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Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella kuntien asukasmarkkinointia sosiaalisessa mediassa.
Tutkimuksen nakdékulma rajautuu potentiaalisille uusille asukkaille kohdistettuun asukasmarkkinointiin. Kunnat
ovat muutosten keskelld. Sosiaali- ja terveydenhuollon uudistus muutti kuntien toimintaymparistéa. Lisaksi
kuntien erilaistumiskehitys ja viestinnan muutos tuovat kunnille sekd mahdollisuuksia ettd haasteita.
Tutkimuksen tutkimuskysymys on seuraava: miten viestinndn muutos vaikuttaa kuntien asukasmarkkinointiin
sosiaalisessa mediassa?

Tutkimuksessa tarkastellaan Porin, Puolangan ja Vaasan asukasmarkkinointia. Edelld mainitut kunnat
valikoituivat tapauskohteiksi, koska ne kayttdvat markkinoinnissaan luovia keinoja. Tapauskohteet ovat
saaneet markkinointinsa ansiosta nakyvyytta perinteisessa mediassa. Tapauskohteet eroavat toisistaan muun
muassa vakiluvun ja sijainnin suhteen.

Tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus. Tutkimuksen aineisto koostui valmiista aineistosta ja neljasta
teemahaastattelusta. Valmiilla aineistolla tassd tutkimuksessa tarkoitetaan tapauskohteiden sosiaalisen
median alustoja, kirjallisia dokumentteja, vaikuttajamarkkinoijien sosiaalisen median tileja seka
tapauskohteiden verkkosivuja. Aineisto analysoitiin aineistolahtdisen sisalldnanalyysin avulla.

Tutkimustuloksista ilmenee, ettd kuntien sosiaalisen median kanavien kayttd noudattelee yleista sosiaalisen
median kehitysta. Tapauskohteina toimivat kunnat hyédyntavat vaikuttajamarkkinointia,
mielikuvamarkkinointia ja huumoria asukasmarkkinoinnin keinoina sosiaalisessa mediassa. Huumorin kaytté
lisdd vuorovaikutusta kunnan ja kohderyhman valilld. Kuntien kannattaa kayttdd videoita
asukasmarkkinoinnissa, silld videot tavoittavat kohderyhmat tekstimuotoisia paivityksid paremmin.
Tapauskohteiden rohkeus, omalaatuisuus ja oman sanoman aktiivinen esilletuonti tekevat tapauskohteiden
asukasmarkkinoinnista tuloksellista ja vaikuttavaa.

Sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti. Tastad syystd on mielekasta jatkaa tutkimuksen aiheen tutkimista.
Muutaman vuoden kuluttua tulisi tehda tutkimus, jossa tarkastellaan kuntien asukasmarkkinointia
sosiaalisessa mediassa ja paivittaa siten aihetta koskevaa tietoa ajantasaiseksi. Myos tapauskohteista on
saatavilla useita jatkotutkimusaiheita, kuten Puolangan kunnan Muualta meille -hankkeen jalkeinen toiminta
sosiaalisessa mediassa.
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Liite 2 Haastattelijan kéytossd ollut haastattelurunko



1 JOHDANTO

1.1 Kunnat muutosten keskella

Kiinnostukseni kuntien ja kaupunkien markkinointia kohtaan herédsi jo kandidaatin tutkinnon
suorittamisen aikana. Innostus syntyi kuntien tienvarsimainosten ja sloganeiden heréttdmista
ajatuksista: Mitd muuta kuntamarkkinointi on kuin sloganit? Milld keinoilla kunnat pyrkivét
vastaamaan sloganeiden herdttiméaén kiinnostukseen? Keitd kunnat markkinoinnillaan tavoittelevat?
Miten paljon kunnissa panostetaan kuntamarkkinointiin? Kuntien markkinointitapoja ja -tempauksia
on aika ajoin esilld myos mediassa. Esimerkiksi Siikaisten kunta paétti hankkia itselleen nékyvyytta
ostamalla Helsingin Sanomien etusivun (Y16nen 2023). Lahden kaupunki puolestaan ryhtyi tekemééin
asukasmarkkinointia yhteistydssé jadkiekkoseura Pelicansin kanssa (Ojanperd 2022). My6s huumori
on keino markkinoida kuntaa ja sen kiytt onkin lisddntynyt. Muun muassa Riihiméki ja Pori tekevit
itseddn ndkyvéksi huumorin keinoin. (Kokko 2023.) Huumoria hyddyntdd myoOs esimerkiksi
Puolangan kunta TikTokissa (Puolangan kunnan TikTok-tili). Jarvenpéddn ja Oulun kaupunkien
TikTok julkaisut ovat puolestaan asiapitoisempia (Jarvenpddn kaupungin TikTok-tili; Oulun
kaupungin TikTok-tili). Pienen uutiskatsauksen ja havaintojen perusteella voitaneen varovaisen
toiveikkaasti todeta, ettd kunnissa on kykyd markkinoida luovasti, ottaa kdyttdon uusia tapoja
markkinoida ja hyodyntdd paikkakunnalla olevia resursseja. Onko néin todellisuudessa? Onko timé

tulevaisuuden kuntamarkkinoinnin suunta? Voidaanko ndma havainnot yleistaa?

Suomessa toteutettiin suuri julkisen hallinnon uudistus, kun sosiaali- ja terveydenhuollon seka
pelastustoimen  jdrjestdmisvastuu siirtyi  kunnilta hyvinvointialueille alkuvuodesta 2023.
Tehtavikuvan muutoksen lisdksi uudistuksella oli vaikutusta muun muassa kuntien
valtionavustuksiin ja kuntien péatoksentekoelimissd késiteltdviin  asioihin. Sosiaali- ja
terveyspalveluiden siirryttyé kuntien harteilta hyvinvointialueiden jarjestettdviksi kuntien roolissa on
tapahtunut suuri muutos. Sosiaali- ja terveyspalvelut lohkaisivat leijonan osan kuntien budjetista.
Nykyisessd tilanteessa kuntien luottamuselimet voivat keskittyd muun muassa kunnan vapaa-ajan
palveluiden kehittimiseen. On huomattava, ettd kaikki kunnat ovat téssd suhteessa samalla viivalla
eli kaikki voivat keskittyd luomaan vetovoimaisempaa kuntakuvaa. Toinen kuntiin vaikuttava, jo
hetken aikaa ajankohtaisena pysynyt haaste, on kuntien erilaistuminen, jossa dédripdiden vilimatka

kasvaa. Elinvoimaiset kunnat porskuttavat eteenpdin, kun taas huonosti parjaavit rampivat entisti
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pahemmin. Ndmi kaksi haastetta pakottavat kunnat miettimédén sitd, miten nousta jalustalle ja

erottautua muista.

Kuntien toimintaymparistd on muuttunut myds viestinnén osalta. Viestintd on muuttunut nopeasti
viimeisen vuosikymmenen aikana. Turun yliopiston blogikirjoituksen (2022) mukaan muutoksen
taustalla olevia tekijoitd ovat muun muassa globalisaatio, digitalisaatio, trendi matalahierarkkisuuteen
ja tiedon jatkuva tulva. Globalisaation mydtd ideat ja innovaatiot levidvét nopeasti. Digitalisaatio
puolestaan tuo kaikille mahdollisuuden viestid. Digitalisaatio on ikdin kuin tasa-arvon tuoja.
Viestinndstd on tullut digitalisaation my6td julkisempaa, mikd on lisdnnyt ldpindkyvyyden ja
avoimuuden vaatimuksia. Tiedon jatkuva tulva ja muut viestinndn muutoksen taustatekijat
vaikuttavat yhdessd siihen, ettd viestintd on jatkuvaa. Myds viestintdymparistot, kuten sosiaalisen
median eri alustat, ovat jatkuvasti muuttuvia. (Turun yliopisto 2022.) Sosiaalisen median alustoja
syntyy lisdd, ne pdivittyvit ja ovat muuttuvia esimerkiksi kdyttdjien suhteen. Muuttunut viestinté luo
kunnille paineita omaksua uusia viestintdtapoja. Muuttuva viestintd vaatii henkildstoltd kykyi ja
halua oppia uutta. Kuntien viestintdtarve on viime vuosina lisddntynyt, mikd on pakottanut kunnat
pohtimaan tapojaan viestid. Tdméan tutkielman tarkoituksena onkin vastata kysymykseen, miten

viestinndn muutos vaikuttaa kuntien asukasmarkkinointiin sosiaalisessa mediassa?

Kuntamarkkinoinnista on tehty sekd kansainvilistd ettd kotimaista tutkimusta. Aiheesta ovat
kiinnostuneet niin julkisen, yksityisen kuin kolmannen sektorinkin toimijat. Esimerkkeind
mainittakoon yliopistot, mainostoimistot ja Kuntaliitto. Kuntamarkkinoinnin tutkiminen on
ajankohtaista ja tdrkedd, koska kuntamarkkinoinnin tavoitteena on paikan tai alueen
elinvoimaisuuden ja kehityksen tukeminen. Kuntamarkkinoinnin motiivit voidaan liittdd myos
thmisten hyvinvoinnin tukemiseen ja ylldpitdmiseen. Téastd syystd kuntamarkkinointi koskettavan
vilillisesti jokaista suomalaista, silld kuuluuhan kuntalaisten hyvinvoinnista huolehtiminen kuntien
tehtdviin ja kotikuntalain mukaan jokaisella suomalaisella tulee olla kotikunta (Kotikuntalaki
201/1994). Alan tieteellisissd aikakauslehdissd eikd opinndytetdissd ole tarkasteltu, miten kunnat
markkinoivat itsedén asukkaille ja potentiaalisille uusille asukkaille sosiaalisessa mediassa. Télle
tutkimukselle on tarvetta ja sen antamaa tieteellistd tietoa voidaan hyddyntdd sekd tiedeyhteisossi

ettd kunnissa markkinoinnin kehittdmisessa.



1.2 Tutkimustehtiva

Tamén tutkimuksen tehtdvind on tuottaa tietoa kuntien asukasmarkkinoinnin kehityksestd 2010- ja
2020-luvuilla sekd asukasmarkkinoinnin tulevaisuuden kehityssuunnista sosiaalisen median
hyddyntdmisen ndkokulmasta. Aikarajaus on vuodesta 2016 tdhén pdivaan. Tutkimuksessa luodaan
katseita myds tulevaisuuteen. Motiivina aikarajaukselle on tutkimusaineiston relevanttius. Vajaan
kymmenen vuoden aikavélié tarkastelemalla on mahdollista saada késitys muutosten vaikutuksista ja
kuntien asukasmarkkinoinnin kehityksen suunnasta. Kuntamarkkinoinnin tulevaisuutta voidaan
tarkastella, kun ensin on luotu kisitys suuntaviivoista viimeaikaisen kehityksen avulla. Toinen syy
aikarajaukselle on sosiaalisen median yleistyminen kuntien markkinointivélineend. Kunnat viestivét
useilla sosiaalisen median alustoilla ja luovat innovatiivistakin siséltod tiedottamisen ohella.
Sosiaalisen median yleistyminen ja tirkeys kunnille todetaan myds Kuntaliiton

markkinointitutkimuksissa (Kuntaliitto 2016a; Kuntaliitto 2018a; Kuntaliitto 2021).

Kuntamarkkinoinnin kohderyhmid ovat esimerkiksi potentiaaliset uudet asukkaat, yritykset,
kuntalaiset, matkailijat, opiskelijat ja ldhikunnat (Anttiroiko 1989, 61-64). Téssd tutkimuksessa
kuntamarkkinoinnin kehitysta tarkastellaan asukasmarkkinoinnin ndkdékulmasta. Asukasnidkokulma
on yksilotasolla helpommin ldhestyttdvampi kuin esimerkiksi yritysndkokulma. Asukasnikokulma
on mielenkiintoinen, koska kodin paikan valintaan kéytetdén paljon resursseja ja paétostad
puntaroidaan tarkastelemalla muun muassa liikkenneyhteyksid, ty6- ja opiskelupaikkoja sekd vapaa-
ajan mahdollisuuksia. Markkinoinnin painopistealueista tidssd tutkimuksessa keskitytddn kuntaan
kokonaisuutena. Ndin on mahdollista saada laajempi késitys kuntien asukasmarkkinoinnin
kehityksestd ja tulevaisuudesta, kuin tarkastelemalla kuntamarkkinointia esimerkiksi
tonttimarkkinoinnin ndkokulmasta. Lisdksi kuntien roolin muutos ja kuntien erilaistuminen ovat
motiiveja rajaukselle. Kunnat eivét pysty endd kilpailemaan sosiaali- ja terveydenhuollon palveluilla.
Erilaistumiskehitys vaatii kuntia nousemaan jalustalle ja erottautumaan muista samanlaisista

kunnista.

Tutkimuskysymys: Miten viestinndn muutos vaikuttaa kuntien asukasmarkkinointiin sosiaalisessa

mediassa?



Tutkimuskysymyksen liséksi tutkimuksessa etsitdén vastausta seuraaviin osakysymyksiin:

e Millaisia keinoja kunnat kayttavit asukasmarkkinoinnissaan sosiaalisessa mediassa?

e Kuinka suuri rooli sosiaalisella medialla on kuntien asukasmarkkinoinnissa?

Tutkimuskysymyksen avulla selvitetdéin kuntien kohtaamien muutosten vaikutuksia kuntien
asukasmarkkinointiin sosiaalisessa mediassa. Jotta kysymykseen voidaan vastata, tiytyy tarkastella
aikaa ennen ja jédlkeen sosiaali- ja terveydenhuolto uudistuksen. Tutkimuskysymyksen asettelu
sisdltidd viittauksen myds tulevaisuusnikokulmaan. Tutkimuskysymyksen avulla voidaan selvittéa,
miten muutokset vaikuttavat tulevaisuuteen. Osakysymysten avulla selvitetddn kayttdviatkd kunnat
esimerkiksi huumoria, tempauksia tai vaikuttajia hyodyksi sosiaalisessa mediassa ja onko sosiaalinen

media tirked valine kuntien asukasmarkkinoinnissa.

Tassd tutkimuksessa ilmioté tarkastellaan tapaustutkimuksen avulla. Tapauskohteeksi valikoituneet
kunnat ovat edelldkivijoitd sosiaalisen median hyddyntdmisessd kuntamarkkinoinnin vélineena.
Tutkimus ei anna kokonaiskuvaa suomalaisten kuntien asukasmarkkinoinnista sosiaalisessa
mediassa, vaan tuo esille asioita, jotka auttavat kuntaa herdttimdan huomiota. Tapauskohteet ovat
erikokoisia kuntia ja kaupunkeja. Téméin tutkimuksen tarkoituksena on etsid niitd syitd, jotka
mahdollistavat kunnan ndkyvén ja aktiivisen roolin sekd innovatiivisuuden koosta riippumatta.
Tutkimustulokset antavat sosiaalisen median hyddyntdmisessd kamppaileville kunnille ja
kaupungeille vihjeiti siitd, mitd ndmé voisivat tehda toisin ja mitd tuoda lisdd kunnan markkinointiin

sosiaalisessa mediassa.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Taman luvun tarkoituksena on tarkastella tutkittavaa ilmiotad keskeisten késitteiden kautta, jotka ovat
paikan markkinointi, kohderyhma ja sosiaalinen media. Tdssd tutkimuksessa paikan markkinoinnilla
tarkoitetaan kuntien ja kaupunkien markkinointia. Paikan markkinointi ja kuntamarkkinointi ovat
hyvin rinnakkaisia késitteitd. Paikan markkinointiin liittyy kuitenkin vahva tuotteistamisnidkokulma.
Tutkimuskirjallisuudessa paikan markkinointi on korvannut kuntamarkkinoinnin késitteen, joten
siksi kuntamarkkinoinnin késite on siséllytetty paikan markkinointia késittelevdin lukuun.
Tutkimuksen toinen pddkésite on kohderyhmi. Téssd tutkimuksessa kuntamarkkinoinnin
kohderyhmista tarkastellaan asukkaita. Kohderyhmédn kisitteen yhteydessd kisitellddn
kohderyhméén kohdistettu markkinointia eli asukasmarkkinointia. Kolmas péékisite on sosiaalinen
media. Késitteen yhteydessd tarkastellaan markkinointiviestinndn kehitystd perinteisistd
markkinointikeinoista kohti sosiaalista mediaa ja sosiaalisen median erityispiirteitd. Sosiaalisen
median késitteen alalukuina ovat brandiviestintd sosiaalisessa mediassa seké vaikuttajamarkkinointi.
Bréndin luoma mielikuva on tirked lisdarvon tuoja kuntamarkkinoinnissa ja sosiaalinen media on
taind pdivdnd yksi kuntien tirkeimmistd viestintdvélineistd, jossa brindistd viestintddn.
Vaikuttajamarkkinointi on yksi keino kohdistaa markkinointia halutulle kohderyhmaélle sosiaalisessa

mediassa.

2.1 Paikan markKkinointi

Kisitteelld “paikka” voidaan tarkoittaa kaikenlaisia paikkoja, kuten kuntia, kaupunkeja, alueita,
seutukuntia, maakuntia ja valtioita (Rainisto 2004, 9). Paikan markkinoinnin késite on noussut
korvaamaan kuntamarkkinoinnin termid kaupunkien ja kuntien markkinointiprosessista
keskusteltaessa. Paikan markkinoinnin tavoitteena on houkutella alueelle asukkaita, turisteja,
yrityksid ja investointeja. (Rainisto 2008, 51, 53.) Paikan késitettd kdytetddn synonyymind
kaupungille ja kunnalle. Yritysten tarjoamiin tuotteisiin verrattuna paikka on tuotteena erilainen ja
monitahoisempi markkinoitava. Paikalle ei voida asettaa rahallista hintaa ja paikkaan kuuluu
sosiaalisia toimia. Tuotteena paikkaa ei voida varastoida, mutta sitd voidaan markkinoida ja kuluttaa

yhtd aikaa monella taholla. Paikan markkinat ovat vaikeammin analysoitavissa kuin yritysmarkkinat
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ja paikoille on yrityksid vaikeampaa valita kohderyhmé. (Rainisto 2004, 9—10, 56.) Tiivistetysti
todettuna paikan markkinointi on toimintaa, jonka tavoitteena on luoda kilpailuetua joistakin
ominaisuuksista tai toiminnoista profiloimalla kaupunkiseutua ja rakentamalla imagoa osana
kaupunkiseudun strategista kehittdmistd (Raunio 2001, 155). Téassd madritelmassa
markkinointikeinot korostuvat. Myos Braunin (2008, 43) méadritelméssd markkinoinnin keinot ovat
avainasemassa, silld paikan markkinointi on markkinointikeinojen koordinoitua hyodyntamisté. Tétéd
tuetaan asiakasldhtoiselld ajatusmallilla, jonka avulla pyritddn luomaan, vuorovaikuttamaan ja

vaihtamaan kaupungin tarjontaa, jolla on arvoa alueen asiakkailla ja alueen yhteisolle.

Edelli esitettyjen Raunion (2001) ja Braunin (2008) mééritelmien lisdksi paikan markkinointia voi
lahestyd myos markkinoinnin kohdetta korostavan mairitelmén tai kehittamisndkdkulmaa korostavan
médritelmén avulla. Paikan markkinointi tarkoittaa markkinoinnin kohdetta korostavan mairitelméan
mukaan paikan suunnittelua sellaiseksi, ettd paikka tyydyttdd kohdemarkkinoiden tarpeet. Kun
asukkaat ja yritykset ovat tyytyvdisid, paikan markkinointi on onnistunut. Onnistumiseen kuuluu
myo0s investoijien ja vierailijjoiden odotusten tdyttyminen. (Kotler, Haider & Rein 1993, 91-92.)
Kehittimisndkokulmassa neljd perusldhestymistapaa ovat kaupunkisuunnittelu, taloudellinen
kehittdiminen, yhteison palvelujen kehittdminen ja markkinoinnin strateginen suunnittelu.
Kaupunkisuunnittelulla pyritddn parantamaan ympdriston laatua kokonaisuutena, kun taas
taloudellisessa kehittdmisessd kilpailukyvyn edistiminen on avainasemassa. Yhteison palveluita
kehitetddn sekd nykyisid ettd tulevia asukkaita ajatellen. Pyrkimyksend on luoda mahdollisimman
laadukas ympdéristd. Strategisen markkinoinnin ydinajatuksena on informaatio-, suunnittelu-,
toimeenpano- ja seurantajdrjestelmien kehittiminen toimintaympériston tarkkailuun ja reagoinnin

apuvilineeksi. (Kotler, Asplund, Rein & Haider 1999, 101-107.)

Kuntamarkkinoinnin késite ndhdddn usein synonyymind paikan markkinoinnille. Paikan
markkinoinnilla on kuitenkin vahva tuotteistamisnikokulma kuntamarkkinointiin verrattuna.
Kuntamarkkinoinnin kisite 10ysi paikkansa suomalaisessa tutkimuskirjallisuudessa 1980-luvulla
kuntien markkinoinnillisen ajattelutavan myo6td (Rainisto 2008, 51-52). Kuntamarkkinoinnin
késitemadritelma on laaja ja mééritelma vaihtelee kulloisenkin painotuksen mukaan. Tutkimuksissa
kiytetddan myos termid kaupunkimarkkinointi, mutta téssd tutkielmassa kéytetddn termid
kuntamarkkinointi kuvaamaan kuntien ja kaupunkien markkinointi. Anttiroikon (1990, 32-33)

médritelmdn mukaan kuntamarkkinoinnilla edistetdin kuntalaisten hyvinvointia ja kunnan
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kehittymistd. Kuntamarkkinointi ei yritysten tekemén markkinoinnin tavoin tavoittele voittoa, vaan
kuntalaisten hyvinvoinnin ylldpitdmistd ja lisddmistd. Markkinoinnin avulla kunnat selvittavét
kohderyhmiensé tarpeet, kehittdd kohderyhmien tarpeita vastaavia palveluita ja informoi niista.
Koistinen (2001, 18; ks. myds Ashworth & Voogd 1990, 11) nékee kuntamarkkinoinnin prosessina,
jossa kunnan taloudelliset ja sosiaaliset toiminnot on liitetty mahdollisimman tiiviisti
kohdeasiakkaiden vaatimuksiin, jotta toimintoja voidaan hyddyntdd mahdollisimman hyvin
asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Kuntamarkkinoinnin késitteen mdédrittelyd voi ldhestyd
esimerkiksi kuntamarkkinoinnin sisdltimien tehtdvien kautta, kuten Kotler ym. (1993, 23-24)
tekevit. Kuntamarkkinoinnin tehtdvid ovat esimerkiksi vahvan ja houkuttelevan imagon
rakentaminen, kiinnostavien kannustimien kehittiminen nykyisille ja tuleville palveluiden ostajille

sekd kunnan vetovoimaisuuden ja etujen esiin tuominen.

Kuntamarkkinoinnin méiéritelméssd voidaan myods korostaa muun muassa kuntamarkkinoinnin
sosiaalista ulottuvuutta, markkinoinnin keinovalikoimaa, kuntamarkkinoinnin markkinointiprosessia
ja palvelutehtivdd sekd johtamis- ja ohjaustehtivdd. Kuntalaisten hyvinvointi, sidosryhmien
vaatimusten tdyttdminen ja kunnan kehittyminen nousevat kuntamarkkinoinnin tavoitteiksi, kun
korostetaan  kuntamarkkinoinnin  sosiaalista  ulottuvuutta. = Kuntamarkkinointi  tarkoittaa
markkinoinnin keinovalikoimaa korostavan maédritelmdn mukaan kohderyhmille réataloityjen
markkinointikeinojen toimeenpanoa tuote-, hinta-, viestinti- ja jakelupditosten avulla. (Anttiroiko
1989, 54-55.) Kunnan palveluista viestiminen ja niiden saatavuuden varmistaminen ovat
markkinoinnin keskidssd. Kun painotetaan palvelutehtivdd ja markkinointiprosessia, selvitetddan
sidosryhmien tarpeet ja tavoitteet sekd informoidaan palvelutuotantoa ja hallintoa. Téllainen toiminta
mahdollistaa kunnan palvelutehtdvdn tehokkaan toteuttamisen. (Anttiroiko 1989, 54.) Rainiston
(2008, 52) kuntamarkkinoinnin mééritelmédssd avainroolissa ovat markkinointiprosessi ja
palvelutehtdvd. Painotus heijastuu kuntamarkkinoinnin perustehtiviin, jotka ovat palvelujen
saatavuuden varmistaminen, palveluista tiedottaminen ja hallinnon apuvélineend oleminen (Rainisto
2008, 52). Johtamis- ja ohjaustehtdvdi korostava mééritelmi on samansisiltdinen kuin Anttiroikon
médritelmad kuntamarkkinoinnista. Anttiroikon (1990, 30) mukaan kuntamarkkinointi siséltda
tutkimusta, suunnittelua, toimeenpanoa ja valvontaa. Mainitut toimet liittyvéit markkinointikeinojen
avulla tarkasti muovattuihin ohjelmiin. Tavoitteiden saavuttaminen edellyttdd, ettd kunta on

ohjelmien kanssa samanaikaisesti yhteydessd kohdemarkkinoihinsa.



Kotler (2004, 12) toteaa, ettd on olemassa kaksi perussysdysté, jotka johtavat paikan markkinointiin.
Ensinnékin paikan asukkaat haluavat paikan olevan tidynnd mielenkiinnon kohteita ja
mahdollisuuksia taitojen harjoittamiseen. Asukkaat haluavat olla myd&s ylpeitd paikasta. Toiseksi
thmiset ja resurssit ovat sekd teknologisen kehityksen ettd globalisaation mydté liikkkuvampia, jolloin
ne voivat siirtyd helposti paikkoihin, jotka tarjoavat enemmén kasvumahdollisuuksia. Paikan on
ndyttdydyttava kilpailukykyisend sdilyttddkseen ja lisdtédkseen resursseja. Myds Niedomysl (2007,
708) on samoilla linjoilla. Markkinoinnin tarkoituksena on paikan myyminen, mutta markkinoinnin
avulla voidaan my0s kohottaa paikallisen yhteison henked ja luoda positiivisia tulevaisuuden

nakymid.

Paikan markkinoinnin tavoitteiden, esimerkiksi kilpailukyvyn parantaminen ja sidosryhmien
tyytyvéisyys, saavuttamiseksi paikan markkinointia voidaan ldhestyd kuuden strategian avulla.
Strategiat ovat turistien ja vierailijoiden houkuttelu, yritysten houkuttelu, olemassa olevien yritysten
sdilyttdminen ja laajentaminen, pienten yritysten tukeminen ja uusien perustaminen, investointien ja
viennin lisddminen sekd asukasméirin lisddminen tai asukasjakauman muuttaminen. Strategiat
osoittavat, ettd useisiin kohdemarkkinoihin vaikuttavat markkinointitekijét, joita suunnitteluryhmén
tulisi suunnitella ja valvoa. (Baker & Cameron 2008, 80.) Kotler ym. (1993, 22-23) tarkastelevat
paikan markkinointia kolmen tason avulla. Tasot ovat suunnitteluryhma, markkinointitekijat ja
kohdemarkkinat. Ensimmaéisend on perustettava suunnitteluryhma, joka koostuu paikan asukkaista,
yrityksistd ja paikallishallinnosta. Markkinointitekijoihin siséltyvdt paikan vetovoimaisuus,
infrastruktuuri, imago, eldménlaatu ja viestd. Kohdemarkkinat muodostuvat valikoiduista kohteista,
joihin markkinointiviestintd suuntautuu. Suunnitteluryhmi korostaa julkisen ja yksityisen sektorin
yhteistyon tarkeyttd sekd tarvetta ottaa kaikki sidosryhmit mukaan paikan tulevaisuutta koskevaan
suunniteluun.  Suunnitteluryhmi vastaa sekd paikan markkinoinnin suunnittelusta ettd
kontrolloinnista ja sen tehtdvd on kolmiosainen. Ensinnékin ryhma maédrittelee ja diagnosoi yhteisén
tilan, sen suurimmat ongelmat ja niiden syyt. Toiseksi ryhméd kehittdd vision pitkén aikavilin
ratkaisuista yhteison ongelmien ratkaisuun. Vision tulee perustua realistiseen arvioon yhteison
arvoista, resursseista ja mahdollisuuksista. Kolmanneksi ryhmén on kehitettdvd pitkdn aikavélin
toimintasuunnitelma. Ozdemirin ja Simsekin (2015, 503) mukaan paikan markkinoinnin suunnittelua
on usein vaikea organisoida, koska mukana on monia sidosryhmii, joilla jokaisella on omat

tavoitteensa, padmadrdénsa ja motiivinsa.



Toimintasuunnitelma laaditaan paikan markkinointistrategian toteuttamiseksi (Goldberg & Jansen
van Rensburg 2020, 7). Toimintasuunnitelmassa keskitytddn peruspalvelujen riittdvyyteen ja
infrastruktuurin ylldpitimiseen asukkaita, yrityksid ja vierailijoita tyydyttdvélld tavalla seké
houkuttelemiseksi. Eldménlaatua parantavilla vetovoimatekijoilld pyritddn myds sdilyttdmadn
paikallisen yhteison nykyinen tuki. Liséksi toimintasuunnitelmassa keskitytdén viestimdan paikan
parannetuista ominaisuuksista tehokkaan imago- ja viestintdohjelman avulla. Viimeisend kohtana
toimintasuunnitelman siséllossd on tuen saanti paikan asukkailta, johtajilta ja instituutioilta, jotta
paikasta tulisi vieraanvarainen ja houkutteleva kohderyhmien silmissd. Ndméd nelja
markkinointitekijadd vaikuttavat siithen, miten paikka onnistuu houkuttelemaan eri kohderyhmii ja

tyydyttimaan kohderyhmien tarpeet. (Kotler ym. 1993, 23-24.)

Paikan potentiaali ei johdu paikan sijainnista, ilmastosta tai luonnonvaroista. Térkeintd paikan
potentiaalin kannalta ovat ihmisten arvot, energia, taidot, tahto ja organisaatio. Menestyédkseen paikan
on kyettdvd suoriutumaan kuudesta perustehtidvésti, joita ovat laaja ympériston tapahtumien
tulkitseminen, tiettyjen sisédisten ja ulkoisten ryhmien tarpeiden, toiveiden ja kayttdytymisvalintojen
ymmairtdminen, realistisen vision rakentaminen, suunnitelman tekeminen vision tdydentdmiseksi,
sisdisen yhteisymmarryksen ja tehokkaan organisaation rakentaminen sekd toimintasuunnitelman

edistymisen arviointi kussakin vaiheessa. (Kotler ym. 1993, 23-24.)

Paikan markkinointia voi ldhestyd neljdn strategian avulla, jotka ovat mielikuva-, vetovoima-,
infrastruktuuri- ja ihmisten markkinointi. Mielikuvamarkkinoinnin ytimessd on ajatus, ettd ilman
ainutlaatuista ja erottuvaa imagoa potentiaalisesti houkutteleva paikka saattaa jiidd huomaamatta.
Paikan imagon on oltava asianmukainen ja se tulee viestid monella tavalla useissa eri kanavissa, jotta
se juurtuisi ja menestyisi. Paikka voi joutua johonkin viidestd mielikuvatilanteesta. Tilanteet ovat
litan houkutteleva mielikuva, positiivinen mielikuva, heikko mielikuva, ristiriitainen mielikuva ja
negatiivinen mielikuva. Liian houkuttelevan mielikuvan omaava paikka tarvitsee vain vihédn
markkinointia ja saattaa harkita jopa markkinoinnin lopettamista. Positiivisen mielikuvan omaavien
paikkojen haasteena on vahvistaa paikan positiivisia puolia ja esittdd ne tehokkaammin halutuille
kohderyhmille. Heikko mielikuva voi johtua esimerkiksi paikan véhdisestd asukasméiérdstd,
syrjdisestd sijainnista tai resurssien puutteesta. Heikon mielikuvan omaavista paikoista puuttuu

johtajuutta ja viestinndstd selked markkinointistrategia. [lman vaikuttavia mielikuvia tillaiset paikat
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jaavat kilpailussa syrjddn. Paikan ristiriitainen mielikuva syntyy ihmisten vastakkaisista
nidkemyksisti paikan suhteen. On haastavaa korostaa positiivista kuvaa ja samalla yrittid muuttaa
negatiivisia mielikuvia synnyttivia tekijoitd. Mielikuvan kdéntdminen negatiivisesta positiiviseksi on
vaikeaa, koska ensivaikutelma paikasta voi olla hyvin pitkdkestoinen. My0s tiedotusvélineet voivat
negatiivisella uutisoinnilla vaikeuttaa paikan pyrkimyksid muuttaa mielikuvaa positiivisemmaksi.
Negatiivisen mielikuva omaavat paikat tarvitsevat vihidn huomiota ja paljon aikaa uuden strategian

omaksumiseen, jotta mielikuva olisi mahdollista kdanti4 positiiviseksi. (Kotler ym. 1999, 51-55.)

Pelkkd mielikuvien parantaminen ei riitd, vaan paikkojen tulee kéyttdd resursseja omien erityisten
vetovoimatekijoidensd esiin tuomiseksi. Toimiva infrastruktuuri on tirkedssd roolissa paikan
markkinoinnissa, koska toimiva infrastruktuuri lisdd alueen elinvoimaa. Paikan markkinoinnissa
yksiloille on tunnistettavissa viisi keinoa: kuuluisat henkil6t, innokkaat paikalliset johtajat, osaavat
thmiset, yrittdjéprofiiliin omaavat ihmiset ja ihmiset, jotka ovat muuttaneet paikkaan. Kuuluisien
kasvojen yhdistiminen paikkaan on nopea ja tehokas keino luoda positiivisia mielleyhtymia.
Tunnettuus voi levitd nopeasti paikassa, jossa on taitavia yritysjohtajia ja poliittisia johtajia. Paésy
osaavien ihmisten luo on vahva vetovoimatekijé paikan markkinoinnissa. Yrittdjyyden korostaminen
voi vahvistaa alueen sisdistd identiteettid sekd houkutella yrittdjid ja tyOntekijoitd. Kun
markkinoinnissa hyddynnetdén paikkaan muuttaneita ihmisid, voidaan puhua seuraa minua -ilmiosta.
Paikkaan muuttaneiden ihmisten hyddyntdmisessd on erotettavissa kolme erilaista tapaa.
Ensimmaisessd tavassa kerrotaan tarina perheestd, joka muutti uuteen paikkaan. Toinen tapa on
kayttdd markkinoinnissa osaavaa ithmistd, joka on muuttanut paikkaan. Kolmannessa tavassa voidaan
esittdd mielipidemittausten tuloksia ihmisten asumiskokemukseen ja tydskentelyyn liittyen. Néiden
kolmen markkinointitavan lisdksi paikan tulee rohkaista asukkaita ystdvallisyyteen ja

huomaavaisuuteen vierailijoita ja uusia asukkaita kohtaan. (Kotler ym. 1999, 55-66.)

Vallitsevan markkinointiteorian mukaan paikat ovat merkkituotteistettavissa. Merkkituotteistaminen
liittdd paikkaan mielikuvia ja lisdd paikan tunnettuutta. Paikkojen markkinointi voidaan kehittdd yhta
johdonmukaisesti kuin yritysten markkinointia. Paikan bridndi rakennetaan paikan markkinoinnin
keinojen avulla. Paikan markkinoinnilla on muiden kohderyhmien tapaan vaikutusta paikan
asukkaisiin. Yritysten markkinoimien tuotteiden ja palvelujen tapaan paikat tarvitsevat kehittynytta
markkinointia. Voiton tavoittelu, pddmédrien asettaminen ja poliittiset pédatoksentekoelementit

erottavat julkisyhteisot yrityksistd. Ndmid julkisyhteisdjen erityispiirteet tulee huomioida, kun
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kaupunkien merkkituotteistamisessa sovelletaan yritysten markkinointistrategioista tuttuja piirteita.
(Rainisto 2008, 52-53, 56, 140.) Useat liiketaloudelliset késitteet pitdd niin sanotusti kdintda, kun
tarkastellaan julkisten organisaatioiden markkinointia. Esimerkiksi voiton maksimoinnin sijaan tulee
kayttdd kasitettd hyoty-kustannussuhteen maksimointi. (Rainisto 2004, 55.) Myo6s Zenker (2011, 41)
huomauttaa, etteivédt julkiset organisaatiot voi kayttdd yksityisen sektorin markkinointimalleja
sellaisenaan, vaan julkisten organisaatioiden erityispiirteet tulee huomioida. Paikan markkinointi
eroaa perinteisestd markkinoinnista siten, ettd paikan markkinoinnissa pyritidn 10ytdméén asiakkaita
jo olemassa olevalle tuotteelle eli paikalle. Perinteisessd yritysten harjoittamassa markkinoinnissa

pyritddn ymmaértdmaén asiakkaan tarpeita ja tdyttdmaan ne.

Paikan markkinointiin osallistuu useita toimijoita eri sektoreilta. Paikallisella tasolla paikan
markkinointia tekevét sekéd julkisen ettd yksityisen sektorin toimijat. Julkisen sektorin toimijoilla on
valitettavan usein liian véhén tietdmysté ja osaamista paikan markkinoinnista. Julkiset johtajat, kuten
pormestari ja kaupunginjohtaja, voivat kuitenkin toimia katalysaattoreina esimerkiksi uuden
paikallisen yritysilmaston luomisessa. Ilman yksittdisten kansalaisten suostumusta ja aktiivista
osallistumista alueen kasvusuunnittelu ei ole mahdollista. Paikkaylpeys on asia, jonka vierailijat
huomaavat nopeasti. Asukkaat toimivat tietoisesti tai tiedostamatta paikan markkinoijina ollessaan
ylpeitd paikasta. Yksityisen sektorin puolelta paikan johtavat yritykset ovat tédrkeitd paikan
markkinoijia. Yritykset tiedostavat hyotyviansd parantamalla paikan imagoa. Media voi olla seké
paikan markkinointia edistidvé tai vahingoittava toimija. Markkinoijien on tehtéva tiivistd yhteistyotd
paikallisen median kanssa viestidkseen markkinointistrategiastaan. Menestyneissé paikoissa kdydaddn
saannollistd vuoropuhelua markkinoijien ja avaintoimijoiden vililld, koska eri osapuolet hyotyviit,

jos paikasta tulee houkuttelevampi. (Kotler ym. 1999, 66-73.)

2.2 Kohderyhma

Viestinnén yhtend tehtdvina paikan markkinoinnissa on profiloida yhteiso tavoitteiden saavuttamisen
ja tuloksen teon avuksi. Profiloituminen on tavoitteellista toimintaa, joka jdsentyy valitun teeman
ympdérille. Profilointi osoittaa mahdollisuuksia, joita organisaatio tai seutu kykenee tarjoamaan
asiakkailleen ja yhteistydkumppaneilleen. (Raunio 2001, 155 ks. myds Aberg 1988.) Anttiroikon

(1989, 97) mukaan profiloinnilla tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla tavoitellaan haluttujen piirteiden
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esiintymistd muodostuvassa mielikuvassa. Profilointi tapahtuu kaytdnnOssd tarkasti rajattujen
kohderyhmien kautta tdsmallisté sisdltod vélittdvan luonteensa vuoksi (Raunio 2001, 155). Ryhmén
késitteelld viitataan sellaiseen yhteisdjen tai ihmisten muodostamaan joukkoon, jota yhdistdé jokin
sosiaalinen piirre. Kunnan ndkokulmasta ryhmid ovat esimerkiksi paikkakunnan yrittijit tai
urheiluseuran jisenet. Sidosryhmid puolestaan ovat kaikki ryhmét, jotka ovat vaihdantasuhteessa
kunnan kanssa. Markkinoinnin ndkdkulmasta kohderyhmid ovat ne, jotka valitaan
markkinointitoimenpiteiden kohteeksi. Kuntamarkkinoinnin kohderyhmit voidaan jakaa seitsemdin
kategoriaan: 1. asukkaat (alueella asuvat, tyOssdkdyvit, potentiaaliset muuttajat jne.), 2.
elinkeinoeldma (yritykset, potentiaaliset yritykset, yritysten yhteistyojirjestot jne.), 3. matkailijat
(kotimaiset ja ulkomaiset), 4. muut kunnan kanssa toimivat yhteisot, 5. hallinnon sidosryhmit (valtio,
kunnat, ylikansalliset toimijat jne.), 6. sisdiset sidosryhmat (esimerkiksi luottamushenkil6t) ja 7. muut
ulkoiset sidosryhmét (esimerkiksi puolueet, yliopistot ja valtakunnalliset jdrjestot). (Anttiroiko 1989,
61-64.)

Kotlerin ym. (1999, 43) mukaan paikan markkinoinnin kohderyhmid ovat vierailijat, asukkaat,
tyontekijét, liiketoiminta ja teollisuus sekd vientimarkkinat. Paikan nikokulmasta keskeisimmét
kohderyhmit ovat asukkaat, matkailijat ja yritykset (Kotler ym. 1993, 27). Vierailijat voidaan jaotella
litkkevierailijoihin ja muihin vierailijoihin. Néissd kahdessa ryhmissd on alaryhmid, jotka tulee
priorisoida huolellisesti. Usein tété ei kuitenkaan tehdd. Asukkaiden ja tyontekijoiden kohderyhmééan
sisdltyvit esimerkiksi investoijat, yritykset, ammattitaitoiset tyontekijdt, korkeasti koulutetut
tyontekijdt ja eldkeldiset. Perheiden houkuttelemiseksi paikkamarkkinoijien tulee olla tietoisia
alaryhmisti, joita ovat perheet ilman lapsia, perheet pienine lapsineen, perheet teini-ikéisine lapsineen
sekd perheet, joiden lapset ovat muuttaneet pois kotoa. Liiketoimintaan ja teollisuuteen siséltyvat

yrittdjét, raskas teollisuus, huipputeknologia ja palvelut. (Kotler ym. 1999, 33-42.)

Paikka voi ylldpitdd ja vahvistaa taloudellista perustaansa neljdlld tavalla. Ensimmaiseksi paikan on
sdilytettdvd nykyinen tai ainakin haluttu liiketoiminta. Toiseksi paikan on laadittava suunnitelmia ja
palveluita auttamaan nykyisten yritysten laajentumista. Kolmanneksi paikan on helpotettava uusien
yritysten perustamista, ja neljdnneksi paikan on yritettivd houkutella strategisesti merkittavad
kehitystd edistdvid projekteja. Vientimarkkinat koostuvat kansainvilisistd ja kotimaisista
markkinoista. Vientinsd edistimiseksi paikka voi kayttdd useita vilineitd. Esimerkiksi julkisen ja

yksityisen sektorin toimijat voivat tehdd yhteisty6td ja paikallishallinto voi perustaa
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vientineuvontatoimistoja. Paikallishallinto voi myo6s tarjota taloudellisia kannustimia vientiin
suuntautuneille toimille. Liséksi kunta voi auttaa viennistd kiinnostuneita yrityksid rekrytoimaan

osaavaa henkil6stéd. (Kotler ym. 1999, 43-50.)

Paikat ovat tuotteita siind mielessd, ettd ne tdyttdvit eri kohderyhmien tarpeita ja toiveita. Paikan
kannalta on olemassa kolme merkityksellisti kohderyhmii. Ensimmdiiseen ryhmiidn kuuluvat
ihmiset, jotka toivovat paikan olevan sopiva asumiseen, tydskentelyyn ja rentoutumiseen. Toisessa
ryhméssd ovat yritykset, jotka etsivdt paikkaa tuotantotiloille, liiketoimintaan ja tyontekijoiden
rekrytointiin.  Kolmanteen = ryhméddn  kuuluvat  vierailijat,  jotka  etsivdt  vapaa-
ajanviettomahdollisuuksia kulttuurin ja viihteen parista. (Hospers 2004, 272.) Kohderyhmén roolin
ja valitun ldhestymistavan méérittelemiseksi on tarkeda tarkastella, onko kyseessé seudulla sijaitseva,
sinne tavoiteltava vai yhteistydkumppaniksi tavoiteltava kohderyhmé (Raunio 2001, 155). Jotta
tavoitteet saavutettaisiin mahdollisimman hyvin, tdytyy markkinoinnin kohde olla tarkoin selvitetty.
Rajaamalla markkinointi tiettyyn kohderyhmiin kohdistuvaksi markkinointiin kdytettdvit resurssit
voidaan kayttdd mahdollisimman tehokkaasti. Mitd tarkemmin kohderyhmé pystytddn rajaamaan, siti

tehokkaammin markkinointi voidaan kohdistaa juuri haluttuihin kohteisiin. (Kotler 2004, 15.)

Paikat voivat ldhestyd asukkaiden houkuttelua kolmella tavalla. Ensinndkin paikat voivat
markkinoida ainutlaatuisuuttaan lahjakkaille ihmisille. Lahjakkaat ja ammattitaitoiset ihmiset ovat
paikalle tirkeitd, koska he ovat edellytyksend kansainvilisen tason tuotannolle ja palveluille.
Lahjakkaat ithmiset siis lisddvit paikan houkuttelevuutta ja mainetta. Toiseksi paikat voivat tarjota
kohdepaketteja, jotka on suunniteltu kohdehenkildille ja heiddn perheilleen. Téllaiset kohdepaketit
voivat sisdltdd erilaisia sekoituksia kovista ja pehmeistd vetovoimatekijoistd. Kohdepaketit voivat
siséltdd esimerkiksi taloudellisia kannustimia tai eldméntapaan liittyvid asioita. Kolmanneksi paikka

voi tarjota eritasoisia muuttopalveluja. (Kotler ym. 1999, 262, 264.)

Yksi markkinointiajattelun kulmakivistd on kuluttajaldhtdisyys. Paikan markkinoinnissa, erityisesti
kaupungin asukkaiden kohdalla, kuluttajaldhtdisyys tarkoittaa sitd, miten asukkaat kohtaavat
kaupungin, jossa he asuvat, miten he ymmartdvit sen ja mitd fyysisid, symbolisia tai muita
elementtejd he arvioivat tehddkseen arvionsa kaupungista. Yleensd ihmiset ymmartdvét paikat tai

rakentavat paikkoja mielessdén kolmen prosessin kautta. Nama prosessit ovat kaupunkisuunnittelu ja
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muu suunnittelu, tapa kayttaa paikkaa ja paikkaesitysmuodot. [hmiset kohtaavat paikkoja havaintojen
ja kuvien kautta. Vuorovaikutus paikkojen kanssa voi tapahtua suoraan kokemuksen, ympériston tai

median kautta. (Kavaratzis & Ashworth 2005, 507.)

Hospers (2010, 284) ldhestyy paikan markkinointia asukkaille kylméin ja ldmpimédn paikan
markkinoinnin kédsitteiden avulla. Monet paikat yrittdvat houkutella uusia asukkaita kunnan ja alueen
rajojen ulkopuolelta. Tétd kutsutaan kylmiksi paikan markkinoinniksi. Téllaisella ldhestymistavalla
houkutellut asukkaat ovat suosittuja paikoissa, jotka kamppailevat védestokadon kanssa. Kylmin
paikan markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi tonttiarvonnat ja ilmaisedut. Thmiset eivit liiku
helposti, eivdtkd ainakaan pitkid matkoja. Tété taustaa vasten kylma paikan markkinointi ei ole kovin
hyodyllistd. Tamid pétee erityisesti markkinointikampanjoihin. Lidmmin paikan markkinointi
puolestaan kohdistuu ihmisiin, joilla on tunne- tai sosioekonomisia siteitd kuntaan. Tarkein lampimén
paikan markkinoinnin kohderyhmé ovat paikan nykyiset asukkaat. Kunnan on jédrkevdid ottaa
nykyisten asukkaiden tarpeet ldhtokohdaksi ja ottaa huomioon heiddn paikkaperustaisen

onnellisuutensa méaraavia tekijoita.

Hospers (2010, 282) viittaa Floridan (2008) Paikka ja onnellisuus —tutkimukseen, jonka vastaajien
mukaan asuinpaikka on tirked onnellisuuden tuoja. Tutkimuksen mukaan erityisesti ympdristo ja
luonto, virkistysmahdollisuudet, paikan sosiaalisuus ja vdeston mentaliteetti sekd palvelujen laatu ja
mukavuus tuovat onnellisuutta. Néin paikat voivat sitoa asukkaita kuntaan ja vihentéd mahdollisuutta
lahted. Toinen tirked kohderyhmi ldmpimaéssd paikan markkinoinnissa ovat muualla asuvat entiset
kuntalaiset. He ovat alttiimpia muuttamaan siteidensé takia kuin muut ilman siteitd olevat. Se, miten
sdilyttdd yhteisd on kunnalle tirkedmpdi kuin uusien asukkaiden saaminen. Pitkilld aikavililld
lammin paikan markkinointi voi houkutella uusia asukkaita. Thmiset, jotka ovat tyytyviisid

elinymparistoonsd ovat parhaita paikan myyjid. (Hospers 2010, 282-285.)

Kuntaliitto on tutkinut vuodesta 2002 saakka kuntien markkinoinnin suunnittelua, resursseja,
organisointia ~ ja  markkinointiviestinndn  keinoja. Vuosien 20162021 kuntien
markkinointitutkimuksissa asukasmarkkinointi on ollut toiseksi tdrkein markkinoinnin osa-alue
elinkeino- ja yritysmarkkinoinnin jdlkeen. Tarkeimpid markkinoinnin kohderyhmid ovat olleet

asukkaat, yritykset ja uudet asukkaat. Vuosien 2016, 2018 ja 2021 tutkimuksissa yleisimpind
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muuttohoukuttimia mainitaan edulliset tontit, vauvaraha ja tervetuliaislahja. Muuttohoukuttimien
kéayttd yleistyi vuodesta 2016 vuoteen 2018 mennessd, mutta vuoden 2018 tutkimuksesta ilmenee,
etteivdt muuttohoukuttimet ole yleisid. Tutkimusten mukaan kunnat korostavat profiloinnissaan
elinymparistéd, luontoa, asumista ja kunnan sijaintia. Kuntamarkkinoinnin tirkeimpié tavoitteita ovat
elinvoiman lisddminen ja uusien asukkaiden saaminen. (Kuntaliitto 2016a; Kuntaliitto 2018a;

Kuntaliitto 2021.)

Kaupungista maaseudulle muuton syitd ovat eldiménvaihe, sosiaaliset syyt, asuminen ja tyd. Samoista
syistd muutetaan myds maaseudulta maaseudulle. Naiset muuttavat miehid todennidkdisemmin
maaseudulle, kuten myds elidkeldiset. Opiskelujen aloittaminen, tydeldméén siirtyminen, perheen
perustaminen ja lasten aikuistuminen ovat muuttamisen todenndkoisyyttd lisddvid eldmévaiheita.
Kuntien ja seutukuntien kohdalla asuinpaikan valintaa vaikuttaa koko alue, ei vain yksittdisen kunnan
tarjoamat mahdollisuudet. Muuttoliikettd voidaan hallita perusedellytysten luomisella eli tarjoamalla
asuntoja, tontteja ja peruspalveluita. Tdma ei kuitenkaan vélttimatta riitd, vaan kuntien on pystyttiva
tarjoamaan enemméin kuin naapurikuntien. Maaseutukuntien houkuttimia ovat edullisempi asuminen
verrattuna kaupunkiin ja erilaiset asumismahdollisuudet. Maankéyttd ja ympéristd ovat
vetovoimatekijditd, joihin kunnan vetovoimaisuus pitkélti perustuu, silld viihtyisd ympéristo ja hyvin
suunniteltu rakentaminen houkuttelevat uusia asukkaita. Myds monipuoliset palvelut ja tydpaikat
ovat térkeitd vetovoimatekijoiti. Tyopaikat ovat kaupunkien vahva houkutin ja maaseudulta
poistyontiva tekijd. Etityd on maaseudulle mahdollisuus houkutella uusia asukkaita. (Korpiméki &
Zimmerbauer 2005, 16-20.) Uusien asukkaiden houkutteleminen maaseudulle ei ole pelkka
muunnelma kaupunkien harjoittamasta markkinoinnista. Kaupunkien ja maaseutujen harjoittamilla
markkinoinneilla on erilaisia késityksid muun muassa maaseudun gentrifikaatiosta ja

eldmintapamuutosta. (Eimermann 2015.)

Vetovoimatekijdt ovat ikddn kuin kuntamarkkinoinnin tyokalu. Kohderyhmid pitdd pystya
houkuttelemaan jollakin heitd kiinnostavalla kuntaan sidoksissa olevalla asialla. Jokaisella kunnalla
ja kaupungilla on jotain, mika tekee paikasta ainutlaatuisen ja saa sen erottautumaan muista (Rainisto
2004, 68). Alueen vetovoimaisuus on vahvasti yhteydessd alueen elinvoimaisuuteen, silld
vetovoimainen alue houkuttelee elinvoiman ylldpitdmiseksi asukkaita, yrityksid, matkailijoita ja
tyontekijoitd (Sallinen 2011, 4). Vetovoiman kisite on laaja ja siksi se jdsennellddnkin usein

vetovoimatekijoiden avulla. Kotler ym. (1999, 42) ovat alun perin jakaneet vetovoimatekijit koviin
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ja pehmeisiin. Kovia vetovoimatekijoitd ovat muun muassa taloudellinen vakaus, strateginen sijainti
sekd paikalliset tukipalvelut ja —verkot. Pehmeitd vetovoimatekijoiti ovat puolestaan kulttuuri,
elimidnlaatu sekd odottamattomat merkitykset. Odottamattomat merkitykset, yhteydet tai tapahtumat,

vaikuttavat joskus hyvinkin subjektiivisilla tavoilla sijoituspaatoksiin. (Kotler ym. 1999, 43.)

Rainistokin (2004, 66—67) jaottelee vetovoimatekijét koviin ja pehmeisiin. Rainiston listaus kovista
ja pehmeistd vetovoimatekijoistd noudattelee Kotlerin ym. (1999) listausta. Kovat vetovoimatekijét,
kuten maankiyttostrategia ja strateginen sijainti, eivdt ole markkinoinnin kannalta
erottautumiskykyisid, silld niitd voidaan helposti kopioida ja pelkdstddn niiden avulla on vaikea
erottautua muista. Sen sijaan pehmedt vetovoimatekijit, kuten perinteet ja paikan henki, ovat
markkinoinnin kannalta tirkeitd, silld ne ovat ainutlaatuisia, vaikeasti kopioitavissa eikd niitd voi
ostaa. Kotler ym. (1999, 42-45) toteavat, ettd kovat tekijit ovat sellaisia, joita voidaan mitata
enemmaén tai vihemmaén objektiivisesti. Pehmeité tekijoitd ei ole helppo mitata, ja ne edustavat tietyn
paikan subjektiivisempia ominaisuuksia. Paikalle on hyddyllistd tunnistaa sellaiset pehmeit ja kovat
vetovoimatekijit, joilla on merkitysti. Téallaiset tekijét tulee ottaa huomioon kaupungin strategiaa ja

paikkojen merkkituotteistamisen strategiaa suunnitellessa.

Kovia vetovoimatekijoitd ovat muun muassa peruspalvelut ja pehmeitd puolestaan esimerkiksi vapaa-
ajan palvelut ja tapahtumat. Sijaintitekijoitd ovat nimensd mukaisesti sijaintiin vaikuttavat asiat.
Mielikuvat, imago sekd identiteettikytkokset muodostavat alueen mainetekijit. Identiteettitekijat
syntyvit 1dhinnd ihmisten tunteista aluetta kohtaa. Identiteettitekijat muodostuvat henkil6kohtaisista
siteistd, kytkoksistd ja syistd. Villeja kortteja ovat sellaiset vetovoimatekijit, jotka ovat piilossa tai

jaanet hydodyntdmatta.

2.3 Sosiaalinen media markkinointiviestinnin keinona

Sosiaalinen media on termind monimutkainen ja merkitykseltddn monikerroksinen (Fuchs 2014, 6).
Sosiaalinen media on tila, jossa thmisten ajatusten ja ideoiden jako seké kollektiivinen toiminta ovat
mahdollisia (Davis & Mintz 2009). Erddn miiritelmédn mukaan sosiaalinen media on kéayttijien

luomaa ja kiyttdjien kesken jaettua sisdltod tietoverkossa. Sosiaaliselle medialle on tyypillisti tasa-
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arvoinen osallistuminen ja nopea vuorovaikutteisuus. (Kuntaliitto 2016b, 45.) Usein termid kaytetdan
kattokisitteend monenlaisille sosiaalisen median alustoille, kuten blogeille, yhteisopalveluille seki

video- ja kuvanjakopalveluille (Bryer & Zavattaro 2011, 327).

Kaplan ja Haenlein (2010, 59—61) madrittelevdt sosiaalisen median ryhméksi verkkopohjaisia
sovelluksia ideologisilla ja teknologisilla ominaisuuksilla, joissa kdyttdjat luovat ja vaihtavat sisaltoa.
Kayttdmalld kahta ulottuvuutta, sosiaalista ldsndoloa/ median runsautta ja itse-esittelyd, sosiaalinen
media voidaan jakaa kuuteen tyyppiin: blogeihin, mikroblogeihin, yhteistyoprojekteihin, virtuaalisiin
sosiaalisiin maailmoihin, siséltdyhteisoihin ja virtuaalipeleihin. Sosiaalisen median yhden
yleisimmén alustatyypin muodostavat sisdltokanavat, jotka voidaan jakaa maksulliseen mediaan,
ansaittuun mediaan ja omistettuun mediaan. Itse-esittelyn kisitteen mukaan kaikentyyppisessé
sosiaalisessa vuorovaikutuksessa toimijoilla on halu hallita heistd muodostettuja vaikutelmia. Myds
Laaksonen (2013, 5) jakaa sosiaalisen median keskeiset piirteet ja sisdllot kategorioihin, jotka ovat
yhteistuotanto, sisdltdjen jakamiseen keskittyvit alustat, verkkokeskustelut, blogit ja mikroblogit,

virtuaalimaailma sekd verkostoitumis- ja yhteisopalvelut.

Sosiaalisen median eri alustojen sosiaalisuus on erilaista (Davis & Mintz 2009, 3). Osa alustoista,
kuten kéyttdjien tuottamaan sisdltoon perustuva Instagram, on enemméin mediaa kuin
vuorovaikutusta. Verkostoitumiseen keskittyvissi alustoissa, kuten LinkedIn, vuorovaikutteisuus on
paremmin ldsnd. (Laaksonen 2013, 15.) Sosiaalisen median monipuolisuus tulee hyvin esille, kun siti
verrataan perinteiseen viestintddn. Matikaisen (2012, 133) mukaan perinteinen media on
yksisuuntaista, keskittynyttd ja sisélloltddn kontrolloitua, kun taas sosiaalinen media on avointa,

hajaantunutta ja vuorovaikutteista.

Sosiaalisen median alustoja on useita. Organisaatioiden resurssit eivét riitd kaikkien alustojen
hallintaan, joten on valittava milld alustalla tai alustoilla organisaatio toimii. Oikean alustan valinta
riippuu tavoiteltavasta kohderyhméstd ja vélitettdvastd viestistd. Toisaalta jokainen sosiaalisen
median sovellus vetdd yleensd puoleensa tietyn ryhmén ihmisid, joten organisaatioiden tulisi olla
aktiivisia niilld alustoilla, joissa tavoiteltava kohderyhma on. Toisaalta voi olla tilanteita, joissa tietyt
ominaisuudet ovat vélttimattomid tehokkaan viestinndn varmistamiseksi ja niitd ominaisuuksia

tarjoaa vain yksi sovellus. Kun organisaatiolla on kédyt0ssa useita eri sosiaalisen median alustoja, on
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tarkedd varmistaa, ettd toiminta eri alustoilla on keskenddn linjassa. Viestinndn yksi tavoite on
epavarmuuden vahentdminen ja epdselvyyksien ratkaiseminen. Mikddn ei ole hAmmentidvampaa kuin

ristiriitainen viestintd eri kanavissa. (Kaplan & Haenlein 2010, 65.)

Markkinointiviestintd on ollut muutoksessa. Perinteisten markkinointiviestinnin keinojen rinnalle on
digitalisaation ja sosiaalisen median yleistymisen myo6td tullut uusia tapoja toteuttaa
markkinointiviestintdd. Sdhkoiset palvelut ja digitaaliset sisdllot korostuvat. Videomateriaalin
kéytolle on entistd vahvemmat perusteet. Markkinointiviestinndstd on tullut useiden keinojen ja
medioiden  yhdistelemistd.  Téllainen = muutos on  lisdénnyt eri  kohderyhmien
osallistumismahdollisuuksia. Kunnan markkinointiviestintd voidaan jaotella tavoitteelliseen
kampanjointiin ja yleisen tason kaupunki- tai kuntakuvan yllidpitdmiseen. Se, millaista vaikutusta
toiminnalla tavoitellaan, maarittid markkinoinnin tavoitteet. Tavoitteiden tulee olla realistisia ja
konkreettisia, jotta tavoitteiden toteutumista voidaan seurata mittaamalla. Tavoitteet liittyvit yleensa
esimerkiksi tunnettavuuteen, mielikuvien luomiseen seké asenteiden ja mielipiteiden muuttamiseen.
Usein markkinoinnin tuloksia mitataan esimerkiksi kommentoijien maéralld, mikd on valitettavaa.
Olisi tirkead tarkastella markkinoinnin vaikutuksia vuositasolla. Kohderyhmiin rajatun konkreettisen
kampanjan tulokset ovat helpommin mitattavissa kuin mielikuvamarkkinoinnin tulokset.
Markkinointi pyrkii myos aktivoimaan kohderyhméédn kuuluvia ja muuttamaan kiyttdytymista.

(Kuntaliitto 2016b, 37-38, 50.)

Kuntamarkkinoinnin ja kuntien viestinndn kohderyhmét ovat samankaltaisia, kuten asukkaat,
matkailijat, opiskelijat ja yritykset. Markkinoinnin ja viestinndn erottava tekijd on se, ettd
markkinoinnilla on rajausten avulla muodostettu kohderyhmi, mutta viestintd on kaikille samaa.
Viestinndn kannalta on tirkeédd tuntea kohderyhmad, jotta ydinviesti ja visuaalisuus saadaan riétéloitya
kohderyhmén nékokulmasta mahdollisimman mielenkiintoiseksi ja houkuttelevaksi. Kohderyhmin
tuntemus mahdollistaa tuloksellisen ja vaikuttavan toiminnan. (Kuntaliitto 2016b, 38.) Myds Lahti ja
Meretniemi (2022, 325) painottavat kohderyhmén tuntemisen térkeyttd. Markkinointiviestinnéssi
kannattaa hyddyntdd itse kuntaorganisaation liséksi kunnan sisdisid sidosryhmid viestin levittdjind

(Kuntaliitto 2016b, 38).
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Kuten todetut, megatrendi nimeltddn digitalisaatio vaikuttaa kuntien markkinointiin ja viestintda.
Perinteisten markkinointikanavien, kuten maksetun lehti-, radio- ja televisiomainonnan ohella
kunnan omat kanavat ja erityisesti sosiaalinen media ovat tirkeitd viestintdkanavia. Maksettu media
on hyva keino tavoittaa suuria joukkoja ihmisid. Kunnan nykyiset asukkaat puolestaan tavoittaa
parhaiten kunnan omien kanavien kautta. Sosiaalinen media on tapa tavoittaa suosittelijoita.
(Kuntaliitto 2016b, 39.) De Veirman, Cauberghe & Hudders (2017, 800) toteavat, ettd kuluttajien
suositus koetaan uskottavammaksi, kuin perinteisen median mainonta. Sosiaalisen median
yleistyminen mahdollistaa kuntalaisten ja muiden kohderyhmien osallisuuden ja yhteisen siséllon
tuottamisen markkinointiin. Tarinallisuudesta on tullut tehokas keino saada viesti vilitettyd.
(Kuntaliitto 2016b, 39.) Julkisen viestinndn tulee olla modernia, ajassa eldvdid ja reaaliaikaista.
Viestinnin sisillon tulee olla asiantuntevaa ja laadukasta. Kaikilla sosiaalisen median alustoilla on
eri tyyli eli yksi tyyli toimii vain yhdelld alustalla. Olennaisinta on pohtia tarkasti, mitd kulloisessakin

kanavassa viestitdin. (Lahti & Meretniemi 2022, 325-326.)

Kuntaliiton vuosien 2016-2021 kuntien markkinointitutkimuksissa kuntien tirkeimméksi
viestintakeinoksi nousi sosiaalinen media. Vuoden 2016 tutkimuksessa ldhes yhtd tirked
viestintdkeino  oli  henkil6kohtainen  suhdetoiminta. = Sosiaalinen media yleistyminen
markkinointiviestinndn keinona on ollut rajua. Vuonna 2012 vain 8 % tutkimukseen vastanneista
kunnista hyddynsi sosiaalista mediaa asukashankintaan. Vuonna 2016 luku oli noussut 69 %:n.
Vuoden 2016 tutkimuksessa kdytetyimpiéd sosiaalisen median alustoja olivat Facebook, YouTube,
Twitter, Instagram, blogit ja LinkedIn. (Kuntaliitto 2016a; Kuntaliitto 2018a; Kuntaliitto 2021.)
Yleisimpid kuntien kéyttdmid sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram, YouTube ja
LinkedIn. LinkedInin kdyttd on yleistynyt eniten kuntien kayttdmistd sosiaalisen median alustoista
vuodesta 2018 vuoteen 2022 mennessd. Kasvu oli 26 %. TikTokin kdyttd on kasvussa, mutta sen
kdyton yleisyys on vield pientd. Kahden yleisimmidn kanavan eli Facebookin ja Instagramin
kayttaminen on noussut vuodesta 2018 vuoteen 2022. Facebookin kdyttd nousi muutamia prosentteja,
mutta Instagramin kédyton yleisyys nousi vuodesta 2018 vuoteen 2020 20 %: a. Kunnan toimialoista
sosiaalisessa mediassa ovat yleisimmin nuorisotoimi, kirjasto ja kulttuuri- ja liitkuntatoimi.
(Kuntaliitto 2022.) Vuoden 2018 kuntien markkinointitutkimuksessa haasteeksi ja kehityskohdaksi
mainittiin digitaalinen markkinointi. Vuoden 2021 tutkimuksessa 9 % vastaajista nimesi digitaalisen
osaamisen haasteeksi ja kehityskohteeksi. (Kuntaliitto 2018a: Kuntaliitto 2021.) Kuntien digitaalinen
osaaminen on tutkimuksen perusteella hyvilld tasolla. Vuosien 2016-2021 aikana yleisimpid

markkinointiviestintdd tukevia toimia ovat olleet slogan, visuaalinen ilme ja brindi. Vuoden 2021
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tutkimuksessa yleisimmaéksi tukitoimeksi nousi logo. (Kuntaliitto 2016a; Kuntaliitto 2018a;

Kuntaliitto 2021.)

Sosiaalisen median merkitys markkinointiviestinndssd tunnustetaan enimmaidkseen suurissa
kaupungeissa. Pienten paikkakuntien aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on vdhdistd. Yksi syy tdhdn
ovat rajoitetut resurssit. Sosiaalisen median merkityksen tunnustavat kaupungit muuttavat
markkinointiviestintistrategioitaan, jotta sosiaalisen median kautta osoitetut viestit saavuttavat
riittdvdn monet vastaanottajista. Viestin vastaanottajat arvostavat téllaista toimintaa, koska
vastaanottajilla on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa viestin ldhettdjin kanssa. Kaupungit
pyrkivit yhd enenevissd méirin ottamaan markkinointikeinoiksi tieto- ja viestintiteknologiaa. Vield
reilu kymmenen vuotta sitten vallitsi ajatus, ettei sosiaalinen media voi korvata perinteisié
markkinointivilineiti. Tietotekninen kehitys on saanut aikaan sen, ettd asukkailla on kdytossddn 1dhes
rajaton midrd tietoa asuinkaupungistaan. Kun kaupungin asukkaiden segmentti sosiaalisessa
mediassa on riittdvdn laaja ja homogeeninen, kaupungin markkinointi sosiaalisessa mediassa on

tehokkaampaa. (Gryszel, Petka & Zawadzki 2023, 27.)

Markkinointiviestintd on siirtoprosessi, jossa tiedot liikkuvat ldhettdjdn, kaupungin tai alueen, ja
vastaanottajan, laajasti ymmarretyn ympariston, valilld tietyn kanavan ja viestintdvélineen kautta.
Megatrendit, kuten digitalisaatio, luovat uusia markkinointikeinoja, joille on tyypillistd tiedon
personointi. Internet on yhé yleistyvd véline markkinointiviestinnissd, kun kunta yrittdd tavoittaa
valitun kohderyhmin. Internet on perinteisestd viestinnéstd poiketen vapaa yksisuuntaisen viestinndn
rajoituksista ja se tarjoaa kaikille kayttdjille mahdollisuuden kommenttien julkaisuun. Sosiaalisen
median tidrkeimpid etuja ovat asukkaiden ja matkailijoiden suhteisiin vaikuttaminen,
paikallishallinnon kuvan kehittdminen ja muiden sosiaalisen median kéyttdjien osallistaminen.
Suurimmassa sosiaalisen median alustassa eli Facebookissa toimiminen on kaupungille
valttdmatonta, koska  Facebookin = ominaisuudet  tekevét siitd  tirkedn alustan
kaupunkimarkkinoinnille. Facebook mahdollistaa myynninedistimistoimien kohdeyleison tarkan
tunnistamisen, mikd mahdollistaa sekd massakampanjat ettd tietylle kohderyhmaille suunnatun
markkinoinnin. Facebookin lisdksi kaupungeilla on kdytdssddn useita eri alustoja, joiden avulla
kaupungit voivat tavoittaa sosiaalisen median kdyttdjdt monin eri tavoin. TikTok ja LinkedIn alkavat
olla tarkedssd roolissa markkinointiviestinndssd tavoittaen sisdllollddn tietyt kohderyhmat, kuten

nuoret ja yritysyhteisot. (Gryszel, Petka & Zawadzki 2023, 27-31.)
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Organisaatio voi tuottaa monen tyyppisté sisdltod sosiaalisen median kanaviinsa. Organisaatiot luovat
rationaalista sisdltod, miké tarkoittaa esimerkiksi organisaatiosta tai sen tapahtumista kertomista
(Shahbaznezhad, Dolan & Rashidirad 2020, 49-50). Rationaalinen sisdltd ei vaikuta seuraajien
sitoutumiseen, toisin kuin tunteisiin vetoava sisiltd, koska rationaalinen on usein hyvin asiapitoista
(Shahbaznezhad ym. 2020, 49; Tafesse 2015). Asiapitoinen sisdltd voi kerdtd tykkdyksid ja sitd
voidaan jakaa uudelleen, mutta rationaalinen sisdltd ei valttimattd kerdd kommentteja. (Dolan,
Conduit, Frethey-Bentham, Fahy & Goodman 2019, 2228). Vuorovaikutteisen sisdllon on puolestaan
tarkoitus olla viithdyttavaa ja hauskaa. Vuorovaikutteinen sisdltd voi olla myds seuraajien kuvia tai
videoita. (Shahbaznezhad ym. 2020, 50-51.) Vuorovaikutteisesta viestinndsti on erotettavissa kaksi
tyyppid: vithdyttava sisilto ja yhteisollisyyttd kasvattava sisdlto. Viihdyttidva siséltdé saa enemmin
tykkéyksid kuin asiapitoinen sisdltd, mutta ei vélttaméttd lisdd kommentointia (Tafesse 2015, 938).
Tutkimukset kuitenkin osoittavat, ettd viihdyttivit videot aktivoivat seuraajia eli vithdyttavét videot
saavat eniten kommentteja ja niitd myds uudelleen jactaan enemmaén (Pletikosa Cvijikj & Michahelles
2013, 851-852). Huumorilla on suuri vaikutus vuorovaikutusta lisddvéna tekijand (Ge & Gretzel
2017). Yhteisollinen sisdltd pyrkii vastaamaan sosiaalisen median kéyttdjien sosiaalisen

vuorovaikutuksen tarpeeseen ja tarpeeseen luoda yhteisollisyyttd (Dolan, ym. 2019).

Kaksisuuntaisella viestinnélld on valtava vaikutus paikan markkinointiin. Kaksisuuntainen viestinté
perustuu kayttdjien kykyyn tuottaa omaa sisdltéd ja kykyyn kuluttaa muiden sisdltod. Passiivisista
sisdllon kuluttajista on tullut aktiivisia sisdllon tuottajia. Téallaiseen kaksisuuntaiseen viestintddn
perustuvan markkinoinnin tarkoituksena on helpottaa kayttdjien luoman siséllon syntyd, hyodyntaa
online-vuorovaikutusta henkilokohtaiseksi ja jatkuvaksi suhteeksi sekd muodostaa virtuaalinen
yhteiso paikan ympérille, miké tehostaa keskustelua ja vuorovaikutusta. Nama periaatteet perustuvat
vuorovaikutukseen ja tunnistavat asiakkaan aktiivisen aseman tuottaja-asiakkaana. Perinteinen
markkinointikampanja on ylhééltid alaspédin suuntautuvaa tiedonkulkua, jossa ldhde vilittdd hyvin
valitun viestin melko passiiviselle yleisolle kéyttden valittuja kanavia ja pyrkien tiettyyn
vaikutukseen. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva kampanja kéyttdd vastaanottajia aktiivisina ldhteini,
jotka luovat ja jakavat kampanjan viestejd. Yleison kdyttiminen viestien luojina tarkoittaa, ettd
kohdeyleisoltd pyydetddn sisdltdd, jota kdytetddn kampanjan ydinviestind. Kun paikanmarkkinoijat
kayttavit yleison kehittdmid mainosmateriaaleja, niilldi on suurempi mahdollisuus resonoida

ensisijaisen kohdeyleison kanssa. (Ketter & Avraham 2012, 285-291.)
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Kuntaorganisaatio hyodyntia sosiaalista mediaa muiden tiedotuskanavien sijasta tai yhtd aikaa niiden
kanssa. Kuntaorganisaatiot kokevat sosiaalisen median nopeaksi yksisuuntaisen tiedottamisen
vélineeksi. Sosiaalisen median kéyttdminen kertoo kunnan halukkuudesta olla l4snd verkossa, lisété
hallinnon lédpindkyvyytté ja tavoitella kohderyhmid. (Mergel 2013a, 331; Mergel 2013b, 123.) Kunnat
kayttdvét sosiaalista mediaa markkinointiin, tiedonvélitykseen sekd positiivisen imagon ja briandin
rakentamiseen. Positiivinen viestintd voidaan ndhdd ilmapiiriviestintdnd, jonka avulla luodaan
positiivista kuntakuvaa. Positiivinen kuntakuva vahvistaa yhteisollisyytti ja rakentaa kuvaa kunnasta,
joka on ajan hermolla. Tarkoituksenmukainen ja tavoitteellinen sosiaalisen median kdytté kunnan
viestintdvélineend edellyttdd strategian tai suunnitelman noudattamista. Kyse on sosiaalisen median
asemasta, kaytOstd ja toiminnan johtamisesta. Suunnitelmassa tai strategiassa mdiiritellddn
konkreettiset sosiaalisen median toimintatavat, kohteet ja hyodyntdmisen tavoitteet. My0s riskit,
resurssit ja osaaminen tulee ottaa suunnitelmassa tai strategiassa huomioon. (Pruikkonen 2021, 126,
133.) Lahti ja Meretniemi (2022, 326) korostavat riskien tunnistamisen tirkeyttd. Heiddn mukaansa

julkisella organisaatiolla tulee olla suunnitelma, jonka avulla reagoidaan kriittisiinkin kommentteihin.

Julkisen hallinnon toiminta sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa viiteen luokkaa, jotka ovat omasta
toiminnasta kertominen, kampanjointi ja markkinointi, aktiivinen osallistuminen keskusteluun,
osallistaminen ja joukkoistaminen seki asiakkaiden palvelu ja neuvonta. Omasta toiminnasta, kuten
paitoksistd, kertominen on ldhelld perinteistd viestintdd. Kampanjointi ja markkinointi voidaan
sosiaalisessa mediassa kohdentaa tietylle kohderyhmélle tai —alueelle. Kampanjoinnin ja
markkinoinnin keinoin luodaan mielikuvia ja pidetddn mainetta ylld. Kunnan aktiivinen
osallistuminen keskusteluun on tirkedd kuntalaisten yhteisollisyyden rakentumisen kannalta.
Keskusteluissa késitellddn ajankohtaisia asioita ja nostetaan uusia ideoita esille. Joukkoistaminen ja
osallistuminen mahdollistavat kuntalaisten osallistumisen asioiden valmisteluvaiheessa sekd
suunnittelun ja ideoinnin. Kunta voi toteuttaa perustehtividin myos sosiaalisessa mediassa.
Perinteiseen asiakaspalvelutyohon liittyvdt vastuut tdytyy kuitenkin siirtdd koskettamaan myds

sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa asiakaspalvelua. (Kuntaliitto 2016b, 47.)

Sosiaalisen median  hyddyntdminen kunnan toiminnassa ja  viestinndssd edellyttda
suunnitelmallisuutta, sdédnnollisté sisdllontuotantoa, yhteisojen aktivointia ja aktiivista osallistumista.
Tyontekijé voi toimia sosiaalisessa mediassa organisaation nimissa tai tyoroolissa omilla kasvoillaan.

Kun sosiaalisessa mediassa toimitaan organisaation nimissd, tulee sosiaalisen median kdyton olla
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suunniteltu niin, ettei se ole riippuvainen yksittiisestd tyontekijdstd. Organisaation nimissd
toimittaessa viestinndssd ei saa olla henkilokohtaisuutta. Omilla kasvoilla toimittaessa viestinnidn
tulee perustua tosiasioihin ja kokemukseen. Kunnan tyontekijdn toiminta sosiaalisessa mediassa
omilla kasvoillaan lisdd tunnetta hallinnon avoimuudesta, auttaa kuntaa verkostoitumaan ja antaa
kasvot kunnan toiminnalle. (Kuntaliitto 2016b, 46—47.) Bonsonin, Perean ja Bednarovan (2019, 485)
mukaan kunnan viranhaltijoiden luoma sosiaalisen median sisdltd keskittyy kunnan markkinointiin
ja tapahtumista viestimiseen. Kunnan asukkaiden, vapaa-ajan asukkaiden ja matkailijoiden tuomaa
lisdarvoa positiivisen kuntakuvan luojina ei osata hyddyntdd kunnan viestinnédssa (Pruikkonen 2021,
128). Sosiaalisen median hyddyntdminen on kasvanut suomalaisten kuntien keskuudessa tasaisesti

(Hagerlund & Komu 2019; Pruikkonen 2021, 82).

2.3.1 Briindiviestinta sosiaalisessa mediassa

Paikan branddyksen ja paikan markkinoinnin termeji kéytetdén usein samaa tarkoittavina termeiné
tai ne sekoitetaan keskenddn. Paikkabrinddys, paikan markkinointi ja paikan edistiminen ovat
kuitenkin kolme erilaista késitettd ja prosessia. Ne kisittelevit eri asioita, niilld on erilaiset tavoitteet
ja mittaustavat. (Clements 2023, 3.) Briandi on asiakkaan mielessd muodostuva erilaisten mielikuvien
yhdistelma tuotteesta tai palvelusta. Brindi mahdollistaa kilpailijoista erottautumisen. Brindin
kehittiminen on hyva keino aloittaa systemaattinen prosessi paikan markkinoinnissa. (Rainisto 2004,
53-54.) Brindi on myyjén lupaus tarjota johdonmukaisesti tietty yhdistelméd ominaisuuksia, etuja ja
palveluita. Brindi pystyy tyydyttiméén tarpeita sekd luomaan samanaikaisesti kuluttajalle tunteita,
kokemuksia ja tietoa. (Sidorenko & Garrido 2021, 2; ks. myds Kotler 2003 ja Banos & Rodriguez
2012.) Paikan tulee erottautua, tulla tunnetuksi ja kyetd houkuttelemaan eri kohderyhmii pérjatakseen
kovassa kilpailussa (Rainisto 2004, 78). Paikan, joka haluaa lisdta hyvinvointiaan ja mainettaan tulee
brindid rakentaessa selvittdd, mistd paikka haluaa olla tunnettu, millaisia mielikuvia halutaan herattaa
ja miten erotutaan joukosta. Samat keinot ja elementit paikan branddyksessd eivit toimi kaikille
alueille yhtd hyvin, koska alueet ovat erilaisia. Paikan brindéyksen ytimessd on kokonaisvaltainen
ajattelu. Pelkédt logot, tunnuslauseet ja mainoskampanjat eivit riitd, vaan organisointi, viestintd ja
arvostettujen lupausten antaminen ovat tirkein osa paikan brandéysti. (Baker 2007, 13—15.) Paikan
brinddys luo mahdollisuuksia sekd taloudellisen kasvun tavoitteluun ettd asukkaiden

identifioitumiseen kotikaupunkiinsa (Kavaratzis 2004, 70-71).
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Bréndiviestinté liittyy vahvasti median kehitykseen. Brandiviestintédnd voidaan pitdé kaikkea brandiin
liittyvad viestintéd, jota jactaan sosiaalisessa mediassa. Brandiviestintd on myos informaatioprosessi.
Informaatiota koskevissa tutkimuksissa informaation toiminnoista on tunnistettu utilitaristinen ja
hedoninen ndkokulma. Ensimmaédinen ndkdkulma viittaa tiedon hyodyllisyyteen, silld se vaikuttaa
yksiléiden aikomuksiin ja kdyttdytymiseen. Tiedon hyddyllisyys tarkoittaa sité tietoa, jota pidetdén
arvokkaana. Hedoninen funktio puolestaan syntyy siitd, ettd tieto aktivoi ihmisen psykologista puolta.
Imago on yksi tirkeimmistd tiedonmuodostajista, joka laukaisee tunteita. Myos kuvilla voi olla

samanlainen vaikutus aistikokemukseen. (Fang, Liu & Tang 2023.)

Kaiken kokoiset kunnat ovat omaksumassa kiristyvdn globaalin talouden keskelld
brindéysstrategioita, joilla erottua kilpailijoista ja houkutella asukkaita, turisteja ja sijoittajia.
Kehittyneimmat markkinointistrategiat korostavat paikkojen uudelleenkuvaamista briandin avulla.
Kaikille 1dhestymistavoille on yhteistd tarve kehittyd, tarve hallita paikan imagoa ja mainostaa sitd
kohdeyleisolle. (Cleave, Arku, Sadler & Kyeremeh 2017, 1; ks. my6s Braun 2012; Kavaratzis 2009.)
Kavaratzis (2004, 67) jakaa brindiviestinndn kolmeen tasoon: ensisijaiseen, toissijaiseen ja
tertidériseen  viestintddn. Ensimmdisessd tasossa viestintd liittyy kaupungin toiminnan
kommunikatiivisiin vaikutuksiin. Toiminnan péitavoitteena ei kuitenkaan ole viestintd. Kaupungin
toiminta jaetaan neljddn laajaan toiminta-alueeseen: maankdyttd, infrastruktuuri, organisaatio- ja
hallintorakenne sekd kaupungin “kéyttdytyminen”. Toissijainen viestintd on muodollista ja
tarkoituksellista viestintdd, joka tapahtuu markkinointikeinojen avulla. Toissijaisen viestinnidn
lahtokohdat ovat viestinnidn sisdltd ja kaupungin kommunikatiivinen osaaminen. Kaupungin
kommunikaatiokyky on sekd tavoite ettd kaupunkibrinddysprosessin tulos. Kolmannen asteen
viestinndlld tarkoitetaan niin sanotusti suusta suuhun tapahtuvaa viestintdd, jota vahvistaa media ja
kilpailijoiden viestintd. Markkinoijat eivdt voi hallita kolmannen asteen viestintdd. Koko
brinddysprosessin ja kahden muun viestintitason tavoitteena on herdttdd ja vahvistaa positiivista
kolmannen asteen viestintdd. (Kavaratzis 2004, 67-69.) Ensimmdiisen ja kolmannen tason
brandiviestinnélld on vaikutusta kaupungin vetovoimaan, mutta ei toisen asteen brandiviestinnéll.
Toisen asteen bréandiviestintd katsotaan perinteiseksi bréndiviestinnédksi. (Braun, Eshuis & Klijn

2014.)

Kavaratzisin mallissa kunnan ja kohteen wvililld on suora tuottaja-kuluttajasuhde.

Viestintdtekniikoiden levidiminen on vaikuttanut myds kuntiin. Perinteinen yksisuuntainen viestinta
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on viistynyt monimutkaisten verkostojen ja kaksisuuntaisen viestinnin tieltd. Sosiaalisen median
kehitykselle on ominaista vuorovaikutuksen lisddntyminen yleison kanssa, kdyttijien luoma sisilto
ja tiivistynyt kayttoonottosykli, jolloin siséltd tavoittaa yleison nopeammin. Kavaratzisin
brandiviestintimalliin sosiaalinen media vaikuttaa siten, ettd bridndiviestinndn osien yhteydet
kasvavat. Ensisijainen viestintd késittdd paikkakunnan virtuaalisen identiteetin, joka koostuu kunnan
virtuaalisen ldsnéolon taustalla olevasta infrastruktuurista. Téssd yhteydessd infrastruktuurilla
tarkoitetaan sosiaalisen median strategian rakentamista, tarkemmin sanottuna sosiaalisen median
alustojen hyodyntdmistd. Lasndolo tai poissaolo sosiaalisesta mediasta vaikuttaa paikasta syntyviin
kisityksiin. My0s tapa, jolla paikka kdyttdd sosiaalisen median alustoja, vaikuttaa paikasta syntyvaan
késitykseen. Vidhan kaytetyt kanavat voivat luoda késityksen huolimattomuudesta tai
valinpitimittomyydestd. Ensisijainen viestintd on passiivista ja kuntaldhtoistd. Sithen liittyvid
kysymyksiéd ovat mitd sosiaalista mediaa kaytetddn ja miten. Toissijainen viestinté eli suora viestinté
on myds kuntaldhtoistd, mutta yleisd osallistuu viestintdén. Toissijaisen viestinndn ytimessd ovat
yleison sitouttaminen ja keskustelujen kehittdminen. Kolmannen asteen viestintd on yleisovetoista,
mutta kunta osallistuu keskusteluun. Ytimessd ovat niin ikddn yleison sitouttaminen ja keskustelujen

kehittdminen. (Cleave ym. 2017, 1-5.)

Paikan markkinoinnista ja branddyksestd on tullut yhtendinen strategia paikallisen kilpailukyvyn
edistdmiseksi. Paikan markkinointi on markkinointity6kalujen koordinoitua kayttod. Tatd tukee
yhteinen asiakasldhtoinen filosofia luomiseen, viestimiseen ja toimittamiseen. Néilld kolmella osa-
alueella on arvoa paikan asiakkaille ja paikan yhteisolle yleisesti (Cleave ym. 2017, 2; ks. my6s Braun
2008, 48.) Brindiys itsessddn on prosessi, jossa tunnistetaan positiiviset arvopisteet. Tdma luo
vahvan tunneresonanssin kuluttajien kanssa. Viehittdvd ja kilpailukykyinen mielikuva paikasta
haluttujen kohderyhmien keskuudessa voi vaikuttaa yksildllisiin ja institutionaalisiin péddtoksiin
hyddyntédé aluetta. Vahva paikkabrindi on térked kaikille kunnille. Vahvalla paikkabrindilld ei ole
arvoa, jos tuottaja ei voi viestid sitd kuluttajalle. Viestintidvilineelld on vaikutusta mielikuvaan
alueesta. Kunnat, jotka ovat paljon esilld sosiaalisessa mediassa ja verkossa, voivat edistdd mielikuvaa

teknologisesti edistyneestd, luovasta ja nykyaikaisesta alueesta. (Cleave ym. 2017, 2-3.)

Sosiaalisen median kiyttd on kunnille vélttimétontd. Solis ja Kutcher (2011) toteavat, ettd kuntien
on toimittava sosiaalisessa mediassa tai ne “kuolevat”. Sitoutumista kohdeyleison kanssa sosiaalisen

median alustoilla toimimiseen pidetddn valttdméttomdnd kunnan vahvan paikkabridndin
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sdilyttimiselle. Ilman téitd sitoutumista kunnat itse rajoittavat toimintakykyain kehittyd ja edistdi
positiivista keskustelua. Sosiaalisen median koetaan olevan tirkein viline edistdd kunnan brindié ja
brindin digitaalinen edistdminen on tarkein kéytettdvissd oleva keino. Sosiaalisen median tarkeyden
on viitetty piilevdn sen mahdollisuuksissa viestid suoraan kohdeyleison kanssa. Sosiaalinen media
tarjoaa mahdollisuuden edistdd vahvaa paikkabrindid. Vahvan brindin kommunikointitarpeen

taustalla on halu erottautua muista. (Cleave ym. 2017, 3—-12.)

2.3.2 Vaikuttajamarkkinointi

Markkinointi ja viestintd ovat muutoksessa. Teknologinen kehitys ja sosiaalisen median yleistyminen
ovat luoneen uusia markkinointitapoja perinteisten tapojen rinnalle. Vaikuttajamarkkinointi on yksi
tdllaisen kehityksen luoma markkinointitapa. (saisiko tdhén ldhteen) De Veirman ym. (2017, 800)
toteavat, ettd samanlainen viesti koetaan aidommaksi ja uskottavammaksi, kun sen vélittda toinen
kuluttaja mainostajan sijaan. Myds Lahti ja Meretniemi (2022, 281) toteavat, ettd tutun ihmisen
antama suositus vaikuttaa kuluttajaan enemmaén kuin perinteinen markkinointiviestintd. Kuluttajat
ovat aina arvostaneet muiden mielipiteitd, mutta sosiaalisen median tulo ja yleistyminen ovat
vahvistanut vertaissuositusten vaikutuksia, koska sosiaalinen media on antanut kuluttajille
mahdollisuuden jakaa mielipiteitdén ja kokemuksiaan. Sosiaalinen media on ihanteellinen alusta
kokemusten vaihdolle, koska kuluttajat voivat vapaasti ja vapaaehtoisesti levittid tietoa brandeisti ja

brianditottumuksistaan. (De Veirman ym. 2017, 800-801.)

De Veirmanin ym. (2017, 801) mukaan perinteinen mainonta koetaan héiritsevidksi, omaan tilaan
tunkeutuvaksi ja sithen suhtaudutaan kriittisesti. Ndistd syistd organisaatiolle on kannattavaa
mainostaa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa kohdattu mainonta otetaan perinteistéd
mainontaa paremmin vastaan, silld se kertoo myds henkildstd, jolta viesti saadaan. (Noppari &
Hautakangas 2012, 139.) Nykyéddnkin monilla markkinointialan ammattilaisilla on enemmain
osaamista perinteiseen mainontaan liittyen kuin sosiaalisen median alustojen hyddyntdmiseen. Tdma
vaikeuttaa oikeiden pédétosten tekemistd sosiaalisen median kaltaisessa nopeasti muuttuvassa
ympéristdssd. Usein vaikuttajamarkkinoinnista vastaavat organisaation henkilokunnan nuoremmat

jasenet tai se on kokonaan ulkoistettu. (Haenlein ym. 2020, 5-6.)
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De Veirmanin ym. (2017, 801) mukaan vaikuttajat ovat sisidllontuottajia, jotka ovat kerdnneet vankan
seuraajapohjan. Frebergin, Grahamin, McGaugheyn ja Frebergin (2011, 90-91) mukaan sosiaalisen
median vaikuttajat edustavat uudenlaista ja riippumatonta kolmannen osapuolen kannattajaa, joka
muokkaa yleison asenteita sosiaalisen median avulla. Sosiaalisen median vaikuttajan prototyyppi on
henkild, joka on verbaalinen, dlykds, kunnianhimoinen, tuottava ja valmis. Ki ja Kim (2019, 905)
puolestaan mddrittelevét vaikuttajan brindin edistdjaksi, joka houkuttelee bréindille huomiota.
Vaikuttajat ovat ihmisid, jotka ovat vakiinnuttaneet uskottavuutensa suuren yleison joukossa
asiantuntemuksensa ja tietimyksensd avulla. Heilld on suuri vaikutus seuraajiinsa ja

vertaiskuluttajien paatoksiin.

Ki ja Kim (2019, 905) ovat samoilla linjoilla Frebergin ym. (2011) kanssa, silld heiddn mukaansa
vaikuttajat voidaan my0s méadritelld itsendisiksi kolmansiksi osapuoliksi, jotka kehittdvét laajoja
sosiaalisia verkostoja jakamalla yksityiskohtia eldmdstddn, kokemuksistaan ja mielipiteistddn
julkisesti esimerkiksi videoiden, tekstien ja kuvien avulla. Sammisin ym. (2016) mukaan
vaikuttajamarkkinointi on sekoitus taidetta ja tiedettd, jonka avulla verkossa toimivat vaikuttajat
jakavat erilaisia bridndiviestejd seuraajille kaupallisen yhteistyon radtdloiméan sisdllon kautta.
Vaikuttajamarkkinoinnissa kdytetddn hyvéksi sitd, ettd ihmiset luottavat henkildon, jota he ihailevat.
Sosiaalisen median vaikuttajat tuovat organisaatioille uuden ndkdkulman mainontaan ja
markkinointiin. Vaikuttajien erilaisuus lisdd organisaation mahdollisuuksia 10ytdd organisaation

arvomaailmalle sopiva vaikuttaja.

Vaikuttajamarkkinoinnissa ihmisten mielipiteisiin vaikuttavat henkilot tekevdt yhteistyotd
organisaatioiden kanssa. Ndin he vievit eteenpdin organisaation strategisia tavoitteita. Strategisia
tavoitteita voivat olla esimerkiksi kaupallisuus, tietoisuuden lisddminen jossakin kohderyhmassé tai
laajasti yleisen mielipiteen muuttaminen. Vaikuttajan valinta on verrattavissa rekrytointiprosessiin,
silld vaikuttaja saattaa viestid organisaatiosta yleisolle monia vuosia. Organisaatiot pyrkivét
16ytdmaan vaikuttajamarkkinointiin sellaisen vaikuttajan, joka sopii organisaation kohderyhmiin ja
arvoihin. Samanlaiset arvot antavat edellytyksen vastuulliselle ja luontevalle yhteistydlle.
Yhtenevéinen arvomaailma mahdollistaa vaikuttajan itsendisen tyoskentelyn, jolloin vaikuttaja voi
suunnitella viestin siséltdd ja toteutustapaa vapaasti. Arvomaailman liséksi vaikuttajan valinnassa on
otettava huomioon vaikuttajasta saatavilla oleva data ja vaikuttajan tapa viestid sosiaalisessa

mediassa. Saatavissa oleva data auttaa [0ytdméén vaikuttajan, jonka kohderyhma vastaa organisaation
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tavoittelemaa kohderyhmdd. Perehtyminen vaikuttajan tapaan viestid sosiaalisessa mediassa
mahdollistaa sellaisen vaikuttajan valinnan, joka saattaisi tehdd organisaation toivomaa viestintda

ilman kaupallista yhteistyotékin. (Lahti & Meretniemi 2022, 28, 282-283, 300-302.)

Usein sopivan vaikuttajan valintaa vaikuttaa kohdeyleison laajuus ja tavoitettavuus eli vaikuttajan
seuraajamidrd. Vaikuttajalla tulisi olla véhintddan kymmenentuhatta seuraajaa sopiakseen
vaikuttajamarkkinoijaksi. Tarkedd olisi kuitenkin 16ytdd vaikuttaja, joka on sekd miellyttdva ettéd
uskottava ja joka on arvostettu mielipidejohtaja. Oikeanlaisen vaikuttajan 16ytdminen on
organisaatioille haastavaa, koska vaikuttajan tulisi vaikuttaa vahvasti organisaatiolle sopivaan
kohderyhméén, saada kohderyhma kiinnostumaan ja kokeilemaan uutta. (De Veirman ym. 2017,
799.) Organisaation sosiaalisen median vaikuttajan padoman maksimointi edellyttid menetelmid,
jotka antavat tietoa relevanteista vaikuttajista ja siitd, miten yleiso heidit nikee (Freberg ym. 2011,
90). Vaikuttajamarkkinointi voi onnistua erittdin hyvin, jos se tehddin oikein, mutta véérin tehtyni

se voi olla erittdin haitallista. (Haenlein ym. 2020, 6)
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3 TAPAUSKOHTEIDEN ESITTELY

Tdssd padluvussa esitellddn tutkimuksen tapauskohteiksi valikoituneet kunnat, jotka ovat Pori,
Puolanka ja Vaasa. Tapauskohteina olevat kunnat valikoituivat tarkasteluun niiden mediassa saaman
ndkyvyyden vuoksi. Kaikkien tapauskohteiden markkinointi sosiaalisessa mediassa on noussut
uutisotsikoihin. Liséksi Vaasa ja Pori ovat saaneet palkintoja kuntamarkkinoinnista (Vaasan
kaupunki 2022a; Perttunen 2023). Tutkimukseen valikoituneita kuntia yhdistda se, ettd ne kayttavat
kuntamarkkinoinnissa innovatiivisia ja luovia tapoja. Kunnat eroavat toisistaan muun muassa

vakiluvun, sijainnin ja elinkeinorakenteen osalta.

3.1 Rakkauden Pori

Yksi tapauskohteista on Satakunnassa sijaitseva Porin kaupunki. Vuonna 2022 kaupungin
viestomadra oli 83 205 asukasta (Tilastokeskus ei julkaisuvuotta). Vuonna 1558 perustettu kaupunki
on tunnettu Yyteristd ja Suomi-areenasta (Porin kaupunki; Suomi-areena). Pori on
korkeakoulukaupunki. Kaupungissa on sekd Tampereen ettd Turun yliopiston toimipisteet,
Satakunnan ammattikorkeakoulu ja Diakonia-ammattikorkeakoulu. Kaupungissa opiskelee noin 7
000 korkeakouluopiskelijaa. (Porin yliopistokeskus; Porin kaupunki.) Sosiaalisen median alustoista

kaupungilla on kéytdssd Facebook, Instagram, YouTube ja LinkedIn (Porin kaupunki).

Porin kaupunki on tullut tunnetuksi rakkausteemasta. Kaupunki toteutti vuonna 2017
brandiuudistuksen, joka oli alkusyséys rakkausteeman hyddyntdmiselle (Miettinen 2023). Kaupunki
on muun muassa ldhettanyt entisille porilaisille rakkauskirjeitd ja rakentanut rakkauspuiston (Kaita-
aho 2017; Rantala 2022). Porin kaupungin markkinointi tuli tunnetuksi, kun kaupunki toteutti
mainoskampanjan yhdessd ndytteliji Joonas Nordmanin kanssa. Nordmanin esittdma sketsihahmo
Porisuhdeneuvoja Luukkone oli todella suosittu ja kerdsi yli kahdeksan miljoonaa ndyttokertaa
pelkéstiin Porin kaupungin omissa sosiaalisen median kanavissa. Porisuhdeneuvoja Luukkone nosti
kaupungin nékyvyyttd huomattavasti. Videot markkinoivat itse itseddn. (Porin kaupunki 2023b.)

Porisuhdeneuvoja -kampanja oli osa asukasmarkkinointia, mutta hahmon luoma nékyvyys houkutteli
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my06s matkailijoita ja teki Poria tunnetuksi. Vuoden 2022 tammi-lokakuun muuttovoitto oli suurin

sitten 1980-luvun. (Miettinen 2023.)

3.2 Someilmio Kainuun metsisti: Puolanka

Kainuussa sijaitseva Puolangan kunta on perustettu vuonna 1867 (Wikipedia n.d.a). Vuonna 2022
kunnan véestomédrd oli 2380 asukasta (Tilastokeskus ei julkaisuvuotta). Kuntaliiton (2019)
artikkelissa tarkastellaan Tilastokeskuksen viestdennustetta vuosille 2019-2040, josta on nihtévissé
Puolangan kuuluminen alueeseen, jossa ennustetaan olevan korkein huoltosuhde vuonna 2040.
Ennusteessa todetaan my0s, ettd pienissé alle 5000 asukkaan kunnissa viestokato on voimakkainta
(Kuntaliitto 2019; ks. My®6s Tilastokeskus 2019). Matkailukeskus Paljakka on Puolangalla sijaitseva
lomakeskus, joka tarjoaa monipuolista tekemistd ympérivuoden (Paljakka). Puolangan kunnan
osavuosikatsauksista vuosilta 2018-2022 on ndhtdvissd Paljakan tdrked rooli kunnan
houkuttelevuudessa. Paljakan keskeisten liiketoimien konkurssi pyséytti Paljakan hyddyntdmisen
kunnan houkuttelevuuden lisddmisessd (Puolangan kunta 2023a). Sosiaalisen median alustoista
kunnalla on kdytossd Facebook, Instagram, Twitter ja TikTok (Puolangan kunta). Kunta on tullut
tunnetuksi Puolangan pessimismipdivistd. Puolangan pessimistipdivdt ovat joka vuosi piivéstd
paivddn. Puolangan pessimismipdivid jérjestdd yleishyddyllinen kulttuuriyhdistys Puolangan
pessimistit ry. Yhdistys ei ole Puolangan kunnan organisoima, vaan erillinen toimija. (Puolangan
pessimistit ry). Kunta kuitenkin saa ndkevyyttd yhdistyksen toiminnan myo6td. (H4.) Kuntaliiton
(2018b) mukaan Facebookissa julkaistavien pessimismipéivien videoiden mainontaan ei ole kiytetty
rahaa, vaan suosio on tullut videoiden levidmisen myodtd. Puolangan pessimismipdivilld on

Facebookissa 35 000 seuraajaa.

Puolangan kunta nousi laajaan tietoisuuteen vuonna 2023 kunnan TikTok-tilin my6td. TikTok-tililla
oli helmikuussa 2024 yli 11 000 seuraaja ja videot ovat saaneet jopa satojatuhansia nédyttokertoja.
Toiminta TikTokissa on osa Muualta meille -hanketta (Puolangan kunnan TikTok-tili.) Hanke on
kaksivuotinen ja ajoittuu ajanjaksolle 1.1.2023-31.12.2024. Hankkeen tavoitteena on Puolangan
elinvoiman lisddminen ja kunnan asukasluvun pitdminen ennallaan. Hankkeen viisi tavoitetta on
laadittu monipaikkaisuuden ja maaseutuasumisen lisddmiseksi sekd uusien asukkaiden saamiseksi

Puolangalle. Tavoitteet ovat etdtydmahdollisuuksien luonti, kolmannen sektorin toiminnan aktivointi,
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sosiaalisen median osaamisen kasvattaminen osaksi kunnan viestintdd, monipaikkaisesta asumisesta
kiinnostuneiden méirén lisddminen sekid paatoksentekoon osallistaminen ja hankkeen jélkeisen ajan
ideointi. Hanke on Euroopan Unionin maaseuturahoituksen rahoittama leader-hanke, jossa leader-
ryhménd toimii Oulujdrvi Leader ry. (Puolangan kunta; Maaseutuverkosto.) Monipaikkaisuuden
tavoite ja kunnan asukasluvun pitiminen ennallaan on kirjattu Puolangan kunnan kuntastrategiaan

vuosille 2022-2025 (Puolangan kunta n.d.d).

3.3 Vaasa — maailman onnellisin kaupunki

Vaasa on Pohjanlahden rannikolla sijaitseva kaupunki. Kaupunki on Pohjanmaan maakunnan
keskuskaupunki. (Wikipedia n.d.b.) Vuonna 2022 kaupungin vdestomiird oli 67 988 asukasta.
Ruotsinkielisten osuus oli vuonna 2022 23,4 %. (Tilastokeskus ei julkaisuvuotta.) Vaasa on
merkittdvd suomenruotsalaisuuden keskus (Wikipedia n.d.b). Vaasan alueella on ollut asutusta jo
1300-luvulta saakka. Vaasan kaupunki perustettiin kuningas Kaarle IX:n toimesta vuonna 1606.
Vaasa on kansainvélinen kaupunki, silld kaupungissa asuu yli sadan maan kansalaisia ja kaupungissa
puhutaan noin sataa eri kieltd. Vaasa on yliopistokaupunki. Kaupunki on viakilukuun suhteutettuna
yksi suurimmista korkeakoulukaupungeista Suomessa. Vaasan edustalla sijaitseva Merenkurkun

saaristo on Suomen ainoa UNESCO:n luonnon perintékohde. (Vaasan kaupunki.)

Vaasassa on Pohjoismaiden suurin energiateknologian klusteri. Klusteriin kuuluu 180 yritystd, joissa
tyoskentelee yhteensd 13 000 tyontekijdd. (EnergyVaasa.) Vaasa sijaitsee monipuolisten
litkkenneyhteyksien varrella. Rautatieasema sijaitsee kaupungin keskustassa ja lentoasemakin
keskustan tuntumassa. Wasaline liikenndi péivittdin Vaasasta Uumajaan. (Vaasan kaupunki.)
Ennusteiden mukaan vuosi 2023 on Vaasan voimakkain véestonkasvun vuosi 2000-luvulla.

Ennustetta selittavit kaupungin hyva ty6llisyystilanne ja maahanmuutto. (Vaasan kaupunki 2023a.)

Vaasan kaupunki toimii sosiaalisessa mediassa Facebookissa, Instagramissa, LinkedInissa,
Twitterissd ja YouTubessa. Lisdksi kaupungin eri yksikdilld ja toimialoilla on omat sosiaalisen
median kanavansa (Vaasan kaupunki.) Kaupunki on tunnettu onnellisuudesta, jota Vaasa tuo esille
muun muassa sosiaalisessa mediassa. Kaupungin tavoitteena on olla maailman onnellisin kaupunki.
Onnellisuus nékyy vahvasti Vaasan kaupungin strategiassa. Onnellisuutta mitataan ja sitd edistetdén
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muun muassa liikunnan, kulttuurin ja viihtyisyyden avulla. Kaupunki pyrkii vahvistamaan
osallistumista ja yhdenvertaisuutta. (Vaasan kaupunki 2022b.) Vaasassa panostetaan Suomen
kaupungeista eniten kulttuurin asukasta kohden. Kaupunki kannustaa asukkaita tekemiin hyvia
tekoja, silld ne lisddvat onnellisuutta. Hyva teko voi olla esimerkiksi ystavillisyys, kuulumisten
kysyminen naapurilta tai roskien kerddminen kavelylld. Hyvid tekoja voi kédyda kirjoittamassa

kaupungin nettisivuilla olevaan Hyvien tekojen laskuriin. (Vaasan kaupunki.)

Kaupunki toteutti vuonna 2021 kampanjan, jonka tavoitteena oli houkutella nuoria tyoskentelemiin
ja asumaan Vaasaan. Kampanja oli nimeltddn Maailman onnellisin ihminen. Kampanjan tavoitteina
olivat kaupungin vikiluvun kasvu, osaavan tydvoiman hankkiminen ja Vaasan tekeminen tunnetuksi.
Markkinointia tehtiin sosiaalisessa mediassa, display-mainontana ja natiivimainontana Helsingin
Sanomien verkkosivuilla. Vaasan kaupunki teki kampanjan aikana yhteistyota televisiotoimittaja
Maria Veitolan kanssa, joka toteutti kampanjaa omassa Instagram-profiilissaan sekd Vaasan
kaupungin YouTube-tililld. (Innokyld 2022.) Tammikuussa 2024 Vaasan kaupunki aloitti
yhteistydssd Vaasanseudun Kehitys Oy:n ja kuuden alueella toimivan yrityksen kanssa noin
kuukauden mittaisen Hyvit tyot johtavat Vaasaan -kampanjan. Kampanja kohdistettiin 23—40-
vuotiaisiin padkaupunkiseudulla ja muissa médrityissd kaupungeissa asuviin. Kampanja toteutettiin

suomeksi ja englanniksi. (Siirild 2024.)
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4 METODOLOGIA JA TUTKIMUSMETODI

Tama tutkimus on toteutettu kvalitatiivista eli laadullista menetelmédsuuntausta hyodyntden.
Laadulliselle tutkimukselle on tunnusomaista kokonaisvaltaisuus. Tutkimuksen l&ht6kohtana on
todellisen eldmin kuvaaminen. Laadullisen tutkimusmenetelmén tavoitteena on pyrkid 16ytdmaién ja
paljastamaan tosiasioita. Tutkimusmenetelméssd hyodynnetddn aineiston hankinnassa tapoja, joissa
tutkittavien d4ni ja ndkokannat padsevit esille. Esimerkkeja tdllaisista menetelmistd ovat osallistuva
havainnointi, ryhméhaastattelut ja teemahaastattelu. Laadullisessa tutkimusotteessa suositaan siis
ihmistd tiedonkeruun vélineend. Tyypillistd kvalitatiiviselle tutkimusotteelle on myo0s
tarkoituksenmukainen kohdejoukon valinta ja tapausten kisittely ainutlaatuisina sekd aineiston
tulkinta ainutlaatuisuuden mukaisesti. (Hirsjirvi, Remes & Sajavaara 2007, 157-160.) Laadullinen
tutkimus perustuu aina erilaisiin aineistoihin ja niiden analysointiin. Tutkimus tulee liitt44 teoriaan,
silld muuten aineistoon perustuvaa laadullista tutkimusta olisi mahdotonta tehdi. Teoria esittelee
jasennellysti, mitd tutkimusaiheesta on alan kirjallisuudessa esitetty. Jasennelty esittdiminen vaatii

teorioiden valitsemista, analysointia ja jirjestdmistd. (Juhila n.d.)

Tutkimuksen aihetta, kuntien asukasmarkkinointia sosiaalisessa mediassa, ldhestyttiin
tapausesimerkkien avulla. Tapaustutkimus lukeutuu kokeellisen tutkimuksen ja survey-tutkimuksen
ohella kolmen perinteisen tutkimusstrategian joukkoon (Hirsjarvi ym. 2007 130, 157).
Tapaustutkimus on hyvin yleinen tapa toteuttaa laadullinen tutkimus. Tapaus eli tutkimuksen kohde
voi olla esimerkiksi organisaatio, prosessi, ryhméi tai yksilo. Tapauskohteiden valinta on tutkijan
analyysin tulos, joka muodostuu kirjallisuuteen perehtymisen ja aineiston haarukoinnin pohjalta.
Tapaustutkimuksen tavoitteena on saada mahdollisimman monipuolinen kuva tutkittavasta
tapauksesta. Téstd syystd tapaustutkimuksessa yhdistelldan muun muassa haastatteluita, tapauksesta
kertovia asiakirjoja, tilastoja ja mediajuttuja. Tapaustutkimuksessa voidaan tarkastella yhtd tai
useampaa tapausta. Jos tutkittavia tapauksia on useita, niitd analysoidaan usein vertailun avulla. Kun
tapauksia on useita, kannattaa tapausesimerkeiksi valita kohteita, jotka eroavat jonkin tutkimuksen

kannalta olennaisen tekijin suhteen toisistaan. (Vuori n.d.)

Téssd tutkielmassa yhtend aineistonkeruumenetelménd olivat haastattelut, joiden ohella
tapausesimerkeistd tarkasteltiin valmista aineistoa. Haastattelut, erityisesti teemahaastattelut, ovat

tyypillinen aineistonkeruumenetelmé tapaustutkimuksissa (Aaltio-Marjosola 1999). Haastattelun
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avulla tutkija valittdd haastateltavan ajatuksia, kokemuksia, késityksid ja tunteita.
Tutkimushaastattelun yhtend ominaisuutena voidaan pitdd haastattelijan tavoitetta saada
tutkimusongelman ratkaisuun tarkedd ja luotettavaa tietoa. Erilaisia tutkimushaastattelun lajeja ovat
teemahaastattelun lisdksi muun muassa strukturoimaton haastattelu ja puolistrukturoitu haastattelu.
(Hirsjarvi & Hurme 2015, 41-43.) Téssda tutkimuksessa kiytettiin aineistonkeruumenetelmini
teemahaastatteluja, joissa teemat olivat kaikille haastateltaville samat. Haastattelu edellyttid
huolellista siséltd- ja tilanneanalyysid, jotta haastattelu kohdentuu juuri oikeisiin teemoihin.
Teemahaastattelu on suosittu aineistonkeruumenetelmai, koska se antaa haastateltaville vastaamisen
vapauden. Yleensd teemahaastattelu analysoidaan teemoittelemalla. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.) Koska haastattelu mahdollistaa joustavuuden, syventdvédn tiedon saamisen ja
selvennyksien tekemisen, mahdollistaa haastattelu myos ilmidstd oppimisen (Hirsjarvi ym. 2007,
200). Haastattelut mahdollistavat myds tapauskohteiden kontekstin huomioimisen. Teemahaastattelu
helpottaa aineiston analysointia, koska haastattelun teemat muodostavat alustavan jdsennyksen

haastattelusta saatavalle aineistolle (Eskola & Suoranta 1998.)

Sisdllonanalyysissd kdytettdvid menetelmid ovat aineistoldhtdinen, teoriaohjaava ja teorialdhtdinen
siséllonanalyysi.  Siséllonanalyysissd aineistoa analysoidaan objektiivisesti ja systemaattisesti.
Analyysin tavoitteena on saada tutkittavasta ilmidstd tiivistetty ja selked sanallinen kuvaus.
Sisdllonanalyysi on luonteeltaan tekstianalyysid, joka voi antaa vastauksen kuvaileviin
tutkimuskysymyksiin. Analysoinnin tuloksena hajanaisesta aineistosta pyritddn luomaan yhtendista
ja selkedd informaatiota tutkimuksen kohteena olevasta ilmidstd. Sisédllonanalyysi soveltuu
kaikenlaisten kirjallisessa muodossa olevien tekstien analyysimenetelméksi. Aineistoldhtdisen
sisdllonanalyysin taustalla on aineisto jonkin teorian tai mallin sijasta. Aineistoa voidaan soveltaa
teoreettisia 1dhtokohtia, mutta aineistoa ei ldhestytd minkain tiukkarajaisen teorian valossa. Tdma
antaa tutkijalle mahdollisuuden tehdd aineistosta teoreettisten 1dhtokohtien ulkopuolisia havaintoja.
Teorialdhtdisessd analyysissa analyysiyksikdiden valinta pohjautuu johonkin malliin tai teoriaan.
Teoriaohjaava analyysi on kahden edelld mainitun analyysimenetelmén yhdistelmd, koska
analyysiyksikot valitaan tutkimusaineistosta, mutta analyysi nojautuu jo olemassa olevaan tietoon.

(Tuomi & Sarajirvi 2018.)

Taman tutkielman aineisto analysoitiin aineistoldhtdisen siséllonanalyysin avulla. Aineistoldhtéinen
sisdllonanalyysi voidaan nihdd kolmivaiheisena prosessina, jossa aineisto ensin pelkistetdin, sitten

ryhmitellddn ja lopuksi késitteellistetdén. Aineiston pelkistimisessd aineistosta poistetaan kaikki
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tutkimuksen kannalta ylimédardinen. Ryhmittelyssd aineistosta kdydaan ldvitse tutkimuksen kannalta
tarkedt ilmaukset ja etsitddn niistd eroavuuksia ja samankaltaisuuksia. Kaésitteellistimisessé
tutkimuksen kannalta oleellisin tieto erotellaan aineistosta. Oleellisen tiedon perusteella luodaan
teoreettisia kdisitteitd, joiden avulla edetddn johtopddtoksiin. On tdrkedd huomioida, ettd
aineistoldhtOisessd sisdllon analyysissa aineisto vain saatellaan jérjestettyyn muotoon, jonka jalkeen

aineistosta on tehtdvissa johtopéatokset. (Tuomi & Sarajirvi 2018.)

4.1 Aineisto ja analyysi

Tamén tutkielman aineisto muodostui seké valmiista aineistosta ettd haastattelujen avulla keritysta
aineistosta. Valmiilla aineistolla tarkoitetaan téssid tutkimuksessa jo saatavilla olevaa materiaalia.
Materiaalia ei oltu késitelty eikd analysoitu valmiiksi. Tutkimuksessa hyddynnettiin
tapaustutkimukseen valikoituneiden kuntien sosiaalisen median alustoja, kuntien hyddyntdmien
vaikuttajien sosiaalisen median kanavia, kirjallisia dokumentteja ja kuntien verkkosivuja. Vaasan
kaupungin kirjallisista dokumenteista hyodynnettiin Vaasan kaupungin ja kaupunkikonsernin
viestintdohjelmaa 2022-2025 seka sosiaalisen median sisdltostrategiaa. Porin kaupungin kirjallisista
dokumenteista kéytettiin Porin kaupungin kasvu- ja elinvoimaohjelmaa 2019-2025 sekd Porin
kaupungin strategiaa 2030. Puolangan kunnan kirjallisista dokumenteista hyodynnettiin Puolangan
kuntastrategiaa 2022-2025, osavuosikatsauksia vuosilta 2018-2023 sekd Muualta meille -hankkeen
hankekuvausta. Aineiston tueksi tarkasteltiin myos kuntia koskevia uutisia, jotka olivat kunnan tai

perinteisen median julkaisemia.

Tutkimuksessa tarkasteltiin tapauskohteiden sosiaalisen median alustoja. Tutkimukseen valikoituneet
alusta olivat Facebook, Instagram, TikTok ja YouTube. Facebookin, Instagramin ja YouTuben
valinnan taustalla oli Kuntaliiton (2022) selvitys, jonka mukaan ndmid kolme alustaa olivat
kdytetyimmat sosiaalisen median alustat suomalaisissa kunnissa. TikTok valikoitui mukaan, koska
alusta on Puolangan kunnalle merkittdva. X (entinen Twitter) ei sisdltynyt tutkittaviin kanaviin, koska
sen kdyttd on hiipunut kunnissa (Kuntaliitto 2022). LinkendlIn jéi pois ndkdkulman rajauksen vuoksi,
silld alusta on keskittynyt tyOnhakuun ja tydeldméssd verkostoitumiseen. Pori ja Vaasa ovat
hyodyntineet vaikuttajamarkkinointia, joten tutkimuksessa tarkasteltiin vaikuttajamarkkinoijien
Instagram-tilejd. Kaikilta vaikuttajamarkkinoijilta kysyttiin lupa heiddn mainitsemisekseen tissa
tutkimuksessa tutkimuseettisistd syistd. Porin hyddyntdmien rakkausldhettildiden yksittéisiin

julkaisuihin  Instagramissa ei tutkimuksessa viitata ja rakkausldhettildiiden tekemii

35



vaikuttajamarkkinointia tarkastellaan kiinnittdmittd yksityiskohtaisesti huomiota yksittdisen
rakkausldhettilddn toimintaan Instagramissa. N&din on toimittu rakkausldhettildiden osittaisen
yksityisyyden suojelemiseksi. Maria Veitola on julkisuuden henkils. Hénen Instagram-
paivityksistinsa tarkasteltiin kolmea paivitystd, jotka on tehty yhteistydssd Vaasan kaupungin kanssa.

Yksittdisten kommenttien tekijoiden nimié ei mainita.

Kuntien sosiaalisen median kanavien tarkastelu ajoittui 1.1.2016-23.1.2024 viliselle ajanjaksolle.
Aikavidli mahdollisti sosiaalisessa mediassa tapahtuvan asukasmarkkinoinnin muutoksen
havainnoinnin. 23.1.2024  wvalikoitui  tarkastelujakson  pddttymisajankohdaksi,  jotta
haastattelukysymysten laadintaan jéi riittdvésti aikaa. Vaasan kaupungin TikTok-tili ei ole mukana
tutkimusaineistossa, koska tili on avattu 23.1.2024 jilkeen. Tutkimuksessa on viitattu useisiin
sosiaalisen median pdivityksiin. Pdivitysten saamien tykkdysten, kommenttien, jakojen ja
katselukertojen miédrdt on ilmoitettu helmi-maaliskuuhun 2024 mennessd kertyneind, jolloin
analyysid on kirjoitettu. Sosiaalisen median péivitykset on koottu tavallisuudesta poiketen erillisen
otsikon alle 1dhdeluetteloon lukijan lukukokemusta ja 1dhteiden 16ytymisti helpottamaan. Sosiaalisen
median ldhteet on koodattu, jotta ne voidaan erottaa asiakirja-aineistosta. Esimerkiksi 1&hdeviite Porin
kaupunki 2023BI tarkoittaa Porin kaupungin Instagramista olevaa ldhdettd, joka on ldhdeluettelossa
toisena vuoden 2023 kohdalla. Kirjaimet ovat poikkeuksellisesti isoja, jotta sosiaalisen median

lahdeviitteet erottuisivat muista ldhteistd paremmin.

Valmiit aineistot analysoitiin tarkastelemalla tapauskohteiden sosiaalisen median kanavia ja etsimélla
niistd viitteitd uusien asukkaiden houkuttelusta. Tehdyt havainnot taulukoitiin erottelemalla eri
tapauskohteisiin liittyvit havainnot toisistaan. Tamén jdlkeen havainnoista etsittiin yhtaldisyyksié ja
eroavaisuuksia. Kirjallisia dokumentteja analysoitiin samalla tavalla. Kirjallisten dokumenttien
saatavuudesta tehtiin tammikuussa 2024 kysely jokaiseen tapauskohteeseen. Vaasasta ldhetettiin
Vaasan kaupungin ja kaupunkikonsernin viestintiohjelma 2022-2025 sekd sosiaalisen median
sisdltostrategia. Porista ja Puolangalta ilmoitettiin, ettei sosiaaliseen mediaan liittyvid strategioita tai
ohjelmia ole saatavilla. Tapauskohteiden kirjalliset aineistot ja sosiaalisen median alustat
muodostivat pohjan haastatteluille, joiden avulla ilmiddn perehdyttiin syvemmin. Sosiaalisen median
alustoja tarkastelemalla muodostettiin alustava késitys siitd, millaista asukasmarkkinointi
sosiaalisessa mediassa on ja kuinka suuri rooli sosiaalisella medialla asukasmarkkinoinnissa on.
Kohteiden kirjallinen aineisto antoi niin ikdén osviittaa sosiaalisen median tirkeydestd, keinoista,

kuntien panostuksesta sosiaaliseen mediaan ja tulevaisuuden suunnitelmista.
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Kaikki valmiit aineistot analysoitiin taulukkoihin ensin, jonka jdlkeen muodostettiin
haastattelukysymykset puuttuvan ja syvemmain tiedon saamiseksi. Aineistoa tdydennettiin ja kasitysta
aitheesta syvennettiin teemahaastattelujen avulla. Haastateltaviksi valikoituneet henkil6t
tyoskentelevit asukasmarkkinoinnin ja sosiaalisen median viestinnidn parissa. Vaasan kaupungin
edustajista haastateltiin markkinoinnista vastaavaa henkilod (H1) sekd markkinointiasiantuntijaa
(H2). Puolangan kunnasta haastateltaviksi paityivit Muualta meille —hankkeeseen liittyva tyontekija
(H3) sekd kunnan ylimmén johdon edustajaa (H4). Porin kaupungin edustajista haastateltiin
markkinoinnin parissa tydskentelevdd henkilod (H5) seki sosiaalisen media parissa tydskentelevia
viestintdsuunnittelijaa (H6). Haastattelukutsut ldhetettiin tammi-helmikuussa 2024 erillisilla
sdahkoOpostiviesteilld. Haastateltaville ldhetettiin ennen haastattelua tiivistelma teemoista (liite 1).
Laaja versio tarkkoine kysymyksineen oli vain haastattelijan kdytossd. Ndin toimimalla pyrittiin
varmistamaan haastattelutilanteen rento ja keskustelunomainen ilmapiiri teemahaastattelun
onnistumiseksi. Kysymyksid ei haastattelutilanteessa esitetty tiukasti ennalta maarityssd
jarjestyksessd. Kysymykset kysyttiin silloin, kun ne sopivat luonnollisesti keskusteluun. Kaikki

haastattelijan ennalta suunnittelemat kysymykset kdytiin 14pi.

Tutkimusta varten tehtiin nelji haastattelua helmikuussa 2024. Vaasan ja Porin kaupunkie haastattelut
toteutettiin siten, ettd haastattelussa oli paikalla kaksi informanttia. Ndissd tapauksissa haastatteluja
tehtiin siis yksi per tapauskohde, mutta haastateltavia oli kaksi kaupunkia kohden. Jérjestelyn syyni
oli informanttien ja tutkimuksen aikataulu. Puolangan tapauksessa haastattelujen jérjestaimiseen
vaikuttivat niin ikddn informanttien aikataulut. Puolangan haastattelut toteutettiin kahtena
yksilohaastatteluna. Tutkielmaa varten suoritettujen haastattelujen kesto oli 40-60 minuuttia.
Haastattelut toteutettiin Microsoft Teamsin avulla hyddyntden sovelluksen nauhoitus ja litterointi
toimintoa. Haastatteluja litteroitiin  kdsin  korjaamalla sovelluksen tekemidt asia- ja
oikeinkirjoitusvirheet ja tekemélld haastateltavista anonyymejd. Haastattelut syvensivét valmiista

aineistosta tehtyjd havaintoja ja antoivat lisdtietoa.

Haastatteluaineistot ja valmiit aineistot analysoitiin hyddyntden Tuomen ja Sarajirven (2018)
mainitsemaa ohjeistusta aineistoléhtoisen sisdllonanalyysin kadytostd. Ensin haastatteluaineistosta ja
valmiista aineistosta poistettiin  kaikki tutkimuksen kannalta epdolennainen keskittyen
asukasmarkkinointiin sosiaalisessa mediassa. Seuraavaksi aineistoa ryhmiteltiin tekstin korostamisen
ja taulukoiden avulla etsien tutkimuksen kannalta tdrkeitd ilmaisuja. Ryhmittelyssd etsittiin myos
sekd eroavaisuuksia ettd yhdistivid tekijoitd tapausten viilld. Ryhmittelyn jdlkeen aineistosta

kirjoitettiin analyysi hyodyntden aineistoa eroteltua oleellista tietoa. Muistutus lukijalle, ettd valmis
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aineisto analysoitiin ensin noudattaen edelld kuvattua metodia. Todettakoon vield selkeytykseksi, ettd
asukasmarkkinoinnilla tarkoitetaan téssd tutkimuksessa potentiaalisille wuusille asukkaille

kohdistettua markkinointia.

4.2 Validiteetti

Témin tutkimuksen tulokset eivét ole suoraan yleistettdvissd. Tutkimusstrategian mukaan tdmén
tutkimuksen tarkoituksena on oppia ilmidstd. Tapauskohteita pyritddn ymmartimaan syvéllisesti
teorian avulla. Tédssd mielessi tutkimustuloksilla voi olla jonkinlaista yleistettavyyttd. (Koppa 2015.)
Hirsjarvi ym. (2007, 227) muistuttavat, ettd termit reliaabelius ja validius liitetddn yleensa
kvantitatiiviseen menetelmisuuntaukseen. Niitd voidaan kuitenkin tarkastella my0s laadullisen
tutkimuksen yhteydessd. Luotettavuutta tukee tutkijan tarkka selonteko tutkimuksen toteuttamisesta
vaihe vaiheelta. Siksi tdssd tutkimuksessa kaikki vaiheet on raportoitu tarkasti. Asiakirjojen,
sosiaalisen median kanavien ja haastattelun kaytto auttavat syventimaidn kisitystd tutkittavasta
ilmidstd. Grantin (2019, 101-103) mukaan useamman ldhestymistavan kaytto lisdd tutkimuksen

luotettavuutta ja ymmarrysta tutkittavasta ilmidsté.

Tamai tutkimuksen tavoitteena on ollut tapauskohteiden avulla kuvata kuntien asukasmarkkinointia
sosiaalisessa mediassa. Valitut tapauskohteet ovat ikddn kuin edelldkdvijoitd sosiaalisen median
hyodyntdmisessd asukasmarkkinoinnissa. Téstd huolimatta tutkimustuloksia voi tarkastella
markkinoinnin kehityksen valossa. Suomessa kunnat kamppailevat samojen kohderyhmien
kiinnostuksesta. On luonnollista, ettd kunnat tarkastelevat toistensa toimintaa ja oppivat toisiltaan.
Edelldkavijiat voivat toimia inspiroijina ja rohkaisijoina muille kunnille, jotka haluavat lisitd

asukasmadrainsa.
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S TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tdssd luvussa esitellddn tutkimuksen keskeisid tuloksia. Ensin késitellddn tapauskohteiden
kohderyhmit tuomaan pohjaa tulosten tarkastelulle. Tadmén jéilkeen késitellddn kustakin
tapauskohteesta voimakkaasti esiin nousseita seikkoja. Poriin liittyen téllaisia asioita olivat
muuttajatarinat ja tunteet. Puolankaan taasen maaseutu ja Muualta meille —hankkeen vaikutus kunnan
asukasmarkkinointiin. Vaasaan puolestaan liittyvét strategiat ja mielikuvamarkkinointi. Kaikki
tapauskohteet hyodyntdvdt mielikuvamarkkinointia ja Porin lisdksi my0s Vaasa kayttaa
muuttajatarinoita asukasmarkkinoinnin keinona. Keinoja késitellddan kuitenkin edelld mainitulla
tavalla, koska ne tulevat parhaiten esiin ndissd kunnissa. Tapauskohteiden kasittelyn jélkeen
tarkastellaan tapauskohteita yhdistdvid asioita eli vaikuttajamarkkinointia ja huumoria
asukasmarkkinoinnin keinoina. Tulosten tarkastelussa hyddynnetdén runsaasti tapauskohteiden
sosiaalisen median kanavien julkaisuja havainnollistamisessa ja perusteluina. Tuloksia kisittelevin
luvun lopuksi késitelldén sosiaalisen median muuttumista ja asukasmarkkinoinnin vaikuttavuutta

sosiaalisessa mediassa.

5.1 Taustoitusta tapauskohteiden asukasmarkkinointiin - Keti tavoitellaan?

Kohderyhmalld tarkoitetaan niitd tahoja, jotka valitaan markkinointitoimenpiteiden kohteiksi.
Kuntien markkinoinnin kohderyhmid ovat muun muassa asukkaat, mukaan lukien potentiaaliset
muuttajat, elinkeinoeldma ja matkailijjat. (Anttiroiko 1989, 61, 64.) Kotlerin ym. (1999, 27) mukaan
keskeisimmét  kohderyhmdt ovat  asukkaat, yritykset ja  matkailijjat.  Kuntaliiton
markkinointitutkimuksissa tdrkeimmiksi kohderyhmiksi ovat nousseet asukkaat, uudet asukkaat ja
yritykset (Kuntaliitto 2016a; Kuntaliitto 2018a; Kuntaliitto 2021). Markkinoinnin kannalta on tiarkeda
tietdd, onko kohderyhma jo seudulla oleva, sinne tavoiteltava tai yhteistyokumppaniksi tavoiteltava.
Nami tekijdt madrittdvat kohderyhmidn roolin ja wvalitun ldhestymistavan kohderyhmien
tavoittamiseksi. (Raunio 2001, 155.) Markkinoinnin tehokkuuden ja tuloksellisuuden nikokulmista

kohderyhma tulee olla tarkoin selvitetty ja rajattu (Kotler 2004, 15).

Puolangan kunnan asukasmarkkinoinnin kohderyhménd ovat maaseutuasumisesta kiinnostuneet
thmiset, erityisesti alle 30-vuotiaat naiset. Naiset valikoituivat aktiivisen markkinoinnin
kohderyhmiksi, koska miesten on naisia helpompaa siséistdd Puolangan kunnan markkinointiviestit.

Miechid houkuttelevat muun muassa kunnassa olevat hyvidt mahdollisuudet metsédstykseen ja
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kalastukseen. Naisia houkutellaan kuntaan, koska alle 30-vuotiaat naiset perustavat mahdollisesti
tulevaisuudessa lapsiperheitd. Lisédksi alle 30-vuotiaat naiset ovat miehid kiinnostuneempia vapaa-
ajan asumisesta. Haastateltava viittasi tutkimukseen sukupuoliroolien vaikutuksesta maaseudulla ja
toteaa, ettdi maaseudulle muuttavat matalasti koulutetut miehet ja korkeasti koulutetut naiset.
Haastateltava kertoi tekemaéstddn havainnosta, jonka mukaan yleensd nainen on muuttopdédtdksen
takana saadessaan Puolangalta t6itéd, ostaessaan talon tai muuttaessaan vanhempiensa entiseen kotiin.
(H3.) Korpiméen ja Zimmerbauerin (2005, 16-20) tutkimus tukee haastateltavan ndkemysta siita, ettd

naiset miehid kiinnostuneempi maaseutuasumisesta.

Toinen Puolangan kuntaa edustava haastateltava puolestaan totesi Puolangan kunnan luontaiseksi
asukasmarkkinoinnin kohderyhmaéksi ihmiset, jotka ovat ldhteneet paikkakunnalta aikoinaan tyon
perdssd. Nykyisin yhd vahvemmaksi kohderyhméksi ovat nousemassa monipaikkaisuudesta
kiinnostuneet ihmiset, joilla on mahdollisuus esimerkiksi etdtydskentelyyn. Kohderyhma jakautuu
kahteen osaan eli ihmisiin, joilla on jokin side paikkakunnalle ja ihmisiin, joilla ei ole mitdin
kytkoksid Puolangalle. (H4.) Puolangan asukasmarkkinointia voidaan tarkastella Hospersin (2010,
282-285) kylmin ja ldmpimén paikan markkinoinnin késitteiden avulla. Puolangan pyrkimyksia
houkutella uusia asukkaita kunnan ulkopuolelta kutsutaan kylmidksi paikan markkinoinniksi.
Téllainen toiminta on ominaista alueille ja paikkakunnille, joissa vdestokehitys on huonoa. Puolanka
on juuri tyypillinen kylméé paikan markkinointia harjoittava kunta. Ihmiset eivét liiku helposti, joten
tastd ndkokulmasta kylma paikan markkinointi ei ole kovin hyddyllistd. Puolanka harjoittaa myds
lammintd paikan markkinointia, kun kunta tavoittelee thmisié, joilla on jokin sidos kuntaan. Nykyiset
asuvat ja entiset asukkaat ovat tirkeimmét ldmpimin markkinoinnin kohderyhmit. Pitkalla
aikavililld ldmmin paikanmarkkinointi voi houkutella uusia asukkaita, koska elinympéristoonsa
tyytyvédiset thmiset ovat paikan parhaita myyjid. Nykyisen videston sdilyttiminen on kunnalle

tarkedmpdd kuin uusien asukkaiden saaminen.

My0s Porin kaupunki pyrkii asukasmarkkinoinnillaan houkuttelemaan Poriin ihmisid, joilla on
kaupunkiin jokin tunneside. Haastateltava totesi, etti Porin ensisijaisen asukasmarkkinoinnin
kohderyhméan muodostavat paluumuuttajat. Paluumuuttajat ovat helpoin ryhma asukasmarkkinoinnin
ndkokulmasta, silld he ovat jo ty0elamiin siirtyneitd ja harkitsevat ehkd perheen perustamista. Pori
on potentiaalinen asuinpaikka, koska monella paluumuuttajalla on jo tukiverkko kaupungissa

valmiina. (H5.) H6 mainitsi, ettd suurin osa Porin kaupungin sosiaalisen median kanavien seuraajista
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kuuluu ikdjakauman puolesta potentiaalisiin paluumuuttajiin. Paluumuuttajille kohdistettua
markkinointia on tunnistettavissa Porin kaupungin sosiaalisen median kanavissa. Esimerkiksi Porin
kaupungin Facebook-sivuilla postaus, jossa kerrottiin 13 000 ldhetetystd rakkauskirjeestd entisille
porilaisille. Julkaisun yhteydessa oli uutinen, jonka kautta kaikilla oli mahdollisuus lukea kirje. Porin
kaupunki kertoi julkaisun kommenteissa, ettd kirjeitd ldhetettiin Pirkanmaalle ja Uudellemaalle. Porin
kaupunki jatkoi kommenteissa, ettd fyysisen kirjeen puuttuminen ei tarkoita sitd, ettei kaupunki
ikévoisi entisid porilaisia ja toivookin, ettd sdhkdinen kirje tavoittaisi kaikki. Julkaisu on saanut 364
tykkéystd, 73 kommenttia ja 52 jakoa. Kommentit ovat pddsddntoisesti positiivisia. (Porin kaupunki
2017AF.) Postaus rakkauskirjeistd julkaistiin myos Instagramissa kuvan muodossa. Postaus sai 185
tykkdysti. Julkaisua ei kommentoitu. (Porin kaupunki 2017AI.) Kaupunki julkaisi Facebookissa
postauksen rakkauskirjeistd saaduista palautteista. Julkaisu on saanut 173 tykkéystd, 36 kommenttia
ja 17 jakoa. Kommenteissa kiitellddn kirjeestd, mutta myos pahoitellaan, kun fyysisté kirjettd ei ole
tullut. Usea kommentoi, ettd vaikka Pori onkin rakas, se on silti menneisyyttd. (Porin kaupunki

2017BF.)

Rakkauskirje sai jatkoa, kun Porin kaupunki esitti Facebookissa entisille porilaisille treffikutsun
uudelle asuntomessualueelle (Porin kaupunki 2018AF). Asuntomessut jérjestettiin Porissa vuonna
2018. Messut nidkyivdt kaupungin Instagramissa ja Facebookissa vuodesta 2016 alkaen
asuntomessuihin saakka. Ennen asuntomessuja kaupungin somekanavissa kerrottiin asuntomessuihin
liittyvin rakentamisen lisdksi my0s muusta asuinrakentamisesta ja tonttiarvonnoista. (Porin
kaupungin Facebook-tili; Porin kaupungin Instagram-tili.) Esimerkiksi Porin kaupunki julkaisi
Instagramissa Karhukorttelin rakentamisesta kertovat postaukset (Porin kaupunki 2017CI; Porin
kaupunki 2017DI). Facebookissa kaupunki kertoi muun muassa uusista tonteista ja
omakotitalotonttien suoritetusta arvonnasta (Porin kaupunki 2017CF; Porin kaupunki 2017DF).
Hospersin (2010, 284) mukaan tonttiarvonnat ovat kylmén paikan markkinoinnin keinoja. Paikan
markkinoinnissa on kolme merkityksellistd kohderyhméd, joista ensimmaéiseen kuuluvat ihmiset,
jotka toivovat paikan olevan sopiva asumiseen, tydskentelyyn ja rentoutumiseen (Hospers 2004, 272).
Paluumuuttajat kuuluvat tihidn ensimmaiiseen ryhmdin. Paluumuuttajat toivovat 16ytdvansa Porista
sopivan asuinpaikan lisdksi toitd. H6 totesi, ettd tyOpaikan 10ytyminen on tirkedssd roolissa
muuttopddtoksen tekemisessi tai kaupungissa pysymisessa.

Hl:n mukaan Vaasan kaupungin asukasmarkkinoinnin pédkohderyhmén muodostavat nuoret
milleniaalit ja Z-sukupolven edustajat, jotka eivit ole vield asettuneet aloilleen. Haastateltavat

tunnistivat, ettd kaupunki kilpailee suositusta kohderyhmaéstd. H1:sen mukaan sosiaalisen median
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kanavat muodostavat perustan asukasmarkkinoinnille. On havaittavissa, ettd sosiaalisen median
kanavat koetaan Vaasassa tirkeimmiksi markkinointikanaviksi, koska kohderyhmét viettdvét aikaa
sosiaalisessa mediassa. Kaplan ja Haenlein (2010, 65) toteavat, ettd sosiaalisen median alustat
valitaan kohderyhmaén ja vilitettivéin viestin mukaan. On tdrkedd, ettd kunnat ovat aktiivisia niissi
alustoissa, joissa niiden tavoittelemat kohderyhmit ovat. Vaasassa Instagram on tdrked véline
asukasmarkkinoinnille uusien asukkaiden houkuttelemisessa ja Facebookin sisdltd on padsaantoisesti
nykyisille asukkaille suunnattua (Vaasan kaupunki 2023b). Tdssd on huomattavissa jako eri
alustoihin kohderyhmin ja sisdllon mukaan. Seuraavista esimerkeistd on havaittavissa, ettd jako ei

ole ehdoton kohderyhmien suhteen, vaan siséltdé madrittelee kanavan.

Vaasan kaupungin Facebookissa on useita julkaisuja tonteista, kuten julkaisu neljastikymmenesta
vapaasta tontista Bjorsinkallion ja Lénsiniityn alueilla (Vaasan kaupunki 2018F). Kaupunki julkaisi
myo0s pdivityksen kahdestatoista pientalotontista Vanhan Sataman alueella sekd teki julkaisun
kolmesta tarjoushinnalla myytévistd tontista Purolan, Teeriniemen ja Vanhan Vaasan alueilla
(Vaasan kaupunki 2020DF; Vaasan kaupunki 2023F). Myo6s Porin kaupunki tekee
tonttimarkkinointia Facebookissa. Kaupunki ilmoitti esimerkiksi kolmesta myytidvéstd tai
vuokrattavasta tontista Klasipruukissa (Porin kaupunki 2022BF). Tonttimarkkinointi Facebookissa
on osoitus siitd, ettd kunnat kohdistavat asukasmarkkinointia eri kanaviin kohderyhmin mukaan.
Tonttimarkkinoinnin kohderyhmé eivit ole nuoret. Kohderyhmi muodostuu ihmisistd, joilla on
olemassa taloudelliset edellytykset tontin ostoon tai vuokraamiseen ja omistusasunnon
rakentamiseen. Puolanka eroaa niistd kahdesta kaupungista tonttimarkkinoinnin suhteen. Kunta ei
aktiivisesti markkinoi tontteja sosiaalisessa mediassa. Kunta on tehnyt yhden TikTok-videon tonttien
edullisista vuokrista ja myyntihinnoista (Puolangan kunta 2024T). H3 totesi haastattelussa, etti
Puolangan kunta haluaa toimia eri tavalla kuin muut kunnat. Tonttien markkinointi TikTokissa on
osoitus kunnan halusta 10ytdd uusia tapoja tehdd asukasmarkkinointia. Vaikka tontteja koskevia
paivityksid on TikTokissa vain yksi, ilmentdé tonttimarkkinointi TikTokin roolia uusien asukkaiden
houkuttelussa. Alustalla julkaistaan kaikenlaista potentiaalisia uusia asukkaita koskevaa sisdltod,

joten alustan merkitys Puolangan asukasmarkkinoinnissa on vahva.
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5.2 Pori — Tunteita ja samaistumispintaa

5.2.1 Tarinoiden voima

Porin kaupunki on hyddyntdnyt muuttajatarinoita asukasmarkkinoinnissa sosiaalisessa mediassa.
Tarinoiden henkilot ovat eri-ikdisid, eri eldmintilanteissa olevia ja eri taustoista tulevia henkildité.
Erilaisten demografisten tekijoiden esiin tuominen luo mielikuvaa kaikille avoimesta ja erilaisten
asukkaiden tarpeisiin vastaavasta kaupungista. Erilaisten tarinoiden kertominen lisdd sosiaalisen
median seuraajien mahdollisuutta samaistua tarinaan ja luoda positiivisia mielikuvia kaupungista.
Esimerkiksi Porin kaupungin Instagramissa ja Facebookissa julkaistussa muuttajatarinassa Pori
valikoitui asuinpaikaksi asuntotarjonnan myd&td. Tarinan padhenkilot muuttivat Helsingistd Poriin,
kun etity6t mahdollistivat muuton ldhemmais tukiverkkoa. Pddhenkil6illd on taaperoikdinen lapsi,
jolle my6s on harrastusmahdollisuuksia, kuten vérikylpy ja muskari. Tarinan perhe halusi uuden
kodin ja isomman tontin kuin padkaupunkiseudulla olisi ollut mahdollista. (Porin kaupunki 2023EI;
Porin kaupunki 2023BF.) Toisessa Instagramissa ja Facebookissa julkaistussa tarinassa Porista tuli
pitkdaikaisen mokkipaikkakunnan jédlkeen kotikunta, kun lapset muuttivat pois kotoa ja pariskunta
eldkoityi. Tarinan pddhenkil6t olivat asuneet toisella paikkakunnalla téiden takia. (Porin kaupunki

2023AI; Porin kaupunki 2023AF.)

Porin kaupungin Facebook-tililld on noin 15 000 seuraajaa ja Instagramissa seuraajia on noin 15 600.
Tarkasteltaessa Porin kaupungin Instagramissa ja Facebookissa julkaistuja muuttajatarinoita
aikavililtd 23.5.2023-14.11.2023 on havaittavissa kanavakohtaisia eroja. Muuttajatarinat ovat
saaneet Instagramissa huomattavasti enemmaén tykkayksid kuin Facebookissa. Instagramin tykétyin
muuttotarina on 19.6 julkaistu radiojuontajan ja koomikon Juuso “Kopi” Kallion tarina, jossa Kallio
kertoo Porissa sijaitsevan mokkinsé tarkeydestd arjen pakopaikkana. Tarinalla on 1 056 tykkaysta.
(Porin kaupunki 2023BI.) 2.10 julkaistu pika-aituri Nooralotta Nezirin paluumuuttotarina on kerdnnyt
Instagramissa toiseksi eniten tykkdyksid eli 750 (Porin kaupunki 2023DI). Samana pédivand
Facebookissa julkaistu Nezirin muuttajatarina on tykétyin tarina Facebookissa 262 tykkéykselld
(Porin kaupunki 2023CF). Kolmanneksi eniten tykkdyksid on Instagramissa kerdnnyt 28.8 julkaistu
nuoren opiskelijan tarina, joka muutti takaisin Poriin (Porin kaupunki 2023CI). Facebookin toiseksi
tykdtyin muuttajatarina on 19.7 julkaistu eldkeldisten tarina. Tarina on saanut tarinoista eniten
kommentteja Facebookissa. (Porin kaupunki 2023AF.) Kolmanneksi tykdtyin muuttajatarina
Facebookissa on opiskelujen perdssd muualle muuttaneen keski-ikdisen naisen ja hdnen miehensa

tarina. Lapsien muutettua kotoa pois, oli pariskunnan aika muuttaa Poriin koiran kanssa. (Porin
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kaupunki 2023DF.) Porin kaupungin sometilien suurimman seuraajaryhmédn muodostavat
paluumuuttoikdiset ihmiset. Toiseksi isoimman ryhmén muodostaa varttuneempi viki. Kaupungilla
on vaikeuksia tavoittaa somessa 18—24-vuotiaita ihmisid. (H6.) Facebookissa eniten tykkiyksid ja
kommentteja sai eldkeldisten tarina. Kommentoijien profiilikuvien perusteella kommentoijat ovat
myos itse eldkeidssd. Facebookissa seuraajien aktivoitumista aiheuttanut eldkeldisten tarinalla voi

korreloida aktiivisten Facebook seuraajien ikdjakaumaa.

Kotlerin ym. (1999, 55-66) mukaan paikan tulee kannustaa asukkaita huomaavaisuuteen ja
ystavéllisyyteen vierailijoita ja uusia asukkaita kohtaan. Lahes kaikkia Porin kaupungin sometileilld
julkaistuja muuttajatarinoita yhdistdd positiivinen kommentointi. Kommenteissa muuttajat
toivotetaan tervetulleiksi ja kommenteissa on useita emojisyddmid. Téllainen kommentointi on
omiaan luomaan myonteistd mielikuvaa kaupungista ja ithmisisté, jotka ovat ystivillisii ja uteliaita
tutustumaan uusiin ihmisiin. Sosiaalisessa mediassa asukkaat kommentoivat kaupungin julkaisuja
oman mielenkiintonsa mukaan, eivét kaupungin kehotuksesta. Muuttajatarinoiden kommentointi on
osoitus kaupunkilaisten myotdmielisyydestd muuttajia kohtaan. Asukasmarkkinoinnissa tarinoita voi
hyodyntdd kolmella eri tasolla. Voidaan kertoa tarina paikkaan muuttaneesta perheestd, paikkaan
muuttaneesta osaavasta ihmisestd tai hyodyntdd mielipidemittausten tuloksia asumiskokemukseen ja
tyoskentelyyn liittyen. Paikkaan muuttaneiden ihmisten tarinoiden hyddyntdmistd voidaan kutsua
seuraa minua-ilmidksi. (Kotler ym. 1999, 55-66.) Nimitys kuvaa hyvin muuttajatarinoiden
tarkoitusta eli houkutella tiettyyn kohderyhmién kuuluvia henkil6itd toimimaan samalla tavalla kuin
tarinan padhenkild. Pori on hyddyntinyt kahta ensimmadisté tasoa. Perheiden tarinoiden kertominen
luo mielikuvaa porilaisesta arjesta, palveluista ja tuo kaupungin inhimillisesti katsottuna lahemmaéksi.
Osaavien henkil6iden tarinoina voidaan pitdd Nooralotta Nezirin ja Juuso “Kd6pi” Kallion tarinoita,
jotka olivat suosituimmat muuttajatarinat Porin kaupungin sosiaalisen median kanavissa. Molemmat
ovat Suomessa varsin tunnettuja henkilditd. Kotlerin ym. (1999, 55-66) mukaan kuuluisat ihmiset
ovat yksi keino markkinoida paikkaa ihmisille. Kuuluisien kasvojen yhdistdminen paikkaan luo

tehokkaasti ja nopeasti positiivisia mielleyhtymia.

5.2.2 Tunteita ja tuoksuja

HS5 kertoi haastattelussa, ettd Porin kaupungin briandiuudistus tehtiin vuonna 2017. Haastateltavan
mukaan brindiuudistus sai  kaupungin tekemdin muista erottuvaa ja  perinteisesti
markkinointisisdllostd poikkeavaa siséltod. Porin kaupungin sosiaalisen median kanavia

tarkastelemalla on havaittavissa, ettd Porin kaupungin asukasmarkkinoinnissa painottuvat tunteet,
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erityisesti rakkaus, ja teot. Jo edelld mainittujen rakkauskirjeiden ja rakkausldhettildiden lisdksi
rakkausteema nédkyy Porin kaupungin sosiaalisen median tileilld monella tavalla. Porin kaupungin
Instagramissa tehtiin esimerkiksi julkaisu Porin omasta Tinderisti eli Porinderisté, jossa voi kidyda
testaamassa, onko Porin ja Porinderia kokeilevan viélilld rakkautta vai kaverisuhde (Porin kaupunki
2017BI). Tinder on yksi maailman suosituimmista deittisovelluksista, joten se on monille tuttu oman
kéyton tai kuulopuheiden perusteella. Tinderistd voi etsid tositarkoituksella eldménsa rakkautta tai
etsid tuttavuuksia kepeimmisté syistd. Porinder onkin tarkoitettu sekéd Poriin muuttoa suunnitteleville
ettd Porista kiinnostuneille. Oman version luominen tunnetusta deittisovelluksesta osoittaa Porin

kaupungin halua erottua muista kaupungeista ja tehdd kaupunkia tunnetuksi rohkeilla tempauksilla.

Tunteita on hyddynnetty Porissa myos aistien avulla. Porin kaupungin Instagramissa ja Facebookissa
julkaistiin péivitykset Eau de Pori -hajuvedestd, jossa yhdistyvit aidon kaupungin tuoksut.
Instagramissa julkaistiin kuva, joka on saanut 311 tykkiysti ja kolme kommenttia. Facebookissa
julkaisu tehtiin videon muodossa. Videolla parfymoori Max Perttula kertoo, mistéd tuoksuista Eau de
Pori -hajuvesi muodostui. Julkaisu on kerdnnyt 455 tykkdystd, 81 kommenttia ja sitd on jaettu
uudelleen 289 kertaa. (Porin kaupunki 2018CF; Porin kaupunki 2018I.) Tuoksut heréttdvét nopeasti
tunteita, kuten hyvaa mieltd tai inhotusta. Tuoksut voivat herdttdd myds muistoja. H5:n mukaan Porin
kaupungin asukasmarkkinoinnin tirkein kohderyhmi ovat paluumuuttajat, joilla on tunneside
kaupunkiin. Tuoksu voi herdttdd paluumuuttajissa muistoja ja aiheuttaa kaipuuta Poriin, mikd voi

saada pohtimaan muuttoa takaisin.

Porin kaupungin YouTube-tililld julkaistiin kolme videota porilaisista, jotka kertovat miksi he ovat
rakastuneet Poriin ja mikd Porissa viehittdd. Pddhenkilot olivat eldkeldinen Liisa, opiskelija Aino ja
perheenditi Suvi. Esille nousivat Porin sopiva koko, tapahtumat ja henkilokohtaiset siteet kaupunkiin.
Liisan tarina on saanut 6,1 tuhatta katselukertaa, Ainon 902 ja Suvin 250. (Porin kaupunki 2018AY;
Porin kaupunki 2018 BY; Porin kaupunki 2018 CY.) Porin kaupungin Facebookissa videona julkaistu
Liisan tarina on kerryttanyt 400 tykkdystd, 583 kommenttia ja 43 uudelleen jakoa. Facebookin
kayttdjien aktiivisuutta selittdd julkaisun yhteydessd ollut arvonta. Julkaisun kommentoijien kesken
arvottiin kaksi lippua Pori Jazz -festivaaleille. (Porin kaupunki 2018BF.) Videoista julkaistiin
kuvamuotoinen pdivitys Porin kaupungin Instagramissa, jossa kehotettiin katsomaan videot
rakastuporiin.fi -sivuston kautta. Julkaisu on kerdnnyt 147 tykkdystd. (Porin kaupunki 20191.)
Kaikkia kolmea videota yhdistdd se, ettd padhenkilot ovat ylpeitd Porista ja haluavat kertoa hienosta
kaupungista muille, jotta ndmékin voisivat kokeilla kaupungin monipuolista tarjontaa ja eldd hyvai

eldmadi Porissa. Videot ovat positiivisia ja niistd huokuu rakkaus kotikaupunkia kohtaan. Kotler ym.
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(1999, 66-73) toteavat, ettd asukkaat toimivat paikan markkinoijina ollessaan ylpeitd paikasta.
Katsojat voivat kokea samaistumisen tunnetta padhenkil6itd kohtaan omasta eldmaéntilanteesta tai
kiinnostuksen kohteista johtuen. Videot luovat mielikuvaa kaupungista, joka kykenee tarjoamaan
kaiken ikdisille ja eri eldmaéntilanteissa oleville ihmisille mielenkiintoisia asioita ja luomaan

onnellisen eldmén edellytyksia.

Porin kaupungin Instagramissa julkaistiin piivitys koskien asukkaiden kanssa yhdessé tehdyn Olet
kuin ohdake -runokirjan valmistumista. Runot kertovat rakkaudesta ja Porista. Péivitys on kerdnnyt
212 tykkiystd. (Porin kaupunki 20221.) Kirjasta julkaistiin video Porin kaupungin Facebookissa.
Videolla kerrottiin runokirjan synnysti ja sisdllostd. Videon mukaan kirjat runot ovat karun kauniita
ja ohdakkeisia, eividt siirappisia rakkausrunoja. Piivitykselld on 111 tykkdystd, kymmenen
kommenttia ja viisi uudelleen jakoa. (Porin kaupunki 2022AF.) Runokirjan nimi on hyvin
symbolinen. Ohdake on perinteisesti liitetty kdrsimykseen. Toisaalta ohdakkeen piikit jattavét jalkia.
Kirjan nimelld viestitdén sité, ettd Pori jéttda jiljen. Kirjan nimi kertoo my®os, ettei rakkaus ole aina
helppoa. Teos kertoo jo nimelldédn, ettei Porin kaupunki pyri maalaamaan ruusuista tai siloteltua

kuvaa kaupungista. Kaupunki on rakas rosoisuudestaan ja karuudestaan huolimatta.

5.3 Puolanka — Hankkeen voimalla parrasvaloihin

Puolangan kunnan osavuosikatsauksia tarkastelemalla saadaan luotua késitystd kunnan
markkinointitoimenpiteistd viime vuosien ajalta. Vuoden 2018 osavuosikatsausten perusteella
kunnan houkuttelevuutta on pyritty lisddmaan yrittdjyyden avulla. Asiakirjoissa on myds maininta
vuorovaikutteisen ja aktiivisen viestinnidn kehittdmisestd. (Puolangan kunta n.d.a; Puolangan kunta
2018.) Puolangan kunnan osavuosikatsauksessa 1-4 2018 elinkeinopalveluiden yhdeksi
painopisteeksi vuodelle 2018 mainitaan kunnan omistamien vapaa-ajan tonttien markkinointi ja
myynti. Vuoden 2019 osavuosikatsausten perusteella kunnan houkuttelevuus on nojannut pitkalti
Paljakkaan. Osavuosikatsauksissa on maininta hankkeesta palveluntarjontaan ja kansainvéliseen
markkinointiin liittyen. (Puolangan kunta n.d.a; Puolangan kunta n.d.b; Puolangan kunta n.d.c.)
Vuosien 2020 ja 2021 osavuosikatsauksissa elinvoimaisuuden ylldpidon ndhddin luovan tyopaikkoja
ja houkuttelemaan siten uusia asukkaita. Kunnan houkuttelevuus nojaa palveluihin, yrityksiin ja
Paljakkaan. (Puolangan kunta 2020; Puolangan kunta 2021a; Puolangan kunta 2021b.) Vapaa-ajan
tonttien myynnin edistimiselle asetettiin vuonna 2022 tavoite, joka oli viisi myytyd tonttia.
Osavuosikatsauksen 1-6 2022 laadintaan mennessé tontteja oli myyty kaksi. (Puolangan kunta 2022a;

Puolangan kunta 2022b.) Vuoden 2023 osavuosikatsauksista ilmenee tavoite monipaikkaisuuden
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edistdmisestd. Toimenpiteitd ovat Muualta meille —hanke ja riittdvd tonttitarjonta. Tonttien
myyntitavoite vuodelle 2023 oli kymmenen tonttia. Tontteja myytiin syyskuuhun 2023 mennessa
kolme. Osavuosikatsauksista ilmenee kunnan tavoite viestid nékyvisti ja avoimesti. Toimenpiteena
mainitaan, ettd kunta lisdd monikanavaista viestintdd, viestii muistakin kuin pakollisista asioista ja
lisdd kuntalaisten sekd sidosryhmien osallistamista. Toteumaan on kirjattu viestinnin lisdédntyminen
erityisesti sosiaalisessa mediassa. (Puolangan kunta 2023a; Puolangan kunta 2023b; Puolangan kunta
2023c.) Osavuosikatsauksista on havaittavissa, ettd kunta nojautui ennen vuotta 2023 yrityksiin,
tontteihin, palveluihin ja Paljakkaan asukasmarkkinoinnissa. Sosiaalinen media mainitaan vasta
vuoden 2023 osavuosikatsauksissa. On ndhtivissi, ettd ennen Muualta meille —hanketta kunnassa ei
ole ollut resursseja sosiaalisen median monipuoliseen kadyttoon. Téstd on osoituksena sosiaalisen

median puuttuminen osavuosikatsauksen tavoitteista ja toimenpiteistd ennen vuotta 2023.

5.3.1 Markkinointituotteena pieni maaseutukunta

Puolangan kunnan pitkdn aikavilin tavoite on pitdd kunnan asukasluku nykyisessd (Puolangan
kunnan strategia). Tavoitteeseen piddseminen edellyttdd nykyisten asukkaiden pitdmistd ja uusien
asukkaiden houkuttelua. H3 totesi, ettd Puolangan kunnalle on tirkedd nykyisten palveluiden
sdilyminen. Palveluiden sdilyminen auttaa pitdimdidn nykyiset asukkaat kunnassa, silld ne ovat
luonnon ja virkistysmahdollisuuksien ohella onnellisuutta lisddvid tekijoitd. (Hospers 2010, 282;
Florida 2008). Palvelut ovat my0ds vetovoimatekijoitd (Aro 2016). Vetovoimatekijdt ovat tirkeitd
uusien asukkaiden houkuttelussa. Palveluihin liittyy asukasmarkkinoinnin kannalta myos haasteita.
H3.n mukaan kunta ei voi toivoa litkaa uusi palveluiden kéyttdjid. Pienen kunnan palveluja ei ole
mitoitettu yhtikkid kasvaviin tarpeisiin. Haastateltavan mukaan esimerkiksi kunnan péivékotipaikat
ovat tdynnd. H3 tdsmensi, etteivit lapsiperheet ole tulleet TikTokin mydtdvaikutuksesta, mutta
kunnan tarjoamilla palveluilla on vaikutusta muuttopaitokseen. Kunta houkuttelee TikTokissa nuoria
Puolangan lukioon, koska H3:sen mukaan yksi tai kaksi ulkopaikkakuntalaista opiskelijaa kunnan
lukioon on valtionosuuksissa lottovoitto. 30.5.2023 julkaistu TikTok-video Puolangan kunnan
tarjoamista eduista lukio-opiskelijoille on kunnan TikTok-tilin katsotuin video. Videolla on ldhes 314
000 katselukertaa. (Puolangan kunta 2023ET.) Katselumiirdd selittdd osittain se, ettd video on
kiinnitetty, jolloin kaikki Puolangan kunnan TikTokin avaavat voivat valita videon ensimmaéisend
katseltavaksi. Katselumddrda selittdd my0Os se, ettd video kisittelee monelle tilin seuraajalla

ajankohtaista asia. Video on osoitus vuorovaikutteisuudesta kunnan ja seuraajien kesken. Video on
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kunnan vastaus seuraajan esittdmddn kysymykseen, joka on esitetty TikTok-videon

kommenttikentéssd (Puolangan kunta 2023BT).

Puolangan kunta hyddyntdd ihmisten eldminvaihetta ja tyotilannetta asukasmarkkinoinnissa, kun
kunta houkuttelee uusia asukkaita tai paluumuuttajia takaisin kuntaan. Korpiméki ja Zimmerbauer
(2005, 16) toteavat, ettd elaminvaihe, sosiaaliset syyt, asuminen ja ty6 ovat syitd muuttaa kaupungista
maaseudulle. My0s etétyd mahdollistaa uusien asukkaiden houkuttelun (Korpiméki & Zimmerbauer
2005, 19). Paluumuuttajat ovat eldkeidssd tai tyOikaisid (H4). Eldkkeelle jaanti lisdd halukkuutta
muuttaa maalle (Korpimdki & Zimmerbauer 2005, 16). Puolangan kunta on tuonut sosiaalisessa
mediassa esille etityomahdollisuuksia. Esimerkiksi Puolangan kunnan TikTok-tililld esiteltiin
valmista etétyotilaa, Instagramissa mainostettiin etityotilaa korkeakouluopiskelijoille puoleen
hintaan ja Facebookissa ilmoitettiin etityétilan olevan kéytossd loma-aikana. Etétyo6tilan
rakentaminen on osa Muualta meille -hanketta. (Puolangan kunta 2023AT; Puolangan kunta CI;
Puolangan kunta 2023AF.) Puolangan kunnan Instagramissa julkaistiin alkuvuodesta 2023 piivitys
etityoskentelyyn liittyd. Pidivityksessd todetaan, ettd hankkeen tavoitteena on lisdtd
etitydmahdollisuuksia kunnassa. Julkaisun mukaan vuoden 2023 matkamessuilla toteutettiin kysely,
jonka mukaan etityontekijit toivovat toimivaa internet-yhteyttd ja viihtyisdd etétyotilaa.
Péivityksessd todetaan, ettd etitydskentely lisdd osa-aika asumisen mahdollisuutta. (Puolangan kunta
2023BI.) H4 mukaan monipaikkainen asuminen on Puolangan kunnalle tirked ja monipaikkaisuuden
lisddmisen tavoite on mainittu sekd Muualta meille -hankkeen tavoitteissa, ettd vuoden 2023

osavuosikatsauksissa kunnan tavoitteena.

Puolangan kunta tuo sosiaalisessa mediassa esille erilaisia vetovoimatekijoitd, joilla houkutella uusia
asukkaita. Esimerkiksi kunnan Facebook-tililld kerrottiin maksuttomasta varhaiskasvatuksesta
kuntalaisille, kunnan TikTok-tililld kerrottiin Puolangan lukion ilmaiseduista ja Instagramissa
kerrottiin kunnan paivikodin uusista tiloista. (Puolangan kunta 2023 CF; Puolangan kunta 2023 ET;
Puolangan kunta 2023 Al). Maankayttostrategia ja palvelut ovat kovia vetovoimatekijoitd (Kotler ym.
1999, 42; Rainisto 2004, 66—67). Aron (2016) jaottelun mukaan peruspalvelut ovat kovia
vetovoimatekijoitd ja vapaa-ajan palvelut pehmeitd vetovoimatekijoitd. Puolangan kunnan
TikTokissa kerrottiin edullisista tonteista (Puolangan kunta 2024T). Muuttoliikettd voidaan hallita
perusedellytysten luomisella eli tarjoamalla asuntoja, tontteja ja peruspalveluita. Maaseutukuntien
houkuttimia ovat edullisempi asuminen verrattuna kaupunkiin ja erilaiset asumismahdollisuudet.
Maankéyttd ja ympiristd ovat vetovoimatekijoitd. Perusedellytysten tarjoaminen ei kuitenkaan

vélttimattd riitd, vaan kuntien on pystyttdvid tarjoamaan enemmain kuin naapurikuntien (Korpimaiki
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& Zimmerbauer 2005, 17-18.) Puolangan kunnan tarjoamat peruspalveluihin liittyvit edut eivét ole
alueella ainutlaatuisia. Esimerkiksi Paltamon lukiossa opiskelijat saavat B-ajokortin ilmaiseksi
(Paltamon kunta). Puolangan tavoin myds esimerkiksi Suomussalmen kunnassa on etétyoétilat
(Kainuu). Maksuton varhaiskasvatuskaan ei ole alueella uusi ja ainutlaatuinen ilmio, silld muun
muassa Paltamon kunta muutti varhaiskasvatuksen téysin ilmaiseksi vuoden 2020 alusta alkaen
(Vaittinen 2019). Alueen muihin kuntiin verrattuna Puolanka eroaa siind, miten se kertoo

palveluistaan.

H3 toteaa, ettd kunta haluaa kertoa rehellisesti maaseutuasumisesta, koska monella ei ole
kosketuspintaa maaseudulla asumisesta. Haastateltavan mukaan Puolangan kunnan TikTokin
seuraajista 75 %:a on alle 30-vuotiaita, jotka asuvat padkaupunkiseudulla. Kaupungin ja maaseudun
eroja késittelevit videot ovat olleet Puolangan kunnan TikTokissa varsin suosittuja. Kunta julkaisi
esimerkiksi TikTok-videon, jossa lukee: “Kun kévelet kaupunkilaiskaverin kanssa keskustassa ja se
kysyy milloin se keskusta tulee.” Video on saanut yli 159 000 katselukertaa, noin 740 tallennusta ja
se on jaettu uudelleen noin 300 kertaa. Videon kommenteissa katsojat ovat merkanneet tuttaviaan
videoon. Puolangan kunta my0s vastaa kommentteihin esimerkiksi paikallisesta baarista ja TikTokin
tuomasta hyodystd kunnalle. (Puolangan kunta 2023CT.) Videossa késitellddn suurinta
seuraajaryhméé. Video tuo myos ilmi, ettd moni maaseutupaikkakunta on pieni ja keskusta sen
mukainen. Video toteuttaa kunnan tavoitetta kertoa maaseutuasumista ja se on kohdennettu suoraan
kohderyhmaille. Video on katselukerrat kertovat siitd, ettd video on puhutellut kohderyhmaa.

Merkkaukset levittdavit videota eli kerryttavat lisdd katsojia.

5.3.2 Muualta meille -hankkeen vaikutukset Puolangan asukasmarkkinointiin

Pruikkonen (2021, 126, 133) korostaa strategian ja/tai ohjelman olemassaolon tirkeyttd
kuntaorganisaation tarkoituksenmukaisessa toiminnassa sosiaalisessa mediassa. Puolangan kunnassa
on H3 ja H4 mukaan Muualta meille -hankkeen yhteydessé alettu laatia uutta viestintéstrategiaa.
H4:sen mukaan tarve strategialle on ilmeinen. Hinen mukaansa strategia toisi jatkuvuutta sosiaalisen
median kayttoon, lisdisi suunnitelmallisuutta ja tekisi selvdksi, mitd kunta tekee sosiaalisessa
mediassa ja miksi. H4 painotti erityisesti jatkuvuuden haastetta, kun kukaan ei ota sosiaalisesta
mediasta vastuuta pitkdlld aikavélilli. H4 korosti, ettei kunnan sosiaalinen media voi olla yhden
henkilon vastuulla. Haastateltavan mukaan markkinointia pitdisi kohdentaa kohderyhmille vield

paremmin. Pruikkosen mukaan sosiaalisen median strategiaan tai ohjelmaan tulee kirjata
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toimintatavat, kohteet, tavoitteet, riskit, resurssit ja osaaminen (2021, 126, 133). H3 totesi, ettd
uudessa strategiassa painottuvat asukkaat ja kohderyhméajattelu. Haastateltavan mukaan tdytyy
analytiikkaan perustuen pohtia, missé kohderyhmét ovat, miten halutut kohderyhmét tavoitetaan ja

miten kohderyhmien puhuttelu onnistuu, silld kohderyhmié tulee puhutella heiddn omalla kielellaan.

Puolangan tapauksessa strategian puute sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa asukasmarkkinoinnissa
ndkyy ristiriitaisena tietona kohderyhmistd. H3 kertoi sosiaalisessa mediassa tapahtuvan
asukasmarkkinoinnin kohderyhmaiksi alle 30-vuotiaat naiset. H4 puolestaan nosti esiin
paluumuuttajat ja mainitsee nuoret lukioon liittyen. Molemmat mainitsivat myds monipaikkaisesta
asumisesta ja etitoistd kiinnostuneet. Puolangan kunnan Instagramissa tehtiin 8.2.2023 piivitys,
jonka mukaan kunta haluaa panostaa erityisesti lapsiperheiden sujuvaan arkeen ja tukea vanhempien
tyollisyyttd laadukkailla palveluilla. Kumpikaan haastateltavista ei puhunut lapsiperheistd mitdin
haastattelutilanteessa, vaikka haastattelija kysyi lapsiperheistd. Tamé on mielenkiintoista, koska H3
antoi haastattelussa ymmartdd, ettd kunta toivoo lisdd lapsiperheitd. Tastd esimerkkind H3:n
mainitsema kohderyhma ja toteamus, ettd alle 30-vuotiaat naiset ovat todennikoisid lapsiperheiden
perustajia. Lapsiperheiden sivuuttamisen syynd voi olla esimerkiksi kunnan palveluiden
ylikuormittuminen, silld ovathan kunnan piivékotipaikat tdynnd. Bakerin ja Cameronin (2008, 80)
mukaan paikan markkinointia voidaan ldhestyd kuuden strategian avulla, joita ovat muun muassa
turistien sekd vieraiden houkuttelu ja asukasméddrin lisidminen tai asukasjakauman muuttaminen.
Tilastokeskuksen (n.d) mukaan vuonna 2022 Puolangan asukkaista yli 64-vuotiaita oli 42,7 %:a
kunnan asukkaista. Koko maan prosenttiosuus oli 23,3 %. Nuorten sekd etityOstd ja
monipaikkaisuudesta kiinnostuneiden paluumuuttajien valinta kohderyhmiksi selittyy osittain
kunnan halulla séilyttdd nykyiset palvelut. Kunta tarvitsee tydssidkédyvid veronmaksajia palveluiden

kéyton maksajiksi.

H3 pohti haastattelussa sitd, miten Puolangan kunnan sosiaalisen median toiminnalle kdy Muualta
meille -hankkeen loputtua. Kunnassa koetaan ongelmaksi sosiaalisen median jadnnin yhden ihmisen
tehtaviksi (H3; H4). Hankkeeseen liittyen koulutetaan henkil6stod sosiaalisen median kéyttoon
(Puolangan kunta; Maaseutuverkosto). Taméin toivotaan tuovan jatkuvuutta sosiaalisen median
hyodyntdmiseen asukasmarkkinoinnissa (H4). Tekeilld oleva strategia sosiaalisen median kdyttéon
liittyen tukee myos jatkuvuutta. Hankkeen pédtyttyd kunta voi tukeutua strategiaa, johon on

madritelty muun muassa tavoitteet, keinot ja resurssit. Kunnassa on toiveena, ettd sosiaalisen median
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tekijoitd olisi useampi kuin yksi. Strategia auttaa jatkuvuuden, tavoitteiden ja yhtendisyyden

ylldpitdmisessa.

H3 mukaan Puolangan kunnan toiminta sosiaalisessa mediassa on sidoksissa Muualta meille -
hankkeeseen. Haastateltavan mukaan hankkeen parissa tydskentelee suurin piirtein nelja ihmista ja
hankkeen budjetti on noin 200 000 €. H4 mukaan viestintd on sivistysjohtajan vastuulla ja hénen
apunaan viestintdd tekee muutama henkild omien tdidensd sivussa. Hankkeella on siis suuri
resurssivaikutus kunnan sosiaalisen median toimintaan. Vuoden 2018 osavuosikatsauksissa
tavoitteena oli vuorovaikutteisen ja aktiivisen viestinndn kehittdminen (Puolangan kunta n.d.a;
Puolangan kunta 2018). Tavoitteen toteutumisesta ei ole viitteitd Instagramissa. Hankkeen
vaikutukset sen sijaan ovat ndhtdvissd esimerkiksi Instagramissa, joka ei ole ollut eikd ole
nykyéddnkddn tirkein Puolangan kunnan sosiaalisen median kanavista. Puolangan kunnalla on
Instagramissa noin 1150 seuraajaa. Kunnan aktivoituminen Instagramissa on huomattavissa Muualta
meille -hankkeen aloittamisen jdlkeen. Vuonna 2023 kunta teki 103 Instagram julkaisua. Toiseksi
eniten julkaisuja on vuodelta 2016, jolloin niité tehtiin 49. Esimerkiksi vuonna 2017 julkaisuja tehtiin
vain yksi. Instagram julkaisujen tykkdysten mairdén hankkeella ei ole ollut huomattavaa vaikutusta.
(Puolangan kunnan Instagram-tili.) Kunnan tavoitteena on lisétd monikanavaista viestintié ja viestid
muistakin kuin pakollisista asioista (Puolangan kunta 2023a; Puolangan kunta 2023b; Puolangan
kunta 2023c). Instagramin aktivoituminen on yksi osoitus tavoitteen toteutumisesta. TikTok on
kuitenkin kédytdnndssd yhden ihmisen harteilla ja sisdllon tuotantoon tulee taukoa esimerkiksi
TikTokista vastaavan henkilon ollessa lomalla (H3). Kun kunta toimii sosiaalisessa mediassa, pitda
toiminnan olla suunniteltu niin, ettei toiminta ole yhden ihmisen varassa. Sosiaalisen median
hyddyntdminen edellyttdd suunnittelua, sddnnollistd sisdllon tuotantoa, yhteison aktivointia ja

aktiivista osallistumista. (Kuntaliitto 2016b, 46—47.)

Hankkeen resurssien tuoma vaikutus Puolangan kunnan aktiivisuuteen sosiaalisessa mediassa on ollut
huomattava. Hankkeen myota kunta aloitti TikTokin (H3; H4). Kunnan aktiivisuus lisdéntyi myds
Instagramissa ja Facebookissa (Puolangan kunnan Instagram-tili; Puolangan kunnan Facebook-tili).
Gryszel ym. (2023, 27) toteavat, ettd pienten kuntien aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on vihiista
ja pitdavit yhtend syynd rajoitettuja resurssit. Tdmd on havaittavissa Puolangan tapauksessa.
Sosiaalisen median alustoja tarkasteltaessa kunta on ollut koko tarkastelujakson ajan aktiivisin
Facebookissa. Facebook on kuntien yleisin kédytossd oleva sosiaalisen median kanava (Kuntaliitto

2016a; Kuntaliitto 2018b; Kuntaliitto 2021; Kuntaliitto 2022). Kunnat kokevat sosiaalisen median
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nopeaksi yksisuuntaisen tiedottamisen vélineeksi (Mergel 2013a, 331; Mergel 2013b, 123). H3 ja H4
totesivat, ettd Facebook on kunnan verkkosivujen jatke, jonka tehtidva on asukkaille tiedottaminen.
Puolangan kunnan Facebookin pédasiallinen kohderyhmé ovat siis kunnan nykyiset asukkaat.
Muualta meille -hankkeen my6td Facebookia on kéytetty myds kunnan markkinointiin uusille
asukkaille. Facebookissa on esimerkiksi listattu syitd, miksi Puolangalle kannattaa muuttaa asumaan.
Syitd ovat muun muassa kohtuulliset asumiskustannukset, monipuolinen luonto ja
harrastusmahdollisuudet. Julkaisu on saanut 116 tykkaysti (Puolangan kunta 2023BF.) Facebook on
kanava tiedottaa hankkeen etenemisestd kuntalaisille. Esimerkiksi loppuvuodesta 2023 tehdyssi
paivityksessi kerrotaan, mitd hankkeen ensimmaéisend vuonna on saatu aikaan (Puolangan kunta 2023

DF). Kaiken kaikkiaan Facebookissa tapahtuva markkinointi ja viestintd ovat savyltdén tiedottavia.

Puolangan kunnan toimintaa sosiaalisessa mediassa tulevaisuudessa haastavat resurssit. H3 pohti,
riittdvitko resurssit hankkeen jdlkeen hankkeen aikaiseen toimintaan sosiaalisessa mediassa. H4 toi
haastattelussa esiin haasteena sosiaalisen median jatkuvan muutoksen. Muutaman vuoden paistd
TikTok ei vilttamittd tavoita nuoria, jolloin kunnan on omaksuttava uuden alustan kayttd
markkinointiin (H4). Resurssien tulisi riittid my0s strategian péivittdimiseen, jotta toiminta
sosiaalisessa mediassa olisi tulevaisuudessakin tarkoituksenmukaista. Sosiaalisen median
merkityksen tunnustavat kunnat muuttavat markkinointiviestintdstrategioitaan, jotta sosiaalisen
median kautta osoitetut viestit saavuttavat riittivin monet vastaanottajista (Gryszel ym. 2023, 27).
Jos resurssit eivét riitd kaikkien alustojen ylldpitdmiseen, tulisi valita kunnalle tdrkeimmét alustat ja
keskittyd nithin. Kohderyhma ja vilitettdva viesti vaikuttavat oikean alustan valintaa. Organisaation
on siis oltava aktiivinen sielli, missd kohderyhmd on. Toisaalta joitakin vélttdméttomia

ominaisuuksia tarjoaa vain yksi alusta. (Kaplan & Haenlein 2010, 65.)

Gryszel ym. (2023, 27-31) toteavat, ettd Facebookissa toimiminen on kunnille véalttimatonta
sovelluksen tarjoamien ominaisuuksien, kuten massakampanjoinnin ja tietylle kohderyhmille
kohdennettavan markkinoinnin takia. Facebook on ollut ennen hanketta Puolangalle tirkein
sosiaalisen median alusta. Tdméd on havaittavissa kunnan aktiivisuudesta Facebookissa (Puolangan
kunnan Facebook-tili). Instagram on aktivoitunut Muualta meille -hankkeen my®6td, mutta Puolangan
kunta ei tavoita kohderyhmié sovelluksessa yhtd hyvin kuin Facebookissa ja TikTokissa. Gryszel ym.
(2023, 27-31) toteavat, ettd TikTok toimiva alusta nuorten tavoittamiseksi. Puolangan alustan valinta

on ollut TikTokin suhteen oikea, koska kunta tavoittaa sovelluksen kautta tirkedn kohderyhmin.
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Hankkeen pééttyessd vuoden 2024 lopussa kunnan resurssit sosiaalisessa mediassa toimiseen tulevat
todennikoisesti viheneméén. Télloin olisi jarkevaa keskittdd pienet resurssit tarkeimpiin alustoihin
eli Facebookin ja TikTokiin. Kunta ei saa tuudittautua vain néiden sovellusten kdyttdon, vaan sen
tulee seurata nopeasti muuttuvaa sosiaalista media ja ottaa haltuun uusia alustoja, mikaéli
kohderyhmien tavoittaminen sitd vaatii. Twitterin eli X:n kdyttd on vdhentynyt suomalaisissa
kunnissa (Kuntaliitto 2022). Kaikki tdssd tutkimuksessa tarkastellut kunnat ovat lopettaneet X:n

aktiivisen kdyton (H1, H3 ja H6).

Muualta meille -hanke on muuttanut kuntaorganisaation ajattelutapaa sosiaalisesta mediasta. H3 ja
H4 kertovat, ettd viestintd ei ole endd vain tiedottamista. H3 toteaa, ettd ennen kunnassa tiytettiin
vain vdhimmadisvaatimukset. Nykyddn tehdddn H3:n mukaan enemmin kuin vain valttiméaton.
Sosiaalinen media ei ole enii pakollinen paha. Kunnassa on huomattu, ettd sosiaalisesta mediasta on
hyotyd. Molemmat haastateltavat painottivat, ettd perinteinen media on yhé tirked kanava Puolangan
kunnalle. H3:n mukaan sosiaalinen media on tapa sdistdd rahallisia resursseja, koska kunnan ei
tarvitse maksaa luomansa sisdllon kuluttamisesta. H4 huomautti, ettd sosiaalinen media on hyvéa
alusta positiivisten asioiden ja mukavien juttujen vélittimiseen. Gryszel ym. (2023, 27) toteavat, ettd
vield kymmenen vuotta sitten oli vallalla ajatus, ettei sosiaalinen media voi korvat perinteistd mediaa
markkinointiviestinndn vélineend. Tdmén ajatus on alkanut kumoutua Puolangalla hankkeen tuoman
nikyvyyden myotd. H3 totesi, ettd ajattelutavan muutos on lisdnnyt kanssakdymistd muiden kuntien
kanssa. Haastateltavan mukaan kuntaorganisaatio on aiempaa enemmén yhteydessd muihin kuntiin
ja keskustelee muiden kuntien kanssa sosiaalisen median toiminnan kehittdmisestd. H3:n mukaan

kunnat oppivat toisiltaan.

5.4 Kansainviliseen mielikuvaan pyrkivi Vaasa

5.4.1 Strategia markkinoinnin lihtokohtana

Vaasa on tutkimukseen valikoituneista tapauskohteista ainoa kunta, jolla on kéytdssd strategia
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan viestintiéin ja markkinointiin. Pruikkonen (2021, 126, 133) toteaa,
ettd sosiaalisen median tavoitteellinen ja tarkoituksenmukainen kéytto edellyttdd kunnilta strategian
tai suunnitelman noudattamista. Suunnitelmassa tai strategiassa mééritellaéin konkreettiset sosiaalisen

median hyddyntdmisen tavoitteet, kohteet, toimintatavat, riskit, resurssit ja osaaminen. H1 kertoi
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haastattelussa, ettd viestintiohjelma ja sosiaalisen median sisdltOstrategia antavat suuntalinjat
asukasmarkkinoinnin  tekemiselle sosiaalisessa ~ mediassa. Haastateltavan ~ mukaan
asukasmarkkinoinnin nékokulmasta on tirkedd, ettd viestintdohjelmaan on kirjattu painotus
digitaaliseen markkinointiin. Haastateltavan mukaan tima mahdollistaa priorisoinnin. H1 jatkoi vield,
ettd viestintdohjelma mahdollistaa huumorin kdyton ja rohkean markkinoinnin. Haastateltavan
mukaan perusviestintdd ei kannata markkinoinnissa tehda, silld on erottauduttava joukosta. Rohkeus
on H1:sen mukaan mahdollistanut Vaasan kaupungin asukasmarkkinoinnin erottautumisen massasta.

Strategia on puolestaan tehnyt vastuut ja kanavakohtaiset markkinointipainotukset selviksi (H1).

Vaasan kaupungin ja kaupunkikonsernin viestintdohjelman 2022-2025 (Vaasan kaupunki n.d)
mukaan kaupungin visiona on olla vahva yliopisto- ja korkeakoulukaupunki sekd energiateknologian
osaamisen keskittymé. Vision rakentumisen osia ovat tyontekijéiden houkuttelu, asukkaiden ja
kaupungin hyvinvointi, yritysystivillinen kaupunki ja vastuullinen keskuskaupunki. Visiota
rakennetaan viestinndlld, jonka keskidssd on vetovoimaisuuden parantaminen. Tavoitteena on luoda
mielikuva kaupungista, jossa on helppoa olla onnellinen. Viestintdohjelmassa esille nousevat
energiateknologia ja alan luomat tyopaikat. Aineiston mukaan Vaasassa on etenkin nuorille aikuisille
runsaasti tyo- ja opiskelumahdollisuuksia. Kaupungin tydpaikkaomavaraisuus on 126 %.
Viestintdohjelman mukaan kaupunki tuo markkinoinnissaan esille helppoa eldméa ja sujuvaa arkea
muun muassa kulttuuritarjonnan, yhteisollisyyden ja harrastusten kautta. Markkinointia

kohdennetaan suoraan myos kansainviliselle yleisolle.

Vaasan kaupunki on tehnyt strategisen pdédtdksen digitaalisten kanavien kautta tapahtuvan viestinnén
lisddmisestd. Markkinoinnissa kaupunki hyddyntdé erilaisia kanavia monipuolisesti. Sisédllon tulee
olla kiinnostavaa, helposti omaksuttavaa ja ajantasaista. Kanavien kautta jaettavan sisdllon tulee olla
kanavaan soveltuvaa ja kohderyhmit tavoittavaa. (Vaasan kaupunki n.d.) Vaasan kaupungin
pddkanavat sosiaalisessa mediassa ovat Facebook, Instagram, LinkedIn, X (entinen Twitter),
YouTube (Vaasan kaupunki 2023b). Kaupunki liittyi TikTokiin tammikuussa 2024 (Vaasan
kaupungin TikTok-tili). Eri kanaville on asetettu sosiaalisen median sisdltostrategiassa
siséltokohtaiset tavoitteet. Facebook on ensisijainen alusta asukasviestinnille. Facebookissa
tapahtuvan viestinndn tehtdvd on tavoittaa asukkaat, osallistaa sekd luoda vuorovaikutusta ja
lasndoloa. Instagramissa tapahtuvan viestinndn kohderyhménd ovat potentiaaliset muuttajat, entiset
vaasalaiset, opiskelijat ja asukkaat. Instagram on viline kaupungin vetovoiman vahvistamiselle ja
kaupunkimielikuvan muokkaamiselle. LinkedIn on puolestaan viline tavoittaa sekd nykyiset ettd

potentiaaliset tulevat tyOntekijdt. Kanavaa kéytetddn rekrytointeihin, tyOnantajamielikuvan
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kehittdmiseen ja kaupunkimielikuvan muokkaamiseen. X on tarkoitettu asukkaiden, asiantuntijoiden
ja median tavoittamiseen, mutta kanavaa ylldpidetddn minimitasolla eikd kaupunki osallistu
aktiiviseen keskusteluun. YouTube on ammattimaisesti tuotetun videomateriaalin sdilytyspaikka.
Kanavalle ei tavoitella aktiivisesti tilaajia. TikTokin tehtdviné on veto- ja pitovoiman vahvistaminen.
Kanavan kohderyhménéd ovat nuoret ja opiskelijat. TikTokin avulla luodaan mielikuvia, vahvistetaan

imagoa ja tuodaan esiin erityispiirteitd. (Vaasan kaupunki 2023b.)

5.4.2 Mielikuvamarkkinointi asukasmarkkinoinnin keinona

Kotlerin ym. (1999, 51-55) mukaan paikan markkinointia voi ldhestyd strategisesti
mielikuvamarkkinoinnin nidkokulmasta. Mielikuvamarkkinoinnin idean mukaan paikalla tulee olla
ainutlaatuinen ja erottuva imago, jotta paikka tulisi huomatuksi. Imagon on oltava relevantti. Imagoa
on myos tuotava esiin monelle tavalla eri kanavissa. Relevantin imagon monikanavainen viestintd
juurruttaa imagon ja antaa imagolle mahdollisuuden menestyd. Haastattelusta ilmenee, ettd Vaasa
pyrkii vahvistamaan kansainvélistd imagoa (H1). Viestintiohjelman mukaan Vaasa pyrkii
vahvistamaan imagoa positiivisesta ja kansainvilisestd kaupungista, joka on opiskelijakaupunki ja

korkeakoulujen keskus (Vaasan kaupunki n.d).

H1 nimesi yhdeksi Vaasan asukasmarkkinoinnin kokemaksi haasteeksi kaupungin kaksikielisyyden.
Haastateltavan mukaan mielikuva kaksikielisestd tai ruotsinkielisestd kaupungista aiheuttaa kielteistd
suhtautumista Vaasaa kohtaan asumiskohteena. Tdméan mielikuvan vdhentdminen on H1:sen mukaan
lahes asukasmarkkinoinnin keskidssd. Haastateltavan mukaan mielikuvaa kaupungista pyritddn
muuttamaan kohti todellisuutta, joka on kansainvélinen ja monikulttuurinen Vaasa. Kotlerin ym.
(1999, 51-55) mukaan paikka voi ajautua johonkin viidestd mielikuvatilanteesta, joista yksi on
ristiriitainen mielikuva. Ristiriitainen mielikuva syntyy ihmisten vastakkaisista ndkemyksistd paikan
suhteen. Positiivisen kuvan korostaminen ja negatiivisia mielikuvia synnyttdvien tekijéiden
muuttaminen yhtiaikaisesti on haastavaa. Paikasta saatu ensivaikutelma voi olla pitkdkestoinen, joten

mielikuvan kédntdminen positiiviseksi voi olla vaikeaa.

Vaasan tapauksessa ristiriitaisen mielikuvan hdivyttiminen on oikeastaan mahdotonta. Vaasan
kaupungin kaksikielinen historia on pitkd. Kaksikielisyys on piirre, joka on osa Vaasaa. Ihmisille,
jotka eivét edes harkitse muuttoa Vaasaan kaksikielisyyden takia, kaksikielisyys on negatiivisen
mielikuvan 1dhde. Kotlerin ym. (1999, 51-55) mukaan negatiivinen mielikuva on yksi paikan

mielikuvatilanteista. Negatiivisen mielikuva omaavat paikat tarvitsevat vdhdn huomiota ja paljon
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aikaa uuden strategian omaksumiseen, jotta mielikuva olisi mahdollista kdantdd positiiviseksi. H1
totesi, ettei Vaasaa oikein tunneta ja kaupunki tekee toitd tunnettavuuden nostamiseksi. Kaupungin
kansainvilisen imagon levittimistd voi helpottaa se, ettei kaupunkia tunneta hyvin. Jos
markkinoinnin kohteella ei ole tietoa Vaasasta tai vahvoja mielikuvia, positiivinen mielikuva voi
syntyd nopeasti. Kotler ym. (1999, 51-55) huomauttavat, ettd positiivisen mielikuvan omaavien
paikkojen haasteena on paikan positiivisten puolien vahvistaminen ja niiden tehokkaampi esittiminen

halutuille kohderyhmille.

Vaasa on tehnyt mielikuvamarkkinointia eri sosiaalisen median kanavissa monen vuoden ajan.
Esimerkiksi Vaasan kaupungin Facebook-tililld julkaistiin video, jossa kielinaisena julkisuuteen
noussut suomalainen tubettaja ja laulaja Sara “Saara” Forsberg esittelee Vaasa (Vaasan kaupunki
2017F). Videolla todetaan, ettd joka viides vaasalainen on opiskelija, Vaasassa on asukkaita ainakin
sadasta maasta ja Vaasassa on yli 140 energia-alan yritysti. Osassa videota Forsberg puhuu
englanniksi. Suomen kielelld puhutuista osuuksista on videolle tehty englanniksi tiivistelmit. Video
on rempsed. Vaikutelma syntyy Forsbergin iloisesta, hyvéntuulisesta ja railakasta persoonasta. Video
sisdltdd paljon huumoria, mikd on omiaan kiinnittdméén katsojan huomion ja saa katsomaan videon
loppuun asti. Vaasan esittelyvideo on myds selked ja informatiivinen. Videolla on 185 000 katsojaa
ja julkaisu on kerdnnyt 759 tykkdystd. Videolla mainittu opiskelijoiden osuus kaupungin asukkaista
luo mielikuvaa opiskelijakaupungista. Englannin kielen kéyttd antaa vaikutelman kansainvélisesta
kohdeyleisostd ja kansainvélisyyteen positiivisesti suhtautuvasta kaupungista. My®ds tieto siitd, ettd
vaasalaisia on ainakin sadasta maasta luo mielikuvaa kansainvélisestd kaupungista ja vdhentda

mielikuvaa ruotsinkielisestd kaupungista.

Vaasan kaupunki (2019AF) kehotti Facebookissa energia-alalla toimivia investoimaan Vaasaan.
Julkaisuun kuului video, jossa kerrotaan Vaasan energia-alan klusterista. Videolla Wirtsild Finland
Oy:n toimitusjohtaja Vesa Riihiméki kertoo, kuinka yritykset, yhteiskunta ja korkeakoulut
tyoskentelevit yhdessd energia intohimonaan. Vaasan yliopiston Innolabin johtaja Mari. K. Niemi
puolestaan toteaa, kuinka tutkijat, opiskelijat ja muut kumppanit tydskentelevdt yhdessé
mahdollistaen innovaatiot. Videolla ndhddén myds Vaasan kaupunginjohtaja Tomas Hiyry, jonka
mukaan Vaasassa on mahdollista luoda kansainvélinen tydura ja kokea kansainvélinen ilmapiiri.
Héyryn mukaan elimé Vaasassa on helppoa ja hyvéa, asuminen on turvallista ja kaikki on kymmenen
minuutin kdvelymatkan pééssa. Julkaisulla on 109 tykkéysté ja video on saanut 16 000 katselukertaa.
Video julkaistiin saman sisdltoisend myos YouTubessa, jossa video on saanut 13 075 katselukertaa

ja 70 tykkaysti. Julkaisun suomen- ja ruotsinkielisissd teksteissad todetaan, ettd Vaasa on Helsingin
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jilkeen Suomen toiseksi kansainvélisin kaupunki. (Vaasan kaupunki 2019Y.) Télld toteamuksella
pyritddn luomaan Vaasasta kansainvélisti mielikuvaa suomalaisille. Julkaisulla tavoitetallaan
selkedsti kansainvilistd kohdeyleiso ja yritetdén houkutella energia-alan toimijoita Vaasaan. Videolla
yritetddn houkutella my0s energia-alalla olevia tyontekijoitd Vaasaan, silld kaupunginjohtaja Tomas
Héyryn viesti on selkeésti suunnattu heille. My0s suomalaiset, jotka haluavat luoda kansainvilista

tyduraa, ovat julkaisun kohderyhmaa.

Vaasan kaupunki aloitti tammikuussa 2024 kuukauden mittaisen kampanjan Hyvit ty6t johtavat
Vaasaan (H1; H2). Kampanjan videot julkaistiin kaupungin YouTube-tililld (Vaasan kaupungin
YouTube-kanava). Kampanjasta tehtiin julkaisut videoiden muodossa kaupungin tileilld
Facebookissa ja Instagramissa (Vaasan kaupunki 2024F; Vaasan kaupunki 2024I).
Kampanjavideoissa tuodaan esille muun muassa Vaasan kansainvilisyyttd, laajaa energia-alan
osaamista, ura- ja koulutusmahdollisuuksia, kulttuuria, onnellista eldmii, tyontekijoille kohdistettuja
etuja ja asumista meren rannalla. Kampanjavideot ovat englanniksi. Facebookissa ja Instagramissa
julkaistuissa videoissa on suomenkielinen tekstitys. (Vaasan kaupunki 2024F; Vaasan kaupunki
2024I). Englanninkieliset videot luovat mielikuvaa kansainvilisestd kaupungista ja viestittavét, ettd

ne on kohdistettu kansainvilisille tyotekijamarkkinoille.

Hyvit tyot johtavat Vaasaan- kampanja on esimerkki useita sektoreita yhdistdvéstd markkinoinnista.
Eri toimijat yksityiseltd ja julkiselta sektorilta osallistuvat paikan markkinointiin. Julkisen sektorin
toimijoilla ei useinkaan ole riittdvésti resursseja paikan markkinointiin. Johtavat paikalliset yritykset
ovat tarkeitd paikan markkinoinnin kannalta. Yritykset osallistuvat paikan markkinointiin ja
mielikuvan parantamiseen, koska yritykset hydtyvédt paikan markkinoinnista. Kaikki paikan
markkinointiin osallistuvat toimijat hyotyvét, jos paikasta tulee houkuttelevampi. (Kotler ym. 66—
73.) Haastattelusta ilmenee, etti Vaasan kaupunki tekee markkinoinnissa yhteisty6td monen
sidosryhmén kanssa. Haastateltavien mukaan yhteistyd eri toimijoiden kanssa kasvattaa volyymia
valtakunnallisessa markkinoinnissa. Haastattelussa esiin nousseita yhteistybkumppaneita ovat
Vaasanseudun kehitys Oy, Visit Vaasa, Pohjanmaan hyvinvointialue ja paikalliset yritykset.
Yksittdisten toimijoiden rahalliset resurssit ovat pienid, joten toimijoiden tuominen yhteen lisdd

markkinoinnin vaikuttavuutta ja tuottavuutta.

Paikat voivat ldhestyd uusien asukkaiden houkuttelua muun muassa markkinoimalla paikan
ainutlaatuisuutta lahjakkaille ihmisille. Ammattitaitoiset ja lahjakkaat ihmiset ovat edellytys

kansainvilisen tason tuotannolle ja palveluille. Téstd syystd he ovat paikalle tirkeitd. Lahjakkaat
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thmiset lisddvit paikan mainetta ja houkuttelevuutta. (Kotler ym. 1999, 262, 264.) Aineistosta on
havaittavissa, ettd Vaasa lihestyy kaupungin markkinointia myds lahjakkaiden ihmisten houkuttelun
nidkokulmasta. Viestintdohjelmassa ja kaupungin strategiassa tuodaan vahvasti esille
energiateknologian osaamisen merkitys Vaasan kaupungille (Vaasan kaupunki n.d; Vaasan kaupunki
2022b). Viestintdohjelman mukaan kaupungin visio on olla vahva yliopisto- ja korkeakoulukaupunki
ja energiateknologian osaamisen keskittymé. Kaupungissa on nuorille ty6- ja opiskelupaikkoja.
Markkinointi ulotetaan kansainviliseksi. (Vaasan kaupunki n.d.) Lahjakkuuksien houkuttelu nikyy
hyvin Vaasan kaupungin toteuttamissa kampanjoissa. Maailman onnellisin ithminen -kampanjan
yhtené tarkoituksena oli osaavan tyovoiman houkuttelu Vaasaan. My6s Hyvit tyot johtavat Vaasaan
-kampanjalla houkutellaan osaavaa henkildstod Vaasassa toimiviin energia-alan yrityksiin ja Vaasan
kaupungille. Myos edelld késitellyissdé Vaasan kaupungin sosiaalisen median julkaisuissa
kohderyhmind ovat ammattitaitoiset ja lahjakkaat ihmiset. Esimerkiksi Facebook julkaisu
investoinneista (Vaasan kaupunki 2019AF) wviestii vahvasti energia-alasta, osaamisesta ja
kansainvélisyydestd. Julkaisusta saa vaikutelman, ettd kaupungissa on paljon osaamista ja lahjakkaita
ihmisid. Videomuotoisen julkaisun tavoitteena oli saada lahjakkaat energia-alan osaajat ja opiskelijat

kiinnostumaan kaupungista.

On havaittavissa, ettd energia-ala on Vaasalle keino luoda mielikuvaa kansainviélisestd kaupungista.
Kaupunki hyddyntdd my0s yksittiisten vaasalaisten tarinoita luodessaan kansainvilista,
monikulttuurista ja -kielistd imagoa. Esimerkiksi marraskuussa 2020 kaupungin Facebookissa
julkaistiin kolmen maahanmuuttajataustaisen vaasalaisen tarina. Tarinat olivat Irakista Suomeen
tulleen Wisamin tarina, Kongosta Suomeen tulleen Deon tarina ja Iranista 14ht6isin olevan Sholen
tarina (Vaasan kaupunki 2020AF; Vaasan kaupunki 2020BF; Vaasan kaupunki 2020CF). Deon tarina
julkaistiin myos Instagramissa (Vaasan kaupunki 20201). Kansainvélisen taustan omaavien ihmisten
tarinoiden kertominen kaupungin sosiaalisessa mediassa on omiaan luomaan kuvaa kansainvélisestd
kaupungista. Lisdksi Vaasa muun muassa esittelee Instagramissa osan kaupunginosista. Julkaisuissa
kerrotaan ~ asumismuodoista,  julkista  ja  yksityisistd =~ palveluista  sekd  vapaa-
ajanviettomahdollisuuksista (Vaasan kaupungin Instagram-tili). Vaasan muutosta tai Vaasasta
muuten kiinnostunut voi kiinnostua esimerkiksi Metsédkallion asuinalueesta. Instagram péivityksen
mukaan Metsékallio on metsédinen lapsiperheiden suosima alue, jossa on omakotitaloa sekd pientaloja
(Vaasan kaupunki 2021I). Muuttoa Vaasan suunnitteleva saa Instagramin avulla esimakua eri
kaupunginosista ja kiinnostua Vaasaan muutosta enemmén. Kaupunki tulee 1dhemméksi muuttoa

suunnittelevaa thmisté, kun héin saa luoda mielikuvia kaupungista asuinalueiden avulla.
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5.5 VaikuttajamarkKkinointia juttutuokioiden ja rakkauslihettiliiden avulla

Kaikilla tapauskohteilla on kytkds vaikuttajamarkkinointiin. Seuraavaksi tarkastellaan
vaikuttajamarkkinointia asukasmarkkinoinnin keinona sosiaalisessa mediasta. Vaasan kaupunki on
tehnyt yhteistyotd televisiotoimittaja Maria Veitolan kanssa Maailman onnellisin ihminen -
kampanjaan liittyen (Innokyld 2022). Porin kaupunki puolestaan hyddynsi rakkausléhettilditd
maaliskuusta 2021 tammikuuhun 2023, jolloin on tehty viimeisin kaupalliseksi yhteistyoksi merkitty
postaus Visit Porin kanssa nimimerkin @knightoftheoldcode toimesta (Porin kaupungin Instagram-
tili; (@knightoftheoldcode). Porin kaupunki julkaisi Instagramissa pdivityksen viidestd
rakkausldhettildastd, jotka on merkattu julkaisuun. Rakkausldhettildét olivat eri ikdisié, eri taustoista
tulevia ja kiinnostuksen kohteiltaan eridvid (Porin kaupunki 2021I; Visit Pori 2021).
Rakkausléhettildiden toiminnan tarkastelu rajautuu Instagramiin, koska vain yksi rakkausldhettildista
teki sisdltdd myds Facebookiin. HS5 totesi haastattelussa, ettd Instagram on kanava, jota Porin

asukasmarkkinoinnin kohderyhmaét kéyttavét.

H3:n mukaan Puolangalla suunnitellaan vaikuttajamarkkinointia TikTokissa. Yhteistyohon
kaavaillut vaikuttajat ovat Suomen suosituimpia tiktokkaajia. Vaikuttajat hakivat yhteistyotd
Puolangan kanssa todella pienelld budjetilla, koska he olivat niin vaikuttuneita Puolangan tavasta
toimia TikTokissa. Vaikuttajamarkkinointi alkaa kesélld 2024. (H3.) Puolangan kunnan toiminta ja
kunnan yleisen tunnettavuuden lisddminen ovat onnistuneet TikTokissa. Toiminta on ollut
vaikuttavaa yhteistyohon hakeneiden tiktokkaajien mielestd, koska he ovat halukkaita yhteistyohon
ilman suuria taloudellisia kannustimia. Kunta on onnistunut rohkealla ja omaperiiselld viestinnilla
tekemiin Puolankaa nédkyvéksi ja erottautumaan muista kunnista. H3 totesi, ettd kuntaorganisaatio ja
kuntaviestinté sindnsi eivit ole mediaseksikkaitd tai kovin kiinnostavia, mutta huumorin kiyttaminen
tekee tylsistidkin asioista kiinnostavia. Esimerkiksi TikTok-videossa kerrottiin Puolangan kunnan
maksamasta 1000 euron vauvarahasta. Kommenteissa kunta kertoi my0s maksuttomasta
varhaiskasvatuksesta. Julkaisussa on teksti: “Kun mietit voisitko saada vauvarahaa, koska pdivaunien
midrdssd mitattuna olet itse kdytdnnOssd vauva.” Julkaisu on saanut yli 30 000 ndyttokertaa.

(Puolangan kunta 2023DT.)

Vaikuttajamarkkinointi on teknologisen kehityksen ja sosiaalisen median yleistymisen myotd
syntynyt markkinointitapa. Vaikuttajamarkkinoinnin voima on siind, ettd samanlainen viesti koetaan
aidommaksi ja uskottavammaksi kuluttajan kertomana kuin organisaation. Sosiaalisen median tulo ja

yleistyminen ovat lisdnneet kuluttajien toisille kuluttajille antamien suositusten vaikutuksia, koska
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sosiaalinen media mahdollistaa kokemusten ja mielipiteiden jakamisen. (De Veirman ym. 2017, 800—
801.) Mainonta sosiaalisessa mediassa kertoo my0s henkilOstd, jolta viesti saadaan. Tastd syystd
mainonta sosiaalisessa mediassa otetaan perinteisti mainontaa paremmin vastaan. (Noppari &

Hautakangas 2012, 139.)

Vaikuttajat ovat sisdllontuottajia, joilla on vankka seuraajapohja. Vaikuttajalla tulisi olla véhintdan
kymmenentuhatta seuraajaa. Tarkeintd olisi 10ytdd miellyttdvd ja uskottava vaikuttaja, joka on
arvostettu mielipidejohtaja. Vaikuttajan valinnassa olennaista on kohdeyleison laajuus ja
tavoitettavuus. Vaikuttajan tulisi saada kohdeyleisd6 toimimaan, mikd vaikeuttaa oikeanlaisen
vaikuttajan 10ytdmistd organisaation markkinointiin. (De Veirman ym. 2017, 799, 801.)
Tapauskohteiden toteutuneista vaikuttajamarkkinoinneista ainoastaan Vaasan hyddyntdmalld Maria
Veitolalla on yli kymmenentuhatta seuraajaa. Veitolalla on Instagramissa noin 202 000 seuraajaa
(Maria Veitolan Instagram-tili). Porin hyodyntdmilla rakkausldhettildilld oli helmikuun 2024 lopussa
seuraajia valiltd 280-2666 (@ppalei; @knightogtheoldcode; @outikarita; (@nooraemiliah;
@avuollet). Vaikuttajamarkkinoinnin aikaisia seuraajalukuja ei ole saatavissa. Porin
rakkausldhettildét olivat tavallisia porilaisia, jotka kertoivat arjestaan Porissa sekd esittelivdt Porin
parhaita puolia omista nikokulmistaan késin. Esille nousivat lapsiperhe-eldma, litkunta, opiskelijan
eldmad ja ulkomailta Poriin muuttaneen ndkokulma. Rakkauslihettildét olivat 1dltddn 20-50-vuotiaita.
(Visit Pori 2021.) Puolangan tuleva yhteistyo vaikuttajien kanssa tulee todennékdoisesti tavoittamaan
laajan yleison, silld kunta tulee tekeméén yhteistyotd Suomen suosituimpien tiktokkaajien kanssa,

joilla on paljon seuraajia.

Sammis ym. (2019) toteavat, ettd vaikuttajien erilaisuus lisdd organisaation mahdollisuuksia 16ytda
organisaation arvoihin sopiva vaikuttaja. Pori hyddynsi viittéd erilaista rakkausldhettildstd. Erilaiset
vaikuttajat esittelivét elaméa Porissa erilaisista ndkokulmista. Erilaisuus viestii siitd, ettd kaupunkiin
ovat tervetulleita ja kaupungille tirkeitd ovat niin lapsiperheet, opiskelijat kuin maahanmuuttajatkin.
Kyseisten vaikuttajamarkkinoijien valinta kertoo, ettd Porin kaupungille on myo0s tirkeda
mahdollistaa asukkaiden aktiivinen vapaa-aika. Erilaisten vaikuttajien kdyttd mahdollistaa erilaisten
ihmisten kiinnostumisen Porista. Tavallisten porilaisten kdyttiminen rakkausldhettildind luo
samaistumispintaa porilaisuuteen ja mielikuvia kaupungista. Kiéntopuolena ei-julkisuuden
henkildiden kayttdmisessd vaikuttajamarkkinoijina on, ettei markkinointi todennédkdisesti tavoita
laajasti kohderyhmid. Rakkausldhettildiden kaupallisessa yhteistydssd Visit Porin kanssa tehdyt
julkaisut ovat kerdnneet Instagramissa keskimdirin 50-250 tykkéaystd julkaisua kohden. Julkaisujen

kommentointi on ollut véhiistd, n. alle 10 julkaisua kohden. Helmikuussa 2024 kolme viidesti
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rakkausldhettildiden tileistd oli julkisia eli sisdltd oli kaikkien néhtdvissd. (@ppalei;

@knightogtheoldcode; @outikarita; @nooraemiliah; @avuollet.)

Vaasa hyodynsi Maria Veitolaa vaikuttajamarkkinoinnissa. Veitola teki kolme Instagram julkaisua
Maailman onnellisin thminen -kampanjaan liittyen. Ensimmadisessd postauksessa Veitola poseeraa
lentokentdlla. Julkaisuun on merkattu Vaasan kaupunki ja Visit Vaasa. Postauksessa on aihetunniste
#visitvaasa. (Veitola 2021C.) Toisessa julkaisussa Veitola kehuu kampanjaa, kertoo Vaasan
miljoostd, palveluista sekd harrastusmahdollisuudesta ja toteaa kaupungin olevan hurmaava. Hédn
kehottaa ihmisid katsomaan kolmen onnellisimman ihmisen tarinat ja ddnestdmddn maailman
onnellisinta ithmisti. Julkaisu on saanut 3920 tykkdystd ja kommenteissa kehutaan Vaasaa, kampanjaa
ja onnellisuuden esilletuomista. (Veitola 2021B.) Kolmannessa julkaisussa kampanjaan liittyen
Veitola toteaa onnellisuuden olevan osa Vaasan strategiaa. Pidivityksen mukaan onnellisuutta
tutkitaan ja pyritddn lisddmaén aktiivisesti. Veitola paljastaa maailman onnellisimman ihmisen seké
kehottaa Vaasasta, onnellisuudesta ja onnellisuuden avaimista kiinnostuneita katsomaan ainakin
minidokumentit finalisteista. Julkaisulla on 4959 tykkéystd. Kommentit ovat positiivisia ja niissé
kehutaan sekd kampanjaa ettd onnellisuusteemaa. Kommentoijat kertovat myds henkildkohtaisista

siteistddn Vaasaan. (Veitola 2021A.)

Vaikuttajamarkkinoijat tekevédt organisaatioiden kanssa yhteisty6td edistden organisaatioiden
strategisten tavoitteiden saavuttamista. Muun muassa tietoisuuden lisddminen tietyssd
kohderyhmissd tai yleisen mielipiteen muuttaminen voivat olla strategisia tavoitteita. (Lahti &
Meretniemi 2022, 282-283.) Porin kasvu- ja elinvoimaohjelmassa 2019-2025 todetaan, ettd Porin
halutaan néayttdytyvdn julkisuudessa mielenkiintoisena paikkana ja kaupungin tapahtumia
hy6dynnetddn niyteikkunana muun muassa potentiaalisille asukkaille, kun he paédsevit tutustumaan
kaupunkiin. Ohjelmassa todetaan, etti huomiota saavutetaan brandimarkkinoinnin keinoin. (Porin
kaupunki n.d). Ki ja Kim (2019, 905) méérittelevit vaikuttajan brandin edistdjiksi, joka houkuttelee
brindille huomiota. Ohjelmassa kaytetty ilmaisu brandimarkkinoinnin keinoista on laaja. Ohjelma ei
sisélld suoraa viitettd sosiaalisen median hyddyntdmisestd kaupungin houkuttelevuuden lisdémisessé.
Kasvu- ja elinvoimaohjelma on voimassa vuosina 2019-2025, joten se on laadittu ennen vuotta 2019
tai vuoden 2019 alussa, vaikka julkaisuvuotta ei olekaan nikyvissd. Ohjelman pdivityksestd ei ole
merkintdjd (Porin kaupunki n.d). Vuonna 2022 laaditussa Porin kaupungin strategiassa mainitaan
vaikuttajaviestinndn hyodyntdminen. Kaupunki asettaa vaikuttajaviestinnille selkeit tavoitteet ja
seuraa niiden toteutumista. Kaupungin strategian yhteni painopisteend on kasvava Pori. Painopiste

sisdltdd  asukasmddrddn  vaikuttamisen muun muassa panostamalla  kaupunki- ja
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asukasmarkkinointiin. Lapsiperheet, opiskelijat ja toihin kaupunkiin tulevat ovat térkeitd
kohderyhmid. Kaupunki haluaa olla hyvinvoiva tarjoten esimerkiksi monipuolisia

litkuntamahdollisuuksia kaiken ikéisille. (Porin kaupunki 2022.)

Porin rakkausldhettildit aloittivat toimintansa ennen uusimman Porin kaupungin strategian julkaisua,
jossa on viittaus sosiaalisen median hyddyntdmiseen, kun strategiassa mainitaan vaikuttajaviestinta.
Rakkausléhettilddt toivat esille muun muassa kaupungin tapahtumia, litkuntamahdollisuuksia ja
lapsiperheille  kohdistettuja  palveluja  (@ppalei;  @knightogtheoldcode;  @outikarita).
Rakkauslédhettildédt toimivat Porin kaupungin strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Porissa on
tunnistettu sosiaalisen median merkitys markkinoinnille ennen vuotta 2022, vaikka asiasta ei ole
kirjausta kaupungin julkisissa dokumenteissa. Sosiaalisen median kanavien, etenkin Instagramin,
yleistyminen kuntien markkinoinnissa on voinut vaikuttaa siithen, ettd Pori viittaa sosiaalisen median
hyodyntdmiseen kaupungin uusimmassa strategiassa. Pori on kiyttinyt esimerkiksi Instagramia jo
ennen vuotta 2016 (Porin kaupungin Instagram-tili). Viittaus sosiaalisen median kdytt6on on voitu

tehda siksi, ettd sosiaalisen median hyodyntdmisen térkeys tulisi paremmin esille.

Rakkausléhettildisiin kdytetty budjetti oli Porissa todella pieni. Rakkausldhettildédt sitoutuivat
puoleksi vuodeksi kerrallaan postaamaan tietyn midrdn julkaisuja ja saivat vastineeksi Pori-
tuotepaketin sekd kokeilla kaupungin palveluita. (Porin kaupunki 2021.) H5 ja H6 wvalittivat
haastattelussa Porin markkinointiresurssien niukkuutta. HS totesi, ettd mihinkdan uuteen ei voi ldhtea
vain kokeilumielessé. Porin pienet resurssit vaikuttivat siithen, etteivit rakkausldhettilddt saavuttaneet
laajaa nakyvyyttd. Porilla ei ollut resursseja tehdé sellaisten vaikuttajien kanssa yhteistyotd, joilla
olisi ollut yli kymmenentuhatta seuraajaa. Toisaalta tavallisten porilaisten valinta rakkausléhettildiksi
antoi kaupungista helposti ldhestyttivimman vaikutelman ja toi esiin suuren yleison mukaista elamaa
ja arkea Porissa. Organisaation kannattaa perehtyé vaikuttajan tapaan kiyttda sosiaalista mediaa, silld
organisaatio voi 16ytdd vaikuttajan, joka tekisi organisaation toivomaa viestintdd ilman kaupallista
yhteistyotakin. (Lahti & Meretniemi 2022, 302). Erds Porin rakkausldhettildistd oli jo ennen
yhteisty6td Porin kaupungin kanssa ollut aktiivinen Instagramissa ja blogissa tuottaen muun siséllon
lisadksi my0Os Poria kisittelevad sisédltod. (Visit Pori 2021b). Vaikuttaja tekee siis luontevasti
yhteistyohon kuuluvaa viestintdd. Kyseisen rakkausldhettildfin kohdalla Porin kaupunki pystyi
olemaan luottavainen yhteistydon onnistumisesta. Lahden ja Meretniemen (2022, 302) mukaan
tillaisessa tapauksessa vaikuttajan valinta on onnistunut. Vaikuttaja, joka tekee organisaation
toivomaa viestintéd ilman kaupallista yhteisty6tékin, on arvokas. Porin kaupungin ei tarvitse kayttaa

pienid resursseja vaikuttajamarkkinointiin, kun vaikuttaja viestii ilman yhteisty6tékin. Kyseinen
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rakkausldhettilds on tuonut esiin Poria lapsiperheen ndkokulmasta yhteistyon pddttymisen jilkeen
mm. esitellen erilaisia aktiviteettimahdollisuuksia (@outikarita). Vaikuttaja on saanut
todennikoisesti Porista kiinnostuneita seuraajia rakkausldhettilddnd toimiessaan. Porin esittely

yhteistyon jalkeenkin on Porista kiinnostuneille kohdistettua mainontaa.

Vaasan kaupungin Maailman onnellisin ihminen -kampanjan kokonaisbudjetti oli 190 000 €, joten
vaikuttajamarkkinointiinkin voitiin panostaa rahallisesti enemmain kuin Porissa. Vaasassa Maailman
onnellisin ihminen -kampanjaan liittyen tehtiin kolmesta finalistista videot, jotka julkaistiin
kampanjan nettisivujen lisdksi Vaasan kaupungin YouTube-kanavalla. Videoilla Maria Veitola
vieraili finalistien luona ja he keskustelivat onnellisuudesta sekd onnellisuuden syistd (Vaasan
kaupunki 2021AY; Vaasan kaupunki 2021BY; Vaasan kaupunki 2021 CY). Finalistit olivat erilaisia.
Ensimmadinen finalisti oli Australiasta Vaasan perheenperustamisen takia muuttanut nainen, jolla on
australialainen mies. Finalistin tekee onnelliseksi luonto, koti ja perhe (Vaasan kaupunki 2021BY.)
Toinen finalisteista oli afrikkalaistaustainen mies, joka on asunut aina Vaasassa. Hénen
onnellisuutensa syntyy musiikista ja luovuudesta, rakkaudesta, perheestd ja itsensd 16ytdmisesta.
(Vaasan kaupunki 2021CY.) Kolmas finalisti on kantasuomalainen suomea &didinkielendidn puhuva
nainen, jonka onnellisuus kumpuaa merkityksellisestd tyostd, perheestd, liitkunnasta ja luonnosta
(Vaasan kaupunki 2021AY). Hl:sen mukaan Vaasa pyrkii luomaan mielikuvaa kansainvélisesti ja
monikielisestd kaupungista ja hdivyttimddn mielikuvaa ruotsinkielisestd tai kaksikielisestd
kaupungista. Finalisteista kukaan ei ollut ruotsinkielinen. Kaksi kolmesta finalistista toi esiin
kansainvilistd perhettdin tai taustaansa. Videot luovat mielikuvaa kansainvélisesti ja monikielisesti

kaupungista.

Monipuolisuuden ja kansainvilisyyden esiintuominen on Kkirjattu Vaasan kaupungin ja
kaupunkikonsernin viestintiohjelmaan (Vaasan kaupunki n.d). Vaasan kaupungin strategiassa
asetetaan tavoitteeksi olla 100 000 asukkaan kaupunki, mutta vuotta, johon mennessa tavoite tulisi
saavuttaa, ei ole asetettu. Lisdksi Vaasan houkuttelevuutta pyritdédn lisidmain sekd suomenkielisten
joukossa ettd kansainvilisestikin. (Vaasan kaupunki 2022a.) Viestonkasvu ja onnellisuus ovat olleet
tarkeitd teemoja Vaasassa jo aiemmilla strategiakausilla. (Vaasan kaupunki 2022c). Onnellisuus on
asia, joka herattad ihmisissé tunteita ja kiinnostusta. Oikeanlaisen teeman liséksi vaikuttaja, jolla on
paljon seuraajia levittdd kampanjaa laajalle yleisolle. Vaasa sai kampanjan myo6td tunnettuutta ja
tavoitettua oikean kohderyhmin Veitolan avulla. Kotlerin ym. (1999, 15) mukaan markkinoinnin
kohde tdytyy olla tarkoin selvitetty, jotta markkinoinnin tavoitteet saavutettaisiin mahdollisimman

hyvin. Kohderyhmén rajaaminen mahdollistaa resurssien tehokkaan kéyton.
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5.6 Huumori tapauskohteita yhdistivina tekijina

Porin kaupunki saavutti suurta nidkyvyyttd perinteissi mediassa ja sosiaalisessa mediassa
Porisuhdeneuvoja Luukkosen avulla. Porisuhdeneuvoja Luukkone on osa rakkausteeman ja tunteiden
hyddyntdmistd Porin kaupungin asukasmarkkinoinnissa. Ensimmadinen kausi, joka oli viiden jakson
mittainen, julkaistiin Porin kaupungin Facebookissa, Instagramissa ja YouTubessa aikavililld 15.2.-
23.2.2022. Niin ikéén toinen kausi oli viiden jakson mittainen ja se julkaistiin samoissa kanavissa
kuin ensimmadinen kausi aikavélilld 17.6.-29.6.2022. Kunkin videon kesto on noin 2-3 minuuttia.
Eniten katsojia videot ovat saaneet YouTubessa, jossa kaikki ensimmadisen kauden jaksot ovat saaneet
yli 114 000 katselukertaa. Eniten katselukertoja YouTubessa on saanut 18.2.2022 julkaistu jakso
nimeltidén Porinvaihto, jolla on noin 221 000 katselukertaa (Porin kaupunki 2022Y’). Toisen kauden
videot ovat kerryttdneet YouTubessa 79 000-102 000 katselukertaa. Instagramissa videot ovat
saaneet 11 200-50 000 tykkaystd. Facebookissa tykkdyksid on tullut 1800-3300 videota kohden. On
havaittavissa, ettd Instagramissa toisen kauden jakson ovat saaneet ensimmaéisen kauden jaksoihin
verrattuna vihemmaén tykkdyksid ja kommentteja. Myds YouTubessa toisen kauden jaksot ovat
saaneet ensimmaistd kautta vihemmaén katselukertoja ja kommentteja. Facebookissa toisen kauden
jaksot ovat saaneet ensimmdistd kautta enemmidn tykkdyksid. Kommenttien miidrd on
Facebookissakin laskenut toisella kaudella. Facebookissa videot ovat saaneet YouTubeen ja
Instagramiin verrattuna enemméin kommentteja. Kommenteissa kehutaan videoita ja kerrotaan omia
kytkoksid Poriin liittyen. Kommenteissa myds pohditaan vierailua Poriin. (Porin kaupungin

Facebook-tili; Porin kaupungin Instagram-tili; Porin kaupungin YouTube-kanava.)

Porisuhdeneuvoja Luukkone esittelee videoissa Porin kaupungin vetovoimatekijoitd, kuten erilaisia
asumismahdollisuuksia, edullista asumista, hyvid litkenneyhteyksid, luontoa, vapaa-ajan vietto
mahdollisuuksia ja porilaisuutta (Porin kaupungin Facebook-tili; Porin kaupungin Instagram-tili;
Porin kaupungin YouTube-kanava). Aron (2016) vetovoimatekiji jaottelun mukaan identiteettitekijét
syntyvdt henkilokohtaisista siteistd, syistd ja kytkoksistd. Porisuhdeneuvojalta apua pyyténeilld
soittajilla oli monenlaisia henkilokohtaisia siteitd Poriin, kuten sukulaisten ja ystévien siteet Poriin,
puolison kotipaikka tai oma kotiseutu. (Porin kaupungin Facebook-tili; Porin kaupungin Instagram-
tili; Porin kaupungin YouTube-kanava). Siteiden esilletuominen videoilla osuu suoraan Porin
tairkeimpéddn kohderyhméén, joka on paluumuuttajat. Muuttaminen takaisin Poriin ja esimerkiksi
perheen perustaminen on helpompaa, kun kaupungissa on valmis tukiverkko. Kun asiat kerrotaan
mielenkiintoisella tavalla, ne jddvit mieleen paremmin. Luukkone puhuu vahvalla Porin murteella,

viljelee mustaa huumoria seké kéyttdd ronskia kieltd ja porilaisia sanontoja. Hahmo on erénlainen
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parodia Porin kaupungin entisestd kaupunginjohtajasta Aino-Maija Luukkosesta. Ndmé seikat tekevit
Porisuhdeneuvojasta yllattdvdn ja hauskan hahmon. Hahmo ravistelee kuntamarkkinointia
rohkeudellaan ja on osoitus siitd, ettd saadakseen niakyvyytti kuntien on tehtdvi jotain tavanomaisesta

poikkeavaa ja yllattavaa.

Porisuhdeneuvoja on vaikuttanut Porin kaupungin asukasmarkkinointiin monella tavalla. H5 kertoi,
ettei Porisuhdeneuvojaa tarvinnut erikseen mainostaa, koska videot levisivit nopeasti sosiaalisessa
mediassa. Haastateltavan mukaan huomiota herdttdvdd asiaa ei tarvitse erikseen mainosta. H6:n
mukaan Porin kaupunki on ottanut sosiaalisessa mediassa viime vuosina isoja harppauksia.
Seuraajien sitoutumisaste on kasvanut, seuraajien hyddyntdminen lisddntynyt ja Porisuhdeneuvojan
myotd Porin kaupungin Instagram-tili seuraajamaara ylitti kaupungin Facebook-tilin seuraajaméirin
(H6). Shahbaznezhadin ym. (2020, 49) mukaan tunteisiin vetoava sisiltd vaikuttaa sosiaalisen median
seuraajien sitoutumiseen. Porisuhdeneuvoja hyddyntié tunteisiin vetoavaa kieltd kdyttden kuvailevia
adjektiiveja, kuten etdinen, intensiteettisanoja, esimerkiksi helvetin hyvd palkka ja asenteellisia
sanavalintoja, kuten Luvian nimittdminen persldveksi (Porin kaupungin Facebook-tili; Porin
kaupungin Instagram-tili; Porin kaupungin YouTube-kanava). H6 totesi, ettd Porisuhdeneuvojan
rohkea tyyli vapautti koko organisaation ajattelua ja lisdnnyt kokeilunhalua. Haastateltavan mukaan
rohkeus ndkyy markkinoinnin ja viestinnan lisdksi myos vuorovaikutuksessa kaupungin sosiaalisen
median seuraajien kanssa. H6 lisési, ettd Porisuhdeneuvoja on tehnyt ulkopaikkakuntalaisille selviksi
sen, millainen porilainen on. Haastattelutilanteessa ilmeni, ettd haastateltavat ovat ylpeitd Porin
kaupungin asukasmarkkinoinnin vaikuttavuudesta. Tempaukset ovat tuottaneet myds konkreettisia
tuloksia. HS kertoi, ettd Porisuhdeneuvoja -kampanjan jélkeen Poriin muuttaneille tehdyn kyselyn
mukaan Porisuhdeneuvoja ja vuonna 2017 ldhetetyt rakkauskirjeet ovat vaikuttaneet

muuttopéatokseen.

Pletikosa Cvikikj & Michahelles (2013, 851-852) toteavat, ettd viihdyttivédt videot aktivoivat
seuraajia. Gen ja Gretzelin (2017) mukaan huumorilla on suuri vaikutus vuorovaikutuksen
lisddntymisessd. Vuorovaikutteisen sisidllon on tarkoitus olla hauskaa ja viihdyttdvda (Shahbaznezhad
ym. 2020, 50-51). TikTokissa tehtivd Puolangan asukasmarkkinointi on vahvasti kytkoksissé
huumoriin. H3:n mukaan kohderyhmia pitda puhutella sen omalla kielelld ja esimerkiksi meemit ovat
TikTokissa toimiva tapa. Haastateltava lisési, ettd meemien ja huumorin avulla voidaan tuoda esille
my0s kunnan ndkokulmasta vaikeita aiheita, kuten palvelujen mahdollisen heikkenemisen
soteuudistuksen myotd. H3 totesi, ettd kunta pyrkii tekemddn muista kunnista erottuvaa ja

kohderyhmii puhuttelevaa sisdltod. Puolangan kunnan tekemid siséltd TikTokiin on ironista,
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pessimististd, nokkelaa ja ajankohtaista. Kunta hyodyntdd TikTok-trendejd liittden ne kuntaan.
(Puolangan kunnan TikTok-tili.) Trendit kannustavat osallistumaan eli luomaan oma versio trendisté
tai katsomaan, kommentoimaan ja tykkddmaén trendiin liittyvista sisdllostd. H3 kertoi, ettd kunta
pyrkii olemaan sosiaalisessa mediassa reaktiivinen moneen suuntaan ja vastaamaan kommentteihin
rennosti pilke silmidkulmassa. Tdma luo jo itsessddn vuorovaikutteisuutta. Gryszel ym. (2023, 27)
toteavat, ettd viestin vastaanottajat arvostavat mahdollisuutta olla vuorovaikutuksessa viestin

ldhettdjan kanssa.

Markkinointi TikTokissa on tuottanut H3:n mukaan tuloksia, jotka on ndhtdvissd esimerkiksi
rekrytoinneissa. Kunnassa on kéynyt matkailijoita ja vieraita TikTok-videoiden innoittamina. Myds
etitoitd tekevid ihmisid on muuttanut ainakin osa-aikaisesti kuntaan TikTokin myd&ta (H3.) Huumori
on siis toimiva keino houkutella uusia asukkaita. Tdmé on todettavissa myos Porin tapauksessa.
Porisuhdeneuvoja oli suosittu kaikissa Porin kaupungin sosiaalisen median kanavissa, ja videot
heréttivét keskustelua rationaalista siséltod huomattavasti enemmaén (Porin kaupungin Facebook-tili;
Porin kaupungin Instagram-tili). Puolangan kunnan TikTok-tili on kunnan kéyttdmistd alustoista
ylivoimaisesti suosituin yli 11 000 seuraajalla. TikTok-sisdltd saa enemmin tykkéyksid ja
kommentteja kuin Facebookissa oleva sisdltd (Puolangan kunnan Facebook-tili; Puolangan kunnan
TikTok-tili). Humoristinen sisdltd ei aina toimi halutulla tavalla. Porin kaupunki lanseerasi uuden
Porisuhdeneuvojan elokuussa 2023. Uusi Porisuhdeneuvoja on sarjakuvataitelija Pieruperseen hahmo
Joose Newman, joka on nuori uraohjus, kauppakorkeakoulun paras oppilas ja monen startup-
yrityksen perustaja. (Porin kaupunki 2023a.) Sarjakuvat ovat saaneet Instagramissa noin 400—-1500
tykkdystd. Facebook tykkidyksid on kertynyt noin 50-340. Julkaisut ovat kerdnneet muutamia
kommentteja. (Porin kaupungin Instagram-tili; Porin kaupungin Facebook-tili.) Tykkéysten ja

kommenttien méard on ollut vdhiistd verrattuna Porisuhdeneuvoja Luukkoseen.

Myods Vaasa on hyddyntidnyt huumoria asukasmarkkinoinnissa. Esimerkkejé tdllaisesta toiminnasta
ovat loka-marraskuussa 2019 julkaistu Vaasa goes Vaasankatu -kampanja ja marraskuussa 2020
julkaistu Suomi goes Vaasa -kampanja. Vaasa goes Vaasankatu -videot julkaistiin YouTubessa
28.11.2019 jane ovat kerryttineet 3000—-5000 katselukertaa. Facebookissa videoihin julkaistiin linkit,
poikkeuksena 29.10.2019 julkaistu kampanjan kolmas video, joka kerdsi Facebookissa noin 12 000
katselukertaa (Vaasan kaupunki 2019BF). Suomi goes Vaasa -kampanjan videot kerdsivit
YouTubessa noin 111 000-281 000 katselukertaa, Facebookissa 3000—7000 ja Instagramissa
muutamia tuhansia katselukertoja. (Vaasan kaupungin Facebook-tili; Vaasan kaupungin Instagram-

tili; Vaasan kaupungin YouTube-tili.) On havaittavissa, etti Vaasa goes Vaasankatu -kampanjan
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tavoitteena on uusien asukkaiden houkuttelu. Suomi goes Vaasa -kampanjan tarkoituksena on niin
ikddn uusien asukkaiden houkuttelu, mutta tyontekijoiden houkuttelu korostuu. Esimerkiksi
YouTubessa julkaistujen Suomi goes Vaasa-videoiden kuvauksissa on linkki téihinvaasa.fi-
sivustolle. (Vaasan kaupungin YouTube-tili). Molempien kampanjoiden tavoitteena oli my0s liséti

Vaasan tunnettavuutta.

5.7 Sosiaalinen media jatkuvassa muutoksessa

H1 ja H2 pohtivat haastattelussa useaan kertaan sosiaalisen median nopean muutoksen seurauksia ja
vaikutuksia Vaasan kaupungin asukasmarkkinointiin sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median
muutos on havaittavissa Vaasan kaupungin sosiaalisen median kanavien hyddyntdmisessé
asukasmarkkinointiin tarkkailujakson eli vuoden 2016 alusta alkaen. Facebookissa ei ollut aktiivista
uusien asukkaiden houkuttelua vuonna 2016. Aktiivinen uusien asukkaiden houkuttelu alkoi vuonna
2017 Ravilaakson asuinalueen esittelyn, tonttien markkinoinnin ja Sara Forsbergin esittelyvideon
myoté. (Vaasan kaupungin Facebook-tili.) Vaasan kaupungin sosiaalisen median tileja tarkasteltaessa
on tehtdvissd havainto, ettd kaupunki on hyddyntdnyt kiytdssddn olevista sosiaalisen median
alustoista aktiivisesti Facebookia pisimpéddn asukasmarkkinoinnissa. Tdma ei ole ylléttavaa, silla
onhan Facebook kuntien kiyttdmistd sosiaalisen median alustoista suosituin (Kuntaliitto 2016a;
Kuntaliitto 2018a; Kuntaliitto 2021). Facebook on sosiaalisen median alustoista kdytetyin (Gryszel
ym. 2023, 27-31).

Instagramin kiyttd kunnissa nousi 20 % vuodesta 2018 vuoteen 2020 mennessa (Kuntaliitto 2022).
Muutos heijastelee yleistd Instagramin kdyton yleistymistd (Innowise 2022; Suni 2023). Vaasan
kaupunki aloitti aktiivisen potentiaalisen uusille asukkaille osoitetun markkinoinnin Instagramissa
vuonna 2019 Vaasa goes Vaasankatu -kampanjalla (Vaasan kaupunki 2019). Vaasan
asukasmarkkinoinnin aktivoituminen sopii yleiseen sosiaalisen median kehitykseen. Vaasan liittyi
TikTokiin tammikuun 2024 lopussa (Vaasan kaupungin TikTok-tili). Hl:sen mukaan Vaasan
kaupunki liittyi TikTokiin, koska nuorten Instagramin ja Facebookin kédyttd on vihentynyt. Kaupunki
aloitti toimintansa uudessa alustassa tavoittaakseen asukasmarkkinoinnin kohderyhmit. TikTok
tavoittaa hyvin nuoret (Gryszel 2023, 27-31). Vaasan tirkein kohderyhmé asukasmarkkinoinnissa
ovat nuoret (H1). Kaplanin ja Haenleinin (2010, 65) tutkimukseen peilaten Vaasa toimii oikein

siirtyessddn sinne, missd kohderyhma on.

“N&i sosiaalisen median asiathan eldd, eli miten sielld ollaan, keti sielld on ja ndin” (H1).
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Haastateltavan kiyttdmé ilmaisu “eldd” on hyvin osuva termi kuvaamaan sosiaalista mediaa.
Sosiaalisen median kenttd muuttuu koko ajan. Uusia sovelluksia syntyy, ne kehittyvit, vakiintuvat ja
menettdvit suosionsa joidenkin kiyttdjaryhmien osalta. Cleave ym. (2017, 1-5) toteavat, ettd
sosiaalisen median kehitykselle on ominaista vuorovaikutuksen lisddntyminen yleison kanssa,
kéyttdjien luoma sislto ja tiivistynyt kdyttoonottosykli, jolloin sisdltd tavoittaa yleison nopeammin.
Haastatteluissa ilmeni, ettd kaikkien tdhdn tutkimukseen valikoituneiden kuntien toiminta
sosiaalisessa mediassa on tullut vuorovaikutteisemmaksi (H1; H3; H4; H6). H2:sen mukaan
sosiaalinen media on muuttanut markkinointia ihmisldheisemmaéksi ja rennommaksi. Kuntien
kéyttdmat vaikuttajamarkkinoijat ovat yksi esimerkki ihmisléheisemmaésti markkinoinnista. Rentous
puolestaan nékyy esimerkiksi kuntien kommentoinnissa sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi
Puolangan kunta vastaa TikTokissa humoristisesti ja rennosti videoiden kommentteihin (Puolangan
kunnan TikTok-tili). Kohdekuntien sosiaalisen median alustojen perusteella etenkin humoristisen
siséllon julkaisu kuntien sosiaalisen median kanavissa saa sosiaalisen median kayttdjat luomaan

sisdltdd muun muassa kommenttien muodossa.

H2, HS5 ja H6 nostavat haastatteluissa esiin videoiden merkitystd nykyisessd kuntien
asukasmarkkinoinnissa. H2 lisdi, ettd videot tuovat markkinointiin tarinallisuutta, joka pysayttaa
seuraajan. Myos H4 mainitsee tarinoiden tirkeyden seuraajan kiinnostuksen herittdjana. Kuntaliiton
(2016b, 39, 50) tutkimuksen mukaan digitalisaation myotd muuttunut kuntien viestintd antaa entista
vahvemmat perusteet videoiden kiytolle ja tarinallisuudesta on tullut tehokas keino vilittdd viesti.
Pletikosa ym. (2013, 851-852) mukaan viihdyttdvit videot aktivoivat seuraajat. Tarinallisuus,
huumori ja videon sopiva pituus ovat tehneet esimerkiksi Porisuhdeneuvoja Luukkosesta suositun
Porin kaupungin sosiaalisessa mediassa. Samat tekijit ovat Puolangan kunnan TikTokin menestyksen
taustalla. Kunta on onnistunut kohderyhméé puhuttelevalla huumorilla kiinnittdméén kohderyhmén
huomion. TikTok-videoiden tarinallisuus sekd viihdyttivyys saa katsojan katsomaan julkaisun ja

odottamaan uusia videoita.

H2:sen mukaan Vaasan kaupungin asukasmarkkinointia kehitetdin jatkuvasti. Yhtend esimerkkind
on kaupungin liittyminen TikTokiin. Haastateltavat olivat tyytyvdisid Vaasan kaupungin
asukasmarkkinointiin sosiaalisessa mediassa ja pitivit kaupungin markkinointia vaikuttavana.
Vaasan kaupunki tunnistaa sosiaalisen median nopean kehityksen ja on valmistautunut kehittdmaan
my0s kaupungin markkinointia. Hl:sen mukaan Vaasassa on keskusteltu nuorisovaltuuston

hyodyntdmisessd sosiaalisen median markkinoinnin kehittimisessd. HS ja H6 puhuivat siitd, ettid

68



Porin on vaikea tavoittaa nuoria. Pori voisi myos tarkastella sidosryhmien hyddyntdmistd nuorten

tavoittamiseksi.

H2:sen mukaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa markkinoinnissa haasteena on kiinnostuksen
herédttiminen. Kohderyhmii pitda pystya houkuttelemaan jollakin heitd kiinnostavalla asialla, joka on
yhteydessd kuntaan. Jokaisella kunnalla on jotain, joka erottaa kunnan muista kunnista tehden
kunnasta ainutlaatuisen. (Rainisto 2004, 68.) Kiinnostuksen herittivien tekijoiden on siis
perustuttava todellisuuteen. Vaikuttajamarkkinointi on yksi keino herdttdd kohderyhmain kiinnostus,
kuten De Veirman ym. (2017, 799) toteavat. Esimerkiksi Vaasan tapauksessa energia-alan klusteri
on kiinnostusta herdttava tekijd ja kaupunki hyodyntdé klusteria aktiivisesti asukasmarkkinoinnissa.
H1:sen mukaan energia-alan klusteri tekee Vaasan markkinointiviesteistd vahvoja, joka puolestaan
edistdd markkinoinnin laatua sosiaalisessa mediassa. H1 jatkoi, ettd asukasmarkkinoinnin sosiaalisen
median sisdllon suunnittelun tulee olla strategialéhtdistd ja sisdllon tulee vastata todellisuutta. Vaasan
kaupungin sosiaalisessa mediassa energia-alan klusteri ja kansainvilisyys nousevat esille.
Asukasmarkkinointi sosiaalisessa mediassa on siis Vaasassa kaupungin strategian ja

viestintdohjelman mukaista.

H3 ja H4 korostivat erilaisuutta ja massasta erottautumisen tiarkeyttd kuntien asukasmarkkinoinnissa
sosiaalisessa mediassa. Molemmat kertoivat, ettd kunnan asukasmarkkinoinnissa on rohkea
kokeiluilmapiiri. H4 totesi, ettd sosiaalisessa mediassa markkinointia tekevilld on vapaus kokeilla ja
epdonnistua. Erityisesti H6 korosti Porin rohkeutta sosiaalisessa mediassa. HS kuitenkin myonsi,
ettei kaupunki voi ldhted mihin tahansa kokeiluun resurssien pienuuden takia. Muualta meille -
hankkeen budjetti mahdollistaa Puolangalla kokeilun ja rohkeuden sosiaalisessa mediassa. Pienilld
resursseilla toimivan kunnan on haastavaa kokeilla ja antaa mahdollisuus epdonnistua. Toiminnan on
tarkoitus olla tuloksellista, joten pienet resurssit on jirkevintd kayttdd varmoihin kohteisiin.
Puolangan asukasmarkkinointi oli ennen Muualta meille -hanketta véritontd ja tiedottavaa eika
markkinoinnissa ollut erottautumistekijoitd (Puolangan kunnan Facebook-tili; Puolangan kunnan
Instagram-tili). H3 kokee, ettd organisaation pienuudesta johtuva ketteryys mahdollistaa nopean
reagoinnin sosiaalisessa mediassa. H3:n mukaan siséltdd ei suunnitella etukéteen. Ketteryys ja
suunnittelemattomuus auttavat ajantasaisen markkinoinnin tekemisen. Esimerkiksi TikTokissa uusia
trendejd syntyy koko ajan, joten markkinoijien on tarkkailtava alustaa jatkuvasti ja reagoitava tarpeen
mukaan. Myd6skddn Porissa ei HS:sen mukaan suunnitella sosiaalisen median markkinointisisaltoa
suuria kampanjoita lukuun ottamatta. Vaasassa suunnittelua ldhestytéédn eri tavalla. H2 totesi, ettd

sosiaalisen median sisdllon suunnittelu on markkinoinnista vastaavien henkildiden perustyota.
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Haastateltavan mukaan Vaasassa kidytetddn paljon resursseja kohderyhmélle suunnattavien

markkinointiviestien sisdllon vaikuttavuuden suunnitteluun ja oikeanlaiseen kohdentamiseen.

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd heiddn edustamansa kunnan asukasmarkkinointi on
vaikuttavaa. Vaikuttavuuden mittaaminen on haastavaa ja mittareiden tulisi pohjautua kunnan
strategiaan. HS ja H6 liittivét Porisuhdeneuvoja Luukkosen vaikuttavuuden néyttokertoihin, joita tuli
Porin kaupungin omissa kanavissa yli kahdeksan miljoonaa. Myo6s H2 liitti Vaasan
asukasmarkkinoinnin vaikuttavuuden katselulukuihin, tykkdyksiin ja kommentteihin. H3 ja H4
yhdistivdt Puolangan kunnan asukasmarkkinoinnin vaikuttavuuden kunnan yleisen tunnettavuuden
nousuun. H3:n mukaan Puolangan ei endi tarvitse kerjatd huomiota. My0s Vaasan tunnettavuus ja
houkuttelevuus ovat H2:sen mukaan noussut. Kaikissa tutkielman tapauskohteissa on kokemusta
kampanjoiden tuottamasta tuloksesta. Porissa rakkauskirjeet ja Porisuhdeneuvoja Luukkone
vaikuttuvat muuttopéitokseen (HS). Puolangalle on tullut TikTokin my6td etdtyontekijoitd, ja kunnan
houkuttelevuus on nikynyt myos rekrytoinneissa (H3). Hl:sen mukaan onnellisuuskampanja on
nostettu esiin rekrytoinneissa kiinnostavuutta heréttdneend tekijdnd. Kuntaliiton (201bb, 37-38)
mukaan markkinoinnin tavoitteiden konkreettisia ja realistisia, jotta niiden toteutumista voidaan
mitata. Tunnettavuus, mielikuvien luominen ja muuttaminen ovat esimerkkejd markkinoinnin
tavoitteista. Tavoitteiden toteutumista tulisi tarkastella vuositasolla, eikd pelkkien lukujen valossa.
Kampanjoiden tulokset ovat mielikuvamarkkinointi helpommin mitattavissa, koska kampanjat ovat
rajattuja. Kaikkien tapauskohteiden tavoitteena on lisdtd asukasmédrdd. Porin tapauksessa
Porisuhdeneuvoja Luukkone -kampanjan jélkeen muuttovoittoa oli eniten sitten vuoden 1988 (HS).
Kaupunki siis saavutti tavoitteensa. Puolangan tapauksessa asukasmarkkinoinnin ja erityisesti
TikTokissa tapahtuvan markkinoinnin tuloksia voidaan tarkastella hankkeen loppumisen jélkeen.
Vaasa pyrkii luomaan mielikuvaa kansainvilisestd kaupungista ja muuttamaan ihmisten mielikuvaa

kaksikielisestd kaupungista. Néiden tavoitteiden toteutumisen mittaaminen on haastavaa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Kuntien toimintaympéristd on muutoksessa. Toimintaympéristdd muuttavat muun muassa sote-
uudistus, kuntien erilaistumiskehitys ja viestinndn muutos. Kuntien on pystyttdvd vastaamaan
muutoksen tuomiin haasteisiin pitdékseen alueen elinvoimaisuudesta ja siten houkuttelevuudesta
huolta. Viestinndn muutokseen liittyy olennaisesti sosiaalisen median, joka tuo viestintddn
nopeatempoisuutta, vuorovaikutteisuutta ja jatkuvaa muutosta. Kunnat kohtaavat ndmi seikat
toimiessaan sosiaalisessa mediassa. Tdssd tutkimuksessa on pyritty vastaamaan sithen, miten

viestinnidn muutos vaikuttaa kuntien asukasmarkkinointiin sosiaalisessa mediassa.

Tamian tutkimuksen tulosten perusteella on havaittavissa, ettd kuntien asukasmarkkinointi
sosiaalisessa mediassa noudattelee yleistd sosiaalisen median kehitystd hyddynnettdvien alustojen
osalta. Facebook on jo pitkéa ollut sekd kuntien ettd kaikkien sosiaalisessa mediassa olevien kiytetyin
kanava. Kuntien aktivoituminen Instagramissa ja X:n eli entisen Twitterin kdyton lopettaminen niin
ikddn noudattelevat yleistd sosiaalisen median kehitystd. Kunnat myds seuraavat markkinoinnin
kohderyhmin liikkeitd sosiaalisessa mediassa. Tdstd on osoituksena uusien sosiaalisen median
alustojen kayttoonotto kohderyhmén tavoittamiseksi. Uusien alustojen omaksuminen on osoitus
my0s kuntien halusta ja kyvystd vastata viestinndn muutoksen aiheuttamiin haasteisiin. Kuntien
asukasmarkkinointi sosiaalisessa mediassa on lisdnnyt vuorovaikutusta kunnan ja markkinoinnin
kohderyhmien wvililld. Lisdksi kaikki tapauskohteena toimivat kunnat hyddyntdvit videoita
asukasmarkkinoinnin keinona. Videot ovat olleet suosittuja ja saaneet paljon reaktioita
tapauskohteiden sosiaalisen median alustoilla. Puolangan kunnan asukasmarkkinointi TikTokissa

perustuu videoihin. Videot ovat siis kunnille tirked keino tavoittaa haluttu kohderyhma.

Tamén tutkimuksen tapauskohteita yhdistdd rohkeus, omalaatuisuus ja vahva oman sanoman
esilletuonti. Voitaneen todeta, ettd ndmé kolme tekijdd ovat syitd, jotka mahdollistavat kunnan
ndkyvén ja aktiivisen roolin sosiaalisessa mediassa sekd innovatiivisuuden markkinointikeinoissa
kunnan koosta riippumatta. Rohkeus olla luova, kokeilla uutta ja rikkoa julkisten organisaatioiden
viestintddn kohdistuvia stereotypioita tekevit kunnasta nékyvén sosiaalisessa mediassa. Kunnan pitda
tehdd erityistd ja erottuvaa sisdltod kilpaillakseen uusista asukkaista. Oma sanoma pitdd tuoda
selkedsti esille, jotta kunta voi saavuttaa haluttuja tavoitteita. Toisinaan prosessit voivat olla
pitkdaikaisia, kuten Porin rakkausteema vuodesta 2017 ldhtien ja Vaasan mielikuvamarkkinointi.

Nékyvi ja aktiivinen rooli sosiaalisessa mediassa vahvistuvat strategian ja onnistumisen kokemusten

71



myoOtd. Strategia tukee pitkdjdnteistd toimintaa ja muodostaa toiminnan perustan. Onnistumisen
kokemukset tuovat luottamusta kunnan markkinoinnin oikeanlaisuuteen, rohkaisevat olemaan entistd
rohkeampi ja vahvistavat nidkyvaa rooli sosiaalisessa mediassa. Rohkeakaan markkinointi ei onnistu
ilman resursseja. Riittdvit resurssit ovat térkeitd, vaikka markkinointi tapahtuukin sosiaalisessa
mediassa, jossa voi tehdé tuloksellista markkinointi perinteistd markkinointia niukemmin resurssein.
Rabhallisten resurssien lisdksi on oltava osaamista. Tamén tutkimuksen tapauskohteista resurssien
vaikutus on selvimmin huomattavissa Puolangan kunnassa, jonka asukasmarkkinointi muuttui tyystin
Muualta meille —hankkeen myo6td. Rahallisista resursseista ei ole hyotyd, jos kunnassa ei ole
osaamista sosiaalisen median kayttoon. Sosiaalinen media haastaa osaamista jatkuvalla muutoksella.
Sosiaalisen median parissa tyOskentelevien on jatkuvasti kehitettdvd osaamistaan ja pysyttavi

muutoksen mukana.

Edelld mainitut kolme tekijdd voidaan sisdllyttdd kuntien kdyttdmiin markkinointikeinoihin. Ndma
markkinointikeinot  ndkyvdt kuntaorganisaation asenteessa ja  toimintatavassa  tehda
asukasmarkkinointia. Selkdempid markkinointikeinoiksi tunnistettavia ovat vaikuttajien kaytto,
mielikuvamarkkinointi ja huumori. Kunnat panostavat useampaan keinoon yhtd aikaa tavoittaakseen
kohderyhmén. Kunnan resurssit eivét vélttdmattd riitd kaikkiin mainittuihin keinoihin. Télldin on
valittava kunnalle hyddyllisin keino ja keskityttiva sithen. Keinojen lisdksi kanavia on hyddynnettavi
resurssien kannalta jiarkevdsti. Tdmén tutkimuksen tapauskohteista Pori hyddyntdd vahvasti
Facebookia ja Instagramia, mutta kaupunki on ikdén kuin jadnyt niihin. Kaupungilla ei ole selkeda
padkanavaa, vaan se hyddyntdd nditd kahta tasaisesti eikd Porilla ole resursseja aloittaa matalalla
kynnykselld uuden kanavan kayttod. Vaasa sen sijaan eldd selkedsti sosiaalisen median muutoksen
mukana. Puolangalle sosiaalisen median suurempi hyddyntdminen tuli mahdolliseksi hankkeen
myo6td, mutta hankkeen tuomista resursseista huolimatta kunta priorisoi sille tirkeimpiin ja

toimivimpiin kanaviin kohderyhmén tavoittamiseksi.

Taméan tutkimuksen yhteydessd voidaan pohtia kuntien sosiaalisessa mediassa tekemin
asukasmarkkinoinnin tulevaisuuden ndkymid. Huumorin kayttd asukasmarkkinoinnissa on
vakiinnuttanut paikkansa eikd sen kdyton lopettamiselle ole perusteita. Huumori on keino herittaé
kiinnostusta, luoda mielikuvia ja synnyttdd vuorovaikutusta kohderyhméan kanssa. Huumorin kadyton
yleistymiselle sen sijaan on perusteita, silld onnistuessaan se tuo kunnalle paljon ndkyvyyttd ja
herattdd kohderyhman kiinnostuksen kuntaa kohtaan. Niin ikdén sosiaalinen media on vakiinnuttanut
roolinsa kuntien asukasmarkkinoinnin védlineend. Tédmin tutkimuksen tapauskohteille sosiaalinen

media on tirked viline. Vaasassa sosiaalinen media on tirkein véiline tehdd asukasmarkkinointia.
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Puolangalle sosiaalinen media on korvaamaton. Ilman sosiaalista mediaa pieni kunta ei olisi noussut
ihmisten tietoisuuteen ja saanut laajaa nakyvyyttd perinteisessd mediassa. Myds Porille sosiaalinen
media on tirked alusta, silld houkuttelihan Porisuhdeneuvoja Luukkone eniten uusia asukkaita Poriin
sitten 1980-luvun. Sosiaalinen media on kunnille kustannustehokas véline. Kunnan ei tarvitse maksaa
markkinointiviestien levittdmisestd ja sosiaalista mediaa voidaan tehdd suhteellisen pienilld
resursseilla.  Onnistuessaan sosiaalisessa mediassa tapahtuva asukasmarkkinointi tavoittaa
kohderyhmin hyvin. Sosiaalisen median roolin kasvamiseen kuntien asukasmarkkinoinnin vilineené
on siis tdydet edellytykset. On todenndkdistd, ettd TikTokissa olevien kuntien madrd on lisdéntynyt
Kuntaliiton vuonna 2022 tekemddn tutkimukseen peilattuna. Nuoret aikuiset ovat monen kunnan
markkinoinnin kohderyhméni. TikTok on suosittu alusta erityisesti nuorten ja nuorten aikuisen
keskuudessa. Kunnat seuraavat kohderyhmid. Liséksi TikTokin muiden kuntien TikTokin kdytto voi
rohkaista kuntia aloittamaan sovelluksen kdyton. Tdméan tutkimuksen tapauskohteista erityisesti

Puolangan kunta on edellidkévijd TikTokin hyddyntdmisessd kuntamarkkinoinnissa.

Tutkimuksen johdannossa mainittiin sote-muutos ja sen mahdolliset vaikutukset kuntien
asukasmarkkinointiin sosiaalisessa mediassa. Tdméa tutkimus késitteli potentiaalisille uusille
asukkaille kohdistettu markkinointia. Tutkimuksessa ei havaittu muutosta markkinointiviestien
sisdllossd tarkasteltaessa aikaa ennen ja jilkeen sote-muutoksen. Toki Puolangan kunta poikkeaa
taimédn tutkimuksen muista tapauskohteissa tdssd suhteessa, silld kunnan asukasmarkkinoinnin
sosiaalisessa mediassa aktivoinut Muualta meille -hanke kdynnistyi vuoden 2023 alussa. Kuten
kunnan osavuosikatsauksista ilmeni, ei kunnassa ole sote-uudistusta edeltdvind vuosina panostettu
sosiaaliseen mediaan. Hanke sekd sote-uudistuksen aiheuttamat muutokset kunnan
paatoksentekoelimissd ja budjetissa ovat mahdollisuus keskittyd aiempaa enemmén kunnan

markkinointiin ja vetovoimaisuuteen.

Tami tutkimus on laadullinen tapaustutkimus, joten tapausten konteksti on otettava huomioon
tuloksia tulkittaessa ja johtopadtoksia tehtdessd. Suomessa on yli kolmesataa erikoista ja erilaista
kuntaa. Tédmin tutkimuksen kunnat ovat niin ikédn erilaisia ja niilld on erilaiset tavoitteet
asukasmarkkinoinnin suhteen. Tapauskohteita yhdistdd tavoite saada lisdd asukkaita.
Eroavaisuuksiakin on. Puolangalle riittdd muutama uusi asukas, kun taas Vaasa tarvitsee lisdd
tyontekijoitd. Tyontekijoistd voi tulla jopa pulaa, jos Vaasaan kaavaillut investoinnit toteutuvat. Pori

haluaa lisdtd asukasmddrd, mutta kaupungin mittakaava on suurempi kuin Puolangan. On siis
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jotka tekevit kunnista erilaisia. Toki on havaittavissa, ettd mitd suurempi kunta on, sitd suurempia

madirid kunta tavoittelee vusia asukkaita.

Kuten todettua sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti, kuten myos kuntien asukasmarkkinointi
sosiaalisessa mediassa. Jo yksinddn uusien sosiaalisen median alustojen tuomat mahdollisuudet ja
vaatimukset muuttavat kuntien asukasmarkkinointia sosiaalisessa mediassa. Muutoksessa olevaa ja
kehittyvdd ilmiotd olisi mielekdstd tutkia jatkossakin. Aiheesta tulisi tehdd tasaisin viliajoin
tutkimusta siitd ndkokulmasta, mitd kuntien sosiaalisessa mediassa tapahtuva asukasmarkkinointi
pitdd sisdlldén. Useat paivitysluontoiset tutkimukset auttavat hahmottamaan ilmion kehittymista ja
muutosta. Tdmén tutkimuksen tiimoilta on noussut esille my0s tarkemmin rajattuja
jatkotutkimuskohteita. Puolangan kunnasta olisi aiheellista tehdd muutaman vuoden kuluttua
tutkimus, jossa tarkasteltaisiin Muualta meille —hankkeen vaikutuksia kuntaan. Tutkimuksessa tulisi
selvittdd hankkeen vaikutukset asukaslukuun ja palveluihin sekd hankkeen tavoitteiden toteutuminen.
Puolangan kunnasta tulisi myos tehdd parin vuoden pééstid tutkimus myos hankkeen jilkeisesté
toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa tulisi tarkastella sitd, onko resurssien
pienenemiselld vaikutuksia Puolangan kunnan asukasmarkkinointiin sosiaalisessa mediassa.
Tutkimuksessa tulisi tarkastella myods hankkeen tuoman asennemuutoksen vaikutuksia kunnan
toimintaan erityisesti sosiaalista mediaa késittelevén strategian ja sosiaalisen median hyddyntdmisen

nakokulmista.

My®0s Poria ja Vaasaa olisi jatkossa mielekéstd tarkastella lisdd. Porin kaupungin tapauksessa tulisi
selvittdd parin vuoden kuluttua sosiaalisen median alustojen hyodyntdmistd. Olisi hyva tarkastella,
hyodyntddko kaupunki yhd hyvéksi havaittuja alustoja eli Instagramia ja Facebookia vai onko
kaupunki ottanut kdyttoonsd uusia alustoja, joihin kaupunki tuottaa laadukasta ja kiinnostavaa
siséltod. Mikili uusia sovelluksia on otettu kdyttoon, tulisi selvittdd syyt niiden kdytolle. Vaasan
kaupunkia tulisi tutkia mielikuvamarkkinoinnin ndkdkulmasta. Tutkimuksessa tulisi tarkastella sité,
onko kaupunki onnistunut vahvistamaan sekd kansainvilistd ettd monikulttuurista mielikuvaa ja
heikentdmédn mielikuvaa kaksikielisestd kaupungista. Mielikuvamarkkinoinnin tarkasteluun tulisi
liittdd muuttohalukkuus, muuttajien maird, muuttosyyt ja muuttajien taustat. Néin voitaisiin selvittda

mielikuvamarkkinoinnin vaikutukset uusien asukkaiden houkuttelussa.

Téssd tutkimuksessa on laadullisen tutkimuksen keinoin pyritty oppimaan lisdd kuntien
asukasmarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Vaikka kyseessd on opinnéytety0, jonka ensisijaisena

tarkoituksena on opettaa tekijadnsa tieteellisen tutkimuksen tekemisesta ja tutkittavasta ilmidsté, on
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tdssd pro gradu —tutkielmassa pyritty huomioimaan tutkimuksen pétevyys ja luotettavuus. Laadullisen
tutkimuksen tutkimustulokset eivét ole suoraan yleistettdvissd. Tutkimustulokset auttavat kuitenkin

ymmértdméén tarkasteltavaa ilmi6ta.
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LIITTEET
Liite 1 Haastateltaville toimitettu haastattelurunko

Teema 1: Sosiaalisen median merkitys asukasmarkkinoinnissa

e Asukasmarkkinoinnin tarkoitus
e Resurssit ja suunnittelu

e Asukasmarkkinoinnista saadut hyodyt/ tulokset
Teema 2: Asukasmarkkinoinnin keinot sosiaalisessa mediassa

e Kohderyhmiit
e Sidosryhmiét
e Strategiat ja suunnitelmat

e Sosiaalisen median kanavat
Teema 3: Sosiaalinen media markkinointialustana

e Sosiaalisen median markkinoinnin muutos
e Haasteet

e Kehittiminen
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Liite 2 Haastattelijan kaytossa ollut haastattelurunko
Teema 1: Sosiaalisen median merkitys asukasmarkkinoinnissa

e Mika on sosiaalisessa mediassa tapahtuvan asukasmarkkinoinnin tarkoitus?

e Minkélaiset resurssit kunnalla on kéytossd sosiaalisessa mediassa tapahtuvan
asukasmarkkinoinnin toteuttamiseen?

e Kuinka paljon sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa asukasmarkkinointia suunnitellaan?

¢ Onko sosiaalisessa mediassa tehty asukasmarkkinointi tuottanut tuloksia?

Teema 2: Asukasmarkkinoinnin keinot sosiaalisessa mediassa

e Onnistuuko haluttujen kohderyhmien tavoittaminen?

e Miten kohderyhmié tavoitellaan?

e Hyddynnetiddnkd sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa asukasmarkkinoinnissa sidosryhmié?
e Miksi kunta on paitynyt hyddynnettyihin sosiaalisen median kanaviin?

e Onko sosiaalisen median kanavilla painotuksia asukasmarkkinoinnin ndkdkulmasta?

e Mité uutta viestintdohjelma ja sosiaalisen median siséltostrategia ovat tuoneet/toisivat kunnan

asukasmarkkinointiin sosiaalisessa mediassa?

Teema 3: Sosiaalinen media markkinointialustana

e Miten kunnan/kaupungin asukasmarkkinointi sosiaalisessa mediassa on muuttunut?

e Minkdlaisia haasteita asukasmarkkinoinnissa sosiaalisessa mediassa on ollut?

e Miten vaikuttavaksi henkil6kohtaisesti koet kaupungin / kunnan asukasmarkkinoinnin?

e Kuinka paljon seuraatte muiden kuntien ja kaupunkien toimintaa sosiaalisessa mediassa
asukasmarkkinoinnin ndkdkulmasta?

e Miten voisitte viela kehittda asukasmarkkinointia sosiaalisessa mediassa?
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