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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, millainen imago Seindjoella on ko-
kous- ja tapahtumakaupunkina. Opinnaytetyon ensimmaisenda tavoitteena oli sel-
vittdd, mita imagolla todellisuudessa tarkoitetaan. Toisena tavoitteena oli perehtya
kaupungin imagon muodostumiseen seka loytaa mahdollisia keinoja imagon kehit-
tamiseen. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena oli tutkia Seinajoen imagon ta-
manhetkista tilannetta seké siihen vaikuttaneita tekijoita.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytdan aluksi imagon kasitteeseen seké
kaupungin imagon muodostumiseen. Taman jalkeen ké&sitellaan imagon kehitta-
mista seka kaupunkimarkkinointia.

Tutkimus oli luonteeltaan kvantitatiivinen ja se toteutettiin internet-kyselyna. Tutki-
mukseen vastasi yhteensa 70 vastaajaa, joista suurin osa oli 51-60 -vuotiaita.
Tutkimustulokset osoittivat, ettd suurimmalle osalle vastaajista Seinajoesta tuli
ensimmaisend mieleen Tangomarkkinat. Tuloksista ilmeni, ettd Seingjoen imagos-
sa on viela kehitettdvaa, jotta kaupungista saadaan vetovoimainen ja houkutteleva
tapahtumakaupunki. Vastaajista 77 % koki Seinajoen imagon vahintaan hyvaksi ja
puolestaan 23 % tyydyttavaksi. Nain ollen l&hes joka neljas kokee kaupungin ima-
gon huonoksi. Sijainti nahtiin seka suurimpana vahvuutena etta heikkoutena Sei-
najoella. Tasta johtuen markkinoinnissa olisi hyva tuoda esiin hyvat kulkuyhteydet
kaupunkiin, jotta kynnys jarjestaa tilaisuus Seindjoella madaltuisi. Avoimissa vas-
tauksissa nousi esiin useita hyvia neuvoja, jotka vastaajat nakivat tarkeaksi osana
kaupungin imagon kehittdmista. Naitd ominaisuuksia olivat muun muassa kulttuuri-
imagoon keskittyminen seké palvelun laadulla erottuminen.
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The purpose of this thesis was to find out what kind of image Seinajoki has as a
conference and event city. The first objective was to find out what image refers to
in reality. The second objective was to study the forming of the image of the city
and to find possible methods for developing this image. The third aim was to study
the present situation of the image of Seinajoki and the factors which have influ-
enced it.

The theory part of the thesis deals with the concept of image and the forming of
the image of a city. After this, image development and city marketing are dealt
with.

The study was quantitative and it was realized with questionnaires. A total of 70
respondents answered to the survey. Most of them were 51 to 60 years of age.
The results showed that when thinking of Seindjoki, most of the interviewees had
an association with the Tango Festival. According to the results, the image of
Seindjoki has still much room for improvement in order for the city to be an attrac-
tive city for events. 77 % of the interviewees experienced that the image of
Seingjoki is ‘at least good or better’. By contrast, 23 % of interviewees said that the
city’s image is ‘satisfactory’. The location of the city was seen both as the biggest
strength and the biggest weakness. Due to this, it is recommendable to highlight
good access to the city in marketing, so that it would be easier for potential cus-
tomers to organize events in Seindjoki. The interviewees mentioned some good
advice to improve the image of Seindjoki. For example, focusing on the culture
and the quality of service was seen as essential.

Keywords: image, place marketing
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1 JOHDANTO

Imagon rakentaminen ja kaupunkien markkinointi eivat ole uusia ilmioita, mutta
niiden merkitys on kasvanut jatkuvasti kaupunkien valisen kilpailun kiristyessa.
Kun kaupungit kilpailevat niin asukkaista, yrityksista kuin matkailijoista, on hyvin
merkittavad millaisen mielikuvan ihmiset siitd luovat. Myds tutkimukset imagon
vaikuttamisesta ihmisten paatoksentekoprosessiin ovat saaneet kaupungit kiinnos-

tumaan imagonsa hallinnasta.

Léhes jokaisella kaupungilla on nykyisin kongressialan yritys, jonka tavoitteena on
houkutella mahdollisimman paljon tapahtumia ja tilaisuuksia omaan kaupunkiinsa
aktiivisen markkinoinnin seka myyntityén avulla. Koska kilpailu alalla on kovaa,
Seinajoen taytyy loytaa ne vetovoimaiset tekijat, joiden avulla saa houkuteltua ta-
pahtumia seka niihin osallistuvia henkildita kaupunkiin. Seindjoen sijainti ei ole
edukseen paakaupunkiseutulaisten ndkdkulmasta, joten kaupungin taytyy raken-

taa vahva imago, mika vetaa vierailijoita kauempaakin puoleensa.

Seinajoki ei pysty kilpailemaan tapahtumista kaikista suurimpien kaupunkien Hel-
singin, Tampereen eik& Turun kanssa, mutta potentiaalia |0ytyy pysya keskisuur-
ten kaupunkien kuten Oulun, Jyvaskylan sekd Lahden rinnalla. Jokainen edella
mainituista keskisuurista kaupungeista on onnistunut luomaan vahvan imagon ta-
pahtumakaupunkina ja markkinoi aktiivisesti tarjontaansa. Oulu markkinoi suurella
budjetilla lahettamalla valtakunnallisesti mainosmateriaalia kaupungista kuluttajille,
Jyvaskyla puolestaan on onnistunut houkuttelemaan kansainvalisia kongresseja
kaupunkiin. Lahti on teettanyt useita tutkimuksia imagostaan ja hyddyntanyt saatu-
ja tuloksia vetovoimansa kehittdmisessa. N&in ollen Seingjoen taytyy |6ytdd omat
keinonsa erottua joukosta ja herattaa kiinnostusta tapahtumanjarjestajien keskuu-

dessa.

Taman opinnaytetydn kirjoittaja kiinnostui imagon tutkimisesta koulutusohjelmaan
kuuluvan tyoharjoittelun avulla. Harjoittelu Seinajoki Congress Oy:lla heratti mie-
lenkiinnon selvittaa milla perusteella kokouksien ja tapahtumien jarjestajat paatta-
vat tapahtumakaupungin kohteen seka mita mielikuvia Seinajoki herattaa heidan
keskuudessa. Kiinnostus asiaan yhdessa tiedon tutkimustulosten tarpeellisuudes-
ta tekivat aiheen valinnasta helpon.



1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa millainen imago Seinéjoella on

kokous- ja tapahtumakaupunkina.

Opinnaytetydn ensimmainen tavoite on selvittdd mitd imagolla todellisuudessa
tarkoitetaan. Imagon maarittely auttaa ymmartamaan kasitteen laaja-alaisuuden.
Toisena tavoitteena on perehtyéd kaupungin imagon muodostumiseen seké l0ytaa
mahdollisia keinoja imagon kehittdmiseen. Kaupunkimarkkinointi on tarkea osa
imagon rakentamista, joten siihen perehtyminen kuuluu osana tavoitetta. Opinnay-
tetydn kolmantena tavoitteena on tutkia Seingjoen imagon tamanhetkista tilannetta
seka siihen vaikuttaneita tekijoita.

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Seingjoki Congress Oy, jonka tavoitteena on
lisata tilaisuuksien ja tapahtumien maaraa Seindjoella. Toimeksiantaja haluaa
kuulla Seingjoen herattamia mielikuvia kokousjarjestgjien keskuudessa. Tutkimuk-
sesta saatujen tietojen avulla yritys toivoo pystyvansa kehittamaan markkinointi-
viestintdansa. Talla hetkella ei ole tutkittua tietoa siitd, miten Seindjoki ndhdaan
kokouskaupunkina muualla Suomessa, joten tutkimuksen avulla toivotaan I6ytyvan

uusia ndkokulmia Seinajoen kilpailukyvyn parantamiseen tapahtumakaupunkina.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, silla kilpailu kaupunkien valilla on kiristynyt.
Kaupunkien strategioissa on nostettu esille tapahtumien tarkeys, silla ne kasvatta-
vat kaupunkien elinvoimaa. Seinajoki on paassyt hyvin kilpailuun mukaan aktiivi-
sen markkinoinnin avulla, mutta potentiaalia l10ytyy korkeammallekin. Tasta johtu-
en tutkimuksessa toivotaan nousevan esiin sellaisia nakokulmia, joita tdhan asti ei

ole huomioitu.



1.2 Seingjoki Congress Oy

Seingjoki Congress Oy on myynti- ja markkinointiyhtio, jonka toimiala on messujen
ja kongressien jarjestaminen (Kauppalehti [Viitattu 26.3.2014]). Yritys on Frami
Oy:n tytaryhtio ja sen toiminta on lahtenyt kayntiin vuoden 2011 lopulla, joten ky-
seessa on vield hyvin nuori yritys. Yrityksen tavoitteena on lisata kokouksien, kon-
ferenssien ja tapahtumien maardd Seindjoella seka kasvattaa niiden osallistuja-

maaria.

Seinajoki Congress Qy:n visiona on nostaa Seinajoki kaikkien kokousjarjestajien
kartalle varteenotettavana kokous- ja tapahtumamatkailun kohteena (Seinajoki
Congress [Viitattu 26.3.2014]). Tama visio toteutetaan yhteistydssa yrityksen
kumppaniverkoston kanssa, johon kuuluvat Seindjoen keskeiset hotellit seka ko-
koustalot. Kokouspalvelujen tuotannossa Seindjoki Congress Oy toimii yhteistyds-
sa muun muassa Etela-Pohjanmaan Matkailu Oy:n kokouspalvelujen, Komia-
hankkeen seka tapahtumatuotantoyritysten kanssa.

Seinajoki Congress Oy tarjoaa maksutonta palvelua tilojen, ravintola- ja majoitus-
palveluiden varaamisessa. Yrityksen avulla tilaisuuksien jarjestaminen on helppoa
ja mutkatonta. Seingjoki Congress Oy raatal6i yhdistyksen tai yrityksen toiveiden
mukaisen kokouspaketin, milla varmistetaan tapahtuman tai kokouksen onnistu-
minen. Yrityksen maksuton palvelu on erinomainen Kkilpailuvaltti muiden kaupun-

kien kongressitoimistoihin verrattuna.

Yrityksen ty6 on tarkedd Seindjoen kaupungin tunnettuuden lisddmiseksi kokous-
ja tapahtumakaupunkina. Seingjoki Congress Oy edistaa kokoustilojen ja palvelu-
jen myyntid, kokouspalvelujen tarjoajien véalistd yhteistyota sekéa palvelujen kehit-
tymista Seingjoen seudulla. Voidaankin sanoa, etta yrityksen tavoitteena on lisata

Seingjoen kaupungin elinvoimaisuutta.



1.3 Seingjoki tapahtumakaupunkina

Seingjoki on Etela-Pohjanmaalla sijaitseva noin 60 500 asukkaan kaupunki (Tietoa
Seingjoesta [Viitattu 15.4.2014]). Seingjoki on talla hetkella yksi Suomen voimak-
kaimmin kasvavista kaupunkikeskuksista ja se tunnetaan muun muassa Alvar Aal-

lon arkkitehtuurista, Tangomarkkinoista seka pohjalaisesta luonteesta.

Erilaiset tapahtumat kesaisin houkuttelevat kymmenia tuhansia turisteja vieraile-
maan kaupungissa. Vuosi 2013 oli ennatyksellinen Etela-Pohjanmaalla rekiste-
roidyilla majoitusvuorokausilla mitattuna (Matkailu kasvaa E-P:lla [Viitattu
15.4.2014]). Yopymisméaara kasvoi vuodessa 3,3 % ja vuonna 2012 matkailun jat-

tdmat tulot kaupunkiin olivat noin 350 miljoonaa euroa.

Seinajoen elinkeinostrategiassa korostetaan tapahtuma-, kongressi- ja vapaa-
ajanaktiviteettien merkitysta turistimassojen vetonaulana (Seinajoen elinkeinostra-
tegia 2009-2015). Elinkeinostrategiassa on asetettu visio vuodelle 2015, jolloin
tavoitteena on saada vierailemaan vuosittain kaupungissa miljoona tapahtuma-,
kongressi- ja messuvierasta seka turistia. Tasta johtuen Seindjoki on panostanut
viime vuosina suuria summia markkinointiin ja kaupungin tunnettuuden parantami-
seen. Markkinointia varten on perustettu yritysten ja muiden kumppaneiden kans-
sa yhteistyoverkosto, mik& markkinoi aktiivisesti Seindjoen kaupunkiseutua Komia-
kampanjalla (Komia-markkinointi [Viitattu 15.4.2014]). Seindjoen kaupunkiseutuun
kuuluu yhteensa yhdekséan kuntaa, ja nama kunnat ovat mukana yhteisessa mark-

kinointihankkeessa tavoitteenaan nostaa seudun imagoa.

Tapahtumakaupungin hyvat kaytannot -julkaisusta ([Viitattu 19.4.2014]) ilmenee,
ettd markkinoinnin tuloksena monet kaupungit, ja niiden imago tunnetaan niissa
jarjestettavista tapahtumista. Tasta johtuen, myods Seindjokea ajateltaessa tulee
ensimmaisten asioiden joukossa mieleen Provinssirock sekd Tangomarkkinat, silla
tapahtumat ovat kuuluneet kaupunkiin jo kymmenien vuosien ajan. Julkaisussa
nahdaan tapahtumien ja festivaalien merkityksen olevan Seingjoelle merkittavaa.
Juuri festivaalien avulla kaupungit pyrkivat asemoimaan itseddn luoviksi seka kult-

tuurihenkisiksi kaupungeiksi.
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Tapahtumilla ndhdaéan olevan vaikutusta alueen houkuttelevuuteen seka imagoon.
Seingjoki tavoittelee profiloitumista sykkivand kasvukeskuksena, jonka profiili
asemoituu tapahtumiin, festivaaleihin seka elamyksellisyyteen. Tapahtumakau-
pungin hyvat kaytannot — julkaisusta ([Viitattu 19.4.2014]) ilmenee, etta Seingjoen
tapahtumatuotannon kentalla suuret ja historialtaan mittavat tapahtumat ovat akti-
voituneet konkreettisiin toimenpiteisiin elinkeinoelaman kehittamiseksi. Esimerkiksi
Provinssirockia tuottava Selmu ry on toiminut tapahtumien kehitystydssa tavoit-
teenaan kouluttaa ja edesauttaa tapahtumien yhteistybkumppaneita alueen pien-

yrittéjien keskuudessa.

Seingjoen imagoa on tutkittu useiden vuosien ajan, eivatka tulokset ole olleet toi-
votunlaiset, silla Seindjokeen on liitetty usein negatiivisia mielikuvia. Voidaankin
sanoa, ettd vahvemman imagon luominen ja tunnettuuden lisdédminen on tarkeim-
pid tekijoita Seingjoen vetovoimaisuuden parantamiseksi tapahtumakaupunkina.
Taman opinnaytetyon avulla toivotaan saavan jossakin maarin viitteita siita, onko
aktiivinen markkinointi parantanut Seindjokeen liitettévia mielikuvia vai onko yleis-

mielikuva kaupungista vielékin suhteellisen negatiivinen.

1.4 Imagon laaja-alainen kokonaisuus

Imagotutkimus on luonteeltaan hyvin monipuolista, silla imago on kasitteen&d melko
hahmoton ja sita on kaytetty usein paallekkdin samansuuntaisten kasitteiden kuten
mielikuvan, maineen seké profiilin kanssa. Kasitteiden samankaltaisuuden vuoksi

niitd on toisinaan vaikea erottaa toisistaan, eika se aina ole edes valttamatonta.

Imagon muodostumisesta on tehty lukuisia tutkimuksia ja sen maaritelma voi
muuttua tarkasteltavan nakokulman mukaisesti. Tassa opinnaytetydssa kasitellaan
vain pienta osaa imagoon liittyvasta teoriasta, silla kasite on todella laaja-alainen.
Suomessa yhdeksi merkittavimmaksi imagon tutkijoista voidaan nimetd Erkki Kar-
vonen, jonka Imagologia (1997) teosta voidaan pitaa alan "raamattuna”. Taman
opinnadytetyon tekija maarittelee imagon merkityksen pohjautuen suurimmaksi

osaksi juuri Karvosen ideologiaan.
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Imago on maaritelty Suomen kielen perussanakirjassa henkilon tai yrityksen usein
tietoisesti itsestddn antamaksi kuvaksi (Karvonen 1997, 27). Karvonen esittaa ta-
man kuvan voivan olevan ulkoinen, visuaalinen seka viestinnallinen ja toisaalta
taas ihmismielen sisdinen mielikuva. Imago on saanut vaikutteita englanninkielen

sanasta image, joka tarkoittaa kuvaa.

Karvosen (1997, 28) mukaan imagossa on kyse siitd, kuinka ihmisten mieliin on
syntynyt subjektiivinen tietorakenne kohteesta saatujen viestien havaitsemisen ja
tulkinnan tuloksena. Han maarittelee imagon siis olevan erilaisten merkkien ja

symbolien tuottamista, joiden tulkinnat ovat yksildllisia (mts. 32).

Nain ollen imagon muodostumiseen vaikuttavat aina tulkitsijan henkil6kohtaiset
asenteet ja luulot (Vuokko 2003, 111). Tasta johtuen imagon lahettaja ei voi olla

koskaan varma kuinka lahetetty tavoiteimago tulkitaan.

Karvonen (1997, 32) méaarittelee imagon lahettajan ja vastaanottajan vuorovaiku-
tuksen tulokseksi. Lahettdja pukee haluamansa asian ulkoisiksi merkeiksi eli ima-
goksi, jonka vastaanottaja purkaa mielikuviksi. Ajatusmallista voidaan tulkita seu-

raavanlainen kuvio:

- tavoite - imagon syntyminen
- imagon luominen - mielikuva
LAHETTAJA VASTAANOTTAJA

Kuvio 1. Imagon vuorovaikutus (Zimmerbauer 2002, 7).

Imagon ja mielikuvan erottaminen toisistaan on toisinaan hankalaa, silla imagon
luonnissa luodaan myds mielikuvia. Zimmerbauer (2002, 16) maéarittelee mieliku-
van yksilon mieltdmaksi kuvaksi alueesta, johon profiili, imagot sek& paikan mark-
kinointi pyrkivat vaikuttamaan. Han yksinkertaistaa mielikuvan ihmisten kasi-
tykseksi alueen imagosta. Raunio (2001, 151) kuvailee my6s mielikuvan olevan
muokattavissa imagon rakentamisen ja profiloitumisen kautta osana paikan mark-

kinointia. Lopullinen tulkinta mielikuvasta tapahtuu Raunion (mts. 159) mukaan
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kuitenkin yksilon tajunnassa, jossa mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat ha-

vaitsijan tiedot, kokemukset seka arvot.

Kuten imagon maarittelemisessa kavi ilmi, Karvosen (1997, 32) mukaan imagossa
on kyse viestin lahettdjapuolen toiminnasta, kun taas mielikuvassa on kyse viestin
vastaanottajapuolen aktiviteetista. Nain ollen mielikuvat ovat hdnen mielesta siséi-
sia kielettomia ajatuksia. Karvonen kuvailee mielikuvan kognitiiviseksi tietorakan-
teeksi, joka ennustaa, miten kohteen uskotaan kayttaytyvan. Mielikuvien syntya

ehdollistaa kuitenkin tulkitsijan sijoittuminen maailmassa ihmisten keskuudessa.

Aikas (2004, 56) kayttaa mielikuvan maéarittelyssa samanlaista jakoa Karvosen
kanssa. Aikas kertoo imagon liittyvan aktiiviseen toimintaan organisaation sisalla,
ja mielikuvan puolestaan siihen, kuinka organisaation ulkopuolella omaksutaan
viestin siséltd. Taman perusteella voidaan tehda yhteenveto, jonka perusteella
imago kertoo jostakin asiasta, kun taas mielikuva siita, miten viesti on otettu vas-

taan.

Vaikka imagon seka mielikuvan kasitteet erotellaankin tassa kappaleessa toisis-
taan, kaytetddn jatkossa tassa opinnaytetydssa imagon kasitetta kuvaamaan koko

kokonaisuutta.
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2 KAUPUNGIN IMAGON MUODOSTUMINEN

Kaupungin nakdkulmasta imago vastaa kysymyksiin siitd "millainen kaupunki ha-
luaa olla” seka "kuinka kaupunki halutaan sen ulkopuolella koettavan” (Aikas 2004,
56).

Rainisto on kasitellyt teoksessaan Kunnasta brandi (2004, 62) kaupungin imagon
rakentumista. Hanen mukaansa imagot syntyvat itsendisesti eivatka kaupungit
pysty sanelemaan niiden lopputulosta, silla vastaanottajan kokemukset, asenteet
seka tiedot kaupungista muovaavat imagoa. Rainisto (mts. 63) toteaa kuitenkin,
ettd imagon suuntaan pystyy vaikuttamaan oikeanlaisella kaupunkimarkkinoinnilla.
Jos kaupunki ei suunnittele tavoittelemaansa imagoa etukateen, se syntyy sattu-
manvaraisesti, ja hyvin todennakoisesti eroaa kaupungin omista toiveista. Tasta
johtuen kaupungin imagon rakentaminen on Rainiston (mts. 16) mukaan pitk&jan-
teinen prosessi, joka vaatii resursseja, taustatutkimuksia, systemaattisuutta seka

kaikkien toimijoiden sitouttamista.

Vuokko (2003, 111) korostaa Rainiston tavoin imagojen itsendiseen syntymiseen,
silla kaupungit eivat pysty paattamaan mistd elementeistd imago syntyy. Vuokko
on luonnostellut ajattelutavastaan kuvion, jonka vasemmalla puolella kuvataan
niita tekijoita, joihin kaupunki ei pysty itse vaikuttamaan. Naita tekijoita ovat arvot,
asenteet sekd uskomukset. Naiden elementtien muuttaminen kaupungin halua-
maan suuntaan on todella vaikeaa, mutta kuitenkin jossain maarin mahdollista
oikeanlaisen ja pitk&n tyon avulla. Kuvion oikealla puolella on kuvattuna ne tekijat,
joihin kaupungeilla on mahdollisuus vaikuttaa suoraan, ja joiden avulla kaupunki

varmistaa, ettei siitd luotu imago ole taysin sattumanvarainen.

Arvot \ / Informaatio
Asenteet — -«— Kokemukset

Uskomukset / \ Havainnot

Kuvio 2. Kaupungin imagon elementit (Vuokko 2003, 111).
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Raunio (2001,167) puolestaan maarittelee kaupungin imagon tunteisiin vetoavana
mielikuvien herattgjand. Hanen mukaan imago on jokin erityinen piirre, joka voi
muodostua joko kaupungin historiasta, ominaisuudesta tai toiminnosta (mts. 155).
Imagon tavoitteena on Raunion (mts. 167) mielesta erottaa kaupunki muiden jou-

kosta valittamalla osin jopa fiktiivisia viesteja seudun olemuksesta.

Imagon rakentaminen on uusi lahestymistapa kaupungin kehittamisessad seka
markkinoimisessa (Rainisto 2004, 54). Imagon kehittaminen pakottaa kaupungit
analysoimaan ja miettimédan keskeisia strategisia valintoja. Strategisen suunnitte-
lun avulla kaupunki hakee niité asiakkaita, joille pystyy tuottamaan asiakashyotyja
paremmin kuin kilpailevat kaupungit. Strategisen suunnittelun avulla kaupungin
tulee miettia erilaisia vetovoimatekijoita. Rainisto (mts. 43) mainitsee seuraavat

vetovoimatekijat, joita kaupungin tulisi hyodyntaa imagonsa rakentamisessa:

— kulttuuri

— teknologia

— elinymparisto

— sosiaalinen kehitys

— paikan henki

— brandiin liittyvat mielikuvat

Vetovoimatekijat ovat usein kuitenkin erilaisia jokaisen matkailijan kohdalla (Rai-
nisto 2004, 43). Vetovoimatekijat voidaan jakaa myds koviin sekd pehmeisiin teki-
joihin. Kovia vetovoimatekijoita ovat sellaiset, jotka ovat helposti kopioitavissa. Tal-
laisia tekijoita ovat muun muassa rakennukset ja paikan infrastruktuuri. Pehmeita
vetovoimatekijoita on toisen kaupungin hankala kopioida, silla niitd ovat esimerkik-

si paikan henki, perinteet seka kulttuuri.

Aikas (2004, 65) tarkastelee kaupunkien imagoa kahdesta eri nakdkulmasta, joita
ovat horisontaalinen sekad vertikaalinen nakokulma. Horisontaalinen kaupunki-
imago tarkoittaa sitd, ettd kaupunki tuo tietoisesti eri ominaisuuksien imagoja eri-
laisille kohderyhmille esille. Nain ollen kaupunkimarkkinoinnin tukena hyddynne-
tdan useita imagotulkintoja yhden sijaan (mts. 66). Horisontaalisen imagon hyo-
dyntaminen on mahdollista vain suurimmilla kaupungeilla, joilla on tarpeeksi re-

sursseja sen hyodyntamiseen.
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Pienemmilla kaupungeilla ei ole mahdollisuuksia horisontaaliseen kaupunki-
imagoon. Tasta johtuen niiden taytyy keskittya kaupungin imagoon yhtena koko-
naisuutena, jota kutsutaan vertikaaliseksi imagoksi (Aikas 2004, 68). Vertikaali-
sessa imagossa on olennaisinta osata rajata kaikki kaupungin ominaisuudet halli-

tuksi kokonaisuudeksi.

2.1 Imagon kehittaminen

Menestysta haluavalle kaupungille on tarkeaa kehittaa voimakas alueellinen oma-
leimaisuus ja vetovoimainen imago (Rainisto 2008, 36). Jotta kaupungin imagoa
voidaan kehittad, taytyy tietdd millaisia mielikuvia siitd sen ulkopuolella vallitsee
(Aikas 2004, 66). Aikkaan mukaan kaupungin imagon kehittaminen lahtee siis liik-
keelle mielikuvaselvityksella. Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittaa Sei-
najoen herattamia mielikuvia, joten voidaan sanoa, etta tama tutkimus on ensim-
mainen askel osana Seindjoen imagon kehittamista kokous- ja tapahtumakaupun-
kina.

Kaupungin imagon selvittamisen jalkeen Aikas (2004, 66) nakee seuraavana vai-
heena tavoitteiden asettamisen. Nama tavoitteet tulee perustua todellisuuteen, ja
niiden avulla maaritelladn kaupungin tavoitekuva. Tavoitteiden selkiydyttyd kau-
pungin tulee aloittaa kaytdnnoén toimenpiteet, joita ovat markkinointi ja viestinta.
Kun imagon nykytilanne on selvitetty, heikkouksien painoarvoa lisataan imago-
tydssa (mts. 69). On kuitenkin muistettava, ettei vahvuuksia unohdeta, silla niiden
jatkuva vaaliminen on tarkeda positiivisen imagon sailyttdamiseksi. Jos imago, eli
lahetetty viesti, eroaa mielikuvasta, eli vastaanottajan tulkitsemasta viestista, tay-
tyy viestintdd kehittdaa haluttuun suuntaan. Rainisto (2008, 38) nostaa esiin kay-
tannon toimenpiteiksi mainonnan lisdksi myds tarkeyden paneutua palveluiden
kehittamiseen. Viimeisimpana prosessina kaupungin imagon kehittdmisessa on
Aikkaan (mts. 69) mukaan tulosten analysointi seka mahdollisten korjaustoimenpi-

teiden suunnittelu.
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Kaupungin imagotydn kannalta on tarkeaa, etta tyo valtuutetaan ennalta maaritel-
lyille tahoille, jotta imagon luonnista muodostetaan yhtenainen kokonaisuus (Aikas
2004, 224). Tasta johtuen Aikas kertoo imagon kehittdmisen vaativan resursseja,
mutta onnistunut kaupunki-imago vetaa puoleensa niin asukkaita, yrityksia kuin
matkailijoitakin, joten imagoty6 on sen arvoista. Mygs Rainisto (2008, 36) korostaa
imagon vaikutusta kaupungin talouselamaan, silla vahva imago pystyy vaikutta-

maan teollisuuden seka palveluiden sijoittumiseen.

Aikas (2004, 57) korostaa teoksessaan kuitenkin sita, ettd mielikuvat eivat aina
vastaa imagokampanjoiden tavoitteita. Mielikuvat kohteesta syntyvat aina, kun
taas imago vaatii tietoista tyostamista.

Aikkaan (2004, 224) mukaan suomalaisten kaupunkien aktiivinen imagotyo on
vasta alkamassa, ja on vain muutamia kaupunkeja, jotka edistavat imagoaan tie-
toisesti. Taytyy kuitenkin huomata, ettd teos on julkaistu jo 2004, joten kymmenes-
sa vuodessa kaupungit ovat kehittaneet huomattavasti imagoty6tdan ja ndhneet
sen tarkeyden. Aikas kertoo myos, ettd pienten kaupunkien keskuudessa on vir-
heellinen kasitys siita, etta imagotyo olisi hyodyllista vain suurille kaupungeille.
Tama vaittama pitdd yha nykypaivanakin paikkansa, silla harvemmin nakee pie-

nemman kaupungin tai kunnan julkaisemaa markkinointimateriaalia.

Rainisto (2004, 65) on myds nostanut teoksessaan pienien kaupunkien markki-
noinnin vahaisyyden. Han nakee, etta jokaisesta paikasta l6ytyy jotakin, mista voi-
daan aloittaa paikan kehittdminen. Pienikin kunta tai kaupunki voi kehittaa jostakin
ainutlaatuisesta voimavarasta vetovoimaisen imagon. Pelkkien voimavarojen |0y-

taminen ei kuitenkaan riit, vaan ne taytyy osata myos markkinoida oikein.

2.2 Kaupunkimarkkinointi

Kaupunkimarkkinointia kaytetddn imagon kehittdmiseen, ja sitd voidaan kutsua
myds paikkojen markkinoinniksi, paikkojen myymiseksi tai promootioksi (Zimmer-
bauer 2002, 20). Kaupunkimarkkinoinnin avulla luodaan tietoisia kuvia jostakin
maantieteellisesta alueesta tietylle kohderyhmalle. Kaupunkimarkkinointia ei voida
kuitenkaan tulkita yksittaisind toimenpiteind, vaan systemaattisena prosessina,
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joka on osana kaupungin kehittamista. Voidaan sanoa, etta kaupunkimarkkinoin-
nin yksi tdrkeimmista tehtévista on toimia hallinnon apuvélineena, varmistaa palve-
luiden saatavuus seké viestia niistéa eteenpdain. Zimmerbauer mainitsee, etta joh-

donmukaisen markkinoinnin avulla voidaan luoda toivottu imago.

Raunio (2001, 155) maarittelee kaupunkimarkkinoinnin toiminnaksi, jossa osana
kaupunkiseudun kehittamista pyritddn luomaan kilpailuetua jostakin tai joistakin
ominaisuuksista suhteessa muihin kaupunkeihin erityisesti imagoa rakentamalla.
Na&in ollen imago on vastaanottajan havaitsema representaatio kaupungista ja sen
ominaisuuksista (mts. 157). Kaupunkimarkkinoinnin tarkoituksena onkin muokata
imagosta mahdollisimman hyvin kaupungin tavoitteita palveleva kokonaisuus.
Raunio kertoo, ettei kilpailuetua yleensda muodosta vain tietty toiminto sellaise-
naan, vaan se syntyy lopulta kaupunkimarkkinoinnin tuloksena nostettaessa vah-

vuudet esiin.

Taytyy kuitenkin muistaa, ettei kaupunkimarkkinointi ole pelkastaan imagon raken-
tamista, vaan tavoitteena on myods vahvistaa yhteison ja alueen kykya sopeutua
muuttuville markkinoille, tarttua avautuviin mahdollisuuksiin seka yllapitdd seudun
elinvoimaisuutta (Raunio 2001, 158). Raunio kuvailee kaupunkimarkkinointia sil-
loin onnistuneeksi, kun kaupungin asukkaat, tyévoima ja yritykset ovat kaupunkiin
tyytyvaisia ja vierailijat tuntevat odotustensa tayttyneen. Imagon rakentamisen on-
nistumista voidaan puolestaan mitata silla, miten lahella tavoitellun kohderyhman

mielikuvat ovat asetettuja tavoitteita (mts. 159).

Kaupunkien markkinointi eroaa jonkin verran tuotteiden sekad palvelujen markki-
noinnista (Kostiainen 2001, 10). Kostiainen nostaa erottavaksi tekijaksi kaupungin
markkinoitavan sisallon monimutkaisempana kokonaisuutena. Kaupunki ei ole yk-
sittéinen tuote tai palvelu, jonka joku omistaisi, eika kaupunkia voida ottaa huonoi-
na aikoina pois markkinoilta. Kostiainen puolestaan mainitsee yhtenevéisena teki-
jand markkinointien valilla sen, etta myods kaupunkimarkkinoinnissa on pidettava
huolta perusteellisesta suunnittelusta, mietittdva kohderyhma, kehitettdva organi-

saatiota seka loydettava sopivat viestit ja kanavat.



18

Kaupunkimarkkinointi muodostuu paaosin markkinointiviestinnasta (Kostiainen
2001, 28). Yleisimpia viestinnan keinoja ovat mainonta, henkildkohtainen myynti-
tyd, suoramarkkinointi, myynninedistdminen sekd suhdetoiminta. Kaupungit kayt-
tavat markkinoinnissaan hyodykseen aktiivisesti lahes kaikkia mainittuja keinoja,
mutta ongelmana ovat usein lilan pienet resurssit niin henkildstd kuin rahoituspuo-
lella. Tasta johtuen kaupungit kayttavat harvemmin maksettua mainontaa, vaan
hyodyntavat verkostosuhteita teknologiakeskusten, korkeakoulujen seka muiden
toimijoiden kanssa. Zimmerbauerin (2002, 21) mukaan kaupunkimarkkinointiin
litetaan kuitenkin usein pelkastaan mainosmateriaalin tuottaminen, joten han ha-
luaa korostaa siihen sisdltyvan myo6s hyvien toimintaedellytysten luomisen seka

niista tiedottamisen.

Kaupunkimarkkinoinnin strategia perustuu samoihin tekijoihin kuin yritysten mark-
kinointistrategiat (Kostiainen 2001, 22). Strategiassa on oltava jokin tuote, jolla on
kysyntad. Kostiainen on jakanut kaupunkimarkkinoinnin neljaan eri strategiaan,
joita ovat imagomarkkinointi, attraktiomarkkinointi, infrastruktuurimarkkinointi seka

henkildbmarkkinointi.

Imagomarkkinointi vaatii uniikin ja erottuvan imagon, silla muuten vaarana on kau-
pungin jddminen muiden kaupunkien varjoon. Imagomarkkinoinnin onnistumiseksi
kaupungilla taytyy olla vaikuttava ja vahva imago. Kostiainen maarittelee seuraa-

vat ominaisuudet kuuluvan vaikuttavaan ja voimakkaaseen imagoon:

— uskottavuus; vaikka imago perustuisikin todellisuuteen, se ei silti valtta-
matta ole uskottava

— yksinkertaisuus; useamman imagon levittaminen aiheuttaa vain sekaan-
nusta

— vetovoimaisuus

— validius; sen on perustuttava todellisuuteen

— erottuvuus; imagon taytyy erottua muista kaupungeista

Attraktiomarkkinoinnissa hyoddynnetd&n olemassa olevia kohteita (Kostiainen
2001, 22). Nama kohteet voivat olla muun muassa rakennuksia ja katuja. Attrak-
tiomarkkinoinnin perusajatuksena on, ettd imagon parantaminen ei ole riittavaa

ilman konkreettista kehittamista.
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Infrastruktuurimarkkinoinnin keskeisimpind elementteina toimivat tiet, rautatiet se-
k& lentokentéat (Kostiainen 2001, 22). Nykyisin kyseiseen markkinointiin katsotaan
kuuluvan myos teknologiakeskukset seka tiedepuistot. Myds Seindjoki on hyddyn-
tanyt tata, silla kaupungin markkinoinnissa mainitaan usein upea teknologiakes-

kus.

Henkildomarkkinoinnissa puolestaan hyddynnetaan julkisesti tunnettuja henkilgita.
Nama henkil6t voivat olla esimerkiksi innostavia paikallisia johtajia, yrittgjia tai ylei-

semmin osaavia ihmisia. (Kostiainen 2001, 22).

2.2.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinta tarkoittaa kohderyhman ostohalukkuuden lisdamista seka
myynnin aikaansaamista. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 229.) Potentiaalisen asi-
akkaan ostopaatoksia vahvistetaan ennakkoon valitulla imagolla kaupungista seka
sen palveluista ja tarjonnasta. Markkinointiviestintd on jatkuva prosessi, jonka
avulla luodaan uusia asiakassuhteita seka yllapidetaan ja kehitetdan suhteita
eteenpain, jotta asiakkaat hyddyntaisivat jatkossakin kaupungin palveluita. Mark-
kinointiviestinnan tavoitteena on kaupungin tai palveluiden tunnetuksi tekeminen

seka imagon luominen ja parantaminen.

Ennen markkinoinnin aloittamista kaupungin taytyy I6ytdd ne vahvuudet, joiden
avulla erottuu toisista kaupungeista. Kaupungin tulee miettia mita se haluaa mark-
kinoida, eli paattaa myytavaksi tarkoitettu "tuote” (Aikas 2004, 37). Aikkaan mu-
kaan vain kaikista suurimmilla kaupungeilla on resursseja markkinoida useita omi-
naisuuksia, joten kaupungin on mietittavd onko markkinoitava asia esimerkiksi jo-
kin tuote, palvelujen Klusteri tai kaupunkiseutu kokonaisuutena. Yksittdinen kau-
pungin tuote voi olla esimerkiksi nahtavyys. Klusteri puolestaan voi muodostua
esimerkiksi satamasta ja siihen liittyvista toiminnoista. Kaupunkiseutu kokonaisuu-

tena ei sindnsa ole mik&an tuote, vaan se on avoin erilaisille tulkinnoille.

Kaupunkimarkkinoinnin onnistumisen kannalta keskeinen tekija on kohderyhmien
maarittely (Kostiainen 2001, 23). Kostiaisen mukaan kohderyhmien méaarittely on

erityisen tarkedd kaupungin monimutkaisuuden vuoksi, silla muuten vaarana on
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tavoitellun imagon hajoaminen. Kohderyhmat jaetaan usein neljgan peruskatego-
riaan, joita ovat asukkaat, vierailijat, yritykset seké& vientimarkkinat. Valitun kohde-
ryhman perusteella markkinointi taytyy suunnitella ryhman tarpeiden mukaisesti,
silla menestymiseen ei riitd pelkka tunnettuus, vaan kohderyhmien tulee olla tietoi-
sia kaupungin tarjoamista mahdollisuuksista. Markkinointiviestinta tulee suunnitella
jokaisella kohderyhmalle eri tavalla. My6s hinnoittelu seka hintaratkaisut on mietit-

tava eri kohderyhmille sopiviksi.

Kun kaupunki on paattanyt markkinoille tarjottavan tuotteen seka kohderyhman,
jota kaupunki haluaa tavoitella, sen taytyy viela miettia, miten valinnat tukevat
kaupungin kehittdmisstrategiaa (Raunio 2001, 158). Raunion mukaan prosessia ei
tasta johtuen voi irrottaa kaupungin kehittdmissuunnitelmista, silla se on osa stra-
tegista kehittamistd, joka korostaa yrittajyytta seka sisaisten etta ulkoisten resurs-

sien tehokasta hyddyntamista keinoja hyvéaksikayttaen.

Rainisto (2004, 78) kertoo kaupunkien mahdollisuudesta hyodyntad markkinoinnin
suunnittelussa SWOT -analyysia. Analyysin avulla kaupunki selvittda sen vahvuu-
det ja heikkoudet, sekd mahdollisuudet ja uhat. SWOT -analyysilla esiin noussei-
den asioiden johdosta kaupunki osaa keskittyd ainutlaatuisiin vetovoimatekij6ihin
ja valittuihin markkinoihin. Analyysin perusteella kaupunki muodostaa vision ja

mission, joita haluaa noudattaa.

Liiveri ry on Seinajoella toimiva rekisterdity yhdistys, jonka tavoitteena on kannus-
taa Seingjoen seudun asukkaita kehittdm&an kaupunkiseutua (Liiveri ry [Viitattu
13.5.2014]). Yhdistys on koonnut strategiset painopisteet vuosille 2014—-2020 Py-
Syy ja paranoo -strategiaan (Pysyy ja paranoo [Viitattu 13.5.2014]). Strategian
paateemat ovat kulttuuri, kestava kehitys ja lahiekologisuus, kansainvalisyys, nuo-
ret seka yhteisollisyys ja verkostot. Seuraavassa kuviossa on esitettyna Liiveri ry:n

Seingjoen seudulle laatima SWOT-analyysi.
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Vahvuudet

Vahva ja omaperdinen Kulttuuri
Monipuoliset harrastusmahdollisuudet
Talkoohenki

Kunnostetut yhieiset tilat ja paikat

Kylien vetovoima asuinpaikkana

Perinteikas ja vired kylatoiminta,

vilkas jarjestoeldma

Moniammatillisesti osaavaa vakea kylissa
Hyvat koulutus mahdollisuudet
Yrittajamyonteinen ilmapiiri

Logistisesti hyva sijainti,

kohtuulliset valimatk at

Viihtyisd ymparisto ja luonto

|dearikkaat, aikaansaavat ihmiset

Pitkad paikallisen kehittamisen kokemus,
hankekokemus, osaamisen ja tiedon kertyminen
Wahva alkutuctanto ja maatalouteen nojaava
elintarviketuottajien keskittyma

Heikkoudet

Osassa kylistd vaki ikdantyy

Yhieisten tilojen puute / vahaisyys
Asukkaiden vaihteleva osallistuminen
paikallisyhteisdn toimintaan
Harrastusmahdollisuudet keskittyvat keskustoihin
Alle 18-vuotiaiden kesatdiden vahaisyys
Korkeasti koulutetuille vahan koulutusta
vastaavia tyopaikkoja

Mikro{a pk-yrityksilla el valttamatta resurssegja
kehittamistoim intaan

Kapea elinkeinorakenne

Alhainen koulutustaso

Palvelujen heikkeneminen/keskittyminen
Heikentyva infrastruktuur ja likenneyhteydet

Mahdollisuudet

Avara maaseutuymparistd, monipuolinen luonto
Sijainti kasvavan Keskuksen ymparilld,

maakunnan ytimessa

Tyhjat kiinteistot

Kylien ja maaseudun vetovoiman lisdantyminen
Seudulla muuttovoittokuntia/ paluumuuttajia
Veturiyhdistysten ja yritysten aktivoiva vaikutus
Tapahtumaiuotannon uudet mahdollisuudet
Yhteistydn uudet muodot palveluiden kehittdmisessd,
yrittajyydessa ja eri toimialojen sekda toimijoiden valilla
Opiskelijoiden paluumuutto ja aktivointi
Tietoliikenneverkkojen tuom at uudet mahdollisuudet
palveluille

Uusiutuvan energian hyédyntaminen

Uhat

Palvelujen ja asumisen keskittyminen keskuksiin
Liian rajoittavat kaavam daraykset ja saadokset
haja-asutusalueille rakentamisessa

Kylakoulujen loppuminen

Yhteisdllisyyden vaheneminen / katoaminen
Innokkaiden ohjaajien ldytyminen harrastuslajeihin
Ympdristdongelmat sekd suojelun ja hyddyntamisen
vastakkainasettelu

Nuorsotyottomyys

Opiskelualojen katoaminen

Rohkeuden puuttuminen, yrittéjyys e houkuta
Vaeston ikdantyminen

Valinpitamattdmyyden lisddntyminen luonnosta

ja ymparistosta

Omaehtoisen likkumisen vaheneminen

Tydelaman tiukkuus, vaativa tydeldma ef jata energiaa
vapaa-ajalle

Kuvio 3. SWOT-analyysi Seinajoen kaupunkiseudusta (Pysyy ja paranoo [Viitattu

13.5.2014])).

Vaikka Pysyy ja paranoo -strategia on tehty yleisesti koko Seinajoen kaupunki-

seudulle, pystyy sieltd poimimaan muutamia vinkkejd myos tapahtumien nakoékul-

masta. Vahvuuksina SWOT-analyysissa mainitaan muun muassa vahva ja oma-

pareinen kulttuuri, jota kannattaa ehdottomasti hyédyntaa. Myoés monipuoliset har-

rastemahdollisuudet, kunnostetut tilat, kohtuulliset valimatkat sek& viihtyisa ympa-

ristd ovat kaupungin eduksi.
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2.2.2 Kaupunkimarkkinoinnin kehitysvaiheet

Viimeisen parinkymmenen vuoden aikana kasvava maara kaupunkeja on huo-
mannut, ettd markkinointi voi olla hyddyllinen tydkalu uudentyyppisessa kaupun-
kien johtamisessa (Kostiainen 2001, 13). Tutkijat ovat kiinnostuneet aiheesta yha
enemman, vaikka kyseessa ei olekaan uusi asia. Kaupunkimarkkinointi on saanut
alkunsa jo 1800-luvulla Yhdysvalloissa, missa houkuteltiin asukkaita asumattomille
korpimaiden alueille (Raunio 2001, 153). Eurooppaan sekd Suomeen kaupunki-
markkinointi rantautui kuitenkin vasta 1970-luvulla, jolloin siita tuli suosittu kaupun-

kien kehittamisen valine.

Rainisto (2004, 13) toteaa kaupunkimarkkinoinnin ennen olleen ainoastaan ”pai-
kan myymistad”. Nykyaan kaupungit ovat kuitenkin alkaneet ottamaan asiakkaiden
tarpeet huomioon markkinoinnissa. Nykyisin kaupunkimarkkinointi maarittelee tar-
kasti halutut kohdemarkkinat seka etsii maaratietoisesti pienid markkinarakoja.
Kilpailun lisaantyminen ja budjettien pieneneminen on pannut kaupungit hyvin ah-
taalle, mika on pakottanut kaupungit kehittdmaan markkinointia ja keksimaan uu-

sia keinoja erottua muista kaupungeista.

Rainiston (2004, 11) mielestd markkinointi tulee olemaan kaupungeille suurin
haaste ja kehitystarve. Kaupunki, joka oppii markkinoimaan itseaan ammattitaitoi-

sesti saavuttaa todennakdisesti asettamansa tavoitteet.

Kaupungit joutuvat globaaliin kilpailuun mukaan erilaisista virroista tahtoivatpa ne
sita tai eivat (Kostiainen 2001, 37). Kostiainen kertoo sen vaativan kaupungilta
jatkuvaa kilpailukyvyn kehittdmistad seké verkostoitumista oikeiden kumppaneiden
kanssa. Menestyakseen kaupungin tulee siis tehda yhteisty6ta eri toimijoiden
kanssa ja markkinoida osaamistaan uskottavasti (Rainisto 2004, 15). Rainisto
(mts. 47) kertoo, ettd on kaupungin seka sen yritysten etujen mukaista tehda yh-
teistyotd kaupungin markkinoimisessa, silla kaupunki ja yritys hyotyvéat suoraan
toistensa tunnettuudesta sekad hyvéasta imagosta. Menestyneet yritykset ovat par-
haimpia kaupungin puolestapuhujia. Tulevaisuudessa ei Rainiston (2004, 5) mie-
lestd kuitenkaan riita, ettd kaupungit oppivat markkinoimaan itsedan ja palvelui-
taan, vaan niiden tulee kehittda lisdksi korkealuokkainen johtamiskulttuuri, josta

voidaan ottaa oppia yritysmaailmasta.
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2.3 Kaupungin kilpailukyvyn elementit

Jotta kaupunki voi kehittaa imagoaan, silla tulee olla sellaisia ominaisuuksia, joi-
den avulla erottua Kilpailijoista (Sotarauta, Mustikkaméki & Linnamaa 2001, 14).
Kaupungin kilpailukyky muodostuu seitsemasta erilaisesta elementista. Naista
kuusi on peruselementtid, joihin lisaksi vaikuttaa imago, mik& muotoutuu kullekin
kaupungille ominaisella tavalla. Kilpailukyvyn elementit ovat riippuvaisia toisistaan
ja muodostavat yhdessa kokonaisuuden. Alla olevassa kuviossa on esitettyné na-

ma kaupungin kilpailukyvyn seitseman elementtia.

Infrastruk=-
tuuri

Verkostorhin
kuuluminen

Yritykset

Instituutiot
ja toimiva
kehittija-
verkosto

Inhimilliset
voimavarat

Asuin- ja
elinymypi-
ristim laatu

Kuvio 4. Kaupungin kilpailukyvyn elementit (Sotarauta ym. 2001, 14).

Yrityksilla kilpailukyvyn elementtina tarkoitetaan kaupungin yrityskenttad, johon
kuuluvat muun muassa yritysten toimialarakenne, yhteisty6kumppaneiden lahei-
syys seka vientisuuntautuneisuus (Sotarauta ym. 2001, 14). Sotarauta ym. kertoo
kaupungin kilpailukyvyn kehittamisesséa yrityksiin kohdistuvan toiminnan olevan

perinteisinta seka tyypillisinta kehittamistoimintaa.

Inhimilliseen voimavaraan kuuluvat osaava ja korkeasti kouluttautunut tydvoima
(Sotarauta ym. 2001, 14). Nain ollen inhimillisilla voimavaroilla kilpailukyvyn ele-
menttina tarkoitetaan kaupungissa asuvia, opiskelevia seka tyéskentelevia henki-

I6ita. Inhimillisia voimavaroja voidaan Sotaraudan ym. mukaan kehittda toimivan
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koulutusjarjestelman avulla sek& reagoimalla koulutuksessa yritysten muuttuviin

tarpeisiin.

Asuin- ja elinymparistd muodostuu neljasta erilaisesta ymparistosta. Naitd ovat
fyysinen, toiminnallinen, taloudellinen seka sosiaalinen ympaéristd (Sotarauta ym.
2001, 14). Vain suuret kaupungit pystyvat tarjoamaan asuin- ja elinymparistba
kaikkine palveluineen. Kuitenkin myo6s pienet kaupungit pystyvat nostamaan esille

omat erityispiirteensa ja luomaan niiden avulla uusia ratkaisuja.

Instituutioiden merkitys kilpailukyvyssa on kasvanut viime vuosina, ja ne voidaan
jakaa muodollisiin seka epamuodollisiin instituutioihin (Sotarauta ym. 2001, 15).
Muodollisia instituutioita ovat esimerkiksi yliopistot ja TE-keskukset, epamuodolli-

set instituutiot ovat puolestaan muodostuneet toimintansa myota.

Sotarauta ym. (2001, 15) kertoo verkostojen vaikuttavan kilpailukykyyn. Tarkeim-
pid tekijoitd verkostoissa on verkostojen sijoittuminen, asema verkostoissa seka

verkostoiden tuoma lisaarvo.

Kilpailukyvyn kuudes elementti, infrastruktuuri tarkoittaa kaupungin fyysista toimin-
taymparistéa (Sotarauta ym. 2001, 15). Fyysiseen toimintaymparistoon lukeutuvat
Sotaraudan ym. mukaan liikenneyhteydet, tontit, toimitilat sek& energian saanti.
Myo6s luonnonvarojen ja raaka-aineiden saanti voidaan katsoa kuuluvan fyysiseen

toimintaymparistoon.

Kilpailukyvyn seitsemas elementti imago ei ole itsendinen tekija, vaan se muodos-
tuu kokonaisuudesta, joka koostuu kaupungin fyysisesta ymparistosta, asuin- ja
elinymparistosta, yrityksistd seka oppi- ja tutkimuslaitoksista (Sotarauta ym. 2001,
16). Sotarauta ym. kuvailee imagoa tekijaksi, joka muodostuu joko yhden tai use-

amman peruselementin varassa.

Kilpailukyvyn kehittamisesséa on tarke&a tunnistaa ja ottaa huomioon elementtien
valiset riippuvuudet (Sotarauta ym. 2001, 16). Sotarauta ym. kertoo kehittdmistyon
vaativan kokonaisvaltaista otetta ja ymmartamista, ettei nopeita ja halpoja keinoja
ole saatavilla. Paikan kilpailukyvyn kehittaminen on pitkajanteista ty6ta, jota teh-

daan johdonmukaisesti valittua strategiaa toteuttaen.
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Komia-markkinoinnin avulla Seindjoen kaupunkiseudun kunnat, julkiset yhteisét ja
elinkeinoelamé ovat jo vuodesta 2008 asti kasvattaneet Seingjoen kaupunkiseu-
dun tunnettuutta ja rakentaneet imagoa markkinoimalla alueen vetovoimatekijoita
ja vahvaa kehitysta (Komia Seindjoen kaupunkiseutu [Viitattu 13.5.2014]). Tehok-
kaan ja suunnitellun yhteisty6én ansiosta vahvuudet ja kilpailukyky ovat nousseet
tutkitusti kuluttajien tietoisuuteen.

Komia-markkinointi on asettanut nelja tarkeaa kilpailutekijad Seingjoen seudulle,
joita ovat tahto, yrittdjyys, kasvu sekd yhdessa tekeminen (Komia Seindjoen kau-
punkiseutu [Viitattu 13.5.2014]). Alle on listattuna ndma Komia-markkinoinnin mai-

nitsemat kilpailutekijat.

Tahto. Onnistumisen taustalta I6ytyy Suomen vahvin tahto. Maaratietoiset panos-

tukset elaméanlaatuun vaikuttaviin tekijoihin ovat taalla hyvan arjen perusta.

Yrittajyys. Seingjoen seudulla on tutkitusti Suomen paras yritysilmasto, silla seka
Suomen Yrittijien ettéd Elinkeinoelaman keskusliiton tuoreimmissa tutkimuksissa
Seinajoki on listan karjessa. Yli 200 000 ihmisen markkina-alue ja saavutettavuus
tukevat kaiken toiminnan edellytyksia. Yritysilmasto merkitsee elinvoimaa, jonka
johdosta kaupunkiseudun kunnat ovat dynaamisia ja taloudellisesti vahvoja. Yritys-
lahtbisyyttd tuetaan muun muassa nopealla kaavoittamisella ja teollisuustonttituo-
tannolla. Kaupunki luo puitteet, mutta kayttaa itse myds yha enemman yrityksia

palvelutuotannossa.

Kasvu. Kaupunkiseudun kehitysluvut ovat maan karkea. Tyollisyysaste 73 % on
korkeampi kuin keskimaarin Suomessa. Uusia asuntoja rakennetaan kolme kertaa
enemman kuin Suomessa keskimaarin ja muuttovoitto on kolminkertainen keski-

maaraan verrattuna.

Yhdessa tekeminen. Laadukasta kasvua ei saavuteta, saati yllapideta, ilman yh-

desséa tekemisen taitoa.
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2.4 Tapahtuman merkitys kaupungille

Tapahtumilla on lukuisia merkityksia kaupunkien kehitykselle, silla ne vaikuttavat
kaupungin talouteen, imagoon seka elinymparistoon (Tapahtumakaupungin hyvat
kaytannot, [Viitattu 19.4.2014]). Tapahtumista on tullut kaupunkien strategisen
imagon hallinnan vélineita, silla tapahtumat on tuotu osaksi kaupunkistrategioita ja
kehittamispolitikkaa. Tapahtumia tulee jatkuvasti uusia, ja niiden yleistymista on
selitetty keskimaaraisen tulotason nousulla, keskimaaraisen tydajan laskulla, kult-

tuurimatkailun lisdaantymisella sekéd koulutustason kasvulla.

Tapahtumakaupungin hyvat kaytannot -julkaisu ([Viitattu 19.4.2014]) listaa myos
muita tapahtumien vaikutuksia kaupunkiin. Tapahtumilla on ollut kaupunkien kehi-
tykseen ymparistollisid, kulttuurisia seka sosiaalisia vaikutuksia. Tapahtumapaikat
ovat muokanneet kaupunkien visuaalista ilmettd ja fyysistd ymparistod. Lisaksi
tapahtumien ymparille on rakentunut kaupunkilaisia seka turisteja palvelevia va-
paa-ajan alueita. Kulttuurisia vaikutuksia tapahtumilla on boheemin kulttuuri-
ilmapiirin luonti seké inspiraationa toimiminen eri toimijoille. Sosiaalisiin vaikutuk-
siin kuuluu tapahtumien tarjoamat taiteelliset ja yhteisolliset kokemukset asiakkail-

le seka osallistumisen mahdollisuus.

Tapahtumilla voi kuitenkin joskus olla myds negatiivisia vaikutuksia. Suuret festi-
vaalit hankaloittavat kaupunkilaisten arkea, ja niistd seuraa usein ymparistohaitto-

ja, jarjestyshairioita seka ylimaaraisia kustannusvaikutuksia.
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3 IMAGOTUTKIMUS

Tassa luvussa kasitellaan Seingjoen imagoa kokous- ja tapahtumakaupunkina.
Aluksi kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta, valituista tutkimusmenetelmista se-
k& arvioidaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Taman jalkeen analysoi-

daan tutkimuksesta saatuja tuloksia erilaisia kuvioita ja taulukoita hyddyntéaen.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyo toteutetaan empiirisena tutkimuksena. Empiirinen tutkimus perustuu
Heikkilan (2010,13) mukaan teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyihin me-
netelmiin. Empiirisessa tutkimuksessa voidaan muun muassa testata toteutuuko
jokin teoriasta johdettu hypoteesi kaytdnnossa tai selvittdd jonkin tutkimusongel-
man syitd. Heikkila (mts. 14) jakaa empiirisen tutkimuksen moneen eri tyyppiin
tutkimuksen tarkoituksen perusteella. Tama opinnaytetyo lukeutuu kuvailevaan, el
deskriptiiviseen tutkimukseen. Heikkilan mukaan kyseiselle tutkimukselle on omi-
naista vastata peruskysymyksiin kuten mika, kuka ja millainen. N&in ollen etsitta-
essa vastauksia kysymykseen millainen imago Seinajoella on kokous- ja tapahtu-
makaupunkina, tutkimus kuuluu kuvailevaan tutkimukseen. Kuvaileva tutkimus
vaatii Heikkilan mukaan laajan aineiston, koska siina on tarke&a tulosten luotetta-

vuus, tarkkuus seka yleistettavyys.

Tutkimuksen tarkoituksen perusteella maaraytyy onko kyseessa kvantitatiivinen
vai kvalitatiivinen tutkimus (Heikkila 2010, 16). Heikkila esittaa kvantitatiivisen, el
maarallisen tutkimuksen olevan hyddyllinen tutkimusongelman selvittamiseksi ja
sen avulla saadaan selvitettya tutkittavan asian olemassa oleva tilanne. Kvantita-
tiiviselle tutkimukselle on ominaista suuri otosjoukko (Vilkka 2007, 14). Vilkka tote-
aa, ettd mitd suurempi otos on, sitd paremmin otos edustaa keskimaaraista mieli-
pidettd, asennetta tai kokemusta tutkittavasta asiasta. Vilkka kuvailee kvantitatii-
vista tutkimusta sellaiseksi, minka avulla tutkittavia asioita, ja niiden ominaisuuksia

voidaan kéasitella kuvaillen numeroiden avulla.
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Edella mainittujen ominaisuuksien johdosta tdm&n opinnadytetyon tutkimusmene-
telmana kaytetaan kvantitatiivista tutkimusta. Sen avulla otantajoukosta saadaan

tarpeeksi kattava maarallisesti ja imagotutkimuksesta mahdollisimman luotettava.

Otantamenetelma. Otantamenetelman valintaan vaikuttaa Heikkilan (2010, 35)
mukaan tutkimuksen tavoitteet, perusjoukon koko ja sijainti seka kaytettavissa ole-
vat rekisterit. Sopivanlaisen otantamenetelmén loytdminen on tarke&é edustavan

otoksen saamiseksi.

Taman opinnaytetydn otantajoukon valinnan suoritti toimeksiantaja. Seinajoki
Congress Oy:lla on reilu tuhannen henkilon asiakasrekisteri henkildista, jotka jar-
jestavat joko yhdistysten tai yritysten tapahtumia tai ovat jollain tavalla mukana
tapahtumien jarjestamistoiminnoissa. Kyselya ei haluttu lahettda koko joukolle,
silla mukana on paljon myds pienia toimijoita, joilla ei ole resursseja jarjestaa ta-
pahtumia valtakunnallisesti. Tasta johtuen tutkimuksen toimeksiantaja valikoi asia-
kasrekisteristdéan mielestddn kyselyyn parhaiten soveltuvat 450 henkil6a, joista
muodostui tdman opinnaytetyon otantajoukko. Otantajoukossa on mukana seka

yhdistysten jasenia, etta suurten yritysten tyontekijoita.

Onnistunut tutkimus edellyttéé vastaajan kiinnostusta kyselyn aihepiiria kohtaan
(Vilkka 2007, 63). Tama seikka varmistettiin lahettamalla kysely yhdistyksille seka
yrityksille, jotka jarjestavat kokouksia. Nain ollen heilla on kokemusta kokouksista
seka tapahtumiin osallistumisesta ja ovat oikea joukko vastaamaan taman tutki-

muksen kysymyksiin.

Kyselylomake. Kyselylomake toteutettiin Googlen tarjpaman Driven avulla. Drive
(Google Drive, [Viitattu 25.3.2014]) on ilmainen verkkopohjainen toimistotyokalu,
jonka avulla pystyy tekem&an nopeasti seka helposti verkkokyselylomakkeita.
Vastaukset kyselystd on mahdollista saada suoraan Excel-tiedostoon, joka puoles-
taan voidaan siirtdd myos tilasto-ohjelman datatiedoksi. Nain ollen tutkimustulok-

sien analysointi on vaivatonta ja nopeaa, eika kirjaamisvirheita ole vaarana syntya.

Kyselylomakkeessa kysymykset ovat standardoitu eli vakioitu. Vilkka (2004, 289)
kertoo vakioinnin tarkoittavan sité, etta kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytaan sa-

mat kysymykset samassa jarjestyksessa. Kysymykset on hyva sijoittaa
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helpoimmasta vaikeimpaan, jottei vastaaja jata kyselyyn vastaamatta ensimmais-

ten hankalien kysymysten vuoksi.

Kyselylomake suunniteltiin tarkasti tutkimuksen tavoitteita noudattaen. Jotta tutki-
muksesta saadaan toivottuja vastauksia, kysymykset taytyy asetella siten, etta
tavoitteet tayttyvat. Lomakkeen suunnittelussa hyodynnettiin seka toimeksiantajan,
opinnaytetyon ohjaajan seké opinnaytetyon tekijan ndkemyksia ja mielipiteita asi-

asta.

Kyselylomakkeesta haluttiin tehdda mahdollisimman helppo seka vaivaton vastaa-
jan kannalta. Kyselysta ei tule tehda liian pitkaa, ja avoimia kysymyksia ei saa olla
likaa, jotteivat vastaajat jatd vastaamatta kyselyyn. Taman tutkimuksen kyselylo-
make muodostuu 15:sta kysymyksesta. Kyselyn alussa selvitettiin vastaajan taus-
tatietoja, joita ovat sukupuoli, ikd sekd asuinmaakunta. Taman jalkeen tutkittiin
millaisia kokemuksia vastaajalla on Seindjoesta, seka miten han arvioi eri kaupun-
gin ominaisuuksia. Tutkimuksen lopussa selvitettiin avoimien kysymyksien avulla
kaupungin vahvuuksia seka heikkouksia kokous- ja tapahtumakaupunkina. Kysely-

lomake on nahtavissa tutkimuksen lopussa (Liite 1).

Tutkimuksen toteutus. Tutkimuksen tiedonkeruu suoritettiin internet-kyselyna.
Heikkila (2010, 69) kertoo internet-kyselyn mahdollistavan nopean tavan kerata
tietoa seka suuren otantajoukon. Aiemmin suosituimpana menetelmana kaytetty
kirjekysely on vahentynyt huomattavasti tietotekniikan kehittyessa mahdollistaen
internet-kyselyiden helpon toteuttamisen. Juuri verkkokyselyn tuomien etujen ja
sen kustannustehokkuuden vuoksi, valikoitui internet-kysely taman opinnaytetyén

tiedonkeruumenetelmaksi.

Internet-kysely toteutettiin  9.4.2014 lahettamalla kyselylomake séahkopostilla
450:lle otantajoukossa olevalle henkildlle. Saatekirjeessa (Liite 2) kuvailtiin tutki-
muksen tarkoitusta, kerrottiin otantajoukon muodostumisesta seka vastanneiden
kesken suoritettavasta arvonnasta. Kysely saavutti heistéa 413. Vastausaikaa ky-
selyyn annettiin viikko, jonka aikana vastauksia saatiin 58 kappaletta. N&in ollen
vastausprosentiksi muodostui 14 %. Vaikka internet-kyselyissa vastausmaara jaa

usein alhaiseksi, paatettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa lahettdd muistutuskirje
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otantajoukolle, ja jatkaa annettua vastausaikaa. Tavoitteena oli saada vastauspro-

senttia hieman korkeammalle.

Muistutuskirje lahetettiin sahkopostilla otantajoukolle 22.4.2014, ja heille annettiin
nelja paivaa aikaa vastata kyselyyn. Tana aikana vastauksia saatiin 12 kappaletta
lisaa, joten lopulliseksi vastausmaaraksi muodostui 70 kappaletta, mika tarkoittaa
17 prosenttia. Vastausmaara jai hieman alhaiseksi, mutta se koettiin yhdessa tut-

kimuksen toimeksiantajan kanssa tarpeeksi riittdvaksi.

3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimus on luotettava, jos se edustaa perusjoukkoa, eika mittaamisessa ole ta-
pahtunut satunnaisvirheita (Heikkila 2010, 29). Hyvan tutkimuksen perusvaatimuk-
sena on, ettd sen avulla saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tut-
kimuksen tulee olla myds objektiivinen, eli tutkija ei saa antaa omien vakaumusten
vaikuttaa tutkimustulokseen. Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta voidaan tutkia
reliabiliteetin seka validiteetin avulla.

Reliabiliteetti. Reliabiliteetti arvioi tulosten pysyvyytta mittauksesta toiseen (Vilkka
2007, 49). Vilkka kuvailee tutkimusta luotettavaksi silloin, kun toistetussa mittauk-
sessa saadaan tasmalleen sama tulos riippumatta tutkijasta. Tutkimuksen reliabili-
teettia arvioidessa tulee ottaa huomioon vastausprosentti, mahdolliset mittausvir-

heet sekd miten onnistuneesti otos edustaa perusjoukkoa.

Taman tutkimuksen reliabiliteetti voidaan nahda hyvaksi. Vaikka vastausprosentti
jaikin alle 20 prosentin, alhainen vastausmaara on internet-kyselyille ominaista ja
oli ennalta tiedettavissad. Otos edustaa hyvin perusjoukkoa, silla tutkimuksen tar-
koituksena oli mitata Seingjoen imagoa kokous- ja tapahtumajarjestajien keskuu-
dessa. Taman vuoksi otosjoukoksi valikoituivat sellaiset henkil6t, jotka jollain taval-
la liittyvat joko yhdistyksessa tai yrityksessa tapahtumien jarjestdmiseen. Nain ol-
len huolellisen otantajoukon valinnalla saatiin varmistettua, ettd otantajoukkoon
kuuluvilla oli kokemuksia erilaisiin tapahtumiin osallistumisesta ja ndkemyksia eri

kaupunkien tarjonnasta.
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Koska kysely toteutettiin Google Driven avulla, tiedot saa suoraan avattua SPSS—
ohjelmalla, eika tuloksia nain ollen tarvitse syé6ttaa ohjelmaan kasin. Tama vahen-
tda huomattavasti tulosten syoton yhteydessa tapahtuvia kasittelyvirheita ja paran-

taa tutkimuksen luotettavuutta.

Validiteetti. Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa onko tutkimus mitannut sita, mita oli
tarkoituskin mitata (Vilkka 2007, 150). Jos tutkimuksen alussa ei maarittele tavoit-
teita tutkimukselle, tutkija tutkii helposti vaaria asioita. Heikkilan (2010, 30) mu-
kaan validiteetin varmistaminen taytyy huomioida kyselylomaketta suunniteltaes-
sa. Lomake taytyy suunnitella huolellisesti, ja sitd luodessa taytyy tutkimukselle
asetetut tavoitteet huomioida. Validiteettia pystyy tarkastelemaan selvittamalla on-

ko kyselyyn valitut asteikot onnistuneita, seké onko kysymykset ymmarretty oikein.

Taman tutkimuksen validiteettia pystyy arvioimaan vertaamalla tutkimuksesta saa-
tuja tietoja tutkimuksen alussa asetettuihin tavoitteisiin. Opinnaytetyon tavoitteena
oli selvittaéd Seingjoen imagon tdmanhetkinen tilanne. Taméa toteutettiin tieduste-
lemalla kaupungin herattamia mielikuvia seka selvittamalla imagoon vaikuttaneita
tekijoita. Kyselyssa kaytettiin seka vaihtoehtokysymyksia ettd avoimia kysymyksia,
joten tutkimuksista saatiin numeeristen tulosten lisdksi myds avoimia nédkemyksia,

mielipiteitd sekd kommentteja.

3.3 Analysointimenetelmat

Kun tutkimus on toteutettu, vastauksia tulee analysoida. Analysointitapa valitaan
sen mukaan, ollaanko tutkimassa yhta muuttujaa vai useamman muuttujan valista
riippuvuutta (Vilkka 2007, 19). Jos tutkitaan yhtd muuttujaa kerralla, sopivia analy-
sointimenetelmia ovat esimerkiksi keskiarvo, moodi ja mediaani. Keskiarvo saa-
daan laskemalla havaintojen mittaustulokset yhteen ja jakamalla tulos havaintojen
lukumaaralla. Keskiarvoa hyddynnetaan esimerkiksi selvittamalla vastanneiden
keski-ikd. Moodi tarkoittaa sitd luokkaa, jossa havaintoja esiintyy useimmin. Medi-
aani taas kuvaa jakauman keskimmaista lukua. (Vilkka 2007, 121-122). Useam-
man muuttujan valista riippuvuutta voidaan puolestaan analysoida ristiintaulukoin-
nin avulla (Vilkka 2007, 129). Vilkan mukaan ristiintaulukoinnin avulla saadaan

selvitettya vaikuttaako muuttujat toisiinsa. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan esi-
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merkiksi erotella miesten ja naisten mielipiteet jostakin asiasta seka tarkastella

onko heidan valillaan eroavaisuuksia.

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetaan kaikkia edella mainittuja analysointitapoja
tarpeen mukaan. Kysymyksen laatu vaikuttaa siihen, mikd menetelma on tulosten

analysointiin sopivin ja kaikista hyodyllisin.

3.4 Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa esitelladn tutkimuksesta saadut tulokset. Kyselyn tulokset ana-
lysoitiin SPSS -ohjelman avulla, jonka jalkeen tuloksista tehtiin kuviot Excelilla.
Kyselyyn saatiin vastauksia 70 kappaletta. Aluksi kuvaillaan vastaajien taustatieto-
ja, sen jalkeen kerrotaan onko vastaajalla kokemuksia Seingjoesta seka mitd mie-
likuvia hénelle muodostuu kaupungista. Taman jalkeen analysoidaan Seindjoen

imagoa erilaisten kriteerien avulla.

3.4.1 Vastaajien taustatiedot

Sukupuoli. Tutkimukseen vastanneista noin kolmas osa oli miehia ja loput naisia.
Vaikka kyselyyn vastanneita olikin enemman naisia kuin miehia, voidaan olettaa,
ettei silla ollut suurta merkitysta tutkimustulosten kannalta. Alla olevassa kuviossa

on esitettyna miesten ja naisten osuus vastaajista.

Sukupuoli

34%
m Mies

= Nainen

66%

Kuvio 5. Vastaajan sukupuoli (n=70).
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Ika. Kyselyyn vastanneiden ik&jakauma muodostui suhteellisen epatasaiseksi,
mika voi vaikuttaa tutkimustuloksiin. Yhteensa tutkimukseen 70 vastaajasta alle
40-vuotiaita oli vain 9 kappaletta (12 %). Suurin osa vastaajista oli 51-60 -
vuotiaita, silla heita oli 33 kappaletta (47 %). Tasta johtuen ikdjakaumalla voi olla
jonkinlaisia vaikutuksia tutkimustuloksiin, silla heidan kasitykset kaupungista voivat
erota nuorempien henkildiden kasityksista. Otosjoukko muodostui kuitenkin henki-
|6ista, jotka jarjestavat yhdistysten seka yritysten kokouksia, joten on ymmarretta-
vaa, ettd he ovat keski-ikaisia tai vanhempia. Suomessa nuoret toimivat harvem-
min aktiivisesti erilaisissa yhdistystoiminnoissa, ja nimenomaan tapahtumien jar-
jestamispuolella. Tasta johtuen, kun tyon tarkoituksena oli tutkia Seingjoen imagoa
tapahtumanjarjestajien keskuudessa, oli kyseinen ikaluokka kaikista otollisin vas-
taamaan kyselyyn, silla he ovat tarkein seka potentiaalisin kohderyhma. Alla ole-

vassa kaaviossa on nahtavissa vastaajien ikajakauma.

Ilkdjakauma

50% 47%
45%
40%
35%
30%

22%

25%

19%

20%

15% 11%
10%
0% [—
Alle 30 -vuotias  30—-40- 41-50- 51-60- Yli 60 -vuotias
vuotias vuotias vuotias

Kuvio 6. Ikdjakauma (n=70).
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Asuinmaakunta. Tutkimuksessa haluttiin selvittad vastaajan asuinmaakunta, jotta
voidaan verrata onko asuinmaakunnalla selvdd vaikutusta vastaajan mielipitee-
seen Seingjoesta. Kyselyyn vastanneista yli puolet (57 %) asuu Uudellamaalla.
Tama voi vaikuttaa tutkimustuloksiin siind mielessa, etta he voivat nahda Seinajo-
en lilan kaukaiseksi. Toisaalta suurin osa Seingjoki Congress Oy:n potentiaalisista
asiakkaista on sijoittunut juuri Uudellemaalle. Tasta johtuen on tarkeaa saada sel-
ville heidan nakemykset seka mielipiteet kaupungista, jotta voidaan selvittda miten
tama kohderyhmé saadaan houkuteltua hieman kauemmaksi paadkaupunkiseudul-
ta. Seuraavaksi eniten vastaajia l10ytyi Pirkanmaalta (9 %), Satakunnasta (6 %)
sekd Etela-Pohjanmaalta (6 %). Etela-Pohjanmaalaisten mielipiteet varmasti na-
kyvat tuloksissa siind, ettd he kokevat kaupungin sijainnin hyvaksi. Seuraavassa

kuviossa on esitettyna vastaajien asuinmaakunnat.
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60% Asuinmaakunta ’
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Kuvio 7. Asuinmaakunta (n=70).

Kokemukset Seindjoesta. Vastaajilta haluttiin selvittda onko han kaynyt Seinajo-
ella sek& onko vastaaja osallistunut Seingjoella jarjestettavaan tilaisuuteen. Tutki-
muksesta ilmeni, etta 10 % vastaajista ei ollut ikind kaynyt Seingjoella. Nain ollen
heidéan vastaukset perustuvat taysin mielikuviin kaupungista eivatka mielipiteet ole

syntyneet kokemusten perusteella. Tulokset on esitettynd seuraavassa kuviossa.
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Oletko kaynyt Seinajoella?

10%

= En

= Kylla

90%

Kuvio 8. Seindjoella kdyminen (n=70).

Suurin osa vastaajista (71 %) oli osallistunut johonkin yhdistyksen tai yrityksen
jarjestamaan tilaisuuteen Seingjoella. Koska kyseessa on imagotutkimus, tarkeim-
pana asiana on selvittaa vastaajien nakemyksia seka mielikuvia kaupungista. Tas-
ta johtuen varsinaisilla kokemuksilla ei ole niin suurta merkitysta, silla imago muo-
dostuu ilman varsinaista kokemustakin. Nain ollen vastaajalla on joka tapauksessa

jonkinlainen mielikuva kaupungista. Jakauma on esitettyna alla olevassa kuviossa.

Oletko osallistunut Seinajoella
jarjestettavaan tilaisuuteen?

= Kylla

Kuvio 9. Osallistuminen Seindjoella jarjestettyyn tilaisuuteen (n=70).
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Vastaajilta selvitettiin myos onko h&n saanut tietoa Seingjoen tarjonnasta kokous-
ja tapahtumakaupunkina. Vastaajista 40 kappaletta (57 %) ilmoitti saaneensa tie-
toa taman tutkimuksen toimeksiantajalta Seindjoki Congress Oy:lta. Kaikki tutki-
muksen otantajoukkoon kuuluvat henkilét ovat yrityksen asiakasrekisterista, joten
he ovat voineet saada Seindjoki Congress Oy:lta markkinointipostia ja ovat nain
ollen tietoisia kaupungin tarjonnasta. Internetisté tietoa oli saanut 27 henkiléa (39
%) ja esitteista 20 vastaajaa (29 %). Vastaajista 2 ilmoitti saaneensa tietoa kau-
pungin tarjonnasta my6s muista lahteista. Nama lahteet olivat Yliopistokeskus se-
k& tiedon saanti kayntien yhteydesséa. Vastaajista yhdeksan (13 %) ilmoitti, ettei
ole saanut mistaan tietoa Seinéjoen tarjonnasta kokous- ja tapahtumakaupunkina.
Vaihtoehtoja kysymykseen valittiin yhteensa 122 kappaletta, joten suurin osa vas-
taajista valitsi useamman vaihtoehdon. Alla olevasta kuviosta on nahtavissa, kuin-

ka vastaukset jakautuivat eri vaihtoehtojen kesken.

Oletko saanut tietoa Seindjoen tarjonnasta?

Seindjoki Congress Oy:lta _ 57%
Internetistd _ 39%
Esitteista _ 29%
Messuilta _ 17%
Tuttavilta [T 17
En ole saanut _ 13%

Muu . 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 10. Tiedon saanti Seindjoen tarjonnasta (n=70).
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3.4.2 Seinajoen herattamat mielikuvat

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd avoimella kysymyksella mitéa vastaajalla tulee
ensimmaisend mieleen Seindjoesta. Tangomarkkinat mainittiin yhteensa 13 ker-
taa, eli 19 prosentilla vastaajista tuli kaupungista mieleen Tangomarkkinat. Tama
tulos on osittain selitettavissa silld, etta suurin osa vastaajista oli keski-ikaisia tai
vanhempia. He ovat tarkein Tangomarkkinoiden kohderyhma ja tasta johtuen ta-
pahtuma voi olla heilla paallimmaisend mielessa. Jos vastaajissa olisi ollut enem-
man nuorempaa ikaluokkaa, olisi odotettavissa, etta tulokset olisivat hieman erilai-

set.

Seuraavaksi eniten vastaajat mainitsivat Alvar Aallon, Lakeuden ristin sekd La-
keuden, kaikki mainittin 7 kertaa. Varsinkin Komia-markkinoinnissa on haluttu
tuoda Alvar Aallon arkkitehtuuria esiin, joten voi olla, ettd markkinointi on saanut
aikaan tuloksia toivottuun suuntaan. Myds yrittdjyys on tarkedna osana Komia-
markkinointia, mik& on saattanut vaikuttaa vastaajien mielikuvaan Seinajoen yritta-

jyydesta.

Alla olevassa kuviossa on esitetty useimmiten mainitut asiat Seinajoesta. Kaikki
vastaajien antamat mielikuvat kaupungista ovat lisdksi tdmé&n opinnaytetyon lo-

pussa (Liite 3).

Mielikuvat Seinajoesta

Tangomarkkinat [ 19%
Lakeudenristi NGNS 10%
Lakeus (NS 10%
Alvar Aalto I 10%
Provinssirock NG 7%
Pesdpallo NN 7%
Rautatieasema [N 6%
Pieni kaupunki NG 6%
Teatteri [N 4%
Pohjanmaa I 3%
Yrittajyys [ 3%
Mallaskosken Panimo I 3%

0% 5% 10% 15% 20%

Kuvio 11. Seindjoen herattamat mielikuvat (n=70).
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Kyselyyn vastanneilta haluttin myos selvittdd, mika tekijd on vaikuttanut eniten
vastaajan mielikuvaan Seingjoesta. Tarkeimpana tekijand nousi oma kokemus,
silla sen mainitsi 50 vastaajaa (71 %). Seuraavaksi eniten &anid saivat tapahtumat
(26 %) seka tuttavat (24 % ). Kaikista vahiten vastaajat kokivat, etta Internet oli
vaikuttanut heidan mielikuvaan, silla sen mainitsi ainoastaan 4 prosenttia vastaa-
jista. Tarkoituksena oli, ettd jokainen vastaaja valitsisi yhden tekijan, joka on vai-
kuttanut mielikuvaan kaikista eniten. Vastauksia kysymyksiin tuli kuitenkin yhteen-

sa 105 kappaletta, joten usea vastaaja on valinnut monta vaihtoehtoa.

Kysymyksessa oli vaihtoehtona myds valinta muu, johon vastaaja sai kertoa jonkin
muun mielikuvaan vaikuttaneen tekijan. Naita vastauksia tuli yhteensa 6 kappalet-
ta, mika tarkoittaa 9 prosenttia vastaajista. Muita mielikuvaan vaikuttaneita tekijoita
mainittiin hankkeet, tv-ohjelmat, kirjallisuus ja lehdistd seké koiranayttelyt. Liséksi
eraan vastaajan mielikuvaan oli vaikuttanut tekija, ettd han oli Pohjanmaalta kotoi-
sin, ja yksi vastaajista kertoi kuulleensa vain vahan Seingjoesta ylipaataan. Seu-
raavasta kuviosta on nahtavissa, kuinka vastaukset jakautuivat eri tekijoiden kes-

ken.

Mielikuvaan vaikuttaneet tekijat

oma kokemus | 7
Tapahtumat _ 26%
Tuttavat _ 24%
Mainonta - 10%
Muu - 9%
Messut - 6%
Internet . 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 12. Mielikuvaan vaikuttaneet tekijat (n=70).
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3.4.3 Tarkeimmat tekijat valittaessa kokous- ja tapahtumakaupunkia

Kyselyssa haluttiin selvittad, mitk&a ovat kolme tarkeinté tekijaa valittaessa kokous-
ja tapahtumakaupunkia. Sijainti mainittiin yhteensa 51 kertaa, mika tarkoittaa 73 %
vastaajista. Sijainti on kuitenkin sellainen, mihin kaupunki ei voi pysty vaikutta-
maan, joten siin& on vaikea lahtea kilpailemaan. Seinéjoki koetaan usein liilan kau-
kaiseksi paakaupunkiseudulta, joten sijainti on luultavasti suurin tekija, miksi Sei-
najoen sijasta valitaan jokin toinen kaupunki kokous- ja tapahtumakaupungiksi.
Toisaalta markkinoinnissa voidaan hyddyntaa kaupungin hyvia kulkuyhteyksia, ja

yrittdd sen avulla saada houkuteltua vierailijoita kaupunkiin.

Seuraavaksi eniten vastauksia sai kokoustilat, jotka mainittiin yhteensa 45 kertaa
(64 %). Seinajoella on hyva tarjonta erilaisia kokoustiloja, joten uskon, etta kau-
punki parjaa silla alueella kilpailussa. Toisaalta kaupungissa on vain yksi tila, jossa
on mahdollisuus jarjestaa suurempia tapahtumia, joten se voi rajoittaa joissakin

maarin mahdollisuuksia.

Hotellit nousivat kolmanneksi tarkeimmaksi tekijaksi valittaessa kokous- ja tapah-
tumakaupunkia saamalla 31 &anta, mika tarkoittaa 44 prosenttia. Seindjoella on
hyva valikoima laadukkaita hotelleita kavelymatkan paasséa keskustasta. Vuode-
paikkoja hotelleissa on yhteenséa noin 1500, eli ne riittavéat kattamaan isommankin

tapahtuman.

Kaikista vahiten vastauksia annettiin markkinoinnille (3 %) seka tapahtumille (7
%). On kuitenkin vaikea uskoa, ettd markkinointi vaikuttaisi paatoksentekoon kai-
kista vahiten. Markkinoinnin avulla kuitenkin tiedotetaan asiakkaita kaupunkien
tarjoamista palveluista ja vaihtoehdoista seké luodaan mielikuvia. On tutkittu, etta

markkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa kuluttajan paatoksentekoprosessiin.

Myos tasséd kysymyksessa vastaajalla oli mahdollisuus mainita jokin muu tekija.
Vastauksissa mainittiin seuraavat tekijat, jotka vaikuttavat paatoksentekoon valit-
taessa tapahtumakaupunkia: yhteistydtahot, ortodoksisen kirkon sijainti, riittavan
iso (yli 300 hengen) kokoustila & saavutettavuus, muu ajanvietto (esim. tanssira-
vintolat) seka Etela-Pohjanmaan Matkailu. Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta

on ndhtéavissa eri vaihtoehtojen saamat vastausmaarat.
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Tarkeimmat tekijat valittaessa kokous- ja
tapahtumakaupunkia

Sijainti I 73%
Kokoustilat NN 64%
Hotellit I 44%
Hintataso [ 20%
Mahdollisuus varata kaikki kerralla [ NGB 19%
Oheispalvelut I 17%
Imago N 16%
IImapiiri [ 14%
Muu I 7%
Tapahtumat [l 7%
Markkinointi [l 3%
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Kuvio 13. Tarkeimmat tekijat valittaessa kokous- ja tapahtumakaupunkia (n=70).

3.4.4 Seindjoki kokouskaupunkina

Kysymyksessa 10 vastaajaa pyydettiin arvioimaan eri Seinajokeen liittyvia tekijoita
asteikolla 1-5. Seuraavalla sivulla sijaitsevassa taulukossa on esitetty vastaajien
antamat arvosanat seka lisdksi jokaisen tekijan keskiarvo. Taulukosta ilmenee,
etta kaikista huonoimman arvosanan sai oheispalvelut, mink& keskiarvo oli 2,96.

Vastaajat nakivat kaikista parhaimpina Seinajoella kokoustilat seka tapahtumat.

Vaikka sijainti ei saanutkaan huonointa keskiarvoa, jopa 9 prosenttia vastaajista
antoi sijainnille arvosanan 1 eli valttava. Puolestaan 11 % koki sijainnin erin-
omaiseksi. Vastaukseen vaikuttavat kuitenkin vastaajan asuinmaakunta. On ym-
marrettavaa, etta eteld-pohjalaiset kokevat Seinajoen sijainnin hyvaksi, kun taas

kauempana asuvat huonoksi.
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Taulukko 1. Seinajoki kokouskaupunkina.
(1=valttava, 2=tyydyttava, 3=hyva, 4=Kkiitettdva, 5=erinomainen) (n=70)

1 2 3 4 5 Keskiarvo
Imago 0% 23% 43 % 30% 4% 3,16
limapiiri 3% 20% 36 % 36 % 6 % 3,21
Kokoustilat 0% 11% 49% 34% 6% 3,34
Hotellit 0% 16 % 47 % 29% 9% 3,30
Oheispalvelut 1% 27% 50 % 17 % 4% 2,96
Sijainti 9% 24 % 29% 27 % 11% 3,09
Hintataso 0% 19% 53% 26% 3% 3,19
Markkinointi 4% 14 % 47 % 29% 6% 3,17
Tapahtumat 0% 13% 44 % 40% 3% 3,33

Imago. Imago sai tekijoista toisista huonoimmat arvosanat. Yksikdan vastaaja ei
antanut valttdvad, mutta 23 % vastaajista koki imagon tyydyttavaksi. Kaikista eni-
ten aania (43 %) annettiin vaihtoehdolle hyva. Myos erinomainen valittin muuta-
man kerran, silla sen valitsi 4 % vastaajista. Imagon keskiarvoksi muodostui 3,16
ja jopa 77 % vastaajista koki Seindjoen imagon hyvéaksi tai sita paremmaksi. Tu-
losten perusteella voidaan tehd& johtopaatdksia, ettd kaupungin imagon yleistilan-
ne on suhteellisen hyva. Tuloksissa taytyy kuitenkin huomioida, etté noin joka nel-
jas vastaaja koki imagon valttavaksi. Taman perusteella imagossa on viela kehitet-
tavaa ja parantamisen varaa. Alla olevassa kuviossa nakyy yhteenvetona imagolle

annetut arvosanat.

Seindjoen imago
4%
23 %

Tyydyttava
30%
m Hyva
Kiitettava

Erinomainen

43 %

Kuvio 14. Seindjoen imago (n=70).
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Jotta saatiin selville onko vastaajan asuinmaakunnalla vaikutusta vastaajan koke-
maan imagoon, ristiintaulukoitiin vastaajan asuinmaakunta hanen antaman arvo-
sanan kanssa. Alla olevissa kuvioissa on esimerkkina Uudellamaalla ja Etela-
Pohjanmaalla asuvien antamat arvosanat. Uudellamaalla asuvien imago on lahes
identtinen kaikkien vastaajien antamien arvosanojen kanssa. Tama on selitettavis-
sa kuitenkin jossain maarin sillg, etta yli puolet vastaajista asui Uudellamaalla. Kun
katsotaan etela-pohjalaisten antamia arvosanoja, ne ovat yllattavan huonoja. Vas-
taajat arvioivat imagon olevan tyydyttdva seka hyvéa. Tuloksissa taytyy kuitenkin
huomioida etela-pohjalaisten alhainen osallistujamé&éara tutkimukseen, joten tulok-

sista ei voida tehda yleistettavia johtopaatoksia.

Imago Uudellamaalla asuvien nakdkulmasta

5%

0,
5% Tyydyttava

m Hyva
Kiitettdva
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Kuvio 15. Imago Uudellamaalla asuvien nékdkulmasta (n=40).

Imago Eteld-Pohjanmaalla asuvien nikékulmasta

Tyydyttava

m Hyva

Kuvio 16. Imago Etela-Pohjanmaalla asuvien nakokulmasta (n=4).
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Vahvuudet. Vastaajilta kysyttiin avoimella kysymyksella heidan mielipiteitaén Sei-
najoen vahvuuksista kokous- ja tapahtumakaupunkina. Jopa 17 vastaajaa (23 %)
mainitsi vahvuudeksi kaupungin sijainnin. Tama oli yllattava tulos, silla usein kau-
pungin ajatellaan olevan kaukana pé&akaupunkiseudulta. Sijaintia oli perusteltu
muun muassa silla, etta kaupunki on keskella Suomea ja hyva vaihtoehto silloin,

kun tapahtuma halutaan pitdd muualla kuin paakaupunkiseudulla.

Hyvat kulkuyhteyden néahtiin kaupungin toiseksi parhaimmaksi vahvuudeksi, silla
sen mainitsi yhteensa 16 vastaajaa (23 %). Kyselyyn osallistujat nakivat rautatie-

yhteydet erinomaisiksi, silla ne helpottavat kaupunkiin tuloa.

Vastaajista 7 (10 %) mainitsi Seingjoen vahvuudeksi palvelut. Vastauksissa kehut-
tiin palvelun laatua seka kerrottiin, etta kaikki asiat sujuvat vaivatta. Myds kaupun-
gin keskustaa kehuttiin (9 %) siina, etta kaikki ovat lahella toisiaan ja etaisyydet
ovat pienet. Muita vahvuuksia mainittiin muun muassa kaupungin ilmapiiri, markki-
nointi, yleinen hintataso, oheispalvelut seka talkoohenki. Seuraavassa kuviossa on
esitettyna useimmiten mainitut vahvuudet. Kaikki kyselyyn vastanneiden mainit-

semat vahvuudet ovat lisdksi koottuna tutkimuksen loppuun (Liite 4).

Seindjoen vahvuudet
Sijainti I 24%
Kulkuyhteydet IR, 23%
Palvelu NG 10%
Kaikki lahella NN %
Imapiiri [ 7%
Markkinointi  [INEGN 6%
Hinta [ 4%
Oheispalvelut I 4%

Hotellit [ 3%
Talkoohenki I 3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Kuvio 17. Seindjoen vahvuudet (n=70).
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Heikkoudet. Vaikka Seinajoen sijainti nahtiin kaupungin vahvuudeksi, se oli myds
ylivoimaisesti kaupungin suurin heikkous. Yhteensa 26 vastaajaa mainitsi sijainnin
heikkoudeksi, mika tarkoittaa 37 % vastaajista. Vastauksissa annettiin selitykseksi

pitka etaisyys Helsingista.

Imagoon liittyvia k&sitteitd mainittiin useaan kertaan heikkouksina. Yhteensa 8
vastaajaa (12 %) naki sen heikkoudeksi, silla vastauksissa mainittiin imago, tun-
nettuus, kaupunkikuva seka ilmapiiri. Taman perusteella voidaan tehda jo johto-
paatoksia, ettei Seindjoen imago ole vielakéan toivotunlainen ja parannettavaa

|Oytyy vield paljon.

Myo6s kulkuyhteydet mainittiin heikkoudeksi 5 kertaa (7 %), silla Suomen sisalla
poikkisuuntainen liikenne on hankalampaa. Kaupungin koon mainitsi heikkoudeksi
4 vastaajaa (6 %). Muita heikkouksia nousi esiin muun muassa hotellit, hinnat se-
k& tilat. Seuraavassa kuviossa on esitettyna useimmiten mainitut kaupungin heik-
koudet. Vastaajien nakemat heikkoudet ovat lisaksi listattuna tutkimuksen lopussa
(Liite 5).

Seinajoen heikkoudet

Sijainti | 37%
Kulkuyhteydet [ INEGGN 7%
Koko G 6%
Hotellit [ 4%
Hinnat [ 2%
Imago [ 3%
Tunnettuus [l 3%
Kaupunkikuva [l 3%
Tilat [ 3%
mapiiri [ 3%
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Kuvio 18. Seindjoen heikkoudet (n=70).
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3.4.5 Kokouskaupunkien vertailu

Kyselyssa selvitettiin, miten vastaajat kokevat eri kaupunkien onnistuneen eri teki-
joissa. Kysymyksesséa vastaajaa pyydettiin valitsemaan jokaiselle tekijalle kaupun-
ki, mika on onnistunut kyseisesséa tekijassa parhaiten. Kysymyksessa vaihtoehtoi-
sina kaupunkeina olivat Vaasa, Lahti, Jyvaskyla sekd Seinajoki. Eri tekijoita olivat
muun muassa imago, vetovoima, kokoustilat seka markkinointi. Vastaajat kokivat,
ettd Jyvaskylda on suurimmassa osassa tekijoissa kaikista paras. Ainoastaan
markkinoinnissa Jyvaskyla jai Seingjoen, sekd Lahden jalkeen. Jyvaskyla valittiin
kaikista useimmiten imagon kohdalla, silla 66 % vastaajista koki, etta Jyvaskylassa
on paras imago. Jyvaskylan jalkeen seuraavaksi eniten valittiin Lahti eri vaihtoeh-
doissa. Seindjoki sai keskimaarin kolmanneksi eniten dania ja Vaasa kaikista vahi-

ten.

Kuten alla olevasta taulukosta on havaittavissa, Seinajoki jaa viela Jyvaskylan ja
Lahden jalkoihin. Seingjoella on kuitenkin potentiaalia kilpailla edella mainittujen
kaupunkien kanssa, silla ne ovat kaikki keskikokoisia kaupunkeja seka sijainnil-
taan samanarvoisia. Seingjoki sai kaikista vahiten aania kohdassa vetovoima, silla
vain 7 prosenttia antoi Seingjoelle &anen. Taman perusteella voidaan sanoa, etta
kaupungin vetovoimaisuuden parantamisessa on viela paljon tekemista jaljella.
Kaupungin vetovoima on kuitenkin yksi tekijoista, joiden perusteella tilaisuuksien

tapahtumakaupunki paatetaan.

Taulukko 2. Kaupunkien vertailu (n=70).

Mika kaupunki on onnistunut parhaiten kyseisessa tekijassa?
Vaasa Lahti Jyvaskyla | Seindjoki
Imago 9% 14% 66 % 11%
Vetovoima 10% 26 % 57 % 7%
Palvelut 10% 21 % 49 % 20%
Kokoustilat 10 % 23 % 50 % 17 %
Sijainti 4% 43 % 34 % 19%
Markkinointi 10% 33 % 24% 33%
Tapahtumat 3% 17 % 43 % 37 %
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Vastaajilta haluttiin kysya avoimella kysymyksella, miten Seindjoki eroaa heidan
mielestddn muista kokous- ja tapahtumakaupungeista. Vastauksissa nostettiin
esiin eroavaisuuksia muun muassa imagossa, sijainnissa seka palveluissa. Sijain-
tiin liittyvat kommentit olivat kaikki padosin samanlaisia ja sen mainitsi 13 vastaa-
jaa (19 %) vastauksissa. Padosin vastauksissa nahtiin, ettd kaupungin sijainti oli
huono verrattuna muihin kaupunkeihin. Vastauksissa kuitenkin kehuttiin Seingjoen

junayhteyksia hyviksi muihin kaupunkeihin verrattuna.

Koska tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd Sein&djoen imagoa, on hienoa, etta
monet vastasivat kysymykseen imagon ndkokulmasta. Vastaukset ovat hyvin risti-
riitaisia, ja niissa nousee esiin seka positiivisia, etta negatiivisia seikkoja. Negatii-
visina seikkoina mainittiin muun muassa se, ettei kaupunki ole mieleen painuva,
eika tunnettu. Lisaksi imago néhtiin puuttuvan kokonaan. Positiivisena asiana néah-
tiin esimerkiksi Seingjoen vahva tahto kehittdd kaupungin vetovoimaa. Vastauksis-
ta on tulkittavissa, etta kaupunki on vield jossain méarin tuntematon seka jaa mui-
den kaupunkien jalkoihin. Toisaalta taas osa vastaajista nédkee imagon ja ilmapiirin

hyvaksi.

Alla olevaan listaan on koottu kaikki vastaukset, jotka liittyvat jossakin maarin kau-
pungin imagoon. Kaikki kyselyn vastaukset on nahtévissa tutkimuksen lopussa

olevasta liitteesta 6.

— Ei mieleen painuva, tasaista menoa, pohjaalaaset ei hevilla avaudu.

— Imago puuttuu, ei tietoa esim. tapahtumista, ravintoloista, mita voi tehda?

— Pohjalaisten "vaatimattomuus" vetoaa

— Aika tuntematon

— Seingjoella on kuitenkin erittain vahva tahto kehittd&a vetovoimaansa, muil-
la kaupungeilla tallaista ei juurikaan ole

— Erittdin vahva imago ja maine ystavallisena ja sosiaalisena kaupunkina

— Pienen kaupungin edut ja tunnelma vaikka alueella on selkea keskus

— Jotenkin se vain tuntuu hiukan lattanalta

— Ehk& Seindjoella ei ole yhta paljon merkittavia tapahtumia kuin Jyvasky-
l&ssa tai Lahdessa. Se ei ole yhté tunnettu kokous- ja tapahtumakaupun-
kina.

— Hyva ilmapiiri ja ihmisen kokoinen
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3.4.6 Vastaajien vapaat kommentit

Kyselyn viimeisessa kohdassa vastaajalla oli mahdollisuus antaa vapaita kom-
mentteja tutkimuksen aiheeseen liittyen. Noin kolmasosa vastaajista kirjoitti kom-
mentteja, mika oli positiivinen yllatys. Vastauksissa kehotettiin muun muassa kes-
kittymaan palvelun tasoon ja pyrkiméaéan erottumaan sen avulla muista kaupungeis-
ta. Tama on todella tarke& neuvo ja uskoisin, etta palvelun laatu on jo nyt tarke&s-
sa roolissa osana imagon kehittdmistd. Myods Seindjoki Congress Oy:n toiminta
perustuu nimenomaan erinomaisen ja ainutlaatuisen palvelun tuottamiseen, minka
avulla Seingjoki erottuu edukseen muista kaupungeista. Kommenteissa annettiin
my0Os ehdotus, ettd Seindjoen kannattaisi hyddyntda enemman vahvaa kulttuuri-
imagoa ja pyrkia sen avulla kasvattamaan kaupungin vetovoimaa. Itse naen mygos,
ettd kulttuuri voisi olla sellainen, mihin olisi hyva keskittya. Jotkin kaupungit pyrki-
vat erottumaan muun muassa liikuntamahdollisuuksien avulla, joten kulttuuri voisi

olla sellainen, milla Seingjoki voisi erottua.

Alla olevaan listaan on keratty kommentteja, joita voidaan hyddyntda suunnitelta-
essa Seindjoen kaupunkimarkkinointia. Vastaajien antamat vapaat kommentit ovat

kaikki nahtavissa lisaksi tutkimuksen lopussa (Liite 7).

— Yrittdkaa kilpailla palveluilla (joustavuus, ystavallisyys, yksilolliset tarpeet).
Palveluiden maara ei kuitenkaan korvaa laatua. Hyva palveluasenne lah-
tee korvien valisté ja pienistakin asioista.

— Pienella viilauksella ja markkinoimalla jotain Seingjoen talveakin, kaupun-
ki olisi ymparivuotinen kokous- ja tapahtumakaupunki.

— Pitaisiko tapahtumakirjoa liséta - jos voitte? Nyt musiikki on vahvoilla,
muut jad&avat ainakin mielikuvissa sen varjoon.

— Aalto-keskusta on markkinoinnissa aliedustettu.

— Kulttuurikaupungin imago on vahva. Sitd kannattaa suosia ja vahvistaa.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Seingjoen imagon tilanne kokous-
ja tapahtumakaupunkina. Opinnaytety0lle asetettiin kolme tavoitetta, joita olivat
imagon kasitteeseen perehtyminen, kaupungin imagon muodostumiseen ja kehit-
tamiseen tutustuminen seka kaupungin imagon nykytilanteen selvittaminen. Tut-
kimuksen avulla toivottiin saavan selville, 16ytyyk6é kaupungilta sellaisia vahvuuk-
sia, joita voidaan hyddyntaa toimeksiantajan Seingjoki Congress Oy:n markkinoin-
nissa. Tutkimuksesta toivottiin nousevan myds esille kaupungin heikkouksia, jotta
niita voitaisiin kehittaa ja parantaa.

Tutkimusaiheen valintaan vaikuttivat monta eri tekijad. Tyoharjoittelu Seinajoki
Congress Oy:lla heratti mielenkiinnon kaupunkimarkkinointiin seka siihen liittyviin
tekijoihin. Toimeksiantajan kiinnostus tutkimustuloksiin ja tieto aiheen ajankohtai-
suudesta seké tarpeellisuudesta vaikuttivat lopulliseen paatéksentekoon. Tamén
opinnaytetyon tekijan oma nakemys Seindjoen imagosta oli hieman negatiivinen,
joten oli erittdin mielenkiintoista selvittda imagon tilannetta kohderyhman mieliku-

vien perusteella.

Opinnaytetydn teoriaosuus muodostui kaupungin imagoon liittyvista asioista. Kau-
pungin imagon muodostuminen ja kehittaminen ovat monimutkaisia seka pitkajan-
teisia prosesseja, joihin vaikuttavat monet eri tekijat. Imagon hallinnasta on kuiten-
kin tullut yha tarkeampéé ja ajankohtaisempaa kaupunkien valisen kilpailun kiris-
tyessa. Monet kaupungit ovat nahneet turistien ja vieraiden tarkean merkityksen
kaupungin elinvoimalle. Tastd johtuen kaupungit ovat asettaneet osaksi elinkei-
nostrategiaa tavoitteeksi saada tapahtumia ja niihin osallistuvia vieraita kaupun-
kiin. Strategioissa asetetaan tavoitteita imagon kehittamiseksi seka vetovoimai-
suuden ja houkuttelevuuden parantamiseksi. Nama tavoitteet kaupunki toteuttaa
eri keinoja seka markkinointiviestintaa hyddyntaen. Imagon tavoitteellinen kehitta-
minen onkin vaikuttanut aktiivisen kaupunkimarkkinoinnin syntymiseen. Kaupun-
kien resurssit seka henkilostd ettd rahoituspuolella ovat kuitenkin usein pienet,
joten kaupungit tekevat yhteistyota useiden eri tahojen kanssa. Usein kaupungit
markkinoivat usein myds yhdessa koko kaupunkiseutua, jolloin markkinointikus-

tannukset pienenevat.
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Opinnaytetyon tutkimusmenetelméksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimus, silla sen
avulla otantajoukosta saatiin tarpeeksi kattava ja tutkimustuloksista luotettavam-
pia. Kysely toteutettiin Internet-kyselyna Seingjoki Congress Oy:n asiakasrekiste-
ristd kootulle otantajoukolle. Kyselyyn vastasi yhteensa 70 henkil6a. Kyselylomak-
keen alussa selvitettiin vastaajan taustatiedot, kokemukset Seindjoesta seka, mita
mielikuvia kaupunki herattaa. Taméan jalkeen vastaajaa pyydettiin arvioimaan eri
tekijoita arvosanoilla ja nimedmaan Seindjoen vahvuuksia sekéa heikkouksia. Kyse-
lyn lopussa vastaaja vertaili Seindjokea muihin esimerkki kaupunkeihin seka miet-

ti, miten Sein&joki eroaa muista kaupungeista tapahtumakaupunkina.

Tutkimukseen osallistuneista kolmasosa oli miehia ja loput naisia. Noin puolet vas-
taajista asui Uudellamaalla, loput vastaajista olivat jakautuneet suhteellisen tasai-
sesti ympari Suomea. Vastaajien ikdjakauma jakautui harmittavan epatasaisesti,
silla lahes 70 % vastaajista olivat yli 50-vuotiaita. Vastanneista joka kymmenes ei
ollut ikind kaynyt Seingjoella ja noin neljasosa ei ollut osallistunut mihinkaan tilai-
suuteen Seingjoella. Nain ollen heidan vastauksensa perustuvat taysin mielikuviin

kaupungista.

Kysyttdessd Seindjoen herattamia mielikuvia, lahes 20 % vastaajista ilmoitti Tan-
gomarkkinat. Seuraavaksi eniten mielikuvia herétti Alvar Aalto, Lakeuden risti seka
Lakeus. Muita mainittuja asioita olivat muun muassa Provinssirock, peséapallo seka
rautatieasema. Vastaajilta haluttiin selvittda, mika heidan mielikuvan syntyyn on
vaikuttanut. Vastaajista 70 % ilmoitti, ettd heidan mielikuvaansa oli vaikuttanut
oma kokemus. Noin joka neljas ilmoitti mielikuvaan vaikuttaneen tuttavat seka ta-

pahtumat.

Vastaajia pyydettiin nimeamaéan kolme tarkeinta tekijaa valittaessa kokous- ja ta-
pahtumakaupunkia. Jopa 73 % ilmoitti sijainnin tarkeimmaksi tekijaksi. Tama tulos
oli Seindjoen kannalta huono, silla kaupungin sijainti ei ole ihanteellinen. Seuraa-
vaksi tarkeimmaksi tekijaksi néhtiin kokoustilat (64 %) seka hotellit (44 %). Seina-
joella on monipuoliset tila- sek& hotellivaihtoehdot, joilla kaupunki pystyy kilpaile-
maan muiden kaupunkien kanssa. Tuloksesta ilmeni, ettd vain 3 % vastaajista koki
markkinoinnin tarkeéksi. Tata tulosta on kuitenkin vaikea uskoa, silla markkinoin-
nin avulla pystytddn houkuttelemaan vieraita kaupunkiin ja vaikuttamaan heidan

paatbksentekoon.
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Tutkimustulokset antoivat hieman ristiriitaista tietoa Seindjoen imagosta kokous- ja
tapahtumakaupunkina. Osa vastaajista naki imagon kaupungin vahvuutena, toiset
puolestaan heikkoutena. Taman perusteella voidaan tehda johtopaatoksia, etta
kaupungista koettu imago on hyvin erilainen ihmisten keskuudessa. Kun vastaajia
pyydettiin antamaan arvosana Seingjoen imagolle, 4 % vastaajista antoi erinomai-
sen ja 30 % kiitettavan. Imagon koki hyvaksi 43 % ja puolestaan tyydyttavaksi 23

%. Yksikaan vastaaja ei nahnyt imagoa valttavaksi, mika oli positiivinen tulos.

Sijainti jakoi myods mielipiteet puolin ja toisin. Vastaajista joka neljas mainitsi sijain-
nin kaupungin vahvuudeksi. Puolestaan 37 % ilmoitti sijainnin heikkoudeksi. Tama
on tosin selitettéavissd vastaajan asuinmaakunnalla, silla on ymmarrettavaa, etta

kaupunki on lilan kaukana Uudellamaalla asuvien nakdkulmasta.

Seinajoki Congress Oy voi hyddyntaa muutamia tutkimuksesta ilmenneita asioita.
Koska sijainti nahtiin suurimpana heikkoutena, markkinoinnissa kannattaa tuoda
esille hyvét kulkuyhteydet ympari Suomea, jotta kohderyhma ymmartad kuinka
helposti kaupunkiin paasee. Aktiivinen markkinointi tuo kaupunkia esille ja tekee
tunnettavaksi. On tarkedad saada potentiaaliset asiakkaat ymmartamaan Seinajoen
mahdollisuuden muiden kaupunkien vierella. Mielikuvissa mainittiin Alvar Aallon
tarkeys kaupungille. Varsinkin Komia-markkinointi on viimevuosina keskittynyt Aal-
lon markkinointiin ja uskoisin, ettd markkinointi on tuottanut tulosta. Alvar Aaltoon
voi kuitenkin keskittyd myos tulevaisuudessa ja parantaa sen avulla vetovoimai-

suutta ja panostaa kulttuuri-imagoon.

Markkinoinnissa on hyva myos keskittyd palveluun. Seingjoki Congress Oy:n
avaimet kateen -palvelu on erinomainen kilpailuvaltti, mitd kannattaa hyodyntaa.
Vastauksissa mainittiin muun muassa tarkeys, etta kaikki asiat saa hoidettua alus-
ta loppuun saman henkilon kanssa. Kaupunkia tulee jatkossa markkinoida enem-
man myds talvisin, ja miettid mita tarjottavaa kaupungilla olisi talvisin. Nykyisin
kaupunki nahdaan enemmaén kesdkaupunkina, eikd kohderyhma nae syita tulla

talvisin kaupunkiin.
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LITE 1. Kyselylomake

Seinajoen imago kokous- ja tapahtumakaupunkina

*Pakaollinen

1. Sukupuoli *
[] Mainen
[] Mies

2. lka*

[] Alle 30 ~vuotias
[] 30 — 40 ~uotias
[T] 41 — 50 ~wuotias
[] 81 — B0 ~uotias
1 i B0 ~vuotias

3. Asuinmaakunta *
[l Ahvenanmaa

[] Etela-Karjala

[] Etela-Pohjanmaa
[] Etela-Savo

[ Kainuu

[] Kanta-Hame

[[] Keski-Pohjanmaa
[ Keski-Suomi

[ Kymenlaakso

[ Lappi

4. Oletko kaynyt Seindjoella? *
[ Kylla
[] En

SEINAJOKI

5. Oletko osallistunut yhdistyksen tai yrityksen jarjestamaan tilaisuuteen Seinajoella? *

] Kylia
[ En

6. Mita sinulle tulee mieleen Seindjoesta? *

7. Mika tekija on vaikuttanut eniten mielikuvaasi Seindjoesta? *

[] Mainonta

[] Internet

(] Tuttavat

(] Messut

[ ] Oma kokemus
[] Tapahtumat

1 Muu

1(3)



8. Oletko saanut tietoa Seindjoen tarjonnasta kokous- ja tapahtumakaupunkina? *

Voit valita useamman vaihtoehdon
L] En ole saarut

L] Internetista

[] Seinsjoki Cangress Oy:lta

(] Esitteista

[] Messuilta

(] Tuttavilta

] Muu:

[] Imago

1 limapiiri

[ Kokoustilat
[ Hotellit

[ Cheispalvelut
[] Sijainti

[] Hintataso

[] Markkinointi
[[] Tapahtumat

[] Mahdollisuus varata kaikki palvelut kerralla

] Muu:

10. Alla olevassa kohdassa on tekijoita Seinajoesta. Valitse mielestasi parhaiten kuvaava

arvosana. *

1=valttava 2=tyydyttava 3=hyva 4=kiitettava 5=erinomainen

1
a) Imago O
b) limapiiri O
c) Kokoustilat O
d) Hotellit O
e) Oheispalvelut O
f) Sijainti O
g) Hintataso O
h) Markkinointi O
i) Tapahtumat O

11. Mitka ovat mielestasi Seinajoen vahvuudet kokous- ja tapahtumakaupunkina? *

2

2(3)
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12. Mitka ovat mielestasi Seindjoen heikkoudet kokous- ja tapahtumakaupunkina? *

13. Suunnittelet tilaisuutta ja vaihtoehtoisina toteuttamiskaupunkeina ovat Vaasa, Lahti,
Jyvaskyla ja Seinajoki. Valitse kaupunki, joka on onnistunut mielestasi kyseisessa tekijassa
parhaiten. *

Vaasa Lahti Jyvaskyla Seinajoki
a) Imago O @) O O
b) Vetovoima O O O S,
c) Palvelut O O O O
d) Kokoustilat O O O O
e) Sijainti O O O O
f) Markkinointi O O O O
g) Tapahtumat O O O O

14. Miten Seinajoki eroaa mielestasi muista kokous- ja tapahtumakaupungeista? *

15. Tahan kenttaan voit halutessasi vapaasti kommentoida Seinajokea kokous- ja
tapahtumakaupunkina.

Kiitos vastauksistasi, mielipiteesi on tarkea. Jos haluat osallistua arvontaan tai saada
lisatietoa Seinajoen tarjonnasta kokous- ja tapahtumakaupunkina, ole hyva ja ilmoita
yhteystietosi.

[] Haluan osallistua arvontaan

[] Haluan saada lisatietoa

Kirjoita tahan nimesi, puhelinnumerosi seka sahkopostiosoitteesi
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LIITE 2. Saatekirje

Hei

Olen Seinajoen ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija ja teen opinnayte-
tyota Seindjoen imagosta kokous- ja tapahtumakaupunkina.
Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Seingjoki Congress Oy ja tutkimuksen tar-

koituksena on selvittdd Seindjoen herattamia mielikuvia.

Vastaaminen kyselyyn vie noin 5 minuuttia ja samalla annatte arvokasta tietoa
imagon tilanteen kartoittamiseksi.
Osoitteenne on saatu Seingjoki Congressin asiakasrekisterista. Antamanne

vastaukset kasitelladn nimettémina ja ehdottoman luottamuksellisina.

Pyydan teitéa vastaamaan kyselyyn alla olevan linkin kautta 16.4.2014 mennessa.
https://docs.google.com/forms/d/1ygqTxq9314yTICMXNGIESLA d3aPlypdDkp3Thqg
FMoHo/viewform

Vastanneiden kesken arvotaan 5 kpl etelapohjalaisia design-tuotteita.
Mikali haluatte lisatietoa tutkimuksesta, vastaan mielellani kysymyksiin.
Kiitos etukateen vastauksistanne! Mielipiteenne on tarkea.

Terveisin,

Emmi Vasikkaniemi

emmi.vasikkaniemi@seamk_fi
045 847 6672


https://mail.epedu.fi/owa/redir.aspx?C=16R1gklY60qj9N25xoAVu2QQmcayOdEIxsgC6NroAsE0ctoBnTywb54NFH5yqgGyeHTJENRHjh4.&URL=https%3a%2f%2fdocs.google.com%2fforms%2fd%2f1yqTxq9314yTICMxNGlE8LA_d3aPlypdDkp3ThgFMoHo%2fviewform
https://mail.epedu.fi/owa/redir.aspx?C=16R1gklY60qj9N25xoAVu2QQmcayOdEIxsgC6NroAsE0ctoBnTywb54NFH5yqgGyeHTJENRHjh4.&URL=https%3a%2f%2fdocs.google.com%2fforms%2fd%2f1yqTxq9314yTICMxNGlE8LA_d3aPlypdDkp3ThgFMoHo%2fviewform

1(2)

LIITE 3. Avoimet vastaukset kysymykseen 6; Mitd sinulle tulee mieleen Sei-

najoesta?

- Itsetunto

- Ystavalliset inmiset, hyva palvelu

- Arkkitehtisesti mielenkiintoinen pikku kaupunki, ruutukaava, sympaattinen teatteri
- Kesékaupunki

- Joki, lammin kevat

- Provinssirock, pelit, rock

- Maalaiskaupunki

- Rautatieasema, Provinssi, llkka, etelapohjanmaa, Aalto-keskus, Tangomarkkinat
- Alvar Aalto, Pohjanmaan lakeudet, uusi kirjasto, tangomarkkinat
- Pesépallo ja Aallon kirkko

- Lakeudenristi

-?

- Lakeus

- Tangomarkkinat

- Juna-asema

- Kehittyva elava kaupunki

- Lakeuden risti, tangomarkkinat

- Tangomarkkinat

- Kaupunki Pohjanmaalla - ei mitdan erityista mielikuvaa

- Pohjalaiset

- Provinssi Rock

- Pienehko kaupunki tasaisella maalla

- Tila

- Alvar Aallon arkkitehtuuri

- Musiikki, tangomarkkinat, virea kesékaupunki

- Mukavankokoinen kaupunki, jossa paljon aktiivisia k&si- ja taideteollisia yrittgjia
- Avaruus, lakeus

- Alvar Aalto

- Valkea keskustan iso rakennus ja Tangomarkkinat

- Junamatkan yksi pysahdysetappi

- Piiiitka katu
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- Duudsonit

- Ihmisten sisdénpain kaanteisyys

- Tornavan kartano

- Yrittajyys

- Leppoisa pikkukaupunki

- Siisti paikka

- Aalto-keskus, Suojeluskuntamuseo, kotiseutuylpeys

- Lakeuden risti, Provinssirock

- Pohjanmaan lakeudet

- Kaukana

- Jussi-paita, tangomarkkinat

- Kaupungin keskusta ja Tornava

- Lahisukulainen

- Maila-Jussit, tangomarkkinat ja Lakeuden risti. Hotellissa missé olin nékyi komea
kirkko korkeana vastapainoksi Seindjoen yleispiirteeltddn alavaa maisemaa.
- VR-asema, Alvar Aalto, tangomarkkinat, kaupunginteatteri
- Pienehko kaupunki Etela-Pohjanmaalla

- Ei oikein mitaan

- Selkea kaupunkikuva, helppo liikkua ja 16ytaa

- Pohjanmaa

- Alvar Aalto ja lakeus

- Pesépallo, tangomarkkinat, vilkas teatterielama, Provinssirock, Mallaskosken
panimo ja Maila-Jussit

- Mukava vaki, Rinta-Jouppi, upea joki, Lakeus, menestys...
- Avara ja vired

- Pieni kaupunki

- Tangomarkkinat, Mallaskosken panimo

- Jouppilan vuori

- Tangomarkkinat, ravikeskus

- Lakeus ja yrittajyys

- Pesépallo

- Palvelualttius, ystavallisyys, hyva ruoka, kivoja majoituspaikkoja
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LIITE 4. Avoimet vastaukset kysymykseen 11; Mitka ovat mielestési Seinéjo-
en vahvuudet kokous- ja tapahtumakaupunkina?

- Sijainti hyvat kokous- ja majoitustilat

- Pienilla paikkakunnilla yleensa kokousvaki pysyy kasassa paremmin kuin Helsin-
gissé, jossa jokainen hakeutuu omiin sukulaisiinsa illaksi.

- Hyvat liikenneyhteydet

- Saavutettavuus, mm. parkkipaikat

- Hyva sijainti, kaikki lahella

- L&ahella rautatieasemaa

- Hyva palvelu ja kaikkien asioiden hoituminen saman henkildn kanssa

- Radan varrella, Pohjalaista perinnetta

- Hyvat palvelut ja ilmapiiri

- Kaupunki saavutettavissa hyvin junalla

- Keskikokoisessa kaupungissa kaikki keskeiset asiat lahella.

- Seingjoen imago oli aikoinaan pesapalloimago, josta se on nyt profiloitunut tan-
gon tahtiin. Seindjoen sijainti mahdollistaisi myds muunkinlaisen kongressitoimin-
nan. Ehk& kesaaikaan siella sellaista toimintaa siella onkin, mutta talvet taitavat
menna maatessa.

- Etaisyys

- Yrittelias ilmapiiri, hyva sijainti

- Tarpeittemme kannalta sijainti

- EOS

- Oheispalvelu, iltajuhla Koskenkorvan Trahteerissa oli elamys

- Olen osallistunut vain Tangomarkkinoille, jotka ovat mielestani yksi Seindjoen
imagon rakentaja.

- Kaikki pienelld alueella tavoitettavissa etela-pohjalaisten talkoohenki ja osallistu-
misaktiivisuus tapahtumiin

- En tunne, en osaa sanoa

- Hyvaét liikenneyhteydet

- Raikas tuttavuus

- Ainakin osaatte markkinoida tehokkaasti. Itse koulutustilaisuuksien jarjestajana
voisin valita paikkakunnan tilaisuuksien pitopaikaksi, mutta paattavat tahot eivat
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ole kovin kiinnostuneita. On kuulemma liian sivussa.

- Hotellikapasiteetin saatavuus, hyvat likenneyhteydet (juna)

- Hintataso, sijainti silloin kun halutaan padkaupunkiseudun sijasta enemman kes-
kelle Suomea

-?

- Radanvarsi

- Hyvat rautatie- ja maantieyhteydet

- Hyvat liikenneyhteydet

- Asioiden sujuminen, teollinen / kaupunkimainen kulttuuri

- Hyva sijainti, erittdin hyvat palvelut, mielenkiintoisen pohjalainen.

- Sijainti ja kulkuyhteydet. Uudistuneet hotellipalvelut.

- Hyva sijainti Pohjanmaalla.

- Sielld on totuttu jarjestamaan paljon tapahtumia. Hyvat kulkuyhteydet.

- Hintataso, jarjestelyjen helppous

- Melko keskeinen sijainti lansi-suomalaisille.

- Hyvat liikenneyhteydet

- Hyva ilmapiiri ja asenne

- Jo olemassa olevat tapahtumat ja tilat, keskeinen sijainti

- Rautateiden risteys kaupunki, vaihtelu paakaupungin paikkoihin.

- Hyvat kulkuyhteydet, palvelualttius, markkinointi

- Kompakti keskuskaupunki, missé hyva ilmapiiri

- Tunnettuus kulttuuri- ja urheilukaupunkina.

- Yrittelidisyys

- Keskeinen sijainti Suomessa

- En tieda

- Suhteellisen hyva sijainti, valimatkat eri puolilta Suomea suht ok. Tapahtuma-
kaupunkina nayttaisi kavijan silmaan, etta Seinéjoella talkoohenki on hyva ja ihmi-
set ovat innokkaita osallistumaan jarjestelytehtaviin.

- Ei viel& niin tunnettu kokouskaupunki.

- Tarpeeksi vaihtoehtoja

- Lyhyet valimatkat

- Valtakunnallisena jarjestona yhteydet ovat tarkea kriteeri. Ainakin osalle osallistu-
jista Seindjoki kay Sijainti

- En osaa sanoa
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- Hyvéat yhteydet

- Hyvat hotellit ja kokouspaikat. Kehittyvan kaupungin imago.

- Sijainti keski- ja lansisuomalaisiin, palvelut

- Eip& juuri mainittavia vahvuuksia

- XXX

- Imago, ilmapiiri, oheispalvelut ja markkinointi

- Kokouksen lisaksi voi valita useita oheisohjelmia, jotka ovat kiinnostavia
- Helppo ja nopea junayhteys Helsingistéa ja pohjoisesta. Hinnat ovat edulliset.
- Lyhyet valimatkat kaupungin sisalla, kokoustilat

- Keskeinen sijainti

- Aktiivinen markkinointi

- Pohjalainen napakka imago

- Sijainti
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LITE 5. Avoimet vastaukset kysymykseen 12; Mitk& ovat mielestasi Seinajo-
en heikkoudet kokous- ja tapahtumakaupunkina?

- Sijainti, koko, tunnettavuus

- 222

- Ei tiedossa olevia

- Sijainti, maisemat

- En tieda

- Sijainti toisaalta hieman liikaa lannessa.

- Junien kulkuyhteydet ( johon Seinajoki ei itse ehké voi kuitenkaan vaikuttaa)

- Kaukana paakaupunkiseudusta

- Etaisyys, suppea hotellitarjonta

- Sijainti ei ole paras mahdollinen, siis hieman syrjainen, vaikkakin esim. junayh-
teydet ovat melko hyvat

- EOS

- Kaupunkikuva ei ole kovin viehattava.

- Ruotsinkielella saatavat palvelut (jos esimerkiksi ajattelee yhdistaa tapahtuman
akselille Vaasa - Seingjoki - Tampere). Ei varmasti muuta (mieleen tulevaa)

- Ketjuhotellit Lakeus ja Vaakuna, Sorsanpesa on jo parempi. Ystavallinen palvelu
Sorsanpesassa ja Uppalan Kartanossa.

- Pitk& matka Etela-Suomesta

- Suht. kaukana paakaupunkiseudusta

- Seingjoesta ei varmaan monella muullakaan ole mitaan erityista mielikuvaa. Nain
pk-seutulaisesta se on kaukana ja vaikean matkan paassa, samalla vaivalla paa-
see vaikka Turkuun jolla on selked oma imago ja kaikki tuntevat sen nahtavyydet
ja tietavat etta sieltéa 16ytyy esim. huippuhyvia ravintoloita.

- Tunnettavuus kaupunkina, palveluiden yms. osalta

- Seindjoella voisi olla viela jotain, mink& vuoksi sinne kannattaa ajella vaikka ihan
muuten vaan kaymaan, esim. mahdollinen tuleva Ikea. Tai vaikka kilpaileva el&ain-
tarha Korkeasaarelle, joka on rupsahtanut todella kuivakaksi paikaksi!

- Ei heikkouksia

- Pitk& matka Etela-Suomesta

- Kaukana Hameesta
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- Hintataso

- Hieman syrjainen sijainti ja ehka kulkuyhteydet

- Valtakunnallisena jarjestona yhteydet ovat tarkea kriteeri. Ainakin osalle osallistu-
jista Seindjoelle on vaikea tulla.

- Etaisyys Helsingista

- Kaupungin imago ei monien mielesta ole kovin houkutteleva; tasainen, tuulinen,
kanta-asukkaat ovat taynna itsedén mita kaikki eivat kesta

- Niita ei mielestani ole

- Tilaisuudet, jotka eivat mahdu hotelleihin. Areena kuitenkin iso. Noissa areenois-
sa on lahes kaikilla sama asia joka harmittaa: jokainen tuli maksaa erikseen tyyli-
nen hinnoittelu.

- Hieman syrjainen sijainti

- Kongressitasoinen paikka puuttuu

- Etaisyydet, lentaminen, yhteydet yleensa.

- Tunnelma on kankea, paitsi Tangomarkkinoilla. Kaukana Helsingista

- Talviajan henkinen "kaamos".

- Liian pieni paikkakunta

- En osaa sanoa

- Suppea valikoima

- Etelasta katsoen: sijainti eli pitka valimatka.

- Maalaiskaupunki-imago ja ankean oloinen keskusta.

- Sijainti

- Koko, tilat

- Hieman véritén

- "Kaukana" ruuhkasuomesta (Hki-Tre-Tku)

- Lentoyhteydet

- Sijainti, oheispalvelut

- Ehk& hieman liian pieni

- Paakaupunkilaisena toimijana kaupunki on liian pitkdn matkan péaéassa.

- Se on kaukana paakaupunkiseudusta.

- Pieni paikkakunta

- Enpé osaa sanoa

- Isoihin tapahtumiin kaupungin oma tasokas majoituskapasiteetti ei ole riittava-

- Sijainti, hinta
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- Lilan kaukana Joensuusta eli poikittaislikenteen hankaluus :)

- Joidenkin mielesta "kaukana"

- Valimatkat ovat usein pitkia.

- Kaukana Helsingista.

- Tangomarkkinoiden korkea hintataso ja huikeat hotellihinnat.

- Hieman kaukana paakaupunkiseudulta, ajatellen pienempia tai lyhempia tapah-
tumia.

- Ehka liikkeissa voitaisiin satsata enemman palveluhenkisyyteen ja ystavallisyy-
teen. Kovasti on hiljaista mikali Seingjoelle on asiaa arki-iltaisin silloin kun ei ole
alennussesonkia taikka tapahtumia. Keskusta on jotenkin aneemisen ja kuolleen
tuntuinen, joskin se kylla heraa eloon tapahtumien ajaksi

- Helsingista kaukana

- Kohtuullisen suppea tapahtumakirjo, pitka matka Helsingista

- Ei houkuttele samoin kuin Tre tai JkI

- Kongressikeskusten palvelujen heikko saatavuus viikonloppuisin

- Suhteellisen huonot liikenneyhteydet.
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LIITE 6. Avoimet vastaukset kysymykseen 14; Miten Seinajoki eroaa mieles-
tasi muista kokous- ja tapahtumakaupungeista?

- Maalaisuus

- 222

- Ihan ok

- Varmaan menee tuonne sijainnin ja hyvien yhteyksien puolelle. Junalla paasee
seka etelasta etta pohjoisesta.

- Kaiketi ihmisten palveluhalukkuus ja ilmapiiri

- En osaa sanoa

- Ei mieleen painuva, tasaista menoa, pohjaalaaset ei hevilla avaudu.

- Koska siella on ollut paljon tapahtumia, on se tunnettu kaupunki.

- Erinomaiset junayhteydet

- Huono sijainti

- Imago puuttuu, ei tietoa esim. tapahtumista, ravintoloista, mita voi tehda?

- Kiva pikkukaupunki, ongelmana on sijainti valtakunnallisia tapahtumia ajatelleen ,
yhteydet itdpuolelta heikohkot.

- Monipuolisin anti

- Ei mitenk&aan

- En osaa sanoa

- Kokoustietoni ovat hiukan vanhentuneet muiden kuin Vaasan kohdalta, siksi oli
vaikea vastata joihinkin kohtiin. Seindjoki on kaunis Aalto-keskus ja siell& on hieno
uusi kirjasto seka kaikki tarkeat palvelut 1ahelld - hyva juttu.

- Raikas

- Pohjalainen, vahan pienempi kuin esim. lahell& olevat Tampere tai Vaasa.

- Tangomarkkinat on tapahtuma, jonka tietda kaikki vauvasta vaariin.

- Palvelu on erikoisen ystavallista

- Ei oikeastaan erityisemmin

- Tarjolla on paljon erilaisia kesatapahtumia, Lahti ja Jyvaskyla ovat parempia kul-
kuyhteyksiltd&an (keskeisempi sijainti koko maa huomioon ottaen). Seinajoen talvi-
tapahtumista en ole kovin tietoinen, onko ihmisilla syyta tulla viettamaan Seinajoel-
le talvilomaansa..?

- Eip& siina juuri eroja ole. Edustajat tulevat yleensa vain tilaisuuteen, joten oheis-

asioilla ei ole suurta painoarvoa.
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- Helppo liikkua kaupungin sisalla

- Lahinna vivahde-eroja

- Pohjalaisten "vaatimattomuus" vetoaa

- Sijainti radan varressa

- Ei tule mieleeni erottavaa tekijga

- Inmisen kokoinen kaupunki

- Aika tuntematon

- Suhteellisen kaukana pieni kaupunki

- Hieman pienempi ja kauempana pks:lta. Hotellitarjonta ehka pienempaa. Olisiko
heikommat liikuntamahdollisuudet (naita arvostetaan nykyisin, esim. Vierumaki).
- En tieda

- Sijainniltaan

- Hyvét junayhteydet

- Matkat hotellista kokouspaikalle

- Eroja on vaikea loytaa. Seinajoella on kuitenkin erittéain vahva tahto kehittaa ve-
tovoimaansa, muilla kaupungeilla tallaista ei juurikaan ole.

- Minulla ei ole kokemuksia kaikista listan kaupungeista tassa suhteessa, jouduin
vastaamaan mielikuvapohjalta.

- En osaa sanoa

- Sijainti

- Aika pieni kaupunki

- Lahella kaikkea tarjontaa

- En osaa sanoa

- Jokaisella kaupungilla on omat vahvuutensa. Seinajoen tapahtumista ensimmai-
send tulee mieleen tangomarkkinat. Varmasti kaikkea muutakin on, mutta se jaa
auttamattomasti tangomarkkinoiden varjoon. Tahan tulisi kiinnittdéd markkinoinnis-
sa huomiota

- Pienempi

- En tieda kun en ole Seindjoella jarjestanyt kokouksia

- Erinomainen talkoohenki

- Mahdollisuuksien kaupunki pohjanmaalla

- Markkinoidaan suoraan asiakkaille- palveluista tuli esite sdhkopostiin. Mikaan
toinen paikkakunta ei moista ole tehnyt. Liséksi oli oma yhteyshenkild, joka suun-

nitteli tarpeiden ja resurssien pohjalta hyvan paketin. Hienoa!
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- Ehk& Seingjoella ei ole yhta paljon merkittavia tapahtumia kuin Jyvaskylassa tai
Lahdessa. Se ei ole yhta tunnettu kokous- ja tapahtumakaupunkina.

- En tieda

- En osaa sanoa

- Ei juurikaan eroja

- Viime aikoina parhaiten esilla

- Ei se juurikaan eroa

- Hyva ilmapiiri ja ihmisen kokoinen

- Liian pieni tarjonta

- On tasavertainen edella mainittujen kanssa

- Jotenkin se vain tuntuu hiukan lattanalta

- Mainituista kaupungeista Seingjoki on kompakti. Keskusta on hallittavissa oleva
kokonaisuus

- Aalto-keskus ainakin kulttuuritietoisille vetonaula

- Paljon erilaisia tapahtumia, aktiivisuus

- Jokseenkin rauhallinen ymparistd, hyvin palvelualtista henkilokuntaa

- Sijainti

- Syrjasséa

- Seingjoki on ainoa maalaiskaupunki

- Erittain vahva imago ja maine ystavallisena ja sosiaalisena kaupunkina. Pienen

kaupungin edut ja tunnelma vaikka on alueella selke& keskus
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LITE 7. Vastaajan vapaat kommentit

- Yrittakaa kilpailla palveluilla (joustavuus, ystavallisyys, yksilolliset tarpeet). Palve-
luiden maara ei kuitenkaa korvaa laatua. Hyva palveluasenne lahtee korvien valis-
ta ja pienistakin asioista (esim. pidimme kokouspéaivan Vierumaella hotellissa. Yri-
tyksemme nimi oli kirjoitettu siella vaarin. Kun kdvimme ilmoittamassa asiasta ho-
tellin respaan, he korjasivat kirjoitusasua, mutta se oli nyt toisella tapaa vaarin kir-
joitettu.)

- Vaikka en ole pohjalainen, Seinajoella on mukana kayda ja e-pohjalaiset ovat
tarmokkaita saamaan asiat hoidetuksi

- Pienella viilauksella ja markkinoimalla jotain Seinajoen talveakin, kaupunki olisi
ymparivuotinen kokous- ja tapahtumakaupunki.

- Hei, noissa valintakysymyksissa (10 ja 13) olisi hyva olla my6s kohta "en osaa
sanoa" tai "ei ole kokemusta" tms. Nyt osan vastauksista joutuu tosiaan vetdmaan
hatusta esim. lImapiiri (jos ei ole koskaan kaynyt ko. paikkakunnalla, vaikea arvioi-
da).

- Pitaisiko tapahtumakirjoa lisaté - jos voitte? Nyt musiikki on vahvoilla, muut jaa-
vat ainakin mielikuvissa sen varjoon.

- Ihan OK.

- Aalto-keskusta on markkinoinnissa aliedustettu

- Vaikka Seingjoki ja Jyvaskyla ovat suunnilleen yhta kaukana, on Jyvaskyla si-
jainniltaan keskeisempi.

- Olemme saaneet hyvin tuen paikallisilta jarjestdessamme omaa koulutusta sivis-
tystoimen johdolle Seingjoella

- Entisena painijana, naistentansseihin osallistuneena, hyvia autokauppoja teh-
neend, Seindjoessa uinnista nauttineena, Sotaraudan kanssa jotain kehittdneen-
kin, majoittuneena... ... saavutettavassa pikkukaupungissa. Jesss!

- Kulttuurikaupungin imago on vahva. Sitd kannattaa suosia ja vahvistaa.

- Seindjoki on vaihtoehto monien muiden joukossa, kaupungissa oli mielenkiintois-
ta nahtavaa, kaynnista jai miellyttava kokemus

- Asiallinen, mutkaton, ei tarpeetonta lassytysta (puhtaasti kokemusperainen ha-
vaintoni) Huom. Olisin kiinnostunut saamaan tiedon kun tutkimuksesi on valmis
(lienee julkinen ja digitaalisessa muodossa)

- Jarjestan tyoni puolesta noin 20 tapahtumaa eri puolilla Suomea. Olen kiinnostu-
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nut Seinajoen mahdollisuuksista tarjota puitteet, silla sijainti on kohderyhmiani aja-

tellen hyva.



