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Tutkimuksen tavoitteena on loytaa kaytetyin tutkimusmenetelmin konkreetti-
nen menetelma, josta toimeksiantaja voi hyotya markkinoinnissaan. Tutkimus-
ongelma on, miten nostaa Pyhtaa kartalle markkinoinnin keinoin, kysymysta
tarkastellaan kuluttaja keskiossa tapahtuvasta kuntamarkkinoinnin viitekehyk-
sestd. Tutkimusongelmaa on lahestytty teorian tarkastelun lisaksi benchmar-
king ja haastattelu tutkimusmenetelmilla. Tutkimusmenetelmét valikoituivat tie-
donhaun tarpeet huomioiden. Tiedonhaussa keskeiset tavoitteet olivat tutkia
kuntamarkkinointia ja markkinointimenetelmien trendeja sek& saada selville
kunnan markkinoinnin nykytila ja markkinoinnilliset tavoitteet. Tiedon haussa
kaytetyista tutkimusmenetelmista toinen kaytetty menetelma oli kvalitatiivinen
puolistrukturoitu haastattelu. Toinen menetelma oli kvantitatiivinen sosiaali-
sessa mediassa kuntamarkkinointia tutkiva benchmarking.

Haastattelun tulosten analysointi tarjosi vahvoja viitteita sille, etta niin monia
asioita kuntamarkkinoinnissa on jo kokeiltu, ettéd uuden menetelman I6ytami-
nen tutkimuksen avulla on haasteellista. Markkinointimenetelma kuitenkin on-
nistuttiin [6ytamaan tutkimuksen menetelmien avulla. Benchmarkkaus tarjosi
vastapainoa haastattelulle seka selkeita viitteita siita, etta tutkimustulosten
analysoinnilla seka ideoinnilla tutkimuksen toimenpidesuositus on moderni
markkinointimenetelma toimeksiantajalle. Toimeksiantajan edustajan haastat-
telussa antamat kommentit moderneista markkinointimenetelmista osoittavat,
ettd tutkimuksessa loytyneelle markkinointimenetelmalle on tilausta.

Asiasanat: markkinointi, tuotteistus, vaikuttajamarkkinointi.
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ABSTRACT

This research aims to find a concrete method, within the research methods
used, from which the commissioning company can benefit in its marketing.
The research question is how to put the municipality of Pyhtd& on the map by
means of marketing, and it is examined from the consumer-centered fra-
mework for municipal marketing. In addition to examining the theory, the re-
search question has been approached with benchmarking and an interview as
research methods. The research methods were selected taking into account
the needs of information retrieval. The main goals in the search for information
were to study municipal marketing and trends in marketing methods, as well
as to find out the current state of marketing in the municipality and its marke-
ting objectives. One of the research methods used in the search for informa-
tion was a qualitative, semi-structured interview. The other one was quantita-
tive bencmarking, which examines municipal marketing on social media.

Based on the analysis of the results collected from the interview there were
strong indications that a variety of methods had been tested before and that
finding a new method through research is going to be challenging. Benchmar-
king provided a counterbalance to the interview as well as clear indications
that by analyzing the research results as well as brainstorming, the research
recommendation for the commissioning company is a modern marketing met-
hod. The comments on the modern marketing methods given by the commis-
sioning company's representative in the interview show that there is a de-
mand for the method discovered in the study.

Keywords: marketing, producti, influencer marketing.
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1 JOHDANTO

Tutkimuksen aiheena on markkinointi, ja tarkemmin méaariteltyna kuntamarkki-
nointi. Markkinointi on kunnan elinvoiman kannalta todella tarkeéd osa kunnan
toimintaa. Markkinoinnilla yleisesti tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla pyritdédn
asiakaskeskeisesti edistamaan tuotteen tai palvelun myyntia. Toimenpiteiden
sarjat on suunniteltu asiakas keskitssa vastaamaan asiakkaan tarpeisiin.
Kuntamarkkinoinnissa kunta pyrkii tavoittamaan markkinoinnillaan sopivaa
kohderyhmaa, tavoitteena tuoda kunnasta positiivinen kuva seka hankkia uu-

sia kuntalaisia. Taman tyon toimeksiantaja on Pyhtaan kunta.

Tutkimusongelma maariteltiin Pyhtddn kunnan markkinointiasiantuntijan
kanssa yhteistydssa, ja kyseessé on aito tunnistettavissa oleva haaste. Ta-
voitteena on I0ytaéa tehokas markkinoinnillinen menetelma4, jolla on mahdollista
saada kunnalle huomattava nakyvyys markkinoinnillisesti. Itse tutkimuson-
gelma on, miten nostaa kunta kartalle markkinoinnin keinoin. Tutkimusongel-
man alakysymyksia, ovat: Mik& on Pyhtaan kuntamarkkinoinnin nykytila? Hy6-
dynnetdanko moderneja markkinoinnin keinoja paikkamarkkinoinnissa? Kayte-

taanko tehokkaimpia markkinoinnin keinoja ja kanavia?

Tutkittavat kohderyhmat ovat yksityisia henkil6ita. Tutkimusongelmaan vas-
taavia markkinointikeinoja on varmasti [0ydettavissa useita, tassa tydssa on
kuitenkin tavoitteena l6ytaa tutkimusmenetelmia hyddyntamalla yksi tehokas
ja moderni markkinointikeino, joka voidaan esittda toimenpidesuosituksena

tyon lopussa toimeksiantajalle.

Tutkimusaineisto koostuu aiheeseen syventyvasta kirjallisuudesta seké tutki-
musmenetelmista. Tutkimusmenetelmina kaytetdan yhta kvalitatiivista seka
yht& kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tydssa perehdytaan toimeksianta-
jan nykytilaan seka tarkastellaan toimeksiantajan toimesta tdhdn mennessa
tehtyja toimenpiteitéa tutkimusongelman ymparilla. Teoriaa tarkastellaan kunta-
markkinoinnin sek& modernien markkinointikeinojen nakékulmasta. Teoriaa

pyritdan tarkastelemaan paaosin paikkamarkkinoinnin viitekehyksesta. Tutki-
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muksessa teoria-aiheiden jalkeen tutustutaan toimeksiantajan esittelyyn. Toi-
meksiantajan tutkimisen jalkeen tydssa kaydaan lavitse tutkimusmenetelmét
seka niiden tulokset. Tyon lopussa ennen johtopaatoksia on toimenpidesuosi-
tus, jossa yhteen kytkeytyvat tutkimustulokset seka tutkittu aiheeseen liittyva

teoria.

2 KUNTAMARKKINOINTI

Kuntamarkkinointi on kunnan nédkemyksen mukaisia markkinointitoimintoja ve-
tovoimaisuuden kasvattamiseksi. Inkoon kunnan (2018) mukaan menestysta
haluavalle kaupungille ja paikalle on tarkeaa kehittdd voimakas alueellinen
omaleimaisuus ja vetovoimainen alueidentiteetti. Nykyisin kunnat profiloituvat-
kin oman néakoisekseen, ja pyrkivat erottumaan edukseen kohderyhmaéansa
vetoavilla teemoilla. Rainiston (2008, 36) nakemyksen mukaan, juuri mieliku-
vat sek& brandi ovat oleellisessa roolissa kuntien valisessa kilpailussa, kun
kunnat pyrkivat tuotteistaan itsensa. Kuntamarkkinointi ei ole nopeasti tehty
mainos, tai lyhyt kampanja. Kuntamarkkinointia ohjaa usein strategia, ja se on

pitkalla tahtaimella suunniteltu kokonaisuus (Takala 2007).

2.1 Paikkamarkkinointi ja paikan tuotteistaminen

Isossa roolissa kuntamarkkinoinnissa on paikkamarkkinointi. Amerikasta l&h-
toisin oleva paikanmyynti oli alkujaan keino houkutella ihmisia ilmaisten maa-
alueiden perassa. Paikkamyyntia kaytettiin 1900-luvun alkupuolella markki-
noinnin muotona, jolla ranskalaisia seka brittilaisia lomakohteita markkinoitiin
lomailijoille. Alueiden markkinointi on ollut osittain seurausta tyévoimapulasta
seka teollisuuden laajentumisesta. (Rainisto 2008, 52-53.) Paikkamyynti-termi
on vuosien saatossa modernisoitunut, ja lahivuosina paikkamyyntia on alettu
kutsua paikkamarkkinoinniksi. Nykyisin paikkamarkkinointi, josta vuosituhan-
nen alkupdassa kaytettiin termia paikanmyynti, on kuntien markkinointistrate-
gian kulmakivia. Paikkamarkkinoinnilla tavoitellaan kunnan brandin seka pal-
veluiden tunnetuksi tekemista yritysten seka yksityisten suuntaan mista kunta

voi hyotya.



Tuotteistamisessa on kyse yrityksen tai organisaation tuottamien palveluiden
paketoinnista. Kuntaliitto (2017) maarittelee tuotteistuksen tarkoittavan organi-
saation tai tyoyksikon tuottamien ja asiakkaan saamien palvelujen paketointia,
palvelujen tarkempaa maarittelya, tasmentamista ja profilointia. Siita huoli-
matta, ettd kaupungit ja kunnat eivat ole pelkkia palvelupaketteja, on niita tuot-
teistettu jo viime vuosituhannen alkuvaiheilta. Paikat ovat teoreettisesti merk-
kituotteistettavissa, ja merkkituotteen identiteetti maarittyy sen pohjalta, min-
kéalainen viesti merkista halutaan yleisélle lahettaa (Keller 1998, 19.) Merkki-
tuotteistamisessa viestin l&ahettdja maarittad, minkalaisen identiteetin h&an mer-
kistd haluaa valittaa eteenpdin. Viestin vastaanottaja muodostaa viestista

oman mielikuvan, josta muodostuu merkin identiteetti. (Rainisto 2008, 25.)

2.2 Lahettilaat ja kilpailu

Pyhtéaéa on kirjannut strategiaansa ”"jokainen Pyhtaaldinen on kunnan lahetti-
I&s”, joten lahettilaat koetaan siis erittain merkittdvana osana tutkittavan kun-
nan markkinointia (pyhtaa.fi.) Lahettiladsta puhuttaessa viitataan referenssina
toimivaan henkil6on, josta yritys tai organisaatio hyotyy nakyvyyden kautta.
Kuntien on hyva pyrkia tarjoamaan naille l&hettilaille mahdollisimman hyvat
evaat kunnan markkinoimiseksi verkostoissaan, silla kuntien asioista puhu-

taan joka tapauksessa. (Saksi, 2008.)

Vaikka kuntamarkkinointia ei valttamatta mielleté yleisesti yhta kilpailluksi kuin
esimerkiksi paivittaistavaroita, on kilpailua monella saralla. Kunnat kilpailevat
taajamandkymastaan, yrityksien saamisesta kuntaan, tyontekijoista, valtakun-
nallisesti paikkaansa etsivista kulttuuri nahtavyyksista ja viime kadessa kunta-
laisista. Maaratietoinen markkinoinnin kehittdminen paikkamarkkinoinnin sa-
ralla, pitdé yrityksen varmemmin sailyvien yritysten listalla verrattuna yrityk-

seen, joka jattaa tulevaisuutensa oman onnensa nojaa. (Kotler 1999, 5.)



3 MARKKINOINTIKEINOT

Kuluttaja on alttiina markkinoinnille niin monessa kanavassa, etta osaa mark-
kinoinnista on hankala nykypaivana tunnistaa markkinoinniksi. Vaikuttajamark-
kinointi seka sisaltomarkkinoinnista natiivimainonta ovat paivittainen naky
iltapaivalehtien ja some-feedien sisalldissa. Vaikuttajamarkkinoinnissa kulut-
taja seuraa vaikuttajaa digitaalisessa portaalissa kuten esimerkiksi insta-
gramissa. Vaikuttaja on henkilébrandi, joka tuo seuraajiensa tietoisuuteen
mielipiteensa ja kokemuksensa markkinoimastaan tuotteesta tai palvelusta.
Natiivimainonnan idea on olla osa media sisalt6a niin, etta sisalto ja tyyli
vastaa median muuta uutisointia. Myos journalistiselta kantilta tarkasteltuna
mainonta tulisi jaljitella median muuta siséltéa. Natiivi mainonnasta on kaytava

ilmi etté kyseessa on mainos. (otavamedia 2021.)

Kuluttajan reagoiminen aiemmin mainittuihin markkinointimuotoihin saa mark-
kinoinnin leviamaan kuluttajien verkostoissa, jota mainostajan alkuperadinen
orgaaninen tai maksettu mainonta ei ole kattanut. Tarkoitus on siis 16ytaa ku-
luttaja useista hajanaisista kanavoista, eli monikanavainen markkinoini
kasvattaa markkinoinnin tehoja. Monikanavaista markkinointia parempaa
asiakaskokemusta seka yhtenaisempaa viestia tuotetaan omnichanel markki-
nointi muodolla. Omnichanel-markkinointi pyrkii luomaan asiakkaalle
yhdenmukaisen asiakaskokemuksen riippumatta kanavasta tai tavasta jolla,

han asioi. (digimarkkinointi 2018).

3.1 Kuluttajat markkinoinnin valineena

Kuluttaja luottaa nykyisin paljon vahvemmin toisen kuluttajan suositteluun kuin
esimerkiksi virallisen tahon tekemaan vertailuun, testiin tai muuhun vastaa-
vaan. Monikanavaisen markkinoinnin ostopolun alkuvaihella onkin usein tar-
jolla muiden kuluttajien kokoemuksia tuotteesta tai palvelusta. Tutkimuksen
mukaan 90 % luottaa lahipiirin suositteluihin, joten suosittelumarkkinointia pi-
detdan sangen tehokkaana markkinointimuotona. Ei siis ihme, etta kuluttajia
halutaankin valjastaa markkinoijiksi luomalla hedelmalliset olosuhteet markki-

noinnille, joka tavoittaa heidén verkostonsa. (Ghosh ym 2008, 2).



3.2 Brandilahettilaat

Brandi muodostuu tuotteen, henkilokunnan viestinnan jakelun seka muiden,
tuotteeseen tai palveluun liittyvien asioiden positiivisista, sek& negatiivisista
mielikuvista ja vaikutuksista. Brandin tuotemerkki sisaltda sarjan asioita, joilla
pyritdan erottautumaan kilpailijoista. Naita ovat esimerkiksi tuotemerkin visu-
aalinen ilme seka nimi. (Kotler 1990, 417.) Brandilahettilas tai kuntalahettilas
on lahettilas vuorokauden ympari kaikkina viikonpaivina vuodessa. Eli tyyty-
vainen kuntalainen on kuin tyytyvainen tiettya tuotetta kayttava kuluttaja, han
markkinoi tuotetta riippumatta kellon ajasta tai viikonpaivasta ja on taten kor-

vaamaton markkinointivaline kunnalle.

Paikanmarkkinointi on lisdaantynyt inmisten ja yritysten kasvaneen liikkumisen
myo6ta. Paikkakunnat, alueet ja maat ovat tulleet tietoisiksi brandin voimasta,

ja alkaneet markkinoida itseaan aktiivisemmin. (Rainisto 2008, 52.)

3.3 Referenssit tarkedna osa markkinointia

Tuotteissa referenssit |0ytyvat usein tuote-esittelyn yhteydesta. Kuntamarkki-
noinnissa referensseja on harvoin tuotu kunnan sivuille tai palvelujen yhtey-
teen. Yleisimmin referenssit 10ytyy kunnan youtube kanavalta tai erinéisten
markkinointikampanjoiden yhteydesta. Referenssikuvaus on edelleen sama
asian yksi ilmentyma.

£ YouTube Hak a ¢

Jarmo Huuhtanen
Airi Huuhtanen

Rakkaudella Pyhtaalta - Huuhtaset

58 GFO0 2 JAA =+ TALLENNA ...

Kuva 1 Kuvakaappaus rakkaudella Pyhtaalta videosta. (Pyhtdan youtube kanava 2020).
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Asiakkaiden kertomien suosituksien lainaamisella on todella vahva painoarvo
markkinoinnissa kuten esimerkiksi oheisen kuvan videolla. Hyva referenssi
kuvaus on markkinointi kayttoon sopiva kuluttajan nakemys palvelusta tai tuot-
teesta. Asiakkaan valokuva seka hanen kommenttinsa vahvistavat referenssin

vaikutelmaa. (Parantainen 2008, 54.)

3.4 Tunnettuus nostaa toiminnan tehoja

Vahva yritysmerkki vaikuttaa moneen yrityksen sisaiseen seka ulkoiseen teki-
jaén. Vahva yritysmerkki luo itse yrityksesta uskottavan kuvan. Vakuuttava
kuva puolestaan helpottaa suhteiden luontia seka lujittaa niitd. Myds markki-
noinnilliset toimet ovat sujuvampia ja edullisempia, kun tunnettuus helpottaa
esimerkiksi lanseerauksia. (Hart & Murphy 1998, 64—66.) Kaiken kaikkiaan yri-
tysbrandin tuomien etujen ndhdaan olevan lanseerausten ja tukitoimien tehos-
tuksessa eduksi. Yritysbrandi ei niink&&n vaadi kehittamista lyhyella aikajan-
teelld, ja sille nahdaankin etunsa pitkaaikaisessa strategisessa kehittami-
sessé. (Murphy 1998, 64—69.)

Tuotteen asemointi kilpailijoiden joukkoon tulee tehdé suunnitelmallisesti. Kun
tuote on asemoitu oikeaan segmenttiin muihin kilpailijoihin ndhden, varmiste-
taan sen mahdollisuus menestyd markkinoilla. (Lampikoski & Suvanto 1989,
105.) Tuotteen aseman koetaan myds olevan se paikka kuluttajan nékemyk-
sessd, jonka tuote valtaa segmentissdaan. Asemoinnissa otetaan huomioon
kuluttajalle tarkeat seikat, jotka vaikuttavat hanen ostopaatokseensa, seka
imagolliset seikat, joilla halutaan erottautua kilpailijoista. (Anttila & littala 1994,
114.)

3.5 Kanavat seké vaikuttajien hyodyntaminen

Merisavon (2006, 91) mukaan kanavastrategiat, eli eri kanavoissa tehtavat
markkinointisuunnitelmat on hyva differoida eli erilaistaa arvosegmenteittain.
Talléin kun kanavastrategiat ovat erilaiset eri arvosegmenteissa, on strategia
niin kutsuttu hybridi strategia. Merisavo nékee, etta kuluttajan suhtautuminen
kanavista l6ytaamsa tietoon muuttuu ostoprosessin aikana. Luotettavuus 16-
ydettyyn tietoon muuttuu, kun kuluttajan tietoisuus aihetta kohtaan kasvaa

ostoprosessin aikana.



Kuluttajien luottaessa toiseen kuluttajaan eli suosittelijaan tai vaikuttajaan jopa
vahvemmin kuin yritykseen tai julkiseen tahoon, tarvii yrityksien miettia mark-
kinointiaan kuluttajien kautta. Ollakseen uskottava toimija verkossa, tarvitsee
yritys vaikuttajia tuottamaan sisaltoa ja keskustelemaan seké reagoimaan yri-
tykseen liittyvissa keskusteluissa. Vaikuttajat kehittavat yrityksen asiantunti-
juutta. (Tanni 2013, 52.) Tanni (2013, 53) referoi kirjassaan Tampereen ylio-
piston seka neljan pirkanmaalaisen teollisuusyrityksen yhteisen connections-
tutkimushankkeen tuloksia. Verkkovaikuttajat eivat valttamatta ole niita, joilla
tutkinnon tai tydvuosien perusteella on eniten osaamista. Mutta he ovat
helposti lahestyttavia ja luotettavia. Heilla on hyva ja tasapuolinen suhde huip-
puosaajiin seka riittavasti osaamista ymmartadkseen erikoisasiantuntijoiden

vastaukset ja tulkitakseen niita kysyijille.

Yrityksen valitsemat markkinointikanavat seké niissa toimivat suosittelijat ovat
keskeisessa roolissa luotettavuuden seka kohderyhmén kiinnostavuuden
osalta. Asiakkaiden arvopotentiaalin ndhdaéan olevan merkittava tekija, jonka
tulisi ohjata yritysten paatoksia ja suunnittelua. Yrityksen tulee myds huomi-
oida, ettd mitd arvokkaampi asiakasryhma on yritykselle, sita enemman tulee
huomioida kuluttajan mieltymykset kanavavalinnoissa eli kuluttajan ka-

navapreferenssissa. (Merisavo 2006, 93.)

3.6 Tulevaisuuden sisallot

Sisalloista koukuttavimpia ovat juuri videosisallot, ja videot tulevat olemaan
valtaosa sosiaalisen median sisallosta. Lyhytvideot joita jaetaan esimerkiksi
sosiaalisen median palveluissa kuten instragramissa seka TikTokissa seka
pidemmat videot joita jaetaan Youtubessa, tulevat olemaan tulevaisuuden
toimivimmat sisallot. Perati 82% kaikista sisélldista tulee Ciscon tutkimuksen
mukaan olemaan nimenomaan videosisaltba jo vuoteen 2022 mennessa.
(Huttunen 2021.) Prosenttiluku on korkea ja antaa viitetta siita, mita yritysten

tulisi tehdéa pysyakseen sosiaalisen median markkinoinnissa mukana.

Tehokkaana markkinointikeinona nahdaan myads yritysten seuraajien kom-

mentointien edelleen jakaminen jota kutsutaan UGC:si. UGC tulee sanoista
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user generated content, joka tarkoittaa suomeksi kayttajien luoma sisalto.
Kyseisella markkinointikeinolla yritys jakaa seuraajiensa jakamia kokemuksia
yrityksen tuotteista tai palveluista. Kuluttajien tekemien jakojen tehokkuuteen
voi pyrkia vaikuttamaan tarjoamalla valmiita pohjia somepostausten

tekemiseen, joissa on esimerkiksi yrityksen logo. (Huttunen 2021.)

3.7 Somekanavien kayttajamaarat

Kaytetyimmat kanavat ovat kaytanndssa kaikki palveluja, joissa voi jakaa ku-
via seka videoita. Vuonna 2020 sosiaalisen median palveluita kaytti 16-89
vuotiaista 69 % (Kohvakka 2021). Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -
tutkimuksen (2020) mukaan Facebook yhtion Facebook yhteisdpalvelua kaytti
58 % 18-89-vuotiaista. Toiseksi eniten kayttdjia oli Facebook yhtion
WhatsApp-pikaviestinta palvelulla, jota kaytti 50 % 18-89 vuotiaista. Kol-
manneksi eniten kayttgjia oli edelleen saman Facebook yhtion Instagram-kuvi-
enjakopalvelulla, jolla oli kayttajia 39% 18-89-vuotiaista. (Kohvakka, 2021.)

Instagramin kayttajatilaston mukaan (kuva 2.) kasvu heidan kayt-
tdjamaarissaan oli viime vuonna 23 %, joka tekee palvelusta suurimman

kasvajan verrattuna muihin sosiaalisen median palveluihin.

W04/2019 w02/2020 w05/2020 =02/2021
2,5

15

0,5

Miljoonaa

0

Kuva 2. Instagramin kayttaja tilasto. (Innowise 2021, sosiaalisen median kaytté suomessa).
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Yleisesti ottaen suomalaiset kayttivat epidemiakevaan 2020 aikana selvasti
aiempaa enemman aikaa median parissa. Markkinatutkimuslaitos Kantar TNS
on laskenut Mediapaiva -tutkimuksessaan, etta vuoden 2020 ensimmaisella
puoliskolla suomalaiset kayttivat keskimaarin 9,5 tuntia paivassa eri viestinten

aarella. Tama on 1,5 tuntia enemman kuin vuotta aiemmin (Innowise 2021.)

Kuinka monta 15-75-vuotiasta suomalaista kayttaa eri somepalveluita tietyssa ajassa?

Eli montako kayttédjaa enintaan voit teoriassa tavoittaa.

L
f in (P
WhatSApp Facebook mm Twnte' leTok

2918 000 | 2574 000 | 1248 000 | 1740 000 | 282500 211 800 460 300 548 600 160 700

3410000 | 3013000 | 2555000 | 2162 000 | 723100 616 000 | 745700 | 707600 | 308 000
3515000 | 3139000 | 2971000 | 2260000 1130000 | 962500 | 920700 | 795100 334 800

Kuva 3. Somepalvelujen kayttomaara. (Innowise 2021, sosiaalisen median kayttd suomessa).

4 TOIMEKSIANTAJA

Pyhtaa on kaksikielinen saaristokunta hyvien liikenneyhteyksien varrella, vain
tunnin ajomatkan paassa paakaupunkiseudulta. Uusi vihred moottoritie mah-
dollistaa sujuvan pendeldinnin paakaupunkiseudulle tai [ahikaupunkeihin.
(itatyo 2021). Pyhtaa (2021) pitda verkkosivujensa mukaan perustamisvuote-
naan vuotta 1347, jolloin kunnan nimi on ensimmaista kertaa esiintynyt viralli-
sessa asiakirjassa. Kuten taulukosta alla on huomattavavissa, oli kunnan asu-
kasluku vuoden 2020 alussa véaestorekisterikeskuksen tilaston mukaan 5177.
Asukasluvun kasvu oli positiivinen, kun samaan aikaan kaikki naapurikunnat

olivat muuttoliikkeen osalta tappiollisia (Asukasluvut 2021).
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Taulukko 1. Asukasluvut. (Vaestorekisterikeskus 2020, kuntien avainluvut).

A Kuntien A J

Luonnollinen _ | NettomaahanKokonaisnetto = Wikiluvun . -
2020 Q1 " . .. |walinen Viestolisdys . Kol tosVikiluku

viestolisiys muutto muutto korjaus

hettomuutto

Hamina [-42 1 24 25 -17 -1 -18 20 093
litti -14 -10 7 -3 -17 0 -17 6634
Kotka -92 -103 64 -39 -131 5 -126 52 000
Kouvola |-150 -38 32 -6 -156 2 -154 81 959
Miehikkila-12 3 -1 2 -10 0 -10 ne47
Pyhtida 3 32 S 37 40 -3 37 5177
Virolahti |-9 -5 3 -2 -1 0 -1 3098
Loviisa -17 -8 6 -2 -19 1 -18 N4 754

Pyhtaalaisten toimeentulot koostuvat seuraavilta aloilta; 63% palveluelinkeino,
Teollisuus- ja rakennustoiminta 27%, Maa- ja metséatalous 10% (pyht&a s.a).
Pyhtaalle rekisteroityjen yritysten maaré tarkastettuna lokakuussa 2021 on
427 (yritystele s.a).

Pyhtaa muodostuu noin kymmenesta kylasta, joiden paataajamat ovat
Siltakyla ja Kirkonkyla. Palvelut 16ytyvat paaosin Siltakylasta, kuten myds kun-
nan hallinto. Kouluja kunnasta 10ytyy Huutjarvelle sijoittuneen kou-
lukeskusksen lisdksi nelja. Paivakoteja kunnassa on kuusi ja kirjastoja yksi.

(pyhtéa s.a).

Pyhtaan alueella matkailijoiden on mahdollista tutustua idylliseen Kaunissaa-
reen tai kahteen kansallispuistoon. Alueelle on kehitteilla elinkeinoelamaa
vahvistava lentopaikka, joka vahvistaa logistiikkamaakunnan asemaa. Ke-
hityksen kohteina talla hetkella ovat myds Kaunissaari seké Keihdssalmen
saaristolaiskyla. (itatyo s.a). Pyhtda kuuluu visitkotkahamina organisaation
aluemarkkinointi joukkoon. Ohessa kuva visitkotkahamina markkinointi

alueesta, jonka slogan on travel near, get far (visitkotkahamina s.a.)
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Kuva 4 Visitkotkahamina markkinointialue. (visitkotkahamina s.a).

Pendeldinnille Pyhtaan sijainti on otollinen, silla nopea moottoritie on kunta-
laiselle sekd monipaikkaisuutta harrastavalle osa-aika kuntalaiselle helposti
saavutettavissa. Pendel6intiin vaikuttaa alueen tarjonta kuten harrastus- ja
koulutus mahdollisuudet, paivahoidon tilanne, yhteydet seka etéaisyydet, eiké
pendelointi tilastollisesti selitd pelkat asumisen kustannukset. Pendeloijien
tulot ovat keskimaaraista korkeammat, joten kuntien on jarkevaa tavoitella
heita. Nain myos kiinteistdjen arvot nousevat kysynnan kasvaessa. (Ti-
lastokeskus 2008.)
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Pieksamaki

MKl

Kuva 5. Pyhtaa kartalla. (Google karttapalvelu s.a).

4.1 Pyhtdan strategia

Strategia vastaa kysymykseen kuinka, eli milla tavoitteet, visio sek& missio.

Tassa alaluvussa kasitellaan Pyhtdan kunnan laatimaa strategiaa, missiot

seka visiota, jotka ohjaa kaikkea tekemista, my6s markkinointia.

Pyhtdd on maaritellyt strategiansa seuraavasti (pyhtaa 2021).

Ammattimainen johtaminen.

Nykyaikainen johtamisjarjestelma kannustaa yhteistydhon.
Luottamushenkil6t ja viranhaltija ovat yhdessa sitoutuneet saanndol-
liseen strategiseen dialogiin.

Kumppanuus- ja palveluverkosto.

Tarkoituksen mukaista palvelus- ja kumppanuus verkostoa kehitetdan
yli kunta- ja sektorirajojen. Jos kumppani tekee edullisemmin ja parem-
paa laatua, ei ole tarkoituksen mukaista tuottaa palvelua itse.

Osaava ja sitoutunut henkilosto.
Pyhtaalla on palveluksessaan osaava ja innostunut henkildst6. Pyhtaa

on haluttu tydnantaja, joka tukee henkilokunnan elinikéista oppimista.

Pyhtaélaiset omistaja-asiakkaina. Kuntalaiset omistavat kunnan. Omis-
tajalahtoisyys on kunnan toiminnan lahtokohta. Kunta kehittda vuo-
rovaikutuskeinoja kunnan palveluiden kehittdmiseen.
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PYHTAA 2021 0500000 i ooy

PIENEN MENESTYVAN KUNNAN PROTOTYYPPI OSOITTEESSA PYHTAA.FI

#ROHKEUS #luovuus
Pyh t 5 a n kun ta #inhimillisyys #yritysmydnteisyys
luo edellytykset |

(Menestykset punaiset kivet)

ja yrittajyydelle. =

&~ Pyhtaa kartalle
&~ Paras arki, helpoin kasvualusta
&" Lisaa investointeja

> Ammattimainen johtaminen

> Kumppanuus- ja palveluverkosto

> Osaava ja sitoutunut henkil&sto

> Pyhtddldiset omistaja-asiakkaina

Kuva 6. Pyhtdan strategia.(Pyhtaa 2021, Pyhtaan kuntastrategia).

Missio on toiminta ajatus joka vastaa kysymykseen miksi yritys on olemassa
ja mik& on olemassaolon syy (Puranen 2021). Pyhtaa on kirjannut strategi-
aansa missiokseen, ettd Pyhtaa luo edellytykset hyvélle elamalle ja

yrittdjyydelle (Pyhtaa s.a).

Visio puolestaan vastaa kysymykseen, missa ja mita halutaan olla tule-
vaisuudessa (Puranen 2021). Pyhtdan visiona on olla pienen menestyvan
kunnan prototyyppi. Kuntastrategiassaan Pyhtaa méarittelee visionsa tarkem-
min seuraavasti: Pyhtdd on kokoaan suurempi kasvava kunta, joka menee
tavoitteellisesti eteenpain. Pyhtdd haastaa perinteisen kunnan toimintatavat ja
on suomen yrittajaystavallisin kunta. Pyhtaan strategista jokapaivaista
tekemista ohjaa arvot rohkeus, luovuus, inhimillisyys seka yritysmyonteisyys.
Pyhtaan tavoitteet ovat pyhtaa kartalle, helpoin arki — paras kasvualusta seka

lisda investointeja. (pyhtaa 2020.)

Varsinaista markkinointistrategiaa Pyhtaalla ei kunnanjohtaja Jouni Eho
(Haastattelu, 2021) mukaan ole. Markkinointi toimia ohjaa muutakin tekemista
ohjaava toiminnan ajankohtainen viitekehys seka laadittu toimintastrategia.
Hyvin suunniteltu strategia mahtuu muistalapulle, ja juuri silloin sen vies-
timinen on paljon helpompaa. Strategiaprosessi ohjaa resurssit oikeaan

suuntaan. (Puranen 2021).

Markkinointistrategia tulisi normaalisti sisaltda seuraavat asiat (Puranen
2021):
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Trendi — Mitka ovat nousevat trendit toimialallasi?

Kuka — Ketk& ovat kohderyhma&a? Segmentointi ja targetointi
Mita — Mitka ovat tavoitteet kohderyhman keskuudessa?
Kuinka — Miten aiomme voittaa? Positiointi

PwbdPE

Markkinointistrategia sisaltda Purasen (2021) mukaan STP-mallin lisaksi
SMART-tavoitteet seka tavoitteiden saavuttaminen keskiossa laaditun
budjetin. STP-mallilla keskitytaan segmentointiin, targetointiin seka posi-
tiointiin. SMART-lyhenne puolestaan tulee sanoista: selkeasti maaritelty, mi-
tattavissa, aikaan sidottu, realistinen ja tavoittelemisen arvoinen. (Sitra 2016.)
Digimarkkinoinnissa voidaan luodan erityyppisia SMART-tavoitteita, tarke&a

on etta tavoitteita pystyisi mittaamaan numeroissa. (Parcero 2020.)

Digitaalisessa markkinoinnissa voi asettaa hyvinkin erilaisia konkreettisia
SMART-tavoitteita. Tarkeinta olisi kuitenkin, etta niita pystytaan jotenkin mit-
taamaan numeroissa. Osa tavoitteista voi sijaita myds myyntisuppilon eri
vaiheissa, osa lahempéana ja osa kauempana itse myyntitapahtumaa. (Parcero
2020.)

4.2 Markkinoinnilliset aktiviteetit

Tahan asti tutkimuksen kohteena oleva kunta on markkinoinnillisesti ollut aktii-
vinen ja kuntamarkkinointikentassa jopa poikkeava innovatiivisuudellaan. Py-
htaa on tehnyt markkinointia luovasti yndessa mainosalan ammattilaisten
kanssa osallistaen kuntalaisia ja luoden monipuolisen markkinointimixin el
usean tarkoitukseen sopivan markkinointimenetelmén yhdistelman. Markki-
nointi on kasittdnyt mm. paljon paikkamarkkinointia moottoritien valmistuttua ja
matkan lyhennettya paakaupunkiin Helsinkiin alle tunnin mittaiseksi. Ulkopaik-
kakuntalaisia on kuljetettu maateitse seka vesiteitse tutustumaan kuntaan ja
sen palveluihin. Paikkamarkkinointi on nakynyt myds vahvasti, kun kunta on
tarjotunut useaan otteeseen osoittamaan tilat isoille uusia toimitiloja etsiville
tunnetuille yrityksille kuten viimeisimpana Kouvolan lakrisille joka sai laajasti
media huomiota kuten oheisessa kuvassa (kuva 7.) kymensanomissa. (2021
Eho.)
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ETUSIVU » PAIKALLISET 20.5.2021 10:13

Kouvolan Lakritsi tarvitsee
uuden tehtaan - Paikkakunta
on viela auki, esimerkiksi
Pyhtda on ilmoittanut
haluavansa ottaa vastaan
menestyvan ja laajentuvan
yrityksen

T —

Kouvolan Lakritsin yrittdjé Timo Nisula sanoo, etté yrityksen tavoitteena on
kymmenkertaistaa liikevathto. Viime vuonna litkevaihto oli vajaat 4,2
miljoonaa euroa. Arkistokuva. (L -

Kuva 7. Kuvakaappaus kymensanomat. (Kymesanomat 2021, Kouvolan lakritsi tarvitsee uu-

den tehtaan.)

Pyhtaan lahivuosien hankkeet ovat olleet huomiota herattadvan mittavia seka
erikoisia, kuten oma lentokenttd, jolla kiinnitetadn laaja huomiota
poikkeuksellisuudellaan, tulevaisuus orientoituneisuudella seké ennakkoluulot-
tomuudella. Viimeisimpien tavoiteltujen hankkeiden joukossa oli era- ja luonto-
kulttuuri hanke, joka oli lahes generoitua onnistumiseksi ja ndin ollen suureksi
huomiota herattavaksi investoinniksi. Huolimatta pienehkdsta koostaan kunta
haluaa néakya ja kuulua seka tulla kaikkien tietoisuuteen pienené suurena kun-
tana. Pyhtda haastaa perinteisen kunnan tavan toimia, ja Pyhtaa haluaakin

olla pienen menestyvan kunnan prototyyppi (hybridisuomi 2020.)
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Pyhtaéa on tuottanut sisaltomarkkinointia pitkaan tyylilleen uskollisesti hieman
suuri eleiseen malliin. T&han astisia erinaisia paikka ja sisaltomarkkinoinnin
hybridi markkinointivideoita on ollut mm. etéatydlaiset, exploring Pyhtaa with
David Jones, rakkaudella Pyhtaalla seka viimeisimpien joukossa etatyokam-
panja Loviisan kaupungin kanssa itatyo.fi. Hybridisuomen haastattelussa kun-
nanjohtaja Jouni Eho mainitsee: “meidan kuningasajatuksemme on ollut, etta
emme tee kuntamarkkinointia perinteisessa mielessa. Siis sellaista kampan-
jointia, joka haisee kuntamarkkinoinnilta kilometrien paahan. Mutta me

teemme tyotdmme nakyvaksi”. (Hybridisuomi 2021)

Kuva 8. Pyhtaan markkinointivideon kansikuva.(Pyhtaan youtube kanava 2018).

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Tutkimusmenetelmina kaytettiin haastattelua seké benchmarkkausta. Tutki-
muksista ensimmainen toteutettiin pandemiasta huolimatta kasvotusten teh-
tyna puolistrukturoituna haastatteluna, I&hinna jotta spontaaneille keskustelun
avauksille jaisi tarpeeksi tilaa. Haastateltavana oli Pyhtaan kunnanjohtaja
Jouni Eho. Haastattelu suoritettiin Pyhtaan kunnantalolla neuvotteluhuonessa
kunnanjohtajan vieraana 27.8.2021. Tutkimusmenetelma valittiin laajan tiedon
saamiseksi henkildltd, joka on kuntamarkkinoinnoin ytimessé ja toteuttaa suur

taa osaa markkinoinnista kuntastrategiaa mukaillen. Kamk (kajaanin ammatti-
korkeakoulu, s.a) maarittelee tiedonkeruumenetelmia listatessaan, ettd Puo-
listrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu kohdennetaan teemoihin, jotka
haastattelija on laatinut etuk&teen teoreettisesta viitekehyksesta. Haastatte-
lulla oli tarkoitus selvittda Pyhtddn markkinoinnin nykytilaa, minkalaisena koe-

taan kilpailu kuntien valilla sekd tahan asti kaytettyjen sosiaalisen markkinoin-
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nin keinot. Haastattelussa edettiin laaditun haastattelurungon mukaisesti, jat-
tden kuitenkin tilaa myods vapaalle keskustelulle seka spontaaneille esiin nou-
seville keskusteluille aiheesta ja sen ymparilta. Keskustelu dokumentoitiin Kir-
joittamalla haastattelun yhteydessé kaikki muistiin. Haastattelurunko 16ytyy liit-
teista (liite 1) ja haastattelun dokumentointi osiosta tutkimustulokset. Haastat-
telu osoittautui erittdin sopivaksi menetelmaksi nykytilan seka toimeksiantajan
tulevaisuuden suunnitelmien selvitysta ajatellen. Haastattelun tulokset analy-

soitiin tiivistavasti tekstinkasittelyohjelmalla.

Kuva 9. Haastattelupaikkana toiminut Pyht&alinna.

Benchmarking-menetelmalla pyrittiin selvittamaan [&hikuntien ja kaupunkien
fasiliteettien seka suosittujen kohteitten roolia ihmisten paivityksissa Instagram
palvelussa. Benchmark menetelma perustuu kiinnostukseen muiden menes-
tysta seké toimintaa kohtaan. Menetelmalla tutkitaan vertailtavaa yritysta tai
organisaatiota ja pyritaan I6ytdmaan ne menestystekijat, jota voidaan hyodyn-
td& omassa toiminnassa. (Ojasalo ym. 2014, 186.)

Vertailutukimuksessa tutkittiin jakoja sosiaalisessa mediassa, joissa on
kaytetty kaupungin tai kunnan hashtagia seké kunnan tai kaupungin paik-
kamerkintda. Yksittaisten paikkojen kuten esimerkiksi saarien vertailukel-
poisen tuloksen saaminen osoittautui haasteelliseksi paikkojen duplikaatti ni-

misté johtuen. Esimerkiksi tutkittaessa saarten hashtag-merkintdjen maaraa
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huomattiin, ettd samannimiset saaret eivat erotu toisistaan. Huolimatta
erottumishaasteesta keréttiin alueiden suosituimpien paikkojen
merkintamaaria vertailtaviksi excel-taulukkoon (liite 2), josta on huomattavissa
suuret erot suosituimpien verrokkien valilla. Jakoja tutkittiin kuvanjakopalvelu
instagramissa, silla se osoittautui suurimmaksi kuvien ja lyhytvideoiden jako
alustaksi Folcanin tuoreessa listauksessa (kuva 10).

Vertailu tehtiin vuoden 2021 syyskuun aikana perehtymalla vertailukaupunkien
ja kuntien alueella tehtyihin somejakoihin instagram-alustalla. Tutkittavan alus-
tan valinnassa oli kaksi kriteeria. Alustan pitaa olla sellainen, joissa jakoja on
mahdollista seurata hashtag- seka paikka merkintéjen perusteella. Seka sen
tulisi olla suosituin kaytetty alusta. Kuvassa 10 on néhtavissa listaus sosiaali-

sen median alustojen suosittuudesta kayttajamaarien mukaan listattuna.

Fa k 23
YouTube 2 000
WhatsApp 1 600
ok Messenger 1 300
WeChat 1112
Instagran 1 000
QQ 823
QZone 572
wym k Tok 500
1a Weibo 465
Reddit 330
Twitter 330
Douban 320

inkedin 1o

Kuva 10. Somealustat suosittuuden mukaan. (Folcan 2021).
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Postatuista jaoista seulottiin ne jaot, joissa kaupungin tai kunnan fasiliteetit
seka suositut kohteet ovat selkeassa roolissa. Seulontojen jalkeen fasiliteetit
ja suositut kohteet, jotka toistuivat jaocissa, asetettiin vertailutaulukkoon, ja tut-
kittiin minka tyyppiset kohteet tuottavat eniten reagointeja. Lopputuloksena
vertailulle nahdaan selkeésti kiinnostavimmat paikat luoda somepaivityksia
verkostoille. Analysointivaiheessa suosituimmaksi osoittautuneet postauspai-
kat asettettiin excel-taulukkoon postausmaarien kera. Analysoinnissa postaus-

maaria tarkasteltaessa oli nopeasti tulkittavissa suosituimmat kohteet.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Haastattelu aloitettiin tiedustelemalla Pyhtaan markkinointistrategiasta,
paalimmaisena oli kysymys, onko strategia kaytdssa ja jos on, niin mita ele-
mentteja se sisaltdd. Varsinaista markkinointistrategiaa kunnalla ei Ehon
(2021) mukaan ole kaytdssa, mutta markkinointi tehdaan ajankohtaisesta
suunnitelmallisesta viitekehyksesta. Vuosikelloa ei mydskaan ole varsinaisesti
kaytossa, markkinointia pyritaan silti tekemaan suunnitelmallisesti muita
tyokaluja hyddyntaen. Sosiaalisen median markkinoinnista tiedusteltiin
vaikuttajamarkkinoijien kaytosta. Enon mukaan kunnalla on ollut kaytéssaan
useampia vaikuttajamarkkinoijia, ja kokemukset ovat olleet positiivisia.
Haastattelussa todettiin, etta markkinoinnin tavoiteltu ja selkein tulos, jonka voi
todentaa on uudet kuntalaiset ja mokkilaiset. Somemarkkinointiinkin kuul-
uvasta sissimarkkinoinnin kaytosta tiedusteltaessa kunnanjohtaja vastaa
nopeasti “kylla on kaytetty, esimerkiksi. lyhyitd youtube:sta I6ytyvid David
Jones videoita on tuotettu sissimarkkinoinnin merkit tayttden”. Kysymykseen
ovatko termit sininen ja punainen meri tuttuja termeja markkinoinnista
keskusteltaessa, tulee taas nopea vastaus “kylla on, ehdottoman tuttuja”. Jat-
kokysymykseeni koetaanko kuntatasolla verista kilpailua johon punainen meri
termi viittaa, kuittaa kunnan johtaja varman oloisena: “kylla, ikava kylla

kohdataan”.

Seuraavana tiedusteltiin, koetaanko kunnassa ettd markkinointistrategialle
olisi tilausta, vai koetaanko se liian strukturoiduksi. Markkinointia tehd&an
suunnitellulla savylla joten markkinointistrategian ei koeta tuovan lisdarvoa

talla haavaa, jotta siihen kannattaisi priorisoida. Pitkd&n kysymykseen “onko
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somemarkkinointi paaosin yleista nakyvyytta kunnalle, mielikuvan muuttamista
kunnasta, kohdennettua markkinointa targetoidulle kohderyhmalle vai jotain
muuta” vastaaminen vaatii hieman miettimista. Haastateltava pohti hetken en-
nen kuin pohjusti vastaustaan. Kunnanjohtaja kokee markkinoinnin tuovan
yleistd nakyvyytta, ja tavoittavan useita kohderyhmia. Ihmisten osallistaminen
nakyvyyden saamiseksi, on tdhan asti toteutettu kilpailuilla, markkinoimalla
Pyhtaa-lisaa (asumisen ero Kotka-hki), sekd mm. tonttiarvonnoilla. Vapaassa
keskustelussa kavi ilmi, etta uusille luontoreiteille on ollut kysyntaa jo

pidempaan, mutta sellaisia ei ole viela varsinaisesti ollut suunnitteilla.

Toisena menetelmana kaytettiin benchmarkingia. Markkinoinnin vertailun
viitekehyksena oli erityisesti se, mika kunnan/kaupungin palvelu tai ki-
innostava kohde nékyi ihmisten spontaaneissa sosiaalisen median jaoissa

eniten.

ePesipallo + jadkiekko
sKorian luontopolku-kuntoiluportaat
sMielakka laskettelukeskus/bikepark-Tunturikeinu-Suomen pisin rasymatto

sTapahtuma keskittyma Bastioni

sSuomen suurin lipputanke

slJimaranta pitkat hiekat

sSaaristo

sKuntoportaat

sValokuvakehys-Hamina logolla varustettu
sRaatihuoneentorin rakennukset-kausittain vaihteleva ilme

evalkmusa kansallispuisto
sKaunissaari-national geography kehys
¢Lentokenttd redstone aero

ePyhtdan kulttuuritalo

sAeronautica tapahtumakeskus
sSaaristokohteet yleisesti

sStockfors tehdasalue/patruunantalo

Kuva 11. Benchmark-tutkimuksen vertailun tulokset kunnittain.
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Vertailun tuloksissa luonto seka nahtavyydet nousivat selvasti esille alueella
tehdyissa arkisissa jaoissa. Varsinkin keséaikaan alueelliset tapahtumat
vaikuttivat myos suositulle jakamisen aiheelle. Luonto, likunta seka
nahtavyydet olivat vertailussa hyvin erottuvia omilla somejakotuhansillaan. Es-
imerkiksi Repoveden yli 37 000 paikkamerkintd& on aivan suvereeni luku
muihin verrokkeihin ndhden. Lista tutkittujen jakojen maarista loytyy liitteesta 2

taman tyon lopusta.

Ohessa (taulukko 2) listaus paikoista, jotka nousivat esille, kun tutkittiin in-
stagramissa paikkamerkintéjen pohjalta eniten jaoissa esiintyvia paikkoja.

Paikkamerkinnat

= Valkmusa kansallispuisto
= Kaunissaari-national geography kehys
u Lentokenttd redstone aero
Pyht&an kulttuuritalo
= Aeronautica tapahtumakeskus
m Saaristokohteet yleisesti, esim Koukkusaari
m Stockfors tehdasalue/patruunantalo
= Korian luontopolku-kuntoiluportaat

m Mielakka laskettel ukeskus/bikepark-Tunturikeinu-Suomen pisin résymatto

® Repovesi national park-Lapinsalmen silta/portti jossa repoveden kyltti

m Kimolan kanava

m Huvipuisto Tykkimaki

= K3nkkérin luontopolku
Juustopolku
Tapahtuma keskittym & Bastioni
Suomen suurin lipputanko .

= Uimaranta pitkdt hiekat /

® Saaristo, esim ulkotammion saari

m Laskettelukeskus Uuperi

= Portimonpolut

® Raatihuoneentorin rakennukset-kausittain vaihteleva ilme

= Kirkkojadrvenluontopolku

Kuva 12. Useimmin somejaoissa ilimentyneiden paikkojen jakauma.

7 JOHTOPAATOKSET, TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tutkimustulosten analysoinnissa haastattelussa oli kaksi seikkaa, jotka kiinnit-
tivat erityisesti huomion. Ensimmaisend huomion kiinnitti se, ettd tutkimuksen
toimeksiantajalla ei ole toistaiseksi markkinoinnissaan selkeéaa erillista markki-
nointistrategiaa. Markkinointistrategian kayttamisella operatiiviset markkinointi-
toimet nojautuvat markkinointistrategiaan, ja ovat taten suunnitelmallisia ja
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johdonmukaisia. Tamé ennakointi ja suunnitelmallisuus parantaisi tehok-
kuutta, pitaisi fokuksen oikeassa suunnassa seké huolehtisi siita, ettd markki-

nointi pysyy ennakkoon suunnitellun nakdisena.

Toisena haastattelussa kavi ilmi, etta ihmisia on pyritty osalistamaan markki-
nointiin, mutta varsinaisesti markkinoinnin valineiksi tai resursseiksi heita ei ol-
lut valjastettu. Benchmark-tutkimusmenetelman aineistoa keratessa kavi
melko nopeasti ilmi, etta varsinkin ndin pandemia-aikana ulkoilumahdollisuu-

det ja aktiviteetit olivat paivityksista valtaosan taustalla.

Talla hetkella ihmisten jakama sisalto alkaa olla paaosin lyhyita videoita, ja ku-
ten Huttunen (2021) kirjoittaa, ennustaa Cisco, etté ensi vuonna jaetusta sisal-
l6sta yli 82 % on videomateriaalia ja tassa tulisi olla mukana, mikali mielii py-
sya trendin mukana. Ihmiset, jotka jo joka tapauksessa tuottavat sisaltt6a sosi-
aaliseen mediaan, ovat loistava markkinoinnillinen voimavara niin yrityksille
kuin kunnillekin. Naita kunnan markkinoijia ovat niin kuntalaiset, jotka Pyhtaa
luokittelee kunnan lahettilaiksi, sekd kunnan ulkopuolelta tulevat, jotka kaytta-
vat kunnan palveluita tai viettavat aikaansa Pyhtaalla. Yhdessa kunnan bran-
dilahettilaat jakavat kokemuksiensa nakoista kuvaa kunnasta verkostoilleen,
johon kunta voisi myo6s pyrkia vaikuttamaan. Kuten Saksi (2018) toteaa, kun-

nasta puhutaan joka tapauksessa, joten on parempi antaa siihen hyvat evaat.

Pyhtaan kunnassa on kunnanjohtajan mukaan (Eho 2021) tilausta opastetuille
ja hoidetuille ulkoilureiteille. Vertaileva tutkimus lahikuntien sometetuimmista
paikoista antaa myds viitteita siitda, etta ulkoilualueilla viihdytaan ja sita tietoa
halutaan myds jakaa aktiivisesti omalle verkostolle. Benchmarkattujen kuntien
vetovoimaisissa ulkoilukeskittymissa, on jarjestetty sosiaaliseen mediaan jaka-
miselle houkuttelevat olosuhteet esimerkiksi jonkin nahtavyyden tai maiseman
avulla (usein usean tekijan hybridi). Viimevuosina esimerkiksi tunturikeinut
ovat nousseet suosituksi tavaksi kerata ulkoilijoita ottamaan kuvia ja jakamaan
alueella vierailunsa verkostoilleen. Tama alueella tapahtuva kuluttajille ulkois-
tettu paikkamainonta leviaa tehokkaasti jakajien verkostossa, ja huomioiden,
etta palvelua kayttavan suosittelu on nykyaan virallisten tahojen jakamaa "tes-

titulosta” arvostetumpaa, on tehokkuus omaa luokkaansa. Markkinoinnilliselta
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kantilta katsottuna huomion arvoista on myos se, etta verkostolleen mielen-
kiinnon kohteestaan postaava henkilt ei katso kelloa tai kalenteria samalla

lailla kuin markkinointialan palkkaty6lainen toimija katsoisi.

Tutkimuksen pohjalta toimenpidesuositus on kaksi jakoinen. Ensimmainen ja
paatoimenpidesuositus on luoda ulkoilureittien sarja, joiden fasiliteetit suunni-
tellaan markkinoinnillisesta nédkdkulmasta niin, etta ymparisto ja fasiliteetit ovat
sitd, minka jakamista ulkoilevat ihmiset pitavat tarkeana. Eli ulkoilureitti, joka
on markkinointimateriaalia Pyhtaasta reittien kayttajien ja heidan verkostonsa
valisessa sosiaalisessa kanssakaymisessa. Kuten Jouni Eho totesi hybridi-
suomen haastattelussa, "teemme kuntamarkkinointia, joka ei haise kilometrien
paahan kuntamarkkinoinnilta” (Hybridisuomi 2021). Juuri siitd markkinoin-
tinakokulmasta tehdyissa ulkoilureiteissakin olisi kyse. Sama patee aiemmin
esimerkkiné kaytettyihin tunturikeinuihin: ei kukaan varmasti rakenna ajan ku-
lukseen valtavaa keinua tunturin laelle, eika siina kiikkuva ulkoileva itsestaan

kuvaa verkostolleen jakava henkilé koe mydskaan olevansa mainos.

Ulkoilureitit palvelevat kaikkia ikaluokkia, kuntalaisia, monipaikkaisia, ulkopaik-
kakuntalaisia, kaikkia kansalaisuuksia seké esteettomina tarjoavat myos erot-
tuvan ulkoilukokemuksen niille, joille muutoin luonnossa liikkkuminen on haas-
teellista. Toisin sanoen luonto yhdistaa niin monia, etté asettamalla luonnosta
nauttivat markkinointivalineiksi, Pyhtaa tavoittaa tarkeimmalla voimavarallaan
lagjat reittien kayttajien verkostot. Ja mika parasta, Pyhtaa pystyy vaikutta-

maan taysin siihen, minkalainen kuva siita jaetaan.

Autenttista vaikeakulkuista ulkoilureittia Pyhtaéan tarjonnasta l6ytyy, kuten alla
Valkmusan kansallispuiston pitkospuureitti, joka on erittdin suosittu sisallonja-

komateriaali sosiaalisessa mediassa.
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Kuva 13. Valkmusa. (Koskinen, C. 2018)

Toinen suositus on ottaa kayttoéon markkinointisuunnitelma, josta l0ytyisi muun
markkinointisuunnittelun ohesta oma erillinen kohtansa kunnan palveluita
kayttavien osallistamiseksi markkinointiin. Teoriaosuudessa mainittu UGC-
markkinointi, jossa edelleen jaetaan asiakkaiden jakoja, olisi kevyt toteuttaa,
seka osallistava markkinointikeino, jossa markkinointimateriaalin hankkimisen
vaiva on ulkoistettu palvelun kayttajille. Tama ihmisten eik& yhteison tai yrityk-

sen tuottama jako on referenssimaista, eika haise kuntamarkkinoinnille.

8 POHDINTA

Toinen taman tutkimuksen tutkimusmenetelmista oli laadullinen. Laadullisessa
tutkimuksessa aineisto hankitaan paasaantoisesti yksilohaastatteluilla, ryhma-
haastatteluilla, dokumenttiaineistoilla tai eri muodoissa olevilla havainnoin-
neilla (Puusa 2009.) Tassa tutkimuksessa laadullisen menetelméan tiedonhan-
kinta tapahtui yksildhaastattelulla, jonka aineisto dokumentoitiin digitaalisesti.
Haastattelun tiedot on sailytetty asiaan kuuluvasti, seka tullaan poistamaan
tutkimuksen valmistuttua. Tutkimuksessa julkaistaan haastateltavasta vain ne

tiedot, joita hdnen suostumuksellaan on lupa julkaista.
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Tutkimuseettisen neuvottelutoimikunnan julkaisussa mainitaan yksityisyyden
suojasta, etta henkildiden nimet seka taustatiedot voidaan sisallyttaa tutkimus-

julkaisuun heidan suostumuksellaan (Tenk 2019, 12).

Mittaamista suunniteltaessa on hyva esittda ainakin kysymykset mita, mista
(kohderyhma), milla ja miten mitataan. Mittarin tarkkuudesta on hyva pitaa
mielessa, ettd mittaustulos on ikdan kuin maisemataulu. Se kertoo jollakin ta-
valla rajatut piirteet todellisesta maisemasta. Tavoitteena on mahdollisimman
realistinen kuva. (Tietoarkisto, s.a.) Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma vali-
koitui juuri aiemmin tekstissa mainittujen kysymysten johdosta. Tutkimuksessa
ei keratty henkilotietoja tai muuta materiaalia, joka vaatisi erikoismenettelya
tietojen kasittelyssa. Eettisesti molempien tutkimuksien tiedon hankinta toteu-
tettiin vastuullisesti, ja tutkimuksen aineistossa on otettu tarkoin huomioon lah-

teiden merkinta seka kunnioittava julkaisutapa.

8.1 Tyon ongelmakohdat

Jakojen maarat paikka lokaation mukaisesti ovat vaikeat selvittaa. Tasta ei
I6ytynyt eksaktia teoriaa liittyen juuri sosiaalisessa mediassa itse tehtyyn paik-
kamerkinta&n. Sijaintitiedon jakamiseen mobiililaite tiedustelee luvan, ja tama
maarytyy tietosuojalaissakin, jossa sanotaan, etta Sijaintitiedon kasittely siihen
perustuvien palvelujen tuottamiseksi edellyttaa paikannettavan suostumusta.
Annettu suostumus voidaan myos peruuttaa. llman suostumusta ihmisia voi-
daan paikantaa vain hatatapauksissa poliisin tai pelastusviranomaisen maa-
rayksesta (tietosuoja.fi). Vaikka kayttaja merkitseekin itsensé johonkin tiettyyn
lokaatioon, ei instagram nayta ilmeisesti tietosuojasyista lukuja merkintéjen

osalta tietyltéa ajanjaksolta.

8.2 Mita vaihtoehtoisia tapoja tytssa olisi voinut kayttaa

Haastattelun lisaksi toinen tutkimusmenetelma olisi voinut olla kysely, jonka
olisi voinut suunnata kuntalaisille. Kyselyn levittdminen esimerkiksi kunnan fa-
cebook ryhmassa olisi varmasti poikinut paljon vastauksia ryhman aktiivisuu-
desta paatellen. N&in tassé kohtaa haasteellisena tavoittaa my6s nuoria sisal-
I6njakajia, joita ei kunna facebook ryhméan jasenissa suuremmin ollut. Kyselyn

jakamiselle otollinen maapera voisi olla koulun siséiset verkostot sek& nuorien
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harrastus ja ajanvietto keskusteluryhmat, jotka jaivat tdssé tutkimuksessa sel-

vittdmatta.

8.3 Kaytetyn menetelméan puutteet ja haasteet

Haastattelussa ei ilmennyt haasteita, vaan se sujui hyvin ja antoi laajaa tie-
toutta. Benchmark menetelma oli puolestaan haasteellinen toteuttaa luotetta-
vana, silla useat hakusanat, joilla olisi ollut hyva laajentaa otantaa, antoivat
virheellista tietoa maarista hakusanojen ohjautuessa saman nimisiin muihinkin
kohteisiin, jotka eivat kuuluneet tutkimukseen. Tutkimuksessa pyrittiin varmis-
tamaan luotettava tutkimustulos tarkastamalla hakusanojen tuloksia useassa
tyovaiheessa. Tutkimustulokset pohjautuvat siis useaan otteeseen varmistet-

tuihin hakusanoihin.

8.4 Jatkotutkimuksen aiheet

Tehostetun todellisuuden tutkiminen olisi ollut mielenkiintoista, seka sen lisaa-
mista informaatio ja markkinointi tarkoituksessa luontoon. Aihe oli niin laaja, ja
siihen olisi taytynyt menna niin syvalle, etta se jai tassa tydossa odottelemaan

seuraavaa kertaa.

Kuva 14. Tehostettu todellisuus.

Tehostettua todellisuutta kaytetddn peleissa kuten Pokemon go:ssa seka in-
formaatiota tarjoavana esimerkiksi gr-koodien avulla eldintarhoissa. Tehoste-

tun todellisuuden lisddminen ei vaikuta juuri luontopolku infran rakentamiseen,
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joten luonto ei karsi kiinteista rakennelmista. Tehostettu todellisuuden lisaar-
von mittaaminen olisi mielenkiintoista, uskoisin sen lisddvan nuorempaa kavi-
jakuntaa seka niita, jotka eivat muutoin aktivoidu niin herkasti luontoon liikku-

maan.
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Haastattelu 27.8.2021
Haastateltava: Jouni Eho, Pyhtaan kunnanjohtaja

Paikka: Pyhtaan linna, kunnantalo.

Puolistrukturoitu haastattelu

Viitekehys: Yleisesti markkinoinnin nykytila seka markkinointi kuntalaisten
kautta?

Miten nahdaan markkinointi, jossa markkinointivalineena kuntalaiset (kesa-

asukkaat ja kavijat)?

e Onko kunnalla markkinointistrategia kaytossa?

e Liittyyk® tahan vuosikello?

e Onko kunta kayttanyt markkinoinnissa vaikuttajamarkkinointia?

e Enta sissimarkkinointia?

e Onko termit Sininen meri / Punainen meri tuttuja markkina kilpailusta?

e Koetko tai koetaanko kuntatasolla palvelu tai kulutustavaroista tuttua
kilpailua?

e Koetko ettd kunta tarvitsee erillisen somemarkkinointi strategian, vai
onko sellainen lilan harkittu/teennéinen, pitaaké markkinoinnin olla en-
nemmin ajanhengen mukaista ja spontaania?

e Onko Some markkinointi padosin yleista nakyvyytta kunnalle, mieliku-
van muuttamista kunnasta, kohdennettua markkinointia targetoidulle
kohderyhmalle vai jotain muuta?

e Pyht&& on tehnyt some markkinointia, jossa osallistetaan ihmisia jaka-
maan mm kokemuksia jonkin tietyn aiheen saralta.

e Milla muilla tavoilla kuntalaisia on pyritty osallistamaan kunnan kartalle
nostamiseen?

e Onko tdhan asti rakennettu palveluita tai fasiliteetteja, joissa taytetadn
ihmisten paallimmainen tarve (esim. fysiologinen=liikunta) luomalla kiin-
nostavat olosuhteet, ja tarjotaan kannustava ymparistd sosiaalisessa
mediassa paikkamarkkinoinnille?

o Nakisitko etta kuntalaiset voisi valjastaa markkinoinnin valineiksi luo-
malla pienensuuren kunnan nékoisen houkuttimen, joka saisi ihmiset
likkeelle ja markkinoimaan?



Benchmark tutkimusmenetelman lukuja

Kaupunki /Kunta Postatuimmat

Pyhtda

Kouvola

Hamina

Valkmusa kansallispuisto
Kaunissaari-national geography kehys
Lentokenttd redstone aero

Pyhtdan kulttuuritalo

Aeronautica tapahtumakeskus
Saaristokohteet yleisesti, esim Koukkusaari
Stockfors tehdasalue/patruunantalo

Pesapallo +jaskiekko
Korian luontopolku-kuntoiluportaat

Mielakka laskettelukeskus/bikepark-Tunturikeinu-Suomen pisin rasymatt:

Repovesi nationalpark-Lapinsalmen silta/portti jossa repoveden kyltti
Kimolan kanava

Huvipuisto Tykkimaki

Kéankkaran luontopolku

Juustopolku

Tapahtuma keskittyma Bastioni

Suomen suurin lipputanko

Uimaranta pitkat hiekat

Saaristo, esim ulkotammion saari

Laskettelukeskus Uuperi

Portimonpolut

Raatihuoneentorin rakennukset-kausittain vaihtelevailme
Kirkkojarvenluontopolku

Liite 2

Julkaisujen maara

3057

8541

42

138

26

544

1113

786
5900
37000
1800
15000
458
397

1890
112
1305
893
627
1206
380
121



