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Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella kahden, pienikokoisen, muuttotappiosta karsivan
lappilaiskunnan toteuttamaa asukasmarkkinointia seka verrata saatuja kuntakohtaisia tuloksia keskenaan
teoreettisen viitekehyksen valossa. Alue- ja vaestorakenteellisista syistd muuttoliike paikkakunnilla on ollut jo
pitkdan laskusuuntainen, mikd nakyy naiden kuntien tulevaisuuskuvaa haastavana tekijana. Vallitsevassa
tilanteessa kuntien on kehitettava erilaisia ratkaisuja, joilla ne voivat vastata muuttoliikkeeseen elinvoimansa
sailyttamiseksi ja kehittamiseksi. Kuntamarkkinointi on kunnan elinvoiman osa-alue, jonka tarkoituksena on
strategisen ajattelun ja kaytantojen avulla kehittdad kunnan elinvoimaa, ja se on myos keino, jonka tavoite on
muun muassa vaikuttaa kunnan asukasluvun kasvuun.

Tutkimuksessa tarkastellaan asukasmarkkinoinnin edellytyksia Sallan ja Muonion kunnissa. Kohdekunnat
valikoituivat tarkastelun kohteeksi sen perusteella, ettd ne ovat keskenaan samankaltaisia. Molemmissa
kunnissa on jo pitkdan karsitty muuttotappiosta, ne ovat asukasluvultaan samoissa mittaluokissa, minka lisaksi
niiden elinkeinorakenne muistuttaa toisiaan. Asukasmarkkinoinnin edellytyksilla tarkoitetaan tassa yhteydessa
kuntastrategian tavoitteita, asukasmarkkinoinnin kohderyhmaa seka asukasmarkkinoinnissa hyddynnettyja
profilointikeinoja. Asukasmarkkinointia tarkastellaan tutkimuksessa seuraavan tutkimuskysymyksen pohjalta:
"Voidaanko asukasmarkkinoinnilla vaikuttaa kunnan muuttoliikkeeseen?”.

Tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus. Tutkimus on toteutettu kirjallisuuskatsauksena, ja aineistonkeruun
keskeisina lahteind on hyddynnetty kohdekuntien kuntastrategioita, kuntien internet-sivustoja seka Lapin
kuntien yhteisomisteisen markkinointiyhtion, House of Laplandin, kuntakohtaisia infosivuja. Tutkimusaineisto
on analysoitu teorianohjaavan sisallénanalyysin mukaisesti, jolloin tarkoituksena on ollut selittda aineistosta
esiin nousseita seikkoja teoreettisen viitekehyksen avulla.

Tutkimuksen tuloksista nousi esiin Sallan ja Muonion valisid samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia
asukasmarkkinoinnissa. Molempien kuntien asukasmarkkinointia maaritti poikkileikkaava teema, Sallassa
luonto ja Muoniossa onnellisuus. Tulosten perusteella nayttaisi olevan merkityksellista, onko
asukasmarkkinointi toteutettu linjassa kuntastrategian tavoitteiden kanssa seka millaisin vetovoimatekijoin
kunta itsedan profiloi. Erityisesti profilointikeinojen yleisyyden ja monipuolisuuden suhteen oli havaittavissa
kuntakohtaisia eroavaisuuksia, jotka voivat osaltaan selittdd kuntaan kohdistuvaa muuttoliiketta.
Tutkimustulosten perusteella on esitettavissa, ettd kunnan asukasmarkkinoinnin edellytysten tulee ensin
tayttya, jotta se voisi vaikuttaa kuntaan kohdistuvaan muuttoliikkeeseen positiivisella tavalla.

Avainsanat: kuntamarkkinointi, paikan markkinointi, kovat ja pehmeat vetovoimatekijat, muuttoliike
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1.JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustasta

Monet Lapin kunnat ovat kérsineet jo pitkddn muuttotappiosta, kun véestd muuttaa
pienpaikkakunnilta kohti tiiviimpid keskittymid. Etenkin tydikdinen viestd, mukaan lukien
opiskelemaan l&hteneet nuoret aikuiset, muuttavat maakunnasta pois sellaisella tahdilla, ettd
lappilaiset kunnat nédyttdvan tyhjentyvédn uhkaavalla tahdilla. Ilmid ei ole uusi, eika tekijét sen
taustalla lainkaan véh&dpatoisid: muun muassa Lapin Liiton muuttoliikekatsauksessa esitetdan, ettd
demografiset muutokset, kaupungistuminen sekéd keskittymis- ja harvenemiskehys ovat vaikuttaneet
sithen, mille alueille ja missd maédrin ihmiset tdnd padivand muuttavat. Kiinnostavaa on se, kuinka
ndma isot muuttujat ovat riippuvaisia toisistaan, ja niiden yhteisvaikutus johtaa pikemminkin kohti

alueiden keskittymisté, kuin tasoittaisi niiden vélisié eroja. (Lapin Liitto 2017, 5; Aro 2017.)

Koska muuttoliikkeen on arvioitu jatkuvan samansuuntaisena, se haastaa etenkin pienikokoisia,
maaseutumaisia kuntia, jotka menettivit asukkaitaan niin maakuntakeskuksille kuin isommille
kaupungeille eteldisessd Suomessa. Laskusuuntainen muuttotrendi aiheuttaa muuttotappiokuntien
vilille kilpailutilanteen potentiaalisista muuttajista: kuntien elinvoimaisuuden sdilyttiminen on
samalla niiden olemassaolon elinehto, jolloin niiden on kehitettdvi kilpailukykyisié ratkaisuja
vastaamaan muuttoliikkeen aitheuttamaan tilanteeseen. Osa kunnista vaikuttaa parjadvin muuttajien
houkuttelemisessa paremmin kuin toiset ja osasyyna téllaiseen kehitykseen on mahdollisesti hyvin

toteutettu kuntamarkkinointi.

Kunnat ovat edistyneet kuntamarkkinoinnin saralla etenkin viime vuosikymmenen aikana, ja
esimerkiksi Kuntaliiton tuottaman viimeisimmén kuntamarkkinointitutkimuksen (2018) mukaan 52
prosentilla kunnista on oma markkinointisuunnitelmansa, kun sitéd edeltdneessé tutkimuksessa
vuonna 2016 vastaava lukema oli 43 %. Kuntamarkkinoinnin suunta onkin ollut jo jonkin aikaa
kohti vuorovaikutteisempaa ja luovaa viestintdd pelkén yksipuolisen tiedottamisen sijaan. Havaintoa
tukee myos Rainisto (2008), jonka ydinviestin mukaan onnistunut ja tehokas kuntamarkkinointi on
noussut olennaiseksi kuntien elinvoiman kehittimisen osa-alueeksi, jonka kehittdmisessa ja

toteuttamisessa vaaditaan strategista ajattelua ja kéyténteita.



1.2 Tutkimuksen toteuttamisesta

Kuntamarkkinointi jakautuu useaan eri osa-alueeseen, ja tassd tutkimuksessa tarkastellaan
kuntamarkkinointia asukasmarkkinoinnin ndkdkulmasta. Tarkoituksenani on tarkastella
nimenomaan sellaisia tavoitteita ja keinoja, joilla tavoitellaan asukasluvun kasvua kunnassa, jolloin
kyseinen rajaus on perusteltu. Tutkimuskysymykseni tdssé tyossd kuuluukin seuraavasti:
”Voidaanko asukasmarkkinoinnilla vaikuttaa muuttoliikkeeseen?”. Tyoni tarkoitus on selvittaa,
kuinka kahdessa, pienikokoisessa muuttotappiosta kérsivéssd kunnassa toteutetaan
asukasmarkkinointia, sekd verrata ndiden kuntien tuloksia keskenédén. Tulosten perusteella pyrin
muodostamaan kokonaiskisityksen, jonka perusteella tarkastelen, voisiko kuntien toteuttamalla

asukasmarkkinoinnilla olla vaikutusta kunnan muuttoliikkeeseen.

Aiheesta on tehty aiempaa tutkimusta, ja sen tutkiminen tdménhetkisen viestokehityksen ja
muuttoliiketilastojen valossa osoittaa tutkimustyon tarpeellisuuden ja kiinnostavuuden myds
jatkossa. Kunnat ovat kehittyneet harppauksittain markkinoinnin saralla, mutta viitin, ettd moni
kunta voisi isommalla markkinointipanostuksella saavuttaa sellaista ndkyvyyttd osakseen, joka
heijastuu my6s kunnan muuttohoukuttelevuuteen ja vetovoimaisuuteen. Tutkimukseni on
laadullinen tapaustutkimus, silld kahden vertailtavan kunnan tavoitteiden ja toteutuksen
tarkasteleminen on perustellumpaa suorittaa kyseiselld tavalla. Tarkoituksenani on pikemminkin
ymmaértdd ilmiotd kuin mitata sité, ja ndin my0s paljastaa ja 10ytdé tutkimuskohteesta erilaisia esiin
nousevia seikkoja. Liséksi olen valinnut nimenomaiset kohdekunnat pelkén satunnaisotannan
sijaan: tdma ei olisi kvantitatiivisin menetelmin mahdollista tai tarkoituksenmukaista. On my6s
aiheellista huomauttaa tutkimuksen lapindkyvyyden nimissé, ettd olen itse Muonion kunnan jisen,
jolloin tutkimusongelman laatiminen ja tutkimustehtévin toteuttaminen aina aineistonkeruusta
padtelmiin vaatii erityistd huolellisuutta. Tutkimustehtdvén tdyttymisenkin kannalta on tarkeds, ettd
tutkimuksen luonne objektiivisena tyona ei vaarannu, varsinkin, kun tyoni tarkoitus on vertailla

kotikuntaani sellaiseen kuntaan, johon minulla ei ole henkilokohtaisia sidoksia.

Koen, ettd tutkimukseni antaa edellytyksid kohdekunnilleni tarkastella erityisesti
asukasmarkkinointinsa timéanhetkistd tilaa, tarjoten samalla vertailupintaa toiseen hyvin
samankaltaiseen kuntaan nihden. Lisdksi tarjoan ndkdkulmaa sithen, miten pienikokoinen kunta voi
hyodyntdéd asukasmarkkinointia, ja ndhda sen potentiaalisia vaikutuksia suhteessa

muuttolitkkeeseen: joko tulo- tai 1dhtdmuuttoa ohjaavana tekijana.



2.TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Yleista

Teoreettinen viitekehys tutkimuksessani koostuu keskeisistd késitteistd, jotka kuvaavat
tarkastelemaani tutkimusilmioti. Valikoin keskeisiksi kédsitteiksi kuntamarkkinoinnin, paikan
markkinoinnin, pehmeit ja kovat vetovoimatekijéit sekd muuttoliikkeen. Etenkin kunta- ja
paikanmarkkinointi ovat termeind samankaltaisia ja liki padllekk&isid, minké vuoksi ne esitellddn
tassdkin samassa yhteydessd. Lisdksi olen esitellyt kunta- ja paikanmarkkinoinnin ohessa
Kuntaliiton suorittamia kuntamarkkinointitutkimuksia, silld olen hyddyntényt niiden tuloksia ja
niissé esiintyneité listauksia, kun olen muodostanut tutkimuskysymysté ja tulkintaa.
Vetovoimatekijét esittelen lyhyesti omana kokonaisuutenaan. Lopuksi esittelen itse muuttoliike -
késitteen, jonka yhteyteen olen lisdnnyt taustoittavana osiona myds pienimuotoisen katsauksen

Lapin maakunnan muuttoliikkeestd, jotta késittelemééni ilmioté olisi helpompi ymmértda.

2.2 Kuntamarkkinoinnin ja paikan markkinoinnin Kisitteet

Kuntamarkkinointi on kisitteend laaja; kirjallisuudessa sitd on tyypillisesti ldhestytty joko kunta- tai
kaupunkimarkkinoinnin késitteen kautta, mutta toisinaan siitd puhutaan myds paikan markkinointi -
késitteen yhteydessd. Lisdksi késitettd voidaan ldhestya eri ndkdkulmista, jolloin késitteen
médritelmad ohjaavat esimerkiksi tehtdva- ja kehittimispainotteisuus. Kuntamarkkinointi késitteend
on vakiintunut suomalaisessa markkinointikirjallisuudessa kayttoon 1980-luvulla, jolloin myos

kunnallishallinnossa alkoi esiintya kiinnostusta kunnalliseen markkinointiin. Kuntamarkkinoinnin
keskiossd on ollut markkinointiprosessi ja palvelufunktio, miki heijastuu myds kuntamarkkinoinnin
perustehtdviin, joita ovat perinteisesti olleet niin hallinnon apuvélineini toimiminen kuin palvelujen

saatavuuden ja saavutettavuuden optimoiminen sekd niistd viestiminen. (Rainisto 2008, 51-52.)

Kuntamarkkinoinnin tarkoituksena on osaltaan toteuttaa kuntastrategiassa kirjattuja tavoitteita,
joskin tavoitteet ja toimenpiteet voivat vaihdella kuntakohtaisesti. Markkinointitavoitteet ja -siséltd
maédrittyvit 1dhtokohtaisesti valittujen kohderyhmien mukaan, eikd kunnissa valttimatta
tunnistetakaan kaikkia markkinoinniksi laskettavia toimenpiteitd nimenomaan

kuntamarkkinoinniksi. Tyypillisesti kuntamarkkinointia toteutetaan itse kunnassa sekd seudullisena
yhteistyond, jolloin yhteismarkkinoijana toimii kuntaomisteinen seudullinen kehittdmisyhtio.

(Valtiovarainministerid 2015, 36-37.)



Paikan markkinointi puolestaan esimerkiksi Raunion (2001,155) méaérittelemén mukaan tarkoittaa
sellaista kaupunkiseudun strategisen kehittdimisen toimintaa, jossa on tavoitteena luoda kilpailuetua
muihin kaupunkiseutuihin néhden jostakin tai joistakin ominaisuuksista tai toiminnoista, seutua
profiloimalla tai imagoa rakentamalla. Rainiston (2004, 9—10) esittimadn mukaan paikkojen tulisi
suhtautua markkinointiin yhtd kehittyneesti kuin yritystenkin, ja ettd markkinointi soveltuu hyvin
my0s paikkojen tarpeisiin; toisaalta paikka tuotteena on myds paljon monisyisempi kuin ne palvelut
ja tuotteet, joita yritykset markkinoivat, johtuen mm. yritysten ja julkisten organisaatioiden

erilaisista toimintatavoista ja tavoitteista.

Toisessa julkaisussaan Rainisto (2005, 51) toteaa, kuinka paikan markkinoinnista on viime
vuosikymmenten aikana kiinnostuttu enemmaén, samalla kun elinkeinopolitiikasta on tullut
keskeinen markkinoinnin osa-alue kunnissa. Samalla paikan markkinointi on ohittanut matkailu- ja
kulttuurimarkkinoinnin kuntien tarkeimpénd markkinoinnin toimintana (Rainisto 2005, 51).
Tutkimuskirjallisuudessa vallitseekin osittain késitys paikan markkinoinnista alana, joka
suhteellisen nuorena ilmidni hakee lopullista muotoaan. On tosin huomautettava, ettd timin
tutkimuksen perustana kdytetty kirjallisuus on verrattain vanhaa suhteessa siithen, millaista kehitysta
paikan markkinoinnissa my6hemmin on tapahtunut; toisaalta ne kuitenkin hyvin ilmentavét sitd

pohjaa, jolle julkisten organisaatioiden, my0s kuntien, markkinointi on pitkalti rakentunut.

Rainiston (2003, 67) julkaistussa viitoskirjassa esitellddn puolestaan ne tekijat, joita paikka
tarvitsee menestyksekkédssda markkinoinnissa. Vaitoskirjan tulosten mukaan paikan markkinoinnin
menestystd voidaan havainnoida erityisesti prismamallin kautta, joka rakentuu kolmeen
padkategoriaan. Prisman yldosaan on jaettu paikan markkinoinnin kdytédnnoét, joita Rainiston
mukaan on kolme kategoriaa: tapahtumat paikan markkinoinnin kaytdnndisséd, tapahtumat
lahiverkostoissa sekd tapahtumat makroympéristdissa. Prisman alaosa koostuu paikan
markkinoinnin menestystekijoisté, jotka ovat jaettavissa kahteen pddkategoriaan. Ensimmaéinen
kategoria, ns. paikan markkinoinnin ydin, koostuu viidestd eri tekijéstd. Ydintekijat ovat niitd
paikan markkinoinnin tekijoitd, joihin paikka pystyy itse vaikuttamaan; kyseisid tekijoitd ovat
suunnitteluryhma, visio ja strateginen analyysi, paikan identiteetti ja paikan imago, julkisyksityiset
kumppanuudet seki johtajuus. (Rainisto 2003, 67.) Ydinosion ulkopuoliset menestystekijéit ovat
ympériston aiheuttamia haasteita, ja nditd tekijoitd ovat globaalit markkinat, paikallinen
strateginen hyddyntdminen, organisointikapasiteetti, mittaaminen ja seuranta, sekd substanssin

olemassaolo, joita kaikkia tarvitaan paikan markkinoinnin prosessissa. (Rainisto 2003, 67;228.)



Mallin avulla on siis mahdollista analysoida kolmitasoisesti paikan markkinoinnin kaytént6ja.
Keskeinen havainto on, etti strategista markkinointia voidaan kdyttdd myos paikkojen
markkinoinnissa, eikd se ndin ollen ole vain yrityksien toimialuetta. Liséksi viitoskirjan tulokset
osoittavat, ettd perinteisesti yrityksien markkinointiin liitetyt tydkalut ovat osittain siirrettdvissa
paikkojen markkinointiin. Esimerkiksi paikka voidaan merkkituotteistaa luomalla sille identiteetti,
jossa valittujen vetovoimatekijoiden avulla pyritddn lisddméadn paikan houkuttelevuutta ja

imagoarvoa. (Rainisto 2004, 89.)

Success factors

Stategic xloatin

Planning
group

? Vision & Strategic analysis %’

< Place identity & Place image >
Public-private partnership/
&

b“é@

Presence of substance Measurement & follow-up

Kuva 1: Paikan markkinoinnin menestystekijoiden viitekehys. (Rainisto 2003,66)

2.3 Kuntaliiton kuntamarkkinointitutkimukset

Hieman tuoreempaa viitekehystd kunta- tai paikan markkinoinnin kehityksestd Suomessa on
tuottanut Kuntaliitto, joka on toteuttanut useita kuntamarkkinointitutkimuksia.
Kuntamarkkinointitutkimukset tuottavat ajankohtaista tietoa siitd, millaista kuntamarkkinointia
kunnissa toteutetaan, ja tutkimuksessani esittelen vuoden 2009, 2016 ja 2018
kuntamarkkinointitutkimusten tuloksia osoittamaan yleisesti kuntamarkkinoinnin kehitystad 2010-

luvulla Suomessa.

Vuoden 2009 kuntamarkkinointitutkimuksessa markkinoinnin tavoitteita ovat olleet tunnettuuden
lisddminen, kuntakuvan parantaminen seki uusien asukkaiden ja yrittdjien ja matkailijoiden

lukuméérin lisddminen. Kuntamarkkinoinnin tirkeimpid kohderyhmia ovat olleet uudet asukkaat ja
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yritykset sekd matkailijat ja tirkeimpid osa-alueita elinkeino- ja yritysmarkkinointi seka
asukasmarkkinointi. Tyypillisimmilldan kuntien profiloinnissa on korostunut asuminen, kunnan
sijainti, elinympéristd, luonto ja kulttuuri, ja markkinoinnin keskeisimpié keinoja ovat olleet

mainonta, messut ja tiedottaminen. (Kuntaliitto 2009.)

Tultaessa vuoteen 2016 on havaittavissa tavoitekentén laajentumista: vuoden 2016
kuntamarkkinointitutkimuksessa markkinoinnin tdrkeimpia tavoitteita ovat nimittiin olleet
verotulot, investoinnit, tonttimyynti, seka jo vuonna 2009 nimetyt vetovoiman ja tunnettuuden
lisidminen ja asukkaiden ja yritysten lukuméirin kasvattaminen. Tarkeimpind kuntamarkkinoinnin
osa-alueina on ndhty elinkeino- ja yritysmarkkinointi, asukasmarkkinointi seka
matkailumarkkinointi, ja kohderyhmina asukkaat, yritykset, matkailijat seké lapsiperheet. Aiempaan
verrattuna suurin eroavaisuus on lapsiperheiden maininta. Kuntien profiloinnissa on korostettu
elinympdristdd, asumista, luontoa, sijaintia ja lapsi- sekd perheystavillisyyttd, miké ei merkittavasti
poikkea vuoden 2009 linjasta. Kuntien tirkeimmiksi markkinointikeinoiksi on nimetty erityisesti
sosiaalinen media, henkilokohtainen suhdetoiminta, tapahtumamarkkinointi ja verkkomainonta.

(Kuntaliitto 2016.)

Vuoden 2018 kuntatutkimuksessa kuntien tirkeimpii tavoitteita ovat olleet asukasmééréin ja
yritysten lisddminen, tunnettuuden lisddminen, matkailijaméiérien kasvu sekd kuntakuvan
vahvistaminen. Tarkeimmiksi osa-alueiksi on nimetty elinkeino- ja yritysmarkkinointi,
asukasmarkkinointi seké kulttuuri- ja vapaa-ajan markkinointi; osa-alueiden kenttd on néin siis
laajentunut liki vuosikymmenen aikana. Kohderyhmisté keskeisimpid ovat yritykset, tulevat
asukkaat, matkailijat ja nykyiset kuntalaiset. Kuntien profiloinnissa korostetaan elinympéristod,
asumista, kunnan sijaintia, luontoa ja lapsi- ja perheystavillisyyttd. Kohderyhmien seki
profilointikeinojenkin osalta yleisimmét ryhmit ovat sdilyneet samankaltaisina niin vuosina

2009,2016 kuin 2018.

2.4 Kovat ja pehmeiit vetovoimatekij:it

Paikan vetovoimaisuutta on perinteisesti tarkasteltu kovien ja pehmeiden vetovoimatekijoiden
ndkokulmasta. Kovat ja pehmeét vetovoimatekijét ovat erilaisia asioita ja ominaisuuksia, joilla
paikka houkuttelee valitsemiaan kohderyhmii alueelle. Kovilla vetovoimatekijoilld tarkoitetaan
yleensi etenkin paikallis- ja aluetalouden kehitykseen, alueen tyollisyyteen ja tulevaisuuden
tydllistymismahdollisuuksiin, koulutustarjontaan, kaupunkiin kohdistuviin investointeihin ja
kaupungin kokoon liittyvid tekijoitd (Aro 2016). Kovat vetovoimatekijat ovat kuitenkin laadultaan

usein samankaltaisia eri paikoissa, jolloin erottautuminen muista paikoista nimenomaan kovien



vetovoimatekijoiden avulla vaikeutuu. Kovien vetovoimatekijoiden jdljennettdvyys ei siis takaa
sellaista erottautuvuutta, mihin paikat yleensé pyrkivit houkutellessaan kohderyhmié. (Rainisto

2004, 66.)

Pehmeit vetovoimatekijit puolestaan ovat enemman viihtyvyys- ja fiilisperustaisia tekijoitd, ja ne
perustuvat esimerkiksi alueen herédttiméén ilmapiiriin ja fiilikseen, tarinaan ja identiteettiin,
matkailu- ja luontokohteisiin seké eldmyksiin ja tapahtumiin. (Aro 2016.) Pehmeiden
vetovoimatekijoiden kiyttd perustuu niiden ainutlaatuisuuteen ja siihen, etti niitd on vaikea
jaljitelld, silla ne usein syntyvit pitkillisten kehittdmisprosessien lopputuloksina (Rainisto 2004,
66). Erottautuminen vetovoimatekijoiden avulla on paikoille olennainen osa paikan
houkuttelevuuden edistimisessé; paikkojen tulisi pyrkid “’ylivoimaisen kilpailuvéitteen” turvin

erottautumaan joukosta, ja nidin luomaan etua kilpailijoihinsa ndhden (Rainisto 2004, 67).

2.5 Muuttoliike

Muuttoliikkeelld tarkoitetaan pysyvaa tai jossain méérin pysyvad muuttamista, riippumatta siité,
onko muuttaminen vapaachtoista tai siitd, kuinka etdilld paikat ovat toisiinsa ndhden (Lee 1966,
49). Muuttoliikkeen hallintaa voidaan tarkastella Leen tyonto-veto -mallin avulla, jonka mukaan
muuttoon kuuluu aina 14ht6- ja kohdealue, esteet jotka tulevat viliin, sekd henkilokohtaiset tekijat,
eikd viittdimén toteutumiseen vaikuta se, kuinka pitkd muuttomatka on, tai kuinka helppo tai vaikea

S€ on.

Tyonto-veto -malliin kuuluu plus- ja miinustekijét, sekd nollatekijit, jotka madrdytyvit
yksilokohtaisesti eldméntilanteen, persoonan ja arvojen perusteella. Plustekijoilld tarkoitetaan
sellaisia tekijoitd, joiden takia ihminen pysyy paikallaan, tai jotka houkuttelevat uusia ihmisié
muuttamaan paikkaan. Miinustekijdt vastaavasti ovat luonteeltaan poismuuttoa edistivid, tyontivia
tekijoitd. Nollatekijoilld puolestaan tarkoitetaan niité tekijoitd, jotka eivét juuri vaikuta

muuttoliikkeeseen.

Kun 14ht6- ja tuloalueita tarkastellaan plus-, miinus- ja nollatekijéiden kautta, voidaan tehda
padtelma, ettd ne poikkeavat toisistaan, vaikkakin eri ihmisille 14ht6- ja tuloalueiden plus- ja
miinustekijdt voivat olla erilaisia. Viliin tulevat esteet niin ikdén vaihtelevat ihmisesta riippuen,
mutta yleisin este on etdisyys. Henkilokohtaiset tekijit puolestaan ovat luonteeltaan pysyvid, tai
eldmaéntilanteen mukaan vaihtelevia. Tyonto-vetomallin mukaan on siis péateltavissi, ettd
muuttopditds ei ole koskaan tiydellisen rationaalinen, eikd muuttopditostd tee valttdimattd muuttaja

itse. (Korpiméki & Zimmerbauer 2005, 13; Lee 1966, 47-51.)



Muuttoliiketta tyypillisesti jaotellaan erindisin tavoin, yleensd kansalliseen ja kansainviliseen
muuttamiseen sekd sen perusteella, tapahtuuko muutto omasta tahdosta(siirtolaisuus) vai
pakotettuna(pakolaisuus). Muuton taustasyyt vaihtelevat; useimmiten muuttamisen taustalla on tyo
ja toimeentulo seké pyrkimys turvata tai kohentaa nédiden tilaa. My&s perhemuutto on yleinen
muuttamisen syy, OECD-maissa sen ollessa kaikista yleisin muuttoperuste. Myos opiskelu on

varsin tyypillinen peruste muuttaa paikasta toiseen. (Martikainen 2020, 10.)

Muuttoliikkeeseen liittyy keskeisesti myds muuttajaryhmien valikoituneisuus; muuttajaryhmét ovat
hyvinkin kirjavia iin, sukupuolen, koulutuksen sekd muiden erindisten muuttujien johdosta.
Tutkitusti yleisin muuttajaryhma niin Suomessa kuin kansainvéilisestikin on nuoret aikuiset.
Muuttoryhmdt toteuttavat valikointiaan eri tekijoiden valossa: eri alueiden tarpeet, mahdollisuudet
seki vaikutuspyrkimykset ohjaavat valikointia, jolloin myds eri paikkoihin muuttaneiden
keskindinen vertaaminen voi tuottaa haasteita, silld samantyyppisissd viestoryhmissd voi esiintyd

suuriakin eroja. (Martikainen 2020, 10.)

Muuttoliike Lapin maakunnassa on ollut pitkédén tappiollista, mika selittyy vieston ja alueen
rakenteeseen vaikuttavilla muutostrendeilld. Trendit, kuten kaupungistuminen, keskittymis- ja
harvennuskehitys, liikenne- ja kasvuviylit, alueellinen litkkuvuus, demografiset muutokset seki
polarisoituminen heijastavat vaikutuksensa lappilaisiin kuntiin. Lisiksi mainitut tekijét toimivat
vuorovaikutteisesti toisiinsa ndhden niin, ettd yhteisvoimin ne edistivét keskittymiskehitysta,
eivitkd niinkdin tasoita alueiden vélisid eroja: timén kehityskulun seurauksena Suomeen on
kehittynyt vahvoja ja supistuvia alueita, sekd niiden viliin sijoittuvia alueita, jotka puntaroivat,
kumpaan suuntaan niiden tulisi kallistua. Véestokehitys Lapissa on luonteeltaan alueellisesti
eriytynytté, ja alueen eri osat jakautuvat diripadkehityksen mukaisesti kasvaviin ja supistuviin,
miki vaikuttaa esimerkiksi eri alueiden tulevaisuuden suuntaan ja kehityskulkuun. (Lapin Liitto

2017, 5; Aro 2017.)

My®6s muuttamisperusteita, sekd muuttoliikkeen sijoittumista niin Lapin sisélld kuin muualle
Suomeen on tutkittu. Kun tarkastellaan Lapin véestokehitystd, on havaittavissa kolme tekijad, jotka
vaikuttavat tulevaisuuden kehityksen suuntaviivoihin: luonnollinen véestonlisdys, muuttoliike
kuntien vililld sekd nettomaahanmuutto (Lapin Liitto 2017,4; Aro 2017). Yksi keskeisin Lapin
muuttoliikkeeseen vaikuttava tekijd on maan sisdlld tapahtuva muutto, joka on vaikuttanut siihen,
ettd muuttoliike Lapissa on pitkdlti muuttotappioinen. Havaintoa tukee Tilastokeskuksen tietokanta
sisdisestd muuttoliikkeestd vuosilta 1980-2016, jonka perusteella Lappi on kérsinyt muuttotappiosta

johdonmukaisesti ldpi kyseisen tarkastelujakson (Lapin Liitto 2017,8.)



3.TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

3.1 Tutkimuskysymys ja tutkimusongelma

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella ja verrata kahden pienikokoisen, muuttotappiosta
pitkélld aikaviélilld kérsineiden kuntien toteuttamaa asukasmarkkinointia, joka on
kuntamarkkinoinnin osa-alue. Taustoittavana kehyksené toimii 2010-luvun aikana tapahtunut
muuttoliike kunnassa, jonka pohjalta on mahdollista tarkastella 10ydosten mahdollista yhteytta
kunnissa tapahtuneeseen muuttoliikkeeseen. Kuntamarkkinointi eri osa-alueineen on olennainen osa
kuntien toteuttamaa elinvoimapolitiikkaa, jolloin asukasmarkkinoinnin toteutuksellakin on
vaikutusta esimerkiksi kunnan vetovoimaisuuteen ja kiinnostavuuteen potentiaalisten muuttajien
silmissd. Kuntaliiton kuntamarkkinointitutkimusten seki aiemman tutkimuksen pohjalta olen tehnyt
seuraavanlaisen otaksunnan: jotta asukasmarkkinointi onnistuisi, kunnan on méaariteltéva itselleen a)
tavoitteet kuntastrategiassa b) markkinoinnin kohderyhma c) ylivoimaisia kilpailuvéittdmia eli
keinot, joilla se profiloi itseddn. Tavoitteenani on, ettd nditd kategorioita tarkastelemalla pystyisin
luomaan sellaisen kokonaiskuvan kohdekuntieni asukasmarkkinoinnista, ettid kykenisin

hahmottamaan, voiko silld olla vaikutusta kuntiin kohdistuvaan muuttoliikkeeseen.

Tassd tutkimuksessa tarkastelenkin nimenomaan asukasmarkkinoinnin edellytyksid Muoniossa ja
Sallassa, jonka jélkeen peilaan tuloksia toisiinsa, aiempaan tutkimuskirjallisuuteen seka
esittelemiini muuttotilastolukuihin. Loydoksid tulkitsemalla pyrin saamaan ymmarrysti siité,
toteutetaanko kohdekunnissa markkinointia sellaisella tavalla, joka aiemman tutkimuksen ja teorian
valossa ndyttdisi olevan hyvin toteutetun kuntamarkkinoinnin ydinté. Edella esitettyyn pohjaten,

tutkimuskysymyksekseni on muodostunut seuraava:

Voidaanko asukasmarkkinoinnilla vaikuttaa kunnan muuttoliikkeeseen?

3.2 Tutkimuksen aineisto

Tama tutkimus on tutkimusotteeltaan kvalitatiivinen. Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan
kokonaisvaltaista, ja sen tarkoituksena on tosiasioiden paljastaminen ja 16ytdminen, toisin kuin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jonka ydin on totuusvéittdmien todentamisessa ja mittaamisessa.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 152). Laadullinen tutkimus pyrkii tarkastelemaan ilmioté
yksityiskohtaisella ja moninaisella tavalla luonnollisissa tilanteissa ja sille on ominaista erilaisten
laadullisten metodien, kuten haastatteluiden ja erilaisten dokumenttianalyysien, soveltaminen

aineistonhankinnassa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen kohde valikoituu satunnaisotannan

9



sijaan tarkoituksenmukaisesti, ja tutkimukselle olennaista on erilaiset joustot sekd olosuhteiden

aiheuttamien muutosten mukaan eteneminen. (Hirsjarvi ym. 2005, 155.)

Témin tutkimuksen aineisto on kerétty kohdekuntien sdhkoisesti saatavilla olevista lahteistd,
padasiallisesti kuntien kuntastrategioista seké internet -sivuilta erityisesti potentiaalisille muuttajille
kohdennetuista sivuista. Toisena paddasiallisena ldhteend toimii lappilaisten kuntien
yhteisomisteinen viestintd- ja markkinointiyhti6 House of Lapland, jonka sivuilla molemmilla
kunnilla on mm. asukasmarkkinointiin kohdennettua materiaalia. Rajasin aineiston koskemaan
padasiallisesti ndita ldhteitd, jotta kuntakohtaisen vertailun toteuttaminen olisi lahtokohdiltaan

tasavertaisempaa.

Alkuperidisen tutkimussuunnitelmani mukaan tarkoituksena oli toteuttaa puolistrukturoitu
haastattelu yhdessi tutkimuksen kohdekuntien kanssa, jolloin aineisto olisi mahdollisesti antanut
monipuolisemman katsantokannan aiheeseen ja tuottanut syvempad ymmaérrysti
kuntamarkkinoinnin ldhtkohdista ja toteutuksesta kunnissa. Aineistonkeruumenetelméin
vaihtaminen tarkoittaa timén tutkimuksen kannalta rajatumpaa aineistoa ja nakokulman
muuttumista, jolloin aineistoa ymmarretdén ja tulkitaan puhtaasti ulkopuolelta ilman aiottua
vuorovaikutusta kohdekuntien kanssa. Ndkokulman rajaan kuntamarkkinointi -késitteen sisélld osin
tdstd aineistonkeruullisesta kysymyksesté johtuen asukasmarkkinointiin, ja aineistoa on néin ollen
lahestytty muuttajan ja potentiaalisen muuttajan ndkdkulmasta. Pdddyin tdhén rajaukseen, myos
siksi, ettd kuntamarkkinointi kasitteend siséltdd useita alakategorioita kohderyhmineen, joiden
perusteella tuotetaan erityyppistd siséltod. Asukasmarkkinointi kuvastaa parhaiten
tutkimusongelmani ja -kysymykseni ydintd, silld en koe, ettd esimerkiksi matkailumarkkinointi

tarjoaisi yhtd vélitonté tarkastelupintaa aiheeseen kuin asukasmarkkinointi.

3.3 Kohdekuntien valinnan taustaa

Tutkimukseen valitut kunnat, Muonio ja Salla, valikoituivat tdhan tutkimukseen, koska molemmat
kunnat edustavat samantyyppistd muuttoliikekehitystd. Molemmat kunnat ovat saaneet osakseen
muuttotappiota jo pidemmadlla aikavililld. Kunnat ovat myos yleisprofiililtaan hyvin saman
tyyppisid, niin elinkeinojakauman, vakiluvun kuin tulevaisuuden nikymienkin puolesta. Toisaalta
molemmat kunnat ovat 2010-luvun loppupuolella myds erindisin hankkein ja strategiakirjauksin
paéttineet uudistaa kuntabridndidén ja panostaa kuntamarkkinointiin. Muonion bréndia ja
markkinointia on uudistettu vuodesta 2018 alkaen ja uudenlaisen panostuksen voidaan jo katsoa
orastavasti heijastuvan esimerkiksi Muonion viimevuotisiin muuttoliiketilastoihin, jossa on

ndhtdvissd hienoista muuttovoittoa. Salla niin ikddn on aloittanut brandityon vuonna 2018 “Sallalle
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nostetta brandityo6lla” -hankkeella. Vuonna 2020 niin Salla kuin Muoniokin saivat muuttovoittoa,
kun Sallaan muutti 62 henkil64, ja Muonioon 2 henkilod. Ndiden keskendédn samantyyppisten
kuntien vilinen ero paikkakunnalle muuttaneiden vililld on huomattava, ja sité ei voi tarkastella
erillddn vuonna 2020 alkaneesta koronapandemiasta. Kuitenkin lukema heratti mielenkiintoni, joka

osaltaan my0s vaikutti padtokseeni valita kyseiset kunnat vertailupariksi.

3.4 Muonio - onnellisia luonnostaan

Muonio on noin 2 300 asukkaan kunta Tunturi-Lapin seutukunnassa, Ruotsin rajan sekd kahden
valtatien risteyskohdassa. Alkujaan Muonio on tunnettu nimelld Muonionniska, ja uudisasutuksen
alku alueella ajoittuu 1500-luvulle. Muonion vilittdméssé ldheisyydessé sijaitsee Suomen suosituin

kansallispuisto, Pallas-Ylldstunturin kansallispuisto.

Muonio on tunnettu monipuolisesta luonnostaan, johon kuuluvat niin tunturit, vaarat, vesistot kuin
harjutkin, ja luonto sekd arktiset olosuhteet méérittdvatkin kunnan elinkeinojakaumaa. Muonio on
hyvin keskeisesti matkailukunta, ja luonnonmatkailu ja palveluala ovat kunnan suurimpia
elinkeinoja. Muonion luonnonolosuhteet tarjoavat alustan my0s arktisen osaamisen toimialalle, ja
kunnalla onkin pitkét perinteet kylméteknologian testauksessa. Lisdksi alueella toimii
Ilmatieteenlaitoksen ilmakehin koostumusta mittaava tutkimusasema, jossa on mitattu tutkitusti
asutun maailman puhtain ilma, sekd Aurora -élytie, jolla tutkitaan dlyliikenteen ja tieston

ennakollista kunnonhallintaa arktisissa olosuhteissa.

Muonion nykyinen kuntastrategia, "Luonnostaan vastuullinen, aidosti avoin ja onnellinen Muonio”
on hyviéksytty vuonna 2018 ja sen on tarkoitus kestdd vuoteen 2025 saakka. Kuntastrategiassa on
kolme pédidteemaa: “Elinvoima vahvistuu kestévisti”, "Kuntaty0 siirtyy uuteen aikaan” seké
“Elamme onnellista arkea”. Kuntastrategian keskeiset tavoitteet jakautuvat niin ikdén ndiden
padteemojen mukaisesti. Elinvoimaa korostavassa teemassa tavoitteet painottuvat elinkeinoelimén
ja puhtaan luonnon yhdistdmiseen ja jarkevain kaavoitukseen. Lisdksi tavoitteena on tapahtumien
jérjestiminen ja ympdérivuotisen elinvoiman turvaaminen, sekd ympdriston kunnioittaminen.
”Kuntatyd siirtyy uuteen aikaan” -teeman tavoitteena on uudistaa organisaatiorakennetta
osallistavammaksi, seké toimia yhteistydssd sidosryhmien kanssa. Painopiste on viestinnéssé, ja
tavoitteena on luonto-, onnellisuus- ja turvallisuusteemoin markkinoida kuntaa. Kolmas teema
tavoittelee onnellista arkea kuntalaisille. Tarkeimpii tavoitteita ovat hyvén arjen mahdollistaminen,
terveyden ja hyvinvoinnin luominen seka luonto onnellisuuden perustana. Tarkeimmiksi keinoiksi
tunnistetaan sivistys- ja hyvinvointipalveluiden toimintatapojen kehittiminen, yhdessé tekeminen

sekd asunto- ja asuinmahdollisuuksien edistiminen kunnassa. (Muonion kuntastrategia, 2018.)
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Muonion kunnan markkinointimateriaali pohjautuu kuntastrategiassa esitettyihin linjauksiin, jolloin
keskioon on valikoitu kestdvén elinvoiman edistdminen ja onnellinen arki. Kunnan
asukasmarkkinointimateriaali koostuu pddosin kunnan ”Onnellinen Muonio” -hankkeen yhteydessa
perustetusta onnellinenmuonio.fi -sivustosta, joka on kohdennettu sivusto potentiaalisille
muuttajille. Muonion matkailumarkkinointia toteutetaan Discover Muonio -bréndin alaisesti eri
somekanavien ja nimeé kantavan internetsivuston kautta. Kunta on mukana lappilaisten kuntien
yhteisomisteisessa House of Lapland -viestintd ja markkinointiyhtidssé, jonka kautta se toteuttaa
asukas- ja matkailumarkkinointia. Lisdksi kunta on luonut “Mobiilisti Muoniossa” -hankkeen
seurauksena ladattavan mobiilisovelluksen, jonka kautta tuotetaan ja jaetaan tietoa niin asukkaille
kuin kunnan ulkopuolisillekin toimijoille. (Muonion kunta, 2021.) Téssé tutkimuksessa painopiste
on asukasmarkkinoinnissa, jolloin kerddn aineiston paéasiallisesti Muonion kunnan tuottamasta

sdhkoisestd materiaalista, sekd House of Lapland -sivustolta.

Muuttoliike Muoniossa on ollut maltillista, joskin suuremmaksi osaksi muuttotappioista. Vuonna
2013 alkanut muuttotappioputki on paittynyt, kun vuonna 2019 ja 2020 kunta on saanut hienoista
muuttovoittoa. (Tilastokeskus 2021).

Taulukko 1: Muuttoliiketilasto. Tilastokeskus (2021).

Muuttovoitto 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Muonio 6 -36 11 -22 -24 -12 -6 -16 -9 3 2

3.5 Salla - in the middle of nowhere

Salla on Itd-Lapin seutukuntaan sijoittuva noin 3500 asukkaan kunta, joka on alun perin perustettu
vuonna 1857, jolloin sen nimi oli Kuolajirvi. Vuodesta 1936 alkaen kuntaa on kutsuttu Sallaksi.
Salla on Suomen seitsemdnneksi laajin kunta, joskin se on ollut aikoinaan pinta-alaltaan nykyisti
laajempi, silld talvisodan péétteeksi vuonna 1940 Vanha Salla joutui luovuttamaan alueitaan

Neuvostoliitolle.

Sallan historia on maataloudessa, mutta timin pdivan Sallan elinkeinoeldma on voimakkaasti
palvelupainotteinen. Kunta toimii vahvasti luonnon ja luonnonvarojen ehdoilla, ja tyypillisind

elinkeinoina Sallassa harjoitetaan niin poronhoitoa, metsitaloutta kuin matkailuakin. Kunta pitia
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luontoa ja eritoten puhdasta ilmaa sen yhtend olennaisimmista matkailuvalteista, josta osoituksena
toimii kunnan ja yrittdjien yhdessa solmima 10-kohtainen ympéristdlupaus, jossa huomioidaan
ympériston ja luonnon eri osa-alueiden kestdva kdyttd kunnan ja kunnassa toimivien yritysten
toiminnassa. Niin ikd4n Salla on edistdnyt kestdvén kehityksen edistdmistavoitteitaan vuoden 2021
tammikuussa julkaistun Save Salla -kampanjan avulla, jolla kunta otti kantaa ilmastonmuutokseen

hakemalla vuoden 2032 kesdolympialaisia. (Sallan kunta 2021.)

Sallan tdminhetkinen kuntastrategia on luotu vuonna 2017 ja se paittyy vuonna 2021.
Kuntastrategian kolme strategista painopistettd on nimetty seuraavasti: ’Laadukkaasti jdrjestetyt ja
tuotetut hyvinvointipalvelut vahvana osana kunnan elinvoimaa”, ”Sallassa haastetaan, motivoidaan
ja tuetaan osallistumaan ja vaikuttamaan” sekd “Kansainvélisen Sallan elinvoima tukeutuu luontoon
ja luonnonvarojen kestdvain kdyttoon”. Kuntastrategian otsikon “Kaukana kaikesta — 1dhelld sinua
— yhdessd enemmain elinvoimaa” mukaisesti Sallan tavoite on olla elinvoimainen kunta
kuntalaisiaan varten. Ensimmadisen, elinvoimaa ja palveluita yhdistidvén strategisen painopisteen
sisélto korostaa asukkaiden viihtyvyyttd ja hyvinvointia, yrittdjdystavéllisyyttd sekd palvelujen
laadukasta jérjestdmisti. Tavoitteina on hyva toiminta- ja asuinympéristd, monipuoliset palvelut,
hyvinvoinnin ja turvallisuuden tunteen vahvistaminen sekd kuntalaisten osallistaminen.
Osallistavuutta korostavassa painopisteessi keskidssd on asukkaiden, yritysten ja muiden
sidosryhmien vaikutusmahdollisuuksien lisddminen. Painopisteen mukaan kunta on olemassa vain
kuntalaisiaan varten. Sallan vahvuuksiksi tisséd suhteessa ilmoitetaan turvallisuus, luonto, kylit ja
sallalainen vahva paikallisidentiteetti; ndiden nojalla toivotaan myds yhteisollisyyden kasvavan
kunnan sisélld. Kolmannelle, luontoa ja luonnonvaroja elinvoiman perustana korostavalle
painopisteelle on asetettu tavoitteeksi kansainvilisten matkailijoiden méarin kasvattaminen seké
palvelutuotteiden laadun nostaminen. Siséllosséd korostetaan luontoa ja luonnonvarojen merkitysti

kunnalle, sekd kunnan logistisesti ainutkertaista sijaintia. (Sallan kuntastrategia, 2017.)

Sallan kunnan kuntamarkkinointimateriaali painottuu kuntastrategiassa esitettyihin linjauksiin
sallalaisesta aitoudesta ja luonnosta. Sallan keskeisin asukasmarkkinointikanava on kunnan oma
internetsivusto, jossa on kohdennetusti potentiaalisille muuttajille luotua materiaalia. Muuttajat-sivu
koostuu “’Sallassa on vetovoimaa!” -dokumentista, "Mité jos muuttaisit Sallaan?”” -info-osuudesta
seka "Yrittdjdksi Sallaan?” -info-osuudesta. Sallan toinen merkittdva markkinointikanava, Visit
Salla -matkailumarkkinointia toteutetaan Visit Salla -bréndin eri somekanavien voimin. Lisdksi
Salla osallistuu Lapin kuntien yhteisomistaman viestinti- ja markkinointiyhtion, House of

Laplandin, kautta niin matkailu- kuin asukasmarkkinointiin.
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Muita Sallan kuntamarkkinoinnin kannalta huomionarvoisia toteutuksia ovat savesalla -
ilmastokampanja seké kunnassa toteutetut hankkeet, kuten “’Sallalle nostetta bréndityolld” seka
vuonna 2021 aloitettu ’Sallan kansallispuistoon valmistautuminen”. (Sallan kunta, 2021.) Tissa
tutkimuksessa painopiste on asukasmarkkinoinnissa, jolloin kerdédn aineiston Sallan kunnan ja

House of Lapland -sivustoilta.

Muuttoliike Sallassa 2010 -luvulla on ollut pddosin muuttotappioista. Ainoastaan vuonna 2020
kunta onnistui kddntdmain muuttoliikkeen suuntaa, jolloin kunta sai muuttovoittoa 62 henkilén

edestd (Tilastokeskus 2021).

Taulukko 2: Muuttoliiketilasto. Tilastokeskus. 2021.

Muuttovoitto 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Salla -15 -54 -35 -47 -59 -6 -22 -57 -29 -43 62

3.6 Aineiston analyysi

Tama tutkimus on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Kirjallisuuskatsauksessa padpaino on niissé
kirjallisissa ldhteissé, jotka ovat olennaisia tutkimusongelman kannalta. Kirjallisuuskatsauksessa
tyypillisesti esitellddn ndkokulmia, selvitetddn, miten aihetta on entuudestaan tutkittu, seka liitetdén
tutkimus osaksi aiempia tutkimuksia. (Hirsjirvi, Remes&Sajavaara 2005, 112.) Analysoin
tutkimuksen aineiston teoriaohjaavalla siséllonanalyysilld. Sisdllonanalyysilld tarkoitetaan
tekstimuotoisen aineiston tarkempaa erottelua, yhtildisyyksien etsimista seka tiivistimista.
Tarkoituksena sisdllonanalyysissd on saada aikaan tiiviisti muodostettua tekstid, joka mahdollistaa
saatujen tulosten ja laajemman kontekstin seké aiempien tutkimustulosten vilisen keskustelun.
Teoriaohjaavasta siséllonanalyysistd on kyse silloin, kun aineiston analyysin pohjana ei kiyteta
suoraan teoriaa, mutta kytkokset sithen on tunnistettavissa. Aineistosta kumpuavien 16yddsten
tueksi etsitddn teoriaa, jonka avulla selitetddn tai vahvistetaan 16ydoksisti tehtyja tulkintoja.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Kyseinen siséllonanalyysitapa valikoitui kdyttoon poissulkemalla kaksi muuta vaihtoehtoa.
Tutkimastani aiheesta on entuudestaan jo olemassa olevaa teoriaa; tilloin aineistoa ei ole mielekésta
analysoida aineistoldhtdisesti. Toisaalta en toteuteta analyysié tdysin jonkin tietyn teorian

pohjaltakaan, jolloin teorialdhtdinen siséllonanalyysikdén ei tule kyseeseen. Koska
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aineistonanalyysi sijoittuu siis ndiden kahden analyysitavan vilille, oli luontevinta valita

abduktiivinen, eli teoriaohjaava sisdllonanalyysi analyysini ldhtokohdaksi.

Analysoin aineistoa kolmesta eri nakokulmasta: etsin ensin kuntastrategiasta kunnan keskeiset
tavoitteet, ja tutkin niiden esiintymistd markkinointimateriaalissa. Seuraavaksi perehdyin aineistoon
kohderyhmien valinnan ja/tai ndkymisen ndkokulmasta markkinointimateriaalissa, sekd viimeisend
ja merkittdvimpéni osuutena analysoin, millaisin asioin ja ominaisuuksin kunnat pyrkivét

profiloimaan itseédn markkinointimateriaalissaan.

Markkinointitavoitteiden analyysin aloitin siiviloimélla kuntastrategiasta kuntien ilmoittamat
strategiset painopisteet ja tavoitteet. Molempien kuntien kuntastrategioista nousi esiin kolme
keskeistd padluokkaa, joista johdin melko suoraan kuntien tavoitteet. Kuntien tavoitteiden
luokittelussa kéytin tukena Kuntaliiton kuntamarkkinointitutkimuksissa kdytettyja tavoitelistauksia,

joiden mukaan luokittelin tavoitteet.

Seuraavaksi analysoin aineistoa kohderyhmén ndkdkulmasta. Etsin aineistosta ne ilmaisut, jotka
selkedsti oli kohdennettu jollekin ryhmalle. Ndiden ilmaisujen pohjalta sain selville myos suoria
markkinointitoimenpiteitd, jotka ovat yhdistettavissd my6s muuttohoukuttelevuuden edistimiseen
kunnassa; tillaisia keinoja olivat erityisesti Sallan kunnan tarjoamat kuntalaisedut, kuten vauvaraha

ja alennetut paisyliput lapsille ja aikuisille laskettelukeskukseen ja kylpyldén.

Profilointianalysoinnin aloitin erottelemalla aineistosta kuntamarkkinoinnin kannalta keskeiset
ilmaisut ja pelkistin ndma 160ydokset kuntakohtaisiin listoihin. Listojen pohjalta pdddyin tekeméan
uudet, jdlleen kuntakohtaiset luokat: nima alaluokat jaoin teemoittain, jolloin niisté jasentyi
yleistasoisempi ja tutkimukseni kannalta olennaisempi jaottelu. Tédssd vaiheessa huomasin aineiston
jakautuvan selkedsti yritys- ja asukasmarkkinointiin. Paétin, ettd rajaan erityisesti yritys- ja
elinkeinomarkkinointia edustavat ilmaisut pois, vaikka ne vilillisesti olisivatkin liittyneet myos
asukasmarkkinointiin: téllaista ilmaisua edustivat esimerkiksi Sallan markkinointimateriaalissa
useaan kertaan korostettu sijainti, esimerkiksi logistisena ja kansainvilisend rajanylityspaikkana

Vendjin vilittomassi 1dheisyydessa.

Tédmaén jaottelun muokkasin vield kerran jakamalla teemaluokat viimeiseen muotoonsa,
profilointiluokkiin. Profilointiluokat edustavat niité asioita tai ominaisuuksia, joita aineistoissa
eniten korostettiin kuntaa erilaistavina tekijoind. Profilointikeinojen analysoinnin lopputulemana
muodostin tulkinnan avuksi alla esitetyt taulukot, johon olen koonnut aineiston pohjalta
keskeisimmét Muonion ja Sallan kuntamarkkinointia profiloivat tekijit keskeisine ja eniten

toistuvine ilmaisuineen.
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ELINYMPARISTO LUONTO SIJAINTI PAIKAN PALVELUT&SIVISTYS

HENKI
e |uonnonlaheisyys e |uonnonvarat e Arktinen, e Yhteinen e laadukkaat
. . ainutlaatuinen tekeminen peruspalvelut
e turvallinen elin- ja e |uonto
toimintaymparisto yrittdmisessa e kansainvalinen e Sallalainen e laadukkaat
. ja tydnteossa . . . aitous ja hyvinvointipalvelut
e elaman e rajanylityspaikka S
X . sinnikkyys .
turvallisuus e puhdas ilma . e kansalaisopisto
o ’Eitarvitse ”
. . . e i ) ° Parempaa e .
e asumisen e eramaaja jaada yksin, Sl e koulu ja paivakodit
edullisuus tunturit vaikka muuttaisi
L A s eam . asumaan e ’“Hyva
o ’lahella ihmisia e kansallispuisto el e el3s”
e luonto Idhelld mitaan” e
e Positiivisen
tekemisen
meininki

Taulukko 3: Sallan kunnan asukasmarkkinoinnissa kéytetyt profilointikeinot

LUONTO&YMPARISTO PAIKAN HENKI PALVELUT&SIVISTYS

e |uonto e turvallisuus o toimivat peruspalvelut e jarkeva kaavoitus

e kestava kehitys e ’tilaa hengittad” o toimivat sote-palvelut e kylien

e ymparistd e Suomen e varhaiskasvatus kehittaminen

e maailman puhtain ilma onnellisimmat e opiskelu- ja asuinymparisténa

e ainutlaatuiset asukkaat koulutusmahdollisuudet e vapaita tontteja
olosuhteet e potentiaalia ja e tapahtumat e tilaa uusille

e luontokokemukset mahdollisuuksia e kulttuuri muoniolaisille

o yksittidiset maisema- ja o tilaaja e vapaat asunnot
luontokohteet tilaisuuksia

e mahdollisuus
olla onnellinen
luonnostaan

e ’puhtaassa
ilmassa hyva
kasvaa”

Taulukko 4: Muonion kunnan asukasmarkkinoinnissa kdytetyt profilointikeinot

4.AINEISTON TULKINTA JA TUTKIMUSTULOKSET

Aineiston perusteella on havaittavissa, ettd Muonion ja Sallan asukasmarkkinoinnissa on niin

yhtéldisyyksid esimerkiksi profilointikeinojen suhteen kuin selkeitd painotuserojakin. Ylipaansa
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tuloksissa painottuu profilointikeinot asukasmarkkinointia keskeisimmin muovaavana yksittdisend
tekijdnd, mikd ndkyy myos painopisteend tulkinnassa. Molempien kuntien kohdalla tuloksissa nousi
esiin jo kuntastrategioissa nimettyjd teemoja, jotka poikki leikkasivat nikyvisti kuntien
asukasmarkkinointia. Kédyn ensimmaéisend 1dpi Muonion ja Sallan kuntien aineistoanalyysissa esiin
nousseet asiat ja tirkeimmat huomiot sekd kytkokset muuttoliikkeeseen, jonka jélkeen vertaan

tuloksia keskenain.

4.1 Tuloksia ja tulkinta Muonion asukasmarkkinoinnista

Muonion kunnan aineiston tulkinnassa esiin nousi onnellisuus aineistoa poikkileikkaavana teemana.
Onnellisuus médriteltiin Muonion kuntaa identifioivaksi tekijéksi jo kuntastrategiassa, ja sen roolia
korostettiin erityisen vahvasti asukasmarkkinoinnissa. Asukasmarkkinoinnin térkein kanava,
onnellinenmuonio.fi ja kunnan slogan ”Onnellisia luonnostaan” nayttivit ohjaavan kunnan
markkinoinnin yleisilmettd ja vei painopistettd pehmeiden vetovoimatekijoiden suuntaan.
Kuntastrategian keskeisiksi tavoitteiksi oli johdettavissa erityisesti kuntakuvan vahvistaminen ja
tunnettuuden lisddminen; mielenkiintoista oli, ettd esimerkiksi asukasluvun tai yrittdjien lukuméérin
kasvua ei mainittu strategiassa itsesséén suoraan kertaakaan, vaan painotus koski jo olemassa olevia
kuntalaisia ja yrittdjid. Esimerkiksi Kuntaliiton vuoden 2018 kuntamarkkinointitutkimuksessa
asukasmaddran lisddmistéd pidettiin vastanneiden kuntien keskuudessa kuntamarkkinoinnin
tarkeimpéna tavoitteena (22% vastaajista samaa mieltd), kun taas tunnettuuden lisddminen oli vasta
kolmanneksi tirkein (10%), ja kuntakuvan vahvistaminen viidenneksi térkein tavoite (7%).

(Kuntaliitto, 2018.)

Kuntastrategian tavoitteet suhteessa asukasmarkkinoinnin kohderyhmien valintaan eivit olleet
vilittdmasti linjassa keskendén. Strategiset tavoitteet liittyivét pitkdlti “kerromme itsestimme
maailmalle” -tyyppiseen ajatteluun, jossa ei korostettu kohderyhméé kertaakaan, mutta itse
asukasmarkkinointimateriaalissa oli esilld joitain korostuksia. Onnellinenmuonio.fi -sivustolla
viestittiin, kuinka Muonio tarjoaa “tilaa ja tilaisuuksia kaikenikdisille”, mutta varsinaisia
kohdennuksia osoitettiin vain lapsiperheille "Muoniossa varttuvat tulevaisuuden tekijét”- alasivulla.
Lapsiperheille kohdennetulla alasivulla mainittiin etenkin pienen kunnan yhteisollisyys, sekd
yksildllinen ja laadukas varhaiskasvatus ja opetus esiteltdessd paikallista palvelutarjontaa. House of

Lapland -sivustolla kohderyhmékohtaista markkinointia ei ollut toteutettu.

Profilointikeinojen yhteys kuntastrategian tavoitteisiin nékyi aineistossa vaihtelevasti. Muonion
kunnan neljéksi tairkeimmiksi profilointikeinoiksi nousivat luonto ja ymparistd, paikan henki,

palvelut ja sivistys sekd asuminen. Profilointikeinoista etenkin paikan henki esiintyi
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29 9.

markkinointimateriaalissa useaan otteeseen. [Imaisut kuten “’tilaa ja tilaisuuksia”, ”mahdollisuus
olla onnellinen luonnostaan” ja "tilaa hengittad” toistuivat materiaalissa erilaisissa yhteyksissé.
Myos luonto, ympéristo ja sen tarjoamat mahdollisuudet nousivat toistuvasti esiin materiaalissa.
Néama mainitut profilointikeinot nékyivét niin kunnan omilla, kuin House of Lapland -sivustollakin
ja yleistd oli, ettd niistd kerrottiin samassa yhteydessd. Sen sijaan palvelut ja sivistys sekd asuminen
eivit korostuneet markkinointimateriaalissa, vaan ne esiteltiin 1ahinné aihekohtaisilla alasivuilla
omina aihekokonaisuuksinaan. Kun profilointikeinoja vertaa Kuntaliiton
kuntamarkkinointitutkimustuloksiin, kéy ilmi, ettd ne ovat suhteellisen usein hyddynnettyjd myos
muualla: luontoa profilointikeinona kéytti vuoden 2016 tutkimuksessa 45 % vastaajista, kun
vastaava luku vuonna 2018 oli 41 % vastaajakunnista. Asumisella markkinoitiin vuonna 2016 niin,
ettd puolet vastaajakunnista ilmoittivat kdyttdvansa sitd profilointikeinonaan, ja vuonna 2018 luku
oli jo 54 %. Toisaalta paikan henked kdytti 20 % vastaajakunnista vuonna 2018, ja palveluita ja
sivistystd saman vuoden tutkimuksessa 13-14 % vastaajista. Muonion profilointikeinot olivat nédin
ollen laajalti hyddynnettyjd myos muissa kunnissa, joskin paikan hengen seka palvelujen ja

sivistyksen kéyttod liudensivat kokonaiskuvaa.

Muonion kunnan markkinointimateriaalissa korostuivat ennen kaikkea pehmeét vetovoimatekijit,
kuten fiilis ja ilmapiiri, identiteetti ja luontokohteet, siind missd kovia vetovoimatekijoita
hy6dynnettiin vain vihidn. Ndma havainnot ovat sinénsa linjassa sen kanssa, mitd mm. Rainisto
(2004) toteaa vetovoimatekijoiden kéyttamisestd silloin, kun paikka yrittdd erottautua joukosta.
Pehmeiden vetovoimatekijoiden kayttd perustuu siihen, ettd paikka yrittdd 10ytdd jonkin
’ylivoimaisen kilpailuvéittimén”, jonka turvin erottaudutaan kilpailijoista, kun taas kovat
vetovoimatekijdt ovat usein samankaltaisia eri paikoissa, jolloin niiden kdyttiminen ei edistd
erottautumista joukosta. (Rainisto 2004, 66—67.) Tidssd mielessd Muonion profilointikeinot ovat
pyrkimyksiltddn oikeasuhtaisia suhteessa teoriaan. Lisdksi Leen tyontd-vetovoimamallin perusteella
esimerkiksi onnellisuus voidaan ndhdi sellaisena plustekijdnd, joka mahdollisesti houkuttelee uusia
tulijoita, silld muuttopditos sisdltdd myos irrationaalisia elementtejd (Korpiméki & Zimmerbauer

2005, 13; Lee 1966, 47-51)

Huomionarvoista on kuitenkin se, ettd Muonion markkinointimateriaalissa korostuivat vain pehmeét
vetovoimatekijét, ja nekin olivat keskenddn hyvin samankaltaisia (kuten fiilis ja ilmapiiri ja
koulutusmahdollisuudet, yritysdynamiikka ja -ilmapiiri (Aro 2016), jotka puolestaan on tunnistettu
keskeisimmiksi syiksi, joiden takia ihmiset yleisimmin muuttavat paikasta toiseen. (Martikainen

2020, 10). Tydllistymis- ja koulutusmahdollisuudet kyll4 nimettiin materiaalissa, mutta niiden
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painotus jdi vihdiseksi. Lisdksi markkinointimateriaalissa kdytetyt ilmaisut olivat monelta osin
epdkonkreettisia ja ilmavia niissi tilanteissa, joissa ne toimivat padargumentteina esimerkiksi sille,
miksi Muonioon kannattaisi muuttaa: tdllaisia ilmaisuja olivat mm. “mahdollisuus olla onnellinen
luonnostaan” ja "Muoniossa asuvat Suomen onnellisimmat asukkaat sekd mahdollisuuksia ja

potentiaalia”.

Tutkimustulokset antavat viitteita siité, ettd kunnan profilointikeinot ilmentévit kuntastrategiassa
sanallisesti ilmoitettuja tavoitteita (mielikuvat, tunnettuus). Toisaalta itse materiaali antaa olettaa,
ettd kunta tavoittelee myds asukasluvun lisddmistd: Muonio on panostanut asukasmarkkinointiin
luomalla kokonaisen sivuston, jonka kohderyhméa ovat potentiaaliset kuntaan muuttajat. Tama
havainto on ristiriidassa sen kanssa, ettd kuntastrategiassa asukasluvun lisdédmisti ei suoraan

mainita.

Kun tarkastellaan edelld esitetyn valossa Muonion muuttoliikettd, on mahdollista tehda hyvin
hienovaraisia tulkintoja siitd, miksi muuttoliike on negatiivista tai vain hyvin véhissd miérin
muuttovoittoista. Tulkintojeni mukaan Muonion asukasmarkkinointi perustuu melko yksipuolisiin
teemoihin, jotka eivit vastaa kuitenkaan niihin syihin, joiden takia ihmiset tutkitusti muuttavat
paikasta toiseen. Muonio on profiloitunut viime vuosien aikana paikallishenkensa perusteella, mutta
se el tarjoa muuttajalle kovin konkreettista tietoa paikkakunnan tilasta ja ominaisuuksista.
Martikaista (2010) sivuten, OECD-maiden yleisin muuton syy on perhemuutto, jolloin on oleellista,
ettd paikan tulisi tarjota paitsi tulijalle, myds tulijan perheelle, sellaiset oltavat, jotka johdattavat
muuttopéditoksen tekoon. Kun Muonio markkinoi itsedén 1dhinna onnellisten ihmisten kuntana, jaa
tulijalle markkinointimateriaalin perusteella epdselviksi esimerkiksi tyollisyyteen ja
elinymparistoon liittyvét seikat. Toisaalta Muonio oli panostanut vahvasti markkinoinnin
toteutukseen ja luonut sellaisen markkinointialustan(onnellinenmuonio.fi), joka sindlladn poikkesi
joukosta visuaalisuudellaan ja toteutuksellaan: tissd mielessd kunnan asukasmarkkinointi oli

onnistunutta ja linjassa kuntastrategisen kirjauksen, kuntamarkkinointiin panostamisen, kanssa.

4.2 Tulokset ja tulkinta Sallan asukasmarkkinoinnista

Sallan kunnan aineistoa leimasi vahva yhteys luontoon ja luonnonvaroihin. Kuntastrategian
keskidssé oli elinvoima ja sen sdilyttdiminen sekd toisaalta kasvattaminen: tisti teemasta oli
johdettavissa etenkin asukasmaédrin ja yrityslukuméérdn kasvun tavoittelu. Kuntastrategiassa ei
mainittu kuntamarkkinointia tai -markkinointiviestintda suoraan kertaakaan, mutta siind oli

markkinointia pohjustavia elementtejd; vahvuudet oli tunnistettu, sekd kunnan keskeisimmét
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elinvoiman osa-alueet nimetty. Kuntastrategian sisélldssa painotettiinkin tasaisemmin kovia seké

pehmeitéd vetovoimatekijoitd, kuin Muonion kuntastrategiassa.

Asukasmarkkinointimateriaalissa tarkeimmaksi kohderyhmiksi paljastui lapsiperheet, joita
houkuteltiin kuntaan etenkin “ajan hermolla ” olemisella, seké yksilolliselld huomioimisella niin
varhaiskasvatuksessa kuin opetuksessakin. Materiaalista kdvi niin ikddn ilmi, ettd Sallassa kéytetdan
muuttohoukuttimina erilaisia kuntalaisetuja; ndma kuntalaisedut, alennetut kausiliput
hiihtokeskuksiin ja kylpyldén, sekd vauvaraha, olivat kohdennettu melko suoraan nimenomaan
lapsiperheille. Huomionarvoista on mydskin se, ettd tdimadn kohderyhméan huomioiminen nékyi
tasaisesti eri dokumenteissa ja infoissa, joita muuttajille suunnattiin: tdimé on linjassa sen huomion
kanssa, ettdi OECD-maiden yleisin muuton syy on perhemuutto, (Martikainen 2020, 10) jolloin

paikan tulisi olla myds perheenjésenten nédkokulmasta hyvé kohde.

Kunnan kéyttdmisté profilointikeinoista muodostui viiden teeman kérki; markkinointimateriaalin
kiytetyimmat teemat olivat elinympdristo, luonto, sijainti, paikan henki seké palvelut ja sivistys.
Naéistd luonto oli sellainen ominaisuus, jota korostettiin paitsi omana teemaanaan, myos muiden
profilointikeinojen yhteydessi. Luonto lasketaan osaksi pehmeiti vetovoimatekijoité (Rainisto
2004,66), mutta luonnosta puhuttiin myds luonnonvaroina, osana sallalaista tyoté ja yrittdmista:
sama tekijé rinnastettiin ndin siis myds koviin vetovoimatekijoihin, jolloin se heijasteli Sallan
tyollistymismahdollisuuksia ja alueen tyollisyyttd yleensd (Aro, 2016). Paateeman linkittyminen
silld muuttajien yleisimpid syitd muuttaa ovat juuri koviin vetovoimatekijoihin viittaavat syyt, kuten

tyd (Martikainen 2020, 10).

Muut profilointikeinot jakautuivat materiaalissa tasaisemmin. Kunnan sijainti nostettiin esiin
useasti: etdinen sijainti oli nostettu kunnan vahvuudeksi ja rinnastettu paikan henkeen, josta
esimerkkind ilmaisu, kuten ei tarvitse jddda yksin, vaikka muuttaisi asumaan keskelle ei mitdan”.
Havainnoin, ettd yhteison tukea ja limminhenkisyyttd painottamalla Salla myds toteuttaa
kuntastrategiaansa, kun se yhteisollisyyttd korostaen ilmoittaa ottavansa muuttajat pienelle

paikkakunnalle tervetulleina vastaan.

Kun Sallan kayttdmié profilointikeinoja vertaa Kuntaliiton tuottamien
kuntamarkkinointitutkimuksien kanssa, kdy ilmi, ettd samoja keinoja hyddynnetidéin myds muualla.
Esimerkiksi elinympéristd oli yleisin kuntien kdyttdima profilointikeino vuonna 2016, jolloin sitd
kaytti 69 % vastaajista, sekd vuonna 2018, jolloin vastaava luku oli 66 % vastaajista. Sama trendi
jatkui myds muiden profilointikeinojen kohdalla, kun luontoa profilointikeinona kaytti 45 %

vastaajista vuonna 2016, sekd 41 % vastaajista vuonna 2018. My®0s sijainti korostui yleisimpien
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keinojen joukossa, kun vuonna 2016 sita oli kiyttinyt 42 % kunnista, ja vastaava luku vuonna 2018
oli 44 %. (Kuntaliitto 2016, 17; 2018, 11.) Sen sijaan paikan henki seka palvelut ja sivistys olivat
vihemmén kéaytettyjen keinojen joukossa, kun vuonna 2018 paikan henked hyddynsi 20 %
vastaajista, ja palveluita ja sivistystd 13—14 % vastaajista. (Kuntaliitto 2018, 11). Keinot eivit titen
suurelta osin poikkea massasta, vaan ne ovat laajalti hyddynnettyjd myos muissa kunnissa. Keinojen
yleisyydestd voinee myds johtaa syy-yhteyksid kuntaan kohdistuvaan muuttoliikkeeseen, silld
joukosta poikkeamattomalla keinovalikoimalla ei ainakaan suoraan edistetd kunnan
vetovoimaisuutta. Vaikka yleisesti ottaen profilointikeinot ovat yleislaatuisia, 10ytyy aineistosta
myds esimerkki Rainiston (2004, 66-67) esittelemadsta kilpailijoista erottautumisesta; Sallan sijainti,
jota myo6s kunnan sloganissa ”’In the middle of nowhere” korostetaan, voidaan tulkita sellaiseksi

ylivoimaiseksi kilpailuvéittdméksi, jolla erottaudutaan joukosta.

Huolimatta profilointikeinojen yleisyydestd, ne kuitenkin jakautuivat tasalaatuisesti painottaen eri
ominaisuuksia. Keinovalikoima loi moniargumentillisen perustan, jonka turvin Salla markkinoi
itseddn: kunta hyodynsi niin pehmeitd vetovoimatekijoitd (luonto, paikan henki), kuin kovia
vetovoimatekijoitd, tai enemmaén siihen kallistuvia tekijoitd (sijainti). Toisaalta esimerkiksi
elinympdristd, johon liittyi esimerkiksi turvallisuus ja asumisen edullisuus, vaikutti pitdvén sisélladn

elementtejd molemmista ryhmista.

Paikan markkinointi on kaupunkiseudun strategisen kehittdmisen toimintaa (Raunio 2001,155), ja
Sallassa kuntastrategian elinvoimaa painottavat linjaukset loivat jdsentyneen perustan
markkinoinnille. Tavoitteiden jalkautuminen osaksi toimivaa profilointikeinovalikoimaa oli siind
mielessd onnistunut, ettd kiytetyt keinot jakautuivat tasaisesti koskemaan eri elimin osa-alueita,
mutta ne toisaalta eivit taanneet eroavuutta suhteessa kilpailijoithin, mikd on kuitenkin
markkinoinnin keskeinen tavoite (Rainisto 2004, 67). Havaintojeni perusteella ehdottaisin, etta
Sallan kunnan toteuttama asukasmarkkinointi on laadultaan niin yleisiin profilointikeinoihin
perustuvaa, ettd se ei sellaisenaan herdta potentiaalisessa muuttajassa muuttoinnokkuutta. Kun
vertaa nyt syntyneité tulkintoja kunnan muuttoliikkeeseen, esittéisin, ettd asukasmarkkinoinnin rooli
on jaanyt vahiiseksi. Toisaalta markkinoinnin ja muuttoliikkeen vélinen ik&én kuin erdénlainen
panos-tuotossuhde vaikuttaisi on linjassa, silld massasta poikkeamattoman markkinoinnin turvin ei
liene perusteltua odottaa asukasluvun kasvuakaan. Toisaalta Sallan timénhetkinen
kuntamarkkinointimateriaali on kauttaaltaan melko uutta, jolloin ei ole mahdollista tehda lopullisia

paatelmid markkinoinnin todellisista vaikutuksista.

4.3 Salla ja Muonio vertailussa: miten muuttajia houkutellaan?
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Sallan ja Muonion asukasmarkkinoinnissa oli havaittavissa niin samankaltaisia, kuin toisistaan
eroaviakin elementtejd. Keskeisimmét erot 10ytyivédt painopisteiden vaihtelusta, silld etenkin
profilointikeinojen osalta nousi esiin havaintoja keinojen monipuolisesta kaytostd sekd
markkinoinnin teknisestd toteutuksesta. Yhdistdvid tekijoitd toisaalta olivat juuri profilointikeinot,

silld molemmissa kunnissa hyodynnettiin pitkélti samoja teemoja.

Molemmat kunnat olivat asettaneet kuntamarkkinointiin liittyvid tavoitteita kuntastrategiassaan, ja
huolellinen tavoiteasetanta nikyi markkinointimateriaalissa. Muonion tavoitteet tunnettuuden
lisdidminen ja kuntakuvan vahvistaminen ndkyivdt markkinointimateriaalissa, silli kunta oli
panostanut kuntamarkkinointiin, josta tdmin tutkimuksen kannalta keskeisin osoitus oli uusi
onnellinenmuonio.fi -sivusto. Kyseisen sivuston perusteella voisi olettaa, ettd my0s kunnan
keskeinen tavoite on asukaslukuméérin lisidminen, mutta sitd ei kertaakaan mainittu kuntastrategian
tasolla. Sallan kuntastrategiassa puolestaan keskeinen teema oli elinvoima. Lisdksi strategiassa
mainittiin, ettd strategiatyOssd on hyddynnetty SWOT-analyysia strategian luomisen tukena. Nékisin,
ettd kyseinen analyysimuoto on auttanut rakentamaan jirjestelméllisemmin strategiaa, jossa on
tunnistettu kunnan todelliset vahvuudet, jotka on my0s onnistuneemmin johdettu osaksi
kuntamarkkinointia; etenkin tdhdn ndhden Muonion asukasluvun tavoittelu, tai sen
tavoittelemattomuus, riippuen siitd tarkastellaanko strategiaa vai lopputulosta, on hieman
ristiriitainen. Muonion strategia oli mitaltaan lyhyempi, eiki siind sanallisesti tuotu ilmi vastaavalla
tavalla, miten pitkéllinen kehittdmisprosessi on ollut; toisaalta Muonion kuntastrategiassa ilmoitettiin
suoraan, ettd kunnan tavoite on panostaa kuntamarkkinointiin vuosien 2018-2025 aikana, kun taas

Sallan strategiassa ollut edes mainintaa kuntamarkkinoinnista.

Kohderyhmien osalta Sallan ja Muonion asukasmarkkinointi ndyttdytyi kaikista yhtenevaisimpana.
Molempien kuntien markkinoinnissa korostui lapsiperheet yksittdisend kohderyhménd. Muutoin
materiaalista ei 10ytynyt suoria kohdennuksia muille ryhmille. Se, ettei kohderyhmét nédkyneet
materiaalissa lapsiperheitd enempéd oli siind mielessd yllattavia, ettd tutkimusten mukaan suurin
muuttajaryhmé niin Suomessa kuin kansainvélisestikin on nuoret aikuiset (Martikainen 2020,10).
Toisaalta, kuten jo olen aiemmin maininnut, on perhemuutto OECD-maiden yleisin muuttoperuste

(Martikainen 2020, 10), jolloin painotus sindnsi on johdonmukainen.

Muonion kunnan markkinointimateriaali painottui selkeimmin vain pehmeitd vetovoimatekijoita
korostaviin profilointitekijdihin, ja ndiden vetovoimatekijoiden siséllékin kdytetyt keinot painottuivat
vain hyvin yksittdisille tekijoille. Sallan markkinointimateriaalissa esiintyi selkeésti tasalaatuisemmin
molempia vetovoimatekijoitd ja erityyppisid profilointikeinoja, ja markkina-argumentit olivat

monipuolisempia. Siind missd Muonio korosti paikan henked, eli onnellisuutta, likipitden kaikessa
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markkinointiviestinndssdédn, oli Sallassa tarjota paikan hengen, “sallalaisen aitouden” ja kaukana
kaikesta, lahelld sinua” -mentaliteetin rinnalla myds sellaisia elementtejd, jotka kiinnostavat muualta
muuttavaa, kuten elinymparistd, sijainti, turvallisuus ja palvelut. Esitén, ettd Sallan markkinoinnissa
tarjottiin ns. “kattd pidempdd” selkeammin kuin mitd Muonion markkinoinnissa, mikd mahdollisesti
myd&tivaikuttaa myOs muuttajan muuttopddtokseen, ja mikd ndin ollen voi myds heijastua

parhaimmillaan muuttoliikkeeseenkin.

Profilointikeinojen yleisyyttd tarkasteltaessa kdvi ilmi, ettd niin Salla kuin Muoniokin hyddynsi
keinoja, jotka kuntamarkkinointitutkimuksien perusteella ovat varsin yleisid. Paikan markkinoinnin
onnistumisen keskeinen elementti on, ettd paikka kehittdd jonkin ylivoimaisen kilpailuvéittimain,
jonka turvin se voi erottautua kilpailijoistaan (Rainisto 2004). Kumpikaan kunta ei siis erottautunut

suhteessa toisiinsa, saati suomalaisiin kuntiin yleensé, mité tulee paikan profiloinnin erikoisuuteen.

Asukasmarkkinoinnin edellytysten ohella tuloksista nousi myds muita huomioita. Markkinoinnin
toteutus nimittéin poikkesi Sallan ja Muonion vililld. Sallan kunnassa asukasmarkkinointimateriaali
oli jaettu epéatasaisesti kunnan internet-sivuille, seké liséksi erilliseen dokumenttiin, julkaisualustat
olivat kovasti hajallaan. Téssd mielessd Muonion kunta onnistui paremmin, joka oli luonut selkeésti
kohderyhmalle tarkoitetun kokonaisen internetsivuston, josta tieto 16ytyy yhdesti paikasta ja jossa

oli korostettu visuaalisuutta ja tarinallisuutta osana viestintda.

Kuntakohtaisten tulosten vertailu antaa ohuesti viitteitd sithen suuntaan, ettd Sallan toteuttamassa
asukasmarkkinoinnissa on onnistuneemmin hyddynnetty kuntastrategiasta johdettuja tavoitteita ja
vahvuuksia osaksi itse markkinointimateriaalia, kun taas Muonio on onnistunut luomaan
houkuttelevan markkinointialustan. Kumpikaan kunta ei yksin omalla markkinoinnillaan noussut
toista paremmaksi, vaikka sektorikohtaisia eroja 16ytyikin. Havaintojeni perusteella myds tulkitsisin,
ettd asukasmarkkinoinnilla ei ole suoria yhteyksid muuttoliikkeeseen nimenomaan muuttovoittoon
myotivaikuttavana tekijind, ainakaan télld wvalitulla aikajénteelld. Tarkastelussa tulee ottaa
huomioon, ettd molemmissa kunnissa on vuoden 2017 jilkeen toteutettu brandiuudistukset ja uusittu
visuaalinen ilme, jolloin on mahdollista, etti markkinoinnin onnistumista tai vaikutuksia

muuttoliikkeeseen on vield turhan aikaista arvioida.

5. PAATELMAT JA POHDINTA

5.1 Piaatelmit
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Tutkimukseni havaintojen perusteella on mahdollista olettaa, ettd asukasmarkkinoinnin edellytysten
tulee ensin tiyttyd, jotta asukasmarkkinoinnilla olisi vaikutusta kuntaan kohdistuvaan
muuttolitkkeeseen. Molemmissa kunnissa asukasmarkkinointiin oli panostettu, miké nikyi myos
potentiaalisille muuttajille osoitetussa materiaalissa. Toisaalta asukasmarkkinoinnissa nikyi myds
edellytyskohtaisia eroavaisuuksia. Erityisesti aineistosta nousi ilmi profilointikeinot: eritoten niiden
laatu ja monipuolisuus. Molemmat kunnat hyddynsivit sellaisia profilointitekijoitd, jotka voidaan
luokitella kuuluvan pehmeisiin vetovoimatekijoihin. Sen sijaan huomasin, ettd kovia
vetovoimatekijoita ei korostettu potentiaalisille asukkaille tarkoitetussa materiaalissa kovinkaan
paljon. Siind missd pehmeét vetovoimatekijat auttavat kuntaa erottautumaan joukosta edukseen,
ovat kovat vetovoimatekijét kuitenkin tarkeitd muuttopaitoksen syntymisen kannalta. Tutkimukseni
antaakin hienovaraisesti viitteitd siitd, ettd jos kuntia markkinoidaan sellaisilla keinoilla, jotka eivit
todellisuudessa vaikuta muuttopaiatokseen ratkaisevasti, se ei saa muuttovoittoa osakseen; paikan
hengen takia ei niinkdin muuteta, vaan kyseisen kaltaiset seikat tuottavat pikemminkin lisdarvoa
paitoksentekoon. Toisaalta muuttopadtokseen vaikuttaa useat eri plus- ja miinustekijit, jotka
vaihtelevat esimerkiksi arvojen ja eldméantilanteen mukaan, jolloin myos paikan hengen kaltainen

teema voi olla myos valttikortti kunnalle.

Kaiken kaikkiaan pééttelisin, ettd onnistuneeseen kuntamarkkinointiin ei riitd, ettd vain tietyt osa-
alueet on hiottu huippuunsa, kuten Muonion ja Sallan tapaukset osoittavat. Muoniossa
markkinointialusta ja visuaalinen ilme oli selvésti paremmalla tolalla kuin Sallassa, jossa taas
profilointikeinot olivat monipuolisempia sisdlloltddn. Havaintojeni perusteella markkinointisisdllon
tulisi vastata tutkimuksellista tietoa ihmisten muuttokdyttdytymisestd ja paikan markkinoinnin
periaatteista, sekd olla kdyttokokemukseltaan kayttdjaystavillinen, jotta se olisi vaikuttavaa.
Kumpikaan kunta ei tdssd valossa ndyttaytynyt erityisen kunnostautuneena, joskin ilahduttavaa oli

Muonion kuntastrateginen kirjaus kuntamarkkinointiin panostamisesta.

On myds huomioitava, ettd kuntamarkkinointi on luonteeltaan pitkéjénteistd ja hitaalla aikavélilla
tapahtuvaa ty6té ja voisin olettaa, ettd muutama vuosi sitten aloitetun markkinointitydn merkitys on
voimakkaimmillaan vasta tulevina vuosina. Aineistoni perusteella sain kuitenkin sellaisen
vaikutelman, ettid ihminen tarvitsee muuttoperusteen, jotta muutto todellisuudessa myos tapahtuu.
Jos muuttopaikkakunnalla ei ole ty6té tai opiskelupaikkaa tai muuta vastaavaa muuttoperustetta,
saati tietoa kunnan mahdollisuuksista, voi muuttopdétds jadda toteutumatta: timan vuoksi olisi

suotavaa, ettd kunnat eivit unohtaisi perusasioiden olemassaoloa markkinoinnissakaan.

Huomioitavaa liittyy my0s valittujen profilointikeinojen suhteen. Kuntaliiton tuottamissa

kuntamarkkinointitutkimuksissa kuntien yleisimmissa ja tdrkeimmiksi koetuissa markkinoinnin
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profilointikeinointilistauksissa korostuvat tutkimuksesta toiseen samat teemat, ja kyseiset likipitden
top 5-teemat 16ytyivit pitkélti myos Sallan ja Muonion profilointikeinovalikoimasta. Mikéli
tarkoituksena on erottautua joukosta lappilaisella kuntakentélld, voisi olla virkistdva tuulahdus
kayttdd kuntaprofiloinnin kérkiteemana jotain muuta, kuin yleisesti hyddynnettyji teemoja, kuten
luontoa tai pohjoista ja ainutlaatuista asumista: esimerkiksi Sallan kunta nousi otsikoihin kevailla
2021, kun se ilmoitti hakevansa vuoden 2032 kesdolympialaisia (Yle 2021). Miljoonayleison
saavuttaneella tempauksella kunta sai osakseen huomiota, jota on muualla vaikea jdljentad. Liséksi
Sallassa jdrjestetddn “Ei tapahdu mitddn”- tapahtumaviikko, jolla ei kirjaimellisesti tapahdu mitdén.
Pohdinkin, voisiko Salla profiloida itsedédn jatkossa vastaavanlaisella persoonallisella linjalla, jotka
sanattomasti ilmentivit esimerkeissid mainittuja pohjoista sijaintia ja rauhallista eldmankulkua, sen

sijaan ettid samat asiat todetaan pelkkéni jargonisena faktana asukasmarkkinoinnissa.

Kuten todettu, Kuntaliiton kuntamarkkinointitutkimuksissa listattiin yleisimmét profilointikeinot,
mutta my0s véhiten kdytetyimmaét keinot. Vain harva kunta markkinoi itsedéin esimerkiksi
vastuullisen henkildstopolitiikan tai hyvén johtamisen toteuttajana. Sallan ja Muonion kaltaiset
syrjédssd sijaitsevat pienet kunnat taistelevat tyontekijé- ja osaajamarkkinoilla jatkuvasti
houkutellakseen osaavaa tydvoimaa kunnan palvelukseen; voitaisiinko tdmén tyyppisissd kunnissa
markkinoinnin keinoin profiloitua vastuullista henkildsto- ja johtamispolitiikkaa harjoittaviksi
mallikunniksi, jonne on muualta tulevana tyontekijéna otollista tulla? Esimerkiksi Muonion slogan,
Onnellisia luonnostaan” taipuisi myds muotoon ”Vastuullisia luonnostaan”, jolloin kunta saisi myds
mainehydtyéd osakseen. Kuntamarkkinointitutkimuksien valossa vihemmaén kéytetyt
profilointikeinot myds vahvistaisivat erilaistumiskehystd myonteiselld tavalla, jolloin ne jdisivét
paremmin vastaanottajan mieleen; tdhén taas rakentuu monesti mainittu ylivoimaisen

kilpailuvéittimén muodostamisen ydin.

Mielenkiintoinen seikka koskien tulevaisuuden kuntamarkkinointia liittyy myos soteuudistuksen
jélkeiseen maailmaan, kun kuntien yhdeksi keskeisimmaéksi tehtdvéksi jda elinvoimasta
vastaaminen; tdimén, sekd vieston vdhenemisen ja muuttoliikkeen valossa voisin kuvitella, etta
kuntamarkkinoinnista tullee yha kilpaillumpi osa-alue, ja sithen panostamisesta tairkedmpaa, kuin
milloinkaan aiemmin. Joka tapauksessa on tarkoituksenmukaista, ettd kunnat myos jatkossa
panostavat aktiivisesti tulevaisuuteensa myds kuntamarkkinoinnin keinoin. Ne paikat, jotka
panostavat paikan markkinoinnin periaatteisiin luomalla itselleen identiteetin, rakentavat samalla
parempaa tulevaisuutta kuin paikat, jotka antavat ennemminkin sattuman vaikuttaa kohtaloonsa

(Rainisto 2008, 56).
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5.2 Tutkimustehtivan tayttyminen ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimukseni tarkoitus oli selvittdd kahden pienikokoisen, muuttotappiosta pitkilla aikavélilla
kérsineiden kuntien toteuttamaa kuntamarkkinointia. Tutkin kohdekuntieni markkinointimateriaalia
kolmen eri osatekijdn, kuntastrategiassa ilmenneiden tavoitteiden, markkinoinnin kohderyhmén,
sekd markkinoinnissa kdytettyjen profilointikeinojen perusteella, seké vertasin kohdekuntien vélisid
keskeisia tuloksia, sekd suhteutin niitd muuttoliiketilastoihin 2010-luvulla. Aineisto oli tarkoitus
kerétd ensin haastatteluilla, mutta rajallisten resurssien johdosta paddyin tekeméén
kirjallisuuskatsauksen, mika aiheutti haasteita tutkimuskysymyksen asetantaan ja
aineistonkeruuseen. Erityisesti haastetta tuotti muuttoliiketilastoa vasten suoritettava tulkinta, jonka
rooli pieneni vain taustatekijiaksi, kun aineistosta ei saanut riittdvii tietoa tarkemman
muuttoliiketulkinnan tueksi. Haasteista huolimatta sain kerittyé aineiston, jonka perusteella oli

mahdollista tehdi tulkintoja ja paatelmid koskien kuntien toteuttamaa asukasmarkkinointia.

Jatkotutkimusehdotuksia ajatellen olisi kiinnostavaa tarkastella koronapandemian vaikutusta
kuntien muuttoliikkeeseen, sekd kuntamarkkinoinnin roolia tdssd ilmidssa. Vaikuttaako
koronapandemia esimerkiksi siithen, millad keinoin kunnat itsedédn tulevaisuudessa markkinoivat, ja
voisivatko Sallan ja Muonion kaltaiset kunnat tdssi mielessd jopa hyotyd pandemiatilanteesta,
molempien ollessa harvaanasuttuja luontokuntia, jotka ovat turvallisia elinympéristoja ja

luonteeltaan yhteisollisid?

Jos asukasmarkkinointitutkimuksen tulevaisuutta tarkastellaan ilman pandemiaviitekehysti, voisi
olla kiinnostavaa selvittda tarkemmin kuntien késityksid kuntamarkkinoinnin roolista osana kunnan
elinvoimapolitiikkaa yleensa, silld kuntamarkkinointitutkimuksistakin ilmeni, ettd vaikka
markkinointisuunnitelma 16ytyi yhd useammalta kunnalta, niin esimerkiksi vuoden 2018

tutkimuksen perusteella se yhé puuttuu ldhes puolelta kokonaan.
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