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Tamén opinndytetyon tarkoituksena oli tarkastella kauppakaupunki Ylivieskaa markki-
noinnillisena tuotteena. Kaupungin systemaattista markkinointia ollaan vasta aloittelemas-
sa, joten ajankohta tutkimuksen tekemiseen oli sopiva. Nakdkulma rajattiin tarkastelemaan
markkinointia kaupallisesta nakokulmasta, sill& Ylivieskassa on vahvaa kaupan alan osaa-
mista ja kaupunki on dskettdin nimetty valtakunnalliseksi paamarkkina-alueeksi. Tyon
toimeksiantajana oli Ylivieskan Seutukuntayhdistys ry:n YLIVETO-hanke (Vetovoimai-
nen Ylivieskan seutu).

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittad, miten ja milla keinoin Ylivieskaa kauppakau-
punkina kannattaisi markkinoida. Tyon teoriaosuus koostui markkinoinnin teorioista, joista
tassa tyossa sovellettiin 4P- ja 3P-mallia. Uutena asiana teoriaosiossa esiteltiin paikka-
markkinointia, joka sopii hyvin kaupunkien markkinointiin. Tutkimusmenetelména kéytet-
tiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa ja aineistoa kerattiin teemahaastatte-
lujen avulla. Haastateltavia asiantuntijoita oli kahdeksan.

Tutkimus osoitti, ettd kauppakaupunki Ylivieskan systemaattista markkinointia on mahdol-
lista toteuttaa ja sen aloittamista on alueella odotettu. Saavutettavuus nahtiin hyvéna ja
parhaiksi markkinointiviestinnan keinoiksi koettiin erilaiset tapahtumat ja ystavéllinen
asiakaspalvelu kaikkialla paikkakunnalla. Keskustan ja Savarin alueiden valisia eroavai-
suuksia ajateltiin olevan erityisesti toimintaymparistén vetovoimaisuudessa ja osittain
myos liikepaikkojen hinnassa. Asiakaspalveluhenkiloston osaaminen ja ammattitaito seké
palveluprosessien loppuun vieminen Koettiin tarkeéksi. Kaikki haastateltavat korostivat
yhteistyon voimaa kaupungin markkinoinnissa.
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The purpose of this thesis was to examine the commercial city of Ylivieska for as a mar-
ketable product. The time for conducting the thesis was appropriate because Ylivieska city
IS just starting systematic marketing. The work was commissioned by the association of
Ylivieska subregion, VETOVOIMAINEN YLIVIESKA-project.

The thesis applied the marketing theories 3P and 4P. Place marketing is a new concept and
it was discussed in theory section too. A qualitative research method was used in this the-
sis. The material was gathered by interviewing eight experts.

The study showed that it is possible to implement marketing of the commercial city of
Ylivieska and starting up marketing has been waited for by the people living in the area.
All the experts agree that in the marketing of the city it is important to cooperate with vari-
ous partners.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

ANSAINTAMALLI

ASEMOINTI

B2B-MARKKINOINTI

BRANDIN POSITIOINTI

HETEROGEENINEN

HOMOGEENINEN

INDUKTIHVINEN ANALYYSI

PLACE-MARKETING

SUBSTANSSI

TUOTE

Méadrittelee, miten yritys saa taloudellista voittoa
toiminnastaan ja miten palvelusta tai tuotteesta

saadaan kannattava

Paikka markkinoilla

Business to business-markkinointi on yrityksilta

yrityksille suunnattua markkinointia

Toimenpide, jolla tuote asetetaan kilpailijoita pa-

rempaan valoon

Epdyhtendinen, sekakoosteinen

Yhtenéinen, tasakoosteinen

Aineistolahtéinen analyysi

Kéadnnoksissad suositaan “paikan markkinointi” tai
’paikkamarkkinointi” —termid. Tassa ty0ssa paik-
ka tarkoittaa kauppakaupunki Ylivieskaa.
Perusaines

Tuote on mit4 tahansa, mité tarjotaan ostettavaksi
jaltai kulutettavaksi tarkoituksena tyydyttaa asiak-
kaiden tarpeita ja mielihaluja. Téssa opinnayte-

tydssa tuotteena tarkastellaan kauppakaupunki

Ylivieskaa.
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1 JOHDANTO

Tamén paivan kilpailutilanteessa markkinointi alkaa olla elinehto myds kaupungeille ja
kunnille, eli paikoille. Markkinointia tarvitaan tukemaan paikan kehittymista, silla pelkalla
fyysisen toimintaympariston kehittdmiselld ei enda pérjaé. Jos paikka haluaa pysya elin-
voimaisena, sen on osattava viestid tarjonnastaan ja mahdollisuuksistaan ulospéin. Tahan
viestintddn paikat voivat kayttda samoja markkinoinnin tyokaluja, mita yritykset kayttavat

soveltaen niitd omiin markkinoinnillisiin tarkoituksiinsa sopiviksi.

Opinnaytetyoni késittelee Ylivieskan kaupunkia markkinoinnillisena tuotteena. Ajankohta
opinndytetyon tekemiseen sattui sopivasti, silla Ylivieskan systemaattista markkinointia
ollaan juuri aloittelemassa. Téhan asti markkinointia ovat hoitaneet paéasiassa yritykset,
kukin omasta toimestaan ja ndkokulmastaan. Opinndytetyd on rajattu tarkastelemaan
markkinointia nimenomaan kaupan nékokulmasta, silla Ylivieskassa on vahvaa kaupan
alan osaamista ja kaupunki on &skettéin saavuttanut valtakunnallisen pa&dmarkkina-alue-

nimityksen.

Opinndytetyoni aiheen valinta oli helppo, silla jo opintojeni alkuvaiheessa oli selvaa, ettd
haluan tehda opinnaytetyoni Ylivieskan markkinointiin liittyen. Toimeksiantajana tyossani
on Ylivieskan Seutukuntayhdistys ry/YLIVETO-hanke (Vetovoimainen Ylivieskan seutu)
projektipaallikkd Pdivi Jaakola. YLIVETO-hankkeen tavoitteena on Ylivieskan seudun
hyvén kehityksen jatkumisen tukeminen ja turvaaminen. Lisdksi hanke pyrkii kehittdmaén
Ylivieskan kaupungin profiilia edelleen kaupan, liikenteen ja alueen hallinnollisena kes-

kuksena.

Tarkeimpina toimenpiteind YLIVETO-hankkeella on Ylivieskan kaupungin markkinointi-
mallin ja yhteismarkkinoinnin kehittdminen seka toteutus, alueen kérkitapahtumien vahvis-
taminen ja kasvattaminen seka tunnettuuden lisé&minen. Verkostoitumisty6 seké laajem-
man kaupunkiseudun markkinoinnin toimintamahdollisuuksien selvittdminen on niin ik&én
hankkeeseen kuuluvia tehtdvid. Taman opinnédytetyon tarkoituksena onkin saada tietoa

siitd, miten ja mill& keinoin Ylivieskaa kannattaisi markkinoida.



Markkinointitoimenpiteiden kaynnistamisen yksi nédkyvimmista tuloksista on Ylivieskan
uusi graafinen ilme (KUVIO 1), jota tullaan kéyttdmaan kaikissa markkinointiin liittyvissa
materiaaleissa, niin sahkoisessa kuin printtimediassakin. Ylivieska on kasvanut alueensa
keskukseksi ja sen tahden onkin tarkead, ettd kaupungin tunnistettavuutta voidaan edesaut-
taa yhtendiselld viestinnélla. Yhtendinen ilme auttaa luomaan positiivisia mielikuvia kau-
pungista ja se on apuna tukemassa markkinoinnin tavoitteita. Ylivieskan kaupungin uusi
graafinen ilme on julkaistu kevéélld 2012. Suunnittelijana on ylivieskalainen mainostoi-
misto Statiivi Oy/Uusikyla Tapani. Graafinen ilme sisaltdd logon, kuvien ja vérien sek&
fonttien maérittelyn. Talla uudella ilmeell& Ylivieska tullaan nakeméan erilaisissa esitteissa

seka séhkoisessd ja printtimediassa.

VUVIESKA |

KUVIO 1. Ylivieskan kaupungin graafinen ilme (Ylivieskan kaupungin graafinen ohjeisto
2012)

Ylivieskalle suunniteltu uusi tunnus on modernisoitu Y-kirjain seka siihen liitetty Ylivies-
ka-logo. Suunnittelussa on ollut nelja strategista lahtokohtaa. Naitd ovat Y - Kirjaimen muo-

to, kasvava keskuspaikka-asema, nuorekkuus ja moniarvoisuus. Kuviosta on I0ydettavissa



myos keskustan halki kiemurteleva joki. Peruskuviossa on nelja véri4, mutta graafisen oh-

jeistuksen mukaan kuvio voidaan julkaista myos yksi- tai kaksivarisena.

Opinnaytetyoni paatutkimuskysymykseksi muotoutui: Millainen Ylivieska on markki-
noinnillisena tuotteena? Té&t4 tdydentavat alakysymykset ovat: 1) Miten Ylivieskaa voi

markkinoida? ja 2) Millaisia tuloksia markkinoinnilta odotetaan?

Tutkimusmenetelmand tydssani kaytan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa.
Tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, silla se sopii aiheeseen, josta ei ole
kovin paljon olemassa olevaa tutkimustietoa. Haastattelen kahdeksaa asiantuntijaa tassé
tyossa kayttamani markkinoinnin teorian, 7P, pohjalta. Haastateltavat valitsimme projekti-

padllikko Paivi Jaakolan kanssa yhdessa.

Opinndytetyoni teorian loppuosassa kasittelen paikan markkinointia. Paikalla tdssa tydssé
tarkoitetaan kaupunkia. Paikan markkinointia késittelevaa kirjallisuutta ei ole kovin paljoa
saatavilla, mutta l6ydetty kirjallisuus on sitdkin mielenkiintoisempaa. Aiheeseen perehty-
esséni on kaynyt ilmi, ettd paikkaa voi markkinoida samalla tavalla kuin tuotteita ja palve-

luita markkinoidaan.



2 YLIVIESKAN HISTORIAA

Ylivieska sijaitsee Pohjois-Pohjanmaalla, valtatie nro 27:n ja kantatie nro 86:n risteykses-
sé. Asukkaita Ylivieskassa vuonna 2012 on noin 14 000. Lahimmille lentokentille (Oulun-
salo ja Kruunupyy) on reilun tunnin ajomatka. Kalajoelle, Rahjan tavaraliikennesatamaan
on matkaa noin 40 kilometria. (Ylivieska 2012.)

Ylivieskan historian yksi merkittdvimmista tapahtumista - kaupan kehittymista ajatellen -
on ollut kirkon rakentaminen. Vuonna 1653 Juurikosken rannalle rakennettu kirkko teki
Ylivieskasta kirkonkylan ja yhdisti alueen ihmisid. Noin kaksisataa vuotta myohemmin,
vuonna 1867, Ylivieskasta tuli itsendinen kunta ja kirkonkyldstd uuden kuntalaitoksen
myota virallinen hallinnollinen keskus. 1800-luvun lopussa yhteiskuntaeldma koki isoja
muutoksia, silla maakauppa seka elinkeino- ja yritystoiminta vapautuivat. Tdman ansiosta
kauppa- ja yritystoimintaa alkoi syntyd maalaiskuntiin ja ensimmaiset kauppaliikkeet pe-
rustettiinkin juuri kirkonkyliin, jonne ihmiset saapuivat laajoilta alueilta kirkkomatkoillaan.
(Résanen 1981, 248-249.)

Kokkola—Oulu —rataosuuden rakentaminen ja sen myota muun liikenneverkoston kehitys
on vaikuttanut positiivisesti Ylivieskan kaupan kehittymiseen. Vuonna 1883 Vaasassa is-
tunut komitea péatti, ettd rata tulee kulkemaan Kokkolasta Sievin, Ylivieskan ja Oulaisten
kautta Ouluun. Niinpd kesdkuun 11. péivana 1886 ensimmainen juna saapui Ylivieskan
asemalle. Radan avaamisen jélkeen Kalajokilaakson tavaraliikenne keskittyi Ylivieskaan ja
tukkukauppoja alkoi syntyd. (Partanen 1981, 186-187.)

1800-luvun loppupuolella Ylivieskassakin elettiin osaksi vield luontaistalouden aikaa.
Kauppiaat pyrkivat pitimaan myymaldissaan sellaista tavaraa, jota véaesto ei pystynyt itse
tuottamaan. Naitd olivat mm. kahvi, suola, pdytaviina, silli, petrooli, lakkipelti, kampa, ja
teréstin seka erilaisia tekstiileja. Eras kauppias, Ivan Mitrofanoff, toi Pietarista Ylivieskaan

myytavaksi rihkamaa, kankaita, lehtitupakkaa, suurimoita, saippuaa, maltaita, naisten paal-



lysvaatteita ja karamelleja. 1900-luvun alussa Ylivieskaan avattiin joitain erikoisliikkeité,

mm. kahvila, kelloseppé, valokuvaaja ja kirjakauppias. (Sarkijarvi 1981, 150-151.)

Vuonna 1926 avattu Ylivieska—lisalmi -rata vaikutti positiivisesti kauppojen myyntiin.
Vaikka lama koettelikin valilla, 1930-luvun lopulla Ylivieskan kirkonkyl&ssa oli toimin-
nassa vaatturi-, jalkine- ja sepanliikkeitd, auto- ja konekorjaamo seké kahviloita, leipomoi-
ta, kemikaalikauppa seka yksityisia sekatavarakauppoja ja Ylivieskan Osuuskauppa. Sota-
vuosien 1939-1945 ja sadnnodstelyn aikakauden jélkeen alkoi Ylivieskan kehittyminen.
Ylivieskasta tuli kauppala vuonna 1965 ja kaupunki vuonna 1971. (Sarkijarvi 1981, 152-
155.) Ylivieskan kehitysvaiheita historiallisesta nakékulmasta voitaisiin karkeasti luonneh-
tia seuraavasti: ensin oli kirkko ja kyl, sitten asema ja kirkonkyla ja lopulta keskustaajama
(Réasanen 1981, 255).

Tana péivana Ylivieska kuuluu valtakunnallisiin pd&@markkina-alueisiin. TNS Gallup Oy:n
vuonna 2006 laatiman suuren vaikutusaluetutkimuksen mukaan Pohjois-Pohjanmaa jakau-
tuu Oulun, Kuusamon, Raahen ja Ylivieskan markkina-alueisiin. Ylivieskan markkina-
alueeseen kuuluvat Ylivieskan lisdksi Alavieska, Haapajarvi, Haapavesi, Kalajoki, Karsa-
méki, Merijarvi, Nivala, Oulainen, Reisjarvi ja Sievi. Markkina-aluejako on kaksitasoinen.
Ylempi taso sisaltdd padmarkkina-alueet (28 kpl) ja alempi taso paikallismarkkina-alueet
(43 kpl). Pohjois-Pohjanmaalla pdamarkkina-aluetasoisia ovat Oulun ja Ylivieskan mark-

kina-alueet.



3 MARKKINOINNIN TEORIA APUNA PAIKAN MARKKINOINNISSA

Rope (1995, 40) on maaritellyt markkinoinnin seuraavasti:

Markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa valitun kohderyhman tarpeisiin
kohdennettua liiketoimintaa niin, ettd markkinoinnin avulla saadaan raken-
nettua Kilpailuetuperusteinen tarjonta ja vietya tdma tuote ostohalua synnyt-
tamalla tuloksellisesti kohderyhmén hankkimaksi varmistaen toiminnalla sa-
malla asiakassuhteen jatkuvuus.

Markkinointi on sisalléltdéan hyvin laaja késite. Paikka- ja yritysmarkkinointi eivat paljon
eroa toisistaan. Molemmissa on pidettava huolta perusteellisesta suunnittelusta, mietittava
kohderyhmid, tehtava kehitystyota ja molempien on ldydettdva sopivat kanavat viestimi-
seen. (Kostiainen 2001, 20.) Tdssé opinndytetyossa tietopohjana olen kayttanyt l&hteita,
jotka pohjautuvat pééasiassa yritysten markkinointiin. Naitd menetelmid voi kuitenkin
hyvin soveltaa myods paikkamarkkinointiin. Rope (1995, 13) toteaakin: markkinointi on

nakokulmakysymys.

Nykyaikaisen markkinointiajattelun keskeisiné osatekijoind markkinoinnissa on tavoitteel-
linen johtamisprosessi (johon kuuluu mm. suunnittelu, toimeenpano ja valvonta), asiakas-
keskeisyys ja tarvelahtoisyys, kokonaisvaltainen markkinointi ja kannattavuus, markKki-
nointitoiminnot sekd markkinointitutkimus ja ymparistdanalyysi. Markkinointitutkimuksen
ja ymparistoanalyysin avulla saadaan tietoa kysynnastd, kilpailusta, asiakkaista ja suoritet-
tujen markkinointitoimenpiteiden onnistumisesta. (Anttila & Iltanen 2001, 12-13.) Onnis-
tunut markkinointi vaatii yrityksen viestin muokkaamista sellaiseksi, ettéd asiakas kokee sen
omakseen ja tunnistaa viestin lahettdjan. Kun yrityksen henkilokunta automaattisesti miet-
tii asiakkaiden etujen ja halujen yhdistdmista sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin, on

markkinointi kokonaisuudessaan onnistunut. (Laaksonen & Rainisto 2008, 92-93.)

Markkinoinnin kasittdminen tieteeksi on vield nuorta, silla markkinointi syntyi Yhdysval-
loissa vasta 1900-luvun alussa. Ensimmaéisen kerran markkinointiopeista alettiin puhua
Keskildnnen eri maatalousyliopistoissa vuosisadan vaihteen jalkeen. Jo tuolloin markki-

nointiongelmat liittyivat asiakkaiden mielenkiinnon heréttdmiseen, ostajien kayttdytymisen



ymmartamiseen ja tarpeiden téyttdmiseen sek& tavaroiden ja palveluiden hinnoitteluun.
(Kuusela 1998, 10.)

Markkinat muuttuvat nopeammassa tahdissa kuin markkinointi. Perinteiset markkinointita-
vat taytyy asettaa tulevaisuuteen sopiviksi ja markkinoinnin taytyy olla joustava sekd uu-
delleen rakennettu ja maaritelty. (Kotler, Jain & Maesincee 2002, preface x.) Markkinoin-
nin ongelmat ovat hyvin erilaisia kuin 1910-luvulla maataloustuotteiden markkinoinnissa
ilmenneet ongelmat. Tarkastellessa markkinoinnin historiaa, voidaan huomata, ettd mark-
kinointi on ollut ja on yha hyvin herkka erilaisille ilmigille ja tapahtumille. (Kuusela 1998,
18.)

Markkinoinnin muodot muuttuvat sitd mukaa kun teknologia kehittyy. Aikaisemmin mark-
kinointi on kohdistettu innovaatioiden eli uutuustuotteiden markkinointiin sek& uusien asi-
akkaiden mielenkiinnon herattdmiseen. Nykypéivan markkinoinnissa huomio kiinnittyy
kokonaisvaltaiseen asiakassuhteeseen. (Kuusela 1998, 19.) Myds Gummesson (2004) tote-
aa, ettd suhdemarkkinointi onkin aikaisempaa realistisempi tapa l&hestyd markkinoinnin
johtamista sekd markkinoinnin nykyisié ja tulevia olosuhteita. Hanen mielestddn markki-
nointia voisi tarkastella suhteina, verkostoina ja vuorovaikutuksena. Tamé& nakokulma sopii
mielesténi erinomaisesti juuri paikkojen markkinointiin, silla siind verkostot ja vuorovaiku-

tus ovat avainasemassa.

Vield 1990-luvun loppupuolella markkinointitydryhmén tarkeimpiin tehtéviin kuului esit-
teiden siséllon ja ulkondon suunnitteleminen seka se, missé esitteitd jaetaan. Nuo ajat ovat
jaaneet kauas taakse. Tana pdivana markkinointi liittyy johtamistapoihin, tuotesuunnitte-
luun seka henkiloston toimintaan. Kaikista néisté tulee kdyda ilmi markkinoinnin sanoma.
Suurin muutos on koettu asiakkaiden kayttaytymisessa. Ennen markkinoinnissa riitti, kun
oma viesti jatettiin asiakkaiden I0ydettdvaksi. Nykyaan viesti taytyy viedd sinne, missé
asiakkaat ovat. Tama on seurausta viestintakanavien lisadntymisesta ja siitd, etta nykypéi-
vana erilaisia viesteja on yllin kyllin. (Laaksonen & Rainisto 2008, 92-93.) Paikkamarkki-
noinnissakaan ei en&a riitd pelkka esitteiden jakaminen. Sosiaalinen media on ulottunut
kaupunkien ja kuntien organisaatioihin ja sosiaalisessa mediassa esilla olo alkaa olla yksi

menestyvan paikan ominaisuuksista.



Markkinointi vaatii todellista asiakkaan arvomaailman ymmartamista ja tiedon hallinta
onkin muuttunut tarpeeksi ymmartaa. Philip Kotlerin kehittelema markkinoinnin 4P—malli
(product, price, place, promotion = tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestintd) on saanut
rinnalleen uusia muunnoksia. Esimerkiksi verkossa 4P on muutettu CREF-malliksi

(crowdsourcing, revenue model, experience, findability = asiakkaan osallistuminen, uudet
ansaintamallit, kokemukset, I0ydettdvyys). Nama termit kuvaavat sitd maailmaa, jossa
markkinointi eldd. Markkinoinnin tehokkuutta ja vaikutusta taytyy koko ajan lisata, jotta se

pysyy mukana muuttuvassa maailmassa. (Laaksonen & Rainisto 2008, 92-93.)

Markkinoinnin menestystekijoihin kuuluu olennaisena osana pitkdjanteisyys kaikissa rat-
kaisuissa. Nditd ratkaisuja ovat mm. tunnukset, nimet, logot, varit, mediat ja iskulauseet.
Niiden tulee kestdd vuosia. Perusratkaisujen muuttaminen jatkuvasti lyhyella aikavélilla on
yksi pahimpia virheita joita markkinoinnissa voi tehdd. Uudet toimenpiteet kumoavat
edellisten vaikutuksen, eivatkd asiakkaat todennékoisesti pysy uudistusten peréassa. (Rope
& Vahvaselka 1995, 26.)

3.1 Prosessiajattelu markkinoinnissa

Prosessiajattelua pidetddn markkinointityén perustana. Prosessiosaamiseen kuuluu kaksi
eri tasoa:
1. Tieto markkinointiin kuuluvista prosesseista, prosessien eri vaiheista sek&
siitd, miten prosessivaiheet suoritetaan.
2. Tiedon omaksuminen, joka prosessity6ssa tarkoittaa systemaattisen loogis-
ta tyoskentelyd. Prosessit etenevat aina seuraavan vaiheen kivijalan rakentu-
essa edeltavén vaiheen ratkaisuihin. (Rope 1995, 70-71.)

Tamaén paivan markkinointiajattelu on kokonaisvaltaista ja onnistuneeseen markkinointiin
tarvitaan pitk&janteistd, méératietoista ja systemaattista toimintaa. Prosessien hallinta aut-
taa markkinoinnin logiikan ja paamaéaratietoisuuden sailyttamisessa. Lisdksi tarvitaan tu-
losajattelua, jossa jokainen ymmartaa pitkén aikavalin tuloksen olevan osa oman tekemi-

sensé padadmadrid ja jossa markkinoinnilliset tekemiset ovat vélineellisessa merkityksessa



liikketoiminnan suhteen. Kokonaisvaltaisella ajattelutavalla varmistetaan, ettd kaikki ratkai-
sut ovat toisiinsa sidoksissa. Onnistunut markkinointi vaatii myds ihmisen kayttaytymisen
ymmartdmista seka viestinnan ja tarjonnan suhteiden oivaltamista rakentamisen perustana.
Kilpailukykya yllapidetddn markkinoinnillisen toiminnan jatkuvalla kehittdmiselld. Mark-
kinointi onkin siis kehittynyt sen historian alun lyhytjannitteisistd kertakaupoista koko-
naisvaltaiseksi toimintamalliksi. Avainasemaan ovat nousseet kokonaisuuden hallinta sek&

tuloshakuinen ja pitkajanteinen seka sitoutunut toiminta. (Rope 1995, 41-42.)

3.2 Markkinoiden segmentointi

Market segmentation eli segmentointi on erds markkinoinnin vanhimmista kasitteista
(Bergstrom & Leppénen 2009, 150). Se kuuluu markkinoinnin perusasioihin, joista muut
markkinoinnin ratkaisut ovat riippuvaisia. Erilaisten asiakasryhmien etsimist ja valintaa
markkinoinnin kohteeksi kutsutaan segmentoinniksi. Ennen markkinointi aloitettiin teke-
malld tuote ja sen jalkeen katsottiin 10ytyisiko sille ostajia. Nykypéivana kiristynyt kilpai-
lu pakottaakin vastaamaan ostajien tarpeisiin ja markkinoimaan niiden mukaisesti. Vanhal-
la tavalla ei en&4 parjdd. Omat asiakasryhmat on loydettava, silla endd kukaan ei voi tarjota
kaikkea kaikille. Markkinointi on helpompaa hoitaa ryhméa puhuttelevalla tavalla, jos

asiakasryhmét on rajattu selkeasti. (Bergstrom & Leppanen 2002, 54.)

Markkinoiden segmentoinnin l&htdajatus siis on, ettd omia heterogeenisid kokonaismark-
kinoita ei kannata ké&sitella kokonaisuutena, vaan sielta olisi 16ydettava pienempid, Kiinteitd
sekd suhteellisen homogeenisid ryhmia. Naiden ryhmien tulisi lisaksi olla vastaanottavai-
sempia yrityksen tai paikan markkinointiviestinndlle kuin muut samaan perusjoukkoon
lukeutuvat ryhmat. (Rope & Vahvaselkd 1995, 42.) Bergstrom ja Leppéanen (2009, 150)
ovat kuvanneet segmentointia nykyisen markkinointiajattelun mukaan seuraavasti:

Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimisté ja valintaa markkinoiden
kohteeksi niin, ettd valitun kohderyhman arvostukset ja tarpeet tuntien pysty-
tdan tyydyttdmaan ne kilpailijoita paremmin ja kannattavasti.

Segmentti on asiakasryhmé, johon kuuluvilla ostajilla on véahintaan yksi os-
tamiseen liittyva yhteinen piirre.
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Segmentointi kasittdd monta vaihetta, jossa lahtokohtana on siis ostajaryhmien valinta seka
tekijat, jotka vaikuttavat ostamiseen. Markkinointi suunnitellaan ostajaryhmien tarpeiden
perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2002, 54.) Vaarin valittu tai vajavainen segmentti ei

luo onnistumisen edellytyksia (Bergstrom & Leppénen 2009, 151).

3.3 Markkinoiden segmentointiperusteet

Segmentoinnin tarkein syy on, ettd asiakkaat ovat erilaisia. Asiakkaiden erilaiset arvostuk-
set ja tarpeet, kulutustottumukset, odotukset seka asiakassuhteet ovat erilaisia. Segmen-
toinnin avulla tuotetarjonta ja asiakaspalvelu, seka hinta- ja saatavuusratkaisut on mahdol-
lista suunnitella kullekin kohderyhmélle sopivaksi. My0s asiakassuhteita hoidetaan eri ta-
valla eri segmenteissd. Tand péivana tuotetta ei ainoastaan markkinoida eri segmenteille,
vaan koko toiminta ja tuotteet suunnitellaan asiakaslahtdisesti. (Bergstrom & Leppénen
2009, 151.)

Markkinoiden segmentointi voidaan tehdd yleisten muuttujien (ovat riippumattomia myy-
tavista tuotteista tai olosuhteista) sek& tilannekohtaisten muuttujien perusteella, kuten ku-
vio 2 osoittaa (Rope & Vahvaselké 1995, 44).
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(OBJEKTIIVISET \ ﬂ DEMOGRAFISET \ KDSTO- JA KULUTUS-\

KOVAT - ikd, rotu, kieli, uskonto, KAYTTAYTYMINEN
alkupera, sukupuoli - kayttbmaara ja
MUUTTUJAT - perheen koko ja muoto -tarkoitus
- tulot, koulutus, ammatti - merkki- ja liikeuskolli-
-yrityksen toimiala, koko, suus
kannattavuus - ostotapa
2. MAANTIETEELLISET
- sijainti

- asukastiheys

- asuinpaikkakunta tai myyn-
tipiiri

- ilmasto

- liikenneyhteydet

ASIAKKAIDEN YLEISET TILANNEKOHTAISET
OMINAISUUDET PERUSTEET PERUSTEET

/PAATELTAVISSA\ m PERSOONALLISUUS- \ /ASENTEELLISET \

OLEVAT TEKUAT TEKUAT
PEHMEAT - kunnianhimo - yrityksen ja tuotteen
- konservatiivinen, radikaali- arvostus
MUUTTUJAT nen - motiivit ja asenteet
- itsendinen, laumasielu - samastuminen
- omaksuja - mieltymykset

- turhamainen

2. ELAMANTYYLI

- arvot

- eldmaéntapa

- mielipiteet ja kiinnostus

\ 4 \_ AN J

KUVIO 2. Kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden keskeiset segmentointiperusteet (mukaillen
Rope & Vahvaselka 1995, 44)

Segmentointiperusteiden taytyy olla sellaisia, etta niitd apuna kéyttden pystytdédn mittaa-
maan ja tutkimaan asiakkaiden ostokayttaytymisien sekd ominaisuuksien eroja. Niiden
perusteella pitdd myos pystya luokittelemaan asiakkaat eri markkinalohkoihin. Kuvion 2
mukaan asiakkaiden ominaisuuksista osa on mitattavissa objektiivisesti eli ne ovat nk. ko-
via muuttujia, osa ominaisuuksista on tulkinnanvaraisia ja ne ovat vain péateltavissa olevia

eli nk. pehmeitd muuttujia. (Rope & Vahvaselka 1995, 45.)
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Vain harvoin markkinat voidaan segmentoida yhden muuttujan perusteella, silla kohde-
ryhmien madrittely tapahtuu useiden samaan aikaan vaikuttavien kriteerien mukaan. Jotta
segmentointi onnistuu, siihen tarvitaan yleensa molempia muuttujaryhmié samanaikaisesti.
Tavoitesegmenttien kuluttajien ominaisuuksista monipuolisen ja syvéllisen ndkemyksen
antaa molempien — seka yleisten ettd tilannekohtaisten — tekijoiden kdyttdminen. Samalla
siitd saa hyvan pohjan markkinointistrategian laadintaan ja markkinointitoimien toteutta-
miseen. (Rope & Vahvaselkd 1995, 45.)
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Yrityksilla on k&ytdsséan useita erilaisia markkinoinnin kilpailukeinoja, joilla ne pyrkivat
takaamaan menestymisen kilpailussa (Bergstrom & Leppanen 2002, 79). Naité kilpailukei-
noja voidaan mielestani soveltaa myos paikan markkinoinnissa. Kilpailukeinoja kuvattaes-
sa perusmallina kaytetaan usein ns. 4P-mallia (KUVIO 3). Tassa mallissa markkinoijalla
on kaytossaan erilaisia kilpailukeinoja, joita kéytetddn esim. asiakassuhteiden luomiseen,
yllapitdmiseen ja kehittdmiseen. Tallaista markkinoinnin Kilpailukeinojen hallittua kéayttéa
pidetddn markkinointimixind. 4P-malliin kuuluu tuote eli palvelu tai organisaatio, hinta,

saatavuus ja markkinointiviestinté (product, price, place, promotion). (Kuusela 1998, 77.)

TUOTE HINTA

KOHDEMARKKINAT

MARKKINOINTI-
SAATAVUUS VIESTINTA

KUVIO 3. Markkinoinnin kilpailukeinot (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2002, 79)

Rope ja Vahvaselké (1995) kuvaavat kilpailukeinojen aluetta ik&&n kuin joustavana palape-
lind. Heiddn mukaansa yhden palan, eli kilpailukeinon osatekijan, hienoinen muuttaminen
aiheuttaa myos muiden palojen siirtdmisen, jotta kaikki osaset niveltyisivét taas saumatto-
masti yhteen. Tastd johtuen Kilpailukeinopédétokset tulisikin aina tehdd kokonaisuutena,
jotta jokaisessa yksittéisessa Kilpailukeinossa tehty ratkaisu tukisi myos toisessa tehtévéaa
paatosta (Rope & Vahvaselka 1995, 98).
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Tavaroiden markkinoinnissa tehokkaiksi osoittautuneet kilpailukeinot, eli 4P:t4 (KUVIO
4), eivat yksistaan riitd palvelujen markkinoinnissa, koska palveluiden markkinointi sisél-
td44 enemman erilaisia muuttujia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29). Tastd syysta palvelujen
markkinoinnissa puhutaankin Boomsin ja Bitnerin jo 1980-luvulla kehittelemésté laajenne-
tusta markkinointimixisté (extended marketing mix) eli 7P-mallista (KUVIO 4):

PRODUCT )
PRICE 4P
PLACE

PROMOTION > 7P
PEOPLE

PROCESSES

PHYSICAL EVIDENCE/

KUVIO 4. Markkinoinnin 4P- ja 7P-mallit.

Tahan malliin kuuluu edell&d mainittujen kilpailukeinojen (4P) liséksi kolme tdydentévéa
kilpailukeinoa. N&itd ovat: ihmiset, prosessit ja fyysinen ympéristd (people, processes,
physical evidence). (Bergstrom & Leppéanen 2009, 166.) Seuraavissa alaluvuissa kasittelen

kaikkia seitseméaa kilpailukeinoa.

4.1 Tuote/palvelu/organisaatio kilpailukeinona

Tuote kuuluu markkinoinnin peruskilpailukeinoihin, koska yrityksessa tehtévét tuotepaé-
tokset luovat perustan muille yrityksen markkinoinnin kilpailukeinopdatoksille (Rope &
Vahvaselkd 1995, 100). Té&ssa opinnédytetydssa tuotteena on paikka, eli kauppakaupunki
Ylivieska. Se, millaisia tuotepaatoksia kauppakaupungissa tehddéan, vaikuttaa oleellisesti
muihin kilpailukeinoihin. Paikan markkinointi on yksi néista tuotepaatoksista, samoin pai-
kan infrastruktuurin rakentaminen. Asiakkaiden ei katsota ostavan pelkastaan aineellista
tuotetta, vaan my0s ratkaisuja omiin ongelmiinsa ja tarpeisiinsa. Myo6s kauppakaupunki

Ylivieska pyrkii ratkaisemaan ongelmia tarjoamalla ihmisille mahdollisuuden tehd& esi-
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merkiksi kaikki ostoksensa yhdesta paikasta, koska kauppa on keskittynyt kaupunkiin. Yri-
tyksen tuotepédatoksista syntyy sen tarjonta ja onnistuneella tarjonnan markkinoinnilla yri-
tys pystyy tyydyttdaméan asiakkaidensa tarpeet. Tuote on siis rakennettava sellaiseksi, etta
silld voidaan saavuttaa kaupallinen menestys. (Rope & Vahvaselkd 1995, 100.) Kauppa-
kaupunki Ylivieska on saavuttanut kaupallista menestysta johtuen juuri kaupan — erityisesti

erikoiskaupan — keskittymisesta.

Markkinoinnissa tuotteella voidaan tarkoittaa mm. palvelua, tavaraa sek& aatteellista toi-
mintaa (Rope & Vahvaselkd 1995, 100). Asiakkaalle tuote muodostuu niista tekijoista,
joille han tuotetta ostaessaan antaa arvoa. Nama tekijat myos luovat asiakastyytyvaisyytta.
Asiakkaan ongelman tai tarpeen tyydyttava palvelu voi olla ndkymaton tai nakyva. Mark-
kinoijalla on pohdittavanaan useita tuotteeseen liittyvia kysymyksiéa. N&itd ovat mm. mark-
kinoitavat tuotteet, tuotekokonaisuudet sekd tuotteiden ja organisaation vetovoimaisuus.
Tuotteen tai palvelun laatuun, k&ytdn opastukseen ja ohjaukseen sekd tuote- ja palveluta-
kuuseen on ndin ollen kiinnitettdva huomiota. Naiden lisaksi on hyva miettid, voisiko yri-
tys tai organisaatio kayttaa hyodykseen joitain laatustandardeja markkinoidessaan tuottei-
taan tai kehittad jopa uusia tuotemerkkeja. (Kuusela 1998, 79.)

Asiakas vertailee tuotteita yleensa subjektiivisesti, eli mielikuvan perusteella. Tasta syysta
markkinoijan olisikin saatava oma tuote nayttamaan asiakkaan silmissa houkuttelevammal-
ta kuin Kilpailijoiden vastaavat tuotteet. Tuote taytyy differoida eli erilaistaa. Erilaistamis-
mahdollisuuksia pohdittaessa on tarkead, ettd markkinoija ymmartéa tuotekasitteen eri ta-
sot. (Anttila & lltanen 2001, 135.) Markkinoinnillisesta tuotteesta puhuttaessa tehdééan se
yleensa kerrostuneen tuotekasitteen (KUVIO 5) avulla (Rope 1995, 165) :
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MIELIKUVATUOTE

KUVIO 5. Markkinoinnillisesti kerrostunut tuotekasite (mukaillen Rope 1995, 165)

Kuten kuvio 5 osoittaa, tuotteessa on aina kolme tasoa:

1. Ydintuote eli tuoteperusta.

2. Lisdedut, jotka ydintuotteeseen rakennetaan.

3. Mielikuvatuote, jossa tuote on saatu rakennettua mahdollisimman houkuttelevaksi vali-
tulle kohderyhmaélle, erilaisia markkinoinnillisia ratkaisuja kayttden. (Rope & Vahvaselka

1995, 102.)

Markkinoinnillisesti kerrostuneesta tuotekésitteesta esimerkkind voidaan tarkastella vaikka
hotellia. Hotelli on siis ydintuote, joka ratkaisee asiakkaan ongelman tarjoamalla majoitus-
ta. Nykypéivana kuitenkin vain harvoin pelkka ydintuote on niin ylivoimainen, etta sill4
saavutettaisiin kilpailuetua. Parjatdkseen Kilpailussa ydintuotteen, eli tdssa tapauksessa
hotellin, ympdrille onkin rakennettava lisdeduista asiakkaita houkutteleva majoitusvaih-
toehto. Hotellin lisdetuihin voi kuulua erilaiset harrastusmahdollisuudet ja ohjelmapalvelut,

joiden avulla se erottuu alueen muista hotelleista. (Rope & Vahvaselka 1995, 103.)
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Paikkaa voidaan mielestani tarkastella myds kerrostuneen tuotekésitteen avulla. Paikan
ollessa ydintuote, pelkélla olemassaolollaan se ei todennakoisesti saavuta kilpailuetua, ellei
silla ole jokin erityispiirre joka houkuttelee. Jotta paikka pérjaa ja ennen kaikkea erottuu
alueellisestikin, paikasta on saatava asiakkaita ja yrityksia houkutteleva vaihtoehto liséetu-

ja korostamalla ja niita lisadmalla.

Tuoteratkaisuissa liséetujen merkitys korostuu koko ajan, silla useissa tuotteissa ydintuot-
teeseen rakennettavat Kilpailumahdollisuudet ovat aika rajalliset. Lisdedut ovat usein pal-
veluita, joten niiden merkitys markkinoinnillisena Kilpailutekijand korostuu jatkuvasti.
Tuotteen lisdetuihin kohdistuva palveluiden kehittdminen nahdaankin usein keskeisena
tuotekehityspanoksena. (Rope & Vahvaselké 1995, 103.)

Kun tuotteessa on ydintuote- ja liséeturatkaisut, kaupallisesta ndkokulmasta katsottuna
tehtynd on vasta tuoteaihio. Tuoteaihiosta saadaan valmis tuote vasta mielikuvatuotteen
avulla. Hotellin, ja samalla tavalla myds paikan, mielikuvatuotteen rakentamiseen voisi
kuulua houkutteleva nimi, logo ja vérit. Vaikka tuotteen fyysisissa elementeissé (ydintuote
+ liséedut) olisikin kilpailuetua tuottavaa erilaisuutta, rakennetaan siihen kuitenkin myos
mielikuvataso, jolla vahvistetaan néiden kilpailuetujen peruselementtejd. Siind vaiheessa,
kun mahdollisen kilpailuedun omaava tuoteaihio on valmiina, taytyisi kehitysprosessissa
siirtyd markkinoinnilliseen tuotekehitysvaiheeseen. Tédssa kehitysvaiheessa tuoteaihiota
aletaan kaupallistaa markkinointituotteeksi. (Rope & Vahvaselké 1995, 103-104.)

Tassa opinnaytetyossa ydintuote on siis Ylivieskan kaupunki. Lis&etuja ovat erilaiset kau-

pan alan palvelut ja erikoisliikkeet. Mielikuvatuote voisi olla vired ja palveleva kauppa-

kaupunki Ylivieska.

4.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on kilpailukeinoista monisdikeisin. Hinta vaikuttaa asiakkaan ostokayttaytymiseen ja

hinta luo mielikuvaa organisaatiosta seké sen tarjonnasta. Se miten asiakas suhtautuu hin-
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taan, riippuu usein hankittavasta tuotteesta tai palvelusta. Jos ostopaatoksen teossa koros-
tuu korkea laatu, asiakas on valmis maksamaan korkeamman hinnan. Toisinaan taas asia-
kas on valmis tinkimaén laadusta ja arvostaa alhaisempaa hintaa. (Hollanti & Koski 2007,
98.)

Hintastrategiassa keskeista on hinnan suhteuttaminen kilpailutilanteeseen. Organisaatiolla
on kaytossaan ainakin kolme eri hintastrategiaa. Naista aggressiivisin on hinnan asettami-
nen selvésti kilpailijoita alemmaksi. Tassa tapauksessa myynti ei ole kovin kannattavaa,
vaan saattaa olla jopa tappiollista. Kilpailijoiden kanssa samoja hintoja pitdva strategia
pyrkii sdilyttaméaan markkinaosuuksia ja selvasti korkeamman hinnan strategia pyrkii pa-
rantamaan laatumielikuvaa. (Hollanti & Koski 2007, 105.) My6s paikka voi miettia, mil-
laista hintaa esimerkiksi tonteilla pidetd4n. Liian alhainen hinta voi houkuttaa alueelle joi-
tain ei-toivottuja toimijoita, kun taas liian korkea hinta saattaa karkottaa tavoitellut toimi-
jat.

Arvioitaessa hintap&atoksid on otettava huomioon hintastrategia, méadriteltdva hinnoittelu-
politiikka, tehtdvé hinnoittelupdtoksia ja sovittava hinnoittelumenetelmistd. Hinnoittelu
on hintojen laskentaa ja mééarittdmistd. Hinnoitteluun vaikuttavat lisdksi psykologiset teki-
jat, alennukset ja maksuehtopéatdkset. Hinnoittelulla pyritddn varmistamaan tuotteen tai
palvelun myynti sekd saavuttamaan haluttu markkinaosuus ja kannattavuus. Hintapaatok-
sill4 on vaikutus myynnin mééaréén ja kannattavuuteen sekd hintakuvaan. (Kuusela 1998,
86-87.)

4.3 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuus kilpailukeinona vastaa kysymykseen, missa ja milloin palvelua on saatavissa.
Aika- ja paikkafunktiot liittyvat aina saatavuuteen. Palvelujen saatavuusratkaisuihin liittyy
useita asioita: palvelupaikka, paikan saavutettavuus ja sijainti (mistd asiakas saa palvelua,
millaiset litkenneyhteydet ja pysékoéintipaikat ovat), saatavuusratkaisun tyyppi (onko hen-
kilokohtaista palvelua tai suoramarkkinointia), aukioloajat, palvelutaso (itsepalvelu vai

tdyden palvelun vaihtoehto), véliportaiden lukumaara (tapahtuuko myynti verkoston vai
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suoran toimipisteen kautta) ja toimistojen lukumaéara (onko yksi vai useita palvelupaikkoja
eli hajauttamisen strategia vai palvelun tarjonnan keskittdmisen strategia). Asiakkaan né-
kdkulma on otettava huomioon saatavuus- ja myyntikanavaratkaisuissa. Ratkaisujen teko
edellyttad lisdksi huolellista harkintaa ja myyntikanavia taytyy aktiivisesti ohjata ja opas-
taa. Saatavuusratkaisujen on oltava asiakkaiden kannalta hyvaksyttavia ja niitd on koko
ajan kehitettava vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Jos saatavuusketju on pitka, se

vaikeuttaa vélitontd vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. (Kuusela 1998, 82.)

Yritysten ja organisaatioiden on kiinnitettdva huomiota ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen.
Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan yrityksen sijainnista tiedottamista asiakkaille seka
yhteydenpitotapaa (puhelin- tai Internet-palvelut). Tassa apuna voidaan kéyttaa esitteitd,
verkkosivuja ja muuta mainontaa, jossa on kerrottu esimerkiksi tuloreitti ja tiedotettu julki-
sen liikenteen kaytostd. Opasteet, kyltit, esitteet ja kartat liittyvat myos ulkoiseen saatavuu-
teen. Tuloreittien varsilla on oltava ajanmukaiset opasteet ja esitteitd seka karttoja taytyy
olla asiakkaiden saatavilla. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 310-311.) Nama yrityksen ul-
koiseen saatavuuteen liittyvat tunnusmerkit kdyvat mainiosti myos paikkojen ulkoisen saa-

tavuuden tarkasteluun.

Sisaiseen saatavuuteen yrityksessa kuuluu mm. asiakaspalvelijan tai tuotteen 16ytyminen
helposti, yrityksen asiakirjojen helppolukuisuus ja riittdva seka osaava maara henkiléstoa
(Bergstrom & Leppanen 2009, 312). Lisaksi yrityksessa liikkumisen taytyy olla helppoa ja
tavaroiden jarjestykseen olisi Kiinnitettdvd huomiota. Paikan sisdiseen saatavuuteen voi-
daan katsoa kuuluvaksi kaupungin siséiset, toimivat liikennejérjestelyt, turvalliset reitit ja

asianmukaiset opasteet.

Saatavuuteen liittyvat olennaisena osana markkinointikanavaratkaisut. Oikealla markki-
nointikanavaratkaisulla tuote paitsi saatetaan valitun kohderyhman ulottuville, silld on
mahdollista tuottaa myos lisaarvoa asiakkaalle. (Hollanti & Koski 2007, 114.) Aineellisten
ja aineettomien tuotteiden markkinointikanavaratkaisut ovat luonnollisesti erilaisia. Aineel-
listen tuotteiden eli tavaroiden myyntikanavaratkaisu voi olla esimerkiksi tavaran toimit-
taminen asiakkaan ulottuville ostettavaksi tai suoraan asiakkaalle. Aineettomien tuotteiden,

esimerkiksi palvelujen, on oltava erityisen helposti asiakkaiden saatavilla. N&in ollen kan-
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nattaa kiinnittdd huomiota informaation vélittdmiseen, viestintdyhteyksiin, tilauskanaviin ja
tuotantotilojen sijaintiin. (Hollanti & Koski 2007, 116.)

4.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinndn tavoitteena on tunnettuuden lisdédminen, nykyisiin sekd potentiaali-
siin uusiin asiakkaisiin vaikuttaminen ja yrityskuvan parantaminen. Palveluita tarjoavien
organisaatioiden, kuten myos paikkojen, taytyy viestid ja tiedottaa itsestddn. Viestinnalla
varmistetaan, ettd asiakas tietdd mista ja miten palvelua saa. Markkinointiviestintaa voi-
daan kéyttda apuna rohkaistaessa asiakasta ostamaan palveluja ja samalla hénelle tarjotaan
syy ostaa niitd. Palveluyrityksen vetovoima lisdantyy hyvin hoidetulla markkinointivies-
tinnalla. (Kuusela 1998, 83.)

Perinteinen markkinointiviestintd on koostunut mainonnasta, myynninedistdmisesta (engl.
sales promotion), henkilokohtaisesta myyntityostad sekd suhde- ja tiedotustoiminnasta eli
PR-toiminnasta. Massamainonnan rooli on korostunut ja viestinkulku on ollut 1&hinng yk-
sisuuntaista — yritykselta asiakkaille. Palveluita markkinoitaessa kuitenkin henkilokohtai-

nen myyntityo ja suhdemarkkinointi korostuvat. (Kuusela 1998, 83.)

On térkedd, ettd markkinointiviestintd perustuu tosiasioihin ja se vaikuttaa asiakkaaseen
halutulla tavalla. Markkinointiviestinnalla ei ole tarkoitus vaittdd mustaa valkoiseksi, vaan
tehtédvand on rakentaa asiakkaille realistisia palveluodotuksia. Yrityksen markkinointivies-
tinnalla pyritadn kertomaan asiakkaalle, miksi hanen kannattaisi valita juuri tdman yrityk-
sen tarjoama palvelu. Ydinpalvelun ominaisuudet ovat vain harvoin riittdva erilaistamisen
lahtokohta. (Kuusela 1998, 84.)

4.5 lhmiset ja palvelu kilpailukeinona

Ihmisill& on tarke& rooli palveluliiketoiminnassa. Palvelun onnistumiseen vaikuttavat hen-

kiloston maard ja kayttdytyminen sekd palvelun laatu. Palvelusta syntyvaan mielikuvaan
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vaikuttavat yrityksen asiakkaat sekd asiakaspalveluhenkilosto. (Bergstrom & Leppdanen
2009, 166.) Hyva asiakaspalvelija pystyy esitteleméén tuotteen tai palvelun asiakkaalle
niin, etta tdma kokee myyjéan olevan asiantuntija, joka keskittyy ratkaisemaan juuri hanen
ongelmaansa. Myyjalta tdma edellyttad paitsi yrityksen, tuotteiden ja kilpailijoiden hyvaa
tuntemusta, my0ds esiintymistaitoa. Lisdksi myyjan olisi osattava asettua asiakkaan ase-
maan. Hyva asiakaspalvelija on avoimen Kkiinnostunut asiakkaan odotuksista ja toiveista,
jopa mielialoista. Asiakas olisi saatava vakuuttuneeksi, ettd han tekee oikean paatdksen

ostaessaan juuri tdman yrityksen tuotteen tai palvelun. (Anttila & lltanen 2001, 255-256.)

Palveluilla yrityksen on mahdollista kehittaa liiketoimintaansa seka erottua kilpailijoistaan.
Hyvalla palvelulla yrityksen on myds helpompi saada asiakkaat sitoutumaan omiin tuottei-
siin tai palveluihin. (Tuulaniemi 2011, 18.) Mielestani myds paikka voi erottautua hyvalla
palvelulla. Tama vaatii kokonaisvaltaista ja pitkajannitteista tyota seka kaupungin sisélla

toimivien yritysten halua sitoutua asiaan.

Tan& péivana palvelusta on tulossa se lisdarvo, josta halutaan maksaa. Teollisuuden val-
mistusmenetelmat ovat jo kaikkien ulottuvilla eivéatkd néin ollen ole en&a houkuttelevia
kilpailutekijoitd. Sen sijaan asiakkaan kohtaaminen ja palvelu on nousemassa merkityksel-
liseksi kilpailueduksi. Tekemisen kulttuuriin liittyva palveluosaaminen on asia jota ei voi

kopioida, vaan se jokaisen on itse rakennettava. (Tuulaniemi 2011, 55.)

Palvelujen merkittdvin ominaispiirre on aineettomuus. Palveluita ei voi sdilyttaa varastos-
sa, sill& ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Juuri tasta syysta palvelut ovat hetero-
geenisia eli vaihtelevia. Palvelut voivat vaihdella tilanteesta toiseen eri asiakkaiden valilla
seké eri ostoajankohtien valilla. Kun tavaroiden toimittamisessa on tarke&a hoitaa toimitus
“oikeaan paikkaan” ja “oikeaan aikaan”, palvelujen kohdalla toimituksen on tapahduttava
vield “oikealla tavalla”. Palvelujen tuottamiseen tarvitaan yleensd aina ihmistd ja usein

mya0s asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26-27.)

Asiakas voi muodostaa samasta palvelutapahtumasta oman mielipiteensd joka kerta koki-
essaan sen uudelleen. Palvelukokemusta ei tastd syystd voikaan suunnitella etukateen, silla

se tapahtuu asiakkaan mielessa. (Tuulaniemi 2011, 26.) Kone voidaan s&atda tuottamaan
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taysin vakioitu tuote mutta ihmisté ei talla tavoin voida sditda tuottamaan vakioitua palve-
lua. Aineettomuutensa vuoksi palvelut ovat ainutkertaisia ja katoavaisia. (Ojasalo & Ojasa-
lo 2010, 26-27.)

4.6 Prosessit ja fyysinen ymparistd kilpailukeinoina

Palveluprosessi on se toimintojen ketju, jolla palvelu toteutetaan. Palvelutapahtumien
suunnittelu asiakasléhtoisesti ja Kilpailijoista erottuvien palvelutapojen kehittdminen on

yritysten haasteena. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 166.)

Se, miten asiakas kokee saamansa palvelun, on monien tekijéiden summa. Asiakkaan omat
odotukset seka henkil6kunnan ammattitaito ja vuorovaikutus ovat avainasemassa. Taman
lisaksi kokemukseen voivat vaikuttaa samanaikaisesti palveluun osallistuvat asiakkaat,
organisaation markkinointiviestinta ja jopa organisaatiosta riippumattomat tekijat. Koko
palvelutapahtuma on prosessi ja usein asiakkaat osallistuvat myos itse palvelun tuotantoon.
Jos halutaan, ettd asiakas saa positiivisen palvelukokemuksen, on koko palvelun tuotanto-
prosessin - seka tietenkin lopputuloksen - oltava onnistunut. Erilaisilla organisaatioilla on
mahdollisuus kilpailla onnistuneen lopputuloksen ohella myds onnistuneilla tuotantopro-
sesseilla. Palvelun kulutusta ja itse palveluprosessia on vaikea erottaa toisistaan. Téastéd
syystd palveluiden kulutus onkin oikeastaan palveluprosessin kuluttamista. (Hollanti &
Koski 2007, 72.)

Yrityksen tai organisaation palveluympériston merkitys korostuu tdman péivan Kiristyvassa
kilpailussa ja se voi olla jopa hyvin merkittdva kilpailutekija monilla aloilla. Té&sté esi-
merkkin& voidaan kayttda ravintolaa, joka erottuu muista erilaisen sisustuksen ja henkil 6-

kunnan ty6asujen perusteella. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 166-167.)

Asiakkaat kokevat fyysisen toimintaympériston olevan osa palveluyrityksen tai organisaa-
tion tarjontaa. Toimintaymparistd antaa asiakkaille vihjeitd tarjottavan palvelun laadusta,
fyysisten puitteiden muodostaessa kokonaisvaltaisen palvelutilan. Tdman tilan perusteella

asiakkaat muodostavat mielikuvan myos itse palvelusta. Siitd johtuen palveluun liittyva
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fyysinen ympadristd on suunniteltava ja toteutettava huolellisesti, jotta asiakkaille valittyisi
haluttu mielikuva. Halutun mielikuvan valittamisesta asiakkaille esteettisin keinoin kayte-
tdan nimitysta palveluympériston estetiikka. Se tarkoittaa asiakkaan kokemia aistimuksia
fyysisestéd toimintaympéristosta. Toimintaymparistoon rakennettujen esteettisten seikkojen
ja asiakkaiden kokemusten ja havaintojen yhteyden tunnistaminen auttaa halutun mieliku-

van saavuttamisessa. (Lamsa & Uusitalo 2002, 121.)
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5 PAIKAN MARKKINOINTI

Paikan markkinointi (place marketing) tarkoittaa kaupunkien, seutujen, alueiden tai maa-
kuntien sekd maiden markkinointia. Paikan markkinointi parantaa alueen elinvoimaisuutta
ja mahdollistaa palveluiden kehittymisen. Markkinoinnin avulla paikka kykenee erottu-

maan kilpailijoistaan ja vetovoimaisuus kasvaa. (Kotler, Haider & Rein 1993, 18.)

Suomen kunnissa ja kaupungeissa on viime vuosikymmenten aikana alettu Kiinnittada huo-
miota entistd enemman markkinointiin. Paikkaa voidaan markkinoida ja kehittaa yhta jar-
jestelméllisesti kuin tuotteita ja palveluita markkinoidaan ja kehitetddn. Ennen englannin-
kielista placemarketing (paikan markkinointi) -termi&d Suomessa kéytettiin kaupunkien ja
kuntien markkinointiprosesseista nimitysta kuntamarkkinointi. Kuntamarkkinoinnin kasite
on vakiintunut 1980-luvulla, jolloin markkinoinnillinen ajattelutapa aloitettiin kunnallishal-
linnossa. Tan& paivana, pienten yritysten lailla, pienemmat kunnat ja kaupungit ovat vasta
markkinointitaipaleensa alkupaéssé. Paikkamarkkinoiden yksi tarkeimmistd tehtévista on
toimia hallinnon apuvalineend ja varmistaa palveluiden saatavuus ja saavutettavuus seké

viestittaa niistd eteenpéin. (Rainisto 2008, 52.)

Alueellisesta kilpailukyvysta on viime vuosien kuluessa puhuttu paljon. Yhteiskunnan ke-
hityksen ja globalisoitumisen myo6t4d kaupungeille ja kaupunkiseuduille on muodostunut
uudenlainen kilpailutilanne. Ennen suomalaiset kaupunkiseudut kilpailivat toistensa kanssa
yritysten toimintojen sijoittumisesta. Kilpailukeinona yritysten houkuttelemiseksi oli esi-
merkiksi erilaisia yritystukia. T&na péivana kilpailua k&ydaan véhintdankin Euroopan ta-
solla, mutta yh& useammin kilpailu on globaalia eli maailmanlaajuista. Kilpailun kovene-
miseen ovat vaikuttaneet mm. kansainvélistyminen, teknologiset muutokset, pddomien
liikkuvuuden kasvu sekd Euroopan yhtendisen markkina-alueen syntyminen. (Kostiainen
2001, 13.)

Kostiainen (2001) esittddkin uuden, globaalin toimintaympériston kuvaamista “virtojen
tila” -késitteen avulla. Virtoja ovat lahinnd padoma-, teknologia- ja informaatiovirrat, mut-

ta sen lisdksi my0s organisaatioiden vuorovaikutusta ilmentdvat virrat sekd symboli- ja
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mielikuvavirrat. Virtojen tila -ajatusta laajennettaessa voidaan puhua myos fyysisisté vir-
roista. Niihin kuuluvat mm. yritys-, opiskelija-, asiantuntija- ja matkailijavirrat. (Sotarauta,
Mustikkaméki & Linnamaa 2001, 13.) Virtojen tilassa kulttuuri-, pddoma- ja ihmisvirrat
liikkuvat nopeasti paikasta toiseen riippuen eri paikkojen kilpailukyvystd. Tdma pakottaa
paikkoja eli kaupunkiseutuja kehittdmaan Kilpailukykyéaén jatkuvasti. Paikkojen taytyy —
virtojen saamiseksi — pystya luomaan jotain erityista ollakseen kiinnostavia. Sotarauta ym.
(2001) toteavatkin, ettd paikkojen kehittdmisen luonteen tulisi olla ikdan kuin hyppy tun-
temattomaan. Heiddn mukaansa kilpailukyvyn merkityksen korostuminen on lisdnnyt yh-
teistyon merkitystd, silld yksin tuskin kukaan on kilpailukykyinen. Menestymisen perus-
edellytys kuitenkin on, ettd kohderyhmaét ovat tietoisia paikan tarjonnasta. Tamé tarkoittaa,

ettd kaupunkien on markkinoitava itseddn systemaattisesti (Kostiainen 2001, 13).

5.1 Maineen merkitys paikalle

Maineen kolme yleistd perusominaisuutta voi yhdistdd myods kaupunkien maineeseen.
Maineeseen kuuluu kohteesta puhuminen, kertominen ja mainitseminen, silla maineeseen
liittyy aina viestintd. Kohteen laadullinen arviointikin on maineeseen kytkeytyvd ominai-
suus. Naiden lisaksi maineella on erotusperiaate, joka erottaa kohteen muista vastaavista.
Myos hyvén alueellisen maineen kehittymisessa toimivat kommunikaatioverkostot ovat
avainasemassa. (Aula, Vehkalahti & Aikas 2007, 19.)

Organisaation todellinen toiminta asettaa maineelle juuret. Maineen muodostumisessa or-
ganisaation toiminta, sitd koskevat mielikuvat ja siitd valittyvat kokemukset muodostavat
maineen dialogin. Jotta hyv& maine saavutettaisiin, ei riitd, ettd oikeita asioita tehdaan oi-
kein. Néista kaikista tekemisista pitd4 osata myos viestid ulospéin. N&in voidaan vaikuttaa
organisaatiosta syntyviin mielikuviin sekd teoilla ettd viestinnalla. Kaikista tarkein on kui-
tenkin aina oma toiminta. Aula & Heinonen (2002) toteavatkin: ”Ensin kotipesd kuntoon.”

(Aula & Heinonen 2002, 36-37.)

Paikan taytyy hallita mainettaan, jotta siihen liittyviin arviointeihin voidaan vaikuttaa. Pai-

kan olisi hyvad myos kehittdd jotain omaleimaista, jolla se erottuisi muista toimijoista. Mai-
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ne on tarke& voimavara, joka vaikuttaa vetovoimaisuuteen. Vetovoimaisella organisaatiolla
on hyvat mahdollisuudet myos taloudelliseen menestymiseen. Hyva maine heijastaa paikan
kehityksen suuntaa, tavoitteita, strategioita ja muutoskykya. Tédman lisdksi hyvd maine
takaa paikan liikehtimisen kohti parempaa toimintaa ja Idhemmas omia tavoitteitaan. Muu-
tos voi olla usein myos yllattavaa ja siitd johtuen maine voikin kehittyd hyppayksittain, eli

revolutionaarisesti. (Aula ym. 2007, 19.)

5.2 Paikan kilpailukyvyn elementit

Yleisesti paikkojen kilpailukyky voidaan madritella sellaisiksi ominaisuuksiksi, joiden
avulla ne pystyvat osallistumaan kilpailuun. Tamén liséksi tarvitaan sellaista potentiaalia,
jonka avulla paikka voi menestya kilpailussa muita kilpailijoita paremmin. Paikkojen kil-
pailukyvyn muodostavat kuusi niin sanottua peruselementtida (KUVIO 6). Taman liséksi
imago, joka muodostuu kullekin paikalle ominaisella tavalla yhden tai useamman perus-

elementin varassa, vaikuttaa paikan kilpailukykyyn. (Sotarauta ym. 2001, 13-14.)
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IMAGO

infrastruktuuri

verkostoihin

kuuluminen
instituutiot asuin- ja
ja elin-
toimiva ympaériston
kehittaja- laatu
verkosto

inhimilliset

. ritykset
voimavarat yrty

IMAGO

KUVIO 6. Paikan kilpailukyvyn peruselementit (mukaillen Sotarauta ym. 2001, 14)

Kilpailukyvyn elementit ovat riippuvaisia toisistaan ja ne muodostavat yhdessé kokonai-
suuden. Kilpailukyvyn jasentdmisen helpottamiseksi se kannattaa jakaa omiksi elementeik-
si, kuten kuvio 6 osoittaa. Kilpailukyvyn elementit esitelld&n seuraavasti:

Yritykset alueen kilpailukyvyn tekijoina tarkoittavat alueen yrityskenttad. Tahan kuuluvat:

yritysten koko- ja toimialarakenne, osaamisintensiivisyys, viestisuuntautuneisuus, alihank-
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kijoiden sekd muiden yritysyhteistyékumppaneiden laheisyys jne. Yritys-elementtiin voi-
daan katsoa kuuluvaksi myos toimialojen kilpailutilanne ja markkinoiden rakenne. Alueen
Kilpailukykya kehitettdessa tyypillisintd ja perinteisintd kehittdmistoimintaa onkin juuri

yrityksiin kohdistuva toiminta. (Sotarauta ym. 2001, 14.)

Jo uuden vuosituhannen alussa on huomattu, etta yritysten tarkeimmaksi padomaksi on
nousemassa inhimillinen padoma. Télla tarkoitetaan osaavaa, innovatiivista ja korkeasti
kouluttautunutta tydvoimaa. Laajasti katsoen, inhimilliset voimavarat paikan kilpailukyky-
tekijang, tarkoittavat sielld asuvia seka opiskelevia ja tyossédkayvid ihmisid. Toimivan kou-
lutusjarjestelman tarkeys korostuu inhimillisten voimavarojen kehittdmiseen liittyvissa
kysymyksissd. Taman lisaksi koulutusjarjestelmassa tulisi séilyttad kyky reagoida nopeasti

eri yritysten muuttuviin tarpeisiin. (Sotarauta ym. 2001, 15.)

Asuin- ja elinympdriston katsotaan koostuvan neljasté eri ymparistosta. N&ita ovat:

1) fyysinen ymparist®, johon kuuluu seka rakennettu- ettd luonnon ympaéristo
2) toiminnallinen ymparisto ja sen tarjoamat palvelut, eli yleissivistava kou-
lutus, terveydenhuolto, péivéhoito, urheilumahdollisuudet ja viihde- ja kult-
tuuripalvelut

3) taloudellinen ympéristd, johon kuuluu elinkustannukset mm. palveluiden
hinnat, verodyri ja asumiskustannukset, seka

4) sosiaalinen ympadrist0, eli ne sosiaaliset verkostot, joissa ihminen péivittain

toimii sekd ihmisten valinen vuorovaikutus. (Sotarauta ym. 2001, 15.)

Pienten kaupunkiseutujen ja maaseutukuntien ei ole mahdollista tarjota samanlaisia asuin-
ja elinympérist6ja kuin suuret kaupunkiseudut tarjoavat. Pienten kaupunkiseutujen ja paik-
kojen on sen sijaan mahdollista nostaa esiin omat erityispiirteensé ja alkaa luoda niiden
varaan uusia ja ennakkoluulottomia ratkaisuja. Tall4 ei tarkoiteta ainoastaan luonnon ym-
pariston esiin tuomista vaan pikemminkin esimerkiksi uusia innovaatioita asumisratkaisui-
hin. (Sotarauta ym. 2001, 15.)

Viime aikoina instituutiot ovat nousseet yhdeksi todella merkittavéksi tekijaksi paikkojen

kilpailukyvyn luomisessa. Yksinkertaisimmillaan instituutiot voidaan jakaa kahteen osaan;
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1) muodollisiin instituutioihin, johon luetaan kuuluvaksi esimerkiksi maakunnat, liitot, TE-
keskukset seka yliopistot ja 2) epdmuodollisiin instituutioihin, jotka ovat muodostuneet
toimintansa myota. Instituutioiden merkityksestd alueen kehitykselle kdytetddn nimitysta
institutionaalinen tiheys (institutional thickness). Jotta nimitystd voidaan kayttaa, taytyy
erilaisia instituutioita olla suhteellisen suuri maaré. Liséksi edellytetddn toimivaa ja tiivista
yhteistyota erilaisten instituutioiden valilla. Paikan kehittajaverkosto Kilpailukyvyn ele-
menttind tarkoittaa niiden toimijoiden verkostoa, jotka vaikuttavat paikan kehitykseen seka

omalla toiminnallaan etté keskinéisella yhteistyollaan. (Sotarauta ym. 2001, 15.)

Ne verkostot, joissa alueen toimijat ovat mukana, vaikuttavat myods paikan Kilpailukyvyn
rakentumiseen. Kilpailukykya vahvistettaessa pohditaankin, millaisia verkostoja paikan
toimijoilla on ja mik& on heidédn roolinsa siell4 — ovatko he esimerkiksi tarkeén lisdarvon
tuojia, verkostojen solmukohtia vai pelkkid mukana olijoita. Lisaksi pohditaan, millaisia
verkostoja pystyttaisiin luomaan ja mik& on se lisdarvo, joka paikalle saadaan verkostojen
kautta. (Sotarauta ym. 2001, 15.)

Kilpailukyvyn kuudes elementti on infrastruktuuri, joka tarkoittaa yritystoiminnalle olen-
naista paikan fyysista toimintaymparistdd. Infrastruktuuriin katsotaan kuuluvaksi liiken-
neyhteydet, eli juna-, tie-, vesi- ja ilmayhteydet seka tietoliikenneyhteydet, tontit, kaava-
ratkaisut, energian saanti ja toimitilat. Naiden lisaksi siihen voidaan lukea myos erilaisia
kustannustekijoitd, esimerkiksi vesi- ja sdhkdmaksut sekd luonnonvarojen ja raaka-

aineiden saatavuus. (Sotarauta ym. 2001, 15-16.)

Paikan imagon katsotaan koostuvan siitd kokonaisuudesta, jonka yritykset, asuin- ja
elinymparistd, kaupunkiseudun fyysinen ympaéristd, oppi- ja tutkimuslaitokset jne. muo-
dostavat. Imago on siis tekijd, joka muodostuu yhden tai useamman paikan kilpailukyvyn
peruselementin varassa. Naméa peruselementit ovat toisistaan riippuvaisia ja yhteydessa
toisiinsa. Kilpailukyvyn kehittdmisessa on tarkedd tunnistaa ja ottaa huomioon elementtien
valiset riippuvuudet. Kehittdmisty6 vaatiikin kokonaisvaltaista otetta ja sen asian hyvak-
symistd, etta nopeita ja halpoja keinoja ei paljoa ole saatavilla. Paikan kilpailukyvyn kehit-
tdminen on pitkdjénteista tyotd, jota tehdadn johdonmukaisesti valittua strategiaa toteutta-
en. (Sotarauta ym. 2001, 16).
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Imago voi olla konkreettinen tai abstraktinen. Konkreettinen imago perustuu olemassa ole-
vaan tekijaan, esimerkiksi johonkin rakennukseen. Abstraktinen imago on sellaisten teki-
joiden varassa, joista ei ole konkreettista todistetta. Abstraktinen imago voi olla myos ei-
aineellinen, kuten paikoista kaytettavat kasitteet: nuorekas, perinteikds ja dynaaminen.
Imagosta puhuttaessa nousee esiin myos paikan houkuttelevuus ja vetovoimatekijat. Ne
tarkoittavat niitd myonteisia asioita, joiden takia henkil6t ja yritykset hakeutuvat paikkaan.

Paikan houkuttelevuus ja vetovoimatekijat sisaltavat kasitteind samoja osatekijoitd kuin
imago. Ne eivat kuitenkaan ole identtisia, sill& imago voi olla myds negatiivinen. (Virtanen
1999, 9.)

5.3 Paikan markkinoinnin strategiat

Paikan markkinoinnin strategian voi jakaa neljaan pééstrategiaan, joita ovat: 1) imago-
markkinointi, 2) infrastruktuurimarkkinointi, 3) attraktiomarkkinointi ja 4) henkilomarkki-
nointi. T&man lisaksi on olemassa kolme strategiaa, joita ovat kaupunkidesign, festivaalit

ja muut tapahtumat seké julkisuus ja mainonta. (Kostiainen 2001, 22.)

Imagomarkkinointiin tarvitaan erottuva tai jopa uniikki imago, silld ilman sit4 vetovoimai-
nenkin paikka voi jd&da ilman huomiota. Eri paikoilla on erilaisia ongelmia imagoon liitty-
en. Jonkun paikan imago voi olla liian attraktiivinen, toisen taas todella heikko tai jopa
negatiivinen tai ristiriitainen. Jotta imagomarkkinoinnin on mahdollista onnistua, paikalle
olisi kyettdva luomaan mahdollisimman voimakas ja vaikuttava imago. Tavoitellun imagon
on oltava validiteetti, eli luotettava ja paikkansa pitédva seka sen on perustuttava todellisuu-
teen ja oltava uskottava. Hyvé imago on yksinkertainen, silld suomalaisten, suhteellisten
pienten kaupunkiseutujen markkinoinnissa useamman imagon levittdminen johtaa sekaan-
nuksiin varsinkin kansainvalisessd markkinoinnissa. Hyvin rakennettu imago on vetovoi-

mainen ja erottuva. (Kostiainen 2001, 22.)

Attraktiomarkkinointi hyodyntéé paikassa olevia kohteita. Né&ita voivat olla mm. rakennuk-

set, kadut, milj6o tai kokonaan uudet rakennukset, kuten esimerkiksi Italiassa rakennettu
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Milanon massiivinen messukeskus Fiera Milano. Attraktiomarkkinoinnin ajatuksena on,
ettd parantamiseen tarvitaan konkreettista kehittdmistd. Useat paikat hyédyntavat markki-
noinnissaan infrastruktuurimarkkinointia. Infrastruktuuriin luetaan kuuluvaksi tiet, rauta-
tiet, lentokentdt sekd nykyisin hyvin térkedna osana tietotekniset verkot. Teknologiakes-
kuksia ja tiedepuistoja on myos alettu hyddyntdméén osana infrastruktuurimarkkinointia.
Henkilémarkkinointiin kuuluu tunnettujen henkildiden, yrittdjien, osaavan tydvoiman tai
paikallisten ja innostavien johtajien kaytté markkinoinnin veturina. (Kostiainen 2001, 22—
23.)

5.4 Brandin rakentaminen

Bréandi (engl. brand), eli merkkituote syntyy mielikuvista tiettyyn tuotteeseen, paikkaan tai
palveluun. Merkkituote on kaikkea sitd, mité asiakas ajattelee ndhdessaan tuotteen symbo-
lin: aineelliset ja aineettomat ominaisuudet seké psykologiset ja sosiologiset ominaisuudet.
Myos paikat voivat olla brdndeja — tunnetuin kaupunkibréndi on todennakdisesti Pariisi.
(Rainisto 2008, 25-26.)

Brandi rakennetaan yrityksen, tai tassé opinnaytetyossa kasiteltdvan paikan, eli Ylivieskan
kaupungin kilpailukykyyn perustuvasta todellisesta arvosta. Yrityksen tai paikan, sen tuot-
teen ja brandin suhteen tulee olla yhtendinen. Tdmé suhde maéarittdd asiakkaan kokeman
brandin ainutlaatuisuuden ja palkitsevuuden. Brandi muodostuu kaikista niista tekijoista,
joita asiakas pitaa tarkeind tuotetta valitessaan. Lisaksi se on kaiken tiedon, kokemusten ja
mielikuvien summa, joita hanella on tuotteesta. Bréndi ei siis synny tehtaassa vaan asiak-

kaan mielessa eli markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 243.)

Ydintuote on vain brandin perusta, sill4 brandi on paljon enemman kuin tuote. Brandi ra-
kennetaan asiakkaiden avulla ja heidén kanssaan. Markkinoijat haluavat saada aikaan vah-
Voja, erottuvia merkkeja ja he yrittavat jatkuvasti 10ytaa uusia keinoja tahan. Bréandin ele-
menttejd ovat: viesti (nimi, véri, erilaiset symbolit), tuotteen ominaisuudet, ostajien muo-
dostamat mielikuvat tuotteen ominaisuuksista (hankalasti mitattavissa) sek& yrityksen ja

asiakkaan vélinen vuoropuhelu. (Bergstrom & Leppénen 2009, 243.)
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Brandin rakentaminen on strateginen prosessi, joka vaatii pitkajanteisyytta. Aluksi taytyy
selvittad asiakkaiden arvomaailma ja asenteet, kilpailijoiden valikoima, kilpailevien tuot-
teiden paikka markkinoilla ja niiden kilpailuedut. Lisaksi oman yrityksen l&ht6kohdat, re-
surssit, tavoitteet ja olemassa olevat tuotteet on selvitettava. Prosessiin kuuluu my6s bran-
din persoonallisuuden suunnittelu. Siind mietitdan, millaisena asiakkaiden halutaan brandi
nakevan. Bréndin positiointi ja markkinointitoimenpiteiden suunnittelu kasittdd tuotteen
nimedmisen, nimen ulkoasun visualisoinnin sekd hinnan, saatavuuden ja markkinointivies-
tinn&n suunnittelun niin, ettd rakennetut mielikuvat vastaavat tavoitteita. Brandin kehitty-
mistd markkinoilla on aktiivisesti seurattava ja samalla taytyy pohtia: onnistuttiinko ase-
moinnissa, millaisia ovat brandin synnyttaméat mielikuvat ja ovatko asiakkaat kuinka sitou-

tuneita brandiin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 244.)

Brandin rakennus on siis prosessi, jossa brandin identiteettiin olennaisena osana kuuluvat
asiakkaan tunteet ja tiedot. Muista vastaavista tuotteista brandin erottaa juuri sen identiteet-
ti. ldentiteetti on lupaus siit4, millaisen tuotteen asiakas saa. Identiteetti tarkoittaa niita
arvoja ja sita kuvaa, jonka yritys haluaa asiakkailleen ja muille kumppaneilleen bréndista
viestid. Brandin imago taas muodostuu siitd kuvasta, jonka asiakas muodostaa bréandisté ja
itse yrityksesta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 244-245.)

5.5 SWOT- analyysi

SWOT tulee sanoista: Strength = vahvuus, Weakness = heikkous, Opportunity = mahdolli-

suus ja Threat = uhka.

Yhteenvetoanalyysissd yhdistetddn sisdisen ja ulkoisen toimintaympériston tekijat. Analyy-
sin pohjalta tehdadn péaatelmia, jotka luovat perustan strategioiden méaarittamiselle. Yksi
kaytetyimmista tavoista on analysoida vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Tata
analyysié kutsutaan SWOT-analyysiksi. Siind kayd&an Iapi siséisen toiminnan vahvuuksia
ja heikkouksia sek& ulkoisen toimintaympériston mahdollisuuksia ja uhkia. (Isokangas &
Kinkki 2009, 242.) SWOT-analyysi sopii hyvin myds paikkojen vahvuuksien ja heikkouk-

sien sekd mahdollisuuksien ja uhkien kartoittamiseen.
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Kun SWOT-analyysi on koottu yhteen, se on kaytava jarjestelmallisesti 1&pi kohta kohdal-
ta. Taman jalkeen tehdadn konkreettiset ratkaisut, joiden avulla vahvuuksia voidaan hyo-
dyntad, heikkouksia kohentaa, mahdollisuuksia hyddyntdd ja uhkiin voidaan varautua.
(Rope & Vahvaselké 1995, 232.)

Ylivieskan kaupungille on tehty SWOT -analyysi (KUVIO 7), jonka pohjalta markkinointi-
strategiaa (LIITE 2) on mietitty. Molemmat asiakirjat ovat vield keskenerdisig, vaikkakin
julkisia. Téhén opinndytetychon olen itse kirjoittanut ne auki ja siitd johtuen tulkinnat saat-

tavat olla puutteelliset.
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VAHVUUDET
Kauppakaupunki
Koulutusmahdollisuudet
Ikarakenne

Logistinen keskus

HEIKKOUDET
Identiteettiongelma
Ei yhteista brandia eiké suuntaa

Ei majoituskapasiteettia

MAHDOLLISUUDET

Yhteisesté tekemisesta voimaa

Uudet investoinnit

Laajempi yhteisty6 lahialueiden kesken
Uusia markkinointikohteita ja — kanavia
Tapahtumat, urheilumahdollisuudet

Kulttuuritoiminta

UHAT

Kuntarajat

Markkinoinnin puute
Pitkdjanteisyyden puute
Kilpailijat (I&hialueen kaupan

keskuspaikat)

KUVIO 7. Ylivieskan kaupungin SWOT-analyysi. (mukaillen Ylivieskan branditydryhmén

muistio 14.6.2011.)

Kuten kuvio 7 osoittaa, Ylivieskan vahvuutena nahdaan profiloituminen kauppakaupun-

giksi. Kaupungissa on tarjolla monenlaisia kaupan alan palveluita, suuryksikkojé seka eri-

koiskauppoja. Koulutusmahdollisuudet ovat hyvat, sill4 Ylivieskassa on sek& ammattiopis-

to ettd ammattikorkeakoulu. Koululaitokset tekevét yhteistyoté yritysten kanssa ja valmis-

tuvilla opiskelijoilla on hyvat mahdollisuudet tyollistyd. Ikarakenne nahdaén vahvuutena,

silld Ylivieskassa on paljon nuoria perheité ja ndin myos tyovoimaa. Y livieskan kaupungin

maantieteellinen sijainti mahdollistaa hyvét logistiset yhteydet. (Ylivieskan brandityoryh-

man muistio.)
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Kauppakaupunki Ylivieskalla on monia mahdollisuuksia parjata kansallisilla ja globaaleil-
lakin markkinoilla. Kilpailun kiihtyessé korostuu seké& kaupungin sisaisten toimijoiden etté
eri alueiden kanssa tehtavan yhteistydon merkitys. Ylivieskalla on viel& monia kayttamat-
tomia markkinointikohteita ja — kanavia, koska systemaattinen markkinointi on vasta al-
kamassa. Tapahtumia monipuolistamalla ja urheilumahdollisuuksia sek& kulttuuritoimintaa
korostamalla saadaan Ylivieskasta luotua kuvaa aktiivisena ja vireana kaupunkina. (Yli-

vieskan bréndityoryhman muistio.)

Heikkouksina laaditussa analyysissa nadhdadn Ylivieskan identiteettiongelma, silla identi-
teetti ei ole viela rakentunut kokonaan. Ylivieskalla ei myoskéaéan ole yhteista bréandia eika
suuntaa. Bréndié ollaan vasta rakentamassa ja sen muodostumiseen tulee kulumaan aikaa.
Ylivieskassa majoituskapasiteetti on pieni, silla keskustan alueella on kaksi hotellia ja yh-
teensd niissa on 86 huonetta. Majoitusvaihtoehtoja tarvittaisiin liség, jotta voitaisiin tarjota
kaupungissa vierailijoille enemman erilaisia yopymismahdollisuuksia. (Ylivieskan bréndi-

tyéryhman muistio.)

Kuvion 6 mukaan kuntarajat ndhd&én uhkana. Kunnat haluavat toimia itsendisesti omilla
tonteillaan. Matkailijat eivat kuitenkaan valttaméatta edes huomaa kuntarajoja. Kunnilla ei
vield ole uskoa yhteistydn voimaan ja asiat halutaan tehda itse. Markkinoinnin puute on
my0s yksi uhka. Ylivieskaa ei ole aiemmin markkinoitu systemaattisesti. Uhkana koetaan
my0s pitkdjanteisyyden puute, silla varsinkin uusien ja isojen asioiden kanssa toimittaessa
pitdjanteisyytté tarvitaan. Markkinointi on yksi iso asia, jota tehtdessa pitkjanteisyytta on
pakko 16ytya. Kilpailijat on uhka Ylivieskalle, silld Ylivieska ei viel& ole erottunut lahialu-
eiden kaupan keskuspaikoista — Kokkolasta ja Oulusta. (Ylivieskan brandityéryhmén muis-

tio.)
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6 OPINNAYTETYON TARKOITUS, TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTO

6.1 Ennakkokysely Ylivieskan tunnettuudesta

Opinnaytetyoni pohjana kaytin Helsingin Messukeskuksessa Matkamessuilla 2012 teke-

maani ennakkokyselyé Ylivieskan tunnettuudesta. Kysely toteutettiin lauantaina 21.1.2012
klo 11-13.30. Haastattelin 102 ihmista ja kysymykset olivat kaikille samat. Tarkoituksena
oli kartoittaa, tiedetd&dnko Ylivieskan sijaintia ja herattadko Ylivieska ihmisissa mielikuvia

tai onko heillda mitaan tietoa kaupungista.

Pyysin satunnaisesti ohikulkevia ihmisid vastaamaan kolmeen kysymykseen ja paasaantoi-
sesti kaikki olivat halukkaita vastaamaan. Arviolta yksi kahdestakymmenesta ei halunnut

syysta tai toisesta vastata. Kysymykset olivat tarkoituksella lyhyet ja ytimekkaat:
1. Mistd olet?
2. Tiedatkd missé Ylivieska sijaitsee?
3. Mité tiedat Ylivieskasta?

Sain kerattya vastaukset helposti, osittain ehka juuri kysymysten ytimekkyydesta johtuen.
Yksi vastaajista oli englanninkielinen. Vastaajina oli sekd miehié ettd naisia, ikdjakauma
oli arviolta 17—75 vuotta. Vastaajia oli yhteensa 45 suomalaisesta kaupungista, liséksi yksi
vastaajista ilmoitti asuinpaikakseen Espanjan ja yksi Vengjan. Suomalaisten vastaajien

eteléisin asuinkaupunki oli Helsinki, pohjoisin Kilpisjarvi, itdisin Imatra ja lantisin Vaasa.

Eniten vastaajia oli Helsingista eli 38 %. Espoosta oli 23 % ja Vantaalta 19 % vastaajista.

Muista kaupungeista oli yksi tai kaksi vastaajaa kustakin.

Ylivieskan sijaintia kysyttaessa 32 % vastaajista ilmoitti tietdvansa, missé Ylivieska sijait-
see ja 28 % ei tiennyt Ylivieskan sijaintia. Veikkauksia Ylivieskan sijainniksi sen sijaan

tuli useita: Tampereen lahelld, Keski-Suomessa, Lapin l&helld, Keski-Suomessa, kaukana.
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Ylivieska-tietoutta kysyttdessa 49 % ei tiennyt Ylivieskasta mitdén. Rautatien ja Karkkai-
sen tavaratalon mainitsi 9 % vastaajista. Muita vastauksia oli: ammattikorkeakoulu, Yli-
vieskan Kuula, mobiilikuusi, rieska, Vieskatalot, Kalajoki-maisema, valkeat koivut, lap-
suusmuistot. Lisdksi muutamalle vastaajalle tuli Ylivieskasta mieleen henkil, mm. Vesa

Niskanen, Pauli Koivuniemi, Aimo Toérmalehto, oma isd, ystava.

Tamén ennakkokyselyn tuloksena ajatus opinndytetyon tekemisestd Ylivieskan markki-

nointiin liittyen vahvistui.
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6.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Ylivieskaa markkinoinnillisena tuotteena. Tydsta
rajattiin pois muut elinkeinot, keskittyen ainoastaan kaupalliseen nakdkulmaan. Tavoittee-
na oli saada sellaista tutkimustietoa, jonka avulla kauppakaupunki Ylivieska saisi lisaa
tunnettuutta ja jonka avulla Ylivieskan markkinoinnin suunnittelusta vastaava branditiimi,
ylivieskalaiset yrittajat ja kaikki mukana olevat jérjestot voisivat kehittdd omia sekd yhtei-

sid markkinointitoimenpiteitaan.

Tavoitteena oli myos selvittdd, mitka asiat valittujen asiantuntijoiden mielesté ovat tarkeita
kauppakaupunki Ylivieskan markkinoinnissa. Lisaksi selvitettiin, miten paikkamarkkinoin-
tia tulisi toteuttaa ja millaisia tuloksia markkinoinnilta odotetaan. Osatavoitteena voidaan
pitéa hiljaisen tiedon eli kokemusperéisen ja henkildkohtaisen tiedon kirjaamista, silla use-
at haastateltavat ovat toimineet alalla vuosikymmenid. He omaavat runsaasti tietotaitoa ja

kaupallista sek& markkinoinnillista nakemysté.

Tutkimuskysymykset ovat:

1. Millainen Ylivieska on markkinoinnillisena tuotteena?

2. Miten Ylivieskaa kauppakaupunkina voi markkinoida?

3. Millaisia tuloksia markkinoinnilta odotetaan?

Koska systemaattista paikkamarkkinointia ollaan Ylivieskassa vasta aloittelemassa, vaiku-

tuksien arvioinnit ovat hypoteettisia. Jotta todelliset vaikutukset saataisiin selville, taytyisi

samansuuntainen tutkimus tehda uudelleen muutaman vuoden kuluttua.

Kirjallisuuskatsaus osoitti, ettd paikkamarkkinoinnista kertovaa teoriatietoa on olemassa

jonkin verran. Taysin vastaavaa tutkimusta - verrattuna tahan opinnaytetyéhon - ei loyty-

nyt.
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6.3 Laadullinen tutkimusmenetelma

Tamaén opinnaytetyon tutkimusmenetelmé on kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimusmene-
telma, silla tutkimuksessa haluttiin saada kokemusperéisté tietoa markkinoinnista. Kvalita-
tiivisessa tutkimusmenetelmaéssa tutkittavaa kohdetta pyritdén kasittelem&an mahdollisim-
man kokonaisvaltaisesti. Lahtékohtana on todellisen eldamén kuvaaminen ajatuksella: to-
dellisuus on moninainen. Tutkimuksessa on huomioitava, ettei todellisuutta voi oman mie-
len mukaan hajottaa. Tapahtumien on todettu muokkaavan toisiaan ja néin ollen niista on

I0ydettavissd moninaisia suhteita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 152.)

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista, ettd tutkimuksen tekeminen on kokonaisval-
taista tiedon hankintaa ja aineisto keratdan todellisissa tilanteissa. Tutkimussuunnitelman
on mahdollista muotoutua tutkimuksen edetessé ja tutkimus toteutetaan joustavasti. Tiedon
keruussa kéytetddn ihmistd ja tutkija luottaa keskusteluihin haastateltavien kanssa seka
omiin havaintoihinsa. Haastateltava joukko valitaan tarkoituksenmukaisesti. Tutkija suosii
metodeja, joissa haastateltavien ndkokulmat ja adni” péadsevit esille. Kvalitatiiviselle tut-
kimukselle on tyypillisté induktiivinen analyysi, jonka tarkoituksena on tarkastella aineis-
toa mahdollisimman monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti. Tapauksia kasitellaan ainutlaa-
tuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaan. Tutkijan tehtdvanéd on nostaa esiin odottamatto-
mia ja merkityksellisid teemoja. Lahtokohtana ei siis ole testata teoriaa tai hypoteesia.
(Hirsjarvi ym. 2004, 155.)

Laadulliset tutkimukset eivét tahtaa tilastollisiin yleistyksiin. Sen sijaan niissa pyritdan
ymmartdmaan tiettyd toimintaa, kuvaamaan joitain ilmioitd tai tapahtumia tai luomaan
teoreettinen tulkinta jollekin ilmidlle. Tasta syysta on tarkead, ettd ne henkilot, joilta tietoa
keratdan, ovat tutkittavan kohteen asiantuntijoita. Asiantuntijuus voi syntya kokemuksen
tai teoreettisen tiedon kautta. Haastateltavien valinta pitaa siis olla harkittua ja juuri siihen
tarkoitukseen sopivaa. Tutkimusraportista on kaytava ilmi, milla kriteereilld haastateltavat
on valittu ja miten valintaa on harkittu. Tutkijalla on kuitenkin oikeus paattaa, mita sopi-

vuus ja harkinnanvaraisuus tarkoittavat. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85-86.)
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6.4 Teemahaastattelu laadullisessa tutkimuksessa

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelutyypit voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: struktu-
roitu haastattelu eli lomakehaastattelu, puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu ja
avoin- eli syvahaastattelu. Valitsin ndista tutkimustani varten puolistrukturoidun- eli tee-
mahaastattelun. Haastattelin kahdeksaa ylivieskalaista kaupallisen alan asiantuntijaa. Asi-
antuntijajoukko koostui merkittavista kaupan alan vaikuttajista sekd muutoin aktiivisesti
kaupungin paatoksenteossa mukana olevista.

Teemahaastattelu tarkoittaa, ettd teema-alueet eli haastattelussa ké&siteltdvat aiheet ovat
tiedossa, mutta kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestystd. Teemahaastattelu on
avoimen haastattelun ja lomakehaastattelun valimuoto, eli se on keskustelunomainen tilan-
ne. (Hirsjarvi ym. 2004, 197.) Teemahaastattelu etenee etuk&teen mietittyjen teemojen
puitteissa ja haastateltava voi esittdd niiden valissa tarkentavia kysymyksia. Teemahaastat-
telut korostavat ihmisten tulkintoja erilaisista asioista seké heidén asioille antamiaan mer-
kityksid. Néaiden lisdksi korostuu se, miten merkitykset syntyvat vuorovaikutteisessa tilan-
teessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)

Tassa opinndytetydssa teemana kaytin valitsemaani markkinoinnin teoriaa; 7P /product,
price, place, promotion, people, processes, physical evidence eli suomeksi: tuote, hinta
saatavuus, markkinointiviestinta, ihmiset, prosessit ja fyysinen toimintaymparistd. Teema-
haastattelussa aiheiden eli teemojen puhumisjérjestys on vapaa, eikd kaikkien haastatelta-
vien kanssa tarvitse puhua kaikista teemoista yhta laajasti (Menetelmaopetuksen tietova-
ranto). Tuomen ja Sarajarven (2009, 75) mukaan on kuitenkin makukysymys, esitetadnko
kaikille haastateltaville kaikki suunnitellut kysymykset, esitetddnkd kysymykset tietyssa,
samassa jarjestyksessd ja tadytyyko haastatteluissa kayttdd samoja sanamuotoja. Teema-
haastattelussa ei kuitenkaan voi kyselld mita tahansa, vaan tarkoituksena on 16ytda merki-

tyksellisia vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Tutkijalla on haastattelussa mukanaan mahdollisimman lyhyet muistiinpanot ké&siteltavista

teemoista. On tarkeaa, etté tutkija voi keskittyd keskusteluun. Teemoista seké tarkentavista
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kysymyksista pyritddn keskustelemaan mahdollisimman vapaasti. Teemahaastattelua voi
kayttdd esimerkiksi silloin, kun késiteltava aihe tai ilmi6 ei kovin tunnettu. (Menetelma-

opetuksen tietovaranto.)

Tutkimuksessa haluttiin saada selville, millainen kauppakaupunki Ylivieska on markki-
noinnillisena tuotteena ja milla keinoin markkinointia kannattaisi toteuttaa, jotta se tukisi
myos palveluyrityksid. Tutkimuksen analyysitavaksi valikoitui induktiivinen analyysi, jos-
sa aineistoa tarkastellaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja monitahoisesti. Tiedonan-
tajat valittiin tarkoituksenmukaisesti, silla kaikilla heill& on vahva kokemus markkinoinnis-

ta ja kaupanteosta Y livieskassa.

6.5 Aineiston keruu

Kysely, havainnointi, haastattelu ja dokumenttien kéytto ovat aineiston keruun perusmene-
telmid. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto voi olla joukko yksilohaastatteluja. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa ei ole tarkoitus etsid saédnnénmukaisuuksia eikd keskimaaraisia yh-
teyksid, joten aineiston koon ei tarvitse maaraytya naihin perustuen. (Hirsjarvi ym. 2004,
170.)

Tutkimukseen haastateltavat henkil6t valitsimme yhdessa tyon tilaajan, Paivi Jaakolan
kanssa. Haastatteluihin pyydettévista henkilQista ja haastateltavien sopivasta méérasta kes-
kustelimme ensimmaisen kerran kevaélla 2012. Taman jalkeen pidimme muutaman pala-
verin, joissa vaihdoimme ajatuksia tyosténi seka haastattelun toteuttamisesta. Kesan jal-
keen ajatus oli kypsynyt ja muutamia henkil6ita listalta valikoitui pois ja muutamia tuli
tilalle. Itsellani oli mielessa muutamia henkil®itd, joita ehdottomasti halusin haastatella
johtuen omasta késityksestéani kyseisten henkildiden asiantuntijuuteen liittyen. Péivi Jaako-
la ehdotti muutamia lisdhenkil6itd, joilla tiesi olevan mielipiteitd ja kokemusta asiasta.
Loppujen lopuksi asiantuntijajoukoksi valikoitui kahdeksan eri aloilla tyéskentelevaa hen-
kilod. Syyskuussa 2012 haastattelukysymykset olivat valmiit ja projektipaallikkd Péivi
Jaakola laittoi sdhkopostina laatimani ennakkoviestin tutkimuksesta kaikille haastateltavil-

le. Samalla kerrottiin haastattelijan ottavan yhteyttd l&hiaikoina. Ennakkoviestissa tutki-
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muskysymykset olivat liitteend, jos niihin haluttaisiin tutustua etukateen. Paivi Jaakola on
kaikille haastateltaville tuttu YLIVETO-hankkeen tiimoilta ja ajattelimme, ettd olisi luon-
tevaa, jos han informoisi haastateltavia etukateen. Tamé kaytanto osoittautui hyvaksi, silla
ottaessani yhteyttd haastateltaviin kaikki tiesivat, mit4 asiani koskee ja osa oli ehtinyt jo
tutustua haastattelukysymyksiinkin.

Haastattelujen kulkua ohjaavaa haastattelulomaketta testattiin ennen haastattelujen sopi-
mista yhdelld tutkimuksen ulkopuolisella henkil6lld. Lomake sisalsi haastattelun avainky-
symykset ja teemat. Testauksen tarkoituksena oli varmistaa kysymysten asettelu. Samalla
testattiin haastatteluissa kaytettavéksi tarkoitettua nauhuria. Testihaastattelun tekeminen toi
varmuutta toimia haastattelijana varsinaisessa haastattelutilanteessa. Testihaastattelun avul-

la saatiin tietoa myo6s haastatteluun kuluvasta ajasta.

Muutama péaiva ennakkoviestin laittamisen jalkeen sovittiin haastatteluajat. Kaikki haasta-
teltavat suostuivat haastatteluun. Tavoitteena oli suorittaa haastattelut kahden viikon aikana

ja tdmé tavoite toteutui. Yhdenk&&n haastateltavan kanssa ei tarvinnut perua sovittua aikaa.

Ennakkoviestissa kerrottiin, ettd haastattelut tullaan nauhoittamaan ja haastattelija sitoutuu
havittdmaan nauhat heti litteroinnin jalkeen. Haastattelut suoritettiin jokaisen haastatelta-
van tyopaikalla, rauhallisessa tilassa. Vield ennen haastattelua sovittiin nauhurin kéytosta
ja kerrattiin tutkimuksen tarkoitus. Haastattelujen kestot vaihtelivat 17 minuutin ja 48 mi-

nuutin valilla.

6.6 Aineiston analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa Kirjoittamisella on keskeinen asema. Yksityisistd havainnoista
yleisiin merkityksiin paatyva tutkimusote on nimeltdan induktiivinen tutkimusote. Tallen-
nettu aineisto on hyvé kirjoittaa puhtaaksi sana sanalta. Tatd toimenpidettd kutsutaan litte-
roinniksi. (Hirsjarvi ym. 2004, 210, 247-248.)
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Tassé opinndytetyossa yhteen haastatteluun ja aineiston kéasittelyyn eli litterointiin varattiin
aina yksi paiva. Koska litterointi tehtiin haastattelupéivand, tutkijalla oli viela kirkkaana
mielesséén haastattelun kulku. Se helpotti kirjoittamista huomattavasti. Yhden kerran teh-
tiin kaksi haastattelua saman pdivan aikana. T&sté syysté ndiden aineistojen litterointi kesti

kaksin verroin kauemmin.

Kun aineistot oli Kirjoitettu auki, ne tallennettiin tietokoneelle. Jokainen haastattelu tallen-
nettiin omana tiedostonaan koodattuna, esimerkiksi henkild A, henkild B jne. Haastattelu-
nauhat havitettiin heti litteroinnin jalkeen. Kahdeksan henkilon haastatteluista tekstia kertyi
47 Ad-kokoista sivua.

Aineistoa kaytiin lapi lukemalla useaan kertaan. N&in tutkijalle muodostui késitys eri ko-
konaisuuksista, jotka haastatteluista muodostuivat. Aineiston lapikdymisessa kaytettiin
paljon alleviivauksia ja erilaisia koodimerkkej4, joilla samankaltaiset vastaukset ryhmitel-
tiin omiksi kokonaisuuksiksi. Kokonaisuuksia yhdistelemalla saatiin asetettuihin tutkimus-

kysymyksiin vastaukset.
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7 TUTKIMUSTULOKSET JA POHDINTA

Tiedusteltaessa haastateltaviksi valituilta kahdeksalta asiantuntijalta halukkuutta osallistua
tutkimukseen, jokainen suostui. Haastatteluaikataulu muotoutui haastateltavien ehdotusten
mukaisesti ja haastattelut suoritettiin kahden viikon aikana. Testihaastattelun perusteella
ilmoitin haastatteluun kuluvan aikaa noin tunnin verran ja se sopi kaikille haastateltaville.

Kenenk&én kanssa ei tarvinnut perua tai siirtdd haastatteluaikaa.

Aineiston kasittelyn jalkeen ilmeni, ettd tutkimusmateriaalia oli k&ytdsséni runsaasti. Mie-
lesténi sain kuitenkin poimittua néista tutkimuksen kannalta tarkeimmat ja oleellisimmat

tiedot tah&n opinndytetydhon. Seuraavissa alaluvuissa tarkastelen osioita tarkemmin.

7.1 Kauppakaupunki Ylivieska markkinoinnillisena tuotteena

Kauppakaupunki Ylivieskan ollessa markkinoinnillinen tuote tutkimukseni mukaan sen
alueellinen kilpailukyky kaupallisesta ndkokulmasta tarkasteltuna on erinomainen. Kaup-
pakaupunki Ylivieska nahdaan alueensa kaupallisena ja palveluiden keskuksena.
Haastateltujen asiantuntijoiden mukaan asiakkaita saapuu noin sadan kilometrin séteelté ja
kauppakaupunki Ylivieskan vaikutusalueella asuu yhteensa noin 73 000 ihmista. Erityisesti
erikoistavarakaupan keskittyminen nédhdaan kauppakaupunki Ylivieskan kasvuun positiivi-

sesti vaikuttavana tekijana.

Koska erikoiskauppa tarvii niinku kiintedd massaa ja se tarvii tehokkuutta.
Ja se ei onnistu ilman asiakasvirtoja ja asiakasvirrat onnistuu vaan sillg, etta
kiinted massa niinku keskittyy. Ja taa keskittyminen on tapahtunu Ylivieskan

osalta jo muutamia, jos ei vuosikymmenig, niin vuosia sitten.
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7.1.1 Liikepaikkojen hinnat

Liikepaikkojen hinnat kauppakaupunki Ylivieskassa ovat asiantuntijoiden mukaan koh-
tuulliset ja jopa edulliset verrattuna moniin muihin paikkakuntiin. Silti hintojen ajateltiin
olevan korkeammat kuin Ylivieskan naapurikunnissa. Osa haastatelluista oli sitd mielta,
ettd keskustan ja Savarin alueiden hinnat eivat ole tasapainossa. Mietittdessa uusien yritys-
ten sijoittumista kaupunkiin asiantuntijat eivét pitaneet liikepaikan hintaa kovin tarkeana
tekijand. Uudelle, perustettavalle yritykselle hinnan ajateltiin kuitenkin olevan térked asia.
Asiantuntijoiden mukaan vetovoimaisuus ja asiakasvirrat ovat paaasiassa ne tekijat, jot-

ka ratkaisevat uusien yritysten sijoittumisen.

Kylla taalla semmonen kohtuullinen hintataso on. Ettei se jad ainakaan siité

kiinni se yrittdminen.

Eihan silla ole niinku merkitysta, etté kilpailuhan pitaa ne tietylla tasolla.

7.1.2 Kauppakaupunki Ylivieskan saavutettavuus

Kauppakaupunki Ylivieskan ulkoinen ja sisdinen saavutettavuus on haastateltujen asian-
tuntijoiden mukaan suhteellisen hyva. Suurin osa haastatelluista mainitsee kauppakaupunki
Ylivieskan logistisen sijainnin olevan hyvd, silla rautatie ja maantieteellinen sijainti
teiden risteyskohdassa antavat asiakkaille mahdollisuuden saapua joka ilmansuunnasta.
Kolme haastatelluista mainitsee lentoliikenteen ja siihen liittyvat haasteet. Internetin saa-
vutettavuuden vélineend mainitsee kolme haastatelluista. Rakennettuja Internet-yhteyksia
pidetddn hyving, mutta kauppakaupunki Ylivieskan omat Internet-sivut nahdaan kesken-
erdisind. Opasteiden merkitys koetaan tarkedksi ja siind nahdaan puutteita. Myos siséises-
sé logistiikassa on tutkimuksen mukaan erittdin suuria puutteita, silld keskusta ja Savari
ovat saavutettavuudeltaan eri tasolla. Keskustan vetovoimaisuus ja sisainen logistiikka

nahdaan heikkona johtuen kaupan keskittymisesta Savariin.
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Saavutettavuuden parantamiseksi haastateltavat mainitsevat uusien liikennevaylien raken-
tamisen. Seitsemén haastatelluista oli sitd mielté, ettd radan alituksen rakentaminen olisi
erittdin térked toteuttaa, jotta saavutettavuus keskustan ja Savarin vélilla paranisi. Radan
alitus toisi haastateltavien mukaan myos elinvoimaa keskustalle. Yhden haastateltavan
mukaan nykyisen Savontien ylikulun levennys voisi riittdd. Haastatelluista nelja nosti Yli-
vieskan markkinoinnillisen nakyvyyden kauppakaupunkina logististen saavutettavuusky-
symysten edelle. Kuitenkin he korostivat, ettd opasteet ja liikennevaylat taytyy olla kun-
nossa. Yksi haastateltava nosti esiin mainostaulujen merkityksen sisaéntuloteiden varsilla,
jotta kauppakaupunki Ylivieskan palveluvarustus tulisi paremmin ihmisten tietoisuuteen.
Yhden haastateltavan mukaan kaksoisraide parantaisi saavutettavuutta ja sen myoéta esi-

merkiksi Helsinki ldhenisi huomattavasti.

On kuitenki jollain lailla panostettu. Paljo voi teha viel& eteenp&inki mutta
ehkd se suunta on kumminki oikea, mité nyt on jo tehty. Tata tiestoa tehty ja

yritetty parantaa.

Kyl maa nakisin tdman paljon puhutun alikulun tuolta keskustasta Savariin,
kylla sitd ehottomasti pitds ruveta vaan tekemaan ja jattaa se turha niinku

tammaonen poliittinen jauhaminen siita pois ja laittaa ne asiat eteenpan.

7.1.3 Kauppakaupunki Ylivieskan markkinointiviestinta

Kauppakaupunki Ylivieskan markkinointiviestinnassa haastateltavat nostaisivat esille pal-
velut, tarjonnan ja kilpailukykyisen hintatason. Kaksi haastatelluista oli sitd mieltd, ett4
kaupungin olisi ensin korkea aika paattaa, milla lailla Ylivieskaa aletaan markkinoida.
Yhden haastateltavan mielestd kauppakaupunki-teemaa ei ole nostettu riittdvén vahvasti
esille. Haastateltava korosti, ettd Ylivieskan kehitys on lahtenyt kdayntiin juuri kaupan kas-
vusta ja sen takia kauppakaupunki-sloganin kéytto olisi perusteltua. Kahden haastateltavan
mielestd ulkoisessa ja sisaisessa markkinointiviestinnassa tulisi korostaa, ettd Y livieska on

alueellinen keskus, joka palvelee yli 70 000 ihmisen tarpeita. Lisaksi yksi haastateltava
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korosti, ettd markkinointiviestinndssa tulisi huomioida myds muut kaupungin tarjoamat

palvelut.

Sité pitas niinku oikeasti miettia, ettd mitd me halutaan.

Kuusi haastateltavaa oli sitd mieltd, ettd erilaiset tapahtumat ovat paras markkinointivies-
tinnén keino kauppakaupunki Ylivieskassa. Heidan mukaansa tapahtumien jarjestaminen
luo positiivista, yhdessa tekemisen kuvaa, josta koko kaupunki hyotyy. Esitteiden merki-
tys koettiin vahaiseksi. Yksi haastateltava piti kaupungin Internet-sivuja tarkeédnd markki-
nointiviestinnan apuvélineend. Hanen mielestddn toimivat ja ajantasaiset sivut voisivat
edistad kauppakaupunki Ylivieskan markkinointia. Haastatelluista asiantuntijoista kaksi
nosti esiin sisaisen markkinoinnin tarkeyden kauppakaupunki Ylivieskassa. Heidan mie-
lestdan kaupungin positiivisia puolia pitaisi tuoda rohkeasti esille sek& asukkaille, ettd koko
Ylivieskan kaupungin organisaatiossa tydskenteleville ihmisille. Yksi haastateltava néki
yrityksissa tehtadvan henkilokohtaisen myyntitydn olevan tarked osa markkinointiviestintaa.
Yhden haastateltavan mielesta pitéisi ensin paattdd, kuka kauppakaupunki Ylivieskan
markkinointia alkaa systemaattisesti hoitaa. Tamén liséksi pitéisi myos sopia yhden-
mukaisesta markkinointiviestinnasta kaupungin, yrittdjien ja muun elinkeinoeldman

kanssa.

Mutta jos halutaan tunnettavuutta ja sité asiakasvirtaa tannepdin, niin nama

kovat tapahtumat on minun mielesta parhaita.

7.1.4 Palveluyrityksen henkildston merkitys

Ylivieskan ollessa kauppakaupunki, palveluyritysten henkildstoll1& on suuri merkitys siina,
millainen kuva asiakkaille jaa yrityksista ja koko kaupungista. Palveluyritysten henkilos-
ton tarkeimpid ominaisuuksia haastateltavien asiantuntijoiden mielesté ovat: siisteys, koh-
teliaisuus, ammattitaito, asenne, palveluhenkisyys ja palvelualttius. Naiden lisaksi yksi

haastateltava toi esille Ylivieska-tietouden. Palveluammatissa tydskentelevien tulisi tietda
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paikkakunnasta sen verran, etté pystyisivat neuvomaan muualta tulevia asiakkaita erilaisis-

sa ongelmissa.

Palveluyritysten henkildston ominaisuuksien yllapitdmiseksi ja vahvistamiseksi haastatel-
lut nostavat koulutuksen tarkeyden. Haastateltavien asiantuntijoiden mukaan koulutuksia
voisi olla seka yritysten sisallg, ettd kaikille palveluammatissa toimiville yhteisid asiakas-
palvelukoulutuksia. Ensin kuitenkin pitéisi kartoittaa, mika tahtotila yrittajilla on palveluun
ja osataanko palvelua mieltdd kilpailukeinoksi, jolla kauppakaupunki Ylivieska voisi
markkinoilla parjata.

Kouluttamalla ensinnéki omia ihmisid siihen, ettd ne kerta kaikkiaan osaa
sen alansa ja osaa sen hommansa mit& ne on tekemé&sséa. Sen kautta tulee pa-

rempaa palvelua ja parempaa kilpailukykya siihen.

Kaikki haastatellut olivat sitd mieltd, ettd kauppakaupunki Ylivieska voi markkinoida itse-
aan hyvan palvelun kauppapaikkana. Kuuden haastatellun mielestda kaupungin sisélla
olevien yritysten asiakaspalvelussa on kuitenkin suuria eroavaisuuksia. Kolme haastateltua

koki, ettd hyvaa palvelua on myos se, ettd kaupungista 16ytyy erilaisia palveluja.

7.1.5 Asiakaspalveluprosessien onnistuminen

Asiakaspalveluprosessien onnistuminen kauppakaupunki Ylivieskassa ja& tutkimuksen
mukaan keskeneraiseksi. Prosessien loppuun viemisessd ja etenkin jalkimarkkinoinnissa
kauppakaupungin yrityksill4 on vield kovasti tekemistd. Kolmen haastatellun mielesté jo
olemassa olevat ”Vuoden paras asiakaspalvelija- ja vuoden paras asiakaspalveluyritys-
kilpailu” voivat osaltaan auttaa yrityksid huomaamaan asiakaspalveluprosessien tarkeyden.
Yhden haastatellun mielesta palveluprosesseista tulisi puhua yrityksien henkilékunnalle ja
sitd kautta niiden loppuun viemiselle voisi olla edellytyksid. Lapi kaupungin ulottuva hyva

asiakaspalvelu koetaan haastateltavien keskuudessa tdman paivan kilpailuvaltiksi.
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No ihan varmaan hyvin hoijetaan se, ettd ku asiakas tullee sissdan niin osa-
taan sanoa paivaa ja heihei ku lahtee. Mutta jalakimarkkinointi, niin sielé on

kylla palijo petrattavaa.

7.1.6 Kauppakaupunki Ylivieskan toimintaymparisto

Kauppakaupunki Ylivieskan toimintaymparistd on tutkimuksen mukaan kahtiajakautunut.
Savarin alueella toimintaympariston koetaan olevan nykyaikainen ja viihtyisa, mutta sinne
kaivataan lisaa istutuksia ja vihreyttd. Toisaalta haastateltavien asiantuntijoiden kokemuk-
sen mukaan asiakkaat arvostavat isoja parkkipaikkoja, jotka mahdollistavat paasyn lahelle
kauppojen sisdankayntid. Keskustan alue nidhdaan osittain ankeana ja osa yritysten jul-
kisivuista kaipaa kohennusta. Haastateltavat kokevat, ettd kiinteistdjen omistajat voisivat
siistid julkisivuja pienillékin panostuksilla ja sill& olisi iso merkitys koko keskustan kuvan
kirkastamisessa. Myods keskustan alueelle kaivataan lisdd vihreyttd. Tutkimuksessa tuli

myos esille, ettd kauppakaupunki Ylivieskan pit44 saada imagonsa arvoiset jouluvalot.

Joitaki positiivisia asioita ja joitaki aika negatiivisiaki on, etta kyllahan siel&

tdmmaoseen yleiseen kunnossapitoon pitds enemmdn....

Eteenpdin on menty mutta tekemisté on paljon.

Sitte vield tdammaonen ymparistdon huomion kiinnittdminen, niin kylla siinaki

on viela tyémaata.

Kauppakaupunki Ylivieskan toimintaympériston kehittdminen tapahtuu haastateltavien
mukaan investoimalla. Siséinen logistiikka kaipaa pikaisia investointeja ja keskustan alue
on saatava kaupunkimaiseksi, jotta asiakkaat ja kaupungin asukkaat kokevat sen viih-
tyisand. Osa haastatelluista on myos sitd mieltd, ettd pienillda panostuksilla ja ymparistéon
huomiota kiinnittdmélla saadaan jo paljon aikaiseksi. Lisdksi yhteistyon koettiin olevan
tassakin asiassa voimavara. Kun kaikki kiinnittavat huomioita yhteiseen toimintaymparis-

toon, silla on suurempi vaikutus kuin jokaisen yksin toimiessa. Kaksi haastatelluista nosti
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esiin tienvarsimainonnan ja “tervetuloa kauppakaupunki Ylivieskaan” sekd “ndkemiin ja
tervetuloa uudelleen” -kylttien térkeyden toimintaympariston kehittdmisessa. Tutkimuk-
sessa kavi myos ilmi, ettd keskustaa halkovan joen kunnostustoimenpiteitd arvostetaan.
Kunnostus mahdollistaa kauppakaupunki Ylivieskan erilaisten tapahtumien rakentamisen
joen valittomaan laheisyyteen.

7.2 Miten Ylivieskaa kauppakaupunkina voidaan markkinoida

Tutkimuksen mukaan kauppakaupunki Ylivieskaa pitdisi markkinoida sen kaupalliselle
vaikutusalueelle, jossa asuu noin 73 000 ihmistd. Yksi haastateltava oli sitd mieltd, etta
markkinointi taytyisi ulottaa koskemaan koko Suomea. Lisaksi yhden haastateltavan mie-
lestd markkinoinnissa taytyy huomioida myds B2B-markkinointi, jossa kauppakaupunki
Ylivieskaa markkinoidaan padasiassa faktojen kautta. Sisdistda markkinointia pidettiin
myo0s tarkeand, jotta Ylivieskan asukkaat ja taalla tyoskentelevat saatettaisiin tietoisiksi
paikkakunnan vetovoimasta. Lahes jokainen haastateltava mainitsi Ylivieskan asukkaiden
olevan téarked linkki markkinoinnissa. Sisaisella markkinoinnilla ja markkinoinnista tiedot-
tamisella haastateltavat uskoivat olevan merkitysta positiivisen Ylivieska-kuvan vahvistu-
miseen asukkaille. Lisaksi tutkimuksessa ilmeni, ettd markkinointimateriaalia voisi kehit-
taé perinteisista esitteista sellaiseksi, jota ylivieskalaisten on helppo jakaa ja Internetin seké

sosiaalisen median kautta myos lahettaa.

Tarjoamalla semmosia elementteja sinnekki, etta ne voi olla ylpeita siita etta
ollaan Ylivieskasta. Ettei aina niinkd puhuta jostain hirveista kataloogeista ja

muista.

Yksi haastateltava korosti, ettd suuri vastuu kauppakaupungin imagon rakentumisessa on
yrityksilla. Yritysten taytyy pitadad huolta siitd, ettd ilme ja palvelu ovat silla tasolla kuin
markkinoinnissa annetaan ymmartad. Talla han tarkoitti, ettd viestinnan ja tekojen on olta-
va yhtendisié, jotta asiakas ei tule pettymé&an asioidessaan kauppakaupungissa. Tutkimuk-
sessa tuli myos esille, ettd kauppakaupunki Ylivieskan markkinointi ei saa pysahtya siihen,

ettd kaupunki on esilla esimerkiksi sahkoisessa tai printtimediassa.
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Se on sitte osa markkinointia ku se ihminen astuu sinne yritykseen. Se, minka-
laisen palvelun se saa, miten s&& homman hoijat alusta loppuun asti. Etta pi-

detdan huolta siitd markkinointiketjusta, se on niinku se tarkia juttu.

Kauppakaupunki Ylivieskan uuden graafisen ilmeen olemassaolo koettiin tarkeaksi, mutta
graafisen ilmeen merkitys markkinoinnin apuvalineend koettiin véhaiseksi. Haastateltavien
mielestd graafinen ilme pitéisi olla nakyvilla enemman, l&pi linjan kaikissa kaupunkiin

liittyvissa julkaisuissa.

Tutkimus osoitti, ettd valtaosa haastatelluista kannattaa kauppakaupunki Y livieskan mark-
kinoinnin hoitamista yhteistydssa kaupungin, yrittdjien ja elinkeinotoimen kanssa. Suurin
vastuu katsottiin kuitenkin olevan joko kaupungilla tai elinkeinotoimella.

Kauppakaupunki Ylivieskan tunnettuuden lisadmisessé haastateltavat mainitsevat erilaisten
tapahtumien olevan erinomainen véline. Taméan liséksi haastateltavien mielestd kauppa-
kaupunki Ylivieskan pitaisi saada enemméan nakyvyyttd, esimerkiksi juuri tapahtumien tai
muiden positiivisten asioiden kautta. Haastateltavat kokevat, ettd toimivat ja taydellisesti
kunnossa olevat kauppakaupunki Ylivieskan Internet-sivut olisivat apuna kaupungin mark-
kinoinnissa. My6s kaupungin graafisen ilmeen merkitys mainitaan. Lisaksi Kalajoen Hiek-
kasérkkien vetovoimaisuutta ja tunnettuutta kannattaisi tutkimuksen mukaan hyddyntaa
entistd enemman olemalla nékyvilla sielld etenkin kesédkautena. Kahden haastateltavan
mielestd kauppakaupunki-ajatusta taytyy tuoda voimakkaasti kaikessa markkinoinnissa
esille, jotta se tarttuu ihmisten mieliin ja tietoisuus laajenee. Markkinointiviestinnan yh-

denmukaisuutta kaikissa kaupunkiin liittyvissa julkaisuissa korostetaan.

Kauppakaupunki Ylivieskalle nakyvyyttd haluttiin paitsi paikallismedioihin, myos valta-
kunnallisiin medioihin. Uusmedia ja sosiaalinen media sekda muutaman haastatellun mie-
lesta televisio (MTV3) olisivat my6s varteen otettavia markkinointikanavia. Lahes kaikki
haastatellut mainitsivat paikallislehti Kalajokilaakson keskiviikon suurjakelun olevan hyva

markkinointivéline ja jakelualueen toivottiin laajenevan. Tutkimuksessa ilmeni, etté alueel-
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linen tai valtakunnallinen radiokanava voisi olla kauppakaupunki Ylivieskan markkinoin-

nin apuvélineend, esimerkiksi juuri jonkun isomman tapahtuman yhteistykumppanina.

Tutkimuksen mukaan kauppakaupunki Ylivieska voi kilpailla uusien, kasvuhakuisten yri-
tysten sijoittumisesta hyvin hoidetulla tonttipolitiikalla ja kohtuullisella tonttien hinnalla,
tyévoiman saatavuudella, asiakasvirroilla, monipuolisilla palveluilla ja logistisella sijain-
nilla. Haastateltavat mainitsevat myds muiden kaupungin palveluiden toimivuuden olevan
tarked tekijé kilpailussa. Tutkimuksessa ilmeni, ettd kaupungin kannattaisi kayttda enem-
maén erilaisia faktoihin perustuvia raportteja yritysten sijoittumiskilpailussa. Raportit ovat
konkreettista nayttod siitd, ettd Ylivieskan markkina-alue koostuu vajaasta sadastatuhan-

nesta potentiaalisesta asiakkaasta ja sen uskottiin kiinnostavan sijoittajia.

Eri yritysten valinen yhteisty0 tuo tutkimuksen mukaan lisdarvoa kauppakaupunki Yli-
vieskan markkinoinnille. Haastateltavat kokevat, ettd yritykset ovat sisdistaneet yhteistyon
merkityksen ja sen, ettd yhteistyd luo vetovoimaa koko kaupungin toimijoille. Yhteistydssa
jarjestetyt tapahtumat saavat ihmisia liikkeelle ja mielikuva viredsta kauppakaupunki Yli-
vieskasta vahvistuu. Yhteistyoll& saavutetaan menestysta.

7.3 Millaisia tuloksia kauppakaupunki Ylivieskan markkinoinnilta odotetaan

Tutkimuksen mukaan kauppakaupunki Ylivieskan markkinoinnin odotetaan tuovan kau-
punkiin lisd4 asiakasvirtoja. Asiakasvirtojen kasvun ajateltiin synnyttdvan myods muuta
positiivista Kierrettd: kauppa kay, tyopaikat lisaantyvat, vakiluku lisdéntyy, tyontekijat tar-
vitsevat asuntoja ja tontteja jne. Haastateltavat olivat sit4 mieltd, ettd ndkyvan markkinoin-
nin avulla kauppakaupunki Ylivieskan kiinnostavuus ja tunnettuus kasvavat. Markkinoin-
nin ymmarrettiin olevan pitkdjanteinen prosessi ja haastateltavat uskoivat, ettd kauppakau-

pungin markkinoinnista hyotyvét seké itse kaupunki etta siella sijaitsevat yritykset.

Lyhyell& aikavalilla kauppakaupunki Ylivieskan markkinoinnin odotettiin lisddvan tietoi-
suutta siitd, ettd Ylivieska on 73 000 ihmisen paikallismarkkina-alueen keskus. Lisaksi

kaupungin markkinoinnin oletettiin lisddvan ja tiivistdvan entisestaan yritysten tekeméaa
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yhteistyota. Erilaisia tapahtumia pidettiin tarkeind, jotta ihmisid saadaan kaupunkiin. Kai-
kista ensimmaisend, tutkimuksen mukaan, odotettiin kuitenkin kaupungin terdvoittavan
markkinoinnin suuntaa ja karkea. Ylivieskan nékyvilla olon todettiin olevan ensimmai-
si& askeleita markkinoinnissa ja sen jalkeen tulevat muiden kehitysaskeleiden ottaminen ja

verkostoituminen alueen toimijoiden kanssa.

Kaupungin pitaa herata siihen, ettd on omaa markkinointia, ettda millalailla
Ylivieskaa markkinoijaan. Semmosta maaratietosta tyota, joka mennee koko

ajan eteenpain.

Kauppakaupunki Ylivieskan markkinoinnin pitkan aikavélin tuloksia odotettiin olevan
vetovoimaisuuden ja kiinnostavuuden séilyminen. Myos palvelurakenteen ja kaupungin
elinvoimaisuuden sailyminen koettiin térkedksi. Uusien yritysten sijoittumiskilpailussa
uskottiin Ylivieskan pérjadvan yha paremmin. Liséksi yleisen tunnettuuden liséantyminen
ja mielikuvan vahvistuminen siitd, ettd Ylivieskassa on tarjontaa, voisi haastateltavien mie-
lestd kuulua pitkan aikavéalin tuloksiin. Lisaksi yksi haastateltava toivoi, ettd markkinoin-

nilla olisi vaikutusta mygs ylivieskalaiseen mentaliteettiin.

Et silla ois tahan ylivieskalaiseen mentaliteettiin vaha vaikutusta. Muistas sit-

te vaha ihte kukin kehasta.

7.4 Johtopéaatokset ja pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen oli kohdallani prosessi. Markkinoinnin teoriatiedon soveltami-
nen paikan markkinointiin sopivaksi osoittautui ensin yllattavan vaikeaksi. Ohjaavan opet-
tajan kannustavilla kommenteilla oli vaikutusta siihen, ettd sain kuitenkin “punaisesta lan-
gasta” kiinni. Lopulta juuri markkinoinnin perusteoriasta muodostui tyoni kivijalka ja sen
kautta saatiin uusi tarkastelukulma myods paikan markkinointiin. Paikan markkinoinnin
teoriaa kasittelevét kirjat olivat hyvin mielenkiintoisia ja luinkin suurimman osan kannesta

kanteen.
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Taman opinndytetydon empiirisen tutkimuksen mukaan Ylivieskan kaupungin systemaatti-
sen markkinoinnin aloittamista oli odotettu. Ylivieska on alueensa palveluiden ja hallinnon
keskus. Tarkasteltaessa Ylivieskaa markkinoinnillisena tuotteena, ilmeni ettd Ylivieskan
alueellinen kilpailukyky on erinomainen. Vaikutusalueella asuu noin 73 000 ihmista ja
asiakkaita saapuu sadan kilometrin sateeltd. Haastateltavat kokivat, ettd erikoistavarakau-
pan keskittyminen on kauppakaupunki Ylivieskan vahvuus. Liikepaikkojen hintojen koet-
tiin olevan kohtuulliset, mutta keskustan ja Savarin alueiden liikepaikkojen hinnoissa ar-
veltiin olevan heittoja. Uusien yritysten sijoittumisessa kaupunkiin liikepaikan hintaa ei
pidetty merkittdvana tekijand, vaan tarkedmpand néhtiin kaupungin vetovoimaisuus ja
asiakasvirrat. Uusien yritysten sijoittumisessa Ylivieskaan voitaisiin tutkimuksen mukaan
kilpailla hyvin hoidetulla tonttipolitiikalla, kohtuullisilla tonttien hinnoilla, tyévoiman saa-
tavuudella, asiakasvirroilla, monipuolisilla palveluilla ja logistisella sijainnilla. N&iden
lisdksi uskottiin yritysten valisen yhteistyon tuovan lisdarvoa kauppakaupunki Y livieskalle.

Kauppakaupunki Ylivieskan ulkoinen ja sisdinen saavutettavuus oli tutkimuksen mukaan
padosin hyva. Ajan tasalla olevat opasteet ja kunnossa olevat liikennevaylat olivat haasta-
teltavien mielesta tarkeitd asioita. Keskustan ja Savarin alueiden valilla néhtiin saavutetta-
vuuseroja, joita esimerkiksi rautatien alituksella voisi vahentda. Myo6s keskustan ja Savarin
alueiden toimintaympaéristoissa katsottiin olevan huomattavia eroja. Savarin alueen koettiin
olevan siisti ja nykyaikainen, keskustan alue painvastainen. Ulkoisessa ja sisdisessa mark-
Kinointiviestinndssa tulisi haastateltavien mukaan nostaa esille entistd enemmaén sit4, ettd
Ylivieska on alueensa kaupallinen keskuspaikka. My6s markkinointiviestinnan yhdenmu-
kaisuutta korostettiin. Erilaisten tapahtumien Kkoettiin olevan paras markkinointiviestinnan

keino ja kaupungin Internet-sivujen merkitys koettiin tarkeaksi.

Palveluyritysten henkil6kunnan tarkeimpid ominaisuuksia haastateltavien mielestd olivat:
siisteys, kohteliaisuus, ammattitaito, asenne, palveluhenkisyys ja palvelualttius. Naiden
lisaksi asiakaspalvelussa tydskentelevilla tulisi olla myos Ylivieska-tietoutta, jotta asiak-
kaita osattaisiin neuvoa ja opastaa entistd paremmin. Tutkimuksen mukaan kauppakaupun-
ki Ylivieskaa voidaan markkinoida hyvan palvelun kauppapaikkana, vaikka asiakaspalve-

luprosessit saattavatkin jaada keskeneraisiksi. Prosessien loppuun viemiseen voisi auttaa,
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ettd niiden merkitys avattaisiin henkilostolle, silld ymmarrys usein auttaa parantamaan kay-

tANtGjA.

Tutkimus osoitti, ettd kauppakaupunki Ylivieskan markkinointi olisi ulotettava koko kau-
palliselle vaikutusalueelle. Taman lisaksi sisdistd markkinointia voisi suunnata kaupungin
henkilostolle seka kaikille asukkaille. Haastatteluissa ilmeni, ettd markkinoinnista paavas-
tuussa voisi olla kaupunki tai elinkeinotoimi yhteistydssé yrittdjien kanssa. Lisdksi kaup-
pakaupunki-slogania toivottiin kaytettdvan voimakkaammin markkinointiviestinnassa. L&-
hes kaikki haastatellut olivat sitd mieltd, ettd Kalajokilaakso-lehden keskiviikon suurjakelu
on todella hyva markkinointivaline. Lehden jakelualueen toivottiin vield laajenevan katta-

maan koko kaupallinen vaikutusalue.

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd systemaattisen markkinoinnin aloittaminen toisi lis&é
tunnettuutta kaupungille. Myos asiakasvirtojen odotettiin kasvavan ja yhteistyon eri toimi-
joiden vélilla tiivistyvan. Vetovoimaisuuden, Kiinnostavuuden ja kaupungin elinvoimai-
suuden sailyminen olivat asioita, joita pitkdjanteisellda markkinointity6lld odotettiin myos
saavutettavan. Ensimmaisend toimenpiteend nousi esille kuitenkin markkinoinnin suunnan

ja kérjen teravoittaminen.

Tutkimuksessa kayttdmani teemahaastattelu oli juuri sopiva aineiston kerddmisen muoto.
Talla kokemuksella tekisin kuitenkin seuraavaan teemahaastatteluun laajempia kokonai-
suuksia ja enemman tarkentavia lisdkysymyksid. Haastattelujen teko itsessdan oli mielen-
kiintoista. Ensimmaisten haastattelujen my6td oma jannitykseni katosi ja sain varmuutta
kysymysten esittdmiseen. Koen, ettd tyon tekemiseen lisdarvoa toivat juuri haastattelut.
P&&sin haastattelemaan erilaisia, kiinnostavia ihmisié ja kuulin muutamia uusiakin ajatuk-

sia paikan markkinointiin liittyen. Merkittavin naistd mielesténi oli sisdinen markkinointi.

Tutkimuksen tekeminen osoitti, ettd paikkaa voidaan markkinoida kayttden tavaroiden ja
palvelujen markkinoinnin tydkalua, 7P-mallia (sivu 14, kuvio 4). Samalla tavalla kuin yri-
tyksissa toteutetaan sisdistd markkinointia kohdistaen se henkilokunnalle, myds paikkaa

kannattaisi markkinoida kaupungin asukkaille seka sielld tyoskenteleville ja opiskeleville
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ihmisille. IThmisten tietoisuuden lisdédminen paikan paamaarista ja erilaisista mahdollisuuk-

sista auttaisi osaltaan positiivisen mielikuvan rakentumisessa.

Matkamessuilla 2012 Helsingin Messukeskuksessa tekeméni ennakkokysely Y livieskan
tunnettuudesta oli néin jalkeenpdin ajateltuna ehka paikkana vaara. Kysely olisi kannatta-
nut tehda joko laajalla Pohjanmaan alueella tai Ylivieskan kaupallisella vaikutusalueella.
Kysymyksetkin olisin voinut muotoilla eri lailla. N&in tehden olisin saanut enemman konk-
reettista tietoa siitd, mité potentiaaliset asiakkaat Ylivieskasta ajattelevat ja mitd heille tulee
kaupungista mieleen. Tah&n opinndytety6hon sellaisesta kyselystd olisi ollut enemman
hyotya ja samalla olisi voitu saada myos jonkinlaista suuntaa kaupungin markkinointitoi-
menpiteitd ajatellen. Nyt tekeméni ennakkokysely tosin vahvisti sen, ettd Ylivieska ei ole

tunnettu kehdkolmosen sisapuolella.

Toimeksiantajaltani sain paljon materiaalia taustatiedoksi ja tutkimuksen edetessa tapa-
simme usein. Keskustelumme olivat hedelmallisia ja aina sain jotain uutta tietoa tydhoni
liittyen. Paikan markkinointia voi tarkastella niin monesta eri perspektiivistd, etta véalilla
tuntui haasteelliselta pysya rajatussa nakokulmassa. Tekemalleni tydlle jatkoa voisi olla
esimerkiksi tutkimus siitd, miten Ylivieskaan tulevat asiakkaat kokevat markkinoinnin:
mitd kauppakaupungin markkinoinnilta odotetaan, mité kautta tietoa kaupungin tarjonnasta
on saatu, kuinka paljon esimerkiksi sosiaalinen media markkinointikanavana vaikuttaa
kauppapaikan valintaan ja miten markkinointi kannattaisi kohdistaa eri asiakassegmenteil-
le. Ylivieska on monipuolinen kaupunki, joten tutkittavaa riittaisi myos kaikkien paikan
kilpailukyvyn peruselementtien (sivu 27, kuvio 6) nakoékulmasta. Toivon, ettd tasta opin-
naytetyosta on todellista hyotya suunniteltaessa kauppakaupunki Ylivieskan markkinointi-

toimenpiteita.
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LIITE1

SAATEKIRJE HAASTATTELUUN VALITUILLE HENKILOILLE

Hei!

Ylivieskalainen restonomiopiskelija, Sanna Haivéla, tekee YLIVETO-hankkeelle opinndy-
tetyotd aiheenaan Ylivieska kauppakaupunkina — kaupunki markkinoinnillisena tuotteena.
Aihe on rajattu tarkastelemaan Ylivieskaa kaupallisesta ndkdkulmasta. Ty0 toteutetaan
laadullisena tutkimuksena, johon kuuluu valittujen asiantuntijoiden haastattelu. Olemme
yhdessa Sannan kanssa valinneet Teidat haastateltavien joukkoon kokemuksenne ja asian-
tuntemuksenne perusteella.

Haastatteluun menee aikaa noin tunti ja se nauhoitetaan. Nauhat ovat vain Sannan kéytet-
tavissa ja han sitoutuu h&vittdmaan ne heti, kun on poiminut keskustelusta vastaukset
omiin tutkimuskysymyksiinsa. Haastateltavien henkildiden nimia ei julkaista valmiissa
opinnaytetyossa.

Haastattelukysymykset ovat liitteend, jotta voitte halutessanne tutustua niihin etukéteen.
Sanna tulee l&hiaikoina ottamaan Teihin yhteyttd haastatteluaikataulun sopimiseksi.

Yhteisty6terveisin!
Paivi

Pdivi Jaakola
projektipaallikkd
+358 44 012 1973
paivi.jaakola@ysk.fi

-YLIVETO-
Vetovoimainen Y livieskan seutu -hanke

Y livieskan seutukuntayhdistys ry.
Vierimaantie 5 (Smarthouse 111 krs.)
84100 YLIVIESKA
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LIITE 2

HAASTATTELUKYSYMYKSET SAATEKIRJEEN LIITTEENA

Kauppakaupunki Ylivieska markkinoinnillisena tuotteena:

1) Millainen mielestdnne Ylivieskan alueellinen kilpailukyky on talla hetkelld - kaupalli-
sesta nakokulmasta tarkasteltuna?

2) Millainen hintataso / millaiset vuokrahinnat Ylivieskan liikepaikoilla mielestdénne on?

3) Kuinka merkittava tekija litkepaikan hinta mielestdnne on uusien yritysten sijoittumises-
sa kaupunkiin?

4) Millainen on Ylivieskan ulkoinen saavutettavuus (sijainti, lilkkenneyhteydet, opasteet,
yritysten julkisivut, Internet)?

5) Millainen on Ylivieskan sisdinen saavutettavuus (kaupungin sisdiset liikennejérjestelyt,
toimivat ja turvalliset reitit, asianmukaiset opasteet, jne.)?

6) Mill& toimenpiteilld Ylivieskan ulkoista ja sisdistd saavutettavuutta voisi parantaa?
7) Millaisia asioita nostaisitte esille kauppakaupunki Y livieskan markkinointiviestinn4ssa?

8) Millaista olisi kauppakaupungin toimiva markkinointiviestinta (tapahtumat, henkilokoh-
tainen myyntity0, esitteet, jne.)?

9) Mitk& ovat mielestdnne palveluyrityksen henkildston tarkeimpi& ominaisuuksia?
10) Milla keinoilla nditd ominaisuuksia voidaan yll&pitaa ja vahvistaa?

11) Voiko kauppakaupunki Ylivieska markkinoida itseadn hyvan palvelun kauppapaikka-
na? Miksi / miksi ei?

12) Miten mielestdnne asiakaspalveluprosessit (asiakkaan huomioiminen heti myymal&én
tullessa, jalkimarkkinointiin asti) kauppakaupunki Ylivieskassa onnistuvat, vai jadvatko ne
jotenkin keskeneréisiksi?

13) Mita tamén asian korjaamiseksi voisi tehdd, jotta kauppakaupunki Ylivieska saisi Kil-
pailuetua?

14) Millainen kauppakaupunki Ylivieskan toimintaympéristd on télla hetkell&d asiakkaan
nakokulmasta katsottuna (yritysten julkisivut, istutukset, viihtyisyys, jne.)?

15) Mité toimenpiteita taytyisi mielestanne tehda Ylivieskan toimintaympériston houkutte-
levuuden kehittamiseksi?
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Miten voidaan markkinoida:

16) Kenelle kauppakaupunki Ylivieskaa pitaisi markkinoida?

17) Kenen / minka tahon olisi paras hoitaa markkinointia?

18) Milla konkreettisilla toimenpiteilla kauppakaupunki Ylivieskaa voisi markkinoida?

19) Milla vahvuuksilla kauppakaupunki Ylivieska voi Kilpailla uusien, kasvuhakuisten
yritysten sijoittumisesta?

20) Miten Ylivieskan asukkaat voisi ottaa mukaan markkinointiin?

21) Mitka ovat kokemuksienne perusteella tehokkaita markkinointikanavia?

22) Milla tavalla koette yritysten valisen yhteistyon (Kauppojen Y6, Kauppakaupungin
kesén- ja joulunavaus) tuovan lisdarvoa kauppakaupunki Ylivieskan markkinoinnille?

23) Miten uskotte Ylivieskan uuden graafisen ilmeen olevan apuna markkinoinnissa?

Millaisia tuloksia markkinoinnilta odotetaan:

24) Millaista lisarvoa uskotte kauppakaupunki Ylivieskan markkinoinnin tuovan yrityksil-
le?

25) Miten uskotte markkinoinnin vaikuttavan kaupalliseen vetovoimaan?

26) Millaisia lyhyen ja pitk&n aikavélin tuloksia odotatte kauppakaupunki Ylivieskan
markkinoinnilta?
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YLIVIESKAN MARKKINOINTISTRATEGIA

Ylivieska on kehittynyt entisestda pikkukaupungista kaupan-, hallinnon- ja teollisuuden
aluekeskukseksi. Kaupunki sijaitsee rauta- ja maanteiden solmukohdassa ja tdma liiken-
teellisesti hyva sijainti on entisestaan korostunut kaupungin kehittymisen myota. Ylivieska
tunnetaan koulutuskaupunkina, jossa ammattikorkeakoulu ja ammattiopisto ovat merkitté-
vid positiivisen kasvun luojia. Voimakas kehittyminen on tuonut mukanaan entistd moni-
puolisempaa palvelutarjontaa ja kulttuuria kaupunkiin. (Ylivieskan markkinointistrategia
2011.)

Ylivieska on erottunut alueensa hallinnollisena keskuksena ja keskeistd on myds valtion
virastojen merkitys kaupungille. Vetovoimaisuutta Ylivieskaan on syntynyt kaupan tarjon-
nan ja monipuolistumisen seka kaupan suuryksikkdjen rakentamisen my6td. Myds auto- ja
konekaupan keskittyminen kaupunkiin on todella merkittdvd vetovoimatekija. Namé yh-
dessa luovat positiivista kasvun synergiaa. Ylivieskan vahvalla alueellisella medialla, ku-
ten sanomalehti Kalajokilaaksolla, on térked rooli positiivisen kehityksen jatkumossa.
(Ylivieskan markkinointistrategia 2011.)

Asiakasvirtojen kasvu on tuonut Ylivieskaan uusia yrittdjia ja entistd monipuolisempaa
palvelutarjontaa. Kaupunki on aktiivisesti mukana teollisuuden, kaupan ja asuntotuotannon
investointiolosuhteiden kehittdmisessa. Asuntotuotannossa ja elinkeinoel&mén investoin-
neissa kasvun edellytykset Ylivieskassa ovat hyvét. Investointien vaatimiin yhteiskunta-

palveluihin on voitu vastata Kilpailukykyisesti. (Ylivieskan markkinointistrategia 2011.)

Ylivieska on yrittajaystavallinen kaupunki ja elinkeinoelamén aktiivinen yhteistyokump-
pani. Kaupungin keskeinen sijainti tarjoaa erittdin hyvat logistiset palvelut. Kaupungin
kasvu tuo mukanaan uusia mahdollisuuksia yrityksille. Isojen asiakasvirtojen myota eri-
koiskaupoillakin on hyvat mahdollisuudet menestya. Asukasluvun kasvaessa tydvoima

kasvaa ja yritysten tydvoimatarve on turvattu. (Ylivieskan markkinointistrategia 2011.)

Ylivieskan kaupunkimainen maaseutuymparisté on mainio asuinpaikka. L&hell& ovat hyvét
palvelut (kaupan ala, urheilu ja liikunta, kulttuuri, terveydenhuolto ja vapaa-aika) seké

luonnon raikkaus. Kaupungin keskeinen sijainti ja hyvat liikenne- seké tietoliikenneyhtey-
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det mahdollistavat liikkumisen sujuvasti muuhun maailmaan. Ylivieska tarjoaa todellista

asumisen iloa. (Ylivieskan markkinointistrategia 2011.)

Kohderyhméén kuuluvat aluehallinnon ja valtion virastojen pééattajat ja vaikuttajat seka
poliitikot. Muuta kohderyhmad ovat oman alueen mielipidejohtajat ja muut paattajat seka
median vaikuttajat seka Ylivieskan alueelle muuttavat henkil6t, Ylivieskan alueelle tyon
perdssa muuttavat henkilot ja pientalorakentajat. Yritysnakokulmasta katsottuna kohde-
ryhmaan kuuluvat mm. laajentumiskohteita hakevat erikoiskaupan yksikot ja aluekeskuk-
siin sijoittuvat kaupan ketjuyritykset seka kaupan keskusliikkeet, uusia yrityksia perustavat
henkilot / opiskelijat / elinkeinoeldman jarjestot sekd kasvuhakuiset teollisuusyritykset.
Néiden liséksi kohderyhméan kuuluvat erityyppiset rahoittajat ja kehittdjat; esimerkiksi
aluehallinnon vaikuttajat ja elinkeinoelam&& lahelld olevat mediat ja niiden vaikuttajat.

(Ylivieskan markkinointistrategia 2011.)



HAASTATTELUAIKATAULU

Henkilo A: torstai 20.9.2012 kello 10.00
Henkild B: perjantai 21.9.2012 kello 15.00
Henkilo C: tiistai 25.9.2012 kello 9.00
Henkild D: keskiviikko 26.9.2012 kello 14.00
Henkil6 E: perjantai 28.9.2012 kello 10.00
Henkild F: perjantai 28.9.2012 kello 14.00

Henkilo G: tiistai 2.10.2012 kello 13.00
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