
Vetovoimaa 
pohjoiseen 

Keski-Suomeen



Hankkeen tavoite

• 1. Kartoittaa markkinointiresurssit

• Kartoitetaan “hukat” ja kuvataan toimintamalli
markkinointiyhteistyölle

• 2. Tehdä tunnettuustutkimus
• Saadaan tietoa ja taustaa sille, ovatko seutukunnan

määrittelemät vahvuudet ja mahdollisuudet myös
vetovoimatekijöitä

• 3. Selvittää seudun yhteinen tahtotila seudullisen
imagon (brändin) luomiselle

• Aktivoidaan julkisen ja yksityisen sektorin yhteistä tahtotilaa ja 
tarkastellaan edellytyksiä yhteisen imagon luomiselle
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Markkinointiresurssikartoitus

• Haastateltiin seudun kunnan- ja 
kaupunginjohtajat (8 kpl)

• Haastateltiin kuntien kehittämisyhtiöt ja 
elinkeinokoordinaattori (4 kpl)

• Sähköinen kysely eri sidosryhmille:
• 45 kpl seudun luottamushenkilöitä

• 30 kpl seudun yrittäjiä 

• 20 kpl seudun yhdistyksiä

• 37 kpl seudun asukkaita ja kesäasukkaita 
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144 
vastausta



Markkinointiresurssikartoitus

• Kartoituksen tavoitteet:
• Kartoittaa markkinointiresurssit

• Selvittää seudun brändit

• Selvittää markkinointikanavat

• Selvittää seudun toimijoiden tahtotila
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Markkinointiresurssit
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Kunnat 283 272 € / HTV 2,18

Kehittämisyhtiöt 83 000 € / HTV 2,62

366 272 € / 4,8 htv

Seudun yritysten 
markkinointibudjetti 
osuus lkv 0,1-10 %  

(Kauppalehti, ka n. 2 %)

Seudun yhdistysten 
markkinointibudjetti 

0 – 3000 €



Markkinointiresurssit

• Markkinoinnin nykyhetki
• Markkinoinnin suunnitelmallisuus

• 2/8 kunnasta on voimassaoleva markkinointisuunnitelma

• ¼ kehittämisyhtiöstä on markkinointisuunnitelma 
suunnitteilla 

• Markkinoinnin osaaminen/ammattitaito

• Yhdessäkään seudun kunnassa ei ole viestintää tai 
markkinointia päätyökseen hoitavaa henkilöä. 

• Markkinointiosaaminen/-koulutus ei tue markkinointityötä, pl. 
kehittämisyhtiöt, joissa henkilökunnalta löytyy markkinoinnin 
osaamisen taustalta alan koulutusta ja tutkintoja

• Myös yrityksissä tunnistetaan markkinoinnin osaamisen 
puute ja koulutuksen tarve
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Markkinointiresurssit

• Markkinoinnin nykyhetki
• Markkinointiresurssien määrä

• markkinointiresurssit ovat pysyneet suurin piirtein ennallaan

• Markkinoinnin onnistuminen

• Nykyisillä resursseilla tavoitetaan vastaajien mielestä 
keskiarvoisesti hyvin markkinoinnille asetetut tavoitteet

• Markkinoinnin onnistumisen arvioinnin mittareina käytetään 
usein yleiskuvassa nähtävillä olevia mittareita, kuten 
väkiluvun muutos, tonttimyynti, sähköiset kyselyt, kotisivujen 
kävijämäärä, tapahtumien kävijämäärä, tilastotiedot, 
asiakastyytyväisyystutkimukset, liikevaihto jne.

• Vain harvalla vastaajista on käytössään erillisiä 
markkinoinnin seurantajärjestelmiä 
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Seudun brändejä
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Karstulan Kopes
Saarijärven Paavo

Kannonkosken Tervaskanto
Kinnulan Retupukki
Kivijärven Kivekäs
Viitasaaren Vilma



Markkinointikanavat

• Nykyiset markkinointikanavat
• Kuntien markkinointikanavien käytössä painottuvat ulko-

ja liikennemainonta 100 %, verkkomainonta, 
tapahtumamarkkinointi, paikallislehdet ja sosiaalinen 
media 87,5 %

• Kehittämisyhtiöiden markkinointikanavista yleisimmät 
olivat verkkomainonta, messut/näyttelyt, esitteet/julkaisut 
ja sosiaalinen media 100 %

• Yrittäjät painottivat paikallislehtiä 73,3 % ja sosiaalista 
mediaa 70 %

• Yhdistykset käyttävät paikallislehtiä 85 % ja sosiaalista 
mediaa 65 %

31.10.201

8

Jenni Leppilahti



Markkinointikanavat

• Huomioita markkinointikanavien käytöstä
• Markkinointikanavien käyttö on monipuolista

• Vähiten markkinoinnissa hyödynnetään televisiota ja 
radiota

• Kaikkien vastaajien osalta painottui paikallislehtien ja 
sosiaalisen median käyttö

• Paikallislehdet ja sosiaalinen media koettiin myös 
tärkeimmiksi markkinoinnin kanaviksi

• Vähemmän tärkeitä markkinoinnin kanavia olivat ulko- ja 
liikennemainonta, sponsorointi, televisio ja radio

• Yritysten vastauksissa verkkomainonta koettiin 
tärkeämmäksi kuin paikallislehdet ja taas yhdistykset 
kokivat verkkomainonnan vähemmän tärkeäksi
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Tahtotila

• Kunnat 8,38

• Kehittämisyhtiöt 9,75

• Kuntalaiset ja kesäasukkaat 7,46

• Luottamushenkilöt 7,29

• Yritykset 6,55

• Yhdistykset 5,5

• YHDESSÄ 7,49
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Seudun SWOT

• Markkinointiresurssikartoituksen yhteydessä 
vastaajilta tiedusteltiin seudun kuntien

• Vahvuuksia (strengths)

• Heikkouksia (weaknesses)

• Mahdollisuuksia (opportunities)

• Uhkia (threaths) sekä

• vetovoimatekijöitä
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Vahvuudet (strengths)
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• Luonto (kauneus, 
puhtaus, vesistöt)

• Sijainti (keskellä 
Suomea, 4- ja 13-
tie)

• Palvelut (yksityiset 
ja julkiset palvelut)

• Yritykset 
(monipuolisesti eri 
alan yrityksiä, 
teollisuus, 
erikoisliikkeet)



Heikkoudet (weaknesses)
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• Väestökato
(negatiivinen 
muuttoliike)

• Palvelut
(palveluiden 
häviäminen 
yksityinen/julkinen)

• Väestörakenne
(väestön 
ikääntyminen, 
nuorten muutto 
opiskelemaan, 
alhainen syntyvyys)



Mahdollisuudet (opportunities)
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• Luonto/Luontomat
kailu (vesistöt, 
reitistöt, puhtaus)

• Keskeinen sijainti
(4-tie, 13-tie, 
saavutettavuus)

• Matkailu 
(matkailun 
kehittäminen)

• Asumismahdollisu
udet, sujuva arki 
(turvallinen 
asuminen, 
peruspalvelut, 
hintataso)



Uhat (threaths)
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• Väestökato
(nuorten/perheide
n poismuutto)

• Väestörakenne
(syntyvyys, 
työikäiset, 
eläkeläiset)

• Palveluiden 
heikkeneminen

• Elinkeinokato
(yritystoiminnan 
hiipuminen/häviäm
inen, OMV)

• Talous, resurssit



Vetovoimatekijöitä
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• Luonto (kauneus, 
puhtaus, maisemat)

• Järvet, vesistöt
(kalastus, veneily)

• Monipuoliset 
palvelut

• Harrastus- ja 
liikuntamahdollisu
udet 
(liikuntapaikat, 
monipuolisuus)

• Ihmiset
(asenne, palvelu, 
luovuus, 
aktiivisuus)



Seutumarkkinointiyhteistyön 
mahdollisuudet
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• Seutumarkkinoinnissa nähdään yhteistyön 
mahdollisuuksia elinkeino- ja yritysmarkkinoinnissa, 
matkailumarkkinoinnissa ja imagomarkkinoinnissa

• Yhdistysten vastauksissa painottuu erityisesti 
kulttuuri- ja vapaa-ajan palveluiden markkinointi 

• Kehittämisyhtiöt ja kunnat pitävät 
seutumarkkinointiyhteistyötä myös oleellisena 
nimenomaan kansainvälisessä markkinoinnissa

• Elinkeino- ja yritysmarkkinointia, 
matkailumarkkinointia ja imagomarkkinointia 
pidettiin tärkeimpinä markkinoinnin osa-alueina



Seutumarkkinointiyhteistyön 
mahdollisuudet
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• Seutumarkkinoinnin tekeminen/organisoituminen 
voitaisiin aloittaa seudun kehittämisyhtiöiden kautta.

• Markkinoinnin tulee olla pitkäjänteistä työtä, joka ei muutu 
vuosittain tai neljännesvuosittain.

• Vaaditaan sitoutumista valittuihin asioihin

• Markkinointia tekevän organisaation tulee olla ketterä 
reagoimaan nopeisiin muutoksiin toimintaympäristössä ja  
vietävä markkinointia määrätietoisesti eteenpäin

• Vaihtoehtoina myös vastuuhenkilöt 
kunnittain/erillinen oma organisaatio tai ostopalvelu, 
kehittämisyhtiöiden ja kuntien yhteinen resurssi 
(esim. henkilöresurssi)



Seutumarkkinointiyhteistyön 
mahdolliset hyödyt
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- Väkiluku kasvaa, lisää asiakkaita, 
lisää toimijoita

- Väestörakenne muuttuu  >> 
lapsiperheitä asettuu

- Osaavan työvoiman saanti 
helpottuu

- Myönteinen mielikuva, 
seudullinen imago auttaisi myös 
yksittäisten yrityksien erottumista

- Säästöjä
- Turismia
- Yhteistyö lisääntyy
- Päällekkäisyys vähenee, 

erikoistuminen, tehtävien jako?
- Monipuolisempi 

tapahtumatarjonta
- Enemmän osallistujia tapahtumiin
- Näkyvyyttä vapaa-ajan 

toiminnoille
- Uskottavuus lisääntyy
- Kantavuus, vaikuttavuus, 

tunnettuus, näkyvyys, 
vetovoimaisuus paranee

- Syntyy tervettä kilpailua
- Nähdään asioita laajemmin
- Suurempi volyymi



Seutumarkkinointiyhteistyön 
haitat ja esteet
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- Vaikeaa ja kallista
- Yhteistyö ei toimi, asenteet ja 

yhteistyökyvyttömyys 
- Kuntapatriotismi
- Löytyykö yhteiset tavoitteet ja 

näkemykset?
- Hintalappu, resurssit
- Yhteistyön tasapuolisuus
- Osaamisen puute
- Isojen vetovoimakohteiden 

puuttuminen
- Kuinka kaikki saadaan mukaan?
- Kuntarajat, oman edun tavoittelu

- Kateus, pelko, rohkeuden puute
- Poliittinen päätöksenteko
- Ei löydy yhteistä brändiä/imagoa, 

johon sitoutua
- Yhteisen tahtotilan määrittäminen 

ja yhteinen toteuttaminen
- Toimintakulttuuri
- Välimatkat
- Tapahtumien päällekkäisyys
- Toimijoiden hukkuminen massaan
- Luontevan ja uskottavan imagon 

löytyminen
- Yhteistyön tasapuolisuus



Seutumarkkinointiyhteistyötä 
– miten?
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- Seudun nettisivut, ehkä blogi, 
some, yhteisen imagon luominen

- Seudun vahvuuksien 
korostaminen

- Hankkeet edistämään 
luontomatkailua

- Tarinat/caset. Tarinallistaminen
- Kuntien ”muuttoporkkanat”
- Alueellista markkinointia 

työpaikoista ja asunnoista sekä 
palveluista >> 
”työssäkäyntialuemainontaa”

- ”elämää on muuallakin kuin 

pääkaupunkiseudulla”
- Myös yhdistyksemme voi palvella 

seutubrändäystä, koska ajamme 
samoja asioita >> elinvoiman 
lisäämistä, näivettymisen 
estämistä

- Järjestelmällinen 
somemarkkinointisuunnitelma

- Osaajia markkinoimaan
- Tiedotus- ja markkinointihenkilö
- Videovloggaajia ja bloggaajia
- Video-/televisiomarkkinointia
- Yhdistetty markkinointi/myynti



Heränneitä ajatuksia

• Kuntien johtajat ovat tietoisia markkinoinnin 
tämänhetkisistä ongelmista

• Tahtoa löytyy, mutta jokainen tiedostaa myös 
haasteet (oman edun tavoittelu, yhteiset tavoitteet?)

• Seudun kuntamarkkinointi ja –viestintä hoidetaan 
oman työn ohessa > kunnilla ei ole 
viestinnän/markkinoinnin ammattilaisia

• Resurssien väheneminen ja osaajien puute näkyy 
markkinoinnissa? Yhteistyö väistämätöntä seudun 
elinvoimaisuuden nostamiseksi?

• Tahtotilan täytyy olla AITO, jotta onnistumme!
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Heränneitä ajatuksia

• Nykyinen kuntamarkkinointi on paikallista ja 
keskittyy oman kunnan alueelle >> sisäistä 
markkinointia tulisi vahvistaa kattamaan kaikki 
seudun asukkaat >> näin lisätään seudun välisiä 
vahvuuksia ja pendelöintiä töiden ja tapahtumien 
osalta

• Jos halutaan saada seutu Suomen kartalle, 
ulkoiseen markkinointiin tulee jatkossa panostaa

• Yksittäisen kunnan resurssit ulkoiseen 
markkinointiin rajalliset, seudullinen brändi/imago 
voisi tuoda resurssitehokkaan tuloksen 
tunnettuuden kasvattamiseksi yleisesti
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Heränneitä ajatuksia

• Seutua yhdistäviä tekijöitä ovat luonto, matkailu 
rauha/turva/puhtaus, järvet/metsät, edullinen ja 
sujuva arki, harrastusmahdollisuudet, yhteisöllisyys, 
bio-/puu-/ metalliteollisuus, peruspalvelut. 

• Imago voisi rakentua näistä, sillä mielikuva sopii:
• Kunnille uusien asukkaiden houkuttelemiseen

• Yrityksille työntekijöiden houkuttelemiseen seudulle 

• Yhdistyksille vapaa-ajan toimijoiden saamiseen

• Luontomatkailun markkinoinnin tukemiseen

• Metsä-/puuteollisuuteen ja /bio-/maatalouteen (terve 
rakentaminen, kestävä kehitys, luonnon raaka-aineiden 
jalostus jne.)
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Nyt    >>> Tulevaisuudessa?
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Nyt    >>> Tulevaisuudessa?
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Nyt    >>> Tulevaisuudessa?
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Markkinoinnin nykytila
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Huomioita:
• Välittyykö viesti selkeästi? Millainen on yleisilme? Mitä haluamme 

kertoa ja miten haluamme kertoa?  
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KIITOS!


