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Esipuhe

Kuntien kilpailu asukkaista on tullut yha nakyvammaksi. Erilaisten houkuttimien kehittely on
noussut kuntien markkinointitoimissa keskeiseen osaan. Kunnat ovat saaneet nakyvyytta
uusillainnovaatioillaan asukkaiden houkuttelussa. Kilpailun tiimellyksessa houkuttimista saat-
taa tulla itsetarkoitus ja asiakas eli potentiaalinen muuttaja unohtuu. Kuntaetujen lisaksi
muuttajien palvelu on ratkaisevan tarkeaa toivotun muuttopaatoksen syntymiseen. Unohtaa
ei sovi mydskaan nykyisia asukkaita. Nykyisellaan asukasmarkkinointi on osaltaan kiristanyt
naapurikuntien valista kilpailua, silla markkinointi suuntautuu lahialueelle. Muutoksessa ela-
va kuntarakenne tarjoaa mahdollisuuksia asukasmarkkinointiin my&s laajemmalla kokoon-
panolla.

Eteld-Pohjanmaan Onni muuttaa maalle -osahanketta on toteuttanut Helsingin yliopiston
Ruralia-instituutti 1.1.-31.12.2005. Osahankkeen keskeisin rooli on ollut markkinointi-
toimenpiteiden tutkiminen ja seutukunnallisten vetovoimatekijoiden &ytdminen. Tutkimuk-
sen tavoitteena oli [6ytda mahdollisuuksia seudulliseen asukasmarkkinointiin hyddyntamalla
yhteisid vetovoimatekijoitd. Tutkimustulokset kannustavat myos yksittdisia kuntia kehitta-
maan potentiaalisille muuttajille sekd kunnan asukkaille suunnattuja tietoldhteita.

Asukasmarkkinoinnin tilan ja muuttajien palvelutason selvittamiseksi Eteld-Pohjanmaalla
toteutettiin kysely kahden seutukunnan alueella. Kyselyn taydentamiseksi tehtiin myds internet-
sivukatsaus potentiaalisen muuttajan nakdkulmasta seka analysoitiin kuntien kirjallista
markkinointimateriaalia. Kasilla olevassa julkaisussa raportoidaan kyselyn tulokset seka nos-
tetaan esiin hyvia esimerkkeja ja mahdollisia kehittamistoimenpiteitd. Raportin tarkoitus on
toimia kehittamistydkaluna kuntien ja seutukuntien asukasmarkkinoinnin suunnittelussa.

Onni muuttaa maalle -hanketta on rahoittanut Alueellinen maaseudun kehittdmisohjelma,
ja valtakunnallista hanketta on koordinoinut Turun yliopiston tdydennyskoulutuskeskus pro-
jektipaallikké Kaija Roihan johdolla. Eteld-Pohjanmaan Onni muuttaa maalle -hankkeen
projektipaallikk®d Ulla Korpimaki on laatinut tutkimusraportin, tutkija Kaj Zimmerbauer on
kirjoittanut maakunnan ja seutukuntien imagoa ja tunnettuutta kasittelevat osat ja dosentti,
erikoistutkija Petri Kahila on toiminut osahankkeen vastuullisena johtajana. Raportin ulkoasusta
ja viimeistelysta ovat huolehtineet viestintapaallikk® Jari Eloranta ja toimistosihteeri Tiina
Jakonen. Kiitos kaikille tydhon osallistuneille ja hankkeessa mukana olleille.

Seindjoella joulukuussa 2005
Sami Kurki
Johtaja, professori
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Uusia asukkaita?
Asukasmarkkinoinnin mahdollisuudet ja kehittamisen kohteet
Etela-Pohjanmaalla

Tiivistelma

Muuttoliike suuntautuu edelleen maaseudulta kaupunkeihin tai on kaupunkien valista.
Maaseutukunnille se merkitsee jatkuvaa muuttoliikkeen hallinnan keinojen kehittamista.
Asukasmarkkinoinnin merkitys on korostunut maaseutukuntien nykyisessa kilpailutilantees-
sa. Kilpailu on johtanut erilaisten houkuttimien kehittelyyn. Ratkaisevaa on kuntien omien
vetovoimatekijoiden 1&ytyminen, joilla voidaan erottautua muista.

Maaseudulle muuttoa on pyritty edistdmaan erilaisilla hankkeilla. Kylien ja kuntien hank-
keissa on muun muassa markkinoitu tyhjia kiinteistgja ja tontteja. Ylimaakunnallinen Onni
muuttaa maalle -hanke on rakentanut verkostoa naiden yksittaisten hankkeiden vélille ja
markkinoinut maallemuuttoa valtakunnallisesti toimien yhteistydssa eri aluetasojen kanssa.
Eteld-Pohjanmaan Onni muuttaa maalle -hankkeen tavoitteena oli muun muassa selvittaa
asukasmarkkinoinnin ja muuttajien palvelun nykytilaa Etela-Pohjanmaalla. Selvityksen pe-
rusteella oli tavoitteena 16ytaa seutukunnallisia vetovoimatekijoitéd ja mahdollisuuksia
yhteismarkkinointiin. Selvitysta varten kerattiin aineistoa kyselylla, internet-katsauksella seka
kirjallisesta markkinointimateriaalista.

Eteld-Pohjanmaan kahdessa seutukunnassa Kuusiokunnissa ja Suupohjassa tehdyn kyselyn
perusteella merkittdvimpia markkinointikeinoja ovat ty6llistymismahdollisuudet, monipuoli-
nen asunto- ja tonttitarjonta sekd monipuoliset julkiset palvelut. Vastauskunnissa kaytetyin
markkinointikeino on monipuolinen asunto- ja tonttitarjonta. Markkinointikanavista tarkeim-
pana pidettiin omia internet-sivuja, messuja ja tapahtumia sekd maakuntalehtia. Markki-
nointi suuntautuu lahes kokonaan oman maakunnan alueelle, jossa kohderyhmina ovat eri-
tyisesti lapsiperheet, yrittdjat seka lahialueilla tydssakayvat. Suurimpia muuttajaryhmia ovat-
kin lapsiperheet ja lahialueilla tydssakdyvat, mutta myods eldkeldiset.

Vastauskunnat suhtautuivat positiivisesti sekd seutukunnalliseen ettda maakunnalliseen
yhteismarkkinointiin. Yhteismarkkinoinnin mahdollisuuksia nahtiin esittely- ja infotilaisuuksien
jarjestamisessa seka valtakunnallisen markkinointikampanjan rakentamisessa.

Muuttajia palvelevat kunnissa useat eri virkamiehet, eikd palvelusta ole yleensa sovittu eri-
tyisia toimintatapoja. Tavallisesti muuttajan palveluun kuuluu asuntojen ja tonttien tarjoami-
nen ja esittely seka kunnan mahdollisten etujen esille tuominen ja tietopakettien Iahettdmi-
nen. Noin neljannekselld maakunnan kunnista on internet-sivuillaan esilla muuttajan tieto-
paketti. Yleensa sivustoilla esitelldadn kunnan palveluja ja asunto- ja tonttitarjonta on hyvin
esilla. Usealla kunnalla on myds yksityisten asuntojen- ja tonttien pdrssi. Kirjallisessa
markkinointimateriaalissa korostetaan historiaa ja perinteitd seka matkailullisia vetovoima-
tekijoitd. Harvalla kunnalla esitteet on suunniteltu potentiaalista muuttajaa tai kunnassa
asuvaa ajatellen. Materiaali on usein myds paivityksen tarpeessa.




Yhteisena seudullisena vetovoimatekijana Kuusiokuntien osalta erottuu vilkas kaupan- ja
matkailun ala, joka tarjoaa tulevaisuudessa runsaasti mahdollisuuksia ja tydpaikkoja. Kuusio-
kuntien houkuttimena on myds vaihteleva jarvimaisema. Suupohjassa perinteisten alojen
ymparille syntyneet karkialat vetavat osaajia. Historiamatkailu puolestaan tuo uusia
markkinointimahdollisuuksia.

Selvitys osoittaa, etta uusien asukkaiden houkuttelu koetaan tarkedksi ja asukasmarkkinointia
suunnitellaan. Ongelmana on kuitenkin markkinoinnin suuntautuminen lahialueelle, mika
lisaa kilpailua naapurikuntien kesken. Kysely antaa kuitenkin viitteita siitd, ettd seutukunnallista
yhteismarkkinointia kehitetaan tulevaisuudessa.

Avainsanat: muuttoliike, maaseutukunnat, asukasmarkkinointi, Eteld-Pohjanmaa, Kuusiokunnat,
Suupohja.




New Inhabitants?
Possibilities and challenges in marketing for potential inhabitants
in South Ostrobothnia

Abstract

The strongest flows of migration are towards cities or between cities. That is the reason why
the rural municipalities constantly have to develop the means to control the migration. In the
competition for new inhabitants the importance of marketing has become more evident for
them. Many rural municipalities have developed new baits for potential inhabitants. It is
crucial that the municipalities find their own ways to attract and stand out.

Several projects have had their focus on the promotion of rural migration. Deserted houses
and sites have been marketed during the village or municipal projects. Onni muuttaa maalle
is a national project, whose aim has been to build a network between these local projects.
The rural migration has been marketed nationwide in cooperation with the locals. The aim of
the Onni muuttaa maalle project in South Ostrobothnia has been, among other things, to find
out the state of municipal marketing and service for the potential inhabitants. The aim was
also to find common factors of attraction and possibilities to common marketing efforts. The
data for this research was collected by questioning, Internet survey and from written marketing
material.

For the two sub-regions questioned, Kuusiokunnat and Suupohja, the most significant resources
of the municipal marketing are employment opportunities, diverse housing and site supply
and public services. The most utilised resource in these municipalities is versatile housing and
site supply. The most important marketing channels are websites, fairs and other events and
also regional newspapers. The marketing is directed almost entirely to their own region and
focused on families with children, entrepreneurs and people working nearby. The first and
third group are also the ones migrating to the area. In addition, seniors are an important
migration group.

The municipalities considered the common marketing as a possibility for the sub-regions and
province. The most suitable ways to market could be organising events for potential or
former inhabitants and planning a national marketing campaign.

Municipal officials are serving potential inhabitants when needed. Usually there are no given
rules or methods for service or a certain named official for serving. Service includes normally
offering and showing the houses and sites, introducing the municipal benefits and sending
information bundles. A quarter of the municipalities have a information bundle for potential
inhabitants on their website. Usually municipal websites contain information on public services,
houses and sites. Many of the websites include also a market for deserted houses and sites.
History, traditions and travelling are emphasised in the written marketing material. Only a
few have material planned for the potential or present inhabitants. The written marketing
material is in many cases out of date.
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An active branch of retail and travelling came up as a common attraction factor in the
Kuusiokunnat sub-region. It opens up plenty of possibilities and jobs in the future. Kuusio-
kunnat attracts visitors and inhabitants also with diverse lake scene. The Suupohja sub-
region on the other hand has traditional lines of industry, which have become more specific.
These branches gather know-how. Also historical travelling brings new possibilities for
marketing.

The research shows that attracting new inhabitants is important for the rural municipalities
and they are planning new ways of marketing. The problem is that the marketing efforts are
focused on neighbouring area, which increases the competition between rural municipalities.
However the questioning arose references that the sub-regional marketing is being developed
in the near future.

Keywords: migration, rural municipalities, marketing for potential inhabitants, South Ostrobothnia,
Kuusiokunnat sub-region, Suupohja sub-region.
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1 Johdanto
1.1  Maallemuuton markkinointia

Nykyisessa kuntien kilpailutilanteessa erityisesti uusien asukkaiden houkuttelu on noussut
varsinkin maaseutukunnissa keskeiseksi teemaksi. Asukkaat ovat kunnan kilpailukyvyn osa-
tekijéina ratkaisevassa asemassa. Asukkaita houkutteleva kunta on usein kilpailukykyinen
myds yritysten sijaintipaikkana ja pdinvastoin. Maaseutukuntien yhteisid vetovoimatekijéita
ovat tila, rauha ja turvallinen elinymparistd. Niiden lisdksi kunnan on Idydettdva omat
vetovoimatekijansa menestydkseen kilpailussa. Kahdeksaan kilpailukyvyn elementtiin lu-
keutuvat yritykset, inhimilliset resurssit, asuin- ja elinympadristdn laatu, tehokas kehittdmis-
toiminta, verkostoihin kuuluminen, imago ja luova jannite. Inhimilliselld padomalla on yha
suurempi merkitys yrityksille, jotka ovat tdrkeita alueen menestykselle. Vastaavasti asuin- ja
elinymparistdn laadun merkitys osaajien houkuttelussa on suuri. Maaseutukunnilla on koos-
taan huolimatta mahdollisuus erottua omilla erityispiirteilldan ja uusilla asumisratkaisuillaan
(ks. esim. Sotarauta ja Mustikkamaki 2001).

Suuret muuttovirrat suuntautuvat edelleen maaseudulta kaupunkeihin tai ovat kaupunkien
valisid. Maaseudulle muutto on voimistunut ja potentiaalinen muuttajamadra on merkittava.
Maallemuuttajista kilpailevia kuntia on paljon, ja usein voittajia ovat kaupungin laheiset
maaseutualueet. Kilpaillakseen asukkaista ja erottuakseen muista ne ovat kehitelleet
markkinointitoimenpiteitd ja erilaisia houkuttimia, joita tarjoavat uusille asukkaille.
Houkuttimet keskittyvat useimmiten asunto- ja tonttitarjontaan ja ne on suunnattu lahinna
lapsiperheille, jotka ovat kuntien toivotuin asukasryhma. Muuttoliikkeen hallinnan kokonai-
suuteen kuuluu kuitenkin muitakin osa-alueita asunto- ja tonttitarjonnan lisaksi. Kaikki kun-
nan perustehtavat sisaltyvat muuttoliikkeen hallinnan kokonaisuuteen, samoin imagolla ja
maineella on suuri merkitys.

Maaseutuasumista edistavia projekteja on toteutettu eri puolilla Suomea. Kylilla ja kunnilla
on omia hankkeita, joissa on markkinoitu autiotaloja ja tontteja sekd pyritty tarjoamaan
muuttajalle hdanen tarvitsemaansa tietoa. Ylimaakunnallisessa Onni muuttaa maalle -hank-
keessa on rakennettu verkostoa naiden paikallisten hankkeiden valille ja tehty yhteistyota
sekd vaihdettu kokemuksia hyvistad kaytanndista. Alma-alueella 1.1.2004-28.2.2006 toteu-
tettu ja Turun yliopiston tdydennyskoulutuskeskuksen koordinoima hanke on pyrkinyt paran-
tamaan maallemuutosta kiinnostuneiden tiedonsaantia ja siten madaltamaan maallemuuton
kynnystd. Hankkeen tuloksena on voitu kirjata satoja maallemuuttajia ja valitettyja maaseutu-
kiinteistoja. Hankkeen kokemusten perusteella voidaan todeta, ettd maallemuuton edista-
minen koetaan tarpeelliseksi, silla kysyntaa on runsaasti. Hankkeessa tehtya valtakunnallis-
ta markkinointity6ta tulee jatkaa maakunnissa. Muuttajien kannalta erityisen tarkeda on
tiedonsaanti, jolloin Iahtdkohtana ovat muun muassa internet-sivut, kirjallinen markkinointi-
materiaali sekd messuilla ja tapahtumissa mukana olo.
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12 Tavoitteet ja raportin rakenne

Kasilla oleva raportti kokoaa Eteld-Pohjanmaan Onni muuttaa maalle -hankkeessa tehdyt
selvitykset yhteen peilaten empiriaa muuttoliikkeen teoriataustaa vasten. Lopussa esitetyt
kehittamisehdotukset ja hyvat kaytannot ovat nousseet hankkeen aikana tehdyista selvityk-
sistd ja vuoropuheluista muiden hankkeen maakuntien kanssa. Raportin tavoitteena on nos-
taa esiin asukasmarkkinoinnin merkittavyys seka kunnille ettd seutukunnille ja tarjota niille
taustaa ja kehittdmisen suuntaviivoja.

Aiheeseen johdatellaan muuttoliikkeen teorioiden kautta. Aluksi raportissa luodaan katsaus
klassisiin muuttoliiketeorioihin ja muuttoliikkeen nykytilaan sekd muuttajaprofiileihin maa-
seudulle muuton nakékulmasta. Muuttoliiketta ja asukasmarkkinointia peilataan myds Ete-
|&-Pohjanmaan vaestonkehityksen sekd maakunnan tunnettuuden ja imagon kautta.

Tutkimuksen aineistoa kasitelldan kahdessa luvussa siten, ettd ensimmaisena ja keskeisim-
pana aineistona on Kuusiokuntiin ja Suupohjaan tehdyn asukasmarkkinointia ja muuttajien
palvelua selvittdneen kyselyn aineisto, jota tdydentavat kirjallinen markkinointimateriaali ja
internet-sivukatsaus. Raportin loppupuolella esitelldén myds aineistosta nousseita seutukuntien
vetovoimatekijoita, hyvia kaytantdja ja kehittdamiskohteita seka esimerkkejd muista maa-
kunnista. Viimeisessa luvussa kootaan tulokset tiivistetysti ja pohditaan maaseutukuntien ja
-seutukuntien markkinoinnin mahdollisuuksia.
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2  Muuttoliikkeen teoriaa ja hallintaa
2.1 Klassiset muuttoliiketeoriat muuttoliikkeen selittdjina

Muuttoliiketta on pyritty selittdmaan ja sen syitd ja seurauksia on tutkittu vuosisatojen ajan.
Tiettyja yleistyksia esimerkiksi muuttoliikkeen motiiveista voidaan tehda, silla tydhon liitty-
vat syyt ovat usein yhteisena nimittajana muuttoliikkeen taustalla. Muuttoliike on kuitenkin
monitahoinen prosessi, johon vaikuttavat useat tekijat ja siksi sita onkin vaikea ennustaa tai
sen motiiveja luokitella.

Ravenstein on muuttoliiketeorioiden isa. Hanen klassiset muuttoliikelakinsa perustuvat laa-
jaan kyselyyn 1800-luvun loppupuolen Euroopassa. Ravensteinin lait syntyivat reaktiona Farrin
aikaisempaan tutkimukseen, jonka mukaan muuttoliiketta ei voinut selittda jollakin maara-
tylla lailla. Ravensteinin seitsemdn lakia Lewisin (1982) mukaan ovat: 1) useimmat muutta-
jat liikkuvat vain lyhyita matkoja, 2) keskuksen reuna-alueilla asuvat muuttavat keskukseen,
ja heidat korvaavat kauempaa muuttavat, 3) keskuksesta muutetaan myos reuna-alueille,
4) jokainen muuttovirta synnyttaa siihen nahden vastakkaisen virran, 5) pitkdnmatkan muut-
tajat muuttavat suuriin keskuksiin, 6) maaseudun asukkaat muuttavat herkemmin kuin
syntyperaiset kaupunkilaiset, 7) naiset muuttavat miehid herkemmin. (Lewis 1982: 20.)
Mallissa on yha paikkansa pitavia piirteitd, vaikka se onkin muiden klassisten teorioiden
tapaan pelkistetty ja olettaa ihmisten kayttaytyvan rationaalisesti.

Lee (1966) on muokannut Ravensteinin lakeja ja muodostanut oman mallinsa muuttoliike-
teoriasta aikaisempien pohjalta. Hanen tyénté-vetomallinsa mukaan huolimatta muutto-
matkan pituudesta, muuton helppoudesta tai vaikeudesta jokaiseen muuttoon kuuluu aina
lahtbalue, kohdealue, valiin tulevat esteet seka henkildkohtaiset tekijat. Jokaisella alueella
on lukemattomia tekijoita, jotka pitdvat ihmisia paikallaan tai houkuttelevat uusia muutta-
maan, ja on my®os toisia tekijoitd, jotka tydntavat heitd pois. Naita han kuvaa plus- ja miinus-
merkeilld. Lisdksi on tekijoita, jotka eivat vaikuta muuttoliikkeeseen eli nollatekijéita. Ihmis-
ten elédmantilanteesta, persoonasta tai arvoista riippuu, miten tekijat hdneen vaikuttavat.

Lahto- ja tuloalueen plussia ja miinuksia ei siis voida tarkasti laskea, voidaan ainoastaan
esittaa arvioita siita, mitka tekijat ovat yleisesti merkityksellisia. Lahto- ja tuloalueen vaikut-
tavat tekijat eroavat kuitenkin toisistaan. Alueella pitkdan asuneet pystyvat arvioimaan asuin-
paikkaansa, tuloaluetta taas ei tarkkaan tunneta. Eroihin vaikuttavat myds elamanvaiheet
ja niihin liittyvat positiiviset ja negatiiviset kokemukset, jotka liitetaan paikkaan. Valiin tule-
vista esteistd Leen mukaan tutkituin, vaikkakaan ei térkein, on etdisyys. Myos valiin tulevia
esteita koskee sama kuin muitakin tekijoita: ne eroavat ihmisesta riippuen. Viimeisena muut-
toon vaikuttavana tekijana Lee nimeada henkildkohtaiset tekijat, joista osa seuraa lapi ela-
man ja osa vaihtelee eldmdanvaiheiden mukaan. Lee mainitsee, ettd muuttopadatds ei kos-
kaan ole taysin rationaalinen eivatka kaikki muuttajat tee paatosta itse. (Lee 1966: 47-51.)

Muuttoliikkeen hallinnan nakékulmasta tydnto- ja vetomallia voidaan pitda lahtdkohtana.
Tydntd- ja vetotekijat on huomioitava muuttoliikkeen hallinnan keinoja kaytettdessa. Ennen
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kuin kunnat lahtevat suunnittelemaan toimia tai toimenpiteitd muuttoliikkeen hillitsemiseksi
on mietittava, miksi kunnasta muutetaan pois ja miksi sinne muutetaan. Maaseutukuntien
kohdalla kyse on usein viihtyisasta ja rauhallisesta asuinymparistdsta tai asumisen edullisuu-
desta, mutta jokaisella kunnalla on vield omat vetovoimatekijansa, joilla ne voivat erottua
muista. Nama tekijat on I0ydettava, jotta niitd voidaan kayttaa hyvaksi. Samalla tavalla on
pohdittava ja tutkimusten kautta selvitettava, mika tydntaa ihmisia kunnasta pois tai miksi
se ei houkuttele uusia muuttajia.

Yleinen syy maaseudun lahtdmuuttoon on tydpaikkojen puuttuminen, mutta motiiveja on
muitakin. Syy voi yksinkertaisesti olla kunnan suppea palvelutarjonta tai kunnasta saadut
negatiiviset kokemukset. Vastaavasti tulomuuttoon vaikuttavat tekijat voivat olla hyvin yksi-
16llisia. Leen tydntd- ja vetomallin mukaisesti henkilokohtaisista tekijoistd ja eldmantilan-
teesta riippuu, miten kukin kokee tietyn alueen vetovoimaisuuden.

2.2 Potentiaaliset maaseudulle muuttajat
2.2.1 Seniorimuuttajat

Hunnakon ja Palmin tutkimuksessa Suurten ikaluokkien eldkeldisten maallemuuttopotentiaali
on tutkittu suurten ikaluokkien aikomuksia muuttaa maalle eldkkeelle padstyaan. Tutki-
muksen mukaan 16 % Suomen suurimmissa kaupungeissa asuvista vuosina 1940-1950 syn-
tyneista aikoo muuttaa maaseudulle jadtyaan elakkeelle. Teoreettisesti maallemuutto-
potentiaali on koko Suomeen kohdistettuna jopa 100 000 henkea. Osa muuttajista on kui-
tenkin ns. kakkosasuijia, jotka pitdvat asunnon myds kaupungissa. Kyselyyn vastanneet eivat
kuitenkaan aio valttamattd muuttaa kotiseudulleen, ainoastaan kolmasosa vastaajista ni-
mesi kotikuntansa mahdolliseksi muuttokohteeksi. Suurin osa maallemuuttoa suunnittelevista
oli kuitenkin kotoisin maaseudulta. (Hunnakko & Palm 2001: 80-83.)

Leinamon (2003) tutkimus Maaseudun kutsu tarkastelee eldkeldisten ja kakkosasujien mah-
dollista maallemuuttoa kuntien ndkékulmasta pohjanaan Hunnakon ja Palmin tutkimus.
Tutkimuksessa kysyttiin seka kuntalaisten etta kuntien viranhaltijoiden ja luottamushenkildiden
nakemyksia muuttopotentiaalin hyddyntamisesta ja sen vaikutuksista kuntiin. Suurin osa
vastaajista uskoo kuntansa soveltuvan uusille asukkaille palvelutarjonnaltaan ja uskoo myos
elakeldisten vireyttdvan kunnan elamaa tuomalla verotuloja, uusia palveluja ja yhdistys-
toimintaa. Muuton vauhdittaminen senioritalohankkeilla tai muuttokampanjoilla jakaa kun-
talaisten mielipiteet kahtia, eika erikoistuminen seniorikunnaksi saa kannatusta.

Vapaa-ajanasukkaisiin suhtaudutaan Leinamon tutkimuskunnissa myo&nteisesti ja heidadn
ymparivuotista asumistaan halutaan vauhdittaa. Kuntien strategioissa ei kuitenkaan tehda
tarkempia linjauksia eldkeldisten maallemuutosta tai kakkosasumisesta. Vaestdnkasvua
pyritadn vain yleisesti kasvattamaan, ja muuttovoittokunnissa kasvua pyritddn hallitsemaan.
Yleisin asukkaiden houkuttelumuoto, monipuolinen tontti- ja asuntotarjonta, nakyy
strategioissa. Uusiin asukkaisiin, myds eldkelaisiin, suhtaudutaan tdman tutkimuksen perus-
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teella kunnissa my&nteisesti. Eldkeldiset nahdaan voimavarana, eika ongelmia uskota syn-
tyvan sosiaali- ja terveyspalvelujen tarjoamiseen. Palvelujen tarjoamisen ongelman on esi-
merkiksi Mantyharjun kunta ratkaissut profiloitumalla varakkaiden senioreiden kunnaksi.
(Leinamo 2003: 12, 37-61.)

2.2.2 Nuorten muuttoliike

Nuorten muuttohalukkuutta on tutkittu Nuorten Suomi 2001 -tutkimuksilla vuodesta 1996
lahtien Kuntaliiton ja Suomen Nuorisoyhteisty6—Allianssi ry:n yhteistydna. Viimeisen tutkimus-
osan tehneen Kurikan (2003) mukaan Suomen vaestdnkehitykselle on ollut tyypillista viime
vuosikymmenien aikana voimakas ikdantyminen. Nuorten muuttoliikkeen kautta muutto-
voittoalueilla syntyvyys lisadntyy ja poismuuttoalueilla se luonnollisesti vahentyy. Nain ikara-
kenne vaaristyy. Tdma synnyttda ongelmia palvelujen yllapitamisessd, eikd henkistd paa-
omaa synny enaa samalla tavalla nailla alueilla. Maaseutua koetellut muuttotappio johtuu
erityisesti 15-29-vuotiaiden poismuutosta. Nuoria houkuttelevat alueet, joilla heiddn osaa-
mistaan tarvitaan. Ensimmaisena muutetaan kuitenkin opintojen vuoksi pois kotikunnasta.
Tama ilmenee Suomen Kuntaliiton teettdmasta tutkimuksesta, jossa vuonna 2001 nuorista
40,8 % oli ilmoittanut suurimman syyn muuttoaikeisiin olevan opiskeluun liittyvat syyt. Tyo-
hon liittyvia syita piti merkittavimpina 20,4 % vastanneista. (Kurikka 2003: 35-39.)

Paluumuuttoaikomuksia tutkimukseen osallistuneilla nuorilla kuitenkin on runsaasti, silla 54
% uskoi voivansa harkita paluumuuttoa asuinseudulleen. Paluumuuttoa puoltavia seikkoja
olivat sukulaiset, tuttavat ja ystavat seka kotiseuturakkaus. Myds turvallinen ja tuttu ympa-
ristd koettiin tarkeaksi. Muuton esteena nahtiin koulutusta vastaavan tydpaikan puuttumi-
nen, puolison tydttdmyys, asuinkunnan syrjdisyys ja huono ilmapiiri. Opiskelijoilla
takaisinmuuttohalukkuus oli korkein. Tyén vuoksi muuttaneet olivat myos halukkaita muut-
tamaan takaisin, mika todistaa, ettd kotiseuturakkaus sdilyy ja tydn vuoksi muuttaminen
koetaan pakkomuuttamiseksi. (Kurikka 2003: 46-47.) Muuttoalttius on huipussaan 20-25-
vuotiailla ja sen jdlkeen se laskee jyrkasti. Tassa vaiheessa muutetaan usein kahteen ker-
taan, ensin opiskelupaikkakunnalle ja sen jdlkeen muutetaan toéiden vuoksi. Muuttokohde
on yleensa kasvukeskus (Paasivirta 2001: 93).

Paunikallion (2001) tutkimus osoittaa, ettd maaseudulla asuvat nuoret ovat kiinnittyneet
kotipaikkaansa. My&s Toivosen (2002) tutkimus antaa viitteita siitd, ettd nuorten maaseutu-
mydnteisyys on kasvanut. Moni nuori ei muuttaisi maaseudulta pois, jos l6ytaisi tydpaikan
kotikunnastaan tai sen ldhistéltd. Maaseudun rauha ja luonto pitdvat nuoria kotiseudulla,
eivdtkd kaupunkien melu ja saasteet ja korkeat asumiskustannukset houkuttele muutta-
maan. Nuoret kokevat kuitenkin muuttamisen tiettyyn eldmantilanteeseen liittyvana
"pakkona”. (Paunikallio 2001: 44-47).
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2.2.3 Paluumuuttajat

Kunnat ovat toteuttaneet jo vuosia erilaisia paluumuuttoprojekteja. Kantasen (1991) paluu-
muuttoa tarkastelevassa tutkimuksessa todetaan, ettd monet kunnat ovat kirjanneet paluu-
muuton edistamisen alueen kehittdmisen painopistealueeksi. Entisid kuntalaisia houkutel-
laan nostalgisilla muistoilla kotiseudustaan. Synnyinseutu on yksi luonnollinen vetovoima-
tekija. Paluumuutolla toivotaan uusien innovaatioiden syntya ja sitd kautta alueen kehitty-
mista entista kilpailukykyisemmaksi. Tilanne on kuitenkin erilainen kuin 1900-luvun alku-
puolella Pohjanmaalla, kun Amerikasta palanneet siirtolaiset toivat mukanaan uusia inno-
vaatioita ja muuttivat maaseudun eristaytyneisyyttd. Ruotsista palanneista toivottiin uusia
yrittdjia maaseudulle. 1980-luvulla alettiin vuorostaan keskustella maan sisdisesta paluu-
muutosta. (Kantanen 1991: 8-9, 18.)

Nykypdivan paluumuutossa on Kantasen mukaan kuitenkin kyse ristiriitaisesta asetelmasta.
Aikoinaan suuren muuton aikaan 1960-1970-luvuilla vaestélla ei ollut muita vaihtoehtoja
kuin muuttaa kaupunkeihin tydn perassa, silla aluepolitiikalla ei edistetty toisenlaista kehi-
tysta. Nyt samoja ihmisid houkutellaan erilaisin tavoin muuttamaan takaisin. Muuttoliike
sindnsa ei ole ollut kuitenkaan pelkdstdadn negatiivinen asia, silla ihmisten muuttaessa pai-
kasta toiseen he omaksuvat uusia toimintatapoja ja henkinen padoma kasvaa. Nama ovat
tarkeitd asioita uusien innovaatioiden ja yritystoiminnan syntymiseksi. Kotipaikkakunnalle
jaatdessa kehitys ei valttamatta toteutuisi, mutta muuttojen avulla kotiseutukin voidaan nédhda
uudesta nakodkulmasta ja sen mahdollisuuksia osataan kayttaa. Innovatiivisten paluumuuttajien
olemassaolo onkin otettu huomioon paluumuuttokampanjoissa, joissa on kiinnitetty huomio
muuttajien “laatuun”. Keta tahansa ei edes houkutella muuttamaan. (Kantanen 1991: 22—
23)

Paluumuuttajat ovat tarked muuttajaryhma my®os siita syysta, etta juuret ovat yksi merkitta-
va muuton motiivi. Usein paluumuutto tulee ajankohtaiseksi nuorille perheen perustamisidssa
oleville. On helpompaa houkutella alueen ennestaan tuntevaa muuttamaan kuin kokonaan
uutta asukasta, sillé tuttu alue, suku ja ystavat vaikuttavat muuttopadtdkseen. Joissakin
maakunnissa alueidentiteetti on voimakkaampi, jolloin juurilla on ratkaisevampi merkitys
asuinpaikan valinnassa. Vastaavasti on olemassa "“neutraaleja” alueita, jonne on helppo
muuttaa mistd tahansa.

2.2.4 Maallemuuttajan profiili

Virtasen (2003) Valta- ja vastavirtaan selvityksessa vastavirtaan eli kaupungeista maaseudul-
le muuttojen pdaasiallisiksi syiksi nousivat eldmdanvaihe- ja sosiaaliset syyt, asuminen ja tyo.
Samat syyt motivoivat muuttoja myds maaseudulta maaseudulle. (Virtanen 2003: 46-48.)
Nivalaisen (2002) empiiristen tulosten mukaan naiset muuttavat maaseudulle miehia toden-
nakdisemmin. Todennakdisyys muuttaa maalle nousee 30 ikdvuoteen asti, minka jalkeen se
laskee. Muuttoalttius pienenee luonnollisesti vanhemmilla ihmisilla, mutta kuitenkin elak-
keelle siirtyminen taas lisdd maallemuuton todennakoisyytta. Tulojen nousu laskee todenna-
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kdisyyttd maaseudulle muuttoon, ja korkeasti koulutetut muuttavat todennakdisimmin muualle
kuin maaseudulle. My&s perheen kasvu merkitsee useammin maallemuuttoa. Maallemuutto
on usein ldhimuuttoa, eli muuttomatka on lyhyt. (Nivalainen 2002: 22-24.)

Aikojen kuluessa muuttoliikkeen yhtena tarkeimpana syyna on pysynyt tydpaikan saanti.
Opiskelun merkitys muuttoliiketta lisadvana tekijana on kuitenkin lisddntynyt, silla yha use-
ampi nuori hakeutuu korkeakouluun. Tyypillinen piirre nykyajan muuttoliikkeelle on myds
hyvinvoinnin lisadminen. Kun taloudellinen hyvinvointi on saavutettu, kiinnitetdan elinympa-
ristddn enemman huomiota. Vaaditaan tilaa ja rauhaa. Joillekin ndiden vaatimusten toteut-
taminen merkitsee maaseudulle muuttoa, toisille vain hieman keskuksesta etdantymista.
Koska tutkimusten mukainen maaseudulle muuttajien potentiaali on edelleen suuri, voidaan
sanoa, ettd suomalaiset ovat perimmiltdadn maaseudun kansaa. Kiinnostus maaseutua koh-
taan johtunee my®s siitd, ettd kaupungistuminen on Suomessa tapahtunut mydhaan ja suo-
malaisten juuret ovat edelleen maaseudulla.

Tiivistetysti voidaan Raunion (2001) mukaan todeta, ettd muuttamisen todennakaéisyyden
lisadantymiseen vaikuttavat elamanvaiheet ovat:

¢ opiskelujen aloittaminen
e tyBelamaan siirtyminen
e perheen perustaminen

e lasten aikuistuminen.

Taman lisaksi voidaan mainita myos elakkeelle siirtyminen, johon etenkin suurten ikaluokki-
en osalta liittyy odotuksia, joita esimerkiksi Hunnakon ja Palmin (2001) tutkimuksessa on
esitetty.

2.3 Kuntien ja seutukuntien muuttoliikkeen hallintaa

Kuntien rooli on muuttumassa, ja yhteistyd ymparistdkuntien kesken nousee yha tarkeam-
maksi. Asuinpaikkaa ei valita yksittdisen kunnan tarjoamien mahdollisuuksien perusteella,
vaan koko alueen tarjonta otetaan huomioon. Tama on tyypillistd seutuistumiskehitysta.
Muuttoliikkeen hallinta kokonaisuudessaan lahtee laajemmalta alueelta kuin yksittdisesta
kunnasta. Aluekehittdmisen suuntaviivat tulevat maakuntaohjelmista ja aluekeskusohjelmista.
Seutuistumisessa aluekeskuksen rooli on tarked. Se tarjoaa palveluja ymparoiville kunnille,
ja sen kehityksen tulisi heijastua positiivisesti laajalle alueelle. Seutukuntien yhteistydn pitdisi
auttaa myos syrjdisempia alueita kehittymaan. Niilld ei valttamatta ole suoraa yhteytta alue-
keskukseen, mutta seutukuntiensa kautta niiden oletetaan hyotyvan aluekeskuksen menes-
tyksesta valillisesti.

Muuttoliikkeen hallinta perustuu ensisijaisesti kuntatalouteen, josta voidaan ottaa varoja
erilaisiin hallinnan keinoihin. Kuten aikaisemmin on tullut esille, muuttoliikettd voidaan hal-
lita perusedellytysten luomisella: tarjotaan asuntoja, tontteja ja peruspalveluja. Nykyisessa
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kuntien kilpailutilanteessa tama ei valttamatta riitd, vaan on tarjottava enemman kuin naapuri-
kunta. Kunnalla on mahdollisuus pitkalle tahtaavalla strategisella suunnittelulla ohjata kayt-
tdmiaan keinoja, mutta keinot voivat perustua myds vallitsevaan tilanteeseen. Toimiin vai-
kuttavat my6s kunnassa vallitsevat arvot ja menettelytavat, jotka voivat vaihtua luottamus-
henkildiden tai viranhaltijoiden vaihduttua. Yleisen suuntauksen mukaan kunnat kuitenkin
keskittavat voimavarojaan monipuolisesti muuttoliikkeen hallintaan. Yha useammat turvautu-
vat taloudellisiin houkuttimiin tai porkkanoihin uusien asukkaiden houkuttelussa.

Maaseutupolitiikan yhteistydryhman tekeman selvityksen mukaan harvaan asutun ja kau-
punkien laheisen maaseudun kunnat nostavat asuntopolitiikan houkuttimien karkeen.
Houkuttimena pidetdan asumisen edullisuutta ja erilaisia asumismahdollisuuksia. Ydin-
maaseudulla palveluja pidetadn tarkeimpana houkuttimena. Tieto laadukkaista palveluista
valittyy ihmisten kautta, eikd mainontaa juuri tarvita. Kunta pystyy itse vaikuttamaan palvelu-
tarjontaansa tekemiensa ratkaisujen kautta. (Sillanpaa 2004: 9-12.)

2.3.1 Maankaytdn suunnittelu ja maapolitiikka

Kunnan maapolitiikka ja maankaytén suunnittelu luo pohjan yhdyskuntarakenteen muodos-
tumiselle. Kunta voi suunnittelulla vaikuttaa, miten eri toiminnot sijoittuvat tietyille alueille ja
miten sen tonttitarjonta muodostuu. Kuntien on suunniteltava maankaytténsa pitkalle tule-
vaisuuteen eli maankayttostrategia olisi kunnille tarpeellinen. Tarkeda on, etta kunta pystyy
aina tarjoamaan kohtuuhintaista tonttimaata eri tarpeisiin. Kunnan vetovoimaisuus perustuu
pitkalti juuri maankayttéon ja ymparistddn. Hyvin suunniteltu rakentaminen ja viihtyisa ym-
paristd houkuttelevat uusia asukkaita ja yrityksid paremmin, ja suunnittelulla kustannukset
pysyvat kohtuullisena seka kunnalle ettd muille kunnan alueelle rakentaville. Maankaytto-
ja rakennuslaki turvaa myo®s asukkaiden vaikuttamismahdollisuudet ja tiedonsaannin.
(Oulasvirta & Brannkarr 2001: 71-72.)

Rakentajat arvostavat etenkin rantatontteja, peltomaisemaa ja kulttuurimaisemaa. Tontin
pitdd mielellaan olla vahintdan 2000 nelidta ja rajoittua puistoon. Rakennuksen arvon saily-
miseksi ei haluta rakentaa huonolle tontille. Yhdyskuntarakenne ei mukaudu ihmisten tar-
peisiin ja arvostuksiin riittavasti. Edelleen rakennetaan tiiviita taajamia valjemman asutuksen
kustannuksella. Rantarakentamista rajoittavat ymparistdkeskuksen saanndkset, joihin kun-
tien on vaikea vaikuttaa. (Tuusa 2005: 33.)

Maapolitikkaa on mahdollista hoitaa myds seudullisesti sdastdjen aikaansaamiseksi ja pa-
remman palvelutarjonnan turvaamiseksi. Yhteiset seutukunnalliset maapolitiikan suunnittelu-
prosessit seka yhteinen tonttimarkkinointi mahdollistaisivat laajemman ja monipuolisemman
tarjonnan. (Takalo-Eskola 2005: 34.)
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2.3.2 Palvelutarjonta

Peruspalvelujen eli sosiaali- ja terveyshuollon seka koulutoimen palvelujen liséksi kunnan on
pystyttava tarjoamaan monipuolisesti muitakin palveluja, kuten kulttuuri- ja liikuntapalveluja.
Kunnan on houkuteltava lisdksi yksityisid palvelujentarjoajia muun muassa kaupan alalle.
Palvelutarjonta keskittyy kuitenkin monissa kunnissa sosiaali- ja terveyspalveluihin ja sivistys-
toimeen, jotka kuuluvat kunnan erityiseen toimialaan ja vievdt suuren osan budjetista
(Oulasvirta & Brannkarr 2000: 37).

Muuttoliike vaikuttaa palvelutarjontaan siten, ettd muuttovoittokunnissa palvelujen kysynta
lisdadntyy, jolloin tarjontaa on lisattava. Muuttotappiokunnissa haasteena on ikaantyvalle va-
estdlle tarvittavien palvelujen tarjoaminen verotulojen vahentyessa. Muuttoliikkeen hallinta
palvelujen osalta merkitsee kunnan kykya sopeuttaa palvelutarjontansa kysynnan vaihtelujen
mukaan. Seudulliset palvelutuotannon mallit sekd palvelutuotannon ulkoistaminen tuovat
kunnille kustannussaastoja ja mahdollistavat palvelujen monipuolisuuden ja laadun vaesto-
pohjan vdhentyessa. (Valanta 2003: 5-7.)

Palveluja voidaan pitda myos houkuttimena, silla esimerkiksi kylakoulun merkitys maaseu-
dulle muuttavalle lapsiperheelle on suuri. Koulu ja paivahoitopalvelujen saatavuus ovat rat-
kaisevassa asemassa muuttopadtdsta tehtdessa. Palveluverkoston supistuminen on osaltaan
johtanut taajamiin suuntautuvaan muuttoliikkeeseen, eli palveluilla on vaikutusta myds kun-
nan sisdiseen muuttoon.

2.3.3 Tydpaikat

Lukuisten muuttoliikkeen motiiveja selvittdneiden tutkimusten tuloksena tydpaikat nousevat
aina yhdeksi tarkeimmaksi muuton syyksi (esim. Virtanen 2003, Heikkila, Rintala, Airio &
Kainulainen 2002). Maaseutukunnat, joilla on tarjota tyopaikkoja seka miehille etta naisille
ja vielapa eri koulutustasoa vaativille, menestyvat asukkaiden houkuttelussakin. Tydpaikat
ovat kuitenkin kaupunkien vahvin houkutin ja usein maaseudulta tydntava tekija. Tydpaik-
kojen syntyminen uusien yritysten kautta onkin maaseudun suurin haaste. Kuntien mahdol-
lisuudet vaikuttaa tydpaikkatarjontaan kytkeytyvat yleensa yritystoiminnan tukemiseen.

Usein maaseudun mahdollisuutena on esitetty etatyodn lisdantymistd ja mahdollistamista
kehittyneelld tietoliikenneteknologialla. Etdtyon osuus jda edelleen kuitenkin vahaiseksi.
Suomessa arvioitiin vuonna 1999 olevan 229 000 etadtyon tekijaa, mika on 10,8 % tydvoi-
masta. Tama perustuu laveasti maariteltyyn etatydn kasitteeseen. Kotona etatyota tekevien
prosentiksi tulee 6,7 % (Helminen, Ristimaki & Oinonen 2003: 9-10). Etatyén maara vaihte-
lee tutkimusmenetelmista ja etatydn maaritelmasta riippuen.

Maaseudun osalta ongelmana voidaan pitaa niin sanottujen horisontaalisten tydmarkkinoitten
pienuutta. Tama tarkoittaa sita, ettd mahdollisuudet siirtyd tydpaikasta toiseen saman-
tasoiseen tydhon ovat usein vahaiset. Saman alan yrityksid ja organisaatioita on vahan,
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joten kadytanndssa tydmarkkinat ovat luonteeltaan enemmankin vertikaalisia, mika tarkoit-
taa siirtymista organisaation tai yrityksen sisalla joko ylds- tai alaspain. Raunio (2001: 128)
kirjoittaa myds osaamisprofiilin puuttumisesta, milld han tarkoittaa seudun puuttuvia tyé- ja
uramahdollisuuksia niin sanotuille osaajille. Raunio nakee osaajat henkildina, joille tarkeda
on tydn sisaltod ja jotka ovat valmiita muuttamaan tydn perdssa. Osaajien valintojen kentan
han nékee muodostuvan hieman yksinkertaistaen Helsingin seudusta, muista kasvukeskuksista,
entisestd kotiseudusta ja nykyisesta asuinseudusta seka ulkomaista yleensa. Tata taustaa
vasten maaseutu houkuttelee osaajia, mikali nédma ovat maaseudulta kotoisin. Muutoin
tydmahdollisuuksien pitda nayttaa poikkeuksellisen houkuttelevilta tai alueella pitda olla
vahva osaamisprofiili. Maaseudulla tdmé voi olla mahdollista, silld osaamisintensiivisia
yritysklustereita on my&s harvaan asutuilla seuduilla.

2.3.4 Paikan markkinointi ja imago

Kuntamarkkinointi on saanut viime vuosina uusia muotoja, sillé perinteisesta matkailu- ja
kulttuurimainonnasta on siirrytty elinkeinomarkkinointiin. Kunnat suunnittelevat enemman
tulevaisuuttaan ja verkottuvat alueellisesti. Brandit ja imago ovat siirtymassa yritysmaailmas-
ta kuntien ja kaupunkien kehittamiseen. Asukkaiden tarpeet nousevat tassa kilpailussa etu-
sijalle. Paikan markkinointi lahtee paikan SWOT-analyysista ja vaatii strategista suunnittelua.
(Rainisto 2002: 17-20.)

Maineeseen ldheisesti liittyva imago maaritelldaan yleensa kuvaksi, jota eri tahot pyrkivat
tietoisesti lahettdmaan, mutta myds kuvaksi, joka on laadultaan 1ahempana ihmismielen
sisdistd mielikuvaa (Karvonen 1997: 27). Imago on siis yhtaaltd ulkoinen, visuaalinen ja
viestinndllinen, mutta toisaalta se liittyy myds viestin havaitsemiseen ja tulkintaan, joiden
perusteella tulkitsijan mieleen syntyy erddnlainen subjektiivinen tietorakenne. Toisaalta myds
toisenlaiseen madritelmaan on perusteita. Usein imagon mielikuvan kasitteet erotetaan toi-
sistaan juuri tdman kahtiajaon mukaan siten, ettd imago nahdaan viestinnallisena, erdanlai-
sena lahettdjan omaisuutena, kun taas mielikuvan kasitteelld viitataan imagosta syntynee-
seen tulkintaan ja vastaanottajan muodostamiin merkitysrakenteisiin. Talla tavoin imagon ja
mielikuvan kasitteita on erotellut muun muassa Karvonen (1999: 32). Toisaalta voidaan aja-
tella, ettd imagon tuottamisen ja tulkitsemisen osapuolina eivat ole aktiivinen ldhettdja ja
passiivinen vastaanottaja, vaan viestinndssa on enemmankin kyse kahden erilaisen toimijan
erilaiset tavat jasentda todellisuutta. Lisaksi kannattaa muistaa, etta arkikielessa imagon ja
mielikuvan kasitteitd erotetaan harvoin toisistaan.

Alueellisen imagon korostunut rooli voidaan liittdd nykyiseen kilpailukykypolitiikkaa
painottavaan yhteiskunnalliseen kehitykseen. Paljon siteerattu Castells (2000) toteaa, etta
maailma on globaalissa virtojen tilassa, mika tarkoittaa sitd, ettd ihmiset, hyddykkeet ja
padomat muodostavat erdanlaisia nopeasti liikkuvia virtoja, jotka hakeutuvat vetovoimaisille
ja dynaamisille alueille. Virtojen houkuttelemiseksi on tarkeda olla vetovoimainen. Tasta
syystd alueen saaminen yleiseen tietoisuuteen on olennaista. Menestyvat alueet ovat virto-
jen solmukohtia, joilla on mydnteinen kehityksen kierre. Houkuttelevuuden kannalta alueen
tunnettuudella ja hyvalld imagolla on suuri merkitys.
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Imagon kehittdmista on hyva jasentaa Karvosen (1999: 118-123) kehittdman nelivaiheisen
prosessin mukaisesti. Neljasta vaiheesta ensimmadinen pitaa sisallaan tutkimuksen, jossa sel-
vitetdan, millaisia mielikuvia ihmisilléd on kohteesta. Vaihe auttaa jdsentdmaan niin sanottuja
imagoresursseja, joita voidaan kayttda apuna kehittamistydssa. Toinen vaihe imagon kehit-
tamisessa kasittaa tavoitekuvan muodostamisen. Talldin tutkimustulosten perusteella hah-
motellaan ydinviesteja ja ennen kaikkea madritelldan sellainen kuva, joka kunnasta
toivottaisiin ihmisilld tulevaisuudessa olevan. Tavoitekuvan muodostamiseen liittyykin
intentionaalinen ja operationaalinen puoli, eli yhtaalta tavoitekuvan muodostaminen ja toi-
saalta sopivien vélineiden ja keinojen madrittely.

Kolmantena mielikuvien kehittdmisen vaiheena on toimenpiteiden valinta ja toteutus. Tal-
16in kyseessa on tiedottamisen kehittaminen, mutta huomiota on kiinnitettava strategisesti
my0s erilaisten heikkouksien parantamiseen tai vahvuuksien edelleen kehittamiseen. Kol-
mannen vaiheen erityisena haasteena voidaan mainita haluttujen kohderyhmien tavoittami-
nen ja uskottavien viestien tuottaminen naille kohderyhmille. Neljas vaihe kasittaa seuran-
nan ja ohjausliikkeiden toteuttamisen. Tama tarkoittaa sita, ettd toimenpiteiden tulokselli-
suutta tutkitaan ja tulosten perusteella toimintaa kehitetdan edelleen.

Kaytannodssa imagon kehittdmisen prosessi etenee harvoin mallin mukaisesti jasentyneena
selkedna kokonaisuutena. Imagon kehittdminen on myos jatkuvaa ty6ta, joten vaiheet tois-
tuvat. Jasennys auttaa kuitenkin hahmottamaan imagon kehittdmiseen liittyvia eri puolia.
Ongelmana voidaan pitaa sitd, ettd imagoty® on liian kampanjamaista ja lyhytkestoista eika
taustaselvityksia tehda. Imagon kehittdminen tulisi myds ndahda kokonaisvaltaisen alue-
kehittdmisen osana siten, ettd alueen kehittdaminen on myds alueen imagon kehittdmista.
Imago eissiis ole paalle limattu viestinnallinen “temppu”, vaan se tuo lisdarvoa ja tunnettuutta
alueen myonteisille prosesseille.
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3  Eteld-Pohjanmaa lukuina ja mielikuvina
3.1 Maakunnan vaestonkehitys

Vuonna 2004 Eteld-Pohjanmaan vakiluku kasvoi ensimmadista kertaa 11 vuoteen. Vaestd
lisddntyi 122 hengelld, jolloin kokonaisvakiluku oli 194 076. Muuttovoitto kasvatti vakilukua
56 hengelld, ja myds syntyneisyys oli kuolleisuutta suurempi. Vaestonkasvu on viimeisten
vuosien aikana kohdistunut eniten Seindjoelle ja Nurmoon ja vaestdtappiosta ovat karsineet
suhteellisesti eniten pienet maatalousvaltaiset kunnat Toysaa lukuun ottamatta. Taajaan
asutuista kunnista vdestd on vahentynyt eniten Kauhajoella. Koko ajanjaksolla vaestdkato
on ollut suhteellisesti suurinta Isojoella eli hieman yli 20 %. Vuonna 2001 eniten vaestda
menettivat Lappajarvi, Vimpeli ja Soini. (Eteld-Pohjanmaan alueellinen ennakointi 2005.)

Tyoikaisen vaestdn osuus oli 63,5 %, mikd on koko maan pienin. 15-vuotiaiden osuus oli
hieman suurempi kuin koko maassa. Yli 65-vuotiaiden osuus vaestosta oli 18,5 %, mika on
koko maan osuutta suurempi. Nurmossa vaeston ikdrakenne on nuorin, ja vastaavasti van-
husvaestdn osuus on suurin Karijoella ja Isojoella. Tydikaisia on eniten Seindjoella 68 % ja
vahiten Isojoella 57 %. (Etela-Pohjanmaan alueellinen ennakointi 2005.)

Eteld-Pohjanmaa eroaa muista Pohjanmaan maakunnista siind, ettd se on vahiten
kaupungistunut. Seindjoki on maakuntakeskuksena yksi Suomen pienimmistd, mutta kau-
punki ymparistdseutuineen on maakunnan kasvualue niin taloudellisesti, vaestéllisesti kuin
toiminnallisestikin. Muuttoliike on keskittynyt Seindjoelle ja Nurmoon, mutta muutkin lahi-
kunnat ovat hyotyneet Seindjoen kasvusta. (Itdpuisto 1999: 30.)

Eteld-Pohjanmaan vaestdlle tyypillinen piirre on kotikuntauskollisuus. Tilastojen mukaan Etela-
Pohjanmaalla on syntymakunnassaan asuvia vuonna 1950 ja sen jalkeen syntyneista 60,3 %
ja Pohjanmaan maakunnassa 54,1 %, kun muissa Vali-Suomen maakunnissa jaddaan 50
prosenttiin ja sen alapuolelle (Vuorela 2003). Kotikuntauskollisuutta voitaneen osin selittda
maanviljelyperinteelld, joka on pitanyt sukupolvia paikallaan.

3.2 Vetovoima jatunnettuus

Eteld-Pohjanmaata ei ole pidetty erityisen houkuttelevana maakuntana. Maakunnan keskus
Seindjoki ja Seindjoen seutu eivat mydskaan ole vetovoimaisimpien kaupunkikeskusten jou-
kossa. Ongelmana on pidetty sitd, etta alueeseen ei liity erityisid mielikuvia tai mielikuvat
ovat vanhahtavia ja pohjautuvat perinteisiin stereotypioihin. Maakuntakeskuksen ja osin myos
koko muun maakunnan yleinen tunnettuus on ollut varsin heikko. (Raunio ja Linnamaa
2001: 13.) Yleisimmat maakuntaan liittyvat mielikuvat liittyvat tasaiseen lakeusmaisemaan,
voimakkaaseen yrittajyyteen, perinteisiin hajy-stereotypioihin seka maakunnan vaen rehelli-
syyteen ja suorapuheisuuteen liittyviin luonteenpiirteisiin (Zimmerbauer 2002).
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Toisaalta maakuntaa pidetaan persoonallisena ja omaleimaisena (Zimmerbauer 2002: 44).
Tama on hyva lahtdkohta, silla alueiden valisessa kilpailutilanteessa erottautuminen on tar-
keaa. Positiivinen erottautuminen on olennaista silloin, kun kilpailevat alueet ovat keske-
ndan samankaltaisia ja yrittavat houkutella samoja vaestdsegmentteja. Valintatilanteessa
paatds tehdaan hyvin usein imagoperustein, ainakin silloin, kun kohteesta ei ole ensikdden
tietoa.

Heikko tunnettuus koskee myos seutukuntia. Varsinkin Kuusiokunnat tiedetdan maakunnan
ulkopuolella huonosti. Toisaalta muidenkaan seutukuntien kohdalla tunnettuus ei ole hyva.
Seutukuntiin liittyvat mielikuvat ovat myds vahaisia. Eniten mielikuvia Eteld-Pohjanmaan
seutukunnista liittyy Hdrmanmaahan, johon yhdistetaan lahinna puukkojunkkarit, hajyt ja
jussipaidat. Muutenkin seutukuntiin liitetdan laajemmin eteldpohjalaisuuteen liittyvia asioi-
ta, eli seutukuntien oma profiloituminen on vield alussa. Ongelmana nayttaa olevan se, etta
tunnetutkaan asiat eivat sijoitu ihmisten mielissa seutukuntiin, vaan kuntaan, maakuntaan
tai jollekin muulle mielessa hahmottuvalle alueelle. (Zimmerbauer 2002: 89.)

Eteld-Pohjanmaan houkuttelevuuden lisddmisesta ja imagon kehittdmisesta on keskusteltu
paljon viime vuosina. Keskusteluun ovat vaikuttaneet paitsi aiheeseen liittyvat tutkimukset
my6s eraat Eteld-Pohjanmaasta kirjoitetut lehtiartikkelit. Keskustelun seurauksena kehitet-
tiin maakunnallinen imagohanke kehittdmisen tydkaluksi. Taman lisaksi Eteld-pohjanmaalla
on toteutettu myds erilaisia seudullisia markkinointi- ja rekrytointihankkeita seka lukuinen
joukko yksittaisia vetovoiman kehittdmiseen tahtaavia toimenpiteita.

Voidaankin todeta, etta vetovoiman ja imagon kehittdmiseen on maakuntatasolla heratty.
On ymmarretty, ettd imago on yksi alueen tarkeimmista vetovoimatekijoista. Toisaalta on
myds tiedostettu, ettd imago ei ole irrallinen aluekehittdamisen osa, vaan se integroituu mui-
hin aluekehittamisen prosesseihin. Tasta syysta imagon kehittdmisen vaikutuksia on toisaal-
ta vaikea todentaa. Esimerkiksi maakunnan vakiluvun kadntyminen kasvuun johtuu lukuisis-
ta eri tekijoista, joista yksi voi olla parantunut imago. Sen eksaktia roolia ja merkitystd on
kuitenkin kaytannossa mahdotonta mitata.

Erindiset tutkimukset ovat osoittaneet, etta Eteld-Pohjanmaalla maakuntaan samaistuminen
on voimakkaampaa kuin muualla Suomessa. Yleensa asuinkuntaan kuulumisen tunne on
vahvempi kuin maakuntaan kuulumisen tunne. Eteld-Pohjanmaan vahva maakuntaidentiteetti
vaikuttaa siten seutukuntaidentiteetin kehittymattomyyteen. (Esim. Paasi 1986, Zimmerbauer
2002, Kainulainen 2000.) Seutukuntiin samaistumiseen vaikuttaa osaltaan myos se, etta
seutukunta on uusi yksikk®, jonka rooli ei ole kokonaan selvilla. Seutukuntayksikdn tehtavat
eivat vield ndy asukkaiden arjessa.

33 Etela-Pohjanmaan seutukunnat

Eteld-Pohjanmaa koostuu virallisesti kuudesta seutukunnasta: Jarviseudusta, Harmanmaasta,
Kuusiokunnista, Eteldisista Seindnaapureista, Seindjoen seutukunnasta seka Suupohjasta.
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Eteldiset Seindnaapurit ja Seindjoen seutukunta toimivat kuitenkin tiiviisti yhdessa Seindjoen
seutuna (Kuvio 1). Seindjoen seutu muodostaa asukasluvultaan suurimman seutukunnan, ja
se onkin ollut pitkdan maakunnan ainoa kasvava seutukunta. Muut seutukunnat ovat asu-
kasluvultaan keskendan samaa kokoluokkaa. Alkutuotanto on vield monelle seutukunnalle
tarkea elinkeinoala, ja seutukuntia yhdistaad myos puu- ja metalliteollisuus. Uudet teknologiat
ja osaaminen ovat kuitenkin muokanneet perinteista elinkeinorakennetta.

Maisemaltaan Harmanmaa, Seindjoen seutu ja Suupohja ovat pohjalaisia lakeusalueita, kun
Jarviseutu ja Kuusiokunnat erottuvat jarvilla ja vaihtelevalla maastolla. Maisema on luonnol-
lisesti vaikuttanut matkailuelinkeinon kehittymiseen jarvisilld seuduilla. Seutuja toisistaan
erottavia vahvuustekijditd luonnonympadristdn lisaksi ovat myds tekstiiliteollisuus Jarviseudulla,
teollisuuden vienti, energia-ala ja yrittdjyyskoulutus Harmanmaalla, ostos- ja luontomatkailu
Kuusiokunnissa, palvelutuotanto ja teknologia Seindjoen seudulla ja logistiikka ja elintarvikeala
Suupohjassa. (Eteld-Pohjanmaan maakuntasuunnitelma 2003-2006.)

Harmanmaa

Seinanaapurit

Seinénaapurit/

Suupohja Seindjoen seutu Harmanmaa Kuusiokunnat Jarviseutu

Isojoki limajoki Alaharma Alavus Alajarvi

Jurva Jalasjarvi Kauhava Kuortane Evijarvi

Karijoki Kurikka Lapua Lehtiméki Kortesjarvi

Kauhajoki Nurmo Yliharma Soini Lappajarvi

Teuva Seindjoki Toysa Vimpeli
Ylistaro Antari

Kuva 1. Eteld-Pohjanmaan seutukunnat.
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4  Asukasmarkkinoinnin tila Kuusiokuntien ja
Suupohjan seutukunnissa

41 Kyselyn toteuttaminen

Kuntien nykyisten asukasmarkkinointitoimenpiteiden selvittdmiseksi toteutettiin kahden ete-
lapohjalaisen seutukunnan, Kuusiokuntien ja Suupohjan, alueilla kysely. Tavoitteena oli sel-
vittda asukasmarkkinoinnin nykytilaa ja 16ytaa seutukuntien valisid yhteistydmahdollisuuksia
markkinoinnissa. Kyselyn teemat jakautuivat kahteen osaan: asukasmarkkinointiin ja muut-
tajien palveluun (Liite 1). Tarkemmin selvitettiin yksittdisten markkinointikeinojen merkitys-
ta. Kyselytulokset antavat vastauksia my®s markkinoinnin alueelliseen suuntautumiseen ja
kohderyhmien valintaan. Tarkeita osia ovat myds muuttajan palvelun selvittdminen ja mah-
dolliset kunnissa toimivat yhteyshenkil6kaytannot.

Tutkimuskysymyksia olivat:

Mita markkinointikeinoja kunnissa pidetdan merkittavina?

Mita markkinointikeinoja ja -kanavia kunnissa kaytetdan?

Mitka ovat asukasmarkkinoinnin kohdemaakuntia ja kohderyhmia?

Mitka ovat suurimmat muuttajaryhmat?

Mita lisdarvoa uudet asukkaat kuntiin tuovat?

Millaisia mahdollisuuksia kunnat ndkevat yhteisen asukasmarkkinoinnin jarjestamiselle?
Miten muuttajaa kunnissa palvellaan ja onko olemassa yhteyshenkilokaytantoja?

No v s wWwN =

Kyselyssa kaytettiin sahkdista lomaketta. Vastaajat saivat sahkdpostiinsa internet-osoitteen
vastaamista varten ja vastaukset kirjautuivat suoraan tietokantaan. Mikali séhkdpostia ei
ollut saatavilla, kysely lahetettiin postitse ja vastaukset siirrettiin sahkoiseen tietokantaan.

Kyselyja lahetettiin yhteensa 111 kappaletta 11 kuntaan (Taulukko 1). Vastaanottajina olivat
kunnanvaltuustojen ja -hallitusten puheenjohtajisto sekd kuntien johtavista virkamiehista
kunnanjohtajat, hallintojohtajat, teknisen toimen johtajat, maaseutuasiamiehet ja elinkeino-
asiamiehet. Vastauksia saatiin yhteensa 62 kappaletta, jolloin vastausprosentiksi tuli 55,9 %.
Kuusiokunnista vastauksia saatiin 33 ja Suupohjasta 29 kappaletta siten, ettd jokaisesta
kunnasta vastauksia tuli 3-9 kappaletta. Luottamushenkildita vastaajista oli 36 kappaletta ja
virkamiehia 26 kappaletta. Vastauksia on tarkasteltu kokonaisuutena ja seutukunnittain seka
vertaillen virkamiesten ja luottamushenkildiden vastauksia.
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Taulukko 1. Vastauskunnat ja vastausten lukumdaéra.

Vastaajia kpl

Virkamiehet Luottamushenkil6t Yhteensa
Kuusiokunnat 13 20 33
Alavus 2 3 5
Kuortane 1 3 4
Lehtimaki 0 3 3
Soini 3 4 7
Toys4 3 2 5
Ahtéri 4 5 9
Suupohja 13 16 29
Isojoki 2 3 5
Jurva 5 1 6
Karijoki 0 5 5
Kauhajoki 3 4 7
Teuva 3 3 6
Yhteensa 26 36 62

42 Asukasmarkkinointikeinojen merkittavyys

Vastaajia pyydettiin arvioimaan yleisesti asukasmarkkinoinnin keinojen merkittavyytta kun-
nille. Kaikkien vastaajien osalta tyollistymismahdollisuudet, monipuolinen asunto- ja tontti-
tarjonta seka monipuoliset julkiset palvelut nousivat merkittaviksi keinoiksi kuntien asukas-
markkinoinnissa (Kuvio 1). Vastaajat katsovat, ettd monipuolinen tydpaikkatarjonta tuo myds
uusia asukkaita. Kun on tarjota tydpaikka, taytyy pystya myds tarjoamaan asunto tai tontti,
jotta potentiaalinen asukas ei muuta naapurikuntaan. Yhta tarkeda on myos taata palvelu-
jen saatavuus asukkaille.
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tyollistymismahdollisuuddet 16,1

monipuolinen asunto- ja 565
tonttitarjonta 43,5

0,0

monipuoliset
palvelut

N
oy OV
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6,5

41,9
yrittdjamyonteisyys 56,5

hyvd imago 56,5

-

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0

O erittdin merkittdva B melko merkittdva B vahainen merkitys

Kuvio 1. Millaisiksi arvioitte seuraavat tekijat tai keinot yleensd kuntien asukasmarkkinoinnissa?

Monille muuttoa harkitseville tydpaikan saaminen onkin kynnyskysymys muuttoa suunnitel-
taessa. Tutkimusten mukaan potentiaalisia maallemuuttajia olisi runsaasti (esim. Virtanen
2003: 91). Maaseutukuntien on mahdotonta nopeasti synnyttaa laajaa tydpaikkatarjontaa,
joka vetdisi muuttovirtoja Siksi tarvitaan muita houkuttelukeinoja ja tehokasta markkinoin-
tia. On keskityttava olemassa oleviin vetovoimatekijoihin.

Asunto- ja tonttitarjonnan monipuolisuus ja uudenlaiset kaavoitusratkaisut houkuttelevat
asukkaita maaseudulle. Asunto- ja tonttitarjonta onkin maaseutukuntien kilpailuvaltti, johon
kannattaa panostaa. Kaupungista maaseudulle muuttava kaipaa tilaa ja yksityisyytta, ja
hanta houkuttelevat maaseudun perinteiset vetovoimatekijat: luonto, rauha, vesistot ja
kulttuuriperinteet. Kuntien asutusalueiden tontit eivat valttamatta vastaa kaikkien muuttaji-
en tarpeisiin. Vanhat talot ovat maallemuuttajien suosiossa, ja siksi tarve myytavien talojen
|6ytymiseen ja markkinointiin on selvasti olemassa. Onni muuttaa maalle -hankkeen koke-
musten mukaan kuntien ja kylien asuntopdrssit ovat vastanneet hyvin kysyntaan ja tarjontaa
tarvittaisiin lisaa.
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4.2.1 Tekijat, joilla ei katsota olevan merkitysta asukasmarkkinoinnissa

Kyselyyn vastanneiden kuntien edustajien mielesta valtakunnallisilla tapahtumilla sen enem-
paa kuin kulttuurihistoriallisilla tekijoilldakaan ei ole merkitystd asukkaiden houkuttelussa.
Kuitenkin messut ja muut tapahtumat nousevat markkinointikanavina merkityksellisiksi.
Kunnissa ei kuitenkaan uskota, etta niissa jarjestettavat tapahtumat johtaisivat positiiviseen
kehitykseen ja toisivat my&s uusia asukkaita. Imagon rakentamiseen niilla on kylld merkitys-
ta, ja ne lisddvat alueen tunnettuutta valtakunnallisesti. On parempi, jos kunta tunnetaan
tapahtumista, jotka muistetaan positiivisina kuin se, ettd kunnasta ei muisteta mitaan tai
ettd syntyy negatiivisia mielikuvia. Tapahtumat eivat toki yksin riitd tuomaan sisaltéa kunnan
imagolle, vaikka osaltaan sitd rakentavatkin.

Kulttuurihistoriallisten tekijoiden merkittavyys Eteld-Pohjanmaalla on ilmeinen. Esimerkiksi
kaksifooninkisten talojen rakennusperinne on tuonut maakuntaa tunnetuksi valtakunnalli-
sesti. Monen muuttajan unelma on saada perinteinen pohjalaistalo kodikseen. Vanhat piha-
piirit houkuttelevat. Maakunnassa olisi vield paljon markkinointimahdollisuuksia juuri perin-
teisten asumisvaihtoehtojen osalta. Olemassa olevien asuntopdrssien kautta parhaat kiinteistét
markkinoidaan nopeasti ja niistd on pulaa. Valitettavasti huonokuntoisimmat jaavat jaljelle
eivatka houkuttele ostajia. Perinnerakentamista ei pitdisi myodskaan unohtaa.

4.2.2 Vertailua seutukunnittain seka virkamiesten etta
luottamushenkildiden valilla

Tyollistymismahdollisuudet ja monipuolinen asunto- ja tonttitarjonta nousevat ensimmaiselle
ja toiselle sijalle molemmissa seutukunnissa. Suupohjassa pidetaan kolmanneksi merkitta-
vimpadna sekd monipuolisia julkisia palveluita etta yrittdjamyonteisyytta. Kuusiokunnissa kol-
mantena on monipuoliset julkiset palvelut ja heti neljantena hyva imago.

Imagon rakennus on etenkin Tuurissa tietoista. Keskisen kylakaupan ymparille rakentuneesta
kauppakeskittymasta on syntynyt valtakunnallinen ja kansainvalinenkin matkailukohde, ja
Téysan kunta on osannut hyédyntaa julkisuuden tuoman arvon myds asumisessa. Kunnan
vuonna 2006 avattava Koti Sinulle -pientalonayttely houkuttelee myos uusia asukkaita. Asunto-
ndyttely on suunnattu kohtuuhintaisesta omakotiasumisesta kiinnostuneille. Kuortane puo-
lestaan on profiloitunut vapaa-ajanpalvelukeskittyman kautta ja muutoinkin Kuusiokunnissa
ollaan enemman matkailuun painottuneita, onhan alueella Ahtéri eldinpuistoineenkin. Nain
ollen imagolla on ymmarretty olevan merkitysta ja mainontakin on kehittyneempaa. Mat-
kailijoita vetavat alueet eivat valttamatta tuo runsain madarin uusia asukkaita, mutta matkai-
lulla tyollistetdaan palvelualojen henkildstoa ja sailytetdan alueen elinvoimaisuus.

Suupohjan elinkeinorakenne on osin erilainen kuin Kuusiokuntien ja perustuu pitkalti
maatalouselinkeinojen harjoittamiseen. Matkailulle ei ole ollut samanlaisia lahtékohtia kuin
maisemaltaan vaihtelevalla Kuusiokuntien alueella. Suupohjassa on kuitenkin voimakkaita
perinteitd, joista on syntynyt karkialoja kuten elintarvikkeiden tuottaminen ja jalostaminen,
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puualan kasitydperinne ja huonekaluteollisuus. Ndiden perinteisten elinkeinojen varaan aluetta
onkin kehitetty uusia innovaatioita unohtamatta. Yrittdjamydnteisyytta tarvitaan uusien alo-
jen syntymiseksi.

Kun tarkastellaan virkamiesten ja luottamushenkiléiden vastauksia, nousevat virkamiehilla
merkittavimmiksi myds tyoéllistymismahdollisuudet ja monipuolinen asunto- ja tonttitarjonta.
Kolmannen sijan jakavat hyva imago ja hyvat koulutusmahdollisuudet. Luottamushenkil6t
ovat samaa mielta tyollistymismahdollisuuksien seka asunto- ja tonttitarjonnan tarkeydesta,
mutta kolmanneksi merkittdvimmaksi heilld nousee yrittdjamyonteisyys. Virkamiehet nake-
vatimagon merkityksen selvemmin kuin luottamushenkilét, joille ilmapiirin rakentaminen ja
uusien yrittdjien houkuttelu on konkreettisempaa ja tuloksellisempaa.

4.2.3 Houkuttimiin suhtautuminen

Houkuttimilla eli kuntaeduilla ja -tuilla tarkoitetaan tassa kuntien lahjoittamia rahasummia
esimerkiksi talon rakentajille ja opiskelijoille. Kuntaedut ja -tuet jakavat mielipiteita tasaises-
ti, sillda melko merkittavaksi ne arvioi 50 % vastaajista ja 40,3 % uskoi niilla olevan vain
vahadinen merkitys. Kuntaetuja kadyttda kuntien internet-sivuilta tehdyn yhteenvedon mu-
kaan Kuusiokunnissa viisi kuntaa, jos mukaan lasketaan my&s asuntorahastolainaa tarjoava
kunta, ja Suupohjassa ainoastaan kaksi kuntaa. Etujen kayttd koetaan kilpailun pakolliseksi
keinoksi, joka saattaa ratkaista muuttajan lopullisen valinnan muutaman lahialueen kunnan
kesken. Etuja kaytetdadn myds tiettyjen asukasryhmien houkutteluun. Etenkin lapsiperheille
ja muille talonrakentajille on tarjolla eniten taloudellisia etuja. Houkutinten kayttd on kui-
tenkin lyhytaikaista, silla kuntien talous ei kesta sita pitkaan.

Vaikka Suupohjassa varsinaisia taloudellisia houkuttimia kaytetdan maarallisesti vahan, nii-
den merkitys on suurempi niita kayttaville kunnille kuin Kuusiokunnissa. Suupohjassa mark-
kinointi on rakentunut enemman seudulliseksi ja yksittdisten kuntien houkuttimia ei ilmei-
sesti nahda tarpeellisiksi. Esimerkiksi Jurva tarjoaa etuja ainoastaan opiskelijoille ja edesaut-
taa ndin nuorten sitoutumista opiskelukuntaan seka muualla opiskelevien sitoutumista koti-
kuntaansa. Kuusiokunnissa houkuttimia kdytetaan maarallisesti enemman ja monipuolisem-
min mutta rakentajiin ja lapsiperheisiin keskittyen.

43 Kaytannon asukasmarkkinoinnin keinot

Tutkimuskunnat kayttavat asukasmarkkinoinnin keinoina eniten monipuolista asunto- ja tontti-
tarjontaa, hyvia julkisia palveluita ja yrittdjamyonteisyytta (Kuvio 2). Asukasmarkkinointi
perustuu nain ollen kunnan perustehtavien hoitoon. Muuttoliikkeen hallinnan toteutus nailla
onnistuu vain, jos erottaudutaan jollakin tapaa muista kunnista. Kuten aiemmin jo todettiin,
tarvitaan esimerkiksi uudenlaisia kaavoitusratkaisuja. Tyollistymismahdollisuuksia ei juuri
asukasmarkkinoinnissa vastaajien mukaan kaytetd, vaikka se nostettiin tarkeimmaksi yleis-
ten asukasmarkkinoinnin keinojen joukosta. On vaikea markkinoida tydpaikkoja, joita ei
ole, mutta mahdollisuuksia esimerkiksi yrittdmiseen voidaan esitella.
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Kuvio 2. Mitd seuraavista tekijdistd tai keinoista kunnassanne kdytetddn asukasmarkkinoinnissa?
Numeroikaa kolme térkeintd kuntanne kdyttidmda keinoa.

Paljon kaytetyt kuntaedut ja -tuet eivat ole nousseet tarkeimpien markkinointikeinojen jouk-
koon, eikd imagoonkaan vastausten mukaan panosteta. Jonkin verran siis on ristiriitaa
merkittdvimmiksi nostettujen keinojen ja kdytannon keinojen valilla. Yleisesti merkittavina
pidettyja keinoja ei kuitenkaan oman kunnan kohdalla aina ole mahdollista kayttaa, ja
kunnan yhteinen ndkemys voi erota yksittaisista mielipiteista.

Vahiten mainintoja saivat valtakunnalliset tapahtumat ja kulttuurihistorialliset tekijat, mutta
myds hyvat liikenneyhteydet kaupunkikeskukseen ndhdaan merkityksettdmiksi kaytettavi-
en keinojen joukossa. Tama on yllattavaa, silla lahes kaikkien kuntien markkinoinnissa esi-
merkiksi internet-sivuilla ja esitteissa on selkeasti esilla etaisyydet keskusten valilla. Monelle
muuttajalle on luonnollisesti merkitysta silld, missa asti palvelut sijaitsevat ja miten likken-
neyhteydet eri suuntiin sujuvat.

Seutukuntien valilla on jonkin verran eroa kaytettavissa olevissa asukasmarkkinoinnin
keinoissa. Kuusiokunnilla monipuolinen asunto- ja tonttitarjonta nousee selvasti ensimmai-
seksi ja hyvat vapaa-ajan palvelut toiseksi. Kolmanneksi nousee neljd vaihtoehtoa eli
maaseutumainen ymparistd, hyvat julkiset palvelut, kuntaedut ja -tuet seka yrittdjamyonteisyys.




31

Suupohjassa taas yrittajamydnteisyys, hyvat julkiset palvelut ja monipuolinen asunto- ja tontti-
tarjonta jakavat tasaisesti kolme karkipaikkaa.

Kuusiokunnat tarjoavat monipuolisesti tontteja ja panostavat asumiseen veden aarelld. Va-
paa-ajanpalvelut nostetaan karkeen, koska niitd on hyvin tarjolla ja Kuortane on vapaa-
ajankunnaksi profiloitunut. Upeita asumisvaihtoehtoja voisi tuoda enemmankin esille, silla
maisemat ovat Kuusiokunnissa huomattavasti vaihtelevammat kuin yleensa Etela-Pohjan-
maalla. Kuusiokuntien on helpompi erottua perinteisista lakeusalueista ja nostaa esille
maakuntamme jarvialueita ja kumpuilevia maisemia.

Seka luottamushenkil6t etta virkamiehet ovat yksimielisia siitd, ettd monipuolista asunto- ja
tonttitarjontaa kaytetadn eniten asukasmarkkinoinnissa. Virkamiehilld toisen sijan jakavat
hyvat julkiset palvelut, hyvat vapaa-ajanpalvelut ja yrittajamyonteisyys, kun luottamushenki-
|6t nostavat seuraaville sijoille hyvien julkisten palvelujen lisaksi maaseutumaisen asuinym-
paristdn. Monipuolinen asunto- ja tonttitarjonta on eniten kaytetty keino asukas-
markkinoinnissa, mutta se ei ndy kuntien esitteissa eika usein selkeasti internet-sivuiltakaan.
Asia on ilmeisesti teoriassa havaittu, ja ehka kdytanndssa tontteja ja asuntoja on monipuo-
lisesti, mutta niita ei ndkyvasti markkinoida. Toisaalta se, mika kunnissa nahdaan monipuo-
lisena asunto- ja tonttitarjontana, ei valttdmatta potentiaalisten muuttajien mielesta ole sita.
Heidan toiveitaan niin tonttien kuin muidenkin kunnan palvelujen suhteen tulisi tiedustella,
jotta palveluja ja tarjontaa osattaisiin kehittda oikeaan suuntaan.

44 Markkinointikanavien merkitys

Merkittavimpia markkinointikanavia ovat vastaajien mukaan omat internet-sivut, messut ja
tapahtumat sekda maakuntalehdet (Kuvio 3). Internet-sivuista on nopeasti tullut tarkea
tiedonvalityskanava, eika vahiten sivujen nopean paivityksen ansiosta. Sivut saadaan myos
nayttaviksi ja levikki on laajin mahdollinen.

Radio- ja tv-mainonta seka tienvarsimainonta nahtiin vahiten merkityksellisiksi asukas-
markkinoinnin kanaviksi. TV-mainonta on kallista, ja siksi se ei yksittdisen kunnan osalta ole
yleensa edes mahdollinen vaihtoehto, vaikka poikkeuksia Eteld-Pohjanmaallakin on tehty,
silla Lapualla ja Ylistarolla on ollut televisiomainontaa. Tienvarsimainonta on kuitenkin varsin
yleista, vaikka sita ei pidetd tarkeana.

Markkinoinnin kohdealueen laajentamiseksi valtakunnallinen televisio- ja radiomainonta ovat
oivallisia valineita, sillé ne tavoittavat ihmisia oman maakunnan ulkopuoleltakin. Seutukun-
nan tai koko maakunnan yhteinen mainoskampanja palvelisi tata tarkoitusta. Voimavarojen
yhdistaminen toisi nakyvyytta kaikille kunnille.

Kuusiokunnille internet-sivujen merkitys on vield suurempi kuin Suupohjassa, jossa toiselle
sijalle merkittdvien markkinointikanavien joukkoon nousee esittely- ja infotilaisuudet
potentiaalisille muuttajille. Internet-sivujen merkitys on varmasti Kuusiokunnissa kasvanut
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Kuvio 3. Kuinka merkittédvéa rooli seuraavilla markkinointikanavilla tai -tavoilla on kuntanne asukas-
markkinoinnissa?

seutuverkon rakentamisen myota. Seutuverkko on kylla rakenteilla Suupohjaankin, joten
merkitys lisddntynee siellakin. Nykyaikana internetin merkitys tiedonhankintakanavana on
niin ilmeinen, ettd kuntasektorin tulisi ehdottomasti panostaa verkossa tarjottavaan tietoon
ja palveluihin.

Esittely- ja infotilaisuuksista Suupohjassa on kokemusta ja ilmeisesti tulokset ovat olleet po-
sitiivisia, koska niita edelleen jarjestetdan. Tilaisuudet saivat suurempaa kannatusta luottamus-
henkildiden kuin virkamiesten taholta, kun taas maakuntalehdilld on virkamiesten mukaan
suurempi merkitys. Esittely- ja infotilaisuuksien perimmainen tavoite on sitouttaa entisia kun-
talaisia kotikuntaansa ja antaa tietoa koulutus- ja tydmahdollisuuksista seka luoda kontak-
teja molemmin puolin.
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45 Markkinoinnin kohdemaakunnat

Kysyttdessa kuntien markkinoinnin tarkeimpia kohdemaakuntia nousee Eteld-Pohjanmaa
selkeasti tarkeimmaksi, Uusimaa on toisena ja Pohjanmaa kolmantena (Kuvio 4). Markki-
nointi suuntautuu selkedasti lahialueelle, jolloin kilpaillaan Idhinna naapurikuntien kesken.
Suurimmat muuttovolyymit ovat olleet vuosien 2000-2003 aikana Uudellemaalle, Pirkan-
maalle ja Pohjanmaalle ja muuttovoittoa Eteld-Pohjanmaa on saanut Keski-Pohjanmaalta,
Lapista, Satakunnasta ja Kainuusta (Eteld-Pohjanmaan alueellinen ennakointi 2005). N&ihin
suuntiin markkinointia tulisi lisata, jos havitellaan paluumuuttajia tai kaupunkilaisia. Hyoty
jaa pieneksi, kun markkinoinnin kohteena on oma maakunta. Maakunnan ulkopuolista mark-
kinointia voisikin tehda laajemmalla kokoonpanolla, esimerkiksi seutukunnittain. Nain on
tehtykin ainakin Seindjoen seudulla ja Suupohjassa juuri edelld mainittuja esittely- ja info-
tilaisuuksia jarjestettaessa. Mukana on ollut seudun yrityksid, yhteisdja, kuntien seka seutu-
kuntien edustajia ja alueelle muuttaneita kertomassa omia kokemuksiaan.

| Eteld-Pohjanmaa
m Uusimaa

[0 Pohjanmaa

O Pirkanmaa

B Keski-Suomi

I Pohjois-Pohjanmaa

Kuvio 4. Mikd on kuntanne asukasmarkkinoinnin tirkein kohdemaakunta?

Seindjoen vetovoima maakuntakeskuksena ei ole yhta vahva kuin suurempien kaupunki-
keskusten, joten vetovoiman vahvistaminen hyddyttaisi suuresti myds ympardivia maaseutu-
kuntia. Talléin markkinointi oman maakunnan sisallakin olisi kannattavaa.

Suupohjassa markkinointia muualle ei juuri ole Pohjanmaan pienta osuutta lukuun ottamat-
ta, silla omaan maakuntaan tehtdvan markkinoinnin osuus on 75 %. Yksi vastaaja ilmoittaa
Satakuntaan suuntautuvasta markkinoinnista. Suupohjalle Satakunta on otollista markkina-
aluetta sijaintinsa vuoksi. Muutoin markkinoinnin suuntaaminen pelkastaan jo muuttovoittoa
tuoville alueille ei ole kannattavaa. Hyddyllisinta olisi tavoitella muuttajia suurten muutto-
volyymien alueilta.




34

46 Uusien asukkaiden tuoma lisaarvo

Luonnollisesti kunnat tarvitsevat asukkaita toimiakseen, mutta uudet asukkaat tuovat kun-
taan muutakin kuin verotuloja. Kunnilta kysyttiin, mitd lisdarvoa uudet asukkaat kunnalle
antavat, kun vaihtoehtoina olivat erilaiset taloudelliset ja henkiset arvot. Tulevaisuuden us-
kon sdilyminen nousee merkittdvimmaksi uusien asukkaiden tuomaksi lisdarvoksi vastaus-
kunnille. Muut vaihtoehdot eli elinkeinotoiminnan kehittyminen, imagon parantuminen ja
yhteisdn vahvistuminen saavat tasaisesti kannatusta, ja kaikilla ndyttaa olevan merkitysta.
Naista yhteison vahvistumista pidettiin vahiten merkittavana. Uusien asukkaiden myota us-
kotaan myos suvaitsevaisuuden lisddntyvan.

Seutukunnittain tarkasteltuna eroa oli siind, ettd Kuusiokunnille imagon parantuminen on
tarkedmpaa kuin Suupohjalle. Kuusiokunnissa imagon rakentaminen on ollut yhteydessa
matkailun markkinointiin ja sitd kautta myds asumisen markkinointi on vahvistunut. Virka-
miesten vastaukset jakautuivat tasaisesti vaihtoehtojen kesken, kun luottamushenkil&illa
tulevaisuuden uskon sdilyminen nousi selvasti merkittavimmaksi ja imagon parantuminen
toiseksi tarkeimmaksi lisdarvon tuojaksi.

4.7 Seutukunnallista ja maakunnallista markkinointia

Kuntayksikdn koosta ja rajallisista resursseista johtuen pohdittiin mahdollisuutta seka seutu-
kunnalliseen ettd maakunnalliseen yhteismarkkinointiin. Kuntien yhteinen seutukunnallinen
markkinointi katsottiin Suupohjassa ja Kuusiokunnissa mahdolliseksi (90,2 %), mutta maa-
kunnalliseen suhtauduttiin hieman nihkeammin (64,4 %). Tasta seutukunnat olivat taysin
yksimielisia, eika luottamushenkildiden ja virkamiesten vastauksissakaan ollut merkittévaa
eroa.

lImeisesti liian suuren yksikdn yhteismarkkinoinnin onnistumista epailldan viela hieman ja
yksittaiselle kunnalle tulevia hydtyja pidetdan liian vaatimattomina. Sama perustelu patee
yleensd muuhunkin maakunnalliseen yhteistydhon, ja oman kunnan liiallinen edunvalvonta
on usein seutukunnallisenkin yhteistydn hidasteena. Vastausten mukaan valmiutta seutu-
kunnalliseen asukasmarkkinointiin kuitenkin on laajalti, joten siihen tulisi panostaa enem-
man. Pienet kunnat hyotyisivat suurempien resurssien tuomasta nakyvyydesta samalla taval-
la kuin suuremmatkin kunnat.

4.8 Yhteismarkkinoinnin keinot

Minkalaista seutukunnallinen tai maakunnallinen yhteisty® sitten kuntien mielesta voisi olla?
Kaikki yhteistydn muodot saivat hyvin kannatusta, kun tarkastellaan seutukuntien vastauk-
sia yhteensa. Esittelytilaisuudet potentiaalisille muuttajille ndhtiin kuitenkin parhaimpana
yhteismarkkinoinnin vaihtoehtona. Kuusiokunnissa karkisijan esittelytilaisuuksien kanssa ja-
kaa valtakunnallinen markkinointikampanja, joka ei Suupohjan vastauksissa noussut yhta
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merkittavaksi. Tassa vaikuttimena lienee jalleen Kuusiokuntien matkailullinen nakdkulma ja
tehdyt kampanjat.

Toysan senioritalohanke on saanut valtakunnallista julkisuutta, ja kuntaan on myds tulossa
Koti Sinulle -pientalonayttely vuonna 2006. Ahtérin eldinpuisto on mainostanut runsaasti
valtakunnallisesti, samoin Kuortaneen urheiluopisto jne. Naista asioista kunnat ja alue jo
tunnetaan, ja myds asumisen markkinointia voidaan lisata. Kuusiokunnissa my6s maaseutu-
asumisen markkinoinnille on jo olemassa hyvat lahtdkohdat, kun voidaan hyddyntaa
tunnettuutta ja olemassa olevia mielikuvia. Samanlaisia mahdollisuuksia olisi myds Suu-
pohjassa, esimerkiksi Kauhajoen tapahtumien kautta. Myés Karijoen Susiluola, Isojoen Lauha-
vuori, Jurvan puuperinteet seka koko Suuohjan elintarviketuotanto- ja jalostus ovat vetovoima-
tekijoitd, joiden kautta alue on tullut tunnetuksi.

Kuusiokunnat pitivat my®s muuttajainfoa maakunnallisessa portaalissa hyvana keinona mark-
kinoida aluettaan toisin kuin Suupohja. Internet-mainonnan merkitys on huomattu Kuusio-
kunnissa paremmin kuin Suupohjassa. Onni muuttaa maalle -hankkeessa onkin keratty kun-
tien asumiseen liittyvaa tietoa maakuntaportaaliin, jotta eteldpohjalaiset kunnat [6ytyvat
yhdelta sivustolta.

Virkamiehet ja luottamushenkil6t pitdvat esittelytilaisuuksia parhaimpana yhteistydn muoto-
na. Virkamiesten mielesta hyva vaihtoehto on myds valtakunnallinen markkinointikampanja.
Luottamushenkildt puolestaan katsovat maakuntaportaalin muuttajainfon toiseksi parhaim-
maksi vaihtoehdoksi, mutta heilla muutkin vaihtoehdot yltéavat merkitykseltadn samalla ta-
solle. Tassa siis virkamiesten ja luottamushenkildiden valilla ei ole suurta eroa.

49 Kuntien profiloituminen

Markkinoinnissa kunnat usein rakentavat itselleen tiettya profiilia, joka voi perustua niiden
tarjoamiin mahdollisuuksiin. Suomessa on jo selkeasti seniorikunnaksi profiloitunut Ristijar-
ven kunta. Vaikka profiloituminen ei olisi yhta suoraviivaisesti luotua kuin Ristijarvella, kaikki
kunnat profiloituvat jossain maarin. Maaseutumainen asuinkunta kuvaa vastaajien mielesta
parhaiten heidan kuntaansa tulevaisuudessa (20,4 %), muuten esiin nousevat yrittdjyyskunta,
lapsiperheiden kunta, palvelukunta, pienteollisuuskunta seka matkailukunta.

Kuusiokuntien alue erottuu matkailu- ja vapaa-ajankuntien osalta Suupohjasta. Kuusiokunnissa
matkailu- ja vapaa-ajanvietto on selvasti mielletty osaksi imagon kehittdmista. Kunnat eivat
kuitenkaan halua profiloitua opiskelu- eika seniorikunnaksi. Vaikka oppilaitoksia alueelle
halutaan, niin opiskelijaimago ei kunnille sovi. Elakeldisia taas asuu ja muuttaa muutenkin
maaseutukuntiin, eika heidan kauttaan haluta profiloitua liiaksi, vaikka Téysassa senioritalo
tehtiinkin ndyttavasti. Osa kunnista (ei tutkimuskunnat) nakee senioreissa tulevaisuuden ja
haluaa hyotya muuttopotentiaalista, joka suurten ikaluokkien muuttajista syntyy.
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Virkamiesten vastauksissa yrittajyyskunnan profiili saa ldhes saman kannatuksen kuin
maaseutumaisen asuinkunnankin. Luottamushenkildiden vastauksissa puolestaan ero
maaseutumaisen asuinkunnan jalkeen tuleviin profiileihin on suuri ja seuraavat sijat jakautu-
vat tasaisesti. Luottamushenkil6t uskovat maaseutumaisuuden vetdvan ja luottavat ns.
pehmeisiin vetovoimatekijéihin virkamiehia lujemmin. Virkamiehet my&s tyrmaavat seniori-
kunnaksi profiloitumisen jyrkemmin kuin luottamushenkilét.

4.10 Markkinoinnin kohderyhmat

Lapsiperheet ovat asukasmarkkinoinnin tarkein kohderyhma, mutta myos yrittajat ja lahi-
alueilla tydssakdyvat kuuluvat tarkeimpiin kohderyhmiin. Kuusiokunnille yrittdjat ovat tar-
kein kohderyhma, lapsiperheet toisena ja vapaa-ajanasukkaat kolmantena. Vapaa-ajan-
asukkaiden nousu tdrkeadksi markkinoinnin kohderyhmaksi johtuu Kuusiokuntien matkai-
luun ja vapaa-ajan asukkaisiin seka palvelualoihin painottumisesta.

Suupohjan alueella tarkein ryhma on lapsiperheet, yrittdjat toisena ja lahialueilla tyossa-
kayvat kolmantena. Nuorten houkuttelu on vahdista, ja myds muuttajaryhména nuorten
osuus jaa pieneksi kuten seuraavasta kysymyksesta ilmenee. Virkamiesten mukaan yrittajat
ovat hieman tarkeampia kuin lapsiperheet ja luottamushenkildiden vastauksissa jarjestys on
pdinvastainen, karjessa ovat kuitenkin samat asukasryhmat.

Segmentointi on markkinoinnissa tarkeaa, mutta nuoret on jatetty liiaksi markkinointitoimien
ulkopuolelle, mika lisda entisestadn kuntien ikdrakenteen vinoutumista. Etelapohjalaisen
vahvan kotiseutuidentiteetin tunnistaminen ja hyddyntaminen tuo nuoria takaisin kotiseudulle.
Tarvitaan kuitenkin markkinointiponnistuksia ja nuorille tarjottavia palveluja, jotta heidat
tavoitetaan ja sitoutetaan kotikuntaansa varhaisessa vaiheessa.

411 Tyypillisimmat muuttajaryhmat

Lapsiperheet, Idhialueilla tydssakayvat seka elakeldiset ovat tyypillisimpid muuttajaryhmia,
joten markkinointi onkin kohdistettu kahdelle ensimmadiselle ryhmalle. Vanhemmalle vaelle
markkinointia ei ole tarkoituksellisesti suunnattu, silla heita kuntiin muuttaa ilman
markkinointiakin. lakkddamman vdestdn maaran lisdantyminen vaatii kuitenkin tiettyjen pal-
veluiden vahvistamista.

Suupohjaan muuttaa enemman opiskelijoita kuin Kuusiokuntiin, silld oppilaitostarjonta on
runsaampaa ja tarjolla on myds ammattikorkeakouluopintoja. Kuusiokunnille sen sijaan va-
paa-ajan asukkaat ovat nouseva muuttajaryhmad, joihin tarvitaan yha enemman panostusta.
Alue on matkailullisesti vetovoimainen ja pystyy tarjoamaan monipuolisesti palveluja.
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412 Muuttajien osuudet

Prosenteissa muuttajaryhmat jakautuvat siten, etta lapsiperheet, eldkeldiset ja lahialueilla
tyossakadyvat muodostavat kukin keskimaarin noin 30 % osuuden muuttajista (Kuvio 5).
Lapsiperheisiin on panostettu houkuttimin, ja pehmeita arvoja on korostettu markkinoinnis-
sa, milla keinoin on saavutettu tuloksia tdssa kohderyhmdassa. Ongelmaryhma on nuoret,
joihin ei panosteta lukuunottamatta kunnan ulkopuolella opiskelevien nimellista stipendia
tai kotimatka-avustusta, jolla on pyritty sitouttamaan nuoria kotikuntaansa. Tatdakaan
kadenojennusta nuorten suuntaan ei kaikissa kunnissa ole. Avustusten lisaksi tarvitaan esi-
merkiksi harjoittelupaikkoja eri asteilla opiskeleville. Harjoittelun kautta tutustutaan parem-
min kotikunnan tyéllistymismahdollisuuksiin ja luodaan kontakteja molemmin puolin. Esittely-
tilaisuuksien jarjestaminen nuorille kuntalaisille seka muualla opiskeleville osoittaa, ettd nuoria
pidetaan tarkeina.

W lapsiperhest

W l3hialusilla tydssakayeat
O elakekiset

O yrittdjat

W vapaa-ajanasukkaat

@ opiskelijat

W koulutetut nuoret

O rnuu, mika?

Kuvio 5. Mitkd ovat tyypillisimméat muuttajaryhmdt, joita kuntaanne muuttaa? Arvioikaa myos
valitsemienne muuttajaryhmien suhteellinen mééré (% muuttaneista).

Luottamushenkildiden vastaukset noudattavat samaa linjaa kaikkien vastausten kanssa, mutta
virkamiesten vastauksiin nousee suureksi muuttajaryhmaksi myds opiskelijat, joka nimen-
omaan Suupohjan virkamiesten vastauksissa noussut esille. Kuten aiemmin todettiin Suu-
pohjassa on runsaasti oppilaitoksia, jotka vetavat opiskelijoita eri puolilta Suomea. He ovat
my®ds potentiaalisia seudun asukkaita opintojen paatyttya.
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4.13 Muuttajien yhteyshenkilo

Muuttajat ottavat vastaajien mukaan tavallisesti yhteytta elinkeinoasiamieheen ja kunnan-
johtajaan. Asuntosihteeriin tai muuhun asuntoasioita hoitavaan henkil66n ollaan my&s pal-
jon yhteydessa. Asuntoasioista vastaava voisi olla muuttajan yhteyshenkiléna, joka kertoisi
kunnan tarjoamista palveluista laajemmin. Kuusiokunnissa yhteyshenkildé on useimmiten
elinkeinoasiamies, mika kertoo yrittdjyyteen liittyvista tiedusteluista. Virkamiesten mukaan
myds teknisen toimen viranhaltijaan otetaan usein yhteyttd. Selkeaa yhteyshenkilkaytantda
kunnissa ei siis ole, vaan muuttajaa palvelee useampi virkamies.

4.14 Muuttajien palvelusta sovittuja toimintatapoja

Kovin selvia toimintatapoja ei kunnissa ole sovittu siitd, miten muuttajia palvellaan ja tietysti
luottamushenkil6illa ei valttamatta ole asiasta tarkkaa tietoakaan. Vastaukset jakautuvat
siten, etta kylla-vastauksia on 58,1 % ja ei-vastauksia 41,9 %. Tasainen jakautuminen viit-
taisi juuri siihen, ettd toimintatavoista ei selkeda linjaa ole olemassa. Luottamushenkiléiden
vastaukset kallistuvat enemman sovittuihin toimintatapoihin, mutta virkamiehet vastaavat
tasaisesti seka kylla etta ei.

Tyypillisimmat toimintatavat ovat asuntojen ja tonttien tarjoaminen ja esittely seka kunnan
mahdollisten etujen esille tuominen ja tietopakettien ldhettdminen. Ensi vaiheessa onkin
tarkeda, etta potentiaalinen muuttaja saa pohjatietoa kunnasta ja kunnassa asumisesta tai
rakentamisesta. Yhteydenpitoa ei saisi jattaa kuitenkaan tahan, vaan tulisi pyrkia yha
henkildkohtaisempaan asiakaspalveluun, jotta muuttaja tuntee olevansa tervetullut. Eten-
kin, jos kunta ei ole ennestaan tuttu, tdma on erityisen tarkeaa.

Joillakin kunnilla on internetissa tarjolla tietoa asunnoista ja tonteista ja nain pitaisi ollakin,
mutta edelleen ei riitd, ettd muuttajaa kehotetaan tutustumaan kunnan internet-sivuihin.
Tarvitaan henkilokohtaisempaa palvelua. Asiakkaan kokonaisvaltainen palvelu mainittiinkin
jossakin vastauksessa, ja siihen on kunnissa panostettava. Palvelumydnteisyys ja -alttius seka
ystavallinen asiakaspalvelu ovat kuntien nykyisessa kilpailutilanteessa yhta tarkeita kuin liike-
yrityksessa.

Erds suupohjalainen kunta jarjestaa info-tilaisuuden uusille muuttajille kerran vuodessa, mika
toimii hyvana "jalkihoitona” muuttajille. Nain tutustutaan muihin ihmisiin ja kunnan tarjon-
taan paremmin. Muutoin Suupohjan vastauksissa ei juuri tule esille sovittuja toimintatapoja.

4.15 Muut kommentit

Kommentteja saatiin niukasti, ja niita leimaa turhautuneisuus pienten kuntien tilanteeseen.
Vastauksissa tartuttiin asunto- ja tonttitilanteeseen, vaestdn ikaantymiseen, maaseudun
mahdollisuuksiin asuinpaikkana, tydpaikkojen puutteeseen ja keskusten kasvavaan vetovoi-
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maan. Maaseudun kehittamista pidetdan kuitenkin tarkedna ja maaseutuun ihmislaheisena
asuinpaikkana uskotaan.

Kommenteissa ilmaistiin huoli kasvukeskusten liiallisesta vetovoimasta. Uusien tydpaikko-
jen synnyttdminen maaseutualueille auttaisi vaestokehitystakin. Positiivisena asiana mainit-
tiin, ettd kunnan kotisivuilla olevat talot ja tontit menevat nopeasti kaupaksi. Asuntojen ja
tonttien tarjontaa tulisikin lisata, jotta monipuolisia tontteja olisi tarjolla niille, jotka maaseu-
dulle haluavat. Maaseudun asuttuna pitdminen vaatii kunnilta paljon ty6ta, ja vastauksissa
todettiin, etta palveluja on oltava my&s keskusten ulkopuolella.

Ikarakenteen vinoutuminen huolestuttaa vastaajia. Sen lisaksi, etta ikdantyvien osuus on jo
kunnissa ennestaan suuri, maaseutu rauhallisena asuinpaikkana houkuttelee viettdmaan
elakepdivid. Nuoret sen sijaan muuttavat muualle opiskelemaan ja t6ihin. Nuorten saami-
nen takaisin alueelle opintojen jalkeen on kuntien varsinainen haaste. Nuoret huomioidaan
vasta heidan siirtyessddn muualle opiskelemaan, kun kuntaan sitouttaminen tulisi aloittaa
paljon aikaisemmin, jotta heidat saataisiin palaamaan kuntaan.
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5 Maallemuuttotoimenpiteet kunnissa ja
seutukunnissa

5.1 Katsaus kuntien internet-sivustoille

Jokaisen Eteld-Pohjanmaan kunnan internet-sivuilla tarkasteltiin seuraavien sisaltdjen naky-
vyytta ja |6ydettavyytta: 1) muuttajan tietopaketti, 2) asunto- ja tonttitarjonta, 3) yksityisten
asuntojen porssi/ autiotalopdrssi, 4) yrittajyys, 5) kylaesittely ja 6) kuntaedut. Kuntien kaytannét
sivustoilla vaihtelevat suuresti. Osalla kunnista potentiaalisen muuttajan tarvitsema tieto on
monen linkin takana ja vaikeasti |6ydettdvissa. Seitsemalld kunnalla on selkeasti tarjolla
muuttajan tietopaketti, josta oleellinen tieto on saatavilla.

Asunto- ja tonttitarjonta on lahes poikkeuksetta kuntien oman tarjonnan esittelya ja harvalta
|6ytyy kunnan tonttikartta sivuiltaan. Yksityisten asuntojen ja tonttien tarjonnan nakyvyys on
heikkoa, esimerkiksi linkki Etuovi.com on nakyvissa vain kolmella kunnalla. Tyhjien kiinteis-
téjen porsseja on usealla kunnalla, mutta kiinteistdja niissa on suhteellisen vahan. Porssien
yhdistaminen esimerkiksi maakunnan laajuiseksi palvelisi pienia kuntia ja kylid tuomalla
niille enemman nakyvyytta. Seutukuntien omat porssit ovat myos parempi vaihtoehto yksit-
taisten kuntien ja kylien porsseille, mutta niissakin ongelmana on uusien kiinteistdjen saami-
nen myyntiin.

Yrittdjyyden ja yrittajyyteen kannustamisen nakyminen kuntien sivuilla vaihtelee. Elinkeinoja
ja yritystoimintaa esitelldan, mutta harvalla kunnalla oli tietoa nimenomaan yrittdjaa tai
yrittdjaksi aikovaa ajatellen. Seikka on ristiriidassa kyselyn tulosten kanssa, silld siinad yrittdja-
mydnteisyys ja yrittdjien houkuttelu nousi kunnilla tarkedksi teemaksi. Tietysti yrittdja-
mydnteisyyden esiin tuominen on vaikeaa, koska se nakyy parhaiten kunnan toimintatavoissa
ja ilmapiirissa.

Kylat ovat padsseet hyvin nakyviin kuntien sivustoilla ja usein 16ytyy linkki kuntien omille
internet-sivuille. Suurimmalla osalla Eteld-Pohjanmaan kunnista on kdytdssaan houkuttimia
tai erilaisia kuntaetuja etenkin kuntaan muuttavalle tai sinne rakentavalle. Kaikilla kunnilla
ne eivat kuitenkaan ole nakyvissa internet-sivuilla, jolloin houkuttimista ei valttamatta tiede-
ta. Internetin vaivaton paivitys mahdollistaa kuntaeduista tiedottamisen.

5.2 Katsaus kirjalliseen markkinointimateriaaliin

Kuusiokuntien ja Suupohjan kunnista kerattiin kyselyaineiston lisaksi kirjallista markkinointi-
materiaalia. Jokainen kunta ldhetti paketin, jossa oli kunnan esitteitd. Suurimmalla osalla
esitteita oli kunnan palveluista erilaiseen yritystoimintaan, mutta oli my6s kuntia, jotka kes-
kittyivat yhdessa kuntaesitteessa tiivistdmaan olennaisen tiedon. Esitteita tarkasteltiin seka
ulkonaén, kaytannollisyyden etta sisallon suhteen ja nimenomaan potentiaalista muuttajaa
ajatellen. Erityisend huomion kohteena oli muuttajan kannalta olennaisten tietojen kuten
asunto- ja tonttitarjonnan, palvelujen, kuntaetujen seka suorien yhteystietojen esittdminen.
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On kuitenkin painotettava, ettd arviointi on tehty ainoastaan yhdesta nakékulmasta, jolloin
kyseessa on tutkijan tulkinta. Esitteiden kehittamisehdotukset perustuvat niiden keskinai-
seen vertailuun, eika niin sanottua oppikirjamallia ole esitettavissa (Liite 2).

Kuntien kirjallisessa markkinointimateriaalissa oli vahan selkedsti potentiaaliselle muutta-
jalle suunnattua tietoa, esimerkiksi asumiseen liittyen. Esitteet ovat suurilta osin matkailu-
painotteisia, ja luontomatkailua niissa tarjotaan runsaasti. Esitteiden ongelmana on niiden
vanheneminen, ja ilmeisesti ne siksi tehdaan hyvin yleisiksi ja vahan informaatiota sisaltaviksi.
Internet-sivut ovatkin korvanneet monelta osin esitteiden tarpeellisuutta, silla niita on helppo
paivittda. Sivustojen selkeyttdminen ja muuttajan kannalta oleellisten tietojen lisddminen ei
vie paljon resursseja, silla valmiita malleja on olemassa. Aivan jokaisella ei kuitenkaan ole
mahdollisuutta internetia kayttaa, ja joskus papereista lukeminen tuntuu kaytannéllisemmalta.
On hyvaa palvelua, jos kunnasta lahetetdan muutosta kiinnostuneelle kirjallista materiaalia,
mikali henkild niin toivoo.

Monen kunnan esitteet kaipaisivat paivitysta. Yksikin esite riittdd, jos se sisaltaa kaiken
tarvittavan informaation ja yhteystiedot lisatietojen saamiseksi kustakin aihealueesta. Nykyi-
sid esitteitd ei ole suunnattu tietyille kohderyhmille, vaan yritetaan esitella jokaiselle jotakin
-periaatteella, jolloin lopputulos ei voi olla kovin huomiota herattava. Olisi mietittava, kenel-
le esite ensisijaisesti halutaan suunnata ja mita valittu kohderyhma mahdollisesti esitteesta
haluaa saada irti ja valita sitten tarkeimmat aihealueet, joita esitellddn kuvin ja sanoin.
Matkailuesitteet on syyta erottaa potentiaalisille muuttajille suunnatusta esitteesta.

Teemat

Markkinointimateriaalissa maaseutumaisuus esiintyy etenkin kuvituksessa, mutta yleisesti
markkinointimateriaalissa kuvataan kuntakeskusta ja teollisuusrakennuksia. Halutaan antaa
dynaaminen ja vired vaikutelma kasvavasta kunnasta. Maaseudun idyllisyytta kaytetaan
kuvituksessa varovaisesti. Edelleen kunnat luottavat enemman kovien vetovoimatekijéiden
houkuttelevan asukkaita pehmeiden sijasta, vaikka tarkeimpana kohde- ja muuttajaryhmana
ovat lapsiperheet.

Perinteiset eteldpohjalaiset tunnettuustekijat nostetaan esitteissa esille, vaikka kyselyn mu-
kaan kulttuurihistorialla ja tapahtumilla ei ndhty olevan suurta merkitysta asukas-
markkinoinnissa. Selva ristiriita on olemassa, tai sitten esitteet on suunniteltu matkailuun.
Esitteistd nousee selkeimmin seuraavat teemat: maaseutu, yrittdjyys, luonto, vireys seka
perinteet ja kulttuuri. Teemat esiintyvat lahes jokaisen kunnan materiaaleissa kuvissa ja
mainoslauseissa, eivatka esitteet siten sisallollisesti poikkea suuremmin toisistaan, vaikka
rakenteessa eroa I6ytyikin.

Maaseutu esiintyy enimmakseen maisemakuvien kautta, joilla luodaan mielikuvia perinteis-
ta ja vedotaan pehmeisiin arvoihin. Kuitenkin maaseutukuvaus on esitteissa rintarinnan teol-
lisuuden, osaamisen ja teknologian kanssa. Jokaisessa esitteessa /luonto ja luontoon liittyvat
harrastusmahdollisuudet seka matkailukohteet ovat hyvin esilla ja niitd on runsaasti. Luonto-




42

kuvaukset menevat esitteissa Eteld-Pohjanmaahan perinteisesti liittyvien lakeuskuvausten
edelle.

Lahes jokainen kunta antaa itsestaan aktiivisen ja viredn kuvan seka mainoslauseissa etta
kuvien kautta. Tunnettuja urheilijoita kdytetdan markkinoinnissa lisadmadssa vireyden tun-
tua. Vapaa-ajanpalvelut ovat tarkedssa osassa ja niita esitellddan monipuolisesti. Etela-Poh-
janmaalle vahvasti liitettya yrittdjyyttd korostetaan myos esitteissa. Samalla tuodaan esiin
myds eri osaamisaloja ja kehitysta. Kunnat tukevat yritystoimintaa muun muassa teollisuus-
tontteja tarjoamalla. Yrittdmiseen liittyy my6s aktiivisuuden ja vireyden kuvaus.

Perinteet ja kulttuuri kuuluvat itseoikeutetusti Eteld-Pohjanmaahan. Esitteissa kerrotaan
kuntien historiaan liittyvista tapahtumista sekd nykypaivan kulttuuritapahtumista. Kuvissa
esiintyvat kansallispukuiset tanssijat, perinnetalot ja museot.

5.3 Seutukuntakohtaiset vetovoimatekijat

Seutukuntakohtaisia vetovoimatekijéita hahmoteltiin kerdtyn aineiston ja taustatietojen pe-
rusteella Kuusiokuntien ja Suupohjan seutukuntien osalta. Vetovoimatekijat perustuvat kun-
nan vahvuuksiin, jotka kunnissa ovat jo olemassa luontaisesti ja joita voidaan vahvistaa ja
hyddyntaa markkinoinnissa. Tassa mainitut kokonaisuudet ovat nousseet kyselyn ja
markkinointimateriaalien kautta esille, mutta toki seutukunnille 18ytyy lisdksi muitakin
vetovoimatekijoitd, jotka kuntien sisalla tunnetaan paremmin.

Kyselyvastauksista nousi esiin maaseutumaisuus eli kunnat nakevat profiloituvansa maaseutu-
kuntina tulevaisuudessa. Toisin sanoen pienten kuntien ei ole tarpeen kasvaa kaupunkimaisiksi
ja yrittaa tarjota kaikkea. Kuntien yhteistyd mahdollistaisi palvelujen tarjonnan ja kuntien
erikoistumisen omien vahvuuksiensa pohjalta. Kaupungista muuttavan nakékulmasta
maaseutumaisuus, luonto, rauha ja tila ovat maaseudulle vetavid tekijoitd. Naiden lisaksi
etenkin kaupungin l3heiselle maaseudulle houkuttelevat edulliset tonttihinnat. Riippuu siis
maaseutukunnan sijainnista keskukseen nahden, minkalaisille muuttajille heidan kannattaa
markkinointinsa suunnata.

Maaseutukuntien tyypittelya eli kolmijakoa kayttden kaupungin ldheiselle maaseudulle
muuttava kay todennakoisesti edelleen laheisessa keskuksessa toissa eli muuttaminen ta-
pahtuu asuinymparistén parantamiseksi. Ydinmaaseudulle seka syrjaiselle maaseudulle muut-
tavalle muutos on suurempi. Han tulee todennakoisesti kauempaa, jolloin myos tydpaikka
ja elinymparistd vaihtuvat. Muuttamiseen liittyy yhd enemman hyvinvoinnin kasite eli ihmi-
set muuttavat parantaakseen hyvinvointiaan. Kyse ei ole niinkaan taloudellisen hyvinvoinnin
parantamisesta vaan yleisesti eldamanlaadun ja eldmanhallinnan haltuun ottamisesta. Nyky-
aikana liikkkuvuuden lisdannyttyd on mahdollista yhdistad kaupunkimainen elamantapa
maaseutumaiseen eldmantapaan ja joustavasti liikkkua nadiden kahden alueen valilla. Nama
taustatekijat on syyta ottaa huomioon, kun omia vetovoimatekijoita korostetaan.
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Kuusiokunnat

Kuusiokuntien tunnettuus seutukuntana on maakunnan ulkopuolella heikko. Seutukunnan
nimed on vaikea yhdistda mihinkaan, ja siksi siitd ei synny positiivisia eikd negatiivisia mie-
likuvia. Parhaiten alueelta tunnetaan Tuuri ja Veljekset Keskinen. Seutukunnan nimella siis
ei varsinaisesti voida aluetta markkinoida, jos sitd ei nimestaan tunneta. Sita vastoin esimer-
kiksi Hdrmanmaan seutukunta synnyttdad mielikuvia Etelda-Pohjanmaasta, lakeuksista ja
hajyista. (Zimmerbauer 2002: 81.) Vaikka seutukunnan nimea ei tunnettaisikaan, alueella
on paljon valtakunnallisesti tunnettuja asioita, etenkin matkailukohteita.

Kuusiokunnat erottuvatkin selkedsti matkailullisilla vahvuuksillaan. Jokaisella alueen kun-
nalla on omat matkailulliset vetovoimatekijansa, mutta niitd yhdistaa sijainti Eteld-Pohjan-
maan portilla seka lakeuksista poikkeava maisema. Ympadristdn ja luonnon merkitys mieli-
kuvien luonnissa on oleellinen (Aikas 2005). Selkeitd matkailullisia vetovoimatekijoita ovat
monipuolinen kaupan ja vapaa-ajanpalveluiden tarjonta, ja kuntien yhteistyota nailla osa-
alueilla on mahdollisuus kehittaa ja lisata. Valtakunnallisten matkailijavirtojen lisaksi alue voi
olla tulevaisuudessa houkutteleva myds kansainvalisille matkailijoille.

Seutukunta pystyy tarjoamaan monipuolisia vapaa-ajan mahdollisuuksia seka luonnossa etta
urheiluhalleissa jokaisena vuodenaikana. Taman liséksi tarjolla on kauppakeskittyma ja majoi-
tuspalveluja. Likenneyhteydet maakuntakeskukseen ja muualle maahan ovat hyvat. Ima-
gon merkitys seutukunnalle on kyselyn mukaan tdrkea ja pohja pitkdjanteiselle kehittami-
selle on olemassa. Vaikka seutukunnan nimi ei vield synnyta mielikuvia, aktiivisella markki-
noinnilla saadaan muutoksia aikaan. Vaihtoehtona on tietysti myds uuden, aluetta parem-
min kuvaavan nimen lanseeraus.

* monipuolinen matkailutarjonta

e kaupan palvelut

® vapaa-ajan palvelut

e vaihteleva luonnonymparistd ja vesistot

e keskeinen sijainti ja yhteys Keski-Suomeen

Suupohja
Suupohjan seutukunta nimena on paremmin tunnettu kuin Kuusiokunnat, mutta seutukunnasta
itsestaan ei ole juurikaan tietoa maakunnan ulkopuolella. Nimi synnyttaa mielikuvia joesta,
jokisuistosta tai merestd. Maatalous ja osittain myds teollisuus liitetdan Suupohjaan. Aluetta
on vaikea hahmottaa, ja siihen yhdistetddn usein muita lahialueen kuntia. (Zimmerbauer
2002: 77.)

Suupohja on Kuusiokuntiin verrattuna perinteisempi elinkeinorakenteeltaan ja myds seutu-
kuntien vetovoimatekijat eroavat toisistaan. Seutukunnallista yhteisty6ta eri sektoreilla on
rakennettu Suupohjassa edellakavijana. Kunnat ovat tiiviissa yhteistydssa seka kuntapalvelujen
etta yrityssektorin kautta. Yhteisia vetovoimatekijoita koko seutukunnan osalta nousee elin-
tarvikkeiden kehittdmisesta ja jalostamisesta seka puualan osaamisesta. Naihin aloihin jo-
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kainen kunta vaikuttaa osaltaan. Suupohjassa Kauhajoki keskuksena on vahva ja sinne on
keskittynyt paljon osaamista. Maantieteellisesti myds Suupohja rajautuu toiseen maakun-
taan. Satakunta onkin potentiaalista markkinointialuetta. Perinnemaisemat, kansallispuistot
ja historia tuovat pehmedmpia vastakohtia aktiiviselle yritys- ja kehittdamistoiminnalle.

® puualan osaaminen

* huonekaluteollisuus

e elintarvikkeiden tuotekehittely
e seutuyhteistydn moninaisuus

® perinnemaisemat

e kansallispuistot

54 Maallemuuton markkinoinnin hyvat kaytannot ja
kehittamisen kohteet tutkimusalueella

Markkinointi on kunnissa usein kampanjoihin perustuvaa, jolloin sen kesto on lyhytaikaista.
Asukasmarkkinoinnissa kaytetaan houkuttimina lahinna kunnan asunto- ja tonttitarjontaa,
julkisia palveluita seka yrittdjamyonteisyyttd. Talléin markkinoinnissa kdytettavat vetovoima-
tekijat ovat samoja kaikilla maaseutumaisilla kunnilla, eikd erotuta riittavasti toisista.
Markkinointikanavana internet-sivut nousivat merkittdvimmiksi. Asumisen osalta on kuiten-
kin ndhtavissa oman maakuntalehden tai muun paikallislehden merkittava rooli markkinoin-
nissa. Messuja ja tapahtumia pidettiin erittdin merkittdvana asukasmarkkinoinnissa, ja naky-
vyys niissa onkin tarkedd. Useassa kunnassa ongelmana eivat ole puutteet markkinointi-
kaytantdjen osaamisessa vaan resurssien puute. Kuitenkin pienelld rahalla ja tydmaaralla
voi saada paljonkin aikaan.

5.4.1 Hyvat kaytannot

Etela-Pohjanmaalla on runsaasti hyvia esimerkkeja asukasmarkkinoinnista ja muuttajan pal-
velusta. Tassa on nostettu esiin vain muutamia, jotka edustavat jokainen markkinoinnin eri
osa-alueita. Hyvia malleja I6ytyy muun muassa kirjallisesta markkinointimateriaalista, internet-
sivuilta ja potentiaalisille muuttajille jarjestetyista tilaisuuksista. Tassa mainitut esimerkit edus-
tavat seka yksittaisen kunnan markkinointitoimia etta seutukunnan ja maakunnan yhteisia
markkinointitoimenpiteita.

Muuttajalle suunnattu kuntaesite

Toysan kunnan esite “Koti Tdysaan” tarjoaa olennaiset tiedot muuttajan kannalta. Siind on
esitelty perustiedot kunnasta, asunnot, tontit, kuntaedut seka yhteystiedot oikeille henkil&il-
le tarkemman tiedon saamiseksi. Esite on tiivis ja selked. Jokaisesta aihealueesta on kerrottu
lyhyesti, ja kuvitusta on kadytetty lisddmaan esitteen houkuttelevuutta. Valttamatta erillista
esitettd muuttajalle ei tarvita, silld tiedot voi lisata yleiseen kuntaesitteeseen kuten on tehty
Jurvan kunnassa tehty.
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Internet-sivustot

Monella eteldpohjalaisilla kunnalla on houkuttelevat kotisivut, mutta yksi positiivisesti
silmiinpistavimmistd on Lappajarvi. Sivut ovat visuaalisesti kauniit ja korostavat kunnan
vahvuuksia. Tieto on lokeroitu selkeasti vierailijalle, kunnassa asuville seka kuntaan muuttoa
suunnitteleville. Muuttajalle on tarjolla infopaketti. Lappajarven kunnan kotisivut 16ytyvat
osoitteesta www.lappajarvi.fi. Kokonaisvaltaisesti Eteld-Pohjanmaan kuntien www-sivujen
sisaltda on arvioitu Eteld-Pohjanmaan liitossa.

Uusi maakuntaportaali osoitteessa www.etelapohjanmaa.fi tarjoaa tietoa maakunnasta ja
linkkeja seutukuntiin, kuntiin ja kyliin. Maakuntaportaalista 16ytyy myds asumista kasittele-
va sivusto, jota on rakennettu potentiaalista muuttajaa ajatellen mutta kokonaisuudessaan
portaali palvelee sekd maakunnassa asuvia ettd muuttoa suunnittelevia. Kunnilla on mah-
dollisuus vaikuttaa sivujen sisaltéon ja liittad sinne esimerkiksi tiedot muuttajan yhteys-
henkildstd. Maakuntaportaalia on tehty Eteld-Pohjanmaan liiton hankkeena, mutta yhteis-
tydssa eri tahojen kanssa. Sivuston houkuttelevuutta lisdavat kunnista kertovat vaihtuvat
kuvat.

Muuttajatilaisuudet

Seutukunnat ovat jarjestaneet esittely- ja infotilaisuuksia alueelta pois muuttaneille suurim-
missa kaupungeissa. Mukana on ollut yrityksia kertomassa toiminnastaan ja tyévoiman
tarpeestaan, kuntien ja seutukuntien edustajia seka paluumuuttajia kertomassa kokemuk-
sistaan. Tilaisuudet ovat kerdnneet runsaasti osanottajia. Esimerkiksi Seindjoen seutu jarjes-
taa tilaisuuksia Eteld-Pohjanmaalta muuttaneille opiskelijoille saannéllisin valiajoin.

eRekrytori-hanke jarjesti syksylld 2005 Helsingissa laajemman paluumuuttajatilaisuuden, jossa
olivat mukana kaikki Eteld-Pohjanmaan seutukunnat ja tyénantajia koko maakunnan alu-
eelta. Tapahtumaan kutsuttiin maakunnasta paakaupunkiseudulle muuttaneita, ja heille
esiteltiin tyollistymismahdollisuuksia ja Eteld-Pohjanmaan seutukuntia.

5.4.2 Kehittamismahdollisuudet

Kaavoitus

Uudenlaiset kaavoitusratkaisut on yksi tapa erottua asunto- ja tonttitarjonnalla muista kun-
nista. Maallemuuttaja kaipaa suuria tontteja ja rauhaa ymparilleen ja maaseudulla on mah-
dollisuus toteuttaa asumiseen liittyvat haaveet. Kaavoitus on kuitenkin monessa kunnassa
hyvin perinteista ja keskittyy kuntakeskuksen tiiviisiin asuinalueisiin.

Muuttajan palvelu ja tiedonsaanti

Yha enemman tarvitaan henkildkohtaista palvelua muuttajista kilpailtaessa. Asiakaslahtoista
muuttajien palvelua tarvitaan kuntakohtaisesti, jolloin kunnan tyontekijat ovat avainase-
massa ohjaamassa muuttajaa ja tarjoamassa hanelle informaatiota. Tieto hyvasta palvelusta
kiirii nopeasti ja rakentaa positiivista kuntakuvaa. Kunnista tulisi selkeasti 16ytya yhteys-
henkil®, johon potentiaalinen muuttaja voi ottaa yhteytta ja joka auttaa hanta asumiseen ja
muuttoon liittyvissa kysymyksissa.
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Kaikissa Onni muuttaa maalle -hankkeen maakunnissa on kdynnistetty yhteyshenkiléverkoston
luominen. Eteld-Pohjanmaalla keskustelu on avattu ja yhteyshenkildkdytantd on suunnitteil-
la. Yhteyshenkilokdytdnndn luomisella pyritddn saamaan sekd maakunnassa etta valtakun-
nallisesti aikaan verkosto ihmisista, jotka palvelevat alueelle muuttanutta tai muuttoa suun-
nittelevaa. Henkiliden ei pida olla riippuvaisia hankkeista, joiden lyhytaikaisuus ei mahdol-
lista toimivaa kaytantda. Tarkoituksenmukaisinta olisi esimerkiksi seutukuntakohtaisesti
muuttajaa palveleva henkild, joka ohjaisi muuttajaa tarpeen mukaan ottamaan yhteytta
kuntien ja kylien yhteyshenkilihin.

Tietoa ei myoskaan koskaan ole liikaa saatavilla, joten kuntaesitteet ja kuntien internet-
sivut ovat tarkeitd lahteitd. Mikali kunnalla on kdytdssaan erilaisia etuja, niin ne tulee olla
selkeasti esille. Internet-sivuilla paivitys on helppoa, nopeaa ja niiden kdyttajamaarat ovat
suuria, joten sivujen sisaltéon ja ulkonakddn kannattaa tulevaisuudessa panostaa yha enem-
man.

Yhteistyo

Seudullinen ja maakunnallinen yhteistyd markkinoinnissa on jo jonkin verran saanut jalansi-
jaa, ja siihen suhtaudutaan tehdyn kyselyn mukaan erittdin myonteisesti. Talla hetkelld
yhteismarkkinointi on kuitenkin vield satunnaisiin tapahtumiin liittyvaa yhteistyota, joten
aktiivisempi toiminta lisdisi seutukuntien nakyvyytta ja tunnettuutta.

Koko seutukunta erottuu esimerkiksi messuilla ja tapahtumissa paremmin kuin yksittdinen
kunta. Yhteismarkkinointia voitaisiin kokeilla my6s seudun tonttimarkkinoinnissa ja esimer-
kiksi valtakunnallisen markkinointikampanjan suunnittelussa ja toteutuksessa.

5.5 Katsaus muihin maakuntiin

Maaseudulle muuttoon liittyvid hankkeita ja kaytant®ja on toteutettu eri puolilla Suomea jo
pitkaan. Tdhan on koottu muutamia esimerkkejd, joita Onni muuttaa maalle -hankkeen
yhteistyoverkostosta on tullut esille ja jotka voivat olla hyédyksi markkinointitoimenpiteita
suunniteltaessa.

Tulomuuttopalvelujen edelldkavijana on ollut Pohjois-Karjala, jossa lahtdmuutto on ollut vuosien
ajan massiivista. Maakunta on kehittanyt tulomuuttopalveluja jo useiden vuosien ajan. Uu-
deksi potentiaalisten muuttajien, kuntien ja tyénantajien kohtaamispaikaksi on suunniteltu
tietokanta. Maakuntaan muutosta kiinnostuneet voivat jattaa itsestaan tietoa internetissa,
jota valitetadn sopiville kunnille ja tydnantajille. Nain mahdollista muuttajaa pystytaan oh-
jaamaan ja hanelle voidaan valittdd myds sahkoisesti tietoa maakunnan tyd- ja asumis-
mahdollisuuksista. Tietokanta mahdollistaa my®s erilaisten kriteerien perusteella tehdyt haut,
jota voidaan hyddyntaa esimerkiksi tietyn alan tydvoiman hakemisessa.

Luopioisissa halutaan tarjota maaseudulle muuttajalle perinteistd mummonmaokkiasumista
modernina versiona. Kunnassa on toteutettu uusien mummonmokkien suunnittelu- ja
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rakentamishanke. Vanhojen talojen myyntiin saaminen on usein hankalaa, ja niita vastaavi-
en uusien talojen rakentamisella halutaan lisata tarjontaa. Talot on rakennettu kysyntaa
vastaavasti, ja ennen suunnittelua on toteutettu kysely maaseudulle muuttoa suunnittelevien
asumistoiveista. Tietoa hankkeesta 16ytyy osoitteesta http://www.luopioinen.fi/mokki/
esittely.html.

Imatralla on otettu kayttédn yhteyshenkildkaytantd. Osastosihteeri toimii myds asukasyhteys-
henkildna ja auttaa muuttajia ja asukkaita saamaan tietoa kunnan palveluista ns. yhden
luukun periaatteella. Palvelu on saanut runsaasti kiitosta asukkailta. Yhtena asukasyhteys-
henkildn tehtavana on lahettaa uusille muuttajille tervetulopaketti, joka siséltaa tietoa kau-
pungin toiminnoista.

Ylikiimingissa on tehty asukaspalautekysely, jonka tarkoituksena on kehittda kunnan asun-
to- ja tonttitarjontaa ja palveluja seka hyodyntda saatuja vastauksia asukasmarkkinoinnissa.
Esimerkiksi kunnan vetovoimatekij6ita selvitettiin kysymalla niitd kuntaan muuttaneilta. Sa-
malla tavalla kuin tyytyvaisten asiakkaiden kokemuksia hyédynnetaan tuotemarkkinoinnissa,
voidaan myos asukkaiden kokemuksia hyddyntaa asukasmarkkinoinnissa.

Valtakunnallisena maallemuuton tiedonlahteena toimii Maallemuutto.info, jonne maakunnilla
on mahdollisuus tuoda esimerkiksi maaseutuasumiseen ja tydllistymismahdollisuuksiin liitty-
vaa tietoa. Portaalia on markkinoitu Onni muuttaa maalle -hankkeen kanssa yhteistydssa, ja
vuoden 2005 lopulla portaalissa oli mukana kahdeksan maakuntaa.
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6 Lopuksi
6.1 Yhteenveto aineistosta

Tutkimuksen yhteenvetona voidaan todeta, etta asukasmarkkinoinnin merkitys on kunnille
suuri, vaikka keinot sen toteuttamiseksi vaihtelevat kuntakohtaisesti. Kyselyssa merkitta-
vimmiksi keinoiksi kilpailla asukkaista nousivat tydllistymismahdollisuudet, asunto- ja tontti-
tarjonta seka monipuoliset julkiset palvelut. Vastauskunnat korostivat omassa asukasmarkki-
noinnissaan eniten asunto- ja tonttitarjontaa, yrittajamyonteisyytta ja monipuolisia julkisia
palveluja.

Kysely Kuusiokuntien ja Suupohjan alueilla kertoo, etta asukasmarkkinointi kohdistuu suuril-
ta osin omaan maakuntaan, jolloin kilpaillaan Idhikuntien kesken. Lahialueelle suuntautuva
markkinointi ei tarjoa riittdvasti muuttajapotentiaalia ja vie pohjan kuntien yhteistyén paran-
tamiselta. Ainakin ndiden kahden seutukunnan osalta seutukunnalliseen asukasmarkkinointiin
suhtauduttiin erittdin my&nteisesti eikd maakunnallistakaan yhteistydta tyrmatty. Kysely an-
taa aihetta suunnitella yhteisia markkinointiponnistuksia esimerkiksi esittely- ja infotilaisuuksien
muodossa, yhteyshenkildkdytanndn rakentamisessa seka tiedon tuottamisessa maakunta-
portaaliin.

Tarkein kohderyhma, jolle markkinointia suunnataan, on lapsiperheet. Yrittdjat ja lahialueilla
tydssakayvat ovat kunnille my6s tarkeita asukasryhmid, joita halutaan houkutella. Suurim-
mat muuttajaryhmat ovatkin useimmiten lapsiperheita, ldhialueilla tydssakayvia seka elake-
laisia. Kohderyhmat tavoitetaan vastaajien mukaan parhaiten kunnan omien internet-sivu-
jen, messujen ja tapahtumien sekd maakuntalehden kautta. My®os esittely- ja infotilaisuudet
sekd seutukunnallinen yhteismarkkinointi koetaan hyvind asukasmarkkinoinnin valineina.
Muuttajien koetaan tuovan kuntiin muutakin kuin verotuloja, silla tarkein muuttajien anta-
ma lisdarvo on tulevaisuuden usko. Uudet asukkaat edesauttavat myds elinkeinotoiminnan
kehittymista, nostavat kunnan imagoa seka vahvistavat yhteisda.

Markkinoinnin alueelliseen kohdentumiseen liittyvé ongelma tiedostettiin myds kyselyn tu-
losten esittelytilaisuudessa 22.9.2005 Tuurissa, jossa luennoi myds tutkijatohtori Topi Antti
Aikas Oulun yliopistosta. Tilaisuuteen oli kutsuttu erityisesti kylien, kuntien ja seutukuntien
edustajia. Kyselyn tulokset ja tutkijatohtorin luento imagoon liittyvista kysymyksista herdatti-
vat keskustelua. Seutukunnalliselle yhteistydn rakentamiselle asukasmarkkinoinnissa on ole-
massa hyva pohja, johon seutukunnissa voidaan rakentaa. Esittely- ja infotilaisuudet ovat jo
kdytannossa hyvaksi todettu keino viedd maaseudun mahdollisuuksista tietoa kaupunkei-
hin, jossa muuttopotentiaali on suuri. Samalla tartutaan my6s Eteld-Pohjanmaan maakun-
nan kannalta tarkeimpaan kohderyhmaan eli paluumuuttajiin. Vahvan kotiseutuidentiteetin
omaavat eteldpohjalaiset ovat potentiaalisia paluumuuttajia. Sen sijaan ulkopuolisen on vai-
keampi muuttaa maakuntaan. Liian vahva maakunnallinen identiteetti voi siis osaltaan olla
muuton esteend ulkopuolisille muuttajille ja maakunnasta tydntava tekijd. Muiden kuin paluu-
muuttajien houkuttelu on haastavampaa, mutta sitd ei pida kokonaan unohtaa.
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6.2 Asukasmarkkinoinnin alueelliset haasteet

Vaikka asukasmarkkinointi on jo laajalti otettu yhdeksi tarkedksi osaksi kuntien toimintaa,
se vaatii jatkuvaa kehittdmistd ja uudistamista jokaisella aluetasolla. Markkinoinnin ja muut-
tajan palvelun ldhtékohta on kuitenkin kuntayksikk®, jonne potentiaalinen muuttaja ottaa
yhteytta. Kun kuntatason markkinointi on selvilla, pystytddn suunnittelemaan yhteismarkki-
nointia seutukuntakohtaisesti. Kuntamarkkinointi ja seutukuntamarkkinointi eivat ole toi-
sensa poissulkevia vaan toisiaan tdydentdvia markkinoinnin osa-alueita.

Seudulliseen markkinointiin liittyy haasteita, jotka liittyvat seutukuntien tunnettuuteen ja
seudulliseen identiteettiin. Koska osa seutukunnista tunnetaan huonosti, seutukunnallinen
markkinointi vaatii voimavaroja jo pelkdstaan seutukunnan tunnetuksi tekemiseen eli siihen,
etta se tulee osaksi inmisten aluetietoisuutta. Aluemarkkinoinnin kannalta kysymys onkin
se, kannattaako imagoa luoda alueilla, joilla aluetietoisuus ja aluesamastuminen on heik-
koa. Onkin syytd miettid, milloin on jarkevaa luoda seutukunnallista imagoa ja milloin on
jarkevampaa rakentaa imagoa kunta- tai maakuntatasolla. Seutukunta on suhteellisen vie-
ras ja hallintoldhtdinen alue, joten seutukunnallisen identiteetin syntyminen vie aikaa. Iden-
titeetti taas toimii erdanlaisena imagon kayttoévarana. (Zimmerbauer & Suutari 2004: 37.)

Seutukuntien imagon kehittdminen on joka tapauksessa pitkajanteista tydta, ja sen onnistu-
minen riippuu myos siitd, millaisiksi seutukuntien rooli tulevaisuudessa muotoutuu ja millai-
sia tehtdvid ne saavat. Tietyt trendit, kuten EU:n subsidiariteettiperiaate ja aluepolitiikka
seka regionalismin kasvu viittaavat siihen, ettd seutukuntien rooli tulisi kasvamaan
(Zimmerbauer 2005). Toisaalta aluerakenne tuntuu olevan jatkuvassa muutoksessa, eika
tulevaisuuden alueellisesta struktuurista ole varmuutta. Talla hetkelld kuitenkin kunta ja
maakunta ovat ne alueelliset yksikot, joihin Suomessa eniten samastutaan ja jotka tunne-
taan.

Seutukuntien imagojen kehittdmisen sijaan olisi ehka jarkevampaa kehittda seutukunnan
kuntien yhteisty6ta imagon kehittdmisessa. Tama tarkoittaa kaytanndssa sitd, etta alue-
lahtoisyyden sijaan imagotyd olisi ilmilahtdista. Talldin keskeista ei ole konstruoida seutu-
kuntaa rajattuna alueena, vaan pyrkimyksena on enemmankin tuoda esiin myénteisia asioi-
ta, jotka tapahtuvat usean kunnan alueella. Relevanttia ei siis ole seutukunta hallinnollisena
territoriona rajoineen vaan mielenkiintoiset ilmi6t, jotka voivat tapahtua hyvin epamaarai-
sestikin hahmotettavalla alueella.

Seudullisten mielikuvien kehittdmiseen on hyva tuoda myds profiloitumisen kasite.
Profiloituminen on tavoitteellista toimintaa, ja se on tietyn teeman ymparille jasentynyt ko-
konaisuus (Raunio ja Linnamaa 2001:10). Profiloituminen tapahtuu aina tietylle kohderyhmalle.
Imagosta se eroaa siten, etta sitd voidaan pitaa informatiivisena ja se tuo esiin kohderyhmien
kannalta kiinnostavia alueellisia ominaisuuksia. Tietylla tavalla profiili kertoo alueen tarjoa-
mista mahdollisuuksista, kun taas imago liittda alueeseen sille luonteenomaisen karisman
tai karismattomuuden. Profiili siis voidaan nahda imagoa konkretisoivana ja tietylla tavalla
informatiivisempana sisaltona.
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Eteld-Pohjanmaalla on pohdittu imagon ja profiilien seka toisaalta maakunnan ja seutu-
kuntien suhteita imagon kehittamisessa. Viisasta saattaisi olla luoda tai kehittda maakunnal-
lista imagoa ja samalla kehittdd seudullisia profiileja. Maakunnan imagoa vahvistettaisiin
tallin yleiselld tasolla (esimerkiksi yrittdjyysimagon kehittaminen), kun taas seudulliset vies-
tit olisivat informatiivisempia ja tarkemmin tietyille kohderyhmille raataloityja. Taman lisaksi
kunnat tekisivat omaa markkinointiaan ja kehittdisivat houkuttimiaan. Tallaisessa tilantees-
sa pitaa tietenkin valttaa ristiriitaisten viestien lahettamista seka turhaa paallekkaisyytta.

6.3 Uusia ja vanhoja asukkaita

Maaseudulle muuttajien joukossa on niitd, jotka kaipaavat maaseudulta perinteisia asioita,
kuten pienia kylakouluja ja yhteisollisyytta, mutta myds niitd muuttajia, jotka haluavat asua
maaseudulla kuten kaupungissakin eli arvostavat enemman yksil6llisyyttd. Nailla muuttajilla
on myos erilaiset preferenssit maaseudulla asumiseen. Tiivis kylayhteisd aktiivisine kylatoi-
mintoineen ei valttamatta ole paras vaihtoehto omaa rauhaa kaipaavalle. Moninainen maa-
seutu mahdollistaa kuitenkin nadiden erilaisten ihmisten oikean sijoittumisen ja viihtymisen.

Uudet asukkaat merkitsevdt maaseudulle tulevaisuuden uskon sailymista. Uudet asukkaat
voivat olla my6s vanhoja asukkaita, paluumuuttajia. Opiskelemaan lahteneet nuoret ovat
varttuneet, ndhneet maailmaa ja kouluttautuneet. Mikali side kotiseutuun on sailynyt, he
haluavat palata takaisin tuoden tietonsa ja taitonsa mukanaan. Kiinnittyminen on helppoa,
kun verkostot ovat valmiina. Niille uusille asukkaille, jotka tulevat maakunnan ulkopuolelta,
juurtuminen uuteen paikkaan ei ole yhta itsestaan selvaa. Siihen vaikuttavat kunnan palve-
lu, tybyhteisot ja kyldyhteisdt. Asukasmarkkinointi jatkuu muuttopaatdksen jalkeenkin ja
jokainen asukas itse on my®s markkinoija.




51

Lahteet

Castells, Manuel (2000). The Rise of the Network Society. The Information Age: Economy,
Society and Culture. 2™ ed, Blackwell, Oxford.

Eteld-Pohjanmaan alueellinen ennakointi (2005). Vaestd. Saatavissa 21.11.2005: http:/
etelapohjanmaa.fi/ennakointifvaesto.html.

Eteld-Pohjanmaan maakuntasuunnitelma 2003-2006. Saatavissa 21.11.2005 http://
www.epliitto.fi.

Heikkila, Matti, Taina Rintala, llpo Airio & Sakari Kainulainen (2002). Hyvinvointi ja tulevai-
suus maalla ja kaupungissa. Stakes-tutkimuksia 126. Helsinki.

Helminen, Ville, Mika Ristimaki & Kari Oinonen (2003). Etatyd ja tydmatkat Suomessa.
KESTY. Ymparistdministerion ja Suomen ymparistokeskuksen yhteisjulkaisu. Helsinki. Saa-
tavissa 16.6.2004: http:// www.ymparisto.fi/palvelut/julkaisu/elektro/sy611/sy611.htm.

Hunnakko, Pekka & Jarmo Palm (2002). Suurten ikaluokkien eldkeldisten maallemuutto-
potentiaali. Vaasan yliopisto. Levén-instituutti. Julkaisuja No.100.

[tapuisto, Timo (1999). Kotipesana Pohjanmaa. Eteld-Pohjanmaan muuttajat ja kotiseudulla
pysyneet. Siirtolaisuusinstituutin Pohjanmaan aluekeskuksen tutkimuksia No2.

Kainulainen, Kimmo (2000). Monimuotoinen maaseutukulttuuri. Kehittdmisnakdkulmia Suu-
pohjan ja Koillis-Savon seutukunnista. Helsingin yliopiston Maaseudun tutkimus- ja kou-
lutuskeskus. Seindjoki. Sarja A:5.

Kantanen, Keijo (1991). Takaisin kotiseudulle. Tutkimus paluumuuton merkityksesta ja mah-
dollisuuksista maaseudun erilaistumisprosessissa. Joensuun yliopiston Karjalan tutkimus-

laitoksen julkaisuja N:0 97.

Karvonen, Erkki (1997). Imagologia. Imagon teorioiden esittelya, analyysia, kritiikkia. Tam-
pere, Tampereen yliopisto.

Karvonen, Erkki (1999). Elamaa mielikuvayhteiskunnassa. Imago ja maine menestystekijéina
myodhaismodernissa maailmassa. Gaudeamus. Helsinki.

Kurikka, Paivi (2003). Nuorten kuntakuva. Nuorten Suomi 2001 -tutkimuksia nro 6. Helsinki:
Suomen Kuntaliitto.

Lee, Everett S. (1966) A Theory of Migration. Demography Vol. 3, No. 1, ss. 47-57.

Leinamo, Kari (2003). Maaseudun kutsu. Nakemyksia elakeldisten maallemuutosta ja
kakkosasumisesta. Vaasan yliopisto. Levon instituutti. Julkaisu No. 106.




52

Lewis, G.J. (1982). Human migration. A Geographical Perspective. London: Groom Helm.

Nivalainen, Satu (2002). Maallemuuttajat — Millaisia he ovat? Pellervon taloudellisen tutki-
muslaitoksen tyépapereita N:o 59. Helsinki.

Oulasvirta, Lasse & Christer Brannkarr (2001). Toimiva kunta. Vantaa: Kuntakoulutus Oy.

Paasi, Anssi (1986). Nelja maakuntaa. Maantieteellinen tutkimus aluetietoisuuden kehitty-
misesta. Joensuun yliopiston yhteiskuntatieteellisia julkaisuja N:O 8.

Paasivirta, Anssi (2001). Muuttoliike ja tyollisyys. Kuusi teesia muuttoliikkeen ja tyollisyyden
kehityksestd ja viisi teesia aluepolitiikasta. Teoksessa: Muuttoliikkeet vuosituhannen vaih-
tuessa — halutaanko niitéd ohjata? 93-96. Toim. Elli Heikkila. Siirtolaisuusinstituutti.
Siirtolaisuustutkimuksia A 24.

Paunikallio Merja (2001). Nuoret maaseudun ja kaupungin vuorovaikutuksessa. Tutkimus
arvoista, asenteista ja odotuksista. Helsingin yliopiston Maaseudun tutkimus- ja koulutus-
keskus. Seindjoki. Sarja B:23.

Rainisto, Seppo (2002). Paikan markkinointi ja merkkituotteistaminen. Kuntapuntari 3, 17—
20.

Raunio, Mika (2001). Osaajat valintojen kentalld. Helsingin, Tampereen, Turun, Jyvaskylan,
Porin ja Seindjoen seutujen vetovoimaisuus virtaavassa maailmassa. Tampereen yliopis-
to. SENTE-julkaisuja 11/2001.

Raunio, Mika & Reija Linnamaa (2001): Seindjoen seudun markkinointi osaajia houkuttele-
vana paikkana asua ja eldd. Tampere: Tampereen yliopisto, alueellisen kehittamisen
tutkimusyksikk®, Sente tydraportteja 1/2001.

Sillanpaa, Keimo (2004). Kuntien houkuttimet. Syrjdisen maaseudun teemaryhman alueelli-
nen tydryhma. Maaseutupolitiikan yhteistydryhman julkaisu 5/2004.

Sotarauta, Markku & Nina Mustikkamaki (2001). Alueiden kilpailukyvyn kahdeksan ele-
menttid. Suomen Kuntaliitto. Acte-sarja 106. Helsinki.

Takalo-Eskola (2005). Kuntalehti 16/2005. Kehittamisehdotuksia menettelytapoihin kunnis-
sa.

Toivonen, Tarja (2002). Nuoret ja maaseutu. Nakemyksid maaseudusta, yrittajyydesta, osal-
listumisesta, vaikuttamisesta ja tulevaisuudesta. Helsingin yliopiston Maaseudun tutki-

mus- ja koulutuskeskus. Seindjoki. Sarja B:28.

Tuusa, Pirjo (2005). Kuntalehti 2/2005. Rantatonteilla kalastellaan kuntiin uusia asukkaita.




53

Valanta, José 2003. Teoksessa: Parasta palvelua. Selvitys kuntapalvelujen jarjestamisen vaih-
toehdoista. 5-8. Toim. Lundstrém, llona. Suomen Kuntaliitto. Helsinki.

Virtanen, Vesa (2003). Valta- ja vastavirtaan. Selvitys maassamuuttajien elinoloista, uuteen
kiinnittymisesta ja arvotaustasta Suomessa. Sisdasiainministerion julkaisu 14/2003. Hel-
sinki.

Vuorela, Marja-Riitta (2003). Hyva synnyinkuntani, mina en ldhtenyt. llkka 12.10.2003.
Woods, Robert (1982). Theoretical population geography. New York: Longman Inc.

Zimmerbauer, Kaj (2002). Eteld-Pohjanmaan imago. Maakunnallisten mielikuvien jaljilla.
Helsingin yliopiston Maaseudun tutkimus- ja koulutuskeskus. Sarja B:25.

Zimmerbauer, Kaj & Timo Suutari (2004). Imago, identiteetti ja alueseudullisen kehittamistydn
haasteet. Alue ja ympadristd 1:2004, 30-40.

Zimmerbauer, Kaj (2005). Seutukuntien imagon kehittdmisen haasteet. Eteld-Pohjanmaan
seutukuntien tunnettuuden ja identiteetin tarkastelua. Kunnallistieteellinen aikakauskirja
1:2005, 8-21.

Aikés, Topi Antti (2005). Paikkamarkkinointia vai paikan markkinointia? Ajatuksia seudullisesta
imagotydstd, maineesta ja mielikuvien merkityksista. Luento Tuuri 22.9.2005. Julkaise-
maton.




54

Liite 1. Kyselylomake

. Ui . B
el i
h ¥LIAF T .
ALSIhClh MLPISE] . v __I K i .
EINTLTRIE DESURUY T & ) - R
. . - - - -
SulrCRAF= OF HELM el .
]

Ornni muuces mealle - Maslingaicimen piteed hunnisis

Hyaddnne D=1y asiainaan s nep; rhimalla seziva s aihiee oo kiZordemann vastaos si-k easalivun ©ln.

TALUSTATIELMY]

1. MIKED? J0rmERnE Chey IPKENNE R NNEEAY

I hedBnehie2kiln 3 Yonciidl o W Ebiked
T huzno:- i kaupatalujohaga 0 TARLRAD A eranhal o

T hall Avepehiaga 2o Kelndisthiesn T ATY L N
4 chnkzimmaia. Wi vasliosg

I ATiwd buonmwow Bvdakeniclétic?

1 Alasus a Sns

1 konday § Tnwa

T leberani A Shan
50 KA R NOINTI

3 illmisiksi arsinilte seursaral 1cbejbl tei keinnt 2leensh Luntien @suhanmarkbinninnnoes?

= vl ~en melko ErinLa
_ Mz Lsiy rarkiiles merhilla=h mekivaea

- Mz uiuT aireen tnipkrisid | 2 d E]
H mor pulinep sanpga- ja

lnnltilwrjunls | o 1 4
1 I ganliset kot Pulyelu; | - 1 i
o kanavar kausan salvelu: | 2 1 4
L] mar-pamlingl wazwa-ajan palvre’ul 1 - 1 f|
* lend! mznlulinralade ranckl | z 1 4
2 Ty allisty misznleas] auudsl 1 = 1 q
L] valuununnalhzs: sipanuman 1 2 J l
5 [Lenimaine ol 1 7 1 fl
U hasimrilickariallined s a1 1 - 1 4
PRI [T A T TR S TR |

haus.nkikeskucaeen 1 ¥ 1 1
Al s iy e 1 = 1 4
0 hataedo @ et 1 : d 1
a0 el Ao 1 x 1 1
tx o moz mikd”t 1 - i 4




55

LS

WIS cout ki Lira 1ekIjlilonk o kelooeds kunessimose kiyletkn asukmimerkklwolnnlass? Susernikdd
kulme Erkcineh 11-3) kunCondet h1eeknedd kelnon.

T owarmuloiesen FIYSrGIE

I nrnnunlingn 342750 13 penlinnesa
T kanipunliae eikises saleclul

4 kamat s Bupan paleelur

% nennpunlizEl vapda ajan paseelul

G Il kAl aanzecolhsuude
Ipillay s ealidnl by uu 320

K waltabmmwlhien lapabrunias

LR NTITINTITEF RS, 3 P[4

1T hulluw iRisncgall g2 22l

11 hesdl Tnkzzeephiewd2e 2aupunkikeskubssen
12 v 1Lz duels v'vd

1% humaedul- jd Tutt

12 hysd vnapn

oOoJ00JJ0Juuaoon

15 o, nnkd®

Kusnkd nerdn@y 3 runll scuresylil merkkincindibsnerilla 143 -Savpoills =n kandenae
muknmarkbinsinmissa?

al vahdicen melkx ariin
(bt hileala nkrkiss Hrezrkimdyy meErkimiyl

Dl nlenda 1 1 1 4
1 nu b nniul="alel | i 1 q
J vizrsunnallisel lahider | ; . +
4 radie- a1y -Taisest | : X 4
£ e, lapuabife: ul | 1 1 1
& leavarnrndinenia 1 B . 4
7 SUDMMuINLAiE kuhfa 5

i Cuule ] | : 1 4
A caliely - i luhilazaetel

pulealizalealle miisjilke | L . 3
v seorukanman hreiscarktanainn L c r +
0 gyl imlrizel-arenl 1 i L 1
Ll muy, mexa® I ; = 4

Blikd o kwencanne mau kmamarbkimoinoin ierkean kehdymaakpnia?

1 Lele-Ponarma: i ErderFaoami

2 Dlusnbea 4 Porumis Pahjannaa
5 Pirkanmaa T i, e i

d4  Ponjuoisal




56

1.

illaleehss ary lawce wualen maukkaden lmoman lisharven kumlanne kannnalte®

i ik elan =nitim
TeErkiysta merkily s merkillger  meckidins

1 kanoanalouden

RIS | i a L]
1 alinbanmcrminnin

kelnCiyunnsr, | 2 a L]
T inagom paraniumerag | 1 ! L
4 milesalabden 25020

eprlyminrn | a ! &
% yha2whn cahyisnsminen | 1 1 a
4 o, k! | A 1 L]

ke mleskhoee kunlico thicinen sculubund 20D Cal Bl Kudhullneh wilbosEl bkl Rk dnolon
muhdelllace?

ul) wuwkunnailines I kyily o

£l

bl b llne= I kylll

Jox varas it wilelllaid krsymivhocwd ooy e anlengalie kviE, odllaloes vhidssd alsl mlslcsldmne
muhdolisie’!

1 ahakannall~rcn matkkizemikarania

el p e Lnvn®ed vt iclle maama il

T maats-aall-en o senhzesapalhsen ot paloekesa cldsyalicnbihi
M—_Taalliz» maakunnil isea rlﬂl'.l:lllisﬁ

M- muea”™

L Mk seuraavisle mimrelelmisld kyvaygyat perheilen bondaanne Inlevalw oilessa? Yo|irkas ksl 4al

Ui LOIpis.

MIakEUn: =ainen 1suckuna ¢ peemeslismuskuni
wennzribonnin T ki lukanca
s veskuma 3 vazda aja-kunia
mulvclubunla i afiskclukuhlL
lapspeerhenden czzaa 1% ran, mukia®

LSy —

Lo e

Shinkd orar kwncinne subismarkioolonln kehdervemdd? Sumereikad bolmes rkaindh 11-J7,

1 gl — b elakaliser [
O YR S TR - & Lilialeally vedssakizra |_—|
A oprkelyl +a2aa ajacasubbaal |:|

5 manl, kcihy! |:|

[ 111

i qnidi




57

MLE I'LaJUEN Fal YERLL

1Xe. ik st 13 v pil nmoki Aeouria] arybner. Jolos kuoissnne musoe!

I hpsipcrhecd 5 raabslarl

T wouluress —ara ¢ lakalue’ a lpnaegkans al
3 upnkclgr ' yIpia djacarakkaal

4 ariliagal A oo belkd? |

11b. Arvlplknn myos vplilmemuenne muAlsjaryhmlep swhiepllingn midrd i inmoliznvinlad.

I wpsiperhed . £ rlikrlaine g
Tzl rumezl - & Jabalu L rpiiss L ave i L
i ophakear R varad-ajaTas kinal e
L aTillagn L A mman, kelkat! ™

13, Kthcel pecniiadliver uuiLLler saldy eccavlliceac] easaninudi+enil yhres cld Kannasasnmee”

4 Feeen tonen voanlull.gg

I conmangolibagaa-,
¢ Callimowhgcaas iy pee sk eesne E  jamsrnhusmmirhera ] caslaveEp
1 alinbeinoasamebeen la vI523vaan € nuritan, keacen®

T1a,4knkn kupnasasnne sexF B loagipplapy simy, miten pojeniiaabgis muoitjia galuyllygn?

1 aplla 2o

14, Jon vprimitic mlelliseen by ek won kyll, kerickas [sbnepsin g qnses lnjmintelyyesiy g meier|aallses,
|latm mahdallspeaci Ikhedeinin,

I, Musla knmnsain Ceyaa.

Kliter 1rappkyrdanor!




58
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