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Tama opinnaytetyd kasittelee Huittisten kauppiaiden toimintaedellytyksien kehitté-
mista kaupan ja palveluyrittdjien ndkokulmasta. Tavoitteena oli selvittdd miten kau-
punki voisi parantaa kaupan toimintaedellytyksia, miten keskustan viihtyisyytta lisata
ja miten kauppakaupungin bréndid rakennetaan.

Huittinen on sijainniltaan loistavassa paikassa oleva pieni vired maalaiskaupunki.
Sahkon alueen kehittyminen on kuitenkin huolestuttanut keskustan kauppiaat. Itse
toimin yrittdjana Huittisten keskustassa, joten opinndytetyon aihe syntyi taté kautta.

Vastauksia etsittdessa teoriaosassa pohdittiin miten yhteismarkkinointia toteutetaan
ja tutkittiin miten yhteismarkkinointia muualla on tehty. Kehittdmistarpeiden selvit-
tdmiseksi suoritettiin kevadn 2011 aikana 36:1le kauppiaalle haastattelu, jonka poh-
jalta kehitystyota lahdetdan toteuttamaan. Lisdksi osallistuttiin kevaén aikana jérjes-
tettyihin kauppiastilaisuuksiin. Tavoite oli 10yt&& kehitysehdotuksia yhteismarkki-
nointiin seka keskustan kehittamiseen. Tyon loppuosassa pohdittiin teorian ja haas-
tattelujen pohjalta kehitysehdotuksia.

Ty0 on toteutettu Huittisten kaupungin kaupan ja palvelualan verkostohankeen toi-
meksiantona. Hankkeen tavoite on luoda kaupan ja palvelualan yhteistydverkosto,
joka toteuttaa mm. yhteista markkinointia. Toimeksiantaja toivoisi, ettd kaupan ja
palvelualan kehittyminen Huittisissa olisi suotuisaa niin, ettd toiminta olisi kannatta-
vaa nyt ja tulevaisuudessa. Ty0 nostaa esille myds ostokayttdytymisen muutoksen ja
tasta johtavan toiminnan kehittamisen. Kilpailu asiakkaista on kovaa muiden kaupan
keskittymien seké lahiseudun suurempien kaupunkien kanssa.
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This thesis deals with developing operational preconditions in Huittinen from the
point of view of trade and service entrepreneurs. The purpose was to find out how
the city could improve operational preconditions of trade, how the pleasantness of
the center could be increased and how the brand of the commercial city is built today
and how it should be developed in the future.

Huittinen is a small, lively country town which enjoys an excellent location. Howev-
er, the development of Sahko area is worrying the tradespeople in the city center.
Since | am an entrepreneur myself and my shop is situated in the center of the town |
found the topic of the study very interesting.

When looking for answers in the theory part, | found out how common marketing is
carried out and studied how common marketing has been made elsewhere. An inter-
view was carried out to 36 entrepreneurs in the spring of 2011 in order to clarify the
development needs. Additionally, I participated in the meetings arranged for trades-
people that were arranged during the spring. The goal was to find suggestions for de-
veloping the center and for improving co-marketing. In the latter part of the thesis,
suggestions for development on the basis of theory and interviews were discussed.

The work has been carried out as an assignment for Huittinen City Retail and Service
Network Program. The goal of the project is to create a network for co-operation
which, for example, implements common marketing. The client hopes that the com-
mercial and service sector in Huittinen would develop in a beneficial manner and be
profitable now and in the future. The study brings forth the change in the purchase
behavior, and how this is leading to continuing development in the trade sector. The
competition for customers is hard with other commercial centres as well as the near-
by larger cities.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssani tutkin Huittisten kauppiaiden ongelmaa, miten pérjata Kiris-
tyvéssa kilpailussa suurten kauppakeskittymien kanssa ja miten kaupunki voi osal-
taan parantaa kaupan ja palvelualan toimintaedellytyksien. Huittinen sijaitsee erin-
omaisessa paikassa, kahden valtatien risteyksessa: Turku-Tampere ja Helsinki-Pori.
Jo nyt Huittisissa toimii yli 195 kaupan- ja palvelualan yritystd. Tarjonta on hyvin
monipuolista sekd toiminta viredd. Maakuntakaavakeskuksessa Huittinen on listattu
seutukeskukseksi, jolla on laaja palveluntarjonta ja jossa kdydaan toissa, ostoksilla

seka asioilla lahikuntia mydden (Finnish Consulting Group. 2010).

Huittisten kaupunki on lunastanut ns. Sahkon risteysalueelta maa-alat itselleen ja
kaynnistanyt alueen toteuttamista koskevan suunnittelun syksyn 2009 aikana. Tavoi-
te on luoda Sahkosta ns. liikenteen pysayttaja, joka omalta osaltaan vahvistaa Huittis-
ta monipuolisena kaupan keskuksena. Tavoite on myos saada Sahkoon péivittaistava-
rakaupan suuryksikko, jolloin tavoite on luoda Huittisista jopa seutukeskus. Sahkon
kehittdmisen suunnittelu ja t&sta seurannut keskustan yrittdjien huoli keskustan veto-
voimaisuuden sdilymisen suhteen on saanut kaupungin puuttumaan asiaan. Huittisten
kaupunki on hakenut Huittisten kauppiasmarkkinointiin kehitysrahaa Joutsenten
Reitti rahastolta. Joutsenten Reitti rahasto on alueellinen kehittamisyhdistys, jonka
tavoite on parantaa maaseudun eldmén laatua aktivoimalla ja rahoittamalla erilaisia

kehittdmishankkeita (Joutsenten Reitti ry:n www-sivut).

Taman tyon tavoite oli kartoittaa, mitd mieltd kauppiaat ovat Huittisista kauppapaik-
kana nyt sekd miten kaupan toimintaedellytyksia voitaisiin parantaa. Teoriaosassa
selvitan, miten muualla samankaltaista yhteistd markkinointia on toteutettu seké pe-
renhdyn yhteismarkkinoinnin perusteisiin. Selvitdn myds, miten kuluttajien ostotottu-
muksien muuttuminen vaikuttaa kauppaan. Kuluttajien ostopéatoksiin vaikuttavat
ympéristo, tunteet ja aiemmat kokemukset. Valintojen perusteiksi kuluttajat etsivét
tietoa, joiden pohjalta pystyvat perustelemaan ostopdatoksen hyvéksi. Kuitenkaan
aina paatokset eivat ole tarkkaan harkittuja eli sorrumme ns. herateostoksiin. (Pelto-
nen 2011, 34.)



Ideoinnissa ja toiminnan kehittdmisessa haastateltiin huittislaisia yrittajia seka kuun-
neltiin keskustelua kevdén 2011 aikana. Toiminnallisessa osassa selvitdn kyseisen

kvalitatiivisen haastattelun tuloksien yhteenvedon, liite 4.

Kaikkiin Huittisissa toimiviin kaupan ja palvelualan toimijoihin oltiin yhteydessé
kevaan 2011 aikana kasvotusten, puhelimitse tai s&hkodpostitse (n. 195 yritystd).
Kaupanalan yrityksille kerrottiin hankkeesta ja samalla keskusteltiin toiminnasta nyt
ja mahdollisista kehitystarpeista kaupungissa. Verkostoon saatiin hankittua 110 kau-
pan ja palvelualan yritystd mukaan kevaan aikana. Niille yrittajille, ketd ehtivat ja
halusivat, suoritettiin kirjattu haastattelu. Kirjattuja haastatteluja toteutettiin 36:lle
kauppiaalle eri toimialoilta. Haastattelun kysymykset 16ytyvat liitteestd 3. Haastatel-
tavat kauppiaat ovat eri toimialoilta, suurista ja pienistd yrityksista eri puolilta kau-
punkia. Nain saatiin mahdollisimman kattava otanta. Opinnéytetyon kirjoituksen ai-
kana jérjestettiin kolme kauppiaskokousta, joihin kutsuttiin kauppiaat paikalle seka

nelja hankkeen tyoryhman palaveria.

Yrittdjien haastattelu toteutettiin vapaamuotoisena keskusteluna kuunnellen yrittéja.
Haastattelun runkona kéytettiin lomaketta, liite 3. Lomaketta kdyttden saimme ver-
tailtavia vastauksia seka keskustelu pysyi oikeassa asiassa. Kiireisten yrittdjien vas-
tausinto erilaisiin kyselylomakkeisiin on heikko, joten mitéén itse taytettavaa kysely-
lomaketta ei yrittjille tasta syysté lahetetty. Haastattelu antoi myds mahdollisuuden

joustavuuteen ja keskusteluun muistakin terveisista kaupungille.

Opinnaytetyollani haen vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

- Millainen kauppapaikka Huittinen on sek& miten Huittisten kaupunki voi tukea
kaupan ja palvelualan kehittymista?
- Miten kehittdd Huittisten kaupungin yhteismarkkinointia ja parantaa kauppakau-

pungin tunnettuutta?

Yrittdjilla ja kauppiailla on halu kehittdd kauppapaikkaa yhdessa kaupungin kanssa
parempaan suuntaan kuunnellen asiakasta. Tutkimuksen ndkokulma on asiakaslah-
toisyys toiminnan kehittdmisessd, mutta tyossa keskitytadn toimintaedellytysten ke-

hittdmiseen kaupungissa kauppiaiden kannalta, joten opinndytetyén haastattelu koski



kaupan ja palvelualan toimijoita Huittisissa. Syksyn 2011 aikana tavoite on toteuttaa
my0s asiakaskysely Huittisissa asioiville asiakkaille yhteistytssa Satakunnan ammat-
tikorkeakoulun kanssa. Tavoite on selvittdd, mista ihmiset tulevat Huittisiin ja miksi
sekd miten kuluttajien mielesta Huittista tulisi kehittdd heidan tarpeistaan l&htien.
Hyvaé olisi myos selvittdd syyt ostovoiman karkaamiseen eli miksi oman kunnan vaki

kay muualla ostoksilla.

Tama tyo toteutettiin, jotta Huittisten kauppa kasvaisi ja kehittyisi seka voisi hyvin
edelleen. Hyotyjia hyvalla suunnitelman toteutuksella ovat kaikki kaupungin asuk-
kaat seka eri tahot kuten kaupunki ja yrittdjat. Opinnaytetyoni tavoite oli luoda raa-

mit keskustelulle, milla toimenpiteill& Huittinen erottuu muista kaupan keskittymista.

1.1 Toimeksiantajan ja hankkeen esittely

Huittinen on reilun 10 000 asukkaan maaseutukaupunki. Tilastojen perusteella Huit-
tisten l1&htokohdat ovat hyvét, vaikka véeston ikdrakenne on vanheneva, kuten ylei-
sesti koko Suomessa. Satakunnassa yleisesti vaestomuutos on ollut tappiollinen. Par-
haiten suhteellisilta vaestotappioilta Satakunnassa ovat vélttyneet Pori, Luvia, Eura-
joki, Rauma ja Huittinen. Valtakunnallisesti Huittinen on péarjannyt hyvin muutto-
lilkkeen suuntautuessa isompiin kaupunkeihin. Ainoat kunnat Satakunnassa, joille

ennustetaan véetonkasvua, ovat Pori ja Huittinen. (Satamittarin www-sivut 2011.)

Liike-elaméa Huittisissa on kehittynyt hitaan positiivisesti viimeiset kymmenen vuot-
ta. Kasvua on tullut niin toimipaikkojen ja yritysten maarassé seka yhteenlasketussa
liike-vaihdossakin. Huittinen on Satakunnan kolmanneksi suurin véahittaiskaupan
keskittym& Porin ja Rauman jalkeen. Tyo6ttomyysaste on myods laskenut tasaisen
varmasti aina 2009 vuoteen asti. Samana vuonna toteutettiin kuntaliitos Vampulan
kanssa seka valtakunnallisesti taloudessa meni heikosti. Huittisten elinkeinorakenne
on riittdvan monipuolinen torjuakseen suuremmat talouden heittelyt. Huittisten elin-
keinorakenne muodostuu paa-osin maataloudesta, elintarviketeollisuudesta, metalli-
ja puuteollisuudesta seka vahittdiskaupasta. Huittinen on hyvin yrittdjamyonteinen

kunta, silla Huittisista 16ytyy suhteessa enemman yrityksid asukasta kohden kuin



Raumalta, vaikka Raumalla yrityksid on reilusti enemman. (Satamittarin www-sivut

2011; Huittisten kaupungin www-sivut.)

Kaupan alalla kilpailu on kovaa suurten kauppakeskuksien kanssa. Suuri huoli kaikil-
la huittislaisilla yrittdjill4 on suurten keskusten ja kauppakeskusten vetovoima. Huit-
tisista on hieman reilun tunnin ajomatkan sisélld nelja isoa kaupunkia sek& useita
kauppakeskuksia mm. Raision Mylly ja Lempaalan Ideapark. Nédiden kanssa asiak-
kaista Kilpaileminen on suurimpia kauppiaiden haasteita. Yksin kukaan yritys siihen
ei endd kykene, mutta yhdessa kaikki on mahdollista. Tassd kohtaa on hyva muistaa,
ettd suuremmista kaupungeista on myo6s yhta pitkd matka Huittisiin kuin Huittisista

sinne. Nykyaan ihmiset myos liikkuvat hyvin paljon halusimme me sita tai emme.

Syksyn 2010 aikana Huittisten kaupunki haki Joutsenten Reitti ry:Ita hanketta, jonka
tavoite on luoda kauppiaiden ja palvelualojen yhteistyoverkosto seké lisatd Huittisten
tunnettuutta kauppakaupunkina ja taten edesauttaa kaupan toimintaedellytyksia Huit-
tisissa. Joutsenten Reitti ry on puoltanut hakemusta ja lopullisen ratkaisun teki Pir-
kanmaan ELY-keskus. Hankeaika on kaksi vuotta, alkaen 1.1.2011 ja kustannusarvio
on 60 000 euroa, josta yritysrahan osuus on 15 000 euroa. (Kauppakaupungille hae-

taan lisdé tunnettuutta. 2010.) Taméa opinnaytetyd kuuluu osaksi tata hanketta.

Hanketta johtaa kauppiastyoryhmad, joka tekee varsinaiset paatokset hankeen toimis-
ta. Ryhmén jaseniksi on valittu yrittajia eri toimialoilta tasapuolisesti isoista ja pie-
nista yrityksistd ympari kaupunkia. Tavoite on ryhmaldisten kautta kuunnella myos
yleisesti kentalta tulevaa palautetta seka toisaalta vieda viestid yhteisista asioista

eteenpdin heidan omien verkostojensa kautta.

1.2 Ongelman rajaus

Huittisten kaupungin tulevaisuus nédyttaa hyvin lupaavalta Sahkon kehittdmisen tii-
moilta. Kuitenkin kehitys sisaltdd myods suuren riskin. Kuten monessa muussa pikku-
kaupungissa, myos Huittisissa on riski, ettd Sahkoon rakennettavat kauppakeskukset

vievét asiakkaat pois kaupungin varsinaisesta keskustasta ja ndin ollen néivettaa



ydinkeskustan. Tdmén ongelman tiedostaa myos kaupunki, joka on ottanut huomioon

keskustan yrittajien huolen.

Yhden haasteen hankkeelle asettaa kauppapaikkojen hajanaisuus seka valimatkat. On
osattava ottaa huomioon Huittisten keskustan laajuus ja suhteellisen pitkat kavely-
matkat. Asiakkaat kun ovat yleensa tottuneet vieri vieressé oleviin putiikkeihin os-

toskeskuksissa.

Asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttaa paljon asiakastyytyvaisyys, palvelun laa-
tu, viihtyisyys ja ostamisen helppous. Hyva asiakaspalvelija osaa ratkaista asiakkaan
ongelman seké viihtyisaan paikkaan palataan mielelld&dn uudestaan. Parhaimmillaan
hyva asiakaspalvelutilanne jaa mieleen ja tasta kerrotaan eteenpdin. Kauppiaan kan-
nalta tavoite on saada asiakas myymaélaan riittdvan usein ostoksille, jolloin toiminta
on kannattavaa. Myymaél&std myynnille suuri uhka tulevaisuudessa on internetmyyn-

ti. Kuitenkaan tahan ongelmaan en varsinaisesti tyéssani perehdy kuin sivuamalla.

Hieman yhteismarkkinoinnin ongelmaa liséé se, ettd Huittisten kaupunki ja Vampu-
lan kunta solmivat kuntaliitoksen, joka toteutui vuodenvaihteessa 2009-2010. Na&in
ollen hanke sisaltda myds Vampulan kunnan kaupan kehittdmisen. Suuren haasteen
tdhan asettaa Vampulan keskustan ja Huittisten keskustan pitk& valimatka. Vampula
sijaitsee Huittisista n. 20 km Turkuun pdin, ks. liite 2. On my6s huomattava, etta
muutoksen on aina lahdettdva sisaltapain. Tdssa tapauksessa tdmé tarkoittaa, ettei
Vampulan keskustan yrittdjien toimintaan voida suoranaisesti puuttua, vaan heille
tulee tarjota mahdollisuus olla omalla tavallaan esilld kaupungin yhteisessa markki-
noinnissa. On hyvin tarkedd, ettd Vampulan keskusta sdilyy elinvoimaisena, silla

muuten paivittaisistd kauppamatkoista tulee suhteettoman pitkia.

Pohdintoihin tulee vaikuttamaan kirjoittajan suhde tutkittavaan kohteeseen. Kirjoitta-
ja toimii itse yritt4jana Huittisten Satulinnassa. Sisustus- ja kodintarvikeliike Satulin-
na sijaitsee omissa toimitiloissa Huittisten keskustassa ns. miljoonaristeyksessa. Kir-
joittaja kuitenkin ymmaértaa, ettei suoraan hyody tutkimuksesta, mutta tavoite on, etta
ajan kuluessa kaikki Huittisten yrittajat hyotyvat tuloksista.
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2 KAUPUNKIMARKKINOINTI

Kaupungit ovat luontaisesti kasvaneet kauppapaikkojen ympérille. Ndin on myos
Huittinen kasvanut kahden vanhan suurtien risteykseen. Sanan ’kaupunki” kantasana
on muinaisgermaaninen “kaupangra”, joka tarkoittaa kauppapaikkaa tai kauppaniit-

tyd. (Elava Kaupunkikeskusta ry:n www-sivut.)

Kaupunki ei ole kaupunki ilman eldvii keskustaa, jossa toiminta on vireda ja kaup-
pa kdy”. Keskusta on eri ihmisryhmien avoin kohtaamispaikka (eldménlaatu, viihty-
vyys). Taman liséksi se luo tyopaikan monille sek& palvelee joukkoliikennettd riste-
ysalueena. Toimiva ja vired keskusta viestii koko kaupungin elinvoimasta. (Elava

Kaupunkikeskusta ry:n www-sivut.)

2.1 Kaupunkimarkkinointi vs. kuluttajamarkkinointi

Markkinoinniksi kutsutaan yrityksen erilaisia keinoja olla esilla, joiden avulla pyri-
tdan vaikuttamaan asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Markkinoinnin tavoite on luoda
positiivisia mielikuvia yrityksen tuotteista ja palveluista. Pitkdjanteisesti markki-
noinnilla rakennetaan myo6s yrityksen imagoa ja mainetta. (Vallo & Héyrinen 2008,
32.) Kaiken markkinoinnin pohjana on hyva tuote/palvelu, jonka tulee olla kunnossa,
mieluiten erinomaisessa kunnossa. On myos tiedettavd mita olemme, missa olemme
hyvia, jotta voimme paattad kertomamme viestin. Toiminnan kehittdmiseksi aluksi

on kartoitettava nykytila, josta lahdet&an eteenpdin. (Vuokko 2011.)

Markkinointiprosessi alkaa yrityksen tai tassa tapauksessa kaupungin yhteisten l&hto-
kohtien tutkimisella eli on selvitettdvda markkinoiden yleinen tilanne ja kuluttajien
kayttaytyminen. Lisaksi tulee madrittdd asiakassegmentit sek& toteuttaa kilpailija
analyysi. Pohjatutkinnan jalkeen voidaan asettaa tavoitteet ja luoda strategia eli mi-
ten toimitaan tavoitteen saavuttamiseksi. Tamén jalkeen voidaan suunnitella toimen-
piteet. Markkinointiviestinnén keinoja voivat ovat henkilokohtainen myyntityd, mai-
nonta eli maksettu viestintd, myynninedistdminen, suhdetoiminta ja suoramarkki-
nointi. Yritykselld voi olla erilaisia kilpailukeinoja erottua markkinoilla. Kilpailukei-

noista tunnetuin on 4P-malli eli hinta (price), myynninedistdminen (promotion), tuote
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(product) ja jakelu (place). Markkinointia aloitettaessa ensimmaiseksi tulee paattaa,
miké& on viesti eli mit4 halutaan kohderyhmélle kertoa. Taman jalkeen pohditaan mi-
ten viesti saadaan kerrottua tavoitteellisesti kohderyhmaélle ja valitaan toimenpiteet.
Kartoituksen liséksi yhta tarkeda on markkinoinnin seuranta ja vaikutusten mittaami-
nen eli kuinka hyvin kohderyhma on siséistényt viestin. Tuloksista tulee oppia ja ke-
hitt4a toimintaa edelleen. (Yritys-Suomi www-sivut; Karjaluoto 2010, 41.)

Jotta tiedetdan mité tehda, tulee yrityksella olla selvilla selked visio eli mihin halu-
amme pyrkid ja sitd kautta strategia, miten toimitaan. Toteuttamiseen pitad olla koko
yrityksen sitoutunut, jotta toiminta on johdonmukaista ja haluttu viesti saadaan koh-
deryhmélle kerrottua. Visiota laadittaessa on myds huomattava, ettei kaikkea voi
saada. Pitda hyvaksya, ettei kaikkea voi tarjota kaikille, vaan yrityksen tulee péattaa,
mité se haluaa olla. Myds mahdolliset puutteet tulee tunnistaa ja hyvéksya. Visio on
perusteltu unelma, jota kohden ollaan matkalla. (Mé&kinen, Kahri & Kahri 2010, 76-
77; Vuokko 2011.)

Kaupunkimarkkinointi ja kuluttajamarkkinointi poikkeavat toisistaan toteutumisajas-
sa. Kaupunkimarkkinointi on tulevaisuuteen suuntautuvaa toimintaa, jolloin kerro-
taan seka ndytetaan, mitd toimintaa tai toimijoita halutaan kaupunkiin liséa eli mihin
kaupungin halutaan kehittyvan. Toimintaa johdetaan visiolla. Kaikkia suunnitelmia
ei tule sellaisenaan néytt&d, vaan valita suunnitelmista sellaiset osat, mitka ajatellaan
nayttdmisen arvoisiksi. Nain kaupungin tavoiteltava tulevaisuus ohjaa nykyista kehit-
tamista. (Helenius 2008.) Kuluttajamarkkinoinnissa luvatut asiat tulee tayttada puoles-

taan heti.

Yksittéaisen yrityksen toteuttama kuluttajamarkkinointi ja yhteismarkkinointi eroavat
kaytannon toimissa toisistaan toimijoiden méarélla. Kaupunkimarkkinoinnin tavoite
on markkinoida koko kaupunkia eik& vain yhta yritystd. Kysymys on talldin yhteis-
markkinoinnista, jota myds kattomarkkinoinniksi kutsutaan. Yhteismarkkinointi on
joidenkin tahojen yhdessé toteuttamaa laajempaa markkinointia, jonka tavoite on
saada suurempi asiakasvirtaus laajemmalta alueelta. Kauppojen yhteismarkkinointia
toteuttavat esimerkiksi kauppakeskukset, kuten Mylly ja ldeapark. Yhteismarkki-
noinnin liséksi yksittaiset yritykset voivat tehd& halutessaan omaa markkinointiaan.

Yhteismarkkinoinnissa on erityisesti huomioitava, ettd mainonnan lupauksiin tulee
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jokaisen mukanaolijan sitoutua tassa ja nyt. Kaupunkimarkkinointi puolestaan pyrkii
lisdédmadn tietoisuutta paikasta sekd samalla jakamaan tietoa korostaen kuitenkin
pyrkimysta johonkin (Helenius 2008). Kaupunkimarkkinoinnissa tarkeda onkin ta-

voitetilan selked hahmottaminen.

Harvoin markkinoinnin avulla tehdd&n hokkuspokkus-temppua eli markkinoinnin
tulee olla pitk&janteistd, jolloin myydaan enemmén ja oikeilla perusteilla. Pitk&jantei-
sesti toimittaessa asiakasuskollisuus kasvaa hiljalleen. Myods kustannukset jakautuvat
pidemmalle ajalle, jolloin mainosten suunnittelu ja tekokustannukset laskevat. Jatku-
van, samankaltaisen, selkeén ja uskottavan markkinoinnin avulla luodaan tavoitteen
mukainen brandi. On kuitenkin muistettava, ettd brandi on aina totta ja olemassa,

vaikka se ei olisikaan yrityksen tahtotilan mukainen. (Makinen ym. 2010, 7 ja 71.)

Yrityksen bréndi muodostuu kaikesta siitd, mita yritys tekee, viestii, miltd se ndyttaa
ja miten siitd puhutaan. Brandi on yrityksen ajattelutapa, joka ohjaa toimintaa kerto-
en yrityksen arvoista ja visioita. Brandi kertoo yrityksen tai toimijan erityisominai-
suudesta, joka on kohderyhmadlle tarkeda ja jota kohderyhma ei voi saada muualta.
Bréndi on tunnistettava ja silld tulee olla vahva tunnettuus. Edellytys menestyksek-
kaalle toiminnalle tulevaisuudessa on luovuus niin liiketoiminnassa kuin markKki-
noinnissakin. Tarkeintd on kuitenkin oman vaen usko itseensé. Yrityksen, tai tassa
tapauksessa kaupungin asukkaiden ja yrittajien, pitdisi olla ylpeité tavallisista asiois-
ta, jotka ovat hyvin ja arvostaa omaa paikkakuntaa. Jokainen, niin asukas, asiakas-
palvelija kuin yrittdja vaikuttavat siihen mita viestitdan ja sita kautta kaupunkibréan-
diin. (Malmelin & Hakanen 2007, 18-20; Vuokko 2011.)

Markkinoinnin ja brandin luomisen kannalta tavoite on luoda keskustelua tuotteesta,
joka osaltaan luo mainetta tuotteelle. Ihmisten valinen vuorovaikutus, keskustelu,
rakentaa tuotteelle maineen eli keskustellessaan ihmiset samalla ilmaisevat mielipi-
teensd tuotteesta. Jotta ihmiset saadaan keskustelemaan, mainonnan on oltava rohke-
aa, oikea-aikaista ja oikealla paikalla, seka siita tulee I0ytyd yhtymakohtia ajan hen-
keen. Osaltaan luodulla keskustelun laajuudella voidaan mitata onnistumista markki-
noinnissa. (Malmelin & Hakanen 2007, 143-145.)
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Ihmiset haluavat vuorovaikutuksessa brandiin. Sivusta seuraajan rooli ei riitd enda
asiakkaalle. Brandin tulee antaa tila ja nédkyvyys kuluttajille ja heidan tunteilleen.
Varsinaiset tuotteet ja palvelut ovat myds helposti kopioitavissa. (Sounio 2010, 29-
31.) Yrityksen on osattava mukautua osaksi ihmisten arkea ja elamaa. Yritysten on
my0s hyvéksyttava tosiasia, ettei markkinointia pysty taysin hallitsemaan. Heidéan
tuotteistaan ja palveluistaan puhutaan avoimesti joka tapauksessa ja kysymys on

vain, miten yritys haluaa osallistua keskusteluun. (Salmenkivi & Nyman 2008, 53.)

Tarinointi on aina ollut véline kertoa kulttuurista, tavoista eteenpéin seka véline tie-
don jakamiseen. Nyt tarinoinnin avulla luomme yritykselle tai tuotteelle uskottavuut-
ta, joka antaa uuden arvon tuotteelle. Tarinoiden merkitys kasvaa nopeasti muuttu-
vassa maailmassa. Tarinoiden kautta voimme kertoa olevamme uskottava yritys tai
tuote sek& luoda lisdarvoa kuluttajalle. (De Mooij, Kortesmaki, Lammi, Lautamaki,
Pekkala & Sinkkonen 2005, 56.) Tarinointi kuuluu luonnollisesti niin kuluttajamark-
kinointiin kuin kaupunkimarkkinointiin. Mitdan erikoista tarinaa ei tarvitse keksia,

vaan parhaita ovat arkiset asiat kuten esimerkiksi tarinat tapahtumista.

Yrityksissé on perinteisesti harjoitettu segmentointia eli toiminta on kohdennettu jol-
lekin tietylle asiakasryhmalle. Segmentoinnilla tarkoitetaan sellaisen asiakasryhman
maarittdmistd, joka on valmis ostamaan tuotteen tai palvelun tarpeeksi usein tarpeek-
si hyvélla hinnalla. Tdma kohdentaminen osaltaan antaa pohjaa mitd myymme, ke-
nelle myydaén ja samalla my6s miten toimitaan. Kaupunkimarkkinoinnissa segmen-
tointia voidaan pohtia esimerkiksi kohderyhmaalueen maarittdmista maantieteellises-
ti seka markkinoinnin suuntaamista ikdjakauman mukaan. Vanheneva véesto ei kayta
internetié ja toisaalta nuoret eldvat internetissa ja tamén tiedon valossa on syyté poh-
tia hieman erilaisen markkinoinnin toteuttamista nuorille kuin vanhemmille. 1ka vai-
kuttaa myos tarpeisiin, mikd osaltaan vaikuttaa myos viestiin. Nuoria ei kiinnosta
vanhusten palvelut, kun taas vanhenevia ei véalttdmattd kiinnosta uudet tontit. Koh-
dentamalla markkinointia vahennetdan ns. hukka-ammuntaa sekd saadaan viesti pa-

remmin perille.

Hyva markkinointi-ihminen osaa tulkita abstrakteja kuluttajien trendeja sek& osaa
yhdistaa naihin viestinnéllisia ideoita. Han osaa katsoa kohderyhmén sieluun ja ym-

martad, mika liikuttaa heitd. Lopuksi h&n osaa muuttaa kaiken tdmén liiketoimintaa



14

tukevaksi kokonaisuudeksi ja lopulta numeroiksi. On kyettdva ymmartdmaan asiak-
kaan nykyiset ja eteenkin tulevat tarpeet, jotta yritys pystyy muokkaamaan omia
tuotteitaan ja palveluitaan niin, ettd se pystyy vastaamaan muuttuneisiin tarpeisiin.
(Mékinen ym. 2010, 146-148.)

Menestyvét brandit syntyvat luovuudesta, ideoista ja intohimosta. Ideat tulee muuttaa
toimitavoiksi tai viestinnaksi, joka luo menestyvéa liiketoimintaa. Menestymisté tu-
lee haluta enemmaén kuin pelatd epdonnistumista. Hyva viestintajohtaja uskaltaa teh-
da rohkeita, erottuvia viestintdpaatoksia, mutta osaa myos kuunnella heikkoja signaa-
leja, joiden mukaan kehitetadn brandid. Hanen tulee olla empaattinen kuuntelija, joka
rakentaa ihmisille merkityksellisen bréandin mielikuvien avulla. (Malmelin & Haka-
nen 2007, 185-186.)

Radikaali Brandi kirjassa todetaan “verkostoja johdetaan visiolla ja maine luo brén-
din”. On hyvin tirkead, ettd viestintdjohtaja ymmartdd yrityksen sisdisenviestinndn
tarkeyden kolmelle eri taholle. Jokaisen mukana olijan on tiedettdva mista on kysy-
mys ja mika on tavoite. Johtohenkildiden on muistettava, ettd jokainen yrityksen te-
kem& paatds vaikuttaa brandiin, tyontekijoiden kautta viesti valitetddn maailmalle
seka yrityksen viestinnan ja markkinointiosaston on tehtdvéd saumatonta yhteistyota.
Viestinta on tulevaisuudessa monialaisen joukkueen yhteispelia yhteisen tavoitteiden
saavuttamiseksi. Maine muodostuu tarinoista ja mielikuvista. On hyvd muodostaa eri
alojen osaajista joukkue, jossa erilaisuutta arvostetaan ja erilaisuutta hyddyntéen ra-
kennetaan radikaalia brandia. (Malmelin & Hakanen 2007, 165-168.)

Souni antaa suoria kuntamarkkinointivinkkejé kirjassaan, joilla han peréd&nkuuluttaa
rohkeaa erottumista ik&véan hallintoroolin sijaan. Jokainen tiedote kertoo kunnasta
eika sitd tarvitsisi tehd4 aina tylsasti. Kuntalaiset tulisi saada mukaan esimerkiksi jar-
jestdmaélld “parhaat talot, kauneimmat pihat” kilpailuja. Paluumuuttajat osaavat usein
kertoa paikkakunnan parhaat puolet ilman mainoslauseita, joten heita tulisi hyddyn-
t&a markkinoinnissa. Kaupungin tunnelmallisia tiloja voidaan esitell4 avoimin ovin ja
nain jarjestaa tapahtumaa sekda mainontaa elavoittdmaan on hyva keksia mielikuvi-
tuksellisia hahmoja. My0s perinneruokia voidaan tuunata tdhén paivaan sopiviksi.
Vinkeilladn Sounio yrittdd saada markkinoijat ajattelemaan uudella tavalla. Valilla

on hyva kyseenalaistaa asioita ja antaa mielikuvituksen lentaa. (Sounio 2010, 36-37.)
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2.2 Asiakkaiden ostokéyttaytymisen muuttuminen

Kaupankaynti perustuu luottamukseen asiakkaan ja yrityksen vélilld. Kuluttaja tekee
erilaisia valintoja tietojensa, kokemuksiensa ja tunteidensa perusteella. Markkinoin-
nin avulla yritys pyrkii kertomaan asiakkaalle luotettavuudestaan seké tarvittavat tie-
dot valintojen tekemista varten. Ihminen ei kuitenkaan aina tee harkittuja tai perustel-
tuja ratkaisuja, vaan tekee ns. herateostoksia. Tietojen kerddminen ja vertaileminen
on aika ajoin kuluttajalle hankalaa sek& informaatiota on liiaksi asti. ”Olemme tyyty-
viisid, jos meiddn ei tarvitse tehdd mitddn” eli pyrimme pddsemddn helpolla eteen-
pain. Ajan ja vaivan saastamiseksi eteenpdin mennéan jarkevantuntuisilla paatoksilla
tai jos valinnan varaa on liian paljon, voi paatos jaada tekemattd. Yksi helppo paatos
on toimia kuten muutkin. Yksi ihmisten ominaisuus onkin ryhmakayttaytyminen.
Esimerkkina bréndit osaltaan ohjaavat valintojamme. On helppo valita jo yleisesti
hyvaksi todettu luotettava tuote kuin tuntemattomampi. Taméa patee myds ostopaikan
valinnassa. (Peltonen 2011, 33-42 ja 55)

Hyva markkinointi on parhaimmillaan tuotekehitysta seka se vaatii vain maalaisjar-
ked (Sounio 2010, 61 ja 80). "Menestyvian markkinoinnin takana on kuluttajien tar-
peiden ja toiveiden ymmartdminen sekd sellaisen viestinnan suunnitteleminen ja tuot-
taminen, joka vastaa néihin odotuksiin.” Kuluttajat eivit vélttdmattd etsi varsinaista
tietoa tuotteista, vaan myos tunteet ja elamykset vaikuttavat ostopaatdksiin. Usein
ostopaatoksen tukena on riittdvan perusteltuja kasityksid, jotka sopivat heidan tavoit-
teisiinsa. Hyvén brandin avulla luodaan merkityksia ja mielikuvia, jotka ohjaavat ku-
luttajia heidén valinnoissaan. (Malmelin & Hakanen 2007, 132-136.)

Yrityksen menestyksen kulmakivend on kayttajalahtdinen tuotekehitys, joka edellyt-
t44 syvallistd perehtymistd kuluttajien tarpeeseen. Kayttdjalahtdisessé tuotekehityk-
sessé kuluttaja ndhdadn aktiivisena toimijana eika tuotteeseen sopeutuvana, passiivi-
sena objektiivina. Oleellista on myos ottaa kuluttaja mukaan koko tuotekehityspro-
sessiin niin, ettd tuotetta tai palvelua kehitetdan jatkuvasti vuorovaikutuksessa kulut-
tajan kanssa. Kysymys ei kuitenkaan ole pelkéstdan mielipiteiden kysymisestd, vaan

esimerkiksi tietyn kayttotilanteen havainnoimisesta. (De Mooij ym. 2005, 108-109.)
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Eldmme luovassa yhteiskunnassa, jossa on ominaista elamén, kayttaytymisen ja kéayt-
tdmisen pirstaleisuus sekad valtava tiedon maard. Haluamme asioita heti sekd pys-
tymme saavuttamaan asioita yhé vain nopeammassa tahdissa. Elamme hyvin yltékyl-
ldisessa maailmassa, jossa kuka vain voi saada melkein mité vain. Tallaisessa maail-
massa ihmiset hakevat turvaa pysyvista perusarvoista, kuten hyva eldma, perhe, ter-
veys ja hyvinvointi, oppimisesta ja itsensa kehittdmisesta. My6s mukavuudenhalu on
yksi arvoistamme. Samalla ihmiset pyrkivat yksinkertaistamaan eldmaénsa. Kun ih-
misell&d on kaikki tarpeellinen miellyttavéddn elamiseen, kayttavat he lisdantynet tu-
lonsa asioihin, jotka parhaiten vastaavat heidédn arvomaailmaansa. (De Mooij ym.
2005, 54-55 ja 60.)

Nykyajan ihmiset asuvat yhd enemmén kaupungeissa ja siten myos haluavat kokea
luonnon lasn&olon yha vahvemmin. Nain ollen kauniit asiat, rauha ja hiljaisuus saa-
vat uuden arvon. Olemme hyvinkin tietoisia valintojemme vaikutuksista ja ympéris-
toasiat tulevat myos tyopaikoille. Tulevaisuudessa ihmiset kayttdvat enemman aikaa
ja rahaa itseensé seka vaativat parempia tuotteita, jotka vastaavat heidan tarpeitaan.
Haetaan elamyksid, kokemuksia ja merkityksig, jolloin hyvan tarinan merkitys koros-
tuu. (Maabrandivaltuuskunnan loppuraportti 2010, 32: Sounio 2010, 95.)

Kuten Jorma Ollilan Suomi bréandivaltuuskunta toteaa, ihmiset eivat endé niink&an
hakeudu asumaan tyon perdssé, vaan hyvin koulutetut ihmiset pohtivat, missa heidan
haluamansa elamantyyli toteutuu. Haetaan korkeampaa eldaméntyylia sek& yksilolli-
syyden tarve kasvaa. Elintason nousun jalkeen elamme yltakylldisessa maailmassa,
jolloin kulutusvalintoja ohjaa merkitysten hakeminen ja laatu korvaa maaran. Tyo-
ryhma myos perddnkuuluttaa rehtid kaupankaynti, jolloin tuotteet ovat kestavia, kor-

jattavia sek& muunneltavia. (Maabrandivaltuuskunnan loppuraportti 2010, 13-16.)

Perinteisesti hinta on keskeinen peruste ostospaikan valinnassa ja tulee aina myds
olemaan jossain maarin. Tulevaisuudessa kuitenkin hinnan merkitys laskee ja halu-
taan kestavampid, laadukkaampia tuotteita luotettavilta toimijoilta. Pundan toteutta-
man Visio 2025 —tutkimuksen tuloksina l6ydettiin, ettd nykynuorten perusarvoja 1oy-
tyi nelja: vastuullisuus, yhteisollisyys, puhtaus ja juurevuus. Koska nuoret ovat tottu-
neet shopbailemaan, haetaan enemman elamyksellista shopbailua. Hinnan merkitys

laskee, mutta tuotteelta vaaditaan kestévyyttd, korjailtavuutta ja tarinaa. Hypermar-
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kettien kasvottomuus ei endé kiinnosta sek& hype-tuotteiden osuus laskee. Asiakas-
suhteet nousevat yritystoiminnassa tarkedan rooliin. (Ekholm 2010.)

Ostokayttaytyminen tulee enenevéssa maarin perustumaan ihmisten suositteluihin ja
kayttdjakokemuksiin. Suosittelut tuodaan myods aiempaa enemman esille erilaisilla
sivustoilla internetissd. Kayttajien kokemuksiin vaikuttavat mainonnalla luodut odo-
tukset. Mainonnalla luodut odotukset on pystyttava pitaméan eli tuotteemme on olta-

va kunnossa jatkuvasti. (Salmenkivi & Nyman 2008, 98-99.)

Naiden tietojen valossa kaupunkimarkkinointi on paljon myds asukasviihtyisyyden
parantamista. Houkutteleva, vired keskusta-alue houkuttelee ostoksille ja olemaan,
mutta myos hyvit ja laadukkaat palvelut houkuttelevat jadmaan. On myds huomatta-
va, ettd suurten kaupunkien ahtaus ajaa ihmiset muuttamaan laajemmalle alueelle
kauemmas keskustasta, jotta he saisivat haluamansa asuinpaikan. Tassé Kilpailussa
tulevaisuudessa pérjadvat hyvan sijainnin omaavat rauhalliset ja viredt keskustat.
(Saarinen 2011.)

2.3 Markkinointiviestinnan keinot

Perinteisten medioiden (televisio, radio, printtimedia, ulkomainonta, elokuvamainon-
ta ja hakemistot) rinnalle on syntynyt ns. digitaalinen media (internet, sahkoposti,
matka-puhelimet ja digitaalinen televisio). Ndméa ovat osaltaan sekoittaneet hyvin
mainonnan vélineitd. Kuitenkin markkinoinnin toimintaperiaatteet ovat samat me-
diamuodosta riippumatta ja harvoin yksittaiset kampanjat toteutetaan vain yhden me-
dian varassa. Se mik& toimii milloinkin parhaiten, on vain valitettavasti kokeiltava.
Mainonnan tehokkuutta on kuitenkin hyva mitata jollain tavalla. N&in helpotetaan
paatoksentekoa tulevaisuudessa. (Karjaluoto 2010, 13-15 ja 108-110)

Markkinointi on kokenut hurjaa muutosta internetin yleistymisesta lahtien ja varsin-
kin viime vuosina sosiaalinen media on muuttanut melkoisesti markkinointia, jopa
niin, ettd monet yrittdjat ovat hammentyneitd, miten nyt pitdisi toimia. Entiset ns. pe-
rinteiset mediat eli esim. lehtimainonta on varsin hidas media tiedottamiseen. Samal-

la my6s vélineiden lisdéntyessd mainonta ja markkinointi ovat yha pirstaleisempaa ja
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kohderyhmien tavoittaminen hankalaa. Jokaiselta itseadn kunnioittavalta yritykselta
I0ytyy my0s netti-sivut. Netin kautta levittyvét niin hyvét kuin huonot uutiset hyvin
nopeasti, joten ns. WOM-markkinoinnin (Word Of Mouth eli suusta suuhun markki-
nointi) merkitys on kasvanut merkittavasti. Ostopaatdstaan tehdessé asiakkaat kysy-
vat suosituksia paljon julkisemmin esim. facebookin kautta. Koska elamyksellinen
ostaminen on nostanut paatdan, samalla myos myymaéldmainonta on kasvanut. Kau-
poissa jarjestetddn yh& enemman erilaista toimintaa, tapahtumia ja kampanjoita.
Néissd eri tapahtumissa yhteistyotd varsinkin vahvojen brandi-toimittajien kanssa
yrityksen olisi syyté lisatd. Tulevaisuuden markkinoinnissa kannattaa panostaa nope-
asti vaikuttaviin, nopeasti muunneltaviin seka helposti mitattaviin monikanavaisiin
toimiin. Tarkeintd on kuitenkin kertoa asiakkaalle hantd oikeasti kiinnostavaa asiaa.
Luovuus, ideointikyky seké rohkea erottuminen on suureksi eduksi markkinoinnissa.
(Tapanainen 2010.)

Internet ja mobiiliteknologia ovat tuoneet rajattoman maaran tietoa ihmisten ulottu-
ville. Elamme info-dhkyssé ja olemme vasyneitd jatkuvaan markkinointiviestintaan.
Samalla my6s mainonnan monikanavaisuus on kasvanut ja nain ollen asiakkaat yha
enemman ohittavat turhan tiedon” ja keskittyvét juuri minulle —tyyliseen, kohdistet-
tuun viestintddn. Mennaan kohti henkilékohtaisempaa ja vuorovaikutteisempaa mai-
nontaa. Markkinointi termind voidaan nykyaan maéaritella aktiviteetiksi, jonka avulla
asiakkaalle luodaan arvoa seka kehitetadn jo alkanutta asiakassuhdetta kannattavaksi.
(Maabrandivaltuuskunnan loppuraportti 2010, 30: Karjaluoto 2010, 15 ja 18-20.)

Nykyéaan markkinoinnin tavoite on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa kumppanuuteen pe-
rustuen. Tama vaatii tuotteiden merkityksen tunnistamista ja niiden viestimista eri
kanavissa. Tavoite on luoda verkosto ja sitouttaa henkil6t yhteiseen toimintaan. Pu-
hutaan kéyttdjdkeskeisestd toimintamallista. Markkinointiteesi “mahdollisimman
halvalla ja tehokkaasti” muuttuu rahalle vastinetta” teesiksi. (De Mooij ym. 2005,

57-58.)

Erilaiset sosiaalisenmedian véalineet kuten facebook ovat tulleet osaksi arkeamme,
jonka kautta huhut, uutiset seka suosittelut kulkevat ympari maailman hetkessa. Pu-

hutaan kaksisuuntaisesta markkinoinnista, jonka tavoite on saada asiakas mukaan
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yrityksen toimintaan. Markkinointi on ndin ollen asiakkaan ja yrityksen valista yh-
teistyoté ja yrityksen kehittdmistd. Yhteistyon ansiosta asiakas sitoutuu yritykseen ja
on todenndkdisempéd, ettd mukana olijat suosittelevat yrityksen tuotteita eteenpéin.
Sosiaalinen media antaa tahén hyvan vélineen, mutta ei pida kuitenkaan unohtaa
muita perinteisempid vélineitd tai myymaldssé tapahtuvaa kanssakaymistd. VVuoropu-
helu ja siitd seurannut kehitys on tulevaisuudessa menestyksekkadn liiketoiminnan
edellytys. (Salmenkivi & Nyman 2010, 217-224.) On my6s huomattava sosiaalisen
median lisddvan tarvetta oikean yritys- ja tuotetiedon yll&pitamiseen verkossa kes-
kustelun tueksi (Makinen ym. 2010, 129).

Omasta kokemuksesta olen todennut, ettd viestintdvalineiden lisdantyessa painetun
sanan merkitys kasvaa. Printtimedia kuten esitteet ovat vaikuttavampia mainonnan-
vélineitd kuin www-sivut. Todellisuudessa yrityksen tulee olla esilla mahdollisim-
man monen eri valineen avulla, mutta joka paikaan ei kannata lahted, vaan keskittya
niihin asioihin, mitka koetaan omaan toimintaan parhaiten sopiviksi. Nykyaan asiak-
kaat myos vaativat enemman. Jotta asiakas lukee viestin alkua pidemmalle, mainon-
nan tulee olla laadukkaan nékoisté ja mainonnan omalla tavallaan erottuvaa, asiakas-

ta puhuttelevaa.

Kuten Hirvi ja Nyholm tuovat teoksessaan Visualistin tydkalupakki esille, nayteik-
kunat ovat iso osa kaupunkikuvaa. Sen liséksi ostopdatoksista 70% tehdadn vasta
myymalassd, joten myyméaldsomistaminen on tirkedd. Kokonaisuuden kannalta so-
mistaminen on tarkedd myos mm. tapahtumissa yhtendisen ilmeen luomiseksi. Nay-
teikkunat toimivat yrityksen kayntikorttina. Somistuksilla ja esillepanoilla luodaan
osaksi yrityskuvaa seké yrityksen tavoitemielikuvia tukevalla sisd&ntulolla jokainen
yritys voi omalla tavallaan erottua kilpailijoista ja ndin ollen luoda kilpailuetua. Ku-

vissa 1-3. on esimerkkeja myymalasomistuksista.
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Kuva 1. ja kuva 2. Erilaisia myymal&dsomistuksia Huittisten Satulinnasta.

Kuva 3. Wanha WPK:n ja yhteistydkumppanien messusomistus Suoma-messuilla kevat 2011.

Shopbailusta on muodostunut ajanviete, sosiaalinen tapahtuma, jolloin myymalasta
on muodostunut yksi vapaa-ajan viettopaikka. Kaupoista on tullut kahviloiden tapaan
kohtaamispaikkoja. Puhutaan elamysshopbailusta, jolla tarkoitetaan liikettd tilassa,
jossa on mahdollista ostaa tuotteita samalla osallistuen johonkin tapahtumaan. Yri-
tykset pyrkivéat luomaan kokonaisvaltaisia elamyksid pyrkien huomioimaan kaikki
viisi aistia, jolloin kuluttaja irtautuu arjen todellisuudesta ja paésee toteuttamaan itse-
aan. Talloin asiakkaille tulee mahdollistaa ns. herateostosten tekeminen eli ennalta
suunnittelemattomien ostosten toteuttaminen, esimerkiksi houkuttelevan myymé-
lasomistuksen ansiosta. Myymaldsomistaminen ja -mainonta nousevat tarkeaén roo-
liin myymalaymparistossd. Tavoite on jopa luoda kunkin oman yrityskuvan mukai-
nen teatteriesitys, jonka paatahtend asiakas esiintyy. Hyva myymaldsomistaminen
aktivoi asiakasta ideoimaan ja sitd kautta toimimaan. Myyntipaikasta voi muodostua
tarkedmpi asia kuin varsinaisesta tuotteesta. (Markkanen 2008, 18-22, 47-49 ja 98.)

Asiakaspalvelun merkitys kasvaa kasvottomassa maailmassa. Ostotapahtuma on ai-
nutkertainen tapahtuma ja jokaisen asiakkaan odotukset ja kokemukset ovat erilaisia.
Lisa Sounio kysyy kirjassaan “’palvelua vai turpailua?” milla hian haluaa tuoda esille
unohtumatonta asiakaspalvelua, josta puhutaan internetin keskustelupalstoja mydten.
”Vaikutus ei synny rahalla vaan inhimillisyydella ja ldsnéololla”. Ainoastaan aitou-
della ja luovalla heittdytymisell& rakennetaan aikaa kestévid brandejd, joka kest&a
plagioinnin ja peréassahiihtajat. Myos useamman yrityksen yhdessé esiintymisella ja
yhteisty6ll& saavutetaan suurempi nédkyvyys. (Sounio 2010, 39-68.)
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Myymalan henkilokunnan tehtdvat muuttuvat myymaldn muuttuessa tapahtumapai-
kaksi. Myyjien tehtavd on viihdytt4dd, ohjata ja opastaa asiakasta myymisen sijaan.
Talléin myos kassapisteen tehtavét voivat siirtyvat asiakkaan hoidettavaksi mm. itse-
palvelukassojen avulla. (Markkanen 2008, 191-192.)

Jotta j&& mieleen, tulee jarjestdd kemuja, ei kokouksia (Sounio 2010, 72). Tahéan eri-
laiset tapahtumat antavat oivan tilaisuuden. Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan
yhteison tai yrityksen markkinointia, jossa tapahtumia kéyttden viestitaan asiakkaille
ja muille sidosryhmille omasta toiminnasta niin, ett yritys tapaa kohderyhmaénsa en-
nakkoon suunnitellussa tilanteessa. Etukateen suunnitelluissa tapahtumissa toteutuvat
elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus kohderyhman kanssa. Tapahtumien avulla ero-
tutaan Kilpailijoista myonteisesti, luoden ainutlaatuisia muistijalkia ja ndin ollen
muokataan osaltaan yrityskuvaa. Samalla lujitetaan asiakassudetta seka luodaan uu-
sia asiakkuuksia ja motivoidaan henkilokuntaa. (Vallo & Hayrinen 2008, 19-22 ja
Markkanen 2008, 24.)

Tapahtumat antavat myds hyvan pohjan uusille positiivisille tarinoille. Markkinoin-
nissa tavoite on péa&astd mukaan ihmisten arkeen ja puheisiin, joten tapahtumissa
luomme uusia tarinoita ihmisille kerrottavaksi edelleen. ”Sieltd 16ysin...”, ”Olipa
paljon viked liikkeelld...”, ”Perjantaina olimme...” tarinat vievdt kauppapaikastam-
me viestid tehokkaasti eteenpdin, vaikka yhdell& yksittéisella tapahtumalla ei ihmeita
vield tehdakdan. (Vuokko 2011.) Tapahtumilla myds innostetaan ihmisid mukaan
toimintaan. Koko kylén tapahtumat luovat yhteishenkea seka ovat mukavia jarjestet-

tavia.

Nyrkkisdantond markkinointibudjetin jakoon voidaan pitdd 80% mediaan ja 20%
suunnitteluun ja tuotantoon. Se, miten budjetti jaetaan medioiden kesken, on mate-
matiikkaa yhdistettyn&d kokemuksen tuomaan nédkemyksellisyyteen. Harvoin samalle
ihmiselle samaa tarinaa halutaan kertoa kolmea kertaa useammin. Hyvéalld vuosi-
suunnittelulla sitoutetaan toimijat ja toiminnasta tulee pitkdjanteisempad, laadultaan
parempaa ja kustannuksiltaan tehokkaampaa. Niin sisainen kuin ulkoinen viestinta
on tarkedd, jotta kukin tietdd mitd tulee tehda. (Mékinen ym. 2010, 167 ja 246.)
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3 YHTEINEN KAUPPIASMARKKINOINTI

Kuluttajakayttdytyminen muuttuu jatkuvasti ja on suuri haaste kaikille kaupan ja pal-
velualan toimijoille. Uudistumisen tarve on suuri koko ajan. Kaupunkien keskustat
kuin myo6s kauppakeskukset ovat tdssa samassa tilanteessa. (Eldva Kaupunkikeskusta

ry:n www-sivut)

Globaalisuus ndkyy myds Huittisissa tavallisessa arjessa tuoden uusia kilpailijoita,
mutta samalla luoden uusia mahdollisuuksia. Pk-yritykset tasapainottavat globalisaa-
tion kehitystd antamalla kasvollisuutta, joustavuutta, ketteryytta ja paikallisuutta vas-
tapainoksi (Neimala 2010,17). Nama ovat samalla my0ds pienten yritysten kilpai-
luetuja isoja yrityksid vastaan. Neimala myos toteaa, ettd finanssikriisin jélkeen

kaymme kohti yrittdjayhteiskuntaa.

Huittisten Yrittdjien Kauppiastoimikunta yhteistydssa Huittisten kaupungin ja Huit-
tisten Sanomalehden kanssa on toteuttanut erilaisia yhteisid markkinointitempauksia
vuoden 2010 aikana. Tempaukset vuoden 2010 aikana olivat Hullu Y6 kevéélla ja
syksylla, Saparo-festareihin liittyva kauppiaskampanja seka syksyn Back to School -
kampanja seké& joulunavaus marraskuun lopulla. Yhteiseen toimintaan on saatu mu-
kaan suurin osa yrittajistd. Kokemukset yhteisista tapahtumista ovat olleet suorastaan
loistavia. Tapahtumat ovat saaneet vakea liikkeelle, keskustan kauppiaiden myynti
on ollut normaalia suurempaa sek& yhteisty¢ kauppiaiden valilla on lisdantynyt. It-
sestddn tapahtumat eivat ole syntyneet, mutta tulokset ovat puhuneet puolestaan.
Tarkemmin tapahtumien onnistumisista ja kehittdamisesta haastattelujen tulokset -

0siossa.

Ongelma yhteisen markkinoinnin tekemisessé on ollut ajan ja toimijan puute. Koska
yhteistd markkinointia toteuttamaan ei ole palkattu ketddn, on tekeminen toteutettu
talkooty6lla seké& kaiken muun normaalityon ohella. Ndin ollen kukaan ei oikeastaan
ole myd6skaan vastuussa tekemisestd, jolloin tyénjalki saattaa olla heikkoa. Palkkaa-
malla tai nime&dmaéll& vastuuhenkild asiaa hoitamaan saataisiin toimintaan sitoutunut
tekijd, joka ottaa risut ja ruusut vastaan seka kehittdd toimintaa eteenpdin. Kyseisen

toimijan tulisi kuitenkin ymmartaa olevansa keskigssé eli hén ei voi olla yksin kau-
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pungin edustaja eik& yksin yrittdjien edustaja eikd yksin median edustaja, vaan ra-
kentaa yhteisty6ta néaiden vélilla eteenpéin.

3.1 Kaupungin keskustan tavoite

Hyvé keskusta houkuttelee ihmisia asioimaan ja viihtyméan ja sielld kauppa ja palve-
lut kukoistavat. Myos paikallisuus nékyy keskustassa ja luo pohjan innovatiiviselle ja
tyylikkaalle kaupankaynnille. Toimiva keskusta on my®os siisti ja turvallinen paikka
asiakkaille kuin myos asukkaille. (Elava Kaupunkikeskusta ry:n www-sivut.)

Keskeisempia edellytyksida kaupankaynnille on sujuva logistiikka, saavutettavuus.
Sujuvan liikenteen lisaksi on mahdollistettava helppo ja sujuva paikoitus, jalankulki-
joiden tuvallisuus ja viihtyisyys, sujuva joukkoliikenne sek& toimiva ja héairiéton
huoltoliikenne. (Citylogistiikkasuositus 2010.)

Tavoite on muodostaa mielenkiintoinen ja omalaatuinen miljod. Kaikkein tarkeinta
on palveluiden tarjonta, joka luo vetovoimaa toiminnan ja valikoiman kautta. Toi-
minnan kolmikantamalli — kaupunki, kiinteistd, kauppa — yhdessa tehden muistaen
kolme térkeéda asiaa: Keskustan houkuttelevuus yrityksille ja asiakkaille, jakelulii-
kenteen ja paikoituksen sujuvuus seké torin pitéa olla mikrobiologisesti oikeassa pai-
kassa. (Kulmanen 2009, 9-29.)

Ukko Laurila toteaa pieni kaupunki, joka ei usko keskustaansa, ei usko itseensd”.
On myos etsittavé keinoja kaupunkikeskustojen ilmeen ja vetovoiman kehittdmiseksi
suurmyymalékehityksen vastapainoksi. Suurkeskusten vastapainoksi pitdd tarjota
omaperéista ja erikoistunutta lahiruokaa ja oman tyylisid tapahtumia, mitkd antavat
syyn viipya ja viihtyd. Suomen branditydryhmé toteaa samasta asiasta hieman eri
kantilta, ettd kaupungeissa tulee olla paikkoja, jonne ihmiset voivat mennd, vaikka
eivat ostaisi mitéan eli korostetaan viihtyvyyttd ja mahdollistetaan oleminen (Kulma-
nen 2009, 24-28: Tehtdva Suomelle, 18.)

Markkanen esittaa kirjassaan, etta nykyisistd kauppakeskuksista tulee tulevaisuudes-

sa "nonluoghi” —tiloja mika tarkoittaa ei paikkaa”. Késite tarkoittaa tiloja kuten len-
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tokenttd, rautatieasema, kauppakeskus ja internet, joilla ei ole varsinaista historiaa ja
identiteettida. (Markkanen 2008, 178-179.)

Aina kun luodaan uutta tai tehdaén asioita uudella tavalla, usko ja tahto ovat kovassa
koetuksessa. Pitéa olla tahtoa ja uskoa omaan toimintaan eik& henkilévaihdoksien
tulisi vaikuttaa suuremmin toimintaan, vaikka astutaan uusille alueillekin. Harvoin
vastauksia 16ytyy ulkopuolelta, kuten case Nokia osoittaa, joka maailmaa valloittaes-
saan on aina luottanut omaan osaamiseensa, ja tehnyt asiat paikallisella tietimyksella
parhaalla mahdollisella tavalla. (Mékinen ym. 2010, 132-133.)

”Riittda kun on erilainen kuin muut” totesi Armi Ratia Marimekosta.

3.2 Yhteismarkkinointi muualla

Tassa kappaleessa kerron lyhyesti miten yhteista markkinointia on muualla tehty.

Tama kappale on liitteen 1 yhteenveto.

Varsin monessa kunnassa ja kaupungissa on herétty todellisuuteen ja ryhdytty toi-
meen elavan ja toimivan keskustan luomiseksi. Esimerkiksi Imatralla toimii Imatran
Kaupunkikeskusta ry, joka vetad Imitsi-projektia tavoitteenaan edistad Imatran kes-
kustojen eldvyytté ja viihtyisyyttd, parantaa kaupallisia toimintamahdollisuuksia kes-

kustoissa seka edistaa jasentensa yhteistoimintaa.

Myos Helsingin Kivijalkayrittajat ovat alkaneet toimia yhdessa CityShops-nimikkeen
alla. He ovat perustaneet CityShop.fi —palvelusivuston, jonka kautta tehd&an erilaista
markkinointia ja ideoidaan uusia toimintamalleja, mutta my6s autetaan yrittajaa tila-
paisessa rahapulassa. Toiminta perustuu palvelusivustoon, jonka kautta toiminnasta
tiedotetaan sekd alueen yritt4jid markkinoidaan. Mukaan toimintaan voi liittya kaikki
Helsingin alueen Kivijalkayrittdjat. Sivusto antaa paljon tietoa yrityksistd, mm. pano-
raamakuvat myymalgistd. Toimintaa varten on perustettu osakeyhtio-muotoinen yh-

tio, joka kerad maksut ja neuvottelee etuja jasenilleen.
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Raumalla toimii Rauman kaupallisen keskustan kehittdmishanke, Rauma City, joka
on toiminut vuoden 2002 alusta. Toiminnan paamaarand on yllapitad ja kehittad
Rauman keskustan elinvoimaisuutta ja toimia keskustassa toimivien yritysten ja paat-
tajien valisend linkkind, seké kehittaa yritysten valista yhteistyotd. Toiminnan erdana
keskeisend muotona on tapahtumien jarjestaminen koko keskustan alueella. Heilla
toimintaa vetdd Rauma-isantd Hannu Parssinen sekd toimintaa valvoo jasenyrittdjista

koottu kaupan toimikunta, joka kokoontuu keskimééarin 2-3 kertaa kuukaudessa.

Hé&meessa yhteistyota tehdddn maakuntatasolla, jolloin seutukuntia tuodaan esille
omien vahvuuksien kautta kuitenkin erilaisesti. Tavoite on, ettd ihmiset haluavat ja
voivat tehda tyota ja asua Hameessd. Markkinointia tehdaan hyvin pitkajanteisesti ja

tavoitteet on asetettu aina vuodelle 2020 asti.

Samantapainen laajempi yhteismarkkinointihanke on toteutettavana myds Varsinais-
Suomessa. Hankkeen tavoite on myds hyodyntédd koko maakunnassa Turun kulttuuri-
paakaupunki vuotta 2011. Tavoitteet ovat hyvin laajat eli liiketoimintamahdollisuuk-
sien parantamisen liséksi tavoite on parantaa asukasviihtyvyyttd ja matkailun veto-
voimaisuutta. Toiminnan tavoite on luoda pysyvia yhteistyoverkostoja, joiden kautta
markkinoidaan yhdessa eri osa-alueita. Tarkoitus on yhteisen markkinointisivuston

kautta tiedottaa aktiivisesti niin ulkoisesti kuin sisdisesti.

Jamsén eldava kaupunkikeskusta! —hankkeen tavoite on kehittda ja elavoittdd yhdessa
eri tahojen kanssa Jamsan keskustaa. Toiminta on hyvin aktiivista, jonka perusta on
sadannolliset palaverit. Yhdistyksen jaseniltd kerdtddn jasenmaksu. Toimintaa vetaa
toiminnanjohtaja, joka on koettu hyvaksi ratkaisuksi. Yhdistys jarjestaa erilaisia ta-
pahtumia sek& pyrkii edistdmain markkinointiyhteistyotd mm. kehittdmalla yhteisen
visuaalisen ilmeen, jarjestdd kampanjoita ja on mukana kaupungin muutos- ja korja-
ustoissd. Toiminnassa on koettu tarkeéksi yhdessa tekemisen térkeys sekd huomattu

miten tarkeda on olla yhteinen visio.

Salossa Yrityssalo Oy on lahtenyt kehittdmaan mielenkiintoista SaloShops —hanketta.
Tavoite on saada ostovoima pysymaan alueella seka el&voittdd Saloa kauppapaikka-
na. Pienet yritykset yhdessa tarjoavat houkuttelevan kokonaisuuden isojen rinnalla.

Toimintaa vetaa yritysasiamies seké toimintaan kuuluvat keskustelutilaisuudet, kou-
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lutukset sekd yhteistapahtumat. Yritykset voivat ilmoittautua mukaan, mutta mukaan
tulo edellyttdd osallistumista yhteisiin tapahtumiin omalla tavallaan sekd avointa yh-
teistydhalukkuutta. (Kortela 2010.) SaloShops:lle on luotu yhteinen brandi ja ilme
sek& monella eri tavalla toimiva sivusto nettiin. Saman sivuston kautta toimii tiedotus

niin ulkoisesti kuin myos sisaisesti.

Myos ulkomailla on kehitetty monissa kaupungeissa ns. Buy Local -
yhteistydverkostoja. Ndiden tavoitteet ovat hyvin samankaltaisia verrattaessa toisiin-
sa. Tarkeimpi& yhteistyon tavoitteita on paikallisten, uniikkien yritysten (ei ketjuliik-
keiden) yhteistyon vahvistaminen sek ndiden tuominen paremmin esille ja tata kaut-
ta luoda kannattavan toiminnan edellytykset seka ettd raha pysyisi omassa pitdjassa.
Yhdistykset tuovat selkeésti esille hyotyja, miksi ostaa paikallisilta kauppiailta eika
globaaleilta yrityksiltd. Nettisivuilta on my6s mahdollista 16ytda useita 10 reasons to
buy local” -listoja. Eri sivustojen kautta on helposti aistittavissa ns. Wall Mart vastai-
suus eli ihmiset ovat herdnneet ylikansallisten yritysten samanlaisuuteen. On myos
huomattu, ettd mikali paikalliset yritykset siirtyvat suuryritysten alle haviad myos
aina pala uniikkia elaméantapaa. Yhteisojen kautta tavoite on tuoda esille pienyritys-
ten tuoma monipuolisuus ja eri toimitapojen rikkaus. Pienyrittdjyyden on todettu
mya0s tuovan joustavuutta lama-aikana. Toimitavat asian esille tuomisessa ovat hyvin
samantyyppisia kuin suomalaisilla kauppiashankkeilla. Yhdistykset jarjestavat saan-
nollisia aamiaistapaamisia (brunsseja), yhteisid kampanjoita, joiden kautta viestitaan
paikallisten suosimisen tuomista hyodyista seka he tarjoavat koulutusta ja nettisivus-
ton, jonka kautta tuodaan paikallisia yrityksia esille seké luo keskustelualueen asiak-
kaille toiminnan kehittamista varten. Yhteinen ilme on jopa brandatty loistavasti, jol-
loin Buy Local —tarrasta yrityksen ulko-ovessa on tullut tarked juttu asiakkaille seka

yhteistyokumppaneille ja jopa ostamisen ehto.

4 KAUPPIAIDEN SWOT-ANALYYSI

Tassd kappaleessa kasitelld&dn kauppiaiden mielipiteitd Huittisista kauppapaikkana.

Kauppiaisiin oltiin yhteydessa padasiassa kaymalla paikan péalla yrityksissa. Kaup-
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piaita, jotka halusivat osallistua tutkimukseen, haastateltiin henkilokohtaisesti kes-
kustellen kysymysrungon, liite 3, mukaan. Haastateltavat kauppiaat ovat eri toimi-
aloilta, suurista ja pienista yrityksisté eri puolilta kaupunkia. Toteutettujen haastatte-
lujen lisaksi keskustelua on laajasti kayty myos paikallisessa mediassa Huittisten ke-
hittdmisestd. Yleisesti koolle kutsuttuja kauppiaskokouksia jarjestettiin kolme kevaan
2011 aikana. Myo6s hankkeen tyéryhmén kokouskeskustelut on otettu paatelmissa

huomioon. Haastatteluiden vastaukset on koottu yhteen liitteessa 4.

Haastattelun avulla tavoite oli kartoittaa I&htokohdat yhteiselle toiminnalle. Huittis-
ten kauppakaupunki -ominaisuuksia pohditaan SWOT-analyysiin kautta, mika on
yleisesti yritysmaailmassa toiminnan kehittdmisen pohjana kaytettavd nykytila-
analyysi. SWOT-analyysissa kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja
mahdollisuudet eli lahtokohdat, joiden perusteella toimintaa lahdetddn kehittdméaan.
Lisaksi kauppiailta kysyttiin, miten yhteistda markkinointia toivottaisiin tehtévan.
Koska haastattelut olivat vapaamuotoisia keskustelutilanteita, tuli esille myds paljon

muuta jollain tavalla asiaan liittyvaa seka terveisia kaupungin paattajille.

4.1 Vahvuudet

Kolme eniten vastattua Huittisten vahvuutta olivat sijainti (isojen valtateiden risteys,
litkenneyhteydet), monipuolisuus erikoiskaupassa, vireys/aktiivinen kehittaminen.

Haastatteluissa ehdottomaksi vahvuudeksi kaupan osalta nousi sijainti seka liiken-
neyhteydet. Huittinen sijaitsee kiistattomasti hyvélla paikalla isojen teiden risteyk-
sessd seka tdnne on helppo tulla joka ilmansuunnasta. Yrittdjat tiedostavat myds, etta
Huittinen on profiloitunut kauppakaupunkina sek& varsinkin autokaupan osalta on
lagjalti tunnettu kauppapaikka. Huittisissa kdydaan laajaltakin alueelta ostoksilla ja

eteenkin maatalouden ja autokaupan osalta Huittinen on toiminnan keskus.

Huittinen mielletdan perinteiseksi kauppapaikaksi, jossa erikoiskauppa on vahvasti ja
monipuolisesti edustettuna. Taalla on ns. aina tehty kauppaa seka pieneksi kaupun-
giksi taalta 10ytyy paljon kauppoja, joiden toiminta on viredd. Koetaan, ettei Huitti-

sista tarvitse lahted muualle eli kaikki elamisen tarpeet voi I0ytéa halutessaan taalta.
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Myos hyvé asiakaspalvelu nousi useimmissa keskusteluissa esille jossain vaiheessa.
Kauppiaat tiedostavat, ettd jopa suuremmista kaupungeista tullaan Huittisiin juuri
palvelun perdssd. Moni myds muistutti myyjan toimivan nykyaikana hyvin usein asi-

akkaan ystévand, joka kuuntelee tdmén surut ja huolet.

Yhteisty0 eri kauppiaiden valilla seka kaupungin kanssa koetaan hyvéksi ja toimi-
vaksi. Kauppiaat suosittelevat toisiaan, mikali itse ei pysty tarjoamaan asiakkaan ky-
symaa tuotetta seka ohjaavat myos kilpailevaan kauppaan. Tdma on hyvin térkeda
kokonaisuuden kannalta, koska tarkeintdhan kauppiaille on, ettd raha kiertda nimen-
omaan paikkakunnalla. Vaikka juuri kyseistd kauppaa ei tdndén syntynytkdin, “voin
hyotya siitdi myohemmin” -ajattelutapa on hyvin yleinen Huittisissa. Tosin toisiakin
kokemuksia l6ytyi. Myos kaupungin elinkeinopolitiikkaan ollaan tyytyvdisia seka
yrittajat tuntevat, ettd heitd kuunnellaan sek& heidéan asioitaan hoidetaan hyvélla ta-

valla.

4.2 Heikkoudet

Nelja eniten mainittua heikkoutta olivat Huittisten volyymi, vaesténrakenne, oman

vaen ostouskollisuus heikkoa seka sijainti.

Heikkouksiksi lueteltiin véestonrakenne, vdeston vanheneminen sek& volyymi eli
Huittisten asukaspohja on suhteellisen pieni. Myds suuri heikkous on oman véen 0s-

tovoiman karkaaminen isopiin kaupunkeihin.

Keskustan liikennejérjestelyt nousivat myods keskusteluissa heikkouksien listalle seka
keskustan yleinen ilme. Kaupungin keskustaa ei koeta talla hetkella kovinkaan viih-
tyiséna paikkana viettad aikaa eikd se luo oikeastaan mahdollisuuksia ajanviettoon.
Kauppiaat myds muistuttivat, ettd kaikilla on autot nykypéivand, joten pysahtyminen
on tehtava helpoksi. Muutenkin sijainniltaan Huittinen on paikassa, jonka ohi on liian
helppo ajaa. Térkeda kaupan osalta on pysahtymisen helpottaminen sek& opastami-

nen varsinkin paikoitukseen.
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Yhteisen toimintaan osallistuvien maardd kommentoitiin sek& ns. vapaamatkustajia
paheksuttiin. Vaikka yrittajat kokevat yhteistyon olevan aktiivista, on kuitenkin pas-
siivisia toimijoita liiaksi asti. Tarkedna koetaan, ettd jokainen ainakin joskus kévisi
kauppiaskokouksissa seka osallistuisi yhteisiin kaupan alan tapahtumiin. Varsinkin
yhteisten aukioloaikojen suhteen tarkeda olisi, ettd kaupat pitéisivat ovensa auki yh-
teisesti sovittuun kellonaikaan asti, vaikka vain tehdakseen kirjallisia ylimaaraisia
toitd. Yhteisen markkinointimaksun tulisi myos olla “’pakollinen”, koska yhteisesta

markkinoinnista hyotyvét kaikki pitkalla aikavélilla.

Kaupungin paattajien paatoksenteon hitaus katsotaan myos heikkoudeksi varsinkin
naapuripaikkakuntien kehitysta ajatellen. Yrittajat kokevat, ettd Sastamalan ja mui-
den naapurikuntien kehitys ajaa Huittisten ohi, ellei kaupan suuryksikdlle saada ra-
kennuslupaa Huittisiin eli Huittisten pitad& ehtid ennen muita toimimaan, jottei kehi-
tyksessa jaada jalkeen. Myos yleisesti moitittiin litian helposti periksi antamista mm.
postin ja verotoimiston pois antamisen kohdalla. Téssa kohtaa muistutettiin, ettd on
tarkeda loytaa kaupungista kaikki palvelut. Peruspalveluiden havitessa myds muut
palvelut karsivat, kauppa muiden ohella. Ndin annetaan asiakkaalle syy l&hte& isom-
paan kaupunkiin, koska tosiasiahan on, ettei netill4 ja puhelimella hoideta kaikkia

palveluita seka aina I0ytyy asiakasryhmaé, joka haluaa henkilokohtaisen palvelun.

Suurena puutteena kaupanalalla pidetdan juuri ”veturin” puuttumista Huittisista. Toi-
saalta keskustan kauppiaat nakevét Sahkon kehittymisen vakavana uhkana ja pelk&éa-
vat keskustan ndivettyvan ja siirtyvan Sahkoon. Myds yleisesti kaupunkirakenteeseen
kommentoitiin, ettd koulutetulle vaestodlle ei ole tyoté tarjolla seka teollisuuden edus-
tus on Huittisissa heikkoa. Samoin Satakunnan ammattikorkeakoulun nuorisopuolen

toiminnan karsiminen katsottiin heikkoudeksi.

Paljon keskustelua herattivat myods aukioloajat. Varsinkin suurempien toimijoiden
edustajat pitdvat suurena uhkana sunnuntaikauppaa ja sek& kaupan aukioloaikoja.
Tama haasteellinen aihe on helposti kaupan este. Asian korjaaminen ei ole helppoa,
silld pidempien aukioloaikojen toteuttaminen vaatii yksittéisiltd pienilta toimijoilta

pitkien pdivien tekemisté eikd kannattavuudesta kuitenkaan ole varmuutta.



30

4.3 Uhat ja mahdollisuudet

Haastatteluissa kolme eniten mainittua uhkaa olivat keskustan kuihtumisen pelko ja
litallinen keskittyminen Sahkoon, nettikauppa ja suurempien kaupunkien kehittymi-
nen. Suurempia mahdollisuuksia nahtiin yhteistydssa eri tahojen valilla, sijainnissa

seka hyvassa pohjassa.

Sastamalan ja muiden ymparyskuntien kehittyminen koetaan selvaksi uhaksi. Kui-
tenkin esille nousi myds mahdollisten tulevien investointien ylimitoitus ja ylitarjonta.
Huomautettiin, ettd tarjontaa voi olla myos liikaa niin, etteivat ihmiset osaa enaa va-
lita. Esimerkiksi annettiin kauppakeskuksissa kiertely kuitenkaan mitdén ostamatta.
Samoin myos yleisesti muistutettiin, etteivat ihmiset oikeasti tarvitse mitadn. Myos
vaeston rakenne seké véaeston vaheneminen Huittisista ja véeston vanheneminen koe-

taan uhaksi.

Varsinaisen keskustan puuttuminen Huittisista tall& hetkella koetaan uhaksi. Kauppi-
aat tiedostavat, ettd kaupunki tunnetaan keskustastaan. Kuitenkin uhkana on myds
lilallinen keskittyminen Sahkoon, jolloin keskusta unohdetaan ja se naivettyy. Netti-
kauppa koetaan selvaksi uhaksi myymalasta myynnille. Varsinkin nuoret ostavat hy-
vin paljon tarvitsemiaan tuotteita netistd. Haastattelussa myds selvisi monen ainakin

pohtivan netti-kaupan avaamista.

Yhteistyd kauppiaiden kesken koetaan térkedksi ja tdman epdonnistuminen ja yhteis-
tyonpuute koetaan uhaksi. Myos yrittdjien valinen kateus nousi keskusteluissa esille.
Toimivan yhteistyon edellytys on, ettei kukaan ole toisilleen kateellinen. Jokaisen
pitdd ymmartad hyotyvansa ainakin joskus yhteistyosta itse, vaikka se ei tapahtuisi

tanaan.

Mahdollisuuksia tiedostettiin Huittisista 10ytyvan kéytdnndsséd mihin vaan. Suhtau-
tuminen on kuitenkin realistista eli tiedostettiin, ettei mitadan saa ilmaiseksi ja toita on
osattava asian eteen tehd&. Panostusta eri kehitystoimintaan pitaa 16ytyd, mikali mie-
litddn saada ténne jotain kehitysta. Suureksi mahdollisuudeksi ndhdain Sahkon ra-
kentaminen seka Huittisten sijainti maakunnallisesti. Samoin paikallisuus ja luon-

nonmukaisuus nousi esille, varsinkin ruuan osalta. Ruuan osalta esille tuotiin myds
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mahdollisuus maakunnalliseen esilld olemiseen, koska maatalouspohjamme osalta
ruuan tuottaminen talla seudulla on jo vahvaa. Tdman tuominen my6s kaupan osalta

enemman esille seké tahén liittyvét erilaiset palvelut ovat suuri mahdollisuus.

Asiakaspalveluun panostaminen on suuri mahdollisuus ja etenkin, jos panostamme
kaikkiin palveluihin kaupan liséksi (terveydenhuolto, kela, posti). IImaan heitettiin
myo6s kysymys, voisiko Huittinen tehda henkilokohtaisesta asiakaspalvelusta kilpai-
luedun? Tama vaatii aluksi melkoista panostusta niin rahassa kuin asenteessakin,

mutta pitk&lla aikavalill loisi vaikeasti kopioitavissa olevan kilpailuedun.

4.4 Asiakaskentan laajuus

Huittisissa asioidaan hyvin laajalta alueelta ja jopa péivittdistavarakaupan osalta
Huittisissa myydéaan elintarvikkeita enemman kuin oma tarve on (Finnish Consulting
Group 2010). Tama kertoo osaltaan, ettd Huittisissa asioivat useasti ja saannollisesti
myos lahialueen véestd. Hieman myds vuodenajat vaikuttavat asiakaskuntaan, vaikka
Huittinen ei varsinaisesti ole kesénviettopaikka. Kauppiailta asiakaskentén laajuutta
kysyttéessd, keskimaarainen sade oli n. 52 km. Arvio séteestd oli sitd suurempi mité
erikoisempi tuotevalikoima oli kyseessd. Lyhin arvio oli 30 km ja kaukaisin arvio
100 km. Nettikauppaa harjoittavat totesivat toimintasdteensa olevan koko Suomi.
Samoin my6s oman kaupan sijaitseminen suhteessa isoihin valtateihin vaikutti arvi-
oon. Sahkon risteysalueen yrittdjilla toimintasade oli laajempi kuin saman alan kes-

kustan toimijoilla.

Erityisend ryhméana melkein jokainen erikoiskauppias mainitsi isompien kaupunkien
henkil6t, joiden sukua asuu Huittisissa tai asiakkaat, joiden auto huolletaan Huittisis-
sa. Néiden asiakkaiden he totesivat erityisesti arvostavan Huittisissa henkilokohtaista
myyntid ja asiakaspalvelua sek& kiertelemisen ja katselemisen rauhallisuutta. Huitti-
sissa toimitaan erilaisesti kuin suurissa kaupungeissa. Palvelu on ihmisldheisempéa,

Huittisissa osataan arvostaa toinen toisia seké osataan ottaa huomioon asiakkaat.
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4.5 Keskustan kehittdminen

Puutteiksi haastatteluissa eniten mainittiin keskustan varsinainen puuttuminen, se
keskustan jutun” puuttuminen ja liikennejarjestelyt. Hyvaksi keskustassa koettiin
istutukset kesaisin seka suhteellisen tiivis kokonaisuus. Eniten kehitysta kaivattiin
torin elavoittdmiseen, liikennejarjestelyiden parantamiseen ja uniikin, omanlaisen

kaupunkikeskustan luomiseen.

Huittisten kaupungin keskusta koetaan yksimielisesti hieman ankeaksi, vanhahtavak-
si, pimedksi ja jopa rappeutuneeksi julkisivujen osalta. Kiitosta saivat kuitenkin ke-
séaiset kukkaistutukset, joita muistivat melkein kaikki kehua. Erityiseksi ongelma-
kohdaksi mainittiin liikennejarjestelyiden sumppuisuus ja toimimattomuus. Varsin-
kin ns. Miljoonaristeyksen liikennettd, kuva 4, pidetdan ruuhka-aikoina jopa kaaos-
maisena. Tdman ongelman korjaamiseksi kaupunki on jo ryhtynyt eli syksylla 2011
saamme risteykseen liikenneympyran. Tassa on myds hyvd mahdollisuus vaikuttaa
koko keskustan viihtyisyyteen sekd omannadkodiseen keskusta-alueeseen. Remontin

tavoite on liikenteen sujumisen parantaminen keskustassa.

Miljoonaristeyksen remontista aikaisempaa tiedottamista kauppiaille toivottiin sa-
moin kuin péasy paikallisiin yrityksiin remontin aikana tulisi olla mahdollisimman
helppoa ja yksinkertaista. Remontointi tulee joka tapauksessa vaikuttamaan véen
liikkuvuuteen keskustan alueella. Remontoinnin ongelmien hyvaa ennakointia ja
kulkemisen hyvaa suunnittelua korostettiin. Myos opasteiden tulisi aina olla kohdil-
laan, jottei meneminen johonkin tiettyyn liikkeeseen nouse liian vaikeaksi asiakkail-
le. Kaupungin osalta on tarkedd, ettd nykyiset yritykset parjaavat hyvin myos remon-

tista huolimatta.

Esille nostettiin myos tarve kévelijoiden parempaan huomioimiseen keskustan alu-
eella. Varsinkin Risto Ryti kadun ylittdminen on aika ajoin vaikeaa seka osittain kes-
kustassa kévelytiet ovat huonossa kunnossa. Kavelijoiden huomioiminen keskustassa
on tarke&a, jotta he haluavat kierrell& liikkeestd liikkeeseen sekd samalla paikoittavat

autonsa hieman kauemmaksi varsinaisesta ostospaikastaan.
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Kuva 4. Kuvassa miljoonaristeys tultaessa Lauttakyldnkatua torilta pain.

Parkkitilaa todettiin olevan hyvin tai huonosti. Hieman vastaajan yrityksen sijainnista
riippuen vastaus vaihteli niin, ettd todellisuudessa danet jakautuivat aika tasaisesti.
Tosiasia kuitenkin on, kuten erds kauppias totesi, etta varsinkin taalla maalla paikoi-
tuksen sujuvuus ja helppous on yksi kaupankaynnin ehto. Vaikka Huittisissa nyt asiat
olisivatkin hyvin, tulee tatd kysymysta pohtia aika ajoin uudestaan seka paikoituk-
seen opastamista parantaa mahdollisuuksien mukaan. Joidenkin keskusta-alueiden
uudelleen jarjestelya voitaisiin pohtia kuten Hong Kongin ymparistd, kuva 5, ja Mil-
joonaristeyksen alue kokonaisuudessaan. My®s torialue voitaisiin maalauttaa parkki-
tilaksi. Maalatut viivat eivat milld&n tavalla hankaloita toripaivien kaupankaynti,
vaan péainvastoin voisivat hyvin toteutettuna helpottaa torikauppiaiden asettumista

torialueelle.

Kuva 5. Katundkymda Lauttakylan kadulta. Vasemmalla Hong Kong ja oikealla K-Supermarket Laut-

turi.

Liikehuoneistojen huonon kunnon lisaksi mainittiin huoli tyhjasté liiketilasta keskus-

tassa. Ongelman toinen puoli kuitenkin on se, ettd tdiman hetkiset tyhjat tilat ovat lii-
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an pienia uusille tulijoille. Liiketilaa kaivattaisiin lisad, mutta sijainniltaan hyvissa
paikoissa ja tiloiltaan riittdvan isoja. Myos tulevien kerrostalojen pohjakerroksiin
toivottiin liikehuoneistoja. Muuten kerrostalojen rakennusprojektit miellettiin positii-
visiksi asioiksi ja lisddvan juuri kaivattua kaupunkimaisuutta. Kerrostalojen pohja-
kerroksien liiketilat mahdollistaisivat myds uusien liikkeiden saamisen keskustaan.
Lis&& kaupan tarjontaa toivottiin myos nykyisten kadun varrella sijaitsevien kirpputo-
rien tilalle. Erdan vastaajan mielesta kirpputorien paikka ei ole ihan ydinkeskustassa
parhailla paikoilla. Tahan vaikuttaminen on kuitenkin todella hankalaa. Toisaalta

imagollisesti myoskaan ei ole hyva, ettd keskustan liikehuoneistot ovat tyhjillaan.

Esille tuotiin myos, ettd kaupungit tunnetaan keskustoistaan, joten jotain omalaatuis-
ta keskustasta tulisi 16ytyd. Keskustasta ei kuitenkaan pitdisi tehda kaupunkimaista
kopiota muista kaupungeista, jolloin paikallisuus katoaa, vaan tuoda esille huittislais-
ta identiteettid. Risto Ryti katua ja Lauttakyl&nkatua tulisi kehittdd vahvemmin ja tata
kautta luoda tiiviimpi, viihtyisampi ja kutsuvampi keskustan alue. Mahdollista van-
han Virtasen talon ja viljasiilojen parempaa esilletuomista sekd mahdollista hyédyn-

tdmista pohdittiin.

Myaos tapahtumapaikkaa erilaisille tapahtumille kaivattiin samoin kuin lapsille hyvéa
ja monipuolista leikkipaikkaa. Ehdotettiin nykyista Leijonapuiston tapaista isompaa
leikkipuistoa johonkin, johon liitettéisiin alue, jossa voisi jarjestad lapsiperheille ta-
pahtumia. Leijonapuisto on Lions Club Huittisten osaston perustama leikkipuisto
lapsille. Myos erilaisia tapahtumia kaivattiin lisaa keskustan alueelle. Esille nostettiin
muutama vuosi sitten jarjestetyn katugallerian tapainen juttu, joka saisi ihmiset Kier-
telemdan ja viihtymaan ympari kaupunkia. Samalla luotaisiin ihmisille ajanvietetta
keskustan alueella sekéd keskusta saisi huomiota mahdollisesti myds mediassa. Myos
vanhan urheilukentdn parempaa hyoddyntamistd toivottiin. Ehdotuksia oli esim.

markkinoiden uutena paikkana.

Huittisten ohi kulkevaa kansaa tulisi houkutella poikkeamaan keskustaan. Keskustan
tulisi ndkya varsinkin valoristeykseen houkuttelevana paikkana, joka kutsuu ohikul-
kijat vierailemaan keskustassa. Talla hetkelld keskusta ei isoille teille varsinaisesti
nady, vaan ohikulkijoiden tulee tuurilla ldhted oikean keskustan suuntaan. Hyvana

esimerkkind toimivasta ja kutsuvasta sisdéntulosta keskustaan oli vuoden 2010 jou-
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luvalot puissa, kuva 6. N&iden jatkumista keskustan lapi toivottiin laajasti ja todelli-
suudessa tdma voi olla jopa mahdollista toteutua jouluna 2011. Houkuttelevan si-
séantulo -idean kehittelyd myos kesaan toivottiin useasti. Myos paikallisen info-
pisteen tulisi olla houkutteleva. Talla hetkelld Harké&pakarilla sijaitseva info-pistetta

kommentoitiin ankeaksi ja tylséksi, vaikkakin hirsinen rakennelma sopii maalaistee-

maan, kuva 7.

Kuva 6. Kuva otettu Sahkon risteyksest, Kuva 7. Kuvassa Info-piste Harkapakarilla.
Risto Ryti kadulta keskustaan péin. Jouluna 2010 puihin

ripustettiin valomatot, joita toivottiin lisad keskustaan.

Yleisin keskustan kehitysideakommentti oli, ettd torille tulisi tehd& jotain, kuva 8.
Ehdotuksia torin elvyttamiselle oli paikanvaihto esim. vanhalle urheilukentalle, eri-
laisten toritapahtumien jarjestaminen mm. iltatori, kesékahvilan ja seurustelupaikan
perustaminen, torin laidalla olevan puiston hyddyntdminen torialueena ja ndin ollen
viihtyisan ja erilaisen torin luominen. Kirkkopuiston hyddyntamista jollain tavalla
toivottiin muutenkin. Myos kaupustelun kieltdmistd paikallisten ruokakauppojen
edessd ehdotettiin, jolloin kauppiaat ja kaupustelijat luonnollisesti keskittyisivat toril-

le.

Kuva 8. Kuvassa torialue. Valkoinen rakennus taustalla on Huittisten seurahuone eli Seke.
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Muita esille tulleita ongelmia on, ettei nuorille ole mitdan paikkaa viettdd vapaa-
aikaa. Tdma taas nakyy esim. isommissa kauppakeskuksissa edessa norkoiluna ja
jopa pienimuotoisena ilkivaltana. Peruspalveluiden osalta kaivattiin aktiivisempaa
toimintaa ja varsinkin esimerkiksi varsinaisen postin toimiston lakkauttamisesta olisi
pitanyt kaupungin &lahtéa ja puolustaa oikeuksiaan. Liian helposti ei tulisi antaa pe-

riksi, silla kukaan muukaan ei tule huittislaisten puolia tule pitdmaan.

5 KAUPPIAIDEN HAASTATTELUTULOKSET

Haastatteluissa yhteiseen markkinointiin suhtauduttiin erittdin positiivisesti. Muuta-
maa poikkeusta mukaan lukien, kaikki olivat valmiita osallistumaan yhteismarkki-
nointiin. Eniten toivottiin lisaa erilaisia yhteisid kampanjoita seka tapahtumia, hyvan
palvelun esille tuomista sekéa pitkéjanteistd markkinointia. Hyddyiksi kauppiaat luet-

telivat laajemman nékyvyyden sek& edullisuuden.

Useampi yrittaja totesi yrittajien vélilld olevan hyva yhteishenki. Kauppiaat tuntevat
kuuluvansa tdnne sekd Huittisissa ollaan reiluja toisia kohtaan. Tosin ’kun ei puhuta”
kommenttejakin 10ytyi. Esille tuotiin myos palvelun vieminen loppuun asti. Mikali
itseltd ei juuri kysyttya tuotetta 16ydy, olisi hyvé opastaa asiakas kilpailijalle. N&in
asiakas tulee palvelluksi ja rahat jaavat Huittisiin. Kateutta ei yhteismainonnassa saa

potea, vaan aina tulisi luottaa my®s omaan hydtymiseen, vaikka se ei tapahtuisi heti.

YhteistyOn etuja ovat paremmin toteutetut yhteiset kampanjat ja ideoinnin parem-
muus. Toisen keksiessa yhden idean, toinen jatkaa ja kolmas soveltaa. Jokaisen
kauppiaan olisikin hyva huomioida tdm4 ja saapua yhteisiin tilaisuuksiin. Myos yh-

teisen toiminnan suunta todettiin hyvéksi Huittisissa.

Yhteismarkkinoinnin osalta kaupungin todettiin olevan hyvéssa alussa. On pyritty
luomaan tapahtumaa kaupunkiin ja onnistuttukin asiassa. Markkinoinnin kohdenta-

misessa esille tuotiin, ettd on tdrkedd huomioida huittislaiset. Tahan ehdotettiin
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eréanlaisen tietopaketin luomista paikallisille asukkaille. Pohdittavaksi jai pidetdanko

litan itsestaan selvyytend paikallisuustuntemusta kuitenkin?

Kaupungin markkinointia moitittiin tehottomaksi. Nakyvyytta kaupungilla on, mutta
tdma hyoddynnetddn heikosti. Erés haastateltava muistuttikin, ettei sana Huittinen ker-
ro mitéan tavalliselle ihmiselle. My0s osa esitteistd on ollut heikkoja. Ndamé& kun ei-

vét kerro varsinaisesti mitdan Huittisista.

5.1 Yhteinen viesti

Markkinoinnin osalta muistutettiin, ettd mainonnassa ei tule luvata enempaa kuin mi-
t&4 Huittinen todellisuudessa on. Huittinen ei ole varsinainen kaupunki, kuten ihmiset
tand paivan olettavat, vaan oikeastaan maaseutupaikka, jossa on hyva palveluntarjon-
ta. Yksi Huittisten vahvuuksista on juuri maaseutukaupunkimaisuus. Verrattuna
isompiin kaupunkeihin palvelut ovat kaikki suhteellisen ldhekkéin, liikkuminen on
vaivatonta ja palveluhenkilokunnalla on aikaa palvella asiakkaat hyvin. Huittisiin on
helppo tulla seka t&élla on helppo viihtyd. Viestinndssa tulee myds muistaa mihin
pyritaan eli tulisi pystyd vastaamaan kysymykseen, miksi perhe léhtee vaikutusalu-
een reuna-alueilta esim. Harjavallasta Huittisiin? Varsinkin kun vaihtoehtona on Pori
tai Turku.

Nékyminen voi olla my6s jotain muuta kuin pelkk&d kauppaa, esimerkiksi jotain
muuta palvelua. Térkeinta olisi tuoda esille monipuolista palvelukeskusta eli hyvaksi
todettua paikkaa nimeltd Huittinen, jossa palvelu pelaa. Erds kauppias ehdotti, etta
ldhiseudun palvelukeskuksen markkinoinnissa monipuolista palveluntarjontaa tulisi
tuoda esille kokonaisvaltaisesti niin, ett4 esimerkiksi mainonnassa vaihtuisi kaupun-
gin ja muu yritysten palveluntarjonta vuoroviikoin. Kaupungin osuus voisi olla tont-
timainontaa, viihtymistd, koulutustarjontaa, asuminen ja oleminen tms., kun taas yri-
tysosuus voisi vaihdella teemoittain mm. sisustaminen, autokauppa, rakentaminen,

vaatetus, ruoka-kauppa jne. sesonkien ja tarpeen mukaan.

Padsanomaksi usein ehdotettiin juuri palvelevan Huittisten esilletuomista. Kuitenkin

muistutettiin, ettd viestin tulisi olla jotain uutta. Keskeinen sijainti tai autokaupan
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esille tuominen ovat jo hieman koluttuja. Oman véen asioiminen omassa kyldassa on
my0s todettu useasti olevan varsin heikkoa. Tamén véeston aktivointiin myos toivot-
tiin jotain toimenpiteitd. Huomattava kuitenkin on, ettd Huittisten omalle véelle
suunnatun viestinnan tulee olla jollakin tavalla erilaista kuin kaupungin ulkopuolelle

suunnattu viestinta.

Sloganeiksi ehdotettiin: ”Hullut iskee Huittisista”, “Huittisten hurjat esittaytyy”,
”’Maa-kunnan paras kauppapaikka”, Hullu mies sy luomua”, ’Monipuolinen kaupan
tarjonta — enemmain kuin uskotkaan”, “Lahipalvelua”, “Hienosti homma himaan
Huittisista”, “Thmisenkokoinen kauppapaikka”, “Pieni, mutta yrittelids”, “Viredd
kauppaa, hyva palvelu erikoisliikkeistd, tere tulemast Huittisiin!”. Kampanjoiksi eh-

dotettiin mm. Suomen Suurin kauppakeskus —kampanjaa.

5.2 Yhteismarkkinointi

Yleisesti yhteismarkkinointia haluttaisiin toteutettavan. Yhteismarkkinoinnilla tar-
koitetaan yleista hyvan kauppapaikan mainontaa, joka ei tuo yhta yritysté esille, vaan
yleisesti kaikkia. Suurin ongelma kuitenkin on kuka yleisen kattomainonnan maksaa.
Muutama ehdotti kattomarkkinointimaksun pakollisuutta kauppiaille. Ns. vapaamat-
kustajat eivat sympatiaa haastateltavilta osakseen saaneet. Kaytannossa kuitenkaan
ketdan ei voi pakottaa mukaan, joten sitoutumisen yhteiseen toimintaan on ldhdettava

vapaaehtoisuudesta.

Yhteismarkkinoinnin tuomiksi hyodyiksi lueteltiin laajempi nakyvyys seké parempi
erottuvuus. Myos edullisuus, sadstdminen mainoskustannuksissa mainittiin useasti.
Yhdessa mainostaessa asiakkaat saadaan myos helpommin liikkeelle, jolloin jokai-
sella on paremmat mahdollisuudet saada asiakkaita myds omaan myymal&an. Tosi-
asiaksi todettiin usein, ettd usean saman alan liikkeen toiminta tukee toisiaan ja on
jopa osaltaan kaupan k&ynnin ehto nykypéivana. Asiakkaat kun tarvitsevat kilpaile-
van vaihtoehdon. Yksin on nykyéaén vaikea péarjatad. Kun kilpaileva tuote pitad hakea

isommasta kaupungista, on sen ostaminen myds helpompaa sielta.
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Hyvin yleisesti oltiin sitd mieltd, ettd markkinointia olisi hyva tehda erilaisten tapah-
tumien ja kampanjoiden kautta. Td&mé koettiin ns. helpoksi tavaksi markkinoida. Mo-
net myos mainitsivat viime vuoden 2010 tapahtumien olleen hyva aloitus yhteiselle
nakymiselle. Yhteistyohon kauppiaiden keskuudessa suhtauduttiin yleisesti hyvin
positiivisesti, vaikkakin muutama mainitsi kateutta olevan ilmassa. Kauppiaat koke-
vat my0s keskindisen toiminnan olevan reilua seké toistensa suosittelu tuntuisi toi-

mivan.

Yhteistd ndkymistd mediassa toivotaan myos erilaisten yhteisten mainoksien muo-
dossa. Kuitenkaan mitadn varsinaista tapahtumaa ei valttamatté tarvitse joka kerta
jarjestadd. Keskusteluissa ehdotettiin toteutettavaksi myds yhteisid eri teemojen alle
keréttyja mainoskampanjoita. Esimerkiksi vaatekauppa, sisustaminen, rakentaminen,
autokauppa, ruoka, joiden alan toimijoiden yhteismainos toteutettaisiin hieman laa-
jemmalla painoksella esim. Satakunnan Kansan, Aamulehden tai Turun Sanomien
mainonnassa. Nyt téllaista yhteistd laajempaa mainontaa on lahinna ollut vain huittis-
laisella autokaupalla, mutta tulokset puhuvat puolestaan eli Huittinen tunnetaan talla

hetkell& autokaupastaan.

Myas erilaisen toiminnan, erikoiskaupan ja hyvan henkilékohtaisen asiakaspalvelun
esille tuomista ehdotettiin. Esimerkiksi Huittisissa toimivan Butiken pad Landet -
vetoisen mainonnan tekoa ehdotettiin. Kuikojen Butiken pa Landet on hyvin laajan
asiakaskunnan omaavan, erilaisen vaatekaupan ainoa edustaja l&hiseudulla sek& hy-
vin suosittu turistikohde Huittisissa. Tallaisten helmien esille tuominen Palvelevan
Huittisten alla toisi esille Huittisten erilaisuutta verrattaessa kauppakeskuksiin. Buti-
ken pa Landetin mainonta saattaisi hyvin kiinnostaa myds isompien kaupunkien asi-

akkaita tulemaan Huittisiin.

Haastatteluissa esille tuotiin ihmisten vapaa-ajan mééara. Tavallisella palkansaajalla
on suhteellisen paljon vapaa-aikaa ja tdmé tulisi ottaa huomioon markkinoinnissa.
Tapahtumat luovat oivan mahdollisuuden t&mén hyddyntdmiseksi. Tapahtumat kun
luovat samalla tekemistd vapaa-aikaan. Haastattelussa my6s muistutettiin tapahtu-
man olevan myds sosiaalinen tilaisuus, joten on muistettava luoda ihmisille mahdol-

lisuus keskusteluun ja viihtymiseen ja tat4 kautta arkisten tarinoiden luomiseen.



40

Haastattelussa tuli esille myos, ettd kaikessa mainonnassa ja toiminnassa olisi myos
huomioitava kaikki ikdryhmét. Senioreilla ei valttdmatta 16ydy internetid, kun taas
nuoret eivat endd lue sanomalehtid. Mainonta tulee hajottaa eri medioiden vilille
niin, ettd kaikilla on mahdollisuus saada viesti. T&mé& osaltaan nédkyy myaos sisdisessa
hankkeen viestinnassé eli sahkopostin kéyttdminen ei ole kaikille yrittdjille edelleen-
kadn arkipéivaa. Se osaltaan luo haasteen siséiselle tiedottamiselle. Myds eri tapah-
tumissa tulisi huomioida lapsiperheiden lisdaksi my0s vanheneva vaestd. Esteettn
liikkuminen seka lepd&dmisen mahdollisuus tulee muistaa niin uutta suunniteltaessa

kuin vanhaa parannellessa.

Huittisilla on mahdollisuus kasvaa erilaisena kauppapaikkana, jonka jokainen haasta-
teltava toi haastattelussa esille. Kauppiaat kokevat, ettd yhteistyon kautta melkein
kaikki on mahdollista ja tahtotila yhteiseen toimintaan nayttéa 16ytyvéan. Hyvan mai-
nonnan ja markkinoinnin osalta on myds aina muistettava, ettd varsinaisen paatoksen
ostopaikan suhteen tekee aina asiakas. Erinomaisen kohtelun saanut asiakas myds
kertoo asiasta eteenpdin jopa lehtien sivuilla. Perustoimet tulee olla kunnossa jokai-
sessa yrityksessa, mikéli haluamme kasvaa hyvéana kauppapaikkana. Kuten Olli Lin-
jala muistutti Aurinkoisen Asiakaspalvelu -iltana Risto Ryti salissa 29.3.2011, etté
myyjan/asiakaspalvelijan asenne ratkaisee. Palvelu on hyva olo -tunteen luomista
sekd ensimmainen henkilokohtainen kontakti vaikuttaa koko vierailuun paikkakun-
nalla tai yrityksessa asiointiin. On my0s muistettava, ettd jokainen asiakaspalvelija
on térked lenkki kokonaisuudessa. Puskaradion merkitysté ei tulisi nédin ollen kos-

kaan aliarvioida niin hyvéssa kuin pahassakaan.

5.3 Tapahtumat

Yhteiset kampanjat ja tempaukset koetaan tdrkeéksi. Aina hyvd kun tapahtuu” -
kommentti oli yleinen. Tapahtumien Kkerrottiin tuovat piristysté seka saavat vaen liik-
keelle. Tapahtumista varsinkin Hullua Y6t kehuttiin. Hullu Y6 on kauppiaiden yh-
dessa jarjestamd ilta, jolloin myymalodissé on tapahtumia seké liikkeet ovat avoinna
ilta my6haan. Tapahtumat avaavat asiakkaille mahdollisuuden tulla tutustumaan liik-
keisiin, vaikkei ostaisikaan silla kertaa mitdan, joten tulevaisuudessa asiakkaat tieta-

vat mistd kyseisen tuotteen voisi 16ytdd, kun tarve ilmenee. Liikaa tapahtumia ei
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myoskaan saisi vuoden aikana olla. Nykyinen neljd suurempaa tapahtumaa vuodessa
koettiin maksimiksi. Varauksellisimmin kauppiaiden taholta suhtauduttiin Saparofes-
tareihin. Saparofestarit on Huittisten Seurahuoneen yhdessa Huittisten kaupungin
kanssa jarjestamé lahiruokatapahtuma. Tarjoiltava ruoka tulee paikallisilta elintarvi-
keyrityksiltd Korpelasta ja Saarioisilta sekd ruuan voi nauttia festariohjelmaa kuun-
nellessa. Esiintyjat ovat tunnettuja kotimaisia bandeja sek& lauantaisin on ilmainen

lastentapahtuma.

Yleisesti tarkedksi koettiin, ettd kaikki yritykset ovat mukana tapahtumissa. Toisaalta
osa kauppiaista yleisesti ymmarsi, ettei joka tapahtumasta voi itse aina hyotya suora-
naisesti, mutta silti on tarkeda olla mukana jokaisessa. Kauppiaat ovat myds suhteel-
lisen hyvin sisaistaneet ajatuksen, ettd omassa myymaléssa pitaé tapahtua jotain, jos
haluaa hy0tya varsinaisesta tapahtumasta. Yhteisiékin juttuja tapahtumiin silti kaiva-
taan eli esimerkiksi yhteisida arvontoja ja kilpailuja. Kuitenkaan mitaan isoa ve-
tonaulaa tapahtumiin ei haluta, vaan nykyinen tavoite saada ihmiset oikeasti kierta-
maan liikkeita koetaan onnistuneeksi. Isot esiintyjét tai muu vastaava paatapahtuma
ei valttamatta lisaé vaked ja talloin véki helposti katsoo vain shown ilman, ettd kéy-
kadn myymaéloissa. Nain tapahtui esimerkiksi Saparoilla. Kuitenkin kaikki edelld
mainitut ja muut kyldn pienemmat tapahtumat koetaan positiivisiksi ja pitkélla aika-

valilla hyodyllisiksi.

Vaikka yleisesti mitd&n suurta tapahtumakeskeista toimintaa ei odoteta, jolloin itse
tapahtuma vie helposti kaiken huomion, voisi kuitenkin jotain pientd kauppaa tuke-
vaa oheistoimintaa olla. Tasta esimerkkind pomppiva kenguru kadulla, joka houkut-
telisi ihmisid liikkeisiin. Myo6s soppatykki tai muu makkaratarjoilu mainittiin. Perus-
teluiksi tarjoilulle annettiin, ettd Huittisissa ilmainen tarjoilu saa véen liikkeelle.
My®0s yhteisesti jarjestetty ilotulitus koetaan tapahtumaan sopivaksi. Myos koko per-

heelle suunnattuja, kaikille maksuttomia tapahtumia toivottiin liséa.

Tapahtumien kehittdmisessd muistutettiin, ettei pelkilla tarjouksilla houkutella asiak-
kaita pitkdaikaisesti. Tarjouksien kun pitéisi olla aina vain parempia, jolloin jossain
vaiheessa tulee katto kannattavuuden osalta vastaan. T&st4 syysta yhteista toritapah-

tumaa seka esiintyjia jossakin tapahtumassa olisi hyva pohtia.
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Koko kaupungin hyddyntamisté eri tapahtumissa peradnkuulutettiin eli ideana ehdo-
tettiin esimerkiksi Huitsikan kiertely tapahtumapéivand keskusta-alueella. Tama
mahdollistaisi my6s kauempana keskustasta sijaitsevien yrityksien mukana olon, kun
ihmisten kulkeminen olisi helppoa. Samalla se helpottaisi keskustan pysékdintion-
gelmaa. Huitsikka on Huittisissa keskusta-alueen lahiliikennebussi, joka pyorii ym-
péri kaupunkia arkipdivisin aikataulunsa mukaisesti. Kiertobussi-ideaa voisi osaltaan
myos laajentaa eli bussin avulla tarjota syrjaseutujen asukkaille ostospaivamahdolli-
suuden tata kautta. Bussi toisi aamupéivalla keskustaan ja lahtisi paluureissulle ilta-

paivéalla tai illalla. Samoin bussin kiertoon voisi lisatd autohuoltamot ja -korjaamot.

Vuoden 2010 tapahtumat koettiin yleisesti onnistuneiksi seka yleisesti tapahtumia ja
kampanjoita toivottiin lisdd. Tapahtumien todettiin tuovan suurempaa nakyvyytta
kaupalle sekd tapahtumien kautta myds yhteisty0 tulee esille. Myo6s tekemisen mei-

ninki ja kaupungin vireys nakyy tapahtumien kautta.

Tapahtumista Hullu Y6, kuva 9, sai eniten kehuja seké tapahtumaa pidettiin erittéin
onnistuneena. Hullu Yo -tapahtuma jarjestettiin vuonna 2010 kaksi kertaa vuodessa
toukokuussa ja syyskuussa. Kevat ja syksy olivat olleet alasta riippuen erilaisesti on-
nistuneita, mutta kumpaankin oltiin tyytyvéisid. Hullu Y0 koetaan keskustan tapah-
tumaksi ja hieman syrjemmalla toimivat kokivatkin tdman suurimmaksi ongelmaksi.
Hullussa Y0ssa parasta on reilusti pidennetty aukioloaika, jolloin ihmisilla on mah-
dollisuus tutustua tarjontaan kiireettémasti yhdessé perheen kanssa. Tosin my6hainen
aika on pienten lasten kannalta haasteellinen. Moni kuitenkin muistutti jokaisen kau-
pan mukana olon tarkeydestd joka kerralla. Toivottiin myos, etta yrittajat vielékin
enemman panostaisivat omiin tapahtumiin omissa myymaloissé. Opiskelijoiden mu-
kanaolo kevattapahtumassa koettiin onnistuneeksi ja kauppiaat yleisesti toivovat

enemman yhteisty6td opiskelijoiden kanssa.
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Kuva 9. Hullu Y6 kevét 2011 logo. Kuvassa 10. Saparofestarien 2010 kauppiaiden yhteisilmoi

tuksen banneri.

Saparofestarit, kuva 10, saivat aika paljon negatiivista palautetta, vaikka ideasta ylei-
sesti pidettiin. Suurin kritiikin kohde oli, ettei ruokailemaan pa&ssyt ostamatta si-
sédanpaasya alueelle. Muutenkin tilaisuus koettiin suljetuksi seké vain Seurahuoneen
tapahtumaksi. Kauppiaat kuitenkin nakevét tapahtuman mahdollisuudet, mikali tilai-
suutta hieman kehitetddn enemman hyvén ruuan ympdrille ja avoimuutta lisataan.
Paikallisien tuottajien ja tuotteiden suurempaa nakyvyytta toivottiin ja tahan liittyvaa
jonkinlaista tilaisuutta kuten toritapahtumaa, jossa tuottajat voisivat maistattaa seka
myyda tuotteitaan. Lisaksi ruokakaupat toivoivat aikaisempaa tiedottamista, jotta
konsulentit saadaan varatuksi oikeaan aikaan. Hyvéana ideana tapahtuman kehittami-
seen l6ytyi sian painonarvaus paikan paalla. Lahimmaksi sian painon arvannut saisi

jonkin palkinnon.

Joulukuun joulukampanja kaupan osalta koetaan haasteelliseksi sekd itse ”joulu”
koetaan tylséksi. Joulu-teeman tilalle ehdotettiin laskiaisriehaa, lyhtypaivéa, pulkka-
paivad, jotain mista tulee hyville tuulelle ja liittyisi valoon eli jonkinlainen elamyk-
sellinen yhteinen tapahtuma. Kampanja yleisesti koettiin hieman liian aikaiseksi ja
vain yksipaivaiseksi. Huittisten joulunavaus on yleisesti jarjestetty ensimmaisend ad-
venttiviikonloppuna. Joulumyynti kuitenkin alkaa varsinaisesti vasta itsendisyyspéi-
vana jatkuen aina aattoon asti. Uudistumista kaivattiin kipeésti. Joulukampanjan ta-
voitteeksi haluttaisiin oman kylan ostouskollisuuden kasvattaminen. Tapahtumapai-
van tavoitteeksi tulisi asettaa kiertely liikkeiss4, jotta voidaan katsella lahjoja, mutta
ostaminen tapahtuisi vasta myéhemmin. Ostouskollisuuden kasvattamista varten eh-
dotettiin leimapassia tai yhteistd arvontaa. Kauppiaat kuitenkin muistuttivat, ett4 jou-
lu on lasten juhla ja mikali yhteist4 tapahtumaa on, tulisi se olla paivasaikaan, jolloin
myo0s lapset padsevat mukaan. Toritapahtuman gldgitarjoilusta pidettiin samoin kuin
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jouluna 2010 ikkunasomisteina olleista Lauttakylan koulun koululaisten askartele-

mista tontuista.

Keskustassa, Lauttakyldn kadulla yrittdjayhdistyksen jarjestamista Hullun Miehen
Markkinoista ei oikeastaan osattu sanoa juuri mitdan. Markkinat koetaan melko mi-
tattdmiksi ja varsinkin kaupan osalta usein hiljaisemmiksi paiviksi kuin yleensa. Kui-
tenkin kauppiaat kokevat markkinat perinteiseksi ja hyvaksi tapahtumaksi. Tosin
poikkeuksiakin 16ytyi eli muutamat kauppiaat olivat osanneet hyddyntad ohikulkevat
ihmiset ja saaneet myyntid aikaiseksi. Namé kauppiaat olivat ns. tuoneet myymalan-
sé reilusti kadulle ja toimineet markkinatyylisesti. Eniten kritiikkid markkinat saivat
paatien sulkemisesta ja asiakkaiden kulkemisen estdmisestd. Tahan ratkaisuksi ehdo-
tettiin paikan vaihtamista esimerkiksi vanhalle urheilukentalle. Myds jarjestelyista
tuli huonoa palautetta. Tiedonsaanti markkinoista tuntui olevan kiven takana eli toi-
vottiin lis&a tietoa paikallisille yrittdjille. Koska tapahtuma on seka mista poydén voi

varata, olivat suurimmat esille tulleet kysymykset.

Paikallisuutta ja l&hiruuan toivottiin nakyvan enemman tapahtumissa ja yleisesti toi-
minnassa. Samoin my6s Ripovuoren hyddyntamistd tapahtumapaikkana ehdotettiin.
Ripovuori on muinaisten ihmisten asettama merkkipaikka (Huittisten kaupungin
www-sivut). Ripovuorella on ennen sijainnut tanssilava, joka paloi. Nyt paikalla ei
ole mitdéan varsinaista toimintaa. Paikka tosin ovat kaupan kannalta aivan liian kau-
kana, ks. liitteend oleva kartta. Ravintolapalveluiden vahvempaa mukanaoloa toivot-
tiin. Tapahtumien todettiin olevan yhdessa olemista, joten ruokailu ja kahvittelu kuu-

luvat olennaisesti shoppailemiseen.

Tapahtumien ajankohdista myo6s keskusteltiin aika ajoin. Kauppiaiden kannalta juuri
hiljaiset ajat ovat kaikkein haasteellisimpia, joten tapahtumien ajoittaminen hiljaisik-
si ajoiksi olisi hyvé tai vastaavasti erilaisten kampanjoiden toteuttaminen tall6in
esim. laskiaisrieha, kuponkitarjoukset ja shoppailusetelien jakaminen silloilla keskus-

taan tultaessa.

Kauppiaat kuitenkin muistuttivat, etteivét erilaiset arvonnat ja kerdysjutut toimi ny-
kypdivéna, silla ihmisten on saatava tarjous tai muu hyoty heti. Thmisid ei myoskaan

voi pakottaa mihinkaan. Kuitenkin yleisesti tiedostettiin, ettd tarpeeksi mielenkiin-
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toinen kerayskampanja, jonka palkintona olisi jotain oikeasti tavoittelemisen arvois-

ta, voisi toimia.

5.4 Markkinointiviestinndn keinot

Kohderyhma maarittaa paljolti mité vélineitd markkinoinnissa kaytetaan. Haastatte-
lussa isompien liikkeiden kauppiaat muistuttivat, ettd ensin tulee miettia kenelle ha-
lutaan myyda. Jos tavoite on myyda nykyiselle alueelle, niin nykyinen mainonta riit-
t&a, mutta mikali Huittinen mielii kasvua kaupan osalta, on aluetta laajennettava roh-
keasti. Kauppiaat kuitenkin muistuttivat, ettd pysyminen nykyisessd, tietda helposti
naapurikuntien perassa seuraajan roolia, esimerkkind Sastamalan kehityssuunnitel-

mat.

Eniten kannatusta mainontavélineista sai tv-mainonta MTV3:lla ja tdiman kokeile-
mista kannatettiin yleisesti. Kuitenkaan suinpéin televisiomainontaa ei tulisi tehda,
vaan materiaalin tulisi olla laadukasta sek& oikeasti erottuvaa. Yleisesti ehdotettiin
Palveleva Huittisten hyddyntdmista ja sivustosta johdetun mainonnan toteuttamista.

Vaikka ilmapiiri olikin rohkeasti uuden mainosvélineen kokeileminen, muistutettiin
kuitenkin mainonnan kohdentamisen tarkeydestd. Kohdentamisella tarkoitetaan, ett-
eivat Helsingin Sanomien tai Kauppalehden yleismainonta tehoa, vaan kohdentami-

sessa tulisi luottaa tutkimuksiin, mista vaki Huittisiin oikeasti tulee.

Perinteinen lehtimainonta mainittiin haastatteluissa toiseksi useimmiten. ldeoiksi leh-
ti-mainontaa varten ehdotettiin erilaista yritysten yhteismainontaa teemalla ”Huitti-
nen tutuksi” sekd autokaupan sunnuntailiitteet nostettiin esimerkiksi. Lehdistd
enemman mainintoja saivat paikallislendet Lauttakyld-lehti sek& Alueviesti, mutta
melkein yhta usein mainittiin maakuntalehdet eli Satakunnan Kansa, Turun Sanomat
ja Aamulehti. Yhteismainonnan lisaksi lehtimainontaan ehdotettiin erilaisten liittei-
den toteuttamista paikallislehdissa. Myods madrépaikkamainonta ja silmakulma-
mainonta nostettiin esille. M&arapaikkamainonnalla tarkoitetaan samassa lehdessé
aina samalla paikalla tapahtuvaa tietyin véliajoin toistuvaa mainontaa. Silmékulma-

mainonnalla tarkoitetaan lahinnd maakuntalehdissa olevaa etusivun otsikkorivin yla-
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kulmissa sijaitsevien pikkuisten mainospaikkojen hyddyntamistd. Lehtimainonnan
osalta esille tuli myos lehtimainonnan tehon laskeminen yrittdjien verratessa mai-
nonnan tehoa menneisiin aikoihin. T&mé osaltaan vahvistaa nykyaikaisen mainonnan

hajanaisuutta ja mainostajan kannalta tarkeytta olla esille monella eri tavalla.

Haastatteluissa esille nostettiin myods lehtien valinen kilpailu sek& Huittisten sijainti
medioiden risteyskodassa. Huittinen sijaitsee mm. lehtien levikki-alueiden rajalla
sekd samoin myos tv-lahettimien raja-alueella. Tdma on osaltaan oiva mahdollisuus
Huittisten kauppiaille, mutta kdytdnnosséd hankaloittaa mainonnan kohdentamista.
Jotta Huittisten kauppiaat saavuttaisivat tahtomansa kohderyhmén (50 km sade Huit-
tisten ympdriltd), on ostettava myos “hukkaan” menevad mainontaa suhteellisen pal-

jon eli haaste on suurelta osin taloudellinen.

Kolmanneksi eniten haastattelussa mainosvalineista mainittiin radio. Radiokanavista
padosin mainitsijat tarkoittivat Iskelmé Satakuntaa ja kerran mainittiin valtakunnalli-
nen Radio Nova. Radion osalta muistutettiin, ettd kyseessa on hyva tukimainonnan
muoto eli radio vaatii toimiakseen jonkin muun mainosmuodon kuten esimerkiksi

printti-mainonnan lehdissa.

Neljanneksi eniten mainintoja ansaitsi netti ja netin osalta eniten mainittiin Palvele-
van Huittisen hyddyntaminen. Palveleva Huittinen on Huittisten Sanomalehti Oy:n
yhdess& mm. TEKES:in ja muiden medioiden kanssa toteuttama kehitystyohanke,
jonka tavoite on luoda monistettava palvelutuote monen esimerkiksi yrityksen naky-
mista ja toimimista varten netissa. Tassa asiassa huittislaiset yrittdjat ovat erityisase-
massa, koska kyseessé on kokeiluversio, mutta kdytossa jo nyt hyvaksi todettu palve-
lu olla esilla yhdessa netissé. Palvelun ehdottomia valttikortteja ovat tasapuolinen
nakyvyys kullekin toimijalle sekéd helppous itse kéyttamisessa.

Netissé ndkyminen on nykyaan jopa vélttdméattomyys ja voidaan sanoa, ettd samalla
yksi toiminnan ehto. Kuitenkin on muistettava, ettei mik&an taho yksin&an voi luoda
toimivaa palvelua internetiin yksin, koska paivittdminen ja itse aineiston tuottaminen
on mahdotonta yli 200 yrityksen palvelussa. Tasté syysta Palveleva Huittinen on oiva
apuvaline, koska jokainen yritys itse voi halutessaan lisata palveluun tietoja itsestéén,

mutta perustiedot 10ytyvét joka tapauksessa. Netissa nakymisessd on myds muistet-
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tava tasapuolisuus ja tdma toteutuu myos Palvelevan Huittinen —palvelussa. Netti-
mainonnan osalta muutama kauppias muisti mainita my0ds sosiaalisen median ja eri-
tyisesti facebookin. Kuitenkin nettimarkkinoinnin osalta muistutettiin, ettei kaikilla
ole nettid kéytettavisséan eiké netti néin ollen tavoita kaikkia ik&polvia. Mainonnan
kohdentamisessa onkin hyva huomioida nuoret ja seniorit ja suunnata nettimainonta

enemman nuoremmille ja aikuisille.

Viidenneksi eniten mainosmuodoista mainittiin muu printtimainonta kuten esitteet.
Erilaiset esitteet koetaan edelleen hyvaksi tavaksi markkinoida, mutta valitonta mai-
nostehoa niill& ei ole eli kysymys on pitkaaikaisesta tavasta olla esilla. Esitteiden te-
ho on kuitenkin vahva seka esitteet luovat uskottavuutta mainostajaan. Yhteisia eri-
laisia esitteitd ja esittelyvihkosia kaivattiin Huittisissa sijaitsevista kaupoista ja palve-
luista. Esimerkiksi nostettiin vuosittain liikuntarajoitteisille julkaistava esteettomyys-
vihkonen seka kotona asuville vanhuksille suunnattu kevaalld 2011 toteutettu palve-
luvihkonen. Téllaisen kattavan Huittisissa sijaitsevan palvelupakettivihkosen posti-
tusta toivottiin jokaiseen huittislaiseen talouteen. Myds muunlaista suoramainontaa

toivottiin, vaikka myos kielteisia kommentteja suoramainonnanosalta mainittiin.

Huittisten ohi kiitavien kulkijoiden pysayttaminen on ikuinen ongelma. Huittinen
kun on sijainniltaan erinomaisessa paikassa, mutta tienvarsimainonnan hyodyntami-
nen on myods monilta osin haasteellista jo pelkéstddn kustannuksien vuoksi. Jotain
isojen teiden varteen kaivataan, mutta perinteisia isoja mainostauluja ei haluta, koska
naiden sanoman muuttaminen on hankalaa. Tasta syysta on pohdittu esimerkiksi séh-
koisien taulujen hankkimista. Isojen teiden varrella mainostaminen on myds haas-
teellista tdmén luvan-varaisuuden vuoksi. Jotta mainostaulun saa edes pystyttad, on

anottava lupa kaupungin rakennustoimelta sek& Tielaitokselta.

Myos infopisteen tyontekijat ovat osa Huittisten kasvoja eli heidan tehtdvandéan on
osaltaan kertoa, mita kaikkea Huittisista voi 10ytaa ja mistd. Naiden kahden tyonteki-
jan aktivointi onkin jokakesdisia suurempia haasteita. Voisiko olla mahdollista akti-
voida heitd litkkumaan ympari kaupunkia esimerkiksi kirkkaan vihreill& pyorilla tai
olisiko syyta hankkia jonkinlaista kivaa, mieleenpainuvaa jakomateriaalia esimerkik-
si karpaslatki& tai tulitikkuja, joita he voisivat jakaa ohikulkijoille Harkapakarin ja

ABC:n pihassa varsinkin kun ohikulkijoita on paljon liikkeelld suurten tapahtumien
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aikana, esimerkiksi Pori Jazz. Jakomateriaali on myds hyva syy avata keskustelu se-
ka se luo tekemista tyontekijalle. Hyvan markkinoinnin tavoite yksinkertaisuudes-
saan on jaada ihmisten mieliin seka puheisiin, mika osaltaan toteutuu melko varmasti

talloin.

Muita mainittuja valineitd olivat Huittisissa sijaitsevat info-tv:t ja suusta suuhun
markkinointi. Info-tv:Il4 tarkoitetaan Harkapakarilla, ABC:lla ja muissa paikallisissa
yrityksissa sijaitsevia televisioruutuja, joista mainostajalla on mahdollisuus ostaa
mainostilaa ja pyorittdd omaa mainontaa. Mainokset eivat kuitenkaan sisalla liikku-
vaa kuvaa eli puhutaan still-kuva-mainonnasta eikd mainonta voi sisaltdd &aanté.
Suusta suuhun mainonta eli ns. WOM-markkinointi on ehdottomasti edelleen vaikut-
tavin mainonnan muoto, mutta kdytanndssa mahdotonta toteuttaa suunnitellusti. Ku-
kaan ei pysty koskaan hallitsemaan sitd, mita ihmiset oikeasti toisilleen puhuvat eik&
myoskaan vaarinymmarryksiltad pystyta vélttymaan. Jokaisen toimijan on kuitenkin
tiedostettava, ettd erilaiset juorut ja ihmisten valiset puheet ovat olemassa, tahdoim-
me sitd tai emme seké vaikuttavuus puheilla voi olla hyvinkin suuri. Toimijat voivat
vain keskittya siihen mitd itse tekee ja tehd& asiat mahdollisimman hyvin, jolloin
huonot puheet ehka jadvat vahemmalle. Toisaalta hyvista asioista ihmiset kertovat

mya0s eteenpdin ja tahan kannustaminen voi olla yksi tapa markkinoida.

Tiedottamisen osalta toivottiin vuoden aikajannettd, jolloin jokaisella olisi mahdolli-
suus reagoida tuleviin yhteisiin tapahtumiin. Samalla my6s panostaminen yksittaisiin
tapahtumiin paranisi. Yhteisen toiminnan jatkuvuuden tarkedna ehtona pidettiin
avoimuutta. Avoimuus osaltaan sdilyttdd innostuneisuuden yhteisessé toiminnassa,

jolloin ehkaistadn myos pienten kuppikuntien syntymista.

Yleisesti toiminnan osalta erdat muistuttivat, etta aloitteellisuus ja rohkeus ovat kas-
vun avaimia. Tama siséltdd kaytdnnossa myos riskin epdonnistumisesta. Markki-
noinnissa kuten yleensékin toiminnan kehittdmisessa pitaa vain kokeilla uusia mark-
kinointikeinoja, oppia virheistd ja kokeilla uudestaan. ”Vililld tulee turpiin”, mutta

sen ei saa antaa haitata, totesi eras haastateltava.
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6 JOHTOPAATOKSET JA EHDOTUKSIA
YHTEISMARKKINOINTIIN

Hyvésté ja kauniista keskustasta hyotyvat kaikki. Kun kaupan toimintaedellytykset
ovat kunnossa, tarjoaa se kaikki tarvittavat palvelut kaupungin asukkaille. Samalla
kun kauppa kannattaa saa myos kaupunki osansa. Nain kuntaliitosten aikaan, viredsta
ja hyvin toimivasta, houkuttelevasta keskustasta on varmasti hy6tyé, jotta Huittinen
séilyy itsendisend. Monipuolinen ja toimiva keskusta luo viihtyisan paikan asua ja

yrittdé sekd antaa avaimet menestyvalle toiminnalle tulevaisuudessa.

Mitéan uutta ja ihmeellista ei tutkimuksen kautta [6ytynyt. Kauppiaiden haastattelun
kautta 16ytyi paljon ajankohtaisia kehitysehdotuksia sekd mitd muualla —tutkinnan
kautta saatiin monia uusia kdytdnnontoimia huittislaisten kauppiaiden arkeen. Taman

opinnaytetyon tulokset nakyvat varmasti jokaisen kuntalaisen arjessa.

6.1 Huittinen kauppakaupunkina

Huittinen on vired, perinteikds maaseudun kauppapaikka, jolla on aikaa ihmiselle.

Yleisesti ottaen lahtokohdat kaupan ja palvelualan yhteismarkkinoille seka kehitty-
miselle ovat Huittisissa hyvat. Huittislaisten toimijoiden tulisi vain tiedostaa, miksi
Huittinen on hyvé kauppapaikka eli miksi tdnne kannattaa l&hted. Yksinkertaisesti
tdma tulisi kertoa potentiaalisille asiakkaille. Kilpailuetujen tunnistamisen ja yleisen
pohdinnan jalkeen on vasta aika pohtia miten toimitaan. Toiminnassa yleisesti tulisi

vahvistaa jo olemassa olevaa, eiké keksié aina uusia viesteja.

Jo nykyddn Huittinen tunnetaan pienend kauppakaupunkina, jossa on paljon vireaa
toimintaa. Huittisissa on ~aina” tehty kauppaa seka moni ulkopaikkakuntalainen yl-
lattyy, kuinka paljon t&alla todellisuudessa on kaupan alan toimijoita. Viestinnassa
tulisikin enemmaén tuoda esille monipuolisuutta seka liikkeiden lukumaéaraa eli asioi-

ta, joissa Huittinen on parempi kuin kilpailijansa.



50

Kaupan kannalta viestinnéssé ei kuitenkaan pitéisi tuoda esille jotain mita haluttaisiin
olla, vaan kertoa asiakkaille siit4, mitd on nyt ja eritoten missa on erittain hyvé talla
hetkelld. Viestinndssa ei myoskaan tule liikaa painottaa, mité tulevaisuudessa tulee
ehka olemaan. Parasta olisi, jos tarjonta ylittaisi asiakkaan kaikki odotukset. Sahkon
ylimainostus voi jossain vaiheessa k&antya haitalliseksi eik& viestinnan lupauksia eh-
ka pystyta koskaan saavuttamaan. Viestinnan realistisuus on erittain tarkedd, jottei
paady facebookin tai Suomi24:n keskusteluihin véarélla tavalla. Asiakkaalle tulee
antaa lupauksia, jotka voidaan tayttda nyt nailla toimijoilla ja talla toimitavalla. Sa-
malla voidaan tuoda esille, mitd mahdollisia suunnitelmia tulevaisuuden suhteen on
ja kuunnella, mité asiakkaat néistd kommentoivat. Keskustelun her&ttdminen suunni-
telmien tiimoilta on kaikille eduksi. Nykyajan ihminen my6s haluaa vaikuttaa paa-
toksentekoon eikd paattdjien tulisi pelatd paatoksenteon siirtymisestda muualle, vaan
ottaa kommentit omien ratkaisujen tueksi. Puhutaan vastavuoroisesta viestinnasta,
jonka kanavana voivat toimia useat eri vélineet. Todellisen viestin kertominen vaatii
uskoa omiin kykyihin seka luottoa toimijoiden valilla. Tarkeaa on kuunnella herkalla
korvalla, mita asiakkaat kertovat huittislaisista kaupoista ystévilleen ja tuttavilleen ja

t&sta rakentaa viestid eteenpain.

Pienilla toimijoilla on yleensa aikaa palvella asiakasta henkilokohtaisesti ja néin ol-
len palvella hyvin. Erikoiskaupan ehdoton kilpailuetu on henkil6kohtainen, luotetta-
va asiakaspalvelu, jota tuskin koskaan tulee 16ytymédan marketeista. Kuitenkin on
muistettava, ettd varsinkin hyvaa asiakaspalvelua mainostettaessa, jokaisen Huittisis-
sa toimivat asiakaspalvelijan varsinainen toiminta on tarkeaa eli myds sisaisella
tsemppauksella tulisi muistuttaa kaikkia asiakaspalvelijoita, mitd on hyva ja mie-
leenpainuva asiakaspalvelu. Se kun vélilla unohtuu hyviltdkin myyjilta ja toimisto-
virkailijoilta normaalirutiinin ohella. Tilastot ja tulevaisuuden ennusteet myds 0soit-
tavat, ettd tulevaisuudessa hinnan merkitys ostopaikan valinnassa laskee. IThmiset 0s-
tavat vdhemman ja samalla ovat valmiita maksamaan yksittdisesta tuotteesta enem-

mén. Kalliimpi hinta taytyy kuitenkin aina olla perusteltu.

Kun viestinnén paatavoite on tunnistettu ja yhdessé paatetty, pitdd vain yksinkertai-
sesti pyrkid olemaan esill& positiivisella ja huittislaisella (oma-laatuisella) tavalla.
Markkinoinnin varsinaisessa toteuttamisessa tulisi ottaa huomioon, etté kaikilla yri-

tyksilla on mahdollisuus osallistua yhteisiin tempauksiin. Markkinointia tulisi tehda
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pienten ehdoilla, ei suurten. On kuitenkin hyvin tarkeaé, ettd kaikki ovat toiminnassa
mukana, my0s suuret, ja ndin ollen osaltaan vahvistavat vetovoimaisuutta. Kaupun-
gin monipuolisuutta ei kuitenkaan tuoda esille isoilla ketjujen mainoksilla yhdessa,
vaan juuri pienet erikoisliikkeet ja ndiden tarjonta luovat kilpailuedun alalla kuin
alalla. Tasté syysté olisi hyva pohtia yhteismainonnassa mainoskokojen rajoittamista
tai valmiiksi maariteltyjen moduulien kéyttoa.

Elinkeinorakenteeltaan Huittinen on yha erittiin maatalousvaltainen paikka. Olemme
mm. Suomen sikaisin kunta. Tdma on hyva huomioida kaikessa toiminnassa. Eten-
kin, mikali maatalous romahtaa, tulee myods kaupalle haasteelliset ajat eteen. Maaseu-
tumaisuus olisi hyva huomioida myds viestinnassa. Talld hetkellda muutenkin maa-
seutumaisuus seka kasilla itse tekeminen ovat muodissa. Vaikka ollaan hulluja huit-
tislaisia, samalla voidaan olla my6s maalaisjarkevia realisteja, jotka toimivat tdssa

ajassa.

Viestinnéssa ja tarinan kerronnassa Huittisten kaupunki voisi rohkeammin ja selke-
ammin tuoda esille myds Hullua miestd. Huittisten Hullumies on jo hyvin tunnettu
hahmo ja yleensd tulee esille, kun uudelle tuttavalle kertoo asuvansa Huittisissa.
”Hullumies sy6 enemmén kuin tienaa” sanontaa kaytetdan vélilla jopa valtakunnalli-
sessa mediassa. Sanontaa on hyvékseen kayttanyt mm. Timo Soini. Myds kauppa
voisi hyddyntdd mainonnassa ja tapahtumissa Hullua miestd. Kahden vuoden valein
valittavaa oikeaa Hulluamiestd voisi hyddyntdd enemman esim. tapahtuman avauk-
sissa jne. riippuen tietysti kenet kulloinkin valitaan. Hullumies tarina on lyhyt ja yti-
mekas, hauska ja positiivinen tarina, joka tuo esille ahkeria ja perdédnantamattomia
huittislaisia. On my6s muistettava, ettei tule keksia pyoréé uudelleen, vaan se riittéa,

mité on nyt.

Yksi vaihtoehto on tuoda esille tunnettuja huittislaisia kohteita kuten Dorista ja Bo-
rista. Namé vallattomat valokuvaukselliset hahmot antavat vierailijoille kerrottavaa
kotona. Doris on pydreahkod, kavelevad, alastonta naista kuvaava patsas ja Boris on
puhelin-kioskissa seisova pyoredko alaston mies. Nditd patsaita vierailijat kuvaavat

jo nyt ahkerasti.
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Jotta mainonta olisi toistuvaa ja pitk&aikaisesti samaa, ei kaupungin tulisi jatkuvasti
muuttaa ideoita ja ajatuksiaan milta kirjekuoret tai esitteet nayttavat. Esimerkkina
mainittakoon melkein unohdettu Hulluna Huittisiin —esite, joka toi esille hirvenpaata,
mika on Huittisista 10ydetty kansallisaarre. Pitaa valita yksi teema, jonka ymparilla
pysytédén todella pitkddn. Muuten Huittisista ei koskaan synny mitddn mielikuvaa
muualla asuville ihmisille. Hullumies Huittisista -tarinan hyddyntaminen markki-
noinnissa sopisi luontevasti huittislaisten yritysten mainontaan. Yrityselaméassa

yleensakin on positiivista olla sopivasti hullu.

Varsinaista Huittisten imagoa rakennetaan tarinoiden ja oikean toiminnan kautta hy-
vin pitkalla aikavalilla. Tuotteen, tassé tapauksessa koko kaupungin, on oltava kun-
nossa vuodesta toiseen seka toiminnan on kehityttdva ajan mukana yhdessa asiakkai-
den ja eri tahojen kanssa. Mitdan hokkus pokkus temppua ei tulla tdssékaan asiassa
tekemadn. Yhteiseen toimintaan kaupungin hyvaksi tulee sitoutua jokaisen huittislai-
sen. Kauppa ja sen eri asiakaspalvelijat ovat hyvin nakyva osa kokonaisuutta. Silti
yhtd tarkeitd ovat mm. teollisuus ja elintarviketuotanto Huittisissa, koska ne osaltaan

luovat tydpaikkoja sekd ovat osa kaupunkikuvaamme.

Ideoita ja ajatuksia on maailma pullollaan. Kuten teoriakin asian ilmaisi ja haastatte-
lu vahvisti, tulevaisuutta johdetaan visiolla. Kaupungin tulisi vain paattavaisesti ottaa
jokin selke& suunta ja toimia suunnitelman mukaan. Mikali joitain hyvin toimivia
yhteistyokuvioita eri toimijoiden vélille syntyy, tulisi kaupungin tukea vahvemmin
toimintaa, jotta positiivinen kehitys jatkuisi edelleen eika keksia uusia kuvioita sa-
man asian ymparille. Kehittdmisessa tulisi myos aika ajoin palata perusteisiin, jottei

tarkein unohtuisi. Yksinkertaiset asiat ovat yleensa parhaita.

Uniikki huittislainen keskusta seka vetovoimainen Sahko

Kehittyminen on tulevaisuuden elinehto. On kuitenkin syytd pohtia yhdessa miten
Huittista kehitetddn. Miké&li Huittisten kaupunki haluaa olla erilainen kauppapaikka,
tulisi uudenlaista ja erilaista yritysyhteistyotd tukea paljon nykyistda vahvemmin sek&
paatoksien olisi suuntauduttava reilusti tulevaisuuteen. Liian usein kaupungit sortu-
vat kopioimaan suoraan toisiaan ja jopa suoraan matkimaan rakentamisessa toinen

toisiaan ilman, ettd pohditaan miten voisi olla oikeasti erilaisia. Varsinkin kaupan
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alalla yleisesti on tarkeda erottua muista parjatékseen ja tassa huittislaisilla yrittajilla
olisi oiva tilaisuus erilaistua. Kaytanndssa tamé tarkoittaisi uudenlaisia, rohkeita,
hieman aluksi jopa hullulta kuulostavia toimia, mutta pitkéalla aikavalilla tulokset
varmasti puhuisivat puolestaan. Erilaistuminen samanlaistuvassa maailmassa kun on

helppoa, mikéli tahtoa I0ytyy.

Erilaisuutta voisi olla esimerkiksi projektiluontoinen yhteisty6 eri koulujen kanssa.
Kaupunki voisi myo6s ajatella perustavansa jonkinlaisen yrityskiihdyttdmon esimer-
kiksi korjattavan vanhan meijerirakennuksen tiloihin tai rakenteilla olevaan Sahkoon.
Tavoite olisi vaikka vain tarjota uusille, nuorille yrityksille edullinen kokeilupaikka
tai yldasteen sekd lukion koululaiset voisivat perustaa jonkin harjoitteluyrityksen.
Lukiossa jo nyt on vired nuoryritystoiminta, joten heille tdmé ei olisi edes mitaan ai-
van uuttakaan. N&in asiakkaille olisi tarjolla aina uutta ja erilaista ihmeteltavéa. Idea
tuskin on kannattava, mutta pitkéalla aikavalilla siita voisi olla hyotya jopa taloudelli-
sesti. Ainakin Huittinen olisi ndin ollen esilla erilaisena kauppapaikkana, jossa aina
olisi uutta seka Huittisten maine kohenisi yritysten ndkokulmasta. Tarkedd kaupun-
gin osalta on nimenomaan luoda positiivinen ja luova henki kaupunkiin, joka itsel-
l4&n ajan kanssa luo uutta. Tdmé voisi olla my0s yksi kaupan ja palveluyritysten ver-

kostohankkeen osatavoite.

Kokonaisuuden kehittdmisessa on huomioitava elamantyylin muutos ja ihmisten va-
paa-ajan méard. Nykynuorten arvomaailma on muuttumassa ja arvojen merkitys kas-
vaa. Juurevuus, vastuullisuus, puhtaus ja yhteisollisyys toteutuvat jo nyt Huittisissa,
mutta vaativat edelleen vahvistamista. Erityisesti Meijerin kehittdmisessa néita arvo-
ja tulisi kuunnella. Yksi vaihtoehto olisi luoda Meijerista yrityspuisto, jossa pientuot-
tajat voisivat muodostaa tuottajatorin, tarjottaisiin pientd nayttelytilaa paikallisten

tarinoiden esilletuomiseksi seké kasityoyrittajat saisivat pajoilleen paikan.

Nykydan perheet lahtevét viettdmaan vapaapaividdn ostoskeskuksiin koko perheen
voimin. Nain ollen tekemista taytyisi 16ytya koko perheelle Huittisissa, jotta Huitti-
nen oikeasti voi kilpailla Myllyn sekd muiden kauppakeskusten kanssa. Vastaus voisi
olla esimerkiksi tiiviimpi yhteisty0 autokauppiaiden kanssa, jolloin he jarjestéisivéat

tapahtumaa miesvaelle. N&in vapautettaisiin naiset kiertelemaan keskustan liikkeité.
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Juhani Mast toteaa Lauttakylalehden kirjoituksessaan (2011), ettd isot marketit suoje-
levat pieni keskustan liikkeitd. N&in varmasti on, mutta luodaanko pelkéstaan Sahkoa
kehittdmalla erottuva kauppakeskittyma? Sahkon alueesta on vaikea rakentaa erottu-
vaa kauppakeskittymédd pelkastddan kaupan suuryksikoilld. Naitd suuryksikko-
parkkeja on jo suurempien kaupunkien ymparilld melkoisesti, joten pitkalla aikavalil-
l& ndiden vélinen kilpailu tulee olemaan entista vaikeampaa. Syyta olisi enemmaén
pohtia miten ihmiset/asiakkaat oikeasti viettavat vapaa-aikaansa sekd miten tasté voi-
simme hy6tya? Sekd miten Huittisten kauppa voisi erottua oikeasti ndista jo olemassa
olevista suurkeskuksista? Olisiko mahdollista rakentaa lisaksi esim. erityisesti lapsi-
perheitd houkuttelevia kohteita esim. HopLop yms. leikkipuisto? Maailmalla on
my06s nahty jo hypermarkettien vastaisia liikkeita sek& kuten teoriassakin todettiin,

ihmisten arvomaailma muuttuu elintason noustessa.

Vai pitdisiko kiinnittaa senioripalveluun enemmén huomiota? Huittisten kaupunki on
vahvasti jo ottanut huomioon véeston ikaantymisen ja osaltaan panostanut seniori-
tyohon. Tasta esimerkkiné Lenita Airiston vierailu Risto Rytin salissa 15.3.2011. Ai-
risto toi esityksessaan esille senioreiden tarpeen palveluille niin siivous- kuin tervey-
den alalla, mutta my6s kaupan alalla. Hanen mukaansa tulisi mahdollistaa omassa
kodissa asuminen mahdollisimman pitkdan. Han myos muistuttaa senioreilta 16yty-
van aikaa ja rahaa itsensa panostamiseen. He myds haluavat nauttia kauniista vaat-
teista sek& muutenkin el&a hyvin. Usein myds vanhemmat uskaltavat el44 omalla ta-
vallaan taysilla, kuten Lenita itsekin hyvana esimerkkind. (Harjunmaa 2010, 13) Ta-
ma voisi ndkya myos Huittisten keskustassa. Tuskinpa nuoretkaan pahakseen laittai-
sivat sitd, ettd Huittisista 16ytyisi viihtyisida oleskelupaikkoja, joissa voisi jutella
vaikkapa kahvia juoden. Samoin myds keskustan tapahtumissa voitaisiin enemmaén
ottaa huomioon virked senioritoiminta. Yksinkertaisuudessaan tdma tarkoittaisi se-
nioreille jarjestettavia pdivaretkid, joihin siséltyisi toimintaa, hemmottelua, hyvaa
ruokaa ja shoppailua. Paiva sisaltaisi toimia, joita jokainen haluaisi tehda sitten kun

on aikaa.

Vai otetaanko kulttuuri mukaan ja kehitetddn kulttuuria, kauppaa sek& matkailua yh-
dessé eteenpdin? Pelkdstadn kaupan lisddminen keskustassa tai Sahkossa on hieman
jopa vaarallista. Keinotekoisesti rakennettu kauppa-alue jaa huomiotta suurten kau-

punkien rinnalla. Jotta kokonaisuus toimisi pitkalla juoksulla, tasapainottamaan pitai-
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si tuoda taidetta, kulttuuria sekd muuta kevyttd vapaa-ajanviettoa esim. elokuvien
katsomista ja keilailurata. On ndhtdva kokonaisuus, jolloin kauppa on osa kaupungin
toimintaa ja jotta kauppa voi hyvin, on myds muiden alojen kaupungissa voitava hy-
vin. Voisi olla hyva ajatella kolmen kimppaa eli miten kulttuuri ja taide, matkailu
seké kauppa voisivat yhdessa olla esilla ja nain ollen muodostaa kilpailukykyisen
kohteen muiden kauppakeskusten ja isompien kaupunkien rinnalle. Puhutaan oikeas-
taan eradnlaisesta turismista. Samanaikaisesti kaupungin tulisi panostaa mm. perus-
palveluihin, jotta asuminen on viihtyisaa ja helppoa. Néin sekd oma véki ettd ympa-

ryskuntien asukkaat asioisivat Huittisissa.

Huittisissa kaupallinen koulutus on toistaiseksi hyvin tarjolla. Kuitenkaan tulevai-
suudessa ei ole mitenkaan itsestdan selvaa, ettd nama sailyvat. Mielestani kaupallisen
alan koulut pitéisi sitoa yhteen yritysten kehittdmisen kanssa Huittisissa. Talloin kou-
lujen lakkauttaminen on hankalampaa ja kauppa saisi sen jatkuvasti kaipaamaa uutta
ilmettd. Kaytdnndssa tdma tarkoittaisi yrittdjien ja opettajien suhteiden lammittelyd,
jolloin opettaja sitoutuisi myds osaltaan olemaan mukana yrityksen toiminnassa ja
yrittdj& opetustoimissa. Tama vaatii niin opettajilta kuin yrittdjilta paljon ja on kay-
tdnndssa opetuksesta taysin poikkeavaa, mutta pitkalla juoksulla tésté voitaisiin tehda
jotain aivan uutta, jolloin opettajankin tydpaikka olisi varmempi. My6s kaupanalan
tyévoimapulaa voitaisiin talla toimella hieman ehkaistd. Johtava ajatus voisi olla
“kauppa kouluttaa omat osaajansa”. Toiminnassa mallia voisi ottaa suurten ketjujen

omista koulutusohjelmista.

Mieleenpainuva huittislainen keskusta

Kaupan kannalta ja koko kaupungin kannalta on hyvin térkedd, ettd Huittisissa on
toimiva ja mieleenpainuva ydinkeskusta-alue. Keskustassa pitda olla jotain mika j&a
mieleen ja mistd Huittinen muistetaan. Mikéali keskusta ei toimi, eivat reuna-
alueetkaan veda véaked. Tasta syysta ensisijaisesti kaupan kehittdmisessé tulisi pohtia
juuri ydinkeskustan toimivuutta. Vetovoimainen, vired keskusta-alue houkuttaa uusia
toimijoita Huittisiin, jolloin keskusta-alue luontaisesti laajenisi Sahkoon. Markkanen
(2009) toteaa kirjassaan, ettd ostopaikasta (kauppapaikasta) voi muodostua tuotetta
tarkedmpi valintakriteeri. Tdhan kaupungin ja kauppiaiden tulisi td4hdatd yhteistoi-

min, mutta toita tavoitteen eteen tulee tehda!
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Muutama yrittdja mainitsi myos, ettd Huittisten keskusta on jaanyt paikalleen polke-
maan. Tama tosin ei valttamétta ole huono asia, silla kun katsotaan naapurikuntia ja
heidan kehitystaan, niin ndilla on yksi yhteinen tekija. Niin Sastamalassa, Loimaalla
kuin isommissa kaupungeissa kauppapaikkoja on kehitetty vain isojen laatikkomyy-
maloiden, kuten Prisma ja Citymarket, voimalla. Laatikkomyymaéldissékin on vield
lilaksi yhtenevéisyyttd jopa pohjapiirrosta myoden, tuotevalikoimasta puhumatta-
kaan. Mielestéani huittislaisten tulisi nyt rehellisesti pohtia onko tdma se mité oikeasti

halutaan?

Kuten Finnish Consulting Group:n laatiman raportti toteaa, paasaantona kehittami-
sessd tulisi muistaa, ettd ydinkeskustaan keskitetaan erikoiskauppa ja Sahkoon tilaa
vaativa kauppa. Kaytannossa on kuitenkin hankalaa kaupungin maarata millainen
kauppa mihinkin sijoittuu, mutta panostamalla keskustan viihtyisyyteen erikoiskaup-
pa keskittyisi sinne itsestadan. Monipuolinen, palveleva erikoiskauppakeskittyma, jos-

sa yhteisty0 toimii, on varmasti kilpailukykyinen suurten kaupunkien kanssa.

Haastatteluissa tuli esille, ettd valtion ja muiden tahojen palveluiden keskittdminen
uudelleen Huittisiin olisi tarkeéa. Peruspalvelut ovat myds oiva syy lahted pois kau-
pungista ja samalla hoitaa osa kauppa-asioistaan muualla. Hyva sairaanhoito niin se-
nioreille kuin lapsiperheille houkuttaa jopa muuttamaan asumaan Huittisiin. On tér-
kedd, ettd varsinkin terveyskeskuksen toiminta pysyy kattavana ja aukioloaikoja tuli-
si mieluummin laajentaa kuin karsia. Myds toimiva posti on kaupan kannalta ehdo-
ton edellytys ja Huittisten sijainnin perusteella syyta olisi tavoitella oikean postin pa-
lauttamista Huittisiin. Tallaisille palveluntarjoajille voisi ehdottaa jonkinasteisen ja-
kelukeskuksen sijoittamista tanne, silla Huittisten sijainti on erinomainen. Mielesténi
kaupunki ei ole oikeasti osannut hyodyntédd kaupungin loistavaa sijaintia ja varsin-

kaan Huittisiin houkuteltaville yrittdjille sit4 ei osata kertoa.

Valtion tehostamisohjelman takia myods Huittisista on lopetettu verotoimisto. Valtion
palveluiden 16ytyminen olisi tarkeda ja kaupungin eri tahojen tulisikin aktiivisemmin
ottaa kantaa lopettamisiin seka tavoitella toimistoja takaisin péin. Hyvét peruspalve-
lut ovat joka kaupungin ehdoton kilpailuetu, joten mikali kaupunki mielii esim. se-

nioritoiminnan edelldkévijaksi, tulisi eritoten peruspalveluiden olla kohdallaan jo
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pelk&stadn siitd syysté, ettei vanheneva véestd mielelldan hoida asioitaan netin kaut-
fa.

Kuva 11. kuvassa keskustaan saapuminen Kuva 12. kuvassa Taimisanterin kohta, johon

Valtatie 2:Ita Prantinkadun risteyksesté. tulossa kerrostalo.

Kesdisin keskustan alue on vihred ja kivan nékoinen, mutta vaatisi silti hieman ko-
hennusta ja véria. Esimerkkina keskustaan saavuttaessa olisi syytd saada jotain posi-
tiivista huomiota herattavaa, kuvat 11 ja 14. Sisdantulojen kehittdmisessa tulisi hyo-
dyntad jo olemassa olevia suunnitelmia ainakin pohjana sek& kuunnella kentt&a. Esi-
merkiksi WPK:n rannan hyodyntdmisesta on matkailuyhdistys jattdnyt mielenkiintoi-
sen ehdotuksen. Suunnitelmassa on ehdotettu venesataman reuna-alueiden siistimista
ja kehittdmista erddnlaisena torialueena. Vélttdmatta suunnitelma ei ole toteutettavis-
sa sellaisenaan, mutta jonkinlaista osviittaa siitd voisi 10ytya.

Eri remonttien ansiosta keskustassa tulee tapahtumaan paljon seuraavien vuosien ai-
kana joka tapauksessa. Esimerkiksi Taimisanterin kohdalle on rakenteilla kerrostalo,
kuva 12. Keskustan ilmeeseen yksin kaupungin on vaikea vaikuttaa, mutta yhteis-
tyossa eri tahojen ja kiinteiston omistajien kanssa suunnitelmista voi tulla totta. Se
miltd keskusta ndyttdd on yhteispelid, johon vaikuttaa niin omistajien into pitaé kiin-
teistonsa kunnossa kuin my6s kaupungin puutarhurin, vuokralaisten ja muiden kiin-
teistdjen huoltajien aktiivisuus. Mahdollisia ohjeistuksia kiinteistojen omistajille tuli-
si ehk& harkita varsinkin isojen tapahtumien aikana. Kesén ja joulun huomioiminen
mm. istutuksilla on suhteellisen halpaa ja helppoa. Myés erilaisilla kilpailuilla voi-
daan helposti aktivoida toimijoita. Esimerkkind mainittakoon kesén parhaan kukkais-
tutuksen metséstys. Keskusta-alueen viihtyisyydestd nauttivat kaikki, joten tdhén pa-

nostamisesta saa jokainen kaupunkilainen ja vieras osansa.
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Miljoonaristeyksen remontista tiedottaminen voisi olla ensimmainen askel yhteiseen
keskustan ilmeen parantamiseen. Remontoinnin aikana voitaisiin luoda kiinteiston-
omistajien verkosto, joka omalta osaltaan huolehtisi keskustan liikehuoneistojen
kunnosta. Kaupunki voisi kaksi kertaa vuodessa kutsua kaupungintalolle keskustele-
maan keskustan kehittdmisestd. Keskusteluiden kautta kaupunki saisi arvokasta tietoa
mahdollisista kehitystarpeista ja voisi tarjota mahdollista tukea tai yhteistoimia asian
suhteen. Neuvonnan lisaksi kaupunki voisi osallistua esim. julkisivuremontteihin
pienelld prosenttiosuudella. Tamé kannustaisi hyvaan huolenpitoon Kiinteistdissa.
Kiinteistonomistajat puolestaan saisivat tietoa kaupungin tulevista toimista keskustan

alueella ja voisivat suunnitella omia toimiaan esimerkiksi vieméariremonttien suhteen.

Nyt kun Miljoonaristeyksen remontti on ollut kdynnissa kuukauden verran ja Lautta-
kylankadun liikenne on ollut poikki, voimme kysyd, olisiko sittenkin torimainen ris-
teysvaihtoehto ollut parempi? Risteystd suunniteltaessa vaihtoehtoina olivat valo-
ohjattu risteys, perinteinen liikenneympyra sekéa torimainen alue, jossa Kiertoliittyma.

Nyt toteutetaan perinteinen liikenneympyra.

Kuva 13. Kuvassa Virtasen talo, miljoonaristeyksessa.

Virtasen taloa, kuva 13, seka viljasiiloja voisi kauniisti korostaa ja ndin tuoda osaa
historiaa esille. Virtanen on ollut tunnettu kaupanalan toimija ajallaan kuten Vanha
Huittisten Osuuskaupan keskuspaikka, kaarevatalo, ja tdman yhteydessé olevat vil-
jasiilot. Namé& yhdessé puhuvat puolestaan arvokkaasta ja pitkasta kaupankaynnin
historiasta Huittisissa. Vanhan Meijerin, kuva 14, herddmistd uuteen aikaan odottaa
moni huittislainen. Naiden vanhojen rakennusten esille tuominen yhdessa omistajien
kanssa sekéd uuden toiminnan kehittdminen naihin on varmasti yhteinen etu, jolla

luodaan uniikki kaupunkikeskusta.
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Kuva 14. Kuvassa vanha Meijeri sekd saapuminen keskustaan Lauttakyldnkadun péésta.

Néitd vanhoja rakennuksia voisi ajatella kehitettdvan juuri perinteisesti kauppahalli-
tyyliin. Huittisissa tarve on télla hetkella nimenomaan 100-300 m? myymalatiloista ja
vanhoja rakennuksia voisi hytdyntaa tassa. Talla hetkella Sahkoon haaveillaan suur-
ta kauppaa, mutta itse toivoisin, ettei kaupunki ylimitoittaisi investointejaan. N&in
toivoi myds osa haastatelluista kauppiaistakin. Toisaalta Sahkon kehittdmisessa
suuntaan tai toiseen ei ole mitddn ihmeellista. Se mité sinne tulee, niin tulee ja silla
hyvd, mutta keskusta-aluetta pitdd muistaa kehittad samalla ja tassa kauppiailla, Kiin-

teiston omistajilla ja kaupungilla, on oltava yhteinen visio.

Joitakin keskustan tiloja kaupunki voisi antaa yrittdjien kayttoon, mikéli he sitoutuvat
korjaamaan ja rakentamaan niitd. Rakennusteknisen valvonnan ja suunnitelmien hy-
vaksynnan kaupunki pitéisi kuitenkin itsell&&n. N&in tuettaisiin myds yhdessa oloa ja
mahdollistettaisiin asioihin vaikuttaminen. Usein tuntuu, ett4d kaupungin johto on
kaukana todellisesta arjesta konsulttiyritysten iloksi. Mita jos kaupunki ottaisi tavoit-

teekseen yksinkertaistaa toimintaa ihmislaheisemmaksi?

Kuva 15. Kuvassa vanha Osuuskauppa, miljoonaristeyksessé. Siilot jadvat oikealle.
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Kaupungin keskustassa on huomioitava ihmisten kulkemisen helppous sek& opastus-
ten tarkeys esim. paikoituksen suhteen. Jotta keskusta séilyy virednd, on opasteiden
keskustaan oltava kohdallaan sek& sisadntulon on oltava houkutteleva. Talla hetkelld
Huittinen hyédyntdd melko huonosti loistavaa sijaintia sekd hyvié liikenteen pysayt-
tajia kuten Harkéapakaria ja ABC:n liikennemyymaél&a. Yksi helppo ja halpa keino
keskustaan opastamisessa on keskusta-kyltin lisédminen poistuttaessa Harkapakaril-
ta. Viel& parempaa olisi, jos saisimme Harkédpakarille vaihtuvan séhkoisen ”Téandén
Huittisissa” -taulun, jossa kerrottaisiin tulevista tai nykyisistd tapahtumista ja ndin
opastettaisiin tulijoita keskustaan. Kaikki Huittisissa poikkeavat ihmiset tulisi saada

hullaantumaan Huittisista.

Keskustaan opastaminen ei suuria ihmeitd vaatisi. Samalla kaupunki voisi omalta
osaltaan pohtia, onko nykyinen infopiste tavoitteet tayttdvd? Haasteensa osaltaan
asettaa joka vuosi palkattavat nuoret infotydntekijat, mutta heité asiasta ei joka kerta
voi syyttad. Mahdollista voisi olla tehda yhteisty6ta asian suhteen ABC:n ja Harka-
pakarin kanssa ja heidan kanssaan sopia sisélle tulevien infopisteiden toteuttamisesta.
Infopisteen tulisi olla jotain huittislaista, hieman jopa hullua ja mieleenpainuvaa.
Kaikista parasta olisi, jos saisimme ujutettua ohikulkijoille jotain mukaan autoon
esim. kérpaslatka tai jadkrapa tai huittisten ominaistuoksulla varustettu hajukuusi eli
jotain puheenaihetta autoon. Puuhavihko lapsille on myds harvinaisuus tané paivana
ja néiden painattaminen tuskin on rahasta kiinni, mutta jokainen lapsi sellaisen mie-

lellaan ottaisi.

NyKkyisen hirsisen infopisteen voisi sijoittaa keskustaan esim. torin yhteyteen ja hyo-
dyntad kesdisin infopisteend seka talvisin esim. joulupukin pajana jne. Kojua voisi
kaupunki jopa vuokrata eri yhdistyksille esim. myyjéisia varten. Ndin majallekin tu-
lisi enemman kéyttod. Keséiset infotyontekijat voitaisiin valjastaa iloisen vihreilla
jopoilla, joilla he péésisivat lilkkumaan keskustan, Hark&pakarin ja ABC:n vélia. To-
dellisuudessa kukaan ei nykypéivana enéa etsi infopistettd, vaan surffaa puhelimel-
laan iloisesti nettiin, joten nykyinen infopiste on té&stékin syystd suoraan sanottuna
turha. lloiset vihredt info-tyontekijét voisivat ndin ollen suoranaisesti palkata nimen-
omaan Huittisten markkinointiin, jolloin mahdollinen neuvominen tulee luontevasti

lisand. Heidan paatehtavandén kesan aikana voisi olla jakaa 2000 kpl jotakin edella
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mainittua Huittisiin liittyv&a materiaalia. Heid&n aktivoimiseen kuitenkin olisi syyté
keksia jotain, silla talla hetkelld kaupunki maksaa kirjan lukemisesta pompelissa.
Kysymys on vain siitd, miten kaupunki haluaa olla esilla ja toteuttaa tdmé yhdessa

heidédn kanssaan.

Perinteista kauppapaikkaa ja vireda toimintaa tuotaisiin helposti esille toimivalla ja
viredlla torilla. Tasta syyté pitdisin tarkednd, ettd torin toimintaan sitoutettaisiin joku
taho tai asiasta innostunut henkil®, joka lahtisi asiaa oikeasti kehittdmaan. On myos
huomattava, ettei torimyynti ole pois varsinaiselta kaupalta, vaikka kalakauppias to-
rilla kavisikin. Painvastoin se toisi lisad vékeda kauempaa. Tori myds kuuluu varsin-
kin kesaaikaan seka luo viihtyisén tapaamispaikan kaiken ikéisille ihmisille. Tori luo
paikan olemiselle joka samalla mahdollistaa myds tarinointia. Mikali torin annetaan
vain olla, on syyté pohtia torin poistamista kokonaan katukuvasta, silla surullisempaa
nékya ei keskustasta 10ydy kuin toimimaton torialue. Tahan ratkaisu voisi olla esim.

torialueen maalauttaminen paikoitusalueeksi, jolloin torialuetta ei huomattaisi.

Kaikki kehitys vaatii aina keskustelua ja tassé kaipaisin paikallisen median Kkriitti-
sempid kannanottoja. Vain keskustelemalla ja nostamalla asioita esille voidaan oike-
asti kehittaa jotain uutta. Medialla on varmasti omat keinonsa asioiden esille tuomi-
seksi ja myds he hyotyisivét tulevaisuudessa viredstd kaupanalan toiminnasta Huitti-
sissa mainostulojen muodossa. Myds kaupunki voisi osaltaan tiedottaa aktiivisemmin
suunnitelmistaan muualla kuin sekavilla nettisivuillaan. My6s Suomi-areenan kaltai-
sia keskustelu tilaisuuksia voisi esim. Lauttakyla-lehti jarjestaa tapahtumissa, jolloin

syntyisi oikeaa, avointa keskustelua.

6.2 Yhteismarkkinointi eri medioissa

Kauppiaat ovat selkeasti olleet sitd mieltd, ettd yhteistd markkinointia tarvitaan ja sita
olisi hyva tehd&. Tahtotila ja asenne eli lahtokohdat yhteiselle markkinoinnille ovat
olemassa. Myds toimintamuoto eli miten markkinointia k&ytdnnossé tehdaan alkavat
hahmottua hankkeen ansiosta. L&hitulevaisuuden haasteena kuitenkin on, miten

markkinointia kehitetdan edelleen ja miten toimintaa pyoritetddn hankeajan jélkeen.
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Tavoite on tehda ns. laajempaa Huittisten kauppiaiden kattomainontaa. Markkinoin-
tia olisi tarkoitus lahtea toteuttamaan Palveleva Huittinen -sivuston kautta, tuoden
esille eri tapahtumia. Nain ollen asiakkaalla on oikeasti syy lahted tutustumaan Huit-
tisiin heti. Saamalla ihmiset toimimaan voidaan oikeasti vaikuttaa kaupankayntiin
Huittisissa. Kattomarkkinoinnin tavoite onkin lisata asiakasmaaria Huittisissa ja néin
ollen luoda kannattavat edellytykset kaupalle. Jokaisen yrittdjan omalle vastuulle jaa
se, miten hyddyntad suurempi asiakasvirtaus varsinkin tapahtumissa. Koko kaupun-
gin kannalta on tarke&d, ettd kauppiaat ovat omassa toiminnassaan aktiivisia ja néin

edesauttavat toinen toistaan.

Kattomainontaa on tarkoitus toteuttaa ns. palikoissa, joista koostuu aina yksittdinen
tapahtuma. Naiden tapahtumien on Kuitenkin tuettava toinen toistaan seka osaltaan

tuettava kokonaisuutta. Tapahtumia jarjestettédessa olisi hyva aina asettaa selked ta-
voite tapahtumalle, jotta markkinoinnin tehokkuutta pystytdan seuraamaan edes jol-
lain tavalla. llman tavoitetta yhteisen markkinoinnin tehoa on hankala mitata. Mark-

kinoinnin kehittymisen kannalta tuloksien mittaus on aina tarkeaa.

Osaltaan mainonnan tulisi sisaltdd myo6s jotain muutakin kuin vain kauppaa ja tarjo-
uksia Huittisissa. Myds koululaitokset voisivat olla omalla tavallaan esilla tuoden
esille hyvia koulutusmahdollisuuksia Huittisissa. Kaupunki voisi osaltaan olla esilla
tonttimainonnalla jne. tiedottamisellaan. Kulttuuripuoli ja matkailu voisivat tiedottaa
toimistaan laajemmin sekd tapahtumakalenterien yhtendistdmista olisi hyva pohtia.
Né&in yhdessd toimien Huittinen olisi esilla monipuolisesti ja kukin tukisi omalta

osaltaan Huittisten positiivista kehitysta eteenpdin.

Nykyaikana mainonnan ei tule myodskéén olla “liian itsestddn selvdd”. Thmisille tulee
antaa ajattelun aiheita, jolloin puheet ja tarinat syntyvat itsestdan. Osaltaan tamé tar-
koittaa, ettd vanhanaikaisesti mietittynd “ulkopuolisten” ottamista mukaan kehitys-
tyohon. Hauskuuttamista ei myoskaan tule unohtaa. Kuntalaisien tulisi my0s vaatia

parempaa viestintaa.

Ulkoisen viestinnan ohella sisdinen viestinta on yhta tarke&a. Tiedon pit&& kulkea eri
toimijoiden vélill4 edestakaisin. Yhteishengen luominen on jatkuvuuden kannalta

tarkedd. Paikallinen media voisi osaltaan ottaa osaa myds yhteiseen mielialan nostat-



63

tamiseen esimerkiksi kuukauden palveluyrityksen valinta kilpailun merkeissa. Taté
kautta tuodaan esille hyvaa asiakaspalvelua Huittisissa ja luodaan leikkimielisté kil-
pailua yritysten vélille. Nostattamalla yhteishenked ja tutustumalla toisiimme luom-
me pohjan jatkuvalle keskustelulle, jolloin ideat uusista kaytannoista syntyvat kuin
itsestdan. Tallainen voisi olla esimerkiksi yhteinen aamiaistapaaminen kerran kuu-

kaudessa.

Kaupungin olisi muutenkin syyta pohtia yleistd markkinointiaan ja tdman hyodynta-
mistd tehokkaammin. Niin kuin kauppiaatkin haastattelussa totesivat, sana “Huitti-
nen” ei kerro kenellekddn mitddn. Mainonnalta myds vaaditaan nykypaivana enem-
man eli esitteiden ja nettisivujen on oltava helppolukuisia ja helppokayttoisia. Tiedon
tulisi 10ytya nopeasti. Naiden osalta kaupungilla on suuresti petraamisen varaa. Var-
sinkin yleismainonnassaan olisi kaupungin hyvé tiedostaa, missad olemme jo nyt hy-
vid ja tuoda t&t4 rohkeasti esille. Visiossaan kaupunki onkin maarittanyt olevansa
maalaismainen kauppakaupunki, joten tdmén tulisi myos nakya selkeasti ja rohkeasti.
Erottuminen omalaatuisella tavalla on aina térkedd alalla kuin alalla. Liséksi lahiruo-
ka on nouseva trendi, johon maatalousvaltaisen kauppakaupungin kannattaa kiinnit-

tdd huomiota.

Viestintavalineissa raja-alueiden haasteellisuus tulisi katsoa suureksi mahdollisuu-
deksi ja tdma olisi myos paikallisten kauppiaiden hyva huomioida. Yhteisen markki-
noinnin kannalta, jokaisella pienelld toimijalla, on mahdollisuus suurempaan néaky-
vyyteen. Yhteisilmoittelulla kustannukset pysyvét kaikkien kannalta kohtuullisena,
vaikka tiettya progressiivisuutta maksuissa on hyvé aina olla. Yksi haasteellinen ky-
symys tulee myds olemaan, miten yhteismarkkinointia jatketaan hankeajan jalkeen.
Tama on hyva ottaa huomioon markkinointitoimia suunniteltaessa, jotta luodut hyvét
yhteistyokuviot sdilyisivat jatkossakin. Tukitoimissaan kaupungin tulisi kohdella

yrittdjidan tasapuolisesti.

Ensisijaisesti markkinoinnissa tulisi huomioida Huittisten lahialueet ja tavoitella ta-
man kohderyhmén ostovoiman jadmista Huittisiin. VVasta sen jélkeen tulisi pohtia laa-
jempaa markkinointia ja suuremman asiakaskunnan tavoittelua. Talla hetkella Huitti-
sissa asioidaan paljon l&hikunnista sekd suuremmista kaupungeista tullaan nimen-

omaan hyvén palvelun perdssa. Mielesténi padasiallista markkinointialuetta ei kanna-
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ta suurentaa heti, vaan pitéisi vahvistaa markkinointia nimenomaan ensisijaisesti 1a-
hikuntien alueella. Tulevaisuudessa, kun tuotteemme ja palvelumme ovat kohdallaan
sekd hallitsemme nykyisen kohdealueen hyvin, on mahdollista tehd& laajempaakin
markkinointia. Markkinointialueen laajentamisessa vaarana on, etta asiakkaat petty-
vat. Se mitd I0ydettiin, ei vastaa odotuksia. Toista kertaa ei sitten enda lahdeta liik-
keelle ainakaan kauempaa.

Kuitenkin hyva olisi pohtia markkinoinnissa eritysryhmille kohdentamista eli seg-
mentointia toiminta-alueen sisélla ja kullekin heille omalla tavallaan tiedottamisesta.
Seniorit eivat valttamattd lue nettid joka paiva, kun taas nuoret eivét lue enda sano-
malehtid. Jotta tavoitamme jokaisen, on meidéan oltava esilla erilaisesti ja eri tilan-
teissa. Samoin my06s on turha mainostaa kymmenia kertoja samalla viestilla yhdelle
kohderyhmélle. Tdman voimme vain todeta kokeilemisen kautta, joten rohkeutta ja
pitkanteisyyttd on I0ydyttava yhteisessd markkinoinnissa.

Kuva 16. Palveleva Huittinen —sivuston logo.

Kaupan kannalta on tarkead, ettd olemme koko vuoden nakyvissd. Tahan oivan mah-
dollisuuden luo Palveleva Huittinen, kuva 16. Tamén palvelun kehittdminen ns. pai-
kallisena ilmoitustauluna olisi kaikkia palveleva palvelu. T&ll& hetkella tiedottaminen
siséisesti on hieman hankalaa, koska ei ole yhta yhteistd kanavaa. Samalla Huittinen
I0ydetdan netistd helpommin. Internetin ihmeellisessd maailmassa kun yksittdinen
toimija harvoin pystyy nakymé&an mitenk&én, varsinkin kun Googlen hakupalvelut
ovat yleisesti suurin tiedonhaun keskus. Vain yhdessé esilla olemalla voimme nékya

mya0s internetissa.

On selvaa, ettd yhteismarkkinoinnin avulla saavutetaan suurempi nakyvyys. Yhtei-
sesti kattomainontaa toteutettaessa haasteeksi muodostuvat, miten jaetaan yhteiset
kustannukset sek& miten tdma tapahtuu kéytdnndssa? Mitdaan ei myoskéan tapahdu

ellei ole tekijéda. Kuluvan hankkeen aikana hallinnointi tapahtuu kaupungin elinkei-
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notoimen alla. Hankeajan jalkeen on pohdittava perustaako kauppiaat yhdistyksen
yhteistd markkinointia varten vai olisiko mahdollista toimia edelleen, kuten hankeai-
kana eli kaupungin elinkeinotoimen alla? Yksi ehdotus on ottaa mallia Raumalta,
jossa kauppiaiden yhteistd markkinointia toteutetaan yrittajayhdistyksen alla. Tarke-
aa kuitenkin on, etté lahes kaikki kauppiaat saataisiin mukaan yhteisia markkinointi-

kustannuksia jakamaan.

Yhté tarke&a kuin miten toimintaa toteutetaan, on myos kuka ja ketkd markkinointia
oikeasti tekee. Itse koen térkedksi, ettd padavastuullinen toiminnan vetdj4 on sydamel-
t&én ja juuriltaan huittislainen. Vain talloin tekijé oikeasti sitoutuu toimintaan ja ottaa
tekemisistddn vastuuta eikd ensimmaisen vastaantulevan vastoinkdymisen kohdalla
heitd hanskoja tiskiin. Tanne juurtuneet henkil6t ovat myos pitkélla aikavalilla paras

ratkaisu, koska harvemmin he muuttavat muualle.

6.3 Tapahtumat ympari vuoden

Kuten nyt on jo todettu, sekd menneet tapahtumat sen todistavat, tapahtumat ovat
oiva tilaisuus kauppiaille ja palvelualan yrittdjille olla laajemmin, yhdessa esilla.
Néiden edelleen kehittdminen on mielesténi hyvin tarkeaa, silla tapahtumien kautta
keskusta-alue pysyy virednd. Tapahtumia ei saa olla liikaa ja nyt nelja tapahtumaa
vuodessa tuntuu hyvéltd maaréltd. Kuitenkin eri tapahtumien yhdistelemista on jol-
lain tasolla hyvé pohtia ja tdma tulisi ottaa huomioon niin sisdisessa kuin ulkoisessa
tiedottamisessa. Erdanlaista avoimuutta kaivattaisiin enemman Huittisiin, silla yksi
suuri tapahtuma saa varmemmin véen liikkeelle kuin yksittdiset pienemmat. Hyva
esimerkki on syksyn Hullussa Y&ssa yhta aikaa jarjestettdva Kirjaston Y6. Tapahtu-
mat tukevat toisiaan hyvin ja ndin ollen luovat kilpailukykyisen vaihtoehdon kotona

olemiselle syysiltana.

Tapahtumissa myos pystytddn luomaan mieleenpainuvia ostosreissuja. Rahaa mark-
kinointiin on kéytettavissa yhdessa enemmaén seké tata kautta luodaan monipuolinen
kauppakeskusvaihtoehto kauempaa tuleville. Samalla kun asiakasvirrat kasvavat pys-
tytddn vastaamaan asiakkaiden pidennettyjen aukioloaikojen toiveeseen. Aukioloajat

ovat yksi kaupan ehto nykypéivéna, vaikka yleisesti ”aina auki” —periaatetta itse vas-



66

tustankin. Yhteisilla tapahtumilla kuitenkin saavutetaan kaikkien kaipaamaa jousta-

vuutta.

Jokaisen kaupan mukanaolo on térkeda yhteisessd markkinoinnissa. Tahan kannus-
taminen ja yhteisen markkinoinnin hyotyjen esille tuominen varmasti helpottaa mu-
kaan lahtemistd. My6s yhteisen materiaalin jakamisessa tulee olla tarkkana, jotta jo-
kainen mukana oleva yritys saa niitd, mikali he haluavat. Myos laajempia yhteishan-
Kintoja voitaisiin pohtia esimerkiksi myymaéalamainontamateriaalin suhteen, kuten A-

telineet, pleksiset hinnanndyttotelineet ja muu somistusrekvisiitta.

Yhteisen materiaalin jaossa on hyddynnetty paikallisia opiskelijoita, mutta heita voi-
taisiin hyddyntda kaupoissa tapahtumissa enemmankin. Tama vaatii talloin myos
kouluilta enemman. Koulujen tulisi ottaa tapahtumat huomioon jo lukukautta suunni-
teltaessa niin, ettd opintojaksot sopisivat tapahtumakalenteriin. Koulumaailman ja
arkisen liike-elaman yhdistamisessa on paljon erilaisia haasteita, mutta téllaista to-
dellista kaytantéa opiskelijat tarvitsisivat tulevaisuutta ajatellen. Kauppa taas ottaisi

mielelldan lisak&sia tapahtumiin lisgjérjestelyja varten.

Tapahtumien tulee my6s uudistua, jotta ihmiset lahtevét aina uudestaan liikkeelle.
Uudistuminen on hyva pitdd mielessa aina jollain tavalla. Kuten haastattelussakin
esille tuli, ettei tarjouskampanjoilla menna pitkélle tapahtumissa, vaan pitkalla aika-
valilla ihmiset kaipaavat tapahtumiin jotain mita varten l&hted. T&st4 syysta on hyva
tiedostaa, ettd ndin yhteisen markkinoinnin alkuvaiheessa tapahtumat voivat vield
painottua pitkalti vain tarjouksien varaan, mutta jo vuonna 2012 olisi syyta miettia
suurempaa oheistapahtumaa esim. Hullun Yo6n tueksi. Kaupan kannalta aina on kui-
tenkin muistettava, ettd kauppiaiden halu on saada vaki nimenomaan myymaldéihin,
joten tdman pitdé olla ns. tapahtumien paatavoite jatkossakin. Tapahtumissa voitai-
siin my6s enemman hyoddyntééd kaupungin monipuolisuutta. Esimerkiksi autokauppa
voisi rohkeammin jérjestdd miehille ja lapsille yhteista toimintaa, jolloin naiset paa-

sevat keskustaan ostoksille.

Tapahtumiin voitaisiin ottaa myds rohkeammin eri teemoja eri vuosina. Esimerkiksi

muoti ja pukeutuminen tai autokauppa. Teemoina voisi olla myos rehti kaupankaynti
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Huittisissa. Tama toisi tapahtumista erilaisia ja kukin tuoteryhma péaasisi enemman

esille vuoron peraén.

Tapahtumarunko tuntuu talla hetkelld olevan sopiva eli Hullut Y6t kaksi kertaa vuo-
dessa, Saparofestarit keséll ja joulutapahtuma joulukaupan avaukseksi. Tapahtumia
kuten markkinointia yleisestikin tulee aika ajoin pohtia myds pidemmalla aikavélilla.
Jotta pystytddn luomaan hyva kauppapaikka myos imagollisesti, on viestin oltava
yhtendinen ja toistuva pitkdaikaisesti. Téassa tapauksessa pitké&aikaisuus tarkoittaa va-
hintdan kahta vuotta ehka jopa viittd - kymmentd vuotta. Yhteisen markkinoinnin
tulisi myds aina mennd ns. yksien késien kautta, jotta viesti pysyy samana ja koko-
naisuus sailyy. Tama on haasteellista monen erilaisen toimijan kanssa toimittaessa,

mutta yleinen keskustelu varmasti auttaa asiassa.

On myo6s huomattava, ettd mikali halutaan péaasta jollain tavalla ihmisten puheisiin ja
arkeen, on rakennettava karkevia puheenaiheita medialle ja hyvia tapahtumia asiak-
kaille. Varsinkin kesatapahtumista mallia voisi ottaa Sastamalan kirjapdivistd, jotka
hyvin usein paésevét valtakunnallisiin uutisiin. Saparofestareiden tulisikin rohkeam-
min panostaa lahiruokaan ja ruuan valmistukseen ja tuottamiseen. Tdma sopisi muu-
tenkin Huittisille, silla maatalous ja alkutuotanto ovat hyvin vahvasti osa arkeamme.
Myos paikallisuus ja perinteet kiinnostavat tdman paivan ihmisid. Naitd voi tuoda
esille erilaisilla tempauksilla, nayttelyilld sek& jarjestamélla avoimet ovet -paivia.
Hyvéa esimerkki on "Esiliina taas tavaksi" -ndyttely Hannulan navetassa elokuussa
2011. Nayttelysséa oli esilla esiliinojen historiaa ja naisten, lasten ja miesten esiliinoja

1800-luvun lopulta nykypaivaan.

6.4 Oma unelma

Kun tietdd mihin on menossa, on helpompi tehda p&étoksia tassa ja nyt. Seuraavassa
Iyhyesti kuvailen Huittisten kauppiaiden ja palvelualan unelmia omasta ndkokulmas-

tani.

Yhteisty6é poikii monesti enemman kuin yksin yrittdminen ja usein on myds muka-

vampaa. Huittisissa kaupan ja palvelualan verkostohanke on edennyt mukavasti, jo-
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ten itse toivon, ettd kdytdnteet pysyisivét arjessa hankeajan jalkeenkin. Toivonkin
verkoston kautta Huittisista kehittyvan paikan, jossa saa yrittdd ilman, ettd pelkéa
epéonnistuvansa. Se on tarkeda, silla muuten ei 16ydy uusia yrittdjid. Verkoston kaut-
ta kehitettéisiin kaupan ja palvelualan toimintaedellytyksid seka siind samalla kes-

kustaa.

Kuitenkin yhteistydssékin on osattava kdyda vélilla kdrkevia keskusteluja. Kaikesta
ei tarvitse olla samaa mieltd ja se tulee myos hyvaksya. llman kritiikkié ei ole kes-
kustelua ja ilman keskustelua ei ole kehitystd. Tulevan kayttaytymisen ratkaisee kui-
tenkin se, miten palautetta annetaan. Toivonkin hankkeen avulla kauppiaiden osallis-
tuvan ahkerammin tilaisuuksiin, jotta pystytaan keskustelemaan ja saamaan Kkaikki
palaute suoraan. Huittisissa kaydaan liian vahan yleisia keskusteluja ja valilla jopa
tuntuu, ettd kuntalaiset ovat unohdettu, kun péatoksia oikeasti tehddén. Kokonaisuu-
den kannalta yleinen aktiivisuus ratkaisee, millainen paikka Huittisista tulee. Se on

kuntalaisista itsesté kiinni, miten toimintoja kehitetaan.

Mainonnassa pelimerkkeja ei tulisi jakaa liian sirpaleisesti. Tulisi keskittaa ja tark-
kailla mika toimii sek& edetd selvall& suunnitelmalla. Samoin varsinaiset toimet tulisi
toteuttaa paikallisin voimin niin pitkédlle kuin suinkin on mahdollista. Mielestéani
Huittisten kaupungin ja samalla kauppiaiden ehdoton kilpailuetu on se, ettd meill& on
paikallinen vahva media nimelta Lauttakyla-lehti. Lehden kautta toteutetaan yhteista
markkinointia sekd yhdessa Palvelevan Huittisten kanssa ne luovat hyvén kanavan
viestia myos siséisesti. Palvelevan Huittisten kautta kuntalaiset sekd kauempana
asustelevat saavat tietoa ajankohtaisista asioista ilmoitustaulu-idealla. Mikali kauppi-
aat sortuvat vetdmaan mainokset pois Lauttakyla-lendestd, on se lehdelle eldmén ja
kuoleman kysymys. Se ei missdén nimessd ole mikaan ratkaisu, vaan huono osoitus
siitd, etteivat ihmiset tule keskend&n toimeen. T&ssé kilpailussa nimenomaan punni-
taan tahto pitadé kyldsséa monipuolista yrityselaméé seké tahto toimia yhdessa. Mikaéli

Huittinen haluaa olla seutukeskus, sill& pitad olla oma lehti.

Kaupungin imagoa ei rakenneta mainoskampanjoin, vaan se syntyy oikean tekemisen
kautta hiljalleen. On myds muistettava, ettei markkinoinnin tarvitse olla suurieleisté
joka kerta, vaan tarkeinta olisi, jos jokainen kauppias huolehtisi omasta myymalas-

tdan. Tama tarkoittaa myymalan yleisilmeen jokaviikkoista muutosta. Kuulostaa ty6-
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l441t4, mutta todellisuudessa sitdhan suuremmissa kaupungeissa juuri tehdaan eli so-
mistusten ja tuotteiden tulisi myymaélassa vaihtua viikoittain asiakasta kuunnellen.
Néin annetaan asiakkaille syy tulla viikon péastéa uudelleen. Kauppiaiden ainoa tavoi-
te myymaléssa tulisi olla asiakkaan saaminen uudelleen myymalédén tarpeeksi usein.
Tahan ei kukaan ulkopuolinen voi vaikuttaa, ellei kauppias itse huomaa toimia. Kau-
pungin kaupallistenpalveluiden kokonaisuutta ajatellen, yksi haaste on kauppiaat,
jotka eivat huomaa toimintansa tarvitsevan kehittamisté ostokayttdytymisen muutok-
sen johdosta. Yhteisella markkinoinnilla ei ole kdytdnndssa mitadn merkitysté, ellei-

vét perusasiat myymaloissé ole kunnossa.

Keskustan kehittamisessa tulee kuunnella heikkoja signaaleja tarkasti. Markkasen
mukaan tilat, joilla ei ole varsinaista historiaa ja identiteettid, menettavat kiinnosta-
vuutensa. Esimerkiksi kauppakeskukset, joissa ihmiset sulautuvat massaan. IThmiset
haluavat tietdd mm. misté tuotteet tulevat sek& halutaan juuri minulle tehtyja tuottei-
ta. Tasta syysta Huittista tulisi kehittaé perinteikkaana kauppapaikkana, mutta ei vain
uutta rakentaen. Voisiko vaihtoehto olla keskustan kehittdminen esimerkiksi vanho-
jen kauppahallien tyylisesti? Paikkaa, jossa oikeasti ihminen on huomioitu ja tun-
nelma seka viihtyvyys ovat kohdallaan, eika rakentajana toimi ulkopuoliset globaalit,
kasvottomat ketjut. Tassa jo olemassa olevien vanhojen rakennusten hyddyntaminen

voisi olla ensimmainen askel.

Itse silmisséni nden hieman “vanhan-aikaisen” katundkymaén keskustasta, jossa van-
hat talot on nostettu arvoonsa. Valaistus on kohdallaan, mink& avulla talot herdavat
henkiin. Keskusta-alueella on hyva paikoitustilat ja kédveleminen on helppoa. Kes-
kusta nimenomaan houkuttelee jalkautumaan ja poikkeamaan kaupasta kauppaan.
Varsinkin kesaisin keskusta kukoistaa ja luo kohtaamispaikan kuntalaisille, uusille ja
vanhoille. Upeat, huittislaiset taideteokset tai vastaavat heréttavét ulkopaikkakunta-
laiset keskustelemaan ja luovat mieleenpainuvia tarinoita kotona kerrottavaksi. Ta-
pahtumat luovat eloa hiljaisiin aikoihin ja antavat piristystd arkeen. Tapahtumien
kautta keskustan palvelut kehittyvat, kun ne osaltaan houkuttelevat lisdd toimijoita
keskustaan. Kauppiaat kulkevat hymyssa suin tervehtimé&an toinen toisiaan seka
ideoivat uusia tapahtumia ympdri vuoden. Samalla he myods tsemppaavat toinen toi-
siaan myymalodiden kehittdmisessa ja tukevat toisiaan vaikeinakin aikoina. Asiakkai-

den kanssa juttu luistaa, jolloin asiakkaiden tarpeet tulevat esille kuin vaivihkaa, eika
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kyselytutkimuksia vélttdmatta tarvita. Keskusta-alueen luontevuudella ja mieleen-
painuvuudella Huittinen eroaisi muista kaupan keskittymisisté ja jattdd muistijaljen
asiakkaille, jolloin asiakkaat palaavat yh& uudelleen viihtymaan Huittisiin. Vuosien
varrella keskusta-alue laajenisi luontaisesti Sahkoon, josta muodostuisi keskusta-
aluetta tukeva, vetovoimainen kaupan keskittymd. Nain ollen Huittisista saisi aivan
kaiken tarpeellisen viihtyis&dan eldmiseen. Huittinen olisi paikka, joka muistetaan hul-
lunkurisesta toiminnastaan, omalaatuisen viihtyisésta keskustasta, mutta etenkin hy-

vasta ja toimivasta ilmapiiristaan.

7 YHTEENVETO JA LOPPUTULOKSEN ARVIOINTI

Tdassa opinndytetydssd pohditaan Huittisten kauppiaiden toimintaedellytysten kehit-
tdmista. Huittisten kaupunki on hyvan sijainnin omaava vired reilun 10 000 asukkaan
maalaiskaupunki. Kaupungista 16ytyy monimuotoista yritystoimintaa sek& Huittinen
on tunnettu perinteikas kauppapaikka, jossa asioidaan ldhikuntia myodden. Opinndyte-
tyoni idea on syntynyt oman kiinnostukseni pohjalta. Yritt4jand olen kiinnostunut

koti-kaupunkini kehityksesta niin yrittdjana kuin asukkaana.

Sahkon kehityksesta lahtenyt keskustan yrittajien huoli varsinaisen keskusta-alueen
naivettymisestd on saanut kaupungin hakemaan hanketta kaupan- ja palvelualan ver-
koston luomiseksi. Tama opinndytetyd on toteutettu hankkeen toiminnan pohjakar-
toitusta varten. Opinnaytetyon tavoite on selvittdd kaupan toimintaedellytyksia Huit-
tisissa seké& miten yhteista toimintaa tulisi kehittdd kauppiaiden mielestd. Ty6 koos-
tuu teoria osasta, mitd muualla -tutkinta osasta, kauppiaiden haastattelutuloksista se-

k& omista paatelmistani.

Markkinointi on muuttunut viestintédkeinojen lisaantyessa hurjasti viimeisien vuosien
aikana. Markkinoinnin perusteet eivat muutoksista huolimatta ole muuttuneet. Mark-
kinoinnin tavoite on luoda positiivisia mielikuvia mainonnan kohteesta. Hyva mark-
kinointi on vastavuoroista kehityskeskustelua kohderyhmén kanssa. Keskustelu on

vain uusien valineiden avulla, esim. sosiaalinen media, helpompaa sek& viestittely
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nopeampaa. Suosittelut ja eri keskustelut vaikuttavat yhd enemman kuluttajien osto-
paatoksiin. Myos arvot vaikuttavat ihmisten ostopaatoksiin yhd enemmaén. lhmisia
kiehtovat vanhat perinteet, juurevuus ja historia. Myos yhteisollisyys ja vastuullisuus
ovat nuorten perusarvoja. Tdma nakyy mm. halukkuutena tietdd tuotteen alkupera

seké tarinoinnin merkityksen kasvuna.

Uudet mediat eivat kuitenkaan poissulje perinteisid medioita kuten sanomalehted ja
radiota. Varsinkin printtimedian vaikuttavuus on ehka hieman nousussa kasvottoman
internetin rinnalla. Tarked& viestinndssa on, ettd tieto 16ytyy helposti ja nopeasti.
Markkinointi —termi voidaan ajatella myos aktiviteettina. Myymaéloistd on muodos-
tumassa kohtaamispaikkoja, joissa erilaisin keinoin tavoite on aktivoida asiakkaat
toimimaan. Tapahtumat ovat kuin teatteriesityksid, joiden péatahtend esiintyy asia-
kas. Markkinoinnin tavoite on antaa aihetta ajatella ja luoda keskustelua. Tarinoiden
ja keskusteluiden avulla paastdan mukaan ihmisten arkeen, jolloin viesti valittyy kuin
itsestddn eteenpdin. Tarinat, puheet ja teot muodostavat ajan kuluessa tuotteelle tai

paikalle maineen, jonka pohjalta syntyy brandi.

Kaupungit tunnetaan keskustoistaan ja alati kovenevassa kilpailussa kauppakeskus-
ten kanssa huittislaiset yrittajat joutuvat pohtimaan, miten toiminta on kannattavaa
myos tulevaisuudessa. Kun palvelu pelaa ja asiakkaan odotukset ylittyvat, voi ostos-
paikasta muodostua varsinaista tuotetta tarkedmpi valintakriteeri. Naisté syista kaup-
piaat kaipaavat keskusta-alueen kehittamistd seka yhteista kattomarkkinointia. Jokai-
nen Huittisissa poikkeava taytyisi saada hullaantumaan Huittisista tavalla tai toisella.

Erilaisien tapahtumien kautta keskusta-alue pysyy vireana.

Kauppiaiden haastatteluissa esille tuli kauppiaiden usko itseensa ja positiivinen ilma-
piiri kauppiaiden keskuudessa. Huittislaiset kauppiaat osaavat toimia yhdessa ja ko-
kevat sen myos tarpeelliseksi. Kauppiaiden ndkemykset vastasivat hyvin tata aikaa.
Huittisilta 10ytyy myos todellinen tarina, jota voidaan kertoa. Huittisissa on perintei-
sesti aina tehty kauppaa ja loistavan sijaintinsa ansiosta se on noussut Satakunnan
kolmanneksi suurimmaksi kauppapaikaksi Porin ja Rauman jélkeen. Usein Huittinen
luokitellaan kasvu-keskukseksi, mika nakyy arjessa. Laht6kohdat yhteismarkkinoin-

nille ovat siten hyvat Huittisissa.
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Myos kaupungin kokonaisuudesta keskusteltiin kauppiaiden kanssa haastattelun yh-
teydessd. Niin peruspalveluiden kuin my6s kaupanpalveluiden on oltava kunnossa,
jotta ihmiset tulevat Huittisiin asumaan ja viihtymaan. Kaupungin on oltava ehja ko-
konaisuus, jossa kaikki palvelut pelaavat. Kauppiaat kokevatkin, ettd kaupungin joh-
to antaa liian helpolla periksi muutoksille. Esimerkiksi postista yms. peruspalveluista
tulisi pitdd kynsin ja hampain kiinni, vaikka valtion tehostamisohjelmille ei varsinai-

sesti voida mitaén.

Huittisten kaupungin keskustasta tulisi rakentaa erottuva maalaismainen keskusta-
alue, jossa palvelu pelaa ja asiointi on vaivatonta. Vanhat rakennukset tulisi hyodyn-
t&a ennen kuin rakennetaan uutta Sahkoon. Historiallisesti arvokkaiden rakennusten
avulla voidaan luoda uniikki, huittislainen keskusta-alue, joka jaa mieleen myds
paikkakunnalla vieraileville. Toimiva ja vired keskusta-alue tekee Huittisista myos
houkuttelevan paikan asua.

Vain hyvalla yhteistyolla saavutetaan viihtyisé ja toimiva keskusta. Yrittdjien tulee
kehittdd omaa liiketoimintaansa tiivisti yhdessa asiakkaiden kanssa. Osaltaan kau-
pungin tulisi kehittda toimintaedellytyksid, kuunnella asukkaita ja yrittajia. Fyysiseen
viihtyvyyteen voivat vaikuttaa kaupunki ja kiinteiston omistajat toimimalla yhdessa.
Avoin ja luonteva keskustelu on toiminnan kehittymisen kannalta ehdoton edellytys.
Tulisikin luoda kéytanteitd ja erilaisia tilaisuuksia keskustella eri asioista, jolloin
keskustelu olisi mahdollista.

Maailman kasvottomuus ja kiire alkaa myos nakya ihmisten toiminnassa. Levollinen
kanssakdyminen ihmisten kesken on harvinaista. Ihmisill& on tarve puhua toisen ih-
misen kanssa seka kokea ystavallisyyttad. Kaikkien suurempien toimijoiden vahenté-
essa palvelua sekda ihmiskontakteja tulisi muiden pienempien toimijoiden nimen-
omaan toimia toisin ja panostaa henkilokohtaiseen kanssakdymiseen, asiakaspalve-

luun. Monesti riittdd, kun vain kuuntelee toista ihmisté ja on lasna.

Vaikka puhumme paljon eldmystaloudesta ja elamyksellisestd shoppailusta, on kui-
tenkin huomattava, ettd kaikki tama tahtda vain yhteen asiaan: asiakkaan viihdytté-
miseen ja tdtd kautta myymiseen. Vanha sanonta “asiakas on kuningas” pitee edel-

leen entistd enemmaén. Asiakaspalvelun pitdisi olla jokaiselle ihmiselle helppoa, kun-
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han muistaa yhden ohjenuoran: kohtele toista niin kuin sinékin haluaisit sinua koh-
deltavan. Téhan kun lisdd mielikuvitusta ja yllatyksellisyyttd, on meilla valmis kil-
pailuetu, jota kukaan ei voi kopioida. Tdma opinndytetyd myos osaltaan osoittaa, etté
on tarkeda kehittda toimintaa yhdessé asiakkaiden ja eri tahojen kanssa. Varsinkin
asiakkaita on kuunneltava “herkélld korvalla”, jotta pysymme mukana kovenevassa

kilpailussa.

Kuten haastatteluistakin kévi ilmi, yhteistyon kautta huittislaiset kauppiaat voivat
saavuttavat mité vaan. Hyva tulos tarvitsee kuitenkin tekijoita seka yleisesti positiivi-
sen, toisiinsa luottavaisen ilmapiirin. Kauppiaiden on tunnettava kuuluvansa téanne ja
jokaisen on tehtdvd oma osansa parhaansa mukaan. Projektin vetgjalta tulee myos
hyvaksya epaonnistuneet toimet. Epdonnistumiset eivéat saa vaikuttaa kokonaisuuteen
pitkalla aikavélilla, vaan néistd virheisté tulee oppia. Kuten erés kauppias totesi “’va-
lilld tulee turpiin” ja se on hyvéksyttdvd ilman, ettd koko toiminnanjohto pistetdin

uusiksi.

Muutos lahtee aina siséltd pdin ja jotta huittislaiset kauppiaat ja palvelualan yritykset
voivat tarjota kilpailukykyisen vaihtoehdon asiakkaille vapaa-ajan viettoon, pitaa tar-
jottavien tuotteiden ja palveluiden seka erityisesti asiakaspalvelun olla hyvassa kun-
nossa. Huittislaisten kauppiaiden tapauksessamme kilpailuetuja ovat laadukas asia-
kaspalvelu sek& viihtyisé ymparisto olla ja asua. Roomaakaan ei rakennettu pdivassa,
mutta hiljalleen voimme vaikuttaa omaan ympéristéémme pienié tekoja tehden yh-
dessa ja erikseen. Kun tuote on kunnossa, ei parhaassa tapauksessa mitdan maksettua
mainontaa edes tarvita ja tdna paivana taméa on internetin ansiosta helposti mahdollis-

fa.

Ollilan ty6ryhma toteaa, ettd Suomessa “uskotaan ja luotetaan ihmisten kykyihin ja
sithen, ettd sekd ihmiset ettd instituutiot tekevit sen minka lupaavat” (Maabrandival-
tuuskunnan loppuraportti tiivistelméd, 10). Tahén luottamukseen pitdisi myos Huittis-
ten kaupungin luottaa omien toimijoiden kanssa. Kuten brandityéryhmékin antoi teh-
tavan suomalaisille, pitéisi Huittisten kaupungin antaa omille toimijoilleen tehtdvan
markkinoida Huittista eteenpdin. Branditydéryhma painottaa avoimuutta ja keskuste-
lua toiminnassa. Rohkaistaan yhteistyohon eri aloilta ja eri tavoin. Kootaan yhteen

erialan ihmisid, jotka “uskaltavat ajatella uusilla tavoilla, saavat muita mukaan ja
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osaavat rakentaa luottamuksen ja jakamisen ilmapiirid”. Tyoryhmi myds toteaa hy-
vaksi organisaatioksi sellaisen, jossa osataan opettaa ja siirtdd osaamista eteenpéin
(Tehtéava Suomelle, 17-31).

Taman tyon tarkoituksena oli luoda pohja keskustelulle kaupungin keskustan kehit-
tymisestd sekd kartoittaa, miten kaupan ja palvelualan toimintaedellytyksia pitdisi
kehittdd, varsinkin miten yhteismarkkinointia voitaisiin tulevaisuudessa tehda. Itse
koen tavoitteessani melko hyvin onnistuneeni. Paikalliset ja maakunnalliset lehdet
ovat aktiivisesti Kirjoittaneet aiheista artikkeleita seké yrittajien vélinen keskustelu on
saatu avattua. Yrittdjat ovat myos aktivoituneet upeasti yhteisessd toiminnassa ja
olemme saaneet positiivisen ilmapiirin luotua yrittdjien valille. He ovat saapuneet
yhteisiin tilaisuuksiin ja he ovat olleet yha enemman aktiivisia tapahtumissa jarjes-
tamalla myymaloissddn omia tapahtumia. Osallistumisaktiivisuudessa on kuitenkin
aina kehittdmisen varaa. Aktiivisuus on osaltaan myo6s edesauttanut kehitysta edel-
leen ja luo pohjaa uusille ajatuksille. Naapurikuntien valinen kilpailu on myds heran-
nyt eloon onnistuneiden tapahtumien johdosta. Naapuripitdjat ovat osaltaan ottaneet

mallia toiminnasta yrittden luoda samantapaisia tapahtumia.

Haastattelujen voin myos todeta onnistuneet hyvin. Itse opin markkinoinnista haas-
tattelujen kautta enemman kuin koskaan sekéd samalla sain tutustua mité kiinnosta-
vimpiin henkil6ihin. Haastatteluista sain myds hyvan pohjan yhteisen toiminnan ke-
hittdmiselle ja paljon ideoita k&ytantoon. Myos mainosvélineiden tehokkaasta hyo-
dyntdmisesta opin paljon. Kirjoittaessani huomasin myos vertailevani kirjojen néko-
kulmia kesken&én, samoin kuin vertasin teoriaa haastattelutuloksiin. Haastatteluiden
tulokset ja teoria tukivat toinen toistaan. Markkinoinnissa tulisi vain rohkeasti kokeil-
la eri toimia, sill4 ei ole oikeaa tai v&aréa tapaa toimia. Kokonaisuutena projekti oli

erittdin mielenkiintoinen ja tunsin oppivani koko ajan uutta.

Yhteismarkkinointi ja kauppapaikan kehittdminen on myos lahtenyt hankkeen ansi-
osta hienosti eteenpéin. Syksyn 2011 aikana on tarkoitus jarjestddn asiakkaille kyse-
ly, jonka tavoite on selvittdd heiddn mielipiteensé Huittisista kauppapaikkana seké
miten heidadn mielestdén paikkaa tulisi kehittdd. Tatd kautta pyrimme myos laajenta-
maan keskustelua, jotta saisimme asiakkaatkin mukaan Huittisten kehittdmiseen viih-

tyisané paikkana asua ja el&é nyt ja tulevaisuudessa.
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Opinndytetyota tehdessani pyrin kayttamaan mahdollisimman uusia lahteitd, koska
markkinointi muuttuu jatkuvasti yha kiihtyvammassa tahdissa. Itse perusvaittamat
eivat markkinoinnin osalta muutu sekd samoin ihmisten kéyttaytyminen muuttuu hi-
taammin. Silti kuitenkin tuntuu, etteivat vanhemmat markkinointiopit ihan péde tassa
hetkessa, varsinkaan viestintavalineiden suhteen. Pitéa el&a tassa paivassa seka toi-

mia niilla realiteeteilla, kun meille on annettu.

Lopuksi pitdd muistaa, ettei pelk&stdan puheilla ja suunnittelulla p&ésté pitkalle, vaan
loppujen lopuksi teot ratkaisevat. Tehtavé Suomelle toteaa maabrandin rakentamises-
ta ”Se ei tdssd tapauksessa tarkoita logoja, sloganeita tai mainoskampanjoita, vaan
tekoja” (Tehtdvd Suomelle, 4). Emme koskaan pysty vaikuttamaan siihen, miten toi-
nen toimii, mutta omaan toimintaan voi jokainen vaikuttaa. Jokaisen oma panostus
asian eteen sekd oma viestintd, sanat ja teot, onkin erittdin tarkedad yhteistd asiaa
eteenpdin vietdessa. Pala palalta voimme rakentaa edelleen hyvéa paikkaa nimelta

Huittinen.

Suuren kiitokset luottamuksesta tietotaitoani kohtaan kuuluvat Huittisten kaupungin
elinkeinojohtaja Eila Térmalle. llman hénen luottamustaan en olisi voinut toteuttaa
tallaista opinnaytety6td enka varsinkaan nain laajasti. Toivon ja uskon, ettd opinnay-
tetyostdni on monelle hyotya ihan kdytdnndssa oikeassa elaméssé. Kiitokset myds
yrittéjille, joita sain haastatella. Ilman vastauksianne tata opinndytetyota en olisi voi-

nut toteuttaa.
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LIITE1

MITA MUUALLA?

RAKASTUNUT RAUMAAN - RAUMAN CITY

Tavoite yllapitad ja kehittad keskustan elinvoimaisuutta seké toimia yrittdjien ja
paattdjien vélikatend, yritysten yhteistyon kehittdminen
Kokopaivénen toiminnan vetdja, toimintaa valvoo toimikunta joka kokoontuu 2-
3 kertaa kuussa.
jarjestéa tapahtumia sek& kampanjoita ympéri vuoden

o esim. tammikuussa city sprintti —hiihtokilpailu,

o Laatu Lauantain — kauppiaiden yhteinen kampanja

o hoitaa jaatelokioskin ja torin vuokrauksen ja mainospaikkojen vuokraus
Toiminta varsin “vapaata” ja laajaa esim. uusineet yhdessé kaupungin kanssa

sadevesijarjestelman keskustaan jakaen kustannukset

Lahde: Rauman citykauppiaiden www-sivut. http://www.raumacity.fi/

IMATRAN SEUTU — IMITSI, Imatran kaupunkikeskustat ry

“edistdd Imatran keskustojen eldvyytté ja viihtyisyyttd, parantaa kaupallisia toi-
mintamahdollisuuksia keskustoissa, seké edistdi jdsentensd yhteistoimintaa.”
sivustolla kerrottu miten Imatra on syntynyt (TARINA)

Kahden keskustan ongelma

“tapahtumien koordinointi, vélittdd mainos- ja myyntitilaa keskustoissa erilais-
ten tapahtumien yhteydessd, opastaa keskustoissa toimivia ammatinharjoittajia,
yrityksid ja yhteisojd, valvoo toimintaohjeiden noudattamista seké tiedottaa kes-
kustoissa tapahtuvista toiminnoista. Yhdistys voi jarjestad yleisotilaisuuksia ja
tapahtumia.”

jasenilta peritdan liittymismaksu, vuosi- ja markkinointimaksut paattaa hallitus
erikseen

Hyvét hallituksen muodostamisohjeet, lisaksi toiminnanjohtaja (tekija)

hallituksessa “’vidhdn” kauppiaita

Lahde: Imatran kaupunkikeskustat ry:n wwwe-sivut. http://www.imitsi.fi/



CITYSHOPS — Helsingin kivijalkayrittajat

palvelusivusto jonka kautta yritykset voivat markkinoida omaa toimintaansa
tdman lisaksi tavoite rakentaa uusia toimintamalleja alueen markkinointiin ja
kehittamiseen

Yhteisien tapahtumien jarjestaminen, media yhteisty0 (City-shops liite, City-
TV), tilapéinen rahoitus rahapulaan, erilaisten tarjousten neuvottelu esim. va-
kuutusyhtiot

CltyShops on yritys (Oy)

sivustolla 360° panoraamakuvat myymalGista

markkinointi ja tiedotus vahvasti netissa

Lahde: Cityshops www-sivut. http://www.cityshops.fi

HAME 2.0 - Hameen eri maakunnat

Maakunnan yhteismarkkinointia, jossa seutukuntia kuitenkin markkinoidaan
omilla vahvuuksillaan esim. Forssan seutu ympaéristéteemalla

rahoitus tulee yrityksiltd, kunnilta, seutukunnalta sekd maakunnasta

Tavoite on, ettd ihmiset haluavat ja voivat tehda ty6té ja asua Hameessa
Vetovoima perustuu mielikuviin ja todellisuuteen niiden takana, toteaa Matti
Lipsanen

Markkinoinnin pitk&janteisyys on tirkeaa jotta yritykset voivat sitoutua mukaan

toimintaan

Lahde: Hameen liiton www-sivut. http://www.hameenliitto.fi

TURKU JA VARSINAIS-SUOMEN YHTEISMARKKINOINTI -HANKE

Tavoite Varsinais-Suomen elinvoimaisuuden turvaamiseen ja vetovoiman vah-
vistamiseen kaikilla keskeisilla osa-alueilla suhteessa kilpaileviin alueisiin seka
vetovoiman ja kilpailukyvyn lisédminen sekd maineen parantaminen

Teemoina matkailu ja tapahtumat, asuminen ja elamisen laatu sekd osaaminen ja
yrittdminen

Tavoite luoda pysyvia yhteistyoverkostoja alueelle, jota kautta moninkertaistaa

markkinoinnin resurssit



Toimenpiteina
o luodaan markkinointisivusto, joka toimii kokoavana elementtina
o aktiivinen tiedottaminen niin ulkoisesti kuin siséisesti

o Yyhteistyd Turku 2011 Kulttuuripadkaupunki —tapahtuman kanssa

Lahde: Turun kaupungin tiedote. Varsinais-Suomen yhteismarkkinointi kaynnistyy

asumisen kampanjalla. Julkaistu 2.11.2010. http://www.turku.fi

JYVASKYLAN KESKUSTAN KEHITTAMINEN

usean eri hankkeen yhteisohjeistus” keskustan kehittimisesta

tavoite luoda eldmyksellinen ja viihtyisa keskusta, kolmas paikka kodin ja ty0-
paikan vilisiin satunnaisiin tapaamisiin”

yksil6llinen kaupunkikeskusta muodostuu ihmisistd, toiminnan monipuolisuu-
desta seka rakennetusta ymparistosta

eri hankkeilla saadaan lisattya ydinkeskustan kaupallista houkuttelevuutta li-
saamalla liiketiloja myos pienille eritysliikkeille, joilla on suuri merkitys kes-
kustan vetovoimaisuudelle.

Otettu myos kulttuuri vahvasti mukaan (ndhdaan kulttuurin tarpeen kasvu tule-

vaisuudessa)

Lahde: Sandelin, A. 2005. YKT Kaupunkisuunnittelu 8/2005.
http://www?2.jKl.fi/kaavakartat/keskusta_visio_2020_uusi.pdf

OULUN KAUPUNKI

Tavoite luoda Oulun ydinkeskustasta elinvoimainen ja vetovoimainen Pohjois-
Suomen kaupallinen keskus

Otettu huomioon kansalaiskeskustelu seka eri alojen ammattilaisten ja asiantun-
tijoiden laskelmat, jarjestetty erilaisia seminaarisarjoja, avoimia keskustelutilai-
suuksia sek& mahdollisuus keskustella kaupungin sivustoilla netisséa

tutkittu ja pohdittu pala palalta keskustan kehittdmistd, varsinkin pysakdinnin
sujuvuutta pohdittu paljon

pohdittu hajautettua ja keskitetyn kaupunkimallin soveltamista

”Toimiva pysékdintijarjestelmé on peruskivi, jolla luodaan mahdollisuus varsi-
naisille keskustan rakentamiselle. ... Keskustan rakentamisen my®&td lisddntyva

taloudellinen toimeliaisuus tuo tullessaan myds tydpaikkoja ja verotuloja.”



Lahde: Oulun kaupungin www-sivut. http://www.ouka.fi

JAMSA ELAVA KAUPUNKIKESKUSTA! -HANKE

- tavoite keskustan kehittdminen ja eldvoittdminen yhdessa kaupungin, kiinteis-
tonomistajien, yhdistyksien sek& oppilaitosten kanssa

- pohdittu miten yhdistyksen perustaminen on vaikuttanut kaytantoon

- todettu yhteistyon tiivistyneen ja helpottuneen

- Toimintaa: Yhteiset s&&nnolliset palaveri, jadsenmaksu (sitouttaminen toimin-
taan)

- Toimijoita motivoidaan esittdmalla selkeésti eri toimintojen edut, hyddyt ja tar-
peet.

- aktiivinen toiminnan johtaja koettu hyvéksi, rahan puute sek& hankkeiden hidas-
tuminen koettu estéviksi tekijoiksi

- kehittdamiseen kaytettyja keinoja mm. olleet erilaiset tapahtumat, yhteisen visu-
aalisenilmeen kehittdminen, markkinointiyhteisty®, tutkimukset, kampanjat,
kaupunkirakenteiden muutos ja korjaustyot esimerkiksi toreilla

- kaikkien toimijoiden yhdessé tekemisen tarkeys! VISIO — mitd tehd&an!

Lahde: Oksanen, T. & Skyttd, K. 2006. Toimiva yhteistyd kaupunkikeskustan kehit-
tamisessa. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opinnaytetyo.
http://www.viisaankivi.fi/filebank/4321-Opinnaytetyo.pdf

SALO- SaloShops

- Tavoite saada ostovoima pysymaan alueella ja séilyttdd Salo eldavana kauppa-
paikkana

- Pienet yrityksen yhdessé ovat houkuttelevampi kokonaisuus

- toimintaa vetaa yritysasiamies

- keskustelutilaisuuden, koulutukset, yhteistapahtumat

- yrityksen mukaan tulon edellytykset: osallistuminen yhteisiin tapahtumiin ja
avoin yhteistyéhalukkuus

- luotu yhteinen bréndi ja ilme, tapahtuma runko (Kuutamokeikka, Joulukeikka,

Sisustuskeikka), mutta my®6s yrittdjien omat tapahtumat halutaan esille.



- Pienet erottuvan omaleimaisuudella ja palvelulla (ei saa tyytyd hyvaan, pitaa ol-
la hohdokas)

- Netissd PDF-tiedostona kavely-kartta-opaste mahdollisuus tulostaa A4:lle

Lahde: Kortela, A. Puhtia pieniin kauppoihin. Kaupan Maailma 6/2010.
SaloShops www-sivut. viitattu 17.1.2011. http://www.saloshops.fi

ULKOMAAT

BUY LOCAL — Norfolk, Englanti

- huoli ylikansallisista yrityksistd, alentaa kustannuksia/hintoja pitkélla aikavalilla
o “Supporting locally owned businesses ensures more money gets re-
circulated in the Norfolk economy instead of pouring out to nationally or
internationally owned companies”
- tavoite paikallisten riippumattomien yritysten menestyminen, rahan pitdminen
alueella
- tehtdvand muistuttaa hyodyistd kun ostaa paikallisia tuotteita/paikallisilta yri-
tyksilta
- auttaa paikallisia, riippumattomia yrityksia kehittymaan ja kasvamaan nostamal-
la asiakasmadaria
- 'Local businesses supporting the local economy'
- Buy local —logon avulla yritys voi tuoda asiaa omalta kohdaltaan esille, paikalli-
suus on térkeaa
o vahva arvostus logoon asiakkailla
- Vuosittain ilmestyvé painettu jasenhakemisto kirja, membersTOmembers ha-

kemisto, koulutus/verkostoitumistilaisuudet

Lahde: Buy local Norfolk www-sivut. http://www.buylocalnorfolk.org.uk

PORTLAND BUY LOCAL



- paikallisten, riippumattomien yrityksien tukeminen, séilyttad uniikki luonteem-

me, luoda jatkuvia mahdollisuuksia yrittajille, rakentaa yhteistd vahvaa taloutta,

estaa paikallisten yritysten siirtyminen kansallisille/globaaleille yrityksille

- Keep Portland independent! Buy local —kassi, Kiitos kun valitsit ostaa paikallis-

esti lomasi aikana (Thank Yo ufo Choosing to Buy Local for the Holidays)

- 10 Reasons to Buy Local

©)

o

o

omalaatuisuus, uniikki toiminta —Portlandin erottuminen suuresta jou-
kosta

yrittajyyden sdilytys (menestyva paikallinen riippumaton yritystoiminta
antaa esikuvia nuorisolle)

paikallisten yrittdjien tietotaito sekd omistautuminen asiaansa, paikalliset
haluavat myds tuntea asiakkaansa

laaja tarjonta, kohderyhmén (paikalliset asukkaan) parempi huomioimi-
nen, pitkalla aikavélilla myds edullisuus

mieti maksamiasi veroja, suuryitykset kayttdvat enemmaéan verorahoja
kun heille tarvitsee rakentaa teita ja tyollistavat myos poliisia ahkerasti
paikalliset yritt4jat ovat sitoutuneet ja kiinnostuneita kehittdmaan paikal-
lista toimintaymparist6a

ymparistoystavallisempad, kun autoilu vahenee, siirtyminen kauppojen
valilla tapahtuu kavellen

paikalliset yritykset tarjoavat enemman tydpaikkoja sek& parempaa
palkkaa

kehittaa paikallista uniikkia keskustaa/kaupunkia

pitaa rahan pyorimassa Portlandissa

- yhteiset kampanjat, aamiastapaamiset, koulutukset, nettisivuilla yritykset kartal-

la

Lahde: Portland buy local www-sivut. http://www.portlandbuylocal.org

BUY LOCAL FIRST — Keep Utah independent

- paikallisen yrittdjyyden ja julkisen hallinnon yhteistyén edistdminen - hallinnol-

le tiedottaminen paikallisten riippumattomien omistajien/yrittajien térkeydesta

yhteison kehityksessé ja paikallisen yritystoiminnan vahvistaminen



- pienyrittajyyden hyodyt —lista, syitd ostaa paikallisilta, (Benefits doing biz lo-
cally)
- riippumattomien organisaatioiden edistaminen, sdilyttdminen ja suojelu Utahis-

Sa

Lahde: Keep Utah independent www-sivut. http://www.localfirst.org
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1. Vesiniitynteollisuusalue
2. Tori, jonka laidalla sijaitsee kirkkopuisto

3. Hong Kong
4. Virtasen kauppa
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5. Miljoonaristeys, jonka laidalla sijaitsee vanha osuuskauppa (viljasiilot)

6. Leijonapuisto, vanha urheilukentté

7. Liikennevaloristeys, Harképakari
8. Rakennusvaiheessa oleva Sahkon kauppakeskittymé



9. ABC:n litkennemyymala

10. Silta, johon ydinkeskusta koetaan rajoittuvan, kirjasto seka vanha Meijeri

11. Silta, johon ydinkeskusta koetaan rajoittuvan, Vanha WPK

12. Vampulan keskusta n. 20 km Turkuun péin ajettaessa

13. Ripovuori n. 10 km Tampereelle péin Karhiniemella Kokeméaenjoen rannassa
sijaitseva korkea kohta.



LIITE 3

Kauppiaiden haastattelujen kysymyspohja:

Kuvailkaa Huittista kauppakaupunkina nyt ja tulevaisuudessa
vahvuudet
heikkoudet
uhat
mahdollisuudet
Miten laaja on oma asiakaskenttasi maantieteellisesti?
Nékemyksesi Huittisten kaupungin keskustasta talla hetkella?
miten kehittaisit keskustaa?

Ehdotuksiasi, kommenttejasi yhteiseen kauppakaupunkimarkkinointiin? (katto-
mainonta)

keskeinen sanoma Huittisista ?

mit& mainosvalineitd kayttaisit ?
Mielipiteesi tapahtumista tulevista ja menneista?

ensi kesan Saparofestarit 8.-9.7.2011

Hullu Y6- kampanjat

Joulukampanja

Hullun miehen markkinat elokuun alku (Huittisten pdivien aikaan)

Uusia ideoita?
Y hteismarkkinoinnin tuomat hyodyt?

Miten halukas olet l&htemaan mukaan Huittisten kauppiaiden ja palveluyritysten yh-
teismarkkinointiin?

oletko halukas antamaan omaa tyGaikaasi yhteiseen suunnitteluun?

Muita kommentteja:



LIITE 4

Tassa liitteestd 10ydat kauppiashaastattelun vastaukset yhteen koottuna. Suluissa ole-

va luku kertoo kuinka monta eri haastateltava asian mainitsi.

MITEN KOET HUITTISEN KAUPPAKAUPUNKINA?

VAHVUUDET

- Sijainti (22), perinteinen kauppapaikka, risteys, liikenneyhteydet (2)

- monipuolisuus, monipuolinen palvelun tarjonta (13) erikoiskauppa vahvaa

- autokauppa (3), myos huolto tuo vakea

- palveluhenkisyys

- vired (2), monipuolinen, erikoisliikkeité paljon

- aktiivinen kehittaminen, uutta tulossa, kiinnostava kauppapaikka

- yhteisty6 kauppiaiden kesken, toisen liikkeen suosittelu jos itselté ei kyseista
tuotetta 10ydy

- yrittgjien aktiivisuus (2), yhteiset tapahtumat

- el kuitenkaan lahdeta helposti muualle ostoksille, isot kaupungit tarpeeksi
kaukana (2)

- koulut, opiskelijat tuovat vireytta

- hyvén kokoinen pikku kaupunki, maalaiskaupunkimaisuus ehdoton vahvuus

- kaikki lahella toisiaan kavelymatkan sisalla

- ulkopaikkakuntalaiset tulee ja ostaa

- hyva elinkeinojohto (2)

- hyva tyollisyys, maatalous pohja

- paivittaistavarakaupat keskustan laheisyydessa

- ei tarvitse lahte&d merta edemmés kalaan (2)

- keskeisellé paikalla, pienet paikkakunnat ymparilla

- pieni vired kaupunki

HEIKKOUDET

- volyymi, ihmisi& véhan (3)

- lkdjakauma, vanheneva vaesto (4)

- ohiajaminen helppoa — pitdisi saada ihmiset pysahtymaan
- liikennejérjestelyt, keskustan liikenne takkuilee

- viihtyisyys keskustassa

- teollisuus

- paikkakunnan véki ei osta omalta paikkakunnalta (3)
- yhteisen toiminnan suunnitteluun osallistujien maara
- toisien yhteistyohaluttomuus, passiivisuus

- hitaus pé&atoksen teossa, Huittisten jalkeen jaanti

- yhteisen tekemisen nakdalattomuus/lyhytjanteisyys

- el mitddn “extraa”

- veturi puuttuu (Citymarket tai Prisma)

- puutteita vaatepuolella



- sijainti, isot kaupungit vetavat vakea (3)

- keskusta naivettyy, keskustan siirtyminen Sahkoon

- yhteisty0, ei osata hyddyntdd meidédn mainettamme oikeasti

- isojen pisteiden sunnuntai aukioloajat (viikonloppuostoksille houkuttelu) (2)
- oppilaitoksien poistuminen (SAMK) (2)

- véhemman kauppoja kuin isommissa kaupungeissa

- enemmén parkkitilaa, kaikilla on autot

- koulutetulle véestolle ei tarjota mitéan

- isot keskusliikkeet voivat tehda hallaa pienille erikoisliikkeille, jolloin pi-
demmélla aikavélilla kokonaispalveluntarjonta heikkenee

- Liiallinen keskittyminen Sahkoon (2)

- ylimitoitetut investoinnit

- nettikauppa (2)

- yhteistoiminta ei lahdekaan toimimaan, yhteistydnpuute

- Sastamalan kehittyminen (2), lyhyt matka isompiin kaupunkeihin

- eritasoliittymé valoristeyksen tilalle (vaikeuttaa poikkeamista)

- jos tarjontaa on liiaksi, ihmiset eivét osaa endé valita (vr. kauppakeskukset,
Kierrelladn, muttei osteta)

- ty6ttdmyys (Saarioisten lomautukset)

- saadaan porukat pysymaan taalla, Huittisten pitdminen Kkilpailukykyisena

- kateus

- kansainvalinen talous, kukaan ei oikeasti tarvitse mitaén, jos ihmiset eivat ku-
luta, palvelutaso heikkenee

- omat lahtevat muualle, isojen kaupunkien tarjonta (2)

- kuihtuu niin kuin Kokeméki

- mitaan ei saada ilmaiseksi, kaikki vaatii ponnisteluja

- keskusta ”puuttu” (ei selvda keskustaa Sahko — keskusta?)

- asiakkaiden ostokayttaytyminen, kauppakeskukset

- keskustan kuihtuminen ja siirtyminen Sahkoon (2)

- ymparistokuntien menestyminen

- vdeston rakenne, vdeston kehitys

- suuret marketit, Sahko

MAHDOLLISUUDET

- taivas rajana, vaikka mihin (6), jos panostetaan

- Sahkon rakentaminen, sitd kautta vetovoiman kasvu

- sijainti, palvelu

- ihan hyvét, kunhan saadaan ihmiset tulemaan tnne

- riippuu nuorista, olisi hyva saada jd&dmé&an tanne

- Maaseudun palveluiden, luomu ja l&hiruuan kehittdminen

- hyva koulutustarjonta

- keskustan kehittdminen edelleen

- talla volyymilla monipuolinen tarjonta

- monipuolisuus, yhteisty, yhteistyd myaos eri toimialojen vélilla

- hyvé pohja saada liséé toimijoita, maine kauppakeskus, maatalouden liike-
vaihto suuri (maatalouden palveluiden kehittdminen)



mainostaminen, kauppojen lisdéantyminen

edellyttaa:

o muuttoliike tdnnepain, toisi ostovoimaa ja varikkyytta asiakaskuntaan
(2)

o peraankuulutettiin uskallusta olla erilainen, puoliaan pitdisi pitaa
enemman varsinkin kun peruspalveluita kohtaa karsiminen. Kokonai-
suudessaan on tarkeéd, ettd Huittisissa sailyvat hyvat peruspalvelut
myos eli terveydenhuolto, poliisi, koulut (myos syrjakylilld), Kela, ve-
rotoimisto ja oikea posti nousivat keskusteluissa esiin. Naista pitaisi
pitaa kiinni kynsin ja hampain seké aldhtaa kovemmalla &&nella jos
niitd ollaan viemassé pois.

ASIAKASKENTTASI LAAJUUS

40, 80, 40, 100, 30,40, 40, 50, 50, 30, 50, 70, 60, 50 keskiarvo: 52km

Alastaro, Oripad, Sékyld, Kokemdki, Kiikoinen, Sastamala, Punka-
laidun, Naantali, Turku, Pori, Tampere, Poytyd, Eura, Rauman véli-

maasto

kesalla poikkeaa paljon ohiajavaa kulkijaa ympéari Suomea

Lansi-Suomi Jyvaskylasta alaspdin

Lahialueiden liséksi kauempaa esim. Poytyalta vanhempi vaki, joka ei halua
menné isoon kaupunkiin

Nettikaupan kautta ympéri Suomen (3)

NAKEMYS KESKUSTASTA

kaupunkimaisuus puuttuu (2)

hajallaan (2), sekava, outo, sumppu

keskittynyt

parantamisen varaa on!

vanhan nakdinen, rakennukset rapistuneet
kesaisin istutukset kauniita, siisti (3)
kévelytilaa, viheridd on kylla

syksyll4 ja talvella pimed keskusta

aika ankea, talojen julkisivut

ei nuorille ole mitaan paikkaa olla

hieman ankea, toivossa eldvé, véria pitéisi saada
hyvin parkkitilaa niin kuin pikku kaupungissa yleensd, ilmainen paikoitus (2)
liikkeitd hirveasti, monenlaista palvelua



ahdas, valjyytta asumiseen ja olemiseen

ruuhka-aikana ahdas, ei paase pysahtymaan (2)

liikenteellisesti kaaosmainen

polkenut paikallaan, hiukan jotain kaipaisi

kaupunki tunnetaan keskustastaan, paikallisuutta liséa, tapahtumapaikka
litkenne suppuista, valilla ongelma, kasvaminen hankalaa

hyvan oloinen, hyvéan nakdinen, elinvoimainen

ei suurempia epékohtia

vaarassa Kokemaen keskusta

mukava kaupunki, paljon erikoisliikkeitd

ei ole keskustaa, puuttuu se juttu” (2)

viihtyisyys puuttuu, yhtendisyytté kasvillisuudella

Kirpputorit voisivat olla jossain muualla kuin ihan keskustassa, tilalle kaupan
tarjontaa

Sahko on keskusta, muuta ei olekaan, tulevaisuus on Sahkossa

MITEN KEHITTASIT KESKUSTAA

ei pelkkaa kerrostaloa, alakerrokseen liiketilaa (2) (toisi kaupunkimaisuutta ja
uutta erikoiskauppaa)

Lauttakyl&an ja Risto Ryti kadun vahvempi kehittdminen, tosiasiassa asiakkaat
harvemmin poistuvat keskustan alueelta

kehitettavaa kiinteistdjen siisteys/kunto, valaistus

katugallerian tyylinen juttu

kavelykatumaisuus, penkkeja muillekin kuin pultsareille

Unohdettu parkkitilat, pysakdinnin merkitys on maalla iso

kasvojen pesua esim. Seken uudistuminen

jouluvalot puut olivat hienot (2), hyva sisaantulo, naitd myos toiseen paahan
joulua voi tuoda esille muullakin tavalla kuin valolla

vanhoja taloja sailytetty (Virtanen), saisi tuoda enemman esille

viljasiiloille jotain, osa historiallista ilmett4

kaupungin yleisilmetta siistittava ja yhtendistaminen, viihtyisyyden paranta-
minen

keskustan sdilyttdminen tdrke&d, Sahkosta luontevasti keskustaan

Sahkon ja keskustan yhdistdminen haasteellista, joku kuljetusjuttu (tapahtu-
missa Wanhat konneet)

omaleimaisuus, pakallisuuden tulisi ndkyéa

istutuksia liséa

kauppiaskatu, yhtendéista ilmettd, kaupunkimaisuutta, kasvit, kompakti paketti
joku visionaéri pitdisi 10ytdd, mutta ei sama kuin uuden kirjaston ympériston-
suunnittelija

ei ainakaan silla, ettd kaikki keskitetddn Sahkoon, Lauttakylén katu unohdettu
kokonaan

keskustan monipuolistaminen

joku ulkopuolinen konsultti voisi vilkaista, jonka jalkeen kaupunki yhdessa
eri sidosryhmien kanssa lahtisi kehittdméaan keskustaa



- enemmén liikkeitd, monipuolisempaa tarjontaa

- Virtasen talon hyddyntaminen, Taimisanterin kohtaa siistittdva

- Lauttakylan katu voisi kaventaa, jolloin saataisiin tiiviimpi katukuva ja kau-
punkimaisuutta seka viistoparkkitilaa reunoille

- joku viihdekeskus lapsille

- Miljoonaristeyksen remontissa huomioitava, etta paikallisiin yrityksiin padsee
- remontissa tehtdva kaikki maanalaiset jutut kerralla, ettei taas heti revité auki
- hidaste Nordean kohdalle, kdvelijoiden parempi huomioiminen

- liikenne sujuvammaksi, jos lilkenneympyra auttaisi

- yksisuuntaisilla voitaisiin ”pakottaa” ajamaan ympari kaupunkia

- TORI pitdisi elvyttd(8), talla hetkella parkkitilaa

- kesdisin iltatori, markkinapaikka

- kesdkahvila (puiston hyddyntdminen), seurustelua ja oleskelua

- vanhan urheilukentan hyddyntaminen

- viereisen Kirkkopuiston hyddyntdminen esim. torin laajentaminen puiden alle
)

- ei toimi nyt, timén kokoisessa paikassa pitdisi olla tori, hyvé elava tori vetaa
vaked

- kaupat antavat tulla omaan pihaan, mahdollinen kieltdminen?

EHDOTUKSIA KATTOMARKKINOINTIIN

- yhteisid kampanjoita ja tempauksia lisaa, ravakkyytta toimintaan,

- tapahtumat piristavia, saadaan sohvaperunat liikkeelle, katkaisee arjen

- aina hyvé kun tapahtuu

- hyvia tapahtumia, saanut véen liikkeelle

- tapahtumissa jokaisella liikkeell& oikeasti jotain héristysta

- yhteiset kilpailut, arvonnat

- el jatkuvasti, ndméa hyva méaéara (maksimi) (3)

- tapahtumiin ei mitéan yhta suurta vetonaulaa, jottei tdma vie Kiertelevaa va-
ked

- yhteisesiintymista mediassa

- erilaiset teemat mainonnassa (sisustus, autokauppa, ruoka, rakentaminen jne.)

- kaikki eivat pida marketeista, tullaan palvelun peréssa

- extran esille tuominen (esim. Butiken pa Landet)

- pitd&d muistaa mihin me pyritédéan

- Ensin tulisi miettid kenelle halutaan myydéan

- Maalaiskaupunki, ei yritetd olla mitddn muuta mité ei olla (lupaukset)

- Miksi perhe l&htee Huittisiin reuna-alueilta? — kysymys johon pitéé pystya
vastaamaan

- tapahtumien kautta tehty markkinointi ns. helppoa markkinointia, sosiaalinen
tapahtuma

- mainonnassa otettava huomioon my®os seniorit ja vanheneminen

- erikoisliikkeiden ja palvelun tuominen enemman esille

- yhteistyon kautta kasvava kauppapaikka

- isojen kaupunkien mainoslehtisiin mainontaa



- Puskaradio kaikkein parasta mainontaa (2)

O O O O O O OO0 0O 0O O0O o0

o

O O O O

SANOMA

Hullut iskee Huittisissa

Monipuolinen palveluntarjonta, elavd maalaiskaupunki

Huittisten hurjat esittaytyy, tulisi muistaa leikkimielisyys

vired kauppakaupunki, jokaiselle jotakin

maakunnan paras kauppapaikka

Hullu mies Huittisista sy6 ”luomua”

tdnne on helppo tulla, helppo tulla ostoksille

Monipuolinen kaupan tarjonta — enemmaén kuin uskotkaan

Hullu mies — siitd meidéat tunnetaan, jollain tavalla mukaan
l&hipalvelua

hienosti homma himaan Huittisista

Kaikki kaluttu loppuun (keskeinen sijainti, autokauppa) pitaisi olla jo-
tain uutta

Kaikki 10ytyy taalta, ei tarvitse ldhted muualle (omasta kyl&sta osta-
minen)

ihmisenkokoinen kauppapaikka

pieni, mutta yrittelids

Pa&sanoma: Palveleva Huittinen (2)

vireda kauppaa, hyva palvelu erikoisliikkeista, Tere tulemast Huitti-
siin!

MAINOSVALINEET

O O O O O O O O O O O O O O

O O O O O O

TV - MTV3 (14), alueellisesti (Satakunta ja Pirkanmaa)

Tv vaatii sitten laadukkaan materiaalin

Tv ei tarpeellinen, vaatii tuotteen

isojen teiden varsille jotain huomionherattajaa (4)

rikkonainen media, paikallislenhtien kilpailu

Info-Tv:t

Lehdet (14), yhteisilmoittelu lehdissa — Huittinen tutuksi-, paikallis-
lehdet ja maakuntalehdet

yhteisjulkaisua esim. autokauppa sunnuntaisi

jonkinlainen printti

Alueviestin maarapaikka, liite alueviestissé (Saastopankki)

Radio (Iskelmad) (10)

Nova —lisési tunnettavuutta, mutta ei toimi yksittaisessa tuotteessa
Radiossa tukimainontaa

Siséantuloihin (ABC, Harképakari) jotain yhteistd, yhteistd mainontaa
(2)

ohikulkijoiden kiinniottaminen

netin hyédyntdminen jollain tavalla (Google haut) (5)

Palveleva Huittinen

yhteisesti esill& netissa jollain tavalla

suusta suuhun on paras

muistettava, ettei kaikki 10ydé& netista, seniorit



ei suoramainontaa

lehtimainoksien teho laskenut (2)
esittelyvihkonen (vertaa esteettémyysvihkonen)
joka talouteen suoramainontaa

facebook ja sosiaalinen media

suoramainonta (2), esitteet

O O O O O O

SAPAROT

idea hyva

- vain Seken juttu, suljettu tilaisuus (2)

- jai epéselvéksi kenelle suunnattu, suljettu

- el auttanut meitd, keskittyi vain Seken alueelle, pitéisi laajentaa

- lis&4 avoimuutta, kaupallisestikin hyotyé

- paikallisten tuotteiden parempi esittely, konsulenttia saparoviikolle (aikainen
tiedotus jotta saadaan konsulentit paikalle)

- liittyy ruokaan, onko hyvé pitdd omanaan

- samaan aikaan liikaa tarjontaa

- l&hiruokaan sitominen, paikalliset brandit, maistatusta, helppo lahestya

- paikanpaéall& arvaus sian painosta (sika hakissa)

- kaupalle turha, ei vaikutusta

- muuten hyvd, mutta esiintyjit voisivat olla “nykyaikaisempia”

HULLU YO

- tosi hyvd, saa ihmiset liikkeelle (3)

- keskustan erikoisliikkeiden tapahtuma, (Yleisesti kevat parempi, syksykin
kuitenkin yllatti)

- hauska ilta

- vihredpaitaiset opastaa eri paikkoihin, kuponkien jakoa

- mahdollisuus ostoksiin myéhemmin

- Yrittdjien suurempi panostaminen Y 6hon” (Tempauksia), joka kerta keksit-
tava jotain myymalaan (jotta saa maksimaalisen hyddyn)

- kaikkien mukana olo tarkeda

- vahan huono lapsiperheille, muuten hyva

JOULUKAMPANJA

- talla hetkelld vain yksi paiva

- pitdd uudistua, jotain muuta kuin ”perinteistd”

- mahdollistaa tutustumisen liikkeisiin — katsellaan lahjoja, tullaan ostamaan
myG6hemmin

- arvonnoissa lyhyempi vastausaika kuin kuukausi, arvonta tulisi suorittaa en-
nen jouluviikkoa

- leimapassi jolla saisi esim. 50€ edun kun passi on tdynna leinoja

- kaipaisi jotain jolla lisattaisiin ostouskollisuutta omaan kyldéan

- lastenjuhla (2), enemman lapsenmielisyyttd, jotain mista tulee oikeasti hyval-
le mielelle

- glogitarjoilu hyva



- el my6haan tapahtumaa (lapset)

- ollaanko kyllénstyneitd ”jouluun” olisiko pulkkapéivi, laskiaisricha parempi
- elamyksellisyys, ei tuputeta

- ajankohta vaara

HULLUN MIEHEN MARKKINAT

- elvét auta yhtaan, hiljaisempia paivié kuin yleensa (2)

- kdydaan vain markkinoilla

- MIt&ton tarjonta, ei vetonaula, ei tarvi menné toista kertaa

- kaikki myyjét jostain muualta, paikallisuuden pitéisi olla enemman esilla

- ei tukkeena, ei pois minulta, hyvé kun tapahtuu

- sulkee tilan, mutta oman tilan varaamalla ja sisaan heittaméalla hyva

- sulkee tilan, voisiko kauppojen kohdat jattaa vapaiksi

- infottu huonosti (tietoa taytyy onkia), omalle véelle tietoa markkinoista

- voisiko siirtada esim. vanhalle urheilukentélle, tyhmé&é sulkea paakatu hyvéna
kauppapdivana

- perinteinen tapahtuma

IDEOITA

- pomppiva kenguru kadulla, joka houkuttelisi ihmisia liikkeisiin

- paikallisuus, lahiruoka enemman mukaan (Saarioinen, Kivikyla, Korpela)

- yhteinen tarjoilu keskustanalueella (soppatykki, makkaraa), tuntuu saavan vé-
en liikkeelle

- ilotulitus

- esiintyjé jossain, toritapahtuma — kokonaisuuden kehittdmistd, muuten vaatii
aina vain aggressiivisempaa tarjouskampanjaa (teho laskee)

- Hiljaisina aikoina jotain hullua (kuponkitarjouksia, laskiaisrieha)

- kokoperheen ulkoilutapahtuma, kaikille avoin ja maksuton

- Arvonnat/kerdysjutut eivat toimi tdna paivand, ihmisten pitda saada tarjous
tms. heti, ihmisia ei voi pakottaa

- Ripovuoren uusivuosi, Pydlon hyddyntaminen

- tietopaketti myds nykyisille asukkaille

- Huittinen Suomen suurin kauppakeskus —kampis (kauppakeskustunnus, pa-
rempi kuin kauppakeskus)

- Huitsikan pysédhtyminen esim. Satahansassa, pysakoi autosi tdhén ja Huitsi-
kalla keskustaan

- Shopbailusetelien jako esim. keskustaan tullessa silloilla

- Tapahtumat ovat yhdessé oloa, esim. kerddnnytédan syomaan. Lapsille suun-
natut tapahtumat keréavéat porukkaa. Yhdesséd mennaan, yhdessé ollaan.

- enemmén kahviloita mukaan kampanjoihin (VVapaa-ajanvietto)

- Lahiseudun palvelukeskuksen markkinoinnissa kokonaisvaltaisesti esille niin,
ettd mainonnassa vaihtuisi kaupungin ja muu palveluntarjonta vuoroviikoin.
Kaupungin osuus voisi olla tonttimainontaa, viihtymistd, koulutustarjonta,
asuminen ja oleminen. Kun taas yritysosuus voisi vaihdella teemoittain mm.
sisustaminen, autokauppa, rakentaminen, vaatetus, ruoka-kauppa...

- kuukauden palveluyrityksen valinta ja tata kautta tuodaan esille hyvéé asia-
kaspalvelua Huittisissa

- yhteisen Web-portaalin, nettikaupan toteuttaminen



alueellisia tapahtumia, Sahkon kauppapaikalla oma tapahtuma ja keskustalla
omat

Isoja tapahtumia kuten urheiluleirejé liséa

pidennetyt aukioloajat

enemman tapahtumia lapsiperheille

YHTEISMARKKINOINNIN HYODYT

laajempi nékyvyys, erotutaan yhdessa paremmin (2)
edullisuus, saastot (2)

asiakkaiden saaminen liikkeelle

Huittisten hyvé palveluntarjonta tulee laajasti esille

omien palveluiden tarjonta seké koko kaupungin nakyvyys
nakyvyys eritoten reuna-alueilla

ei ole

MUITA KOMMENTTEJA

Hyva yhteishenki yrittdjien kesken, tunnetaan kuuluvansa tanne, ollaan reilu-
ja toisia kohtaan

alku erittain hyva, tasta on hieno jatkaa

hyva, ettd yritetty saada uutta tapahtumaa ja onnistuttukin

kun ei puhuta

Parempaa tiedottamista tulevista tapahtumista, suunnittelut puolen vuoden
paahan (2)

kun keskitytaan tapahtumiin pidemmalla ajalla, saadaan parempi tapahtuma
Postia ei olisi saanut paastaa pois (ei osata pitaa puolia, kun palvelut vahene-
vét, vahenee lopulta kaikki) (2)

Kiva, etta kysellaan, myodnteistd, ettd puhalletaan yhteen hiileen

Huittisiin saatava tulemaan muut, jotta syntyy kasvua ja tarjonta séilyy
Kaupungin panostuksen olleet huonoja ja riittdmattémia, nakyvyytta olisi,
mutta hyédynnetdan huonosti. Sana Huittinen ei kerro mitaan

riittdvan iso porukka jakamassa kustannuksia

aloitteellisuus, rohkeus on kasvun avain — joskus tulee kuitenkin turpiinkin
kesaaikana pidennetty perjantai aukioloaika klo 19 asti voisi toimia, sunnun-
tai aukioloajat kuitenkin erdénlainen uhka

yhteisessa toiminnassa muistettava jatkumo ja avoimuus, jotta porukan innos-
tuneisuus séilyy ja jottei synny pienen porukan juttua

Huittisten menestys riippuu siitd, kuinka iso ”ympyrd” me saadaan piirrettya,
oma kasvu vaihtelevaa ja hidasta

Muistettava palvelu loppuun asti, suositellaan jos itseltd asiakkaan tarvetta ei
6ydy

Nykyajan ihmisell& on hirmuisesti vapaa aikaa — tdiman hyddyntdminen,
shoppaileminen on osa vapaa-ajan viettoa

Tarkedd saada oman kylan vaki ostamaan ensin, sitten vasta muut

ei Dorista liikenneympyréan

lapsille isompi leikkipuisto

Mainosrungon suunnittelu vuoden viiveelld, jotta ketjuyritykset voivat huo-
mioida (marraskuussa tehd&an seuraavan vuoden suunnitelmat)



Yhteismarkkinointi tuo lisda palveluntarjontaa ja siten kysynté-tarjonta aset-
tuu kyll& paikalleen. Nain ollen Sahkon alueen kaupan rajoitukset turhia.
Yrittajat itse miettivat kannattavuutensa.

Kuninkaisten kehittdminen kulttuurikeskuksena

Y hteismarkkinoinnin tulisi olla pakollisen vapaaehtoista

kaikki pitéisi saada mukaan, takkuaa kun kaikki eivat esim. ole auki pidem-
paan

YHTEISTYO

o porukalla toteutetaan paremmin
o ideointi parempaa yhdess4, toinen jatkaa toisen ideaa
o yhteistoiminnan suunta hyva

kaikilla voi mennd yhdessé hyvin, yhteisen hyvan tuominen esille, kakki hyo-
tyvat myos asiakkaat

Huittisten kaupungin esitteet eivat kerro mitddn vaikka ovat visuaalisesti hy-

via esim. Hulluna Huittisiin —esitteesta jai tyhja olo

rantojen hyodyntdminen, kauniit maisemat ei kuitenkaan el&ta

yhteinen raha tulisi kayttaa laajempaan nakyvyyteen, johon yksittaisen kaup-
piaan rahat eivat riita

Yhteisen vartijan palkkaaminen keskusta-alueelle?

Jakomateriaali ideoita: Karpaslatkd, ’valokuvia”, Hyrra



