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Tama tutkielma kasittelee paikan markkinoinnin menetelmia ja niista saatuja koke-
muksia seutukaupungeissa. Tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten paikan
markkinointia on seutukaupungeissa tehty, ja millaisia kokemuksia toiminnasta on.
Lisdksi selvitetddn, onko viranhaltijoiden ja luottamushenkiléiden vaililla eroja suh-
tautumisessa paikan markkinointiin.

Markkinoimalla kaupungit pyrkivit saavuttamaan hyvan kaupunkimaineen. Se aut-
taa niitd elinvoiman kehittdmisessa, silld hyviamaineisen kaupungin on helpompaa
houkutella alueelleen asukkaita, matkailijoita, yrityksia ja sijoittajia. Kaupunkimaine
koostuu monista osatekijoistd, kuten kaupungin palveluiden tasosta, talouden tilan-
teesta ja miljoosta. Markkinoinnissa kaupungit kdyttavat apuna erilaisia menetelmig,
kuten brandaamista ja asukkaiden osallistamista oman kaupunkinsa markkinointiin.

Tutkielmaa varten on haastateltu yhtatoista seutukaupunkien markkinoinnista vas-
taavaa henkil6a. Haastatteluaineisto osoittaa, ettd viranhaltijoiden ja asukkaiden po-
sitiivinen viestintd omasta kaupungistaan ndhdaan kustannustehokkaaksi markki-
nointimenetelmaksi seutukaupungeissa. Mittavatkaan markkinointitoimenpiteet ei-
vat kanna hedelma3, jos omasta kaupungista kerrotaan ulospdin negatiiviseen sa-

vyyn.

Seutukaupunkien markkinointitoimenpiteet eivat suuntaudu vain kaupungista ulos-
pain, vaan tarkeammaksi koetaan omille asukkaille markkinointi. Talla pyritdan
saamaan asukkaiden asenne omaa kaupunkia kohtaan myonteiseksi ja siten saamaan
heidat viestimaan kaupungin markkinointiviestia tukevalla tavalla omissa sidosryh-
missddn. Markkinoimalla omille asukkaille heidat pyritddn myo6s pitimaian kunnan
asukkaina tulevaisuudessakin. Nayttda siltd, ettd seutukaupungit yrittavat markki-
noinnillaan keskittyd mieluummin omien asukkaiden pitdmiseen kaupungissa seka
paluumuuttajien saamiseen kuin tdysin uusien asukkaiden houkuttelemiseen, silla
jalkimmaisen katsotaan vaativan suhteessa enemman voimavaroja.

Suhtautuminen paikan markkinointiin on tutkimusaineiston mukaan jo muuttunut, ja
muutos jatkuu yha. Nuoret sukupolvet vaikuttaisivat pitdvan sitd merkittivimpana
asiana kuin vanhat ja ovat valmiita sijoittamaan siihen enemman resursseja.

Asiasanat: paikan markkinointi, kaupunkimarkkinointi, seutukaupungit, kaupunki-
maine
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1. Johdanto

Tama pro gradu -tutkielma kasittelee kaupunkien markkinoinnista vastaavien hen-
kiléiden kokemuksia paikan markkinoinnin menetelmistd seutukaupungeissa. Tut-
kielmassa kerrotaan niistad keinoista, joilla seutukaupunkeja on markkinoitu, ja siit3,

millaisia kokemuksia niista on saatu.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tarkoitus

Tein kandidaatintutkielmani aiheesta "Kaupunginjohtajien nakemyksida paikan
markkinoinnin merkityksesta seutukaupungeissa”. Tutkimuksessa selvisi, etta haas-
tatellut kaupunginjohtajat nakivat kaupunkimarkkinoinnin seutukaupungeille ta-
loudellisesti jarkevana toimintana. On siis odotettavissa, ettd yhd useammat kunnat
alkavat kohdentaa lisdd voimavaroja paikan markkinointiin. Tama osaltaan lisda

tarvetta alan tutkimukselle.

Jatkoin tutkimustani ja selvitin seka viranhaltijoiden etta luottamushenkiléiden ko-
kemuksia paikan markkinoinnista seutukaupungeissa. Oli kiinnostavaa selvittda,
millaisilla tavoilla kunnat yrittdvat saavuttaa positiivista imagoa ja erottua eduk-
seen muista kunnista. Itse uskon, ettd tihdn asiaan tullaan tulevaisuudessa kiinnit-
tdmadan yha enemman huomiota. Ne kunnat parjaavat, jotka pystyvat johdonmukai-
sesti ja uskottavasti viestimadn olevansa hyvia paikkoja elda. Tahan tarvitaan muu-
takin kuin pelkkia “Kuntamme on hyva paikka asua, elda ja yrittdd” -tyyppisia mai-

nostauluja.

Ennen kuin aloitin tutkimukseni, seutukaupunkiverkostossa pahoiteltiin sitd, etta
kdsitys paikan markkinoinnista seutukaupungeissa on kovin hajanainen. Oli tarvet-
ta tutkimukselle, joka koostaisi yhteen, mita erilaisia keinoja paikan markkinointiin
seutukaupungeissa on kaytetty. Tahdn haasteeseen tartuin. Tietysti on syyta huo-
mioida se, ettd kunnat ovat erilaisia. Ne keinot, jotka toimivat jossain kunnassa, ei-

vat toimi toisessa.



Seutukaupunkeja ovat kaupungit, jotka ovat seutukuntiensa tai talousalueensa kes-
kuksia tai keskuspareja, mutta eivat ole maakuntiensa keskuksia. Seutukaupungit
ovat tyodssakayntialueen keskuksia. Niiden vaikutusalueella asuu yhteensa noin mil-
joona ihmistd. Olen kiinnostunut seutukaupungeista siksi, ettd ne eivat herata ihmi-
sissa samanlaisia mielikuvia kuin suuremmat kaupungit. Jokaisella varmasti on mie-
likuvia Tampereesta tai Helsingistd, mutta mitd ihmisten mieleen tulee, kun puhu-
taan Keuruusta, Lieksasta tai Somerosta? Ajattelen, ettd niidenkin olisi tarkeaa pys-
tya erottautumaan muista kunnista joillain tavoilla, mutta niiden kaytettavissa ole-
vat voimavarat ovat siihen varmasti kovin rajalliset. Siksipa olikin kiintoisaa tutkia

sitd, miten seutukaupungeissa asia nahdaan.

Suomessa aihetta on tutkinut paljon TKT Seppo Rainisto. Han piti ainakin vuonna
2004 hammastyttavana sitd, miten vahan paikan markkinoinnista on empiirista tut-
kimusta. Rainiston mukaan kuntien ja muiden paikan toimijoiden tulisi nopeasti
tutustua paikan markkinoinnin aihepiiriin selviytydkseen kiristyvassa kilpailussa.

(Rainisto 2004, 10.)

1.2 Tutkimusongelmat

Gradussani tutkin,

1) miten paikan markkinointia on seutukaupungeissa tehty,
2) millaisia kokemuksia toiminnasta on ja
3) millaisia eroja viranhaltijoiden ja luottamushenkil6iden valilla on suhtautu-

misessa paikan markkinointiin.

Paikan markkinoinnin menetelmista saatujen kokemusten tutkimiseen minua moti-
voi se, ettd uskon tutkimuksesta olevan hyotya suomalaisille kunnille. Samalla kun
selvitin kdytettyja menetelmia ja niiden koettua vaikutusta, autoin kaupunkien joh-
tohenkil6itd antamaan asiantuntemustaan ja hiljaista tietoaan eksplisiittiseen muo-
toon muiden kaytettdvaksi. Tutkimukseni ansiosta kaupunkien kehittimat hyvat
ideat ja toimintatavat padsevat julkisuuteen ja toimivat menetelmat paatyvat kaik-
kien kaupunkien kayttoon. Tutkimus siis ikdan kuin auttaa kuntia viestimaan toisil-

leen hyvista paikan markkinoinnin toimintatavoista. Ndin Suomen kunnat saavat



kaipaamaansa lisatietoa paikan markkinoinnista, milld toivottavasti on kuntien kil-

pailukykya lisddva vaikutus.

Kolmas tutkimuskysymys oli kiehtova siksi, koska oletin, ettd viranhaltijat suhtau-
tuvat suopeammin maararahojen kiyttamiseen paikan markkinointiin. Oletukseni
pohjautui osittain kandidaatintutkielmaa tehdessa saamiini kokemuksiin. Osittain
oli kyse myos siitd, ettd uskoin luottamushenkiléiden kayttidvan kunnan voimavaro-
ja mieluummin konkreettisiin, selvasti ndhtaviin asioihin kuin tuloksiltaan epavar-
moihin. Ainestijille on helpompi perustella rahan kiyttimistd homekoulun Kkorja-
ukseen kuin kaupungin markkinointiin, silldi homekoulun korjauksen vaikutukset
ovat selvasti kaikkien kuntalaisten nahtdvissa. Sen sijaan on vaikeaa pystya sano-
maan, johtuuko kunnan menestys onnistuneesta markkinoinnista, vai olisiko hyva
kehitys saavutettu ilman markkinointiakin. Viranhaltijoiden toiminta voi olla luot-
tamushenkildita pitkdjanteisempad, silla heiddn ei tarvitse huomioida toiminnas-
saan markkinoinnin nakékulmasta varsin lyhyita vaalikausia. Uskoin my®ds, etta vi-
ranhaltijoilla on luottamushenkil6itd enemman aikaa suunnitella abstraktia, strate-

gista toimintaa ja ndhda siitd mahdollisesti koituvat edut.

1.3 Tutkimuskohteet ja -menetelmit

Tama paikan markkinoinnin menetelmia seutukaupungeissa kasitteleva tutkimus
on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Ajatellaan, ettd kvalitatiivi-
nen tutkimus pyrkii toimijoiden nakokulman ymmartamiseen. Laadulliseen nako-
kulmaan liittyy kasitys siitd, ettd todellisuus on sosiaalisesti konstruoitu, ja etta kul-
lakin henkil6lla on oma todellisuutensa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija ottaa
tutkimukseen osallisen nakokulman ja kokee osallistuvansa tutkimukseen henkil6-
kohtaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yksilon aani paasee esille ja tutkimuk-
sen raportointi keskittyy abstrahoinnin ja numeerisuuden sijaan kuvailevuuteen.

(Hirsjarvi & Hurme 2011, 21-24.)

Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluilla. Siihen valittiin viisi seutukaupunkia,
jotka ovat Jamsa, Kemi, Kemijarvi, Mantta-Vilppula ja Rauma. Nama kaupungit ovat

kooltaan ja maantieteelliselta tyypiltdan erilaisia seutukaupunkeja, mika tekee tut-



kimusasetelmasta kiintoisan. Kaupunkien valinnassa kaytettiin myo6s seutukaupun-

kiverkoston asiantuntemusta.

Kaupungeista haastateltiin yhteensa yhtdtoista henkil6a. Haastatelluista kolme oli
kaupunginjohtajia, yksi luottamushenkil6 seka seitseman kaupungin markkinoinnin
parissa tyOskentelevid viranhaltijoita. Haastatteluja tehtiin yhteensd seitseman.
Niista nelja oli yksilohaastattelua, kaksi parihaastattelua ja yksi ryhmahaastattelu.
Haastattelut kestivat neljastikymmenestaviidestd minuutista puoleentoista tuntiin.

Haastattelutila oli useimmiten kaupungintalolla oleva ty6huone.

Haastattelu on yksi eniten kdytetyistd tiedonkeruumuodoista. Se on menetelmana
hyvin joustava. Haastattelu on suoraa vuorovaikutusta, ja mahdollistaa vastausten
taustalla olevien motiivien esiin saamisen. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 34.) Teema-
haastattelu korostaa haastateltavien elamysmaailmaa ja heiddn maaritelmiaan ilmi-
Oista. Ajatellaan, ettd kaikkia tutkittavan kokemuksia, ajatuksia ja tunteita voidaan
kartoittaa teemahaastattelulla. (emt., 48.) Haastattelua voidaan pitda tiedonhankin-
tamenetelman, joka soveltuu useisiin erilaisiin tilanteisiin. Aina, kun sen kdyttami-
nen on mielekdstd, niin tulisi tehdd, vaikka se onkin menetelmédna tyolas. (Metsa-
muuronen 2006, 237-238.) Eskola ja Suoranta (2001, 85) tiivistavat haastattelun
idean seuraavasti: "Haastattelun idea on hyvin yksinkertainen ja jarkeva. Kun halu-
amme tietda jotain ihmisestd - mitd han ajattelee, minkalaisia motiiveja hanella on

jne. - niin miksi emme kysyisi sitd hdneltd suoraan?”

Haastatteluiden tukena kaytin teemahaastattelurunkoa (liitteend), mutta annoin
haastateltaville mahdollisuuden myds vapaaseen narratiiviin. Ndin he saivat kertoa
kokemuksistaan vapaasti, ilman rajaavien kysymysten asettamia esteita. Narratiivi-
suus on tapa selvittdd todellisuutta ja jasentdd kokemuksia (Eskola & Suoranta
2001, 22), ja siksi se puoltaa paikkaansa tassakin tutkimuksessa. Teemahaastattelu-
rungon laadin siten, ettd se tuki tutkimukseni alustavaa sisallysluetteloa. Sisallys-

luettelon olin laatinut puolestaan niin, etta se tuki tutkimuskysymyksiani.

Haastattelut analysoin kayttamalld menetelmdna sisdllonanalyysid. Tavoitteenani

oli laatia kooste siitd, mita paikan markkinoinnin menetelmia seutukaupungeissa on



kdytetty. Samalla kerdsin kokemuksia siitd, mitkd paikan markkinoinnin menetel-
mat on koettu erikoisen onnistuneeksi, ja siitd, minkd menetelmien ei ole katsottu
olleen jarkevid, kun otetaan huomioon niihin uhratut voimavarat. Yritin myos selvit-

taa, miksi kunnat ovat paattaneet turvautua juuri valitsemiinsa menetelmiin.

Sisdllonanalyysilla yritetddn kuvata aineiston sisdltda sanallisesti niin, etta sen sisal-
tama informaatio ei katoa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 106, 108). Menetelman tarkoi-
tuksena on pyrkia kohti tiivistd ja yleistd kuvausta tutkittavasta kohteesta ana-
lysoimalla dokumentteja jarjestelmallisesti ja objektiivisesti (emt., 103). Objektiivi-
suudesta puhuttaessa on huomioitava, ettd vaikka tutkija pyrkii objektiivisuuteen,

han tuo mukanaan omat esioletuksensa ja antaa asioille omat merkityksensa.

Sisdllonanalyysi alkaa tutkijan "herkistymiselld”, johon tarvitaan oman aineiston
perinpohjainen tunteminen ja keskeisten kasitteiden osaaminen. Tdméan jidlkeen
tutkija tekee ajattelutyotd, eli sisdistaa ja teoretisoi aineiston. Seuraavaksi aineisto
luokitellaan alustavasti keskeisimpiin luokkiin tai teemoihin. Sitten tutkimustehtava
ja kasitteet tdsmennetddn uudestaan, selvitetdan ilmididen esiintymistiheys, etsi-
taan poikkeukset, ja aineisto luokitellaan uudestaan. Tamaén jalkeen suoritetaan ris-
tiinvalidointi, jossa saatuja luokkia puolletaan ja horjutetaan aineiston avulla. Lo-
puksi kirjoitetaan johtopaatokset ja tulkinta, jossa analyysin tulos siirretdan osaksi

laajempaa tarkastelukehikkoa. (Syrjalainen 1994, ks. Metsamuuronen 2006, 248.)

Haastattelut tehtyani litteroin ne. Teemoittelin litteroidun haastatteluaineiston ai-
hepiireittdin. Sen jalkeen pyrin sisallonanalyysin keinoin selvittdméaan, mista haas-
tatellut puhuivat ja mitd he sanoivat. Koostin analyysin yhteen aihepiireittdin. Lo-

puksi tein analyysista johtopaatokset.

1.4 Luotettavuus ja patevyys

Vaikka tutkimusta tehdessa pyritaan valttdmadn virheitd, vaihtelevat tutkimusten
luotettavuus ja patevyys. Siksi tutkimuksissa pyritddan arvioimaan tehdyn tutkimuk-

sen luotettavuutta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 231.)



Tutkimuksen luotettavuus eli reliaabelius tarkoittaa Hirsjarven ym. mukaan tulos-
ten toistettavuutta, eli toisin sanoen sit3, ettd tutkimus antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Patevyys eli validius tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata juuri

sitd asiaa, mitd on tarkoituskin. (Hirsjarvi ym. 2010, 231.)

Laadullisen tutkimuksen arviointi pelkistyy kysymykseksi siitd, onko tutkimuspro-
sessi luotettava. Eskola ja Suoranta esittavat luotettavuuteen nelja kriteeria. Uskot-
tavuus, jonka saavuttamiseksi tutkijan on tarkistettava, vastaavatko hanen tulkin-
tansa tutkittavien kasityksia. Siirrettdvyys, joka on mahdollista tietyin ehdoin. Var-
muus, jota lisdtddan huomioimalla tutkijan ennakko-oletukset. Sekd vahvistuvuus,
joka tarkoittaa, ettd tehdyt tulkinnat saavat tukea muista tutkimuksista. (Eskola &

Suoranta 2001, 210-212.)

Taman tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan kuvaamalla kaikki tutki-
muksen eri vaiheet. Uskottavuutta lisittiin pitimalla tarkasti huolta siitd, ettad teh-
dyt tulkinnat ja johtopaatokset tukeutuvat tutkimusaineistoon. Varmuuden aikaan-
saamiseksi tassa tutkimuksessa on kerrottu tutkijan ennakko-oletuksista ja niiden

huomioimisesta.

Haastattelututkimuksen luotettavuutta saattaa heikentaa se, ettd haastateltavat an-
tavat usein sosiaalisesti suotavia vastauksia (Hirsjarvi ym. 2010, 206). On mahdol-
lista, ettd tissa tutkimuksessa haastatellut ovat halunneet korostaa tekemiensa
markkinointitoimenpiteiden positiivista vaikutusta profiloituakseen osaavina johta-
jina ja puolustaakseen tekemiadn ratkaisuja, jotta sailyttdisivat kasvonsa kotikau-
pungeissaan. Markkinoinnissa tehtyja virheita ei samasta syysta ole ehka otettu esil-
le tai uskallettu my6ntaa. Tama mahdollisuus on hyva tiedostaa, vaikka tassa tutki-
muksessa en kuitenkaan pida sitd merkittavana virhetekijana. Korostin tutkimusta
tehdessani pyrkivani mahdollisuuksien mukaan sailyttdmaan vastaajien anonymi-

teetin, minka uskon kannustaneen vastaajia rehellisyyteen ja itsekriittisyyteenkin.

Voidaan myds kysyd, halusivatko haastatellut varmasti paljastaa kaikki parhaat
markkinointimenetelméansa. Voidaan ajatella, ettd parhaita kiytdntoja pidettaisiin

liikesalaisuuksina. Naditd ei haluttaisi paljastaa, silla jos kaikki tietdisivat ne, niiden



teho vahenisi. Toisaalta monet haastatellut korostivat yhteistyon tarvetta ja pitivat
hyvana sitd, ettd pyrin tutkimuksellani levittimaan tietoa parhaista paikan markki-
noinnin kiytdanndistd. En osaa arvioida, jattivatko haastatellut asioita kertomatta
saavuttaakseen Kkilpailuetua. Vaikka nain olisikin, ei se mielestani juuri vaikuta tut-

kimuksessa esiteltyjen menetelmien ja niista saatujen kokemusten luotettavuuteen.

Eras virheldhde on se, ettd haastatteluja saattavat ohjata tutkijan omat ennakko-
odotukset aiheesta. Itse suhtaudun paikan markkinointiin myodnteisesti ja uskon,
ettd se on jatkuvasti yha tarkeampi menetelma kuntien kilpailukyvyn ja elinvoiman
kasvattamisessa. Tutkimusta tehdessdni tiedostin timan ennakko-odotuksen ja py-
rin tietoisesti siihen, etta se ei vaikuttaisi haastattelutilanteessa haastattelun kulkua

johdattelevasti.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus koostuu viidesta paaluvusta, 1dahdeluettelosta ja liitteista. Luvut yksi

ja kaksi kasittelevat tutkimuksen teoreettista osuutta, luvut kolme ja nelja empiriaa.

Luvussa yksi esitellddn tutkimuksen tausta ja tutkimusongelmat. Siina myos kerro-
taan tutkimuksessa kdytetyistd menetelmista sekd sen luotettavuudesta ja patevyy-
destd. Luvussa kaksi madritelladn, mitd on paikan markkinointi ja kerrotaan sen
historiasta, tarkoituksesta ja erityispiirteistd. Siind kdydaan ldpi tutkimuksen kes-
keisimpia kasitteitd, kerrotaan paikan markkinoinnin menetelmista ja siitd, miten

kaupunkimaine rakentuu.

Luvut kolme ja nelja ovat timan tutkimuksen empiirinen osio. Luvussa kolme ker-
rotaan seutukaupunkien markkinoinnin toteuttamisesta ja erityispiirteista. Luvussa
nelja kasitellddan markkinoinnissa kaytettyja menetelmia ja esitelldan niista saatuja

kokemuksia.

Luvussa viisi esitelldan tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset. Lahdeluettelo seka
liitteend olevat teemahaastattelurunko ja luettelo seutukaupungeista ovat tutki-

muksen lopussa.



2. Paikan markkinointi

Termi "paikan markkinointi” tulee englanninkielisesta kasitteestd "place marke-
ting”. Paikan markkinoinnin sijaan voitaisiin myds puhua "kaupunkien ja kuntien tai

seutujen markkinoinnista”. (Rainisto 2008, 23.)

Markkinoinnin tavoite on ymmartaa ja tyydyttda asiakkaan toiveet ja tarpeet. Vaik-
ka paikan markkinoinnilla on taloudellinen tarkoitus, sosiaalisten tekijoiden lisaa-
minen muodostaa myos tarkedn paamaaran. Paikan markkinointi on asiakasorien-
toitunut lahestymistapa, jonka pitdisi sisaltdaa kaikki kaupungin olemassa olevat ja

mahdolliset asiakkaat. (Zenker 2011, 41.)

[hmiset arvioivat paikkoja havaintojen ja aistien varassa. Se onnistuu joko saamalla
paikoista omakohtaista kokemusta tai epasuoraan median valitykselld. Tarkedaa on
se, miten vastaanottaja mielessddn prosessoi saamansa tiedon ja millaisen kuvan
han paikasta mieleensa rakentaa. Brandayksessa on kysymys juuri mielikuvien hal-
linnasta. Paikkabranddys keskittyykin ihmisten havaintoihin ja mielikuviin. Paikan
brandia muokkaamalla voidaan vaikuttaa positiivisesti vastaanottajan mielikuviin

paikasta. (Kavaratzis & Ashworth 2005, 507.)

Hospers jakaa paikan markkinoinnin kylmaan ja lampimaan paikan markkinointiin.
Kylma paikan markkinointi merkitsee sitd, ettd alueelle houkutellaan aivan uusia
asukkaita tai yrityksia. Lampimalla paikan markkinoinnilla pyritddn pitaméaan ole-
massa olevat asukkaat ja yritykset alueella sekd houkuttelemaan paluumuuttajia.
Asukkaat ja yritykset eivat mielelladn muuta. Muuttaessaankin ne pyrkivat siirty-
maan vain mahdollisimman lyhyen matkan. Jotkin tutkimukset viittaavat siihen, etta
kylmalla paikan markkinoinnillakaan ei pystytd voimakkaasti vaikuttamaan muut-
tohalukkuuteen, ja siksi lammin paikan markkinointi olisi syrjaseuduille jarkevim-
paa kuin kylma. Empiirisen tutkimuksen vahaisyys estaa kuitenkin tekemasta voi-

makkaita johtopaatoksia. (Hospers 2011, 373.)



Paikan markkinoinnista on tehty verrattain vihdn empiiristd tutkimusta. (esim.
Rainisto 2004, 10; Kavaratzis & Ashworth 2005, 507; Hospers 2011, 373.) Tosin
aihepiirista julkaistujen artikkeleiden maara on 2000-luvulla ollut jyrkdssa nousus-

sa. (Lucarelli & Berg 2011, 9, 20.)

30+

2549

204

Count

0 i

FESFFFF P T TS

Kuvio 1. Paikan markkinointia kasittelevien julkaistujen artikkeleiden maa-
rat vuosina 1988-2009. (Lucarelli & Berg 2011, 20.)

2.1 Paikan markkinoinnin historia

Paikan markkinoinnin historian voidaan katsoa alkaneen Yhdysvalloissa, jossa siir-
tolaisia rohkaistiin muuttamaan Euroopasta ja itdrannikolta ldansirannikolle lupaa-
malla heille maata (Moilanen & Rainisto 2009, 4). Hallitus, rautatiet ja rakennusyri-
tykset hyddynsivat ahkerasti markkinointikeinoja saadakseen siirtolaisia rajaseu-

dulle (Kavaratzis & Ashworth 2008, 154).

Paikan markkinointia hyddynnettiin 1800-luvulla my6s turismin kehittdmisessa.
Merenranta-, vuoristo-, ja terveyslomakohteiden taytyi erottua muista, tavallisista
paikoista selvitdkseen kilpailussa. Niinpa ne alkoivat markkinoida itsedan ja paikko-

jaan. (Kavaratzis & Ashworth 2008, 154-155.)
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Alkuvaiheessa kunnat markkinoivat paikkoja lahinna teollisuusyrityksille lupaamal-
la erilaisia kannustimia. Uudet tyonantajat olivat kiinnostuneita edullisemmista
toimintakustannuksista, halvasta tydvoimasta ja uuden toimintaympariston ve-
roeduista. Paikan markkinointi keskittyi siis imagon rakentamisen sijaan yritysten

houkuttelemiseen erityisilla kannustimilla. (Moilanen & Rainisto 2009, 4-5.)

Paikan markkinoinnin toisessa vaiheessa keskityttiin tyopaikkojen lisidmiseen seka
teollisuudessa ettd palveluissa muun muassa parantamalla fyysistd toimintaympa-
ristod. Kolmas ja nykyinen suuntaus keskittyy niche-markkinointiin. Markkinoija
etsii sidosryhmid, joille se voi tarjota ainutlaatuisia etuja. Paikan markkinoinnista
on siis tullut entistd kohdennetumpaa, kun paikat pyrkivat erilaistumaan ja loyta-

madn omat asiakkaansa globaaleilta markkinoilta. (Moilanen & Rainisto 2009, 5.)

Yhdessa taloudellisen globalisaation kanssa 1900-luvun loppupuolella lisdaantyi
myos kilpailukyvyn merkitys. Enaa ei ollut kysymys vain valtioiden valisesta kilpai-
lukyvystd, vaan myo6s alueiden ja kaupunkien kilpailukyvystd. Brandayksesta tuli
keskeinen valine paikallisen kilpailukyvyn edistdmisessa. (Boisen ym. 2011, 136.)
Kaupunkibrandays onkin lisddntynyt Euroopassa merkittavasti viime vuosien aika-

na (Lucarelli & Berg 2011, 9).

Ennen kuin kilpailukyvyn korostaminen laajeni paikallistasolle, riitti paikoille ole-
massa olevan paikkakokonaisuuden mainostaminen. Nykyisena paikkabrandayksen
aikana johdon taytyy kysya, ketkad ovat heidan asiakkaitaan ja kuinka paikalle saa-
taisiin luotua lisdarvoa. Paikkatuotetta pitda kehittda ja muuttaa asiakkaiden tar-
peiden mukaisesti. Tahan tarvitaan johtamistaitoa enemman kuin koskaan. (Moila-

nen & Rainisto 2009, 25.)

2.2 Paikan markkinoinnin tarkoitus

"Mielikuvien tdyttdmdssd mediayhteiskunnassa paikka ei ole olemassa ilman

siitd muodostuneita mielikuvia.” (Raunio 2001, 166.)

Paikkabrandadyksen paamaarana on luoda lisdarvoa tietylle paikalle. (Boisen ym.

2011, 136.) Branddamisen tavoitteena on brandipadoma, joka koostuu brandin ar-
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vosta, brinditietoisuudesta ja brandin luotettavuudesta. Ensimmaisessa on kysy-
mys positiivisten ja negatiivisten mielleyhtymien tasapainosta, toisessa siita, kuinka
selvasti brandi erottuu muista, ja kolmannessa ndiden tekijoiden pysyvyydesta.

(Kavaratzis & Ashworth 2005, 509.)

Suomalaiset kunnat kilpailevat keskendan yrityksistd, osaavasta tyovoimasta ja in-
vestoinneista. Kilpailu on usein kotimaista, mutta yliopistokaupunkiseuduilla se voi
olla globaalia. Jotta kaupunkiseudut menestyisivat, niiden on jatkuvasti kehitettava
kilpailukykyaan. Sen lisaksi on tirkedd huolehtia siita, ettd kohderyhmat tietdvat
kaupungin tarjoamat mahdollisuudet ja ettd seudun imago kohderyhmissa on toi-

vottava. (Kostiainen 2001, 13.)

Jokainen maailman yli kolmestasadasta miljoonakaupungista haluaa olla juuri se
kaikista houkuttelevin. Euroopassa on satatuhatta erilaista alueellista yhdyskuntaa,
jotka kaikki kilpailevat samoista tydpaikoista, sijoituksista ja asiantuntijoista. (Moi-

lanen & Rainisto 2009, 3.)

Euroopan viestd ikddntyy ja vakiluku alkaa laskea seuraavien vuosikymmenten
kuluessa. Syrjdisimpien alueiden vakiluku vahenee jo, ja ne karsivat nuorison lah-
temisesta ja aivovuodosta kasvukeskuksiin. Paattdjat haluavat alueidensa kasvavan
ja kehittyvan, ja niinpa naihin haasteisiin yritetdan vastata. Keinona tahan kaytetaan
paikan markkinointia, joka ei tarkoita pelkdstdan turistien houkuttelemista vaan
myos kehittamistyokalua, jolla hankitaan uusia asukkaita ja yrityksia. (Hospers

2011, 369.)

Paikan markkinoinnin tavoitteena on vahvistaa alueen sopeutumiskykya muuttuvil-
le markkinoille, tarttua mahdollisuuksiin ja yllapitaa alueen elinvoimaisuutta. Paa-
maarana on Kkilpailuedun luominen suhteessa muihin kaupunkiseutuihin. Sita ei
yleensda muodosta yksittdinen toiminto, vaan se muodostuu paikan markkinoinnin
tuloksena, kun omat vahvuudet nostetaan esiin. Viestintd on yksi keino tavoitteiden
saavuttamiseen. Ennen viestintdd on kuitenkin paatettdva markkinoille tarjottavat

tuotteet, tavoiteltava kohderyhma seka se, miten toiminta tukee seudullista kehit-
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tamisstrategiaa. Prosessi ei ole irrotettavissa seudun muista kehittdmissuunnitel-

mista. (Raunio 2001, 157-158.)

Paikan markkinoinnin tarkoituksena on siis kilpailukyvyn yllapitiminen. Paikan
markkinoinnin puolestapuhujat ajattelevat, ettd paikan markkinointi on viline

asukkaiden, matkailijoiden, sijoitusten ja yritysten saamiseksi paikkakunnalle.

Kuntien valista Kkilpailua voi verrata valintamyymalaan, jonka hyllylla on rivissa
kymmenittain kilpailevia tuotteita. Jos asiakkaat aina ohittavat tietyn tuotteen, eli
kunnan, lopputulos on huono. Kunnalla ei ole varaa siihen, ettd hyvat valinnat eivat
osu sen kohdalle. Silla taytyy olla vetovoimatekijoitd, jotka houkuttelevat paatok-
sentekijoitd valitsemaan juuri sen. (Karvonen 2001 52-53.) Paikan markkinoinnissa
keskitytdan siihen, ettd nditd vetovoimatekijoitd kehitetdan seka siihen, etta ne tuo-
daan yleison tietoisuuteen. Markkinoinnin edistdmiseksi voidaan luoda brandi, jon-
ka avulla ihmiset saadaan tietoisiksi paikasta ja paikkaan saadaan liitettyd mieliku-

via (Rainisto 2008, 52).

Paikkoja markkinoidaan toisin sanoen siksi, ettd pystyttdisiin erottautumaan muis-
ta. Tuotemerkkien identiteetit maarittyvat ihmisten mielissa sen avulla, mitd ne ei-
vat ole. Tama tarkoittaa sita, ettid tuote A on omanlaisensa nimenomaan siksi, koska
se on erilainen kuin B, C tai D. Erottautuminen on tarkeaa erityisesti niin kutsutuille
merkkitavaroille. Ndin tietyn merkkiset tuotteet saadaan nostettua omaan kategori-
aansa, jossa olevien tuotteiden hintoja ei voi verrata merkittomien tuotteiden hin-
toihin. Erottautumisella saadaan myo6s luotua tarpeita, joita ei voida tyydyttda kuin
tietynmerkkisilla tuotteilla. Tasta esimerkkina voidaan kayttaa Diesel-housuja, jotka
vastaavat aivan erilaiseen tarpeeseen kuin tavalliset, merkittomat housut. (Karvo-

nen 1998, 43.)

Samoin voidaan toimia kunnan kohdalla. Sidosryhmille voidaan luoda mielikuva
siitd, etta toisin kuin muissa kunnissa, kuten kunnassa X, kunnassa Y tehdaan maa-
ratietoista tyota elinkeinoeldman kehittdmiseksi. Vastaavasti kunta X voi markki-
noida itseddn matkailijoille, jos silld on ainutlaatuisia luontokohteita, joita muilla

kunnilla, kuten kunnalla Y ei ole. Nain kunnat voivat 16ytdd oman markkinarakonsa.
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[hannetilanteessa kunta Y saa alueelleen uusia yrityksia ja kunta X matkailijoita.

Molemmat hyotyvat.

Paikan markkinointi on tarkeda kaikenkokoisille kunnille. Jokaisessa paikassa on
omaleimaisuutta, jonka varaan brandid voidaan alkaa rakentaa. Ei pidd masentua
kilpailun laajuudesta: vaikka kilpailukenttd on maailmanlaajuinen, ei paikan tarvitse
olla maailman paras. Riittda, ettd paikka on tarpeeksi houkutteleva esimerkiksi
Suomessa tai muulla rajatulla alueella. (Rainisto 2005, 9.) On totta, etta joillekin
paikkakunnille omaleimaisuuden l6ytdminen ja markkinoiminen on helpompaa
kuin toisille. Jokaisella paikkakunnalla kuitenkin on tarinoita, historiallisia henkil6i-

ta tai luonnon erityispiirteitd, joiden varaan brandia voi luoda.

2.3 Paikan markkinoinnin erityispiirteet

Vaikka paikan markkinoinnista on tullut yleistd, vain harvat markkinoinnin ammat-
tilaiset ovat ymmartdneet paikkojen erityislaatuisen olemuksen. (Kavaratzis &
Ashworth 2005, 507.) Paikkojen erityislaatuinen olemus ndkyy siind, miten ne
poikkeavat kulutustavaroista. Kulutustavarat ovat selkeita ja tarkkarajaisia. Paikat
ovat moniulotteisempia, ja jopa niiden rajat ovat usein epaselvia. Kahvikupillinen tai
toimistopOytda merkitsee samaa useimmille kuluttajille. Paikat merkitsevat aivan eri

asioita asukkaille, vierailijoille ja sijoittajille. (Hospers 2011, 371.)

Paikat vaikuttavat ihmisiin syvemmin kuin kulutustavarat. Paikkoihin suhtaudutaan
usein enemman tunteella kuin jarjella. Asukkaalla saattaa kehittya syva kiintymys
omaan kotikaupunkiinsa. Kulutustavaroihin syntyy harvoin samanlaista kiintymys-
ta. Paikat herattavat ihmisten mielissa tunteita, jotka ovat tulosta paikkaan kiinnit-
tyneistd muistoista, kokemuksista ja rutiineista. Siksi paikkabriandien luominen uu-

sille, keinotekoisille alueille on erittdin vaikeaa. (Hospers 2011, 371-372.)

Paikan markkinoinnista tekee erityisen hankalaa se, ettd markkinoitavat tuotteet
ovat kompleksisia ja koostuvat pddasiassa palveluista, seka se, ettd tuotanto on ver-
kottunutta. (Moilanen & Rainisto 2009, 4.) Paikkabrandin muodostumista on vaike-
ampi hallita kuin esimerkiksi kulutustavaralle luotavan tuotebrandin, vaikka tuote-

brandinkdan hallinta ei ole helppoa. Strategisella toiminnalla pystytaan kuitenkin
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merkittavasti vaikuttamaan paikkabriandin muodostumiseen. (Boisen ym. 2011,

142-143.)

Paikkojen markkinointi eroaa kulutustavaroiden markkinoinnista monilla tavoilla.
Kulutustavarat ovat usein kasin kosketeltavia ja tarkasti rajattuja tuotteita. Paikka
on sen sijaan moniulotteinen kokonaisuus. Sen luomiseen osallistuvilla ihmisilla on
usein hyvin erilaiset tavoitteet, resurssit ja kyvyt. (Moilanen & Rainisto 2009, 19-
22.)

Yrityksissa markkinointivastuu voi olla yhdella ihmiselld, jolla on paljon valtaa.
Paikkojen markkinoinnin hallinta on vaikeampaa, silla valta on hajautunutta ja toi-
mijat saattavat jopa kayttda markkinoinnissaan toisilleen vastakkaisia argumentte-
ja. Lisdksi toimijoiden valinen kustannustenjako on haastavaa. Julkisen sektorin
toimijoilla on kdytdssadn usein vain rajalliset resurssit markkinointiin sijoittamisel-

le. (Moilanen & Rainisto 2009, 19-22.)

Toisin kuin kulutustavaroilla, paikkaa markkinoidessa yhteisymmarryksen saavut-
taminen voi olla haastavaa, silld paikassa saattaa olla monia yrityksia eri teollisuu-
den aloilta sekd muita intressiryhmia, kuten julkishallinnon organisaatioita tai mui-
ta yhteis6ja. Nailla kaikilla on omat tavoitteensa, jotka voivat olla keskendan ristirii-
taisia. Lisdksi paikan markkinoinnin toimijat usein asuvat markkinointinsa kohtee-

na olevassa paikassa. (Moilanen & Rainisto 2009, 19-22.)

Paikkojen paatoksenteko on poliittista. Vaalikaudet saattavat olla hyvin lyhyitd, kun
ne suhteutetaan menestyksekkidseen markkinointiin tarvittavaan aikaan. Ndin jat-

kuvuutta voi olla hankala saada aikaan. (Moilanen & Rainisto 2009, 19-22.)

Paikkatuote muuttuu ja kehittyy paivittidin. Brandi-identiteetin pitdisi pystya hyo-
dyntidmaan tata, tai edes mukautua jatkuvaan muutokseen. Muutosta aiheuttaa esi-
merkiksi vuodenaikojen vaihtelu, joka muuttaa paikkatuotetta jatkuvasti. Tietty
paikka saattaa olla kesalla hyvin erilainen kuin talvella. (Moilanen & Rainisto 2009,

19-22.)
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2.4Imago

4

"Tuotemerkin imago tarkoittaa sitd, kuinka merkki todellisuudessa koetaan.”

(Rainisto 2008, 23.)

Imagon madritelmia vaikuttaa olevan yhta monta kuin on asiaan perehtyneita tutki-
joitakin. Tarkoituksena ei ole antaa tassa tutkimuksessa kattavaa kuvaa siitd, missa
eri merkityksissa imago-sanaa kaytetdan, - silla se vaatisi kokonaan oman tutki-
muksensa - mutta termin monipuolisuuden hahmottamiseksi esitelladn muutamia

tulkintoja termin merkityksesta.

Kielitoimiston sanakirja maarittelee imagon kahdella tavalla. Se on joko "henkildn,
liikkeyrityksen tm. us. tietoisesti itsestddn antama kuva” tai "tdysimuotoinen hyon-

teinen”.

Rope ja Mether madrittelevat imagon nain: "Mielikuvalla tarkoitetaan ihmisten ko-
kemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summaa tarkastelun koh-
teesta. Yrityskuva on mielikuva yrityksesta ja tuotekuva puolestaan mielikuva tuot-
teesta. Imagolla tullaan kirjassa tarkoittamaan sekd mielikuvaa tuotteesta ja yrityk-

sestd, ettd ndiden muodostamasta kokonaisuudesta.” (Rope & Mether 1987, 16.)

Abergin mukaan imago on "ulkopuolisen tai tydyhteison palveluksessa olevan hen-
kilon tydyhteisoon, sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvien mielikuvien eli fasettien

muodostama kokonaisuus”. (Aberg 1989, 298)

Rainisto pohtii imagoa kaupunkien ndkékulmasta. Hinen mukaansa kaupungin
imagolla kuvataan sitd, mista kaupunki tunnetaan. Imago voi olla konkreettinen, jos
se perustuu vaikkapa rakennukseen, tai abstrakti, jos se perustuu ei-aineellisiin asi-

oihin, kuten taruihin. (Rainisto 2008, 39.)

Virtasen mukaan kaupungin imago kuvaa sitd, miten kaupunki koetaan ja tunne-
taan. Han ndkee imagon siten olevan korostunutta erilaisuutta ja yksilollisyytta.

(Virtanen 1999, 9.)
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Aikis erottaa imagon ja mielikuvan kisitteet toisistaan. Hinen mukaansa imagossa
on kyse nimenomaan tuotetusta imagosta (produced image), kun taas mielikuva
tarkoittaa psykologisesti omaksuttua mielikuvaa (mental image). Kyseessa ovat sa-
man prosessin kaksi eri puolta. Aikkdin mukaan imagon "termi on yleiselld tasolla
identifioitunut markkinahenkisyyden, tunnettavuuden, talouden seka alueellisen ja
paikallisen kehityksen merkitsijaksi”. Aikis kiteyttdd imagossa olevan kyse siiti,
kuinka kohteesta (esimerkiksi kaupungista) saatujen viestien havaitseminen ja tul-
kinta on luonut ihmisten mieliin kohdetta koskevan subjektiivisen tietorakenteen,

jolla on merkitystd esimerkiksi yritysten sijoittumispditosten kannalta. (Aikés

2001, 55-63.)

Lehtosen mukaan imagolla tarkoitetaan markkinointikirjallisuudessa sita kasitysta,
joka henkil6lla on yrityksesta ja sen kilpailijoista, tuotteista, palveluista ja niiden
laadusta seka yrityksen muista asiakkaista. Imago on kokemusten, oletusten, tieto-
jen ja vaikutelmien muodostama kokonaisuus. Lehtonen jatkaa, ettd imagolla tarkoi-
tetaan joskus myo0s sitd kuvaa, jonka toimija pyrkii tietoisesti itsestidn antamaan.

(Lehtonen 1990, 17.)

Vaikka imagoa kasitellddn usein positiivisessa valossa, se ei suinkaan aina perustu
myonteisiin asioihin. Imago voi juontua myos negatiivisista seikoista, kuten rikolli-
suudesta. Tallaisissakin tapauksissa kielteisten ilmididen vaikutus kaupungin ima-
goon voi olla esimerkiksi turismin kannalta myonteinen. Nain on esimerkiksi Au-

schwitzissa. (Virtanen 1999, 6.)

Karvonen tarkastelee imagoa sekd semioottisesta etta retorisesta nakokulmasta.
Semioottisesti imagossa on hianen mukaansa kyseessa "jokin viestinnallinen esitys,
esityksessa lasnaoleviksi valittujen merkkien kooste (syntagma)”. Tasta esimerkiksi
hin nostaa vaalit. Adnestidmalla poliitikon X edustamaan itsedin kansalainen viestii
samalla, ettd ei halua valita samaan tehtavaan poliitikkoja Y tai Z. Retoriikan Karvo-
nen madrittelee "perustelun (argumentaation) ja vakuuttamisen taidoksi”. Esimerk-
kina tasta Karvonen kertoo siita, kuinka voin ja margariinin markkinoijat kamppai-
levat siitd, kummat saavat asiakkaat paremmin vakuutetuksi oman tuotteensa erin-

omaisuudesta. Leipdmargariinien retoriikassa vedotaan terveellisyyteen ja kevey-
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teen. Voin puolestapuhujat eivat edes yrita vaittda vastaan, silla sitd ei pidettaisi

uskottavana, vaan korostavat tuotteensa hyvaa makua. (Karvonen 1998, 48-56.)

Vastaavasti voidaan ajatella, ettd pienehko seutukaupunki ei voi markkinoinnissaan
vedota samoihin argumentteihin kuin maan paakaupunki. Seutukaupungin on 16y-
dettdava strategia, jolla brandi saadaan kytkettya kaupungin valmiiseen imagoon.
Niinpa seutukaupungin kannattaa mieluummin keskittyd markkinoinnissaan esi-
merkiksi alueen kauniiseen luontoon kuin kulttuurielamyksiin, jos alueen kulttuu-

ripalvelut rajoittuvat kylaseuran esittimaan naytelmaan kerran kesassa.

Tiivistaen voidaan todeta, ettd "imago on sanoman vastaanottajan paiassa muodos-

tuva todellinen mielikuva”. (Rainisto 2008, 25.)

2.5 Brandi

"Brdndi yksilédi ja erilaistaa tuotteen kilpailijoiden vastaavista.” (Rainisto 2008, 15.)

Kielitoimiston sanakirjan mukaan brandi on "tuote(merkki), yritys, henkil6 tms.,
jolle on markkinoinnin yms. avulla luotu t. syntynyt laaja (my06nteinen) tunnettuus”.
Jotta voidaan puhua brandistd, tarvitsee tuotemerkin olla kielitoimiston mukaan siis

laajalti tunnettu. Tata tunnettuutta luodaan esimerkiksi markkinoinnilla.

Alun alkaen sanaa "brand” on kaytetty karjan polttomerkitsemisen yhteydessa. Vil-
lissd Lannessa karjaan painettiin polttomerkki siksi, ettd se erottuisi muiden kar-
jankasvattajien karjasta. Tama mahdollisti sen, ettd merkkiin saattoi liittya mieliku-
via. Esimerkiksi jonkin tilan tuottamaa ja sen omalla polttomerkilla merkittya lihaa

saatettiin pitdd laadukkaampana kuin jonkun toisen. (Karvonen 2001, 49.)

Vastaavasti nykyaikana kaupungit voivat luoda itselleen brandin. Tall6in kaupungin
nimeen yhdistyy mielikuva tai jopa lupaus siitd, miten asiat kaupungissa hoidetaan
tai millaisia palveluja se tarjoaa. Oikein kadytettyna brandi on tehokas tapa luoda

kuvaa kaupungin paremmuudesta muihin verrattuna.
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Rainiston mukaan "tuotemerkki sisiltaa lupauksen asiakkaalle tulevasta hyodysta ja
lisdarvosta muista poikkeavalla ja erottuvalla kokonaisimagollaan”. Menestyksekas
brdndi pystyy tyydyttimaan asiakkaiden sekd jarkeen ettd tunteisiin perustuvat
tarpeet ja toiveet. Rainiston mukaan hyvin hoidetut brandit ovat jo pitkdan muodos-

taneet yrityksille keskeisen tuottojen ldhteen. (Rainisto 2008, 15, 62.)

Brandi syntyy ja muotoutuu vastaanottajan mielessa, ei suunnittelupoydalla tai joh-
toryhman toimistossa. Brandi syntyy, kun asiakkaasta tuntuu, etta tuotteella tai pal-
velulla on lisdarvoa verrattuna muihin vastaaviin Kilpaileviin tuotteisiin tai palve-
luihin. Se on olemassa, kun riittdvan moni kohderyhmaan kuuluva henkil6 ajattelee

samalla tavalla brandin olemuksesta. (Moilanen & Rainisto 2009, 7, 13.)

Rainisto jakaa brandin eli tuotemerkin tuotenimeen (brand name) ja tuotelogoon
(brand mark). Tuotenimi (esimerkiksi Tampere) on se osa tuotemerkistd, joka on
daneen lausuttavissa. Tuotelogo on tunnistettavissa, mutta ei lausuttavissa. Siihen
voi kuulua esimerkiksi tietynlainen symboli, muoto, tunnusvari tai kirjasinmalli.

(Rainisto 2008, 26.)

Haluttu brandi voidaan saattaa kirjalliseen muotoon luomalla slogaani. Hyva slo-
gaani herattda mielenkiintoa ja luo positiivista kuvaa kunnasta. Paikan markkinointi
ei kuitenkaan voi koostua pelkasta slogaanin kdyttamisestd, vaan se on vain pieni

osa kokonaisuudesta. (Kotler ym. 1993, 36-37.)

Paikka ei voi yhtakkia saavuttaa uutta identiteettia pelkdstdan osuvan slogaanin ja
mieleenpainuvan logon avulla. Slogaanit ja logot voivat olla hyodyllisia paikkabran-
dayksen valineitd, mutta ne eivat itsessaan ole mikdaan markkinointistrategia. (Ka-

varatzis & Ashworth 2005, 508.)

Brandi on menestyksekas silloin, kun se on suunniteltu pitden tarkasti mielessa
tuotteen kayttotarkoitus ja kohderyhmat. Menestyksekkait brandit tyydyttavat
kohderyhmien emotionaaliset tarpeet ja odotukset. Menestyksekkiiden brandien
suunnittelijoilla on kyky luoda tasapaino kaikkien brdndin osa-alueiden valille.

(Moilanen & Rainisto 2009, 13.)
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Brandin muotoutumista asiakkaan mielessa voidaan verrata palapeliin. Yksittdinen
brandikontakti merkitsee yhtd palapelin palaa. Kun kontakteja kertyy useita, saa
palapeli muotonsa. Palat eivat ole samankokoisia, sillda kaikki brandikontaktit eivat
ole yhta tarkeitd. Esimerkiksi uuden ravintolan mainos ei todennakdéisesti luo bran-
dia yhta paljon, kuin jos hyva ystadva suosittelisi kyseista ravintolaa. Brandikontaktit

voidaan jakaa neljadn ryhmaan:

e Suunnitellut viestit (esim. mainokset, esitteet)
e Tuoteviestit (esim. aineelliset ymparistot, ominaisuudet)
e Palveluviestit (esim. yhteydet palveluprosessissa)

e Suunnittelemattomat viestit (esim. puskaradio, sanomalehtiartikkelit)

(Moilanen & Rainisto 2009, 14-15.)

Etela-Pohjanmaalla ja sen maakuntakeskuksella Seindjoella on imago alueena, jonka
asukkaat ovat yrittelidita, kilpailunhaluisia eivatka lainkaan vaatimattomia. Alueelle
on viime vuosina rakennettu "Tahtomaa”-brdndid, joka sopii hyvin alueen jo ole-
massa olevaan imagoon. Tata voidaan pitda esimerkkina siitd, kuinka brandilla yri-

tetddn vahvistaa imagoa ja juurruttaa se ihmisten mieliin.
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2.6 Paikan markkinoinnin menetelmat

Kohteet, joille kaupungit itseadn markkinoivat, voidaan jaotella neljadn ryhmaan:

1. Vierailijat
a. Bisnesvierailijat
b. Turistit

2. Asukkaat ja tyontekijat

a. Ammattilaiset (laakarit, tiedemiehet...)

b. Koulutettu tyovaki

C. Varakkaat henkil6t

d. Sijoittajat

e. Yrittdjat

f. Kouluttamaton tyovaki (esim. maahanmuuttajat)
3. Liike-eldma ja teollisuus

a. Raskas teollisuus

b. Puhdas teollisuus (korkea teknologia, palvelut...)

C. Yrittdjat
4, Vientimarkkinat

a. Kotimaiset markkinat

b. Kansainvaliset markkinat

(Kotler ym. 1993, 24)

Vierailijoita houkutellaan kaupunkeihin yleensa perustamalla matkailutoimistoja.
Asukkaisiin vetoaa palvelujen parantaminen. Kaupunkien on tehtédva valintoja siita,
kannattaako rahaa kayttaa kaupungin palvelujen parantamiseen vai niiden markki-
noimiseen. Yrityksia houkutellaan erilaisilla kannustimilla ja esimerkiksi Yhdysval-
loissa jopa verohelpotuksilla. Pohtiessaan toimintojensa sijoittamista yritykset kil-
pailuttavat kaupunkeja. Tdma asettaa kaupungit haastavaan tilanteeseen. Yritykset
eivat valttamatta investoi kaupunkeihin, jotka eivat niita tue. Toisaalta kaupungeilla
on valtavasti muitakin investointitarpeita kuin yrityksille rakennettavat teollisuus-

hallit. (Kotler ym. 1993, 23-32.)

Kaupungeilla on talousalueensa keskuksina oivallinen tilaisuus profiloitua ja saa-
vuttaa tunnettuutta tuotenimelleen kauempanakin. Amsterdam tunnetaan tulp-

paaneistaan ja kanavistaan, Pariisi Eiffel-tornista ja ylellisyystuotteista. Rooma taas



21

voisi suoramarkkinoida itsedan kulttuurihistoriasta kiinnostuneille historianopetta-

jille. (Rainisto 2008, 26-28.)

Rainiston mukaan onnistunut kaupunkimarkkinointi tdhtaa siihen, etta paikka pitaa
kiinni omista liikeyrityksistadn. Globalisaatio lisaa kilpailua, minka vuoksi paikan on
jatkuvasti analysoitava omia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan. Paikan on myds laadit-
tava suunnitelmia ja palveluja, joiden avulla olemassa olevat liikeyritykset voivat
laajentaa toimintaansa. Tarkeda on myos helpottaa uusien yritysten kaynnistamista.

(Rainisto 2008, 58-59.)

Rainisto huomauttaa myos, ettd strategisilla kehitysohjelmilla voidaan saada luotua
kaupallisesti arvokkaita "sivuyhteyksia”. Merkkituotemarkkinoinnin merkitys kas-
vaa yritysten strategioissa ja alueen menestyminen on pitkalti sen yritysten menes-
tymistd. Yritykset voivat hyotya alueen bréandista ja antaa sille samalla lisdarvoa.

(Rainisto 2008, 58-59.)

Paikkojen markkinoimisessa tiarkeda on luoda kaupungille hyvi imago. Aikds muis-
tuttaa, ettd kaupunkien imagoja ei rakenneta pelkistian markkinoinnilla tai mai-
noskampanjoilla. Hin puhuu laajemmasta kaupunkisuunnittelun ja -kehittamisen
kentdstd, jossa arkkitehtuuri, elinkeinopolitiikka, matkailu, markkinointi ja talous

yhdistyvit. (Aikis 2004, 26.)

Virtanen toteaa, ettd uuden imagon luominen kaupungille on vaikeaa, mutta ei
mahdotonta. Hanen mielestdan uuden imagon luomista hyodyllisempaa ja halvem-
paa on usein turvata nykyistd myonteistd imagoa aiheuttavien tekijoiden sailymi-
nen, vahvistaa ja tukea aluillaan olevia imagotekijoita, sallia ennakkoluulottomasti
omaleimaisuutta edistavia toimia seka poistaa tai lieventaa kielteisia imagotekijoita.

(Virtanen 1999, 159.)

Raunio jaottelee imagon osaksi kaupungin kehittdmistoimintaa kahdesta eri nako-
kulmasta. Ensimmadisessa imagoa tarkastellaan kaupunkiseudun ominaisuuksiin
perustuvana ulospdin suunnattuna tavoitteellisena viestina ja osana paikan markki-
nointia. Sen tavoitteena on houkutella seudulle kehittymisen kannalta tarkeita re-

sursseja, kuten asukkaita, yrityksia tai matkailijoita. Toisessa nakékulmassa kau-
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punkien tavoitteena on vaikuttaa resursseja ohjaavien organisaatioiden (kuten ke-
hittdmisohjelmista ja rahoituksesta paattavat tahot) paatoksiin kaupunkiseudun

kehittymisen kannalta edullisesti. (Raunio 2001, 152-153.)

Aikkiin mukaan imagojen tietoinen tuottaminen ohjaa kaupunkien kehityspolitiik-
kaa. Toiminnan taustalla voi olla elinkeinopoliittisia tai kaupunkikulttuurisia ulot-
tuvuuksia. (Aikds 2001, 60.) Imagon parantuessa organisaation ja sen asiakkaiden
kasitykset lahentyvat toisiaan. Tata helpottaa, jos kyetddn antamaan yhtendinen
markkinointiviesti. Se edellyttda viestinnan yhtenaisyytta kaupungin hierarkian eri
tasoilla. Yhtendinen viesti auttaa asiakasta muistamaan tuotteen ja luottamaan sii-

hen. (Rainisto 2008, 40-41.)

Myonteisen imagon syntymiseen vaikuttaa myonteinen julkisuus. Kostiainen nostaa
onnistuneeksi esimerkiksi Jyvaskyldn, joka on saanut paljon myonteistd huomiota
eri tiedotusvalineissd. Kostiaisen mukaan julkisuuteen suhtaudutaan Jyvaskylassa
hyvin myoOnteisesti, mikd ilmenee kaupungin viestintdstrategiasta. Kostiainen us-
koo, ettd kaupunginjohtajan ndkyvyydella on Jyvaskyldan tapauksessa ollut merkitys-

td imagon syntymiseen. (Kostiainen 2001, 28.)

Tulevaisuudessa imagojen luominen ja mielikuviin vaikuttaminen ovat yha merkit-
tavampia vaikutuskeinoja kuntien johtamisessa. Paikan vetovoimatekijat ja houkut-
televuus saavat yrityksia ja henkiloita hakeutumaan seudulle. Imago vaikuttaa myds

kunnan talouselamaan. (Rainisto 2008, 36-37.)

Kavaratzis ja Ashworth esittelevat nelja klassista paikan markkinoinnin tapaa:

1. Maantieteellinen nimisté. Tuote saa saman nimen, joka paikkakunnalla
on. Esimerkiksi Champagne.

2. Paikan ja tuotteen yhteismarkkinointi. Paikka ja tuote liittyvat ihmisten
mielissa kiinteasti toisiinsa. Esimerkiksi sveitsilaiset kellot. Sveitsiin yh-
distyneet mielikuvat, kuten luotettavuus ja pikkutarkkuus, siirtyvat ih-
misten mielissd myds sveitsildisiin kelloihin, ja painvastoin.

3. Sijainnin markkinointi. Markkinoitava tuote on olemukseltaan paikka.

Kiinteistonvalittijien ja matkailunedistdjien myymissa tuotteissa ei ole
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kysymys vain taloista tai lomaviikoista, vaan nimenomaan paikoista it-
sessaan.
4. Paikan markkinointi paikan johtamisena. Paikat kilpailevat keskenaan, ja

paikoista pyritdan luomaan ainutlaatuisia kilpailuedun saavuttamiseksi.

(Kavaratzis & Ashworth 2008, 153-154.)

Kotler ym. (1993, 33-40) jaottelevat paikan markkinoinnin neljadn osaan: imago-
markkinointiin, nahtavyyksiin, infrastruktuuriin ja ihmisiin perustuviin strategioi-

hin, joita voidaan kayttaa samanaikaisesti.

Imagomarkkinoinnin vaikuttavuus riippuu paikan nykyisestd imagosta ja ominais-

piirteistd. Imagot voidaan jakaa kuuteen osaan:

1. Positiivinen imago. Esimerkiksi Venetsia tai Singapore. Naiden paikkojen ei
tarvitse pyrkid vaihtamaan imagoa, vaan tarkentamaan sita ja levittdmaan si-
td laajemmalle.

2. Heikko imago. Paikkaa ei tunneta.

3. Negatiivinen imago. Esimerkiksi Detroit. Ndiden paikkojen vanhat imagot pi-
taisi pystya korvaamaan uusilla.

4. Sekoittunut imago. Esimerkiksi San Franciscossa on paljon mielenkiintoisia
nahtavyyksid, mutta myos huumeita. Nama paikat korostavat imagonsa posi-
tiivisia puolia ja valttavat mainitsemasta negatiivisia.

5. Ristiriitainen imago. Vanha imago ei pida enda paikkaansa, mutta on silti ih-
misten mielissa. Esimerkiksi Pittsburghia pidetadn yha saastuneena teolli-
suuskaupunkina, vaikka se on nykyisin puhdas ja siisti.

6. Ylihoukutteleva imago. Jotkut alueet ovat liian houkuttelevia ja karsivat yli-
kansoituksen aiheuttamista ruuhkista, saasteista ja oppilaitospulasta. Esi-
merkiksi San Diegossa vaikuttaa kansanliike, joka vastustaa kaupungin kas-
vua.

(Kotler ym. 1993, 35-36.)
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Paikan markkinoinnin ei tule kohdistua vain uusiin asukkaisiin. Rainisto muistuttaa,
ettd yritysten yleinen virhe on unohtaa olemassa olevat asiakkaat silloin, kun uusia
ihmisia houkutellaan asiakkaiksi. Organisaatioiden tulisikin muistaa jo saatujen asi-
akkuuksien arvo. Kunnissa tdma tarkoittaa sitd, ettd olemassa olevia yhteistyo-
kumppani-, yritys-, tyontekija-, ja asukassuhteita kannattaa hoitaa ja vaalia. (Rainis-
to 2008, 33-34.) Sama ajatus on myo6s Karvosella, joka tdhdentaa, ettda ulkoisen
kaupunkikuvan ohella tulisi huomioida myés sisainen kuva, silla viihtyvyyden
vuoksi on tarkead, ettd asukkaat kokevat asuvansa hienossa kaupungissa. (Karvo-

nen 2001, 46.)

On olemassa my0s paikan antimarkkinointia. Sita harrastavat sellaiset alueet, jotka
syysta tai toisesta haluavat huonontaa imagoaan. Esimerkiksi Oregonin osavaltiossa
pyrittiin hidastamaan uusien asukkaiden tuloa alueelle luomalla slogaani, jossa
todettiin, ettd voi helposti tietdd milloin Oregonissa on kesd, koska silloin vesisade

tuntuu lampimammalta. (Kotler ym. 1993, 26-27).

Rainiston mukaan merkkituotteistamisen ydinasiat ovat identiteetti, imago ja vies-
tintd. Identiteetilld tarkoitetaan sitd, kuinka merkin haltija haluaa imagon koetta-
vaksi. Imago merkitsee sitd, kuinka tuotemerkki todellisuudessa koetaan. Viesti
koostuu niistd identiteetin osatekijoistd, joita kohderyhmille halutaan viestittda

tuotteen vetovoimatekijoind. (Rainisto 2008, 25.)

Viestin on syyta olla selkes, silla sen vastaanottaja tulkitsee saamaansa informaatio-
ta aina omista lahtokohdistaan kasin. Siksi viesti voi tulla tulkituksi tavalla, jota
viestiva organisaatio ei ole tarkoittanut. [hmisten kaupunkia koskevat mielikuvat
syntyvat kaikesta heiddn saamastaan informaatiosta. Ndita ovat esimerkiksi oma-
kohtaiset kokemukset, toisten kertomukset seka tiedotusvalineiden jutut ja mai-

nokset. (Karvonen 2001, 46.)

Oheisella kuviolla 2 voidaan havainnollistaa, kuinka brandin arvonmuodostuspro-
sessi alkaa silla, ettd alue maarittaa aluksi strategisella prosessilla oman identiteet-
tinsa. Tdma voidaan tehda vaikkapa tarkastelemalla aluetta tuotteena, organisaa-

tiona, symbolina tai persoonana. Sitten identiteetti viestitetdan kohderyhmille sopi-
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valla tavalla asemoituna. Ndin syntyy alueen imago, joka toivottavasti edesauttaa
alueen menestymista. Toisin kuin yrityksilld, alueiden merkkituotteistamisessa kun-

tapolitiikalla on osansa arvonmuodostukseen. (Rainisto 2008, 76-77.)

Image
Al ueen
menestyminen

- VIESTINTA
ASEMOINTI

KUNTA- : vorhcd ¥ :
POLITIKKA : Hallittu identiteetti

| ANALYYSI
| STRATEGINEN

{ SUUNNITTELU

YDINARVOT
VISIO
IDENTITEETT! |
Tuote
1 | Organisaatio

| Symbolit
Persoona

Kuvio 2. Alueen brandin arvonmuodostusprosessi. (Rainisto 2008, 77.)

Paikan markkinoinnin teorian mukaan paikkojen tulevaisuus riippuu niiden yhteis-
tyokyvysta seka julkisen etta yksityisen sektorin kanssa. Yhteistyokykyisimmat pai-
kat menestyvat. "Paikan markkinointi tarvitsee - toisin kuin yritysten markkinointi
- aktiivista tukea julkisilta ja yksityisilta toimijoilta, sidosryhmilta ja kansalaisilta”.
(Rainisto 2008, 78-79.)

Paikan markkinoinnin eri tasoja voidaan havainnollistaa kuvion 3 mukaisesti.
Markkinoinnin keskuksessa on suunnitteluryhma. Siihen kuuluvat asukkaat,
hallinto ja liikeyhteis6. Nama pyrkivat Kkeskindisessd yhteistydssda paikan
markkinointisuunnitelman avulla luomaan markkinointitekijoita, kuten

infrastruktuuria ja imagoa, joilla vedotaan haluttuihin kohdemarkkinoihin.
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Kuvio 3. Paikan markkinoinnin tasot. (Rainisto 2008, 78.)

Paikan markkinoinnin menestystekijoita tutkittaessa on huomattu, ettd kokonais-
valtaisen markkinointijarjestelméan luomiseksi tarvitaan suunnitteluryhma. Myds

riittdvan ja pitkdaikaisen rahoituksen on oltava taattu. (Moilanen & Rainisto 2009,
23-24.)

Myd6s Kavaratzis ja Ashworth tdhdentavat, ettd markkinoinnin onnistumiseksi kan-
nattaa perustaa elin, joka koordinoi toimintaa kaikkien sidosryhmien kanssa. Yh-
teisty0o on tarkeas, silla ndin saadaan luotua tunne siitd, etta paatoksenteko on rei-

lua. Roolien jakamisella valtetdan paallekkaiset toiminnot. (Kavaratzis & Ashworth
2008, 161.)

Markkinointiprosessi kannattaa aloittaa paikan strategisella analyysilla, josta selvi-
aa, mihin pyritaan. Paikan on ymmarrettava pitkaaikainen, jarjestelmallinen ja yh-
denmukainen toiminta sijoituksena, jolla sovitut tavoitteet saavutetaan. Konkreetti-

set tavoitteet ja mittaristot ovat tarkeitd. (Moilanen & Rainisto 2009, 23-24.)
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Toimijoiden valilla on kehitettdva ristiinmarkkinointia ja yhteistyo6td, jotta saavute-
taan tilanne, josta kaikki hyotyvat. Julkisen ja yksityisen sektorin valista yhteistyota
tarvitaan kriittisen massan saavuttamiseksi. On my6s ymmarrettava, ettd prosessi

ei etene ilman poliittista yksimielisyytta. (Moilanen & Rainisto 2009, 23-24.)

Paikan markkinointi on integroitava paikan ja alueen taloudelliseen kehitykseen.
Resurssit ovat aina rajallisia, joten toiminnan on oltava valikoivaa ja kohdennettua.
Paikan tulisi keskittya perusolemukseensa. Sijoitukset taysin uusille aloille toden-

nakoisesti epdonnistuvat. (Moilanen & Rainisto 2009, 23-24.)

Merkkituotteistaminen eli branddys on tehokas tapa aloittaa paikan markkinointi.
Brandin kehittamisen on oltava yhdenmukaista paikan perusolemuksen kanssa.
Brandays ja markkinointisuunnittelu tuottavat ensiluokkaisia myyntiargumentteja,
joita on viestittdvd ammattimaisesti ja tehokkaasti. On muistettava, ettd mielikuvilla
on suurempi merkitys kuin pelkilld asiapitoisilla vaitteilld. (Moilanen & Rainisto

2009, 23-24.)

Paikassa sijaitsevien yritysten imagot ovat tarkeita paikan imagolle. Yritykset voivat
myo6s hyotya paikkojensa hyvistd imagoista. Liike-elaman osallistuminen on elintar-
kedd paikan brandiddmisen onnistumiselle. Kannattaa huomioida, etta kansainvali-
set yritykset ovat alueensa parhaita markkinoijia. (Moilanen & Rainisto 2009, 23-

24.)

Kaikkien paikkojen suurin haaste on kehittda johtajuutta. [hmisten taytyy aktivoi-
tua, pelkat puitteet ja infrastruktuuri eivat yksin riita. Paikan markkinoinnin parhai-
ta menetelmia ei ole vield keksitty. Vain mielikuvitus on rajana uusille, luoville kay-

tanndille. (Moilanen & Rainisto 2009, 23-24.)

Olennaista paikan markkinoinnissa on johtaminen. Hyva johtaminen voi pelastaa
paikan imagon jopa huonoissa olosuhteissa, kun taas huono johtaminen voi pilata

paikan hyvan imagon. (Moilanen & Rainisto 2009, 26.)

Onnistumisen edellytys markkinointi- ja brandaystyolle on usein markkinasegmen-

tointi. Sitd kdyttdmalla erotetaan kohderyhmat toisistaan ja muodostetaan strategi-
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at niitd kohderyhmia varten, jotka katsotaan kaikkein arvokkaimmaksi. Avainryh-
miin kuuluvien henkildéiden kéasitykset paikan brandistd nousevat tarkeammiksi
kuin muiden ihmisten. Branddyksessa joudutaan siis turvautumaan valikoivuuteen,
minka johdosta kaikkia sidosryhmia ei voida kohdella tasapuolisesti. Jos markki-
nasegmentointia ei tehdd, brandeista tulee kaikenkattavia, ja ne eivat erotu kilpaile-
vista brandeista. Paikan branddyksen markkinasegmentoinnissa ei niinkdan ole ky-
se siitd, mitd paikka on, vaan siitd, millaiseksi sen halutaan tulevan. Paikkabrandi
auttaa saavuttamaan tidmadn tavoitteen ennemmin tai myohemmin. (Boisen ym.
2011, 144-145.) Toisin sanoen tarkeda ei niinkdan ole se, mita paikka voi tarjota,

vaan etta sen tarjoamat asiat erottuvat muista (Hospers 2011, 372).

Paikan markkinoinnista tulisi saavuttaa yhteinen ymmarrys. Ennen markkinointi-
toimenpiteiden aloittamista tarvitaan avointa keskustelua siitd, mitd paikan mark-
kinointi on, mita silld voidaan saavuttaa, mitd toimenpiteitd se tarkoittaa ja miksi
sitd tarvitaan juuri kyseisessa paikassa. Tama yleinen keskustelu johtaa yhteiseen

ymmarrykseen ja padmaarien hyvaksymiseen. (Kavaratzis & Ashworth 2008, 159.)

Paikan markkinointi tulisi ymmartaa toimenpiteiden sarjana, jota ei voi toteuttaa
vain osittain. Markkinointi ei voi perustua yksittdisiin kampanjoihin, vaan silla on
oltava jatkuvuutta. Aika ajoin tulee strategiat tarkastella uudestaan, valita paamaa-

rat seka aloittaa prosessi jdlleen alusta. (Kavaratzis & Ashworth 2008, 161.)

Olisi tarkeaa laajentaa paikan markkinointi koskemaan muutakin kuin matkailua.
Paikan markkinointi ndhdaan toki tarkeana matkailun kehittdmisessd, mutta ei pida
unohtaa, ettd se auttaa myds kaikilla kaupungin kehittimisen osa-alueilla lisdten
paikan houkuttelevuutta monien sidosryhmien mielissa. Kaupungit eivat ole vain
matkailukohteita. Markkinoinnin rajoittaminen vain matkailijoiden houkuttelemi-
seen vahentdd markkinoinnin vaikuttavuutta sekd myos rajoittaa mielikuvaa pai-

kasta. (Kavaratzis & Ashworth 2008, 162.)

On myos kiinnitettdva huomiota siihen, miten paikan asukkaat reagoivat markki-

nointitoimenpiteisiin. Onhan kysymys padosin heidan rahoillaan tehtavasta tyosta.
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Paikallisyhteisjen tarpeet ja toiveet on otettava huomioon, kun pdatetdan paikan

markkinoinnin tavoitteita. (Kavaratzis & Ashworth 2008, 162.)

Keskendan Kkilpailevat kaupungit hyotyvat yhteistyostd, silld ne voivat tdydentda
toisiaan, sen sijaan, ettd pyrkisivat olemaan vaihtoehtoja toisilleen. Kaupungit voi-
vat osallistua yhteisiin projekteihin, joista hyotyvat kaikki, sen sijaan, etta kukin

kaupunki yrittaisi yksin saada etuja itselleen. (Kavaratzis & Ashworth 2008, 163.)

Paikan markkinoinnista saatujen tulosten mittaamiseen ei ehka koskaan voida ke-
hittad luotettavia menetelmia. Markkinoinnin kustannuksia on hankala perustella,
koska taloudellisista hyodyista ei voi antaa varmaa nayttoa. Tata ongelmaa voi rat-
kaista paikan markkinoinnin paremmalla kasitteellistimisella. (Kavaratzis & Ash-

worth 2008, 163-164.)

2.7 Kaupunkimaineen rakennusaineet

"Kaupunkien identiteetit ja imagot muodostuvat monista pienistd toiminnan ja

ympdristén osasista.” (Rainisto 2008, 36.)

Imago on todellisuutta. Siksi kaupungin hyvaan imagoon tarvitaan hyvaa toimintaa.
Toiminnalla taytetddn viestinndssa annetut lupaukset. Valheellista imagoa ei kanna-
ta edes yrittda rakentaa, silla se johtaa useimmiten vain rahan haaskaamiseen ja
pettyneisiin asiakkaisiin. Imagoa kehitetdaan palveluita kehittamalla, ei pelkilla isku-
lauseilla ja mainonnalla. (Rainisto 2008, 38, 42.) Palveluiden kehittdminen voi tulla
kunnalle kalliiksi. Silla tavalla raha tulee kuitenkin paremmin kiytettya kuin val-

heellista imagoa rakentaessa.

Kaupunkimaine kasitteena sisdltaa seuraavat kolme yleistd perusominaisuutta:

1. Viestinnallinen ulottuvuus. Maine on jotain, mitd puhutaan ja kerrotaan.
2. Laadullinen arviointi. Maineeseen liittyy evaluointi.
3. Erotus eli distinktio. Kohde erottuu maineen avulla toisesta vastaavasta.

(Aulaym. 2007, 19.)
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Kaupunkimaine syntyy kohtaamisista. Kaupunkia edustavat henkilot tapaavat si-
dosryhmia ja edustavat jokaisessa kohtaamisessa kaupunkia. Nadin he luovat kau-
pungille mainetta. Myds kaupunki kohdataan erilaisissa tilanteissa. Siitd saadaan
tietoa vierailemalla, keskustelemalla ja tiedotusvalineiden valityksella. Kaikki tama
muodostaa kaupungille mainetta. Mainetta voidaan pitaa suhteena. (Aula ym. 2007,

20.)

Kohtaamiset voidaan jakaa kolmeen luokkaan:

1. Valittomat kohtaamiset, kuten henkilokohtaiset tapaamiset, seminaari-
esitykset ja tiedotustilaisuudet. Organisaatio kohtaa sidosryhmaénsa suo-
raan. Nama ovat maineen kannalta vaativimpia tilanteita. Epdonnistumi-
set ndissd kohtaamisissa saattavat aiheuttaa maineen heikkenevan spi-
raalin: esimerkiksi huonoon asiakaspalveluun pettyneet asiakkaat kerto-
vat huonoista kokemuksistaan ystavilleen. Maineen rakentuminen talla
tasolla nojaa kokemuksiin.

2. Sidosryhma kohtaa organisaation tuotteen tai palvelun, mutta valmistaja
tai tuottaja ei ole henkilokohtaisesti paikalla. Naissa kohtaamisissa usein
valitaan tuote tai palvelu. Kokemukset ja mielikuvat vuorovaikuttavat.

3. Vililliset kohtaamiset. Organisaatio ei ole suoraan lasnad. Sanomalehtiar-
tikkelit, mainokset ja ihmisten valinen keskustelu. Naissa kohtaamisissa

tarinoilla ja mielikuvilla on iso merkitys.

(Aula ym. 2007, 35-36.)

Aula, Vehkalahti ja Aikds madarittelevat kaupunkimaineen rakentuvan kuudesta osa-
alueesta, jotka voidaan jakaa osatekijoihin. Osa-alueet ovat kaupunkivastuu, kau-
punkimilj66, kaupungin johtaminen, kaupungin julkinen kuva, kaupungin palvelut

ja kaupungin innovatiivisuus.
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Kaupunkivastuu Kaupunkimiljsé
Ynparistoystavillisyys _ )
Lihiseudun kehittiminen Suvaitsevaisuus

Moninmwotoisuus
Viihtyisyys

Toiminnan eettisyys

Kaupungin innovatiivisuus e Kaupungin johtaminen
Osaamisen rikkaus RalZDUTIRITTTail] Talous o
Kehityksen dynaamisuus ? : Sae Kansalaisosallistuminen
Tiedottaminen

Kehittimisen rohkeus

Kaupungin palvelut Kaupungin julkinen kuva

Rittivyys Tunnettuus
Julkisten laatu Madrd
Yksityisten laatu

Kuvio 4. Kaupunkimaineen osatekijat. (Aula ym. 2007, 31.)

Kaikki osa-alueet eivat ole yhta merkityksellisid kaupungin kokonaismaineen kan-
nalta. Suurin positiivinen merkitys kokonaismaineelle on julkisella kuvalla seka pal-
veluilla. Vastuulla ja milj66lla on sen sijaan suuri negatiivinen merkitys, eli ne hei-

kentdvat mainetta voimakkaasti, jos ne eivat ole kunnossa. (Aula ym. 2007, 31-33.)

Kaupunkimaineen rakenne

Julkinen kuva
Palvelut
Vastuu

Miljed
Johtaminen

Innovatiivisuus

Kuvio 5. Kaupunkimaineen rakenne. Harmaa vari kuvaa osa-alueen positiivista merkitysta
maineelle, ja vastaavasti musta kuvaa negatiivista vaikutusta. (Aula ym. 2007, 33.)

Voidaan siis ajatella, ettd jos kaupungin vastuu, milj66 ja johtaminen ovat riittavalla
tasolla, kannattaa panostukset suunnata julkisen kuvan ja palveluiden kehittami-
seen. Ndin saadaan kokonaismainetta parannettua tehokkaimmin. Sen sijaan julkis-

ta kuvaa, eli esimerkiksi tunnettuutta, on turha kehittaa, jos kaupunkia ei pideta
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ympadristoystavallisend, eettisend, viihtyisana tai hyvin johdettuna. Nama perusasiat

on saatava kuntoon ensin.

Tutkittuaan kymmenen suomalaisen kaupungin maineen muodostumista, toteavat
Aula, Vehkalahti ja Aikés, ettd kaupunkimaineella on monia ulottuvuuksia. Se muo-
dostuu sidosryhmien mielikuvista ja kokemuksista kaupungista. Kaupunkien maine
rakentuu kohtaamisissa. Kun mainetta halutaan hallita, on hallittava niita kohtaa-

misia. (Aula ym. 2007, 91-92.)

Toimivat maineenhallinnan kaytannot ovat yksilollisia, eikad niitd voi suoraan kopi-
oida kaupungista toiseen. Haluttaessa parantaa oman kaupungin mainetta, voidaan
muiden havaitsemia hyvia kdytant6ja kuitenkin hyodyntdad. On silti muistettava

viestid vain omia vahvuuksia. (Aula ym. 2007,91-92.)

Kaikki kaupungit ja kunnat - myos pienet - voivat saavuttaa kaupunkimaineen ulot-
tuvuudet. Ei pida paikkaansa, ettd vain isoilla kaupungeilla olisi oikeus hyvaan mai-

neeseen. (Aula ym. 2007, 91-92; ks. myos Rainisto 2005, 9.)

Kaupunkimaineen tarkkaan tutkimukseen tarvitaan asiantuntemusta. Paikallisella
tasolla on huolehdittava siitd, ettd maine- ja mielikuvatarkastelut eivat jaa tiedoil-

taan puutteellisiksi. (Aula ym. 2007, 91-92.)

Kaupunkeja ja kuntia laitetaan paivittdin arvojarjestykseen. Sidosryhmien mieliku-
viin ei voida tehokkaasti vaikuttaa irrallisilla kampanjoilla, vaan pitkdjanteisella
tyolla. Kunnalle syntyy joka tapauksessa maine. Tarkedaa on valita, osallistutaanko
sen synnyttimiseen itse vai jatetdanko se muille. (Aula ym. 2007, 91-92.) Rakenta-
malla maaratietoisesti mainetta voidaan siitd luoda sellainen, ettd se tukee kunnan
kilpailukykya ja lisaa elinvoimaa. Jos maineesta ei itse huolehdita, ei voida taata,

millainen siiti tulee.

Varsinaista imagon rakentamista tarkasteltaessa Aikis kiyttaa retorista lihestymis-
tapaa ja jakaa imagon eetos-, paatos- ja logos-imagoihin. Eetos-imagoa valitetddn
viestimalld. Viestin valittymiselle on merkittavaa se, kuka viestin lahettda. Auktori-

teetteja on helpompi uskoa kuin vailla virallista asemaa olevia. Imago saattaa per-
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sonoitua siitd puhuvaan henkil66n. Kaupunki-imagoja valittavat eniten kaupungin-
johtajat. Heidan esiintymisensa ja antamansa viestit sekd niiden sisallot, asennoitu-
minen asioihin, suhdeverkostot ja sidosryhmat maarittavat heidan asemaansa ima-
gon rakentajina. My6s kaupungin muu johtoporras on ratkaisevassa asemassa: "Ei

ole sama, millaista viestid timé joukko kunnastaan valittaa.” (Aikis 2004, 51.)

Paatos-ndakokulmassa imagon taustalla on tunteisiin vetoava puhe tai toiminta, jolla
kohdeyleis6 saadaan toimimaan halutusti. Paatos-imagon rakentamisessa tarkedssa
asemassa on ymparisto eli seudun paikat ja maisemat. Niiden avulla voi valittaa
matkailijalle tai paluumuuttoa suunnittelevalle tunteisiin vetoavaa tietoa kohdealu-

eesta. (Aikis 2004, 52.)

Logos-ulottuvuus liittyy tekstien luomaan péaattelyn ja jarkeilyn ketjuihin. Omaa
logos-imagoa markkinoitaessa yleisesti oikeutettuja vdittdmia sovelletaan omiin
tarpeisiin sopivaksi. Varjopuolena on se, ettd imagotydssa pelkka jarkipuhe ei aina

riitd. (Aikis 2004, 54.)

Kaupungin vetovoimaa voidaan parantaa nahtavyyksilld. Esimerkiksi Pariisi tunne-
taan Eiffelin tornistaan. Nahtdvyydet ovat kuitenkin kalliita, ja monet niistd ovat

jalkeenpain osoittautuneet virheiksi. (Kotler ym. 1993, 39.)

Imago ja ndhtavyydet eivat voi yksin tehda paikasta houkuttelevaa, vaan siihen tar-
vitaan myos infrastruktuuria. Paikan liikenteen on oltava sujuvaa, energiahuollon
kunnossa, koulujen laadukkaita, veden juomakelpoista, turvallisuuden kunnossa ja

niin edelleen. (Kotler ym. 1993, 39.)

Markkinoinnissa voidaan keskittyd myo6s ihmisiin. Austin mainostaa ammattilaista
ja korkeasti koulutettua tyovoimaansa saadakseen lisda tieteellisid lahjakkuuksia
muuttamaan kaupunkiin. Salt Lake City puolestaan korostaa mormonivaestonsa
eettisyyttd. Joillain paikkakunnilla ihmiset muodostavat imagorasitteen, jos heita

pidetdan toykeina tai epadystavallisina. (Kotler ym. 1993, 40.)
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Jokaisella kunnalla on imagoresursseja, joita mainonnalla yritetdin korostaa. Aikis
(2001, 71) jakaa kunnan imagoresurssit materiaalisiin ja symbolisiin imagoresurs-

seihin:

Taulukko 1. Materiaaliset ja symboliset imagoresurssit. (Aikis 2001, 71.)

Materiaaliset imagoresurssit

Symboliset imagoresurssit

fyysis-ymparistolliset tekijat

kulttuuris-kasitteelliset tekijat

historiallinen kaupunkirakenne

teknologiakeskukset

historialliset rakennukset

menestyvat (teknologia-) yritykset

historialliset kaupunkitilat

ostoskeskukset, galleriat

kaupunki-ikonit

kattava mediatunnettuus

museot, muistomerKkit, patsaat

tuotetut tapahtumat

”Se, mistd kaupunki tunnetaan vanhas- | ”Se, mistd kaupunki tunnetaan nykyi-
taan...” sin...”

Aikkiin mukaan historiallisuus on usein tuotettua perinnetts, jonka tehtivina on
edistda valittua imagondkokulmaa sekd luoda symbolisia merkityksid materiaalisille

imagoresursseille. Tata voi toteuttaa seuraavan kolmivaiheisen prosessin avulla:

1. Historiallinen aikakausi ajoitetaan kuvaamaan paikallista kehitys-

td sekd noudattamaan nykyajan muotivirtauksia.

2. Aikakausi liitetadn osaksi kunnan historiallista kehitysta erilaisilla
narratiiveilla.
3. Prosessi valitetadn esimerkiksi museoiden, muistomerkkien ja re-

toriikan avulla kaytettavaksi pitkdlle kehitetyissa esitystavoissa,

kuten perinnetapahtumissa tai multimediassa. (Aikis 2001, 72.)

Virtanen nikee imagon korostuneeksi erilaisuudeksi ja yksilollisyydeksi. Han luette-
lee teoksessaan kaupunkeja erilaistavia tekijoita. Naita ovat esimerkiksi syntytapa,
vakiluku, merkitys, sijainti, luontosuhteet, muoto, tiiviys, rakennustapa, suunnittelu,
uskonto, kulttuuri, elinkeino- ja vdestorakenne sekd maanpuolustus. (Virtanen
1999, 9, 19-41.) Virtanen nostaa esiin seuraavia esimerkkeja imagon muodostumi-

sesta:



Taulukko 2. Imagon perustuminen. (Virtanen 1999, 19-41.)
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Imagon perustuminen

Esimerkkikaupunkeja

Ainutkertaisuus Venetsia, Ateena
Rakennukset Giza, Versailles
Vanhatkaupungit Porvoo, Krakova
Tuotteet Fiskars, Billund

Ruoat ja juomat

Cognac, Koskenkorva

Historialliset tapahtumat

Kalmar, Sarajevo

Tarut ja kirjallisuus

Hameln, Nottingham

Toistuvat tapahtumat

Pamplona, Rio

Tunnetut henkilot

Wittenberg, Pielavesi

Pienuus Hongkong, Vatikaanivaltio
Instituutiot Geneve, Lapua

Terveys Spa, Baden-Baden
Huvittelu Monte Carlo, Orlando

Jaettuna oleminen

Berliini, Belfast

Sodat Verdun, Hiroshima
Luonnonkatastrofit Tokio, Pompeji
Tulipalot Rooma, Turku

Teollisen toiminnan tuhot

Tshernobyl

Terrorismi

Lockerbie, Oklahoma City

Tarkastelun kohteeksi voidaan myos valita jokin kaupunki, ja kartoittaa sitten sen
imagotekijat. Virtanen (1999, 156.) esittelee historiallisen Viipurin imagotekijdita.

Samalla tavalla voi my6s Tampereen imagon pilkkoa osiin:



Taulukko 3. Tampereen ja Viipurin imagotekijat. (osittain teoksesta Virtanen 1999, 156.)
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Imagotekija

EsimerkKi Viipurista

Esimerkki Tampereelta

Ika

Keskiaikainen kivikau-
punki

Teollistumisen ajan kau-
punki

Historiallinen tapahtuma

Viipurin pamaus

Tampereen taistelu

sainvalisyys

Merkitys Lannen etuvartio Tarkein teollisuuskaupun-
ki
Rakennus Viipurin linna, Pyorea tor- |Ndsinneula, Tampere-talo
ni
Viestorakenne Monipuolisuus, kan- Monipuolisuus, elin-

voimaisuus

Vaeston ominaisuudet

[loisuus, valittomyys

Jayhyys, hitaus

Tuote Viipurin rinkeli Mustamakkara
Puisto Monrepos Arboretum

Katu Torkkelinkatu Hameenkatu
Ravintola Espila Ravintola Nasinneula
Urheiluseura Viipurin Sudet Ilves, Tappara
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2.8 Yhteenveto

Kaupungin markkinoinnin prosessi, rakenne ja sisdltd on pelkistetty kuvioon 6.
Kaupungin markkinointi lahtee siitd, ettd perusta on kunnossa. Perustaan kuuluvat
muun muassa paikan tarjoamat olennaiset palvelut; vastuullisuus eli esimerkiksi

eettisyys ja ymparistoystavallisyys; miljoo eli kaupungin viihtyisyys seka talous.

Kun markkinointia aletaan toteuttaa, tehdaan strateginen analyysi markkinoinnista.
Siind selvitetadn kaupungin vahvuudet ja paitetadan kohderyhmat, joille markki-
nointi suunnataan. Markkinointia toteuttamaan asetetaan suunnitteluryhma. (Moi-

lanen & Rainisto 2009, 23-24.)

Markkinoinnin onnistumiseksi on valttamatonta saada aikaan markkinointiyhteis-
tyota niin kaupungin organisaation sisalla kuin kaupungin, asukkaiden ja yritysten

valilla. Tahan tarvitaan hyvaa johtamista ja koordinointia.

Markkinointia toteutetaan kulloiseenkin tilanteeseen parhaiten sopivilla menetel-
milld. Kaupungille voidaan luoda brandi, joka rakennetaan kaupungin erityispiirtei-
den varaan. Sen luomiseen tarvitaan brandikontakteja, kuten mainoksia ja sanoma-
lehtiartikkeleita (Moilanen & Rainisto 2009, 14-15). Kaupungin hyva maine syntyy
kohtaamisista, joissa kaupunkia edustavat henkil6t kohtaavat sidosryhmia, tai kau-
punki kohdataan esimerkiksi vierailemalla tai tiedotusvalineiden valityksella. (Aula
ym. 2007, 20.) Hyvaan markkinointiin tarvitaan hyvaa viestintaa. Osallistavilla toi-

menpiteilld saadaan markkinointiyhteistyota vahvistettua.

Naiden neljan kokonaisuuden varassa lepaa hyva kaupunkimaine. Se ei ole kuiten-
kaan itseisarvo, vaan valine, jolla pyritddn kaupungin elinvoiman kehittdmiseen.
Elinvoima kehittyy, kun kaupunki onnistuu markkinoinnillaan pitdimaan alueellaan

asukkaita, yrityksia, matkailijoita ja sijoituksia sekd houkuttelemaan niita lisaa.



Miksi markkinoi-
daan

Milla markkinoi-
daan

Miten markkinoi-
daan

Kenelle markki-
noidaan

Mita markkinoi-
daan
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ELINVOIMAN KEHITTYMINEN

HYVA
KAUPUNKI-
MAINE

TYOVALINEET
brandi
kohtaamiset ja brandikontaktit
slogaani
viestinta
osallistaminen

YHTEISTYO
johtaminen
koordinointi

STRATEGINEN ANALYYSI
suunnitteluryhma
kohderyhmien valinta
vahvuuksien tunnistaminen

PERUSTA
palvelut
vastuu
miljoo
talous

Kuvio 6. Paikan markkinoinnin prosessi, rakenne ja sisaltd
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3. Seutukaupunkien markkinointi

Markkinoinnissaan seutukaupungit vaikuttavat luonnollisesti monin keinoin koros-
tavan omia menestystekijoitddn. Haastateltujen mukaan naitd ovat esimerkiksi si-
jainti, teollisuus, asuminen, koulutusmahdollisuudet, liikenneyhteydet, luonto, maa-
seutumaisuus, kaupunkimaisuus, meri, lapsi-, ja vanhuspalvelut, liikuntapaikat,

kulttuuri- ja terveyspalvelut, kaupungin ulkoasu ja asemakaava.

Aineistosta ilmenee se, ettd haastateltavat kokevat tarkedksi sen, ettd heidan kau-
punkinsa pystyisivat erottumaan muista kaupungeista (vrt. Karvonen 1998, 43).
Erottautuminen ei kuitenkaan aina ole helppoa. Sitd yritetdan tehda esimerkiksi
panostamalla voimakkaasti taide- tai kulttuuripalveluihin. “Sitten tietylld tavalla se
pikkukaupunkimaisuus, helppous, turvallisuus, on sitd, mitd ihmiset hakee. - - Tdmd
on tietysti markkinoinnin kannalta hankala juttu, koska varmaan 90 % suomalaisista
kaupungeista on turvallisia ja helppoja pikkukaupunkeja, se ei silld tavalla eroa hir-
vittdvdn paljoa muista kaupungeista. Mutta vaikea siitd on léytdd sitd tdysin erilaista
juttua. Kulttuuri meille ilman muuta on tdrked, jota me tuodaan aina sivulauseissa
vdhintddn esille. Meilld on teatteri, orkesteri, ja paljon nditd kulttuurilaitoksia, muse-

oita on. Siitd on ajateltu, ettd se olisi sellainen vetovoimatekijd.”

Haastatellut jakavat Rainiston (2008, 38) kasityksen siitd, ettd imagon on perustut-
tava tosiseikkoihin ja olemassa oleviin vahvuuksiin. Kaikki haastatellut vaikuttivat
uskovan siihen, ettd heidan kaupunkinsa antamalle markkinointiviestille on katet-
ta. "Sieltd se [markkinointi] pikku puroista rakentuu. Mutta tdllaisista todellisuuteen
pohjautuvista tapahtumista. Koitetaan se aina pitdd mielessd, ettd ei ldhdetd rakente-

lemaan pilvilinnoja.” "Brdndin rakentaminen perustuu olemassa oleviin vahvuuksiin.”

Haastatteluaineistosta nousee voimakkaasti esiin kasitys siitd, ettd parasta markki-
nointia on se, ettd suhtaudutaan omaan kaupunkiin positiivisesti. Tama patee niin
viranhaltijoiden, luottamushenkiléiden kuin tavallisten asukkaidenkin kohdalla.
Kaupungin tehtdavdand ndhdaan positiivisen ilmapiirin synnyttaminen ja yllapitami-
nen. “Ja ettd ajatellaan positiivisesti, niin kuin sanoin alussakin, ettd mielestdni pitdd

ensin saada oma pesd kuntoon, kaupunkiorganisaatio ja kuntalaiset ajattelemaan
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positiivisesti omasta seudustaan. Se tekee jo paljon tyétd itsessddn. Jos kuntalaiset
puhuvat omasta seutukunnastaan positiivisesti, niin kylld se on se paras tapa markki-

n” n

noida ja tehokkain.” "Totuus on se, ettd tiedottamista ja markkinointia — - on hirvittd-
vdn tdrked, ettd koko sen parissa tydskentelevd organisaatio ja ihmiset, kokevat oman
tyonantajansa, eli - - kaupungin, positiivisesti, koska se on meille edullisin tapa mark-
kinoida ja luoda positiivista imagoa. Jos tyontekijdt ja sitd kautta myés kuntalaiset
ajattelevat positiivisesti omasta kunnastaan, on se mielestdni mille tahansa kaupun-

gille — — paras tapa markkinoida omaa kuntaansa.”

Positiivisuuden luominen on kuitenkin haastavaa, silla kaupunki joutuu niukkuutta
jakaessaan tekemadan ratkaisuja, jotka eivat saa jakamatonta kannatusta. “Mutta
miten me tehdddn se, ettd kaikki ajattelisivat positiivisesti? On selvdd, ettd kaupunki
joutuu tekemddn paljon sellaisia pddtéksid, jotka eivdt kaikkia kuntalaisia miellytd. Ja
sindhdn tieddt, kun on yksikin negatiivinen asia, niin se voi mustata koko organisaati-
on tai koko kaupungin, ettd se on joutunut tekemddn yhden tai kahden ikdvdn pddtok-

sen, joka ei kaikille kuntalaisille sovi tai ei tunnu mukavalta.”

Kaupungin markkinoinnista tekee hankalaa se, ettd sen tuloksien mittaaminen on
vaikeaa. (vrt. Kavaratzis & Ashworth 2008, 163-164.) On haastavaa suunnitella tu-
levia toimenpiteitd, kun entisten vaikuttavuudesta ei saa varmaa tietoa. Erds haasta-
teltu kuitenkin huomauttaa, etti erilaisista tutkimuksista saa hiukan osviittaa
markkinoinnin onnistumisesta. “Kuntapalvelututkimus valmistuu aina kahden vuo-
den vilein, tdnd kevddnd se valmistuu taas. Siitd saa aika hyvin sen kdsityksen, ettd
mikd on kuntalaisten ndkemys oman alueensa palveluista. Tietylld tavalla se kertoo,
onko me onnistuttu siind, kahden vuoden vdlein sitd on tehty jo pitkddn, mikd on se
trendi siind. Sitten voi ruveta miettimddn, mitkd on olleet ne keinot, milld sitd on saa-
tu. Sitten on nditd imagotutkimuksia, tehdddn muuttohalukkuustutkimuksia, sem-
moisethan on aika sddnnéllisesti ilmestyvid. Niissd voi varmaan pitkdssd juoksussa
loytdd trendid, ettd onko tehty toimenpiteitd ja onko niilld sitten ollut vaikutusta.
Varmaan siltikin se jdd arvailun tasalle, onko ndilld toimenpiteilld ollut vaikutusta.
Tdmméinen markkinointi on kunnissa niin vietdvdn uutta ja lyhytjdnteistd, ettd se
aikajdnne pitdisi olla neljd-viisi vuotta, ja siind ehditddn tehdd niin monta temppua,

ettd mikd niistd sitten tosiaan vaikutti, niin se on sitten ihan eri asia.”
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Erdassa kohdekaupungissa on koettu tarkedksi, ettd rakennettava brandi ei ole pel-
kastdan kaupungin brandi, vaan koko yhteison brandi. ”/On] Idhdetty yhteistydssd

asukkaiden, yrittdjien ja oppilaitosten kanssa sitd edelleen kehittdmddn.”

Vaikka kaupungin markkinointia kehitettdisiinkin yhdessa yritysten kanssa, kau-
pungin ei silti katsota voivan menna komentelemaan yrittajia esimerkiksi siind, mi-
ten heidan tulisi toimia, ettd kaupunkiin voitaisiin saada matkailijoita. Kaupungin
rooli nahdaan yrityksia tukevana ja auttavana taustatoimijana. "Voimme tehdd yh-
teistyotd ja yhteismarkkinointia, mutta ei voida mennd yrityksen bisnekseen, ei voida
mennd hotellinpitdjdd neuvomaan, kylld sen pitdd sieltd ldhted sen signaalin kuntiin
ja kaupunkiin. Rajanveto on kuin veteen piirretty viiva, sitd pitdd jatkuvasti korostaa
yrittdjille, matkailutoimijoille ja muille kuntalaisille, ettd hekin ymmdrtdisivdt, mikad

se on se raja, mitd me voidaan tehdd ja mitd ei. Me olemme sparraavana toimijana.”

Erds haastateltu kertoo, ettd seutukaupunkien markkinoinnissa kannattaa huomioi-
da se, ettd maaseudulta kaupunkeihin opiskelemaan ja téihin muuttaneet ovat niin
tottuneet kaupunkieldmadn, etteivat halua maalle takaisin. Seutukaupunkien vah-
vuus onKkin siing, ettd ne voivat tarjota kaupunkimaista asumista niille, jotka haikai-
levat paluuta takaisin kotiseudulleen. Tehokkaasti markkinoimalla seutukaupungit
voivat ikddn kuin saada maaseutukuntien paluumuuttajia itselleen. "Kylld se kau-
punkimaisuus, se ndkyy tdnd pdivdnd ihan selvdsti, kun tdnne tulee paluumuuttajia,
niin yleensd kaikki ihmiset, jotka naapurikunnista ovat ldhteneet, niin kylld ne paluu-
muuttajina muuttavat takaisin kaupunkiin. Ja ne on sitten aika paljon opiskelleita ja
asuneet isommissa kaupungeissa, niin kynnys muuttaa takaisin ihan maaseudulle on

liian korkea.”

Haastatellut ovat varautuneet tulevaisuuteen pohtimalla markkinoinnissa ja mat-
kailussa tapahtuvia muutoksia. Yhtena kehityssuuntana niahdian painetun viestin-
nian merkinnian viaheneminen. Tulevaisuudessa kiytetddan yha enemman sahkoista
materiaalia. “Painetun printin aika alkaa olla ohi. Jossain mddrin se eldd ja tulee eld-
mddin. Ei voida investoida niin vahvasti painettuun musteeseen, kuin on joskus tehty.
Se vain pitdd ymmdrtdd, ettd se sukupolvi, joka nyt on pddasiallinen kuluttaja ja mat-

kailija, hakee tietonsa pddasiassa toisenlaisista Idhteistd, haluttiin me sitd tai ei.” Sa-
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ma haastateltu on my6s huomannut matkailussa tapahtuneen muutoksen. Matkan-
jarjestdjien palveluita ei kdytetd niin paljon kuin ennen, vaan uskalletaan tehda
omatoimimatkoja. "Nyt liikkuu se sukupolvi, joka on tottunut tekemddn asiat itse.
Mitd suorempi ja yksinkertaisempi ketju on, sitd halvemmaksi se tulee kuluttajalle.
Matkailijat ja kuluttajat on yhd fiksumpia, tietoa on hirvedsti saatavilla, kylld ne sen
loytdd.” Taman vuoksi kaupunkien saattaisi kannattaa voimakkaasti panostaa verk-
kosivuihin ja muihin tapoihin, joilla he voivat suoraan tavoittaa mahdolliset matkai-

lijat.

Matkailumarkkinoinnin ja asukasmarkkinoinnin koordinointi voi joskus olla hanka-
laa. Se viesti, jolla matkailijoita houkutellaan, ei valttamatta sovi asukkaiden houkut-
telemiseen. (vrt. Kavaratzis & Ashworth 2008, 162.) Haastatellut kokevat kuitenkin
tarkedksi, ettd markkinointi-ilme olisi yhtendinen, markkinoitiinpa sitten mille koh-

deryhmalle hyvansa.

3.1 Markkinoinnin kohderyhmit

Haastatteluaineistosta nousee selkedsti esiin kasitys siitd, ettd omat kuntalaiset ja
yritykset ovat tarkein markkinoinnin kohderyhma. Tama johtuu siita, ettd “jos omat
kuntalaiset eivit ajattele seudusta positiivisesti, niin on vaikea saada tapahtumaan
niin, ettd ulkopuoliset ajattelisivat meistd positiivisesti. Oma pesd on hoidettava en-
sin.”

Erds haastateltu kertoo oman kaupunkinsa ongelmaksi sen, ettd asukkaat kokevat
kaupunkinsa kielteisena ja lahestyvat asioita negaation kautta. Ei uskota, ettd kau-
punkia kannattaisi edes yrittdaa kehittaa, koska se ei kuitenkaan onnistu. Taman

vuoksi markkinoidaan omille asukkaille ja myds omille paattajille.

Monet seutukaupungit sijaitsevat muuttotappioalueella ja niiden vakiluku vahenee.
Siksi tarkedksi kohderyhmaksi ndhdaan uudet asukkaat. Rakentamalla kaupungille
imagoa ja tekemadlla kaupungin nimea tunnetuksi pyritadn madaltamaan ihmisten

kynnystda muuttaa kaupunkiin.
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Markkinointitoimenpiteillda yritetddan vaikuttaa erityisesti mahdollisiin paluumuut-
tajiin, koska ajatellaan, ettd heiddn houkuttelemisensa olisi helpompaa, koska paik-
kakunta on heille valmiiksi tuttu. Ongelmana on se, ettd heidan tavoittamisensa on
vaikeaa. Tata pyritaan helpottamaan asettamalla kaupunkilaiset oman kaupunkinsa
markkinoijiksi. “On tdrkedd, ettd kaupunkilaiset viihtyvdt tddlld, vievdt viestid, he
ovat itsekin markkinoijia. Pysyvdt tyytyvdisind kaupungin palveluihin ja sitd kautta
eivit ole innokkaita muuttamaan muualle. Pdinvastoin houkuttelevat potentiaalisia
paluumuuttajia, esimerkiksi opiskelijoita, jotka ovat ldhteneet esimerkiksi pddkau-

punkiseudulle, palaamaan takaisin.”

Markkinoinnin kohderyhmaksi ndhdaan myo6s naapurikuntien ja koko valtakunnan
paattajat. Naapurikuntien paattijiin vetoaminen on erain haastatellun mielesta tar-
kedad, jotta heidat saataisiin ndkemaan kuntaliitoksesta koituvat edut seutukunnalle.
Nain alueelle voitaisiin muodostaa kilpailukykyinen uusi kaupunki. “Kylld meiddn
pitdd markkinoida naapureille niin, ettd tdmd kompakti tyossdkdyntialue, siitd pitdcd

muodostaa uusi kaupunki.”

Vaikuttaa siltd, ettd niissd kaupungeissa, joissa resursseja on kdytettavissa markki-
nointiin runsaammin, nidhdaan tarkedksi panostaa valtakunnalliseen markkinoin-
tiin. “"Kokonaisuutena tdmd meiddn kahden vuoden kampanja oli onnistunut. Siind oli
valtakunnallinen markkinointikampanja mukana myéskin. Oli radiomainokset ja leh-
timainokset. Siitd kokonaisuudesta meitd sitten kylld kiiteltiin kuntamarkkinoinnin

SM-kisoissa.”

Sen sijaan niissa kaupungeissa, joiden markkinointiresurssit ovat vahaiset, tyydy-
taan markkinoinnin kohderyhmiksi ottamaan seutukunnan toimijat. "Varmaan meil-
ld pddkaupunkiseutu tietysti pddttdjien, ja aika paljon - - sinne viked muuttaa, se on
varmaan yksi osa-alue, mutta ei meilld ole sinne mitddn rahkeita Idhted, se on vdhdn
sama kuin ldhdettdisiin Kiinaan markkinoimaan. Ei meilld ole siitd kdsitystd eikd

meilld riitd paukut siihen, se uppoaa sinne massaan.”

Matkailumarkkinoinnin katsotaan tukevan uusien asukkaiden saamista kaupunkiin.

Jos paikka ndhdaan kohteena, jonne kannattaa matkustaa ja jossa on mukava viettaa



44

aikaa, niin sita pidetaan helposti myo6s viihtyisdna asuinymparistona. Erds haastatel-
tu huomauttaa, ettd matkailupalveluita kehitettdessa pitdisi muistaa, ettd samalla
kehitetdan omien asukkaiden palveluita. Kaupunkilaiset nimittdin kdyttavat itsekin
matkailijoiden suosimia palveluja, kuten liikuntapaikkoja. Han on kokenut, etta
omat asukkaat usein unohdetaan markkinointiviestinnassa. Toimintaa parantamalla
voitaisiin omat asukkaat saada rakentamaan kaupungille myonteista imagoa. "En-
simmdisid matkailijoita on meiddn omat kuntalaiset. Silti me unohdetaan ne matkai-
luviestinndssd ja markkinointiviestinndssd, me kdvellddn niiden yli. Tdmdhdn on aika
yleistd muuallakin. Meiddn pitdd sparrata itsedmme ja ottaa se ndkokulma ihan kaik-
keen viestintddn, ettd kuntalaiset on meiddn ensimmdisid matkailijoita. Ja miten he
markkinoi meiddn palveluja ulospdin, jos heilld on negatiivinen mielikuva, niin ei se

ole sitten positiivista se puhe meistd ulospdin.”

3.2 Markkinointi omille asukkaille

Haastatellut vaikuttavat keskittyvan markkinoinnissa Hospersin (2011, 373) jaotte-
lun mukaiseen lampimaan paikan markkinointiin. Voimavarat keskitetdan siihen,
ettd olemassa olevat asukkaat ja yritykset saataisiin pidettya tyytyvaisina, seka pa-
luumuuttajien houkuttelemiseen. Nayttaa siltd, ettd tutkimuksen kohdekaupungeis-
sa valtetddn olemassa olevien asukkaiden unohtaminen, josta Rainisto (2008, 33-

34) varoittaa kuntia.

Haastateltujen on vaikea vetda rajaa siihen, mika omille asukkaille suunnattava toi-
minta on tiedottamista ja mikd markkinointia. Rajaa ei ndhda tarkeaksi, silla lain
asettamat minimitiedottamisvaatimukset halutaan joka tapauksessa ylittaa. Omille
asukkaille pyritaan viestimaan kaupungin nettisivuilla julkaistavilla tiedotteilla, jot-
ka usein julkaistaan myds seutulehdissa. Monesti seutulehdet myos tarttuvat tiedot-

teisiin ja haastattelevat kaupungin henkildst6a niiden aiheista.

Joissain tutkimuksen kohdekaupungeissa korostetaan, ettd sen sijaan, etta julkais-
taisiin pelkkia lain vaatimia virallisia ilmoituksia kuntalaisille tarkeista asioista, ha-
lutaan omille asukkaille markkinoida laatimalla esitteita ja julisteita. Naita esitteita

jaetaan tilanteesta riippuen esimerkiksi kouluilla tai terveysasemilla. Joka kotiin
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jaettavat esitteet nahdadan tehokkaaksi kanavaksi, ja niistd saadaan runsaasti palau-
tetta. Lisdksi kuntalaisille on pidetty kuntalaistilaisuuksia, joissa kuntalaisille on
jaettu tietoa, mutta he ovat my0ds saaneet kertoa omia nakemyksidan kasiteltavasta

asiasta.

Koko ajan tirkeampana markkinointikanavana omille asukkaille ndhdaan sosiaali-
nen media. Kaupungeissa halutaan kohdata ja osallistaa nimenomaan nuoria. Tahan
sosiaalinen media nahdadn tehokkaimpana kanavana. Erds haastateltu sanookin,
ettd tdnd paivana sosiaalisesta mediasta ei voi olla pois. Toinen moderni tapa, joka
haastatteluaineistossa mainitaan, on kaupunginjohtajan pitama blogi kaupungin
internet-sivuilla. Tama aktivoi asukkaita, silla blogissa lukijalla on mahdollisuus

vastata ja kommentoida.

Haastatteluaineistosta ilmenee kasitys siitd, ettd joka kotiin jaettavalla kaupungin
omalla lehdelld pyritdan kertomaan kaupunkilaisille, miten monella tavalla kaupun-
gissa toimitaan sen asukkaiden parhaaksi. Ndin yritetddn saada parannettua kau-
punkilaisten negatiivista kdsitystd omasta kaupungistaan. Tehdyista ratkaisuista
viestiminen ndahdaan tarkedksi, mutta samalla haastavaksi. "Viimeinen ponnistus on
ollut, ettd julkistetaan muutaman kerran vuodessa lehted, jossa viestitddn sitten ndis-
td aikaansaannoksista. Me ollaan vdhdn huonosti onnistuttu markkinoinnissa omille
asukkaille. Vuonna 2009 valtuusto teki juhlapddtéksen, muun muassa ettd kaikki per-
heet, joilla on enemmdn kuin yksi lapsi pdivihoidossa, tarvitsee maksaa vain yhdestd.
Joka on merkittdvd tulonsiirto monilapsisille perheille. Niin ei siitd ole kiitoksen sanaa
tullut. Ja se on kuitenkin useampi tonni tulonsiirtoa vuodessa, jos on esimerkiksi kolme

lasta perheessd. Ei me olla osattu sitd viestid viedd ldpi.”

Kaupunkilaisten tietdmys kaupungin tarjoamista palveluista voi olla alhainen ja tas-
ta syysta heidan mielikuvansa kaupungista saattaa olla tarpeettoman negatiivinen.
Haastatellut uskovat, etta kun omille asukkaille jaetaan tietoa kaupungin tarjoamis-
ta palveluista, paranee heidan mielikuvansa kaupungista. Kaupungin imagon paran-
tamiseksi asukkaiden mielissa ei siis valttamatta tarvitse parantaa palvelutarjonnan
tasoa, vaan riittaa, etta panostetaan viestintddn, mika tullee yleensa paljon edulli-

semmaksi.
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Erdassa kohdekaupungissa on heratty markkinoimaan omille asukkaille vasta viime
aikoina. Se, ettd markkinointia ei aiemmin ole tehty, on haastatellun mukaan johta-
nut siihen, ettd kaupunkilaisten mielikuva omasta kaupungistaan on tarpeettoman
huono, vanhentunut ja vaaristynyt. Asian korjaaminen vaatii paljon tyota. “Se [kau-
pungin heikko imago asukkaiden mielissd] on ihan meiddn omaa syytd, kun sille ei ole
oikeastaan tehty mitddn. On tavallaan vaan lehdet kirjoittaneet, mitd ovat kirjoitta-
neet, mutta aktiivista markkinointityétd ei ole tehty. Nyt meiddn strategiana on tehdd
sitd -10, -11 ja vield -12:kin, ihan tdssd ldhiseudulla, omassa seutukunnassa, omille
kuntalaisille koitettaisiin saada ldpi sitd viestid, ettd minkdlainen ollaan kaupunkina

ja mitd me halutaan.”

3.3 Asukkaiden aktivointi

Koska omille asukkaille markkinointi koetaan tarkedksi, on luonnollista ajatella, etta
omat asukkaat haluttaisiin my6s ottaa mukaan markkinointityéhdn. Suurimmassa
osassa kohdekaupunkeja tdhan onkin voimakkaasti panostettu. Vaikuttaa siltd, etta
kaupunkien asukkaissa on suuri markkinointipotentiaali, jota voidaan onnistuneilla

toimenpiteilla ja taitavalla ohjauksella hy6dyntaa.

Omien asukkaiden aktivoimiseksi tarkeda on saada kaupunkiin positiivinen ilmapii-
ri ja yhteisty6henki. Erds haastateltu kertoi pitdneensa yleisotilaisuudessa puheen,
jossa han loi vision positiivisesta kaupungista, jossa keskinaiset kinastelut vaistyvat
yhteistyohengen tielta. Tilaisuudessa oli vahvasti lasnd myo6s paikallislehti, ja siella
sovittiin, ettd jokainen toimija yrittda omalta osaltaan tehda jotain sen eteen, etta
tulevaisuudessa kaupunki olisi positiivisempi. Konkreettinen lupaus saattoi olla
vaikka se, ettei kirjoita yhtddn negatiivista juttua paikallislehteen, vaan ruokkii posi-

tiivisuutta. "Hyvd kello kauas kuuluu.”

Toisaalta asukastilaisuuksista on my6s negatiivisia kokemuksia. Kaupunkilaisten
osallistaminen ei ole joka paikassa onnistunut. “Kokeilin silloin kun tulin, pidin muu-
taman vuoden tdllaisia asukastilaisuuksia, joissa virkamiehet ja johtavat poliitikot
olivat vastaamassa kansalaisten kysymyksiin. Ne hiipuivat pikkuhiljaa. Sielld olisi

varmaan pitdnyt olla rokkibdndit mukana tai jotain muuta, ihmiset varmaan suurin
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osa ajattelee, ettd kylld ne kuitenkin hoitaa ne hommat, sitten voidaan moittia jos ei. -
- Ei nykyihmiset ole niin kauhean kiinnostuneita. Ndkeehdn sen, kun ei kehdata edes

ddnestdd vaaleissa. Se on ongelma.”

Asukkaiden aktivoinnissa ndyttdisi olevan suuresti apua siitd, jos paikallislehti saa-
daan yhteistydhon mukaan. Erdaan kohdekaupungin paikallislehdessa on ollut juttu-
sarja omasta kaupungista. Siina on ollut aukeaman kokoisia juttuja eri kylien ihmi-
sistd. Samalla on kerrottu alueiden historiaa ja esitelty karttoja. Nain omaa kotikau-
punkia ja my6s sen muita asukkaita on tehty asukkaille tutuksi. Kokemukset jutuis-

ta ovat olleet myonteisig, ja lukijat ovat niista pitdneet.

Asukkaita voidaan aktivoida myoés internetissa. Sinne voidaan luoda keskustelupals-
ta, jossa asukkaat voivat keskustella keskendan kaupungin kehittamiseen liittyvista
asioista ja kommentoida kaupungin hankkeita. Asukkaita voidaan myds kannustaa
lahettamadn kaupungin kaytt6on markkinoinnissa hyddynnettidvaa materiaalia,
kuten valokuvia. Erddan kohdekaupungin keskustelupalstalla oli ehdotettu, ettd kau-
punki alkaisi toivottaa uudet asukkaat tervetulleiksi. Idea otettiin mielihyvin vas-
taan ja sitd ryhdyttiin toteuttamaan. “Tehtiin postikortteja, joita Idhetetddn, ja kirja
uusille kaupunkilaisille. Samalla siind kerrotaan kaupungin palveluista, eli madalle-
taan sitd kynnystd, ettd on helpompi ldhestyd kaupungintaloa ja tulla kysymddn neu-
voja.” Kaupungin kokemukset keskustelupalstasta ovat muutenkin todella myontei-
sid. Asukkaat ovat kyenneet rakentavaan keskusteluun hyvassa hengessa. Aktiivisia
osallistujia on ollut tuhansia, ja rakentavia kehittimisehdotuksia on kaupungille

tullut satoja.

Erdassa tutkimuksen kohdekaupungissa perustettiin keskusteluryhmd, jossa oli
kolmekymmenta eri alojen edustajaa. Mukana oli muun muassa opiskelijoiden, yrit-
tajien, kulttuurialan ja lehdiston edustajia. Ryhma kokoontui useita kertoja vuodes-
sa, ja sen tehtdvana oli kasitelld ja jatkojalostaa kaupunkilaisten ldhettdmia ehdo-
tuksia, joilla heiddn mielestddn kaupungin vetovoimaisuutta voitaisiin parantaa.
Tastd toiminnasta haastatellulla on erittdin positiivisia kokemuksia. Vaikka kau-
punkilaisten ehdotukset saattoivat olla rajujakin, monet niistd ovat toteutumassa.

Mika tarkeintd, asukkaat kokevat voivansa vaikuttaa paikkakuntansa asioihin. Tar-
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kedd on myos se, ettd ryhmassa mukana olevat henkil6t ovat usein vaikutusvaltai-
sissa asemissa omissa organisaatioissaan. Kun heidat on ndin osallistettu kaupungin

markkinoimiseen, vievat he markkinointiviestid eteenpdin myds niissa.

Muuan haastateltu kertoi, kuinka lehdissa oli kirjoituksia siitd, kuinka roskainen
heidan kaupunkinsa on. Niinpa he jarjestivit kampanjan, jolla aktivoitiin kaupunki-
laisia siistimaan ymparistod. Asukkaiden mielesta kaupungin vetovoimaisuus para-

ni talla yksinkertaisella tavalla.

Eraassa kohdekaupungissa on aktiivinen jarjestokenttd, ja kaupungin asukkaiden
aktivoiminen markkinointity6hon onnistuu jarjestéjen avulla. Esimerkiksi erilaisis-
sa taidejarjestdissa toimiminen on asukkaille virkistavdaa harrastustoimintaa. Sa-
malla kaupunki saa aika ajoin alueelleen taidendyttelyitd tai muita kulttuuritapah-
tumia, joita voidaan hyddyntda alueen markkinoinnissa. Jarjestétoimintaan panos-
taminen voidaankin ndhda yhtend kaupungin markkinoinnin menetelméana. Kau-
punki saattaa osana markkinointiaan antaa tukea alueellaan toimiville jarjestdille,

jos ndma lupaavat jarjestaa kaupungin markkinointia tukevan tapahtuman.

3.4 Viestinta markkinoinnissa

Haastatellut pitavat viestintdd hyvin tirkedna osana kaupungin tehtdvida. Onnistu-
neen viestinndn tunnusmerkeiksi nahddaan ymmarrettavyys, ulospdin suuntautunei-
suus, tosiasioihin perustuminen, uskottavuus, avoimuus, aktiivisuus, vuorovaikut-
teisuus ja tasapuolisuus. Tasapuolisuudella asian maininnut haastateltava tarkoit-
taa, etta on huomioitava erilaiset kohde- ja erityisryhmat, kuten vammaiset. Lisaksi
hianen mielestdan on oltava tasapuolisia eri medioita kohtaan. Tama tapahtuu luo-

malla jakelukanavat, “joista tieto menee automaattisesti samansisdltéisend kaikille”.

Onnistuneen viestinnan katsotaan myo6s luovan mielikuvia. Viestintd on onnistunut-
ta, jos havainnoitsijalle tulee positiivinen mielikuva, kun han nakee kaupungin lo-
gon. Jotta viesti saataisiin menemadan riittdvan hyvin perille, vaaditaan viestinnalta
riittavasti toistoa. Muuan haastateltu kertookin, ettd kaupungin tavoitteena on vies-
tinnalldan saavuttaa samanlainen brandi kuin Coca-Colalla, silld sen tuntevat kaikki.

Viestin perille menemistd tehostavat mielikuvitusta kiihottavat jipot, jotka jaavat
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vastaanottajan mieleen. Tallaisia voivat olla esimerkiksi humoristiset slogaanit. Li-
saksi viestinndn ulkoasun on oltava tyylikasta. Kaupungin viestinnan on tapahdut-
tava yhtendisen varimaailman alla samanlaisia logoja kdyttaen. Tama helpottaa vas-
taanottajia ymmartamaan, ettd kyseessa on samasta paikasta tuleva viestintd. Nain
paikalle voidaan saada tuotemerkki, joka muodostaa sille positiivisen mielikuvan

vastaanottajassa (vrt. Rainisto 2008, 15, 62).

Viestinndn on myos oltava ehdottoman positiivista. Myonteisia asioita kannattaa
haastateltujen mielestda korostaa, kielteisista asioista tulee kertoa neutraalisti, tai
jopa etsia niistakin positiivisia puolia. "Sen [viestinndin] pitdisi olla positiivista, vaikka
olisi kyse huonostakin asiasta. Ettd niitd negaatioita ei tulisi pddllimmdisend.” "Eli jos
joku menee huonosti tai joku ei ole onnistunut, me ei jdtetd kertomatta, mutta me ker-
rotaan niistd neutraalisti. Ei negatiiviseen sdvyyn, ei ikind. Tai jos semmoinen sattuu,

niin se on tyétapaturma.”

Viestinnan ongelmaksi koetaan resurssien vahdisyys. Jotta valtettdisiin viestinnin
hajanaisuus ja ristiriitaisuus, tarvittaisiin erddn haastatellun mukaan kaupunkiin
palkattu viestintdhenkild, joka koordinoisi kaupunkiorganisaation eri yksikéiden
valista viestintaa. Toinen haastateltu pahoittelee sitd, etta vaikka tietoa on paljon, ei
tiedottamista tunnu olevaan koskaan tarpeeksi. Aina on joku, joka ei syysta tai toi-

sesta ole saanut jostakin asiasta tietoa ajoissa.

Erds haastateltu mainitsi, ettd hanen kaupungissaan henkilostélle ja luottamushen-
kiloille on jarjestetty useita viestintakoulutustilaisuuksia. Niistd on hdnen mieles-
taan ollut selkeasti apua. “Kylld virkahenkilét on silld tavalla hoksanneet sen, ettd
tdssd ollaan samassa veneessd, ettd osataan vdhdn niin kuin miettid laajemmin, ettd
mikd sen viestinndn merkitys on, ettd silld rakennetaan sitd kaupunkikuvaa ja ima-
goa.” Tosin hanen mukaansa luottamushenkiléiden toimenkuvaan kuuluu kriittinen
viestinta ja joskus kaupungin toiminnan raju arvosteleminenkin. Tata ei hdnen mu-

kaansa voida edes ajatella kontrolloitavan.

Viestinnan keinoiksi ndhdédan tiedotustilaisuudet ja tiedotteet. Naitd keinoja pyri-

taan kdyttdmaan aina, kun on kyse merkittavasta paatoksestd, kehittdmishankkees-
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ta tai uudistuksesta. Kaupunkilaisille jaettavasta tiedotuslehdesta on haastatelluilla

hyvia kokemuksia ja se nahdaan vaikuttavaksi viestintimenetelmaksi.

3.5 Tunnesiteiden hyédyntiminen

Osa haastatelluista on tietoisesti hyddyntianyt vahvoja tunnesiteitd, joita asukkaalla
kuntaan muodostuu (Hospers 2011, 371-372). Tata on tehty erityisesti silloin, kun
on yritetty houkutella kuntaan paluumuuttajia. Eraassa kaupungissa koko markki-
noinnin ydinviesti on valittu niin, ettad se vetoaisi mahdollisimman hyvin tunteisiin.
Lisdksi palveluesite on rakennettu niin, etta siind esimerkkiperheet kertovat, millai-

sia tunteita kunnassa asuminen heissa herattaa.

Vaikuttaa siltd, ettd tunteisiin vetoavaa markkinointia on helppo tehda erityisesti
silloin, kun kaupunkilaisten asukasidentiteetti on voimakas ja kaupungin imago
vahva. Kun kaupunkilaiset ovat kotiseuturakkaita, ndhdadan tunteisiin voimakkaasti
vetoava mainonta toimivaksi ratkaisuksi. Esimerkkina tdllaisesta mainonnasta eras
haastateltu mainitsi "fiiliskisan”, jossa kaupunkilaiset aktivoitiin ldhettimaan kuvia
sellaisista hetkistd, jolloin he ovat kokeneet positiivisia tunteita kaupunkiaan koh-

taan.

Erds haastateltu esittda ajatuksen siitd, kuinka markkinoinnin kannalta tarkeaa ko-
tiseuturakkautta voitaisiin pyrkia tietoisesti vahvistamaan jo kouluopetukses-
sa. "Tuntui, ettd jossain vaiheessa, kun nditd opintosuunnitelmia uudistettiin, niin
opiskeltiin kylld kreikkalaisia jumalia ja roomalaisia pylvddnpditd, mutta unohdettiin
kokonaan se, ettd oma kaupunki ja oma ldhiseutu. Sieltd kautta se pitkdssd juoksussa
se tunteisiin vetoaminen tulisi. Jos syntyisi jonkunlainen side siihen kotipaikkaan. Op-
pisi tuntemaan sen, ettd mikd on kotipaikan historia.” Kaupunki voisikin esimerkiksi
laatia opettajilleen kaytettdvaksi materiaalia, jossa kerrotaan paikkakunnan histori-

asta. Tata opettajat voisivat sitten halutessaan hyddyntaa.

Erddssa kohdekaupungissa koetaan, ettda kaupunkilaisilla ei pdasadntoisesti ole ko-
vin vahvoja tunnesiteita kotipaikkakuntaansa, silla sen identiteetin katsottiin olevan
sirpaleina dskettdisen kuntaliitoksen johdosta. Sen sijaan monissa kaupungin kylis-

sd on voimakas kylaidentiteetti. Kylat tukeutuvat toiminnassaan omiin historioihin-
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sa ja jarjestavat niiden ympadrille tapahtumia. Oikealla tavalla ohjailemalla vahvaa
kyldidentiteettia voisi varmasti kdyttaa hyvaksi myos koko kaupungin markkinoin-

nissa.

Erads tutkimuksen kohdekaupunki remontoi tyhjiksi jadaneita ylimaaraisia kerrosta-
loja ja myi niitd kakkosasunnoiksi. Monet paikkakunnalta ldhteneet innostuivat aja-
tuksesta ja ostivat lomanviettopaikan entiselta kotiseudultaan. Kaupunki sai lehdis-
t0ssa runsaasti positiivista mainetta, koska oli paateltavissa, ettd monet paikkakun-
nalta esimerkiksi téiden perassa lahteneet kaipasivat takaisin entiseen kotikaupun-
kiinsa ainakin loma-ajaksi. Samalla seudun hiihto- ja muut ajanvietemahdollisuudet
saivat nakyvyyttd. Kaupunki saa myo6s joka vuosi paikkakunnalle rahaa jattavia
matkailijoita niistda henkil6ista, jotka kayvat kakkosasunnoillaan. “Se [asuntojen

myyminen] on tuottanut hyvdn tuloksen sekd bisnes- ettd imagomielessd.”

Pois muuttaneita asukkaita voi houkutella paluumuuttamaan my6s suoramarkki-
noinnin keinoin. Erds haastateltu kaupunginjohtaja kertoi, ettd hanen aiemmin joh-
tamassaan kaupungissa selvitettiin paikkakunnalta pois muuttaneiden osoitteita ja
heille lahetettiin kirjeitd, joissa markkinoitiin kaupunkia. Vastaanottajat olivat olleet
hyvilladn siitd, ettd heitd muistettiin. Tulokset jaivat kaupungin kannalta silti hei-
koiksi, silld muualla toissa olevilla ihmisilld ei ollut realistisia mahdollisuuksia
muuttaa takaisin entiseen kotikaupunkiinsa, jossa ei vastaavia toita ollut tarjolla,
vaikka halua olisi ollutkin. Kaupunginjohtajan mukaan kohderyhmaksi kannattaisi-
kin tallaisessa toiminnassa ottaa paikkakunnalta opiskelun perassa lahteneet nuo-
remmat henkil6t, jotka ovat ehtineet suorittaa opiskelunsa loppuun, mutta eivat

viela ole juurtuneet pysyvasti millekdan paikkakunnalle.

3.6 Kaupunginjohtajan rooli markkinoinnissa

Haastatellut jakavat Kostiaisen (2001, 28) kasityksen siitd, ettd kaupunginjohtajan
nakyvyydelld on vaikutusta kaupungin imagon syntymiseen. Kaikki haastatellut pi-
tavat kaupunginjohtajan roolia paikan markkinoinnissa tirkedna. Tama johtunee

siitd, ettd haastatellut katsovat, ettd markkinointityd on kiinted ja erottamaton osa
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kaupunginjohtajan tehtédvia. “"Hdn tekee sitd peedrrdd koko ajan tuolla erilaisissa ti-

laisuuksissa ja tilanteissa.”

Kaupunginjohtajan tehtdvaksi nahdaan tilaisuuksiin tarttuminen. Sopivina hetkina
kaupunginjohtajan tulee ottaa markkinoinnin kannalta tdrkeitd asioita puheeksi
yhteistyokumppaneiden ja sidosryhmien kanssa. Lisaksi kaupunginjohtajan on hyva
jatkuvasti innostaa eri toimijoita markkinointiin ja muistettava myos kiittda tehdys-

ta tyosta.

Kaupunginjohtaja nahddan kaupungin danena ja keulakuvana. Kaupunginjohtajan
kasvot ovat tarkea osa kaupungin ilmettda. Muuan haastateltu toteaakin, etta jos jo-
kin asia on huonosti, se laitetaan helposti kaupunginjohtajan syyksi. Hinen on olta-
va valitun markkinointiviestin takana ja pidettava huolta siitd, ettd ison massankin
keskelld toimittaessa kaupungin ddni kuuluu ja viesti etenee. Kaupungissa jarjestet-
tdvissa isoissa tapahtumissa kaupunginjohtajan lasndoloa pidetddn jopa valttamat-
tomana. Erds haastateltu tosin suosittelee, ettd kaupunginjohtajaa kannattaa saas-
tella viestinndssa. Auktoriteetti ja tuoreus sailyy viestinndssd, kun kaupunginjohtaja

tulee esille vasta silloin, kun asia on riittavan iso ja tarkea.

Kaupunginjohtaja toimii kaupungin keulakuvana myo6s ulkomailla. Haastatteluai-
neistosta ilmenee, ettd pidetddn tarkedna sitd, ettd kaupunginjohtaja on nakyva
henkild ystdavyyskuntatoiminnassa. Kaupunginjohtaja antaa kaupungille kasvot ja

ndin toimii sen markkinoijana.

Jotkut haastatellut kertovat, ettd markkinoinnissa on darimmaisen tarkeaa se, miten
kaupunginjohtaja hoitaa verkostoja esimerkiksi ministeridihin tai poliitikkoihin.
Taitava markkinoija osaa toimia tassakin asiassa luovalla tavalla. Esimerkkina tasta
erds haastateltu kaupunginjohtaja kertoi olleensa eduskuntatalolla tarjoamassa
puuroa poliitikoille. Tarjoilun yhteydessa han piti omaa kaupunkiaan kehuvia pu-
heita, eikd pyytdnyt poliitikoilta mitdan. Tama oli herattanyt positiivista huomiota.
Eduskunnan puhemies oli tullut ihmettelemaan tilannetta, silla yleensa puheissa on
tapana luetella kaikkia niitd asioita, joita kaupungeissa ollaan vailla. Kaupunginjoh-

tajan kokemus tilaisuudesta oli myonteinen.
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Kaupunginjohtaja toimii auktoriteettina, jota kuunnellaan. Arvovallallaan kaupun-
ginjohtaja saa asioita liikkeelle. “Minun mielestd se [kaupunginjohtajan merkitys
kaupungin markkinoinnissa] on ratkaiseva. Silld on voima ja valta viedd asiaa luot-
tamushenkildihin pdin, saada ne tajuamaan sen merkitys. Plus sitten luoda se organi-
saatio ja yhteydet yritysmaailmaan. Mielestdni kaupunginjohtaja on se, jolla on rat-
kaiseva merkitys siihen, miten markkinointi ldhtee etenemddn. Silld on se kaikkein
korkein auktoriteetti ja langat kdsissd.” Vaikutus on toisaalta myo6s kdanteinen: jos

kaupunginjohtaja ei pida markkinointia tarkeana, silloin markkinointi ei etene.

Kaupunginjohtajalla nahddan myos tarked rooli markkinoinnille valttamattoman
positiivisen asenteen luomisessa. Kaupunginjohtajan on jaksettava uskoa oman
paikkakunnan mahdollisuuksiin ja rohkaistava muita samaan. Muuten kaupunki
saattaa alkaa taantua. “Jos kaupunginjohtajakin Idhtee siihen surkutteluun, niin kylld-
hdn yritykset ja muut, mitd tdcdlld on, rupeaa vakavasti miettimddn, ettd kannattaako
tddlld toimia, ja nuoret ihmiset alkaa miettimdcdn, ettd onko tuolla kaupungilla tule-
vaisuutta pitkdcdn, ettd kylld silld kaupunginjohtajan sanomalla on ddrettémdn iso
merkitys siithen, miten se kaupunki koetaan. Koetaanko se taantuvana paikkakuntana,
vai ndhdddnké se paikkakuntana, jolla on kehittymismahdollisuuksia. Silld on tosi

paljon merkitystd. Siind voi tulla isoa vahinkoa, jos aletaan surkuttelemaan.”

Erds haastateltu huomauttaa my®os, ettd jos kaupunginjohtaja ei ole taitava markki-
noija, saattaa hanen toimintansa olla esteend kaupungin hyvan imagon rakentumi-
selle. Voitaneen ajatella, ettd kaupunginjohtajaa valitsevan kaupunginvaltuuston
tulisi kiinnittaa riittdvasti huomiota johtajaehdokkaan markkinointiosaamiseen, jos
markkinoinnin kehittiminen on valittu yhdeksi kaupungin kehittdmisen painopis-

tealueeksi.

Yksi haastateltu kaupunginjohtaja harmittelee sit4, ettd hanella ja suurimmalla osal-
la muistakaan suomalaisista kunnanjohtajista ei ole ammattitaitoa eika koulutusta

markkinointiin. Niinpa jokaisella on oma, kdytdannon tydssa opittu tapansa toimia.

Eras tapa, jolla kaupunginjohtaja voi kaupunkiaan markkinoida, on internetissa jul-

kaistavan pdivakirjan eli blogin kirjoittaminen. Erds blogia pitdva kaupunginjohtaja
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suosittelee kirjoittamista muillekin: “tuli paljon positiivista [palautetta], kylld siihen
kannattaa uhrata aikaa”. Han kuitenkin huomauttaa, ettd ennen blogin aloittamista
on tarkkaan mietittdva, lilkeneeko sen jatkuvaan pdivittimiseen aikaa. Jos blogia ei
pida ajan tasalla, sen vaikutus kaupungin imagoon saattaa kaantya negatiivisek-
si. “On se sitten blogin kirjoittamista tai sivujen ylldpitdmistd tai facebookin pdivittd-
mistd, niin aina kun tekee ratkaisun siitd, ettd alkaa jotakin pyorittdmdcdn, niin pitdd
tarkkaan pohtia se, ettd pystyyko sitd, onko resurssit, ajalliset, fyysiset, psyykkiset re-
surssit ylldpitdd jotain tiettyd, vaikka blogisivua. - - on karseaa mennd kunnan- tai

kaupunginjohtajan sivulle, jossa viimeisin blogi on vuodelta 2008.”

3.7 Markkinoinnin ongelmat

Ylivoimaisesti merkittavin ongelma vaikuttavan markkinoinnin luomisessa on haas-
tateltujen mielestd resurssipula. Jos kaupungissa on vanhuksia ilman petipaikkoja
tai kouluruoan laadusta valitetaan, pidetdan naita markkinointia tarkeampina sijoi-
tuskohteina. Markkinointiin kohdistetut panostukset taytyy tehda tarkasti harkiten.

Ongelmana on my0s se, ettd markkinoinnin tarpeellisuudesta ei olla yhta mielta.

"Se on aina se ongelma, kun on niin paljon sitd muutakin tekemistd. Viestintd ja mark-
kinointi on sitten sellainen, joka joustaa. Eikd sitd meilld vield ndhdd luottamushenki-
loiden eikd monen virkamiehenkddn toimesta kovin tirkednd. Se ei ole sellainen asia,
jonka arvo olisi ymmdrretty. Ajatus ei riitd niin pitkdlle, ettd ajateltaisiin, ettd mark-
kinoinnin kautta saataisiin meille lisdd asukkaita ja sitd kautta verotuloa ja pystyttdi-

siin turvaamaan nykyisid palveluita. Se ajatuskulku ei ole selvd.”

“Suurin ongelma on, ettd me ei tehdd tdtd vieldkddn tarpeeksi. Ndkyvdisyyden pitdisi

olla suurempaa ja voimakkaampaa. Resurssipula on suurin ongelma.”

“Resurssit on se suurin ongelma ihan varmasti. Paitsi henkiloresurssit, niin sitten tie-

tenkin ihan taloudelliset resurssit asettavat rajoja.”

Resurssien puutetta pyritddn korvaamaan verkostoitumalla ja jarjestamalla tilai-
suuksia. Ndin saadaan aikaan kaupunkimaineen syntyyn tarvittavia kohtaamisia

(Aula ym. 2007, 20). Vaikka painotuotteisiin ei olisi varaa, aina voi puhua ihmisten
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kanssa ja vieda markkinointiviestia silla tavalla eteenpdin. Rahoitusta voi yrittda
myo6s hankkia seudun yrityksiltd. Eraassa kohdekaupungissa kaupungin tonttiesite
rahoitettiin myymalla sithen mainoksia yrityksille. Muuten tonttiesitetta ei olisi ol-
lut varaa tehda. Toisessa kohdekaupungissa koetaan suureksi ongelmaksi se, ettd

kaupungilla ei ole varaa palkata omaa tiedottajaa.

Eraan haastatellun mukaan resursseja ei toisaalta kannata kayttda markkinointiin
liikaakaan, ainakaan oman kaupungin sisalld, silla muuten asukkaat alkavat kyseen-
alaistaa markkinointibudjettia. “Toisaalta kunnan markkinointi on silld tavalla haas-
teellinen, ettd jos meilld yhtdkkid olisi kauheasti rahaa ja alettaisiin panostamaan
hirmu paljon, niin ehkd sitd ei tdssd omassa kunnassa sitd panosta kannattaisi kauhe-
asti nostaa, koska se kddntyisi itseddn vastaan. Kuntalaiset alkaisivat laskemaan ja
miettimddn, ettd noin paljon mainostetaan ja noin paljon ldhetetddn lehtid, ja sitten
siihen vastikkeeksi nostettaisiin ilman muuta vaippojen listat, ettd terveyskeskuksessa
ei saa kuin neljd vaippaa vuorokaudessa. Toki jos meilld olisi enemmdn rahaa, niin
suunnattaisiin ulos kaupungista, ja sitten se kaupungissa ndkyisi. Kunnat eivdt perin-
teisesti ole kauhistuttavan paljon markkinoineet. Sen miettiminen, mikd on tavallaan
poliittisesti korrektia tai soveliasta, kuinka paljon kunta voi markkinoida, niin se on se

raja siind.”

My@s riittavan yhteistyon saavuttaminen koetaan joissain kaupungeissa ongelmalli-
seksi. Kaupunkilaiset eivit seiso yhtenaisind kaupungin tekemien markkinointitoi-
menpiteiden takana, vaan Kkritisoivat niita. “Luulen, ettd olipa mikd asia hyvdnsd, niin
on hirvedn vaikea saada, - - ettd kaikki sen ilman minkddnlaista vastarintaa hyvdk-

syisivdt. Oli asia kuin asia, niin joudut tydstdmddn aika kauan, ettd saat asiasi ldpi.”

Ratkaisuna yhteistyon luomiseen nahddaan markkinoinnin istuttaminen syville toi-
mijoiden mieliin. Luottamushenkildiden ja tyontekijoiden pitdisi kokea kaupungin
valitsema ydinviesti omakseen ja puhua sen puolesta. Markkinointiin sitoutuneita
henkil6itd pitdisi olla runsaasti organisaation joka tasolla. “Se [markkinointi] pitdisi
saada istutettua niin hyvin sinne perusorganisaatioon, ettd se ikddn kuin soljuisi itses-

tddn, rakentuisi se kaupungin imago sen valitun ydinviestin ympdrille.”
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Erdassa tutkimuksen kohdekaupungissa on koettu ikdvaksi se, ettd seka tavalliset
kaupunkilaiset ettd luottamushenkilot puhuvat kaupungista ikdvaan ja kritisoivaan
savyyn. Kaupunkilaisten levittimad huono viesti estdd kaupungin markkinoinnin,
silla kaupungin positiiviset viestit havidavat asukkaiden negatiivisten viestien se-
kaan. Ongelmaa yritetdan ratkaista markkinoimalla voimakkaammin omille asuk-
kaille. "Meiddn tdytyy ensin saada tdmd oma alue hanskaan, jonka jdlkeen voidaan
alkaa laajemmalle viemddn sitd viestid. Se on se ongelma tdlld hetkelld. Meilld on hir-
mu kriittiset omat kuntalaiset.” Kaupunginvaltuutettujen kriittinen asenne ei helpo-
ta tilannetta. "Siitd olen huolissani. Kylld meiddn tdrkeimpien pdcdtoksentekijoiden
pitdisi olla ylpeitdkin niistd asioista, jotka meilld on kunnossa. Eikd kaikkea Idhted
katsomaan, ettd on liian harvoin aurattu katuja, tai ettd paloasemalla on hometta, tai
jotain tdillaista.” TAma on omiaan vahvistamaan kaupungin imagon negatiivista kier-
rettd myos mediassa. "Kun on yleisesti todettu, ettd [kaupungilla] on huono imago,

niin sitd vain korostetaan.”

Erds niukoista resursseista johtuva ongelma on se, etta henkilostolla ei riitd aikaa
paneutua markkinoinnin suunnitteluun ja koordinointiin. Tama aiheuttaa helposti
sen, ettd markkinoinnista tulee hajanaista ja tehotonta. Tdhdn ongelmaan voitaisiin
puuttua paitoimisen tai osa-aikaisen markkinointihenkilékunnan palkkaamisel-
la. "Kylld jonkinlaista pddtoimisuutta vaatisi se koordinointi. Ettd jollakin olisi se vas-
tuualue se koordinointi. Kauhean moni tekee sellaista, mikd vdhdn liippaa toisiaan,

mutta ei yhdessd. Ei toimita yhdessd.”

Kaikissa kohdekaupungeissa markkinoinnin tilanne ei ole ndin haastava. Eraassa
kunnassa ei ongelmia l6ydy edes tarkkaan pohtimalla. “Poliitikkojen kanssa menee
hyvin. Tavoitteet on samanlaiset. Resursseja tulee. - - Vaikka kuinka koittaisin kaivaa

jonkin ongelman, niin ei oikein tule.”
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3.8 Luottamushenkildiden ja viranhaltijoiden suhtautuminen markki-

nointiin

Suurin osa haastatelluista kokee, ettd viranhaltijat olisivat valmiita kdayttdmaan pai-
kan markkinointiin enemman resursseja kuin luottamushenkil6t. Monetkaan haas-
tatellut eivat tosin pida eroa kovin merkittavana. "Ehkd viranhaltijoilla on aavistuk-
sen verran enemmdn tahtoa laittaa rahaa, mutta ei voi sanoa, ettd selkedsti enem-

”

mdn.

Eras haastateltu luottamushenkil6 katsoo, etta ero johtuu siita, etta luottamushenki-
l6iden rooliin kuuluu kaupungin talouden tarkka seuraaminen. "Mutta ehkd luotta-
mushenkilépuolella on kuitenkin se kirstunvartijarooli aika vahva, tdissd tilanteessa
kun ollaan. Silloin se aina tietysti vihdn painottuu siihen, ettd aina vihdn toppuutel-
laan, ettd jos maalaisi ihania kuvia, ettd nyt meilld on tdllainen juttu, niin kylld meilld
luottamushenkilét on aina ne, jotka jossakin vaiheessa sanoo, ettd hetkinen, eikds me
peruttu tdmd investointi sen takia, ettd ei ole rahaa, niin mitenkds meilld tdhdn on
rahaa. - - Mutta ehkd se painotus on tdmd, ettd luottamushenkilot vihdn katsoo sitd

budjettia tiukemmin.”

Muuan haastateltu viranhaltija taas on sitd mieltd, ettd ero johtuu luottamushenki-
l6iden puutteellisesta ymmarryksesta. “[Luottamushenkilét] eivit ymmdrrd markki-
noinnin merkitystd. - - Ne eivdt ymmdrrd laajempia kokonaisuuksia.” Hanen mu-
kaansa lahinna vain yrittdjataustaiset luottamushenkilot pitavat markkinointia sille
kuuluvassa arvossa. Muut haluaisivat sijoittaa rahat lahinna sosiaalitoimeen, minka
vuoksi markkinoinnista huolehtiminen jaa viranhaltijoiden kontolle. "Rahat pitdisi
kdyttdd sosiaalitoimeen, aina pitdisi rahat kdyttdd sosiaalitoimeen. On helppo sanoa,
ettd mummot hoidetaan huonosti, tai ettd niitd pitdisi pitdd enemmdn kddestd. Jos

”

virkamiehet ei sitd asiaa [markkinointia] hoida, niin se jdd tdysin hoitamatta.” Eras
haastateltu uumoilee, etta kielteinen suhtautuminen markkinointiin johtuu resurs-
sien puutteesta. Voimavarat halutaan suunnata sinne, mistd varmasti saadaan mi-
tattavia tuloksia. “Siind tulee dkkid kielteinen suhtautuminen, kun ei ole, milld tehdd.
Se ndhdddn sitten, ettei sitd tarvitakaan. Koska tuloksiakaan ei voi mitata samalla

tavalla, kuin joitain muita.” Toisaalta erds haastateltu katsoo, ettd luottamushenki-
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l6iden saaminen vakuuttuneeksi markkinoinnin tarpeellisuudesta edellyttda huolel-
lista perustelemista. "Kylld meiddn virkamiesten kuuluu osata perustella, mitd me
teemme. Mun mielestd se olisi holtittomampaa, jos mitdcdn ei kysyttdisi. Musta se on

osa sitd avoimuutta ja viestintdd ja tiedonvdlitystd ja oikeutettua tdysin.”

Yhden haastatellun mukaan luottamushenkil6t ovat taipuvaisia omien kannattajien-
sa lyhytjanteisten etujen ajamiseen, milla ei ole pitkalla tahtaimella hyvia seurauk-
sia. "Ne pyrkii oman kannattajajoukkonsa asioita ajamaan. Mikd saattaa olla esimer-
kiksi, ettd tdmdn tien asfaltointia pitdd siirtdd kolmella vuodella aikaisemmaksi suun-
nitelmassa. Tdmdn tyyppisid asioita. Ne niitd kiinnostaa. Tai ettd kouluverkkoa ei saa
jdrkeistdd. Tamd koulu on tddlld sdilytettdvd, on sielld oppilaita tai ei, jos taas kdrjis-
tdd. Niin kuin sanoin, kaipaan ndkemyksellisid poliittisia johtajia. Niitd ei vain koko

tdlld seutukunnalla ole.”

Jotkut haastatellut ndkevat eron pikemminkin sukupolvien valisena. Erdan haasta-
tellun mukaan markkinointimyodnteisyyden kannalta ei ole ratkaisevaa, onko henki-
16 luottamushenkil6 vai viranhaltija, vaan se, onko han vanha vai nuori. “Kylld siind
on tdllaista sukupolvien vilistd kuilua. Nuoremmat ihmiset ndkevdt siind merkitystd,
mutta vanhemmille on vaikeaa se markkinointi ja markkinointihenkisyys, ei se etene. —
- Luulen, ettd aika hoitaa sen asian, silld kylld nuoremmat kunnanjohtajat ja nuo-
remmat luottamushenkilét ymmdrtdvdt sen, ettd kylld markkinointi on ihan normaa-
lia.” Toinen haastateltu muistelee, ettd ennen kuntien ei tarvinnut markkinoida itse-
aan, ja paattajat mielsivat itsensa hallitsijoiksi, joiden tehtaviin markkinointi ei kuu-
lunut. Vanhemmilla viranhaltijoilla ja luottamushenkil6illa on ehka viela jaljella tata
ajattelua. He pitdvat haastatellun mukaan markkinointia pelkkdna myymisena, ei-

vatka nde sitd mielikuvien luomisena, jota se nykyaan on.

Erds haastateltu kokee, ettd markkinointia ei vield osata ndhda investointina, jolla
voidaan varmistaa, ettd kaupungilla on varaa tarjota palveluja tulevaisuudessakin.
Han nikee tilanteessa yhtymdkohdan suomalaiskansalliseen ajatteluun, jossa hy-
vienkadn tuotteiden markkinointiin ei panosteta. “Se koetaan sellaisena turhana hé-

potyksend.”
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Luottamushenkiléiden toivotaankin ottavan vahvemman roolin markkinoinnissa.
Aktiivisella ja positiivisella viestinnalla he voisivat suuresti edesauttaa kaupungin
markkinointityota. “Luottamushenkilot ei vilttdmdttd ymmdrrd sitd, ettd he itse on
kaupungin parhaimpia markkinoijia, jos sen asenteen vain ottaa. Sen voi joko hoitaa
hyvin tai huonosti. Semmoinen ulkoinen mielikuva, paitsi ettd se tulee johtavista vi-
ranhaltijoista, se tulee myos johtavista pddttdjistd, miten he tuo asiansa esille.” Sama
patee toki kaikkiin muihinkin henkil6ihin. “Loppujen lopuksi kaikki markkinointihan
el maksa mitddn, miten esiintyy ja miten tuo esille. Niin tyéntekijdt kuin luottamus-
henkilétkin tuolla maailmalla liikkuessaan. Jokainen on se markkinoija, miten puhuu
kaupungistaan. Silld on suuri merkitys, miten jostain asiasta kertoo ja puhuu. Jos uuti-
sen tai asian tai kommentin vddntdd positiivisella tavalla, kuin ettd haukkuu omaa

pesdd, niin onhan se iso asia. Se mikd jdd kuulijalle mieleen, se pysyy sielld.”
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4. Markkinoinnin menetelmat

Haastatellut nostivat esiin lukuisia kotikaupungeissaan kaytettyja paikan markki-
noinnin menetelmid. Kokemuksien arviointi osoittautui hankalaksi, ja haastatellut
olivat usein epavarmoja markkinointimenetelmien tasmallisistd vaikutuksista,
vaikka pitivatkin niita yleisesti ottaen kaupungeille kannattavina. Tassa tutkimuk-
sessa menetelmat on jaoteltu fyysistda ymparistéa hyédyntaviin menetelmiin, mark-
kinointiin tapahtumissa, yhteistyohon, tiedottamiseen, median avulla tapahtuvaan
markkinointiin, sihkdiseen markkinointiin, palvelupakettiin ja muihin markkinoin-

timenetelmiin.

4.1 Fyysista ymparistoa hyodyntiva markKkinointi

Erdan kohdekaupungin halki virtaa joki, joka viela joitakin vuosikymmenia sitten oli
erittdin saastunut. Puhdistustoimenpiteiden ansiosta joessa voi nykyaan uida ja ka-
lastaa. Sen ympdrille on kaupungissa rakennettu EU-rahoitteinen projekti, jossa on

useita tapahtumia, kuten hoyrylaivaregatta, jota katsomaan saapui tuhansia ihmisia.

Toisessa kohdekaupungissa on nahty markkinoinnin kannalta tarkedksi luoda kau-
pungille elava ja viihtyisa kavelykeskusta, jossa on taideteoksia ja miellyttava valais-
tus. “Siitd ollaan saatu omilta asukkailta hyvdd palautetta ja naapureilta kateellisia

lausuntoja. Silld tielld me jatketaan.”

4.2 MarkKkinointi tapahtumissa

Erilaiset messut - etenkin rakentamiseen tai asumiseen liittyvat - nahdaan tilai-
suuksina, joissa kaupunki voi tehokkaasti markkinoida itseddan. Messujen etu on
haastateltujen mukaan siina, etta sielld on helppo tavoittaa juuri niitd kohderyhmia,
joille markkinointia halutaan suunnata. Jos kaupunki jattaytyy pois messuilta, voi
seurauksena erdan haastatellun mukaan olla kaupungin unohtuminen. ”Jos et ole
ldsnd ja ndy, niin silloinhan sitd paikkakuntaa ei ole, se ikddn kuin hdvidd jonnekin.

Kylld sielld on hyvd olla, ihan jo omankin asukasmarkkinoinnin takia.” Haastatellut
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myontavat, ettd messuosastolla vierailevista kadvijoistd vain murto-osa on aidosti
kiinnostunut paikkakunnasta. Kavijamaaraa on pyritty mittaamaan erilaisilla kyse-

lyill4, joihin osastolla vastataan.

Messuille osallistumisen vaikuttavuutta on vaikeaa mitata. Ne ndhdaan kuitenkin
oivaksi paikaksi rakentaa kaupungin imagoa myos omien kaupunkilaisten keskuu-
dessa. "En osaa sanoa, - — onko niilld messuilla ollut mitddn vaikutusta, ja onko joku
tullut sen takia, ettd on ollut sielld. Mielestdni se on mydskin, paitsi se, ettd pyritddn
saamaan tdnne lisdd muuttajia ja ihmisid, jotka ovat kiinnostuneita rakentamaan
[kaupunkia], on myéskin erittdin voimakas imagon luonnin paikka. Saadaan omat
kuntalaiset, jotka monesti vierailee messuilla, ajattelemaan positiivisesti [kaupungis-
ta].” Toisaalta ei riitd, ettd messuilla ollaan. Sielldkin pitda pystya erottumaan muis-
ta. Erottumiseen voidaan erdain haastatellun mukaan kayttaa nykytekniikan keino-
ja. "Miten pysdytiit sitten sen kuluttajan, joka sielld kdvelee. Kylld se on showbisnestd,
kylld tdytyy jotain silmiinpistdvdd ohjelmaa olla tarjottavana. Ettd erottuu valtavasta
massasta. Se on vain muuten sitd, ettd ihmiset vaeltaa kulmasta toiseen ja poimii esit-
teitd. Mutta se varsinainen semmonen, ettd miten ne muistaa sut, niin se on yhd
enemmdn muuta kuin perinteistd printtid. Jollakin tavalla sun tdytyy heiddt sielld

koukuttaa.”

Messujen varjopuolena nidhdaan niiden hinta. Messuosastot ovat jo sinallaan kallii-
ta, ja tyontekijoiden palkkaaminen osastoille viikonlopuksi lisdaa kustannuksia mer-
kittavasti. “Messujen kannattavuus on vdihdn kysymysmerkki. En tiedd, mikd se on.
Vastakohta on se, ettd ei ndy. Sen takiahan sielld ollaan. Kylld sielld ihmisid liikkuu
kauheasti ja osastolla kdy paljon kiinnostuneita. Sitdhdn ei tiedd, miten se kiinnostus
itdd.” Messuille osallistumisen hinta-laatusuhde ndahdaan yleensa silti hyvaksi: “Olen
sanonut, ettd jos me saadaan yksikin ihminen kiinnostumaan [kaupungista], niin osas-

to on kannattava meille.”

Tarkeiksi markkinoinnin menetelmiksi nahddan myo6s kaupungeissa jarjestettavat
tapahtumat, kuten urheilukilpailut tai festivaalit, silld ne saattavat parhaimmillaan
tuoda alueelle kymmeniatuhansia kavijoita. Erds haastateltu kokee, ettd kaupungin

on jollain tavalla osallistuttava tapahtumien jarjestimiseen ja markkinointiin, kos-
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ka “se herdttdisi mielestdni kummeksuntaa myéds kuntalaisissa, jos kaupunki olisi pois
tdllaisista tapahtumista”. Tapahtumien avulla tehtidvdn markkinoinnin etuna on
myos se, ettd niissa tavoitetaan sellaisia kohderyhmid, jotka jdisivat kaupungin ta-

vallisessa arkitiedottamisessa huomioimatta.

Jalkautumalla eri kaupunginosissa jarjestettaviin tapahtumiin voidaan tehokkaasti
tavoittaa alueen asukkaat ja kertoa juuri heille merkittavista asioista. Erdas haasta-
teltu kertoo, ettd hanen kaupunkinsa oli omalla osastollaan mukana sen eraan kylan
vuosittaisilla markkinoilla. Osastolla kaupungin arkkitehti esitteli ajankohtaista ky-

lakaavaa.

4.3 MarkKkinointi yhteistyona

Joissain tutkimuksen kohdekaupungeissa koetaan tiarkedksi panostaa yhteisty6hon
urheiluseurojen kanssa. Ndin saadaan kaupunkiin rakennettua yhteisollisyytta.
Kaupunki uskoo luovansa positiivista markkinointiviestid tukemalla seuroja ja na-
kymalla niiden toiminnassa vahvasti. Valtakunnallisesti merkittavia urheiluseuroja

tukemalla saadaan nakyvyytta koko maassa.

Markkinointia tehddan myos yhteistydssa paikkakunnan yritysten kanssa. Erdassa
kohdekaupungissa on suunniteltu, ettd kaupunki laittaisi nettisivuilleen paikkakun-
nan erdadn merkittdvan yrityksen mainospalkin, ja vastavuoroisesti yritys laittaisi

sivuilleen kaupungin mainospalkin. Nain molempien sivut saisivat lisaa kavijoita.

4.4 Tiedottaminen markkinointina

Jotkut kohdekaupungit markkinoivat itseddn julkaisemiensa tiedotuslehtien seka
esitteiden avulla. Niiden avulla pyritdaan tekemaan asukkaille kotikaupunkia tutuksi.
Kaupunkilaisille kerrotaan kaupungin palveluista seka siitd, milla tavalla kaupunkia
markkinoidaan. Tiedotuslehted tehdessa pyritdan siihen, etta kaikki hallinnonalat
saisivat aanensa kuuluville. "Me tehdddn se verkostomaisesti, eli siind on meilld tiimi,
joka sitd tekee. Kaikilta palvelualueilta on ihmisid siind. Ja kaikki omilta palvelualueil-
taan yrittdvdt tuoda sen jutun, mikd olisi heiddn mielestddn tdrked. Ja sitten muuta-

mia, ldhinnd tdllaisia henkilohaastatteluja, jossa vaaditaan selkedsti asiantuntemusta,
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ostetaan freelancer-toimittajilta.” Tiedotuslehdet ovat erdadn haastatellun mukaan
muuten luettuja ja pidettyja, mutta nuoret eivat niistd oikein innostu. “Se on haas-
teena, ettd miten saataisiin tdmd [tiedotuslehti] vield kulumaan nuorten parissa. Van-
hemman vden parissa se luetaan kannesta kanteen ja sdilytetdcdn, kun sielld on kaikki
jumppakerhot ja mitd sielld on. Mutta sitd me ollaan koitettu saada sinne sellaista

sisdltad, ettd nuoretkin kiinnostuisivat. Nuoret ei oikein lue noita paperisia juttuja.”

Erds haastateltu kertoo, ettd hanen kaupungissaan on mietitty, olisiko kaupungin
imagon kannalta hyva, ettd paatoksenteossa oltaisiin entista avoimempia ja valtuus-
ton kokoukset laitettaisiin kaikkien seurattaviksi internetiin. Tosin kaupungissa oli
myos esitetty asiaan kriittisia nakemyksia. "No jotkut ovat sitd mieltd, ettd kuka hitto
niitd jaksaa seurata, ettd kukaan ei jaksa niitd kuunnella ja katsoa.” Kustannussyista
ajatusta ei ainakaan vield ollut ajettu eteenpdin. Aulan (2007, 33) mukaan kaupun-
gin johtamisella, johon sisadltyvat kansalaisosallistuminen ja tiedottaminen, on suuri
negatiivinen merkitys kaupungin maineelle, mutta positiivinen merkitys on pieni.
Voitaneen ajatella, ettd jos kaupungin johtamista pidetdan yleisesti jo riittdvan hy-
vatasoisena, resurssit kannattaisi suunnata muualle. Sen sijaan jos kaupunkia moiti-
taan asukkaiden huonoista osallistumismahdollisuuksista tai kehnosta tiedottami-
sesta, olisi ensiarvoisen tiarkeda suunnata lisaresursseja tdlle alueelle, esimerkiksi

juuri mahdollistamalla valtuuston kokousten reaaliaikainen seuranta internetissa.

4.5 Markkinointi median avulla

Medialla on tdrkea rooli kaupungin viestinviejana. Kohdekaupungit tiedottavat
asukkailleen erityisesti paikallislehtien valityksella. Eras haastateltu korostaa, etta
medialle tulee antaa yhtendinen viesti. Jos kaupungin henkilosto viestii ristiriitaises-
ti, vaikuttaa se ikavalla tavalla kaupungin mielikuvaan. “Oli aikaisemmin periaate,
ettd se kertoo, joka tietdd, ja voi kuvitella mitd se tarkoittaa. Se tarkoittaa, ettd jokai-
nen tietdd ja jokainen kertoo ja samasta asiasta sitten lehdistélle meni kolme erilaista
tarinaa, niin lehtimiehethdn oli oikein riemuissaan siitd, ettd he saattoivat kirjoittaa
sitten siitd, kuinka kaupunkikaan ei tiedd, mitd itse haluaa, ja asettaa aina ndmd eri-

laiset ndkokannat vastakkain.”
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Kohdekaupungeissa on padosin luovuttu mediassa tapahtuvasta kannatusilmoitte-
lusta, silla se on ndhty hinta-laatusuhteeltaan huonoksi tavaksi markkinoida kau-
punkia. "Voisi ajatella tdllaista ilmoitteluakin, paikallisessa mediassa toivotetaan hy-
vdd joulua kuntalaisille, tai kannatusilmoituksia. Aikaisemmin oli runsaastikin, erityi-
sesti poliittisesti sitoutuneissa lehdissd, ei niilld ole tuon taivaallista merkitystd. Ne
ovat lehdistotukea. Me ollaan kylld lopetettu ne aika visusti. Ei kuulu meille lehdisté-

tuen antaminen.”

Sen sijaan omista tapahtumistaan kaupungit kylla ilmoittelevat lehdissa. Erds koh-
dekaupunki markkinoi omia kulttuuritapahtumiaan kuukausittain lahistolla sijait-
sevien isompien kaupunkien paikallislehdissa. Ndin pyritddan tuomaan tietoa kau-
pungista ihmisten arkeen ja samalla houkuttelemaan paikkakunnalle kavijoita lahi-
seudulta. Mainostamalla jarjestéjen ja muiden toimijoiden tapahtumia on pyritty
rohkaisemaan niitd tapahtumien kehittdmiseen sekd luomaan myonteista ilmapii-
rid. "Kylld se silld tavalla on synnyttdnyt positiivista henked, he ovat huomanneet, ettd
kaupunki on tukemassa heitd.” Myo6s lehtien asumisliitteissd tapahtuva tontti-
ilmoittelu on nahty jarkevaksi. Tosin ilmoitusten on oltava positiivisella tavalla erot-
tuvia, ettd ne tulisivat huomatuksi. “Ja se on kuitenkin, jos ajatellaan tuollaista ilmais-
jakelulehted, niin ettd se mainos nousisi esiin, niin siind tdytyy olla joku juju. Muuten
se hukkuu. - - Mainoksen pitdisi erottua. Jos mainos on niin mainoksen ndkdinen, ettd

sitd ei endd huomaa, niin sitd toimintaa ei ole syytd jatkaa.”

Median valitykselld pyritdan kertomaan niistd mahdollisuuksista, joita kaupunki
asukkailleen tarjoaa. Naita ovat esimerkiksi koululaisten opintoretket. Taman avulla
yritetddn saavuttaa paikkakunnalle vetovoimatekijoitd ja houkuttelevuutta (vrt.
Karvonen 2001, 52-53). "Aika paljon kdy koululaisia eri puolilla Eurooppaa retkilld,
niistd kerrotaan, se on kuitenkin sellaista toimintaa, jota naapurikunnissa ei tehdd
lainkaan. Silld tavalla pddstddn kertomaan, ettd [kaupunkilaisena] pddset tdm-
moseenki toimintaan matkaan.” Yhteistyon median kanssa ndhdadn kannattavan
molempia osapuolia. Kun lehdet osallistuvat kaupungin markkinointiin, paranee
kaupungin vetovoima, ja paikkakunnan lehdilla on paremmat mahdollisuudet saada

uusia lukijoita.
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Erds haastateltu nosti esille sen, ettd nykyaan lehtitalot ovat vaikeuksissa ja vahen-
tavat vaked. Tama johtaa siihen, ettd lehdet ovat jatkuvasti innokkaampia ottamaan
julkaistavaksi ulkopuolella tuotettua aineistoa. Tahdn kaupunkien kannattaisi haas-
tatellun mielesta tarttua. “Tdnd pdivdind, kun lehdistolld menee pirun huonosti, ja leh-
det vihentdd koko ajan toimittajakuntaa, niin lehdistéon saa varsin hyvin juttuja ldpi,
ja ne mielellddn ottaa niitd. Ja kun panee vield, ettd ne on vapaasti julkaistavissa, niin
ne hyvin mielellddn niitd pikkuisen muuttelee ja pistdd menemddn lehteen. Tai ikddn
kuin omana juttunaan. Se ois semmonen mahdollisuus, joka meiddn pitdisi pystyd
hyédyntdmdcdn, mutta ei meilld ole siihen resurssia, milld tuottaa. Se vaatii kuitenkin
useamman tunnin, sellaisen pienenkin jutun tekeminen. Se on sellainen kdyttdmdtén
voimavara toistaiseksi.” Itse tuotetuissa ja sanomalehdissa julkaistuissa jutuissa olisi
haastatellun mielestad sekin hyva puoli, ettd lehdistéa pidetddn luotettavana viestin-
viejang, ja sen valittdma sanoma vakuuttaa lukijat helposti. ”Ja kun ihmiset tietylld
tavalla, varsinkin vanhemmat ihmiset, ajattelevat, ettd se lehdessd kirjoitettu on totta.
Se jotenkin se kriittisyys suomalaisilta puuttuu. Ne ei hoksaa sitd, ettd sielld on kuiten-

kin toimittaja ja hdnen ndkemyksensd takana.”

Mediaa voi houkutella paikalle kauempaakin. Erds tutkimuksen kohdekaupunki
isannoi joka vuosi seka suomalaisia ettd ulkomaalaisia toimittajia. Tavoitteena on,
ettd toimittajat kirjoittaisivat positiivisia juttuja kaupungista. "Ei niistd heti mitddn
lehtijuttuja tule, mutta pitkdn pddlle sitten kuitenkin niilld voi jotain positiivista vai-

kutusta olla. Aina silloin tdlléin niitd lehtijuttujakin ilmestyy.”

4.6 Sahkoinen markkinointi

Erdassa kohdekaupungissa halukkuutta internet-sivujen kehittdmiseen lisaa se, etta
kaupungissa on ammattikorkeakoulu. Moderneilla nettisivuilla kaupunki pyrkii ke-
hittdmadn imagostaan sellaisen, joka vetoaa nuoriin. Ndin hakijaméaarat oppilaitok-
seen saadaan pidettyd korkeina, mika turvaa sen sdilymistd paikkakunnalla. Net-
tisivujen kayttajaystavallisyydelld uskotaan pystyttdvan laskemaan ihmisten kyn-

nystad paikkakunnalle muuttamiseen.
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Toisessa kohdekaupungissa on nahty hyvaksi, etta kaupungin etusivu vaihtaa ulko-
asuaan ajankohtaisiin tapahtumiin liittyen. Ndin se on osaltaan tukemassa kaupun-

gin markkinointia edistavia tapahtumia ja kampanjoita.

Sosiaalinen media nahdaan oivana markkinointikanavana erityisesti nuorille. Siella
voi nopeasti antaa ajantasaista tietoa. Lisaksi kaupungin julkisuuskuvan kannalta on
tarkeda nakya myos siella. Vaikka haastatellut eivat osaa kuvata sosiaalisessa medi-
assa olemisen suoria hyotyja, ilmenee aineistosta kasitys siitd, etta sieltd pois ole-
minen merkitsee, ettd kaupunki menettiaa turhaan nakyvyytta. “Se on sellainen maa-
ilma, ettd menee mihin tahansa palaveriin tai konferenssiin kuuntelemaan, niin sielld
[sosiaalisessa mediassa] pitdd olla. Joku sanoo, ettd mitd voit osoittaa silld, ettd kuin-
ka paljon se sulle tuo. No sitdhdn on vaikea osoittaa, mutta jos et ole sielld Idsnd, niin
mikd menetys se on. Se viestii sinusta, kertoo, ettd olette ajan hermolla. Just se ldsnd-
olo ja se, ettd me olemme olemassa. Ja se on, niin sanoo monet nykydcdn, ettd se on se
paikka, jossa kdydddn pdivittdmdssd se reaaliaikainen tieto.” Eras haastateltu toteaa
myos, ettd Vendjan matkailijoita houkuteltaessa sosiaalinen media on syytad ottaa
vakavasti. “Vendldinen matkailija kdyttdd sosiaalista mediaa hirvedsti, kun suunnitte-

lee matkaansa.”

4.7 Palvelupaketti muuttajille

Erds keino menestya muuttajien saamisessa kaupunkiin on mahdollisten muuttajien
palveleminen mahdollisimman hyvin. Erddssa kohdekaupungissa on muuttohaluk-
kaille suunniteltu palvelupakettia, jossa heille esiteltdisiin kaupunkia, asuntoja, ter-
veyspalveluita ja harrastusmahdollisuuksia. Lisdksi heita ilahdutettaisiin antamalla
paasylippuja joihinkin kaupungin kesdtapahtumiin. Henkilokohtaisella palvelulla
tehtdisiin hyva ensivaikutelma ja rohkaistaisiin muuttamaan kaupunkiin. "Kun joku
on tulossa esimerkiksi tyéhaastatteluun, niin toimitan nipun, jossa on kirje, mahdolli-
sesti tarjottava asunto, ja nippu esitteitd. Jos tdmd henkilé haluaa, niin ldhden hédnen
kanssaan katsomaan asuntoja. Joskus olen sitten kiertdnyt rinkid ja ndyttdnyt, ettd
tuolla on uimahalli, tuolla on jddhalli ja tuolla on elokuvateatteri ja muuta tdllaista,

jos hdnelld on ollut aikaa ja halua.”
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Palvelu olisi madaltamassa niiden kynnysta kaupunkiin muuttamiselle, jotka jo ovat
sielld tdissd, mutta asuvat vield muualla. Sen avulla kaupunki pyrkisi myods erottu-
maan edukseen tilanteessa, jossa mahdollinen muuttaja on saanut toitd useasta eri
kaupungista ja miettii, minne muuttaisi. "Palvelupaketti olisi niille, jotka harkitsevat
muuttoa. Opettajatkin hakevat moneen paikkaan. Yksi hyvd esimerkki on opettaja,
joka haki tdnne, oli valittu kahteen paikkaan, mutta valitsi tdmdn paikkakunnan, kos-
ka harrasti valokuvausta. Esittelin paikkoja, ja hdn kysyi lopuksi, keneen kannattaisi
ottaa yhteyttd, jos haluaa jdrjestdd valokuvandyttelyn. Ohjasin hénet kulttuuripuolelle

ja annoin puhelinnumeron. Ja toimii nyt aktiivisesti tddlld.”

Palvelu antaisi mahdollisuuden houkutella kaupunkiin juuri sellaisia ihmisig, joita
sinne erityisesti kaivataan, kuten opettajia ja ladkareita. "Esimerkiksi joillekin Iddkd-
reille ja tdllaisille, niistdhdn meilld on jatkuvasti pula. Niille on tyépaikkoja tarjolla, ne
vain valkkaavat, minne viitsivdt mennd. Niille se on tarpeen, jos joku on kiinnostunut
tulemaan tdnne, niin sitten passataan viimeisen pddille.” Samalla se antaisi mahdolli-
suuden myd0s valikoida tulijoita kaupungin eduksi. "Ainahan on se mahdollisuus, ettd
saa sellaisia tulijoita, joita ei vdlttdmdttd haluaisikaan, jos Idhtee ilmoittamaan, ettd
meilld on vapaita asuntoja tddlld, tervetuloa tdnne asumaan. Sitd ei saa sanoa dd-
neen, mutta se pitdd muistaa, ettd tdytyy tdhddtd sellaisille, jotka tulevat tdnne téi-

”

hin.

4.8 Muita menetelmia

Erdassa tutkimuksen kohdekaupungissa on alueen historiallisen tarinan hahmo
otettu kaupungin symboliksi. Tata symbolia kdytetadn kaupungin logona esimerkik-
si kirjekuorissa ja tyopaikkailmoituksissa. Hahmosta on jopa suunniteltu isoa mo-
numenttia kaupungin keskeiseen risteykseen. Ndin kukaan ei ajaisi kaupungin ohi
huomaamatta hahmoa. Kaupunki ja sen sijainti painuisivat ihmisten mieliin. Hah-
mosta on tehty myos makeisia ja avaimenperia. Hahmo esiintyy tienvarsien mainos-
tauluissa. Hahmolle on historiallisia tarinoita joustavasti hyodyntden kehitetty ta-
rinakokonaisuus, jota on tdydennetty koululaisten kirjoittamilla uusilla tarinoilla.
Kokonaisuus on painettu kirjaseksi, jota jaetaan paikkakuntalaisille ja vierailijoille.

Yhteistydssa paikkakunnan yritysten kanssa on tilattu hahmon kuvalla koristettuja
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mukeja, joita esimerkiksi paikkakunnan kahviloissa kaytetddn. Tallaisella imago-
markkinoinnilla kaupungille pyritdan luomaan kokonaisvaltainen ilme ja yhtenai-
nen markkinointiviesti. Tavoitteena on, ettd kaupungin tunnettuus lisdantyisi ja sen
nimi yhdistyisi positiivisiin mielikuviin. Haastatellun mukaan tama vaatii kovaa tyo-
ta ja paljon aikaa. Han epailee, etta tavoitteiden saavuttamiseen menee 10-15 vuot-

ta.

Kaikissa kohdekaupungeissa on kaytdssa yksi tai useampia slogaaneja, joihin kau-
pungin ydinviesti pyritdan kiteyttamaan. Muuan haastateltu korostaa, etta slogaani-
en kdytossa on oltava johdonmukainen. Kaikkien toimijoiden on muistettava viestit-
taa sanomaansa slogaanien avulla. Esimerkiksi kaupunginjohtajan kirjoituksissa on

aina oltava jokin aasinsilta kaupungin slogaaniin.

Erds haastateltu huomauttaa, ettd kaupungin markkinoinnin kannalta erittdin posi-
tiivinen viesti on se, ettd kaupungin talous on kunnossa. Jotkut kohdekaupungit taas
pyrkivat vahvistamaan imagoaan kulttuuritarjonnan avulla. Usein kaupunki jattaa
tapahtumat kolmannen sektorin jarjestettavaksi, mutta tukee niitd antamalla kayt-

toon esimerkiksi tiloja.

Erds kohdekaupunki pyrki lisidmaan ihmisten muuttohalukkuutta kaupunkiin pal-
kitsemalla kaupunkiin muuttavia yli tuhannen euron rahalahjalla. Kuitenkin asiaa
tutkittaessa selvisi, etta se ei ole ollut syy, miksi kaupunkiin on muutettu. Samoin
kaupungissa oli neljansadan euron vauvalahja, jolla vastasyntyneiden vanhempia
palkittiin. Sen ei kuitenkaan ole havaittu lisinneen syntyvyyttda. Kaupungissa onkin

paatetty luopua naista lahjoista. “Ei kannata jakaa sitd rahaa. ”

Myds vastasyntyneet voidaan valjastaa mukaan markkinointiin. Eraassa kohdekau-
pungissa lahjoitetaan vauvoille bodyt. Niihin on painettu iskulause, joka korostaa
kotikaupungin erilaisuutta ja sitd, kuinka erityisen hienoa on syntya juuri sen kau-
pungin asukkaaksi. Samassa kaupungissa henkildstdlle painatettiin t-paitoja, joihin
oli listattu kaupungin vahvuuksia. Paitoja pidetddan paalld, kun liikutaan ihmisten

parissa. “Mekin ollaan monessa paikassa esittelemdssd kaupunkia ja messuilla. Kau-
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punkilaisille nditd on myytdvdnd. Ylpeyttd omasta kaupungistaan ja sitd viestid se vie

fiksulla tavalla.”

Tonttien markkinointi on asukkaiden houkuttelemisen kannalta tarkeda. Erdadssa
kohdekaupungissa painetaan tonttiesitteet itse. Tekemalld mahdollisimman pienia
sarjoja saadaan esitteet pidettya ajan tasalla. Tonttialueesta pyritddn tekemaan
mahdollisimman informatiivinen. “Jos tonttimarkkinointia ajattelee, tehtiin oma esi-
te, ja se alue viitoitettiin silld tavalla, ettd jokaisen tontin kohdalle laitettiin kartta,
seisot tdssd, ja tontin hintatiedot ja neliétiedot, ja keneen voi ottaa yhteyttd jos tontis-

ta on kiinnostunut. Ja sitten sitd markkinoitiin lehti-ilmoituksilla ja tontti-illalla.”
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5. Tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli koota paikan markkinoinnin parissa tyosken-
televien ja siitd vastaavien henkiléiden kokemuksia paikan markkinoinnista seutu-
kaupungeissa. Samalla selvitettiin niitd menetelmid, joilla markkinointia on tehty.
Tutkimusta tehdessa paastiin myoés ndkemaan, kuinka paikan markkinointi hahmo-
tetaan yhtdaltd alan viimeisimmassa Kkirjallisuudessa ja toisaalta seutukaupunkien

markkinoinnista vastaavien henkiloiden mielissa.

Tutkimuksen keskeisin sanoma on myonteisyyden ja positiivisuuden tarkea merki-
tys vaikuttavan markkinoinnin luomisessa. Haastatteluaineistossa korostetaan kau-
pungin tyontekijoiden ja luottamushenkiloiden positiivisen asenteen tarkeytta. Ta-
ma johtunee osaltaan siitd, ettd muutaman haastattelukaupungin ilmapiirin on val-
lannut negatiivisuuden kierre, jonka katkaiseminen on tydlasta. Markkinointiviestin
on oltava positiivinen, mutta uskottava. Jos siihen ei usko itse, eivat siihen usko
muutkaan. Positiivinen asenne ei maksa mitddn, ja paattijien positiivinen viestinta

omasta kaupungistaan ndhdaankin kustannustehokkaaksi markkinoinnin keinoksi.

Haastatellut painottivat erityisen voimakkaasti omille asukkaille markkinoimisen
merkitystd. Kun omat asukkaat saadaan sisdaistdmaan kaupungin positiivinen mark-
kinointiviesti, alkavat he viestid sitd ymparistoonsa. Nain kaupungin markkinointi
saa runsaasti lisaa vaikuttavuutta. Toisaalta jos omien asukkaiden kasitys kaupun-
gista on negatiivinen, hukuttaa se helposti alleen kaupungin ulkopuolelle suuntau-

tuvan positiivisen markkinoinnin.

Positiivinen ja yhtendinen viestintd on tarkeda kaupungin markkinoinnin kannalta.
Viestintdaan voidaan kayttda apuna mediaa. Tutkimuksesta ilmenee, etta erityisesti
paikallislehtien kanssa tehdysta yhteistydstd on hyvida kokemuksia. Kaupunki voi
esimerkiksi itse tehda markkinointiviestiddn tukevia lehtijuttuja ja lahettda niita

julkaistavaksi.

Kaupunginjohtajalla on keskeinen merkitys kaupungin markkinoinnissa. Hdn on
kaupungin keulakuva. Kaupunginjohtaja toimii erilaisissa verkostoissa kaupungin

puolestapuhujana. Sielld hdanen tehtdvansa on huolehtia siitd, ettd kaupungin aani
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kuuluu ja viesti etenee. Hanelld on my0s arvovaltaa, jonka avulla hdn saa asioita

liikkeelle.

Haastatteluaineistosta ilmenee myds, etta vaikka markkinoinnilla pyritddn houkut-
telemaan kaupunkeihin uusia asukkaita, eivat kaikki ole tervetulleita. Markkinointi
pyritdan kohdistamaan niihin, jotka tulevat kaupunkiin tekemain toita ja maksa-
maan veroja. Markkinoinnilla pyritdan siis vaikuttamaan niin, ettd kaupunki saisi

parhaita mahdollisia asukkaita.

Markkinoinnin suurimpana ongelmana nahdaan resurssipula. Niukoista resursseis-
ta ei haastateltujen mielesta riitd aina tarpeeksi markkinoinnin alueelle. Tdma tar-
koittaa sitd, ettd rahanjaosta paattavat poliitikot vaikuttaisivat pitdvan usein mark-

kinointia vidhemman tarkeana kuin markkinoinnista vastaavat viranhaltijat.

Aineistosta ilmenee, ettd viranhaltijat vaikuttaisivat keskimaarin olemaan valmiim-
pia kohdentamaan voimavaroja paikan markkinointiin kuin luottamushenkilét. Ero
ei kuitenkaan ole selva. Vaikuttaa siltd, ettd ero onkin ehka suurempi ikdaryhmien
valillda. Vanhemmat ihmiset eivat haastateltujen mukaan pida markkinointia niin
tarkednd kuin nuoremmat sukupolvet. Taman katsotaan johtuvan siitd, ettd kasitys
asukkaan roolista on vuosikymmenten saatossa muuttunut. Ennen asukasta pidet-
tiin hallintoalamaisena ja kuntapaattdjia hallitsijoina. Nykyaan asukas ndhdaan asi-
akkaana, jota tulee palvella ja jonka houkuttelemiseksi kunnan on valttamatonta
markkinoida itseddan. Vanhemman sukupolven ajattelutapa ei haastatteluaineiston
mukaan ole vield muuttunut nykyaikaa vastaavaksi. Taman voitaneen ajatella enna-
koivan sitd, ettd kun vanhat paattajasukupolvet korvautuvat tulevaisuudessa uusil-

la, tullaan markkinointiin sijoittamaan nykyistd enemman voimavaroja.

Tutkimus osoittaa, ettd kohdekaupungeissa keskitytdan lahinna Hospersin (2011,
373) jaon mukaiseen lampimaan paikan markkinointiin, eli markkinointiin olemas-
sa oleville asukkaille ja yrityksille sekd paluumuuttajille. Taman voidaan katsoa joh-
tuvan ainakin siitd, ettd kylma paikan markkinointi vaatii enemman resursseja kuin
lammin. Suurimmassa osassa kohdekaupunkeja juuri resurssien puute oli haastatel-

tujen mielestd markkinoinnin ongelmista merkittavin. Haastatteluaineiston perus-
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teella vaikuttaisi siltd, ettd kylmaa paikan markkinointia tehddan eniten sellaisilla

paikkakunnilla, joissa markkinointi ei kdrsi akuutista resurssipulasta.

Kohdekaupungeissa nahdaan Karvosen (1998, 43) tavoin markkinointi erottautu-
misena. Tama nakyy siing, ettd kaupungit yrittavat profiloitua eri tavoin. Yksi pyrkii
saamaan nakyvyytta taiteeseen panostavana kaupunkina, toinen hyodyntada mark-
kinoinnissaan merta. Erottautumisen avulla pyritdan saamaan kilpailuetua koros-
tamalla kaupungin omaleimaisuutta ja nain tekemalla siitda houkuttelevampi. Saat-
taa myos olla, ettd profiloitumalla pyritddn saamaan kaupunkiin juuri tietynlaisia
asukkaita, joiden katsotaan olevan kaupungille parempia asukkaita kuin joidenkin
toisten. Yksikdan kohdekaupunki ei esimerkiksi ole nostanut markkinointiviestinsa
karjeksi paihderiippuvaisille tarjottavia laadukkaita palveluita. Sen sijaan taidetta ja

kulttuuria korostaa markkinoinnissaan useampikin kohdekaupunki.

Haastatellut vaikuttavat tiedostavan paikkojen erityislaatuisuuden ja niiden ihmis-
ten mielissd synnyttamat tunteet (ks. Hospers 2011, 371-372). Tunnesiteiden hyo-
dyntdaminen markkinoinnissa on paaasiassa vield lapsen kengissa. Tosin vaikuttaa
siltd, ettd monissa kohdekaupungeissa tahdn asiaan aiotaan ldhitulevaisuudessa

panostaa voimakkaammin.

Kohdekaupungeissa tiedostetaan brandikontaktien (ks. Moilanen & Rainisto 2009,
14-15) merkitys kaupungin brandin luomisessa. Kaytossa on laaja valikoima kon-
takteja. Kohdekaupungit pyrkivat lahettdmain sekd suunniteltuja viesteja, tuote-
viestejd, palveluviesteja sekd myo0s edesauttamaan positiivisten suunnittelematto-
mien viestien syntymista. Erityista huomiota kaupungeissa kiinnitetdan kohtaamis-
ten merkitykseen hyvan kaupunkimaineen luojana (ks. Aula ym. 2007, 20). Useissa
haastatteluissa korostettiin kaupunginjohtajan, viranhaltijoiden, luottamusmiesten
ja asukkaiden merkitystd kaupungin markkinoijina erilaisissa kohtaamistilanteissa.

Kohtaamisia hyodyntdava markkinointi nahdaan erityisen kustannustehokkaaksi.

Vaikka haastattelujen teemana oli markkinointi, monet haastatellut kertoivat oma-
aloitteisesti monista kaupunkiensa kehittdmiseen tdhtdavista toimista, kuten kes-

kustan viihtyvyyden parantamisesta, kaavoittamisesta tai alueen teollisuuden kehit-
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timisesti. Nayttaa silti, ettd haastatellut ovat samoilla linjoilla Aikkdin (2004, 26)
kanssa. Han muistuttaa, ettd kaupunkien imagojen rakentamiseen tarvitaan mai-
noskampanjoiden lisdksi laajempaa kaupunkisuunnittelua ja -kehittamistd, jossa

arkkitehtuuri, elinkeinopolitiikka, matkailu, markkinointi ja talous yhdistyvat.

Raunio (2001, 152-153) jaottelee imagon kehittamisen ulospdin suunnatuksi vies-
tiksi seka resursseja ohjaaviin organisaatioihin vaikuttamiseen. Vaikuttaa silta, etta
kohdekaupungeissa painotetaan enemman ulospain suunnattua tavoitteellista vies-
tintaa, jonka tavoitteena on houkutella seudulle kehittymisen kannalta tarkeita re-
sursseja, silld siihen liittyvat teemat nousivat esiin jokaisessa haastattelussa. Sen
sijaan esimerkiksi kehittdmisohjelmista tai rahoituksesta paattaviin tahoihin vaikut-
tamiseen ei joko keskitytd niin paljon, tai sitd ei mielletd markkinoinniksi, silla siita

ei puhuttu kuin joissakuissa haastattelussa.

Kotlerin ym. (1993, 35-36) esittdma kaupungin imagojen jaottelu vaikuttaisi toimi-
van hyvin myos seutukaupunkien kohdalla. Haastatteluista ilmenee, ettd kahdessa
kohdekaupungissa kaupungin imago koetaan padosin positiivisena. Kahdessa kau-
pungissa imago vaikuttaisi olevan sekoittunut, eli siind on seka positiivisia ettd ne-
gatiivisia asioita. Yhdessa kohdekaupungissa imago vaikuttaisi haastateltujen mu-
kaan olevan selvasti ristiriitainen, eli kaupungin vanha imago on yha ihmisten mie-
lissd, vaikka ei enda piddkaan paikkaansa. Tutkimuksen kohteena olleet seutukau-
pungit eivat vaikuta karsivan heikosta imagosta, vaan kaupungit tunnetaan hyvin.
Missaan kohdekaupungissa ei sanallakaan viitata ylihoukuttelevan imagon tuomiin
ongelmiin, vaan kaikissa kaupungeissa imagoa pyrittiin entisestadn parantamaan ja
levittimaan laajemmalle. Paikan antimarkkinointiin (ks. Kotler 1993, 26-27) ei yh-

dessdkaan kohdekaupungissa ole siis ollut tarvetta.

Tutkimuksen kohdekaupungeissa on kiinnitetty erityista huomiota markkinointiin
olemassa oleville asukkaille, jonka merkitystd myos Rainisto (2008, 33-34) ja Kar-
vonen (2001, 46) tahdentavat. Markkinointi omille asukkaille nahdaan valineena
osallistaa asukkaat kaupungin markkinointiin, silla kun heille syntyy positiivinen
mielikuva kaupungista, heiddn ajatellaan myos viestivan sitd voimakkaasti eteen-

pain omille tuttavilleen. Nain kaupunki saa markkinointiin tarvittavia kohtaamisia.
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Kaikissa tutkimuksen kohdekaupungeissa ollaan sitd mieltd, ettd kaupungin imago
tulee perustaa tosiseikkojen varaan. Tutkituissa seutukaupungeissa ollaan tdssa
asiassa samoilla linjoilla Rainiston (2008, 38, 42) kanssa. Vaikuttaa siis siltd, etta
kohdekaupungeissa pyritddn pitkdjanteiseen markkinoinnin kehittdmiseen, eika
yritetd saavuttaa pikavoittoja turvautumalla muunnellun totuuden hyvaksikaytt6on

markkinoinnissa.

Boisen ym. (2011, 144-145) ovat sita mieltd, ettd paikkojen brandayksessa joudu-
taan turvautumaan valikoivuuteen, eika kaikkia sidosryhmia voida kohdella tasa-
puolisesti. Haastateltavat olivat silti vastauksissaan varovaisia, kun heiltad kysyttiin,
onko joitakin kohderyhmia paatetty jattaa vahemmalle huomiolle. Haastateltavat
pyrkivat padsaantoisesti antamaan sellaisen kuvan, ettad kaikkia sidosryhmia koh-
dellaan mahdollisimman tasapuolisesti. Boisenin ym. (emt.) mukaan kaikenkatta-
vuus johtaa siihen, ettd brandit eivat erotu kilpailevista brandeista. Tahdn asiaan
seutukaupungeissa saattaisi olla hyva kiinnittda huomiota. On toki selvaa, etta kau-
pungit eivat julkisyhteis6ind voi harjoittaa samanlaista markkinasegmentointia kuin

yritykset, silla kansalaisia on kohdeltava keskenaan tasaveroisina.

Haastatteluaineistosta kdy ilmi, ettd haastatellut pitavat tarkedna aktiivista osallis-
tumista kaupungin maineen synnyttamiseen. Kohdekaupungeissa ei haluta jattaa
maineen synnyttdmista esimerkiksi median tehtdvaksi, koska silloin lopputulos
saattaisi olla epatoivottu. Kohdekaupungeissa ollaan tissa asiassa siis hyvin samalla

linjalla, kuin Aula ym. (2007, 91-92) ovat.

Tassa tutkimuksessa on kasitelty paikan markkinointia nimenomaan seutukaupun-
kien ndkokulmasta. Vaikka seutukaupungit ovat kaupunkeina erityyppisia kuin
maakuntakeskukset tai maalaiskunnat, uskon, etta tutkimuksen tulokset ovat mo-
nilta kohdin yleistettdvissd koskemaan suomalaisia kuntia laajemminkin. Positiivi-
sen asenteen ja aktiivisen kaupungin- tai kunnanjohtajan merkitys lienee suuri kai-
kenkokoisissa kunnissa. Kaikille kunnille tarkeaa on varmasti myos omien asukkai-
den saaminen mukaan markkinointitydhon. Voi olla, ettd se on helpompaa seutu-
kaupungeissa kuin isommissa keskuskaupungeissa, silld pienemmissd kunnissa
asukkaat voi olla helpompi saada puhaltamaan yhteen hiileen jonkin padmaaran

edistimiseksi.
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Jos kuntapdattdjiltd kysytddn, ei millddn kunnalla varmaankaan ole liikaa rahaa.
Seutukaupungeille erityistd on se, ettd niiden markkinointiresurssit lienevat viela
pienemmat kuin isompien maakuntakeskusten. Rahanpuute onkin ajanut seutukau-
pungit kehittdmaan markkinointiinsa innovatiivisia ja kustannustehokkaita mene-
telmig, joita tassa tutkimuksessa on esitelty. Niista voisi isommillakin kaupungeilla

olla oppimista.
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LIITE 1: Teemahaastattelurunko

Kaupungin ominaisuudet

Millainen on kaupunkisi imago? Mihin seikkoihin se perustuu? Vastaako imago todelli-
suutta?

Onko kaupungillasi brandi&? Millainen? Miten se on saavutettu?
Miten erottaudutte muista?

Mitka ovat vetovoimatekijoitanne? Milla vahvuuksilla Kilpailette asukkaista, tyopaikois-
ta, sijoituksista ja asiantuntijoista?

Markkinoinnin menetelmat ja kokemukset
Mitka asiat ovat tarkeimpié kaupunkisi markkinoinnissa?

Kenelle markkinoitte, mitké& ovat kohderyhmanne? Miten olette kohderyhmanne valin-
neet? Oletteko tietoisesti paattaneet jattad joitakin ryhmid vahemmalle huomiolle? Mita?
Mitd siitd on seurannut?

Miten markkinoitte olemassa oleville asukkaille? Millaisia kokemuksia siitd on? Miten
asukkaat on otettu mukaan paikan markkinointiin? Millaisia kokemuksia siitd on?

Mika on markkinointinne perusviesti? Miten paatétte, millaiset asiat nostetaan markki-
noinnissa esille?

Mita konkreettisia markkinointitoimenpiteitd on tehty? Miksi valitsitte juuri ndma toi-
menpiteet? Mité naisté pitéisit onnistuneina? Mité epdonnistuneina? Miksi?

Milla tavalla ldhestytte kohderyhmid, kun markkinoitte?

Milla tavalla ihmisten vahvoja tunnesiteité paikkaan hyédynnetdan? Miksi?
Onko pé4paino ollut uuden imagon luomisessa vai entisen vahvistamisessa?
Millaisia ongelmia markkinoinnissa on ollut?

Miten kaupunkinne viestii mahdollisuuksistaan mahdollisille uusille asukkaille? Enta
matkailijoille tai bisnesvieraille? Enté potentiaalisille asiantuntijoille, kuten ladkareille tai
muille korkeasti koulutetuille? Enta yrityksille?

Mitka ovat viestintanne keskeiset periaatteet ja toimintatavat? Enta toimijat?

Millainen on viestinnadn merkitys kaupunkisi markkinoinnille? Miksi? Millaista on toi-
miva viestinta?

Miten resurssien riittdvyydesta on huolehdittu? Ent& kustannusten jaosta?

Miké on kaupunginjohtajan merkitys paikan markkinoinnissa? Mit4 kaupunginjohtaja on
asian eteen tehnyt? Millaisia kokemuksia siitd on? Ent& kaupungin muu johtoporras?

Markkinointiorganisaatio
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Miten markkinointinne on organisoitu? Kuka vastaa mistékin?

Onko eri toimijoiden valilla ollut kitkaa? Keiden? Milld keinoilla on pyritty / paasty yh-
teisymmarrykseen? Kuinka tarke&a yhteisymmérrys on?

Teettekd markkinoinnissa seutuyhteistyta? Miten markkinointitoiminta tukee seudullista
kehittdmisstrategiaa? Millaisia kokemuksia seutuyhteistyosta on?

Onko toiminnalla ollut jatkuvuutta? Miten sitd on saatu aikaan?

Viranhaltijat — luottamushenkil6t

Millaisia eroja luottamushenkil6iden ja viranhaltijoiden valilla on siind, kuinka paljon
paikan markkinointiin ollaan valmiita panostamaan? Mista arvelet erojen johtuvan? Onko
eroista koitunut ongelmia?

Mita haluaisit vield aiheesta sanoa?
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LIITE 2: Seutukaupungit 2011

Alajarvi

Alavus

Forssa

Hamina

Heinola
Huittinen
lisalmi

Ikaalinen
Imatra

Kaarina
Kankaanpaa
Kannus
Kauhajoki
Kauhava

Kemi

Kemijarvi
Keuruu

Kitee

Kokemaki
Kurikka
Kuusamo

Laihia

Laitila

Lieksa

Loimaa

Loviisa
Lansi-Turunmaa
Mantta-Vilppula
Nurmes

Paimio
Pieksamaki
Pietarsaari
Raasepori
Rauma
Saarijarvi

Salo

Sastamala
Savonlinna
Sodankyla
Somero

Tornio
Uusikaupunki
Valkeakoski
Varkaus
Ylivieska

Ahtari
Aanekoski
Lahde: Seutukaupunkiesite
http://www.kunnat.net/fi/asiantuntijapalvelut/tuke/hankkeet/seutukaupungit/brandi/Documents/seutu
kaupunkiesiteAd_painoon.pdf



