mukaan

Vuonna 2003 Valkeakosken kaupungin entinen markkinointipddllikké Pauli Kiuru analysoi kaupungin
markkinointia kuntamarkkinoinnin muistilistan mukaan Kuntalehdessd. (Kuntalehti 18/2003, 38-39)
Kiurun mukaan Valkeakosken alueella tehtyd tyotd voidaan pitdd onnistuneena, mietittynd ja

systemaattisena. Seuraaviin alalukuihin on koottu lyhyesti Kiurun nikemyksia.

Tukeudu valtuuston ja hallituksen hyviksymdcdn kunnan visioon ja strategiaan

Valkeakosken markkinointi tukee valtuuston padtostd visiosta ja strategiasta. Valkeakosken markkinointi
on osa kunnan johtamista ja siksi markkinointindkdkulma oli mukana strategian valmistelussa. Vuonna
2003 paamadrand oli, ettd Valkeakosken vékiluku kasvaisi vuonna 2003 ensimmadisen kerran vuoden

1984 jélkeen ja jatkossa pédstéisiin 0,5 prosentin eli sadan hengen vuosittaiseen vakiluvun lisdykseen.

Kokoa kaikki toimijat mukaan, innosta avoimuuteen ja osallistumiseen

Valkeakosken ulkoisista sidosryhmistd tidrkeimmiksi Kiuru mainitsee valkeakoskelaiset kiinteiston-
valittdjat ja rakennusyrittijit, joiden osallistuminen kuntamarkkinointiin on nidkynyt myonteisesti
tulomuuttajaluvuissa. Kiurun mukaan tiivis yhteistyd on ollut eduksi kaikille osapuolille. Avoimuutta ja
osallistumista puolestaan ei Kiurun mukaan voi litkaa korostaa. Han kuitenkin muistuttaa, ettd toisaalta
tuloksellisuus edellyttdd myds johtamista ja pédatoksentekokykyd sekd tarvittaessa nopeita padtoksid,

koska joskus on parempi pyytéa jilkikédteen anteeksi, kuin etukéteen lupa kaikilta.

Mddrittele tavoitemielikuva: millaisen haluat kuntasi olevan sidosryhmien silmissd

Valkeakosken tavoitemielikuva on perusldhtokohdiltaan maiiritelty visiossa. Avainsanoja ovat kasvu,
osaaminen, palvelut, asuminen ja yrittdjyys. Ndihin ominaisuuksiin liittyvid vahvuuksia tulisikin Kiurun
mukaan korostaa kaupungin markkinoinnissa. Téssé kohdassa Kiuru muistuttaa myos, ettd heikkouksia ei
pidé tuoda esiin edes itseironian keinoin. Tavoitemielikuva voidaan Kiurun mukaan myos sitoa brandi-
persoonaan, jonka olemus, kdytds ja tausta sopivat tarpeeseen. Esimerkkind bréndipersoonasta Kiuru

mainitsee moottoripyordilijd Mika Kallion, joka on ollut runsaasti esilld kaupungin markkinoinnissa.
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Luo perusviesti/viestit: dld yritd kertoa kaikesta hyvdistd kunnassa

Valkeakosken perusviesti on kerrottu valtuuston hyvéiksymadssd visiossa: “Valkeakoski on todellinen
mansikkapaikka”. Patentti- ja rekisterihallituksen myontimédd Mansikkapaikka -merkin tavaramerkki-
suojaa ei Kiurun mukaan pida véhitelld, silld vaikkei arvoa taseessa olekaan mééritelty, on merkilld suuri
taloudellinen arvo. Mansikkapaikka -merkki kertoo visuaalisesti saman perusviestin, ja sitd on kdytettdva

johdonmukaisesti kaikessa kunnan viestinndssa.

Rakenna viestintd- ja markkinointisuunnitelma

Kiuru muistuttaa, ettd ilman suunnitelmaa ei ole johdonmukaista ja tavoitteellista toimintaa. Rajalliset
resurssit on kaytettdvd siten, ettd ndkyvyys on riittdvdd valituissa medioissa valittuna ajankohtana.
Integroitu markkinointiviestintd tarkoittaa, ettd viestien on tuettava toisiaan vilineestd riippumatta.
Mediavalinnat on ymmérrettédvi laajasti. Messuosallistuminen on yksi mediavalinta, samoin kayntikortti
mikrotasolla. Lisdksi Kiuru muistuttaa, ettd markkinointia ei saa yliorganisoida ja ylianalysoida:

Tarvittaessa on pystyttdvd reagoimaan nopeasti ja joustavasti muuttuvissa olosuhteissa.

Luo kunnallesi selked visuaalinen kokonaisilme

Valkeakosken kaupungin graafinen ohjeisto valmistui maaliskuussa 2001, ja toukokuussa kaupungin-
hallitus péétti, ettd palvelukeskuksiin hankittavien autojen tulee olla kirkkaanpunaisia. Johtoryhméssi
sovittiin myos, ettd autot teipataan yhdenmukaisesti. Tyokalut selkeélle ja yhdenmukaiselle kokonais-

ilmeelle ovat olemassa. Sen toteutumisesta vastaavat palvelukeskusten johtajat ja yksikoiden paéllikot.

Sitouta kuntaorganisaatio ja muut kunnassa toimijat perusviesteihin ja koko suunnitelmaan

Kiurun mukaan kunnallisessa linjaorganisaatiossa hallintokeskuksen mahdollisuudet muiden palvelu-
keskusten sitouttamiseen ovat rajalliset. Sitoutuminen syntyy kyvystd ja halusta nidhdd kaupunki
kokonaisuutena, jonka eteen jokainen voi tehdd tyotd omalla sarallaan kuntalaisten hyviksi. Kiuru
muistuttaa, ettd markkinointiviestinnén linjaukset ovat saaneet kaupungin virkamiesjohdon ja hallituksen
tuen, samoin kaupunginvaltuuston enemmiston. [lman tdtd tyd olisi ollut mahdotonta. Myds Valkea-
kosken Sanomat kehittdéd paikkakuntaa tarjoamalla ndkyvin keskustelufoorumin. Paikallislehti on tukenut
kirjoituksillaan kunnan aktiivista markkinointia, mutta tarjonnut tilaa myos kriittisille mielipiteille.
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Anna markkinoinnin perustaidot koko henkilostolle

Téatd tavoitetta Kiuru pitdd sindnsd kannatettavana, mutta kdytdnndssd tavoite on mahdoton ja jopa
tarpeeton toteutettavaksi. Yli 1300 ihmisen kouluttaminen olisi kova ja kallis urakka. Sen sijaan Kiuru
korostaa, ettd kaupunginhallituksen ja -valtuuston sekd kaupungin johtoryhmén on tunnettava taustat, ja
ettd jokaisessa yksikOossd on oltava graafinen ohje ja péillikoiden on valvottava, ettd sitd kiytetddn.

Perustaidoista tirkeimpind Kiuru pitdé sitd, ettd osataan kysya tarvittaessa neuvoa oikeasta paikasta.

Kdytd osaavia ammattilaisia

Kiurun mukaan kaupungin ei pidd hankkia itselleen kaikkea markkinoinnin erikoisosaamista. Térkeinta
on, ettd koordinointi ja johto pysyvit itselld. Suunnittelu- ja toteutuspalvelut voidaan ostaa kustannus-
tehokkaasti markkinoilta eli pitdd ulkoistettuina. Mainostoimistoyhteistyd ja tdrkedt alihankinnat ovat
strategista kumppanuutta. Ammattimaisuus nékyy siind, ettd yhteistyOkumppanit ymmartavét integroidun
markkinointiviestinndn kunnan strategisena tyOkaluna, ei sindnsd hauskojen, mutta irrallisten ja

vaihtuvien sutkautusten kdyttdjdni ja ostajana.

Toimi pitkdjdnteisesti: perusviestien tulisi kantaa vihintddn vuosikymmenen ajan

Valkeakosken perusviesti on vuoteen 2012 ulottuvassa visiossa. Kiuru korostaa, ettd liikemerkkien,
logojen ja perusviestien on kestettdvd henkilovaihdokset ja organisaatiomuutokset muuttumatta. Hén
muistuttaa myos, ettd asioita on tarkasteltava viestin vastaanottajan ndkdkulmasta. Kun mainostaja alkaa

kylldstyd teemaansa, niin kuluttaja vasta totuttelee siithen.

Mittaa sddnnéllisesti markkinoinnin tuloksia

Valkeakosken tirkein tavoite on vékiluvun kdintdminen nousuun. Vuonna 2002 nettomuutto olikin
ensimmaisen kerran positiivinen vuoden 1984 jélkeen ja tilanne ndytti hyviltd my0ds seuraavana vuonna,
kokonaisvikiluku néytti kasvavan. Merkki markkinoinnin onnistumisesta on Kiurun mukaan my®és se,
ettd Aamulehden lukijoista 77 % tiesi elokuussa 2002, mihin kuntaan mansikkapaikkamerkki liittyy.
Kiuru my0s muistuttaa, ettd positiivisten tunnettuusarvojen rakentaminen on pitkéjénteistd tyotd. Hyvistd
ratkaisuista kannattaa luopua ainoastaan silloin, kun tehty muutos johtaa parempaan lopputulokseen. Jos

myoOnteisistd vaikutuksista ei ole varmuutta, tehtyjé investointeja ei kannata vaarantaa.
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7.2 Markkinoinnilla muuttovoittokunnaksi?

Markkinointia voidaan ainakin Valkeakosken kohdalla perustellusti pitdd sindnsd onnistuneena, mutta
miten Valkeakoski sitten on onnistunut markkinointistrategiassa asetetussa paitavoitteessaan eli viki-
luvun kasvattamisessa? Jos katsotaan Valkeakosken vékiluvun kehitystd heti Mansikkapaikka-bréandin
lanseeraamisen jélkeisind vuosina, huomataan, ettd positiivista kehitystd tapahtui heti ensimmaisini
vuosina. Mansikkapaikka-brindin kayttd ndyttdd siis vaikuttaneen positiivisesti kaupungin véesto-
kehitykseen. Kuitenkin jos Valkeakosken viestokehitystd tarkastellaan muutama vuosi eteenpiin eli
vuoden 2006 loppuun asti, huomataan, ettd Valkeakosken vikiluku kylld kddntyi vuonna 2003, mutta jo
seuraavana vuonna kasvu taittui. Pian kuitenkin vékiluku kdantyi uudelleen nousuun ja télld hetkelld
suunta ndyttdisi olevan edelleen ylospdin. Kasvu néyttdisi jopa kiihtyvén, silld viimeisin védestdennuste
maaliskuussa 2011 oli 20 864 asukasta. (Tilastokeskus.) Néin ollen tavoite vikiluvun kasvattamisesta
ndyttdisi viimeisten vuosien asukaslukujen perusteella onnistuneen. Nykyiset luvut ovat toki vield
kaukana kaupungin parhaista vuosista, mutta suuntaus nidyttdisi olevan oikea, vaikkakaan kolme

perdkkiistd muuttovoittoista vuotta eivét vield kovin luotettaviin tulkintoihin oikeutakaan.

Valkeakosken vékiluku on siis télld hetkelld kasvussa, mutta mikd on Mansikkapaikka-briandin ja
markkinoinnin tehostamisen osuus tdssd kasvussa? Mansikkapaikka-brindi on ollut Valkeakoskella
kéytossd kymmenen vuoden ajan, mutta luotettavien tulkintojen tekeminen brindin tehosta tai
vaikutuksista on vaikeaa. Kaupungin tunnettuuteen ja imagoon bréandilld on selvisti ollut positiivinen
vaikutus, mikd onkin kaupungin keskeinen strateginen tavoite. Kaupunki ehkd koetaan nykyisin asukas-
ja yritysystavilliseksi kaupungiksi, mutta riittddko tdiméa tekemdan Valkeakoskesta riittdvan houkuttelevan
kaupungin — pelkkd positiivinen mielikuva kaupungista tai onnistunut brindi kun harvoin riittdd

perusteeksi muuttamista miettivélle ihmiselle.

Kun mietitdén, milld perusteella muuttoa suunnittelevat ihmiset valitsevat tulevan kotikuntansa tai
-kaupunkinsa, on huomattava, ettd tekijoitd on lukuisia. Tarkeimmaét paikkakunnan valintaan vaikuttavat
tekijat liittyvat tyo- tai opiskelupaikkaan, eldméntilanteeseen ja luonnollisesti myds taloudelliseen
tilanteeseen. Viakiluvun kasvattamiseen tarvitaan monia keinoja, joista markkinointi on keskeinen osa,
mutta ei ainoa. Edelld esiteltyjen kyselyjen perusteella voidaan todeta, ettd tyopaikka, asunto ja palvelut
sekd asuinympdiriston viihtyisyys ovat ratkaisevassa asemassa, kun ihmiset tekevdt muuttopdatoksia.

Kunnalla tai kaupungilla on siis oltava kaikkia edelld mainittuja tekijoité tarjolla, jotta sen on mahdollista
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oukutella uusia asukkaita ja yrityksid paikkakunnalle. Valkeakoskella ainakin osan ndistd tekijoisté
voidaan katsoa olevan olemassa, silli niin asuntomessut, tonttitarjonnan kasvu kuin tehokas markkinointi
ovat yhdessd vaikuttaneet kaupungin positiiviseen viestokehitykseen, vaikka osa védestonkasvusta onkin
seurausta syntyvyyden kasvusta. Toisaalta voidaanhan myds syntyvyyden kasvukin ajatella ainakin
jollain tasolla olevan markkinoinnin seurausta — valkeakoskilaiset pitdvdt kaupunkia niin hyvéna

asuinpaikkana, ettd haluavat sdilyttdd kaupungin asukasluvun ennallaan tai jopa kasvavana.

Valkeakoski nidyttiisi siis onnistuneen tavoitteessaan eli vakiluvun kasvattamisessa. Vakiluvun kasvua ei
varmasti voida pelkdstadn yhdelld tekijdlla selittdd, mutta kaupungin tehokkaan markkinoinnin osuutta ei
voi vihitelld. Pitkdjdnteinen ty0 markkinoinnin parissa, monet erilaiset markkinointitoimenpiteet —
erityisesti hyvin onnistuneet asuntomessut — ovat kaikki yhdessd aiheuttaneet sen, ettd Valkeakosken
vetovoimaisuus nayttdd viime vuosina lisddntyneen; kaupunki on onnistunut lisddmédédn tunnettuuttaan,
parantamaan imagoaan ja pysyméédn edullisina asuinpaikkakuntana. Kaupungin imagovalttina voidaan
pitdd myds alhaista tuloveroprosenttia — tuloveroprosentti 18,75 on Pirkanmaan matalin. (Aamulehti
14.4.2011.) Olennaista tdssd hyvidssd kehityksessd on luonnollisesti se, ettd kaupunki on onnistunut
vihentdméédn ongelmakohtiaan — keskeisimpind tekijoind kaavoitus- ja tonttikysymykset sekd hajuhaitat.
Hyvin kehityksen jatkuminen edellyttdd kaupungilta aktiivisia toimia myos jatkossa — kaupungilla on
my0s tulevaisuudessa oltava tarjolla niin asuntoja, tontteja kuin tyopaikkoja, vain silloin voidaan jatkaa

tehokasta markkinointia ja odottaa my®ds, ettd seurauksena on toivottu tulos, vékiluvun kasvu.
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