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MITEN MARKKINOIDA JA VIESTIA OMAKOTI-
TONTEISTA?

Opinnaytetydn tavoitteena on vertailla Naantalin kaupungin ja Liedon kunnan toimijoiden naké-
kulmasta tonttimarkkinointia ja sen viestintda vuosina 2009-2013. Miten omakotitonttien tontti-
markkinointia ja sen viestintdd on tehty Naantalissa ja Liedossa vuosina 2009-2013 ja miten
sitd voidaan jatkossa kehittdd? Minkalaisia toimenpiteitd on tehty? Miten ne on toteutettu? Miten
Naantali ja Lieto eroavat omakotitonttien markkinoinnissa ja sen viestinnassa toisistaan?

Naantali haluaa tehostaa uusien omakotitonttien markkinointia ja myyntia. Niiden kysynta ei ole
ollut Naantalissa toivotunlaista vuosina 2009-2013. Myds ikdantyvan vaesttn osuus asukkaista
tulee kasvamaan. Uusien, kohtuuhintaisten omakotitonttien ja hyvien palveluiden markkinoi-
minen ensisijaisesti nuorille perheille on koettu tarkeéksi. Naantalissa halutaan myds asukas-
maaran kasvavan. Naantalin vertailukohteeksi on valittu Lieto. Ne ovat samantyyppisia kohteita
ja kilpailevat samoilla omakotitonttimarkkinoilla.

Tutkimusaineisto koostuu Naantalin ja Liedon maankayttbosaston toiminnasta ja viestinnasta
vastaavien henkildiden haastatteluista ja aiheeseen liittyvasta teoriakirjallisuudesta. Keskeisen
tausta-aineiston muodostavat Naantalissa ja Liedossa vuosina 2009-2013 tarjolle tulleista,
myydyista ja vuokratuista omakotitonteista keratyt tilastot. Niiden avulla on perehdytty tapahtu-
neeseen kehitykseen ja valmistauduttu teemahaastatteluihin. Tutkimus on luonteeltaan kvalita-
tiilvinen ja tutkimusmenetelma on puolistrukturoitu teemahaastattelu.

Keratyt tonttitilastot antavat paivitettyina jatkossa konkreettista tietoa tapahtuneesta kehitykses-
t& omakotitonttien markkinoinnin ja sen viestinnén tueksi. Tonttimarkkinointiin kuuluu siséinen ja
ulkoinen markkinointi ja viestintd. Naantalin ja Liedon tonttimarkkinoinnin ja sen viestinnan toi-
menpiteet ja toimintatavat olivat samankaltaisia. Liedossa korostui matala byrokratia ja jousta-
vuus. Naantali poikkeaa tonttitarjonnassaan Liedosta merellisyydellddn. Seka Naantalissa etté
Liedossa on monenhintaisia ja monentyyppisid omakotitontteja. Molemmilla kehityssuunnitel-
miin kuuluvat monipuolisemmat viestintdkanavat ja Naantalissa organisoinnin tehostaminen.
Naantalissa organisointi, riittvat resurssit, tavoitteelliset suunnitelmat ja toimenpiteet pitkalla ai-
kavalilla selkiyttdvat omakotitonttien markkinointia ja viestintdd. Markkinoinnissa ja sen viestin-
nassé yhden yksittédisen toimenpiteen suoraa vaikutusta omakotitonttien menekkiin on vaikea
arvioida. Hyvédn menekin voidaan olettaa syntyvan tonttien ominaisuuksien lisdksi toimintata-
voista, tonttivarannosta, nopeasta reagoinnista ja joustavuudesta. Kokonaisuus on ratkaisevaa.
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HOW TO MARKET AND COMMUNICATE ABOUT
DETACHED HOUSE BUILDING SITES?

The aim of this thesis is to compare the marketing and communication of building sites from the
point of view of the Naantali and Lieto commune trustees during the years 2009 — 2013. How
were the detached house building site marketing and its communications performed in Naantali
and Lieto in 2009 — 2013, and how can they be improved in the future? What kind of actions
were taken? How were the actions carried out? How do Naantali and Lieto differ from each
other in terms of detached house building site marketing and communication?

Naantali likes to accelerate the marketing and selling of detached house building sites. The
demand for the sites has not been adequate during 2009 — 2013. Also the aging part of the
population will grow. The marketing of reasonably priced new detached house building sites and
public services primarily to young families is considered important. Naantali also wants to
increase its population. Lieto is chosen for comparison with Naantali They are similar places
and compete in the same market for detached house building sites.

The research material consists of the actions and communications of land use departments in
Naantali and Lieto, interviews of the trustee employees, as well as theoretical literature related
to the topic. The essential background data consists of compiled statistics of detached house
building sites made available, sold and leased in the years 2009 — 2013. The statistics were
used to get familiar with the local trends and to prepare for the theme interviews. The research
is of a qualitative nature and the research method is the semi-structured theme interview.

The compiled statistics, when updated, present concrete information on development
supporting the detached house building site marketing and its communications. Included in the
building site marketing are internal and external marketing and communicating. The procedures
and practices of the detached house marketing and its communications in Naantali and Lieto
were similar. In Lieto, light bureaucracy and flexibility were highlighted. Naantali differs from
Lieto with its vicinity to the sea. Naantali and Lieto both offer detached house building sites of a
wide range of prices and types. Both have development plans for versatile channels of
communication, and Naantali has plans for improving organizational efficiency. In Naantali,
organizing, sufficient resources, goal-oriented plans and procedures will clarify marketing and
its communications in the long run. In marketing and its communications it is difficult to estimate
the direct influence of a single action on the turnover of the detached house building sites. A
good turnover can be presumed to originate from the building sites' properties as well as from
procedures, the quantity of sites in stock, swift reactions and flexibility. The aggregate is crucial.

KEYWORDS:

Building sites, marketing, land use politics, location, image, communications, social media
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1 JOHDANTO

Teen opinnaytetyoni Naantalin kaupungille. Naantalin kaupunki haluaa tehostaa
uusien omakotitonttien markkinointia ja myynti&. Tonttien markkinointiin on pe-
rehdytty viela melko vahan ja se on siksi markkinoinnin osa-alueena kiinnosta-
va. Opinnaytety0 tuo tietoa siitd, mika Naantalin ja Liedon tonttimarkkinoinnissa
ja sen viestinndssa on ollut toimivaa, mita toimintatapoja tulisi muuttaa ja kehit-
taa. Omakotitonttien kysyntéd ei ole vuosina 2009-2013 ollut toivotunlaista ja
myymattomia tontteja on arvioitua enemman. Naantalissa myo6s ikaantyvan va-
estdn osuus asukkaista tulee kasvamaan tulevaisuudessa (Ks. kuvio 3 sivulla
19). Kouluikéisten lasten ja samalla myds koulujen oppilasmééarat tulevat mer-
kittavasti pienenemaén tulevina vuosina. Asukasmaaran halutaan lahivuosina
kasvavan. Uusien, kohtuuhintaisten omakotitonttien ja hyvien palveluiden mark-

kinoiminen nuorille perheille on koettu tarkeaksi.

Opinnaytetyon tavoitteena on vertailla Naantalin kaupungin ja Liedon kunnan
toimijoiden nakodkulmasta tonttimarkkinointia ja sen viestintda vuosina 2009-
2013. Miten tonttimarkkinointia ja sen viestintda on tehty Naantalissa ja Liedos-
sa vuosina 2009-2013 ja miten sité voidaan jatkossa kehittaa? Minkalaisia toi-
menpiteitd on tehty? Miten ne on toteutettu? Miten Naantali ja Lieto eroavat uu-

sien omakotitonttien tonttimarkkinoinnissa ja sen viestinnassa toisistaan?

Naantalin kaupungin vertailukohteeksi on valittu Liedon kunta, koska molemmat
luokitellaan taajaan asutuiksi kunniksi, ne sijaitsevat suunnilleen samalla etai-
syydella Turusta, ovat maapinta-alaltaan samaa kokoluokkaa ja kilpailevat sa-
moilla omakotitonttimarkkinoilla. Varsinais-Suomen kunnista vuosina 2009-
2013 Liedon asukasmaara on kasvanut eniten (Turun Sanomat 2014). Sen
vuoksi Lieto on my6s mielenkiintoinen vertailukohde omakotitonttien markki-

noinnin ja sen viestinnan nakokulmasta.

Jotta opinnaytety® antaisi mahdollisimman laajan kasityksen tutkittavasta ai-
heesta, tyossa avataan tahan liittyvia kasitteitdq, kuten kunnan maapolitiikka,

markkinointi, paikan markkinointi, tonttimarkkinointi, imago, brandi, viestinta,
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verkkoviestinta ja sosiaalinen media. Opinnaytetydssa kerrotaan lyhyesti Naan-
talin kaupungista ja Liedon kunnasta tutkimuskohteina. Opinnaytetyon keskei-
nen sisaltd muodostuu Naantalin kaupungin ja Liedon kunnan asiantuntijoiden
teemahaastatteluista. Haastateltavia asiantuntijoita ovat maankayttbosaston
toiminnasta ja viestinnasta vastaavat henkil6t. Haastattelut tuovat esiin heidan
nakokulmiaan tonttimarkkinoinnista ja sen viestinnastd. Opinnaytety6ssa pe-
rehdytddn keskeiseen tausta-aineistoon, jonka muodostavat tilastot Naantalissa
ja Liedossa tarjolle tulleista, myydyista tai vuokratuista omakotitonteista vuosina
2009-2013. Naiden tilastojen avulla on perehdytty tapahtuneeseen kehitykseen
ja valmistauduttu teemahaastatteluihin. Lopuksi opinnaytetytsséa tarkastellaan

ja analysoidaan teemahaastattelujen tuloksia ja tehdaan niista johtopaatoksia.
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Kunnan maapolitiikka

Maankayttopolitiikalla tarkoitetaan julkisen vallan tavoitteita, ohjelmia ja toimen-
piteitd, joilla maankayttba ohjataan haluttuun suuntaan. Maapolitikka on osa
maankayttopolitikkaa. Maapolitiikalla tarkoitetaan julkisen vallan, etenkin valtion
ja kunnan toimenpiteita liittyen alueiden hankintaan, luovutukseen, hintaan seka
omistus- ja hallintasuhteiden kehittdmiseen. Maapolitikan keskeisena tavoittee-
na on edistdd maankayttopolitikan, esimerkiksi kaavoituksen toteutumista.
Kunnan maapolitikan (Ks. taulukko 1) nelja pddosaa ovat: maanhankintapoli-
tiikkka, maanluovutuspolitiikka, suhde kaavoitukseen ja muut maapoliittiset teh-
tavat (Virtanen 2000, 7-29.)

KUNNAN MAAPOLITIIKKA

MAANHANKINTA-
POLITIIKKA

MAANLUOVUTUS-
POLITIIKKA

SUHDE
KAAVOITUKSEEN

MUUT MAAPOLIIT-
TISET TEHTAVAT

+ Hankintatavat

- vapaaehtoiset kaupat

- lunastus

+ Asenteet hankintaan

- aktiivisuus/passiivisuus

- johdonmukaisuus/
sattumanvaraisuus

- pitka/lyhyt aikavali

+ Hankintojen ajoitus

+ Hankintojen rahoitus

* Luovutustavat

- myynti

- vuokraus

+ Hinnottelu

- kéypa hinta

- harkinnanvar. hinta

- huutokauppahinta

-"omakustannushinta”

+ Tontinsaajien valinta

+ Keinottelun esto

+ Suhde kunnan
kehittamispolitiikkaan

+ Markkinointi

+ Kaavataloudelliset
kysymykset

+ Kaavoitettavan maan
omistusuhteet

- yksityinen maa

- kunnan maa

- aluerakentajan maa

- sekalinja

+ Kaavoituksen laajuus

- runsas

- suppea

+ Rakennuskiellot ja

- rajoitukset

+ Maankayttésopimukset

+ Rakentamiskehotukset

+ Etuostoasiat

* Ulkoilureittiasiat

+ Vesialueiden hoito

+ Tilapaiset
aluevuokraukset

+ Kunnan maanomistus
rekisteri

+ Kunnan sisaiset
maanvuokrat

*Yms.

Taulukko 1. Kunnan maapolitikan paaosat (Virtanen 2000, 29).

Maapoliittisilla toimenpiteillaan kunta voi varmistaa, etta kaavoitetut tontit, ra-
kennettu kunnallistekniikka sekd palvelurakentaminen tulevat ajallaan kaytt6on.
Onnistuneilla maapolitikan toimenpiteilla kunta voi parantaa kykyaan kilpailla
asukkaista ja tyopaikoista seka vaikuttaa kuntatalouden tasapainoon. (Rintama-

ki 2007, 26-27.) Maanluovutuspolitiikan tulisi sopivalla tavalla tukea kunnan
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yleisia kehittamispoliittisia pyrkimyksid. Laadultaan, sijainniltaan, hinnaltaan ja
luovutustavaltaan sopivat tontit saattavat lisata kunnan vetovoimaa ja houkutel-
la uusia asukkaita ja yrityksid. Tahan toimintaan voidaan joskus liittda myos
tonttien aktiivista markkinointia. Maanluovutuspolitikassa tontin saajien vallin-
nalla on tarke& merkitys, etenkin kun tonttitarjontaa on vahemman kuin kysyn-
taa. Julkisen vallan toimiessa tonttien luovuttajana, on toiminnan avoimuus ja
hyvaksyttyjen periaatteiden mukaan toimiminen erittdin tarkeda. Tonttien luovu-
tukseen ei saisi liittya minkaanlaista salailua, suosimista tai perusteetonta syrjin-
tadd. (Virtanen 2000, 33-34.)

Kunnan maapolitikassa eivat riita yksin hyvat tavoitteet, vaan tarvitaan keinoja,
joilla tavoitteet saavutetaan. Keinovalikoima on hyvin suuri. Maapolitiikan eri
keinoilla on erilaisia ominaisuuksia, joita voidaan eri tilanteissa kayttaa. Yksi
naista maapolitikan keinoista on markkinakeinot. Markkinakeinoista yksi on
tonttien markkinointi. (Virtanen 2000, 53-54.) Tassa opinnaytetydssa keskity-
taan kasittelemaan kunnan maanluovutuspolitiikan yhta osa-aluetta eli markki-

nointia ja siina tonttimarkkinointia ja sen viestintaa.

2.2 Markkinointi, paikan markkinointi ja tonttimarkkinointi

Organisaation toiminnan ohjauksen ydin on markkinointi. Markkinoinnin tulisi
aina olla mukana kaikkialla paikan ydinprosessissa. Markkinointi perustuu asi-
akkaan ja hénen tarpeensa tyydyttdmiseen. Niin organisaation sisalla kuin ulko-
puolella tulisi puhaltaa markkinoinnin "hengen”. Markkinoinnin osaamisella ja
merkkituotteistamisella paikat voivat selviytya ja vahvistaa asemiaan nopeasti

muuttuvassa kilpailutilanteessa. (Rainisto 2004, 58.)

Paikan markkinointi tulee englanninkielisesta kasitteesta “place marketing”.
Voidaan puhua myo6s kaupunkien, kuntien tai seutujen markkinoinnista (Rainisto
2008, 23). Paikka on markkinoitavana erilainen ja monitahoisempi (Ks. kuvio 1)
kuin yritysten markkinoimat tuotteet ja palvelut. (Rainisto 2004, 10.) Tassa

opinnaytetydssa paikalla tarkoitetaan kaupunkia ja kuntaa. Opinnaytetytssa
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10

nahdaan paikan markkinointi ja tonttimarkkinointi toisiaan tukevina markkinoin-

nin keinoina.

Paikan markkinoinnista alettiin keskustella varsinaisesti vasta 2000-luvun alus-
sa. Nykyaikaisella markkinoinnilla paikalle voidaan rakentaa hyva identiteetti,
brandi ja imago ja siten lisdtd sen vetovoimaa. Paikan markkinoinnilla luodaan
ja yllapidetaan kilpailua suhteessa muihin paikkoihin ja pyritddn saamaan pai-
kalle asukkaita, matkailijoita ja yrityksid. Rainisto maarittelee paikan vetovoima-
tekijoiksi kulttuurin, teknologian, elinympaériston, sosiaalisen kehityksen, paikan

hengen ja brandiin liittyvat mielikuvat. (Rainisto 2004, 43.)

Uusien mahdollisuuksien luomiseksi paikalla taytyy olla taitoa ja substanssia si-
joittajien, liikeyritysten, asukkaiden ja vierailijoiden houkuttelemiseksi. Markki-
noinnin ja merkkituotteistamisen keinot ovat myos paikkojen ulottuvilla. (Rainisto
2006, 50.)
Markkinointi on kunnille ja kaupungeille tulevina vuosikymmenina johtamisen
ohella suurin haaste ja kehittdmisen kohde. Ammattitaitoisesti itseaan markki-
noiva paikka tulee todenndkdisemmin saavuttamaan asettamansa tavoitteet
paremmin kuin paikka, joka ei osaa markkinoida itseaan. Paikan fyysinen kehit-
taminen ei pelkastaan riitd, vaan sen rinnalle vaaditaan myos liiketoiminta-
osaamista ja markkinointia. Paikan on tuotava tarjouksensa esille rohkeasti,

maaratietoisesti ja pitkajanteisesti. (Rainisto 2004, 11.)

Kohdemarkkinat

Vientimarkkinat

Paikan markkinointi-
suunnitelma: analyysi,
visio, toimeenpano

Liike- Paikallis-/alue-
yhteisd hallinto

7
ee/u?‘“?ls ef 059\)1\

7Sy,
' q’vlolan,e el Jo‘]uo“ge"d

Kuvio 1. Paikan markkinoinnin tasot (Rainisto 2006, 51).
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Kunnat ovat kasvavassa méaarin sellaisessa kilpailutilanteessa, jossa ne halua-
vat parantaa tai vahintaan sailyttdd asemansa suhteessa muihin samantyyppi-
siin kuntiin. Kilpailutilanteessa voidaan menestya tehokkaalla tonttipolitiikalla,
johon liittyy korkeatasoinen kaavoitus. Markkinoinnilla saadaan asuntojen ja
tyopaikkojen rakentajat tietoisiksi tarjonnasta. Markkinointi ei ole silloin tarpeen,
jos kunnalla olevat vapaat tontit viedd&n kasista. Tonttien markkinointi edellyt-
taa, etta kunnalla on tarjota riittdvan erilaisia tontteja. Tonttien markkinoinnissa
varmin tapa saada uusia asukkaita ja yrittdjid on korostaa tonttien ja elinympéa-
ristdn hyvaa laatua. Markkinointi on helpointa silloin, kun kohdealueen tontit
ovat kunnallistekniikaltaan kohtuullisen valmiita. Kiinnostuneen ostajan ei tarvit-
se luottaa pelkastaan karttoihin ja papereihin. Valmiita kunnallistekniikalla va-
rustettuja tontteja ei kustannussyista kuitenkaan kannata pitaa varastossa kovin

suurta maaraéa. (Virtanen 2000, 44.)

Voidaan olettaa, etta kaupungeille ja kunnille on tarkeaa positiivinen vaestonke-
hitys, asukasmaaran suunnitelmallinen kasvattaminen ja elinvoimaisuus. Asuk-
kaat tuovat niille verotuloja ja asukasluvun kehitys valtionosuuksia. Omakoti-
tonttien ostajat ja vuokraajat muodostavat yhden varteenotettavan kohderyh-
man, jota kaupungit ja kunnat voivat houkutella asukkaikseen. Tata kohderyh-
maa voidaan lahestya tonttimarkkinoinnin eri keinoin. Né&ita keinoja ovat mai-
nonta, myynti, menekinedistiminen sek& suhde- ja tiedotustoiminta. Tontti-
markkinointi kytkeytyy laheisesti paikan markkinointiin. Paikan hyvan vetovoi-
man voidaan olettaa lisdavan sen houkuttelevuutta myos asuinpaikkana. Am-
mattitaitoisella tonttimarkkinoinnilla voidaan puolestaan pyrkia lisaamaan paikan

tunnettuutta ja vetovoimaa.

Tonttimarkkinointi on osa kunnan markkinointia (Ks. taulukko 2). Tonttimarkki-
nointiin kasvukeskusten ulkopuolella on kiinnitettdva huomiota eri tavalla. Silloin
asuinpaikan valinnassa korostuvat tontin ominaisuuksia enemman tyémahdolli-
suudet, liikenneyhteydet, kunnan palvelutaso, hyva ymparistd ja vapaa-ajan-
viettomahdollisuudet. (Suomen kuntaliitto 2014.)
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KUNNAN MAAPOLITIIKKA

MAANHANKINTA- MAANLUOVUTUS- SUHDE MUUT MAAPOLIIT-
POLITIIKKA POLITIIKKA KAAVOITUKSEEN TISET TEHTAVAT
Markkinointi

|

Tonttimarkkinointi
ja sen viestinta

Menekin- Suhde- ja
edistaminen | |tiedotustoiminta

<@ Paikan markkinointi

Mainonta Myynti

Taulukko 2. Kunnan maapolitikan pa&osat (Virtanen 2000, 29)*.

2.3 Imago ja bréandi

"Tuotemerkin imago tarkoittaa sita, kuinka merkki todellisuudessa koetaan”
(Rainisto 2008, 23). Kuntiin ja kaupunkeihin liittyvilla mielikuvilla, imagolla on
yha merkittavampi asema asuinpaikkoja ja vapaa-ajanviettopaikkoja valittaessa.
Kunnan ja kaupungin imago muodostuu monista osatekijoistd muun muassa
paikan taloudellisista, fyysisista, kulttuurisista, historiallisista, toiminnallisista ja
sosiaalisista ominaisuuksista. Kaupungin imago kuvaa sita, miten kaupunki koe-
taan ja tunnetaan. Imago on tietylla tavalla korostunutta erilaisuutta ja yksil6lli-
syytta. Usein tallaiset imagotekijat muodostuvat kohteen symboleiksi. Imagolla
tarkoitetaan yleisemmin tiettya ulkoista identiteettia eli sitd yleistd mielikuvaa,
joka kyseisesta kohteesta on muodostunut; se voi olla mydnteinen, kielteinen tai

mitdédnsanomaton. (Virtanen 1999, 9-10.)

Virtanen on todennut, etta imagoasioiden yhteydessa puhutaan kaupungin ve-
tovoimatekijoisté tai houkuttelevuudesta. Niilla tarkoitetaan sellaisia myonteisia
asioita, joilla saadaan henkil6t ja yritykset hakeutumaan kyseiseen kaupunkiin.
Vetovoimatekijat ja houkuttelevuus pitavat sisalladn samoja asioita kuin imago,
mutta eivat ole sen kanssa identtisia. Imago voi olla my6s negatiivinen. (Virta-

nen 1999, 9.) "Vaikka imago ei voikaan koskaan perustua vain markkinointiin,

! Virtasen (2000, 29) kuviota muokannut alkuperaisesta taman opinnaytetyon tekija.
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niin markkinointi perustuu usein imagoon.” (Virtanen emt.,11.) Tassa tydssa
imagolla tarkoitetaan ulkoista identiteettia eli yleista mielikuvaa, joka kohteesta

on muodostunut.

"Brandi tarkoittaa suomeksi merkkituotetta tai tuotemerkkia” (Rainisto 2006, 53).
Brandi voi olla nimi, symboli, slogan eli iskulause tai niiden yhdistelma. Brandin
rakentaminen on paikan kehittdmisessa ja markkinoinnissa uusi kokonaisvaltai-
nen lahestymistapa. Hyva keino aloittaa paikan markkinointi on sen merkkituot-
teistaminen. Kehittdessaan brandidan paikan on analysoitava ja mietittava kaik-
kia keskeisia strategisia kysymyksia. Brandi voidaan nahda erdanlaisena sa-
teenvarjotydkaluna paikan kehittdmiseen keskeisille osa-alueille markkinoinnis-
sa. (Rainisto 2004, 54.) Brandi yksil6i ja erilaistaa tuotteen kilpailijoiden tuotteis-
ta. Asiakkaalle tuotemerkki, brandi, sisaltda lupauksen tulevasta hyodysta ja
lisdarvon muista poikkeavalla ja erottuvalla kokonaisimagollaan (Rainisto 2008,
15.)

Kunnan maine koostuu kokemuksista, jotka rakentuvat palvelujen toimivuudes-
ta, kunnan johtamis- ja henkildstopolitikasta, ympariston laadusta, asukkaiden
vaikuttamismahdollisuuksista sekd julkisuudessa kaydyistd keskusteluista.
Kunnan sijainti ja luonnon olosuhteet, yhdyskuntarakenne, elinkeinot, sosiaali-
set verkostot, vaestdrakenne ja historia ovat merkittavia tekijoitd. Oma kunta on
usein asukkailleen samaistumisen kohde ja identiteetin rakentamisen véaline
muiden merkitysten ohella. Kunnan nimell&, omilla tarinoilla, symboleilla, vaa-
kunalla ja tunnuksella saattaa olla suuri merkitys identiteetin rakentajina. "Kun-
nan ja koko seudun maine on tarkea kilpailutekija, silla se synnyttaa luottamusta

ja vetovoimaa” (Tyry-Salo 2004, 8-30.)

2.4 Viestinta

Viestintd on informaation siirtoa, merkitysten ja yhteisyyden tuottamista. Infor-
maation siirto on tavanomaisin tapa maaritella viestintaa. Viesti siirtyy lahettajal-
ta vastaanottajalle. Viestinndn merkitysten tuottamisen keskeinen kasite on

merkki. Merkit voivat olla kielellisia eli verbaalisia tai sanattomia eli non-
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verbaalisia eleita ja ilmeita, kuvallisia merkkeja jne. Viestinta on siirtamisen li-
saksi yhteisyytta. (Karvonen 2002.) Markkinointiviestinnan osatekijoita ovat
mainonta, henkilokohtainen myynti, menekinedistaminen ja suhdetoiminta.
Markkinointiviestinnassa viestintaprosessia voidaan kuvata samalla tavoin kuin
yleisessa viestinnassa. Kanavat vaihtelevat henkilokohtaisesta vaikuttamisesta
joukkoviestimiin. (Autio ym. 1985, 112.)

Tehokas viestintéa on suunnitelmallista, tavoitteellista ja mitattavaa. Viestinnalla
ja sen suunnittelulla voidaan tukea yhteisdjen toimintaa. Viestinnan suunnitte-
lussa on tarkeaa tietdd, mita tavoitellaan, kenelle viestitaan, mita viestitaan, mil-
l& kanavilla, milloin ja milla resursseilla. Onnistuneella viestinnélla voidaan pyr-
kid luomaan myos positiivisia mielikuvia. Parhaimmillaan kaupungin tai kunnan

tunnus synnyttaa ihmisissa positiivisia mielikuvia.

"Viestinta tavoittaa kuntalaiset varmimmin, kun kaytetaan useita eri valineita”.
Kunnan tulee kaikessa viestinndssaan ja sen suunnittelussa ottaa huomioon
viestinnan eri kohderyhmat. Yleis6 on entistd monimuotoisempaa. Samalla kas-
vaa tarve uusien kanavien kehittdmiseen ja ammattimaiseen viestintaan panos-
tamiseen, hallittuun visuaaliseen ilmeeseen, asiakaspalauteanalyyseihin ja sa-
noman kohdentamiseen. Viestinnan vaikutuksia on syyta arvioida saanndéllisesti

ja tarvittaessa tehda muutoksia. (Tyry-Salo 2004, 19.)

Yhteis6jen viestinnan tulee olla avointa, jotta kuntalaisten oikeudet voidaan tur-
vata. Kunnanvaltuusto tekee strategiset linjaukset ja luo edellytykset viestinnal-
le. Se luo myo6s edellytykset palvelujen kayttajille osallistua kunnan toimintaan.
Kunnanhallitus johtaa ja valvoo viestintdd. Kunnanjohtaja vastaa siita kaytan-
ndssa. Viestinnan tulee sisaltaa arjen nakdkulmia, joihin myds kuntalaiset voivat

sitoutua. (Suomen kuntaliitto 2015.)

Tyry-Salon mukaan kuntalaisten kuunteleminen on tehokasta maineenhallintaa.
Silloin kun asukkaat ja yritykset ovat tyytyvaisia kuntansa palveluihin ja ymparis-
téon, syntyy paras tulos. Hyva kotikaupunki nostaa asukkaiden itsetuntoa ja he
viihtyvat kotiseudullaan ja viestivat siitd muuallekin. Han toteaa, etta "Markki-

nointiviestinndn keskeisimmat tavoitteet ovat kunnan ja sen palvelujen tunne-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Taina Ponkamo



15

tuksi tekeminen, asenteisiin vaikuttaminen, uusien asukkaiden saaminen, elin-
keinoelaman toimintamahdollisuuksien tukeminen seka matkailun edistaminen.”
Profilointi ei ole lyhytkestoista kampanjointia vaan tulokset nakyvat vasta vuosi-
en maaratietoisen tydn tuloksena. Onnistuneet perusviestit antavat selkedn ku-
van kunnasta ja siitd, miten se poikkeaa muista. Perusviesteilla heratetdan kiin-
nostusta ja vahvistetaan sidosryhmissé haluttuja mielikuvia. Visuaalisella ilmeel-
l& luodaan kaupungin ja kunnan viestintaan tunnistettavuus ja ulkoinen yhtenai-
syys. Yhtendista ilmetta toteutetaan kaikessa, missa kaupunki ja kunta nakyvét
ulospain, muun muassa painotuotteissa, sahkoisissa valineissa jne. Kunnalla on
hyva olla graafinen ohjeisto, johon on maaritelty vaakunan ja tunnuksen kaytto
seka yhteiset linjat painotuotteille, verkkoviestinnélle, kylteille, opasteille seka

mainonnalle yleisesti. (Tyry-Salo 2004, 30-31.)

2.5 Verkkoviestinta ja sosiaalinen media

"Verkkoviestinnalla tarkoitetaan tietoverkkoja hyodyntavaa tietotekniikkapohjais-
ta viestintad”. Verkkoviestinndn keinoja ovat internet ja www-palvelut, multime-
dia, pelit ja virtuaalisovellukset. (Seindjoen ammattikorkeakoulu 2015.) Internet
tai tuttavallisemmin netti on muuttunut monella tavalla viimeisen viidentoista
vuoden aikana. Suurin muutos on tapahtunut netin kayttajilleen tarjoamissa
mahdollisuuksissa. Omien siséaltdjen julkaiseminen netissd ja muiden kanssa
vuorovaikutuksessa oleminen on nykyaan ratkaisevasti helpompaa kuin viela
2000-luvun alussa. (P6nka 2014, 9.) "Netti — ja samalla sosiaalinen media —

ovat olleet suomalaisten tarkein media vuodesta 2011 lahtien” (emt., 25).

Sosiaalisella medialla eli somella tarkoitetaan yleensa Facebookin, YouTuben,
Wikipedian ja Twitterin kaltaisia verkkopalveluja. Sosiaalinen media syntyy si-
saltojen, yhteistjen ja verkkoteknologian summana (Ks. kuvio 2). Somepalve-
lujen kayttotarkoitus liittyy tai se perustuu sosiaaliseen mediaan, keskusteluun,
siséltojen tuottamiseen, jakamiseen tai verkostoitumiseen. Tata kirjottaessa nel-
j& suosituinta some-palvelua ovat Facebook, YouTube, Wikipedia ja Twitter.
(Ponka 2014, 35-38.) Suomessa yhteisOpalveluja kaytti vuonna 2013 49 % kai-
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kista 16—89-vuotiaista (emt., 43). Facebookissa on yhteensa noin 2 260 000
suomalaista kuukausitasolla aktiivista kayttajaa, se tarkoittaa noin 41 %:ia kai-

kista suomalaisista (P6nka 2015).

Sosiaalisen median kaytdssa on ensin paatettava, miksi ja mihin tarkoitukseen
sitd halutaan kayttad. Palvelun valinta riippuu siitd, halutaanko luoda verkostoja,
kayda keskustelua, tiedottaa, osallistaa, tydskennella yhteisollisesti, oppia tai
kerata kavijoita ja huomiota. (Ponka 2014, 81.) Kun yritys tai muun organisaatio
hyodyntad sosiaalista mediaa toiminnassaan, merkitsee se myods yhteisollisten
menetelmien kayttoonottoa sekd suurempaa avoimuutta ja osallistamista. Or-
ganisaatioille sosiaalinen media merkitsee seké sisaisten viestinta- ja yhteistyo-

tapojen etté ulkoisen viestinnéan ja markkinoinnin muutosta. (Pénka 2014, 206.)

Tassa opinnaytetytssa sosiaalinen media nahdaén vahvasti uutena tonttimark-
kinoinnin ja sen viestinnan kanavana tulevaisuudessa. Markkinoidaan ja viesti-
taan laaja-alaisesti niissa kanavissa, joissa kohderyhmét voidaan tavoittaa. So-
siaalinen media on erilainen media kuin muut, se edellyttaa aktiivisempaa vuo-

rovaikutusta ja toisenlaisia toimintatapoja kuin perinteisesséa viestinnassa.

Sisallot Ihmiset

Sosiaalinen
media

Teknologiat

Kuvio 2. Sosiaalinen media syntyy sisaltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologian
summana (Ponka 2014, 35).
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3 NAANTALI JA LIETO TUTKIMUSKOHTEINA

3.1 Naantali

Naantali (Nadendal) sijaitsee Varsinais-Suomen maakunnassa (Ks. liite 1).
Etaisyys Naantalista Turkuun on 14,4 km (Reittikartta 2015). Naantalin edustan
merialue on tyypillistd Saaristomeren sisasaaristoa. Kanta-Naantalin alue on
mantereen puolella. Naantalissa on noin tuhat saarta, suurimmat saaret ovat
Luonnonmaa, Otava ja Livonsaari. Saaret ovat suurimmaksi osaksi metsaa ja
peltoa. Manner on paaosin taajama-aluetta. (Rinne-Kylanpaa 2015.) Naantalin
naapurikuntia ovat Kustavi, Masku, Mynamaki, Parainen, Raisio, Taivassalo ja
Turku (Lounaispaikka 2015). Naantalin tuloveroprosentti on vuonna 2015 18,50
prosenttia (Verohallinto 2015).

Naantali on yksi suosituimmista matkailukaupungeista. Tunnettuja matkailukoh-
teita ovat Naantalin luostarikirkko, Kailon saaressa sijaitseva Muumimaailma,
presidentin kesaasunto Kultaranta, Naantalin Kylpyld, venesatama, vanhakau-
punki kahviloineen, ravintoloineen, putiikkeineen ja gallerioineen. Naantalissa
jarjestetddn vuosittain Naantalin Musiikkijuhlat ja Unikeonpdaivat. Naantalissa
sijaitsee myds satama ja suurteollisuutta, muun muassa Neste Oil, Fortum ja

Turun Korjaustelakka. (Rinne-Kylanpaa 2015.)

3.2 Lieto

Lieto (Lundo) sijaitsee Varsinais-Suomen maakunnassa (Ks. liite 2). Etaisyys
Liedosta Turkuun on 13,7 km (Reittikartta 2015). Liedossa maisemaa hallitsevat
pellot, joita halkovat Aurajoki ja sen suurin sivujoki Savijoki. Keskustaajama yh-
dessa Loukinaisten Vanhalinnan alueen kanssa muodostaa yhtendisen valtatie
10:en tukeutuvan nauhataajaman. Yliskulma kytkeytyy Kirkonseutuun. Erillisia
taajamia ovat limarinen-Laustee, Asemanseutu ja Littoinen. (Niemi 2015.) Lie-

don naapurikuntia ovat Aura, Kaarina, Marttila, Paimio, Poytya ja Turku. (Lou-
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naispaikka 2015). Liedon tuloveroprosentti on vuonna 2015 19,50 prosenttia
(Verohallinto 2015).

Liedon tarkeimmat nahtavyydet ovat Nautelankosken museo- ja luontoalue,
Liedon Pyhan Pietarin harmaakivikirkko, Vanhalinnan linnavuori ja Littoisten
Verkatehdas ymparistdineen, Parmaharjun urheilukeskus, Zoolandia-elaintarha
ja Liedon vesitorni. Liedon kautta kulkee myds historiallinen Hameen Harkétie.
Liedossa sijaitsee linja-auton koreja valmistava Carrus Delta Oy ja Avantin yri-
tysalueella useita isompia lahinn& logistiikan ja raskaan kaluston yrityksia.
Tyontekijamaaraltddn suurimpana on vuonna 2015 toimintansa aloittava Postin
jakelukeskus. (Niemi 2015.)

3.3 Naantalin ja Liedon asukasmé&aran kehitys 2009-2013 ja vaestdennusteet
2012-2040

Varsinais-Suomen alueella vuosina 2009-2013 Lieto, Turku ja Kaarina nostivat
asukaslukuaan eniten. Naista Lieto on menestynein. Liedossa asukasmaara on
kasvanut 1069 asukkaalla, eli muuttovoitto on ollut 6,6 %, Naantali kasvoi 331
asukkaalla ja muuttovoitto oli 1,8 %, Kaarina kasvoi 1044 asukkaalla ja muutto-
voitto oli 3,4 %. Raisiossa kasvua oli 430 asukasta ja muuttovoitto oli siella
1,8 %. Turussa asukasmaara kasvoi 6098 asukkaalla ja muuttovoitto oli 3,5 %.
(Turun Sanomat 2014.) lkaantyvan vaeston osuus tulee kasvamaan Naantalis-

sa enemman kuin Liedossa tulevina vuosina (Ks. kuviot 3 ja 4).

Liedossa uusien omakotitonttien hyvalla menekilla voidaan olettaa olleen merki-
tystd myods nopeaan asukasluvun nousuun. Liedossa uusien omakotitonttien
myynti on sujunut hyvin. Turun Sanomien haastattelussa Liedon kunnanjohtaja
Esko Poikela toteaa suurimmiksi syiksi asukasluvun nousuun tydpaikat, onnis-

tuneen tonttipolitikan ja toimivat palvelut. (Turun Sanomat 2014.)
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Kuvio 3. Naantalin vaestbennuste (Tilastokeskus 2012).
Liedon vaestéennuste ian mukaan 2012-2040
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Kuvio 4. Liedon vaestéennuste (Tilastokeskus 2012).
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4 AINEISTOT JA MENETELMAT

Tutkimusaineisto koostuu Naantalin ja Liedon maankayttbosaston toiminnasta
ja viestinnastéa vastaavien henkildiden haastatteluista seka aiheeseen liittyvasta
teoriakirjallisuudesta. Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen ja tutkimusmene-
telmd on puolistrukturoitu teemahaastattelu (Eskola & Suoranta 1998, 86).
Teemahaastattelut tehtiin neljdlle henkildlle. Jokaista haastateltiin erikseen kun-
kin omassa toimipisteessa. Haastattelun pohjana toimivat ennalta maaritellyt
haastattelukysymykset teemoittain. Kysymykset kasittelivat Naantalin ja Liedon
mielikuvaa, Naantalin ja Liedon tonttimarkkinointia, tonttimarkkinointia ja sen
viestintaa yleisesti, seka Naantalissa ja Liedossa koottuja omakotitonttitilastoja
vuosilta 2009-2013. (Ks. liite 2.) Teemahaastattelut tallennettiin ja litteroitiin
keskeisin osin ja analysoitiin siséllonanalyysia kayttden. Haastattelut tehtiin
2.2.2015, 3.2.2015, 5.2.2015 ja 6.2.2015. Keskimaarin haastattelu kesti noin 1,5

tuntia.

Opinnaytetyon keskeisen tausta-aineiston muodostavat Naantalissa ja Liedossa
vuosina 2009-2013 tarjolle tulleista, myydyista ja vuokratuista omakotitonteista
keratyt tilastot. TAman opinnadytetyon tekija kavi katsomassa kaikki Naantalin
132 ja Liedon 197 omakotitonttia paikan paalla. Tilastoihin kerattiin omakotiton-
teista seuraavat tiedot: alue, markkinoille tulon ajankohta, AO/AP-tieto (erillis-
pientalojen korttelialue/asuinpientalojen korttelialue), tonttityyppi (Ks. liite 3),
pinta-ala (Ks. liite 4), rakennusoikeus, myyntihinta, l[&htdvuokra sekad myynti- ja
vuokrausvuosi. Tilastot tarkistettiin sek& Naantalissa ettd Liedossa. Kerattavan
tausta-aineiston avulla perehdyttiin tapahtuneeseen kehitykseen ja valmistau-
duttiin teemahaastatteluihin. Tilastojen pohjalta koottiin myds muutamia opin-

naytetyossa esitettyja kaavioita.
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5 TEEMAHAASTATTELUJEN TULOKSET

Teemahaastatteluihin osallistuivat Naantalissa ja Liedossa tonttimarkkinoinnis-
sa ja viestinndssa mukana olevat toimijat, joita ovat Naantalissa maankaytto-
osaston paallikko Elise Lehikoinen ja viestinta- ja kehittamispaallikkoé Tiina Rin-
ne-Kylanpaa seka Liedossa kaavoitusjohtaja Markku Niemi ja kaavasuunnittelija
Juha Maki.

5.1 Naantalin ja Liedon mielikuva

Kuntien ja kaupunkien mielikuvilla, imagolla on merkitysta asuinpaikkoja ja va-
paa-ajan viettopaikkoja valittaessa. Taman tyon teoriaosassa on todettu oman
kunnan olevan asukkailleen samaistumisen kohde ja identiteetin rakentamisen
véaline. Kunnan ja koko seudun maine on tarkea kilpailutekija, jolla synnytetaan
luottamusta ja vetovoimaa. Sekd Naantalissa ettd Liedossa todettiin Naantalin
imagon olevan hyva ja positiivinen. Naantali on idyllinen ja aurinkoinen kesa-,
merenranta- ja satamakaupunki. Se on myo6s historiallinen matkailukaupunki.
(Rinne-Kylanpéaa, Tiina, haastattelu 2.2.2015; Mé&ki, Juha, haastattelu 3.2.2015;
Lehikoinen, Elise, haastattelu 5.2.2015; Niemi, Markku, haastattelu 6.2.2015.)?
Lehikoinen vahvisti mielikuvan vastaavan hyvin yleistd kasitysta.”Sitten puhu-
taan paljon, ettd on hyva palvelutaso ja saa terveyspalvelun.” (Lehikoinen
2015). Naantalista puhuttaessa t6rmaa toisinaan myos mielikuviin kaupungista
paremman vaen paikkana, joka yhdistetaan kalleuteen ja luksukseen (Rinne-
Kylanpaa 2015).

Liedon imagosta todettiin puolestaan, ettéd se on luonnonldheinen maalaispitgja
kaupungin kupeessa, jota halkoo Aurajoen kansallismaisema. Liedon tunnet-
tuus on kasvanut vasta viime vuosina. Lieto koetaan my06s joustavana, vahem-
man byrokraattisena, ketterana ja asukasystavallisend paikkana. (Rinne-
Kylanpaa 2015; Méki 2015; Lehikoinen 2015 ja Niemi 2015.) Niemen mukaan mie-

likuva vastaa oikein hyvin, silla palaute tonttitarjonnasta tai rakennusvalvonnas-

? Jatkossa (Rinne-Kylanpaa 2015), (Maki 2015), (Lehikoinen 2015), (Niemi 2015)
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ta, matalasta byrokratiasta ja muusta on ainakin seudullisesti hyvin tunnettua.
(Niemi 2015.)

Omakotitonttien tarjoajana Turun seudulla Naantali katsoo kilpailevansa hyvalla

palvelulla, monipuolisella tonttitarjonnalla, merellisyydella ja saaristolaisuudella.

Meilla on monipuolinen tonttitarjonta. On keskustan eli kanta-Naantalin ja saaris-
ton tontit. Hintatasolla sijoitutaan varmaan sinne naapurikuntien joukkoon, etta se
ei ole ollenkaan huono tdméa meidén hinnoittelu. Ja kylld tdm& meidan merelli-
Syys ja saaristolaisuus on yksi hyvien palveluiden ja etéisyyksien lisdksi. Meilla-
han Naantalin mannerosa sijoittuu hyvinkin pienelle alueelle, ja sitd kautta on
helppo jarjestaa palveluverkko lahelle asuinalueita. (Rinne-Kylanpaé 2015.)
Liedon kilpailuvaltti on monipuolinen tonttitarjonta eri taajamissa (Maki 2015).
Niemen mukaan Liedon vahvuus on my6s vahva omakotitalorakentaminen ja
sen keskeinen sijainti kaupunkiseudussa.
Liedon alueet sijaitsevat pddosin siten, ettd ne muodostavat luontaisen osan
kaupunkiseudun pientalokehésta ja taméan aseman kunta on onnistunut hyédyn-
tamaan hyvin. Tassa on auttanut se, ettd Lieto muodostuu kuudesta taajamasta
ja kunta on pystynyt tdhan perustuen tarjpamaan keskeisilla paikoilla sijaitsevia

pientalotontteja, jotka kuitenkin tukeutuvat maaseutumaisten pientaajamien pal-
veluihin. (Niemi 2015.)

5.2 Tonttimarkkinointi

Markkinoinnissa ja viestinnassa on tarkeaa toiminnan organisointi. Tiedetaan
kuka tekee, kenelle ja milla resursseilla. Tonttimarkkinoinnissa ja sen viestin-
nassé selkeat suunnitelmat ja tavoitteet mahdollistavat myods tulosten mittaami-
sen. Lehikoisen mukaan Naantalissa tonttimarkkinoinnin ja sen viestinnan or-
ganisaatiossa vastuunjako on hieman hajallaan. Tonttien markkinointi on viela
melko uusi asia. Toimintaa ollaan muuttamassa ja muutettu jo siten, etta mark-
kinoinnissa ovat mukana myds rakennusvalvonta ja viestinta (Lehikoinen 2015
ja Rinne-Kylanpaa 2015.) Liedossa ei koettu vastaavaa ongelmaa, silla organi-
saation vastuuhenkilét on nimetty ja mukana olevat tietdvat toimenkuvansa.
Organisointi ei ole kovin jaykkdd vaan toimitaan enemman spontaanisti. Paa-

toksenteko on viety mahdollisimman alas. (M&ki 2015 ja Niemi 2015.)

Budjetointi antaa raamit tonttimarkkinoinnille. Liedossa siihen oli budjetoitu vuo-

sittain enemma&n kuin Naantalissa. Ero budjetin suuruudessa selittyy ainakin
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osittain Liedon osallistumiselle vuosittain Rakenna & Sisusta -messuille. Naan-
talissa ei ole varattu tonttimarkkinointiin erillista budjettia. Rahaa siihen on kay-
tetty noin 2000-3000 euroa vuodessa ja se on kohdistunut paaosin lehti-
ilmoituksiin ja kuulutuksiin. (Rinne-Kylanpaa 2015.) Liedossa varataan vuosit-
tain talousarviossa kohdentamaton osuus tonttimarkkinointiin. Kéaytanndssa ra-
hat kaytetaan lehti-ilmoituksiin ja messuihin. (Méki 2015.) Niemen mukaan bud-
jetti on vuositasolla noin 5000-10000 euroa. Budjetin kohdistamisen yhteydes-

sa Niemi mainitsi netin olevan tana paivana paras myyja. (Niemi 2015.)

Naantalin ja Liedon keinot erityisesti tonttimarkkinointiin ja sen viestintaan pa-
nostamisessa vuosina 2009-2013 poikkeavat hieman toisistaan. Naantalissa ei
tuolloin panostettu siihen mitenk&an erityisesti. Lehikoinen kertoi vuonna 2009
viela kaikkien tonttien Manner-Naantalin alueella menneen kaupaksi (Lehikoi-
nen 2015). Voidaan pohtia, olisiko tutkittavan ajanjakson aikana muuttuneeseen
tilanteeseen pitanyt Naantalissa reagoida nopeammin ja panostaa tonttimarkki-
nointiin enemman. Liedossa on osallistuttu vuodesta 2009 alkaen joka vuosi
Rakenna & Sisusta -messuille. Tammikuussa 2009 aloitettiin yhteistyd Etu-
ovi.com:n kanssa. (Maki 2015.) Niemen mukaan vuonna 2013, kun tontteja jai
myymatta, mahdollistettiin omakotitonttien vuokraus joissakin tapauksissa eri-

tyisesti ammattirakentajille ja otettiin heihin yhteytta (Niemi 2015).

Kunnan on kaikessa markkinoinnissaan ja sen viestinndssé otettava huomioon,
kenelle viestitdan, eli mika on sen kohderyhma. Silloin viestin oikea kohdenta-
minen my6s omakotitonttien markkinoinnissa ja sen viestinnassa helpottuu.
Voidaan tehda juuri tietylle kohderyhmalle suunnattua markkinointia. Naantalis-
sa ensisijainen kohderyhma ovat nuoret perheet. Kaupungin ikarakenteen takia
olisi hyva saada lapsiperheitad. Hyvatuloiset elakelaiset voisivat olla yksi kohde-
ryhmé&, samoin Turun seudun omakotitalorakentajat. Kovin tarkkaa kohderyh-
man maarittelyd Naantalissa ei ole tehty. (Rinne-Kylanpaa 2015 ja Lehikoinen
2015.) Liedossa kohderyhméana ovat lapsiperheet siind missd ammattirakenta-
jatkin. Jalkimmaiset tuovat tarjolle pieniakin omakotitaloja. Nain saavutetaan
asukkaita kaikista ikdryhmistd ja asujaimistosta tulee heterogeenista. (Niemi
2015 ja Maki 2015.)
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Hyva, onnistunut perusviesti tukee markkinointia ja viestintad. Se antaa selkeén
kuvan kunnasta ja siitd, milla tavoin se poikkeaa muista. Perusviestit herattavat
kohderyhmien kiinnostuksen ja samalla vahvistavat niiden mielikuvaa kunnasta.
Naantalissa tonttimarkkinoinnissa on kaytetty slogania: "Naantali — kotikaupun-
ki, josta voit olla ylped” ja Liedossa: "Taalla on tontti” tai "Taalla on kaikki” (Rin-
ne-Kylanpaa 2015 ja Maki 2015).

Naantalissa ja Liedossa konkreettiset tonttimarkkinoinnin ja sen viestinnan toi-
menpiteet ja viestintavalineet ovat olleet hyvin samankaltaisia. Naantalissa tont-
timarkkinoinnin toimenpiteita ovat olleet kuulutukset, lehti-ilmoitukset Turun Sa-
nomissa, Helsingin Sanomissa, paikallislehdissa ja kaupungin omassa Nasta-
lehdessa. Lehti-ilmoitusten on katsottu kattavan hyvin alueen, missa potentiaa-
liset muuttajat ovat. Toimenpiteind ovat olleet myds kaupungin omat nettisivut,
maastonaytot ja esittelyt. (Rinne-Kylanpaéa 2015.) Liedossa on ollut samoin leh-
ti-ilmoituksia Turun Sanomissa ja paikallislehdisséa. Muita toimenpiteitd ovat ol-
leet messut, esittelyt, kunnan omat nettisivut ja Etuovi.com. (Niemi 2015 ja Maki
2015.) Seka Naantalissa ettd Liedossa koettiin viestintavalineista netin toimi-
neen parhaiten. Sita kautta ihmiset lahestyvat ja sielta 16ytyy kaikki tieto. (Rin-
ne-Kylanpaa 2015; Lehikoinen 2015; Maki 2015 ja Niemi 2015). Myos Etu-
ovi.com on toiminut hyvin (M&ki 2015). Tyry-Salon mukaan: "Viestinta tavoittaa

kuntalaiset varmimmin, kun kaytetaan useita eri valineita”.

Messuille osallistuminen on koko kunnan markkinointia, johon voidaan luonte-
vasti yhdistaa tonttimarkkinointi. Silloin ne tukevat toisiaan. Esillaololla luodaan
tunnettuutta ja mielikuvaa. Voidaan kuitenkin olettaa, etta messuille osallistumi-
sen mahdolliset konkreettiset tulokset nahdaan vasta pidemman ajan kuluessa.
Varsinaisia tonttikauppoja siella syntyy harvoin. Rinne-Kylanp&a kertoi vuoden
2009 alkuun saakka tonttien menneen hyvin kaupaksi ja koettiin, ettei messuille
osallistumisesta ole hyttyd. Naantalissa ei osallistuttu messuille vuosina 2009—
2013. Lehikoinen katsoo kuitenkin tonttimarkkinoinnin liittyvan yleismarkkinoin-
tiin ja Naantalin imagoon, joten sitd kautta messuille osallistuminen olisi hyva
asia (Rinne-Kylanpaa 2015 ja Lehikoinen 2015.) Mden mukaan messuille osal-

listumisen paatarkoitus oli aluksi tonttimarkkinoinnin tehostaminen, myéhempi-
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na vuosina merkitystd kunnan yleismarkkinointiin korostettiin. Niemi nakee
messut imagokysymyksena. Siella ollaan esilld, esitellaan tonttitarjontaa ja in-
formoidaan (Maki 2015 ja Niemi 2015).

Taman tyon teoriaosassa Tyry-Salo on tuonut esiin visuaalisen ilmeen merki-
tyksen kunnan markkinoinnissa ja viestinndssa. Visuaalisella ilmeelld luodaan
kaupungin ja kunnan viestintdan tunnistettavuutta ja ulkoista yhtenaisyytta. Vi-
suaalisen ilmeen merkitysta kunnan markkinoinnissa ja tonttimarkkinoinnissa ei
aina valttamatta ndhda ja sitéd saatetaan pitdd vahemman tarkeana tekijana.
Sen arvo osana ammattitaitoista markkinointia ja viestintaa tulisi nahda. Haas-
tatteluissa nousi esiin yhtenaisen visuaalisen ilmeen ja graafisen ohjeiston mer-
kitys. Naantalissa otettiin graafinen ohjeisto kaytt6éon vuoden 2013 lopulla ja
Liedossa vuonna 2011. Naantalin visuaalisuudessa korostuu merellisyys ja dy-
naamisuus ja Liedolla luonnonlaheisyys ja lietolaiset tunnistettavat detaljit,
muun muassa Aurajoki. Seka Naantalissa etta Liedossa todettiin graafisen oh-
jeiston vahvistavan paikan brandia, synnyttavan mielikuvia, luovan yhdenmu-
kaisuutta ja erottuvuutta. Se profiloi, helpottaa tydskentelya ja luo uskottavuutta.
Lehikoinen mainitsi sen antavan myds ammattitaitoisen ja uskottavan kuvan
viestin sisallosta. (Rinne-Kylanpaa 2015; Maki 2015; Lehikoinen 2015 ja Niemi 2015.)

Markkinoinnissa ja viestinndssa tulosten mittaaminen on tarkeaa. Mittaamalla
voidaan l0yta& ne keinot, joilla kohderyhmiin parhaiten voidaan vaikuttaa. Asia-
kaspalautteiden kerdaminen on hyva keino saada arvokasta tietoa toiminnan
kehittamiseksi. Kohderyhmassa positiivisten mielikuvien ja toimintojen syntymi-
seen voidaan vaikuttaa puolestaan jalkimarkkinoinnilla. Haastateltavat seka
Naantalissa ettd Liedossa pitivat asiakaspalautteiden kerdamista ja jalkimarkki-
nointia tarpeellisina toimina. Siitd huolimatta, ettd niitd ei ollut kummassakaan
kohteessa tehty. Naantalissa asiakaspalautteiden kerdaminen néhdaan jatkos-
sa hyvana keinona prosessien kehittdmisen kannalta, esimerkiksi kaavoittami-
sessa. Lehikoisen mielesta olisi mielenkiintoista tietdd, miten ihmiset ovat Naan-
taliin sijoittuneet. Tiedosta olisi hydtyd markkinoinnin, tonttitarjonnan ja kaavoi-
tuksen suunnittelussa. Rinne-Kylanpaan mukaan jalkimarkkinointia voisi olla

esimerkiksi uusille omakotitalon rakentajille tai valmiin talon ostaneille lahetetta-
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va tervetuliaiskirje kaupunginjohtajalta, esite ja jokin pieni lahja. (Lehikoinen
2015 ja Rinne-Kylanpaa 2015.) Maki kertoi kaivanneensa muun muassa mark-
kinointivalineisiin liittyvia tietoja.
Mitéa kautta he ovat saaneet tiedon tonteista? Mik& on heidan mielenkiintonsa he-
rattanyt ja miten se on johtanut tahan kauppaan? (Maki 2015.)
Haastateltavien mielestéa jalkimarkkinoinnin merkitys kunnan mielikuvan kannal-

ta on pelkastdan positiivinen. Ihmiset saadaan tuntemaan itsensa tervetulleiksi
ja sitoutumaan. (Rinne-Kylanpaé 2015; Lehikoinen 2015; Maki 2015 ja Niemi 2015.)

Tonttimarkkinointiin ja sen viestintdan liittyy myds ongelmia. Ne on koettu osit-
tain samankaltaisina Naantalissa ja Liedossa. Lehikoisen mukaan asiaan on
voinut vaikuttaa se, etta ei ole ollut yhteista nakemysta siitd, mihin pyritaan. Ha-
nen mukaansa kohderyhmiakin voisi viela miettid ja rahallisen panostuksen
suhteen voisi olla tietoisempaa tavoitetta. Resursseistakin on hdnen mukaansa
pulaa. Rinne-Kylanpaan mukaan vastuukysymykset, maararahojen puute ja
tamanhetkinen taloustilanne ovat ongelmia. Maen mukaan Liedossa oli aiem-
min epaselvyytta tehtéavien jaosta ja se vaikutti aikatauluihin, mutta tilanne pa-
rani vuonna 2010, jolloin saatiin resursseja lisaa. Niemi toi esille, etta "jos sita
voi ongelmana pitaa, ettd ennen vietiin kasista ja nyt menee osa.” (Lehikoinen
2015; Rinne-Kylanpaa 2015; Méki 2015 ja Niemi 2015.)

Valtakunnallisen taloustilanteen vaikutus tonttikauppaan todettiin merkittavaksi,
lahes dramaattiseksi (Lehikoinen 2015; Rinne-Kylanpaa 2015; Maki 2015 ja
Niemi 2015). Ymparoiva yhteiskunnallinen tilanne, pankkien lainananto, ihmis-
ten asumistottumukset ja toiveet muuttuvat. Naméa kaikki vaikuttavat kysyntaan.
(Lehikoinen 2015.) Jossain mielessa on parempi nain, jos menee oikein lujaa,
voi menna liian lujaa. On tervettd, etta asumista ajatellaan koko elinkaaren puit-
teissa. (Niemi 2015.)

5.3 Yleista tonttimarkkinoinnista ja sen viestinnasta

Taman opinndytetydn teoriaosassa Virtanen tuo esiin tontinsaajien valinnan

merkityksen maanluovutuspolitikassa. Julkisen vallan toimiessa tonttien luovut-
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tajana, avointen ja hyvaksyttyjen periaatteiden mukaan toimiminen on erittain
tarkeda. Naantalissa tiedot tontin saajien valintaperusteista eivat ole kovin hel-
posti loydettavissa. Lehikoisen mukaan on vain hakukaavake, mitddn muuta
tietoa ei ole. (Lehikoinen 2015). Liedossa Maki kertoi selkeiden ohjeiden I6yty-
van tonttimateriaaleista. Niemi korosti sdantdjen olevan yksinkertaiset. Ei ole
mitaén pisteytysjarjestelmia. Valintaperusteet 10ytyvét netista silloin, kun alueen
tontit tulevat hakuun. (Maki 2015 ja Niemi 2015.)

Naantalissa ja Liedossa oltiin samoilla linjoilla siind, minkalaisilla tontin ominai-
suuksilla voidaan parhaiten vaikuttaa omakotitonttien menekkiin tonttien mark-
kinoinnissa. Rinne-Kylanpaan mielesta tama tapahtuu omakotitonttien laaduk-
kuudella, sijainnilla ja hinnoittelulla, Maen mukaan sijainnilla, palvelulla ja hin-
nalla, Lehikoisen mukaan sijainnilla, laadukkuudella ja palvelulla ja Niemen na-
kemyksen mukaan kokonaiskonseptilla, hyvalla tuotteella ja reilulla markkinoin-
nilla seka tasapuolisella palvelulla (Rinne-Kylanpaa 2015; Maki 2015; Lehikoi-
nen 2015 ja Niemi 2015). Kuten aiemmin teoriaosassa todettiin, tonttien mark-
kinoinnissa varmin tapa saada uusia asukkaita on korostaa tonttien ja elinympa-
ristobn hyvaa laatua. Haastateltavat olivat padosin samoilla linjoilla. Naantalissa
ja Liedossa ei ole tehty tonttimarkkinoinnissa seutuyhteistyota. Myodskaan uusi-
en asukkaiden houkuttelemiseksi ei ole kaytetty muita houkuttimia kuin kuntali-
sé. Muuttohoukuttimia ei pidetty kovin merkityksellisina. (Rinne-Kylanpééa 2015;
Lehikoinen 2015; Maki 2015 ja Niemi 2015.)

Teemahaastattelujen yhteydessa kaydyissa keskusteluissa haastateltaville syn-
tyi jo uusia ajatuksia ja ideoita tonttimarkkinointinsa ja sen viestinnan kehittami-
seksi. Naantalissa viestintaa tullaan kehittaéméén yhdessa uuden kaupunginjoh-
tajan kanssa. Sosiaalisen median osuus tonttimarkkinoinnissa tulee kasva-
maan. Pyritadn myods graafisen ohjeistuksen parempaan hyddyntdmiseen seka
selkiyttdmaan vastuun jakoa ja kohdentamaan riittavat resurssit markkinointiin.
(Rinne-Kylanpéaa 2015.)

Rakennusmessuille osallistuminen tulee enemmankin kaytdnnoksi. Sitten pohdi-

taan sitd tdhan kaupungin kokonaismarkkinointiin liittyen ja pyritdédn paranta-

maan. Mietitddn markkinointia kokonaisprosessina siita lahtien, mihin kaavoite-

taan, milla tavoin kaavoitetaan ja miten siitd kaavoittamisesta informoidaan.
Myds kaavoitusvaiheessa pystyy hyvin informoimaan suunnittelusta ja sen sisal-
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[6std. Sehan on hirvedn hyvaa markkinointia, koska ihmiset saavat tietda, etta

tallainen alue on tulossa. (Lehikoinen 2015.)
Sosiaalisen median lisaksi kehitetdan nettisivujen siséltdd ja toimintaa viela
asiakasystavallisemmaksi (Lehikoinen 2015). Liedossa keinot jatkuvat paallisin
puolin kuten tédh&nkin saakka. Kokonaiskonsepti on kunnossa. Tamén liséksi
hyodynnetddn markkinoinnissa sosiaalista mediaa, Facebookia, Twitteria ja In-
stagramia. Selvitetdén laaja-alaisemmin sosiaalisen median kayttéa. Facebook-
markkinointia on kokeiltu jo vuonna 2014. (Niemi 2015 ja Maki 2015). Naanta-
lissa ja Liedossa tonttimarkkinoinnin ja sen viestinnan viestintdkanavat moni-
puolistuvat sosiaalisen median myota. Se tarkoittaa myds uudenlaista viestin-
tdan paneutumista ja sitoutumista. Suunta on hyva, silla netti ja samalla sosiaa-

linen media ovat tulleet suomalaisten tarkeimmaéksi mediaksi.

5.4 Naantalin ja Liedon omakotitonttitilastot vuosilta 2009-2013

Naantalissa oli vuosina 2009-2013 myymattomia tai vuokraamattomia omakoti-
tontteja 47,7 % ja Liedossa 11,2 % (Ks. kuvio 5 ja 6). Ero vaikuttaa suurelta.
Yhtaan selkeda syyta tahan ei noussut haastatteluissa esiin. Syyn nainkin isoon
eroon arvioitiin Naantalissa johtuvan myymattdmien tonttien sijoittumisesta saa-
ristoon (Lehikoinen 2015). Liedossa Maki arveli syyn olevan talouteen liittyva
(Maki 2015).

Meidan lahtokohdat, ei voi kuvitella, ettd ne ovat Naantalia paremmat tai meidén

suunnittelu olisi parempaa. Luulen, ettd kokonaistavassa tehda tata tyota on se
oleellisin ero. (Niemi 2015.)

B Myymatta tai
vuokraamatta 63/132

Kuvio 5. Naantalissa myymatta ja vuokraamatta jadneiden omakotitonttien
osuus kokonaistarjonnasta 47,7 %.
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m Myymatta tai
vuokraamatta 22/197

Kuvio 6. Liedossa myymaétta ja vuokraamatta jaaneiden omakotitonttien osuus
kokonaistarjonnasta 11,2 %.

Liedossa oli vuosina 2009-2011 tullut selvasti enemman omakotitontteja tarjolle
kuin Naantalissa (Ks. kuvio 7). Menekki oli myds hyva. Omakotitonttien runsaa-
seen tarjontaan ja paikan vetovoimaan vaikutti Maen mukaan se, etta vuosina
2009-2010 AP-tontteja (erillispientalojen korttelialueen tontteja) muutettiin AO-
tonteiksi (asuinpientalojen korttelialueen tonteiksi). Huomattiin, ettd omakotiton-
tit menevat paremmin kaupaksi. Kaavamuutokset tehtiin nopealla aikataululla.
Vastattiin kysyntaan ja oltiin joustavia. Vuonna 2009 oli hyva, kaikista taajamista
koostuva tonttitarjonta. Niemi kertoi kunnan tontinmyyntiohjelman luodun sellai-

seksi, etté tulosta on tultava. (Maki 2015 ja Niemi 2015.)

Vuonna 2011 Naantalissa on tullut markkinoille selvasti vahemman tontteja (Ks.
kuvio 7). Syyksi tahan Lehikoinen kertoi, ettei Manner-Naantalissa ollut tontteja
tarjolla. Myds Metséaluikkion tonttien katusuunnitelmista valitettiin ja siksi ne saa-
tiin markkinoille vasta seuraavana vuonna. Paatoksen odottamisesta johtuen
[ta-Immasen tonttien rakentaminen ei kaynnistynyt mydskaan. (Lehikoinen
2015.)
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Kuvio 7. Naantalissa ja Liedossa tarjolle tulleet omakotitontit vuosina 2009—
2013.
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Liedossa haastateltavat pohtivat, mita erityisia tonttimarkkinoinnin toimenpiteita
vuosina 2009-2011 tehtiin ja tapahtuiko niin& vuosina jotain erityistad. Silloin
Liedossa omakotitonttien menekki oli selvasti parempi kuin Naantalissa (Ks.
kuvio 8). Maki naki erityisind toimenpiteind messukelkkaan hyppaamisen ja
Etuovi.com:n. Niemen mukaan tonttivarantoa oli silloin tehty riittdvasti. Muilla ei
ollut riittavasti tarjontaa. (Maki 2015 ja Niemi 2015.) Voidaan olettaa, ettd mes-
suille osallistuminen on osaltaan tukenut positiivista kehitysta ja vaikuttanut me-

nekkiin. Riittava tonttivaranto on ollut merkityksellista.

60

B NAANTALI
ELIETO

2009 2010 2011 2012 2013

Kuvio 8. Vuosina 2009-2013 tarjolle tulleiden omakotitonttien menekki vuosina
2009-2013. Naantalissa yhteensa 69 ja Liedossa 175 tonttia.

Naantalissa omakotitonttien menekki oli suurinta vuosina 2010 ja 2012 (Ks. ku-
vio 8). Lehikoinen kertoi heidén saaneen uusia kiinnostavia alueita ja uusia kiin-
nostavia tontteja myyntiin. Tarjonta lisdantyi. (Lehikoinen 2015.) Naantalissa ja
Liedossa omakotitonttien menekki oli vuosina 2012—2013 hyvin samankaltainen
(Ks. kuvio 8). Liedossa suunta on hieman laskeva ja Naantalissa nouseva.
Naantalissa sen katsottiin johtuvan heilla riittavasta tonttitarjonnasta ja Liedon
kohdalla taloudellisesta tilanteesta. Lehikoinen paatteli Liedon pystyneen hyo-
dyntamaan nousukauden. Liedossa on ollut tarjontaa siitd, mista on ollut kova
kysynta. (Lehikoinen 2015). Niemen mukaan Naantalilla on samankaltaiset
edellytykset kuin Liedolla. Niemelle on joskus todettu, ettd byrokratia ei ole rasi-
te vain Turussa vaan se on kaikkialla muualla paitsi Liedossa. Toimintatavoilla

on merkitysta ja pitda olla valtuudet toimia. (Niemi 2015.)

Naantalissa oli rakennusoikeutta selvasti enemman kuin Liedossa (Ks. kuvio 9).

Haastateltavilla oli erilaisia ndkemyksia siitd, onko silla merkittdvaa etua tontin
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ostajan tai vuokraajan kannalta. Rinne-Kylanpdan mukaan se antaa asiakkaalla
laajemman vapauden toimia, suunnitella ja tehda. Lehikoisen mukaan pitaisi
pystya tarjoamaan erihintaisia, erikokoisia ja eri rakennusoikeuksilla olevia tont-
teja. Ostaja saa silloin lisaa vapautta. Tosin rakennusoikeus nostaa myds hin-
taa. Voidaan nédhda, ettd Naantalissa on kiinnitetty enemmé&n huomiota laatuun.
Maki nakee merkityseron tulevan vastaan kovemman hintatason tonteissa.
2005-2010 ihmiset halusivat isoja taloja ja kayttaa kaiken rakennusoikeuden.
Nyt ollaan menossa maltillisempaan suuntaan. Niemen mukaan etu ei ole mer-
kittava. (Rinne-Kylanpééa 2015; Lehikoinen 2015; Maki 2015 ja Niemi 2015.)
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Kuvio 9. Omakotitonttien mediaanirakennusoikeus vuosina 2009—-2013. Naan-
tali 308 kerros-m?, Lieto 214 kerros-m?, ero 30,5 %.

Naantalissa ja Liedossa kommentoitiin mediaanimyyntihintojen (Ks. kuvio 10).
eroa seuraavasti. Lehikoinen naki eron kohtuullisen merkittdvana. Mutta muis-
tutti Naantalissa olevan kalliimpien tonttien rinnalla my6s edullisempia. Siina
suhteessa pitéaisi pystya vaikuttamaan ihmisten kasityksiin, ettd Naantalissa on

monenhintaisia tontteja. (Lehikoinen 2015).

Naantalissa tontit ovat varsin viehattavia. Niissé on sellainen yhtenainen raken-
tamistapa kuitenkin aina mietitty ja se luo sille alueelle sellaisen kivan kokonai-
silmeen. (Lehikoinen 2015.)
Rinne-Kylanpaan mukaan Naantalissa merinakoalalla olevat tontit nostavat hin-
taa. Naantalin ja Liedon alueilla hinnat ovat paikoin kuitenkin hyvin samankal-
taisia. Naantalissa meren laheisyydella tai muulla laadukkuudella saattavat ton-
tit olla kallimpia. (Rinne-Kylanp&a 2015.) Liedossa on maapoliittisessa ohjel-
massa maaritelty, ettd hinnat peilaavat markkinahintoja. Kuitenkin sen verran

alapuolella, ettd kunta ei nosta hintoja, vaan pitaa hinnat kurissa. Niemen mie-
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lesta Naantali pystyy toteuttamaan sellaista, mita sisdmaan kunnalla ei ole. Me-
diaanihintaa katsottaessa han ei nae eroa kuitenkaan merkittdvana. (Niemi
2015.)

50000

40000

30000 -
B NAANTALI

20000 - mLIETO

10000 -

0 -
2009 2010 2011 2012 2013

Kuvio 10. Omakotitonttien mediaanimyyntihinnat vuosina 2009-2013. Naantali
43 598 € (38,49 €/m?), Lieto 35 000 € (31,93 €/m?), ero 19,7% (17,0 %).

On mielenkiintoista havaita tonttitilastojen nojalla kalliimmilla tonteilla olevan
hyva menekki. Se heratti haastateltavissa erilaisia ajatuksia. Naantalissa sen
katsottiin johtuvan oikeasta hinnasta, vetovoimaisesta paikasta ja tontin laaduk-
kuudesta. (Lehikoinen 2015 ja Rinne-Kylanpaa 2015.) Maen mielesta se kertoo
jotain yhteiskunnan tilasta. Ne, joilla on rahaa, ostavat haluamansa tontin. Nie-
men mukaan hyvista omakotitonteista on pulaa ja maksukykyisid ihmisi& on
enemman kuin tontteja on tarjolla. Se on hyva tiedostaa. (Maki 2015 ja Niemi
2015.)

Omakotitonttien hinnoittelussa laadullisten kriteerien, kuten sijainnin alueella,
palveluiden, hyvien likenneyhteyksien, maaston jne. katsottiin vaikuttavan seu-
raavasti. Niemi kertoi Liedossa kaikkien tonttien hintojen olevan jyvitetty, ei ole
mit&dan nelidperusteisia hintoja. Hinnoittelussa korostetaan eri osatekijoitd. Ma-
en mukaan tontin koko ei ole merkityksellinen, hinnoittelussa otetaan huomioon
pinta-ala ja laatu (Niemi 2015 ja M&ki 2015.) Lehikoisen mukaan hinnoittelussa
on otettu laadulliset kriteerit huomioon lisdéntyvasti. Han kertoi aiemmin periaat-
teena olleen, ettd uudella alueella oli melko yhtendiset hinnat. Hanen mieles-
taan markkinointikeinona voisi olla hyva, etta ihmisilla olisi mahdollisuus punnita

paremmin hinta-laatu suhdetta erihintaisten tonttien valilla. (Lehikoinen 2015.)
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6 JOHTOPAATOKSET

Olen paassyt opinnaytetyoni parissa tutustumaan itselleni uuteen tonttimarkki-
noinnin ja sen viestinndn osa-alueeseen. Naantali ja Lieto saivat ajan tasalla
olevat tilastot omakotitonttien menekista suhteessa tarjontaan vuosina 2009—
2013. Uskon, etta Naantalin ja Liedon toimijoita kiinnostaa kuulla toistensa aja-
tuksia ja nakemyksia tapahtuneesta kehityksesta. Tyo toi hyvin esiin, miten tont-
timarkkinointia ja sen viestintaa on tehty Naantalissa ja Liedossa vuosina 2009—
2013 ja miten sita jatkossa voidaan kehittda. Teemahaastattelujen yhteydessa
kaydyissa keskusteluissa syntyi haastateltaville jo ajatuksia ja ideoita tontti-

markkinoinnin ja sen viestinnan kehittamiseksi.

Omakotitonttitilastoihin, tyon keskeiseen tausta-aineistoon tarvittavien tietojen
kerddminen osoittautui aikaa vievaksi tyovaiheeksi. Naantalissa ja Liedossa ei
ollut tarjolle tulleista, myydyista ja vuokratuista omakotitonteista yhta tietokan-
taa, josta tiedot olisi voinut poimia. Kerasin Naantalin tilastotiedot lapikaymalla
suuren maaran pdf-muodossa olevia materiaaleja ja kaymalla Naantalin maan-
kayttbosastolla pariin otteeseen tarkistamassa tiedot maankayttoinsinoorilta ja
arkistoista. Liedosta saamani materiaalit olivat jo osittain valmiiksi ohjeistettuja,
koottuja ja jasenneltyja otteita pdf-muodossa olevista materiaaleista. Naantalin
ja Liedon onkin hyodyllista jatkossa yllapitdd vastaavanlaista tonttitilastoa, jonka
olen koonnut tausta-aineistoksi tahan opinnaytetyohén. Ajan tasalla olevat tilas-
tot toimivat hyvina tietolahteina, kun tehdaan suunnitelmallista ja pitk&janteises-
ta tonttimarkkinointia ja sen viestintaa ja halutaan mitata niiden tuloksia. Lisaksi

tilastoista voidaan seurata tapahtunutta kehitysta ja nahda viitteita tulevasta.

Teemahaastattelujen yhteydessé& huomasin, etta tonttimarkkinointi ja sen vies-
tinta koetaan ensisijaisesti henkilokohtaisena myyntina, esittelyina, mainoksina
ja netissa esilla olemisena. Siihen kuuluvat seka ulkoinen etta sisdinen markki-
nointi ja viestintd. Naantalissa organisointi, riittdvat resurssit, tavoitteelliset
suunnitelmat ja toimenpiteet pitkalla aikavalilla selkiyttdvat omakotitonttien
markkinointia ja sen viestintda. Selkedn sisdisen- ja ulkoisen viestintdsuunni-

telman tekeminen kohde- ja sidosryhmille luo edellytykset kustannustehokkaal-
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le toiminnalle. Toimenpiteind voisivat olla myynnin, asiakaspalvelun, lehti-
ilmoitusten, esittelyiden ja messuille osallistumisen lisaksi | Find -mobiilipalvelun
kayttd, uudella ilmeelld olevat "Tervetuloa Naantaliin” -valotaulut, nakyminen
www.etuovi.com:ssa, Google- ja Facebook-mainonta seka yhteistyd rakennus-
likkeiden ja kiinteistovalittajien kanssa. Liséksi toimenpiteet omissa medioissa
voisivat olla kaupungin tonttisivujen kayttajaystavallisyyden edelleen kehittami-
nen, omat Facebook-sivut, Naantalista tontin ostaneiden ja omakotitaloa raken-
tavien blogit, omalle henkilokunnalle markkinoiminen intrassa, asiakaspalauttei-
den keraaminen, jalkimarkkinointi, mediatiedotteet uusista tonteista ja vali-

koidusti artikkelit aikakauslehdissa.

Naantalin ja Liedon mielikuva ja brandi nayttavat olevan kunnossa ja niihin on
kiinnitetty huomiota. Keréattyjen tonttitilastojen mukaan Naantalissa ja Liedossa
on tarjolla monenhintaisia omakotitontteja. Voidaankin olettaa, ettd Naantalin
mielikuva kalliina kaupunkina ei ole koko totuus. Naantalissa ja Liedossa oma-
kotitonttien hintaeroa ei pidetty erityisen merkittdvana. Omakotitontin kauppa- ja
vuokrahinnan liséksi tulevat vield lisdmaksut, muun muassa kunnallistekniikan
ja rakennusvalvonnan osalta. Ne vaikuttavat kokonaiskustannuksiin. Tassa
opinnaytetydssa ne on rajattu pois. Liedossa tiedot lisamaksuista [0ytyvat tont-
tisivuilta yhdesta pdf-tiedostosta. Naantalin tonttisivuilta vastaavat tiedot 16ytyvéat
hajautetusti eri linkeista. Naantalin tonttisivujen kayttajaystavallisyyttd voidaan
talta osin parantaa Liedon mallin mukaisesti. Naantalissa ei viela vuosina 2009—
2013 kiinnitetty erityistd huomiota yhtenaisen visuaalisen ilmeen ja graafisen
ohjeistuksen merkitykseen markkinoinnissa ja imagon rakentajana. Muutos ta-
pahtui vuonna 2013, jolloin Naantalissa otettiin kaytt6on graafinen ohjeisto. Lie-
dossa se tapahtui vuonna 2011. Liedon messuille osallistuminen vuodesta 2009
alkaen on saattanut edistaa pitkalla tahtaimella myoés omakotitonttien menekkia.
Naantalissa messuille osallistuminen on koettu vuosien 2009-2013 jalkeen yh-
deksi tarkeaksi yleismarkkinoinnin ja tonttimarkkinoinnin keinoksi. Vuosina 2014

ja 2015 Naantali oli mukana Rakenna & Sisusta -messuilla.

Naantalilla ja Liedolla tonttimarkkinoinnin ja sen viestinnan toimenpiteet ovat

olleet hyvin samankaltaisia, messuille osallistumista lukuun ottamatta. Molem-
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missa kohteissa todettiin parhaiten toimivaksi markkinoinnin ja viestinnan vali-
neeksi netti. Mitdan kovin suuria eroja Naantalin ja Liedon toimintatavoissa ei
l6ydy. Lieto vaikuttaa vdahemman byrokraattiselta kuin Naantali. Liedon matalal-
la byrokratialla, ketteryydelld ja joustavuudella on todennékdisesti merkitysta
kokonaistoiminnan kannalta. Naantalissa tonttityyppien kirjo merellisyyden ja
metsaisyyden ansiosta on hieman laajempi kuin Liedossa. Sek& Naantalissa
ettd Liedossa jalkimarkkinointiin ja asiakaspalautteen keraamiseen on hyva
kiinnittaa jatkossa huomiota. Haastateltavat nakivatkin ne merkityksellisina ima-
gon rakentajina ja hyodyllisten tietojen antajina tonttimarkkinoinnin ja sen vies-
tinnan suunnittelulle. Haastattelujen perusteella Naantalissa on hyva selkiyttaa
tontinsaajien valintaperusteista viestimista ja tiedon helpompaa l6ydettavyytta.
Naantalissa ja Liedossa tulevaisuuden suunnitelmat ovat hyvin samansuuntai-
sia. Sosiaalista mediaa pidettiin hyvin vahvana tulevaisuuden markkinointi- ja
viestintdkanavana. Naantalissa ja Liedossa on hyva tiedostaa, ettéa sosiaalisen
median hyoédyntdminen merkitsee sisdisessa ja ulkoisessa viestinndssa ja

markkinoinnissa muutosta suurempaan avoimuuteen ja osallistamiseen.

Tonttimarkkinoinnissa ja sen viestinnassa yhden yksittdisen toimenpiteen suo-
raa vaikutusta omakotitonttien menekkiin on vaikea arvioida. Esiin nousivat
myds riittdvan tonttivarannon, nopean reagoinnin ja joustavuuden merkitys.
Voidaan olettaa, etta kaikki toimenpiteet ja tonttien ominaisuudet yhdessa vai-
kuttavat niiden menekkiin. Kuten haastatteluissa todettiin, tulee "kokonaispake-
tin” olla kunnossa. Haastateltavat totesivat yleisella taloustilanteella olleen rat-
kaiseva merkitys tonttien menekkiin etenkin vuosien 2009-2013 loppupuolella.
Pitda kuitenkin nahda, etta taloudellisesta tilanteesta huolimatta investointi tont-
timarkkinointiin on kannattavaa pitkalla aikavalilla. Omakotitonttien menekkiin
tulevaisuudessa tulevat vaikuttamaan muun muassa ihmisten asumistottumuk-
set, sillda ne muuttuvat. Talouselamé-lehden Juha-Matti Mantylan artikkelissa
tutkija ja Porin kaupungin kehittamispaallikkd Timo Aro paatteli: "Nuoret eivat
enda ensisijaisesti hakeudu kehyskuntaan omakoti- tai rivitaloon” (Talouselaméa

2015). Tonttimarkkinoinnin ja sen viestinnan muodot muuttuvat koko ajan.
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Liite 1 (1)

Naantalin ja Liedon perustiedot

Naantali

Maapinta-ala 311 km?

Kunnan asukasluku 18 859 (2013)

0—14 -vuotiaiden osuus vaestosta (31.12.2013) 16,4 %

15-64 -vuotiaiden osuus vaestosta (31.12.2013) 63 %

65 vuotta tayttaneiden osuus vaestosta (31.12.2013) 20,6 %
Ruotsinkielisten osuus vaestosta (31.12.2013) 1,4 %

Ulkomaiden kansalaisten osuus vaestosta (31.12.2013) 1,2 %
Vahintaan keskiasteen tutkinnon suorittaneiden osuus 15 vuotta tayttaneista
(31.12.2013) 71,1 %

Korkea-asteen tutkinnon suorittaneiden osuus 15 vuotta tayttaneista
(31.12.2013) 32,5 %

Kesamokkien lukuméaara (31.12.2013) 4 585

Tyopaikkojen lukumaara (31.12.2013) 6 037

Toimialarakenne (31.12.2012): Alkutuotannon tydpaikkojen osuus 2,7 %,
jalostuksen tydpaikkoja 31 %, palvelujen tyopaikkoja 64,5 %,
toimialaltaan tuntemattomien tyépaikkoja 1,8 %.

(Tilastokeskus 2013)

Véaestétiheys 60,55 asukasta/km? (Suomen kirkon sisélahetysseura 2015)

Lieto

Maapinta-ala 199 km?

Kunnan asukasluku 17 172 (2013)

0—14 -vuotiaiden osuus vaestosta (31.12.2013) 21,2 %
15-64 -vuotiaiden osuus vaestosta (31.12.2013) 62,5%

65 vuotta tayttaneiden osuus vaestosta (31.12.2013) 16,3 %
Ruotsinkielisten osuus vaestosta (31.12.2013) 1,3 %

Ulkomaiden kansalaisten osuus vaestosta (31.12.2013) 1,2 %
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Vahintaan keskiasteen tutkinnon suorittaneiden osuus 15 vuotta tayttaneista
(31.12.2013) 71,9 %

Korkea-asteen tutkinnon suorittaneiden osuus 15 vuotta tayttaneista
(31.12.2013) 33,1 %

Kesamokkien lukuméara (31.12.2013) 156

Tyopaikkojen lukumaaré (31.12.2013) 5 398

Toimialarakenne (31.12.2012): Alkutuotannon tydpaikkojen osuus 3,3 %,
jalostuksen tydpaikkoja 30,9 %, palvelujen tydpaikkoja 63,9 %,
toimialaltaan tuntemattomien tyopaikkoja 1,9 %.

(Tilastokeskus 2013)

Vaestotiheys 86,84 asukasta/km? (Suomen kirkon sisalahetysseura 2015)
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Teemahaastattelukysymykset

TEEMA 1 Naantalin ja Liedon ominaisuudet

1.

Mika kasitys sinulla on siitd minkalainen Naantalin mielikuva, imago on
yleisesti? Mika kasitys sinulla on siitd minkalainen Liedon mielikuva, imago
on yleisesti?

Naantalissa: Koska tunnet Naantalin hyvin, vastaako yleinen kasitys
todellisuutta?

Liedossa: Koska tunnet Liedon hyvin, vastaako yleinen kasitys todelli-
suutta?

Milla vahvuuksilla kilpailette omakotitonttien tarjoajina Turun seudulla?

TEEMA 2 Tonttimarkkinointi

4.

oo

10.
11.

12.

13.

14.
15.

16.

17.

Miten tonttimarkkinointinne ja sen viestinta on organisoitu? Onko vastuu-
henkil6t nimetty, kuka vastaa mistakin?

Kuinka suuri suunnilleen on ollut vuotuinen tonttimarkkinointibudjettinne
vuosina 2009-2013? Miten se on kohdistettu?

Onko jonakin vuonna 2009-2013 panostettu erityisesti tonttimarkkinoin-
tiin? Miten?

Mika on omakotitonttienne markkinoinnin kohderyhma?

Mika on tonttimarkkinointinne perusviesti? Slogan, vaittama...?

Mita konkreettisia tonttimarkkinoinnin toimenpiteita olette tehneet vuosina
2009-20137

Missa vélineissa viestitte? Miksi viestitte juuri niissa?

Mitk& niista ovat parhaiten toimineet? Miksi ne ovat mielestasi toimineet
hyvin?

Oletteko osallistuneet messuille? Jos niin, mind vuonna 2009-20137?
Koetteko messuille osallistumisen tarpeelliseksi? Miksi? Miksei?

Onko teilla viestinnassanne kaytdssa graafinen ohjeisto? Milloin se on
otettu kaytt6on?

Milla tavoin mielestanne graafinen ohjeisto tukee tonttimarkkinointianne?
Miten graafisen ilmeen merkitys on viestinndssanne ja imagon rakentajana
huomioitu?

Onko omakotitontin jo hankkineilta kysytty mielipiteita tai pyydetty palautet-
ta? Milla tavoin? Jos ei, niin onko se tarpeen?

Minkalaista jalkimarkkinointia teilla on ollut jo omakotitontin hankkineille?
Jos ei, niin mink&laista jalkimarkkinointia voisitte tehda?

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Taina Ponkamo



18.

19.
20.

Liite 2 (2)

Mita merkitystéa uskotte jalkimarkkinoinnilla olevan kunnan mielikuvalle
(imagolle)?

Minkalaisia ongelmia tonttimarkkinoinnissanne on ollut?

Miten suuri merkitys valtakunnallisella taloustilanteella on ollut tonttien
menekkiin? Onko vaikutus merkittava?

TEEMA 3 Yleista tonttimarkkinointiin ja sen viestintaan liittyen

21.
22.

23.

24,

25.

26.

Teettekd omakotitonttien markkinoinnissa seutuyhteistyota? Minkalaista?
Onko kaytdssanne muuttohoukuttimia? Minkélaisia ne ovat? Miksei ole
kaytossa?

Onko tontinsaajien valintaperusteet viestitty selkeasti, avoimesti ja
lapinakyvasti ja mista tieto l6ytyy? Loytyyko helposti?

Milla tavoin tonttimarkkinoinnilla voidaan parhaiten vaikuttaa omakotitontti-
en menekkiin?

Minkélaisia suunnitelmia teilld on tonttimarkkinoinnin ja sen viestinnéan
suhteen tulevina vuosina?

Oletteko miettineet mahdollisia uusia tonttimarkkinoinnin keinoja ja viestin-
nan valineita?

TEEMA 4 Naantalin ja Liedon omakotitonttitilastot 2009-2013

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Naantalissa oli myymaéattémia tai vuokraamattomia tontteja 47,7 %

ja Liedossa 11,2 %. Minka arvelet olevan nainkin suureen eroon syyn?
Lieto: Vuosina 2009-2011 Liedossa oli tullut selvasti enemman omakoti-
tontteja tarjolle kuin Naantalissa. Mika sai aikaan Liedossa omakaotitonttien
runsaan tarjonnan? Oliko se runsas kysynta? Oliko jokin muu syy? Myos
menekki oli hyva. Mitk& seikat vaikuttivat Liedon vetovoimaan?

Naantali: Naantalissa oli vuonna 2011 tullut markkinoille selvasti véhem-
man tontteja. Onko talle jokin erityinen syy?

Lieto: Liedossa on vuosina 2009-2011 omakotitonttien menekki ollut sel-
vasti parempi kuin Naantalissa. Tehtiinko Liedossa erityisia tonttimarkki-
noinnin toimenpiteita naina vuosina? Mité silloin tapahtui tai mita tehtiin?
Tilaston mukaan hinta ei nayttaisi olevan kovin merkittava tekija.

Naantali: Tehtiinkd Naantalissa joitain erityisia tonttimarkkinoinnin toimenpi-
teitd vuosina 2010 ja 2012, jolloin menekki on ollut suurinta? Mita silloin
tapahtui tai mita tehtiin?

Naantalissa ja Liedossa omakotitonttien menekki on ollut vuosina 2012—
2013 hyvin samankaltainen. Trendi on ollut Liedossa hieman laskeva ja
Naantalissa hieman nouseva. Antaako tama mahdollisesti viitteita jostain?
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33.

34.

35.
36.

Liite 2 (3)

Naantali: Naantalissa on ollut omakotitonttien rakennusoikeutta selvasti
enemman kuin Liedossa. Mitd merkitysta talla on tontin ostajalle tai vuok-
raajalle? Miten he hyo6tyvat siita? Onko se merkittava etu?

Naantalin ja Liedon vélilla on mediaanimyyntihinnoissa eroa 19,7 %

ja mediaanineli6hinnoissa 17 %. Onko ero merkittava?

Miten eron voisi selittda?

Kalliimmilla tonteilla on hyva menekki. Mista se kertoo?

Miten omakotitonttien hinnoittelussa yleensa on otettu huomioon laadulli-
set kriteerit kuten sijainti alueella, auringon suunta tontilla, maasto, alueen
hyvat likenneyhteydet ja palvelut?
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Liite 3

Tonttityypit

NAANTALI 2009 - 2013 LIETO 2009 - 2013

M Kadunkulma W Kadunkulma

m Kadunvarsi W Kadunvarsi
m Meringkéala m Merinakéala
W Metsdinen W Metsainen
M Metsanreuna M Metsanreuna

mPellonreuna mPellonreuna

W Pelto mPelto
W Tienvarsi W Tienvarsi
Tarjolle tulleet omakotitontit tonttityypeittain. Tarjolle tulleet omakotitontit tonttityypeittain.
NAANTALI 2009 - 2013 LIETO 2009 - 2013

M Kadunkulma W Kadunkulma

mKadunvarsi W Kadunvarsi
W Merinakoala W Meringkoala
W Metsdinen B Metsdinen
W Metsanreuna W Metsanreuna

mPellonreuna mPellonreuna

W Pelto mPelto
W Tienvarsi W Tienvarsi
Myydyt tai vuokratut omakotitontit tonttityypeittain. Myydyt tai vuokratut omakotitontit tonttityypeittain.

Kadunkulma: omakotitontti sijaitsee kadunkulmassa rajautuen toiseen tai toisiin

omakotitontteihin
Kadunvarsi: omakotitontti rajautuu katuun ja toisiin omakotitontteihin
Merinakoala: omakotitontilta on merinakoala

Metsainen: omakotitontti on metsaisella alueella ja rajautuu toiseen tai toisiin

omakotitontteihin

Metsanreuna: omakotitontti rajautuu metsan reunaan
Pellonreuna: omakotitontti rajautuu pellon reunaan
Pelto: omakotitontti on pellolla

Tienvarsi: omakotitontti sijaitsee tien varrella
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Liite 4

Naantalin ja Liedon omakotitonttien mediaanipinta-alat

NAANTALI JA LIETO 2009 - 2013
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B NAANTALI
ELIETO

2009 2010 2011 2012 2013

Omakotitonttien mediaanipinta-ala:
Naantalissa 1164 m?

Liedossa 1060 m?

Ero 9,8 %
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