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OpinnaytetyOn tavoitteena on auttaa Haukivuoren aluetta kehittamaan markkinointi-
viestintddnsa ja parantamaan alueesta saatavaa mielikuvaa luomalla markkinointivies-
tintdsuunnitelma. Tutkimusongelmana oli selvittaa miten Haukivuoren alueesta tulisi
viestid sen tunnettuuden lisdamiseksi ja pysyvien- sekd vapaa-ajan asukkaiden houkut-
telemiseksi.

Opinnaytetyon toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimusmene-
telmana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua. Tutkimusta varten haastateltiin pai-
kallisia henkilgita seka toimeksiantajan valitsemia toimijaosapuolia ja asiantuntijoita.
Haastattelujen avulla selvitettiin Haukivuoren alueen ja sen markkinointiviestinnan vah-
vuuksia, heikkouksia ja mahdollisuuksia seka uhkia.

Tyon kannalta oleellisimpien tutkimustulosten mukaan Haukivuoren alueen heikkou-
deksi nahdaan viestinnan puutteellisuus. Alueelta kuitenkin |6ytyy monia tekijoita, joista
se voi viestia paastakseen tavoitteisiinsa. Alueen suurin vahvuus on kehittymishalu ja
yhteisoéllisten ihmisten aikaansaama aktiivitoiminta. Haukivuoren keskeisin uhka on va-
eston iakkyys ja mahdollisuudeksi koetaan sen ymparisto.

Tyon lopputuloksena syntynyt markkinointiviestintasuunnitelma tiivistaa yhteen tutki-
musprosessin aikana saadut tiedot, jotka esitetdan toimenpide ja kehittdmisehdotuk-
sina. Keskeisimmat ehdotukset ovat nykyaikaan siirtyminen painottamalla digitaalisen
markkinointiviestinn&n keinoja ja viestisisallon tuottaminen tarinallistamista hyddyntaen
yhteistydssa paikallisten ihmisten kanssa. Markkinointiviestinnassaan alueen tulisi pai-
nottaa etenkin edistyksellisyyttd luomun ja bioenergian osalta, tervettad koulua seké
mahdollisuuksia tarjoavaa ymparistoaan.

Suositusten avulla voidaan tehostaa alueen markkinointiviestintaa. Rajallisten resurs-
sien johdosta markkinointiviestinnan keinoissa keskityttiin erityisesti kustannustehok-
kaisiin ratkaisuihin.
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Abstract

The aim of the thesis was to help the Haukivuori area to develop its marketing commu-
nication and improve the image of the area by creating a marketing communication
plan. The research problem was to solve how the Haukivuori area should organize its
marketing communications in order to increase its recognition and attract permanent
and leisure-time residents.

This is a case study and the research was done by using qualitative methods. The re-
search method was a semi-structured interview. The data was collected by interviewing
local people and experts that the principal had chosen. The questions focus on the
strengths and weaknesses of the Haukivuori area and its marketing communications.

According to the most relevant research findings, the weakness of the Haukivuori re-
gion is inadequate communication. However, the area has many factors about which it
can communicate in order to reach its goals. The region's greatest strength is that it
has desire to develop the area and the active activities of community-based people.
The most important threat to the Haukivuori area is population aging and its environ-
ment has been felt as an opportunity.

The final result of the thesis, the marketing communication plan sums up the infor-
mation obtained during the research process, which is shown as the operation and de-
velopment suggestions. The most prominent proposals are the transition to modern
times by emphasizing the tools of digital marketing communications and the production
of message content by storytelling, in cooperation with local people. In marketing com-
munications, the region should emphasize, in particular, the advances of organic and
bioenergy, healthy school and opportunities for its environment.

Recommendations can be used to enhance the marketing communications of the area.
Due to limited resources, the study focused on the cost-effective solutions of marketing
communications.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn tavoitteena on auttaa Haukivuoren aluetta kehittdmaan
markkinointiviestintddnsa ja kasvattamaan sen tunnettuutta samalla parantaen
alueesta saatavaa mielikuvaa. Tarkoituksena on luoda markkinointiviestinta-
suunnitelma, jolla pyritddn tehostamaan alueen viestintda pysyvien- ja vapaa-
ajan asukkaiden houkuttelemiseksi. Opinnaytetyon toimeksiantaja on Hauki-

vuoren aluejohtokunta.

Haukivuori on pieni pitaja, joka sijaitsee Mikkelin laheisyydessa, Kyyveden ku-
peessa. Alue tarjoaa asukkailleen hyvia peruspalveluja, joita on uudistettu
viime vuosien aikana. Haukivuorella on potentiaalia kasvattaa asukaslukuaan.
Kehittdmistoimia kohteen kasvojen kohottamiseksi on jo tehty. Nyt olisi aika
tuoda ne julki houkuttelevan markkinointiviestinnan avulla ja saada alueen

profiilia nostettua Suomessa.

Tyo rajataan koskemaan markkinointiviestintaa ja sen suunnittelemiseksi tar-
vittavaa tiedonhankintaa. Tyon lopputuloksena syntyvéasta markkinointiviestin-
tasuunnitelmasta rajataan ulkopuolelle muut markkinointiviestintaan liittyvat

toimenpiteet, kuten alueen palvelujen kehittaminen, toimenpiteiden budjetointi

seka toimenpiteiden seuranta ja mittaaminen.

Tyo6ssa tutkitaan, miten Haukivuoren alueesta pitaisi viestia, jotta se houkutte-
lisi lapsiperheita ja vapaa-ajan asukkaita. Ongelman ratkaisemiseksi selvite-
tddn Haukivuoren vahvuudet ja heikkoudet paikallisilta ihmisiltéa seka eri toimi-
jaosapuolilta ja asiantuntijoilta heidan nakékulmiaan alueesta sek& sen mark-
kinointiviestinnasta. Tutkimuksessa selvitetddn myos, mitd Haukivuoren alu-
een tulisi painottaa markkinointiviestinnassaan seka milla keinoilla ja millai-

sella sanomalla se tulisi tehda.

Opinnaytetyon empiirinen aineisto hankitaan kayttden laadullisia menetelmia.

Alueen asukkaiden nakemyksia kerataan lyhyella henkilokohtaisella haastatte-
lulla ja eri toimijaosapuolten ndkemyksia alueesta kuullaan puolistrukturoitujen
haastattelujen avulla. Teoriaosuus kasittelee markkinointiviestintaa seka alue-

markkinointia.
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2  MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Tassa luvussa tarkastellaan aluksi markkinointiviestinnan ja digitaalisen mark-
kinointiviestinnan maaritelmié ja samassa yhteydessa kerrotaan myoés niiden
merkityksesta. Lisaksi perehdytaan niihin tekijoihin, jotka vaikuttavat markki-
nointiviestinnan tuloksellisuuteen. Seuraavaksi kaydaan lapi markkinointivies-
tinnan muodot, markkinointiviestinnan suunnittelu, kohderyhma ja sanoma.

Lopuksi kaydaan lavitse markkinointiviestinnan toteutus ja seuranta.

2.1 Markkinointiviestinnan maaritelma ja merkitys

Markku Vierulan (2014, 56) mukaan markkinointiviestinta on kokonaisvaltai-
sesti johdettua, jatkuvaa seka pitkgjanteista toimintaa, joka suuntautuu mark-
saation tunnettuutta ja luodaan mielikuvaa yrityksesta seka lisataan tietoutta
tuotteista, palveluista, sijainnista ja saatavuudesta. Silla pyritaan kehittamaan
ja yllapitaméaan asiakassuhteita seka vaikuttamaan kysyntaan. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 300.) Markkinointiprofessori Heikki Karjaluodon (2010, 11)
nakemys markkinointiviestinnan maaritelmasta on Bergstromin ja Leppésen
nakemyksen mukainen. Han myds lisaa, ettd markkinointiviestinta (promotion)
on yksi markkinoinnin 4P-ajattelun kilpailukeinoista tuotteen (product), hinnan

(price) ja jakelun (place) rinnalla.

Dosentti Pirjo Vuokon (2003, 17) mukaan markkinointiviestinta pitaa sisallaéan
kaikki sellaiset viestinnan elementit, joiden funktioina on tuottaa organisaation
ja sen sidosryhmien kesken vuorovaikutusta, joka tehostaa organisaation
markkinoinnin tuloksellisuutta. Vuorovaikutussuhteiden luomisen liséksi niita
on tarke&a myos yllapitaa ja kehittaa (Isohookana 2007, 35). Taman méaaritel-
man perusteella voidaan olettaa markkinointiviestinndn kattavan monenlaisia
toimintoja ja keinoja sekd monia erikaltaisia kohderyhmia. Markkinointiviestin-
nassa on tarkeinta, etta silla on markkinoinnillinen tavoite eli selkea tarkoitus.
Sen avulla pyritaan vaikuttamaan kohderyhmiin tietoisesti. Markkinointiviestin-
nan suunnittelulla on tarkea rooli naiden tavoitteiden saavuttamisessa.
(Vuokko 2003, 17.)
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Markkinointiviestinta on tarpeellinen osa kaikkien organisaatioiden elinkaarta,
mutta sen sisalto ja tavoitteet vaihtelevat tilannekohtaisesti. Ensimmaisena
funktiona on saada kuluttajat toimimaan mahdollisimman pian ja kokeilemaan
organisaation palveluita seka tuotteita. Taté vaihetta tukemaan suunnitellaan
lanseerausviestinta, joka kertoo organisaation tarjoomasta ja siitd, minka
avulla kokeilunhaluiset kuluttajat yritetdan saada uskollisesti ostamaan yha
uudelleen ja uudelleen. Kokeilijoiden mielenkiintoa on pidettava ylla muistutus-
ja yllapitoviestinnalla. Markkinointiviestinta onkin osattava kohdistaa oikeaan
aikaan oikeassa paikassa. Esimerkiksi kohdentamisen tarkeys nousee esiin
silloin, kun asiakas on jo tutustunut tarjoomaan. (Bergstrom & Leppanen 2015,
304-305.)

Integrointi on avain hyvaan ja toimivaan markkinointiviestintaan (Karjaluoto
2010, 10). Markkinointiviestinnan integrointi on aikojen myota noussut tarke-
aan rooliin markkinointitoimintaympariston muutoksen johdosta ja integrointiin
kohdistuvat vaatimukset korostuvat etenkin kilpailutilanteessa. (Vierula 2014,
59; Isohookana 2007, 292). Ensinnakin tuotelahtdinen nakdkulma on vaihtu-
nut asiakaslahtodiseen. Toiseksi viestinnan muotojen kategoria on laajentunut
ja on syntynyt uusia viestimia. Integroimiseen on johtanut myos pyrkimys
saada kohderyhma toimimaan, eik& ainoastaan pyrkimys muokata heidan
asenteitaan. Viimeisena syyna on, etta esiin on noussut mahdollisuus seka
pyrkimys liittdd kohderyhméa mukaan osaksi markkinointiviestinnanprosessia.
(Vierula 2014, 59.)

Vierulan (2014, 105; 51) mukaan integroidussa markkinointiviestinnassa ko-
rostetaan sanoman yhtenevaisyytta ja samansuuntaisuutta, strategista ulottu-
vuutta, monikanavaisuutta ja viestintaa niin organisaation ulkopuolelle kuin si-
sallekin. Han myds toteaa, ettd integroitu markkinointiviestintd on prosessi,
jolla pyritaan seka kehittdma&éan brandia ettd saamaan asiakkaat toimimaan eli
tekemaan ostopaatoksia. Heikki Karjaluodon (2010, 10-11; 211) nakemys in-
tegroidun markkinointiviestinnan maaritelmasta on saman suuntainen Vierulan
nakemyksen kanssa. Lisaksi hén toteaa, etta talla tavoin luodaan myynnille ja
viestinnélle synergiaetuja. Integroinnin tavoitteena on saada lopputulos, joka

on osiensa summaa suurempi (Vierula 2014, 115).
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Aiemmin markkinointiviestinsé on ollut melko yksisuuntainen viestintaprosessi.
Organisaatio on lahettanyt viestiddn kohderyhmilleen huomioimatta heidan
paatoksentekoprosessinsa muuttumista. Markkinoinnin 4P-mallin rinnalle on
noussut integraatioajattelun myota 4C-malli, jonka mukaan mietitd&n: Miké& on-
gelma asiakkaalla on ja miten se voidaan ratkaista (Customer solution)? Ai-
heuttaako hankinta millaisia kustannuksia ja miten ne voitaisiin minimoida
(Customer cost)? Miten mahdollistetaan ostajalle helppo ja miellyttava ostami-
nen (Convenience)? Miten suunnitella markkinointiviestintéd asiakkaan l&aht6-
kohdista, jotta se olisi mahdollisimman tehokasta (Coummunication)? Taman
mallin mukaan viestintda ja markkinointia tarkastellaan asiakkaan nakokul-
masta. Asiakkaalle luodaan arvoa asiakassuhteessa sen sijaan, etta arvoa
luotaisiin asiakkaan ja myyjan valilla transaktiossa. (Karjaluoto 2016, 2-6.)

Ennen uusia ajattelu- ja toimintatapoja markkinointiviestinnan suunnittelu ra-
kentui lahettajan nakdkulman ymparille, eika viestintaa taten yksiloity kohde-
ryhmakohtaisesti. Tama ei kuitenkaan toimi nykyisessa markkinaymparis-
tossé, jossa organisaation on lahes mahdotonta hallita siihen kohdistuvia kes-
kusteluja ja taten paasta vaikuttamaan ostopaatoksiin. Syyna on asiakasvies-
tinnan muutos, jossa organisaatioon ja sen tarjoomaan seka brandiin liittyva
viestinta tapahtuu p&éosin verkossa kuluttajien keskinéisessa vuorovaikutuk-
sessa. Nain ollen asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttaa entista enemman mui-

den kayttajien kokemukset. (Karjaluoto 2016, 4.)

Digitaalisen markkinointiviestinndn maaritelméa

Digitaalisen markkinointiviestinnan kasite on laaja, joten sita ei ole yksinker-
taista méaaritella (Karjaluoto 2010, 13). Digitaalinen markkinointiviestinta kattaa
kaiken sellaisen toiminnan, misté jaa digitaalinen jalanjalki. Digitaalista markki-
nointiviestintdd on muun muassa kaikki eri paalaitteilla tapahtuva verkkokau-
pankaynti seka internetissa tapahtuva markkinointi ja viestinta. Kuluttaja toimii
verkossa jatkuvasti vuorovaikutuksessa oman verkostonsa ja muiden yhteiso-
jen kanssa esimerkiksi tutkiessaan tuotteita ja palveluita, vertaillessaan vaihto-
ehtoja, perehtyessaan kuluttajien kokemuksiin seka tehdessaan ostoksia verk-
kokaupoista. (Clow & Baack 2016, 242.)
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Nykypaivana kuluttajilla on kaytdssdan useampia paalaitteita ja heilla on hyvéat
valmiudet kayttaa niitd. Tasta syysta mobiilimarkkinointi tarjoaakin erinomai-
sen mahdollisuuden reaaliaikaiseen ja nopeaan markkinointiin seka viestin-
tadan. Organisaatiot voivat esimerkiksi kayttaa erikseen verkkoon suunniteltua
mainontaa ja videoita, tekstiviestejd, applikaatioita ja viivakoodeja seka QR-
koodeja. (Clow & Baack 2016, 251.)

Karjaluodon (2010, 14; 127) mukaan digitaalisen markkinointiviestinnan kei-
noin halutut kohderyhmat voidaan tavoittaa kustannustehokkaasti ja vaivatto-
masti, silla kuluttajat kayttavat nykyaan paljon digitaalista mediaa. Esimerkiksi
internetin ja mobiilimedian kayttd on muuttunut jatkuvasti entista yleisem-
maksi. Ennen markkinointiviestinta on ollut viestin lahettdmista kuluttajalle,
mutta digitaalisen median ansiosta viestinn&n vuorovaikutteisuus on kasvanut

ja siité on tullut kaksisuuntaista organisaation ja kuluttajan valilla.

Vuorovaikutteisuuden ohella inbound-markkinointi on keskeinen osa digitaa-
lista markkinointiviestintaa. Silla tarkoitetaan kuluttajan ja organisaation vali-
seen vuorovaikutukseen pohjautuvaa markkinointia. Taman perustana on ku-
luttajan aloitteellisuus sekéd hanen suostumuksena siihen, etta markkinointi-
viesti toimitetaan ostoaikomuksen ollessa ajankohtainen. (Kananen 2013, 9—
11.)

Markkinointiviestinnan tulostekijéat

Rope (2011, 150) kertoo omia ajatuksiaan siitd, mitka hanen mielestdén ovat
markkinointiviestinnan tulostekijoitd. Seuraavaksi kuvatut ajattelu- ja toiminta-
perusteet ovat edellytyksia markkinointiviestinnan nakyvyydelle. Ensimmai-
sena han mainitsee sanan kiteytyvyys. Talla han tarkoittaa viestinnan kiteytta-
mista lyhyisiin ilmauksiin seka sanoihin, jolloin sanoma on mahdollista viestia
yhdella silméaykselld. Viestinté toimii sita paremmin, mitéa ytimekk&dampaa se
on. Seuraavaksi han mainitsee kumulatiivisuuden, eli kaiken viestinnan on pu-
huteltava samaa sanomaa ja niiden on rakennuttava ostoprosessia mukaillen.
Organisaation tunnettuus ja sen myota toimiva kokonaisvaikutus viestinnalle

on mahdollista saada ainoastaan yhtenevalla viestinnalla.
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Markkinointiviestinnan on oltava myds mielikuvituksellista. Tallgin kuluttajille
jatetadn mainoksen avulla tilaa omalle mielikuvitukselle annettujen lupausten
seka hyotyjen rinnalle. Esimerkiksi kuvia ja videoita kayttamalla voidaan herat-
ta& mielenkiinto ja odotus tarjoomaa kohtaan, mutta loppu jaa kuluttajan mieli-
kuvituksen varaan. Tuottavan markkinointiviestinnén suurimpana esteena on
pelko. Markkinoijan on uskallettava olla erilainen ja erottauduttava kilpaili-
joista. Hanen on oltava valmis tekem&an huomioita herattavaa, poikkeavaa ja
puhuttelevaa markkinointia. Tassa kirjoittaja viittaa rohkeuteen. (Rope 2011,
151.)

Tuloksellisen markkinointiviestinté vaatii myds pitkajanteisyytta. Markkinointia
ei tulisi muuttaa, vaan sama linjakkuus perusasioissa ja viestisiséllossa olisi
tuotava esiin mielenkiintoisella tavalla. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, ett-
eiko viestia saisi uudistaa. Viestilinjaa on uudistettava niin, ettd sen perusta
voidaan tunnistaa. Tama on keino saada viesti kuluttajien mieleen. Kaikkien
viestimien on siis lahetettava yhdenmukaista viestia, mika merkitsee tietynlai-
sen linjakkuuden pitdmista. TAma onnistuu vain ja ainoastaan rakentamalla
kaikki viestintasisalto yhta peruslinjausta mukaillen. Viimeinen silaus kohti me-
nestyksellista viestintda on antaa viestissa jokin lupaus. Viesti ei nimittain

toimi ilman annettua arvolupausta. (Rope 2011, 152.)

2.2 Markkinointiviestinndn muodot

Perinteisesti markkinointiviestinta tapahtuu neljan osa-alueen kautta, joita
ovat: henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistdminen seka tiedo-
tus- ja suhdetoiminta (Bergstrom & Leppanen 2015, 304). Perinteisten markki-
nointiviestinndn keinojen rinnalle on kuitenkin myds noussut esimerkiksi digi-
taalinen markkinointiviestinté ja sosiaalinen media seka muut vaihtoehtoiset
markkinointiviestinn&n valineet, kuten huhumarkkinointi ja sissimarkkinointi.
(Clow & Baack 2016, 26.) Arvioidakseen eri viestintdkanavien soveltuvuutta
oman organisaation kayttdon, on markkinointiviestinnan suunnittelijan ja to-
teuttajan ymmarrettava eri keinojen heikkoudet, vahvuudet ja ominaisuudet.
(Isohookana 2007, 131-132.)
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2.2.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityé on kasvokkain tapahtuva vuorovaikutustilanne
seka asiakkaiden etta potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Vuorovaikutus
mahdollistaa tehokkaasti myyjan ja asiakkaan valisen kysymysten esittamisen
ja niihin vastaamisen. Henkil6kohtaista myyntity6ta voidaankin ajatella par-
haana kontaktina kuluttajan maailmaan. Myyntitydn perimmaisena tavoitteena
on palvelun tai tuotteen myyminen. Ensimmaisen myyntitapahtuman tavoit-
teeksi voidaan kuitenkin asettaa organisaation tarjooman tunnetuksi tekemi-

nen ja osapuoliin tutustuminen. (Karjaluoto 2010, 87-88.)

Henkilokohtainen myyntityé on vuorovaikutteinen tapahtuma, jossa myyja yrit-
tda auttaa kuluttajaa loytamaan hanelle parhaan ratkaisun. Kuluttajan tarpeet,
olosuhteet ja tilanne seka organisaation myynnilliset tavoitteet on huomioitava
myyntitilanteessa. Myyntity6ta ei tule nahda yksittdisena myyntitapahtumana,

vaan pitkan aikavalin asiakassuhdekeskeisena toimintana. (Isohookana 2007,
133.)

Organisaatioihin ja yrityksiin kohdistuvassa markkinoinnissa nousee esille eri-
tyisesti myyntitydn merkitys osana markkinointiviestintaa. Puolestaan kulutta-
jamarkkinoinnissa, myyntityd nousee harvoin keskeiseen rooliin ostettaessa
palveluita tai kestohyddykkeita. Rutiiniostoja pyritdankin joko automatisoimaan
tai muuttamaan itsepalveluksi. Talldin myyjan rooli painottuu enemman asia-
kassuhteiden yllapitamiseen, uusasiakashankintaan ja neuvontaan. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 371.)

Vaikka myyntity6 on tehokkain vaikuttamisen valine, sité ei voida sen luon-
teesta johtuen kayttaa suurille joukoille myytaessa. Henkildkohtainen myynti-
ty6 on intensiivinen ja aikaa vieva prosessi. Lisaksi se vaatii kayttdonsa paljon
resursseja, joten se tulee organisaatiolle kalliiksi. Taman vuoksi myyntityon
rinnalle tarvitaankin muita markkinointiviestinnan osa-alueita. (Isohookana
2007, 113.)
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2.2.2 Mainonta

Mainonta on myoskin markkinointiviestinnan osa-alue, joka nékyy kaikista sel-
vimmin isolle yleisélle ja se on yleisimmin kaytetty keino kuluttajamarkkinoin-
nissa. Mainonnalla tarkoitetaan ihmisten tai organisaatioiden ostamien vies-
tien ja suostuttelevien ilmoitusten sijoittelua johonkin tiettyyn aikaan tai tilaan
massamedioissa. Tavoitteena on tiedottaa ja houkutella tiettyyn kohderyh-
maan kuuluvia henkilgitd. Mainonta on aina maksettua ja se on sellaista vies-
tintda, joka suunnataan suurille kohderyhmille. Mainonnan avulla pyritdén kas-
vattamaan mainostettavan palvelun tai tuotteen kysyntaa halutun kohderyh-
man taholta. (Karjaluoto 2010, 36.)

Mainonta on mahdollista jakaa luonteensa perusteella mediamainontaan ja
suoramainontaan. Mediamainonta pitaa sisallaan verkko- ja mobiilimainonnan,
ulko- ja liikennemainonnan, elokuva-, ilmoittelu- ja radio- seka televisiomai-
nonnan. (Isohookana 2007, 139; Karjaluoto 2010, 36—37.) Suoramainonnalla
tarkoitetaan itsenaisten ja tavoitteellisten mainosten valittdmista valituille koh-
deryhmille. Sen tavoitteena on palautteen saaminen tai oston aikaansaami-
nen. (Isohookana 2007, 139; 157.)

Mainonnalle asetetut tavoitteet voidaan pyrkia saavuttamaan monin erilaisin
tekniikoin. Viestin vastaanottajaan pyritdan vaikuttamaan joko rationaalisin tai
emotionaalisin keinoin. Usein mainoksissa kuitenkin yhdistetdaan seka tunne-
perdisia etta jarkiperaisia vaikuttamiskeinoja. Rationaalisessa mainonnassa
tarkoituksena on erityisesti vaikuttaa tiedolliseen asenteeseen kayttamalla
apuna informaatioperusteisia sanomia, joita ovat muun muassa ongelmanrat-
kaisu, demonstraatio, puolestapuhujien hyédyntaminen, vertaileva mainonta
seka tarinan kerronta henkilon avulla. Emotionaalisessa mainonnassa vedo-
taan affektiivisiin asenteisiin esimerkiksi musiikin, huumorin tai lampimyyden
kautta. (Karjaluoto 2010, 42.)

Mainonnan muotoja voidaan tarkastella useista eri ndkokulmista. Tarkastelu-
jako voidaan tehda asetettujen tavoitteiden mukaan seuraavasti: infor-
moivaan, suostuttelevaan, muistuttavaan ja asiakassuhdetta vahvistavaan. In-

formoiva mainonta antaa tietoa muun muassa uusista tuotteista ja palveluista,
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tuotteiden kayttotavoista seka hintamuutoksista ja lisapalveluista. Suostuttele-
van mainonnan funktiona on vaikuttaa asiakkaiden kayttaytymiseen ja asen-
teisiin. Muistutusmainonnan avulla taasen pyritaan muistuttamaan kuluttajia
palvelun tai tuotteen olemassaolosta ja taten saamaan heidat ostamaan uu-
delleen. Suhdetta vahvistava mainonta varmentaa asiakkaan ostopaatoksia ja
tiedottaa asiakkaalle hyvista syista jatkaa asiakassuhdetta. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 310.)

Verkkomainonta ja hakukonemarkkinointi

Nykyaan pitkdaikaisen markkinointiviestinnan yksi tarkeimmista keinoista on
huolellisesti suunnitellut ja helppokayttbiset verkkosivut (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 316). Verkkosivuilla markkinointiin on jarkevaa panostaa, silla kaikki
sosiaalisen median yhteis6t ja alustat ovat organisaation hallinnan ulottumat-
tomissa. Verkkosivujen luomisvaiheessa tarkeintd on muistaa, etta sivuilla
paapano on sisallossa. Jotta kuluttajia saadaan verkkosivuille, taytyy sisallén
olla mielenkiintoista. Verkkosivujen kiinnostavuuteen ja luettavuuteen vaikut-
taa keskeisesti kuitenkin myo6s sivuston visuaalinen ulkoasu ja yleisilme. (Ka-
nanen 2013, 12; 29-31.) Verkkosivuja uudistaessa tai suunnitellessa tulisi
aina menna asiakas ja organisaation ydinviesti edella huomioiden sek& poten-
tiaaliset ettéa jo olemassa olevat asiakkaat. Verkkosivujen tulisi rakentua niin,
ettd erilaiset kayttajat loytavat sieltd vaivattomasti ja nopeasti kaipaamansa
toiminnon tai tiedon. (Alenius 2016, 43—-45; Bergstrom & Leppanen 2015,
316.)

Organisaation on tarkeaa tuntea omat asiakkaansa hyvin, jotta heidat saa-
daan kiinnostumaan tarjoomasta. Verkkosivujen sisallon merkitys korostuu,
silla se vaikuttaa sivustolla vierailevien reagointiin ja sivuston loydettavyyteen.
Tasta syysté organisaation onkin jarkevaa luoda sisaltostrategia, jonka avulla
verkkosivuston sisélté voidaan suunnitella vastaamaan kohderyhman tarpeita.
Huolellisesti ja onnistuneesti suunniteltu sisalté markkinoi itse itseaan, el
verkkosivuilla vierailleet suosittelevat sivustoa muille sosiaalisen median kayt-
tajille, kun he kokevat sen mielenkiintoiseksi ja jakamisen arvoiseksi. Sisalto-
strategiaa voidaan verkkosivujen lisaksi hyodyntdd myods muissa digitaalisen
markkinointiviestinnan kanavissa. (Kananen 2013, 39-40; 50.)
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Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen luokkaan, jotka ovat: hakukoneissa
mainostaminen ja hakukoneoptimointi (Leino 2010, 111-112). Hakukonemark-
kinoinnilla pyritdan saavuttamaan parempi nakyvyys ja helpompi |0ydettavyys.
Organisaatioilla on lukuisia tarkeita syita olla nakyvilla hakukoneiden listauk-
sissa. Ensinnakin nakyvyys oikealle hetkella tavoittaa potentiaaliset asiakkaat
tehokkaasti eli saa sivustolle oikeanlaisia kavijoitd. Toisena merkityksellisena
etuna on se, ettd kayttajat hakevat itse tietoa, jolloin tehtyd mainontaa ei koeta
niin negatiiviseksi asiaksi. Hakukoneissa sivustot, jotka ovat hakutulosten kar-
kipadssa vastaanottavat suurimman osan kavijoista. Sivuston kavijamaara va-
henee selkeésti, mikali se ei sijoitu hakutuloksissa ensimmaiselle listatulle si-
vulle. Hakutulosten karjesséa nakyminen on siis edellytys sille, ettéa organisaa-
tio pystyy taysin hyddyntamaan internetin potentiaalin markkinointikanavana.
(Karjaluoto 2010, 133-134.)

Hakusanamainonta on maksullista tekstimuotoista mainontaa ja sita voidaan

tehda esimerkiksi projekti tai kampanjakohtaisen budjetin mukaan. Ideana on,
ettd halutulle joukolle avainsanoja ostetaan nakyvyytta. Talldin mainos nayte-
tdan sponsoroituna linkkiné luonnollisten hakuvastausten yhteydessa. (Leino

2010, 111-112))

Hakukoneoptimoinnilla parannetaan organisaation verkkosivujen nakyvyytta
hakukoneissa ilman kustannuksia. Optimoinnin tarkoituksena on l6ytaa ne ha-
kusanat ja -lauseet, joita halutut kohderyhmat kayttavat etsiessaan tietoa.
Lauseiden ja sanojen tulee olla myds sellaisia, ettd ne toimivat hakukoneissa
hyvin. Tavoitteena on siis, ettd halutut kohderyhmat I6ytavat organisaation
verkkosivuille vaivattomasti. Markkinoijan kotisivujen tekstia, rakennetta ja
koodeja muokataan sellaisiksi, etté valituilla hakusanoilla organisaation verk-
kosivut saavat paremman sijoituksen hakutuloksissa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 317.)

Hakukoneoptimoinnin pohjaksi tarvitaan avainsanalista, jonka tarkoituksena
on ohjata siséllon tuottamista halutulle sivustolle. Avainsanoilla tarkoitetaan
sellaisia sanoja ja sanayhdistelmia, milla asiakkaat etsivat tietoa hakuko-
neista. Organisaation onkin tarke&& miettia, millaisilla avainsanoilla se haluaa
tulla 16ydetyksi. Avainsanalistan tehtavana on varmistaa, etta tehdyt toimenpi-

teet kohdistuvat juuri haluttuihin kohderyhmiin. Listaa luodessa organisaation
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tulee osata asettua asiakkaan nakdkulmaan, eli sen taytyy pohtia, millaisilla
variaatioilla kuluttajat mahdollisesti etsivat tietoa. Listan rakentamisessa on

mahdollista hyodyntad web-analytiikasta saatavia tietoja asiakkaiden kaytta-
mista hakusanoista, jotka ovat ohjanneet omalle sivulle seka sivuston katso-

tuimmasta sisallosta. (Juslen 2011, 152.)

Mainonta sosiaalisessa mediassa

Leinon (2010, 250-251) mukaan sosiaalinen media voidaan kasitteena maari-
tella useilla eri tavoilla, joita voivat esimerkiksi olla:

e Sosiaalinen media koostuu internet- ja kannykk&pohjaisista tytkaluista
ja sovelluksista, joiden valityksella ihmiset pitavat yhteytta ja jakavat in-
formaatiota.

e Sosiaalisessa mediassa kayttajilla on edellytykset luoda itse sisaltoa.

e Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tarkoitetaan aktiviteetteja, joissa
yhdistyvat ihmisten valinen vuorovaikutus, teknologia ja viestinta sano-
jen, videoiden ja kuvien seka danen avulla.

e Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internet tekniikkaan ja verkkosivus-
toon pohjautuvaa palvelua, jonka valityksella ihmiset pitavat yhteytta ja
jakavat seka tietoja itsestaan, ettéa omista mielipiteistaan.

Leino (2010, 250-251) summaakin sosiaalisen median koostuvan kokonaan
tai osittain kolmesta kokonaisuudesta. Naitéa kokonaisuuksia ovat kayttajien
tuottama sisalto, yhteiso, jossa sisaltoa kaytetaan seka teknologia, joka mah-
dollistaa alustan sisallén tuottamisen, jakelun ja viestinnan. Kolmen M-kirjai-
men muistisdanto: monitor first, then mingle, then measure sopii kaikkeen so-
siaaliseen mediaan. Organisaatiot hyddyntavat sosiaalista mediaa markkinoin-
tiviestinnassaan esimerkiksi seuraavista syista: hankkiakseen uusia tykkaajia
ja seuraajia, vahvistaakseen seuraajien uskollisuutta, kasvattaakseen verkko-
likennetta, vahvistaakseen brandia, parantaakseen hakukonenakyvyytta,
hankkiakseen liideja, kasvattaakseen myyntia ja ollakseen vuorovaikutuk-
sessa asiakkaiden kanssa seka kuunnellakseen heita (Clow & Baack 2016,
279-280).

Sisallon merkitysta menestyksen osatekijané ei voida korostaa liikkaa. Jopa 80
% kuluttajista tekee ostopaatoksen ennen kuin edes on tekemisissa palvelun-
tarjoajan kanssa verkon selailun, omien kokemustensa ja suosittelujen poh-

jalta. Nykypaivana sisaltoad on tarjolla niin paljon, ettei sitd pysty kukaan koko-

naan kuluttamaan. Markkinoijalle tama tarkoittaa kaytannossa sita, ettd hanen
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on osattava valita mielenkiintoisimmat tarinat, joiden avulla erotutaan jou-
kosta. Ainoa todellinen erottautumiskeino onkin tarjota hyddyllista ja miele-

ké&sta siséaltod, joka vastaa juuri kuluttajien tarpeita. (Siniaalto 2014, 19-20.)

Sosiaalisen median yhteydessa on tarkeda muistaa myos asiakkaille tuotet-
tava lisdarvo. Vaikka yritys olisi esilla useissa sosiaalisen median kanavissa,
ei riita, etta se julkaisee saman sisallon kaikissa kanavissa. Tallgin kuluttajien
mielenkiinto ei pysy ylla, eiké heidan lisdarvon uupuessa kannata edes seu-
rata kaikkia kanavia. Vaikka laadukas ja aktivoiva sisélto on itsessaan jo lisa-
arvo, se ei toimi yksin pitkalla aikatahtaimella. Taman vuoksi organisaatioiden
onkin tarke&aa miettia, miten aktiiviset seuraajat voidaan palkita. (Siniaalto
2014, 21))

Kuten kuvasta 1 nahdaan, sosiaalinen media on Tutenin ja Solomonin (2015,
7-9) mukaan mahdollista jakaa kayttotarkoituksena perusteella neljgén osa-

alueeseen, joita ovat sosiaalinen yhteisd, sosiaalinen julkaiseminen ja sosiaa-
linen viihdyttaminen seké sosiaalinen kaupankaynti. Organisaatio voi hyddyn-

taa naitd osa-alueita vaikuttamisen keinona markkinointiviestinnassaan.

Sosiaalinen Sosiaalinen
kaupankaynti yhteiso

Sosiaalinen Sosiaalinen
viihdyttdminen julkaiseminen

Kuva 1. Sosiaalisen median osa-alueet (Tuten & Solomon 2015, 8)

Sosiaalinen yhteiso pitaa sisallaan sellaiset sosiaalisen mediankanavat, joiden
perustana on erilainen kanssakayminen ja ihmissuhteet. Naissa kanavissa
jaetaan sisaltba ja verkostoidutaan seka keskustellaan muiden sosiaalisen
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median kayttgjien kanssa. Naita kanavia ovat muun muassa Facebook, In-
stagram, LinkedIn ja Pinterest. TAhan sosiaalisten yhteisdjen osa-alueeseen
lasketaan mukaan lisaksi Wikit ja perinteiset keskustelufoorumit. (Tuten & So-
lomon 2015, 9.)

Toinen sosiaalisen median osa-alueista on sosiaalinen julkaiseminen. Siihen
kuuluu kirjoittaminen, mainostaminen seké kayttajalahtdinen julkaiseminen.
Ideana on jakaa haluttua tieto kohdeyleisolle ja muille sosiaalisen median
kayttajille. Esimerkkina julkaisukanavista ovat erilaiset blogit ja videoiden, ku-
vien seka musiikin jakamispalvelut, joissa sosiaalisen median kayttajilla on
mahdollisuus seka julkaista ettd kommentoida muiden lisdamaa sisaltéa. (Tu-
ten & Solomon 2015, 10.)

Kolmantena osa-alueena on sosiaalinen viihde. Silla tarkoitetaan sosiaalisen
median kanavien hyddyntamista pelaamiseen ja muuhun viihteeseen. Tama
kentta siis kasittaa erilaiset online-pelit, pelisivustot ja viihdeyhteisot. Esimer-
kiksi Candy Crush ja Spotify kuuluvat tdiméan osa-alueen alle. Spotifyssa on
mahdollisuus jakaa soittolistoja muiden kanssa ja peleissa voidaan pitaéa yh-
teytta muihin pelaajiin seka jakaa pelin maailma. (Tuten & Solomon 2015, 10—
11.)

Sosiaalisen kaupankaynnin kentta koostuu palveluiden ja tuotteiden myymi-
sestd sekad ostamisesta verkossa. Taman liséksi siihen sisaltyy organisaation
ja kuluttajien sosiaalinen kanssakaynti koko ostoprosessin ajan. Esimerkiksi
ostotapahtuman jalkeen voi olla mahdollisuus arvioida seka pisteyttdd saatua
palvelua. Organisaatiot voivat my6s kannustaa potentiaalisia kuluttajia osto-
paatoksen tekemisessa sosiaalisen median kanavien kautta. (Tuten & Solo-
mon 2015, 11-12.)

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median sivusto. Kanavaa kayttaa jo
yli 1,2 miljardia ihmistd ympari maailmaa. Kuitenkin viimeisen kolmen vuoden
aikana nuorempien kayttajien osuus on lahtenyt laskuun. Samalla vanhem-
pien kayttdjien maara on lahtenyt nousemaan. Taman arvellaan johtuvat siita,
ettd vanhemmat ja isovanhemmat ovat vallanneet Facebookin. Nuoremmat

kayttajat ovatkin siirtyneet enemman Snapchattiin ja Twitteriin. Nuoriso myos
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suosii usein yksityista viestintda ja ndissa kanavissa se on mahdollista (Clow
& Baack 2016, 275.)

Instagram on Facebookin omistama sovellus, jonka avulla jaetaan alypuheli-
mesta kuvia ja videoita. Palvelu on noussut suureen suosioon muutaman
edellisen vuoden aikana ja nykyaan sovelluksella on jo yli 200 miljoonaa kayt-
tajaa. Markkinoijat pystyvat hydodyntdamaan palvelua jarjestamalla kilpailuja,
joissa esimerkiksi kehotetaan seuraajia lataamaan kuva omasta suosikki kau-
neus- tai tyylivinkista. Toisena keinona on kayttaa joukkoistamista ja pyytaa
seuraajia aanestamaan seka jakamaan parhaita valokuvia ja lahettdmaan
omaa materiaalia. (Clow & Baack 2016, 276—-278.)

Twitter on mikroblogipalvelu, jossa yksityiset henkil6t ja organisaatiot voivat la-
hettdaa 140 merkin mittaisia viesteja, joita kutsutaan twiiteiksi. Kanavan tarjoaa
tehokkaan keinon tavoittaa kuluttajat. Lisaksi sen avulla saadaan arvokasta
tietoa asiakkaiden mielipiteista koskien organisaatiota tai jotakin tiettya brandi.
(Clow & Baack 2016, 275-276.)

Talla hetkella nopeimmin kasvava sosiaalisen median alue on erilaisten vide-
oiden postaaminen etenkin YouTubeen. Videoilla voidaan esimerkiksi arvos-
tella tuotteita tai palveluita, opastaa tuotteiden kayttamisessa tai korjaami-
sessa tai esitelld reaaliaikaisesti tapahtumia. Ennusteiden mukaan vuonna
2017 YouTube paihittaa Facebookin seka Twitterin katselukerroissa, tykkayk-
sissa ja kommenteissa seké jaoissa. Kanavan kautta organisaatio pystyy siis
tehokkaasti kasvattamaan nékyvyyttaan ja saamaan palautetta toiminnastaan.
(Clow & Baack 2016, 276-277.)

Blogi-lyhenne tulee sanasta weblog. Blogilla tarkoitetaan yksinkertaista verk-
kosivua, jossa julkaistut artikkelit eli postaukset esitetddn useimmiten aikajar-
jestyksessa uusimmasta vanhimpaan. Blogin tunnuspiirteita ovat sen paivakir-
jamaisuus, nopea julkaisutahti seka kirjoittajan persoonan ndkyminen sisal-
|6sta. Viestintavalineena se onkin useimmiten henkilékohtaisempi ja vapaa-
muotoisempi. Lisaksi blogi tarjoaa keskustelumahdollisuuden kommentointitoi-
minnon kautta, mik& puolestaan lisd& kanavan vuorovaikutteisuutta. (Juslen
2011, 22; 96)
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Blogien siséltd voi koostua monista osista, joita ovat esimerkiksi, tekstit, kuvat,
videot ja dénet. Yritysviestinnan valineeksi blogi sopii erityisen hyvin, silla sen
avulla on mahdollista heréttad keskustelua yrityksen ja kuluttajien valilla. Yri-
tysblogia perustettaessa tulee valita kohderyhma ja aihealue. Aihealueen va-
linta on merkityksellista sen takia, etta lukijat tulevat aiheen kautta. Jos organi-
saatio on maarittanyt itselleen kohderyhmét, kannattaa sen valita aiheet sen
pohjalta. Blogiviestintaa tulee myos suunnitella etuk&teen esimerkiksi postaus-
tahdin, siséllontuottajien ja ulkoasun seka nimen osalta. (Juslen 2011, 94-97;
105.)

Suomessa sosiaalista mediaa kayttda 16—89-vuotiaista 56 prosenttia. Yhteiso-
palveluiden suosio on siis kasvanut kaikissa ikaryhmissa pois luettuna 16—24-
vuotiaat. Tasta ikdryhmastéa sosiaalista mediaa kayttad kuitenkin melkein 90
prosenttia. Vaestosta jopa 47 prosenttia myos lukee jaettuja sisaltoja viikoit-
tain. Naita lukuja tarkasteltaessa voidaankin siis todeta, ettéa organisaatioiden
kannattaa ehdottomasti hyddyntédéa sosiaalista mediaa markkinointiviestinnas-
séan. (Tilastokeskus 2016.)

Suoramainonta

Organisaation painettu suoramainonta on joko osoitteellista tai osoitteetonta.
Osoitteellisella mainonnalla pyritaan tavoittamaan jokin tietty kohderyhma, kun
taas osoitteettomassa mainonnassa mainontaa toteutetaan isolle joukolle tie-
tylla alueella. Suoramainonnan etu on sen hyva kohdennettavuus, silla organi-
saatio pystyy valitsemaan mainoksen saajat kayttden haluamiaan keinoja ja
muotoilemaan viestien sanoman yksil6lliseksi jokaiselle mainoksen vastaanot-
tajalle. Mikali organisaatiolla on ajan tasalla oleva asiakasrekisteri, on suora-
mainontaa helppo kohdentaa rekisterin pohjalta. Sahkgisesti toteutetulla suo-
ramainonnalla tarkoitetaan s&hkoposti- ja mobiilimainontaa. Sahkdinen suora-
mainonta pitaa sisallaan organisaation kannykan, sédhkopostin tai muun paa-
laitteen kautta vastaanottajille suoraan lahetetyt viestit. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 311; 324.) Etenkin séahkopostitse lahetettavat asiakas- ja uutiskir-
jeet ovat kustannustehokas tapa saavuttaa niin yritykset kuin yksityiset asiak-
kaatkin. Jotta uutiskirjeen tilaaja saadaan pysymaan innostuneena ja avaus-
prosentti korkeana, taytyy siséllon olla kiinnostavaa, raataloitya seka henkilo-
kohtaisia tarjouksia tai etuja sisaltavaa. (Clow & Baack 2016, 340-343.)
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Ulkomainonta

Ulkomainonnaksi luokitellaan muun muassa mainosteippaukset takseissa ja
busseissa, mainokset puiston penkeissa ja urheilukenttien laidoilla seka mai-
nostaulut ja tienvarsimainokset. Teknologian kehittyminen on vaikuttanut ta-
hankin kategoriaan, silla tarjolle on tullut esimerkiksi LED-tekniikka, digitaaliset
naytot ja erilaiset langattomat laitteet. (Clow & Baack 2016, 225-226.)

Ulkomainonta on massamedia, jonka avulla pystytaan kustannustehokkaasti
tavoittamaan hyvin laajoja kohderyhmia. Parhaiten sen avulla tavoitetaan kau-
pungeissa asuvia, autolla tai julkisilla kulkuvélineilla likkuvia henkil6ita, jotka
ovat idltdan 15-44-vuotiaita. Ulkomainontaa hyddynnetaan yleensa taydenta-
maan muita mainosmuotoja esimerkiksi palveluiden ja kulutustavaroiden lan-
seeraukseen seka muistutusmainontaan. Mainokset pyorivat 24 tuntia vuoro-
kaudessa ja ulkomainonnalta onkin lahes mahdotonta valttyd kokonaan. Ulko-
mainonnan teho perustuu toistoon, silla ihmiset kayttavat useasti samoja lii-

kennevalineita ja kulkureitteja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 344.)

Elokuvamainonta

Suomessa elokuvamainonnan osuus mainonnasta on erittain pieni. Elokuva-
kohtainen yleiso vaihtelee elokuvan teemasta ja nayttelijoista riippuen. Mai-
nosaikaa voidaan ostaa elokuvateatterista elokuvakohtaisesti, kohderyhma-
kohtaisesti tai alueellisesti. Esimerkiksi paikalliset toimijat voivat kayttda oman
alueensa teattereissa elokuvamainontaa muistuttajana olemassa olostaan

sekda muun mainonnan tukena. (Bergstrom & Leppénen 2015, 343.)

Mainosfilmin sijasta voidaan kayttaa ilman aanta olevaa yksinkertaista mai-
nosta, joka on huomattavasti edullisempi. Elokuvamainonnan hinta maaraytyy
kampanjan ajankohdan ja pituuden seka filmikopioiden tarvitun maaran mu-
kaan. Kampanjan kesto on yleensa vahintaan kaksi viikkkoa. Budjetoinnissa on
taasen otettava huomioon mainoksen seka filmikopioiden tekemisesta aiheu-

tuvat kustannukset. (Bergstrom & Leppanen 2015, 343-344.)
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2.2.3 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen on yksi neljasta markkinointiviestinnan osa-alueesta. Ai-
heesta puhuttaessa voi tormata myos nimityksiin menekinedistaminen ja Sa-
les Promotion, mitka tarkoittavat samaa asiaa. (Isohookana 2007, 161.) Kyse
on sellaisesta toiminnasta, joka edistdd myyntia, mutta ei ole suhde- ja tiedo-
tustoiminnan tai mainonnan alla (Rope 2005b, 366). Myynninedistamisen paa-
maarana on kasvattaa myyjien ja jakeluportaan resursseja seka tuotetietoutta,
motivoida heitd myym&an organisaation palveluita ja tuotteita seké nostattaa
kuluttajan ostohalukkuutta. Se sisaltda monia erilaisia mainonnankeinoja, jo-
ten se soveltuu useiden eri hyédykkeiden markkinointiin. Myynninedistaminen
sijoittuu mainonnan ja henkilokohtaisen myynnin valimaaston. Taman vuoksi
se voi kohdistua massoihin esimerkiksi messujen muodossa tai olla [&hell&
kohderyhmaansa. (Isohookana 2007, 161-162.)

Messut

Yksi myynninedistamisen tarkeimmistd muodoista ovat messut. Ne soveltuvat
monenlaisiin markkinointitilanteisiin, kuten erilaisille yrityksille ja hyédykkeille
seka palveluille. Messut on mahdollista jakaa eri kategorioihin kohderyhman
tai alueellisuuden mukaan. Paatds messuille osallistumisesta on syytéa tehda
harkiten. (Isohookana 2007, 166.) Osallistumispaatdsta tehdessaan organi-
saation on tarkeaa saada tietoa messuista ja sinne osallistuvasta asiakaskun-
nasta. Messujen tarkoituksenmukaisuutta tulee pohtia aina tilannekohtaisesti.
(Rope 2005b, 379.) Messut taytyy liittaa osaksi markkinointiviestinnan koko-
naisuutta. Niille on suoritettava tavoitteiden asettelu ja toimenpiteet on suunni-
teltava niin, ettd ne olisivat samassa linjassa tavoitteiden kanssa. (Isohookana
2007, 166.)

Kun messut liittyvat kiintedsti organisaation asettamiin markkinoinnin tavoittei-
siin, ovat ne varteenotettava menekinedistamismuoto. Messut sopivat erityi-
sen hyvin osaksi organisaation markkinointia, kun organisaatioiden ja messu-
jen kohderyhmé on samankaltainen tai organisaatiolla on esiteltavana jotain
uutta tai messujen avulla voidaan saavuttaa edullisesti organisaation tarkeim-

mat kohderyhmaét ja saada samalla nakyvyytta. (Rope 2005b, 378.) Nama
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asiat voidaan nahda myos yksina organisaation messuille asettamista tavoit-

teista. Tarkedna osana tavoitteita ovat myds organisaatio- ja tuotekuvaan vai-
kuttaminen. Jotta asetettuihin tavoitteisiin paastaisiin, on suunnitelmissa mie-
tittdva: mita on tehtdva ennen messuosallistumista, messuilla seka niiden jal-
keen. (Isohookanen 2007, 166—-167.)

Kun messut ovat ohi, organisaation taytyy muistaa arvioida ne huolellisesti.
Hyvia apukysymyksia arvioinnin tueksi ovat: Miten onnistuttiin kokonaisuu-
dessa? Saavutettiinko asetetut tavoitteet? Kestettiinkoé budjetissa? Mita voitai-
siin kehittéda ja missa onnistuttiin? Lisaksi on hyva mitata saatua julkisuutta ja
arvioida tapahtumassa syntyneita kontakteja. Naiden asioiden pohjalta analy-
soidaan se, mita opittiin tulevaisuutta ajatellen. (Isohookana 2007, 168.)

Suunnittelemalla messut osaksi organisaation markkinointiviestintaa, pysty-
tdan estdmaan toiminnan paattyminen messujen loputtua. Messujen jalkeen
kontaktoidaan niin uudet potentiaaliset asiakkaat, kuin nykyisetkin asiakkaat
sovitun mukaisesti. Vaikka kaikki yhteydenotot eivat johtaisikaan suoranaisesti
myyntiin, tulee annetut lupaukset pitad. Kaikki toiminta nimittéain vaikuttaa aina

yrityksen itsestaan antamaan kuvaan. (Isohookana 2007, 168.)

Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnin kasitteella tarkoitetaan organisaation oman markki-
nointitilaisuuden jarjestamista. Koska kustannukset per osallistuja ovat organi-
saatiotilaisuutta jarjestdessa usein korkeat, taytyy sen jarjestaminen organi-
soida huolellisesti. Hyvilla tilaisuuksilla on seuraavankaltaisia yhtenevia piir-
teitd: ajoitus, paikka ja sisélto seka tarkoituksen mukainen teema, mitka palve-

levat haluttua kohderyhmaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 412.)

Tapahtumat ovat tarkeassa roolissa etenkin b-to-b-markkinoinnissa seké asia-
kassuhteiden yllapitamisessa. Tapahtumien tarkoituksena on usein tarjota kut-
sutuille vieraille mieleenpainuvia kokemuksia. Tasta syysta tilaisuudet ovatkin
yleensa vapaamuotoisia. Asiakas ja markkinoija voivat tapahtumissa tutustua
entistd paremmin toisiinsa, syventaa heidan valistaan luottamusta ja keskus-
tella vapaasti. B-to-b-markkinoinnissa suositaan myds seminaatri- ja luento-

tyyppisia tapahtumia, joissa organisaation asiakkaat ja yhteistydokumppanit
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paasevat kuulemaan asiantuntijaesityksia ja tutkimustuloksia. Tallaiset tapah-
tumat voivat olla joko ilmaisia tai maksullisia. Tapahtumaa jarjestaessa on
huomioitava hyvin samanlaisia asioita, kuin messujarjestelyja tehdessa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 412.)

Tapahtumamarkkinointia kaytetaan kuitenkin myoés paljon b-to-c-markkinoin-
nissa esimerkiksi uutta tuotetta lanseeratessa. Kuluttajille suunnatut tapahtu-
mat voivat olla niin omia pieni& pop up -tapahtumia kuin osa suurempia tapah-
tumiakin. Kun suuremmissa tapahtumissa on useita eri kumppaneita, kustan-
nukset jakaantuvat ja tapahtumista saadaan monipuolisempia. Markkinointita-
pahtumissa on ensiarvoisen tarke&d& mahdollistaa yleison osallistuminen. T&-
man takia monipuolinen ndkyvyys somessa ja verkossa on merkityksellista.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 413.)

2.2.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla pyritadn seka rakentamaan etta sailyttamaan
suhteita kuluttajiin tai sidosryhmiin. Riippuen kohde- tai sidosryhmista toimen-
piteet tukevat markkinointiviestintaa, yritysviestintaa tai sisaista viestintaa. (De
Pelsmacker ym. 2013, 338.) Bergstromin ja Leppasen (2015, 414) mukaan ta-
voitteena on myds tietoisuuden lisddminen ja positiivisen kuvan kasvattami-
nen. Tiedotus- ja suhdetoiminnasta voidaan kayttad myos kasitetta PR el
public relations. PR:aa tarvitaan seka organisaation sisalla, ettad organisaa-

tiosta ulospain.

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla vaikutetaan merkittavasti organisaatiosta ja sen
tarjoomasta muodostuvaan imagoon. Tasta syysta se on tarkea keino markki-
nointia ajatellen. Toimintaa voidaan toteuttaa monenlaisilla keinoilla, silla sen
kohteina ovat monet eri tahot. Tiedotustoiminnan avulla voidaan mahdollisesti
kasvattaa viestien uskottavuutta ja tavoittaa kohderyhmia paremmin. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 414.)

Sisdisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteina ovat muun muassa henkilésto,
heiddn omaisensa, elakkeella olevat tyontekijat, organisaation omistajat ja sen

hallinto-osasto. Sisaisen tiedottamisen vélineita ovat esimerkiksi ilmoitustau-
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lut, tiedotteet ja henkilostdlehdet. Suhdetoimintaan puolestaan luetaan sellai-
set virkistaytymistilaisuudet seka juhlat, mihin henkil6sto pystyy osallistumaan.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 414.) Sisaisen viestinnén tavoitteena tiedotus-
ja suhdetoiminnassa voi olla henkildston tai sidosryhmien informointi, moti-
vointi osallistumiseen tai sitouttaminen organisaation markkinointi- ja viestinta-

suunnitelmiin. (De Pelsmacker ym. 2013, 338.)

Ulkoinen PR kohdistuu varsinkin julkisiin tiedotusvalineisiin, jotka puolestaan
valittavat tietoa organisaatiosta ja sen tarjoomasta suurelle yleisélle. Ulkoinen
tiedotus- ja suhdetoiminta on my6s suhteiden hoitamista yhteistydkumppanei-
hin, joihin lukeutuvat esimerkiksi viranomaiset, rahoittajat ja alihankkijat seka
tavarantoimittajat. PR:n tavoitteena ei ole heti nakyva muutos taloudelliseen
tilanteeseen, vaan pitkaaikainen asenteen muutos. Ulkoisen toiminnan tehté-
vana on muun muassa: muodostaa luottamusta organisaatiota ja sen tarjoo-
maa kohtaan, antaa uutta ja ajankohtaista informaatiota organisaatiosta seka
korjata julkisuudessa esiintyneita virheellisia tietoja. (Bergstrom & Leppanen
2015, 414.) Ulkoisen tiedottamisen keinoja ovat esimerkiksi asiakaslehdet ja
julkaisut, uutiskirjeet ja tiedotteet, tuotetiedot internetista, asiakaslahjat, yrityk-
sen tuotteisiin kytkeytyva julkisuus, artikkelit ja uutisointi. Liséksi asiakkaille
jarjestettyja tilaisuuksia esimerkiksi tuotelanseerauksia voidaan pitaa yhtena
tiedotuskeinona. (Isohookana 2007, 177.)

Bergstromin ja Leppéasen (2015, 415) mukaan organisaation vuosittaisen
markkinointisuunnitelman pitéisi siséltda myyntityon, myynninedistamisen ja
mainonnan liséksi tiedotus- ja suhdetoiminnan toimenpiteet. PR:n vuosisuun-
nitelmaan kuuluvat niin ulkoiset kuin sisaisetkin tiedotus- ja suhdetoiminnan
keinot, joille tAytyy asettaa saavutettavissa olevat tavoitteet. Toimenpiteiden
tuloksia ja toteutusta seurataan vuoden aikana, jolloin kaytettavia keinoja on
mahdollista liséata tai muuttaa tarvittaessa. Tiedotus- ja suhdetoiminnassa olisi
myos tarke&a varautua yllattaen sattuviin ikaviin tilanteisiin ja mahdollisiin krii-

seihin, jotta niihin pystytdan vastaamaan nopeasti jarkevalla tavalla.
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2.2.5 Muut markkinointiviestinnan keinot

Perinteisten mediamainonnan rinnalle on syntynyt vaihtoehtoisia markkinointi-
tapoja, jotka tarjoavat aivan uudenlaisia mahdollisuuksia ja sita vastaan edel-
lyttavat luovuutta ja mielikuvitusta. Naita vaihtoehtoisia markkinointimuotoja
ovat huhumarkkinointi, sissimarkkinointi, elaméantapamarkkinointi, tuotesijoit-
telu ja brandielamys. (Clow & Baack 2016, 298-299.) Saarinen ja Kilpinen
(2016, 79) mainitsevat word of mouth -markkinoinnin, joka viestinnan valityk-
sella kulkeutuu suullisesti, sosiaalisen median tai keskustelupalstojen kautta
henkilolta henkilolle. Tama markkinointikeino nostattaa organisaation tunnet-
tuutta silloin, kun kuluttajat saadaan puhumaan siitd ja sen tarjoomasta. (Saa-
rinen & Kilpinen 2016, 88.) Word of mouth -markkinointia kutsutaan myés
Buzz eli huhumarkkinoinniksi. Taman kaltaista markkinointiviestintaa voivat ja-
kaa kuluttajat: jotka pitavat brandista, keitd organisaatio sponsoroi sek& mark-

kinoivan organisaation sisapiirihenkil6t. (Clow & Baack 2016, 300.)

Clow ja Baack (2016, 306) kertovat niin kutsutusta elamantapamarkkinoin-
nista, jossa markkinointikeinoja liitetd&dn kohderyhmaén viihdetarjontaan tai har-
rastuksiin. Tama tarkoittaa sita, etta markkinoija on sielld, missa potentiaaliset
asiakkaat viettavat vapaa-aikaansa. Esimerkkeina festivaalit, kirpputorit, auto-
kilpailut ja vene-esittelyt. Ideana on |0ytaa oikeassa paikassa oikeanlaista
asiakaspotentiaalia.

2.3 Suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnan suunnittelun pohjana toimii asiakkaiden ymmartaminen.
Markkinoijan on kartoitettava kohderyhmien mediakaytto ja selvitettava tehok-
kain tapa, jolla lahestya heitd. Tasta paastaankin siihen, ettd tavallisesti mark-
kinointiviestintd suunnitellaan kohderyhmakohtaisesti niin, ettd viestintdkoko-
naisuudesta tulee samansuuntainen ja yhtenevéainen. Taman johdosta viestin-
taa taytyy katsella seka organisaation etta yksittaisen kohderyhmien néakokul-
masta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 301.)

Tuloksellinen markkinointiviestinta vaatii suunnittelua, joka on kokonaisval-

taista ja pitkdjanteista. Suunnitteluprosessiin on varattava tarpeeksi aikaa ja
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resursseja, silla onhan se myoés yksi organisaation nakyvimmista kilpailukei-
noista. Markkinointiviestinnan suunnittelu kytkeytyy osaksi koko lilkketoiminnan
ja markkinoinnin suunnittelua. (Isohookana 2007, 91-94.) Organisaation eri
osatoimintojen suunnittelua ohjaavat sen méaarittelemat toimintaperiaatteet ja
tarpeet (Vuokko 2003, 132). Markkinoinnissa ja markkinointiviestinnassa on
tuettava organisaation strategiaa ja tavoitteita, joten niissa on tuotava esiin or-
ganisaation toiminta-ajatus, visio seka arvot. Tama tarkoittaa sita, etta koko-
naisvaltaisen markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin peruspilarina toimii

yrityksen strateginen suunnittelu. (Vuokko 2003, 132; Isohookana 2007, 92.)

Markkinointi ja markkinointiviestinté ovat kytkoksissa toisiinsa ja taman yhtey-
den puuttuessa organisaation viestinta poikkeaa palvelun, tuotteen, hinnan
seka jakelukanavan osalta esimerkiksi myyntihenkilékunnan tai mainonnan
viestinnasta. (Isohookana 2007, 92.) Naiden tietojen pohjalta voidaan todeta,
ettd markkinointiviestinnan suunnittelun on perustuttava markkinoinnin suun-
nitteluun. Suunnitelmissa on otettava huomioon my6s markkinointikeinojen sa-
mansuuntaisuus. (Vuokko 2003, 132.) Yhdenmukaisuus turvataan tekemalla
yhteisty6td markkinointiviestintd suunnittelun ja suunnittelijoiden seka sisaisen

viestinnan, tiedotuksen ja yritysviestinnan kesken (Isohookana 2007, 93).

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa seurataan ja analysoidaan jat-
kuvasti toimintaymparistod, seka sopeutetaan omia resursseja ja toimintoja
ymparistdssa tapahtuviin muutoksiin (Isohookana 2007, 93). Kun nama asiat
ovat selvillg, siirrytaan pohtimaan, mitka ovat viestinnan tavoitteet. Seuraa-
vassa vaiheessa on mietittdva, mita viestinnan keinoja kaytetaan ja missa
viestitaan. Keinojen, kanavien ja mediavalintojen jalkeen asetetaan markki-
nointiviestinnalle budjetti. Viestinnalle on asetettava rahamaaraiset rajat, joi-
den mitoissa viestina voidaan suorittaa. Viimeisené vaiheena on mitattava
viestinnan aikaansaamia tuloksia. Tassa vaiheessa tuloksia mitataan seké
analysoidaan ja niiden pohjalta tehdaan tulkintoja viestinnan kehittdmiseksi.
(Karjaluoto 2010, 21.)

Isohookanan (2007, 95) kuvaus markkinointiviestinnan suunnitteluprosessista
on Karjaluodon nakemyksen kanssa paaosin samankaltainen. Karjaluodon
suunnitteluvaiheet olivat hieman yksinkertaistetummassa muodossa esitetty

kuin Isohookanan ja han lisaakin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin
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aivan ensimmaiseksi vaiheeksi tilanneanalyysin. Hanen mukaansa ennen kuin
voidaan suunnitella markkinointiviestinnan osa-alueita, on varmistettava mark-
kinointiviestinnan suunnittelun yhdenmukaisuus sisaisen ja ulkoisen viestin-
nan kanssa. Markkinointiviestinnan suunnittelu |&hteekin liikkeelle maarittele-
malla ja analysoimalla nykytilanne niin ulkoisen kuin sisaisenkin toimintaympa-
ristbn osalta. Organisaatiolta edellytetaan jatkuvaa tiedon hankintaa ja analy-
sointia seka tiedon sovittamista paatoksentekoa tukevaksi. Analyysi voidaan
kiteyttdd SWOT-analyysin avulla, joka on esitetty kuvassa 2.

Vahvuudet (S) Heikkoudet (W)
Sisainen Sisainen
SWOT-
analyysi

Mahdollisuudet
(®)

Ulkoinen

Uhat (T)
Ulkoinen

Kuva 2. SWOT-analyysin osa-alueet (Kotler ym. 2016, 98)

SWOT-analyysi kasittda sisaisen ympariston vahvuudet ja heikkoudet seka ul-
koisen ympariston mahdollisuudet ja uhat (Isohookana 2007, 94-95). Analyy-
sin avulla voidaan my6s nahda ratkaistavat ongelmat tai hyddynnettavat mah-
dollisuudet. Markkinaosuuden laskeminen on esimerkki ongelmista ja puoles-
taan markkinoiden avautuminen mahdollisuudesta. (Vuokko 2003, 134.)
Tassa vaiheessa suunnittelua on oleellista, etta kaikilla suunnitteluun osallistu-
villa on samanlainen nakemys lahtokohtatilanteesta ja viestinnan roolista (Iso-
hookana 2007, 95).

Myds Clow ja Baack (2016, 26—27; 130) kuvaavat oman nakemyksensa kah-
deksan vaiheisesta markkinointiviestinnan suunnitelmasta. Ensimmainen
vaihe edellyttdd organisaation markkinatilanteen jatkuvaa tarkastelua. Sitten
luodaan SWOT-analyysi, mika vaatii ymmarryksen organisaation ymparistosta
niin sisalta kuin ulkoakin. Seuraavia askeleita ovat markkinoinnin tavoitteiden
ja kohdemarkkinoiden asettaminen sek& markkinointi strategioiden ja taktiikoi-

den kehitteleminen. Viimeisina vaiheina on suunnitelman kayttéonotto eli itse
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toteutus ja lisdksi arvioidaan, miten suunnitelman toteuttamisesta suoriudut-

tiin. Suunnitelmassa on otettava huomioon budjetti, silla sen rajoissa on valit-
tava kaytettavat viestintakomponentit. Viestinnalle voidaan asettaa budjetteja
erilaisten sdanndsten mukaan, kuten esimerkiksi tietty prosentti myynnista tai

mitd muista budjeteista jaa jaljelle.

Suunnitteluprosessi on kuin oravanpyora, mika palaa seurannan jalkeen aina
alkuun ja tekee siita katkeamattoman. Katkeamattomuus merkitsee sita, etta
seuraavalla suunnittelukierroksella kaytetaan hyvaksi seurannan aikana kerat-
tya tietoa. (Isohookana 2007, 91.) Jim Blythe (2009, 51) on asiasta samoilla
linjoilla. Han toteaa, ettd aiempien markkinointisuunnitelmien tuloksia seka toi-
mintoja arvioidaan ja naista saatua informaatioita kaytetaan tulevissa suunni-

telmissa. Suunnitelma on luonteeltaan syklinen ja paattymé&ton prosessi.

2.4 Tavoitteet ja strategiat

Kun tehd&aéan markkinointiviestintaa koskevia p&aatoksia, on oltava tietoinen
siitd, mitka ovat markkinointiviestinnélle asetetut tavoitteet ja miksi ylipdénsa
viestitdan. Asetettujen tavoitteiden avulla voidaan mitata, onko asetetut tavoit-
teet saavutettu. My6s viestintaan asetettuja resursseja voidaan seurata ja ar-
vioida. Olisi tarke&aa asettaa tavoitteet eri hierarkiatasoille, mika tyypillisesti
markkinointiviestinn&n kohdalla tarkoittaa tavoitteiden asettamista valitavoite-
alueille. (Isohookana 2007, 98.) Markkinointiviestinnan tavoitteet yhdistavat or-
ganisaation toiminnan kohti lopullista valintaa talousarviosta ja markkinointi-
suunnitelman osatekijoista sekd ohjaavat eri tahoja luomaan toimivaa markki-
nointiviestintaa (Clow & Baack 2016, 126).

Markkinointiviestinnalle laadittujen odotusten ja tavoitteiden on oltava realisti-
sia ja konkreettisia, jotta ne olisivat mitattavissa ja nain ollen niiden toteutu-
mista voitaisiin myos arvioida (Isohookana 2007, 96). Bergstromin ja Leppa-

sen (2015, 302) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteita voivat olla:

e oOrganisaatiosta, palvelusta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta tiedot-
taminen
e erottautuminen kilpailijoista ja huomion herattdminen

e positiivisten asenteiden luominen ja mielenkiinnon herattaminen
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e ostohalun ja asiakkaan toiminnan herattdminen

e viestiminen kuluttajalle tuotetusta lisaarvosta ja hytdyista

e myynnin luominen ja toteuttaminen

e asiakassuhteiden yllapitaminen ja kuluttajan johdattaminen kohti osto-
paatosta

e organisaation tai brandimielikuvan rakentaminen ja vahvistaminen.

Clow ja Baack (2016, 126) kuvailevat omalta osaltaan markkinointiviestinndn
tavoitteita. Tavoitteita voivat olla: branditietoisuuden kehittdminen, kuluttajien
asenteiden ja uskomusten muuttaminen, organisaation imagon parantaminen
ja kuluttajien ostopaatosten tukeminen, uusintaostoihin rohkaiseminen seka
markkinaosuuden, myynnin ja eri kategorioiden kysynnan kasvattaminen. Hei-
dan kasityksensa mukaan tavoitteet voivat olla tdhdennetty tietyille osa-alu-

eilla tai olla laajempia kokonaisuuksia.

Tavoitteiden asettamisessa voidaan hyodyntaa esimerkiksi AIDASS- ja DAG-
MAR-porrasmalleja. Jokaiselle portaalle nimitetaan tavoitteet seka pohditaan,
mill& keinoilla naihin tavoitteisiin on mahdollista paésta. Tavoitteiden toteutu-
mista tarkkaillaan porraskohtaisesti ja havaintojen avulla korjataan tarvittavia
viestintékeinoja. NAma ovat ikaan kuin oppimisprosesseja, joissa tavoitteiden
toteutumisen seuraamisen kautta opitaan muuttamaan viestintakeinoja, jotka
eivat toimi halutulla tavalla. AIDASS-mallissa keskitytaan paaosin myyntipro-
sessiin, kun puolestaan DAGMAR tavoittelee kestavien asiakassuhteiden luo-

mista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 302.)
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Kuva 3. Dagmar-mallin mukaiset markkinointiviestinnan tavoitteet (Mukailtu Bergstrom & Lep-
panen 2015, 303; Karjaluoto 2010, 29)

Kuvasta 3 nahdaan, etta DAGMAR-mallin ensimmaisella portaalla on tieta-
mattomyys, jolloin asiakas ei ole viela tietoinen organisaation tarjoomasta.
Tasta seuraava askel on kasvattaa kuluttajien tuotetietoutta, minka jalkeen py-
ritdan parantamaan organisaation ja sen tarjooman tuntemusta. Portaikon
puolivalissa tuotteesta tai palvelusta luodaan asiakkaalle parempi vaihtoehto
kuin mita kilpaileva tarjooma on. Seuraavassa vaiheessa pyritdan tekemaan
kauppaa eli saamaan asiakkaat ostamaan. Toiseksi vimeinen porras kasitte-
lee kuluttajien vakuuttelemisen ostopaatoksen onnistumisesta ja viimeisen
portaan tavoitteena on saada asiakas ostamaan uudelleen. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 303.)

AIDASS-mallinnuksen portaalla yksi herétetaan asiakkaan huomio, toisella
mielenkiinto ja kolmannella ostohalu. Portaalla nelja yritetddn saada asiakkaat
ostamaan. Kaksi viimeista vaihetta liittyy asiakastyytyvaisyyden varmistami-
seen seka lisdpalveluiden tarjoamiseen ja uusintaostojen houkuttelemiseen.
(Kuva 4.) (Bergstrom & Leppanen 2015, 303.)
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Kuva 4. AIDASS-malli (Bergstrom & Leppénen 2015, 303)

Markkinointiviestinnan tavoitteiden on perustuttava organisaation ja sen mark-
kinoinnin tavoitteisiin ja strategioihin, eli toisin sanoen markkinointistrategian
tulisi antaa suuntaviivat markkinoinnin tavoitteille ja toiminnalle (Vuokko 2003,
137; Ahto ym. 2016, 199). Markkinointistrategian keskeisia kysymyksia ovat:
Mik&a on organisaation tarjooma? Kenelle se on suunnattu? Mihin hintaan?
Millainen asema muiden kilpailukeinojen rinnalla markkinointiviestinnélla on ja

miten saatavuus seka jakelu on toteutettu? (Isohookana 2007, 96).

Hyvin laadittu markkinointistrategia pohjautuu liiketoimintastrategiaan ja se si-
saltdd havaintoja asiakas- ja toimintaymparistdsta. Toimintaympariston muu-
toksia on seurattava, ja asiakkaista kumpuavien signaalien vuoksi markkinoin-
tistrategiaa on paivitettava ja sovellettava. Markkinointistrategian tehtava on
ymmartaa seka lyhyen etté pitkan aikavalin ilmidita. Pitkan aikavalin ilmidihin
kuuluvat globaalit megatrendit, joihin liittyy esimerkiksi kuluttajien vaatima la-
pinakyvyys. Puolestaan lyhyen aikavalin ilmidissa organisaation on tiedostet-
tava, miten se voi vastata asiakkaidensa tarpeisiin parhaalla mahdollisella ta-
valla. Tietojen kerddmiseen voi kayttda esimerkiksi digitaalista verkkoa, kuten
ilmaista Google Trends tyOkalua. Sen avulla voidaan havaita asioita, joita hae-

taan talla hetkella tai joiden haku on nousussa. (Ahto ym. 2016, 200.)

Kotlerin ym. (2016, 106) mukaan markkinointistrategian tarkeimpana tehtava

on luoda asiakkaalle lisdarvoa. Strategian jatkuva kehittdminen vaatii jousta-
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vuutta, kuria ja tietysti asiantuntevuutta. Menestyakseen vallitsevassa kilpailu-
tilanteessa, organisaatioiden on tydstettava ja muokattava strategiaansa. Blyt-
hen ym. (2010, 145; 120) mukaan markkinointistrategioiden luominen mahdol-
listaa organisaation paasemisen asetettuihin liiketoiminnallisiin sek& markki-
noinnillisiin tavoitteisiin. Hanen mukaansa strategian luomisessa on otettava
huomioon asiakkaat, sisdiset tekijat seka kilpailijat. Silla on oltava selkeé fo-

kus, joka on johdonmukainen organisaation yleisten tavoitteiden kanssa.

2.5 Sanoma

Yksi markkinointiviestinnan peruskysymyksistéa on sanomapaatds. Tahan vai-
heeseen tultuaan markkinoijan on paatettadva paasanoma. Padsanoma tai toi-
selta nimeltd&n paalupaus, on asia tai asioita, mita vastaanottajalle luvataan.
Taman lisaksi on paatettava sellaiset viestit, jotka kohderyhman halutaan
muistavan. Nama viestit tukevat padasanomaa. (Isohookana 2007, 106.) Sano-
man johdonmukaisuus on tarkeaa ja se tukee osaltaan organisaation yhteista
tavoitetta. Integroitu markkinointiviestinta on otettava osaksi sanoman raken-
tamista, silla sen yhtena hyétyna on nimenomaan sanoman johdonmukaisuus.
(Vierula 2014, 106.)

Sanomia on mahdollista katsoa kahdesta ndkdkulmasta. Ensinndkin mieti-
td&n, mitd sanotaan eli sanoman siséltoa. Toisekseen mietitdan, miten sano-
taan, eli tarkastellaan sanoman muotoa. Sanoman muotoiluun ja sisaltéon vai-
kuttavat monet eri tekijat. Tasta syysta markkinointiviestinnén tavoitteet on
tunnettava ja on tiedostettava: halutaanko luoda uutta kysyntaa, onko palvelu
tai tuote mahdollisesti kypsyysvaiheessa vai tullut tiensd pddhan. Sanoma on
suunniteltava kohderyhman ndkdkulmasta ja sen on tuettava vastaanottajaa
valitsemaan palvelu tai tuote, mikd on hanelle sopiva. Tasta syysta markki-
nointiviestinnassa on tarkeé tuoda esille ne ominaisuudet, jotka ovat kohden-

netulle ryhmalle sopivia ja merkityksellisia. (Isohookana 2007, 106.)

Hyvaan viestintaan kuuluu siséllyttaa eri osa-alueita. Viestinta on ainut vuoro-
vaikutuskeino, jolla voidaan vaikuttaa sanoman vastaanottajaan. On vélitet-
tava oikeanlaista sanomaa, joka kehittaa brandin arvoa ja on samalla myos

puhutteleva. Oikeanlaisen sanoman valinta edellyttdd kohderyhman maaritte-
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lyn lisdksi sen syvallisen ymmartamisen seka yleista luovuutta ja analyytti-
syyttd. Viestinta on tehtava oikeaan aikaan, mika vaatii sanoman mydotailemi-
sen kohderyhman ostoprosessissa, sekd kohtaamisten ja niiden ajankohtien
luovan suunnittelun. (Vierula 2014, 65; 73.)

Hyvin laaditun sanoman tulisi siséltda AIDA-mallin mukaiset elementit. AIDA-
malli on peréisin sanoista attention, interest, desire ja action. Kyseisen mallin
mukaan sanoman tulisi herattdd huomioita, pitaéa ylla mielenkiitona, heréattaa
ostohalua seké aikaansaada toimintaa. Markkinoijan on paatettdva sanomaa
luodessaan, mitd sanotaan eli sanoman sisalto ja miten asia ilmaistaan, eli toi-

sin sanoen sanoman muoto ja rakenne. (Kotler & Amstrong 2017, 415.)

Michael Dahlénin (2006, 116.) mukaan viestinnan sanomaa olisi pyrittava mi-
nimoimaan. Laaja-alainen sanoma vaatii paljon resursseja ja kapasiteettia.
Tasta syysta liilan lavea sanoma voi jaada pahimmassa tapauksessa vaille ku-
luttajien huomiota. Brandiasenteisiin vaikuttavat brandiajatukset, joiden synty-
minen edellyttda sanoman Ioytamista. Markkinointia tuottavilla ei ole varaa ot-

taa riskia siitd, ettd sanoma jaisi laajuutensa vuoksi kasittelematta.

Mielikuvien ja tarinoiden hyddyntaminen

Tarpeet, tiedot, havainnot, arvot, asenteet, kokemukset ja ennakkoluulot ovat
niita tekijoita, jotka vaikuttavat mielikuvien muodostumiseen. Merkittavin osa
mielikuvan sisallostad on asenteita seka ennakkoluuloja ja puolestaan koke-
mukset ja saadut tiedot ovat rationaalisia elementtej, jotka perustuvat tosiasi-
oihin. Mielikuvat voivat vaaristdd kokemuksia ja puolestaan asenteet voivat
muuttaa tietoja. Mielikuvan luominen ei vaadi henkilokohtaisia kokemuksia ky-
seisesta kohteesta. Mielikuva on aina yksildllinen ja sen muodostajan kannalta
todellinen. Todellinen mielikuva ja organisaation tavoitekuva ovat eri asioita,
mutta niiden tulisi olla samassa linjassa. Tavoitekuvan asettaa organisaatio
itse ja todellisen mielikuvan luovat eri sidosryhmét. Organisaation on tarkeé
tarkkailla ja havainnoida siita luotuja mielikuvia. Sen tulisi selvittéda syyt, miksi
heidén tavoittelemansa mielikuva ja todellinen mielikuva eivat kohtaa, seka
tarpeen vaatiessa on sen my6s muutettava toimintaansa mielikuvan muutta-

miseksi haluttuun suuntaan. (Isohookana 2007, 20.)
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Markkinoinnin ydinidea on vaikuttaa viestin vastaanottajan muistiin. Jotta olisi
pienikin mahdollisuus onnistua tarjooman myynnissa, ainoa keino on jattaa
kuluttajaan muistijalki. Markkinoijan kannattaa kayttaa hyvakseen ihmisten ta-
rinallista muistia, silla tarinamuistin avulla rakennetaan mindkuvaa. Tasta
syysta vahvat brandit nousevat osaksi kuluttajien identiteettia ja myos brandi-
suhde vahvistuu. (Ahonen & Luoto 2015, 72-73.)

Lahden ja Raution (2013, 142) mukaan tarina on tehokas viestinnéallinen vai-
kuttamiskeino, silla sen avulla voidaan muuttaa kuluttajien ajatusmaailmaa. Se
painautuu ihmisten mieleen ja silla on vaikutusta myds tunnetasolla, mika on
tarkead, silla ihmiset tekevat paatoksensa nimenomaan tunnepohjalta. Psyko-
logit Melanie Green ja Tim Brock vaittavat, etta kuluttajan uppoutuessa tarinan
vietavaksi han siirtyy ikd&n kuin kuvitteelliseen maailmaan, jossa virheisiin ei
kiinniteta olennaista huomioita. Mikali syétamme sanoman avulla kuluttajille
ainoastaan faktatietoa, he ottavat kohteen todelliseksi silméatikuksi. He etsi-
malla etsivat tarjooman virheita, jotta he voivat hyvin perustein hylatd oman

ostopaatoksensa.

2.6 Kohderyhman maarittely

Viestintd on osattava kohdistaa oikealle kohderyhmalle. Tavoitteen maaritta-
minen avustaa loytdmaan olennaisen sanoman seka ratkaisun, mitk& puoles-
taan asettavat raamit kohderyhman valinnalle. (Vierula 2014, 76.) Maarittele-
misen liséksi viestin l&hettdjan on tunnettava vastaanottaja perinpohjaisesti.
Tama tarkoittaa sitd, ettd tiedostetaan vastaanottajan tiedontarpeet ja ymmar-
retd&n millaisessa maailmassa han elaa. Kohderyhmén valintaan vaikuttavat
organisaation markkinaymparistd seka markkinasegmentti. (Isohookana 2007,
102.)

Organisaation on mietittdva: hakeeko se uusia asiakkaita, kehitetaanké van-
hoja asiakkuuksia vai esimerkiksi tavoitellaanko palvelulle parempaa naky-
vyyttd jakelukanavassa. Kohderyhma voi olla oikea myds silloin, kun sen 0soi-
tetaan olevan investointi, joka kehittéda brandia taloudellisesti. Tama edellyttaa

suoritettavan operaation katsomista investoinnin nakékulmasta, eika rasit-
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teena olevana kuluna. Loppukayttgjan lisdksi oikea kohderyhma voi olla kulut-
tajan ostopaatdsta puhutteleva taho esimerkiksi yhteistydkumppani tai jakelu-
ketju. (Vierula 2014, 76.)

Jokaisella yksil6lla on omanlaiset tarpeensa ja tasta syysta he eivat tarvitse
samanlaisia tuotteita tai tuote-etuuksia. Joukko kuluttajia samanlaisine tarpei-
neen voi kuitenkin ostaa samoja tuotteita, mutta erilaisista syista. Organisaa-
tion on osattava jakaa samanlaiset tarpeet omaavat kuluttajat omiin ryhmiinsa.
Tassa kohtaa paataan nostaa kéasite segmentointi, joka auttaa organisaatiota
pohtimaan markkinoita, jossa se toimii ja myoskin markkinoita, joissa sen tulisi
toimia. (Westwood 2006, 18.)

Timo Ropen (2011, 37) mukaan segmentti on se, mita varten tarjooma on
luotu ja minka kuluttajat halutaan saada ostamaan. Segmentti ei mydskaan
tarkoita yksittaista asiakasta, vaan se on kohderyhma, jota havitellaan asiak-
kaaksi. Bergstrom ja Leppanen (2015, 133) lisdavat viela, etta segmentti on
ryhma asiakkaita, joita yhdistaad ainakin yksi yhteinen ostamiseen liittyva piirre.
Kaiken lahtokohtana on loytaa kohderyhma, kenen tarpeisiin voidaan taysin
vastata. Kohdeyleisdn on koettava, etta tuote tai palvelu sopii hanelle kuin
nena paahan. Organisaation on osattava rajata markkinointiaan, silla liian laa-
jalla segmentilla ei tavoiteta potentiaalisia asiakkaita. T&han on syyna nyky-
ajan erikoistuotteiden markkinat, jossa eri segmenteille on oltava oma tarjon-
tansa. Segmentoinnin rajaaminen on tuottanut ongelmia, silla kapea-alaisen
segmentoinnin pelkona on ollut markkinoiden riittamattémyys. (Rope 2011,
36.) Ropen (2005a, 46—47) mukaan organisaatio elaa sita vahaisemmalla
asiakasmaaralla, mita pienempi itse organisaatio on. Hanen mukaansa seg-

mentin potentiaalisuus on tadrkeampéaa kuin itse asiakaskunnan maara.

Segmentointia Rope (2011, 37-38) kuvaa toiminnan perustaksi, missa vali-
taan organisaation menestysta edistavin kohderyhma. Segmentoinnissa on
tarkea pistaa merkille, etteivat segmenttiin kuulu kaikki ne, jotka tuotteita os-
taa. Tasta paastaankin siihen, ettei ole jarkevaa myyda jokaiselle jotakin,
koska se tarkoittaisi kaytannossa sita, ettei myyda kenellakdan mitaan. Jos
tuotetta ei kohdisteta, eivat edes ydinsegmenttiinkaan kuuluvat kiinnostu tar-

joomasta. Segmentoinnilla ei voida luvata varmaa myyntid, mutta mikali se ei
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tuota minkaannakoista tulosta, on organisaation katsottava itsedaan peiliin ja

korjattava markkinointitoimenpiteitaan.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 133-135) puolestaan kuvaavat segmentointia
prosessiksi, jossa etsitdan ja valitaan sopivia asiakasryhmia markkinoinnin
kohteeksi. Taman on tapahduttava niin, ettd organisaatio pystyy kannattavaan
toimintaan seka tyydyttdmaan valitun kohderyhman tarpeet kilpailijoitaan pa-
remmin. Prosessissa on tarkeaa tutkia markkinoita, selvittdé kuluttajien osto-
kayttaytymista, valita oikea kohderyhma ja suunnitella seka toteuttaa markki-
nointi- ja viestintdohjelma kohderyhmatarpeiden perusteella. Kaiken lahtékoh-
tana on oltava asiakasymmarrys ja erikaltaisten asiakaskuntien tunnistaminen,

jolloin segmentoinnista tulee kilpailukeino.

Philip Kotlerin ja Gary Armstrongin (2016, 223) mielesta ei ole olemassa yhta
ja oikeaa tapaa segmentoida. Heidan mukaansa kokeilemalla eri segmentoin-
tivaihtoehtoja voidaan loytaa itselle se paras vaihtoehto. Taulukossa 1 on esi-

tetty segmentoinnin paakriteerit esimerkkeineen.

Taulukko 1. Segmentoinnin kriteerit (Kotler & Armstrong 2016, 223)

Segmentoinnin kriteerit Esimerkkeja

Alueelliset tekijat Maa, alue, kaupunki, naapurusto,
vaestotiheys, ilmasto

Demografiset tekijat Ika, sukupuoli, koulutus, uskonto,
sukupolvi, ammatti, tulot,

elamanvaihe

Psykograafiset tekijat Elamantyyli, persoonallisuus,

sosiaalinen luokka

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat Tilaisuudet, edut, asiakasuskollisuus

tekijat

Timo Ropen (2005a, 47-48) mielesta hyvin laadittu segmentointi edesauttaa
markkinointiviestinnan kohdistamista ja organisaation tuotesisallén rakenta-
mista. Segmentoinnin avulla organisaatio voi l0ytaa asiakasjoukon, joka ostaa
sen palveluita ja tuotteita ilman suuria ponnisteluja. Asiakkaat ovat tarpeeksi
l&ahella ja tukevat organisaation vahvuuksia eli mahdollistavat sille kilpailuetua.
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Segmentoimalla 16ydetddn myds sellaisia asiakasryhmid, jotka mahdollistavat
taloudellisesti kannattavan liiketoiminnan ja heidan kanssaan on miellyttavaa
ja mukavaa toimia. Rope (2011, 37) toteaa, etta paikallisilla markkinoilla toimi-
vien organisaatioiden on ymmarrettava, ettei maantieteellinen segmentointi
ole riittdva rajaamiskriteeri. Nykypaivan kilpailutilanne on todella kovaa ja tasta
syysta organisaatioiden on mahdotonta menestya ilman segmentoimatonta
konseptia. Segmentointia on uudistettava saannollisesti, koska markkinat ovat
muutoksen alla. Markkinoihin vaikuttavat esimerkiksi olosuhteiden muutokset
ja uudet tuotteet, jotka molemmat herattavat uusia tarpeita. (Blythe 2009,
125.)

Jim Blythen (2009, 125) mukaan segmentoinnissa on kaksi ongelmaa. Ensin-
nakin kuluttajia voidaan segmentoida ryhmiin, johon he eivat luontaisesti istu.
Ihmisten tarpeet, halut, olosuhteet myds muuttuvat, jolloin he poistuvat kohde-
ryhmasta. Tietysti kuplasta poistuvien tilalle tulee uusia henkil6ita, joiden ky-
syntaan organisaatio voi vastata. Seuraava ongelma syntyy silloin, kun organi-
saation tulisi valita, kenen kanssa se ei halua toimia. Kuluttajia on kuitenkin ra-
jattava pois kohderyhmastéa esimerkiksi siksi, etta he aiheuttavat kustannuksia
seka ongelmia tai yksinkertaisesti heidan tarpeisiinsa ei voida vastata. (Blythe
2009, 125.) Timo Rope (2011, 38) kuvailee Blythen teoriaa valinnasta ja paa-
toksista luopumisen filosofiaksi. Paatos, valinta ja luopuminen ovat luontai-
sesti kytkdksissa toisiinsa. Paatoksia tehdessa valitaan toiminnan perustaksi
itselle sopivin kohderyhma ja nain ollen joudutaan luopumaan muista. (Rope
2011, 39.)

Rope (2011, 49) on koonnut segmentoinnista tarppilistan, joka pitdéa sisallaan
hanen mielestaan tarkeimmat muistettavat asiat. Hanesta on ensiarvoisen tar-
keda pitd&d segmentointi markkinoinnin peruspilarina. Segmentin tulisi olla
mahdollisimman rajattu ja kapea, eikd mahdollisimman suuri. Eri segmentteja
ei tulisi tarkastella yhtena konttind vaan ne tulisi eritella omiin lokeroihinsa. Jo-
kaisen segmentin tyypillisimmat piirteet on tiedostettava, jotta tiedetaan, mil-
laista kuluttajaryhmé&a kyseinen segmentti edustaa. Tuotekehityksen kivijal-
kana on toimittava segmentin toiveet, tarpeet ja heidat iloiseksi tekevat asiat,
joten ne ovat tarkea maarittdad. Viimeisena han kuuluttaa eriyttamisen peraan.
Tama tarkoittaa sita, etté jokaiselle segmentille on eriytettédva asiakkuustyo6 ja

tuotetarjonta.
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Segmentoinnista seuraava askel on kohdentaminen. Se on prosessi, jossa
paatetddn organisaation markkinoinnin segmentti eli kohderyhmat, joita halu-
taan lahestyd. Segmenttien kohdistaminen on tehtava organisaation tavoitteita
tukevaksi. Tama tarkoittaa sita, etta kohdistetaan markkinointi segmentteihin,
jotka edesauttavat organisaatioita saavuttamaan tavoitteensa. (Blythe 2009,
126.)

Kohderyhmamaarittelyssa olisi otettava huomioon jokainen taho, joka vaikut-
taa millaan tasolla ostoprosessiin ja lopulliseen ostopaattkseen. Organisaa-
tion ei tulisi kohdentaa katsettaan ja resurssejaan ainoastaan yksittaiseen ku-
luttajaan. Asiakkaan ostoihin vaikuttavat myos ulkopuoliset tahot, kuten yhteis-
tyokumppanit, jakelukanavat, jasenryhmat, tiedotusvalineet ja mielipidevaikut-
tajat. Organisaation henkilokunta muodostaa merkityksellisen kohderyhman
sisdisen viestinnan saralla, koska ulkoisen viestinnan onnistumisen avain on

sisdinen viestinta. (Isohookana 2007, 102.)

Kuluttajat suodattavat ja kontrolloivat tietoa entista tuotteliaammin. Heidan ta-
voittamisensa merkitsee markkinoijalle aiempaa parempaa kohderyhmétunte-
musta. Kuluttajista keratyn tiedon pohjalta voidaan laatia raataloityja palveluita
seka luoda tasmallisemmin kohdennettua viestintdd. Organisaation on tunnet-
tava kuluttajien motiivit, tarpeet ja mediakayttotavat entista paremmin, jotta se
voi tarjota kohderyhmalleen sopivia tuotteita seka palveluita ja tullakseen ha-
vainnoiduksi. (Ahonen & Luoto 2015, 145.)

Hans L. Zetterbergin kehittama Valuegraphics- analyysi on arvotutkimusme-
netelm&, joka mittaa arvomaailman kolmea keskeista ulottuvuutta. Ulottuvuu-
det ovat: traditionalismi-modernismi, humanismi-materialismi ja arvosidonnai-
suus-arvojoustavuus, mistd muodostuvat myods arvoryhmat. Se syventaa ym-
marrysta ja tietamysta kuluttajista ja heidan kayttaytymismalleistaan, mika li-
saa ymmarrysta asiakassegmentointiin. Valuegraphics-arvoanalyysin pohjalta
voidaan tehda paatelmia siita, millaiset kuluttajat organisaation palveluita kayt-
tavat ja mitka heidan motiivinsa ovat. Taman arvoanalyysi auttaa markkinointi-
viestinnan suunnittelussa, jotta voidaan luoda parempaa viestintdd seka koh-

dentaa sanoma oikealle kohderyhmalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 103.)
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2.7 Toteutus ja seuranta

Kun markkinointiviestintdsuunnitelma on tehty, seuraa kaytannon toimenpitei-
den toteuttaminen. Suunnitelman toteutuksen suhteen tarkeimpia elementteja
ovat markkinointiviestinnan organisointi ja resurssit, alihankkijat seka muut yh-
teistyokumppanit. Tarkeinta on, ettd markkinointiviestinta tukee myyntia ja toi-
mii tiiviissa yhteistydssa tiedotus- ja viestintdammattilaisten kanssa. Markki-
nointiviestinnan toteuttamiseksi tarvitaan tiettyja resursseja. Raha, henkil6sto
ja tekniikka lukeutuvat vaadittuihin resursseihin. (Isohookana 112-114.) To-
teutusvaiheeseen kuuluu lisdksi aikataulujen laatiminen koko viestinnélle ja
kaytettaville viestintakeinoille. Kaytdnnodssa aikataulutus pitaa sisallaan ajoitta-
misen esimerkiksi kalenterivuoteen seka viestintdkeinojen ajoittamisen kam-
panjan sisalla. Jotta viestintéakeinot tukisivat parhaalla mahdollisella tavalla toi-
siaan, on niiden jarjestys mietittava huolellisesti. Kampanja on muun muassa
jarkevaa aloittaa niilla keinoilla, joiden avulla halutaan luoda tunnettuutta sekéa
herattaa uteliaisuutta. (Vuokko 2003, 161-162.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun seurantavaihe jaotellaan saatujen tulosten
mittaamiseen ja arviointiin seka hyddyntamiseen. Pelkka tieto ei itsessaan riita
vaan se taytyy analysoida, jotta sen pohjalta voidaan tehda johtopaatoksia ja
paattaa siita, miten jatkossa toimitaan. Seurannan avulla onkin mahdollista
oppia aikaisemmin tehdyista virheista. Seurannan tarkoituksena on tuottaa
sellaista tietoa, jota voidaan hyddyntaa tulevaisuudessa organisaation tehok-

kaan seka tuloksellisen toiminnan takaamisessa. (Isohookana 2007, 116.)

Markkinointiviestinnan seurantaa voidaan tehda useilla eri tytkaluilla. Organi-
saatio voi tehda itse erilaisia tutkimuksia ja selvityksia tai hyoédyntaa jo ole-
massa olevaa dataa. Toisena vaihtoehtona on ostaa palvelu ulkopuoliselta
palveluntarjoajalta, joka on erikoistunut aiheeseen. Tutkimuslaitokset tarjoavat
tarpeen mukaan kertaluontoisia seka jatkuvia mittauksia. Markkinointiviestin-
taa varten tehtavia tutkimuksia voivat olla muun muassa organisaatiokuvatut-
kimus ja kuluttajatutkimukset. Suunnittelua tehtdesséa tarkeinta on valita kayt-
to6on sellaiset tutkimukset, jotka tuottavat kaikki oleelliset ja tarvittavat tiedot.
(Isohookana 2007, 118.) Jos kampanjassa kaytetaan useita markkinointivies-
tinnan keinoja, yksittaisten keinojen arvioiminen ei riitd. Talloin on tarkeaa ar-

vioida valittujen keinojen yhdistelméan toimivuutta. (Vuokko 2003, 166—-167.)
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3 ALUEEN MARKKINOINTI

Tassé luvussa kasitellaan ensin aluemarkkinoinnin keskeisimpia kasitteita. Ta-
man jalkeen kerrotaan alueen markkinoinnista ja viestinnasta seka lisaksi sy-
vennytaan kuntamarkkinoinnista tehtyyn tutkimukseen, joka tiivistaéa oleellisim-
man aiheesta. Seuraavaksi siirrytaan alueen maineeseen ja markkinoinnin
menestystekijoihin. Lopuksi kasitelladn alueen markkinoinnin haasteita ja vai-
keuksia.

Opinnaytetyossa kaytetaan lahteena aluemarkkinoinnin ja brandayksen asian-
tuntijaa Mikkelin kaupunginjohtaja Timo Halosta, jonka haastattelurunko on
esitetty liitteessa 1. Rainiston (2006b, 51) mukaan maaritelma "paikka” merkit-
see kaikkia paikkoja, kuten aluetta, seutua, kaupunkia, kuntaa ja kaupunkiseu-
tua. Luvuissa kaytetaan eri paikan kasitteitd monipuolisemman kirjoituksen

saamiseksi.

3.1 Aluemarkkinoinnin keskeisimmat kasitteet

Tassa alaluvussa kasitellaan aluemarkkinoinnin keskeisimpia kasitteita. Kasit-
teitd ovat brandi, brandi-identiteetti, brandi-imago seka brandityo ja vetovoi-
matekijat. Maarittelemisen lisaksi kerrotaan niiden merkitys ajatellen alueen

markkinointia.

Brandi

Ahdon ym. (2016, 37; 43) mukaan brandi on ihmisten nakemys jostain asiasta
esimerkiksi palvelusta, organisaatiosta tai ihmisesté ja se muodostuu yhteis-
summana ihmisen korvien valissa olevista tiedoista ja mielikuvista. Brandi on
se, mika ohjaa ihmisten toimintaa ja minka perusteella he tekevat elaméassaan
ostopaatoksia. Brandi on aina totta eli se on jokaisen oma totuus. lhmisten

brandindkemys voi olla erilainen kuin yrityksen toivoma tavoitemielikuva.

Brandin lopullinen tarkoitus on erottaa yritys, palvelu tai tuote kilpailijoista.

Brandilla on historia seka sen varittama tarina kerrottavanaan ja mika tar-
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keinta, silla on ainutlaatuinen suhde kayttajaansa, jolle se tuottaa myds lisaar-
voa. Brandin ominaispiirteisiin kuuluu selkeé lupaus, johon luotetaan ja pitkalla
tahtaimella brandi lunastaa asettamansa lupauksen. Se on haluttu kohdeylei-
son keskuudessa, se elaa pitkaan ja erottuu kilpailijoistaan. Sitd myds suosi-
tellaan muille ja siita puhutaan positiiviseen savyyn. Brandi on siis paljon
enemman kuin yksittéinen tuote tai palvelu. Kun asiakas myontaa palvelulle

brandin arvon, on brandi syntynyt. (Isohookana 2007, 24-25.)

Brandin luomisessa on otettava huomioon integrointi, jossa vastaanottajakes-
keinen ajattelu on todella oleellista. Brandin rakentumisen peruspilarina toimii
eri kanavista lahetettdva yhdenmukainen viestinta, joka luo vastaanottajalle
yhtenaista palvelu- tai tuotemielikuvaa. Viestien on luotava kokonaisuus, joka
tukee aikaisemmin |l&hetettyjd ja vastaanotettuja viesteja niin palvelusta kuin
tuotteestakin. (Isohookana 2007, 292.)

Ristiriitaisella ja eriavalla viestinnalla voidaan menettaé paikan uskottavuus,
joten on tarkeaa huomioida paikan kattobrandien ja alabrandien yhteensopi-
vuus (Rainisto 2006a, 53). Kattobrandista kaytetddn myds nimitysta sateen-
varjobrandi. Siina jokaista toimijaa yhdistaa yksi yhteinen asemointi ja identi-
teetti, jolloin sen eduksi nousee viestinnan kertautuminen. Alabrandit puoles-
taan sailyttavat tunnistettavan yhteyden kattobrandiin, mutta rikastuttavat sita
tuomalla savya ja persoonallisuutta viestintaan seka asemointiin. (Kotkan-Ha-

minan seudun elinkeinomarkkinointi 2014, 13.)

Seppo Rainiston (2008, 24) mukaan alueen brandi on tunnistettava nimelta ja
siihen on pystyttava yhdistamaan erinaisid ominaisuuksia. Talousalueiden
keskuksina kaupungeilla on paremmat mahdollisuudet saada nimensa tunne-
tuiksi kuin muilla paikoilla. Paikan bréndille se tarkoittaa kaytanndssa sita, etta
useimmiten paikan brandi kiteytetaan kaupungin nimeen. Karviaisen (2001,
57) mukaan tunnettuuden liséksi hyvien asioiden tulisi korostua kaupungin tai
kunnan tuntemisessa. On mahdollista, etta se tunnetaan negatiivisten asioi-
den vuoksi. Taten hyva mielikuva ja hyva tunnettuus eivat tarkoita samaa
asiaa. Kaiken lahtokohtana on luottamus, silla tuntemattomien tahojen negatii-

vinen arvioiminen on yleisempéaa.
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Brandi-identiteetti eli tavoitemielikuva

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan sitd, miten brandin haltija haluaa, etta brandin
imago koetaan. Brandi-identiteetista kaytetddn synonyymina my6s sanaa ta-
voitemielikuva, joka kuvaa méaaritelman merkitysta todella hyvin. Tavoitemieli-
kuva rakennetaan samassa linjassa strategian, arvojen ja tavoitteiden kanssa
ja sen avulla erottaudutaan kilpakumppaneista. Se on mielikuva, jollaisena or-
ganisaatio haluaa asiakaskunnan itsensa nakevan. Tavoitemielikuvan on ol-
tava realistinen ja sen on erottauduttava asioilla, jotka ovat kohderyhmakan-
tilta katsottuna relevantteja seka todellisia ja my6s organisaation hallitsemia.
Tama tarkoittaa sita, ettd ihmisten on todettava organisaation viestinta seka
lupaukset todelliseksi ja oikeaksi. (Ahto ym. 2016, 39—40.) Brandisanoman
realistisuuden liséksi halutun ja realistisen mielikuvan on kohdattava toisensa.
Taman johdosta alueen rakenteen ja identiteetin tulisi olla kunnossa, ennen

kuin sita aloitetaan markkinoimaan. (Moilanen & Rainisto 2009, 74.)

Brandi-imago eli brandinakemys

Paikan brandi-imagosta puhuttaessa kysymys on siita, kuinka bréandi koetaan
todellisuudessa. Tasta johtuen brandi-imagoa kutsutaan myés brandinéke-
mykseksi. Imago muodostuu itsenaisesti vastaanottajan kokemusten, taustan
ja arvovalintojen perusteella. Tasta syysta imagon muodostumista ajatellaan
passiivisena osana merkkituotteistamisen prosessia. Jos paikan identiteettia
ei siis paateta selkeasti, eikd sen imagoa johdeta harkitusti, paikan imago

muodostuu taysin sattumanvaraisesti. (Rainisto 2008, 27.)

Kaupungin mielikuvaimagon rakentaminen tapahtuu merkkituotteistamispro-
sessin kautta. Ensimmaisessé vaiheessa asetetaan paikan tuotemerkin identi-
teetti ja ydinarvot. Maarittelyn pohjalta aloitetaan rakentamaan markkinointi-
viestinnassé kaytettdvaa visuaalista ja sisaista imagoa. Prosessin lopputulok-

sena syntyvan imagon tulisi vastata haluttua identiteettid. (Rainisto 2008, 85.)

Hyvalla mielikuvalla voi olla myénteisia vaikutuksia ulkoisten tahojen paatok-
siin, kuten: asumis-, matkailu-, rahoitus-, kaava-, ja yrittdmispaatoksiin. Silla
on myo6s hyvia sisaisia vaikutuksia. Hyva sisainen mielikuva voi vahentaa

poismuuttoa silloin kun: asukkaat ndkevat alueensa paremmassa valossa,
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viihtyvyys ja itsetunto kohoavat sekad usko hyvaan asumiseen vahvistuu. Hy-
valla mielikuvalla voi olla vaikutus myds toiminnan kehittamiseen ja ymparis-
ton parantamiseen eli koko alueen miljoon jalostamiseen. Mikali aluetta ei tun-
netta tai se tunnetaan vain negatiivisista asioista, koetaan toisten alueiden tar-
joavan enemman lisaarvoa. Talldin tahot, jotka tekevat valintoja ja paatoksia
eri alueiden suhteen, paatyvat kilpailijan huomaan. (Karvonen 2001, 52-53.)
Kaupungin erilaisuutta muihin alueisiin verrattuna ja sen tunnettuutta pyritaan
jasenteleméén sloganeiden, visuaalisen symboliikan, tapahtumien ja paikalli-

suutta korostavien teemojen keinoin (Aikas 2001, 65).

Vetovoimatekijat ja brandityo

Rainiston (2006b, 50;53, 2008, 23) mukaan houkuttelevan brandi-imagon ja
bréndi-identiteetin luominen ovat keino liséta alueen vetovoimaa. Tamén mah-
dollistaa kehittynyt markkinointi ja sen erinaiset tyokalut. Vetovoiman lisdami-
nen tarkoittaa myds paikan merkkituotteistamista, jonka prosessin keskitéssa
ovat juurikin paikan imago ja identiteetti.

Vetovoimatekijat voidaan jakaa yleisella tasolla pehmeisiin ja koviin tekijoihin.
Pehmeat tekijat ovat alueen ainutlaatuisia ominaisuuksia, jotka ovat tarkeam-
pid kuin kovat. Niiden kopioiminen ja jéljitteleminen on haastavaa. (Rainisto
20064, 17.) Taulukossa 2 on esitetty esimerkkeja kovista ja pehmeista teki-

jOista.

Taulukko 2. Pehmeat ja kovat vetovoimatekijat (Rainisto 2006a, 17)

Pehmeat tekijat Kovat tekijat

Elaméan laatu Infrastruktuuri

Kulttuuri Kustannukset
Yllattavat tapahtumat Tuottavuus
Liikkeenjohto Taloudellinen tasapaino
Henkilokunta Viestinnan rakenteet
Markkinarakojen kehittaminen | Strateginen sijainti
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Hyvana esimerkkina kovasta vetovoimatekijasta on koulu. Koulun avulla alu-
eelle voidaan houkutella uusia asukkaita, etenkin lapsiperheitd, seka tyovoi-
maa patevien opettajien muodossa. Etenkin nuoret perheet arvostavat sopi-
villa luokkakoilla ja ammattitaitoisilla opettajilla varustettua koulua. Lisaksi val-
litsevat sisdilmaongelmat ovat herattaneet paljon keskustelua, silla Suomen
koulujen home- ja kosteusongelmille altistuu noin 253 000 lasta. Tama tarkoit-
taa sitd, etta noin joka neljas koulu taistelee sisailmaongelmien kanssa. Ta-
man johdosta kaikin puolin turvallinen ja terve koulu tulisi ndhda alueen veto-
voima- ja kilpailutekijana, koska silla on tarkea merkitys asukkaille ja koko
asuinalueelle. Harva ihminen muuttaa alueelle alhaisen veroprosentin vuoksi.
(Koivuranta 2016; Moilanen 2016; Torniainen 2013.)

Alueen brénditydn merkitys on paéosin vetovoimaisuuden vahvistamisessa, ja
sen avulla houkutellaan uusia asukkaita, osaajia, yrityksia ja investointeja
seka lomailijoita. Paamaarana voi olla myds viennin kasvattaminen. Kilpailu
kasvaa jatkuvasti, mutta alue voi erottautua kilpailijoistaan rakentamalla oike-
anlaisen identiteetin. Yha useammat alueet yrittavat eriyttdd aluettaan ja pai-
nottaa ainutlaatuisuuttaan muista kohteista soveltamalla erilaisia brandimeto-
deita. (Moilanen & Rainisto 2009, 3).

Brénditydn tarkein funktio on tukea alueen elinvoimaisuutta, joka luodaan ta-
voitteiden muodostamisella ja niiden toteuttamisella. Tahan tarvitaan hyvaa il-
mapiiria, joka luodaan lupausten ja tekojen yhteisvaikutuksessa. Lupausten ki-
teyttamiseen alueet kayttavat iskulauseita eli niin kutsuttuja sloganeita, joita
yhdistetdan visuaaliseen ilmeeseen ja kuvamaailmaan. Vetovoimaisuuden li-
saksi alue vaikuttaa brandilladn nykyisiin sidosryhmiinsa. Tama on tarkeaa,
silla tyytyvaiset ja hyvinvoivat paikkakunnalla olevat yksil6t ja yhteisot levitta-
vat positiivista sanomaa alueesta. Nain alue saa aikaiseksi hyvaa ja ilmaista
markkinointia, mikd kannattaa ottaa huomioon kohderyhméavalinnassa ja vies-
tinn&n kohdistamisessa. (Alenius 2016, 34-38.)

3.2 Alueen markkinointi ja viestinta

Seutu on markkinointikohteena omaleimainen seka monitahoinen ja sen mark-

kinoinnin tavoitteet ovat useimmiten hyddykkeita tarjoavia organisaatioita mo-
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nipuolisemmat. Liséksi sen markkinoinnissa on enemman syvyytta, koska sii-
hen liittyy aina selkedmmin yhteiskunnallinenvastuu ja sen on pidettava huolta
omista asukkaistaan ja heidan tarpeistaan. Taman vuoksi paikan on haettava
kestavyytta ja yleista hyvinvointia, eika se voi tahdata pikavoittoihin. Kunta-
markkinoijien on kuitenkin huomioitava suunnittelussa se tosiasia, ettéd heidan
markkinointiaan koskevat myds useat markkinoinnin peruslainalaisuudet. (Ha-
lonen 2017; Kunnan markkinointi 2016.) Kunnan markkinointiviestinta jakau-
tuu kahteen kategoriaan. Ensimmainen on yleisen tason kunta- tai kaupunki-
kuvan yllapitaminen ja toinen tavoitteellinen kampanjointi, jolla pyritdén esi-

merkiksi vahvistamaan alueen vetovoimaa. (Alenius 2016, 38)

Alueen markkinointiprosessi tukeutuu kunnan strategiaan, mink& vuoksi se
vaatii huolellista suunnittelua. Prosessi aloitetaan maarittelemalla yhteinen ta-
voite seka paneutumalla palveluiden tuotekehittelyyn. Kunnalle on asetettava
strategian yhteydessa tavoitemielikuva, jota kohden pyritaan. Taman liséksi
maaritelladn vetovoimatekijat ja vahvuudet, mitd markkinoinnissa tullaan kayt-

tamaan. (Halonen 2017; Kunnan markkinointi 2016.)

Rainisto (2006b, 57) on koonnut tarkistuslistan, jonka asiat pitaisivat olla kun-
nossa seka suunniteltaessa etté toteuttaessa paikan markkinointia ja viestin-
tdd. SWOT-analyysin luominen alueesta on kaiken a ja 0. Paikan identiteetti-
tekijat ja keskeisimmat vetovoimatekijat on tunnistettava ja maariteltava. On
paatettava: ketka kuuluvat kohderyhmaan ja milla osamarkkinoilla halutaan
toimia sekd mika on alueen slogan tai kattobrandi ja onko ne kehitetty myds-
kin jokaiselle osamarkkinalle erikseen, mutta kuitenkin sopusoinnussa keske-
naan. On nimitettava paikan merkkituotteistamisen ja markkinoinnin koordi-
naatio- ja suunnitteluryhmd, jotka vastaavat kyseisista osa-alueista. Viimei-
sené tulee tarkistaa myds, onko maarallisille ja laadullisille markkinointitoimen-
piteille asetetut tavoitteet, seka ovatko alueen internet-sivut strategian mukai-

set.
Viestinnan tehtavat, tavoitteet ja kehittdminen
Kuntaviestinndn suunnittelun, toteuttamisen, seurannan ja arvioinnin tulisi

pohjautua kuntien viestinnélle asetettuihin tehtaviin. Yleisella tasolla maaritel-

tyna julkisorganisaatioiden viestinnan tehtavind on demokratian toteuttaminen
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ja jatkuva edistaminen. Viestinnan tehtaviksi on myds lisatty viisi muutakin
tehtavaa. Informoinnilla kunta tiedottaa kuntalaisilleen vaadittua ja tarvittavaa
tietoa. Vuorovaikutuksellisella viestinnélld, eli neuvonnalla, jaetaan kuntalai-
sille tarvittavaa kaytannon tietoa asioiden helpottamiseksi ja myo6s kuntalais-
ten omaa aktiivisuutta korostetaan tiedon hankinnassa. Kansalaiskeskustelulla
tarkoitetaan sitd, etté kuntalaiset tuovat asioita julkiseen keskusteluun esimer-
kiksi median valityksella. Kunnan on osallistuttava kaytavaan keskusteluun ja
sen tehtava on myds edistaa kansalaiskeskustelua. Osallistumisen edistami-
sessé on oleellista, ettd kunta tuottaa aktiivisesti tietoa seka ongelmista etta
ratkaisuvaihtoehdoista ja vireilla olevista hankkeista. Jokainen paatos tulisi

myos perustella julkisuudessa. (Lavento 2008, 19-20.)

Kunnilla on palveluperiaate, johon kuuluu olennaisina osina markkinointi ja
maineenhallinta. Markkinointiviestinnan avulla markkinoidaan kuntaa seké sen
tarjoamia palveluita ja myos puolletaan elinkeinoelaman toimintamahdollisuuk-
sia. (Lavento 2008, 19-20.) Kuntamaineen rakentaminen yhdistyy jokaiseen
kunnan viestinn&n tehtdvaan, sen omaan toimintaan seka kuntalaisten, kun-

tien ja sidosryhmien kohtaamisiin (Lavento 2008, 19-20).

Aluemarkkinoinnille asetetaan tavoitteet sen mukaan, millaisia vaikutuksiin toi-
minnalla pyritaan. Paaosin tavoitteet koskevat tunnettuuden, mielikuvan ja
brandin parantamista tai mielipide- ja asennemuutoksia. Toinen nakdkulma ta-
voitteille voi olla toiminnallinen, eli markkinoinnin avulla yritetdan saada aikaan
muutoksia kohderyhman kayttaytymisessa ja saada heidat toimimaan. (Ale-
nius 2016, 38.)

Mielikuvan kehittamisessa voi tulla eteen tilanne, jossa markkinointia ja vies-
tintd&a on uudistettava parempaan suuntaan. Kunnan on tehtava viestintastra-
tegia, joka siséltdad seuraavia vaiheita: 1) luodaan brandi 2) paatetaéan viestin-
nan kohderyhmaét 3) paatetaan viestinnat keinot, kanavat ja mediat 4) paate-
taan viestinnan kesto ja ajoitus 5) paatetaan viestinnan luonne ja sisalto 6)
paatetddn viestinnan tyyli ja sdvy seka 7) paatetaan viestintaan kaytettava
budjetti. Joskus huonon mielikuvan takana ei ole ep&onnistunut viestinta. Kun-
nan asiat tai sen tarjpamat tuotteet eivat valttdmatta ole kunnossa, jolloin yksi-
I6iden negatiivinen ndkemys on totuudenmukainen. Tall6in tulisi tehda kor-

jausliikkeitd, joiden jalkeen mielipiteet ja ndkemykset voisi tutkia uudelleen.
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Kun ensin on tutkittu ihmisten reaalinen kuva kunnasta ja sita verrattu tavoite-
profiiliin, aloitetaan toimet ndiden valisten erojen poistamiseksi. Viimeisena
tutkinaan, onko oikeita toimenpiteité suoritettu, eli onko niilla ollut millaisia vai-

kutuksia mielikuvaan ja sen muuttumiseen. (Karvonen 2001, 57.)

Kohderyhma ja asiakaslahtoisyys

Kuntamarkkinointi ja kuntapalveluiden markkinointi pohjautuvat kohderyhmien
selvittamiseen ja heidén tarpeidensa tunnistamiseen, kohderyhmalle kohdis-
tettuun markkinointiviestintaan seka heidan palvelukokemustensa arviointiin
(Lavento 2008, 99). Kuntaliiton julkaiseman kuntaviestinnan oppaan (Alenius
2016, 38) mukaan kuntamarkkinoinnin kohderyhmat jaetaan paaasiallisesti
asukkaisiin, yrityksiin ja matkailijoihin. Siella mainitaan myds muina kohderyh-
mina esimerkiksi media, opiskelijat, kolmas sektori, sijoittajat ja tyévoima. Rai-
niston (2008, 84) mukaan kohderyhmia ovat myés muun muassa ulkopuoliset
sijoittajat, turistit ja palveluiden tuottajat. Kohderyhméa valittaessa on muistet-
tava, ettd on helpompi tavoittaa jo alueella toimivia henkil6ita ja organisaa-
tioita. Heita kannattaisi hydédyntaa markkinoinnissa, silla he voivat levittaa ha-

luttua viestia eteenpain myds omia kanaviaan pitkin.

Raunion (2001, 142-143) tutkimuksen mukaan useat ihmiset toivoisivat asu-
vansa viela joskus joko pysyvasti tai valiaikaisesti kotiseudullaan. Kaupunki-
seudut saavatkin itselleen kilpailuetua paluumuuttajista, jotka haluavat palata
tutun ja turvallisen sosiaalisen verkoston luokse ja/tai takaisin kotijuurilleen.
Paluumuuttajat muodostavatkin merkittavan osaajavirran etenkin pienille kau-
punkiseuduille, mikali heille annetaan siihen kohtuulliset mahdollisuudet.
Osaajat eivat arvosta ainoastaan itse tyopaikkaa, vaan myds sen laatua ja tar-
jottuja tybhaasteita. Jotta alueelle saataisiin paluumuuttajia, alueiden tulisi sel-
vittd& poismuuttoon johtaneita tekijoitd, jotka ovat yleensa sen kannalta nega-
tiivisia. Syita voivat olla: "pienet piirit”’, ahdistava ilmapiiri, ty6ttdmyys tai huo-
not kouluttautumismahdollisuudet. Niiden poistaminen on vaikeaa vaikkakin
valttamatonta, mikali paluumuuton kynnysta halutaan alentaa. (Aikas 2004,
62.)
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Asiakaslahtéinen markkinointi koskettaa myds kuntia ja alueita. Niiden on en-
sinnadkin pohdittava olemassaolonsa tarkoitusta. On myds tarkea tiedostaa ke-
nen ja ylipaataan mita tarpeita tyydytetdén. Jo olemassa olevat asukkaat ovat
niitd, kenen tarpeisiin ensisijaisesti vastataan. Markkinointitoimenpiteiden huli-
nassa ei tulisi unohtaa alueen perimmaista toiminta-ajatusta, jossa kunnan
tehtavana on jarjestaa asukkailleen mahdollisimman hyvéat asumisolosuhteet.

Tama on myds sen olemassaolon ensisijainen tarkoitus. (Karvonen 2001, 56.)

Karvosen (2001, 56) mukaan kunta voi kasvattaa asiakaslahtoisyyttaan tar-
kastelemassa asioita kolmella eri tasolla. Strategisella tasolla etsitaan vas-
tauksia miksi-kysymyksiin. Mihin kuntaa tarvitaan ja miksi ihmiset sita tarvitse-
vat? Mita uniikkia se voi tarjota? Mitka ovat sen kilpailuedut ja ensisijaiset koh-
deryhmat? Taktisella tasolla vastataan mita-kysymyksiin. Miten tarpeisiin
konkreettisesti vastataan seka miten toiminnan suunnittelu ja toteutus tapahtu-
vat? Viimeisella eli operatiivisella tasolla, kunta kysyy itseltdéan miten-kysy-
myksia. Miten kaikki konkreettiset toimintatilanteet suunnitellaan asiakaslahtoi-

sesti?

Kanavavalinnat ja keinot

Kunnan on tehtavéa kanavavalintoja samalla tavalla kuin muidenkin tahojen, eli
sen taytyy paattaa, missa se haluaa viestia sanomaansa. Silla on kaytdssaan
kaikki markkinointikanavat perinteisestd mediasta sosiaaliseen mediaan. Ylei-
simpana markkinointikanavana kaytetaan kunnan omia verkkosivuja, jotka
ovat samalla sen kayntikortti. Vaikka sosiaalisen median kaytt6 viestintéaka-
navana on nostanut rooliaan, voidaan verkkosivujen kautta jakaa kustannuste-
hokkaasti ajantasaista ja oleellisinta tietoa. Verkkosivujen avulla paastaan

myds vuorovaikutukseen eri sidosryhmien kanssa. (Alenius 2016, 40—-41.)

Sosiaalisen median kaytdssa on huomioitava, ettd sen kaytto tulee ottaa
osaksi kokonaisviestintaa siten, ettéa se myos tukee kunnan omaa strategiaa.
Sen aktiivinen kayttd on kuitenkin tarkeaa, silla se ilmentaé asiantuntemusta
seka kasvattaa hallinnon avoimuutta ja taten poistaa kasvottoman toiminnan.
Liséksi se antaa mahdollisuuden verkostoitumiseen, epéatyypillisten viestinta-
keinojen kayttoon ja kevyeen ilmaisuun. (Alenius 2016, 46—-47.)
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Kunnan tulee miettid lahettamansa viestin sisalt6a, jotta se saisi halutun vies-
tin menemaan perille. Taman johdosta sisaltémarkkinointi on keskeinen osa
kuntamarkkinointia ja brandityon lahtokohdaksi tulisikin nostaa toiminnan si-
saltoa, eli toisin sanoen toiminnan kautta tuotettaisiin viestinnallista aineistoa.
Sisaltda tulisi tuottaa ja jakaa vuorovaikutuksellisesti yndessa asukkaiden ja
asiakkaiden kanssa, minka nykypaivana mahdollistavat digitaalisuus ja sosi-
aalinen media. Viestisisallossa tulisi hyodyntaa tarinallistamista, jossa viestin-
nallisid kertomuksia synnytetaan urbaanien legendojen avulla. Tarinallistami-
nen on hyvin vetoava ja vahva keino saada haluttu viesti valittymaan. (Alenius
2016, 39.)

Mittaaminen ja seuranta

Kuntien tulisi seurata ja arvioida viestintaansa, silla se edesauttaa kunnan
strategisen johtamisen, viestinnan suunnittelun ja toteutuksen kehittamisessa
seka jalostamaan vuorovaikutusta kuntalaisten, sidosryhmien, henkiloston ja
median kanssa. Pelkka maarallinen seuranta ei riitda vaan kuntien on arvioi-
tava viestintamuotojen toimivuutta ja tunnettuutta. Viestintdodotuksia on myos
kartoitettava seké erikaltaisten osallistumis- ja vaikuttamismahdollisuuksien
hyodyntamisesté on kerattava tietoa. (Kuntien viestinnan seuranta ja arviointi
2017.)

Onnistumista eli tavoitteisiin paasya voidaan arvioida muun muassa pitovoi-
maisuuden, vetovoimaisuuden ja elinvoimaisuuden kautta. Arviointia voidaan
tehda esimerkiksi indikaattoreiden avulla, jotka auttavat tunnistamaan eri toi-
minnan osa-alueiden onnistumistekijat. Alueiden kilpailukykya eli vetovoimaa
ja mielikuvaa voidaan mitata eri tavoilla, mutta valinta eri indikaattoreiden va-
lilla on vaikea ja ongelmia lisaa verifioiva tarkastelu (Alenius 2016, 38; Aikas
2004, 140).

Kuntaviestinndn mittaamisesta ja tuloksellisuuden arvioimisesta on oma ulot-
tuvuutensa, silla kehityksen kaynnistajana toimii myos kriittinen keskustelu.
Talla tarkoitetaan sita, etta julkishallinnon viestinté ei ole vain ja ainoastaan
mainontaa, jolla tahdataan tuotteen myynnin kasvattamiseen. Yleisimmat kun-
taviestinn&n arviointiperusteet ovat viestintdé ohjaavat normit, ohjeet ja suosi-

tukset seka asetettujen minimivaatimusten tayttaminen, mitkd nama aiemmin



51

mainitut ohjaustekijat viestinnalle asettavat. Kuntien viestintatutkimustulosten
mukaan kunnat tutkivat ja arvioivat kuntalaisten tyytyvaisyytta palveluihin, ty6-
paikkojen ilmapiiri&, mainetta ja verkkoviestintaa. Arviointi jaa sen sijaan va-
hemmalle henkildstoviestinnan ja sidosryhmaviestinnan osalta. (Lavento
2008, 3; 18-21.)

Odotukset kunnan viestintdd kohtaan ovat kasvaneet ja tamén johdosta aloi-
tettiin hanke, joka edesauttaa kuntien viestinndn seurantaa ja arviointia. Hank-
keen lopputuotteena syntyi KISA-jarjestelma, jossa kilpaillaan itsensa kanssa,
pyritdan parempiin tuloksiin ja yritetdan l6ytaa uusia oivalluksia ja toimintata-
poja. Jarjestelmén tarkoituksena on helpottaa oman viestinnan seuraamista
vuodesta toiseen yhtenevaisten arviointivalineiden kayton kautta. Helpotusta
tulee myos, kun voidaan: kiinnittd& huomioita ja kehittya heikoimpiin ja hyviin
kehityskulkuihin, kayda vuorovaikutteista keskustelua viestinnan osa-alueiden
kehittamisesté ja toimivuudesta kuntalaisten tarpeiden ja kunnan strategisten
tavoitteiden pohjalta. Kaiken liséksi uusien hyvéksi todettujen viestinnan kay-
tantdjen ammentaminen omaan kayttoon helpottuu, voidaan vaihtaa kokemuk-
sia muiden viestintatekijoiden kanssa, arvioida tuloksia ja kehittaa niita muiden
kuntien, kollegojen ja toimialojen kanssa keskenaan. (Lavento 2008, 3.) KISA-
jarjestelmasta 16ytyy valmis pohijia esimerkiksi erilaisiin arviointeihin ja kyselyi-
hin, joita kannattaa hyddyntéaa (Kuntaliitto 2016, 26).

Paikan markkinoinnin tasot

Paikan markkinoinnilla on kolme eri tasoa, jotka ovat: suunnitteluryhma, mark-
kinointitekijat ja kohdemarkkinat. Paikan markkinoinnin ytimessa oleva suun-
nitteluryhmé& koostuu asukkaista, liikeyhteisosta ja paikallis-/aluehallinnosta.
Nama muodostavat pyhan kolmion, jossa mainitut ryhnmét suunnittelevat ja to-
teuttavat markkinointia yhteisvoimin. Kolmion keskitssa on paikan markkinoin-
nin suunnitelma, joka pitdé sisallaan analyysin, vision ja toimeenpanon. Suun-
nitteluryhmén tekema markkinointisuunnitelma ja strateginen analyysi ovat
vaiheittain eteneva prosessi, joka sisaltaa erilaisia aihealueita. Prosessi aloite-
taan tekemalla paikan arviointia esimerkiksi SWOT-analyysin ja/tai vertaisana-
lyysin avulla. Seuraavaksi maaritelldén visio ja pddmaarat eli pohditaan, mité

organisaatiot ja asukkaat haluavat alueelta. (Rainisto 2008, 78-82.)
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Taman askeleen jalkeen aloitetaan strateginen muotoilu ja mietitaan tavoittei-
den saavuttamista tukevia strategioita. Sitten on mietittava yksittaisia toimen-
piteitd, jotka on suoritettava strategioiden suorittamiseksi eli tehdaan toiminta-
suunnitelma. Viimeisena vaiheena on toimeenpano ja valvonta. Paikan on
pohdittava, miten se voi varmistaa sen, etta suunnitelman toteuttaminen on-
nistuu. (Rainisto 2008, 78-82.)

Esimerkillisia ideoita ja tukea alueen markkinointiviestintaan

Mantyharju aloitti viime talvena uudenlaisen markkinoinnin lahettamalla va-
paa-ajan asukkailleen joulukortteja. Kortissa painotetaan harkitsemaan vaki-
tuista muuttoa alueelle. Kiinnostusta pyritaan herattamaan kertomalla alueen
tyotarjonnasta seka yrittajyysmahdollisuuksista, joista halukkaat |0ytavat lisé-
tietoa kortissa mainitulta verkkosivulta. Kortti on luotu yhteistytssa paikallisten
yrittdjien kanssa ja sen ideana oli tuoda esiin erilaisia mahdollisuuksia, joita

alueella on asukkailleen tarjota. (Rihu 2016.)

Kuopion alue on kayttanyt maakunnallista yhteismarkkinointia vuodesta 2012
ja suunnittelu on jo alkanut vuosille 2017-2018. Hankkeen myoéta on luotu yh-
teistydmallit, markkinoinnin konsepti ja brandistrategia, mita hyddynnetaan
myds tulevissa markkinoinneissa. Alueen pyrkimyksen& on markkinoinnin kei-
noin kasvattaa koko maakunnan vetovoimaisuutta sekd houkuttelevuutta.
Hankkeeseen on otettu mukaan eri yrityksia, joille on tata kautta noussut mah-
dollisuus paasta osalliseksi yhteiseen tekemiseen. Nain yrityksille on voitu tar-
jota kiinnostavia tilaisuuksia markkinointiin seké jatkuvasti kehittyva yhteistyo-
verkosto. Jatkossa Kuopion yhteistydkumppaneita ovat yritysten lisaksi lahi-
kunnat ja oppilaitokset, sek& Kuopion alueen kauppakamari, kulttuurilaitokset,

paasarjaseurat ja Pohjois-Savon maakuntaliitto. (Kuopio 2016.)

Suomessa jarjestetdan vuosittain kuntamarkkinoinnin SM-kilpailut, jonka prio-
riteettina on puoltaa kuntamarkkinoinnin tavoitteellisuutta. Tarkoituksena on
pyrkia kasvattamaan kuntien markkinoinnin ymmarrysta, arvostusta ja hyédyn-
tamista kunta-alan muutosprosessin osana seka niiden elinvoimaisuuden ja
palveluiden kehittdmisessa. Tuloksia saavuttaneet tekijat palkitaan ja tAmén
lisdksi he saavat nakyvyytta seka julkisuutta kunta-alan medioissa. (Kunta-
markkinoinnin SM-kilpailut 2016.) Mikkelin seutu voitti kyseisen kilpailun
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vuonna 2015 kilpailutdillaén: Mikkelin kaupungin Solmu-projekti palvelee
muuttujia sekd Mikkelin seudun elinkeinoyhtié Miset Oy:n Kasvusopimus.
Nama kaksi tyota tukivat tuomariston mielesté hyvin toisiaan. Solmu-projektin
tarkoituksena oli muuttaa lieva muuttotappio selkeaksi muuttovoitoksi seka
Mikkelin seudun kuntien osaavan tyévoiman turvaaminen. Kasvusopimuksella
tarjottiin 200 000 euron kasvukannustin uusille tai Mikkelin alueelle toimin-
tansa siirtavélle kasvuhakuisille organisaatioille, mitd maksettiin lilkevoiton pe-
rusteella jota organisaatio tuottaa. Mikkelin seutu osoitti ammattitaitonsa mark-
kinointiviestinnan toteuttamisessa nayttamalla, etta heidan markkinointiviestin-
tdnsa on asiakaslahtoista ja se perustuu aitoon sisaltoon seka palveluihin.
(Tynkkynen 2015.)

Kuntien markkinointitutkimus 2016

Kuntaliitto toteutti vuonna 2016 tutkimuksen, jossa kartoitettiin kuntien ja
markkinoinnin suunnittelua, organisointia ja resursseja. Tutkimuksessa selvi-
tettiin myds, mita markkinointiviestintdkeinoja kaytetaan sek& minkalaista yh-
teistyodta tehdaan viestinta- ja mainostoimistojen kanssa. Tutkimusta varten la-
hetettiin kysely kuntien markkinointivastaaville, mitéa oli 313 kappaletta ja vas-
tauksia saatiin 114 (36 %). Samankaltainen tutkimus on toteutettu aiemminkin
vuosina 2002, 2009 seka 2012. Taman tutkimuksen vertailuvuotena on kay-
tetty vuotta 2012 ja tana kyseisena vuotena on ollut lahes saman verran vas-

taajia (104), joten ne ovat melko vertailukelpoiset. (Kuntaliitto 2016, 2.)

Kuntaliitto toteaa tutkimustulostensa perusteella, ettd markkinoinnin suunnitel-
mallisuutta painotetaan ja sen merkitys korostuu talouden tiukkoina aikoina.
Osa kunnista uskoo panostavansa tulevaisuudessa vielakin enemman markki-
noinnin suunnitteluun, s&hkoisten vélineiden kayttdon seka tulosten analysoi-
miseen. Kunnan ndkyvyyden ja imagon kasvattaminen seka tehokkaampi koh-
dentaminen harkituille panostuksille ovat suunnitelmallisuudelle asetetut ta-

voitteet. (Kuntien markkinointitutkimus 2016: Markkinoinnin... 2016.)

Kuntien markkinointitutkimuksen mukaan, markkinoinnin ja viestinnan tavoit-
teena on kasvattaa tonttimyyntid, investointeja, verotuloja, vetovoimaasuutta

ja tunnettuutta. Markkinoinnilla pyritadn myos houkuttelemaan alueelle uusia
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asukkaita seka uusia yrityksia. Kuntien yhdeksi kohderyhmaksi kuuluvat nykyi-
set asukkaat, jotka ovat parhaassa roolissa brandilahettilaina. Alueelle ty6-
paikkoja ja investointeja tuovat yritykset, matkailutuottoja matkailijat seka lap-
siperheet tuovat uusia veronmaksajia, mink& vuoksi myds nama ovat keskei-
sia kohderyhmia kunnille ja alueille. (Kuntaliitto 2016, 13-14.)

Tavoitteiden my6ta markkinoinnin sisaltoon on asetettu tietyt painopistealueet.
Markkinoinnissa kunnat ovat vuonna 2016 painottaneet etenkin edullista tontti-
tarjontaa, matkailukohteita, yritys- ja teollisuusalueita, tapahtumia, liikuntapaik-
koja ja seutua kokonaisuutena. Palveluiden korostaminen on jadnyt melko va-

hélle huomiolle kuntien markkinoinnissa. (Kuntaliitto 2016, 22.)

Kuntamarkkinoinnin tarkeimpina osa-alueina pidetddn elinkeino- tai yritys-
markkinointia, asukasmarkkinointia ja matkailumarkkinointia. Myds kulttuuri- ja
vapaa-ajan palveluiden markkinointia seka tyonantajakuva ja rekrytointimark-
kinointia arvostetaan, mutta ne eivat nouse tarkeyslistan kéarkeen. Tuloksista
voi havaita yhden erimielisyytta heréttavan ja eniten mielipiteité jakavan koh-
dan. Kansainvalista markkinointia pidetaan jopa erittain tarkeéna ja se onkin
saanut enemman painoarvoa kuin tydnantajakuva ja rekrytointimarkkinointi.
Kuitenkin se on myds vastaavasti koettu vahiten tarkeéksi markkinoinnin osa-
alueeksi. (Kuntaliitto 2016, 15.)

Tutkimuksen mukaan kunnat osallistuvat yhteismarkkinointiin (Kuntaliitto
2016, 16). Yhteismarkkinoinnilla tarkoitetaan sit&, ettd useampi taho tekee
markkinointia yhdessa. Talléin markkinoinnin kustannukset ja hyddyt jakaantu-
vat mukana olevien osapuolien kesken. Alueet hyddyntavét yhteismarkkinoin-
tia etenkin matkailijoille suunnatussa markkinoinnissa. (YSA Yleinen suoma-
lainen asiasanasto 2016.) Kunnat ovat eniten mukana matkailu- ja asukas-
markkinoinnissa, mutta osallistuvat myos elinkeino- tai yritys- ja kansainvali-
seen markkinointiin. Kunnat korostavat markkinoinnin profiloinnissa selkeasti
eniten elinymparistdd. Seuraaville sijoille nousevat asuminen, luonto ja kun-
nan sijainti. Himmastyttavaa on, etta lapsi- ja/tai perheystavallisyytta ei koros-

teta laheskaan yhta paljon. (Kuntaliitto 2016, 16.)

Kuntien tarkeimpina pidettyja markkinointiviestinnan keinoja ja valineita on esi-

telty tutkimusraportissa kaavion avulla. Kaaviosta ilmenee, ettd sosiaalista
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mediaa pidetdan selvasti tarkeimpana keinona ja sitd on muun muassa kay-
tetty tapahtumamarkkinointiin, matkailumarkkinointiin, asukashankintaan ja
rekrytointimarkkinointiin. Selkeasti suurimmassa roolissa sosiaalisen median
valineista on Facebook, jota kayttavat lahes kaikki tutkimuskyselyyn vastan-
neista. Kaytdssa ovat olleet myds Youtube, Twitter, Instagram ja blogit, mutta
nama valineet eivat ole yltédneet yhta suureen rooliin. Seuraaville sijoille ovat
nousseet henkilokohtainen suhdetoiminta ja tapahtumamarkkinointi, joita mo-
lempia on pidetty myds hyvin tarkedssa asemassa markkinointiviestinnassa.
Tuloksia tarkasteltaessa voi huomata, ettd myds messut sekd nayttelyt ja esit-
telyvideot seka vlogit koetaan markkinoinnissa tarkeéaksi. Markkinoinnin vahi-
ten kaytettyja keinoja ovat tv-mainonta, radiomainonta, elokuvamainonta, ha-
kemistot ja luettelot seka liikelahjat. (Kuntaliitto 2016, 19-21.)

Kuntaliitto on teettanyt kyselyn myos siitd, miten kunnat kayttavat verkkovies-
tintda ja sosiaalista mediaa. Tutkimustulokset ovat samassa linjassa keske-
naan, eika niissa ole poikkeavuuksia. Toisessa kyselyssa selvitettiin myos,
keité kunnat sosiaalisen median valineiden avulla tavoittelevat. Karkikastiin
nousivat kuntalaiset, matkailijat, paluumuuttajat, uudet asukkaat ja nuoret,
mutta sita kaytetddn myds muidenkin kohderyhmien tavoittelemiseen. (Hager-
lund 2015, 29-30.)

Tutkimustuloksista selviaa, onko kunnilla brandia, slogania tai visuaalista il-
metta kaytdssaan. Suurin osa vastanneista kertoo kayttavansa visuaalista il-
mettd seka slogania ja puolet vastanneista kokee, ettd ndma asiat ovat raken-
taneet heidan alueelleen brandin. Esimerkkeja eri kuntien sloganeista ovat:
"Toteuta unelmasi Saimaalla”, "Sipoo —Suomen halutuin”, "Ihan lahelld” ja "Hy-
vink&éllé on hyvé huomen”. (Kuntaliitto 2016, 22—-23.)

3.3 Alueen maine ja markkinoinnin menestystekijat

Kunnan mainetta tuetaan erilaisilla markkinointiviestinnan toimenpiteilla, kuten
viestinnalla ja visuaalisella ilmeella. Mainetta ei ansaita hetkessa, minka
vuoksi se vaatii pitkajanteista seka positiivista toimintaa herattaakseen luotta-
musta. Maineen avuin synnytetddn seké alueen luottamusta etta vetovoimaa.
Tasta syysté se onkin merkittava ja arvokas kilpailutekija niin kunnalle, kuin

koko alueellekin. (Kunnan maine 2014.)
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Timo Halonen (Vaitds: Maine muuttaa...2016) kertoo, etta kuluttajien asuin-
paikan ja organisaation sijainnin valintaprosessia ohjaavat mielikuvista muo-
dostunut maine. Tasta syysta han perustelee vaitostutkimuksessaan, etta kau-
punkiseutujen strategiseen johtamiseen on sisallytettava mainetyd. Halonen
toteaa, etta kaupunkiseudun menestyksen ja kehittymisen edellytykset synty-
vat tasapainoisessa yhteisvaikutuksessa maineen paatyyppien tuella. Mai-
neella on hdnen mukaansa kolme paatyyppia, joista ensimmainen on talous-
maine. Sen tavoitteena on vaikuttaa ulkopuolisiin sidosryhmiin, mika vaatii
kaupunkiseuduilta oikeanlaisia tekoja seké tasmennettya strategiaa. Toisena
tyyppina han mainitsee tarinamaineen, joka heraa eloon hyvan viestinnan ja
merkityksellisyyden kautta. Sisdisen maineen muodostaa toimintamaine, joka
viestittda seudun yhteisdllisyydesta ja vastuunkannosta.

Mikkelin kaupunginjohtaja Timo Halonen nostaa keskeisimmaksi menestyste-
kijaksi paikan hengen, jonka vetovoima kumpuaa kaupungin oman kuplan ul-
kopuolelle. Sisdinen maine luodaan yhdessa tekemisella ja antamalle asuk-
kaille kokemuksia asioihin osallistumisesta ja vaikuttamisesta. Alueen tulisi
viestia asukkailleen tietoa sen vahvuuksista, silla ellei alue usko itse itseensa,
on ulkopuolisenkaan vaikea uskoa siihen. Kuntalaiset yhdessa rakentavat
seudun ja sen yhteistn kokonaiskuvan seka tarinan tuomalla oman kortensa
yhteiseen kekoon. Halonen toteaa, etta "Ellet ole itse synnyttdmassa tarinaasi,
et ole sitd my6skaéan levittdméssé”. Maineen rakentamisen lisdksi kaupungin
on oltava ajan hermolla ja paattajien on osallistuttava kuntalaisten kdymaan
keskusteluun, siella missa sitd kaydaan. Taman vuoksi menestyminen vaatii
my0ds toimivaa viestintda. Halonen myags toteaa, ettéa kaupunkiseudun tulevai-
suuden ratkaisee sen elinvoimaisuus. (Halonen 2017; Vaitds: Maine muut-
taa...2016.)

Kuvassa 5 on esitetty Moilasen ja Rainiston (2009, 22) luoma viitekehys pai-
kan markkinoinnin ja merkkituotteistamien menestystekijoista. Prisman sisalla
olevat menestystekijat: johtajuus, julkis-yksityiset kumppanuudet, paikan iden-
titeetti ja imago, visio ja strateginen analyysi seka suunnittelu ryhmé edustavat
paikan markkinoinnissa perustavaa laatua olevia rakenteita. Viitekehyspris-
man sivulle sijoitetut valillisesti vaikuttavat tekijat: globaalit markkinat, paikalli-

nen kehittdminen, prosessisattuma seka poliittinen yhtenaisyys tukevat aluetta
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sen kohdatessa haasteita. Kolmantena viitekehyksen ulottuvuutena ovat "mi-
ten ja kyky’-tekijat, jotka vaikuttavat onnistuneen markkinointityon taustalla
koko ajan. Kaiken taustalla tulee olla strategia ja sen hyddyntdminen. Taman
lisdksi tarvitaan osaavaa henkilostoa seka kunnollisia tyokaluja. Kaikkea teke-
mista tulee myos tutkailla selkeiden ja mitattavien mittareiden kautta, jotta tar-
vittaessa kyetaan tekemaan korjausliikkeita. (Moilanen & Rainisto 2009, 22—
24.)

Suunnittelu
ryhma

Vizgio ja strateginen analyysi

Paikan idenfiteetti ja imago

Julkis-yksityiset
kumppanuudet

Johtajuus

Substanssin olemassaolo Mittaaminen ja seuranta

Kuva 5. Paikan markkinoinnin ja merkkituotteistamisen menestystekijat (Moilanen & Rainisto
2009, 22)

Alueella ei ole menetysmahdollisuuksia, mikéli se ei erottaudu positiivisesti
muista olemuksellaan tai brandisanomallaan. Alueen houkuttelevuutta ei
nosta se, etté se tarjoaa samankaltaisia etuja kuin muut alueet: kaunista luon-
toa, hyvaa sijaintia kauniilla maisemalla, ammattitaitoista tyévoimaa tai nuorta
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kansaa. Menestykseen tarvitaan paljon muutakin. (Moilanen & Rainisto 2009,
74.)

Lisdantyvassa maarin alueen kehittdmistoiminnassa korostuu sen kyky vah-
vistaa ja parantaa sen innovaatio- ja kilpailukykya seka luoda kilpailuetuja pai-
kallisista lahtokohdista. Kilpailukyky ja kilpailuetu ovat termeja, jotka nivoutu-
vat toisiinsa. Kilpailukyky sisaltda toimijoiden ominaisuuksia, joiden turvin se
pystyy osallistumaan kilpailuun seka potentiaalia, jonka avulla se voi kilpaili-
joita paremmin parjata kilpailussa. Menestyakseen kilpailussa muita paremmin
toimijalla on oltava sellaisia ominaisuuksia, joilla se luo kilpailuetua. (Sotarauta
ym. 2001, 14.)

Linnamaan (1999, 26—32) mukaan kaupunkiseudun kilpailukyky koostuu kuu-
desta peruselementista, joita ovat: infrastruktuuri, yritykset, inhimilliset voima-
varat, asuin- ja elinympariston laatu, instituutiot ja toimiva kehittdjaverkosto
seka verkostoihin kuuluminen. Imago muotoutuu peruselementtien varassa
yhdeksi kilpailuelementiksi ja kahdeksas elementti muodostuu luovasta jannit-
teesta. Luova jannite on tila, joka saa ihmiset hakemaan uudenlaisia ratkai-
suja ja sen kautta tekemaan asioita uudella tavalla entista paremmin. (Sota-
rauta 2001, 204-206). Kilpailuelementit ovat yhteen kietoutuneita ja riippuvai-
sia toisistaan seka osaltaan vahvistavat ja heikentavat toisiaan. Kilpailukyvyn
jalostaminen velvoittaa kokonaisvaltaista hallintaa, minka vuoksi on tunnistet-
tava ja tiedostettava elementtien valiset riippuvuudet seka huomioitava ne ke-
hittdmistydssa. (Linnamaa 1999, 26-32.)

Keskuskauppakamari (2016, 6) on tehnyt tutkimuksen yritysten ndkdkulmasta,
missa tarkastellaan alueiden kilpailukykya. Alueiden kilpailukyky perustuu
muun muassa jo olemassa olevien organisaatioiden toimintaedellytysten yll&-
pitoon seka alueen vetovoimaisuuteen houkutella uusia yrityksia ja sopivaa
tyovoimaa. Alueille houkutellaan asukkaita, yritystoimintaa ja matkailijoita sen
vahvuuksien ja erottautumistekijéiden avulla, mink& vuoksi niité tulisi tuoda
esille markkinoinnissa. Kuntaviestinnan opas (Alenius 2016, 34) kertoo, etta
naita asioita voidaan korostaa brandityolla. Palataksemme tutkimukseen, sen
mukaan tarkeimmiksi yritysten toimintaedellytyksiin ja sijaintiin vaikuttaviksi te-
kijoiksi nousivat likenneyhteydet, osaavan tyévoiman saatavuus seka kehitty-
vat tukitoimet ja yrityspalvelut. (Keskuskauppakamari 2016, 65.)
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Kaupunkiseudun kilpailukyvyn kehittdmisessa on huomioitava ne seikat, joihin
se voi itse vaikuttaa ja myos ne, joihin ei silla itsella ole vaikutusvaltaa. Se ei
voi vaikuttaa esimerkiksi sijaintiinsa, ilmastoon tai kaikkiin luonnonvaroihin. On
myo0s tekijoita, joihin vaikuttaminen onnistuu vain valillisesti. Muun muassa ve-
rotukseen, lainsdadantdon ja kansantaloudenvakauteen vaikuttavia paatoksia
tehdaan kansallisella tasolla tai sen yli. Alueet eivat useinkaan kiinnita huo-
miota siihen, mista heidan kilpailukykynsa koostuu, minka kilpailukykya he
vahvistavat vahvistaessaan seutunsa kilpailukykya ja miten he voivat todelli-

suudessa vaikuttaa omaan kilpailukykyynsa. (Linnamaa 1999, 25.)

Jotta paikan markkinoinnissa voidaan onnistua, sen on oltava viestinnallisesti
yhdenmukaista (Rainisto 2008, 56). Markkinoinnissa on huomioitava myos se,
ettd sen on oltava kaupungin materiaalisten imagoresurssien kanssa yhden-
mukainen. Tama tarkoittaa sita, ettd toiminnassa ja ympariston kehittamisessa
on painotettava samoja asioita kuin markkinoinnissakin ja toisinpain. (Aikas
2001, 66.) Aluemarkkinoinnin prosessi on aloitettava strategisella analyysilla,
esimerkiksi kayttamalla SWOT-analyysia. Itse paikanmarkkinointi on hyva
aloittaa merkkituotteistamisella, koska oleellisimpien strategisten kysymysten
pohtimisessa ja analysoimisessa edellytyksené on brandin kehittaminen. Jotta
markkinoinnin ja viestinnéan lopputuloksia voidaan analysoida, on asetettava
tarkat tavoitteet ja mittarit, joiden avulla tarkastellaan tuloksia. (Rainisto 2008,
56.)

3.4 Alueen markkinoinnin haasteet

Suomalaiset kaupungit ovat kokeneet markkinoinnissaan kriiseja. Ensinnakin
kaupungit ovat ns. "pakon edessa” luoneet muun muassa itselleen imagoja,
tuottaneet mainoskampanjoita ja osallistuneet markkinointiin. Pakolla tehdyt
imagokampanijat johtavat siihen, ettéd kaupunkien viestinnalliset kuvat ovat sa-

mankaltaistuneet, eika selkeda erottautumista ole nakyvissa. (Aikas 2004, 25.)

Suomessa sijaitsevien kuntien markkinoinnin haasteiksi ja kehittamiskohteiksi
vuonna 2016 on noussut kahdeksan keskeisinta asiaa. Ensinnéakin kuntien on
ollut vaikeaa erottautua muista kunnista ja tavoittaa oikeita kohderyhmia.

Markkinoinnin haasteeksi ja kehittamiskohteeksi ovat nousseet myos vahaiset
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resurssit, suunnitelmallisuuden puuttuminen, sahkéisen median hyédyntami-
nen, yhteisen tahtotilan saavuttaminen ja organisaation sisédinen sitouttami-
nen. Lisdksi mainitsemisen arvoiseksi asiaksi on nostettu se, ettei markkinointi

korvaa myyntia. (Kuntaliitto 2016, 18.)

Keskeisin paikan markkinoinnin haaste on se, etta ihmisilla ei ole syntynyt alu-
eesta minkaanlaista mielikuvaa, silla paikka on heille taysin tuntematon (Halo-
nen 2017). Lisaksi imagotyon ongelmaksi ja haasteeksi nousee tietdméatto-
myys ulkopuolella vallitsevasta mielikuvasta, joka alueesta on ennéattanyt jo
muodostumaan. Kartoitustyota ei ole tehty riittavasti tai lainkaan, jolloin niita ei
ole valttamatta edes haluttu tietdd. Tulevaisuuden suurimmista kaupunkien ja
alueiden imagorakentamisen haasteista on se, etta niiden imagot eivat itse
asiassa kiinnity mihinkaan ja kasite alue tai paikka, on vajavaisesti maaritelty.
Taman perusteella olisi ymmarrettava maantieteellisten kasitteiden eri merki-
tyksia. Sita olisi lahestyttava monipuolisemmasta nakdkulmasta, silla ajattelu
on yleensa lilan suppeaa ja kapeanéakdista. Lisaksi kaupunkien eri osien omi-
naisuuksia olisi tuotava esiin. Tarpeen vaatiessa tehdaan ns. imagoprojekteja,
joissa jokaiselle kaupungin eri osalle luodaan omanlaisensa imago, joka voi-

taisiin myos kohdistaa erikaltaisille kohderyhmille. (Aikas 2004, 66.)

Imagon kehittamisen ongelmaksi nousee useimmiten kokonaisuuden hallinta.
Kaupungin valitsema imagokarjella pyritaan vahvistamaan kaupunkimieliku-
van muodostumista, mutta useinkin liian kapealla sektorilla. Usein myds alu-
eella olevien organisaatioiden ulkoisen mielikuvan tuottaminen on ollut niiden
omalla vastuulla. Tasta johtuen toimivaksi todettua imagoa ei voida suoraan
mukauttaa eri toimialoille. Tall6in ei voida hy6tya toisen sektorin luomasta
mielikuvasta. (Aikas 2004, 138.)

Erilaiset kehittamisasiakirjat ja -strategiat ohjaavat alueellista imagoty6ta.
Haasteeksi nousee strategian kytkeminen alueen imagotavoitteisiin, silla on-
gelmana on niiden yleisluonteisuus. Vahvistaakseen alueellista imagokam-
panjointia, tulisi luoda yhteinen viestintastrategia. Se maarittelisi linjat seu-
tuimagon perusteeksi, alueorganisaation oman viestinta-, tiedotus ja imago-
tyon pohjaksi. Alueorganisaatioiden ja peruskuntien toiminnan olisi oltava sa-
massa linjassa seka niiden valisten suhteiden tulisi olla kunnossa. (Aikas
2004, 98.)
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Moilasen ja Rainiston (2009, 75) tutkimuksen mukaan maiden ja alueiden
markkinoinnin ja viestinnan kompastuskiviksi nousevat myos vanhanaikaiset,
vanhentuneet ja/tai liilan yleisesti kaytetyt sloganit ja viestinnat. Naiden tulisi
pysyad mukana muutosvirrassa ja ne tulisikin paivittda ajan tasalle. He pistivat
myo6s merkille, etta toimijoiden tulisi ottaa asukkaat mukaan brandinrakentami-
seen. Esimerkkina he kayttavat tutkimuskohdettaan Estoniaa, joka yritti kehit-
taa brandiaan kaymatta keskustelua asukkaiden kanssa ja ilman heiltd saatua
tukea. Estonia sai negatiivista uutisointia ja medialta kovaa kritiikkia. Alue-
brandin virallisia edustajia ja suurlahettilaité ovat asukkaat ja ihmiset, joten
heidéat on pidettava ajan tasalla etukateisinformaatioilla. Heidan on pystyttava
samaistumaan ja tuntemaan olonsa mukavaksi muuttuvissa seka kehittyvissa
mielikuvissa. Nain alue voi saada tarvitsemaansa tukea projekteihinsa niilta ih-

misilta, ketd muutos myds koskee.

4 TOIMEKSIANTAJA

Toimeksiantajan edustaja Leo Laukkasta haastateltiin mahdollisimman katta-
van kuvan luomiseksi alueesta, sen nykytilanteesta ja tulevaisuudesta. Haas-
tattelusta saatuja tietoja on hyddynnetty opinnaytetyon lahteena. Haastattelu-

runko loytyy liitteesta 2.

Toimeksiannon tarjoaja oli Haukivuoren aluejohtokunta, joka toimii kylan asioi-
den edistava tahona ja he ovatkin jo tehneet alueelle kehittamistoimia. Hauki-
vuoren aluejohtokunnan tavoitteena on parantaa Haukivuoren aluetta kokonai-
suutena ja tata varten he ovat laatineet vuosille 2015-2017 strategiset linjauk-
set, joiden jokainen eri toimi keskittyy Haukivuoren alueen kehittdmiseen.
Strategian ytimen& on turvata pitdjan elinvoimaisuus, Asemakylan asumis-
edellytysten laadukkuus seka vetovoimaisuus. Riittavan kassavirran avulla
myo6s nykyisten palveluiden laajuus ja laatu pyritddn sailyttdmaan. Ensimmai-
nen askel kohti tavoitteita on kasvattaa seka uuspaikallis- ettd vapaa-ajan-
asukkaiden maaraa. Liséksi pyritddn lisdamaan verkostomaista yhteistyota ja
taten aktivoidaan myos koko véaesto ja alueella keskeisesti toimivat tahot muu-
tosvalmiuteen. Jotta tavoitteisiin paastaisiin, alueen toimenpiteita pyritaan ke-

hittdmaan ja toteuttamaan itsenaisempaan ja maaratietoisempaan suuntaan.
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Aluejohtokunta pyrkii myos lisdéamaan sidosryhmiinsa luottamusta ja tiedonva-
litysta. Toimintaansa vastaavaksi sanomaksi he ovat luoneet moton "Konkre-
tiaa, nopeaa péaéatbksentekoa ja aikaansaannoksia”. (Aluejohtokunnan strate-
gisia linjauksia vv. 2015-2017, 2016.)

Haukivuori on pieni pitaja, joka sijaitsee Etela-Savossa, Mikkelin laheisyy-
dessa. Alue sijaitsee hyvalla paikalla Mikkelin ja Pieksdamaen puolivalissa kan-
tatie 72 varrella, mikd mahdollistaa nopeat ja hyvat yhteydet muihin kaupun-
keihin. Haukivuori on ollut oma kuntansa vuoteen 2007 asti, jolloin se liittyi
Mikkeliin. Haukivuorella asui vuonna 2015 yhteensa 1955 paikallisasukasta.

Alueen ikdrakenne on melko korkea, minké voi havaita kuvasta 6.
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Kuva 6. Haukivuoren alueen ikdjakauma vuonna 2015 (Lahti 2017)
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Haukivuoren alueella on myds reilu 1200 vapaa-ajan asuntoa ja mokkimat-
kailu onkin laajenemassa. Alue tarjoaa asukkailleen hyvia peruspalveluja Kyy-
veden kupeessa, mita uudistettiin vuosina 2015-2016. Tarjontaan kuuluvat
muun muassa paivakoti, uusi nykyaikainen yhtenaiskoulu, kirjasto, terveys-
asema ja vanhuspalvelut, sekad hyvat ulko- ja sisaliikuntamahdollisuudet. Alu-
eella myos jarjestetdaan monipuolisesti erilaisia tapahtumia kuten harrasteteat-
teria, musiikkitapahtumia, suolentopallon MM-kisat seké& hiihto- ja yleisurheilu-

kilpailuja. Hauki-Halli on monipuolinen nayttdmo, jossa jarjestetaan erilaisia
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aktiviteetteja. Seudun asukaslukuun néhden siella on hyvat kaupalliset- ja
pienyrityspalvelut. Pienyritysalueena Haukivuori on myds maakunnan toiseksi

laajin.

Haukivuoreen liittyva Kyyvesi tarjoaa asukkaille, vapaa-ajan asukkaille ja mat-
kailijoille monipuoliset mahdollisuudet virkistaytymiseen. Kauniissa luonnossa
ja vesiston laheisyydessa voi nauttia erilaisista ulkoaktiviteeteista kuten luon-
topoluista, sienestyksestéa ja marjastuksesta seké kansainvalisesta kanoottirei-
tistd. Kyyvesi on erityisen tunnettu loistavasta kuhatarjonnastaan ja Leo Lauk-
kasen mukaan se onkin Suomen kuhaisin jarvi. Haukivuori on Suomen luomu-
tuotannon seka vihannesviljelyn karkikastissa. Alueella on jo perinteista maa-
talous- ja metsatalousyrittajyytta, mutta siella ollaan myés mukana tuotta-
massa uutta. Tasta esimerkkina BioHauki Oy, joka tulee tuottamaan bioja-
keista luomulannoitteita ja biokaasua (Biohauki Oy 2016). Haukivuorella on
suoramyyntitiloja, joista saadaan monipuolisesti puhtaita raaka-aineita kuten
maitoa, lihaa, vihanneksia, juurikasveja, hedelmia ja marjoja. Naité tuotteita
voi noutaa my6s uudelta torilta. Katajakankaan puutarha, eras maakunnan
suurimmista kesakukkamyymaldista palvelee myods koko kesan laajoilla istu-

tus- ja kukkavalikoimilla.

1990-luvulla laman runtelema Haukivuori menetti tydpaikkoja ja asuntoja jai
paljon tyhjaksi. Auttamishalun lisaksi kunnanpaattajia houkutteli ajatus tyhjien
asuntojen tayttaminen pakolaistyon avulla. Alue avasikin ovensa pakolaisille,
joita alueelle tuli l1ahes 200. Pakolaisista noin 30 asuu siella edelleen ja heista
osa toimii alueella yrittdjand. Haukivuori sai pakolaistyéstadn mainetta ja kun-

niaa, silla sen tapa vastaanottaa pakolaisia oli arvostettavaa. (Vironen 2015.)

Haukivuoren alueella on monia kehittdmistahoja, jotka pyrkivat tydstamaan
alueen elinvoimaisuutta. Aluejohtokunta on osaltaan tydstanyt alueen ilmetta.
Taman lisaksi Haukivuorelaiset ry (2017) on suunnitellut Haukivuori nousuun -
kehittamishankkeen vuosille 2016—-2018. Idea syntyi haukivuorelaisten ajatuk-
sista ja toiveista. Yhdistys hyddynsi erilaisista tilaisuuksista kerddmiaan ehdo-
tuksia ja ajatuksia, joiden pohjalta koottiin Haukivuoren kehittamistoimenpi-

teet. Yhdistavista tekijoista muodostuivat paatavoitteet:
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1. Haukivuoren vetovoimaisuuden parantaminen sekéa uusien asukkaiden etté
matkailijoiden houkutteleminen alueelle.

2. Haukivuorella asuvien ja alueella toimivien yhdistysten toiminnan ja yhteis-
tyon lisddminen. Myos vaikutusmahdollisuuksia pyritddn parantamaan koti-

seutua tukevaksi.

Haukivuorella on potentiaalia kasvattaa asukaslukuaan. Vuonna 2017 kayn-
nistettiin hanke, jossa paakaupunkiseudun asukkaille tarjotaan kaavoitettuja
omakoti- ja vapaa-ajan asukastontteja. Myoskin julkisen liikenteen palvelutoi-
mia ollaan laajentamassa. Kuten todettiin, kehittdmistoimia kohteen kasvojen
kohottamiseksi on jo tehty ja alueen asukkaat tulisi ottaa mukaan kehittdmis-
tyohon. Nyt olisi myds aika tuoda julki nama seikat houkuttelevan markkinoin-

nin avulla ja saada alueen profiilia nostettua Suomessa.

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa avataan, kuinka taman opinnaytetydn tutkimusosuus toteutet-
tiin. Alaluvuissa kaydaan lapi laadullinen tutkimus, haastattelu tiedonkeruume-
netelmana, aineiston analysointi, haastattelut messutapahtuman yhteydessa
ja asiantuntijoiden haastattelu. Ensin aiheesta on kerrottu aina teoriaa ja sen

jalkeen on perusteltu, miksi tydssa on paadytty kyseisiin menetelmiin.

5.1 Laadullinen tutkimus

Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on realistisen elamé&n kuvaaminen si-
ten, etta siihen sisaltyy ajatus todellisuuden moninaisuudesta. Tutkimuksessa
on huomioitava tapahtumien vaikutus toisiinsa, joten niita ei voida erottaa
omavaltaisesti toisistaan. Arvot vaikuttavat tutkittavan ilmién ymmartamiseen,
joten tutkija ei voi jattaa tutkimuksessaan huomioimatta arvolahtékohtia. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa ei yritetd varmentaa jo olemassa olevia vaittamia,

vaan funktiona on I6ytaa tai tuoda ilmi tosiasioita. (Hirsjarvi ym. 2016, 161.)

Hirsjarven ja Hurmeen (2011, 59) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoi-
tuksena on saada syvallisempaa ymmarrysta ja tietoa jostakin tapahtu-

masta/ilmidista tai l0ytaa niistad uusia teoreettisia nakdkulmia sen sijaan, etta
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tehtaisiin tilastollisia yleistyksia. Laadullisen tutkimuksen havaintoyksikdita ka-
sitelladn perinpohjaisesti syvyyssuunnassa, jolloin yksittaisista tapauksista py-
ritdidn saamaan mahdollisimman paljon tietoa. Taman johdosta saadut tutki-
mustulokset patevat ainoastaan tutkimuskohteen osalta, jolloin niita ei voida
yleistdd. Tutkimus toteutetaan ilmion oikeassa kontekstissa, jolloin tutkija ja
tutkittava ovat suorassa kontaktissa, joko haastattelun tai havainnoin valityk-
sella. (Kananen 2014, 19.)

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimus, silla tut-
kittavasta ilmi6sta haluttiin saada mahdollisimman syvallistda ymmarrysta nu-
meerisen tiedon sijaan. Tutkimuksessa keskityttiin Haukivuoren alueen mark-
kinointiviestinnan kehittdmiseen. Tarkoituksena ei ollut tehda yleistyksia tai
testata asetettuja hypoteeseja, vaan saada tutkittavasta kohteesta eli Hauki-
vuoresta mahdollisimman kattavasti tietoa. Tutkijoilla oli tiedossa etukateen ne
henkil6t, joilta toimeksiantaja halusi saada tietoa. Laadullisen tutkimuksen
joustavuus helpotti tutkijoiden tyota ja mahdollisti tietyille henkildille haastatte-
lun tekemisen ja tata kautta spesifimman tiedon saamisen. Haastattelujen
laatu oli tarkeampaa kuin niiden maara. Maarallisen tutkimuksen keinoja kayt-
tamalla tutkijoiden ymmarrys olisi jaanyt aiheesta lilan pinnalliseksi. Tutkimuk-

sella haluttiin myos selvittda sellaisia tietoja, joita ei voida maarallisesti mitata.

5.2 Haastattelu tutkimusmenetelméana

Tuomi ja Sarajarvi (2013, 71-84) kertovat nelja yleisinta luokkaa, jotka ovat
laadullisen tutkimuksen yleisimpié aineistonkeruumenetelmia. Kaytetyimpia
ovat erikaltaisiin dokumentteihin perustuva tieto, haastattelu, havainnointi ja
kysely. Muita aineistonkeruumenetelmia ovat yksityiset dokumentit seka jouk-
kotiedotuksen tuotteet. Tutkija valitsee kaytettdvan aineistonkeruumenetelman
asetettujen tutkimusongelmin ja kaytdssa olevien resurssien mukaan. Tutkija
voi kayttaa menetelmia rinnakkain, yhdisteltyna tai valitsemalla vain yhden ai-

neiston hankintatavan.

Laadullisen tutkimuksen ideana on, ettd muutamalla haastattelulla saadaan
laadukkaampaa ja spesifimpéaa tietoa, kuin hankkimalla suuri maara erillisia ai-

neistoja. Tdman johdosta kohdejoukosta puhuttaessa kaytetdan termia harkin-
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nanvarainen nayte, otoksen sijaan. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 58-59.) Tutkitta-
vaa joukkoa ei siis poimita taysin sattumanvaraisesti, vaan kohdejoukoksi vali-
koidaan tutkimusta parhaiten hyddyttavat yksilot. Aineiston hankintaa ohjaa
tutkijan rakentama vahva teoreettinen viitekehys, jolloin aineiston tieteellisyy-

den kriteerina toimii laatu, eikd maara. (Eskola & Suoranta 2008, 18.)

Puolistrukturoitu haastattelu

Haastattelu on monipuolinen aineistonkeruumenetelma ja se sopii monenlai-
siin tutkimustarkoituksiin. Haastattelu on tutkijan ja haastateltavan suullinen
vuorovaikutustilanne, joka luo mahdollisuuden keskitettyyn tiedonhankintaan.
Sen avulla voidaan selvittaa vastausten taustalla piilevia motiiveja ja tulkitse-
malla nonverbaalista viestintaa, pystytddn ymmartdmaan vastauksia seka nii-
den sisaltamia merkityksia. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 34.) Haastattelun etuna
on sen joustavuus. Tutkijalla on haastattelun aikana yleensad mahdollisuus
muokata ja tasmentaa kysymyksiaan seka kayda vuorovaikutteista keskuste-
lua haastateltavan kanssa. Nain voidaan pyrkia valttyméaan mahdollisilta vaa-
rinkasityksiltéa. Haastattelija voi myoskin esittdd kysymyksiaan halutussa jar-
jestyksessa ja kirjoittaa muistiin tekemiaéan havaintoja haastateltavasta seka

haastattelutilanteesta. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 73.)

Hirsjarvi ym. (2016, 208-209) sek& Tuomi ja Sarajarvi (2013, 74) kuvailevat
haastattelujen kolmeksi paatyypiksi: strukturoidun eli lomakehaastattelun,
puolistrukturoidun eli teemahaastattelun ja syvahaastattelun. Haastattelumuo-
dot erottuvat toisistaan niiden muodollisuuden ja sdantelyn tiimoilta. Lisaksi jo-
kaisella haastattelumuodolla on omanlaisensa suhde tutkittavan ilmién teori-
aan seka teoreettisiin oletuksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 74.) Lomakehaas-
tattelu on normaalisti kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelma, joka
suoritetaan kayttamalla kyselylomaketta (Kananen 2014, 73). Kasvokkain ta-
pahtuva haastattelutilanne vastaa kyselylomakkeen tayttamista ohjatusti, silla
haastattelutilanteessa hy6dynnetédéan laadittua lomaketta (Eskola & Suoranta
2008, 86).

Tassa opinnaytetydssa haastattelumenetelméksi valittiin puolistrukturoitu

haastattelu, koska tutkittavasta ilmidsta haluttiin muodostaa kokonaisvaltainen
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ja syvallinen ymmarrys vuorovaikutteisten haastattelutilanteiden avulla. Valin-
taan vaikutti se, etta tutkijat halusivat haastattelutilanteiden pysyvan mahdolli-

simman rentoina ja vuorovaikutteisina.

5.3 Aineiston analyysi

Aina ei ole selkedd, milloin analyysia aletaan tehda ja kuka sen tekee. Nor-
maalisti ajatellaan, ettéa analyysi tehdéaan aineiston keraamisen ja jarjestami-
sen jalkeen. Laadullisen tutkimuksen aineistoa kerataan kuitenkin yleensa
useassa erassa. Useimmiten aineistoa kerataan kayttaen eri menetelmia ku-
ten haastattelua ja havainnointia. Talldin on jarkevaa tehda analyysia lapi tut-
kimusprosessin siten, etta se ole sidoksissa tiettyyn tutkimusprosessin vaihee-
seen. Tama tarkoittaa sita, etté aineistoa kerataan ja analysoidaan osittain
myds yhta aikaa. (Hirsjarvi ym. 2016, 223-224.)

Vaikka laadullisen tutkimuksen aineisto koostuisikin useista erillisista tutkimus-
yksikoistd, on sita jarkevaa tarkastella yhtena kokonaisuutena (Alasuutari
2011, 38). Tasta syysta tutkijat ovat pyrkineet tarkastelemaan useista haastat-
teluista huolimatta aineistoa my6s yhtenaisesti. Aineistoa analysoidaan joko
abduktiivisesti, induktiivisesti tai deduktiivisesti paattelemalla. Induktiivisessa
paattelyssa keskiossa on aineistolahtoisyys, deduktiivisessa teorialdhtoisyys
ja abduktiivisessa valmiit teoreettiset johtoideat, joita pyritddn todentamaan
tutkimuksen aineiston perusteella. Kvalitatiivisen aineiston analysointiin ei ole
olemassa yhté oikeaa tekniikkaa vaan tutkija valitsee, mitd menetelmaa hén
haluaa kayttaa. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 136; Tuomi & Sarajarvi 2013, 95.)

Tassa tapauksessa analysointi suoritettiin teoriaohjaavasti, silla tarkoituksena
ei ollut testata teoriaa kdytdannossa. Sen sijaan koko tutkimuksen pohjana on
ollut teoria, joka ohjasi tutkimusprosessia. Teoriaohjaavassa analyysissa ai-
neistoista valitaan analyysiyksikot, joita aikaisempi tieto auttaa tai ohjaa. Tyy-
pillista on, etta tutkijoiden ajatteluprosessissa vuorottelevat aineistolahtoisyys
ja valmiit mallit. Naita pyritaan yhdistelemaan toisiinsa ja yhdistelyn lopputu-
loksena voi syntyé jopa jotakin uutta. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 96-99; 117—
119.)
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Yleisimpia analyysimenetelmia ovat: diskurssianalyysi, keskustelunanalyysi,
sisédllonerittely ja teemoittelu seka tyypittely (Hirsjarvi ym. 2016, 224). Sisal-
I6nanalyysi on laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelméa. Aineiston
analyysissa on tarkeaa kayda aineisto huolellisesti lavitse ja fokusoitua vain
olennaiseen. Silloin kun aineistosta jatetaan pois tutkimukselle epdolennaiset
asiat, kyseessa on aineiston pelkistaminen. Pelkistaminen on tiedon tiivista-
misté tai osiin pilkkomista eli toisin sanoen valmistellaan tulevia tulkintoja. Ai-
neisto tulisi luokitella, tyypitella tai teemoitella, seka tutkimukselle relevantit
asiat pitaisi kerata yhteen ja erottaa muusta aineistosta. Analysoimisen helpot-
tamiseksi, kannattaa kirjoittaa aineistosta yhteenveto. (Tuomi & Sarajarvi
2013, 92; 103-110.)

Laadullisen aineiston analysointi voidaan kokea haastavaksi, silla tarjolla on
useita analysointivaihtoehtoja ja erillisia saantdja analysointia varten ei ole.
Vaikeusastetta lisdd myds se, ettd jasenneltava aineisto on elamanlaheista ja
sitd on niin paljon. Toisaalta ndma seikat tekevat analysoinnista mielenkiin-
toista. (Hirsjarvi ym. 2016, 224-225.)

Litterointi

Aineiston litterointi tarkoittaa tallennetun aineiston puhtaaksi kirjoittamista. Ke-
ratty aineisto voidaan litteroida kokonaisuudessaan tai valikoitujen teemojen
mukaisesti. Aineiston luotettavuuden takaamiseksi ja johtopaatésten tekemi-
sen helpottamiseksi, etenkin digitaalisesti tallennettu aineisto on syyta litte-
roida eli kirjoittaa auki (Hirsjarvi ym. 2016, 222.)

5.4 Haastattelut messutapahtuman yhteydessa

Ensimmaisena haastattelu tapahtui joulukuussa 2016 Haukivuoren joulumes-
suilla, jolloin haastateltiin paikallisia henkil6ita. Tutkijat kokivat joulumessut hy-
vaksi paikaksi kerata aineistoa, koska siella on samassa paikassa samaan ai-
kaan paljon ihmisia. Suurin osa haastateltavista oli alueen asukkaita. Jou-
kossa oli kuitenkin muutama henkil®, jolla oli muu yhteys alueeseen esimer-
kiksi tyon kautta. Haastattelunauhoja kerattiin 29 kappaletta, mutta aanitteilla
esiintyi yhteensa 41 henkil6a. Pyrkimyksena oli haastatella tasaisesti molem-
man sukupuolen edustajia kaikista ikaryhmista. Tassa onnistuttiin hyvin, silla
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puolet haastateltavista oli naisia ja puolet miehid. Nuorin haastateltavista oli
seitsemanvuotias ja vanhin yli 80-vuotias. Tutkijat valitsivat naytteen muka-
vuusotannalla messualueelta sellaisista vastaan tulleita henkil6ita, joilla oli ai-
kaa ja kiinnostusta asiaa kohtaan. Haastateltaville esitettiin kaksi yksinker-
taista kysymysta, jotka olivat: 1) Mitka ovat mielestasi Haukivuoren alueen
vahvuudet? 2) Mitka ovat alueen heikkoudet? Kaikki haastateltavat vastasivat
kysymyksiin mielellaan ja vastaukset olivat hyvin spontaaneita seka rehellisia.
Tutkimuksen eettisyyden ja laadun varmistamiseksi kaikki haastattelut toteu-
tettiin anonyymisti ja tama myos kerrottiin haastateltaville ennen esitettyja ky-

symyksia.

Messukavijoita haastateltiin lyhyesti, silla mahdollisimman lyhyessa ajassa ha-
luttiin saada mahdollisimman paljon paikallisten ndkemyksia. Naissa ydinkysy-
myksissa kiteytyy kaikki oleellinen tieto, jota tutkijat tarvitsevat tyon tutkimus-
ongelman ratkaisemisessa. Rajaaminen oli tarpeellista myds sen vuoksi, jotta
analysoitavaa dataa olisi kohtuullinen maaré. Tutkijat totesivat jalkeenpéain
haastattelujen maaran sopivaksi, silla vastaukset vahvistivat toisiaan, mutta

niista saatiin myos aina uusia nakoékulmia.

Heti messujen jalkeen tutkijat kuuntelivat nauhoitteet 1api ja litteroivat aineiston
tekstinkasittelyohjelma Wordilla. Taman jalkeen saman tyyppiset vastaukset
lajiteltiin ryhmiin kayttaen apuna vareja. Seuraavaksi alaluokista koottiin paa-
luokkia. Aineiston analysointia ja tulkintaa jatkettiin tekemalla yhdistelemalla
paaluokkia, jolloin tutkijat tekivat yhteenvedon keskeisimmisté asioista. Koko-

naisuudessaan aineistoa kertyi kuusi sivua.

5.5 Asiantuntijoiden haastattelut

Tutkijat haastattelivat asiantuntijoista kahdeksan toimeksiantajan valitsemaa
henkil6a joulukuun 2016 ja tammikuun 2017 aikana. Haastateltavat ja heidan
erikoisalansa on esitetty taulukossa 3. Yksi haastatteluista toteutettiin Skype-
haastatteluna pitk&n valimatkan vuoksi. Tutkijat suorittivat muut haastattelut
Haukivuorella haastateltavien kotona tai muissa alueen julkisissa tiloissa.
Haastatteluiden tekemisesté ja ajankohdista sovittiin niin sdhkdpostitse kuin
puhelimitsekin. Haastatteluihin varattiin aikaa noin tunnin verran. Pisin haas-

tattelu kesti 1 tuntia 14 minuuttia ja lyhin 41 minuuttia. Paaosin tilanteet olivat
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todella rentoja ja haastattelijat kokivat olonsa todella tervetulleiksi. Haastatel-
tavista huokui ystavallisyys ja halu auttaa tutkijoita niin paljon kuin he vain ky-
kenivat. Kahden haastateltavan kohdalla tilanne oli kuitenkin hivenen varautu-

neempi ja he olivat selkeéasti vahasanaisempia.

Taulukko 3. Haastateltavat asiantuntijat

Haastateltava Haastatellun nakdékulma alueen

kehittdmiseen

A Sosiaali- ja

yhteiskuntapolitiikka

Hallinto

Ympaéristo ja vesisto

Yrittdjyys

Yrittdjyys

M| m| O O @

Yrittdjyys, maatalous ja

luomutuotanto

Politiikka, hyvinvointi

H Koulutoimi

Asiantuntijoiden kysymykset lajiteltiin teemoihin haastattelutilanteiden selkiyt-
tamiseksi. Teemat olivat kaikille haastateltaville samat, mutta kysymysten jar-
jestys ja painotus vaihtelivat asiantuntijuuden mukaan. Tarkoituksena oli ke-
rata Haukivuoren alueen nykytilanteesta, markkinointiviestinnasta ja tulevai-
suudesta seka kehittamisesta mahdollisimman kattavasti tietoa. Tutkimuksen
tavoitteena on kehittdd alueen markkinointiviestintdéd mahdollisimman houkut-
televaksi ja tehokkaaksi, joten kysymykset teemoiteltiin edella mainittujen ai-
healueiden seké tutkimuksen viitekehyksen mukaan. Teemat myds helpottivat
haastateltavien keskittymista tiettyyn aihealueeseen ja esitettyihin kysymyk-
siin. Haastattelurunko, jossa nakyy haastatteluiden kysymykset kokonaisuu-

dessaan, on nakyvilla liitteessa 3.

Kaikki haastattelut aloitettiin kertomalla tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Li-
saksi tutkittaville painotettiin heidan pysymistaan anonyymeina luotettavuuden
lisddmiseksi ja my0ds siksi, etta haastateltavat kokisivat voivansa vastata kysy-
myksiin mielipiteidensa ja ajatustensa mukaisesti. Seuraavaksi siirryttiin joh-

datteleviin yleiskysymyksiin, joiden tarkoituksena oli luoda rento ja vapautunut
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ilmapiiri haastattelutilanteisiin. Tutkijat valmistautuivat jokaiseen haastatteluun
etukateen huolellisesti. Haastatteluiden sujuvuuden varmistamiseksi kysymys-
rungot l&hetettiin haastateltaville etukateen. Kysymykset toimitettiin kuitenkin

vain noin vuorokautta aikaisemmin, sill& vastausten haluttiin pysyvan spontaa-

neina.

Haastattelut tallennettiin digitaalisesti aanittamallda, mink& ansiosta tutkijat pys-
tyivat paremmin keskittym&&n haastattelutilanteisiin. Tutkijat kayttivat varmuu-
den vuoksi sekd nauhuria etta puhelimen sanelinta. Samalla tehtiin myoés
yleistd havainnointia, joka Kirjattiin ylés muistiinpanoihin. Haastattelukysymyk-
siin saatiin vastaajasta riippuen hieman eri laajuisia vastauksia. Muutamalta
vastaajalta olisi toivottu laajempaa nakokulmaa, mutta pd&asiassa vastaukset
olivat kuitenkin syvallisia ja palvelivat tydn tavoitteita. Haastattelukysymysten
voidaan nahda kytkeytyneen hyvin teoriaan, koska vastauksissa esiintyi use-

asti sielld ilmenneita asioita.

Jalkikateen aanitteet litteroitiin mahdollisimman pian haastatteluiden jalkeen,
koska talléin tunnelmat ja havainnot olivat viela tuoreessa muistissa. Asiantun-
tija ja toimeksiantaja osapuolten vastaukset kirjoitettiin auki haastattelurunkoi-
hin, jotta tutkijoiden oli helpompi yhdistaa esitetyt kysymykset saatuihin vas-
tauksiin. Taman jalkeen vastaukset tulostettiin ja lajiteltiin erivarisille karton-
geille asetettujen teemojen mukaan, joita olivat nykytilanne, markkinointivies-
tinta seka tulevaisuus ja kehittdminen. Taman jalkeen tutkijat paatyivat luokit-
telemaan aineistossa esiintyvia saman kaltaisia asioita alaluokkiin. Dataa oli
tamankin jalkeen hyvin paljon, joten alaluokista yhdisteltiin paaluokkia. Keskit-
tyakseen tutkimuksen kannalta keskeisimpiin asioihin ja saadakseen kattavan
kokonaiskuvan tutkittavasta ilmiosta, tutkijoiden oli yhdisteltava myos paaluok-
kia. Aineistosta saatuja tietoja hyddynnettiin nykytilanteen ja kehittdmistarpei-
den analysoinnissa muun muassa SWOT-analyysien muodossa. Litteroitua ai-
neistoa kertyi kaiken kaikkiaan yhteensa 68 sivua. Lopuksi tutkijat kuuntelivat
viela kaikki nauhat lapi varmistuakseen siitd, etta he eivat olleet jattaneet mi-

taan oleellista kirjaamatta.
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6 TULOKSET

Tassa luvussa esitetddn haastatteluiden pohjalta tehdyt tutkimustulokset.
SWOT-analyysin luominen on ensiarvoisen tarkeda alueen markkinointivies-
tintdd suunniteltaessa ja toteutettaessa. Haukivuoren alueen on maariteltava
ja tunnistettava sen keskeisimmat vetovoima- ja identiteettitekijat. (Rainisto
20064, 56.)

Vaikka messukavijoilta kysyttiin vain alueen heikkouksista ja vahvuuksista ja
asiantuntijoilta teemoihin liittyvia kysymyksia, saatiin myds muuta tarpeellista
tietoa, jota jalostettiin eteenpain. Vastaukset lajiteltiin tutkijoiden nakemysten
mukaan sisdisiin vahvuuksiin, ulkoisiin mahdollisuuksiin ja sisaisiin heikkouk-
siin seka ulkoisiin uhkiin. Lisaksi vastaukset tiivistettin SWOT-analyysin muo-
toon niiden tulkinnan helpottamiseksi ja laajemman n&kdkulman muodosta-
miseksi. Kuvissa 7 ja 8 esitetdan useimmiten esille nostetut tekijat, mutta teks-
teissa avataan tutkijoiden nakemysten mukaan tutkimukselle oleellisimmat

asiat.

6.1 Messukavijoiden haastattelu

Tassa alaluvussa keskitytaan messukavijoiden ajatuksiin ja mielipiteisiin alu-
eesta. Tulokset kuvaavat messukavijoiden nakemyksia alueen nykytilan-
teesta. Haastatteluiden tulokset on esitetty kuvassa 7.
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Heikkoudet:
Vahvuudet: Aktiviteettien puuttuminen
Yhteisollisyys ja ihmiset
Harrastemahdollisuudet

Mahdollisuus kasvattaa
vetovoimaisten tapahtumien
maaraa

SWOT-

analyysi

Uhat:
_ Huonot ty6llistymismahdollisuudet
Ymparisto . o
o Palveluiden vahaisyys
Sijainti . . . .
- Vaen vahentyminen ja
Hyva tie ikdantyminen
Luonto ja vesisto Huonot julkiset likenneyhteydet
Palvelut (juna)

Koulu Huonot jatko-
opiskelumahdollisuudet

Mahdollisuudet:

Kuva 7. Haukivuoren alueen SWOT-analyysi paikkakuntalaisten haastattelun pohjalta

Vahvuudet

Haukivuoren tarkein vahvuus on sen ystavalliset ja vieraanvaraiset ihmiset.
Haastateltavat kehuivat alueella vallitsevaa yhteisollisyytta, joka nakyy asuk-
kaiden yhteen hiileen puhaltamisena. Alueen avoimuuden vuoksi ulkopuolis-
ten on helppo tulla alueelle. Nama kaikki tekijat lisaavat alueen vetovoimai-
suutta ja ihmisia kannattaakin ottaa mukaan alueen esille tuomiseen yhteis-
markkinoinnin muodossa.

Heikkoudet

Ainoaksi heikkoudeksi voidaan luokitella se, etté alue ei tarjoa riittavasti va-
paa-ajan aktiviteetteja etenkaan nuorille. Asian korjaamiseksi Haukivuoren pi-
taisi yrittdd aktivoida useampia henkiloita jarjestamaan lisaa toimintaa. Haas-
tatteluissa heikkouksiin lueteltiin myos muita asioita, mutta tutkijat kokivat ne
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ulkoisiksi tekijoiksi, joihin ei voida vaikuttaa. Taman vuoksi ne on esitelty uh-

kina.

Mahdollisuudet

Haukivuoren keskeisin mahdollisuus on sen ymparist6. Haastatteluiden mu-
kaan alue sijaitsee hyvan tien varrella keskeisella paikalla luonnon laheisyy-
dessa. Alue sijoittuu Mikkelin ja Pieksamaen puoleenvaliin |&helle palveluita
sekd omaa laajan tyossakayntialueen. Yksi haastateltava kuvasi Haukivuorta
sanoin: "Pieni paikka, jossa helppo eldé ja olla”, joka kuvastaa alueen ympa-

riston olevan rauhallinen ja turvallinen.

Mahdollisuutena voidaan kokea myds alueen kokoon nahden hyvat palvelut.
Haastateltavat korostivat etenkin uutta ja tervetta koulua. Koska sisailmaon-
gelmat ovat hyvin yleisia tdna paivana, tuo koulu alueelle lisdarvoa. Koulu ve-
toaa etenkin lapsiperheisiin, joten tata mahdollisuutta kannattaa painottaa

etenkin markkinointiviestinnassa.

Uhat

Alueen suurimmaksi uhkaksi voidaan haastatteluiden pohjalta nimeta palvelui-
den katoaminen, joka johtuu osittain kuntaliitoksesta. Toisena keskeisena uh-
kana on ikarakenne, silla alueella vallitsee vaestokato ja vastaava syntyvyys
on pieni. Alueen uhkaksi voidaan lukea my0s elinkeinorakenteen suppeus. Pi-
tajassa ei ole tarjolla tydpaikkoja ja lisaksi lapsiperheet seka nuoret painottivat
huonoja jatkokouluttautumismahdollisuuksia. Koko tilannetta vaikeuttaa myos
huonot julkiset kulkuyhteydet. Edella mainittujen vaikeuksien vuoksi alueella
on vaikeampi houkutella uusia asukkaita. Vaikeuksien mydéta siséinen ilmapiiri
laskee, jolloin my6s alueen yleinen vetovoimaisuus laskee. Namé uhkat on
mahdollista korjata saamalla alueelle lisda asukkaita, etenkin perheita. Uusien
asukkaiden avulla saadaan kayttoon lisda resursseja ja vaestorakenne korjat-

tua.
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6.2 Asiantuntijahaastattelu

Tassa alaluvussa keskitytaan asiantuntijoiden seka eri toimijaosapuolten aja-
tuksiin ja mielipiteisiin alueesta. Tulokset kuvaavat haastateltavien ndkemyk-
sid alueen nykytilanteesta, sen markkinointiviestinnasta seka alueen tulevai-
suudesta ja kehittdmisesta. Haastatteluiden tulokset on esitetty tiivistetysti ku-

vassa 8.

Vahvuudet: Heikkoudet:
Turvallisuus Ei markkinointia tai viestintaa
Keskustan uudistaminen Kahtia jakaunut/"kuppikunnat"
Yhteisollisyys ja ihmiset Erottautumattomuus
Mahdollisuus vaikuttaa Menneeseen jumittautuminen
Kasvu, laajeneminen Huono itsevarmuus
Hyva yrittajahenki
Rohkeat ihmiset ja yrittajat
Maakuntamatkailu
Tonttikaavoitukset
Haukivuorihenki

SWOT-

analyysi

Mahdollisuudet: Uhat:
Koulu Vaeston ikarakenne

Uusi paivékoti Mikkelin kaupungin kapeakatseisuus

Luonto ja vesisto, kuha Juna
Kuntaliitos Kuntaliitos

Luomutuotanto Resurssien puute
Mahdollisuus yrittajyyteen Kyyvesi
Hyva infrastruktuuri
Alhaiset elinkustannukset

Kuva 8. Haukivuoren alueen SWOT-analyysi asiantuntijoiden haastatteluiden pohjalta
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Vahvuudet

Haukivuoren alueen suurimmaksi vahvuudeksi voidaan nostaa aktiivitoiminta,
jonka ansiosta alueen tulevaisuus nahdaan positiivisena. Alueella onkin useita
kehittamistahoja, jotka ovat pyrkineet muokkaamaan alueesta aktiivisemman
ja viintyisamman. Aluejohtokunta on helposti lahestyttava ja heidan kauttaan
paikallisilla on ollut mahdollisuus paastéa vaikuttamaan Haukivuoren asioihin,
silla heidan mielipiteitadn seka kehittamisehdotuksiaan on kuultu. Harraste- ja
likuntamahdollisuuksia seka muita aktiviteetteja on tarjolla kaiken ikaisille.
Esimerkiksi Haukihalli tarjoaa loistavat mahdollisuudet jarjestaa kaikenlaisia
toiminnallista tekemista aina likunnasta teatteriin. Lisdksi Vaentupa on puo-
lestaan lisannyt kokoontumismahdollisuuksia etenkin ik&&ntyvalle vaestolle.
Etenkin lapsiperheiden houkuttelussa kannattaa hyddyntda monipuolisen har-
rastetoiminnan esille tuomista, koska aktiivista elaméantapaa arvostetaan nyky-
paivana. Alueen aktiivitoiminta lisda asukkaiden tyytyvaisyytta ja viestii positii-
vista tekemisen meininkia ulospain. Markkinointiviestinnassa tulisi nostaa esiin
aktiivitoiminta my6s sen vuoksi, etté se saattaisi houkutella alueesta kiinnostu-

neita vaikuttamaan.

Toiseksi tarkeéksi vahvuudeksi nimettiin alueen ihmiset heidén yhteisollisyy-
tensa vuoksi. Etenkin viimeaikaisten vastoinkaymisten, kuten junan pysahty-
mattomyyden jalkeen taistelutaho on korostunut ja ihmiset ovat alkaneet pu-
haltaa entistd enemman yhteen hiileen. Liséksi yrittdjien yhteisty6ta ja heidan
rohkeuttaan seka uskoaan yrittdjyyteen korostettiin erityisesti. Innovatiivisuutta
ja edelld kaymista l0ytyy erityisesti luomun, maatalouden seka bioenergian
osalta. Naiden tekijoiden kautta pystytdan nostamaan alueen vetovoimai-
suutta ja houkuttelevuutta, silla luomu ja ymparistoystavallisyys ovat hyvin pin-
nalla. Yhteista kehittamistahtoa ja yhteisollisyytta voitaisiin tuoda ulospain yh-
teismarkkinoinnin kautta, mihin haastatellut ovat omalta osaltaan jo lupautu-
neet. Haastatteluissa nousi esille myos idea, jossa tavalliset ihnmiset paéasisivat
tutustumaan alueeseen esimerkiksi maatilan tdiden kautta oman osaamisensa
ja halukkuutensa rajoissa. Toisena ideana oli moottorikelkkakirkko, joka toteu-
tettaisiin venekirkon tapaan. Naiden keinojen avulla pystyttaisiin viestimaan

alueen lamminhenkisesta ilmapiirista uudenlaisin keinoin.
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Heikkoudet

Suurimmaksi heikkoudeksi nousi puutteellinen viestintd. Ensinnakin taman
hetkinen viestinta ei ole pitkdjanteista, yndenmukaista ja ajanhermolla olevaa.
Taman johdosta tehtya viestintda ei pystyta suoraan yhdistamaan Haukivuo-
ren alueeseen, eika se talléin jata minkaanlaista muistijalked. Toisekseen
haastateltavat kokivat, etta sosiaalista mediaa ei hyddynneta tarpeeksi, vaikka
"onhan some kuitenkin tata paivaa”. Lisaksi verkkosivut koettiin melko ras-
kaiksi ja kasvottomiksi. Tama heikkous voidaan korjata panostamalla viestin-
nan suunnitteluun, toteuttamiseen ja seuraamiseen/mittaamiseen markkinoin-
tiviestintasuunnitelman avulla sek& hyddyntamalla Mikkelin kaupungin viestin-

nallistd osaamista.

Viestinnan puutteellisuuteen kytkeytyy myds alueen slogan "Kyyveden ku-
peessa”, mika koettiin toimimattomaksi sen rajaavuuden takia. Sloganin ei aja-
teltu kertovan Haukivuoresta oleellisinta. Rikastamalla olemassa olevaa sloga-
nia tai kehittelemalla sen rinnalle muita vaihtoehtoja, voidaan tama heikkous
kdantaa vahvuudeksi. Haastatteluissa esille nousi tunteisiin vetoava ja hyvin
aluetta kuvaava lausahdus "Haukivuori, elava osa Mikkelia”, jota voisi harkita

vanhan sloganin rinnalle.

Yhtena Haukivuoren heikkoutena voidaan nahda myds sen erottautumatto-
muus muista kilpailevista alueista. Haastateltavat kokivat, ettei alueella ole
selkeaa erottautumistekijad. Vaikka luontoa painotetaan paljon ja se on koettu
alueen karjeksi, silla ei pystyta erottautumaan muiden lahialueiden omatessa
samankaltaiset luontomahdollisuudet. Haukivuoren tulisikin hyédyntéaa esiin
nousseita vahvuuksiaan ja poimia niiden joukosta kaikista tarkeimmat karjet,
jotka nostetaan erottautumistekijoiksi. Naista tekijoista tulisi viestid myos alu-
een asukkaiden kanssa, silla heidan pitaéd pystya allekirjoittamaan esitetyt

vaitteet.

Viimeisimpana heikkoutena on sisaisen ilmapiirin ongelmat. limapiiria heiken-
tavat vaeston kahtia jakautuneisuus, vastoinkdymisten seurauksena syntynyt
alavireisyys ja sisdanpain sulkeutuneisuus seka osallistumattomuus. Liséksi
alueen ihmisilta ei aina 16ydy tukea toisten menestymista kohtaan. Vaikka osa

haastateltavista koki vastoinkaymisten kasvattaneen taistelutahoa, osa naki
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niiden luoneen alueelle matalapainetta. Namé ongelmat heikentavatkin omalta
osaltaan alueesta saatavaa mielikuvaa. Alueen tulisi parantaa sisaista viestin-
taa, jonka avulla viestitaan positiivisista asioista ja yhteisista vahvuuksista pa-

rantaen luottamusta seka kohottaen paikallisten mielialaa.

Mahdollisuudet

Haukivuorella on kaksi keskeisintda mahdollisuutta, joista ensimmaéainen on ym-
paristd. Alueen puhdas luonto tarjoaa monia mahdollisuuksia niin paikallis-
asukkaille kuin matkailijoillekin esimerkiksi kalastuksen ja vaeltamisen mer-
keissa. Lisaksi sijainti ja hyva infrastruktuuri luovat alueella asuville laajan
tyossakayntialueen ja kaupunkien laheisyys tarjoaa kattavan palvelutar-
jooman. Yksi haastateltava pohtikin "Miten voidaan olla néin piilossa ja tunte-
mattomia, vaikka ollaan niin hyvalla paikalla ja upeata Jarvi-Suomea?”. Myos
junaradan olemassaolon koettiin junan pysahtymattomyydesta huolimatta luo-
van mahdollisuuksia, silla alueelta olisi suora junayhteys Helsinkiin. Yhteys
loisi lisdarvoa niin asukkaille kuin mokkilaisillekkin. Naita ympariston luomia
mahdollisuuksia tulisi korostaa etenkin kohderyhmia houkuttelevassa markki-
nointiviestinnassa. Kyyveden ollessa Suomen ykkdskuhajarvi, kannattaa tata
uniikkia erottautumistekijaa hyodyntad muistijaljen luomisessa ja néin tunnet-

tuuden kasvattamisessa.

Toinen keskeisistd mahdollisuuksista on alueen kokoon ja vaeston maaraan
nahden kohtuulliset palvelut, joiden avulla voidaan vastata ihmisten perustar-
peisiin. Lisaksi haastateltavat kehuivat uutta ja tervetta yhtenaiskoulua seka
paivakotia esimerkiksi ammattimaisesta henkilokunnasta. Yksityisista palve-
luista esille nostettiin Wanha Osula, joka tarjoaa kattavan sekatavaravalikoi-
man postipalveluineen. Ainoa kehitysehdotus oli, ettd alueelle tarvittaisiin kah-
vila/lounaspaikka ajanviettoa ja tapaamisia varten. Markkinointiviestinnan pai-
nopiste tulisi kohdentaa kouluun ja paivakotiin, silla nama tekijat vetoavat yh-

teen haluttuun kohderyhméaan eli lapsiperheisiin.

Toisaalta Haukivuorella on my6s potentiaalia kasvattaa yritystoimintaa, jota

voidaan ajatella mahdollisuutena. Alueella on jo paljon yrityksia etenkin maa-
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talouden ja luomutuotannon puolelta, mutta laajentuminen myds muille toimi-
aloille olisi mahdollista seka suotavaa. Biotalous ja bioenergia tuovat alueella

uusia tuulia, jotka voisivat olla tulevaisuudessa alueen erottautumistekijoita.

Viimeisimpana mahdollisuutena ovat helposti saavutettavissa olevat rannat
asua, joille on kaavoitettu tontteja. Tonttitarjontaa on alueella muutenkin run-
saasti. Lisaksi alueella on alhaiset elinkustannukset esimerkiksi asuntojen ja
tonttien hinnat ovat keskivertoa matalammat. Edullista hintatasoa ei kannata
lahtea markkinoimaan yksindén, mutta sita tulisi hyddyntaa muiden tekijoiden
rinnalla houkuttelevuuden kasvattamiseksi. Joskus hinta voi olla ratkaiseva te-
kija. Rantatontteja tulisi korostaa markkinointiviestinn&dssa erityisesti siita
syysta, ettd Leo Laukkasen (2017b) mukaan rannat ovat Haukivuoren asumi-

sen brandi.

Uhat

Suurimpana uhkana voidaan nahda alueen vaestorakenne. Haastatellut nosti-
vat esiin vaeston idkkyyden, alhaisen syntyvyyden seka alueelta pois virtaa-
van muuttotappion, jotka pystytaan selittdmaan ainakin osittain vallitsevalla
kaupungistumisen trendilla. Ikarakenteen korjaamiseksi idealistisin vaihtoehto
olisi saada alueelle uusia perheita. Tata kautta saataisiin myos palveluille lisda

kayttajia ja alueen elinvoimaisuutta parannettua.

Huolimatta siitd, ettd Kyyvesi ndhdéaan yhtena alueen keskeisimmista vah-
vuustekijoista, siihen liittyy myds omat ongelmansa. Uhkaksi voidaan kokea
Kyyveden turpeen noston johdosta heikentynyt vedenlaatu seka tydkoneiden
aiheuttama turvattomuus ja sen myoté tulevat vaikutukset asukkaille seké ke-
saasukkaille. Tamén seurauksena alueen vetovoimaisuus mokkipitajana ja
asuinalueena heikkenee. Uhka voitaisiin valttda kiinnittamalla huomioita ym-
paristovaikutuksiin, jotka turpeen nostaminen aiheuttaa seka jatkamalla toi-

menpiteitd vedenlaadun parantamiseksi.

Uhkana voidaan nahda paikallisten julkisten palvelujen asteittainen vahenemi-
nen ja loppuminen seka byrokratian lisaantyminen, mitk& ovat seurausta kun-
taliitoksesta. Haastateltavien tahoilta esiin nousi pelko palveluiden katoami-

sesta kaupunkiin seka siita, ettd Mikkeli ei toiminnassaan ymmarra tai huomioi
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litoskuntia riittavasti. Palveluiden katoamisen seurauksena asukkaiden joka-
paivainen elama vaikeutuisi, silla palvelut pitaisi hakea alueen ulkopuolelta.
Byrokratia puolestaan kasvattaisi epavarmuutta, silla asukkaat eivat tieda
kuka paattad mistakin. Lisaksi kehittamistoimien ja muutosten tekeminen vai-
keutuisi. Palveluiden katoamiseen voitaisiin vaikuttaa kasvattamalla niiden
kayttéa houkuttelemalla alueelle lisda asukkaita, jotka kayttaisivat palveluita.
Byrokratiaa voitaisiin lieventdd parantamalla Haukivuoren ja Mikkelin kaupun-

gin valista kommunikaatioita.

7  MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Tassa luvussa esitetdan tyon lopputuloksena syntynyt Haukivuoren alueen
markkinointiviestintdsuunnitelma, joka pohjautuu teoriaan, tutkimuksesta saa-
tuihin tuloksiin seké& tutkijoiden omiin ajatuksiin. Aluejohtokunta kokee kehitta-
mistoimien olevan siiné pisteessa, etta markkinointiviestintaa voidaan alkaa
suunnittelemaan ja toteuttamaan opinnaytetyona tehtavan markkinointiviestin-
tdsuunnitelman avulla (Laukkanen 2017a). Suunnitelman onkin tarkoitus hel-
pottaa toimeksiantajaa suunnittelemaan ja toteuttamaan alueen markkinointia
ja viestintaa tulevaisuudessa. Markkinointiviestintdsuunnitelma tarjoaa markki-
nointiviestinnan kehittdamisen tydkaluja seka konkreettisia toimenpide-ehdotuk-

sia. Suunnitelmasta kuitenkin rajataan pois budjetointi ja seuranta.

7.1 Markkinointiviestinnan nykytilanne

Haukivuoren alueen markkinointiviestinnan nykytilannetta kuvataan Kotlerin
ym. (2016) esittaman SWOT-analyysin mukaisesti (kuva 9). SWOT-analyysi
on kooste haastattelututkimuksessa esiin tulleista tuloksista ja lisdksi aineistoa
on rikastettu tutkijoiden omilla ndkemyksilla. Taman tilanneanalyysin avulla
Haukivuoren alueelle |6ydetd&n sopivia markkinointiviestinnan keinoja. Alueen
nykytilannetta on kuvattu yleisella tasolla luvuissa 4 ja 5, joten tassa alalu-

vussa keskitytdan markkinointiviestinnan nykytilanteeseen.
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o Tutkimukset ja oppaat s Kilpailijat
+ Vallitseva taloustilanne

Kuva 9. Haukivuoren alueen markkinointiviestinndn SWOT-analyysi

Vahvuudet

Markkinointiviestinnan suurimpana vahvuutena voidaan nahda alueen ihmis-
ten halu kehittdd aluetta ja sen viestintaa seka yllapitaa alueen elinvoimai-
suutta. Vahvuutena voidaan lisaksi kokea se, etta viestinnallisena lahtokoh-
tana on markkinointilupausten pitaminen. Alue on halunnut kehittaa itsensa
sellaiseen pisteeseen, etta silla on paljon positiivia asioita, joista viestia. Li-
saksi pystyessaan lunastamaan antamansa markkinointilupaukset, viestin-
nasta tulee pitkalla aikavalilla uskottavaa ja toimivaa. Totuudenmukaisuuden
kautta imago ja tavoiteltu mielikuva on mahdollista saada kohtaamaan. Alueen
tulisi hyddyntaa viestinnassaan yhteista kehittamishalua tekemalla yhteis-
markkinointia, silla yhteistydssé toteutetulla viestinnalla siita saadaan uskotta-
vampaa ja tunteita herattavampaéd. Se myds parantaa asukkaiden yhteisolli-
syytta ja tata kautta sisaista mainetta. Myos taméa edesauttaa positiivisen ima-

gon luomista.

Keskeiseksi vahvuudeksi voidaan nimeta myos alueen ja etenkin aluejohto-
kunnan puheenjohtaja Leo Laukkasen luomat verkostot, jotka antavat poik-
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keuksellisia mahdollisuuksia viestinnélle. Verkostojen laajuus edesauttaa vies-
tinnan levittamista ja kohderyhmien tavoittamista. Tata kautta myos vaikutta-

minen ja muutosten tekeminen on helpompaa.

Verkkosivujen olemassaolo ja niiden mobiilioptimointi voidaan nahda viestin-
nallisena vahvuutena. Sivusto toimii sujuvasti eri laitteilla ja sielta 16ytyy paljon
tarpeellista ja ajankohtaista tietoa. Lisaksi sivusto on loydettavissd melko hel-
posti. Verkkosivujen avulla alueella on mahdollisuus viestia itsestaan juuri sel-
laista kuvaa ja tietoa mité se itse haluaa. Vaikka verkkosivujen olemassaolo
koetaan vahvuudeksi, on niiden sisallossa vield kehittamisen varaa, mista ker-

rotaan tarkemmin luvussa 7.3.2 digitaalisen markkinointiviestinnan alla.

Heikkoudet

Markkinointiviestinnan suurimpana heikkoutena voidaan nahda viestimatto-
myys. Se vahainenkin viestintd mita on tehty ei ole ollut pitkajanteista tai yh-
denmukaista, eiké siin& ole otettu huomioon muun kuin suomen kielen taidon
omaavia henkiloita. Lisaksi tehtya viestintaa ei ole kohdennettu, vaan se on
suunnattu kaikille. Resurssit tulisi kayttaa valittuihin kohderyhmiin, silla halut-
tujen kohderyhmien potentiaalisuus on volyymia tarkeampaé. Yksi viestimatto-
myyden syista on alueen brandittdomyys. Myds identiteetti, imago ja alueen
mieli- tai mainekuva ovat olleet hukassa, jonka vuoksi niiden luomiseen tulisi
panostaa. Koska alueen brandia ei olla viela lahdetty rakentamaan, tasta
syysta muutkin edell&a mainitut osa-alueet ovat jaaneet vaillinaisiksi. Haukivuo-
ren alueen vetovoima- tai kilpailutekijoita ei ole aiemmin selvitetty, eika niita

taman vuoksi ole pystytty hydodyntadmaan viestinnassa.

Sosiaalisen median kayttamattdmyys on yksi suurimmista alueen viestinnalli-
sista heikkouksista. Haukivuoren alue ei ole nakyvilla sosiaalisessa mediassa,
vaikka sen tuomat edut on tuotu esille useissa eri lahteissa. Alueen tulisi kun-
nostautua talla saralla ndkyvyyden ja tunnettuuden kasvattamiseksi, kuten on
todettu, some on tata paivaa. Sosiaalisen median kayttamattomyyden vuoksi
viestinta tavoittaa heikommin vastaanottajia ja tunnettuuden kasvattaminen on
ollut vaikeampaa. "Jos et ole sosiaalisessa mediassa, et ole olemassa ollen-

kaan”.
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Heikkoutena voidaan nahda myoés puutteellinen keskusteluyhteys Haukivuo-
ren ja Mikkelin kaupungin valilla. Alueen ongelmakohdista ei ole valttamatta
osattu keskustella rakentavasti ja vuorovaikutus on ollut osittain vaillinaista.
Jotta kehitysta saadaan aikaan, olisi suotavaa muuttaa viestintaa vuorovaikut-

teisemmaksi seka keskustelevammaksi.

Mahdollisuudet

Ulkoisia mahdollisuuksia on vain muutamia, silla viestintdan pystytaan paa-
osin itse vaikuttamaan. Mikkelin kaupungin markkinoinnin ja viestinnan am-
mattilaiset tarjoavat Haukivuorelle kaivattua osaamista. Kaupungin viestinnalli-
set raamit ja ohjeistukset koskien esimerkiksi visuaalisuutta avittavat aluetta
toteuttamaan viestintdd ammattimaisesti oikeaan suuntaan. Liséksi viestintaan
ja sen kehittamiseen tuovat mahdollisuuksia myds kunnille suunnatut tutki-
mukset seka oppaat. Naita ovat muun muassa kuntaviestinnan opas, kunta
viestintaostoksilla, kuntamarkkinoinnin SM-kisat ja kuntien markkinointitutki-

mukset.

Lisaksi mahdollisuudeksi voidaan nahda se, ettd Haukivuoren karjet ovat hy-
vin samassa linjassa Etela-Savon uusien maakuntastrategioiden karkien
kanssa, mille on asetettu omat tavoitteensa. Karkia ovat vesi, metsa ja ruoka.
Haukivuoren ja Etela-Savon maakuntaliiton maarittamat tavoitteet vastaavat
osittain toisiaan. (Halonen 2017.) Vesiston kohdalla tavoitellaan puhtautta.
Metsien osalta pyritaan kestavyyteen seka monikayttdisyyteen matkailun ja
hyvinvoinnin osalta. Liséaksi ruuassa vaalitaan eettisyytta, mika Haukivuoren
kohdalla nakyy esimerkiksi luomutuotantona. Nama yhdenmukaiset karjet ja
tavoitteet tulisi pitda mielessa tulevaisuuden markkinointiviestinnéssa, silla yh-
dessa ne ovat vahvempi ja uskottavampi kokonaisuus. Eteld-Savon maakun-
taliitto jarjestad hankkeita alueen elinvoimaisuuden ja kasvun kehittdmiseksi.
Haukivuoren kannattaisi pitdd silménsa auki ja osallistua aktiivisesti naihin eri
hankkeisiin tavoitteiden ollessa samansuuntaiset. Tata kautta se voisi saada

kehittamistyolleen lisda inspiraatioita, resursseja ja etenkin nakyvyytta.
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Uhat

Keskeisimmaéksi viestinnan uhaksi nousee resurssien puute ja viestinnan ne-
gatiivisuus. Haukivuoren viestintdé rajaa resurssien eli rahan ja ammattitaidon
puute. Aikaisempi viestinta koettiin negatiivissavytteiseksi, silla alueen ollessa
esilla mediassa, se on nayttaytynyt lahinna huonossa valossa muun muassa
juna yhteyden lakkauttamisen vuoksi. Naiden uhkien eteen on tydskenneltava,
vaikka niita ei valttamatta pystyta kokonaan estaméén. Haukivuoren on mah-
dollista hakea toiminnalleen rahallisia avustuksia sek& saada viestinnalle tu-
kea Mikkelin kaupungin viestinndn ammattilaisilta. Liséksi alueen tulisi siirtdé
katseensa tulevaisuuteen ja tuoda alueen vahvuuksia esille yhteisvoimin kan-

salaisten kanssa.

Naiden lisaksi on myos kolme muuta uhkaa. Ensinnakin Haukivuori jaa Mikke-
lin kaupungin varjoon, silla sen markkinointi ja viestintd on kaupungin taholta
jaanyt hyvin vahaiseksi. Kaupunki on keskittynyt markkinointiviestinnassaan
enemman keskusta alueen esille tuontiin, vaikka Haukivuori kuuluu yhtélailla
Mikkelin kuntaan. Kuntaliitoksen jalkeen Mikkelin kaupunki ei ole ainakaan na-
kyvasti lahtenyt tydstamaan yhtenaista ilmetta, visuaalisuutta ja viestintaa
seka identiteettia kuntaliitosaluille. Uhka voitaisiin valttaa lisdamalla aktiivi-
suutta kaupungin suuntaan, jolloin muistutettaisiin alueen olemassa olosta ja

saataisiin huomiota.

Toiseksi uhkaksi voidaan lukea alueen kilpailijat, joilla on samankaltaisia kil-
pailuvaltteja. Lahialueet kuten Anttola ja Ristiina korostavat viestinnassaan nii-
den kaunista luontoa, Saimaan laheisyytta ja sijaintia. Muut Mikkelin lahialueet
voivat hyddyntda Saimaan tunnettuutta ja kayttaa sitd vetovoimatekijanaan.
Kilpailijoiden vuoksi Haukivuoren on vaikeampaa erottautua ja perustella
omaa paremmuuttaan. Alueen tulisi kayttaa hyoédyksi markkinointiviestinnas-
saan esiin nousseita erottautumis- ja vetovoimatekijoitaan, kuten sisailmaon-
gelmatonta koulua seka edistyksellista maa- ja biotaloutta. Lisaksi Haukivuo-
ren tulisi nostaa omaksi kilpailuvaltikseen Kyyveden kuhaisuus, silla Kyyvesi

ei parjaa itsessaan siniselle ja kirkasvetiselle Saimaalle.

Viimeisimpana uhkana voidaan pitaa vallitsevaa taloudellista tilannetta, johon

ei voida itse vaikuttaa. Tasta syysta viestinnalla ei voida valttamatta saavuttaa
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aivan halutunlaisia tuloksia. Vaikka viestintaa tehtaisiin ammattimaisesti ja
kohdentamisessa onnistuttaisiin, ei esimerkiksi asuntoja ja tontteja saada kau-
paksi, jos ihmisilla ei ole varaa ostaa niita. Toki Haukivuoren asuntojen hinta-

taso on huomattavan edullinen.

7.2 Tavoitteet ja strategia

Nykytilanneanalyysin jalkeen lahdetaan suunnittelemaan markkinointistrate-
giaa Haukivuoren alueelle. Alueen kaikkien tavoitteiden on oltava aina realisti-
sia ja kasinkosketeltavia mitattavuuden seka tavoitteisiin paasyn mahdollista-
miseksi. Tavoitteiden taytyy olla méaariteltyna ennen alueen markkinointivies-

tintéstrategian suunnittelemista. (Isohookana 2007.)

Haukivuori ei ole juurikaan tehnyt markkinointiviestintaa. Se vahainen viestinta
mitéa on toteutettu, on ollut suunnittelematonta. Tasta syysta tulevan markki-
nointistrategian yhtena painopisteena on markkinointiviestinnan kokonaisval-
tainen kehittdminen. Tahan kuuluu markkinointitoimenpiteiden suunnittelu ja
lisdaminen. Halosen (2017) mukaan markkinointiviestinnan ei tulisikaan olla
ainoastaan yksittdinen osa-alue, vaan se tulisi ottaa osaksi arkipaivasta toi-

mintaa.

Tavoitteet

Haukivuoren alueen markkinointiviestintastrategian perustana vuodesta 2017
eteenpain ovat tavoitteet tunnettuuden kasvattamiseksi seka pysyvien ja va-

paa-ajan asukkaiden houkuttelemiseksi alueelle. Haukivuoren alueen markki-
nointiviestinnan mitattavaksi tavoitteiksi asetetaan seuraavat konkreettiset ta-

voitteet:

e Tunnettuuden lisdédminen: Haukivuori-brandin luominen muokatun slo-
ganin ja sita tukevien lisaviestien seka viestinnan yhdenmukaistamisen
kautta positiivisen mielleyhtymé&n luomiseksi.

e Uusien asukkaiden saaminen: Tavoitteeksi asetetaan toimeksiantajan
nakemyksen perusteella 10 uutta vapaa-ajan asukasta ja 10 uutta py-
syvaa asukasta per vuosi. Tavoitteet asetetaan alhaiseksi, silla markki-
nointiviestinnan toimivuutta on vaikea ennustaa vertailukohdan puuttu-
essa.

e Nakyvyyden lisddminen internetissa:

o Hakukonenékyvyyden parantaminen verkkosivuilla vierailevien
maaran kasvattamiseksi.
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o Verkkosivujen paivittaminen: Ulkoasun kohentaminen ja tekstisi-
sallon elavoittdminen paremman kayttokokemuksen luomiseksi.
Verkkosivujen ja alueen viestintdkanavien linkittdminen toisiinsa.

o Haukivuoren Facebook-profiilin perustaminen: Kustannustehok-
kaan markkinointiviestinnéan aloittamiseksi. Sivustolla jaetaan il-
moituksia, ajankohtaisia asioita ja tapahtumia. Lisaksi pyritaan
tunnettuuden ja nakyvyyden kasvattamiseen seka vuorovaiku-
tuksen edistamiseen kaikkien osapuolten kesken.

e Sisdisen maineen parantaminen: Sisdisen viestinnan ja vuorovaikutuk-
sen edistaminen alueen yleisen ilmapiirin parantamiseksi ja ulkoisen
viestinnan lahtokohdan luomiseksi ja helpottamiseksi.

Jotta Haukivuori paasisi asetettuihin tavoitteisiin, on markkinointiviestinnan ja
sen suunnittelun jatkuvuuteen panostettava. Lisaksi alueen tulee markkinointi-
viestinnassaan toistaa jatkuvasti yhdenmukaista markkinointisanomaa, kuiten-
kaan unohtamatta viestinnan uusimista, kunhan viestinlahettgja pysyy silti tun-
nistettavana. Haukivuoren lahettaman viestin tulisi sisaltaa arvolupaus, joka
herattda vastaanottajassa mielenkiinnon. Lupauksen on vastattava tekoja ja
toimintoja, jotta se pystytaan lunastamaan. (Karjaluoto 2010; Rope 2011.)
Tama on ollut alueen markkinointiviestinnan lahtékohtana, minka vuoksi se on
toteuttanut kehittamistoimiaan ja siirtanyt systemaattisen viestinnan aloitta-
mista. Haukivuoren arvolupaus on Laukkasen (2017b) mukaan "Haukivuori
tarjoaa idyllisen ja rauhallisen asuinalueen, vapaa-asumisen seka pienyritta-
jyyden edellytykset paikallisvaestolle ja vapaa-ajanasukkaille hyvien julkisten
ja yksityisten palvelujen, asumisen seké saavutettavuuden kautta! Asuntojen
ja tonttien hinnat ovat taalla viela varsin edullisia ja tarjontaa on. Liséaa luo-
daan kaavoituksen kautta. Alue on turvallista asua ja kdyda. Tervetuloa asu-

maan, kdymaan ja viintymaan!”.

Tavoitteet on asetettu ajatellen alueen ongelmakohtia. Haukivuoren alueen
vaestdn maara on vahentynyt vuosien saatossa, mika on toimeksiantajan mu-
kaan johtunut vaesttrakenteen iakkyydesta ja taten luonnollisesta poistu-
masta. Alueella kuolee vuosittain keskimaarin 57 ihmista ja syntyy 20. Toi-
meksiantajan mukaan alueen vaeston maara ei saa enda laskea entisestaan.
(Lahti 2017; Laukkanen 2017b.) Lisaksi haastateltavat kokivat alueen siséi-
sessd maineessa olevan tydstamisen varaa. Asukkaiden mieliala on alakuloi-
nen viime aikaisten vastoinkaymisten vuoksi ja tunnelmaa pitéisi saada nosta-

tettua, jotta voitaisiin luoda positiivista ulkoista mielikuvaa.
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Kohderyhméa

Haukivuoren tavoitteena on saada uusia pysyvié ja vapaa-ajan asukkaita seka
kasvattaa alueen tunnettuutta. Alueen tulisi kohdistaa markkinointiviestintansa
sen tavoitteita tukeville kohderyhmille. Kohderyhmat ovat kuitenkin tarkea seg-
mentoida pienempiin lokeroihin, jotta viestinta ja markkinointi pystydan koh-

dentamaan ja resurssit keskittamaan. (Alenius 2016.)

Kohderyhmiksi valikoituivat toimeksiantajan toiveesta pysyvat- ja vapaa-ajan-
asukkaat, mitka tukevat markkinoinnille asetettuja tavoitteita. Pysyvien asuk-
kaiden kohdalla keskitytaan etenkin lapsiperheisiin seka paluumuuttajiin. Ika-
rakenteen tasapainottamiseksi lapsiperheet ovat ideaalisin vaihtoehto alu-
eelle. Lisdksi alueen vahvuudet ja vetovoimatekijat vastaavat heidan tarpei-
siinsa ja tarjoavat heille lisdarvoa etenkin uuden terveen koulun myoéta. Paluu-
muuttajat ovat myds varteenotettava segmentti, silla heilla voi olla tunneside
alueeseen tai he palaavat sinne juurilleen. Esimerkiksi nuorena pois muutta-
neet voivat myohemmin alkaa arvostamaan kotiseutunsa vahvuuksia seké la-
hella olevaa tukiverkostoa. (Rainio 1999.) Paluumuuttajista on mahdollisuus
saada osaavaa tydvoimaa ja tasta syysta heita kannattaakin houkutella vedo-

ten alueen potentiaalisuuteen innovoinnissa.

Vapaa-ajan asukkaissa painopiste on luonnosta, kalastuksesta ja retkeilysta
kiinnostuneet sekd luomua arvostavat yksilét. Nama elementit ovat alueen
vahvuuksia ja muodostavat ne karjet, joita markkinoinnissa kannattaa tutkijoi-
den mielesta seka haastattelututkimustulosten perusteella korostaa. Nama
alueen vahvuudet vetoavat myods matkailijoihin, joten samankaltaisella markki-

nointiviestinnalla voidaan lisdksi houkutella alueelle matkailijoita.

Yhdeksi kohderyhmaksi valittiin myos alueen asukkaat ja sidosryhmat, koska
sisainen maine rakentaa perustan ulkoiselle maineelle. Joskus alueen oman
vaeston on vaikeaa ndhdéa, miten hyvin asiat todellisuudessa ovat. Taman joh-
dosta haukivuorelaisille kohdistettavan markkinointiviestinnan tulisi ilmentaa
alueen vahvuuksia, jotta itsevarmuutta voitaisiin kohottaa. (Halonen 2017.) Li-
saksi alueella toimivat henkil6t ja organisaatiot on helpompi tavoittaa seké he
voivat levittdd haluttua viestia eteenpain omien kanaviensa kautta, joten heita

kannattaa hyodyntad markkinointiviestinnassa (Rainisto 2008).
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Nykytilanteessa alueen on jarkevaa ajatella kyseistd kohderyhmaa yhtena
segmenttind resurssien saastamiseksi muille keskeisille kohderyhmille. Silla
sisdinen viestinta ei ole ollut riittavan vuorovaikutteista tai saannollista, tassa
vaiheessa riittda yleisesti viestinnan kehittdminen ja tata kautta paremman
mielikuvan luominen seka paikallisten sitouttaminen markkinointiviestintaan
(De Pelsmacker ym. 2013). Tulevaisuudessa olisi jarkevaa pohtia kohderyh-
man pilkkomista pienempiin segmentteihin, jotta oikeille inmisille kulkevat oi-
keat viestit. Segmentit voisivat olla lapsiperheet, nuoret, elakelaiset ja yrittajat
seka yritykset. Tapahtumista ja palveluista tiedottaminen tulisi kohdistaa naille
ryhmille heidan tarpeidensa mukaisesti. Esimerkiksi lapsiperheille informoi-
daan neuvola-, koulu- seka paivakotipalveluista ja puolestaan vanhuksille

heille suunnatusta kerho- ja paivatoiminnasta.

Valitut paakeinot

Matkalla kohti tavoitteita on huomioitava asetettu budjetti seka aika- ja henki-
|6resurssien puute, jotka ovat ilmenneet tutkimuksen aikana (Vuokko 2003).
Toimeksiantaja ei ole kuitenkaan asettanut tutkijoille suunnitelman tekoa var-
ten budjettia, mutta tutkijat tiedostavat olemassa olevat rajoitteet. Naiden tieto-
jen pohjalta markkinointiviestintastrategian kannalta on olennaista hyodyntaa
kustannustehokkaita markkinointiviestinnankeinoja. Liséksi haastattelututki-
muksissa nousi esiin markkinointiviestinndn monikanavaisuuden térkeys, joten
se otetaan myds yhdeksi teemaksi Haukivuoren alueen markkinointiviesti-
nassa. Haukivuoren alueen markkinointiviestinnan paakeinoksi valikoitiin digi-
taalisen markkinointiviestinnan keinoja niiden kustannustehokkuuden vuoksi.
Naita keinoja rikastettiin perinteisilla markkinointiviestinnan keinoilla monipuo-
lisemman kokonaisuuden aikaansaamiseksi seké viestinnan laajemman tavoi-

tettavuuden takaamiseksi.

Mainetyd

Osaksi markkinointistrategiaa tulee ottaa mainety0, jonka avulla voidaan syn-

nyttda luottamusta ja vetovoimaa aluetta kohtaan. Mainetyd onkin yksi merkit-
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tavimmista alueen kilpailutekijoista, mita voidaan tukea viestinnalla ja visuaali-
sella ilmeelld. (Kunnan maine 2014.) Brandity6 on tarkeaa alueen vetovoimai-
suuden vahvistamisessa, silla sen avulla houkutellaan uusia pysyviéa- ja va-
paa-ajan asukkaita, lomailijoita, osaajia, yrityksia ja investointeja. Kaiken |ah-
tokohtana on hyva sisainen maine, koska hyvinvoiva ja tyytyvainen vaesto
viestii alueesta positiivista kuvaa. Yhdessa tekeminen ja asukkaille positiivis-
ten kokemusten kerryttaminen vaikuttamisen sek& osallistumisen kautta luovat

sisaisen maineen.

7.3 Markkinointiviestinnan keinot

Haukivuoren alue on kayttanyt viestinndssaan suppeasti eri markkinointivies-
tinnén keinoja ja kanavia. Niita ovat olleet: lehti-ilmoitukset, julisteet, esitteet
seka verkkosivut. Tulevaisuudessa Haukivuoren alueen markkinointiviestin-
nassa on jarkevaa keskittya digitaalisen markkinointiviestinnan seka sosiaali-
sen median keinoihin niiden kustannustehokkuuden seka nykyaikaisuuden
vuoksi. Tahan lopputulokseen on paadytty teorian ja haastattelutulosten poh-
jalta. Lisaksi naiden rinnalla on hyddynnettava perinteisid markkinointiviestin-
nan keinoja kuten printtimediaa ja messuja. Alueen olisi tarkea luoda digitaali-
selle viestinnélleen sisaltdstrategia, jotta se saadaan vastaamaan kohderyh-

mansa tarpeita ja sen avulla paastaan asetettuihin tavoitteisiin.

7.4 Siséltostrategian luominen

Haukivuoren alueen hyvan ja yndenmukaisen markkinointiviestinnan luo-
miseksi alueen viestinndlle tulee muodostaa sisaltostrategia. Haastattelututki-
muksissa ilmeni, ettd markkinointiviestinnan tulisi olla jatkuvaa, ajantasaista,
totuudenmukaista, yhtenevaista, monikanavaista ja selkeaa, mutta kuitenkin
vastaanottajan mielikuvitukselle varaa jattavaa. Markkinointiviestinnan tulisi
olla mielenkiintoista ja omaperaista, jotta alueelle saataisiin nakyvyytta ja sen
bréndiarvoa pystyttaisiin kehittdmé&an. Jotta ulkoisessa viestinnassa voidaan

onnistua, tulee siséaisen viestinnan olla kunnossa (Isohookana 2007).

Viestinnalle on kehitettava sanoma, jota kaytetaan aina alueen sisaisessa-
ettd ulkoisessa viestinndssa. Tama edesauttaa yhdenmukaisen viestinnan to-

teuttamisessa. (Vierula 2014.) Olisi tarke&a, etta niin sisainen- kuin ulkoinen
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viestinta olisi saanndllista, jotta ihmisten kiinnostusta saataisiin yllapidettya.
Viestinnan saannollisyys ja yhdenmukaisuus myos kasvattavat alueen tunnet-
tuutta seka aktivoivat asukkaita ja lisdavat yleista viihtyvyytta, jotka puolestaan

parantavat sisaista mainetta.

Tutkimuksen teoria ja tulokset korostavat markkinointiviestinnén sisallén mer-
kitysta. Sisaltoon panostamalla AIDA-mallin mukaisesti, saadaan viestin vas-
taanottajien mielenkiinto heratettya ja yllapidettya, heratettya ostohalua seka
aikaansaada toimintaa (Kotler ym. 2016). Viestinnan on oltava laadukasta,
viihdyttavaa ja tarpeellisen tiedon kertovaa. Viestin voisi esittéaa tarinallisen

kerronnan muodossa, minka tulisi olla tunteisiin vetoavaa seké faktatietoa si-

sallaan pitdvaa (Lahti & Rautio 2013). Haukivuori voisi painottaa markkinointi
viestinnassaan paikallisten asukkaiden ja yrittajien tarinoita. Markkinointivies-
tinnassa luotavat mielikuvat tulisi liittda asumiseen, paikkoihin, unelmiin ja ar-
voihin. Oikeanlaisen siséaltostrategian avulla voidaan mahdollistaa alueelle kil-

pailuetua.

Haukivuoren alueen lupaus ja vahvuudet nostetaan esiin padsanomalla, joka
luodaan sisaltdstrategiassa. Alueen on suunniteltava sanomansa kohderyh-
man nakodkulmasta ja tuotava markkinointiviestinnassaan esiin niitd ominai-
suuksia, jotka ovat heille merkityksellisia ja sopivia. (Isohookana 2007.) Ta-
man johdosta sanomassa tulisi hytdyntad haastattelututkimuksissa esiin

nousseita ideoita.

Tutkimuksen aikana ilmeni, ettd Haukivuoren alueella on jo kaytdssaan val-
miiksi suunniteltu sanoma. Alueen viestinnassa on kaytetty slogania "Hauki-
vuori — Kyyveden kupeessa”. Haastattelututkimuksissa selvisi, ettei slogan

valttamatta kerro oleellisinta Haukivuoresta, silla Kyyvesi on Suomen tasolla
melko tuntematon. Taman johdosta suunniteltiin uusia sloganeita, jotka poh-

jautuvat alueen vahvuuksiin.

Tutkimuksen aikana selvitettiin alueen vetovoimatekijoita yhdessa sidosryh-
mien kanssa. Tavoitteena oli 16ytaa sellaisia vahvuuksia, joiden takana vaesto
pystyy ylpeana seisomaan. Tuloksia hyédynnettdessa on kuitenkin huomioi-
tava Haukivuoren alueen ja Mikkelin kaupungin haluttu profiili. Kaikkia koettuja

vetovoimatekijoita ei ole valttamatta jarkead kayttdd markkinointiviestinnassa,
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silla ne luovat alueesta tietynlaisen kuvan, joka voi olla ristiriitainen halutun

profiilin kanssa.

Haastatteluissa esille nousi useita vetovoimatekijoiksi, joilla on mahdollista
myos kilpailla. Naiksi tekijoiksi nimettiin sijainti, hyva tie, luonto, Kyyvesi, jar-
ven kalaisuus, luomutuotanto, tonttitarjonta, edulliset elinkustannukset ja uusi
koulu seka paivakoti. Silla tutkimuksen tavoitteena on saada alueelle etenkin
uusia perheitd, tutkijoiden nakemyksen mukaan fokus kannattaa pitd& uu-
dessa koulussa, suunnitteilla olevassa paivakodissa ja alueen innovatiivisuu-
dessa. Alhaisia elinkustannuksia ei kuitenkaan kannata jattdd huomioimatta,
mutta niita ei tulisi painottaa liikaa, jotta alueesta ei synny yleisesti halpaa ku-

vaa.

Talla hetkella painopiste on vahvasti luonnossa ja Kyyvedessa. Painotusta
kannattaisi kuitenkin lahted muuttamaan, silla Haukivuoren on vaikeaa erot-
tautua muista kilpailevista alueista pelkkien luontoarvojen avulla. Kuten aiem-
min mainittiin, Haukivuori haluaa nayttaytya ulospain rauhallisena ja turvalli-
sena, kaupunkitasoisena seka laadukkaana alueena, jossa nykypaivan ihmi-
sen kelpaa asua. Tama viesti ja todetut vahvuudet tulisi kiteyttda sloganin
muotoon. (Moilanen & Rainisto 2009.) Tutkimustulosten perusteella Haukivuo-
ren alueen markkinointiviestinnassa kannattaisi hyodyntaa aluetta kuvaavia

lausahduksia, joita voisivat olla:

Haukivuori — Kyyveden kupeessa

Haukivuori, elava osa Mikkelia

Pitaja parhaalla paikalla

Eloisa, elinvoimainen ja ennakkoluuloton
Idyllisyytta, inhimillisyytta ja ihmisléheisyytta
Mahdollisuuksien maaseutu

Savolaisuutta aidoimmillaan

Muuta maalle mahtavalle, Turvaa tiesi tulevalle

Markkinointiviestintaan voidaan suunnitella seka teksti- etta videosisaltda, joita
hyodyntamalla toteutetaan sisalttmarkkinointia. Sita voidaan toteuttaa myds
markkinoimalla ja viestimalla sosiaalisessa mediassa seka perustamalla alu-
eelle oma blogi. Haastattelututkimuksissa korostettiin kuvien ja videoiden mer-

kitysta seka sita, kuinka ne kasvattavat markkinointiviestinnan painoarvoa.
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Visuaalinen ilme

Mikkelin seudun markkinointiviestinnan tulisi olla koko seudun alueella yhte-
nevaista ja tunnistettavaa. Haukivuoren markkinointiviestinnassa ei ole nouda-
tettu Mikkelin alueen graafisia ohjeistuksia kuten logoa tai visuaalista ilmetta,
vaikka se on osa Mikkelid. Toisaalta Mikkelin kaupunki myontaa, ettei Hauki-
vuorta tai muita litosalueita ole puolestaan huomioitu tarpeeksi heidan markki-

nointiviestinnassaan. (Mikkelin kaupungin viestintdosasto 2017.)

Haukivuoren tulisi kayttaa tekstifonttinaan ensisijaisesti calibria niin sisaisessa
kuin ulkoisessakin viestinnassa. Sen sijaan ilmoituksissa ja julkaisujen otsi-
koinnissa saa kayttaa neo sans -fonttia. Mikkelin vaakunaa ei kaytetd markki-
nointimateriaaleissa, mutta virallisissa materiaaleissa sen kayttd on suotavaa.
Tyon kannalta oleellisinta on tietad, etta Mikkeli-logoa kaytetaan markkinointi-
viestintamateriaaleissa. Ensisijaisesti tulisi kayttdd harmaata logoa, mutta kay-
tdssa on myds harmaalla, mustalla seka varillisella pohjalla olevia logoja.
(P6yhonen 2013.)

Visuaalista ilmetta kannattaisi hyddyntaa, silla nain alue osattaisiin yhdistaa
Mikkeliin. Haukivuori on itsessaén melko tuntematon, mutta Mikkeli tunnetaan
ympari Suomen. Haukivuoren alueella on kaytdssa vihrea teemavari, joka
sointuu Mikkelin kaupungin logon kanssa. Vari on linjassa kaupungin ilmeen
kanssa ja edustaa alueen luontoarvoja, mutta yksiléi sen sopivasti muista Mik-
kelin alueista. Mikkelin visuaalista ilmetta voisi kuitenkin rikastuttaa omalla lo-
golla ja sloganilla, jotta alue saadaan erottautumaan muista liitoskunnista.
Logo voisi esimerkiksi olla kuha, jolloin se kuvastaisi alueen erityispiirretta
"Suomen kuhaisin vesi, Kyyvesi” tai hauki, jolloin se nostaisi esiin alueen unii-

kin nimen.

Haukivuoren elinkustannukset

Koska alueen alhaiset elinkustannukset nousivat useasti esiin haastattelujen
aikana, selvitettiin Haukivuoren alueella sijaitsevien asuntojen myynti- seka
vuokrahintoja. Vertailun mahdollistamiseksi valittiin sellaiset esimerkkiasunnot,
jotka olivat lahes samankokoisia ja keskustan laheisyydessa sijaitsevia. Vuok-

rien keskihintoja vertailtaessa kuitenkin huomattiin, ettei alueelta |6ydy vuokra-
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asuntoja ja vertailu oli mahdotonta. Tasta syysta taulukossa on annettu vain
suuntaa antavat vuokrahinnat. Taulukossa 4 esitetdén vertailu Haukivuoren ja

Pieksdméaen alueella sijaitsevien asuntojen myynti- ja vuokrahinnoista.

Taulukko 4. Haukivuoren ja Pieksaméaen alueen asuntojen hintataso (Etuovi 2016, Oikotie
2016, Vuokraovi.com, Suomi24.)

Mikkeli, Haukivuori 73,5m?2 3h, k Pieksamaki 72,7m?2 3h, k

Velaton hinta € 25 000 Velaton hinta € 62 000

Varansiirtovero 400 Varansiirtovero 992

Kauppahinta veroineen 25400 Kauppahinta veroineen 62 992

Hoitovastike €/kk 279,30 | Hoitovastike €/kk 338,71
Vuokra €/kk 650 Vuokra €/kk 650
Vuokratuotto €/kk 370,70 Vuokratuotto €/kk 311,29
Nettotuotto €/v 4 448,40 | Nettotuotto €/v 3 735,48
Tuotto ennen veroja (%) 17,5 Tuotto ennen veroja (%) 5,9

Kun véaesto alueella vahenee, tulee asuntoja myyntiin edullisesti ja normaalisti
ostajan markkinoilla on myos tinkimisenvaraa (Tyllila 2011). Ta&méan voi ha-
vaita Haukivuoren asuntojen hinnoissa. Taulukossa 4 esitetyssa hintavertai-
lusta voidaan huomata, etta Haukivuoren alueella sijaitseva kolmio maksaa ai-
noastaan 25 000€, kun saman kokoinen asunto kustantaa Pieksamaella

62 000€. Hintaero on huomattava, vaikka vertailukohteena oleva Pieksamaki
ei ole mydskaan suuri alue. Mikali vertailu tehtaisiin suurkaupungin asuntojen
kauppahintoihin, ero olisi valtava. Esimerkiksi samalla hinnalla, kun Haukivuo-
relta saa kolmion, saa isommista kaupungeista ostettua ainoastaan autopai-

kan.

Epavarmuuden vallitessa yleensa vuokralla asumisen suosio kasvaa. N&in ol-
len vuokra-asuntojen avulla voitaisiin houkutella ihmisié kokeilemaan, millaista
asuminen Haukivuorella on. TA&ma voisi olla sopiva ratkaisu niille henkilGille,

jotka eivat valttdmatta uskalla heti ostaa omaa asuntoa alueelta.

Haukivuorella ei ole tarpeeksi vuokra-asuntoja. Taman johdosta siella sijaitse-
via asuntoja pitéisi saada myytyd myos sijoitusasunnoiksi, jotta vuokra-asun-
toja saataisiin lisaa. Taulukossa 4 esitetddn myos sijoittajia kiinnostava vuok-

ratuottolaskelma. Sen avulla voi huomata, ettd Haukivuorella voi paasta jopa
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yli 17 % vuosituottoon kun taas Pieksamaella saman tasoisella vuokralla paa-
see reilun 6 % vuosituottoon. Pieksamakikin on toki edullinen nelidhinnaltaan,
mutta Haukivuori on vieldkin edullisempi ja sijoittajan nakokulmasta hinnan ja
tuoton puolesta oikea helmi. Vaikka kuukausivuokraa pudotettaisiinkin Hauki-
vuorella 500 euroon kuukaudessa, antaa se huomattavasti isomman vuokra-
tuottoprosentin kuin esimerkiksi vertailukohteena olevalla Pieksamaella, koska
tuottoprosentti olisi talldinkin 10,4 %. Hyvéan tuottoprosentin lisdksi, Haukivuo-
relta ostettu sijoitusasunto maksaisi itsensa takaisin noin seitsemassa vuo-
dessa, mikali tuotto pysyisi samalla tasolla eika taloyhtidssa tehtaisi tana ai-
kana isoja remontteja, jotka nostaisivat selvasti hoitovastiketta. Kyseisissa
asunnoissa isot remontit on vasta tehty, joten sellaisia ei ole odotettavissa la-
hitulevaisuudessa. Vuokratuottolaskelman esittdmisté voitaisiin hyddyntéaa si-
joittajien houkuttelemisessa alueelle.

7.4.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Tutkimustulosten ja teorian perusteella digitaalinen markkinointiviestinta sopii
alueen markkinointiin sen resurssien ollessa rajalliset. Digitaalinen markki-

nointiviestinta on kustannustehokasta, vaivatonta seka helposti kohdennetta-
vissa olevaa (Karjaluoto 2010). Taman johdosta se valittiin yhdeksi Haukivuo-

ren alueen markkinointiviestinnan keinoksi.

Digitaalinen markkinointiviestinta on kustannustehokkuutensa lisaksi tarkea
keino, silla sen avulla suuri méaara kuluttajia on helposti saavutettavissa. Suu-
rin osa kuluttajista seuraa paivittain digitaalista ja sosiaalista mediaa, joten
sen hyédyntadminen on hyvin oleellista ja tarkeaa. Digitaalisen markkinointi-
viestintakeinojen hyédyntdminen ja niihin panostaminen on tarkedd myaos
siksi, ettd sen kayton valttaméattomyys on noussut esiin seka teoriassa etta
haastattelututkimuksissa. (Clow & Baack 2016; Karjaluodon 2010.) Rajallisten
resurssien vuoksi alueen markkinointiviestintdan tulee valita ensisijaisesti
maksuttomat digitaalisen markkinointiviestinnankeinot. Keinoja ovat verkkosi-

vujen kehittaminen, sahkopostimarkkinointi seké sosiaalinen media.
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Verkkosivut

Alueen omat verkkosivut ovat yleisimmin kaytdssa oleva markkinointikanava
ja ne toimivat samalla myds sen kayntikorttina (Alenius 2016). Haukivuoren
paaasiallinen viestintdkanava on heidan omat verkkosivunsa, josta ihmiset
|oytavat alueesta ja sen asioista tietoa. Taman johdosta niiden sisallén merki-
tys ja ajantasaisuus korostuvat. (Bergstrom & Leppanen 2015.) Kuten tilanne-
analyysissa aiemmin todettiin, verkkosivuissa on viela kehitettavaa. Haukivuo-
ren verkkosivujen tulisi olla selkeéat, houkuttelevat ja tarpeellisen tiedon sisal-

l&aan pitavat. Sivusto on kuitenkin helppokayttéinen ja mobiilioptimoitu.

Haukivuoren alueen verkkosivujen tulisi olla helposti [0ydettavissa. Hakuko-
neoptimoinnin avulla voidaan parantaa alueen verkkosivujen |0ydettavyytta ja
nakyvyytta. Optimoinnin avulla pyritaan I6ytamaan kohderyhmien tiedonhan-
kinnassa kayttamia hakusanoja ja —lauseita. (Bergstrom & Leppanen 2015;
Juslen 2011.) Talla hetkella kotisivut 10ytyvéat ainoastaan etsiméalla paikan ni-
mella. Yllatyksena tuli, ettei Haukivuorea |6ydy hakukoneiden ensimmaisilta
sivuilta termilla Kyyvesi. Sivusto olisi hyva loytaa sen erityispiirteiden ja vah-
vuuksien avulla. Naitd hakusanoja ovat muun muassa Kyyvesi, kalastus, Suo-
men kuhaisin jarvi, kuha, Mikkeli, suolentopallo, bioenergia, luomu alueet ja
Eteld-Savo luomu. Jotta alue saisi valituille hakusanoille paremman sijoituk-
sen hakutuloksiin, taytyy sen muokata kotisivujensa koodia, rakennetta ja

tekstia paremmin niita vastaavaksi (Juslen 2011).

Haukivuoren kotisivujen etusivun tulisi olla mahdollisimman houkutteleva, jotta
kavijat saataisiin pysymaan sivustolla (Kananen 2013). Investointien ja perus-
kunnostuskohteiden tiedottaminen etusivulla ei ole tarpeellista, eikd se aja asi-
aansa tassa kohtaa, mink& vuoksi sen voisi siirtdd oman linkin taakse. Verkko-
sivujen etusivulle tekstiksi riittaisi lyhyt kuvaus alueesta, tapahtumista ja ajan-
kohtaisista asioista yhteystietojen kera. Etusivulla olevat Hauki-haku, saatie-
dot, video seka linkki kaupungin sivuille tuovat lisdarvoa. Naiden lisaksi sivulla
voisi olla sisallén jakomahdollisuus esimerkiksi Facebookiin ja Twitteriin sekéa

somefeedi, jonka kautta voidaan katevammin jakaa ajantasaisia asioita.
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Sivuston navigaatio on melko hyvalla mallilla. Huomioita kannattaisi kuitenkin
kiinnittaa siihen, etta tiedot olisivat luokiteltu oikein ja Ioytyisivat oikeiden pu-
dotusvalikkojen alta. Esimerkiksi talla hetkella asumisen alta 16ytyy harraste-
mahdollisuudet, jotka loogisesti ajateltuna kuuluisivat palveluiden alle. Tutkijat
kiinnittavat huomioita myos siihen, ettei alueesta kiinnostuneille yrityksille ole
sivustolla omaa valilehted, joka olisi hyva lisata. Alueella on potentiaalia yritta-
Jyydelle, mink& vuoksi esilla tulisi olla keskeisimmat yhteystiedot ja selite sille,
miksi Haukivuorella on hyvat mahdollisuudet toimia yrittdjana. Lisaksi alueella
toimivista yrityksista ja heidan toimialoistaan tulisi olla tietoa. Alueen yrittgjista
ja yrittajyydesta voisi tehda esimerkiksi esittelyvideon tai lyhyita kirjallisia ku-

vauksia kuvien kera. (Bergstrom & Leppénen 2015.)

Verkkosivuille tulisi lisdtd vuorovaikutteisempaa sisalttéa palautemahdollisuu-
den muodossa. Ajankohtaisiin tapahtumiin voisi lisata kommentointiboksin.
Alueella on tehty paljon kehittamistyota ja jatkossa asukkaat olisi hyva ottaa
enemman mukaan. Verkkosivuilla voisi olla kehittAmiskartta, johon alueen
asukkaat ja muut halukkaat saisivat kdyda kertomassa ajatuksiaan seké he
voisivat antaa omia kehittamisehdotuksiaan. Kartalta voisi olla myds mahdolli-
suus seurata suunnitteilla olevia ja menossa olevia hankkeita seka kehittamis-
toita, joita sivuston yllapitajat paivittavat. Tama olisi uudempi ja luovempi keino
perinteisen lomakekyselyn sijaan, silla se lisdisi vuorovaikutteisuutta asukkai-
den ja paattajien valilla. Sen lisaksi kaikki asioista kiinnostuneet henkil6t voisi-
vat seurata alueen kehittymisté ja ideointia, joita he voivat halutessaan jalos-

taa eteenpain. Idea on esitetty kuvassa 10.
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Kuva 10. Esimerkki kehittamiskartasta (Mukailtu: Google maps 2017)

Jotta paattgjat saataisiin tuotua lahemmas kansalaisia, heista olisi hyva loytya
sivustoilta lyhyt esittely kuvien kera. Kuvien tulisi kuvastaa heid&an luonnettaan
tai esimerkiksi kiinnostuksen kohteitaan virallisten muotokuvien sijaan. Koska
Haukivuorella on upeat luontomahdollisuudet, niita pitdisi tuoda esiin ammatti-
maisten ja laadukkaiden kuvien muodossa, jotta niilla saataisiin tuotua esiin
paikan kauneus ja ainutlaatuisuus. Sama koskee etusivulla py6rivaa videota,
joka on idealtaan hyva. Tekstisisallon tulisi olla tavallisia ihmisi& kiinnostavaa
ja kevyempdaa seka osalla sisallosta olisi hyva olla jonkinndkdista viihdearvoa
(Kananen 2013).

Kaikkea sisaltba tulisi muistaa paivittaa aktiivisesti, jotta viestinta pysyisi ajan-
tasaisena. Liséksi verkkosivuilla voisi olla mahdollisuus vaihtaa kieli englantiin.
Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta kaiken informaation tulisi olla englan-
niksi. K&d&nnettyna voisivat olla keskeisimmat kohteet, kuten ulkomaalaisille
matkailijoille suunnattua tietoa matkailusta, alueen tapahtumista ja mahdolli-
sesti pieni tietoisku alueella asumisesta ja sen historiasta. Viestinnassa olisi
tarkea keskittyd muutamiin keskeisiin karkiin, jotka on valittu haluttujen kohde-

ryhmien pohjalta. (Alenius 2016.)
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Séahkopostimarkkinointi

Haukivuoren tulisi hyodyntaé markkinointiviestinnasséaén sahkopostia, silla
sen kautta voidaan tavoittaa alueen asukkaat, halutut kohderyhmat seka alu-
eesta kiinnostuneet henkil6t ja yritykset. Sahkdpostimarkkinoinnin avulla voi-
daan lahettdd asukas- ja uutiskirjeita, joilla informoidaan alueen asioista, ta-
pahtumista, yrityksista ja aktiviteeteista. Naiden lisaksi sahkopostia voitaisiin
kayttad apuna messuilla. Lahetettavan sisallon tulisi olla henkildkohtaista, kiin-
nostavaa ja raataloityja, jotta kirjeen vastaanottaja ylipaatansa lukisi sen.
(Clow & Baack 2016.)

Haukivuori voisi tuottaa kuukausikirjeen "Hauki-lehti”, joka suunnattaisiin kai-
kille alueen asukkaille ja/tai alueen asioista kiinnostuneille henkildille. Kirje
voisi toimia hyvin myos mokkilaiskirjeend, silla siina olisi tarpeellinen tieto ly-
hyessad muodossa. Lehden voisi tilata ympariston saastamiseksi sahkoisessa
muodossa. Etenkin mokkilaisia ajatellen tama olisi helpompi vaihtoehto, silla
he pystyisivat seuraamaan alueen asioita ympari vuoden myds kotonaan. Tar-
jolla olisi kuitenkin hyva olla myds paperiversio niille henkil6ille, jotka eivéat koe
internetia vield omakseen. Nain voidaan varmistaa, etta kukaan ei jaa tiedo-
tuksen ulkopuolelle. Tarkoituksena ei ole lahte& kilpailemaan Haukivuoren
Seutu -lehden kanssa, vaan kirjeen tarkoituksena on olla kompakti tietopaketti
sisaltden kuukauden tarpeelliset tiedot. Hauki-Lehti voisi sisaltaa aluejohto-
kunnan terveiset, tiedot tulevista tapahtumista, pienimuotoisen kevennyksen
ja ajankohtaisen kuvan. Kevennys voisi olla esimerkiksi runo, vitsi tai sarja-
kuva riippuen kaytdssa olevista resursseista. Lehden voisi tehda osittain yh-
teistyossa alueen yrittdjien kanssa esimerkiksi siten, etta kirjeen alaosassa
voisi olla pieni mainos tai alennuskuponki. Nain kirjeesta tulisi mielenkiintoi-

sempi ja yrittajat saisivat itselleen nékyvyytta.

Elokuva

Elokuvateattereista on mahdollista ostaa mainosaikaa alueellisesti, kohderyh-
makohtaisesti tai elokuvakohtaisesti. Haukivuori voisi kayttaa elokuvamainon-

taa muun mainonnan ohella kasvattaakseen tunnettuuttaan ja muistuttaak-
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seen olemassa olostaan. Haukivuori voisi kayttaa mainosfilmin sijasta dane-

tonta mainosta, silla se sopisi kaytdssa oleviin resursseihin edullisemman hin-
tansa vuoksi. (Bergstrom & Leppanen 2015.) Yleensa elokuvamainokset ovat
kovaaanisia ja toiminnantayteisia, joten &&dnetbn mainos erottautuisi erilaisuu-
tensa vuoksi. Lisdksi siihen kiinnitettaisiin enemman huomioita yhtakkisen sa-
lin hiljentymisen johdosta. Ihmisten katse kiinnittyisi ainoastaan liikkkuvaan ku-

vaan kaiken ylimaaraisen halinan sijaan.

Haukivuori voisi teettdd ammattilaisen valokuvaajan avulla mykkéaelokuvan,
jossa esiteltaisiin Haukivuoren alueen kaunista luontoa, kalavetta, ihmisia
seka yrittajia omassa ymparistossaan. Videon aikana esiin voisi nousta kysy-
mys "Tiedatko sind, missa tdma upea paikka sijaitsee?”. Videon lopussa voisi
olla Suomen kartta, johon Haukivuori on merkattu. Liséksi kartan vieressa
voisi lukea mainokseen sopiva slogan "Pitgja Parhaalla Paikalla” seka linkki
Haukivuoren sivuille lisatiedon saamiseksi. Taman mainosfilmin voisi esittaa
paaasiassa Helsingin, Mikkelin ja Pieksamaen alueen teattereissa. Toimeksi-
antajan paatettavaksi jatetaan, rajataanko mainoksen pydrittdminen esimer-
kiksi teatteri kohtaisesti, lapsiperheen elokuviin tai suomalaisiin elokuviin.
Heilla on tiedossaan kaytdssa olevat resurssit, joten valinta on jatettava hei-

dan kasiinsa.

7.4.2 Sosiaalinen media

Useimmiten sosiaalista mediaa kaytetaan nékyvyyden parantamiseksi, bran-
din vahvistamiseksi ja myynnin kasvattamiseksi sek& vuorovaikutuksen paran-
tamiseksi asukkaiden kanssa. Sen etuna on hyva kohdennettavuus seké edul-
lisuus. (Clow & Baack 2016.) Sosiaalisen median kautta saadaan myos kas-
vatettua alueen luotettavuutta ja poistettua kasvottomuutta (Alenius 2016).
Koska Haukivuori ei ole ollut viela esilla sosiaalisessa mediassa, ei kaikkia ka-
navia kannata yrittaa ottaa kerralla haltuun. Ensin kaytossa olevat resurssit

olisi jarkevaa kohdentaa Facebookiin sen laajan kayttajaryhman vuoksi.

Sosiaalisen median kanavia pitaisi paivittaa saannollisesti, joten tekstia tulisi
tuottaa muutaman kerran viikossa. On kuitenkin tarkeda muistaa, ettd maara

ei korvaa laatua. Tekstia tulisikin tuottaa silloin kun on aikaa ja jotakin josta
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viestid. Vaikka sisalto voi kertoa monipuolisesti eri asioista, on kuitenkin hyva

reagoida ajankohtaisiin tapahtumiin ja ottaa ne osaksi julkaistavaa sisaltoa.

Facebook

Sosiaalisen median kayttaminen Haukivuoren markkinointiviestinnassa olisi
kannattavaa, silla seuraajien ja tykkayksien kautta alueelle voidaan saada na-
kyvyytta seka tunnettuutta. Naiden lisaksi brandia voidaan vahvistaa, hakuko-
nenadkyvyytta parantaa seka verkkoliikennetta kasvattaa. Mika tarkeinta, alue
pystyisi olemaan vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa ja kuuntelemaan hei-
dan ajatuksiaan seka informoimaan heita asioista reaaliaikaisesti. (Clow &
Baack 2016.) Kaikkien edella mainittujen tekijdéiden seurauksena alueella on
mahdollisuus saada lisaa asukkaita. Tasta johtuen Haukivuoren alueen tulisi

luoda itselleen oma Facebook-tili.

Haukivuoren Facebook-sivustolla voisi olla useampi yllapitaja, jotta sisaltd olisi
vaihtelevaa, monipuolista ja mahdollisimman ajantasaista. Taten pystyttaisiin
varmistamaan myos se, etta sisallontuottaminen ei jaa vain yhden ihmisen
hartioille. Yllapitajiksi voitaisiin valita henkil6ita, joilla on osaamista ja kiinnos-
tusta tehtavaan. Sisalto voisi koostua taménhetkisista uutisista, tapahtumista,
kuvista, erilaisista kilpailuista, yrittdjatarinoista ja yleisista kuulumisista.

Alueen kannattaisi liittya jo olemassa oleviin ryhmiin, jotka palvelevat sen ta-
voitteita. Esilla kannattaisi olla haluttuja kohderyhmia kiinnostavissa ryhmissa
ja tapahtumissa esimerkiksi Omakotitalo/vapaa-ajan asunto, vapaa-ajan ka-
lastajat, Luomu-ryhma ja Halutaan maalle!. Liittyess&an alueen vahvuuksia il-
mentaviin ryhmiin, voidaan viestintd kohdentaa juuri niille henkildille, joita asia
kiinnostaa. Tallgin viestinnén toteuttaminen on vaivattomampaa ja siita tulee
tehokkaampaa ja tuotteliaampaan. Myo6s tapahtumiin ja messuille osallistumi-
sesta voitaisiin ilmoittaa niitd koskevilla sivustoilla, jotta Haukivuoren osallistu-
minen on jo etukateen tiedossa ja alueeseen on mahdollista saada ensikoske-
tus ennen varsinaista tapahtumaa. Sivuston yllapitajilta taytyy kuitenkin muis-

taa pyytaa lupa etukateen mainoksen esittdmiseen sivustolla.
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Tulevaisuudessa alue voisi kuitenkin miettia, olisiko sen jarkevaa avata myos
Instagram- ja Twitter-tilit. Instagram mahdollistaisi tavoitettavuuden myés nuo-
rempiin sukupolviin. Sovellus antaisi Haukivuorelle hyvadn mahdollisuuden esi-
tella sen sievaa miljoota. Twitter on puolestaan virallisempi kanava ja sen

avulla voidaan jakaa tietoa seka esittaa mielipiteitad. (Clow & Baack 2016.)

Blogi

Haukivuori voisi perustaa itselleen blogin, jota se hyédyntaisi markkinointivies-
tinnassaan. Blogin sisaltda voisivat luoda yrittajat, asukkaat ja alueen asian-
tuntijat. Vaihtelevat ja persoonalliset blogitekstit pitaisivat lukijoiden mielenkiin-
toa ylla ja tavoittaisivat laajemman kohderyhman aihepiirien muuttuessa. Esi-
merkiksi yrittdjat voisivat kertoa yrityksensa arjesta ja omista mielenkiinnon
kohteistaan tai muista tarkedksi kokemistaan asioista. Facebookin tavoin blo-
gin sisaltd on tarkoitus pitaa elaménlaheisend, silla kotisivut ovat informatiivi-
sempi ja virallisempi viestintdkanavana. Jotta blogille saataisiin lukijoita, se pi-
taisi tuoda esille oikeissa kanavissa. Blogista voitaisiin viestia Haukivuoren
omilla kotisivuilla sekd Facebookissa, Mikkelin kaupungin sivuilla, lehdissa
seka uutisissa mahdollisuuksien mukaan. Lisédksi nakyvyytta tuovat blogilistat
ja kommentointi muiden bloggaajien paivityksiin. (Alenius 2016; Juslen 2011.)

Blogeja voi hytdyntad myds siten, ettéa pyydetadn tunnetumpi bloggaaja tuot-
tamaan sisaltéa alueesta omaan blogiinsa. Tavoiteltuja kohderyhmia kiinnos-
tavan bloggaajan voi pyytaa alueelle vierailulle, silla han tavoittaa blogillaan
suuren lukijakunnan. Samankaltaisella idealla voitaisiin hy6dyntaa myos tun-
nettuja Instaajia, jotka jakaisivat kuvia alueesta. Tata kautta voidaan saada

paljon nakyvyytta seka kauniita ja ammattimaisia valokuvia alueesta.

Sosiaalisen median kilpailut

Haukivuoren alueen tunnettuuden ja ndkyvyyden parantamiseksi, sosiaali-
sessa mediassa kannattaa jarjestaa kilpailuja, silla ne ovat tehokas keino
saada lisda tykkaajia seka seuraajia. Kanavina voivat toimia esimerkiksi Face-
book ja Instagram. Kilpailujen avulla pystytdan levittamaan markkinointiviestia
ja ohjaamaan kavijoita muihin viestintakanaviin. Samalla mielenkiinto aluetta
kohtaan nousee. (Clow & Baack 2016.)
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Haukivuoren alue ja sen kaunis luonto ovat valokuvauksellisia kohteita, joten
valokuvakilpailu voisi olla paikallaan. Julkaistut kuvat voitaisiin pyytaa merk-
kaamaan esimerkiksi seuraavilla hastageilla Haukivuori, Kyyvesi, Suomen ku-
haisin. Otettuja kuvia voitaisiin mahdollisesti kayttaa jalkikateen markkinointi-
viestinnassa. Valokuvaajalta on kuitenkin pyydettava lupa kuvan kayttami-

seen.

Kuten tiedetaan, Kyyvedesta nostetaan krokotiilihaukia ja valtava méaara ku-
hia. Kyyveden kalaisuuden esilletuomisessa voisi kayttda apuna kuhameemia
"Kuhan kalastan Kyyvedella” ja kilpailua "Arvaa kuinka paljon mina painan?”.
Kilpailussa julkaistaisiin kuva Kyyvedesté nostetusta kuhasta, jonka painoa kil-
pailijat arvaisivat esimerkiksi gramman tarkkuudella. Kolmantena ehdotuksena
on luoda Facebookkiin tykkayskilpailu vaittdman “Haukivuorella sijaitseva Kyy-
vesi on Suomen kuhaisin jérvi” ymparille. Kayttajia voitaisiin kehottaa ar-
viomaan vaitteen todenperdaisyytta. Esimerkiksi peukulla ylospéin voisi iimasta
olevansa samaa mielta ja vihaisella naamalla eri mieltd. Reagoijien kesken
voitaisiin arpoa esimerkiksi tuotepaketti. Naiden keinojen tavoitteena on, etta

Kyyvesi ja sen kuhaisuus osattaisiin yhdistaa Haukivuoreen.

7.4.3 Perinteiset markkinointiviestinnankeinot

Haukivuoren alueen markkinointiviestinnassa hyédynnetaéan jatkossakin perin-
teisen markkinointiviestinnan keinoja digitaalisten markkinointiviestinnan kei-
nojen rinnalla. Perinteisten markkinointiviestinnén keinojen kautta tavoitetaan
myds ne henkil6t, joilla ei ole sosiaalista mediaa. Nama keinot muodostavat

toisiaan tukevan kokonaisuuden, jolloin ihmiset tunnistavat alueen paremmin.

Lehdet

Haukivuoren Seutu lehti on ajanut asiansa siséisen viestinnan valineena.
Viestinta on ollut toimivaa, koska lehdesté |0ytyy kiinnostavaa ja tarpeellista
asiasisaltod alueen asukkaille. Lehted kannattaa jatkossakin hyédyntaa alu-
een sisaisessa viestinnassa. Haukivuoren kannattaisi kayttaa hyvakseen

my6s muita paikallislehtia niin sisdisessa kuin ulkoisessakin viestinnassa.
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Paakaupunkiseudulla jaettava HS Metro-lehti voisi toimia ulkoisen viestinnan
kanavana. Sen avulla olisi mahdollista saavuttaa kyseiselta alueelta tavoitelta-
via kohderyhmi&, etenkin vapaa-ajanasukkaita todella tehokkaasti. HS Metro-
lehti onkin talla hetkella Suomen viidenneksi luetuin ja silla on 242 000 lukijaa.
Lehden menekki selittyy osakseen silld, ettéa se on ilmainen ja sen jakelualue
on laaja. (HS Metro 2017.) Mainoksen tulisi sisalloltaan olla mahdollisimman
houkutteleva ja huomioita herattava, jotta se ei hukkuisi muiden mainosten
joukkoon. Viestin tulisi valittaa tietoa alueen vahvuuksista ja siina tulisi nostaa
esiin myos erottautumistekijat, joita ovat muun muassa luonto, Kyyvesi ja
luomu. Huomion herattamiseksi ja tunteisiin vetoamiseksi, viestiin tulisi sisal-

lyttaa laadukas kuva, joka on mieleenpainuva.

Tavoiteltujen kohderyhmien kiinnostusta heréattavia lehtié olisi suotavaa kéayt-
tda apuna markkinointiviestinnan valittamisessa. Potentiaalisia vapaa-ajan
asukkaita tavoitettaisiin luontoon, kalastukseen ja luontoaktiviteetteihin keskit-
tyneiden lehtien valityksella. Naista esimerkkina erélehti, jonka aihepiireihin lu-
keutuvat retkeily, kalastus ja metsastys. Lehden kalastustoimittajan voisi pyy-
taa tekemaan artikkelin Kyyveden kalaisuudesta. Artikkelin avulla tavoiteltujen

kohderyhmien kiinnostus saadaan heratettya aluetta kohtaan.

Haukivuoren alueelle on mahdollista rakentaa laajan tonttitarjonnan ansiosta.
Tasta syystd muun muassa Meidan Talo ja Meidan Mokki seka Osaava Ko-
dinrakentaja lehdet olisivat hyvia keinoja tuoda esiin tama tarjonta. Lehtien
kautta voitaisiin tavoittaa potentiaalisia alueelle muuttajia. Ensinnékin leh-
dessa esiteltaisiin jo olemassa olevaa, kauniilla paikalla olevaa unelmien mok-
kia tai asuntoa. Tama ei kuitenkaan ole varsinaista mainontaa, vaan siina hyo6-
dynnettaisiin alueen yhteiséllisyytta ja yhteistyokykya asukkaiden ja toimijoi-
den valilla. Toinen mahdollisuus on tehda lehteen houkutteleva mainos, jossa
viestittaisiin Haukivuoren alueesta ja siella olevista edullista tonteista hyvalla

sijainnilla.



104

Esitteet ja muu kirjallinen materiaali

Haukivuori on tuottanut alueestaan esitteita ja alueen tapahtumista tapahtu-
makalenterin melko nopealla aikataululla. Iskevan, halutun ja tavoittavan vies-
tin valittdmiseksi kannattaisi harkita naiden uudistamista. Nykyisista tuotok-
sista paistaa kiire, joten kokonaisuus on jaanyt vaillinaiseksi. Esitteissa ja ka-
lenterissa tulisi kayttaa samaa visuaalista ilmetté kuin muussakin viestin-
nassa, jotta voitaisiin toteuttaa integroitua markkinointiviestintaa. Erityisen tar-
kedaa olisi painottaa laadukkaiden kuvien tuottamiseen seka niiden hyddynta-
miseen. Lisdksi esitteet ja kalenteri olisivat hyva linkittaa muihin viestinnan ka-
naviin esimerkiksi lisaamalla niiden loppuun kehotus "Hae lisétietoa alueesta

ja sen yrityksista osoitteesta: www.haukivuori.fi”.

Aikaisemmasta markkinointisuunnitelmasta ilmeni, ettd Haukivuorella on ollut
kaytossaan kesapassi bonusjarjestelmalla. Se oli kohdistettu matkailijoille ja
sen ideana oli saada alueelle seka sen yrityksille kavijoita. (Saloviin 1996.)
Tasta on kuitenkin aikaa ja sité ei ole kaytetty en&a vuosiin. Ajatuksena tama
oli hyva ja varteenotettava vaihtoehto myos tulevalle markkinointiviestinnélle.
Passin kautta saadaan tunnettuutta ja nakyvyytta huomaamattomasti niin yri-
tyksille kuin alueellekin. Kesapassi tulisi pitaa niin yksinkertaisena, etta sen
painattaminen ja jakelu pysyisivat vaivattomana seka edullisena. Kannessa
voisi olla alueen slogan pienen kuvan kera ja samankaltainen kehotus verkko-
sivuille kuin esitteissa ja kalenterissa. Toisella puolella esitettéisiin mukana
olevat yritykset seké heidan tarjoamansa ostoedut. Passi voitaisiin toimittaa
alueen asukkaille Haukivuoren Seutu lehden mukana ja muut halukkaat voisi-

vat tilata sen verkkosivuilta "Tilaa kesédpassi”-lomakkeen kautta.

Haukivuori voisi lahettaa merkkipaivaonnittelut kirjeitse esimerkiksi tasavuosia
tayttaville tai uusille aviopareille. Huomioimalla alueen asukkaat talla tavoin
parannetaan sisaista viestintda ja arvostus aluetta kohtaan kasvaa. Samalla

paattgjia tuodaan lahemmas tavallisia kansalaisia.
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Radio

Paikallisradion kautta tehty viestinta tukisi muiden valineiden kautta lahetettya
viestia, silla se on tehokas tukimedia mainoskampanjassa. Lyhyellakin radio-
mainoksella voidaan kuulijaan jattda muistijalki, jota vahvistetaan muilla vies-
tinnan keinoilla. Tasta johtuen radiomainontaa on tehtadva saman aikaisesti
muun mainonnan kanssa. Radiomainos voisi sisaltdd alueen sloganin ja keho-
tuksen selvittda lisda aiheesta alueen verkkosivuilta. Slogan kertoo lyhyesti ja
ytimekkaasti paikan vahvuuden, mutta ei valttamatta avaa asiaa kuulijalle tar-
peeksi. Epatietoisuus ohjaa kuulijan selvittdmaan asiaa muista kanavista. Mai-
noksen liséksi voitaisiin tuottaa radiojuttu, jossa kerrottaisiin alueesta tai esi-
merkiksi sen uudesta terveesté koulusta. Paikallisradion lisaksi alue voi har-

kita muidenkin radiokanavien hyddyntamista omien resurssiensa mukaisesti.

Messut

Messut tulisi liittaé osaksi Haukivuoren alueen markkinointiviestinnéan kokonai-
suutta. Messut ovat kaytannéllinen myynninedistdmismuoto silloin, kun ne kyt-
keytyvat alueen asettamineen markkinointitavoitteisiin. Liséksi niihin kannattaa
osallistua silloin, kun messujen kohderyhma kohtaa oman kohderyhmén
kanssa ja heidat on taten helppo tavoittaa, seké nain ollen saadaan lisda na-
kyvyytta. (Isohookana 2007.)

Haukivuori edustaa itsedan ainakin 2017 kevat messuilla, joka palvelee alu-
een tavoitteita erinomaisesti. Messut sisaltavat viisi kategoriaa: oma koti, oma
mokki, l1ahiruoka & luomu, sisustus ja kevéatpuutarha. Nain ollen kyseisilla
messuilla on mahdollista esitell& alueen vahvuuksia, jotka linkittyvat nimettyi-
hin kategorioihin. Haukivuori on luomutuotannon edelldkavija ja sita tulisi ko-
rostaa, silla luomu on tana paivana hyvin arvostettu ja esilla oleva asia. Tie-
tysti alueen tonttitarjontaa ja vapaina olevia asuntoja esitellaén, eikd myos-

k&an Haukivuoren puutarhayrittdjyytta pida unohtaa.

Erottautuakseen messustandillaén esittelijdiden tulisi panostaa pisteen ulko-

asuun seka esittelijoiden ammattitaitoon. Messuille kannattaisi lahtea yhteis-
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voimin yrittdjien ja muiden halukkaiden kanssa. Erilaiset persoonat tuovat esit-
telyyn monipuolisuutta, rentoutta ja omalaatuisia ndkdkulmia. Tama rikastuttaa

viestinnan sisalt6a ja yleista olemusta.

Messumateriaalien jakamisessa tulisi hyddyntaa digitaalisia menetelmia. Mes-
sumateriaalit ja esitteet voisi lahettda suoraan alueesta tai sen vahvuuksista
kiinnostuneille henkildille sahkodpostin valityksella. Messumateriaalia olisi hyva
olla myos perinteisten esitteiden muodossa, mutta padosin tulisi pyrkid ympa-
ristoystavallisempaan digitaaliseen muotoon. Materiaaleina voitaisiin kayttaa
paadasiassa jo aiemmin tuotettuja esitteitd, kunhan ne ovat toteutettu huolelli-

sesti.

Kiinnostuksen ja huomion herattamiseksi messustandilla tulisi olla esittelyn ja
materiaalien lisaksi my6s oheistoimintaa kilpailun tai muiden viihdykkeiden
muodossa. Standilla voisi olla iso juliste tai digitaalinen taulu, jossa olisi vie-
hattava kuva Haukivuorella sijaitsevasta tontista. Kuvan yhteyteen voisi liittaa
kysymyksen: "Olisiko tassa tontti unelmiesi kodille/kesamokille?” ja "Arvaa
tontin arvo”. Palkintona voisi olla luomutuotekori, jonka avulla esille saataisiin
tuotua myos alueen yritykset. Lisaksi messukavijat voisivat sijoittaa Haukivuo-
ren esille asetetulle Suomen kartalle. Kartta-arvoituksen avulla ihmiset saisivat
tietoonsa alueen sijainnin sek& kuvan perusteella he nakisivat alueen kauneu-
den ja elinkustannusten edullisuuden. Naiden avulla voitaisiin siis viestittaa

alueen karkivahvuuksista.

Mikkelissa vuonna 2017 jarjestettavilla asuntomessuilla Mikkelin kaupungin tu-
lisi markkinoinnissaan ja viestinnassaan nostaa esiin myos sen liitosalueita.
Mikkelin kaupungin tulisi muistaa tuoda esiin myds keskustan ulkopuoliset alu-
eet, silld se on kaupunki rajojaan myo6ten. Haukivuori ei paase messuille edus-
tamaan itseaan, vaikka kohderyhma olisi heidan markkinointiviestintansa ta-
voitteita tukeva. Tasté syysta Mikkelin kaupungin tulee nostaa Haukivuori ja
sen vahvuudet esiin. Kaupungin tulisi nahda kaikki sen liitoskunnat valttikort-
teina, silla tarjonta ja vaihtoehdot kohderyhmille lisaantyvat. Talloin koko Mik-
kelin alueen vetovoimaisuus kasvaa ja alueelle voidaan saada entista enem-

méan asukkaita.
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Asuntomessujen markkinoinnissa on hyddynnetty "muikkutestia”, jonka avulla
esitelladn testin tekijalle alueen aktiviteettitarjontaa. Yksi testin kysymyksisté
oli ’Kun nalka yllattaa, mita sy6t?” yhdeksi vastausvaihtoehdoksi testi antoi
"Ehdottomasti ldhiruokaa, paistettu Kyyveden kuha kuulostaisi herkulliselta”.
(Visit Mikkeli 2017.) Hienoa oli ndhd&, kuinka testissa oli huomioitu myés Hau-

kivuori.

Tapahtumat ja tilaisuudet

Haukivuori voisi tuoda itsedén esiin tapahtumien avulla, joiden kautta se tar-
joaa kavijoille mieleenpainuvia hetkia. Tapahtumissa on mahdollista kayda va-
paata keskustelua, tutustua toisiinsa ja taten synnyttaé luottamusta. (Berg-
strom & Leppanen 2015.) Haukivuoren esilletuomiseksi alueen ulkopuolisille
henkil6ille olisi hyva jarjestaa Avoin kyla -tapahtuma. Avoimilla ovilla ihmiset
paasisivat tutustumaan alueen ihmisiin, palveluihin, ymparistoon ja tarjottuihin
aktiviteetteihin. Tata kautta inmiset saisivat hyvan ensikosketuksen aluee-
seen. Etenkin lapsiperheita ajatellen tervetta ja uutta hyvaa koulua tulisi tuoda
esille. Kouluymparistoon tutustumisesta tulisikin tehda mahdollisimman luon-
teva ja vaivaton tilanne, jossa lapsiperheet voisivat kohdata toisensa. Kuiten-
kin kaikki tavoitellut kohderyhmaét olisi hyva ottaa huomioon. Esimerkiksi ka-
lastuksesta kiinnostuneet paasisivat kalaan kalastajan kanssa "KKKKK Ka-

lasta kalastajan kanssa Kyyveden kuhaa!”.

Jotta alueesta pystyaan antamaan mahdollisimman hyva kuva, paikallisia hen-
kiloita tulisi valmentaa tilannetta varten. Talla ei kuitenkaan tarkoiteta liikojen
lupausten antamista valheellisen kuvan synnyttdmiseksi, vaan tarkoituksena
on tuoda hyvaa sisaistd mainetta ulospain. Edellytyksena on alueen itsetun-

non kohottaminen vahvuuksien ja yhteisollisyyden kautta.

Haukivuorelaiset ry on jarjestanyt vauvatapaamisia seka alueella syntyville
ettd sinne muuttaville uusille vauvoille. Tama on hyva perinne, jota kannattaisi
jatkaa. Tapaaminen tuo lapsiperheita yhteen ja parantaa sisaista viestintaa
huomioimalla lapsen saaneita. Vauvatapaamisissa perheitd muistetaan myos
pienella lahjalla. Tallainen huomionosoittaminen kertoo alueen ihmisléaheisyy-
desta ja halusta olla hyva paikka asua.
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Y hteismarkkinointi

Haukivuoren alueen kannattaisi toteuttaa yhteismarkkinointia, eli ottaa alueen
yritykset ja asukkaat mukaan markkinointiviestintaan. Yhteismarkkinoinnilla on
seka sisaisia- etta ulkoisia vaikutuksia. Sidosryhmien huomioiminen ja mu-
kaan ottaminen lisaisi alueen yhteiséllisyytta ja loisi vahvempaa alue-identi-
teettid. Se myds lisaisi luottamusta aluetta kohtaan niin sisaisesti kuin ulkoi-
sestikin. Lahetettavasta viestinnasta tulee todenmukaisempaa ja tunteisiin ve-
toavampaa, joka toimii ulkoisiin vastaanottajiin. Yhteismarkkinointi vaatii kui-
tenkin sidosryhmien sitouttamisen yhteiseen tavoitteeseen. Tama tarkoittaa
sita, ettd siina avaintoimijat sitoutuvat toteuttamaan yhteista viestia systemaat-

tisesti.

Hyva tapa toteuttaa yhteismarkkinointia on keréata sidosryhmat yhteen ja jar-
jestaa esimerkiksi messut/markkinat Mikkelin tai Helsingin torilla, missa alu-
een paattajat, asukkaat ja yrittajat voisivat yhteisvoimin markkinoida aluetta.
Erottautuminen voisi tapahtua luomutuotteiden kautta, mutta esille tulisi tuoda
my6s muita alueen yrityksia. Kampanjalle voisi keksia myos iskevan nimen

esimerkiksi “Elinvoimaa Haukivuorelta!”.

Y hteismarkkinointia voisi mygs toteuttaa yhteistydssa tuotetun mainoskam-
panjavideon muodossa. Videolla voisi tuoda esiin Haukivuoren alueen vah-
vuuksia mahdollisimman luonnollisella tavalla kuvaamalla luontoa, ihmisia ja
tapahtumia. Videolla voisi olla realistisia ja koskettavia patkia, joissa alueen
asukkaat kertoisivat miksi Haukivuori on paras paikka asua. Vetoamalla katso-
jien tunteisiin videosta saadaan mieleenpainuvampi, joka edesauttaa alueen
tunnettuuden parantamisessa. Tarkoituksena olisi luoda *hyvan mielen™video,
jota pystyttaisiin kayttamaan monipuolisesti eri viestintakanavissa. Videon
voisi julkaista verkkosivuilla, Facebookissa ja Youtubessa. Taman liséksi sita
kannattaa hyodyntaa messuilla ja muissa erilaisissa tapahtumissa markkinoin-

timateriaalina.

Mikkelin kaupungin viestintdosaston (2017) mukaan Mikkelin alueella aloite-
taan yhteismarkkinointikampanja. Tassékaan ei pida unohtaa haukivuorelaisia

yrittajia, joista kumpuaa sisukkuus, tarmo, tahto ja ammattitaito. Alueella on
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yrittdjia, jotka olisivat valmiita osallistumaan yhteismarkkinointiin omien resurs-
siensa puitteissa. Heita tulisi kuunnella ja hyddyntaa, silla asioihin voi saada
aivan erilaista perspektiivia kuin kaupungin alueella olevilta toimijoilta. Yhteis-
tyossa tehtya markkinointia ei tulisi n&hdé uhkana, vaan se pitaisi nahda niin,
ettd jokainen mukana oleva hyotyy yhteisesta panostuksesta. Tassa tapauk-
sessa Haukivuoren ei tulisi kokea Mikkelin kaupunkia sen uhkana vaan mah-
dollisuuksien tarjoajana, joka parantaa alueen mahdollisuuksia sen tunnetuksi
tulemisessa. Puolestaan Mikkelin kaupungin tulisi tukea ja ottaa Haukivuori
mukaan markkinointiinsa. Haukivuoren saama nakyvyys ja mahdollisuudet uu-
det asukkaat luovat etua myods Mikkelin kaupungille esimerkiksi lisaamalla pal-

veluiden kayttajia seké koko Mikkelin alueen nakyvyytta.

Muut kampanjat ja hankkeet

Nuorten &anta ei olla kuunneltu tarpeeksi, vaikka tulevaisuus on heidéan varas-
saan. Haukivuori voisi jarjestaé Tulevaisuuden Haukivuori -projektin koululais-
ten kanssa, missa nuorten nakemyksia ja mielipiteitd kuunneltaisiin. Heilta toi-
vottaisiin uusia "laatikon ulkopuolelta” tulevia ajatuksia ikatason mukaisesti.
Esimerkiksi alakouluikéiset voisivat piirtdéd ideansa ja ylakouluikaiset kertoa
ideansa ajatuskartan muodossa yksin tai yhdessa. Voisi kuvitella, ettéa nuoret
lahtisivat innolla mukaan hankkeeseen, koska se tarjoaisi heille mahdollisuu-
den vaikuttaa omaan tulevaisuuteensa alueella. Tuotokset voitaisiin esitella
avoimen nayttelyn muodossa ja parhaimmat ideat palkittaisiin pienella palkin-

nolla.

Markkinointiviestinnassa voisi kayttaa uutta ndkokulmaa hyédyntamalla alu-
eelle muuttavia ihmisia. Alueelle muuttavat voisivat videoida omaa arkeaan
esimerkiksi rakentamista, sopeutumista ja arjen kayntiin lahtoa. ldeana olisi,
ettd muuttaneet henkil6t tuottaisivat itse materiaalin, jotta siité tulisi mahdolli-
simman inhimillistd ja kaytannonlaheista. Kampanja perustuisi muuttajatarinoi-
hin ja sisltdoa voitaisiin julkaista esimerkiksi viikoittain digitaalisen median vali-
tyksella. Sisalt6 voisi parhaimmillaan olla erittdin koukuttavaa, lisdtd Haukivuo-

ren sivustoilla kayntia ja taten kasvattaa alueen tunnettuutta.
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Alueen tulisi myos toteuttaa seka poismuutto- ettd tulomuuttokyselyt. Naiden
avulla voitaisiin selvittda ne syyt, miksi ihmiset ovat pois muuttaneet alueelta
tai muuttaneet sinne. Tietojen avulla voitaisiin kehittdé niitd osa-alueita, jotka
koetaan poismuuton syyksi ja puolestaan vahvistaa niita tekijoita, jotka saavat
ihmiset tulemaan alueelle. Poismuuttaneita henkildita olisi hyva myos kontak-
toida ja pyrkia houkuttelemaan takaisin alueelle. (Aikas 2004.) Heita voisi |-
hestya henkilokohtaisesti raataldidyn kortin tai kirjeen muodossa. Kirjeessa
voisi olla tervehdys Haukivuorelta ja hyvét kesan toivotukset seka kehotus ta-
kaisin muutosta omille kotijuurilleen. Tama voisi olla markkinointiviestinnan

ensi askel heidén suuntaansa.

Haukivuorelaiset ry suunnittelema kylakummi -hanke on hyva idea ja se tulisi-
kin toteuttaa. Se edesauttaisi tulomuuttajien sopeutumista alueelle, koska
heilla olisi tukiverkosto ymparillaan. Taman lisdksi tulomuuttajia voisi ilahdut-
taa tervetuliaispaketilla, jossa olisi paikallisia tuotteita. Paketin avulla muutta-
jille pyritd&n luomaan kotoisa olo ja antamaan ensi kosketus alueen tarjon-

taan.

Muut markkinointiviestinnankeinot

Alueen tulee ottaa kayttoon myos muita markkinointiviestinnéan keinoja erot-
tautuakseen kilpailijoistaan ja muusta massasta. Sissimarkkinointi on edulli-
nen, mutta luovuutta ja innovatiivisuutta vaativa markkinoinninkeino. (Clow &

Baack 2016.) Tutkijat esittavat nelja kampanjaehdotusta.

Ensimmaisend Haukivuori voisi painaa postikortteja luontokuvalla ja terveh-
dyksella. Kortit voitaisiin kirjoittaa talkootydna asukkaiden kanssa. Jokainen
halukas saisi kirjoittaa korttiin esimerkiksi tervehdyksen tai lyhyet kuulumiset.
Postikortit |&hetettaisiin heliumilmapallojen avulla, kiinnittamalla ne pallojen
naruihin. limapallot vapautettaisiin yhteistuumin taivaalle Haukivuoren torilta,
jolloin ne hajaantuisivat eri ilmansuuntiin. Pallojen matka tulee tiensa paahan
jossakin vaiheessa, kun ne puhkeavat. Matkaan lahettdminen kannattaa vide-
oida, silla sitéa pystyaan hyodyntamaan markkinointiviestinnassa esimerkiksi
julkaisemalle se somessa ja nettisivulla. Valmistusvaiheesta kannattaisi lisaksi
ottaa kuvia maistiaiseksi tulevasta. Ideana on herattda mielenkiintoa ja saada
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ihmiset tietoiseksi kampanjasta. Pointtina on, etta I16ytajat vastaisivat saa-
miinsa tervehdyksiin esimerkiksi sahkopostin kautta. Toiveena olisi, etta loyta-
jat kertoisivat pallon I6ytbpaikan, kuka sen on |8ytanyt ja mahdollisesti oman
tervehdyksensa. Tall6in alue pystyisi seuraamaan ja julkaisemaan pallojen
likkeista ja loytgjista. Tarkoituksena on ilahduttaa ja saada ihmiset liittamaan
positiivisia mielikuvia Haukivuoren alueeseen. Kampanjan ideana on luoda

myonteista "pohin&&” ja uutisointia koko Suomen alueelle.

Haukivuori voisi painattaa flyereita, jotka jaettaisiin sielta tulevien tuotteiden
mukana. Esimerkiksi alueelta pyydystettyjen kuhien kdarepapereiden sisaan
voisi paketoida "Hei mina olen Haukivuorelta, Kyyvedesta nostettu Kuha -
Tulehan kdymaan kotiseudullani!” —mainoksen. Mainoksiin voitaisiin liittda QR-
koodi, joka ohjaisi kuluttajan Haukivuoren kotisivuille. Samankaltaisia mainok-

sia voisi lisata halutessaan myds muihin Suomessa myytaviin tuotteisiin.

Paakaupunkiseudulle olisi hauska idea pystyttaa Haukivuorelle vieva ovi.
Oven tulisi olla nakyvéalla paikalla herattddkseen suuren ihmismassan huo-
mion. Karmien ylapuolella voisi lukea Haukivuori ja oven avatessa sen takaa
paljastuisi erilaisia kuvia alueelta. Esimerkiksi ensimmaisena paivana voisi
paljastua henkedsalpaava maisemakuva ja toisena paivana tervehdys hauki-
vuorelaisilta asukkailta/yrittdjilta. Resurssien puitteissa oven takaa paljastuva
siséltd voisi olla juliste- tai videomuodossa. Oven viereen voitaisiin sijoittaa tie-

toisku alueesta, jotta varmistetaan mahdollisuus lisdtiedon saamiseen.

Yksinkertainen ja vahan resursseja edellyttava keino tuoda Haukivuorta esille
on piirtda katuun nuoli ja kirjoittaa sen viereen seuraavan kaltainen teksti: 377
kilometria Haukivuorelle”. Alueen uniikki nimi her&ttdd hAmmennysté ja saa ih-
miset ottamaan siita selvdd. Toteutuksessa kannattaa kayttaa hyodyksi ole-
massa olevia verkostoja, silla kenenkaan ei ole valttAmatta kovin jarkevaé lah-

tea pitkd&dn matkaan vain piirtamaéan nuolta.

Huhumarkkinointi olisi Haukivuorelle my6s hyva markkinointiviestinnan keino,
silla se on ilmaista ihmisten viestiessa alueesta. Toisaalta alue ei voi taysin
vaikuttaa siihen, mitd ihmiset siitd puhuvat. Usein huonoista asioista kerrotaan
helpommin. Tasta syysta alueen taytyykin pystya luomaan itsestaan positiivi-

nen kuva niin alueen véaestolle kuin ulkopuolisille henkil6illekin. Esimerkiksi jos
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jarjestetyn tapahtuman jalkipuinti on oikein positiivista, se kantautuu myds sel-
laisille ihmisille, jotka eivét edes ole olleet tapahtumassa paikalla. Ihmiset voi-
vat kokea huhumarkkinoinnin uskottavammaksi ja inmislaheisemmaksi, silla

se ei ole maksettua mainontaa, vaan aitojen ihmisten esittamia nakemyksia.

7.5 Toteutus

Haukivuorelle suunnatun markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteena on
kannustaa aluetta toteuttamaan markkinointiviestintaa ja auttaa sen jasente-
lyssa. Suunnitelmassa esitetdan Haukivuoren alueelle ideoita ja tytkaluja, joi-
den avulla markkinointiviestinnasta saataisiin mahdollisimman onnistunutta.
Kehittamisehdotukset koskevat viestinnan kanavia, keinoja ja siséaltoa, aika-
taulutusta seka konkreettisia kampanjaideoita. Padosin markkinointiviestinta-
suunnitelmassa esitettiin edullisia keinoja rajallisten resurssien vuoksi ja myos
siksi, etta viestinnan toteuttamisen kynnysta pyrittiin laskemaan. Lisaksi kehit-
tamisideoiden lahtokohtana oli alueella vallitseva yhteishenki ja asukkaiden

halu olla mukana muutostydssa.

Markkinointisuunnitelman kayttoon varatut resurssit eivét ole tiedossa. Syyna
ovat tietdmattdémyys suunnitelman kayttoonotosta, aluejohtokunnan kokoon-
panosta, budjetista ja yhteistydkumppaneista. Lisaksi arvoitukseksi jaa millai-
seen yhteisymmarrykseen ja yhteistydhén Mikkelin kaupunki ja Haukivuori
paatyvat keskenaan. Yhteistyo tarjoaisi sellaisia mahdollisuuksia, joita ei muu-
ten voitaisi toteuttaa. Esimerkiksi asuntomessuilla nakyminen ja Suomen laa-
juiset mainoskampanjat. Naiden kaikkien edella mainittujen syiden johdosta

markkinointiviestinnan toimenpiteita ei ole budjetoitu.

Haukivuoren tulisi miettia viestintakeinojen jarjestys huolellisesti, jotta ne tuki-
sivat toisiaan. Markkinointiviestintdsuunnitelmaan kuuluu viestinnan ja kaytet-
tavien viestintékeinojen aikataulutus. Haukivuoren tulisi ottaa viestinnan aika-
tauluttamisessa huomioon se, etta viestinnan suunnittelulle, toteuttamiselle
seka seurannalle on varattava aikaa. Mikali viestintaa halutaan pitaa ylla ym-
pari vuoden osa kampanijointia tulisi toteuttaa limittain. Kaynnissa olevan kam-

panjan aikana on jo suunniteltava seuraavan toteutusta. (Vuokko 2003.)
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Koska kehittdmisideoita oli paljon ja tiedossa ei ole mité niista toteutetaan,
tdssa suunnitelmassa ei esiteta tarkkaa aikataulusuunnitelmaa. Haukivuoren
markkinointiviestinndsté vastaavien kannattaisi hyodynta& markkinointiviestin-
nan aikatauluttamisessa vuosikelloa, jonka avulla viestinnan toimenpiteet si-
dotaan kalenterivuoteen seka helpotetaan kokonaistilanteen hahmottamista
(kuva 11). Markkinointikampanijat tulisi aloittaa tunnettuutta ja uteliaisuutta he-

rattavilla keinoilla.

«  Seuraavan

vuoden . o lImoittaudu
suunmitteh messuille

+ Blogiin yrittdjan
viikko -kampanja »  Suunnittele
paluumuuttajien

materiaalit

»  Messu-
materiaalien
suunnittelu

» Messujen
jalkimarkkinointi

o Ovi-

+ Messujen kampanjan
jalkimarkkinointi materiaalit &

o Valitse yrittajat luvat
sisallon- Painata messu-
tuottajiksi ja paluumuuttajien
blogiin materiaalit

L
s Ldhetd paluumuuttajien
kirjeet

e Ovi + Kuha-meemien
Haukivuorelle tuottaminen
-kampanja » Materiaalien

+ Messu julkaisu somessa
rekvisiitan
valmistelu

s llmoita
messuille
osallistumisesta
somessa

Kuva 11. Esimerkki vuosikellosta

Haukivuoren tulisi seurata viestintdnsa toimivuutta. Viestinnan seuraaminen ja
arviointi ovat tarkeita asioita, koska ne helpottavat alueen viestinnan kehitta-

mista oikeaan suuntaan. (Kuntien viestinnan seuranta ja arviointi 2017.) Mark-
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kinointiviestintdsuunnitelmasta rajataan pois seurannan konkreettiset toimen-
pide-ehdotukset, koska tiedossa ei ole mitéd markkinointiviestinnan toimenpi-

teitd aiotaan kayttaa.

8 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen pohjalta tehtyja johtopaatoksia. Lisaksi
pohditaan tutkimuksen jatkojalostamista antamalla jatkotutkimusehdotuksia.
Luvun lopussa pureudutaan tutkimuksen luotettavuuteen arvioimalla sita kriitti-

sesti.

8.1 Yhteenveto

Haukivuori haluaa nayttaytya ulospain rauhallisena ja turvallisena, kaupunkita-
soisena seka laadukkaana alueena, jossa nykypaivan ihmisen kelpaa asua.
Talla hetkella tutkijat ja haastateltavat kuitenkin kokevat alueen ikaantyvana ja
kuihtuvana. Tulevaisuus nahdaan joka tapauksessa valoisana ja kehittyvana,
mink& vuoksi halutun imagon rakentaminen koetaan mahdolliseksi. Haukivuo-
ren imagon rakentaminen on lahtékohtana sen tavoitteille saada alueelle uu-
sia asukkaita seka kasvattaa tunnettuutta. Keskeisena osana on toimiva ja hy-

vin suunniteltu markkinointiviestinta.

Opinnaytetyon avulla selvitettiin, miten Haukivuoren alueesta tulisi viestia,
jotta se houkuttelisi lapsiperheité ja vapaa-ajanasukkaita. Liséksi tutkittiin, mita
Haukivuoren alueen pitéisi painottaa markkinointiviestinnassaan, seka milla
keinoilla ja millaisella sanomalla se tehdaan. Tutkimusongelmien ratkaisemi-
seen kaytettiin laadullista menetelmaa haastattelemalla paikallisia ihmisia ja
alueen asiantuntijoita seka toimijaosapuolia. Paikallisilta inmisilta selvitettiin
alueen vahvuudet ja heikkoudet seka eri toimijaosapuolilta ja asiantuntijoilta

heidan nakokulmiaan alueesta seka sen markkinointiviestinnasta.

Tutkimuksesta ilmenee, ettd alueelta 10ytyy useita selkeitéa erottautumisteki-
JOit4, joita ei vain aikaisemmin olla korostettu tarpeeksi. Etenkin alueen edis-
tyksellisyys luomun ja bioenergian osalta tekee vaikutuksen. Muita kirkkaimpia
karkia ovat koulun idyllisyys, paikallisten yhteisollisyys ja osallistaminen alu-

een elinvoiman yllapitdmiseen, asumisen edullisuus, sijainti sekd Kyyveden
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kuhaisuus. Nama ovat asioita, joita alueen tulisi painottaa markkinointiviestin-
nassaan. Digitaalisen markkinointiviestinnan ja etenkin sosiaalisen median
tarkeys markkinointiviestinnan keinona korostuu niin teoriassa kuin haastatte-
luissakin kustannustehokkuuden ja nykyaikaisuuden vuoksi. Tasté syysta se
nostetaan yhdeksi alueen markkinointiviestinnan paakeinoksi. Viestinnan si-
sallon tulisi olla ihmislaheistd, tunteisiin vetoavaa ja erottautuvaa. Onnistu-
neen sisallon toteuttamisessa kannattaisi hyddyntaa alueen ihmisia ja heidan
onnistumisiaan, mitka tuotaisiin esiin tarinallistamisen muodossa. Tutkijoilla oli
myo6s yhtena ajatuksena hyddyntaa tunnesiteen omaavia julkisuuden henki-
l6ita alueen markkinointiviestinnassa kuitenkaan saamatta heilta ajatukselle

vastakaikua.

Tutkimuksen aikana ilmeni, ettd alueella on kuitenkin viela kehittamiskohteita.
Markkinointiviestinta on ollut suunnittelematonta ja lyhytjanteista, minka vuoksi
opinnaytetydna toteutettava markkinointiviestintdsuunnitelman merkitys koros-
tui entisestaan. Alueen kaytdssa on ollut slogan "Haukivuori — Kyyveden ku-
peessa”, mika koettiin rajaavaksi ja paivitysta kaipaavaksi. Mainittujen vah-
vuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien pohjalta markkinointivies-
tintdsuunnitelmassa on esitelty toimeksiantajan tavoitteita tukevia toimenpide-

ja kehittdmisehdotuksia.

Markkinointiviestintdsuunnitelman tekeminen oli osittain haastavaa, silla tutki-
joille ei oltu annettu tietoa resursseista. Toisena kaantdpuolena oli kuitenkin
se, etta tutkijat saivat suunnitteluun vapaat kadet. Tata kautta tutkijoilla oli
mahdollisuus kayttda omaa luovuuttaan ja keksid innovatiivisia seka uusia ja
erilaisia ideoita. Sopivien ratkaisujen paattamisen jaatya tutkijoiden harteille jai
heitd mietityttdmaan valittujen keinojen toteuttamiskelpoisuus, kustannuste-

hokkuus ja kaytannollisyys.

Opinnaytety6ta voisi jalostaa eteenpain jatkotutkimuksilla. Ensinnakin kannat-
taisi kartoittaa alueen olemassa olevaa imagoa alueen ulkopuolisilta henki-
16ilt&, jotta sitd voitaisiin verrata asetettuun tavoitemielikuvaan. Jatkotutkimuk-
sen avulla pystyttaisiin myos poissulkemaan haastateltavien tunnesiteiden vai-
kutus tutkimustuloksiin. Jatkotutkimuksista saatavien tutkimustulosten perus-

teella olisi mahdollista tehda korjaavia toimenpiteita, jotta imago ja tavoitemie-



116

likuva saataisiin kohtaamaan. Kehitystyon jalkeen kannattaisi teettaa uusi ima-
gokysely, minka avulla saataisiin selville, onko muutosta tapahtunut. Liséksi
jatkotutkimuksella tulisi ottaa selvéa millaisia tuloksia on saatu aikaan ja mita
toimenpiteita tulisi tehda myos tulevaisuudessa.

8.2 Luotettavuus

Tutkimusten luotettavuutta on arvioitava, silla virheiden valttamisesta huoli-
matta, tulosten péatevyys ja luotettavuus vaihtelevat. Luotettavuutta on mah-
dollista arvioida useilla eri menetelmilld, jotka valitaan tutkimustavan ja aineis-
tonkeruumenetelman mukaan. Tassa tutkimuksessa keskitytaan laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden arviointiin. Keskeisimmaét asiat laadullisen tutki-
muksen arvioinnissa ovat tapahtumien, paikkojen ja henkiléiden kuvaukset
seka niihin liitettyjen tulkintojen ja selitysten yhteensopivuus. Arvioinnissa poh-
ditaan, onko selitys luotettava eli sopiiko selitys kuvaukseen. (Hirsjarvi ym.
2016, 231-232.)

Tutkittavan ilmion perusrakenteiden ja tutkimusmenetelmien vastaavuus ovat
l&htokohtana laadullisen tutkimuksen luotettavuudelle. Tama tarkoittaakin sit&,
ettd luotettavuus todentuu suhteessa tutkittavaan ilmioon. Tata suhdetta seka
tutkimustulosten sattumanvaraisuutta pyritaan arvioimaan silloin, kun luotetta-
vuutta tarkastellaan. Tulosten pohjalta pitda pystya tekeméan esitetyt tulkin-
nat, jotta pystytddn ymmartamaan, miksi johonkin tulokseen ollaan paadytty.
(Metsamuuronen 2006, 200.)

Tutkimuksessa on kuvattu tarkasti aineistonhankinnan tilanteet ja niista tehdyt
selitykset ja tulkinnat ovat sopusointuisia. Lisaksi tutkijat valitsivat tutkimusme-
netelméksi haastattelututkimuksen, joka oli sopiva asetetun tutkimusongelman
tutkimiselle. Tutkimustulokset eivat siis syntyneet sattuman seurauksena. Li-
séksi teoreettinen viitekehys tuki tutkimuksen aihepiiria sek& tutkimusongel-

maa.

Eskola ja Suoranta (2008, 211-212) kuvaavat laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuuden arviointia. Luotettavuuden yhtena kriteerina pidetaan tutkimuksen

uskottavuutta, jolloin tutkijan tekemien tulkintojen ja kasitteellistyksien tulisi
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vastata tutkittavien kasityksia. Seuraavana laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuuden kriteerina pidetaan tutkimustulosten siirrettavyytta. Tama tarkoittaa
sita, ettd tutkimustulokset ovat tietyin ehdoin siirrettavissa toiseen kontekstiin,
vaikka yleistyksia ei ole mahdollista tehd&. Tutkimuksessa on huomioitava tut-
kijan ennakko-oletukset ja tutkijan on itse otettava huomioon ennustamattomat
tekijat, jotka voivat vaikuttaa tutkimukseen. Liséksi luotettavuutta lisda myos
toisten vastaavanlaisten tutkimusten samankaltaiset tulkinnat. Viimeinen kri-
teeri onkin vahvistuvuus, eli tutkimuksissa tehdyt tulkinnat saavat tukea muista
vastaavista tutkimuksista. Kanasen (2014, 152) mukaan vahvistusta ilmion tul-
kinnalle voidaan saada useammastakin eri |ahteesta, kuten haastatteluista,
kyselyistd, dokumenteista, tallenteista ja muista tietoldhteista. Mitd useam-
masta lahteestad saadaan tukea vaitteelle, sité pitavampi on annettu tulkinta.

Taman tutkimuksen kohdalla luotettavuutta lisaa se, etta tutkittavan ilmion tul-
kinnoille on saatu tukea useasta eri lahteesta. Lisaksi tutkijat olivat alueen ul-
kopuolisia henkildita, eiké heilla ollut alueeseen mink&anlaista sidetta. Nain ol-
len heilla oli puolueeton ndkdkulma tutkimuskohteeseen. (Eskola & Suoranta
2008, 211-212; Tuomi & Sarajarvi 2013, 136.)

Jotta lukija voi arvioida tutkimuksen tuloksia, on tutkijoiden annettava riittavasti
tietoa tutkimuksen toteuttamisesta. Tutkimuksen luotettavuutta voidaankin ko-
hentaa kuvailemalla tarkasti tutkimuksen toteuttamista vaihe vaiheelta. Tutki-
jan tulisi selostaa selvasti ja totuudenmukaisesti aineiston tuottamien olosuh-
teet. Esimerkiksi haastattelututkimuksesta selitetdan niihin kaytetty aika, pai-
kat, olosuhteet, virhetulkinnat, hairitekijat sekd naiden liséksi tutkija antaa ti-
lanteista oman itsearviointinsa. (Hirsjarvi ym. 2016, 232; Tuomi & Sarajarvi
2013, 140.)

Taman opinnaytetydn aineistonkeruu on toteutettu mahdollisimman kattavasti,
jotta tutkimuksen luotettavuutta voitaisiin parantaa. Tutkimusongelmaan etsit-
tiin vastauksia perehtymalla teoriaan ja toteuttamalla aineistonkeruu haastat-
telujen avulla. Haastattelemalla sekd asukkaita etté asiantuntijoita saatiin na-
kemyksia eri nakokulmista, jolloin alueen tilasta pystyttiin luomaan kattava ko-
konaiskuva. Tutkimustuloksissa onkin huomioitu jokaisen ndkemykset ja ne on

avattu perusteluineen mahdollisimman laajasti. Jotta tutkijat pystyivat varmis-
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tumaan siita, ettd tyossa ei jaanyt mitdan oleellista huomioimatta, tutkimusai-
neistoon palattiin useita kertoja prosessin aikana. Lisaksi tutkijat ovat jo alusta
asti huomioineet tyon luotettavuuden ja esimerkiksi tasta syysta kayttaneet
haastatteluiden tallentamisessa kahta nauhuria (Kananen 2014, 151).

Tutkimuksessa kaytettavan tutkimusmateriaalin ja tutkimuskohteen tulisivat
olla yhteensopivia, jotta sita voitaisiin pitaé luotettavana (Vilkka 2015, 196—
197). Tassa tutkimuksessa on kaytetty laajasti erilaisia tutkimusmateriaaleja ja
ne on valittu tarkasti tutkittavan kohteen perusteella. Kaytettavaa materiaalia
olisi ollut hyvin paljon. Keskittyakseen tutkimusongelman ratkaisemiseen, ra-

jattiin pois sellaiset asiat, jotka ovat tydn kannalta epaolennaisia.

Hirsjarven ym. (2016, 232) mukaan luokittelujen tekeminen on keskeisessé
osassa laadullisen aineiston analyysissa, silla lukijalle tulisi kertoa luokittelujen
perusteet, mista luokittelu on syntynyt seka minka vuoksi niita on kaytetty.
Tasta syysta tutkijat ovat analysoineet ja pohtineet tutkimustuloksia luokittelun

avulla seka avanneet luokittelun kriteereita.

Yksi laadullisen tutkimuksen luotettavuuden vahvistamiskeino on saturaatio el
kylladntyminen. Tama tarkoittaa sita, etta eri lahteiden kautta saadut tutkimus-
tulokset alkavat toistua ja taten vahvistavat toisiaan. (Kananen 2014, 153;
Tuomi & Sarajarvi 2013, 87.) Tassa tutkimuksessa paatettiin etukateen,
kuinka paljon aineistoa kerataan ja osaltaan tiedettiin myos ne henkilét, joilta
sitd keratdan. Keratyissa aineistoissa oli paljon toisiaan tukevia ja vahvistavia
tekijoitd, joten tutkijat kokivat aineiston maaran olevan riittdva. Naytteet olivat

sopivia, silla niilla saatiin vahvistuksia, vaikkakaan tuloksia ei voida yleistaa.

Tulosten luotettavuutta voi mahdollisesti heikentaa asiantuntija haastatteluissa
esitetyn kysymyksen epaselva asettelu. Tutkijoiden olisi pitdnyt miettia kysy-
myksen "Millaisena naet alueen sisdisen maineen?” muotoilua enemman arki-
kieliseksi. Sisainen maine ei ollut haastateltaville tuttu termi. Tutkijat olivat kui-
tenkin pohtineet tatd mahdollisuutta jo ennen haastatteluja ja tasta syysta he

osasivatkin selittda asian haastattelutilanteissa.
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Luotettavuutta nakertaa myos haastateltavien vahainen maara. Lisaksi toi-
meksiantaja valikoi kaikki asiantuntijahaastateltavat etukateen. Valituilla henki-
16ill& on tunneside alueeseen, joten tutkijat pohtivat toivatko he varmasti esille
kaikki negatiiviset puolet. Tutkijat painottivat haastateltaville vastauksien ano-
nyymiutta ja toivoivat mahdollisimman rehellisia vastauksia. Kuitenkin eras
haastateltava pohti tulisiko hanen vastata kysymyksiin optimistisesti vai realis-
tisesti. Vaikka tutkittavat vastaisivatkin todenmukaisesti, tutkijat ovat voineet
tehda tulkintavirheitd aineiston analyysissa ja johtopaatoksissa esimerkiksi
omien ennakko-olettamuksien pohjalta. Tata riskia pienentaa kuitenkin se, etta
tutkijoita on kaksi. (Kananen 2015, 340-341.)

9 LOPUKSI

Opinnaytety0 oli kokonaisuutena erittéain mielenkiintoinen ja opettavainen pro-
sessi. Tutkijoita motivoi toteutukseen se, etta tyo oli toimeksiantajalle ajankoh-
tainen seka tarpeellinen. Toimeksiantajan kanssa oli helppo tehda yhteistyota

ja apua oli saatavilla aina tarvittaessa.

Opinnaytetyon toteuttaminen aloitettiin marraskuussa 2016. Aikaa haluttiin va-
rata runsaasti, silla tyon lopputuloksen haluttiin vastaavan mahdollisimman hy-
vin toimeksiantajan tarpeita. Opinnaytetyon yhdeksi haasteeksi nousi kuiten-
kin aikatalutus, silla tutkijat suorittavat samanaikaisesti verkko-opintoja ja kavi-
vat tdissa. Tutkimuksen aihepiiri ja toimeksiantajan antama tehtavananto oli-
vat hyvin laajat, joten kasiteltavien asioiden rajaamiseen piti kiinnittaa erityi-
sesti huomioita. My6skin aiempia tutkimuksia on melko vahan, joten vertailu
toisiin samankaltaisiin tutkimuksiin oli melko mahdotonta. Tasté syysta tutki-
mukseen olisi voinut kayttda aikaa enemmankin. Opinnaytety6 valmistui kui-

tenkin aikataulun mukaisesti kevaaksi 2017.

Kokonaisuutena opinnaytetyon toteutus onnistui hyvin, silla tutkimusongelmiin
saatiin vastaukset. Toimeksiantajalle 16ydettiin myos ratkaisuja ja vaihtoehtoja
markkinointiviestintadn seka alueen mielikuvan parantamiseen. Onnistuneen
markkinointiviestintdsuunnitelman avulla saavutettiin tyon tavoite. Suunnitel-
maan sisallytettiin monenlaisia konkreettisia toimenpide-ehdotuksia, joista toi-

meksiantaja voi valita aluetta parhaiten palvelevan kokonaisuuden.
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Yksi keskeisimmista tutkijoiden oppimista asioista opinnaytetydprosessin ai-
kana on digitaalisen ja sosiaalisen median tarkeys markkinointiviestinnassa
niiden nykyaikaisuuden vuoksi. Toisaalta markkinoinnin perinteisia keinoja ei
tule unohtaa. Kaiken keskigssa on kuitenkin viestinnan sisalto. Ellei se ole
asiakaslahtoista, omaperaista ja integroitua se menettaa tehonsa, eika tavoita
haluttuja kohderyhmia. Liséksi tutkijat oppivat myds ymmartamaan alueen si-
saisen maineen tarkeyden sen brandi-identiteetin sek& brandi-imagon luomi-
sessa. Alueen ulkopuolelle ei ole kannattavaa vieda valheellista kuvaa, silla

jossain vaiheessa kupla tulee puhkeamaan.

Opinnaytety6ta oli hienoa toteuttaa, koska sen tiedettiin olevan avuksi Hauki-
vuoren alueelle. Toiveena on, etta toimeksiantaja hyddyntéaisi markkinointi-

viestintasuunnitelmaa tulevaisuudessa siltd osin, kun se vastaa heidan tarpei-
taan. Tutkijoista olisi hienoa nédhda markkinointiviestintasuunnitelman saavan

aikaan positiivisia vaikutuksia alueelle.
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Haastattelurunko, Timo Halonen -Mikkelin Kaupungin johtaja

Timo Halosen haastattelurunko 8.3.2017:

Yleista paikan markkinoinnista:

e Mita haasteita kunta/paikan markkinoinnissa yleensa on?

e Mitkad ovat parhaita keinoja kehittdd alue markkinointia?

e Mita alueen kannattaa painottaa markkinoinnissaan (etenkin Haukivuo-
ren)?

e Millainen merkitys on alueen sisaisella maineella?

e Miten sisdista mainetta voidaan kehittaa?

Markkinointiviestinta:

e Millaista on mielestasi hyva markkinointiviestinta?

e Eroaako kunnan/alueen markkinointiviestinta jotenkin "tavallisesta
markkinointiviestinnasta”?

e Tiedatkd, mika alueen slogan on? Mita mielta olet siita?

e Oletko vieraillut Haukivuoren verkkosivuilla? Miten niité voitaisiin kehit-
taa?

e Mita viestinnankanavia meidan kannattaisi tydssamme kayttaa? Mitka
kanavat ovat nykypaivana toimivimpia?

Haukivuoresta:

Millainen kosketuspinta sinulla on Haukivuoreen?
Kuvaile Haukivuorta kolmella sanalla

Mita ovat Haukivuoren heikkoudet ja vahvuudet?
Ent&dpa vetovoimatekijat?

Miten alue erottautuu talla hetkella?

Miten se voisi erottautua tulevaisuudessa?

Mista Haukivuoren brandi koostuu talla hetkella?
Mista sen pitaisi koostua?

Millaisena naet Haukivuoren tulevaisuuden?
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Haastattelurunko, toimeksiantaja

Leo Laukkasen haastattelurunko 18.1.2017:

Millainen on Haukivuoren tavoitemielikuva?

Onko Haukivuorella jo brandi, vai pitaisik6é se luoda?

Miten alueen bréandia on pyritty rakentamaan?

Onko p&&paino entisen imagon vahvistamisessa, vai uuden luomi-
sessa?

Oletteko tyostaneet Haukivuoren mainetta? Miten?

Millaisia haasteita ndet markkinointiviestinnan kehittdmisessa? Ovatko
ne liittyneet maineen parantamiseen?

Millaisia haasteita markkinointiviestinnassa on aikaisemmin ilmenny?
Millaisia viestintékeinoja olette aikaisemmin kayttéaneet?

Mita ovat olleet paaasialliset kanavat?

Miten alueen vahvuuksista ja lisdarvosta on aikaisemmin viestitty?
Onko viestinnan toimivuutta mitattu?

Oletteko selvittaneet alueen kehittamistarpeita asukkailta?

Kerro ulkoisen toimintaympariston mahdollisuuksista

Entapa millaisia uhkia ulkoinen toimintaymparisto luo?

Hoidatteko itse alueen markkinoinnin, vai onko Mikkelin kaupunki siita
vastuussa?
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Haastattelurunko, asiantuntijat ja toimijaosapuolet

Asiantuntija- ja toimijaosapuolten haastattelurunko 20.1.2017-15.2.2017:

Yleiset:

Miten olet paatynyt Haukivuorelle/sinne yrittajaksi?

Onko sinulla jonkinlainen henkilokohtainen side Haukivuoreen? Millai-
nen?

Oliko alueelle helppo tulla?

Millaista on yrittdjan elama alueella?

Mita mielta olet tydllemme asetetuista tavoitteista? Ovatko ne realistisia
ja tarpeellisia?

Nykytilanne:

Millainen mielikuva sinulla on alueesta?

Kuvaile Haukivuorta kolmella sanalla.

Millaisena koet alueen sisaisen maineen?

Vastaako se mielestasi ulkoista mainetta?

Onko mainetta kehitetty sinun aikanasi, jotta haluttu ja koettu maine
vastaisivat toisiaan?

Millainen ilmapiiri alueella vallitsee?

Mitk&a ovat Haukivuoren heikkoudet ja vahvuudet?

Mita vetovoimatekijoita/kilpailutekijoita alueella on?

Mita etuja on pienessa koulussa?

Miten alue erottautuu muista?

Millainen on Haukivuoren palvelutarjooma?

Miten koet kuntaliitoksen vaikuttaneen Haukivuoren alueeseen?
Kuntaliitoksen vaikutus palveluihin ja muuttovirtaan? Onko paikkaa vai-
keampi kehittaa liitoksen takia?

Koetko, etta olet pa&ssyt vaikuttamaan alueen asioihin?

Markkinointiviestinta:

Millaista on mielestasi hyva/toimiva viestinta?

Millainen merkitys markkinointiviestinnalla on mielestési alueelle?
Millaisia asioita Haukivuoren pitaisi sinun mielestasi painottaa markki-
nointiviestinnassaan?

Koetko, etta aluetta on jo markkinoitu? Millaisin keinoin?

Miten alueen vahvuuksista ja lisdarvosta on aikaisemmin viestitty?
Miten yhdenmukaista Haukivuoren viestintd on mielestanne ollut?
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Millaisia viestintékeinoja olette aikaisemmin kayttaneet?

Mita ovat olleet paaasialliset kanavat?

Miten viestinndn toimivuutta on aikaisemmin mitattu?

Millaisia haasteita markkinointiviestinnassa on aikaisemmin ilmennyt?
Entapa markkinointiviestinnan kehittamisesta?

Miten alueen luontoa ja sen tarjpamia mahdollisuuksia on markkinoitu?
Mita ja miten pitaisi painottaa alueen tarjoamia mahdollisuuksia (luon-
toa, retkeilya jne.)?

Miten yhdenmukaista Haukivuoren viestintd on mielestanne ollut?
Milla keinoilla Haukivuoren nakyvyytta voitaisiin parantaa?

Pitaisiko sosiaalisessa mediassa ndkya enemman ja miten sita voitai-
siin hyddyntaa?

Oletko vieraillut Haukivuoren verkkosivuilla? Miten niita voitaisiin kehit-
taa?

Tiedatkoé mika on Haukivuoren slogan? Mita mielta olet siita?

Tulevaisuus ja kehittdminen:

Millaisena naet Haukivuoren tulevaisuudessa?

Millaisia kehittymismahdollisuuksia alueella on?

Oletteko selvittdneet alueen kehittamistarpeita asukkailta?

Miten alueen tulisi erottautua muista tulevaisuudessa?

Kuinka tarkeana asiana koet Haukivuoren tunnettuuden kasvattami-
sen? Milla tavalla se vaikuttaa teihin asukkaisiin/yrittajiin?

Koetko, etta teitd on jo otettu markkinointiin mukaan? Olisitko valmis
lahtemaan yhteismarkkinointiin mukaan?

Tuleeko sinulle viela jotakin sellaista mieleen, josta haluaisit keskus-
tella, mitd emme viela ole haastattelussa kasitelleet?



