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Esipuhe

Kuntien halu ja tarve erottua ja siten hakea kilpailuetua yritys-
ten ja asukkaiden sijaintiratkaisuissa on usein johtanut toisten
matkimiseen. Niin kuntien julkikuva on samankaltaistunut. Ei ole
osattu tiedostaa, miten tirkedi on erottua. Tai tiedetty, miten tehdi
omasta paikkakunnasta muista erottuva brindi.

Tekniikan tohtori Seppo Rainiston vuosi sitten valmistunut vii-
toskirja Success Factors of Place Marketing: A Study of Place Mar-
keting Practices in Nothern Europe and the United States oli tutki-
mus paikan markkinoinnista. Rainisto on pelkistinyt ajankohtaisia
ajatuksiaan kuntakiytt66n tissi Polemia-sarjan julkaisussa Kunnas-
ta brindi? Nikokulma on markkinoinnin ja liiketaloustieteen, ei yh-
teiskuntatieteiden, talousmaantieteen, politiikan tai arkkitehtuurin.
Esitin kirjoittajalle seki tekstin toimittaneelle Ritva Gronstrandille
parhaat kiitokset.

Toukokuussa 2004 Lasse Ristikartano

Asiamies
Kunnallisalan kehittimissiitio KAKS






Paikkojen on opeteltava markkinointia

arkkinointi on suuri haaste my®6s yksityisille yrityksille, vaik-

ka ne olisivatkin lajissa ammattilaisia. Kansainvilisestd mark-
kinoinnista 16ytyy my6s useimpien firmojen akilleenkantapii ja osaa-
misaukko. Ei siis ole mikéddn ihme, ettd paikatkin kirsivit krooni-
sesti markkinointiosaamisen puutteesta. Paikathan ovat julkisia or-
ganisaatioita, joissa ei ole voitu opetella markkinoinnin hienouksia,
puhumattakaan kansainvilistyneen ja maailmanlaajuisen kilpailun
tuomista uusista lisdvaateista. Periaatteessa kaiken muun voi ulkois-
taa eli antaa toisten tehtiviksi, organisaatioissa asiakkaan kokeman
lisdarvon kirsimittd, mutta ei koskaan markkinointia, joka kisittdd
myos brindin ja tuotekehityksen.

Termi "paikka” kuvaa tissi kirjassa kaikenlaisia paikkoja, kuten
kaupunkeja, kuntia, alueita, seutuja, seutukuntia, kaupunkiseu-
tuja, maakuntia ja valtioita.

Vaikka markkinointia on pidetty perinteisesti yritysten osaamis-
lajina, ovat asiantuntijat nyt kuitenkin yhtd mieltd siitd, ettd mark-
kinointi soveltuu myds paikoille ja ettd niiden tulee alkaa markki-
noida itseddn yhtd kehittyneilld tavoilla kuin yrityksetkin markki-
noivat. Vanhanaikainen kuntamarkkinointi on antanut vain vaimeaa



esimakua siitd, mitd paikan markkinointi oikein toteutettuna voi saa-
da aikaan. Vanhoilla konsteilla paikalle ei rakenneta brindii tulok-
sellisesti eikd mydskddn houkutella menestyksellisesti yrityksid tai
kansainvilisid investointeja.

Paikan markkinoinnista ei ole mydskiin tehty paljoa empiiristd
tutkimusta. Onkin himmistyttivid, miten laiminlyéty alue paikan
markkinointi on ollut. Paikan toimijoiden tulisikin nyt kiireesti tu-
tustua markkinoinnin kiyttdmahdollisuuksiin ja tekniikoihin. Tuo-
reet ideat ja hyvit neuvot ovat nyt tarpeen, jotta paikat selviytyvit
kiristyvissd kilpailussa samaan aikaan kun niiden omat budjettire-
surssit usein vield pienentyvit.

Paikkatuote on markkinoitavana erilainen ja monitahoisempi kuin
yritysten markkinoimat tuotteet ja palvelut. Samoin paikat, jotka ovat
julkisia organisaatioita, ovat toimintatavoiltaan erilaisia kuin voittoa
tavoittelevat yritysorganisaatiot. Paikkatuotteeseen kuuluu myos so-
siaalisia tehtdvid, eikd paikkatuotetta voida usein hinnoitella rahas-
sa. Yrityksilld taas on numeeriset budjettitavoitteet esimerkiksi myyn-
nille, myyntikatteelle ja tulokselle, ja niitd koskeva tavoitteenasette-
lu ja seuranta on hyvin rutiininomaista. Toisaalta paikkatuotetta voi-
daan markkinoida ja kuluttaa yhtiaikaisesti monella taholla. Eikd
paikkatuote vihene kulutuksesta samalla tavalla kuin yrityksen tuo-
te, joka voidaan myydid ja kuluttaa vain kerran. Paikkatuotetta tai
-palvelua ei voida varastoida, silli sen “tuottaminen” ja "kuluttami-
nen” tapahtuu samanaikaisesti.

Paikkaorganisaatio ei ole vield tottunut ajattelemaan markkina-
lihtoisesti yritysorganisaation tapaan. Vaikkei yritysten kiyttimid
markkinointioppeja voida sellaisenaan aivan suoraan soveltaa pai-
koissa, markkinoinnin teoria on “kddnnettivissi” paikkojen kielelle
ottaen huomioon toiminnalliset ja laadulliset erot. Jotkut paikat me-
nestyvit toisia paremmin ilmeisen samanlaisilla resursseilla ja mah-
dollisuuksilla. Paikat voivat hyddyntdd voimavarojaan yksiléllisesti
ja tehokkaammin kuin kilpailijansa, jos vain keksivit miten! Kehit-
tynyt paikan markkinointi pystyy antamaan tihdn uusia konsep-
teja.
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Globaalit markkinat tuovat paikoille mukanaan uusia mahdolli-
suuksia, mutta my6s uhkia ja haasteita, joihin paikkojen on pystyt-
tivd vastaamaan. Markkinointi on kunnille ja kaupungeille tulevien
vuosikymmenten suurin haaste ja kehitystarve, yhdessi johtamisen
kanssa. Paikka, joka oppii markkinoimaan itsedin ammattitaitoises-
ti, tulee todennikéisemmin saavuttamaan asettamansa tavoitteet kuin
paikka, joka ei osaa markkinoida. Pelkilli fyysiselld kehittimiselld ei
enid paikkasodassa pirjiti, vaan nyt vaaditaan aluekehittimisen rin-
nalle my6s litketoimintaosaamista ja markkinointia. Paikan on tuo-
tava tarjouksensa esille rohkeasti, méiritietoisesti ja pitkéjidnteisesti.
Sellaisia kilpailevia paikkoja on runsaasti, jotka kylld osaavat mark-
kinoida itsedin tehokkaasti maailman estradeilla.
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Kuntakehittimisen tyokalu

Tﬁmﬁn kirjan tarkastelukulma on markkinointi. Keskustelua paik-
kojen kehittimisestd ei ole kiyty aikaisemmin juuri lainkaan
tistd nikokulmasta, vaan tarkastelijat ovat olleet enimmikseen yh-
teiskuntatieteilijitd, maantieteen ja talousmaantieteen edustajia, ark-
kitehtejd, poliitikkoja tai kansantaloustieteilijoitd. Nykyaikainen
markkinointi on tehokas paikkojen taloudellisen kehittimisen tyo-
kalu, jonka avulla paikan vetovoimaa voidaan kasvattaa rakentamal-
la vetovoimainen brindi-identiteetti ja -imago. Tissi kirjassa yrite-
tidn esitelld yksityiskohtaisesti, miten timi on todella mahdollista
ja miten uuden aikakauden paikan markkinointi on myds pienten
kuntien ulottuvilla oleva mahdollisuus.

Markkinoinnin salaisuudesta on sanottu, ettd salaisuus on siini,
ettei siind ole mitidin salaisuutta. Tuloksellisen markkinoinnin kiyn-
nistdmiseksi ja harjoittamiseksi on luonnollisesti tunnettava perus-
asiat, ja niitd timd kirja pyrkii valottamaan kiytinnoénliheisesti.

Markkinoinnin nienniisessid yksinkertaisuudessa piileekin sen
harjoittamisen vaikeus. Markkinoinnin perustotuudet ovat loogisia,
yksinkertaisia ja kaikkien kuntienkin omaksuttavissa. Markkinoin-
nin kiyttomahdollisuuksien ymmirtiminen ja toteuttamisen kehit-
tely vaativat luonnollisesti oman vaivannikénsi. Usein tarvitaan vield
my0os asennemuutosta ja luonnetta tunnustaa, etti kunnan kehitti-
misessi tarvitaan jotakin uutta ja kestivid. Lisiksi markkinointi pi-
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tdd hyviksyid tyokaluksi muiden kuntakehittimisen vilineiden rin-
nalle. Jos mielessid nakertaa alentuva suhtautuminen markkinointiin,
silloin ei ehkd vield olla kypsid nykyaikaiseen paikan markkinoin-
tiin, joka vaatii vuosien sitkedi ja miiritietoista tyoskentelyd tulok-
siin pddsemiseksi.

Paikan markkinointia on nykymuodossaan harjoitettu vasta alle
kymmenen vuotta. Paikan markkinoinnin aikaisempi kehitysvaihe
"paikan myyminen” oli yksipuolista valmiin paikan tuote- ja palve-
lupaketin tarjoamista. Uudessa paikan markkinoinnissa otetaan asiak-
kaiden tarpeet mukaan jo heti alun suunnitteluvaiheessa: tarjouspa-
ketti rddtdloidddn niin, ettd asiakas saa ratkaisun ongelmaansa ja lii-
ketoimintaansa lisdarvoa. Niin markkinointi tulee luontevaksi osaksi
taloudellista kehittimistd. Paikan markkinointia ja myyntid ennen
oli vield paikan myynninedistimisen sukupolvi, jolla houkuteltiin
mainonnan keinoin 150 vuotta sitten siirtolaisia Villiin Léinteen.
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Paikan markkinoinnin kehitysvaiheet

aikan markkinoinnissakin on nihtivissi eri kehitysvaiheita.

Aluksi keskityttiin savupiippujen metsistykseen, sitten mark-
kinasegmentointiin, ja nyt on viimein markkinarakoajattelun aika-
kausi, kun paikan markkinointi miirittelee valikoivasti halutut koh-
demarkkinat ja asemoi tarjouksen suhteessa kilpailijoihin. "Haulikolla
ampuminen” on korvattu midritietoisella pienten markkinarakojen
etsimiselld. Markkinarakosukupolvi pyrkii 16ytimdin tarkoin mai-
riteltyjd toimialoja ja yrityksii, joille voi sitten tarjota osaamisensa
perusteella ainutlaatuisia kilpailuetuja.

Paikan markkinointi on jo pitkdin ollut USA:ssa miljardien dol-
lareiden litketoimintaa. USA:sta ovat lihtdisin my®s erityiset sijoit-
tumiskonsultit, jotka neuvottelevat yritysten puolesta potentiaalis-
ten sijoittumiskohteiden kanssa paikan etupaketista.

Erityisesti kaupungit nihddin nyt entistd selvemmin resursseina
ja yhteiskunnallisina rakennusaineksina. Kaupungeista ja kaupunki-
seuduista tulee keskeisin ihmiskunnan yhteisérakenteiden muoto
ehki seuraaviksi pariksisadaksi vuodeksi. Kuitenkin meilld on vain
rajoitetusti ymmarrysti ja nakemysti siitd, kuinka niiden paikkojen
kehitysti tulisi johtaa! Entinen kuntamarkkinointi on kulkenut tis-
sikin tiensd pddhin. Samanaikainen kilpailun lisdintyminen ja bud-
jettiresurssien kiristyminen ovat panneet suomalaisetkin paikat hy-
vin ahtaalle. Nyt ollaankin kiireesti hakemassa uusia keinoja.
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Alueen menestys riippuu sen "human powerista”, tahtotilasta, ar-
voista, luovuudesta ja organisaatiosta enemmin kuin paikan sijain-
nista tai sen luonnonvaroista. Paikkojen tulevaisuus riippuu myos
niiden omasta yhteistyokyvysti. Ne paikat tulevat menestymdin, jotka
ovat taitavimpia kehittimiin yhteistyoti toimijoiden kesken ja mark-
kinoimaan osaamisensa uskottavasti. Markkinointi ei ole vain jon-
kin ryhmin tehtdvini kunnassa, vaan markkinointiajattelun tulisi
ulottua kaikille tasoille. My®s tissd tarvitaan uusien asioiden oppi-
misen lisiksi asenteiden muuttumista, miki vaatii aina oman aikan-
sa.
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Imagoa ei rakenneta hokkuspokkus-
tempuilla

Kuntakehittﬁmiseen on ollut tarjolla lukuisia kehittimissuuntia
ja lihestymistapoja, jotka sotkevat helposti kunnan piittdjien
ajatuksia. Kunnissa on totuttu erilaisiin konsultteihin, jotka usein kiu-
saksi asti ovat tarjonneet palvelujaan luvaten taikoa sddst6jd ja te-
hostusta esimerkiksi palvelutuotantoon tai hallintoon. Viimeisimpii
kunnille johtamisen apuvilineeksi tarjottuja uusia konsulttituotteita
oli mainemittari viime syksyni. My6s timid dkkindinen maineen esiin
putkahtaminen niin suurimuotoisesti himmistyttdd brinditutkijaa.
Nimittiin jo 1980-luvun mielikuvatutkimuskirjallisuus kattaa ne sa-
mat asiat, jotka nyt on lanseerattu uusina omaperiisini kehitelmini.

Titd ennen liikkeelld on ollut erilaisia kuntaimagon taikureita.
Kunnan imagon rakentaminen ei ole kuitenkaan mikdin hokkuspok-
kustemppu, jonka joku konsultti voi tehdd nopeasti mainostoimis-
ton avustuksella. Imagon rakentaminen on pitkéjinteinen, laajavai-
kutteinen prosessi osana aluesuunnittelua ja -kehittimisti. Siind vaa-
ditaan systemaattisuutta, taustatutkimuksia, resursseja, poliittista
yhdenmukaisuutta ja kaikkien toimijoiden sitouttamista.

Tissi kirjassa kuitenkin keskitytiddn vanhoihin, toimiviksi testat-
tuihin brinditeorian kisitteisiin ja teorioihin. Keskeisid merkkituot-
teistamisen kisitteitd ovat identiteetti ja imago, joiden rakentamis-
prosessin kautta on mahdollista kehittdd paikoille pysyvisti parem-
paa houkuttelevuutta ja vetovoimaa. Identiteetin hahmottamisessa
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korostetaan itse paikkatuotteen kehittimisti, substanssin parantamis-
ta, eikd pelkidstddn visuaalisten tunnusten ulkoista kirkastamista.

Markkinoinnin ja johtamisen ykkdsguru Philip Kotler vieraili vii-
me syksynd Helsingissd ja totest, ettd klassisilla vanhoilla eviilld
tullaan hyvin jatkossakin toimeen. Kaikilla on kuitenkin vapaus
esittddi omat ajatuksensa, eihin se ole tyhmd, joka pyytid, vaan se
joka maksaa’.

Pohjimmaltaan kuitenkin kyse on usein termien ja asioiden mai-
rittelyistd, ja monasti vain asioiden tarkastelukulma on erilainen.
Nimi erilaisuudet voivat parhaassa tapauksessa rikastuttaa ongelmien
tarkastelua ja tuoda esille uusia ratkaisumahdollisuuksia. Markkinoin-
nin asiantuntijat ovat kuitenkin vakuuttuneita paikan markkinoin-
nin sopimisesta kuntakehityksen tyovilineeksi. Monet paikat ovat jo
nyt kdytinnossd hyotyneet suuresti nykyaikaisen paikan markkinoin-
nin parhaista kiytinnoistd — tosin kuitenkin vield liian harvat pai-
kat! Niitd kiytintoji esitellidn timin kirjan lopussa.
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Iskulauseet imagon rakentajina

Paikkakuntiin liittyy erilaisia tunnettuusmielikuvia, kuten Han-
gon keksi, Kiteen pontikka, Laitilan kananmunat, Laihian nuukuus
tai Liedon Parma. Maailmalla taas Suomi tunnetaan Lapista, joulu-
pukista, metsistd, saunasta ja viestintiteknologiasta. Ruotsi tunne-
taan blondeista, Nobelin palkinnosta ja Peppi Pitkitossusta. Saksaan
liitetidin mielikuvia moottoriteistd, Berliinisti ja Goethesti. Tans-
kaan yhdistetdin Hans Christian Andersen, legot, jalkapallo ja K66-
penhamina. Merkkituotteessa on ennen kaikkea kyse mielikuvien ra-
kentamisesta ja hyodyntimisestd. Brindi eldd mielikuvina asiakkaan
korvien vilissd, ja tarinat ovat tehokkaita tyékaluja markkinointivies-
tinnéssi.

Tukholman metropolialue otti vuonna 2002 kiyttéon iskulauseen
Inspired in Stockholm (Tukholman innostamana). Sen haluttiin hei-
jastavan kaupungin ainutlaatuista inspiroivaa ilmapiirid sekd kong-
ressimatkailijoiden kohderyhmille ettd yrityksille. Markkinointi-
iskulause Nobel-palkintokaupunki pyrkii taas kuvaamaan paikan in-
novatiivisuutta ja tutkimushenked. Niiden kahden rinnalla Tukhol-
ma on kiyttinyt myos iskulausetta Region of Excellence (Erinomai-
suuden seutu) saamansa samannimisen palkinnon perusteella.

Suomen kunnat ovat tosissaan innostuneet tehtailemaan kiyt-
to6nsi itseddn kuvaavia iskulauseita, slogaaneja. Niilld kunnat pyr-
kivit synnyttdmiin itsestidn halutun suuntaisia mielikuvia, miki on
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jo tietoista kunnan imagon rakentamista. Lihettijd eli kunta on sil-
loin pédttinyt, mitd se haluaa viestittdd keskeisend vetovoimatekiji-
ndin.

Tillsin on tirkedd miettid, mille kohderyhmiille iskulause on tar-
koitettu ja minkilaisiin tavoitteisiin slogaanilla pyritiin. Onko se
tarkoitettu kunnan nykyisten asukkaiden aktivoimiseksi ja motivoi-
miseksi, vai halutaanko iskulauseella houkutella kenties my6s uusia
veronmaksajia? Palveleeko slogaani matkailuelinkeinon tavoitteita?
Puhutteleeko iskulause matkailijoiden lisiksi my6s kokous- ja kong-
ressivierailijoita? Entd vastaako viesti elinkeinomarkkinoinnin tar-
peisiin? Onko iskulause uskottava myos vieraspaikkakuntalaisen yri-
tyksen silmissi tai jopa kansainvilisesti? Mitd mielikuvia iskulause
synnyttdd paikan kussakin sidosryhmissi, kuten paikkakunnan yri-
tyksissd tai korkeakouluissa? Jokainen kohdemarkkina tarvitsee ni-
mittdin oman viestinsi ja alaimagon, silli kohderyhmien tarpeet ja
motiivit ovat my®és erilaiset. Tdmin ymmirtiminen onkin yksi kes-
keisid asioita paikan markkinoinnissa.

Paikan kehittimiseen tarvitaan kuitenkin paljon muutakin kuin
pelkki iskulause tai ulkoinen tunnus. Kehittimisessi on tirkedd va-
lita paikan pitkin tihtdimen tahtotila ja suunta ja tyoskennelld sit-
ten systemaattisesti asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi.
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Pieni iskulausetutkimus kuntien
kotisivuilla

S aadakseni kisityksen kuntien tekemisti valinnoista mielikuviensa
rakentamisessa kivin tyon "esilimmittelyksi” tutustumassa Suo-
men kuntien ja kaupunkien kotisivuihin ja niilld oleviin iskulausei-
siin. Kiytetty portaali' sisilsi kaikkiaan 272 kunnan kotisivut, joista
26 el syysti tai toisesta auennut lainkaan vierailupdivind 13. 1. 2004.
Niin aineisto kisittid 246 kunnan kotisivujen iskulauseet tai tun-
nukset. Oletuksena oli, ettd kunta tuo mahdollisen slogaaninsa esil-
le heti avaussivullaan, eikd mahdollisia kauemmaksi piilotettuja siis
otettu huomioon. Koska otoksen lukumiiri vastaa reilusti puolta
kaikista Suomen 444 kunnasta ja kaupungista, se on edustava, vaik-
kei tarkoituksena ollutkaan tehdd mitdin tieteellistd selvitystd. Seu-
raavassa iskulauseet on yritetty ryhmitelld niiden luonteen perusteella
isommiksi kokonaisuuksiksi.

"Tervetuloa”

Tervetuloa tai vastaavansisiltdinen tervehdys oli valittu mieliku-
vituksekkaaksi iskulauseeksi esimerkiksi niiden kuntien sivuilla:
Hyvinkai, Laihia, Lempdila, Lohja, Raahe, Raisio, Ilmajoki, Jo-
kioinen, Juuka, Karvia, Kihnié, Kirkkonummi, Merikarvia, Mint-
sali, Uusikaupunki ja Ylistaro.

! htpp:// www.astronetti.com/linkit/kunnat.htm
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Luonto inspiroi

Hausjirvi: Luonnonliheistd asumista ja yrittdmisti
Himeenkoski: Puhtaiden pohjavesien kunta

Iitti: Eldvi maaseutukunta

Kuru: Luonnostaan kaunis

Kirkéli: Maalla, melkein kaupungissa

Licksa: Tervetuloa luonnonkauniiseen Lieksaan
Loppi: Perunastaan kuuluisa ja luonnostaan tunnettu
Pyhdjoki: Pyhijoella virtaa

Saarijirvi: Hyvin elimin ympirist6

Sitkainen: Luontoa kiydi edelld

Isokyré: Isokyro on yrittelids ja luonnonkaunis.
Juupajoki: Tuttu luonnostaan

Kemijirvi: Puun ja veden kaupunki

Kinnula: Luonnollinen vaihtoehto

Nilsig: Aitoa luonnonvoimaa

Kulttuuri, perinteet ja historia

Liminka: Omaleimainen kulttuurikunta
Pyhdgjirvi: Luovasti pintaa syvemmiiltd
Kuusankoski: Suomen paperikaupunki
Rauma: Raum o ain Raum.

Miintti: Teollisuus- ja taidekaupunki
Tuivalkoski: Tuhansien tarinoiden maa
Ahvenanmaa: Fredens dar

Lappajirvi: Kunta meteoriittikraatterissa
Y/i-Ii: Kivikaudesta nykyaikaan
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Eliminlaatu

Luopioinen: Perusta nyt elimisen laatuun ja muuta asumaan
Luopioisiin.

Suolahti: Enemmiin elimii, Pikkukaupunki Suolahti

Jurva: Elimiid ja meininkid

Kajaani: Luova ote elimiin

Oulunsalo: Viihtyisi kotikunta

Padasjoki: Uskoa tulevaisuuteen

Utajirvi: Ensimmiinen sertifioitu laatukunta

Varkaus: Hyvi paikka asua

Vibanti: Maaseudun rauhaa lihelld kaupungin vilsketti

Vilppula: Valloittava vesien varrella

Maantiede

Alahdirma: Vauhdikas yrittdjyyskunta lakeudelta
Anjalankoski: Kymijoen kaupunki

Hanko: Suomen eteli

Hartola: Hartolan kuningaskunta, kunta Himeen ytimessi
Lappi: Limmin Linsi-Suomen Lappi
Rymattyli: Suuntana saaristo

Sodankyli: Lapin tihtikunta

Suomenniemi: Kunta Jirvi-Suomen sylissi
Isokyri: Kyronjokivarren lakeuksilla

Kannus: Lestijoen varrella

Noormarkku: Hymykuoppa Satakunnan poskessa
Pernaja: Keskelld Iti-Uuttamaata

Perdseindjoki: Kotipesi Eteli-Pohjanmaalla
Toijala: Suomen piikadulla

Kiviirvi: Keskelld Suomea

Kokkola: Suuren joen nimikkokaupunki

Kotka: City of the Sea
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Murreslogaanit

Jaalas’ on jalo elimi, kalavelet kahlen puolen.

Helmet

Sysmd: Piijinteen helmi
Eurajoki: Suomen sihkoisin helmi
Muonio: Tunturi-Lapin helmi

Toiminnallisuus

Halikko: Suunnista Suomessa — hakeudu Halikkoon.

Kubmalahti: Lihde kotikylin raiteille.

Lemi: Tule Lemille.

Leppavirta: Yrittimisen virtaa

Viitasaari: Palvelua uusin sivelin

Pukkila: Virtuaali Pukkila

Pomarkku: Kehittyvi kunta

Savitaipale: Kelluvien keksintdjen kyld (Viittaa kunnassa valmis-
tettaviin vesisuihkussa pyoriviin kiviin ja kellukynttilsihin.)

Pitkit iskulauseet

Heinola: Pieni on usein kaunista. Pikkukaupungissa on hyvi
kasvaa isoksi.

Luapioinen: Perusta elimin laatuun ja muuta asumaan Luopioisiin.

Sipoo: Itsendinen, kaksikielinen, luonnonliheinen ja uudistus-
hakuinen kunta, jossa on hyvi eldi, asua ja tehdi tysti.

Karstula: Suurinpiirtein Suomen positiivisin paikkakunta —
ihanteellinen kasvupaikka pienille ja suurille

Nurmo: Tervetuloa Nurmoon! Kunta, jossa yhdistyy vilji,
kaupunkimainen asuminen, ympirilliin hyvin hoidettu
viljava maaseutu.

Ylibirma: Tervetuloa Ylihdrmiin, lapsi- ja perheystivilliseen
hyvin tyollisyyden kuntaan.
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Miti iskulauseet sanovat?

N diltd kotisivuilta huomaa, miten vihidn mielikuvitusta slogaa-
neissa tuntuu usein kiytetyn ja toisaalta, miten toistensa kal-
taisia ja yleisid (geneerisid) iskulauseet etenkin pienehkéissi kunnis-
sa monasti ovat. On toisaalta kuitenkin ymmirrettivid, ettd ne pe-
rustuvat tavallisesti alueen luontoon, kulttuuriin, perinteisiin tai his-
toriaan. Monelta suuremmalta kaupungilta puuttui slogaani koko-
naan. Sitd ei kai ole koettu tarpeelliseksi. Kunnat eivit myéskdin ole
usein onnistuneet 16ytimddn itsestidn kovin ainutlaatuisia piirteitd
ylivoimatekijéiden muodostamiseksi. Jokaisesta paikasta 16ytyisi kylld
jotakin paikallisen identiteetin kannalta merkittivid. Kunnista olisi
mahdollista 16ytdd enemmin sellaisia muista erottuvia vetovoimate-
kijoitd, joita ei voida matkia ja joiden varaan paikan kokonaisima-
goa ja brindii olisi hyodyllisempii alkaa kehittd.

Norjassa on huomattu samansuuntaisesti (Meistadin tutkimus)
tyypillisten maaseutukuntien iskulauseista, etti niissi korostuivat
usein kuntien syrjiisyyden mukanaan tuomat edut. Iskulauseet oli-
vat nimenomaan alueiden asukkaiden omia subjektiivisia tulkintoja
paikan subjektiivisesti mielletyistd eduista. Tillaisiksi eduiksi koet-
tiin esimerkiksi hyvit sosiaaliset palvelut, aktiiviset vapaaehtoisjir-
jestot ja runsaat virkistiytymismahdollisuudet. Matkailijat ja mah-
dolliset uudet asukkaat voivat 16ytdd paikkakunnan syrjdisyydestd
positiivisia ja itsensd kannalta vetovoimaisia asioita.

24



Paikallinen identiteetti nikee paikan usein keskuksena kotipai-
kan omien asukkaiden kannalta tirkeille asioille. Niin tilastollisesti
midritelty syrjdinen tukialue ja asukkaan mielestd vahvempi keskus-
alue ovat hyvin suhteellisia kisitteitd. Kotipaikan identiteetin omak-
suminen voi antaa asukkaille itsekunnioitusta ja my6nteisti moti-
vaatiota osallistua myds itse kunnan kehittimiseen. Samaan aikaan
viralliset kiyrit saavat puolestaan todistaa vaikka kunnan kurjistu-
mista. Iskulauseet voivat toimia vastapainona arjen kovalle realismille.

Kunnat voivat todella hyodyntid iskulauseita paikkansa kehittd-
misessi.

Kuntien tunnuslauseista puuttuu usein mielleyhtymii laukaiseva
rinnastus, joka voi olla tehokas asenteisiin vaikuttava keino. Jotkut
kunnat hyodyntivit yleisinti metaforaa ja tekevit kunnasta ihmis-
olennon kaltaisen. Silli on oma ilmeensi ja ulkoinen olemuksensa:
Nuorekas Nastola ja Hymyilevi Pibtipudas. Hymyilevi henkil6 on il-
meisesti my6s ystivillinen ja palvelualtis, jolloin tullaan johtopdi-
tokseen, ettd kuntakin voi olla kaikkea titi.

Samoin kuin markkinoijat yrityksissi luovat tuotteilleen oman
persoonan, imagon ja ilmeen, niin my6s paikkaorganisaatio voidaan
mieltdd henkiloksi, jolla on oma luonteensa, kasvonsa ja ilmeensi.
Ennakkomielikuva on kuin virilliset aurinkolasit, joiden ldpi paikan
asiakas katselee. Jos ennakko-odotus on valmiiksi kielteinen, asiakas
on herkempi havaitsemaan kielteisid piirteitd ja vastaavasti halutto-
mampi tekemiin havaintoja kunnan myonteisistd puolista.
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Misti kunnat tunnetaan?

irtanen esittdd kirjassaan "Kaupungin imago” luettelon siiti,

misti Suomen kaupungit ja kunnat ovat tunnettuja. Lihteind
on ollut muun muassa kunta- ja alue-esitteitd, matkailuoppaita ja tie-
tosanakirjoja. Jokaisesta kunnasta on maakuntajaolla pyritty saamaan
mukaan jokin maininta. Pddosa tunnettuustekijoisti on myonteisid,
mutta joukkoon mahtuu myés vihemmin my6nteisid. Nami konk-
reettiset imagotekijit ja kuntien itse valitsemat iskulauseet eivit usein-
kaan ole samoja. Kunnat ja kaupungit niyttivit valitsevan imagonsa
perustaksi mieluummin kisitteellisid mielikuvaiskulauseita kuin mai-
nittuja “arkipiivin” paikan rakenteita. Ehkd museot, kirkot, maise-
matiet ja tehtaat kuulostavat arkipdiviisiltd itse keksittyjen lennok-
kaiden slogaaneiden rinnalla.

Esimerkiksi Sysmi tunnetaan Suvisoitosta, Suvi-Pinxisti, Van-
hasta Kertusta ja Piijitsalosta, kun taas kunnan valitsema iskulause
on Pijinteen helmi. Kotka on mielestddn City of the Sea, ja sen tun-
nettuustekijoiti ovat Meripiivit, Ruotsinsalmen meritaistelu (1790),
Kyminlinna, Haapasaari, Sunilan tehdasalue (Alvar Aalto), Langin-
koski (keisarin kalamaja) ja Sapokka.

Mielikuvituksen kdyhyys koskee usein myos ulkomaisten isojen-
kin paikkojen iskulauseita, ja suuret kaupungit ratsastavat pitkalti
samoilla vetovoimatekijoilld elinkeinomarkkinoinnissa. Bioteknolo-
gia ja informaatioteknologia (IT) esitetdin usein seutujen vahvuuk-
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sina yritysten ja investointien houkuttelemiseksi. I'T:n voimakkaana
nousukautena niin Helsinki kuin Tukholma ja Ké6penhaminakin
mainostivat olevansa kukin Pohjoismaiden paras toimintaympiristo
ja omaavansa toimialan tehokkaimman klusterin. Kuplan puhjettua
Tukholma ja Ké6penhamina muuttivat painopistettiin, mutta taas
saman bioteknologian suuntaan. Suomen lippulaivan Helsingin olisi-
kin viisasta pdittid toisenlaisesta, erottuvammasta ja monipuolisem-
masta seutuidentiteetisti, kun se viimein saa virallisen seutumarkki-
nointiohjelmansa.

Valittavien keihiinkirkien tulee kuitenkin olla todellisia. Tuorees-
sa Etlan tutkimuksessa biotekniikan arvioidaan tulevan Suomen kan-
santalouden uudeksi tukijalaksi aikaisintaan vasta 15-30 vuodessa.
Vasta tilloin biotekniikka saavuttaisi saman tuotannon tason kuin

elektroniikka-, kone- ja paperiteollisuus. (HS 30.3.2004.)
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Kansanperinteen sukkeluudet
markkinoinnissa

Itse keksittyjen iskulauseiden lisiksi moniin paikkakuntiin liittyy
sanontoja, jotka ovat kansanperinteesti kumpuavia viisauksia, ki-
sityksid tai sutkauksia ja luonnehtivat monasti nasevasti paikkaa tai
sen asukkaita. Usein kyseessd ovat ihmisten omat havainnot vieras-
paikkakuntalaisista. Jotkut kunnat osaavat hyodyntdd myos nididen
fraasien markkina-arvoa mainonnassaan (Puustinen).

Tillaiset stereotyyppiset sanonnat voivat kehittyi ikuisiksi legen-
doiksi, eikd niiden merkitystd pidd aliarvioida, vaikka sutkauksien
viritys on usein negatiivissivyinen.

Leea Virtasen kokoamassa Kansanviisauden kirjassa on herkulli-
sia esimerkkeji pitdjien kollinimistd. Hirsipuu oli Rengon keinu. Ur-
jalaa sanottiin parkin valmistuksen johdosta parkkipitiyiksi. Laihia-
laisia kutsutaan nimelld slazhian skitrut (ahneet). He porajavar 6/lit-
tivdt, kun halkaistut tulitikut eivit tahdo syttyd. Vihikyroliiset ovat
koiransoittajia erehdyttydin soittamaan koiralle kuolinkelloja. Mene-
vit kuin sappeelaiset kirkkoon tulee siitd, kun kylildiset kulkivat kirk-
koon tien puuttuessa polkuja myoten perikkiin hypellen kiveltd ki-
velle. Jaimijirveldiset ovat kymmenpennin mdélinneitd ja himeenkyro-
liiset puukellon soittajia kyrén sarvella. Nurmeslaiset ovat nokinenid,
nilsidldiset rosvoja, tuusniemeliiset oikeeta immeesii. Muhoksell’ on
muutkin kummat, sarvipdiset sammakotkin. Hailuotolaisesta on sanot-
tu: joka on Luovosta, sen tuntee kuonosta. Suomussalmelaiset ovat /iz-
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teiin kirkon miehid, kuhmolaiset Kubhmon junnuja, sotkamolaiset mu-
kulakirkon miehii ja Sotkamon Liisoja, kuusamolaiset pyiredn kirkon
miehid, iildiset taas kahden kirjaimen miehid, hirmiliiset siansoitta-
Jia. Kuoreveteldiset ovat pienen kalan miehid ja kuopiolaiset variksen
paistajia. Sakkulan Réykkylin kylilld on oma aurinkonsa, ja kuuta-
molla sanotaan, ettd nikkeehin nyt kun Roykkylin piivi paistaa.’ T 6y-
sildiset ovat fervakouria, pihlajaveteliiset ndirbeji.

Lisai kansanperinteen sukkeluuksia

Paistaa kuin Naantalin aurinko.

Pii sekaisin kuin Haminan kaupunki

Jdi junasta kuin Jamsin diji.

Ennen koiralta kusi loppuu, ku nurmoolaiselta raha.

Hullu mies Huittisista, sy6 enemmin kuin tienaa.

Porvoon mitalla

Ookkoniid Oulusta, pelekidikkonii poliisia, juokkondd piimadr
Takuulla, sano Tampereen likka ja valehteli taas.

Nakkilan kirkon vaiheilla

Piru oot jos Porist oot, koko perkel jos Kokemielti.

Ko tulet Porrii su pannaa pirekorrii ja vedetid pitki Pori torrii.
Mene Renkoon, vittakdysid venkoon.

Sikylds on hullu kansa, sy6vi leippi tervan kanssa.

Tyhjd niko kuin kyroliisilld

Pihtiputaan mummo, Hattulan hassut, Rengon tervankeittijit,
Lempiilin lehminkengittidjit, Lapuan komiat, Vetelin vellipdit
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Globaalin paikkasodan menestystekijit

aikkojen vilinen sota on kiynnissi monilla tasoilla ja eri muo-

doissa: kuntien ja kaupunkien kesken, lidnien, maakuntien, kau-
punkiseutujen, seutukuntien ja esimerkiksi aluekeskusten vililld.
Maassamme oli timin vuoden alussa 444 kuntaa, joista kaupunkeja
oli 113. Vireilld, valmisteilla tai selvityksen alla oli parikymmenti
kuntaliitoshanketta, jotka koskivat yli 30:td kuntaa. Kuntien luku-
miiri tuleekin viistimittd pienenemdin, ja liitosten kautta muodos-
tuu voimakkaampia yksikoitd, jotka pystyvit myos markkinoimaan
itseddn paremmin.

Paikkojen vilinen globaali kilpailu tarkoittaa, ettd "kasvoton” pii-
oma hakee mahdollisuuksia yli valtioiden rajojen ja tulee vain sellai-
selle seudulle, joka tarjoaa kyllin korkean tuoton sijoitukselle. Kyse
on paikkasodasta Euroopan 100 000 kunnan kesken, ja hyvit neu-
vot ja keinot ovat arvokkaita. Maailmassa on lisiksi 300 yli miljoo-
nan asukkaan kaupunkiseutua, ja Euroopassa yli 800 seutua tai aluetta
(regions) kilpailee keskeniin tyopaikoista ja investoinneista.

Porterin jo historiallisessa alueiden kilpailukykyteoriassa syyt jon-
kin tietyn kaupungin tai alueen menestymiseen 18ytyvit samoista
perustekijoistd kuin kansakuntien menestymiseen eli valistuneista
asiakkaista, ainutlaatuisista tavoista luoda tuotannontekijoitd ja ke-
hittyneesti alihankintaverkostosta. Teoria pyrkii selittimiin, miksi
jotkut paikat ovat menestyksekkiimpid kuin toiset. Sijainti vaikut-

30



taa silloinkin, kun paikkojen viliset kulttuuriset, poliittiset tai kus-
tannustekijierot ovat pienid. Valtiovallan harjoittama politiikka, lait,
tuotannontekijéiden kustannukset ja monet maalle yhteiset tekijit
tekevit rajoista tirkedt. Sosiaaliset ja poliittiset arvot sekd normit ovat
sidoksissa kansallisvaltioihin ja muuttuvat hitaasti. Valtiovalta ja pai-
kallishallinto voivat vaikuttaa merkittdvisti jonkin klusterin menes-
tykseen, ja kilpailuetua edistdd kansallisten ja hyvien paikallisten olo-
suhteiden yhdistelmi. Kilpailuetu syntyy paineista, haasteista ja vas-
takkainasettelusta, harvemmin ongelmattomasta tilanteesta.
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Yritysten kyky innovoida kilpailuetuna

Kansainvéilisessﬁ kilpailussa paikan menestys edellyttid sen yri-
tysten kykyi innovoida. Tehokkaat organisaatiot siilyttiviit kil-
pailuetunsa vuosikymmenten ajan ulkoisten muutosten keskelldkin.
Eri paikoissa on sellaisia alakulttuureja, jotka suosivat muita enem-
min innovointia. Biologisin termein ilmaistuna jotkut kasvupaikat
tuottavat vahvempia lajeja. Globaalistuminen ei poista alueen mer-
kitystd, silld kotipaikka on havaittu tirkeidksi yrityksen kansainvili-
selle menestykselle. Kilpailuetu on lihtéisin yrityksen kotitukikoh-
dasta, ja sielld se on myos ylldpidettivi. Globaalista verkostosta saa-
dut edut tiydentivit kotimaassa ja kotipaikalla hankittuja etuja ja
tekevit niistd pysyvimpid. Globaali kilpaileminen ei korvaa kotipai-
kalla tehtivid parannuksia eikd innovaatioita. Paikka, jolla on strate-
giset tyokalut valmiiksi mietittyind, on paljon paremmassa asemassa
kuin sellainen seutu, joka vain ajelehtii passiivisena tilanteiden vir-
rassa eteenpdin.

Kilpailu osaavasta tyévoimasta ja kansainvilisistd sijoituksista pa-
kottaa paikat kehittimiin vetovoimatekij6itddn ja markkinointiaan,
jotta ne pystyvit erottautumaan kilpailevista paikoista. Paikoilla on
samaan aikaan monia tavoitteita, kuten se, ettd paikan nimen tiytyy
tulla tunnetuksi ja saada suotuisa brindi-imago. Paikkojen tiytyy
pystyd houkuttelemaan korkean tason yrityksid, ylldpitdd talouttan-
sa, kehittid uusia palveluja ja rakentaa esimerkiksi tiedepuistoja in-
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frastruktuurinsa yllipitimiseksi. Aina jotkut paikat siis menestyvit
niissd asioissa paremmin kuin toiset. Menestystd tulee arvioida ti-
lannesidonnaisesti: menestys riippuu asetetuista tavoitteista ja siitd,
miten nithin on péisty.
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Muutosvauhti kiihtyy,

cp dvarmuus kasvaa

aikkojen kuten yritystenkin on otettava toiminnassaan huo-
mioon monenlaisia muutostrendejid. Kansainvilinen ja maail-
manlaajuinen talous kehittyy edelleen voimakkaasti. Nopeiden muu-
tosten johdosta strategisen suunnittelun aikajinteet lyhenevit. Kan-
sainviliset ja globaalit brindit jatkavat kasvuaan paikallisten ykkos-
tuotteiden rinnalla. Organisaatiot kansainvilistyvit halusivat ne tai
eivit — aktiivisesti tai passiivisesti. Teknologiset muutokset lisdinty-
vit, ja informaatioteknologian kehitysvauhti kiihtyy entisestdin.
Epivarmuus tulee nykyistd voimakkaammin vallitsevaksi toimin-
taympiristén olotilaksi, jolloin skenaariosuunnittelun tarve kasvaa.
Kokonaisstrategioiden ja visioiden kehittimisen merkitys korostuu,
samoin tiedon ja henkiléstén merkitys. Kaikkialla kiristyvi kilpailu
edellyttid eritasoisen koulutuksen, kustannustehokkuuden, laadun ja
innovaatioiden kaupallistamisen tehostamista. Uusi teknologia mah-
dollistaa tuotannon ja palvelujen rationalisoimisen ja uusien liike-
toiminnan muotojen synnyttimisen, usein ulkoistamisen periaatteilla.
Organisaatioiden on ponnisteltava luodakseen uudenlainen toi-
mintaa tukeva toimintaympiristo tai 16ydettivi keinot sopeutua jat-
kuvasti muuttuviin olosuhteisiin. Kansainviliset markkinat tarjoavat
uusia mahdollisuuksia, ja niiden hyédyntimisen tarve kasvaakin voi-
makkaasti. Asiakastyytyviisyyden, koetun laadun ja tutkimuksen seki
tuotekehityksen merkitys korostuu. Kiristynyt kilpailu luo kustan-
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nuspaineita, ja siksi tuotantopanokset hankitaan mahdollisimman
edullisesta paikasta, parhaan hinta-laatusuhteen periaatteella. Muu-
tos johtaa myos paikallisen markkinoinnin suunnittelun tarpeeseen.
Markkinoiden integroituminen lisii suorien sijoitusten (FDI) mah-
dollisuuksia, kun ne hakevat taloudellisinta toimintaympiristod ja
suuria tuottoja.

Kaupan valta kasvaa ja kansainvilistyminen lisddntyy. Kansain-
vilinen viestintd tehostuu ja saa uusia muotoja. Kuljetuskustannuk-
set alenevat, ja kilpailu kiristyy kaikkialla. Yrityksilli kasvaa tarve
hy6dyntdd ulkomaista teknologiaa ja osaamista sekd siirtdd tuotan-
tonsa maantieteellisten etujen perusteella. Syntyy myos uusia mah-
dollisuuksia solmia strategisia alliansseja kansainvilisten yritysten ja
organisaatioiden kanssa, ja yli rajojen ulottuvien verkostojen ja al-
lianssien merkitys kasvaa. Muodostuu tarve 16ytid tasapaino globaa-
listumisen ja paikallisen integroitumisen vililld. "Think global — act
local” voi olla joskus tarkoituksenmukaista ymmairtdd myds toisin
piin: "Think local — act global.” Organisaatio saa paikallisuudesta
voimaa ja erityispiirteitd, joita se voi hy6dyntdd maailmanlaajuisilla
markkinoilla. Samalla my6s "globaaleja” brindejd pitdd ridtiloidd
paikallisesti, kohdemarkkinan erityispiirteiden mukaisesti.
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Markkinointia ei voi ulkoistaa

oimintojen ulkoistaminen (outsourcing) on voimakas suuntaus

maailmanlaajuiseksi muuttuneella paikkojen pelikentilld. Ul-
koistaminen tarkoittaa yrityksissi sitd, ettd yritys siirtdd tuotantonsa
sinne, missd hinnan ja laadun suhde on edullisin. Liiketoimintape-
riaatteiden mukaan ei markkinointia eiki brindii saa koskaan ul-
koistaa. Kaiken muun sitd vastoin voi periaatteessa ulkoistaa ilman
ettd asiakkaalle koituva lisiarvo lainkaan kiirsii.

Esimerkki brindin lisdarvosta: merkkiurheilukengit

Merkin omistava yritys pitdd tiukasti itsellidn brindin, markki-
noinnin ja tuotekehityksen ja teettid kengit ulkopuolella. Ken-
kien valmistuskustannus voi olla yhden euron luokkaa ja vihit-
tiishinta sata euroa. Erotus muodostuu brindin lisdarvosta, ar-
vonlisdverosta, logistisista kustannuksista ja kaupan palkkioista.
Anonyymeisti merkittdmistd urheilukengisti ollaan valmiita
maksamaan vain “hybdykehinta”, joka on murto-osa tunnetun
brindituotteen hinnasta.

Nyt kansainviliset yritykset ovat alkaneet ulkoistaa myos tutki-
mus- ja kehitystoimintojaan. Tydn paras suorittamispaikka ja sen re-
sursointi valitaan globaalein kriteerein, pdidtoskriteereind kaksi peri-
aatetta: Kiinan ja Intian alhainen hintataso ja amerikkalainen kor-
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kea teknologia. Amerikka on maailmalla edelleen pidasiallisin huip-
puosaamisen esikuva, silld sielli tehddin yli puolet OECD-alueen
innovaatioinvestoinneista.

On vaarallista ja viirin kuvitella, ettd Linsi-Euroopan maat oli-
sivat myds tulevaisuudessa soveliaimmat paikat vastaanottamaan vain
korkean laadun ja hinnan toimintoja. Nyt linsiyrityksilld on jo kes-
kisessd Itd-Euroopassa, kuten Budapestissi ja Varsovassa, korkealuok-
kaisia tuki- ja palvelutoimintoja. Intiassa on paikkoja, joiden tekno-
loginen taso ylittdd monen lintisen paikan teknologian tason.

Konsulttiyhtié Deloitten tekemin selvityksen mukaan (Kauppa-
lehti 29.3.2004) seuraavien neljin vuoden aikana 275 000 te-
leoperaattoreiden tydpaikkaa siirtyy ennen muuta Intiaan, Kii-
naan ja Iti-Eurooppaan. Alan kustannussiistoiksi titi kautta
lasketaan 14 miljardia Yhdysvaltain dollaria vuoteen 2008 men-
nessi.

Myoskiin meille Suomeen ei jatkossa saada vain korkean laadun
ja hintaluokan toimijoita. Ulkomaisten yritysten suorat sijoitukset
Suomeen ovat pysyvisti olleet vain noin puolet Suomesta ulos vir-
taavaan piddomaan (vuonna 2003 noin 60 miljardia euroa) verrattu-
na, ja sama suhde on sijoitusten tyéllistimisvaikutuksessa. Investoin-
nit Suomeen ovat olleet kertaluokaltaan keskimiirin melko pienii.

Keskuskauppakamarin johtaja Pentti Miékinen Helsingin Sano-
missa 4.2.2004:

Maailmanlaajuisesti toimivat yritykset tarvitsevat toimintaympi-
riston, joka tukee verkostoyhteistyohon suuntautunutta yritys-
toimintaa ja sithen liittyvin tutkimus- ja kehitystoiminnan syn-
tymisti, sijoittumista ja kasvua. Tdmi voisi olla Suomen aluei-
den yrityksille tarjoama etu. — — Tasapainoisen aluekehityksen
kannalta olennaisin kysymys on yritystoiminnan ja yrityksissi
olevien tyopaikkojen kehitys ja ennen kaikkea se, miten alueille
saadaan uutta yritystoimintaa ja investointeja.
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Innovaatiot eivit tuo menestysti
ilman markkinointia

iedon tuottamisessa Suomi menestyy hyvin, mutta tiedon hys-
dyntimisessi on paljon parannettavaa. Teknologia- ja muu huip-
puosaaminen ovat edelleenkin tulevaisuuden menestyksen elinehto.
Aivokapasiteetti maailmalla on rajallinen luonnonvara, joka nostaa
sellaisen paikan brindin arvoa, jolla on tarjota kyvykisti tyévoimaa.

Enii ei riitd, ettd paikat kehittivit pelkistdin keksint6jen ja in-
novaatioiden keksimistd. Markkinointi on otettava voimakkaammin
mukaan tihin teknologiseen kehitystyohon, ja paikkojen tulee 16y-
tdd uusia markkinointi-innovaatioita yhdisteltyini uusiin teknologioi-
hin.

Paikkojen on lihdettivi liikkeelle markkinaldhtoisesti asiakastar-
peista. Uusia innovaatioita tulee kehittdd yhdessi asiakkaiden kans-
sa sellaisiksi, ettd asiakkaat saavat niistd parhaan mahdollisen lisdar-
von omaan toimintaansa eiki niin, etti vasta "valmiille” innovaatiol-
le ryhdytdin hakemaan markkinoita.
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Kauppa- ja teollisuusministeri Mauri Pekkarinen painotti Visio-
piivilli tammikuussa 2004 liiketoimintaosaamisen merkitystd,
etenkin markkinointi- ja myyntitaitoja — mitd ilman hyvdtkin tek-
nologiset innovaatiot jidvit hyddyntimatta.

Pddministeri Matti Vanhanen joulukuussa 2003 perustellessaan
valtion panostuksia bioteknologiaan: Johtopditis on kuitenkin se,
ettd kannattaa jatkaa, ja nimenomaan kaupallistamiseen, fuotteis-
tamiseen ja myds globaaliin litkefoimintaosaamiseen pitid satsata.

VTT:n piijohtaja Erkki K. M. Leppivuori uuden teknologia-
barometrin julkistamistilaisuudessa tammikuussa 2004: Jos Suo-
mi haluaa parjiti, pitdi huolellisesti katsoa, mitkd ovat ne osaami-
set, joihin panostamme ja milli tavalla pystymme kebittamain tyol-
lisyytta tukevaa innovaatiopolitiikkaa. — — Pitid midritelld tarkas-
ti, mibin osa-alueisiin esimerkiksi biotekniikan alueella on syyti kes-
kittyi.
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Helsingistiko paikkatihti?

E uroopan yli 500 aluetta tai seutua piirrettiin ensimmiisen ker-
ran Euroopan seutukartaksi vasta vuonna 1990. Euroopan man-
tereella on lukuisia maailman vahvimmin merkkituotteistettuja paik-
koja. Esimerkiksi Pariisi tunnetaan turistikohteena, Amsterdam tulp-
paaneistaan, Frankfurt ja Lontoo finanssipaikkoina, Champagne ja-
losta juomastaan. Paikat ovat hyvin dynaamisia ja voivat muuttua no-
peasti joko parempaan tai huonompaan suuntaan.

Jones Lang LaSalle on tutkinut teknologia-, ympirist- ja talous-
kriteerist6illd, milld kaupungeilla on eniten tulevaisuuden nousevil-
ta kaupunkitihdiltd vaadittavia ominaisuuksia. Helsinki on sijoitet-
tu niiden 24 kaupunkitihden joukkoon teknologiarikkautensa pe-
rusteella. Tulevaisuuden muita tirkeitd paikan vetovoimatekijoiti tut-
kimuksen mukaan ovat kulttuuri, elinympiristd, sosiaalinen kehitys,
paikan henki ja sen brindiin liittyvit mielikuvat. Vahvimpia nousi-
joita maailman paikoista ovat olleet alle kahden miljoonan asukkaan
kaupunkiseudut. Suomen pidkaupunkiseudulla olisi timinkin tut-
kimuksen mukaan potentiaalia nousta kaupunkitihdeksi, mutta se
vaatii uudenlaista panostusta seudun substanssin markkinointiin.

Kukapa olisi uskonut 1990-luvun alussa, ettd esimerkiksi Helsinki
nousee potentiaalisesti kuumaksi kaupunkiseuduksi Euroopassa.
Helsingin seutu on Suomen lippulaiva, jonka menestyksesti riippuu
suuresti koko maan menestys. Suomen luontainen yhteinen brindi
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kansainvilisessdi markkinoinnissa on Helsingin seutu, jolla on eni-
ten kriittistd massaa tulla tunnetuksi maailmalla. Helsinki on pir-
jannyt tihin asti erilaisten mittareiden mukaan ihmeteltivin hyvin
kilpailijoihinsa nihden. Helsingin seudun "menestyminen” on kui-
tenkin suureksi osaksi johtunut seudusta itsestidn riippumattomista
syistd, niin kutsutuista prosessisattumista, joista myodnteisid olivat
muun muassa Suomen EU-jisenyys, euron tulo ja I'T-alan nousu.
Venijin talouskriisi oli taas negatiivinen prosessisattuma.

Suomi arvioitiin maailman kilpailukykyisimmiksi pieneksi maaksi
vuoden 2003 kilpailukykytutkimuksessa, jossa USA oli paras yli 20
miljoonan asukkaan maista. Wirtschaftswochen tutkimuksessa (2002)
Helsinki/Uusimaa sijoittui tutkituista 214 seudusta parhaaksi tutki-
muksen ja korkean teknologian alueella. My6s brittildisen Rubert
Hugginsin maaliskuun 2003 selvityksessi Euroopan kilpailukyvysti
Uusimaa sijoittui Euroopan kilpailukykyisimmiksi alueeksi.

Tillaisiin kilpailukykytutkimuksiin on kuitenkin syytd suhtautua
terveen varauksellisesti, eikd niitd pidd ruveta itse uskomaan. Kehi-
tystyotd on jatkettava midritietoisesti ja noyristi niistd tuloksista
vilittaimittd. Tutkimusaineistosta johdettujen tulosten ja investoin-
tipddtosten vililld ei nimittdin ole syy- ja seuraussuhdetta, vaan si-
joittajien ja sijoittujien pditoksenteko on usein epiloogista ja poh-
jautuu omiin sisiisiin kriteereihin. Todellinen suhteellinen kilpailu-
kyky ei vilttimittd endd tulosten tullessa julkisuuteen vastaa sijoi-
tusta. Seudut ovat my6s voineet vain matkia [6ytimiddn usein ame-
rikkalaisperiisid ideoita.

Tilanteet voivat muuttua nopeasti. Toukokuussa 2004 julkiste-
tussa samassa kilpailukykytutkimuksessa Suomi oli pudonnut ykkds-
sijaltaan ohi pistesijojen kahdeksannelle tilalle ja Tanska ajanut Suo-
men ohi. Etlan tutkimusjohtajan Petri Rouvisen mukaan "tirkein
selitys on se, etti oikeasti on tapahtunut jotakin” (HS 5.5.2004).

Helsingin seudulla kdynnistyi seudullinen kansainvilinen mark-
kinointi vasta vuonna 1998, kolmivuotisena hankkeena. Vield viime
vuonna seudun suurimmat kaupungit Helsinki, Espoo ja Vantaa ei-
vit olleet onnistuneet sopimaan yhteisen seudullisen markkinointi-
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ohjelman suuntalinjoista, tavoitteista eikid resursseista. Helsingin seu-
dun huonon tunnettuuden ja Helsingin seudun substanssia kuvaa-
vien tutkimustulosten vililli on huikea ristiriita. Tdmi "aukko” ku-
vastaa juuri sitd tekemitontd Helsingin seudun markkinointity6ti,
jota Helsingin tirkeimmit kilpailijat kylld ovat jo pitkdin systemaat-
tisesti harjoittaneet. Tidssd on kiireinen haaste Helsingin seudun
markkinoinnille, jolla on nyt pitkid, vuosien vilimatka kirittdvind
umpeen esimerkiksi Tukholmaan ja Kéépenhaminaan verrattuna.

Seudullinen yhteistyé markkinoinnissa on usein suuri haaste seu-
dun eri toimijoille. Voi kestdd kauan ennen kuin pédstidn sopuun
yhteisesti hoidettavista asioista ja niiden tavoitteista sekd kokonai-
suuden resursoinnista. On tirkeii, ettd seudun markkinoinnissa kaik-
ki osapuolet voivat olla voittajia, silld poliittista yhtendisyyttd ei muu-
ten synny. Yhteisesti hoidettavien asioiden lisdksi ja niiden rinnalla
kunnat hoitavat itsendisesti muut intressinsd ja ovat aktiivisia mark-
kinoinnissaan omien kuntatason pddmiirien saavuttamiseksi. Kun-
nallinen kehittiminen ja seudun markkinointi tulee nihdi toisiaan
tukeviksi rinnakkaisiksi prosesseiksi.

Eurooppalaisten yritysten ja investointien sijoittumisista vastaa-
vien yritysjohtajien suurin huomio kohdistuu tilld hetkelld EU:n itd-
laajenemiseen (lihde: European Cities Monitor 2003). Kyselytutki-
muksen tulosten mukaan ulkomaiset investoinnit suuntautuvat lihi-
vuosina erityisen voimakkaasti Moskovaan, Varsovaan, Prahaan ja
Budapestiin. Yritysten sijoittumispditoksiin vaikuttavat eniten mark-
kinoiden ja asiakkaiden liheisyys ja laadukkaan tyovoiman saatavuus.
Niilld kriteereilld mitattuna Helsinki ei ole viimeiseni, vaikka oli-
kin sijoittumiskohteena viimeinen, 29:s. Tukholma oli 18:s ja Ko6-
penhamina 25:s. Seutujen tunnettuudessa Helsinki oli kaikista huo-
noin. Se sai 24 prosentin tunnettuuden ja hivisi jopa Moskovalle,
Varsovalle, Ateenalle, Budapestille, Glasgow’lle ja Oslolle. Tukhol-
man ja Kéopenhaminan tunnettuisuudet olivat 38 prosenttia ja
35 prosenttia.
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Paikan vetovoimatekijoiti

°  kulttuuri

°  teknologia
°  elinympiristé
sosiaalinen kehitys

°  paikan henki
°  brindiin liittyvit mielikuvat
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Kaupunkiseudut kilpailumuotona

aikat eivit kilpaile keskendin vain hallinnollisten rajojen mu-

kaan, vaan uusi paikkojen kilpailumuoto ovat toiminnallisten
kaupunkiseutujen muodostamat alueet. Niissd alue paittdd yhteisis-
td kirkiasioista ja tavoitteista, jotka liittyvit usein kansainviliseen
markkinointiin ja investointimarkkinointiin. Keskuspaikkana toimi-
van suuremman kaupungin nimi toimii koko kaupunkiseudun sateen-
varjobrindind, koska reunapaikoilla ei ole potentiaalia tulla tunne-
tuksi maailmalla. T4lld tavalla koko kaupunkiseutu saa lisdd kriittis-
td massaa yhteisonsi jdsenistd ja voi rakentaa vahvemman seudulli-
sen markkinointistrategian ja brindin.

Kun paikkakilpailu Euroopan-tasolla kisittid satojatuhansia paik-
koja, on helppo ymmirtii, ettd vain suurimmat ja kuuluisimmat pai-
kat ovat saavuttaneet laajemman yleisen tunnettuuden. Muiden paik-
kojen on ponnisteltava kovasti tehdikseen nimestdin edes kohtalai-
sen tunnetun. Tarvitaan riittdvisti kriittisti massaa tai jokin omape-
riinen oivallus, jolla paikka nousee kansainviliseen tunnettuuteen.
Kriittistd massaa tavoitellaan esimerkiksi muodostamalla kaupunki-
seutujen strategisia liittoutumia, jolloin keskuspaikan nimelld on
mahdollisuus nousta tunnettujen paikkojen joukkoon.

Kriittinen massa pyrkii kerdytymiin suurille kaupunkiseuduille,
jotka ovat taloudellisen aktiviteetin ja palveluelinkeinojen keskitty-
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mid. Kauppaa kiyvit kaupunkiseudut ovat perinteisesti muodosta-
neet taloudellisesti menestyneimmit alueet.

On myés hyodyllisti tuntea ulkomaisen, Eurooppaan pyrkivin
yrityksen sijoituspddtoksen syntymekanismia. Ensimmaiisessi vaihees-
sa yrityksen tekemi valinta koskee tuloa Euroopan unionin alueelle
tai jadmistd sen ulkopuolelle. Jos yritys haluaa pddstd EU:n sisimark-
kinoille, voi seuraava pohdiskelu koskea sijoittumista Pohjoismaiden
ja muun EU:n vililld. Mikdli yritys pdittdd sijoittua Pohjoismaihin,
vasta sitten alkaa valtioiden vilinen pudotuskilpailu. Usein Ruotsi ja
Suomi joutuvat toistensa vaihtoehdoiksi, jolloin kilpailu muuttuu
maiden lippulaivojen Tukholman ja Helsingin viliseksi. Tilloin on
kyse toiminnallisista Suur-Tukholman ja Suur-Helsingin alueista.
Helsinki Region voi amerikkalaiselle sijoittujalle tarkoittaa vaikka
koko Eteli-Suomen aluetta Hangosta Porvooseen, Helsingistd Hi-
meenlinnaan ja Lahteen asti. Itse asiassa Suomen ei kannata tarjota
ensi vaiheessa litkaa vaihtoehtopaikkoja, silld liian sirpaleiset paik-
kojen tarjoukset heikentyvit nikymittdmiin “ostoskorissa” kilpaile-
vien ulkomaisten seutujen kanssa. Usein piikaupunkiseudun tarjoa-
minen riittdd, tai korkeintaan kahden seudun, nimittdin Pohjois-Suo-
men (Oulu Region) ja Eteli-Suomen (Helsinki Region).

Vasta timin jilkeen alkaa sijoittujan kanssa neuvottelu tarkem-
masta sijoittumispaikasta, jolloin kaupunkiseutujen yhteiset markki-
nointiorganisaatiot piisevit esittelemiin vetovoimatekijoitidn. Jos
sijoittuja silloin kiinnostuu esimerkiksi Lahdesta, alkaa seudun kun-
tatason tarkastelu, jolloin ratkaisu voi tulla esimerkiksi Hollolan hy-
viksi. On huomattava, etti sijoittumispidtokseen vaikuttavat nimen-
omaan seudun toiminnalliset ominaisuudet. Ulkomaista yritystd ei
kiinnosta se, miten seutu on hallinnollisesti organisoitu, vaan missi
on parhaat edellytykset yritystoiminnalle. Paikan yhteistyo hallinnol-
listen paikkojen toimijoiden kanssa on luonnollisesti kokonaisuutena
tirkedd, jotta paikkaostajaa voidaan palvella mahdollisimman pitkal-
le yhden luukun periaatteella. Seudun markkinoinnissa kaikkien seu-
dun toimijoiden pitdd lisdksi pystyd ristiinmarkkinointiin, koska seu-
dulle saatava yritys tai investointi hyodyttdd kaikkia koko seudulla.
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Kriittisen massan saamiseksi Ruotsin kunnat ovat luoneet suur-
alueverkostoja, joista yksi on 60 kunnan West Sweden. Géteborgin
kaupunkiseutu on noussut Skandinavian vahvimmaksi teolliseksi kes-
kukseksi ja Ruotsin vahvimmaksi kasvualueeksi juuri yhteisty6n kaut-
ta. Globaalit yhteydet seutujen ja kaupunkien vililld tuottavat niille
tirkedd kriittistd massaa. Yhteinen, kollektiivinen tiedon ja kokemuk-
sen jakaminen sekd oppiminen ovat myds uuden ajattelun ja nike-
mysten kehittymisen tirkeid lihde.

Menestyksen avaintekijoitd

°  kyvykis tyovoima

°  taloudellisen pohjan monipuolisuus
°  sisdiset ja ulkoiset litkenneyhteydet
°  strateginen kapasiteetti

yritysten ja organisaatioiden innovaatiot
° eliminlaatutekijit

European Institute for Urban Affairs, lokakuu 2003
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Yritykset avainkumppaneina

uomessakin monet yritykset tapaavat ajatella, ettei seudun mark-

kinointi kuulu niiden perustehtiviin, vaan sen tulee olla julki-
sen sektorin vastuulla. Yrityksille tuntuu usein riittivin, ettd ne ot-
tavat vastuun omasta toiminnastaan mikrotasolla. Kiinteistéalan yri-
tykset ovat olleet nopeimpia tarttumaan yhteisiin seutuhankkeisiin.
Ne ovat varmaankin oivaltaneet, etti seudun vetovoiman kasvatta-
minen lisid myos niiden tyomahdollisuuksia ensimmiisten joukossa
ja ettd seutu ja yritykset voivat hyStyd suoraan toistensa tunnettuu-
desta ja tuotemerkeisti. Brinditutkimuksessani Lahden seudulla
(1999) 148 vastanneesta yrityksestid 92 prosenttia katsoi, etti Lah-
den seutu hyotyi yritystensd menestymisesti ja merkkituotteista. Sitd
vastoin 8 prosenttia yrityksisti ei kokenut silli hetkelld hystyvinsi
lainkaan Lahden imagosta, mutta kyllikin imagon mahdollisesta pa-
ranemisesta. Seudun taloudellinen kehitys, koettu julkinen eripura
ja tyottomyyden sosiaaliset ongelmat eivit tuolloin olleet yritysten
mieleen.

On seki paikan ettd sen yritysten edun mukaista olla yhteistyos-
sd seudun markkinoimisessa. Yritykset ovat lisiksi paikalle hyvid re-
ferenssejd potentiaalisten sijoittujien silmissi. Tdmin ei pidi kuiten-
kaan antaa sumentaa kuvaa paikan ja sen yritysten keskindisestd vas-
tuunjaosta markkinoinnissa. Yksityisen sektorin yritysten keskeisin
tehtivd on hoitaa tervettd yritystoimintaa ja kasvattaa litketoimin-
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taa ja tuloskuntoa omistajien asettamien tavoitteiden mukaan. Osan-
otto paikan kumppanuustoimintaan on yritykselle mielekistd vain,
kun se tukee yritysten padmiidrid joko lyhyelld tai pitkilld tihtdimelld.
Paikan vastuulla on huolehtia taloudellisesta kehittimisesti, minki
yksi osa on seudun markkinointi. Seutumarkkinoinnin perusrahoi-
tuksen tuleekin tulla itse paikalta, eiki siind tarkoituksessa paikkaa
saa pakottaa menemdin yritysten taskuille. Yritysten rahoituspanos-
ta voidaan perustella silloin, kun osallistuminen tuo niille nihtivissd
olevia hyotyjd. Voittajien asetelmassa kaikkien osapuolien tulee saa-
da hyotyjd, mikd onkin onnistumisen edellytys julkis-yksityisille
kumppanuuksille.

Seudun ulkomaille sijoittuneet yritykset voivat toimia asemapai-
koissaan kotiseudun "suurldhettildind”. Onkin vaikea kuvitella uskot-
tavampia seudun puolesta puhujia kuin nimi, menestyvit, kansain-
viliset yritykset. Koopenhamina on kdyttinyt hyviksi seutumarkki-
noinnissa kotiseutunsa kansainvilisti yritysjohtajaverkostoa ja perus-
tanut "ambassad6orien” kerhon. Sen jisenilld on vapaaehtoinen kun-
niatehtivi markkinoida kotipaikkaansa asemamaissaan. ”Suurlihet-
tilddt” kokoontuvat kesiisin K66penhaminaan vaihtamaan ajatuksia
ja suunnittelemaan uusia toimia.

Monet kansainviliset yritykset ovat tulossa partnereiksi tai
“osakkeenomistajiksi” paikoille. Rakennusjitti Skanska tuli osakkaak-
si Tukholman kaupungin elinkeinoyhtiéén kesillid 2002. Niiden uu-
sien paikan toimijoiden motiivit ovat yksil6llisid ja eroavat siitd, mi-
hin paikoissa on totuttu. Paikkojen tulisikin varautua esittelemdin
niille partnereille kokonaan uusia etuja, silld yhteistyslogiikka ja pe-
lisddnnot ovat toisenlaiset kuin muilla vanhoilla sidosryhmilld. Jul-
kis-yksityisten kumppanuudet ovat maailmanlaajuisesti johtajuuden
jilkeen tirkein menestyskriteeri paikoille!
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Kyvykkiistd tyovoimasta kilpaillaan

Paikkojen vilisen paikkasodan rinnalle on tullut my6s globaali
ihmissota: kilpailu osaavasta ja kyvykkidstd tyévoimasta. Osaa-
vat tyontekijit ovat tutkimusten mukaan yritysten tirkein kriteeri
sijoittumispaikkaa valittaessa — tirkeimpi kuin paikan yhteydet mark-
kinoihin ja asiakkaisiin.

European Cities Monitor kyselee vuosittain eurooppalaisten kir-
kiyritysten johtajilta, mitki tekijit vaikuttavat eniten heidén yritys-
tensi sijoituspditoksiin. Vuonna 2002 osaava tydvoima nousi ensim-
miisti kertaa tirkeimmiksi kriteeriksi, ennen hyvid yhteyksii asiak-
kaisiin ja markkinoihin. Vuonna 2003 hyvin tyévoiman saatavuus
oli edelleen kirjessid kakkosena, ykkosend yhteystekijit, ja vasta sit-
ten erilaiset kustannustekijit. Suomalaisten paikkojen valtti on usein
juuri kilpailukykyisen koulutetun tyévoiman saatavuus.

Intiassa on korkeatasoista tietotekniikkakoulutusta, ja se harjoit-
taa ohjelmistojen vientid, ja intialaiset ohjelmistoalan osaajat ovat-
kin jo tuttu resurssi globaaleilla markkinoilla, niin Yhdysvalloissa kuin
Euroopassakin. Suomessa olisi kiinnitettdvd huomiota myds siithen,
miten osaavien ulkomaisten tyontekijéiden viisumi- ja tyclupakiy-
tinnot saataisiin vastaamaan joustavammin kulloistakin ty6n tarjon-
nan tilannetta. Suomessa ei ole riittivisti hyvid kiytintoja yhdisti-
miin eri organisaatioita ja osaavia ihmisid ja sitd kautta houkuttele-
maan opiskelijoita, tutkijoita ja huippuosaajia. Tarvitaankin lisiid ak-
tiviteetteja kuten koulutusohjelmia ja ulkomaisia yhteyksii.
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Johtajuus ratkaisee menestyksen

Kaikkein tirkein globaali menestystekiji paikoille tulee olemaan
niiden johtajuus, leadership, miki seikka on tullut esille mo-
nissa kansainvilisissd tutkimuksissa. Leadership-termi kuvaa osuvasti
johtamiseen liittyvid dlyllisid ja taidollisia uusia haasteita. Paikkoja
voidaan johtaa samojen perusperiaatteiden mukaan kuin yrityksii-
kin.

Erot organisaatioiden vililld on luonnollisesti otettava huomioon
johtamisessa. Hyvi johtaminen edellyttid kunnossa olevaa, paikan
luonteen huomioon ottavaa organisaatiomallia. Osakeyhtiolaki mad-
rittid osakeyhtidmuotoisen yrityksen toimielinten vastuut ja tehti-
vit, jotka eivit pide sellaisenaan kuntaorganisaatiossa. Yritysten toi-
minta perustuu mitattaviin tavoitteisiin kuten liitkevaihtoon, myyn-
tikatteeseen ja tulokseen. Paikoilla taas on usein muita tavoitteita kuin
rahamiirin mittauskelpoisia suoritteita sekd yhteiskunnallisia teh-
tivid ja velvoitteita. Johtamaton paikan kasvu ja kehitys on tuloksil-
taan heikompi kuin johdettu paikan kasvu.

Kuntaa ja paikkaa voidaan monessa suhteessa johtaa periaattees-
sa samalla tavalla kuin liikeyritysti, kun tarkoitetaan johtamisen kes-
keisintd olemusta, ammattimaisen johtamisen perustaa. Johtamisen
lihtokohtia on omien kilpailutekijoiden ja toimintaympiristén ana-
lyysi. Organisaation vision ja mission laadinta alkaa niistd analyysi-
tiedoista, ja tiltd pohjalta rakennetaan sitten omat kilpailuetustrate-
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giat. Strategiahan on markkinoiden ja asiakkaiden syvillisti ymmar-
timistd. Organisaation kyky tuottaa hy6tyi asiakkaille ratkaisee me-
nestymisen toimialasta ja organisaation tyypisti riippumatta. Orga-
nisaatio voittaa kilpailijansa valitsemalla oikein strategiset kykynsi
ja tekemilld niiden pohjalta tehokkaat operatiiviset toimenpideoh-
jelmat.

Organisaatiosta riippumatta johtamisen perusasiat ovat luonteel-
taan samoja. My6s operatiivinen johtaminen tulee sopeuttaa toimi-
alan ja organisaation luonteen mukaan, aivan niin kuin strategian-
kin tulee olla litkkeessd. Organisaation visio toimii samalla tavalla
johtotihden tavoin seki julkisen organisaation etti liikeyrityksen joh-
tamisessa. Paikan johtamisessa tulee lisiksi mukaan poliittisen pdd-
toksenteon elementti, mutta politiikka voi olla mukana myos liike-
yritysten toiminnan taustalla niiden sidosryhmien kautta. Kunnal-
lispolitiikassa poliittisten pdittijien ja ammattijohdon vililli on
muuttuneesta toimintakentistd johtuva jinnite.

Helsinkid kuvataan monialayritykseksi, jonka johto onkin otta-
nut johtamisensa tyokaluiksi monia yrityksissd tunnettuja keinoja.

Jos kaupunginjohtaja mielletdin toimitusjohtajaksi, hinen pitdi-
si myos tyoskennelld toimitusjohtajan tavoin. Jos hinen tehtidvindin
taas on esimerkiksi huolehtia siitd, ettd kaupunkilaisille tuotetaan
hyvinvointipalveluja, muodostuu toimenkuvastakin erilainen, eivit-
ki kuntajohtajat voi mahtua kaikkiin ennalta asetettuihin rooleihin.

Myos Kunnallisalan kehittimissddtion Arjen juhla! -seminaaris-
sa helmikuussa 2004 nousivat johtajuuden niukat resurssit keskei-
sesti esille. Johtajan tehtivinid on etsid organisaatiostaan kriittistd
informaatiota prosessien johtamiseen. Ihmiset kuitenkin tekevit kaik-
ki asiat.

Ei siis riitd, ettd paikat oppivat markkinoimaan itsedin ja palve-
lujaan yhtid hienostuneesti kuin yritykset. Paikkojen tulee kehittdd
itselleen korkealuokkainen johtamiskulttuuri, ja tdssd paikat voivat
ottaa oppia yritysmaailmasta. Tulevaisuudessa litketoimintaosaami-
sen merkitys teknologiakyvyn rinnalla kasvaa suuresti. Paikkojen tulee
analysoida ja ymmirtid asiakastarpeet, jotta ne voivat kehittdd nii-
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den pohjalta itsestddin hyvin johdetun merkkituotteistetun paikka-
tuotteen.

Kuntaliiton toimitusjohtaja Risto Parjanne Kuntaliiton seminaa-
rissa Oulussa 2003: Johtamisesta tulee kuntien menestystekiji

Kunnallisjohtajien pitevyysprofiiliin sisdltyvit mm. strateginen
pitevyys, leadership-taidot, kiytinnélliset tiedot ja taidot seki
erddt henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten kyky olla provosoi-
tumatta, yhteistyohakuisuus, kyky herittdd luottamusta ja per-
soonallisuuden likoon paneminen johtamisessa. Niistd kaikista
syntyy johtajan taidot yhteisénsi ja joskus laajemmankin toimi-
kentin johtamiseen. — — Hyvilld henkilsstopolitiikalla ja johta-
misella luodaan edellytyksii kunnan menestymiselle. Samalla
varmistetaan tulevien johtajien rekrytointi.

Ylipormestari Eva-Riitta Siitonen Kauppalehdessi 29.11.2000:

Helsinkid johdetaan kuin yritysti, arvoilla, joita ovat yrittdjimie-
lisyys, asiakaslihtoisyys ja taloudellisuus, lisiksi kaupungin pal-
velujen on oltava kilpailukykyisid. Inhimillinen tekiji kisitetiin
menestymisen ehdoksi.

Antti Manninen: Ilkka J. Karissa on sirmii — litkaakin?

Yritysjohtamista ei voida siirtdd sellaisenaan kuntiin, mutta kun-
tienkin on muututtava avoimessa taloudessa nykyisti nopeam-
miksi. Vaikka Espoon kaupunki mittaakin asiakastyytyviisyytti
monella tavalla, ei johtamisjirjestelmi vield ole liike-elimin ta-

solla. (Helsingin Sanomat, B-osa, 23.1.2001.)
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Merkkituotteistaminen on
kokonaisvaltaista kehittimisti

delld pohdiskeltiin haasteita, joiden parissa kunnat ja muut pai-

kat joutuvat seuraavina vuosikymmenini kilpailemaan. Mark-
kinoinnin ja johtamisen nikékulmista yritettiin tunnistaa niitd mah-
dollisuuksia ja ongelmia, joita paikoilla tulee olemaan kehittimises-
sddn. Timai litketaloustieteiden piiriin kuuluva markkinointilihtoi-
nen tarkastelutapa antaa pohdiskelukulmaksi samalla laajemman vii-
tekehyksen, miki tarkoittaa paikan taloudellista kehittimisti. Kun-
nat joutuvat tulevaisuudessa yhi ahtaammalle paikkojen vilisen kil-
pailun kiristyessi ja samanaikaisesti budjettitulojen ja toimintaresurs-
sien supistuessa. Haasteena on erityisesti merkkituotteistaminen:
miten kunnat voivat timin uuden tyokalun kautta kehittdd itselleen
uutta vetovoimaa?

Merkkituote eli brindi on erilaisten mielikuvien yhdistelmi tuot-
teesta tai palvelusta asiakkaan mielessd. Merkkituotteella on vastaa-
vaan tavalliseen nimettdmiin tuotteeseen verrattuna tietty lisdarvo,
premium, jonka asiakas on valmis maksamaan. Merkkituotteen avulla
voidaan erottautua muusta kilpailevasta tarjonnasta ja erilaistua. Brin-
di keksittiin alun perin USA:ssa kilpailijoiden kopiointia vastaan.
Yksinkertaisesti pyrittiin luomaan oman tuotteen erinomaisuudesta
mielikuva, joka sitten viestitettiin eri keinoin eteenpdin. Sittemmin
merkkituotteistaminen on kehittynyt paljon monitahoisemmaksi pro-
sessiksi, joka on my6s oma tieteenhaaransa markkinoinnissa.
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Brindin arvo perustuu sen nykyisen tuloksentekokyvyn lisiksi
tulevaisuuden tuotto-odotuksiin, joiden kassavirta voidaan arvioida
ja diskontata nykyhetkeen. Merkin arvoa laskettaessa (Interbrandin
menetelmi) otetaan huomioon merkin markkinaosuus ja kansainvi-
linen asema, pitkiikiisyys, mainospanostus ja laadullinen vakaus sekd
se, miten hyvin tuotemerkki on juridisesti suojattu. Merkkituottees-
sa keskeinen elementti on logo eli tuotemerkki, joka tulee suojata
juridisesti ja rekisterdidd kaupparekisteriin.

Brindin rakentaminen on uusi kokonaisvaltainen lihestymistapa
paikan kehittimisessd ja markkinoinnissa. Merkkituotteistamisen
prosessi on hyvi keino aloittaa paikan markkinoinnin systemaatti-
nen prosessi, silld brindin kehittiminen pakottaa paikan analysoi-
maan ja miettimdin kaikkia keskeisid strategisia kysymyksid. Brindi
toimii ikddn kuin sateenvarjotydkaluna paikan kehittimisen keskei-
sille osa-alueille markkinoinnissa. Mik tirkeimpid, kun paikka on
paittinyt, minkilaisen sielun se brindilleen haluaa, keskeiset paikan
kehittimistoimet suuntautuvat helpommin toivottuihin kehittdmis-
alueisiin. Tilloin paikka alkaa hiljalleen muistuttaa toivottua tahto-
tilaa.
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Kuntaa ei voi markkinoida kuin yritysti

P aikat ovat hallinnollisesti julkisia organisaatioita eivitki yleen-
si tavoittele voittoa kuten liikeyritykset. Julkisesta organisaa-
tiosta kdytetddn englannin kielessd nimityksid public tai nonprofit
organization. Kunnan tai kaupungin ja liikeyrityksen toimintatavoissa
on johtamisen ja markkinoinnin kannalta eroavuuksia.

Julkinen organisaatio ja liikeyritys poikkeavat jo toimintaperiaat-
teiltaan toisistaan. Téstd syystd myos niiden markkinointi tulee to-
teuttaa kyseisissd kohdissa eri tavoin. Liiketaloustieteellisen konseptin
siirtiminen yhdesti kiyttojirjestelmisti (voittoa tavoitteleva sekto-
ri) toiseen (voittoa tavoittelematon) kohtaa lukuisan miirin luovaa
"kddnnostyotd” vaativia haasteita. Kisitteet — kuten tuote, hinta,
myynninedistiminen ja jakelu — tdytyy muokata siten, etti ne sopi-
vat kumpaankin kiyttéjirjestelmiin. Esimerkiksi kisite voiton mak-
simointi tiytyy "kddntdd” uudelleen hyoty-kustannussuhteen maksi-
moinniksi. Tiettyjen kisitteellisten muunnosten jilkeen markkinoin-
nin oppeja voidaan soveltaa hedelmillisesti mys voittoa tavoittele-
mattomalla sektorilla.

Mutta missd mddrin paikka voidaan nihdd markkinoitavissa ole-
vana "hyddykkeend”? Paikat ovat "hyddykkeind” kaiken kaikkiaan
paljon monimutkaisempia ja moniulotteisempia kuin normaalit "ta-
varat” markkinoilla. Tavaroita myytiessi ja markkinoitaessa yritys-
ten padmiirind on tehdi voittoa. Paikan "myynnin” sisiltimit akti-
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viteetit taas sisdltivit usein eri intressiryhmien (esimerkiksi poliitti-
set piitoksentekijit, julkinen hallinto, liikeyhteis ja asukkaat) kes-
kendin ristiriitaisia pAdmadrii.

”Ostajan” puolelta tarkasteltuna tilanne on yhtd monimutkainen,
ja voi olla myos episelvdd, mitd tarkoitetaan "paikan ostamisella”.
Paikan ostamista tapahtuu selvisti ainakin kiinteistokaupassa. Pro-
sessit, jotka tekevit tietystd ympiristostd esimerkiksi toivotun asuin-
paikan, ovat hyvin monimutkaisia. Paikan markkinointiaktiviteette-
ja ei ole my6skiddn helppo kohdistaa kiytinndssd oikein. Nykyajan
yhteiskunnassa informaatiota on valtavasti ja suurimuotoinen pai-
kan markkinointikampanja vaatii mittavia resursseja. Tuskin edes
vauraimmilla kaupungeilla on varaa taloudellisesti riskialttiiseen ko-
keiluun. Tdmin seurauksena suuret massatapahtumat kuten urhei-
lukilpailut ovat muodostuneet yhi tirkeimmiksi keinoiksi vilittdd
paikkojen imagoa. Suurimuotoisten kampanjoiden asemasta paikko-
jen olisi mietittivi strategiset linjauksensa oikein. Mielikuvien ra-
kentaminen niistd lihtokohdista voidaan toteuttaa pieninkin aske-
lin, pitemmilld aikajinteelld, kunkin kunnan taloudellisten ja mui-
den resurssien mukaan.

Paikka ja normaali kaupallinen liikeyritys eroavat toisistaan suh-
teessaan markkinointiin muillakin tavoilla. Paikan markkinat ovat
vaikeampia analysoida kuin yritysmarkkinat. My6s kohderyhmien
valinta on paikoille vaikeampaa kuin liikeyrityksille. Hyvien strate-
gioiden laatiminen on vaikeampaa paikoille, ja niilld on vihemmin
mahdollisuuksia kiyttdd hinnoittelua tehokkaana markkinoinnin tys-
kaluna. Myos jakelukanavat ovat vaikeammin hallittavissa kuin lii-
keyrityksissd. Viestintistrategiat ovat usein vaikeammin toteutetta-
vissa voittoa tavoittelemattomassa organisaatiossa kuin liikeyrityk-
sessd. Paikoilla, kuten tyypillisesti voittoa tavoittelemattomilla or-
ganisaatioilla, ei usein ole tietoa ja kokemusta markkinoinnista ja joh-
tamisesta. Paikkojen tuloksetkin ovat usein vaikeammin mitattavis-
sa ja arvioitavissa kuin yritysten.

Yritykselle tuotemerkki on litketoiminnan ydinti ja yrityksen tir-
keintd substanssia. Paikalle tuotemerkki ei ole samalla tavalla itse-
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tarkoitus, vaikkakin on olemassa esimerkkeji kaupungin vahvasta
tuotemerkistd kyseisen kaupungin voimavarana. Pidtoksentekojir-
jestelmien eroavuudet ja poliittisen elementin mukanaolo muovaa-
vat paikan reagointimahdollisuuksia hitaammiksi ja jaykemmiksi kuin
liikeyritysten.

Imagon tunnettuus antaa samalla lailla kuvan niin paikasta kuin
yrityksestikin. Kaikkia yrityksen imagotekijoitd ei voi rinnastaa suo-
raan kunnan imagotekijoihin, miki johtuu mainitusta tavoitteiden
ja toimintojen erilaisuudesta. Paikoilla on vastaavanlaisia yksilolli-
syystekijoitd kuin yritykselld — kuten nimi, vaakuna ja muut nikyvit
symbolit — ja omat sisiiset sidosryhminsi, kuten asukkaat, jirjestot,
luottamuselimet, henkildsté ja elinkeinoeldmi. Ulkoisia sidosryhmid
ovat esimerkiksi valtio ja muut kunnat. Hankkijat ja rahalaitokset
voivat kuulua molempiin sidosryhmiin. Yritykselld on lukuisia sidos-
ryhmii, joista usein avainasemassa ovat omistaja, henkilosto ja asiak-
kaat. Kunnassa ja kaupungissa omistajan edustajia ovat luottamus-
henkilét. Kaupungin ja kunnan voidaan nihdi olevan olemassa asiak-
kaan roolissa olevaa kuntalaista varten.

Kunnan imagoon sisiltyy helposti yhteiskunnallisia aineksia, vaik-
kei markkinoinnilla sindnsi olisikaan poliittisia tarkoitusperid. Pai-
kat kiyttivit imagonsa rakennuselementteini sellaisiakin tuote- tai
palvelukokonaisuuksia, joita ei ole olemassakaan. Yritysten markki-
nointi ja merkkituotteistaminen sitd vastoin perustuvat useimmiten
jo valmiina oleviin tuotteisiin tai palveluihin, vaikka yrityksetkin voi-
vat joskus tietoisesti liittdd mielikuvatekijoihin vasta tavoiteasteella
olevia elementteji.
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Markkinointi tyydyttid asiakkaan

tarpeen

arkkinointi on organisaation toiminnan ohjauksen ydin, jol-
la pyritddn asiakastarpeen tyydyttimisen kautta mahdollisim-
man hyviin kokonaistavoitteisiin. Markkinointi sisdltdd keskeisini
toimina merkkituotteistamisen ja strategioiden kehittelyn, joiden avulla
tuote- ja palvelukokonaisuus siirretdin asiakkaille. Markkinoinnin tu-
lisikin olla mukana aina ja kaikkialla paikan ydinprosesseissa. Mark-
kinoinnin perusta on asiakkaassa ja hinen tarpeensa tyydyttimises-
sd, ja fyysinen tuotteen tai palvelun muoto on vain vilikappale, ei
itsetarkoitus. Kaikki tuotteet voidaan nihdi palveluina, joiden tar-
koitus on antaa asiakkaille lisiarvoa. Silloin on toissijaista, minki-
lainen tai -tyyppinen tuote nimi asiakkaan tarpeet tyydyttdd par-
haiten.
Markkinoinnin "hengen” tulee puhaltaa niin organisaation sisil-
14 kuin ulkopuolella. Markkinoinnin tehtdvini on toimia yhdistdvi-
ni tekijand palvelujen ja tuotteiden tuottamisen ja kuluttamisen vi-
lilld. Markkinoinnin osaaminen ja merkkituotteistaminen tulevat ole-
maan paikoille keino selviytyd ja vahvistaa asemiaan nopeasti muut-
tuvassa kilpailuympiristossi.
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Strategia, visio, missio

arkkinoinnin suunnittelu alkaa oman osaamisen hahmotta-
misesta ja ylivoimatekijoiden 16ytimisestd kilpailijoihin ver-
rattuna eli oman toiminnan ja kilpailuympiriston analyysisti.

Strategia on tapa, jolla organisaatio hoitaa perustehtivinsi. Tami
tapakokonaisuus synnytetiin vision avulla, eikd ilman visiota voi olla
todellista strategiaa. Strategiaa voi verrata sotapdillikon karttaan, jo-
hon on merkitty kaikki oleellinen kuten etenemissuunta. Strategi-
sen suunnittelun tarkoituksena on muotoilla eri toimintoja tavoit-
teiden saavuttamiseksi. Strategian kehittiminen on tietoista ja jat-
kuvaa suunnan hakua ja valintoja.

Strateginen suunnittelu on tirkeid, koska paikan on tirked kulkea
oikealla polulla oikeaan suuntaan. Jos paikka tekee vidrid asioita, sil-
loin ei auta yhtdin mitidn, vaikka kyseiset asiat tehtiisiin miten hy-
vin tahansa. Yksi taistelu sodassa voidaan vieli voittaa onnella, mut-
ta ei koko sotaa, silld voitto vaatii strategista kyvykkyyttd ja ylivoi-
maisuutta. Strategian avulla haetaan niitd asiakkaita, joille paikka
pystyy tuottamaan asiakashyétyjd paremmin kuin kilpailevat paikat.
Jossakin asiassa paikan on oltava kilpailijoitaan parempi, muuten se
ei saa kaupaksi palvelutarjoustaan. Strategia on siis markkinoiden ja
asiakkaiden syvillistd ymmairtimistd. Paikka voi voittaa kilpailijat
valitsemalla oikein strategiset kykynsi ja ylivertaiset keihddnkirki-
alueensa.
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Visio tarkoittaa johdon syvillistd nikemysti kilpailutilanteen ja
omien mahdollisuuksien kokonaisuudesta. Usein vain sodanjohto
tuntee ja aistii syvimmin ja intuitiivisimmin monimutkaisen taiste-
lutilanteen kaikki vivahteet. Tdhin analyysiin ei nykyaikaisin tieto-
kone pysty samalla tavalla.

Missio eli perustehtivi taas miirittelee organisaation olemassa-
olon perimmiisen syyn. Toiminnallinen (operatiivinen) puoli muut-
tuu strategiseksi vasta, kun se on terivéitetty syvillisen tietimyksen
ja nikemyksen, vision, avulla. Tilloin paikan strategiasta voi muo-
dostua erilainen kuin kilpailijoilla, ja strategia voi muodostaa pai-
kalle kilpailukyvyn rakentamisen perustan.

Litkeidea on erilaisten ylivoimatekijoiden verkosto organisaation
vahvuuksia ja kilpailutekijoitd. Liikeidea on kiytinndssd strateginen
havainnollinen kuvaus organisaation tavasta toimia. Usein liikeidean
elementit ja niiden riippuvuussuhteet kuvataan erilaisilla nuolilla ja
ympyroilld.

Ydinarvot ja ydintarkoitus ovat paikan pysyvid arvoja, jotka eivit
muutu vaan kestidvit 10-20 vuoden aikatestin. Jos ne muuttuvat ei-
vitkd kestd testid, ne eivit silloin alun perin olleetkaan todellisia ydin-
arvoja. Sitd vastoin tulevaisuuden nikymilld, visiolla, on oikeus muut-
tua. Ydinarvot ovat paikan jonkinlainen johtotihti ja suunnanniyt-
tdji sille visioidulle polulle, jota pitkin organisaatio haluaa tulevai-
suuteen kulkea. Tulevaisuudenkuva voi olla rohkea 20 vuoden piis-
sii, ja se saa olla muodoltaan epitavallinenkin. Tulevaisuudenkuva on
luovaa ideointia, joten se on aina oikea eiki sitd voi objektiivisesti
arvostella. Ydinarvot taas loydetdin, eikd niitd voida keksii.

Mitd kapeammaksi valitussa markkinaraossa, nichessd, toimitaan,
sitd helpommin litkeideaa voidaan levittdd tai monistaa rajojen yli
kansainvilisesti.

Kilpailuetu on organisaation menestymisen perusta, syy, miksi
asiakkaat ostavat organisaatiolta ja minki tihden organisaatio me-
nestyy. Siksi kilpailuedun suunnittelu on juuri strategisen suunnit-
telun ydintd. Jokaisen paikan tulee olla kilpailijoihinsa ndhden sel-
vistl parempi jossakin asiassa, joka on sen asiakkaalle tirked ja oleel-
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linen. Markkinoilla ei eni riitd, ettd on yhtd hyvi. Kilpailuetu voi
muodostua paikan yksilollisestd markkinointipaketista tai se voi tul-
la asiakasvalinnoista, tuotteiden laadusta, teknologiaosaamisesta ja
innovatiivisuudesta. My6s paikan imagon viestintistrategia voi olla
niin onnistunut ja erikoinen, etteivit kilpailijat sithen pysty. Kilpai-
lukyky on kyky toimia kilpailijoita paremmin: se on niiden keinojen
tyokalupakki, jotka mahdollistavat organisaation ainutlaatuisen toi-
minnan.

Ydinosaaminen muodostuu syvillisestid osaamisesta jollakin osa-
alueella (innovaatiot, tuotekehitys, hallinto, palvelut jne.). On kui-
tenkin muistettava, ettei kukaan osta kunnalta sen ydinosaamisen
perusteella, ellei ydinosaaminen tuota ostajalle selvdid kilpailuetua
muihin kilpailijoihin nihden. Ydinosaamisen alueita kartoitettaessa
ja kilpailuetustrategiaa hahmoteltaessa on tarpeen laatia omien heik-
kouksien ja vahvuuksien kartoitus. Sen lisiksi tulee luetteloida erik-
seen kilpailu- ja toimintaympiristéon liittyvit mahdollisuudet ja

uhkatekijit.
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Identiteetti on tavoite, imago lopputulos

dentiteetin rakentaminen on brindin luomisen aktiivista vaihet-

ta, jolloin paikka voi itse pddttid siitd, millaisena se haluaa ima-
gonsa niyttiytyvin eri kohdemarkkinoilla. Titi paikan tahtoa ja pid-
tostd kutsutaan paikan identiteetiksi. Identiteetti muodostetaan pai-
kan vahvuuksien varaan, ja se viestitetddn eri keinoin valituille koh-
deryhmille, joihin halutaan vaikuttaa tai jotka on valittu paikan
avainasiakkaiksi. Tavoitteena on synnyttii oikeanlaiset imagot vas-
taanottajien padssi.

Imagot kuitenkin syntyvit itseniisesti, eiki lihettijitaho (paik-
ka) pysty sanelemaan lopputulosta. Vastaanottajan kokemustausta,
asenteet ja tiedot paikasta muovaavat syntyvii imagoa. Paikalle muo-
dostuu siis monenlaisia imagoita eri kohderyhmien sisillikin. Iden-
titeetistd lihtevi tietoinen markkinointiviestinti kuitenkin pystyy
suuntaamaan todennikdisesti muodostuvia imagoita, vaikka vilissd
onkin vield "kohinaa” ja kilpailijoiden toimenpiteitd vidristimissi
viestejd. Ellei paikka ole muodostanut selvid omaa tahtotilaansa iden-
titeetistddn, on myos paikan merkkituoteimagon syntyminen tdysin
sattumanvaraista.

Myés vastaanottajien omat mielikuvat, kisitykset, taustat ja asen-
teet muokkaavat vastaanotettua sanomaa yksilollisesti. Voidaan kui-
tenkin viittdd, ettd muodostuvat paikan imagot ovat aina oikeita, silld
ne ovat todellisuutta. Imagot toteutuvat riippumatta paikan omista
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ohjaavista toimenpiteistd. Jos paikka ei ennalta suunnittele imagoaan,
toisin sanoen midritd identiteettitekijoitddn ja tahtotilaansa, toteu-
tuvat imagot ovat aivan sattumanvaraisia eivitkd hyvin todennikéi-
sesti vastaa ldhettdjdn eli paikan omia toiveita omasta olemuksestaan.
Syntyvit imagot voivat vain miiritietoisella tyoskentelylld olla 14-
helld toivottua paikkakuvaa — sitd paremmin mitd onnistuneemmin
kohderyhmien erityispiirteet on osattu ottaa huomioon myos vies-
tinnassi.

Jos identiteettitekijéiden ja paikan todellisen substanssin vilissd
on liian iso kuilu, paikan tulisi pidittdytyd suurista markkinointi-
operaatioista, kunnes paikan todellinen substanssi alkaa olla lihem-
pind tavoiteidentiteettid. Muuten on olemassa vaara, etti markki-
nointiviestinti ei tuota tulosta, vaan pikemminkin aiheuttaa pahan
uskottavuusongelman. Paikka saa olla jonkin verran tavoitteellinen
keskeisten vetovoimatekijoiden valinnassa, jos on realistista odottaa,
ettd niihin tavoitteisiin voidaan pédstd kohtuullisessa ajassa.
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Mielikuvat ratkaisevat voittajat

S ellainen organisaatio — on se sitten julkinen paikka tai yksityi-
nen yritys — joka markkinoi oikein ja hienostuneesti itsedin ja
tuotteitaan, tulee aina menestymiin. Organisaatiot, jotka eivit ym-
mirrd ryhtyd markkinoimaan tarjoustaan, tulevat hividmain kilpai-
lussa paremmilleen ja surkastumaan. Paikan markkinoinnin ja merk-
kituotteistamisen ei tarvitse jarkevisti hoidettuina maksaa mahdot-
tomia, ja tulokset voivat olla moninkertaiset esimerkiksi "koviin” in-
frastruktuuri-investointeihin verrattuina.

Tulevaisuuden maailmassa mielikuvat ratkaisevat ja mielikuvitus
voittaa ihmisen rationaalisen tahdon. Oikeanlainen paikan imagon
luominen vaatii markkinoinnin mukaantuloa paikan kehittimiseen,
mutta my6s annoksen tervejirkisti, luovaa ajattelua. Paikan imago-
tavoitteisiin ei pidstd sattumalta, vaikka paikkojen imagot kylld to-
teutuvat itsestddnkin, mutta lopputulos ei ole silloin toivotunlainen.

Imagon rakentaminen on valintojen tekemistd. On strategisesti
viisasta panostaa niiden tekijoiden kehittimiseen, joiden voi olettaa
vaikuttavan eniten tavoitekuntaimagon syntymiseen. Kuntaimagon
yksi osatekiji on palveluimago, joka paranee ainoastaan, kun kun-
nan palveluja parannetaan. Kokonaismielikuva paikasta voi usein syn-
tyd tehokkaammin markkinoimalla paikan eri osaimagoja kuin pel-
kdstddn sateenvarjona olevaa kokonaisimagoa.
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Myés pieni kunta voi lihted miettimidén, miten se voisi parantaa
imagoaan ja brindidin kokonaan uusilta nikékannoilta. Kunta voi
16ytdd uuden polun ja kasvualustan lukuisten mahdollisuuksien ja
haasteiden viidakossa ja kehittid jostakin ainutlaatuisesta voimava-
rastaan itselleen uutta vetovoimaista imagoa. Jokaisesta paikasta ni-
mittdin 16ytyy jotakin, mistd voidaan aloittaa paikan ylivoiman ke-
hittiminen. Kyse on ennen kaikkea mittakaavasta ja tavoitteiden laa-
juudesta samoin kuin niiden suuntaamisesta oikein.

Vanhanaikainen kuntamarkkinointi on tullut tiensd pddhin ja
kiyttinyt loppuun tyokalupakkinsa sisillon. Nykyaikaista paikan
markkinointia, jota voidaan kutsua myos kunta- tai kaupunkimark-
kinoinniksi, on alettava harjoittaa johdonmukaisesti, pitkdjinteisesti
ja asiakaslihtoisesti. Markkinoinnin uudet tyokalut ja uusi tysken-
telyn taso ovat nyt kaikkien kuntien ulottuvilla.

Joissakin kunnissa imagon rakentaminen suuntautuu aktiivisesti
vain ulkoiseen kilvenkirkastukseen: kauniisiin esitteisiin, uusiin lo-
goihin ja ndyttdviin mainoksiin. Liian harvoille kunnille imagomark-
kinointi on prosessi, jossa kunta analysoi identiteettinsi, médrittelee
strategiset tavoitteensa ja toimii sitten niin, ettd mielikuvat kunnas-
ta ovat sen identiteetin ja strategisten tavoitteiden mukaisia.
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Pehmeit ja kovat vetovoimatekijit

S uuri muutos on tapahtumassa niissi kovissa ja pehmeissi kil-
pailukykytekijéissd, joiden avulla paikka kykenee houkuttelemaan
valitsemiaan osamarkkinoita. Esimerkkeji kovista vetovoimatekijoistd
ovat paikan infrastruktuuri, rakennukset, toimitilat ja erilaiset tuki-
paketit. Ndmi ovat kuitenkin helposti myds toisten paikkojen ko-
pioitavissa ja matkittavissa. Tidstd syystd kovat vetovoimatekijit ei-
vit aina endi ole erottumiskykyisid, koska monet paikat kiyttivit sa-
moja tai samankaltaisia viittimid.

Pehmeit vetovoimatekijit ovat nimensid mukaisesti pehmeiti, ei-
tyysisid tekijoitd. Pehmeidt vetovoimatekijit ovat vaikeasti jiljiteltd-
vid, koska ne ovat usein ainutlaatuisia eivitki ole rahalla ostettavis-
sa, vaan syntyvit pitkdn kehittelyprosessin tuloksina.

Kovia vetovoimatekijoiti

°  paikan infrastruktuuri

°  rakennukset, toimitilat

° erilaiset tukipaketit

°  taloudellinen vakaus

tuottavuus

°  kustannukset

°  maankiyttostrategia

°  paikalliset tukipalvelut ja verkostot
°  strateginen sijainti
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Pehmeiti vetovoimatekijoiti

°  paikan henki (spirit)

°  yrittdjihenkisyys

° innovaatiosuuntautuneisuus

°  perinteet

° markkinarakojen kehittiminen
°  eliminlaatu

°  kulttuuri

°  henkilstd

°  johtaminen

°  joustavuus

°  dynaamisuus

° ammattitaito markkinayhteyksissi

Yhteistyo yksityisten yritysten, yliopistojen ja tutkimuslaitosten
kanssa antaa paikalle tarvittavaa kriittistd massaa. Suuremmat hank-
keet eiviit ole edes toteutettavissa ilman yksityistd osaamis- ja resurs-
sipanosta. Seudun yksityisten yritysten osallistuminen myds mark-
kinoinnin ja merkkituotteistamisen suunnitteluryhmiin on tirked.
Julkis-yksityiset kumppanuudet ovat Yhdysvalloissa paljon kehitty-
neemmilld tasolla kuin Euroopassa, erityisesti Pohjois-Euroopassa.
Tihin on syynd muun muassa se, ettei amerikkalainen kunta saa sa-
massa miirin verotuloja kustannustensa kattamiseksi, joten Ameri-
kassa paikkojen on ollut pakko hankkia ulkopuolisia kumppaneita
kehityshankkeisiin.

Jotta kunta tai seutu menestyisi globaalissa kilpailussa, sen on
pystyttivi erottumaan kilpailijoistaan. On loydettivi sellainen mark-
kinointiargumentti, joka viestittdd asiakkaille paikan "todellisen eron”
muihin paikkoihin verrattuna eli jokin ylivoimainen kilpailuviite.
Yksi keskeisii kilpailustrategioita on erilaistamista tarkoittava diffe-
rointistrategia. Paikan kohdalla se tarkoittaa yhteiséllisen kulttuurin
vahvistamista rakentamalla paikalle oma identiteetti lihtien sen
omasta ainutlaatuisuudesta ja erinomaisuudesta. Brindin keskeinen
tehtdvd on erottaa tuote tai palvelu kilpailijoista, mikd on myos yri-
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tysten merkkituotemarkkinoinnissa keskeinen tavoite. Paikoille erot-
tautuminen on erityisen tirkedi, jotta oma markkinointiviesti tulee
uskottavasti kuulluksi. Jokaisella kaupungilla ja kunnalla on jotakin
ainutlaatuista ja erottuvaa. Tdmi paikkaidentiteetin rakentaminen on
merkkituotteistamisen keskeisin vaihe.
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Paikan katto- ja alabrindien valinta

Paikan sateenvarjo- eli kattobrindi ja sen slogaani tulee valita niin,
ettd ne antavat nopeasti yhteenvetomaisen mielikuvan paikan
keskeisistd vahvuuksista, vetovoimatekijoistd ja valituista toimialois-
ta. Liian yleiselld tasolla oleva, geneerinen slogaani vesittdd markki-
nointiviestid eikd anna paikasta kovin terdvid eikd luotettavaa ku-
vaa. Kukin osamarkkina (sijoittajat, sijoittujat, matkailijat, nykyiset
asukkaat, uudet asukkaat, yritysten piikonttorit jne.) vaatii oman
alabrindinsi ja sille toimintasuunnitelman. Kun paikka valitsee it-
selleen sateenvarjobrindin, jolla se viestittid itsestddn yleiskuvaa, tulee
my&s kullekin osamarkkinalle valita alabrindi. Tdmi tarkoittaa siti,
ettd kullekin osamarkkinalle rakennetaan oma identiteetti: valitaan
kilpailutekijit, joiden avulla osamarkkinan asiakkaille rakennetaan
lisdarvoa. Suurena haasteena on, etteivit alabrindit ole keskeniin
tai sateenvarjobrindin kanssa ristiriitaisia. Joskus niiden yhteen so-
vittaminen voi olla tyoldsti. Esimerkiksi Irlanti mainostaa matkai-
lumarkkinoinnissa maan vihreyttd, miki saattaa joissakin tapauksis-
sa antaa ristiriitaisen mielikuvan, kun maa haluaa olla myés infor-
maatioteknologian huippuosaaja.

Brindislogaaneja valitessaan paikan tulee kysyi, miki tekijd to-
della erottaa sen muista. Tdmin erottuvuuden tulee perustua aitoon
olemassa olevaan asiaan, jonka tulee olla aidosti "16ydetty”, ei suin-
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kaan "hihasta vedetty”. Paikalliset ominaispiirteet ja paikallisuus tu-
lisi yrittdd kddntdd kilpailukeinoksi.

Tyhjin tai vidrin substanssin varassa tuotemerkistd tulee vain
kupla, riippumatta siitd, onko kyseessi yrityksen tai paikan brindi.
Miten keskeiset kilpailevat paikat ovat sitten valinneet brindinimen-
si? Voimmeko oppia tistd jotakin?

Ké6penhaminan metropoliseutu on pitkdin yrittinyt luoda itsel-
leen sopivaa kattobrindid. Yritykset ovat my6s sijoitusmarkkinoin-
nista vastaavan Copenhagen Capacityn mukaan osoittautuneet liian
geneerisiksi. Vuonna 2002 Koé6penhamina otti kattobrindikseen
metropolialueen bioteknologiaklusterin nimen Medicon Valley kysei-
sen klusterin osoittauduttua menestykseksi Oresundin alueen mark-
kinoinnissa. Oresundin yhteistyoalue kisittdi Suur-Kéopenhaminan
seudun ja Eteli-Ruotsin (Malmén seudun). Vuonna 2003 Kédpen-
hamina otti kiyttoon uuden "pehmein” iskulauseen: Business is Easy.
Sen tarkoituksena on kuvata liiketoiminnan hoitamisen helppoutta
seudulla. Titikin iskulausetta voidaan syysti arvostella myés hyvin
yleiseksi, ja moni paikka voi péityd yhtd hyvilld syilli samaan viitti-
miin. Mielikuvan luominen seudun ainutlaatuisuudesta vie paljon
aikaa. Markkinointivdittimi ei saa olla liian kaukana paikan olemuk-
sen totuudesta ja realismista.
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Strateginen kyvykkyys ja operatiiviset

voimavarat

S trategisella kyvykkyydelld tarkoitetaan paikan kykyd analysoida
ja suunnitella strategista toimintaansa. Strategisen kyvykkyyden
tyoparina toimii operatiivinen kyky toteuttaa paitettyjd asioita. Stra-
tegiassa yhdistyy paikan johdon syvi intuitiivinen nikemys paikan
mahdollisuuksista ja strategisten analyysien avulla muodostettu kuva
kilpailutekijoistd ja toimintaympéristosta.

Strategisen ja operatiivisen kykykapasiteetin tulee olla tasapainos-
sa. Jos paikalla on paljon toteutuskapasiteettia mutta vihin strate-
gista kykyd, tehdddn viirid asioita tehokkaasti tai sitten kehitystoi-
mia suunnataan viirille alueille. Tillsin paikka on uhkapelureiden
kdsissd. Jos taas operatiivista kapasiteettia on vihin ja strategiaosaa-
mista runsaasti, turhautuvat paikan kyvyt siitd, etteivit asiat etene
suunnittelusta toteutukseen. Paikka kuuluu laajentajiin silloin kun
silld on runsaasti sekd strategista ettd operatiivista kykyd. Paikka on
taas "luuseri”, jos silld on vain vihidn kumpaakin kykyulottuvuutta.
Valitettavasti monet kunnat putoavat tihin “roskaluokkaan”. Krii-
sien aikana ndmi kunnat ovat sitten vaatimassa suuria investointeja
tai muita tukitoimenpiteiti perustellen vaatimuksiaan "tarpeella” tai
”oikeudenmukaisuudella”.

Strateginen kyvykkyys on useimmiten paljon niukempi resurssi
kuin toteutusresurssit, ja strateginen tydskentely onkin myés paikan
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markkinoinnissa sen kaikkein vaikein osa-alue. Paikan strategiatyossi
on vilttimitonti lihted liikkeelle aivan perustyyppisestd nelikentti-
analyysistd, paikan vahvuuksista ja heikkouksista, toimintaymparis-
t6n mahdollisuuksista ja uhkista. Paikan tulee perustaa erillinen suun-
nitteluryhmi koordinoimaan titi prosessia. Yrityselimin edustus
ryhmissi on tirkedd. Suunnitteluryhmin tehtivini on rakentaa pai-
kan vahvuuksien varaan elinvoimainen identiteetti eli pdittdd, mi-
hin asioihin paikan markkinoinnissa halutaan keskittyd. Paikan mark-
kinoinnin suunnitteluryhmin tulee tehdd dlykkiitd kysymyksid ja
kysyd, mitkd ovat valittujen kohdemarkkinoiden kannalta sellaisia
tekijoitd, joista asiakkaat saavat keskeisti lisiarvoa.

Toimintasektoreista valitaan kolmesta viiteen keskeisintd teolli-
suus- ja palvelukeskittymdid omiksi keihddnkirkialoiksi, "klustereik-
si”, joiden ei suinkaan tarvitse tdyttdd oikean klusterin kriteereiti.
Valinta tulee tehdd niistd osaamisalueista, joissa paikalla on jo ai-
dosti olemassa kriittistd massaa. Pditos investoida kokonaan uusiin
toiminta-alueisiin epdonnistuu useammin kuin onnistuu. Klusterei-
ta on kutsuttu arvotihdiksi, koska ne tuovat koko seudulle lisdarvo-
ja. Julkis-yksityiset kumppanuudet ovat vilttimattomid kriittisen
massan varmistamiseksi. Jokainen strateginen klusteri, joka haluaa
piddstd myonteiseen kehitysspiraaliin, tarvitsee vahvaa johtajuutta,
joka osaa tasapainottaa strategisen osaamisen ja toteutuskapasitee-
tin. Merkkituotteistaminen ja markkinoinnin suunnittelu ovat kriit-
tisen tirkeitd klustereiden energian saamiseksi litkkeelle.

72



Poliittisten péittdjien on sitouduttava

Iman poliittista yhteniisyytti ja yhdenmukaisuutta paikan mark-

kinointi ja kehittiminen on ddrimmaiisen hankalaa, aikaa vievii
ja tuloksetonta. Poliittisten péittéjien tulee sitoutua pitkilld tihtdi-
melld laadittuun strategiaan ja toimeenpano-ohjelmaan. Tisti syys-
td paikan markkinoinnin perusstrategioita laadittaessa kaikkien kes-
keisten toimijoiden osallistuminen prosessiin on tirkedd. [lman avain-
tahojen mukanaoloa on vaikea sitoutua tehtiviin strategioihin ja nii-
den toteuttamiseen.

Paikalla voi olla monia kilpailutekijéitd, joita se itse pitdd kilpai-
luvaltteinaan mutta joilla ei kuitenkaan ole merkitystd asiakkaille.
Vain sellaiset kilpailutekijit, jotka hyédyttivit suoraan paikan asiak-
kaita, toimivat aitoina vetovoimatekijoind. Yritysmarkkinoinnista on
opittu, ettd asiakas ei osta myyjin sinisten silmien tihden vaan siksi,
ettd toimittaja tarjoaa jossakin asiakkaalle tirkedssd asiassa jonkin
sellaisen ylivertaisen edun, johon muut kilpailijat eivit pysty. Paikan
pitdd olla siis ylivoimainen jossakin asiassa, joka on valitun kohde-
markkinan kannalta oleellista.

Yksi markkinoinnin perusstrategia on hintajohtajuuden strategia.
Tillsin on omassa tuote- ja palvelukategoriassa kehitytty niin te-
hokkaaksi, etteivit muut pysty kilpailemaan samalla hinta-laatusuh-
teella. Hintajohtajuusstrategian yllipitiminen onnistuu kuitenkin
harvoin, ja sithen tarvitaan silloin suurten mittakaavojen mukanaan

73



tuomia hyotyji. Globaaleilla markkinoilla tuotanto on jo ohjautu-
nut kustannustehokkaisiin paikkoihin. Paikkojen nikékulmasta kus-
tannukset eivit ole sijoittujien kriteereissd kaikkein tirkeimmit te-
kijit, vaan laadukas tyovoima ja yhteydet tulevat ensin. Niin panos-
taminen asiakkaan kokemaan laatumielikuvaan on useimmiten pal-
jon hyodyllisempi strategia kuin saada imago olla jollakin osa-alueella
halvin paikka. Suomessa hintajohtajuuden saaminen on vaikeaa.

Markkinarakostrategia soveltuu erikoistuvien ja pienten yritysten
ja paikkojen kiyttéon. Tilloin valitaan kapea markkinarako, jossa
pyritiin olemaan ylivoimainen kilpailijoihin verrattuna ja saamaan
huomattava, puolustettavissa oleva markkina-asema. Mitd kapeam-
pi rako on, sitd helpompi siind on nousta johtavaksi ja puolustaa sii-
ni oma asemaansa. Samoin tarjouksen monistaminen kansainvili-
sille markkinoille onnistuu helpommin kapeassa kuin levedssid mark-
kinarakosessa. Markkinarakostrategiassa on tunnusomaista kiyttdi
hyviksi erilaistumista: merkkituotteistaminen on siind hyvi ja kes-
keinen tyokalu.

Kuntien on hyvi ottaa markkinointinsa suunnittelussa huomioon
seuraavia Kotlerin kokoamia tirkeitd kehityssuuntia, joissa on samalla
paikkojen kehittimisen ydinohjeet:

> Nykyisisti EU:n tukiohjelmista huolimatta kuntien on tule-
vaisuudessa luotettava omiin kykyihinsi.

> Paikkoihin vaikuttavat lisddntyvissi miirin eurooppalaiset ja
globaalit kehitystrendit. Liian harvat paikat ottavat tarpeeksi
vakavasti huomioon globalisaation vaikutuksen tulevaisuu-
teensa.

°  Paikat joutuvat ongelmatilanteeseen ratkaistessaan julkisten
palvelujensa tarvetta ja toteutustasoa. Paine alhaisempaan ve-
rotukseen johtaa innovatiivisempiin tapoihin tuottaa palve-
luja.

= Paikkojen tulee kiinnittid enemmin huomiota ympiriston
muutoksiin tulevaisuuden suunnittelussaan. Geneve esimerkik-
si julistaa olevansa maailman puhtain kaupunki (Cleanest City
in the World) ja hyédyntii niin ympiristéasioiden lisddnty-
vid strategista tirkeyttd.
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Paikat ovat kilpailleet kasvavan informaatioteknologia-alan
johtajuudesta. Miki on seuraava kasvualue, onko se biotekno-
logia tai nanoteknologia?

Paikat kohtaavat markkinoilla kasvavan miirin kilpailijoita,
jotka houkuttelevat olemassa olevia harvoja resursseja.
Paikkojen tulee luoda strateginen visio ja markkinasuuntau-
tunut strateginen suunnitteluprosessi.

Paikkojen tulee rakentaa laadukkaita ohjelmia ja palveluja kil-
paillakseen muiden paikkojen kanssa. Paikkojen tulee osata
kommunikoida kilpailuetujaan tehokkaasti.

Paikkojen on diversifioitava taloudellinen perustansa ja varau-
duttava sopeutumaan olosuhteiden koko ajan muuttuessa.
Paikkojen tulee kehittdd ja suojella yrittijyytti.

Paikkojen tulee antaa entisti enemmin tehtividdn yksityisen
sektorin hoidettavaksi.

Kunkin paikan tulee kehittid oma ainutlaatuinen muutospro-
sessinsa.
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Menestys on tavoitteisiin padsemisti

P aikka ei milldin voi saada kaikkea, vaan sen on tehtivi valinto-
ja. Jos tavoittelee lilan monta asiaa, kiy niin, etteivit resurssit
riitd minkédn asian kunnolliseen toteuttamiseen. My6s menestysti
voidaan arvioida vasta tehtyjen valintojen ja asetettujen tavoitteiden
nikokulmasta. Menestys on siis tilannesidonnaista, ja arviointi riip-
puu esimerkiksi mittaajan kriteereisti ja vertailupisteesti.

”Sitd saa, mitd mittaa” on todeksi havaittu viisaus my®s yritys-
elimin puolella. Tulosmittareiden midrittiminen viestittdd paikan
tahtotilasta, siitd minkilaisia tuloksia toimenpiteiltd odotetaan. Niin
paikan kehittijit kiinnittivit eri tavalla huomiota mitattavien asioi-
den kehittimiseen kuin niiden, joita ei erikseen seurata. Tavoittei-
den ja mittareiden asettaminen suuntaa sidosryhmien ja toimijoiden
energiaa haluttuihin kehittimiskohteisiin. Tyén tulosten nikeminen
ja niiden saattaminen muillekin nihtdviksi on omiaan motivoimaan
organisaatiota. Saksalainen sanoo osuvasti, ettd Vertrauen ist gut, Kont-
rolle ist besser eli luottamus on hyvi asia, mutta valvonta vield pa-
rempi.

Tavoitteet ja niille mittarit tarvitaan paikan kultakin vastuualu-
eelta. Investointimarkkinoinnin tulosmittareina voidaan kiyttid esi-
merkiksi tulleiden yhteydenottojen, kdynnistettyjen ja kidynnissi ole-
vien sijoitushankkeiden seki uusien vilittomien ja vilillisten tyopaik-
kojen lukumiirii, uusien tyopaikkojen tuottamaa yhteiskunnallista
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hyétyid jne. Koopenhaminassa valmistetun toimijoiden laskelman
mukaan yksi uusi tyopaikka toi vuonna 2002 yhteiskunnalle 32 500
euron taloudellisen hyédyn. Koska laskentakaava on myos poliitik-
kojen hyviksymi, silld on suoranaista vaikutusta seudun markkinoin-
nin rahoitusta koskeviin pditoksiin. Paikan markkinoinnille onkin
sielld annettu avaintavoitteiksi kehittdd paikan kansainvilisti veto-
voimaisuutta ja houkutella investointeja.
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Tiivistelma

Paikoilla on samaan aikaan monia tavoitteita, kuten esimerkiksi
se, ettd paikan nimen pitdd tulla tunnetuksi ja saada suotuisa
brindi-imago. Paikkojen pitdid pystyd houkuttelemaan korkean ta-
son yrityksii, yllipitid talouttansa, kehittdd uusia palveluja, laajen-
taa matkailu- ja kongressiteollisuutta ja rakentaa tiedepuistoja in-
frastruktuurinsa kehittdmiseksi. Samaan aikaan paikkojen tiytyy kil-
pailla keskendin usein pienenevin resurssein. My6s hyvin menesty-
vit paikat ovat haavoittuvia ulkoisille uhkille, ja toisaalta ongelmal-
liset paikat voivat tehdi tiyskdinnoksen parempaan.

Menestyksen miiritelmd paikan markkinoinnissa riippuu aina
paikan omista tavoitteista, silld paikkojen tiytyy tehdd valintoja. Vasta
niiden valintojen viitekehyksessd menestysti voidaan arvioida. Peh-
meit, vaikeasti kopioitavat vetovoimatekijit, kuten paikan henki, ovat
tulossa yhi tirkedmmiksi itse paikkatuotteen monimutkaistuessa.

Yritysten kidyttimi SWOT-analyysitekniikka on myos paikoille
hyvi menetelmi aloittaa markkinoinnin prosessi analysoimalla pai-
kan vahvuudet ja heikkoudet ja toimintaympiriston mahdollisuudet
ja uhat. On tirkeid analysoida ja suunnitella hyvin, organisoida, koor-
dinoida ja resursoida hanke ja sitten keskittyd ainutlaatuisiin veto-
voimatekijoihin ja valittuihin markkinoihin. Markkinoinnin toimen-
piteiden tulee lihted paikan visiosta ja strategisista tilanneanalyyseisti.
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Vahvuusalueiden ja kohdemarkkinoiden valinnan jilkeen alkaa
pitkdjinteinen markkinointityo, jossa paikan on oltava johdonmu-
kainen. Viestinnin ja todellisen substanssin vilissi ei saa olla silmiin-
pistivid aukkoa, tai muuten paikan uskottavuus on vaarassa. Paikal-
la on kuitenkin lupa olla itsestiin ylpei ja viestinnissiin myds hie-
man tavoitteellinen. Kuka sen kissan hinnin muuten nostaa, jos ei
kissa itse?

On tirkeid, ettd kaupunkiseuduilla on yhden luukun palvelukes-
kus ja sitd koordinoiva elin. Keskeisimpien seutumarkkinoinnin toi-
mintojen perusrahoituksen pitdd tulla julkiselta organisaatiolta, itse
paikalta, eiki yrityksiltd. Erityisesti kaupunkiseudut voivat kehittyd
voittajiksi siten, ettd seudulla muodostuu riittdvisti kriittistd massaa
keskuspaikan tunnetun sateenvarjon alle ja kaikki seudun kunnat ovat
voittajia.

Hallinnolliset rajat eivit toimi paikan markkinoinnissa, paitsi sil-
loin, kun hallinnollinen raja on sattumalta sama todellisen toimin-
nallisuuden rajan kanssa. Paikkasodassa pirjidmiseksi paikan on ke-
hitettdvi erottuva imago, painotettava pehmeitd vetovoimatekijoitddn,
vahvistettava yhteistyotd yksityisen sektorin toimijoiden kanssa, hou-
kuteltava kyvykistd tyovoimaa ja huolehdittava hyvisti johtamisre-
sursseistaan. Kaikki ndmi ovat siis hyvin vaativia haasteita paikoille.

Paikkojen vilinen globaali kilpailu koskettaa my6s pienimpid suo-
malaisia kuntia, vaikkei niiden tarkoituksena olisikaan saada kansain-
vilistd tunnettuutta. Tietotekniikka mahdollistaa pientenkin paikka-
kuntien pddsyn maailman estradeille. On kuitenkin realistista huo-
mata, ettd kansainvilinen markkinointi vaatii onnistuakseen paljon
kriittistd massaa, ja siksi Suomessa se on vain muutaman kaupunki-
seudun mahdollisuus. Paikka voi valita itse keihddnkirkensi ja sen,
haluaako se olla houkutteleva uusille asukkaille, uusille yrityksille, in-
vestoinneille, matkailijoille, kokousvieraille tai yritysten pdikonttoreille
— kansallisesti tai kansainvilisesti. Myos omien vahvuustekijoiden,
markkinoitavan identiteetin, valinta on paikan omissa kisissi. Koko-
naan uusille alueille ei kuitenkaan kannata menni. Kehittiminen on
syytd aloittaa jostakin asiasta, josta on jo kokemusta ja joka osataan.
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Leadership kuvaa osuvasti paikan johdon uutta haastetta johtaa
paikka vaativan prosessin lipi. Leadership tulee olemaan keskeinen
menestystekijd paikan markkinoinnissa. Paikkoja tulisi my6s mark-
kinointiasioissa johtaa periaatteessa kuten yksityisid yrityksid. Ne
paikat, jotka jirjestivit hyvin resurssinsa paikan markkinoinnissa, ovat
voittajia. On suuri ero paikan johdetun ja johtamattoman kasvun vi-
lilld. Infrastruktuurin yllipitiminen kasvun aikana on suuri haaste.
Kriisijohtaminen on USA:ssa tehokkaampaa kuin eurooppalaisissa
paikoissa, ja kriisissi sielld syntyy nopeasti yhteistyotd ja hankkeita.
Amerikkalaiset paikat taas eivit ole yhtd hyvid arkipdivin rutiinien
hoitamisessa.

Merkkituotteistaminen on uusi tydkalu paikan markkinoinnissa.
Yritykset ovat hyédyntineet brindejd hyvin menestyksellisesti jo yli
sata vuotta. Paikan identiteetin muodostaminen on imagon raken-
tamisprosessin aktiivinen osa. Paikka voi tuolloin pdittid itse veto-
voimatekijéistidn, joihin se haluaa keskittyd. Syntyvi imago on tu-
losta johdonmukaisesta markkinointitydsti. Ellei identiteetti ole en-
nalta suunniteltu, myos syntyvi paikan imago muodostuu varmasti
sattumalta.

Merkkituotteistaminen onkin hyvi aloitustyokalu paikan mark-
kinoinnille, silli brindihanke kerdd keskeiset tyokalut ja nikemyk-
set yhden sateenvarjon alle. On tarpeen luoda lisiksi keskenéddn so-
pusoinnussa olevat alabrindit kullekin osamarkkinalle. Paikka saa
brindi-imagon, joka vaihtelee erilaisten katsojien keskuudessa riip-
pumatta siitd, onko paikka aktiivinen kehitellessdin brindidnsi, jonka
tiytyy olla yhteneviinen paikan todellisuuden ja substanssin kanssa.

Nikyvit operatiiviset ohjelmat ja toimenpiteet ovat helppoja ko-
pioitavia ja matkittavia muille paikoille. Paikan johdon tiytyy pys-
tyd muodostamaan kirkas strateginen ymmirrys paikan pitkin tih-
tiimen mahdollisuuksista ja olla valmis sitoutumaan pitkdjinteiseen
kehittimisty6hon. Paikan tulee tuntea itsensd, asiakkaansa ja kilpai-
lijansa hyvin. Paikan on 16ydettivi todellinen erottuvuustekiji, joka
on sitten kommunikoitava "yksiddnisesti”, silld ristiriitaiset viestit rik-
kovat paikan imagon uskottavuuden. Seudulla olevien liikeyritysten
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brindit ovat tirkeitd paikan brindille; molemmat voivat hy6tyi tois-
tensa suotuisista imagoista. Paikat tarvitsevat yhteisty6ti ja ristiin-
markkinointia osapuolten kesken niin, ettd kaikki ovat voittajia.
Matkailumarkkinointi ja seudullinen investointien houkuttelu tiy-
dentivit toistensa tyoti.

Julkis-yksityisten kumppanuuksien hyédyntiminen on tirkedd
paikan kehityksen stimuloimiseksi ja kriittisen massan kuten orga-
nisointikapasiteetin ja osaamisen saamiseksi kehitysprojekteihin.
Nimi kumppanuudet tulevat olemaan my6s Euroopassa tirkeid kil-
pailukeino. Paikan suuret projektit tulevat yhd enemmin perustu-
maan julkis-yksityisiin kumppanuuksiin ja rahoitukseen seki yksi-
tyisiin aloitteisiin. Suuret kansainviliset yritykset ovat tulossa osak-
keenomistajiksi paikoille ja investoivat paikkaan pitkilld tihtdimel-
14. Julkisen ja yksityisen sektorin partnerit ovat paikkojen suuri po-
tentiaalinen mahdollisuus. Osaavan tyévoiman hallinta on haaste ja
mahdollisuus paikkojen markkinoinnissa ja kehittimisessi.

Paikan markkinoinnin prosessi vaatii systemaattista pitkin tih-
tiimen tyotd, sen yhdenmukaista ja ilykistd kohdistamista, jotta
menestysti voisi odottaa. Parhaat ja dlykkdimmit paikan markkinoin-
nin ratkaisut eivit ole vield nihneet piivinvaloa.
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Parhaita kiytintojd

T

dhin loppuun on koottu suosituksia ja parhaita kiytintoji sii-
td, miten paikkojen tulisi toimia alkaessaan markkinoida ja

merkkituotteistaa itsedin.

o

Paikkoja tulee markkinoida yhtd hienostuneesti ja tehokkaas-
ti kuin yritykset markkinoivat tuotteitaan ja palvelujaan.
Globaali kilpailu investoinneista ja sijoittujista vaatii, ettd pai-
kan nimen on tultava kuuluisaksi, jotta paikka pdisee asiak-
kaiden "ostoskoriin”.

Paikan menestyksen ratkaisee asiakashyodyn ja lisdarvon tuot-
tamisen médrd. Oma arvio kilpailuedusta ei aina olekaan asia-
kashyotyi.

Sidosryhmi- ja sisiinen markkinointi ovat usein liian vihilld
huomiolla paikan markkinoinnissa.

Prosessisattumat ovat paikasta itsestidn riippumattomia, vai-
kutukseltaan positiivisia tai negatiivisia tapahtumia (luonnon-
katastrofit, saastuminen, tulvat, EU:n laajeneminen). Proses-
sisattumat tulisi ottaa huomioon suunnitteluvaiheessa vara-
suunnitelmin.

Suunnitteluryhmin tulee koordinoida ja kehittdi kokonaisval-
taista markkinointijirjestelmii, jolle paikan tulee jirjestdd riit-
tivd pitkdn tihtdimen rahoitus.

Paikan markkinoinnin prosessi tulee aloittaa strategisella ana-
lyysilli (SWOT), jolloin tarkistetaan missio ja visiot sekd méi-
ritetdéin avaintoimialat (klusterit), fokusoitavat markkinaseg-
mentit ja tarjouksen asemointi niilld.
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On varauduttava pitkdjinteiseen, systemaattiseen ja yndenmu-
kaisen tydskentelyyn (investointiin) paikan markkinoinnissa.
Paikka saa sellaisia tuloksia, joita se mittaa markkinoinnissaan.
Siksi mittarit ja tavoitteet ovat vélttimattomia.

Eri toimijoiden yhteistyoti (ristiinmarkkinointia) on kehitet-
tivi siten, ettd kaikki voivat olla voittajia.

Yhteisty6 ja kumppanuudet paikan yksityisen sektorin kanssa
luovat kriittistd massaa.

Paikan markkinoinnin prosessi ei onnistu ilman poliittista yh-
tendisyytti ja yndenmukaisuutta.

Paikan markkinointi tulee integroida osaksi seudun taloudel-
lista ja muuta kehittdmisti.

Koska paikan resurssit ovat aina rajalliset, kaikkien toimenpi-
teiden on oltava hyvin valittuja ja kohdistettuja (selektnvma)
Investoiminen tidysin uusiin asioihin epdonnistuu useammin
kuin onnistuu. Paikan tulee keskittyi siksi olemassa olevaan
perussubstanssiinsa.

Merkkituotteistaminen on hyvi tapa aloittaa paikan markki-
nointi.

Brindin kehittimisen on oltava yhdenmukainen paikan sub-
stanssin kanssa.

Johtajuuden kehittiminen on paikkojen suurin haaste.
Paikan klustereihin on rakennettava kohdemarkkinoille uusia
lisdarvoa tuottavia tekijoitd. Klusteritoimijat tulee aktivoida,
pelkit puitteet eivit riitd.

Merkkituotteistaminen tuottaa paikan kiyttéon ylivoimaisia
myyntiviittimid, jotka tulee viestittid kohdemarkkinoille am-
mattitaitoisesti.

Mielikuvilla on suurempi merkitys kuin puhtaasti asiapitoi-
silla viitteilld.

Seudun yritysten brindi-imagot ovat tirkeiti seudun imagol-
le, ja my®6s yritykset hy6tyvit seudun positiivisesta imagosta.
Yritysten edustus paikan markkinoinnin prosessissa on elin-
tirkedd.

Seudun kansainviliset yritykset ovat parhaita markkinoijia ase-
mamaissaan ("suurlihettilditd”). Toisaalta ulkomaiset seudulle
vievit yritykset ovat suurta sijoittujapotentiaalia seudulle.
Paikan markkinoinnin parhaat ratkaisut eivit ole vield nih-
neet piivinvaloa. Vain mielikuvitus asettaa rajan uusien luo-
vien ja dlykkiiden ratkaisujen kehittimiselle.
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Loppusanat

T dmd kirja on pyrkinyt viestittimiin, ettd pienikin kunta voi ryh-
tyd rakentamaan itselleen miidritietoisesti vetovoimaisempaa
imagoa. Jokaisella paikalla on omia vahvuuksiaan ja resursseja, jotka
erottavat sen edukseen muista paikoista. Mutta ei riiti, ettd paikka
loytdd itsestddn nditd voimavaroja, vaan ne on myos aktiivisesti mark-
kinoitava valituille kohdeasiakkaille. Pelkki paikan osaaminen, rik-
kaus tai voimavara ei siis itsestidn tuo paikkakunnalle hyvinvointia,
vaan tuloksia syntyy vasta kun tarjous kaupallistetaan oikein ja mu-
kaan otetaan mielikuvat ja aktiivinen markkinointi.

Kyse on merkkituotteistamisesta, brindin rakentamisesta uuden
polven paikan markkinoinnin keinoin. Miki parasta, merkkituotteis-
tamisen aloittaminen suuntaa paikan kehittimistoimenpiteet oikei-
siin tavoitteisiin. Paikka alkaa pidivd pdiviltd yhd enemmin muistut-
taa niitd tavoitteita, joita kohti se on menossa. Paikan markkinointi
ja merkkituotteistaminen on kaikkien kuntalaisten yhteinen asia, jota
on johdettava miiritietoisesti. Lihtekdd mukaan tille pitkille, vaa-
tivalle mutta antoisalle matkalle. Ottakaa ensimmaiinen askel ja piit-
takid aloittaa seikkailu heti. Silloin olette jo matkalla kohti vetovoi-
maista kuntabrindii!
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Liite

Malli patkan markkinoinnin menestystekijoisti

Kirjan tekijdn viditostutkimuksen tapauspaikkoina olivat Helsingin,
Tukholman, Kéépenhaminan ja Chicagon piikaupunkiseudut. Tut-
kimuksessa arvioitiin myos pohjoiseurooppalaisten ja yhdysvaltalais-
ten paikan markkinoijien eroavuuksia paikan markkinoinnin kiytin-
t6jen osalta. Molemmat seudut voivat hyotyd toistensa parhaista kiy-
tinnoistd. Tutkimuksen keskeisin tulos on kehitetty malli paikan
markkinoinnin menestystekijoistd, joita edelld olevassa pohdiskelussa
on soveltuvin osin selostettu. Tutkimuksessa on myos "kiddnnetty”
yritysmarkkinoinnin avainkonseptit paikkojen “kielelle” ja esitetty 35
viitettd (propositiota), jotka liittyvit paikan markkinoinnin yleisiin
kdytintoihin ja erityisiin menestystekijoihin. Kdytinnét on jaettu
kolmeen tasoon: tapahtumiin paikan markkinoinnin kiytinnoissi,
lihiverkostoissa ja makroympiristossi.
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Malli paikan markkinoinnin menestystekijéisti (Rainisto).
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Malliprisman sisdosan 5 menestystekijid edustavat perustavaa laa-
tua olevia rakenteita paikan markkinoinnin kdytinnoissi, joihin pai-
kat itse voivat vaikuttaa (suunnitteluryhmi, visio ja strateginen ana-
lyysi, paikan identiteetti ja imago, julkis-yksityiset kumppanuudet ja
johtajuus). Prisman sivuilla olevat tekijidt kuvaavat ympiriston aset-
tamia haasteita paikan markkinoinnin kilpailutilanteessa (poliittinen
yhteniisyys, globaalit markkinat, paikallinen kehittiminen ja proses-
sisattumat). Kolmantena ulottuvuutena ovat kykyi ja kapasiteettia
kuvaavat tekijit (strateginen hyddyntiminen, organisointikapasiteetti,
substanssin olemassaolo, mittaaminen ja seuranta).

Niiden menestystekijoiden avulla analysoitiin tapauspaikkojen
paikan markkinoinnin kiytinnét kolmella tasolla, kulloinkin niké-
kulmasta tavoite ja tulos. Johtopéditoksenid on, ettd strategista mark-
kinointia voidaan soveltaa paikkoihin, ja yritysten kiyttimit tyoka-
lut ovatkin tietyin edellytyksin siirrettivissd paikkojen hyodynnetti-
viksi. Paikkoja voidaan my6s merkkituotteistaa luomalla niille pai-
kan identiteetti siten, ettd valitut vetovoimatekijit lisidvit paikan
imagoarvoa ja houkuttelevuutta. Paikan merkkituotteistamisen to-
dettiin olevan hyodyllinen tyokalu aloittaa paikan systemaattinen
markkinointi. SWOT-analyysitekniikka on my®s paikoille hyvi me-
netelmi aloittaa strateginen markkinoinnin prosessi analysoimaan
paikan vahvuudet, heikkoudet ja toimintaympiriston mahdollisuu-
det ja uhat. Paikan tulee tuntea itsensi, asiakkaansa ja kilpailijansa

hyvin.
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Polemia-sarjassa ovat ilmestyneet

KANSALAISMIELIPIDE JA KUNNAT
Ilmapuntari 1992

Erkki Mennola
IDEA KUNNASTA (1992)

Terho Pursiainen

KRIISTAJAN ETIIKKA (1993)

Tyéryhmi Kyosti Urponen (pj.), Raija Julkunen, Olli Kangas, Jorma Sipil,
Asko Suikkanen ja Petri Kinnunen (siht.)
KASVUSTA VASTUUSEEN - sosiaalipolitiikan tulevaisuus (1993)

KANSALAISMIELIPIDE JA KUNNAT
Ilmapuntari 1993

Pekka Ojala—Aulis Poyhonen
LAHEISYYSPERIAATE - hallinnon uusjako (1994)

KANSALAISMIELIPIDE JA KUNNAT
Ilmapuntari 1994

Jorma Himildinen—Veikko Teikari

HENKILOSTOPOLITIIKKA PAKKORATKAISUJEN EDESSA (1995)

Terho Pursiainen

NOUSUKAUDEN ETIIKKA (1995)

Eero Ojanen
EIPAJOKI

Fiktiivinen reportaasimatka mihin tahansa suomalaiseen kuntaan (1995)

Heikki Koski
KANSALAINEN, KUNTA JA KANSALAISYHTEISKUNTA (1995)

Seppo Niemeli
MUUTOSKIRJA

Rohkaisuksi murroksen maailmaan (1995)

KANSALAISMIELIPIDE JA KUNNAT
Ilmapuntari 1995

Lauri Hautamiki
MAASEUTU ELAA (1995)
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Juha Kuisma—Heikki Haavisto
KAUPUNKI JA MAASEUTU

— avoliitto vai susipari (1995)

Olli Pusa
ELAKEPOMMIN VARJOSSA (1996)

Satu Apo—Jari Ehrnrooth
MILLAISIA OLEMME?

Puheenvuoroja suomalaisista mentaliteeteista (1996)

Eira Korpinen

OPETTAJUUTTA ETSIMASSA (1996)
Erkki Pystynen

LIITTOKUNTA (1996)

Martti Sinisalmi

TYOLLISTAMISTA VAI PALVELUA? (1996)

KANSALAISMIELIPIDE JA KUNNAT
Ilmapuntari 1996

Olli Mienpid
KUNTIEN ITSEHALLINTO EU-SUOMESSA (1997)

Tuula-Liina Varis

KRISTALLIYO JOENSUUN KAUPUNGINTALON TORNISSA (1997)

Terho Pursiainen
KUNNALLISTEN KAYTANTOJEN ETIIKKA
Yhteiséopin alkeet (1997)

Siv Sandberg—Krister Stihlberg
KUNTALAISTEN KUNTA JA VALTIO (1997)

Pertti Hemanus
KUNNALLINEN TIEDOTTAMINEN JA JASKA JOKUNEN
Tutkittua tietoa ja tutkimattomia tulkintoja (1997)

KANSALAISMIELIPIDE JA KUNNAT
Ilmapuntari 1997

Esko Antola
UUSI EU? (1998)

Eero Ojanen

YHTEISKUNNAN ITSEPUOLUSTUS (1998)

Pertti Kettunen
ELINKEINOPOLITIIKAN TAITO (1998)
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KANSALAISMIELIPIDE JA KUNNAT
Ilmapuntari 1998

Torsti Kivisto
JOUTILAISUUSYHTEISKUNTA (1998)

Erkki Mennola
IDEA MAAKUNNASTA (1999)

Jorma Himilidinen

MINA KUNNANJOHTAJA (1999)
SINA KUNNANJOHTAJA (1999)

Juha Talvitie
KUNTA VAI MAAKUNTA?
Globalisaatio ja regionalismi (2000)

Juha Sihvola
YKSILONA YHTEISOSSA
Nikokulmia paikallisuuteen, globalisaatioon ja hyviin elimiin (2000)

KANSALAISMIELIPIDE JA KUNNAT
Ilmapuntari 2000

Seppo Niemeli
TULISIELU
Verkostoajan aluekehittijd (2000)

Kauko Heuru
ITSEHALLINNON AIKA (2001)

Heikki Eskelinen
ALUEPOLITIIKKA RAUTAHAKISSA (2001)

Matti Wiberg
PALUU POLITIIKKAAN (2001)

KANSALAISMIELIPIDE JA KUNNAT
Ilmapuntari 2001

Ilkka Virtanen
YLIOPISTOJEN KOLMAS TEHTAVA (2002)

Arvo Myllymiki
KUNTIEN KUJANJUOKSU (2002)

Risto Erisaari

KUINKA TURVATON ON RIITTAVAN TURVALLINEN? (2002)
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KANSALAISMIELIPIDE JA KUNNAT
Ilmapuntari 2002

Pentti Arajirvi
PAREMMINVOINTIYHTEISKUNTA (2003)

Eero Uusitalo
MAASEUTU KANSAN VAI HALLINNON KASISSA? (2003)

Esko Juntunen
KUNNAN ELINKAARIHYPPY
— strateginen kehittiminen ja yhteistyd (2003)

Pekka Sauri
SUOMEN DEMOKRATISOIMINEN (2003)

Esko Aho
SATTUMA SUOSII VALMISTAUTUNUTTA (2003)

KANSALAISMIELIPIDE JA KUNNAT
Ilmapuntari 2003

Seppo Rainisto
KUNNASTA BRANDI? (2004)
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Kunnallisalan kehittdmissiitio KAKS rahoittaa kuntia palvelevaa
tutkimus- ja kehittdmistoimintaa. Tavoitteena on niin tukea kun-
tien itsehallintoa ja parantaa niiden toimintamahdollisuuksia.

Rahoitamme hankkeita ja tutkimuksia, joiden arvioimme olevan
kuntien tulevaisuuden kannalta keskeisimpid. Tuloksien tulee olla
sovellettavissa kidytint66n. Rahoitettavilta hankkeilta edellytetdin
ennakkoluulotonta ja uutta uraa luovaa otetta.

Sditislld on Polemiikki-niminen asiakaslehti ja kaksi julkaisusarjaa:

Polemia-sarja, jossa kisitellddn kunnille tirkeitd strategisia kysy-
myksid ajattelua herdttivilli tavalla.

Tutkimusjulkaisut-sarja, jossa julkaistaan osa sddtién rahoittamista
tutkimuksista. Pddosa siition rahoittamista tutkimuksista julkais-
taan tekijitahon omissa julkaisusarjoissa.

Toimintamme ja julkaisumme esitelldéin tarkasti kotisivuillamme
www.kaks.fi.

Vuonna 1990 perustettu itsendinen sditio rahoittaa toimintansa

sijoitustuotoilla.
Osoite Kasarmikatu 23 A 15

00130 Helsinki
Puhelin (09) 6226 570
Telekopio (09) 6226 5710
Asiamies Lasse Ristikartano, (09) 6226 5720
Tutkimusasiamies Veli Pelkonen, (09) 6226 5740
Taloudenhoitaja Anja Kirves, (09) 6226 5730
Viestintiassistentti Mari Pelander, (09) 6226 5750

Tutustu kotisivuihimme (www.kaks.f1)!
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