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1 JOHDANTO

1.1 Kunnat muutosten keskella

Suomalaiset kaupungit, kunnat ja kaupunkiseudut ovat viime vuosina joutuneet monien
uusien haasteiden eteen. Voimakas kotimaan sisainen muuttoliike on luonut yha enem-
man sek& muuttovoitto- ettd muuttotappiokuntia, joilla molemmilla on omat haasteensa
kohdattavanaan. Ihmisten ja yritysten niin kansallisesti kuin kansainvalisesti kasvanut
liikkuvuus on myds pakottanut kunnat kiinnittdmaan entistd enemméan huomiota yritys-
ten toimintaymparistoon seka kansalaisten asuin- ja elinympéristoon, vaikka kuntata-
louteen kohdistuneet leikkaukset ovat kaventaneet mahdollisuuksia uudistamiseen ja
kehittdmiseen. Samalla Euroopan unionin ohjelmallinen aluepolitiikka pakottaa eri toi-
mijoita yha tiiviimpaan yhteistyohon. (Kostiainen 2001, 9.) Kotlerin (1982, 8) mukaan
voittoa tavoittelemattomat organisaatiot havahtuvat huomaamaan markkinoinnin tar-
peellisuuden viimeistéén silloin, kun heidan markkinoillaan jokin muuttuu. Kaupungit,
kunnat ja alueet ovatkin havahtuneet yha kiristyvéaén kilpailutilanteeseen ja alkaneet yha
aktiivisemmin kehittdd omia imagojaan, minkd toivotaan parantavan niiden asemaa alu-
eiden valisessa kilpailussa. (Aikés 2004, 11.)

Viime vuosina yha yleistyneet kuntaliitokset ja niistd seuranneet muutokset kunnissa
tuovat oman lisdnsa kiristyvaan kilpailuun. Suomen kunnat ja kaupungit ovatkin suur-
ten, historiallisten muutosten keskelld, kun rajoja poistetaan, kuntia yhdistetdan ja pal-
velurakenteita uudistetaan yhteistyén myota. (Seppala 2007, 3.) Vield vuonna 2008
Suomessa oli 415 kuntaa, mutta vuoden 2009 alun 32 kuntaliitoksen myo6td, joista mer-
kittdva osa oli monikuntaliitoksia, vaheni kuntien maara 67:114 eli putosi 348 kuntaan
(Kunnat.net — Kuntaliitokset).

Kunnat voivat yhdistya joko lakkauttamalla kaikki yhdistyvét kunnat ja perustamalla
uuden kunnan tai liittdméalla yhden tai useamman kunnan toiseen kuntaan. Vuoden 2009
kuudestatoista kaksikuntaliitoksesta vain kaksi on uusia kuntia, kun kuudestatoista mo-
nikuntaliitoksesta kymmenen on uusia kuntia. Tédhdn asti kuntajaon muutokset ovat ol-
leet Suomessa valtaosin kaksikuntaliitoksia, jossa toinen kunta on liittynyt toiseen tai
molemmat kunnat on lakkautettu, ja on perustettu uusi kunta. Monikuntaliitos, joka on
noussut erityisesti vuoden 2009 ilmidksi, on yleistermi, joka pita4 sisallaan sekd kunnan
laajentumisen liitoksen ansiosta ettd kuntien yhdistymisen uudeksi kunnaksi. Yhtena
monikuntaliitosten suuren suosion syynd on varmasti niihin rohkaiseminen yhdisty-
misavustuksin. Aiempi kuntalaki ei kannustanut siihen, ettd samalla kertaa olisi toteu-
tettu monen kunnan liitos, mutta nykyaén yhdistymisavustus kasvaa kuntien lukumaa-
ran kasvaessa. Avustusjarjestelma on myos porrastettu siten, ettd yhdistymisavustukset



ovat suurimmillaan vuosina 2008-2009 toteutettavissa liitoksissa, ja siitd ne laskevat
runsaalla viidenneksellda vuosiin 2010-2011 ja siitd edelleen runsaalla viidennekselld
vuosiin 2012-2013. (Koski 2008, 10-12.)

Myoskadn maailmalla kuntaliitokset eivéat ole uusi ilmid. Tanskassa ja Etela-Afri-
kassa kuntien m&ard pudotettiin kerralla kolmasosaan entisestd. Muita maita, joissa
kuntaliitoksia on toteutettu suurimittakaavaisesti, ovat Uusi-Seelanti, Australia, Japani,
Kanada, USA ja Iso-Britannia. Maakuntatason purkaminen tuntuu olevan siis trendi-il-
mi6 my0s maailmalla. Esimerkiksi Australiassa ollaan erittdin tyytyvaisia Viktorian
kuntaliitoksen tuloksiin, silla kunnat vahvistuivat ja johtaminen tehostui. Kuitenkin
Melbournenkin ensimmainen yhdistymisyritys naapurikuntiensa kanssa epdonnistui
1980-luvulla, paasyynd naapurikuntien vastustus liitosta kohtaan. Ne olivat halukkaita
hyotymaén kaupungista ja sen palveluista, mutta siitd huolimatta vastustivat liitosta,
luultavasti tiedonpuutteen ja epavarmuuden vuoksi. (Taavitsainen 2007.)

Kuntien strateginen yhdistyminen merkitsee sitd, ettd kuntaliitos mahdollistaa kun-
tien resurssien tehokkaamman kohdentamisen ja kunnat pystyvat nykyistd paremmin
vastaamaan edelld mainittuihin tulevaisuuden haasteisiin. Kuntaliitos itsessaan ei kui-
tenkaan ole mikaan ratkaisu varmistaen kustannussééstoja ja edistéen palvelujen laatua
ja tuottavuutta. Uusia mahdollisuuksia on nyt tarjolla, mutta niiden hyddyntaminen,
kuntien voimavarojen tehokkaampi kohdentaminen ja kuntalaisten vaikutusmahdolli-
suuksien turvaaminen edellyttdvat kunnilta selkeité tavoitteita. (Kunnat.net — Strategi-
sen yhdistymisen kriteerit.) Avoin toiminta ja kuntalaisten etujen takaaminen jatkossa-
kin ovat erityisen tarkeitd asioita, silla asukkaat ovat olleet erittéin huolissaan liitoksista
ja niiden vaikutuksista heidan jokapdaivaiseen elamaansd. Suurimpina pelkoina ovat
yleensd, ettd syrjaytyneet alueet syrjaytyvat entisestaan, pienet kunnat jaavat suurten
jalkoihin ja peruspalvelujen laatu heikkenee, tai ettd peruspalvelut keskittyvéat pikkuhil-
jaa kaupunkiin ja valimatkat pitenevét. (ks. esim. Kuntaliitos saa ristiriitaisen... 2008.)

Kunnissa kdynnissa olevasta muutosmyllerryksestd ja alati Kiristyvastd kilpailusta
johtuen kaupunkien ja kuntien markkinoinnin tarve on lisdantynyt viime vuosina voi-
makkaasti. Kunnat ovat pakotettuja miettimdan markkinointi- ja viestintastrategioitaan
pysydkseen mukana jatkuvasti kovenevassa kilpailussa asukkaista, yrityksista seké vie-
railijoista. (Kuntamarkkinointi nojaa... 2006). Vaikka menestyksekds kuntamarkki-
nointi perustuu ennen kaikkea kunnan todelliseen substanssiin ja potentiaaliin, niin véi-
tetddn, ettd muutostilanteessa ja alueiden valisessa Kilpailussa parhaiten tulevat
menestymaén ne alueet, jotka ovat taitavimpia markkinoimaan itsedan ja kehittdmaan
yhteistyotéd kaikkien toimijoiden kanssa. Rainiston mukaan alueen menestys riippuu sen
tahtotilasta, arvoista, luovuudesta ja organisaatiosta enemman kuin paikan sijainnista tai
esimerkiksi luonnonvaroista. (Rainisto 2002.) Uusissa liitoskunnissa on erityisen tér-
kedd, ettd uuden kunnan imagosta ja identiteetistd rakennetaan vahva ja yhtenéinen. On-
nistunut muutos kuntaliitoksessa edellyttdd vahvaa tahtoa, selkedd muutosviestint&é



sekd madréatietoista panostamista kilpailukykyyn. Sen yhtena tekijana on kunnan maine,
joka taas on vahvasti sidoksissa kunnan identiteettiin ja imagoon. (Seppéala 2007, 3.)

Imagonrakentaminen ja maineenhallinta ovat kuntamarkkinoinnin térkeitd osia.
Maine on kulttuurista ja sosiaalista todellisuutta, mutta vaikutuksiltaan se voi olla yhta
tyrmaava kuin fyysinen todellisuus. Yritysten, yhdistysten, laitosten, jarjest6jen ja puo-
lueiden menestys riippuu paljolti siit4, millainen maine niilla on: millaisia k&sityksia ja
mielikuvia ihmisilla niistd on. Maine ja mielikuva- eli imagotekijat ohjaavat vahvasti
ihmisten tekemid valintoja ja paatoksid. Hyva maine ja imago herattavat ihmisissa luot-
tamusta, huonon toimiessa painvastoin. (Karvonen 1999, 18.) Nykyisessa markkinoin-
nin ja viestinnan lisaantyvéssa paineessa kaupungit ja kunnat ovat suorastaan pakotet-
tuja luomaan itselleen imagoja, panostamaan markkinointiin ja tuottamaan mainoskam-
panjoita. Pakon edessa tuotetut imagokampanjat kuitenkin vain samankaltaistavat kau-
punkien viestinnallista kuvaa, eivitka johda erottautumiseen muista paikoista. (Aikas
2004, 25.) Tuntuukin, ettd paikoilla on useimmiten enemman tahtoa kuin taitoa imagon
suunnitteluun ja rakentamiseen seka yllapitoon. (Aikds 2004, 11.) Paikat vaikuttavat
usein karsivan markkinointiosaamisen puutteesta, mikéa ei sinansa ole mik&an ihme, silla
markkinointi on suuri haaste my6s useimmille yksityisille yrityksille, puhumattakaan
julkisista organisaatioista. (Rainisto 2004, 9.)

Paikkaorganisaatiot eivat ole vield tottuneet ajattelemaan samalla tavalla markkina-
l&htoisesti yritysorganisaatioiden tapaan. Kunnat julkisina organisaatioina ovat toimin-
tatavoiltaankin kovin erilaisia kuin voittoa tavoittelevat yritysorganisaatiot. Paikkatuote
on my0s markkinoitavana erilainen ja paljon monitahoisempi kuin yritysten markki-
noimat tuotteet ja palvelut. (Rainisto 2004, 10.) Paikkojen pitaisi silti pyrkid markki-
noimaan ja branddadmaan itsedén yhté tehokkaasti ja hienostuneesti kuin yritykset mark-
kinoivat tuotteitaan ja palvelujaan. (Rainisto 2005, 37). Se on mahdollista, sill& vaikka
paikkabrandeissa ja yritysbrandeissd onkin perustavanlaatuisia eroja, on niissd myos
paljon samankaltaisuuksia. Taten paikat voivat halutessaan ottaa tehokkaasti mallia
yritysten imagon- ja identiteetinrakennus- sekd brandayskeinoista, kunhan niit4 osataan
soveltaa paikkoihin oikein. (Kavaratzis & Ashworth 2008, 158-159.)

Ympéri Suomea kdynnissa olevien kuntaliitosten johdosta on paikan markkinoinnista
ja brandaamisesta tullut entisté ajankohtaisempaa. Liitoksissa syntyvat suurkunnat tar-
vitsevat aktiivista ja hyvin suunniteltua markkinointia vetovoimahyotyjen saamiseksi ja
alueen taidokas markkinointi ei synny pelkéstdan hallinnollisten paatosten kautta. (Rai-
nisto 2008b, 9-10.) Toimintaympariston muuttuminen edellyttdd kunnilta elinvoimai-
suutta ja halua ja taitoa sopeutua. (Kunnat.net — Kuntaliitokset.) Nain liitosten kautta
syntyy voimakkaampia yksikoitd, joiden tulisi pystyd myds markkinoimaan itsedén en-
tistd paremmin (Rainisto 2004, 30). Kuntaliitoksessa kuntien uuden kokonaisuuden ei
tulisi muodostua pelkastd yhdistyneiden kuntien summasta, vaan sen tulisi olla jotakin
enemman.



1.2 Paikan markkinoinnin késite, nykytila ja soveltaminen kuntiin

Paikan markkinointi (en. place marketing) on nykymuodossaan varsinaisesti vasta viime
vuosikymmenten ilmid, vaikkakin paikkojen myyntia (en. place selling) on harjoitettu
Jo 150 vuoden ajan (Rainisto 2002). Kun aiemmin paikan myynti oli melko yksipuolista
markkinointia, jossa tarjottiin valmiin paikan tuote- ja palvelupakettia, on uuden paikan
markkinoinnin ldhtékohta asiakkaan tarpeissa. Kokonaisuus, jota paikka tarjoaa, tulisi
raataloida asiakkaan tarpeiden mukaan siten, ettd asiakas saa ratkaisun ongelmaansa ja
liiketoimintaan liséarvoa. (Rainisto 2004, 13.)

Paikan merkkituotteistaminen (en. place branding) taas on uusi késite, josta ei aiem-
min ole paljoa tutkimustietoa. (Rainisto 2002.) Keskeisia merkkituotteistamisen késit-
teitd ovat identiteetti ja imago, joiden kautta muodostetaan ja vahvistetaan brandid, ko-
hennetaan vetovoimaa ja lisataan paikan houkuttelevuutta (Rainisto 2004, 16). Paikan
merkkituotteistaminen on vetovoiman kasvattamista, missé keskeistd on paikan identi-
teetin eli sielun luominen. Rainisto ennustaa, ettd niin kansallisen kuin kansainvalisen
alueidenvélisen kiristyvén kilpailun ansiosta paikan brandéys tulee olemaan ensi vuosi-
kymmenen nopeimmin kasvava ilmié markkinoinnin lajeista. (Rainisto 2008a.)

Paikkojen, kaupunkien ja alueiden markkinointia on lahestytty kirjallisuudessa usean
eri kasitteen avulla. Kaytettyja termeja ovat muun muassa paikkojen myynti, paikkojen
markkinointi, kaupunkimarkkinointi, matkailumarkkinointi, strateginen markkinoinnin
suunnittelu sekd kaupunkisuunnittelu. (Kostiainen 2001, 15.) Siksi myos tdssa tutkiel-
massa késitelladn samaa asiaa useilla eri termeilld, ja niitd kaikkia voidaan soveltaa
kuntien markkinointiin. Suomessa paikan ja alueen markkinoinnin teoriaa on sovellettu
erityisesti kuntien, kaupunkien, maakuntien ja muiden yhtenéisten alueiden (esimerkiksi
Jarvi-Suomi, Saariston rengastie) markkinointiin. Paikan markkinointiin on myos eri-
koistunut turkulainen PLACE branditoimisto, jonka missiona on “edista4 asiakkaan Kil-
pailukykyé kokoamalla paikan voimavarat viestinnan ja markkinoinnin vaikuttavuuden
moninkertaistamiseksi”. Heiddn paikan markkinoinnin palveluihinsa kuuluvat yhteis-
markkinointi ja brdndien suunnittelu, erilaiset viestintd- ja markkinointivalmennukset
sekd kampanjat, selvitykset ja tutkimukset. (PLACE — Brénditoimisto.)

Paikan brandaamisen ajatus keksittiin koetettaessa 16ytad yhé sopivampia ja tarkoi-
tuksenmukaisempia lahestymistapoja paikan markkinointiin. Silloin kehittyi ajatus, etta
alun perin tuotteiden brandaamisesta kehitettya yrityksen branddamista seka yritysku-
van ja -identiteetin rakentamista voisi soveltaa paikan markkinointiin. Paikkabréndit
eroavat pohjimmiltaan tuote- ja yritysbrandeistd, mutta se ei tarkoita sité, ettei niita
voisi kasitelld kuten yritysbrandej4, silla paikan markkinoinnilla ja yrityksen brandaa-
misell& on kuitenkin todettu olevan paljon yhteistd. Sek& paikan markkinoinnilla etté
yrityksen merkkituotteistamisella on monitieteelliset juuret, ne kohdistetaan monille
erilaisille sidosryhmille, ja ne ovat aineettomia ja monimutkaisia prosesseja, jotka ké-



sittelevat monia erilaisia identiteettejd. Molemmissa pitd4 my0s ottaa huomioon yhteis-
kuntavastuu, ja molemmat tarvitsevat toimiakseen pitkdan aikavalin kehittdmistyoté.
(Kavaratzis & Ashworth 2008, 158-159.)

N&in ollen kuntien on mahdollista ja niiden tulisi pyrkid markkinoimaan itseaan lii-
keyritysten tapaan ja véhitellen brandddméaén toimintaansa. Se ei kuitenkaan ole aivan
niin yksinkertaista, silla paikat eivat ole yrityksi&: julkinen organisaatio ja liikeyritys
poikkeavat toisistaan jo toimintaperiaatteiltaan. Tasta syysta yritysten markkinointia ei
VoI aivan suoraan soveltaa kuntiin, vaan toteutus taytyy hoitaa joissain kohdin hieman
eri tavoin. (Rainisto 2008b, 46.) Paikat eivat ole tuotteita eivatka yrityksié perinteisessa
mielessé. Ne voivat toki ottaa oppia perinteisista brandddmisen sovelluksista, mutta pai-
kan brandddminen on kuitenkin aivan oma erityinen brdndd&misen muotonsa.
(Kavaratzis & Ashworth 2008, 159.)

Tuotemerkin rakentamisen tulee l&hte& liikkeelle aina organisaation visiosta ja missi-
osta. Liikeyrityksen perimmainen missio on usein voiton tuottaminen, mika ei ole kui-
tenkaan kuntien ja kaupunkien ykkdstavoite. (Rainisto 2008b, 48-49.) Kuntien perim-
maéinen tarkoitus on huolehtia asukkaiden hyvinvoinnista ja kehittdé aluetta parhaansa
mukaan (Tyry-Salo 2004, 7). Kaupungilla ja yritykselld on molemmilla omat sidosryh-
mansd, jotka myos hieman vaihtelevat. Yrityksen lukuisten sidosryhmien avainase-
massa ovat omistajat, henkilosto ja asiakkaat. Kaupungin sisdisiin sidosryhmiin kuulu-
vat asukkaat, jarjestot, luottamuselimet, henkildsto ja elinkeinoeldmd. Ulkoisiin sidos-
ryhmiin lukeutuvat valtio ja muut kunnat, hankkijat ja rahalaitokset. Kaupungille asukas
on asiakas, ja kaupunki on olemassa ja toimii asukastaan varten. (Rainisto 2008b, 48—
49.) Tuotteena kaupunki on monimutkainen ja aineeton. ”Kulutettaessa kaupunkia” ei
tuotteeseen synny omistusoikeutta, eikd huonoina aikoina kaupunkia voi ottaa pois tuo-
tannosta. (Kostiainen 2001, 10.)

Koska kunnan ja yrityksen kohdalla liikkeelle 1ahdetdan eri tarkoitusperistd, vaikut-
taa se brandinrakentamisprosessin intensiivisyyteen. Myos paatoksentekojarjestelmien
eroavaisuudet ja kaupungeissa huomioonotettavat poliittiset elementit hidastavat julki-
sen organisaation reagointimahdollisuuksia yrityksiin verrattuna. Tuotemerkki ei myos-
k&an samalla tavalla ole kaupungille itsetarkoitus, kun yritykselle se on usein liiketoi-
minnan ydin. (Rainisto 2008b, 48-49.) My6s markkinoinnin tyokalujen k&ytossa on
eroja yritysten ja voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden valilla. Herronin® mu-
kaan kunta voikin pitkalti hyodyntag yrityksilta sovellettuja keinoja markkinoinnissaan,
mutta silla on esimerkiksi véhemmé&n mahdollisuuksia kéyttaa hintaa tehokkaana mark-
kinoinnin tyokaluna yritysten tavoin (Rainisto 2008b, 48).

! Alkuperainen ldhde: Herron (1997) Marketing nonprofit programs and services. Jossey-Bass Publishers:
San Francisco, Kalifornia.
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Koska julkisen organisaation tavoite ei varsinaisesti ole voitontuottaminen, joutuvat
kuntien markkinointitoimenpiteet myds helposti suurennuslasin alle ja julkiseen tarkas-
teluun. Paljonko rahaa on suotavaa kdyttdd markkinointiin, kun perimmainen tarkoitus
on kuntayhteison hyvinvointi? (Kotler 1982, 9.) Toisaalta, jotta kunta sailyttaisi kilpai-
lukykynsa ja pystyisi jatkossakin edistdmadan hyvinvointia ja kehitysta alueellaan, tarvit-
see se tuloja ja nakyvyyttd, sekd asukkaita, yrityksid ja vierailijoita tuomaan niitd. Ta-
voittaakseen namé tarkeat ryhmat tarvitsee kunta suunnitelmallista markkinointia seka
vetovoimaisen imagon ja maineen, jotka pohjautuvat vahvaan identiteettiin.

1.3 Muut aiheesta tehdyt tutkimukset

Paikan markkinoinnista ei ole tehty paljon empiirista tutkimusta, eik& paikkojen kehit-
tamista ole tarkasteltu aikaisemmin juuri lainkaan markkinoinnin nédkdkulmasta. Tar-
kastelijat ovat olleet ennemminkin yhteiskuntatieteilijoitd, maantieteen tai talousmaan-
tieteen edustajia, arkkitehteja, poliitikkoja ja kansantaloustieteilijoitd. (Rainisto 2004,
10-12))

Suomessa alan pioneerina voidaan pitéé tekniikan tohtori Seppo Rainistoa, joka on
tutkinut paikan markkinointia keskittyen paikan brandaamiseen ja sen mahdollisuuksiin.
Hénen lisensiaatintutkimuksensa oli ensimmainen paikan markkinoinnin ja brandayksen
jatkotutkinto-opinndytetyd Suomessa. Siind Rainisto on pyrkinyt saamaan yritysten me-
nestyksekkaasti hyodyntamaa markkinoinnin teoriaa ja parhaita k&ytant6ja myos paik-
kojen tehokkaaseen kayttoon, ja se on tehty erityisesti Helsingin seudun ja Lahden ta-
paustutkimuksena. (Rainisto 2008b, 9.) Han jatkoi samasta aiheesta my0ds vaitoskirjas-
saan, joka késittelee onnistuneen paikan markkinoinnin teoreettista viitekehysta neljén
tapaustutkimuksen avulla, sek& havainnoi eroja Pohjois-Euroopan ja Yhdysvaltojen pai-
kanmarkkinointikaytdnndissé. (Rainisto 2003, 1.) Postdoc-tutkimuksessaan Rainisto
tunnistaa ja analysoi suomalaisten kaupunkiseutujen imagotyon kehittamisen tytkaluja
ja toteutuksen parhaita kaytantoja tapausseutuina lisalmi, Jyvaskyld, Kouvola, Nokia,
Savonlinna, Valkeakoski ja Vammala. Tutkimuksessaan Rainisto pyrki myds konkre-
tisoimaan paikkojen imagoty6hon liittyvia tutkimushavaintoja numeeriseen muotoon 40
tekijastd muodostuvan kyky- ja kapasiteetti-indeksin avulla. (Rainisto 2006.)

Zimmerbauer (2005; 2007a; 2007b, 2008) sek& Zimmerbauer ja Korpimaki (2006)
ovat tutkineet alueiden ja kuntien imagoja ja identiteettejd, imagon vaikutusta muutto-
liikkeen hallintaan ja seutukuntien imagon kehittdmisen haasteita. Zimmerbauer on tut-
kinut imagonrakentamista my6s kuntarakenteen muutoksen yhteydessd, tutkimuskoh-
teinaan Seindjoen ja Peréseindjoen kuntien yhdistyminen.

Suomen kuntaliitto on myos selvittanyt kuntien markkinoinnin ja viestinnan nykyti-
laa laajoilla markkinointi- ja viestintatutkimuksilla. Markkinointitutkimuksessa selvitet-
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tiin kuntien markkinoinnin suunnittelua, resursseja, tavoitteita, kohderyhmid, palveluja
ja tuotteita, muuttohoukuttimia, markkinointiviestintdd, mainostoimistoyhteistyota seka
markkinoinnin haasteita ja kehityskohteita. Viestintatutkimus késitteli erityisesti kuntien
viestinndn suunnittelua ja roolia kunnissa, resursseja, kehittdmiskohteita, asukas- ja
asiakasviestintad, henkiloviestintdd, mediaviestintdd sekd verkkoviestintdd. Kumpikaan
tutkimus ei kasittele markkinointia ja viestintadad kuntaliitoksen nakokulmasta. (Kuntien
markkinointitutkimus 2005 ja Kuntien viestintatutkimus 2005.)

Puustinen (1998) on tarkastellut kaupungin ja maalaiskunnan yhdistymisprosessia ja
kuntaliitosten problematiikkaa kolmen tapaustutkimuksen: Jyvéskylan, Porvoon sek&
Pieksaméen avulla. Tutkimuksessa kuntaliitoksille hahmottuu monia edellytyksia ja es-
teitd, joista yhtend kasitelladn kuntien imagoja ja identiteettejd ja niiden eroavaisuuksia.
Puustinen on lahestynyt aihetta tutkimuksessaan kuntalaisten ndkdkulmasta.

Useimmat kuntaliitoksia koskevat selvitykset ovat késitelleet ennemminkin yhdisty-
misen edellytyksid seurausvaikutusten sijaan, ja tarkastelun painopiste on usein ollut
kunnallishallinnon tai -talouden kysymyksissa. Kuntaliitosten eduista ja haitoista ei ole
olemassa kovin paljon yksiselitteista tietoa, joten pohdinta j&& usein pelkaksi asenneta-
son véittelyksi. (Leinamo 2004, 9.) Etenkin asukkaiden asenteista saadaan vahan valia
lukea lehdistd, ja niiden pohjalta muodostetaan helposti mielipiteitd liitosten mahdolli-
sista vaikutuksista.

Leinamo (2004) on tutkinut kuntaliitosten seurannaisvaikutuksia pitkalla aikavalilla
kylien ja kuntalaisten nékokulmasta. Hanen tutkimuksessaan verrataan kuntaliitosta
edeltavéd itsendisten kuntien tilannetta nykyhetkeen, jolloin yhdistymisesta on kulunut
aikaa noin 30 vuotta. Lisaksi liitosalueiden tilaa vertaillaan itsendisind pitaytyneiden
kuntien kanssa. Tutkimuksen p&ateemat olivat liitoskuntien rakenteellinen kehittyminen
sekd kuntalaisten arkipéivan todellisuus, joiden avulla pyrittiin saamaan kokonaiskuva
kuntaliitosten eduista ja haitoista. Tutkimustuloksista kdy ilmi, ettd kuntien yhdistymi-
sen seuraukset ovat varsin yksilollisig, eiké kuntien vakiluvuilla, etéisyydell4 tai poliitti-
sella paikkajakaumalla ole selvéd yhteytta liitosalueen myohempaén kehitykseen. (Lei-
namo 2004, 11-14, 130.)

Voidaan siis todeta, ettd paikan markkinointi on viime vuosina noussut yha tutki-
tummaksi ilmidksi, ja ettd kuntaliitoksistakin 10ytyy jo jonkin verran tutkimusta. Silti
naitd ei ole tutkimusaiheena vield juurikaan yhdistetty, eli tutkittu miten paikan markki-
nointi ja imagonrakennus tulisi erityisesti ottaa huomioon kuntaliitoksen yhteydessa,
kun monen kunnan markkinointikaytdnnot, identiteetti ja imago tulisi sulauttaa yhteen
mahdollisimman kitkattomasti ja menestyksekké&asti.



12
1.4  Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata, miten monikuntaliitoksen juuri toteuttanut
kunta rakentaa yhteista uutta identiteettia kuntaliitoksen alkuvaiheessa. Tutkimuksessa
identiteetti on jaettu eri osiin, ja se sisaltdd kuntien itse kasittdman identiteetin, niiden
markkinointitoimenpiteet, imagon, maineen, sek& tavoitetilan kuntaliitoksen jalkeen.
Tutkimuksen tarkoitus voidaan jakaa seuraaviin osatavoitteisiin:
e Muodostaa kasitys siitd, millainen on liitokseen osallistuvien kuntien todelli-
nen identiteetti ennen kuntaliitosta.
o Kartoittaa, minkalaisia markkinointitoimenpiteitd kukin kunta on ennen lii-
tosta itsendisesti harjoittanut.
e Hahmottaa, millainen on kunkin kunnan kuntaliitosta edeltdvd imago ja
maine.
e Tutkia, millaisena kukin kunta ndkee tulevan yhteisen tavoiteidentiteetin ja
millaisin toimenpitein kunkin osapuolen mielestd siihen paéstaan.

Osatavoitteiden avulla kuvataan kuntien lahtokohtia ennen liitosta, tutkitaan kuntien
identiteetin eri ulottuvuuksia seka etsitdan niiden véalilld mahdollisia yhtenevaisyyksia ja
eroavaisuuksia, nain pyrkien luomaan hyvéé pohjaa tutkimuksen paatavoitteen moni-
puoliselle tarkastelulle.

Kaésityksen muodostaminen kunkin liitoskunnan todellisesta identiteetista on tarke&a,
jotta tiedetdan kunkin kunnan laht6tilanne heidé@n identiteettinsd, resurssiensa, vetovoi-
matekijoidensd ja tavoitteidensa suhteen. Kartoittamalla kuntien tdhdnastiset markKki-
nointitoimenpiteet sekd mahdollinen imago ja maine, saadaan arvokasta tietoa niiden
potentiaalista ja hyvistd kaytannoistd, joita on mahdollista soveltaa uudessa kunnassa.
Lopuksi selvittamalla kunkin entisen kunnan tavoitteita ja ajatuksia ihanteellisesta uu-
desta identiteetistd ja sen saavuttamisesta, pystytadn kartoittamaan yhteisia seké eridvia
ajatuksia, taten pyrkien luomaan entistd vahvempaa yhteista identiteettia.

Kuten edellisissé kappaleissa todettiin, vaikka kuntien markkinointi ja imagoty6 ovat
tulleet yh& tutkitummiksi aiheiksi, ei kuntaliitosten yhteydessa tapahtuvaa identiteetin-
ja imagonrakennusty6td ole vield juurikaan tutkittu. Sen sijaan kuntaliitoksia koskevissa
tutkimuksissa on keskitytty pikemminkin hallinnollisiin kysymyksiin tai asukkaiden na-
kokulmaan. Tutkimuksen tekevat erittdin relevantiksi juuri edelld mainitut syyt seka ai-
heen ajankohtaisuus. Tutkimus suoritetaan tapaustutkimuksena tutkimalla teemahaas-
tattelujen avulla yht& kuntaliitosta ja sen eri osapuolia. Tutkimuskohteeksi on valittu
Naantalin kuntaliitos, missa 1.1.2009 Merimaskun, Rymattylan ja Velkuan kunnat yh-
distyivat Naantalin kaupunkiin. Parhaassa tapauksessa tutkimuksesta on hyotya tutki-
muksen kohteena olevalle uudelle kaupungille sekd muille liitosvaiheessa oleville, uutta
identiteettiddn rakentaville kunnille ja kaupungeille.
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Seuraava luku muodostaa tutkimuksen varsinaisen teoreettisen viitekehyksen, johon
empiirisen osion tuloksia verrataan. Tassa tutkimuksessa kéytetddn mallia, jossa organi-
saation identiteetti on jaettu viiteen eri tyyppiin: todelliseen, viestittyyn, kasitettyyn,
ihanteelliseen sekd haluttuun identiteettiin. Kunnan uuden identiteetin rakentamisen
osa-alueita tarkastellaan ndiden viiden identiteettityypin avulla, ja ndin luodaan pohja
tehokkaalle, selkeélle ja monipuoliselle tutkimukselle. Luvussa kolme késitellaén tut-
kimuksen metodologisia valintoja, kuten tutkimusstrategiaa, aineiston keruuta ja ana-
lyysid sek& tutkimuksen luotettavuutta. Luvussa nelja esitellddn tutkimuskohde seka
tutkimuksen tulokset ja luvun viisi johtopéétdsosiossa tarkoituksena on tutkia tutkimuk-
seen valittujen teorioiden patevyyttd Naantalin kuntaliitoksen kohdalla, antaa toimenpi-
desuosituksia ja nostaa tarkasteluperspektiivid tapaustutkimusta yleissmmélle tasolle.
Luvussa kuusi tutkimuksen padkohdat vedetaan lyhyesti yhteen.
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2 KUNNAN IDENTITEETIN ULOTTUVUUDET

2.1  AC?ID-testi identiteetin osa-alueiden jasentajana

Balmer ja Soenen (1999) ovat kehittdneet ACID-testiksi kutsutun mallin, jota Balmer
(2001) myshemmin muokkasi AC?ID-testiksi. Malli on tarkoitettu organisaation iden-
titeetin eri osa-alueiden arviointiin, muutostilanteisiin ja uudelleenrakentamiseen esi-
merkiksi yritysten fuusioiden yhteydessa (Kuvio 1).

(D)

HALUTTU

Kuvio 1 AC?ID-testin organisaation viisi identiteettia (Balmer 2001, 12.)

YIla kuvattu malli mé&arittelee organisaation viisi eri identiteettid; todellisen (en.
actual), viestityn (en. communicated), ké&sitetyn (en. conceived), ihanteellisen (en. ideal)
seka halutun (en. desired) identiteetin. Nimi AC?ID tulee siis kasitteiden englanninkieli-
sistd nimistd. Todellinen identiteetti kuvaa organisaation nykyista todellista tilaa, kun
viestitty identiteetti taas kuvaa niitd kaikkia markkinointitoimenpiteitd, joita organisaa-
tio kayttdd, ja viestejd, joita se tahallisesti tai tahattomasti viestii. Kasitetty identiteetti
kuvaa organisaation imagoa ja mainetta muiden silmissa, ja ihanteellinen sek& haluttu
identiteetti ovat tiloja, joihin organisaatio pyrkii. (Balmer 2001, 17-18.) Organisaatiolla
voi olla erilaisiakin identiteetteja ja eri kohderyhmille jopa tarvitaan erilaisia imagoja
(Aikas 2004, 46), mutta niiden tulisi olla pohjimmiltaan sopusoinnussa keskenaan.
Merkittavat epasuhdat eri identiteettien kesken voivat aiheuttaa hammennysté ja véaria
viesteja organisaation sidosryhmissé. (Balmer & Greyser 2002, 72-75.) ACID-testiin
liittyen Balmer ja Soenen kehittivat RED ACID-test -prosessin, jolla ACID-testista var-
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sinaisesti hyodytaan. Siina kartoitetaan (en. reveal) ensin organisaation viisi eri identi-
teettid, jonka jalkeen tutkitaan (en. examine) eri identiteettien mahdollisia eroavaisuuk-
sia vertaamalla jokaista eri identiteettityyppid keskenddn. Sen jalkeen diagnosoidaan
(en. diagnose) mahdolliset ongelmat ja tarvittavat muutokset. (Balmer & Soenen 1999,
85-89.) Balmer kehitteli RED-prosessin mydhemmin AC?ID-testin mysta REDS-pro-
sessiksi, jolloin viimeinen vaihe oli tarvittavalle muutokselle sopivan strategian (en.
strategy) valitseminen. (Balmer 2001, 18-19.)

Balmerin AC?ID-testia voidaan soveltaa yritysten lisaksi myds kaupunkien identi-
teettien analyysiin. Taman todistaa tutkimus, missdé AC?ID-testin avulla on tutkittu
englantilaisen Bradfordin kaupungin brandipotentiaalia sek& aukkoja sen todellisen ja
viestityn identiteetin valilla. (Trueman, Klemm & Giroud 2004, 319.) Koska testid on
siis ennenkin kaytetty kaupungin identiteettien analyysiin ja se auttaa jasentdméaén kau-
pungin identiteetin rakentamisen eri osa-alueita, kaytetaan sitd tassa tutkimuksessa teo-
reettisen viitekehyksen jasentdjand. T&ssd tutkimuksessa ihanteellinen identiteetti ja
haluttu identiteetti on yhdistetty, silld ne ovat kasitteind niin I&helld toisiaan, etta niitd
on tarpeetonta tarkastella erillisind kokonaisuuksinaan. My6hemmin niistd kaytetaan
usein myos yhteistermia tavoiteidentiteetti.

2.2 Todellinen identiteetti

Todellinen identiteetti (en. actual) koostuu organisaation nykyisisté todellisista ominai-
suuksista kuten arvoista, omistussuhteista, organisaation rakenteesta, markkinoista, tar-
jotuista tuotteista ja palveluista sekd yleisesta suorituskyvysté. (Balmer & Soenen 1999,
83; Balmer 2001, 17.) Paikan ollessa kyseessa aineksiksi voidaan lukea myos nahtavyy-
det, maisema, luonto, elinkeinot, tuotteet, yritykset, infrastruktuuri, paikan historia,
asukkaat, rakennukset, toistuvat tapahtumat, kansanperinteet ja kuuluisuudet. (Karvonen
2001, 48.) Téassé tutkimuksessa Balmeria & Soenenia sekd Karvosta mukaillen paikan
todellisen identiteetin aineksiksi luetaan paikan identiteetti eli oma kasitys itsestaan, sen
vetovoimatekijat ja imagoresurssit sekd painotukset markkinoinnin kohderyhmissa.

2.2.1  Paikan oma kasitys itsestaan

Organisaation identiteetill& tarkoitetaan sen kasitystd omasta itsestddn, kuten ihmisen
késitystd omasta itsestddn, meidan individuaalista identiteettiémme. Se muodostuu or-
ganisaation historiasta, sen filosofiasta ja uskomuksista, siind toimivista henkiloista, sen
johtajien persoonallisuudesta, sen arvoista ja strategiasta. Taten se on siis uniikki, ai-
nutlaatuinen, ja sitd on vaikea muuttaa. (Ind 1990, 19.)
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Virtanen (1999) on jakanut paikan identiteetin kasitteen siséiseen ja ulkoiseen iden-
titeettiin, miss& sisdinen identiteetti viittaa perinteiseen identiteetin kasitteeseen. Paikan
sisainen identiteetti tarkoittaa ihmisten samaistumista ja sitoutumista tiettyyn paikkaan.
Vahva ja myOnteinen sisdinen identiteetti voi parhaimmillaan lisata paikkakunnan ar-
vostusta ja vahvistaa sen imagoa. (Virtanen 1999, 7-9.) Vahva alueellinen identiteetti
on merkittdva myos siksi, ettd vahva samastuminen alueeseen saa aikaan sité kehittavaa
toimintaa ja heikko samastuminen toimii painvastoin (Zimmerbauer 2008, 70).

Ulkoisella identiteetilla tarkoitetaan paikan imagoa. Se on yleinen mielikuva, joka
kohteesta on muodostunut, ja se kuvaa sitd, miten muut tuntevat ja kokevat paikan. Pai-
kan imago voi olla myonteinen, Kielteinen tai mitdédnsanomaton. (Virtanen 1999, 7-9.)
Identiteetti ikddn kuin muodostaa paikan imagon juuret ja kivijalan, joten sill& on siis
tarked rooli paikan imagon rakentumisessa. Identiteetin tulisikin tdten muodostua pai-
kan vahvuuksien varaan, ja erilaisten halutuille ryhmille kohdennettujen viestien avulla
tavoitteena on synnyttéé oikeanlainen imago vastaanottajan mielessa. Jos paikan identi-
teetti on epdselvé, ei sen viestimé imagokaan voi muotoutua selkedksi ja halutunlaiseksi
(Rainisto 2004, 62.) Identiteetti voi muokkautua hitaasti ajan myot4, mutta merkittava
tapahtuma, tassd tapauksessa kuntaliitos, voi muuttaa identiteettid nopeasti ja radikaa-
listi. (ks. Ind 1990, 26-27.) Usein identiteetin olisi hyvd muuttua mahdollisimman no-
peasti, mutta se ei kdytannossa ole mahdollista syvalle juurtuneiden ajatus- ja kayttay-
tymismallien vuoksi.

2.2.2  Imagoresurssit ja vetovoimatekijat

Jokaisen paikan taytyy muodostaa yksilollisesti oma alueen markkinoinnin strategiansa,
joka pohjautuu alueen omiin vahvuuksiin ja heikkouksiin. On hyvin epatodennékoisté,
ettd yksikaan paikka pystyisi suunnittelemaan strategiaansa, kdyttdmaan resurssejaan,
madrittelemadén tarjontaansa tai toteuttamaan suunnitelmiaan samalla tavalla. Alueet
eroavat toisistaan historiallisesti, kulttuurillisesti, poliittisesti, johtamistavoissaan seka
tavoissaan hoitaa suhteitaan ulkopuolelle. (Kotler, Haider & Rein 1993, 20.) Pohjois-
Karjalassa vaarojen keskella ja kirkkaan Pielisen rannalla sijaitsevan Lieksan on muo-
dostettava aivan erilainen strategia ja maériteltdva tarjontansa eri tavalla, kuin esimer-
kiksi pa&kaupunkiseudun kupeessa sijaitsevan Porvoon, jolla Helsingin lahelld olevan
sijaintinsa liséksi on etunaan muun muassa historiallinen ja kaunis vanha kaupunki.
Aikis (2004) on kehitellyt kaksiulotteisen imagoresurssin kisitteen, joka liittyy paik-
kojen ominaisuuksiin, resursseihin ja mahdollisuuksiin markkinoida itsed&n. Sen mu-
kaan paikoilla on kaytettavissddn materiaalisia ja symbolisia imagoresursseja. Materi-
aaliset imagoresurssit ovat paikoista havaittavia ominaisuuksia, jotka ensisijaisesti
kumpuavat paikkakunnan historiasta tai muusta kehityksestd, ja niilla on selva fyysis-
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ympadristollinen luonne. Niitd ei ole tietoisesti rakennettu erityisessd imagotarkoituk-
sessa, vaan niiden imagollinen hyddynnettavyys on vasta uudempaa perua. Materiaalisia
imagoresursseja ovat esimerkiksi historialliset kohteet ja rakennukset, museot seka
muut konkreettiset kohteet, kuten Suomenlinna tai Porvoon kansallismaisema. Symboli-
set imagoresurssit taas muodostuvat uudemmantyyppisisté paikkojen tunnusmerkeistd,
ja ne tulisi ndhda lahtokohtana tavoiteltaessa mielikuvaa aktiivisesta, kansainvélisty-
neestd ja elinkeinorakenteeltaan monipuolisesta, muodikkaasta paikasta. N&it& ovat esi-
merkiksi teknologiakeskukset, menestyvét yritykset, ostoskeskukset, galleriat, me-
diatunnettuus ja muut tuotetut tapahtumat. Materiaalisista imagoresursseista kaupunki
siis tunnetaan vanhastaan ja symbolisista imagoresursseista nykyisin. Lahes kaikista
suomalaisista kaupungeista ja kunnista voidaan l6ytd4d merkkeja molempien imago-
resurssien kaytostd, ja imagotyon kannalta onkin parempi, jos kaupunki pystyy hyo-
dyntdm&&n molempia resursseja. llmeistd on tietysti, ettd useimmiten toinen ulottuvuuk-
sista on toista vahvemmin edustettuna. (Aikés 2004, 79-85.)

Imagoresursseille melko rinnakkainen ké&site on vetovoimatekijat, jotka voidaan ja-
kaa niin sanottuihin koviin ja pehmeisiin vetovoimatekijoihin. Kovia vetovoimatekijoita
ovat esimerkiksi infrastruktuuri, rakennukset ja toimitilat, strateginen sijainti, tuottavuus
ja kunnan taloudellinen tilanne. Kovat vetovoimatekijat ovat helposti toisten paikkojen
kopioitavissa ja matkittavissa, ja siksi ne eivat ole kovin erottautumiskykyisia. Pehmeét
vetovoimatekijat taas ovat muita kuin fyysisia tekijoita ja niitd on vaikeampi jaljitella,
silla ne syntyvét pitké&n kehittelyprosessin tuloksena, ovat ainutlaatuisia, eivatka samalla
tavalla rahalla hankittavissa kuin kovat vetovoimatekijat. Pehmeisiin vetovoimatekijoi-
hin kuuluvat esimerkiksi paikan henki ja perinteet, innovatiivisuus, eldmanlaatu ja
kulttuuri, henkilostd ja johtaminen. (Rainisto 2004, 66-67.) Paikan markkinoinnin ba-
rometri? (2007, 21) kartoitti suosituimmat vetovoimatekijat, joita kunnat korostivat
markkinoinnissaan. Niitd olivat jarjestyksessa sijainti, eldménlaatu, kulttuuri, luonto,
tapahtumat, palvelut sekd matkailunahtédvyydet. Hieman vahemman k&ytettyja, mutta
silti suosittuja olivat asuinalueet, historia ja perinteet, innovatiivisuus, dynaamisuus,
turvallisuus, logistiikka, osaava tyévoima, infrastruktuuri, paikan henki sekd urheilu.
Harvinaisempia olivat maankayttdstrategia, tunnetut henkilot seké tukipaketit.

Kuusamon vetovoimatekijatutkimuksessa on todettu vetovoimatekijoiden arvostuk-
sen riippuvan henkilostd, hanen sosioekonomisesta taustastaan ja psykologisista piir-
teistddn. Myos ialla, sukupuolella, ammattiasemalla ja asuinpaikalla oli merkitysta, ja
ulkomaalaiset arvostivat eri asioita kuin kotimaiset matkailijat. (Kauppila 1996, 67.)

2 Paikan markkinoinnin barometrin toteuttivat yhdessa Suomen Kuntaliitto, Seudulliset kehittdmisyhteisét
SEKES ry ja Suomen matkailuorganisaatioiden yhdistys SUOMA ry sek& Rientola Place Marketing Oy
elokuussa 2007. Silla kartoitettiin erilaisten paikkojen (kuntien, seutujen ja alueiden) markkinoinnista ja
viestinnasta vastaavien késityksia markkinoinnin kehitystrendeistd ja merkityksestéa.
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Néiden tekijoiden vuoksi onkin hyvin tarkedd maaritella markkinoinnin kohderyhmat ja
miettid, mitd asioita millekin kohderyhmaélle markkinoidaan.

2.2.3  Kuntamarkkinoinnin kohderyhmét

Yksi keskeisia tekijoita kuntamarkkinoinnissa on siis kohderyhmien méarittely. Koska
kunta ja kaupunki ovat itsessdédn hyvin moniulotteisia ja monimutkaisia tuotteita, on
kohderyhmien madrittely erityisen tarkea, silla muuten tavoiteltu imago hajoaa. (Kosti-
ainen 2001, 23.) Luonnollisesti alueet haluavat houkutella hyvdmaineisia yrityksia,
moitteettomia kansalaisia seké hyvakaytoksisia turisteja, eivatka hairikoivid asukkaita ja
matkailijoita tai epdvakaita yrityksid. Talloin kohderyhmist4 voidaan erottaa kolme eri
ryhmaa: ihmiset ja yritykset, joita halutaan houkutella, ihmiset ja yritykset, jotka ovat
tervetulleita mutta eivét erityisesti kohderyhmang, seka ihmiset ja yritykset, joita halu-
taan valttaa. Mita kohderyhmia alue haluaakin houkutella, sen on syytd maaritella ne
tarkkaan saavuttaakseen tavoitteensa. Paikan tulee harkita esimerkiksi, mihin vuodenai-
kaan turisteja halutaan eniten, mistd maasta kannattaa turisteja houkutella ja mill& hou-
kuttimilla. (Kotler ym. 1993, 22-23.)

Alueen markkinoinnin kohderyhmét voidaan Kotlerin ym. (1993) mukaan karkeasti
jakaa neljdédn ryhmaan: vierailijat, asukkaat ja tyévoima, elinkeinotoiminta ja talous-
elamd seka vientimarkkinat. (Kotler ym. 1993, 23.) Anttiroiko (1990, 41) taas jakaa
kuntamarkkinoinnin kohderyhmat seitsemaan eri ryhmaan. Hanen mukaansa namé seit-
seman kohderyhmé&& ovat (1) asukkaat, (2) elinkeinoeldamd, (3) matkailijat, (4) muut
kunnassa toimivat yhteisot, kuten jarjestot, yhdistykset, seurakunta ja puolueiden pai-
kallisosastot, (5) hallinnon sidosryhmat kuten valtion viranomaiset, muut kunnat ja
kunnalliset keskusjarjestét, (6) muut ulkoiset sidosryhmat kuten puolueet, valtakunnalli-
set ja alueelliset jarjestot, korkeakoulut ja yliopistot, yksittéiset henkilot ja ulkomaiset
tahot, sek& (7) siséiset sidosryhmat, jotka kasittavat luottamushenkilot ja kunnan hen-
kiloston. Myds kuntien markkinointitutkimuksessa vastanneet kunnat nimesivét tar-
keimmiksi kohderyhmikseen uudet asukkaat ja yritykset, matkailijat, vapaa-ajan asuk-
kaat ja etdtyOlaiset sekd kunnan omat asukkaat. Kuntien omaa henkil0st0d ei pidetty
tarkednd kohderyhména, eikd kunnilla ollut kansainvélisia kohderyhmid. (Kuntien
markkinointitutkimus 2005, 19.) Kuntien Internet-sivuja tarkastellessa voidaan myds
huomata, ettd palvelut ja informaatio on kohdistettu erikseen juuri asukkaille, yrityksille
ja vierailijoille. Luonnollisesti kunnan koosta, sijainnista, varallisuudesta ja muista te-
kijoista riippuu, keitd kunta ensisijaisesti pitdd markkinointinsa tarkeimpind kohderyh-
mind. Kuntaliitoksen tullessa voimaan on myo6s yksittaisten kuntien markkinoinnin
kohderyhmét jollain tapaa sulautettava yhteen.
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Asukkaat

Téssé kohderyhméssa alueelliset erot ovat valtavia; toisille alueille virtaa tydvoimaa ja
uusia asukkaita niin, ettd asuinalueet ja asunnot uhkaavat loppua kesken, kun taas toiset
alueet kéarsivat muuttotappioista ja tydovoimapulasta (Kotler ym. 1993, 26-27). Ensim-
maéisen kaltaisesta alueesta esimerkkind voidaan mainita padkaupunkiseutu ja muutto-
tappioalueista esimerkkind Lapin pienet maalaiskunnat. Pienemmille, alle 25 000 asuk-
kaan kunnille asukasmarkkinointi onkin yha tarkeampéa, kun véestd hakeutuu maalta
kaupunkeihin ja pienet kunnat k&rsivat muuttotappioista. Alle 25 000 asukkaan kunnat
pitavat asukasmarkkinointia tdrkedmpana kuin suuret, yli 25 000 asukkaan kunnat, joille
tarkeysjarjestyksessa elinkeino- ja matkailumarkkinointi meni asukasmarkkinoinnin
edelle. Elinkeino- ja yritysmarkkinoinnissa tehdd&dn myos seudullista yhteistyota asu-
kasmarkkinointia enemman. (Kuntien markkinointitutkimus 2005, 16-21.) Paikan
markkinoinnin barometrin 2007 mukaan asukasmarkkinointi on jadmaéssa toiseksi yri-
tys- ja investointimarkkinoinnin rinnalla. Kuitenkin yha 26 % vastanneista pitéa asu-
kasmarkkinointia tarkeimpana markkinoinnin osa-alueena. (Paikan markkinoinnin ba-
rometri 2007, 4.) Kuntaliiton markkinointitutkimuksessa halutuista asukasryhmista
mainitaan useimmiten erikseen lapsiperheet, l&hiseudun asukkaat ja paluumuuttajat
(Kuntien markkinointitutkimus 2005, 19).

Elinkeinotoiminta ja talouselaméa

Tyypillisesti alueet houkuttelevat elinkeinotoimintaa ja talouseldm&a luodakseen uusia
tyopaikkoja asukkailleen ja saadakseen tuloja alueelle (Kotler ym. 1993, 27). Téaten
yritysten tavoittelu alueelle linkittyy myds asukkaiden houkutteluun; jos alueella on
tyopaikkoja, houkuttelee se tyontekijoitd, jotka mahdollisesti muuttavat kuntaan asu-
maan. Elinkeinomarkkinointi ndyttaisi olevan kunnille kaikkein térkein kuntamarkki-
noinnin eri osa-alueista; vain alle 4000 asukkaan kunnilla asukasmarkkinointi tulee en-
nen elinkeinomarkkinointia (Kuntien markkinointitutkimus 2005, 21). Paikan markKki-
noinnin barometrin mukaan yritys- ja investointimarkkinointi oli my6s ainoa alue, jonka
panostuksia aiottiin kasvattaa vuoden 2008 aikana (Paikan markkinoinnin barometri
2007, 6). Kotlerin ym. (1993) mukaan alueet olivat ennen pddosin kiinnostuneita niin
kutsutusta “savupiipputeollisuudesta”, kuten auto- tai terasteollisuudesta, kun taas ny-
kyaan alueet houkuttelevat mieluiten “siistejd ammattialoja” kuten pankkitoimintaa ja
huipputekniikan alan yrityksid. (Kotler ym. 1993, 27.) Kuntaliiton toteuttaman markKki-
nointitutkimuksen mukaan kuitenkin Suomen kuntien yritysmarkkinoinnissa toimiala-
madrittelyt ovat melko harvinaisia (Kuntien markkinointitutkimus 2005, 19). Uusien
yritysten houkuttelun sijaan alueet my0ds usein koettavat pitdd olemassa olevat yritykset
ja auttaa niita laajenemaan (Kotler ym. 1993, 27).
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Luomalla katsauksen kuntien Internet-sivuihin voi kuka tahansa helposti todeta sa-
man asian. Lahes poikkeuksetta kuntia koetetaan markkinoida moderneina ja kansainva-
listyvind, mutta perinteikkdind teknologiakeskuksina loistavine yhteyksineen, kuitenkin
keskelld luontoa. Monet kunnat ja kaupungit markkinoivatkin itseddn nimenomaan hy-
valla sijainnilla, lyhyilld etaisyyksilla suurempiin keskuksiin sek& lentokentén ja moot-
toriteiden laheisyydella. Yrityksille tarkeintd ovat lopulta kuitenkin konkreettiset keinot,
joilla kunta voi auttaa yritystd, sekd mahdollisuudet toimia yhteistydssa kunnan kanssa
ja hyotyad kunnan maineesta. Samalla kunta vastaavasti hyotyy yrityksesta ja sen tuo-
masta alueen maineen ja tunnettuuden kasvusta.

Vierailijat

Vierailijat voidaan jakaa yritysvierailijoihin ja muihin vierailijoihin. Yritysvierailijoiden
vierailun syy on kokous tai muu liiketapaaminen, kun taas muut vierailijat ovat joko tu-
risteja tai tapaamassa perhettdén tai sukulaisia. Oli vierailun syy mika tahansa, jokainen
vierailija tuo kuitenkin tuloja alueelle kuluttamalla rahaa esimerkiksi ruokaan ja majoi-
tukseen. (Kotler ym. 1993, 24.) Vaikka kummatkin edell& esitellyt vierailijatyypit ovat
tarkeitd kunnille, puhutaan kuntien Internet-sivuilla sekd kuntien viestintatutkimuksissa
useimmiten nimenomaan matkailijoista. Yli 25 000 asukkaan kunnat pitdvat matkailu-
markkinointia toiseksi tarkeimpéna kuntamarkkinoinnin osa-alueena, kun alle 25 000
asukkaan kunnilla se tulee tarkeysjérjestyksessé vasta kolmantena elinkeino- ja asukas-
markkinoinnin jalkeen (Kuntien markkinointitutkimus 2005, 21). Kuntaliiton markki-
nointitutkimuksesta kay ilmi myos, ettd matkailumarkkinoinnissa seudun tai alueen yh-
teismarkkinointi on kaytetty keino (94 % vastaajista), ja suurimmat kaupungit tekevét
enemman yhteistyoté kuin pienet kunnat (Kuntien markkinointitutkimus 2005, 16).

Kuntien tavoittelemiin kohderyhmiin kuuluvat my6s kakkosasunnon tarvitsijat ja va-
paa-ajan asukkaat, jotka ovat toisaalta asukkaita, toisaalta matkailijoita. Loma-asukkaat
ovat kuntien kannalta taloudellisen toiminnan aktivoijia ja kuluttajia siind missa kunnan
omat asukkaatkin. Varsinaisiin matkailijoihin ndhden loma-asukkaiden etuna on, ett4 he
viettdvat vapaa-aikaansa pidempid aikoja samalla paikkakunnalla. Loma-asuntojen
omistajat ovat haluttu kohderyhmé, silla suurin osa loma-asunnon omistajista on hyva-
tuloisia lapsiperheita tai lapsettomia pareja. (Aho 1994, 111-112.)

2.3 Viestitty identiteetti

Viestittyyn identiteettiin (en. communicated identity) lukeutuvat ensisijaisesti organi-
saation kontrolloitu viestintd ja varsinaiset markkinointitoimenpiteet. Toissijaisesti Sii-
hen lukeutuu myds kontrolloimaton viestintd eli esimerkiksi word-of-mouth eli kulutta-
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jienvélinen kommunikaatio ja median uutisointi. (Balmer 2001, 17; Balmer & Greyser
2002, 74.) Naita jalkimmaisid on mahdotonta valttadd, mutta niihin on mahdollista jonkin
verran vaikuttaa hyvalla ja avoimella toiminnalla ja viestinnalla. My0s kriisiviestintdan
on valmistauduttava, jotta mahdolliset erityistilanteet, kuten hairiot veden- tai séhkdnja-
kelussa tai erilaiset onnettomuudet pystytd&dn hoitamaan avoimesti, nopeasti ja tehok-
kaasti (Tyry-Salo 2004, 32). Voidaan myds sanoa, etté viestitty identiteetti on sité ima-
gotyotd, jota paikka tekee saavuttaakseen tavoitemielikuvan eli imagon. Siihen kuuluvat
ldhettdjdosapuolen kaikki toimenpiteet kuten imagoa koskeva paatoksenteko, nykyti-
lanteen selvittdminen, strategiset valinnat, suunnittelu, toteutus, seuranta ja arviointi.
(Aikas 2004, 56.)

2.3.1  Paikan markkinoinnin toimenpiteet

Aikis (2004, 91-106) jakaa imagon rakentamisessa kaytettavit keinot kolmeen eri ni-
kdkulmaan: markkinoinnin toimenpiteet ja strategiat, aktiivinen imagontuotanto seka
paikkojen edistdminen ja promootio. Millainen sanoma ndiden kautta vélitetdan ja mitka
ovat toteutuskeinot, riippuu siit4, onko kyseessa kaupunki, kunta, seutu, maakunta, maa
vai valtio. Kuten jo aiemminkin todettiin, kunnan imagoon vaikuttavat markkinointi-
toimenpiteiden lisaksi varsinaiset teot ja niist4 syntyvat tarinat. Kostiainen (2001, 9-10)
toteaa ettd “markkinointi on kaupunkiseudun kehittamistd ja kaupunkiseudun kehitta-
minen on markkinointia”. Aikaskin (2004, 91) myontaa, etta kaikissa nakékulmissa on
periaatteessa kyse samasta asiasta, mutta lahtokohtaisesti ndma eri teemat siséltavat
erilaisia haasteita kehittdjdorganisaatiolle. Kaiken viestinndn ja markkinoinnin tulee
pohjautua todellisuuteen. Jos paikan identiteettitekijoiden ja todellisen olemuksen ja re-
surssien valilla vallitsee liian iso kuilu, olisi parempi, ettd paikka pidattaytyy suurista
markkinointitoimenpiteistd, kunnes paikan olemus alkaa paremmin vastata tavoiteiden-
titeettid. Muutoin viestinta tuskin tuottaa tulosta, vaan aiheuttaa 1&hinna uskottavuuson-
gelman. (Rainisto 2004, 63.)

Aikkaan (2004, 93) jaottelun mukaan ensimmaisen nakokulman eli markkinointitoi-
menpiteiden ja -strategioiden tehtavana on kertoa millainen kunta on, millaista siella on
ja mitd kunnalla on tarjottavanaan. Keinoina ovat markkinointiviestinta traditionaali-
sissa viestimissd, tapahtumat seké eri tasoilla tapahtuvat kontaktit. Jos markkinointitoi-
menpiteitd ja -strategioita toteutetaan yhteistyéssa seutu- tai aluetasolla, on tavoitteena
yleinen alueen tunnettuuden lisddminen, yleinen elinkeinojen kehittdminen sekd mat-
kailun edistdminen erilaisten kehittdmisprojektien ja virallisten suunnitelmien kautta.

Kehittdessddn viestintdansa ja rakentaessaan omia viestintastrategioitaan kunnat ovat
paasdantoisesti kiinnittdneet huomiotaan vain siihen, miten rutiininomainen tiedotus-
toiminta suunnitellaan, miten sitd kdytannossa toteutetaan ja miten se saadaan tavoitta-
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maan toivotut kohderyhmat. Myoskadn lainsaadantd ei ole mennyt tata pidemmélle,
vaan vaatii lahinna tiedottamaan kunnassa vireilla olevista suunnitelmista ja laatimaan
katsauksia muun muassa kunnan palveluja tai taloutta koskevista asioista. (Luoto 2000,
35.) Kuntaliiton julkaisemassa kuntien viestintdoppaassa luetaan kuntaviestinnédn osa-
alueiksi koko kuntakonsernin viestintd, asukkaiden neuvonta, tiedotusvélineviestintd,
kokoustiedottaminen, henkilostoviestintd, verkkoviestintd, Kkriisiviestintd seka markki-
nointi (Tyry-Salo 2004). Namé kaikki rakentavat osaltaan kuntakuvaa eli imagoa. Tané
péivand yha yleistyvissa kuntaliitoksissa myds muutosviestintd on tullut erityisen tarke-
aksi. Huomiota tulisi erityisesti kiinnittdd kunnan sisdiseen viestintaddn, avoimuuteen
sekd median informoimiseen ajoissa ja asianmukaisesti. Tapa, jolla kunnissa viestitaan,
vaikuttaa siihen, miten muutos toteutuu. Viestintd myods vahvistaa uuden kunnan iden-
titeettid ja yhteisollisyytta. (Muutosviestinnan avaimet kuntaliitoksissa 2008, 2.)

Toisesta Aikkain jaottelun nakokulmasta eli aktiivisen imagontuottamisen nakokul-
masta keskeiset sanomat ovat tunnettuuden lisédminen ja yllapitaminen, nakyvyyden
tuottaminen ja kilpailuedun saavuttaminen. Keinoina ovat visiot ja strategiat, joihin
markkinointi pohjautuu, viestintastrategiat, kaupunkisuunnittelu ja hankeperusteinen
kampanjointi. Seutujen ja maakuntien yhteisty6ssé keinoja ovat myds alueen eri toimi-
joiden kanssa toteutetut kampanjat, tavoitteina alueen dynaaminen kehitys seka elinym-
pariston laatu. (Aikas 2004, 93.) Paikan markkinoinnin barometriin (2007, 11) vastan-
neista vain puolet kertoo kunnalleen, seudulleen tai alueelleen tehdyn markkinointistra-
tegiaa tai -suunnitelmaa ja vain 21 % vastanneista kunnista on parhaillaan kehittele-
massé strategiaa tai suunnitelmaa markkinointitoimenpiteilleen. Kehittdmisen varaa siis
I0ytyy. Selkeiden ja pitkajanteisten strategioiden ja suunnitelmien muodostaminen nah-
daankin yhtena kunta- ja seutumarkkinoinnin haasteena paikan markkinoinnin baromet-
rin mukaan. Ongelmana tuntuu usein olevan se, ettd seutu on kylla vired ja elinvoimai-
nen, mutta markkinointi on hajallaan, ja yhteistyota ei ole osattu harjoittaa tehokkaasti
synergiaetujen saamiseksi. Potentiaaliset yhteistyOkumppanit saatetaan ndhda ennem-
minkin kilpailijoina. (Paikan markkinoinnin barometri 2007, 24-29.)

Kunnan imagonrakentamisen kannalta on térke&d, ettda yrityksia houkutellaan paik-
kakunnalle ja niiden kanssa tehddén yhteistyotd. Parhaimmillaan kunnan ja yrityksen
yhteisty6 on symbioosi, josta molemmat hyotyvat. On nimittdin myos yritysten etu, ettd
niiden kotipaikkakunnalla on vetovoimainen imago. (Kleemola 2006.) Rainisto suosit-
teleekin, ettd kunnan suurimpia ja tdrkeimpia yrityksié otettaisiin mukaan kunnan mark-
kinoinnin ja imagonluomisen suunnitteluun (Rainisto 2004, 67). Se on kannattavaa
myos siksi, ettd yksityiselld sektorilla on lahes kiistdméattda enemman kokemusta ja taitoa
myynnistd, markkinoinnista, strategisesta suunnittelusta ja asiakassuuntautuneisuudesta
kuin julkisella sektorilla (Kotler ym. 1993, 336). Paikallisen elinkeinoeldméan saaminen
mukaan yhteismarkkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen ndhdaan molemmille osa-
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puolille koituvista hy6dyistd huolimatta kuitenkin melko haasteellisena (Paikan markki-
noinnin barometri 2007, 25).

Kolmannen nakdkulman eli paikkojen edistdmisen ja promootion keskeisend sano-
mana on kaupunkiympariston kehittdminen seka vetovoiman lisddminen, keinoina yk-
sittaisten kaupunginosien kehittdminen seké& kokonaisvaltaiset rakennushankkeet, kuten
asuntomessut. Kun tarkastellaan paikkojen edistdmisen nakokulmaa kokonaisten seutu-
jen ja maakuntien tasolla, voidaan keinoina kayttaa yksittéisia kehittdmishankkeita esi-
merkiksi elinkeinosektorilla tai laajoja alueellisia liikenne- ja matkailuhankkeita seka
huomattavien alueellisten rakennushankkeiden ja kohteiden markkinointia. (Aikéis 2004,
93)

Kuntien markkinointitutkimuksessa 2005 kunnat madrittelevat markkinointiviestin-
nan valineiden ja keinojen tarkeyttd itselleen. Yli 60 % vastanneista kunnista nime&a
asiakaspalvelun sek& henkilokohtaisen suhdetoiminnan tarkeiksi keinoiksi. Yli 50 %:lle
vastanneista kunnista térkeitd keinoja ovat tapahtumamarkkinointi, tiedottaminen ja
toimittajavierailut, esitteet, Internet-mainonta sek& mainonta lehdissd. Kampanjoita oli
toteutettu kyselya edeltdvén vuoden aikana noin kahdessa kolmanneksessa yli 25 000
asukkaan kunnista ja noin puolessa tai alle puolessa alle 25 000 asukkaan kunnista. Pie-
nemmat kunnat lukivat kampanjoiksi paljon pienemmatkin toimenpiteet kuin suurem-
mat kunnat. Tdma on ymmarrettavag, silla pienilla kunnilla on usein markkinointiin hy-
vin rajalliset resurssit verrattuna suurempiin kuntiin. Kuntamarkkinoinnin haasteiksi ja
kehityskohteiksi nimettiin etenkin resurssit, osaaminen, suunnitelmallisuus, pitk&jantei-
syys sekd organisoiminen. My0s sisdinen markkinointi, yhteistyéverkostojen aikaan-
saaminen, kuntakuvan kehittdminen, kohderyhmien saavuttaminen, uudet, erityisesti
séhkoiset valineet sek& visuaalinen ilme ja markkinointimateriaalit koettiin haastavim-
miksi asioiksi ja kehitysta kaipaaviksi. (Kuntien markkinointitutkimus 2005, 33-41.)

Haastavuutta kunnan markkinoinnissa ei varmasti vahennd se, ettd jo kunnan vies-
tintdkin on yksinddn niin laajaa, ettei se mahdu viestinnén ja markkinoinnin vakiintu-
neiden késitteiden raameihin. Kunta tai ainakin sen tuotteet, palvelut, tontit ja tapahtu-
mat voivat olla brandi, mutta kunnallisdemokratiaa, asukkaiden osallistumista ja median
kuntauutisointia ei voi merkkituotteistaa. Siksi mainoskampanjat eivat yksin riitakaan,
vaan kunnan mainetta, imagoa ja identiteettid rakentavat vuorovaikutteinen viestinta,
kuntalaisten osallistuminen, aktiivinen yhteydenpito tiedotusvélineiden kanssa seka en-
nen kaikkea kunnan todellinen toiminta, josta syntyy kuntalaisten eteenpdin kertomia
tarinoita. (Tyry-Salo 2004, 3.) Téten kuntien toiminta, viestintd, varsinaiset markki-
nointitoimenpiteet, imagonrakentaminen ja maineenhallinta Kietoutuvat tiiviisti yhteen,
ja siksi kaupunkimarkkinoinnin ja imagonrakentamisen tulisi yksittdisten kampanjoiden
sijaan olla osa kokonaisvaltaista kehittamisprosessia. (Aikés 2004, 26.)
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2.3.2  Erilaisia toimenpiteitd eri kohderyhmille

Jokaisella kohderyhmélld on omat tarpeensa ja kriteerinsé paikkaa valitessaan, ja tdma
kunnan tulisi huomioida suunnitellessaan erilaisia markkinointitoimenpiteitd. Potentiaa-
lisia asukkaita kiinnostavat uramahdollisuudet, koulunkaynti- ja koulutusmahdollisuu-
det, liikenneyhteydet, elinkustannukset ja eldmanlaatu. Yritykset ovat kiinnostuneita
maan hinnasta, tyovoimasta ja muista kuluista ja myds mahdollisesta yhteistyosta alu-
een toimijoiden kanssa. Vierailijoita taas kiinnostavat alueen virkistysmahdollisuudet,
nahtavyydet, ilmasto ja kustannukset. (Kotler ym. 1993, 51.)

Kotlerin ym. (1993, 18) mukaan alueen markkinointi on onnistunutta, kun alueen si-
dosryhmat kuten asukkaat, tyontekijat ja yritykset ovat tyytyvaisia yhteisosséan ja kun
vierailijat, uudet yritykset ja sijoittajat kokevat odotuksensa taytetyiksi. Vaikka alueet
haluavatkin houkutella uusia asukkaita, yrityksié ja vierailijoita, ei siis silti sovi unohtaa
niiden nykyisid sidosryhmid. Kuntaliiton markkinointitutkimuksessa Suomen kunnat
nimesivat markkinoinnin tavoitteikseen useimmiten tietyntyyppisen mielikuvan luomi-
sen sek& tunnettuuden lisddmisen. Toiminnallisiksi tavoitteiksi nimettiin uusien asuk-
kaiden, yritysten ja matkailijoiden saaminen, tonttien myyminen sekd uusien tyopaik-
kojen, vapaa-ajan asukkaiden ja tapahtumakévijoiden lisd&dntyminen. Vain harvoin mai-
nittiin oman kunnan asukkaiden ja yritysten tyytyvéisyyden lisddntyminen. Tavoitteet
olivat hyvin yleisell4 tasolla eik&d maaréllisia tavoitteita juuri nimetty. (Kuntien markKki-
nointitutkimus 2005, 8.)

Jos alue ei onnistu houkuttelemaan asukkaita ja ty6voimaa, on sen suunniteltava so-
pivia kannustimia ja mietittava, mitk& kohderyhmét arvostavat juuri nditd asioita muut-
toa suunnitellessaan. Esimerkiksi nuorille perheille hyvét koulut ja yleinen turvallisuus
ovat tarkeimpid asioita, kun taas varttuneemmat ovat enemman kiinnostuneita kulttuu-
rista ja muusta virkistystoiminnasta. (Kotler ym. 1993, 26-27.) Kovenevassa kilpailussa
asukkaista kunnat ovat yha lisadntyvissd maarin alkaneet k&yttdd muuttohoukuttimia.
Kuntien kayttdmid houkuttimia ovat muun muassa euron tontit tai lahjoitukset en-
siasunnon hankkijoille, avustukset paivahoitomaksuissa, seutulipun rahallinen tukemi-
nen sekd kunnan oma tuki opiskelijoille, jotka opiskeluaikana séilyttavéat kirjansa kun-
nassa. Tyypillisin houkuttimia k&yttava kunta on pieni maaseutukunta, mutta joukkoon
mahtuu myds suurempia keskuksia. Vuonna 2003 houkuttimista kertyi kunnille kustan-
nuksia keskiméérin 10 000 euroa, mutta summa vaihtelee runsaasti kunnittain. Useim-
miten houkutinrahat siséltyvat kunnan markkinointibudjettiin, eli muuttohoukuttimia
pidetd&n osana kunnan markkinointia. (Monttinen 2004.)

Muuttohoukuttimien k&yttd ei ole sujunut aivan ongelmitta. Kunta saattaa samalla
tinkia peruspalveluistaan tarjotessaan houkuttimia uusille asukkaille ja jattd4d vanhat
asukkaat huonompaan asemaan. Houkuttimia pitaisi myos suunnitella enemman seudul-
lisiksi, sill& talla hetkella monet kunnat saman seutukunnan sisélla kilpailevat keskendan
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ja nokittavat toisiaan. Muuttohoukuttimien vaikutukset ovat myds hyvin kaksijakoisia:
toiset kunnat pitavat niitd hyodyllising, kun taas toiset eivat ole juuri saaneet niilla tu-
loksia ja pitavét niitda lahinng vaistamattoman kehityksen keinotekoisena pitkittdmisend.
Toisinaan houkuttimien kaytt0 saattaa olla tehokasta, mutta se ei saisi tehdd kunnan
kohderyhmi eriarvoisiksi. (Monttinen 2004.)

Alueen sijainnilla, ominaisuuksilla ja mahdollisuuksilla auttaa yrityksid k&ynnista-
maan uutta yritystoimintaa on suuri merkitys elinkeinotoiminnan ja talouselamén hou-
kuttelemisen onnistumisessa. Paikan ominaisuuksien ja yrityksen asettamien kriteerien
taytyy kohdata, jotta paikka olisi yritykselle edes harkitsemisen arvoinen. (Kotler ym.
1993, 27-31.) Yhteismarkkinointi on hyodyllistd erityisesti yritysmarkkinoinnissa, silla
sen avulla kunnat saavuttavat nakyvampid tuloksia erityisesti kansainvalisessa markki-
noinnissa. Kansainvélinen markkinointi taas on tarkeaa siksi, koska yritykset ovat yha
useammin osa kansainvélista konsernia, ja riippuen kunnan koosta, jatkossa tullaan tar-
vitsemaan myo6s ulkomaalaista tyovoimaa. Yhteismarkkinointi eri yksityisen sektorin
toimijoiden kanssa antaa kunnalle mahdollisuuden saavuttaa nadkyvyytta taloudellisem-
min ja tehokkaammin kuin mihin sen resurssit yksin riittdisivat. (Kuntamarkkinointi
nojaa... 2007.) Se luo tarvittavaa kriittistd massaa ja tuo kuntaan yksityistd osaamis- ja
resurssipanosta, jota ilman ei suurempia hankkeita saataisi edes toteutettua. (Rainisto
2004, 67.)

Alueen matkailullinen vetovoima voidaan maéritelld yleisesti kaikkien niiden teki-
joiden summaksi, jotka tuottavat vierailuhalukkuutta alueelle sijaintipaikkakunnan ul-
kopuolisessa vaestdsséd (Aho 1994, 175). Leiper on kehitellyt edelleen matkailullisen
vetovoiman késitettd ja jakanut sen primaariseen, sekundéériseen ja tertidriseen ainek-
seen. (ks. Aho 1994, 178.) Primadrinen ydin on kohteeseen liitettdva ennalta tiedossa
oleva ominaispiirre, joka vaikuttaa matkakohteen valintapdatokseen. Myo6s sekundaari-
nen aines on tiedossa etuk&teen, mutta sen vaikutus péatokseen matkakohteen valin-
nassa ei ole olennainen. Matkakohteen vetovoimaisuuden tertidéarinen ydinaines ei ole
matkailijan tiedossa ennen kohteessa k&yntid, vaan se todetaan vasta paikan paalla.
Esimerkiksi Kuusamon matkailututkimuksessa on todettu alueen priméarisen vetovoi-
man olevan luonnossa ja harrastusmahdollisuuksissa, joita ovat kesalla kalastus, kos-
kenlasku ja vaellus, ja talvisin hiihto ja laskettelu. Sekund&érinen vetovoima on lahinn&
matkailupalveluissa. (Kauppila 1996, 67.) Alueen on hyva olla tietoinen vahintéan
omista primaarisista ja sekundaarisista vetovoimatekijoistaan, silla siitd on mahdollista
hyotyéa kohteen markkinoinnissa korostamalla tiedostettuja vetovoimatekijoita.

Useat alueet ovat perustaneet matkailutoimiston varta vasten houkutellakseen vierai-
lijoita. Matkailutoimistoilla on péatettdvédndén, miten maératd varansa markkinoidak-
seen keskenadn kilpailevia turistikohteita alueella, mitd ryhmia houkutella, ja k&yttaako
rahoja parantaakseen alueen kokousmahdollisuuksia vai markkinoidakseen naita mah-
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dollisuuksia eri yrityksille. Namakin paatokset riippuvat alueen resursseista, vahvuuk-
sista ja heikkouksista. (Kotler ym. 1993, 24.)

2.4 Kasitetty identiteetti

Késitetylld identiteetill& (en. conceived identity) tarkoitetaan sitd kuvaa, joka organisaa-
tion viestinndn, imagotyon seka tekojen kautta yleisdlle muotoutuu. Kasitetty identi-
teetti kattaa siis imagon, maineen sek& mahdollisen brandayksen ja eri sidosryhmien
késitykset ja mielikuvat organisaatiosta, tassé tapauksessa kunnasta. Organisaation on-
Kin tarkedd miettid, minka sidosryhmien késitykset ovat tarkeimpié ja arvokkaimpia.
(Balmer 2001, 17; Balmer & Greyser 2002, 74.)

2.4.1  Imago

Yrityskuva tai -imago (ké&sitteen piiriin kuuluvat my6s muiden organisaatioiden kuten
kuntien imagot) on kaikkien niiden kasitysten summa, joita yksilolla, yhteisolla tai si-
dosrynmalld on yrityksestad. Se on subjektiivinen kasitys jostain kohteesta ja se kuuluu
yleisblle, ei kohteelle itselleen. (Vuokko 2003, 102.) Kaupunkiorganisaation kannalta
imago vastaa kysymyksiin "millainen kaupunki haluamme olla?” ja "miten haluamme
ettd ulkopuoliset kokevat kaupunkimme?”. Imago on lahett4jan tietoisesti rakentama
kuva itsestddn, se kertoo organisaation siséisistd toiminnoista, ja se on kehittynyt toi-
minnallisten, nakyvien ja koettavien asioiden mukaisesti. (Aikds 2004, 56.) Imagoa siis
maadrittavat kaikki yrityksen teot ja tekeméttd jattamiset, ja lisaksi eri sidosryhmét tul-
kitsevat yrityksen lahettdmat viestit eri tavoin. Siksi imagon rakentaminen ja yll&pité-
minen on jatkuva haaste yritykselle. (Ind 1990, 27.)

Yrityksen viestintd on se prosessi, jolla yrityksen identiteetti kd&dnnet&d&n yrityksen
imagoksi (Ind 1990, 24). Siksi markkinointiviestintd on tarked4 kunnan imagonmuo-
dostuksessa. Toiminnan ja viestinnan on oltava hyvad niin organisaation siséalla kuin
ulkopuolellakin ja annettava organisaatiosta yhdenmukainen kuva. Kunta ei voi itse tay-
sin vaikuttaa siihen, mistad elementeistd sen imago muodostuu. Imago syntyy kaikesta
mahdollisesta: tiedoista, uskomuksista, asenteista ja arvoista, ennakkoluuloista, koke-
muksista ja kuulopuheista. (Vuokko 2003, 111-112.)

On siis tdrke& tiedostaa, ettd imago ei ole noin vain rakennettavissa viestin lahetta-
jan mielihalujen mukaisesti. Viestin l&hettdja, tassa tapauksessa kunta voi vain antaa
ihmisille rakennusaineita, joista he itse tuottavat kasitykset itselleen. Nykyisin ihmisten
ulottuvilla oleva informaatio on usein median valittdmaa, joten median merkitys ima-
gojen muodostumisessa on keskeinen. Karvosen (1999) mielikuvien muodostumisen
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yksinkertaisessa perusasetelmassa on lasnd kaksi osapuolta: se, josta kuva tai kasitys
muodostetaan eli viestin lahettdj4, ja se, jolle kuva muodostuu eli viestin vastaanottaja.
N&ma osapuolet kohtaavat toisensa, tai ovat keskendén vuorovaikutuksessa tavalla, jolla
viestin vastaanottaja saa lahettdjastd jotain informaatiota, ja mielikuvia muodostuu.
Viestin l&hettdjéstd virtaa seké tahallisesti ettd tahattomasti ymparistoon informaatiota,
misté yleiso tekee omat tulkintansa ja tuottaa ké&sityksen tai kuvan lahettgjasta itselleen.
Jo pelkk& l&hettdjan olemassaolo tai normaali toiminta tuottaa informaatiota ympéris-
toon. Viestinnan pohjalta syntyy mielikuvia ihmiselle, ja viesteistd muodostuu ihmisen
muistiin tietorakenne, joka my6hemmin toimii oletusarvona tai ennakkoluulona. Taten
tahattoman sattumanvaraisiinkin viesteihin on kiinnitettdva huomiota. (Karvonen 1999,
51-52.) Vaikka viestin l&hettdj4 ei voi taysin hallita imagon muodostumista, niin jos
paikka ei ennalta suunnittele imagoaan eik& ole méaéritellyt identiteettitekijoitaan, to-
teutuu paikan imago vastaanottajan silmissé aivan sattumanvaraisena, eika todennakoi-
sesti vastaa paikan toiveita omasta olemuksestaan. (Rainisto 2004, 63.)

Luonnollisesti imagon tulee perustua todellisiin olosuhteisiin. Pelk&n markkinoinnin
ja tyhjien mielikuvien varaan rakennettu imago ei kanna kovinkaan kauas. (Virtanen
1999, 11-12.) On turha mainostaa keskeista sijaintia, jos paikka sijaitsee syrjassa Suo-
men mittakaavassa. Paikan imagotyon tulisi lahted kunnan omasta piirist4, vaikka kon-
sultteja ja markkinoinnin ammattilaisia on hyva kayttad apuna. Paatokset tulisi tehd&
paikallisen vden voimin, jolloin siséltd kasvaa ruohonjuuritasolta, aidosta oikeasta pai-
kallisuudesta. Jotta saataisiin kaikki hyoty irti, on tiedostettava kunnan vahvuudet,
mutta uskallettava tunnustaa myos heikkoudet. Niitd ei tietenkddn tarvitse mainostaa,
mutta vahvuudet sen sijaan tulee nostaa rohkeasti esille. (Rainisto 2005, 37.)

Kunnan imagolla on myos suora yhteys muuttoliikkeen hallintaan, missa kunnittain
vaihtelevalla peruspalvelujen, houkuttimien ja imagon kehittdmisen kokonaisuudella on
ratkaiseva merkitys. Muuttopaatdksen teossa ensisijainen lahtokohta on usein tydpaikan
saaminen, jonka jalkeen tutustutaan laajemmin alueen tarjontaan ja valitaan asuinkunta.
Tassa vaiheessa kunnan imagolla ja maineella on ratkaiseva merkitys, silla ne ohjaavat
asuinkunnan valintaa. Jos esimerkiksi kuntakuva on liian heikko tai kielteisesti sévytty-
nyt, kunta ei todennékoisesti padse potentiaalisten vaihtoehtojen listalle. Mikéli kunta-
kuva taas on positiivinen, kunnan tarjonnasta otetaan luultavasti paremmin selvéa.
(Zimmerbauer & Korpiméki 2006, 10.)

Toisilla kaupungeilla on jo hyvin selked imago, kun jotkut vasta etsivét tai rakentavat
omaansa. (Virtanen 1999, 11-12.) Kuntien markkinointitutkimuksesta kay ilmi, etté
mit& suurempi kunta on, sitd todennakdisemmin silld on méaritelty tavoitemielikuva tai
imago. Myds sloganeita oli kdytdssa jokaisessa kuntakokoluokassa vahintaan 50 %:lla
vastanneista kunnista. Ne ovat kuitenkin yleensd melko geneerisid, eivatkd millek&én
tietylle kohderyhmélle tarkoitettuja. Aiheina ovat usein luonto (metsat, vihreys, vesi),
asuminen tai elaménlaatu (hyva asua ja eldd), murreilmaisut ja elinvoima. Néill4 sloga-
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neilla on vaikea erottua muista Suomen kunnista. (Kuntien markkinointitutkimus 2005,
25-30.) Paikan bréndi ja imago ovat paljon enemmaén kuin yksi tarttuva slogan, eivatka
paikat myoskaan yhtékkia saa itselleen uutta identiteettia mieleenpainuvan sloganin ja
logon ansiosta. Sloganit ja logot ovat hyddyllisida k&ytdnndn instrumentteja paikan bran-
da&misen strategiassa, mutta ne eivét ole itse strategia. (Kavaratzis & Ashworth 2005,
508.)

Imago voi olla kollektiivinen, jolloin useat kaupungit kuuluvat samaan ryhmaan,
esimerkiksi saaristokaupungit. Absoluuttinen imago liitetddn vain yhteen kaupunkiin,
kuten Venetsiaan tai Pariisiin, ja sitd pidetddn kaikkein tehokkaimpana. Imagon ollessa
dynaaminen on kaupunki valmis uudistuksiin ja avoin uusille ideoille. Td&mén vasta-
kohtana voi olla ”perinteista kiinni pitdva”, joka sekin on parempi kuin passiivisuus ja
siitd mahdollisesti seuraava tuntemattomuus. (Virtanen 1999, 11-12.) Kaupunkien mai-
neita tutkinut professori Pekka Aulakin myont&dd Turun Sanomien artikkelissa, etté esi-
merkiksi Turun maine on joidenkin mielestd vahan kyseenalainen; joidenkin mielesta
murre on ruma ja ihmiset koppavia. Oli Turun maine sitten hyva tai paha, ainakin Tu-
rulla on maine, ja se herattda ihmisissa tunteita. Aulan mukaan se on ehdottomasti pa-
rempi kuin ei mitdan. (Kleemola 2006.)

Kunnan tehokkaan imagotyon ongelmaksi koituu usein se, ettd kunnassa ei tiedetd,
millaisia mielikuvia siitd sen ulkopuolella vallitsee. Niitd ei ole kartoitettu tai ei ehka
edes haluta tietaa. (Aikas 2004, 66.) Paikan markkinoinnin barometriin (2007, 13) vas-
tanneista vain 40 % kertoo kunnan, seudun tai alueen seuraavan markkinointinsa tulok-
sia esimerkiksi asiakaskyselyin, imagotutkimuksin tai muunlaisen kavijaseurannan
avulla. Niin mittarit kuin tavoitteetkin ovat kuitenkin valttamattomia paikan markki-
noinnissa. Kuntien olisi hyodyllista arvioida markkinoinnin ja viestinndn vaikutuksia
saannollisesti, silla arvioinnin tuloksista hyodytd&dn esimerkiksi suunnitteluty6ssa.
(Kuntien markkinointitutkimus 2005, 8.)

2.4.2 Maine

Maine ja imago ovat helposti toisiinsa sekoitettavia kasitteita ja niita k&ytetdankin usein
sekaisin. Aula ja Heinonen (2002, 46-51) pohtivat kirjassaan Maine — Menestystekija
maineen ja imagon eroa paatyen siihen, ettd maine ja imago perustuvat eri l&htokohtiin,
ne rakentuvat eri tavalla ja niihin vaikutetaan eri keinoilla. Imago on selkeasti visuaali-
nen, kuvallisuuteen perustuva, kun taas maineen muodostumisessa avainasemassa ovat
kertomukset. Myds Vuokon (2003, 102) mukaan maine tarkoittaa yrityksestd yleisolle
ajan mittaan syntyneitd kasityksid. Maine koostuu syvalla olevista kasityksista ja sit4 on
siksi vaikeampi muuttaa kuin imagoa.
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Aula, Vehkalahti ja Aikas (2007, 28-33) ovat suorittaneet kaupunkimaineen raken-
teen analyysin, missa kaupunkimainetta mitattiin erilaisilla vaittamilla. Vaittdméat kuva-
sivat erilaisia kaupunkeihin liitettavia mielikuvallisia ja toiminnallisia tekijoitd, kuten
esimerkiksi “kaupunki osallistuu l&hiseudun kehittdmiseen”. Vaittamille tehtiin faktori-
analyysi, jonka pohjalta esiin nousi kuusi faktoria, ja taten saatiin esiin kaupunkimai-
neen rakenne. Se koostuu kuudesta ulottuvuudesta, joihin kuhunkin vaikuttavat omat
tekijansa. (Kuvio 2).

Kaupunkivastuu Kaupunkimiljoo
Ympéristoystavallisyys Suvaitsevaisuus
L&hiseudun kehittdminen Monimuotoisuus
Toiminnan eettisyys Viihtyvyys
Kaupungin Kaupungin
innovatiivisuus johtaminen
Osaamisen rikkaus Kaupunkimaine Talous
Kehityksen dynaamisuus Kansalaisosallistuminen
Kehittdmisen rohkeus Tiedottaminen
Kaupungin palvelut Kaupungin julkinen
Riittavyys kuva
Julkisten laatu Tunnettuus
Yksityisten laatu Maéra
Kuvio 2 Kaupunkimaineen rakenne (mukailtu Aula — Vehkalahti — Aikas 2007,
31)

Kuviossa 2 esitetyt maineen osa-alueet vaikuttavat siihen, kuinka hyvana kaupunkia
pidetddn ja kuinka vetovoimaiseksi se koetaan. Jatkoanalyysien perusteella ndma tekijat
laitettiin vield merkityksellisyyden mukaiseen jarjestykseen. Jatkoanalyyseissa todettiin,
etta julkisen kuvan merkitys on kokonaismaineen kannalta keskeisin ja taten eniten
kaupungin mainetta méaradva ulottuvuus. Sen sijaan silld, kuinka innovatiivisena kau-
punkia pidetéan, on hyvin vahan merkitysta kaupungin kokonaismaineeseen. Tutkimuk-
sessa todettiin myos, ettd kaupungin julkinen kuva, palvelut ja innovatiivisuus ovat
merkityksellisid siin&d mielessg, ettd mitd paremmin ndmé asiat on hoidettu, sita positii-
visemmin ne vaikuttavat kaupungin maineeseen. Kaupunkivastuu, kaupunkimiljoo ja
kaupunkijohtaminen vaikuttavat sen sijaan maineeseen padosin pdinvastoin. Ne tulevat
kokonaismaineessa huomioiduksi l&hinna kielteisten arvioiden johdosta, ja kokonaisuu-
dessa niiden vaikutus konkretisoituu sitd enemmaén, mitd negatiivisemmaksi kyseista
ulottuvuutta arvioidaan. (Aula ym. 2007, 28-33.)

Kunnan ja koko seudun maine on erittdin tarked kilpailutekija, silla se synnyttaa
luottamusta ja vetovoimaa. Maine syntyy tekojen kautta, mutta siihen vaikuttavat vah-
vasti myos ulkopuoliset tahot sekd tiedotusvalineiden valittdmat viestit. Hyva ja joh-
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donmukainen markkinointiviestinta tukee kunnan mainetta, ja kuntakuvalla eli imagolla
on myos suuri merkitys kunnan maineenmuodostuksessa sekd maineenhallinnassa.
(Tyry-Salo 2004, 30.) Youngin® mukaan maine ansaitaan pitkaaikaisen ja kunnollisen
tyoskentelyn tuloksena, eik& sen vaaliminen ole vain johtajien vastuulla, vaan koko or-
ganisaation henkilokunnan on pidettévé siit4 huolta. Hyvaa ulkoista mainetta ei voi saa-
vuttaa, ellei ensin ole hyvéaa sisdistd mainetta. (Karvonen 1999, 49.) Maine rakentuukin
ensisijaisesti organisaation sisalld, ja oma véki on maineen tarkeimpia vélittgjia. Siten
organisaatiosta lahtevilla viesteilld ja siitd liikkuvilla tarinoilla, jotka valittyvat eri vuo-
rovaikutussuhteiden kautta, on ratkaiseva merkitys maineen muodostumisessa. (Aula &
Heinonen 2002, 174-175.) Julkisuus voi kyll& nostaa kaupunkeja ja kaupunkien eri
ulottuvuuksia ihmisten tietoisuuteen, mutta varsinainen maine muokkautuu ihmisten
valisissé kaupunkia koskevissa keskusteluissa (Aula ym. 2007, 40).

Maine on siis vahvasti sidoksissa imagoon ja se syntyy myos ennen kaikkea kohtaa-
misissa. Kaupungin edustajat kohtaavat sidosryhmidan erilaisissa yhteyksissa, kaupun-
gissa kaydaan, siitd keskustellaan ja media raportoi kaupungin asioista. (Aula ym. 2007,
20.) Kohtaamiset voidaan jakaa kolmelle tasolle. Ensimmaisen tason kohtaamisia ovat
tilanteet, joissa organisaatio kohtaa sidosryhmét silmasté silméén, esimerkiksi asiakas-
palvelutilanteet. Tallaiset kohtaamiset ovat maineen kannalta vaativimpia, ja epdonnis-
tumiset niissd vaikuttavat negatiivisesti muihin kohtaamisiin. Toisen tason kohtaami-
sissa kohdataan organisaatio jonkin tuotteen tai palvelun kautta, mutta sen valmistaja tai
tuottaja ei ole valttaméattd henkilokohtaisesti 1&snd. Naissa tilanteissa korostuu koke-
musten ja mielikuvien vuorovaikutusprosessi. Kolmannen tason kohtaamisissa organi-
saatio ei ole suoraan l&snd. Tallaisia kohtaamisia ovat esimerkiksi artikkeli sanomaleh-
dessd, juttu televisiossa, mainokset, asiakaslehdet tai ihmisten vélinen organisaatiota
koskeva keskustelu. Kolmannen tason kohtaamisissa tarinat nousevat péarooliin. (Aula
ym. 2007, 35.)

Kuten imagon, myds maineen mittaaminen tarkeimmissé sidosryhmissa kuuluu kun-
nolliseen tilanneanalyysiin. Vain néin voidaan tietdd, missa todella menndan, mitd voi-
daan yrittdd parantaa ja resurssit saadaan suunnattua sinne, missa niité todella tarvitaan.
Maine ei mydskaan ole vain yhden sidosryhmén asia, vaan kaikkien yrityksen kannalta
merkittdvien ryhmien kasitysten muodostama kokonaisuus. Siksi hyva maineselvitys
ottaa huomioon kaikkien ndiden toisistaan hyvin poikkeavienkin ryhmien nakemykset.
(Aula & Heinonen 2002, 174-175.)

Kuntaliiton viestintatutkimuksen mukaan viimeisen kolmen vuoden aikana kayte-
tyimmat viestinnan ja markkinoinnin arviointivalineet olivat asukas- ja palvelutyytyvai-
syystutkimukset, tyopaikkojen sisdisen ilmapiirin tutkimukset sek& verkkopalvelun ka-

® Alkuperainen lahde: Young (1996) Building your company’s good name. How to create & protect the
reputation your organization wants & deserves. Amacom: New York.
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vijaseuranta, joita on kaytetty noin puolessa vastanneista kunnista. S&&nnollista media-
seurantaa on tehty reilussa kolmanneksessa kunnista, ja vain vajaassa viidenneksessa
kunnista on kaytetty maine- tai imagotutkimuksia seké verkkopalvelun kaytettéavyystut-
kimuksia. (Kuntien viestintatutkimus 2005, 20.) Paikan markkinoinnin tulevaisuuden
haasteena olisikin lisatd arviointia sek& tulosten mitattavuutta ja asettaa konkreettisia
tavoitteita jo suunnitteluvaiheen tyohon, silld se suuntaa voimakkaasti itse tyoskentelya
ja edesauttaa pdamadrien saavuttamista (Rainisto 2006, 23).

2.5 Ihanteellinen ja haluttu identiteetti

Ihanteellinen identiteetti (en. ideal identity) viittaa optimaalisimpaan asemaan, mink&
yritys voi markkinoillaan mé&ratyssé ajassa saavuttaa. Tama tarkoittaa yrityksen johdon
strategioita ja tavoitteita ja on riippuvainen yrityksen toimintaympériston kaikista teki-
jOista, kuten Kilpailusta ja asiakkaiden kayttaytymisestd. Haluttu identiteetti (en. desired
identity) kuvataan enemmankin johtajien visioksi ja organisaation missioksi. Ihanteelli-
nen identiteetti ndhdadn siis realistisempana tavoitteena kuin haluttu identiteetti, joka on
ennemminkin unelma ihmisten mielissa. (Balmer & Soenen 1999, 83-84.) Koska kasit-
teet kuitenkin ovat melko lahell& toisiaan, on ne mahdollista ja tdssa tapauksessa myos
jarkevéad yhdistdd. Téssa tutkimuksessa ihanteellinen identiteetti ja haluttu identiteetti
kuvaavat kunnan strategiaa ja visiota tulevaisuudesta. Pd&paino on siing, miten ja mihin
kuntien yhdistymisen jéalkeinen aika johtaa ja mit4 hyotyja ja ongelmia yhdistymisen
nahdaan tuovan mukanaan kunnan markkinointiin.

2.5.1 Yhteisella strategialla kohti uutta identiteettia

Muuttuva aluerakenne luo painetta alueellisen identiteetin uudelleenméarittelyyn, silla
alueellinen identiteetti toimii parhaimmillaan merkittdvdnd muutosta edesauttavana
voimana, mutta pahimmillaan merkittdvdnd muutosta estdvand voimana. Kuntaliitok-
sessa tapahtuvassa aluejarjestelmén muutoksessa on mietittdva, miten ja millaisia alueen
symbolisia samaistumiskohteita yllapidetd&dn ja millaiseksi toiminnaksi alueellinen
identiteetti kanavoituu. (Zimmerbauer 2008, 68.) Kuntaliitos ndhd&&nkin Suomen kun-
nissa yhtend suurimpana tdmén paivan haasteena. Erityisen huolen aiheena ovat liitok-
sen myo6td yhd suuremman kunnan markkinointi, toimintatapojen ja -kulttuurin yhteen-
sovittaminen ja yhteisten painopistealueiden loytdminen. Vaikka yhdistyvien kuntien
markkinoinnissa ndhdaan myos uusia mahdollisuuksia, pidetaan ylipaataan markkinoin-
nin seka viestintdorganisaation rakentamista uudelle kunnalle haasteellisena tehtavana.
(Paikan markkinoinnin barometri 2007, 27.)
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Muutosvaiheessa olevien kuntien tulisi menestyékseen ensinnékin luoda strateginen
visio siit4, mit4 halutaan olla seuraavan 10-20 vuoden kuluttua. Usein paikat tietysti ky-
syttéessd haluavat paljonkin asioita, mutta yhtd usein ne asiat ovat haaveita ja toiveita,
eivat kunnon visioita. Visio méarittelee realistisen kuvan siitd, millainen kunta voi olla
méaératyn ajanjakson sisallg; millainen se tulee olemaan paikkana asua, tehda toita ja
viettdd vapaa-aikaa ja esimerkiksi mité yrityksia sielld halutaan olevan. Tdman vision
pohjalta tulisi muodostaa markkinaorientoitunut strateginen suunnitelma. Suunnitel-
maan kuuluu resurssien, mahdollisuuksien ja luontaisten asiakkaiden seka kilpailijoiden
maéarittely, potentiaalisten asiakkaiden kartoittaminen ja heidén tarpeidensa ja késitys-
tensd ymmartaminen seka erilaisten tulevaisuuden skenaarioiden suunnittelu. Strategista
suunnitelmaa noudattaen paikan tulisi myos opetella kdyttaytyméaan markkinoilla en-
nemmin proaktiivisesti kuin reaktiivisesti. (Kotler ym. 1993, 318-321.)

Viestintd on yksi strateginen menestystekija ja se tulisi suunnitella kunnan strategian
pohjalta. Suunnitteluun kuuluu nykytilan ja kohderyhmien selvittdminen, tavoitteiden
asettaminen ja keinojen valinta. Strategiasta kunta johtaa myo6s tavoitemielikuvansa,
joka kunnan johdon on madriteltdva. (Tyry-Salo 2004, 15, 30.) Paikan imagoa on kui-
tenkin mahdotonta rakentaa ja sen mukaista viestintdd suunnitella, ennen kuin on méa-
ritelty paikan todellinen sekd tavoiteltu identiteetti. (mukailtu Rainisto 2003, 73.) On-
nistunut kuntakuva eli imago on uskottava ja sopusoinnussa todellisen identiteetin
kanssa. L&htokohdaksi tarvitaan my6s johdon yhteisesti hyvaksytty ndkemys ja visio
tulevaisuudesta seké& niiden pohjalta laadittu strategia. (Tyry-Salo 2004, 30.)

Kuntien toiminnan perimmaisend tarkoituksena on edistdd asukkaiden hyvinvointia
ja kestavéaa kehitysta alueellaan. Kunnan tulee tuottaa tai jarjestdad hyvinvointipalvelut
asukkailleen, kehittdd toimintoja alueellaan ja edistéa kilpailukykyd. Kunnan on han-
kittava toiminnalleen oikeutus kuntalaisilta, mika tapahtuu kunnallisvaalien sekd my6s
avoimen vuoropuhelun kautta. Aktiivinen, aikaisessa vaiheessa tapahtuva tiedottaminen
ja vuorovaikutus luovat asukkaille edellytykset vaikuttaa yhteisiin asioihin. Viestinta
tukee kunnan kehitystg, edistdd asukkaiden hyvinvointia ja tekee mahdolliseksi kunnan
toiminnan arvioinnin. (Tyry-Salo 2004, 7.) Ihmiset eivat arvioi paivittain kuntaa sen
muodostaman “suuren vision” pohjalta, vaan heitd kiinnostavat péivittaisten palveluiden
laatu ja toimivuus. Tatd arviointia eivét harrasta vain kunnan asukkaat ja paikalliset
yritykset vaan myos he, jotka harkitsevat muuttamista, vierailua tai sijoittamista kysei-
seen paikkaan. Siksi onkin erityisen tarke&d, ettd kunta tunnistaa oman Kilpailukykynsé
ja liséksi hallitsee keinot, joilla se tehokkaasti pystyy kommunikoimaan ja mainosta-
maan itsedan erilaisin markkinointiviestinnan keinoin. (Kotler ym. 1993, 323-324.)

Kunnan markkinointiviestinnan keskeisiksi tavoitteiksi voidaan nimetd kunnan ja sen
palvelujen tunnetuksi tekeminen, asenteisiin vaikuttaminen, uusien asukkaiden saami-
nen, elinkeinoeldman toimintamahdollisuuksien tukeminen sekd matkailun edistaminen.
(Tyry-Salo 2004, 30.) Perustavanlaatuinen edellytys menestyvalle ja asiantuntevalle
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kuntamarkkinoinnille on asiakasléhtoisyys ja koko kuntayhteison nakdkulman huomi-
oiminen, mika kuntaliitoksen yhteydessa vield erityisesti korostuu. Kuntamarkkinoin-
nissa on huomioitava asiakkaan, kunnan ja koko yhteiskunnan edut pitkalla aikavélilla.
(Anttiroiko 1990, 45.)

2.5.2  Kuntaliitoksen haasteet ja mahdollisuudet markkinoinnissa

Kunnat voivat yhdistya joko lakkauttamalla kaikki yhdistyvat kunnat ja perustamalla
uuden kunnan, tai liittdmalla yhden tai useamman kunnan toiseen kuntaan. Kunnat ko-
kevat useimmiten olevansa tasavertaisemmassa asemassa, jos perustetaan kokonaan
uusi kunta, kuin silloin kun kunta liitetd&n toiseen. (Koski 2008, 10-12.)

Liitoksessa kahden tai useamman imagon tilalle syntyy yksi yhteinen imago, jossa
mukana on jonkin verran vanhaa vanhoista kunnista ja jonkin verran uutta (Puustinen
1998, 161). Kuntaliitoksen muuttaessa kuntaa on markkinoinnin ydinviesteja ja tavoite-
kuvia vahintdan tarkistettava, silla liitosalueelta voi l6ytya nykyista profiilia tukevia ja
vahvistavia aineksia. Riskind ovat kuitenkin my6s ydinviestien yhdenmukaisuuden vé-
heneminen ja ristikkéiset, jopa ristiriitaiset elementit eri alueilta. Uusien imagoelement-
tien etsinnéssa ja rakentamisessa on siis oltava varovainen ja pohdittava, miten ne sopi-
vat nykyiseen imagomarkkinointiin. Jos nykyinen imago koetaan huonoksi, voi kunta-
liitos myds antaa uusia, merkittavia aineksia imagotyohon. (Zimmerbauer 20073, 39.)

Esimerkiksi Seindjoen ja Peréseindjoen vuonna 2005 toteutuneen kuntaliitoksen jal-
keisessd imagotyossa Perdseingjoen aluetta ei ole hyddynnetty kovinkaan paljon. Ehka
eniten Perdseingjokea on korostettu asukasmarkkinoinnissa; liitoksen myota todettiin
asumismahdollisuuksien laajentuneen, kun vaihtoehtona on kaupunkiasumisen lis&ksi
my0s enemmé&n maaseutuasumista. Toisaalta maaseutumaisia asuinalueita oli Seinéjo-
ella jo ennen kuntaliitosta. Koska liitoksessa ei ollut kyseessé kahden vahvan keskuksen
yhteenliittymd, haasteena on ollut, miten ympardivd maaseutu saadaan tukemaan kes-
kuksen imagoa siten, ettei kuitenkaan vélitetd ristiriitaisia viesteja. Alue voi toki olla
monimuotoinen, mutta jos sekd kaupunkimaisuutta ettd maaseutumaisuutta tuodaan yhta
aikaa esiin, profiilista ei vélttdmattda muodostu kovin selkedd ja uskottavaa.
(Zimmerbauer 2007a, 38-40.) Toisaalta, kun yhdistetddn kaupunki ja maaseutukunta tai
-kuntia, voi olla vaikea l6ytad muita vaihtoehtoja kuin korostaa jonkin verran molempia.

Vaikka Peréseindjoen aluetta ei ole erityisesti korostettu uuden kunnan imagoty6ssa,
eikd Perdseindjoki taten tuo Seindjoen imagoon juurikaan uusia elementtejd, katsotaan
Perédseingjoen alueen hyotyvan Seindjoen imagosta ja vetovoimasta. Tdssa tapauksessa
kyse on ennemmin imagojen yhteensulautumisesta, jossa pienemman kunnan imago
liukenee liitoksen myo6td isomman kunnan imagoon. Liitoskunnan jotkin elementit
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koetaan kayttokelpoisiksi, mutta p&&asiassa toimitaan isomman kunnan ehdoilla.
(Zimmerbauer 20073, 40.)

Asukkaiden asenteet kuntaliitosta ja uutta identiteettida kohtaan ovat merkittdvéssa
asemassa yhteisen identiteetin muodostamisessa. Muun muassa Kotler ym. (1993, 39-
40) nimeavét paikan asukkaat yhdeksi markkinoinnin strategiseksi voimavaraksi. Siksi
on darimmaisen tarkead, ettd asukkaat omaksuvat paikan identiteetin ja ovat myods osana
toteuttamassa ja viestimassa sitd ulospéin. Asukkaiden mielikuvat omasta kunnasta sai-
Iyvét usein hyvin pitkalti muuttumattomina ja niihin on vaikea nopeasti vaikuttaa.
Puustinen myos totesi tutkimuksessaan, ettd kaupunkilaiset suhtautuivat positiivisem-
min liitokseen kuin maalaiskuntalaiset, jotka pelkasivat liitoksen murtavan eron maa-
seudun ja kaupungin vélilla ja rikkovan vanhan kasityksen maalaisidyllista. He mygs
pelk&sivat, ettd palvelutaso romahtaa liitoksen seurauksena ja ettd liitoksen jalkeen hei-
dan on vaikeampi vaikuttaa oman asuinalueensa palvelutasoon. (Puustinen 1998, 158-
160.) Muutosvastarinta johtuu usein tietdmattomyydesté ja epavarmuudesta, mika han-
kaloittaa onnistunutta liitosta. Viestint4 kuitenkin poistaa epdvarmuutta, ohjaa vastarin-
taa positiiviseksi muutosvoimaksi ja rohkaisee ihmisia ndkemadn muutoksen uutena
mahdollisuutena. (Muutosviestinndn avaimet kuntaliitoksissa 2008, 3.)

Edell4d mainittujen tekijoiden vuoksi onkin erityisen tarkedd pééstd uudesta identitee-
tistd yhteisymmarrykseen kunnan asukkaiden ja toimijoiden kanssa. Markkinointipro-
jektitkin olisi hyva toteuttaa alueen toimijoiden kanssa yhteistyossa, silla se vaatii yh-
teistd ndkemysta ja sitouttaa ihmisid toimimaan oman kunnan hyvaksi. Ennen kuin laa-
ditun tavoitemielikuvan eteen ryhdytdén tekemadn tyotd, on se myos syyté testata kun-
talaisten, henkiloston ja sidosryhmien piirissa ristiriitojen valttamiseksi. (Tyry-Salo
2004, 30.)

Sek& Porvoon kaupungin ja maalaiskunnan yhdistymisessé ettd Pieksaméen kaupun-
gin ja maalaiskunnan ja Jyvaskylan kaupungin ja maalaiskunnan yhdistymisyrityksessa
tehtyjen haastattelujen yhteydessa tuli ilmi, ettd kuntalaisten ké&sitykset omasta ja naapu-
rikunnasta olivat todella piintyneitd, ja ndihin mielikuva- ja imagokasityksiin vaikutta-
minen on hyvin hidasta ja vaikeaa. Valtakunnallisella tasolla, kuten julkisuudessa, ei
kaupunkia ja maalaiskuntaa usein eroteta toisistaan, ja monet asiat identifioidaan usein
tunnetumman kohteen eli kaupungin kautta, mik& voi olla ongelma maalaiskunnille.
(Puustinen 1998, 158-159.) Toisaalta, kun pienempid kuntia liittyy isompaan kaupun-
kiin, tulee isommasta kaupungista vaistaméattd alueen keulakuva, ja tdma kehitys on
kuntaliitoksen melko luonnollinen seuraus, joka kuntalaisten on ajan myoté hyvaksyt-
tava. Alueellisen identiteetin ja vanhaan kuntaan samastumisen ei valttamattd myoskaan
tarvitse heikentya liitoksen myo6té. Paljon riippuu siitd, millaisia paikallisia tunnusmerk-
keja ja4 elamaan ja miten alueesta jatkossa puhutaan. (Zimmerbauer 2008, 70.)

Porvoon maalaiskuntalaiset kokivat, ett4 Porvoon kaupungin huomattavasti maalais-
kuntaa tunnetumman imagon vuoksi valtakunnallisessa julkisuudessa maalaiskunta
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unohtui taysin, kun kaikki seudulla julkisuutta saaneet asiat yhdistettiin aina Porvoon
kaupunkiin. Pitkaksi aikaa identiteetit jakaantuivat selke&sti maalaisiin ja kaupunkilai-
siin. Yleisesti nuorten ja muualta muuttaneiden on ollut helpompi hyvaksya kuntaliitos
ja uusi identiteetti kuin vanhojen paikallisten, silld heidan identiteettinsgd ja tun-
nesiteensd eivéat ole niin vahvasti sidoksissa kaupunkiin tai maalaiskuntaan. Myds mita
nuoremmasta, koulutetummasta ja kokeneemmasta henkilostd on kysymys, sitd va-
hemman kuntarajalla on merkitystd. Osa vanhoista paikallisista Porvoon maalaiskunta-
laisista koki kotikuntansa havinneen Porvoon kaupungin nielaistua sen. Pieksamaella
maalaiskuntalaiset korostivat enemmén imagojen erilaisuutta kaupunkilaisten nahdessé
ennemminkin yhteisen seutukunnan. Mydhemmin entiset maalaiskuntalaiset totesivat
elamantapojen muuttuneen ja yhdenmukaistuneen maalla ja kaupungissa. (Puustinen
1998, 75-78, 109, 137.)

Zimmerbauer (2008, 67-69) toteaa vaitoskirjatutkimuksessaan, ettd kuntaliitos ei
valttamattad edes tuo merkittdvid muutoksia alueelliseen imagotyohon. Liitosalueelta
voidaan loytaa joitain monipuolistavia elementtejd, joita imagomarkkinointiin tuodaan
mukaan. Kuitenkin jos liitoksen my6ta markkinointiin tuodaan valtavasti uusia sisalt6ja,
niin profiilin selkeys karsii. Keskuksen myonteisen imagon uskotaan séteilevdn myos
sitd ymparoiville seuduille, vaikkei niitd markkinoinnissa korostettaisikaan. Yksittdinen
kunta tai kaupunki saavuttaa myos kiistatonta kriittistd massaa kuuluessaan suurempaan
kokonaisuuteen, jonka kérjessa on jokin tunnetumpi kaupunki (Rainisto 2003, 236).
Parhaassa tapauksessa imagotyo vahvistaa samalla alueellista identiteettid, kun markki-
noitava alue konkretisoituu myos sielld asuvien tietoisuuteen, vaikka varsinaiset mark-
kinointitoimenpiteet suunnattaisiinkin ensisijaisesti alueen ulkopuolelle. (Zimmerbauer
2008, 67-68.)

Myonteinen alueen imago ja sopivan vahva alueellinen identiteetti ovat tarkeitd alu-
een kehittdmisen voimavaroja; positiivinen imago lisa4 alueen vetovoimaa ja voimakas
identiteetti saa asukkaat toimimaan alueen hyvéksi. Néaista syista alueelliseen imagoon
ja identiteettiin on syyté kiinnittaa erityistd huomiota kuntien yhdistyessa. Alueiden va-
lisessa kilpailussa tulevat menestyméan ne, jotka tunnistavat imagon ja identiteetin
merkityksen ja osaavat huomioida ne aluetta kehitettédessé. (Zimmerbauer 2008, 69.)
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3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

3.1  Tutkimusstrategia ja -menetelma

Tutkimusstrategia tarkoittaa tutkimuksen menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuutta.
Tutkimusstrategian, kuin myos yksittaisen tutkimusmetodin, valinta riippuu valitusta
tutkimustehtavastd ja tutkimuksen ongelmista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005,
123.) Liiketaloustieteissé kéaytettavat tutkimusmenetelmét voidaan jakaa kvantitatiivisiin
eli méaarallisiin sek& kvalitatiivisiin eli laadullisiin tutkimusmenetelmiin (Koskinen,
Alasuutari & Peltonen 2005, 15). Gronforsin (1983, 11) mukaan ero ndiden menetel-
mien valilla on 1ahinnd tavoissa, joilla niiden tieteellinen selitysvoima osoitetaan. Nama
kaksi tutkimusmenetelmdd kuvataan usein toistensa vastakohdiksi ja niiden vertailua
pidetd&n helpompana kuin niiden méérittelyd (Eriksson & Kovalainen 2008, 4). Kvan-
titatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus tulisi ndhda toisiaan tédydentévina lahestymista-
poina. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan esimerkiksi kéyttaa kvantitatiivisen tutkimuk-
sen esikokeena, tai toisinpdin, ja menetelmid voidaan myos kayttaa rinnakkain. (Hirs-
jarvi ym. 2005, 127-128.) Kovalaisen (2008) mukaan ndissd menetelmissa suurimmat
erot ovat tutkimusstrategiassa, aineiston keruu- ja analysointitavoissa seka raportoinnin
tavoissa. Molempia menetelmi siis kaytetaan liiketaloustieteissa, mutta 60-luvulla val-
linnut kasitys, jonka mukaan vain mitattavat asiat ovat todellisia, on vaistynyt ja laadul-
linen tutkimus on saanut entistd tdrkedmman aseman liikkeenjohdon ja yritystalouden
ilmididen tutkimisessa. (Koskinen ym. 2005, 14-15.)

Tama tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen. Sen avulla saadaan
tutkittavasta ilmiostd eli kuntaliitoksesta ja kuntien identiteettien muokkautumisesta
mahdollisimman tarkkaa ja monipuolista tietoa. Laadullisen tutkimuksen yhteydessa
puhutaan usein hypoteesittomuudesta. Se tarkoittaa sitd, ettd tutkijalla ei ole lukkoon-
lyotyja ennakko-olettamuksia tutkimuskohteesta tai tutkimuksen tuloksista. (Eskola &
Suoranta 1998, 19.) Taman tutkimuksen kohteena oleva ilmid on melko uusi, ja tasta
néakokulmasta sitd ei juuri ole tutkittu. Kvantitatiivinen tutkimus kyselylomakkeineen ei
mahdollistaisi aiheen tarpeeksi rikasta ja monipuolista tarkastelua. T&mén tutkimuksen
tutkimuskysymykset ovat laajoja, ja niissa vaaditaan paljon kuvailua seka mielipiteiden
ilmaisemista, jolloin parhaita tuloksia saadaan laadullisen tutkimuksen menetelmin.
Kvalitatiivisen tutkimuksen laht6kohtana ei yleensa olekaan vain teorian tai hypoteesien
testaaminen, vaan aineiston monitahoinen tarkastelu (Hirsjarvi ym. 2005, 155). Vasta-
ukset pyritddn usein etsimaan kentalté ja joissain tapauksissa sopivat kysymykset muo-
dostuvat kenttatutkimuksen pohjalta (Gronfors 1982, 13). Tutkimussuunnitelma siis
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muotoutuu tutkimuksen edetessd, tutkimus toteutetaan joustavasti ja suunnitelmia muu-
tetaan olosuhteiden mukaisesti (Hirsjarvi ym. 2005, 155).

Laadullisessa tutkimuksessa — niin myos téssd tutkimuksessa — keskitytd&n varsin
pieneen maardan tapauksia, joita pyritddn analysoimaan mahdollisimman perusteelli-
sesti. Talloin aineiston tieteellisyyden kriteeri ei ole sen maaré vaan laatu, késitteellis-
tdmisen kattavuus. (Eskola & Suoranta 1998, 18.) Kvalitatiivisen tutkimuksen kohde-
joukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotoksen menetelmdd kayttaen
(Hirsjarvi ym. 2005, 155). Voidaankin puhua harkinnanvaraisesta otannasta tai harkin-
nanvaraisesta naytteesta satunnaisotannan sijaan erotukseksi tilastollisista menetelmista
(Eskola & Suoranta 1998, 18). Tdassékin tutkimuksessa kohde on valittu tarkoituksen-
mukaisesti ja tutkimus kohdistuu vain pieneen maaréan tapauksia: yhteen neljan kunnan
liitokseen. Tamé sallii keskittymisen juuri tahan tiettyyn tapaukseen, ja kun tapauksen
tutkii lapikotaisin, tuottaa tutkija luotettavan kuvauksen tutkittavasta ilmidsté (Koskinen
ym. 2005, 46).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositaan ihmistd tiedonkeruun instrumenttina
(Hirsjarvi ym. 2005, 155). Téalloin tutkimuskohteella on mahdollisuus vaikuttaa parem-
min tutkimusprosessiin ja sen kulkuun. Myos tutkijan oma osuus aineiston keruussa on
ensiarvoisen tarked. Sanotaan jopa, etté tutkija on itse tarkein tutkimusvaline laadulli-
sessa tutkimuksessa. Tdman vuoksi laadullista tutkimusta onkin silloin talloin pidetty
subjektiivisena tapana tuottaa tietoa (Eskola & Suoranta 1998, 21). Kvalitatiivista tut-
kimusta suorittaneet tutkijat sanovat sen olevan objektiivista nimenomaan juuri sen
vuoksi, ettd tutkija on tutkimuksen térkein tutkimusvaline. Toisaalta voidaan myos
nahda tutkimuksen tietyn subjektiivisuuden lisdavan sen tieteellistd selitysvoimaa. Tut-
kimusta hyddyntévat voivat nimittdin saada lisdarvoa tutkijan omasta viitekehyksesta ja
puitteista, joissa tietoa on kerétty. (Gronfors 1982, 14.) On my0s muistettava, ettd ob-
jektiivisen tutkimuksen mahdollisuus kokonaisuudessaan on varsin kiistanalainen. Oli
tutkimus sitten kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen, niin tutkija on joka tapauksessa tut-
kimuksen tarkein tyovéline, jolloin tietynlaiselta subjektiivisuudelta on mahdotonta
valttyd. Myos tutkittavien mielipiteet tuovat tutkimukseen oman subjektiivisen nako-
kulmansa. Esimerkiksi survey-tutkimus on luonteeltaan subjektiivista paljon perusta-
vammalla tavalla kuin kvalitatiiviset menetelmat. Tutkimuksessa kuin tutkimuksessa
tavoitteena on kuitenkin objektiivinen totuus, joka on mahdollisimman riippumaton
sekd kaytetyistd menetelmisté ettd tutkijoista itsestaan. (Gronfors 1982, 14; Eskola &
Suoranta 1998, 22.) Parhaiten tutkimuksen objektiivisuus taataan nimenomaan siten,
ettd tutkija tunnustaa avoimesti subjektiivisuutensa, eli tutkijan subjektiivisuus on mah-
dollisimman l&pinakyvaa.

Tama tutkimus toteutetaan tapaus- eli case-tutkimuksena. Tapaustutkimuksen avulla
testataan vakiintuneita ké&sityksia, teorioita ja kasitteitd. Sen avulla voidaan myds tehd&
vertailuja, jotka auttavat kyseenalaistamaan aiempia teorioita. Tapaustutkimus on ylei-
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simpid liiketaloustieteellisen tutkimuksen laadullisia menetelmid, ja siind tutkitaan yksi
tai enintddn muutama tietyll tarkoituksella valittu tapaus, kuten téssékin tutkimuksessa.
Tapaustutkimus ei ole puhtaasti menetelm& vaan pikemminkin tutkimusote, jonka ydin
on sen tavassa keratd tapauksia ja analysoida niitd. (Koskinen ym. 2005, 45, 154.) Kun
tutkimuksessa tayttyvat seuraavat ehdot, on tapaustutkimus sopivin l&hestymistapa:
mitd’-, miten’- ja “miksi’-kysymykset ovat keskeiselld sijalla, tutkijalla ei ole mahdol-
lisuutta kontrolloida tapahtumia, aiheesta on tehty vain vahan empiiristd tutkimusta ja
tutkimuskohde on jokin tdmén ajan eldvassa elaméssa oleva ilmid. (Eriksson & Koisti-
nen 2006, 4-5.) Ndiden kaikkien ehtojen voidaan ndhda tayttyvéan tdssé kyseisessa tut-
kimuksessa kuntien identiteettien yhdistdmisesta.

3.2 Tutkimuskohteen valinta

Tama tutkimus toteutetaan siis tapaustutkimuksena, jossa tutkitaan yhta tai korkeintaan
muutamaa tarkoin valittua tapausta (Koskinen ym. 2005, 154). Yin (2003, 53) suositte-
lee tapaustutkimuksessa tutkittavan vahintdén kahta tai useampaa tapausta, jotta tutki-
mus ei olisi niin haavoittuvainen ja sen analyysista voitaisiin vetdd varmemmin johto-
paatoksid. Tassa tutkimuksessa aikataulun ja resurssien vuoksi useamman kuin yhden
kuntaliitoksen tutkiminen oli mahdotonta. Yin (2003, 54) my0s toteaa, ettd yleensa vain
yhden tapauksen tutkimusta kritisoidaan lahinna siksi, etta yksi tapaus on aina uniikki ja
omalaatuinen, ja epéillddn myos, saadaanko yhden tapauksen puitteissa yhteys tutki-
muksen kannalta avainasemassa oleviin henkilihin. Tamén tutkimuksen tarkoituksena
on kuvata mahdollisimman tarkasti yhden kunnan identiteetinmuodostusprosessia kun-
taliitoksen yhteydessd, ja tutkimustulosten kannalta keskeiset avainhenkilot on saatu
mukaan tutkimukseen, joten mydsk&an sen vuoksi ei vertailukohtaa muista liitoksista
tarvita. Tassa tutkimuksessa kohteeksi valittiin Naantalin kuntaliitos: vuoden 2009
alusta kolme saaristokuntaa — Merimasku, Rymattyla ja Velkua — yhdistyivat Naantalin
kaupunkiin ja muodostivat taten uuden Naantalin kaupungin. Tutkittavia kuntaliitoksia
on siis vain yksi, joten kuntaliitosten vélinen vertailu tdmén tutkimuksen puitteissa on
mahdotonta. Se ei silti estd tutkimusta toimimasta mallina muille kuntaliitoksille, joille
kyseiset asiat ovat ajankohtaisia. Tutkittavaan liitokseen osallistuvia kuntia on nelj,
joista jokainen osallistuu tutkimukseen, ja taten vertailu ndiden neljan kunnan toimin-
tojen ja ndkemysten vélilla antaa my0ds analyysille vankan pohjan.

Syrjalan, Ahosen, Syrjélaisen ja Saaren (1994, 14-15) mukaan tapaustutkimus on
siind mielessé joustavaa, etté tietoja etsitaan sieltd mista niit4 voi saada ja tapauksen va-
linta perustuu yleensa harkintaan, jossa keskeisend valintaperusteena on muun muassa
se, onko kyseiseen tutkimuskohteeseen padsy mahdollista ja voiko tutkija varmistua
luottamuksellisten suhteiden kehittymisesta. Tutkimuskohteen valinnan maaraa alkupe-
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rainen kysymyksenasettelu, mutta myos valittu tutkimuksen kohde omalta osaltaan
suuntaa ongelmien muotoilemista. Tutkimuskohteeksi valittu Naantalin kuntaliitos si-
jaitsee suhteellisen l&helld tutkijaa ja kasittédd nelja vanhaa kuntaa, jolloin tdaman tutki-
muksen suorittaminen on mahdollista olemassa olevilla resursseilla ja kohtuullisen ai-
kataulun puitteissa.

Haastattelut ovat yksi tarkeimpid tiedonl&hteitd case-tutkimusta tehdessé. Siksi ky-
seisestd ilmidstd eniten tietdvien avainhenkildiden haastattelu on ensiarvoista case-tut-
kimuksen onnistumiselle. (Yin 2003, 89-90.) Té&ssé tutkimuksessa haastateltaviksi va-
littiin henkilot, joilla oli laajimmat tiedot kyseisten kuntien markkinoinnista kautta lin-
jan. Entisistd kunnista, Merimaskusta, Rymattyl&sta ja Velkualta, sopivimmat henkilot
tutkimukseen olivat kunnanjohtajat, jotka nykyaan toimivat uusissa tehtévissa Naantalin
kaupungissa. Naantalin osalta haastatteluun pyydettiin ensin Naantalin kaupungin ke-
hityspéallikkd Lasse Lehtosen suosituksesta kaupungin nykyisté hallintojohtajaa, joka
toimi samalla nimikkeelld& my6s ennen kuntaliitosta. Lopulta kuitenkin k&vi ilmi, ettd
hallintojohtaja oli ollut liitoksen valmistelujen aikaan pitk&&n poissa eika olisi ehka pa-
ras henkilo vastaamaan kysymyksiin, joten hdnen sijaansa pyydettiin Naantalin edusta-
jaksi haastatteluun kaupunginjohtaja Timo Kvistia.

3.3 Aineiston keruu

Laadullisen tutkimuksen menetelmét voidaan jakaa neljaén pééluokkaan: haastattelu- ja
havainnointimenetelmiin, dokumentteihin sekd erilaisiin narratiivisiin diskurssi- ja kes-
kusteluaineistoihin (Koskinen ym. 2005, 45). Taméan tutkimuksen aineisto kerattiin
haastattelujen avulla. Se on yleisin aineistonkeruumenetelma, ja sitd voidaan kuvata
keskusteluksi, joka kdydaan tutkijan aloitteesta ja on hanen johdattelemaansa (Eskola &
Suoranta 1998, 86). Haastattelun suurena etuna verrattuna muihin tiedonkeruumuotoi-
hin pidetéén sitd, ettd siind voidaan séédelld aineiston keruuta tilanteen edellyttamalla
tavalla, vastaajia myotéillen. Haastatteluaiheiden jarjestystd on mahdollista séadella ja
tilanteessa on enemman mahdollisuuksia vastausten tulkintaan kuin esimerkiksi posti-
kyselyssa. (Hirsjarvi ym. 2005, 194.)

Eskola & Suoranta (1998, 87) jakavat haastattelut neljdén eri tyyppiin. Ndma ovat
strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu, teemahaastattelu sek& avoin haas-
tattelu. Strukturoidussa haastattelussa kysymysten muotoilu ja jarjestys on kaikille sama
ja myos vastausvaihtoehdot ovat valmiit. Avoin haastattelu taas muistuttaa hyvin paljon
tavallista keskustelua, missa kaikkien haastateltavien kanssa ei edes vélttamatta kayda
l&pi samoja teemoja. Puolistrukturoitu haastattelu on kuten strukturoitu, mutta siind ei
kéaytetd valmiita vastausvaihtoehtoja. Teemahaastattelussa valmiina ovat vain tietyt
teemat, joista haastattelija pitad huolen ettd ne tulevat kaytya haastateltavan kanssa lapi.
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Suomessa puolistrukturoidusta haastattelusta ja teemahaastattelusta puhutaan usein sa-
mana asiana (Koskinen ym. 2005, 104).

Tama tutkimus suoritetaan teema- eli puolistrukturoitujen haastattelujen avulla.
Teemahaastattelu on selkedsti kdytetyin haastattelumenetelma niin yhteiskunta- kuin
liiketaloustieteissd. Hyvin kaytettynd se on erittdin tehokas menetelmé. Tehokkuus pe-
rustuu siihen, ettd tutkija voi ohjata haastattelua kuitenkaan kontrolloimatta sita taysin.
(Koskinen ym. 2005, 105.) Teemahaastattelun kaytt6a puoltaa myos se, ettd se on muo-
doltaan niin avoin, ett4 vastaaja paasee halutessaan puhumaan erittdin vapaamuotoisesti,
ja taten kerdtyn materiaalin voidaan katsoa edustavan vastaajan puhetta itsessaan. Tee-
mat takaavat myos sen, etté jokaisen haastateltavan kanssa puhutaan edes jossain mééarin
samoista asioista. Teemat muodostavat lisdksi konkreettisen kehyksen, jonka avulla lit-
teroitua aineistoa on helpompi lahestya jasentyneesti. (Eskola & Suoranta 1998, 88.)

Ensimmainen kontakti otettiin syksylla 2008 Naantalin kaupungin kehityspaallikko
Lasse Lehtoseen, jolta tiedusteltiin Naantalin kaupungin halukkuutta osallistua tutki-
mukseen ja kyseltiin mahdollisista haastateltavista. Varsinaisiin haastateltaviin otettiin
yhteys sédhkopostitse helmikuun 2009 lopussa. Kaikki haastateltavat — Merimaskun enti-
nen kunnanjohtaja Juhani Kylamakild, Naantalin kaupunginjohtaja Timo Kvist, Ry-
mattylan entinen kunnanjohtaja Kauko Kangas sekd Velkuan entinen kunnanjohtaja
Tiina Rinne-Kylanp&4 — suostuivat haastatteluun sahkopostitse otetun kontaktin perus-
teella, ja myos haastattelupéivat sovittiin sahkopostitse. Kaikki muut haastattelut suori-
tettiin sovittuina paivind maaliskuussa 2009, mutta Kauko Kangas joutui viime hetkella
perumaan ensimmaisen sovitun ajan, ja uusi ajankohta saatiin sovittua vasta huhtikuun
loppupuolelle. Kaikki haastattelut tehtiin Naantalin kaupungintalolla haastateltavien
tydhuoneissa.

Haastateltaville l&hetettiin haastatteluteemat etukateen sahkopostitse, jotta he voisi-
vat niihin halutessaan tutustua, mutta he eivét olleet ehtineet juurikaan tutustua teemoi-
hin ennen haastattelua. Haastateltavat olivat kuitenkin erittdin yhteistyohaluisia ja piti-
vat tutkimusta kyseisestd aiheesta tarkedand asiana. Haastatteluteemat loytyvat liitteestd 1
ja varsinaiset haastattelukysymykset liitteestd 2. Haastatteluteemat ja haastattelukysy-
mykset on muotoiltu tutkimuskysymysten ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Haas-
tateltaville ilmoitettiin my0s etuk&teen haastattelun arvioitu kesto, noin yksi tunti.
Kaikki haastattelut nauhoitettiin haastateltavien suostumuksella ja litteroitiin pian haas-
tattelujen jalkeen. Litteroitu teksti lahetettiin haastatelluille sdéhkdpostitse, jotta he voi-
vat halutessaan lukea sen lapi, tehda lisdyksié tai kommentoida sité.
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3.4  Aineiston analyysi ja tulkinta

Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta
luomalla kerattyyn tutkimusaineistoon selkeyttd. Analyysin avulla keratty aineisto py-
ritdén tiivistdmaan, kadottamatta kuitenkaan sen sisaltaméa informaatiota; painvastoin
informaatioarvoa pyritdan kasvattamaan rakentamalla hajanaisesta aineistosta selkeéé ja
mieleké&std. (Eskola & Suoranta 1998, 138.) Kvalitatiivisen aineiston keruu ja analyysi
tapahtuvat yleensa varsin pitkélle samanaikaisesti ja ne tdydentavat toisiaan tutkimuk-
sen edetessd. Jo ongelman, kéasitteiden ja méadritteiden valinta ja muokkaaminen kentéll&
ovat osa analysointiprosessia. (Gronfors 1982, 145.)

Tavallisesti aineiston voi analysoida ainoastaan tutkimuksen suorittanut henkild itse.
Samalla tavalla kuin tutkija itse on osa aineistoa, on kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia
kayttava tutkija myos osa analyysid. Kvalitatiivisen aineiston analyysissé yhdistyvat
analyysi ja synteesi. T&mé tarkoittaa sitd, kun analyyttisen prosessin avulla kerétty ai-
neisto ensin hajotetaan késitteellisiksi osiksi, jonka jalkeen synteesin avulla ndmé osat
kootaan uudelleen tieteellisiksi johtopaatoksiksi. Gronfors (1982, 145-146) kutsuu tata
vaihetta myods nimell& abstrahointi, missa tutkimusaineisto jarjestetadén sellaiseen muo-
toon, ettd sen perusteella tehdyt johtopéétdkset voidaan vaiheittain irrottaa yksittaisista
henkildistd, tapahtumista ja lausumista, ja siirtad ne yleiselle kasitteelliselle ja teoreetti-
selle tasolle. Nailla kasitteilld tulee olla yhteys empiiriseen, kokemusperdiseen maail-
maan, ja taten tutkimusraportin kasitteiden, teoreettisten johtopaatdsten ja siina esitetyn
tutkimusaineiston tulee muodostaa kokonaisuus, joka ei saa sisaltdd loogisia ristiriitai-
suuksia.

Kvalitatiivisen aineiston analyysimenetelmid on olemassa monia ja niit4 kehitelldan
jatkuvasti. Erilaisia analyysimenetelmi& Eskolan ja Suorannan (1998, 161) mukaan ovat
kvantitatiiviset analyysitekniikat, teemoittelu, tyypittely, siséllonerittely, diskursiiviset
analyysitavat seka keskusteluanalyysi. Kéytdnndssd ndma tekniikat usein kietoutuvat
toisiinsa, eivatka ole mitenk&an selvdrajaisia. Laadullisen aineiston yksi rikkaus piilee-
Kin juuri erilaisten analysointitapojen runsaudessa, ja jos yksi tapa ei tunnu johtavan
mihink&an tai tuntuu muuten toimimattomalta, voi soveltaa toista tapaa. (Eskola & Suo-
ranta 1998, 161-163.) Tarkeint4 on valita tarkoin analyysitapa, joka parhaiten tuo vas-
tauksen ongelmaan tai tutkimustehtavaan (Hirsjarvi ym. 2005, 212).

Aineiston analyysi aloitetaan lukemalla litteroitu aineisto monta kertaa aktiivisesti ja
huolellisesti l&pi, jotta saadaan tarvittavaa ymméarrysta analyysin tekoon. Aineistosta
I0ydetddn helpommin kiinnostavimmat kohdat, teemoittelu helpottuu ja tulkinta alkaa
hahmottua jo tdssa vaiheessa. (Koskinen ym. 2005, 231.)

Aineiston kuvaileminen on analyysin perusta. Siind pyritaan kartoittamaan henkil6i-
den, tapahtumien tai kohteiden ominaisuuksia tai piirteitd. Kuvailussa ei kuitenkaan
saisi mennd turhan yksityiskohtaisiin seikkoihin, jolloin relevantit asiat ovat vaarassa
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havité raportin pituuteen ja yksityiskohtaisuuteen. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 145-146.)
Usein laadulliseksi tulkinnaksi riittdd myos huolellinen tapauskuvaus. Koska tésséa tut-
kimuksessa identiteetin rakennusprosessi on keskeinen kiinnostuksen kohde, pyritaan
kyseista ilmiota kuvailemaan mahdollisimman monipuolisesti. Tallainen kuvaus luo hy-
poteeseja myohemmille tutkijoille ja johtaa parhaimmillaan uusiin tutkimusongelmiin.
Kuvaus on myos yleensa vélttamaton esivaihe matkalla selityksiin, oli niiden muoto
mik& tahansa. (Koskinen ym. 2005, 166-167.)

Koska tdssa tutkimuksessa on aineistonkeruumenetelmand kaytetty teemahaastatte-
lua, kaytetddn aineiston analyysissd apuna teemoittelua. Siind tarkastellaan analyysi-
vaiheessa sellaisia aineistosta esiin nousevia piirteitd, jotka ovat yhteisia usealle haasta-
teltavalle. Ne saattavat pohjautua teemahaastattelun teemoihin, ja oletettavasti ainakin
ldhtokohtateemat nousevat esiin. Analyysista esiin nostetut teemat pohjautuvat tutkijan
tulkintoihin haastateltavien sanomista. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 173.) Tassa tutkimuk-
sessa on tutkimuksen tavoitteen vuoksi tarkeda juuri yhteyksien ja eroavaisuuksien ha-
vaitseminen ja analysoiminen tutkimuksen kohteina olevien kuntien valilla. Aineistosta
voidaan nostaa esiin tutkimusongelmaa valaisevia teemoja, joiden esiintymistd ja ilme-
nemistd aineistossa vertaillaan taten analysoiden ja luokitellen aineistoa. Teemoittelun
avulla teoria ja empiria sidotaan yhteen, ja niiden vuorovaikutus kulkee mukana aineis-
ton analyysissa ja tulkinnassa. (Koskinen ym. 2005, 175-180.) T&ssd tutkimuksessa
teemoittelun apuna kaytettiin teemahaastattelurunkoa (Liite 1). Teorian ja empirian vuo-
rovaikutusta edesauttoi operationalisointitaulukko (Taulukko 1), joka kokoaa yhteen
tutkimuksen tarkoituksen, osatavoitteet, teoreettisen viitekehyksen sek& haastattelutee-
mat.

Taulukko 1  Tutkimuksen empiirisen osuuden suhde osatavoitteisiin ja teoriaan
Tutkimuksen Osatavoitteet Teoria Haastattelu-
tarkoitus teemat ja
tutkimustulokset
Muodostaa kasitys siitd, millainen | Kunnan identiteetti, ima- | Teema I/
oli liitokseen osallistuvien kuntien | goresurssit, vetovoimate- | Luku 4.2
todellinen identiteetti ennen kun- | kijat ja kohderyhmat
taliitosta (Luku 2.2)
Kuvata, miten Mo-  "iearioittaa, minkalaisia markKi- Viestitty identiteetti, Teema II/
nikuntaliitoksen nointitoimenpiteita kukin kunta markkinointitoimenpi- Luku 4.3
juuri toteuttanut on ennen liitosta itsendisesti har- | teet, WOM, strategia
kunta rakentaa yh- | jojttanut (Luku 2.3)
teistd uutta iden-  ~panGitaa millainen oli kunkin | Imagonrakentaminen, Teema 111/
titeettia kunta- kunnan liitosta edeltava imago ja | maineenhallinta Luku 4.4
liitoksen alku- maine (Luku 2.4)
vaiheessa. Tutkia, millaisena kukin kunta Ihanteellinen ja haluttu Teema I1V/
nékee tulevan yhteisen tavoite- identiteetti, strategia, Luku 4.5
identiteetin ja millaisin toimenpi- | liitoksen imagohyddyt,
tein kunkin osapuolen mielesta haasteet ja mahdollisuu-
siihen pddstaan det (Luku 2.5)
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Hirsjarven ym. (2005, 145-146) mukaan operationalistaminen on tarpeellista silloin,
kun teoreettisia kasitteita pyritddn saamaan empiirisen tutkimuksen ja mittauksen koh-
teeksi. Toisin sanoen kasitteiden operationalistamisen avulla selvitetddn, miten késitteita
pyritdédn mittaamaan. T&ssa tutkimuksessa operationalisointitaulukon avulla tutkimuk-
sen tarkoitus, sen osatavoitteet, niihin liittyva teoreettinen viitekehys sekd naiden poh-
jalta muodostetut haastatteluteemat kulkevat tiiviissa yhteydessé lapi koko tutkimuksen
ja helpottavat analyysia ja tulosten tulkintaa. Erityisesti kvalitatiivisessa tutkimuksessa
ja haastatteluaineistoihin perustuvissa analyyseissa tutkijan pyrkimys on pa&sta onnistu-
neisiin tulkintoihin. Samaa haastattelutekstia voidaan tulkita monin eri tavoin ja eri na-
kokulmista. Onnistuneen tulkinnan avainkriteerind voidaan pitaa sitd, ettd myos lukija,
joka omaksuu saman ndkokulman kuin tutkija, pystyy loytaméan tekstistd samat asiat,
jotka tutkijakin l6ysi, riippumatta siitd onko hén nékokulmasta samaa mieltd vai ei.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 151.)

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Vaikka tutkimuksessa pyritdan valttdmaan virheiden syntymistd, silti tulosten luotetta-
vuus ja patevyys vaihtelevat. Siksi kaikissa tutkimuksissa pyritd&n arvioimaan suorite-
tun tutkimuksen luotettavuutta erilaisin mittaus- ja tutkimustavoin. (Hirsjarvi ym. 2005,
216.) Erityisesti kvalitatiivista tutkimusta on kritisoitu luotettavuuskriteereiden hamé-
ryydestd. Osasyyna kritiikkiin on varmasti se, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa ai-
neiston analyysivaihetta ja luotettavuuden arviointia ei voi taysin selkedsti erottaa toi-
sistaan, toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkija joutuu myos itse jatkuvasti
pohtimaan tekemiddn ratkaisuja ja ndin ottamaan samaan aikaan kantaa seka analyysin
kattavuuteen, ettd tekeménsa tyon luotettavuuteen. LahtOkohtana laadullisessa tutki-
muksessa onkin tutkijan avoin subjektiviteetti ja sen mydntaminen, ettd tutkija on tut-
kimuksensa keskeisin tutkimusvéline. Taten kvalitatiivisen tutkimuksen pa&asiallisin
luotettavuuden kriteeri on tutkija itse, ja luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimus-
prosessia. (Eskola & Suoranta 1998, 211.)

Erittain kaytettyja késitteitd tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa ovat validiteetti
ja reliabiliteetti. Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman
kykyé mitata juuri sitd, mité on tarkoituskin mitata. Tutkimuksen reliaabelius sen sijaan
tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, eli mittauksen tai tutkimuksen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Tulosta voidaan pitdd reliaabelina esimerkiksi silloin, jos
kaksi arvioijaa paatyy samanlaiseen tulokseen, tai jos samaa henkil6a tutkitaan eri tut-
kimuskerroilla ja saadaan sama tulos. (Hirsjarvi ym. 2005, 216.) Gronforsin mukaan
aineistolla on reliabiliteettia silloin, kun se ei sisélla ristiriitaisuuksia. Aineistolla voi
olla reliabiliteettia, vaikka sill ei olisikaan validiteettia, silla esimerkiksi systemaattinen
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valehtelu voi tuottaa aineistoa, joka on reliaabelia, mutta ei validia. (Gronfors 1982,
175))

On kuitenkin todettava, etté validiteetin ja reliabiliteetin kasitteet sopivat kvalitatiivi-
seen tutkimukseen monelta osin melko huonosti. Niilld on selvd merkitys vain muuta-
massa kontekstissa, esimerkiksi validiteetilla on selvd merkitys vain kokeellisessa tut-
kimuksessa, jossa tiettyja virhepdatelmid pyritddn ehkdisemaédn etukateen koesuunnit-
telun avulla. Reliabiliteetilla on selvd merkitys vain kahdessa asiayhteydessé: kvantita-
tiivisessa sisallonanalyysisséd sekd indekseilld tehtévisséd asennemittauksissa. Kaikissa
muissa konteksteissa kasitteet jagvat 1ahinné periaatteiksi. Ndma kasitteet on kuitenkin
Syyté tuntea, silla ne ovat tulleet jaddékseen laadulliseen kirjallisuuteen, eik& yleisesti
hyvaksyttyjé vaihtoehtoja ole esitetty. (Koskinen ym. 2005, 255-257.)

Lincoln ja Guba (1985) tarjoavat vaihtoehdon reliabiliteetti- ja validiteettitarkaste-
lulle kayttéen termid “naturalistinen tutkimusote” laadullisen tutkimuksen sijaan. Téassa
tutkimusta seurataan neljan ulottuvuuden — luotettavuuden, siirrettédvyyden, riippuvuu-
den sek& vahvistettavuuden — avulla, jotka Lincolnin ja Guban mukaan ovat naturalisti-
set vastineet konventionaalisille termeille sisdinen validiteetti, ulkoinen validiteetti, re-
liabiliteetti ja objektiivisuus. (Lincoln & Guba 1985, 300.)

Luotettavuus liittyy tutkimuksen siséiseen validiteettiin ja tarkoittaa sitd, miten hyvin
tutkimus vastaa todellisuutta. Luotettavuutta vahvistaa esimerkiksi nauhurin k&yttd
haastatteluissa, silla tama mahdollistaa koko aineiston luotettavan vertailun ja tulkinnan
jalkikateen. (Lincoln & Guba 1985, 296.) Joskus haastattelujen nauhoittaminen saattaa
toimia my6s luotettavuuden heikentdjang, jos aiheet ovat arkoja ja haastateltavat koke-
vat nauhoittamisen epamiellyttdvand. Tassa tutkimuksessa se ei ollut ongelma, silla
nauhurin kaytosta oli kysytty etukateen ja kaikki suostuivat siihen. Haastattelutilanteet
olivat hyvin rentoja ja avoimia, joten ei ole syyté epailld, etteivatkd haastateltavat olisi
voineet puhua vapaasti mielipiteistadn. My0ds avoimet kysymykset, joihin sai vastata
haluamallaan tavalla ja niin laajasti kuin kykeni, paransivat tutkimuksen luotettavuutta.
Sité lisdd myos se, ettd haastattelujen jalkeen puhtaaksikirjoitettu teksti lahetettiin viel&
kullekin haastateltavalle, jotta heilld oli mahdollisuus lukea se l&pi ja tarkistaa ettei
tekstissa ole asiavirheita.

Tutkimuksen luotettavuus saattaa karsid myos syystd, ettd tutkittavat saattavat puhua
haastattelutilanteessa toisin kuin jossakin toisessa tilanteessa. Haastattelussa on usein
my0s taipumus antaa sosiaalisesti hyvéksyttdvampié vastauksia ja saatetaan antaa tie-
tyista aiheista tietoa, vaikkei tutkija niista kysyisikaan. (Hirsjarvi ym. 2005, 194.) Voi-
daan ajatella, ettd haastateltavat eivat olisi halunneet téysin avoimesti puhua mahdolli-
sista haasteista ja ongelmista, koska halutaan antaa ympéristoon kuvaa ettd kaikki ovat
mahdollisimman positiivisella asenteella mukana ja identiteettien yhteensovittamispro-
sessi on mennyt ja tulee menemaan sujuvasti. Kuten jo kuitenkin todettu, haastatteluti-
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lanteet olivat rentoja ja haastattelijalle jai mielikuva, ettd haastateltavat puhuivat avoi-
mesti my6s ongelmista ja haasteista liittyen aiheeseen.

Siirrettavyydelld tarkoitetaan sitd, miten hyvin tutkimuksen tulokset voidaan siirtaa
toiseen tilanteeseen tai kontekstiin. Siirrettavyys ei ole ainoastaan tutkimuksen tehneen
tutkijan varassa, vaan riippuu aina myos kontekstista, mihin se halutaan siirtéa ja hen-
kilostd, joka tutkimusta tulkitsee. Tutkimusprosessi tulisikin kuvailla mahdollisimman
tarkasti, jotta tutkimusta tulkitsevilla henkil6illa olisi tarpeeksi tietoa arvioida sen siir-
rettavyyttd. Siirrettdvyys vastaa tutkimuksen ulkoisen validiteetin kasitettd. (Lincoln &
Guba 1985, 297.) Siirrettavyytta tdssa tutkimuksessa saattaa heikentda se, ettd jokainen
kuntaliitos ja uuden identiteetin muodostaminen on prosessina niin erilainen ettd tulok-
sia voi olla hankala siirt44 toiseen liitokseen sovellettavaksi. Toisaalta tastéd tapauksesta
voi kuitenkin ottaa mallia ja mahdollisesti omaksua hyvia kaytant6ja muihin vastaaviin
tapauksiin.

Tutkimuksen riippuvuus on l&helld reliabiliteetin kasitettd ja viittaa siihen, miten
riippuvaisia tutkimustulokset ovat tutkimuksen ulkoisista tekijoistd, kuten tutkijasta it-
sestaén, haastateltavista sek& mahdollisista héirigista tilanteessa (Lincoln & Guba 1985,
299). Haastattelutilanteet olivat t&ssé tutkimuksessa kiireettomia ja rauhallisia, joten
tulokset eivat olleet taltd osin mitenkaan riippuvaisia tilanteesta. Vain kahdessa haas-
tattelussa soi valissa puhelin tai joku tuli huoneeseen kdymaan, mutta se ei vaikuttanut
haastattelun kulkuun.

Vahvistettavuus mittaa sitd, onko aineisto objektiivista ja neutraalia (Lincoln & Guba
1985, 300). Eskola ja Suoranta (1998, 213) puhuvat vahvistuvuudesta, jolla tarkoitetaan
sitd, ettd tehdyt tulkinnat saavat tukea toisista vastaavaa ilmi6ta tarkastelleista tutkimuk-
sista. Td&man niin kuin monen muunkin tutkimuksen vahvistettavuutta heikentaa se, etta
aineisto perustuu hyvin pitkalti haastateltavien henkilokohtaisiin mielipiteisiin ja taten
sitd ei voida kaikissa merkityksissa kutsua neutraaliksi ja objektiiviseksi. Vahvistetta-
vuutta tassd tapauksessa voidaan sanoa heikentdvdn myos sen, ettd mielipiteetkin ra-
joittuvat vain virkamiesjohdon mielipiteisiin, eikd kunnista ole haastateltu muita edus-
tajia, esimerkiksi entisia kunnanhallitusten puheenjohtajia, tai otettu mukaan asukkaiden
nakokulmaa, mika laajentaisi nakemyksia aiheesta.

Tutkimuksen laadukkuutta voidaan tavoitella etukateen tekemalla mahdollisimman
hyva haastattelurunko. On my6s hyva ennalta miettig, mitd teemoja voidaan syventaa, ja
pohtia vaihtoehtoisten lisakysymysten muotoja. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 184). Tdman
tutkimuksen laatua paransi se, ettd haastattelukysymyksia tarkasteltiin ja muokattiin en-
nen varsinaisia haastatteluja Jenni Rokan kanssa, joka on toiminut Rymattylan kunnan-
sihteering 1.10.2007-30.11.2008 ja oli taten sopiva henkild arvioimaan kysymysten so-
veltuvuutta, jarjestystd ja auttamaan niiden muotoilussa.

Metodioppaissa esitetddn myos, ettd tutkittujen ihmisten pitéisi voida tunnistaa it-
sensd raportista. Kéytannossa tdma tarkoittaa sitd, ettd l&hes valmis raportti annetaan
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luettavaksi tutkituille ihmisille ja raporttia korjataan, kunnes tutkitut ihmiset ovat tyyty-
vaisid. Toisinaan kyseessd on pelkk& tekstien luettaminen. (Koskinen ym. 2005, 259.)
Taman tutkimuksen luotettavuutta liséé se, ettd haastattelujen jalkeen puhtaaksikirjoi-
tettu teksti lahetettiin vield kullekin haastateltavalle, jotta heilld oli mahdollisuus lukea
se l&pi ja tarkistaa ettei tekstissé ole asiavirheité.

Gronforsin (1982, 178) mukaan oikeastaan ainoa tapa osoittaa kvalitatiivisen tutki-
muksen validius onkin kertoa tutkimusraportissa yksityiskohtaisesti kaikki, mink& ole-
tetaan helpottavan tutkimuksen itsendistd arvioimista, ja validius taten perustuu tutki-
musprosessin yksityiskohtaiseen kuvaamiseen. Tutkimusprosessin kulku on pyritty ku-
vaamaan tassa mahdollisimman tarkasti tutkimuksen validiuden lisaédmiseksi.
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4 LIITOSKUNTIEN IDENTITEETTIEN ULOTTUVUUDET JA

YHTEISEN TAVOITEIDENTITEETIN RAKENTUMINEN

4.1 Naantalin kuntaliitos

Merimaskun, Rymattylan ja Velkuan kunnat liittyivat Naantalin kaupunkiin 1.1.2009.
Taman seurauksena Naantalin vakiluku on kasvanut lahes 4000 asukkaalla ollen nyky-

aan noin 18 000 asukasta. Maapinta-ala on yli viisinkertaistunut, ja uusi Naantali ké&sit-
t44 nykyaadn muun muassa suunnilleen tuhat saarta sekd rantaviivaa ladhes tuhat kilomet-
rid. (Naantali Kunta-info, Naantali pahkinankuoressa.) Uuden Naantalin koon ja koostu-
muksen tarkastelua helpottaa myos alueen kartta, joka loytyy liitteestd 3. Kunnanval-
tuustot tekivat kuntaliitosselvityksen pohjalta p&&atokset kuntaliitoksesta 27.8.2007 ja
valtioneuvosto paatti kuntaliitoksesta 28.2.2008. (Naantali Kunta-info, Kuntaliitos.)
Alla olevasta taulukosta (Taulukko 2) kady ilmi liittyneiden kuntien keskeisimpid tun-

nuslukuja, joiden avulla voi hahmottaa kuntien kokoa ja tilannetta ennen liitosta.

Taulukko 2

Liitoskuntien tietoja (Rinne-Kylanpaé 20.3.2009; Suomen tilastollinen
vuosikirja 2008, 370-371)

Naantali Merimasku Rymaéttyla Velkua
Asukasluku (2007) 14 109 1620 2130 258
Pinta-ala km? 51,93 51,35 148,35 31,87
Tydpaikat (2006) 4943 316 675 69
Rantaviivaa km 87,9 154,6 525,7 206,4
Verotulot (2006) €/asukas 3246 2756 2608 2819
Valtionosuudet (2006) €/as. 568 363 981 2197
Kéayttokustannukset 3722 2927 3641 5361
yhteensé (2006) €/as.

Taulukosta voidaan nghda liittyneiden kuntien ja Naantalin huomattava kokoero asu-
kasmaarissé ja tyopaikoissa. Pinta-alaltaan liittyneet kunnat ovat jopa Naantalia isom-
pia, aitoja saaristokuntia, tuoden mukanaan liitokseen potentiaalisia virkistys- ja asuin-
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alueita. Toisaalta kunnat saavat kokoeroistaan huolimatta verotuloja per asukas lahes
saman verran. Velkua saa suuria valtionosuuksia verrattuna muihin kuntiin ja pienim-
panéd kuntana kayttokustannukset asukasta kohden ovat kaikkein suurimmat. Seuraa-
vaksi kutakin liitoskuntaa kuvaillaan hieman tarkemmin kertoen niiden historiasta seka
nykypaivan tilanteesta ennen kuntaliitosta.

Naantali

Naantalin kaupungin historia alkaa 1400-luvulta, kun Ailostenniemeen perustettiin
luostari ja sen kylkeen kaupunki. Keskiajalla luostari oli suosittu pyhiinvaelluskohde.
Luostarikirkko ja kaupunki paloivat 1600-luvulla ja elpyminen kesti toista vuosisataa,
kunnes 1800-luvulla kylpylatoiminta kaynnistyi Naantalissa. Vuonna 1922 Tasavallan
presidentin kesdasunto perustettiin Naantaliin, ja tdmé& toi vaurautta ja tunnettuutta kau-
pungille.

Vuonna 1948 valitsi vastaperustettu Neste Oy sijaintipaikakseen Naantalin, minka
jalkeen sinne ovat sijoittuneet myos Valtion Viljavarasto, Imatran Voima Oy sek&
Mobil Oy, jotka edesauttoivat kaupungin teollistumista Juurikassokeri Oy:n ja Naanta-
lin Saha Oy:n kanssa. Hetken aikaa Naantali oli myds Suomen suurin tuontisatama.
Tand pdivand Naantali on perinteikds ja hyvin toimeentuleva teollisuus- sek& matkailu-
kaupunki, josta on kuntaliitoksen myoté tullut myos suomenkielisen saariston suurelta
osaltaan kattava "tuhannen saaren kaupunki". (Naantali Kunta-info, Naantalin historia.)

Merimasku

Varhaisimmat kirjalliset tiedot Merimaskusta ovat vuodelta 1556, kun se viel& kuului
Maskun hallintopitdjaédn. Vuonna 1865 Merimaskusta tuli itsendinen kunta. Merimas-
kusta suurin osa sijaitsee Otavan saarella, ja saaria kunnalla on tdmén lisdksi noin 90,
joista kuudella on ympadrivuotista asutusta. Kesdasukkaat lahes kaksinkertaistavat Me-
rimaskun asukasluvun joka vuosi muutamiksi kuukausiksi. T&mén saaristokunnan pinta-
alasta l&hes puolet on vettd, mutta Merimaskussa harjoitetaan myos paljon maanvilje-
lysté. (Naantali Kunta-info, Merimaskun historia.)

Merimasku on vakavarainen kunta, jonka veroprosentti on pysynyt kuntien keskita-
soa alempana. Véestd kasvaa hallitusti tuoden kuntaan verotuloja, ja Merimasku pie-
nend saaristokuntana kiinnostaa my6s matkailijoita. VVahvuuksina ja mahdollisuuksina
pidetddn muun muassa vahvaa taloutta, sijaintia, kuntalaisten vaikutusmahdollisuuksia
ja imagoa viihtyisana ja turvallisena asuinymparistond. Heikkouksia ovat esimerkiksi
talouden haavoittuvuus, kirkonkyldn kuihtuminen ja puuttuvat perinteet uudenlaisen
yrittdjyyden kehittelemiseksi. Vuonna 1997 laaditussa Merimaskun strategiassa on
SWOT-analyysissé yhdeksi kuntaa uhkaavaksi tekijaksi Kirjattu myos kuntaliitos, jota
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tulisi torjua hyvéalla taloudella ja yhteisty6lla naapurikuntien kanssa. (Merimaskun stra-
tegia.)

Rymattyla

Rymaéttyld on jo vuosisatoja tunnettu tarkeimmasta elinkeinostaan kalastuksesta, josta
I0ytyy saadoskirjeitd jo 1200-luvulta. 1500-luvulta 1800-luvun alkuun tehtiin purjeh-
duksia Rymattylastd Tukholmaan myymaan erilaisia talonpoikaistuotteita, ja 1960-lu-
vulla Saukko-sillilaivat toivat Islannin vesiltd kalaa, joka kattoi lahes 80 % koko maan
sillin kulutuksesta. Perinteitd jatkaa nykyddn Ro0lassa sijaitseva sillitehdas BoyFood
Oy. (Naantali Kunta-info, Rymaéttylan historia.)

Tana pdivand Rymattyld on myds perinteikds saaristokunta, jonka elinkeinoraken-
teessa palvelut muodostavat 39,1 %, jalostus 32,5 % ja alkutuotanto 25,5 %. Alkutuo-
tannon osuus on merkittavd, ja Rymattyld tunnetaankin varhaisperunastaan, kalatuot-
teistaan ja koristekasveistaan. Td&méan rinnalle on vahvana nousemassa matkailuelin-
keino ja sen jatkuva kehitys. Kesédasukkaat muodostavat myds Rymattylélle tarkeén tu-
lonlahteen. Kunnan kolme keskusta muodostavat kaupallis-hallinnollinen kuntakeskus,
matkailun keskittyméd R66l1a sekd Poikon kylataajama, kehittyva asuinalue jonka asuk-
kaat kayvat padasiallisesti toissa Turun seudulla. (Rymaéttylén strategia.)

Velkua

Velkuasta tuli itsendinen kunta vuonna 1863. Aikoinaan kuntaa asuttivat tihedsti torppa-
rit ja makitupalaiset, mutta sotien jalkeen poismuutto saaristosta verotti Velkuankin
asukaslukua runsaasti. Velkua onkin tunnettu pitkddn Suomen pienimpané suomenkieli-
send kuntana. Keséasukkaita Velkualla on vuosittain noin kuusinkertainen maaré sen
vakilukuun ndhden. (Naantali Kunta-info, Velkuan historia.)

Velkua on pieni saaristokunta, jossa saaristokulttuuri ja yhteisollisyys elavét vahvana
ja joka pyrkii pitdmaan kiinni Ykkdssaaristokuntastatuksestaan”. Kunnan taloudellinen
liilkkumavara ei ole suuri muun muassa vanhustenhuollon lisdantyneen tarpeen vuoksi,
mutta kunnan vuosikatteet ovat olleet padasiassa positiivisia, ja tase on vahva. Velkua
kuului Suomen ylijg@maisimpiin kuntiin, ylijddmén vuonna 2004 ollessa 4253€/asukas.
Vahvuuksiksi ja mahdollisuuksiksi Velkuan strategiassa nimetdan esimerkiksi saaristo
ja sen luonto, mokkildiset, sijainti lahellda kaupunkia, joustava ja nopea péaatoksenteko,
pieni virkakoneisto, hyvé talous, vahva kulttuuri-identiteetti ja historia. Uhkina ja heik-
kouksina ndhd&dan muun muassa taloudellinen haavoittuvuus, valtion tukitoimien ar-
vaamattomuus, yritystonttien puute, haavoittuvuus palveluissa, véestdon poismuutto ja
vakituisen asumisen hiipuminen saarissa. (Velkuan strategia 2015.)



50

Tie kuntaliitokseen

Kuntaliitoksen taustalla on kunta- ja palvelurakenneuudistus eli Paras-hanke, joka on
suurin kunnallishallinnon ja -palvelujen uudistus Suomen historiassa. Uudistuksella py-
ritddn vahvistamaan kunta- ja palvelurakennetta, edistdiméén uusia palvelujen tuotanto-
tapoja ja organisointia sekd uudistamaan kuntien rahoitus- ja valtionosuusjarjestelmié.
Kuntien ja valtion valista tehtdvdjakoa pyritddn myos tarkistamaan siten, ettd kuntien
vastuulla olevien palvelujen jarjestdmiseen ja tuottamiseen sekd kuntien kehittdmiseen
on vahva rakenteellinen ja taloudellinen perusta tulevina vuosikymmenind. Uudistusta
ohjaavat 23.2.2007 voimaan tulleet lait kunta- ja palvelurakenneuudistuksesta, kuntaja-
kolain muuttamisesta sek& varainsiirtoverolain muuttamisesta. (Valtiovarainministerié —
Kunta- ja palvelurakenneuudistus.) Kunta- ja palvelurakenneuudistuslain mukaan kun-
tarakennetta tulee vahvistaa kuntaliitoksin, tai vaihtoehtoisesti kuntien tulee palvelujen
ja rahoituksen varmistamiseksi muodostaa yhteistoiminta-alue muiden kuntien kanssa.
Ehtona on, ettd kunnassa tai yhteistoiminta-alueella, joka huolehtii perusterveyden-
huollosta ja siihen liittyvista sosiaalitoimen tehtavistd, on oltava véhintddn noin 20 000
asukasta. Vastaavasti kunnassa tai yhteistoiminta-alueella, jolla on ammatillisen perus-
koulutuksen jarjestamislupa, on asukasmé&éran oltava véhintaan noin 50 000 asukasta.
(Laki kunta- ja palvelurakenneuudistuksesta.) Paras-hankkeen myo6td useat kunnat ovat
siis pakotettuja hakeutumaan jonkinlaiseen yhteistydhon muiden kuntien kanssa muo-
dostaakseen suuremman palvelukokonaisuuden.

L&htokohtana Naantalin kuntaliitosselvitykselle oli vuonna 2006 seitseman kunnan
valmistelema Saaristokaupunkiselvitys ja sen myonteiset ndkymat. Saaristokaupun-
kiselvitykseen osallistuivat alun perin myos Askainen, Lemu ja Masku, mutta ndmé
kunnat paattivat jattaytya liitosselvityksen ulkopuolelle ja muodostaa oman kuntaliitok-
sen. Naantalin kuntaliitoksen selvitysraportin mukaan liitosselvitykseen osallistuvat
nelja kuntaa muodostavat perusedellytyksiltd&n toteuttamiskelpoisen kunnan. Raportissa
mainitaan muun muassa, ettd Merimaskun, Rymattyladn ja Velkuan paaliikenneyhteys
kulkee Naantalin kautta, ja kuntien valiselld yhteistyolla on pitkat perinteet esimerkiksi
terveyskeskuskuntayhtyman, yhteisen yldasteen ja yhdysvesijohdon muodossa. Myos
Merimaskun, Rymattylan ja Velkuan asiointi- ja tyossakayntililkkenne suuntautuu
Naantaliin tai Naantalia sivuten, joten néistd syist4 johtuen on luontevaa pyrkié tiivis-
tdméaan yhteistyota juuri kyseisten kuntien kesken. Raportissa kerrotaan myos, ettg lii-
toksen tavoitteena ei ole Naantalin tarve alueelliseen laajentumiseen oman elinvoimansa
turvaamiseksi, eikd kaupunki ole toiminut aloitteellisesti kuntaliitosasiassa. Kunta- ja
palvelurakenneuudistuksesta saddetty puitelaki kuitenkin velvoittaa kaikki kunnat uu-
distamaan rakenteitaan, ja selvityksessa on tultu siihen tulokseen, ett4d Naantali ja sita
ympardivat saaristokunnat muodostavat luonnollisen kokonaisuuden. (Naantali Kunta-
info, Kuntaliitos, Selvitysraportti 2007, 1-2.)
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Henkiloston asema on kuntajakolain pohjalta turvattu viideksi vuodeksi. Taten Ry-
mattylassda, Merimaskussa ja Velkualla kuntien paéavirassa olleet vakituiset viranhaltijat
siirtyivat Naantalin kaupungin palvelukseen mahdollisesti uusiin tehtaviin, mutta kui-
tenkin entisin palvelussuhteen ehdoin. (Naantali Kunta-info, Kuntaliitos, Selvitysra-
portti 2007, 19-20.) Merimaskun entinen kunnanjohtaja Juhani Kyldméakild toimii
Naantalin kaupungin perusturvajohtajana, Rymaéttylan entinen kunnanjohtaja Kauko
Kangas toimii ympéristoviraston johtajana ja Velkuan entinen kunnanjohtaja Tiina
Rinne-Kylédnpé&é4 toimii saaristoasiamiehend. Kaupunginjohtajana toimii edelleen jo
vanhassa Naantalissa samaa virkaa hoitanut Timo Kvist.

Kuten johdannossa kerrottiin, ovat liittyvien kuntien yhdistymisavustukset vuoden
2009 liitoksissa suurimmillaan. Naantalin liitoksen laskettiin saavan valtiolta yhdisty-
misavustusta kaikkiaan 7 020 000 euroa. T&ma summa on selvitysraportissa suunniteltu
kaytettdvaksi vahentdmaén erilaisten hankkeiden aiheuttamaa velkaa, parantamaan lii-
kenne- ja kulkuyhteyksig, edistdméén palvelujen tasapuolista saatavuutta, kehittdmaan
matkailumahdollisuuksia sek& tasoittamaan henkiloston palkkaeroja liitokseen liittyen.
Uuden Naantalin vahvuuksina ja mahdollisuuksina ndhd&éan etenkin hallittu véeston-
kasvu, tasapainoisempi ik&rakenne, paremmin turvattavat palvelut, tonttitarjonnan mo-
nipuolistuminen, vetovoiman lisddntyminen alueen monipuolistumisen myoté seka mo-
nen toiminnon tehostuminen kuntaliitoksen ansiosta. Heikkouksiin ja uhkiin on kirjattu
muun muassa paatoksenteon etddntyminen liittyvissa kunnissa, toimintakulttuurien tor-
mays, hajanaisempi taajamarakenne haasteena palvelujen tuottamiselle ja vapaaehtoi-
suuteen perustuvien toimintojen hiipuminen.

Vaikka heikkouksia ja uhkia varmasti tassé tilanteessa 10ytyy, niin kaupungissa ol-
laan luottavaisia, ja visioon vuodelle 2020 onkin Kirjattu Naantalin olevan itsenéinen,
aktiivinen ja yhteistyokykyinen toimija Turun kaupunkiseudulla, joka huolehtii erin-
omaisesti kuntalaisten palveluista, jonka talous ja elinkeinorakenne ovat vakaat ja jolla
on houkuttelevia asuinalueita, mutta joka on tunnettu myos pitk&sta historiastaan ja me-
rellisestd ymparistostaan, jota huolella vaalitaan. (Naantali Kunta-info, Kuntaliitos, Sel-
vitysraportti 2007, 22-25.)

Seuraavassa alaluvussa 4.2 siirrytdan tutkimustuloksiin ja tarkastellaan, miten liitos-
kuntien mielestd onnistunut uusi identiteetti muotoutuu. Tarkastelu on jaettu teorian ja
siitd muodostettujen teemojen mukaisiin osa-alueisiin, joissa jokaisen liitoskunnan tar-
kastelun kautta siirrytddn lopuksi tutkimaan nédkemyksid uuden yhteisen identiteetin
muodostamisesta.
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Liitoskuntien todelliset identiteetit
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Paikan todellinen identiteetti koostuu sen nykyisista todellisista ominaisuuksista kuten
sen vetovoimatekijoista ja imagoresursseista, arvoista, historiasta, sen omasta kasityk-
sesta itsestdan, organisaation rakenteesta, markkinoista, tarjotuista palveluista, yleisesta
suorituskyvysta ja painotuksista markkinoinnin kohderyhmissa. (mukailtu Balmer &
Soenen 1999, 83; Balmer 2001, 17; Karvonen 2001, 48.)

Kaikilla neljalld vuoden alussa yhdistyneelld kunnalla oli omat erityispiirteensa,
vetovoimatekijansa ja identiteetin rakennusaineensa. Jopa kolme pientd saaristokuntaa
olivat keskenddn hyvin erilaisia, ja niiden identiteeteissé korostuivat eri asiat. Saaristo
toimii kuitenkin vahvasti kuntia yhdistdvana tekijana. Taulukkoon 3 on koottu kuntien
identiteettia kuvaavia tekijoitd. Taulukon avulla identiteettitekijoista saa yleiskuvan, ja
niit4 kasitella&n tarkemmin tdman jalkeen.

Taulukko 3  Liitoskuntien identiteettitekijoité
Naantali Merimasku Rymattyla Velkua
Identiteetti Vahva pienen kau- | Ei niin vahva ja Vahva ja perintei- | Vahva ja yhtei-
pungin itsetunto, omaleimainen nen saaristolais- sollinen saaristo-
idyllinen sekd teol- | kuin muissa saa- identiteetti laisidentiteetti
linen puoli ristokunnissa
Leimallista Historiallinen ja Asumislahio- Saaristolaisuus, Hyvin pieni saa-
kunnalle tunnettu matkailu- | tyyppinen kunta vahvoja isoja ristokunta, missa
kaupunki meren rauhallisessa ja tiloja, kalastus, palvelut toimivat
rannalla, jossa hy- | turvallisessa matkailu, kokoon | ja yhteisollisyys
vét palvelut. Myds | maalaisymparis- nahden paljon suurempaa kuin
teollisuus suuri tossd, hyvat pal- teollista toimintaa | suuremmissa
identiteettitekija velut, asukkaat ja monipuoliset kunnissa
l&hinna lapsiper- palvelut
heita
Pehmeét Hyvét palvelut, Turvallinen Palveluiden puo- | Toimivat palvelut
vetovoimatekijat | kaupungin historia, | paikka asua, lesta kunta vas- monitoimikeskuk-

& materiaaliset
imagoresurssit

suositut matkailu-
kohteet, ymparisto,
monipuolisuus
asuinalueissa

luonto, meren I&-
heisyys, erinomai-
set palvelut

taisi suurempaa
kuin onkaan.
Luonto, saaristo,
meri

sessa, saaristoym-
péristo, historial-

liset kohteet, vir-

kistyskalastus

Kovat Teollisuus, vahva Liitoskuntien pa- | Vdhemmén, peh- | Vahemmaén, peh-

vetovoimatekijat | talous, lyhyt etéi- ras talous, hyvét medt tekijat ja medt tekijat ja

& symboliset syys Turkuun lilkenneyhteydet, | materiaaliset re- materiaaliset re-

imagoresurssit Iyhyet etdisyydet | surssit pddosassa | surssit pddosassa

Turkuun

Kohderyhmat Ei médritelty, Ei médritelty, Ei médritelty, Ei médritelty, 13-
mutta kaikki kolme | mutta lapsiperheet | mutta asukkaat, hinnd asukkaita ja
suurta ryhméaa eniten edustettuina | kesdasukkaat ja kesdasukkaita

edustettuina

matkailijat tar-
keimmat ryhmat

Naantalin kaupunginjohtaja Timo Kvist ndkee Naantalin identiteetilld olevan taval-
laan kahdet kasvot. Toisaalta Naantalin identiteetti nojaa vahvasti sen pitk&an historiaan
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ja siithen liittyvaan glooriaan. Naantalin lukuisten tapahtumien, kuten Unikeonpéivén ja
Naantalin Musiikkijuhlien vuoksi kaupunki on esilld medioissa sdédnndllisesti, ja se te-
kee kaupungista samalla my6és Suomen yhteisen. Sen vuoksi, kdvi Naantalissa sitten
toissa tai asui sielld, niin identiteetissd mielletd&n helposti samat edelld mainitut vah-
vuustekijat. Kasvojen toinen puoli liittyy Naantaliin yhtend Suomen teollistuneimpana
paikkakuntana, jonka vauraus ei perustu matkailuun vaan teollisuuteen ja satamaan.
Naantali on yksi suomalaisen kaupunkihistorian nopeimmin teollistuneista kaupun-
geista. Tamé identiteetin toinen puoli ei kuitenkaan ole Kvistin silmissé ristiriitainen
Naantalin toisen, idyllisemman identiteettikokonaisuuden kanssa, koska toisaalta teolli-
nen puoli ei edes ole niin kovin tunnettu verrattuna muihin tekijoihin. Kuitenkin iso
joukko naantalilaisia on muuttanut sinne teollisuuden myota ja heille teollinen puoli on
luonnollisesti hyvinkin merkittdva. Kvist kuvailee identiteettia myos kolmijalkaiseksi
jakkaraksi, jonka kolme jalkaa ovat hyvét asumismahdollisuudet palveluineen, teollinen
kaupunki ja matkailukaupunki. Naantalilaisten identiteetti on Kvistin mukaan hyvin
vahva ja naantalilaiset omaavat vahvan pikkukaupungin itsetunnon, mik& kumpuaa osin
my6s kaupungin hyvasta valtakunnallisesta imagosta.

Naantalin imagoresurssit ja vetovoimatekijat ovat moninaiset. Teollisuus ja lukuisat
yritykset kuuluvat kovien vetovoimatekijoiden karkeen, kuten myods kaupungin hyva
talous ja lyhyt matka Turkuun. Naantali voidaan valita asuinpaikaksi, vaikka tyopaikka
sijaitsisi Turussa tai vahan kauempanakin. Naantalin noin kaksi prosenttiyksikkoa
keskimé&aréista halvempi veroaste toimii symbolina siitd, ettd kunta kykenee hoitamaan
asiansa ja sill4 on hyvét resurssit. Palvelut ovat myds yksi Naantalin ehdoton vahvuus.
Kvistin mukaan Naantalissa tehdyistd palvelututkimuksista saadaan jatkuvasti huippu-
palautteet kaupunkilaisilta. Pehmeisiin vetovoimatekijoihin Naantalissa kuuluvat erityi-
sesti historia sekd luonto ja meri.

Kohderyhmia ei ole erityisesti mééritelty, mutta kaupungin monipuolisten resurssien
ansiosta lasna ovat vahvasti niin asukkaat, yritykset kuin matkailijatkin, joista viimeksi
mainitut ovat erityisesti kylpylan, Kultarannan ja Muumimaailman ansiosta suuri
ryhma; vuosittain kaupungissa kdy noin 500 000 matkailijaa. Kokousvierailijoita hou-
kuttelee etenkin kylpyla ja nykyadn myods golf-mahdollisuudet. Naantalilla on tarjontaa
yrityksille sekd& monipuolisia asumismuotoja niin idyllisessa vanhassa kaupungissa, kuin
luonnon keskelld esimerkiksi Soiniemessa tai Immasissa.

Liitoskunnista Merimaskulla on kunnista heikoin siséinen identiteetti. Voimakkaan
vaestonkasvun ansiosta alkuperéisvaestod on endd kovin vahan ja entisen kunnanjohta-
jan Juhani Kylaméakilan mielestd identiteetti vaeston keskuudessa ei ole samalla tavalla
vahva ja yhtendinen kuin Velkualla tai Rymattyldssd. Kunta on ollut suurimmaksi
osaksi lapsiperheistd koostunut asumisl&hio-tyyppinen kunta, jossa vanhusvéeston
osuus on erittdin alhainen. Kuitenkin kunta profiloituu turvallisena ja rauhallisena
asuinkuntana, joka tarjoaa hyvat palvelut asukkailleen, joten negatiivinen Merimaskun



54

muihin verraten heikompi identiteetti ei kuitenkaan ole. Merimaskussa hyvalla mallilla
oleva talous nimetd&n yhdeksi tarkeéksi imagoresurssiksi, kuten myds erinomaiset pal-
velut kuntalaisille. Kylamakild nimed&d resursseiksi lisaksi rauhallisen ja turvallisen
maalaisympériston, luonnon sek& hyvat yhteydet ja lyhyen etdisyyden Turkuun. Yri-
tystonttien ja varsinaisten matkailunahtavyyksien puutteen vuoksi ovat kohderyhmét
Merimaskussa rajoittuneet pédasiassa asukkaisiin, etenkin lapsiperheisiin sek& jonkin
verran matkailijoihin, jotka ovat esimerkiksi saariston rengastieté kiertdavia turisteja tai
veneilijoitd. Ryhmié ei ole madritelty erityisesti.

Rymaéttylan identiteetti on hyvin vahva ja perinteikés ja leimallisia kunnalle ovat isot
maatilat, kalastus ja saaristoelementti. Rymattylan pitdja on syntynyt vahvan vanhan
seurakunnan ymparille, ja aikoinaan sielld oli paljon enemman asukkaita kuin Naanta-
lissa. Vahva itsendinen identiteetti tulee esiin esimerkiksi siind, ettd vanha, perinteikas
seurakunta halusi pysya itsendisend vaikka kunnat yhdistyivatkin. Maaseudun ja saa-
riston ja niiden ansiosta kukoistavan matkailun lisdksi Rymaéttyldlle on ominaista my6s
suuren kunnan luokkaa olevat palvelut, joihin lukeutuvat muun muassa laajennettu ja
uusittu koulu, uusittu Kirjasto, uusi palvelukoti, terveysasema sek& hammashuolto. Kun-
nan kokoon ndhden Rymattyladssd on myds hyvin monipuolista teollista toimintaa. Kun-
nassa toimivia yrityksid ovat muun muassa kansainvalisestikin tunnettu pienveneval-
mistaja Terhi Oy, kylpyhuonekalusteita valmistava Tonester Oy, ravintolakalusteita
valmistava Bistro-Tuote Oy, automaatioon ja robotiikkaan erikoistunut Kine Robot
Solutions Oy seka kalajalostaja Boyfood Oy. Myds uusille yrityksille olisi tilaa, mutta
sijainti ”pussin peralld” ja vaikea tieosuus Poikosta Keskustaan ja R60la4n hankaloitta-
vat yritysten houkuttelemista kuntaan. Entinen kunnanjohtaja Kauko Kangas on kuiten-
kin tyytyvdinen, ettd olemassa olevat yritykset ovat kyenneet sielld toimimaan. Kohde-
ryhmié ei Rymattyldssdkaan ole mééritelty, mutta kunta houkuttelee niin matkailijoita
kuin vakituisia asukkaita sekd kesdasukkaita. Kesdasukkaat kolminkertaistavat Rymét-
tylan asukasluvun, ja useat kunnan kaupat ja palvelutkin ovat toiminnassa vain kesékau-
den ajan. Rymattylan térked markkinoinnin voimavara ja yritysten virkistyskohde on
Herrankukkaro, jonka ldhes koko asiakaskunta on yritysvieraita ja heistd 80 % paakau-
punkiseudulta.

Pienimmalla kunnalla Velkualla on Ryméttylan lailla vahva saaristolaisidentiteetti,
mutta pienuudestaan johtuen ehka vield yhteisollisempéna. Vaikka kantavaesto on siella
vahentynyt, on sinne muuttavilla ihmisillg yleensa vahva saaristolaisidentiteetti ja he ha-
luavat lapsensa kouluun, missd opetellaan saaristolaistaitoja. VVelkuan koulussa saaris-
totaitojen opettelu on jopa kuulunut kiintedn& osana opetusohjelmaan ja saaristotaito-
paivat kuuluvat kunnan toimintaan. Velkua on ainoa liitoskunnista, jonka identiteettia
on joskus varsinaisesti tutkittu. Esko Ovaskan Turun Y liopistolle tekemén lisensiaatin-
tutkimuksen mukaan vahvin yhteisollisyys ja identiteetti olivat saarilla, joilla ei ole
kiinteda tieyhteyttd mantereelle, ja Velkuallakin téllaisilla saarilla eldd saaristolaisuus
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vield vahvempana kuin mantereen puolella. Entinen kunnanjohtaja Tiina Rinne-Kylan-
paa ndkee identiteetin vahvana ja yhtendisend ndista pienisté eroista huolimatta. VVelku-
allakin hyvassé kunnossa oleva talous sek& toimivat palvelut kuntalaisille nimet&én tar-
keiksi imagoresursseiksi. Myos historia, saaristo niin matkailukohteena kuin asuinpaik-
kana sekd vapaa-ajankalastus ovat kunnan pehmeité vetovoimatekijoitd. Kohderyhmien
madrittelyja ei sen tarkemmin ole tehty, mutta kunnan tarkeimmat ryhmét ovat asuk-
kaat, kesdasukkaat sek& enimmakseen rengastietd kiertavat matkailijat.

Voidaan todeta, ettd vaikka kaikkien kuntien identiteeteissé ovat omat omaleimaiset
piirteensd, yhdistavéat niitd kuitenkin erityisesti hyvat palvelut, meren ja luonnon lahei-
syys seka sijainti saaristossa. Saaristokunnat profiloituvat enemman asumiskuntina, kun
Naantalissa myds yritystoiminnalla, turismilla ja teollisuudella on paljon suurempi mer-
kitys. Nama tekijat kuitenkin enemman taydentavét toisiaan kuin poissulkevat toisensa.
Suurimpana haasteena voidaan nidhda erilaiset vahvat alueelliset identiteetit ja niiden
yhdistdminen. Toisaalla eldd vahva ja idyllinen saaristokulttuuri, toisaalla turvallinen
lapsiperheen asumisidylli, toisaalla vetavét turistikohteet ja teollistunut kaupunki. Haas-
teena on my6s vanhojen kuntien erinomaisten palveluimagojen yllépito ja palvelulupa-
usten lunastaminen.

4.3 Liitoskuntien viestityt identiteetit

Paikan viestitty identiteetti tarkoittaa sitd imagotyotd, jota paikka tekee saavuttaakseen
toivotun tavoitemielikuvan. Viestittyyn identiteettiin lukeutuvat lahettgjadosapuolen niin
tahalliset kuin tahattomatkin toimenpiteet, eli paikan kontrolloitu viestintd ja varsinaiset
markkinointitoimenpiteet sek& kontrolloimaton viestinta eli esimerkiksi word-of-mouth
ja median uutisointi. Tahattomien viestien sanomaankin pystyy kunta jonkin verran vai-
kuttamaan hyvélla ja avoimella toiminnalla ja viestinndlla. (Balmer 2001, 17; Balmer &
Greyser 2002, 74; Tyry-Salo 2004, 32; Aikas 2004, 56.)

Se, ettei tutkimuksen kunnissa ole tehty erityistd markkinoinnin kohderyhmien jaot-
telua johtuu siitd, ettei sellaiseen ole ollut oikeastaan tarvetta. Ensinndkin tontit ovat
menneet normaalisti jokaisessa kunnassa kaupaksi niin hyvin, ettei asukasmarkkinoin-
nille ole ollut tarvetta. Naantalissa on joskus tonttimarkkinointia harjoitettu, mutta hyvin
vahdisesti. Naantali on vuosittain saavuttanut kasvutavoitteensa, joka on ollut noin 1 %
vaestonkasvu, ja tdman liséksi ei ole tarvittu lisamarkkinointia. Rymattylg, joka on ollut
selke&sti muuttovoittokunta 2000-luvun vaihteesta saakka, on ollut suhteellisen aktiivi-
nen tonttimarkkinoinnissa ja esimerkiksi osallistunut joka vuosi Asuminen & Rakenta-
minen -messuille. Merimasku on markkinoinut tontteja valilla aktiivisestikin ja k&ynyt
my6s messuilla Rymattylan tavoin, mutta Merimaskun entinen kunnanjohtaja Juhani
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Kylamakila kuitenkin kertoo vaestonkasvun olleen sen verran Kiivasta, ettd kovin paljon
ei ole ollut tarvetta lisamarkkinointiin.

Jos ajatellaan esimerkiksi tonttimyynti& joka on tietysti yksi semmoinen
keskeinen juttu, niin se on onnistunut hyvin siita huolimatta, ettd meidan
tontit ovat yhta kalliita kuin Naantalissa. Ja jos Rymattylaa ajatellaan,
niin sielld tontit ovatkin sitten huomattavasti halvempia jo. Mutta kauppa
kavi, koska siella (Merimaskussa) on sita sellaista siihen ymparistoon ja
palveluihin liittyvda vetovoimaa. Ja siihen turvallisuuteen liittyvaa, ja
tietysti tuo etéisyys myoskin. (Kylamakilg 13.3.2009)

Velkuan vahat tontit on my6s aina myyty niin nopeasti, ettd tonttimarkkinointia ei
ole juuri tarvinnut edes ajatella eikd mennd messuille esittelem&an tarjontaa. Saaristo-
kunnat olivat my6s mukana Turun Yliopiston vetdmassa ”"Onni muuttaa saaristoon” -
hankkeessa, jonka tavoitteena oli lisata saariston vetovoimaisuutta ja houkutella uusia
asukkaita saaristoon asumaan. (Onni muuttaa saaristoon -hankkeen loppuraportti.) Vel-
kuan entinen kunnanjohtaja Tiina Rinne-Kylédnp&a oli kuitenkin ainoa, joka mainitsi
hankkeen haastattelussa, misté voi pééatelld, ettd hanke ei ollut kunnille erityisen véltta-
maton asukkaiden houkuttelemiseksi. Hyvén tonttimenekin johdosta kunnilla ei ole ol-
lut tarvetta myoskaan muuttohoukuttimien kaytolle.

Merimaskussa ja Velkualla ei juuri yritystontteja ollut, joten sellaisia ei ole voitu
yrityksille markkinoida. Rymattylan sijainti ja vaikea tieosuus ovat aiheuttaneet sen,
ettd uusia yrityksia ei ole saatu paikalle markkinoinnista huolimatta. Naantalin kaupun-
ginjohtaja Timo Kvist sekd Rymattyléan entinen kunnanjohtaja Kauko Kangas mainitsi-
vat kuntien yhteistyon Turun seudun kehittdmiskeskuksen kanssa, joka koordinoi koko
Turun seutukunnan yritysmarkkinointia. Sen enempéa erityista yritysmarkkinointia ei-
vat kunnat ole harjoittaneet.

Matkailumarkkinoinnissa liittyneet kunnat ovat tehneet yhteisty6td jo muutaman
vuoden ajan ennen liitosta, kun Naantalin Matkailu Oy on hoitanut my6s heidén koh-
teidensa markkinoinnin. Naantalin Matkailu Oy taas tekee yhteisty6td Turku Touringin
kanssa, joka vastaa koko seudun matkailumarkkinoinnista. Merimaskun ja Velkuan
markkinointitoimenpiteet matkailijoille ovat olleet tdman liséksi vahaiset kohteiden vé-
haisyyden vuoksi. Merimaskussa kohteet rajoittuvat 1ahinné kirkkoon, Kollolan koti-
seutumuseoon, maaseutumatkailua tarjoavaan Taattisten tilaan, sek& vierasvenesata-
maan palveluineen. Velkualla on muutama majoituskohde sek& historiallinen kohde.
Kolmen liitoskunnan suurin ndhtavyys on ulkopaikkakuntalaisille varmasti saaristo it-
sessdén, ja saaristokunnat kuuluvatkin Saariston Rengastiehen, jota markkinoidaan yh-
teisesti. Velkua on lisaksi ollut mukana yhteistydssé tekemdssd matkailukarttaa poh-
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joisten saaristokuntien kanssa seka pitdnyt huolta tarkedstd keséasukasryhmaéstdan la-
hettdméalld ”Velkuan kesd” -lehted kaikille rekisterissa oleville mokkildisille.

Rymaéttyla on panostanut matkailijamarkkinointiin selkedsti muita saaristokuntia
enemman, ja Kangas nimeddkin matkailijat tarkedksi kohderyhméksi. Yksi Rymaéttylan
suurista matkailuvalteista saaristoelementin liséksi on jo aiemmin mainittu yritysvieraita
vetdva Herrankukkaro. Ryméttyld on myo6s osallistunut aktiivisesti Saariston Rengastien
kehittdmiseen ja brandin luomiseen yhdessa muiden reitin toimijoiden kanssa. Rengas-
tien toimintaedellytyksia on koetettu kehittad jatkuvasti ja pyritty lisddmaan matkailuun
perustuvaa pienyritystoimintaa reitin varrella. Rymattyl&dn suuri kiinnostus rengastien
kehittdmiseen selittyy osittain kunnan sijainnilla hieman alueen nurkassa. Rymattylan
lapi ei kulje luontevaa ajoreittid, vaan kunta on tavallaan péatepiste. Ainoa lapikulkeva
reitti on Saariston Rengastie.

Kaikilla n&illa toimilla pyritd&n taméa pussinperad pitdmaan auki, etta se
on niin kuin tallainen reitti, ja nyt on tdma kevyen liikenteen homma
kaynnistyméassa Poikko-Rymattyla -véalille. Muutama vuosi sitten asetet-
tiin tavoite, ettd 2011 kun on tdam& Turku kulttuuripdg@kaupunki, niin
paastaan turvallisemmin pyorailemdan tdma Turunmaan lyhyt lenkki
Rymaéttylan kautta Naantaliin ja Turkuun. (Kangas 21.4.2009)

Rymaéttylan yhtend imagonrakennusvalineend Kangas mainitsee myos erilaiset ta-
pahtumat kuten silakkamarkkinat, Jaakonmarkkinat ja talvinuotat, jotka ovat térkeita
imagonyllapitovélineitd niin paikallisille, kuin kunnan lukuisille kesdasukkaillekin.

Naantali on matkailijakohderyhman suhteen hyvin erilaisessa asemassa kaupunki-
seudun vahvimpien matkailuyrittdjien, erityisesti Muumimaailman ja Naantalin Kylpy-
l&n sijainnin ansioista. He panostavat vahvasti omaan markkinointiinsa, mik& luonnolli-
sesti tukee koko Naantalin alueen matkailuelinkeinoa. Naantali lanseerasi kaupungin
matkailutoimijoiden kanssa muutama vuosi sitten tv-mainoskampanjan, joka pyori
MTV3:lla ja sai paljon huomioarvoa. Silloin Muumimaailmassa sijaitseva teatteri
Emma oli juuri uudistettu ja Ravintola Kaivohuone peruskorjattu, ja kaupungin mat-
kailukuvaa haluttiin monipuolistaa. Tdma kampanja oli kuitenkin poikkeus, ja normaa-
listi ndin mittaville toimenpiteille ei ole tarvetta.

Lahtokohtana on se, ettd markkinoidaan matkailijoille maaratyssd maa-
rin, jotta he I0ytavat tanne kesalla, mutta sitten muu markkinointi ja kau-
punkiviestintd perustuu enemmankin kaupungin vahvaan nakyvyyteen ta-
pahtumien kautta ja positiivinen kaupunkikuva valittyy aidosti median
kautta, ostamatta sitd nakyvyytta...ja tietysti koetetaan katsoa, etta se on



58

tosiasiallinen kertomus, mitad kaupungista mediassa kerrotaan, se on pa-
rasta markkinointia. (Kvist 24.3.2009)

Media on ollut etenkin Naantalille ja Velkualle erittain arvokas markkinointikanava,
jonka kautta on saatu julkisuutta aivan ilmaiseksi. Naantalissa matkakohteiden lis&ksi
niin tv-julkisuutta kuin palstamillimetrejdkin saavat joka vuosi esimerkiksi Naantalin
Musiikkijuhlat, Unikeonpdiva ja presidentin saapuminen Kultarantaan. Velkua sen si-
jaan on saanut julkisuutta saaristossa sijaitsevana Suomen pienimpand kuntana, joka oli
kunnalle markkina-arvo jo itsessaan.

Sen viiden vuoden aikanakin (kun toimin kunnanjohtajana), oli varmaan
kymmenittain juttuja ja monta televisiohaastatteluakin oli, etta silla ta-
valla se oli aika helppo, ja vielda kun se on saaristokunta niin siina oli
oma viehatyksensa viela sita kautta. (Rinne-Kylanpéa 20.3.2009)

Velkuan oli aina helppo pééasté tiedotusvalineisiin — televisioon, radioon, sanomaleh-
tiin ja aikakauslehtiinkin — erilaisten reportaasien muodossa. Pienelle kunnalle, jolla oli
pienet resurssit, oli tallainen ilmainen julkisuus erittéin tarkedd. Rymattyldssd on myo6s
ymmarretty median merkitys, ja paikallislehdille on aina aktiivisesti koetettu antaa ju-
tunaiheita, jotta kunta saadaan esille pienenkin jutun muodossa.

Milldédn Naantaliin liittyneistd saaristokunnista ei ollut varsinaisesti madriteltya
markkinointi- tai viestintdstrategiaa. Merimaskussa kunnanjohto paatti toimenpiteisté
tarpeen mukaan, ja markkinointiin oli k&ytettavissa kohtuullinen budjetti. Rymattylassa
on suunniteltu tietyt tapahtumat ja messuedustukset ja muuten pidetty huoli, etta perus-
viestimet ovat kunnossa. Velkuallakin toimittiin resurssien ja tarpeen mukaan. Ainoas-
taan Naantalilla oli edellisvuonna hyvaksytty viestintastrategia, jonka yhteydessé toteu-
tettiin viestintdanalyysi, jossa késiteltiin monipuolisesti Naantalin senhetkistd viestintaa.
Analyysi auttoi loytaméaan myos aukkoja, ja kavi ilmi, ettd viestintd oli enemmaén rea-
goivaa kuin ennakoivaa ja ettd aktiivinen viestinnén kehittdminen on kaupungilta puut-
tunut. Ndiden tulosten pohjalta Naantali ryhtyi suunnittelemaan viestintddnsa ja mietti-
maan konkreettisia toimenpiteitd; esimerkiksi oma lehti ilmestyy kuntalaisille nyky&aéan
6 kertaa vuodessa.

Pienissd kunnissa markkinointia ovat hoitaneet kunnanjohtaja ja kunnansihteeri.
Naantalissa sitd on ennen koordinoinut hallintojohtaja, jonka liséksi kotisivuja on hoita-
nut oma tiiminsg, ja jokaisella virastolla on ollut omat viestintdvastuunsa. Resurssipulan
ja véhdisen tarpeen vuoksi ei Merimaskussa eiké Velkualla ole markkinointia toteutettu
mainostoimistojen kanssa yhteistydssa. Naantalilla on 80-90-luvulla ollut kampanjoin-
tia ja imagonkohotusta yhteistydssd mainostoimiston kanssa, mutta sekin hiipui silloisen
laman myo0t4, ja sen jalkeen varsinaista mainostoimistoyhteistyoté ei ole ollut. Rymat-
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tyld sen sijaan on panostanut erityisesti laadukkaaseen, merihenkiseen esitemateriaa-
liinsa, jossa on koko ajan kdytetty mainostoimistoa apuna. Myds messuosastoon ja siella
jaettavaan materiaaliin panostettiin Rymaéttylassg, joka oli vuosittain esilléd niin Asumi-
nen & Rakentaminen -messuilla, kuin Matkamessuilla. Uudet modernit messuvarusteet
ehtivét olla kdytdssa ennen liitosta vain muutaman vuoden.

Sek& Naantalissa ettd Velkualla ehk& suurin panostus on kaytetty kunnan kotisivui-
hin, ja my0s Rymaéttyldssa se nimet&én erittain tarkedksi viestinndn valineeksi, josta
huolehdittiin jatkuvasti. Velkuan kotisivut suunniteltiin henkimdan saaristoimagoa ja
niista tehtiin mahdollisimman informatiiviset ja houkuttelevat. Rinne-Kylanpéaa kertoo,
ettd kotisivut olivat herattdneet huomiota aina Kotkassa saakka, joka antoi niista hyvaa
palautetta. Myds Naantalin kotisivut on huomioitu valtakunnallisesti, silla kaupunki si-
joittui &skettéin kérkisijalle tutkimuksessa, jossa tutkittiin kayttdjien palautetta 19 kun-
nan kotisivuista. Internet on viestintdkanavana koko ajan tarkedmpi, ja sen monipuoli-
suus, helppous ja alhaiset kustannukset tekevat siitd houkuttelevan markkinoinnin tyo-
kalun. Sen térkeys ja merkitys halutulle mielikuvalle on huomattu myds kunnissa.
Kvistin mukaan muun viestinnén tarve myods koko ajan véhenee, koska ihmiset lahesty-
vét ensisijaisesti internetin kautta.

Varsinaisia markkinointitoimenpiteitd ei kunnissa ole siis kovin paljon ainakaan
suunnitelmallisesti harjoitettu. Naantalin kaupunginjohtajakin kertoo, ettd kunta mark-
kinoi itsedén erittdin rajoitetusti ja heidan markkinointipolitiikkansa on hyvin niukka.
Liitoskunnissa suurten resurssien puute on estanyt laajemmat toimenpiteet. Kunnan on
ensisijaisesti keskityttdva sen ydintoimintaan, eli tuottamaan palveluja sidosryhmilleen
ja tuottamaan sitd kautta hyvad kuvaa itsestddn. Kankaan haastattelussakin kulkee mu-
kana koko ajan punainen lanka, ettd kunnan tulee pitda palvelukapasiteetti ja fyysiset
puitteet toimijoille kunnossa sekad jatkuvasti kehittdd uusia alueita, jotta kunta pysyy
elinvoimaisena ja houkuttelevana. Rymattylan keséasukkaatkin ovat tutkimusten mu-
kaan olleet tyytyvaisia kun he pééasevat mokilleen sujuvasti ja palvelut, puuhuolto sekéa
lauttayhteydet saariin toimivat.

Erittain tarkedksi markkinointikanavaksi tunnustetaan myds ihmisten valinen kom-
munikaatio eli word-of-mouth. Kangas toteaa hyvien kokemusten levidvan neljalle ja
huonojen kahdelletoista, joten word-of-mouthin merkitysta ei voi kiistdd. Han nimeda
erityisen téarkeiksi viestinviejiksi etenkin keséasukkaat, jotka tulevat Rymaéttyldan kau-
empaakin. Kvistin mukaan viestin uskottavuuden kannalta on todella tarkead, kenelté
sen kuulee ja siksi asukkaiden, kaupungissa tyossé kéyvien sekd Naantalin tapauksessa
etenkin matkailijoiden kertomukset kaupungista ovat hyvin arvokkaita.

Meilla k&y noin 500 000 matkailijaa vuosittain 20 000 asukkaan kaupun-
gissa, niin se kertoo sen suhteen, etta sen puolen miljoonan ihmisen ta-
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rina Naantalista, ettd mitd he juttelevat, se on &arimmaisen tarkea.
(Kvist 24.3.2009)

Rinne-Kylédnpaa sanoo word-of-mouthin korostuvan etenkin asukas- ja keséasukas-
markkinoinnissa, kun kuullaan hyvaa paikasta jo sinne muuttaneilta ja tehdéddn muutto-
paatos sen perusteella. Myods Merimaskun Kylamakildn mielestd mielikuvat kunnasta
valittyvat hyvinkin pitkalti juuri ndita epévirallisia kanavia pitkin, ja siksi on erittéin
tarkedd pitdd kunnan toiminta avoimena ja hyvéna.

Me on pyritty omalla paatoksenteolla pitdmaan kovasti huolta siita, ettéa
kunnan imago on hyva, noin paatoksentekomielessa. Ja mun mielesta se
on valittynyt kyll& ulospainkin, ettd me tosiaan on hoidettu asiat hyvinkin
tyylikkaasti ja jos on ollut jotain ongelmia, niin se likapyykki on kylla
pesty kotona, eika sitd olla julkisuudessa pesty. (Kylamakila 13.3.2009)

Velkualla on koettu word-of-mouthin negatiivinenkin puoli, kun erés luottamushen-
kilo teki useita valituksia, joita kasiteltiin kunnanhallituksessa ja jotka paatyivat tatéa
kautta my6s ymparistokuntien tietoon. Ihmiset lukivat néisté sitten paikallislehdista ja
saattoivat saada kuvan, ettei Velkualla mik&&n toimi ja mene eteenpdin. Vaikka ky-
seessé olivat vain yhden ihmisen henkilokohtaiset mielipiteet, niin pienessd kunnassa
tallainen korostuu helposti ja tahraa kunnan muuten positiivista kuvaa.

4.4 Liitoskuntien kasitetyt identiteetit

Kunnan kasitetylld identiteetilld tarkoitetaan sitd kuvaa, joka kunnan viestinnan, ima-
gotyon seké tekojen kautta yleis0lle muotoutuu. Késitetty identiteetti kattaa siis imagon,
maineen, sek& mahdollisen brandayksen, ja eri sidosryhmien kasitykset ja mielikuvat
kunnasta. Organisaation onkin térke&d miettid, minka sidosryhmien kasitykset ovat tar-
keimpid ja arvokkaimpia. (Balmer 2001, 17; Balmer & Greyser 2002, 74.)
Word-of-mouthilla ja median valittamilla kertomuksilla on luonnollisesti suuri vai-
kutus paikan imagoon ja maineeseen. Niin Velkuallakin valitukset toivat ik&véaé varjoa
kunnan muuten hyvalle imagolle. Entinen kunnanjohtaja Tiina Rinne-Kylanpaa arvioi
kaikesta huolimatta Velkualla olevan hyvéan ja aktiivisen saaristokunnan maine. Hanen
arvionsa perustuu eri tahoilta saatuun palautteeseen, silld mitd4n varsinaista imago- tai
mainetutkimusta Velkualla ole tehty, kuten ei muissakaan liitoskunnissa. Velkuan ima-
goa ja mainetta sek& tunnettuutta on parantanut myds hyva mediandkyvyys. Aikanaan
Velkualta tehtiin Roosa ja Roope -nimisté lastenohjelmaakin, ja samaisen ohjelman te-
kija, Jorma Rotko kirjoitti Helsingin Sanomiin Velkuasta kertovaa ”Saarelaiset” -paki-
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naa, josta Velkua on tullut tutuksi monelle toisella puolella Suomea asuvalle. Saaristo-
kunta on péassyt usein myos esiin tilastoissa pienuutensa ja siit4 johtuvien muiden eri-
tyispiirteiden takia.

Ja jotenkin kun on kaikki niin pientd, niin me olemme usein kaikissa ti-
lastoissa aina &aripaassa. Esimerkiksi on paasty Kuntalehteenkin heti
Kauniaisten jalkeen kun meilla on ollut ylijdamaa per asukas toiseksi
eniten Suomessa ja tallaisia hauskoja kuriositeetteja. Niin ja sitdkin on
muuten kaytetty (sloganina) ettd Velkua ei ole kunta, se on kuriositeetti.
(Rinne-Kylénpaa 20.3.2009)

Erikoisuutena on esimerkiksi se, ettei kunnallishallinnossa ole ollut ollenkaan poliit-
tista jarjestelmaa, vaan asioista ovat olleet paattaméassa yksilot. Myos 30 oppilaan koulu,
johon annetaan Turusta kasin etdopetusta, on herattdnyt kiinnostusta. Monitoimitalo
Kummelia, jossa on yhdistettyné sosiaali-, terveys- ja vanhustenhuoltopalvelut, péiva-
hoito, kirjasto ja posti, on tultu katsomaan opintokdyntien muodossa ulkomailta saakka.
Néiden kaikkien erityispiirteiden takia Rinne-Kylanpaa nakee Velkuan imagon ennem-
min absoluuttisena, juuri kyseistd kuntaa koskevana, kuin kollektiivisena, vain yhten&
saaristokunnista. Kysyttadessa, mistd kunnan imago ja maine muodostuvat, nimedad han
ensimmaisena kunnan luonnonolosuhteet ja erityispiirteet, mikd on Velkuan tapauksessa
helppo ymmértdd. Velkua on pyrkinyt profiloitumaan pienend mutta erinomaiset pal-
velut tarjoavana saaristokuntana, ja Rinne-Kyl&dnpaa uskoo kunnan siind onnistuneen.
Sloganeita tahén liittyen on ollut ”Satojen saarten Velkua” ja ”Palvelujen pikkujattilai-
nen”.

My0s Naantalissa ja Merimaskussa nimetadan paatoksentekokyky yhdeksi tarkeim-
mist4 kunnan imagonrakennuspalikoista ja uskotaan, ettd oman kunnan imagossa tdma
elementti my6s nakyy. Merimaskun Juhani Kylamékildn mukaan on erittéin térkead,
ettd se myos valittyy ulospdin; ettei asioita pyoritetd turhaan, vaan paatokset pystytaan
tekemadn kunnassa nopeasti ja viemaén asioita eteenpdin. H&n lisad, etta tamé ei kui-
tenkaan yksindan riitd, vaan hyvélle imagolle pit&d4 I10ytyd myos vastinetta. Ei riit4, ettd
esitetddn asioiden olevan hyvin, vaan se pitdd pystya nayttdmaan hyvilla palveluilla.
Kylamakilan mielestd Merimaskun imago on ollut todella hyva ja vetovoimainen, ja
vaikka arvio ei perustu imagotutkimuksiin, on hyvaa palautetta tullut esimerkiksi
Naantalin suunnalta paljon. Kylamakila kuvailisi Merimaskun imagoa kuitenkin en-
nemmin kollektiiviseksi kuin absoluuttiseksi. Vetovoimaa luovat myds hyva sijainti ja
luonto, mutta eivat varsinaiset erityispiirteet, kuten Velkuan tapauksessa. Sloganina
tdmd saaristokunta on kayttanyt "Myotatuulta Merimaskussa” -lausahdusta.

Rymaéttylan imago on entisen kunnanjohtajan, Kauko Kankaan mielesta kaikkien sen
erityispiirteiden ansiosta ennemmin absoluuttinen kuin kollektiivinen. Hdnen mukaansa
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kunta on sijaintinsa, historiansa ja palvelujensa ansiosta sellainen kokonaisuus, jota
vastaavaa ei Suomesta l6ydy. Rymattyld tunnetaan laajalti etenkin kalastuksesta ja var-
haisperunastaan, ja sen positiivinen imago on kiirinyt laajalle alueelle. Kun Kangas
siirtyi padkaupunkiseudulta Rymaéttylan kunnanjohtajaksi, monet tyotoverit kadehtivat,
kun hén péésee tyoskenteleméén niin hienoon ymparistdon. Kangas korostaa myos sité,
ettd hyva imago ei kauaa sdily, jos markkinointi ja todellisuus eivat ole sopusoinnussa
keskendan.

...etta tietenkin asioiden pita& olla kuitenkin suhtkoht silla tolalla kuin on
ulkoisesti pyritty kehumaan ja viestimaan. Etta silla pitéaa olla jotain to-
dellisuutta sitten vastineeksi, ettd ei voi mainostaa vain hienoilla brosyy-
reilla niin kuin kaikki yrittavat, etta kylla sielta pitaa 16ytya se todellisuus
sitten... Ettei kannata tallaisia pyorailymahdollisuuksiakaan saaristossa
hirveasti briljeerata ja mainostaa, jos ei ole todellisia edellytyksia sille.
(Kangas 21.4.2009)

Naantalissakaan ei kaupunki ole imagotutkimuksia itse teettdnyt, mutta kaupunki si-
joittui Taloustutkimuksen syksyllda 2008 tekeméssa Suomen kaupunkien imagotutki-
muksessa ykkoseksi. Téassa tutkimuksessa mitattiin monenlaisia tekijoitd, joista kaupun-
gin imago muodostuu, kuten esimerkiksi dynamiikkaa, asioiden hoitumista ja tapaa toi-
mia. Taloustutkimus tekee lisaksi joka toinen vuosi matkailututkimuksen, jossa Naanta-
lilla on ollut joka kerta parhaan matkailukaupungin perusimago. Kaupunginjohtaja
Timo Kvist nime&d imagon ja maineen tarkeimmiksi tekijoiksi sen, miten dynaamisena,
vastuullisena ja paatoksentekokykyisend kaupunkia pidetdédn, ja uskoo Naantalin ima-
gon olevan ndiden kriteerien mukainen ja muutenkin toivotunlainen.

Luulisin ettd Naantalin imago on varmaan se, ettd tamé on aika nopea
kaupunki tekemaan paatoksia. Muumimaailmakin aikanaan tehtiin muu-
tamassa kuukaudessa, on nopeat paatoksentekoprosessit ja nopeat sopi-
mukset ja toiminta kaynnistettiin vauhdilla, etta tavallaan on sellaisen
tehokkaan ja dynaamisen oloinen kaupunki, verrattuna ehka tassa tapa-
uksessa nimenomaan joihinkin suurempiin kaupunkeihin, joissa usein
junnaa se paatoksenteko eikad oikein saada ratkaisuja aikaiseksi. (Kvist
24.3.2009)

Kvist pitd4d Naantalin imagoa ennemmin uniikkina ja absoluuttisena, kuin kollektiivi-
sena. Naantalin toiminta-ajatusta on pyritty kuvaamaan ”Naantali — hyva paikka el ja
tehda tyota” -sloganilla, mutta vanhempi ja tunnetumpi on kuitenkin ”Naantali — Aurin-
kokaupunki”. Naantalissa ollaankin hyvin tyytyvaisid, ettd kaupunki tunnetaan tasta po-
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sitiivisesta sloganista. Nyky&an nimitys kuvaa kaupungin asemaa meren rannalla sijait-
sevana kesdakaupunkina, mutta alkujaan nimitys on tullut kaupungissa sijainneesta van-
hasta tuuliportista, jonka p&&lla on komeillut iso aurinko.

4.5 Mahdollisuudet ja haasteet yhteisen tavoiteidentiteetin
muodostamisessa

Tavoiteidentiteetti viittaa optimaalisimpaan asemaan, minka yritys voi markkinoillaan
maératyssa ajassa saavuttaa. Tama tarkoittaa yrityksen johdon strategioita ja tavoitteita,
ja on riippuvainen yrityksen toimintaympériston kaikista tekijoista kuten kilpailusta ja
asiakkaiden kayttaytymisestad. (Balmer & Soenen 1999, 83-84.) Tassa tutkimuksessa
sovellettaessa tavoiteidentiteetin kasitettd kuntiin, kuvaa se kunnan strategiaa ja visiota
tulevaisuudesta. Pa&paino on siind, miten ja mihin kuntien yhdistymisen jalkeinen aika
johtaa ja mitd hyotyjad ja ongelmia yhdistymisen ndahddaan tuovan mukanaan kunnan
markkinointiin.

Ennen liitosta kaikkien kuntien identiteetit olivat vahvoja ja halutunlaisia, eika suuria
epékohtia tai puutteita l6ytynyt. Kuntaliitosprosessin keskustelunavauksen jo ennen Pa-
ras-hankkeen lainsd&dantod teki kuitenkin monen yllatykseksi vahvan identiteetin
omaava Rymattyl4 silloisen kunnanjohtajan Kauko Kankaan aloitteesta. Ihmetysta he-
ratti, miten hyvalla paikalla sijaitseva, perinteistaan tunnettu saaristo-, kalastus- ja mat-
kailupitdja Rymattyla toimi aloitteentekijand, eikd heidan pitéisi tulla toimeen omil-
laankin. Lahtokohtana oli kuitenkin kunnan taloudellinen tilanne, joka enteili, ettd yksin
el pystytd endd pitkaan selviaméan ja turvaamaan palveluja kuntalaisille. Senhetkinen
tilanne ja suunta pakottivat tutkimaan mahdollisuudet kuntaliitokseen. Prosessi oli pitka,
ja Kangas kertookin, ettd ilman yhteistoimintaan pakottavaa lakia olisi liitoksen aikaan-
saaminen ollut todella hankalaa.

...eihd&n merimaskulaiset olisi halunneet...heidén taloushan oli ihan toi-
sella tolalla ja oli tallainen esikaupunki, johon muuttaa varakkaita per-
heita ja jotkut palvelut on sielld, mutta muuta ei paljon tarvitse. Niin ei-
han silla ollut taloudellisia lahtokohtia samalla tavalla kuin meill& pyr-
kia liitokseen. Ja Velkua meinasi, ettd valtio maksaa niin pienen kunnan
kaikki menot melkein, niin ettd eihan heidank&an tarvitse ja...tassa oli
monta tekijaa. Vaikeaahan se olisi ollut ettd tdma olisi tapahtunut ilman
sitd Paras-hankkeen liikettd, mutta tdhan on saavuttu. (Kangas
21.4.2009)
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Kuitenkin, vaikka Merimaskun ja Velkuan lampeneminen ajatukselle kesti aluksi
pitkdén ja lainsdadanto lopulta johti liitoksen syntyyn, ovat kunnat toteuttaneet sen tay-
sin vapaaehtoisesti. Silloiset argumentit — taloudellinen selviytymiskyky, palveluiden
séilyttaminen kuntalaisille ja koko ajan ehtyvat henkildston voimavarat — ovat osoittau-
tuneet entistd oikeammiksi niin kuntalaisten kuin henkilokunnan osalta, kun yllattava
talouden taantuma on tiukentanut kuntien tilannetta entisestdén. Vaikka Merimaskun
strategiassa kuntaliitos aikanaan kirjattiin uhaksi, arvioi entinen kunnanjohtaja Juhani
Kylamakil&kin ratkaisun olevan erittéin jarkeva pidemmaélla aikavélillg ajateltuna.

Liitoskuntien edustajilla on uudesta Naantalin identiteetistd melko samansuuntaiset
ajatukset. Mitddn konkreettista suunnitelmaa ei identiteetista vield ole tehty, vaan se
tullaan ottamaan esiin strategiatydssa syksylla. Liitosselvityksestd lahtien on yhteisen
identiteetin muodostaminen kuitenkin kulkenut jollain tasolla tarkastelussa mukana, ja
se, miten siitd on puhuttu ja viestitty, on ollut tavoitteellista ja luonut puitteita tulevalle
identiteetille. Jo liitosselvitysraporttiin on Kirjattu seuraava lause: ”Naantalin perintei-
nen imago yhdessé saaristoalueen kuntien kanssa tarjoaa asukkaille helposti omaksutta-
van identiteetin” (Naantali Kunta-info, Kuntaliitos, Selvitysraportti 2007, 22-25). Lii-
toksen myo6ta syntyneestd Naantalista onkin kaytetty sujuvasti tyonimed Saaristo-
Naantali. Suurimmat esiin nousevat teemat ovat selvasti historiallinen Naantali seka
uutena elementting saaristo. Naantalin kaupunginjohtaja Timo Kvist ei nde Naantalin
kolmijalkaisen jakkaran elementtien katoavan mihinkaan uuden Naantalin myo6t4, vaan
uskoo saaristoelementin muodostavan Naantalille nyt neljannen jalan, jonka avulla se
seisoo yha tukevammin. Mielenkiintoista on myds huomata, ettd kuntien omista vah-
voista identiteeteistd huolimatta yhdistettavia elementtejd ei ndhda Naantalissa eik&
liittyneissa kunnissa niink&an kuntakohtaisina, vaan esiin nousevat yhdistettavina iden-
titeetteind Naantali ja saaristo. Taté asettelua kuvaa hyvin Kvistin kommentti siitg, ettd
kun kuntaliitosselvitysta tehtiin, niin kirjattiin ylds nimenomaan mahdollisuus yhdist&a
kaksi vahvaa identiteettid yhdeksi uudeksi. Myds Rymaéttylan Kangas puhuu kaksinai-
suuden, eli vanhan Naantalin sekd saaristo-osien hyodyntamisesta kaikessa toiminnassa
ja identiteetissa. Kvist kuitenkin toppuuttelee liiallista vastakkainasettelua vanhan ja
uuden valilla.

Mutta toisaalta Naantali on Naantali, ettd ei ole tarkoituksenmukaista
lilan kauaa keskittya puhumaan tasté Saaristo-Naantalista vastakohtana
vanhalle. Siin& tulee helposti sellainen ajatus, ettd tdma on nyt jokin uusi
juttu. Vaan ennemminkin niin, ettd Naantalin imagoon ja identiteettiin
tdma saaristo pikkuhiljaa asettuu yhtalailla sellaiseksi mielikuvaksi kuin
vaikkapa presidentin Kultarannan kesahuvila, taikka joku muu. (Kvist
24.3.2009)
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Myos Kyldmakilan mielestd kaupungilla tulee olla yksi yhteinen identiteetti, joka
liittyy vahvasti historiaan sek& saaristoon. Velkuan Rinne-Kylédnpdd nakee meren, saa-
riston ja luonnon hyvéna lisdna vanhalle, historialliselle kylpyldkaupungille ja sen iden-
titeetille, ja sitd pitéisi ehdottomasti korostaa kautta linjan.

Yhteisen uuden identiteetin liséksi haastatteluissa korostui myds omien alueellisten
identiteettien séilyttdmisen merkitys. On ymmaérretty, ettd onnistunut muutos ei synny
ainakaan siten, ettd uutta ajetaan vékisin vanhan péélle, vaan ett4 yhteinen identiteetti
kehittyy pikkuhiljaa, kunhan paikallisiakin identiteettitekijoitd vaalitaan edelleen. En-
tisten kuntien, nykyisten kaupunginosien perinteikkaat tapahtumat on téarkedd pitda
elossa, ja Kangas kertoo yhdistymissopimukseenkin Kirjatun, ettd esimerkiksi paikallis-
ten seurojen toiminnasta uutisia sisaltavat kuntien omat kuntatiedotteet tullaan séilytta-
maéaan yhdistymisesta huolimatta.

Kylamakilad nékee ihanteelliseen identiteettiin padsemisen ensimmaisend lahtokoh-
tana sen, ettd kuntaliitos vied&an teknisesti kunnialla loppuun siten, ettei missdén syn-
tyisi tyytymattomyyttd ja palvelut pystytdan takaamaan tasapuolisesti kaikille. Yhteis-
tyon toimiminen joka osa-alueella on d&rimmaisen tarkeéd, ja joidenkin palveluiden lak-
kauttaminen tdssi vaiheessa olisi suuri virhe. Kyldmakildn mukaan myos palaute-
kanavien taytyy olla kunnossa ja palautetta pitad myos aktiivisesti kysya, niin ettd kun-
talaisen &ani kuuluu ja mielipiteet otetaan huomioon. Rinne-Kyladnpéa korostaa, ettd
halutun saaristoidentiteetin tulisi ndkya kaikessa viestinndssé kautta linjan, aina lehti-
ilmoituksista PowerPoint-esityksiin, jotta haluttu identiteetti pikkuhiljaa asettuisi pysy-
vaksi mielikuvaksi. Hanen mielest&an saaristoelementtid, joka Velkuallakin oli kaikessa
niin vahvasti 1&snd, tulisi korostaa esimerkiksi Naantalin Kkotisivuilla vield nykyista
enemman. Nahtévéksi jad myos, miten vanhoista kunnista aletaan puhua niin asukkai-
den kesken kuin mediassa. Nytkin nimitykset hakevat muotoaan, ja paikoista uutisoi-
daan esimerkiksi tyyliin ”Naantalin kaupungin Rymattyl&ssd, Poikossa”. Nahtavéksi
jaa, muotoutuvatko uudet nimet luontevasti, vai vaaditaanko siihen lopulta kaupungin
linjanvetoa, jos vaikka Naantali putoaa pois tietyistd paikannimistd ajan kuluessa. Sen
suurempaa entisten kuntien korostamista markkinoinnissa ei ndhdé tarpeelliseksi, vaan
niistd tulee kaupunginosia siind missé vanhatkin kaupunginosat.

Kvist ja Kangas uskovat yhteisen identiteetin muodostumisen ottavan aikaa, ja vielé
pitkddn vanhojen kuntien identiteetit tulevat pysymé&in omaleimaisia ja vahvoina,
vaikka ollaankin yht& Naantalia. Rinne-Kyl&dnpaa toteaa myos identiteetin muotoutumi-
sen olevan pitk& prosessi ja pohtii, ettei yhteinen identiteetti valttaméatta taysin 10ydy
koskaan. Alueiden omat identiteetit eldvat vahvoina, velkualaiset pysyvat velkualaisina,
maalaiset maalaisina ja kaupunkilaiset kaupunkilaisina.

Mutta se identiteetti ei synny kylla hetkessa. Sanotaan niin etté jos aja-
tellaan ettd tdma olisi parisuhde, niin se vaatii sen, ettd ndma positiiviset
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tekijat, joita toisillemme on tassa viestitty, niin kylla niiden tarvitsee sit-
ten tassd arjessa vaan kestda. Ja siita sitten syntyy se onnistunut koke-
mus, ei sitd voi mitenkaan paalle liimata milladn markkinoinnilla. Kyll&
ihmiset, jotka taalla arjessa elavat, niin he voivat lukea sita viestia sa-
nomalehdistd moneen kertaan, mutta jos jalki on ristiriidassa sen kanssa,
niin se on ihan turha yrittaa. (Kvist 24.3.2009)

Haastateltujen mielesta liitos on sujunut hyvin myds kuntalaisten osalta, eiké sorada-
nid ole yksittéisia tapauksia lukuun ottamatta kuulunut. Kankaan mukaan negatiivista
keskustelua liitoksesta saa paikallismediastakin hakemalla hakea. Liitokseen l&htiessa
kaikille kunnille oli itsestdanselvyys, etté liitytddn Naantaliin eikd perusteta uutta kun-
taa, kuten monessa muussa samaan aikaan toteutetussa liitoksessa on jouduttu teke-
madn, jotta kaikki osapuolet ovat tyytyvéisid. Kvist uskoo taustalla olevan sen, etté
kaikkien mielestd Naantalilla on niin positiivinen imago, ettei ollut jarkevaa lahted ha-
kemaan sille muutosta. Useissa uusissa kunnissa on jouduttu tekemadn paljon kompro-
misseja ajatuksella, ettd kaikkien on luovuttava jostain, oli se sitten nimi, vaakuna tai
kunnanjohtaja. Naantalissa on yksimielisesti pidetty vanha nimi ja vaakuna, ja kaupun-
ginjohtajakin on pysynyt samana. Naantalin ajatuksen Kvist kiteyttad, ettd "kun kaikki
tuovat jotain yhteen, niin saadaan jotain kaikille enemméan”.

Rinne-Kylanpad arvioi, ettd jonkin verran tyytymattomyytta saaristokunnissa aihe-
uttaa kuitenkin asioiden etddntyminen kuntalaisilta ja monien prosessien byrokratisoi-
tuminen suuremman kokonaisuuden myotd. Uudessa tilanteessa ollaan herkempié ja
hyvin pienetkin asiat heréttavat helposti drtymystd. Ennen esimerkiksi jonkin tilan va-
raus on onnistunut Velkualla k&dvelemalla viereiseen kunnantoimistoon, ja nyt pitaakin
soittaa Naantaliin. Siksi kehittdmistyossd onkin hanen mukaansa oltava herkkana ja
toimittava asiakasléhtoisesti, eikéd saaristokuntien hyvia kaytantéja sovi unohtaa uuden
kunnan myot4. Asukkaiden luottavaista suhtautumista liitokseen luultavasti edistéda
my0s saaristolautakunta, joka perustettiin uuteen kaupunkiin juuri siksi, etté saaristolai-
silla on paremmat mahdollisuudet p&éstd mukaan paatoksentekoon. Jokaisesta saaristo-
kunnasta lautakunnassa on kaksi edustajaa ja Naantalista viisi. Lautakunnan tehtdvana
on kehittd4 saaristoa ja valvoa sen etuja, esimerkiksi ettd yhdistymissopimuksen mukai-
set palvelut toteutuvat ja sdilyvét saaristossakin. Sujuvaa liitosta on edesauttanut myos
kuntien laaja aiempi yhteistyd esimerkiksi terveystoimen, koulutoimen kuin matkailun-
kin alueella.

Kvist ndkee suurimpana haasteena yhteisen onnistuneen identiteetin luomisessa sa-
man, mink& kuntapuolella tall4 hetkelld muutenkin, eli talouden taantuman ja sen vai-
kutukset kuntiin. Jos edellytykset pitéd& huolta hyvasté perusimagosta heikentyvét ja an-
nettuja palvelulupauksia joudutaan vetdméén takaisin, heikentyvat myos edellytykset
positiivisen imagon ja identiteetin rakentumiseen uudesta kokonaisuudesta. Kvist mai-
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nitsee vaarana myos, ettd ei saadakaan esimerkiksi matkailupuolella rakennettua kun-
nollista yhteisty0ta resurssien tai osaamisen puuttuessa. Se saattaa turhauttaa monia
osapuolia, kun odotukset uuden saaristokokonaisuuden muodostamisesta ja hyddynta-
misestd ovat olleet korkealla. Rinne-Kylédnpéa korostaa, ettd uuden identiteetin luomi-
seen tulee kaikkien olla valmiita panostamaan tosissaan, jotta identiteetti muodostuisi
mahdollisimman yhtendiseksi niin sisdé&dnpdin kuin ulospain.

Kylamakilan mielestda ensimmaéinen lahtokohta on hoitaa varsinainen tekninen liitos
ensin onnistuneesti loppuun, ja koko ajan on palvelut pystyttavé takaamaan tasapuoli-
sesti kaikille. H&n myont&4 kuitenkin, ettd varmasti ristiriitaisuuksia tulee, kun asiat ha-
kevat uutta muotoaan. Kun liitos ja sen vaatimat muutokset on suoritettu onnistuneesti,
takaavat tuleva paatoksenteko ja sujuva yhteisty0 kaikilla osa-alueilla Kylaméakilan
mielesta onnistuneen lopputuloksen. H&n korostaa myo6s yhdistymissopimukseen Kir-
jattua alueiden tasapuolisen kehittdmisen tarkeyttd. Kankaan mielestd uuden kokonai-
suuden ymmartdminen ja vaaliminen on nyt tdrkedd. Hanen mukaansa naantalilaisten
tulee véhintddnkin samalla tavalla uudelleenorientoitua kasvaneeseen kaupunkiinsa,
kuin saaristolaisten taytyy totutella ja luottaa uuteen kokonaisuuteen. Han korostaa, etté
uudet osat on muistettava ottaa joka kadnteessa huomioon. Rinne-Kylanpéaékin toteaa,
ettd muutokseen tottuminen vie aikaa: virkamiehet Naantalissa ovat vield melko kiinni
vanhoissa kuvioissa ja kaikilla on opettelemista uuden kokonaisuuden siséistamisessa.
Kangas on varta vasten pitdnyt ympdristoviraston infotilaisuuksia ja seminaareja eri
lautakunnille, jotta kokonaisuus hahmottuisi kaikille mahdollisimman nopeasti. Kangas
muistuttaa myos, ettd kaupungin olisi muilta kiireiltdan ja byrokratialtaan alettava miet-
tia tulevaa kesdsesonkia ja perinteisia tapahtumia, joita kussakin vanhassa kunnassa
aiotaan jarjestdd, seké toteutettavaa markkinointia. Tama kommentti kuvaa myds mui-
den haastateltavien mielipidetta siitg, etté liitos ei saa muuttaa tai lopettaa kaikkia van-
hoja perinteitd, tapahtumia, hyvia kaytantoja ja palveluja, vaan niiden yllapidosta huo-
lehtiminen muista kiireistd huolimatta on kunnan hyvan imagon, sidosryhmien luotta-
muksen séilymisen ja identiteetin muodostumisen kannalta erittéin tarkeaa.

Lainsd&ddannon vaikutus toteutettuun liitokseen ndkyy vastauksissa kysyttdessa lii-
toksesta koituvia hyotyja markkinoinnissa. Itse markkinoinnillisten seikkojen sijaan
vastauksissa esiin nousee liitoksen myota suurempi kunta, joka tayttdd nykyisen lain-
sdadannon mukaiset itsendisen kaupungin edellytykset. Myos palveluiden turvaaminen
jatkossa entistd edullisemmin ja tehokkaammin on yksi pédasiallisista hyddyistd, joiden
vuoksi liitokseen myds lahdettiin.

Velkuan n&kokulmasta saaristokunnissa ovat markkinoinnin voimavarat olleet sen
verran pienet, ettd uuden yhteisen kokonaisuuden markkinoinnista hyodytdan varmasti.
Kaikki liitoskunnat nékevat Naantalin hyvan ja tunnetun imagon olevan tavattoman
hyva lahtokohta yhteiselle uudelle imagolle. Kaikissa kunnissa uskotaan myos Naanta-
lin olevan innoissaan uudesta saaristoelementistddn, joten pelkoa sen hyddyntamétta
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jattamisesta ei juuri ole. Naantali ndhddan nyt entistd monipuolisempana kokonaisuu-
tena, jolla on kaikki mahdollisuudet menestyksekkadseen markkinointiin ja identiteetin-
sekd imagonmuodostamiseen. Liitoksen aloitteentekijd Rymaéttylan entinen kunnanjoh-
taja Kangas toteaakin, ettd toimintaymparistd ja sen luomat mahdollisuudet laajentu-
neessa Naantalissa ovat télla hetkelld Suomen mittakaavassa suorastaan kadehdittavalla
tasolla.

Kvist vahvistaa liitoskuntien mietteet kertoessaan, ettd hanen kasityksensé mukaan
Naantalissa ollaan oman kaupungin uudesta saaristoelementistd hyvinkin innoissaan.
Kylamakil4 toteaa, ettd kokonaisimagoon ja identiteetin muodostumiseen liitoskunnissa
varmasti vaikuttaa se, ett4d Naantalilla on niin hyva imago monessa asiassa. Han lisaa,
ettd on my0s kova ty0 saada pidettyd kaikista Naantali-1ahtoisista positiivisista imago-
tekijoista kiinni. Myds Merimasku, jonka strategiaan kuntaliitos on aikanaan Kirjattu
uhkana, nakee siis nykyaan liitoksen hyvin positiivisena asiana.

...niin kylla se on aika hienoa identiteettimielessa siihen liittyd ja tukeu-
tua sithen myoskin. Nain mind ainakin kuvittelisin etta tuntuisi hyvalta
olla sellaisessa kaupungissa, joka on valtakunnan ykkonen tavattoman
monissa asioissa; kylpyld, Kultaranta, Muumimaailma, nain pienessa
kaupungissa, tadmahan on aivan fantastinen juttu. (Kylamakila
13.3.2009)

4.6 Y hteenveto tutkimuksen tarkeimmista empiirisista
havainnoista

Edelld, luvuissa 4.2-4.5 kasiteltiin empiirisen tutkimuksen avulla keréttya aineistoa. Se
tarjosikin paljon mielenkiintoisia ndkokulmia ja mielipiteitd tutkimuskysymyksen ja
tutkimuksen osatavoitteiden selvittdmiseen sekd ilmioén kuvaamiseen. Tutkimuksen
keskeisimpid havaintoja selkeyttdd seuraava taulukko, johon ne on koottu teemojen mu-
kaisessa jarjestyksessd. Taman jélkeen havaintoja késitella&dn yksityiskohtaisemmin ja
niitd peilataan tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.
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Taulukko 4  Tutkimuksen keskeisimmat havainnot

Liitoskuntien todelliset identiteetit (Luku 4.2)

Jokaisella kunnalla on omat erityispiirteensa ja niiden identiteetit ovat olleet padasiassa vahvoja
ja omaleimaisia. Kuntia yhdistavat kuitenkin toimivat palvelut ja liitoskuntia vahvasti saaristo-
elementti.

Markkinoinnin kohderyhmia ei ollut maaritelty, mutta saaristokunnissa eniten edustettuina oli-
vat asukkaat ja kesdasukkaat, Ryméttyldssd myos matkailijat sekd jonkin verran yritykset.
Naantalissa kaikki suuret ryhmat olivat edustettuina.

Liitoskuntien viestityt identiteetit (Luku 4.3)

Kuntien ei ole tarvinnut panostaa kovasti asukasmarkkinointiin, silla tontit ovat menneet kau-
paksi muutenkin. Matkailumarkkinoinnissa saaristokunnat ja Naantali ovat olleet hyvin erilai-
sessa asemassa Naantalin vetdvien matkailukohteiden takia. Saaristokunnille tarkeé véline on
Saariston Rengastie. Yritysmarkkinointi on hoitunut I&hinnd Turun Seudun Kehittdmiskeskuk-
sen kautta, eikd se ole saaristokunnissa ollut kovin tuloksellista.

Markkinointi- tai viestintistrategiaa ei ole saaristokunnissa ollut, vaan toimenpiteita on tehty
tarpeen ja resurssien mukaan l&hinn& kunnanjohtajan ja kunnansihteerin toimesta, Naantalissa
hieman suunnitelmallisemmin ja laajemmalla kokoonpanolla.

Varsinaisia markkinointitoimenpiteitd kunnissa ovat olleet esitemainonta, lehti-ilmoitukset,
edustaminen messuilla ja erilaiset hankkeet ja tapahtumat seka internet-sivut. Sek& word-of-
mouth ettd media ovat olleet kunnille tarkeitd markkinointivélineitd. llmaisesta mediajulkisuu-
desta ovat nauttineet etenkin Naantali ja Velkua.

Liitoskuntien kasitetyt identiteetit (Luku 4.4)

Kuntien imago ja maine nahddan hyvand, vaikka sité ei ole saaristokunnissa tutkittu. Naantali on
tutkitusti imagollisesti Suomen ykkoénen. Naantalissa, Rymattylassd ja Velkualla ndhddan imago
absoluuttisena, kun Merimaskussa se on ennemmin Kollektiivinen.

Mahdollisuudet ja haasteet yhteisen tavoiteidentiteetin muodostamisessa (Luku 4.5)

Tana paivana liitos ndhdéaan hitaasta alusta huolimatta hyvana ja jarkevéana ratkaisuna, ja kun-
nilla on uudesta identiteetista hyvin samansuuntaiset ajatukset. Yhdistettavié identiteetteja ei ole
haastateltavien silmissd neljad, vaan kaksi: saaristo ja perinteinen Naantali.

Tarkeimpid toimenpiteitd, joilla uuteen vahvaan identiteettiin padstaan, ovat palveluiden laadun
ja madran yllapitdminen, kuntalaisten mielipiteiden huomioiminen, yhteistyd, yhtendisen
viestinnéllisen linjan luominen ja uuden kokonaisuuden tasapuolinen korostaminen.

Asukkaiden suhtautuminen liitokseen on myds ollut padasiassa positiivista ja se pyritaddn avoi-
mella toiminnalla pitdméaankin sellaisena.

10.

Varsinaisia toimenpiteitd uuden identiteetin eteen ei ole vield tehty, vaan asia otetaan esiin syk-
syn strategiatydssé. ldentiteetti on kuitenkin kulkenut mukana jo liitosselvityksesté alkaen ja
uuden kaupungin tyénimeksi on vakiintunut Saaristo-Naantali.

11.

Suurimmat hyodyt ovat lakisééteisen véakiluvun tayttyminen ja palvelujen turvaaminen asuk-
kaille. Mahdollisuuksina markkinoinnissa néhd&én Naantalin loistava valtakunnallinen imago
seka saariston tuoma lisa kokonaisuuteen. Pienet kunnat hy6tyvét resurssimielessa suuremman
kokonaisuuden markkinoinnista.

12.

Suurimpina haasteina ndhdaan yleinen talouden taantuma ja sen vaikutukset kuntiin ja annettui-
hin palvelulupauksiin, yhteistydn sujuminen joka sektorilla, palvelujen ja asukastyytyvéisyyden
yll&pitdminen sekd uuden kokonaisuuden hahmottaminen joka taholla.

Paikan identiteettid rakentavat muun muassa sen nahtavyydet, maisema, luonto, elin-

keinot, infrastruktuuri, historia, perinteet ja tapahtumat (Karvonen 2001, 48). L&hes jo-
kaisen kunnan identiteetti mielletddn vahvaksi ja omaleimaiseksi. Velkualla korostuu
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saaristolaisuus ja yhteisollisyys, Rymattylassa kalastus, meri ja vanhat isot maatilat,
Naantalissa pitkd historia kylpylakaupunkina ja presidentin kesakaupunkina Muumi-
maailman vetdessa vaked niin kansallisesti kuin kansainvélisesti ja teollisuuden ja sata-
man tuodessa tyopaikkoja ja vaurautta kaupungille. Ainoastaan Merimaskun identiteet-
tid ei ndhda yht4 vahvana, mutta omaleimainen, turvallinen saaristoasuinymparisto ja
Ilyhyt matka Turkuun luovat kunnalle oman vetovoimansa. Erilaisista piirteistad huoli-
matta vahvoina yhdistavina tekijoind identiteeteissé ovat hyvin hoidetut palvelut sek&
saaristo ja meri. Alusta alkaen liitoksessa on lahdetty etsimddn nimenomaan yhteisié ja
yhdistavié tekijoita, eika alettu erityisesti korostamaan kuntien erilaisuutta, vaikka pai-
kalliset identiteettitekijat n&dhdaankin tarkeind. Kun kaikki tuovat omat vahvuutensa
yhteiseen kokonaisuuteen, on kokonaisuus enemman kuin osiensa summa.

Kohderyhmien madrittelyn korostetaan olevan kuntamarkkinoinnin keskeisia teki-
jOité (esim. Kostiainen 2001, 23; Kotler ym. 1993, 22-23). Miss&én tutkimuksen kun-
nissa ryhmié ei ollut kuitenkaan varsinaisesti méaritelty, vaan ne ovat muodostuneet
luonnostaan sen perusteella, millainen on kunnan sijainti, ymparisto, tarjonta ja muut
ominaisuudet. Saaristokunnissa pé&asiallisen huomion kohteena olivat asukkaat, ja
kuntien vékiluvun moninkertaistavat kesaasukkaat, jotka olivatkin saaristokunnille erit-
tain tarked ja yhdistdvd ryhmd. Rymattyladssd keskityttiin Merimaskua ja Velkuaa
enemman my0s matkailijoihin ja Saariston rengastiehen, joka piti yhteyden auki Ry-
mattylastd eteenkinpdin. Rymaéttyldssa on myos isoja teollisuusyrityksid, mutta uusien
houkuttelu on liikenneolosuhteiden ja sijainnin vuoksi ollut hankalaa. Naantalissa ovat
niin asukkaat, vierailijat kuin yrityksetkin tarkeita toimijoita. Vaikka kuntien yhdisty-
essa yhdistyvat myos kohderyhmadt ja sidosryhmat, olisi hyva pitdd mielessé myos kaik-
kien kuntien olemassa olevat sidosryhmat ja erityisesti entisten kuntien vahvuudet nii-
den houkuttelemisessa, jotta niitd ei unohdeta uuden kokonaisuuden muodostamisen
yhteydessa.

Vaikka Rymattylad ja Merimasku harjoittivatkin jonkin verran asukasmarkkinointia
esimerkiksi kaymalla aktiivisesti messuilla, kdvivat tontit kaikissa kunnissa kaupaksi ja
kasvutavoitteisiin paastiin helposti. Yritysmarkkinointi hoitui kaikilla kunnilla 1ahinna
Turun Seudun Kehittdmiskeskuksen kautta, ja kuntien matkailumarkkinointia hoiti jo
muutaman vuoden ajan ennen liitosta koordinoidusti Naantalin Matkailu Oy. Muuten
Naantalissa matkailumarkkinointia ovat hoitaneet pitkalti kaupungin matkailuyrittéjat,
joiden kanssa kaupunki lanseerasi muutama vuosi sitten poikkeuksellisesti myos tv-
mainoskampanjan. Saaristokunnat ovat tehneet yhteisty6ta Saariston Rengastien kanssa,
joka on ollut tarked vayla etenkin Ryméttylalle. Uuden kokonaisuuden markkinoinnille
hyvan pohjan luo se, etté saaristokuntien markkinoinnissa on jo ennen liitosta korostettu
samanlaisiakin tekijoita ja se, ettd matkailumarkkinoinnissa on yhteistyota harjoitettu jo
alemmin ja yritysmarkkinointi on hoidettu kunnissa pitkalti saman kanavan kautta.
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Rainiston (2002) mielest4 alueen menestys riippuu sen tahtotilasta, arvoista, luovuu-
desta ja organisaatiosta enemmén kuin paikan sijainnista tai esimerkiksi luonnonva-
roista. Tutkimuksen perusteella kuitenkin paikan sijainnilla ja ympéristolla on erittdin
suuri merkitys alueen menestykselle. Saariston vetovoima houkuttelee matkailijoita ja
asukkaita, joita vieh&ttdd ympariston lisaksi esimerkiksi Merimaskun tapauksessa lois-
tava sijainti Turun ja Naantalin lahelld. Kotlerin ym. (1993, 27-31) teoria siitd, ettd pai-
kan ominaisuuksien ja yritysten asettamien Kkriteerien taytyy kohdata, jotta paikka olisi
yritykselle edes harkitsemisen arvoinen, pétee etenkin Rymattyldn kohdalla. Sinne ei
uusia yrityksia tahdota saada markkinoinnista huolimatta, silla sijainti ja tieyhteys muo-
dostuvat monelle yritykselle kynnyskysymykseksi.

Pienille kunnille markkinointi- ja viestintastrategia eivat ole olleet tyovalineitd,
koska markkinointitoimenpiteitd on toteutettu resurssien ja tarpeen mukaan kunnanjoh-
don koordinoimana. Naantalissa oli viestintdsuunnitelma, mutta ei varsinaista markki-
nointistrategiaa. Vaikka markkinointi- ja viestintastrategiat ovat tarkeitd suunnittelun
tyOkaluja, niin vakiintuneiden, kirjattujen strategioiden puuttuminen vanhoilta kunnilta
tassa tapauksessa ehkd jopa helpottaa tulevaa suunnittelutyota laajentuneen kunnan toi-
menpiteiden suunnittelussa. Vaikka kunnilla on ollut omat kaytantonsa, on helpompi
aloittaa yhteisen markkinointistrategian suunnittelutyd, kun mill&dn kunnista ei ollut
vakiintuneita strategioita.

Saaristokunnissa korostuvat enemmé&n materiaaliset imagoresurssit ja pehmeét veto-
voimatekijat kuten historiallisen kohteet, maisema, paikan henki ja palvelut. Merimas-
kussa kovista vetovoimatekijoistd ovat lasnd my6s kunnan hyva talous ja sijainti.
Naantalista 10ytyy seké& pehmeitd vetovoimatekijoita kuten luonto, meri, hyva asuinym-
paristd ja nahtavyydet, ettd kovia tekijoita kuten talous, sijainti ja laaja teollisuus. (vrt.
Aikis 2004, 79-85; Rainisto 2004, 66-67). Markkinoinnissa kunnat ovat hyddyntaneet
l&hinnd pehmeitéd vetovoimatekijoitd ja materiaalisia imagoresursseja, jotka olivat ylei-
simpid markkinoinnissa kaytettyja vetovoimatekijoitd myds Paikan markkinoinnin ba-
rometrin (2007, 21) mukaan.

Varsinaisista markkinointitoimenpiteistd eniten kdytossa ovat olleet esitemainonta,
lehti-ilmoitukset, edustaminen messuilla ja erilaiset hankkeet ja tapahtumat sekd inter-
net-sivut. Viimeksi mainitut nimettiin erittain tarkedksi vélineeksi Velkualla, Rymatty-
ldssd ja Naantalissa. Rymattyld ja Merimasku ovat olleet kunnista eniten messuilla
edustamassa. Ainoastaan Rymattyld on kayttanyt jatkuvasti mainostoimistoa esitteensa
teossa, muilla kunnilla vakituista mainostoimistoyhteistyota ei ole ollut. Ihmisten véli-
nen kommunikaatio eli word-of-mouth koetaan my0s erittain tarkedksi markkinoinnin
valineeksi henkilokohtaisuuden ja sen kautta valittyvien ilmaisten viestien vuoksi. Vel-
kua ja Naantali ovat erityispiirteidensa ja tapahtumiensa ansiosta saaneet paljon ilmaista
mediajulkisuutta ja palstatilaa. Velkua menetti liitoksen myot4d Suomen pienimmaén
kunnan statuksen ja monet erityispiirteensd, joten aikaisemmin kunnan saamaa ilmaista
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julkisuutta ei ainakaan siind mielessa ole Velkualle enda odotettavissa. Erilaiset markki-
nointitoimenpiteet on koettu hyviksi eri kunnissa, ja taten niiden korostukset vaihtele-
vat. Laajentuneen kunnan markkinointia tulevat hoitamaan eri henkilét kuin vanhoissa
kunnissa, koska niissa toimenpiteisté paatti pienen kunnan johto, joka on nyt hajaantu-
nut uusiin tehtdviin Naantalissa. Vaikka uudet henkil6t suunnittelevat uuden kokonai-
suuden markkinointik&ytantdja, ei sovi unohtaa entisissé kunnissa todettuja ja toteutet-
tuja hyvia kaytantoja ja niiden omaleimaisia markkinointikeinoja tai tapahtumia. Taméa
liittyy jalleen jokaisen liitoskunnan vahvuuksien hyvéksikayttamiseen, jotta uudesta ko-
konaisuudesta saadaan mahdollisimman kitkattomasti toimiva ja luonteva.

Saaristokuntien edustajat uskovat kuntien imagon olevan hyva, vaikka sen enempéa
tutkimuksia aiheesta ei ole tehty. Uskomus perustuu usealta taholta saatuun palauttee-
seen sekd esimerkiksi tonttimenekkiin, joka puhuu omaa kieltdadn paikan maineesta.
Naantalin imago on juuri viime syksyna toteutetussa tutkimuksessa todettu Suomen par-
haaksi. Naantalin, Rymattyldn ja Velkuan imagot ovat omaleimaisempia ja liittyvat
juuri kyseiseen kuntaan, kun Merimaskun imago ei ole positiivisuudesta huolimatta yht&
omaleimainen. Imagot n&hdadn kuitenkin ldhinnd absoluuttisina, eli sellaisina, jotka
voidaan liittd4 vain yhteen kaupunkiin, ja taten Virtasen (1999, 11-12) myds tehok-
kaimpana imagotyyppind. Vahvojen, absoluuttisten imagojen yhteensovittamisessa
voisi kuvitella olevan enemmankin vaikeuksia, mutta samoin kuin identiteettien koh-
dalla, tekevat kuntien samankaltaiset historialliset ja merelliset elementit yhdistdmisen
sulavammaksi.

Ilman Paras-hanketta olisi liitoksen aikaansaaminen ollut huomattavasti vaikeampaa,
kun etenkin Merimasku ja Velkua uskoivat vahvasti tulevansa toimeen omillaan. Ry-
mattylan aloitteeseen kuitenkin lopulta tartuttiin, ja etenkin talouden tilanteen heikenty-
essa ratkaisuun ollaan tyytyvéisid. Vaikka varsinaiset toimenpiteet ja linjaukset identi-
teetin ja markkinoinnin suhteen tullaan tekem&an vasta syksyll4, on ajatus Saaristo-
Naantalista kulkenut alusta asti mukana niin puheissa kuin paperilla. Ehka osittain sik-
sikin liitoskuntien edustajilla tuntuu olevan hyvin yhdensuuntaiset mielipiteet uudesta
identiteetistd. Liitos on suoritettu ja asia on ollut pakko ottaa esiin edes jossain maarin.
Naantalin kohdalla mielipiteitd yhtendistdd nimenomaan se, ettd ajatus uudesta identi-
teetistd syntyi heti alussa ja sitd on kuljetettu mukana koko liitosprosessin ajan. Vaikka
liittyneilla kunnilla oli kullakin vahvat imagot ja identiteetit, nahd&én yllattden yhdistet-
tavid identiteetteja olevan kuitenkin varsinaisesti vain kaksi: saaristo ja perinteinen
Naantali.

Yhdeksi tarkeimmista toimenpiteista uuteen ihanteelliseen identiteettiin padsemiseksi
listataan se, ettd identiteetti ja imago kirjataan tulevaan strategiaan ja niille luodaan sel-
keat viestinnalliset linjat, joita toteutetaan kaikessa viestinndssd. Tdma auttaa myos
kaikkia hahmottamaan paremmin uutta kokonaisuutta, jonka kaikkien alueiden tasapuo-
linen korostaminen ja kaikkien osapuolten sujuva yhteisty0 nimetdan valineiksi kohti
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haluttua tilaa. Erityisen térkeé véline kunnalle on kuitenkin palveluiden sujuvuuden ta-
kaaminen, my0s uudessa tilanteessa, mik& luo ja yllapitad asukkaiden luottamusta lii-
tokseen. Heidan mielipiteidensa kuuleminen uudessa tilanteessa ndhd&an myos erittéin
tarkednd, mika on hyvin merkittdva huomio, silld usein asukkaiden tyytymattomyys saa
esimerkiksi mediassa eniten huomiota ja taten véalittdd negatiivista kuvaa kunnasta ja
sen toiminnasta.

Naantalin kuntaliitos tuntuu hitaan alkuselvitysvaiheen jalkeen sujuneen melko on-
gelmitta verrattuna moneen muuhun toteutettuun liitokseen. Liikkeelld ollaan periaat-
teella, ettd kaikki tuovat jotain uuteen kokonaisuuteen, eikd periaatteella, ettd jokaisen
tulisi luopua jostain. Kuntalaisetkin vaikuttavat entisten kunnanjohtajien mielesté ole-
van tyytyvaisié tilanteeseen, ja tavoitteena on palvelut turvaamalla ja niit4 parantamalla
pitadd huoli ettei tyytyméattdmyyteen ole aihetta. Uuden liitoksen imagohyddyt ndhdaan
molemminpuolisina. Saaristo tuo Naantalin ndkokulmasta erittdin arvokkaan lisdn kau-
pungille, ja saaristokunnat arvostavat Naantalin tunnettua ja vahvaa historiallista ima-
goa. Tilanne on tasta ndkokulmasta myds ihanteellinen, silla vaikka kyseessé ovat vah-
vat, hyvin toimeentulevat ja hyvét palvelut tarjoavat kunnat, joilla on vahvat imagot,
juuri ndma ominaisuudet tekevét samalla niistd houkuttelevia liitoskumppaneita toisil-
leen. Markkinoinnillisesti hyodytdan siis kuntien hyvista imagoista ja imagoresursseista,
ja pienet kunnat hyotyvat myos taloudellisten resurssien ndkékulmasta suuremman ko-
konaisuuden markkinoinnista. Hyotyind nousevat kuitenkin vahvasti esiin etenkin laki-
séateisen yhteistoiminta-alueen vékiluvun tayttyminen sekd kunnan perustehtéavét eli
mahdollisuudet laadukkaiden palvelujen tuotannossa sidosryhmille.

Suurimmaksi haasteeksi koetaan, ettd talouden taantuman tai mahdollisesti yhteis-
tyon sujumattomuuden vuoksi palveluja ei pystytaké&an toteuttamaan luvatulla tavalla ja
laajuudella. Muutenkin jonkin verran tavallista kriittisempind ja odottavaisina tilan-
teessa olevat asukkaat on nyt erittdin tarkedd pitéé tyytyvaising, koska palvelujen huo-
noneminen tai lopettaminen aiheuttaisi varmasti aikaisempaa herkemmin artymysta, ja
kuntaliitosta olisi helppo syyttdd mahdollisista epékohdista. Haasteena on myds uusi
kokonaisuus, joka kaikkien toimijoiden on opittava hahmottamaan ja sisdistdméaan, jotta
se otetaan huomioon kaikessa toiminnassa ja viestinndssa. Uuden identiteetin muodos-
tamiseen taytyisi riittdd aikaa ja halua panostaa ja siité tulisi muodostaa selked visuaali-
nen linja, jota toteutetaan kaikessa toiminnassa. Uuden identiteetin linjausten tulisi al-
kaa toden teolla markkinointistrategian muodostamisen yhteydessé syksyn strategia-
tyossa.
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) JOHTOPAATOKSET

5.1 Tutkimuksen teoreettinen kontribuutio

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata, miten monikuntaliitoksen juuri toteuttanut
kunta rakentaa yhteistd uutta identiteettid kuntaliitoksen alkuvaiheessa. Osatavoitteina
oli:
e Muodostaa kasitys siitd, millainen on liitokseen osallistuvien kuntien todelli-
nen identiteetti ennen kuntaliitosta.
o Kartoittaa, minkalaisia markkinointitoimenpiteitd kukin kunta on ennen lii-
tosta itsendisesti harjoittanut.
e Hahmottaa, millainen on kunkin kunnan kuntaliitosta edeltdvd imago ja
maine.
e Tutkia, millaisena kukin kunta ndkee tulevan yhteisen tavoiteidentiteetin ja
millaisin toimenpitein kunkin osapuolen mielestd siihen paéstaan.

Kunnan identiteetti oli tutkimuksessa jaettu neljgén eri ulottuvuuteen mukaillen
Balmerin ja Soenenin (1999) ACID-testiksi kutsuttua mallia, jota Balmer (2001) myo-
hemmin muokkasi AC?ID-testiksi. Malli maarittelee organisaation viisi eri identiteettia:
todellisen, viestityn, kasitetyn, tavoitteellisen ja halutun identiteetin. Tavoitteellinen ja
haluttu identiteetti on tassa tutkimuksessa yhdistetty niiden samankaltaisuuden vuoksi.
Mallin avulla tutkittiin kunnan todellista identiteettid ennen liitosta, kunnan suorittamia
markkinointitoimenpiteitd ja markkinointik&ytantoja, seka kunnan mahdollista imagoa
ja mainetta ennen liitosta. Tavoitteellisen ja halutun identiteetin avulla pyrittiin kartoit-
tamaan tilannetta liitoksen jalkeen ja uuden yhteisen identiteetin muodostamisprosessia.
AC?ID-malli auttoi tarkastelemaan kunnan identiteettia hyvin monipuolisesti, niin ti-
lanteessa ennen kuntaliitosta kuin uudessa tilanteessa liitoksen toteuduttua. Seuraavaksi
kéaydaan lyhyesti lapi jokainen osaongelma ja tarkastellaan valittujen teorioiden ja empi-
rian vuorovaikutusta niiden kohdalla.

Organisaation todellinen identiteetti koostuu Balmerin (2001, 17) ja Balmerin ja
Soenenin (1999, 83) mukaan paikan nyKyisista todellisista ominaisuuksista kuten ar-
voista, omistussuhteista, organisaation rakenteesta, markkinoista, tarjotuista tuotteista,
palveluista seka yleisesta suorituskyvystd. Kun kyseessd on paikka, sen identiteettia ra-
kentavat muun muassa sen nghtavyydet, maisema, luonto, elinkeinot, infrastruktuuri,
historia, perinteet ja tapahtumat (Karvonen 2001, 48). Tutkimuksen ensimmainen osa-
ongelma oli muodostaa kasitys siitd, millainen oli liitokseen osallistuvien kuntien todel-
linen identiteetti ennen kuntaliitosta.
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Tutkimuksen mukaan kaikilla neljalla kunnalla on ollut vahva ja omaleimainen iden-
titeetti, vain Merimaskun ollessa hieman heikompana. Identiteetit pohjautuvat erityisesti
kuntien sijaintiin ja pitkdan historiaan sekd toimintatapoihin, kuten palvelutarjontaan
sekd nopeaan paatoksentekoon. Paikan siséinen identiteetti tarkoittaa ihmisten samais-
tumista ja sitoutumista siihen. Vahva sisdinen identiteetti voi parhaimmillaan lisaté
paikkakunnan arvostusta ja vahvistaa sen imagoa. (Virtanen 1999, 7-9.) Zimmerbauerin
(2008, 70) mukaan vahva samastuminen alueeseen on térkedd myos siksi, ettd se saa
aikaan sitd kehittdvaa toimintaa. Vahva identiteetti on tuntunut olevan myoés osa tutki-
muksen kuntien imagoa eli se nakyy myds ulospéin. Vahva perinteinen ja yhteisollinen
identiteetti nékyy muun muassa aktiivisena seurojen toimintana, jota halutaan ehdotto-
masti pitdd ylla liitoksen jalkeenkin. Markkinoinnissa tutkimuksen kunnat ovat hyo6-
dynténeet lahinnd pehmeité vetovoimatekijoitd ja materiaalisia imagoresursseja, jotka
olivat yleisimpid markkinoinnissa kéytettyja vetovoimatekijoitd myos paikan markki-
noinnin barometrin (2007, 21) mukaan.

Vaikka kohderyhmien médrittelyn korostetaan olevan kuntamarkkinoinnin keskeisia
tekijoita (esim. Kostiainen 2001, 23; Kotler ym. 1993, 22-23), missdan tutkimuksen
kunnissa ryhmid ei ollut kuitenkaan varsinaisesti mééritelty, vaan ne ovat muodostuneet
luonnostaan sen perusteella, millainen on kunnan sijainti, ymparisto, tarjonta ja muut
ominaisuudet. Tutkimus myo6s horjutti osaltaan Rainiston (2002) véitetta siitd, ettd alu-
een menestys riippuisi suurimmaksi osaksi sen tahtotilasta, arvoista, luovuudesta ja or-
ganisaatiosta, eikd paikan sijainnista tai esimerkiksi luonnonvaroista. Ainakin tdméan
tutkimuksen kunnat ovat hyotyneet valtavasti sijainnistaan ja ymparistollisista seikois-
taan saariston keskelld jopa siten, ettd asukasmarkkinointia ei juuri tarvitse harjoittaa
paikan luontaisen vetovoiman vuoksi. Toisaalta Kotlerin ym. (1993, 27-31) teoria siité,
ettd paikan ominaisuuksien ja yritysten asettamien kriteerien taytyy kohdata, jotta
paikka olisi yritykselle edes harkitsemisen arvoinen, péatee etenkin Rymattylan kohdalla,
silla sijainti ja tieyhteys muodostuvat monelle yritykselle kynnyskysymykseksi.

Viestitty identiteetti on sitd imagotyoté, jota paikka tekee saavuttaakseen tavoitemie-
likuvansa eli imagon (Aikas 2004, 56). Viestittyyn identiteettiin lukeutuu ensisijaisesti
organisaation kontrolloitu viestintd ja varsinaiset markkinointitoimenpiteet, ja toissijai-
sesti kontrolloimaton viestintd eli word-of-mouth ja median uutisointi (Balmer 2001,
17; Balmer & Greyser 2002, 74). Naita tarkastelemalla on pyritty vastaamaan tutkimuk-
sen toiseen osaongelmaan, eli kartoittamaan, millaisia markkinointitoimenpiteitd kukin
kunta on ennen liitosta itsendisesti harjoittanut.

Tutkimuksen kohteena olevien kuntien markkinointia kuvaa ehk& parhaiten Kostiai-
sen (2001, 9-10) toteamus, ettd “markkinointi on kaupunkiseudun kehittdmista ja kau-
punkiseudun kehittdminen on markkinointia”. Resursseja itse markkinointiin kaytetaan
vain pakollinen maaré kuntien panostaessa eniten palveluihin ja toimintaan, joiden us-
kotaan olevan tarkeimpia tekijoitd hyvéan imagon levittamisessa. Kunnat ovat kylla har-
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joittaneet erilaisia markkinointitoimenpiteitd, etenkin lehti-ilmoittelua, messuedustusta,
Internet-sivujen ylldpitoa ja esitemainontaa, mutta koska markkinointistrategioita ei ole
ollut, on toimia toteutettu I&hinna tarpeen mukaan eika niink&d&n suunnitelmallisesti pit-
kalla tahtaimella.

Aikis (2004, 91-106) jakoi kuntien markkinointikaytannot kolmeen eri nakokul-
maan: markkinoinnin toimenpiteet ja strategiat, aktiivinen imagontuotanto sek& paik-
kojen edistdminen ja promootio. Keinoja ndiden ndkdkulmien sisalla ovat markkinointi-
viestintd traditionaalisissa viestimissd, tapahtumat, eri tasoilla tapahtuvat kontaktit, vi-
siot ja strategiat, joihin markkinointi pohjautuu, viestintéstrategiat, kaupunkisuunnittelu,
hankeperusteinen kampanjointi, yksittéisten kaupunginosien kehittdminen ja kokonais-
valtaiset rakennushankkeet. Naitd Aikaksen nimeamia kuntien markkinointikeinoja
kylla kaytetdan, mutta ei hanen jaottelunsa mukaisesti tai muutenkaan saannéllisesti tai
suunnitelmallisesti. Luodon (2000, 35) huomio siitd, ettd kunnissa keskitytdan lahinna
rutiininomaiseen tiedotustoimintaan kunnollisten strategioiden sijaan, on pitanyt tutki-
muksenkin kunnissa pitkalti paikkansa. Kuntien markkinointitutkimuksessa (2005, 33—
41) nimetyt suurimmat haasteet; resurssit, osaaminen, suunnitelmallisuus ja pitk&jantei-
syys vaikuttivat muodostuvan suurimmiksi haasteiksi myos tdman tutkimuksen kun-
nille.

Kuten niin monelta muultakin Suomen kunnalta, puuttuivat myds tdman tutkimuksen
kunnilta markkinointistrategiat. Selkeiden strategioiden ja suunnitelmien muodostami-
nen ja tehokas yhteistyo vaikuttaakin olevan yha useiden kuntien ongelma ja haaste pai-
kan markkinoinnin barometrin (2007, 24-29) mukaan. Voisi kuitenkin kuvitella, etta
lukuisten kuntaliitosten myota asia korjaantuu, kun kunnat havahtuvat uuteen tilantee-
seen joutuessaan tekemaan yksityiskohtaisempia suunnitelmia, joiden avulla uutta tilan-
netta on helpompi hallita ja hahmottaa.

Rainiston (esim. 2008b, 46) mukaan kuntien on mahdollista ja niiden tulisi pyrkia
markkinoimaan itseddn ja brandddmaan itsensa liikeyritysten tapaan, vaikka toteutus
taytyykin hoitaa hieman eri tavoin julkisten ja yksityisten organisaatioiden eroavaisuuk-
sien vuoksi. Ainakin tdman tutkimuksen kohteena olevien kuntien todellisuus vaikut-
taisi olevan hyvin toisenlainen. Kuntien resurssit, niin rahalliset kuin henkil6storesurs-
sitkin, on valjastettu kunnan p&&asialliseen toimintaan, eli palvelujen tarjoamiseen
asukkaille ja muille sidosryhmille. Kun kunnan paatoksenteko on sujuvaa ja palvelut
ovat kunnossa, heijastuu tdma my6s ymparistoon tyytyvaisten sidosryhmien kertoessa
kunnasta eteenpdin. Tallainen markkinointi on ilmaista ja luo parhaiten todellista kuvaa
kunnasta ja sen toiminnasta. Totta kai markkinointitoimenpiteitdkin toteutetaan, mutta
etusijalla ovat kunnan palvelut ja sen ympéristosta ja sidosryhmistd aktiivisesti huoleh-
timinen, joka markkinoi itse itsed&n. Naantalin, Velkuan ja Rymattylankin voidaan sa-
noa jossain méaarin lahentelevan jopa brandia niiden vahvan ja omaleimaisen imagon,
kansallisen tunnettuuden sek& tihedn medianékyvyyden vuoksi. Niidenkin bréndi-ima-
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got ovat kuitenkin saaneet alkunsa kuntien historiallisista ominaisuuksista, joita on
osattu ottaa esille markkinoinnissa. Ei bréndid siis aivan tyhjasta rakenneta, kuten Rai-
nisto vaittdd, tai ainakin se on huomattavasti hankalampaa ilman jo olemassa olevia
vahvoja ja omaleimaisia tekijoitd, joihin tukeutua.

Késitetylla identiteetilld tarkoitetaan sitd kuvaa, joka organisaation viestinnan, ima-
gotyon ja tekojen kautta yleis6lle muotoutuu (Balmer 2001, 17; Balmer & Greyser
2002, 74). Kaésitettyd identiteettid tarkastelemalla vastataan tutkimuksen kolmanteen
osaongelmaan, eli tutkitaan kunkin kunnan liitosta edeltdvad imagoa, mainetta, mahdol-
lista brandaysta ja eri sidosryhmien késityksia kunnasta. Vaikuttaa silta, ettd tutkimuk-
sen kunnissa on omaksuttu ajatus, ettd imago syntyy kaikesta mahdollisesta toiminnasta
ja viestinnasta, eika pelkan markkinoinnin varaan rakennettu imago kanna kovin kauas
(esim. Virtanen 1999, 11-12; Vuokko 2003, 111-112). Siksi kunnissa pyritdankin pita-
méaan toiminta mahdollisimman avoimena ja laadukkaana, jotta sidosryhmaét pysyvét
tyytyvaising ja valittavat hyvad sanomaa kunnasta ympéristoonsa.

Etenkin Rainiston julkaisuissa korostuva markkinoinnin ammattikieli tuntuu kuiten-
kin olevan kuntien toiminnassa melko kaukainen asia. Esimerkiksi termit imago ja
maine sekd imago ja identiteetti menevét helposti sekaisin, vaikka teorian mukaan iden-
titeetti on kunnan itsensé ndkemys ja luo pohjan imagolle, mik& taas on sidosryhmien
nakemys, jonka jokainen ndkee hieman eri tavalla omista kokemuksista ja kuulopu-
heista riippuen. Esimerkiksi Aula ja Heinonen (2002, 46-51) tekevat my6s selkedn eron
maineen ja imagon valille. Toisaalta kunnan toiminnassa ndma késitteet kietoutuvat sen
verran vahvasti yhteen, ettd tutkija ei née valtavaa haittaa siind, ettei ké&sitteitd osata
valttdmattd kunnissa erotella toisistaan. Teorian ja empirian tarkastelun perusteella ka-
sitteistd maine tuntuisi olevan kunnille parempi mittari kuin imago. Aulan ym. (2007,
31) analyysi kaupunkimaineen rakenteesta, jonka osatekijoitda ovat kaupunkivastuu,
kaupungin innovatiivisuus, kaupungin palvelut, kaupunkimiljoo, kaupungin johtaminen
sekd kaupungin julkinen kuva, sopii erinomaisesti verrattavaksi tutkimuksen kuntiin ja
heidan toimintaansa. Namé& kaupunkimaineen rakenteen osatekijat ovat niitd, jotka tuli-
vat my0s haastatteluissa esiin ja joihin kunnat koettavat toiminnassaan kiinnittda huo-
miota. Tdma onkin hyvg, sill4 esimerkiksi Aulan ja Heinosen (2002, 46-51) sek& Vuo-
kon (2003, 102) mukaan maine koostuu syvemmall& olevista kasityksista kuin imago ja
sitd on vaikeampi muuttaa. Joten jos kasitteet ovatkin sekaisin, on hyva ettd kuntien
toiminnassa korostuvat maineenrakennusainekset ennemmin kuin imagon. On myos
huomattava, ettd kaupunkimaineen rakenteen osatekijoistd mik&én ei ole markkinointi,
vaan kaupungin mainetta rakentavat aivan muut asiat, todelliset teot, paatokset, johta-
minen ja kaupungin kehittdminen ja sen viihtyisyydesté ja palveluista huolehtiminen.
Maineeseen vaikuttavat myos vahvasti median vélittdmat viestit, mik& on huomattu
my0s tutkimuksen kunnissa ja sit4 on koetettu parhaan mukaan kayttaa hyvaksi.
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Ihanteellisella ja halutulla identiteetilld viitattiin t&ssd tutkimuksessa uuden
kuntaliitoksen strategiaan ja tulevaisuuden visioon ja niita tarkastelemalla haluttiin
Ioytda vastaus neljanteen osaongelmaan eli siihen, millaisena kukin kunta ndkee
tavoitteellisen ja ihanteellisen tulevan identiteetin ja millaisin toimenpitein eri
osapuolten mielesta siihen pé&astaan.

Zimmerbauerin (2008, 68) mukaan kuntaliitoksen yhteydessd on tarke&a miettia,
miten ja millaisia alueellisia samastumiskohteita yllapidet&dan ja millaiseksi toiminnaksi
alueellinen identiteetti kanavoituu, silla parhaimmillaan alueellinen identiteetti toimii
merkittdvdnd muutosta edesauttavana voimana. Naantalissa nditd asioita on mietitty jo
liitosselvityksesta lahtien ja vanhojen kuntien edustajat pitavéatkin uuden onnistuneen
identiteetin lahtdkohtana sitd, ettd vanhoja alueellisia identiteetteja ei jyratd pois uuden
tieltd. Vahvasti kuntia yhdistdvé saaristoelementti ja alueen pitkd historia toimivatkin
samastumista edistavina tekijoind tutkimuksen kuntaliitoksessa.

Kotler ym. (1993, 318-324) painottavat, ett4d muutosvaiheessa olevien kuntien tulee
menestyakseen luoda strateginen visio siitd, mitd halutaan olla seuraavan 10-20 vuoden
kuluttua. He lisddvat, ettd ihmiset eivat kuitenkaan péivittain arvioi kuntaa sen muo-
dostaman vision pohjalta, vaan heitd kiinnostavat paivittéisten palveluiden laatu ja toi-
mivuus. Tdmé& on huomattu Naantalissa, missa visio uudesta kaupungista on Kirjattu jo
yhdistymissopimukseen ja syksylla alkaa strategiaty6¢ toden teolla. Kuitenkin kuntien
mielesté suurin huolenaihe ja tarkein asia onnistuneessa liitoksessa on se, ettd palvelut
saadaan edelleen taattua toimivina ja tasapuolisina jokaiselle kuntalaiselle.

Kosken (2008, 10-12) mukaan kunnat kokevat useammin olevansa tasavertaisem-
massa asemassa, kun perustetaan kokonaan uusi kunta, kuin silloin, jos kunta tai kuntia
liitetddn toiseen. Naantalissa kuitenkin koetaan, ettd tasavertaisuus toteutuu siité huoli-
matta, ettd saaristokunnat liittyivat Naantaliin eikd perustettu kokonaan uutta kaupunkia.
On siis hyvin pitkalti vanhojen kuntien asenteista, ominaisuuksista ja aiemmasta yhteis-
tyosta kiinni, miten tasapuolisena liitos ndhd&an, oli liitoksessa kyseessa sitten vanha
kunta, johon liittyy kuntia, tai kokonaan uusi kunta.

Joka tapauksessa liitoksen seurauksena syntyy kahden tai useamman imagon tilalle
yksi uusi imago, jossa on jonkin verran mukana vanhaa vanhoista kunnista ja jotain
uutta. Liitosalueelta voi 10ytyd uutta imagoa vahvistavia aineksia, mutta vastaan voi
tulla myos ristiriitaisia elementtejd, jotka kuitenkin haluttaisiin tuoda esiin uudessa ima-
gossa. (Puustinen 1998, 161.) Kuten Seindjoen ja Peraseindjoen kuntaliitoksessa
(Zimmerbauer 2007a, 38-40), myds Naantalin kuntaliitoksessa yhdistettiin maaseutu-
kuntia kaupunkiin. Seingjoella haasteena oli, miten ympardiva maaseutu saadaan tuke-
maan kaupunkikeskuksen imagoa ilman ristiriitaisia elementtejd. Naantalissa tdmé ei ole
koitunut minkaanlaiseksi ongelmaksi, silla jo ennestddn merelliseen ja historialliseen
Naantaliin liittyneiden Merimaskun, Rymattylan ja Velkuan ndhdd&dn nimenomaan vain
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vahvistavan Naantalin hyvadd imagoa, ja yhdistettavia identiteettejdkin ndhdéan olevan
neljan kunnan identiteetin sijasta kaksi — saaristo ja Naantali.

Asukkaiden asenteet liitosta kohtaan ovat erittéin tarkeit4 onnistuneen liitoksen ai-
kaansaamisessa ja uuden identiteetin muodostamisessa (Kotler ym. 1993, 39-40).
Puustisen (1998, 158-160) tutkimuksessa kavi ilmi, ettd mielikuvat omasta kunnasta
sekd naapurikunnista istuvat asukkailla hyvinkin tiukassa ja niihin on vaikea nopeasti
vaikuttaa. K&vi ilmi myos, ettd kaupunkilaiset suhtautuivat liitokseen ldhtokohtaisesti
positiivisemmin kuin maalaiset, jotka pelkasivat palvelutason romahtavan ja maa-
laisidyllin katoavan liitoksen myo6td. Naantalin kuntaliitoksessa ainakin entisten kun-
nanjohtajien mielestd on kaikkien kuntalaisten suhtautuminen ollut yleisesti ottaen po-
sitiivista, eikd suurempia soraddnid ole esimerkiksi mediassa ollut esilla. Vaikka liitty-
neisté saaristokunnista varmasti l16ytyvat myds suurimmat epailijat, on niissakin asuk-
kaiden luottamus palvelujen ja yhteyksien sdilymiseen padosin kohdallaan. Kunnanjoh-
tajat eivat myosk&én nde tarvetta korostaa entisia vahvan identiteetin omanneita alueita
erityisesti juuri Merimaskuna, Rymattyland ja Velkuana, vaan ne ndhddan ennemmin
yhtendisend Naantalin saaristoalueena. He uskovat kuitenkin, ettd varsinaisen yhteisen
naantalilaisuuden muodostuminen vie silti aikaa, ja merimaskulaiset ovat merimaskulai-
sia vielad pitk&an, samoin kuin rymattylélaiset ja velkualaiset pitéavat kiinni omasta iden-
titeetistadn. Puustinenkin (1998) toteaa, ettd muualta muuttaneiden on ollut helpompi
hyvéksya liitos kuin alkuperdisten asukkaiden. Varmasti liitoksen jalkeen Naantaliin
muuttavat asukkaat kokevat muuttavansa Naantaliin, vaikka muuttaisivatkin esimerkiksi
Velkuan kaupunginosaan, ja ndin uuden Naantalin identiteetti alkaa pikkuhiljaa myds
tatd kautta muotoutua. Puustisen (1998) mukaan se, ettd monet asiat identifioidaan lii-
toksen jalkeen tunnetumman kohteen eli kaupungin kautta, voi olla ongelma liitoskun-
nille. Naantalin kohdalla tatd ei nahda kuitenkaan ongelmana, vaan luonnollisena jat-
kumona, etta liitoksen jalkeen kaikki ovat osa Naantalia, jonka hyvaan valtakunnalli-
seen imagoon on hyva tukeutua. Entisten kuntien vanhoja perinteité ja kohteita tullaan
kuitenkin korostamaan ominaan, ja Rymattylan maankuulusta varhaisperunasta tuskin
tulee Naantalin varhaisperunaa, ainakaan lahitulevaisuudessa.

Kuntien identiteettien eri osa-alueita tarkasteltiin Balmerin ja Soenenin (1999) ja
mydhemmin Balmerin (2001) edelleen kehitteleman AC?ID-testin avulla, joka on tar-
koitettu organisaation identiteetin eri osa-alueiden arviointiin ja muutostilanteisiin.
Mallia on sovellettu my6s kaupungin identiteetin tarkasteluun ja sen avulla voidaan tut-
kia aukkoja todellisen, késitetyn, viestityn, ihanteellisen seka halutun identiteetin valilla.
Malli auttoi ennen kaikkea jasentdmadn tamén tutkimuksen teoreettista viitekehysté,
mutta se auttoi myos vertailemaan kuntien identiteettien osa-alueita keskendén ja toi-
siinsa. Vertailun perusteella suuria ristiriitoja ei 10ytynyt niin kuntien sisalla kuin vélil-
lakaan, ja tdma tarjoaakin hyvan ldhtokohdan uuden yhteisen identiteetin rakentami-
selle. Téassa tutkimuksessa mallin kaksi ulottuvuutta; ihanteellinen ja haluttu identiteetti
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yhdistettiin, silld ne olivat ké&sitteind niin I&helld toisiaan. lhanteellinen identiteetti
viittaa optimaalisimpaan asemaan, minka yritys voi markkinoillaan madarétyssé ajassa
saavuttaa. Tadma tarkoittaa yrityksen johdon strategioita ja tavoitteita ja on riippuvainen
yrityksen toimintaympériston kaikista tekijoistd, kuten Kkilpailusta ja asiakkaiden
kayttdytymisestd. Haluttu identiteetti kuvataan enemmankin johtajien visioksi ja
organisaation missioksi. lhanteellinen identiteetti n&hdaan siis realistisempana
tavoitteena kuin haluttu identiteetti, joka on ennemminkin unelma ihmisten mielissa. Jos
mallia k&ytetd&dn kaupunkien identiteettien analyysiin, tutkijan mielestd niitd kahta
identiteettida on tarpeetonta tarkastella erikseen. Ideaalitilanteessahan johtajien visio eli
haluttu identiteetti on kuitenkin realistinen ja pohjautuu todellisuuteen ja huolelliseen
markkina-analyysiin, joka taas viittaa ihanteelliseen identiteettiin. Muutoin malli on
kéyttokelpoinen ja sen avulla voisi esimerkiksi muutaman vuoden kuluttua, uuden
kunnan kayténtdjen asetuttua uomiinsa tutkia, loytyyko eri ulottuvuuksien valilla
aukkoja, vai ovatko kaupungin késitetty identiteetti, markkinointitoimenpiteet ja imago
linjassa tavoitteellisen tilanteen kanssa.

5.2  Suositukset kunnanjohdolle

Naantalin kuntaliitos ja yhteisen identiteetin I6ytyminen on alusta asti sujunut hyvin
sulavasti verrattuna moneen muuhun kuntaliitokseen. Y htenevaiset mielipiteet ja sujuva
yhteisty0 johtuvat monesta seikasta, jotka kdyd&an lapi lyhyesti seuraavaksi, tarjoten
esimerkkeja ja hyvia kaytantoja muille liitosta harkitseville tai toteuttaville kunnille.

Liitoskuntien valinen mahdollinen aikaisempi yhteistyd tai muut yhdistavat seikat
edesauttavat sujuvaa yhdistymistd. Naantalin tapauksessa liitos oli luonteva ja yhteisty6
sujuvaa senkin vuoksi, ettd yhteistyotd on kuntien vélilla tehty monella saralla jo kauan
ennen liitosta, ja kunnat sijaitsevat samalla suunnalla saman pééatien varrella. Kuntien
toimintatavat ja henkilostd ovat olleet tuttuja ennestdan helpottaen yhdistymista. Suju-
vaa liitosta on my0ds edesauttanut aina liitosselvityksesta asti kirjattu kantava teema, eli
Saaristo-Naantali, josta on tullut yhteisen identiteetin pohja ja joka on kulkenut puheissa
ja teksteissa mukana koko yhdistymisprosessin ajan.

Naantalissa on pyritty etsiméan alusta asti kuntia yhdistéavié tekijoitd sekd poimimaan
vanhojen kuntien vahvuuksia uuteen kokonaisuuteen. Kantavana ajatuksena on ollut,
ettd kun kaikki tuovat jotain uuteen kokonaisuuteen, on uusi Naantali enemman kuin
osiensa summa. Tamé tuntuu toimineen huomattavasti kitkattomammin kuin ajatus, etta
jokaisen kunnan tulisi luopua jostain, jotta liitos olisi tasapuolinen. Naantalissa vah-
vuuksien ja yhdistavien tekijoiden etsiminen on ollut toisaalta helpompaa kuin ehka
muissa liitoksissa kaikkien liitoskuntien merellisen sijainnin sek& hyvien, jopa valta-
kunnallisesti tunnettujen ja arvostettujen imagojen vuoksi. Vaikka nain selkedd yhdista-
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vaa tekijaa ei loytyisikaan, olisi kuntien silti liitosselvitysvaiheessa térkeda koettaa loy-
t44 nimenomaan vahvuuksia ja yhdistavié tekijoita, jotain jonka paalle lahted rakenta-
maan yhteistd identiteettia.

On kaikkien etu, ettd vanhojen kuntien perinteitd vaalitaan ja kunnioitetaan edelleen
yhdistymisen jalkeen. Tdma edesauttaa asukkaita hyvaksyméaén liitoksen ja uskomaan
ettd heidan etunsa tulevat séilyméan ja paranemaan liitoksen myoté. Asukkaiden posi-
tiivisen suhtautumisen kannalta erityisen tarkeda on luonnollisesti my6s palvelujen ke-
hittdiminen tai vahintddn jatkuminen ennallaan liitoksen jalkeenkin, avoimuus
tiedottamisessa, yhtendiset viestit, joita annetaan kunnan sisalla ja ulospéin, sek& asuk-
kaiden mielipiteen kysyminen ja heille tarjottu mahdollisuus ilmaista mielipiteensa vi-
rallisia kanavia pitkin. Talloin asukkaat kokevat, ettd heidankin mielipiteensa painaa ja
he ovat helpommin tyytyvéisia tilanteeseen.

Vaikka uusi kunta muodostaa omat k&ytantonsad markkinoinnin ja viestinnén suhteen,
on tarke&a tutkia ja ottaa huomioon myds vanhojen kuntien hyvat kaytdnnot markki-
noinnissa ja viestinnéssa. Kaikilla osapuolilla on varmasti omat hyvéksi havaitut keinot,
joista haluttaisiin pit&d& kiinni, joten niistd kannattaa ottaa kaikki irti opetellessa hah-
mottamaan uutta markkinoitavaa kokonaisuutta. Myds vanhojen kuntien perinteitd ja
tapahtumia on hyva pitéa ylla ja elossa. Nama kaikki toimenpiteet edistavat tasapuoli-
suuden tunnetta liitoskunnissa.

5.3  Suositukset jatkotutkimukselle

Tama tutkimus kuvaili yhta juuri toteutunutta kuntaliitosta liitoskuntien identiteettien ja
markkinointitoimenpiteiden yhdistdmisen nédkokulmasta. Koska tutkimuksen kohteena
oli vain yksi kuntaliitos, ja haastateltavina kunkin entisen kunnan ja nykyisen kaupun-
gin johtajat, tarjoaa se paljon mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. Liséksi aihetta on ky-
seisestd nakokulmasta tutkittu suhteellisen véhan, joka myds puoltaa tarvetta jatkotut-
kimukselle.

Koska tdmé& tutkimus kasitteli vain yhtd kuntaliitosta kuntien identiteettien
yhdistdmisen nédkdkulmasta, voisi olla mielenkiintoista tutkia muita samaan aikaan eri
puolilla Suomea yhdistyneitd kuntia samasta ndkdkulmasta ja taten vertailla, mitka sei-
kat edistdvat ja mitka hidastavat yhteisen uuden identiteetin sujuvaa muodostamista.
Mika vaikutus esimerkiksi kuntien sijainnilla ja aiemmalla yhteistyolla on tulevaan
identiteetinrakennusty6hon?

Tama tutkimus kasitteli vain kunnanjohdon nakdkulmaa, joten tutkimus asukkaiden
tai muiden sidosryhmien nékokulmasta toisi uuden ja mahdollisesti hyvinkin erilaisen
ulottuvuuden identiteettitarkasteluun. Usein etenkin asukkaiden mielipide kuntaliitok-
sista tulee esiin vain irtonaisina kommentteina lehtien mielipidesivustoilla, mika hel-
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posti véaristada todellista kuvaa. Laajempi tarkastelu, johon otetaan mukaan eri sidos-
ryhmi& vertailukohdaksi kaupunginjohdon nakdkulmaan, olisi siksikin paikallaan.

Tutkimus tarjoaa myds hyvan pohjan vastaavalle selvitykselle esimerkiksi viiden
vuoden kuluttua, kun liitoksesta on kulunut muutamia vuosia ja uudet k&ytdnnot ovat
kaikille arkipdivaa. Silloin voisi kysyd uudestaan entisen kunnanjohdon mielipidetté
siitd, onko identiteetti muodostunut alussa toivottuun suuntaan, onko markkinointitoi-
menpiteitd ja hyvid kaytantdja yhdistelty ja onko kokonaisuus muodostunut tasapuoli-
seksi. Samalla tavalla muutamien vuosien aikajanteelld olisi hyva tiedustella asukkaiden
ja muiden sidosryhmien mielipidettd siitd, miten he kokevat senhetkisen Naantalin
identiteetin verrattuna aikaan ennen liitosta tai sen alkuvaiheeseen.

My®6s vertailua eri liitosten valilla olisi mielenkiintoista tehdd, kun aikaa on kulunut.
Silloin voisi vertailla miten onnistunut ja yhtendinen tai kenties ristiriitainen on uusi
identiteetti, ja peilata sit4 vanhojen kuntien l&ht6tilanteisiin seka niihin toimenpiteisiin,
joilla identiteettien yhdistamista on kuntaliitosselvityksesta l&htien alettu toteuttaa.
Kaikki namé& edelld mainitut ehdotukset jatkotutkimukselle tarjoaisivat arvokasta tietoa
seka vélineitd kunnanjohdolle, jotta he voivat entistd menestyksekkd&mmin ja huolelli-
semmin toteuttaa kuntaliitoksen tai muunlaista yhteistyota kuntien kesken, ottaen entisté
paremmin huomioon kaikkien sidosryhmien ja yhteistydkumppaneiden nakdkulmat.
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6 YHTEENVETO

Suomen kunnat ovat historiallisten ja suurten muutosten keskelld, kun toimintaympa-
rist6 muuttuu, kuntarakenteita uudistetaan ja yhteisty6ta lisatddn lainsaddannon vel-
voittamana seké& kannustamana. Samaan aikaan Kilpailu asukkaista, matkailijoista, ty6-
voimasta ja yrityksista Kiristyy, joten kuntien pitdisi perustehtavansa lisaksi ehtia mietti-
maan myos tehokkaita markkinointitoimenpiteitd houkutellakseen lisdd padomaa ja tu-
loja alueelleen. Resurssien, yhteistyon ja osaamisen merkitys korostuu entistd enem-
man. Kun resursseja ja osaamista markkinointiin ei kunnista valttdméatta 10ydy tar-
peeksi, nousevat kunnan identiteetti, imago ja maine tarkeddn asemaan. Néist4 huoleh-
ditaan hyvallg ja avoimella toiminnalla, viihtyisalld ymparistolla ja toimivilla palve-
luilla. Hyvésta identiteetistd pohjautuvat imago ja maine ovat kunnalle ensiarvoisen tar-
keitd, silla ne toimivat kunnan kayntikorttina ja valittavat hyvad kuvaa siitd ympaéris-
toon. Naiden tulee tietysti olla totuudenmukaisia. Vastaavasti huonosti hoidetut asiat
helposti pilaavat positiivisen identiteetin ja tata kautta vaikuttavat imagoon ja mainee-
seen. Kuntaliitokset, joita on toteutettu erityisen paljon vuonna 2009 suurien liitty-
misavustusten vuoksi, pakottavat uuden kunnan muodostamaan uuden, eheén identitee-
tin ja imagon, joka syntyy vanhojen kuntien palasista ja perinteista.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata, miten monikuntaliitoksen juuri toteut-
tanut kunta rakentaa yhteistd uutta identiteettid kuntaliitoksen alkuvaiheessa. Tutkimuk-
sen tarkoitus oli jaettu neljdén osatavoitteeseen, joiden avulla pyrittiin kuvailemaan pro-
sessia mahdollisimman monipuolisesti. Tutkimuksen osatavoitteita olivat:

e Muodostaa kasitys siitd, millainen on liitokseen osallistuvien kuntien todelli-
nen identiteetti ennen kuntaliitosta.

o Kartoittaa, minkalaisia markkinointitoimenpiteitd kukin kunta on ennen lii-
tosta itsendisesti harjoittanut.

e Hahmottaa, millainen on kunkin kunnan kuntaliitosta edeltdvd imago ja
maine.

e Tutkia, millaisena kukin kunta nékee tavoitteellisen ja ihanteellisen tulevan
yhteisen identiteetin ja millaisin toimenpitein kunkin osapuolen mielesta sii-
hen p&é&staan.

Tutkimuksessa kunnan identiteettia tarkasteltiin viisiosaisen AC?ID-mallin avulla,
joka jaottelee identiteetin helposti toisiinsa vertailtaviin osa-alueisiin ja jasensi teoreet-
tista viitekehysta. Identiteetin eri osa-alueita olivat mallin mukaan todellinen identi-
teetti, viestitty identiteetti, kasitetty identiteetti sek& ihanteellinen ja haluttu identiteetti,
jotka samankaltaisuutensa vuoksi tutkimuksessa yhdistettiin. Todellisen identiteetin
avulla tarkasteltiin entisten kuntien identiteettien omaleimaisuutta, resursseja, vetovoi-
matekijoitd ja kohderyhmié. Viestityn identiteetin kautta kasiteltiin kuntien harjoittamia
markkinointitoimenpiteita sekd median ja word-of-mouthin vaikutusta markkinoinnissa.
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Késitetty identiteetti kattoi kuntien imagon ja maineen. lhanteellinen ja haluttu identi-
teetti kuvasivat sitd tavoitteellista identiteettid, jollaiseksi uuden kunnan toivottiin
muotoutuvan.

Tutkimuskohteeksi valittiin Naantalin kuntaliitos, missd vuoden 2009 alusta alkaen
kolme kuntaa — Merimasku, Rymattyla ja Velkua — yhdistyivat Naantalin kaupunkiin.
Tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin kvalitatiivisena tapaustutkimuksena ja aineis-
tonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Haastateltaviksi valittiin jokaisen
entisen kunnan kunnanjohtaja sek& Naantalin kaupunginjohtaja. Aineistoa analysoitiin
teemoittelun, vertailun sekd ilmién kuvailun avulla.

Tutkimuksen kohteena olevista kunnista kaikki kolme Naantaliin liittynyttd kuntaa
olivat saaristokuntia, joilla oli kaikilla melko vahva ja omaleimainen identiteetti. My6s
Naantalilla on ollut vahva identiteetti ja paljon monipuolisia vetovoimatekijoitad. Sama
patee kuntien imagoihin; kaikkien imago tuntui olevan hyva ja jopa kansallisesti tun-
nettu Naantalin ollessa kaupunkien imagoparhaimmistoa juuri tehdyn tutkimuksen mu-
kaan. Yhdistavia tekijoitd kunnille olivat saaristo, meri, vahva palvelundkdkulma kun-
tien toiminnassa sek& kuntien sijaintien vuoksi jo aiemmin harjoitettu yhteistyd. Mark-
kinointitoimenpiteitd kunnat olivat harjoittaneet maltillisesti ja lahinn& tarpeen mukaan,
kun kaikissa kunnissa etenkin tonttien kysynta on ollut suurta ilman suurempia markki-
nointitoimenpiteitakin. Jokaisella kunnalla oli omat hyvaksi havaitut keinonsa ja kana-
vansa markkinoinnissa: esimerkiksi Velkua ja Naantali ovat saaneet huomattavaa il-
maista mediajulkisuutta kun taas Merimasku ja Rymattyl4 ovat hyddyntédneet enemmén
messuja markkinointivalineend. Kaikki kunnat tuntuvat kuitenkin luottavan hyvien pal-
velujen ja avoimen ja nopean paatoksenteon kautta syntyvaan hyvaan imagoon ja sen
kautta Kiirivadn maineeseen ja ihmisten kertomiin tarinoihin. Markkinointitoimenpiteita
ja markkinoinnin ammattitermeja tarkedmmiksi nousevat todelliset teot ja kuntalaisten
etu.

Naantalin kuntaliitoksen kohdalla identiteetin muodostaminen on aloitettu jo liitos-
selvityssopimuksessa, jossa on ensimmaisté kertaa puhuttu Saaristo-Naantalista. Koska
asia on otettu esiin jo alusta l&htien ja liitosta on toteutettu asenteella, ettd kaikki tuovat
uuteen kokonaisuuteen omia vahvuuksiaan, on liitos ja identiteettien yhdistaminen su-
junut tdhan saakka ilman suurempia ongelmia. Kuntien monipuolinen yhteistyd jo en-
nen liitosta sekd niitd yhdistdva merellinen ympéristd ovat myos tehneet yhdistymisen
helpommaksi kuin monella muulla kunnalla. Kuntien imagoja arvostetaan puolin ja toi-
sin; naantalilaiset pitavat saaristoa hienona lisand heidan kaupungilleen ja saaristokun-
nissa uskotaan Naantalin tunnetun ja historiallisen imagon olevan vaalimisen arvoinen
asia. Yhdistettavistd identiteeteistd puhuttaessa tuleekin esiin vain kaksi elementtia,
historiallinen Naantali seka saaristo, sen sijaan ettd puhuttaisiin jokaisen kunnan omasta
identiteetistd. Haastateltavat korostavat kuitenkin myds alueellisten perinteiden sailyt-
tamistd ja vaalimista, eikd pakottamista uuteen identiteettiin ja uusiin tapoihin. Yhdis-
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tymisessd haasteellisimpana ndhd&&n uuden kokonaisuuden hahmottaminen ja muista-
minen sekd yhteistydn sujuminen kaikilla tasoilla. Tatakin tdrkedmpand ja kaikkein
haasteellisimpana seké sidosryhmien luottamusta kasvattavana asiana pidetédan kuiten-
kin sitg, ettd palvelut pystytddn turvaamaan kaikille kuntalaisille ja ettd heiddn mielipi-
teensd kuuluu myds vastaisuudessa.

Tama tutkimus tarjosi mielenkiintoisen ndkdkulman uuden kuntaidentiteetin muo-
dostamiseen Naantalissa, joka koostuu nyky&én kolmesta vanhasta saaristokunnasta ja
yhdestd kaupungista. Naantalin tapaus on esimerkillinen siind suhteessa, ettd alkuun
paéstyaan liitos on sujunut erittédin hyvin ilman suurta ristiriitaa hallinnon puolella tai
epavarmuutta asukkaiden osalta. VVahvuuksina ovat pitkd yhteistyd, pitk& valmistelu-
aika, asioiden huomioonottaminen mahdollisimman varhaisessa vaiheessa sekéd palve-
lundkokulman ja kuntalaisten edun korostuminen. Tutkimus tarjoaa esimerkin muille
liittyville tai littymistd harkitseville kunnille ja my6s paljon materiaalia ja aiheita jat-
kotutkimusta varten.
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LIITE1 HAASTATTELUTEEMAT

Taustatiedot
- Kunta (Ennen kuntaliitosta)
- Haastateltava
- Toimenkuva ennen kuntaliitosta/sen jalkeen

| Todellinen identiteetti (Ennen kuntaliitosta)

- Kunnan/kuntalaisten kokema identiteetti

- Kunnan imagoresurssit/vetovoimatekijat ja niiden hyddyntdminen markkinoin-
nissa

- Kuntamarkkinoinnin kohderyhmat

1 Viestitty identiteetti (Ennen kuntaliitosta)
- Kunnan markkinointitoimenpiteet

- Markkinointi-/viestintastrategia

- Ketka toteuttavat markkinointia

- Puskaradio

1 Kasitetty identiteetti (Ennen kuntaliitosta)
- Kunnan imago/maine ulkopuolisten keskuudessa
- Onko siita késitysta, onko sita tutkittu

v Ihanteellinen ja haluttu identiteetti (Ennen ja jalkeen kuntaliitoksen)
- Kunnan ihanteellinen identiteetti ennen liitosta

- Uuden Naantalin ihanteellinen identiteetti

- Miten siihen pé&&staan/keiden avulla

- Haasteet uuden identiteetin muodostamisessa

- Uuden liitoksen tuomat mahdollisuudet markkinoinnissa

- Onko jotain jo tehty yhteisen identiteetin eteen
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LITE 2 HAASTATTELUKYSYMYKSET

Taustatiedot

Kunta (Ennen kuntaliitosta)
Haastateltava
Toimenkuva ennen kuntaliitosta/sen jalkeen

Todellinen identiteetti (Ennen kuntaliitosta)

Millainen on kunnan/kuntalaisten identiteetti? VVahva, uniikki vai heikko? Miten
se nékyy? Pystytteko eritteleméén positiivisia/negatiivisia asioita kunnan identi-
teetissa? Onko tama teidan ndkokulmanne, vai onko aiheesta tehty kuntalais-
kyselyja?

Méadrittele kunnan imagoresurssit/vetovoimatekijat. Onko niit4 hyodynnetty
markkinoinnissa, miten?

Millaisia toimijoita kuntaan halutaan? Onko kunnalla selkeitd méériteltyja
kohderyhmid, joita kuntaan halutaan houkutella erilaisin toimenpitein? (Asuk-
kaat, yritykset, vierailijat ym.) Mik& ryhmé& on kunnalle tarkein? Onko jonkun
ryhmén houkutteluun panostettu erityisesti?

Viestitty identiteetti (Ennen kuntaliitosta)

Minkalaisia markkinointitoimenpiteita kunta harjoittaa? Missd on oltu esilla,
minké valineiden kautta viestitty jne? Ovatko ndma toimenpiteet mielestanne
tuottaneet tulosta?

Millaiset toimenpiteet ja markkinointikeinot koette helpoiksi toteuttaa, mitka
néhdaén haastavampina ja vaikeampina?

Onko kunnalle maaritelty viestinta-/markkinointistrategiaa?

Miten toimenpiteit4 on eriytetty kohderyhméan mukaan?

Onko esimerkiksi asukasmarkkinoinnissa kdytetty muuttohoukuttimia?

Onko vierailijoissa keskitytty enemman matkailijoihin tai kokousvierailijoihin?
Kuka/ketka suunnittelevat ja toteuttavat kunnan markkinointia ja viestintaa?
Onko yhteismarkkinointia eri tahojen kanssa? (Alueen muut kunnat, yritykset,
koulut jne.)

Onko mielestanne puskaradiolla (=word-of-mouth) merkittdva osuus siing,
millaisia viesteja kunnastanne ympéristoon valittyy? Onko ajateltu, etta sita
voitaisiin jollain tavalla k&yttad hyvéksi kuntakuvan rakentamisessa?

Kasitetty identiteetti (Ennen kuntaliitosta)

Oletteko tietoisia kunnan mahdollisesta imagosta ja/tai maineesta sidosryhmien
tai markkinointitoimenpiteilla tavoiteltujen kohderyhmien keskuudessa?
Arveletteko maineen/imagon olevan toivotunlainen, tai onko kunnassa tehty
imagotutkimuksia arveluiden tueksi?
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Onko kunnalla ollut k&ytossa jotain slogania joka kuvastaa toivottua imagoa?
Né&kisittekd imagon ennemmin kollektiivisena (esim. saaristokaupungit) vai
absoluuttisena (koskee vain tata yhta kuntaa)?

Jos imago- tai mainetutkimuksia ei ole tehty, mihin arvionne imagosta/maineesta
perustuu?

Ihanteellinen ja haluttu identiteetti (Ennen ja jalkeen kuntaliitoksen)
Minkalainen olisi ihanteellinen identiteetti, jollaisena toivoisitte kuntalaisten
kuntanne kokevan ja potentiaalisten markkinoinnin kohderyhmien kuntanne na-
kevan markkinointitoimenpiteidenne ansiosta (ennen liitosta)?

Minkalaisena nékisitte ihanteellisen uuden Naantalin identiteetin ja jokaisen
vanhan kunnan panoksen sen kehittdmisessa?

Minkalaisilla toimenpiteilld ihanteelliseen identiteettiin mielestanne péaastaan?
Ketk& mielestanne ovat ne kunnan toimijat, jotka vaikuttavat naihin tavoitteisiin
paasemisessa ja ketka ovat mukana kaytannon suunnittelu-/ja toteutusty6ssa?
Miten vastuut jakautuvat?

Mité haasteita/mahdollisia esteitd néette neljan kunnan identiteettien yhdistami-
sessa?

Mité hyotyja/haittoja ndette kuntaliitoksen tuovan kunnan markkinointiin?
Naettekd kaikki nelji kuntaa tasavertaisena uudessa tilanteessa?

Onko uudessa Naantalissa tdhan mennessa mietitty yhteisen uuden identiteetin
muodostamista ja sen haasteita/mahdollisuuksia? Onko jotain toimenpiteité jo
tehty tai strategiaa suunniteltu?

Tuleeko mieleenne jotain muuta lisattavaa?
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