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LIITE 1: Haastattelukysymykset



1. JOHDANTO

Paikan markkinointi ja paikkojen maineenhallinta ovat kohtuullisen uusia julkisten
organisaatioiden, kaupunkien ja alueiden strategisen kehittamisen ja suunnittelun
valineitd, joilla pyritaan sailyttamaan ja vahvistamaan markkina-asemia muuttuvassa
toimintaymparistossa. Paikat, kaupungit ja alueet Suomessa ja maailmalla kilpailevat
yha enemman keskendan houkutellessaan uusia asukkaita, matkailijoita seka

yrityksia ja investointeja.

Vuoden 2009 alussa Pohjois-Kymenlaaksoon muodostuu kuntaliitoksen johdosta
uusi noin 90 000 asukkaan kunta, josta tulee asukasluvultaan Suomen 10. suurin
kaupunki. Uusi Kouvola - Kymijoen kaupunki yhdistyy Kouvolan seudun kolmesta
kaupungista ja kolmesta maaseutukunnasta. Kunnat lakkautetaan juridisesti ja ne
liittyvat yhteisella sopimuksella uudeksi Kouvolan kaupungiksi. Kuntaliitoksen mydéta
Kouvolalla tulee jatkossa olemaan suurempana kuntaorganisaationa ja alue-
kokonaisuutena etenkin Kymenlaaksossa ja myds Eteld-Suomen tasolla merkitta-
vampi ja nakyvampi asema kilpailussa asukkaista, matkailijoista ja yrityksista.
Kuntien yhdistymisen yhtena strategisena tavoitteena on alueen Kkilpailukyvyn,
vetovoiman ja huomionarvon lisaaminen. Paikan kehittamisen ja markkinoinnin
nakokulmasta kuntien yhdistyminen antaa ainutkertaisen mahdollisuuden hyodyntaa
edessa olevaa muutostilannetta monella sektorilla. Uuden Kouvolan tunnettuuden ja
vetovoiman lisaaminen ja imagon parantaminen ovat kaupungin maineenhallinnan
kannalta tulevia keskeisid haasteita paikan markkinoinnissa ja markkinointi-

viestinnassa.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd miten paikan markkinoinnissa
markkinointiviestinnan kohderyhmalahtéisen suunnittelun avulla voidaan paikan
kilpailuetua kasvattaa ja kehittda. Tavoitteena on haastattelujen avulla selvittaa
nykyisten Kouvolan seudun yhdistyvien kuntien ja etup&&ssad vanhan Kouvolan
kaupungin markkinointiviestinnan suunnittelun nykytilaa, paikan markkinoinnin
tavoitteita ja kohderyhmalahtoisyytta. Tarkastelun tekee mielenkiintoiseksi se, etta

paikkojen maineenhallintaa pidetaan nykyisin tarkeéna kilpailutekijana.



Uuden Kouvolan maineenhallintaa varten on helsinkildisen Viestintatoimisto
Pohjoisranta Oy:n kanssa yhteistydssa laadittu viestintastrategia, jonka pohjalta
uuden Kouvolan kaupungin mainetta ryhdytaan suunnitelmallisesti tyostad. Helsingin
Sanomien Nakokulma-artikkelissa 9.11.2008 todetaan jo otsikossa etta Kouvola
pyrkii eroon ankeasta maineestaan, ja ettd fraasi "Suomen turhin kaupunki”
Pahkasika-lehden 1984 julkaiseman Savo-Karjalan matkaoppaan mukaan,
haluttaisiin haudata lopullisesti. Toimittaja toteaa ettd kuntaliitoksen ansiosta uusi
Kouvola saa paljon mainetekijoita, jotka kaikki valjastamalla saadaan lisdamaan

kaupungin vetovoimaa.

Kouvolan Sanomien artikkelissa 17.11.2008, joka koski matkailualan ammattilaisille
tehtyd kartoitusta, kerrotaan ettd uuden Kouvolan imagon rakentajia odottaa iso
urakka. Tehtyjen haastattelun perustella selvisi etta Kaakkois-Suomen ulkopuolella ei
kuntaliitoksen tuomista muutoksista olla kovin tarkasti perilla. Lisaksi Helsingissa
tehdyn katugallupin tulokset osoittivat ettd mielikuva Kouvolasta ei ole kovin hyva.
Toisaalta alue mielletddn armeija-aikojen perusteella ankeaksi tai muistetaan vain
rautatiekaupunkina ja toisaalta pienend, rauhallisena, luonnonldheisend ja
ystavallisena  paikkana.  Maantieteellisesti  sijainniltaan  tai  asukasluvun
suuruudeltakaan vanhaa Kouvolaa ei osata mieltad oikein ja mielikuvat vaihtelevat

suuresti.
1.1 Tutkimusongelmat ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkielma késittelee julkisen organisaation eli tdssa tapauksessa uuden Kouvolan
kaupungin ulkoisille sidosryhmilleen kohdistamaa markkinointiviestintdd. Ulkoisilla
sidosryhmilla tarkoitetaan kaupungin mikrotason toimintaympariston kohderyhmi;
yrityksia, asukkaita ja matkailijoita. Tutkimuksessa otetaan huomioon uuden
Kouvolan kaupungin siirtym&ajan toiminnalle kaupunkistrategiassa asetetut tavoitteet
ja uusi laajempi toimintaymparistd sekd uudessa viestintdstrategiassa asetetut

tavoitteet ulkoisille sidosryhmille suunnattuun markkinointiviestintaan.

Tutkimuksen p&aongelmana on: Miten markkinointiviestintdd toteutetaan paikan
markkinoinnissa kohderyhmaléhtdisesti tavoitteena kaupungin maineen

parantaminen ja kilpailuidentiteetin vahvistaminen?



Kyseinen ongelma ratkaistaan seuraavien osaongelmien avulla:

1. Mitkd ovat markkinointiviestinnan tavoitteet paikan markkinoinnissa ja mita
konkreettisia tavoitteita strategissa suunnittelussa uudelle Kouvolalle
asetetaan?

2. Miten paikan markkinoinnin markkinointiviestinnan suunnittelussa maaritellaan
tavoiteltavat kohderyhmat ja mitk& ovat tarkeimmat ulkoiset kohderyhmat?

Tutkimuksessa  keskitytaan paikan markkinoinnin markkinointiviestinnan
kohderyhmalahtoiseen suunnitteluun julkiselle organisaatiolle. Markkinointiviestinnan
strategisen suunnittelun tavoitteena on selvittda viestinndn tavoitteet ja méaaritella

paikan markkinoinnin tavoiteltavat kohderyhmat.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda kuinka uuden Kouvolan viestintastrategiaa
lahdetdan implementoimaan kohderyhmalahtoisesti, jotta markkinointi ja viestinta
olisi tuloksellista ja tehokasta paikan tunnettuuden lisddmiseksi ja maineen
kohentamiseksi. Markkinointiviestinndn suunnittelussa keskitytddn ensisijaisiin
ulkoisiin  kohderyhmiin, jotta paikan markkinoinnille asetettujen tavoitteiden
toteuttaminen kohderyhmittéin tehostuu. Koska Kouvolan seudun aikaisempaa
huonoa tunnettuutta ja mainetta halutaan kohottaa, on sisaisen ja ulkoisen viestinnan
ja markkinoinnin avulla pyrittava rakentamaan parempaa mainetta seka luotava

uudenlaista tarinaa seka positiivisia mielikuvia ja tietoisuutta uudesta kaupungista.

1.2 Kirjallisuuskatsaus

Paikan markkinointi ilmidn& ei ole uusi ja siita on kehittynyt kahden viimeisen
vuosikymmenen aikana yksi kiinnostavimmista tutkimusalueista. Avrahamin (2004)
mukaan  1980-luvulla  paikan  markkinoinnin  konseptista  tuli  suosittua
Eurooppalaisessa  kaupunkikirjallisuudessa.  Aikaisemmin  puhuttin  paikan
myymisestd (selling) ja myynnin edistdmisesta (promotion) tai kehittdmisesta
(development). Paikan markkinointi on kehittynyt alun perin turistien ja teollisuuden
houkuttelusta paikkaan. Nyt kaupungit eritoten Euroopassa kayvat paikan markki-
noissa ns. “paikkasotaa’. Paikkasodassa maat, alueet, seudut ja kaupungit
tavoittelevat taloudellisesta menestymistad ja hyvinvointia seka paikan tunnettuutta

kamppaillessa uusista asukkaista, yrityksista, investoinneista ja matkailijoista.



Kotler et al. (1999, 25) tarkastelee paikan markkinoinnin kehittamista ja toiminnan
ydintd neljan aktiviteetin kannalta: 1) yhteisOlle on kehitettdva voimakas ja
houkutteleva imago ja maine, 2) nykyisille ja uusille sidosryhmille on luotava
mielikuvia alueesta ja sen tuotteista ja palveluista, 3) tuotteistettuja palveluja tulee
markkinoida tehokkaasti ja 4) paikan houkuttelevuudesta seka eduista ja hyoddyista

on osattava viestia niin etta potentiaaliset asiakkaat saavat niista tiedon.

Hankinsonin (2003) mukaan paikan markkinoinnin kirjallisuus nykyaan keskittyy
paljolti paikan brandaamiseen, koska markkinoinnin rooli kaupunkien imagon
edistamisessa on paikan sosiaalisen ja taloudellisten tavoitteiden saavuttaminen.
Koska paikat ovat moniulotteisia kokonaisuuksia, on hyva keskittya tiettyihin
erikoisalueisiin  kuten matkailuun, vahittaiskauppaan, kulttuuriaktiviteetteihin tai

urheilutapahtumiin.

Markkinointiviestinnan ja -strategian teoria- seka empiriaosuudessa Kkirjallisuus on
painottunut markkinointiviestinnan suunnitteluun ja sen osa-alueisiin. Artikkelien mm.
Avraham (2004) liséksi kirjallisuutena on kaytetty useita kotimaisia markkinoinnin ja
viestinnan asiantuntijoiden kuten Isohookanan (2007), Abergin (2000), Juholinin
(2001), Ropen (2005), Vuokon (2002) teoksia. Myos Kotlerin (2000) ja
kumppaneiden (1999,1993) markkinointiin liittyvia teoksia on kaytetty merkittavana
lahteind. Kokonaisviestinta on lupauksien lunastamista, jossa markkinointiviestinnan
suunnittelu ja sen koordinointi ovat avainsanoja. Toimivat vuorovaikutussuhteet ovat
organisaation immateriaalista padomaa, joka maarda ja laatu vaikuttavat
konkreettisesti muihin paaomiin, joilla vaikutetaan paikan houkuttelevuuteen ja
maineen yllapitamiseen. Brandi, yrityskuva sekad sisainen yrityskuva ja identiteetti

ovat tarkeimpia mielikuvan ulottuvuuksia.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen lahtokohtana on paikan markkinointi ja sen
teorianakokulmien soveltaminen julkisen organisaation markkinointiin. Kaupungille
laadittuun kaupunkistrategiaan ja siihen perustuvaan viestintastrategiaan pohjautuen

teoriaosuus kasittelee kaupunkimarkkinointiin  soveltuvaa markkinointiviestinnan



suunnittelua. Koska kyseessa ei ole perinteinen yritys ja sen fyysisten tuotteiden
markkinointi, on suunnittelun osa-alueissa huomioitava julkiselle yhteisolle soveltuvat
markkinointiviestinnan tehtavat ja paikan markkinoinnin erityispiirteet. Yhdeksi
markkinointiviestinnan tavoitteeksi on maaritelty kaupungin tunnettuuden ja
houkuttelevuuden sekd imagon ja maineen parantaminen ulkoisissa sidosryhmissa.
Tutkimuksen tavoitteena selvittdd kuinka kohderyhmalahtoisella markkinointi-

viestinnélla voidaan vaikuttaa kaupungin tunnettuuden ja vetovoiman lisddmiseen.
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Kuva 1. Teoreettinen viitekehys

Kuvassa 1. esitetty tutkimuksen viitekehys toimii myds sisalléllisena rakenteena
kandidaatin tutkielmatydssa. Viitekehyksen keskeisin osa on suunnitteluprosessin
markkinointiviestinnan tavoitteiden ja kohderyhmien maarittely paikan markkinoinnin
l&htokohdista.



1.4 Rajaukset

Paikan markkinointi on laaja késite ja paikalla voidaan tarkoittaa maata, seutua,
aluetta tai kaupunkia. Téassa tutkimuksessa puhutaan ainoastaan kaupungista tai
seudusta. Tutkimus késittelee paaasiassa markkinointiviestintaa julkisen organisaa-
tion né&kokulmasta. Tassa tapauksessa monikuntaliitoksen kautta syntyvan uuden
kaupungin kokonaisvaltaista markkinointiviestintada, jonka avulla pyritéan uudelleen
rakentamaan ja parantamaan paikan mainetta ja saavuttamaan maariteltyja

viestintastrategian tavoitteita ja paamaaria ensisijaisissa ulkoisissa kohderyhmissa.

Markkinointiviestintastrategian suunnittelulle ominaiset nelja peruskysymysta liittyvat
tavoitteiden asettamiseen, kohderyhmien maéaarittdmiseen, sanoman ja keinojen
valintaan. Tassa paapaino on suunnitteluprosessin  osa-alueilla, joissa
tilanne/nykytila-analyysi, tavoitteet, kohderyhmien maarittely ja strateginen

suunnittelu kaydaan lapi.

Markkinointiviestinnan viestien siséltdja ja keinovalintoja eika toteutusta ja seurantaa
tutkimuksessa kayda lapi. Tutkimuksessa painotetaan julkisen organisaation ulkoista
toimintaymparistda ja paikan markkinoinnissa tavoiteltavien mikrotason kohde-
ryhmien maarittelya. Mikrotason ymparistolla tarkoitetaan markkinointi-ymparistoa,
johon kuuluvat keskeisimmat paikan markkinoinnin ensisijaiset kohderyhmat;
asukkaat, matkailijat ja yritykset. Muut ulkoiset makrotason sidosryhmét eivat ole
mukana (mm. tiedotusvélineet, jarjestot, seurakunta, potentiaaliset tyontekijat).

Sisaisen toimintaympariston kohderyhmaa henkilostoa ei kasitella lainkaan.

1.5 Keskeisten kasitteiden méaarittely

Paikan markkinoinnilla (place marketing) tarkoitetaan kaupunkien, seutujen, alueiden
tai kokonaisten kansakuntien, maiden markkinointia ja paikkojen maineen hallintaa.
Paikan markkinoinnilla vahvistetaan ja yllapidetaan paikan markkina-asemaa
muuttuvassa toimintaymparistossa ja lisatddn elinvoimaisuutta. Markkinoinnilla
tuetaan ja rakennetaan paikalle imagoa ja mainetta, jotta paikka olisi kilpailukykyinen
ja puoleensavetava ja ennen kaikkea erottuisi kilpailussa muiden paikkojen joukosta.
Paikat, kaupungit ja alueet Suomessa kilpailevat yhd enemman keskendan houkutel-

lessaan niin uusia asukkaita, matkailijoita kuin yrityksia. (Kotler et al. 1993, 18)



Markkinointiviestinta (communication with the market, not to the market) on ulkoista
viestintdd, jonka tehtavana on yllapitda vuorovaikutusta markkinoilla sidosryhmien
kanssa ja vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja sitd kautta kysyntaan.
Markkinointiviestinta voidaan my6s maaritella asiakassuhteen luomiseen, yllapita-
miseen ja vahvistamiseen liittyvana viestintdnd, jonka tavoitteena on vaikuttaa
suoraan tai valillisesti myyntiin. (Isohookana, 2007, 63). Lahtinen & Isoviita (2004)
siteeraa Burnett & Moriartia (1998), joiden mukaan markkinointiviestinta on prosessi
ja perinteisen kasityksen mukaan vain suunniteltua viestinta&, joka jaetaan informoi-
vaan ja suggestiiviseen osaan. Informoivalla viestinnalla valitetdan tietoa tuotteesta
tai palveluista tarkoituksena vahentaa potentiaalisten asiakkaiden epavarmuutta kun

taas suggestiivinen viestintd vaikuttaa asenteisiin tunnepitoisilla vetoomuksilla.

Sidosryhmat eli intressiryhmat (stakeholders) ovat useita eri ryhmia yhteison sisa- ja
ulkopuolella, josta yhteis6 on riippuvainen ja jotka ovat siita riippuvaisia. Sidosryhmat
voidaan jakaa ulkoisiin ja sisaisiin sidosryhmiin. Sisainen sidosryhma muodostuu
henkilokunnasta eri tasoilla. Ulkoiset sidosryhmat voidaan jakaa edelleen ryhmaan,
sen mukaan sijoittuvatko ne markkinointiympéaristoon vai yhteiskunnalliseen

toimintaymparistoon. (Isohookana, 2007, 14)

Mikroymparistolla (micro environment) tarkoitetaan ulkoiseen toimintaymparistoon ns.
markkinointiymparistoon kuuluvia sidosryhmia eli julkisen organisaation kyseessa
olleessa asiakkaina nykyisia ja potentiaalisia asukkaita, yrityksia sekéd matkailijoita.
MyOs yhteistyokumppanit ja Kkilpailjat kuuluvat markkinointiymparistoon, mutta
sidosryhmista asiakkaat ovat yhteison elinehto. (Isohookana, 2007, 14)

Imago ja Maine liitetdan mielikuvaan yhteisdsta niin yrityksista kuin paikoistakin.
Mielikuvat syntyvét kaikesta siita mita yhteiso tekee, mita se kertoo toiminnastaan tai
mitd muut siitd kertovat. "Imago (image) on henkilon, liikeyrityksen tm. usein
tietoisesti itsestddn antama kuva". (Suomen kielen perussanakirja, 1990). Liséksi
imagolla tarkoitetaan ulkopuolisen tai yhteison palveluksessa olevan henkilon
yhteis6on, sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvien mielikuvien muodostama
kokonaisuutta. Kohderyhmilla ja yhteisolla voi olla erilaiset kasitykset imagosta,
mielikuvasta. Kohderyhmille imago on viestinndssa mielikuvan antamista yhteisésta

(minkélaista imagoa yhteisd rakentaa itsestaan) kun taas yhteisolle se merkitsee



viestinnassa pyrkimysta mielikuvan synnyttamiseen kohderyhmassa (ihmisten
mielissa todella oleva mielikuva asiasta, joka perustuu siihen miten ihmiset ovat

havainneet kohteen). (Karvonen, 1999)

Paikan markkinoinnin yhteydessé on yhd enemman puhutaan maineesta ja maineen
hallinnasta. Maineella (reputation) Nykysuomen sanakirjan mukaan tarkoitetaan
"arvostelevaa mainintaa”, "jotakin koskevaa (kerrottuna leviava) tietoa, kulku-puhetta,
huhua” ja "jostakusta tai jostakin toisten keskuudessa vallalla olevaa kasitysta,
mielipidettda, ‘nime&”. Karvosen (1999,46) mukaan imagoa pidetd&n visuaalisena
kasitteend ja sen sijaan maineen kasite asettuu koko toiminnan ytimeen.
Organisaation arvojen, etiikan, toimintatapojen on oltava kunnolliset, jotta ulos heijas-

tuva kuva vastaa yhteison todellisuutta.

1.6 Tutkimusmenetelmat ja tiedonkeruu

Tutkimuksen tarkoitus on kartoittava ja kuvaileva, jonka vuoksi empiirisessa osassa
tutkimusmenetelm& on laadullinen eli kvalitatiivinen. Tarkoituksena on etsid uusia
nakokulmia ja keskeisia piirteitd markkinointiviestintdan, ettd osa-alueiden valintaan
ja keinojen kayttoon loytyisi yhteensopivia vaihtoehtoja kokonaisvaltaista viestintaa
tukemaan. Kvantitatiivisen tutkimuksen lahtékohtana on todellisen elaman kuvaus ja
usein todellisuus on moninainen, jota ei voi jakaa osiin. Kohdetta pyritaan tutkimaan
kokonaisvaltaisesti ja I6ytamaan tai paljastamaan tosiasioita. (Hirsjarvi et al. 2007,
157)

Tiedonkeruu tapahtuu haastattelujen avulla. Niiden avulla saadaan selville mité
henkilot ajattelevat, tuntevat ja uskovat, ja ne kertovat miten tutkittavat havaitsevat
mitd ymparilla tapahtuu (Hirsjarvi et al. 2007, 207). Haastattelu on kvalitatiivisessa
tutkimuksessa paamenetelma ja etuna on, etta vastaajiksi suunnitellut henkilét on
helpompi saada mukaan tutkimukseen. Haastattelussa aiheiden kasittelyjarjestysta
on mahdollista vaihtaa, vastauksia voidaan selventdd sekda myods syventaa saatavia
tietoja. Koska haastattelu on yleensa keskustelunomainen vuorovaikutustilanne,
tahan tutkimukseen on valittu aineistonkeruumenetelméksi puolistrukturoitu haastat-
telu. (Eskola & Suoranta, 2000, 86) Pohjana kaytetaan liitteena olevaa haastat-
telulomaketta, jossa aihealueittain jaettujen kysymysten muoto ja jarjestys on kaikille

sama. Valmiita vastausehtoja ei anneta, vaan haastateltavat vastaavat omin sanoin.



Puolistrukturoituja haastatteluja tehtiin neljalle nykyisen Kouvolan kaupungin tai
Kouvolan seudun kuntayhtyman elinkeinotoimen asukas-, matkailu- ja
elinkeinomarkkinointiin  osallistuville markkinoinnin ja viestinnan asiantuntijoille

(johtaja- ja/tai paallikkdtason tydtehtavissa olevat henkilot).

2. PAIKAN MARKKINOINTI

Paikan markkinointi on uusin paikan kehittamisen nékdkulma, silla nykyaikainen
markkinointi on myos tehokas paikkojen taloudellisen kehittdmisen tyokalu. Luomalla
vetovoimaisen brandi-identiteettin ja -imagon paikat voivat markkinoinnilla lisata
paikan vetovoimaa edelleen. Monet paikat Euroopassa ja globaalisti kayttavat
hyvakseen  markkinointitaktikkoja  tukeakseen imagoaan ja  tullakseen
kilpailukykyiseksi muiden kaupunkien joukossa. Paikan markkinoinnin tulee muun
markkinoinnin tavoin perustua paikan visioon ja strategisiin paamaariin, joka
puolestaan vaikuttaa siihen miten paikkoja tuotteena hienostuneesti markkinoidaan ja
mitd markkinoinnillista imagoa tavoitellaan eri kohderyhmissa. Koska ulkoisessa
toimintaymparistossa tapahtuu kaiken aikaa useita muutoksia ja kilpailu paikkojen
kesken on kiivasta, on paikan positiivisen imagon ja hyvan maineen yllapitdminen

kohderyhmien mielessa haastava tehtava.

Paikan markkinoinnissa itse paikka on tuotteena hyvin monimuotoinen ja laaja kasite-
kokonaisuus, jonka markkinointi tai brandays on vaikeampaa. Hankinsonin (2004)
tutkimuksessa todetaan ettd kokemuksia paikasta on hyvin hankala kontrol-loida
verrattuna valmistettuihin tuotteisiin. Jokainen asiakas on vapaa valitsemaan ja
kuluttamaan tarvitsemansa palvelun ja eri kohderyhmat kayttavat samanaikaisesti
paikkaa tuotteena tai sen palveluja eri tarkoituksiin. Paikat ovat maariteltyja

ymparist6ja maantieteellisine kuntarajoineen, joita on vaikea muuttaa.

Usein toimijoina on monia eri tahoja niin julkisen kuin yksityissektorin puolelta, jolloin
yhdenmukaisen markkinointiviestin  kokoaminen ja l|&hettdminen muodostuu
hankalammaksi toteuttaa. Se useimmiten jaa paikalliselle viranomaiselle eli kunta-
organisaation hoidettavaksi, jolla ei ole suuria markkinointibudjetteja, ja jonka pitda

alistaa paatokset poliittiseen paatdksentekoon.
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Paikan markkinointi perinteisesti sisaltaa hyvin paljon markkinointia, joka korostaa
paikan positiivisia ulottuvuuksia ja on usein kohdistettu valikoiduille markkina-
segmenteille. Avraham (2004) yhtyy Shortin et al. (2000) ndkemykseen siitd, etta
paikan markkinointi on luonteeltaan enemmankin paikan uudelleen arviointia ja
esittelya. Paikan uuden imagon markkinoinnin avulla voidaan paikallisesti vahvistaa
kilpailullista asemaa houkutellessa uusia tai sailytettdessé vanhoja resursseja. Dunn
et al. (1995) puolestaan korostaa paikan markkinoinnin olevan urbaanin identiteetin

"freesausta” tai uudenlaisten identiteetin muotojen luomista (Avraham, 2004).

2.1 Paikan markkinoinnin kohderyhmat

Kilpailukyky&, vetovoimaa ja elinvoimaa hakiessaan myos paikkojen on taytynyt
keskinaisen kilpailun ja globaalin markkinatalouden muuttumisen myé6ta siirtya
markkinoinnissa ja markkinointiviestinndssa asettamaan ja maarittelemaan uusia
tavoitteita tavoiteltujen kohderyhmien mukaan. Paikoilla on tarve taloudellisten
tekijoiden vuoksi markkinoida paikkaa eri kohderyhmille. Paikalle luonteenomaisia
vetovoima- ja erottuvuustekijoitéa hyvaksikayttaen paikat voivat luoda houkuttelevan
ja kiinnostavan imagon ja korostaa markkinointiviestinndssa ominaisuuksia, jotka

tukevat markkinointia kyseiselle kohderyhmalle.

Kotler et al. (1999, 33) jakaa tarkeimmat kohderyhmat neljaan paaryhmaan, joita ovat
matkailijat, asukkaat ja tyontekijat, tuotanto- ja palveluyritykset ja yrittdjat seka
kansainvaliset vientimarkkinat. Rainiston (2003, 35) mukaan paikkojen tulee
erilaistaa tarjontansa kohderyhmittain. Kohderyhmét Rainisto jakaa pitkalti Kotlerin
nakemyksen mukaan samalla tavoin neljaan paakategoriaan: matkailijat, asukkaat ja
tyontekijat, yrittajat ja teollisuus- ja palveluyritykset seka vientiyritykset. Metaxas
(2005) puolestaan toteaa kohderyhmien muodostuvan Short ja Kim (1998) laatiman
jaottelun perustella vierasmaalaisista yrityksista, turisteista ja uusista asukkaista.
Liséksi Kotler joukkoineen korostaa ettd paikkojen tulee tehdd eroja niiden
ihmisryhmien ja yritysten valilla, joita kyseiseen paikkaan halutaan houkutella;
houkuttelemisen arvoiset, hyvaksyttavat mutta ei tavoiteltavat sekd valtettavat.
(Kotler et al. 1999, 31)
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2.1.1 Asukkaat

Asukkaiden ja tyontekijoiden houkuttelu perustuu nykyisin paljolti kasvavan
tydvoimapulan sekd osaavien ja hyvin koulutettujen ihmisten hakemisen strategiaan.
Euroopan Unionin sisélla korostetaan asukkaiden ja tyévoiman vapaan liikkuminen
mahdollisuutta. Uusien veronmaksajien saaminen on tarke&da, koska vaestd myds
Suomessa vanhenee. Tyoikdisia ihmisia ja lapsiperheitd  houkutellaan
metropolialueilta keskikokoisten kaupunkien asukkaiksi.

Paikkojen valisessa Kkilpailussa uusista asukkaista on tavoiteltavien asukas-
kohderyhmien maarittelyn perustuttava paikan todellisiin tarpeisiin ja haluihin. Paikan
luonteen mukaisesti tavoiteltavia kohderyhmind voivat olla osaavat ja koulutetut
asiantuntijat, opiskelijat, nuoret perheet, elakelaiset tai esimerkiksi tietyn toimialan

erikoisosaajat.

Niedomysl (2006) on tutkinut Ruotsissa maaseutukuntien asukasmarkkinointia ja
esimerkiksi Bracken kunnan markkinointikampanjan menestymisen taustalla oli hyva
kohderyhmamaarittely. Kohderyhmaksi oli valittu Tukholman metropolialueen lapsi-
perheet, joiden lapset olivat viela alle kouluikaisia tai vanhin lapsista aloittaisi koulun
seuraavana vuonna. Kohderyhméan tarpeet ja preferenssit oli selvitetty tarkasti, miké

mahdollisti tarkkaan suunnatun kampanjan toteuttamisen ja siina onnistumiseen.

2.1.2 Matkailijat

Paikan identiteetin etsiminen, sen korostaminen ja siita viestiminen ovat
avainasemassa matkailu- ja turismiteollisuudessa. Paikan matkailuimagon
kehittdmisessa sekd kohdeasiakasryhmien valinnassa tulee Balakrishnanin (2008) ja
Kotlerin (1999, 205) nakemyksien mukaan kayttda hyodyksi paikan luontaisia
tekijoitd kuten ilmastoa, historiaa, luontoa, kulttuuria, valmista infrastruktuuria seka
palveluja. Matkailumarkkinat muodostuvat kahdesta paakohderyhmasta liike- ja
kokousmatkailijoista seka turisteista. Naiden kahden ryhman joukossa on suuri
maara alaryhmia (urheilukalastajat, golfaajat, kylpylamatkailijat, eramatkailijat, lapset

ym.), jotka tulee priorisoida tarkasti paikan todellisten vetovoimatekijéiden mukaisesti.
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Kohderyhméavalinnassa on myds tarkea maaritella tavoitellaanko nykyisia vai uusia
matkailijoita, selvittdd mitkd ovat ryhmien halut ja tarpeet ja miten kyseisid ryhmia
voidaan palvella. Koska kaikkia liikkeella olevia matkailijoita ei kuitenkaan voida
palvella, on tarkedd valita paikalle luonnolliset matkailijasegmentit tavoiteltaviksi

kohderyhmiksi ja kohdentaa markkinointia naiden ryhmien tarpeiden tyydyttamiseksi.

Kotlerin mukaan (1999, 206) matkailusektorin kohderyhmien segmentoinnissa
muuttujina voidaan kayttaa hyvéksi turistien etsimia nahtavyyksia, markkina-alueita,

asiakkaan erityispiirteita seka haettuja etuja.

2.1.3 Yritykset ja Investoinnit

Investointimarkkinointi muodostaa téssd tutkimuksessa kasiteltavan kolmannen
ryhman, jossa tavoiteltavina kohderyhmina ovat teollisuus- ja palveluyritykset, yrittajat
ja elinkeinoelaman investoinnit. Yritysten houkutteleminen ja niiden sijoittumisesta
kilpaileminen on paikkojen taloudellisen kehityksen kannalta elintarkeda. Paikalliset
ja seudulliset yritysneuvonta- ja palveluyritykset, yleensd kuntien yllapitdmina,
tarjoavat sijoittuville yritykselle sijoittumispalveluja ja yritysneuvontaa, jonka avulla
yrityksia avustetaan yrityksen perustamistoimissa, toimitilojen, henkiléston tai

alihankkijoiden hankinnassa.

Kotler et al. (1999, 43) korostaa markkinoinnissa kaytettavien kovien ja pehmeiden
vetovoimatekijoiden merkitysta kohderyhman asiakkaiden houkuttelussa. Kovat
tekijat, kuten taloudellinen vakaus, kustannustaso ja sijainti, ovat helpommin
objektiivisesti  mittavissa kun taas pehmeéat tekijat, yrittajaystavallisyys,
toimintakulttuuri tai osaava tyévoima, ovat subjektiivisia ominaisuuksia ja vaikeampia
kopioida. Lis&ksi investointimarkkinointiin kuuluvana tarkednd kohderyhméné ovat
nykyisten alueen toimivien vientiyritysten ja niiden vientitoiminnan tukeminen ja
laajentaminen. Paikat voivat tulla tunnetuksi menestyksekkaasta vientitoiminnastaan
ja rakentaa nain hyvaa mainetta jopa kansainvalisesti. TyOkaluinaan kaupunki tai
seutu voi kayttda paikallisen aluehallinnon tukea vientitoiminnan k&ynnistamissa,

markkinoinnissa tai vientikokemusta omaavan henkilokunnan rekrytoinnissa.
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2.2 Paikan markkinoinnin strategiat

Strateginen paikan markkinointi kasittaa paikan aseman korostamista tai korottamista
niin kansallisella kuin kansainvalisillakin markkinoilla. Paikan tulee arvioida mitka
tekijat voivat vaikuttaa markkinointimahdollisuuksiin kilpailussa muiden kanssa. Kotler
& Gertner (2002) korostavat markkinointistrategian suunnittelussa tarkeana vaiheena
paikan imagon johtamista ja sitd millainen imago on verrattuna kilpailijoiden imagoon.
Koska paikoilla on tarve vetda puoleensa erilaisia kohderyhmia (asukkaat, turistit
ym.), on paikan tietoinen merkkituotteistaminen ja bréandistrategian luominen tarkeaa

kilpailuedun saavuttamisen kannalta.

Esimerkiksi investointien ja yritysten houkuttelussa paikkojen tulee alusta alkaen
rajata strategisesti tarkeat toimialat, joiden toimintaedellytyksien kehittamiseen
varataan resursseja. Investointimarkkinoinnin avulla tavoiteltujen toimialojen
yrityksille varataan sijoittumisalueita, teollisuus- ja liiketontteja sek& rakennetaan

valmiiksi infrastruktuuria ja toimitiloja tukemaan paikan markkinointia.

Paikan markkinoinnin strategiaan on vaikuttanut liike-elaméan markkinointistrategian
periaatteet. Paikat ovat kuin tuotteita, jotka tyydyttavéat erilaisten kohderyhmien
tarpeita ja haluja. Paikan markkinointi voi olla merkittava strateginen tyodvéline
tukemaan organisaation pyrkimyksia ja tavoitteita tehda paikasta fyysisesti
houkutteleva alue. Markkinoinnilla taytetd&n se aukko, joka syntyy siitd, mika paikka
todella on (identiteetti), ja mita ulkopuoliset ajattelevat paikasta (mielikuva), ja kuinka
paikka haluaa tulla tunnetuksi ulkopuolisessa toimintaymparistéssaan (brandi). Jotta
nama erot voidaan sulkea pois, on tarpeellista viestia ja markkinoida alueen
erityisistd vetovoima- ja erottuvuustekijoistd. Todellinen alueellinen kilpailuetu
voidaan saavuttaa rakentamalla ja korostamalla paikallisia olosuhteita toisin sanoen
tehda se strategian avulla. Paikan markkinointi ei ole vain ulkoista markkinointia,
vaan myos sisaista markkinointia, jolla pidetaan paikalliset asukkaat tyytyvaisina ja
estetdaan heita vieraantumasta omasta alueestaan. Identiteetin, imagon ja brandin

valille on pysyttava hakemaan tasapainoa. (G-J. Hospers, 2004)

14



Erilaiset yrityssektorin markkinointistrategiat ovat vaikuttaneet myos paikan
markkinoinnin strategioihin ja ne vaihtelevat hyvin yksinkertaisista kehittyneisiin.
Ulagan ja kumppaneiden (2002) kasityksen mukaan paikan markkinoinnin ja
viestinnén strategiat ja toimenpiteet ovat suunnittelemattomia "ad hoc” tai “seat of the
pants” ratkaisuja. Heidan mielestaan harkittujen ja kohdistettujen strategioiden puute
johtuu siitd, ettda kohderyhmien paéatoksentekoprosessia ei tunneta. He
suosittelevatkin ettd ainoastaan ymmartamalla markkinasegmenttien eroavaisuuksia
esim. yrityssektorin puolella, voidaan paikan markkinoinnilla saavuttaa tehokkaampia

ja vaikuttavampia tuloksia sijoittumisten saamiseksi.

Markkinointitoimenpiteet ovat useimmissa paikoissa melko yksinkertaisia ja
perustuvat markkinointisuunnitelmiin, joissa on maaritelty tavoiteltavat yritysasiakkaat
ja suunnitellut markkinointiaktiviteetit teollisuustoimialoittain ja maittain. P&&osa
paikoista ei kayta hyvékseen viestintdkanavia, joita tarjoavat kansallisen tason inves-
tointimarkkinointiin erikoistuneet toimijatahot kuten Suomessa esimerkiksi Invest in
Finland. Seudulliset toimijat haluavat mieluummin rakentaa omien viestintdékanavien
ja yhteystoimistojen kautta markkinointiyhteyksia eri maihin. Segmentointistrategiat
eivat ole kehittyneita, markkinat on kyllakin segmentoitu, mutta markkinointia ja

viestintaa ei ole erilaistettu ja kohdennettu eri kohderyhmille. (Ulaga et al. 2002)

Pitkgjanteiset ja yhdenmukaiset paikan markkinointitoimenpiteet lisdavat paikan
houkuttelevuutta ja mainetta. Systemaattisilla markkinointitoimilla ja tehokkailla
palveluprosesseilla voidaan edesauttaa paikkaa saamaan alueelleen uusia yrityksia,
investointeja, asukkaita tai matkailijoita. Paikan markkinoinnin prosessi tulee aloittaa
strategisella analyysilla (SWOT), johtaminen ja kaytdnnot tulee arvioida ja
benchmarkata, jotta l0ydetaan parhaat kaytannot ja vetovoimatekijat.

2.3 Paikan markkinoinnin tasot

Strateginen paikan markkinointi kasitta&d Kotlerin (1999, 26) mukaan useita erilaisia
tekijoitd ja tasoja, joita on esitetty alla kuvassa 2. Prosessin tasot muodostuvat
suunnitteluryhmasta, markkinointitekijoista ja kohderyhmista. Suunnitteluryhmén
tulee koostua paikallisista tai aluehallinnon julkisen sektorin toimijoista, liilke-elaman

yksityissektorin edustajista mahdollisesti ulkopuolista konsulttia apuna kayttaen.
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Ryhman tehtdvana on maaritelld paikan nykytila, muodostaa pitkdn aikavalinen
todellisuuteen pohjautuva visio seka portaittainen investointien ja muutoksien
jalkauttamisen toimintasuunnitelma. Markkinointitekijdit muodostuvat paikan infra-
struktuurista, vetovoimatekijoista, imagosta ja elamanlaadusta seka paikallisten
ihmisten tuesta. Nailla neljalla tekijalla on todellista merkitysta sille kuinka paikka
menestyy houkuttelussaan ja kuinka ne tyydyttavat kohderyhmia. Kohdemarkkinat
valitaan segmentoinnin perusteella, jossa huomioidaan paikan haluamat ja tavoitel-
tavat ryhmét (uudet asukkaat, turistit ja kokousmatkailijat, yritykset, investoijat).
(Kotler, 1999, 26 )

KOHDEMARKKINAT
Uudet asukkaat, turistit ja kokousmatkailijat,
investoijat, yritykset, yrityksen paakonttorit,

valmistava teollisuus

MARKKINOINTITEKIJAT
Ihmiset, infrastruktuuri, vetovoimatekijat,
imago ja elaman laatu

’

SUUNNITTELURYHMA
Kansalaiset, liike-elama ja paikallinen aluehallinto

v

PAIKAN MARKKINOINTI-
STRATEGIA
analvvsi.visio. toiminta

Kuva 2. Paikan markkinoinnin tasot (Kotler, 1999, 27)

2.4 Organisaation maineen ja imagon merkitys

Imagon ja maineen merkitystd organisaation strategisena voimavarana pidetaan
markkinointiviestinnassa tarkeadna (Karvonen, 2000; Aula & Mantere, 2005).
Maineen rakentaminen on jatkuvaa ja pysyvaa organisaation toimintaa, jossa on
huomioitava toisaalta se, ettd maineen voi myds menettdd hyvinkin helposti. Maine
rajaa kohteestaan syntyvia kasityksid ja siten kokoaa yritysta koskevia mielikuvia.
Maineen hallinta on ensisijaisesti sidosryhmasuhteiden hoitamista niin sisaisten

(tyontekijat) kuin ulkoistenkin (asiakkaat, alihankkijat, media).
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Aulan ja Mantereen (2005, 34) mukaan maineen yleisot eli eri sidosryhmat tekevat
erilaisia arvioita organisaatiosta ja kaikki ryhmat eivat ole hyvan maineen kannalta
samanarvoisia. Ryhmien merkitys my6s vaihtelee eri aikoina. Hyvan maineen
merkitystd kuvataan usein vetovoimakasitteen avulla. Paikatkin haluavat olla
vetovoimaisia ja paikan vetovoimaa halutaan kasvattaa suhteessa kilpailijoihin.
Organisaation maine vaikuttaa siihen, kuinka vetovoimaisena organisaatiota
pidetdadn. Hyva tai huono maine vaikuttavat sidosryhmien kayttaytymiseen ja niiden
kulutus-, osto- ja sijoituspaatoksiin. Maine perustuu kokemuksiin ja mielikuviin, joiden

kautta sidosryhmat arvottavat organisaatiota.

Maine syntyy sidosryhmien vuorovaikutustilanteissa ja kohtaamisissa. Karvonen
(1999) seka Aula ja Heinonen (2002) ovat korostaneet mielikuvien, kokemusten ja
niiden tulkintojen tarkeytta organisaation maineen rakentumisessa. Aula ja Heinonen
(2002, 91-92) ovat maaritelleet kolme kohtaamisen tasoa valittotmyyden tai
valillisyyden mukaan. He pitdvat olennaisena sitd ettd organisaatioiden tulisi
maaritelld oman toimintansa kannalta kohtaamisten tasojen merkitys eri
sidosryhmissa. Ensimmaisella tasolla maineen rakentuminen perustuu omakohtaisiin
kokemuksiin (esim. myynti- tai asiakaspalvelutilanteet). Toisen tason kohtaaminen on
vuorovaikutusperusteinen, jossa sidosryhma kohtaa tuotteen tai palvelun, jossa
osapuolet eivat ole henkilokohtaisesti lasna (tuottaja-ostaja). Kolmannella tasolla

maineen rakentuminen ohjautuu pitkalti vain tarinoiden ja mielikuvien avulla.

Siukosaari (2002) nakee yhteison mielikuvan ja yhteisokuvan (imagon) samana
asiana ja erottaa ne toisistaan vain nakokulmaeron avulla. Yhteisokuva eli imago on
kuva yhteisdstamme yhteison nakodkulmasta eli kuva siitd jota yhteis6 juuri rakentaa.
Mielikuva yhteisdsta muodostuu taas yhteison tarkeiden sidosryhmien tajuntaan el
on kuva yhteisostamme ihmisten ndkokulmasta. Siukosaari korostaa lisdksi etta
viestinn&n onnistumiseksi yhteison on tehtava tunnetuksi kaikki ne tekijat, joihin ei
voida vaikuttaa, mutta jotka voivat vaikuttaa maineen rakentamiseen. Mielikuvan
muodostumiseen vaikuttavia tekijoita ovat ihmisten kokemukset, joko omakohtaiset
tai toisten ihmisten kertomat kokemukset yhteisosta. Oikeat tiedot ihmiset usein
hankkivat suoraan itse yhteisolta, mutta myds erilaiset juorut ja huhut muista lahteista

voivat vaikuttaa yhteisdkuvaan.
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Varsin merkittava vaikutus on joukkoviestimilla, jotka ottavat kantaa toimintaamme ja
arvostelevat sitd. lhmisilla on edelleen vahva uskomus painettuun sanaan, ja
viestimien antamalla kuvalla on mielikuviin suuri merkitys. lhmiset tekevat
johtopaatoksia kokemuksistaan ja saamistaan tiedoista. Nama johtopaatokset
ohjaavat toimintaamme ja niiden perusteella muodostamme tajuntaamme mielikuvia
yhteisdista, palveluista ja tuotteista. Kaiken edella mainitun lisaksi ihmisten asenteet,
uskomukset ja tunteet vaikuttavat mielikuvien muodostumiseen ja johdattelevat niita.
(Siukosaari, 2002, 45-48)

Paikan markkinointi on Kavaratzisin (2004) mukaan riippuvaista kaupungin imagon
rakentamisesta, viestinnastd ja johtamisesta, koska on hyvaksytty tosiasia, etta
kohtaamiset kaupungin kanssa tapahtuvat havaintojen ja mielikuvien perusteella.
Paikan markkinoinnin objekti ei ole kaupunki "itse” sellaisenaan, vaan sen imago
(Kavaratzis, 2004).

Paikkojen ja kaupunkien, jotka ovat kooltaan pienempia ja luonteeltaan erityisempia,
tulee keskittdd maineensa rakentamisen painopisteet enemman toiminnallisiin n&ko-
kohtiin. Maat ovat toiminnallisesti niin erilaisia etta niiden pitaisi keskittyd tunne-
pitoisiin ja abstrakteihin brandin ulottuvuuksiin. Paikkojen brandien katsotaan
muodostuvan kahdesta ulottuvuudesta: kuvaavasta ja toiminnallisesta. (Caldwee &
Freire, 2004)

Identiteetti, paikan tunne ja paikallinen merkittavyys ovat keskeisid menestystekijoita
paikkojen kilpailussa Murrayn (2001,6) nakemyksen mukaan. Paikan imagolla on
ratkaiseva merkitys siihen kuinka asukkaat ja yritykset reagoivat kyseiseen paikkaan.
Siksi Kotlerin (1999, 160) mukaan paikkojen taytyy hallita imagoaan ja strategisen
imagon johtamisen (SIM = Strategic Image Management) prosessin hyddyntaminen
on hyva tyokalu paikan imagon tutkimiseen. Avraham (2004) nakee taman strategian
padetuna etta markkinointikampanjoihin osallistuvat monet tahot todella yhdessa

suunnittelevat, koordinoivat ja noudattavat markkinointiohjelmaa.
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2.5 Negatiivinen ja positiivinen imago vai huono ja hyva maine

Viime vuosikymmenien aikana ja erityisesti 2000-luvulla paikkojen johtajat,
yhdyskuntasuunnittelijat sekd péaatoksentekijat ovat ympari maailman yha enene-
vassa maarin yrittdneet lisata paikan positiivisen ja houkuttelevan imagon markki-
nointia. Toimijat uskovat etta paikan julkisella imagolla on kauaskantoisia vaikutuksia
kohderyhmien tekemiin paatdksiin. Monet paikat paketoivat itsensa ja resurssinsa
uudelleen esitellakseen houkuttelevamman imagon, jotta voisivat kilpailla paremmin
turisteista, asukkaista, urheilutapahtumista, yritysten p&ékonttoreista ja globaalista
paaomista. Myods monet ulkoiset voimat, jotka eivat ole paikkojen hallinnassa ja

vallassa, muotoilevat paikan imagoa.

Positiivisen imagon tarkeyden rinnalle on noussut myds kysymys paikan nega-
tiivisesta imagosta, joka voi muodostua esteeksi paikan kasvulle ja haitata paikan
tulevaisuuden kehitystd. Avrahamin (2004) mukaan monien paikkojen johdon tuska
on valtava, koska uskotaan, ettd huono imago on vaara verrattuna paikan todelliseen
tilanteeseen. Paikan koetaan olevan mainettaan parempi todellisuudessa verrattuna

siihen mit& julkisuudessa puhutaan.

Kuinka negatiivinen imago sitten syntyy? Se syntyy usein jonkun ulkopuolisen kriisin
aiheuttamana esim. terroristinyokkayksen, epidemian, luonnonkatastrofin vuoksi tai
juontaa juurensa syvélle paikan historiaan liittyen syrjaiseen sijaintiin, ty6ttomyyteen,
jatkuvaan rikollisuuteen jne. Koska nykyajan media hakee ja keskittyy negatiivisiin
uutisiin, saavat paikat mahdollisen kriisin kohdatessa paljon huomiota osakseen.
Tama puolestaan vaikuttaa turistien, yritysten ja muiden kohderyhmien
kayttaytymiseen, ja asiakkaat ryhtyvat karttamaan paikkaa. Tallaisten tapahtumien
jalkeen syntyy helposti negatiivisia stereotypioita, jotka liitetaan kyseiseen paikkaan.
Ne elavat pitkaan ja niitd on erittdin vaikea muuttaa. Avrahamin (2004) tutkimuksen
mukaan jotkut paikkojen johtajat maailmalla ovat onnistuneet muuttamaan

negatiivista imagoa erilaisten mediatekniikoiden ja -strategioiden avulla.

Kuinka sitten paastaan irti negatiivisesta imagosta? Kotlerin et al. (1999, 174-176)
mukaan vaihtoehtoja ja strategioita on useita, joilla voidaan korjata tilannetta.

Ensiksikin negatiivisuus voidaan kaantaa positiivisuudeksi myontamalla ongelma ja
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kayttamalla sitd markkinoinnissa mahdollisuutena. Toinen strategia korjata imagoa
on julkisuuden henkilon tai paikan johtajan nostaminen esiin markkinointi-ikoniksi.
Tastd on hyvana esimerkkind Venajan entisten presidenttien toiminta uuden avoi-
muuden, glasnostin aikana. Hyvin usein myos nopeilla imagon muutoksilla yritetaan
paikata paikan turismin vahenemista tai epaonnistuneita liikketoimia. Tama ei usein-
kaan yksinaan riita, jos todellista ongelmaa ei ryhdytd samanaikaisesti korjaamaan

tai poistamaan.

Aula ja Heinonen (2002, 93) nakevat organisaation ja sidosryhmien vélisen kohtaa-
misen merkityksen my6s maineen maarittelyn kautta. Kuvassa 3. esitetty maineen

nelikenttd paljastaa kuinka hallitsevia ovat mielikuvat suhteessa kokemuksiin.

hyva mielikuva

"maineettaan "erinomainen
huonompi” maine”
huono kokemus hyva kokemus
"huono "mainettaan
maine” parempi”

huono mielikuva

Kuva 3. Maineen nelikentta (Aula & Heinonen 2002, 93)

Organisaation erinomainen maine perustuu siihen, etta sen sidosryhmilla on seka
hyvid kokemuksia ettd mielikuvia organisaation toiminnasta. Hyvamaineisen organi-
saation viestinta, toiminta ja siitd kulkevat tarinat ovat yhdenmukaisia ja vastaavat
todellista toimintaa. Huonomaineisesta organisaatiosta saadut kokemukset ja mieli-
kuvat ovat huonoja. Maineenhallinnan kannalta tilanne on huono, jos todellinen
toiminta vastaa huonoja kokemuksia ja mielikuvia. Téllaisessa tilanteessa kaikki
voimavarat tulisi keskittdd toiminnan parantamiseen ja minimoida kaikki markkinointi-
viestintd. Oma toiminta ja tuote on saatava kuntoon ennen kuin panostetaan resurs-
seja markkinointiin. Mainettaan parempi ja mainettaan huonompi organisaatio kamp-
pailevat mielikuvien rakentamisen vastakohtatilanteessa. Mainettaan paremman
organisaation mielikuvat ovat ep&suotuisia, mutta toiminta on kunnossa. Kysymyk-
sessa on lahinna viestintdongelma ja oikeista asioista tulisi kertoa sidosryhmille

suunnitelmallisesti  viestinndn avulla. (Aula & Heinonen, 2002, 93-95)
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Mainettaan huonompi organisaatio lahettda sidosryhmilleen jatkuvaa viestia hyvasta
toiminnasta ja mielikuvat muodostuvat hyviksi. Tosiasiassa toiminta ja kokemukset
ovat huonoja, jolloin luottamus ja uskottavuus katoavat ja organisaation maine
huononee. Maineen ja tunnettuuden parantamiseen pystytdan vaikuttamaan
markkinointiviestinnan suunnittelussa asetettujen tavoitteiden ja kohderyhmien
valintojen pohjalta. (Aula & Heinonen, 2002, 93-95)

3. MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan avulla kohderyhmia informoidaan, koulutetaan ja houkutellaan
ostamaan tuotteita tai palveluja sek& viestitdan organisaatiosta ja sen tarjonnasta
markkinoita. (Kotler ja Lee, 2007) Toisaalta Vuokon (2002, 9) mukaan markkinointi-
viestintd on viestintaa, joka kohdistuu ulkoisiin sidosryhmiin, ja sen tehtdvana on
valillisesti tai suoraan aikaansaada kysyntda tai kysyntda positiivisesti vaikuttavia
IImidita. Viestintd, jonka avulla organisaatio pyrkii vaikuttamaan markkinoihinsa ja
kohderyhmiensa kayttaytymiseen, on yksi yrityksen ja yhteisdjen kilpailukeinoista.

Vuokko (2002, 14-15) on esittédnyt kuinka markkinointiviestinnan organisaation ja
asiakkaan yhteista kasitysta voidaan kasvattaa. Tuotekuvan, yritysimagon tai
maineen parantaminen voi l[Ahentda organisaation ja asiakkaan kasityksia toisistaan.
Jotta yhteinen Kkasitys paasee syntymaan helpommin, on loydettava asiakkaat
saavuttava viestintdkanava. Viesti tulisi rakentaa niin, ettd kohderyhma sen
ymmartaa. Kun organisaatio tuntee hyvin asiakkaansa, ei viestinnan esteista
muodostu lisdhaasteita. Tilanteessa, jossa asiakkaan ja organisaation alkukasitykset
ovat toisistaan kaukana, tai yhteisymmarryksen vélissd on esim. kohderyhman eri
kieli, kulttuuri, arvomaailma, on viestinnan suunnittelulla ja kohderyhmatuntemuksella
keskeinen merkitys. (Vuokko, 2002, 14-15)

Seuraava kuva 4. esittdd markkinointiviestinnan funktiota eli markkinointi-
viestintatilannetta, jossa yrityksella ja asiakkaalla on jo laht6tilanteessa yhteinen
kasitys yrityksesta tai tuotteesta. Mikali kyseista tilannetta ei ole syntynyt, on viestinta

haasteellisempaa ja yhteisen kasityksen puute hidastaa sanoman ymmartamista.
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Asiakkaan
kasitys

Markkinointiviestinta

Yhteinen kasitys

Kuva 4. Markkinointiviestinnan funktio (Vuokko, 2002, 14)

Markkinointiviestinnan jarjestelmassa viestinta asiakkaille eli ulkoisille kohderyhmille
on vain yksi osa jarjestelmaa. Aberg (2002, 187) esittaa ettd Nickelsin kasityksen
mukaan viestintd asiakkaille koostuu kolmenlaisesta viestinnasta: 1) ulkoisten
tietojen keraamisestda esim. kuluttajilta tai jakelukanavilta, 2) siséaisten tietojen
vaihdannasta organisaation yksikoiden tai toimialojen kesken ja 3) viestinndsta

yritysympariston eri  ryhmille esim. nykyisille tai potentiaalisille asiakkaille.

3.1 Markkinointiviestinta kilpailukeinondktkulmasta

Klassisena markkinoinnin kilpailukeinomallina on paljon kaytetty McCarthyn (1960)
kehittamaa kilpailukeinojen jaottelua, jossa puhutaan neljasta P:std (Product, Price,
Place, Promotion). Markkinoinnin Kkilpailukeinoja kasitellessd tuodaan tyypillisesti
esille ndmé& nelja P:td. Markkinointimixin osatekijoiden (tuote, hinta, jakelu ja
markkinointiviestintd) on tarkoitus tukea toisiaan. Kun yritys on maaritellyt
kilpailullisen markkinointistrategiansa, se voi Kkilpailukeinojaottelun pohjalta laatia
yksityiskohtaisen markkinointimixin. Markkinoinnin keinovalikoiman avulla laaditaan
tietylle kohdemarkkinalle kontrolloitavissa oleva suunnitelma, joka eri osatekijéiden
yhteisvaikutuksella tahtdd kyseessd olevan tuotteen myynnin lisdamiseen
markkinoilla (Armstrong & Kotler 2003, 63). Seuraavassa kuvassa 5. esitellaan

kilpailukeinojaottelua:

22



Tuote Hinta

valikoima listahinta
laatu, design, alennukset

ominaisuudet / maksuaika
luottoehdot

tuotenimi, \
pakkaus,

Kohdeasiakkaat

Tuotteen/Palvelun
suunniteltu
asemointi

MarkKkinointi- Saatavuus
viestinta / \

Mainonta kanavat
henk.kohtainen saatavuus
myyntity® jakelu
myynninedist. kuljetus

PR logistiikka

Kuva 5. Markkinointimix (Amstrong & Kotler, 2003, 63)

Kilpailukeinopaatoksia ei voida tehda erillisind toiminnan kokonaisratkaisuista, vaan
ne ovat osa sitd. Tehtaviin kilpailukeinoratkaisuihin vaikuttavat yrityksen liikeidea,
resurssit, nykytilan pohjalta tehdyt toiminnan tavoitteet ja ymparistotekijat, jotka
antavat puitteet toiminnallisille ratkaisuille. Kilpailukeinojen kokonaistaloudellinen
tulosvaikutus on tarkeatd huomioida, koska kaikki keinot vaikuttavat myyntimaarien
edellytyksiin, aiheuttavat kustannuksia ja kokonaisvaikutus on riippuvainen myos

keinojen yhteensopivuudesta. (Rope et al. 1993, 99)

Markkinointiviestintd ei ole irrallista eri keinojen ja vdalineiden suunnittelua ja
toteutusta, vaan sen tulee kytkeytya kiintedsti organisaation toimintaan ja muihin
markkinoinnin kilpailukeinoihin. Organisaatio toimii sanoman lahettajané ja sanoma
koskettaa tuotetta tai palvelua, hintaa, jakelukanavaa tai ostopaikkaa.
Markkinointiviestinta saa sisaltonsa siten hyvin pitkalle muista kilpailukeinoista ja
markkinointimix korostaakin keinojen riippuvuutta toisistaan. Mikali organisaatio ei
huomioi tata riippuvuussuhdetta ja integroi viestintad, tulee markkinointiviestinnasta
vain irrallista toimintaa ilman tukea markkinoille ja koko organisaation toiminnalle.
(Isohookana, 2007, 64)
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3.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia voidaan lahestya eri nakokulmien ja
tavoitteiden kautta, mutta kuitenkin suunnittelussa voidaan erottaa vaiheita, jotka on
kaytava lapi rippumatta lahestymiskulmasta. Vuokko (2002, 117-120) tarkastelee
prosessia kolmen paavaiheen, suunnittelun perustan, viestinndn avainpaatosten ja

suunnitelman arvioinnin ja valvonnan avulla.

Suunnittelun l1ahtokohtana on selvittaa tilanneanalyysin kautta kohderyhmat, tuote ja
kilpailu sekd ympaéristbanalyysin avulla tarkastella itse organisaatiota ja sen
toimintaymparistéa. Tilanneanalyysin pohjalta voidaan vasta tehda tavoitemaarittely,
jossa on tukeuduttava markkinoiden tulevaisuuden kehitykseen. Markkinointi-
viestinnan tavoitteiden asettamisen ja keinojen valinnan tarkeana perustana ovat
markkinoinnin tavoitteet, joskaan markkinointiviestinnalle ei voi yksin asettaa
vastuuta markkinoinnin tavoitteiden saavuttamisesta. Alustavan viestintabudjetin ja
resurssien allokoinnin maarittely sisaltyvat myos suunnittelun perustaan ja tassa
budjetti osoittaa kaytettavan rahan maaran. Rahallinen resurssi vaikuttaa toisaalta
paljon siihen mitd keinoja voidaan kayttaa ja miten laajaa keinovalikoimaa tietylla
suunnittelujaksolla. (Vuokko, 2002, 121-130)

Tehokas markkinointiviestinnan suunnittelu rakentuu Kotlerin (2000, 552) mukaan

kahdeksasta eri vaiheesta:

1) kohderyhmaén tunnistaminen,

2) viestintatavoitteiden maarittely,

3) sanoman suunnittelu,

4) viestintakanavien valinta,

5) viestintabudjetin laatiminen,

6) viestintamixin maarittely,

7) viestinnan tulosten mittaaminen ja

8) kokonaisviestintaprosessin johtaminen.
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3.3 Markkinointiviestinnan vaikutustasot

Vuokko (2002, 35 - 47) puhuu markkinointiviestinnan vaikutuksista ja tarkastelee niita
useasta eri nakokulmasta. Nama eri ndkdkulmat vaikuttavat siihen kuinka hyvin
viestinnall& saadaan vastaanottajassa aikaan lahettdjaorganisaation kannalta jotakin
positiivista ja kuinka asetetut tavoitteet saavutetaan. Markkinointiviestinta voi
aiheuttaa vaikutuksia tuotetta, tuoteryhmaa tai ilmiota, yritysta tai sanomaa kohtaan.

Markkinointiviestinnan vaikutustasoja on kolmenlaisia:

o tieto = kognitiivinen vaikutustaso ( tietoisuus, tunnettuus)
o tunne = affektiivinen vaikutustaso ( mielipiteet, preferenssit, asenteet)

o toiminta = konatiivinen vaikutustaso (kayttaytyminen)

Nailla kolmella vaikutustasoilla on myds viestinnan tavoitteisiin vaikutuksia. Kaikilla
nailla tasoilla vaikutuksia voidaan luoda, vahvistaa tai muuttaa. Viestinnan tavoitteista

puhutaan seuraavassa kappaleessa.

Markkinointiviestinnan vaikutukseen voi myods vaikuttaa vaikutushetki ja vaikutuksen
kesto, tapa tai vaikutuksen suunta ja kohdistuminen. Vuokko (2002, 41-44)
muistuttaa etté vaikutukset eivat aina synny heti sanoman lahettamisen jalkeen vaan
joskus pitkankin ajan kuluttua. Vaikutuksen synty voi vaatia vastaanottajalta
pohdintaa tai toisaalta vastaanottaja voi unohtaa viestin, jos sitd ei vahvisteta
muistutusmainonnalla. Vaikutustavalla, suoralla tai valillisella, on mahdollisuus
tehostaa viestin vaikutusta. Valittajayksildiden kayttdmiselld, esim. mielipidejohtajan
tai vaikuttajayksilon, pyritddn vaikuttamaan toisten tietoihin, mielipiteisiin ja
kayttaytymiseen. Usein ihmiset jaljittelevat ja samaistuvat heihin ja viesti koetaan

luotettavampana kuin mainonta.

Markkinointiviestinnan suunnalla on myo6s merkitysta, silla positiivista vaikutusta
yleensa halutaan lisata ja vahvistaa. Positiivisten mielikuvien syntyminen tai tuote-
uskollisuuden merkitys on suuri, mutta tilanne voi kaantyd myos pain vastaiseksi.
Negatiiviset vaikutukset voivat aiheutua viestin vaarasta tulkinnasta, liiasta sanoman
toistosta, sanoman lahteen epéaluotettavuudesta tai sanoman muoto koetaan
epamiellyttavaksi. (Vuokko, 2002, 45-46)
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3.4 Tavoitteet

Markkinointiviestintapaatoksia tehtdessa on tiedettdva, miksi viestitddn ja mita
tavoitteita viestinnélle asetetaan. Yrityksen tavoitehierarkia muodostuu Isohookanan
(2007, 96) mukaan eritasoista, joista organisaation tulostavoite on téarkein,
markkinointitavoitteet (myynti-, markkinaosuustavoite) luovat pohjan ns. vali-
tavoitteille eli markkinointiviestinnalle. Tavoitteita tulee asettaa konkreettiseksi, jotta
organisaatio voi mitata saavutettinko asetetut tavoitteet ja seurata panostettujen

resurssien vaikuttavuutta.

Markkinointiviestinnan tavoitteet johdetaan markkinoinnin tavoitteista ja ne voivat
Siukosaaren (1997, 32), Isohookanan (2007, 96) ja Ropen (2005, 280) mukaan olla
esimerkiksi

tunnettuus- / tietoisuustavoitteita (sidosryhmissa)

imago- / mielikuvatavoitteita (rakentaminen/kehittdminen)
kiinnostavuustavoitteita (suosituimmuus, osto/kokeilunhalu)
kommunikaatiotavoitteita

asennetavoitteita

toimintatavoitteita (nakyvyys, viestinnan teho)

myyntitavoitteita (myyntimaara/markkinaosuus)

O O 0O O o O o o

asiakastavoitteita (uudet asiakkaat, ostouskollisuus)

Mielikuvatavoitteiden avulla pyritdan muuttamaan tuotteen tai palvelun olemassa
olevaa mielikuvaa haluttuun suuntaan. Toimintatavoitteita asettamalla asiakkaita
ohjataan toimimaan tietylla tavalla (esim. messujen tai tapahtumien kavijatavoitteet).
Asennetavoitteilla vahvistetaan tai heikennetdédn olemassa olevia asenteita tai
luodaan uusia. Asennetavoitteissa on kyse arvostuksista ja siita valitseeko
kohderyhman jasen tuotteen mieluiten ja pitddkd sitd yhtena useasta mieluisista
vaihtoehdoista. (Siukosaari, 1997, 32)

Viestinndn tavoitteita voidaan tarkastella monella tapaa. Rope (2005, 279),
Isohookana (2007, 99) ja Vuokko (2002, 37) korostavat viestintatavoitteiden maaritte-
lyssa viestinndn vaikutushierarkiamalleja, joita klassiset niin AIDA-malli (attention,

interest, desire, action) kuin DAGMAR- malli (defining advertising goals for measured
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advertising results) edustavat. Vaikutushierarkiamallien portaikkojen jokaiselle askel-
malle voidaan asettaa erilaiset viestinnélliset tavoitteet. Tavoitteena on saada kohde-
ryhmina olevat asiakkaat aina siirtymé&én tasolta toiselle, jolloin viimeisena tavoit-
teena oleva toiminnallinen tavoite toteutuu, ja asiakas ostaa tuotteen tai kayttaa

palvelun hyvéakseen.

3.5 Kohderyhmien valinta

Kohderyhmien  maarittdminen on  markkinointiviestinnan  suunnittelun  yksi
peruskysymyksistd. Koska kaikkien kanssa ei ole mahdollista kommunikoida, on
tarkeaa valita ne ryhmat, joiden kanssa haluaa ja on toiminnan kannalta tarpeellista
kommunikoida. Kohderyhmamaarittelylla pyritdan 16ytamaan markkinoilta sellainen
segmentti, joka ottaen huomioon markkina- ja kilpailutilanteen tarjoaa markkinoinnille
parhaan mahdollisuuden. Kohderyhm& on maariteltava ja tunnettava mahdol-
lisimman hyvin. On selvitettavd millainen on ryhméan maailmankuva ja millaisia
tiedontarpeita ryhmalla on. Sanomapaatoksia tehtaessa on kullekin kohderyhmalle
valittava oma erityinen sanomansa ja muotoilla sanoma ydinviestin avulla niin etta se

puhuttelee valittua vastaanottajaa (Isohookana, 2007, 97).

Markkinointiviestinnan kohdentamisessa on tarkeaa hahmottaa markkina-analyysin
mukaisesti kohderyhmid nykytilanteessa ja tulevaisuudessa. Percy (2008, 247)
lahestyykin kohderyhmien strategista valintaa my6s perinteisen demografisen
maarittelyn lisdksi realistiselta liiketoiminnan kehittamisen pohjalta. Mitkd ovat
relevantteja ostajaryhmia, onko paakohderyhmana nykyiset vai tulevat asiakkaat?
Han korostaa kohderyhméan valinnassa myds nakokulmaa, jossa kohderyhmaksi
valitaan tulevaisuuden toiminnan ja kehittdmisen kannalta tarkeitd asiakasryhmia.
Toisena hanen mukaansa avainkysymyksend on selvitettdva kohderyhmien
demograafiset tekijat, elamantyyli seka psykograafinen profiili. Kohderyhman
kayttaytyminen ja asenteet mm. eri medioiden kayttaminen on tarkead seikka tietaa
markkinointiviestinnan keinovalintojen kannalta. Kolmantena seikkana kohderyhman
valinnassa on hahmottaa toimialaa laajasti mukaan lukien sidosryhmia, jotka liittyvat

toimintaan.
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Vuokon (2002, 133-134) mukaan eri viestintdkeinoille voidaan ainakin osittain
maaritella erilaiset kohderyhmaét. Toisaalta, jos on kyse yrityskuvan parantamisesta
tai tunnettuuden lisddmisesta, tavoitteen saavuttaminen edellyttda vaikuttamista
useampaan eri sidosryhmaan. Valittujen kohderyhmien tulee olla tavoitteiden
kannalta tarkeitéa sidosryhmia ja kohderyhmamaarittelyjen sellaisia ettd ne auttavat

valitsemaan tehokkaat viestintakeinot.

3.6 Kohderyhmien segmentointi

Potentiaalisten asiakkaiden lohkomista keskendan erilaisiin segmentteihin jollakin
kriteerilla on Lahtisen ja Isoviidan (2004, 32) mukaan segmentointia eli markkinoiden
ryhmittelemista  tavoiteltujen  samanlaisten  asiakkaiden  joukoiksi.  Naista
osamarkkinoista tulee valita markkinoinnin kohteeksi yrityksen strategisiin padmaariin
sopivat yksi tai useampia kohderyhmid. Rainiston (2006, 14) mukaan on tarkea
tunnistaa erilaisten asiakasryhmien tarpeet ja raataloida niille kullekin erikseen omat
markkinointitoimenpiteet. Liséksi Rainisto (2003, 34) korostaa segmentoinnin
tarkeyttd paikan markkinoinnin ydintehtdvana. On paatettdva tavoiteltavat kohde-
ryhmat ja sopeutettava paikkaa tuotteena niin, ettd voidaan tayttaa paikan
asiakkaiden tarpeet. Hanen mukaan yleisia tavoitteita ei saavuteta, jos tata tehtavaa

ei suoriteta

Segmentit ja kohderyhmat eivat enda perustu vain maantieteellisiin jakoihin, vaan
nykyteknologian keinoin voidaan tunnistaa eri puolila maailmaa asuvien samoja
arvostuksia jakavia kohderyhmia ja tehd& naille omat markkinointiohjelmat. Koska
ryhmien tarpeet ja odotukset ovat erilaisia, kullekin segmentille on markkinoitava

tuotetta tai palvelua eri keinoin.

Kotlerin mukaan (2003, 130) kohderyhmien segmentteja voidaan lahestyd kolmella
tavalla. Perinteista on jakaa markkinat demografisesti ryhmiin (esim. i&n, sukupuolen
perusteella) lahinna vaesttsektoreittain. Toisaalta markkinat voidaan segmentoida
tarpeiden mukaan ryhmiin ja hakea ratkaisuja tarpeiden tyydyttdmiseksi.
Kolmantena l|ahestymistapana on tehda jakoa kayttaytymisen perusteella ja
maaritella ryhma todellisen kayttaytymisen mukaan, ei vain tarpeiden. Segmentointi

myos liittyy tosiasiaan etté yleistuotteiden aika on ohi.
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Rope (2005, 47) nakee ainoana vaihtoehtona etta nykyisilla erikoistuotteiden
markkinoilla jokaiselle segmentille on oltava oma tarjontansa. Esimerkiksi
matkailijoille on tarjottava erilaisia retkipaketteja kalastuksesta kaupunki-
lomamatkoihin. Mita paremmin segmentointi tehdaan kussakin kohderyhmassa, sita
paremmin tuotesisaltd pystytadan rakentamaan ja kohdistamaan markkinointi-

viestintda ryhmalle.

Kohderyhmien valinnassa Metaxasin (2005) mukaan kaytetdan segmentointi-
analyyseja, jotta ldydetaan nykyisista kohderyhmista paikalle kaikkein tuottavimmat
segmentit. Segmentointia tehddan useilla eri tasoilla: paikallisella, seudullisella,
kansallisella ja kansainvalisella. Paikan markkinoinnin yhteydessé segmentoinnin
kriteerit jaetaan kolmeen kategoriaan. Analyysia tulee tehda kaupungin siséisessa ja
ulkoisessa ymparistossa niin asukkaiden ominaispiirteista kuin kaupungin palveluista,
jotta tiedetddn mita kaupungilla on tarjota kohderyhmilleen. Lisdksi myds kaupungin
toimijoiden roolien ja toimenpiteiden tehokkuus vaikuttaa mahdollisen kohderyhman
ja kaupungin valiseen yhteyteen. Segmentoinnin onnistuminen myo6s edellyttaa
laadukasta markkinatutkimusta ja etta segmentointi tapahtuu vasta SWOT ja PEST -
analyysien jalkeen seka ennen paikan markkinointisuunnitelman implementointia.
(Metaxas, 2005)

3.7 Sanomapaatokset ja ydinviestit kohderyhmittain

Markkinointiviestinnan suunnittelussa tavoitteiden ja kohderyhmamaarittelyn jalkeen
kolmantena vaiheena on maaritella sanomapaatokset. Mikd on paasanoma ja sita
tukevat viestit, joita kohderyhman halutaan muistavan ja joilla on merkitysta
vastaanottajalle. Isohookana (2007,106) tarkastelee sanomia kahdesta suunnasta,
sisallon (mita sanotaan) ja muodon (miten sanotaan) kautta. Sanoman sisaltoon ja
muotoiluun vaikuttavat edellda mainitun mukaan markkinointiviestinnan tavoitteet ja
kohderyhmat kuten myds keinot seka itse palvelu tai tuote, kilpailijat, ymparisto ja
yhteistybkumppanit. Tarkein tekija sanoman sisdltba paatettaessa on muistaa se,
ettd sanomat ovat lupauksia, jotka on pystyttdva lunastamaan. Sanoman tulee
perustua organisaation todellisiin vahvuuksiin ja vetovoimatekijoihin, joilla erotutaan

kilpailijoista ja jotka luovat lisdarvoa vastaanottajalle ja kilpailuetua lahettajalle.
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3.8 Markkinointiviestintastrategian kohderyhmalahtoisyys

Markkinointiviestinta on kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla organisaatio
pyrkii viestimaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille ja muille
sidosryhmille.  Viestinnéllisten tavoitteiden toteuttamiseksi tarvitaan erilaisia
viestintdkeinoja, joita yhdistamalla ja koordinoimalla saadaan tehokas kokonaisuus

aikaiseksi.

Markkinointiviestinnan kilpailukeinoja ovat mainonta, henkilékohtainen myyntityo,
menekinedistdminen, suhde- ja tiedotustoiminta seka suoramarkkinointi. Ennen kuin
kilpailukeinovalikoimaa viestintapalettina voidaan integroidusti ja johdonmukaisesti
yhdistella ja kayttaa, on yrityksen maaritettava viestinnan tavoitteet (myynti-,
asiakas-, imago-, tunnettuus-, kiinnostavuus- tai toimintatavoitteet), tehtava sanoma-
ja mediakanavapaatokset seka viestinnan budjetti. Viestintdkeinojen painotus riippuu
mm. toimialasta ja tuotteen tai palvelun elinkaaren vaiheesta. Kulutustavaroiden
tuotealueella joukkoviestinndn painotus (mainonta, menekinedistaminen) on

tarkeampaa ja yksildllisen viestinta vahaisempaa.

Ropen (2005, 289) korostama markkinointiviestinnan kultainen linja vaikuttaa paljon
siihen kuinka viestinnassa onnistutaan vaikuttamaan kohderyhmé&n motiiveihin.
Vaikka viestinnassa operoidaan viestintakeinoittain, tulisi markkinointiviestinnan
toteutus hoitaa yhteisvaikutuksien kautta. Jokaisella keinolla on oma roolinsa
asetettuun tavoitteeseen néhden ja eri keinot eivat ole toisensa taysin korvattavissa.

Paikan markkinoinnissa kaytetddn eniten mainontaa. Suoramarkkinoinnilla taas
tavoitetaan kohderyhmat esitteiden avulla suoraan ilman valittajia. Myynnin
edistamista voidaan kayttaa lyhytaikaisissa tarjouksissa esim. kun yrityksille tarjotaan
tontteja ja kiinteistdja. Suhdetoiminta on talla hetkella kasvava keino ja kaupungit
yrittavat paasta esille paljon eri medioissa, jotta voisivat luoda positiivista imagoa

erilaisten tapahtumien ja tarinoiden avulla.
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4. EMPIIRINEN OSUUS

4.1 Tutkimuskohde

Tassa tutkimuksessa on tarkoituksena selvittdd nykyisten Kouvolan seudun kuntien
ja  keskuskaupungin Kouvolan kohderyhmaldhtéisen paikan markkinoinnin
markkinointiviestinnan suunnittelun toimintatapoja ja kohderyhmien maéaarittelya.
Teoriaosassa kuvailtuja paikanmarkkinoinnin ja markkinointiviestinnan suunnittelun
lahtokohtia tavoitteineen ja kohderyhmamaarittelyineen on tarkoituksena verrata
empiirisessa osassa. NAain saadaan selville maineenhallinnan |&htbkohdat ja
tavoitteet, joiden avulla voidaan suunnitella ydinviestien ja sanomien ja

viestintékeinojen valintaa kohderyhmaléhtoisesti.

4.2 Tutkimuksen kohdeorganisaatio

Kouvolan seudun kunnat Anjalankoski, Elimaki, Jaala, Kouvola, Kuusankoski ja
Valkeala yhdistyvat uudeksi Kouvolan kaupungiksi 1.1.2009 alkaen. Uuden
kaupungin nimeksi on valittu Kouvola ja sloganiksi Kouvola — Kymijoen kaupunki.
Kouvolan kaupunkiseutu sijaitsee Kaakkois-Suomessa, Kymenlaakson maakunnan
pohjoisosassa. Valtion aluehallinnon uudistuksessa Kymenlaakso on valtioneuvoston

paatoksella 18.11.2008 liitetty osaksi Etela-Suomea.

Yhdistymisen johdosta kaupungin asukasluku on noin 90 000 ja asukasluvultaan
Suomen 10. suurin. Uusi Kouvola on pinta-alaltaan 2 871km?2, josta vesistda 328 km2,
Uusi Kouvola on Suomen suurin varuskuntakaupunki ja puolustusvoimien
tyopaikkoja on yhteensd noin 1400. Kouvola on merkittdva urheilukaupunki
kansallisen ja kansainvélisen tason kilpailutoiminnan ja aktiivisen urheiluseurojen
myo6ta (Mypa, Kouvot, KPL ja KooKoo). Yhdistymisen vuoksi vapaa-ajan asuminen
korostuu merkittavasti, jarvia on 450 kpl ja kesdmokkeja 7150 kpl, jonka vuoksi uusi
Kouvola on yksi Suomen suurimpia kesamokkikuntia. Matkailullisesti tarkeimpia ja
tunnettuja vetovoimatekijoitd ovat Repoveden kansallispuisto Valkealassa,
Tykkimaen huvipuisto Kouvolassa, Mustila Arboretum Eliméella ja Verlan

tehdasmuseo Jaalassa.
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Tyopaikkarakenteessa palveluelinkeinot (72,3 %) ja jalostus (20,5 %) muodostavat

merkittavan osan. Kouvolan seutu on o0sa maailman toiseksi suurinta
metsateollisuuden keskittymaa, ja alueella toimii useita globaalisti merkittavia paperi-
ja selluteollisuusyrityksia (UPM Kymmene Oyj, Stora Enso Oyj ja Myllykoski Paper
Oy). Saavutettavuudeltaan alue sijaitsee logistisesti keskeisten ja merkittavien
maantie- ja rautatielikenneverkostojen risteyksessd. Hyvat ja nopeat yhteydet
padkaupunkiseudulle ja myds Vengjalle Pietariin alueelle tekevat alueen kiinnos-
tavaksi niin yritystoiminnan ja asumisen nakdkulmasta. Uuden Kouvolan kilpailu-
kyvyn kulmakivia ovat alueen kilpailukyvyn, vetovoiman ja huomionarvon lisddminen,
vaeston elinehtojen ja palveluiden turvaaminen seka elinkeinorakenteen moni-
puolistaminen. Kuntaliitoksen seurauksena hallinnon- ja tukipalveluiden kehittdminen
ja uudistaminen luovat myods osaltaan parempia mahdollisuuksia kuntatalouden

tasapainottamiseen.

4.3 Aineiston hankinta, haastateltavien valinta ja haastattelujen suorittaminen

Tutkimuksessa aineiston hankinta toteutettiin haastattelujen avulla, mika osoittautui

hyvaksi tiedon keruumenetelmaksi. Kysymykset oli laadittu puolistrukturoidusti ja
ryhmitelty tutkimuksen teorian siséltérakenteen mukaan teemoittain, mika auttoi
keskittymaan tiettyyn aihepiiriin. Koska nykyisessa toimintaymparistossa paikan
markkinointitehtavat on osittain jaettu eri toimijoille, oli haastattelun aikana tarkeaa

pystya tarkentamaan haastattelukysymyksia vastaajan taustaorganisaation mukaan.

Kouvolan seudun kunnista valittiin haastattelujen kohdeorganisaatioksi ainoastaan
Kouvolan kaupunki, koska se on seudun keskuskaupunki ja myds resursseiltaan ja
toiminnoiltaan suurin. Seudun nykyinen paikanmarkkinointi on rakentunut juuri
nykyisen Kouvolan ymparille monellakin kohderyhma- ja toimintasektorilla. Kouvolan
kaupungin markkinointiresurssit ovat olleet henkilo- ja taloudellisilta resursseiltaan
suurimmat. Muiden kuntien panostukset paikanmarkkinointin ovat olleet hyvin
maltillisia. Jos suurempia markkinointitoimenpiteitd on tehty, niin silloin ne on pyritty

hoitamaan  seudullisesti  yhteistoiminnassa Kouvolan  kaupungin  kanssa.

Liséksi haastateltavia on valittu Kouvolan seudun kuntayhtymén elinkeinotoimen

kahdesta eri osastosta, Kouvolan Seudun Yrityspalvelusta ja Kasarminmaen
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Osaamiskeskuksesta. Kouvolan seudun kunnat perustivat yhteisella paatoksellaan
vuonna 1994 tdman kuntayhtymén, joka on hoitanut seudullisesti elinkeinotoimen
kehittamista, yleisen maankaytdon suunnittelua, edunvalvontaa ja jatehuoltoa.
Elinkeinotoiminnan kehittdminen on perustunut vain pieneltd osin seudun kuntien
rahoitusosuuksiin.  Suurin  osa seudun Kkehittamishankkeista my6s investointi-
markkinointihankkeet on toteutettu kuntayhtymassa joko valtion jakaman maakun-
nallisen kehittamispanoksien tai joko suoran tai osittaisen EU-hankerahoituksen

avulla.

Kaikki haastatteluun valitut henkil6t ovat tydskennelleet taustaorganisaatiossaan joko
muutaman vuosikymmenen tai vahintdéan 5 - 10 vuoden ajan, joten heilla on
kokemusta ja nakemystda alueella tehdystd paikan markkinointityosta. Heidan
haastattelunsa voidaan olettaa tuottavan riittdvasti tietoa Kouvolan seudun
nykyisesta paikan markkinoinnin nykytilasta, sen suunnittelun tasosta, tavoitteista tai
kohderyhmaléahtdisesta markkinointiviestinnasta. He kaikki ovat olleet tehtdvassaan
avainasemassa alueen asukas-, matkailu- ja investointimarkkinoinnin sektoreilla, ja
heidén tietojensa ja kokemuksensa kautta kykenevia vastaamaan tutkimuksen
avainkysymyksiin. Haastateltavista osa on ollut mukana laatimassa Kymenlaakson

maakunnan tai Kouvolan seudun eritasoisia toimialastrategioita.

Alla olevaan taulukkoon on koottu tutkimukseen mukaan valitut haastatellut henkil6t,
joiden nimia ei mainita luottamussyistd. Kaikki pyydetyt henkilot suostuivat
haastatteluun ja heiddn kanssaan sovittin haastatteluaika muutamia paivia
aikaisemmin. Haastateltaville annettiin haastattelukysymykset (lite 1) etukateen
tutustumista varten. Muutamiin organisaation taustaan liittyviin kysymyksiin ei osalla

henkiloista taustaorganisaation vuoksi ollut mahdollisuutta vastata.

Haastateltavan Asema Paivamaara Haastettelun
taustaorganisaatio organisaatiossa kesto
Kouvolan kaupunki Viestintasihteeri 20.11.2008 45 min
Matkailupaallikko 24.11.2008 45 min
Kouvolan seudun Projektipaallikko 21.11.2008 55 min
kuntayhtyma Elinkeinojohtaja 26.11.2008 45 min

Taulukko 1. Haastatellut henkil6t taustaorganisaation mukaisessa jarjestyksessa.

33



4.4 Markkinointiviestinnan strateginen tausta kohdeorganisaatiossa

Haastateltavien taustaorganisaatioissa paikan kehittdminen ja paikan markkinointi
ovat perustuneet joko kaupunkistrategiaan, seudulliseen tai maakunnalliseen
toimialan strategiaan. Kouvolan kaupunkistrategia on laadittu Balanced Scorecard
jarjestelman pohjalle ja kaupunkistrategiaan on kytketty mukaan myos viestinnén ja
markkinoinnin linjauksia. Erillista viestintd- tai matkailustrategiaa ei organisaation
vahaisten resurssien vuoksi ole voitu tai "ymmarretty” tehda, vaikka sille olisi ollut
selked tarve haastateltavien mukaan. Kuten paikan markkinoinnin strategioiden
kasittelyn yhteydessa kappaleessa 2.3 todettiin, julkisten organisaatioiden
markkinointibudjetit ja henkiléresurssit ovat usein liian vahaiset. Liséksi organi-
saatioissa ei ole ominaista toimia tai ei tunnisteta markkina- tai kohderyhmalahtoista
toimintatapaa. Julkisen sektorin toimijat, etenkin kunta-puolella, ovat vasta reilun
kymmenen vuoden sisélla heranneet yritysmaiseen paikkansa tuotteiden ja
palveluiden markkinointiin. Tosiasiassa kuntapalveluja on aikaisemmin tarjottu asiak-
kaille vain organisaatio- ja toimintaléhtoisesti ja kohderyhmalahtdinen ajattelu on

vallannut alaa vasta 2000-luvulla.

Edella mainittujen strategioiden laatiminen on haastateltavien tietojen mukaan
tapahtunut seutu- tai maankuntatasolla virkamiestyond. Mukana ei ole oikeastaan
kovinkaan laajasti ollut organisaatioiden muiden sidosryhmien mm. yrityssektorin
edustajia. Alueen merkittavimmat ja toimialan vetovoimaisimmat yritykset ovat

jossakin m&aérin osallistuneet strategiatyohon.

Kuten aikaisemmin todettiin asukas- ja matkailumarkkinointiin ei ole laadittu erillista
markkinointi- tai viestintastrategiaa tai edes markkinointiviestintastrategiaa.
Vuosisuunnittelutasolla on tehty markkinoinnin toimenpiteiden vuosisuunnitelmia,
joita ei kuitenkaan ole kytketty kaupunkistrategian strategisiin tavoitteisiin ei lyhyella
eika pitkalla aikavalilla. Kuntayhtyman hoitamassa elinkeinotoiminnan kehittdmisessa
suunnittelu on pohjautunut seudulliseen elinkeinostrategiaan, joka on valtuusto-
kausittain tyostetty yhdessa kuntien edustajien ja muiden tarkeiden sidosryhmien
kanssa. Matkailu- ja investointimarkkinoinnissa on kuntayhtym&n toiminnan aikana

toteutettu useita markkinointiprojekteja ja viety hankkeita lapi hyvinkin tarkan
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toimialan strategiaan pohjautuvan hankesuunnitelman tai rahoittajien vaatimien

maarittelemien tavoitteiden ja ehtojen pohjalta.

4.5 Nykytilan kartoitus

Paikan markkinoinnin prosessi tulee tutkijoiden mukaan aloittaa nykytilan kartoi-
tuksella esimerkiksi SWOT -analyysia hyvaksi kayttden. Kappaleessa 2.4 todetaan
etta strateginen paikan markkinointi Kotlerin (1999) mukaan ké&sittdé useita eri tasoja,
ja ettd suunnitteluryhma on yksi tarkea perustaso. Matkailupaallikén (2008) mukaan
nykytilanteessa on matkailumarkkinoinnista puuttunut organisaation sisdinen
toiminnan suunnittelu ja matkailun markkinointia tai markkinointiviestintdad ei ole
kytketty kaupungin tavoitteisiin. Taustalla on toki ollut kytkentd maakunnan tai
seudun matkailustrategioihin. Viestintdd on suunnattu ja markkinointia on toteutettu
edella mainittujen strategioiden tavoitteiden mukaisesti omien resurssien rajoissa.
Kaupungin sisalla ulkoista viestintaa ja markkinointia on hoidettu osittain yhteistydssa
ja osittain yksin. Toimialat (mm. elinkeinotoimi) ovat hoitaneet oman toimialansa
markkinoinnin ja viestinnan. Koska suunnitteluryhmé&éa ei laajapohjaisesti ole
perustettu resurssien niukkuuden vuoksi, on paikan nykytilan, pitkén aikavalin visiot

ja portaittaiset toimintasuunnitelmat eri vuosille puuttuneet.

Haastateltavien mukaan elinkeinotoiminnan kehittamiseen liittyvaa
investointimarkkinointia on toteutettu seka kaupungin omissa ettd kuntayhtyman
alaisissa elinkeinoyhtidissa. Kehittamisen tavoitteet, visio ja markkinoinnin
suunnittelu ovat perustuneet seudulliseen elinkeinostrategiaan, jota on laadittu laajan
suunnitteluryhman avulla. Strategian jalkauttaminen ja kaytannon toimenpiteet on
suoritettu  hajautetusti  ilman  seudullisen  markkinoinnin  koordinointia  ja

yhdensuuntaista markkinointiviestintaa.

45.1 Resurssien kartoitus

Kun haastateltavilta kysyttin onko viestintaan tai markkinointiin ollut resursseja
riittdvasti kaytdssa, niin kaikki paitsi hankepuolen projektipaallikké totesivat etté ei ole
ollut. Resurssit maariteltiin vahaiseksi niin henkiléresurssien kuin taloudellisten

resurssienkin osalta. Ainoastaan ajallisesti ja sisallollisesti rajatuissa projekteissa on
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ollut kaytdéssa runsaammin mahdollisuuksia verrattuna seudun muuhun viestinta- ja

markkinointitoiminnan rahoitukseen.

4. 5.2 Haasteet markkinointiviestinnan kehittdmisessa

Haasteena markkinointiviestinn&n kehittamisessa on nykyisen Kouvolan seudun tai
sen keskuskaupungin heikko maine. Mainetta ei voida sanoa kaikkien
haastateltavien kasityksen mukaan huonoksi, ainoastaan ettd imago ja tunnettuus
ovat heikkoja. Tunnettuutta olisi markkinointiviestinnankin keinoin pysyttava uuden
Kouvolan aloittaessa parantamaan kaikilla osa-alueilla ja tasoilla. Kaiken kaikkiaan
taustalla tarkeimpana haasteena ja tekijané on alueen muuttotappion pysayttaminen
ja kaantaminen voitolliseksi. Kuten Suomessa yleensakin vaesto ikaantyy ja vahenee
ja alueet kamppailevat uusista asukkaista ja uusista tyopaikoista. Valtiokin on osittain
tukenut paakaupunkiseudun paineiden purkamista valtion laitosten alueellistamisella,

jolla ty6paikkoja siirretéan ruuhka-Suomesta muille alueille.

4 5.3 Ulkoisen viestinnan rooli

Niin asukas- kuin matkailumarkkinointi ja niiden markkinointiviestinta ulkoisille
kohderyhmille on tutkimuksen mukaan ollut tyydyttavalla tasolla tavoitteisiin nahden.
Projektipaallikdn (2008) mukaan kasityksen mukaan alueen ulkoinen viestinta ei ole
ollut riittavad, mutta toisaalta on muistettava seikka ettd mihin sitd peilataan ja mita
silla on haluttu tavoitella. Niin ikddn Kouvolan kaupungin edustajat toteavat etta
ulkoinen viestintd on ollut pienimuotoista ja yhteisesti koordinoimatonta. Molemmat
sektorit ovat toimineet suhteellisen pienen vuosibudjetin turvin, minka johdosta
suunnitelmallinen ja aktiivinen markkinointiviestinta on jaanyt yksittaisiksi ulostuloiksi.
Yhteisesti ja suunnitelmallisesti on hoidettu vain kansallisesti suurempien
tapahtumien markkinointiviestinta. Matkailupuoli on panostanut toiminnassaan vain
ulkoiseen viestintdan jo resurssien vuoksikin, koska on haluttu tavoittaa kohderyhmat

etupadssa Kouvolan ja seudun ulkopuolella.

Elinkeinojohtajan  (2008) mukaan seudullisessa elinkeinomarkkinoinnissa on
ulkoisella viestinnalla ollut tarkea rooli. Markkinointiviestintda on paasiassa hoidettu
markkinoimalle sidosryhmaverkostolle Kouvolan seudun yrityksille tarjoamista

sijoittumismahdollisuuksista ja toimintaedellytyksista. Suoraa markkinointiviestintaa
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on myoOs suunnattu seudun karkitoimialojen kohdeyrityksille, mutta taloudelliset

resurssit eivat ole sita kovin laajasti mahdollistaneet.

4.5.4 Toimintaymparisto ja kilpailutilanne

Yhtend tulevaisuuden sisaisenda vahvuutena kaikki haastateltavat korostavat
kuntaliitoksen myota syntyvaa uutta Kouvolan kaupunkia ja sen mukanaan tuomia
suuruuden ekonomian mahdollisuuksia. Kuntaliitos nostaa nykyisen Kouvolan
seudun kuntien eli uuden Kouvolan painoarvon aivan uuteen sarjaan kansallisella
tasolla. Sisdinen toimintaymparistd laajenee huomattavasti entiseen Kouvolaan
verrattuna ja nyt eri kuntien sisalla olevat vetovoimatekijat tuovat monia kilpailu- ja
markkinointitekijoitd helpommin yhteisen uuden Kouvolan kaytt6on. Osittain nama
tekijat ovat jo olleet kaytdssa seudullisessa markkinoinnissa. Sisaistd toimintaa ja
tyoskentelya tulee helpottamaan kuntien hallinnollisten rajojen havidminen ja turhan
byrokratian poistuminen kaytannon paatoksenteossa. Seudun kuntien aikaisempi
keskinainen Kkilpailu etenkin asukas- ja investointimarkkinoinnissa on myés syényt

voimavaroja ja osittain vaikuttanut koko alueen kokonaiskehittdmiseen negatiivisesti.

Uuden Kouvolan ulkoisen toimintaympariston mahdollisuuksina kaikki haastateltavat
painottavat paikan sijaintia ja saavutettavuutta. Kaikkiin tavoiteltaviin kohderyhmiin
littyen maantieteellisesti laheinen sijainti padkaupunkiseutuun néhden tuo monia
mahdollisuuksia. Samoin [&himarkkinoilla etenkin Luoteis-Vendjan suunnalla
sijaitsevan Pietarin ldheisyys on antanut ja antaa jatkossakin matkailu- ja
elinkeinomarkkinoinnin kasvattamiseen uusia ulottuvuuksia. Nopeat Itdradat -
hankkeet Venajan suuntaan avaavat rautatielikenteen nopeutumisen ja liikenne-
tiheyden kasvamisen myota uuden Kouvolan paikan markkinoinnille kehittamisen

mahdollisuuksia.

Kilpailua laheisten kaakkoissuomalaisten kaupunkien kanssa eivat haastateltavat
niinkaan nae uhkana millddn sektorilla vaan pikemminkin yhteistydémahdollisuutena.
Markkinointiyhteistyota ja kumppanuutta eri hankkeissa Kaakkois-Suomessa on jo
hyodynnetty ja sita tullaan myoOs jatkossa tarvitsemaan. Toisaalta l&hiseutujen
vetovoimatekijat ja markkinointi ovat Etela-Karjalassa, Kymenlaaksossa ja Paijat-

Hameessa hyvin pitkdlle samanlaista ja uhkana saattakin olla riski, ettei pystyta
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erilaistumaan joukosta tarpeeksi. Kavaratzis (2004) nostaa esiin myds kaupunkien
markkinoinnin jalkauttamisessa taipumuksen pyrkimyksen liikkaan "samanlaisuuteen”.
Samanlaisuuden uhkana on paikallisen identiteetin vaheneminen, joka puolestaan
vaikuttaa negatiivisesti kilpailtaessa esim. investoinneista tai matkailijoista
(Kavaratzis, 2004).

Kuntayhtyman elinkeinojohtajan ja projektipdallikon mukaan nykyisin seudulta
puuttuu muihin lahiseutuihin verrattuna tunnettu kansallisen tason suurempi
vuotuinen tapahtuma ja matkailuun sopivaa infraa, jotka vaikuttavat haitallisesti
uusien markkinointimahdollisuuksien ja -tarjonnan puutteeseen. My6s Kouvolan
kaupungin edustajien mukaan tapahtumamarkkinointia vauhdittaisi nakyvan kansal-
lisen tason tapahtuman jarjestaminen, koska on selkeéasti havaittu etta jo useimpien
pientenkin tapahtumien sijoittuminen esim. kesékaudelle vilkastuttaa matkailua ja
lisdd kiinnostusta paikkaa kohtaan. Naiden tekijdiden puuttuminen vaikuttaa
Kavaratzin (2004) arvionkin mukaan olennaisesti paikan markkinoinnissa

markkinointiviestinnan sisaltoon ja sanomiin.

4.6 Paikan markkinoinnin markkinointiviestinnan tavoitteet

Tutkimuksen  mukaan  kaikki  haastateltavat nékevat uuden  Kouvolan
markkinointiviestinnan tarkeimpanéa tavoitteena paikan tunnettuuden lisaamisen. Tata
tavoitetta ei tunnuta vallitsevan kasityksen mukaan saavutettavan ilman paikan
markkinoinnin ja kaupungin tavoitteiden asettamista eri kohderyhméasektoreille.
Avuksi tarvitaan resursseja, strategioita ja suunnitelmia, joiden pohjalta edetaan eri

sektoreilla portaittaisesti tavoitteen saavuttamiseksi.

Yleisella tasolla ja kohderyhmien keskuudessa tunnettuuden lisdéaminen koetaan
avainasiaksi sille ettd uudet asukkaat, matkailijat tai yritykset yleensa laajemmin
kiinnostuvat uudesta suuremmasta kaupungista. Tavoitteena voisi olla muuttotappion
kaantaminen voitolliseksi, matkailijoiden maarén lisdantyminen tai uusien yrityksien
sijoittuminen uuteen Kouvolaan. Tama kaynnistaisi positiivisen kierteen, jonka avulla
saataisiin lisdd mm. verotuloja, uusia yrityksia matkailusektorille, uusi tytpaikkoja,
palvelujen paranemista ja yleensakin eri toimialojen toiminnan kehittymista ja

laajenemista. Projektipdallikon (2008) nakemyksen mukaan kaupungin hyva maine
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jollakin sektorilla varmuudella vaikuttaa laajemminkin positiivisen mielikuvan syntyyn

kaupungista.

4.7 Paikan markkinoinnin kohderyhmat markkinointiviestinndn kannalta

Teoriaosassa mainittiin kohdassa 2.2 useita eri tutkijoiden maarittelyja paikkojen eri
kohderyhmista. Kavaratzis (2004) vahvistaa yhdeksi paikan markkinoijien
vaikeudeksi sen etta paikat kohtaavat useita eri kohdeyleis¢ja ja sidosryhmatahoja.
Toisaalta han myds korostaa ettd kaikki kaupungin kehittamisen ja markkinoinnin
toimenpiteet toisaalta kohdistuvat omiin asukkaisiin, koska kunnan tarkeimpana

tehtavandhéan on parantaa asukkaidensa elinoloja paikallisesti.

Tutkimuksesta kavi ilmi etté tavoiteltavia kohderyhmia on jonkun verran maéaritelty
kaupunkistrategiassa ja maakunnallisessa matkailustrategiassa. Myds elinkeino-
markkinoinnin kohderyhmien valintaan on vaikuttanut seudullisessa elinkeino-
strategiassa tehdyt karkitoimialojen valintaratkaisut. Haastattelun perusteella nayttaa
silté ettd kovinkaan yksityiskohtaisesti kohderyhmia ei ole l&ahdetty segmentoimaan
vaan  markkinointia on tehty melko yleisella tasolla.  Ainoastaan
elinkeinomarkkinoinnin kohdalla kohderyhmat ovat hyvin kapeita kyseisen toimialan
jakeluketjuja. Kohderyhmid on kaupungin ja kuntayhtym&n johtoryhmétasolla
seminaareissa mietitty, mutta niitd ei ole voitu jarjestelmaéllisesti ja laajasti lahted
toteuttamaan vahaisten resurssien vuoksi. Mydskaan ylemman johdon tasolla ei ole

selvasti sitouduttu ja osallistuttu kohderyhmamaarittelyyn tarpeeksi.

Kappaleessa 3.5 on kasitelty kohderyhmamaarittelyn ja segmentoinnin tarkeytta
paikan markkinoinnin ydintehtdvana. Segmentointia on tutkimuksen mukaan eniten
hyodynnetty ainoastaan matkailumarkkinoinnissa. Hankerahoituksella toteutettuja
markkinointiprojekteja on alusta alkaen suunnattu hyvinkin pienelle segmentille ja
segmentin tarpeita on edeltd kasin itse tutkittu tai hyddynnetty tutkimustuloksia.
Maakunnallisen matkailustrategian linjauksia on kaytetty hankkeessa tavoitteina, jo

rahoittajienkin vaatimuksista johtuen.

Asukasmarkkinoinnissa on kohderyhmien ryhmittelya pienimuotoisesti toteutettu

perustuen maantieteelliseen laheisyysperiaatteeseen ja asiakkaiden tarpeisiin
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lahinna tonttimarkkinoinnissa. Matkailumarkkinoinnissa segmentointi on perustunut
toisaalta saavutettavuuteen ja laheisyyteen, mutta kuitenkin asiakkaiden tarpeet ja
kayttaytyminen on otettu huomioon muutamia kohderyhmia valittaessa. Osittain juuri
alueen vetovoimatekijoihin liittyen, markkinointitarjonta on sanellut segmentin

valinnan ja kohderyhmaélle kohdistettavan viestin sisallon.

Elinkeinomarkkinoinnissa kohderyhmien valinta on haastateltavan mukaan
perustunut seudullisessa elinkeinostrategiassa maariteltyjen  karkitoimialojen
yrityksiin. Tavoiteltavien yritysasiakkaiden tarpeet ja todellinen kayttdytyminen ovat
olleet segmentoinnin perusteena. Kohderyhmana ovat myos olleet ns.
valittdjaorganisaatiot, joiden kautta on tavoitettu uusia asiakasryhmia ja vahvistettu
viestid vanhoille kohderyhmille.

4.7 Markkinointiviestintakeinojen valinta

Nykyisen paikan markkinoinnin kohderyhmaélahtoisyys tai oikeastaan sen
puuttuminen on tutkimuksen mukaan nayttdnyt vaikuttaneen viestintédkeinojen
valintaan ja kayttéon. Koska suunnittelutyd on ollut olematonta, ei viestinnan
tavoitteitakaan ole pystytty maaritteleméan johdonmukaisesti. Markkinointiviestinnan
keinojen kaytto ja&nyt yleiselle tasolle ja painotuksia kohderyhmittéin ei ole toteutettu.

Matkailupaallikon (2008) mukaan matkailumarkkinoinnissa ovat keinot painottuneet
henkilokohtaiseen myyntiin ja sen edistdmiseen, mainontaan ja verkkoviestintaan.
Keinoja on kaytetty mahdollisimman laajasti, mutta keinoja ei ole maaritelty
kuitenkaan kohderyhman tai tavoitteiden mukaan. Tehokkaimpana keinoja on koettu
olevan henkilokohtainen myyntityd, jossa tukena on ollut printtimainonta, esitteet ja
messut. Mainontaan ei ole ollut kaikkiaan kaytettavissa runsaasti resursseja, joten
esimerkiksi sahkdista markkinointia (televisiossa tai radiossa) ei ole pystytty
tekemaan. Verkkoviestinndn merkitys on viime vuosina kasvanut kovasti, mutta
markkinointia on haitannut matkailulle raataldéidyn nettisivuston puuttuminen.
Kaupungin kotisivustoon ja seudulliseen asukas- ja muuttajaportaaliin on liitetty osiot
matkailulle, ja naiden sivustojen kavijdmaarien perusteella matkailu on hyvin

korkealla kavijamaaratilastoissa. Jatkossa matkailupaallikkd nakee hyvin tarkeaksi
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ettd sahkoisen viestinnan merkitys kasvaa ja etta verkkoviestintdan markkinoinnissa

tullaan panostamaan.

Asukasmarkkinointikeinot ovat painottuneet viestintasihteerin (2008) mukaan entista
enemman nettiin ja Kouvolan kaupunki on uusinut vuonna 2007 kotisivunsa
asukasmarkkinoinnin  tehostamiseksi. Paikallisesti ja seudun ulkopuolisessa
markkinoinnissa on kaytetty jonkun verran lehti-ilmoituksia, mutta niiden maaraa on
vahentynyt kustannussyistd ja toisaalta on haluttu panostaa nettiin.
Asukasmarkkinointia on seudulla tehty yhteistytssa kaikkien seudun kuntien kanssa
Kouvolan  seudun  kuntayhtymén  vetaman  markkinointiprojektin  kautta.
Kouvolanseudulle.fi  -nettisivuston, esitteiden ja messutapahtumien seké
henkilokohtaisen myyntitydavulla on houkuteltu uusia asukkaita seudulle.
Tutkimuksesta kay ilmi ettéa keinovalinnat ovat olleet hyvin perinteisia ja keinoja ei ole
lahdetty resurssien puutteen vuoksi eriyttamaan kohderyhmittain. Mydskaan keinojen

yhdistelya ei ole johdonmukaisesti tehty tavoitteiden saavuttamiseksi.

Seudullinen elinkeinomarkkinointi seka seudun kuntien omien elinkeinoyhtiéiden
markkinointityé on tarkemmin maariteltyjen tavoitteiden ansiosta myo6s
markkinointikeinovalikoimaltaan johdonmukaisempaa. Suhdetoiminta ja henkilo-
kohtainen myyntity0 ovat olleet paaasiallisia keinoja. Liséaksi mainontaa, julkisuutta ja
sponsorointia on kaytetty keinovalikoimassa hyvaksi. Kansainvalinen markkinointi-
viestintd on logistiikan ja metsateollisuuden asiakaskohderyhmien tavoittamiseksi
ollut yksi tarked painopistealue, joka on keinovalinnoiltaan suppeaa mutta kuitenkin

integroitua tavoitteisiin.

4.8 Maineenhallinnan lahtékohdat ja tavoitteet

Empiirisessd osuudessa aiemmin esiin noussut teema on maineenhallinta ja sen
suunnittelemattomuus seka Kouvolan kaupungin ja Kouvolan seudun heikko maine.
Haastateltavat eivat kokeneet nykyistd alueen mainetta huonoksi, pikemminkin siis
heikoksi tai "mitadnsanomattomaksi”. Toisaalta taas arvioitiin etté yleisella tasolla on
kylla olemassa “jonkunlainen” maine ja joissakin kohderyhmissd maine on

suorastaan hyva.
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Kaikissa kohderyhmissa mainetta olisi pyrittdva parantamaan. Kaikki haastateltavat
yhtyivat samaan kasitykseen etta johdonmukainen suunnittelu, tavoitteiden maarittely
ja kunnollinen markkinointipanostus olisivat avainasioita matkalla parempaan
maineeseen. Lisdaksi alueen sisainen markkinointi maineen ja uuden Kouvolan
identiteetin rakentamisessa olisi ensin saatava hyvélle tasolle. Avraham (2004)
suosittelee ettd menestyksellisen paikan imagon rakentamisessa on ensin lahdettava
likkeelle tutkimalla kohderyhmien imagokasityksia, jolla luodaan pohja suunnittelulle.
Kaupunkien, joilla on heikko imago, tulisi ensin keskittya lisdamaan tunnettuuttaan ja

vasta sitten ryhtya rakentamaan maineettaan.

Yrityksien ja paikkojen maineenhallinnassa tunnettuus ja nékyvyys ovat maineen
edellakavijoitd. Kuten tutkimuksesta voidaan havaita, ei aikaisempi ja nykyinenkaan
viestintd ja markkinointi ole nostaneet seutua tunnettuudessaan paremmalle tasolle.
Heinosen kasitys osaltaan vahvistaa myos sité, ettei (2006, 153) julkinen kuva synny
vain medianakyvyyden kautta, vaan siihen vaikuttavat kaikki viestinnan keinot.
Maineenhallinta ei ole vain viestintda ja Aula & Mantere (2005, 25) korostavatkin etta
maine perustuu kolmenlaiseen maineen merkitykseen: talouteen, merkitykselliseen

liketoimintaan ja viestintaan.

5. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa  tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan markkinointiviestinnan ja
maineenhallinnan merkitystd paikan markkinoinnin kilpailuetuna. Erityisesti haettiin
vastausta kohderyhmalahtdisen markkinointiviestinndn suunnittelun nykytilasta
vanhassa Kouvolassa tai Kouvolan seudulla yleenséa. Ongelmaan etsittiin teoreettista
vastausta paikan markkinointiin ja markkinointiviestintaan liittyvasta kirjallisuudesta.

Teoriaosuuteen valittiin tarkasteltavaksi paikan markkinointi eli kuinka kaupunkeja tai
seutuja markkinoidaan kohderyhmalahtoisesti. Ensin kaytiin paikan markkinointia
yleensa lapi ja sitten kohderyhmittéain. Taman jalkeen siirryttiin tutkimaan paikan
markkinoinnin strategioita ja tasoja, jotka ovat olennaisia markkinoinnin suunnitteluun
littyvia vaiheita ennen tavoitteiden ja kohderyhmien valintaa. Viimeiseksi

teoriaosassa tutkittin myds imagon ja maineen eroja ja merkitysta paikan
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markkinoinnissa. Paikan  markkinoinnin  jalkeen  keskityttin ~ avaamaan
markkinointiviestinnan teorioita ja kaytiin lapi etupaassa suunnitteluun liittyvia
tekijoita, kuten viestinndn vaikutustasot, tavoitteet, kohderyhméat ja niiden
segmentointi. Sanomapaatoksiin  ja markkinointiviestinnan keinoihin el téssa

tutkimuksessa keskitytty kohderyhmittain.

Teorian osalta voidaan todeta etta tehokkaan paikan markkinoinnin edellytyksena on
laajapohjainen suunnittelu ja paikan kehittaminen, jotta markkinointiviestinnan
keinoin voidaan lisata paikan kilpailuetua. Koska markkinoinnin on perustuttava
todellisiin faktoihin ja vetovoimatekijoiden, on paikka ensin sisédisesti “laitettava
markkinointikuntoon”, ennen kuin ulkoinen viestintd ja maineen rakentaminen
aloitetaan.  Lisaksi teorian osalta voidaan todeta, etta tehokkaan
markkinointiviestinnan suunnittelu edellyttdd sitoutumista osaksi kokonaisstrategiaa,
tavoitelahtoisyyttd ja kohderyhmien tuntemista ja niiden tarkkaa segmentointia

vetovoimatekijoiden perusteella.

Empiirisessd osassa keskityttin  selvittamaan nykyisen markkinointiviestinnan
suunnittelun tasoa ja laajuutta sekda saamaan selville kuinka kohderyhmaléhtoisesti
markkinointiviestintad paikan markkinoinnissa on hyddynnetty. Kyseisessa osiossa
haastateltin Kouvolan kaupungin ja Kouvolan seudun kuntayhtyman asukas-,
matkailu- ja elinkeinomarkkinointiin osallistuvia paallikkd tai johtotason henkil6ita,
jotta saatiin tietoa tehdyista markkinointiviestintaratkaisuista ja heidan kasityksistaan
Kouvolan kaupungin ja Kouvolan seudun maineesta. Aluksi taustoitettiin
markkinointiviestintdd kohdeorganisaatiossa ja sitten kartoitettiin laajemmin nykytilaa.
Tarkeimpana osuutena jatkotutkimuksenkin kannalta on kohderyhmien maéarittely
paikan markkinoinnissa. Empiirisen osion viimeisessa kappaleessa kaytiin lapi

maineenhallinnan lahtdkohtia ja uuden Kouvolan maineenhallinnan tavoitteita.

Empiirisen osion perustelleella nousi esiin useita seikkoja, joista ensimmaisena
saatiin vastaus tutkimuksen osaongelmalle eli sille mikd on markkinointiviestinnan
tavoite paikan markkinoinnissa. Haastateltavien mukaan kavi ilmi ettd julkisen
organisaation kilpailukyky ja menestyminen paikan markkinoinnissa on mita
suuremmissa maarin strateginen suunnittelu- etté viestintdkysymys. Kaupunkien on

strategioissaan tehtava valintoja ja asetettava tavoitteita kohderyhmittdin, jotta
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markkinoinnin ja viestinndn toimenpiteilla saavutetaan tavoitellut paamaarat.
Tutkimuksesta nousi esiin paikan huono tunnettuus, jota on lahdettava
pitkajanteisesti kehittamaan ja suunnittelemaan uusia vetovoimatekij6itd. Vanhojen ja
uusien vetovoimatekijoiden avulla voidaan saavuttaa asetettuja tunnettuus ja imago-
tavoitteita. Tavoitteena tutkimuksen perusteella voidaan pitaa sitd ettd maineen-
hallintaan panostetaan hyvan maineen aikaansaamiseksi pitkéalla aikavalilla. Tunnet-

tuutta on lisattava kehittdmalla omaleimaisuutta, joka erottaa alueen muista alueista.

Toiseksi perustuen tutkimukseen sekd& myo6s Helsingin Sanomien artikkelin
mukaiseen kasitykseen nykyisen Kouvolan seudun tunnettuudesta, tutkimuksesta on
nahtavissa etta paikan menestyminen vaatii jatkuvaa maineen ja kilpailuidentiteetin
vahvistamista, edistamista ja yllapitdmista. Tutkimuksesta vahvistui jo aikaisemmissa
tutkimuksissa todettu seikka ettd kaupunkien ja seutujen paikan markkinointi on
pitkalti hyvin suunnittelematonta ja perustuu yksittaisiin ja ainutkertaisiin markkinointi-
kampanjoihin. Niin yrityksen kuin julkisen organisaationkin toiminta on jatkuvaa
vuorovaikutusta eli viestintdd toimintaympariston kanssa. Kiinnittdmalla huomiota
sisdiseen ja ulkoiseen markkinointiin ja viestintddn organisaatio voi rakentaa kilpailu-
kykyd, jota muiden on vaikea kopioida. Viestinta vaikuttaa mielikuviin, mielikuvat

vaikuttavat paikan maineeseen ja lopulta paikan houkuttelevuuteen ja tunnettuuteen.

Aikaisemmissa tutkimuksissa on noussut voimakkaasti esiin kohderyhmalahtoisyys ja
ettd paikkaa tulisi markkinoida tavoitelluille kohderyhmille kuten tuotteita ja palveluja.
Tutkimuksen toisen osaongelman vastaukseksi nousi ilmi ettda kohderyhmien
tarpeiden ja halujen selvittaminen on tarkedd ja sen perusteella paikan
vetovoimatekijéiden markkinointi hyoédyntaen kohdennettua viestintaa.
Suunnittelussa on kokonaisvaltaisesti huomioitava ymparisttn muutokset,
kohderyhmien erityispiirteet ja tarpeet, jotta asetetut strategiset tavoitteet ja
paamaarat saavutetaan. Tutkimuksen avulla vahvistui se ettd on téarkeda jo
vahaistenkin resurssien vuoksi tehda kohderyhmaléhtoisesti markkinointiviestintaa

tarkkaan harkittuihin ja valittuihin vetovoima- ja kilpailutekijéiden perustuen.

Jatkotutkimuksen aiheena voisikin olla uuden Kouvolan viestintastrategian
kohderyhmalahttinen jalkauttaminen ja markkinointiviestintastrategian laadinta, jossa

keinojen koordinointiin ja valintaan perehdytéaan kohderyhmasegmenteittain.
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HAASTATTELUKYSYMYKSET LITE 1
(Kouvolan seudun kuntien ja kuntayhtyman viestinta-, matkailu-, elinkeinotoimen
seka projektien paallikot)

Yleista/taustaa
1. Kuvaile nykyisen seudun/kuntasi/kaupungin kokonaisstrategiaa ja onko erillista
viestintd/markkinointistrategiaa laadittu?
2. Jos on, ketk& henkilot osallistuvat viestinnan/markkinoinnin suunnitteluun?
3. Onko viestintaan/markkinointiin ollut resursseja riittavasti kaytossa?
4. Millaisia haasteita naet markkinointiviestinnan kehittdmisessa liittyen kaupungin
maineen parantamiseen?

Tilanne/nykytila-analyysi
Organisaatio
5. Mitk& ovat kaupungin tavoitteet ja miten ne on kytketty viestinnan ja
markkinoinnin tavoitteisiin?
6. Mitk& ovat viestinnan ja markkinoinnin resurssit?
7. Mika rooli ulkoisella viestinnalla on ollut organisaatiossa?
8. Mitk& ovat siséisen toiminnan heikkoudet ja vahvuudet?
Toimintaymparisto ja kilpailu
9. Mitk& ovat ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhkatekijat?
10. Mika on kilpailutilanne ja minkalaisia kilpailijoita kaupungilla on?
11. Mitk& ovat kilpailijoiden markkinointiviestinnan vahvuudet/heikkoudet?

Markkinointiviestinnan tavoitteet
12. Mink& n&et tarkeimmaksi ja realistiseksi tavoitteeksi markkinointiviestinndssa?
13. Tunnetaanko nykyinen Kouvolan seutu = tuleva uusi Kouvola hyvin?
14. Millainen mielikuvatavoite uudesta Kouvolasta halutaan kohderyhmalle?
15. Mita konkreettisia tavoitteita tulisi asettaa suunnittelulle?

Markkinointiviestinnan kohderyhmat (mikrotason markkinointiymparisto)

16.0nko kohderyhmia maaritelty aikaisemmin?

17.0nko kohderyhmia segmentoitu ja miten? (esim. laheisyys, saavutettavuus,
tyyppi, kohderyhmaén tarve-, hyGtyperusteet)

18. Mitka ovat paaasialliset kohdemarkkinat kotimaassa ja ulkomailla?

19. Mitk& ovat tarkeimmat kohderyhméat? (asukas/matkailu/investointimarkkinointi)

20. Mitka ovat tavoiteltavat kohderyhmét?

21.0nko nykyiset kohderyhmaét tavoitettu hyvin?

Markkinointimixin eli keinojen valinta
22.Minkéalaisia viestintdkeinoja kohderyhman tavoittamiseksi on kaytetty?
23.Mitké ovat paaasialliset markkinointikanavat ja niiden asema markkinoinnissa?
24. Mitka olisivat tarkeimmat kanavat kohderyhman tavoittamiseksi ja mita pitéaisi
tehostaa?

Maineenhallinta
25. Kuinka tarkeaa on uuden Kouvolan tunnettuuden kehittaminen kaupungin
maineen kehittymisen kannalta tulevaisuudessa?
26. Miten tarkeana néet uuden Kouvolan tunnettuuden lisddmisen kuntalaisten
(asukkaiden ja yritysten) keskuudessa?
27. Vastaako nykyisen Kouvolan seudun maine paikan todellista mielikuvaa?
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