Tama teksti on julkaistu julkaisuna
Kunnallisalan kehittdmissaation Polemia-sarjassa (2004)

Kunnasta brandi?

MarkKinointia On OPELEITAVA..........cccviieeriiie i bbbt b e et 1
MarkKinoinNilla taVOITEEISTIN ......c.cuiiiiiiiiirersi ettt 2
KuntaKehittAmiISen tYOKAIU ........ccviviviiieiicic bbb et 3
Paikan markkinoinnin KehitySVaINEEL ...........ccouieiiiiiiiiee e 4
Imagoa ei rakenneta hokKus-poKKUS-teMPUITIA ..........ccccceiiriiiiiiiieicc e s 5
Iskulauseet iMagon raKENTAJING ...........ceiirriiiirieieisee e ss et sa et e bt e b s s 7
Pieni iskulausetutkimus kuntien KOtiISIVUITIA.............coiireiiic e 8
IMIUITESIOGANIT ......cv ettt e et b bbbt b et b ettt ettt ebens 10
HEIMIBE ...t b et bbbt bbb e bRt b et b etk b 10
PIEKAL ISKUTAUSEEL ...ttt 11
Mit8 ISKUIAUSEET SANOVAL? ........eviiiriisieeeer ettt 11
KUNNAN TNMISKASVOL ...ttt bbbt 12
MISEA KUNNAE TUNNEBTAANT ......cveiiiiiieee ettt bbbttt 13
Kansanperinteen sukkeluudet markKinOiNNISSa ........ccoieriiiiriiseiiiseie e 14
GlODAALT PAIKKASOTA. ... e.v.vevieiiieriisiei bbb a bbb s bbb s et et e b b e nnns 15
MENESTYKSEN PEIUSTEKIJAL.......cveiveiiiiritiii ettt ettt ettt sttt se et ne st e etens 16
Yritysten kyky innovoida KilpailUBtUNG ...........ccccveiiiiciiiccecs e 16
Muutosvauhti Kiihtyy, EPAVAIMUUS KASVAA ........c.c.eeririereirieriisisieiisisteesestese e sasese s e sessesessssesesessenas 17
MarkKinointia €i VOI UIKOISTAA. .......c..cviuiirieiriiiet ettt bbb 18
Innovaatiot eivét tuo menestysté ilman MarkkinoiNtia...........ccoveeriiiincine e 20
HelSiNGiStAKO PAIKKATANTI?..........coiieiieie bbb e 21
Kaupunkiseudut KilpailuMUOTONA. ... e e 23
MENESEYKSEN AVAINTEKIJAL.........cviveiiiice e bbbttt et 25
Yritykset avainKUMPPENEING .......ccceiviiiiiirieiiieiese ettt sttt sttt b b e 25
Kyvykkéasta tydvoimasta Kilpaillaan...........coccceiiiiiieiiienee s 27
Johtajuus ratkaiSEe MENESTYKSEN ......iuiiiiiiieieei e bbbt ese e 27
Merkkituotteistamisella kunnalle uutta VEIOVOIMAA ..o 29
Kuntaa ei voi markKinoida KUin YITYSta ... s 30
Markkinointi tyydyttad asiakkaan tarpEEN .............ceeirieeririeee ettt 32
YU (Yo F- WY T To T 44T 1] o TSRS 33
Merkkituotteistaminen on kokonaisvaltaista KehittAmista............cocooiuereieiiinn e 35
Identiteetti on tavoite, IMAGO IOPPULUIOS........coiiiiiriiiiiree e s 35
Mielikuvat ratKaiSEVAt VOITEAJAL .........cciviviuiirieiiiiieieesete et 36
Pehme&t VEtOVOIMALEKIJAL..........ooveiriiiiiieee bbb e 38
Paikan katto- ja alabrandien Valinta ... s 40
Strateginen kyvykKkyys ja operatiiviset VOIMAVAraL ..........cccouveiriiiiininieinsieeieessie e 41
Poliittisten paattajien 0N SItOUAUITAVA.........ccureeiriiiiirce e bbb 42
Menestys on tavoitteiSiin PAASEIMISTA .........ceiviiieiiriiee e bbb et 44
THIVISEEIMA ..ottt e bbb bbbttt bbb b bbb 45
ParNaita KAYTANTOJA. ... ..ooveveriivereiieteisiee ettt bttt b e stttk et sttt 48
LOPPUSANAT .ottt ittt ettt ekt b b s €255 £ bbb bbb e b2t e £ e bt e b bbbt e b b e s e e e e 50
KIRJALLISUUTTA ettt ettt etttk b bbbttt b bbb nn s 51

Kunnasta brandi?

Markkinointia on opeteltava



Markkinointi on suuri haaste myds yksityisille yrityksille, vaikka ne olisivatkin lajissa
ammattilaisia. Kansainvalisestd markkinoinnista 16ytyy myds useimpien firmojen
akilleen kantapa4 ja osaamisaukko. Ei siis ole mikaan ihme, ettd paikatkin karsivat
kroonisesti markkinointiosaamisen puutteesta. Paikathan ovat julkisia organisaatioita,
joissa ei ole voitu opetella markkinoinnin hienouksia, puhumattakaan
kansainvélistyneen ja maailmanlaajuisen kilpailun tuomista uusista lisdvaateista.
Periaatteessa kaiken muun voi ulkoistaa, eli antaa toisten tehtavéksi, organisaatioissa
asiakkaan kokeman lisarvon karsimattd, mutta ei koskaan markkinointia, joka

kasittdd my0s brandin ja tuotekehityksen.

Termi "paikka" kuvaa téassa kirjassa kaikenlaisia paikkoja,
kuten kaupunkeja, kuntia, alueita, seutuja, seutukuntia, kaupunkiseutuja,
maakuntia tai valtioita.

Markkinoinnilla tavoitteisiin

Vaikka markkinointia on pidetty perinteisesti yritysten osaamislajina, ovat
asiantuntijat nyt kuitenkin yhta mielta siitd, ettd markkinointi soveltuu myos paikoille,
ja ettd niiden tulee alkaa markkinoida itsedén yhté kehittyneilla tavoilla kuin
yrityksetkin. Vanhanaikainen kuntamarkkinointi on antanut vain vaimeaa esimakua
siitd, mit& paikan markkinointi oikein toteutettuna voi saada aikaan. VVanhoilla
konsteilla paikalle ei rakenneta brandia tuloksellisesti, eikd mydskain houkutella
menestyksellisesti yrityksia tai kansainvalisia investointeja.

Paikan markkinoinnista ei ole mydskaén tehty paljoa empiirista tutkimusta. Onkin
hammastyttavaa, miten laiminlyoty alue paikan markkinointi on ollut. Paikan
toimijoiden tulisikin nyt kiireesti tutustua markkinoinnin kdyttémahdollisuuksiin ja
tekniikoihin. Tuoreet ideat ja hyvét neuvot ovat nyt tarpeen, jotta paikat selviytyvét
kiristyvassé kilpailussa samaan aikaan kun niiden omat budjettiresurssit usein viel&
pienentyvat.

Paikkatuote on markkinoitavana erilainen ja monitahoisempi kuin yritysten
markkinoimat tuotteet ja palvelut. Samoin paikat, jotka ovat julkisia organisaatioita,

ovat toimintatavoiltaan erilaisia kuin voittoa tavoittelevat yritysorganisaatiot.



Paikkatuotteeseen kuuluu myds sosiaalisia tehtavid, eiké paikkatuotetta voida usein
hinnoitella rahallisin termein. Yrityksilla taas on numeeriset budjettitavoitteet
esimerkiksi myynnille, myyntikatteelle ja tulokselle, ja naita koskeva tavoitteen
asettelu ja seuranta on hyvin rutiininomaista. Toisaalta paikkatuotetta voidaan
markkinoida ja kuluttaa yhtéaikaisesti monella taholla. Eik& paikkatuote véhene
kulutuksesta samalla tavalla kuin yrityksen tuote, joka voidaan myyda ja kuluttaa vain
kerran. Paikkatuotetta tai -palvelua ei voida varastoida, silld sen "tuottaminen" ja
"kuluttaminen" tapahtuvat samanaikaisesti.

Paikkaorganisaatio ei ole viel& tottunut ajattelemaan markkinal&htdisesti
yritysorganisaation tapaan. Vaikkei yritysten k&yttdmia markkinointioppeja voida
sellaisenaan aivan suoraan soveltaa paikoissa, markkinoinnin teoria on
"kadnnettavissa" paikkojen kielelle huomioiden toiminnalliset ja laadulliset erot.
Jotkut paikat menestyvat toisia paremmin ilmeisen samanlaisilla resursseilla ja
mahdollisuuksilla. Paikat voivat hyddyntd4 voimavarojaan yksilollisesti ja
tehokkaammin kuin Kilpailijansa, jos vain keksivat miten! Kehittynyt paikan
markkinointi pystyy antamaan tdhan uusia konsepteja.

Globaalit markkinat tuovat paikoille mukanaan uusia mahdollisuuksia, mutta myds
uhkia ja haasteita, joihin paikkojen on pystyttdvé vastaamaan. Markkinointi on
kunnille ja kaupungeille tulevien vuosikymmenten suurin haaste ja kehitystarve,
yhdesséa johtamisen kanssa. Paikka, joka oppii markkinoimaan itse&dén
ammattitaitoisesti, tulee saavuttamaan todenndkdisemmin asettamansa tavoitteet, kuin
paikka joka ei osaa markkinoida. Pelkalla fyysisella kehittdmisella ei enéa tulla
paikkasodassa parjaddmaéan, vaan nyt vaaditaan aluekehittdmisen rinnalle myds
liiketoimintaosaamista ja markkinointia. Paikan on tuotava tarjouksensa esille
rohkeasti, méératietoisesti ja pitk&janteisesti. Sellaisia kilpailevia paikkoja 10ytyy

runsaasti, jotka kylla osaavat markkinoida itsed&n tehokkaasti maailman estradeilla.

Kuntakehittamisen tyokalu

Taman kirjan tarkastelukulma on markkinointi. Paikkojen kehittdmisen keskustelua ei

ole kayty aikaisemmin juuri lainkaan tasté nakokulmasta, vaan tarkastelijat ovat olleet



enimmaékseen yhteiskuntatieteilijoitd, maantieteen ja talousmaantieteen edustajia,
arkkitehteja, poliitikkoja tai kansantaloustieteilijoita. Nykyaikainen markkinointi on
tehokas paikkojen taloudellisen kehittdmisen tyokalu, jonka avulla paikan vetovoimaa
voidaan kasvattaa rakentamalla vetovoimainen brandi-identiteetti ja -imago. Téssé
Kirjassa yritetdén esitelld yksityiskohtaisesti, miten tdmé& on todella mahdollista, ja
miten uuden aikakauden paikan markkinointi on myds pienten kuntien ulottuvilla
oleva mahdollisuus.

Markkinoinnin salaisuudesta on sanottu, etta salaisuus on siing, ettei siind ole mitdan
salaisuutta. Tuloksellisen markkinoinnin k&ynnistamiseksi ja harjoittamiseksi on
luonnollisesti tunnettava perusasiat, ja niitd tdmé kirja pyrkii valottamaan
kéytannonlaheisesti.

Markkinoinnin naennéisessa yksinkertaisuudessa piileekin sen harjoittamisen
vaikeus. Markkinoinnin perustotuudet ovat loogisia, yksinkertaisia ja kaikkien
kuntienkin omaksuttavissa. Markkinoinnin kayttomahdollisuuksien ymmaértdminen ja
toteuttamisen kehittely vaatii luonnollisesti oman vaivann&konsa. Usein tarvitaan
vield myds asennemuutosta ja luonnetta tunnustaa, ettd kunnan kehittdmisessa
tarvitaan jotakin uutta ja kestévaa. Liséksi markkinointi pitdd hyvéaksyéa tyokaluksi
muiden kuntakehittdmisen vélineiden rinnalle. Jos mielessa nakertaa alentuva
suhtautuminen markkinointiin, silloin ei vield olla ehka kypsia nykyaikaiseen paikan
markkinointiin, joka vaatii vuosien sitked4 ja méaréatietoista tydskentelya tuloksiin
paasemiseksi.

Paikan markkinointia on nykymuodossaan harjoitettu vasta alle kymmenen vuotta.
Paikan markkinoinnin aikaisempi kehitysvaihe " paikan myyminen" oli yksipuolista
valmiin paikan tuote- ja palvelupaketin tarjoamista. Uudessa paikan markkinoinnissa
otetaan asiakkaiden tarpeet mukaan jo heti alun suunnitteluvaiheessa: tarjouspaketti
réataloidadn niin, ettd asiakas saa ratkaisun ongelmalleen ja liiketoimintaansa
lisdarvoa. Nain markkinointi tulee luontevaksi osaksi taloudellista kehittdmista.
Paikan markkinointia ja myyntid ennen oli vield paikan myynninedistamisen
sukupolvi, jolla houkuteltiin mainonnan keinoin 150 vuotta sitten siirtolaisia Villiin
Lanteen.

Paikan markkinoinnin kehitysvaiheet



Paikan markkinoinnissakin on n&htdvissa eri kehitysvaiheita. Aluksi keskityttiin
savupiippujen metsastykseen, sitten markkinasegmentointiin, ja nyt on viimein
markkinarako-ajattelun aikakausi, kun paikan markkinointi madarittelee valikoivasti
halutut kohdemarkkinat ja asemoi tarjouksen suhteessa kilpailijoihin. "Haulikolla
ampuminen™ on korvattu maaratietoisella pienten markkinarakojen etsimisell&.
Markkinarako-sukupolvi pyrkii I6ytdmaan tarkoin méériteltyja toimialoja ja yrityksia,
joille voi sitten tarjota osaamisensa perusteella ainutlaatuisia kilpailuetuja.

Paikan markkinointi on jo pitk&&n ollut USA:ssa miljardien dollareiden liiketoimintaa.
USA:sta ovat l1&htGisin my0s erityiset sijoittumiskonsultit, jotka neuvottelevat
yritysten puolesta potentiaalisten sijoittumiskohteiden kanssa paikan etupaketista.
Erityisesti kaupungit ndhdaén nyt entistd selvemmin resursseina ja yhteiskunnallisina
rakennusaineksina. Kaupungeista ja kaupunkiseuduista tulee keskeisin ihmiskunnan
yhteisérakenteiden muoto ehké seuraavaksi pariksi sadaksi vuodeksi. Kuitenkin
meilld on vain rajoitetusti ymmarrysta ja ndkemysté siit4, kuin ndiden paikkojen
kehitysté tulisi johtaa! Entinen kuntamarkkinointi on kulkenut tdssakin tiensa paahan.
Samanaikainen kilpailun lisddntyminen ja budjettiresurssien Kiristyminen ovat
panneet suomalaisetkin paikat hyvin ahtaalle. Nyt ollaankin kiireesti hakemassa uusia
keinoja.

Alueen menestys riippuu sen "human powerista"”, tahtotilasta, arvoista, luovuudesta ja
organisaatiosta enemman kuin paikan sijainnista tai sen luonnonvaroista. Paikkojen
tulevaisuus on riippuvainen myds niiden omasta yhteistydkyvystd. Ne paikat tulevat
menestymaan, jotka ovat taitavimpia kehittdméaan yhteistyota toimijoiden kesken ja
markkinoimaan osaamisensa uskottavasti. Markkinointi ei ole vain jonkun ryhman
tehtdvand kunnassa, vaan markkinointiajattelun tulisi ulottua kaikille tasoille. Myds
t&ssa tarvitaan uusien asioiden oppimisen lisaksi asenteiden muuttumista, mikéa vaatii

aina oman aikansa.

Imagoa ei rakenneta hokkus-pokkus-tempuilla

Kuntakehittdmiseen on ollut tarjolla lukuisia kehittdmissuuntia ja lahestymistapoja,
jotka sotkevat helposti kunnan péattdjien ajatuksia. Kunnissa on totuttu erilaisiin

konsultteihin, jotka usein kiusaksi asti ovat tarjonneet palvelujaan luvaten taikoa



s&ést0jd ja tehostusta esimerkiksi palvelutuotantoon tai hallintoon. Viimeisimpid
kunnille tarjottuja uusia konsulttituotteita johtamisen apuvalineeksi oli mainemittari
viime syksynd. Myos tama &kkindinen maineen esiin putkahtaminen nyt ndin
suurimuotoisesti hammastyttéa branditutkijaa. Nimittdin jo 1980-luvun mielikuva-
tutkimuskirjallisuus kattaa ne samat asiat, mitka nyt on lanseerattu uusina
omaperdisina kehitelmina.

Tatd ennen liikkeell& on ollut erilaisia kuntaimagon taikureita. Kunnan imagon
rakentaminen ei ole kuitenkaan mik&an hokkus-pokkus temppu, jonka joku konsultti
voi tehdd nopeasti mainostoimiston avustuksella. Imagon rakentaminen on
pitkajanteinen, laajavaikutteinen prosessi osana aluesuunnittelua ja —kehittdmista.
Siiné vaaditaan systemaattisuutta, taustatutkimuksia, resursseja, poliittista
yhdenmukaisuutta ja kaikkien toimijoiden sitouttamista.

Tassa kirjassa kuitenkin keskitytdén vanhoihin, toimiviksi testattuihin branditeorian
késitteisiin ja teorioihin. Keskeisid merkkituotteistamisen késitteit4 ovat identiteetti ja
imago, joiden rakentamisprosessin kautta on mahdollista kehittd4 paikoille pysyvésti
parempaa houkuttelevuutta ja vetovoimaa. Identiteetin hahmottamisessa korostetaan
itse paikkatuotteen kehittdmistd, substanssin parantamista, eika pelkéstaan

visuaalisten tunnusten ulkoista kirkastamista.

Markkinoinnin ja johtamisen ykkdsguru, Philip Kotler,
vieraili viime syksynd Helsingissé ja totesi, ettd
klassisilla vanhoilla evdilla tullaan hyvin jatkossakin
toimeen. Kaikilla on kuitenkin vapaus esittda omat
ajatuksensa, "eihan se ole tyhmg, joka pyytaa, vaan se
joka maksaa."

Pohjimmaltaan kuitenkin kyse on usein termien ja asioiden méarittelyist4, monasti
vain asioiden tarkastelukulma on erilainen. Nama erilaisuudet voivat parhaassa
tapauksessa rikastuttaa ongelmien tarkastelua ja tuoda esille uusia
ratkaisumahdollisuuksia. Markkinoinnin asiantuntijat ovat kuitenkin vakuuttuneita
paikan markkinoinnin sopimisesta kuntakehityksen tyovélineeksi. Monet paikat ovat
jo nyt kéytédnnossa hyotyneet suuresti nykyaikaisen paikan markkinoinnin parhaista
kaytannoista — tosin kuitenkin viel& liian harvat paikat! N&ité kaytantojé esitellaan

taman kirjan lopussa.



Iskulauseet imagon rakentajina

Paikkakuntiin liittyy erilaisia tunnettuisuusmielikuvia, kuten Hangon keksi, Kiteen
pontikka, Laitilan kananmunat, Laihian nuukuus tai Liedon Parma. Maailmalla taas
Suomi tunnetaan Lapista, joulupukista, metsistd, saunasta ja viestintdteknologiasta.
Ruotsi tunnetaan blondeista, Nobelin palkinnosta ja Peppi Pitk&tossusta. Saksaan
liitetadn mielikuvia moottoriteistd, Berliinistd ja Goethest4. Tanskaan yhdistetdan
Hans Christian Andersen, legot, jalkapallo ja Ko6penhamina. Merkkituotteessa on
ennen kaikkea kyse mielikuvien rakentamisesta ja hyddyntamisestd. Brandi eldé
mielikuvina asiakkaan korvien vélissd, ja tarinat ovat tehokkaita tyokaluja
markkinointiviestinnéss.

Tukholman metropolialue otti vuonna 2002 kdyttoon iskulauseen Inspired in
Stockholm ( "Tukholman innostamana™). Sen haluttiin heijastavan kaupungin
ainutlaatuista inspiroivaa ilmapiirid sekd kongressimatkailijoiden kohderyhmalle ettéd
yrityksille. Markkinointi-iskulause Nobel-palkinto-kaupunki pyrkii taas kuvaamaan
paikan innovatiivisuutta ja tutkimushenked. Naiden rinnalla Tukholma on kayttanyt
my06s Region of Excellence ("Erinomaisuuden Seutu") -vaittdmaa, saamansa saman
nimisen palkinnon perusteella.

Suomen kunnat ovat tosissaan innostuneet tehtailemaan kéyttoonsa itsestdan
iskulauseita, slogaaneja. N&illad kunnat pyrkivat synnyttdmaan itsestdan halutun
suuntaisia mielikuvia, mik& on jo tietoista kunnan imagon rakentamista. Lahettdja eli
kunta on silloin paattédnyt, mita se haluaa viestittdd keskeisend vetovoimatekijanaan.
Talléin on tarkedd miettid, mille kohderyhmalle iskulause on tarkoitettu, ja
minkalaisiin tavoitteisiin slogaanilla pyritddn. Onko se tarkoitettu kunnan nykyisten
asukkaiden aktivoimiseksi ja motivoimiseksi, vai halutaanko iskulauseella houkutella
kenties my06s uusia veronmaksajia? Palveleeko slogaani matkailuelinkeinon
tavoitteita? Puhutteleeko iskulause matkailijoiden liséksi myds kokous- ja
kongressivierailijoita? Entd vastaako viesti elinkeinomarkkinoinnin tarpeisiin? Onko
iskulause uskottava myds vieraspaikkakuntalaisen yrityksen silmissé tai jopa
kansainvélisesti? Mitd mielikuvia iskulause synnyttéé paikan kussakin sidosryhméssa,
kuten paikkakunnan yrityksissa tai korkeakouluissa? Jokainen kohdemarkkina
tarvitsee nimittdin oman viestinsa ja alaimagon, silla kohderyhmien tarpeet ja motiivit

ovat myds erilaiset. T&mé&n ymmartdminen onkin yksi keskeisid asioita paikan



markkinoinnissa. Paikan kehittdmiseen tarvitaan kuitenkin paljon muutakin kuin
pelkké iskulause tai ulkoinen tunnus. Kehittdmisessa on tarkedd valita pitkan
tahtaimen paikan tahtotila ja suunta, ja tyoskennell& sitten systemaattisesti asetettujen

tavoitteiden saavuttamiseksi.

Pieni iskulausetutkimus kuntien kotisivuilla

Saadakseen kasityksen kuntien tekemisté valinnoista mielikuviensa rakentamisessa,
kirjoittaja kavi tyon “esilammittelyksi” tutustumassa Suomen kuntien ja kaupunkien
kotisivuihin ja sielld oleviin iskulauseisiin. Kéytetty portaali® sisélsi kaikkiaan 272
kunnan Kotisivut, joista 26 ei syysta tai toisesta auenneet lainkaan vierailupdivana 13.
1. 2004. Ndin aineisto késitti 246 kunnan kotisivujen iskulauseet tai tunnukset.
Oletuksena oli, ettd kunta tuo mahdollisen slogaaninsa esille heti avaussivullaan, eika
mahdollisia kauemmaksi piilotettuja siis huomioitu. Koska otoksen lukumaara vastaa
reilusti puolta kaikista Suomen 444 kunnasta ja kaupungista, on se edustava, vaikkei
tarkoituksena ollutkaan tehd& mit&an tieteellista selvitystd. Seuraavissa taulukoissa
iskulauseet on yritetty ryhmitell& niiden luonteiden perusteella isompiin

kokonaisuuksiin:

Y htpp:// www.astronetti.com/linkit/kunnat.htm



"Tervetuloa"

Tervetuloa tai sen siséltdinen tervehdys oli valittu mielikuvitusrikkaaksi iskulauseeksi
esimerkiksi néill& sivuilla: Hyvinkad, Laihia, Lempaéld, Lohja, Raahe, Raisio,
Ilmajoki, Jokioinen, Juuka, Karvia, Kihnid, Kirkkonummi, Merikarvia, Mantsala,

Uusikaupunki ja Ylistaro.

Luonto inspiroi

Hausjérvi: Luonnonl&heista asumista ja yrittamist&; Hameenkoski: Puhtaiden
pohjavesien kunta; litti: EI&va maaseutukunta; Kuru: Luonnostaan kaunis;
Karkola: Maalla, melkein kaupungissa; Lieksa: Tervetuloa luonnonkauniiseen
Lieksaan; Loppi: Perunastaan kuuluisa ja luonnostaan tunnettu; Pyhajoki:
Pyhajoella virtaa; Saarijarvi: Hyvan elaman ymparisto; Siikainen: Luontoa
kayda edelld; Isokyro: Isokyrd on yrittelias ja luonnonkaunis; Juupajoki: tuttu
luonnostaan; Kemijarvi: Puun ja veden kaupunki; Kinnula: Luonnollinen

vaihtoehto; Nilsia: Aitoa luonnonvoimaa.

Kulttuuri, perinteet ja historia

Liminka: Omaleimainen kulttuurikunta; Pyhdjarvi: Luovasti pinta syvemmalta;
Kuusankoski: Suomen paperikaupunki; Rauma: Raum o ain Raum; Mantta:
Teollisuus- ja taidekaupunki; Taivalkoski: Tuhansien tarinoiden maa;
Ahvenanmaa: Fredens 6ar; Lappajarvi: Kunta meteoriittikraaterissa; Yli-li:

Kivikaudesta nykyaikaan.
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Eldméanlaatu

Perusta nyt elamisen laatuun ja muuta asuman Luopioisiin; Enemman elaméaa,
Pikkukaupunki Suolahti; Jurva: Elamaa ja meininki&; Kajaani: Luova ote
elamaan; Oulunsalo: Viihtyisa kotikunta; Padasjoki: Uskoa tulevaisuuteen;
Utajarvi: Ensimmainen sertifioitu laatukunta; Varkaus: Hyva paikka asua;
Vihanti: Maaseudun rauhaa lahella kaupungin vilskettad; Vilppula: Valloittava

vesien varrella.

Maantiede

Alaharma: Vauhdikas yrittajyyskunta lakeudelta; Anjalankoski: Kymijoen
kaupunki; Hanko: Suomen eteld; Hartolan kuningaskunta, kunta Hameen
ytimess&; Lappi: LA&mmin Lansi-Suomen Lappi; Rymadttyld: Suuntana saaristo;
Sodankyla: Lapin téhtikunta; Suomenniemi: Kunta Jarvi-Suomen sylissé;
Isokyrd: Kyronjokivarren lakeuksilla; Kannus: Lestijoen varrella; Noormarkku:
Hymykuoppa Satakunnanposkessa; Pernaja: Keskella Itéd-Uuttamaata;
Peréseingjoki: Kotipesa Etela-Pohjanmaalla; Toijala: Suomen paakadulla;
Kivijérvi: Keskella Suomea; Kokkola: Suuren joen nimikkokaupunki; Kotka: City
of the Sea.

Murresloganit
Jaalas on jalo elama, kalavelet kahlen puolen.

Helmet
Sysma: Paijanteen helmi; Eurajoki: Suomen sahkgisin helmi; Muonio: Tunturi-Lapin

helmi.
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Toiminnallisuus

Halikko: Suunnista Suomessa — hakeudu Halikkoon; Kuhmalahti: L&hde kotikylan
raiteille; Lemi: Tule Lemille; Leppdvirta: Yrittdmisen virtaa; Viitasaari: Palvelua uusin
savelin; Virtuaali Pukkila; Pomarkku: Kehittyvé kunta; Savitaipale: Kelluvien keksintdjen

kyla (viittaa kunnassa valmistettaviin vesisuihkussa pyoriviin Kiviin ja kellukynttil6ihin).

Pitkat iskulauseet

Heinola: Pieni on usein kaunista. Pikkukaupungissa on hyvé kasvaa isoksi;

Perusta elamén laatuun ja muuta asumaan Luopioisiin;

Sipoo: Itsendinen, kaksikielinen, luonnonl&heinen ja uudistushakuinen kunta, jossa on
hyva eldd, asua ja tehda tyota;

Karstula: Suurinpiirtein Suomen positiivisin paikkakunta — ihanteellinen kasvupaikka
pienille ja suurille;

Tervetuloa Nurmoon! Kunta, jossa yhdistyy valja, kaupunkimainen asuminen, ymparilldan
hyvin hoidettu viljava maaseutu;

Tervetuloa Ylihdrm&an, lapsi- ja perheystavalliseen hyvan tyollisyyden kuntaan.

Mita iskulauseet sanovat?

Néilté kotisivuilta huomaa, miten vahan mielikuvitusta slogaaneissa tuntuu usein
kaytetyn, ja toisaalta, miten toistensa kaltaisia ja yleisia (geneerisid) iskulauseet
etenkin pienemmissd kunnissa monasti ovat. On toisaalta kuitenkin ymmarrettavaa,
ettd ne perustuvat tavallisesti alueen luontoon, kulttuuriin, perinteisiin tai historiaan..
Monelta suuremmalta kaupungilta puuttui slogaani kokonaan. Sit ei kai oltu koettu
tarpeelliseksi. Kunnat eivat mydsk&én ole usein onnistuneet I0ytdmaén itsestaén
kovin ainutlaatuisia piirteitd ylivoimatekijoiden muodostamiseksi. Jokaisesta paikasta

I0ytyisi kylla jotakin paikallisen identiteetin kannalta merkittdvad. Kunnista olisi
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mahdollista 16ytad enemmaén sellaisia muista erottuvia vetovoimatekijoita, joita ei
voida matkia, ja joiden varaan paikan kokonaisimagoa ja brandia olisi hyddyllisempééa
alkaa kehittaa.

Norjassa on huomattu saman suuntaisesti (Meistadin tutkimus) tyypillisten
maaseutukuntien iskulauseista, etta niissa korostui usein kuntien syrjdisyyden
mukanaan tuomat edut. Iskulauseet olivat nimenomaan alueiden asukkaiden omia
subjektiivisia tulkintoja paikan subjektiivisesti mielletyisté eduista. Tallaisiksi eduiksi
koettiin esimerkiksi hyvat sosiaaliset palvelut, aktiiviset vapaaehtoisjarjestot ja
runsaat virkistdytymismahdollisuudet. Matkailijat ja mahdolliset uudet asukkaat
voivat 10ytéa paikkakunnan syrjéisyydesta positiivisia ja itsensa kannalta
vetovoimaisia asioita.

Paikallinen identiteetti nakee paikan usein keskuksena kotipaikan omien asukkaiden
kannalta térkeille asioille. Nain tilastollisesti maaritelty syrjdinen tukialue ja asukkaan
mielestd vahvempi keskusalue ovat hyvin suhteellisia ké&sitteitd. Kotipaikan
identiteetin omaksuminen voi antaa asukkaille itsekunnioitusta ja myonteisté
motivaatiota osallistua myds itse kunnan kehittdmiseen. Samaan aikaan viralliset
kéyrat saavat puolestaan todistaa vaikka kunnan kurjistumista. Iskulauseet voivat

toimia vastapainona arjen kovalle realismille.

Kunnan ihmiskasvot

Kunnat voivat todella hyddyntaa iskulauseita paikkansa kehittdmisessa.

Kuntien tunnuslauseista puuttuu usein mielleyhtymié laukaiseva rinnastus, joka voi
olla tehokas asenteisiin vaikuttava keino. Jotkut kunnat hyddyntavét yleisinta
metaforaa ja tekevat kunnasta ihmisolennon kaltaisen, jolla on oma ilmeensa ja
ulkoinen olemuksensa: Nuorekas Nastola ja Hymyileva Pihtipudas. Hymyilevé
henkild on ilmeisesti myos ystavéllinen ja palvelualtis, jolloin tullaan
johtopéétokseen, ettd kuntakin voi olla kaikkea tatd. Samoin kuin markkinoijat
yrityksissé luovat tuotteilleen oman persoonan, imagon ja ilmeen, niin myds
paikkaorganisaatio voidaan mieltad henkiloksi, jolla on oma luonteensa, kasvonsa ja
ilmeensé. Ennakkomielikuva on kuin vérilliset aurinkolasit, joiden 1api paikan asiakas

katselee. Jos ennakko-odotus on valmiiksi kielteinen, asiakas on herkempi
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havaitsemaan kielteisid piirteit ja vastaavasti haluttomampi tekeméén havaintoja

kunnan my0nteisista puolista.

Mista kunnat tunnetaan?

Virtanen esittad kirjassaan "Kaupungin imago™ luettelon, mistd Suomen kaupungit ja
kunnat ovat tunnettuja. Lahteind ovat olleet muun muassa kunta- ja alue-esitteit,
matkailuoppaita ja tietosanakirjoja. Jokaisesta kunnasta on pyritty saamaan mukaan
joku maininta, maakuntajaolla. Pddosa tunnettuisuustekijoistd on myonteisia, mutta
joukkoon mahtuu my6s vahemméan mydonteisid. Nama konkreettiset imagotekijat ja
kuntien itse valitsemat iskulauseet eivét useinkaan ole samoja. Kunnat ja kaupungit
nayttavat valitsevan imagonsa perustaksi mieluummin késitteellisid mielikuva-
iskulauseita kuin mainittuja "arkipaivan™ paikan rakenteita. Enkd museot, kirkot,
maisematiet tai tehtaat kuulostavat arkipdivaisilté itse keksittyjen lennokkaiden
slogaaneiden rinnalla. Esimerkiksi Sysma tunnetaan Suvisoitosta, Suvi-Pinxista,
Vanhasta Kertusta ja Pdijatsalosta, kun taas kunnan valitsema iskulause on Paijanteen
Helmi. Kotka on mielestaédn City of the Sea, ja sen tunnettuisuustekijoita on
Meripdivét, Ruotsinsalmen meritaistelu (1790), Kyminlinna, Haapasaari, Sunilan
tehdasalue (Alvar Aalto), Langinkoski (keisarin kalamaja) ja Sapokka.
Mielikuvituksen kdyhyys koskee usein myds ulkomaisten isojenkin paikkojen
iskulauseita, ja suuret kaupungit ratsastavat pitkalti samoilla vetovoimatekijoill&
elinkeinomarkkinoinnissa. Bioteknologia ja informaatioteknologia (IT) esitetadan usein
seutujen vahvuuksina firmojen ja investointien houkuttelemiseksi. 1T:n voimakkaana
nousukautena niin Helsinki, Tukholma kuin Ké6penhaminakin mainostivat olevansa
kukin Pohjoismaiden paras toimintaymparist0 ja omaavansa toimialan tehokkaimman
klusterin. Kuplan puhjettua Tukholma ja Ko6penhamina muuttivat painopistettaan,
mutta taas saman bioteknologian suuntaan. Suomen lippulaivan Helsingin olisikin
viisasta paattaa toisenlaisesta, erottuvammasta ja monipuolisemmasta
seutuidentiteetistd, kun se viimein saa virallisen seutumarkkinointiohjelmansa.
Valittujen keih&ankarkien tulee kuitenkin olla todellisia. Tuoreessa Etlan
tutkimuksessa biotekniikan arvioidaan tulevan Suomen kansantalouden uudeksi
tukijalaksi aikaisintaan vasta 15 -30 vuodessa. Vasta télloin biotekniikka saavuttaisi

saman tuotannon tason kuin elektroniikka-, kone- ja paperiteollisuus (HS 30.3.2004).
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Kansanperinteen sukkeluudet markkinoinnissa

Itse keksittyjen iskulauseiden liséksi moniin paikkakuntiin liittyy sanontoja, jotka ovat
kansanperinteestd kumpuavia viisauksia, kasityksid tai sutkauksia luonnehtien
monasti nasevasti paikkaa tai sen asukkaita. Usein kyseessé on ihmisten omat
havainnot vieraspaikkakuntalaisista. Jotkut kunnat osaavat hyddyntad myds néiden
fraasien markkina-arvoa mainonnassaan (Puustinen).

Tallaiset stereotyyppiset sanonnat voivat kehittyd ikuisiksi legendoiksi, eika niiden
merkitysta pida aliarvioida, vaikka sutkauksien véritys on usein negatiivissavyinen.
Kansanviisauden kirjasta (koonnut Leea Virtanen) 16ytyy herkullisia esimerkkeja
pitdjien kollinimista.. Hirsipuu oli Rengon keinu. Urjalaa sanottiin parkin
valmistuksen johdosta parkkipitdjaksi. Laihialaisia kutsutaan slaihian skitrut (ahneet).
He porajavat ollottavat kun halkaistut tulitikut eivét tahdo syttyd. VVahékyrolaiset ovat
koiransoittajia erehdyttydén soittamaan koiralle kuolinkelloja. Menevat kuin
sappeelaiset kirkkoon tulee siitd, kun kylaldiset kulkivat kirkkoon tien puuttuessa
polkuja mydten perdkkain hypellen kivelta kivelle. Jamijarveléiset ovat
kymmenpennin mélanneité ja hdmeenkyroldiset puukellon soittajia kyron sarvella.
Nurmekselaiset ovat nokinenid, nilsialdiset rosvoja, tuusniemeléiset oikeet immeesia.
Muhoksell’on muutkin kummat, sarvipaiset sammakotkin. Hailuotolaisesta on sanottu
joka on Luovosta, sen tuntee kuonosta. Suomussalmelaiset ovat litte&dn kirkon miehid,
kuhmolaiset Kuhmon junnuja, sotkamolaiset mukulakirkon miehi& ja Sotkamon
Liisoja, kuusamolaiset pydrean kirkon miehid, iiléiset taas kahden kirjaimen miehig,
h&rmaldiset siansoittajia.. Kuoreveteldiset ovat pienen kalan miehié ja kuopiolaiset
variksen paistajia. Sakkulan Roykkylan kyl&llda on oma aurinkonsa, ja kuutamolla
sanotaan nakkeehan nyt kun Roykkylan paiva paistaa. Toysaldiset ovat tervakouria,

pihlajavesildiset narheja..
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Lisaéa kansanperinteen sukkeluuksia:

Paistaa kuin Naantalin aurinko,

Paa sekaisin kuin Haminan kaupunki

Jai junasta kuin Jamsan aija

Ennen koiralta kusi loppuu, ku nurmoolaiselta raha

Hullu mies Huittisista, syd enemmaén kuin tienaa

Porvoon mitalla

Ookkonda Oulusta, pelek&dakkonaa poliisia, juokkonda piimaa
Takuulla, sano Tampereen likka ja valehteli taas

Nakkilan kirkon vaiheilla

Piru oot jos Porist oot, koko perkel jos Kokeméelta

Ko tulet Porrii su pannaa parekorrii ja vedetaa pitki Pori torrii
Mene Renkoon, vittakoysid venkoon

Sakylas on hullu kansa, syova leippa tervan kanssa

Tyhjéa nako kuin kyrolaisilla

Pihtiputaan mummo, Hattulan hassut, Rengon tervankeittajat, Lempaalan

lehmankengittajat, Lapuan komiat, Vetelin vellipdat

Globaali paikkasota

Paikkojen vélinen sota on k&ynnisséd monilla tasoilla ja eri muodoissa, kuntien ja
kaupunkien kesken, laénien, maakuntien , kaupunkiseutujen, seutukuntien ja
esimerkiksi aluekeskusten vélill4. Maassamme oli tdmén vuoden alussa 444 kuntaa,
joista kaupunkeja oli 113. Vireilld, valmisteilla tai selvityksen alla oli parikymmenta
kuntaliitoshanketta, jotka koskivat yli kolmeakymmentd kuntaa. Kuntien lukumé&aré
tuleekin véistamatta pienenemaéan, ja liitosten kautta muodostuu voimakkaampia
yksikoitd, jotka pystyvat myods markkinoimaan itseddn paremmin.

Paikkojen vélinen globaali kilpailu tarkoittaa, ettd “kasvoton™ padoma hakee

mahdollisuuksia yli valtioiden rajojen ja tulee vain sellaiselle seudulle, joka tarjoaa
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kyllin korkean tuoton sijoitukselle. Kyse on paikkasodasta Euroopan 100 000 kunnan
kesken, ja hyvat neuvot ja keinot ovat arvokkaita. Maailmassa on lisaksi 300
kappaletta yli miljoonan asukkaan kaupunkiseutua, ja Euroopassa yli 800 seutua tai

aluetta (regions) kilpailee keskendén tydpaikoista ja investoinneista.

Menestyksen perustekijat

Porterin jo historiallisessa alueiden kilpailukykyteoriassa syyt jonkun tietyn
kaupungin tai alueen menestymiseen I0ytyvéat samoista perustekijoisté kuin
kansakuntien menestymiseen eli valistuneista asiakkaista, ainutlaatuisista tavoista
luoda tuotantotekijoitd ja kehittyneestd alihankintaverkostosta. Teoria pyrkii
selittdmaén, miksi jotkut paikat ovat menestyksekkaampia kuin toiset. Sijainti
vaikuttaa silloinkin, kun paikkojen véliset kulttuuriset, poliittiset tai
kustannustekijéerot ovat pienid. Valtiovallan harjoittama politiikka, lait,
tuotannontekijoiden kustannukset ja monet maalle yhteiset tekijat tekevat rajoista
tarkeét. Sosiaaliset ja poliittiset arvot sekd normit ovat sidoksissa kansallisvaltioihin ja
muuttuvat hitaasti. Valtiovalta ja paikallishallinto voivat vaikuttaa merkittavéasti
jonkin klusterin menestykseen, ja Kilpailuetua edistéa kansallisten ja hyvien
paikallisten olosuhteiden yhdistelma. Kilpailuetu syntyy paineista, haasteista ja

vastakkainasettelusta, harvemmin ongelmattomasta tilanteesta.

Yritysten kyky innovoida kilpailuetuna

Kansainvélisessa kilpailussa paikan menestys edellyttad sen yritysten kykya
innovoida. Tehokkaat organisaatiot sailyttavét kilpailuetunsa vuosikymmenten ajan
ulkoisten muutosten keskellakin. Eri paikoissa on sellaisia alakulttuureja, jotka
suosivat muita enemman innovointia. Biologisin termein ilmaistuna jotkut
kasvupaikat tuottavat vahvempia lajeja. Globaalistuminen ei poista alueen merkitysta,
sill& kotipaikka on havaittu tarkedksi yrityksen kansainvaliselle menestykselle.
Kilpailuetu on l&htdisin yrityksen kotitukikohdasta, ja sielld se on myds yllapidettava,
mité globaali strategia tdydentda kuorrutuksena. Globaalista verkostosta saadut edut

tdydentavéat kotimaassa ja kotipaikalla hankittuja etuja ja tekevat niista pysyvampia.
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Globaali kilpaileminen ei korvaa kotipaikalla tehtévid parannuksia eikd innovaatioita.
Paikka, jolla on strategiset tydkalut valmiiksi mietittying, on paljon paremmassa
asemassa kuin sellainen seutu, joka vain ajelehtii passiivisena tilanteiden virrassa
eteenpdin.

Kilpailu osaavasta tydvoimasta ja kansainvalisista sijoituksista pakottaa paikat
kehittdmaan vetovoimatekijoitadn ja markkinointiaan, jotta ne pystyvat erottautumaan
kilpailevista paikoista. Paikoilla on samaan aikaan monia tavoitteita, kuten paikan
nimen taytyy tulla tunnetuksi ja saada suotuisa brandi-imago. Paikkojen taytyy pystya
houkuttelemaan korkean tason yrityksid, yll&pitéa talouttansa, kehittaa uusia palveluja
ja rakentaa esimerkiksi tiedepuistoja infrastruktuurinsa yllapitdmiseksi. Aina jotkut
paikat siis menestyvat ndissa asioissa paremmin kuin toiset. Menestysta tulee arvioida
tilannesidonnaisesti: menestys riippuu asetetuista tavoitteista, ja miten niihin on

paasty.

Muutosvauhti kiihtyy, epdvarmuus kasvaa

Paikkojen kuten yritystenkin on otettava toiminnassaan huomioon monenlaisia
muutostrendejd. Kansainvélinen ja maailmanlaajuinen talous kehittyy edelleen
voimakkaasti. Nopeiden muutosten johdosta strategisen suunnittelun aikajénteet
lyhenevét. Kansainvéliset ja globaalit brandit jatkavat kasvuaan paikallisten
ykkostuotteiden rinnalla. Organisaatiot kansainvalistyvat halusivat ne tai ei —
aktiivisesti tai passiivisesti. Teknologisen muutokset lisdantyvét ja
informaatioteknologian kehitysvauhti kiihtyy entisestaan.

Epdvarmuus tulee nykyista voimakkaammin vallitsevaksi toimintaympériston
olotilaksi, jolloin skenaariosuunnittelun tarve kasvaa. Kokonaisstrategioiden ja
visioiden kehittdmisen merkitys korostuu, samoin tiedon ja henkildston merkitys.
Kaikkialla kiristyvéa kilpailu edellytta4 eri tasoisen koulutuksen,
kustannustehokkuuden, laadun ja innovaatioiden kaupallistamisen tehostamista. Uusi
teknologia mahdollistaa tuotannon ja palvelujen rationalisoimisen ja uusien
liiketoiminnan muotojen synnyttdmisen, usein ulkoistamisen periaatteilla.
Organisaatioiden on ponnisteltava luodakseen uudenlainen toimintaa tukeva

toimintaymparisto tai 10ydettéva keinot sopeutua jatkuvasti muuttuviin olosuhteisiin.
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Kansainvéliset markkinat tarjoavat uusia mahdollisuuksia, ja niiden hyddyntamisen
tarve kasvaakin voimakkaasti. Asiakastyytyvaisyyden, koetun laadun ja tutkimuksen
seké tuotekehityksen merkitys korostuvat. Kiristynyt kilpailu luo kustannuspaineita,
ja siksi tuotantopanokset hankitaan mahdollisimman edullisesta paikasta, parhaan
hinta/laatu-suhteen periaatteella. Muutos johtaa myds paikallisen markkinoinnin
suunnittelun tarpeeseen. Markkinoiden integroituminen liséé suorien sijoitusten (FDI)
mahdollisuuksia, kun ne hakevat taloudellisinta toimintaymparist6a ja korkeita
tuottoja.

Kaupan valta ja kansainvalistyminen kasvaa. Kansainvalinen viestinta tehostuu ja saa
uusia muotoja. Kuljetuskustannukset alenevat, ja kilpailu kiristyy kaikkialla.
Yrityksilla kasvaa tarve hyddyntad ulkomaista teknologiaa ja osaamista seka siirtdé
tuotantonsa maantieteellisten etujen perusteella. Syntyy myds uusia mahdollisuuksia
solmia strategisia alliansseja kansainvélisten yritysten ja organisaatioiden kanssa, ja
yli rajojen ulottuvien verkostojen ja allianssien merkitys kasvaa. Muodostuu tarve
I0yt&é4 tasapaino globalisoitumisen ja paikallisen integroitumisen valilla, "think global
—act local" voi olla joskus tarkoituksenmukaista ymmartdd myds toisin péin: "think
local — act global”. Organisaatio saa paikallisuudesta voimaa ja erityispiirteitd, joita se
voi hyddyntédd maailmanlaajuisilla markkinoilla. Samalla my6s "globaaleja” brandeja

pitéd raataloida paikallisesti, kohdemarkkinan erityispiirteiden mukaisesti.

Markkinointia ei voi ulkoistaa

Toimintojen ulkoistaminen (outsourcing) on voimakas suuntaus maailmanlaajuiseksi
muuttuneella paikkojen pelikentéll&.. Ulkoistaminen tarkoittaa yrityksissé sitd, etta
yritys siirtdd tuotantonsa sinne, missa hinta/laatu -suhde on edullisin.
Liiketoimintaperiaatteiden mukaan markkinointia eika brandia saa koskaan ulkoistaa.
Kaiken muun sitd vastoin voi periaatteessa ulkoistaa ilman ettd asiakkaalle koituva

lisdarvo lainkaan karsii.
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Esimerkki brandin lisdarvosta: Merkkiurheilukengéat
Merkin omistava yritys pitd4 tiukasti itsella&n brandin, markkinoinnin ja

tuotekehityksen ja teettdd kengat ulkopuolella. Kenkien valmistuskustannus voi
olla yhden euron luokkaa, ja vahittaishinta sata euroa. Erotus muodostuu brandin
lisdarvosta, arvonliséverosta, logistisista kustannuksista ja kaupan palkkioista.
Anonyymista merkittémista urheilukengistéa ollaan valmiita maksamaan vain

"hyddyke"-hinta, mikd on murto-osa tunnetun brandituotteen hinnasta.

Nyt kansainvaliset yritykset ovat alkaneet ulkoistaa myds tutkimus- ja
kehitystoimintojaan.. Ty0n paras suorittamispaikka ja sen resurssointi valitaan
globaalein kriteerein, paatoskriteereind kaksi periaatetta: Kiinan ja Intian alhainen
hintataso ja amerikkalainen korkea teknologia. Amerikka on maailmalla edelleen
padasiallisin korkean osaamisen esikuva, silla siella tehd&an yli puolet OECD-alueen
innovaatioinvestoinneista.

On vaarallista ja véarin kuvitella, ettd L&nsi-Euroopan maat olisivat myos
tulevaisuudessa soveliaimmat paikat vastaanottamaan vain korkean laadun ja hinnan
toimintoja. Nyt lansiyrityksill4 on jo keskisessa Itd-Euroopassa, kuten Budapestissa ja
Varsovassa, korkealuokkaisia tuki- ja palvelutoimintoja. Intiassa on paikkoja, joiden

teknologinen taso ylittdd monen lantisen paikan teknologian tason.

Konsulttiyhtié Deloitten tekemén selvityksen mukaan
(Kauppalehti 29.3.2004) seuraavan neljan vuoden aikana
275 000 teleoperaattoreiden tyOpaikkaa siirtyy ennen muuta
Intiaan, Kiinaan ja It4-Eurooppaan. Alan kustannus-
sééstoiksi tata kautta lasketaan 14 miljardia Yhdysvaltain
dollaria vuoteen 2008 mennessa.

Myoskadn meille Suomeen ei tulla jatkossa saamaan vain korkean laadun ja
hintaluokan toimijoita. Ulkomaisten yritysten suorat sijoitukset Suomeen ovat
pysyvasti olleet vain noin puolet Suomesta ulos virtaavaan paddomaan (vuonna 2003

noin 60 miljardia euroa) verrattuna, ja sama suhde on sijoitusten
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tyollistamisvaikutuksessa. Investoinnit Suomeen ovat olleet kertaluokaltaan

keskimé&arin melko pienia.

Keskuskauppakamarin johtaja Pentti Mé&kinen Helsingin Sanomissa
4.2.2004: Maailmanlaajuisesti toimivat yritykset tarvitsevat
toimintaympadriston, joka tukee verkostoyhteistydhon suuntautunutta
yritystoimintaa ja siihen liittyvan tutkimus- ja kehitystoiminnan
syntymista, sijoittumista ja kasvua. Tama voisi olla Suomen alueiden
yrityksille tarjoama etu.... Tasapainoisen aluekehityksen kannalta
olennaisin kysymys on yritystoiminnan ja yrityksissa olevien
tydpaikkojen kehitys ja ennen kaikkea se, miten alueille saadaan
uutta yritystoimintaa ja investointeja.

Innovaatiot eivat tuo menestysta ilman markkinointia

Kauppa- ja teollisuusministeri Mauno Pekkarinen painotti
Visiopaivilla tammikuussa 2004 liiketoimintaosaamisen merkitysta,
etenkin markkinointi- ja myyntitaitoja — mité& ilman hyvétkin
teknologiset innovaatiot jaavat hyddyntamatta.

Tiedon tuottamisessa Suomi menestyy hyvin, mutta tiedon hyédyntdmisessa on paljon
parannettavaa. Teknologiaosaaminen ja korkea tieto-taito ovat edelleenkin
tulevaisuuden menestyksen elinehto. Aivokapasiteetti maailmalla on rajallinen
luonnonvara, joka nostaa sellaisen paikan brandin arvoa, jolla on tarjota kyvykasté
tyévoimaa.

Enaa ei riitd, ettd paikat kehittavat pelkéstdén keksintdjen ja innovaatioiden
keksimisté. .Markkinointi on otettava voimakkaammin mukaan tdhan teknologiseen
kehitystyohon, ja paikkojen tulee 10yta4 uusia markkinointi-innovaatioita

yhdisteltyina uusiin teknologioihin.

Paaministeri Matti Vanhanen joulukuussa 2003
perustellessaan valtion panostuksia bioteknologiaan:
Johtopéaatos on kuitenkin se, ettd kannattaa jatkaa, ja
nimenomaan kaupallistamiseen, tuotteistamiseen ja myos
globaaliin liiketoimintaosaamiseen pitaa satsata.
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Paikkojen on ldhdettavé liikkeelle markkinaldhtGisesti asiakastarpeista. Uusia
innovaatioita tulee kehittdd yhdessé asiakkaiden kanssa sellaisiksi, ettd asiakkaat
saavat niista parhaan mahdollisen lisdarvon omaan toimintaansa, eik& niin, etta vasta

"valmiille" innovaatiolle ryhdyt&dan hakemaan markkinoita.

Uuden teknologiabarometrin julkistamistilaisuudessa tammikuussa 2004
VTT:n padjohtaja Erkki KM Leppévuori: Jos Suomi haluaa parjata, pitaa
huolellisesti katsoa, mitké ovat ne osaamiset, joihin panostamme ja milla
tavalla pystymme kehittdmaan tyollisyytta tukevaa innovaatiopolitiikkaa...
Pitda maaritell& tarkasti, mihin osa-alueisiin esimerkiksi biotekniikan
alueella on syytéa keskittya.

Helsingistako paikkatahti?

Euroopan yli 500 aluetta tai seutua piirrettiin ensimmaisen kerran Euroopan
seutukartaksi vastat vuonna 1990. Euroopan mantereella on lukuisia maailman
vahvimmin merkkituotteistettuja paikkoja. Esimerkiksi Pariisi tunnetaan
turistikohteena, Amsterdam tulppaaneistaan, Frankfurt ja Lontoo finanssipaikkoina,
Champagne jalosta juomastaan. Paikat ovat hyvin dynaamisia ja voivat muuttua
nopeasti joko parempaan tai huonompaan suuntaan.

Jones Lang LaSalle on tutkinut teknologia-, ymparisto- ja talouskriteeristoilla, milla
kaupungeilla on eniten tulevaisuuden nousevilta kaupunkitahdiltd vaadittavia
ominaisuuksia. Helsinki on sijoitettu ndiden 24 kaupunkitahden joukkoon
teknologiarikkautensa perusteella. Tulevaisuuden muita térkeitd paikan
vetovoimatekijoité tutkimuksen mukaan ovat kulttuuri, elinympéristo, sosiaalinen
kehitys, paikan henki ja sen brandiin liittyvat mielikuvat. Vahvimpia nousijoita
maailman paikoista ovat olleet alle kahden miljoonan asukkaan kaupunkiseudut.
Suomen péadkaupunkiseudulla olisi timénkin tutkimuksen mukaan potentiaalia nousta
kaupunkitédhdeksi, mutta se vaatii uudenlaista panostusta seudun substanssin
markkinointiin.

Kukapa olisi uskonut 1990-luvun alussa ettd esimerkiksi Helsinki nousee nimené
potentiaalisesti kuumaksi kaupunkiseuduksi Euroopassa. Helsingin seutu on Suomen
lippulaiva, jonka menestyksesta riippuu suuresti koko maan menestys. Suomen
luontainen yhteinen brandi kansainvélisessa markkinoinnissa on Helsingin seutu, jolla

on eniten Kkriittistd massaa tulla tunnetuksi maailmalla. Helsinki on péarjannyt tahén
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asti erilaisten mittareiden mukaan ihmeteltavén hyvin kilpailijoihinsa nahden.
Helsingin seudun "menestyminen” on kuitenkin suureksi osaksi johtunut seudusta
itsestaan riippumattomista syistd, niin kutsutuista prosessisattumista, joista myonteisia
oli muun muassa Suomen EU-jasenyys, euron tulo, IT-alan nousu. Venéjan
talouskriisi oli taas negatiivinen prosessisattuma.

Suomi on arvosteltu maailman Kilpailukykyisimmaksi pieneksi maaksi vuoden 2003
kilpailukykytutkimuksessa, kun USA oli paras yli 20 miljoonan asukkaan maista.
Wirtschaftswochen tutkimuksessa (2002) Helsinki/Uusimaa sijoittui tutkitusta 214
seudusta parhaaksi tutkimus- ja korkean teknologian alueella. Mydskin brittilaisen
Rubert Hugginsin maaliskuun 2003 selvityksessa Euroopan kilpailukyvystd Uusimaa
sijoittui Euroopan kilpailukykyisimmaksi alueeksi. Tallaisiin
kilpailukykytutkimuksiin on kuitenkin syyta suhtautua terveella varauksella, eika niita
pida ruveta itse uskomaan. Kehitystyota on jatkettava méaaratietoisesti ja ndyrasti
néisté tuloksista valittamatta. Tutkimusaineistosta johdettujen tulosten ja
investointipaatosten vélill4 ei nimittéin ole syy-seuraussuhdetta, vaan sijoittajien ja
sijoittujien paatoksenteko on usein epdloogista ja omiin sisdisiin kriteereihin
pohjautuvaa. Todellinen suhteellinen kilpailukyky ei valttdmatta ole enéé tulosten
tullessa julkisuuteen sijoitusta vastaava. Seudut ovat myds voineet vain matkia
I0ytdmiddn usein amerikkalaisperdisid ideoita.

Helsingin seudulla kdynnistyi seudullinen kansainvélinen markkinointi vasta vuonna
1998, kolmivuotisena hankkeena. Vield viime vuonna seudun suurimmat kaupungit
Helsinki, Espoo ja Vantaa eivat olleet onnistuneet sopimaan yhteisen seudullisen
markkinointiohjelman suuntalinjoista, tavoitteista eika resursseista. Helsingin seudun
huonon tunnettuvuuden ja Helsingin seudun substanssia kuvaavien tutkimustulosten
valilla on huikea ristiriita. Tdma "aukko" kuvastaa juuri sitd tekematonta Helsingin
seudun markkinointity6td, jota Helsingin tarkeimmét kilpailijat kylla ovat jo pitkdan
systemaattisesti harjoittaneet. Tassa on kiireinen haaste Helsingin seudun
markkinoinnille, jolla on nyt pitkd, vuosien valimatka Kirittdvana umpeen esimerkiksi
Tukholmaan ja K66penhaminaan verrattuna.

Seudullinen yhteistyd markkinoinnissa on usein suuri haaste seudun eri toimijoille.
Voi kestdd kauan ennen kuin padstadn sopuun yhteisesti hoidettavista asioista ja
niiden tavoitteista seka kokonaisuuden resurssoinnista. On tarkeaa, etta seudun
markkinoinnissa kaikki osapuolet voivat olla voittajia, sill& poliittista yhtendisyytta ei

muuten synny. Yhteisesti hoidettavien asioiden liséksi ja rinnalla kunnat hoitavat
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itsendisesti muut intressinsa ja ovat aktiivisia markkinoinnissaan omien kuntatason
padmaérien saavuttamiseksi. Kunnallinen kehittdminen ja seudun markkinointi tulee
néhda toisiaan tukevina rinnakkaisina prosesseina.

Eurooppalaisten yritysten ja investointien sijoittumisista vastaavien yritysjohtajien
suurin huomio kohdistuu téll& hetkell& EU:n itédlaajenemiseen (l&hde: European Cities
Monitor 2003). Kyselytutkimuksen tulosten mukaan ulkomaiset investoinnit tulevat
suuntautumaan lahivuosina erityisen voimakkaasti Moskovaan, VVarsovaan, Prahaan ja
Budapestiin. Yritysten sijoittumispéatoksiin vaikuttavat eniten markkinoiden ja
asiakkaiden laheisyys ja laadukkaan tyGvoiman saatavuus. Né&illa kriteereilla
mitattuna Helsinki ei ole viimeisend, vaikka olikin sijoittumiskohteena viimeinen,
kahdeskymmenesyhdeksas. Tukholma oli kahdeksastoista ja Koopenhamina
kahdeskymmenesviides. Seutujen tunnettuisuudessa Helsinki oli kaikista huonoin
saaden 24 % tunnettuisuuden ja havisi jopa Moskovalle, Varsovalle, Ateenalle,
Budapestille, Glasgowille ja Oslolle. Tukholman ja K6dpenhaminan tunnettuisuudet
olivat 38 % ja 35 %.

Paikan vetovoimatekijat:

kulttuuri

teknologia

elinymparisto

sosiaalinen kehitys

paikan henki

brandiin liittyvat mielikuvat.

Kaupunkiseudut kilpailumuotona

Paikat eivat kilpaile keskendan vain hallinnollisten rajojen mukaan, vaan uusi
paikkojen kilpailumuoto on toiminnallisten kaupunkiseutujen muodostamat alueet.
Néissé alue paattéa yhteisista kérkiasioista ja tavoitteista, jotka liittyvét usein
kansainvéliseen markkinointiin ja investointimarkkinointiin. Keskuspaikkana
toimivan suuremman kaupungin nimi toimii koko kaupunkiseudun

sateenvarjobrandina, koska reunapaikoilla ei ole potentiaalia tulla tunnetuksi
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maailmalla. Talla tavalla koko kaupunkiseutu saa lis&a kriittistd massaa yhteisonsa
jasenista ja voi rakentaa vahvemman seudullisen markkinointistrategian ja brandin.
Kun paikkakilpailu Eurooppa-tasolla kasittd4 satoja tuhansia paikkoja, on helppo
ymmartad, ettd vain suurimmat ja kuuluisimmat paikat ovat saavuttaneet laajemman
yleisen tunnettuuden. Muiden paikkojen on ponnisteltava kovasti tehddkseen
nimestaan edes kohtuullisen tunnettu. Tarvitaan riittavasti kriittistd massaa tai joku
omaperdéinen oivallus, jolla paikka nousee kansainvéliseen tunnettuuteen. Kriittista
massaa tavoitellaan esimerkiksi muodostamalla kaupunkiseutujen strategisia
liittoutumia, jolloin keskuspaikan nimell& on mahdollisuus nousta tunnettujen
paikkojen joukkoon.

Kriittinen massa pyrkii kerdytymaan suurille kaupunkiseuduille, jotka ovat
taloudellisen aktiviteetin ja palveluelinkeinojen keskittymid. Kauppaa kéayvét
kaupunkiseudut ovat perinteisesti muodostaneet taloudellisesti menestyneimmat
alueet.

On myds hyddyllista tuntea ulkomaisen, Eurooppaan pyrkivén yrityksen
sijoituspéatoksen syntymekanismia. Ensimmaisessé vaiheessa yrityksen tekema
valinta koskee tuloa Euroopan Unionin alueelle tai jadmistd sen ulkopuolelle. Jos
yritys haluaa péasta EU: n sisdmarkkinoille, voi seuraava pohdiskelu koskea
sijoittumista Pohjoismaiden ja muun EU:n valilla. Mikali yritys paattaa sijoittua
Pohjoismaihin, vasta sitten alkaa valtioiden vélinen pudotuskilpailu. Usein Ruotsi ja
Suomi joutuvat toistensa vaihtoehdoiksi, jolloin kilpailu muuttuu maiden
"lippulaivojen” Tukholman ja Helsingin véliseksi. Talloin on kyse toiminnallisista
Suur-Tukholman ja Suur-Helsingin alueista. Helsinki Region voi amerikkalaiselle
sijoittujalle tarkoittaa vaikka koko Etela-Suomen aluetta, Hangosta Porvooseen,
Helsingistd Hdmeenlinnaan ja Lahteen asti. Itse asiassa Suomen ei kannata tarjota ensi
vaiheessa liikaa vaihtoehtopaikkoja, sill& liian sirpaleiset paikkojen tarjoukset
heikentyvat ndkymaéttomiin "ostoskorissa" kilpailevien ulkomaisten seutujen kanssa.
Usein paakaupunkiseudun tarjoaminen riittaa, tai korkeintaan kahden, nimittain
Pohjois-Suomen (Oulu Region) ja Eteld-Suomen (Helsinki Region).

Vasta tdman jdlkeen alkaa sijoittujan kanssa neuvottelu tarkemmasta
sijoittumispaikasta, jolloin kaupunkiseutujen yhteiset markkinointiorganisaatiot
padsevét esittelemaan vetovoimatekijoitdén. Jos sijoittuja silloin kiinnostuu
esimerkiksi Lahdesta, alkaa seudun kuntatason tarkastelu, jolloin ratkaisu voi tulla

esimerkiksi Hollolan hyvaksi. On huomattava, etté sijoittumispéaatdkseen vaikuttavat
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nimenomaan seudun toiminnalliset ominaisuudet. Ulkolaista yritysté ei kiinnosta se,
miten alue on seudullisesti organisoitu, vaan mista |0ytyvat parhaat edellytykset
yritystoiminnalle. Paikan yhteisty® hallinnollisten paikkojen toimijoiden kanssa on
luonnollisesti kokonaisuutena térkedd, jotta paikkaostajaa voidaan palvella
mahdollisimman pitkélle "yhden luukun" periaatteella. Seudun markkinoinnissa
kaikkien seudun toimijoiden pitéé liséksi pystya ristiin markkinointiin, koska seudulle
saatava yritys tai investointi hyodytta4 kaikkia koko seudulla.

Kriittisen massan saamiseksi Ruotsin kunnat ovat luoneet suuralueverkostoja, joista
yksi on 60 kunnan "West Sweden". Goteborgin kaupunkiseutu on noussut
Skandinavian vahvimmaksi teolliseksi keskukseksi ja Ruotsin vahvimmaksi
kasvualueeksi juuri yhteistyon kautta. Globaalit yhteydet seutujen ja kaupunkien
valilla tuottavat niille tarkeaa kriittistd massaa. Yhteinen, kollektiivinen tiedon ja
kokemuksen jakaminen seka oppiminen on myds tarked lahde uudelle ajattelulle ja

nékemysten kehittymiselle.

Menestyksen avaintekijat

kyvykas tyévoima

taloudellisen pohjan monipuolisuus
sisdiset ja ulkoiset liikenneyhteydet
strateginen kapasiteetti

yritysten ja organisaatioiden innovaatiot

elamanlaatutekijat.
European Institute for Urban Affairs, lokakuu 2003

Yritykset avainkumppaneina

Suomessakin monet yritykset tapaavat ajatella, ettei seudun markkinointi kuulu niiden
perustehtéviin, vaan sen tulee olla julkisen sektorin vastuulla. Yrityksille tuntuu usein
riittdvan, ettd ne ottavat vastuun omasta toiminnastaan mikrotasolla. Kiinteistfalan
yritykset ovat olleet nopeimpia tarttumaan yhteisiin seutuhankkeisiin. Ne ovat
varmaankin oivaltaneet, ettd seudun vetovoiman kasvattaminen lisdd myds heidén

tydmahdollisuuksiaan ensimmadisten joukossa, ja ettd seutu ja yritykset voivat hydtya
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suoraan toistensa tunnettuisuudesta ja tuotemerkeista. Kirjoittajan
branditutkimuksessa Lahden seudulla (1999) 148 vastanneesta yrityksesta. 92 %
katsoi, ettd Lahden seutu hyotyi yritystensd menestymisestd ja merkkituotteista. Sitd
vastoin 8 % yrityksisté ei kokenut hydtyvansa lainkaan sill& hetkell& Lahden
imagosta, mutta kyllakin imagon mahdollisesta paranemisesta. Seudun taloudellinen
kehitys, koettu julkinen eripura ja ty6ttomyyden sosiaaliset ongelmat eivét tuolloin
olleet yritysten mieleen.

On seké paikan ettd sen yritysten edun mukaista olla yhteisty6ssa seudun
markkinoimisessa. Yritykset ovat liséksi paikalle hyvia referensseja potentiaalisten
sijoittujien silmissé. Tdman ei pida kuitenkaan antaa sumentaa kuvaa paikan ja sen
yritysten keskindisesta vastuunjaosta markkinoinnissa. Yksityisen sektorin yritysten
keskeisin tehtévé on hoitaa tervettd yritystoimintaa ja kasvattaa liiketoimintaa ja
tuloskuntoa omistajien asettamien tavoitteiden mukaan. Osanotto paikan
kumppanuustoimintaan on yritykselle mielekdsta vain kun se tukee yritysten
paamaaria joko lyhyell tai pitk&lla tahtdimelld. Paikan vastuulla on huolehtia
taloudellisesta kehittdmisestd, minka yksi osa on seudun markkinointi.
Seutumarkkinoinnin perusrahoituksen tuleekin tulla itse paikalta, eika siind
tarkoituksessa paikkaa saa pakottaa menemaan yritysten taskuille. Yritysten
rahoituspanosta voidaan perustella silloin, kun osallistuminen tuo niille n&htévissa
olevia hyotyja. Voittajien asetelmassa kaikkien osapuolien tulee saada hyotyja, mika
onkin onnistumisen edellytys julkis-yksityisille kumppanuuksille.

Seudun ulkomaille sijoittuneet yritykset voivat toimia asemapaikoissaan kotiseudun
"suurl@hettilaing”. Onkin vaikea kuvitella uskottavampia seudun puolesta puhujia
kuin ndmé, menestyvét, kansainvéliset yritykset. Kédpenhamina on kéyttanyt hyvéksi
seutumarkkinoinnissa kotiseutunsa kansainvélisté yritysjohtajaverkostoa ja perustanut
"ambassadodrien™ -kerhon. Sen jasenilla on vapaaehtoinen kunniatehtdva
markkinoida kotipaikkaansa asemamaissaan. "Suurl&hettilddt” kokoontuvat kesdisin
Kodpenhaminaan vaihtamaan ajatuksia ja suunnittelemaan uusia toimenpiteité.
Monet kansainvéliset yritykset ovat tulossa partnereiksi tai "osakkeenomistajiksi*
paikoille. Rakennusjatti SKANSKA tuli osakkaaksi Tukholman kaupungin
elinkeinoyhtioon kesélld 2002. Ndiden uusien paikan toimijoiden motiivit ovat
yksilollisi4 ja erilaisia siitd, mihin paikoissa on totuttu. Paikkojen tulisikin varautua
esittelemaan néille partnereille kokonaan uusia etuja, silla yhteistyologiikka ja

pelisddnnot ovat toisenlaiset kuin muilla vanhoilla sidosryhmillé. Julkis-yksityisten
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kumppanuudet ovat maailmanlaajuisesti johtajuuden jalkeen tarkein menestyskriteeri

paikoille!

Kyvykkaasta tydvoimasta kilpaillaan

Paikkojen vélisen paikkasodan rinnalle on tullut myds globaali ihmissota: kilpailu
osaavasta ja kyvykkaastéd tyovoimasta. Osaavat tyontekijat ovat tutkimusten mukaan
tarkein kriteeri yrityksille sijoittumispaikka valittaessa — tarkedmpi kuin paikan
yhteydet markkinoihin ja asiakkaisiin.

European Cities Monitor kyselee vuosittain eurooppalaisten karkiyritysten johtajilta,
mitka tekijat vaikuttavat eniten heiddn yritystensa sijoituspéatoksiin. Vuonna 2002
ensimmaisté kertaa osaava tydvoima nousi tdrkeimmaksi kriteeriksi, ennen hyvié
yhteyksia asiakkaisiin ja markkinoihin. Vuonna 2003 hyvén tydvoiman saatavuus oli
edelleen kérjessa kakkosena, ykkdsend yhteystekijéat, ja vasta sitten erilaiset
kustannustekijat. Suomalaisten paikkojen valtti on usein juuri Kilpailukykyisen
koulutetun tydvoiman saatavuus.

Intiassa on korkean tasoista tietotekniikkakoulutusta ja ohjelmistojen vientid, ja
intialaiset ohjelmistoalan osaajat ovatkin jo tuttu resurssi globaaleilla markkinoilla,
niin Yhdysvalloissa kuin Euroopassakin. Suomessa olisi kiinnitettdva huomiota myas
siihen, miten osaavien ulkomaisten tyontekijoiden viisumi- ja ty6lupakéytannot
saataisiin vastaamaan joustavammin kulloistakin tyon tarjonnan tilannetta. Suomessa
ei ole riittdvasti hyvia kaytant6ja yhdistdmaan eri organisaatioita ja osaavia ihmisig, ja
sitd kautta houkuttelemaan opiskelijoita, tutkijoita ja huippuosaajia. Tarvitaankin lisaa

aktiviteetteja kuten koulutusohjelmia ja ulkomaisia yhteyksia.

Johtajuus ratkaisee menestyksen

Kaikkein tarkein globaali menestystekijé paikoille tulee olemaan niiden johtajuus,
leadership, miké& seikka on tullut esille monissa kansainvalisissa tutkimuksissa.
Leadership-termi kuvaa osuvasti jontamiseen liittyvid alyllisia ja taidollisia uusia
haasteita. Paikkoja voidaan johtaa samojen perusperiaatteiden mukaan kuin

yrityksiakin.
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Kuntaliiton toimitusjohtaja Risto Parjanne: Johtamisesta tulee kuntien
menestystekija -Kuntaliiton seminaarissa Oulussa 2003: Kunnallisjohtajien
patevyysprofiiliin sisaltyvat mm. strateginen patevyys, leadership-taidot,
kaytanndlliset tiedot ja taidot seké eraat henkildkohtaiset ominaisuudet,

kuten kyky olla provosoitumatta, yhteistydhakuisuus, kyky herattaa
luottamusta ja persoonallisuuden likoon paneminen johtamisessa. Naista
kaikista syntyy johtajan taidot yhteisonsa ja joskus laajemmankin toimikentén
johtamiseen.... Hyvalla henkildstdpolitiikalla ja johtamisella luodaan
edellytyksia kunnan menestymiselle. Samalla varmistetaan tulevien johtajien
rekrytointi.

Eroavaisuudet organisaatioiden vélilla on luonnollisesti otettava huomioon
johtamisessa. Hyvé johtaminen edellyttdd kunnossa olevaa paikan luonteen huomioon
ottavaa organisaatiomallia. Osakeyhtitlaki méérittdd osakeyhtiomuotoisen yrityksen
toimielinten vastuut ja tehtavét, mitka eivét pade sellaisenaan kuntaorganisaatiossa.
Yritysten toiminta perustuu mitattaviin tavoitteisiin kuten liikevaihtoon,
myyntikatteeseen ja tulokseen. Paikoilla taas on usein muita tavoitteita kuin
rahaméarin mittauskelpoisia suoritteita ja yhteiskunnallisia tehtévié ja velvoitteita.
Johtamaton paikan kasvu ja kehitys on tuloksiltaan heikompi kuin johdettu paikan
kasvu.

Kuntaa ja paikkaa voidaan monessa suhteessa johtaa periaatteessa samalla tavalla kuin
liikeyritystd, kun tarkoitetaan johtamisen keskeisinta olemusta, ammattimaisen
johtamisen perustaa. Johtamisen l&htokohtia on omien kilpailutekijoiden ja
toimintaympariston analyysi. Organisaation vision ja mission laadinta alkaa naista
analyysitiedoista, ja taltd pohjalta rakennetaan sitten omat kilpailuetustrategiat.
Strategiahan on markkinoiden ja asiakkaiden syvallistd ymmartamistd. Organisaation
kyky tuottaa hyotyé asiakkaille ratkaisee menestymisen toimialasta ja organisaation
tyypistéa riippumatta. Organisaatio voittaa kilpailijansa valitsemalla oikein strategiset
kykynsa ja tekemélld niiden pohjalta tehokkaat operatiiviset toimenpideohjelmat.
Organisaatiosta riippumatta johtamisen perusasiat ovat luonteeltaan samoja. My0s
operatiivinen johtaminen tulee sopeuttaa toimialan ja organisaation luonteen mukaan,
aivan niin kuin strategiankin tulee olla liikkeessa. Organisaation visio toimii samalla
tavalla johtotdhden tavoin seké julkisen organisaation etté liikeyrityksen johtamisessa.
Paikan johtamisessa tulee lisdksi mukaan poliittinen paatoksenteon elementti, mutta

politiikka voi olla mukana myds liikeyritysten toiminnan taustalla niiden sidosryhmien
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kautta. Kunnallispolitiikassa poliittisten paattajien ja ammattijondon valill& on
muuttuneesta toimintakentésté johtuva jannite.
Helsinkia kuvataan monialayritykseksi, jonka johto onkin ottanut johtamisensa

tyokaluiksi monia yrityksissé tunnettuja keinoja.

Helsinkia johdetaan kuin yritystd, arvoilla, joita ovat yrittajamielisyys,
asiakaslahtoisyys ja taloudellisuus, lisaksi kaupungin palvelujen on oltava
kilpailukykyisid. Inhimillinen tekija k&sitetd&dn menestymisen ehdoksi
(Ylipormestari Siitonen Kauppalehdessa 29.11.2000).

Jos kaupunginjohtaja mielletd&n toimitusjohtajaksi, pitéisi hdnen myos tydskennelld
toimitusjohtajan tavoin. Jos hénen tehtdvand taas on esimerkiksi huolehtia siit4, etta
kaupunkilaisille tuotetaan hyvinvointipalveluja, muodostuu toimenkuvastakin erilainen,

eivatka kuntajohtajat voi mahtua kaikkiin ennalta-asetettuihin rooleihin.

Yritysjohtamista ei voida siirtaa sellaisenaan kuntiin, mutta kuntienkin on muututtava
avoimessa taloudessa nykyista nopeammiksi. Vaikka Espoon kaupunki mittaakin
asiakastyytyvaisyyttd monella tavalla, ei johtamisjarjestelma viela ole liike-elamén
tasolla.. (Helsingin Sanomat 23.01.2001 B, Antti Manninen: llkka J. Karissa on
séarmai — liikaakin?)

Mydés Kunnallisalan kehittdmisséétion "Arjen juhla!™ -seminaarissa helmikuussa
nousi johtajuuden niukka resurssi keskeisesti esille. Johtajan tehtavéna on etsia
organisaatiostaan kriittista informaatiota prosessien johtamiseen. Ihmiset kuitenkin
tekevét kaikki asiat.

Ei siis riita, ettd paikat oppivat markkinoimaan itsedén ja palvelujaan yhta
hienostuneesti kuin yritykset. Paikkojen tulee kehitt&a itselleen korkealuokkainen
johtamiskulttuuri, ja tdssa paikat voivat ottaa oppia yritysmaailmasta. Tulevaisuudessa
liiketoimintaosaamisen merkitys teknologiakyvyn rinnalla kasvaa suuresti. Paikkojen
tulee analysoida ja ymmartaé asiakastarpeet, jotta ne voivat kehittdé niiden pohjalta

itsestadn hyvin johdetun merkkituotteistetun paikkatuotteen.

Merkkituotteistamisella kunnalle uutta vetovoimaa
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Edella pohdiskeltiin haasteita, joiden parissa kunnat ja muut paikat joutuvat
seuraavina vuosikymmenind kilpailemaan. Markkinoinnin ja johtamisen ndkdkulmista
yritettiin tunnistaa niitd mahdollisuuksia ja ongelmia, joita paikoilla tulee olemaan
kehittamisesséan. Tama liiketaloustieteiden piiriin kuuluva markkinointilahtdinen
tarkastelutapa antaa pohdiskelukulmaksi samalla laajemman paikan taloudellisen
kehittdmisen viitekehyksen — tarkoittaen paikan kehittdmisté Kilpailukykyiseksi
tuotteeksi. Kunnat joutuvat tulevaisuudessa yha ahtaammalle paikkojen vélisen
kilpailun kiristyessa ja samanaikaisesti budjettitulojen ja toimintaresurssien
supistuessa. Haasteena on erityisesti merkkituotteistaminen: miten tdimén uuden

tyokalun kautta kunnat voivat kehittaa itselleen uutta vetovoimaa?

Kuntaa ei voi markkinoida kuin yritysta

Paikat ovat hallinnollisesti julkisia organisaatioita eivatka yleensa tavoittele voittoa
kuten liikeyritykset. Julkisesta organisaatiosta kaytetaan englannin kielella nimityksia
public tai nonprofit organization. Kunnan tai kaupungin ja liikeyrityksen
toimintatavoissa johtamisen ja markkinoinnin kannalta on eroavaisuuksia.

Julkinen organisaatio ja liikeyritys poikkeavat jo toimintaperiaatteiltaan toisistaan.
Tasta syystd myos niiden markkinointi tulee toteuttaa kyseisissa kohdissa vastaavasti eri
tavoin. Liiketaloustieteellisen konseptin siirtdminen yhdesta kéyttojarjestelmésta
(voittoa tavoitteleva sektori) toiseen (voittoa tavoittelematon) kohtaa lukuisan méérén
luovaa “kaénndstyota” vaativia haasteita. Kéasitteet, kuten tuote, hinta,
myynninedistaminen ja jakelu, tdytyy muokata siten, ettd ne sopivat kumpaankin
kayttojarjestelméan. Esimerkiksi k&site voiton maksimointi taytyy “ké&antad” uudelleen
hyoty-kustannus -suhteen maksimoinniksi. Tiettyjen kasitteellisten muunnosten jalkeen
markkinoinnin oppeja voidaan soveltaa hedelméllisesti myds voittoa
tavoittelemattomalla sektorilla.

Mutta missé maérin paikka voidaan ndhda markkinoitavissa olevana“hyddykkeend”?
Paikat ovat “hyodykkeind” kaiken kaikkiaan paljon monimutkaisempia ja
moniulotteisempia kuin normaalit “tavarat” markkinoilla. Tavaroita myytéessa ja
markkinoitaessa yritysten pddméaaréné on tehda voittoa. Paikan “myynnin” siséltamat

aktiviteetit taas siséltavat usein eri intressiryhmien (esimerkiksi poliittiset
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paatoksentekijét, julkinen hallinto, liikeyhteiso ja asukkaat) keskendan ristiriitaisia
paamaaria.

“Ostajan” puolelta tarkasteltuna tilanne on yhtd monimutkainen, ja voi olla myos
epaselvad, mitd tarkoitetaan “paikan ostamisella”? Paikan ostamista tapahtuu selvasti
ainakin kiinteistokaupassa. Prosessit, jotka tekevét tietystd ymparistostd esimerkiksi
toivotun asuinpaikan, ovat hyvin monimutkaisia. Paikan markkinointiaktiviteetteja ei
ole mydskaan helppo kohdistaa kdytanndssa oikein. Nykyajan yhteiskunnassa
informaatiota on valtavasti, ja suurimuotoinen paikan markkinointikampanja vaatii
mittavia resursseja. Tuskin edes vauraimmilla kaupungeilla on varaa taloudellisesti
riskialttiiseen kokeiluun. Tdman seurauksena suuret massatapahtumat kuten
urheilukilpailut ovat muodostuneet yha tarkedmmiksi keinoiksi valitta4 paikkojen
imagoa. Suurimuotoisten kampanjoiden asemasta paikkojen olisi mietittdva strategiset
linjauksensa oikein. Mielikuvien rakentaminen niista l&htékohdista voidaan toteuttaa
pieninkin askelin, pitemmall& aikajénteelld, kunkin kunnan taloudellisten ja muiden
resurssien mukaan.

Paikka ja normaali kaupallinen liikeyritys eroavat toisistaan suhteessaan
markkinointiin muillakin tavoilla. Paikan markkinat ovat vaikeampia analysoida kuin
yritysmarkkinat. Myds kohderyhmien valinta on paikoille vaikeampaa kuin
liikeyrityksille. Hyvien strategioiden laatiminen on vaikeampaa paikoille, ja niill& on
véhemmén mahdollisuuksia kayttaa hinnoittelua tehokkaana markkinoinnin tyokaluna.
My0s jakelukanavat ovat vaikeammin hallittavissa kuin liikeyrityksilla.
Viestintastrategiat ovat usein vaikeammin toteutettavissa voittoa tavoittelemattomalle
organisaatiolle kuin liikeyritykselle. Paikat kuten tyypillisesti voittoa tavoittelemattomat
organisaatiot ovat usein tietdméattomié ja kokemattomia markkinoinnista ja
johtamisesta. Paikkojen tuloksetkin ovat usein vaikeammin mitattavissa ja arvioitavissa
kuin yrityksissa.

Yritykselle tuotemerkki on liiketoiminnan ydinta ja yrityksen tarkeinté substanssia.
Paikalle tuotemerkki ei ole samalla tavalla itsetarkoitus, vaikkakin on olemassa
esimerkkeja kaupungin vahvasta tuotemerkista kyseisen kaupungin voimavarana.
Paatoksentekojérjestelmien eroavaisuudet ja poliittisen elementin mukanaolo
muovaavat paikan reagointimahdollisuuksia hitaammiksi ja jadykemmiksi kuin
liikeyritysten.

Imagon tunnettuus antaa samalla lailla kuvan niin paikasta kuin yrityksestakin. Kaikkia
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mainituista tavoitteiden ja toimintojen erilaisuudesta. Paikoilla on vastaavanlaisia
yksilollisyystekijoita kuin yrityksell&, kuten nimi, vaakuna ja muut nakyvét symbolit ja
omat siséiset sidosryhménsa kuten asukkaat, jarjestot, luottamuselimet, henkildsto ja
elinkeinoeldmé. Ulkoisia sidosryhmid ovat esimerkiksi valtio ja muut kunnat. Hankkijat
ja rahalaitokset voivat kuulua molempiin sidosryhmiin. Yritykselld on lukuisia
sidosryhmid, joista usein avainasemassa ovat omistaja, henkilosto ja asiakkaat.
Kunnassa ja kaupungissa omistajan edustajia ovat luottamushenkil6t. Kaupunki ja
kunta voidaan ndhd& asiakkaan roolissa olevaa kaupunkilaista varten.

Kunnan imagoon siséltyy helposti yhteiskunnallisia aineksia, vaikkei markkinoinnilla
sindnsa olisikaan poliittisia tarkoitusperia. Paikat kdyttavat imagonsa
rakennuselementteina sellaisiakin tuote- tai palvelukokonaisuuksia, joita ei ole
olemassakaan. Yritysten markkinointi ja merkkituotteistaminen sitdvastoin perustuu

useimmiten jo valmiina oleviin tuotteisiin tai palveluihin, vaikka yrityksetkin voivat

Markkinointi tyydyttaa asiakkaan tarpeen

Markkinointi on organisaation toiminnan ohjauksen ydin, jolla pyritdan
asiakastarpeen tyydyttamisen kautta mahdollisimman hyviin kokonaistavoitteisiin.
Markkinointi sisaltaa keskeisind toimina merkkituotteistamisen ja strategioiden
kehittelyn, joiden avulla tuote- ja palvelukokonaisuus siirretdén asiakkaille.
Markkinoinnin tulisikin olla mukana aina ja kaikkialla paikan ydinprosesseissa.
Markkinoinnin perusta on asiakkaassa ja hanen tarpeensa tyydyttdmisessa, ja fyysinen
tuotteen tai palvelun muoto on vain vélikappale, ei itsetarkoitus. Kaikki tuotteet
voidaan nahdé palveluina, joiden tarkoitus on antaa asiakkaille lisdarvoa. On silloin
toissijaista, minkalainen tai -tyyppinen tuote ndmé asiakkaan tarpeet tyydyttaa
parhaiten.

Markkinoinnin "hengen" tulee puhaltaa niin organisaation sisalla kuin ulkopuolella.
Markkinoinnin tehtdvana on toimia yhdistavéna tekijana palvelujen ja tuotteiden
tuottamisen ja kuluttamisen vélilla. Markkinoinnin osaaminen ja
merkkituotteistaminen tulevat olemaan paikoille keino selviytya ja vahvistaa asemia

nopeasti muuttuvassa kilpailuympéristossa.
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Strategia, visio, missio

Markkinoinnin suunnittelu alkaa oman osaamisen hahmottamisesta ja
ylivoimatekijoiden 10ytdmisesta kilpailijoihin verrattuna, eli oman toiminnan ja
kilpailuympériston analyysista.

Strategia on tapa, jolla organisaatio hoitaa perustehtdvansa. Tdmé tapakokonaisuus
synnytet&an vision avulla, eikd ilman visiota voi olla todellista strategiaa. Strategiaa
voi verrata sotapadllikén karttaan, johon on merkitty kaikki oleellinen kuten
etenemissuunta. Strategisen suunnittelun tarkoituksena on muotoilla eri toimintoja
tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategian kehittdminen on tietoista ja jatkuvaa suunnan
hakua ja valintoja.

Strateginen suunnittelu on térkead, koska paikan on térked kulkea oikealla polulla
oikeaan suuntaan. Jos paikka tekee vaaria asioita, silloin ei auta yht4&dn mitaan, vaikka
kyseiset asiat tehtdisiin miten hyvin tahansa. Yksi taistelu sodassa voidaan vield
voittaa onnella, mutta ei koko sotaa, silla voitto vaatii strategista kyvykkyytté ja
ylivoimaisuutta. Strategian avulla haetaan niitd asiakkaita, joille paikka pystyy
tuottamaan asiakashyotyja paremmin kuin kilpailevat paikat. Jossakin asiassa paikan
on oltava kilpailijoitaan parempi, muuten se ei saa kaupaksi palvelutarjoustaan.
Strategia on siis markkinoiden ja asiakkaiden syvallista ymmartamista. Paikka voi
voittaa kilpailijat valitsemalla oikein strategiset kyvykkyytensé ja ylivertaiset
keihaénkérkialueensa.

Visio tarkoittaa johdon syvéllistd ndkemysta kilpailutilanteen ja omien
mahdollisuuksien kokonaisuudesta. Usein vain sodanjohto tuntee ja aistii syvimmin ja
intuitiivisimmin monimutkaisen taistelutilanteen kaikki vivahteet. Téhén analyysiin ei
nykyaikaisin tietokone pysty samalla tavalla.

Missio eli perustehtdva taas méérittelee organisaation olemassaolon perimmaisen
syyn. Toiminnallinen (operatiivinen) puoli muuttuu strategiseksi vasta, kun se on
terdvoitetty syvallisen tietdimyksen ja ndkemyksen, vision, avulla. Tallgin paikan
strategiasta voi muodostua erilainen kuin Kilpailijoilla, ja strategia voi muodostaa
paikalle kilpailukyvyn rakentamisen perustan.

Liikeidea on erilaisten ylivoimatekijoiden verkosto organisaation vahvuuksia ja

kilpailutekijoita. Liikeidea on kdytannossa strateginen havainnollinen kuvaus
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organisaation tavasta toimia. Usein liikeidean elementit ja niiden riippuvuussuhteet
kuvataan erilaisilla nuolilla ja ympyroilla.

Ydinarvot ja ydintarkoitus ovat paikan pysyvid arvoja, jotka eivat muutu vaan
kestavat 10-20 vuoden aikatestin. Jos ne muuttuvat eivatka kesta testid, ne eivét silloin
alunperin olleetkaan todellisia ydinarvoja. Sitdvastoin tulevaisuuden nakymalla,
visiolla, on oikeus muuttua. Ydinarvot ovat paikan jonkinlainen johtotahti ja
suunnanndyttdja sille visioidulle polulle, jota pitkin organisaatio haluaa
tulevaisuuteen kulkea. Tulevaisuudenkuva voi olla rohkea kahdenkymmenen vuoden
padssd, ja se saa olla muodoltaan epétavallinenkin. Tulevaisuudenkuva on luovaa
ideointia, joten se on aina oikea, eika sitd voi objektiivisesti arvostella. Ydinarvot taas
I0ydetdén eika niita voida keksia.

Mité kapeammin valitussa markkinaraossa, nichessa, toimitaan, sitd helpommin
liikeideaa voidaan levittad tai monistaa rajojen yli kansainvélisesti.

Kilpailuetu on organisaation menestymisen perusta, syy, miksi asiakkaat ostavat
organisaatiolta, ja mink tdhden organisaatio menestyy. Siksi kilpailuedun suunnittelu
on juuri strategisen suunnittelun itse ydintd. Jokaisen paikan tulee olla kilpailijoihinsa
néhden selvésti parempi jossakin asiassa, joka on sen asiakkaalle tarked ja oleellinen.
Markkinoilla ei enaa riité, ettd on yhta hyva! Kilpailuetu voi muodostua paikan
yksil6llisestd markkinointipaketista tai se voi tulla asiakasvalinnoista, tuotteiden
laadusta, teknologiaosaamisesta ja innovatiivisuudesta. Myos paikan imagon
viestintéstrategia voi olla niin onnistunut ja erikoinen, etteivét kilpailijat tdhan pysty.
Kilpailukyky on kyky toimia kilpailijoita paremmin: se on niiden keinojen
tyokalupakki, joka mahdollistaa organisaation ainutlaatuisen toiminnan.
Ydinosaaminen muodostuu syvéllisesti osaamisesta jollakin osa-alueella
(innovaatiot, tuotekehitys, hallinto, palvelut jne.). On muistettava kuitenkin, ettei
kukaan kuitenkaan osta kunnalta sen ydinosaamisen perusteella, ellei ydinosaaminen
tuote ostajalle selvaa kilpailuetua muista kilpailijoista. Ydinosaamisen alueita
kartoitettaessa ja kilpailuetustrategiaa hahmotettaessa on tarpeen laatia omien
heikkouksien ja vahvuuksien kartoitus. Sen lisaksi tulee luetteloida erikseen kilpailu-

ja toimintaymparistoon liittyvat mahdollisuudet ja uhkatekijét.
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Merkkituotteistaminen on kokonaisvaltaista kehittamista

Merkkituote eli brandi on erilaisten mielikuvien yhdistelmé tuotteesta tai palvelusta
asiakkaan mielessa. Merkkituotteella on vastaavaan tavalliseen nimettémaén
tuotteeseen verrattuna tietty lisdarvo, premium, jonka asiakas on valmis maksamaan.
Merkkituotteen avulla voidaan erottautua ja erilaistua muusta kilpailevasta
tarjonnasta. Brandi keksittiin alunperin USA:ssa kilpailijoiden kopiointia vastan.
Yksinkertaisesti oli kysymys oman tuotteen erinomaisuuden mielikuvan luomisesta,
joka sitten viestitettiin eri keinoin eteenpdin. Sittemmin merkKkituotteistaminen on
kehittynyt paljon monitahoisemmaksi prosessiksi, joka on myds oma tieteenhaaransa
markkinoinnissa.

Brandin arvo perustuu paitsi sen nykyiseen tuloksentekokykyyn ja tulevaisuuden
tuotto-odotuksiin, joiden kassavirta voidaan arvioida ja diskontata nykyhetkeen.
Merkin arvoa laskettaessa (Interbrandin menetelmd) huomioidaan merkin
markkinaosuus ja kansainvélinen asema, pitkaikaisyys, mainospanostus ja laadullinen
vakaus sekd miten hyvin tuotemerkki on juridisesti suojattu. Merkkituotteessa
keskeinen elementti on logo eli tuotemerkki, joka tulee suojata juridisesti ja
rekister0idé kaupparekisteriin.

Brandin rakentaminen on uusi kokonaisvaltainen lahestymistapa paikan
kehittdmisessé ja markkinoinnissa. Merkkituotteistamisen prosessi on hyvé keino
aloittaa paikan markkinoinnin systemaattinen prosessi, silld brandin kehittdminen
pakottaa paikan analysoimaan ja miettiméan kaikkia keskeisid strategisia kysymyksié.
Brandi toimii ikaan kuin sateenvarjotytkaluna paikan kehittamisen keskeisille osa-
alueille markkinoinnissa. Mika tarkedmpaa, kun paikka on paattanyt minkéalaisen
sielun se brandilleen haluaa, suuntautuvat keskeiset paikan kehittdmistoimenpiteet
helpommin toivottuihin kehittdmisalueisiin. Talloin paikka alkaa hiljalleen muistuttaa

toivottua tahtotilaa.

Identiteetti on tavoite, imago lopputulos

Identiteetin rakentaminen on brandin luomisen aktiivista vaihetta, jolloin paikka voi

itse paattad siitd, millaisena se haluaa imagonsa nayttaytyvan eri kohdemarkkinoilla.
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Tatéd paikan tahtoa ja p&atosta kutsutaan paikan identiteetiksi. ldentiteetti
muodostetaan paikan vahvuuksien varaan, ja se viestitetddn eri keinoin valituille
kohderyhmille, joihin halutaan vaikuttaa tai jotka on valittu paikan avainasiakkaiksi.
Tavoitteena on synnyttdd oikeanlaiset imagot vastaanottajien paassa.

Imagot kuitenkin syntyvét itsendisesti, eikd lahettajataho (paikka) pysty sanelemaan
lopputulosta. Vastaanottajan kokemustausta, asenteet, tiedot paikasta muovaavat
syntyvéa imagoa. Paikalle muodostuu siis monenlaisia imagoita eri kohderyhmien
sisallakin. ldentiteetistd I&hteva tietoinen markkinointiviestintd kuitenkin pystyy
suuntaamaan todennékdisesti muodostuvia imagoita, vaikka vélissa onkin vield
"kohinaa" ja kilpailijoiden toimenpiteitd vadristdmassé viesteja. Ellei paikka ole
muodostanut selvdd omaa tahtotilaansa identiteetistd&n, on myds paikan
merkkituoteimagon syntyminen tdysin sattuman varaista. Myos vastaanottajien omat
mielikuvat, kasitykset, taustat ja asenteet muokkaavat vastaanotettua sanomaa
yksilollisesti. Voidaan kuitenkin véitt44, ettd muodostuvat paikan imagot ovat aina
oikeita, sill& ne ovat todellisuutta. Imagot toteutuvat riippumatta paikan omista
ohjaavista toimenpiteistd. Jos paikka ei ennalta suunnittele imagoaan, toisin sanoen
maadrité identiteettitekijoitadan ja tahtotilaansa, toteutuvat imagot ovat aivan
sattumanvaraisia, eivatka hyvin todennékdisesti vastaa lahettdjan eli paikan omia
toiveita omasta olemuksestaan. Syntyvét imago voivat olla vain méarétietoisella
tydskentelyll& 1&helld toivottua paikkakuvaa — sitd paremmin mit& onnistuneemmin
kohderyhmien erityispiirteet on osattu ottaa huomioon myds viestinnassé.

Jos identiteettitekijoiden ja paikan todellisen substanssin valissé on liian iso kuilu,
paikan tulisi pidattaytyd suuremmista markkinointioperaatioista, kunnes paikan
todellinen substanssi alkaa olla Iahempéna tavoiteidentiteettid. Muuten on olemassa
vaara, ettd markkinointiviestintd ei tuota tulosta, vaan pikemminkin aiheuttaa pahan
uskottavuusongelman. Paikka saa olla jonkin verran tavoitteellinen keskeisten
vetovoimatekijoiden valinnassa, jos on realistista odottaa, ettd naihin tavoitteisiin

voidaan paasta kohtuullisessa ajassa.

Mielikuvat ratkaisevat voittajat
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Sellainen organisaatio — on se sitten julkinen paikka tai yksityinen yritys — joka
markkinoi oikein ja hienostuneesti itsedén ja tuotteitaan, tulee aina menestymaan.
Organisaatiot, jotka eivat ymmarra ryhtyd markkinoimaan tarjoustaan, tulevat
haviamaan kilpailussa paremmilleen ja surkastumaan. Paikan markkinoinnin ja
merkkituotteistamisen ei tarvitse jarkevésti hoidettuna maksaa mahdottomia, ja
tulokset voivat olla moninkertaiset esimerkiksi "koviin™ infrastruktuuri-
investointeihin verrattuna.

Tulevaisuuden maailmassa mielikuvat ratkaisevat, ja mielikuvitus voittaa ihmisen
rationaalisen tahdon. Oikeanlainen paikan imagon luonti vaatii markkinoinnin
mukaan tuloa paikan kehittdmiseen, mutta myds annoksen tervejarkistd, luovaa
ajattelua. Paikan imagotavoitteisiin ei padstd sattumalta, vaikkakin paikkojen imagot
kylla toteutuvat itsestdankin, mutta lopputulos ei ole silloin toivotunlainen.

Imagon rakentaminen on valintojen tekemistd. On strategisesti viisasta panostaa
niiden tekijoiden kehittdmiseen, joiden voi olettaa vaikuttavan eniten
tavoitekuntaimagon syntymiseen. Kuntaimagon yksi osatekijé on palveluimago, joka
paranee ainoastaan, kun kunnan palveluja parannetaan. Kokonaismielikuva paikasta
voi syntya usein tehokkaammin markkinoimalla paikan eri osaimagoja kuin
pelkéstdan sateenvarjona olevaa kokonaisimagoa.

Myds pienempi kunta voi l&hted miettim&én, miten voisi parantaa imagoaan ja
brandid&n kokonaan uusilta nékékannoilta. Kunta voi I6yt&& uuden polun ja
kasvualustan lukuisten mahdollisuuksien ja haasteiden viidakossa ja kehittaa jostakin
ainutlaatuisesta voimavarastaan itselle uutta vetovoimaista imagoa. Jokaisesta
paikasta nimittain 16ytyy jotakin, mistd voidaan aloittaa paikan ylivoiman
kehittdminen. Kyse on ennen kaikkea mittakaavasta ja tavoitteiden laajuudesta samoin
kuin niiden suuntaamisesta oikein.

Vanhanaikainen kuntamarkkinointi on tullut tiensé p&&hén ja kayttanyt loppuun
tyokalupakkinsa sisallon. Nykyaikaista paikan markkinointia, jota voidaan kutsua
my0s kunta- tai kaupunkimarkkinoinniksi, on alettava harjoittaa johdonmukaisesti,
pitk&janteisesti ja asiakaslahtoisesti. Markkinoinnin uudet tyokalut ja uusi
tyoskentelyn taso ovat nyt kaikkien kuntien ulottuvilla.

Joissakin kunnissa imagon rakentaminen suuntautuu aktiivisesti vain ulkoiseen
"kilvenkirkastukseen": kauniisiin esitteisiin, uusiin logoihin ja ndyttaviin mainoksiin.

Liian harvoille kunnille imagomarkkinointi on prosessi, jossa kunta analysoi
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identiteettinsd, méadrittelee strategiset tavoitteensa ja toimii sitten niin, ettd mielikuvat

kunnasta ovat sen identiteetin ja strategisten tavoitteiden mukaisia.

Pehmeat vetovoimatekijat

Suuri muutos on tapahtumassa niissé kovissa ja pehmeissé kilpailukykytekijoissa,
joiden avulla paikka kykenee houkuttelemaan valitsemiaan osamarkkinoita.
Esimerkkejé kovista vetovoimatekijoistd ovat paikan infrastruktuuri, rakennukset,
toimitilat ja erilaiset tukipaketit. Nd&ma ovat kuitenkin helposti myds toisten paikkojen
kopioitavissa ja matkittavissa. Tastd syystd kovat vetovoimatekijat eivat aina enéé
toimi erottumiskykyising, koska monet paikat kayttavat samoja tai samankaltaisia
véittamia.

Pehmeét vetovoimatekijoitd ovat nimenséd mukaisesti "pehmeitd", ei-fyysisia
tekijoitd. Pehmedt vetovoimatekijt ovat vaikeasti jaljiteltavid, koska ne ovat usein
ainutlaatuisia, eivatkd ole rahalla ostettavissa, vaan syntyvat pitk&n kehittelyprosessin

tuloksina.

Kovat vetovoimatekijat

paikan infrastruktuuri

rakennukset, toimitilat

erilaiset tukipaketit

taloudellinen vakaus

tuottavuus

kustannukset

maankayttostrategia

paikalliset tukipalvelut ja verkostot
strateginen sijainti.
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Pehmeéat vetovoimatekijat

paikan henki ("spirit")
yrittdjdhenkisyys
innovaatiosuuntautuneisuus
perinteet.

markkinarakojen kehittdminen
elaménlaatu

kulttuuri

henkildsto

johtaminen
joustavuus

dynaamisuus

ammattitaito markkinayhteyksissa

Y hteisty0 yksityisten yritysten, yliopistojen ja tutkimuslaitosten kanssa antaa paikalle
tarvittavaa kriittistd massaa. Suuremmat hankkeet eivat ole edes toteutettavissa ilman
yksityistd tietotaito- ja resurssipanosta. Seudun yksityisten yritysten osallistuminen
my0ds markkinoinnin ja merkkituotteistamisen suunnitteluryhméan on tarkeéé. Julkis-
yksityiset kumppanuudet ovat Yhdysvalloissa paljon kehittyneemmalla tasolla kuin
Euroopassa, erityisesti Pohjois-Euroopassa. Téhan on syyna muun muassa se, ettei
amerikkalainen kunta saa samassa mittakaavassa verotuloja kustannustensa
kattamiseksi, joten Amerikassa paikkojen on ollut pakko hankkia ulkopuolisia
kumppaneita kehityshankkeisiin.

Jotta kunta tai seutu menestyisi globaalissa kilpailussa, on sen pystyttdva erottumaan
kilpailijoistaan. On ldydettava sellainen markkinointiargumentti, mika viestittaa
asiakkaille paikan "todellisen eron™ muihin paikkoihin verrattuna eli jonkun
ylivoimaisen kilpailuvaitteen. Yksi keskeisia kilpailustrategioita on erilaistamista
tarkoittava differointistrategia. Paikan kohdalla se tarkoittaa yhteisollisen kulttuurin
vahvistamista rakentamalla paikalle oma identiteetti I&htien sen omasta
ainutlaatuisuudesta ja erinomaisuudesta. Brandin keskeinen tehtdva on erottaa tuote
tai palvelu kilpailijoistaan, mikd on myds yritysten merkkituotemarkkinoinnissa
keskeinen tavoite. Paikoille erottautuminen on erityisen tarkead, jotta oma
markkinointiviesti tulee uskottavasti kuulluksi. Jokaisella kaupungilla ja kunnalla on
jotakin ainutlaatuista ja erottuvaa. Tamé paikkaidentiteetin rakentaminen on
merkkituotteistamisen keskeisin vaihe.
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Paikan katto- ja alabrandien valinta

Paikan sateenvarjo- eli kattobrandi ja sen slogaani tulee valita niin, etta se antaa
nopeasti yhteenvetomaisen mielikuvan paikan keskeisista vahvuuksista,
vetovoimatekijoista ja valituista toimialoista. Liian yleisell& tasolla oleva, geneerinen
slogaani vesittdd markkinointiviestid, eikd anna paikasta kovin terdvaa eika
luotettavaa kuvaa. Kukin osamarkkina (sijoittajat, sijoittujat, matkailijat, nykyiset
asukkaat, uudet asukkaat, yritysten paakonttorit jne.) vaatii oman alabrandinsa ja sille
toimintasuunnitelman. Kun paikka valitsee itselleen sateenvarjobrandin, jolla se
viestittad itsestddn yleiskuvaa, tulee myos kullekin osamarkkinalle valita alabrandi.
Tama tarkoittaa, ettd kullekin osamarkkinalle rakennetaan oma identiteetti; valitaan
kilpailutekijat, joiden avulla osamarkkinan asiakkaille rakennetaan lisdarvoa. Suurena
haasteena on, etteivat alabrandit ole keskendan tai sateenvarjobrandin kanssa
ristiriitaisia. Joskus tdman sovittaminen yhteen voi olla ty6lasta. Esimerkiksi Irlanti
mainostaa matkailumarkkinoinnissa maan vihreytta, mika saattaa joissakin
tapauksissa antaa ristiriitaisen mielikuvan, kun maa haluaa olla myds korkean
informaatioteknologian osaaja.

Brandislogaaneja valitessaan paikan tulee kysyd, mika tekija todella erottaa sen
muista? Taman erottuvuuden tulee perustua aitoon olemassa olevaan asiaan, jonka
tulee olla aidosti "l6ydetty"”, ei suinkaan "hihasta vedetty". Paikalliset ominaispiirteet
ja paikallisuus tulisi yrittdd kaantaa kilpailukeinoksi.

Tyhjan tai vadran substanssin varassa tuotemerkista tulee vain kupla, riippumatta siité
onko kyseessa yrityksen tai paikan brandi. Miten keskeiset kilpailevat paikat ovat
sitten valinneet brandinimensa — voimmeko oppia tasté jotakin? Kéopenhaminan
metropoliseutu on pitkaan yrittanyt luoda itselleen sopivaa kattobrandia. Yritykset
ovat myds sijoitusmarkkinoinnista vastaavan Copenhagen Capacityn mukaan
osoittautuneet liian geneerisiksi. Vuonna 2002 Kddpenhamina otti kattobrandikseen
metropolialueen bioteknologia-klusterin nimen Medicon Valley, kyseisen klusterin
osoittauduttua menestykseksi Oresundin alueen markkinoinnissa. Oresundin
yhteistyoalue kasittdd Suur-Kdéopenhaminan seudun ja Eteld-Ruotsin (Malmon

seudun). Vuonna 2003 Kddpenhamina otti k&yttéon uuden "pehmeén™ iskulauseen:
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Business is Easy. Sen tarkoituksena on kuvata liiketoiminnan hoitamisen helppoutta
seudulla. Tatékin iskulausetta voidaan syysté arvostella myds hyvin yleiseksi, ja moni
paikka voi paatyé yhté hyvilla syilld samaan véittdmaan. Mielikuvan luominen seudun
ainutlaatuisuudesta vie paljon aikaa. Markkinointivaittdma ei saa olla liian kaukana

paikan olemuksen totuudesta ja realismista.

Strateginen kyvykkyys ja operatiiviset voimavarat

Strategisella kyvykkyydella tarkoitetaan paikan kykya analysoida ja suunnitella
strategista toimintaansa. Strategisen kyvykkyyden tyOparina toimii operatiivinen
kyky toteuttaa paatettyja asioita. Strategiassa yhdistyy paikan johdon syvé
intuitiivinen ndkemys paikan mahdollisuuksista ja strategisten analyysien avulla
muodostettu kuva kilpailutekijoista ja toimintaymparistosta.

Strategisen ja operatiivisen kykykapasiteettien tulee olla tasapainossa. Jos paikalla on
paljon toteutuskapasiteettia, mutta véhan strategista kykyd, tehdaan vaaria asioita
tehokkaasti tai sitten kehitystoimia suunnataan vaarille alueille. Talléin paikka on
uhkapelureiden kasissé. Jos taas operatiivista kapasiteettia on vahén ja
strategiaosaamista runsaasti, turhautuvat paikan kyvyt siitd, etteivét asiat etene
suunnittelusta toteutukseen. Paikka kuuluu laajentajiin silloin kun silld on runsaasti
sekd strategista ettd operatiivista kykya. Paikka on taas "luuseri” jos silld on vain
vahan kumpaakin kykyulottuvuutta. Valitettavasti monet kunnat putoavat tdhén
"roskaluokkaan™. Kriisien aikana ndma kunnat ovat sitten vaatimassa suuria
investointeja tai muita tukitoimenpiteitd, perustellen vaatimuksiaan "tarpeella” tai
"oikeudenmukaisuudella™.

Strateginen kyvykkyys on useimmiten paljon niukempi resurssi kuin toteutusresurssit,
ja strateginen tydskentely onkin myds paikan markkinoinnissa sen kaikkein vaikein
osa-alue. Paikan strategiatydssa on vélttdméatonté lahted liikkeelle aivan
perustyyppisesté nelikenttdanalyysistd, paikan vahvuuksista ja heikkouksista,
toimintaympariston mahdollisuuksista ja uhkista. Paikan tulee perustaa erillinen
suunnitteluryhmé koordinoimaan tata prosessia. Yrityselaman edustus ryhméassé on
tarkedd. Suunnitteluryhman tehtdvana on rakentaa paikan vahvuuksien varaan

elinvoimainen identiteetti, eli pdattdd mihin asioihin paikan markkinoinnissa halutaan
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keskitty&. Paikan markkinoinnin suunnitteluryhmén tulee tehda &lykkaita kysymyksia
ja kysyé, mitka ovat valittujen kohdemarkkinoiden kannalta sellaisia tekijoitd, joista
asiakkaat saavat keskeista lisdarvoa?

Toimintasektoreista valitaan noin 3-5 keskeisinta teollisuus- ja palvelukeskittymaa
omiksi keihdankérkialoiksi, "klustereiksi”, joiden ei suinkaan tarvitse tayttaa oikean
klusterin kriteereitd. Valinta tulee tehdd niistd osaamisalueista, joissa paikalla on jo
aidosti olemassa kriittistd massaa. Paatds investoida kokonaan uusiin toiminta-
alueisiin epdonnistuu useammin kuin onnistuu. Klustereita on kutsuttu arvotahdiksi,
koska ne tuovat koko seudulle liséarvoja. Julkis-yksityiset kumppanuudet ovat
valttamattomia kriittisen massan varmistamiseksi. Jokainen strateginen klusteri, joka
haluaa p&asta myonteiseen kehitysspiraaliin, tarvitsee vahvaa johtajuutta, joka osaa
tasapainottaa strategisen osaamisen ja toteutuskapasiteetin. Merkkituotteistaminen ja
markkinoinnin suunnittelu ovat Kkriittisen tarkeita klustereiden energian saamiseksi
liikkeelle.

Poliittisten paattajien on sitouduttava

Ilman poliittista yhtendisyytta ja yhdenmukaisuutta paikan markkinointi ja
kehittdminen on aarimmaisen hankalaa, aikaa vievaa ja tuloksetonta. Poliittisten
paattajien tulee sitoutua pitkalla tahtadimelld laadittuun strategiaan ja toimeenpano-
ohjelmaan. Té&sté syysté paikan markkinoinnin perusstrategioita laadittaessa kaikkien
keskeisten toimijoiden osallistuminen prosessiin on térkedd. Ilman avaintahojen
mukanaoloa on vaikea sitoutua tehtéviin strategioiden ja niiden toteuttamiseen.
Paikalla voi olla monia kilpailutekijoitd, joita se itse pitaa kilpailuvaltteinaan, mutta
joilla ei kuitenkaan ole merkitystd asiakkaille. Vain sellaiset kilpailutekijéat, jotka
hyodyttavét suoraan paikan asiakkaita, toimivat aitoina vetovoimatekijoind.
Yritysmarkkinoinnista on opittu, ettd asiakas ei osta myyjan sinisten silmien tahden,
vaan siksi, ettd toimittaja tarjoaa jonkun sellaisen ylivertaisen edun jossakin
asiakkaalle tarkeéssa asiassa, mihin muut kilpailijat eivat pysty. Paikan pitda olla siis
ylivoimainen jossakin asiassa, miké on valitun kohdemarkkinan kannalta oleellista.
Yksi markkinoinnin perusstrategia on hintajohtajuuden strategia. Talldin ollaan

omassa tuote- ja palvelukategoriassa kehitytty niin tehokkaaksi, etteivat muut pysty
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kilpailemaan samalla hinta/laatusuhteella. Hintajohtajuusstrategian yllapitdminen
onnistuu kuitenkin harvoin, ja td4hén tarvitaan silloin suurten mittakaavojen mukanaan
tuomia hyotyja. Globaaleilla markkinoilla tuotanto on jo ohjautunut
kustannustehokkaisiin paikkoihin. Paikkojen ndkokulmasta kustannukset eivét ole
sijoittujien kriteereissa kaikkein tarkeimmat tekijat, vaan laadukas tyévoima ja
yhteydet tulevat ensin. Nain panostaminen asiakkaan kokemaan laatumielikuvaan on
useimmiten paljon hyoddyllisempi strategia kuin saada imago olla jollakin osa-alueella
halvin paikka. Suomessa hintajohtajuuden saaminen on vaikeaa.
Markkinarakostrategia soveltuu erikoistuvien ja pienempien yritysten ja paikkojen
kayttoon. Talloin valitaan kapea markkinarako, jolla pyritdén olemaan ylivoimainen
kilpailijoihin verrattuna ja saamaan huomattava, puolustettavissa oleva markkina-
asema tdssa nichessa. Mitd kapeampi rako on, sitd helpompi siind on nousta
johtavaksi ja puolustaa siind oma asemaansa. Samoin tarjouksen monistaminen
kansainvélisille markkinoille onnistuu helpommin kapeassa kuin levedssa
markkinarakosessa. Markkinarakostrategiassa on tunnusomaista kéyttaa hyvéksi
erilaistumista: merkkituotteistaminen on siind hyva ja keskeinen tyokalu.

Kuntien on hyva huomioida seuraavia Kotlerin kokoamia tarkeita kehityssuuntia

markkinointinsa suunnittelussa, joissa on samalla paikkojen kehittdmisen ydinohjeet:

o Nykyisistd EU:n tukiohjelmista huolimatta kuntien on
tulevaisuudessa luotettava omiin kykyihinsa.

o Paikkoihin vaikuttavat lisdantyvassa maaréssé eurooppalaiset ja
globaalit kehitystrendit. Liian harvat paikat ottavat tarpeeksi
vakavasti huomioon globalisaation vaikutusta tulevaisuuteensa.

¢ Paikat joutuvat ongelmatilanteeseen ratkaistessaan julkisten
palvelujensa tarvetta ja toteutustasoa. Paine alhaisempaan
verotukseen johtaa innovatiivisempiin tapoihin tuottaa palveluja.

o Paikkojen tulee kiinnittdd enemman huomiota ympariston muutoksiin
tulevaisuuden suunnittelussaan. Geneve esimerkiksi julistaa olevansa
maailman puhtain kaupunki (“Cleanest City in the World”) ja

hyodyntad ndin ymparistoasioiden lisdéntyvaa strategista tarkeytta.
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o Paikat ovat kilpailleet kasvavan informaatioteknologia-alan
johtajuudesta. Mika on seuraava kasvualue, onko se bioteknologia tai
nanoteknologia?

o Paikat kohtaavat markkinoilla kasvavan maaran kilpailijoita, jotka
houkuttelevat olemassa olevia harvoja resursseja.

o Paikkojen tulee luoda strateginen visio ja markkinasuuntautunut
strateginen suunnitteluprosessi.

o Paikkojen tulee rakentaa laadukkaita ohjelmia ja palveluja
kilpaillakseen muiden paikkojen kanssa. Paikkojen tulee osata
kommunikoida kilpailuetujaan tehokkaasti.

¢ Paikkojen on diversifioitava taloudellinen perustansa ja varauduttava
sopeutumaan olosuhteiden koko ajan muuttuessa.

o Paikkojen tulee kehittaa ja suojella yrittajyytta.

o Paikkojen tulee antaa entistd enemman tehtdvidaan yksityisen sektorin
hoidettavaksi.

e Kunkin paikan tulee kehitt4d oma ainutlaatuinen muutosprosessinsa.

Menestys on tavoitteisiin paasemista

Paikka ei millaan voi saada kaikkea, vaan sen on tehtdva valintoja. Jos tavoittelee
lilan monta asiaa, kdy niin, etteivét resurssit riitd minkaan asian kunnolliseen
toteuttamiseen. My0ds menestystd voidaan arvioida vasta tehtyjen valintojen ja
asetettujen tavoitteiden ndkokulmasta. Menestys on siis tilannesidonnaista, ja arviointi
riippuu esimerkiksi mittaajan Kriteereista ja vertailupisteesta.

"Sitd saa mitd mittaa" on todeksi havaittu viisaus myos yrityseldman puolella.
Tulosmittareiden méaérittdminen viestittaa paikan tahtotilasta, minkélaisia tuloksia
toimenpiteiltd odotetaan. N&in paikan kehittdjét kiinnittavat eri tavalla huomiota
mitattavien asioiden kehittdmiseen kuin niiden, joita ei erikseen seurata. Tavoitteiden
ja mittareiden asettaminen suuntaa sidosryhmien ja toimijoiden energiaa haluttuihin
kehittdmiskohteisiin. Tyon tulosten ndkeminen ja niiden saattaminen muillekin

néhtévaksi on omiaan motivoimaan organisaatiota. Saksalainen sanoo osuvasti:
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Vertrauen ist gut, Kontrolle ist besser eli ”luottamus on hyva asia, mutta valvonta
vield parempi”.

Tavoitteet ja niille mittarit tarvitaan paikan kultakin vastuualueelta.
Investointimarkkinoinnin tulosmittareina voidaan kayttaa esimerkiksi tulleiden
yhteydenottojen, kéynnistettyjen ja k&ynnissa olevien sijoitushankkeiden seka
uusien vélittdmien ja valillisten tyopaikkojen lukumaard, uusien tydpaikkojen
tuottamaa yhteiskunnallista hyotya jne. Kéopenhaminassa valmistetun toimijoiden
laskelman mukaan yksi uusi tyopaikka toi vuonna 2002 yhteiskunnalle 32 500 euron
taloudellisen hyddyn. Koska laskentakaava on myds poliitikkojen hyvaksymd, silla on
suoranaista vaikutusta seudun markkinoinnin rahoitusta koskeviin paatoksiin. Paikan
markkinoinnille onkin siell& annettu avaintavoitteiksi kehittdd paikan kansainvélista

vetovoimaisuutta ja houkutella investointeja.

Tiivistelma

Paikoilla on samaan aikaan monia tavoitteita, kuten esimerkiksi paikan nimen pitéa
tulla tunnetuksi ja saada suotuisa brandi-imago. Paikkojen pitéa pystya
houkuttelemaan korkean tason yrityksia, yll&pitéa talouttansa, kehittad uusia
palveluja, laajentaa matkailu- ja kongressiteollisuuksia ja rakentaa tiedepuistoja
infrastruktuurinsa kehittdmiseksi. Samaan aikaan paikkojen taytyy kilpailla keskendén
usein pienevin resurssein. Myos hyvin menestyvat paikat ovat haavoittuvia ulkoisille
uhkille, ja toisaalta ongelmalliset paikat voivat tehda "tdyskaannoksen™ parempaan.
Menestyksen madritelmé paikan markkinoinnissa riippuu aina paikan omista
tavoitteista, silla paikkojen tdytyy tehdé valintoja. Vasta naiden valintojen
viitekehyksessa menestystd voidaan arvioida. Pehmedt, vaikeasti kopioitavat,
vetovoimatekijat, kuten paikan henki, ovat tulossa yha tarkedmmiksi itse
paikkatuotteen monimutkaistuessa .

Yritysten kdayttama SWOT-analyysitekniikka on myds paikoille hyva menetelma
aloittaa markkinoinnin prosessi analysoimalla paikan vahvuudet, heikkoudet ja
toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat. On térkedd analysoida ja suunnitella

hyvin, organisoida, koordinoida ja resurssoida hanke ja sitten keskittya ainutlaatuisiin
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vetovoimatekijoihin ja valittuihin markkinoihin. Markkinoinnin toimenpiteiden tulee
lahted paikan visiosta ja strategisista tilanneanalyyseista.

Vahvuusalueiden ja kohdemarkkinoiden valinnan jélkeen alkaa pitk&janteinen
markkinointityd, missé paikan on oltava johdonmukainen. Viestinnén ja todellisen
substanssin valissa ei saa olla silmiinpistavaa aukkoa, muuten paikan uskottavuus on
vaarassa. Paikalla on kuitenkin lupa olla itsestdan ylped ja viestinndssaan myads
hieman tavoitteellinen. Kuka sen kissan hdnn&n muuten nostaa, jos ei kissa itse?

On tarkead, ettd kaupunkiseuduilla on yhden-luukun palvelukeskus ja sitd
koordinoiva elin. Keskeisimpien seutumarkkinoinnin toimintojen perusrahoituksen
pitéd tulla julkiselta organisaatiolta, itse paikalta, eik& yrityksilta. Erityisesti
kaupunkiseudut voivat kehittyd voittajiksi siten, ettd seudulla muodostuu riittavasti
kriittistd massaa keskuspaikan tunnetun sateenvarjon alle kaikkien seudun kuntien
ollessa voittajia.

Hallinnolliset rajat eivat toimi paikan markkinoinnissa, paitsi silloin, kun
hallinnollinen raja on sattumalta sama todellisen toiminnallisuuden rajan kanssa.
Paikkasodassa parjaamiseksi paikan on kehitettéva erottuva imago, painotettava
pehmeitd vetovoimatekijoitddn, vahvistettava yhteisty6ta yksityisen sektorin
toimijoiden kanssa, houkuteltava kyvykéstéd tydvoimaa ja huolehdittava hyvistd
johtamisresursseistaan. Kaikki ndma ovat siis hyvin vaativia haasteita paikoille.
Paikkojen vélinen globaali kilpailu koskettaa myds pienimpid suomalaisia kuntia,
vaikkei niiden tarkoituksena olisikaan saada kansainvalisté tunnettuutta.
Tietotekniikka mahdollistaa pientenkin paikkakuntien pdésyn maailman estradeille.
On kuitenkin realistista huomata, ettd kansainvélinen markkinointi vaatii
onnistuakseen paljon kriittistd massaa, ja siksi Suomessa se on vain muutaman
kaupunkiseudun mahdollisuus. Paikka voi valita itse keihddnkérkensd, ja sen haluaako
olla houkutteleva uusille asukkaille, uusille yrityksille, investoinneille, matkailijoille,
kokousvieraille tai yritysten paékonttoreille — kansallisesti tai kansainvalisesti. My0ds
omien vahvuustekijoiden, markkinoitavan identiteetin valinta on paikan omissa
kasissé. Kokonaan uusille alueille ei kuitenkaan kannata menna. Kehittdminen on
syyté aloittaa jostakin asiasta, josta on jo kokemusta ja osaamista.

Leadership kuvaa osuvasti paikan johdon uutta haastetta johtaa paikka vaativan
prosessin lapi. Leadership tulee olemaan keskeinen menestystekija paikan
markkinoinnissa. Paikkoja tulisi myds markkinointiasioissa johtaa periaatteessa kuten

yksityisid yrityksid. Ne paikat, jotka jarjestavat hyvin resurssinsa paikan
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markkinoinnissa ovat voittajia. On suuri ero paikan johdetun ja johtamattoman kasvun
valilla. Infrastruktuurin yllapitdminen kasvun aikana on suuri haaste. Kriisijohtaminen
on USA:ssa eurooppalaisia paikkoja tehokkaampaa, ja kriisissa sielld syntyy nopeasti
yhteisty6té ja hankkeita. Amerikkalaiset paikat taas eivat ole yht& hyvié arkipaivén
rutiinien hoitamisessa.

Merkkituotteistaminen on uusi tydkalu paikan markkinoinnissa .Yritykset ovat
hyodynténeet brandejé suurella menestykselld jo yli sata vuotta. Paikan identiteetin
muodostaminen on imagon rakentamisprosessin aktiivinen osa. Paikka voi tuolloin
padttéa itse vetovoimatekijoistéan, joihin se haluaa keskittyd. Syntyva imago on
tulosta johdonmukaisesta markkinointityosté. Ellei identiteetti ole ennalta suunniteltu,
syntyvé paikan imago muodostuu varmuudella myos sattumalta.
Merkkituotteistaminen onkin hyva aloitustydkalu paikan markkinoinnille, sillé brandi-
hanke keréa keskeiset tyokalut ja nédkemykset yhden sateenvarjon alle. On tarpeen
luoda lisdksi keskenddn sopusoinnussa olevat ala-brandit kullekin osamarkkinalle.
Paikka saa brandi-imagon, joka vaihtelee erilaisten katsojien keskuudessa riippumatta
siit4, onko paikka aktiivinen brandinsa kehittelyssd, jonka taytyy olla yhtenevdinen
paikan realiteetin ja substanssin kanssa.

Né&kyvét operatiiviset ohjelmat ja toimenpiteet ovat helppoja kopioitavia ja
matkittavia muille paikoille. Paikan johdon taytyy pystyd muodostamaan Kkirkas
strateginen ymmarrys paikan pitkan tahtdimen mahdollisuuksista ja olla valmis
sitoutumaan pitkajanteiseen kehittdmistyohon. Paikan tulee tuntea itsensa,
asiakkaansa ja kilpailijansa hyvin. Paikan on l6ydettava todellinen erottuvuustekija,
mika on sitten kommunikoitava "yksidanisesti”, sill& ristiriitaiset viestit rikkovat
paikan imagon uskottavuuden. Seudulla olevien liikeyritysten brandit ovat tarkeita
paikan brandille; molemmat voivat hyotyéa toistensa suotuisista imagoista. Paikat
tarvitsevat yhteisty6td, ja "ristiin markkinointia™ osapuolten kesken niin, ettd kaikki
ovat voittajia. Matkailumarkkinointi ja seudullinen investointien houkuttelu
taydentavét toistensa tyota.

Julkis-yksityisten kumppanuuksien hyodyntdminen on tarkeda paikan kehityksen
stimuloimiseksi ja kriittisen massan kuten organisointikapasiteetin ja osaamisen
saamiseksi kehitysprojekteihin Nama kumppanuudet tulevat olemaan myds
Euroopassa tarked kilpailukeino. Paikan suuret projektit tulevat yhd enemman
perustumaan julkis-yksityisiin kumppanuuksiin ja rahoitukseen seka yksityisiin

aloitteisiin. Suuret kansainvaliset yritykset ovat tulossa osakkeenomistajiksi paikoille,
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ja investoivat paikkaan pitk&ll& tahtaimelld. Julkisen ja yksityisen sektorin
partneruudet ovat paikkojen suuri potentiaalinen mahdollisuus. Osaavan tyévoiman
hallinta on haaste ja mahdollisuus paikkojen markkinoinnissa ja kehittdmisessé.
Paikan markkinoinnin prosessi vaatii systemaattista, pitk&n tahtdimen tyota, sen
yhdenmukaista ja élykésté kohdistamista, jotta menestysta voisi odottaa. Parhaat ja

alykkaimmat paikan markkinoinnin ratkaisut eivat ole viela nahneet péivén valoa.

Parhaita kaytant6ja

Tahan loppuun on koottu suosituksia ja parhaita kdytantoja siitd, miten paikkojen

tulisi toimia alkaessaan markkinoida ja merkkituotteistaa itsedén.

o Paikkoja tulee markkinoida yhté hienostuneesti ja tehokkaasti kuin yritykset
markkinoivat tuotteitaan ja palvelujaan.

e Globaali kilpailu investoinneista ja sijoittujista vaatii, etta paikan nimen on tultava
kuuluisaksi, jotta paikka padsee asiakkaiden "ostoskoriin®.

e Paikan menestyksen ratkaisee asiakashyddyn ja lisdarvon tuottamisen maara. Oma
arvio kilpailuedusta ei aina olekaan asiakashyotya.

e Sidosryhmé- ja siséinen markkinointi ovat usein liian vahalla huomiolla paikan
markkinoinnissa.

e Prosessisattumat ovat paikasta itsestadn riippumattomia vaikutukseltaan
positiivisia tai negatiivisia tapahtumia (luonnonkatastrofit, saastuminen, tulvat,
EU:n laajeneminen). Prosessisattumat tulisi ottaa huomioon suunnitteluvaiheessa
varasuunnitelmin.

e Suunnitteluryhmén tulee koordinoida ja kehittd4 kokonaisvaltaista
markkinointijarjestelmaé, jolle tulee jarjestaa riittava pitkan tahtaimen
perusrahoitus paikalta.

o Paikan markkinoinnin prosessi tulee aloittaa strategisella analyysilla (SWOT),
jolloin tarkistetaan missio ja visiot sekd méaéritetddn avaintoimialat (klusterit),
fokusoitavat markkinasegmentit ja tarjouksen asemointi niill&.

e On varauduttava pitkajanteiseen, systemaattiseen ja yhdenmukaisen tydskentelyyn

(investointiin) paikan markkinoinnissa.
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Paikka saa sellaisia tuloksia, mit& se mittaa markkinoinnissaan. Siksi mittarit ja
tavoitteet ovat valttdmattomia.

Eri toimijoiden yhteisty6ta (ristiinmarkkinointia) on kehitettava siten, ettd kaikki
voivat olla voittajia.

Yhteisty6 ja kumppanuudet paikan yksityisen sektorin kanssa luovat Kriittista
massaa.

Paikan markkinoinnin prosessi ei onnistu ilman poliittista yhtendisyytta ja
yhdenmukaisuutta.

Paikan markkinointi tulee integroida osaksi seudun taloudellista ja muuta
kehittdmista.

Koska paikan resurssit ovat aina rajalliset, kaikkien toimenpiteiden on oltava
hyvin valittuja ja kohdistettuja (selektiivisid).

Investoiminen taysin uusiin asioihin epdonnistuu useammin kuin onnistuu. Paikan
tulee keskittya siksi olemassa olevaan perussubstanssiinsa.
Merkkituotteistaminen on hyva tapa aloittaa paikan markkinointi.

Brandin kehittdmisen on oltava yhdenmukainen paikan substanssin kanssa.
Johtajuuden kehittdminen on paikkojen suurin haaste.

Paikan klustereihin on rakennettava kohdemarkkinoille uusia lisdarvoa tuottavia
tekijoitd. Klusteritoimijat tulee aktivoida, pelkat puitteet eivat riita.
Merkkituotteistaminen tuottaa paikan k&yttoon ylivoimaisia myyntivaittamig,
jotka tulee viestittdd kohdemarkkinoille ammattitaitoisesti.

Mielikuvilla on suurempi merkitys kuin puhtaasti asiapitoisilla véitteilla.

Seudun yritysten brandi-imagot ovat tarkeité seudun imagolle, ja myds yritykset
hyotyvat seudun positiivisesta imagosta. Yritysten edustus paikan markkinoinnin
prosessissa on elintérkeda.

Seudun kansainvaliset yritykset ovat parhaita markkinoijia asemamaissaan
("suurl&hettiléitd™). Toisaalta ulkomaiset seudulle vievat yritykset ovat suurta
sijoittujapotentiaalia seudulle.

Paikan markkinoinnin parhaat ratkaisut eivét ole viel& ndhneet pdivanvaloa. Vain

mielikuvitus asettaa rajan uusien luovien ja &lykkéiden ratkaisujen kehittdmiselle.
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LOPPUSANAT

Tama Kirja on pyrkinyt viestittdméaan, ettd pienikin kunta voi ryhtya rakentamaan
itselleen maaratietoisesti vetovoimaisempaa imagoa. Jokaisella paikalla on omia
vahvuuksia ja resursseja, jotka erottavat sen edukseen muista paikoista. Mutta ei riita,
ettd paikka l0ytaé itsestdén néita voimavaroja, vaan ne on myds markkinoitava
aktiivisesti valituille kohdeasiakkaille. Pelkk& paikan osaaminen, rikkaus tai
voimavara ei siis itsestdan tuo paikkakunnalle hyvinvointia, vaan tuloksia syntyy
vasta kun tarjous kaupallistetaan oikein, ja mukaan otetaan mielikuvat ja aktiivinen
markkinointi.

Kyse on merkkituotteistamisesta, brandin rakentamisesta uuden polven paikan
markkinoinnin keinoin. Mik& parasta, merkkituotteistamisen aloittaminen suuntaa
paikan kehittdmistoimenpiteet oikeisiin tavoitteisiin. Paikka alkaa pdiva paivélta yha
enemman muistuttaa niit4 tavoitteita, joita kohti se on meneméssé. Paikan
markkinointi ja merkkituotteistaminen on kaikkien kuntalaisten yhteinen asia, jota on
johdettava madrétietoisesti. Lahtek&d mukaan télle pitkalle, vaativalle mutta antoisalle
matkalle. Ottakaa ensimmaéinen askel ja paattakaa aloittaa seikkailu heti, silloin olette

jo matkalla kohti vetovoimaista kuntabrandia!
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LIITE

Malli paikan markkinoinnin menestystekijoista

Kirjan tekijén vaitostutkimuksen tapauspaikkoina olivat Helsingin, Tukholman,
Kdopenhaminan ja Chicagon padkaupunkiseudut. Tutkimuksessa arvioitiin myos
pohjoiseurooppalaisten ja yhdysvaltalaisten paikan markkinoijien eroavaisuuksia
paikan markkinoinnin kdytanttjen osalta. Molemmat seudut voivat hyotyé toistensa
parhaista kdytédnnoista. Tutkimuksen keskeisin tulos on kehitetty malli paikan
markkinoinnin menestystekijdistd, joita edelld olevassa pohdiskelussa on soveltuvin
osin selostettu. Tutkimuksessa on myds "kaannetty yritysmarkkinoinnin
avainkonseptit paikkojen "kielelle" ja esitetty 35 vaitettd (propositiota) liittyen paikan
markkinoinnin yleisiin kéytantoihin ja erityisiin menestystekijéihin. Kéytannot on
jaettu kolmeen tasoon: tapahtumiin paikan markkinoinnin kaytannoissa,
lahiverkostoissa ja makroymparistossa.
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Menestystekijat

Julkis-yksityiset
kumppanuudet

Substanssin olemassaolo Mittaaminen & Seuranta

Malli paikan markkinoinnin menestystekijoista (Rainisto).

Malliprisman sisdosan 5 menestystekijaé edustavat perustavaa laatua olevia rakenteita
paikan markkinoinnin k&ytannoiss4, joihin paikat itse voivat vaikuttaa
(suunnitteluryhma, visio ja strateginen analyysi, paikan identiteetti ja imago, julkis-
yksityiset kumppanuudet ja johtajuus). Prisman sivuilla olevat tekijat kuvaavat
ympériston asettamia haasteita paikan markkinoinnin kilpailutilanteessa (poliittinen
yhtendisyys, globaalit markkinat, paikallinen kehittdminen ja prosessisattumat).
Kolmantena ulottuvuutena ovat kykya ja kapasiteettia kuvaavat tekijat (strateginen
hyodyntdminen, organisointikapasiteetti, substanssin olemassaolo, mittaaminen ja
seuranta).

Né&iden menestystekijoiden avulla analysoitiin tapauspaikkojen paikan markkinoinnin
kéaytannot kolmella tasolla, kulloinkin ndkdkulmasta tavoite ja tulos. Johtopé&atoksené
on, ettd strategista markkinointia voidaan soveltaa paikkoihin, ja yritysten kdyttdmat
tyokalut ovatkin tietyin edellytyksin siirrettdvissa paikkojen hyddynnettaviksi.
Paikkoja voidaan myds merkkituotteistaa luomalla niille paikan identiteetti siten, ettd
valitut vetovoimatekijat lisddvat paikan imagoarvoa ja houkuttelevuutta. Paikan
merkkituotteistamisen todettiin olevan hyddyllinen tyokalu aloittaa paikan
systemaattinen markkinointi. SWOT-analyysitekniikka on myds paikoille hyva
menetelmd aloittaa strateginen markkinoinnin prosessi analysoimaan paikan
vahvuudet, heikkoudet ja toimintaymparistén mahdollisuudet ja uhat. Paikan tulee
tuntea itsensd, asiakkaansa ja kilpailijansa hyvin.



