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TIIVISTELMA

Paikkojen vilisessd kilpailussa brandit ovat yha merkittavampia kilpailutekijoita.
Persoonalliset kulttuurit, ndhtavyydet tai yritykset toimivat yha useammin paikkojen
imagojen muodostajina ja vetovoimatekijoinad, kun ihmisten riippumattomuus paikasta
on lisaantynyt. Paikkamarkkinointia tulisi hyoddyntda erityisesti suomalaisissa
maaseutukunnissa, jotka uhkaavat tyhjentya vaeston karatessa kaupunkeihin.

Tama tapaustutkimus tuo esiin suomalaisen maaseutukunnan Isonkyron potentiaalia
kiihtyvéssa paikkakilpailussa. Koska mielikuvat ohjaavat vahvasti ihmisten toimintaa,
tutkimus kartoittaa Isonkyron paikkaimagon seka hyodyntad tasta saatua tietoa
kunnan paikkabrandin strategisessa johtamisessa. Paikkaimago kartoitetaan
teemahaastatteluilla, jossa 30 isokyroldistda kertovat avoimesti kokemuksistaan.
Haastattelujen tueksi analysoidaan kunnan luovuttamia sekundaarildhteita seka
havainnoidaan haastattelutilanteita ja kunnan ymparistoa.

Tutkimus muodostaa teoreettisen viitekehyksen paikkabrandin johtamiseen yhdis-
telemalla tutkimuksia, jotka ammentavat muun muassa markkinoinnin, johtamisen
sekd maantieteen teorioista. Viitekehystda hyodynnetdan deduktiivisesti paikkaimagon
analysoinnissa, josta johdetaan tavoitteet Isonkyron paikkabrandin johtamiseen kol-
menlaisen paikkaidentiteetin, laatu-, kilpailukyky- sekd merkityksellisyys-identiteetin
kautta. Merkittaviksi tavoitteiksi tapauskunnassa nousevat tunnettuuden kasvat-
taminen, vapaa-ajan palveluiden viestinnan kehittiminen seka yhteisollisten tilojen
hyoédyntaminen ymparistossa. Yllattavaksi havainnoksi muodostui pohjalaisuuden
tuottamien mielikuvien negatiivinen vaikutus paikkaimagoon erityisesti vastamuut-
tajien keskuudessa. Tama on ristiriidassa paikallisten kokeman yhteisollisen ”"kokka-
hengen” kanssa, joka my06s koetaan osaksi pohjalaisuutta positiivisemmassa mielessa.

AVAINSANAT: paikkamarkkinointi, paikkabrandi, paikkaimago
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1 JOHDANTO
1.1 Mielikuvat ratkaisevat

“Kylin vaiheikas ja jopa verinen historia on loputon lihde paikallisille
perinnoille ja legendoille. Esimerkiksi Leviluhdan uhrilihteelti on loydetty lihes
100 luurankoa ja vain kivenheiton piddssi vierailukeskuksesta sijaitsee
muistomerkki pahamaineisesta, vuoden 1714 aikana kiydysti Napuen
taistelusta.” - Kyré Distillery Company 2017 (vapaa suomennos)

Ndin kuvailee ympadristodan maailmanlaajuiseen menestykseen noussut
ruistislaamo Kyro Distillery. Tislaamo sijaitsee pienessd, noin 4700 asukkaan
Isonkyron kunnassa, jonka muinaiset tragediat ovat raa’alla tavalla
muovanneet Suomen historiaa (Tilastokeskus 2017; ks. Isonkyron kunta 2015).
Makuhermoja hivelevien gin ja -viskituotteidensa lisdksi tislaamo on
perustanut menestyksensa uniikille brandilleen, joka ammentaa runsaasti

kotiseutunsa myyteista ja tarinoista.

Tislaamon menestys on tuonut kaivattua elinvoimaa Isoonkyroon.
Historiallisessa, Oltermannin vanhassa juustomeijerissa pohiseva kyro-yhteiso
on esimerkki kuuluisasta pohjalaisesta kikkihengesti, jolla kuvataan rehtia
talkoohenked ja tekemisen meininkia. Yrityksen menestys on tuonut positiivista
nostetta erityisesti Isonkyron yrityselamaan. Erdaan isokyroldisen asukkaan
mielestd jopa niin, ettd toiseksi peripohjalaiseksi luonteenpiirteeksi koettu

kateus on saanut vaistya (Niskanen 2017):

“Se [Kyrd Distillery] on kyllid luonut sellaista boostia tihin kylédn.. etti se on
jopa lyonyt lipi niin hyvin etti noi pohjalaiset on unohtanu olla kateellisiakin
siitd. Se on jotenkin ollut semmoinen kokoava juttu tissd.”

Riittdako menestyvan yrityksen tuoma kasvu lisddamdan Isonkyron
houkuttelevuutta niin, etta kunta sailyisi elinvoimaisena myos tulevaisuudessa?
Kunnanjohtaja Eino Toivolan mukaan Isokyrd on karsinyt vakilukunsa
laskusta vuodesta 1960 ldhtien (Niskanen 2017). Vaikka kunta sijaitsee vain
puolen tunnin ajomatkan pdastd Vaasasta ja Seindjoelta, kunta menettad
vdestoddn erityisesti Seindjoen suuntaan, jonka rooli kasvaa entisestdaan

tulevana maakuntakeskuksena Suomessa (Niskanen 2017). Trendi on osa
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suurempaa kansainvalista kehitystd, jossa globalisaation aikaansaama rajojen
madaltuminen, kiihtyva kaupungistuminen seka paikkojen keskindinen
kilpailu asukkaista, yrityksistd ja matkailijoista yltyvat (Anholt 2006; Jacobsen
2009; Kotler 1999; Rainisto 2003; Zenker & Martin 2011). Tama tuo riskeja
erityisesti suomalaisten maaseutukuntien tulevaisuuteen, kun muuttovirrat

kaupunkeihin kasvavat.

Globaalissa paikkakilpailussa paikkojen muodostamat mielikuvat nousevat yha
keskeisemmaksi kilpailutekijaksi. Edelld mainittujen trendien lisdksi Internet,
kehittyneemmat kulkuvalineet seka teknologian kehitys ovat lisinneet ihmisten
riippumattomuutta paikasta. Kasvanut varallisuus ja korkea elintaso ovat
lisinneet erityisesti lansimaissa vaihtoehtoja kotipaikkakunnan valitsemiseen,
ja lapsuuden elinympariston sijaan mahdollisen kodin voivat tarjota vaikkapa
kauniista Aurajoestaan tunnettu Turku, boheemista kulttuuristaan kehuttu
Amsterdam tai innovatiivisuudestaan ylistetty San Fransisco. Paikkoja valitaan
yhda enenevdssa maddrin niiden kauniiden nahtavyyksien, kulttuurin tai
yksittdisten menestystarinoiden aikaansaamien imagojen ja brindien perusteella,
kun valttamaton infrastuktuuri on jo useimmissa paikoissa rakennettu.
Isonkyron sekd muiden samassa tilanteessa olevien maaseutukuntien tulisi
Kyro Distilleryn tavoin valjastaa jannittavat tarinansa vetovoimansa ajureiksi.
Paikan olemassa olevia vahvuuksia ja tarinoita tulisi korostaa rohkeasti
markkinoinnissa ja viestinndssa houkuttelevuuden sekd uuden asukasvirran
aikaansaamiseksi. (Ashworth & Voogd 1994; Clark 2002; Kotler 1999; Jansson &
Power 2006; Kataja 2016)

Paikkojen lisadntynyt markkinoinnin tarve on synnyttianyt markkinoinnin
tutkimukseen paikkamarkkinoinnin (place marketing) kasitteen. Termi kuvaa
markkinoinnin ideologioiden hyddyntamista esimerkiksi kuntien, kaupunkien
tai valtioiden kohdalla (ks. Zenker 2011; Kavaratzis & Ashworth 2008).
Tutkimusten kohteena ovat nykyadan yha useammin paikkabrandit ja -imagot,
jotka kuvaavat paikoista syntyneitd mielikuvia asukkaiden, yrittdjien tai
matkailijoiden keskuudessa (Ashworth & Kavaratzis 2005; Lucarelli & Berg
2011). Keskeista ei ole enda pelkdstdan paikan tuottamien palvelujen
objektiivinen laatu, vaan myos paikan tavoittelemien ihmisten subjektiiviset
kokemukset ja tunteet, jotka lopulta toimivat tarkeimpand motivaattorina
paikkaan samaistumiseen. Taman vuoksi paikkojen on tunnettava nykyinen

imagonsa ja hyodynnettava tata tietoa paikkabrdandinsa johtamisessa (ks.
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Anbholt 2010; Rainisto 2003; Aikis 2004). Menestyékseen paikan on synnytettava
mielikuvia, jotka ovat sille edullisia - tai edes mielikuvia ylipdataan. Taman

toteaa karjistetysti myos kuntien mainetyosta vaitellyt Timo Halonen (2016):

“Kaupunkiseutu, joka ei synnyti mielikuvia, ei ole olemassa, ei ulkoisille
sidosryhmille, eiki itse asiassa pidemmiin piille sisdisillekddn.”

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tama tutkimus pyrkii ymmartamaan paikkaimagon muodostumista ja
hyodyntamaan tatd tietoa paikkabrandin johtamisessa  suomalaisen
maaseutukunnan kontekstissa. Miten mielikuvat muodostuvat paikan
uniikkien tekijoiden pohjalta ja miten ne vaikuttavat paikkabrandin
syntymiseen? Entd miten paikkabrdandid voidaan johtaa taméan tiedon avulla

brandia tukevalla markkinoinnilla ja viestinnalla?

Tutkimusongelmaa ldhestytdan tapaustutkimuksen keinoin. Tutkittavana
kontekstina toimii Vaasan ja Seindjoen valissa sijaitseva Isonkyron kunta, joka
pyrkii houkuttelemaan alueelleen uusia asukkaita ja yrittdjid uudenlaisella
paikkamarkkinoinnilla ~ (Isonkyron  kunta 2017). Tutkimusongelmaksi

muotoutuu seuraava kysymys:

Miten paikkaimago ilmenee suomalaisen maaseutukunnan kontekstissa ja
miten titd voidaan hy6dyntda kunnan paikkabrindin johtamisessa?

Tutkimusongelman ratkaisuun tutkimus pyrkii vastaamalla kolmeen ala-

kysymykseen:

1. Mitkd ovat paikkamarkkinoinnin, -brindin ja -imagon ominaispiirteet ja
elementit paikan johdon nikékulmasta?

Paikkabrandi ja -imago nahddan tutkimuksissa osana paikkamarkkinointia,
joka kuvaa yleisesti paikan vetovoiman lisidmistd markkinoinnin ja viestinnan
keinoin (ks. Zenker 2011). Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena on luoda

kokonaiskuva paikkamarkkinoinnin, -brandin ja -imagon ominaispiirteistd seka
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ndiden keskindisistd suhteista aiheesta tehdyn tutkimustiedon perusteella. Mita
on paikkamarkkinointi ja miten se eroaa esimerkiksi yritysten tuottamasta
tuotemarkkinoinnista? Mitd paikkabrandilla tarkoitetaan ja mika on sen suhde
paikkaimagoon? Mikali paikkabrandi ja -imago nahddan yha merkittavampana

osana paikkamarkkinointia, miten néita johdetaan strategisesti?

Paikkabrandin ja -imagon suhdetta pyritddn ymmartamain syvemmin
kategorisoimalla edelld mainitut kasitteet “osiin”. Mista taustalla vaikuttavista
elementeistda paikkabrandi tarkalleen muodostuu ja mikd on sen vaikutus
paikkaimagon eli paikkamielikuvan muodostumiseen? Aihetta on tutkittu
erilaisten  kdsitteiden kautta tutkimuksissa, jotka ammentavat niin
markkinoinnin, strategisen johtamisen, aluetieteiden kuin kulttuuri- ja
kaupunkimaantieteen suuntauksista. Tutkimuksissa ilmenneistd malleista
koostetaan pdakategoriat paikkabrandin taustalla vaikuttavien paikan,
paikkaidentiteetin seka paikkaimagon elementteihin. Elementeistd rakennetaan
tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka mallintaa paikkabrandin johtamista
paikan johdon ndkokulmasta. Tutkimuksen seuraava tavoite keskittyy mallissa
ilmenevan paikkaimagon kartoittamiseen suomalaisen maaseutukunnan

kontekstissa:

2. Miten paikkaimago ilmenee suhteessa paikan elementteihin suomalaisen
maaseutukunnan kontekstissa?

Paikkabrandin johtaminen vaatii ymmarrystd paikasta luotujen todellisten
mielikuvien luonteesta. Taman vuoksi tutkimus hyodyntdad seuraavaksi
teoreettista viitekehystd paikkaimagon kartoittamiseen Isonkyron kunnan
kontekstissa. Paikkaimagoa tutkitaan suhteessa edellisessd tavoitteessa
kategorisoituihin paikan elementteihin eli elamiseen, yrittamiseen, ihmisiin ja

ymparistoon liittyen.

Isoonkyroon liittyvistda mielikuvista ja kokemuksista kerdtaan tietoa 30
isokyroldiseltd asukkaalta ja tyontekijaltd, jotka ovat valikoituneet tutkimuksiin
tutkijan tuottamien kriteerien kautta (ks. liite 3). Yhteystietoja pyydettiin
kunnanjohdolta sekd halutuilta henkil6ilta suoraan, minka lisdksi muutama
haastateltava ilmoittautui haastatteluun vapaaehtoisesti tutkimuksesta

julkaistujen lehtiartikkeleiden myota (ks. liite 4a ja b). Haastattelut toteutettiin
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noin puolen tunnin kestoisina puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joissa
edelld mainitut neljd paikan elementtia toimivat keskusteluiden teemoina.
Haastatteluiden tueksi tapauskuntaan perehdytaan myos tutkimalla kunnan
tuottamia sekundaarilahteita seka tekemalla havainnointia
haastattelutilanteissa ja kunnan ymparistossa. Tutkimuksen viimeinen tavoite
pyrkii hyodyntamaan edelld mainittuja lahteita ja paikkaimagotietoa lopulta

paikan johdon nakokulmasta:

3. Mitki ovat ne paikkaimagon tekijit, joita voidaan hyédyntid paikkabrindin
johtamisessa suomalaisen maaseutukunnan kontekstissa?

Empiirisesti kartoitettua paikkaimagoa tarkastellaan lopuksi aiemmin luodun
teoreettisen viitekehyksen kautta; 10ytyyko paikkaimagosta tekijoitd, joita
voidaan hyddyntada paikkabrandin strategisessa johtamisessa? Tekijoita
tarkastellaan Isonkyron tapauksessa paikan laatu-, kilpailukyky- seka
merkityksellisyys-identiteetin kautta, joista johdetaan tavoitteet kunnan
viestinnalliseen ja toiminnalliseen kehittamiseen. Tutkimustuloksia ja -
johtopaatoksia pohditaan lopuksi my0s laajemmin suomalaisten kuntien seka

paikkamarkkinoinnin tutkimuksen konteksteissa.

1.3 Tutkimuksen metodologia

Paikkaimagot ja -brandit ovat vahvasti kontekstistaan riippuvaisia ilmioita,
minka vuoksi tutkimusongelmaa lahestytaan tapaustutkimuksen lahtokohdista.
Yinin (2017) mukaan tapaustutkimus pyrkii ymmartamaan nykyajan ilmioti sen
tosielaman kontekstissa. Tassa tutkimuksessa tutkitaan ndin ollen paikkaimagon
muodostumista sekd paikkabrandin johtamista suomalaisen maaseutukunnan
kontekstissa, jolla on omat, uniikit ominaispiirteensd. Vaikka tutkimuksen
empiiriset havainnot soveltuvat erityisesti suomalaisten maaseutukuntien
paikkamarkkinoinnin toteuttamiseen, on tutkimuksen teoreettinen viitekehys
kuitenkin sovellettavissa my6s suurempien kuntien ja kaupunkien

kehittamiseen.

Paikkabrandeistd ja -imagoista pyritddn tadssd tutkimuksessa saamaan

moniulotteinen ndkemys hyodyntamalla eri tieteenalojen tutkimuksia.
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Markkinoinnin lisaksi hallintotieteiden, strategisen johtamisen, maantieteen ja
aluetutkimuksen annit nousevat merkittaviksi. Esimerkiksi Halosen (2016)
tutkimus ammentaa muun muassa hallintotieteiden ja johtamisen teorioista ja
antaa hyvaa kuvaa siitd, miten mainetta johdetaan suomalaisten kaupunkien
johtoryhmissd. Myos Aikéksen (2004) tutkimus yhdistelee luovasti kulttuuri- ja
kaupunkimaantiedettd sekd aluetutkimusta kaupunki- ja aluemarkkinoinnin
tutkimuksessaan. Tutkimusta tehdessa ilmeni, ettd vaikka paikkamarkkinointia
(tai sitd sivuavia kasitteitd) on tutkittu laajasti monilla eri tieteenaloilla,
tutkittavat ilmiot eivdat loppujen lopuksi eronneet merkittavasti toisistaan.
Kuntien ja kaupunkien houkuttelevuutta ja elinvoimaa pyritdadn eri
tutkimuksissa edistaimdan niin” imagojen”, “maineiden” kuin “brandien”

avulla.

Eri tieteenalojen yhdistelyn lisdksi tutkimus pyrkii tutkimuskontekstin
monipuoliseen kuvaukseen hyoddyntamalld kolmenlaista aineistoa ja
aineistonkeruumenetelmaa. Puolistrukturoidun teemahaastattelun tuottama
primdariaineisto, 182-sivun litteroitu tekstidokumentti, nousee keskeisimmaksi
tiedonlahteeksi tutkimuksessa. Primaariaineistoa tuottaa myos havainnointi
Isonkyron kunnan ympadristossa seka haastattelutilanteissa; tutustuminen
Isonkyron ymparistoon seka haastateltavien elekielen ja non-verbaalisen
viestinndn havainnointi syventdvat tietoa paikkaimagon merkityksista ja
perusrakenteista. Kolmanneksi tietoa tuottavat Isonkyron tuottamat
sekundaarilahteet, kuten kunnan talousarvio tai markkinointimateriaali, jotka
auttavat saamaan kokonaiskuvan tutkimuskontekstista sekd liittamaan

havaintoja kunnanjohdon kontekstiin.

Eri tieteenalojen ja aineistojen yhdistelyda voidaan kutsua Halosen (2016)
mukaan monitriangulaatioksi, joka taman tutkimuksen osalta havainnollistuu
kuviossa 1. Kolmion Kkarjissa sijaitsevat tutkimuksessa toisiaan tdydentavat
erilaiset aineistot, kun taas kolmion sivuilla sijaitsevat tutkimuksen
hyodyntamat merkittavimmat eri tieteenalat. Haastattelujen ja havainnoinnin
tuottama primddriaineisto seka tutkimuskontekstin tuottama
sekundadriaineisto  auttavat = saamaan  laajan kuvan = empiirisesta
tutkimuskohteesta. Eri tieteenalat taas antavat kukin erilaista ndkokulmaa

tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.
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Teemahaastatteluiden
tuottama primddriaineisto
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sekundaarilahteet primadriaineisto

Kuvio 1. Tutkimuksen teorioiden ja aineistojen monitriangulaatio.

Teemahaastatteluiden tuottaman kirjallisen aineiston analysoinnissa kaytetdaan
tassa tutkimuksessa sisdllonanalyysin metodeja. Sisdllonanalyysi voidaan
Halosen (2016) mukaan ndhda yleisend menettelytapana, jolla kirjallista
materiaalia analysoidaan systemaattisesti ja objektiivisesti.
Teemahaastatteluista litteroitua aineistoa pelkistetddn, ryhmitelldan ja
kasitteellistetdadn siten, etta tuloksista saadaan yhdenmukainen ja teoriaan
sidottu  kokonaisuus. Myo0s  teoreettisen  viitekehyksen luomisessa
hyodynnetédan jonkin verran sisallonanalyysin metodeja, kun valitut teoreettiset

mallit tiivistetdan ja luokitellaan tutkimuksen viitekehykseksi.

Aineiston tulkinnassa kdytetdan vahvasti teoriaan pohjautuvaa deduktiivisen
paattelyn logiikkaa. Empiirisesti kartoitetusta Isonkyron paikkaimagosta
tehddan tulkintoja aiemmin luodun teoreettisen viitekehyksen antamissa
puitteissa. Vahva teorialahtoisyys on avuksi moniulotteisten paikkojen ja niiden
muodostamien brandien analysoinnissa, silld naihin vaikuttavat lukuisat
erilaiset taustatekijat. Tutkimuksessa pyritdan kuitenkin aineistoldhtoisyyteen
siten, ettei viitekehys rajaa pois uusia, aineistosta ilmenevida ilmioita. (ks.
Halonen 2016; Tuomi & Sarajarvi 2009; Eskola & Suoranta 1998)
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1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu seitsemadsta padluvusta. Luvussa Johdanto esitelldan
tutkittava ilmio seka kaydaan lapi tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. My0s
tutkimuksen metodologia, rakenne sekd keskeiset kasitteet kdaydaan lapi.
Paikkamarkkinointi-, -briandi ja -imago -luvussa syvennytdan tutkimuksen
teoreettisiin kasitteisiin sekd luodaan ymmarrysta paikkabrandin ja -imagon
strategisesta johtamisesta. Luvussa Paikkabrindin johtamisen elementit
pyritdidn saamaan teoreettinen kokonaiskuva paikkabrandin johtamisesta
kategorisoimalla paikkabrandin taustalla vaikuttavat tekijat, paikka,
paikkaidentiteetti seka paikkaimago, keskeisiin elementteihinsa. Luvun lopussa

luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys (kuvio 13 s. 58).

Tutkimuksen metodologia -luku avaa tutkimuksen metodologiset valinnat ja
kdy lapi tapaustutkimuksen periaatteet, tutkimuksessa kaytetyt aineistonkeruu-
ja analysointimenetelmat seka tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat seikat.
Luku Paikkaimago Isossakyrossd kertoo tutkimuksen empiirisen vaiheen
keskeiset tulokset; miten paikkaimago ilmenee Isossakyrossa paikan
elementtien eli eldmisen, yrittimisen, ihmisten ja ympariston kautta?
Paikkaimago paikkabriandin johtamisessa -luku pyrkii hyodyntamaan
tutkimustuloksia paikkabrandin strategisessa johtamisessa ja analysoi
paikkaimagoa teoreettisen viitekehyksen avulla paikan laatu-, kilpailukyky-
seka merkityksellisyys-identiteetin kautta. Tutkimuksen viimeinen luku,
Yhteenveto ja johtopaitokset, kokoaa yhteen tutkimuksen keskeiset tulokset ja
johtopadatokset. Luvussa tuodaan esiin my6s tutkimuksen teoreettiset
implikaatiot paikkamarkkinoinnin tutkimukseen sekd kaytannon implikaatiot
kuntien ja kaupunkien kestivddn johtamiseen. Lopuksi pohditaan lyhyesti

tutkimuksen rajoituksia ja ideoita jatkotutkimuksia varten.

1.5 Tutkimuksen keskeiset kisitteet

Paikka kasitetdan tdssa tutkimuksessa yleisesti rajattuna tilana, jolla on
ominaisuudet omanlaisensa paikkaimagon ja -brandin muodostamiseen.
Rainiston (2003) mukaan paikka voidaan nahda kaupunkina (tai kuntana),

kaupunkiseutuna, alueena, yhteisond, osavaltiona tai valtiona. Haider, Hamlin,
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Kotler ja Rein (2002: 4) menevat kasitteessda syvemmalle ja kuvaavat paikaksi
myo0s “geopoliittista fyysistd aluetta, kulttuurisesti, historiallisesti tai eettisesti
rajattua tilaa, tiettyja ominaispiirteitda omaavia markkinoita, toimialaklustereita
tai psykologisia ihmissuhteiden verkostoja”. Tassd tutkimuksessa paikka-
termid kaytetddn kuitenkin suppeammin kuvaamaan kuntien tai kaupunkien

kaltaisia organisaatioita, joita voidaan tietoisesti johtaa sekd markkinoida.

Paikkamarkkinointi ndhdadan tassa tutkimuksessa omana markkinoinnin osa-
alueenaan. Braunia (2008: 43) mukaillen paikkamarkkinointi maaritelladan
paikan “koordinoiduiksi asiakaslihtdisiksi markkinoinnin toimenpiteiksi, jolla luodaan,
viestitidn, tuotetaan seki vaihdetaan sellaista paikan tarjontaa, joka luo arvoa paikan
asiakkaille sekid  paikan  yhteisolle laajemmin.” Paikkamarkkinointi pyrkii
taloudellisen hyodyn maksimoinnin lisdksi my0s paikan sosiaalisen
hyvinvoinnin maksimointiin, jossa paikan kaikkien sidosryhmien tasapuolinen
huomioiminen nousee merkittavaksi haasteeksi ja tavoitteeksi (Ashworth &
Voogd 1990: 11; Braun 2008; Zenker 2011).

Paikkabrandi kasitetddan tdssda tutkimuksessa paikkabrandin tuottajien
muodostaman paikkaidentiteetin sekda paikkabrandin kuluttajien muodostaman
paikkaimagon valisend rajapintana (ks. kuvio 2 s. 31). Paikkabrandi on
lopputulos sille, mitd tuottajat haluavat sen olevan ja mitd kuluttajat siita
todellisuudessa ajattelevat (ks. Ashworth & Kavaratzis 2005). Se voidaan nahda
my6s  paikkojen  yleisenda  maineena, johon  voidaan  vaikuttaa

paikkamarkkinoinnin keinoin.

Paikkaidentiteetti on erddnlainen tavoiteltujen paikkaimagojen kokonaisuus;
ilmestys siitd, miten paikka halutaan koettavan paikan tuottajien nakokulmasta.
Se voi ilmeta esimerkiksi kunnanjohdon muodostamina arvolupauksina seka
visuaalisena ilmeend paikan tavoitelluille kohderyhmille (esimerkiksi kunnan
logo ja slogan: “kunnassa X on hyvat puitteet yrittamiseen”). Paikkaidentiteetti
pohjautuu paikan markkinointistrategiaan, jolla pyritdan erilaistamaan paikka
kohderyhmien mielessd sekd muokkaamaan siita saatua paikkaimagoa. (ks.
Kavaratzis & Ashworth 2005; Aaker 1996; Rainisto 2003.)

Paikkaimago on paikan kohderyhmien, esimerkiksi kunnan asukkaiden,

mielen sisdlld tapahtuva prosessi ja assosiaatioiden yhdistelmd, joka luo
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kokonaisvaltaisen mielikuvan paikasta (esimerkiksi “kunta X on turvallinen
lapsille”). Paikkaimagoon vaikuttavat paikan perusominaisuuksien, kuten
maiseman, ihmisten ja elinkeinojen, lisdksi paikkaidentiteetista johdettu
markkinointiviestintd. Paikkaimagot, kuten mielikuvat yleensd, ovat aina
subjektiivisia, ja niihin vaikuttavat myos henkilon omat taustatekijat. (ks.
Moilanen & Rainisto 2009; Aikds 2004; Karvonen 1999; Kotler 1999; Raunio
2001; Halonen 2016.)
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2 PAIKKAMARKKINOINTI, -BRANDI JA -IMAGO

Markkinoinnin hyédyntaminen paikkojen vetovoiman lisddmisessa ei ole uusi
ilmid. Kuten markkinoinnin ideologiat yleensd, paikkamarkkinoinnin
esiasteiden voidaan ndhda syntyneen Yhdysvalloissa. Jo 1000-luvulla Norjan
viikingit kertoivat legendoja vasta l0ydetystda Amerikan mantereesta eli
Viinimaasta. 1850-luvulla uudisasukkaita houkuteltiin asumaan wuusille
Amerikan raja-alueille eksoottiseen Villiin Linteen. 1900-luvulla paikat saivat
erityishuomiota my6s Euroopassa, kun Ison-Britannian ja Ranskan
rantalomakohteita mainostettiin mehevien sloganeiden ja varikkdiden kuvien
avulla massaturismin yleistyessd. (Arnold & Kuusisto 2000; Ashworth &
Kavaratzis 2008; Gold & Ward 1994; Rainisto 2003.)

Rainisto (2003) kuvaa paikkamarkkinoinnin historiallista muotoutumista
kolmenlaisella sukupolvella. Paikkapromootio (place promotion) voidaan
ndhdd ensimmadisend varsinaisena paikkamarkkinoinnin muotona, kun
paikkojen houkuttelevuuden lisddmisessd korostui uusien turistien ja
uudisasukkaiden houkuttelu nayttdvien mainosten sekd lyhytkestoisten
myyntikampanjoiden avulla. Paikkamyyminen (place selling) voidaan nahda
paikkapromootion kaltaisena paikkamarkkinoinnin esiasteena, jolloin
paikkojen myyntivaltteina kaytettiin turismikohteiden lisaksi myos paikoille
ominaista kulttuuria ja historiaa. Itse paikkamarkkinoinnin synnyn Rainisto
jakaa kolmeen vaiheeseen; teollistuminen sai aikaan “savupiippujahdin”
(smokestack chasing), kun tehdastyontekijoita houkuteltiin toihin uusille
tehdasalueille. Tasta sai alkunsa kohdennettu markkinointi, kun paikkojen
infrastruktuuria kehitettiin ja markkinointi kohdistettiin tietyille toimialoille.
Kolmas ja myo6s nykyajalla vallitseva paikkamarkkinoinnin muoto, niche-
markkinointi, sai alkunsa, kun paikkoja ryhdyttiin positioimaan kilpailijoihinsa
nahden ja markkinointitoimenpiteet kohdistettiin tarkasti segmentoiduille
pienemmille kohderyhmille. (Gold & Ward 1994: 54-72; Kotler 1999; Rainisto
2003.)

Historiansa aikana paikkamarkkinointi on sopeutunut ymparistonsa
muutoksiin ja saanut eri muotoja. Suurten mantereiden valisesta kilpailusta
ollaan siirrytty lukuisten pienempien alueiden viliseen kilpailuun ja
markkinointiin, kun kuluttajien huomio kohdistuu yha enenevissa maarin

trendikkdisiin metropoleihin ja voimakkaisiin kasvukeskuksiin valtioiden
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sijaan. Turistien ja tehdastyontekijoiden houkuttelusta ollaan siirrytty
parhaiden palveluiden, vetovoimaisimpien yritysten sekd lahjakkaimpien
tyontekijoiden houkuttelemiseen. Lyhytkestoisten myyntikampanjoiden sijaan
paikkamarkkinointi ollaan alettu ymmartamaan pitkin tihtdimen strategiseksi
toiminnaksi, jossa paikkoja kehitetddn vastaamaan yhda paremmin asiakkaiden
tarpeita. Asiakasldhtoisen markkinoinnin lisddntyessa paikkabrandin ja -
imagon kasitteet ovat tulleet merkittaviksi paikkamarkkinoinnin tyokaluiksi.
(Dammeyer 2002: 7; Kotler 1999; Rainisto 2003.)

21 Tuotemarkkinoinnista paikkamarkkinointiin

Markkinointi on useimmiten ymmarretty kaupalliseksi, yrityksien tuottamaksi
markkinoinniksi, joilla tuotteet tai palvelut saadaan vastaamaan asiakkaiden
tarpeita. Asiakaslahtdisen markkinointiajattelun tulisi ulottua kaikkiin
yrityksen toimintoihin, jotta resurssit saadaan parhaiten hyodynnettya
asiakastyytyvdisyyden ja lisdarvon maksimoimiseksi. Grénroosin (2000)
klassisen teorian mukaan arvo syntyy tuotteita tai palveluja kuluttaessa;
esimerkiksi myyty jdatelo ei tuota arvoa itsessddn, mutta jaatelopallon
sulaminen kielen pa&alld synnyttdad arvoa herkullisena makuelamyksena.
Yritykset kilpailevat taman logiikan mukaan loppujen lopuksi aina palveluista,
ei fyysisista tuotteista. (Gummesson 2002; Kotler 1997; Rainisto 2003;
Weilbacher 1993.)

Kotler, Haider ja Rein (1993: 18) totesivat ensimmadisten joukossa, ettd my0s
paikkojen tulisi toimia kuten jo vuosia strategista markkinointia tehneet
yritykset (Anholt 2010a). Jokaisen paikan tulisi houkuttelevasti ilmaista
“tuotteensa” ominaisuudet kohdemarkkinoilleen seka positioida itsensa
kilpailijoihinsa nahden (ks. Kotler & Gertner 2002; Kotler 1999; Nasar 1998).
Rainiston (2003) mukaan paikat voidaan ndhdd moninkertaisesti myytyina
tuotteina, jotka voidaan myyda eri asiakkaille erilaisiin tarkoituksiin.
Esimerkiksi kunnassa niin julkiset palvelut, yksityisyrittdjat kuin

katutaitelijatkin voivat olla “paikkatuotteen” tuottajia.

Vaikka markkinoinnin tutkimuksella on ollut taipumusta pelkistada paikat
tuotteiksi, on taman tutkimuksen tekohetkelld ndkokulma erilainen. Paikat ovat

monimutkaisia ja moniulotteisia kokonaisuuksia, ja niitad koetaan ja kulutetaan
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hyvin eri tavoin kuin kaupallisia hyodykkeita (Rainisto 2003; vrt. Gold & Ward
1994). Monissa tutkimuksissa paikkamarkkinoinnin on todettu olevan oma
markkinoinnin ala-lajinsa, jolla on omat, paikoille ominaiset erityispiirteensa
(ks. Braun 2008; Zenker 2011; Anholt 2010a). Yhteisymmarrys vallitsee
kuitenkin siitd, ettd markkinoinnin ideologiat seka tyokalut sopivat myo0s
paikkojen kehittamiseen, vaikka ldhestymistavat ja strategiat saattavat poiketa
yritysten tekemadstd tuotemarkkinoinnista (ks. Berg, Klaasen & Meer 1990;
Ashworth & Voogd 1994; Kearns & Philo 1993; Kotler 1999; Meer 1990; Rainisto
2003; Ward 1998).

Rainiston (2003) mukaan paikkamarkkinoinnin diskurssin syntyminen on
nostanut muutamia markkinoinnin alalajeja erityisasemaan. Kaksi merkittavaa
paikkamarkkinoinnin erityispiirrettd ovat epdkaupallisuus seka sosiaalisen
hyvinvoinnin tavoittelu. Esimerkiksi suomalaisten kuntien tavoitteena on pidetty
taloudellisen tuloksen lisdksi myo0s sosiaalisen hyvinvoinnin takaamista ja
yhteiskuntavastuun toteuttamista - unohtamatta demokratian vaikutusta
paatoksentekoon. Non-profit-organisaatioiden markkinoinnin (marketing in
non-profit organisations) tai sosiaalisen markkinoinnin (social marketing)
toimintamallit saattavat siksi sopia erityisesti paikkojen markkinointiin (ks.
Kotler & Levy 1969; Kotler 1986; Kotler & Zaltman 1971; Lazer & Kelley 1973;
Rados 1981). Samaten paikkojen aineettomuus nostaa brandit erityisasemaan;
paikkojen tarjonta muodostuu usein aineettomista hyoddykkeistd, esimerkiksi
paikalle ominaisesta kulttuurista, mita voi olla helpompi markkinoida brandien
tuomien mielikuvien kuin vaikkapa kilpailuanalyysin tai positioinnin avulla.
Lisdksi lukuisat suhdeverkostot ovat ominaisia useimmille paikoille; esimerkiksi
kuntien vetovoimaan vaikuttaa merkittavasti yhteistyo yritysten, asukkaiden ja
kolmannen sektorin kanssa. Suhdemarkkinointi (relationship marketing), jossa
arvoa rakennetaan yhteistyossa asiakkaan kanssa, voi my0s tarjota uudenlaista

nakemysta paikkamarkkinointiin.

Monimuotoinen paikkamarkkinointi on alettu nakemdan yha useammin paikan
yleisen  kehittimisen muotona pelkadstaan paikan tuotteistamisen sijaan.
Hjalagerin, Nielsenin ja Simonin (2013) mukaan paikkamarkkinointi toimii
“sateenvarjostrategiana” paikan eri sektoreiden, esimerkiksi, kaupan, viennin,
turismin ja yritysmaailman ylla, kehittden paikkaa vastaamaan paremmin
asiakkaiden tarpeita. Myos Rainisto (2003) nidkee paikkamarkkinoinnin
paikkakehityksen muotona, joka kattaa paikan taloudenhallinnan lisdksi
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strategisen suunnittelun. Braun (2008) nakee paikkamarkkinoinnin vastaavaan
tapaan strategisena, koordinoituna ja asiakaslahtoisend toimintana, joka kulkee
punaisena lankana lapi paikan jokaisen toiminnan. Paikkamarkkinointi voidaan

hdnen mukaansa maaritelld seuraavasti (tassa paikka kasitetty kaupunkina):

[...] the coordinated use of marketing tools supported by a shared customer-
oriented philosophy, for creating, communicating, delivering, and exchanging
urban offerings that have value for the city’s customers and the city’s
community at large.” (Braun 2008: 43.)

Paikkamarkkinointi voidaan maaritellda myos taméan tutkimuksen nakemyksen
mukaan paikan “koordinoiduiksi markkinointitoimenpiteiksi”, joita yhdistaa
yhdessa jaettu asiakaslahtdisyys. Tavoitteena on tuottaa, viestid, valittda ja
vaihtaa sellaista paikan tarjontaa, joista on arvoa sekd paikan asiakkaille etta
yhteisolle laajemmin. Paikan asigkkaina voidaan ndhda paikan palveluita
suoraan kayttdvien asukkaiden tai yritysten lisiksi my06s yhteistyOkumppanit,
paikan ympardiva aluekokonaisuus tai vaikkapa naapurikaupungit.
Monipuolisesta asiakaskunnasta johtuen paikkamarkkinoinnin haasteeksi
nouseekin jokaisen asiakasryhman tasapuolinen huomioiminen; esimerkiksi
kunnan palveluiden tulisi jossain maarin miellyttda niin kunnan asukkaita,
yrittdjia, tyossakdyvia sekda matkustajia. (Ashworth & Voogd 1990: 11; Braun
2008; Zenker 2011.)

2.2 Paikkabrindi paikkaidentiteetin ja -imagon vilisend rajapintana

”A product is something that is made in a factory; a brand is something that is
bought by a customer. A product can be copied by a competitor; a brand is
unique. A product can be quickly outdated; a succesful brand is timeless.”

- Stephen King, WPP Group, London (sit. Kalliomdki 2009).

Tuottajakeskeisestd myynti- ja kilpailuorientaatiosta paikkamarkkinoijat ovat
siirtyneet asiakasorientoituneeseen markkinointiin, jossa arvon luominen
yhdessa paikan asiakkaiden kanssa paikkabrindien avulla on noussut keskeiseksi
strategiaksi. Kun paikkojen vetovoimasta keskustellaan sosiaalisessa mediassa

ja niiden mainetta arvioidaan yhd useammin mielikuvatutkimusten ja
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mittareiden avulla, brandien nopeasti ja tehokkaasti tuottamat mielikuvat
saavat yhd enemmadn jalansijaa. Myos paikkamarkkinoinnin tutkimuksen
painopiste on noin 2000-luvulta ldhtien siirtynyt paikkabrandayksen ja
paikkabrandien tutkimiseen (Kavaratzis & Ashworth 2008; Lucarelli & Berg
2011; Rainisto 2003).

Branditutkimuksestaan tunnettu Aaker (1996: 68, 119) madarittelee brandin
“ainutlaatuiseksi assosiaatioiden yhdistelmdksi, josta ilmenee, mitd brandi
edustaa ja minka lupauksen se antaa asiakkaalle”. Brandin ilmenemismuodosta
kaytetdaan usein termid brindi-identiteetti, joka voi koostua useista eri
tekijoista, kuten brandin nimestd, visuaalisesta ilmeestd, persoonallisesta
mediasisallosta tai vaikkapa brandin sponsoroimista tapahtumista, jotka kaikki
yhdessa luovat uniikkia mielikuvaa ja tuottavat arvolupauksia eli brandin
ilmaisemia hyotyja asiakkaille (ks. Balmer & Gray 2003; Anholt 2007: 4; Kotler
2003: 11; Rainisto 2003 & Kapferer 1992). Branddys voidaan Anholtia (2007: 4)
mukaillen nahda brandin tuottamien mielikuvien viestinnilliseksi rakentamiseksi
palvelumuotoilun ja -suunnittelun sekd nimen ja identiteetin muotoilun avulla.
Branddys on tamdn ndkemyksen mukaan erdanlaista mielikuvien johtamista
viestinndn keinoin, jossa erityisesti brandin kuluttajalle ndkyvaa osaa

muokataan halutun mielikuvan toteuttamiseksi.

Kuten brandays yleisesti myos paikkabrinddys on tutkimuksissa nahty
eraanlaisena paikkojen mielikuvien johtamisena. Kavaratzis & Ashworth (2005)
kuvaavat paikkabrandaysta sellaisten markkinointistrategioiden
hyodyntamiseksi, joilla voidaan differoida eli erilaistaa paikkoja paikan
asukkaiden ja kohderyhmien silmissa. Rainisto (2003) taas kuvaa
paikkabrandaysta yksinkertaisesti paikkojen vetovoiman lisddmisend brandi-
identiteetin rakentamisen avulla. Menestyksen salaisuutena on hanen
mukaansa kehittdd paikalle “voimakas alueellinen omaleimaisuus ja
vetovoimainen alueidentiteetti” - eli uniikki, muista erottuva paikkabrandi
(2008: 36-37).

Paikkabranddys voidaan rinnastaa yritysbrandaykseen, silld paikat voidaan
nahda yritysten kaltaisina organisaatioina (Zenker 2011). Kuten paikkoja, myos
yrityksid pidetddn monimutkaisena branddyksen kohteena, joiden taytyy
miellyttdd lukuisia erilaisia sidosryhmid ja noudattaa sosiaalisen vastuun

periaatteita taloudellisen tulosvastuun lisdksi (Kavaratzis & Ashworth, 2005).
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Yritysbrandayksessa sisdisten sidosryhmien huomioiminen nousee keskeiseksi
menestystekijaksi; yrityksen nykyisten tyontekijoiden kokemat positiiviset
kokemukset ja mielikuvat aiheuttavat lumipalloefektin, kun onnelliset
tyontekijat kertovat yrityksestd ystdavilleen ja tuttavilleen. Samoin myos
paikkojen kannattaa keskittyd nykyisten asukkaiden ja tyontekijoidensa
hyvinvoinnin maksimoimiseen; paikan onnelliset asukkaat toimivat parhaassa
tapauksessa tehokkaina brindilihettildini jakamalla positiivista viestid paikasta
eteenpain. Pelkdstdan ulkopuolisten sidosryhmien miellyttdiminen puhtaaksi
kiillotetuilla sloganeilla voi koitua kohtaloksi, jos paikka ei onnistu tayttamaan
arvolupaustaan todellisuudessa. (Kaplan, Yurt, Guneri & Kurtulus 2010;
Vallaster 2004; Punjaisri & Wilson 2007; Lomax & Mador 2006; Hulberg 2006;
Halonen 2016.)

Tutkimuksissa on kayty kiivasta keskustelua siitd, miten paikkamarkkinointi ja
paikkabrandays lopulta eroavat toisistaan. Raunio (2001a: 116; 2001b: 44-45)
sekd Anholt (2010a) jakavat samankaltaisen johtopdatoksen ja vaittavat, ettei
paikan imagon rakentamista (tdssa paikkabrandaystd) ja markkinointia voi
erottaa toisistaan erillisind toimintoinaan. Paikkamarkkinointi voidaan nahda
paikkabrandédyksena (ja toisin pain), silld molempien tavoitteena on herattaa
kohderyhmien kiinnostus, synnyttaa positiivisia kokemuksia ja kehittaa lopulta
paikasta saatuja mielikuvia sellaisiksi, jotka “palvelevat paikan kehittymista
parhaalla mahdollisella tavalla” (Raunio 2001a: 169). Johtopdatos muistuttaa
Gronroosin (2000) teoriaa arvon muodostumisesta palveluiden kautta; paikan
vetovoimaisuus syntyy lopulta aina mielikuvatodellisuudessa, ei paikassa
itsessaan.

Toisaalta vetovoima ja positiiviset mielikuvat eivat synny ilman paikan “kovaa”
strategista kehittdmistd ja suunnittelua. Raunion (2001a: 169) paikkabrandays
voidaan ndhdd myos osana paikkamarkkinointia, jolloin sen tehtavaksi jaa
alueen kehittdmisstrategian tukeminen mahdollisimman houkuttelevalla
viestinndlld. Anholt (2010a) menee vield pidemmalle ja vaittad, ettei ole
olemassa toimintoa nimeltd “brandays”; paikkoja arvioidaan lopulta niiden
tekojen, ei sanojen tai keinotekoisen imagon rakennuksen kautta. Nain ollen
paikkabrandays tulisi kasittda paikan asiakkaan mielensisiiseni prosessina -
kumuloituneena arvostuksena ja assosiaatioina paikkaa kohtaan - ja paikan
tulisi keskittyd puhtaasti vain palveluidensa kehittamiseen “keinotekoisen
imagon rakennuksen sijaan” (Anholt, 2010a). My6s Zenker ja Braun (2010)
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nadkevat paikkabranddyksen paikan kuluttajien mielensisdisend prosessina. Kun
brandi voidaan yleisesti ymmartdd “assosisaatioverkostona kuluttajan
mielessa” (Keller 1993; Keller & Lehmann 2006), Zenker ja Braun (2010: 3)

maadrittelevat paikkabrandin seuraavasti:

[...] a network of associations in the consumers’ mind based on the visual,
verbal, and behavioural expression of a place, which is embodied through the
aims, communication, values, and the general culture of the place’s stakeholders
and the overall place design.

Paikkabrandi ei taman nakemyksen mukaan ole brandayksen avulla toteutettu
paikan viestimd ilme tai fyysinen kokonaisuus, vaan niistd luotu
assosiaatioiden eli mielleyhtymien yhdistelma paikkabrandin kuluttajien
mielessd. Tahan vaikuttaa paikan tavoitteisiin, viestintddn, arvoihin ja
kulttuuriin sidottu paikan visuaalinen, verbaalinen ja toiminnallinen ilmaisu -
toisin sanoen paikan markkinointi sekd markkinointiviestinta. (Zenker & Braun
2010.)

Kasitys paikkabrandistd ja -brandayksestda on esiin tuodun keskustelun
perusteella melko kaksijakoinen. Paikkabrandi ymmarretddn toisaalta paikan
kuluttajien mielikuvaksi, toisaalta paikan tuottajien tekemaksi viestinnalliseksi,
imagoa luovaksi tuotokseksi. Paikkabrandi ollaankin ryhdytty ymmartamaan
yha useammin ndiden kahden nakokulman synteesind, erddnlaisena sosiaalisena
suhdeverkostona ja vuorovaikutuksena brandin osapuolten valilla (Szondi 2010;
Hankinson 2004, Merz, He & Vargo 2009). Kavaratzisin (2012) mukaan
branddysta tapahtuu, kun paikan sidosryhmat osallistuvat yhdessa paikan
identiteetin luomiseen, esimerkiksi osallistumalla paikan kulttuuritapahtumiin
tai kdyttamalla paikan palveluita. Vargo ja Lusch (2004) jakavat samankaltaisen
kasityksen palveluldhtoisella logiikallaan (service-dominant logic), jonka
mukaan brandiarvoa syntyy, kun paikan identiteettia yhteisluodaan (co-
creation) kayttamalla paikan palveluita. Olennaista brandiarvon syntymisessa
onkin paikkabrandin sidosryhmadsuhteiden laatu ja maard; onnistuneimmat
paikkabrandit syntyvat osallistamalla laaja joukko paikallisia ja wulkoisia
sidosryhmid mukaan branddykseen sen sijaan, ettd brandid luotaisiin
ainoastaan paikan johtoryhman kesken, kaukana todellisuudesta ja kaytannosta
(Houghton & Stevens 2011; Papadopoulos & Heslop 2002).
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Paikkabrandin suhdendkokulmaa tukee de Chernatonyn ja Dall’Olmo Rileyn
(1998) vuosien takainen, mutta edelleen pdteva ndkemys brandayksesta
tuottajan ja kuluttajan valisend vuorovaikutteisena viestintini. Tassa brandin
tuottajat pyrkivat kasvattamaan brandistd saatuja hyotyja eli brandipadomaa
(brand equity) kehittamalla brandin ominaisuuksia, mitkd taas vaikuttavat
kuluttajien brandi-imagon eli brandistd saadun mielikuvan muodostumiseen.
Bréandi, ja miksei my0s paikkabrandi, ndhdaan nain ollen rajapintana tuottajien

ja kuluttajien valilla:

“(--) ‘the brand is a multidimensional construct whereby managers augment
products or services with values and this facilitates the process by which
consumers confidently recognise and appreciate these values’. The boundaries of
the brand construct are, on the one side the activities of the firm and on the other
side the perceptions of the consumers. The brand becomes the interface between
these two.” (de Chernatony & Dall’Olmo Riley 1998, sit. Kavaratzis &
Ashworth 2005.)

Edelld mainittuun maaritelmaan seka kuvioon 2 tiivistyy taméan tutkimuksen
ndkemys paikkabrandista. Paikkabrdnddys voidaan ymmartada viestinnan
muodoksi, jossa on aina vahintdan kaksi osapuolta: paikkabrandin tuottajat
sekda paikkabrandin kuluttajat. Paikkabrandin tuottajat luovat paikan
markkinointistrategian pohjalta paikkaidentiteetin, joka voidaan Zenkerin
(2011) mukaan ndhdd “visuaalisena, verbaalisena ja toiminnallisena paikan
ilmentymana”, joka heijastuu paikan kehittamisesta ja sidosryhmista nousseista
“tavoitteista, viestinndstd, arvoista ja kulttuurista”. Paikkaidentiteetilld voidaan
vaikuttaa paikan kuluttajien muodostamaan paikkaimagoon eli kuluttajien
kokonaisvaltaiseen mielikuvaan paikasta. Koska paikkaimago on aina
kuluttajalle subjektiivinen (tdstda lisdda seuraavassa kappaleessa), tdhan
vaikuttavat my0s kuluttajien omat taustatekijat, kuten alkuperdinen
synnyinpaikka tai henkilokohtaiset paikkamieltymykset. Kavaratzisin ja
Ashworthin (2005) sekd de Chernatonyn ja Dall’Olmo Rileyn (1998) nakemysta
mukaillen paikkabriandi toimii rajapintana paikan tuottajien ja kuluttajien
intresseille. Naiden yhteisvaikutuksesta paikka positioituu kilpailijoihinsa

nahden.
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Paikan markkinointistrategia

A

\J
PAIKKAIDENTITEETTI

Miten paikka halutaan koettavan paikan tuottajien
keskuudessa?

PAIKKABRANDI

Paikan positioituminen
kilpailijoihin néhden

PAIKKAIMAGO

Miten paikka todellisuudessa koetaan paikan
kuluttajien keskuudessa?

A

\]

Paikan kuluttajien omat taustatekijat

Kuvio 2. Paikkabrandin syntyminen paikkaidentiteetin ja paikkaimagon
yhteisvaikutuksesta (mukaillen Kavaratzis & Ashworth 2005).

2.3 Paikkaimago normien ja toiminnan synnyttdjana

2.3.1 Mielikuvien muodostuminen paikoista

“It is the mental maps that individuals create that allow them to navigate
through complex reality, because ‘our surroundings are often more complex
than the sense we make of them’.” - Kavaratzis & Ashworth (2005).

Mielikuva on Ropen ja Metherin (1991: 16, 33-35; ks. myos Eskelinen 2002: 51)
mukaan “ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten
summa tarkastelun kohteesta” (sit. Halonen 2016). Mielikuva muodostuu
ympariston antaman objektiivisen tiedon ja ihmisen subjektiivisten tulkintojen
yhteisvaikutuksesta (Rainisto 2008: 37). Esimerkiksi kaupungin puiston antama

ndkyma saattaa merkitd havaitsijalleen niin onnellista lapsuutta, traumaattisia
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muistoja tai vaikkapa romanttisia hetkia riippuen siitd, millaisia kokemuksia
paikassa on koettu aiemmin tai onko kokemuksia ollut lainkaan. Koska
mielikuvat kumpuavat henkilokohtaisista kokemuksista ja ajatuksista, ne
vaikuttavat vahvasti ihmisen toimintaan ja todellisuuden tulkintaan (ks. Aikis
2004; Karvonen 1999).

Paikkaimago ndhdaan tdssa tutkimuksessa mielikuvana paikasta. Se voidaan
nakokulmasta riippuen nahda niin paikkabrandin aktiivisena muodostajana
kuin sen aikaansaamana tuotoksenakin; paikkaimago ja -brandi toimivat
vuorovaikutuksessa, kumpikin toisiinsa vaikuttaen (ks. kuvio 2 s. 31). Kotler
(1999) maarittelee paikkaimagon ihmisten uskomusten, ajatusten ja
vaikutelmien summaksi paikkaa kohtaan. Raunio (2001a: 155) taas kasittaa
kaupunkiseudun mielikuvan yksilon “subjektiivisesti mieltdimadksi kuvaksi
kaupunkiseudusta”, johon pyritddn vaikuttamaan paikan markkinoinnin,
profiilien ja imagojen keinoin. Paikkaimagon erottaa esimerkiksi stereotypian ja
maineen kasitteestd sen vahva henkilokohtaisuus. Stereotypia ja maine kuvaavat
suuremmalle yleisolle muodostunutta yleistd kasitystd kohteesta, kun taas
paikkaimago vaihtelee aina jokaisen ihmisen kohdalla riippuen heidan
henkilokohtaisista tekijoistdan (Halonen 2016; Karvonen 1999; Kotler 1999;
Rainisto 2003; Aikis 2004). Kuten mielikuvat yleensakin, paikkaimago on aina

uniikki, henkildsta riippuen.

Paikkaimago nayttaytyy ihmisten mielessa usein nimensa mukaisesti kuvina;
Zaltmanin (1996: 13) mukaan ihmiset tuottavat ajatuksia kuvien muodossa ja
muodostavat sosiaalisia merkityksid useimmiten non-verbaalisesti eli ei-
sanallisesti. Mielikuvissa kaikki aistit ovat lasnd, ja niihin voi Lehtosen (1998:
135) mukaan liittyd myos danid, hajuja tai tapahtumia. Paikkoihin kohdistuneita
mielikuvia voitaisiin my6s kuvailla Karvosen (2001: 45, 53) tapaan
“rakennepiirroksina tai suunnitelmina tulevan todellisuuden tuottamiseksi”.
Mielikuvilla on vahva rooli etenkin silloin, kun varsinainen mielikuvan kohde,
esimerkiksi kaupunki tai kunta, puuttuu valittomasta havaintoymparistostaan
tai tiedon maara mielikuvan kohteesta on vihiinen (Gold 1980; ks. Aikas 2004).
Naissa tapauksissa kohteesta muodostetut mielikuvat, maine, tai
negatiivisemmassa mielessi my0s stereotypiat saattavat ohjata hyvinkin
vahvasti paatoksentekoa ja toimintaa faktatiedon sijaan. Tahan palataan
myohemmissda kappaleissa Afrikan maabrandien antamassa surullisessa

esimerkissa.
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Mielikuvilla uskotaan olevan yhd enemman vaikutusta ihmisten toimintaan
informaation ja median tdyttamassd maailmassa (ks. Raunio 2001: 45).
Lehtonen (1998: 46) jopa vdittaa, ettei “ihmisten toiminta perustu objektiiviseen
tai fyysiseen todellisuuteen, vaan siihen mielikuvaan, mika heilldi on
todellisuudesta” (sit. Halonen 2016). Mielikuva on aina totta kantajalleen, silla
ristiriitaa ei nahda mielikuvan ja todellisuuden valilld; mielikuva on kuva
todellisuudesta ~ (Halonen, 2016). Psykologian tutkimuksessa tutkittu
vahvistusharha-ilmio kuvaa mielikuvien vahvuutta: ymparistosta havaitaan
useimmiten vain omia mielikuvia vahvistavat tekijat, kun taas oman
ajatusmaailman kanssa ristiriitainen tieto sivuutetaan helpommin (ks. Mercier
& Sperber 2017). Esimerkiksi lapsuuden paikkakunnasta saatetaan havaita
herkemmin positiivisia kuin negatiivisia tekijoitd, jos lapsuuden kokemukset
paikasta synnyttavat lammittavid muistoja. Voidaankin kyseenalaistaa, onko
objektiivista todellisuutta lopulta edes olemassa, kun ihmiset tarkkailevat

ymparistoaan aina mielikuviensa varittamien lasien lapi.

Borisov, Halkoaho, Laaksonen ja Laaksonen (2006: 210-219) ovat tehneet
tutkimusta Vaasan kaupunki-imagosta, jonka muodostumista kuvataan
Kotlerin, Haiderin ja Reinin (1993: 141) luomalla kolmivaiheisella mallilla.
Havaintoasteella (the observation level) paikasta muodostetaan yleinen
mielikuva havaitsemalla sieltd valittuja teemoja, kuten luonto, rakennettu
ymparistd, kulttuuri ja elinkeinot. Paikasta muodostetaan puhtaat havainnot
ilman niihin liittyvid mielleyhtymid tai tunnetiloja. Tata seuraavalla
arviointiasteella (the evaluation level) ihminen yhdistdda havaintoihin omat
asenteensa; esimerkiksi paikan luonto voi aiheuttaa joko positiivisen tai
negatiivisen asenteen riippuen siitd, mihin havainnoitsija kohdistaa
tarkkaavaisuutensa luonnossa ja mitd hdn luonnossa arvostaa. Viimeiselld
tunnelma-asteella (the atmosphere level) havainnoitsija muodostaa lopullisen
subjektiivisen vaikutelmansa paikasta, jossa tunteilla on suuri merkitys.
Halonen (2016) kuvaa samankaltaista prosessia tasoilla puhdas mielikuva, pysyvi
mielikuva ja sisiinen totuus. Paikkaimagot, kuten muutkin mielikuvat, syvenevat
siis  puhtaista aistein  havaittavista  drsykkeistd  subjektiivisiin  ja
kokemusperdisiin ajatuksiin ja tunnetiloihin. Ihmisen ajatusprosessi syvenee ja

saa yha henkilokohtaisempia piirteitd, kun mielikuva kehittyy.
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2.3.2  Anbholtin tutkimus: paikkaimago normatiivisena konstruktiona

Anholt (2010b) on tehnyt runsaasti tutkimusta paikkaimagosta, jonka han niakee
normatiivisena konstruktiona. Paikkojen imago muodostuu eri tavoin kuin
esimerkiksi kaupallisten tuotteiden imago, silld niitd arvioidaan elollisina
konsepteina. Kuluttajien on helpompi muodostaa kasitys konkreettisista ja
elottomista tuotteista, kuten autoista tai elintarvikkeista, silla ne nahd&aan
vakaampina ja helpommin ennakoitavina kasitteind verrattuna paikkoihin.
Koska paikat ovat haastavia ja monimutkaisia rakennelmia, ihminen pyrkii
normalisoimaan niiden mielikuvaa mielessdan luomalla erdanlaisen mediaanin,
joka yksinkertaistaa kasitysta paikasta. Ihmismieli pyrkii kasittelemaan elollisia
ilmigita siten kuin ne olisivat elottomia, jotta sen ei tarvitsisi jatkuvasti kasitella

monimutkaisia rakennelmia mielessaan. (Anholt 2010b.)

Paikkaimagot voidaan Anholtin mukaan nahdd erdanlaisina normeina; ne
helpottavat paatoksentekoa monimutkaisessa maailmassa ja toimivat
“peukalosdantoind”  mielikuvien = muodostamisessa. ~ Kuten  normit,
paikkaimagot (ja niiden pohjalta luodut paikkabrandit) tuovat selkeyttd,
yksinkertaisuutta, muistettavuutta ja eroavaisuutta monimutkaisiin ilmidihin ja
toimivat tulkinnan ty0kaluna mielikuvien muodostamisessa. Esimerkiksi
Isonkyron kunnan tapahtumia voidaan verrata jo muodostettuun normiin,
kuten “Isokyro on lapsiystavallinen kunta”, jota vasten kunnan toimintaa
peilataan. Jos tapahtumat, kuten vaikkapa kunnassa ilmenevit rikokset, eivat
vastaa tulkitsijan normia eli “lapsiystavallistd kuntaa”, joko normia taytyy
muuttaa (“Isokyro ei ole lapsiystavallinen kunta”) tai kasitysta Isostakyrosta
pidetddan normin eli “tapojensa” vastaisena. Anholtin mukaan paikkojen
monimutkaisuus tekee paikkaimagoista jahmeitd ja hitaasti muuttuvia
kokonaisuuksia. Vain usein toistuvat ja merkittdvat normien vastaiset

tapahtumat voivat muuttaa paikkaimagoa pysyvasti. (Anholt 2010b.)

Kuten edellisessa luvussa todettiin, tuntemattomuus ja tiedon vahdinen maara
lisdadvat yleisen maineen tai stereotypioiden vaikutusta paikkojen imagoon.
Maabrandien kohdalla tama nakyy Anholtin (2010b) mukaan esimerkiksi siten,
ettd ihmiset uskovat Afrikan koyhind pidettyjen Etela-Saharan valtioiden
kehittyvan todenndkdisemmin koyhempddn kuin vauraampaan suuntaan,

vaikka positiivista kehitysta olisi tapahtumassa. Luoma-aho (2008: 450) tuo
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esiin saman ilmion organisaatioiden maineissa; mitd vihemman todellista tietoa
sidosryhmilld on organisaatiosta, sitd vahvemmin sen ymparilla vallitseva
toimialamaine vaikuttaa mielikuviin. Tastd johtuen myo6s kuntiin tai
kaupunkeihin saatetaan liittdda wusein “julkisen sektorin byrokraattinen
toimintatapa”. Paikkaimago toimii ndin kontekstina, jossa tapahtumia tai
brandin viestejd vastaanotetaan - positiivisessa tai negatiivisessa mielessa.
Hyvin suunniteltu paikkabrandi voi onnistuessaan toimia tehokkaana
suojakilpend, jossa paikan imago ei pilaannu yksittdisillda negatiivisilla
tapahtumilla vaan toimii vakuutuksena esimerkiksi markkinoiden heilahteluja
vastaan. (Anholt 2010b; Halonen 2016; Luoma-aho 2008; ks. Aula & Heinonen
2002: 42-43.)

Anholtin (2006) teettamasta globaalista kaupunkibrandi-indeksista (City Brands
Index) ilmenee, ettd hitaasti muotoutuvat paikkaimagot voivat rakentua eri
tavoin ja saada ristiriitaisiakin muotoja. Indeksissa 18-64-vuotiaista koostuva 17
502 henkilon vastaajajoukko antoi arvionsa 30 suurkaupunkiin ympari
maailmaa. Suurkaupungeista esimerkiksi New York, Los Angeles, Washington,
Tokio ja Berliini tunnettiin hyvin tutkimuksen vastaajien keskuudessa, mutta
suuresta kadvijamadrastddn ja tuttuudestaan huolimatta ne eivéat sijoittuneet
kaupunkibrandeind suosituimpien joukkoon. Pédinvastainen ilmio toteutui
Sydneyn ja Barcelonan kohdalla: vaikka kaupungit olivat vdhemman tunnettuja
verrattuna tutkimuksen muihin ~ kaupunkeihin, ne sijoittuvat
kaupunkibrdandeind arvostetuimpien joukkoon. Kaupunkibrandin arvon
muodostajiksi nousivat erityisesti Sydneyn kohdalla kaupungissa jarjestetyt
olympialaiset sekd ikoniseksi muodostunut Oopperatalo. Loydokset ovat
kiinnostavia: kaupungin laaja tunnettuus ja kavijamaarat eivat valttamatta
olekaan tae vahvasti positiiviselle paikkaimagolle. Kaupunkibrandin arvoon
saattavat vaikuttaa myos yksittdiset vahvat paikan elementit, kuten menestyvat
yritykset tai nahtavyydet. (Anholt 2006; Anholt 2010b.)

2.4 Paikkabrindin strateginen johtaminen

“Ellei paikka johda omaa mielikuvaansa, sen tekee yleinen tietdmdttomyys tai
sattuma.” - Seppo Rainisto (2013)

Aiemmista esimerkeistd voidaan paatelld, ettd paikkaimago voi saada hyvinkin
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erilaisia ja jopa todellisuudesta poikkeavia muotoja, kun mielikuvia
muodostetaan vajaaseen tietoon tai yleiseen maineeseen perustuen. Taman
vuoksi paikkojen on tarkedd olla tietoisia oman paikkaimagonsa nykytilasta,
selvitettava sen vahvuudet ja heikkoudet sekd hyodyntda saatua tietoa
paikkabrandédyksessa ja —markkinoinnissa - etenkin, jos yleinen tietamys
paikasta on heikkoa. Vetdviad sloganeita ja teemoja on helppo keksid, mutta
ndilld saadaan vain vahdista hyotya silloin, kun ne eivéat vastaa paikoista saatua

yleista mielikuvaa.

Kotlerin ja Gertnerin (2002) mukaan strategisessa imagojohtamisessa (strategic
image management eli SIM) paikan imago tutkitaan sen eri kohderyhmien
keskuudessa. Taman jalkeen paikan koetut hyddyt valjastetaan joko tukemaan
nykyistd imagoa tai luomaan uutta imagoa, mikali nykyinen imago ei vastaa
paikan todellisuutta. Hyvalld imagojohtamisella voidaan siis kirkastaa ja
parantaa jo luotua mielikuvaa tai jopa muuttaa epdrealistista mielikuvaa
pitkdjanteiselld ja systemaattisella tutkimustyolla. Onnistuneen paikkabrandin
tulisi myos perustua imagotyon kautta vahvasti todellisuuteen: aitoihin
kokemuksiin perustuvat markkinointiviestit synnyttavat luottamusta ja

uniikkia arvoa, jota on hankala kopioida.

Vahvan todellisuuspohjan lisdksi hyva paikkabrandi jakaa yhtenevdisen
paikkaimagon sen sidosryhmien keskuudessa, joista erityisesti paikan hallinto
ja sisdiset sidosryhmat muodostavat tarkean kohderyhman. Jotta paikkabrandin
tuottamia arvoja, tekoja ja viesteja voidaan jakaa kohdistetusti markkinoinnin ja
viestinndn keinoin, taytyy paikan hallinnolla olla selked, kirkas ja yhtendinen
kuva siitd, mitd paikka on ja mitd se haluaa olla tulevaisuudessa. Sisdisten
sidosryhmien eli paikan nykyisten asukkaiden ja yrittdjien luottamus taytyy
ensin saavuttaa yhtenevdisilld ja positiivisilla mielikuvilla, jotta ulkoiset
kohderyhmiat voidaan vakuuttaa. Yhdessa koettuja samankaltaisia
paikkakokemuksia on helpompi jakaa keskenddn ja viestid eteenpdin
ulkopaikkakuntalaisille. (ks. Halonen 2016.)

Yhtenevdisyyden kanssa ristiriidassa on kuitenkin huomio siitd, etta paikoilla
on, kuten edellisissa luvuissa todettiin, usein lukuisia erilaisia sidosryhmia ja
siten my0Os mielikuvia. Tahdn auttaa Rainiston (2003; 2013) mukaan
paikkabrandin suunnittelu hierarkkisesti kattobrandiin seka jokaiselle

kohderyhmalle kohdistettuun ala-brandiin. Kun paikan kattobrandi viestii
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paikalle yhteisid ja suuripiirteisempid arvoja, muodostavat paikan ala-brandit
jokaiselle kohderyhmalle ominaiset erityispiirteensd, huomioiden esimerkiksi
lapsiperheiden tai yrittdjien tarpeet. Katto- ja ala-brandit eivat saa kuitenkaan
olla keskendadn ristiriidassa, vaan ideana on paikan kokonaisbrandin
vahvuuksien eriasteinen korostaminen kullekin yleisolle erikseen. (Rainisto
2003; 2013.)

Paikkabrandien muodostaman hierarkian sijaan Aikds (2004) nékee
paikkaimagojen muodostumisen horisontaalisesti ja vertikaalisesti, ja rajaa
kohderyhma-ajattelun ainoastaan suurempien kaupunkiseutujen
imagostrategiaksi (kuvio 3). Esimerkiksi Turun kaupungin paikkaimagon
voidaan ndhdd muodostuvan horisontaalisesti monen erilaisen imagon ja
kohdeyleison ~ ymparille.  Turku nahddan  samanaikaisesti  vahvasti
historiallisena, = mutta  yliopistonsa  vuoksi  myods  teknologisena
edelldkavijakaupunkina erilaisten yleisdjen keskuudessa. Paikkaimagojen
keskindinen epatasapaino ja kilpailu saattavat kuitenkin muodostua
ongelmaksi horisontaalisissa paikkaimagoissa, vaikka erilaiset paikkaimagot ja
niiden tavoittamat kohderyhmaét toimisivatkin tehokkaana strategiana. Jos
esimerkiksi Turun historiaimagoa referoidaan useasti mediassa, se saattaa
aiheuttaa teknologia-imagon naivettymista.

Pienemmissd kaupungeissa taas on Aikiksen mukaan mahdollisuus rakentaa
paikkaimago yhtendisemmin vertikaaliseen muotoon. Talloin paikkaimagon
pohjana on vahvasti koko paikkakunnan elamankaari (“nykytila, kehittyminen
sekd tulevaisuutta profiloivat hankkeet”), ja paikkaimago rakennetaan naita
ulottuvuuksia taydentavaksi kokonaisuudeksi. Esimerkiksi vertikaalisesta
paikkaimagosta Aikds nostaa Lappeenrannan kaupungin, joka perustaa
paikkaimagonsa vahvasti mielikuvatutkimuksen ymparille korostamalla
vahemman tunnettuja elementtejddan ja vaalimalla vahvoja imagonrakentajiaan.
Paikkaimago on ehkda helpommin hallittavissa vertikaalisessa kuin
horisontaalisessa versiossa, mutta samalla “kaiken pitdisi saada mahdutettua
samaan pakettiin”. (Aikés 2004.)
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Teknologia
Kaupunki-
politiikka
HORISONTAALINEN
Kaupunki- PAIKKAIMAGO
suunnittelu
Kaupungin
Historia Kaupunkipolitiikka merkittdvyys luo
' ) imagorakentamiselle
Matkailu Teknologia laajat mahdollisuudet
Traditiot Kaupunkisuunnittelu UU.SiO e
voidaan lanseerata
strategisilla perusteilla
Matkailu ﬁl\qnen ima“gokér]en
yodynnettdvyys
Traditiot
Historia

VERTIKAALINEN
PAIKKAIMAGO

Kaupungin tai alueen koko ja
suhteellinen asema rajoittavat
imagorakentamisen lahtékohtia

Kohderyhmé-ajattelu on oltava
huolellista ja vastattava realismia

Kokonaisuuden hallinta

Kuvio 3. Horisontaalinen ja vertikaalinen paikkaimago (Aikas 2004).

Paikan horisontaalisten ja vertikaalisten ulottuvuuksien lisdksi Aikés ottaa
huomioon myo6s paikan maantieteellisen kontekstin vaikutukset paikkaimagon
johtamiseen. Tamdn tutkimuksen tapauksena toimiva Isokyrd saatetaan
esimerkiksi ndhda vahvasti osana Eteld-Pohjanmaan maakuntaa (vuoden 2020
maakuntaliitoksen jdlkeen), jonka alueellinen identiteetti eli suuremmassa
mittakaavassa sosiaalisesti koettu yhteenkuuluvuuden tunne saattaa vaikuttaa
paikkaan liitettyihin mielikuviin (Niskanen, 2017; Aikéds, 2004). Entid miten
Isokyr6 ndhdaan osana Suomen maabrandia? Paikkoihin kohdistuneiden
imagojen kerrostumia voidaan Aikkddn mukaan kuvata alueellisena ja
paikallisena tasona, kansallisena tasona sekd globaalina tasona, jotka
muodostavat erilaisia haasteita paikkaimagon hallintaan (kuvio 4). Mielikuvat

saavat uusia muotoja, kun niitd vaihdetaan naapuruston pihapiireissd,
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maakuntavaltuustoissa tai jopa kansainvéliselld tasolla. (Aikas 2004.)

VIESTINNAN MAANTIETEELLISET JA IMAGOLLISET PERUSTASOT

esimerkkiné Oulun kaupunki

Globaali taso Maailmanluokka

"high-tech” QOulun merkittava asema ICT-sektorin

innovaatiokeskuksena

Kansallinen taso Alueelliset ja seudulliset kilpailuedut Globalit toimijat

“Ouluseutu” Kansallisesti ja seudullisesti merkittava

. . . . . .. . ICT-alan tyéllisyyskeskittyma
Alueellinen ja Alueellinen vetovoima, paikan henki, innovatiivisuus b W I'I Y kkmy
paikallinen taso ja ympdristd ofentiaaliset asukkaat
“Oulu - osaajien kaupunki” Dynaaminen ja kasvava hyvien

palvelujen kaupunki
Asukkaat ja yrittajat

Kuvio 4. Paikkaimagon alueellinen ja paikallinen taso, kansallinen taso ja

globaali taso: esimerkkind Oulun kaupunki (Aikas 2004).

Paikkaimagot, ja samoin myo6s paikkabrandit, saattavat muuntautua myos
vahvasti median valittimissa viesteissa. Karvonen (1999) toteaa, ettei paikkoja
koskevat kirjoitukset “ainoastaan heijasta todellisuutta, vaan luovat
todellisuudesta omia muunnelmiaan”. Toimittajien tuottamat kirjoitukset
tulisikin ottaa vakavasti, silld ne ilmentavat aina yksilon kasitysta paikasta -
huolimatta levikin maaradstd, yleison suuruudesta tai Kkirjoitusten
totuudenmukaisuudesta. Paikkojen on huolehdittava siitd, ettei paikkabrandi
ryhdy elamaan mediassa omaa eldmaansd, vaan oikaistava vaaryydet seka
korostettava paikkabrandinsa kanssa yhtenevdisida linjoja (Karvonen 1999).
Digitaalisen ja sosiaalisen median aikakautena PR-tyon ja viestinnan rooli
paikkaimagon johtamisessa korostuu entisestddan, kun viestit levidvat yha

nopeammin yleisolta toiselle. (ks. Aikds 2004)

strategiselle johtamiselle:

1. Paikkabrandin tulee perustua totuuteen; johtamisessa tulee hyodyntaa paikasta
saatua todellista paikkaimagoa, korostaa sen vahvuuksia, parantaa heikkouksia

seka korjata vaaristymia houkuttelevalla tavalla.
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Hyva paikkabrandi on yhtenevdinen sen sidosryhmien keskuudessa, joista
erityisesti sisdiset sidosryhmat muodostavat merkittavan kohderyhman.
Koska paikoilla on usein lukuisia sidosryhmia, voi paikkabrandin
suunnitteleminen katto- ja alabrindeihin helpottaa viestinndn kohdentamista.
Katto- ja alabrandit eivat kuitenkaan saa olla keskendan ristiriidassa.
Paikkabréandit voidaan suunnitella my0s horisontaaliseen ja vertikaaliseen
muotoon, riippuen paikan koosta.

Paikkabrandin johtamisessa tulee huomioida paikan alueellinen ja paikallinen
taso, kansallinen taso seka globaali taso.

Median rooli korostuu nykypadivana paikkabrandin johtamisessa. Paikan on
korostettava mediassa paikkabrandin kanssa yhtenevaisia linjoja seka oikaista

mahdolliset vaarinkasitykset.



41

3 PAIKKABRANDIN JOHTAMISEN ELEMENTIT

Edellisissa luvuissa ollaan luotu ymmarrysta tutkimuksen kolmen kasitteen,
paikkamarkkinoinnin,  -brandin ja  -imagon, erityispiirteistda = seka
paikkabrandien strategisesta johtamisesta. Seuraavat alaluvut pyrkivat
kategorisoimaan paikkabrandin “osiin” kasittelemalla keskeisimpiad tuloksia
tutkimuksista, jotka tuovat esiin paikkabrandin taustalla vaikuttavia tekijoita.
Branddyksen kohteena oleva paikka voidaan ndhda koostuvan tutkimusten
mukaan erilaisista osa-alueista, kuten luonnonymparistostd ja kulttuurista.
My06s paikan markkinointityon tuloksena syntyvan paikkaidentiteetin ja sen
viestinnin voidaan katsoa muotoutuvan erilaisista elementeistd, kuten vaikkapa
paikan kovista kilpailutekijoistd seka niitd valittavista viestintdkanavista.
Paikkaimagoa voidaan tarkastella my06s paikan johdon ndakokulmasta tutkimalla
erityisesti niitd osa-alueita, joihin voidaan vaikuttaa paikkamarkkinoinnin
keinoin. Luvun lopussa luodaan yhteenvetona teoreettinen viitekehys

paikkabrandin johtamiseen edellda mainituista elementeista.

3.1 Paikan elementit

Rainisto (2003) tuo paikkamarkkinoinnin tutkimuksessaan esiin Kotlerin (1999)
kuvaamat paikkojen houkuttelevuustekijat, jotka voidaan ndhdad myds paikan
yleisind elementteind (taulukko 1). Kovat tekijat kuvaavat paikan taloudellista
ja  strategista  toimintakykya, ~ kuten  taloudellista  asemaa ja
kannustinjarjestelmia, kun taas pehmeit tekijat kuvaavat paikan henkisia ja
persoonallisia arvoja, kuten elaméanlaatua ja kulttuuria. Rainisto painottaa, etta
paikkojen kehittyessa ja kuluttajien vaativuuden lisdantyessa kovat tekijdt eivat
enaa riitd paikkojen kilpailutekijoiksi. Esimerkiksi paikan hyva infrastruktuuri
on helpompi kopioida kuin vaikkapa paikalle ominainen, persoonallinen
kulttuuri. (Rainisto 2003; Kotler ym. 2002: 163.)
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Taulukko 1. Paikkamarkkinoinnin houkuttelevuustekijit (Kotler 1999.)

Hard factors Soft factors
Economic stability Niche development
Productivity Quality of life
Costs Professional and worldwide competencies
Property concept Culture
Local support services and networks Personnel
Communication infrastructure Management
Strategic location Flexibility and dynamism
Incentive schemes and programmes Professionalism in contact with the market
Entrepreneurship

Unexpected relevances

Zenker (2011) kokoaa lukuisten markkinoinnin tutkimusten esittamat
paikkaelementit kuudeksi eri padkategoriaksi (taulukko 2). Anholtin (2006),
Grabowin, Henckelin ja Hollbach-Gromigin (1995) sekd Zenkerin, Petersenin ja
Aholtin (2009) tutkimuksia yhdistelemalld paikkojen padelementeiksi paatyvat
vapaasti suomennettuna paikan ominaisuudet (paikan fyysinen ymparisto,
esimerkiksi luonto ja rakennukset), paikan asukkaat (asukkaiden madara ja
luonne), paikan liiketoiminta (yrityselama ja tyopaikat), paikan laatu (paikan
hintataso ja elinvoimaisuus), paikan tunnettuus (paikan ndkyvyys ja
samaistuttavuus) seka paikan historia (historian tapahtumat ja niiden

ilmeneminen).

Taulukko 2. Paikkojen yleisimmat elementit (Zenker 2011.)

Anholt (2006) Grabow ym. (1995) Zenkerym. (2009)  COMined place
categories

The place Spatial picture Nature & recreation  Place characteristics

The pulse Cultural picture Urbanity & diversity  Place inhabitants

The people

The potential Business picture Job chances Place business

The prerequisites Cost efficiency Place quality

The presence Place familiarity
Historic picture Place history

Paikkojen elementteja ja kilpailutekijoita kuvaa tarkasti myos Halonen (2016),

joka yhdistelee markkinoinnin lisaksi kunnallistieteiden, strategisen johtamisen
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seka aluekehitystutkimuksen suuntauksia kaupunkimaineen
vaitostutkimuksessaan. Kaupunkeja arvioidaan Halosen siteeraaman Aulan,
Vehkalahden ja Aikkdidn (2007) tutkimuksen mukaan julkisen kuvan,
palveluiden, kaupunkivastuun, miljoon, johtamisen sekd innovatiivisuuden
perusteella, joista julkinen kuva, palvelut ja kaupunkivastuu muodostavat
merkittavimmat kaupunkimaineen tekijat. Halonen soveltaa myos Linnanmaan
(1999) tutkimusta ja kuvaa alueiden kilpailukykya kahdeksalla elementilla:
infrastruktuuri (alueen fyysinen toimintaymparistd), yritykset (alueen
yrityskenttd), inhimilliset voimavarat (alueella asuvat, opiskelevat ja
tyOssakdyvat ihmiset), asuin- ja elinympdriston laatu (fyysinen,
toiminnallinen, taloudellinen ja sosiaalinen ymparistd), kehittimistoiminta
(instituutiot ja toimiva kehittdjaverkosto) seka verkostoihin kuuluminen
(millaisiin verkostoihin toimijat ovat kiinnittyneet) muodostavat paikkojen
rakenteelliset kilpailuresurssit (kuvio 5). Kilpailuresursseihin yhdistyva kyky
kehittya ja oppia uutta, toisin sanoen luova jdnnite, muodostaa lopulta

alueiden kilpailukyvyn ja siitd kumpuavan imagon.

©
W

Verkostoihin | |nfrastruktuuri
. kuuluminen

Instituuﬁot“ia‘ LUOVA
toimiva JANNITE Yritykse

kehittdjc-
verkosto .~
- Asuin-ja Inhimilliset
elinymparistén .\ gimavarat
laatu
©
N\

Kuvio 5. Alueiden kilpailukyvyn kahdeksan elementtia (Halonen 2016,

Linnanmaata 1999 soveltaen).
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Aikds (2004) hyddyntdd puolestaan kulttuuri- ja kaupunkimaantieteen seka
aluetutkimuksen tutkimussuuntauksia ja analysoi paikkojen ja alueiden
kehittamisen kohteita, jotka muodostuvat my0s paikkojen tarkeimmiksi
imagojen muodostajiksi (kuvio 6). Asuminen, ymparisto, elinkeinot ja palvelut
muodostavat paikkojen imagotyon padkohteet. Imagon vaikuttavuus, Aikdksen
sanoin “mielikuvavaikutukset”, taas muodostuvat neljan ominaisuuden kautta;
viihtyvyys, paikalliset ja seudulliset verkostot, videsto ja HR seka
innovaatiojdrjestelmidt muodostavat tavoitellut attribuutit, joista paikkojen

positiiviset mielikuvat kumpuavat.

Viihtyvyys

Vetovoimatekijat
Kulttuuri (toleranssi)
Osallistuminen

YMPARISTO
ASUMINEN JA TOIMINTA-

YMPARISTO)

Paikalliset

Gests Henkinen padoma Edunvalvonta

Vdesto Lemnen P Connvarver |a

ja HR inhimilliset voimavarat Sosiaalinen padoma seudulliset
koulutus Luottamus verkostot

ELINKEINOT

Oppilaitokset
Julkinen ja markkinaohjaus
Luovuus

Innovaatiojarijestelmat

Kuvio 6. Imagoty6n kohteet ja mielikuvavaikutukset (Aikas 2004).

Yhteenveto paikan elementeisti

Paikkojen elementteja kuvataan tutkimuksissa vaihtelevin keinoin, mutta
selkeitd yhtenevaisyyksid 10oytyy. Alla olevassa taulukossa (taulukko 3) eri
tutkimuksissa mainitut keskeisimmat paikkaelementit ovat sijoitettu uudelleen

niitd kuvaavien padkategorioiden alle. Padkategorioiden Iuomisessa on
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hyddynnetty tutkijan omaa teemoittelua ja sisdllonanalyysia Halosen (2016)
kuvaaman prosessin mukaan (ks. luku 4.3.2). Jako paakategorioihin ei tassa eika
tulevissa taulukoissa pyri olemaan yksiselitteinen tai toisiaan poissulkeva.
Jaottelujen  tarkoitus on selkeyttdd vilisevaa kasiteviidakkoa seka
kokonaiskuvan = muodostamista  paikkabrandin taustalla vaikuttavista

elementeista.

Taulukko 3. Paikan elementit.

Paikategoria Elementit Tutkijat

Eliminen paikan laatu, palvelut, vastuu, paikalliset Zenker (2011),

tukipalvelut ja verkostot, elamé&nlaatu, kulttuuri, Halonen (2016),

asuminen, infrastruktuuri, asuin- ja Aula ym. (2007),
elinympaériston laatu, viihtyvyys Rainisto (2003),
Kotl . (1999),
Yrittiminen paikan liiketoiminta, paikan tunnettuus, julkinen otler ym. ( )

Aikis (2004),

kuva, johtaminen, innovatiivisuus, taloudellinen ]
Linnanmaa (1999)

vakaus, tuottavuus, hintataso,
viestintdinfrastuktuuri, strateginen sijainti,
kannustinjarjestelmaét ja -ohjelmat, ammatilliset ja
maailmanlaajuiset kompetenssit, joustavuus ja
dynaamisuus, yrittajyys ja yrittajahenki,
elinkeinot, yritykset, instituutiot ja toimiva
kehittajaverkosto, innovaatiojarjestelmat,
verkostoihin kuuluminen, imago, paikalliset ja

seudulliset verkostot

Thmiset paikan asukkaat, paikan johto ja henkil6sto,
inhimilliset voimavarat, luova jannite, vaesto,

HR-toiminta

Ymparisto paikan ominaisuudet, paikan historia, miljoo,

ymparisto

Paikan elementeiksi muodostuvat teemat ovat luotu paikan kuluttajien,
esimerkiksi kunnan asukkaiden, yrittdjien tai matkailijoiden, nakokulmasta.
Eldminen kuvaa paikan jokapdivdiseen arkeen ja vapaa-aikaan vaikuttavia
elementtejd erityisesti paikan nykyisten asukkaiden keskuudessa. Naihin
kuuluvat muun muassa paikan tuottamat peruspalvelut, koettu elamanlaatu
(esimerkiksi paikan turvallisuus) seka paikan tuottamat kulttuuri- ja vapaa-ajan

palvelut. Yrittdminen kattaa yrityselaman tekijoiden lisdksi elementtejd paikan
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yleisesta tehokkuudesta ja kilpailukyvysta ulkoisten kohderyhmien suhteen,
esimerkiksi paikan innovatiivisuuden seka julkisen kuvan. Ihmiset kasittaa
paikan ihmiset kokonaisuudessaan eri rooleissaan; paikan asukkaat,
tyOssakdyvat seka paikan johdon ja henkildston. Ympiristé-kategoriaan
kuuluvat paikan fyysisen ympariston lisaksi paikan historiallinen ymparisto:
esimerkiksi useimmissa suomalaisissa kunnissa historia nakyy ymparistossa

vanhoina rakennuksina seka muistomerkkeina.

Nama nelja paikan elementtia muodostavat paikkabrandin aistein havaittavan
“perustuksen”. Huomattava seikka on, ettd paikan elementit vaikuttavat niin
paikkaimagon kuin -identiteetin muodostukseen; sekda mielikuvat ettad

paikkamarkkinointi nousevat lopulta ndiden konkreettisten tekijoiden pohjalta.

3.2 Paikkaidentiteetin elementit

Paikkaidentiteetti (place identity) voidaan aiemmin luodun ymmarryksen
perusteella maadritelld paikan “visuaaliseksi, verbaaliseksi ja toiminnalliseksi
ilmentymaksi”, joka kytkeytyy paikan tavoitteisiin, viestintdan, arvoihin ja
kulttuuriin (ks. Zenker 2011 ja luku 2.2). Paikan tuottajat, esimerkiksi
kunnanjohto, luovat paikkaidentiteetin markkinoinnin ja viestinnan avulla, ja
pyrkivat sillda erilaistamaan paikkaa sen kohderyhmien mielessa seka
muokkaamaan paikkaimagoa edulliseen suuntaan. Nakyvimpia
paikkaidentiteetin muotoja ovat esimerkiksi kunnan verkkosivut ja eri
kanavissa nakyva viestintd, joiden taakse kytkeytyy paikan tarve identifioida
itsensd muihin paikkoihin ndhden. Seuraavissa kappaleissa analysoidaan eri
tutkimusten avulla, millaisia eri elementtejda paikkaidentiteeteistd voidaan

loytaa.

Zenker (2011) siteeraa laajassa paikkabrandin mittaukseen keskittyvassa
tutkimuksessaan Kavaratzisia (2004), jonka mukaan paikkaidentiteettid

ilmentda kolme paikan tuottamaa viestintatyyppia:

1. Paikkafysiikka (place physics) eli paikan véliton viestinta koostuu paikan
tuottamien palvelujen sekd muun kdytannon toiminnan tuottamasta

viestinndsta. Esimerkiksi kunnan terveyskeskuksen ladkareiden
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vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on paikan valitonta ja fyysista viestintaa.
2. Paikkaviestinta (place communication) eli paikan valillinen ja “virallinen”
viestinta tapahtuu paikan itse tuottamien tai ulkoisten mediakanavien
kautta. Tasta esimerkkina kunnan mainonta kotisivuillaan ja PR-toiminta.
3. Word-of-Mouth (place word-of-mouth) -viestinnalla tarkoitetaan paikan
asukkaiden tai yrittdjien itse tuottamaa verbaalista viestintaa paikasta, mita
media saattaa valittaa muille sidosryhmille. Talla tarkoitetaan esimerkiksi
asukkaiden keskustelua keskendan kasvotusten tai sosiaalisen median

valityksella.

Edellda mainitut paikan viestintatyypit vaikuttavat Zenkerin (2011) mukaan

paikkabrindihavainnon (place brand perception) syntymiseen (kuvio 7):

PAIKKAIDENTITEETTI
KOHDERYHMA A
PAIKKAFYSIIKKA
(place physics) PAIKKAHAVAINTO
(place brand perception)

[p\oce communication)

PAIKKAHAVAINTO

(place brand perception)

WORD-OF-MOUTH

(place word-oFmouth)

Kuvio 7. Paikkabrandihavainnon syntyminen paikkaidentiteetista (mukaillen
Zenker 2011).

Jacobsen (2009) soveltaa liiketaloudellista branditutkimusta
paikkabranditutkimuksessaan, jossa hadn tutkii ulkomaisten sijoittajien ja
yritysten paikka-arvon muodostusta brandipadoman kautta. Brandipiioma
kertoo paikkabrandin tuottamat “varat ja velat” sekd paikan tuottajille ettd
kuluttajille; minkalaista brandiarvoa esimerkiksi paikkaan sijoittaneelle
yritykselle koituu paikkabrandin tuottamana ja minkalaista rahavirtaa paikka
lopulta saa paikkabrandin houkutteleman yrityksen kautta? Entd mitka ovat
paikkabrandin tuottamat kokonaiskulut, esimerkiksi markkinoinnin ja
viestinndn kustannukset paikalle? (Jacobsen 2009; Dinnie 2008.)
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Jacobsen tuo esiin Meffertin (2000) kolme ennustavaa tekijada paikan
brandipadoman muodostumiselle, jotka voidaan ndhdd myo6s erdanlaisina
paikkaidentiteetin muodostajina. Luotettavuustekijit kertovat nimensa
mukaisesti paikan uskottavuudesta ja luotettavuudesta, jotka kumpuavat
aiemmasta menestyksestd seka tdstd ansaitusta positiivisesta maineesta.
Orientoivina ja informoivina tekijoind taas ndhdadan paikan kyky positioida
itsensd tehokkaasti asiakkaan mielessd; miten paikasta kerrotaan ja mitdi
kerrotaan, jotta asiakas kokisi paikan juuri itselleen sopivaksi? Symboliset
tekijat kertovat paikan identiteetistd ja kyvystd luoda symbolista arvoa
asiakkailleen. Paikan persoonallista identiteettid voidaan kayttdda hyodyksi
vaikkapa yritysten markkinoinnissa; esimerkiksi Isossakyrossa sijaitseva Kyro
Distillery  perustaa yritystarinansa vahvasti “kyrooclaisyydelle”  seka

pohjalaisille juurilleen.

Edelld mainituista tekijoistd kumpuaa Jacobsenin (2009) mukaan
paikkabriandin varat (place brand value), jotka hin nidkee brandipaaoman
muodostajina. Ne kuvaavat paikan tuottamia brandin aineellisia ja aineettomia
resursseja, joilla paikan asiakkaat pyritddan vakuuttamaan. Aineellisiksi
varoiksi luetaan paikan koettu laatu, paikan vaikuttavuus seka promootio, joihin
voidaan vaikuttaa esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyiden teettamiselld,
paikan ulkoasun parantamisella tai hinnanalennus-kampanjoilla. Aineettomina
varoina pidetddan Jacobsenin mallissa paikan  tunnettuutta,  perintod,
persoonallisuutta, mainetta ja luotettavuutta. Naihin voidaan vaikuttaa esimerkiksi
paikan PR-toiminnalla ja pitkdjanteiselld brandityolla. Paikkabrandin varat
muodostuvat ndin aineeton-aineellinen -jaottelun kautta sekd paikan “kovista”
ettd “pehmeista” kilpailutekijoistd, joita tulisi korostaa tasapuolisesti
brandityon avulla. Kuviossa 8 havainnollistuu Jacobsenin brandipaaoman

muodostuminen paikkabrandin varoista:
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PAIKKABRANDIN VARAT
[place brand value)
Luotettavuustekijat AINEELLISET VARAT
paikan koeftu laaty
vaikuttavuus
) L. promootio PAIKAN
Soeeneif BRANDIPAAOMAN
informoivat tekijét
MUODOSTUMINEN
AINEETTOMAT VARAT
funnettuus
Symboliset penm”q
rekiiat persoonallisuus

maine
luotetttavuus

Kuvio 8. Paikan brandipddoman muodostuminen (mukaillen Jacobsen 2009).

Jacobsenin brandipddoman “kovista ja pehmeistd” muodostajista voidaan
loytaa yhtalaisyyksia Halosen (2016) tutkimukseen hallintotieteen ja johtamisen
saralta, jossa tutkitaan paikkabrandin sijaan kaupunkimainetta ja sen johtamista.
Halosen mallissa paikan (tdssd kaupungin) tarve identiteettinsd luomiseen
syntyy kahden osa-alueen vilisesta tasapainoilusta; kaupungin on osattava
madritelld, mitd se merkitsee asukkailleen ja toisaalta mitd se haluaa olla
tulevaisuudessa (ks. kuvio 9). Naihin liittyvat kaupunkiseudun perustehtavat,
hyvinvointitehtivda ja tulevaisuustehtivd, joilla kaupunki pyrkii
maksimoimaan seutunsa hyvinvoinnin sekd toisaalta luomaan elinvoimaa ja
kilpailukykya tulevaisuutta varten. Naiden lisdksi kaupungilla on
demokratiatehtivd, joka edellyttaa paatoksentekoa demokraattisesti.
Hyvinvointitehtavassa korostuu paikan henki, kun taas tulevaisuustehtava
keskittyy paikan strategian luomiseen ja toteuttamiseen. Samalla kaupunki
pyrkii miellyttimaan edellisessa sisdisid sidosryhmidan, kun taas strategisessa
toiminnassa korostuvat kaupungin ulkoiset sidosryhmit. Tasapainoilu
hyvinvointitehtavan ja tulevaisuustehtavan vaélilla synnyttada kaupungin
mainetyolle kaksi hyvin erilaista arvoa ja viitekehystd; vastuun ja legimiteetin
seka kilpailun.

Halonen ndkee kaupungin mainetyossd kolme erilaista tyokalua, joilla
kaupungin mainetta luodaan ja viestitdan (kuviossa 9 ”viline maineeseen”).

Kaupungin vastuun ja legimiteetin toteuttamisessa korostuvat kaupungin
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hyviat teot, joilla tarkoitetaan kaupungin perustehtivien laadukasta
toteuttamista  hyvinvoinnin  aikaansaamiseksi (esimerkiksi kaupungin
tuottamat terveys- ja vapaa-ajan palvelut). Mainetyon toisessa viitekehyksessd,
kilpailussa, taas korostuu kaupungin suhde- ja verkostotoiminta, joilla
kaupunki pyrkii vaalimaan arvokkaita suhteitaan ja luomaan kilpailuetua
muihin paikkoihin ndhden (esimerkiksi verkostoituminen seudun yritysten
kanssa). Kahden edellisen viestintikeinon vaélilla risteilee kaupungin kolmas
valine maineeseen, viestintd, jolla tarkoitetaan nimensd mukaisesti paikan
tuottamaa viestintdd erilaisissa mediakanavissa (esimerkiksi kaupungin
tuottama sisdlto sosiaalisessa mediassa). Nama kolme maineen vilinetta
synnyttavat kaupungille kolme erilaista mainetyyppid; toimintamaineen,

tarinamaineen seka talousmaineen. (Halonen 2016.)

Talousmaine kuvaa Halosen mukaan kaupunkiseudun strategiseen toimintaan
liittyvdd mainetta, jolla tavoitellaan kuvaa kaupungin kilpailukyvysta.
Esimerkiksi kaupungin aktiivinen verkostoituminen naapurikuntiensa kanssa
voi luoda kuvaa avoimuudesta ja kyvysta kehittya. Kaupungin toimintamaine
taas kertoo kaupungin vastuullisesta toiminnasta ja hyvien tekojen
tuottamisesta; minkalaisia peruspalveluita kaupungissa tuotetaan ja kuinka
onnellisin asukkaat ovat? Kaupungin kolmas mainetyyppi, tarinamaine, taas
kuvaa kaupungin merkityksellisyytti sen kohderyhmien keskuudessa; mita
kaupunki merkitsee asukkailleen ja minkalaisia symbolista arvoa kaupungissa
tuotetaan? Tarinamaineeseen voivat vaikuttaa esimerkiksi kaupungin
historiasta luodut persoonalliset tarinat eri mediakanavissa. Kolmen edella
mainitun mainetyypin sekd ndistd kumpuavien arvojen tasapainoinen
kehittaminen tuovat Halosen mallin mukaan kaupunkiseudulle menestyksen
(ks. kuvio 9). (Halonen 2016.)
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IDENTITEETTI Mité olet? Mité haluat olla?
KAUPUNKISEUDUN L Lo Demokratia- . A
PERUSTEHTAVAT Hyvinvointitehtava Tulevaisuustehtava
PERUSTEHTAVAN ; . .
LMENTYMA. Paikan henki Strategia
MAINETYON . . ..
ENSISJAINEN Sisdiset sidosryhmét Ulkoiset sidosryhmdt
KOHDE
MAINETYON Vastuu, legimiteetti Kilpailu
VIITEKEHYS
VALNE ) -
MAINEESEEN Hyvdt teot Viestintd Suhteet, verkostot
MAINETYYPIT Toimintamaine Tarinamaine Talousmaine
TAVOITE Onnellisuus Merkityksellisyys Kilpailukyky
TASAPAINO

Kuvio 9. Kolmen kaupunkimainetyypin syntyminen paikan strategisista
lahtokohdista ja viestintimuodoista (Halonen 2016).

Yhteenveto paikkaidentiteetin elementeisti

Taulukossa 4a on muodostettu padkategoriat paikkaidentiteetin elementeille
Jacobsenin (2009) brandipadoman muodostajista sekda Halosen (2016)
kaupunkimaineen ulottuvuuksista. Paikkaidentiteetteja kuvaavista elementeista
voidaan selkeasti 16ytda kolme teemaa; kilpailukyky ilmentaa paikan aineellisia
sekd aineettomia kilpailutekijoitd, kuten talouteen liittyvdd mainetta seka
tunnettuutta. Paikan laatu taas kasittdd paikan aineelliset sekd aineettomat
luotettavuustekijat, kuten hyvistd teoista kertovan toimintamaineen seka
paikan koetun laadun. Paikan merkityksellisyys keskittyy edellisistda poiketen
paikan henkisiin arvon muodostajiin, kuten paikan merkityksellisyydesta

kertovaan tarinamaineeseen, historiasta kumpuavaan perintéon sekad
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persoonallisuuteen.

Paikkaidentiteetin viestintdkategoriat ovat erikseen taulukossa 4b, silld ne
koetaan  tutkimuksessa  paikkaidentiteetista  erillisend  osa-alueenaan;
viestintakeinot eivdt itsessidn muodosta paikkaidentiteettia (vaikka
vaikuttavatkin sen ilmenemismuotoon), vaan toimivat valittdvina kanavina
paikan tuottajien ja kuluttajien valilla. Kavaratzisin (2004) ja Halosen (2016)
tutkimista paikkojen viestintakeinoista loydettiin myos selkedsti kolme
paakategoriaa. Toiminta kuvaa paikan fyysistd, toiminnallista ja tekoihin
liittyvaa viestintdd, esimerkiksi paikan tuottamia tapahtumia tai vaikkapa
terveyspalvelujen toimintaa paikan kuluttajien hyvaksi. Viestintd kattaa paikan
valillisen viestinndn kanavat, esimerkiksi paikan viralliset tiedotteet,
lehtiartikkelit tai sosiaalisen median sisallon. Word-of-Mouth eli suusanallinen
viestinta kattaa paikasta syntyneen verbaalisen viestinndn, joka voi ilmeta
esimerkiksi kunnan asukkaiden sanallisena keskusteluna kasvokkain tai
sosiaalisessa mediassa.

Taulukko 4a. Paikkaidentiteetin elementit.

Paikategoriat Elementit Tutkija(t)
Paikan kilpailukyky talousmaine (kilpailukyky), orientoivatja ~ Halonen (2016),
informoivat tekijat, vaikuttavuus, Jacobsen (2009)

promootio, tunnettuus, maine

Paikan laatu toimintamaine (onnellisuus),
luotettavuustekijat, koettu laatu,

luotettavuus

Paikan merkityksellisyys  tarinamaine (merkityksellisyys), symboliset

tekijat, perintd, persoonallisuus

Taulukko 4b. Paikkaidentiteetin viestinta.

Paikategoriat Elementit Tutkija(t)
Toiminta paikkafysiikka, hyviét teot Kavaratzis (2004)
s e . e e (sit. Zenker 2011),
Viestinta paikkaviestintd, viestinta
Halonen (2016)

Word-of-Mouth word-of-mouth, suhteet ja verkostot
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3.3 Paikkabrindin vaikutukset paikkaimagoon

Edellisissa kappaleissa luotiin kokonaiskuva paikan, paikkaidentiteetin seka
paikkaidentiteettida valittdvan viestinndn peruselementeista. Kaikki edella
mainitut muodostavat lahtokohdat paikkabrindin muodostumiselle, jossa
paikkaidentiteetin ~ valittima kokonaiskuva kohtaa paikan kuluttajan
muodostaman paikkaimagon (ks. kuvio 2 s. 31). Seuraavissa kappaleissa
muodostetaan yleiskuva siitd, millaisia vaikutuksia paikkabrandilla on paikan
johdon ndkokulmasta paikkaimagon muodostumiseen; millaisia ajatuksia,
tunteita tai tekoja paikan tuottama markkinointi voi lopulta aiheuttaa?
Vaikutuksia voidaan my0s pitdda erdanlaisina paikkabrandin onnistumisen

mittareina.

Edellisessa luvussa tuotiin Jacobsenin (2009) tutkimuksen kautta esiin
brandipddoman kasite, jolla voidaan kuvata brandityon tuloksena saavutettua
paikan “nettoarvoa” (ks. Aaker 1991, De Chernatony & McDonald 2003;
Kapferer 2008). Aaker (1991) jakaa brandipddoman vaikutukset neljaan
ulottuvuuteen, joita voidaan soveltaa myos paikkabrandien kohdalla (kuvio
10). Brandilojaalisuus (brand loyalty) kuvaa asiakkaiden uskollisuutta brandia
kohtaan, esimerkiksi pitkdaikaisten asiakkaiden toistuvaa paluuta brandin
adrelle ajan kuluessa. Brinditunnettuus (brand awareness) kuvaa brandin
tunnettuutta ja tietoisuutta julkisesti; miten brandi tunnistetaan ja mitd siitd
tiedetdaan erityisesti ulkopuolisten kohderyhmien keskuudessa?
Brindiassosiaatiot (brand associations) taas kuvaavat brandiin liitettyja
erilaisia ~ mielikuvia ja  assosiaatioita, jotka kumpuavat brandin

persoonallisuudesta ja erottavat eli differoivat brandid muiden joukosta.

Brandin koettu laatu (perceived quality) on lopulta Aakerin mukaan
merkittavin tekija asiakastyytyvdisyyden muodostumisessa; miten brandin
laatu koetaan, kun brandin tuotteita tai palveluita kdytetdan? Koettu laatu
positioi brandin vahvasti kilpailijoihin ndhden ja se voi my0s vaihdella brandin
kokonaislaadun kanssa. Esimerkiksi mielikuvat paikasta voivat olla
laadukkaammat kuin mitéd paikka on kaytannossa. Edelld mainittujen tekijoiden
lisaksi brandipadaoman ulottuvuutena voidaan nahda Aakerin mukaan myos
“muut ominaisuudet”, joilla kuvataan muita brandipadomaan vaikuttavia
tekijoita. (Aaker 1996; Aaker 1991, sit. Rainisto 2003.)
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Branditunnettuus
Brandilojaalisuus

__________________ BRANDIPAAOMAN
! Muut tekijat | ULOTTUVUUDET

__________________

Bréindiassosiaatiot

Koettu laatu

Kuvio 10. Brandipddoman ulottuvuudet (Aaker 1991.)

Jacobsen (2009) jakaa paikan brandipdadoman vaikutukset rationaalisiin ja
emotionaalisiin arvoihin, joita han tutkii paikan sijoittajien ja yritysasiakkaiden
kautta. Rationaaliset arvot sisiltavat paikan funktionaaliset eli toiminnallisiin
tekijoihin liittyvat arvot. Esimerkiksi paikan vakaa taloustilanne voi helpottaa
sijoituspadtoksen tekemista paikkakunnalle tai paikan tonttien tehokas ja
informoiva viestinta voi helpottaa sijainnin paattamista yrityksen perustajalle.
Kun rationaaliset ja funktionaaliset arvot rakentavat luottamusta ja vahentavat
riskin kokemista, emotionaaliset arvot taas tuottavat paikan asiakkaille arvoa
tunnetasolla. Paikka voi tuottaa asiakkaalleen arvostusta (prestige value) ja
statusarvoa sosiaalisessa ymparistossddan, erottuvuutta (distinction value)
esimerkiksi paikan strategisen sijainnin kautta tai identiteetti-arvoa (identity
value), jos esimerkiksi paikan persoonallisuus ja identiteetti koetaan yksilon tai

yrityksen kannalta yhteensopivaksi ja merkittavaksi. (Jacobsen 2009.)

Rationaaliset ja emotionaaliset arvot synnyttdavat Jacobsenin (2009) mallissa
paikkabrindiarvoa (place brand value), joka kumuloituu lopulliseksi
sijoittajien paikkabrindipddomaksi (investor-based place brand equity eli
IPE). Tasta syntyy paikkabrandin lopulliset vaikutukset, esimerkiksi paikkoihin
tehdyt sijoitukset tai yritysten perustamiset. Melko monimutkaisen prosessin
kulku on helpompi hahmottaa alla olevan kuvion 11 avulla, joka jatkaa
kuviosta 8 (s. 49):
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PAIKKABRANDIN VARAT PAIKKABRANDIARVOT
[place brand value) [place brand values) SUOITTAJIEN
AINEELLISET VARAT M OODOSTOMINEN
FELLSE! VAR RATIONAALISET ARVOT At NEN
paikan koettu laatu : v (Investorbased Place
vaikufiavuus Funktionaaliset eli )
) o ittt arvot Brand Equity)
promootio toimintaan liitty
AINEETTOMAT VARAT EMOTIONAALISET ARVOT
funnettuus arvostus (prestige)
perintd erottuvuus (distinction)

persoonallisuus
maine
luotetttavuus

identiteettiarvo (identity)

Pddtés muuttaa/
tehda sijoitus
paikkakunnalle

Kuvio 11. Sijoittajien paikkabrandipddoman ja sen vaikutuksen

muodostuminen (Jacobsen 2009).

Paikkabrandien mittaukseen erikoistunut Zenker (2011) liittdd my0s brandien
yleiset ~ vaikutukset  paikkabrandeihin.  Kuten  brandeilla  yleensd,
paikkabrandeilld halutaan saada aikaan tunnettuutta (identification) (Azevedo
2009; Bhattacharya & Sen 2003; Zenker & Petersen 2010), tyytyvdisyyttd
(satisfaction) (Bruhn & Grund 2000; Zenker ym. 2009; Zenker, Eggers & Farsky
2009) seka tavoiteltua toimintaa, joka paikkojen kohdalla ilmenee esimerkiksi
haluna jdada paikkaan tai muuttamisena paikkakunnalle (intention to
stay/leave) (Zenker & Gollan 2010). Zenker kokoaa paikkabrdandin
aikaansaamat vaikutukset paikkabrindihavaintomalliin (place brand perception
model) (kuvio 12, jatkoa kuviolle 7 s. 47):

PAIKKAIDENTITEETTI PAIKKABRANDI PAIKKABRANDIN VAIKUTUKSET
PAIKKAFYSIIKKA KOHDERYHMA A TUNNETTUUS
[ploce physics) (resident-city identification]
PAIKKAHAVAINTO

(place brand perception)

PAIKKAVIESTINTA TYYTYVAISYYS

(p|0ce communication)

WORD-OF-MOUTH
(place word-oFmouth)

Kuvio 12. Paikkabrandin havaintomalli (Zenker 2011).

KOHDERYHMA B

PAIKKAHAVAINTO
(place brand perception)

(place satisfaction)

TOIMINTA
(intention to stay/leave)
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Halonen (2016) kuvaa hyvdmaineisen kaupunkiseudun vaikutuksia Zenkerin
(2011) tapaan myos kolmella tekijalla, mukaillen Aulan ja Heinosen (2002: 26)
mainetutkimusta. Hyva maine saa aikaan paikan vetovoiman, joka nahdaan
aina suhteessa muihin alueisiin ja organisaatioihin. Rauniota ja Linnanmaata
(2001, 83) siteeraten se ymmarretadan “kyvyksi houkutella vaadittavia resursseja
seudun ulkopuolelta erityisesti ydinkompetenssien, mutta my6s muiden
seudulla tapahtuvien prosessien yllapitimiseksi ja vahvistamiseksi”.
Vetovoimaisuus nostaa paikan ensimmadiseksi valinnaksi sen sidosryhmiensa
keskuudessa, mika tarkoittaa valintojen toteuttamista paikan hyvaksi. Pitkdan
jatkunut ensimmadisen valinnan positio seka positiiviset kokemukset paikasta

saavat aikaan luottamusta, joka edelleen kasvattaa alueen vetovoimaisuutta.

Yhteenveto paikkabrindin vaikutuksista paikkaimagoon

Edelld mainituista paikkabrandien vaikutuksista voidaan jilleen loytaa
suhteellisen helposti kolme eri vaikutustyyppid, joiden voidaan olettaa
vaikuttavan myos paikkaimagon muodostumiseen (taulukko 5). Talla kertaa ne
muodostuvat samankaltaisiksi Zenkerin (2011) paikkabrandihavaintomallin
kanssa (ks. kuvio 12). Paikkabrandin aikaansaama tunnettuus on merkittava
tavoite etenkin paikkojen ulkoisten kohderyhmien kohdalla; miten laajalti
paikka tunnetaan ja tiedostetaan suuren yleison keskuudessa? Toiseksi
paikkabrandin vaikutukseksi nousee tyytyvdisyys; kuinka lojaaleja paikan
asukkaat ovat kotipaikkaansa kohtaan tai kuinka paljon paikallisidentiteetti
heille merkitsee? Viimeinen - ja usein myos se tavoitelluin - paikkabrandin
vaikutus on toiminta, joka kuvaa nimensa mukaisesti mielikuvien pohjalta
syntyvaa toimintaa. Miten halukas potentiaalinen asukas on esimerkiksi

muuttamaan paikkakunnalle paikasta kuultuaan?
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Taulukko 5. Paikkabrandin vaikutukset paikkaimagoon.

Paikategoriat Elementit Tutkija(t)
Tunnettuus (bréandi)tunnettuus, (brandi)assosiaatiot, Zenker (2011),
vetovoima Halonen (2016),
Aaker (1991),
Tyytyviisyys tyytyvaéisyys, luottamus, (bréndi)lojaalisuus, aker ( :
Jacobsen (2009)

koettu laatu, emotionaaliset arvot (arvostus,

erottuvuus ja identiteetti-arvo)

Toiminta halu jadda paikkaan/muuttaa paikkaan,
ensimmainen valinta, rationaaliset ja

funktionaaliset arvot

3.4 Teoreettinen viitekehys paikkabrdandin johtamiseen

Edellisissa luvuissa luoduista padkategorioista voidaan luoda malli
paikkaimagon ja -identiteetin sekd ndistd muodostuvan paikkabrandin
johtamiseen (kuvio 13). Kuvion uloimmalla laidalla sijaitsevat paikan elementit
(elaminen, yrittdiminen, ihmiset ja ymparist0), jotka toimivat perustana paikasta
luotujen mielikuvien luomiseen sekd markkinoinnin toteuttamiseen. Paikan
elementtien (ja niistd nousseen paikkaimagon) pohjalta paikan johto luo
paikkaidentiteetin (paikan laatu, paikan merkityksellisyys ja paikan
kilpailukyky), joka ilmenee paikan tuottamana markkinointiviestintini
(toiminta, viestintd, word-of-mouth) paikan kuluttajalle. Markkinointiviestinta
vaikuttaa paikkaimagon syntymiseen epasuorasti paikkabrandin kautta, joka
on lopputulos sille, minkalaisia mielikuvia paikasta todellisuudessa luodaan.
Paikkabrandin vaikutukset paikkaimagossa ilmenevat paikan saamana

tunnettuutena seka paikan kuluttajien kokemana tyytyvaisyytena ja toimintana.

Kuviossa on huomioitava, ettd paikkabrandin muodostuminen on dynaaminen
ja kehimiinen prosessi. Paikan asukas muodostaa paikkaimagonsa sekd paikan
yleisten elementtien ettda paikan tuottaman markkinoinnin kautta, eika
paikkabrandin laadukkaalla johtamisella wvoi yksistddan vaikuttaa sen
muodostumiseen. Paikan markkinointiviestintd on vain yksi vaikuttavista
tekijoista mielikuvien muodostuksessa. Tastd johtuen paikan johdon tulisi
jatkuvasti tiedostaa nykyisen paikkabrandinsa piirteet ja hyoddyntdd tietoa

paikkaidentiteetin kehittamisessda. Paikan johdon ja kuluttajien tulisi toimia
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jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskendan, jotta paikkamarkkinointia voidaan

toteuttaa kestavalla tavalla.

ELAMINEN YRITTAMINEN
PAIKKAIDENTITEETTI
Paikan Paikan Paikan
laatu merkityksellisyys kilpailukyky
TOIMINTA VIESTINTA WORD-OF-MOUTH

PAIKKABRANDI

PAIKKAIMAGO

Tunnettuus Tyytyvdisyys Toiminta

IHMISET YMPARISTO

Kuvio 13. Teoreettinen viitekehys: paikkabrandin syntyminen ja sen

vaikutukset paikkaimagoon paikan johdon nakékulmasta.
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4 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

4.1 Lahestymistapana tapaustutkimus

"A case study is an empirical method that investigates a contemporary
phenomenon (the “case”) in depth and within its real-world context, especially
when the boundaries between phenomenon and context may not be clearly
evident.” — Yin (2017)

Paikkaimagot ja —brandit ovat vahvasti kontekstisidonnaisia ilmigitd. Taman
vuoksi tutkimuksen ldhestymistavaksi on valikoitunut Yinin (2017) edelld
madrittelema tapaustutkimus. Tapaustutkimus tutkii nykyajan ilmiota eli
“tapausta” sen tosielaman kontekstissa, jolla on omat, uniikit ominaispiirteensa.
Rajat ilmion ja sen saaman kontekstin valilla eivat valttamatta ole selkedt,
minka vuoksi tutkimus pyrkii saamaan monipuolisesti tietoa hyodyntamalla
erilaisia todistusaineistoja, tutkimusmetodeja seka teoreettisia malleja (ks. Yin
2017). Nain ollen paikkaimagon sekd paikkabrandin johtamisen saamat
erityispiirteet suomalaisen maaseutukunnan kontekstissa muodostuvat taman
tutkimuksen kiinnostuksen kohteeksi. Tapaustutkimukselle tyypilliseen tapaan
tamd tutkimus hyodyntdd eri tieteenalojen tutkimuksia sekd primaari- ja
sekundadriaineistoja  aineistonkeruussaan. Tama ilmenee tutkimuksen

hyodyntamana monitriangulaationa (ks. kuvio 1 s. 19).

Tapaustutkimukselle ominaisia piirteitd ovat Saarela-Kinnusen ja Eskolan
(2007: 189, sit. Halonen 2016) mukaan “teorian vahva osuus, tutkijan osallisuus
ulkopuolisuuden sijaan sekd rakenteelliset (vdestoon liittyvat) ja historialliset
(tapahtumiin liittyvat) sidokset.” Kaikki edelld mainitut piirteet nakyvat tassa
tutkimuksessa: paikkaimagosta ja -brandistda luotiin edellisessa luvussa
perusteellinen teoreettinen viitekehys (teorian vahva osuus) ja empiirista
aineistoa keratessa vietettiin tiiviisti aikaa Isonkyron kunnan johtoryhman seka
paikallisten keskuudessa (tutkijan osallisuus ulkopuolisuuden sijaan).
Vaestolliset ja historialliset tekijat ovat myos vahvasti vaikuttaneet tutkittavaan
ilmioon eli paikkaimagon ja -brandin muodostumiseen. On perusteltua olettaa,
ettd mielikuvat Isokyron kunnasta ovat saaneet erilaisia muotoja, kun kunta on
muuttunut historiallisten tapahtumien edetessa ja vdestorakenteen muuttuessa
(ks. luku 2 ja 2.1.). Saarela-Kinnusen ja Eskolan (2007: 189) mukaan ilmiota

kuvatessaan tapaustutkimus pyrkii myos ymmartamaan inhimillistd toimintaa
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laajemmin. Mielikuvat ja paikkaimago ovat vahvasti inhimillisid toimintoja,
joiden tutkiminen lisdd ymmadrrystd ihmisten ajatusmaailmoista myos

yleisemmin.

4.2 Tutkimusaineisto ja aineistonkeruumenetelmat
4.2.1 Laadullisen tutkimuksen periaatteet

Tassa tutkimuksessa hyodynnetdan laadullisia menetelmid aineistonkeruussa.
Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus voidaan kasittdd “kokonaisvaltaiseksi
tiedonhankinnaksi, jossa aineisto kootaan todellisissa, luonnollisissa
tilanteissa”. Perustavana ajatuksena on, ettd “todellisuus on moninainen” eli
katsojasta riippuvainen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009: 161, 164, sit.
Halonen 2016). Paikkaimagon ilmeneminen todellisuudessa onkin erityisen
subjektiivinen ja henkildsta riippuvainen ilmio, ja tasta tulkitun tiedon voidaan
kasittdd antavan vain yhden, tutkijan maarittelemdn kuvauksen
todellisuudesta. Todellisuutta ei voida ottaa tdydellisesti haltuun, mutta

huolellisesti laaditulla tutkimuksella voidaan saada tasta hyvaa ymmarrysta.

Laadullinen tutkimus sopii metodologiseksi valinnaksi, kun halutaan tietaa
miksi jokin ilmi6 tapahtuu, mitdi siita voidaan paatella ja miksi (Halonen, 2016).
Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteleman tilastollisen yleistettavyyden sijaan
kvalitatiivinen tutkimus pyrkii teoreettiseen yleistettivyyteen, jolloin ratkaiseviksi
nousevat tapauksesta tehtyjen tulkintojen kestdvyys, syvyys sekad
yhdenmukaisuus teoreettisen tutkimustiedon kanssa (Eskola & Suoranta 1998:
67-68). Tassa tutkimuksessa pyritddnkin antamaan vahva teoreettinen tulkinta
paikkaimagon ja -brandin muodostumiselle Isonkyrén kunnassa. Teoreettinen
viitekehys ja tutkimuksessa hyodynnetty deduktiivisen paattelyn logiikka (ks.
luku 4.3.1) auttavat syventamaddn tapauksesta tehtyja havaintoja seka lisdaavat
havaintojen yleistettavyytta paikkamarkkinoinnin teoreettiseen

tutkimuskenttaan.
4.2.2  Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Haastatteluiden tuottama primddriaineisto muodostaa tdman tutkimuksen

ensisijaisen tiedonldhteen. Puolistrukturoitu teemahaastattelu on haastattelun
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muoto, jossa tutkitusta ilmiosta 10ydetyt teemat ohjaavat osittain haastattelujen
etenemistd (ks. Hirsjarvi & Hurme 2001: 47-48). Vaikka teoreettisen
ymmarryksen avulla luodut teemat vaikuttavat keskustelun etenemiseen, fokus
on silti haastateltavan subjektiivisissa kokemuksissa. Hirsjarven ja Hurmeen
(2001: 48) mukaan metodi on tyypillinen laadulliselle tutkimukselle, silla talla
on mahdollista saada monipuolisesti tietoa “yksiloiden ajatuksista,
kokemuksista, tuntemuksista sekd sanattomasta kokemustiedosta”. Edella
mainittujen ominaisuuksien lisdksi metodi valittiin taméan tutkimuksen
ensisijaiseksi aineistonkeruumenetelmaksi teemojen kaytannollisyyden vuoksi.
Haastatteluissa kaytetyt teemat osoittautuivat hyodyllisiksi, silld niiden
ansiosta tultiin kdyneeksi suurin piirtein samat asiat jokaisen haastateltavan
kanssa, mika mahdollisti eri ihmisten muodostamien paikkaimagojen
vertailukelpoisuuden keskendan. Lisdksi teemat auttoivat jdsentamaan

haastatteluista tullutta aineistoa jo valmiiksi erilaisiin ylaluokkiin.

Teemahaastatteluissa kaytettiin apuna haastattelurunkoa (liite 1), jonka teemat
johdettiin aiemmassa luvussa luoduista paikan elementeistd (eldminen,
yrittdminen, ihmiset, ymparistd). Paikan elementit valittiin teemoiksi, silld
niiden on tutkimuksissa todettu vaikuttavan paikan arviointiin ja nédin ollen
myo0s paikkaimagoon (ks. esim. Zenker 2011; Halonen 2016; Aikss 2004). Lisaksi
helposti ymmarrettavat paikkaelementit osoittautuivat parhaiksi teemoiksi
haastattelutilanteissa; haastateltavien oli helpompi tarttua konkreettisiin paikan
tekijoihin, kuten vaikkapa Isonkyron luonnonymparistoon, kuin syvallisiin
paikkabrindin elementteihin. Nain ollen kysymykseksi muotoutui esimerkiksi
“millainen on mielestdsi Isonkyron ymparist6”, kun taas kysymys “mita
Isokyro sinulle merkitsee” osoittautui liian laajaksi ja abstraktiksi
haastattelutilanteeseen. Haastattelussa kysyttiin lopuksi myo6s lyhyita gallup-
tyylisia kysymyksid Isonkyron kunnasta (esimerkiksi “kuvaile Isonkyron
kuntaa kolmella adjektiivilla”), joiden vastauksia ei analysoida erikseen tdssa

tutkimuksessa. Vastaukset 10ytyvat kuitenkin liitteesta 2.

Haastattelutilanteista pyrittiin luomaan avoimia keskustelutilanteita, jossa
eteneminen haastateltavan ehdoilla korostui. Haastattelut toteutettiin joko
kasvotusten tai puhelimitse niin, ettd haastattelun kestoksi tuli noin puoli
tuntia. Haastateltavalle kerrottiin etukdteen ainoastaan se, ettd kyseessa on

Isonkyron markkinointiin liittyvd tutkimus. Kysymyksid ei haluttu lahettaa
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haastateltaville etukateen, silla tavoitteena oli saada my0s spontaaneja, refleksin
omaisia vastauksia Isoonkyroon liittyen. Haastattelu aloitettiin kysymalla
haastateltavan taustatekijat (nimi, ikd, eldmantilanne, asuin-/synnyinkunta),

jonka jalkeen edettiin teemoittain seuraaviin kysymyksiin.

Kysymysten asettelut ja jarjestys vaihtelivat hieman joidenkin haastateltavien
kohdalla, silla keskusteluissa pyrittiin  etenemdan mahdollisimman
luonnollisesti haastateltavan esiin tuomien seikkojen mukaan. Mikali
haastateltavalla oli esimerkiksi paljon kokemusta Isonkyron yrityselamasta,
kdytettiin suhteellisesti enemman aikaa yrittamisen teeman kysymyksiin,
kuitenkin siten, ettd suurin piirtein kaikista teemoista tuli ndakokulmia ilmi.
Myo6s ylimaardisia kysymyksid esitettiin  “laddering”-tekniikan tapaan
tilanteissa, joissa haastateltava toi ilmi uusia nakokulmia tai ei osannut kuvailla
havaitsemaansa asiaa. Esimerkiksi “miksi” -jatkokysymykset osoittautuivat
toimiviksi varsinkin laajojen tai haastavien kysymysten kohdalla, kuten “koetko
uusien ideoiden keksimisen ja toteuttamisen Isossakyrossa helpoksi?” Lisdksi
haastattelijan puhumattomuus sekd kysymysten mahdollisimman tiivis ja
yksinkertainen ilmaisu osoittautuivat tehokkaiksi haastattelutekniikoiksi.
Antamalla hiljaisuuden vallita haastateltava sai aikaa pohtia vastaustaan ilman

haastattelijan turhaa utelemista ja ohjailua.

Tuomen ja Sarajarven (2009: 85-56) mukaan haastateltavien valinnassa on
tarkedd, ettd haastateltavat tietdavat tutkittavasta ilmiostd ja tapauksesta
mahdollisimman paljon. Taman vuoksi haastateltavien valinnan ei tulisi olla
satunnaista, vaan harkittua. Tassa tutkimuksessa haastateltavat valittiin
harkitusti siten, etta tietoa saataisiin kerattya erityisesti Isossakyrossa pitkiiin
asuneilta sekda vastamuuttaneilta asukkailta, joilla oletettiin olevan toisistaan
poikkeava paikkaimago. Lisdksi haastateltaviksi pyydettiin ensisijaisesti
henkilditd, jotka eivat olleet johtoasemassa Isonkyron hallinnossa ja nédin ollen
jadveja paikan tuottamien palvelujen arviointiin. Aineiston monipuolisuuteen
pyrittiln  kerdamalla haastateltaviksi tasapuolisesti eri sukupuolen, idn ja
elaméntilanteen omaavia henkil6itd. Joukkoon haluttiin my6s haastateltavia,
joilla on toisistaan poikkeava suhde Isoonkyroon esimerkiksi vakituisena
asukkaana, kunnassa valiaikaisesti tyoskentelevdna tai muualle muuttaneena

henkilona.

Ensimmadiset haastattelukontaktit kerattiin Isonkyron kunnan johtoryhmalta
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siten, ettd kultakin jasenelta pyydettiin viisi yhteystietoa tutkijan luomien
kriteerien mukaan (liite 3). Taman jdlkeen kontaktit koottiin ja luokiteltiin
taustatietojensa mukaan Excel-taulukkoon. Taman jalkeen uusia haastateltavia
pyydettiin tutkijan toimesta tutkimukseen siten, ettd haastatteluaineistoksi
saatiin mahdollisimman monipuolinen otos eri ikdisid, eri taustaisia seka eri
sukupuolen omaavia isokyroldisia. Muutama henkild ilmoittautui myos
vapaaehtoisesti haastateltavaksi tutkimuksesta julkaistujen lehtiartikkeleiden

myota (liitteet 4a ja b).

Haastattelujen  edetessa  henkilotaustojen  vaikutukset  paikkaimagoon
tarkentuivat; alkuperaisilla isokyrolaisilla huomattiin  olevan syvallista
asiantuntijuutta paikasta, kun taas vastamuuttaneilla oli arvokasta tietoa uusien
asukkaiden tuoreimmista kokemuksista. Haastatteluihin osallistui my0s
muutama kunnanvaltuustossa tai -hallinnossa tyoskentelevda henkilo, joilta
saatiin hieman strategisempaa, paikan johdon nakokulmaa paikkaimagon
muodostumisesta. Tarkemmat kuvaukset haastatelluista ihmisistd 1oytyvat

luvusta 5.2.
4.2.3 Havainnointi

Tutkimuksessa kaytettiin haastatteluaineiston tueksi havainnoinnin tuottamaa
primddriaineistoa. Havainnointia tehtiin tutkimuksen aikana haastattelutilan-
teissa sekd Isonkyron ymparistossd. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006)
mukaan menetelméan avulla voidaan saada tietoa siitd, “toimivatko ihmiset to-
della niin kuin sanovat toimivansa.” Havainnoinnin avulla saatiinkin tassa tut-
kimuksessa syventdvaa tietoa mielikuvien todellisesta merkityksesta vastaajal-
leen. Haastateltavien ihmisten ilmeiden, eleiden ja danenpainojen havainnointi
ei muuttanut haastatteluiden tuottaman aineiston sisaltdod, mutta ne vaikuttivat
aineiston laatuun vahvistamalla tai heikentamalld sanoin ilmaistujen mieliku-
vien merkityksid. Haastatteluissa tuli vahvasti ilmi esimerkiksi nuorten naisten
ulkopuolisuuden tunne, minkd merkitys tuli esiin tunteikkaina puheenvuo-
roina ja ddanenpainoina. Havaitut non-verbaaliset eleet merkattiin tutkimuksen
litteroituun haastatteluaineistoon sivuhuomautuksina (“naurahtaa, painottaa”)

tai koodattuina merkkeina (*-tahti tai korostus painotetuissa puheenvuoroissa).

Havainnointia tehtiin haastattelutilanteissa joustavasti ja valjasti — Saaranen-

Kauppisen ja Puusniekan (2006) sanoin strukturoimattomasti. Havainnoinnille ei
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asetettu erillisid tavoitteita etukdteen, vaan havaintoja muodostettiin spon-
taanisti, paikkabrandien ja -imagojen teoreettiseen ymmarrykseen tukeutuen.
Teoreettinen ymmarrys kuitenkin tuki havainnointia, ja auttoi luokittelemaan
tilanteista tehtyja havaintoja uusiin kokonaisuuksiin. Mielenkiintoisia, teoriaan
pohjautuvia havaintoja tuli esimerkiksi Isonkyron historian merkityksesta
paikallisille asukkaille (kysymys: “mita historia merkitsee sinulle”). Historia sai
sitd suurempia tunne-merkityksid, mitd syvemmalle haastateltava eteni
kuvailuissaan havaintoasteelta tunnelma-asteelle Kotlerin, Haiderin ja Reinin
(1993: 141) kolmivaiheisella portaalla (ks. luku 2.3.1).

Haastattelutilanteissa tehty havainnointi oli myos luonteeltaan osallistuvaa,
mika tarkoittaa tutkijan aktiivista roolia havainnoitavassa toiminnassa
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Taméan vuoksi havainnoinnin kautta
nousseisiin tulkintoihin tulee suhtautua silld varauksella, ettd haastattelija on
saattanut vaikuttaa kaytoksellddan haastateltavan vastauksiin tai non-
verbaaliseen kaytokseen (tdsta lisdd luvussa 4.4.). Kuten edellisessd luvussa
mainittiin, haastattelutilanteet pyrittiin kuitenkin toteuttamaan
mahdollisimman puhtaasti haastatellun ihmisen ehdoilla. Lisdksi taytyy
huomioida, ettd osa haastatteluista suoritettiin puhelimitse, mika luonnollisesti

vahensi havainnoinnin merkitysta.

Haastattelutilanteiden ulkopuolella tehtiin my06s ei-osallistuvaa havainnointia
tutustumalla  Isonkyron fyysiseen ympadristoon sekd kunnantalon
jokapdivdiseen tyOarkeen. Nadissa tilanteissa tutkijalla oli passiivinen rooli
havainnoitsijana, eikd héanelld ollut suoraa vaikutusta havainnoitaviin
tilanteisiin (ks. Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Osa tdman
tutkimuksen haastatteluista suoritettiin Isonkyrén kunnantalolla, jossa vietettiin
pdivid  yhdessd  kunnanjohdon  kanssa. = Samalla  tehtiin  my0s
tutustumiskierroksia Isonkyron  ympadristoon  ja merkittavimpiin
matkailukohteisiin, kuten Vanhaan kirkkoon ja Kyronjoen ymparistoon.
Vietetty aika Isossakyrossa auttoi saamaan kokonaiskuvaa siitd, miltd elamisen,
yrittdmisen, ihmisten ja ympariston elementit konkreettisesti nayttivat ja minka
pohjalta paikkaimagoja muodostettiin. Tutkimuksen aikana pyrittiin kuitenkin
valttdmaan tutkijan oman paikkaimagon vaikutusta aineistosta tehtyihin
tulkintoihin. Ympariston havaintoja dokumentoitiin tutkijan ottamilla kuvilla,

joista muutamia 1oytyy liitteesta 7.
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4.2.4  Sekundiirilihteiden analysointi

Toisena haastatteluja tukevana aineistona toimivat tutkimuskontekstin eli
Isonkyron kunnan tuottamat sekundaarildhteet, joiden analysoinnissa
hyddynnettiin ~ sisdllonanalyysin menetelmid. Halosen (2016) mukaan
sisdllonanalyysia voidaan pitdd “yleisend menettelytapana, jolla voidaan
analysoida dokumentteja eli kirjalliseen muotoon saatettua materiaalia
systemaattisesti ja objektiivisesti” (ks. esim. Tuomi & Sarajarvi 2009: 103).
Kunnan tuottamat sekundaarildhteet auttoivat syventamaan kuvaa Isonkyron
nykytilasta seka liittdimaan haastatteluissa ilmenneita havaintoja kunnanjohdon
kontekstiin. Esimerkiksi kunnan historiasta ammentava markkinointimateriaali
poikkesi paikoin haastatteltujen omista kokemuksista ja mielikuvista, joissa
historialla ei ollutkaan suurta merkitystd. Tama tieto auttaa kunnan

paikkabrandin kehittamisessa.

Tarkeimmiksi Isonkyron tuottamiksi sekundaarilahteiksi muodostuivat
Isonkyron talousarvio 2017, kunnan strategia 2025 (ks. liite 5) sekd kunnan
tuottama markkinointimateriaali kotisivuineen ja esitteineen. Kyseiset aineistot
antoivat  tdarkedd informaatiota Isonkyron kunnan nykytilanteesta
kunnanjohdon nakokulmasta; miten kunnan tulevaisuus ndhdadan, mitka
teemat nahddan markkinoinnissa tarkeind ja minkalaisia asioita kunnan
strategia erityisesti tavoittelee? Lahteet auttoivat ottamaan tapauskunnan
“haltuun” tutkimuksen alkuvaiheessa. Erityisesti kuntastrategia auttoi
liittdmaan teoreettisen haastattelurungon kysymyksid konkreettisempiin
kohteisiin. Esimerkiksi yleiskuva kunnan jarjestimistd peruspalveluista, kuten
vaikkapa Seindjoella jdrjestetystd sairaalahoidosta, tuli tarpeeseen, kun

haastateltavilta kysyttiin mielikuvia naihin liittyen.

Isonkyron tuottamiin sekunddaarildhteisiin tehtiin 10yhasti erittelyd ja
luokittelua siten, ettd aineisto mahdollisti laajan kokonaiskuvan
muodostamisen paikkaimagon kontekstista. Talousarviosta tehtiin havaintoja
erityisesti eldmisen, yrittamisen, ihmisten ja ympariston osa-alueisiin liittyen, ja
erityishuomiota kiinnitettiin kunnan strategisiin kehittamiskohteisiin. Kunnan
strategian nelja osa-aluetta (eldminen, yrittdminen, voimavarat ja
toimintaymparistd) huomattiin muistuttavan yllattavan paljon myods taman
tutkimuksen paikan elementtejd, mika helpotti aineiston analyysia. Kunnan

markkinointimateriaaleissa (Isonkyron kunnan kotisivut ja esitteet) kiinnitettiin
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erityisesti huomiota kunnan korostamiin teemoihin.

Kuten edelld todettiin, historia vallitsi vahvana teemana kunnan tuottamissa
julkaisuissa, vaikka tdlla ei ollut suurta merkitysta tutkimuksen haastateltavien
keskuudessa. Lisdksi tutkimuksen edetessa ilmeni, ettd Isonkyron kulttuuri- ja
vapaa-ajan palveluiden ndkyvyys ei vastannut haastateltavien suurta
arvostusta kunnan virkeda vapaa-ajan toimintaa kohtaan (tdstd lisda luvussa
5.3.2). Haastatteluaineiston tuottaman primddriaineiston vertailu kunnan
tuottamiin sekundaarilahteisiin antoi ndin ollen arvokasta tietoa paikkaimagon

ja paikkaidentiteetin suhteesta.

4.3 Aineiston analyysi

4.3.1 Deduktiivinen piittely

Laadullisen aineiston analysointitapoja voidaan Tuomen ja Sarajarven (2002)
mukaan kuvata deduktion, induktion ja abduktion kasitteilld. Induktiivisessa
paattelyssa tutkimuksessa tehdadan tulkintoja suoraan empiirisesta aineistosta,
josta edetaan teoreettisiin yleistyksiin. Abduktiivisessa paattelyssa aineisto ja
teoria ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskendan, ja kumpikin ohjaavat
paattelya tasapuolisesti. Tama tutkimus hyoddyntda aineiston analyysissaan
deduktiivisen eli teorialdhtdisen paattelyn logiikkaa, jossa teoreettinen
viitekehys ohjaa aineistosta tehtyja tulkintoja. Paikat, paikkaimagot ja -brandit
ovat suhteellisen laajoja ja monimuotoisia ilmiditd, jotka ovat tadman
tutkimuksen nakemyksen mukaan helpommin haltuun otettavissa vahvan
teoreettisen “sapluunan” avulla. Luvussa 3 luotu kuvio 13 (s. 58) paikkabrandin
johtamisen elementeistd onkin osoittautunut hyoddylliseksi tulkinnan tyokaluksi

tutkimuksen aikana.
4.3.2  Sisdllonanalyysi

Taman tutkimuksen paaasiallisen primaariaineiston muodostaa
teemahaastatteluista  litteroitu ~ 182-sivuinen  tekstidokumentti,  jonka
analysoinnissa hyoddynnettiin jo luvussa 4.2.4. mainitun sisdllonanalyysin

metodeja. Sisdllonanalyysi kattaa alleen lukuisia tapoja jarjestdd ja luokitella
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aineistoa (esimerkiksi diskurssianalyysi, teema-analyysi ja tyypittely), ja sita
voidaan pitad valjana teoreettisena viitekehyksena erilaisiin analyysikeinoihin
(Eskola & Suoranta 1998: 186; Tuomi & Sarajarvi 2009: 91). Taman tutkimuksen
kohdalla puhutaan tarkemmin ottaen teorialihtoisesti sisallonanalyysista, silla
aineistosta tehdaan tulkintoja deduktiivisesti eli teoriaan vahvasti tukeutuen
(ks. Halonen 2016).

Sisdllonanalyysi on tekstianalyysimenetelmd, jossa uuden tiedon tuottamiseksi
aineistoa selkeytetddn ja jdrjestellddn uusiksi kokonaisuuksiksi. Taman avulla
voidaan tutkia asioiden tai tapahtumien merkityksid (meanings), tarkoituksia ja
aikomuksia (intentions), seurauksia (consequences) ja yhteyksida (context).
(Latvala & Vanhanen-Nuutinen 2003: 21, 23). Kdaytannossa aineistoa kuvaillaan,
luokitellaan ja yhdistellaan, jotta saadaan aikaan esimerkiksi tutkittavaa ilmiota
kuvaavia kategorioita, kasitteitd, kasitejdrjestelmia tai malleja (Hirsjarvi &
Hurme 2001: 145-150; Kyngds & Vanhanen 1999: 5). Tassa tutkimuksessa
aineistoa kasiteltiin edelld mainituin keinoin; analysoidusta aineistosta pyrittiin
loytamaan  paikkaimagoon  liittyvia  merkityksid (historian = merkitys
paikkaimagoon), aikomuksia (aikomukset muuttaa/muuttaa pois Isostakyrosta
paikkaimagon johdosta), seurauksia (paikkaimagon vaikutus lapsiperheen
arkeen) ja yhteyksid (Isonkyron paikkaimagon yhteys Pohjanmaan
paikkaimagoon). Lopuksi tulokset mallinnettiin teoreettista viitekehysta

ammentaen ja muunnellen.

Tutkimusaineiston  analyysi noudatteli Halosen (2016) kuvailemaa
sisallonanalyysin kolmivaiheista prosessia. Aluksi alkuperdinen
haastatteluaineisto pelkistettiin eli redusoitiin 60-sivuiseksi aineistoksi siten,
ettd epaolennainen informaatio jatettiin pois ja haastatteluiden vastaukset
tiivistettiin selkedsti kunkin haastattelukysymysten alle. Taman jalkeen
vastaukset ryhmiteltiin eli klusteroitiin siten, ettd samankaltaiset vastaukset
tai havainnot luokiteltiin niitd kuvaavien teemojen alle. Teemat muodostettiin
esimerkiksi vastausten sisdltimastd samasta aihealueesta (pohjalaisuuden
negatiiviset vaikutukset paikkaimagoon), tietyn kohderyhman kokemuksista
(syntyperdisten isokyroldisten kokemukset) tai vastaustyypistd yleisesti
(yrittdjyys-teeman kehitysehdotukset, vahvuudet tai heikkoudet). Kolmannessa
kasitteellistamis- eli abstrahointivaiheessa aineiston teemoista Kkarsittiin
tutkimuksen kannalta epdolennainen tieto ja jdljelle jdaneet aihealueet

yhdistettiin teoreettisiin kasitteisiin (paikkaimagojen piirteiden nostaminen



68

laatu-, kilpailukyky- ja merkityksellisyys-identiteetin osa-alueiksi). Kasitteita
yhdisteltiin niin pitkdan kuin mahdollista, kunnes tuloksena oli yhtendinen
kokonaisuus. (ks. Latvala & Vanhanen-Nuutinen 2003: 23, 28, Tuomi &
Sarajarvi 2009: 108-113, 117; Miles & Huberman 1994: 11-12.)

4.4 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Laadullisen tutkimuksen luotettavuudella (trustworthiness) tarkoitetaan tutkijan
kykya vakuuttaa itsensd ja yleisonsa siitd, ettd tutkimuksen l6ydokset ovat
huomionarvoisia. Tutkimuksen tekee huomionarvoiseksi Lincolnin ja Guban
(1985) jaottelun mukaan sen uskottavuus (credibility), yleistettavyys
(transferability), riippumattomuus (dependability) ja vahvistettavuus
(confirmability), minka lisdksi voidaan arvioida my0s tutkimuksen
hyodynnettavyytta (utilization) eli soveltuvuutta kaytannon toimintoihin.
Tapaustutkimusten kohdalla erityisesti aineiston tarkka rajaus tutkittavaan
tapaukseen on tarkeda luotettavuuden kannalta. Lisdksi tutkimusprosessin
perusteellinen ja ldpindkyva kuvaus lisdd luotettavuutta seka vahentaa
tutkimukseen liittyvid vaarinymmarryksia. (Eskola & Suoranta 2000: 65; Lincoln
& Cuba 1985: 290; Norrgrann 2016; Saarela-Kinnunen & Eskola 2007: 186.)

Tutkimuksen uskottavuus kertoo tutkimuksen “sisdisesta validiteetista” eli siita,
kuinka hyvin tutkimus tutkii sita mitd sen on tarkoituskin tutkia (Lincoln &
Guba 1985). Se voidaan nihdd my0s tutkimuksen totuudenmukaisuuden
mittarina.  Taman  tutkimuksen  uskottavuuden  puolesta  puhuu
monitriangulaation hyddyntaminen tutkittavan ilmion ja tapauksen
tulkinnassa; eri tieteenalojen ndkokulmat antavat monipuolista ymmarrysta
paikkaimagon ja -brandin muodostumisesta ja erilaiset aineistot tuottavat
toisiaan tdydentdavaa tietoa paikkaimagon ilmenemisestd Isonkyron
kontekstissa. Isonkyron paikkaimagosta ei kuitenkaan ole taman tutkimuksen
avulla mahdollista saada empiirisesti “tdydellistd” kuvaa, silld haastateltavien
madra rajautui 30 henkiloon. Lisdksi havainnointi ja kunnan tuottamien
sekundadrilahteiden analysointi jdivdat vain teemahaastattelua kevyesti
tukeviksi tutkimusmetodeiksi. Taydellisen todellisuuskuvauksen sijaan tama
tutkimus pyrkiikin maaran sijaan laatuun; tarkasti laadittuun tutkimuspohjaan

seka huolellisesti toteutettuihin haastatteluihin ja haastateltavien valintaan.
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Tapaustutkimukset kohtaavat usein Halosen (2016) mukaan tutkimustulosten
yleistettavyyteen liittyvaa kritiikkid; tapaukset ovat usein ainutkertaisia ja
uniikkeja kokonaisuuksia, joiden ilmiditd voi olla vaikea yleistdd suurempiin
konteksteihin. Sama padtee myos tdman tutkimuksen kohdalla: koska
paikkaimagot ja -brandit ovat luonnollisesti aina wuniikkeja ja paikasta
riippuvaisia, ei tdaman tutkimuksen tuloksia voida hyodyntdd sellaisenaan
muissa kunnissa tai kaupungeissa. Osviittaa tulokset voivat kuitenkin antaa
siitd, miten paikkaimagoa tulisi tutkia ja hyodyntda erityisesti muiden
suomalaisten maaseutukuntien paikkabrandayksessa. Paikkamarkkinoinnin
teoreettiseen keskusteluun tutkimus pyrkii my0s edistamaan yleistettavyyttaan
siten, ettd empiiriset havainnot sidotaan tiukasti teoriaan. Tama mahdollistaa
tulkintojen yleistamisen jossain maarin my0s paikkamarkkinoinnin, -brandin ja
-imagon teoreettisiin malleihin. Kuten laadulliset tutkimukset yleensd, myos
tama  tutkimus  pyrkii = tutkimaan  enemmankin  tutkimustulosten
yhdenmukaisuutta teoreettisen viitekehyksen kanssa yleistettavyyden sijaan (ks.
Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005; Yin 2017). Laadullisen tutkimuksen
teoreettisessa yleistimisessa ei otoksen edustavuus ole yhta keskeistd kuin

vaikkapa tilastollisessa yleistamisessa (Halonen 2016).

Tutkimuksen  rijppumattomuus kertoo tutkijan mahdollisuudesta toistaa
tutkimus, riippumatta ympadriston sattumista tai muista ulkoisista
muutostekijoista  (Lincoln &  Guba, 1985). Taman  tutkimuksen
riippumattomuutta lisdaa tutkijan ulkopuolinen asema tapauksen empiirisessa
tutkimuksessa; tutkijalla ei ollut kokemusta Isonkyron kunnan tapauksesta
lainkaan ennen tutkimuksen toteuttamista, minkd wvuoksi hdnen oma
paikkaimagonsa oli viela suhteellisen “puhdas”. Tutkimus voitaisiin hyvin
toistaa myohemmin toisen ulkopuolisen, myds “puhtaan” paikkaimagon
omaavan tutkijan asemasta samaa teoreettista viitekehystd, haastattelurunkoa
sekd analysointimetodeja hyodyntden. Samankaltaisia tuloksia ei kuitenkaan
suurella todenndkoisyydelld haastatteluista saataisi, vaikka tutkimukseen
sitoutettaisiin samat henkilot haastateltaviksi mychemmin. Ihmisten mielikuvat
ovat aina ajasta, paikasta ja haastattelutilanteesta riippuvaisia, mika vahentaa

myos tutkimuksen riippumattomuutta.

Vahvistettavuus kuvaa tutkimuksen kykya tuoda ilmi 16ydoksida suoraan
aineistosta, ei tutkijan omista ennakkoluuloista, tavoitteista tai muista
subjektiivisista tekijoista (Lincoln & Cuba 1985). Edelld mainittu tutkijan
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ulkopuolinen asema seka tietdamattomyys ja kokemattomuus Isonkyron kunnan
tapauksesta lisda tutkimuksen vahvistettavuutta. Koska tutkijalla ei ollut
esimerkiksi henkilokohtaisia perhe- tai yrityssuhteita Isossakyrossa tai edes tata
ymparoivalla Pohjanmaan alueella, voidaan olettaa, ettei hanelld ollut muita
merkittdvid intressejda tutkimusta toteuttaessaan kuin tieteen tekeminen.
Laadullisessa tutkimuksessa oletus tutkijan taydellisestda objektiivisuudesta on
kuitenkin naiivi - tutkimuksen teorian muodostukseen, haastatteluiden
toteuttamiseen seka sisdllonanalyysin tulkintoihin vaikuttavat aina vaistamatta
myo0s tutkijan henkilokohtaiset valinnat ja luovat ajatusvirrat (ks. Halonen
2016). Myoskaan haastattelutilanteissa haastateltavien ei voitu olettaa
kayttaytyvan tdysin objektiivisesti. Koska haastateltaville kerrottiin ennen
haastattelutilannetta kyseessa olevan “Isonkyron kunnan
markkinointitutkimus”, saattoivat vastauksissa korostua paikan positiiviset
asiat negatiivisten sijaan. Haastateltavien joukossa oli my6s muutama
kunnanjohdossa tai -valtuustossa tyoskenteleva henkil6, mikd luonnollisesti on

saattanut vaikuttaa vastausten laatuun.

Milesin ja Hubermanin (1994) esiin tuoma hydédynnettivyys kertoo nimensa
mukaisesti tutkimuksen kyvystd soveltaa ja hyodyntaa tuloksiaan kaytannossa.
Taman tutkimuksen kohdalla voidaankin kysyd, kuinka hyvin tuloksia voidaan
hyodyntda paikkamarkkinoinnin, -brandin ja -imagon tutkimuksessa tai
Isonkyron kunnanjohdon toteuttamassa markkinoinnissa. Tutkimuksen
empiiristen tulosten tiivis sitominen teoreettiseen viitekehykseen lisda tuloksen
hyodynnettavyyttda  paikkamarkkinoinnin  tutkimuksessa. =~ Teoreettinen
viitekehys on my06s suhteellisen laaja ja sisdltdd nakokulmia niin
markkinoinnin, hallintotieteiden kuin maantieteenkin tutkimusaloilta, minka
vuoksi se voi toimia uusia havaintoja tuottavana “siltana” edellda mainittujen

tieteenalojen valilla.

Tutkimus tuottanee my6s hyodyllisia tyokaluja Isonkyréon kunnan
brandijohtamiseen ja  markkinointiin.  Tieto  Isonkyron todellisesta
paikkaimagosta eri kohderyhmien wvililla helpottaa kunnan palveluiden
suunnittelua yha asiakasorientoituneempaan suuntaan. Paikkaimagosta
johdetut kehitysehdotukset ja tavoitteet paikkabrandin johtamiseen antavat
myo0s uutta suuntaa kunnan markkinointiin ja viestintadn. Kritiikkind taytyy
kuitenkin todeta, ettd tutkimuksen empiirinen haastatteluaineisto sisaltda vain

30 henkilon vastaukset, ja monen isokyroldisen mielikuvat jadivat tutkimuksen
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ulkopuolelle. Haastateltavien valinnassa kaytettiin kuitenkin huolellista
harkintaa, minkad ansiosta aineistoksi saatiin monipuolinen otos ja rikasta
materiaalia. Taman vuoksi tuloksia voidaan hyvin hyddyntaa, edelld mainitut
rajat tietden, myos kaytannossa.
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5 PAIKKAIMAGO ISOSSAKYROSSA

5.1 Tapaus Isonkyron kunta

Isokyr0 on Vaasan ja Seindjoen vélissd sijaitseva pohjalaiskunta, jonka
maalaismaisemaa halkoo levea ja soliseva Kyrojoki. Toimeliaan kunnanjohdon
seka kokkahengen ansiosta kunta on ponnistanut itsensd yrittdjyyden,
laadukkaiden palveluiden ja historiallisten tarinoiden tarjoajaksi seka
sdilyttanyt itsendisyytensa kahden kaupungin valissa. Hiljattain kunnanjohto
on herdannyt kasvaneeseen markkinoinnin tarpeeseen Kyro Distilleryn myota;
kuinka kertoa kunnan vahvuuksista yhtd verevasti kuin naapurin vanhassa

juustomeijerissa pohisevat gini- ja viskitehtailijat?

Kirjoitushetkelld noin 4700 asukkaan Isokyro tarjoaa pieneksi kunnaksi laajan
skaalan peruspalveluita; koulut alakouluista lukioon seka kirjasto ja uimahalli
sijaitsevat kunnan keskustassa, samaten kaksi pankkia ja ruokakaupat
(asukasluku: Tilastokeskus 2017). Terveyspalvelut kunta tuottaa yhteistyossa
Seindjoen kaupungin ja Eteld-Pohjanmaan sairaanhoitopiirin kanssa, ja
kunnasta 10ytyy perusterveydenhuollon lisaksi hammashoitola. Myo6s uusiin
palveluihin investoidaan; suunnitteilla kuntaan on muun muassa uusi
liikkuntahalli liikuntapainotteiseen lukioon, yksityinen paivakoti, veden saantia
turvaava vesijohtolaitos sekd uusi S-Market ldheisen ja vilkastuvan valtatien
varteen. Isonkyron liitkkumavaraa ja investointimahdollisuuksia lisaa sen vahva
talous; kunta on tehnyt positiivista tulosta vuodesta 2012, lukuun ottamatta
vuoden 2013 niukkaa alijgagmada. Talouden tiukalla hallinnalla kunta pyrkii
kattamaan tulevat investointinsa tulorahoituksella, valttamaan velkaantumista

sekd varautumaan tulevaan. (Isonkyron kunta 2017; Niskanen 2017.)

Palveluiden saatavuuteen, ihmisten liikkumiseen seka tulevaisuuden nakymiin
vaikuttaa vahvasti Isonkyron sijainti noin puolen tunnin ajomatkan p&assa
Vaasasta ja Seindjoelta. Vuodesta 2010 lahtien pendeldivii eli muualla
tyOssakdyvia isokyroldisia on ollut enemmdn kuin asuinkunnassaan
tyossakdyvida (Isonkyron kunta 2017). Tutkimusta varten haastatellun
kunnanjohtaja Eino Toivolan mukaan maddrd on lisdantymassa (Niskanen
2017):
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“Kiytinnossd kuitenkin pendelOinti lisddntyy; se on lisdintynyt kaikkein eniten
tadlld alueella Vaasan ja Seindjoen vililld. Se on melkein tuplaantunut tissi 10
vuoden aikana. Tallikin hetkelli noin 400 ihmistd kiy Seindjoelta Vaasassa

toissd paivittiin.”

Tyossakdaynnin lisaksi naapurikaupungeista kdydaan hakemassa Isostakyrosta
puuttuvia palveluita, kuten erikoiskauppoja, sairaalan palveluita tai
kahvilakulttuuria. Suurempien keskusten laheisyys voidaan nahda seka uhkana
ettd mahdollisuutena; puolen tunnin ty6- tai kauppamatka ei ole turhan pitka
matkustaa Isostakyrdstd, mutta toisaalta se lisdd houkutusta kaupunkeihin
muuttamiseen. Kunnan vakiluku onkin ollut tasaisessa laskussa vuodesta 1992
lahtien (Tilastokeskus 2017). Samalla vaesto ikdantyy; yli 64-vuotiaiden maara
kunnassa on tasaisesti noussut 25,8 prosenttiin vdestdstd vuosina 1991-2016
samalla, kun alle 15-vuotiaiden madrd on laskenut 17,2 prosenttiin
(Tilastokeskus 2017). Toivolan mukaan Isokyrd menettdd vaestodan erityisesti
Seindjoelle, kun taas Vaasasta on tullut positiivista muuttovirtaa (Niskanen
2017):

“Meilldhin on tavannut olla silli tavalla, etti lapsiperheiti ja tietyn siind idssi
olevien osalta meilli muuttosaldo Vaasan suhteen on positiivinen elikki meille
sieltd pdin on tavannut jengid tulla ja tontin ostajia kaikkein parhaiten. Sitten
me menetetidn sitd nuorta viestdod ja sitten elikeldisid Seindjoen suuntaan. Se
on sellainen oma ilmionsi se Eteld-Pohjanmaa Seindjoen seudulla maakunnassa.
Ettd ympdri maakuntaa elikoityvdd viestod muuttaa kerrostaloihin.”

Vaikka muuttotappiota 10ytyy, yrittdjahenkisessa Isossakyrossa ei tyottomyys
ole saanut yliotetta. Tydllisten maara on noudatellut samaa kehityskaarta kuin
Suomessa, ja vuonna 2016 kunnalla oli keskiméaaradista korkeampi tydllisyysaste
(71,2 prosenttia) kuin koko maassa (67,8 prosenttia) (Tilastokeskus 2017).
Vuoden 2014 tietojen mukaan suurimpia tyollistavia toimialoja kunnassa ovat
teollisuus, terveys- ja sosiaalipalvelut, maa-, metsa- ja kalatalous, tukku- ja
vahittdiskauppa, rakentaminen sekd kuljetus ja varastointi (Talousarvio 2017).
Esimerkiksi koneita ja laitteiden osia valmistava Nortech Metal Oy, kaalia
tuottava maatila “Rinnan Kaalimaa”, Tervajoen autokaupat, lukuisat
rakennusalan yksityisyrittdjat sekd polvesta toiseen vaihtuvat rekkakuskit ovat

tyypillisia = isokyroldisten ylpeydenaiheita (Niskanen 2017). Gini- ja
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viskitislaamo Kyr6 Distillery muodostaakin aikamoisen poikkeuksen Isonkyron

yrityskenttaan Toivolan mielesta (Niskanen 2017):

“Oikeastaan Kyro Distillery on vihin tammdinen poikkeustapaus; sen bisnes ei
perustu tillaiseen alueelliseen markkinaan, vaan hyvddn brinddiykseen.
Kotimaassa ja kokonaan enemmiin ja enemmin ulkomaillakin. Taitavasti
kayttivit titd historiaa hyviksi..”

Kuten Toivola toteaa, Kyro Distillery hyodyntdd markkinoinnissaan vahvasti
Isonkyron ymparistoa ja paikan historiallisia juuria. Yhtd ainutlaatuista
tarinoiden nayttamoa saakin etsid; jo varhaisella keskiajalla Isokyro on toiminut
Pohjankyron suurpitdjan hallinnollisena keskuksena ja seutua on pidetty
Kalevalassa jopa Pohjolan esikuvana. Vuonna 1714 Isossakyrossa kayty Napuen
taistelu aloitti isonvihan ajan, kun venaldiset ottivat voiton ruotsalaisista.
Traaginen taistelu tappoi satoja kyroldisid talonpoikia, naisia ja lapsia, jotka
poikkeuksellisesti joutuivat osaksi suurta Pohjan sotaa. Napuen taistelun
muistomerkki on  yksi merkittavimmistda Isonkyron historiallisista
nahtdvyyksistd Vanhan kirkon, Levaluhdan uhrildhteen sekd monien muiden
kohteiden lisdksi. My0s Isonkyrén luonto ja rakennukset ovat kuntaan
matkaajien suosiossa; Kyronjoen maisema on kuin suoraan postikortista ja
perinteiset pohjalaistalot ja -kartanot ovat kauniita nahtdavyyksia itsessdan.
(Isonkyron kunta 2015; Palomaki 2014.)

Vahvoista juuristaan huolimatta Isokyrd, kuten muutkin suomalaiset kunnat,
kohtaavat uusia haasteita tulevaisuudessa. Vuonna 2020 tapahtuva sosiaali- ja
terveyspalveluiden sekd maakuntien uudistus vahentaa kuntien vastuuta
julkisten palveluiden tuotannosta, kun vastuu sosiaali- ja terveyspalveluista
siirtyy maakuntakeskuksiin suurempien kaupunkien &arelle. Toivolan mukaan
kunnille jad noin puolet niiden nykyisesta vuosibudjetista. Tama lisda kuntien
merkitysta koulutuksen seka virkistys- ja vapaa-ajan palveluiden tuotannossa;
kun valttamattomat sosiaali- ja terveyspalvelut joudutaan hakemaan muualta,
kuntien tehtavaksi jad asukkaiden terveyden ja hyvinvoinnin edistdminen ja
ennaltaehkdisy varhaiskasvatuksen ja koulutuksen, liikuntamahdollisuuksien,
kulttuurin ja muiden arjen toimintojen kautta. (Niskanen 2017; Valtioneuvosto
2017.)
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Vuonna 2020 Isokyrd siirtyy myos nykyisestd Pohjanmaan maakunnastaan
Etela-Pohjanmaan maakuntaan (Niskanen 2017). Tama lisdaa Seindjoen
merkitystd entisestddn palveluiden tarjoajana. Vaikka Isokyrd suuntautuu
Eteld-Pohjanmaan suuntaan peruspalveluiden perdssd, on Vaasa tarkea
yhteistyokumppani VASEK-yhdistyksen tarjoaman yritysneuvonnan seka
yritysyhteistyon kautta, kuten erds haastateltu isokyrolainen kunnanvaltuutettu
toteaa (Niskanen 2017):

“VASEK on sielli ja kylli me yritetidn yhteistyoti niiden vaasalaisten
yritysten kans, niinkun kuntanakin, nid yrityksethin aina kutsuu silloin tilloin
yhteiseen palaveriin koska kyllihdn tamdi asukasmddrd joka tiskin on, se on
kuitenkin resurssi niille ABB:lle, varsinkin Wiirtsilille ja niin edelleen.. sehin
on pakko pitdi sitd yhteistyoti ettd kylld tad elinkeinoeldmd on ollut aina
valmiina menemidn jos vain kutsu tulee tai kutsutanhan heidit. Tallaista hyvin
epivirallista mutta kuitenkin. Koska sieltihin ne kunnan uudet asukkahatkin
sitten tuloo.”

Isokyr6 on varautunut tulevaisuuteen vuonna 2016 uudistetun kuntastrategian
myotd. Strategian painopisteet jaotellaan kunnan eldmisen, yrittimisen,
voimavarojen ja toimintaympdriston paateemojen alle, ja kunkin teeman alle on
muodostettu omat strategiset tavoitteet ja lupaukset (ks. liite 5). Strategiassa
erityisesti kunnan yrittajyyden tukeminen korostuu, mika konkretisoituu muun
muassa runsaalla yritystonttitarjonnalla, yrittajyytta tukevalla
palvelusetelijarjestelmalld sekd koulujen yrittdjyyskasvatuksella. Yrityselama
onkin oiva keino erottautua muista kunnista tulevaisuudessa, ja Kyro
Distilleryn menestys antanee tiahan uutta puhtia myos tulevina vuosina.
(Isonkyron kunta 2017.)

Pelkilla yrityksillda Isokyrd ei kuitenkaan saavuta lopullista tavoitettaan eli
uusien asukkaiden pysyvddi muuttamista kuntaan. Yritykset tuovat toki
tyopaikkoja, mutta pysyvaksi kotipaikaksi vaaditaan enemman; toimivia
palveluja, mieleistd harrastustoimintaa seka sosiaalisia verkostoja, jotka lopulta
sitouttavat kokonaiset perheet ja suvut paikkakunnalle. N&itd kunnalla onkin
tarjota, mutta vahvuuksien viestintd markkinoinnin avulla koetaan kunnan
heikkoudeksi. Esimerkiksi ndin dskeinen kunnanvaltuutettu toteaa sosiaalisen
median suhteen (Niskanen 2017):
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“Jos tillaisen negatiivisen sanon niin me ei olla pystytty eldmdiin tis
somemaailmassa kuntana niinku pitiis. (--) Se on ollut jotenkin liian vaikea
asia. Jos si katot meidin kunnan sivuja niin hivettivin vihin.. sithenkin
tietysti meikildinenkin luottamushenkilond voi kattoa ettid kuinka vaikeaa se on..
(--) Siind pitdd olla vastuuhenkilo!”

5.2 Aineiston kuvaus

Tutkimuksen empiirisessa osiossa haastateltiin yhteensa 30 henkil6d, jotka
kertoivat kokemuksistaan ja mielikuvistaan Isoonkyroon liittyen. Joukkoon
sisaltyy kunnan johtohenkiloiden lisdksi eri taustan omaavia ihmisistd, joilla on
vaihteleva suhde Isoonkyroon paikkana. Yleisesti ottaen otos koostui
suhteellisen nuorista isokyroldisistd, jotka olivat puheliaita ja motivoituneita

kertomaan ajatuksistaan koti- tai tyopaikkakuntaansa liittyen.

Kuten edella todettiin, otos koostui nuorehkoista ihmisista, minka lisdksi naisia
oli hieman miehid enemman. Ikdluokista 20-29-vuotiaita oli eniten 8 henkilon
osuudellaan (27%) josta ikdluokat 30-39 (23%), 40-49 (20%) ja 50-59 (17%)
seurasivat yhden henkilon erolla perdssd (kuvio 14). Naisia paatyi
haastateltavaksi hieman enemman, 16 henkil6a (53%), kun taas miehia oli
haastateltavana 14 henkiloa (47%) (kuvio 15). Aineiston nuorehko ikd on
positiivista sen suhteen, ettd Isokyro pyrkii tavoittelemaan kuntaansa erityisesti
nuoria lapsiperheitd. Otoksessa olikin runsaasti nuoria perheellisid, ja myos
muutama opiskelija oli haastateltavana. Naisten osuus oli erityisen suuri
Isoonkyroon vastamuuttaneissa, ja tutkimuksen aikana koettiin jopa haasteita
vastamuuttaneiden miesten tavoittamiseen. Kuntiaisen tilastoista selvidakin,
ettd vuosina 2016-2017 Isoonkyroon on muuttanut suhteellisesti enemman

naisia kuin miehia (Soini 2017).
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Kuvio 14. haastateltavien ikdjakauma.

Sukupuolijakauma
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47 % (14) 53%‘1(5112 )

Kuvio 15. haastateltavien sukupuolijakauma.

Suurin osa haastateltavista koostui Isossakyrossa vakituisesti asuvista ihmisistd,
joilla oli suhteellisen pitkd kokemus paikasta. Tutkimuksen aikana
kotikunnaksi Isonkyron maarittelevia oli 20 henkilda (67%), kun taas muualla
vakituisesti asuvia oli 10 henkiléa (33%) (kuvio 16a). Muussa kunnassa
syntyneitd taas oli hieman enemman, 16 henkiloa (53%), kun taas Isossakyrossa
syntyneitd oli 14 henkiloa (47%) (kuvio 16b). Kun tarkastellaan ajallista
kokemusta Isostakyrostdi (kuvio 17), lahes elinikdnsa tai koko elinikansa
Isossakyrdssa viettdneiden madra oli suurin, 13 henkiloa (43%). Isossakyrossa
pendeldivia eli tyossaoloaikansa viettavia henkildita taas oli haastateltavana 3
(10%), ja yli 11 vuotta (ei kuitenkaan elinikansa) Isossakyrossa viettaneita 10ytyi
6 (20%). Viisi vuotta tai vihemman Isossakyrossa viettaneita oli haastateltavana
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yhteensda 7 henkilod, mikd muodostaa yhteensa 24 prosenttia aineistosta.
Haastatteluissa kuitenkin huomattiin, ettd vaikka henkil6lld saattoi 10ytya
kokemusta Isostakyrosta jopa yli 11 vuotta, kuntaan muuttamisen muistot
elivit yha tuoreena muistissa. Ndin ollen vastamuuttaneiden kokemuksia
saatiin  myo6s melko kokeneilta isokyroldisiltda, vaikka kunnassa olikin

vierahtanyt jo vuosia.

Kotikunta Synnyinkunta

kotikunta
muu kunta

33 % (10) synnyinkunta

synnyinkunta
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Kuvio 16a ja b. haastateltavien koti- ja synnyinkunta.
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Kuvio 17. haastateltavien ajallinen kokemus Isostakyrosta.
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Haastatteluaineistossa korostuivat Isossakyrossa vakituisesti tydssakayvat
ihmiset, jotka eivat tyoskennelleet kunnan johtotehtdvissa (tdssa kunnanjohto
tai -valtuusto). Elamantilannetta tarkastellessa vakituisesti ty0elamassa olevia
haastateltavia 10ytyi puhtaasti eniten, 25 henkilda (83%), kun taas opiskelijoita
16ytyi haastateltavaksi 3 (10%) ja eldkeldisid 2 (7%) (kuvio 18). Kun tutkitaan
erityisesti haastateltavien suhdetta kuntaan (kuvio 19), kunnan varsinaisena
”asiakkaana” eli vakituisena asukkaana oli suhteellisesti eniten haastateltavia,
16 henkiloa (53%), kun taas kunnan johtohenkiloita haastateltiin yhteensa 6
(20%). Vakituisesti muualla asuvia ja ndin ollen “ulkopuolisina” kuntaa
tarkastelevia haastateltavia 10ytyi 5 (17%) ja kunnassa pendeldivien
nakokulmaa antoivat 3 henkil6a (10%). Haastatteluissa huomattiin, etta asema
kunnan johtotehtdvissa vaikutti hieman vastausten laatuun, silld johtoasemassa
olevat henkil6t saattoivat olla jddveja kommentoimaan kunnan palveluita, jos
he itse olivat osallistuneet niiden kehittimiseen ja tuottamiseen. Johtoaseman
omaavien henkiloiden vastauksissa ei niinkddan korostunut paikan
asiakasnakokulma, mutta heiltd saatiin rikasta tietoa kunnan johtamiskulttuu-

rista sekd palveluiden tuotannosta isommassa mittakaavassa “kulissien takaa”.

Elimintilanne
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Kuvio 18. haastateltavien elamantilanne.
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Kuvio 19. haastateltavien suhde kuntaan.

5.3 Paikkaimago Isonkyrén kunnassa

Seuraavissa alaluvuissa kuvataan haastatteluilla kartoitettu Isonkyron
paikkaimago teemoittain. Maine ja ennakkokuvat -luvussa kuvaillaan Isonkyron
mainetta ulkoisen yleison keskuudessa haastateltujen kertomana sekd kuntaan
muuttaneiden ennakkokuvia paikasta. Eliminen -luku kuvailee haastateltujen
kokemuksia Isonkyron vyleisen eldamanlaadun, palvelujen ja vapaa-ajan
aktiviteettien suhteen. Luvussa ihmiset Kkerrotaan Isonkyron ihmisiin,
sosiaaliseen ymparistoon seka johtohenkiloihin liittyvat mielikuvat. Yrittaminen
-luku taas kattaa Isonkyron yrityselamdan, talouteen sekd erottuvuuteen
liittyvat mielikuvat. Luvussa ymparistd kaydaan lapi Isonkyrén luontoon,
rakennuksiin, sijaintiin sekd historialliseen ymparistoon liittyvat mielikuvat.
Tekstien lomassa olevien sitaattien jialkeen on suluissa ilmoitettu haastatellun
henkilon sukupuoli, ikd sekd suhde Isonkyron kuntaan, mikali tdhan on saatu
lupa haastatellulta.

5.3.1 Maine ja ennakkokuvat
“Siis tietdd Isonkyron ton Distilleryn jilkeen. Mutta ennen siti se ei sanonut

kellekddn yhtidn mitidin, ei kukaan osais siti sijoittaa. Tuolta mistd md muutin
tinne niin ei sielld osattu sijoittaa sitd kartalle ollenkaan, ei edes tiedetty missi
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se on, hehheh. Ei sil oo minkidnlaista kuvaa ollut ennen Distilleryd; se on
oikeesti luonut siti etti porukka tietdd ettd mikd tid on.” (nainen, 14 vuotta
Isossakyrossii)

Edelld kuvattu lausahdus kuvaa hyvin Isoonkyroon liittyvia ennakkokasityksia
sekda paikasta kokemattomien mielikuvia. Kysyttdessd vasta muuttaneilta
“millainen ennakkokuva sinulla oli Isostakyrdsta” ja haastatelluilta yleisesti
“millainen maine Isollakyrolla on mielestasi kunnan ulkopuolella” (kysymykset
1F ja 4F liitteessa 1), vastauksissa korostuu tietimittomyys sekd Kyro
Distilleryn luoma, nopeasti kasvanut julkisuus. Haastateltavien mukaan
tislaamo tiedetdadan, mutta sen kotikunta on suhteellisen tuntematon yleison
keskuudessa. Yleisesti Isokyro koetaan vastanneiden mielestd my0s sijaitsevan
kaukana, vaikka valimatka Vaasan ja Seindjoen valilld ei ole todellisuudessa

pitka.

Erityisesti Isossakyrossa vasta vdhdan aikaa asuneiden keskuudessa kunta
mielletadn hyvin perinteiseen tapaan “pieneksi maalaiskyldksi”. Maalaisuus
mielletddn suhteellisen neutraalina ominaispiirteend, ja tuntemattomuudesta
huolimatta Isoonkyroon ei onneksi liitetd negatiivisia mielleyhtymia. Ainoan
negatiivisen ilmentyman saattaa aiheuttaa pohjalaisuus, mikda myos liitetdan

vahvasti Isonkyron maineeseen:

“..Et pohjanmaa tietenkin tuo sitten, et kun sanoo et on Pohjanmaalla.. niin
ihan omia mielikuvia. Et se tulee se pohjalaisuus sitten ihmisille. Mitd ikind se
merkitseekin heille, niin se tulee mieleen.” (nainen, 45, vastamuuttanut)

Isossakyrdssa johtoasemassa tyOskentelevien haastateltavien mielestd kunnan
positiivista mainetta luo erityisesti kunnan toimivuus; paikan osaava johto,
vakaa talous sekd palveluiden korkea laatu, josta ollaan jopa Kkateellisia

naapurikunnissa. Ndin kuvailee erds kunnassa pendel6iva nainen:

“Ite oon vaan tdissd tadlld mutta se kun asuu toisella paikkakunnalla niin miti
sielld, sielld tietysti varsinkin nyt uutisoidaan paljon sisdilmaongelmista ja
tommosista, naapurikunnassa ollaan sitd mieltd ettd tidlld ollaan asiat hoidettu
hyvin, etti on heti reagoitu ja rakennettu uus koulukeskus, kun on jotain
tillaista ilmennyt. Ja sitten taas toisaalta tallikin hetkelld meilli on talous tosi
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hyvissi kunnossa, ettd siitd naapurikunnat ovat kateellisia. Ettd niin.. noi nyt
on mitd pdaillimmdisimpind tulee mieleen.” (nainen, 38, toissi Isossakyrdssi)

Muita Isonkyron maineen keulakuvia ovat erityisesti pitkdan kunnassa
asuneiden mielesta paikan erityinen historia, toimivat yritykset, autokauppa
sekd aktiivinen seura- tai jdrjestotoiminta. Lisaksi isokyroldisten rehtiys

tunnetaan eraan isokyroldisen mielesta:

“Kyllihdn tidltd tiedetiin ndmd historian vaiheet.. nuijasodat ja Napuen
taistelut ja tollaset, kyllihin ne on kaikkien tiedos.. tid on silli lailla
historiallisesti merkittidvi paikkakunta ja jos nyt ajatellaan titi paivid niin
kyllahin tamdi viinankeittdminen tuolla niin eihin se nyt oo tuottanut muuta
kuin positiivista tanne, niin laajalti kuin olla ja voi.. yritystoiminta on tuonut,
ne tiedetdidn aika laajalti ndmd isommat yritykset ainakin..se on tuonut
positiivista julkisuutta.. vaikka ite sanonkin, toi urheiluseura, koska peleji on
valtakunnallisesti hyvin laajalla alueella ja sitd kautta tullaan tietoiseksi siiti
misti kukin joukkue on.. kylli sillikin sektorilla meidin maine on mun mielestdi
ihan sellainen ettd tiedetiin ettd ne pitii sen minkdi ne on luvannut.” (mies, 60,
isokyroliinen)

Isonkyron maine saa mielenkiintoisia piirteitd nuorten kaupunkilaisten
keskuudessa. Erityisesti kaupungeissa asuvien tai kaupungista kuntaan
muuttaneiden nuorten aikuisten keskuudessa Isokyro koetaan eksoottisena
kuntana, johon  liittyy  uteliaisuutta sekd maaseudun  antamia
ennakkokasityksid. Maaseutumaisuus koetaan sympaattisena, positiivisena ja
jopa trendikkaana piirteend, kuten esimerkiksi kuntaan vasta muuttanut nainen

humoristisesti toteaa:

“No esimerkiksi yks kaveri totes just eilen et hinesti on siistid et timmdsesti
kylidpahasesta on tullut hipsteriuskottava kunta.. vihin sellainen positiivinen
maalaisjuntti: jos tavallaan pistettiis se henkilon muotoon niin olis vihin
semmonen lippispiinen traktorikuski. Mut silleen hyvilld tavalla.” (nainen, 27,
vastamuuttanut)

Haastatteluissa kysyttiin myos kuntaan juuri muuttaneilta ennakkokuvan
muuttumisesta; vastasivatko ennakkokuvat todellisuutta muuttamisen jalkeen

vai muuttuiko mielikuva paikasta kokemuksen karttuessa? Yleisesti ottaen
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ennakkokuvat ovat muuttuneet hieman positiivisemmiksi kuntaan
muuttamisen jdlkeen. Isokyr6 koetaan edelleen maalaiskuntana, mutta

palveluiden ja toiminnan laatu on yllattanyt positiivisesti:

“Et md ajattelin ettd on tuttu kyld jossa asiat kiertid.. ja no, valitettavasti oon
edelleen samaa mieltd. Mutta siis kylli se paremmaks on silti palveluiltaan ja
toiminnaltaan tullut, kun mda oon ajatellut silloin kun mdi oon muuttanut. ”

(nainen, 26, vastamuuttanut)”
Lisaksi ympariston kauneus herattda ihastusta:

“No sillain kun tdaltd valtatielti poikkee edes tinne keskustaan niin tiihin on
hirveen nitti tii keskusta ja sitten just ei tarvi mennd montaa metrid niin
menee Kyrojoki tuossa. Mi luulen ettei paikalliset ehkii osaa niin sitd arvostaa,
se on niin sitd arkipdivid. Ettd se on siind vieressd ja virtaa. Ja sehin on hirveen
natti tuo jokimaisema.” (nainen, 38, toissi Isossakyrdssi)

Ennakkokuvaan vahvasti vaikuttava pohjalaisuus herda eloon negatiivisissa
merkeissa osalla Isoonkyroon muuttaneista, etenkin, jos kuntaan on muutettu
kauempaa tai Pohjanmaan rajojen ulkopuolelta. Pohjalainen suoruus ja

omalaatuinen asioiden ilmaisu koetaan haasteena sopeutumisen kannalta:

“Noo.. tietysti tamd pohjalaisuus. Sehin tietysti yllattid kenet tahansa, hehheh.
Niin.. ettd tdalldhin sanotaan kaikki suoraan. Mutta toisaalta sitten taas, heh..
vaikka sanotaan suoraan niin saatetaan sanoa vddirdd, hehheh. Vaikee ymmirtii
miten heitd lukea. Heilldhin on semmonen vihin oma tapansa ilmaista asioita
silli tavalla. (--) No suoruus mutta sitten saattaa olla vihin tdmmoisti
piiloviesteilyd etti tdmmostd.. ” (mies, 59, 12v Isossakyrossdi)

Sopeutumiseen huomattiin haastatteluissa vaikuttavan kuntaan muuttaneen
sosiaaliset verkostot, joilla nadyttdisi olevan suuresti vaikutusta viihtyisyyteen.
Mita enemman uudella asukkaalla oli tukiverkostoja heti alusta ldhtien, sitd
positiivisemmaksi muuttuivat mielikuvat, kuten erdan nuoren yrittdjanaisen

lohdullisesta kommentista ilmenee:

“Ja sitten siind huomas kylli sen ettd tid on siind mielessi erityinen vaikka nyt
verrattuna niihin mun muihin Pohjanmaan kokemuksiin et tii on tosi virkee.
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Mul oli semmonen olo koko ajan et tdilld tapahtuw; tidlli on ithmiset tosi
aktiivisia ja on paljon tapahtumia kuitenkin, timmdsti yhdistystoiminnan
kautta nimenomaan.. jatkuvasti sipindd, mikdi etenkin nyt huomaa omas
bisneksessikin et jos jossakin on jokin.. tai kevit ja syyskokoukset, sesongit, niin
salit tyhjenee siksi aikaa! Hehheh. Kuitenkin pieni paikka, niin sitten monet on
mukana tosi mones yhdistykses; aktiiviset ihmiset varsinkin, ne saattaa olla
monia juttuja mis ne on sitten mukana. (--) Niin tdd on ollut mulle semmoinen,
toisaalta ihmetyksen ja myds thailun aihe.” (nainen, 45, vastamuuttanut)

5.3.2 Eldminen

Tarkastellessa elamisen paikkaelementtia Isonkyron kohdalla haastateltavien
annettiin aluksi vapaasti kuvailla arkeaan Isossakyrossa (kysymys 2A). Hyva
perusarki, rauhallisuus ja luonnonldheisyys nousivat yleisind piirteina esiin,

kuten erdan kunnanvaltuutetun kuvailussa:

“No, sehiin siind on ettd mun mielestd arki on hyvdi. Etti verrattuna
esimerkiksi Vaasaan niin sielld on jatkuva pieni melu tai meteli. Vaikka siellikin
asuin puutalossa. Ja vihin rauhallisemmalla paikkaa niin silleen.. se
taustameteli hdiritsi mun younia esimerkiksi. Ja tidl on sitten taas sellainen
toisenlainen rauha, tiil on tota luontoa lihelld, saa nauttia joesta..” (mies, 36,
kunnanvaltuutettu)

Kaupunkien ldheinen sijainti leimaa my0s vahvasti Isokyro-arkea. Mielipiteet
jakautuivat kaupunkien ja niiden tarjoamien palvelujen etdisyyden kohdalla;
toisaalta niiden nahtiin tuovan hyvan lisan Isonkyron palvelutarjontaan
sopivan matkan pdadssd, toisaalta taas vastauksissa ilmeni turhautumista

palveluiden kaukaiseen sijaintiin, kuten alla olevista mielipiteistd ilmenee:

“Ihan tyytyviinen oon ollut.. eihin tissid mitidn, kun tid on tissi silli tavalla
ettd jos haluaa suurempaan paikkaan mennd niin voit valita joko Vaasan tai
Seindjoen, ihan tuosta vaan piisee.. ei nyt oikeestaan silli tavalla mitdin puutu
oikeestaan.” (mies, 34, 5v Isossakyrossdi)

“Perjaatteessa ihan mukavaa. Mukava paikka asua, meillid on peruspalvelut..
mutta joskus turhautuu sithen etti yksinkertaisiakin asioita pitdid lihted
hakemaan, jos ei kauempaa niin ainakin naapurikunnasta. Se on tietysti meidin
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omaa syyti koska monet lihtee joka tapauksessa suoraan Vaasaan tai
Seindjoelle.” (nainen, 58, isokyroldinen)

Kaupunkien ldheinen sijainti vaikuttaa myo6s Isossakyrossda pendeldivien
arkeen; kun pdivat kuluvat ldhinnd Vaasassa tai Seindjoella, arki tapahtuu
Isossakyrdssa iltaisin vapaa-ajan harrastuksissa sekd lapsiperheissa lasten
kanssa puuhastellessa. Lisdksi pienen kunnan yhteisollisyys ja ihmisldheisyys
leimaa arkea Isossakyrossd. Tama nakyy kysyttdessda Isokyroldisiltda kunnan

tuottamien palvelujen laadusta (kysymys 2B):

“..Palvelu on erityisesti plussaa tidlld, sen md arvottaisin ddrimmdisen
korkealle. Sen oon ite huomannut kun oon asunut isommalla paikkakunnalla
pitkidin niin siellihdin si oot lihestulkoon tiysin anonyymi.. et ei sua kukaan
tunne, si joudut joka paikas niyttia henkkarit, ja vilttamittd ei aina niin
tervehditikdidn.. () Ehki just se palvelutaso, tiillid osataan se palvelukulttuuri
mun mielest tosi hyvin. Jututtaminen ja.. jos ajatellaan vaikka titi paikallista
rautakauppaa niin sinne ei tartte koskaan naisena mennd silli tavalla miten nyt
tarvii mennd jossakin isommassa kaupungissa johonkin isoon K-rautaan.. et si
saat sielld olla ihan oikeesti eksyksissd niin kauan kun si haluat ja ldhted pois
tyhjin kisin, ei kukaan tuu kysymddn jos sulla ei oo miesti matkassa. Tuolla
kylli palvellaan jokainen sukupuolesta riippumatta than yhti hyvin. (--)

Toinen mikdi on mun mielest kans mukavaa on toi et tidlli on posti, matkahuolto
ja kaikki nid palvelut samassa pisteessd. Ja siellikin palvelu on tosi hyvid, et
kun siel on muutaman kerran kiynyt naamaansa niyttimdssi niin ne tietid
ovelta etti onks sulle pakettia vai ei. Nii on tdmmosid pienid asioita mut et ne
merkkaa aika paljon sit kuitenkin timmoses kanssakiymisessi ja minkdlainen
viite sul on siiti et miten sua arvostetaan asiakkaana. Ja kaikki pankkiasiat ihan
samalla tavalla.. semmoinen olo on aina, et huolehditaan ja otetaan ihmisend sut
vastaan ja hoidetaan sun asioita oikeesti. Ettei oo semmonen liukuhihnafiilis
missddan vaiheessa. Et sitd md arvostan!” (nainen, 45, vastamuuttanut)

Pienen kunnan tuttavallisuus ja asiakkaiden arvostaminen nousee Isonkyron
vahvuudeksi palveluiden laadussa. Samalla my0s joustavuus saa kehuja
vastaajien keskuudessa; kunnantalon kaytavilla hoituvat monet asiat samalta

luukulta, monta “byrokratiokoukeroa” vihemman kuin kaupungeissa. Yleisesti
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ottaen kunnan tuottamat palvelut koetaan laadukkaina, eikd suurta moitittavaa

16ydy muutamaa yksittdista poikkeusta lukuun ottamatta.

Erityisid kehuja Isonkyron tuottamista palveluista saa kunnan terveydenhuolto,
kirjasto, uimahalli, koulut sekd kauniissa luontomaisemissa sijaitsevat
lenkkipolut. Negatiivisia mielikuvia tuottavat vain harvakseltaan koulujen
suuret ryhmakoot, pienten lasten harrastusten puute seka terveyspalveluiden
jonotusajat. Esimerkiksi Kyronmaan lukio saa kehuja avoimuudestaan seka

halustaan kehittyd, kuten erds entinen Isonkyron lukiolainen muistelee:

“Joo kyl siis varsinkin koulussa; kun mda oon ite ollut mukana
tukioppilastoiminnassa ja sitten oppilaskunnan toiminnassa niin kyl sielld
tuettiin siti toimintaa tosi hyvin et mekin jirjestettiin jotain laskettelumatkaa ja
semmosia.. varsinkin siind tukioppilastoiminnassa oli tosi hyvit ne opettajat
jotka siti aikoinaan veti et me pddstiin kaikkiin Mannerheimin
lastensuojeluliiton kaikkiin tapahtumiin, koulutuksiin ja sellaisiin. Et kyl siel
annettiiin myos tilaa silleen tuoda sitd; et jos oli oma-aloitteinen niin kyl siel sai
niitd asioita vietydi eteenpdin.” (mies, 24, isokyroliinen)

Kysyttdessa haastateltavilta Isonkyron tarjoamista vapaa-ajan palveluista
(kysymys 2C) vastauksissa korostuu jilleen isokyroldisten aktiivisuus;
harrastuksista lukuisat eri urheilumuodot (erityisesti sahly ja lentopallo),
luonnossa liikkuminen, yhdistystoiminta sekd Vaasa-opiston tarjoamat kurssit
nousevat haastateltavien harrastuksissa vahvoina esiin. Mielipiteet vapaa-ajan
palveluiden laaduista vaihtelevat; sekd tyytymattomid ettd tyytyvaisid
isokyroldisia 10ytyy. Kunnassa suurta suosiota ja menestysta niitannut
sahlyjoukkue seka lentopallo ovat erityisesti nuorten asukkaiden mielesta
aiheuttaneet urheilutoiminnan yksipuolistumista, ja monipuolisempia lajeja
kaivataan. Lisdksi rennompia hontsapeliporukoita kaivataan monipuolisesti eri
haastateltavien = keskuudessa  kilpaurheilun lisdksi. Toisaalta monet
haastateltavat kokevat, ettd kunta tarjoaa yllattavan paljon vapaa-ajan palveluja
pieneksi kunnaksi, jos niita vain jaksaa etsid. Nain toteaa esimerkiksi erds

isostakyrosta kotoisin oleva opiskelija:

“Siis mun mielesti on ollut tosi hyvin. Vaikka ehki silloin tuli et "no ei tiil oo
mitdin” ja.. semmonen "tdd on vaan timmonen pikkukunta”.. mut nyt kun
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rupee miettimdidn niin oikeesti me harrastettiin aika paljon kaikkee.. en mda tiedd,
mun mielesti sielli on tosi paljon, kun ottaa vaan selvii! Et mun mielestd jos
alkaa kattoo niitd Isonkyron sivuja ja sit menee eri seuroja lipi niin siellihin on
vaikka miti! Loppujen lopuksi niihin pitid vaan lihtee rohkeesti mukaan.”
(nainen, 20, isokyroliinen)

Vapaa-ajan  palveluiden lisdksi Isonkyron  kulttuuritarjonta koetaan
haastateltavien keskuudessa suhteellisen hyvana (kysymys 2D). Erityisesti
1700-luvun markkinat sekd Kyro Distilleryn jarjestima Kyrofest koetaan
vahvoina Isonkyron lippulaivoina, jotka houkuttelevat matkailijoita myos
kunnan ulkopuolelta. Naiden lisdksi muun muassa Sirpista Puimuriin -
tapahtuma, Pukkilansaaren tanssit, Kalliojarven viihdekeskus, teatteri seka
museot saavat aikaan positiivisia mielikuvia haastateltavien keskuudessa.
Tapahtumien laadun sijaan kehityskohteeksi nouseekin menestyvien
tapahtumien tdysimittainen hy6dyntiminen markkinoinnissa. Tama huokuu

erityisesti eradn isokyroldisen tapahtumajarjestdjan kommentissa:

“Just nid timmdset kadotetut mahdollisuudet tiilld joskus kenkuttaa kaikista
eniten. Etti 2014 meil oli tailli kansainvilinen tapahtuma, johon tuli 10 000
ihmisti seuraamaan siti niytostd. Kahdeksasta maasta osallistujia, Suomen
suurin tihin asti, timmdénen historian ennallistamisndiytds. Josta md sanoin
etukidteen etti mikili me hoidetaan se kunnolla niin siitd riittiis potentiaalia
vuosiksi. (--) Palaute on edelleen et Isokyro on ollut paras; Napuen taistelu on
ollut paras mitd on ikind ollut. Jirjestelyitten, puitteitten, kaikkineen,
tunnelmansa kans.. sit jos vertaa johonkin Narvaan jossa kaydiin Narvan
taistelua joka vuosi, sielld riittid harrastajia tulemaan sen esittimdiin ja siel on
yleisoi.. meil oli kertalaakista ettd joo, “no eiké tuo nyt riittinyt, johan siini
meni kyli sekaisin!” (--) Maine kiirii siiti et jos jotakin on hyvin tehty niin silli
olis ollut jatkoakin.” (nainen, 58, isokyroldinen)

5.3.3 Ihmiset

Paikan ihmisiin liittyvat kysymykset saivat aikaan tunnepitoisia ja myos
ristiriitaisia ~ vastauksia. ~Kun haastateltavia pyydettiin kuvailemaan
tuttavapiiriddan ja isokyroldisid ihmisid (kysymykset 3A ja B), vastauksissa
korostuivat erityisesti vastamuuttaneiden ja kunnassa pitkddn asuneiden
sosiaalinen eriytyneisyys:
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“Isokyroldiset on.. suorasanaisia ja sellaisia.. peri-isokyroldisten kanssa md oon
kokenut et niitten kanssa on aika haastavaa tutustua. Niinkun lihemmin. M
luulen et se on ehki kiinni myos siitd kun on pieni paikkakunta, tuntee kaikki
niin se on silleen ehkdi vaikea pddsta sithen silli lailla sisille. Et tillaisten peri-
isokyroldisten kanssa kestid jonkin aikaa jos haluaa tutustua.. Ei vilttimitti
ihan kauheen nopeesti, hehheh.” (nainen, 25, 6v Isossakyrossi)

“..Ja tietysti namid on pikkaisen vieraantuneita alueita namd meidin
asuntoalueet, Tervajoellakin niin.. ja tos keskustan alueella ei namdi ihmiset
tunne toinen toisiansa koska ne on monesti muuttajia muualta. En osaa siihen
sanoa sithen kulttuuriin silld lailla.. mutta joskus tuntuu ettei ne edes tiedd kuka
on naapuri. Kun on kantakyroliiset aikoinansa tiesi ja tunsi toinen toisensa
hyvin.” (mies, 65, kunnanvaltuutettu)

Haastatteluissa ilmeni yksindisyytta ja ulkopuolisuuden tunnetta erityisesti
nuorten vastamuuttaneiden naisten kohdalla, jotka ovat usein muuttaneet
kuntaan miesystavan perdssa. Tama on huolestuttava ilmio, silla kuntaan on
vuosien 2016-2017 aikana muuttanut suhteellisesti enemman naisia kuin miehia

(Soini 2017, ks. luku 5.2.). Ndin kuvailee kokemuksiaan erds nuori perheeniti:

“Jos tinne joku on muuttanut jostain niin se on sitten muuttanu joko Pohjois-
Pohjanmaalta, Pohjanmaalta tai Etelid-Pohjanmaalta.. ettd tosi semmoinen
homogeeninen joukko ja arvot on thmisilld tosi perinteisid. (--) Md oon ite
muuttanu Itd-Suomesta. Et md koen et kulttuurit on yé ja paivi. Mutta niinku
oli aiemmin puhetta et naiset on tullu jostain muualta miesten perdssa tinne.
Sitten miehet on tddlld tavallaan alkuperdiisid sitten ja naiset on muuttanu tinne
ettd.. et tosi vihin on meidin ikdiisid samantyyppisid ihmisid..” (nainen, 26,
vastamuuttanut)

Negatiivisia mielikuvia aiheuttaa myos pohjalaisuuden tuomat piirteet
isokyroldisissa. Erityisesti kateus ja sisddnpdinkdintyneisyys koetaan

haastateltavien keskuudessa isokyroldisten riesana:

“Se on tyypillinen Pohjalainen, et se on hyvin jddrdpdinen.. jotenkin siis raa-asti
sanottuna semmoinen oman edunkin tavoittelija elikkd yritetdan niyttid
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ulospiin ettd ollaan kokkihenkisii ja muuta mut loppujen lopuks kunhan mulla
vaan on se parempi mersu pihalla ku naapurilla. Etti sellainen jinnd kateus ja
sellainen sisddnpdinkiintyneisyys.. se tulee ensimmdisend Pohjalaisista
mieleen.” (nainen, 14 vuotta Isossakyrossi)

Toisaalta pohjalaisuuteen liitetddn my0Os arvostettuja piirteitd, kuten ylpeys,

ahkeruus ja periksiantamattomuus:

“Adrettomiin ylpeiti, se nyt on Pohjanmaalla yleisestikin aika tyypillinen
luonteenpiirre monentyyppisellekin ihmiselle, mutta varsinkin isokyroldisisti
huokuu jotenkin se sellainen rehellinen ylpeys kaikessa omaan tekemiseen ja
alueeseen liittyvdssi.” (mies, 24, toissi Isossakyrdssi n. 1v.)

“Pohjalaisia ihmisid. Siind on se pohjalaisen perusluonne, johtuen varmaan
tuosta historian kuviosta, ettd aika sellaisia sitkeitd ithmisid ja yritteliditd.. mutta
toki kun tulee tutuksi jossakin yhdistystoiminnassa niin hyvin sellasta
antaumuksellista.. vaikka partiotoiminnassa: yks poika on kiynyt partiossa niin
tosiaan kayttid siihen sitten kaiken, etti se ei oon pelkdistdin sellaista, vihin nyt
sielld “kayddin kddntymissid”, vaan oikeesti tehdiin se asia sitten ja kunnolla.”

(mies, 46, paluumuuttaja)

Pohjalaisuuden haittapuolista huolimatta Isokyroldiset koetaan kuitenkin myos
ystavallisiksi osalla haastateltujen keskuudessa, ja yhteisollisyytta seka
kokkahenkeda  ylistetddan. Lamminhenkisyys, toisten auttaminen ja

tervehtimiskulttuuri koetaan erityisesti pienen kunnan eduiksi:

“No tota aika semmosia vilittomid ihmisid ja ystdvdllisid. Kun se on niin pieni
paikkakunta niin siel melkein kaikki tuntee toisensa, tai jos ei vilttimdtti
nimelli niin on paljon tuttuja kasvoja. Niin kylld sielld tervehditiin jos kaydiin
lenkilld. Mun mielestd siel on ihan hyvi fiilis. Porukka on ystivillistd.” (mies,

24, isokyroldinen)

Paljon parjattu pohjalainen kateus ja sisddnpadinkaantyneisyys seka toisaalta
Isonkyron ylistetty kokkahenki aiheuttaa ristiriidan. Onko kokkahenki vain
pinnallista sanahelinda vai 10ytyyko kunnasta todella aitoa yhteisollisyytta?
Nain esimerkiksi erds nuori yrittdjanainen pohtii isokyroldisten perimmaista
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olemusta:

“..md en nyt oikein oo pidssy semmoseen tarkkaan lopputulokseen et miten tii
toimii yhteen ettd kun usein sanotaan etti Pohjanmaalla on titi kateutta ja
naapurikateutta ihan hurjasti.. oon kuullut muun muassa semmosia tarinoita
ettd tadilld seudulla ei ostettais paikallisilta yrityksilti sen takia etti ei haluta
toisten menestyvin. Miki on aika kamala ajatus. Mut sitten kuitenkin tdalli on
semmonen yhdessi tekemisen meininki; on semmonen talkoohenki vieli olemassa
ettd mun mielestd tissi on vihin semmoinen ristiriita ja md en oo nyt oikein
varma itekddn et kumpi on totta ja missi tapauksissa nyt mikikin sitten pitee.
Vai onks se niin ettd pitdd olla takana se yhteinen hyvi jollakin tavalla et voi olla
sitten mukana ja tehdd yhteistyota?” (nainen, 45, vastamuuttanut)

Kateus ja oman edun tavoittelu ei tosiaan kulje kdsi kadessd lampiman
talkoohengen kanssa. Yhta suuria ristiriitoja ei onneksi ilmene mielikuvissa
kunnanjohtoon ja -henkildstoon liittyen (kysymys 3C); Isonkyron johto nahdaan
yleisesti ottaen hyvin toimivana ja helposti ldhestyttivina kunnan asukkaiden

keskuudessa:

“En mid osaa asukkaista sanoa mutta sithen mda oon ollu tyytyvdinen etti
mitenkd titi kuntaa johdetaan. Hallitukset ja valtuustot niin tidl on
harvinaisen sellaista sopuisaa ja yhteen hiileen puhaltavaa porukkaa ettd siiti
oon kovasti ylped ja himmdstyn aina vdlilld kun joillakin toisis kunnissa
vesitetddn than vaan periaatteen vuoksi toisten asioita kun ei ne ookaan oman
puolueen keksimid. Niin tidl ei mun mielesti oo sellaista.” (nainen, 40,

isokyroliinen)

Onkin mielenkiintoista huomata, ettd kokkdahenked ei kyseenalaisteta
haastateltujen keskuudessa yhtd paljon kunnanjohdon toiminnassa. Toisaalta
positiivisempiin ~ mielikuviin ~ saattoi  vaikuttaa tietamattomyys; osa
haastateltavista ei osannut kuvailla johdon toimintaa lainkaan. Thmisluonteen
yleinen kritisointi saattoi my0s tuntua helpommalta tavallisten asukkaiden kuin
johtoasemassa  olevien  kohdalla, vaikka  haastattelut jarjestettiin
luottamuksellisina.  Syytta kuitenkaan kunnanjohto ei nauti hyvasta
maineestaan; kunnan talous on hyvélld mallilla ja palvelut koetaan yleisesti

toimivina.
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5.3.4 Yrittaminen

Isokyro ei ole turhaan panostanut strategiassaan yrittdjyyteen; yrittiminen
ndkyy vahvana elementtind kunnan paikkaimagossa. Kuvaillessaan Isonkyron
yrityselamaa (kysymys 4A) toimialoista esiin nousevat teollisuus ja metallialan
yritykset, maatalous, rakennusala sekd auto- ja kuljetusala - unohtamatta
tietysti Kyré Distilleryd, joka ilmeni Ildhes jokaisessa haastateltavan
vastauksessa. Kunnan kateva logistinen sijainti on omiaan erityisesti
autokaupan  ja  kuljetusalan = kukoistukseen, @ mitd  isokyroldinen

kunnanvaltuutettu osuvasti kuvailee:

“..mut sitten autokauppa on tosi vahva. Se on aina ollut. Kuljetusala on tosi
vahva ja sitten toi Viertolan Nortek, sehin on kasvanut tosi kovasti. Ja se
tyollistid tosi paljon. Ettd tosi iso hatunnosto sinnekin piin.. mutta kumipyorit
on Isossakyrossi se aika iso teema. Ja se ei oo niin nikyvdi; aatteloo ettid meillid on
eniten autoja per capita Manner-Suomessa. Meil on taksialan yrittijid jotka
hoitaa niinkun Vaasa-Seindjoki akselilla isonkin yritysten litkkumisen; VR
kuljetukset menee tistd kyroldisin voimin.. sitten siirrytidn rekkaliikenteeseen;
tadlld on kymmenen kakskymmentd eri rekkayrittdjid. Monessa suuntaa ne
kumipyorit pyorittii Isookyroo. Samalla me ollaan logistisesti tosi hyvissi
paikkaa. Se on varmasti ollut tosi luontevaakin.” (mies, 36, kunnanvaltuutettu)

Vastauksessa tulee esiin my0s usein mainittu isokyroldisten yritysten
nikymattomyys; kunnassa tyoskentelee lukuisia pienyrittdjid, joiden toiminta
ei osu tavallisten kuluttajien silmiin. Samalla Isokyré koetaan yleisesti
yrittdjahenkisend kuntana, jossa yrittdjyyttd arvostetaan ja tuetaan. Kyro

Distilleryn seka uusien yritysten myota yrityselama nahdaan myos kasvavana:

“No tilli hetkelli siti voi kuvata vain yhdelli sanalla; se on tillainen kasvava.
On ollut nditid huonoja vuosia mutta toisaalta tidlt ei oo kovinkaan moni yritys
vetdytynyt tai lopettanut. Tinne on enemmdinkin tullut sellaista uutta, tokihan
se on tuollaista pk-yritystd mutta eihin se nyt sitd sen huonommaksi tee. Ja
sitten on sellaisia rohkeita uusia innovaatioitakin tidlld, kylld md ainakin oon
ilolla niitd tervehtinyt. Tidlld sitd yrittidmisen rohkeutta tuntuu olevan..
mielenkiinnolla ihan odotan miti noista tulevina vuosina tulee noista.. mitkdi

nyt on tuolla kirkipidssid menossa.” (mies, 60, isokyroldinen)
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Kasvun odotusten lisdksi yritystoiminnassa ja yrittdjien valisten suhteiden
solmimisessa ilmenee tuttuun tapaan kokkdhenki. Yhteisollisyys ei kohtaa
samankaltaista ristiriitaa kuin yleisesti koetussa ihmisten pohjalaisuudessa,

vaan yhteisty® nahdaan yleisesti vahvana:

“Paljonhan me tehdiin yhteistyotd noitten paikallisten yritysten kanssa kaikissa
pikkuasioissakin jos vaan voidaan (--). Tuntuu ettd kun tidlli on tietylld tavalla
yritysmittakaavassakin niin pienet piirit etti ei tddlld kauheesti kannattaa
painostaa mihinkdin valtakunnalliseen somemarkkinointiin vaan kaikkialla on
vihin sellaista etti kaveri tietid kuka tekee mitakin juttuja; ja sitten kerrotaan et
niin joo toi tekee noita ja noita juttuja.. semmosella sosiaalisella ja jo olemassa
olevilla verkostoilla pelataan aika pitkdlle. Tai silti se vaikuttaa.” (mies, 24,
toissd Isossakyrossi n. 1v.)

Yrityselaman lisdksi haastateltavilta kysyttiin my6s mielikuvia Isonkyron
itsendisyydesta ja riippumattomuudesta (kysymys 4B). Yleisesti ottaen Isokyro
koetaan vahvasti itsendisend kuntana, joka terveyspalveluita lukuun ottamatta
kykenee tuottamaan suuren osan palveluistaan itse. Terveyspalveluiden

ostaminen Seindjoelta onkin aiheuttanut kiitosta asukkaiden keskuudessa:

“On, ehdottomasti on. Ja mun mielestd Isokyro on vield osannut hyvin kayttid
sitd itsendisyyttinsd ja riippumattomuutta hyviksi.. mun mielesti hyvi
esimerkki on nimd terveyspalvelut, jotka ostetaan Seindjoelta. Vertaa esimerkiksi
Ylistaroon joka endii ei oo itsendinen ja terveyspalvelut tulee sinnekin
Seindjoelta niin.. Ylistarolla ei oo mitidn sananvaltaa niille terveyspalveluille
mutta Isollakyrolli on sananvalta koska Isokyré ostaa palvelut niin se voi
mydskin vaatia sitten.” (mies, 55, isokyroldinen)

Itsendisyyden ylistyksen lisdksi haastateltavat ilmaisivat kuitenkin my0s
kritiikkid perinteiseen itsendisyys-ajatteluun. Tulevaisuudessa yhteistyo

ndhddan yha tairkeampana osa-alueena Isonkyron elinvoiman sailyttamisessa:

“No kylli se varmasti on mutta md en tiedd oisko se vilttamitontd olla ihan niin
riippumaton.. siiti vois myds ehkd jotain positiivista [0ytid myos siiti
yhteistyostd. Ettei se oo semmonen et “ollaan vaan itsendisid”.. jonkunlainen
yhteistyo kylli vois olla.. ja kyllihdn tis tietysti tehddankin. Terveyspalveluiden
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kanssa esimerkiksi nain mutta ehkid siti vois laajentaa myds muihin alueisiin. ”
(nainen, 32, isokyroliinen)

Itsendisyyden lisdksi taloudellinen vakaus koetaan yhdeksi Isonkyron
vahvuuksista (kysymys 4C). Kysymys “koetko Isonkyron taloudellisesti
vakaaksi” sai aikaan ldhes identtisid vastauksia, joissa Isonkyron talouden
todettiin olevan hyvélld pohjalla. Kunnan tekemat sadstotoimenpiteet on

huomattu ja niiden syyt ymmarretaan:

“No kylld se tilld hetkelld tuntuu siltd. Ei sielld peljiti vaikka niinkun sédstoji
onkin, jokainen on joutunut asioistaan vihin puristamaan, mikd on ihan hyvi
asia.” (nainen, 48, isokyroliinen)

Samalla kuitenkin tulevaisuuden uhkana nahdaan markkinasuhdanteet seka

kunnan ikaantyva vaestd. Nuoria asukkaita kaivataan:

“Kylld md koen sen vakaaksi, mutta kuinka kauan se on vakaa niin sehin
riippuu siitd ettd kuinka meilld tyollisyys menee.. miten valtionavut menee.. tid
on niin paljon riippuvainen ndistd suhdanteista ja toivon mukaan meil olis
tadalld nditi jotka tois kiy, et ei olis nditd eldkeldisid niinku meikildinen..
meilldhin on se oma vakaa tulo mutta me tarvittais nimenomaan niiti aikuisia
tois kayvid ihmisid ja yrittijid. Se on meidin vaaramme; miten me saadaan
uusia immeisid. Meidin syntyvyys on niin alhainen etti sitten nimdi
valtionavut ndis kouluis jotka mahdollisesti jii sitten kuntaan niin laskoo.”
(mies, 65, kunnanvaltuutettu)

Isonkyron taloudenhoito saa myos kritiikkia erityisesti koulusadstojen suhteen,
joiden haitat kohdistuvat juuri edelld mainittuun tarkedan kohderyhmaan eli

nuoriin lapsiperheisiin:

“No hirvedsti ainakin nyt on toitotettu et se olis hyvilld mallilla.. mut sit
tuntuu myos ettd niitd investointeja tehddin vililli ehki vihin hassuihin
kohteisiin ja sitten taas semmosista aika kriittisisti kohteista sddstetddn. Tuli
vaan mieleen henkilokohtaisesti toi lasten koulu, et sithen ei oo ollu varaa
investoida mut sitten litkkuntahalleihin ja tillasiin.. kylld md nyt ymmidrrin
tietysti et sitd vetovoimaisuutta yritetddn parantaa mutta eikohin sekin oo
vetovoimaista et olis hyvit ala-asteet. Lapsiperheet kuitenkin arvostaa myos
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sellaisia asioita.” (nainen, 32, isokyroliinen)

Viimeisena yrittdimisen elementin osa-alueena toimii paikan erottuvuus, johon
kysyttiin  mielipiteita kysymykselld “mikd erottaa Isonkyron muista
paikkakunnista?” (kysymys 4G). Kysymys kirvoitti rikkaita kuvailuja
Isonkyron erityispiirteistd verrattuna muihin pohjalaiskuntiin. Vahvana esiin
nousivat paikan varikds historia sekd sen tuomat lukuisat historialliset

nidhtavyydet, joita tulisi hydodyntda tehokkaammin:

“Vahvat perinteet. Kylli Isoskyrds on historiansa jota ei muualla ei oo; on
vanhaa kirkkoo, on taisteluja.. on ihan tdmmonen perinteikis alue.. on
Leviluhdan uhrilihdettd ja muuta. Ne on vaan huonosti tuotteistettu. Sitten
meil on monta museota; kotiseutumuseota, asemiesmuseota, maatalousmuseota,
jotka verkostoitumalla nekin vois hyodyntdid niitd enemmdn. ” (mies, 56,

kunnanvaltuutettu)

Historian ndhddan kumpuavan myo6s isokyrdldisten luonteeseen. Rankka
historia on jattanyt jalkensa asukkaisiin, jotka uutteralla toiminnallaan pitavat

kuntansa rauhallisesti otteessaan, kuten eras kunnanvaltuutettu kuvailee:

“No md sanoisin ettd meillid on poikkeuksellisen vahvat juuret. Meilld on ihan
mieleton historia, ehki sieltd nousee se sellainen kohtuullisen terve itsetunto.
Etti ei tartte tosiaan kisailla joka péivd siitd lehden palstamillimetreisti tai
muista.. vaan on sellainen terve itsetunto ja sellainen rauhallinen olo. (--). Siti
kautta se turha vikurointi jii pois. Eletddn rauhassa eldmdi eteenpdin ja tehdidin
parhaamme joka paivi. Ehki se on justiin, mun mielesti on poikkeuksellista etti
alle viidentuhannen hengen kylissi on kaks tanssipaikkaa, on yli viidentoista
tuhannen thmisen kesdatapahtuma, kokkdvielld tehty, tehdddn Sirpistd puimurin
kokkivielld, parituhatta henkee.. nyt rupee Kyrifest olemaan toista tuhatta
henkee.. niin on se ihan hyvi..” (mies, 36, kunnanvaltuutettu)

Samalla kuitenkin pohjalaisuus, jdlleen kerran, ulottaa vaikutuksensa my0s
Isonkyron  erottuvuuteen.  Pohjalaisuus ndhddan seka  ihailtavana

luotettavuutena etta kaavoihin kangistuneena jaarapaisyytena:

“Luonne ja tapa toimia on aivan pdinvastainen. (--) Asioiden hoitamisessa..
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myohdstymisessd tai ei-myohdstymisessi.. tavassa puhua toisille tai ilmoittaa jos
on johonkin tyytymidton.. kun pohjalainen tokaisee kaiken suoraan niin.. siini
ylipidnsi jos md vertaan vaikka tamperelaisiakin, himaldisid, niin niitten on
kans tosi vaikea sithen pohjalaiseen suorasanaisuuteen tottua. Mut se mikdi on
ihailtavaa et jos joku luvataan niin se tehddin. Etti lupauksia ei petetd.”
(nainen, 26, vastamuuttanut)

“En mi tiedd osaanko md sanoa sit jos vertaan mistd itelli on vihin kokemusta,
jostain Vihistikyrostd ja Ylistarosta niin.. onhan niilld kaikilla sellainen oma
imagonsa mut se ei kylli hirveesti eroa. Kaikista tulee mieleen vihin sellainen..
ehkid Isokyro on jddrdipdisin niisti kolmesta, kun se tissi keskelld vield yksindin
puksuttaa.. Mut ehki sitten voi olla ettid Vihissikyrossi ollaan esimerkiksi
vihin positiivisempia muutoksien suhteen, ehki se jidrdpdiisyys johtaa myos
sithen muutosvastarintaan.” (nainen, 32, isokyroldinen)

Isokyroldisten uniikkien luonteenpiirteiden lisdksi myos kunnan sijainti, vakaa
talous sekda toimiva kunnanjohto nahdaan vahvoina erottautumistekijoina.
Erityisesti vakaa talous koetaan suurena onnistumisena ylijadmaa takovassa
kunnassa. Tamadn nayttdd mahdollistavan kunnan poikkeuksellisen

yhteistyokykyinen ja kokkahenkinen kunnanjohto, joka saa jalleen ylistysta:

“No tietysti mitd tuossa on seurannut niin lihinnd titd paitoksentekoa
valtuustotasolla.. mun mielestd taillid on hyvin vahin mitddn riitelyd ollu.. ettd
tietysti erimielisyyksid, eridvid mielipiteitd on ollut ja pitidkin olla, mutta
tdmmosissi isoissa asioissa yli puoluerajojen on tehty yhteistyoti.. kun kattelee
tossa maakuntalehtid niin joissakin kunnissa tuntuu olevan se etti on asia miki
tahansa niin aina saadaan riita aikaan. Ja en md ainakaan, jos olisin sellaisen
kunnan asukas niin ei kiinnostaisi kylli lihted tommoseen leikkiin mukaan
ollenkaan etti.. varmaan on motivaatio olis kylli kateissa ettd.. tialli on
kumminkin helppoa, just niinku toi perusturvalautakunta niin ei sielld oo
puoluepolitiikalla mitiin merkitystd.” (mies, 55, isokyroliinen)

Isonkyron johdossa ollaan vastausten mukaan onnistuttu sailyttamaan
poikkeuksellinen yhteishenki. Tama on erityisen suuri vahvuus, jonka toivoisi
nakyvan enemmdn myos kuntalaisten kokemuksissa, joita pohjalainen

sisdanpdinkdantyneisyys varjostaa.
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5.3.6 Ympiristo

Viimeisesta paikan elementistd, ymparistostd, kartoitettiin mielikuvia aluksi
pyytamalld haastateltavia kuvailemaan vapaasti Isonkyron ymparistod
(kysymys 5A). Perinteikds maalaismaisema, kaunis luonto ja pohjalaisuus
nousivat vahvimmin esille vastauksissa. Lisdksi joen merkitys oli kaikille

haastateltaville erityisen suuri:

“Peltoa peltoa peltoa, hehheh.. siis tosi paljon peltoa ja maalaismaisemaa.. sit
kun md oon paikasta jossa on jirvid ja md nidn vettd melkein saman verran kun
md nédin maata niin must on ihana et toi joki on tossa. Vaikka se ei sillain
hyodyti mua arjessa millidn tavalla.. mutta must se on ihana maisemantuoja
tuohon viliin.” (nainen, 26, vastamuuttanut)

Lisdksi erityisesti Isossakyrdssa pitkddan asuneiden vastauksissa ilmeni
historian eliminen nykyisessda ymparistossd. Historian yllapitamista

arvostetaan ja se luo merkityksia paikkakunnalle paikallisten keskuudessa:

“No kyllihdn tdalld tuo jokivarsi tis tuo sen oman leimansa tille ja sitten noi
historialliset paikat.. tidl mun mielestd aika hyvin eldd rinta rinnan toi historia
ja timd pdivd.. vallan hyvin tuo viinankeittiminen tuolla niin sehin nyt toimii
mitd historiallisimmis tilois, kuitenkin on kyseessi nykyaikainen toiminta ja
tekniikka.. se on mun mielesti paras osoitus siitd; toisin kuin tis yhdes
ldhikaupungissa jossa kaikki nuijitaan maan rakoon ja sitten tehddidn totaalisen
uutta tilalle.. niin se ei ndyti kovin hyvdltd. Mutta tiilld, ainakin yks pointti
varmaan mistd md tadlla tykkdin on se ettd tddlld on sekd titd historiaa etti than

uuttakin.” (mies, 60, isokyroliinen)

Historian arvostus ilmenee erityisesti vanhojen rakennusten kohdalla, jotka
toistuivat  kaikkien haastateltavien vastauksissa. Ransistyneita taloja

paheksuttiin ja kunnostettuja historiallisia rakennuksia ylistettiin:

“Tdidl on todella kaunis, varsinkin jos ajaa esimerkiksi joen pohjoispuolta, tidl on
paljon vanhoja rakennuksia joita arvostan, en tykkdi niinkdidin
uudisrakentamisesta vaan pidin tillaisesta vanhasta maalaismaisemasta. Tl
on joskus yritetty sitd Autiosta asutuksi -hanketta, ja se on ollut hyvi hanke,
sithen pitdis saada vaan ehki vield enemmin, se on tottakai niitten myyjien
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puolelta.. mutta tiedin paljon ihmisid jotka haluis ostaa vanhan pohjalaistalon ja
lihtee kunnostamaan siitd ittellensi asuntoa. Niiti taloja vaan on tosi vihin, se
ettd miksi perikunnat eivit esimerkiksi myy niitd.. niin se vihin harmittaa.
Sitten ne rinsistyneet, joissa on potentiaalia, niin ne rinsistyy ja lopulta ne
romutetaan. Se on harmi.” (mies, 30, isokyréldinen)

Ympariston lisdksi haastateltavien annettiin kuvailla vapaasti myos Isonkyron
sijaintia (kysymys 5B). Sijainti nahtiin yleisesti ottaen erinomaisena; hyvin
valaistu tie kuljettaa puolessa tunnissa Vaasaan ja Seindjoelle, eika
lahikuntiinkaan ole pitkd matka. Kaupungit tarjoavat tyopaikkoja, kun taas
Isostakyrosta haetaan rauhaa, turvallisuutta ja luonnonldheisyytta vapaa-ajalle
hyvin peruspalvelujen lisdksi. Erityisesti Seindjoki toistui vastaajien
keskuudessa, silld kaupungissa kaytiin usein ostoksilla tai harrastuksilla. Vaasa
taas ilmeni puheissa hieman etdisempand, ldhinnd tyopaikkoja ja
yritysyhteistyota tarjoavana kaupunkina. Vaasan ja Seindjoen kulttuurista

eroavaisuutta kuvailee varikkaasti eras nuori isokyrolainen opiskelija:

“Joo, mi oon siit kyl ite aina tykinnyt kun se on silleen ollut autolla puol tuntii
Seindjoelle ja puol tuntii Vaasaan. Se on ollut aika ideaali. Kun Seindjoki ja
Vaasa on kulttuurillisesti aika erilaisia kaupunkeja; toinen on niin Eteld-
Pohjalainen ja toinen on sit semmonen Pohjalainen kaupunki ja siel on
kakskielisti niin siitd md oon tykinnyt et se on hyvi sijainti. Pidsee molempiin.
(--) Kyl se Seindjoki on silleen niinku juntimpi. Md nakisin et Seindjoki on
enemmiin silleen Pohjalainen ja Vaasa on enemmin; se on kuitenkin vanha
kaupunki; siind on enemmin semmonen kaupunkifiilis. Et Seindjoki on
enemmin semmonen ylikasvanut kyld; vaikka onhan sekin nykydiin kasvanut
koko ajan se keskusta. (--) Ja se on se kulttuuri enemmiin sellaista maalaista; jos
kaupunkifiilistd hakee ja kahvilakulttuuria ja semmosta niin sit Vaasa on
huomattavasti parempi. Kyl siin Seindjoessakin on puolensa; siel on ehki
ihmiset vihin enemmdin maanliheisempid. (--) Joo kyl mikin nékisin sen niin
ettd Isokyrd on kulttuurisesti enemmuin Seindjokeen. Ehdottomasti. Kyl se Vaasa
on kauempana meisti henkisesti.” (mies, 24, isokyroliinen)

Isonkyron henkinen yhteys Eteld-Pohjanmaalle sopii yhteen my6s kunnan
strategian kanssa, jossa korostuu yhteisty0 tulevana maakuntakeskuksena
toimivan Seindjoen kanssa. Toisaalta taas Vaasa on elintirked kumppani

yritysten ja tyopaikkojen kannalta, ja kaupungista saadaan arvokasta
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muuttovirtaa Isoonkyroon (ks. luku 5.1). Vaasa ja Seindjoki toistuivatkin

tasapuolisesti Isossakyrdssa pendeloivien vastauksissa:

“Kylld tii aika hyvi on kahden kaupungin keskelld. Tisti on lyhyt matka;
meiddnkin tutut asuu tossa silleen etti toinen kulkee Seindjoen suunnassa ja
toinen Vaasan suunnassa. Et asuinpaikka on valittu ihan puhtaasti sen
perusteella etti ollaan tissid molempien tyossikayntikiyntimatkojen..
kohtuullisen jirkevdlld kohdalla.” (nainen, 14 vuotta Isossakyrossi)

Haastateltavat arvostivat kaupunkien ldheisyyden lisdksi Isonkyron juna-
asemaa, mikd ei koettu itsestddnselvyytend pienessa kunnassa. Julkiset
yhteydet aiheuttivat kuitenkin myos kritiikkid; kunnan sisilla julkiset yhteydet
koettiin ldhes olemattomiksi ja Tervajoen juna-aseman sijainti koettiin

hankalaksi, etenkin, jos vastaaja asui kunnan toisessa paassa.

Viimeisend ympariston osa-alueena kartoitettiin mielikuvia Isonkyron histori-
allisesta ymparistostd; mitd haastateltavat tiesivat kunnan historiasta ja mita se
heille merkitsi (kysymys 5C)? Vastauksissa ilmeni erilaisia ndkemyksia histo-
rian merkityksestd, joista suurimmassa osassa vastaajalla ei yllattaen ollut suur-
ta mielenkiintoa tai kiinnostusta historiaan. Vaikka historia ndkyy vahvasti ym-

pdristossd, sen merkitys jaa lopulta pieneksi, kuten erds isokyroldinen kuvailee:

“Ei ndy, itseasiassa mdi oon tienny Isonkyron historiasta aika vihin, ennen kuin
md oon ruvennut tihin hommaan. Titd kautta md oon sitten kuullu paljon
asioita asiakkailta, oon itte opiskellu paljon asioita koska mua on ruvennu myos
kiinnostamaan, mutta silti Isonkyron historian merkitys.. ei oo mulle merkittivi
asia. Tykkdian kuunnella vanhojen ihmisten tarinoita eri lailla nykydin kuin viis
vuotta sitten, en tiedi johtuuko siitd ettd mindikin vanhenen, mutta sithen on
tullut omanlainen kiinnostus ja siihen mitd tidlli on tapahtunut. Mutta ei se
silld lailla merkitte mitdin.” (mies, 30, isokyréldinen)

Historian merkitys korostui kuitenkin tilanteissa, joissa Isoakyroa esiteltiin
kuntaan matkaaville tuttaville. Lukuisat konkreettiset nidhtiavyydet helpottavat

historian esiintuomista ja tarinankerrontaa:

“En md usko ettd se mun arjessa yhtddan milliin tavalla nikyy.. ainut et jos
meille tulee vieraita tai esim mun kaveripiiri on tosi paljon sellaista et ne ei 0o
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koskaan kiyny Pohjanmaalla.. ja jos ne on tdilld kiaynyt niin kyllid me sellainen
perus historiakatsaus tyrkytetiin niille vikisinkin. Mutta noh, perus Napuen
taistelut.. ja tddllihdn nikyy siis historia tosi paljon ja nid oon tosi ylpeiti
jotenkin siitd historiastaan.. ja sit on noi kaikki vanhat museot ja tykit tuol
ulkona.. ja Vanhan kirkon esimerkiks ne tarinat on than mielettomin
mielenkiintoisia.” (nainen, 26, vastamuuttanut)

Muutamille haastateltaville historialla oli kuitenkin suuri merkitys, seka
vastamuuttaneille ettd Isossakyrossa pitkdan asuneille. Heiddn vastauksiaan
yhdisti historian liittiminen nykypdivaan. Historia Kkasitettiin pelkkien

kirkkojen ja muistomerkkien sijaan eldvind ilmiond, jolla on vaikutusta tulevaan:

“Kyl se merkitsee tosi paljon. Kukas se olikaan se viisas.. taitaa olla useampikin
joka on sen sanonut etti “jos et tunne historiaa et voi tietid tulevaisuutta”. Ja
tddlld se on niin konkreettisesti lisnd sitten monissa eri paikoissa. Niin kyl se
tulee aika useinkin mietittyd vaikka tossa Napuen patsaan luona ettid miti
kaikkea Napuen taistelu on tille alueelle merkinnyt.. seki huonossa etti
hyvissi.” (mies, 55, isokyroldinen)

Vaikka historia on taatusti jattanyt jalkensa Isoonkyroon, vastauksissa nousi
myOs esiin historian liika korostaminen kunnan markkinoinnissa.
Historiallisia tarinoita on hieno kertoa, mutta silld suositaan ldhinnd vain
matkailijoita ja turismia. Historia toimii jinnittivind erityispiirteend, mutta se ei
saa aikaan kuntaan samaistumista ja vaikkapa perheen perustamista
paikkakunnalle. Menneessa ajassa vellomisen sijaan katse tulisikin kohdistaa
tulevaan, kuten eréas valtuutettu toteaa:

“Kyllihin se aina nakyy.. ehki kunta on viime vuosinakin litkaa sen historian
ymparilld pyoriny. Eli nid Pohjankyrén markkinat on ollu yks sellainen;
tottakai, kylld md nyt ymmadrrin kun toistakymmentd tuhatta ihmistd kiy sen
kahden-kolmen pdiivin aikana.. mutta kylld pitdis titi nykyaikaakin vaalia
entistid enemmuiin, ei me eletd silli jos ei sitd kerta tuu sellaista tulonlihdettd etti
sitd jad paikkakunnalle ja miten sitd jid kun meilld ei oo sellaisia pyydyksid,
mihinkd ne jdis ne porukat ne jotka kiy.. markkinaporukkakin on monta kertaa
tai suurimmaksi osaksi ympdri suomea; ei ne oo kyroldisid yrittajid. Nyt on ehki
sukupolvi vaihtumassa kunnankin paittajissi et ne ei liikkaa tuijottais tihin
Vanhaan kirkkoon.” (mies, 65, kunnanvaltuutettu)
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5.4 Yhteenveto tuloksista

Isonkyron paikkaimagosta 10ytyi sekd odotusten mukaisia etta yllattavia
piirteita. Isokyro nahdaan oletusten mukaisesti hyvin johdettuna, aktiivisena ja
yrittdjahenkisenad paikkana, jonka palvelut ovat laadukkaat pieneksi kunnaksi.
Erityisen hyvaa perusarkea paikka tarjoaa rauhallisuutta, luonnonldheisyytta ja
hyvia kouluja hakevalle lapsiperheelle, joten kunnalla riittdd myyntivaltteja
taman tarkedn kohderyhman houkuttelemiseen. Haasteeksi muodostuu
erityisesti nuorten asukkaiden houkutteleminen kauempaa kaupunkien
laheisyydestda; kuinka kdantaa “pieneksi maalaiskyldksi” koettu imago
eksoottisuudeksi ja trendikkyydeksi laajemmin? Kyr6 Distillery on aiheuttanut
mielettoman julkisuuspiikin seudulle, mutta silti kunta on suhteellisen

tuntematon yleison keskuudessa.

Yllattavaksi ilmioksi haastatteluissa muodostui pohjalaisuuden vahva vaikutus
lahes jokaiseen paikkaelementtiin; pohjalaisuus on osana Isonkyron yleista
mainetta, ihmisten luonteenpiirteitd, aktiivista yrityseldamda sekd ymparistoa -
hyvassa ja pahassa. Pohjalainen kateus ja sisddnpainkaantyneisyys koetaan
sosiaalista integroitumista vaikeuttavana tekijana erityisesti vastamuuttajien
arjessa. Heista erityisesti nuorten naisten keskuudessa havaittiin yksindisyytta
ja ulkopuolisuuden tunnetta, kun sosiaalinen verkosto koostui daritapauksessa
ainoastaan miesystavan sukulaisista ja ldhimmistd (my0s vastamuuttaneista)

naapureista.

Haastatteluista ilmeni myo6s yllattavia tuloksia historian merkityksesta
Isossakyrossa. Vaikka varikds historia ja lukuisat nahtdvyydet nahdaan
vahvoina erottuvuus- ja ymparistotekijoind kunnassa, ei niilla ollut loppujen
lopuksi vahvaa merkitystd yksiloiden tasolla. Historia ndhtiin haastateltavien
keskuudessa jannittdvana elementtind, mutta keskustelun edetessa todettiin
usein, ettei silld ollut merkitysta jokapdivadisessa arjessa erityisemmin. Turistien
ja matkailijoiden houkuttelussa historian rooli korostui, mutta paikoin lukuisat
historiaan keskittyvat tapahtumat seka kunnan historiasta ammentava
markkinointi jopa drsyttivat haastateltavia. Tama tulisi huomioida Isonkyron
paikkabrandadyksessd, joka hyodyntdd tdaman tutkimuksen kirjoitushetkelld

vahvasti historiallisia elementteja.
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6 PAIKKAIMAGO PAIKKABRANDIN JOHTAMISESSA

Luvussa 2.4. luotiin teoreettista ymmarrystd paikkabrandin strategisesta
johtamisesta, jonka lopuksi pdddyttin muun muassa seuraavaan

johtopaatokseen:

Paikkabrindin tulee perustua totuuteen; johtamisessa tulee hyodyntii paikasta
saatua todellista paikkaimagoa, korostaa sen vahvuuksia, parantaa heikkouksia
sekd korjata vidristymid houkuttelevalla tavalla.

Seuraava luku 6.1. pyrkii ajatusta mukaillen l0ytamaan Isonkyron
paikkaimagosta korostettavia, kehitettdvid sekd korjattavia piirteitd, joiden
pohjalta luodaan pohja kunnan tavoiteltujen paikkaimagojen kokonaisuudelle eli
paikkaidentiteetille. =~ Samalla luodaan my0s  strategisia  tavoitteita
paikkaidentiteetin ~ viestintdadan. = Luvussa  6.2.  pohditaan  lyhyesti
paikkabranddyksen tavoitteiden seurantaa ja onnistumisen mittarointia
paikkaimagosta syntyvan tunnettuuden, tyytyvdisyyden ja toiminnan kautta.
Pohjana edelld mainituille toimii luvussa 3.5. luotu teoreettinen viitekehys

paikkabrandin johtamiseen (kuvio 13 s. 58).

6.1 Paikkaimagosta paikkaidentiteettiin
6.1.1 Paikan laatu-identiteetti

Paikan laatu voidaan kasittdd paikkaidentiteetin osana, joka herattaa
kohderyhmissaan luotettavuuden ja onnellisuuden mielikuvia ja tunteita (ks. luku
3.3.1). Halosen (2016) tapaan tamad voidaan ndhdd my0s erddnlaisena
toimintamaineena, jossa paikan hyvat teot, sisdinen henki ja sisdiset
sidosryhmat, kuten nykyiset asukkaat, korostuvat. Nadin ollen erityisesti
palveluiden laatu sekd ihmisten arjen ja vapaa-ajan toiminta nousevat paikan

laatu-identiteetissa merkittaviksi kehityksen kohteiksi.

Paikan laatu on ehdottomasti yksi Isonkyron vahvuuksista, ja se nousee
potentiaalisimmaksi kehityskohteeksi erityisesti kunnan tavoittelemien
lapsiperheiden houkuttelussa paikkakunnalle. Paikan arki koetaan yleisesti

ottaen rauhallisena ja miellyttivand, ja palvelut ndhdaan laadukkaasti
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tuotettuina. Kunnanjohto koetaan toimivana ja luotettavana, ja jokapaivaista
arkea kaunistaa puhdas luonto seka vieressa soliseva Kyrojoki. Hyva ja
laadukas arki ei kuitenkaan nakynyt erityisemmin kunnan yleisessa maineessa,
jossa Isokyro koettiin lahinnad “pienena pohjalaisena maalaiskyldnda”. Kunnan
laadukkaat palvelut sekda onnellinen arki tulisi tuoda Isonkyron
paikkaidentiteetissa nakyvammin sen ansaitsemalle tasolle sekd nostaa

viestinnan paateemoihin.

Laadukkaan arjen ndkyminen Isonkyron paikkaidentiteetissa  voisi
konkretisoitua pohjalaiseen tapaan tekemisen ja harrastustoiminnan kautta.
Kunnan lukuisat vapaa-ajan aktiviteetit seka kulttuuritarjonta nahtiin yleisesti
ottaen laadukkaina, mutta nakymittoming; puutteita koettiin tapahtumien
viestinndssa ja pitkdan tahtiimen hyoddyntidmisessa kunnan markkinoinnissa.
Vapaa-ajan tapahtumat ja harrastustoiminta ovat kuitenkin merkittava
houkutin erityisesti lapsiperheiden houkuttelemiseen, ja tuleva sote-uudistus
lisdd kunnan vastuuta vapaa-ajan hyvinvoinnin edistimisessa. Isonkyron arki
koetaan my0s vahvasti iltapainotteisena, silld paivat kuluvat toissa useimmiten
toisissa kaupungeissa, mika lisdd vapaa-ajan roolia entisestdan. Tapahtumien ja
harrastustoiminnan kokoaminen selkeasti yhden ”sateenvarjon” alle kunnan
verkkosivuilla voisi selkeyttdd mielikuvaa kunnan tapahtumatarjonnasta.
Sosiaalisessa mediassa kunta voisi kertoa myos vapaa-ajan tapahtumistaan

tarinallisten videoiden kautta.

Paikan laatuun ja koettuun onnellisuuteen vaikuttaa vahvasti myos ihmiset.
Tdssd osa-alueessa ilmeni haastatteluissa eniten negatiivisia mielikuvia;
kunnassa havaittiin sosiaalista eristaytyneisyyttd vastamuuttaneiden seka
kunnassa pitkdan asuneiden valilla, ja erityisesti nuoret naiset kokivat itsensa
yksindiseksi. Lisdksi vastamuuttajien keskuudessa koettiin  ristiriitaa
pohjalaisen sisaanpadinkdantyneisyyden seka kokkahengen wvalilla, kun
negatiiviset mielikuvat isokyroldisten luonteenpiirteista eivdat vastanneet
kunnassa ylistettya tekemisen meininkid ja yhteishenked. Tahan vaikuttanee
vahvasti my06s kunnan yleinen tuntemattomuus, mika tekee paikan altiimmaksi

stereotyyppisille ennakkokuville “puukkojunkkarimaisesta” pohjalaisuudesta.

Loytyisikd ratkaisu tdhdankin ongelmaan pohjalaiseen tapaan yhdessa
tekemisen kautta? Kunnan vapaa-ajan- ja kulttuuritarjonnan viestintaa tulisi

kohdentaa erityisesti vastamuuttaneisiin sekd ongelmia kokeneisiin nuoriin
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naisiin. Esimerkiksi yhdistys- ja jarjestotoiminta voisivat tarjota nuorille naisille
linkin wuusiin ihmisiin tutustumiseen seka “jayhien pohjalaisten” kanssa
tekemiseen. Eristaytyneisyytta voisi lieventdd myo0s wvilittomien yhteisten tilojen
luomisella Isoonkyroon. Esimerkiksi kavelyreitit joenvarteen sekd yhteiset
puistoalueet toimisivat hyvdna pohjana ihmisten tapaamiseen ja valittomaan
yhdessdoloon. Haastatteluissa joen ja ympariston merkitys koettiin suureksi
kaikkien asukasryhmien keskuudessa, ja luonto voisi toimia
harrastustoiminnan tapaan my0ds kannustimena keskusteluiden aloittamiseen ja

ystavyyssuhteiden solmimiseen.

Paikan tarjoamien palveluiden ja ihmisten lisdksi laatu-identiteettiin vaikuttaa
osaltaan my0s paikan sijainti, joka leimaa erityisesti kahden kaupungin valissa
sijaitsevan Isonkyron jokapaivaista arkea. Kunnan ulkoisia liikenneyhteyksia ja
sijaintia arvostetaan, mutta kunnan sisdiset julkiset yhteydet koettiin ldhes
olemattomaksi. Ulkoisia liikenneyhteyksid erityisesti Vaasaan ja Seindjoelle
tulisi ndin ollen korostaa Isonkyron viestinndssa. Joidenkin vastaajien kohdalla
ilmeni myos virheellistd mielikuvaa “Isonkyron kaukaisuudesta”, mika voisi
korjaantua liikenneyhteyksien ja  kunnan sijainnin  viestinnallisella
korostamisella. Kunnan sisdiset julkiset yhteydet taas nousevat kehittamisen

kohteiksi erityisesti Isonkyron juna-aseman suuntaan.

Isonkyron laatu-identiteettid ja sen strategisia tavoitteita viestintddn ja
toimintaan  havainnollistaa  kuvio  20. Paikkaidentiteetin =~ kolmesta
viestintakanavasta (ks. kuvio 13 s. 58) word-of-mouth eli suusanallinen
viestintd nahddan tdssa toiminnasta ja viestinndsta syntyvand luonnollisena,
paikan kohderyhmien vilisend keskusteluna. Koska paikan johto ei kykene
suoraan vaikuttamaan ihmisten valisiin keskusteluihin, ei tdhan kohdistu

suoria strategisia tavoitteita.
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PAIKAN LAATU VIESTINTA
Korosta laadukas perusarki paateemaksi
laadukas perusarki vapaa-ajan ja kulttuuripalveluiden
toimiva kunnanjohto ndkyvyyden kehittdminen
ravha ja luonto liikenneyhteyksien nékyvyyden kehittéminen

yhteiséllisyys ihmislaheisyys
liikenneyhteydet ja sijainti

Kehitéi WORD-OF-MOUTH

vapaa-ajan ja kulttuuripalveluiden
ndkymattomyys
sosiaalinen eriytyminen
nuorten naisten yksingisyys

heikot julkiset yhteydet kunnan sisalla TOIMINTA
yhteisten tilojen luominen ymparistodn
Korjaa nuorten naisten palveluiden kehittéminen
pohjalaisuuden ja kékkéhengen ristiriita lapsiperheiden palveluiden kehittéminen
“Isokyré on kaukana” sisgisten julkisten yhteyksien kehittéminen

Kuvio 20. Isonkyron laatu-identiteetti ja sen viestinnalliset ja toiminnalliset

tavoitteet.
6.1.2  Paikan kilpailukyky-identiteetti

Toinen paikkaidentiteetin osa, paikan kilpailukyky, ilmentdaa paikan kovia
kilpailutekijoita. Kuinka tehokkaana paikka nahdaan kilpailijoihinsa ndhden
esimerkiksi yrityseldman, talouden seka vetovoimaisuutensa suhteen? Halonen
(2016) nakee paikan kilpailukyvyssa korostuvan erityisesti paikan strategiset
tavoitteet, ulkoiset sidosryhmat sekad suhteiden ja verkostojen hytdyntamisen

kilpailukyvyn edistamisessa.

Paikan kilpailukyky on Isonkyrén suurin vahvuus paikkaimagossa talla
hetkelld. Kunta ndhddan vahvasti yrittdjahenkisend ja kasvavana paikkana, ja
kokkahenked ei kyseenalaisteta kunnanjohdon sekad yrittdjien keskuudessa
vastaavaan tapaan kuin ihmisissa yleisesti. Myos kunnan vahva talous, toimiva
kunnanjohto ja palvelut sekd ndiden aikaansaama itsendisyys nousevat
kilpailukyky-identiteetissa korostettaviin teemoihin. Kunnan kilpailukyvyn
ajureiksi nousevat lisdksi aktiiviseksi koettu yhdistys- ja jarjestotoiminta seka

kunnan keskeinen sijainti yrityksille.

Isonkyron tuntemattomuus suuren yleison keskuudessa nousee yhdeksi

tarkeimmistd kehityskohteista paikan kilpailukyvyn edistamisessa. Kyro
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Distillery nakyy vahvasti paikan yleisessa maineessa, mutta itse kunta tuntuu
jaavan johtotdhtensa varjoon. Tislaamon menestys tulisi ndhdd potentiaalina
Isonkyron nakyvyyden kasvattamiseen paikallisen ja alueellisen tason lisdksi
my0s kansallisella ja globaalilla tasolla (ks. kuvio 4 s. 39). Tislaamon toiminnan
avoin tukeminen paikan viestinnassa seka tata kautta my6s muiden paikallisten
menestystarinoiden esilletuominen tulisi suunnata rohkeammin ulkoisille ja
jopa kansainvalisille kohderyhmille. Esimerkiksi kunnan yritystarinoiden
kokoaminen selkedksi kokonaisuudeksi Isonkyron kotisivuille sekd yhtendisen
ala-brandin rakentaminen erityisesti yrityksille ja sijoittajille voisi yhtendistaa ja
tasapainottaa Isonkyron yleistd yritysmainetta, joka nyt ndyttdisi olevan
painottunut ainoastaan Kyro Distilleryn menestyksen alle. Kunnan fyysista
nakyvyytta tulisi myos kehittdd. Haastateltavien keskuudessa ilmeni puutteita
erityisesti Isonkyron nakyvyydessa vieressa sijaitsevalta valtatieltd, mihin voisi

vastata esimerkiksi nakyvien tienvarsiviittojen avulla.

Kilpailukyky-identiteetin kehittamisessd kunnanjohdon lapindkyva viestinta
nousee myos tarkedksi viestinnalliseksi tavoitteeksi. Kunnanjohdon avoin
viestinta esimerkiksi strategisista kumppanuuksista (yhteistyd Vaasan ja
Seindjoen kanssa) seka rehelliset arviot tulevaisuuden suunnista voisivat
lieventdd pelkoa ulkoisista uhista, kuten “valtiovallan paatoksistd” ja vaeston
ikdantymisestd, jotka haastatteluissa ilmenivat selkeiksi heikkouksiksi
Isonkyron paikkaimagossa. Kunnan vahvasta itsendisyydesta huolimatta liikaa
riippumattomuuden korostamista tulisi varoa, silla tulevaisuudessa kuntien
valisen yhteistyon merkitys todenndkoisesti korostuu sote-uudistusten myota.
Avoimuus muutoksille sekd kumppanuuksien korostaminen kunnan
viestinndssa ja toiminnassa voisivat tukea kunnan innovatiivista paikkaimagoa
perinteisen itsendisyysajattelun sijaan. Tama tekisi kunnan myos helpommin
lahestyttavaksi ulkoisille kohderyhmille, joille Isokyré merkitsee yha “pientd

pohjalaista maalaiskylaa”.

Isonkyron kilpailukyky-identiteetissa kehittdimisen kohteeksi muodostuvat
myo6s “nakymattomat yritykset”. Suuri osa isokyroldisista yrityksistd koettiin
haastatteluissa nakymattomana, silla monet yrittdjat tyoskentelevat kunnassa
kotoaan kasin tai toimivat B2B-alalla, joka ei ndy kuluttajien arjessa
erityisemmin. Ongelmaan voisi vastata yrityksille kohdistettujen yhteisten
tilojen luomisella; esimerkiksi kunnassa toimiva avoin tyOskentelytila

pienyrittdjille voisi tuoda kuntaan uutta yhteisollisyyttd, virkistaa yrityselamaa
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sekd luoda nakyvyyttd paikallisille menestystarinoille. Tilat voisivat toimia
paikkana my0s uusien yritystapahtumien jarjestimiseen, jossa paikalliset
yritykset verkostoituisivat ja tapaisivat asiakkaitaan. Viesti toimivista tiloista
leviaisi parhaimmassa tapauksessa my0s kunnan ulkopuolelle ja lisdisi kunnan

medianakyvyytta word-of-mouth -viestinnan kautta.

Kuviossa 21 havainnollistuu Isonkyron kilpailukyky-identiteetti ja sen edelld

mainitut viestinnalliset ja toiminnalliset tavoitteet:

PAIKAN KILPAILUKYKY VIESTINTA
Korosta yrittdjyys-imagon kehittdminen
yrittgjahenkisyys (kokkahenki) ja kasvu kunnanjohdon lépindkyvé viestintd
menestyvét yritykset ja toimialat kumppanuuksien ja avoimuuden
Kyrd Distillery korostaminen

toimiva kunnanjohto ja palvelut
hyva taloustilanne
itsendisyys (kohtuudella)
j@rjestd- ja yhdistystoiminta WORD-OF-MOUTH
kunnan sijainti yrityksille
verkostoituminen ja kumppanuudet

Kehité TOIMINTA
heikko tunnettuus . . o
kunnan ulkoiset uhat nakyvyyden parantaminen valtatielta
kumppanuuksien kehittdminen

“pieni maalaiskyla” hteist ivstiloien luomi
néikymaittomit yritykset yhteisten yritystilojen luominen

Kuvio 21. Isonkyron kilpailukyky-identiteetti ja sen viestinnalliset ja

toiminnalliset tavoitteet.
6.1.3  Paikan merkityksellisyys-identiteetti

Kolmas paikkaidentiteetin elementti, paikan merkityksellisyys, kertoo nimensa
mukaisesti paikan tuottamista merkityksistd kohderyhmilleen. Millainen on
paikan tarina ja miten sitd luodaan esimerkiksi symbolisten tekijoiden,
persoonallisen viestinndn tai historiallisten tekijoiden kautta? Paikan
merkityksellisyydessa kyse on suurilta osin henkisista arvoista, joita paikan
kuluttajat tuottavat.

Historia nousi vahvana esiin Isonkyron paikkaimagossa merkitysten suhteen.

Se sai kuitenkin ristiriitaisia merkityksid; historia nahtiin vahvana osana
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Isonkyron mainetta ja erottuvuutta, mutta haastatteluiden edetessa ilmeni, ettei
vanhat perinteet tuota merkityksid yksiloiden arjessa erityisemmin.
Mielenkiintoisen poikkeuksen muodostivat kuitenkin isokyroldiset, jotka
liittivat historialliset tapahtumat nykypaivaan. Historia sai syvempid piirteitd,
kun sen nahtiin eldvan rinta rinnan Isonkyron ymparistossa sekd ihmisten
luonteenpiirteissd. ~ Staattisen  historiatapahtumien  sijaan  Isonkyron
paikkaidentiteetissda kannattaisikin korostaa tarinoita sekd “vahvoja juuria”,
jotka liittavat historian vahvasti nykyhetken tapahtumiin seka “kyrooladaseen”
luonteeseen. Historiallisten nahtavyyksien markkinointia tulisi myos kohdentaa
enenevassa maadrin matkailijoihin, silld liika historian korostaminen aiheutti
joidenkin  haastateltavien = keskuudessa turhautumista ja Isonkyron

paikkaimagon “jahmenemistd” menneeseen.

Historiallisten tarinoiden rinnalle Isossakyrossa tulisi kehittdd modernimpia
merkityksid ja tarinoita, joissa Isonkyron paikkaimagon vahvuudet tulisivat
vahvasti ilmi. Esimerkiksi elamdn rauhallisuus, luonto ja miltei jokaisen
haastateltavan vastauksissa ilmennyt Kyronjoki voisivat toimia uudenlaisina
tarinankertojina. Kyronjoen voidaan ndhdd symboloivan esimerkiksi
innovatiivisuutta ja eteenpdin menemistd sekd toisaalta rauhallisuutta ja
hetkessa pysahtymistd, joita kunnassa ihannoidaan. Myos kunnan palveluiden
toimivuus ja lapsiperheiden arki ovat kunnan ehdottomia myyntivaltteja ja
merkityksen luojia; milta nayttdisivat esimerkiksi tarinalliset videot kunnan
hyvaksi koetusta Kyronmaan lukiosta, jossa opiskelijat ja opettajat kertoisivat
arjestaan? My0s erdan nuoren isokyroldisen perheendidin kommentti kavisi

kuin suoraan mainossloganista:

“Mulle tuli ihan yllityksend esimerkiksi se ettd tddlld yliasteikiiset vietti
koulun pddttymisti niin ettd ne kavereitten kesken vaan pelas lentopalloa tuolla
karkkipussien ja limsapullojen kans, ettei sen kummempaa. Se on taas mulle
ihan outoa sitten siitd minkilaista esimerkiksi mun nuoruudes on ollu.. jotenkin
tuntuu ettd ne on paljon kunnollisempia, tidl on niinkun lapsenkin hyvd olla.”
(nainen, 24, vastamuuttanut)

Perheidyllisyyden lisdksi Isonkyron eksoottisuutta erityisesti nuorten
kaupunkilaisten keskuudessa tulisi rohkeasti hyodyntda kunnan ulkoisessa
viestinnadssa. Kunta voikin huoletta liittda eksoottisena pidetyn Kyro Distilleryn

vahvaksi osaksi paikkaidentiteettidadan erityisesti tdméan kohderyhman
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keskuudessa. Haasteeksi muodostuu erottautuminen “perinteisen kapykylan”
mielikuvasta, joka liitetdan yleisesti pieniin maalaiskuntiin. Téassa Isokyro voisi
hyodyntaa uniikkeja erottautumistekijoitaan, jotka luovat valimatkaa muihin
maalaiskuntiin. Esimerkiksi kokkdhenki ja kunnan harvinaislaatuinen
aktiivisuus lukuisine kulttuuritapahtumineen voisivat nostaa uudenlaisia
assosiaatioita perinteisten pohjalais-stereotypioiden rinnalle. My0s hauskat
henkilotarinat isokyrolaisistd ihmisistd ja arjen tapahtumista voisivat keventaa
Isonkyron imagoa sekda murtaa haitallisia ennakkoluuloja paikkaa kohtaan.
Jannittavia tarinoita voisi saada aikaan my0s Isonkyron erityislaatuisista

luonnonilmio6istd, kuten erds isokyroldinen opiskelija kuvailee:

“..md en tiid onks joku muu puhunut sulle mutta se kun lihtee jiit; kuinka
ihmiset tulee kattomaan siti niin sekin on semmonen Isonkyron myyntivaltti!
Muistan joskus kun on ollut kakara niin silloin kans kuinka ne jdit pakkautuu
niin monelta kymmeneltd kilometrilti. Sitten vedenpinta nousee; Isokyro on
varmaan siitakin ollut tosi monta kertaa uutisissa; ne jotka asuu lihelli jokee
niin kuinka niil on tullut kellareihin vesi; seinissi nikyy puolen metrin
korkeudella kuinka niil on ollu.. hyvd ettei talo ollut saarrettuna siiti vedestd..
sit ne ulottuu just sithen Ritaalaan asti keskustasta.. (--). Sitte ihmiset pyoriilee
ja kulkee autolla siti jokirantatieti ja kattoo et tuolla niitd jditd menee! Se on
semmonen yks luonnonndihtivyys Isossakyrossi.” (nainen, 20, isokyroldinen)

Isonkyron merkityksellisyytta voidaan vahvistaa my06s toiminnan ja fyysisen
ympadriston elementtien kautta. Esimerkiksi matkailijoille kohdistettua
markkinointia sekd isokyroldisten matkailuyrittdjien yhteistyota voisi kehittaa
matkailijoille suunnatun yhteisen infopisteen rakentamisella Isonkyron
keskustaan. Piste sisadltdisi kaikki olennaiset ndhtdvyydet kunnassa, selkedt
ohjeet ndiden loytamiseen sekd mielenkiintoisia tarinoita, jotka houkuttelisivat
tutustumaan paikkakuntaan. My06s joen nadkyvyyttd ymparistossda tulisi
parantaa ja hyodyntdaa enemman, silld se ilmeni erityisen tarkeédksi merkitysten
luojaksi kaikille Isonkyron kohderyhmille. Yleisesti ottaen kunnan tulisi ottaa
kaikki irti visuaalisesta ympadristostddan ja tarinoita tuottavista kohteistaan,

kuten erds haastateltu osuvasti toteaa:

“Kehittimisen kohteita.. no kylld md hyodyntdisin titd vield enemmiin titd
tammosti visuaalista ympdristod. Se on ehki se ettid missi nyt talld hetkelld on
semmonen aukko.” (nainen, 45, vastamuuttanut)
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Kuvioon 22 tiivistyy Isonkyron merkityksellisyys-identiteetti ja sen

viestinnalliset seka toiminnalliset tavoitteet:

VIESTINTA
historian korostaminen tarinoilla ja
PAIKAN MERKITYKSELLISYYS kohdentaminen matkailijoihin
elédménlaadun ja luonnon tuottamien
Korosta tarinoiden kehittaminen
vahvat juuret ja tarinat kokkéhengen ja kulttuurin hyddyntéminen
laadukas ja ravhallinen elama isokyroldisten henkilstarinoiden
luonto ja Kyrdjoki hyédynt&minen
kékkahenki eksoottisuuden ja Kyrd Distilleryn

aktiivisuus ja kulttuuritapahtumat hybdyntéminen

eksooftisuus
Kyrd Distillery

Kehité WORD-OF-MOUTH

historian likka nakyvyys
pohjalaisuuden stereotypiat
"tavallinen maalaiskyld muiden TOIMINTA

joukossa infopisteen kehittdminen matkailijoille

joen nakyvyyden parantaminen
visuaalisen ymparistdn hyddyntéminen

Kuvio 22. Isonkyron merkityksellisyys-identiteetti ja sen viestinnalliset ja

toiminnalliset tavoitteet.

6.2 Paikkabrandin vaikutusten seuranta

Paikkabrandin vaikutuksia paikkaimagoon ei tdssd tutkimuksessa voida
tarkastella empiiristen tulosten pohjalta. Suuntaa-antavat mittarit voidaan
kuitenkin luoda luvussa 3.4.1. kootun taulukon 5 (s. 52) pohjalta. Kuten
edellisissda luvuissa todettiin, paikkabrandin vaikutuksia voidaan mitata
brandin luoman tunnettuuden, tyytyvaisyyden seka toiminnan kautta. Ndiden
alle voidaan luoda my6s suomalaiseen paikkakontekstiin sopivat mittarit, jotka

havainnollistuvat kuviossa 23:



110

PAIKKAIMAGO
Tunnettuus Tyytyvdisyys Toiminta
fyysinen nakyvyys asukastyytyvéisyys positiivinen/negatiivinen
mediandkyvyys tyytyvdiset tydntekijat I
paikasta puhuminen yritysten menestyminen paikkaan jé&minen
paikkaan liitetyt “top-of- tyytyvdiset matkailijat paikkaan palaaminen
mind"-assosiaatiot byytyviiset yritysten perustamiset/
paikan eroftuvuus muista yhteistykumppanit sijoifiamiset

paikkaan matkustaminen

yhteistydn syntyminen

Kuvio 23. Paikkabrandin vaikutusten mittarit.

Paikan  tunnettuutta  voidaan  mitata  paikkaidentiteetin = kolmen
viestintdkanavan kautta. Paikan fyysinen ndkyvyys ilmentdd paikan
toiminnasta syntyvaa nakyvyyttd, esimerkiksi valtatieltda havaittavia tienviittoja
tai paikan yleisida tunnusomaisia maamerkkejd, jotka vaikuttavat paikan
nakyvyyteen. Mediandkyvyyttd voidaan mitata esimerkiksi paikasta tuotettujen
TV-, radio-, tai lehtijulkaisujen lukumaaralla. Paikasta puhuminen ilmentaa
nimensd mukaisesti paikasta syntyvaa suusanallista word-of-mouth viestintaa,
jonka mittaus on haasteellisempaa keskusteluiden vapaamuotoisen luonteen
vuoksi. Puhtaan nakyvyyden lisdksi tunnettuuden mittarit voivat mitata myos
tunnettuuden laatua; minkalaisia assosiaatioita paikasta tulee ensimmaisend,
niin sanotusti “top-of-mind” -henkisesti mieleen? Entd miten paikka erottuu

ensivaikutelmaltaan muista kilpailijoistaan?

Paikan tyytyvdisyyttdi kannattaa mitata paikan kohderyhmien suhteen.
Zenkerin ja Martinin (2011), Rainiston (2013), Kotlerin, Haiderin ja Reinin (1993)
sekda Papadopouloksen (2004: 38) esiin tuomista paikkojen kohderyhmista
voidaan koota kohderyhmat myos suomalaisten kuntien paikkamarkkinointiin

kuviossa 24:



111

ASUKKAAT JA YRITYKSET JA MUUT SIDOSRYHMAT JA
TYONTEKIJAT HALLINTO MATKAILLIAT YHTEISTYOKUMPPANIT
lapsiperheet aikan hallinto vapaa-ajan SUOMESSA:
psip p p |

opiskelijat yritykset matkailijat kunnat ja kaupungit

tydssakayvat sijoittajat yritys-/hallintovieraat ’“"“kl”””‘”
i
elakeldiset vame
ULKOMAILLA:

vientimarkkinat

Kuvio 24. Kohderyhmat paikkamarkkinointiin (mukaillen Zenker & Martin
2011; Rainisto 2013; Kotler ym. 1993; Papadopoulos 2004: 38).

Paikan tyytyvdisyyden mittareiksi muodostuvat ndin ollen paikan
asukastyytyvdisyys, = paikassa  tyOssakdyvien  tyytyvdisyys,  yritysten
menestyminen, matkailijoiden tyytyvaisyys seka tyytyvaiset
yhteistyokumppanit. Isonkyron osalta erityisesti lapsiperheiden ja nuorten
tyytyvaisyys muodostuu merkittavaksi mittariksi. YhteistyOkumppaneilla
voidaan tarkoittaa Isonkyron kohdalla esimerkiksi Seindjoen kaupunkia, jonka
yhteistyohalukkuus on  yhda  merkittivdmmassa roolissa  sote- ja

maakuntauudistusten muuttaessa kuntien asemaa tulevaisuudessa.

Viimeiseksi paikkabrandin vaikutuksen mittariksi muodostuu toiminta, joka
nimensd mukaisesti ilmentdd paikkaimagon pohjalta syntyvida lopullisia
valintoja ja ymparistod muokkaavaa toimintaa. Asukasvirran seuraaminen on
odotetuksi yksi tarkeimmista paikan vetovoiman mittareista, minka lisaksi
Zenkerin (2011) esiin tuoma paikkaan jadminen ja tdstd johdettu paikkaan
palaaminen (intention to stay/leave) muodostuvat tarkeiksi mittareiksi paikan
toiminnassa (ks. kuvio 12 s. 55). Tarkeaa olisi kartoittaa syyt edelld mainittuihin
toimintoihin ajoissa, kun valinnat ovat vield tuoreessa muistissa; esimerkiksi
kyselyiden tuottaminen paikasta pois muuttaneille tuottaisi arvokasta
informaatiota siitd, mitkd asiat johtivat muualle ldhtemiseen. Asukkaiden
toiminnan lisdksi paikan tulisi seurata my0s yritystensa tai sijoitusten
perustamista, paikkaan matkustamisen maaraa seka yhteistyokumppanuuksien

madaraa ja laatua.
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

7.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Tama tutkimus on luonut kokonaisvaltaisen nakemyksen paikkabrandin
johtamiseen suomalaisen maaseutukunnan kontekstissa. Ensimmaisend
tavoitteena on ollut ymmartaa, mitki ovat paikkamarkkinoinnin, -brindin ja -
imagon ominaispiirteet ja elementit paikan johdon nikékulmasta. Luvussa 2 saatiin
ymmarrysta sithen, mitd edelld mainitut kolme kasitettd tarkoittavat.
Paikkamarkkinointi on selkedsti oma markkinoinnin osa-alueensa, jossa
yrityksille tyypillisen voiton tavoittelun sijaan tavoitellaan laajemmin paikan
kokonaisvaltaista kehitystd ja sosiaalisen hyvinvoinnin maksimointia (ks.
Braunin maaritelma s. 21). Keskeisiksi haasteiksi muodostuvat paikan
monimuotoisten elementtien ja sidosryhmien tasapuolinen huomiointi, joista
paikan nykyiset sidosryhmat, kuten paikalliset asukkaat ja yrittdjat, tulisivat
olla ensisijaisena markkinoinnin kohteena. (ks. Ashworth & Voogd 1990: 11;
Braun 2008; Zenker 2011.)

Luvuissa 2.3. ja 2.4. syvennyttiin tarkemmin paikkaimagojen muodostumiseen
sekd paikkabrandien johtamiseen ndiden pohjalta. Paikkamarkkinointi sisaltaa
omat, tuotemarkkinoinnista poikkeavat haasteensa, silld paikoista luodaan
mielikuvia eli paikkaimagoja suhteellisesti hitaammin ja jiykemmin kuin
yritysten tuottamista tuotteista tai palveluista (ks. Anholtin tutkimus luvussa
2.3.2.). Nain ollen myos paikkamarkkinoinnin ja —-imagon yhteisvaikutuksesta
syntyvat paikkabrandit muuttuvat hitaasti, ja ne pohjautuvat vahvemmin jo
olemassa olevaan mielikuvaan kuin vaikkapa jatkuvassa liikkeessd olevat
muotibrandit. Paikkabrandien strategisessa johtamisessa keskeistd onkin
todellisten ~ mielikuvien  systemaattinen  hyodyntdminen;  vahvuuksien
korostaminen, heikkouksien kehittiminen ja virheellisten mielikuvien jatkuva

oikaiseminen.

Luvussa 3 tutkimus on luonut teoreettisen viitekehyksen paikkabrandien
johtamisen tyokaluksi. Viitekehyksesta luotu kuvio 13 (s. 58) havainnollistaa
paikkabrandin syntymista ja sen vaikutuksia paikkaimagoon paikan johdon
ndkokulmasta. Tama mahdollistaa suhteellisen laajan ilmién ymmartamista
vaihe vaiheelta; paikasta luodaan mielikuvia paikan neljan elementin

(elaminen, yrittdminen, ihmiset, ympadristd) pohjalta, joista nousseita
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ominaispiirteitd paikka voi hyddyntda paikkaidentiteetin kolmen osa-alueen,
laatu-,  kilpailukyky-  ja  merkityksellisyys-identiteetin =~ luomisessa.
Paikkaidentiteetin viestintd ilmenee kolmen kanavan (toiminta, viestintd ja
word-of-mouth) kautta, jotka vaikuttavat lopullisen, paikasta muodostettujen
mielikuvien summan eli paikkabrindin syntymiseen. Paikkabrandi saa yhdessa
paikan elementtien kanssa aikaan kohderyhmiensa paikkaimagot, joiden
keskeisid osatekijoitd paikan johdon osalta ovat paikan aikaansaama
tunnettuus, tyytyvdisyys ja toiminta. Nadiden kolmen osa-alueen jatkuva
mittarointi ja nykytilan kartoitus on tarkeaa paikkabrandin kestdvéassa ja pitkan

tahtaimen johtamisessa.

Teoreettisen ymmarryksen luomisen jalkeen tutkimus on luvussa 5 empiirisesti
kartoittanut, miten paikkaimago ilmenee suhteessa paikan elementteihin suomalaisen
maaseutukunnan kontekstissa. Paikan edelld mainitut nelja elementtia soveltuivat
hyvin teemahaastatteluiden rungoksi, ja vastauksiksi saatiin rikasta materiaalia
tutkimuksen tapauksen, Isonkyron kunnan, elimiseen, yrittdmiseen, ihmisiin ja
ymparistoon liittyen. Haastateltavat kertoivat kokemuksistaan avoimesti ja
rehellisesti, ja ilmi tuli sekd selkeita paikan vahvuuksia etta kehittamisen
kohteita. Yllatyksiltd ei myoskdan valtytty; pohjalaisuuden tuottamilla
mielikuvilla oli yllattavan vahva vaikutus paikkaimagoon Isonkyron kohdalla
ja nuorten naisten synkdt kokemukset olivat paikoin jopa raskasta
kuunneltavaa. Paikkaimago oli kuitenkin hyvin positiivinen edella mainituista
seikoista huolimatta. Isostakyrostd 1loytyy selkedd potentiaalia esimerkiksi
loistaviksi koettujen palveluiden sekd yrityselaman muodossa. Nama
vahvuudet eivat selkedsti ole tulleet tarpeeksi esille kunnan markkinoinnissa,
mika osaltaan kertoo myos taman paikkaimagotutkimuksen tarpeellisuudesta.
Tama  herattdad  kysymyksen;  l0ytyisik0  muistakin ~ suomalaisista
maaseutukunnista samanlaista piilevdad potentiaalia, joka suorastaan huutaa

paasta esiin markkinoinnissa?

Lopuksi tdmd tutkimus on analysoinut empiiristd aineistoa teoreettisen
viitekehyksen antamissa puitteissa ja tutkinut, mitki ovat ne paikkaimagon tekijit,
joita voidaan hyodyntii paikkabrindin johtamisessa suomalaisen maaseutukunnan
kontekstissa. Isonkyron paikkaimagoa tarkasteltiin luvussa 6 paikan laatu-
identiteetin, kilpailukyky-identiteetin ja merkityksellisyys-identiteetin kautta.
Kuhunkin identiteettiin 10ydettiin korostettavat vahvuudet, kehitettavat

heikkoudet sekd osittain my0s korjattavat virheelliset mielikuvat. Erityisesti
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paikan laatu-identiteetti nousi tulosten pohjalta merkittavdaksi kehityksen
kohteeksi Isonkyron kunnassa; korkea elamanlaatu ja laadukkaat palvelut tulisi
nostaa nakyvammin esiin kunnan markkinoinnissa. My06s paikan
merkityksellisyyden = korostaminen  paikan  ulkoisten = kohderyhmien
houkuttelussa ja erottuvuuden luomisessa nousi keskeiseksi haasteeksi;
suhteellisen tuntematon Isokyré jda helposti pohjalaisuus-stereotypiansa
loukkuun, ellei se kykene erottautumaan muista “pienistd maalaiskylistd”.
Jadamme siis innolla odottamaan, kykeneekd kunta ottamaan kaiken irti

eksoottisesta ruistislaamostaan, kulttuuritapahtumistaan ja jaalautoistaan!

7.2 Teoreettiset implikaatiot

Tutkimus antaa lisdarvoa paikkamarkkinoinnin tutkimuskenttdan uudenlaisen,
poikkitieteellista tutkimustietoa hyoddyntdvan teoreettisen viitekehyksen
muodossa (ks. kuvio 13 s. 58). Viitekehystd muodostettaessa huomattiin eri
tieteenalojen valilla vallitsevan ldhes samankaltaisia jaotteluja niin paikan,
paikkaidentiteetin kuin paikkaimagoiden osa-alueista - tosin eri kasittein
ilmaistuina. Markkinoinnin tutkimusten lisdksi erityisesti Halosen (2016)
oivaltava  mainetutkimus  hallintotieteiden = saralta  oli =~ hyoddyksi
paikkaidentiteetin ~ kolmen  osa-alueen, laatu-, kilpailukyky-  seka
merkityksellisyys-identiteetin  hyddyntdmisessa. Lisiksi Aikkdan (2004)
kulttuuri- ja kaupunkimaantiedettd sekd aluetutkimusta yhdisteleva analyysi
paikkaimagoiden rakentumisesta antoi hyvaa ymmarrystd paikkabrandien
johtamiseen ja  paikkaimagojen = muodostumiseen  maantieteellisesta
ndkokulmasta. Eri tieteenalojen toisiaan tdydentdava ja syventdva tieto on
mahdollisuus, jota tulisi hydodyntda enemman erityisesti paikkamarkkinoinnin
tutkimuksissa. Paikat ovat moniulotteisia tutkimuksen kohteita, joita voidaan

ymmartaa paremmin hyodyntamalla eri tieteenalojen nakokulmia.

Tutkimus on tuonut myo6s selkeytta paikkabrandien — ja yleisesti brandien —
kasitteelliseen maadrittelyyn, mikda muodostui haasteelliseksi tehtavaksi
tutkimuksen  alkuvaiheessa.  Erityisesti =~ markkinoinnin  tutkimuksissa
paikkabrandi ymmarretaan valilld paikan johdon muotoilemana visuaalisena
ilmeend ja ulos nakyvana strategiana (eli brandi-identiteettind), toisinaan taas
paikan kokevan ihmisen mielensisdisend prosessina (eli paikkaimagona) (ks.

luku 2.2). Kuvio 2 sivulla 31 tuonee lisdvalaistusta vallitsevaan ristiriitaan.
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Paikkabrandi voidaan Ashworthia ja Kavaratzisia (2005) ja De Chernatonya ja
Dall'Olmo Rileyta (1998) mukaillen ymmartdd paikan tuottaman
paikkaidentiteetin ja paikan kuluttajan muodostaman paikkaimagon valiseksi
rajapinnaksi sekd yhteistuotokseksi. Se voidaan Kkasittda eraanlaiseksi
markkinoinnin vastineeksi maineen kasitteelle; paikkabrandi on lopputulos sille,
mitd paikasta yleisesti ajatellaan. Paikkabrandiin voidaan kuitenkin vaikuttaa
paikan jatkuvalla kehittamisella ja markkinointity6lla. Kasitteena paikkabrandi
on hyvin abstrakti, “latentti muuttuja”, josta saadaan tietoa vain perehtymalla
sen taustalla vaikuttavien paikan, paikkaidentiteetin sekd —imagon
elementteihin. Taman ymmartaminen voi auttaa merkittavasti paikkabrandin

strategisessa suunnittelussa.

7.3 Implikaatiot kuntien ja kaupunkien kestividin johtamiseen

Empiiriset tulokset Isonkyron paikkaimagosta (luku 5) seka tasta johdetut ta-
voitteet Isonkyron laatu-, kilpailukyky- seka merkityksellisyys-identiteetin ke-
hittamiseen (luku 6) esiteltiin Isonkyron kunnanvaltuuston kokouksessa 28.
syyskuuta 2017. Tulokset sisdlsivat uusia ja yllattavia asioita myds kunnan joh-
toryhmalle ja valtuustolle, mika alleviivaa suomalaisten maaseutukuntien tar-
vetta paikkaimagonsa ja -brandinsa tuntemiseen. Valtuustolle jarjestettiin tutki-
muksesta nousseiden kehityskohteiden pohjalta workshop, jossa osallistujat sai-
vat pienryhmissa ideoida konkreettisia kehitysideoita neljaan teemaan: nuorten
naisten vapaa-ajan palveluiden kehittimiseen, kunnan vastamuuttaneiden ja
paikallisten yhteisollisyyden parantamiseen, kunnan jokimaiseman kohentami-
seen sekd kunnan ulkoisen maineen luomiseen. Tutkimusprojekti kokonaisuu-
dessaan sai hyvan vastaanoton Isossakyrossa ja workshop synnytti uusia, luo-
via ideoita edelld mainittuihin teemoihin. Tasta tutkimuksesta julkaistiin myos
kunnanjohdolle oma versionsa, joka toimii pohjana kunnan markkinoin-

tistrategian tekemiseen. Workshopin antia on tdiman tutkimuksen liitteessa 6.

Isonkyron tapaan myos muut suomalaiset kunnat ja kaupungit voivat kehittaa
markkinointiaan taman tutkimuksen tuottamilla tyokaluilla. Teoreettinen malli
paikkabrandin johtamiseen (kuvio 13 s. 58) antaa hyodyllisen kokonaiskuvan
siitd, miten paikan brandi muodostuu paikan, paikkaidentiteetin seka
paikkaimagon kautta. Elementteja voi hyodyntda esimerkiksi paikkojen

strategioiden suunnittelussa sekd mittareiden luonnissa markkinointiin. Myos
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tutkimuksen empiirisessd osiossa hyodynnetty haastattelurunko osoittautui
katevaksi tyokaluksi paikkaimagon kartoittamiseen. Vapaamuotoisilla ja
teemojen rytmittamilld keskusteluilla on mahdollista saada syvallistd, mutta

monipuolista tietoa paikkoihin liittyvista kokemuksista ja mielikuvista.

Yksi tamdn tutkimuksen tavoitteista on ollut myds tuoda entistd
asiakasorientoituneempaa lahestymistapaa erityisesti suomalaisten
maaseutukuntien kehittimiseen. Vain asukkaidensa todelliset kokemukset ja
mielikuvat tuntemalla paikka kykenee aidosti kehittymadan ja kasvattamaan
vetovoimaansa. Kaupungistuvassa maailmassa keskeistd ei ole parhaiden
mainossloganien keksiminen, vaan asukkaiden ja yrittdjien jatkuva kuuntelu,
nopea reagointi ja paikan kettera kehittaminen. Taman tajusi myos
puolihuolimattomasti erds isokyroldinen, kun hantd pyydettiin kuvailemaan

unelmien kuntaansa:

“Voi hyvat hyssykit. No varmaan kaikki aina sanoo et siel pitid olla kaikille
jotain. M en usko siihen etti on mahdollista luoda vaihtoehtoja niin paljon etti
kaikille olis aina jotain. Mut semmonen kunta joka tarjoais sen pohjan luoda
niitd asioita, et niinkun reagois ihmisten toiveisiin ja et olis resursseissa
panostettu siihen etti olis sellasta vikee jolla olis aikaa toisille ihmisille ja toisten
toiveille.” (nainen, 27, vastamuuttanut)

Haastateltu isokyroldinen kiteytti samalla paikkamarkkinoinnin perimmaisen
tarkoituksen tassa tutkimuksessa: nostaa paikan asiakkaat eli Isonkyron
asukkaat ja yrittdjat toiminnan ytimeen. Paikkabrandin johtaminen on
erottamaton osa paikkamarkkinointia, jossa paikkaa kehitetdan vastaamaan yha
paremmin sidosryhmiensa tarpeita. Positiivisia mielikuvia ei luoda pelkastaan

mainonnalla, vaan paikan kokonaisvaltaisella kehittimiselld.

7.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusideat

Vaikka tama tutkimus on luonut laajan kuvan paikkaimagojen hyodyntamiseen
paikkabrandien johtamisessa, on silldi my0s rajoituksensa. 30 henkilon
haastattelu ei vaistaimatta anna tdydellistd kuvaa paikkaimagosta noin 4700

asukkaan Isonkyron kunnassa. Haastatteluiden toteuttaminen laajemmassa
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mittakaavassa voisi antaa kokonaisvaltaisemman kuvan siitd, miten Isokyro
koetaan erilaisissa demografisissa ryhmissa. Paikkaimagon laajempi vertailu
paikallisten sekda muualla paikkakunnilla asuvien valilla voisi my0ds tuoda
mielenkiintoista informaatiota siitd, miten mielikuvat paikasta vaihtelevat eri
kokemus- ja tunnettuusasteilla. Vertailevaa tutkimusta voisi toteuttaa Suomessa
myoOs pienempien kuntien ja suurempien kaupunkien tai samankokoisten
maaseutukuntien valilla. Entd miltd taman tutkimuksen tulokset nayttdisivat
pitkittdistutkimuksessa, jossa vuoden 2017 Isonkyrén paikkaimagoa

vertailtaisiin kunnan paikkaimagoon 2025?

Entda mitkda ovat paikkabrandin menestystekijat yha kiihtyvammin
kaupungistuvassa maailmassa? Paikkabrandin menestykseen johtavia tekijoita
olisi myos aiheellista tutkia suhteessa paikan, paikkaidentiteetin tai
paikkaimagon elementteihin tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen pohjalta
(kuvio 13 s. 58). Loytyyko esimerkiksi paikan elementeista tekijoitd, jotka
korreloivat erityisesti suurkaupunkien tai pikkukuntien menestyksen kanssa?
Entd ovatko paikkaidentiteetin osa-alueet tasapainossa keskenddan vai
muodostuuko tietty osa-alue, esimerkiksi merkityksellisyys-identiteetti yha

merkittavammaksi tulevaisuudessa?

Edelld mainitut ilmiét ovat laajoja, mutta niiden tarkastelu rajatuissa
konteksteissa, kuten suomalaisissa maaseutukunnissa, voisi tuottaa entista
rikkaampaa tietoa paikkabranddayksen mahdollisuuksista. Nahtavaksi jaa,
kykeneviatko erityisesti suomalaiset maaseutukunnat tuomaan vahvuutensa
esiin rohkeammin markkinoinnissaan. Koskematon luonto, menestyvat
yritykset sekd yhteisollinen kokkdhenki voivat ainakin Isonkyron kohdalla
tuoda wuudenlaista kilpailuetua yha rajattomammassa ja globaalimmassa

maailmassa.
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LIITTEET

LIITE 1. Tutkimuksen haastattelurunko.
1.) TAUSTAKYSYMYKSET

A. Nimi?
B. Ika?
C. Ammatti/elamantilanne?
D. Asuinkunta? Synnyinkunta?
Isokyré asuinpaikkana tai vakituisena tyopaikkana:
a. Kuinka pitkdan olet asunut/ollut toissa Isossakyrossa?
E. Toiminnan syyt? (pois- tai vastamuuttaneet)
Isostakyrosti pois muuttanut:
a. Miksi ja milloin muutit pois Isostakyrosta?
b. Voisitko harkita muuttavasi kuntaan uudelleen?
Jos vastamuuttanut:
c. Miksi muutit/tulit téihin Isoonkyroon?
F. Ennakkokuvat? (vastamuuttaneet)
a. Millainen ennakkokuva sinulla oli Isostakyrosta?

b. Muuttuiko ennakkokuva, kun muutit tanne?
2.) ELAMINEN: asuminen, palvelut, vapaa-aika, kulttuuri

A. Kuvaile arkeasi Isossakyrdssa / Millainen oli arkesi Isossakyrossa?
Kuvaile normaalia paivaasi.
a. Vahvuudet, heikkoudet?
b. Koetko arjen vaivattomaksi?
B. Oletko tyytyvdinen kunnan tuottamiin palveluihin?
a. Jos kylla, miksi? Mitka palvelut?
b. Jos et, miksi? Mitka palvelut?
c. Jos ei kdyta palveluja: miksi et kayta?
C. Kuvaile vapaa-aikaasi Isossakyrdssa. Tarjoaako kunta mielestasi
tarpeeksi vapaa-ajan aktiviteetteja?
a. Jos ei, miksi?
b. Jos kylld, mita tarjoaa?

D. Oletko osallistunut kunnan kulttuuritapahtumiin? (juhlat, teatteri,
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tanssit, jarjestotoiminta, KyroFest..)
a. Jos kylla, mihin tapahtumiin? Minkalaisia kokemuksia sinulla
niista on?
b. Jos et, miksi et? Voisitko harkita osallistuvasi/mita tapahtumia
tiedat?

3.) IHMISET: sosiaalinen yhteisd, johtaminen ja henkil6sto

A. Miten kuvailisit tuttavapiiriasi Isossakyrossa?

B. Millainen on mielestasi isokyroldinen?
a. Koetko itsesi isokyroldiseksi?

C. Millainen kuva sinulla on kunnanjohdosta ja kunnan henkilostosta?
a. Onko kunnanjohtoa/henkilostod sinun mielesta helppo lahestya?
b. Onko mielestési osaavaa?

4.) YRITTAMINEN: yrityseliman toimivuus & vilkkaus, innovatiivisuus &
ketteryys, taloudellinen tilanne, tehokkuus, osaaminen & resurssit,
verkostoituminen, tunnettuus & maine, erottuvuus

A. Millainen yrityselama Isossakyrossa mielestdsi on?
a. Mita yrityksiad tunnet?
b. Mita toimialoja?
c. Vahvuudet, heikkoudet?
i.  Millaista osaamista Isollakyrolla on?

d. Millainen on mielestasi kunnan yrityskulttuuri?

S

Onko Isokyro mielestasi itsendinen ja muista riippumaton kunta?
C. Koetko Isonkyron taloudellisesti vakaaksi?
a. Jos et, miksi?
b. Jos kylla, miksi?
D. Millainen on mielestdsi kunnan hintataso? (asuntojen/tonttien hinnat,
palveluiden hintataso)
E. Koetko uusien ideoiden keksimisen ja toteuttamisen Isossakyrossa
helpoksi?
F. Millainen maine Isollakyrolld on mielestdsi kunnan ulkopuolella?
G. Mika erottaa mielestasi Isonkyrén muista paikkakunnista (esim.
kotipaikkakunnastasi)?



133

5.) YMPARISTO: luonnonympiristd, rakennettu ympiristé & infrastruktuuri,
sijainti (palveluiden saatavuus, miellyttivyys, liikenneyhteydet),

historiallinen ymparisto

A. Millainen on mielestasi Isonkyron ymparisto (vahvuudet ja heikkoudet)?
Onko sinulla lempipaikkaa?
a. Luonnonmaisema?
b. Rakennukset?
B. Millainen on mielestési Isonkyron sijainti?
a. Palveluiden saatavuus?
b. Sijainnin miellyttavyys?
c. Liikenneyhteydet?
C. Mita tiedat Isonkyron historiasta?
a. Mita se merkitsee sinulle? Nakyyko historia
arjessasi/ymparistossasi?
D. Jos saisit viettad padivan Isonkyron turistioppaana: mita kohteita

nayttdisit Isoonkyroon matkustavalle turistille?
6.) GALLUP-KYSYMYKSET:
A. Kuvaile Isonkyron kuntaa kolmella adjektiivilla.
B. Mitka ovat Isonkyron vahvuudet/parhaudet? Kolme asiaa.
C. Mitka ovat Isonkyron heikkoudet? Kolme asiaa.

7.) LISAKYSYMYKSET

A. Millainen olisi unelmiesi kotipaikkakunta/tyopaikkakunta?

B. Haluaisitko vield kertoa Isostakyrosta jotain markkinointia ajatellen?

Kiitos haastattelusta!
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LIITE 2. Gallup-kysymysten vastaukset.

Vastaukset ovat jaoteltu niitd kuvaavien ylikategorioiden alle. Suluissa vastaajien
lukumdidrd. Ylakategorian alla ovat useimmin toistuneet adjektiivit teemaan liittyen.

Kuvaile Isonkyrén Mitka ovat Mitka ovat
kuntaa kolmella Isonkyrdn Isonkyrdn
adjektiivilla. vahvuudet? heikkoudet?
Innovatiivinen (20) Elinvoimaisuus (11) Vdestokato (10)
innokas, yrittelids, nuoret yrittdjat, uskaltaen laskeva asukasluku,
elinvoimainen, virked, efeenpdin meneminen, ikarakenne
efeenp(ji.n pyrkivé posiiii\fin(:)n noste Sisaa@npdinlampidvyys (10)
ltsendinen (8) Sijainti (10) kuppikuntaisuus,
itsendinen, omapdinen, hyvat yhteydet, sijainti leimautuminen, kateus
itsepdinen Kokkdahenki (8) Kunnan véhdinen
Luotettava (7) yhteisollisyys, tarmokkuus markkinointi (9)
turvalinen, vakavarainen, Itsem'iisyys (7) ) ymedr'!_sk'in
luotettava itsendisyys, ifsepdisyys hyod);'n‘ramaﬂomyys,
H aricta . P osaamarromuus somessda,
KOUI-“S ).'mpurl.sfo (7) Kaunis ymparisto (5) viestinndn puute
aurinkoinen, vihred, maaseuty. luonto p
luonnonléheinen Hi N 1 Avoimuuden puute (8)
istoria (4) liika itsendisyyden

Yhteisollinen (6)

yhteisallinen, yhteistydkykyinen Perusasiat kunnossa (4) korosrgminen,
Rauhallinen (6) Lémpimdt ihmiset (3) verkostomaisuuden puute
ravhallinen, nukkuva Koulu (3) Polve_lwdgn_puute (8)
L. . . ruoka- ja erikoiskauppojen
Pieni (5) Hyvé hallinto (3) puste
P'kkUlneSI'SfP'VGn pieni Pienuus & ketteryys (2) Pienuus (6)
V?llk?ﬂ (5) Kyrd Distillery (2) mahdollisuuksien rajallisuus,
maanldheinen, rento pieni vékiluku
_Hisfori_allingn (5) Sijainti (5)
historiallinen, juureva maakuntien rajalla, valtatie
Viihtyisd (4) menee ohi
Pohjalainen (4) Riippuvuus valtiosta (4)
Ylped (4) Hintataso (3)
Perinteikas (3) Julkiset yhteydet (3)

Tarked (3)
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LIITE 3. Haastateltavien kriteerit Isonkyron kunnan johtoryhmalle.

Powerpoint-dia, esitetty 11.5.2017.

Hyvia tyyppeja haastatteluun!

* Oletko itse tai tunnetko . .
henklloa/henklloryhmaa joka.. —>Laita minulle

On vasta muuttanut Isoonkyr6on?

» On juuri muuttanut pois Isostakyrosta? Vahlntaan 5

* Tuntee Isonkyron kuin omat taskunsa?

* Vaikuttaa Isoonkyroon/kunnan h e nk i 16 n
lahialueeseen kunnan ulkopuolella? .
+ Olisi potentiaalinen Isoonkyréén yhte ystl e dot 19.5.

muuttaja tai yrityksen perustaja?

* On alansa vaikuttaja? mennessa.

* On aktiivinen kunnan toiminnassa?

¢ On muuten vain innokas kehittdméain
kuntaa eteenpéain?

» Jotain muuta, miksi pitéisi osallistua
tutkimukseen?
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LIITE 4a. Tutkimuksesta julkaistu lehtiartikkeli, Ilkka-lehti 3.6.2017.
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LIITE 4b. Tutkimuksesta julkaistu lehtiartikkeli, Pohjankyro-lehti 15.6.2017.

Isokyro
haluaa

kirkastaa
brandinsa

Tavoite Kuntaan
siteitd omaavia
henkiloita jutute-
taan tutkimusta
varten.

ISOKYRO Isokyrd pyrkii li-
sdd@mddn elinvoimaansa ja
houkuttelevuuttaan mark-

kinointistrategialla,  jon-
ka pohjaksi tehddén paik-
kaimagotutkimus. Ko-

ko tyon tekee yhteistydssd
kunnan kanssa Vaasan yli-
opiston  kauppatieteiden
opiskelija Julia Niskanen,
joka tarvitsee haastatelta-
via niin Isostakyrostd kuin
muistakin Pohjanmaan ja
Eteld-Pohjanmaan kunnis-
ta.

il Etsin parhaillaan haas-
tateltavaksi henkil&itd, joil-

la on jokin omanlaatuinen
sidos Isonkyron kuntaan.
Erityisesti juuri kuntaan
muuttaneet, syntyperdiset
isokyroldiset sekd kunnan
kanssa tekemisissd olevat
ulkopaikkakuntalaiset ovat
kiinnostavia haastateltavia,

ja Julia

sanoo
— Teen haastattelut ke-
sd- ja heindkuun aikana, ja

Strategiaa on
reivattu selke-
asti yrittajyyden
suuntaan.

EINO TOIVOLA

tavoite on saada strategia
valmiiksi elokuun lopussa.
Téstd tulee samalla opin-
naytetyoni.

Isonkyrén kunnanjohta-
ja Eino Toivola sanoo, ettd

den suuntaan. Parhaillaan
valtatien varren alueita kaa-
voitetaan uusia yrityksid
varten, kehuu Toivola.

Tutkimus ja uuden stra-

Isollakyrélld on hyvit edel-  tegian valmistelu tapah-
Iytykset i tuvat ih

kahden - Ensin kar Isonky-
sen, Vaasan ja Seindjoen ron paikkaimagon nykytila.

valissd niin yritysten kuin
asukkaidenkin osalta.

— Kunnan strategiaa on
reivattu selkedsti yrittdjyy-

Kuntalaisilta kysytéén, mil-
laista eldminen ja yrittdmi-
nen on Isossakyréssa. Ul-
kopaikkakuntalaisilta puo-

i luotsaa Isonkyrdn uutta mar
aa. Ohjaajana kunnan puolelta on kunnanjohtaja Eino Toivola.

TORSTAINA

MATTI RIDANPE

15. KESAKUUTA 2017 | 03|

den ja yrittéjien kokemuksi-
en parantamiseksi sekd uu-
sien asukkaiden ja yrittdjien
houkuttelemiseksi Isoonky-
roon.

Isonkyron kunnanvaltuusto
on padttanyt uuden markki-
nointistrategian tekemises-
4, ja se on siséllytetty kun-
nan budjettiin. Tarkoitus on
nostaa Isonkyrén vahvuu-
det paremmin esiin ja kor-
jata mielikuvat vastaamaan
todellisuutta.

- Asukaskyselyjemme pe-
rusteella Isonkyrén yksittéi-
siin palveluihin ovat tyyty-
viisimpid sellaiset asukkaat,
jotka ovat itse kiyttineet
niitd, kertoo kunnanjohta-
jaToivola.

Yksi markkinointistrate-
gian tavoitteista onkin oi-
kean tiedon jakaminen, jol-
loin tietdméttdmyys tai jo-
pa vadrit tiedot eivit ohjaa

ategi-

lestaan kysytddn, millainen
mielikuva heilld on Isosta-

kyrosta.

, yrittdjien ja ul-
kopaikkakuntalaisten mie-
likuvia kunnasta ja sen pal-
veluista.

Kiinnostuneet voivat ot-
taa yhteytta Julia Niskaseen
Vaasan yliopi ja il-

millaista eldminen ja yrit-
tdminen Isossakyrdssd oli-
si parhaimmillaan isoky-
Ti ten mielestd, ja mikd
saisi  ulkopaikkakuntalai-
set muuttamaan tai perus-
tamaan yrityksen Isoonky-
r60n.

Lopuksi méaéritelldén ta-
voitteet nykyisten asukkai-

moittautua haastateltavak-
si.
MATTI RIDANPAA
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LIITE 5. Isonkyron kuntastrategia 2025.
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LIITE 6. Tunnelmia Isonkyron kunnanvaltuuston workshopista 28.9.2017.
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LIITE 7. Kuvia Isonkyron ymparistosta kesalla 2017.

Kyronjoen maisemaa.
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Keskustassa kunnostettu vanha rakennus.

Kunnan uimahalli Péirske.



